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บทคัดย่อ  
  บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาประเภทธุรกิจและรูปแบบการใช้เว็บไซต์ของ
ผู ้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย เพื ่อประเมินรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ตามขั้นตอน eMICA Model ของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย 
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของประเภทธุรกิจผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพกับรูปแบบการใช้
เว็บไซต์ การวิจัยนี้นำทฤษฎีว่าด้วยการต่อยอดรูปแบบการใช้อินเทอร์เน็ตในเชิงพาณิชย์ (The 
Theory of Extended Model of Internet Commerce Adoption: eMICA) มาใช้ในการ
ประเมินการพัฒนารูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยเก็บข้อมูล
จากเว็บไซต์ของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพจำนวน 614 ราย แบ่งเป็น 12 ประเภทธุรกิจ 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ทดสอบความสัมพันธ์ของตัว
แปรด ้วยสถ ิต ิ ไคสแควร ์และว ิ เคราะห ์องค ์ประกอบของร ูปแบบการพัฒนาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ด้วยสถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบ ผลการวิจัยพบว่าผู้ประกอบการธุรกิจ
สตาร์ทอัพมีการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้วยการแสดงรายการสินค้าขั้นพื้นฐานมากที่สุด 
(58.3%) รองลงมาคือมีภาพนิ่งเชื ่อมโยงสินค้า (31.8%) และน้อยที่สุดคือ ให้ข้อมูลอัตรา
แลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ (2.3%) ผลการทดสอบความสัมพันธ์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า
ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพที่ดำเนินธุรกิจต่างประเภทกัน มีรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ 
(Exploratory Factor Analysis) สามารถแบ่งประเภทของการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทยได้เป็น 6 กลุ่มย่อย ได้แก่ กลุ่มตัวแปรด้านข้อมูลพื้นฐาน 
กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกในการค้นหาสินค้าที่ต้องการ กลุ่มตัวแปรด้านการ
อำนวยความสะดวกในการเลือกชมสินค้าและบริการ กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวก
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ในการมองเห็นภาพรวมของธุรกิจ กลุ่มตัวแปรด้านอำนวยความสะดวกในการสั่งซื้อ และกลุ่ม
ตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกเฉพาะบุคคล 
คำสำคัญ: รูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, ธุรกิจสตาร์ทอัพ, การตลาดดิจิทัล, ทฤษฎี
ว่าด้วยการต่อยอดรูปแบบการใช้อินเทอร์เน็ตในเชิงพาณิชย์ 
 
Abstract 
  This research article aimed to investigates business type and the form of 
electronic commerce development of Thailand startup business. To assess the 
pattern of e-commerce development according to eMICA Model. And to evaluate 
the relationship between start-up business types and pattern of e-commerce 
development. This study uses the Theory of Extended Model of Internet 
Commerce Adoption: eMICA to evaluate the web- site performance.  Data were 
collected from 614 website of Thailand startup business in Thailand, divided into 
12 types of businesses.  Descriptive statistics were used to analyze the data in 
terms of frequency and percentage.  Inferential statistics were used to examine 
the relationships between variables in terms of Chi-square and exploratory factor 
analysis. The study that the most e-commerce developed was basic information 
providing (58.3%) follow by order link image (31.8%), while the least developed 
in provide foreign exchange rates (2.3%). Correlation analysis showed that 
difference type of startup business operators has developed differences 
electronic commerce. Moreover, the study found that the electronic commerce 
development of Thailand startup business can divided into 6 subgroups; 1) basic 
information 2) facilitation of product search 3) facilitation of product selection     
4) facilitation of business overview 5) facilitation of product purchasing and          
6) individual facilitation.  
Keywords:  Electronic Commerce Development, Startup Business Operators, 
Online Marketing, The Theory of Extended Model of Internet Commerce 
Adoption 
 
