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บทคัดยอ 

 บทความน้ีศึกษาปจจัยที่สงผลตอความสําเร็จของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย และนําเสนอ

แบบจําลองความสําเร็จเพ่ือเปนแนวทางปฏิบัติสําหรับความสําเร็จของธุรกิจในอุตสาหกรรมพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสของประเทศไทย เพ่ือเพ่ิมโอกาสใหธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสูความสําเร็จ โดยทบทวน

วรรณกรรมที่เก่ียวของกับความสําเร็จของธุรกิจในอุตสาหกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยมีปจจัยสําคัญ

ประกอบดวย วัฒนธรรมองคการดิจิทัล สมรรถนะเชิงนวัตกรรม การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผาน

ดิจิทัล การยอมรับเทคโนโลยี และความสําเร็จของธุรกิจในอุตสาหกรรมพาณิชยอีเล็กทรอนิกสของประเทศไทย 

องคความรูใหมที่ไดมี 4 องคประกอบ คือ การมีผลกําไรเพ่ิมขึ้น  ความสามารถในการผลิต ความไดเปรียบ

ทางการแขงขัน และการไดรับการยอมรับจากลูกคา บทความน้ียังไดนําเสนอแบบจําลองปจจัยที่สงผลตอ

ความสําเร็จของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย สามารถไปประยุกตใชเปนแนวทางสําคัญที่ชวย

สงเสริมความสําเร็จของธุรกิจในอุตสาหกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทย 
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Abstract 

This article aimed to examine the factors influencing the successful electronic commerce 

businesses in Thailand, and to propose a successful model as a practical guideline to enhance 

business performance in the Thailand electronic commerce industry. The literature review 

methodology based on prior research related to the successful businesses in the electronic 

commerce sector. The findings revealed four key business success factors: digital 

organizational culture, innovative competency, digital integrated marketing communication, 

and technology acceptance. In addition, the study identified four outcome components that 

defined business success in the Thailand electronic commerce context: increased profitability, 

enhanced production capability, competitive advantage, and customer acceptance. Based on 

the major findings, it was recommended that the success factor model could be applied as a 

strategic guideline to promote the sustainable success in Thailand electronic commerce 

industry. 

  

 Keywords: electronic commerce; success businesses; digital organizational culture; 

innovative competency; integrated digital marketing communication; technology acceptance  

 

บทนํา 

 การเติบโตของพาณิชยอีเล็กทรอนิกสในประเทศไทย สําหรับธุรกิจในกลุมของวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอม (MSMEs) ดานพาณิชยอีเล็กทรอนิกสของไทยในปจจุบัน มีการเติบโตและขยายตัวแตเปนทิศทางที่

ชะลอตัวลงจากชวงโควิด-19 (Teeramungcalanon, 2020) แมวาสถานการณโควิด-19 จะคลี่คลายลง ทําให

ผูบริโภคบางสวนออกไปทํากิจกรรมนอกบาน รวมถึงการกลับไปใชจายซื้อสินคาผานชองทางหนาราน 

(physical store) พฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางออนไลนยังคงมีอยูและกลายเปนพฤติกรรมความปกติ

ใหม (new normal) (Amornkitvikai et al., 2022) แตอยางไรก็ตาม จากภาวะเศรษฐกิจและการฟนตัวดาน

รายไดที่ยังเปราะบาง คาครองชีพและราคาสินคาบางรายการที่ยังมีแนวโนมเพ่ิมขึ้น กดดันกําลังซื้อของ

ผูบริโภคใหยังคงวางแผนการใชจายอยางระมัดระวัง (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2566) 

จากพฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางออนไลน สงผลใหมูลคาการเติบโตของธุรกิจในอุตสาหกรรม

พาณิชยอีเล็กทรอนิกสในประเทศไทยเพ่ิมขึ้นอยางโดดเดน ในป 2565 มีมูลคาสูงถึง 4.72 ลานลานบาท 

(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2566) ซึ่งเปนผลมาจากการใชอินเทอรเน็ตและสมารทโฟนที่

แพรหลาย ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางออนไลนที่เพ่ิมขึ้น อยางไรก็ตาม แมวาการใชจายใน

ภาพรวมของผูบริโภคอาจไมไดขยายตัวมากนัก แตผูบริโภคกลับปรับพฤติกรรมการซื้อจากหนารานสู

แพลตฟอรมอีคอมเมิรซ เน่ืองจากปจจัยดานราคา ความสะดวกสบาย และความคุนเคยในการซื้อผาน

แพลตฟอรม (สํานักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 2566) ดวยเหตุน้ี ธุรกิจตาง ๆ โดยเฉพาะ
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ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) จึงตองเผชิญกับความทาทายดานการแขงขันและการเขาถึงตลาด ทั้ง

ในเรื่องทรัพยากรที่จํากัด การเผชิญหนากับองคกรขนาดใหญ และประเด็นความกังวลตอความปลอดภัยใน 

การทําธุรกรรมออนไลน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2566) แมกระทั่งผูบริโภคเองก็ยังคงมี

ความกังวลตอความเสี่ยงของการชําระเงินและการสงมอบสินคา ซึ่งกลายเปนอุปสรรคสําคัญตอการขยายตัว

ของอีคอมเมิรซ (2566) 

จากความสําคัญของปญหาดังกลาว บทความน้ีตองการนําเสนอปจจัยที่สงผลตอความสําเร็จของธุรกิจ

ในอุตสาหกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทย ผลการศึกษามีความจําเปนอยางย่ิง เน่ืองจากสามารถ

ใหขอมูลเชิงลึกเก่ียวกับปจจัยที่สงผลตอการเติบโตและความสําเร็จของธุรกิจ จากการทบทวนวรรณกรรม 

พบวาหลายปจจัยที่มีความสัมพันธเชิงสาเหตุปจจัยสําคัญที่สงเสริมการเติบโตและการแขงขันในธุรกิจอี

คอมเมิรซที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ประกอบดวย วัฒนธรรมองคกรดิจิทัลที่เปดรับการเปลี่ยนแปลงและ

สงเสริมการใชเทคโนโลยี (วิรินธร ลบแยม และสมบูรณ สาระพัด, 2564; พัชรหทัย จารุทวีผลนุกูล และภัทรี  

ฟรีสตัด, 2566; เพชรรัตน จินตนุพงศ, 2566) สมรรถนะเชิงนวัตกรรมเพ่ือพัฒนาสินคาและบริการที่ตอบโจทย

ความตองการของลูกคา (อรพรรณ คงมาลัย, 2561; Daronco et. al., 2023; Hanaysha et al., 2022; 

Mendoza-Silva et al., 2021), การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานดิจิทัลเพ่ือสรางการรับรูและ 

ความภักดีตอตราสินคา (Raja, 2020; Ang, 2021; Juska, 2021; Noveriyanto, 2021) และการยอมรับ

เทคโนโลยีทั้งจากผูบริโภคและธุรกิจเพ่ือเพ่ิมความมั่นใจและความสะดวกสบายในการใชงานแอปพลิเคชัน 

(อรทัย จันทร และคณะ, 2564; Pankham & Kathong, 2022; Zin et al., 2023) 

อยางไรก็ตาม จากการศึกษาวรรณกรรมยังคงพบขอจํากัดบางประการที่มิไดรับการวิเคราะหอยาง

ครอบคลุมเพียงพอ เชน การศึกษาเชิงลึกเก่ียวกับปจจัยขับเคลื่อนความสําเร็จของธุรกิจอีคอมเมิรซในบริบท

ประเทศไทย การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการยอมรับเทคโนโลยี การสื่อสารการตลาดผานดิจิทัล และ

ความไดเปรียบทางการแขงขัน รวมถึงการประยุกตใชวัฒนธรรมองคกรดิจิทัลและสมรรถนะเชิงนวัตกรรมให

