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ที่มา : ศูนย์วิจัยกสิกรไทย

Analysis

ส่องเทรนด์ E-Commerce
จีน อินโดนีเซีย เวียดนาม

ข้อมูลวิจัย กันยายน 2563
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จีนเป็นประเทศที่มีมูลค่าตลาด E-Commerce ใหญ่ท่ีสุดในโลก หรือราว 1.5 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐฯ  
(ปี 2562) คดิเป็นสดัส่วนกว่าร้อยละ 55 ของมลูค่าตลาด E-Commerce โลก โดยปัจจยัทีห่นนุให้ตลาด E-Commerce 
ของจีนขยายตัวได้อย่างรวดเร็ว เป็นเพราะการสนับสนุนของภาครัฐ และการปรับตัวของผู ้ประกอบการ 
E-Commerce โดยเฉพาะในเร่ืองของการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต ระบบการจัดส่งสินค้า ระบบการช�ำระเงิน รวมถึง
นโยบายต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องกบัการด�ำเนินธรุกจิ E-Commerce ท่ีมรีายละเอยีดทีช่ดัเจนขึน้ในแต่ละพืน้ที ่ท�ำให้ช่องทาง 
E-Commerce เข้ามามีบทบาทมากขึ้นส�ำหรับผู้บริโภคชาวจีน ดังนั้น การเจาะตลาดผ่านช่องทางดังกล่าว  
น่าจะช่วยเพิ่มโอกาสในการขยายตลาดให้กับผู้ประกอบการ SME ไทยได้ 

จีน

อย่างไรก็ดี การเจาะตลาดจีนผ่าน E-Commerce มีหลายปัจจัยท้าทายที่ผู้ประกอบการ SME ต้องเผชิญ 
โดยเฉพาะการแข่งขันที่มีแนวโน้มรุนแรงขึ้น อีกทั้งกระบวนการที่ยุ่งยากซับซ้อนในการเจาะตลาด E-Commerce 
ในจีน ซ่ึงข้ันตอนต่างๆส่วนใหญ่จะเป็นภาษาจีน จึงอาจไม่ใช่เรื่องง่ายนักส�ำหรับผู้ประกอบการ SME ไทย  
โดยเฉพาะที่ไม่สามารถเข้าใจและส่ือสารเป็นภาษาจีนได้ ท้ังน้ี ผู้ประกอบการ SME ของไทย ควรเลือกช่องทาง
ออนไลน์ให้เหมาะสมกับแต่ละธุรกิจ ซึ่งแบ่งได้เป็น 2 ประเภทหลัก คือ 
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ความแตกต่าง ข้อจ�ำกัด ในการท�ำตลาด E-Commerce กับจีน

การจัดตั้งบริษัทที่จีน จ�ำเป็นต้องม ีหรือต้องร่วมมอืกบับริษทั

ทีม่ใีบอนุญาตการน�ำเข้าทีถู่กกฎหมาย

ในจีน

ไม่ต้องจดบริษัทที่จีน

การขอ อย. (FDA) จีน จ�ำเป็นต้องขอ ไม่ต้องขอ

ฉลากสินค้า ต้องมีการแปลและติดบนผลิตภัณฑ์

เป็นภาษาจีน

ไม่จ�ำเป็น

ภาษีน�ำเข้า คิดแบบปกติ ตามกฎหมายการน�ำเข้า

ของจีนและคิดตามประเภทสินค้า

คิดตามกฎเกณฑ์ของ CBEC

 9.1% สินค้าปกติ

 17.9% - 28.9% สินค้าฟุมเฟือย

โควตาต่อคนต่อปี

ที่มา: รวบรวมโดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย

ไม่จ�ำกัด

E-Commerce ทั่วไป (ในจีน) Cross-Border E-Commerce (CBEC)

ชาวจนีสามารถซือ้ได้ไม่เกนิ 5,000 หยวน 

ต่อครั้งหรือไม่เกิน 26,000 หยวนต่อปี

1) E-Commerce แบบทั่วไป ซึ่งผู้ที่สนใจต้องจดทะเบียนประกอบธุรกิจในจีนหรือใช้คนกลางช่วยท�ำธุรกิจ 
อาท ิTaobao, Tmall และ JD.com และขัน้ตอนหรอืกระบวนการท้ังหมดต้ังแต่การส่ังซือ้ การช�ำระเงนิ การจดัส่ง 
สินค้า จะเกิดขึ้นภายในประเทศและเป็นภาษาจีนเท่านั้น 

