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ปัจจุบันถึงระยะ 3-5 ปี ข้างหน้า ของ B2C E-Commerce
ในแต่ละ Platform มีแนวโน้มเป็นอย่างไร

ท่ามกลางการเติบโตของ E-Commerce ผู้ประกอบการ 
SME ควรปรับตัวอย่างไร?

	 E-Commerce เป็นช่องทางการตลาดและขายสินค้าออนไลน์ที่มีการเติบโตเป็นตัวเลข 2 หลักมาอย่าง
ต่อเนือ่ง และยงัคงได้รบัความสนใจอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิง่ภายหลังจากการรกุเข้ามาของกลุ่มผู้ประกอบการ  
E-Market Place ต่างชาติ ไม่ว่าจะเป็นจีน หรือเกาหลีใต้ ท่ีมีห่วงโซ่อุปทาน (Value Chain) ของตลาด 
E-Commerce ที่ครบวงจร ตั้งแต่ Platform ของร้านค้าออนไลน์ การบริการจัดส่งสินค้า (Delivery) ไปจนถึง
ระบบการช�ำระเงนิ (Payment) รวมถงึการรกุขยายช่องทางออนไลน์ท่ีเข้มข้นข้ึนของบรรดาผู้ประกอบการค้าปลกี 
Modern Trade ก็น่าจะท�ำให้ภาพรวมของตลาด E-Commerce ขยายตัวได้อย่างรวดเร็วขึ้น

	 สัญญาณดังกล่าว น�ำมาซึ่งโอกาสและความท้าทายของกลุ่มผู้ประกอบการ SME ท่ีจะต้องเร่งปรับตัว  
เข้าสู่ช่องทาง E-Commerce ท่ามกลางการเผชิญการแข่งขันที่คาดว่าจะมีแนวโน้มรุนแรงขึ้น

 ปัจจุบัน E-Commerce กลายเป็นช่องทางการตลาดและการซื้อขายสินค้าออนไลน์ที่ได้รับความนิยม
มากขึ้น อันเนื่องมาจากหลายปัจจัย ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนผ่านเทคโนโลยีการสื่อสารจาก 3G ไปสู่ 4G ที่ท�ำให้
การสือ่สารผ่านทางอนิเทอร์เนต็สะดวกขึน้ หรอืแม้แต่ราคาของสมาร์ทโฟนรุน่ใหม่ๆ ท่ีสามารถเข้าถงึอนิเทอร์เนต็
ได้นั้นก็มีแนวโน้มถูกลง ส่งผลให้คนไทยมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านมือถือสูงข้ึนอย่างชัดเจน ท�ำให้พฤติกรรม
ของคนไทยเปลี่ยนแปลงไป มีความเชื่อมั่นและคุ้นเคยกับการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น จึงท�ำให้
ช่องทาง E-Commerce ยังคงมีแนวโน้มขยายตัวต่อเนื่อง 

	 ทัง้น้ี Online Platform ทีย่งัคงได้รบัความนยิมในปัจจบุนั คอื “Social Commerce” ซึง่ส่วนใหญ่จะขบัเคลือ่น 
โดยกลุม่ผูป้ระกอบการเอสเอม็อ ีหรอืรายย่อยเป็นหลัก เนือ่งจากคนไทยมคีวามคุน้เคยกบัการเล่น Social Media 
ไม่ว่าจะเป็น Facebook หรือ Line จึงท�ำให้ Platform Social Commerce เป็นที่นิยมของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
และเป็นตวัขบัเคลือ่นตลาด E-Commerce ในภาพรวมของไทยมาอย่างต่อเน่ือง และปัจจบัุน Social Commerce 
ถือเป็น Platform ที่มีส่วนแบ่งตลาดที่ค่อนข้างสูงกว่า Online Platform อื่นๆ ไม่ว่าจะเป็น E-Market Place 
หรือ Website/Brand.com

	 ในขณะที่ “E-Market Place” ซึ่งเป็นเสมือนตลาดกลางออนไลน์นั้น ส่วนใหญ่ผู้ให้บริการ Platform  
ดังกล่าว จะเป็นผู้ประกอบการรายใหญ่ และมีผู้ประกอบการ SME หรือเจ้าของสินค้าเข้ามาเช่าพ้ืนท่ีออนไลน์ 
ดงักล่าวขายของ โดยผู้ประกอบการ SME หรอืเจ้าของสนิค้าจะต้องเสยีค่าธรรมเนยีมรายปี หรอืเปรยีบเสมอืนค่าเช่า
พืน้ทีร้่านค้าออนไลน์ให้กบัผูใ้ห้บรกิาร E-Market Place หรอือาจจะมกีารหกัส่วนแบ่งจากยอดขายตามแต่ตกลงกนั

	 ส�ำหรับ Platform “Website” หรอื “Brand.com” ส่วนใหญ่จะเป็นผูป้ระกอบการรายใหญ่ หรอืผูป้ระกอบ
การที่มีสินค้าหรือแบรนด์เป็นที่รู้จักของลูกค้าในระดับหนึ่ง และมีความพร้อมทางด้านเงินทุนในการพัฒนาหรือ
ออกแบบ Website เป็นของตนเอง ซึ่งผู้ประกอบการ SME ส่วนใหญ่ยังไม่ได้เลือกใช้ Platform ดังกล่าวมากนัก