บทนำ 
  ในยุคดิจิทัลนี้ ธุรกิจส่วนใหญ่กำลังเผชิญหน้ากับความท้าทายในการเปลี่ยนแปลง
รูปแบบการดำเนินธุรกิจที่มีการนำเทคโนโลยีและสารสนเทศมาประยุกต์ใช้ในการดำเนินธุรกิจ
อย่างกว้างขวางและรวดเร็ว ภาคธุรกิจต่าง ๆ ให้ความสำคัญในการสร้าง “ความสัมพันธ์ทาง
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ดิจิทัล (Digital Relationship)” ให้เกิดขึ้นระหว่างองค์กรและลูกค้าหรือผู้ใช้บริการเป็นอย่าง
มาก โดยมุ ่งเน้นไปที่การพัฒนารูปแบบการใช้สื ่อดิจิทัลผ่านเทคโนโลยีต่าง ๆ โดยเฉพาะ
โทรศัพท์มือถือ หุ ่นยนต์ เทคโนโลยีอัจฉริยะ และอุปกรณ์ที ่สามารถเชื ่อมต่อสัญญาณ
อินเทอร์เน็ตได้ (The Internet of Things, IoT) ส่งผลทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ
การใช้ชีวิต รูปแบบการสื่อสาร รูปแบบการอุปโภคบริโภคสินค้า และรูปแบบการทำการตลาด
ของธุรกิจต่าง ๆ ไปอย่างมาก เครื ่องมือและเทคโนโลยีที ่นำมาใช้ในการเปลี ่ยนแปลง             
ด้านการตลาดรู้จักกันแพร่หลายว่า “การตลาดดิจิทัล” (Kannan, K. and Hongshuang, L., 
2017) เป็นการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น คอมพิวเตอร์ 
เป็นเครื่องมือในการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดกับกลุ่มเป้าหมาย เป็นการสื่อสาร 2 ทาง และ
เป็นกิจกรรมที่นักการตลาดสามารถติดต่อกับผู้บริโภคได้ทั่วโลกและตลอดเวลา ตลาดดิจิทัลได้
เข้ามามีบทบาทต่อธุรกิจทุกภาคส่วนทั ่วโลกอย่างรวดเร็ว ดังจะเห็นได้จากมูลค่าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยที่เติบโตอย่างต่อเนื่องถึง 8 - 10% ต่อปี ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต จาก 
9.3 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2551 เพิ่มขึ้นมามากสูงถึง 45 ล้านคนในปี พ.ศ. 2559 ส่งผลให้ตลาดอี
คอมเมิร ์ซของประเทศไทยเติบโตเพิ ่มมากขึ ้น โดยเฉพาะการเติบโตของธุรกิจขายปลีก 
(Business to Consumer) ที่มีการเติบโตสูงเป็นอันดับที่ 1 ของอาเซียน ส่วนหนึ่งมาจากความ
สะดวกและความเชื่อมั่นของเทคโนโลยี ระบบ E - Payment ความรวดเร็วในการขนส่ง และ
ความน่าเชื่อถือของผู้ประกอบการ (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) ในการ
ปรับตัวดังกล่าว ธุรกิจต่าง ๆ ทั่วโลก ได้นำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E - commerce) หรือ การ
ใช้อินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์เพื่อทำธุรกรรมทางธุรกิจ (Pratima Bhalekar et al., 2017) มาใช้
และมีการพัฒนาให้ทันสมัยและมีประสิทธิภาพสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง นอกจากจะมีความสำคัญใน
ด้านการเติบโตทางเศรษฐกิจแล้ว ยังส่งผลต่อคุณภาพ ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของการ
ผลิต/การบริการ ตลอดจนเป็นการลดค่าใช้จ่าย เพ่ิมรายได้และผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) 
ของกิจการอีกด้วย (Husam Yaseen el al., 2017) โดยธุรกิจอีคอมเมิร์ซส่วนใหญ่ใช้เว็บไซต์
เพื่อดำเนินธุรกิจ การให้ข้อมูลของบริษัท และข้อเสนอต่าง ๆ อย่างไรก็ตามการให้ข้อมูลผ่าน
เว็บไซต์มีข้อเสียที่ข้อมูลราคาจะเปิดเผยแก่คู่แข่งและการจัดส่งจากการขายออนไลน์จะเพ่ิม
ต้นทุนผลิตภัณฑ์ (Kelly Steer, et al., 2019) ปัจจุบันการทำตลาดดิจิทัลเป็นการบูรณาการ
เครื ่องมือการตลาดจำนวนมากและหลากหลายรูปแบบ และมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าผ่าน
หลากหลายช่องทาง ได้แก่ เว็บไซต์ (website) เว็บบอร์ด (Web board) เว็บบล็อก (Web 
blog) การตลาดอีเมล์ (E-mail Marketing) การตลาดผ่านสื ่อสารสังคมออนไลน์ (Social 
Media Marketing) การตลาดพ ั น ธม ิ ต ร  (Affiliate Marketing) การ โฆษณา (Display 
Advertising) การตลาดผ่านเสิร์ชเอ็นจิ ้น (Search engine marketing SEM) การตลาดด้วย
การเพิ่มประสิทธิภาพกลไกค้นหา (Search engine optimization: SEO) และการโฆษณาใน
เกม (In-game advertising) (Jagongo, A. & Kinyua, C., 2013) 
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  แนวคิดรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบเป็นขั้นตอน (A Stage Model 
for E-Commerce Development) ได้รับการพัฒนาขึ้นในปี ค.ศ. 1998 เพื่อประเมินการใช้
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของอุตสาหกรรมแปรรูปโลหะในออสเตรเลีย (Burgess, L & Cooper, 
J.,, 1998) จากนั้นจึงมีการพัฒนาและขยายแบบจำลองเพื่อนำไปใช้ประเมินการพัฒนาเว็บไซต์
ในเชิงพาณิชย์ขององค์กรในอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ จนเป็นที่รู้จักอย่างเป็นทางการว่าทฤษฎีว่าด้วย
การต่อยอดรูปแบบการใช้อินเทอร์เน็ตในเชิงพาณิชย์ (The Theory of Extended Model of 
Internet Commerce Adoption: eMICA) (Burgess et al., 2001) มี 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
  ขั้นตอนที่ 1 การส่งเสริมสินค้าและบริการ  
   - ระดับที ่ 1  ให้ข้อมูลพื ้นฐาน ของบริษัท เช่น ชื ่อบริษัท รายละเอียด      
สถานทีต่ั้ง สถานที่ติดต่อ โทรศัพท์โทรสาร ประเภทของธุรกิจ ข้อมูลการจ้างงาน 
   - ระดับที่ 2  มีอีเมล์ที่ติดต่อได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับ
สินค้าและ/หรือบริการต่าง ๆ ของบริษัทท่ีเสนอขาย 
  ขั้นตอนที่ 2  การให้ข้อมูลข่าวสารและการบริการ 
   - ระดับท่ี 1  แสดงรายการสินค้าข้ันพื้นฐาน  
   - ระดับท่ี 2  แสดงรายการสินค้าข้ันสูงขึ้น  
   - ระดับท่ี 3  มีห้องสนทนา/สนทนากลุ่มย่อยระหว่างผู้ใช้  
  ขั้นตอนที่ 3  การประมวลผลการทำธุรกรรม (Transaction Processing Stage) 
   - การสั่งซื้อและชำระเงินออนไลน์  
   - การติดตามดูสถานะของการสั่งซื้อออนไลน์ 
   - ขายสินค้าอ่ืน ๆ ออนไลน์ เช่น ขายของที่ระลึกออนไลน์ ฯลฯ 
  งานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า รูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความแตกต่างกัน
ไปตามประเภทและขนาดของธุรกิจ เช่น ร้านอาหารที่ได้รับระดับดาวของมิชลินแตกต่างกัน
และร้านอาหารที ่ตั ้งอยู่ในประเทศแตกต่างกัน ระหว่างประเทศฝรั่งเศส อิตาลี และสเปน          
มีรูปแบบการพัฒนาเว็บไซต์ที่แตกต่างกัน (Daries et al., 2018) บริษัทในภาคการท่องเที่ยว
ประเทศมาเลเซียที่มีความแตกต่างกันด้านขนาด ขอบเขตการดำเนินงาน ความสามารถทาง
เทคโนโลยี ปริมาณเงินลงทุนในการทำเว็บไซต์ แรงกดดันในการทำงาน และผู้ใช้โปรแกรมหลัง
บ้าน มีรูปแบบการใช้อีคอมเมิร์ซที่แตกต่างกัน (Salwani et al., 2009) บริษัทขนาดเล็กใน
อุตสาหกรรมอัญมณีประเทศกรีก มีรูปแบบการใช้อินเตอร์เน็ตแตกต่างกันตามประเภทธุรกิจ 
(ขายส่ง/ขายปลีก) จำนวนพนักงาน ขนาดบริษัท และยอดขายต่อปี (Panayiotou, A. & 
Katimertzoglou, K., 2015) โรงแรมในระบบเครือข่ายการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มี
ความแตกต่างกัน ในด้านการให้สมัครสมาชิกรับจดหมายข่าว การดาวน์โหลดเอกสาร และ
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บริการตามความต้องการเฉพาะบุคคลจากโรงแรมอิสระ (Murphy et al., 1996) โรงแรมระดับ 
4 - 5 ดาวในประเทศตุรกี ที่มีระดับดาวแตกต่างกันมีรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
แตกต่างกัน (Baloglu, S. & Pekcan, A., 2006) ธุรกิจโรงแรมที่พักของประเทศฟินแลนด์มี
รูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างจากประเทศอื่น ๆ ในทวีปยุโรป (Pesonen, 
J. & Palo-oja, M., 2010) และธุรกิจโรงแรมในประเทศฮ่องกง เมืองไทเปประเทศไต้หวัน   
เมืองเชี้ยงไฮ้ และเมืองปักกิ่งประเทศจีน มีรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกตา่ง
กัน (Bastida, U. & Huan, C., 2014) 
  นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาเกี่ยวกับการแบ่งกลุ่มหรือแบ่งรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์พบว่าธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศเยเมน สามารถแบ่งรูปแบบ  
การพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ออกได้เป็น 8 กลุ่มรูปแบบ (Abdullah, et al., 2019) ได้แก่       
1) ใช้ E-mail เพื่อสื่อสารและส่งเอกสารให้กับพนักงาน ลูกค้า และคู่ค้า 2) ใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เพ่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ รับคำสั่งซื้อจากลูกค้า และติดต่อสื่อสารกับคู่ค้าและลูกค้า 
3) ใช้เว็บไซต์ให้ข้อมูลต่าง ๆ ของบริษัท โฆษณาประชาสัมพันธ์ ติดต่อสื่อสารกับคู่ค้าและลูกค้า
4) ใช ้เว ็บไซต์เพ ื ่อขายสินค้า/บร ิการ ร ับคำส ั ่งซ ื ้อจากลูกค้า และชำระเง ินออนไลน์                   
5) ใช้โทรศัพท์มือถือ เพื่อขายสินค้า/บริการ ติดต่อและรับคำสั่งซื้อจากลูกค้า 6) ใช้เทคโนโลยี 
Cloud เพื่อเก็บข้อมูล เอกสาร และคำสั่งซื้อ มีโครงสร้างพื้นฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
เครือข่าย และมีระบบการสื่อสารและเครือข่าย 7) ใช้เทคโนโลยีประสานงานและร่วมมือกับ
ลูกค้า ซัพพลายเออร์ และพันธมิตร 8) ใช้ระบบอัตโนมัติในการดำเนินการร่วมกับลูกค้า        
ซัพพลายเออร์และพันธมิตร นอกจากนี ้ ยังมีการวิเคราะห์รูปแบบการพัฒนาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์ของโรงแรมในปัจจุบันและแนวโน้มในอนาคต ได้แบ่งรูปแบบ       
การพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ออกเป็น 4 มิติ (Li, X. & Wang, Y., 2011) ได้แก่ 1) มิติการ
ให้ข้อมูล โดยส่วนใหญ่ให้ข้อมูลที่พัก ข้อมูลเกี่ยวกับโรงแรม แผนที่/เส้นทางการขับขี่ ข้อมูลสิ่ง
อำนวยความสะดวก ภาพรวมของโรงแรม ผลิตภัณฑ์/บริการที่นำเสนอ ข้อมูลร้านอาหาร     
แกลเลอรี่ภาพ ข้อมูลห้องประชุมและกิจกรรม ข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว ข้อมูลการซื้อ - ขาย
สินค้าออนไลน์ 2) มิติการติดต่อสื่อสารส่วนใหญ่ใช้ในการให้ข้อมูลในการติดต่อ และอีเมลล์ใน
การติดต่อ 3) มิติการทำรายการซื้อ - ขาย ส่วนใหญ่ใช้ในการจองห้องพักออนไลน์ และการทำ
ธุรกิจทางการเงินผ่านระบบ SSL 4) มิติการสร้างความสัมพันธ์ ส่วนใหญ่ใช้ในการให้บริการตาม
ความต้องการเฉพาะบุคคล และโปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษ และการประเมินประสิทธิภาพ
เว็บไซต์ข้อมูลการท่องเที่ยวของโรงแรมในประเทศ ปักกิ่งฮ่องกง เซี่ยงไฮ้ และไทเป (Bastida, 
U. & Huan, C., 2014) ผลการวิจัยพบว่าโรงแรมในทั้ง 4 ประเทศมีการพัฒนารูปแบบเว็บไซต์
เหมือนกันทั้งหมด คือ การให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว ในทางตรงข้ามโรงแรมในทั้ง  4 ประเทศ    
ไม่มีการพัฒนารูปแบบเว็บไซต์ให้มีการจองเพ่ือเข้าร่วมกิจกรรมท่องเที่ยวเลย และสามารถแบ่ง
รูปแบบการใช้เว็บไซต์ เป็น 6 กลุ่ม คือ 1) ให้ข้อมูลโรงแรมและจองห้องพักออนไลน์ 2) ข้อมูล
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และปฏิทินกิจกรรม 3) แผนที่ ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว และการเดินทาง 4) การให้บริการเฉพาะ
บุคคล 5) การให้ข้อมูลการเดินทาง 6) การเชื่อมโยงข้อมูลไปยังเว็บไซต์อ่ืนที่เกี่ยวข้อง 
  งานวิจัยนี้ศึกษาถึงรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจ
สตาร์ทอัพในประเทศไทย เนื่องจากเป็นกิจการที่เริ่มต้นธุรกิจจากจุดเล็ก ๆ แต่สามารถเติบโต
ได้อย่างรวดเร็วแบบก้าวกระโดด มีการออกแบบให้ธุรกิจมีการทำซ้ำได้โดยง่าย ขยายกิจการ     
ได้ง่าย มีการนำเทคโนโลยี และนวัตกรรมมาใช้เป็นหัวใจหลักในการสร้างธุรกิจ ซึ่งรัฐบาลของ
หลายประเทศกำลังให้ความสำคัญกับสตาร์ทอัพและมีนโยบายสร้างระบบนิเวศของธุรกิจ
สตาร์ทอัพที่มาจากหน่วยงานต่าง ๆ ที่มีความเชื่อมโยงสัมพันธ์กันทำให้เกิดเป็นห่วงโซ่คุณคา่ที่
จะมาช่วยสนับสนุนให้ธุรกิจสตาร์ทอัพเติบโต (Neeraj K Pandey., 2018) การออกมาตรการ
สนับสนุนในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การปรับแก้และยกเลิกข้อจำกัดทางกฎหมายเพื่อสร้างความ
สะดวกรวดเร็วในการดำเนินธุรกิจ การสนับสนุนบุคลากรคุณภาพสูงในประเทศ (Local 
Talents) และการดึงดูดบุคลากรคุณภาพสูงจากต่างประเทศ (Foreign Talents) ให้เข้ามา
พัฒนาและสร้างธุรกิจประเภทนี้ (คณะกรรมการส่งเสริมวิสาหกิจเริ่มต้นแห่งชาติ, 2561) โดยมี
เป้าหมายเพื่อสร้างธุรกิจมูลค่าสูง สร้างแรงงานที่มีคุณภาพสูง และยกระดับรายได้ อีกทั้งเป็น
การกระตุ้นความเจริญเติบโตของเศรษฐกิจในประเทศ โดยความร่วมมือของภาคส่วนต่าง ๆ 
เพื ่อให้อุตสาหกรรม พาณิชย์สังคม ชุมชนวิชาการ และนโยบายในการใช้ประโยชน์จาก
กระบวนการวิจัยอย่างเป็นรูปธรรม และตรงตามความต้องการที ่สอดคล้องกับแนวทาง          
การพัฒนาประเทศ เพื่อให้ประเทศมีศักยภาพในการแข่งขันกับประเทศอื่น  ๆ ทั่วโลก อันจะ
นำมาซึ่งการเรียนรู้ และพัฒนาต่อยอดสำหรับผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพและผู้ประกอบการ
ในรูปแบบอื่นต่อไป โดยมีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 1 ดังนี้ 