 2) Cross-Border E-Commerce ช่องทางออนไลน์ท่ีก�ำลังได้รบัความนิยมอย่างมากส�ำหรบัผู้บรโิภคชาวจนี 
โดยเฉพาะกลุม่คนรุน่ใหม่ เหมาะส�ำหรบัผู้ประกอบการทีเ่ป็นบรษิทัจดทะเบยีนในต่างประเทศสามารถเข้าสูอ่อนไลน์
ของจีนได้ง่ายขึ้นผ่าน Tmall Global และ JD Worldwide ซึ่งมีการผ่อนผันเงื่อนไขการตรวจสอบมาตรฐานสินค้า
น�ำเข้า ท�ำให้ช่วยลดค่าใช้จ่ายของผู้ประกอบการและช่วยลดระยะเวลาในการน�ำเข้าสินค้า แต่ผู้ประกอบการ 
จะต้องมค่ีาใช้จ่ายหรือค่าด�ำเนินการ อาท ิเงินประกนัการปฏบิตัติามสญัญา ค่าธรรมเนยีมรายปี ส่วนแบ่งจากยอดขาย 
ซึ่งถือเป็นค่าใช้จ่ายที่ค่อนข้างสูง ไม่ต�่ำกว่า 5 แสน-1 ล้านบาท ขึ้นอยู่กับเงื่อนไขของแต่ละแพลตฟอร์ม ดังนั้น 
ผู้ประกอบการ SME ไทยอาจจะต้องศึกษาให้ละเอียดรอบคอบว่ามีเงินลงทุนเท่าไหร่ สินค้าของเราเหมาะกับ
แพลตฟอร์ม E-Commerce รูปแบบไหน และกลุ่มลูกค้าเป้าหมายคือใคร เป็นต้น
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ทั้งน้ี ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า ไม่ว่าผู้ประกอบการ SME ไทยจะเลือกช่องทางออนไลน์รูปแบบไหน  
แต่ในระยะเริ่มต้น ผู้ประกอบการ SME จ�ำเป็นต้องมีเครือข่ายและพันธมิตรในจีน เพื่อเป็นตัวแทนจ�ำหน่าย  
หรือช่วยอ�ำนวยความสะดวกต่อการเข้าสู่ตลาด การช�ำระเงิน การจัดส่งสินค้า รวมถึงการให้บริการหลังการขาย  
ซึ่งผู้บริโภคชาวจีนค่อนข้างคาดหวังกับบริการที่สะดวกและรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นการจัดส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็ว  
การส่งสนิค้ากลับคนื และการตดิต่อกบัลกูค้า ซึง่ผูป้ระกอบการ SME จะต้องมคีวามระมดัระวงัรอบคอบในการเลอืก
คนจีนทีเ่ชือ่ถอืได้มาเป็นพนัธมติร และจะต้องเป็นผู้ท่ีมปีระสบการณ์และมคีวามเช่ียวชาญทางด้าน E-Commerce 
ในจีนอย่างแท้จริงด้วย และที่ส�ำคัญผู้ประกอบการ SME ไทยจะต้องท�ำการจดทะเบียนตราสินค้า (Trademark)  
เพือ่ป้องกนัการลอกเลียนแบบตราสินค้า ซึง่ถอืเป็นปัญหาทีต้่องให้ความส�ำคญัมากๆ ในการน�ำสนิค้าเข้าไปเจาะตลาด 
ในจีน