Analysis2

ประมาณ 214,000 ลานบาท 

เพิ่มขึ้นประมาณ 470,000 ลานบาทในป 65 

อัตราการเติบโตเฉลี่ยประมาณ 17% ตอป

สวนแบงตลาดเพิ่มขึ้นเปน 8.2% ในป 65

มูลคาตลาด E-Commerce ป 60

ขยายตัวจากการเขาถึงอินเทอรเน็ตไดมากขึ้น

พัฒนาหวงโซอุปทานทั้งระบบใหแข็งแกรงขึ้น

มีความพรอมในการจัดสงสินคาและชำระเงินมากขึ้น

พฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนจากซื้อหนารานมาเปนออนไลน

ตลาดกลางออนไลนจะเขามามีบทบาทมากขึ้น

แนวโนมตลาดในป 63 - 65

 ในระยะ 3-5 ปีข้างหน้า ธุรกิจ B2C E-Commerce เฉพาะสินค้า คาดว่าจะมีส่วนแบ่งตลาดเพิ่มขึ้น
จากร้อยละ 3.7 ในปี 2558 เป็นร้อยละ 8.2 ในปี 2565 เมื่อเทียบกับภาพรวมของธุรกิจค้าปลีกค้าส่งทั้งระบบ 
โดยเหตุผลส�ำคัญมาจาก การรุกตลาดของกลุ่มผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่ และ E-Commerce จากต่างชาติ  
ไม่ว่าจะเป็นจีน หรือเกาหลีใต้ รวมถึงธุรกิจเกี่ยวเนื่องอื่นๆ ที่มีการพัฒนาขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทั้งระบบการช�ำระเงิน 
การจดัส่งสนิค้าทีอ่�ำนวยความสะดวกให้กบัผูบ้รโิภคได้มากขึน้ กน่็าจะเป็นอกีหนึง่ปัจจยัส�ำคญัทีท่�ำให้ภาพรวมของ
ตลาด E-Commerce ในไทยขยายตัวได้เร็วขึ้น 

	 ทั้งนี้ ศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาดว่า ปี 2560 ตลาด B2C E-Commerce สินค้า จะมีมูลค่าตลาดประมาณ 
214,000 ล้านบาท และจะเพิ่มขึ้นเป็นกว่า 470,000 ล้านบาทในปี 2565 โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ย (CAGR  
ปี 2560-2565) ประมาณร้อยละ 17.0 ต่อปี เมือ่เทยีบกบัภาพรวมของธรุกจิค้าปลกีค้าส่งทัง้ระบบทีค่าดว่าจะขยาย
ตัวเฉลี่ย (CAGR ปี 2560-2565) ร้อยละ 5.0 ต่อปี ส่งผลให้คาดว่า E-Commerce จะมีส่วนแบ่งตลาดเพิ่มขึ้น
จากร้อยละ 3.7 ในปี 2558 เป็นร้อยละ 8.2 ของมูลค่าตลาดค้าปลีกค้าส่งทั้งระบบ ในปี 2565

	 อย่างไรก็ดี แม้ว่าในระยะ 3-5 ปีข้างหน้า ตลาด B2C E-Commerce จะยังมีส่วนแบ่งตลาดที่น้อยมาก
เมื่อเทียบกับตลาดค้าปลีกค้าส่งแบบมีหน้าร้าน (Offline) แต่หาก B2C E-Commerce ยังสามารถรักษาอัตรา
การเติบโตในระดับเลข 2 หลักได้อย่างต่อเน่ือง มีการพัฒนาและยกระดับห่วงโซ่อุปทานของ E-Commerce  
ทัง้ระบบให้แขง็แกร่งขึน้ โดยเฉพาะความพร้อมในเรือ่งของการจดัส่งสนิค้าและการช�ำระเงนิ จะท�ำให้ E-Commerce 
เติบโตในอัตราเร่งสูงกว่าช่วงเริ่มต้น ส่งผลให้ในระยะยาว คาดว่า ตลาด B2C E-Commerce จะกลายเป็นช่อง
ทางการตลาดที่มีความส�ำคัญและมีส่วนแบ่งตลาดเพิ่มขึ้น ซึ่งส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม
ของผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านหน้าร้าน Offline มาเป็นการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
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ธุรกิจคาปลีก แบงเปน
3.7%

13% 23%

64%

13% 23%

64%

12% 26%

62%

4.8% 8.2%

Offline

Online

Online Platform แบงเปน

Social Commerce
อาทิ Facebook,
Instagram, Line

E-Market Place

Website / Brand.com

อีก 5 ป ขางหนา การขายสินคา Online จะมีสวนแบงตลาดเพิ่มขึ้นเปน 8.2%

2558 2560 f 2565 f

 E-Market Place เป็น Online Platform ที่จะเข้ามามีบทบาทในตลาด E-Commerce ของไทยมากขึ้น  
ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า ปัจจุบันแม้ว่าธุรกิจ B2C E-Commerce ของไทย จะยังไม่มีผู้น�ำตลาดที่ชัดเจน แต่
หลงัจากตลาด E-Commerce เริม่มแีนวโน้มเตบิโตอย่างโดดเด่น บรรดาผูป้ระกอบการธรุกจิแต่ละราย หรอืแม้แต่
คนทีต้่องการจะเริม่ต้นท�ำธรุกจิเป็นของตนเอง ต่างกพ็ยายามเข้าสู่ตลาดออนไลน์กนัมากข้ึน และโดยเฉพาะอย่าง
ยิ่ง การรุกเข้ามาของกลุ่มผู้ประกอบการ E-Market Place ต่างชาติ และได้มีการร่วมมือกันกับผู้ประกอบการราย
ใหญ่ของไทย ซึ่งท�ำให้มีโครงสร้าง Value Chain ของระบบ E-Commerce ที่ครบวงจร ตั้งแต่ระบบการสั่งซื้อ
สนิค้า การช�ำระเงนิ และการจดัส่งสนิค้า น่าจะท�ำให้ Platform E-Market Place ของผู้ประกอบการกลุ่มดงักล่าว
มีความได้เปรียบในการแข่งขันมากขึ้น โดยเฉพาะในเรื่องของการให้บริการลูกค้า (ทั้งฝั่งผู้ขายและผู้ซื้อ) และการ
เข้าถึงฐานข้อมูลของกลุ่มลูกค้าได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว  

