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บทคัดย่อ

	 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ถูกน�ำมาใช้มากข้ึนเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันและสร้าง
ความได้เปรียบของธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว รวมทั้งเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการด�ำเนินงาน 
ลดต้นทนุ สร้างความใกล้ชิดให้กบัลกูค้าและผูจ้ดัจ�ำหน่ายมากข้ึน ตลอดจนน�ำเสนอสนิค้าและบรกิารตาม
ความต้องการของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มได้ แต่อย่างไรก็ตาม การน�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในธุรกิจ
ด้านการท่องเทีย่วของไทยยังมอียู่อย่างจ�ำกดัเนือ่งจากอาจเป็นเรือ่งใหม่ส�ำหรบัผูป้ระกอบการ บทความนี้
จงึเป็นการน�ำเสนอแนวทางการพัฒนาพาณชิย์อเิล็กทรอนกิส์ส�ำหรบัผูป้ระกอบการด้านการท่องเทีย่วเพ่ือน�ำ
ไปประยุกต์ใช้ในการด�ำเนนิงาน โดยใช้ทฤษฎว่ีาด้วยการต่อยอดรปูแบบการใช้อนิเทอร์เนต็ในเชิงพาณชิย์
(The Theory of Extended Model of Internet Commerce Adoption: eMICA) ซึ่งพัฒนาโดย Burgess,
Cooper, and Alcock (2001) ซึ่งทฤษฎีนี้ถูกน�ำมาใช้เพื่อน�ำเสนอขั้นตอนต่างๆ ของการพัฒนาเว็บไซต์และ
แบ่งออกได้เป็น 3 ข้ันตอน คือ ข้ันตอนที1่ เป็นการใช้เวบ็ไซต์เพ่ือการส่งเสรมิสินค้าและบรกิารของบรษิทั
ขั้นตอนที่สอง เป็นการน�ำเสนอข้อมูลข่าวสารและการบริการ ซึ่งจะมีลักษณะเป็นการสื่อสารแบบสองทาง
ระหว่างธรุกจิและลกูค้า และ/หรอืระหว่างธรุกจิด้วยกนั และข้ันตอนทีส่าม เป็นการประมวลผลด้านธรุกรรม
ซึง่เป็นข้ันตอนสดุท้ายทีก้่าวหน้าทีสุ่ดในการท�ำธรุกรรมออนไลน์ นอกจากนี ้บทความนียั้งได้น�ำเสนอปัจจยั
สนบัสนนุและอปุสรรคในแต่ละข้ันตอนของการพัฒนาพาณชิย์อิเล็กทรอนกิส์ เพ่ือเป็นแนวทางในการปรบัปรงุ
ธรุกิจ และวางแผนงานเพ่ือพัฒนาพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ของธรุกจิด้านการท่องเทีย่วของไทยในการพัฒนา
ศักยภาพของธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืนต่อไป

ค�ำส�ำคัญ: การได้เปรียบในการแข่งขัน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทฤษฎี	
 	  eMICA ธุรกิจด้านการท่องเที่ยว

Abstract

	 Electronic commerce (e-commerce) has been widely used in the tourism industry to 
enhance tourism business’s potentials and competitive advantages. The key benefits of employing 
e-commerce are to increase operational efficiency, reduce costs, and create customer and supplier 
intimacy. It also offers products and services to a niche market to satisfy the needs of customers. 
However, the adoption of electronic commerce for small and medium travel enterprises (SMEs) 
in Thailand is still limited owing to their unfamiliarization with conducting online business. This 
article presents electronic commerce development guidelines for Thai travel SMEs to apply in their 
operations following a stage model for e-commerce development, based on the theory of Extended 
Model of Internet Commerce Adoption (eMICA) developed by Burgess, Cooper, and Alcock (2001). 
The eMICA model was used to explain the various stages of website adoption which can be 
categorized into three stages. The first stage is the promotional stage. In this stage, the website 
is used to promote company’s products and services. The second stage is the distribution of 
information and services stage. In this stage, the website can be used to communicate between 
businesses and customers and/or the business and business in two-way communication. The third 
stage is the processing stage which is regarded as the most advanced stage in handling online 
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business transaction. In addition, facilitators and obstacles in each stage of electronic commerce 
development are covered. This article provides a guideline for those tourism business owners 
interested in adopting electronic commerce with the hope to strengthen their competitiveness in 
both domestic and international tourism industries. 

Keywords: Competitive Advantages, E-Commerce, E-Commerce Development, eMICA Model, 
	 SMEs in Travel Enterprises
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บทน�ำ
	 เทคโนโลยีอนิเทอร์เนต็และเวลิด์ไวด์เวบ็ (WWW) เปิดโอกาสให้ธรุกจิในอุตสาหกรรมท่องเทีย่ว
สามารถด�ำเนนิธรุกจิและใช้ประโยชน์จากอนิเทอร์เนต็ในฐานะทีเ่ป็นช่องทางใหม่ในการด�ำเนนิงาน และท�ำ
หน้าที่ต่างๆทางธุรกิจ เช่นการตลาด การขาย และการจัดจ�ำหน่าย ให้กับลูกค้าและคู่ค้าทางธุรกิจ หรือที่
เรียกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) ซึ่งหมายถึง “กระบวนการของการซื้อ ขาย โอน 
หรอืแลกเปลีย่นสินค้า บรกิาร และหรอืข้อมลู ผ่านเครอืข่ายคอมพิวเตอร์รวมทัง้อนิเทอร์เนต็” (Turban et 
al., 2008, p.4) พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์จะมคีวามหมายคล้ายกบัพาณชิย์อนิเทอร์เนต็ (Internet Commerce) 
และถอืเป็นส่วนหนึง่ของธรุกจิอิเลก็ทรอนกิส์ (E-Business) ซึง่มนียิามว่า “นอกจากเป็นการการซือ้และขาย
สินค้าและบริการแล้ว ยังรวมถึงการให้บริการลูกค้า การร่วมมือกันกับคู่ค้าทางธุรกิจ การท�ำ e-learning 
และการด�ำเนินธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ภายในองค์กร” (Turban et al., 2008, p.4) การน�ำพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มาใช้จึงเปิดโอกาสให้ธุรกิจด้านการท่องเที่ยวขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ได้รับ
ประโยชน์หลายประการ เช่น ใช้เป็นเครื่องมือที่ส�ำคัญทางการตลาดในการน�ำเสนอสินค้าท่องเที่ยวบน
อินเทอร์เน็ตได้อย่างกว้างขวาง เช่น ที่พัก เที่ยวบิน รถเช่า แพ็คเกจวันหยุด การล่องเรือ การจัดทัวร์ 
และสถานที่ท่องเที่ยว มีระบบส�ำหรับการจองสินค้าหรือบริการของบริษัท และบางบริษัทมีการวางแผน
และการช�ำระเงินออนไลน์เพื่อเพิ่มความสะดวกให้กับผู้บริโภคด้วย และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคและธุรกิจ
ได้ทั่วโลก (Mamaghani, 2009) 
	 จากการส�ำรวจของ Trips Advisors พบว่าช่องทางการขายทางอินเทอร์เน็ตก�ำลังได้รับ
ความนิยมมากขึ้น โดยในปี 2556 ร้อยละ 94 ของนักท่องเที่ยวไทยใช้อินเทอร์เน็ตในการวางแผนการ
เดินทาง (ASTVManagerOnline, 2556) จะเห็นได้ว่าอินเทอร์เน็ตได้เปล่ียนบทบาทเป็นช่องทางใหม่ใน
การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักเดินทาง ท�ำให้ช่องทางการจ�ำหน่าย
ทางอินเทอร์เน็ตได้รับความนิยมเพ่ิมมากข้ึน (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2553) ดังนั้นพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์และธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์จึงมีความส�ำคัญมากขึ้นในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว แต่อย่างไร
ก็ตาม ยังมีผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวจ�ำนวนมากที่ยังไม่มีเว็บไซต์เป็นของตนเอง และมีการใช้
เว็บไซต์ยังไม่เต็มประสิทธิภาพมากนัก (นฤมล ชูชินปราการ, 2557) ทั้งนี้อาจเนื่องจากการน�ำพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในการด�ำเนินธุรกิจนั้นอาจเป็นเรื่องใหม่ส�ำหรับผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว
ขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย รวมทั้งมีข้อจ�ำกัดทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (ส�ำนักงาน
สถิติแห่งชาติ, 2554; Intrapairot & Srivihok, 2002) ในยุคเทคโนโลยีสารสนเทศที่เจริญก้าวหน้า และ
การแข่งขันทีร่นุแรงเช่นปัจจบุนันี ้พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์เป็นส่ิงทีห่ลีกเล่ียงไม่ได้ ดงัน้ันเพ่ือเป็นแนวทางใน
การพิจารณาน�ำพาณชิย์อิเลก็ทรอนกิส์มาใช้เพ่ือเสรมิสร้างศักยภาพในการแข่งขันให้เหมาะสมกบัศักยภาพ
ของธุรกิจ บทความนี้ จึงขอน�ำเสนอแนวทางการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการด�ำเนินงานของธุรกิจ
ด้านการท่องเทีย่วของไทย รวมทัง้ปัจจยัสนบัสนนุและอปุสรรคในการพัฒนาพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ เพ่ือให้
ผูป้ระกอบการได้เข้าใจถึงมติต่ิางๆของการพัฒนาเวบ็ไซต์ซึง่มคีวามส�ำคัญต่อการน�ำพาณชิย์อิเล็กทรอนกิส์
มาใช้ในการเพิ่มขีดความสามารถด้านการแข่งขัน รวมทั้งเป็นการเพิ่มความได้เปรียบคู่แข่งอีกด้วย
	 ส่วนความหมายของค�ำว่าวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium Sized 
Enterprises: SMEs) ในบทความนี้นั้น ผู้เขียนยึดถือตามค�ำนิยามของส�ำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม ที่ดูจากจ�ำนวนพนักงานในกิจการบริการเป็นเกณฑ์ ได้แก่ วิสาหกิจขนาดย่อม
มีการจ้างงานไม่เกิน 50 คน และวิสาหกิจขนาดกลางมีการจ้างงาน 51 – 200 คน 

ภาพรวมของการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อธุรกิจด้านการท่องเที่ยวของไทย
	 การเจริญเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยได้เพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ จะเห็นได้จากการ
ส�ำรวจของส�ำนักงานสถิติแห่งชาต ิ ในป ี 2554 – 2556 พบว่า มูลค่ายอดขายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
แบบธุรกิจกับธุรกิจด้วยกัน (Business to Business (B2B) e-commerce) เพิ่มขึ้นจาก 217,458 ล้าน
บาทในปี 2553 เป็น 282,946 ล้านบาทในปี 2555 ในขณะที่มูลค่ายอดขายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ
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ธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Consumer (B2C) e-commerce) ได้เพ่ิมข้ึนจาก 67,783 ล้านบาท 
ในปี 2553 เป็น 121,392 ล้านบาท ในปี 2555 และจากการส�ำรวจพฤตกิรรมการใช้งานอินเทอร์เนต็พบว่า
ความนิยมในการช้อปปิ้งออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยได้เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องจาก 31% ในปี 2549 เป็น 
64% ในปี 2555 นอกจากจะได้รับความนิยมจากผู้บริโภคแล้ว ด้านผู้ประกอบการเองก็เริ่มให้ความสนใจ
ในการท�ำธรุกรรมออนไลน์มากข้ึน ข้อมลูจากการส�ำรวจสถานะพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ในประเทศไทยในปี 
2554 โดยส�ำนกังานสถติแิห่งชาตแิสดงให้เหน็ว่า มลูค่าของธรุกรรมเชิงพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์เพ่ิมข้ึนอย่าง
ต่อเนื่องจาก 427,460 ล้านบาทในปี 2551 เป็น 608,587 ล้านบาทในปี 2554 นอกจากนี้จากการส�ำรวจ
ในปี 2556 พบว่า ส่วนมาก (66.8%) ของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยเป็นผู้ประกอบการ
ขนาดเล็ก และเป็นแบบ B2C หรือธุรกรรมระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้า (79.7%) และยังพบว่าธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยส่วนใหญ่ 24.0% อยู่ในกลุ่มท่องเที่ยว ซึ่งรวมถึงการท่องเที่ยว 
โรงแรมและรีสอร์ท โดยแบ่งออกเป็นผู้ประกอบการขนาดเล็ก 66.8% และผู้ประกอบการขนาดกลาง 
26.6% (NSO, 2014)
	 สนิค้าและบรกิารด้านการท่องเทีย่วเป็นแหล่งรายได้ทีส่�ำคัญของประเทศ จากข้อมลูของกระทรวง
การท่องเทีย่วและกฬีา ช้ีให้เหน็ว่ารายได้จากการท่องเทีย่วในปี 2558 เพ่ิมข้ึน 21% จาก 1.81 ล้านล้านบาท 
ในปี 2557 เป็น 2.19 ล้านล้านบาท และคาดว่าจะเพ่ิมข้ึนเป็น 2.3 ล้านล้านบาทในปี 2559 (Chinmaneevong, 
2015) เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตและพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้เข้ามามีบทบาทส�ำคัญในด้านการสร้าง
ความเจริญเติบโตและพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว โดยช่วยในการท�ำการตลาด การน�ำเสนอสินค้า
ท่องเทีย่วออนไลน์ การให้ข้อมลูแก่ผูบ้รโิภคก่อนตดัสินใจซือ้ การจองและการสัง่ซือ้ออนไลน์ได้ (Pesonen 
& Palo-oja, 2010) นอกจากนี้ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังช่วยในด้านการสื่อสารระหว่างผู้ให้บริการด้าน
การท่องเที่ยว คนกลาง และลูกค้า (Reynolds, 2006) เพ่ือเป็นการดึงดูดนักท่องเที่ยวมากข้ึนระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ ความรู้และข้อมูล จึงเป็นเครื่องมือที่ส�ำคัญในการสร้างความแตกต่างและคุณค่าของ
ผลติภณัฑ์ในอนาคต ดงันัน้อเิลก็ทรอนกิส์เชิงพาณชิย์จงึมคีวามส�ำคัญมากข้ึนในอตุสาหกรรมการท่องเทีย่ว
และเป็นเครื่องมือที่สามารถน�ำมาใช้เพื่อช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันทั้งในและต่างประเทศได้

