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บทท่ี 1 ขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับ E-commerce 
   

 ในปจจุบันไดกาวเขาสูยุคดิจิทัลอยางเต็มตัวดวยเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหมๆ ที่เกิดขึ้นเพ่ืออํานวย

ความสะดวกใหมนุษยเพ่ิมขึ้นทุกวัน ทําใหพฤติกรรมการใชชีวิตประจําวันเปลี่ยนแปลงไปดวย แนนอนวารวม

ไปถึงพฤติกรรมในการการดําเนินธุรกิจตางๆ เห็นไดชัดจากการจับจายใชสอยจากรานคาสูตลาดออนไลน ทําให 

E-commerce เติบโตและเปนหนึ่งในธุรกิจที่ถูกจับตามองมากที่สุด ในชวงไมก่ีปทีผานมา โดยขอมูลจาก 

UNCTAD เม่ือป 2559 มูลคา E-commerce แบบ B2C ทั่วโลกมีประมาณ 66.43 ลานลานบาท ซึ่งสราง

โอกาสทางเศรษฐกิจอยางมหาศาล 

 

1. ความหมายของ E-commerce 

 พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หรือ Electronic commerce (E-commerce) คือ การซื้อ-ขายสินคาและ

บริการ หรือการสงเงิน หรือขอมูล ผานเครอืขายอิเล็กทรอนิกสที่ใชอินเทอรเน็ตเปนหลัก ซึ่งธุรกรรมทางธุรกิ

เหลานี้เกิดขึ้นทั้งในรูปแบบธุรกิจตอธุรกิจ ธุรกิจตอผูบริโภค ผูบริโภคตอผูบริโภค หรือผูบริโภคตอธุรกิจ โดย

คณะกรรมการการแขงขันทางการคาแหงสิงคโปร (Competition Commission of Singapore : CCS) แบง

ประเภทของ E-commerce ดังนี้  

 

 1. Consumer-to-Consumer (C2C) หมายถึง การทําธุรกรรมเชิงพาณิชยระหวางผูบริโภคผาน

บุคคลท่ีสาม (ผูใหบริการแพลตฟอรมออนไลน) ซึ่งผูบริโภคหลายรายสามารถเสนอราคาผลิตภัณฑหรือบริการ

ได เปนวิธีการท่ัวไปที่ใชเพ่ือทําใหการทําธุรกรรมในกรณีนี้เสร็จสมบูรณ เชน e – bay รับประโยชนจากการ

เรียกเก็บคาธรรมเนียมหรือคาคอมมิชชั่นในราคาซื้อจากผูขาย 
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 2. Consumer-to-Business (C2B) หมายถึง การทําธุรกรรมเชิงพาณิชยที่ผูบริโภค (บุคคล) 

นําเสนอสินคาหรือบริการแกบริ ษัทตางๆ โดย E-commerce ประเภทนี้ เปนที่นิยมมากในการทํา 

crowdsourcing ซึ่งบุคคลจํานวนมากทําสินคาหรือบริการของตนเองข้ึนมาเพื่อเสนอใหกับบริษัทตางๆที่สนใจ

จะซื้อ 

 3. Business-to-Consumer (B2C) หมายถึง การที่ธุรกิจขายสินคาหรือบริการ ใหกับลูกคาที่เปน

ผูบริโภค โดยการคาประเภทนี้ไดรับการพัฒนาอยางตอเนื่อง ตั้งแตการขายหนารานจนสามารถมีเว็บไซต 

รานคา หรือหางสรรพสินคาท่ีเสมือนจริงอยูบนอินเตอรเน็ต รวมไปถึงผูบริโภคสามารถสั่งซื้อสินคาออนไลนได 

โดยไมตองเดินทางไปซื้อสินคาดวยตนเอง 

 4. Business-to-Business (B2B) หมายถึง การที่บริษัททําธุรกิจรวมกัน เชน ผูผลิตขายสินคาหรือ

บริการใหกับผูจัดจําหนาย และผูคาสงที่ขายสินคาหรือบริการใหกับรานคาปลีก ซึ่งครอบคลุมไปถึงการทํา

ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกสทั้งหมดของสินคาหรือบริการท่ีดําเนินการระหวางบริษัท โดยการกําหนดราคาขึ้นอยูกับ

ปริมาณการสั่งซื้อและมักมีการเจรจาตอรอง  

 5. Government-to-Consumer (G2C) หมายถึง รายการทางการคาระหวาง รัฐบาลและบุคคล 

 6. Government-to- Business (G2B) หมาย ถึง รายการทางการค าระหวา ง  รั ฐบาลและ

ภาคเอกชน 

 

2. ขนาดของรูปแบบธุรกิจ  

 รูปแบบธุรกิจ B2B และ B2C เปนสองรูปแบบที่สําคัญที่สุดของตลาด E-commerce ท่ัวโลก ซึ่งจาก

ขอมูลของการประชุมสหประชาชาติวาดวยการคาและการพัฒนา ( The United Nations Conference on 

Trade and Development : UNCTAD ) รายงานวา จากขนาดตลาด E-commerce ทั่วโลก รูปแบบ B2B 

คิดเปนสวนแบงที่มีขนาดใหญที่สุดของตลาด E-commerce ทั่วโลก โดยมีมูลคาประมาณ 19.9 ลานลาน

เหรียญสหรัฐ และรูปแบบ B2C ซึ่งมีขนาดตลาดที่เล็กกวา โดยมีมูลคารวมเพียง 2.2 ลานลานเหรียญสหรัฐ 

อยางไรก็ตาม ปจจุบันตลาด B2C มีการขยายตัวอยางรวดเร็ว ซึ่งคาดการณวาภูมิภาคเอเชียแปซิฟกจะมีการ

ปรับตัวเพิ่มขึ้นสูงที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับภูมิภาคอ่ืนๆทั่วโลก เนื่องมาจากการขยายตัวของคนชั้นกลางอยาง

รวดเร็ว 
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3. สถานการณธุรกิจ E-commerce ในปจจุบัน 

 แนวโนมการเติบโตอยางกาวกระโดดของรายไดชนชั้นกลางในอาเซียน และฐานจํานวนผูบริโภคกวา 

618 ลานคนซึ่งยัง ไมมีการเขาถึงE-commerceที่มากนัก ดึงดูดใหAlibaba ยักษใหญดานตลาดการคา

ออนไลนของจีนตัดสินใจลงทุนใน ตลาดอาเซียนอยางเต็มตัว โดยเริ่มจากการเขาซื้อ Lazada ซึ่งเปนเว็บไซต           

E-commerce ขนาดใหญที่มีธุรกิจถึง 6 ประเทศในอาเซียน ตามมาดวยการประกาศความรวมมืออยางเปน

ทางการระหวาง Ant Financial Services บริษัทแมของ Alipay ซึ่งดําเนินธุรกิจดานบริการธุรกรรมการเงิน

ทางออนไลนอันดับ 1 ของจีนในเครือ Alibaba Group กับบริษัท Ascend Money ในเครือ CP ของไทย และ

เมื่อไมนานมานี้ Lazada ไดประกาศลงทุนในเขตเศรษฐกิจพิเศษ EEC ของไทย เพื่อตั้งE-commerceพารค 

ศูนยกลางโลจิสติกสโดยหวังใชไทยเปนประตูสู CLMV ไมเพียงเทานั้น Alibaba ยังได รวมมือกับรัฐบาล

มาเลเซียในการกอตั้ง Electronic World Trade Platform (eWTP) เพ่ือสงเสริมการคาระหวาง ประเทศแบบ

ครบวงจรผานการซื้อขายบนแพลตฟอรม รวมถึงความพยายามที่จะลดขั้นตอนและกฎเกณฑดานการคา 

ระหวางประเทศเพ่ือเพิ่มโอกาสทางการคาใหกับ SMEs ทั่วโลก รวมไปถึง Amazon จากสหรัฐอเมริกาเริ่มมี

ความสนใจที่จะเขามาลงทุนดาน E-commerce ในภูมิภาคอาเซียนทําให E-commerce ในภูมิภาคอาเซียน