 
ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
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  กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่องรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการ
ธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทยนี้ มีตัวแปรต้นเป็นประเภทธุรกิจแบ่งเป็น 12 ประเภท มีตัวแปร
ตามเป็นรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ซึ่งแบ่งเป็น 3 ขั้นตอน และสามารถแบ่งตัว
แปรตามออกเป็นกลุ่มตัวแปรรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  วัตถุประสงคของการวิจัย 
  1. เพื ่อศึกษาประเภทธุรกิจและรูปแบบการใช้เว ็บไซต์ของผู ้ประกอบการธุรกิจ     
สตาร์ทอัพในประเทศไทย  
  2. เพื่อประเมินรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตามขั้นตอน eMICA Model 
ของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย 
  3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของประเภทธุรกิจผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพกับรูปแบบ
การใช้เว็บไซต์ 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
  การวิจัยนี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) กลุ ่มประชากรเป็น
ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Nonprobability sampling) ด้วยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
โดยผู้วิจัยนำข้อมูลของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพที่มีรายชื่อในเว็บไซต์ของตลาดหลักทรัพย์
แห ่งประเทศไทย (https://new.set.or.th/startup/browse) ณ ว ันท ี ่  16 ต ุลาคม 2561 
ทั้งหมดจำนวน 614 บริษัทมาใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ 
  เครื่องมือและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
  เครื ่องมือที่ ใช้ค ือแบบบันทึกแบบมีโครงสร ้าง (Structured - Recorded Form) 
ตรวจสอบคุณภาพโดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน และตรวจสอบน่าเชื่อถือของเครื่องมือ (Reliability) 
ด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s alpha) ซึ่งทดสอบแล้วมีความ
เชื่อมั่นรวมที่ระดับ 0.906 โดยแบบบันทึกข้ันตอนที่ 1 มีความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.910 แบบบันทึก
ขั้นตอนที่ 2 มีความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.816 และแบบบันทึกขั้นตอนที่ 3 มีความเชื่อมั่นที่ระดับ 
0.807 
  การเก็บข้อมูล 
  การวิจัยนี้เก็บข้อมูลจากเว็บไซต์ของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพที่มีรายชื่อในเว็บไซต์
ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ซึ่งมีท้ังหมดจำนวน 614 บริษัท 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
  ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลประเภทธุรกิจและรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทยโดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
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ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับประเภทธุรกิจของ
ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพ ด้วยสถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi - Square) และวิเคราะห์ปัจจัย
และจัดกลุ่มรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพใน
ประเทศไทยโดยใช้สถิติวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis)  
  ตัวแปรและการวัดค่าตัวแปร 
  ตัวแปรต้น คือ ประเภทของธุรกิจซึ ่งมีทั ้งหมด 12 ประเภท เป็นตัวแปรประเภท       
นามบัญญัติ (Nominal) ตัวแปรตาม คือ รูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ซึ่งมีทั้งหมด 
3 กลุ่มตัวแปรตามโมเดล eMICA โดยขั้นตอนที่ 1 การส่งเสริมสินค้าและบริการ มี 2 ตัวแปร 
คือ 1) การให้ข้อมูลพ้ืนฐานของบริษัท และ 2) การมีอีเมล์ที่ติดต่อได้ ขั้นตอนที่ 2 การให้ข้อมูล
ข่าวสารและการบริการ มี 10 ตัวแปร คือ 1) แสดงรายการสินค้าขั้นพื้นฐาน 2) แสดงรายการ
สินค้าข้ันสูงขึ้น 3) คำถามท่ีพบบ่อยๆ (FAQs) 4) แผนผังเว็บไซต์ (Site Map) 5) อัลบั้มรูปภาพ 
(Photo Gallery) 6) ภาพนิ่งมีการเชื่อมโยงเพื่อการสั่งซื้อ 7) ห้องสนทนากลุ่มย่อย 8) ข้อมูล
อัตราแลกเปลี่ยนต่างประเทศ 9) ให้สมัครสมาชิกรับจดหมายข่าว 10) มีเครื่องมือค้นหาเว็บไซต์ 
และขั้นตอนที่ 3: การประมวลผลการทำธุรกรรม มี 10 ปัจจัย คือ 1) เนื้อหาเว็บไซต์หลาย
ภาษา 2) การดาวน์โหลดเอกสาร 3) โปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษ 4) บริการตามความต้องการ
เฉพาะบุคคล 5) บริการตอบโต้อัตโนมัติทันที 6) ปุ่มแชร์ไปยัง Social Media 7) บันทึกประวัติ
ของลูกค้า 8) การสั ่งซ ื ้อและชำระเง ินออนไลน์ 9) ติดตามสถานะการสั ่งซ ื ้อออนไลน์                
10) ขายสินค้าอื ่น ๆ ออนไลน์ ผู้วิจัยบันทึกค่าตัวแปรตามของรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ทีผู่้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพดำเนินการอยู่ด้วยค่า 1 และบันทึกตัวแปรที่ไม่มี
การดำเน ินการด้วยค่า 0 ซึ ่งเป ็นความถี ่ท ี ่ได ้จากการสังเกต (Observed Frequency)          
เป็นตัวแปรแบบนอนพาราเมตริก (Nonparametric) 
 
