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เรื่องที ่1.2.1  
ความหมายตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ 
  

 การที่จะแลกเปลี่ยนซื้อขายสินค้าหรือบริการต่าง ๆ นั้นจําเป็นจะต้องมีแหล่งหรือศูนย์กลางในการ

แลกเปลี่ยน โดยมีชื่อว่า ตลาด เป็นแหล่งหรือศูนย์กลางในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ระหว่างผู้ซื้อ

และผู้ขาย ซึ่งตลาดในยุคดิจิทัลได้มีรูปแบบของตลาดที่ต่างจากเดิม โดยนําเอาเทคโนโลยี ต่าง ๆ เช่น เทคโนโลยี

อินเทอร์เน็ต เทคโนโลยีเว็บไซต์ เทคโนโลยีเครือข่ายเทคโนโลยีการสื่อสาร เป็นต้น นํามาประยุกต์ใช้ให้เกิด

ประโยชน์สูงสุดในการทําธุรกรรมต่าง ๆ ในการแลกเปลี่ยนซื้อขายสินค้าหรือบริการโดยผ่านทางอินเทอร์เน็ต จึงทํา

ให้เกิดศูนย์กลางในการดําเนินธุรกรรมที่มีชื่อว่า ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Market Place : e 

Marketplace) ที่เป็นตลาดเสมือนที่เปิดให้ผู้ซื้อและผู้ขายหลาย ๆ ราย ได้พบปะเพ่ือทําธุรกรรมแบบออนไลน์ ซ่ึง

สามารถทําธุรกรรมได้ทุกที่ ทุกเวลา และการแลกเปลี่ยนในที่นี้ก็ไม่ใช่เพียงแค่เงินตรา แต่ยังสามารถแลกเปลี่ยน

สินค้าต่อสินค้าโดยไม่ต้องใช้เงินได้อีกด้วย (Barter System) การที่มีเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามาช่วยก็ทําให้ตลาด

อิเล็กทรอนิกส์มีประสิทธิภาพสูงขึ้นในทุกด้าน เช่น การแลกเปลี่ยน การซื้อขาย การประมูล การเจรจาต่อรองการ

ประชุมสายทางไกลผ่านระบบเครือข่าย รวมถึงยังมีเครื่องมือที่สามารถช่วยให้การซื้อขายสะดวก รวดเร็ว และ

สามารถติดตามการทาธุรกรรมต่าง ๆ ผ่านระบบเครือข่ายได้  

ความหมายตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์  

 ตลาดและตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์มีความหมายเหมือนกันตรงที่มีสถานที่แลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการ
ต่าง ๆ แต่ก็มีในเรื่องของกระบวนการภาพลักษณ์และความรู้สึกที่แตกต่างกัน ซึ่งมีผู้นิยามให้ควาหมายของตลาด 
(แบบดั้งเดิม) และตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ ดังนี้  
 1. ตลาด (Maket)  
 โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์ (2556 : 52) ได้อธิบายว่า ตลาด หมายถึง สถานท่ีที่เป็นชุมชนหรือเป็นที่ชุมนุมเพ่ือ
ซื้อและขายสินค้าที่อยู่ในรูปของวัตถุดิบและสินค้าสําเร็จรูปเป็นประจําหรือซื้อเป็นครั้งคราว หรือตามวันที่กําหนด 
โดยที่ตั้งของตลาดอาจมีเพียงที่เดียว หรือหลายที่ตั้งอยู่ใกล้กันในบริเวณท่ีมีทําเลเหมาะสม เช่น เป็นศูนย์กลางของ
ชุมชนและเหมาะจะเป็นทีนัดพบ หรือเป็นแหล่งแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของคนในชุมชนนั้น ๆ  

 สุดาพร กุณฑลบุตร (2558 : 7-8) ได้อธิบายไว้ว่า คาว่า “ตลาด” ในความหมายดั้งเดิมหมายถึงสถานที่ 
แลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ เช่น ตลาดพระโขนง ตลาดประตูน้า เป็นต้น ส่วนในความหมายปัจจุบันได้หมายถึง 



สถานที่แต่หมายถึงองค์ประกอบต่าง ๆ รวมกันก่อให้เกิด  
 การแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการโดยประกอบด้วยบุคคลหรือองค์กรซึ่งมคีวามสนใจที่จะซื้อสินค้าเพ่ือ
ตอบสนองความจําเป็น ความต้องการ และเพ่ือสร้างความพ่ึงพอใจตามที่ตนคาดหวัง และมีปัจจัยที่จะหาสิ่งที่
ต้องการไมว่าจะเป็น เงิน เวลา หรือสิ่งอื่น ๆ ที่ใช้แลกเปลี่ยนสิ่งที่ต้องการ เมื่อมีทั้งสององค์ประกอบนี้รวมกัน จึง
เกิดการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ต้องการซื้อและผู้ต้องการขาย  
 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558 : 7) ได้อธิบายว่า ตลาดมีความหมายสองนัย ความหมายแรก คือ สถานที่ที่มีผู้ซื้อ
และผู้ขายมาพบกัน เพ่ือตกลง แลกเปลี่ยน สินค้าหรือบริการกัน อีกความหมาย คือ ความต้องการของผู้บริโภคท่ีมี
ความสามารถในการหาซื้อสินค้าบริการหนึ่ง ๆ  
 จากผู้นิยามความหมายของตลาด สามารถสรุปได้ว่า ตลาด คือ สถานที่หรือศูนย์กลางพบปะของผู้ซื้อและ
ผู้ขายที่สามารถเจรจาต่อรอง ตกลง แลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ได้โดย อิสระในรูปแบบที่ต้องเผชิญหน้า
ทั้ง 2 ฝ่าย  
 2. ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace)  

 ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์หรืออีมาร์เก็ตเพลส (e-Marketplace)ได้มีผู้นิยามความหมายไว้ดังนี้  
 กมล ชัยวัฒน์ (2555 : 45) อธิบายว่า ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ คือ ตลาดกลางในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์
จะจับคู่ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย โดยอํานวยความสะดวกในการทําธุรกรรม จัดเตรียมโครงสร้างและกฎ ระเบียบต่าง 
ๆ ในรูปแบบของอิเล็กทรอนิกส์  
 โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์ (2556 : 52-53) ได้อธิบายว่า ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ มีคําจากัดความไม่แตกต่าง
ไปจากความหมายของตลาดกลาง แต่มีการนําเอาระบบอิเล็กทรอนิกส์มาใช้เพ่ิมประสิทธิภาพ ดังนั้น จึงทําตลาด
กลางอิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทสําคัญต่อระบบเศรษฐกิจในยุคปัจจุบันอยู่ไม่น้อย โดยเป็นตลาดกลางที่เป็นแหล่งรวม
ของสินค้าและบริการจากผู้ขายจํานวนมากด้วยการเป็นสื่อกลางในการซื้อขายระหว่างกัน ไม่ว่าจะเป็นภาคธุรกิจ
ด้วยกันหรือขายให้กับผู้บริโภคท่ัวไป ทั้งนี้ผู้ขายในตลาดอิเล็กทรอนิกส์นอกจากการรับคําสั่งซื้อจากลูกค้า 
ภายในประเทศแล้ว ยังเปิดโอกาสในการต้อนรับลูกค้าท่ีมาจากประเทศอ่ืน ๆ ทั่วโลกอีกด้วย 
 กองส่งเสริมและบริหารระบบตลาด กรมการค้าภายใน (2558 : 1) ได้อธิบายว่า ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ 
เป็นตลาดกลางที่รวบรวมสินค้าและร้านค้า หรือบริษัทจํานวนมากมายถูกรวบรวมไว้ที่นี่ หรือคล้ายตลาดนัดที่
รวบรวมสินค้ามากมาย เป็นเว็บไซต์สื่อกลางการติดต่อซื้อขายสินค้า บริการ ธุรกิจ ร้านค้าจํานวนมาก โดยอยู่ใน
รูปแบบตลาดนัดออนไลน์ขนาดใหญ่ที่เปิดตลอด 24 ชั่วโมง เช่น lnwshop.com, Kaidee.com เป็นต้น และเปิด
ให้ผู้ซื้อ ผู้ขายเข้ามาทําการติดต่อซื้อขายแลกเปลี่ยนข้อมูลสินค้าและบริการ ซึ่งถือว่าเป็นช่องทางรูปแบบใหม่ที่
ปรับเปลี่ยนกระบวนการทางการค้า และตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ส่งผลทําให้
กิจกรรมทางการตลาดกระบวนการซื้อขาย มีความสะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน  



 ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2559 : 21) อธิบายว่า ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นเว็บไซต์ที่ทําหน้าที่
เหมือนตลาดกลาง รวบรวมสินค้าและร้านค้า หรือบริษัทต่าง ๆ ที่สามารถเข้ามาทําการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้า
ระหว่างกัน ผู้ผลิตสามารถขายสินค้าโดยไม่ต้องผ่านตัวแทนจําหน่ายได้ ซึ่งจะเป็นการเพ่ิมโอกาสขยายฐานลูกค้าไป
ได้ทั่วโลก  
 ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร สํานักงานปลัดกระทรวงอุตสาหกรรม (2559 : 1) ได้อธิบายว่า 
ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นตลาดกลางของการติดต่อซื้อและขายสินค้าหรือบริการในสื่ออินเทอร์เน็ต จึงเป็นทั้ง
แหล่งข้อมูลสาคัญและช่องทางการดําเนินธุรกรรมเชิงพาณิชย์ที่ผู้ประกอบการและผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความ
สนใจอย่างมากซ่ึง e-Marketplace ได้เปลี่ยนแปลงรูปแบบการดําเนินธุรกรรมเชิงพาณิชย์แก่ผู้ประกอบการทาง
ธุรกิจอย่างมีนัยสําคัญ กล่าวคือ ผู้ประกอบการทางธุรกิจจะสามารถนําสินค้าหรือบริการมาเสนอขายแก่ผู้สนใจใน 
e-Marketplace ได ้พร้อมกับการค้นหาผู้จําหน่ายวัตถุดิบ (Suppliers) และพันธมิตรธุรกิจ (Alliance) ใน e-
Marketplace ในเวลาเดียวกันได ้ 
 จากผู้นิยามและหน่วยงานต่าง ๆ ที่ได้นิยามหรือให้ความหมายของ ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์สามารถสรุป
ได้ว่า ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace) คือ แหล่งรวมการติดต่อซื้อและขายสินค้าหรือบริการต่าง ๆ 
ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และมีเทคโนโลยีต่าง ๆ มารองรับเพือ่ให้การแลกเปลี่ยนซื้อขายทําได้โดยง่าย สะดวก 
รวดเร็ว ปลอดภัย และติดตามทุกขั้นตอนของการทําธุรกรรมต่าง ๆ ได ้นอกจากนี้ยังสามารถทําธุรกรรมต่าง ๆ 
ผ่านตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ได้ทุกที่ทุกเวลาตลอด 24 ชั่วโมง  

 

กิจกรรม 1.2.1 

 1. ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace )หมายถึงอะไร  

 2. วิวฒันาการของตลาดกลางอิเล็กทรอนกิส์ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงสิ่งใด  
 
แนวตอบกิจกรรม 1.2.1 

1.  ตลาดและตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์มีความหมายเหมือนกันตรงที่มีสถานที่แลกเปลี่ยนสินค้าหรือ
บริการต่าง ๆ แต่ก็มีในเรื่องของกระบวนการภาพลักษณ์และความรู้สึกที่แตกต่างกัน 

2.  e-Marketplace ได้เปลี่ยนแปลงรูปแบบการดําเนินธุรกรรมเชิงพาณิชย์แก่ผู้ประกอบการทางธุรกิจ
อย่างมีนัยสําคัญ 

   
 

 



 
 
เรื่องที ่1.2.2  
กลไกตลาดกลางอเิล็กทรอนิกส์  
   

 นอกจากท่ีตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์จะเป็นแหล่งรวมการติดต่อซื้อและขายสินค้าหรือบริการ  
ต่าง ๆ แล้วนั้น ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ยังมีสิ่งที่แตกต่างจากตลาดทั่วไป โดยมีรายละเอียด ดังนี ้ 
 1.หน้าที่ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์  
 หน้าที่ของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์เป็นการจะอํานวยความสะดวกให้กับผู้ซื้อ ผู้ขายคนกลางและสังคม 
โดยรวมในเรื่องของการแลกเปลี่ยนสารสนเทศ สินค้า บริการ และการชําระเงินโดยสามารถอธิบายรายละเอียด
ตามหัวข้อต่าง ๆ ได ้(ณัฐพล ใยไพโรจน,์ 2559 : 2) ดังต่อไปนี้  
 1.1 สารสนเทศ (Information) ซึ่งเป็นหน้าท่ีสําคัญของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ที่จะให้การบริการข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ ให้แก่เหล่าสมาชิกท้ังฝ่ายซื้อและผู้ขาย เพ่ือจะได้นําข่าวสารที่ได้รับมา  
ประกอบการพิจารณาเพ่ือตัดสินใจในการซื้อขายสินค้าและบริการ 
 1.2 สินค้า (Goods) เป็นองค์ประกอบสาคัญอย่างหนึ่งที่ก่อให้เกิดการค้าข้ึนในตลาด ที่ทําให้ผู้ซื้อหลาย
รายและผู้ขายหลายรายมาพบปะกันเพ่ือดําเนินธุรกรรมด้านการค้าขาย โดยใช้ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์เป็น
ศูนย์กลางในการแลกเปลี่ยนและซื้อขาย  
 1.3 การบริการ (Services) ถือว่าเป็นสินค้าในอีกรูปแบบหนึ่งและจัดเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ก่อให้เกิด
มูลค่าต่อระบบการซื้อขาย ตัวอย่างเช่น การให้บริการจัดส่งสินค้าให้กับลูกค้าการติดตามผลในการใช้สินค้าหรือ
บริการ เป็นต้น  
 1.4 การชําระเงิน (Payments) เป็นอีกหนึ่งส่วนสําคัญท่ีจะทาให้การซื้อขายเป็นไปได้อย่างสมบูรณ์
อย่างไรก็ตาม คําว่า ตลาด ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์หรือในรูปแบบอ่ืน ๆ ก็ตาม จะมีหน้าที่หลักอยู่ 3 
ประการด้วยกันคือ จับคู่ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย อํานวยความสะดวกใน การทําธุรกรรม เช่น การแลกเปลี่ยน
ข่าวสาร การเตรียมสินค้า บริการ การชําระเงิน การจัดเตรียม โครงสร้างและกฎระเบียบ เช่น กรอบการปฏิบัติ
ตามกฎหมายและระเบียบข้อบังคับเพ่ือช่วยให้การดําเนินธุรกรรมภายในตลาดมีประสิทธิภาพสูงยิ่งขึ้นและมี
มาตรฐาน  
 2. ชนิดของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์  
 ชนิดของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์มีหลายหลายชนิด ซึ่งสามารถแบ่งตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ออกเป็น 2 
ชนิดหลัก ๆ (ณัฏฐ์ โอธนาทรัพย์ (2553 : 17-21) ดังนี้  