เปนที่จับตามอง และเกิดการแขงขันในการพัฒนา E-commerce ของแตละประเทศมากขึ้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

มูลคา E-commerce แบบ B2C ของประเทศตางๆ ป 2558-2559 
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 จากการเปรียบเทียบมูลคา  E-commerce เฉพาะในสวนของมูลคาที่เปนB2C กับประเทศตางๆ 

ไดแก จีน สหรัฐอเมริกา ญี่ปุน เกาหลีใต และกลุมประเทศอาเซียน ดังแสดงในภาพขางตนพบวามูลคา          

E-commerce แบบ B2C ในป 2559 เพ่ิมขึ้นทุกประเทศ โดยเฉพาะกลุมประเทศที่มีการพัฒนาทางเทคโนโลยี

และการสื่อสารในอันดับตนๆ ของโลก เชน จีน สหรัฐอเมริกา ญี่ ปุน และเกาหลีใตโดยในป 2559 จีน 

สหรัฐอเมริกา ญี่ปุน และเกาหลีใต มีมูลคา E-commerce แบบ B2C ทั้งสิ้น 783.80, 393.85, 147.39 และ 

38.26 พันลานดอลลารสหรัฐฯ ตามลําดับ เพ่ิมขึ้น จากป 2558 คิดเปนรอยละ 16.64, 15.19, 7.00 และ 

17.11 ตามลําดับ 

 ในขณะที่มูลคา E-commerce แบบ B2C ของประเทศในภูมิภาคอาเซียน เรียงตามลําดับ ไดแก ไทย 

มาเลเซีย เวียดนาม อินโดนีเซีย สิงคโปรและฟลิปปนส มีมูลคาทั้งสิ้น 19.64, 17.48, 5.57, 5.29, 4.13 และ 

0.51 พันลานดอลลารสหรัฐฯ ตามลําดับ 

 หากเปรียบเทียบเฉพาะประเทศในกลุมอาเซียน จะเห็นไดวาประเทศที่มีอัตราการเติบโตของมูลคา E-

commerce แบบ B2C สูงที่สุด คือ อินโดนีเซียโดยมีอัตราการเติบโตของมูลคา E-commerce แบบ B2C ที่

เพ่ิมขึ้นจากป 2558 คิดเปนรอยละ 64.29 รองลงมา ไดแก มาเลเซีย ไทย และเวียดนามตามลําดับ ดวยมูล

คาที่ เพ่ิมขึ้นจากป 2558 คิดเปนรอยละ 46.92, 38.90 และ36.86 ตามลําดับ 
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บทท่ี 2 ตลาด E-commerce ในประเทศสิงคโปร 

1. มูลคาตลาด E-commerce สิงคโปร 

 ในชวงที่ผานมา ตลาด E-commerce ของสิงคโปรมีการเติบโตอยางรวดเร็ว การซื้อของออนไลนใน

สิงคโปรเพ่ิมขึ้นจาก 1.1 พันลานเหรียญสิงคโปรในป 2553 เปน 3.5 พันลานเหรียญสิงคโปรในป 2557 และใน

ป 2559 สิงคโปรมีมูลคายอดขายของตลาด E-Commerce คิดเปนรอยละ 35 ของยอดขายท้ังหมดในตลาด

เอเชียแปซิฟก คิดเปนมูลคา 675 พันลานเหรียญสหรัฐฯ โดยในป 2558 การเติบโตของตลาด E-commerce 

ของสิงคโปรมียอดขายการคาปลีก E-Commerce อยูที ่4.4 พันลานเหรียญสิงคโปร ซึ่งถือวาเปนสัดสวนท่ีนอย

เมื่อ เทียบกับยอดขายทั้ งหมดของตลาดค าปลีกทั้ งหมดของสิงคโปร  นั่ นหมายถึ งในตลาดของ                      

E-Commerce ยังมีโอกาสขยายตัวไดอีกมาก จากขอมูล Euromonitor คาดการณวา ในป 2563 ตลาด                   

E-Commerce สิงคโปรจะขยายตัวรอยละ 11.7 จากปจจุบัน หรือคิดเปนมูลคา 7.4 พันลานเหรียญสหรัฐฯ  

 ในสวนของมูลคาตลาด E-commerce ในป 2559-2560 และคาดการณ ป2561-2565 ของ

อุตสาหกรรมการคาปลีกและการคาสง จําแนกตามประเภทสินคาและบริการ พบวา ในป2560 นั้นมีมูลคา

รวมอยูที่ 3,326 ลานเหรียญสหรัฐฯ ซึ่งมีการปรับตัวเพ่ิมขึ้นจากป 2559 รอยละ12.51 โดยอุตสาหกรรม

เครื่องใชไฟฟาและสื่อตางๆ มีมูลคาตลาดสูงที่สุดถึง 918.2 ลานเหรียญสหรัฐฯ รองลงมาไดแก อุตสาหกรรม

ของเลน ของประดิษฐเพ่ืองานอดิเรก หรืองาน DIY มีมูลคาตลาดคิดเปนจํานวน 843.8 ลานเหรียญสหรัฐฯ 

อุตสาหกรรมแฟชั่นมีมูลคา 771.9 ลานเหรียญสหรัฐฯ อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอรและของตกแตง มีมูลคา 452.8 

ลานเหรียญสหรัฐฯ และอุตสาหกรรมอาหารและผลิตภัณฑเพ่ือการดูแลสวนบุคคล มีมูลคา 339.3 ลานเหรียญ

สหรัฐฯ ตามลําดับ 

 โดยการคาดการณของ Statista ในป ป2561-2565 มีแนวโนมที่จะเติบโตขึ้นในทุกอุตสาหกรรมสวน

หนึ่งเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคสามารถเขาถึง Smartphone และอินเตอรเน็ตไดงายมากยิ่งขึ้น อีกทั้งการ

ปรับตัวของผูประกอบการ ที่มองเห็นถึงความสําคัญของการทําธุรกิจในรูปแบบ E-Marketplace เพ่ือตอบรับ

 

 

ตาราง มูลคาตลาด E-commerce 2559-2560 และคาดการณ ป2561-2565 

ของอุตสาหกรรมการคาปลีกและการคาสง จําแนกตามประเภทสนิคาและบริการ 
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กับความตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป และการเขามามีบทบาทของ E-Commerce มีสวนสําคัญท่ีทํา

ใหตนทุนทางธุรกิจลดลง 

 

2. ขอมูลการจัดอันดับเวปไซตอีคอมเมิรซ 10 อันดับแรกในสิงคโปรป 2561 

 

ที่มา: https://aseanup.com/top-e-commerce-sites-singapore/ 

 

1. Qoo10 Singapore   

(การเขาชมรายเดือน ขอมูล ณ เดือน ก.พ. 2018: 11,400,000 ครั้ง) 

Qoo10 เปนตลาดออนไลนทีเ่นนสินคาสําหรับผูหญิง และแฟชั่น ซึ่ง

มีชื่อเสียงในดานผลิตภัณฑของเกาหลี โดยเกิดจากควบรวมของ 

Gmarket, Giosis และ eBay ไดเปลี่ยนชื่อเปน Qoo10 ในป 2555 

และมีการเติบโตอยางมากในเกาหลีใต จนกระท่ังขยายตลาดมาที่

สิงคโปรและไดกลายเปนผูนําพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในสิงคโปร 

นอกจากนี้ยังมีเปาหมายในการขยายฐานการผลิตในญี่ปุนและเติบโต

ในประเทศอ่ืน ๆ ในเอเชีย 

 

2. Lazada Singapore  

(การเขาชมรายเดือน ขอมูล ณ เดือน ก.พ. 2018: 9,650,000 ครั้ง) 

Lazada จั ดอยู ใ น อันดับที่  2  ของสิ งค โปร  และ เป นผู นํ า                 

E-Commerce ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต ซึ่งมีอยูในมาเลเซีย