เกิดผลลัพธของธุรกิจที่ย่ังยืน จึงทําใหขาดองคความรูที่จะตอบสนองตอความตองการของผูประกอบการที่

ตองการปรับตัวอยางรวดเร็วในธุรกิจอีคอมเมิรซที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางตอเน่ือง ดังน้ัน บทความวิชาการน้ี

จึงมีวัตถุประสงคเพ่ือวิเคราะหและนําเสนอปจจัยที่สงผลตอความสําเร็จของธุรกิจอีคอมเมิรซในประเทศไทย 

โดยมุงเนนที่ธุรกิจในอุตสาหกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทยเพ่ือเสนอแนวทางเชิงกลยุทธที่

สามารถนําไปใชไดจริงในการขับเคลื่อนธุรกิจไปสูความสําเร็จในยุคดิจิทัล ผลการศึกษานําเสนอโมเดลปจจัยที่

สงผลตอความสําเร็จของธุรกิจในอุตสาหกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทย บทความน้ีจึงเปน

แนวทางสําคัญสําหรับธุรกิจในอุตสาหกรรมพาณิชยอีเล็กทรอนิกสในการขับเคลื่อนความสําเร็จของตลาดใน

อนาคต ดังน้ันบทความน้ีจึงขอนําเสนอบริบทจากการทบทวนวรรณกรรม เพ่ือศึกษาปจจัยที่สงผลตอ

ความสําเร็จของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย และเพ่ือเสนอแบบจําลองเพ่ือเปนแนวทางปฏิบัติ

สําหรับความสําเร็จของธุรกิจในอุตสาหกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทย 
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บริบทของอุตสาหกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ยุคเศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศไทย 

 ในอุตสาหกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง ธุรกิจที่มีการซื้อขายสินคาและบริการผานชองทาง

อินเทอรเน็ต รวมถึงการทําธุรกรรมทางการเงินและการจัดสงสินคาใหถึงมือผูบริโภคโดยตรง การดําเนินธุรกิจ

ในรูปแบบน้ีชวยลดตนทุนดานการจัดจําหนายและขยายตลาดไปยังผูบริโภคที่ไมสามารถเขาถึงรานคาทั่วไปได

อยางสะดวก (จิรพร สุขสวัสด์ิ, 2566) ความสําคัญของอุตสาหกรรมพาณิชยอีเล็กทรอนิกส มีความสําคัญอยาง

มากตอเศรษฐกิจของประเทศไทย เน่ืองจากมีบทบาทในการขับเคลื่อนการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและ 

การเพ่ิมโอกาสใหกับผูประกอบการรายยอย นอกจากน้ียังชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดการและการตลาด

ของธุรกิจในหลาย ๆ ดาน (สุฏิกา รักประสูติ และนงนิภา ตุลยานนท, 2565) ความทาทายและแนวทาง 

การพัฒนา แมวาโครงสรางพ้ืนฐานและระบบนิเวศของธุรกิจอีคอมเมิรซในไทยจะมีความพรอมในระดับหน่ึง 

แตธุรกิจแตละประเภทก็มีความจําเปนในการปรับตัวเขาสูโลกออนไลนที่แตกตางกันไป ตัวอยางเชน ธุรกิจ

ขนาดกลางที่ไมไดเปนเจาของตราสินคาโดยตรงและมีอํานาจตอรองกับซัพพลายเออรนอยกวา อาจเผชิญ 

ความทาทายในการแขงขันกับธุรกิจขนาดใหญที่มีทรัพยากรมากกวา (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส, 2566) 

 นอกจากน้ี การเติบโตของธุรกิจอีคอมเมิรซในระดับประเทศก็ยังมีขอจํากัดบางประการที่ตองไดรับ

การแกไข ตัวอยางเชน กําลังซื้อของผูบริโภคที่ยังมีจํากัด เน่ืองจากรายไดตอหัวของคนไทยยังคอนขางตํ่า และ

ความกังวลดานความปลอดภัยในการใชบัตรเครดิตออนไลน นอกจากน้ี กฎหมายคุมครองผูบริโภคออนไลน

และการใหบริการหลังการขายของไทยยังไมครอบคลุมและเขมแข็งเทาที่ควร ซึ่งอาจสงผลตอความเช่ือมั่นของ

ผูบริโภคในตลาดออนไลน  

 จากการศึกษาพบแนวทางการพัฒนาเพ่ือใหธุรกิจในอุตสาหกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถ

เติบโตและรับมือกับความทาทายได สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (2566) ระบุแนวทาง 

การพัฒนาหลายประการที่ควรพิจารณา ไดแก การใชประโยชนจากแพลตฟอรมอีคอมเมิรซ ธุรกิจสามารถใช

ประโยชนจากแพลตฟอรมอีคอมเมิรซที่มีอยูเพ่ือเพ่ิมการเขาถึงตลาดและลดตนทุนการจัดจําหนาย การพัฒนา

ความปลอดภัยและความเช่ือมั่นของผูบริโภค การสรางระบบการชําระเงินออนไลนที่ปลอดภัยและการให 

บริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพจะชวยเพ่ิมความเช่ือมั่นของผูบริโภค และการสนับสนุนจากภาครัฐ 

รัฐบาลควรมีนโยบายสนับสนุนธุรกิจออนไลนทั้งในดานโครงสรางพ้ืนฐานและกฎหมายที่เก่ียวของ เพ่ือสราง

สภาพแวดลอมที่เหมาะสมสําหรับการเติบโตของธุรกิจ 

 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยเก่ียวกับความสําเร็จของธุรกิจ 

 การที่องคการจะประสบความสําเร็จไดอยางย่ังยืนน้ัน มีความจําเปนอยางย่ิงที่องคการตองใช

ความสามารถในการบริหารกลยุทธ และการนํากลยุทธไปปฏิบัติใหเกิดเปนคุณคาที่แตกตางจากคูแขง โดยใช

ทรัพยากรและความสามารถขององคการที่ครอบครองอยูใหเกิดประโยชนสูงสุด และจะตองเปลี่ยนแปลงจาก

ทรัพยากรพ้ืนฐานไปสูทรัพยากรที่มีคุณสมบัติเฉพาะเจาะจง (specific) ใหเกิดเปนคุณคา เกิดการเคลื่อนยาย
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ไดนอย ยากแกการถายโอนและไมงายที่จะทําซ้ํา (Keiper & Barnes, 2021) ใหคูแขงไมสามารถแขงขันไดทัน 

(Fouskas et al., 2020) โดยการใชความสามารถหรือทรัพยากรทั้งหลายที่องคการมีอยูในรูปแบบตาง ๆ ให

บรรลุซึ่งผลการดาเนินงานที่ต้ังไวจนสามารถนําไปสูความไดเปรียบในการแขงขันอยางย่ังยืน (2020) 

 ผลการดําเนินงานขององคการน้ันจะขึ้นอยูกับความสําเร็จของการประกอบธุรกิจ การวิเคราะหและ

การนํากลยุทธไปปฏิบัติจริงเพ่ือใหไดมาซึ่งผลลัพธจากกระบวนการที่องคการไดดําเนินการไป ซึ่งองคการธุรกิจ

ตางใหมุมมองของผลการดําเนินงานที่แตกตางกันออกไป จากแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความสําเร็จของธุรกิจ 

เสนอโดย ฟูสคัส (2020) วัดจากผลการดําเนินงานขององคการครอบคลุม 3 ดาน คือ 1) ผลการดําเนินงาน

ดานการเงิน เชน กําไร ผลตอบแทนการลงทุน ผลตอบแทนตสินทรัพย เปนตน 2) ผลการดําเนินงานดาน

การตลาด เชน ยอดขาย สัดสวนการตลาด เปนตน และ 3) ผลการดําเนินงานดานผลตอบแทนของผูที่มีสวนได

เสียกับองคการหรือผูถือหุน เชน ผลตอบแทนรวม มูลคาเพ่ิมทางเศรษฐกิจ เปนตน (2020) นอกจากน้ีแนวคิด