 2.1 ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์แบบส่วนตัว (Privatee-Marketplace) ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์แบบ
ส่วนตัว เป็นตลาดที่มีเจ้าของเพียงคนเดียวและถูกดําเนินการโดยสถานประกอบการแห่งเดียว ซึ่งอาจเปิดบริการแก่
สมาชิกเป็นการเฉพาะ โดยจะไม่ เปิดเผยแก่สาธารณชน และยังสามารถเป็นทั้งตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ฝั่งผู้ขาย
และตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ฝั่งผู้ซื้อได้  
  2.1.1 ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ฝั่งผู้ขาย (Sell-Side e-Marketplace)  
   เป็นการดําเนินธุรกิจขายสินค้าหรือบริการให้กับองค์กรอ่ืน ๆ จากตลาดกลาง 
อิเล็กทรอนิกส์ของตนหรือจากเว็บไซต์ของบุคคลที่สามที่เปิดให้บริการ โดยดาเนินการแบบ One-to-many (ผู้ขาย
รายเดียวแต่ผู้ซื้อหลายราย) ด้วยการขายตรงผ่านแค็ตตาล็อกออนไลน์ ซึ่งม ีความคล้ายคลึงกับพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แบบ B2C โดยที่ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์แบบ Sell-Side ผู้ซื้อส่วนใหญ่จะเป็นองค์กรหรือ
หน่วยงานมากกว่าเป็นรายบุคคล ตัวอย่างเช่น เว็บไซต์ของ Cisco.com ที่เปิดบริการตลาดกลางแบบ Sell-Side ที่
ลูกค้าตามองค์การต่าง ๆ สามารถสั่งซื้ออุปกรณ์เครือข่ายตามรุ่นต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่บนอีแค็ตตาล็อก (กําหนดให้
ลูกค้า) หรือลูกค้าอาจจะสั่งประกอบตามคุณสมบัติเฉพาะ (ลูกค้ากําหนดเอง) ก็ได้ในกรณีที่มีมูลค่าการซื้อขาย
จํานวนมาก  
  2.1.2 ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ฝั่งผู้ซื้อ (Buy-Side e-Marketplace) เป็นตลาดกลางที่ใช้สําหรับ
การจัดซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้ค้าหลายราย ด้วยการดําเนินการแบบ Many-to-One (ผู้ขายหลายรายแต่ผู้ซื้อ
รายเดียว) เช่น องค์กรภาครัฐได้ใช้ระบบการจัดซื้อผ่านบริการตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ โดยเปิดโอกาสให้ผู้ค้าราย
ต่าง ๆ ที่เข้าร่วมเป็นสมาชิก และสามารถเสนอราคาเพื่อประกวดราคาซื้อผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส ์เป็นต้น  
 2.2 ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์แบบสาธารณะ (Publice-Marketplaces)  
 โดยทั่วไปตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์แบบสาธารณะจะดําเนินธุรกิจในรูปแบบ B2B และบ่อยครั้งที่เจ้าของ
ระบบจะเป็นบุคคลที่สาม (ไม่ใช่ตัวผู้ซื้อหรือตัวผู้ขาย) ซึ่งอาจมาจากการรวมกลุ่มของบุคคลแล้วจัดตั้งเป็นกลุ่มร่วม
ค้า (Consortium) ขึ้นมา โดยตลาดกลางดังกล่าว จะบริการผู้ซื้อและผู้ขายหลายรายด้วยกัน หรือเป็นไปในรูปแบบ 
Many-to-many ที่รู้จักกันในนามของ “ตลาดแลกเปลี่ยน (Exchanges)” ที่ใช้เป็นศูนย์กลางแลกเปลี่ยนทางการ
ค้า เช่น ตลาดหุ้น โดยจะเปิดสาธารณะ และถูกควบคุมดูแลโดยรัฐบาลหรือเจ้าของตลาดหุ้น เป็นต้น  
 3. ส่วนประกอบและผู้มีส่วนร่วมในตลาดกกลางอิเล็กทรอนิกส์  
 ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นสถานที่ท่ีทําให้ผู้คนสามารถได้ทั้งสินค้าที่จับต้องได้ และสินค้าเป็นแบบ
ดิจิทัล ด้วยวิธีออนไลน์ ซึ่งส่วนประกอบหลักและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องจะประกอบไปด้วย (ณัฏฐ์ โอธนาทรัพย์, 2553 : 
14-16) ดังต่อไปนี้  
 1.1 ลูกค้า(Customers)  
 มีคนจํานวนมากกว่า 2 พันล้านคนทั่วโลก ที่มีศักยภาพในการซื้อสินค้าและบริการผ่านการโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ต กลุ่มลูกค้าเหล่านี้มุ่งเน้นหาสินค้าราคาถูก สินค้าท่ีสามารถกําหนด คุณสมบัติได้ตามที่ตนต้องการ การ



ค้นหาของสะสม ความบันเทิง การเข้าสังคมออนไลน์ และอ่ืน ๆ โดยพวกผู้คนเหล่านี้สามารถดําเนินการหรือ
ขับเคลื่อนได้ด้วยตนเองไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการค้นหาข่าวสาร การเปรียบเทียบสินค้า การเสนอราคาเพ่ือการ
ประมูล และในบางครั้งก็มีเรื่องการเจรจา ต่อรองเข้ามาเกี่ยวข้อง โดยกลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้มีขนาดใหญ่มาก คิดเป็น
จํานวนกว่า 85 เปอร์เซ็นต์ของกิจกรรมด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้งหมด  
 1.2 ผู้ขาย(Sellers)  
 มีร้านค้าจํานวนนับล้านที่ตั้งอยู่บนอินเทอร์เน็ต ซึ่งมีทั้งการโฆษณาเพ่ือนําเสนอ ความหลากหลายในตัว
สินค้าแต่ละรายการ โดยเจ้าของร้านค้าเหล่านี้อาจก่อตั้งโดยสถานประกอบการ ตัวแทนรัฐบาล หรือบุคคลใดบุคคล
หนึ่ง และในทุก ๆ วันก็จะมีการนําเสนอสินค้าและบริการใหม่ ๆ โดยผู้ขายสามารถทําธุรกิจขายตรงผ่านทาง
เว็บไซต์ หรือผ่านตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ก็ได้  
 1.3 สินค้าและบริการ (Products and Services)  
 เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตทําให้ตลาดแบบดั้งเดิมได้ปรับเปลี่ยนมาสู่ตลาดใหม่ในโลกของไซเบอร์สเปซจึงก่อ
เกิดมาร์เก็ตสเปซขึ้นมา สําหรับข้อแตกต่างหลัง ๆ ระหว่างตลาดแบบดั้งเดิมกับมาร์เก็ตสเปซก็คือสินค้าและบริการ
ที่แลกเปลี่ยนกันในมาร์เก็ตสเปซจะถูกดําเนินการในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส ์แต่อย่างไรก็ตาม แม้ว่าตลาดทั้งสอง
ประเภทจะสามารถขายผลิตภัณฑ์ดิจิทัล (Digital Products) และส่งมอบผ่านอินเทอร์เน็ตถึงมือลูกค้าได้ทันท ีเช่น 
ซอฟต์แวร์ เกม ภาพยนตร์ และ เพลง เป็นต้น ยิ่งไปกว่านั้นการแปลงเป็นดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ซอฟต์แวร์และเพลง 
มีความเป็นไปได ้ที่จะนาไปสู่การแปลงรูปสินค้าและบริการให้อยู่ในรูปแบบอ่ืน ๆ ได้อีกเป็นจํานวนมาก  
 1.4 โครงสร้างพ้ืนฐาน(Infrastructure)  
 โครงสร้างพื้นฐานของมาร์เก็ตสเปซตัวหลัก ๆ จะประกอบด้วย ฮาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์ และเครือข่าย
อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง  
 1.5 การดําเนินงานส่วนหน้า (Front End)  
 เป็นส่วนของหน้าร้าน (หน้าเว็บเพจ) ที่ใช้เป็นช่องทางในการต้อนรับลูกค้า ซึ่งอาจประกอบด้วยเว็บ
พอร์ทัลของผู้ขายแค็ตตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์ ระบบรถเข็นอิเล็กทรอนิกส์ เครื่องมือในการสืบค้นข้อมูล เครื่องมือใน
การประมูล และช่องทางในการชําระเงิน เป็นต้น  
 1.6 การดําเนินงานส่วนหลังร้าน (Back End)  
 ทุก ๆ กิจกรรมท่ีได้รับการสนับสนุนอย่ีเบื้องหลังการทาธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการรวบรวมใบสั่งซื้อ การ
จัดการสินค้าคงคลัง การจัดซื้อ การบัญชีและการเงิน การประกันภัย กระบวนการชําระเงิน การบรรจุหีบห่อและ
การส่งมอบสินค้า สิ่งทั้งหลายเหล่านี้จะเรียกว่า งานส่วนตัว หรือดําเนินงานส่วนหลัง (Back End)  
 1.7 คนกลาง (Intermediaries)  
 ในทางการตลาด จะมีคนกลางซึ่งเป็นผู้อํานวยความสะดวกให้กับผู้ซื้อและผู้ขายในขณะเดียวกันเหล่าคน
กลางแบบอิเล็กทรอนิกส์ ก็จะทาหน้าที่บริการตามบทบาทที่ได้รับการมอบหมายไว้ โดยบทบาทของคนกลาง



อิเล็กทรอนิกส์จะมีความแตกต่างจากคนกลางแบบปกติทั่วไป (เช่น พ่อค้าขายส่ง) ตัวอย่างเช่น คนกลางแบบ
ออนไลน์ จะสร้างและจัดการงานเกี่ยวกับตลาดออนไลน์ เพ่ือช่วยจับคู่ให้ผู้ซื้อและผู้ขายได้มาพบปะกัน หรือจัดการ
เรื่องงานขายเพ่ือให้การทําธุรกิจเหล่านั้นจบลงอย่างสมบูรณ์ ซึ่งปกติจะสนับสนุนงานธุรกรรมจํานวนมาก ๆ รวมถึง
งานบริการอ่ืน ๆ ที่ได้รับการจัดเตรียมไว้อยู่ก่อนแล้ว โดยการดําเนินงานของคนกลางแบบอิเล็กทรอนิกส์ ส่วนใหญ่
จะเป็นระบบประมวลผลแบบอัตโนมัติ  
 1.8 คู่ค้าทางธุรกิจรายอื่น ๆ (Other Business Partners)  
 นอกจากคนกลางแล้ว ยังมีคู่ค้าทางธุรกิจรายอื่น ๆ เช่น การส่งสินค้าทางเรือ การใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อ
ทํางานร่วมกันตลอดภายในห่วงโซ่อุปทาน เป็นต้น  
 1.9 งานบริการสนับสนุน (SupportServices)  
 มีงานบริการสนับสนุนต่าง ๆ อยู่จํานวนมาก ต้ังแต่การรับรองเป็นลายลักษณ์อักษร (เช่น การบริการชําระ
เงินที่นอกจากมีหน่วยรับบริการชาระเงินแล้ว ยังมีการออกเอกสารที่เป็นลายลักษณ์อักษรเมื่อมีการชําระเงิน
ออนไลน์) จนถึงการบริการฝากทรัพย์สินกับผู้ให้บริการเนื้อหา (Content Providers)  
 

  

กิจกรรม 1.2.2 
             1. ชนิดของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ แบ่งออกเป็นกี่ประเภท อะไรบ้าง  
             2. กลไกท่ีนิยมและพบมากที่สุดในร้านค้าอิเล็กทรอนิกส์ คืออะไร  
 
แนวตอบกิจกรรม 1.2.1 

1.  ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์จะเป็นแหล่งรวมการติดต่อซื้อและขายสินค้าหรือบริการ  
ต่าง ๆ แล้วนั้น ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ยังมีสิ่งที่แตกต่างจากตลาดทั่วไป 