อินโดนีเซีย ฟลิปปนส ไทย และเวียดนาม เปนหางสรรพสินคา

ออนไลนที่อนุญาตใหผูคาปลีกเสนอขายผลิตภัณฑของตนเอง 

กอตั้งขึ้นในป 2554 โดย Rocket Internet ท้ังนี้ในป 2556อาลีบา

บาไดซื้อหุนใน Lazada เพ่ือทําขยาย E-Commerce ในเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต 
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3. Carousell Singapore  

(การเขาชมรายเดือน ขอมูล ณ เดือน ก.พ. 2018: 4,450,000 ครั้ง) 

เดิมเปนแพลตฟอรมโทรศัพทมือถือ ซึ่งตอมา Carousell ไดพัฒนา

เปนเว็บไซตชอปปงออนไลนดวยเพื่อตอบสนองผูใชคอมพิวเตอร

ดวย จะชวยใหผูขายถายภาพของผลิตภัณฑของตนดวยโทรศัพทได

อยางงายดายผานแพลตฟอรม Carousell และสนทนากับผูซื้อ

โดยตรง ซึ่ง Carousell มีอยูในมาเลเซียฟลิปปนสอินโดนี เซีย

ไตหวันออสเตรเลียและฮองกง 

 

4. Ebay Singapore  

(การเขาชมรายเดือน ขอมูล ณ เดือน ก.พ. 2018: 2,000,000 ครั้ง) 

เกิดจากอีคอมเมิรซของอเมริกา โดยถูกสรางขึ้นเพื่อการขายของ

ผูบริโภคไปยังผูบริโภค ซึ่งมีสินคาหลากหลายประเภท 

 

5. EZbuy Singapore  

(การเขาชมรายเดือน ขอมูล ณ เดือน ก.พ. 2018: 1,550,000 ครั้ง) 

EZbuy เปนแพลตฟอรมการช็อปปงออนไลนเสื้อผา ของใชในบาน 

ความงาม กีฬา ยานยนต และอุปกรณอิ เล็กทรอนิกส  เนน

ผลิตภัณฑจากเกาหลี ไตหวัน และอเมริกา โดยมีการสงเสริมการ

ขาย เชนการใหสวนลดตางๆ เพ่ือจูงใจผูซื้อ ทังนี้ EZbuy มีอยูใน

มาเลเซีย ไทย และอินโดนีเซีย 

 

6. Zalora Singapore 

(การเขาชมรายเดือน ขอมูล ณ เดือน ก.พ. 2018: 1,550,000 ครั้ง) 

Zalora เปนเว็บไซตอีคอมเมิรซที่เชี่ยวชาญดานแฟชั่น Zalora มี

สํานักงานอยูที่สิงคโปร อินโดนีเซีย มาเลเซีย บรูไน ฟลิปปนส ไทย 

เวียดนาม ฮองกง และเพ่ิงเปดตัวในไตหวัน 
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7. Shopee Singapore  

(การเขาชมรายเดือน ขอมูล ณ เดือน ก.พ. 2018: 1,300,000 ครั้ง) 

Shopee เปนรานคาออนไลนที่ มีความหลากหลาย  โดยผาน         

แอพลิเคชั่นบนโทรศัพทมือถือ Shopee มีสาขาชั้นนําในภูมิภาค

เอเชียตะวันออกเฉียงใตรวมทั้ง มาเลเซีย ไทย อินโดนีเซียเวียดนาม 

และไตหวัน 

 

8. RedMart  

(การเขาชมรายเดือน ขอมูล ณ เดือน ก.พ. 2018: 1,250,000 ครั้ง) 

RedMart เปนผูนําในรานขายของอุปโภคบริโภคออนไลน ใน

สิงคโปร เชนสินคาจาก อาหารสด (ผลไมผักเนื้อสัตวอาหารทะเล) 

เครื่องดื่ม และของใชในบาน โดยบริษัทตางๆสามารถที่จะขาย

ผลิตภัณฑของตนไดโดยตรงถึงผูซื้อ  

 

9. FairPrice On 

(การเขาชมรายเดือน ขอมูล ณ เดือน ก.พ. 2018: 760,000 ครั้ง) 

FairPrice On คืออีคอมเมิรซของ FairPrice ซึ่งเปนผูนํารานคา

ปลีกของชําในสิงคโปร โดย FairPrice On ชวยใหลูกคาสามารถ

ซื้อสินคาของใชในครัวเรือน และอาหารสดตางๆ โดยอํานวยความ

สะดวกในดานการขนสงใหกับผูซื้อ 

 

10. Courts Singapore  

(การเขาชมรายเดือน ขอมูล ณ เดือน ก.พ. 2018: 630,000 ครั้ง) 

Courts เปนบริษัทจากสหราชอาณาจักร และไดกลายเปนผูคา

ปลีกอุปกรณไฟฟาและไอทีชั้นนําในสิงคโปร และเอเชียตะวันออก

เฉี ย ง ใ ต  Courts จึ ง มี ช อ งทาง  E-Commerce ให ลู กค า ซื้ อ

ผลิตภัณฑของตนทางออนไลนทางเว็บไซตของพวกเขา 
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3. พฤติกรรมของผูบริโภคสิงคโปร 

  

  

  

 

 

 

 

 

 

   

 Eshopworld เผยผลสํารวจจํานวนผูที่ซื้อสินคาออนไลนในสิงคโปร ป2560 ทั้งหมด 3.12 ลานคน 

โดย ผูที่มีอายุระหวาง 16-30ป มีพฤติกรรมในการเลนโทรศัพทมือถือถึง 3.4 ชั่วโมงตอวัน หรือคิดเปน 1 วัน

ตอสัปดาห เมื่อเทียบกับผูที่มีอายุระหวาง 46-65 ปในสิงคโปรนั้นยังคงชื่นชอบสื่อแบบดั้งเดิมมากกวา ซึ่งใช

เวลาในการเลนโทรศัพทเพียง 2.3 ชั่วโมงเทานั้น ท้ังนี้ผูที่มีอายุระหวาง 16-30ป  ใชเวลา 1.6 ชั่วโมงในการดู

โทรทัศน 25 นาทีในการฟงวิทยุ และเวลาที่เหลือเพ่ืออานหนังสือพิมพ ซึ่งสวนมากแลวมักจะใชงานผาน

ชองทาง Application Facebook  โดยผลสํารวจยังไดคาดการณจํานวนผูซื้อสินคาออนไลนในสิงคโปร ป 

2561-2564 ที่สูงถึง 4.1ลานคน 

 สําหรับโซเชียลมีเดียที่คนสิงคโปรนิยมใชมากที่สุด ไดแก WhatsApp, YouTube, Facebook, 

Instagram, Facebook Messenger, GooglePlus, Skype, Twitter, LinkedIn, WeChat, LINE, แ ล ะ

Pinterest  

 สวนสินคาและบริการที่คนสิงคโปรนิยมซื้อออนไลนมากท่ีสุด ประกอบดวยสินคาที่เปนElectronics 

และสื่อตางๆ  (27.61%), สินคาที่เปนของเลนและ DIY (25.37%), สินคาแฟชั่นและเครื่องแตงกาย (23.21%), 

เครื่องใชภายในบาน (13.61%), ผลิตภัณฑอาหารและการดูแลรางกาย (8.7%) 

 ผลสํารวจยังระบุอีกวาสินคาและบริการ ของคนสิงคโปรท่ีนิยมซื้อทางออนไลนมากที่สุดจะอยูในชวง

ราคา 1,234 เหรียญสิงคโปร โดยสิงคโปรมีโครงสรางการชําระเงินแบบ E-commerce ที่ครบวงจรที่สุดใน

ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต การสํารวจโดย Payvision แสดงใหเห็นวายอดขาย E-commerce ในประเทศ

สวนใหญจะไดรับการชําระดวยบัตรเครดิตและการโอนเงินผานธนาคาร โดยที่วิธกีารจายเงินสดไมเปนที่นิยมใช

