
บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสําเร็จของการนําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไปใช้เพื่อ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง
ดังนี้ 

2.1 ความรู้เกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (E-commerce) [กรมส่งเสริมการส่งออก 
กระทรวงพาณิชย์] 

 2.1.1 ความหมาย  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (E-Commerce) หมายถึง การ
ดําเนินธุรกิจทุกรูปแบบที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านคอมพิวเตอร์ และ
ระบบสื่อสารโทรคมนาคมหรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์  

 2.1.2 รูปแบบการท าธุรกิจ  
   1. ธุรกิจกับธุรกิจ  (Business to Business : B2B) หมายถึงธุรกิจที่มุ่งเน้นการ

ให้บริการแก่ผู้ประกอบการด้วยกัน โดยอาจเป็นผู้ประกอบการในระดับเดียวกัน หรือต่างระดับกันก็
ได้ อาทิ ผู้ผลิตกับผู้ผลิต ผู้ผลิตกับผู้ส่งออก ผู้ผลิตกับผู้นําเข้า ผู้ผลิตกับผู้ค้าส่งและค้าปลีก เป็นต้น  

   2. ธุรกิจกับผู้บริโภค  (Business to Consumer : B2C) หมายถึงธุรกิจที่มุ่งเน้น
การบริการกับลูกค้าหรือผู้บริโภค อาทิ การขายสินค้าอุปโภคบริโภค  

   3. ธุรกิจกับรัฐบาล  (Business to Government : B2G) หมายถึงธุรกิจการบริหาร
การค้าของประเทศ เพื่อเน้นการบริหารการจัดการที่ดีของรัฐบาล  

   4. ผู้บริโภคกับผู้บริโภค  (Consumer to Consumer : C2C) หมายถึงธุรกิจ
ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค ซึ่งเป็นการค้ารายย่อย อาทิ การขายของเก่าให้กับบุคคลอื่นๆ ผ่าน
ทางอินเตอร์เน็ต  

 2.1.3 ความส าคัญของการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
   1. ลดค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร รวมทั้งค่าเช่าพื้นที่ขายหรือการลงทุนใน

การสร้างร้าน ซึ่งจะช่วยให้ต้นทุนของธุรกิจตํ่าลง  
   2. ประหยัดเวลาและขั้นตอนทางการตลาด  
   3. เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง และให้บริการได้ทั่วโลก   
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   4. มีช่องทางการจัดจําหน่ายมากขึ้นทั้งในประเทศและต่างประเทศ  
   5. สามารถทํากําไรได้มากกว่าระบบการขายแบบเดิม เนื่องจากต้นทุนการผลิต

และการจําหน่ายตํ่ากว่า ทําให้ได้กําไรจากการขายต่อหน่วยเพิ่มขึ้น  
   6. สามารถนําเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้เป็นจํานวนมาก และสามารถสื่อสาร

กับลูกค้าได้ในลักษณะ Interactive Market  
   7. ปรับปรุงหรือ Update ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้ตลอดเวลา  
   8. สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับผู้ซื้อหรือลูกค้า อาทิ ชื่อ ที่อยู่ พฤติกรรม 

การบริโภค สินค้าที่ต้องการ เพื่อนําไปเป็นข้อมูลในการทําวิจัยและวางแผนการตลาด เพื่อผลิต
สินค้าและบริการท่ีตรงกับความต้องการของตลาดมากขึ้น  

   9. สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับธุรกิจหรือองค์กร ในเรื่องของความทันสมัยและเป็น
โอกาสที่จะทําให้สินค้าหรือบริการเป็นที่รู้จักของคนทั่วโลก  

   10. สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้เร็วและเสียเวลาน้อย  
 2.1.4 ข้อดีของการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

   1. สามารถเข้าหาลูกค้าได้โดยตรง เสียค่าใช้จ่ายตํ่า เนื่องจากต้องผ่านคนกลาง  
   2. สามารถขายสินค้าในราคาที่ตํ่าลง เนื่องจากต้นทุนตํ่าลง  
   3. ทําให้สามารถขยายตลาดได้กว้างและเร็วขึ้น  
   4. เหมาะสําหรับธุรกิจที่เป็นสินค้าที่ใช้เครื่องหมายการค้าใหม่หรือยังไม่เป็นท่ีรู้จัก

ทั่วไป  
 2.1.5 วิธีการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

   1. การฝากสินค้าขายของบน  Shopping Mall (เป็นศูนย์รวมการขายสินค้าขนาด
ใหญ่บนอินเตอร์เน็ตคล้ายกับศูนย์การค้า) เหมาะสําหรับธุรกิจที่มีเงินลงทุนน้อย และสินค้าไม่ค่อย
เป็นที่รู้จักสําหรับคนทั่วไป ซึ่งเป็นวิธีที่ง่าย สะดวก เสียค่าใช้จ่ายน้อย ไม่ต้องประชาสัมพันธ์หรือ  
Update ข้อมูลต่างๆ โดยวิธีการลงโฆษณา ติดประกาศขาย หรือการประมูลสินค้า ทั้งในรูปแบบ
ของการขายส่งและขายปลีก  

   2. สร้างเว็บไซต์ของตัวเอง เหมาะสําหรับธุรกิจที่มีเงินลงทุน และมีเครื่องหมาย
การค้าของตัวเอง ถึงแม้ว่าจะเสียค่าใช้จ่ายที่สูงกว่า และต้อง  Update ข้อมูลต่างๆ อยู่ตลอดเวลา 
แต่สามารถจัดหน้าร้าน และให้รายละเอียดเกี่ยวกับตัวสินค้าเพื่อช่วยการตัดสินใจของผู้ซื้อได้
มากกว่า นอกจากน้ียังสามารถสร้างรายได้เพิ่มขึ้นจากการคิดค่าบริการในการลงโฆษณาสินค้า  
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 2.1.6 ปัจจัยสู่ความส าเร็จของการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
อาณัติ ลีมัคเดช(2546) ได้วิเคราะห์ถึงปัจจัยในการนําไปสู่ความสําเร็จของพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ไว้ว่า การท่ีจะทําให้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประสบความสําเร็จนั้นต้องประกอบด้วย
ปัจจัยหลายอย่าง ไม่ว่าจะเป็นการใช้วิธีทางการตลาด เพื่อกระตุ้นให้ผู้ซื้อสั่งซื้อสินค้า ซึ่งมีหลาย
รูปแบบ หรือ การประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ให้เป็นที่รู้จัก จะเป็นวิธีหนึ่งที่จะเพิ่มโอกาสในการซื้อขาย
ในอนาคตได้ โดยมีรายละเอียดดังนี้คือ  

1. เจ้าของหรือผู้บริหารต้องมีความเข้าใจระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
commerce) และควรมีการดําเนินการฝึกอบรมพนักงานในองค์กรให้มีความ
เข้าใจและยอมรับระบบดังกล่าว 

2. เจ้าของหรือผู้บริหารควรจะต้องมีการวิเคราะห์ก่อนว่าสินค้าของตนเองมีความ
เหมาะสมกับการค้าขายแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือไม่ ก่อนจะลงมือ
ดําเนินการ 

3. ควรจะมีกลยุทธ์การตลาดที่ดีเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า  
4. ต้องมีระบบสารสนเทศภายในองค์กร (Back Office) ที่ดีเพื่อสามารถตอบสนอง

กับผู้ซื้อที่ซื้อด้วยพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
5. ต้องพัฒนาระบบให้ผู้บริโภคได้รับการสื่อสารด้านข้อมูลอย่างมีคุณภาพและ

สามารถสืบค้นข้อมูลได้ง่าย เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคมีข้อมูลในการตัดสินใจซื้อได้
อย่างครบถ้วน 

6. ต้องให้ความสนใจด้านการประชาสัมพันธ์เว็บ (web Promotion) เพื่อให้เว็บเป็น
ที่รู้จัก 

7. ต้องมีการสร้างการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) และความน่าเชื่อถือแก่
ผู้บริโภค 

8. ต้องศึกษาพฤติกรรมของผู้ซื้อทางอินเตอร์เน็ตเพื่อจะได้สามารถตอบสนองความ
ต้องการได้อย่างถูกต้อง 

9. ต้องศึกษาข้อมูล กฎการนําเข้าและส่งออกสินค้าของไทยอย่างละเอียด 
โดยเฉพาะเมื่อมีการซื้อขายกับลูกค้าต่างประเทศ  

10. ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไทยต้องมีคุณธรรมในการขาย
สินค้าด้วยระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งผู้ซื้อไม่สามารถได้สัมผัสสินค้าได้ก่อน
ตัดสินใจซื้อ  
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 2.1.7 สาเหตุที่เว็บไซต์จ าหน่ายสินค้าของไทยไม่ประสบความส าเร็จ  
 ในประเทศไทยยังมีเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ไม่ประสบความสําเร็จ ซึ่ง  

อาณัติ ลีมัคเดช (2546) ได้ทําการวิเคราะห์และสรุปสามารถไว้ดังนี้  
1. ความไม่เข้าใจเรื่อการค้าออนไลน์ของงผู้ประกอบการ ผู้ประกอบการจํานวน

มากที่ทําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยที่ไม่มีความรู้ความเข้าใจอย่างถ่องแท้ คิดว่าเปิดเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แล้วจะขายของได้ ซึ่งแท้จริงแล้วการค้าออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จต้อง
มีองค์ประกอบหลายอย่างที่จะทําให้ขายได้ ไม่ว่าจะเป็นการจัดรูปแบบเว็บไซต์ หรือการวางแผน
การตลาด (Web Marketing) เป็นต้น 

2. การนําเสนอข้อมูลบนเว็บไซต์ ขาดรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า เช่น เรื่องวัสดุ 
การใช้งานและข้อมูลต่างๆ ที่ลูกค้าต้องการเพิ่ม และที่สําคัญไม่มีนโยบายการรับคืนสินค้า ซึ่ง
หลายเว็บไซต์มักเกรงปัญหาดังกล่าว จึงไม่ใส่เงื่อนไขสําคัญนี้ในเว็บของตน ทําให้ผู้ซื้อไม่มั่นใจที่
จะสั่งซื้อสินค้า หรือบางเว็บไซต์ใส่ข้อมูลมากเกินไป ทําให้ลูกค้าเสียเวลาในการเปิดเข้าไปในแต่ละ
หน้าของเว็บทําให้เกิดความเบื่อหน่ายและหันไปดูเว็บไซต์อ่ืนแทน  

3. การขาดบุคลากรที่มีความรู้ เว็บไซต์ส่วนใหญ่ไม่มีการกําหนดตัวบุคลากรเพื่อ
ดูแลปัญหาในการตอบคําถามลูกค้า หรือตอบอีเมล์ หรือบุคลากรยังขาดความรู้ในการเข้าถึง
เทคโนโลยี ไม่ได้ตรวจอีเมล์หรือตอบช้าเกินไป ทําให้พลาดโอกาสในการขายไป นอกจากน้ี หากทํา
การค้าต่างประเทศแล้ว ผู้ประกอบการควรจะต้องมีความรู้ในภาษาต่างประเทศหรือมีบุคลากรใน
ด้านนี้ เพื่อที่จะติดต่อสื่อสารหรือเจรจาทางการค้ากับลูกค้าได้  

4. การขาดการวางแผนตลาด การมีเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเสมือน
การเปิดร้านแห่งหนึ่งขึ้นบนอินเตอร์เน็ต ซึ่งมีเว็บเกิดขึ้นใหม่เป็นจํานวนมากในแต่ละวัน ดังนั้นหาก
ไม่มีการวางแผนประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าเป้าหมายรู้จัก หรือไม่มีการวางแผนการส่งเสริมการขาย
แล้วเป็นการยากที่จะประสบความสําเร็จ 

5. การขาดการดูแลส่งเสริมการขายอย่างจริงจัง หลายเว็บไซต์ที่เปิดขึ้นมาแล้ว 
ส่วนมากขาดการดูแลและเอาใจใส่จากผู้ประกอบการ ไม่มีการเปลี่ยนแปลงปรับปรุง ( Update) 
ข้อมูลที่มีอยู่ในเว็บไซต์ ทําให้ไม่มีข้อมูลสินค้าใหม่ๆ ที่น่าจูงใจและขาดความเชื่อถือ ดังนั้น เมื่อเปิด
เว็บไซต์แล้ว ต้องดูแลส่งเสริมการขายอย่างจริงจัง โดยนําข้อมูลต่างๆที่เกี่ยวข้อง เช่น สถิติของผู้
เข้าเยี่ยมชมเยี่ยมชมเว็บไซต์และปริมาณการสั่งซื้อสินค้า มาเป็นข้อมูลในการพัฒนาเว็บไซต์ของ
ตนให้น่าสนใจและทันสมัยอยู่เสมอ 
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6. การใช้เทคโนโลยีที่มากเกินไป บางครั้งผู้ประกอบการสร้างเว็บไซต์ที่มีกราฟิก 
ภาพเคลื่อนไหว และเสียงประกอบต่างๆมากเกินไป เพื่อหวังจะสร้างความน่าสนใจของผู้เข้าชม 
โดยลืมไปว่าสิ่งเหล่านี้ต้องทําให้ผู้ซื้อสินค้าเสียเวลาโหลด (ดึงข้อมูลมาที่หน้าจอคอมพิวเตอร์) และ
ต้องรอนานกว่าที่จะได้ดูสินค้าแต่ละหน้า อาจทําให้ผู้ซื้อไม่อดทนที่จะรอดูสินค้า และหันไปดูสินค้า
ประเภทเดียวกันที่เว็บไซต์อ่ืนแทน ทําให้เสียโอกาสในการขายไป 