2. เรื่องของการค้นหาข่าวสาร การเปรียบเทียบสินค้า การเสนอราคาเพ่ือการประมูล และในบางครั้งก็มี
เรื่องการเจรจา ต่อรองเข้ามาเกี่ยวข้อง โดยกลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้มีขนาดใหญ่มาก 
      

 

 

  
 

 



 

 

เรื่องที ่1.2.3  
คนกลางในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์  
   

 ดังนี้คนกลางจัดเป็นคนมีบทบาทสําคัญในทางการค้า โดยเป็นผู้จัดหาทุกวิธีการทุกอย่าง เช่น การ
สนับสนุนกิจกรรมหรือบริการไปยังผู้ซื้อและผู้ขายให้สามารถดําเนินได้อย่างสะดวก อย่างไรก็ตามในทางการตลาด
จะมีคนกลางอยู่จํานวนมากหลากหลายชนิด โดยคนกลางที่มีอยู่จริงในโลกจริง เช่น ร้านค้าส่ง และร้านค้าปลีก 
โดยคนกลางในโลกออนไลน์สามารถแบ่งออกได้ (ณัฏฐ์ โอธนาทรัพย์, 2553 : 26-28) ดังนี้ 
 1. นายหน้า (Brokers)  
 อาจเป็นสถานประกอบการหรือบริษัทที่ทําหน้าที่อํานวยความสะดวกในการทําธุรกรรมระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขาย เพ่ือให้การซื้อขายสามารถเสร็จสิ้นโดยสมบูรณ์  
 2. คนกลางด้านสารสนเทศ (Infomediaries)  
 ในโลกของไซเบอร์สเปชจะมีคนกลางบางประเภทที่ใช้สารสนเทศเป็นเครื่องมือในการสนับสนุนและ
ควบคุมการไหลของสารสนเทศ (Information Flow) ที่ไหลไปมาระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายผ่านระบบตัวกลาง ที่รู้จัก
กันในนามว่า “Infomediaries” ตัวอย่างเช่น เว็บไซต์ที่ทําหน้าที่เป็นคนกลางด้านสารสนเทศ จะทําการรวบรวม
และจัดระเบียบข้อมูลที่มีปริมาณมาจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ตามความต้องการของลูกค้า และบ่อยครั้งที่สารสนเทศ
ดังกล่าว จะถูกขายให้กับผู้ที่เกี่ยวข้องอีกทอดหนึ่ง โดยคนกลางด้านสารสนเทศจะมีอยู่ 2 ประเภทด้วยกัน คือ 
ประเภทแรก เป็นกรณีผู้บริโภคท่ีเข้าไปยังเว็บไซต์คนกลาง แล้วสั่งให้รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใด ๆ เป็น
การเฉพาะ เพ่ือจะได้นําสารสนเทศท่ีได้ไปพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อโดยทางเว็บไซต์จะได้รับค่านายหน้าจากผู้ขาย
หากลูกค้าได้ตัดสินใจซื้อประเภทที่สอง เป็นรูปแบบที่ไม่จําเป็นต้องพ่ึงพาเทคโนโลยี โดยคนกลางจะทําหน้าที่เป็นผู้
รวบรวมข้อมูลทางธุรกิจจากผู้ซื้อและผู้ขายโดยตรง แล้วขายข้อมูลดังกล่าวให้กับภาคธุรกิจโดยที่ผู้ผลิตและ
ผู้บริโภคอาจโต้ตอบกันโดยตรงในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ โดยผู้ผลิตจะเตรียมข่าวสารให้กับลูกค้าเพ่ือให้
พิจารณาในการเลือกซ้ือสินค้า ซึ่งโดยทั่วไปแล้วผู้ผลิตจะเป็นผู้กําหนดราคาด้วยตนเอง และในบางครั้งก็มีการ
ต่อรองเรื่องราคา อย่างไรก็ตาม การโต้ตอบกันโดยตรงระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคในบางครั้งอาจทําไม่ได้ จึง
จําเป็นต้องพ่ึงพาคนกลาง ซึ่งไม่ว่าคนกลางนั้นจะเป็นมนุษย์หรือเป็นระบบอิเล็กทรอนิกส์ก็ตามการปฏิสัมพันธ์กัน
โดยตรงระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค มีข้อจํากัด 5 ประการ ดังนี้  
  2.1 ต้นทุนด้านการค้นหา  



  มีความเป็นไปได้ว่าผู้จัดหาและผู้บริโภคอาจมีค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับการค้นหาข่าวสารต่าง ๆ ค่อนข้าง
สูง เนื่องจากในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ มีผู้ผลิตนับพันรายที่มีการแลกเปลี่ยนสินค้าระหว่างผู้คนนับพันกับ
ผู้บริโภคนับล้าน ทําให้ผู้ผลิตอาจพบปัญหาการประเมินความต้องการที่ถูกต้องของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ 
โดยสินค้าที่พึงประสงค์ของลูกค้าบางรายการอาจไม่ได้รับการผลิตเลย เพียงเพราะว่าไม่มีผู้ใดได้ตระหนักถึงความ
ต้องการที่แท้จริงของพวกเขา ดังนั้นจึงมีบางตัวกลางที่นําฐานข้อมูลที่จัดเก็บเกี่ยวกับความต้องการของลูกค้ามา
พยากรณ์ความต้องการ ซึ่งมีส่วนช่วยลดต้นทุนด้านการค้นหาได้ วิธีก็คือจะเลือกเส้นทางข่าวสารระหว่างผู้จัดหากับ
ผู้บริโภค และทําการจับคู่ลูกค้าด้วยสินค้าและบริการเหล่านั้น 
  2.2 การขาดความเป็นส่วนตัว  
  ทั้งผู้ซื้อและผู้ขายอาจมีความประสงค์ท่ีจะรักษาความลับ หรืออย่างน้อยต่างก็ต้องการปกปิด
ข้อมูลสําคัญบางอย่างในทางการค้า ระบบคนกลางสามารถถ่ายทอดข้อความและกําหนดราคา โดยเป็นผู้
ดําเนินงานแทน ทาให้ไม่ต้องเปิดเผยตัวตนบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  
  2.3 ข่าวสารไม่ครบถ้วนสมบูรณ์  
  ผู้ซื้ออาจต้องการข้อมูลข่าวสารมากกว่าที่ผู้ขายได้จัดเตรียมเอาไว้ เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑข์องคู่แข่ง หรือความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้นคนกลางก็สามารถเข้ามาเกี่ยวข้องด้วยการ
รวบรวมข้อมูลผลิตภัณฑ์จากแหล่งอื่น ๆ เพ่ือชดเชยจากสิ่งที่มีอยู่  
  2.4 ความเสี่ยงด้านสัญญา  
  ผู้บริโภคอาจจะปฏิเสธการชาระเงินภายหลังจากได้รับสินค้า หรือผู้ผลิตอาจส่งมอบผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพด้อยกว่าหรือการบริการหลังการขายไม่ดีพอ ระบบคนกลางพอที่จะมีเครื่องมือช่วยลดความเสี่ยงลงได้
ประการแรก นายหน้าสามารถเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารด้านพฤติกรรมของผู้จัดหาหรือผู้บริโภคให้แก่สาธารณะ
รับทราบ ประการที่สอง คือ การแจ้งความและมอบหมายให้ตารวจเป็นผู้ดาเนินการ ส่วนประการที่สาม คือ การ
ประทับตราที่ได้รับการรับรองหรืออนุมัติ ซึ่งตรา ดังกล่าวจะบ่งบอกถึงสถานะระดับความน่าเชื่อถือของบุคคลผู้นั้น 
ซึ่งหากผู้ใดถูกประทับตราว่าเป็นบุคคลที่มีพฤติกรรมเสื่อมเสียหรืออยู่ในรายการบัญชีดํา ย่อมทําให้เขาผู้นั้นอยู่ใน
แวดวงทางธุรกิจได้ยากลําบากข้ึน แต่ก็สามารถลบตราประทับเหล่าน้ีนได้ หากปรับพฤติกรรมและปฏิบัติตาม
กฎระเบียบ เงื่อนไข ซึ่งเครื่องมือสําคัญทั้งสามประการในอุตสาหกรรมสินเชื่อที่ใช้บัตรเครดิต (เครดิตบูโร) นี้เพื่อ
บันทึกสถานะบัญชีเพื่อลดความน่าเชื่อถือ รวมถึงการแจ้งความเพ่ือร้องต่อศาล ทั้งนี้ก็เพ่ือลด ความเสี่ยงต่อหนี้สูญ 
และปรับพฤติกรรมลูกหนี้ให้มีวินัยทางการเงินที่ดี  
  2.5 การกําหนดราคาท่ีไม่เป็นธรรม  
  การโก่งราคาผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อผู้จัดหาและผู้บริโภคพลาดโอกาสในการซื้อขายร่วมกัน ระบบคน
กลางสามารถใช้กลไกการกําหนดราคา เพ่ือพิสูจน์ข้อเท็จจริงที่เกี่ยวกับการค้นหาที่เหมาะสมและเป็นธรรม เช่น 
การจัดการกับความไม่สมดุลของการซื้อขายในตลาดหุ้น เป็นต้น  



 3. ตัวแทนจัดจ าหน่ายในภาคธุรกิจ B2B (Distributors in B2B)  
 จัดเป็นคนกลางชนิดพิเศษสําหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบ B2B หรือที่เรียกว่า e-Distributor 
โดยคนกลาง (เว็บไซต์) เหล่านี้จะเช่ีอมต่อกับผู้ผลิตกับผู้ซื้อระดับองค์กร (ลูกค้า) ด้านการรวบรวมแค็ตตาล็อกจาก
ผู้ผลิตหลาย ๆ ราย แล้วนํามาเก็บไว้ในที่เดียวกัน ดังนั้นภายในแค็ตตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์ที่แสดงบนหน้าเว็บไซต์ ก็
จะมีรายการสินค้าต่าง ๆ จํานวนมากท่ีมาจากร้านค้าหรือตัวแทนจาหน่ายรายต่าง ๆ (บางครั้งอาจมีจํานวนนับพัน) 
ที่ถูกนํามาเสนออยู่บนเว็บไซต์ของคนกลางเพียงแห่งเดียว 
กิจกรรม 1.2.3 
             1. คนกลางในโลกออนไลน์จะประกอบไปด้วยอะไรบ้าง จงอธิบาย 
             2. การปฏิสัมพันธ์กันโดยตรงระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภคมีอะไรบ้างจงอธิบาย 

 
แนวตอบกิจกรรม 1.2.3 

1.  คนกลางจัดเป็นคนมีบทบาทสําคัญในทางการค้า โดยเป็นผู้จัดหาทุกวิธีการทุกอย่าง เช่น การ
สนับสนุนกิจกรรมหรือบริการไปยังผู้ซื้อและผู้ขายให้สามารถดําเนินได้อย่างสะดวก 

2. ภาคธุรกิจโดยที่ผู้ผลิตและผู้บริโภคอาจโต้ตอบกันโดยตรงในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ โดยผู้ผลิตจะ
เตรียมข่าวสารให้กับลูกค้าเพ่ือให้พิจารณาในการเลือกซ้ือสินค้า 
      

 

  
  
 
  
  

  
   
  

 

 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 

เรื่องที ่1.2.4  
การปฏิสัมพันธ์กับลกูค้าออนไลน์  
  
 การปฏิสัมพันธ์ในกลุ่มผู้ซื้อ ผู้ขาย และตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ มีอยู่หลายรูปแบบด้วยกันสําหรับกลไก
การปฏิสัมพันธ์บนตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์แบบ B2C มีรายละเอียด ดังนี้  
 1. ร้านค้าอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Storefronts)  
 โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์ (2556 : 60-61) และกติติ ภักดีวัฒนะกุล (2547 : 29) ได้อธิบายว่า เป็นร้านค้าบน
เว็บไซต์ทถี่ีกจัดตั้งขึ้นโดยสถานประกอบการใดสถานประกอบการหนึ่งเพ่ือขายสินค้าและบริการ โดยดําเนินใน
รูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ สําหรับร้านค้าเหล่านี้อาจเป็นผู้ผลิต เช่น Dell.com หรือเป็นร้านค้าปลีก เช่น 
Walmart.com ที่สามารถเปิดขายสินค้าแก่บุคคลทั่วไปจากทางบ้าน หรือ ขายให้กับภาคธุรกิจต่าง ๆ ร้านค้า
อิเล็กทรอนิกส์จะมีกลไกอยู่หลายอย่างที่สามารถนาไปสู่การขายออนไลน์ โดยกลไกท่ีนิยมหรือพบมากที่สุดดังนี้  
 1.1 แค็ตตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Catalog) เป็นตัวช่วยที่ทําให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงรายการ
สินค้าต่าง ๆ ตามแต่ละประเภทอย่างง่ายและรวดเร็ว พร้อมข้อมูลประกอบการตัดสินใจ  
 1.2 เครื่องมือค้นหา (Search Engine) เป็นตัวช่วยที่ทําให้ผู้บริโภคค้นหาสินค้าหรือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
ในเว็บไซต์  
 1.3 รถเข็นอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Shopping Carts) เป็นตัวช่วยที่ทําให้ผู้บริโภคบรรจุสินค้าที่
ต้องการซื้อและพร้อมคํานวณยอดเงินที่ต้องชําระ  
 1.4 การประมูลอิเล็กทรอนิกส์ (e-Auction) เป็นตัวช่วยที่อํานวยความสะดวกในการกําหนดพ้ืนที่การ
ประมูล การเข้าร่วมเสนอราคาประมูล และการประมวลผลต่าง ๆ ในการประมูล  
 1.5 ช่องทางการชําระเงิน (PaymentGateway) เป็นการอํานวยความสะดวกแก่ลูกค้าในเรื่องของการ
ชําระเงินค่าสินค้าและบริการต่าง ๆ ของทางเว็บไซต์  
 1.6 การจัดส่งสินค้า (Shipment) เป็นการจัดการในเรื่องการส่งสินค้าให้ถึงมือลูกค้า  
 1.7 การบริการลูกค้า (Customer Service) เป็นการบริการหลังการขาย เช่น การให้คําปรึกษาในการใช้