	 ในขณะที่ช่องทาง Social Commerce อาทิ Facebook หรือ Line ซึ่งแม้ว่าปัจจุบันจะยังคงเป็นช่อง
ทางหลกัในการขับเคลือ่นตลาด E-Commerce ของไทย และมส่ีวนแบ่งตลาดท่ีค่อนข้างสูงกว่า Online Platform 
อื่นๆ แต่คาดว่าในระยะข้างหน้า ช่องทาง Social Commerce ก็น่าจะถูกแรงกดดันจากหลากหลายปัจจัย ไม่ว่า
จะเป็น 

	 1) การเผชิญการแข่งขันและแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดจากผู้เล่นรายใหญ่ที่มีแนวโน้มรุนแรงขึ้น โดยเฉพาะ
ในหมวดสินค้าเดียวกันน่าจะเผชิญการแข่งขันที่ยากล�ำบาก เนื่องจากผู้เล่นรายใหญ่มีการบริการที่อ�ำนวยความ
สะดวกให้กับผู้บริโภคอย่างครบวงจร มีความน่าเช่ือถือ และเหมาะกับการขายสินค้าท่ีค่อนข้างหลากหลายกว่า 
อีกทั้งยังสามารถใช้ช่องทางดังกล่าวขยายตลาดไปต่างประเทศได้ส�ำหรับผู้ประกอบการที่มีศักยภาพ

	 2) การที่ภาครัฐได้พยายามดึงกลุ่มผู้ประกอบการ Social Commerce เข้าสู่ระบบ ก็อาจจะสร้างความ
กังวลในการด�ำเนินธุรกิจออนไลน์ให้กับผู้ประกอบการกลุ่มดังกล่าว ซึ่งส่วนใหญ่ยังไม่ได้เข้าสู่ระบบ และยังไม่มี
การเสียภาษีการค้าอย่างถูกต้อง โดยปัจจุบันผู้ประกอบการ E-Commerce ที่จดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(อยู่ในระบบ) มีจ�ำนวนไม่ถึง 20,000 ราย และส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการรายใหญ่ จากจ�ำนวนผู้ประกอบการ
ทั้งหมดที่คาดว่าจะมีประมาณ 500,000 ราย

1	สำ�นกังานพฒันาธรุกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ (ETDA)

ที่มา : ETDA คำ�นวณและประมาณการโดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย
หมายเหตุ : คำ�นวณเฉพาะกลุ่มสินค้า (Consumer goods) ไม่รวมกลุ่มบริการ (Services)
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การขยายตัวของตลาด E-Commerce อันเนื่องมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยหันมา 
เชื่อมั่นในการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์กันมากขึ้น น�ำมาซึ่งโอกาสและความท้าทายของผู้ประกอบการ 
SME ที่จะต้องมีการปรับตัวให้สนองต่อความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ดังนี้

ผู้ประกอบการ SME ต้องปรับตัวอย่างไร รับกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป

การแยงชิงสวนแบงตลาด
จากผูเลนรายใหญที่รุนแรงขึ้น

ภาครัฐดึงกลุมผูประกอบการคาออนไลน
บนโลกโซเชียลเขาระบบ 

2 ปจจัยกดดันการคาออนไลนบนโลกโซเชียล

หันมารุกตลาดออนไลนเพิ่มขึ้น

จดทะเบียนพาณิชยอิเล็กทรอนิกสอยางถูกตอง 

พัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสาร

ผสมผสานชองทางออนไลนใหมีความหลากหลาย

สินคาตองแตกตาง

5 ขอตองปรับ รับกระแส E-Commerce โต

โอกาสของผู้ประกอบการ SME
 ผู้ประกอบการ SME ที่ยังไม่ได้อยู่ใน Platform Online ควรหันมารุกตลาด E-Commerce และควรมี

การจดทะเบยีนพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างถกูต้อง ศนูย์วิจยักสกิรไทยมองว่า Platform Online ถอืเป็นช่องทางการ
ตลาดและการซื้อขายสินค้าที่จะมีบทบาทมากขึ้นในระยะข้างหน้า โดยเฉพาะการเติบโตของกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ 
ที่มคีวามคุ้นเคยกับการใช้เทคโนโลยีทางด้านไอทีต่างๆ ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต ดังนัน้ หากผูป้ระกอบการ SME 
ที่ไม่ได้เข้ามาในช่องทางดังกล่าว ก็อาจจะสูญเสียโอกาสในการสร้างยอดขาย หรือถูกแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดไป

 ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปอยู่เสมอ ตามสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนไป โดยเฉพาะการพัฒนา
เทคโนโลยีการสื่อสาร รวมถึงระบบ Value Chain ของธุรกิจที่เกี่ยวข้องต่างๆ ที่สามารถอ�ำนวยความสะดวกให้
กับผู้บริโภคได้ครบวงจร ส่งผลให้ผู้ประกอบการจะต้องตื่นตัว และมีการปรับตัวให้สอดรับหรือทันกับพฤติกรรม
ของผู้บริโภคตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็น
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1) การด�ำเนินธุรกิจจะเป็นแบบ Multi - Online Channel มากขึ้น เพื่อให้สอดรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่หลากหลาย การเลือก Platform ส�ำหรับ E-Commerce อาจจะขึ้นอยู่กับความเหมาะสม และต้องพิจารณาจาก
หลายๆ ปัจจัย อาทิ ประเภทของสินค้า เงินลงทุน ความรู้ความเข้าใจหรือความพร้อมของผู้ประกอบการ SME 
และสิ่งส�ำคัญที่สุดคือ จะต้องตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุดหรือเร็วที่สุด ซึ่งศูนย์วิจัยกสิกรไทย
มองว่า ผู้ประกอบการอาจจะมีการผสมผสานระหว่าง Platform ต่างๆ ให้เหมาะสม หรือแต่ละ Platform อาจจะ
ต้องเช่ือมโยงกนั หรอืทีเ่รยีกว่า Multi-Online Channel ซึง่แต่ละ Platform กจ็ะมจีดุเด่น-จดุด้อยท่ีแตกต่างกนัไป