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับการได้เปรียบในการแข่งขัน
	 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นสามารถน�ำมาใช้เป็นกลยุทธ์เพ่ือสร้างความได้เปรียบด้านการแข่งขัน 
(Competitive advantage) ท�ำให้ลูกค้าให้คุณค่าในสินค้าหรือบริการขององค์กรมากกว่าคู่แข่ง (Laudon 
& Laudon, 2009) เพ่ือการอยู่รอดและเติบโตแล้วองค์กรจะต้องสร้างการได้เปรียบในการแข่งขัน 
ในขณะเดียวกันผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวขนาดกลางและขนาดย่อมของไทยสามารถน�ำพาณิชย์
อเิลก็ทรอนกิส์มาช่วยในการวางกลยุทธ์ในการแข่งขันได้สีก่ลยุทธ์ด้วยกนัคือ 1) กลยุทธ์ผูน้�ำด้านประหยัด
ต้นทุน (Low-cost leadership) 2) กลยุทธ์สร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) 
3) กลยุทธ์เจาะตลาดกลุ่มเล็ก (Focus on market niche) และ 4) กลยุทธ์ท�ำความใกล้ชิดกับลูกค้ามาก
ขึ้น (customer and supplier intimacy) (Laudon & Laudon, 2009) ซึ่งจะกล่าวในรายละเอียดต่อไป
	 (1) กลยุทธ์ผู้น�ำด้านประหยัดต้นทุน ผู้น�ำด้านประหยัดต้นทุนหมายถึงการน�ำเสนอสินค้าและ
บริการที่มีราคาต�่ำกว่าคู่แข่งในขณะที่คุณภาพและระดับของการบริการมีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน พาณิชย์
อเิลก็ทรอนกิส์ช่วยให้ผูป้ระกอบการด้านการท่องเทีย่วขนาดกลางและขนาดย่อมของไทยสามารถลดต้นทนุ
ในการด�ำเนินงานลงได้ โดยน�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาช่วยให้ข้อมูลสินค้าและบริการต่างๆ และอ�ำนวย
ความสะดวกแก่ลกูค้าในการจองและการช�ำระเงนิ การส่ือสารกบัลูกค้าด้วยวธินีี ้ท�ำให้ธรุกจิประหยัดต้นทนุ
ในการด�ำเนินงาน และสามารถขายสินค้าในราคาที่ถูกกว่าคู่แข่งได้ 
	 (2) กลยุทธ์สร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์สร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ 
ช่วยให้องค์กรมสีนิค้าหรอืบรกิารใหม่ๆ ทีเ่พ่ิมความสะดวกสบายและประสบการณ์ใหม่ๆให้กบัลกูค้า โดยที่
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นเป็นเครื่องมือที่ส�ำคัญที่จะสร้างความแตกต่างและสร้างคุณค่าของผลิตภัณฑ์ใน
อนาคตให้กับผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวขนาดกลางและขนาดย่อม โดยน�ำเสนอความรู้และข้อมูล
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การท่องเที่ยวให้กับลูกค้าด้วยระบบอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นการอ�ำนวยความสะดวกสบายให้กับลูกค้าใน
การจองและช�ำระเงินค่าสินค้าได้บนเว็บไซต์ได้ตลอดเวลา ซึ่งแตกต่างจากการท�ำธุรกิจแบบดั้งเดิม
	 (3) กลยุทธ์เจาะตลาดกลุ่มเล็ก กลยุทธ์เจาะตลาดกลุม่เลก็เป็นการใช้ระบบสารสนเทศเพ่ือท�ำให้
สามารถมุ่งไปที่ตลาดเฉพาะเพียงตลาดเดียว เช่น เฉพาะคนรวย หรือลูกค้าเฉพาะราย ผู้ประกอบการ
ด้านการท่องเทีย่วขนาดกลางและขนาดย่อมของไทยสามารถน�ำพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์มาใช้วเิคราะห์ข้อมลู
พฤติกรรมการซื้อ และความสนใจของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังน้ันบริษัทก็สามารถออกโฆษณา
และรณรงค์ด้านการตลาดสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจงได้ผลกว่าเดิม เช่นการตลาดหนึ่งต่อหนึ่ง 
(One-to-one marketing) โดยใช้ระบบการจดัการลกูค้าสัมพันธ์ในการวเิคราะห์ ข้อมลูอาจมาจากแหล่งต่างๆ 
เช่นการใช้บัตรเครดิต ข้อมูลส่วนบุคคล และข้อมูลที่รวบรวมจากการเข้าไปใช้เว็บไซต์ของลูกค้า 
	 (4) กลยุทธ์ท�ำความใกล้ชิดกับลูกค้ามากข้ึน เป็นกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับ
ลูกค้าโดยใช้ระบบสารสนเทศเพ่ือพัฒนาความผูกพันและความภักดีอย่างเหนียวแน่นกับลูกค้า พาณิชย์
อเิลก็ทรอนกิส์ช่วยให้ผูป้ระกอบการด้านการท่องเทีย่วขนาดกลางและขนาดย่อมของไทยตดิต่อสือ่สารและ
ปรบัปรงุความสมัพันธ์กบัลกูค้าได้ใกล้ชิดย่ิงข้ึน โดยลกูค้าสามารถตดิต่อกบัธรุกิจได้โดยตรงผ่านทางอีเมล์ 
มกีารให้บรกิารต่างๆกับลูกค้ามากข้ึนเช่น จดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์ (e-newsletters) หรอื อี-เมล์แจ้งข่าว 
การส่งเสริมการขายและข้อเสนอพิเศษต่างๆ ฯลฯ สิ่งเหล่านี้จะช่วยเพิ่มความพึงพอใจและสามารถดึงดูด
ลูกค้าไว้ได้
	 เมือ่ทราบว่าพาณชิย์อิเลก็ทรอนกิส์จะสามารถน�ำมาใช้เป็นกลยุทธ์ในการแข่งขันได้แล้ว ผูป้ระกอบ
การด้านการท่องเทีย่วของไทยควรตระหนกัถึงการน�ำมาใช้ให้เกดิประโยชน์เพ่ือสร้างความได้เปรยีบในการ
แข่งขัน ซึ่งการน�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในองค์กรนั้น จ�ำเป็นที่จะต้องมีรูปแบบการพัฒนาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แบบเป็นขั้นตอน ดังนี้

รปูแบบการพฒันาพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์แบบเป็นขัน้ตอน (A Stage Model for E-Commerce 
Development)
	 การน�ำอิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในเชิงพาณิชย์นั้น หมายถึงการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสาร (ICT) และโปรแกรมประยุกต์เพื่อสนับสนุนธุรกิจ การด�ำเนินงาน การจัดการ และ การตัดสินใจ 
(Thong, 1999) และถือได้ว่าเป็นชุดของกระบวนการที่สามารถน�ำมาใช้ได้ในหลายขั้นตอนในกระบวนการ
ทางธรุกจิ (Burgess, Cooper, & Alcock, 2001) ซึง่องค์กรสามารถน�ำมาใช้ได้เป็นข้ันตอนตามวตัถปุระสงค์
และความพร้อมขององค์กร (Burgess et al., 2001; Chen & McQueen, 2008; Rao, Metts, & Monge, 
2003) ในขณะเดียวกันก็มีการแบ่งการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ออกเป็นข้ันตอนต่างๆ โดยอาจมี
การเรียกช่ือแตกต่างกันไป แต่ในภาพรวมแล้ว จะเริ่มตั้งแต่มีการน�ำเว็บไซต์มาใช้เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร 
ท�ำการตลาดออนไลน์ รับค�ำสั่งซื้อออนไลน์ และท�ำธุรกรรมออนไลน์ และเมื่อองค์กรมีความพร้อม
มากข้ึนอาจมกีารบรูณาการกิจกรรมทัง้หมดเข้ากับกระบวนการภายในของธรุกจิผ่านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Teo & Pian, 2004) ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ส�ำคัญที่สุด หรือเรียกว่าเป็นธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (e-business) (Chen 
& McQueen, 2008) อย่างไรก็ตาม ขั้นตอนการพัฒนาที่สูงขึ้นจะมีความซับซ้อนเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย 
โดยรปูแบบการพัฒนาทีเ่ป็นข้ันตอนนีส้ามารถน�ำมาใช้ในการอธบิายถึงววิฒันาการของการพัฒนาพาณชิย์
อเิล็กทรอนกิส์ และใช้ประโยชน์ในการวางแผนเพ่ือปรบัปรงุบรษิทัได้ด้วย ในบทความนีข้ั้นตอนของการน�ำ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้จะยึดตามทฤษฎีว่าด้วยการต่อยอดรูปแบบการใช้อินเทอร์เน็ตในเชิงพาณิชย์ 
(The Theory of Extended Model of Internet Commerce Adoption: eMICA) ซึ่งพัฒนาโดย Burgess 
et al. (2001) เนื่องจากเป็นแนวทางที่ผู้ประกอบการธุรกิจด้านการท่องเที่ยวสามารถน�ำมาประยุกต์ใช้ได้
ตามความเหมาะสม
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ทฤษฎีว่าด้วยการต่อยอดรูปแบบการใช้อนิเทอร์เน็ตในเชงิพาณชิย์ (The Theory of Extended 
Model of Internet Commerce Adoption: eMICA) 
	 รูปแบบ eMICA ที่พัฒนาโดย Burgess et al. (2001) ได้รับการน�ำมาใช้เพื่อประเมินการพัฒนา
เว็บไซต์ในเชิงพาณิชย์ขององค์กร โดยทั่วไปองค์กรจะเริ่มจากการมีเว็บไซต์ที่เรียบง่ายแต่เม่ือองค์กร
เหล่านี้มีความช�ำนาญในการใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตมากข้ึนก็จะสามารถพัฒนาเว็บไซต์เหล่าน้ีให้มี
การท�ำงานที่ซับซ้อนได้มากขึ้น รูปแบบ eMICA ประกอบไปด้วยขั้นตอนต่างๆ 3 ขั้นตอน ที่สอดคล้อง
กับขั้นตอนทั้ง 3 ของกระบวนการทางธุรกิจ ได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 การน�ำเว็บไซต์มาใช้เพื่อการส่งเสริม
สินค้าและบริการของธุรกิจ (Web-based promotion) ข้ันตอนที่ 2 การน�ำเว็บไซต์มาใช้เพ่ือให้ข้อมูล
ข่าวสารและการบริการ (Provision of information and services) และ ขั้นตอนที่ 3 การน�ำเว็บไซต์
มาใช้เพ่ือการประมวลผลการท�ำธุรกรรม (Transaction processing) ทั้งนี้ ข้ันตอนของการพัฒนาจะ
เป็นการแสดงถึงการขับเคล่ือนของธุรกิจ ที่ช้ีให้เห็นว่าภาคธุรกิจหรืออุตสาหกรรมนั้นอยู่ในข้ันตอนใด
ของการพัฒนาในการน�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ ซึ่งระดับของความซับซ้อนและการท�ำงานจะเพิ่มขึ้น
ตามพัฒนาการในแต่ละข้ันตอน โดยในข้ันตอนเริ่มต้นหรือข้ันตอนการแนะน�ำส่งเสริมสินค้าและบริการ
ของธุรกิจ มีความซับซ้อนและมีการท�ำงานน้อยที่สุด ถัดมาเป็นขั้นตอนของการให้ข้อมูลสารสนเทศและ
การบริการ ความซับซ้อนก็จะมีมากขึ้นกว่าขั้นตอนแรก และเมื่อเข้าสู่ขั้นตอนสุดท้ายคือการประมวลผล
การท�ำธุรกรรมจะเป็นข้ันตอนที่มีความซับซ้อนและมีการท�ำงานมากที่สุด การเพ่ิมระดับการท�ำงานของ
เว็บไซต์ตามที่กล่าวมานี้ก็จะท�ำให้เว็บไซต์ขององค์กรเปลี่ยนจากเว็บที่เรียบง่าย ไม่มีการเคลื่อนไหว ไปสู่
เวบ็ทีม่กีารตดิต่อสือ่สารกันมากข้ึน มกีารเคลือ่นไหว ซึง่เป็นการประยุกต์ใช้นวตักรรมเพ่ือเพ่ิมคุณค่าให้กับ
กิจกรรมต่างๆในห่วงโซ่คุณค่าผ่านการจัดการสารสนเทศและการท�ำงานที่หลากหลาย (Timmers, 1998) 
	 ในตอนต่อไปจะอธบิายการท�ำงานของทัง้ 3 ข้ันตอนของรปูแบบ eMICA ซึง่ประยุกต์มาจากงาน
ของ Doolin et al. (2002) รวมทั้งน�ำเสนอปัจจัยสนับสนุน และปัญหาและอุปสรรคในแต่ละขั้นตอน โดย
อาศัยแนวทางจากงานของ Rao et al. (2003)