กันในสิงคโปร เชนเดียวกับในประเทศอ่ืนๆ ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต และจากรายงานของ Forrester 

Research พบวากวา 60% ของยอดขาย E-commerce ของสิงคโปรมาจากคําสั่งซื้อขามประเทศซึ่งมีสัดสวน

         แผนภูมิแสดงจํานวนผูที่ซื้อสินคาออนไลนในสิงคโปรในป 2015-2017 และคาดการณป 2018-2021 
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คอนขางสูงเมื่อเทียบกับประเทศอื่นๆ เชนมาเลเซีย (40%) ญี่ปุน (18%) และเกาหลีใต (25%) สําหรับการซื้อ

สินคาและบริการในตางประเทศ สวนใหญจะไดรับการชําระเงินดวยบัตรเครดิต และ Paypal เชนเดียวกัน  

 จากรายงาน ของ App Annie ซึ่งเปนผูใหบริการดานการวิเคราะหขอมูลทางการตลาดสําหรับ 

Mobile Apps ในไตรมาสที่ 1 ป 2560 การใช Mobile Apps ในสิงคโปรโดยเฉลี่ยตอเดือนเพิ่มขึ้นรอยละ 10 

เมื่อเทียบจากชวงเดียวกันของปที่ผานมา หรือคิดเปน 12 Apps ตอวัน หรือ 40 Apps ตอเดือน โดยคิดเปน

จํานวนการ downloaded รวมทั้งสิ้นประมาณ 90 Apps ตอคนใน 1 เดือน ทั้งนี ้จากการสํารวจของ PwC ได

รายงานในเว็บไซต todayonline.com วาในป 2559 โดยเฉลี่ยชาวสิงคโปรรอยละ 60 ของชาวสิงคโปร

ทั้งหมด ซื้อของออนไลนอยางนอย 1 ครั้งตอเดือน ซึ่งมีขอสังเกตุท่ีนาสนใจคือ ชาวสิงคโปรนิยมเลือกใช 

Mobile Apps ที่ไดรับการพัฒนาในสิงคโปรมากกวา Apps ของประเทศอ่ืน 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางจํานวนยอดผูเขาชมสื่อออนไลนตางๆของผูประกอบการคาปลีกออนไลน ระหวางเดือน

กันยายน – ธันวาคม 2560 ในสิงคโปรผูใชเว็บไซต Qoo10 มียอดการเขาชมเว็บไซต มากที่สุดถึง 14 ลานครั้ง 

ผาน Facebook 382,000 ครั้ง ผาน Instagram รองลงมาเปน Lazada มียอดการเขาชมเว็บไซตถึง 10 ลาน

ครั้ง และอันดับที่ 3 ไดแก EZBuy มียอดการเขาชมเว็บไซต 2 ลานครั้ง  

 ตารางแสดงจํานวนยอดผูเขาชมสื่อออนไลนตางๆของผูประกอบการคาปลีกออนไลน 

ระหวางเดอืนกันยายน – ธันวาคม 2560 ในสิงคโปร 
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 ท้ังนี้ จากรายงานของ Euromonitor International และ Pitney Bowes เมื่อพฤศจิกายน 2560 

พบวา ชาว สิงคโปรมีพฤติกรรมในการไตรตรองอยางรอบคอบกอนซื้อสินคา อยางไรก็ดีความนิยมในการซื้อ

ของออนไลนยังคง ขยายตัวขึ้นอยางตอเนื่อง เนื่องจากการแขงขันทางดานราคาและโปรโมชั่นของ

ผูประกอบการคาปลีกออนไลน ท้ังนี ้มูลคายอดซื้อของออนไลน ป 2555 – 2559 ตอครัวเรือนขยายตัวข้ึนรอย

ละ 108.5 โดยเฉพาะการขยายตัวในป 2558 - 2559 ที่มีการเติบโตถึงรอยละ 31 ของยอดการคาปลีกออนไลน

ทั้งหมดในสิงคโปร  

 

4. ปจจัยที่สงผลตอพฤตกิรรมการซื้อของสิงคโปร 

 4.1 การเจาะตลาดของ Smartphone ในสิงคโปรที่ขยายตัวอยางรวดเร็ว ในป 2559 การใช 

Smartphone ในสิงคโปรขยายตัวถึงรอยละ 79 ของจานวนครัวเรือนทั้งหมดในสิงคโปร และมีการขยายตัว

เพ่ิมขึ้นรอยละ 61 จากป 2555  

    4 .2 นโยบาย e-government ของรัฐบาลสิ งคโปร  

เพ่ือใหการติดตอกับรัฐบาลของชาวสิงคโปรและผูประกอบการใน

สิงคโปรมีความสะดวกมากข้ึน ดวยระบบการสื่อสาร เทคโนโลยี ทํา

ใหสามารถเขาถึงขาวสารและบริการตางๆ ของรัฐบาลไดอยาง

รวดเร็ว โดยจะม ี4 เว็บไซตหลัก ไดแก  

1. เว็บไซตหลักของรัฐบาล (www.gov.sg)  

2. เว็บไซตของชาวสิงคโปร (www.ecitizen.gov.sg)  

3. เว็บไซตสําหรับตางชาติที่เขามาเรียนหรือทํางานในสิงคโปร                                                 

( www.mom.gov.sg)  

4. เว็บไซตสําหรับองคกรธุรกิจตางๆ   

(www.enterprisesg.gov.sg)                        

นอกจากนี้ยังมีเว็บไซตของหนวยงานภาครัฐอ่ืนๆ มากกวา 400 หนวยงาน

ในสิงคโปร 
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 4.3 การพัฒนา Mobile Apps ของผูคาปลีกออนไลน  

  การขยายตัวอยางรวดเร็วของธุรกิจ E-Commerce สวนหนึ่งเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคสามารถ

เขาถึง Smartphone และอินเตอรเน็ตไดอยางสะดวก และงายดาย อีกทั้งการปรับตัวของผูประกอบการที่

มองเห็นถึงความสําคัญของการทําธุรกิจเปน E-Marketplace เพ่ือตอบรับกับความตองการของผูบริโภคที่

เปลี่ยนแปลงไป และ E-Commerce มีสวนสําคัญที่ทําใหตนทุนทางธุรกิจลดลง 

 

 4.4 แนวทางการตลาด Digital Marketing แนวโนมการตลาดทั่วไปยังคงมีอยู  แต Digital 

Marketing กําลังจะเขามามีบทบาทที่สําคัญ และสามารถสรางความสนใจแกผูบริโภคไดมากขึ้น ทั้งนี้ชองทาง

ที่สําคัญของ Digital Marketing ไดแก  

 Social Media Platforms สื่อออนไลนเปนชองทางการตลาดที่สําคัญมาก ในชวง 2 ปที่ผานมา 

ผูที่ใช Social Media มีจํานวนเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ การแชรรูปภาพ วีดีโอ หรือเนื้อหาตางๆ เปน

การสื่อสาร และมีการสงตอขอมูลที่รวดเร็ว โดยเฉลี่ย Facebook มีผูใชประมาณ 3.5 ลานคนตอ

เดือน Twitter for Business มีผูใชประมาณ 350,000 – 550,000 คนตอเดือน สวน LinkedIn 

สวนมากเปนการใชเพ่ือการหางาน ซึ่งมีผูใชประมาณ 3 ลานคน  

 การสรางกระแส ใน Social Media การสรางกระแสโดยการใช Hashtag, Like, Poll, Post, 

Share หรือ Tag เปนตน กระแสที่ไดรับความสนใจอยางมากในปจจุบัน ไดแก Black Friday, 

Cyber Monday, 11/11 หรือ 12/12 เปนตน  

 การจาง Influencers หรือผูท่ีมีชื่อเสียงจากการมีผูติดตามในโซเชียลมีเดียเปนจํานวนมาก เปน

เครือขายการตลาดมีที่มีอิทธิพล ที่เชื่อมโยงแบรนดกับผูบริโภค ในสินคาที่หลากหลายประเภท 