ของ คีเปอร และบารนส (2021) ระบุวา ผลการดําเนินการของธุรกิจที่เกิดขึ้นจะเกิดจากกระบวนการผลิตและ

การบริหารที่ครอบคลุมทั้งปริมาณและคุณภาพที่สามารถประเมินและเปรียบเทียบกับเปาหมายหรือ

จุดมุงหมายตามมาตรฐานของผลการดําเนินงานในอดีตหรือเปรียบเทียบกับองคการอ่ืน ๆ เพ่ือใหองคการรับรู

ถึงความสําเร็จขององคการตามวัตถุประสงคที่ต้ังไว  

 จากการศึกษาความสําเร็จในอุตสาหกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส สามารถเกิดจากหลายปจจัยที่ชวย

สงเสริมใหธุรกิจเติบโตและสามารถแขงขันไดในตลาดดิจิทัลที่เปลี่ยนแปลงอยูเสมอ (2021) บทความน้ีจะ

นําเสนอแนวคิดความสําเร็จของธุรกิจในอุตสาหกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย สามารถวัด

ประเมินไดจากประสิทธิผลที่เกิดขึ้นในสี่ดานหลัก ไดแก 1) การมีผลกําไรเพ่ิมขึ้น 2) ความสามารถในการผลิต  

3) ความไดเปรียบทางการแขงขัน และ 4) การไดรับการยอมรับจากลูกคา ความหมายเฉพาะของแตละดาน

ดังน้ี 

 ดานที่ 1 การมีผลกําไรเพ่ิมขึ้น คือการมีผลกําไรเพ่ิมขึ้นหมายถึงความสามารถของธุรกิจอีคอมเมิรซใน

การสรางรายไดที่เกินกวาตนทุนการดําเนินงาน รวมถึงการขยายกําไรสุทธิจากการขายสินคาหรือบริการ

ออนไลน การเพ่ิมขึ้นของผลกําไรแสดงถึงความสามารถในการดําเนินธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพ  

การนําเสนอสินคาหรือบริการที่ตอบโจทยและเติมเต็มความตองการของตลาดไดอยางแมนยํา (สํานักงาน

พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2566) 

 ดานที่  2 ความสามารถในการผลิตในบริบทของธุรกิจอีคอมเมิรซ  หมายถึง ศักยภาพใน 

การผลิตสินคาและบริการผานชองทางออนไลน ซึ่งในบริบทของธุรกิจอีคอมเมิรซ ครอบคลุมถึงโครงสราง

พ้ืนฐานที่มี เ ว็บไซตหรือแอปพลิ เคชันที่ ใช งานง าย มี ระบบการชําระเ งินที่ปลอดภัย และระบบ 

การจัดสงสินคาที่มีประสิทธิภาพ (2021) ประกอบดวย 

 1. โครงสรางพ้ืนฐาน ถือเปนองคประกอบสําคัญที่สนับสนุนความสามารถในการผลิตของธุรกิจ 

อีคอมเมิรซ โดยรายละเอียดมีดังน้ี 
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 1.1 เว็บไซตหรือแอปพลิเคชันที่ใชงานงาย: การมีเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันที่มีประสิทธิภาพ 

รองรับการใชงานบนอุปกรณตาง ๆ เชน สมารทโฟน แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร จะชวยใหลูกคาสามารถเขาถึง

สินคาและบริการไดงายขึ้น 

 1.2 ระบบการชําระเงินที่ปลอดภัย: ระบบการชําระเงินที่สะดวกและรองรับตัวเลือกการชําระเงินที่

หลากหลาย เชน บัตรเครดิต โอนผานธนาคาร กระเปาเงินอิเล็กทอนิกสจะชวยเพ่ิมความเช่ือมั่นใหกับลูกคาใน 

การทําธุรกรรมออนไลน 

 1.3 ระบบการจัดสงสินคาที่มีประสิทธิภาพ: ระบบการจัดสงสินคาที่รวดเร็วและตรวจสอบได ชวย

ใหลูกคามั่นใจในความถูกตองและเวลาที่แนนอนในการรับสินคา 

 2. กระบวนการ กระบวนการที่มีประสิทธิภาพจะชวยใหธุรกิจสามารถดําเนินงานไดอยางราบรื่นและ

ตอบสนองตอความตองการของลูกคาไดดีย่ิงขึ้น รายละเอียดคือ 

  2.1 กระบวนการสั่งซื้อสินคาที่สะดวก รวดเร็ว เขาใจงาย: ชวยลดเวลาที่ลูกคาตองใชในการทํา 

การสั่งซื้อและเพ่ิมความพึงพอใจ 

  2.2 กระบวนการจัดการคําสั่งซื้อที่มีประสิทธิภาพและแมนยํา: ลดขอผิดพลาดในการจัดการคําสั่ง

ซื้อและเพ่ิมความถูกตองในการจัดสง 

  2.3 กระบวนการจัดสงสินคาที่รวดเร็วและปลอดภัย: ตรวจสอบไดเพ่ือใหลูกคามั่นใจในการรับ

สินคา 

  2.4 บริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ: ตอบสนองตอปญหาและขอรองเรียนของลูกคาอยาง

รวดเร็ว เพ่ือสรางความพึงพอใจและความภักดี 

 ดานที่ 3 ความไดเปรียบทางการแขงขัน หมายถึงความสามารถของธุรกิจในการเสนอสินคาหรือบริการ

ที่เหนือกวาคูแขงในดานตาง ๆ เชน ราคา คุณภาพ นวัตกรรม และการบริการหลังการขาย ความไดเปรียบน้ี

ชวยใหธุรกิจสามารถดึงดูดและรักษาฐานลูกคาไดดีกวาคูแขง สงผลใหธุรกิจสามารถขยายตลาดและสราง

รายไดไดอยางตอเน่ือง (Keiper & Barnes, 2021; Lim & Teoh , 2021) 

 ดานที่ 4 การไดรับการยอมรับจากลูกคา หมายถึงระดับของความพึงพอใจและความภักดีที่ลูกคามีตอ

ธุรกิจ ซึ่งสะทอนจากการรีวิว การแนะนํา และการกลับมาใชบริการอีกครั้ง การไดรับการยอมรับที่ดีจากลูกคา

เปนตัวช้ีวัดความสําเร็จในการสรางสินคาหรือบริการที่ตอบสนองความตองการของพวกเขา ความสําเร็จใน 

การสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาเปนพ้ืนฐานสําคัญของการเติบโตอยางย่ังยืนในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล 

(Alkenani, 2019) 

 กลาวโดยสรุป ความสําเร็จของอุตสาหกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในยุคเศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศ

ไทยสามารถวัดประเมินไดจากประสิทธิผลที่เกิดขึ้นในสี่ดานหลัก ไดแก การมีผลกําไรเพ่ิมขึ้น ความสามารถใน

การผลิต ความไดเปรียบทางการแขงขัน และการไดรับการยอมรับจากลูกคา การพัฒนาความสามารถในดาน

เหลาน้ีจะชวยใหธุรกิจอีคอมเมิรซสามารถแขงขันและเติบโตในตลาดที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วไดอยางย่ังยืน 

(จิรพร สุขสวัสด์ิ, 2566; สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2566). 

 



วารสารวชิาการมหาวทิยาลัยรัตนบัณฑติ                                                ปที่ 20 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568   64 
ความสําเร็จของธุรกจิในอุตสาหกรรมพาณชิยอเิล็กทรอนกิส / ณฐจนิต เสี่ยงโชคอยู เบ็ญจวรรณ ลี้เจรญิ และ เตือนใจ แสงทอง, น. 58-75. 