ผลการวิจัย 
  รูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผู ้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพใน       
ประเทศไทย 
  ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่าจากผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย
จำนวน 614 ราย เป็นผู้ประกอบการที่ประกอบธุรกิจด้านเทคโนโลยีมากที่สุด เช่น ให้บริการ
เทคโนโลยีสารสนเทศ จำนวน 115 ราย (ร้อยละ 18.73) รองลงมา คือ ธุรกิจประเภทให้บริการ 
เช่น ท่องเที่ยว จำนวน 102 ราย (ร้อยละ 16.61) อันดับที่สาม คือ ธุรกิจบันเทิงและสื่อ เช่น 
ธุรกิจเกมออนไลน์และสื่อต่าง ๆ จำนวน 77 ราย (ร้อยละ 12.55) ดังแสดงในตารางที่ 1 
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  ตารางท่ี 1 แสดงประเภทธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย 
ประเภท
ธุรกิจ 

ขนส่ง การเงิน อาหาร โทรคมนาคม เกษตร บริการ สุขภาพ บันเทิง การศึกษา เ พ่ื อ
สังคม เทคโนโลยี อื่น ๆ  รวม 

จำนวน 28 59 26 23 40 102 29 77 29 25 115 61 614 

ร้อยละ 5.56 9.61 4.23 3.75 6.51 16.61 4.72 12.54 4.72 4.07 18.73 9.93 100 

 
  ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพที่การพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้วยการใช้เว็บไซต์
จำนวน 358 ราย (ร้อยละ 58.31) มีการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้วยการให้ข้อมูลพ้ืนฐาน
ของบริษัทมากที่สุด (358 ราย ร้อยละ 58) รองลงมาคือ ใช้เพื่อแสดงรายการสินค้าขั้นพื้นฐาน 
(321 ราย ร้อยละ 52) และอันดับที่สาม คือ การมีอีเมล์ที่ติดต่อได้ (308 ราย ร้อยละ 50)       
ดังรายละเอียดในภาพที่ 2 และตารางที่ 2 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2 แสดงรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจ

สตาร์ทอัพในประเทศไทย 

0 100 200 300 400

ให้ข้อมูลพื้นฐาน ของบริษัท 
มีอีเมล์ที่ติดต่อได้

แสดงรายการสินค้าขั้นพื้นฐาน 
แสดงรายการสินค้าขั้นสูงขึน้ 
ค าถามที่พบบ่อยๆ (FAQs) 

แผนผังเว็บไซต์ 
อัลบั้มรูปภาพ 

ภาพนิ่งมีการเชื่อมโยงเพื่อการสั่งซื้อ
ห้องสนทนากลุ่มย่อย 

ข้อมูลอัตราแลกเปลี่ยนต่างประเทศ
ให้สมัครสมาชิกรับจดหมายขา่ว

มีเครื่องมือค้นหาเว็บไซต์ 
เนื้อหาเว็บไซต์หลายภาษา

การดาวน์โหลดเอกสาร
โปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษ 

บริการตามความต้องการเฉพาะบคุคล
บริการตอบโต้อัตโนมัติทันที 

ปุ่มแชร์ไปยัง Social Media 
การบันทึกประวัติของลูกค้า

การสั่งซื้อและช าระเงินออนไลน์
ติดตามดูสถานะของการสั่งซื้อออนไลน์

ขายสินค้าอ่ืนๆออนไลน์ 
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  ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 ในภาพรวมพบว่าผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพมีการ
พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในขั้นตอนที่ 1 ร้อยละ 54.2 มีการพัฒนาในขั้นตอนที่ 2 ร้อยละ 
19.4 และในขั้นตอนที่ 3 ร้อยละ 15.1 โดยมีรายละเอียดที่แบ่งได้ตาม eMICA โมเดล ในตาราง
ที่ 2 
  ตารางที่ 2 แสดงรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจ
สตาร์ทอัพในประเทศไทย 

รูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย 
ขั้นตอนที่ 1 – การส่งเสริมสินค้าและบริการ (54.2%) 
ให้ข้อมูลพื้นฐาน ของบริษัท  358 58% มีอีเมล์ที่ติดต่อได้ 308 50% 
ขั้นตอนที่ 2 – การให้ขอ้มูลข่าวสารและการบริการ (19.2%) ขั้นตอนที่ 3 – การประมวลผลการทำธุรกรรม (15.1%) 
แสดงรายการสินค้าขั้นพื้นฐาน  321 52% เนื้อหาเว็บไซต์หลายภาษา 140 23% 
แสดงรายการสินค้าขั้นสูงขึ้น  146 24% การดาวน์โหลดเอกสาร 54 9% 
คำถามที่พบบ่อย ๆ (FAQs)  68 11% โปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษ  65 11% 
แผนผังเว็บไซต ์ 61 10% บริการตามความต้องการเฉพาะบุคคล 114 19% 
อัลบั้มรูปภาพ  108 18% บริการตอบโต้อัตโนมัติทันที  76 12% 
ภาพนิ่งมีการเชื่อมโยงเพื่อการสั่งซ้ือ 195 32% ปุ่มแชร์ไปยัง Social Media  237 39% 
ห้องสนทนากลุ่มย่อย  61 10% การบันทึกประวัติของลูกค้า 69 11% 
ข้อมูลอัตราแลกเปลี่ยนต่างประเทศ 14 2% การสั่งซ้ือและชำระเงินออนไลน์ 81 13% 
ให้สมัครสมาชิกรับจดหมายข่าว 89 14% ติดตามดูสถานะของการสั่งซ้ือออนไลน์ 49 8% 
มีเครื่องมือค้นหาเว็บไซต์  127 21% ขายสินค้าอื่นๆออนไลน์  41 7% 