7. การไม่กําหนดตลาดกลุ่มเป้าหมาย การท่ีอินเตอร์เน็ตสามารถเข้าถึงคนได้ทั่ว
โลก ทําให้ผู้ค้าบางรายหวังขายสินค้าให้กับทุกคนในโลก ซึ่งไม่สามารถทําได้เนื่องจากความ
แตกต่างของสินค้าและความต้องการของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม ดังนั้นเมื่อได้ข้อมูลความต้องการข้อง
ลูกค้าชัดเจนแล้ว ควรมุ่งเน้นไปยังตลาดกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะมีต่อโอกาสในการขายมากกว่าทํา
การตลาดโดยรวม 

8. การออกแบบเว็บไซต์ที่ใช้งานได้ยาก การออกแบบเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์นั้นควรออกแบบให้ผู้ใช้เข้าใจได้ง่าย โดยไม่ต้องมีคู่มือประกอบ สามารถค้นหาสินค้า
ได้สะดวก และชําระเงินได้ง่าย บางเว็บไซต์ผู้ซื้อต้องกรอกข้อมูลมากเกินความจําเป็น ทําให้เกิด
ความเบื่อหน่าย และรู้สึกว่าใช้งานลําบาก 

9. ความคาดหวังที่มากเกินไปของผู้ประกอบการ การทําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ต้องใช้วิธีการต่างๆและความเอาใจใส่ของผู้ประกอบการ ซึ่งต้องใช้เวลาระยะหนึ่ง แต่
ผู้ประกอบการคาดหวังมากเกินไป ทําให้ไม่มีความอดทนที่จะทําการค้าออนไลน์อย่างต่อเนื่อง  

 2.1.8 ปัญหาธุรกิจe-commerce ที่พบในประเทศไทย 
 สําหรับการทํา E-commerce เป็นธุรกิจที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน เพราะเป็น

การซื้อขายท่ีสะดวกสบาย แต่ก็มีปัญหาเช่นกันในการทํา e-commerce ในไทย ปัญหาที่พบใน
ประเทศไทยดังนี้  

 1. คนไทยค่าครองชีพตํ่าทําให้อํานาจซื้อท่ีจะไปซื้อินค้าผ่านเว็บยังน้อยมาก  
 2. คนไทยจํานวนน้อยคนมากที่จะใช้บัตรเครดิต และมีจํานวนน้อยมากที่จะนํา

บัตรเครดิต ไปซื้อของ ผ่าน internet มีเหตุผลมาจากความเชื่อถือในความปลอดภัย  
 3. คนไทยจํานวนน้อยคนที่สนใจ ใช้งานคอมพิวเตอร์เพื่อจับจ่ายซื้อของ ส่วนใหญ่

จะใช้ทํางานและเพื่อการศึกษา และเล่นเกมส์  
 4. เมื่อ demand น้อย ทําให้ supply น้อยไปด้วยทําให้เกิดการแข่งขัน และความ

พยายามที่จะพัฒนาระบบลดน้อยลง เนื่องจากไม่คุ้มกับการลงทุน  
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  5. คนไทยส่วนใหญ่นิยมใช้เงินสดด้วยค่านิยม และความเชื่อที่ว่าจะต้องได้เลือก
สินค้าก่อนซื้อ มิใช่เห็นแต่ในภาพ e-Commerce 
 
 2.2 ความรู้เกี่ยวกับการได้เปรียบทางการแข่งขัน 
  การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเป็นภารกิจที่สําคัญอย่างยิ่งต่อการดําเนิน
ธุรกิจทั้งในอดีต จนถึงปัจจุบัน  แต่ปัจจัยที่ก่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันดังกล่าวก็มีการ
เปลี่ยนแปลงพัฒนาเรื่อยมา  เช่นในอดีตองค์กรอาจได้เปรียบคู่แข่งเพราะสามารถสร้างเทคนิค
วิธีการผลิตสินค้าที่รวดเร็วกว่าคนอ่ืน หรือสามารถคิดค้นพัฒนาผลิตสินค้าใหม่ๆ ได้มากกว่าคนอ่ืน  
หรือแม้กระทั่งการมีความสามารถในการเข้าถึงแหล่งทุนได้หลากหลายกว่าคู่แข่งคนอ่ืนๆ  ปัจจุบัน
ธุรกิจมีการแข่งขันสูงและต้องอาศัยปัจจัยหลายด้าน  อันจะทําให้องค์กรสามารถอยู่รอดได้  
ผู้บริหารจําเป็นมีการจัดการท่ีดีกับทรัพยากรทางการจัดการ อันประกอบด้วย  บุคลากร( Man) 
เครื่องจักร (Machine) วัตถุดิบ (Material) เงิน (Money) การจัดการ (Management) และตลาด 
(Market) ที่จะทําให้องค์กรเจริญเติบโตไปข้างหน้าอย่างมั่นคง 

 ไมเคิล  อี. พอร์เตอร์  ได้พัฒนาโมเดลเพื่อวิเคราะห์สภาวะการแข่งขัน โดยองค์การจะ
ประสบแรงผลักดันในการแข่งขัน (Competitive Forces) ดังนี้  

   1. อุปสรรคจากผู้แข่งขันรายใหม่ที่เข้าสู่ตลาด ( Threat of Entry of New Competitors)  
2. อํานาจการต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต  ( Bargaining  Power  of  Suppliers )  
3. อํานาจการต่อรองของผู้ซื้อ หรือ ลูกค้า (Bargaining Power of Buyer/Customers)  
4. การแข่งขันระหว่างกิจการต่างๆในอุตสาหกรรม (Rivalry among Existing 

Competitors)  
5. อุปสรรคที่เกิดจากสินค้า หรือ บริการทดแทน (Threat of Substitute 

Products/Services)  
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ภาพที่ 2.1 โมเดลแรงผลักดันในการแข่งขันของพอร์เตอร์  

    2.2.1 กลยุทธ์ในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน   

  พอร์เตอร์  ได้เสนอกลยุทธ์ในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน   ดังนี้  

 1. กลยุทธ์ในการเป็นผู้นําด้านราคา  (Cost Leadership  Strategy)  องค์การ
จะต้องค้นหาให้ได้ว่าสินค้าหรือบริการที่ดีในความรู้สึกของลูกค้ามีลักษณะพื้นฐานอย่างไร  และ
จะต้องบริหารกระบวนการผลิตสินค้าหรือบริการนั้นให้มีต้นทุนตํ่าที่สุดในอุตสาหกรรม  

 2. กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง  (Differentiation  Strategy ) การสร้างบริการของ
องค์การให้มีลักษณะที่โดดเด่น แตกต่างจากคู่แข่งขัน ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ ทําให้ลูกค้ายึด
ติดในสินค้า และบริการน้ัน  
  3. กลยุทธ์เน้นกลุ่มเป้าหมาย   (Focus  Strategy)  การเลือกตลาดเป้าหมาย
สําหรับสินค้าหรือบริการที่มีลักษณะแคบลง หรือ  มีตลาดเฉพาะด้าน ซึ่งจะมีคู่แข่งน้อยลง แต่มี
ช่องว่างทางการตลาด  กลยุทธ์นี้จะใช้ความพิเศษเหนือกว่าคู่แข่งขันทั้งในด้านสินค้า และ  
บริการ  เช่น  กระเป๋าย่ีห้อดัง  ( Brand Name )   รถยนต์ที่เน้นความปลอดภัยขอผู้ขับขี่และ
ผู้โดยสาร     นาฬิกา “ สวิส์ ”  สุดยอดแห่งความเที่ยงตรง คงทนและงดงาม  
  2.2.2 ผลกระทบของเทคโนโลยีสารสนเทศ  (IT) ต่อการแข่งขัน  

 พอร์เตอร์  และ มิลลาร์ กล่าวถึงผลกระทบของเทคโนโลยีสารสนเทศ   ต่อการ
แข่งขันใน 3 แนวทางที่สําคัญ  คือ การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างอุตสาหกรรม และ กฎ  ในการแข่งขัน  
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 1. การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างอุตสาหกรรม  
           2. การใช้ไอทีที่ช่วยให้มีการดําเนินงานที่ดีเหนือคู่แข่งขัน      

 3. การใช้ไอทีในการสร้างธุรกิจใหม่  
 
  2.2.3 แรงกดดัน   5 ประการ ในการแข่งขันทางธุรกิจ  (Porter’s Five 
Forces) 
   ซึ่งเป็นแนวคิดของปรมาจารย์ด้านการบริหารและเศรษฐศาสตร์ท่านหนึ่งคือ  
Michael E. Porter ซึ่งเป็นอาจารย์อยู่ที่  Harvard Business School แนวคิดนี้ได้กล่าวถึงปัจจัย  5 
อย่างที่มีอิทธิพลอย่างมากในการสร้างภาวะกดดันทางการแข่งขันต่อทุกองค์กรทางธุรกิจ และ
ปัจจัยทั้ง 5 นี้จะเป็นตัวบอกให้เราทราบถึงระดับความเข้มข้นในการแข่งขันที่องค์กร กําลังเผชิญอยู่ 
ปัจจัยทั้ง 5 ที่จะกล่าวถึงคือ 

1. คู่แข่ง 
             คงจะปฏิเสธไม่ได้ว่าคู่แข่งทางการค้านั้นมีส่วนทําให้เราหนักใจมากที่สุดสังเกตได้จาก
ยุทธวิธีและเทคนิคต่างๆ ที่เราต้องลําบากลําบนคิดค้นขึ้นมานั้น ก็เพื่อที่จะพยายามเอาชนะคู่แข่ง
ของเราให้ได้ การเอาชนะในที่นี้ไม่ได้หมายถึงความพยายามที่จะโค่นคู่ต่อสู้ลงให้ได้ด้วยวิชามาร 
แต่หมายถึงการพัฒนาตัวสินค้าและบริหารของเราให้ดีกว่า เพื่อที่จะดึงดูดให้ผู้บริโภคมาใช้สินค้า
ของเรา แต่ถ้าสมมุติว่า คู่แข่งของเรามีขีดความสามารถที่เหนือกว่า แน่นอนว่าเราก็จะต้องตกอยู่
ในภาวะลําบาก ในฐานะที่เราต้องรักษาขีดความสามารถในการแข่งขันเช่นกัน เราจึงจําเป็นที่
จะต้องปรับปรุงขีดความสามารถของเราให้เหนือไปกว่าคู่แข่งของเรา ดังนั้นเราจะต้องตรวจสอบ
คู่แข่งของเราอย่างสม่ําเสมอว่า คู่แข่งได้ใช้กลยุทธ์อะไรบ้าง เช่น การใช้สื่อโฆษณา การเปิดตัว
สินค้าใหม่ การเพิ่มระยะประกันสินค้า ฯลฯ เป็นต้น ที่สําคัญคือ คู่แข่งไม่ได้มีเพียงรายเดียว เรา
ควรจะรู้ว่าจํานวนคู่แข่งมีเท่าไหร่ มีความเข้มแข็งแค่ไหน แต่ละรายใช้เทคนิคอะไรบ้าง จากนั้นมา
นั่งตรวจสอบดูว่าระดับความเข้มข้นในการแข่งขันนั้นอยู่ในระดับมาก ปานกลาง หรือว่าน้อย 

 ปัญหาสําคัญอย่างหนึ่งที่พบเสมอคือความสับสนที่เราไม่แน่ใจว่าเรามีใครเป็นคู่
แข่งขันอยู่บ้าง มีวิธีการอย่างง่าย คือ ให้เราตรวจสอบดูว่าเราอยู่ในอุตสาหกรรมใด เช่น บันเทิง 
สิ่งพิมพ์ ขนส่ง  / ปลีก โดยการตรวจสอบ กับลักษณะของสินค้า  / บริการของเราว่ามีลักษณะ
อย่างไร จากน้ันก็ให้ดูว่าใครที่ทําธุรกิจแบบเดียวกับเราบ้าง ในที่สุดภาพของคู่แข่งก็จะค่อยๆ เริ่ม
ปรากฏขึ้นให้เห็น 
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2.    อ านาจการต่อรองของลูกค้า (Bargaining Power of Customers) 
  อํานาจต่อรองของลูกค้าก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่สร้างแรงกดดันต่อการแข่งขัน เช่นกัน 
การท่ีเราจะทราบว่ากลุ่มลูกค้ามีอํานาจแค่ไหน เราอาจดูได้จากการกําหนดราคาซื้อขายสินค้า เช่น 
ถ้าราคาสินค้าถูกกําหนดโดยกลุ่มลูกค้าหมายถึงว่าเมื่อเราจะตั้งราคาสินค้า เราจะนึกถึงลูกค้าว่า
ราคามันจะสูงเกินไปไหม ลูกค้าจะหันไปซื้อกับเจ้าอื่นหรือเปล่า ในลักษณะนี้แสดงว่าลูกค้ามี
อํานาจการต่อรองสูง หรืออีกกรณีหนึ่งคือลูกค้าสามารถจะชี้นําหรือถูกว่าที่เป็นอยู่เดิมด้วย นี่ก็
แสดงว่าลูกค้ามีอํานาจการต่อรองอยู่ในมือสูงเช่นกัน 