นอกจากนี้ สิ่งส�ำคัญที่ผู้ประกอบการ SME ไทยจะต้องค�ำนึงถึง คือ ความโดดเด่นของสินค้าไทยเนื่องจาก
การแข่งขนัในจนีสงูมาก รวมทัง้คณุภาพและความปลอดภยัของสนิค้าก็ส�ำคญัในการสร้างความมัน่ใจให้แก่ผู้บรโิภค 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งภายหลังจากการเกิดโควิด-19 ท�ำให้ผู้บริโภคชาวจีนให้ความส�ำคัญกับปัจจัยดังกล่าวมากขึ้น  
ส่งผลให้สินค้าที่ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นหลังจากนี้น่าจะเป็นสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับความปลอดภัยและสุขภาพ 
อาทิ อาหารและเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพ สินค้าแม่และเด็กท่ีไม่มีสารก่อภูมิแพ้ และเนื่องจากต้นทุนท่ีค่อนข้างสูง 
ในการเข้าไปท�ำตลาด E-Commerce ในจนี การรวมกลุ่มของผู้ประกอบการ SME ไทยเพ่ือเข้ามาท�ำตลาดออนไลน์
ในจีนร่วมกัน ก็เป็นอีกหนึ่งวิธีที่น่าสนใจ เพราะนอกจากจะช่วยลดต้นทุนในด้านต่างๆ แล้ว ยังจะเป็นการเพ่ิม
ความแข็งแกร่งและเพิ่มอ�ำนาจการต่อรองได้

ช่องทาง E-Commerce ในอนิโดนเีซยี เป็นช่องทางทีม่กีารขยายตวัอย่างน่าสนใจ แม้ว่าปัจจบุนัตลาดดังกล่าว 
จะยังมีขนาดเล็กมากเพียงร้อยละ 1-2 เมื่อเทียบกับตลาดค้าปลีกท้ังหมดของอินโดนีเซีย แต่เมื่อพิจารณาอัตรา 
การขยายตวั (CAGR ปี 2557-2562) กลบัเพิม่สงูข้ึนอย่างรวดเรว็เฉลีย่อยูท่ี่ร้อยละ 35-40 ต่อปี สูงกว่ารปูแบบช่องทาง 
การค้าปลีกแบบมีหน้าร้านที่เติบโตเฉล่ียร้อยละ 7-8 ต่อปี และที่ส�ำคัญอินโดนีเซียกลายเป็นประเทศที่ตลาด 
Mobile-Commerce (M-Commerce) เติบโตเร็ว เนื่องมาจากก�ำลังซื้อของกลุ่มชนชั้นกลางเพ่ิมขึ้น รวมทั้ง 

อินโดนีเซีย 
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การขยายตวัอย่างรวดเรว็ของอนิเทอร์เนต็และสมาร์ทโฟน (171 ล้านคน และกว่า 100 ล้านคนในปี 2561) ท�ำให้ปัจจบุนั 
อินโดนีเซียเป็นตลาด M-Commerce ที่ใหญ่เป็นอันดับสามของโลก รองจากจีนและอินเดีย

ธุรกิจ E-Commerce ในอินโดนีเซียที่มีการเติบโตอย่างน่าสนใจ จึงเป็นโอกาสส�ำหรับสินค้า SME ของไทย 
ท่ีจะเข้าไปท�ำตลาด โดยมกีลุ่มชนชัน้กลางทีม่กี�ำลงัซือ้ประมาณ 45-75 ล้านคน และมพีฤตกิรรมในการซือ้ออนไลน์
อย่างสม�ำ่เสมอ โดยเฉพาะคนหนุ่มสาวเป็นตัวขบัเคล่ือนตลาดออนไลน์ ขณะทีก่ลุม่ผูบ้รโิภคทีม่อีายมุากกว่า 45 ปี 
มักจะไม่นิยมสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์ สะท้อนให้เห็นว่าสินค้าส�ำหรับวัยกลางคนขึ้นไป รวมถึงสินค้าที่เน้นตลาด
ผู้สูงอายุอาจจะยังไม่เหมาะในการท�ำตลาดค้าปลีกออนไลน์ ท้ังนี้ สินค้า SME ของไทยท่ีจะเข้าไปท�ำตลาด 
E-Commerce จ�ำเป็นต้องหาพันธมิตรหรือผู้ร่วมทุนในอินโดนีเซีย ซึ่งส่วนหน่ึงเป็นเพราะกฎหมายท่ีอนุญาต 
ให้ชาวต่างชาตทิีท่�ำธรุกจิค้าปลกี (ซึง่รวมถงึ E-Commerce) ถอืหุน้ได้ในสดัส่วนไม่เกนิร้อยละ 49 และอกีส่วนหนึง่ 
ก็เพื่อให้ผู้ร่วมทุนช่วยในการท�ำตลาดและช่วยส่งสินค้าในแต่ละพื้นที่ของอินโดนีเซียท่ีมีความเฉพาะตัวอย่างมาก 
นอกจากนี้ ด้วยตลาด E-Commerce ที่เติบโตอย่างโดดเด่นมาก จึงกลายเป็นช่องทางให้กับแบรนด์สินค้าต่างๆ 
พยายามเข้ามาแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดในประเทศเพ่ิมข้ึน ส่งผลให้รฐับาลอนิโดนเีซยีก�ำลังพิจารณาการจดัเกบ็
ภาษีน�ำเข้าส�ำหรับสินค้าที่เข้ามาเพื่อจ�ำหน่ายสินค้าออนไลน์ในอินโดนีเซีย เนื่องจากการไหลเข้าของสินค้าจาก 
ต่างประเทศจ�ำนวนมาก เริ่มส่งผลกระทบต่อร้านค้าปลีกและ E-Commerce ของคนในประเทศอินโดนีเซีย 