จุดเด่น - จุดด้อย ของ E-Commerce แต่ละ Platform

E-Market Place Social Commerce Website / Brand.com

เป็น Platform ที่มีความน่าเชื่อถือ
สำ�หรับ ลูกค้า สามารถตรวจสอบได้ ซึ่ง
ส่วนใหญ่เจ้าของ E-Market Place จะ
เป็นผู้ประกอบการรายใหญ่

มีระบบการจัดการที่ง่าย ตั้งแต่รูปแบบ
ร้านค้าออนไลน์ ระบบการสั่งซื้อ ระบบ
การชำ�ระเงิน เป็นต้น

สามารถต่อยอดทางธุรกิจได้มากกว่า 
เช่น การขยายตลาดต่างประเทศ

ผู้ให้บริการ E-Market Place รายใหญ่
มีการพัฒนาและสร้างระบบ Fulfillment 
เพือ่ใหบ้รกิารและอำ�นวยความสะดวกให้
กับลูกค้าอยู่เสมอ อาทิ ระบบการเช็ค 
สตอ็กสนิค้า การตรวจเชค็คณุภาพสนิคา้
ก่อนทำ�การจัดส่ง เป็นต้น

คนไทยคุน้เคยกบัการเลน่ Social Media 
เปน็ประจำ� สามารถใชง้านงา่ย และเขา้ถงึ 
ลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง

ผู้ให้บริการ Social Commerce มีการ
พฒันาฟงักช์นัหรอืฟเีจอร ์เพือ่รองรบักบั
การใชง้านดา้น E-Commerce อยูเ่สมอ  
เช่น การสั่งซื้อสินค้า มีการเก็บฐาน
ข้อมูลลูกค้า เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรม 
เป็นต้น

มีต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายต่ำ�

มีความน่าเชื่อถือ มีตัวตนสำ�หรับลูกค้า 
สามารถออกแบบเว็บไซต์ได้ตามความ
ต้องการ

มีระบบการบริหารจัดการที่ครบครัน 

ผูป้ระกอบการสนิคา้สามารถตอ่ยอดทาง
ธุรกิจได้มากกว่า เช่น การขยายตลาด
ต่างประเทศ

สนิค้าจะตอ้งเป็นแบรนด์ท่ีตดิตลาดหรอื
เป็นที่รู้จักของลูกค้า

มตีน้ทนุการบรหิารจดัการเวบ็ไซตท์ีค่อ่น
ข้างสูงในช่วงแรก

หากระบบการสั่งซื้อสินค้ามีปัญหาจะ
ต้องแก้ไข หรือจัดการเอง อาจจะเสีย
ค่าใช้จ่ายเพิ่ม

จะต้ องมี การปรับปรุ งหรื อ พัฒนา 
Website / Brand.com ให้สอดรับกับ
เทรนด์หรือความต้องการของลูกค้าที่
เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ

เป็น Platform ที่ไม่สามารถควบคุมได้ 
อาจจะมีความเสี่ยงในเรื่องของความน่า
เชื่อถือสำ�หรับลูกค้า

มีข้อจำ�กัดบางประเภท ที่ราคาไม่สูงนัก 
ออเดอร์จำ�นวนไม่มาก หากต้องการ
ขยายตลาดต่างประเทศอาจทำ�ได้ยาก

คา่ใชจ้า่ยอาจเพิม่ขึน้ หาก Social Media  
มีการเรียกเก็บค่าโฆษณา

ผู้ประกอบการสินค้าจะมีค่าใช้จ่ายใน
การขายสินค้าออนไลน์ อาจจะเสียเป็น
ค่าธรรมเนียม (ค่าเช่า) รายปี ส่วนแบ่ง
จากยอดขาย (ตามแตต่กลง) เปน็ตน้ ให้
กบัเจา้ของ E-Market Place กบัเจา้ของ 
E-Market Place

ลูกค้าค้นหาร้านค้า หรือเลือกสินค้าได้
ยาก เนื่องจากมีผู้ขายจำ�นวนมากราย
ต้องใช้เวลาในการค้นหา
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แต่ท้ายที่สุด ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า ผู้ประกอบการ SME อาจจะต้องมีการปรับเปล่ียนกลยุทธ์หรือ
ทบทวนอยู่เสมอ ว่าจะเลือกใช้ช่องทางออนไลน์ใดในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ภายใต้ต้นทุนในแต่ละช่อง
ทางที่ประเมินแล้วว่าคุ้มค่าที่สุด ซึ่งผู้ประกอบการอาจจะเลือกใช้ช่องทางใดช่องทางหนึ่งในการท�ำตลาดออนไลน์ 
หรือจะใช้ควบคู่กันไป เช่น 

ผู้ประกอบการ SME ซึ่งสินค้าหรือแบรนด์อาจจะยังไม่เป็นที่รู้จักมากนัก ระยะแรกก็อาจจะอาศัยช่องทาง 
Social Commerce ในการเริ่มท�ำการตลาดออนไลน์ เพ่ือท�ำให้สินค้าหรือแบรนด์เป็นท่ีรู้จักของลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็วและกว้างขวาง เน่ืองจากช่องทางดังกล่าว เป็นช่องทางท่ีคนไทยค่อนข้างคุ้นเคยและเล่นอยู่เป็นประจ�ำ 
และผู้ประกอบการอาจจะมีการเชื่อมโยงหรือดึงลูกค้าจาก Social Commerce ให้เข้ามาเลือกซื้อสินค้าผ่านช่อง
ทาง E-Market Place ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นของผู้ประกอบการรายใหญ่ จึงค่อนข้างได้รับความน่าเชื่อถือ อีกทั้งยัง
มีระบบอ�ำนวยความสะดวกที่ครบครัน ตั้งแต่ Platform ของการใช้งานที่ง่ายและสะดวก ระบบการช�ำระเงิน ไป
จนถึงระบบจัดส่งสินค้า เป็นต้น 

