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Building Trust in e-Commerce
ปัจจัยอะไรบ้าง…ที่ส่งผลตอ่ความเชื่อมั่น

ในการท า e-Commerce

Key Takeaways

ผลส ำรวจของ CIGI-Ipsos จำกกลุ่มตัวอย่ำง 24 ประเทศทั่วโลก พบว่ำ 22% พลเมืองโลก บอกว่า
พวกเขาไม่เคยซ้ือของออนไลน์ โดยเหตุผลหลัก คือ ขาดความเชื่อมั่นในการซ้ือของออนไลน์
ทฤษฎีปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมเช่ือมั่นในกำรท ำ e-Commerce ของ Egger (2000) “Model of Trust in 
E-Commerce หรือ (MoTEC)” กล่ำวถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมเชื่อมั่นใน 4 มิติ ได้แก่ 
• มิติที่ 1 Pre-Interactional Filters มิติที่เกิดขึ้นก่อนกำรมีปฏิสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ซื้อและผู้ขำย
• มิติที่ 2 Interface Properties  มิติกำรเช่ือมโยงระหว่ำงผู้ซื้อและผู้ขำย
• มิติที่ 3 Informational Content มิติด้ำนข้อมูลที่เกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อเริ่มส ำรวจเว็บไซต์
• มิติที่ 4 Relationship Management มิติด้ำนกำรจัดกำรควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ซื้อและผู้ขำย
ควำมท้ำทำยเพื่อสร้ำงควำมเช่ือมั่นในกำรท ำ e-Commerce เริ่มตั้งแต่ ขั้นตอนก่อนกำรซื้อ ขั้นตอนกำร
ซื้อ และขั้นตอนหลัง ซื้อสินค้ำและบริกำร
ปัจจุบันประเทศไทยได้มีแนวทำง มำตรกำรที่ช่วยส่งเสริมกำรท ำ e-Commerce และกำรท ำธุรกรรม
ออนไลน์ โดยมำตรกำรส่วนหน่ึงสอดคล้องกับกำรสร้ำงควำมเชื่อมั่นให้แก่ผู้ซื้อผู้ขำย เช่น 
• การออกเคร่ืองหมายรับรองผู้ขายออนไลน์ เช่น เคร่ืองหมาย DBD Registered และ เคร่ืองหมาย 

DBD Verified ของกรมพัฒนำธุรกิจกำรค้ำ กระทรวงพำณิชย์ ในส่วนของแพลตฟอร์มผู้ให้บริกำรมี
การให้เรตติงร้านค้า การให้เครดิตร้านค้า การติดป้ายร้านค้าแนะน า และระบบรีวิวสินค้า เพื่อสร้ำง
ควำมน่ำเช่ือถือให้แก่ร้ำนค้ำออนไลน์ 

• การคุ้มครองผู้บริโภคทางออนไลน์ มีภำครัฐที่ร่วมดูแล ทั้งส ำนักงำนคณะกรรมกำรคุ้มครองผู้บริโภค 
(สคบ.) ส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำ (อย.) และ ศูนย์รับเร่ืองร้องเรียนปัญหาออนไลน์ 
1212OCC (Online Complaint Center) ของ ETDA เพื่อรับเรื่ องร้อง เรียนทำงออนไลน์ 
นอกจำกนี้ ยังมีมำตรกำรจำกภำคเอกชน โดยเฉพำะแพลตฟอร์มผู้ให้บริกำร ทั้งกรณีที่มีกำรผิดพลำด
ในกำรสั่งซื้อ กำรช ำระเงินแล้วไม่ได้รับสินค้ำ กำรขนส่งล่ำช้ำ หรือรวมถึงกำรช ำรุดของสินค้ำ

• การออกแนวทางการลงลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อเป็นแนวทำงกำรลงลำยมือช่ือในสัญญำหรือ 
กำรท ำธุรกรรมออนไลน์ได้อย่ำงถูกต้อง        