งานหรือแก้ปัญหาที่เกิดข้ึน การรับประกันสินค้า การเปลี่ยนคืนสินค้า การบริการการติดตั้ง การตรวจเช็คสภาพ
สินค้า เป็นต้น  
 2. ห้างสรรพสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ (ElectronicMalls)  
 โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์ (2556 : 62-65) และกิตต ิภักดีวัฒนะกุล (2547 : 30) ได้อธิบายว่า นอกเหนือจาก
เลือกซื้อสินค้าตามร้านค้าหน้าเว็บไซต์ต่าง ๆ แล้ว ผู้บริโภคยังสามารถเลือกซ้ือสินค้าภายในห้างสรรพสินค้า
ออนไลน์ หรือเรียกว่า อีมอลล์ (e-Malls) ซึ่งคล้ายกับห้างสรรพสินค้าที่มีอยู่จริง โดยอีมอลล์เป็นสถานที่สําหรับ
เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ ที่ภายในห้างจะมีร้านค้าต่าง ๆ ตั้งอยู่ เป็นจํานวนมาก ตัวอย่างเช่น lnwshop.com และ 
Lazada.com และ shopee.com ซึ่งเป็นอีมอลล์ที่ให้ลูกค้าเข้าแวะชม เพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการ โดยหน้าเว็บไซต์
จะเป็นแหล่งรวมของเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่ได้รับการจัดหมวดหมู่ ในรูปแบบที่เรียกว่า เว็บไดเร็กทอรี (Web Directory) 
แต่ละหมวดหมู่อาจมีหมวดหมู่ย่อยลงไปได้อีก นอกจากนี้ยังอาจเตรียมเครื่องมือค้นหาเพ่ือสร้างความสะดวกแก่
ลูกค้าในการค้นหาข้อมูลย่อยลงไปได้ นอกจากนั้นยังอาจเตรียมเครื่องมือค้นหาเป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่มีอยู่
จริง ด้วยการดําเนินธุรกิจ ในรูปแบบ Click-and-Mortar ในขณะที่อีมอลล์บางแห่งจะเป็นร้านค้าปลีกแบบเสมือน
ที่ไม่มีหน้าร้านอยู่จริง 
 2.1 ร้านค้าหรือมอลล์ที่ขายสินค้าเฉพาะอย่าง  
 จัดเป็นร้านค้าที่ขายสินค้าบางชนิดเท่านั้น เช่น หนังสือ ดอกไม ้ไวน์ รถ ของเล่น หรือ สัตว์เลี้ยง (แต่เดิม 
Amazon.com จัดเป็นร้านค้าประเภทนี้ ซึ่งมทีการจําหน่ายเพียงเฉพาะหนังสือแต่ปัจจุบันได้ปรับเปลี่ยนมาเป็น
ร้านค้าแบบทั่วไปแล้ว) ส่วน OfficeMate ก็จะจําหน่ายเฉพาะเครื่องเขียนและอุปกรณ์สํานักงาน รวมถึงสิ่งต่าง ๆ 
ที่เก่ียวข้อง  
 2.2 ร้านค้าที่จําหน่ายสินค้าภายในภูมิภาคกับจําหน่ายนอกประเทศ 

 จะเป็นร้านค้าในลักษณะร้านขายของชําอิเล็กทรอนิกส์ (e-Grocers) หรือร้านขายเฟอร์นิเจอร์ขนาดใหญ่ 
จะจําหน่ายสินค้าหรือบริการให้กับลูกค้าที่อาศัยอยู่ภูมิภาคเดียวกันหรืออยู่ในบริเวณใกล้เคียงเท่านั้น ตัวอย่างเช่น 
Parknshop.com จะบริการเฉพาะชุมชนในฮ่องกงเท่านั้น ไม่รับบริการส่งออกไปยังนอกประเทศ ซึ่ง อย่างไรก็ตาม 
ก็ยังมีร้านค้าภูมิภาคบางรายจะบริการขายสินค้าและการส่งออกไปยังนอกประเทศ หากลูกค้ายินยอมชาระค่า
ขนส่งและค่าประกันภัยเอง เช่น เว็บไซต์ Hothothot.com เป็นต้น  
 2.3 ร้านค้าแบบ Pure-play กับ Click-and-Mortar  
ร้านค้าอาจดําเนินธุรกิจในรูปแบบออนไลน์เพียงอย่างเดียว (Pure-Play หรือ Virtual) เช่น Amazon.com, 
Buy.com, Newegg.com หรือ Cattoys.com โดยร้านค้าเหล่านี้ จะไม่มีแหล่งที่ตั้งอยู่จริงกล่าวคือเป็นเพียงหน้า
ร้านอิเล็กทรอนิกส์ที่ปรากฏอย่างบนหน้าเว็บไซต์เท่านั้น ในขณะที่บางร้านค้าจะมีแหล่งที่ตั้งอยู่จริง พร้อมกับเปิด
บริการขายแบบออนไลน์ด้วย เช่น Walmart.com, 1800flowers.com และ Se-ed.com เป็นต้น  



 3. พอร์ทัลบริการข้อมูลข่าวสาร (Web/Information Portals)  
 จากการเติบโตด้านการใช้อินทราเน็ตและอินเทอร์เน็ตในปัจจุบัน ส่งผลให้หลายองค์กรต้องเผชิญกับ
ปัญหาการได้รับสารสนเทศในปริมาณมากในระดับที่แตกต่างกันออกไปซึ่งข่าวสารเหล่านั้นจะกระจายอยู่ทั่วไปใน
รูปแบบของเอกสาร อีเมล และฐานข้อมูลตามสถานที่ต่าง ๆ รวมถึงไปถึงตามระบบต่างๆ ดังนั้นในการเข้าถึง
เพ่ือให้ได้มาซึ่งข่าวสารที่ถูกต้องตรงตามที่ต้องการเป็นเรื่องที่มีความสําคัญเป็นอย่างมาก จากปัญหาดังกล่าว 
ก่อให้เกิดความสูญเสียต่อองค์กรในด้านผลผลิตที่ไม่คุ้มกับเวลาที่ต้องเสียไป พนักงานอาจต้องใช้เวลาเกือบท้ีงวันกับ
การค้นหาข้อมูลข่าวสารเรื่องใดเรื่องหนึ่งดังนั้นวิธีแก้ปัญหาแนวทางหนึ่งก็คือการใช้เว็บพอร์ทัล โดยพอร์ทัล
เปรียบเสมือนประตูไปสู่ข่าวสารที่ต้องการที่ถูกนํามาใช้กับตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ ร้านค้าอิเล็กทรอนิกส์ และ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบอื่น ๆ (เช่น พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ภายในองค์กร และอีเลิร์นนิ่ง) จนเป็นที่มาของ
เทคนิคการสืบค้นขั้นสูงและการสร้างดัชนี (เช่น Google) ที่ได้รับการพัฒนาขึ้นเพ่ือมุ่งไปยังเนื้อหาข่าวสารที่มีอยู่
จํานวนมหาศาล เว็บพอร์ทัลหรือเว็บท่า จึงเป็นจุดเข้าถึงจุดเดียวที่ดําเนินงานผ่านทางเว็บเบราว์เซอร์ในการให้
ข่าวสารสําคัญ ๆ ทางธุรกิจทั้งภายในและภายนอกองค์กร ผ่านการเชื่อมโยงบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตอย่างไรก็ตาม
ก็มีเว็บพอร์ทัลหลายแหล่งด้วยกันที่ผู้ใช้สามารถเข้าไปปรับแต่งให้ตรงตาม คุณสมบัติของแต่ละบุคคล ในขณะ
เดียวกับอุปกรณ์ไร้สายก็จะนําไปสู่พอร์ทัลระดับองค์กรได้สะดวก ยิ่งขึน้ และต่อไปนี้เป็นรายละเอียดของพอร์ทัล
ชนิดต่าง ๆ  
 3.1 พอร์ทัลสาธารณะ (Public/Commercial Portals)  
 เป็นเว็บพอร์ทัลที่นําเสนอเนื้อหาเพ่ือเผยแพร่ให้กับชุมชนที่หลากหลาย และยังจัดเป็นพอร์ทัลที่ได้รับความ
นิยมสูงสุดบนอินเทอร์เน็ตด้วย โดยมีจุดประสงค์แก่ผู้เยี่ยมชมในวงกว้างด้วยการนําเสนอเนื้อหาดี ๆ ให้รับทราบ
เป็นประจํา และในบางครั้งอาจนําเสนอแบบเรียลไทม์ เช่น ข้อมูลตลาดหุ้นหรือข่าวด่วนต่าง ๆ นอกจากนี้ผู้ใช้ยัง
สามารถเข้าไปตั้งค่าคุณสมบัติต่าง ๆ ตามความต้องการของแต่ละบุคคล ตัวอย่าง พอร์ทัลในลักษณะนี้ เช่น 
Yahoo.com, Aol.com และ Msn.com เป็นต้น  
 3.2 พอร์ทัลองค์กร (CorporatePortals)  
 เมื่อมีข่าวสารหรือความรู้สําคัญจํานวนมากที่ต้องการกระจายหรือเผยแพร่สื่อสาร ให้กับพนักงานภายใน
องค์กรได้รับรู้ ซึ่งสามารถนําพอร์ทัลองค์กรมาใช้เพื่อแก้ไขปัญหาเหล่านี้ได้แทนการสื่อสารในรูปแบบเดิม ๆ ที่
เผยแพร่ผ่านในรูปแบบของเอกสาร รวมถึงการติดต่อเพ่ือนัดหมายสถานที่เพ่ือประชุมและการทํางานร่วมกันโดย
พนักงานแต่ละคนจะได้รับรหัสใช้พร้อมรหัสผ่านในการล็อกอินเข้าสู่ระบบเพื่อเข้าถึงเนื้อหาไม่ว่าจะเป็นการอ่าน
ข่าวสารประจําวันทปี่ระกาศไว้บนหน้าเว็บไซต์ รวมถึงการทางานร่วมกัน การจัดตารางนัดหมาย การวางแผนกล
ยุทธ์ และการสื่อสารกับคู่ค้าทางธุรกิจ ฯลฯ ด้วยเหตุนี้หลายองค์กรในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นองค์กรขนาดใหญ่ทั้ง
ภาครัฐและเอกชนหรือสถาบันการศึกษา ล้วนสามารถนาพอร์ทัลองค์กรมาใช้ เพ่ือให้พนักงานที่อยู่ตามแผนกต่าง 
ๆ สามารถเข้าถงึเนื้อหาและก่อเกิดความสัมพันธ์ใกล้ชิดกันมากขึ้นด้วยการสื่อสารและทางานร่วมกัน ผ่านพอร์ทัล 



นอกจากนั้นยังเป็นช่องทางในการสื่อสารกับบุคคลหรือหน่วยงานภายนอก เช่น คู่ค้า ทางธุรกิจ สถาบันการศึกษา
ภายในเครือ เป็นต้น สําหรับพอร์ทัลองค์กร ในบางครั้งอาจเรียกว่า Enterprise Portals หรือ Enterprise 
Information Portals 
 3.3 พอร์ทัลสื่อตีพิมพ์ (Publishing Portals)  
 เป็นพอร์ทัลที่มีจุดมุ่งหมายในการพิมพ์เผยแพร่ความรู้ให้กับชุมชนที่มคีวามสนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็น
การเฉพาะ โดยยินยอมให้ผู้ใช้เข้าไปปรับแต่งเนื้อหาเพียงเล็กน้อย แต่จะเตรียมเครื่องมือค้นหาออนไลน์ที่มีคาม
สามารถในการเข้าถึงหัวข้อที่มีความเป็นเฉพาะได้ ตัว อย่างเช่น Zdnet.com เป็นต้น  
 3.4 พอร์ทัลส่วนตัว (PersonalPortals)  
 เป็นพอร์ทัลที่มีเป้าหมายอย่างเฉพาะเจาะจง ด้วยการกลั่นกรองข้อมูลสําหรับบุคคล  
 เป็นการเฉพาะ โดยจะนําเสนอเนื้อหาค่อนข้างจํากัดและมีความเป็นส่วนบุคคล สาหรับพอร์ทัลส่วนตัว
หรือโฮมเพจที่บุกเบิกโดย Netvibes (netvibes.com) จัดเป็นเว็บพอร์ทัลที่เป็นแหล่งรวมของเครื่องมือในการ
สร้างเว็บไซต ์บล็อก บัญชีอีเมล เครือข่ายทางสังคม เครื่องมือค้นหา การส่งข้อความ ทันททีันใดการเผยแพร่
รูปภาพวิดีโอและอ่ืนๆที่สามารถแสวงหาความเพลิดเพลินได้ภายใต้เว็บไซต์นี้เพียงแห่งเดียว  
 3.5 โมบายพอร์ทัล (MobilePortals)  
 เป็นพอร์ทัลที่เข้าถึงได้โดยผ่านอุปกรณ์ขนาดเล็กท่ีใช้สําหรับพกพา (MobileDevice)  
 3.6 พอร์ทัลแบบเสียง (VoicePortals)  
 เป็นพอร์ทัลที่เข้าถึงได้ด้วยการใช้เสียงเป็นตัวอินเทอร์เฟสผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์  
 3.7 พอร์ทัลด้านความรู้ (KnowledgePortals)  
 เป็นพอร์ทัลที่สามารถเข้าถึงความรู้โดยผู้ชํานาญการและอํานวยความสะดวกในการทํางานร่วมกัน  
  