 เราจะลองมาดูกันหน่อยว่าสาเหตุที่กลุ่มลูกค้ามีอํานาจการต่อรองสูงมีเหตุผลมา
จากปัจจัยด้านใดบ้าง ซึ่งสามารถสรุปได้ตามแนวคิดของ Michael E. Porter คือ 

·     เมื่ออุตสาหกรรมใดอุตสาหกรรมหนึ่งที่มีกลุ่มลูกค้าซื้อสินค้าเป็น จํานวนครั้งละมากๆ 
กลุ่มผู้ขายก็จะรู้สึกเกรงใจเป็นธรรมดา ส่งผลให้กลุ่มลูกค้าสามารถสร้างอํานาจการต่อรองราคา
สินค้าให้ตํ่าลงตามที่ตัวเองต้องการได้ ตรงนี้ท่านลองย้อนกลับไปดูบริษัทของท่านว่ามีลูกค้าราย
ใหญ่ที่ใช้บริการหรือซื้อสินค้าจากท่านเป็นจํานวนมากหรือไม่ ถ้ามีลองนึกดูว่า อํานาจการต่อรอง
ของลูกค้ามีมากหรือไม่ 

·     กรณีที่ตัวสินค้าไม่แตกต่างกันมากนักในท้องตลาด ทําให้ลูกค้าสามารถที่จะเลือกซื้อ
สินค้ากับผู้ค้ารายใดก็ได้  (Shop around) ซึ่งจะส่งผลให้เกิดสงครามราคาระหว่างผู้ค้า ในที่สุด
สินค้าก็จะมีราคาถูกลง แสดงถึงอํานาจการต่อรองไปอยู่ในมือลูกค้า 

·     กรณีที่สินค้านั้นถูกซื้อไปเพื่อเป็นส่วนประกอบหรือเป็นวัตถุดิบสําหรับผลิตสินค้าตัว
อ่ืน และถ้าวัตถุดิบนั้นเป็นเพียงส่วนประกอบเล็กน้อยสําหรับสินค้าตัวใหม่รวมทั้งถ้าตัวสินค้านั้น
เป็นเพียงส่วนประกอบเล็กน้อยสําหรับสินค้าตัวใหม่รวมทั้งถ้าตัวสินค้าวัตถุดิบนั้นไม่ได้ก่อให้เกิด
กําไรมหาศาลต่อลูกค้าที่ซื้อวัตถุดิบนั้นไปแล้ว ผู้ขายวัตถุดิบนั้นก็จะไม่มีอํานาจต่อรองอะไรมากนัก 
เพราะผู้ซื้อถือว่าสินค้านั้นไม่สําคัญมากลองนึกถึงภาพของสินค้ารถยนต์ซึ่งจะมีส่วนประกอบจาก
หลายๆ ซัพพลายเออร์ เช่น ผู้ประกอบรถยนต์ยี่ห้อหนึ่งสั่งแบตเตอรี่จากบริษัท  A สั่งยาวจากบริษัท  
B สั่งที่ปัดน้ําฝนจาก  C จากตัวอย่างนี้ท่านจะเห็นว่าสินค้าเหล่านี้นั้นมีความสําคัญน้อยมากเมื่อ
เทียบกับอุปกรณ์อื่น และมูลค่าสินค้าเล็กน้อยมากเมื่อเทียบกับมูลค่ารถท้ังคัน ท้ังผู้ประกอบการ
รถยนต์สามารถจะเลือกซื้อได้จากผู้ขายรายอ่ืนอีกมากมาย 
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·     ลูกค้าอาจมีการสร้างอํานาจต่อรองด้วยการผลิตสินค้านั้นเสียเอง  (Integrate 
Backward) ตัวอย่างเช่น กลุ่มผู้จําหน่าย รถยนต์ขู่ว่าจะประกอบรถยนต์เสียเองแทนที่จะเป็นเพียง
ตัวแทนขาย หรือกลุ่มผู้จําหน่ายน้ํามัน ขู่ว่าจะสร้างโรงกลั่นน้ํามันเสียเอง เพื่อที่จะต่อรองราคากับ
กลุ่มผู้ผลิต ทําให้กลุ่มผู้ผลิตรู้สึกเกรงใจ แต่อย่างไรก็ตามในทางกลับกันกลุ่มผู้ผลิตอาจจะย้อนรอย
ด้วยการขู่กลับว่าตัวเองนอกจากจะผลิตแล้วก็จะจัดจําหน่ายเองเสียด้วย  (Integrate Forward) 
เช่น กลุ่มผู้กลั่นน้ํามันสร้างปั๊มน้ํามันเสียเอง เป็นต้น 

3.   อ านาจการต่อรองของซัพพลายเออร์  (Bargaining Power 
of  Suppliers) 

  ตัวซัพพลายเออร์ก็คือผู้ที่จําหน่ายสินค้า /วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตให้กับกลุ่ม
ผู้ประกอบการ เช่น สมมุติว่าเราเปิดร้านค้าสะดวกซื้อ ตัวซัพพลายเออร์ก็คือผู้ที่ส่งสินค้าให้เรา
จําหน่าย การที่ซัพพลายเออร์มีอํานาจการต่อรองมากก็เป็นที่ส่งสินค้าให้เราจําหน่าย การที่ซัพ
พลายเออร์มีอํานาจการต่อรองมากก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่ทําให้เกิดความยากลําบากในการ
ประกอบการ อํานาจที่เห็นได้จากกลุ่มซัพพลายเออร์คือการขึ้นราคาสินค้าที่ส่งให้เรา การลด
คุณภาพ/จํานวน สินค้าเพื่อให้ต้นทุนสําหรับซัพพลายเออร์ลดลงขณะที่ราคาสินค้าที่ส่งให้เรากลับ
เท่าเดิม หรือกลับสูงกว่าเดิม ผลกระทบจากการที่ซัพพลายเออร์ใช้อํานาจนั้นจะส่งผลให้เรามีกําไร
น้อยลง หรือแข่งขันกับผู้อ่ืนได้ยากขึ้น ท่านอาจจะสงสัยว่าอะไรเป็นสาเหตุให้กลุ่มซัพพลายเออร์มี
อํานาจในการต่อรองมากขึ้น จริงๆ แล้วก็มีปัจจัยอยู่หลายประการประกอบกันเช่น 

  
  ·  มีซัพพลายเออร์อยู่จํานวนน้อย ทําให้ผู้ประกอบการไม่มีทางเลือกมากนัก 
 ·  ถ้าสินค้าของซัพพลายเออร์รายนั้นมีความโดดเด่นเป็นพิเศษและเป็นส่วนที่

จําเป็นในการผลิตสําหรับผู้ประกอบการ หรือเป็นสิ่งที่ต้องการอย่างมากของลูกค้าเราในด้านการ
ลดต้นทุนและสร้างผลกําไรให้กับลูกค้าก็จะทําให้สินค้าของซัพพลายเออร์นั้นมีความสําคัญมาก 
ซึ่งทําให้ซัพพลายเออร์มีอํานาจต่อรองเพิ่มขึ้นด้วย 

 ·  สินค้าจากซัพพลายเออร์มีความสําคัญต่อผู้ประกอบการในแง่ค่าใช้จ่ายในการ
โยกย้ายไปใช้ในสินค้า /วัตถุดิบตัวอ่ืนหรือจากเจ้าอื่น  (Switching Cost) พูดง่ายๆ ก็คือถ้าเราย้าย
ไปใช้วัตถุดิบ  / สินค้าอีกแบบหน่ึงจากซัพพลายเออร์รายอ่ืน จะส่งผลให้เราต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่ม
เป็นจํานวนมากตามมา อย่างเช่น โรงงานปิโตรเคมีแห่งหนึ่งออกแบบเพื่อใช้น้ํามันดิบเป็นวัตถุดิบ 
ถ้าจะคิดหันไปใช้ก๊าซธรรมชาติเป็นวัตถุดิบจะต้องเสียค่าใช้จ่ายจํานวนมากในการปรับเปลี่ยน
ตัวเครื่องจักรเพื่อรองรับก๊าซธรรมชาติ เป็นต้น 
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 นอกจากน้ีแล้วอํานาจการต่อรองอาจเกิดจากเงื่อนไขที่ตกลงกันไว้ เช่น การ
ประกอบธุรกิจที่มีการซื้อแฟรนไชส์  (Franchise) ด้านหนึ่งจะได้ประโยชน์จากเจ้าของแฟรนไชส์ ที่
จะช่วยเป็นพี่เลี้ยง แต่อีกด้านหนึ่งก็จะสูญเสียอํานาจการต่อรองกับเจ้าของแฟรนไชส์ ที่ได้ตกลงกัน
ไว้ แล้วต้ังแต่ต้น  

4.   ภัยคุกคามจากคู่แข่งใหม่ๆ ที่เกิดขึ้น (Threat of New Entrants) 
          การเกิดขึ้นของคู่แข่งใหม่ย่อมก่อให้เกิดความพะวักพะวงในการแข่งขันเราต้อง
เสียทั้งพลังงานและทรัพยากร ที่จะมาคอยเฝ้าระวังว่าเจ้าคู่แข่งใหม่นี้จะทําอะไรที่มีผลกระทบ
มาถึงเราบ้าง ทั้งคู่แข่งใหม่นี้จะทําอะไรที่มีผลกระทบมาถึงเราบ้าง ทั้งคู่แข่งใหม่นี้มักจะนําเอาแนว
เทคโนโลยีใหม่ๆทรัพยากรด้านคนและกําลังเงินเข้ามาต่อสู้เพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งทางตลาด ซึ่งส่งผล
ถึงการเปลี่ยนแปลง/ปั่นป่วนของตลาด เช่น เมื่อมีผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาจะส่งผลให้ปริมาณ
สินค้าในตลาดเพิ่มขึ้นและส่งผลต่อราคาสินค้าที่จะเปลี่ยนแปลงไปจนในที่สุดอาจพัฒนาไปสู่
สงครามด้านราคา 
        ลองสังเกตดูการต่อสู้ของตลาดเบียร์ในบ้านเรา จะเห็นว่าสมัยที่มีเบียร์อยู่ไม่กี่ย่ีห้อ สภาวะ
การแข่งขันของตลาดเบียร์ไม่หวือหวานัก ความรุนแรงทาง การแข่งขันจะมีเป็นพักๆ จะเป็นตอนที่
มีบางยี่ห้อต้องการช่วงชิงตลาดหรือกระตุ้นยอดขาย เมื่อตลาดเครื่องดื่มประเภทนี้เปิดเสรีมากขึ้น 
ก็มีผู้ต้องการเข้ามาชิงส่วนแบ่งของตลาดมากขึ้น สิ่งที่เปลี่ยนแปลงที่เห็นได้ชัดคือ ปริมาณสินค้า
มาขึ้น ตัวเลือกมากขึ้นและสินค้าราคาถูกลง สิ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้เลยก็คือส่งผลกระทบกระเทือนต่อ
ผู้ที่อยู่ในตลาด/ อุตสาหกรรมนั้นอยู่แล้ว เพราะลูกค้าเริ่มหันไป ทดลองยี่ห้ออ่ืนๆ มากขึ้น อย่างไรก็
ตาม การเข้ามาในตลาดของเบียร์ยี่ห้ออ่ืนนั้นก็พบอุปสรรคหนักหนาสาหัสเช่นกัน จากแรงต้านที่
เกิดขึ้น นั่นคือผู้ที่อยู่ในตลาดนั้นอยู่แล้วไม่ต้องการสูญเสียผลประโยชน์ตนเอง สิ่งที่เห็นชัดเจนคือ
สงครามด้านสื่อโฆษณาและโปรโมชัน และนี่ก็ถือเป็นอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาด (Barrier to entry) 
ที่ผู้มาใหม่ต้องประสบ ถ้าอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาด (Barrier to entry ) ที่ผู้มาใหม่ต้องประสบ ถ้า
อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาด นั้นสูงจะส่งผลกระทบให้ภาวะคุกคามด้านคู่แข่งใหม่ๆ ต่อ
ผู้ประกอบการเดิมจะต่ํา เพราะจะมีภูมิคุ้มกันที่เกิดจากกลไกของตลาดและภูมิคุ้มกันด้านกลยุทธ์
ที่ผู้ประกอบการใช้ในการปกป้องตัวเอง นอกจากนี้ Michael E. Porter ได้กล่าวถึงอุปสรรคด้านอ่ืน
ที่ผู้มาใหม่ต้องเผชิญ คือ 
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- ต้นทุนต่อหน่วยสินค้าถูกลงเมื่อปริมาณการผลิตเพิ่มขึ้น (Economies of 
Scale) 