 
  ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์กับประเภทธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย โดยใช้สถิติ
ทดสอบไคสแควร์ (Chi - Square) พบว่าตัวแปรรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มี
ความสัมพันธ์กับประเภทธุรกิจของผู ้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย ซึ ่งผล        
การทดสอบค่า P - Value ต่ำกว่าระดับนัยสำคัญทางสถิติที่กำหนดไว้ 0.5 มีทั้งหมด 15 ตัว
แปร แบ่งเป็น 1) ตัวแปรในขั้นตอนที่ 1 ของโมเดล eMICA จำนวน 2 ตัวแปร ได้แก่ ให้ข้อมูล
พื้นฐานของบริษัท และมีอีเมล์ที่ติดต่อได้ 2) ตัวแปรในขั้นตอนที่ 2 ของโมเดล eMICA จำนวน 
6 ตัวแปร ได้แก่ แสดงรายการสินค้าขั้นพื้นฐาน แสดงรายการสินค้าขั้นสูงขึ้น แผนผังเว็บไซต์ 
อัลบั้มรูปภาพ ภาพนิ่งมีการเชื่อมโยงเพื่อการสั่งซื้อ และให้สมัครสมาชิกรับจดหมายข่าว และ 
3) ตัวแปรในขั้นตอนที่ 3 ของโมเดล eMICA จำนวน 7 ตัวแปร ได้แก่ เนื้อหาเว็บไซต์หลาย
ภาษา โปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษ บริการตามความต้องการเฉพาะบุคคล ปุ่มแชร์ไปยัง Social 
Media การบันทึกประวัติของลูกค้า การสั่งซื้อและชำระเงินออนไลน์ และติดตามดูสถานะของ
การสั่งซื้อออนไลน์ ดังแสดงในตารางที่ 3 
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  ตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์กับประเภทธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย 

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์กับประเภทธุรกิจ 

ของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย 

  Chi-Square  P-Value   Chi-Square  P-Value 

ขั้นตอนท่ี 1 – การส่งเสริมสินค้าและบริการ  

ให้ข้อมูลพื้นฐานของบริษัท  38.33 0.000* มีอีเมล์ที่ติดต่อได้ 35.6 0.00* 

ขั้นตอนท่ี 2 – การให้ข้อมูลข่าวสารและการบริการ ขั้นตอนท่ี 3 – การประมวลผลการทำธุรกรรม 

แสดงรายการสินค้าขั้นพื้นฐาน  29.63 0.002* เนื้อหาเว็บไซต์หลายภาษา 33.01 0.001* 

แสดงรายการสินค้าขั้นสูงขึ้น  22.05 0.024* การดาวน์โหลดเอกสาร 11.28 0.419 

คำถามที่พบบ่อย ๆ (FAQs)  17.15 0.103 โปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษ  31.89 0.001* 

แผนผังเว็บไซต์  27.13 0.004* บริการตามความต้องการเฉพาะบุคคล 53.49 0.000* 

อัลบ้ัมรูปภาพ  34.22 0.000* บริการตอบโต้อัตโนมัติทันที  31.54 0.085 

ภาพนิ่งมีการเชื่อมโยงเพื่อการสั่งซ้ือ 27.86 0.003* ปุ่มแชร์ไปยัง Social Media  19.93 0.046* 

ห้องสนทนากลุ่มย่อย  10.74 0.465 การบันทึกประวัติของลูกค้า 43.64 0.000* 

ข้อมูลอัตราแลกเปลี่ยนต่างประเทศ 17.62 0.091 การสั่งซ้ือและชำระเงินออนไลน์ 47.1 0.000* 

ให้สมัครสมาชิกรับจดหมายข่าว 19.76 0.049* ติดตามดูสถานะของการสั่งซ้ือออนไลน์ 36.05 0.000* 

มีเครื่องมือค้นหาเว็บไซต์  17.12 0.104 ขายสินค้าอื่น ๆ ออนไลน์  13.02 0.292 

ระดับนัยสำคัญที่ 0.05* 
 

  ผู้วิจัยได้นำตัวแปรรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีความสัมพันธ์กับ
ประเภทธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทยทั้ง 15 ตัวแปร มาวิเคราะห์
โดยใช้ตารางไขว้ (Crosstab) เพื ่อแสดงรายละเอียดตัวแปรรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละประเภทของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย ทำให้
สามารถเห็นว่าแต่ละประเภทธุรกิจมีลักษณะการใช้รูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
แตกต่างกันอย่างไร ดังแสดงในตารางที่ 4 
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  ตารางที ่ 4 แสดงรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แยกตามประเภทของ
ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย 

รูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แยกตามประเภทของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย 
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ให้ข้อมูลพื้นฐานของบริษัท  18 45 13 14 17 67 11 41 19 19 72 22 
มีอีเมล์ที่ติดต่อได้ 14 43 11 14 15 55 10 34 16 14 65 17 
แสดงรายการสินค้าขั้นพื้นฐาน  15 41 12 11 16 63 10 35 17 18 61 22 
แสดงรายการสินค้าขั้นสูงขึ้น  13 14 4 2 12 33 6 17 8 6 23 8 
แผนผังเว็บไซต ์ 9 7 2 0 1 14 3 5 2 1 14 3 
อัลบั้มรูปภาพ  6 7 6 4 8 33 3 12 3 9 9 8 
ภาพนิ่งมีการเชื่อมโยงเพื ่อการ
สั่งซ้ือ 

10 26 7 7 10 45 5 26 12 8 31 8 
ให ้สมัครสมาชิกร ับจดหมาย
ข่าว 

9 10 3 4 3 22 2 7 5 5 14 5 
เนื้อหาเว็บไซต์หลายภาษา 15 19 6 4 6 30 6 10 5 8 24 7 
โปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษ  7 5 5 2 4 22 2 3 4 2 5 4 
บร ิ ก ารตามความต ้องการ
เฉพาะบุคคล 

10 18 6 2 2 35 4 11 9 4 9 4 
ปุ่มแชร์ไปยัง Social Media  15 28 12 9 14 44 4 32 13 11 39 16 
การบันทึกประวัติของลูกค้า 11 11 3 2 2 19 1 4 4 2 8 2 
ก า รส ั ่ ง ซ ื ้ อ แ ล ะ ช ำ ร ะ เ งิ น
ออนไลน์ 

11 7 4 3 5 26 2 4 5 5 6 3 
ติดตามดูสถานะของการสั่งซ้ือ
ออนไลน์ 

8 1 3 4 5 14 2 2 1 2 5 2 
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 28 59 26 23 40 10