 

 

กิจกรรม 1.2.4 

             1. อมีอลล์ (e-Malls) คืออะไร 
            2. เว็บพอร์ทัลหรอืเว็บทา่ คอือะไร  
            3. พอร์ทัล แบ่งออกเปน็กี่ประเภท อะไรบา้ง  
 

 
แนวตอบกิจกรรม 1.2.4 



1.  การเลือกซื้อสินค้าตามร้านค้าหน้าเว็บไซต์ต่าง ๆ แล้ว ผู้บริโภคยังสามารถเลือกซ้ือสินค้าภายใน
ห้างสรรพสินค้าออนไลน์ 

2. เป็นประตูไปสู่ข่าวสารที่ต้องการที่ถูกนํามาใช้กับตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ ร้านค้าอิเล็กทรอนิกส์ และ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบอื่น ๆ  

3. อุปกรณ์ไร้สายที่จะนําไปสู่พอร์ทัลระดับองค์กรได้สะดวก ยิ่งขึ้น      
 

 

 

  
 
 

 
 

เรื่องที ่1.2.5  
การแลกเปลี่ยนและการต่อรองออนไลน ์ 
 
 โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์ (2556 : 81-82) และกิตต ิภักดีวัฒนะกุล (2547 : 97-98) ได้อธิบายว่า การ
แลกเปลี่ยนสินค้า (Bartering System) จัดเป็นการค้าแบบเก่าแก่ที่ต่างคนต่างนําสินค้าหรือบริการมาแลกเปลี่ยน
กันโดยไม่ได้ใช้เงินเป็นส่ีอกลางการแลกเปลี่ยน ซึ่งปัจจุบันก็ยังคงใช้งานโดยเฉพาะการดําเนินการระหว่างภาค
องค์กรด้วยกัน แต่ก็พบปัญหาในเรื่องของการหาคู่ค้าท่ียากขึ้นโดยภาคธุรกิจหรือบุคคลทั่วไปอาจใช้วิธีการโฆษณา 
เพ่ือประกาศในสิ่งที่พวกเขาต้องการ และนํามาแลกกับสิ่งที่เขาเสนอ แต่ก็ใช่ว่าจะสัมฤทธิ์ผลได้ง่าย ๆ ดังนั้นระบบ
คนกลางอาจช่วยให้เกิดผลได้แต่ก็ต้องแลกกับการขอส่วนแบ่งหรือค่าคอมมิชชัน (ประมาณ 20 - 30 เปอร์เซ็นต์) 
และอาจต้องใช้ระยะเวลายาวนาน  
 1. การแลกเปลี่ยนแบบออนไลน์ (e-Bartering/Online Bartering)  
 เป็นระบบการแลกเปลี่ยนทนี่าระบบอิเล็กทรอนิกส์มาใช้แทนวิธีดั้งเดิมซึ่งมีส่วนช่วยปรับปรุงกระบวนการ
จับคู่จากคู่ค้ารายอ่ืน ๆ ได้อย่างน่าดึงดูดใจมากขึ้น นอกจากนี้แล้วการจับคู่ก็ทําได้อย่างรวดเร็วและได้ผลการสินค้า
ที่จะนํามาแลกเปลี่ยนออนไลน์กันประกอบด้วย พ้ืนที่สํานักงาน แหล่งจัดเก็บ พ้ืนที่โรงงานสิ่งอานวยความสะดวกท่ี
ไม่ได้ใช้ แรงงาน สินค้า และป้ายโฆษณา (ระบบ e-Bartering อาจมีผลทางภาษาที่จะต้องนํามาพิจารณาด้วย) 
ปกติการแลกเปลี่ยนออนไลน์จะดําเนินในตลาดแลกเปลี่ยน (Bartering Exchange)  ซึ่งเป็นตลาดกลางที่ทํา
หน้าที่เป็นคนกลางในการจัดให้เกิดธุรกรรม ดังกล่าว สําหรับการแลกเปลี่ยนเหล่านี้จัดได้ว่ามีประสิทธิภาพสูงมาก



โดยพวกเขามีวิธีการจัดการดังนี้  
 1.1 ให้สถานประกอบการแจ้งความจํานงต่อตลาดแลกเปลี่ยน แล้วบอกสินค้าหรือบริการ ที่ตนเสนอไปว่า
คืออะไร  
 1.2 ระบบการแลกเปลี่ยน (ตลาดกลาง) จะประเมินมูลค่าสินค้าหรือบริการที่สถานประกอบการเสนอไป
จากนั้นก็จะส่งมอบแต้มคะแนน (Point) มาให้  
 1.3 สถานประกอบการสามารถนําแต้มคะแนนนี้ไปแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการจากสมาชิกท่ีเข้าร่วม
โครงการแลกเปลี่ยนในครั้งนี้  
 2. การต่อรองแบบออนไลน์ (Online Negotiating)  
 ราคาสินค้าแบบไม่คงท่ี (Dynamic Prices) สามารถต่อรองได ้ซึ่งการต่อรองราคาปกติจะถูกนํามาใช้กับ
กรณีสินค้านั้นมีราคาสูง และราคาที่ได้รับการต่อรองก็จะถูกนํามาใช้กับกรณีที่มีการซื้อในปริมาณมาก ๆ โดยถือ
เป็นกิจกรรมการโต้ตอบกันระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย ซึ่งคล้ายกับการประมูลแต่สิ่งที่แตกต่างจากการประมูลก็คือการ
ต่อรองยังครอบคลุมถึงการเจรจาเพื่อตกลง  เงื่อนไขหรือเพ่ือแลกกับผลประโยชน์ทางด้านอ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่คิดแต่เรื่อง
ราคาเพียงอย่างเดียว เช่น การต่อรองเพ่ือขอวิธีการชําระเงินในรูปแบบต่าง ๆ การต่อรองเพ่ือขอของสมนาคุณ 
(ของแถม) เป็นต้น ทั้งนี้การต่อรองจัดเป็นกระบวนการที่คนส่วนใหญ่รู้จักกันดีในโลกเชิงกายภาพ (ออฟไลน์)  
 สําหรับการต่อรองบนสภาพแวดล้อมแบบอิเล็กทรอนิกส์ สามารถทําได้ง่ายกว่าสภาพแวดล้อมเชิงกายภาพ
เป็นอย่างมาก ในขณะเดียวกันผลิตภัณฑ์ดิจิทัลและงานบริการบางอย่างสามารถปรับแต่งให้เป็นไปตามเฉพาะ
บุคคลและรวบเข้าด้วยกัน แล้วนํามากําหนดเป็นราคามาตรฐานออกมา อีกทั้งยังสามารถตั้งค่าบริการเหล่านั้นด้วย
ราคาที่แตกต่างกันตามกลุ่มผู้บริโภคในระดับต่าง ๆ ซึ่งทําให้พวกเขามีโอกาสต่อรองได้บ่อยขึ้น โดยตลาดกลางจะ
คอยอํานวยความสะดวกในเรื่อง การต่อรองสินค้าและบริการแบบเสมือนให้ท้ีงหมด ซึ่งมีปัจจัยอยู่ 3 ประการใน
การอํานวยความสะดวกเพ่ือการต่อรองออนไลน์ทปี่ระกอบด้วย  
 2.1 สินค้าและบริการถูกรวมไว้ด้วยกัน และได้รับการปรับแต่งตามความเหมาะสมของแต่ละบุคคล  
 2.2 ใช้เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์เพ่ือสร้างความสะดวกต่อการเจรจา  
 2.3 ซอฟต์แวร์ตวั แทนความฉลาดจะสืบค้นและเปรียบเทียบ โดยจะบริการลูกค้าอย่าง มีคุณภาพด้วย
ราคาที่สมเหตุสมผลและสามารถต่อรองได้  
 

 

 

 

กิจกรรม 1.2.5 



             1. การต่อรองแบบออนไลน์ (Online Negotiating) คืออะไร 
            2. ตลาดแลกเปลีย่น (Bartering Exchange) ทําหน้าที่อะไร 
            3. การตอ่รองราคาในกรณีสนิค้านั้นมีราคาสูงควรใช้การต่อรองแบบใด  
 

 
แนวตอบกิจกรรม 1.2.5 

1. เป็นการต่อรองเพ่ือขอของสมนาคุณ (ของแถม) เป็นต้น 
2. สําหรับการแลกเปลี่ยนเหล่านี้จัดได้ว่ามีประสิทธิภาพสูงมาก 
3. ราคาสินค้าแบบไม่คงที่ (Dynamic Prices) สามารถต่อรองได้ ซึ่งการต่อรองราคาปกติจะถูกนํามาใช้

กับกรณีสินค้านั้นมีราคาสูง     
 

 
 
 
 
 

เรื่องที ่1.2.6  
การประมูลอิเล็กทรอนกิส์ (Electronic Auctions : e-Auctions)  
 
 ประภาพร บุญปลอด (2556 : 3-4) ได้อธิบายว่า การประมูล (Auction) เป็นกลไกการตลาดอีกรูปแบบ
หนึ่งที่ได้จัดสถานที่ให้ผู้ขายสามารถขายสินค้าได้ โดยมีผู้ซื้อหลายรายสามารถเข้าเสนอราคาเพ่ือแข่งขันกัน
ตามลําดับ จนกว่าจะมีราคาสุดท้ายที่เสเสนอมาในราคาสูงที่สุดภายใต้กรอบเวลาที่กําหนด ก็จะได้ผู้ชนะ (ผู้ซื้อ) ที่
ได้สิทธิ์ครอบครองสินค้าชิ้นนั้น ซึ่งการประมูลในรูปแบบดังกล่าว รู้จักกันในนามว่า การประมูลเพื่อขายสินค้า 
(Forward Auction) และถือเป็นรูปแบบการประมูลที่ผู้คนส่วนใหญ่รู้จักกันแต่ในขณะเดียวกันยังมีการประมูลอีก
รูปแบบหนึ่งที่เรียกว่าการประมูลเพื่อซื้อสินค้า (Reverse Auction) โดยผู้ซื้อจะเปิดโอกาสให้ผู้ขายหลาย ๆ ราย
เข้ามาประมูลแข่งขันกัน หากผู้ขายรายใดให้ราคาต่ําท่ีสุด ก็จะเป็นผู้ชนะและได้ผู้ซื้อเป็นลูกค้าในที่สุดการประมูล
ยังมีอีกหลายชนิดด้วยกัน แต่ละรูปแบบก็จะมีวิธีการและแรงจูงใจตามรูปแบบของตนเป็นสําคัญ โดยสามารถ
เป็นได้ท้ังแบบออนไลน์หรือออฟไลน์ ซึ่งทั้งสองรูปแบบก็ยังสามารถดําเนินการได้ในลักษณะของการประมูลแบบ
สาธารณะ (Public Auction) และการประมูลแบบส่วนบุคคล (PrivateAuction) ที่เชื้อเชิญเฉพาะบุคคลบางกลุ่ม
เพ่ือประมูลผ่านเว็บไซต์ส่วนบุคคลที่ได้ตั้งขึ้น  
 การประมูลแบบอิเล็กทรอนิกส์จะคล้ายกับการประมูลแบบออนไลน์ แตกต่างกันเพียงแค่วิธีการดําเนินงาน 