©2568  วารสารมหาวทิยาลัยรตันบัณฑติ เผยแพรโดย ศูนยดัชนกีารอางองิวารสารไทย        https://so03.tci-thaijo.org/index.php/rbac/ 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยเก่ียวกับวัฒนธรรมองคการดิจิทัล 

 วัฒนธรรมองคการดิจิทัลหมายถึงกระบวนทัศนและปฏิบัติการที่เก่ียวของกับการใชเทคโนโลยีใน 

การทํางานรวมกันอยางมีประสิทธิภาพ และการยอมรับการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีเพ่ือการพัฒนาองคกร 

วัฒนธรรมน้ีรวมถึงการสงเสริมการทํางานแบบมีความยืดหยุน การเรียนรูตลอดชีวิต และการมีสวนรวมใน 

การตัดสินใจของพนักงาน (Leal-Rodríguez et. al., 2023) 

 ความสําคัญของวัฒนธรรมองคการดิจิทัลตอความสําเร็จในการประกอบธุรกิจอีคอมเมิรซ คือในยุคที่

โลกประสบกับการเปลี่ยนแปลงไปสูการเปนดิจิทัลอยางกวางขวาง วัฒนธรรมองคการดิจิทัลกลายเปนปจจัย

สํ าคัญที่ ช้ี ข าดถึ งความสํ า เ ร็ จขององค ก ร ในการปรับ ตั วและการอ ยู ร อด  เพราะ ใน ยุค ดิจิ ทั ล  

การแขงขันทางธุรกิจมีความรุนแรงมากขึ้น องคกรที่มีวัฒนธรรมองคกรดิจิทัลที่แข็งแกรง จะมีความคลองตัวใน

การปรับตัว มีนวัตกรรมที่โดดเดน และสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวา ซึ่งจะชวยสราง

ความไดเปรียบในการแขงขันและนําไปสูความสําเร็จในระยะยาว (Lokuge et al., 2019)   

 จากการศึกษาพบวา วัฒนธรรมองคการดิจิทัลมีลักษณะที่แตกตางจากวัฒนธรรมองคการแบบด้ังเดิม

หลายประการ โดยเฉพาะในดานความคลองตัว การตอบสนองตอความตองการของตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป

อยางรวดเร็ว และการใชเทคโนโลยีใหมๆ (จิรพร สุขสวัสด์ิ, 2566 ; Laudon & Traver, 2023) ดังตอไปน้ี 

 1. การปรับกระบวนคิด: องคการดิจิทัลจําเปนตองปรับกระบวนคิดใหทันสมัยอยูเสมอ ต้ังแตระดับ

ผูบริหารจนถึงพนักงานทุกระดับ ควรมีการสงเสริมและปลูกฝงความเช่ือมั่นในการทํางานแบบดิจิทัลเพ่ือรับมือ

กับการเปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดขึ้น 

 2. การปรับกระบวนการทํางาน: องคการจําเปนตองมีระบบการทํางานที่เช่ือมโยงขอมูลกันอยางมี

ประสิทธิภาพ เทคโนโลยีทันสมัยตองถูกนํามาใชเพ่ือรองรับการทํางานของบุคลากร ชวยใหการตัดสินใจและ 

การดําเนินงานเปนไปอยางรวดเร็วและถูกตอง 

 3. การปรับทักษะของบุคลากร: พนักงานในองคการดิจิทัลตองมีทักษะการใชเทคโนโลยีและ 

การทํางานรวมกับเครื่องมือดิจิทัลอยางชํานาญ การอบรมและพัฒนาบุคลากรอยางตอเน่ืองจึงเปนสิ่งสําคัญ 

 การสรางและสนับสนุนวัฒนธรรมองคการดิจิทัล การสรางวัฒนธรรมองคการดิจิทัลที่เขมแข็งไมใช

เพียงการติดต้ังเทคโนโลยีใหม ๆ แตเปนการสรางความเขาใจ การยอมรับ และการปรับเปลี่ยนทัศนคติที่

สอดคลองกับเทคโนโลยีดังกลาว ผูนําองคการตองมีบทบาทในการขับเคลื่อนและเปนแบบอยางในการใช

เทคโนโลยี สงเสริมการสื่อสารที่ดีและสรางวัฒนธรรมการเรียนรูอยางตอเน่ือง (Laudon, & Traver, 2023) 

 จากการศึกษา สามารถกลาวคํานิยามของวัฒนธรรมองคการดิจิทัล หมายถึง คานิยม ความเช่ือ และ

แนวปฏิบัติที่มีรวมกันซึ่งหลอหลอมเอกลักษณขององคการ วัฒนธรรมองคการเปนแนวคิดที่ซับซอนซึ่งยากตอ 

การนิยาม มักถูกอธิบายวาเปนบุคลิกภาพขององคการ และสามารถสังเกตไดจากพฤติกรรม ภาษาของ

พนักงาน วัฒนธรรมองคการสามารถสนับสนุนหรือขัดขวางภารกิจและเปาหมายขององคการได ( Laudon, & 

Traver, 2023) อันประกอบดวย วัฒนธรรมความคิดดิจิทัล วัฒนธรรมเอกภาพ วัฒนธรรมปรับตัว และ  

วัฒนธรรมพันธกิจ  
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วัฒนธรรมองคการดิจิทัลประกอบดวย 4 ประการ ไดแก 1) วัฒนธรรมความคิดดิจิทัล ที่สงเสริม 

การทํางานรวมกัน กระตุนความคิดสรางสรรค และสนับสนุนการใชเทคโนโลยี เพ่ือสรางนวัตกรรมและเพ่ิมขีด

ความสามารถในการแขงขันในตลาดอีคอมเมิรซ (เพชรรัตน จินตนุพงศ, 2566; Laudon & Traver, 2023)  

2) วัฒนธรรมเอกภาพ ที่เนนความสามัคคีและเคารพความหลากหลาย ชวยใหการประสานงานระหวาง

บุคลากรมีประสิทธิภาพและสะทอนถึงความเปนหน่ึงเดียวกันขององคกร 3) วัฒนธรรมปรับตัว ซึ่งเอ้ือตอ 

การเรียนรูและการปรับเปลี่ยนกลยุทธตามสถานการณทางเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลง

อยางรวดเร็ว โดยถือเปนหัวใจในการรักษาความไดเปรียบทางการแขงขัน (วิชากร เฮงษฎีกุล และมณีกัญญา 

นากามัทสึ, 2564) และ 4) วัฒนธรรมพันธกิจ ที่ใหความสําคัญกับเปาหมายและภารกิจรวมกัน สงผลให

พนักงานมีความมุงมั่นและทุมเทในการดําเนินงาน เมื่อปจจัยขางตนมีการเก้ือหนุนซึ่งกันและกัน องคกรยอม

สามารถสรางการทํางานรวมกัน (collaboration) อยางเปนระบบจนนําไปสูการเพ่ิมผลกําไร ความสามารถใน

การพัฒนาสินคาและบริการเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางทันทวงที เกิดความไดเปรียบ

ทางการแขงขัน และทายที่สุดสามารถไดรับการยอมรับจากลูกคาในอุตสาหกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของ

ประเทศไทยอยางยั่งยืน (Laudon & Traver, 2023) 

 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยเก่ียวกับสมรรถนะเชงินวัตกรรม 

 ยุคปจจุบันเปนยุคแหงการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วและตอเน่ือง นวัตกรรมจึงกลายเปนกลไกสําคัญ

ในการขับเคลื่อนองคกรและสังคมใหกาวหนา ในบทความน้ี นําเสนอแนวคิดเก่ียวกับความสามารถเชิง

นวัตกรรม (สมรรถนะเชิงนวัตกรรม) ซึ่งเปนปจจัยสําคัญที่ชวยใหบุคคลและองคกรสามารถสรางสรรคและนํา

นวัตกรรมไปใชไดอยางมีประสิทธิภาพ (ชัยสิงห ทองเกื้อ และทวีป พรหมอยู, 2563) 

 นวัตกรรมไมไดหมายถึงเพียงการสรางสรรคสิ่งใหมทั้งหมด แตครอบคลุมถึงการปรับปรุง พัฒนา และ