                คือผลผลิตที่มีจํานวนมากพอที่จะทําให้ต้นทุนต่อตัวสินค้าที่ผลิตลดตํ่าลง อัน
เนื่องมาจากปริมาณของตัวสินค้าจะเข้าไปเป็นตัวเฉลี่ยต้นทุนให้ตํ่าลงมา ส่วนใหญ่แล้ว
ผู้ประกอบการเดิมหรือโรงงานใหญ่ จะได้เปรียบเพราะปัจจัยต่างๆ นั้นมีพร้อมอยู่แล้วด้วยต้นทุนที่
ตํ่า อันเนื่องมาจากมีการลงทุนเบื้องต้นอยู่แล้วและมีฐานการตลาดเพียงพอที่จะผลิตสินค้าเป็น
จํานวนมาก ถ้าผู้มาใหม่ไม่สามารถจะสร้างจุดนี้ได้ ก็ต้องยอมรับความเสียเปรียบด้านต้นทุนสินค้า 
โดยทั่วไปแล้ว Economics of  Scale เป็นส่วนที่สําคัญของทุกตลาด /อุตสาหกรรมตลาด
คอมพิวเตอร์ รถยนต์ หรือแม้กระทั่งอุตสาหกรรมเหล่านี้ต้องอาศัยทรัพยากรจํานวนมากเพื่อที่จะ
ผลิตให้มีจํานวนมากเพียงพอที่จะทําให้ต้นทุนตํ่าลงมา ซึ่งผู้ที่จะเข้ามาจะต้องคิดอย่างหนักว่าเมื่อ
เข้ามาแล้ว จะสามารถแข่งขันกับผู้ประกอบการเดิมได้หรือไม่ เว้นเสียแต่ว่าผู้มาใหม่จะมีปัจจัยที่
พร้อมอยู่ก่อนแล้ว เช่นอาจจะอยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกับเราอยู่แล้วเพียงแต่ย้ายการลงทุนมาจาก
ที่อ่ืน หรือมีการนําร่องทางการตลาดมาพอสมควรแล้ว เป็นต้น 

- ความแตกต่างของสินค้า (Product Differentiation) 
                คือความโดดเด่นท่ีแตกต่างไปจากตัวสินค้ายี่ห้ออ่ืน ทําให้ลูกค้าสามารถจําแนกสินค้า
นั้นออกมาจากสินค้าอ่ืนได้และเลือกที่จะซื้อสินค้านั้น ในท่ีสุดก็จะพัฒนาไปสู่ความจงรักภักดีต่อ
สินค้านั้น สิ่งนี้จะช่วยเป็นกําแพง (Barrier to Entry) ปกป้องผู้ประกอบการเดิมจากผู้มาใหม่ 

- ด้านการเงิน (Capital Requirements) 
                คือความจําเป็นด้านเงินทุนในการประกอบการ ในบางอุตสาหกรรมนั้น ปัจจัยเรื่อง
การเงินเป็นเรื่องที่สําคัญที่สุดเนื่องจากต้องใช้เงินลงทุนสูง (Capital Intensive ) เช่นอุตสาหกรรม
ก่อสร้าง โทรคมนาคม จริงๆ แล้ว ถ้าจะว่าไปเงินทุนก็จะเป็นปัจจัยที่สําคัญกับทุกๆอุตสาหกรรม 
เพราะถึงแม้จะเป็นอุตสาหกรรมที่ไม่ต้องใช้เงินลงทุนมากจนเกินไป แต่ถ้าความพร้อมทางการเงิน 
มีน้อยหรือที่เรียกว่า “สายป่านสั้น ” ผู้ประกอบการหน้าใหม่ก็จะลําบากที่จะแข่งขันกับ
ผู้ประกอบการเดิมที่มีความพร้อมในปัจจัยพื้นฐานมากกว่า เพราะว่าเมื่อเราดูความจําเป็นทางเงิน
ลงทุนที่อาจจะต้องใช้ในการทําวิจัยตลาดการทําวิจัยในตัวสินค้า การโฆษณา การขายแบบเครดิต 
การสต๊อกสินค้าและสิ่งสําคัญที่ไม่ควรลืมคือเงินลงทุน (เงินสด ) ที่จะต้องใช้ในการหมุนเวียนใน
กิจการ ช่วงแรกที่เริ่มต้น เพราะโดยธรรมชาติของการลงทุน มักจะต้องขาดทุนในช่วงเริ่มต้นประกอ
การเป็นระยะเวลาพอสมควร ท้ังนี้ก็ว่าเพราะเรามีการลงทุนอย่างหนักหน่วงในตอนเริ่มต้นและ
รายได้ก็ยังไม่เป็นกอบเป็นกํา ดังนั้นเราจะเห็นว่าปัจจัยทางการเงินทุนนั้นจะเป็นอุปสรรคสําหรับ
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ผู้ประกอบการหน้าใหม่ที่จะกระโจนเข้าไปในอุตสาหกรรม /ตลาดใดตลาดหนึ่ง และในทางกลับกัน
ก็จะเป็นภูมิคุ้มกันให้กับผู้ประกอบการรายเดิม จากคู่แข่งหน้าใหม่ 

- ความเสียเปรียบด้านต้นทุนของผู้มาใหม่ (Cost Disadvantage Independent 
of  Size) 

คือความเสียเปรียบของผู้ประกอบการใหม่ที่จะทําให้ต้นทุนการผลิตตํ่า เมื่อเทียบกับผู้ประกอบการ
เดิม ซึ่งผู้ที่คิดจะเข้ามาแข่งขันไม่สามารถจะเลียนแบบได้ ทั้งนี้เพราะความสามารถนั้นเกิดจากการ
สั่งสมประสบการณ์ของผู้ประกอบการเดิมในวงการอุตสาหกรรมนั้นมานานจนเป็นข้อได้เปรียบไม่
ว่าจะเป็นเรื่องเทคนิคของการผลิต การรู้แหล่งวัตถุดิบราคาตํ่า การได้รับการสนับสนุนจากองค์กร
ของรัฐ การได้สิทธิ์ในฐานะผู้คิดค้นคิดสินค้า เป็นต้น 

 

- ความสามารถในการเข้าถึงช่องทางการจัดจ าหน่าย (Access to distribution 
channels) 

                การเข้าสู่ตลาดของผู้มาใหม่ย่อมต้องเผชิญกับช่องทางการจัดจําหน่ายและตลาดระดับ
ต่าง ๆ ที่ผู้ประกอบการเดิมได้ซอกซอนไว้มากแล้ว การที่จะไปบอกให้ตัวแทนจําหน่ายยกสินค้าเดิม
ออกไป แล้วเอาสินค้าใหม่เข้าไปวางแทน มันเป็นเรื่องที่เป็นไปได้ยาก อย่างเก่งที่สุดก็คือการขอให้
ได้มีพื้นที่สักนิดเพื่อวางสินค้านั้นก็หนักเอาการอยู่แล้ว ต้องอย่าลืมว่าผู้ประกอบการเดิมนั้นได้สร้าง
สัมพันธภาพกับตัวแทนจําหน่ายไว้ช้านาน สิ่งนี้พัฒนาไปสู่ความไว้เนื้อเชื่อใจกัน น่ียังไม่นับถึงการ
ที่ผู้ประกอบการเดิมใช้ความได้เปรียบทางช่องทางการจัด จําหน่ายและความเป็นที่นิยมในตัว
สินค้าเพื่อสร้างเงื่อนไขให้ตัวแทนจําหน่ายยึดติดกับสินค้าเดิมของตัวเองและเพื่อป้องกันการแย่งชิง
ส่วนแบ่งการตลาดจากคู่แข่งหรือคู่แข่งหน้าใหม่ ดังนั้นผู้มาใหม่อาจจะต้องสร้างช่องทางจัด
จําหน่ายของตนเองขึ้นมาทั้งหมด ซึ่งก็ต้องใช้เวลา 

- นโยบายของรัฐ(Government Policy) 
                คือนโยบายและเงื่อนไขต่างๆ ที่รับหรือตัวแทนของรัฐเป็นผู้กําหนดจะเป็นตัวควบคุม
การเปิดตลาดสํารับผู้ที่ต้องการเข้ามาแข่งขัน สิ่งที่เห็นชัดสําหรับเมืองไทยเช่น การให้สัมปทานใน
โครงการต่างๆ เป็นต้น นอกจากน้ีการท่ีรัฐกําหนดกฎเกณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นมาตรฐานอุตสาหกรรม 
เงื่อนไขทางด้านความปลอดภัยของผู้บริโภค มาตรฐานด้านสิ่งแวดล้อม ด้านสุขภาพและความ
ปลอดภัยของผู้บริโภค มาตรฐานด้านสิ่งแวดล้อม ด้านสุขภาพและความปลอดภัยของลูกจ้าง การ
กําหนดเขตอุตสาหกรรม หรือการกําหนดเงื่อนไขการประกอบการ เป็นต้น นี่ก็เป็นอุปสรรค หรือ
การกําหนดเงื่อนไขการประกอบการเป็นต้น นี่ก็เป็นอุปสรรครูปแบบหน่ึงเช่นกัน 
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 5.  ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitute Products of 
Services) 
  ปรากฏการนี้เกิดขึ้นจากการเข้ามามีบทบาทเพิ่มขึ้นของสินค้า /บริการอ่ืน ที่มี
คุณลักษณะเทียบเคียงได้กับสินค้าเดิม ตัวอย่างตามที่ได้กล่าวไปแล้วบ้าง เช่น การที่สินค้าใน
รูปแบบของพลาสติกมาแทนสินค้าที่ทําจากไม้ เช่น เครื่องจักสานที่ทําด้วยพลาสติก (สินค้า
ทดแทน) เข้ามาแทนที่เครื่องจักสานที่ทํามาจากหวาย (สินค้าเดิม) หรือสินค้าประเภทน้ําตาลถูก
แทนด้วยนํ้าตาลเทียมเป็นต้น การเข้ามาของสินค้าทดแทน (Substitute Products or Services) 
ส่งผลในแง่ของส่วนแบ่งทางการตลาดหายไปเนื่องจากผู้ซื้อบางส่วนหันไปใช้สินค้าทดแทน 
ผลกระทบต่อมาคือการแข่งขันระหว่างผู้ประกอบการจะเพิ่มความเข้มข้นขึ้นเพราะตลาดก็เริ่มเล็ก
ลง และที่สําคัญคือทําให้ผู้ประกอบการควบคุมราคาสินค้าของตัวเองได้ลําบากขึ้น ถ้าต้องการจะ
ขึ้นราคาสินค้าไม่ว่าจะด้วยเหตุผลใดก็ตามจะทําให้ผู้ซื้อเปรียบเทียบราคาระหว่างสินค้าเดิมกับ
สินค้าทดแทน จนผู้ซื้ออาจย้ายไปใช้สินค้าทดแทนได้ 
  Porter’s five forces นี้เหมาะอย่างยิ่งสําหรับมือใหม่ที่คิดจะกระโจนเข้าสู่วงการ 
เพราะการใช้เทคนิคนี้จะทําให้เราทราบถึงสภาวะการแข่งขันที่เป็นอยู่ว่าเข้มข้นขนาดไหน เราควร
จะลุยหรือถอนตัวดี ส่วนผู้ที่อยู่ในวงการอยู่แล้วเทคนิคนี้จะช่วยให้การกําหนดกลยุทธ์ในการต่อสู้
ให้เหมาะสมยิ่งขึ้น  
 
 2.3 ความรู้เกี่ยวกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  (SMEs) 
  2.3.1 ความหมายของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ( SMEs) 
  เป็นคําย่อมาจากคําในภาษาอังกฤษว่า Small and Medium Enterprises หมายถึงการ
ประกอบกิจการเพื่อรายได้ที่ใช้เงินทุนในการประกอบธุรกิจไม่มากนัก เป็นงานอิสระมีขอบเขตการ
ดําเนินงานอยู่ในท้องถิ่นตลาดในการจําหน่ายและบริการไม่กว้างขวางนัก 
 ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ครอบคลุมกิจการ 3 ประเภท คือ 
          - กิจการผลิตสินค้า 
  -  กิจการเชิงพาณิชย์ 
  -  กิจการให้บริการ 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงการกําหนดขนาดของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  

ประเภท 
ขนาดย่อม ขนาดกลาง 

จ านวน (คน) 
สินทรัพย์ถาวร 
(ล้านบาท) 

จ านวน (คน) 
สินทรัพย์ถาวร 
(ล้านบาท) 