ขั้นตอนที่ 1 – การส่งเสริมสินค้าและบริการ (Promotion Stage)
	 การพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เว็บไซต์ในข้ันตอนนี้ เป็นข้ันเริ่มต้น เป็นการน�ำพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มาใช้เพ่ือการส่งเสริมสินค้าและบริการของธุรกิจ โดยในข้ันตอนนี้เว็บไซต์จะท�ำหน้าที่เป็น
เสมือนหน้าต่างเข้าสู่เว็บ (Barry, 2000) เพื่อให้ข้อมูลสินค้าและบริการของธุรกิจและสื่อสารแบบทางเดียว
จากธรุกจิสู่ผูบ้รโิภค เวบ็จะมลีกัษณะไม่เคลือ่นไหว ไม่มกีารบรูณาการกบัทัง้กระบวนการภายในและ/หรอื
ภายนอก และมักใช้เพื่อดึงดูดลูกค้ารายใหม่ (O’Corner & O’Keefe, 1997) โดยในขั้นตอนที่ 1 ของ 
eMICA นี้จะประกอบด้วยข้อมูล 2 ระดับ คือ 
	 ระดับที่1 – ข้อมูลพ้ืนฐานทั่วไป (basic information) ในระดับนี้เว็บไซต์ประกอบด้วยข้อมูล
พ้ืนฐานต่างๆ มี หน้าแรกของเว็บไซต์ (Home page) ที่เรียบง่ายเพ่ือให้ข้อมูลพ้ืนฐานต่างๆแก่ผู้เข้า
เยี่ยมชมเว็บไซต์อันได้แก่ ชื่อบริษัท ที่อยู่ โทรศัพท์และโทรสาร และขอบเขตของธุรกิจ 
	 ระดับที่2 – ข้อมูลแบบละเอียด (rich information) ในระดับนี้เว็บไซต์จะมีข้อมูลตามที่ระบุไว้ใน
ระดับที่ 1 และข้อมูลอื่นๆ ได้แก่ รายงานประจ�ำปี อีเมล์ส�ำหรับติดต่อ และข้อมูลรายละเอียดของสินค้า
และ/หรือบริการของธุรกิจ
	 ปัจจัยสนับสนุน เป็นส่ิงทีม่คีวามส�ำคัญส�ำหรบัการพัฒนาเวบ็ไซต์ในข้ันตอนนีใ้ห้ประสบผลส�ำเรจ็ 
ไม่ว่าจะเป็นประเภทของกิจกรรมที่ต้องด�ำเนินการ และความเอาจริงเอาจังของธุรกิจ Rao et al. (2003) 
ได้น�ำเสนอปัจจัยสนับสนุนที่ส�ำคัญๆไว้ดังนี้
	 1) พันธสัญญา (Commitment) หมายถึงความมุ่งมั่นในการสร้างแรงจูงใจของธุรกิจ ที่จะน�ำ
อินเทอร์เน็ตมาใช้เพื่อเพิ่มยอดขาย ให้บริการที่ดีแก่ลูกค้า มีข้อมูลที่เป็นประโยชน์มากขึ้น และ/หรือช่วย
ประหยัดค่าใช้จ่าย (O’Corner & O’Keefe, 1997) ประการส�ำคัญก็คือว่าพันธสัญญาเป็นปัจจัยส�ำคัญใน
การพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ประสบความส�ำเร็จในอนาคต 
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	 2) เนื้อหา (Content) หมายถึงการที่ธุรกิจในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวมีการน�ำเสนอสินค้าและ
บริการด้านการท่องเที่ยวแก่ลูกค้าได้อย่างชัดเจน มีประสิทธิภาพผ่านเว็บไซต์ของธุรกิจ ที่จัดท�ำได้อย่าง
น่าสนใจและใช้งานง่าย (Jeffcoate, Chappell, & Feindt, 2000; O’Brien & Marakas, 2008)
	 3) ราคาที่ยืดหยุ่น (Price flexibility) หมายถึงการที่ธุรกิจสามารถก�ำหนดราคาสินค้าให้แข่งขัน
ได้กับเว็บไซต์ของธุรกิจอื่นโดยยังคงมีก�ำไรในระดับที่ยอมรับได้ เนื่องจากโดยธรรมชาติของเว็บไซต์แล้ว
ราคาขายในประเทศจะถูกเปิดเผยสู่การแข่งขันในตลาดโลก ถ้าธุรกิจตั้งราคาสูงเกินไปอาจสู้คู่แข่งไม่ได ้
ดงันัน้บรษัิทควรมกีารวางแผนให้ดก่ีอนทีจ่ะมกีารลงทนุในช่องทางเวบ็ไซต์เพ่ือให้แน่ใจว่าจะสามารถจดัการ
กับสภาพแวดล้อมการแข่งขันนี้ได้ (O’Brien & Marakas, 2008; Rao et al., 2003)
	 4) ค่าใช้จ่ายในการเข้าถงึ (Access cost) หมายถงึค่าใช้จ่ายทีเ่กีย่วข้องกบัการเข้าถงึเวบ็ไซต์ของ
ผู้บริโภค ค่าใช้จ่ายในการเข้าถึงเป็นปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้องกับนโยบายของรัฐบาล และผู้ให้บริการ
เทคโนโลยีที่มีอยู่ ในการสนับสนุนการใช้งานเว็บไซต์ส�ำหรับกลุ่มเป้าหมาย (Rao et al., 2003)
	 อุปสรรค อุปสรรคที่บริษัทต้องเผชิญในขั้นตอนนี้ ประกอบด้วย
	 1) การต่อต้านเทคโนโลยีโดยบุคคลภายในองค์กร และความเช่ียวชาญด้านเทคโนโลยีใน
องค์กร แม้ว่าผู้บริหารอาจจะได้รับการโน้มน้าวให้ยอมรับในทิศทางใหม่ของการท�ำธุรกิจออนไลน์ แต่
หากผู้บริหารมีทัศนคติต่อการยอมรับเทคโนโลยีในระดับต�่ำอาจเป็นอุปสรรคต่อความส�ำเร็จของการน�ำ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ และหากพนักงานมีความรู้หรือความช�ำนาญในด้านเทคโนโลยีที่ไม่เพียงพอ
อาจเป็นอุปสรรคต่อการน�ำพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์มาใช้เช่นกัน เพ่ือแก้ปัญหานี ้ธรุกิจอาจใช้บรกิารทีป่รกึษา
ด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาท�ำงานร่วมกัน และให้ค�ำแนะน�ำแก่พนักงาน (Durlacher Research Limited, 
2000)
	 2) การยอมรับของผู้จัดการในด้านการเจริญเติบโตของธุรกิจ ระดับการยอมรับของฝ่ายจัดการ
สามารถเป็นอุปสรรคได้ เนื่องจากการน�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้จัดเป็นเรื่องใหม่ที่มีประเด็นที่
ต้องพิจารณาหลายเรื่อง เช่น การเจริญเติบโตที่น่าพอใจ การแข่งขันที่เพ่ิมข้ึน และแรงกดดันจากผล
การด�ำเนินงาน (Rao et al., 2003)
	 3) การลงทนุทางการเงนิ ต้นทนุทางการเงนิขององค์กร ได้แก่ การลงทนุในฮาร์ดแวร์ การอบรม 
และต้นทุนในการน�ำมาใช้ มีความส�ำคัญมากส�ำหรับผู้ประกอบการ ซึ่งหากมีงบประมาณเพ่ือการลงทุน
น้อยก็จะเป็นอุปสรรคในการน�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ (Walczuch, Braven, & Lundgren, 2000) 
	 4) การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านการสื่อสารโทรคมนาคมที่ไม่สามารถรองรับการใช้งาน 
จัดเป็นอุปสรรคอีกอันหนึ่งในการสนับสนุนการน�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ (APEC, 1999)