โดยใชการโฆษณาจาก Influencers โดยจะการตั้ งกลุมผูบริโภคที่ตองการเขาถึง และใช  

Influencers ในกลุมนั้นๆ เปนผูโฆษณา  
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5. กรณีศึกษาบริษัทที่ทําการตลาดแบบ E-commerce ในตลาดสิงคโปร 

 5.1 Prime Now 

 Amazon เปดบริการ Prime Now ในตลาดสิงคโปรอยางเปน

ทางการ ทําใหนักการตลาดในสิงคโปร กังวลวาจะเปนผลกระทบตอสวน

แบงการตลาดของธุรกิจ E-commerce รานคาทางอินเทอรเน็ต (e-

tailers) อาทิ Lazada และ Zalora (รานเสื้อผาออนไลน) และรานคาใน

รูป แบบเดิม (bricks and mortar) อยางหางสรรพสินคา Tesco ใน

สิงคโปร 

 Amazon Prime Now เปนแอพพลิ เคชั่ นบนโทรศัพทมือ ถือ

สําหรับการบริการสงสินคาแบบเรงดวน โดยผูใช จะสามารถเลือก

ชวงเวลาที่ตองการใหนําสินคามาสงไดตั้งแต 06.00-00.00 และสามารถ

สงสินคาแบบเรงดวนภายใน 1 ชั่ ว โมง ได อีกดวยซึ่ งมอบความ

สะดวกสบายและรวดเร็ว ให แกผูบริโภคและอาจเปนคูแขงที่สําคัญตอ

กลุมตลาดเดิมและรานคารูปแบบเดิม ในสิงคโปรที่กําลังดําเนินกิจการอยู ทั้งนี้ผูเชี่ยวชาญดานการตลาดสวน

ใหญมองวาธุรกิจ E-commerce และผูที่เปนเจาของรานคารูปแบบเดิม จะไดรับผลกระทบในเชิงบวก  

 ตัวอยางเชน Shirley Zhu ผูอํานวยการโครงการที่ IGD ซึ่งเปนหนวยงานที่เกี่ยวของ กับเครือขาย

อาหารและสินคาในระดับภูมิภาคในสิงคโปร ไดกลาววา “การท่ี Amazon เขามาเปนผูเลนใหมในสิงคโปร จะ

ชวยผลักดันการพัฒนาอุตสาหกรรม E-commerce และดึงดูดผูบริโภคใหชอปปงออนไลนกันมากข้ึนเนื่องจาก

สิงคโปรมีอัตราการใชอินเทอรเนตและสมารทโฟนที่สูงแตกลับมีการคาขายทางออนไลนเกิดขึ้นเพียงเล็กนอย” 

 Mehul Jobanputra ผูรวมกอตั้ง e-tailer ในสิงคโปร ออกมาแสดงความคิดเห็นในทํานองเดียวกัน 

“Lazada ดําเนินธุรกิจมาตั้งแตป 2554 และคอยๆขยายไปยังประเทศเพื่อนบานในเอเชียตะวันออกเฉียงใต 

การตลาดออนไลนของ Lazada อยูในตําแหนงที่ดีเกินกวาที่จะไดรับผลกระทบจากการเขามาของ Amazon 

เนื่องจากสิงคโปรเปนผูนําการตลาดดาน E-commerce ในระดับภูมิภาคและมีความชํานาญ อีกทั้งยังไดรับ

การสนับสนุนจาก Alibaba” 

 นอกจากนี้ Elvin Too ผูจัดการทั่วไปของ FairPrice Online และ NTUC FairPrice กลาวเสริมวา

“การเขามาของ Amazon ทําใหธุรกิจ E-commerce มีการตื่นตัวและเปนการเพ่ิมความนิยมของรานคาปลีก

ออนไลน มีผลในเชิงบวกและสะทอนใหเห็นความทาทายและโอกาสสาหรับรานคาปลีกในสิงคโปร” 

 อยางไรก็ตาม ผูเชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมบางราย มองวาตลาดสิงคโปรจะไดรับผลกระทบในเชิงลบ

โดย Adrian Lee ผูอํานวยการวิจัยที่ Gartner มองวาการที่ Amazon เขามาสูตลาดสิงคโปร เปนการแขงขัน 

การคาดิจิทัลที่ดุเดือดในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ระหวางผู ใหบริการ E-commerce ในระดับภูมิภาค

และระดับทองถ่ิน ผูที่ครองตลาดเดิมอยูแลวอยางสิงคโปรควรคํานึงถึง ความแตกตางของประสบการณที่ลูกคา

จะไดรับและความสามารถในการตอบสนองฐานผูบริโภคที่กาลังเติบโต อีกทั้งพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีความ

ซับซอนมากขึ้น 

      Amazon Prime now 
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 การที่ Amazon ขยายการตลาดเขามาในสิงคโปร อาจกระตุนใหเกิดธุรกิจ E-commerce และ

ผูบริโภคใชบริการผานทางออนไลนมากขึ้น ซึ่งรานคาปลีกในรูปแบบเดิมอาจไดรับผลกระทบและปดตัวลง โดย 

Mr. Jobanputra ไดแสดงขอมูลความเสียหายที่เกิดข้ึนกับภาคอุตสาหกรรมการคาปลีกและอสังหาริมทรัพย 

เชิงพาณิชยของสิงคโปรจากปที่ผานมา ซึ่งความเสียหายเพ่ิมขึ้นทุกป เนื่องจากมีผูเลนออนไลนอยาง Amazon 

และ Zalora เขามา สงผลใหอัตราคาเชาพ้ืนที่รานคาในสิงคโปรตองมีการปรับลดลง 1.5% ในไตรมาสที่ 3 ของ

ป 2559 แตผูเชี่ยวชาญบางสวนกลับมองวา เปนการไดรับผลประโยชนรวมกันและไมมีการเบียดเบียนสวนแบง

การตลาด เพราะในความเปนจริงแลวการตลาดแบบเดิมและรานคา Pop-up จะยังสามารถดําเนินอยูตอไป

เพียงแคตองมีการปรับเปลี่ยนการคาใหเขากับเทคโนโลยีใหมที่เกิดขึ้น และตองคอยติดตามพฤติกรรมผูบริโภค 

ที่เปลี่ยนแปลงไป 

 Luc Andreani กรรมการผูจัดการของ Foodpanda ใหการสนับสนุนในประเด็นนี้วา“เรื่องของสวน

แบงการตลาดและกลุมผูเลนในตลาดที่เกิดนั้น ขึ้นอยูกับรูปแบบการดําเนินงาน ตัวอยางเชน รูปแบบการตลาด 

ของ Foodpanda ท่ีใหบริการสั่งและจัดสงอาหารผานระบบออนไลน ก็ไมมีการเขาไปแยงสวนแบงการตลาด

ของรานอาหารที่เปนการตลาดแบบเดิมแตอยางใด เนื่องจากรานเหลานี้ยังคงอยูในสวนของผูผลิตสินคา และ

ใหบริการหนารานสวนการบริการผานทางออนไลนของ Foodpanda เพียงเพ่ือชวยให ลูกคาสั่งอาหารได

สะดวกและมีการบริการสงอาหารรวดเร็วมากขึ้น สําหรับลูกคาที่ไมสามารถเดินทางมาใชบริการหนารานได” 

 Ms. Shirley Zhu ก็เชื่อวารานคาที่อยูในรูปแบบดั่งเดิมยังคงมีบทบาทสําคัญ โดยกลาววา “IGD 

สิงคโปรมุงเนนใหความสําคัญตอประสบการณของผูบริโภคในการซื้ออาหาร โดยเฉพาะในสินคาประเภท

อาหารสดเนื่องจากผูซื้อมีพฤติกรรมที่ชอบสัมผัสและอยากที่จะตรวจสอบใหแนใจวาอาหารที่พวกเขาบริโภค

นั้นสดและมีคุณภาพดี สาหรับการตลาดของ Zalora ก็จําเปนตองเปดตัวรานคาแบบ Pop-up ในบางพ้ืนที่ที่มี

อัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจที่ดีในแถบภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใตเพ่ือใหผูบริโภคสามารถมองเห็น และ

ไดรับประสบการณโดยตรงกับผลิตภัณฑของตน และเปนแนวทางกอนการชอปปงผานทางออนไลน” 

 สําหรับการตลาดของ Zalora ก็จําเปนตองเปดตัวรานคา แบบ Pop-up ในบางพ้ืนที่ที่มีอัตราการ

เติบโตทางเศรษฐกิจที่ดีใน แถบภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใตเพ่ือใหผูบริโภคสามารถ มองเห็นและไดรับ

ประสบการณโดยตรงกับผลิตภัณฑของตน และเปนแนวทางกอนการช็อปปงผานทางออนไลน” 

 จากบทความขางตนกลาวไดวาไมวาจะทําการตลาดในชองทางใดก็ตาม การทําความเขาใจพฤติกรรม

และความตองการ ของผูบริโภคถือเปนกุญแจสําคัญสูความสําเร็จทางการตลาด 

 “ปจจุบันมีผูคาปลีกหลายรายกําลังพัฒนากลยุทธการขายเพ่ือใหสอดคลองกับความตองการ ผูบริโภค 

รานคาปลีกแบบเดิมยังมีความเก่ียวของกับการคาออนไลนในปจจุบันถึงแมวาความยืดหยุนจะเพ่ิม มากข้ึนก็

ตาม” Mr. Jobanputra กลาวเสริม 

 สําหรับการตลาดของ Amazon ในปจจุบันอยู ในรูปแบบ ของ Omnichannelisation ซึ่ งเปน

การตลาดผสมผสาน ที่ใชวิธีการเขาหาลูกคาแบบหลากหลายชองทางสามารถ เขาไปเปนสวนหนึ่งใน

ประสบการณการการช็อปปงของ ลูกคา รวมถึงการสํารวจพฤติกรรมของลูกคาผานชองทางตางๆ อาทิ รานคา

ปลีก, รานคาออนไลน, รานบนแอปพลิเคชั่น, การขายทางโทรศัพทและการทําธุรกรรม อ่ืนๆไมวาจะเปนการ
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เลือกซื้อ การคืนของ กระบวนการ pre-sale และการบริการหลังการขายทั้งนี้ผูเชี่ยวชาญ ที่เปน "Amazon 

Response" ไดอธิบายวาAmazon ใหลูกคาสามารถหาซื้อผลิตภัณฑของตนไดทุกที่ท่ีลูกคาตองการและให

รานคาปลีกตางๆกลายเปนโซนแหงความสนุกที่ทางราน และลูกคาสามารถปฏิสัมพันธกันอีกทั้งยังถือเปน

โอกาสในการรวบรวมขอมูลและศึกษา พฤติกรรมของลูกคาที่เขามาใชบริการ 

 ท้ังนี้Adrian Lee กลาวถึงกลุมนักการตลาดในสิงคโปรวานักการตลาดอาจจะตองทํางานหนักกันมาก 

ขึ้นเนื่องจากจะตองสรางประสบการณของลูกคาใหไดรับประสบการณและความประทับใจที่เหมือนกันใน 

ชองทางที่แตกตางกันและตองมีความพรอมในการรับมือกับเทคโนโลยีใหมที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็วและเปลี่ยน 

แปลงตลอดเวลา เพ่ือพลิกวิกฤตใหเปนโอกาสและไดรับผลตอบแทนท่ีคุมคา  

 ลาสุดมีเทคโนโลยีใหมเกิดข้ึนเปนเทคโนโลยี การผสมผสานโลกเสมือน(Augmented Reality) เพ่ือที่ 

ลูกคาที่สั่งซื้อสินคาผานทางโทรศัพท หรืออินเทอรเน็ตไดเห็นรูปรางและลักษณะของสินคาที่ เสมือนความจริง

เชน การสั่งซื้อเฟอรนิเจอรผานทาง ออนไลนลูกคาสามารถตรวจสอบไดวาสินคามีรูปราง และลักษณะอยางไร 

และอีกหนึ่งเทคโนโลยีอัจฉริยะ คือConversational Artificial Intelligence เปน ระบบโตตอบอัตโนมัติท่ีจะ

ตอบสนองตอวัฏจักร พฤติกรรมของผูบริโภคในขั้นสุดทาย(บริการหลังการขาย) โดยลูกคาสามารถสอบถาม

รายละเอียดเก่ียวกับสินคาผานทางระบบอัตโนมัต ิ

 

 5.2 Shop JJ 

 Mr. Mark C นักธุรกิจชาวสิงคโปร ดํารง

ตํ า แ ห น ง  CEO แ ล ะ  Co-Founder ข อ ง    

ShopJJ, https://shopjj.co/ ได ดํ า เ นิ น ก า ร

จัดทํา platform เพ่ือเปน E-marketplace ของ

สิงคโปร  ที่ขายแบรนดไทยกวา 50 แบรนด  

ประกอบไปดวยสินคา เสื้อ แฟชั่น เครื่องประดับ 

และของตกแตงบานจากไทยใหกับลูกคาชาว

สิงคโปร มาเลเซีย ฮองกง ออสเตรเลีย เยอรมันนี 

ฝรั่งเศส และแคนาดา โดยจําหนายทั้งแบบ B2C 

และ B2B ทั้งนี้รูปแบบ/ชองทางการขายจะเปน

ในลักษณะผูขายไทยสงรูปสินคาและราคามาให ShopJJ โพสตลงเว็ปไซต shopjj.co และผูซื้อในประเทศตางๆ

ทําการสั่งซื้อ ผูขายก็จะมีหนาที่ในการแพ็คสินคา และ ShopJJ จะจัดสง Ninja Van เขาไปรับสินคาที่รานของ

ผูขาย กอนจัดสงผาน DHL ใหผูซื้อในประเทศตางๆตอไป โดยshopJJ คิดคา commission ประมาณ 15% 

ของราคาสินคา ShopJJ จะมีหุนสวนท่ีไทยประสานงานเรื่องการจัดคลังสินคาจากผูขายไทย เพื่อลดอุปสรรค

เรื่องภาษาในการติดตอและการผิดพลาดของการสั่งสินคา  ทั้งนี้ ShopJJ มีเปาหมายตอไปคือ ตองการให

ผูประกอบการ นักออกแบบ แบรนด/สินคาไทยมาขายสินคาใน platform เพิ่มข้ึนจาก 50 แบรนดเปน 200 

แบรนด และมีความประสงคอยางจริงใจที่จะชวยประชาสัมพันธแบรนดสินคาไทยสูตลาดสากล 
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แนวโนมโอกาสของผูประกอบการสิงคโปร 

 จากขอมูล Euromonitor International รายงานวา E-Commerce ในสิงคโประมีการขยายตัวอยาง

ชัดเจนใน 2 ปที่ผานมา ถึงแมวา ในป 2558 จะมียอดขายเพียง 4.4 พันลานเหรียญสิงคโปร ซึ่งถือวาเปน

สัดสวนที่นอยเมื่อเทียบกับยอดขายทั้งหมดของตลาดคาปลีกทั้งหมดของสิงคโปร โดย Euromonitor 

คาดการณวาในป 2563 ตลาด E-Commerce สิงคโปรจะขยายตัวรอยละ 11.7 จากปจจุบัน มูลคายอดขาย

คาดวาจะอยูที่ 7.4 พันลานเหรียญสหรัฐฯ อยางไรก็ดี การเติบโตของ E-Commerce  อาจถูกจํากัดดวย

จํานวนประชาชนในสิงคโปร เนื่องจากเปนประเทศที่มีขนาดเล็กมาก 
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บทท่ี 3 การสนับสนุนของรัฐบาลสิงคโปร  
 ในป 2560 Mr. Heng Swee Keat รัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลังสิงคโปร ประกาศเปดตัว

โปรแกรม The SMEs Go Digital โดยใชเงินงบประมาณจํานวน 80 ลานเหรียญสิงคโปรเพ่ือชวยให SMEs 