2 
29 77 29 25 11

5 
61 

 
  ผลการวิจัยในตารางที ่ 4 แสดงให้เห็นว่าผู ้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพเกือบทุก
ประเภทมีการพัฒนารูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้าน ให้ข้อมูลพื้นฐานของบริษัท มีอีเมล์      
ที่ติดต่อได้ และแสดงรายการสินค้าขั้นพื้นฐาน ในสัดส่วนที่ค่อนข้างมากเมื่อเปรียบเทียบกับ
รูปแบบการพัฒนาด้านอื่น ๆ นอกจากธุรกิจประเภทการแพทย์ การเกษตร และอื่น ๆ ที่มี     
การพัฒนาด้านนี้ไม่มากนัก ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพประเภทขนส่งและคลังสินค้ามีการ
พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ค่อนข้างสูงในเกือบทุกรูปแบบ โดยเฉพาะมีเนื้อหาเว็บไซต์หลาย
ภาษา และมีปุ ่มแชร์ไปยัง Social Media ในทางตรงข้ามผู ้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพ
ประเภทอาหาร เกษตร การแพทย์และสุขภาพ บันเทิงและสื ่อ และธุรกิจประเภทอื่น ๆ            
มีการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ค่อนข้างน้อยในเกือบทุกรูปแบบ โดยเฉพาะด้านแผนผัง
เว็บไซต์ ให้สมัครสมาชิกรับจดหมายข่าว โปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษ บริการตามความต้องการ
เฉพาะบุคคล การบันทึกประวัติของลูกค้า การสั่งซื ้อและชำระเงินออนไลน์ และติดตามดู
สถานะของการสั่งซื้อออนไลน์ 
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  ผู้วิจัยได้นำข้อมูลรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แยกตามประเภทของ
ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทยในตารางที่ 4 มาวิเคราะห์โดยกำหนดค่าน้ำหนัก
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดแต่ละธุรกิจเป็น 100% และคำนวณค่าของรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของแต่ละธุรกิจเป็นสัดส่วนร้อยละ เพื ่อให้เห็นความแตกต่างของรูปแบบ        
การพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แยกตามประเภทของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพใน
ประเทศไทยอย่างชัดเจน ด้วยกราฟเรดาร์ (Radar graph) ดังแสดงในภาพที่ 3  

 
ภาพที่ 3 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

กับประเภทธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย 
 
  การวิเคราะห์องค์ประกอบด้วย Factor Analysis 
  ผู ้ว ิจ ัยได้ว ิเคราะห์องค์ประกอบเช ิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis) ซึ่ง
วิเคราะห์โดยใช้ค่าสัดส่วนของความแปรปรวนรวมของตัวแปรทั้งหมด (Percent Variance) 
พบว่ากลุ่มตัวแปรที่ถูกนำมารวมกันเป็นปัจจัยต่าง ๆ มีค่าสัดส่วนของความแปรปรวนรวมของ
ปัจจัยในขั้นตอนที่ 1 การส่งเสริมสินค้าและบริการ = 0.9174 ขั้นตอนที่ 2 การให้ข้อมูล
ข่าวสารและการบริการ = 0.3821 และขั้นตอนที่ 3 การประมวลผลการทำธุรกรรม = 03836 
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ซึ ่งเป็นการแสดงให้เห็นว่าปัจจัยในขั ้นตอนที่ 1 สามารถอธิบายความผันแปรทั้งหมดได้       
91.74% ในขณะที่ปัจจัยใน ขั้นตอนที่ 2 และข้ันตอนที่ 3 สามารถอธิบายความผันแปรทั้งหมด
ได้เพียง 38.21% และ 38.36% ตามลำดับ 
  ผ ู ้ ว ิจ ัยว ิ เคราะห ์ความเท ี ่ ยงของโครงสร ้ าง (Construct Reliability)  โดยใช้                  
ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach's Alpha 
ของปัจจัยในขั้นตอนที่ 1, 2 และ 3 มีค่า 0.9100 0.8156 และ 0.8073 ตามลำดับ ซึ่งแสดงให้
เห็นว่า โครงสร้างปัจจัยมีความเที่ยงสูง เนื่องจากความแปรปรวนของข้อคำถามในปัจจัยนั้น  ๆ 
ได้ถูกนำมาใช้มากกว่าร้อยละ 70 เพื่อสร้างปัจจัยนั้น ๆ อันเป็นการสะท้อนว่าความแปรปรวน
ของตัวแปรในแต่ละปัจจัยถูกนำมาใช้ในระดับที่มากพอ (Hair และคณะ, 2010) เมื่อพิจารณา
น้ำหนักของปัจจัยองค์ประกอบ (Factor Loading) ที่สะท้อนจากค่าของตัวแปร 22 ตัวแปร 
พบว่าตัวแปรที่ 1 และตัวแปรที่ 2 ของขั้นตอนที่ 1 มีค่าน้ำหนักปัจจัยเท่ากัน คือ 0.9578        
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กับปัจจัยองค์ประกอบในระดับสูง ในขณะที่      
ค่าน้ำหนักของปัจจัยองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรอ่ืน ๆ ทั้งในขั้นตอนที่ 2 และ
ขั้นตอนที่ 3 แตกต่างกันเป็นอย่างมาก ซึ่งแสดงให้เห็นว่าตัวแปรแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กับ
ปัจจัยองค์ประกอบในระดับที่แตกต่างกัน ดังแสดงในตารางที่ 5 
  ตารางที ่  5 แสดงผลการว ิ เคราะห ์ต ัวแปรด ้วยว ิธี  Factor analysis, % Total 
Variance และCronbach Alpha 

รูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ 
ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพ 

Factor % Total Cronbach 
Loading Variance Alpha 

ขั้นที่ตอนที่ 1 การส่งเสริมสินค้าและบริการ   0.9174  0.9100 
     ให้ข้อมูลพื้นฐานของบริษัท 0.9578   
     มีอีเมล์ที่ติดต่อได้ 0.9578   
ขั้นตอนที่ 2 การให้ข้อมูลข่าวสารและการบริการ   0.3821  0.8156 
     แสดงรายการสินค้าขั้นพื้นฐาน  0.6404   
     แสดงรายการสินค้าขั้นสูงขึ้น  0.7731   
     คำถามที่พบบ่อยๆ (FAQs)  0.4505   
     แผนผังเว็บไซต์ (Site Map)  0.5794   
     อัลบั้มรูปภาพ (Photo Gallery) 0.6744   
     ภาพนิ่งมีการเชื่อมโยงเพื่อการสั่งซ้ือ 0.6569   
     ห้องสนทนากลุ่มย่อย  0.5763   
     ข้อมูลอัตราแลกเปลี่ยนต่างประเทศ 0.2699   
     ให้สมัครสมาชิกรับจดหมายข่าว 0.6257   
     มีเครื่องมือค้นหาเว็บไซต์  0.7689   
ขั้นที่ 3 การประมวลผลการทำธุรกรรม   0.3836  0.8073 
     เนื้อหาเว็บไซต์หลายภาษา 0.6408   
     การดาวน์โหลดเอกสาร 0.4187   
     โปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษ  0.6767   
     บริการตามความต้องการเฉพาะบุคคล 0.6869   
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รูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจ     
สตาร์ทอัพ 

Factor 
Loading 

% Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

     บริการตอบโต้อัตโนมัติทันที  0.4565   
     ปุ่มแชร์ไปยัง Social Media  0.5873   
     การบันทึกประวัติของลูกค้า 0.6689   
     การสั่งซ้ือและชำระเงินออนไลน์ 0.7205   
     ติดตามดูสถานะของการสั่งซ้ือออนไลน์ 0.7117   
     ขายสินค้าอื่น ๆ ออนไลน์  0.5421   

 
  ซึ่งเมื่อพิจารณาด้วยน้ำหนักของปัจจัย (Factor Loading) ที่สะท้อนจากค่าของตัวแปร 
22 ตัวแปร สามารถรวมตัวแปรได้เป็น 6 กลุ่มตัวแปร ดังที่แสดงในตารางที่ 6 
 
    ตารางที ่ 6 แสดงผลการจัดกลุ ่มตัวแปรจากการวิเคราะห์ตัวแปรด้วยวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis) 

รูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพ Factor Loading 

ขั้นที่ 1 การส่งเสริมสินค้าและบริการ   

กลุ่มตัวแปรด้านข้อมูลพื้นฐาน  
     ให้ข้อมูลพื้นฐาน ของบริษัท 0.9578 
     มีอีเมล์ที่ติดต่อได้ 0.9578 
ขั้นที่ 2 การให้ข้อมูลข่าวสารและการบริการ  

  
กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกในการค้นหาสินค้าที่ต้องการ 
     แสดงรายการสินค้าขั้นสูงขึ้น  0.7731 
     มีเครื่องมือค้นหาเว็บไซต์  0.7689 
กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกในการเลือกชมสินค้าและบริการ  