นําเสนอสิ่งที่มีอยูแลวใหดีขึ้น โดยนวัตกรรมควรมีลักษณะสําคัญ ดังน้ี 

 1. การเปนสิ่งใหม คือ แตกตางจากเดิมอยางมีนัยสําคัญ (Edwards-Schachter, 2018; Alharbi, 

2021) 

 2. กระบวนการและผลลัพธ คือ เปนทั้งกระบวนการและผลลัพธที่ไดจากกระบวนการน้ัน (Kahn, 

2018; Harel, Schwartz, & Kaufmann, 2021) 

 3. การสรางความเจริญทางเศรษฐกิจและการพัฒนาสังคม คือ มีบทบาทในการสรางความเจริญ 

กาวหนาทางเศรษฐกิจและสังคม (Block, Fisch, & Praag, 2017) 

 สมรรถนะเชิงนวัตกรรม คือ ความสามารถเชิงนวัตกรรม ซึ่งหมายถึงความสามารถของบุคคลใน 

การรับรูและจับโอกาสสําหรับการเปลี่ยนแปลง สามารถนําความคิดใหม ๆ มาพัฒนาและสรางนวัตกรรมใน

สภาพแวดลอมการทํางานใหมีประสิทธิภาพสูงสุดภายใตทรัพยากรที่มีอยูอยางจํากัด รวมถึงสามารถปรับปรุง

และประยุกตใชความคิดเกาและความคิดใหมไดอยางลงตัว (Daronco et al., 2023) ความสามารถน้ีเปน 

การผสมผสานระหวางการใชเทคโนโลยีและทรัพยากรทางเทคโนโลยี เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑและกระบวนการ
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ใหม ๆ อยางมีประสิทธิภาพและสามารถตอบสนองความตองการของตลาดและลูกคาไดดีย่ิงขึ้น ซึ่งจะชวย

เสริมสรางความสามารถในการแขงขันในระยะยาวขององคการในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล (2023) 

 การศึกษาความสําเร็จของอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส พบวามีความเก่ียวของกับกระบวนการ

นวัตกรรมเชิงพาณิชย กระบวนการนวัตกรรมเชิงพาณิชยประกอบดวย 2 ขั้นตอนหลัก (อดิเทพ ครุฑามาศ 

ภัทรพล ชุมม ีและชาคริต ศรีทอง, 2564) คือ 

 ขั้นตอนที่หน่ึง คือ การสราง เริ่มจากการระดมความคิดสรางสรรค คนควา วิจัย ออกแบบ และพัฒนา 

จนไดตนแบบของผลิตภัณฑหรือบริการนวัตกรรม  

 ขั้นตอนที่สอง คือ การทําใหเกิดการยอมรับ การนํานวัตกรรมออกสูตลาดและทําใหเกิดการยอมรับ

จากผูบริโภค   

 นวัตกรรมไมเพียงเปนเครื่องมือในการแขงขันเทาน้ัน แตยังเปนปจจัยหลักที่ทําใหองคกรประสบ

ความสําเร็จและมีผลการดําเนินงานที่ดี นวัตกรรมสามารถชวยใหองคกรสามารถสรางความไดเปรียบทาง 

การแขงขันที่ย่ังยืนและสามารถตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงในตลาดไดอยางรวดเร็ว (2017) ดังน้ัน การเนน

ยํ้าถึงการใชนวัตกรรมเปนกลยุทธหลักในการแขงขัน ทําใหองคกรสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน

ที่ย่ังยืน การนําเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใชในกระบวนการทางธุรกิจสามารถชวยใหการดําเนินงานมี

ประสิทธิภาพและสามารถตอบสนองตอความตองการของลูกคาไดดีย่ิงขึ้น (Edwards-Schachter, 2018; 

Alharbi, 2021)  

 การศึกษาพบวา อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยมักใหความสําคัญกับองคประกอบตาง ๆ 

เชน กลยุทธทางธุรกิจ โมเดลธุรกิจ เทคโนโลยี และการตลาด อยางไรก็ตาม องคประกอบเหลาน้ีเพียงอยาง

เดียวอาจไมเพียงพอตอความสําเร็จในระยะยาว (ชัยสิงห ทองเก้ือ และทวีป พรหมอยู, 2563; Lam et al., 

2021) งานวิจัยปจจุบันช้ีใหเห็นวาสมรรถนะเชิงนวัตกรรมเปนอีกหน่ึงองคประกอบสําคัญที่สงผลตอ

ความสําเร็จของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส ประกอบดวย 4 องคประกอบหลัก ไดแก 

 1. ความรู (knowledge) ความรูเกี่ยวกับเทคโนโลยี ตลาด และคูแขงเปนสิ่งสําคัญที่ชวยใหองคกร

สามารถวางแผนและปรับกลยุทธใหเหมาะสมกับสถานการณที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว (Lam et al., 2021) 

 2. ทักษะ (skills) ทักษะในการใชเทคโนโลยี การแกปญหา และการคิดวิเคราะหเปนสิ่งจําเปนใน 

การพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑหรือบริการใหมีคุณภาพและตอบสนองตอความตองการของลูกคาไดอยางมี

ประสิทธิภาพ (Kahn, 2018; Harel, Schwartz, & Kaufmann, 2021) 

 3. ทัศนคติ (attitudes) ทัศนคติเชิงบวกตอการเปลี่ยนแปลง ความเสี่ยง และการเรียนรูเปนสิ่งสําคัญ

ที่ชวยใหบุคคลและองคกรสามารถปรับตัวและพัฒนาตนเองไดอยางตอเน่ือง (Block, Fisch, & Praag, 2017) 

 4. แรงจูงใจ (motivation) แรงจูงใจในการสรางสรรคสิ่งใหมและพัฒนาตนเองเปนสิ่งสําคัญที่ชวยให

บุคคลและองคกรมีความพรอมที่จะเผชิญกบัความทาทายและโอกาสที่เกิดขึ้นในตลาด (Edwards-Schachter, 

2018; Alharbi, 2021) 

สมรรถนะเชิงนวัตกรรมมิไดเพียงสงเสริมใหเกิดกระบวนการถายโอนความรู โดยเฉพาะความรูฝงลึก 

(tacit knowledge) ซึ่งยากแกการลอกเลียนแบบ เทาน้ัน หากแตยังเปนปจจัยเชิงสาเหตุที่นําไปสูการสราง 
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ความไดเปรียบในการแขงขันและยกระดับกระบวนการแกไขปญหา รวมถึงการกระตุนใหเกิดแนวคิดริเริ่มและ

นวัตกรรมใหม ๆ ซึ่งผลลัพธปลายทางสามารถสังเกตไดจากการเพ่ิมผลกําไร ความสามารถในการพัฒนาสินคา

และบริการที่ตอบสนองความตองการผูบริโภคไดอยางทันทวงที ตลอดจนความไดเปรียบทางการแขงขันและ 

การยอมรับในตลาด (Daronco et al., 2023) อันนําไปสูการเติบโตและความสําเร็จที่ย่ังยืนในอุตสาหกรรม

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทย 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานดิจิทัล 

 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานดิจิทัล (digital integrated marketing communication : 

DIMC) หมายถึง กลยุทธที่มุงเนนไปที่การสรางสัมพันธ การรับรูและการตอบสนองจากผูบริโภคผานการใช

เครื่องมือและชองทางดิจิทัลหลากหลาย เชน สื่อสังคมออนไลน อีเมล แอปพลิเคช่ัน เว็บไซต การวางโฆษณา

ออนไลน การทําเอสอีโอ (SEO: search engine optimization) โดยการปรับแตงเว็บไซตเพ่ือทําอันดับบน

หนาคนหา เพ่ือใหเว็บไซตไปปรากฏเปนผลการคนหาอันดับหน่ึงในหนาแรกของ Google และอ่ืน ๆ ชวย