กิจการการผลิต ไม่เกิน 50 ไม่เกิน 50 51-200 เกินกว่า 50-200 

กิจการการบริการ ไม่เกิน 50 ไม่เกิน 50 51-200 เกินกว่า 50-200 

กิจการค้าส่ง ไม่เกิน 25 ไม่เกิน 50 26-50 เกินกว่า 50-100 

กิจการค้าปลีก ไม่เกิน 15 ไม่เกิน 30 16-30 เกินกว่า 30-60 

  2.3.2 บทบาทและความส าคัญของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  

          -  ช่วยประหยัดเงินตราจากการนําสินค้าเข้าจากต่างประเทศ  
          -  ทําให้เกิดการจ้างงาน 
          -  ทําให้บุคคลมีแนวโน้มที่จะทําธุรกิจของตนเองมากขึ้น 
          -  เป็นแหล่งเสริมสร้างประสบการณ์และพัฒนาความสามารถของบุคคล 
          -  เกิดการแข่งขันในระบบเศรษฐกิจ 
          -  ผลิตสินค้าและบริการนําเงินตราเข้าประเทศ 
          -  เชื่อมโยงและช่วยส่งเสริมธุรกิจขนาดใหญ่ 
          -  ช่วยในการกระจายความเจริญและพัฒนาด้านต่าง ๆ ออกสู่ภูมิภาคและ
ท้องถิ่นลดปัญหาการกระจุกตัวของธุรกิจตามเมืองใหญ่  
  2.3.3 ปัญหาและข้อจ ากัดในการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม 

 
         1. ปัญหาด้านการตลาด SMEs ส่วนใหญ่มักตอบสนองความต้องการ
ของตลาดในท้องถิ่น หรือตลาดภายในประเทศ ซึ่งยังขาดความรู้ความสามารถในด้านการตลาดใน
วงกว้าง โดยเฉพาะตลาดต่างประเทศ  ขณะเดียวกันความสะดวกรวดเร็วในการคมนาคมขนส่ง
ตลอดจนการเปิดเสรีทางการค้า  ทําให้วิสาหกิจขนาดใหญ่  รวมทั้งสินค้าจากต่างประเทศเข้ามา
แข่งขันกับสินค้าในท้องถิ่นหรือในประเทศที่ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมาก
ข้ึน 
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  2. ขาดแคลนเงินทุน SMEs มักประสบปัญหาการขอกู้เงินจากสถาบัน
การเงิน เพื่อมาลงทุนหรือขยายการลงทุนหรือเป็นเงินทุนหมุนเวียนทั้งนี้เนื่องจากไม่มีการทําบัญชี
อย่างเป็นระบบและขาดหลักทรัพย์ค้ําประกันเงินกู้ทําให้ต้องพึ่งพาเงินกู้นอกระบบ  และต้องจ่าย
ดอกเบี้ยในอัตราที่สูง 

  3. ปัญหาด้านแรงงาน  แรงงานที่ทํางานใน SMEs จะมีปัญหาการเข้า
ออกสูง กล่าวคือ  เมื่อมีฝีมือและมีความชํานาญมากขึ้นก็จะย้ายออกไปทํางานในโรงงานขนาด
ใหญ่ที่มีระบ บและผลตอบแทนที่ดีกว่า  จึงทําให้คุณภาพของแรงงานไม่สม่ําเสมอการพัฒนาไม่
ต่อเนื่องส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพการผลิตและคุณภาพสินค้า 

  4. ปัญหาข้อจํากัดด้านเทคโนโลยีการผลิต  โดยทั่วไป SMEs มักใช้
เทคนิคการผลิตไม่ซับซ้อนเนื่องจากการลงทุนตํ่าและผู้ประกอบการ/พนักงานขาดความรู้พื้นฐานที่
รองรับเทคนิควิชาที่ทันสมัยจึงทําให้ขาดการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ตลอดจนการพัฒนาคุณภาพ
มาตรฐานท่ีดี 

  5. ข้อจํากัดด้านการจัดการ SMEs มักขาดความรู้ในการจัดการหรือการ
บริหารที่มีระบบใช้ประสบการณ์จากการเรียนรู้  โดยเรียนถูกเรียนผิดเป็นหลักอาศัยบุคคลใน
ครอบครัวหรือญาติพี่น้องมาช่วยงานการบริหารภายในลักษณะนี้แม้จะมีข้อดีในเรื่องการดูแลที่
ทั่วถึง  (หากธุรกิจไม่ใหญ่นัก)  แต่เมื่อกิจการเริ่มขยายตัวหากไม่ปรับปรุงการบริหารจัดการให้  
มีระบบก็จะเกิดปัญหาเกิดขึ้นได้ 

  6. ปัญหาการเข้าถึงบริการการส่งเสริมของรัฐ SMEs จํานวนมากเป็นการ
จัดต้ังกิจการที่มีรูปแบบไม่เป็นทางการ เช่น ผลิตตามบ้านผลิตในลักษณะโรงงานท้องแถวไม่มีการ
จดทะเบียนโรงงาน ทะเบียนพาณิชย์  หรือทะเบียนการค้าดังนั้นกิจการโรงงานเหล่านี้  จึงค่อนข้าง
ปิดตัวเองในการเข้ามาใช้บริการของรัฐ  เนื่องจากปฏิบัติไม่ค่อยถูกต้องเกี่ยวกับการเสียภาษี การ
รักษาสภาพสิ่งแวดล้อม  หรือรักษาความปลอดภัยที่กําหนดตามกฎหมาย  นอกจากน้ีในเรื่องการ
ส่งเสริมการลงทุนก็เช่นเดียวกัน แม้ว่ารัฐจะได้ลดเงื่อนไขขนาดเงินทุนและการจ้างงาน เพื่อจูงใจให้ 
SMEsเพียง 8.1 % เท่านั้นที่มีโอกาสได้รับการส่งเสริมการลงทุนจากรัฐ 

  7. ปัญหาข้อจํากัดด้านบริการส่งเสริมพัฒนาขององค์การภาครัฐและ
เอกชน  การส่งเสริมพัฒนา SMEs ที่ผ่านมาได้ดําเนินการโดยหน่วยงานของรัฐและเอกชนที่
เกี่ยวข้อง เช่น กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม กรมพัฒนาฝีมือแรงงาน กรมส่งเสริมการส่งออกสํานักงาน
คณะกรรมการส่งเสริมการลงทุนบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรมขนาดย่อมบรรษัทเงินทุนอุตสาหกรรม
แห่งประเทศไทย  หอการค้าไทย สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย ตลอดจนสมาคมการค้าและ
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อุตสาหกรรมต่าง ๆ  อย่างไรก็ตาม  เนื่องจากอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดย่อมมีจํานวนมาก
และกระจายอู่ทั่วประเทศ  ประกอบกับข้อจํากัดของหน่วยงานดังกล่าว เช่น ในเรื่องบุคลากร 
งบประมาณ  จํานวนสํานักงานสาขาภูมิภาคการให้บริการส่งเสริมสนับสนุนด้านต่าง ๆ  จึงไม่อาจ
สนองตอบได้ท่ัวถึงและเพียงพอ 

  8. ปัญหาข้อจํากัดในการรับรู้ข่าวสารข้อมูล  เนื่องจากปัญหาและ
ข้อจํากัดต่าง ๆ ข้างต้น SMEs โดยทั่วไปจึงค่อนข้างมีจุดอ่อนในการรับรู้ข่าวสารด้านต่าง ๆ เช่น  
นโยบายและมาตรการของรัฐ ข้อมูลข่าวสารด้านการตลาด ฯลฯ 