     อัลบั้มรูปภาพ (Photo Gallery) 0.6744 
     ภาพนิ่งมีการเชื่อมโยงเพื่อการสั่งซ้ือ 0.6569 
     แสดงรายการสินค้าขั้นพื้นฐาน  0.6404 
กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกในการมองเห็นภาพรวมของธุรกิจ  
     แผนผังเว็บไซต์ (Site Map) 0.5794 
     ห้องสนทนา/สนทนากลุ่มย่อย 0.5763 
ขั้นที่ 3 การประมวลผลการทำธุรกรรม    
กลุ่มตัวแปรด้านอำนวยความสะดวกในการสั่งซื้อ  

     การสั่งซ้ือและชำระเงินออนไลน์ 0.7205 
     ติดตามดูสถานะของการสั่งซ้ือออนไลน์ 0.7117 
กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกเฉพาะบุคคล  

     บริการตามความต้องการเฉพาะบุคคล 0.6869 
     โปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษ  0.6767 
     การบันทึกประวัติของลูกค้า 0.6689 
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  การวิเคราะห์จำแนกตามกลุ่มตัวแปรที่สร้างข้ึน  
  จากตารางที่ 6 พบว่า สามารถจัดกลุ่มตัวแปรรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ตามแต่ละขั ้นตอนการใช ้เว ็บไซต์ของผ ู ้ประกอบการธ ุรก ิจสตาร ์ทอัพ ได ้เป ็น 6 กลุ่ม              
ได้แก่ 1) กลุ่มตัวแปรด้านข้อมูลพื้นฐาน 2) กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกในการ
ค้นหาสินค้าที่ต้องการ 3) กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกในการเลือกชมสินค้าและ
บริการ 4) กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกในการมองเห็นภาพรวมของธุรกิจ 5) กลุ่ม
ตัวแปรด้านอำนวยความสะดวกในการสั่งซื้อ และ 6) กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวก
เฉพาะบุคคล โดยกลุ่มตัวแปรด้านข้อมูลพื้นฐาน กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกใน
การค้นหาสินค้าที ่ต ้องการ  และกลุ ่มตัวแปรด้านอำนวยความสะดวกในการสั ่งซ ื ้อ  มี
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกับปัจจัยเป็นอย่างมาก เนื่องจากมีค่าน้ำหนักของปัจจัย (Factor 
Loading) ทั้งหมดมากกว่า 0.7 ในขณะที่กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกในการเลือก
ชมสินค้าและบริการ กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกในการมองเห็นภาพรวมของธุรกิจ 
และกลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกเฉพาะบุคคล พบว่าค่าน้ำหนักของปัจจัย (Factor 
Loading) มีค่าเข้าใกล้ 0.7 ซึ ่งแสดงให้เห็นว่า แต่ละตัวแปรรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในกลุ่มตัวแปรทั้ง 3 กลุ่ม มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกับปัจจัยในระดับปาน
กลาง 
 
อภิปรายผล 
  ผลการศึกษาในวัตถุประสงค์ 1 แสดงให้เห็นว่าประเภทธุรกิจและรูปแบบการพัฒนา
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทยส่วนใหญ่ให้ข้อมูล
พื้นฐานของบริษัท แสดงรายการสินค้าขั้นพื้นฐาน และให้อีเมลล์ที่ติดต่อได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Abdullah, et al. ที่มีการให้ข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจเป็นหลัก (Abdullah, et 
al., 2019) และเป็นที่น่าสนใจว่ามีผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย จำนวนมากถึง
ร้อยละ 39 ที่มีปุ่มแชร์ไปยัง Social Media แสดงให้เห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลและมีผล
ต่อการประกอบธุรก ิจในย ุคป ัจจ ุบ ัน ซ ึ ่งสอดคล้องกับงานว ิจ ัยของ Felix et al. ที ่มี               
การประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์กับเว็บไซต์ ทั้งนี้เนื่องจากเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลและส่งผลต่อ
การทำธุรกิจโดยเฉพาะการทำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในปัจจุบันเป็นอย่างมาก (Felix et al., 
2016) อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้พบว่าผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย มีการ
พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบการสั่งซื้อและชำระเงินออนไลน์เพียง 13 % ซึ่งขัดแย้ง
งานวิจัยของอัศวิน แสงพิกุล ที่พบว่าธุรกิจมีรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในด้าน
การสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ การจองที่พักออนไลน์ และการชำระเงินออนไลน์ค่อนข้างสูง  (อัศวิน 
แสงพิกุล, 2559)  
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  ผลการศึกษาในวัตถุประสงค์ 2 แสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพมีรูปแบบ
การพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เรียงลำดับจากมากไปน้อย ในขั้นตอนที่ 1 ขั้นตอนที่ 2 และ
ขั้นตอนที่ 3 ตาม eMICA โมเดล ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของ Peng Y-C et al. รูปแบบการ
พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของอุตสาหกรรมวงจรไฟฟ้าของประเทศไต้หวันซึ่งอยู่ในขั้นตอน  
ที่ 3 มากที่สุด รองลงมาคือขั้นตอนที่ 2 และข้ันตอนที่ 1 น้อยที่สุด (Peng Y-C et al., 2005) 
  ผลการศึกษาในวัตถุประสงค์ที่ 3 แสดงให้เห็นว่าความความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบ
การพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับประเภทธุรกิจของผู ้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพใน
ประเทศไทยพบว่าประเภทของธุรกิจสตาร์ทอัพที่แตกต่างกันมีรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกันนั้นสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Daries et al. ที่พบว่าประเภท
ของธุรกิจ/พื้นที่ในการทำธุรกิจที่แตกต่างกัน มีรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่
แตกต่างกัน ผลการวิจัยนี้ สอดคล้องกับการเปรียบเทียบการพัฒนาเว็บไซต์ของร้านอาหารที่
ได้รับดาวของมิชลินในฝรั่งเศส อิตาลี และสเปน (Daries et al., 2018) ที่พบว่าร้านอาหารที่
ได้รับดาวของมิชลินในประเทศอิตาลี ฝรั่งเศสและสเปน มีความแตกต่างกันในด้านการให้ข้อมูล
เพิ่มเติมเกี่ยวกับที่ตั้งของร้านอาหาร ข้อมูลราคาอาหาร ข้อมูลการท่องเที่ยวในพื้นที่ท้องถิ่น 
การให้ข้อมูลสถานะฤดูกาล ข้อมูลเกี่ยวกับที่จอดรถ การส่งเสริมการขายและการโฆษณาบน
เว็บไซต์ การใช้ระบบสมาชิก ลิงค์เชื่อมโยงไปยังรูปภาพและแพลตฟอร์มวิดีโออื่น และการส่ง
จดหมายข่าว การใช้ Social Media และเว็บบล็อกของร้าน การจองออนไลน์ และการชำระ
เงินออนไลน์ และสอดคล้องกับการศึกษาการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการจัดการและ
การตลาดโรงแรม (Murphy et al., 1996) ที่พบว่าโรงแรมในระบบเครือข่ายการพัฒนา
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างจากโรงแรมอิสระในด้านการให้สมัครสมาชิกรับจดหมายข่าว 
การดาวน์โหลดเอกสาร และบริการตามความต้องการเฉพาะบุคคล และสอดคล้องกับการศึกษา
การออกแบบและการทำตลาดเว็บไซต์ของโรงแรมระดับ 4 - 5 ดาวในประเทศตุรกี (Baloglu, 
S. & Pekcan, A., 2006) ที่พบว่าโรงแรมที่มีระดับดาวแตกต่างกันออกแบบและการทำตลาด
เว็บไซต์แตกต่างกัน ในด้านให้ข้อมูลเชิงลึกของที่พักและรายละเอียดห้องพัก การมีรูปภาพ
แสดงให้เห็นบรรยากาศภายในโรงแรม การมีภาพนิ่งเชื ่อมโยงเพื่อการสั่งซื ้อ การให้สมัคร
สมาชิกเพ่ือรับข่าวสาร และการให้ดาวน์โหลดเอกสารข้อมูลและราคา  
  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยและจัดกลุ ่มรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย ค่าน้ำหนักของปัจจัยองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ส่วนใหญ่เข้าใกล้ 0.7 ซึ่งสามารถสะท้อนค่าของตัวแปรได้ ซึ่งสามารถจัดกลุ่มตัวแปร
ได้เป็น 6 กลุ่ม โดยกลุ่มตัวแปรด้านข้อมูลพื้นฐาน กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกใน
การค้นหาสินค้าที่ต้องการ กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกในการเลือกชมสินค้าและ
บริการ กลุ่มตัวแปรด้านอำนวยความสะดวกในการสั่งซื้อ และกลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความ
สะดวกเฉพาะบุคคล สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Abdullah ที่มีการแบ่งกลุ่มตัวแปรออกเป็น
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กลุ่มตัวแปรที่ให้ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจและช่องทางการติดต่อ กลุ่มตัวแปรที่ให้ข้อมูลสินค้า
เพ่ือให้ลูกค้าเลือกซ้ือสินค้า/บริการ กลุ่มตัวแปรที่ให้ลูกค้าทำการซื้อ/ขายสินค้าและบริการ และ
กลุ่มตัวแปรที่ให้บริการตามความต้องการของลูกค้า (Abdullah, et al., 2019) ในขณะที่     
กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกในการมองเห็นภาพรวมของธุรกิจ ผู้วิจัยยังไม่พบว่ามี
การกล่าวถึงทั้งนี้อาจเป็นเพราะกลุ่มตัวแปรนี้เป็นตัวแปรสำคัญสำหรับธุรกิจสตาร์พอัพซึ่งเป็น
ธุรกิจรูปแบบใหม่ที่จำเป็นต้องความน่าเชื่อถือมากกว่าธุรกิจทั่วไป 
 