และสุดท้าย หากสินค้าหรือแบรนด์เริ่มเป็นที่รู้จักของลูกค้าในวงกว้างแล้ว ผู้ประกอบการ SME ก็อาจจะมี
การขยายธุรกิจออนไลน์ผ่านการสร้าง Website/Brand.com ของตนเองควบคู่ไปกับ Platform Online อื่นๆ แต่
ทั้งนี้ การจะสร้าง Website/Brand.com อาจจะต้องลงทุนหรือมีค่าใช้จ่ายในการจัดท�ำเว็บไซต์ที่สูงในช่วงแรก 
และจะต้องมีความพร้อมในการแก้ปัญหาได้อย่างทันท่วงที ในกรณีที่ระบบมีปัญหา

2) ประเภทของสินค้าที่จ�ำหน่ายผ่านช่องทาง E-Commerce น่าจะมีความหลากหลายมากขึ้น เดิมทีตลาด 
E-Commerce ในไทยถูกขับเคลื่อนด้วย Social Commerce ซึ่งส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการ SME หรือรายย่อย
เป็นหลัก และสินค้าที่จ�ำหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์นั้น ก็ไม่ได้หลากหลาย ส่วนใหญ่จะมีมูลค่าต่อชิ้นที่ไม่สูงมาก
นัก และจะเป็นการซื้อขายภายในประเทศ โดยสินค้าที่ได้รับความนิยมซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ สินค้า
แฟชั่น (เสื้อผ้า กระเป๋า รองเท้า เครื่องประดับ) อุปกรณ์ไอทีขนาดเล็ก (สายชาร์จแบต หูฟัง แบตส�ำรอง) เครื่อง
ส�ำอาง และอาหารเสริม เป็นต้น 

	 อย่างไรกต็าม ศนูย์วจิยักสิกรไทยมองว่า จากพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไป โดยการหนัมาซือ้สนิค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์กนัมากขึน้ ประกอบกบัมผีูป้ระกอบการสนิค้าใหม่ๆ หนัมาขยายตลาดผ่านช่องทางออนไลน์
จ�ำนวนมาก อกีทัง้ธรุกจิบรกิารทีเ่กีย่วเนือ่งต่างๆ ได้มกีารปรบัปรงุและพัฒนามาอย่างต่อเน่ือง เพ่ือรองรบักบัความ
ต้องการของตลาด E-Commerce ที่ขยายตัว 

	 ไม่ว่าจะเป็นธรุกจิขนส่งสินค้า หรือ Delivery ทีส่ามารถจดัส่งสนิค้าได้หลากหลายประเภทมากขึน้ อกีท้ัง
ยงัสะดวกและรวดเรว็ หรอืแม้แต่ธรุกจิบรรจภุณัฑ์เอง กไ็ด้มกีารออกแบบหรอืดไีซน์ลกัษณะของบรรจภุณัฑ์ให้รองรบั
กบัประเภทของสนิค้าทีห่ลากหลายมากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นสนิค้าทีม่ขีนาดใหญ่ เช่น เฟอร์นเิจอร์หรอืของตกแต่งบ้าน 
สินค้าไอทีที่มีมูลค่าต่อชิ้นสูงขึ้น เช่น สมาร์ทโฟน อุปกรณ์สวมใส่อัจฉริยะ (Smartband, Smartwatch) รวมถึง
สนิค้าประเภทอาหารและเครือ่งดืม่ ส่งผลให้คาดว่า การซือ้ขายออนไลน์ของผู้บรโิภคในระยะข้างหน้าจะมแีนวโน้ม 
ครอบคลุมกลุ่มสินค้าที่หลากหลายประเภทมากขึ้น
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  นอกจากผูป้ระกอบการ SME จะใช้ช่องทางออนไลน์ในการสร้างรายได้จากการซือ้ขายผ่าน E-Commerce 
แล้ว ยงัสามารถใช้เป็นช่องทางประชาสัมพนัธ์ หรอืท�ำการตลาดให้เข้าถงึลกูค้าได้อย่างรวดเรว็อกีด้วย ผูป้ระกอบการ  
SME ที่สนใจจะรุกตลาด E-Commerce หลายราย คงเกิดค�ำถามว่า ท�ำอย่างไรให้สินค้าหรือแบรนด์ของเราเป็น 
ท่ีรูจ้กัของลกูค้าได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง ท่ามกลางการแข่งขนัของธรุกจิทีร่นุแรงขึน้ และมงีบประมาณการตลาด 
ค่อนข้างจ�ำกัด ซึ่งปัจจุบัน ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า การท�ำการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ นับว่ามีบทบาทเพิ่ม
ขึ้นอย่างต่อเน่ืองในสังคมยุคดิจิทัล ซึ่งถือเป็นช่องทางท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง
และรวดเร็ว และในอนาคตคาดว่า จะกลายมาเป็นช่องทางส�ำคัญในการท�ำการตลาด เมื่อเทียบกับช่องทางอื่นๆ  
ที่ถูกลดบทบาทลง

สินคากลุมเดิม
ที่ยังคงไดรับความนิยมอยางตอเนื่อง

• ผูบริโภคยังไมเชื่อมั่นในเรื่องของความปลอดภัยในการสั่งซื้อ
 สินคาผานชองทาง Online ไมวาจะเปนคุณภาพสินคา
 การชำระเงิน การจัดสงสินคา

• สินคาที่นิยมในชวงแรกสวนใหญจึงมีมูลคาตอชิ้นที่ไมสูงนัก
 และเปนสินคาที่มีอายุการใชงานสั้น -ปานกลาง 
 หรือเปลี่ยนบอย

• ผูบริโภคเชื่อมั่นในเรื่องของความปลอดภัยในการสั่งซื้อสินคา
 Online (คุณภาพสินคา การชำระเงิน การจัดสงสินคา)
 มากขึ้น

• ธุรกิจจัดสงสินคา (Delivery) มีใหบริการเพิ่มมากขึ้น 
 และสามารถรองรับกับกลุมสินคาไดหลากหลายมากขึ้น 
 ไมวาจะเปนอาหาร หรือสินคาที่มีขนาดใหญ หรือตองการ
 จัดสงเรงดวน