สงเสริมคุณคาของสินคาหรือบริการ และเสริมสรางความมั่นใจในมาตรฐานและคุณภาพสินคา แนวคิด 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานดิจิทัล มีแนวคิดมาจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดวย ในยุค

ที่เทคโนโลยีดิจิทัลเจริญรุงเรืองและเปนสวนหน่ึงของชีวิตประจําวันของผูคนมากขึ้น กลยุทธดานการตลาดจึง

ตองปรับใหเขากับยุคสมัยและพฤติกรรมของผูบริโภคในโลกดิจิทัล (Thongkhao & Yooyen ,2021) 

 ธนาวุฒิ ทองขาว และ อายุส หยูเย็น (Thongkhao & Yooyen, 2021) กลาววา การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการผานสื่อดิจิทัลวา หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงาน การสื่อสารการตลาดที่ตองใช 

การจูงใจหลายรูปแบบ ผานสื่อเทคโนโลยีดิจิทัล กับกลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง ตอมา อูโตโม และคณะ 

(Utomo et al., 2023) กลาววา กระบวนการนําเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานใชให

สอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคสมัยใหมในยุคที่เทคโนโลยีดิจิทัลมีบทบาทอยางมาก เพ่ือใหผูบริโภคเปาหมาย

รับรูวาสินคาน้ัน ๆ มีคุณคาเพ่ิม (value added) ไปจากสินคาของผูผลิตรายอ่ืนในตลาด เปนเครื่องมือที่มี

ประโยชนในการเสริมคุณคาสินคา การตลาดแบบบูรณาการในสื่อดิจิทัลไมเพียงแคเปนเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดที่มีเน้ือหาสาระ แตยังรวมถึงการสรางความกลมกลืนของตราสินคาใหเขากับประสบการณของ

ผูบริโภคอยางไมมีรอยตอ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานดิจิทัล ยังเปนการพัฒนา

ตอยอดจากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งไดรับการพิจารณาและปรับปรุงอยางตอเน่ือง จาก

การศึกษาของ คอตเลอร และเคลเลอร (Kotler & Keller, 2021) อาเรน และไวโกลด (Arens & Weigold, 

2021) และ เอล ฮูดา และแบกแดด (El Houda & Baghdad, 2023) องคประกอบของการโฆษณาผานสื่อ

ดิจิทัล ประกอบดวย 5 ประการ ดังตอไปน้ี 

 องคประกอบที่ 1 การโฆษณาผานสื่อดิจิทัล  หมายถึง การสื่อสารที่ใชเครือขายอินเทอรเน็ตเพ่ือ

สงเสริมและเผยแพรขอมูลเก่ียวกับสินคาหรือบริการไปยังกลุมเปาหมาย โดยมักแสดงผลผานเครื่องมือคนหา

ออนไลน สังคมออนไลน หรือเว็บไซต ในการสงเสริมความตองการและความภักดีตอสินคาหรือบริการ ซึ่ง

ทั้งหมดน้ีจะอาศัยเทคโนโลยีและระบบอิเล็กทรอนิกส การโฆษณาตองมีการชําระคาใชจายจากผูโฆษณา 
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(sponsor) โดยจะใชวิธีการสื่อสารที่ไมผานบุคคล รวมถึงสื่อมวลชนเชน โทรทัศนออนไลน วิทยุออนไลน หรือ

นิตยสารออนไลน เปนตน โดยมีวัตถุประสงคหลักในการเผยแพรขอมูล กระตุนความสนใจ และเพ่ิม 

ความตองการใชบริการตาง ๆ ในกลุมเปาหมาย 

 องคประกอบที่ 2 การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทัล หมายถึง การเนนในการขายผานการประสาน

กับพนักงานดวยสื่อดิจิทัล (digital personal selling) คํานิยามตามที่ อาเรนส และ ไวโกลด (Arens & 

Weigold, 2021) ไดกลาววา  การขายโดยผูแทนการขายหรือพนักงานขายเปนการขายที่มุ ง เนน 

การติดตอสื่อสารระหวางบุคคลในรูปแบบที่โตตอบแบบตัวตอตัว ซึ่งแตกตางจากวิธีการติดตอสื่อสารแบบอ่ืน ๆ 

เน่ืองจากเนนการสื่อสารขอมูลโดยตรงจากผูสงขอมูลไปยังผูรับขอมูล ดังน้ัน กระบวนการขายดวยพนักงาน

ขายน้ี คือ วิธีการที่รวมถึงกิจกรรมที่สงเสริมใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ เชน การมีกิจกรรมสงเสริม

การขาย หรือการนําเสนอสินคาเพ่ิมเติม  

 โดยพนักงานขายจะมีบทบาทในการสรางภาพลักษณดีใหกับบริษัท โดยที่พวกเขาจะเปนตัวแทนที่

สําคัญในการสื่อสารกับลูกคา บางบริษัทจะมีฝายขายที่มีบทบาทสําคัญมาก เชน บริษัทในอีคอมเมิรซ ดังน้ัน 

โดยสรุปแลว การขายดวยพนักงานขายเปนกลยุทธที่ใชสื่อสารระหวางบุคคลที่จําเปนสําหรับการสงเสริม 

การขาย และเพ่ือใหลูกคารูจักและมีความเช่ือมั่นในย่ีหอและสินคาของบริษัท และจะขึ้นอยูกับความสามารถ

และประสบการณของพนักงานขายวาจะสามารถแปลงขอมูลเหลาน้ีเปนการขายที่ประสบความสําเร็จหรือไม 

 องคประกอบที่ 3 การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล คือ กลยุทธหรือวิธีการที่ใชเครื่องมือดิจิทัล เชน 

สื่อสังคมออนไลน อีเมล โฆษณาออนไลน แอปพลิเคชัน และเว็บไซต เพ่ือสงเสริมและกระตุนการขาย

ผลิตภัณฑหรือบริการ และเพ่ือสรางความต่ืนตัวและความสนใจในผูบริโภคดวยการใชเทคโนโลยีดิจิทัล  

การสงเสริมการขายดังกลาวสามารถทําใหแคมเปญมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น ทั้งยังสามารถวัดผลและปรับแก

ไขกลยุทธในเวลาจริง เพ่ือตอบสนองตอความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคในยุคดิจิทัล (Kotler, & 

Keller, 2021) 

 ตัวอยางของการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล รวมถึงการใหสวนลดหรือคูปองสวนลดสําหรับการซื้อ

ออนไลน การจัดแคมเปญโฆษณาผานโซเชียลมีเดีย และการเสนอโปรโมชันพิเศษสําหรับผูที่สมัครเปนสมาชิก

ผานแอปพลิเคชันหรือเว็บไซต การสงเสริมการขายน้ีมีจุดมุงหมายเพ่ือสื่อสารขอมูลที่สําคัญในสินคา และยัง

สรางความประทับใจแกผูบริโภคที่มีโอกาสจะเปนลูกคาเพ่ือกระตุนและเสริมสรางความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือ

บริการ การสื่อสารและการเผยแพรขอมูลผานสื่อดิจิทัลน้ันมีความสําคัญเปนอยางย่ิงตอการประชาสัมพันธ 

(public relation) ซึ่งเปนฟงกชันหน่ึงของการตลาดที่ชวยสรางความภาคภูมิใจและความเช่ือมั่นตอองคการ 

ประกอบกับกลยุทธการโฆษณา การขาย และการสงเสริมการขาย ในยุคดิจิทัลน้ี การมีความสัมพันธที่ดีกับ

สังคมจะทําใหองคการมีความสามารถในการปรับตัวและยืนยันตนในสังคมไดย่ิงขึ้น  

 องคประกอบที่ 4 การสื่อสารขาวและประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทัล หมายถึง การที่บริษัทสราง