 2.4 ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยความส าเร็จ 
  2.4.1 ปัจจัยที่ท าให้การค้าบนเว็บประสบความส าเร็จ 
  การดําเนินธุรกิจให้ประสบความสําเร็จนั้น จะต้องมีปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 
  1. กล้าตัดสินใจ ประการแรกที่ต้องทําคือ ค้นคว้าหาข้อมูล สร้าง
จินตนาการ   กลั่นกรอง ความคิด หาช่องทางและโอกาสเมื่อมองเห็น จงกล้าตัดสินใจดําเนินการ 
เพราะธุรกิจนี้ ใช้เงินน้อยมาก เมื่อเทียบกับการเปิดร้านขายสินค้าในห้างสรรพสินค้า หรือ
ตึกแถว    ทั่วไป และที่สําคัญอย่างยิ่งคือ การขายสินค้าบนเว็บนี้สามารถขายให้คนได้ทั่วโลก และ
มีอากาศทั้งค้าปลีก ค้าส่ง และค้าส่งออกเป็นล็อตใหญ่ ฉะนั้น เมื่อเห็นโอกาส จงอย่ารีรอเป็นอัน
ขาดหน้าที่หลักของท่านคือ การคิดเรื่องการตลาด เมื่อตัดสินใจแล้วหน้าที่หลัก คือ การวางแผน
การตลาด คือจะขายให้ใคร ความต้องการและพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายนั้นเป็นอย่างไร จะวาง
ตําแหน่งสินค้าอย่างไร จะต้องพัฒนาสินค้าอย่างไรเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย
เหล่านั้น จะตั้งราคาสินค้าเท่าใด จะขายผ่านช่องทางใด ตรงไปที่ผู้นําเข้า พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก 
หรือผู้บริโภคโดยตรง และจะประชาสัมพันธ์เว็บ หรือมีรายการส่งเสริมการขายอย่างไร จึงจะ
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย สิ่งเหล่านี้มีความสําคัญมากว่า การมีเทคโนโลยีดี ๆ ด้วยซ้ํา 
  2. โปรแกรมด้าน E-commerce มีความพร้อมให้ใช้งานอยู่แล้วสําหรับการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น มีให้ใช้โดยทั่วไปอยู่แล้ว เช่น www.ecombot.com ซึ่งมีระบบครบถ้วน
สมบูรณ์อยู่แล้ว ทั้งหน้าร้าน หรือออกแบบเว็บเพจให้มี ระบบออนไลน์แคตาล็อค ระบบตระกร้า 
หรือ Shopping Cart ระบบรับชําระเงินผ่านบัตรเครดิตแบบ Real-time ระบบติดตามผลการขาย 
ระบบออกรายงานขาย ระบบลงทะเบียน Search Engines เป็นต้น ฉะนั้น หน้าที่ของท่านก็
เพียงแต่นําเอาข้อมูลสินค้า ราคา รูปภาพที่เตรียมไว้แล้ว ป้อนเข้าสู่ระบบเท่านั้น ก็สามารถเปิดใช้
งานไดทันท ี
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  3. ใช้งบประมาณลงทุนน้อย   เงินลงทุนที่ใช้เพียงค่าสมาชิกอินเทอร์เน็ต 
คอมพิวเตอร์ โมเด็ม และค่าโปรแกรม  E-commerce นอกจากน้ียังมีการซื้อโปรแกรมระบบ E-
commerce ในอัตราเดือนละ ไม่ถึง 500 บาท ก็เป็นอันเสร็จสิ้น แต่หากท่านไม่มีคอมพิวเตอร์ 
โมเด็ม และไม่ได้เป็นสมาชิกอินเทอร์เน็ต เลยก็ต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม ดังนี้ ค่าเครื่อง
คอมพิวเตอร์ประมาณ 25,000 บาท ค่าโมเด็ม ประมาณ 3,000 บาท และค่าสมาชิกอินเทอร์เน็ต
ประมาณเดือนละ 500 บาท หรือรวมเบ็ดเสร็จแล้วลงทุนทั้งหมดอยู่ในราว 30,000 บาท 
  4.       เร่งงานให้เสร็จตามกําหนด เวลา ในการลงมือทํางานแล้ว สิ่งสําคัญต้องเร่ง
ทําเดินงานให้เสร็จทันตามเวลา ไม่ควรเรื่องมาก หรือเขียนค้ิวทาปากให้กับเว็บ ทําการทดสอบ
สินค้า และราคาก่อน เพราะสาระสําคัญทางการค้ายังมีเรื่องที่ต้องทดสอบอีกมาก และก็ไม่มีใคร
สนใจความสวยงามของเว็บท่านมากนัก เพราะเขามาซื้อสินค้าไม่ใช้มาซื้อเว็บของท่าน อย่าลืม 
"เรียบง่าย ดูดี น่าเชื่อถือ" เป็นสําคัญ 
  2.4.2 ปัจจัยท่ีท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ 
  ในการดําเนินธุรกิจผู้ให้บริการที่ปรึกษาต้องเตรียมความพร้อม  และพัฒนาตนเอง
อยู่ตลอดเวลาเพื่อให้ประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจการให้คําปรึกษาโดยปัจจัยที่ทําให้
ธุรกิจประสบความสําเร็จที่สําคัญมีดังนี้ 
  - ปัจจัยภายในองค์กร  
  1) ด้านรูปแบบของการให้บริการให้คําปรึกษา  ผู้ให้บริการต้องให้บริการให้
คําปรึกษาที่มีความหลากหลายสาขามากขึ้น  เช่น สามารถให้บริการให้คําปรึกษาด้านการตลาด  
ด้านธุรกิจ และด้านการจัดการได้ทั้งหมด  สามารถให้บริการให้คําปรึกษาครอบคลุมหลายสาขาให้
รองรับและสอดคล้องกับ 
ความต้องการของลูกค้าได้ครบวงจรมากที่สุด ทั้งลูกค้าในภาคเอกชนและภาครัฐ เพื่อให้มีความพึง
พอใจมากขึ้นและพัฒนารูปแบบการให้บริการให้คําปรึกษาให้มีคุณภาพ และมีความน่าเชื่อถือมาก
ที่สุด 
  2) ด้านการร่วมมือทางธุรกิจ  ผู้ให้บริการให้คําปรึกษาในทุกสาขาของไทยต้องมี
การสร้างพันธมิตร  หรือมีความร่วมมือทางธุรกิจด้านการให้คําปรึกษากับบริษัทที่ปรึกษาอ่ืนทั้งใน  
และต่างประเทศ  ในลักษณะธุรกิจที่เกื้อหนุนกัน  เพื่อเป็นการสร้างเครือข่ายในการให้บริการให้
คําปรึกษาได ้
กว้างขวางมากขึ้น เป็นการแลกเปลี่ยนความรู้ซึ่งกันและกัน และสร้างความแข็งแกร่งให้กับองค์กร 
  3) ด้านบุคลากรที่ให้บริการ  เนื่องจากธุรกิจการให้บริการให้คําปรึกษาเป็นงาน
บริการเชิงวิชาการที่ต้องใช้บุคลากรที่มีความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ในการให้บริการให้
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คําปรึกษา ดังนั้นผู้ให้บริการให้คําปรึกษาต้องมีการพัฒนาอบรมความรู้ทางด้านต่างๆ  ให้มีความ
เชี่ยวชาญ ทั้งการ 
วิเคราะห์ในเชิงทฤษฎี  และเชิงปฏิบัติให้กับบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการให้คําปรึกษาให้มี
ความรอบรู้  และเชี่ยวชาญในหลายๆ  ด้าน ให้มากขึ้นอยู่ตลอดเวลา  สามารถให้บริการให้
คําปรึกษาให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้  เพื่อผลงานที่ออกมามีคุณภาพและน่าเชื่อถือ  และเป็น
ที่กับลูกค้า มีการเลือกทีมบุคลากรให้เหมาะสมกับงานที่ปรึกษา 
  4) ด้านเทคโนโลยี /เครื่องมือในการให้บริการให้คําปรึกษา  ผู้ให้บริการให้
คําปรึกษาควรปรับปรุง  Software และเครื่องมือในการให้บริการอยู่ตลอดเวลา  และมีการนํา  
Software/ เครื่องมือที่ทันสมัย และเหมาะสมกับการให้บริการให้คําปรึกษามาใช้มากขึ้น 
  5) ด้านการตลาดในประเทศ  ผู้ให้บริการควรเน้นการทําการประชา -สัมพันธ์มาก
ข้ึน โดยการเพิ่มช่องทาง /วิธีการประชาสัมพันธ์  เช่นการจัดทําเว็บไซต์  ลงโฆษณาในนิตยสาร /
หนังสือพิมพ์  การเข้าร่วมโครงการของภาครัฐที่มีนโยบายสนับสนุนให้ใช้บริการให้คําปรึกษาเช่น  
โครงการชุบชีวิต  ธุรกิจไทย  (ITB) การสร้าง /พัฒนาภาพลักษณ์ให้กับองค์กรให้มีความน่าเชื่อถือ  
และเป็นท่ียอมรับในการให้บริการให้คําปรึกษากับลูกค้าในประเทศให้ มากที่สุด 
  6) ด้านการตลาดในต่างประเทศ  ผู้ให้บริการควรทําการประชาสัมพันธ์มากขึ้น
โดยการเพิ่มช่องทาง /วิธีการประชาสัมพันธ์โดยการจัดทํา  เว็บไซต์เผยแพร่ผลงาน  และการ
ให้บริการของบริษัทให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น  และการเตรียมพร้อมทางด้านภาษาต่างประเทศของ
บุคลากรในการให้บริการกับลูกค้าต่างชาติ 
  - ปัจจัยภายนอก  (ด้านความต้องการของตลาด) 
  ในการดําเนินธุรกิจการให้คําปรึกษาผู้ประกอบการควรพิจารณาปัจจัยต่างๆที่เป็น
ความ   
  1) ตลาดลูกค้ากลุ่มผู้ผลิตปัจจัยในการพิจารณาเลือกผู้ให้บริการให้คําปรึกษาที่
สําคัญคือ 
   (1) พิจารณาผลงานการให้คําปรึกษาที่ผ่านมามีความน่าเชื่อถือ และ
ถูกต้องแม่นยํา 
   (2) ราคาในการให้บริการให้คําปรึกษามีความเหมาะสม  
   (3) การตรงต่อ เวลาของการให้บริการ ตามลําดับ 
  2) ตลาดลูกค้ากลุ่มผู้ค้า ปัจจัยในการพิจารณาเลือกผู้ให้บริการให้คําปรึกษาที่
สําคัญคือ    
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   (1) พิจารณาผลงานการให้คําปรึกษาที่ผ่านมามีความน่าเชื่อถือ และ
ถูกต้องแม่นยํา  
   (2) ราคาในการให้บริการให้คําปรึกษามีความเหมาะสม   
   (3) การตรงต่อเวลาในการให้คําปรึกษา  
   (4) บริษัทมีชื่อเสียง/เก่าแก่มีชื่อเสียงในการให้บริการให้คําปรึกษาเป็นท่ี
ยอมรับ  
   (5) มีลูกค้าอ้างอิงในการให้บริการมีชื่อเสียง/มีลูกค้าเป็นบริษัทต่างชาติ
เป็นจํานวนมาก/มีลูกค้าเป็นบริษัทชั้นนําในประเทศไทยเป็นส่วนใหญ่ ตามลําดับ 
  3) ตลาดลูกค้ากลุ่มธุรกิจบริการมีปัจจัยในการพิจารณาเลือกผู้ให้บริการที่สําคัญ
คือ  
   (1) พิจารณาผลงานการให้คําปรึกษาที่ผ่านมามีความน่าเชื่อถือและมี
ความถูกต้องแม่นยํามากที่สุด  
   (2) ราคาในการให้บริการให้คําปรึกษามีความเหมาะสม   
   (3) การตรงต่อเวลาในการให้บริการ  
   (4) ได้รับการรับรองจากหน่วยงานภาครัฐ  
   (5) บริษัทมีชื่อเสียง/เก่าแก่มีชื่อเสียงในการให้บริการให้คําปรึกษาและ
เป็นที่ยอมรับ 
   (6) มีลูกค้าอ้างอิงในการให้บริการมีชื่อเสียง/มีลูกค้าเป็นบริษัทต่างชาติ
เป็นจํานวนมาก/มีลูกค้าเป็นบริษัทชั้นนําในประเทศไทยเป็นส่วนใหญ่ 
  4) ตลาดกลุ่มภาครัฐและรัฐวิสาหกิจ ปัจจัยในการพิจารณาเลือกผู้ให้บริการให้
คําปรึกษาที่สําคัญ คือ 
   (1) ผู้ให้บริการให้คําปรึกษาต้องได้รับการรับรองจากหน่วยงานภาครัฐ  
   (2) พิจารณาผลงานการให้คําปรึกษาที่ผ่านมามีความน่าเชื่อถือ และ 
ถูกต้องแม่นยํา 
   (3) ราคาในการให้บริการให้คําปรึกษาว่ามีความเหมาะสม  
   (4) บริษัทมีชื่อเสียง/เก่าแก่มีชื่อเสียงในการให้บริการให้คําปรึกษาเป็นท่ี
ยอมรับ 
   (5) มีลูกค้าอ้างอิงในการให้บริการมีชื่อเสียง/มีลูกค้าเป็นบริษัทต่างชาติ 
เป็นจํานวนมาก/มีลูกค้าเป็นบริษัทชั้นนําในประเทศไทยเป็นส่วนใหญ่ และ 
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   (6) มีลูกค้าเป็นองค์กรภาครัฐเป็นจํานวนมากตามลําดับ  
  ดังนั้นผู้ประกอบการควรคํานึงถึงปัจจัยต่างๆ  ดังกล่าวข้างต้นในการประกอบการ
การให้บริการเพื่อให้ประสบความสําเร็จตรงตามความต้องการของตลาดมากที่สุด  
 
 2.5 ความรู้เกี่ยวกับการตลาด 
  2.5.1 ส่วนผสมการตลาด  ( Marketing  Mix  : 6Ps ) 
  ส่วนผสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ  7Ps 

1. ผลิตภัณฑ์  (Product)  หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนอง
ความจําเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และ
สัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์  สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า  บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์
อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่  บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน
หรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล 
ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ ( Utility)มีคุณค่า ( Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้
ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้  

2. ราคา ( Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่มีความจําเป็นต้องจ่าย
เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัด
จาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost)ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า ( Value) 
ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ  

3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของ
ช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การ
ไปยังตลาด สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วย
ในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง  

4. การส่งเสริมการตลาด ( Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้าง
ความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการหรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ ( Persuade) 
ให้เกิดความต้องการ เพื่อเตือนความทรงจํา ( Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อ
ความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขาย
กับผู้ซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย ( Personal  selling) ทําการขาย และการ
ติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonperson  selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ 
องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสาร
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การตลาดแบบประสมประสานกัน [ Integrated Marketing Communication  (IMC) ]โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้  

5.  บุคคล (People)  หรือ พนักงาน (Employees)ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก 
(Selection) การฝึกอบรม ( Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน พนักงานต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดีสามารถ
ตอบสนองต่อลูกค้า มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ปัญหา และสามารถสร้างค่านิยม
ให้กับองค์กร 

6. กระบวนการ (Process) เพื่อส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้
รวดเร็วและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า (Customer satisfaction) 
   
  2.5.2 ส่วนผสมการตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ Marketing Mix : 6Ps ) 

 1. ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ ( Product and Packaging) สินค้าที่จะจําหน่าย
ผ่านเครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกส์ควรมีการคัดเลือกอย่างเหมาะสม  ตรงกับความต้องการในตลาด
และสามารถเคลื่อนย้ายสินค้าได้ง่าย  เช่น ผลิตภัณฑ์ประเภทให้บริการเนื้อหาสาระ (Content 
Provider) เป็นสินค้าประเภท Soft Products  เช่น เกมส์  , โปรแกรมประยุกต์  , เพลง , ภาพกราฟิก  
,ข้อมูล ข่าวสาร งานวิจัย  , การจัดประชุมสัมมนาออนไลน์  , สินค้าประเภทความรู้หรือการศึกษา 
(Education or Knowledge or Courseware) , การให้คําปรึกษาทั่วไป ( Consulting)  , ทนาย  ดู
หมอ  คําปรึกษาเรื่องสุขภาพ ฯลฯ  ธุรกิจบริการและการสั่งจอง (Services and Booking)  เช่น 
การบริการท่องเที่ยว ทัวร์  ที่พัก โรงแรม  ภัตตาคาร ร้านอาหาร  สถานที่พักผ่อนหย่อนใจ  เช่า
ยานพาหนะ  หรือต๋ัวภาพยนต์  เป็นต้น สินค้านั้นต้องมีเอกลักษณ์และตําแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน 
(Uniqueness and Good Positioning) ควรเป็นสินค้าที่มีเอกลักษณ์มากๆ มีขายแห่งเดียวในโลก
หรือสินค้าที่เกิดจากภูมิปัญญาท้องถิ่น ณ ที่แห่งนั้นเท่านั้น หรือมีสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ที่กําหนด
ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ไว้อย่างชัดเจน ควรเป็นสินค้าที่กําลังอยู่ในความนิยมและเป็นท่ีต้องการใน
ตลาด ( In trend) สินค้าหรือบริการที่อยู่ในกระแสความนิยม เช่น สินค้าเพื่อสุขภาพ บริการ
เกี่ยวกับสุขภาพ เช่น สปา  ชีวจิต  หรือสินค้าแฟชั่น  สินค้าที่เกี่ยวกับของขวัญของที่ระลึกต่างๆ  
สินค้าที่รัฐบาลส่งเสริมการส่งออก    เช่น สินค้าชุมชน สินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่ได้รับ
รางวัล เป็นต้น ควรให้ความสําคัญกับหีบห่อที่ขนส่งและผู้ให้บริการขนส่งด้วย เพราะบรรจุภัณฑ์
นอกจากสร้างความโดดเด่นแก่สินค้าแล้ว  ยังช่วยปกป้องสินค้าระหว่างการขนส่งได้  SMEs 
สามารถขอคําปรึกษาเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์ได้ที่  กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม  กรมส่งเสริมการส่งออก 
หรือสํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) ส่วนการพิจารณาผู้ให้บริการ
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ขนส่งทั้งในและต่างประเทศ ( Logistic Service Provider) ควรคํานึงถึงค่าใช้จ่าย  พิธีการทาง
ศุลกากร  ความปลอดภัยในการให้บริการ  และการรับประกันความเสียหาย 