องค์ความรู้ใหม่ 

การวิจัยนี้พบว่านอกจากการให้ข้อมูลพื้นฐานทางธุรกิจ ช่องทางการติดต่อ และข้อมูล
สินค้า/บริการแล้ว เป็นที ่น ่าส ังเกตว่าผ ู ้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย                
มีการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบการของการมีปุ่มแชร์ไปยัง Social Media และ
การมีภาพนิ ่งเช ื ่อมโยงเพื ่อการสั ่งซ ื ้อ  ในสัดส่วนที ่ส ูงกว่าร ูปแบบการพัฒนาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ด้านอื่น ๆ นอกจากนี้พบว่าผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพประเภทขนส่งและ
คลังสินค้ามีการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ค่อนข้างสูงในเกือบทุกรูปแบบ ในขณะที่
ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพประเภทเกษตรและการแพทย์และสุขภาพ มีการพัฒนาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ค่อนข้างน้อยในเกือบทุกรูปแบบ งานวิจัยนี้ได้จัดกลุ่มตัวแปรรูปแบบการพัฒนา
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทยออกได้ 6 กลุ่มตัวแปร ซึ่งผู้ประกอบ
สามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ อย่างไรก็ตาม 
งานวิจัยนี้ได้มีการแบ่งกลุ่มตัวแปรที่แตกต่างจากงานวิจัยอ่ืน ๆ คือ กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวย
ความสะดวกในการมองเห็นภาพรวมของธุรกิจ ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรแผนผังเว็บไซต์ (Site 
Map) และตัวแปรห้องสนทนา/สนทนากลุ่มย่อย ทั้งนี้เนื่องจากผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพ
ในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการใหม่ที่ยังไม่เป็นที่รู้จักหรือได้รับความเชื่อถือมากนัก 
ดังนั้นจึงเป็นประเด็นสำคัญสำหรับผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพหรือผู้ประกอบการใหม่ที่
ควรพัฒนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบนี้ เพื่อให้ลูกค้าสามารถมองเห็นภาพรวมของธุรกิจ
และเกิดความเชื่อถือในธุรกิจมากขึ้น 

 
สรุป/ข้อเสนอแนะ 
  ผลการวิจัยสรุปได้ว่าจากผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทยมากกว่าครึ่งได้
นำเว็บไซต์มาใช้ในการดำเนินธุรกิจ โดยมีการพัฒนาการใช้งานครอบคลุมทั้ง 3 ขั้นตอนของ
รูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตามหลักทฤษฎีว่าด้วยการต่อยอดรูปแบบการใช้
อินเทอร์เน็ตในเชิงพาณิชย์ นอกจากนี้ ยังสรุปได้ว่า ประเภทของธุรกิจสตาร์ทอัพที่แตกต่างกันมี
รูปแบบการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน โดยตัวแปรที่แตกต่างกันในแต่ละ
ประเภทธุรกิจ คือ การให้ข้อมูลพื้นฐานของบริษัท การอีเมล์ที่ติดต่อได้ การแสดงรายการสินค้า
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ขั ้นพื ้นฐาน การแสดงรายการสินค้าขั ้นสูงขึ ้น แผนผังเว็บไซต์ อัลบั ้มรูปภาพ ภาพนิ่งมี           
การเชื่อมโยงเพื่อการสั่งซื้อ การสมัครสมาชิกรับจดหมายข่าว การมีเนื้อหาเว็บไซต์หลายภาษา 
โปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษ บริการตามความต้องการเฉพาะบุคคล บริการตอบโต้อัตโนมัติ
ทันที ปุ ่มแชร์ไปยัง Social Media การบันทึกประวัติของลูกค้า การสั ่งซื ้อและชำระเงิน
ออนไลน์ และการติดตามดูสถานะของการสั ่งซื ้อออนไลน์ และยังสามารถแบ่งรูปแบบ          
การพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทยออกได้เป็น 
6 กลุ่ม คือ กลุ่มตัวแปรด้านข้อมูลพื้นฐาน กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกในการ
ค้นหาสินค้าที่ต้องการ กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกในการเลือกชมสินค้าและ
บริการ กลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกในการมองเห็นภาพรวมของธุรกิจ กลุ่มตัวแปร
ด้านอำนวยความสะดวกในการสั่งซื้อ และกลุ่มตัวแปรด้านการอำนวยความสะดวกเฉพาะ  
  ข้อเสนอแนะที่ได้จากผลการวิจัย สำหรับผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศ
ไทยคือ ควรมีการพัฒนารูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยพิจารณาให้ครอบคลุมทั้ง 6 กลุ่มตัว
แปร โดยอาจพิจารณาแยกตามประเภทธุรกิจ และข้อเสนอแนะสำหรับหน่วยงานภาครัฐที่
ต้องการพัฒนาศักยภาพการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้แก่ผู้ประกอบการสตาร์ทอัพในประเทศ
ไทย ควรให้การสนับสนุนผู้ประกอบการสตาร์ทอัพประเภทเกษตรและการแพทย์และสุขภาพ
เป็นพิเศษเนื่องจากยังมีการพัฒนาด้านนี้ไม่มากนัก ประเด็นการศึกษาที่น่าสนใจสำหรับการทำ
วิจัยครั้งต่อไป คือ การศึกษาเพิ่มเติมในด้านรูปแบบการทำธุรกิจ (Business Model) ของ
ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย ว่ามีความแตกต่างจากรูปแบบการทำธุรกิจ
โดยทั่วไปอย่างไร โดยอาจทำการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพ
ต่างประเทศกับประเทศไทย รวมทั้งการศึกษาถึงปัจจัยความสำเร็จในการสร้างระบบนิเวศน์
ของสตาร์ทอัพ (Startup Ecosystem) ทั ้งของประเทศไทยและต่างประเทศ โดยทั ้งสอง
ประเด็น ควรพิจารณาแยกแต่ละประเภทธุรกิจ เพ่ือสามารถนำมาใช้เป็นแนวทางในการดำเนิน
ธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทยต่อไป  
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