• การบังคับใช้ พ.ร.บ.คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 เพื่อคุ้มครองตั้งแต่กำรให้ควำมยินยอมใน
กำรเก็บรวมรวมข้อมูล วัตถุประสงค์ของกำรเก็บข้อมูล รำยละเอียดผู้เก็บข้อมูล กำรถอนสิทธิ์ควำม
ยินยอม ฯลฯ 



Building Trust in e-Commerce

ปัจจุบันกำรซื้อขำยสินค้ำทำงออนไลน์เป็นที่นิยม และแพร่หลำยอย่ำงมำก จะเห็นได้จำกกำร
เพ่ิมขึ้นของมูลค่ำพำณิชอิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ในประเทศไทย เติบโตอย่ำงต่อเนื่องทุกปี 
โดยเฉพำะ เมื่อเกิดกำรแพร่ระบำดของ COVID-19 ท ำให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่ำง
เห็นได้ชัด จำกผลส ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 25631 พบว่ำ 67.3% ผู้ตอบ
แบบส ำรวจ บอกว่ำ พวกเขำใช้อินเทอร์เน็ตในกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ แม้ว่ำสัดส่วนดังกล่ำวจะเพ่ิมขึ้น
จำกปีที่ผ่ำนมำกว่ำ 10% แต่จะเห็นได้ว่ำยังมีคนจ ำนวนหนึ่งถึง 32.7% ที่ไม่ซื้อสินค้ำทำงออนไลน์
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1 รำยงำนกำรส ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ประจ ำปี 2563, ส ำนักงำนพัฒนำธรุกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์, 
https://www.etda.or.th/th/Useful-Resource/publications/Thailand-Internet-User-Behavior-2020.aspx
2 2017 CIGI-Ipsos Global Survey on Internet Security and Trust, https://www.cigionline.org/internet-survey-2017

ท าไมบางคนถึงยงัไมซ้ื่อสินค้าทางออนไลน์

ผลส ำรวจออนไลน์ในปี 2017 ของ CIGI-Ipsos2 จำกกลุ่มตัวอย่ำง 24 ประเทศทั่วโลก พบว่ำ 
22% ของพลเมืองโลกบอกว่ำพวกเขำไม่เคยซื้อของออนไลน์ โดย มีเหตุผลหลัก คือ ขาดความ
เชื่อม่ันในการซื้อของออนไลน์

22% of online global citizens say they never buy goods or services online 
– and of those, the key reason they do not is a lack of trust.

https://www.etda.or.th/th/Useful-Resource/publications/Thailand-Internet-User-Behavior-2020.aspx
https://www.cigionline.org/internet-survey-2017
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ควำมเชื่อมั่นในกำรซื้อขำยสินค้ำทำงออนไลน์เป็นสิ่งส ำคัญมำกกว่ำกำรซื้อขำยสินค้ำใน
ช่องทำงปกติแบบดั้งเดิม เนื่องจำกไม่ได้มีกำรเดินทำงไปยังร้ำนค้ำ พบหน้ำผู้ขำยโดยตรงรวมถึงเห็น
สินค้ำและบริกำรของจริงก่อนช ำระเงิน ท ำให้ผู้บริโภคต้องประเมินควำมน่ำเชื่อถือของผู้ขำยจำก
ข้อมูลที่ไม่ครบถ้วน

นอกจำกกำรขำดควำมเชื่อม่ันในกลุ่มผู้ไม่เคยซื้อของออนไลน์แล้ว ส ำหรับผู้ที่ได้มีกำรซื้อของ
ออนไลน์ก็ยังพบปัญหำมำกมำย จำกสถิติสรุปเรื่องร้องเรียนออนไลน์ 1212OCC ระหว่ำงเดือน
ตุลำคม 2562–กันยำยน 2563 มีทั้งหมด 44,907 ครั้ง โดยปัญหำซื้อขำยทำงออนไลน์ถึง 20,300 
ครั้ง เป็นอันดับ 2 รองจำกปัญหำเว็บไซต์ผิดกฎหมำย ปัญหำดังกล่ำวอำจเป็นส่วนหนึ่งที่ส่งผลต่อ
ควำมเชื่อมั่นในกำรท ำ e-Commerce ในครั้งต่อไป
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ปัจจัยอะไรบ้าง...ที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่น