ดังนั้น ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า ผู้ประกอบการ SME ไทยท่ีสนใจจะเข้าไปเจาะตลาด E-Commerce 
ในอินโดนีเซีย อาจจะต้องท�ำการศึกษากฎระเบียบและขั้นตอนในการเจาะตลาด E-Commerce อย่างละเอียด 
เนื่องจากกฎระเบียบ/เงื่อนไขของอินโดนีเซียค่อนข้างให้ความส�ำคัญและคุ้มครองผู้ประกอบการค้าปลีกท้องถิ่น  
ซึ่งในเบื้องต้นอาจจะเริ่มต้นจากการติดต่อเจรจาธุรกิจกับผู้ประกอบการเว็บไซต์ยอดนิยมในอินโดนีเซีย เช่น 
Shopee, Tokopedia.com, Bukalapak.com แทนการเปิดหน้าร้านออนไลน์ของตนเอง ซึ่งจะมีต้นทุนค่าใช้จ่าย 
สูงกว่า เมื่อประกอบกับข้อได้เปรียบจากการที่สินค้าอุปโภคบริโภคของไทยได้รับความนิยมสูงในอินโดนีเซีย 
เนื่องจากมีคุณภาพเป็นที่ยอมรับและราคาสมเหตุสมผล เช่น เครื่องประดับ ของเล่น ไอทีเฟอร์นิเจอร์และ 
ของตกแต่งบ้าน เส้ือผ้า สุขภาพและความงาม เป็นต้น ท�ำให้ผูป้ระกอบการ SME ไทย น่าจะมโีอกาสทีจ่ะขยายตลาด 
E-Commerce ไปยังประเทศอินโดนีเซียได้เพิ่มขึ้น
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เวียดนาม 

ตลาด E-Commerce ในเวยีดนาม เป็นอกีหนึง่ตลาดท่ีมอัีตราการเติบโตอย่างน่าสนใจ ด้วยปัจจยัหลายประการ 
ที่ผลักดันให้ตลาดมีแนวโน้มเติบโตขึ้น โดยเฉพาะการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของชาวเวียดนามที่มีสัดส่วนเพิ่มขึ้น 
คิดเป็น 70% ของประชากร หรือราว 65 ล้านคน อีกทั้งเวียดนามยังเป็นตลาดที่มีผู้บริโภคอยู่ในวัยหนุ่มสาว 
ถึงเกือบร้อยละ 50 ของประชากรทั้งหมด ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้เริ่มมีรายได้ที่ดีขึ้นและค่อนข้างคุ้นเคยกับเทคโนโลยี
สมัยใหม่เป็นอย่างดี จึงถือเป็นตัวขับเคลื่อนท่ีส�ำคัญและหนุนให้ตลาด E-Commerce ยังคงมีแนวโน้มเติบโต 
เฉลี่ยร้อยละ 20-25 ต่อปี 