ขั้นตอนที่ 2 – การให้ข้อมูลข่าวสารและการบริการ (Provision of Information and 
Services Stage)
	 ข้ันตอนที ่2 ของรปูแบบนีเ้ป็นข้ันตอนของการน�ำเสนอข้อมลูข่าวสารและการบรกิาร จะมีลักษณะ
เป็นการสือ่สารแบบสองทางระหว่างธรุกิจและลูกค้า และ/หรอืระหว่างธรุกจิด้วยกัน ประกอบไปด้วย 3 ระดบัซึง่
มีความซับซ้อนและการท�ำงานที่มากยิ่งขึ้น โดยในแต่ละระดับจะมีความซับซ้อนที่แตกต่างกันไป 
	 ระดับที่ 1 – การติดต่อสื่อสารในระดับต�่ำ (Low interactivity) การท�ำงานในระดับที่ 1 ของ
ข้ันตอนนี้ เว็บไซต์มีการติดต่อสื่อสารในระดับที่ต�่ำ  ซึ่งประกอบด้วยการน�ำเสนอแคตตาล็อกสินค้า
ข้ันพ้ืนฐาน (ไม่มีฐานข้อมูล) การเช่ือมโยงภายในไปยังข้อมูลที่เป็นการเพ่ิมคุณค่าในระดับต�่ำ  และ
การน�ำเสนอแบบฟอร์มสอบถามออนไลน์ (online inquiry) 
	 ระดับที่ 2 – การติดต่อสื่อสารในระดับกลาง (Medium interactivity) ในระดับที่ 2 นี้จะมี
ลกัษณะการท�ำงานทีเ่พ่ิมข้ึนจากระดบัที ่1 เป็นการน�ำเวบ็ไซต์มาใช้ในการตดิต่อส่ือสารในระดบัทีสู่งข้ึนจาก
ระดบัที ่1 โดยมกีารเช่ือมโยงไปยังผูส้นบัสนนุการให้บรกิารภายนอกและธรุกิจทีเ่ก่ียวข้อง นอกจากนียั้งมี
การสนบัสนนุลกูค้าในลักษณะออนไลน์โดยใช้ ค�ำถามทีพ่บบ่อย (FAQs) การน�ำเสนอรายการแสดงสนิค้าใน
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ระดบัทีส่งูข้ึนทีส่ามารถค้นหาได้จากฐานข้อมลู แผนทีเ่วบ็ไซต์ (Site maps) และรปูลกัษณ์และบรกิารสนบั
สนุนอื่นๆ เช่นโปสการ์ด สมุดเยี่ยมของผู้เข้าชม รวมทั้งแผนที่การเดินทาง 
	 ระดบัที ่3 – การตดิต่อสือ่สารในระดบัสงู (High interactivity) เมือ่เวบ็ไซต์เข้าสู่ระดบัที ่3 ลกัษณะ
ของเว็บไซต์จะมีความซับซ้อนมากขึ้น เนื่องจากเป็นการติดต่อสื่อสารในระดับที่สูงขึ้น และมีการเชื่อมโยง
ไปยังผูส้นบัสนนุสินค้า/บรกิารภายนอกเพ่ือน�ำเสนอบรกิารทีห่ลากหลายมากข้ึน เช่น ห้องสนทนา กระดาน
สนทนา มัลติมีเดีย จดหมายข่าว แต่จะยังไม่มีการท�ำธุรกรรมทางการเงินในขั้นตอนนี้
	 ปัจจยัสนบัสนนุ ปัจจยัทีส่นบัสนนุการพัฒนาเวบ็ไซต์ในข้ันตอนที ่2 ได้แก่ปัจจยัหลัก 3 ประการ คือ 
	 1) การเปลีย่นแปลงภายในองค์กร ในข้ันตอนนี ้เวบ็ไซต์จะเป็นทีร่วบรวมและเผยแพร่สารสนเทศ 
ที่ต้องมีการเช่ือมโยงกับฝ่ายการตลาด หรือฝ่ายขายของธุรกิจกับฝ่ายอ่ืนๆภายในบริษัท และต้องมี
การเช่ือมต่อกบัระบบในการจดัการกับธรุกรรมทีเ่พ่ิมข้ึนของระบบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ (Rao et al., 2003) 
จึงต้องมีการเปลี่ยนแปลงภายในองค์กรเพื่อรองรับกับการเชื่อมโยงนี้
	 2)	การลงทุน ในข้ันตอนนี้ต้องการการลงทุนเพ่ิมเติมส�ำหรับการฝึกอบรม และฮาร์ดแวร์/
ซอฟต์แวร์ เพื่อให้การด�ำเนินงานของธุรกิจด�ำเนินไปด้วยความราบรื่นตามกลยุทธ์ขององค์กร (Chen & 
McQueen, 2008; Rao et al., 2003)
	 3)	การใช้งานเว็บไซต์ ธุรกิจต้องค�ำนึงถึงการอ�ำนวยความสะดวกในการใช้งานเว็บไซต์ โดยมี
การออกแบบและพัฒนาส่วนที่เช่ือมต่อกับผู้ใช้เว็บให้ง่ายต่อการใช้งาน ทั้งนี้ผู้ใช้ภายในมีแนวโน้มที่จะ
ปรับตัวได้เร็วข้ึนถ้าระบบง่ายต่อการใช้ ส่วนผู้ใช้ภายนอกก็มีแนวโน้มที่จะใช้ประโยชน์จากระบบถ้าหาก
มีการออกแบบอย่างเหมาะสม และง่ายต่อการใช้งาน (Chapman, Ettkin, & Helms, 2000; O’Brien & 
Marakas, 2008; Rao et al., 2003)
	 อปุสรรค ในข้ันตอนนีน้อกจากอุปสรรคทัง้หมดทีก่ล่าวไปในข้ันตอนที ่1 แล้ว ยังมอีกี 2 ประเดน็ คือ 
	 1)	การพัฒนาส่วนเชื่อมต่อกับผู้ประกอบการด้วยกัน เนื่องจากในขั้นตอนนี้ต้องมีการบูรณาการ
ระหว่างระบบภายในกับภายนอกบริษัท ถ้าผู้จัดจ�ำหน่ายของธุรกิจไม่สามารถใช้ระบบร่วมกันได้ก็จะเป็น
อุปสรรคต่อการพัฒนา ดังนั้นธุรกิจจึงต้องมีการปรับตัวในการบูรณาการระบบกับผู้จัดจ�ำหน่าย (Chen & 
McQueen, 2008; Rao et al., 2003)
	 2)	ปัญหาด้านวฒันธรรมและ/หรอืภาษา เนือ่งจากเวบ็ไซต์ไม่ได้เป็นเพียงเครือ่งมอืทางการตลาด
เท่านั้น แต่ยังใช้เพ่ือการสื่อสารทางธุรกิจในตลาดระดับโลก และมีการส่ือสารแบบสองทาง ดังน้ัน
ในการการออกแบบเว็บไซตแ์ละก�ำหนดกลยทุธ์การตลาด พนักงานจึงจ�ำเปน็ต้องเพิม่ความรูใ้นดา้นตา่งๆ
มากขึ้นไม่ว่าจะเป็นในด้านภาษาหรือวัฒนธรรม (Timmers, 2000; Zhivago, 2000)