กาวสูยุคดิจิทัล เพิ่มขีดความสามารถของสิงคโปรในดานขอมูลและความปลอดภัยในโลกไซเบอร นอกจากนี้ยัง

มีแผนจะเพ่ิมความรวมมือกับคูคาทั่วโลกและลูกคาไดประกาศ โดยจะแบงขั้นตอนการชวยเหลือ ออกเปน 3 

ขั้นตอน ดังนี ้

 1. Industry Digital Plans ผูประกอบการ SMEs จะไดรับความรู เกี่ยวกับการเพิ่มผลผลิตดวย 

เทคโนโลยดีิจิทัล 

 2. การใหบริการดานคําปรึกษาผาน SME Digital Tech Hub ตั้งอยูที่ APEX@Henderson ซึ่งกอตั้ง

ขึ้นโดย The Infocomm Media Development Authority’s (IMDA) และดําเนินการโดยสมาคมวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอม (Association of Small and Medium Enterprises / ASME) เปนศูนยกลาง

ผูเชี่ยวชาญที่ใหคําปรึกษาดานเทคโนโลยีดิจิทัลสําหรับ SME ที่มีความตองการดานดิจิทัลข้ันที่สูงมากขึ้น เชน 

การวิเคราะหขอมูล และความปลอดภัยในโลกไซเบอร 

(ดขูอมูลเพ่ิมเติมไดที่ : www.digitaltechhub.sg) 

 3. การสนับสนุนดานการเงินแกผูประกอบการ SMEs ที่ไดรับการพัฒนาแลว  
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บทท่ี 4 โอกาสทางธุรกิจ E-commerce ของไทยในสิงคโปร  
 ในป 2559 มูลคา E-commerce แบบ B2C ของประเทศไทย มีมูลคา 703,331.91 ลานบาท ซึ่งถือ

เปนมูลคาสูงที่สุดในอาเซียน และยังมีโอกาสเติบโตไดอีกมากในอนาคตนอกจากนี้ ยังมีปจจัยอ่ืนที่สงเสริมการ

เติบโตของธุรกิจ E-commerceในประเทศไทยคือ การลงทุนจากนักลงทุนตางประเทศในธุรกิจที่เกี่ยวของกับ 

E-commerce โดยผูเลนจากตางประเทศไมวาจะเปนดาน e-Marketplace อยาง Alibaba, LAZADA และ 

11Street รวม ถึงการพัฒนาทางดานe-Logistics และ e-Payment ของภาคเอกชนท่ีมีความสะดวกและ

ปลอดภัยมากขึน้ 

 อีกทั้งธุรกิจดาน E-commerce กลายเปนโอกาสทางธุรกิจที่สําคัญของคนทั่วไป ผูประกอบการไทย

ทั้งรายเกาและรายใหม ประกอบกับการวางรากฐานของประเทศเพ่ือเขาสูเศรษฐกิจดิจิทัลและไทยแลนด 4.0 

ของรัฐบาล จึงทําใหธุรกิจดาน E-commerce เปนกลไกสําคัญในการนําเทคโนโลยีดิจิทัลมาพัฒนาเศรษฐกิจ

และสังคมเพ่ือขับเคลื่อนประเทศไทยใหพัฒนาไปอีกขั้นในอนาคต 

 ปจจุบันนี้ชองทางการซื้อขายสินคาออนไลนถือวาไดกาวเขาสูการซื้อขาย โดยใช Social Media 

network อยางเต็มรูปแบบ เชน การโฆษณาและประชาสัมพันธบน Facebook, YouTube, Instagram และ 

Line ที่สามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคท่ีหลากหลาย และผูประกอบการสามารถเขาถึง

ผูบริโภคตรงตามเปาหมายไดอยางรวดเร็ว การใชชองทางการคาขายผานการโฆษณาถือเปนทางเลือกใหมที่

เกิดขึ้น โดยเปนนวัตกรรมใหมเพ่ือตอบโจทยการคาขายออนไลนที่คุมคาแกการลงทุน 

 สิงคโปรถือเปนประเทศมีการวิจัยและการพัฒนานวัตกรรมเทคโนโลยีที่สมัยใหม รวมถึงแผนการ

พัฒนา ประเทศเพ่ือการกาวสู Smart Nation ในป 2567 ทําใหชาวสิงคโปรสวนมากสามารถเขาถึงการใช

ประโยชนของ IoT และสื่อออนไลนไดมากข้ึน แตดวยการพัฒนาที่รวดเร็วทําใหชีวิตความเปนอยูของชาว

สิงคโปรเรงรีบไปดวย การเขามาของการคาปลีกออนไลนจึงสามารถตอบโจทยความตองการของชาวสิงคโปรได

เปนอยางดี อีกทั้ง สิงคโปรมีระบบการชําระเงินที่ปลอดภัย ระบบการขนสงที่ดี บริการหลังการขาย และความ

ซื่อตรงในการทําธุรกิจ จึงทําใหการคาปลีก E-Commerce ของสิงคโปรเตบิโตอยางรวดเร็ว 

 สําหรับผูประกอบการไทย โอกาสทางธุรกิจในสิงคโปรถือวาเปนตลาดที่ลงทุนเปนอยางยิ่ง เพราะมี

นโยบายจากภาครัฐเพ่ือการดึงดูดการลงทุนโดยตรงจากตางประเทศ รวมไปถึงเรื่องของสิ่งแวดลอมในการ

ลงทุน  อีกทั้งสิงคโปรยังครองอันดับหนึ่งของโลกในดานโครงสรางพ้ืนฐานเพ่ือการลงทุน ท้ังกายภาพและระบบ

ดิจิทัล  และสิงคโปรยังครองอันดับ 1 ของโลกในดานประเทศท่ีงายตอการลงทุน เชนเดียวกันกับความสามารถ

ดานแรงงานของสิงคโปรซึ่งก็เปนอันดับ 1 ในดานการวัดมูลคาประสิทธิภาพของแรงงาน และที่สําคัญยังเปน

ประเทศท่ีมีความโปรงใสมากที่สุดอันดับ 2 ของโลก และเปนประเทศท่ีมีการคอรัปชั่นนอยที่สุดในเอเชีย 

 มุมมองดานนโยบายการคาเสรี ซึ่งเอื้อประโยชตอผูประกอบการ SME และนักลงทุนตางชาติ 

เนื่องจากสิงคโปรเปนประเทศที่มีนโยบายการคาเสรี จึงไมมีนโยบายกีดกันทางการคากับนักลงทุนจากตางชาติ 

ชาวตางชาติจึงสามารถถือหุนได 100% กฎระเบียบตางๆ ก็เอ้ือตอนักลงทุนตางชาติอยางมาก เชน ไมมีการ

กําหนดเงินลงทุนข้ันต่ํานักลงทุนตางชาต ิสามารถโอนเงนิตราตางประเทศและผลกําไรกลับประเทศไดอยางเสรี 

เปนตน นอกจากนั้นกฎหมายของสิงคโปรยังมีความเขมงวดและชัดเจน โดยเฉพาะการคุมครองทรัพยสินทาง
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ปญญา สําหรับบริษัท SME สิงคโปรมีหนวยงาน Enterprise Singapore ซึ่งรับผิดชอบในการสงเสริมเศรษฐกิจ

และการคาระหวางประเทศ โดยมุงเนนไปที่การพัฒนา SME ในสิงคโปรใหสามารถขยายตัวไปสูตลาดโลกได 

ถึงแมวา Enterprise Singapore ไมไดมีนโยบายชวยเหลือหรือสนับสนุนบริษัท SME จากตางประเทศโดยตรง

แตก็มีนโยบายสงเสริมการลงทุนในประเทศ และพยายามสงเสริมใหสิงคโปรเปนศูนยกลางของ SME ใน

ภูมิภาค 

 สําหรับโอกาสของสินคาไทยนั้น เนื่องจากมีสินคาไทยหลายรายการไดรับการยอมรับอยางมากทั้งใน