นอกจากนี้ การแพร่ระบาดของโควิด-19 ส่งผลให้พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของชาวเวียดนามเปลี่ยนไป  
ซึง่จากผลส�ำรวจของ Deloitte พบว่า การแพร่ระบาดของโควดิ-19 ก�ำลงัเปลีย่นพฤตกิรรมการบรโิภคของชาวเวยีดนาม 
โดยมุ่งเน้นไปที่สุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดี รวมถึงหันมาซื้อสินค้าผ่าน E-Commerce มากข้ึน เช่น ผู้บริโภค
กว่าร้อยละ 50 ลดความถี่ในการเดินทางไปซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช�ำและตลาดสด ขณะท่ีผู้บริโภค
มากกว่าร้อยละ 25 หันมาซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์กันมากข้ึน และจะยังคงใช้ช่องทางดังกล่าวต่อไป 
แม้วิกฤตโควิด-19 จะคลี่คลายลง เนื่องจากเริ่มคุ้นชินกับความสะดวกสบายของการซื้อสินค้าทางออนไลน์ อีกทั้ง
สะท้อนให้เหน็ความส�ำคญัทีเ่พิม่ขึน้ของตลาด E-Commerce ในเวยีดนาม และน่าจะเป็นโอกาสของธรุกจิ SME ไทย 
ให้สามารถส่งสนิค้าไปจ�ำหน่าย เพือ่ตอบโจทย์การบรโิภคในเวียดนามโดยเฉพาะส�ำหรบักลุม่ประชากรในเขตเมือง 
ชนชัน้กลางขึน้ไป ทีน่ยิมซือ้สนิค้าจากต่างประเทศและเข้าถงึช่องทางการซือ้สินค้าผ่าน E-Commerce เช่น สนิค้า
เพื่อสุขภาพและความงาม อาหารส�ำเร็จรูป ของตกแต่งบ้าน เป็นต้น

อย่างไรก็ดี ความท้าทายของผู้ประกอบการ SME ไทยท่ีต้องการเจาะตลาด E-Commerce ในเวียดนาม 
คือ โครงสร้างพ้ืนฐานที่ยังไม่พร้อม เวลาจัดส่งสินค้า เอกสารด้านศุลกากร ค่าใช้จ่าย และบริการติดตามและ
ตรวจสอบค�ำสั่งซื้อที่ยังไม่พัฒนา และส่วนใหญ่ยังคงกระจุกตัวอยู่ในเขตเมือง นอกจากนี้ เนื่องจากระบบการเงิน
และการขนส่งยังไม่ตอบสนองรูปแบบการค้าออนไลน์ในเวียดนาม ผู้ซื้อและผู้ขายจึงนิยมรับช�ำระเงินท่ีปลายทาง 
(Cash on delivery: COD) ตามมาด้วยการโอนเงินผ่านระบบธนาคาร บัตรเครดิต กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-wallets) รวมทั้งหากเป็นพื้นที่ห่างไกลออกไป จะนิยมฝากสินค้าไปกับรถทัวร์และนัดรับสินค้าที่ท่ารถ จึงท�ำให้
การค้าออนไลน์ต้องปรับตัวกับข้อจ�ำกัดที่เกิดขึ้น
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ดังนั้น ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า ผู้ประกอบการ SME ไทยท่ีต้องการมาลงทุนในธุรกิจ E-Commerce  
ในเวียดนาม จึงควรค�ำนึงว่า 1) จะต้องอ�ำนวยความสะดวกแก่ผู้บริโภคด้านการช�ำระเงินให้มีความหลากหลาย  
โดยเฉพาะการช�ำระเงนิปลายทาง และ 2) การอ�ำนวยความสะดวกด้านบรกิารหลงัขาย และพร้อมให้ผูบ้รโิภคตรวจสอบ 
สินค้า และหากไม่พอใจในสินค้าสามารถเปลี่ยนหรือคืนได้ อีกทั้งด้วยกฎระเบียบหรือเงื่อนไขในการท�ำตลาด 
E-Commerce ในเวียดนามที่มีความซับซ้อนและอยู่ระหว่างการปรับเปลี่ยน จึงจ�ำเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ประกอบการ 
SME ไทยจะท�ำการศึกษาตลาดให้เข้าใจอย่างละเอียดก่อนที่จะเข้าไปลงทุน