1. ราคาสินค้า (Price) สินค้าในตลาดอิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่ต้อง
มีบริการขนส่งถึงมือผู้รับ  สินค้าบางประเภทอาจมีราคาถูกกว่าค่าขนส่ง แต่เมื่อรวมกันแล้วอาจมี
ราคาแพงกว่าสินค้าในประเทศเป้าหมาย  และในระยะยาวต้นทุนสินค้าของไทยอาจมีราคาแพง
กว่าประเทศเพื่อนบ้าน เนื่องจากต้นทุนความเจริญของประเทศไทยที่สูงกว่า เช่น  ค่าแรง  
ค่าบริการขนส่งหรือต้นทุนทางความคิดราคาไม่ใช่จุดตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในตลาด
อิเล็กทรอนิกส์  ดังนั้นจึงควรต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและกําลังซื้อของกลุ่มเป้าหมาย
ที่กําหนดไว้  และควรคํานวณค่าขนส่งตามระยะทางประเทศเป้าหมายเข้าไปในราคาสินค้า  ใน
บางกรณีอาจต้องแยกราคาสินค้า ค่าขนส่ง และ ภาษีต่างๆ ออกจากกัน และแสดงบนหน้าเว็บเพจ
ให้ลูกค้าเห็นได้ชัดเจน หลักการที่ดีในการต้ังราคาสินค้าในตลาดอิเล็กทรอนิกส์ คือ ไม่ควรต้ังราคา
ตํ่าเกินไปจนลูกค้าไม่มั่นใจในคุณภาพ   ควรต้ังราคาให้สมเหตุสมผลกับคุณค่าสินค้า    แต่ถ้า
ราคาแพงกว่าคู่แข่งก็ควรอธิบายได้  ถ้าเป็นสินค้าเลียนแบบควรต้ังราคาให้ตํ่ากว่า  หรือควรมี
หลายระดับราคาให้ลูกค้าเลือกทั้งต่ําและสูง  เพราะลูกค้าจะไม่เสี่ยงซื้อสินค้าราคาสูงในระยะ
เริ่มต้น   อีกวิธีที่นิยมมากในตลาดอิเล็กทรอนิกส์คือควรให้ลูกค้ากําหนดราคาเองได้ (Price 
Customization) เหมือนกรณีของ www.dell.com ซึ่งสามารถปรับราคาได้ตามต้องการ (Pricing 
on demand)  แต่ในระยะยาวแล้วธุรกิจควรหันมามุ่งพัฒนาสินค้าเพื่อลดต้นทุนและเพิ่มความ
หลากหลายในสินค้าแทนการลดราคา   อย่าพยายามแข่งขันราคากันบนเว็บมักไม่เกิดประโยชน์
อันใด 

2. สถานที่จ าหน่ายสินค้าและวิธีการจัดจ าหน่าย ( Place and Distribution 
Channel) ทําเลที่ต้ังร้านค้าแบบตลาดอิเล็กทรอนิกส์ คือที่อยู่ของเว็บไซต์ (Web Address) ซึ่ง
ไม่ได้หมายถึงที่อยู่ของตัวไฟล์เว็บเพจ  แต่หมายถึงชื่อร้านค้าหรือชื่อเว็บไซต์ (URL , Domain 
name) ดังนั้นสิ่งที่แตกต่างจากช่องทางการจําหน่ายแบบการตลาดด้ังเดิมก็คือจะต้องให้
ความสําคัญต่อการต้ังชื่อเว็บไซต์เป็นอย่างยิ่ง ชื่อเว็บไซต์หรือโดเมนเนม ( Domain Name) 
เปรียบเสมือนตรายี่ห้อสินค้า  ซึ่งควรมีเทคนิคที่ดี  ง่ายต่อการจดจําหรือค้นหาได้ง่ายด้วยเครื่องมือ
ทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น เว็บไซต์ช่วยค้นหา (Search Engine Website) ซึ่งเป็นเทคนิคทาง
คอมพิวเตอร์ที่สร้างความได้เปรียบด้วยการลงทะเบียนในระบบค้นหา   จะทําให้ผู้ค้นหาสามารถ
พบเว็บไซต์ที่ต้องการได้ง่ายขึ้น ส่วนที่อยู่ของเว็บไซต์หรือโฮสต์หรือเว็บเซิร์ฟเวอร์ ( Host or Web 
Server) คือ ที่อยู่ของไฟล์ประเภท (.htm), (.php) หรือ (.asp) และฐานข้อมูลสินค้าของเว็บนั้น  ซึ่ง
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จะอยู่ที่แห่งใดก็ได้ในโลก  เว็บมาสเตอร์ส่วนใหญ่จะเลือกโฮสต์  ที่มีคุณภาพทางเทคนิคดี  มี
ความเร็วต่อการตอบสนองและมีระบบความปลอดภัยที่ดี ในช่วงเริ่มต้นของการสร้างเว็บไซต์เพื่อ
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์  ควรเปิดโอกาสลูกค้าได้ใช้ช่องทางจําหน่ายเดิมในการซื้อสินค้าหรือ
บริการด้วย   จนเมื่อถึงระยะหนึ่งเห็นว่าเหมาะสมจึง หันมาใช้ ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์อย่างสมบูรณ์
แบบ ส่วนการจัดจําหน่าย  ถ้าเป็นสินค้าประเภทดิจิตอล  ลูกค้าสามารถใช้เครือข่ายการสื่อสารใน
การดาวน์โหลดได้  คุณภาพในการนําส่งข้อมูลขึ้นกับโฮสต์ที่เราใช้บริการและขึ้นอยู่กับฮาร์ดแวร์
ของลูกค้าจึงควรอธิบายให้ลูกค้าเข้าใจเรื่องคุณภาพในการดาวน์โหลดด้วย  แต่ถ้าสินค้าเป็น
สิ่งของก็ควรพิจารณาผู้ให้บริการขนส่งที่ดีทั้งในเรื่องราคาค่าขนส่ง ความปลอดภัย การรับประกัน
ความเสียหาย  ความเร็วในการให้บริการและพิธีทางศุลกากร 

3. การประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ ( Promotion) การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ บน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น การทําป้ายโฆษณาลงบนเว็บที่มีชื่อเสียง  (Banner Advertising) การแล
กลิ้งค์กับเว็บอ่ืนๆ  การลงทะเบียนในระบบค้นหา ( Registration in Search Engine) การใช้เว็บ
ตลาดกลาง  (Promotion by Shopping Mall or e-Marketplace) การลงทะเบียนในระบบค้นหา
นั้น เว็บมาสเตอร์จะต้องรู้เทคนิคที่ดีในการต้ังชื่อเว็บไซต์ เทคนิคการลงรายละเอียดผู้ลงทะเบียน  
การใช้คําสําคัญ (Keywords) หรือ คําอธิบายสั้นๆ ( Short Description) ที่เหมาะสม และการใช้
คําสั่งแท็กเมตา ( Meta Tag) เพื่อให้ Spider หรือ Crawler ค้นหาได้ง่ายและสามารถขึ้นไปอยู่ใน
อันดับต้นๆ   ของเครื่องมือค้นหานั้นๆ (วัชรพงศ์ ยะไวทย์ , 2543 : 182)  ตลอดจนการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ชื่อเว็บไซต์ในเอกสารที่ออกจากบริษัททั้งหมด  ได้แก่ ใบปลิว นามบัตร แคตตาลอก 
โปสเตอร์  และการลงโฆษณาลงสื่อมวลชนต่างๆ  เป็นสิ่งที่จําเป็นในระยะเริ่มต้น  

4. สามารถให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง (Personalization)การให้บริการ
ผ่านเว็บไซต์สามารถเก็บข้อมูลของลูกค้าแต่ละคนได้ จึงเป็นความได้เปรียบกว่าการตลาดแบบ
ด้ังเดิม  เพราะสามารถให้บริการเสมือนเป็นลูกค้าพิเศษ  ซึ่งจะสร้างบริการและเสนอขายสินค้าที่
เหมาะสมเป็นรายบุคคลและตรงความต้องการ (On Demand) ได้มากที่สุด เหตุที่ทําให้การตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ชนะใจลูกค้าก็คือ การให้บริการแบบส่วนบุคคล ซึ่งเกิดจากความสามารถของ  File 
Cookies ซึ่งเป็นไฟล์ข้อมูลขนาดเล็ก (.txt) ที่บันทึกในเครื่องลูกค้า เว็บไซต์จะสามารถรู้จักลูกค้าได้
ทันทีเมื่อลูกค้ากลับมาที่เว็บไซต์นี้อีกครั้งหนึ่ง โดยอ่านจากข้อมูลใน Cookies นี้เอง จากนั้น
เว็บไซต์จะนําข้อมูลที่ระบุตัวตนของลูกค้าไปสัมพันธ์กับสิ่งที่ลูกค้าเคยซื้อไว้แล้ว ซึ่งเก็บอยู่ในเครื่อง
คอมพิวเตอร์ของร้านค้า  พร้อมสร้างความประหลาดใจแก่ลูกค้าที่ทําไมเว็บไซต์นี้จึงแนะนําและ
ทักทาย พร้อมเสนอขายในสิ่งที่ลูกค้าต้องการได้อย่างเหมาะสม เมื่อร้านค้ามีข้อมูลเกี่ยวกับ
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พฤติกรรมการซื้อของลูกค้าในเครื่องคอมพิวเตอร์มากขึ้น ข้อมูลเหล่านี้ เรียกว่าฐานข้อมูลลูกค้า 
(Customer Database) ซึ่งสามารถใช้โปรแกรมประเภท Data Mining ทําการวิเคราะห์หา
ความสัมพันธ์ในการซื้อสินค้า รวมทั้งการเสนอขายแบบ Cross Selling ได้  เป็นการเปิดโอกาสใน
การขายสินค้า หรือ เพิ่มยอดจําหน่ายสินค้าในร้านได้ง่ายขึ้น เทคโนโลยีเหล่านี้สามารถนําไปใช้กับ
ระบบ  Call Center ได้ และจะเป็นก้าวต่อไปสําหรับการพัฒนารูปแบบการตลาดที่เรียกว่า 
Customer Relation Management ; CRM  (อาณัติ ลีมัคเดช , 2546 : 45) 

 
สรุปข้อได้เปรียบในการให้บริการแบบเฉพาะเจาะจงของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 

 ได้ข้อมูลลูกค้าอัตโนมัติเมื่อมีการซื้อเกิดขึ้น ได้แก่ ชื่อ ที่อยู่ เพศ อายุ การศึกษา 
รายได้  เบอร์โทรศัพท์  อีเมล์ และ อื่นๆ 

 ทราบพฤติกรรมการซื้อ เช่น ประเภทสินค้าที่ซื้อ ช่วงเวลาที่ซื้อ  ฤดูกาลที่ซื้อ  

 ทราบปริมาณการซื้อของลูกค้าแต่ละประเภทในช่วงเวลาหนึ่ง 

 อันดับสินค้าขายดีของลูกค้าแต่ละกลุ่ม  

 กลุ่มของลูกค้าที่ทํากําไรให้กับร้านค้า เพื่อกําหนดส่วนตลาดย่อยที่สําคัญและกําหนด
ความสําคัญของลูกค้าเพื่อวางแผนการตลาดส่วนย่อย (Niche Market)ได้  

 การติดตามผลหลังการซื้อและการขอความคิดเห็นจากลูกค้า  

 สามารถประเมินผลความพึงพอใจจากลูกค้าได้ง่าย  
 

5. การรักษาความเป็นส่วนตัว ( Privacy) สิ่งที่ต้องยอมรับและเป็นจุดอ่อน
ของการใช้อิเล็กทรอนิกส์ในการทําการตลาดก็คือ  ปัญหาด้านการละเมิดความส่วนตัวของ
ผู้ใช้บริการ  เช่น การนําข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าที่เข้ามาในเว็บไปเผยแพร่ ซึ่งเป็นการกระทําโดย
เจตนา ได้แก่ รายชื่อลูกค้า หมายเลขบัตรเครดิตของลูกค้า ท่ีอยู่ลูกค้า เบอร์โทรศัพท์  อีเมล์  ทําให้
เกิดการลักลอบนําข้อมูลลูกค้าไปใช้ในทางมิชอบ หรือการส่งเอกสาร ข่าวสาร ไปยัง  Email ของ
ลูกค้ามุ่งหวังโดยไม่ได้รับอนุญาต ( Spam)  ก่อความรําคาญและรบกวน  อีกทั้งการละเลยเรื่อง
ความปลอดภัยในข้อมูลลูกค้า ข้อมูลถูกลักลอบขโมยโดยไม่ต้ังใจ   เป็นที่มาของการเผยแพร่ไวรัส   
และอาชญากรรมทางคอมพิวเตอร์ที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความไม่เชื่อถือในการทําธุรกรรมแบบ
อิเล็กทรอนิกส์   ก่อให้เกิดความเสียหายทางเศรษฐกิจอย่างมาก การแก้ปัญหาในปัจจุบัน ได้มีการ
ร่างกฎหมายเกี่ยวกับธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์และการรักษาความเป็นส่วนตัว  มีการสร้างระบบ
รักษาความปลอดภัยข้อมูลในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขึ้นมากมาย อาทิเช่น  การเข้ารหัส
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ข้อมูล SSL  การใช้ระบบกุญแจคู่ (PKI) หรือการออกใบรับรองดิจิตอล  ตลอดจนการใช้ระบบ
ลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์   แต่ละเว็บไซต์เองก็มีการระบุนโยบายการรักษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy Policy) ไว้บนเว็บไซต์  เพื่อผลดีในการสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้ใช้บริการ  ในปัจจุบันผู้
ให้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในตลาดอิเล็กทรอนิกส์ระดับโลก มีการรวมตัวกันสร้างองค์กร
กลางไม่แสวงหากําไรเพื่อสร้างความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการ เรียกว่า CA (Certified Authorities) ด้วย
การให้สัญลักษณ์ความปลอดภัย เช่น TRUSTe , Verisign ,Thawte แก่เว็บไซต์ที่น่าเชื่อถือ  ส่วน
ในประเทศไทย ได้มีการพัฒนา TrustMark ขึ้นโดยกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์  และ
ได้กําหนดให้ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยทุกคนต้องขึ้นทะเบียน
ผู้ประกอบการทุกรายเพื่อความปลอดภัยของทั้งผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ   
 