สิงคโปรและในหลายประเทศทั่วโลก เชน สินคาประเภทอาหารและผลไม ทําใหยังมีโอกาสแขงขันอีกมาก

อาหารไทยนั้นไดรับความนิยมมากในสิงคโปร สวนหนึ่งมาจากวัฒนธรรมของชาวสิงคโปรที่นิยมรับประทาน

อาหารนอกบาน รวมถึงการท่ีบริษัทตางๆ นิยมจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ทําใหตลาดของรานอาหารไทยสามารถ

เติบโตไดเพราะมีความตองการในตลาดสิงคโปร แตถึงแมชาวสิงคโปรสวนใหญจะนิยมรับประทานอาหารนอก

บาน แตก็ยังมีประชากรอีกกลุมหนึ่งที่ตองการความรวดเร็วและความสะดวกในการบริโภคอาหาร เนื่องจาก

ขอจํากัดทางเวลาและกําลังทรัพย เชน พนักงานออฟฟศ ซึ่งมีรายไดไมมากนัก หรือตองใชชีวิตที่รีบเรงในแตละ

วัน จึงเปนโอกาสสําหรับธุรกิจอาหารในกลุม processed food หรือ ready-to-eat ที่จะสามารถกาวขึ้นมา

เปนดาวรุงในตลาดสิงคโปรไดอีกดวย 

 มุมมอง พฤติกรรมการบริโภคของชาวสิงคโปร สิงคโปรนั้นมีประชากรหลากหลายเชื้อชาติ สวนใหญ

เปนชาวจีนและชาวมาเลเซีย รวมไปถึงชาวตางชาติที่เขามาทํางานในสิงคโปร ดังนั้น จึงมีรสนิยมการบริโภค

คลายคลึงกับคนไทยคอนขางมาก เนือ่งจากประกอบไปดวยชาวเอเชียเปนสวนใหญ ประกอบกับอาหารไทยนั้น

เปนที่นิยม และในสวนของกําลังซื้อนั้น ผูบริโภคสิงคโปรมีกําลังการซื้อคอนขางสูง และนิยมบริโภคสินคาท่ีมี

คุณภาพสูง หรือสินคาแบรนดเนม ดังนั้น สินคาที่นําเขามาขายในสิงคโปรจะตองคํานึงคุณภาพเปนหลัก ซึ่ง

รสนิยมและไลฟสไตลแบบตะวันตกจะมีอิทธิพลคอนขางมากในกลุมวัยรุน นอกจากนั้นชาวสิงคโปรยังให

ความสําคัญกับการดูแลสุขภาพและนิยมรับประทานอาหารเสริมเพ่ือบํารุงรางกาย โดยผูมีรายไดและมีระดับ

การศึกษาสูงจะนิยมบริโภคอาหารออรแกนิกสมากข้ึน ทั้งนี้ หากผูประกอบการไทยจะเขามาเจาะตลาด

สิงคโปร จึงไมใชเรื่องยาก แตตองใหความสําคัญกับการพัฒนาสินคาหรือบริการใหมีคุณภาพและไดมาตรฐาน 

รวมไปถึงการออกแบบบรรจุภัณฑสินคา ที่ตองดึงดูดผูบริโภคใหได รวมถึงสินคาและบริการที่ตองผสมผสาน

นวัตกรรมและเทคโนโลยีการผลิตสมัยใหม เพื่อสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับสินคา และสุดทายสินคาและบริการ

ตองเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมดวย 

 ดวยโครงสรางทางธุรกิจที่แข็งแกรง และการมีนโยบายการคาเสรีที่สนับสนุนการลงทุนจาก

ตางประเทศ การลงทุนและดําเนินธุรกิจในสิงคโปรจึงสามารถทําไดอยางไดอยางสะดวกและรวดเร็ว นอกจากนี้

สิงคโปรยังเปนประเทศท่ีไดรับการยอมรับสูงจากนานาชาติ และมีศักยภาพท่ีจะเติบโตมากยิ่งข้ึนอีกในอนาคต 

และนอกจากโอกาสการคาการลงทุนที่เปดกวางแลว สิงคโปรยังเปนเสมือนประตูที่เปดใหสินคาและบริการจาก 

SME ไทยไดมีโอกาสกาวสูระดับโลกอีกดวย  
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ความเห็นของสํานักงานสงเสริมการคาในตางประเทศ ณ. กรุงสิงคโปร 

 E-Commerce ถือเปนเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพสําหรับ SMEs ในการเจาะตลาดตางประเทศใน

ปจจุบัน เนื่องจากเปนเครื่องมือที่มีตนทุนตํ่า และสามารถเขาถึงผูบริโภคไดสะดวกและรวดเร็ว ตลาดสิงคโปร

เปนตลาดที่มีศักยภาพมาก อาจมีความเขมงวดในเรื่องของการละเมิดลิขสิทธและทรัพยสินทางปญญา รวมถึง

มาตรฐาน สินคา ซึ่งผูประกอบการจําเปนตองศกึษาขอมูลใหดีกอนเขาไปทําตลาดในสิงคโปร 

 ดังนั้นทามกลางสงครามทางการคาที่ดุเดือดข้ึนทุกขณะ การสรางแบรนดและรักษาคุณภาพสินคาเปน

สิ่งที่จําเปนสําหรับทุกธุรกิจท่ีตองการเติบโตในระยะยาว ในขณะเดียวกันผูประกอบการรายใหมที่ตองการหา

ชองวางทางการคาก็จําเปนตอง คิดคนสินคาในรูปแบบใหมและสรางจุดขายเฉพาะตัว นอกจากนั้น สินคาใน

หมวดอุปกรณอิเล็กทรอนิกส และ คอมพิวเตอรรวมถึงเครื่องใชไฟฟาภายในบาน ตองมีการผลิตอยางมี

มาตรฐาน ซึ่งหากไดรับการรับรองตามมาตราฐานสากล ก็จะทําใหเปนที่ยอมรับ และสรางความนาเชื่อถือของ

ตัวผลิตภัณฑ ทั้งนีส้ําหรับผูประกอบการยังตองคํานึงถึงขอมูลอ่ืนๆที่เกี่ยวของ เชน กําลังไฟฟาที่ใชงาน รวมถึง

การทําคูมือเปนภาษาอังกฤษ หรือภาษาจีน เพ่ือใหขอมูลที่ชัดเจนใหกับผูบริโภคชาวสิงคโปร 

 อยางไรก็ดี การคาออนไลนมีทั้งขอดีและขอเสีย เนื่องจากผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลของสินคา

ไดมากขึ้น ซึ่งจะทําใหผูบริโภคมีคาดหวังตอผลิตภัณฑมากขึ้น ผูประกอบการควรพิจารณาใหรอบคอบกอนการ

ตัดสินใจประชาสัมพันธเก่ียวกับสนิคา เพราะหากผูประกอบการใหขอมูลผิดพลาดไปอาจเกิดความเสียหายตอ

ภาพลักษณสินคาที่ยากจะแกไขได  

 ท้ังนี้ ผูประกอบการไทยที่สนใจการนําสินคาและพรอมเขาสูตลาด E-Commerce ของสิงคโปร ควร

ศึกษาถึงขอกําหนดของผูประกอบการ E-Commerce ของสิงคโปรใหดี ทั้งเรื่องภาษีเงินได (Income Tax) 

และภาษีสินคา (Goods and Services Tax - GST) อีกทั้งกฎหมายใหมเก่ียวกับการคุมครองขอมูลของ

ผูบริโภค (The Personal Data Protection Act) และกฎหมายและขอบังคับเก่ียวกับการทําธุรกรรมทางการ

เงินโดยเล็กทรอนิกส  (Electronic Transactions Act and Regulations) อีกทั้ ง  ควรพัฒนาทางด าน

แพลตฟอรมใหสามารถใชไดสะดวก รวมถึงดานการบริการตอบขอสักถามของลูกคาอยางรวดเร็ว 

 

        สคต. ณ กรุงสิงคโปร 

         พฤษภาคม 2561 