สินคากลุมใหม
ที่นาจะไดรับความนิยมมากขึ้นในอนาคต

แฟชั่น
(เสื้อผา กระเปา ฯลฯ)

เครื่องสำอาง อาหารเสริม

อุปกรณ IT ขนาดเล็ก
(สายชารจ หูฟง เคส ฯลฯ)

อุปกรณ IT ที่มีคุณภาพสูง
(Smartphone, Smartwatch)

สินคาอุปโภคบริโภค
(ของใชสวนตัว น้ำดื่ม ฯลฯ)

เฟอรนิเจอรและของตกแตง เครื่องใชไฟฟา

อาหารและเครื่องดื่ม
(Clean Food ผักผลไม)
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โดยสะท้อนได้จาก ตวัเลขเมด็เงนิโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีคาดว่าจะมแีนวโน้มเพ่ิมข้ึนจาก 9,900 ล้านบาท 
ในปี 2559 เป็น 12,000-12,500 ล้านบาทในปี 2560 หรือขยายตัวประมาณร้อยละ 21-26 (YoY) ซึ่งนอกจากจะ
เป็นผลมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เข้าถึงและคุ้นเคยกับการใช้สื่อออนไลน์แล้ว ผู้ให้บริการ Platform Online 
ต่างๆ ส�ำหรบัการท�ำตลาดบนโลกออนไลน์ อาท ิSocial Media (Facebook, Line, Instagram) Video Content 
(YouTube) Search Engine Optimization (Google, Bing, Yahoo) มักมีการพัฒนาฟังก์ชันหรือฟีเจอร์อยู่เสมอ 
เพือ่อ�ำนวยความสะดวกให้กบัผูใ้ช้งาน ทัง้ทางฝ่ังของผูป้ระกอบการหรอืผูข้าย และฝ่ังผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ือ้ เช่น มีการ
เกบ็ฐานข้อมลูของลูกค้า และท�ำการวเิคราะห์พฤตกิรรมของลกูค้าได้อย่างละเอยีด ในขณะทีผู่บ้รโิภคกไ็ด้รบัความ
สะดวกในการเข้าถงึสนิค้าไดอ้ยา่งรวดเร็ว และนอกจากนี้ ช่องทางการตลาดออนไลน์ยงัถือเป็นช่องทางที่มีต้นทนุ
ต�่ำกว่าเมื่อเทียบกับช่องทางอื่นๆ อาทิ โทรทัศน์ ซึ่งเหมาะกับผู้ประกอบการ SME ซึ่งมีข้อจ�ำกัดในเรื่องของเงินทุน

  จับมือกับพันธมิตรทางธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ E-Commerce ให้ครบวงจร เพื่อเอื้อต่อการอ�ำนวยความ
สะดวกให้กับผู้บริโภคได้มากที่สุด เมื่อมีผู้เล่นเข้ามาในตลาดออนไลน์มากขึ้น การเผชิญการแข่งขันก็จะสูงขึ้น
ตามไปด้วย ดังนั้น ท�ำอย่างไรให้ธุรกิจ E-Commerce ของผู้ประกอบการ SME สามารถตอบโจทย์ความต้องการ
ของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว จะกลายเป็นโจทย์ที่ส�ำคัญ ซึ่งศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า อาจจะเป็นการยากส�ำหรับ 
ผู้ประกอบการ SME ที่จะพัฒนาระบบห่วงโซ่อุปทานของธุรกิจ E-Commerce หรือมีการสร้างบริการ Fulfillment 
ที่ครบวงจร เพื่ออ�ำนวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค แต่ผู้ประกอบการ SME อาจจะมองหาพันธมิตรทางธุรกิจที่
เกีย่วข้องมารองรบักบัความต้องการของผู้บริโภค อาท ิการร่วมมอืกบัธรุกจิขนส่งสนิค้าทีห่ลากหลาย เพือ่ให้ลกูค้า
ได้เลือกใช้บริการตามแต่ความสะดวกของลูกค้าแต่ละคน เช่น หากต้องการความรวดเร็ว สามารถนัดเวลารับส่ง
สินค้าได้ก็อาจจะใช้บริการจัดส่งสินค้าของเอกชน ซึ่งอาจจะมีค่าบริการที่สูงกว่าแต่มีความสะดวก คล่องตัวกว่า 
หรือหากอยู่ภายในพื้นที่เดียวกัน ก็อาจจะมีการนัดรับส่งสินค้าตามสถานที่ที่ลูกค้าสะดวก เช่น สถานีรถไฟฟ้า 
เป็นต้น หรือแม้แต่ช่องทางการช�ำระเงินก็ควรมีให้เลือกหลากหลายช่องทาง อาทิ ATM บัตรเครดิต E-Money 
Promtpay หรือช�ำระเงินปลายทาง เพื่ออ�ำนวยความสะดวกให้กับลูกค้า เป็นต้น

ความท้าทายของผู้ประกอบการ SME

 จับตาประเด็นการจัดเก็บภาษี E-Commerce โดยเฉพาะ Social Commerce ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็น 
ผู้ประกอบการ SME หรือรายย่อย ที่ยังไม่ได้จดทะเบีนเข้าสู่ระบบ และยังไม่มีการเสียภาษี E-Commerce  
อย่างถูกต้อง ท่ามกลางการขยายตัวของตลาด E-Commerce ในไทย ยังคงมีประเด็นที่ถูกกล่าวถึงกันมาก คือ 
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ โดยเฉพาะเอสเอ็มอีหรือรายย่อย ยังไม่ได้ลงทะเบียนเข้าสู่ระบบ และยังไม่ได้มีการเสีย
ภาษี E-Commerce ที่ถูกต้อง ส่งผลให้ในช่วงที่ผ่านมา ภาครัฐพยายามหาวิธีการต่างๆ เพื่อดึงผู้ประกอบการก
ลุ่มนี้ให้เข้าสู่ระบบ 