ขั้นตอนที่ 3 – การประมวลผลการท�ำธุรกรรม (Transaction Processing Stage)
	 เว็บไซต์ในข้ันตอนที่ 3 ของ eMICA เป็นข้ันตอนที่ก้าวหน้าที่สุด เพราะเป็นการเน้นการท�ำ
ธุรกรรมมากกว่าการน�ำเว็บมาใช้เหมือนกับในข้ันตอนแรกๆ โดยในข้ันตอนนี้มีการรวมการท�ำงาน
ด้านความปลอดภัยต่างๆเข้าด้วยกัน เช่น การเข้ารหัสข้อมูล (Encryption) การติดตั้งด่านกันการบุกรุก
(Firewalls) เพ่ือความปลอดภยัทัง้ในด้านการท�ำธรุกรรม ด้านฐานข้อมลู รวมทัง้ระบบสนบัสนนุภายในองค์กร 
การท�ำงานของพาณชิย์อิเลก็ทรอนกิส์ในข้ันตอนนีไ้ด้แก่ การขายออนไลน์ และระบบการช�ำระเงนิออนไลน์
ที่ปลอดภัย 
	 ปัจจัยสนับสนุน ข้ันตอนนี้เรียกได้ว่าเป็นข้ันตอนของการบูรณาการกระบวนการภายในซึ่ง
ทุกฝ่ายสามารถท�ำงานร่วมกันได้ ดังนั้นปัจจัยสนับสนุนในขั้นตอนนี้ (Rao et al., 2003) ประกอบไปด้วย 
	 1) ความสามารถในการขยายเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT) ของธุรกิจในด้านการเงิน
	 2) ขีดความสามารถด้าน ITภายในองค์กร เนือ่งจากในข้ันตอนนีธ้รุกจิต้องมเีทคโนโลยีในระดบัสงู 
มีบุคคลากรที่มีความสามารถ ธุรกิจจึงจ�ำเป็นต้องมีการวางแผนในการสรรหาบุคลลากรที่มีประสบการณ์
และความรู้ด้าน IT มาสนับสนุน 
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	 3) การท�ำธุรกิจระหว่างธุรกิจด้วยกัน (B2B) ต้องมีการวางแผนที่ดีเพื่อก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด
ระหว่างธุรกิจคู่ค้าจากการใช้เทคโนโลยีดังกล่าว
	 4) การพัฒนาชุมชนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จะเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับธุรกิจอื่นและลูกค้า 
เป็นการเพิ่มโอกาสในการท�ำการค้าและสร้างผลก�ำไรให้กับธุรกิจ
	 5) การเลือกใช้ระบบการช�ำระเงินที่มีต้นทุนการท�ำธุรกรรมบนเว็บในอัตราต�่ำ จัดว่าเป็นกลยุทธ์
ที่ส�ำคัญประการหนึ่งที่ธุรกิจต้องพิจารณา โดยธุรกิจอาจมีการรวมกลุ่มกันเพื่อสร้างอ�ำนาจในการต่อรอง
	 อุปสรรค เนื่องจากข้ันตอนนี้จ�ำเป็นต้องใช้เทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพในการรับมือกับ
ความซบัซ้อนด้านธรุกรรมการเงนิของพาณชิย์อเิล็กทรอนกิส์ทีเ่พ่ิมข้ึน จงึมอุีปสรรคภายนอกทีอ่ยู่นอกเหนอื
การควบคุมของธุรกิจ (Rao et al., 2003) เช่น
	 1) ระบบการเงิน หากระบบการเงินการเข้ากันไม่ได้ในการท�ำธุรกรรมระหว่างประเทศที่พัฒนา
แล้วกับประเทศที่ยังไม่พัฒนา อาจเป็นผลให้การท�ำธุรกรรมการเงินข้ามประเทศเป็นไปไม่ได้ หรือท�ำให้มี
ค่าใช้จ่ายที่สูงกว่าคุณค่าที่จะได้รับ (International Trade Centre UNCTAD/WTO, 2005; Rao et al., 2003; 
Walczuch et al., 2000)
	 2) นโยบายภาษแีละการค้าของรฐับาล เนือ่งจากอาจต้องมกีารรายงานและช�ำระค่าภาษีและหรอื
ภาษศุีลกากรข้ามพรมแดน (Rao et al., 2003) เช่น ในเรือ่งของภาษีมลูค่าเพ่ิม (VAT) อาจมคีวามไม่ชัดเจนใน
ประเทศต่างๆ หรอืแตกต่างกนัระหว่างการขายบนเวบ็ไซต์และร้านค้า รวมทัง้ความซ�ำ้ซ้อนในการเก็บภาษี 
(Kommerskollegium, 2012)
	 3) การรักษาความปลอดภัยและ/หรือความเป็นส่วนตัว โดยเฉพาะความปลอดภัยของข้อมูลใน
บัตรเครดิตและข้อมูลทางการเงินอื่นๆ เช่น เลขที่บัญชีที่ส่งผ่านไปบนอินเทอร์เน็ต (Laudon & Laudon, 
2009) ธุรกิจอาจต้องเพ่ิมค่าใช้จ่ายในการเข้ารหัสข้อมูลประเภทนี้ให้กับผู้ให้บริการภายนอก (Timmers, 
2000; Kommerskollegium, 2012) 
	 4) กฎหมายที่รองรับธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากได้มีการพัฒนาการบังคับใช้
กฎหมายระหว่างประเทศเกีย่วกับสัญญา ภาษ ีความเป็นส่วนตวั สทิธบิตัร ลขิสทิธิ ์และเครือ่งหมายการค้า 
(Timmer, 2000; Kommerskollegium, 2012) ซึ่งปัญหากฎหมายเหล่านี้ก็จะเป็นอุปสรรคในการท�ำพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์
	 5) การปกป้องทรัพย์สินทางปัญญา นอกจากกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับธุรกรรมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แล้ว ประเทศในยุโรปได้มีการเสนอกฎหมายใหม่ โดยกฎหมายนี้ ผู้ประกอบการวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) อาจถูกฟ้องร้องได้หากเว็บไซต์ของผู้ประกอบการ SMEs ท�ำการฝ่าฝืน
ทรัพย์สินทางปัญญา (Sanderson, 2000) ซึ่งประเด็นทางกฎหมายเหล่านี ้ อยู่นอกเหนือความสามารถ
ทางการเงินของ SMEs ที่จะรับได้