ซึ่งเป็นแบบออนไลน์ โดยการประมูลอิเล็กทรอนิกส์ได้ถูกนํามาใช้งานเป็นเวลาหลายปีตั้งแต่ปี ค.ศ. 1980 ที่ได้เกิด
เทคโนโลยีเครือข่ายท้องถิ่น (LAN) เมื่อปี ค.ศ. 1995 เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตได้เข้ามา จึงมีการจัดตั้งโฮสต์บน
อินเทอร์เน็ตเพื่อทาหน้าที่เป็นนายหน้าบริการให้กับผู้ขายที่ต้องการประกาศขายสินค้าของพวกเขาและอนุญาตให้ผู้
ซื้อเข้ามาประมูลรายการสินค้าดังกล่าวโดยมีเว็บไซต์หลายแห่งด้วยกันที่ตั้งกฎกติกาหรือระเบียบข้อบังคับบางอย่าง
ที่ต้องปฏิบัติตามเพ่ือให้เกิดความเป็นธรรมในการดําเนินธุรกิจ ตัว อย่างเช่น ebay.com สําหรับสินค้าที่ถูกนํามา
ประมูลส่วนใหญ่เป็นสินค้าอุปโภคบริโภคได้แก่ชิ้นส่วนอิเล็กทรอนิกส์ภาพงานศิลปะแพ็กเกจท่องเที่ยวตั๋วเครื่องบิน 
และของสะสมหายาก เป็นต้น ซึ่งนอกจากการประมูลจากผู้บริโภคท่ัวไป การประมูลอิเล็กทรอนิกส์ยังสามารถ
นําไปใช้กับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบ B2B ได้อีกด้วย ซึ่งเป็น การประมูลการค้าในภาคธุรกิจด้วยกัน  
 1. ชนิดของการประมูล  
 ประภาพร บุญปลอด (2556 : 10-14) ได้อธิบายว่า ตามปกติสินค้าอุปโภคบริโภค โดยทั่วไป จะถูกตั้ง
ราคาไว้แบบคงท่ี (Fixed Pricing) กล่าวคือ ลูกค้าทุกรายต่างก็จะได้รับราคาเดียวกันนี้เหมือนกันทั้งหมด ในขณะที่
การตั้งราคาแบบไม่คงที่ (Dynamic Pricing) เป็นแนวคิดท่ีคิดว่าลูกค้าแต่ละคนมีกาลังซื้อต่างกัน มูลค่าสูงสุดของ
ราคาสินค้าที่ลูกค้ายินดีจ่ายก็แตกต่างกันเช่นกัน และบางสถานประกอบการหรือบางบริษัทยังคงใช้การต้ีงราคา
แบบคงท่ีเหมือนเดิม ย่อมทําให้เสียโอกาสในการทํากําไร ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์หนึ่งในทางการตลาด ด้วยการจําหน่าย
สินค้าราคาสูงให้กับผู้ที่ยินดีที่จะจ่าย และนําส่วนต่างที่ได้รับเพิ่มมานี้ไปเป็นส่วนลดให้กับผู้ที่ยินดีจ่ายน้อยกว่า ทํา
ให้ภาพรวมของการทํากําไรมีมากขึ้น ซึ่งย่อมดีกว่าการตั้งราคาให้สูงขึ้นแล้วขายให้กับลูกค้าทุกรายเหมือน ๆ กันที่
จะส่งผลต่อยอดปริมาณขายลดลง หรือในทางตรงกันข้าม มีการตั้งราคาให้ต่ําลง แม้ว่าช่วยให้มียอดขายมากขึ้น แต่
ก็แลกกับกับกําไรที่ลดลงตามมา 
 การตั้งราคาแบบไม่คงที่ หมายถึง ราคาสินค้าหรือบริการจะไม่คงท่ี สามารถผันผวนด้วยการปรับราคาขึ้น
หรือลงไปตามอุปสงค์และอุปทานในตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงในช่วงเวลานั้นๆ ตรงกันข้ามกับรายการสินค้า
ปรากฏอยู่บนแค็ตตาล็อก ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต และร้านค้าและจะปรากฏอยู่ในหลายรูปแบบด้วยกัน ซ่ึง
ต้ังอยู่บนพ้ืนฐานของชนิดการประมูลในรูปแบบต่าง ๆ ที่ถูกแบ่งออกเป็น 4 ประเภทด้วยกัน คือ  
 1.1 ผู้ซื้อรายเดียวกับผู้ขายรายเดียว  
 เป็นรูปแบบการซื้อขายหรือการแลกเปลี่ยนที่ใช้วิธีการตกลงราคาการเจรจาต่อรองระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย
ด้วยกันเอง สําหรับราคาที่ตกลงกันขึ้นอยู่กับอํานาจการต่อรองของฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง อุปสงค์และอุปทานในตลาด 
รวมถึงอาจมาจากปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ  
 1.2 ผู้ขายรายเดียวกับผู้ซ้อหลายราย  
 เป็นรูปแบบการประมูลเพ่ือขายสินค้า โดยผ้ีขายต้องการให้ผู้ซื้อท่ีมีอย่ีหลาย ๆ รายเข้ามาแข่งขันกันเสนอ
ราคา ผู้ซื้อรายใดเสนอราคาสูงที่สุดจะเป็นผู้ชนะ และได้ครอบครองสินค้าชิ้นนั้น การประมูลในรูปแบบนี้เป็นวิธี
ดั้งเดิมท่ียังคงความนิยม หรือที่เรียกว่า Forward Auction  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 

วิธีการประมูลอิเล็กทรอนิกส์เพื่อขายสินค้า (Forward Auction) ที่มา : Cain, D. (2015 : 15) 

1.3 ผู้ซื้อรายเดียวกับผู้ขายหลายราย  
 รูปแบบการประมูลเพ่ือซื้อสินค้า จัดเป็นวิธีการประมูลที่นิยมอีกวิธีหนึ่งที่เรียกว่าโดยผู้ซื้อ จะใช้ระบบ 
RFQ (Request for Quote) ซึ่ง เป็นวิธีที่ผู้ซื้อจะระบุรายการสินค้าและข้อมูลจําเพาะต่าง ๆ ลงไป จากนั้นก็ให้
ผู้ขายเสนอราคาพร้อมเงื่อนไขและการบริการมาให้ ก่อนจะตัดสินใจ เลือกซื้อกับผู้ขายรายที่ตอบสนองความ
ต้องการให้กับองค์กรมากท่ีสุด เช่น ผู้ขายรายใดให้ราคาต่ําที่สุดก็จะเป็นผู้ชนะอย่างไรก็ตามการประมูลเพื่อซื้อ
สินค้าถือเป็นส่วนหลักของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ B2B หรือ G2B 



 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

 

วิธีการประมูลอิเล็กทรอนิกส์เพื่อซ้ือสินค้า (Reversee-Auction) ที่มา : Cain, D. (2015 : 16)  

 สามารถกล่าวได้ว่า แบบจําลอง “Name Your Own Price” ที่ผู้ซื้อหรือผู้บริโภคสามารถเป็นผู้กําหนด
ราคาเองได้ โดยมีผูนําเว็บไซต์ คือ Priceline.com ทั้งนี้ทาง Priceline จะทําหน้าที่เป็นคนกลางในการติดต่อกับ
ผู้ขายรายต่าง ๆ เพ่ือประมูลหรือตอบรับราคาดังกล่าว หรืออีกแนวทางหนึ่งก็คือ ทาง Priceline จะค้นหาข้อมูล
ฐานข้อมูลของตนที่ได้เก็บบันทึกข้อมูลราคา สินค้าต่ําสุดของผู้ขายรายต่าง ๆ เอาไว้จํานวนมาก จากนั้นก็จะ
พยายามจับคูผู่้ขายรายดังกล่าวกับ ผู้ซื้อเข้าด้วยกัน ซึ่งแนวคิดพ้ืนฐานของแบบจําลองนี้ก็จะตรงกับพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2B  
 1.4 ผู้ขายหลายรายกับผู้ซื้อหลายราย  
 เมื่อมีผู้ขายจํานวนหลายราย ในขณะเดียวกันก็มีผู้ซื้ออยู่หลายรายเช่นกัน โดยแต่ละฝ่ายต่างก็เสนอราคาท
ตี่นพอใจโดยผู้ขายจะเสนอราคาท่ีตนคิดว่าเป็นราคาสูงสุดที่ตนพอใจและคาดการณ์ว่าน่าจะขายได้ ส่วนผู้ซื้อก็จะ
เสนอราคาที่จะซื้อที่ตนคิดว่าเป็นราคาต่ําที่ตนพอจะรับซื้อได้และคาดการณ์ว่าน่าจะเป็นราคาท่ีจะขายทั้งนี้ผู้ซื้อก็
ยังพยากรณ์สินค้าทตี่นซื้อไปว่าราคาอาจปรับ สูงขึ้นในอนาคต (การเก็งกําไร) ตัวอย่างเช่น การซื้อขายหุ้นในตลาด
หลักทรัพย ์โดยคนกลางก็คือตลาดหลักทรัพย์ที่ทําหน้าที่จับคู่ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายตามความต้องการที่ตรงกัน 
สําหรับการประมูลในรูปแบบ ดังกล่าว อาจเรียกได้อีกชื่อหนึ่งว่า Double Auction  
 2. ประโยชน์ ข้อจ ากัด และผลกระทบของการประมูลอิเล็กทรอนิกส์  
 ประภาพร บุญปลอด (2556 : 21-22) โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์ (2556 : 80-81) และกิตต ิภักดีวัฒนะกล ุ
(2547 : 93-95) ได้อธิบายว่า เมื่อการประมูลอิเล็กทรอนิกส์ได้กลายเป็นช่องทางการซื้อขายสินค้าที่สําคัญต่อภาค



ธุรกิจและบุคคลทั่วไป การประมูลอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้ทุกหน
แห่งที่มีการเปิดประมูล ยิ่งไปกว่านั้นข่าวสารทางการตลาดที่เกือบจะสมบูรณ์ไม่ว่าจะเป็นราคาสินค้าอุปสงค์และ
อุปทานในปัจจุบันและความต้องการอ่ืน ๆ ต่างก็ล้วนสร้างคุณประโยชน์ต่อการประมูลในภาพรวมทั้งสิ้น  
 2.1 ประโยชน์ของการประมูลอิเล็กทรอนิกส์  
  2.1.1 ประโยชน์ต่อผู้ขาย (Sellers)  
   2.1.1.1 เพ่ิมพูนรายได้จากการขยายฐานของผู้ประมูล และลดรอบเวลาในการทํางาน 
(Cycle Time) ให้สั้นลงรวมถึงสามารถขายสินค้าได้ทุกหนแห่งทั่วโลก  
   2.1.1.2 มีโอกาสในการต่อรองราคา แทนที่จะขายในราคาคงท่ี และยังสามารถขยายได้
ทุกเวลาและประมูลขายได้บ่อยตามที่ต้องการ  
   2.1.1.3 การตั้งราคาที่เหมาะสมจะถูกดําเนินการโดยตรง (ผู้ซื้อมีจํานวนมาก ข่าวสารก็มี
จํานวนมาก)  
   2.1.1.4 สามารถขายให้กับผู้ซื้อได้โดยตรง โดยไม่ต้องผ่านคนกลาง ทาให ้ไม่ต้องเสีย
ค่าใช้จ่าย (ค่าคอมมิชชัน) ให้กับคนกลาง  
   2.1.1.5 เพ่ิมสภาพคล่องในการชาระหนี้  
   2.1.1.6 สร้างความสัมพันธ์และความจงรักภักดีที่มีต่อลูกค้า (ในกรณีการประมูลแบบ 
B2B และการแลกเปลี่ยนทางอิเล็กทรอนิกส์)  
  2.1.2 ประโยชน์ต่อผู้ซื้อ (Buyers)  
   2.1.2.1 มีโอกาสค้นหาสินค้าและของสะสมที่หายาก  
   2.1.2.2 สร้างความบันเทิงและความน่าตื่นเต้นให้กับผู้มีส่วนร่วมจําเป็นต้องเดินทาง
มายังสถานที่ทําการประมูล 
   2.1.2.3 มีความสะดวกโดยผู้ซื้อสามารถประมูลได้จากทุกที่โดยไม่จําเป็นเดินทางมายัง
สถานที่ประมูล 
   2.1.2.4 ไม่จําเป็นต้องเปิดเผยตัวตนน ด้วยการใช้ประโยชน์จากบุคคลที่สามดําเนินการ
แทน  
   2.1.2.5 ต่อรองราคาได้  
 2.1.3 ประโยชน์ต่อผู้จัดการประมูล (Auctioneer)  
   2.1.3.1 อัตราการซื้อซ้ํามีสูง  
  2.1.3.2 ลูกค้าส่วนใหญ่มีความเหนียวแน่นต่อเว็บไซต์ในอัตราที่สูงกล่าวคือ แนวโน้มของลูกค้าจะ
ยังคงอยู่หน้าเว็บเพจยาวนานขึ้น และจะกลับมายังเว็บไซต์บ่อยข้ึน  
  2.1.3.3 ง่ายต่อการขยับขยายธุรกิจด้านการประมูล  



 2.2 ข้อจํากัดของการประมูลอิเล็กทรอนิกส์  
     2.2.1 ความปลอดภัยต่ํา  
     2.2.2 อาจถูกโกงหรือถูกหลอกลวงได้  
     2.2.3 จํากัดบุคคลเข้าร่วมประมูลในกรณีผู้จัดประมูลได้เชื้อเชิญบุคคลบางกลุ่มโดยเฉพาะ  
 2.3 ผลกระทบของการประมูลอิเล็กทรอนิกส์ราคาดุลยภาพใหม่ขึ้นมา  
      2.3.1 การประมูลโดยใช้กลไกการประสานงานรวมเป็นทีมเพ่ือนําไปสู่การสร้าง  
      2.3.2 การประมูลโดยใช้กลไกทางสังคมในการกําหนดราคา  
      2.3.3 การประมูลโดยใช้กลไกในการล่วงรู้ข้อเสนอพิเศษมากกว่าผู้อ่ืน  
                   2.3.4 การประมูลเพ่ือเป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
                   2.3.5 การประมูลเพ่ือทํากําไรให้กับบุคคลหนึ่ง  
 

  
กิจกรรม 1.2.6 

             1. การประมูลมลักษณะอย่างไรบ้าง  

            2. ชนิดของการประมูลถูกแบ่งออกเป็นสีประเภทมีอะไรบ่าง 
            3. ประโยชน์ ข้อจาํกัด และผลกระทบของการประมลูอิเล็กทรอนกิส์  
 

 
แนวตอบกิจกรรม 1.2.6 

1. การประมูลแบบอิเล็กทรอนิกส์จะคล้ายกับการประมูลแบบออนไลน์ แตกต่างกันเพียงแค่วิธีการ
ดําเนินงาน ซึ่งเป็นแบบออนไลน์ โดยการประมูลอิเล็กทรอนิกส์ได้ถูกนํามาใช้งานเป็นเวลาหลายปีตั้งแต่ปี ค.ศ. 
1980 