	 ปัจจุบันมีกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการท�ำธุรกิจ E-Commerce อาทิ พ.ร.บ.ขายตรงและการตลาดแบบ
ตรง พ.ศ. 25452  ซึ่งผู้ประกอบการ E-Commerce จะต้องท�ำการจดทะเบียนกับคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค 
(สคบ.) หากไม่จดทะเบียนมีโทษปรับวันละ 10,000 บาท และพ.ร.บ.ทะเบียนพาณิชย์ พ.ศ. 2499 และประกาศ
กระทรวงพาณิชย์ พ.ศ. 2553 โดยให้ผูป้ระกอบการ E-Commerce ต้องมาจดทะเบียนกบักรมพัฒนาธรุกจิการค้า  
แต่ทีผ่่านมายงัไม่ได้มกีารบงัคบัใช้กฎหมายอย่างเข้มงวดกบักลุม่ผูป้ระกอบการ E-Commerce ส่งผลให้ผูป้ระกอบ
การดังกล่าว โดยเฉพาะที่เป็นผู้ประกอบการรายย่อยเลือกที่จะไม่จดทะเบียน เพื่อหลีกเลี่ยงการเสียภาษี

2	การตลาดแบบตรง หมายถงึ กจิกรรมใดๆ กต็ามทีม่กีารเชญิชวนใหเ้กดิการซ้ือขายสนิคา้และบรกิาร และมีการบอกวธีิการชำ�ระเงินให้กบัผู้ซ้ือทราบ เช่น Catalog, E-Commerce,  
	 TV Home Shopping
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ทั้งนี้ การที่ภาครัฐพยายามดึงผู้ประกอบการ E-Commerce เข้าสู่ระบบ ถือเป็นเรื่องที่ถูกต้อง เพราะหาก
มองในฝั่งผู้บริโภค ก็ถือเป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค มีการคุ้มครองผู้บริโภคและสามารถตรวจสอบ
ร้านค้าเหล่านี้ได้ ในขณะเดียวกัน ภาครัฐเองก็สามารถจัดเก็บภาษี E-Commerce จากร้านค้าออนไลน์เหล่านี้ได้
เช่นกัน ซึ่งถือเป็นการสร้างความเท่าเทียมกันให้กับธุรกิจหน้าร้าน (Offline) อื่นๆ ที่ต้องเสียภาษี

แต่เนื่องจากผู้ประกอบการ E-Commerce ยังคงเคยชินกับการที่ไม่ต้องเสียภาษี ดังนั้น ภาครัฐและหน่วย
งานทีเ่กีย่วข้อง อาท ิผูป้ระกอบการ E-Market Place ควรเร่งสร้างความเข้าใจให้กบัผู้ประกอบการ E-Commerce 
อย่างต่อเนือ่ง เพราะทีผ่่านมาผูป้ระกอบการอาจจะไม่เข้าใจรายละเอยีดตรงนี ้และมคีวามกงัวลหลายๆ ด้าน โดย
เฉพาะเรื่องของการจัดเก็บภาษีย้อนหลัง ดังน้ัน ในช่วงของการเปลี่ยนผ่านนี้ ภาครัฐควรจะมีวิธีการด�ำเนินการ
ต่างๆ เพื่อดึงผู้ประกอบการเข้าสู่ระบบและมีการจัดเก็บภาษี E-Commerce อย่างค่อยเป็นค่อยไปและชัดเจน 
ควบคู่ไปกับการออกมาตรการจูงใจต่างๆ อาทิ การยกเว้นในบางหมวดหมู่ หรือให้มีสิทธิพิเศษลดหย่อน เพื่อไม่
ให้กระทบต่อการขยายตัวของธุรกิจ E-Commerce ในภาพรวม น�ำเสนอหรือประชาสัมพันธ์ถึงข้อดีของการจด
ทะเบียน ซึ่งสะท้อนถึงความเชื่อมั่นของตัวร้านค้า โอกาสที่จะเพิ่มยอดขาย และอาจจะคุ้มกับภาษีที่ถูกจัดเก็บ 
รวมถึงการให้เวลาในการปรับตัว โดยก�ำหนดเวลาหรือเงื่อนไขท่ีแน่ชัด เพราะหากภาครัฐใช้มาตรการท่ีเข้มงวด
ในทันที อาจท�ำให้ผู้ประกอบการหลบเลี่ยงไม่เข้าระบบ กลายเป็นร้านค้า E-Commerce ที่ไร้ตัวตน และอาจจะ
ก่อให้เกิดปัญหาต่างๆ ตามมาอีกมากมาย

อย่างไรก็ดี หากถึงระยะเวลาที่ก�ำหนดหรือตามเงื่อนไขแล้วผู้ประกอบการ E-Commerce ยังไม่ปรับตัว
หรือท�ำธุรกิจอย่างถูกต้องก็ค่อยใช้มาตรการที่เข้มงวดขึ้น นอกจากนี้ หากธุรกิจ E-Commerce จะกลายเป็นช่อง
ทางที่เข้ามามีบทบาทในธุรกิจค้าส่งค้าปลีกมากข้ึนในระยะข้างหน้า ก็อาจจะต้องมีการออกกฎหมายท่ีเกี่ยวข้อง
กับการท�ำธุรกิจ E-Commerce โดยตรง เพ่ือสร้างความชัดเจนและเป็นการคุ้มครองท้ังฝั่งของผู้ประกอบการ 
E-Commerce และฝั่งของผู้บริโภค