การประยกุต์ใช้รปูแบบ eMICA ในการพฒันาพาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์ส�ำหรบัผู้ประกอบการด้าน
การท่องเที่ยวขนาดกลางและขนาดย่อม
	 เนือ่งจากในปัจจบุนั ช่องทางการขายผ่านเวบ็ไซต์ก�ำลงัได้รบัความนยิมมากข้ึนจากนกัท่องเทีย่วใน
การวางแผนการเดนิทางและค้นหาข้อมลู ผูป้ระกอบการธรุกิจท่องเทีย่วควรเพ่ิมช่องทางการท�ำตลาดใหม่
ผ่านเว็บไซต์และสื่อออนไลน์อื่นๆ เพื่อเป็นการขายสินค้าโดยใช้ไอทีและความคิดสร้างสรรค์ ท�ำให้สินค้า
มีรูปแบบที่แตกต่างไปจากเดิม สามารถท�ำการค้าขายทางออนไลน์ได้ตลอด 24 ชั่วโมงใน 7 วัน และ
ขยายโอกาสเข้าสู่คนทั่วโลก ช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย และมีศักยภาพในการช่วยเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจ 
จงึเป็นสิง่จ�ำเป็นส�ำหรบัผูป้ระกอบการด้านการท่องเทีย่วในการน�ำพาณชิย์อิเล็กทรอนกิส์มาประยุกต์ใช้กับ
ธุรกิจ และหากผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวน�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาประยุกต์ใช้กับธุรกิจได้ก่อน
คู่แข่งก็จะสร้างความได้เปรียบให้กับธุรกิจ (ส�ำนักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ, 2557)
ในการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการท่องเที่ยวอาจเริ่มจากท�ำเว็บไซต์ข้ึนมา เพ่ือส่งเสริมสินค้า
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และบรกิารแบบง่ายๆ และเมือ่พร้อมมากข้ึน มปีระสบการณ์มากข้ึนจงึขยับข้ึนไปในข้ันตอนต่อๆไป ทีเ่พ่ิม
การให้บริการในด้านต่างๆ มากขึ้น ดังแสดงในตารางที่ 1 
	 ในการพัฒนาเวบ็ไซต์นัน้ ธรุกจิควรเปรยีบเทยีบกบัคู่แข่งด้วยว่าคู่แข่งอยู่ในข้ันตอนใด ได้เปรยีบ
หรือเสียเปรียบคู่แข่ง นอกจากนี้ รูปแบบการพัฒนานี้สามารถช่วยให้ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว
ตัดสินใจได้ว่าจะพัฒนาไปสู่ขั้น

ตารางที่ 1	 ลักษณะการท�ำงานของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการท่องเที่ยว ตามขั้นตอนต่างๆ 
	 ของ eMICA 

ขั้นตอน ลักษณะการท�ำงานของเว็บไซต์

ขั้นตอนที่ 1 – การส่งเสริมสินค้าและบริการ (Promotion stage) 
	 ระดับที่ 1	-	ให้ข้อมลูพ้ืนฐาน ของบรษิทั เช่น ช่ือบรษิทั รายละเอียดสถานตัง้ สถานทีต่ดิต่อ โทรศัพท์ 
	 	 	 โทรสาร ประเภทของธุรกิจ ข้อมูลการจ้างงาน 
	 ระดับที่ 2	-	มีอีเมล์ที่ติดต่อได้ 
 		 -	ให้ข้อมลูเกีย่วกับกจิกรรมต่างๆ ทีเ่ก่ียวกบัสนิค้าและ/หรอืบรกิารต่างๆของบรษิทัทีเ่สนอขาย

ขั้นตอนที่ 2 – การให้ข้อมูลข่าวสารและการบริการ (Provision of information and services stage) 
  ระดับที่ 1 - แสดงรายการสินค้าขั้นพื้นฐาน (ไม่มีฐานข้อมูล) เช่น รายการที่พัก สถานที่ท่องเที่ยว	
	 	 	 กิจกรรมต่างๆ การจัดงานอีเว็นต์ต่างๆ พร้อมรายละเอียดเพื่อการติดต่อและ/หรือลิงค์
	 	 	 เชื่อมโยงเพื่อให้ข้อมูลเพิ่มเติม 
	 	 - แบบแบบฟอร์มส�ำหรับสอบถามข้อมูลออนไลน์ (Online Inquiry Form)
  ระดับที่ 2	- แสดงรายการสินค้าขั้นสูงขึ้น โดยมีการน�ำเสนอฐานข้อมูลส�ำหรับการสืบค้นที่พัก 		
	 	 	 สถานที่ท่องเที่ยวกิจกรรมต่างๆ ร้านอาหาร สถานที่ช็อปปิ้ง การจัดงานเทศกาลต่างๆ
	 	 - ค�ำถามที่พบบ่อยๆ (FAQs) / แผนผังเว็บไซต์ (Site Map) / เครื่องมือค้นหาเว็บไซต์ 	
	 	 	 (Site search engine) / แผนที่ภาพนิ่ง / อัลบั้มรูปภาพ (Photo Gallery) หรือภาพนิ่ง 
	 	 	 มกีารเช่ือมโยงไปสูก่ารจองสินค้าและบรกิารต่างๆออนไลน์ (Links to Online Bookings)
  ระดับที่ 3	- มีห้องสนทนา (Chat rooms) / สนทนากลุ่มย่อยระหว่างผู้ใช้ (Discussion forums)
	 	 - หน้าเว็บที่มีการใช้สื่อประสม (เช่นข้อความ เสียง ภาพนิ่ง และภาพเคลื่อนไหว)
	 	 - มีจดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์ หรือ อี-เมลล์แจ้งข่าว
	 	 - มกีารเช่ือมโยงไปยังผูจ้ดัหาสนิค้าและบรกิารภายนอกส�ำหรบัการจองสนิค้าและบรกิาร
	 	 	 ที่เกี่ยวข้องกับ การท่องเที่ยวผ่านธุรกรรมออนไลน์ (เช่น ที่พัก ทัวร์ การเดินทาง) ซึ่ง
	 	 	 ลูกค้าสามารถตรวจสอบที่ว่าง ท�ำการจองออนไลน์ ติดตามการจอง ยกเลิกการจอง 
	 	 	 ปรบัเปลีย่นการจอง โดยระบบจะต้องแจ้งนโยบายการยกเลิกการจองแก่ลกูค้า รวมทัง้
	 	 	 การสร้างบัญชีลูกค้าใหม่
	 	 - มแีผนการเดนิทาง หรอืข้อแนะน�ำในการเดนิทาง ข้ันตอนการตรวจคนเข้าเมอืง ศุลกากร 
	 	 - มีข้อมูลการท�ำวีซา / ข้อมูลสภาพอากาศ / บริการการแปลงสกุลเงิน / 
	 	 - ไปรษณียบัตรอิเล็กทรอนิกส์ / นิตยสารท่องเที่ยวออนไลน์ / แผนที่แบบโต้ตอบ 		
	 	 	 (Interactive map)
	 	 - มีข้อมูลด้านความปลอดภัย / เนื้อหาเว็บไซต์หลายภาษา / การดาวน์โหลดเอกสาร
	 	 - มีโปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษ / การบริการตามความต้องการเฉพาะบุคคล / ระบบ
	 	 	 บันทึกความภักดีต่อสินค้า/บริการของลูกค้า / บริการโทรกลับ / รายชื่อผู้รับจดหมาย 
	 	 	 / ปุ่มส่งต่อถึงเพื่อน
	 	 - การส�ำรวจลูกค้า / ประวัติของลูกค้า
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ตารางที่ 1 (ต่อ)