2. ตามอุปสงค์และอุปทานในตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงในช่วงเวลานั้นๆ ตรงกันข้ามกับรายการสินค้า
ปรากฏอยู่บนแค็ตตาล็อก ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต และร้านค้าและจะปรากฏอยู่ในหลายรูปแบบด้วยกัน 

3. เมื่อการประมูลอิเล็กทรอนิกส์ได้กลายเป็นช่องทางการซื้อขายสินค้าที่สําคัญต่อภาคธุรกิจและบุคคล
ทั่วไป การประมูลอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้ทุกหนแห่งที่มีการเปิด
ประมูล    

 



เรื่องที ่1.2.7  
การแข่งขันในระบบเศรษฐกิจดิจิทัล 
  
 ณัฏฐ์ โอธนาทรัพย์ (2553 : 71-75) และโอภาส เอ่ียมสิริวงศ์ (2556 : 83-85) ได้อธิบายโดยสรุปว่า 
ระบบเศรษฐกิจดิจิทัลจัดเป็นรูปแบบการดําเนินธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตที่ได้รับการแพร่หลายเป็นอย่างมาก และได้
นําไปสู่การแข่งขันอย่างเสรีภาพภายใต้ระบบเศรษฐกิจบนอินเทอร์เน็ตมากข้ึนและได้มุ่งเน้นการปฏิสัมพันธ์ผ่าน
หน้าจออุปกรณ์ต่าง ๆ มากกว่ารูปแบบการใช้คําสั่งและการควบคุมตามลําดับชั้นที่มีอยู่ในระบบเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรมทั่วไป และที่สําคัญระบบเศรษฐกิจบนอินเทอร์เน็ตได้สร้างอุปสรรคแก่ผู้มาใหม่น้อยมาก เมื่อเทียบกับ
ระบบเศรษฐกิจในภาคอุตสาหกรรมแบบดั้งเดิม จึงทําธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ได้แผ่ขยายตัว อย่างรวดเร็ว โดยภายใน
พ้ืนที่บนโลกของอินเทอร์เน็ตนั้นได้เปิดโอกาสให้ทุก ๆ คน สามารถใช้งานได้โดยไม่จํากัดเวลา สถานที ่และไม่มี
ค่าใช้จ่ายใด ๆ อีกท้ังภายใต้ความคิดและแนวทางใหม่ ๆ ทําให้การดําเนินในสิ่งต่าง ๆ สามารถมาจากทุกท่ีทุกเวลา 
ดังนั้น กฎเกณฑ์ต่าง ๆ การแข่งขันในรูปแบบเดิม ๆ บางอย่างจึงไม่สามารถทําได้ได้อีกต่อไป 

 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะมีการแข่งขันที่รุนแรงมาก เพราะการทําธุรกรรมออนไลน์ สามารถนําไปสู่
ปัจจัยด้านความสามารถในการแข่งขัน (Competitiveness Factors) ซึ่งเป็นไป ตามรายละเอียด ดังนี้  
 1. ผู้ซื้อเสียค่าใช้จ่ายน้อยในการค้นหาข่าวสาร  
 ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ ช่วยลดค่าใช้จ่ายด้านการค้นหาข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือค่าใช้จ่ายอาจ
เป็นศูนย์ เนื่องจากลูกค้าสามารถใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการค้นหาข่าวสารเพื่อค้นหาสินค้าราคาถูกหรือดีกว่า 
และถือเป็นแรงกดดันสําคัญในการให้ผู้ขายต้องลดราคาสินค้าลงหรือปรับปรุงการบริการลูกค้าให้ดีย่ีงขึ้น มิฉะนั้น
จะขายสินค้าได้ยากข้ึน  
 2. การเปรียบเทียบสินค้าเป็นไปอย่างรวดเร็ว 
 ไม่ใช่แค่เพียงลูกค้าสามารถค้นหาสินค้าราคาถูกได้เท่านั้น แต่ลูกค้ายังสามารถค้นหาข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว
อีกด้วย โดยการใช้เครื่องมืออย่าง Shopping Search Engines เช่น Allbookstore.com, Shopping.com เป็น
ต้น เพ่ือค้นหาและเปรียบเทียบสินค้าตามท่ีตนต้องการ ในขณะเดียวกันสถานประกอบการหรือบริษัทที่ทาธุรกิจ
ขายสินค้าออนไลน์ ก็จะส่งข่าวสารเก่ียวกับตัวสินค้าไปยังเครื่องมือค้นหาเหล่านั้นเพ่ือหวังว่าตนจะได้รับประโยชน์
จากการแข่งขันราคาในครั้งนี้เช่นกัน  
 3.สินค้ามีราคาถูกกว่าในท้องตลาด  
 ตัวอย่างเว็บไซต์ buy.com หรือ half.com สามารถเสนอราคาสินค้าที่ต่ํากว่าท้องตลาดได้ อัน
เนื่องมาจากค่าใช้จ่ายด้านการดําเนินงานที่ค่อนข้างต่ํา เช่น ไม่มีสิ่งอํานวยความสะดวกในทางกายภาพ หรือต้นทุน
สินค้าคงคลังมีน้อย และถ้าปริมาณการสั่งซื้อมีมากพอ ราคาก็ยังสามารถลดลงได้อีกถึง 40 เปอร์เซ็นต์ หรือ



มากกว่านั้น  
 4. การบริการลูกค้าที่สามารถเข้าถึงเฉพาะเจาะจงได้  
 ในด้านการบริการลูกค้าจะเกี่ยวข้องกับสิ่งต่อไปนี้  
  4.1 Customization เป็นการเปิดโอกาสให้ลูกค้าสามารถปรับแต่งข้อมูลจาเพาะ 
(Specifications) ในตัวผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของตนได้ เช่น เว็บไซต์ Dell.com ที่เปิดโอกาสให้ลูกค้า
สามารถสั่งประกอบเครื่องคอมพิวเตอร์ตามสเปกที่ลูกค้ากําหนดได้  
  4.2 Personalization เป็นการนําเสนอสินค้าหรือบริการให้ตรงกับคุณลักษณะเฉพาะตัวตาม
พฤติกรรมของลูกค้าแต่ละบุคคล เช่น เว็บไซต์ Amazon.com จะแจ้งข่าวสารแก่ลูกค้าทราบผ่านอีเมลโดยทันที 
เมื่อมีหนังสือใหม่ ๆ จากนักเขียนที่ลูกค้ารายนั้นชื่นชอบเป็นพิเศษ  
 5. อุปสรรคแก่ผู้มาใหม่มีน้อย  
 เนื่องจากการจัดตั้งเว็บไซต์เป็นสิ่งที่ทําได้ง่าย รวดเร็ว และเสียค่าใช้จ่ายน้อย (คู่แข่งขัน) สามารถเริ่มต้นทํา
ธุรกิจแบบออนไลน์ได้โดยไม่ยาก เพราะลงทุนต่ําหรือมีความเสี่ยงน้อยซึ่งหมายถึง การมาของคู่แข่งขันรายใหม่ ๆ 
จะเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง  
 6. พันธมิตรทางการค้าแบบเสมือนเพิ่มขึ้นทวีคูณ  
 จากการเข้าถึงเว็บไซต์และความสามารถในการแบ่งปันข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ง่ายข้ึนบน
อินเทอร์เน็ตส่งผลให้สถานประกอบการต่าง ๆ สามารถสร้างพันธมิตรทางการค้าแบบเสมือน (Virtual 
Partnerships) ผ่านการทําธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งถือเป็นการร่วมแสวงหาโอกาสด้านผลประโยชน์กันมาก
ขึ้น  
 7. ตลาดเฉพาะกลุ่มมีอยู่จ านวนมาก  
 การเจาะตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) เพ่ือสร้างความได้เปรียบในเชิงแข่งขันตามแบบฉบับกลยุทธ์
เดิม ๆ ที่ใช้ในทางการตลาดอยู่ทั่วไปนั้นได้รับการเปลี่ยนแปลงเนื่องมาจากไม่มีข้อจํากัดเก่ียวกับร้านค้าในเชิง
กายภาพบนการทําธุรกิจแบบออนไลน์ กล่าวคอื โอกาสในการทําธุรกิจบนเว็บไซต์มีช่องทางจํานวนมาก อีกท้ังยัง
ทําลายข้อจากัดต่าง ๆ ที่มีอยู่เดิมไปเกือบหมด ดังนั้นกลยุทธ์ที่ท้าทายต้องเผชิญก็คือความพยายามในการค้นพบ
กลุ่มเป้าหมายในตลาดเฉพาะกลุ่มจากนั้นให้รีบเก็บเกี่ยวผลประโยชน์จากการทํากําไรให้เร็วและมากที่สุด ก่อนที่
การแแข่งขันจะเกิดขึ้นตามมาในอีกไม่ช้าจากผู้ที่ลอกเลียนแบบ  
 8. พยายามสร้างความแตกต่าง  
 เกี่ยวข้องกับความพยายามในการจัดหาสินค้าหรือบริการให้แตกต่างไปจากผู้ค้ารายอ่ืน ๆ กล่าวคือ สินค้า
หรือบริการเหล่านั้นต้องไม่ซ้ํากับผู้อ่ืน ที่สําคัญการสร้างความแตกต่างยังส่งผลต่อการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าในตลาดเฉพาะกลุ่มได้อีกทางหนึ่งด้วยด้วย  
 



 

  
กิจกรรม 1.2.7 

             1. ธรุกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะมีการแข่งขันที่รุนแรงมาก เพราะการทําธุรกรรมออนไลน์ สามารถ

นําไปสู่ปัจจัยด้านความสามารถในการแข่งขัน (Competitiveness Factors) อะไรบ้าง 

            2. การสร้างพันธมิตรทางการค้าแบบเสมือน (Virtual Partnerships) เป็นการสร้างพันธมิตรแบบใด 
            3. ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) คืออะไรจงอธิบาย  
 

 
แนวตอบกิจกรรม 1.2..7 

1. ระบบเศรษฐกิจดิจิทัลจัดเป็นรูปแบบการดําเนินธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตที่ได้รับการแพร่หลายเป็นอย่าง
มาก และได้นําไปสู่การแข่งขันอย่างเสรีภาพภายใต้ระบบเศรษฐกิจบนอินเทอร์เน็ตมากขึ้น 

2. การทําธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งถือเป็นการร่วมแสวงหาโอกาสด้านผลประโยชน์กันมากขึ้น  
3. เพ่ือสร้างความได้เปรียบในเชิงแข่งขันตามแบบฉบับกลยุทธ์เดิม ๆ ที่ใช้ในทางการตลาดอยู่ทั่วไปนั้น

ได้รับการเปลี่ยนแปลงเนื่องมาจากไม่มีข้อจํากัดเกี่ยวกับร้านค้า 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



เรื่องที ่1.2.8  
ผลกระทบของการแข่งขันบนระบบเศรษฐกิจดิจิทัล  
 
 ณัฏฐ์ โอธนาทรัพย์ (2553 : 71-75) ได้อธิบายว่า ปัจจัยด้านความสามารถในการแข่งขันที่มีอยู่จํานวนมาก 
แต่ได้ลดความสําคัญลงไปอันเนื่องมาจากธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ตัวอย่าง เช่น ขนาดของสถานประกอบการ
อาจไม่ได้ช่วยสร้างความได้เปรียบเทียบการแข่งขันให้ได้เสมอไป เช่นเดียวกันกับแหล่งที่ตั้งของผู้ขายที่อยู่ห่างไกล
ผู้บริโภคได้ลดบทบาทความสําคัญลงไปเช่นกัน ในขณะเดียวกันภาษาที่ใช้สื่อสารก็ไม่ใช่อุปสรรค เนื่องจากปัจจุบัน
มีเครื่องมือช่วยแปลภาษาให้เป็น ภาษาท้องถิ่นต่าง ๆ ได ้และท่ีสําคัญสินค้าดิจิทัลจะไม่สึกหรอหรือเสื่อมสภาพไป
ตามกาลเวลา แม้ว่า ในบางครั้งอาจดูล้าสมัยไปบ้างก็ตาม  
 ดังนั้น การแข่งขันระหว่างสถานประกอบการหรือในบริษัทในระบบเศรษฐกิจดิจิทัลอาจกล่าวได้ ว่าจะถูก
แทนที่ด้วยการแข่งขันระหว่างเครือข่ายกล่าวคือสถานประกอบการที่มีเครือข่ายการสื่อสารที่ดีมีศักยภาพในเรื่อง
ของการโฆษณาออนไลน์และมีความสัมพันธ์กับเจ้าของเว็บไซต์รายอ่ืน ๆ (เช่น ความร่วมมือกับซัปพลายเออร์ 
Google หรือ Amazon.com เป็นต้น) จะนําไปสู่กลยุทธ์ ความได้เปรียบในทางการตลาด นอกจากนี้ยังสามารถ
กล่าวได้อีกว่า การแข่งขันที่เกิดขึ้น ณ ขณะนี้ เป็นการแข่งขันระหว่างรูปแบบการดําเนินธุรกิจ (Business 
Models) ซึ่งเป็นวิธีการทีส่ถานประกอบการนํามาใช้เพ่ือสร้างรายได้ โดยสถานประกอบการที่มีรูปแบบการดําเนิน
ธุรกิจที่ดีกว่าจะเป็นผู้กําชัยชนะ และท้ายสุด การแข่งขันแบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-Competition) อาจนาไปสู่ตลาด
แบบสมบูรณ์ในที่สุด  
 1. การแข่งขันแบบสมบูรณ์ (Perfect Competition)  
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สนับสนุนตลาดให้เกิดประสิทธิภาพ และอาจส่งผลต่อการแข่งขันเพ่ือนําไปสู่
รูปแบบที่เกือบจะสมบูรณ์ สําหรับตลาดแข่งขันสมบูรณ์ (Perfect Market) สินค้าจะไม่แสดงถึงความแตกต่าง 
แม้ว่าจะซื้อจากผู้ผลิตรายใดก็ตาม กล่าวคือ เป็นตลาดแบบไม่ผูกขาดโดยผู้ใดทําให้ผู้ซื้อและผู้ขายแต่ละรายไม่มี
อํานาจในการกําหนดราคา แต่ราคาจะถูกกําหนดจากผู้ซื้อและผู้ขายจากตลาดโดยรวม (ทั้งตลาด) และรายละเอียด
ต่อไปนี้ จะแสดงถึงการแข่งขันแบบสมบูรณ์  
 1.1 ผู้ซื้อและผู้ขายจํานวนมาก  
 1.2 ผู้ซื้อและผู้ขายแต่ละรายไม่มีอํานาจในการกําหนดราคา  
 1.3 สินค้าของผู้ขายรายต่าง ๆ จะมีลักษณะเหมือนๆกัน  
 1.4 ทั้งผู้ซื้อและผู้ขายจะมีความรอบรู้ถึงข่าวสารเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์อุปสงค์ อุปทานและเงื่อนไขต่าง ๆ 
ของตลาด  
 2. การวิเคราะห์การแข่งขันในภาคอุตสาหกรรมของพอร์เตอร์ (Porter’sCompetitive Analysis in 