 การเผชิญการแข่งขันในธุรกิจ E-Commerce ที่มีแนวโน้มรุนแรงขึ้น แม้ว่าตลาด E-Commerce ของ
ไทยยังมีช่องว่างและโอกาสในการเติบโตอีกมาก แต่หากเทียบกับอดีต การท�ำตลาดผ่านช่องทางดังกล่าว แม้ว่า
จะเข้ามาได้ง่าย แต่การที่จะท�ำให้ประสบความส�ำเร็จ มียอดขาย มีฐานลูกค้านั้น อาจจะไม่ใช่เรื่องง่ายนักส�ำหรับ
ผู้ประกอบการ SME เนื่องจากปัจจุบัน บรรดาผู้ประกอบการรายใหญ่ต่างเข้ามารุกตลาด E-Commerce กันมาก
ขึ้น ไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการค้าปลีก Modern Trade รวมถึงผู้ประกอบการต่างชาติอาทิ จีน เกาหลีใต้ ที่เล็ง
เห็นถึงโอกาสในการเติบโตของตลาด E-Commerce ในไทย และมีการพัฒนาห่วงโซ่อุปทาน (Value Chain) 
ของตลาด E-Commerce ที่ครบวงจร ตั้งแต่ Platform ของร้านค้าออนไลน์ การบริการจัดส่งสินค้า (Delivery) 
ไปจนถึงระบบการช�ำระเงิน (Payment) สัญญาณดังกล่าวกระตุ้นให้ตลาดมีแนวโน้มแข่งขันรุนแรงขึ้น ส่งผลต่อ
ศักยภาพในการแข่งขันของผู้ประกอบการ SME ที่อาจจะยากล�ำบากมากขึ้น

มองในมมุกลบักนั หากผูป้ระกอบการรายใหญ่เข้ามาท�ำตลาด E-Commerce ในรปูแบบตลาดกลางออนไลน์ 
(E-Market Place) ก็จะถือเป็นการอ�ำนวยความสะดวกให้กับกลุ่มผู้ประกอบการ SME ที่จะใช้ช่องทางนี้ท�ำตลาด
ออนไลน์ แต่ผูป้ระกอบการ SME กจ็ะต้องแบกรบัภาระต้นทุนค่าใช้จ่ายท่ีเพ่ิมข้ึน อาทิ ค่าธรรมเนยีมรายปี ค่าส่วน
แบ่งยอดขาย รวมถึงการขาดความยืดหยุ่นในการก�ำหนดรูปแบบการท�ำการตลาดต่างๆ ด้วยตนเอง ซึ่งสุดท้าย
อย่างที่กล่าวไปแล้วข้างต้น ผู้ประกอบการ SME จะต้องประเมินว่าจะเลือกท�ำตลาด E-Commerce ผ่านช่องทาง
ไหนที่เหมาะสมกับธุรกิจของตนเองมากที่สุด ซึ่งครอบคลุมถึงประเภทของสินค้า และกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วย



Analysis10

อัพเดตเทรนดความรูธุรกิจไมรูจบ
ทุกที่ทุกเวลา ไดที่

	 ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า การท�ำธุรกิจ E-Commerce สิ่งที่จะต้องค�ำนึงถึง คือ ท�ำอย่างไรให้ธุรกิจ 
E-Commerce ตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคท่ีเปล่ียนแปลงไปได้อย่างครบถ้วน และสามารถขจดัจดุอ่อน
และข้อกังวล หรือสามารถสร้างความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคได้ ภายใต้หัวใจ
ส�ำคัญของการท�ำธุรกิจออนไลน์ คือ “แตกต่าง รวดเร็ว และปลอดภัย” และครื่องมือส�ำคัญที่ช่วยให้ธุรกิจเอสเอ็
มอีสามารถขับเคลื่อน E-Commerce ไปได้ตามเป้าหมายที่วางไว้ คือ ความพร้อมทางด้านบุคลากร หรือทีมงาน
ที่มีความเชี่ยวชาญในการดูแลบริหารช่องทาง E-Commerce ทั้งนี้ เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันให้กับธุรกิจ

ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า ช่องทางการตลาดและการซื้อขายสินค้าออนไลน์ (E-Commerce) จะ
กลายเป็นช่องทางการค้าทีม่บีทบาทเพิม่ขึน้ในระยะข้างหน้า จากพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไป โดยหนั
มาเชือ่มัน่ในการสัง่ซือ้สนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์กนัมากข้ึน อย่างไรกต็าม การเข้าสู่ตลาด E-Commerce 
สามารถท�ำได้โดยง่าย และมีหลากหลาย Platform ให้เลือก แต่การที่ผู้ประกอบการ SME จะท�ำให้ธุรกิจ
ประสบความส�ำเร็จ ทัง้ในส่วนของยอดขายและการขยายฐานลกูค้า ผ่านช่องทางดงักล่าวอาจจะไม่ใช่เรือ่ง
ง่ายนักเมื่อเทียบกับอดีต เนื่องจากมีผู้เล่นหน้าใหม่รุกเข้าสู่ตลาดมากขึ้น โดยเฉพาะผู้ประกอบการราย
ใหญ่ที่มีความพร้อมของห่วงโซ่อุปทาน (Value Chain) ของธุรกิจ E-Commerce แบบครบวงจร น�ำมา
ซึ่งสัญญาณการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น

ดังน้ัน การทีผู่ป้ระกอบการ SME จะรกุเข้าสูต่ลาด E-Commerce ให้ประสบความส�ำเรจ็และสามารถ
แข่งขันกับคู่แข่งได้นั้น อาจจะไม่มีสูตรส�ำเร็จตายตัว แต่ต้องพิจารณาจากหลายๆ ปัจจัย ไม่ว่าจะเป็นก
ลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ประเภทของสินค้า เงินลงทุน ความรู้ความเข้าใจหรือความพร้อมของผู้ประกอบการ 
SME ซึ่งท้ายที่สุด การด�ำเนินธุรกิจอาจจะเกิดจากการผสมผสานหรือเชื่อมโยงระหว่าง Platform Online 
กับ Offline (Omni-Channel Marketing) เข้าด้วยกัน เพื่อให้สามารถตอบโจทย์ความต้องการหรือไลฟ์
สไตล์ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่มให้ดีและเร็วที่สุด

โดยสรุป