 2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  

1. วรรณภา  สุโภชน์. (2550). ปัจจัยความส าเร็จในการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
กรณีศึกษา  ธุรกิจออนไลน์ในกลุ่มอุตสาหกรรมแฟชั่น . การวิจัยครั้งนี้  มีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาปัจจัยแห่งความสําเร็จที่มีผลต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจออนไลน์กลุ่มอุตสาหกรรม
แฟชั่น  โดยพิจารณาผลกระทบของลักษณะธุรกิจต่อปัจจัยและความสําเร็จของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  การเก็บข้อมูลใช้แบบสอบถามและการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง
จากบริษัทที่ทําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในอุตสาหกรรมแฟชั่นจํานวน  205 ราย สถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบ คือ สถิติเชิงพรรณนา  ประกอบด้วย  ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย  ส่วนการทดสอบ
สมมุติฐานใช้สถิติเชิงอนุมานประกอบด้วย  Independent T-test One-way ANOVA และ Chi-
Squareผลการวิจัยพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นธุรกิจขนาดเล็กที่จดทะเบียนแบบ
บุคคลธรรมดาด้วยทุนจดทะเบียนน้อยกว่า  500,000 บาท ลักษณะของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็น
แบบB2C และ E-Shop โดยมีลักษณะของร้านแบบออนไลน์เพียงอย่างเดียวและลักษณะแบบมี
หน้าร้านทางกายภาพด้วยในปริมาณใกล้เคียงกัน  อัตราการเจริญเติบโตของธุรกิจน้อยกว่า  5 
เปอร์เซ็นต์และมีจํานวนลูกค้าหรือสมาชิกน้อยกว่า  200 ราย จากการจัดลําดับปัจจัยทางด้าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พบว่า  กลุ่มปัจจัยที่มีความสําคัญในระดับมาก  คือ ความมั่นคงปลอดภัย  
เทคโนโลยีและการบริการปัจจัยที่มีความสําคัญในระดับปานกลาง  คือ การส่งเสริมการขายและ
สินค้า  ลักษณะของธุรกิจออนไลน์ที่แตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยทางด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
แตกต่างกันปัจจัยทางด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ในธุรกิจออนไลน์กลุ่มอุตสาหกรรมแฟชั่นที่มีผล
โดยตรงต่อจํานวนลูกค้า /สมาชิก จํานวนการสั่งซื้อ /สั่งจองสินค้า  และอัตราเติบโตของยอดขายคือ
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เทคโนโลยีและด้านการส่งเสริมการขาย  ส่วนความมั่นคงปลอดภัย  ด้านสินค้าและด้านบริการเป็น
ปัจจัยที่มีผลต่อจํานวนการสั่งซื้อ/สั่งจองสินค้า 
 

2. A. Sanayei, L, Rajabion.(2009).ปัจจัยความส าเร็จที่ส่งผลให้น าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ไปใช้ในธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของประเทศอิหร่าน. งานวิจัยในครั้ง
นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อหาแนวทางและเหตุผลที่จะทําให้การใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศ
เพิ่มขึ้น โดยการประเมินผลจากธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจํานวน 50 องค์กรโดยแบ่งเป็น 5 
ประเภท สิ่งทอ เสื้อผ้า เครื่องประดับ อาหาร และการท่องเที่ยว  จุดหลักของการวิจัยจะหาเกี่ยวกับ 
ปัญหา ปัจจัยสาเหตุ หน่วยงานที่รับผิดชอบ การร้องขอการสนับสนุนจากธุรกิจและรัฐบาล จากนั้น
ข้อมูลจะถูกวิเคราะห์และนําเสนอในรูปตารางและแผนภาพ ผลการวิจัยพบว่า เพียงแค่ 7 %ที่ใช้
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นส่วนสําคัญในการดําเนินธุรกิจ แต่ 91%ของกลุ่มตัวอย่างใช้อินเตอร์เน็ต
ในการรับส่งข้อมูลทางอีเมล์ติดต่อกับลูกค้าและคู่ค้า เช่นเพื่อตอบคําถาม ข้อสงสัย ต่างๆ และการ
วิจัยพบว่า การสนับสนุนขององค์กรธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ประเมินจากการบริหาร
จัดการและการสนับสนุนของพนักงาน นอกจากน้ีผลการวิจัยยังพบว่า การสนับสนุนของรัฐบาลมี
บทบาทสําคัญสําหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในอิหร่าน จะเห็นได้จากการใช้บัตรเครดิตไม่ได้รับ
ความนิยมจึงเป็นเหตุผลให้ระบบธนาคารได้รับการตอบสนองน้อยเหตุเพราะรัฐบาลไม่ได้ให้การ
สนับสนุนเกี่ยวกับบัตรเครดิต ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในอิหร่านมีความพร้อมด้าน
เทคโนโลยีอยู่แล้ว แต่พบว่า ไม่มีแจงจูงใจใดที่จะถูกทําให้ประสบความสําเร็จโดยไม่มีการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ ที่เหมาะสม นอกจากนี้การจัดการธุรกิจขนาดกลางและขนาดควรให้ความสนใจกับ
การปฏิรูปธุรกิจและควรมีการสนับสนุนเพื่อเป็นการประกันว่าการดําเนินพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะ
ราบรื่น ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีมากมายแต่ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมควรถูก
โน้มน้าวเพื่อให้นําประโยชน์เหล่านี้ไปใช้กับธุรกิจ   

3. Mahesha Kapurubandara and Robyn Lawson.(2006).อุปสรรคต่อการน า
เทคโนโลยีสารสนเทศและพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไปใช้ในธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
ในประเทศก าลังพัฒนา  : ศึกษาแบบส ารวจในศรีลังกา .การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ
อธิบายธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในศรีลังกา อุปสรรของการนําเทคโนโลยีสารสนเทศและ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไปใช้ในธุรกิจขนาดลางและขนาดย่อมโดยทั่วไป และอุปสรรคในการ
นําไปใช้ในประเทศกําลังพัฒนา งานวิจัยนี้สํารวจข้อมูลในเมือง โคลัมโบ  ซึ่งเป็นเมืองใหญ่และมี
ความทันสมัยด้านเทคโนโลยีของประเทศศรีลังกาด้วยวิธีการสัมภาษณ์ธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมจํานวน 17 องค์กร เพื่อให้รู้ทิศทางว่าอะไรคืออุปสรรคต่อธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
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จากนั้นนําแนวทางที่ได้ไปออกแบบสอบถามเพื่อสอบถามธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจํานวน 
625 องค์กร และสัมภาษณ์อีก 10 องค์กร จากการวิจัยพบว่า อุปสรรคสําที่เกิดขึ้นมี 2 ประเภท คือ
อุปสรรคภายใน ไม่ว่าจะเป็น การขาดทักษะของพนักงาน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่สามารถให้
ผลตอบแทนทางด้านการเงิน ไม่เหมาะกับผลิตภัณฑ์และบริการ ไม่เหมาะกับการดําเนินงานทาง
ธุรกิจ ไม่เหมาะกับลูกค้าและคู่ค้า และ อุปสรรคด้านความปลอดภัยด้านการชําระเงินผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ตามลําดับ และอุปสรรคภายนอก คือ อุปสรรด้านวัฒนธรรม เช่น การไม่ได้รับความ
นิยม อุปสรรคด้านโครงสร้างพื้นฐาน เช่น ความเร็วและคุณภาพโครงสร้างพื้นฐานด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศไม่เพียงพอ อินเตอร์เน็ตมีคุณภาพต่ํา อุปสรรคด้านการเมือง เช่น สภาวะทางเศรษฐกิจ
ไม่มั่นคง การเปลี่ยนกฎกติกาเมื่อเปลี่ยนแปลงรัฐบาล อุปสรรคด้านสังคม เช่น ไม่มีระบบการ
ทํางานแบบเบ็ดเสร็จที่จุดเดียว ( one-stop service) ขาดข้อมูลด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ผู้บริหารระดับสูงในแต่ละส่วนงานขาดความรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ อุปสรรคด้านกฏหมาย
และกฎระเบียบ เช่น ขาดการสนับสนุนและนโยบายจากรัฐบาลและสมาคมอุตสาหกรรม กรอบ
ของกฎหมายไม่เพียงพอ ไม่มีแนวทางและกระบวนการที่ง่ายๆ(ยุ่งยาก) ขาดโปรแกรมมาตรฐานท่ี
เหมาะสม นอกจากน้ียังการวิจัยยังพอว่า ความต้องการของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพื่อ
นําไปสู่การใช้หรือการขยายงานด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือ การสร้างความตระหนักและ
การศึกษาด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แนวทางในการก้าวข้ามความ
เสี่ยงในการดําเนินงานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ความช่วยเหลือด้านฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์ 
คําแนะนําและทิศทางเกี่ยวกับเทคโนโลยีสารสนเทศและพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การพัฒนา
คอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ตที่กระจายอยู่ทั่วประเทศ การให้ความช่วยเหลือด้านการเงิน การสร้าง
แรงจูงใจด้านภาษี พัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน ปรับปรุงระบบธนาคารและด้านบัตรเครดิต เป็นต้น    

4. Rayed AIGhamdi,Ann Nguyen,Jeremy Nguyen and Steve Drew.(2011).ปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการน าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในธุรกิจค้าปลีกในซาอุดิอาระเบีย :การ
วิเคราะห์เชิงปริมาณ .การวิจัยนี้ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อหาปัจจัยหลักที่มีส่งผลให้ธุรกิจค้าปลีก
ในซาอุดิอาระเบียนําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไปใช้ขายสินค้าให้กับลูกค้า งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิง
ปริมาณโดยใช้แบบสอบถามที่สมบูรณ์ที่ได้รับมาจากผู้ค้าปลีกในเมือง Riyadh,เมือง Jaddha และ 
เมือง AI-Baha ซึ่งเป็นเมืองสําคัญทางเศรษฐกิจของประเทศของซาอุดิอาระเบีย โดยข้อมูลที่ได้มี
แบบสอบถามชนิดเอกสารจํานวน 80 ชุด และแบบสอบถามออนไลน์จํานวน 68 ชุด รวมทั้งสิน 
148 ชุด จากนั้นนําข้อมูลที่ได้มาทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการสรุปผลข้อมูล พบว่า เป็นร้านค้า
ปลีกขนาดเล็ก 32.4 % ขนาดกลาง 41.2 % และขนาดใหญ่ 26.4 % กลุ่มตัวอย่าง 75.7 % ใช้
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คอมพิวเตอร์เป็นหลักในการทําธุรกิจ ส่วน 16.9% ใช้คอมพิวเตอร์บ้างบางส่วน และมีเพียง 7.4 %ท่ี
ไม่ใช้คอมพิวเตอร์เลย แต่มีเพียงแค่กลุ่มตัวอย่างเพียง 55.4 % ที่มีเว็บไซต์ และจากผลการวิจัย
พบว่าตัวยับยั้งที่สําคัญไม่ให้องค์กรเอาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในคือ พฤติกรรมของคนใน
ซาอุดิอาระเบียไม่เหมาะกับธุรกิจออนไลน์ ขาดประสบการทางด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ขาด
ความชัดเจนทางด้านกฎหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลิตภัณฑ์ไม่เหมาะสมที่จะขาย
ออนไลน์ โครงสร้างพื้นฐานทางด้านการสื่อสารไม่มีคุณภาพ และ ขาดทางเลือกด้านการชําระเงินที่
จะสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้า ตามลําดับ (42.6 %, 35.8%, 35.8%, 25.0%, 22.4%, 
20.9%) นอกจากน้ีผลการวิจัยยังพบว่าปัจจัยที่จะส่งผลให้ธุรกิจค้าปลีกในซาอุดิอาระเบียหันมาใช้
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การสร้างทางเลือกด้านความเชื่อมั่นและความปลอดภัยด้านการชําระ
เงิน รัฐบาลสนับสนุนและช่วยเหลือด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศให้ดีขึ้น ให้การศึกษาแก่ประชาชนและสร้างให้เกิดความตะหนักด้านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ขึ้นในประเทศ รวมทั้งการมีโปรแกรมตัวอย่างด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ทดลอง
ใช้ (58.1%,53.4%,39.9%,31.1%และ25.7% ตามลําดับ)   
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