ความสัมพันธกับกลุมสาธารณะตาง ๆ สรางภาพลักษณที่ดีตอบริษัทหรือใหไดมาซึ่งขาวการประชาสัมพันธเชิง

บวกจากกลุมสาธารณะตาง  ๆ  ซึ่ งอาจจะทําการใช บุคคลที่มี ช่ือเสียง บนสื่อออนไลนมาชวยทํา 

การประชาสัมพันธรวมดวย จุดเนนของรูปแบบน้ีคือการสรางความเช่ือมั่นและความเขาใจระหวางบริษัทกับ
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สาธารณะชนผานชองทางดิจิทัล ไมวาจะเปน สื่อสังคมออนไลน เว็บไซต หรือแอปพลิเคชันตาง ๆ การสราง

ความสัมพันธน้ีจะเปนปจจัยสําคัญในการรักษาภาพลักษณของบริษัทในระยะยาว บริษัทจะไมสามารถอยูใน

สังคมได หากปราศจากความเขาใจการยอมรับจากสาธารณะชนซึ่งเปนสวนหน่ึงของสังคม 

 องคประกอบที่ 5 การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล หมายถึง การใชวิธีการสงเสริมสินคาหรือบริการ

โดยตรงกับผูบริโภคและตองการทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีโดยตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชสื่อ

ตาง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับผูบริโภคผูขายจะมุงเนนความพยายามการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายผาน

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดตาง ๆ ในรูปแบบดิจิตอลการใชเทคโนโลยีตาง ๆ มาประกอบซึ่งสามารถเจาะจง

กลุมเปาหมายที่เปนลูกคาธุรกิจอีคอมเมิรซที่เปนรายบุคคลไดทําเพ่ือใหเกิดการใกลชิดกับลูกคา สราง 

ความพึงพอใจและตอบสนองไดในทันที เชน การสื่อสารออนไลนผานอีเมล เว็บบล็อก ไลนไดเร็กแมสเสจ ซึ่ง

การตลาดผานทางไลนออฟฟศเชียล เปนการโฆษณาแจงขอมูลขาวสารบริการผานทางสื่อดิจิตอลในรูปแบบ

ของขอความสั้นที่สามารถกระทําไดอยางรวดเร็ว ซึ่ ง ในปจจุ บันหลายธุรกิจอีคอมเมิรซ  นิยมใช 

การสื่อสารผานชองทางน้ีซึ่งจุดหมายเพ่ือเรียกรองใหลูกคาที่เรามุงหวังหรือลูกคาประจําของเราน้ันมีการตอบ

รับดวยตัวเองโดยผานชองทางของสื่อดิจิตอล วิธีการตลาดแบบน้ีเนนการสรางปฏิสัมพันธที่แนนแฟนกับ

ผูบริโภค โดยใชขอมูลและเทคโนโลยีเปนฐานในการสื่อสารแบบใกลชิด  

สรุปไดวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานดิจิทัล มิไดเพียงสนับสนุนใหดําเนินกลยุทธ 

การสื่อสารอยางเปนระบบและสอดคลองกันในทุกชองทางดิจิทัลเทาน้ัน หากแตยังเปนปจจัยเชิงสาเหตุที่

นําไปสู “ความสําเร็จของธุรกิจในอุตสาหกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทย” โดยการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการผานดิจิทัลชวยเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคา เพ่ิมการรับรูตราสินคา และกระตุน

พฤติกรรมการซื้อไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งผลลัพธดังกลาวจะสงผลโดยตรงตอการสรางผลกําไร ตลอดจน

สงเสริมประสิทธิภาพการผลิต ความไดเปรียบทางการแขงขัน และการไดรับการยอมรับจากลูกคาอยาง

ตอเน่ืองในสภาพแวดลอมทางธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วในยุคดิจิทัล 

 

 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

 อิงอร นาชัยฤทธ์ิ อัครวิชช รอบคอบ และธีราภรณ ลิมานนทวราไชย (2563) อธิบายวา การยอมรับ

เทคโนโลยีเปนพฤติกรรมของผูที่เขาใจเทคโนโลยี และตระหนักถึงผลกระทบเชิงบวกและเชิงลบของการใช

เทคโนโลยีที่จะมีตอคุณหรือกิจกรรมของคุณ ดวยเหตุน้ีเราจึงตัดสินใจใชเทคโนโลยี ขณะที่ลัดดาวัลย สําราญ 

 โสรยา สุภาพล วีรยุทธ ไทยโพธ์ิศรี และสุทธิวัฒน มธุราณัฐ (2564) กลาวถึงแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยีใน

ระดับที่เช่ือวาการใชเทคโนโลยีใหมจะนําไปสูประสิทธิภาพ สามารถทํางานของคนอ่ืนใหสําเร็จไดโดยไมตองใช 

ความพยายามมากนักในกระบวนการเรียนรู ดวยความเขาใจวาใชงานงายและประโยชนที่จะไดรับจากการใช

งานจะสงผลตอพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี 

 ความสําคัญของการยอมรับเทคโนโลยี สงผลใหเกิดการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีมีมานานกวา 

สองทศวรรษ ถึงแมวาจะมีตัวแบบจํานวนมากเสนอเพ่ืออธิบายและทํานายการใชระบบเทคโนโลยี แตตัวแบบ 

การยอมรับเทคโนโลยี (technology acceptance model: TAM) เปนตัวแบบที่ไดรับความนิยมมากที่สุดใน
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การศึกษาความต้ังใจใชระบบของผูใช (Newn et al., 2022) โดย เดวิส (Davis) ในค.ศ. 1989 เสนอวา การใช

ระบบ คือ การตอบสนองที่สามารถอธิบายหรือทํานายโดยแรงจูงใจของผูใช ซึ่งเปนอิทธิพลทางตรงจาก 

การกระทําภายนอก ประกอบดวย คุณลักษณะของระบบที่เกิดขึ้นจริงและความสามารถของระบบ ตัวแบบ

การยอมรับเทคโนโลยี จึงเพ่ิมพฤติกรรมความต้ังใจเปนตัวแปรซึ่งมีอิทธิพลกับการรับรูระบบมีประโยชน ใน

ค.ศ. 1989 เฟรด (Fred) เสนอวา เมื่อผูใชเกิดการรับรูวาระบบมีประโยชนจะกอใหเกิดพฤติกรรมความต้ังใจ

โดยไมขึ้นอยูกับทัศนคติใด ๆ มีการพัฒนาปรับปรุงตัวแบบการยอมรับเทคโนโลยีใหกระชับย่ิงขึ้น นอกจากน้ี 

หลิวและคณะ (Liu et al., 2023) ไดศึกษาถึงผลประโยชนตอการรับรูและการใชงานของเทคโนโลยีที่จะทําให

พฤติกรรมของบุคคลมีทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงไป และทําใหตองการใชเทคโนโลยีเพ่ิมขึ้น 

 การศึกษากระบวนการยอมรับเทคโนโลยีโดย จัง และคณะ (Jang et al., 2021) สปริงเกอร และชวา

นิงเงอร (Sprenger & Schwaninger, 2021) ซินและคณะ (Zin et al., 2023) วิเจียนโต และ ลาธีฟาห 

(Wijianto, & Lathifah, 2023) ไดทําการศึกษาและใหขอมูลจากการวิจัยเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีของ

ผูใชบริการตอนวัตกรรมและเทคโนโลยี (adoption and innovation theory) เรียกวา “กระบวนการ

ยอมรับ” ซึ่งพฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกถึงการยอมรับและนําไปปฏิบัติ สามารถแบงเปน 5 ขั้นตอน ดัง

แผนภาพที่ 1 

 

แผนภาพที่ 1 กระบวนการยอมรับเทคโนโลยี 
ที่มา: Zin, Kim, Kim, & Feyissa. (2023). 