An Industry)  
 พอร์เตอร์ (Porter, M.E., 2008 : 14) ศาสตราจารย์แห่งมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด ได้พัฒนาแบบจําลองแรง
กดดันในการแข่งขัน (Competitive Forces Model) ขึ้นมาท่ีแต่ละองค์กรสามารถนําไปใช้เป็นเครื่องมือในการ
วิเคราะห์คู่แข่งขันทางธุรกิจเพ่ือหาช่องทางหรือโอกาสต่าง ๆ ในการที่จะให้องค์กรมีชัยชนะเหนือคู่แข่ง  

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

 

แบบจําลองแรงกดดันในการแข่งขันของพอร์เตอร์ ที่กล่าวถึงอินเทอร์เน็ตที่มีอิทธิพลต่อโครงสร้างอุตสาหกรรม 
ที่มา : Porter, M.E. (2008 : 14)  
 จะเห็นได้ว่าแบบจําลองแรงกดดันในการแข่งขัน ได้รับผลกระทบทั้งทางอินเทอร์เน็ตและพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ที่ได้สร้างอุตสาหกรรมใหม่ ๆ ขึ้นมา เช่น การประมูล ออนไลน์ และตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ โดย
พอร์เตอร์ได้แบ่งส่วนผลกระทบจากอินเทอร์เน็ตที่มีผลต่ออุตสาหรรมในรูปแบบของผลกระทบด้านบวก แทนด้วย
เครื่องหมาย + ) และด้านลบ (แทนด้วย เครื่องหมาย - ) อย่างใดอย่างหนึ่ง โดยผลกระทบส่วนใหญ่ล้วนอยู่ในด้าน
ลบ และยังมีผลลกระทบแปรผันอีกหลายด้านที่ไม่ได้ปรากฏอยู่ในภาพประกอบซึ่งขึ้นอยู่กับทําเลที่ตั้งและขนาด
ของอุตสาหกรรมนั้น ๆ เป็นสําคัญ สําหรับผลกระทบในด้านลบ หมายถึง การแข่งขันจะทวีความรุนแรงมากข้ึนใน
กรณีท่ีอุตสาหกรรมตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของอินเทอร์เน็ตเป็นส่วนใหญ่ก่อให้เกิดความยากลาบากแก่สถานประกอบการ
ในการที่จะเข้าไปควบคุมหรือสร้างอิทธิพลใด ๆ ในอุตสาหกรรม จะได้รับผลกระทบในครั้งนี้ตามแนวทางที่แตกต่าง
กัน แต่หากผู้ประกอบการมีความเข้าในโครงสร้างอุตสาหกรรมที่มีการแข่งขันอย่างดุเดือด ก็จะเป็นประโยชน์ต่อ
ความพยายามในการค้นหากลยุทธ์ที่เหมาะสมเพ่ือนําพาธุรกิจของตนสามารถยืนหยัดได้ต่อไป  
 จากแบบจําลองแรงกดดันธิบายถึงอินเทอร์เน็ตว่ามีอิทธิพลต่อโครงสร้างอุตสาหกรรมทั้งทางด้านบวกและ



ลบอย่างไร สามารถสรุปได ้ดังนี้  
 2.1 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitute Products or Services)  
 (+) อินเทอร์เน็ตทําให้อุตสาหกรรมโดยรวมมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เนื่องจากช่วยขยายขนาดของตลาด
ออกไปได้กว้างขวางมากข้ึน  
 (-) การเพ่ิมจํานวนอย่างรวดเร็วของอินเทอร์เน็ตก่อให้เกิดภัยคุกคามใหม่ ๆ เกีย่วกับสินค้าทดแทนมากข้ึน  
 2.2 การแข่งขันระหว่างคู่แข่งขันที่อยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน (Rivalry Among Existing Competitors)  
 (-) อินเทอร์เน็ตช่วยลดความแตกต่างระหว่างคู่แข่งขัน อีกท้ังยังยากต่อการครอบครองความเป็นกรรมสิทธิ์
ให้อยู่กับตนเพียงผู้เดียว การแข่งขัน จะกลายมาเป็นการแข่งกันในเรื่องราคา  
 (-) เนื่องจากอินเทอร์เน็ตครอบคลุมของเขตตลาดในเชิงภูมิศาสตร์ได้กว้างย่อมทําให้มีจํานวนคู่แข่งเพ่ิมข้ึน
ได้ตลอดเวลา  
 (-) ต้นทุนแปรผันลด่ําลงเมื่อเทียบกับต้นทุนคงท่ีเพ่ิมขึ้นจึงเพ่ิมแรงกดดันให้จําเป็นต้องลดราคาสินค้าลง  
 2.3 อุปสรรคของผู้เข้ามาใหม่ (Barriers to Entry)  
 (-) อินเทอร์เน็ตช่วยลดอุปสรรคกีดขวางให้กับผู้เข้ามาใหม่ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของพนักงานขายที่อาจไม่ต้อง
จ้าง การเข้าถึงช่องทางการจัดจําหน่ายก็ง่ายข้ึน และสินทรัพย์ใน เชิงกายภาพ เช่น หน้าร้านที่มีอยู่จริงหรือสิ่งอา
นวยความสะดวกต่าง ๆ ไม่ต้องมีก็ยังได้เนื่องจากเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตได้ขจัดอุปสรรคกีดขวางหลาย ๆ อย่างที่มี
อยู่ในอุตสาหกรรมเดิม ๆ ออกไปเกือบหมดทําให้ผู้เข้ามาใหม่ (คู่แข่งขัน) คิดจะเข้ามาแข่งขันในตลาดก็ทาได้ง่ายขึ้น  
 (-) ด้วยเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที่เปิดกว้าง จึงเป็นเรื่องยากต่อการปกปิดความเป็นกรรมสิทธิ์ที่เป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัวจากผู้เข้ามาใหม่ กล่าวคือ ผู้เข้ามาใหม่สามารถเข้ามาศึกษาและทําธุรกิจในสิ่งที่เจ้าเดิมเคยทํา
ให้ขณะเดียวกันก็อาจมีการปรับแต่งรูปแบบสินค้าให้ดียิ่งขึ้นกว่าเดิมและในที่สุดก็เข้ามาแย่งส่วนแบ่งตลาดจากเจ้า
เดิม  
 (-) ไม่มีผู้เข้ามาใหม่จํานวนมากท่ีประกอบธุรกิจบนอินเทอร์เน็ต โดยมีการกระจายไป ตามอุตสาหกรรม
ต่าง ๆ จํานวนมาก  
 2.4 อํานาจการต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต (Barriers Power of Suppliers)  
 (+/-) การจัดซื้อบนอินเทอร์เน็ตมีแนวโน้มช่วยให้ผู้ซื้อมีอํานาจการต่อรองเหนือกว่าผู้ขายปัจจัยการผลิต 
(Suppliers) ในขณะเดียวกันก็ทําให้ผู้ขายสามารถเข้าถึงลูกค้าได้มากขึ้นเช่นกัน  
 (-) อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางให้ผู้ขายปัจจัยการผลิตเข้าถึงลูกค้าได้โดยตรง ซึ่งถือเป็นการลดบทบาทอานาจ
ของสถานประกอบการทําหน้าที่เป็นคนกลาง  
 (-) การจัดซื้อบนอินเทอร์เน็ตและในตลาดดิจิทัลส่งผลให้สถานประกอบการทุกแห่งสามารถติดต่อกับผู้ขาย
ได้โดยตรงอย่างเท่าเทียมกัน เพื่อนําไปสู่การจัดซื้อจัดจ้างที่เป็นไปตามมาตรฐานเดียวกัน ทําให้ไม่เกิดความแตกต่าง  
 (-) ลดอุปสรรคของผู้เข้ามาใหม่ในขณะที่มีการแข่งขันระหว่างคู่แข่งขันมีแนวโน้มลดลง ทําให้เอื้อการ



ต่อรองกลับไปเป็นของผู้ขายปัจจัยการผลิต  
 2.5 อํานาจการต่อรองของผู้ซื้อ (Barriers Power of Buyers)  
 (+) อินเทอร์เน็ตช่วยขจัดช่องทางการจัดจาหน่ายที่เคยมีอิทธิพลออกไป  
 (-) ผู้บริโภคคนสุดท้าย กลับมีอํานาจต่อรองมากขึ้น  
 (-) การเปลี่ยนใจไปใช้สินค้าทคี่ล้ายกันจากผู้ค้ารายอ่ืนๆไม่ค่อยมีข้อแตกต่าง 

 

  
กิจกรรม 1.2.8 

             1. การแข่งขันแบบสมบูรณ์ (Perfect Competition) คืออะไร 

            2. อํานาจการต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต (Barriers Power of Suppliers) หมายถึงอะไร 

 

 
แนวตอบกิจกรรม 1.2.8 

1. พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สนับสนุนตลาดให้เกิดประสิทธิภาพ และอาจส่งผลต่อการแข่งขันเพ่ือนําไปสู่
รูปแบบที่เกือบจะสมบูรณ์ สําหรับตลาดแข่งขันสมบูรณ ์(Perfect Market) 

2. การจัดซื้อบนอินเทอร์เน็ตมีแนวโน้มช่วยให้ผู้ซื้อมีอํานาจการต่อรองเหนือกว่าผู้ขายปัจจัยการผลิต 
(Suppliers) 

 
 

  

 

 

 

 
 
 
 
 
 



บทสรุป ตอนที่ 1.2 ความหมายตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์  
 
 องค์ประกอบของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบไปด้วย สารสนเทศ สินค้า การบริการ และการชําระ
เงิน โดยผู้มีส่วนร่วมในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์จะมี ลูกค้า ผู้ขาย สินค้าและบริการ โครงสร้างพื้นฐานการ
ดําเนินงานส่วนหน้า การดําเนินงานส่วนหลัง คนกลาง คู่ค้าทางธุรกิจรายอ่ืน ๆ และงานบริการสนับสนุนด้วย คน
กลางในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ จะมีนายหน้า คนกลางด้าน สารสนเทศ ตัวแทนจัดจําหน่ายในภาคธุรกิจแบบ 
B2B ซ่ึง ตลาดเป็นที่แลกเปลี่ยนแบบออนไลน์ และ การต่อรองแบบออนไลน์ ซึ่งการประมูลอิเล็กทรอนิกส์จะทําให้
ผู้ซื้อและผู้ขายหลายรายมาพบกัน ซึ่งม ีโอกาสในการต่อรองราคาท่ีเหมาะสม และเพ่ิมสภาพคล่องในการชําระหนี้ 
เป็นต้น แต่มีข้อจํากัด คือ ความปลอดภัยต่ํา อาจถูกโกงหรือถูกหลอกลวงได้ และจํากัดบุคคลเข้าร่วมประมูล เป็น
ต้น  
 การแข่งขันในระบบเศรษฐกิจดิจิทัลรุนแรงมาก เพราะทาให้ทุกอย่างง่ายและดีขึ้นมาก เช่น ค้นหาข่าวสาร
และการเปรียบเทียบสินค้าง่าย สินค้ามีราคาถูก การบริการลูกค้า สามารถเข้าถึง เฉพาะเจาะจงได้ อุปสรรคแก่ผู้มา
ใหม่มีน้อย พันธมิตรทางการค้าแบบเสมือน สามารถเข้าถึงเฉพาะ กลุ่มได้ เป็นต้น ส่วนผลกระทบมาจากการ
แข่งขันแบบสมบูรณ์ ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน การแข่งขันระหว่างคู่แข่งขันที่อยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน 
อุปสรรคของผู้เข้ามาใหม่ อํานาจการต่อรอง ของผู้ขายปัจจัยการผลิต อํานาจการต่อรองของผู้ซื้อ  
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