ขั้นตอน ลักษณะการท�ำงานของเว็บไซต์

ขั้นตอนที่ 3 – การประมวลผลการท�ำธุรกรรม (Transaction processing stage)
	 	 - การช�ำระเงินออนไลน์ที่ปลอดภัย อาจช�ำระด้วยบัตรเครดิต บัตรเดบิต เงินสด
	 	 	 อิเล็กทรอนิกส์ หรือ บัตรเครดิตเสมือน โดยมีการแจ้งนโยบายความเป็นส่วนตัวและ
	 	 	 ความปลอดภัยให้ลูกค้าทราบด้วย
	 	 - การติดตามดูสถานะของการสั่งซื้อออนไลน์
	 	 - ขายสินค้าอื่นๆออนไลน์ เช่น ขายของที่ระลึกออนไลน์ ฯลฯ
 
ที่มา: ปรับปรุงจาก Doolin et al. (2002); Larson and Ankomah (2004) และ Maswera et al. (2008)

อื่นๆหรือไม่ โดยพิจารณาจากอุปสรรค และปัจจัยสนับสนุนต่างๆในแต่ละขั้นตอนด้วย ซึ่งอุปสรรคที่พบ
ในการพัฒนาพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ในรปูแบบแบบข้ันตอนนี ้มกัเป็นปัจจยัภายนอกทีค่วบคุมไม่ได้ซึง่ถอืว่า
เป็นอุปสรรค (Threats)
	 ที่ส�ำคัญ เช่น นโยบายของรัฐบาล ประเด็นด้านกฎหมาย ด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร และด้าน
ความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคลและข้อมูลบัตรเครดิต ดังนั้นการลงทุนพัฒนาในข้ันตอนต่อๆไปควร
รอให้อุปสรรคต่างๆเหล่านี้ได้รับการแก้ไขเสียก่อน (Rao et al., 2003)
	 ส่วนในด้านของปัจจัยสนับสนุนในการเข้าสู่ข้ันตอนของการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น 
ส่วนมากจะเป็นปัจจยัทีค่วบคุมได้และตอบสนองต่อกระบวนการวางแผนเชิงกลยุทธ์ (Rao et al., 2003) เช่น 
คุณลักษณะของเจ้าของธุรกิจที่มีความกระตือรือร้นต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และมีแนวคิดด้านนวัตกรรม 
ประโยชน์ต่างๆ ทีไ่ด้รบัจากพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ ไม่ว่าจะเป็นประสทิธภิาพการท�ำงานทีด่ข้ึีน ยอดขายและ
รายได้ทีเ่พ่ิมข้ึน รวมทัง้ด้านการส่งเสรมิการตลาด การปรบัปรงุความสัมพันธ์กบัลกูค้า และความร่วมมอืกัน
ในห่วงโซ่อุปทาน (Chen & McQueen, 2008) ดังนั้นในการวิเคราะห์ปัจจัยสนับสนุนเพื่อเข้าสู่ขั้นตอนที่
ต้องการนั้น ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวต้องมีการวางแผนด้านสิ่งแวดล้อม คือ พิจารณาถึงปัจจัย
สนับสนุนที่ยังขาดอยู่ และระบุถึงทรัพยากรที่ต้องใช้ คือประมาณการค่าใช้จ่ายและเวลาที่ต้องใช้ใน
การพัฒนาปัจจัยสนับสนุนที่ขาดหายไป และสุดท้ายระบุถึงกลยุทธ์ในอนาคต โดยวิเคราะห์ถึงกลยุทธ์/
การเงินในการเข้าสู่ข้ันตอนที่ต้องการ นอกจากนี้ ก็ควรน�ำสภาพแวดล้อมการด�ำเนินงานของบริษัทมา
พิจารณาในการก�ำหนดกลยุทธ์ด้วย เช่น ถ้าคู่แข่งหลักของบริษัทได้พัฒนาไปสู่ขั้นตอนสุดท้ายแล้ว บริษัท
เราอาจจ�ำเป็นต้องเข้าสู่ขั้นตอนสุดท้ายด้วยอย่างไม่อาจหลีกเลี่ยงได้ (Rao et al., 2003)

สรุปและเสนอแนะ
	 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือที่ส�ำคัญประเภทหนึ่งที่ช่วยเพ่ิมศักยภาพการแข่งขันของ
ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวของไทยในตลาดโลกได้ โดยช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการด�ำเนินงาน
สามารถขยายตลาดไปทัว่โลกด้วยต้นทนุทีต่�ำ่ ช่วยให้เข้าถึงลกูค้าได้มากข้ึน รวมทัง้ช่วยสร้างความสมัพันธ์
กับผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวอื่นๆได้ แต่อย่างไรก็ตามการน�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ใน
ธุรกิจด้านการท่องเที่ยวของไทยอาจยังไม่แพร่หลายนัก เนื่องจากเป็นเรื่องใหม่ ผู้ใช้ยังขาดความรู้
ความเข้าใจ รวมทั้งการสนับสนุนในการน�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ เพ่ือเป็นแนวทางการพัฒนา
พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ให้เป็นเครือ่งมอืทางการตลาดทีส่�ำคัญส�ำหรบัผูป้ระกอบการด้านการท่องเทีย่วของ
ไทย ผู้เขียนจึงได้เสนอแนวทางในการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยอาศัยแนวคิดรูปแบบแบบเป็นขั้น
ตอนของ Burgess et al. (2001) ที่เรียกว่า ทฤษฎีว่าด้วยการต่อยอดรูปแบบการใช้อินเทอร์เน็ตในเชิง
พาณิชย์ (eMICA) ซึ่งแบ่งการน�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ออกเป็น 3 ขั้นตอน คือ (1) ขั้นตอนของการ
ส่งเสริมสินค้าและบริการของธุรกิจ (2) ขั้นตอนของการให้ข้อมูลข่าวสารและการบริการ และ (3) ขั้นตอน
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ของการประมวลผลการท�ำธุรกรรม ดังนั้น การเข้าใจถึงระดับของการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะมี
ความส�ำคัญต่อการก�ำหนดต�ำแหน่งในการแข่งขันของธุรกิจด้านการท่องเที่ยวของไทย 
	 ประการส�ำคัญ ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวขนาดกลางและขนาดย่อมของไทย สามารถ
น�ำแนวทางในการพัฒนาพาณชิย์อเิล็กทรอนกิส์มาประยุกต์ใช้เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการบรหิารจดัการธรุกจิ 
และเพ่ิมความได้เปรยีบด้านการแข่งขันได้ทัง้ในและต่างประเทศ ช่วยให้การด�ำเนนิงานมปีระสิทธภิาพมาก
ยิ่งขึ้น ธุรกิจดังกล่าวสามารถน�ำเว็บไซต์มาใช้เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร ข้อมูลสินค้าและบริการต่างๆ 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงในการบรหิารความสมัพันธ์กับลูกค้า การจอง และช�ำระเงนิค่าสนิค้า (Maswera et al., 
2008) ทัง้นี ้การพัฒนาพาณชิย์อิเลก็ทรอนกิส์นัน้ ผูป้ระกอบการสามารถพัฒนาเป็นข้ันตอนตามความพร้อม
ขององค์กรได้ โดยในตอนแรก อาจน�ำพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์มาใช้เพียงเพ่ือน�ำเสนอสนิค้าและบรกิารของ
บริษัท หลงัจากนั้นอาจมีการเพิม่การท�ำงานในการโต้ตอบกับลูกค้าเพือ่ให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลและ
บริการที่ต้องการได้สะดวกขึ้น และในขั้นต่อไป บริษัทอาจเพิ่มการท�ำธุรกรรมออนไลน์ส�ำหรับสินค้าหรือ
บริการ และในที่สุดเว็บไซต์อาจบูรณาการเข้ากับระบบงานภายใน โดยพิจารณาให้สอดคล้องกับปัจจัย
สนับสนุน และปัญหาอุปสรรคในแต่ละขั้นตอนของการพัฒนา 
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