  

 จากแผนภาพที่ 1 กระบวนการยอมรับเปนกระบวนการทางจิตใจของแตละคน ซึ่งการยอมรับคือการ

ที่ผูใชบริการไดรับความรู แนวคิดหรือเทคโนโลยี แลวนําแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหมมาใช แบงเปน 5 ขั้นตอน 

ไดแก การรับรู ความสนใจ การประเมิน การทดลอง และการยอมรับจริง โดยทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 

(technology acceptance theory) พบวา ปจจัยหลักที่มีผลตอการยอมรับหรือการตัดสินใจใชเทคโนโลยี

หรือนวัตกรรมใหมของผูใช โดยองคประกอบหลักที่มีผลตอการยอมรับเทคโนโลยี ไดแก 
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 1. ระยะการรับรู (awareness stage) เปนระยะแรก ที่อํานวยความสะดวกในการยอมรับหรือปฏิเสธ

ความคิดหรือวิธีการใหม ๆ ระยะน้ีเปนขั้นตอนที่คุณเรียนรูเก่ียวกับแนวคิดใหม ๆ (นวัตกรรม) ที่เก่ียวของกับ

อาชีพของคุณ หรือการกระทําของเขาแตยังขาดขอมูลเก่ียวกับกิจกรรมของเขา การรับรูแบบสบาย ๆ หลายๆ 

อยางมีความสําคัญผิดจนทําใหเกิดความสนใจ และแกไขปญหาที่พวกเขามี 

 2. ขั้นที่สนใจ (interest stage) เริ่มใสใจกับรายละเอียดเฉพาะของเทคโนโลยีใหม น่ีเปนพฤติกรรมที่

ต้ังใจไว เมื่อมาถึงจุดน้ี พวกเขามีความรูมากขึ้นเก่ียวกับวิธีการใหมๆ และใชวิธีการเหลาน้ีมากกวาขั้นตอนแรก

ของความคิด บุคลิกภาพและคานิยมของบุคคลไดรับผลกระทบจากขาวสาร หรือขอมูลเฉพาะเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑหรือวิธีการใหมๆ อีกดวย 

 3. ขั้นตอนการประเมิน (evaluation stage) เริ่มพิจารณาและไตรตรอง คนพบวิธีทดลองใชวิธีการ

ใหม ๆ โดยคํานึงถึงประโยชนและความเสี่ยง ถาผลประโยชนมากกวาคุณก็ควรใชมัน เปนที่เช่ือกันโดยทั่วไปวา

น่ีเปนวิธีการที่เปนอันตรายและไมทราบผลที่ตามมา จึงตองอาศัยแรงผลักดัน (เสริม) เพ่ือใหมีขอเสนอแนะ

เกี่ยวกับการใชขอมูลน้ีในการตัดสินใจ 

 4. ขั้นทดลอง (trial stage) เปนเวทีที่มีผูเขารวมจํานวนไมมาก ในการประเมินผลลัพธคุณควรทํากอน 

โดยลองใชแนวทางใหมๆ ที่เหมาะกับสถานการณของตน ในระยะน้ี เราจะคนหาขาวสารที่เกี่ยวของกับ

เทคโนโลยีใหมโดยเฉพาะ หรือความกาวหนาน้ัน 

 5. ขั้นการยอมรับ (adoption stage) คือ ขั้นที่บรรลุผลสําเร็จจริง ซึ่งบุคคลนําเทคโนโลยีใหม ๆ มาใช

ใหเกิดประโยชน 

การยอมรับเทคโนโลยีถือเปนปจจัยเชิงสาเหตุที่สงผลโดยตรงตอ “ความสําเร็จของธุรกิจใน

อุตสาหกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทย” โดยแนวคิดหลักประกอบดวย 1) การรับรูถึงประโยชน 

(perceived usefulness) ซึ่งทําใหผูใชตระหนักวาเทคโนโลยีชวยยกระดับประสิทธิภาพและความสะดวกใน

การทําธุรกรรมออนไลน (ชัชภัทร เตชะเกษมสุข และทิวา ปารค, 2565; Kanchanatanee, 2024; Qilin & 

Nindum, 2024; Thamma et al., 2024) 2) การรับรูถึงความงายในการใชงาน (perceived ease of use) 

ที่หากระบบหรือแพลตฟอรมมีโครงสรางไมซับซอน ยอมเพ่ิมโอกาสในการยอมรับ (Estriegana et al., 2019) 

3) การรับรูความเสี่ยง (perceived risk) ซึ่งหากผูใชรูสึกปลอดภัย ก็จะกระตุนใหมีการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการมากขึ้น (Al Kurdi et al., 2020) และ 4) อิทธิพลทางสังคม (social influence) จากครอบครัว เพ่ือน 

หรือคํารีวิวที่สามารถโนมนาวการตัดสินใจใชเทคโนโลยี (Pankham & Kathong, 2022) ปจจัยเหลาน้ีเมื่อ

ไดรับการออกแบบและบริหารจัดการอยางเหมาะสม จะชวยใหผูบริโภคเกิดความเช่ือมั่นและความพึงพอใจใน

การซื้อขายออนไลน นําไปสูการเพ่ิมผลกําไร ขยายฐานลูกคา และสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในภาวะ

ตลาดดิจิทัลที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว อันเปนรากฐานสําคัญของความสําเร็จของธุรกิจในระยะยาว 

กลาวโดยสรุป บทความน้ีใชวิธีการทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ

ความสําเร็จของธุรกิจในอุตสาหกรรมพาณิชยอีเล็กทรอนิกส โดยผลจากการศึกษานําเสนอโมเดลแสดงดัง

แผนภาพที่ 2 ปจจัยที่สงผลตอความสําเร็จของธุรกิจในอุตสาหกรรมพาณิชยอีเล็กทรอนิกสของประเทศไทย 

ประกอบดวย วัฒนธรรมองคการดิจิทัล สมรรถนะเชิงนวัตกรรม การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผาน
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ดิจิทัล และ การยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งแตละปจจัยน้ีมีบทบาทสําคัญในการสงเสริมความสามารถในการแขงขัน

ขององคกร และนําไปสูผลลัพธในเชิงบวก ไดแก 1) การมีผลกําไรเพ่ิมขึ้น 2) ความสามารถในการผลิตที่ดีขึ้น  

3) การสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน และ 4) การไดรับการยอมรับจากลูกคา โดยธุรกิจในอุตสาหกรรม

พาณิชยอีเล็กทรอนิกสสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการวางแผนงานเพ่ือขับเคลื่อนธุรกิจใหเติบโตและ

แขงขันในยุคดิจิทัล 

 

 
แผนภาพที่ 2 ปจจัยที่สงผลตอความสําเร็จของอุตสาหกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย 

 

บทสรุป 

 พาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยมีศักยภาพในการเติบโตอยางมาก แตยังมีความทาทายที่ตอง

เผชิญ การพัฒนาระบบโครงสรางพ้ืนฐาน การสนับสนุนจากภาครัฐ และการปรับตัวของธุรกิจ บทความน้ี  

มุงเสนอปจจัยที่มีผลตอความสําเร็จของธุรกิจในอุตสาหกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทย ผล

การศึกษาแสดงใหเห็นวาปจจัยสําคัญ ไดแก วัฒนธรรมองคการดิจิทัล สมรรถนะเชิงนวัตกรรม การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการผานดิจิทัล และการยอมรับเทคโนโลยี ทั้งน้ี ความสําเร็จของธุรกิจในอุตสาหกรรม

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทย ซึ่งประกอบดวยการมีผลกําไรเพ่ิมขึ้น ความสามารถในการผลิต  

ความไดเปรียบทางการแขงขัน และการไดรับการยอมรับจากลูกคา หากมีโอกาสศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุ

ระหวางปจจัยเหลาน้ี จะชวยใหเขาใจอิทธิพลที่มีตอกันและกันอยางลึกซึ้ง ทําใหสามารถพัฒนาโมเดล 

การประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่มีประสิทธิภาพย่ิงขึ้นในอนาคต 
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