ในการท า e-Commerce

นักวิชำกำรมำกมำยได้พยำยำมอธิบำยปัจจัยที่ส่ งผลต่อควำมเชื่อมั่นใน กำรท ำ e-
Commerce ในรูปแบบของทฤษฎีต่ำง ๆ ได้แก่

ทฤษฎีความเชื่อม่ันของ Ganzaroli, Tan & Thoen (1999)3 เชื่อว่ำ ควำมเชื่อมั่นในกำร
ท ำธุรกรรม (Transaction Trust ) เกิดจำกควำมเชื่อมั่นในตัวผู้ขำย (Party Trust) และควำมเชื่อมั่น
ในเทคโนโลยีที่ใช้ (Control Trust) สำมำรถเขียนเป็นสมกำรได้ว่ำ Party Trust + Control Trust 
= Transaction Trust

3 Building Trust in Online Customers,
http://infotech.scu.edu.au/wsmart/documents/building_trust_in_online_customers.pdf

http://infotech.scu.edu.au/wsmart/documents/building_trust_in_online_customers.pdf
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ต่อมำได้มีกำรพัฒนำโมเดลที่ซับซ้อนมำกขึ้นโดย Egge (2000) ชื่อว่ำ “Model of Trust
in E-Commerce หรือ (MoTEC)” ประกอบด้วย 4 มิติ และปัจจัยที่จะส่งผลต่อควำมเชื่อมั่นในมิติ
ต่ำง ๆ

มิติที่ 1 Pre-Interactional Filters เกิดข้ึนก่อนกำรมีปฏิสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ซื้อและผู้ขำย ที่
แสดงถึงควำมเชื่อม่ันของผู้ซื้อก่อนเข้ำชมเว็บไซต์เป็นครั้งแรก ซึ่งจะประกอบไปด้วย 2 ปัจจัย ได้แก่

• User Psychology จิตวิทยำของผู้ซื้อ
• Pre-purchase Knowledge ควำมรู้ที่มีอยู่ก่อนกำรซื้อ
มิติที่ 2 Interface Properties เชื่อมโยงระหว่ำงผู้ซื้อและผู้ขำยหรือควำมประทับใจใน

ครั้งแรกเมื่อเข้ำชมเว็บไซต์ ซึ่งจะประกอบด้วย 2 ปัจจัย ได้แก่
• Branding กำรสร้ำงภำพลักษณ์ของบริษัท
• Usability กำรใช้งำนของเว็บไซต์ 
มิติที่ 3 Informational Content เกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อเริ่มส ำรวจเว็บไซต์ และประเมินจำก

ข้อมูลที่พบเห็นบนเว็บไซต์
• Competence (Products and Services) ควำมสำมำรถของบริษัท ด้ำนสินค้ำและ

บริกำร 
• Risk (Security and Privacy) ควำมเสี่ยงด้ำนควำมมั่นคงปลอดภัยและควำมเป็น

ส่วนตัว 
มิติที่ 4 Relationship Management กำรจัดกำรควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ซื้อและผู้ขำย ว่ำ

เว็บไซต์ของผู้ขำยจะสำมำรถจัดกำรควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้อย่ำงไร
• Pre-purchase and Post-purchase Interactions ปฏิสัมพันธ์ก่อนและหลั งซื้ อ

สินค้ำและบริกำร
• Trust over Time กำรสร้ำงควำมเชื่อมั่นเมื่อเวลำผ่ำนไป

Building Trust in e-Commerce
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จำกทฤษฎีที่ กล่ ำวข้ำงต้น ท ำ ให้ เห็นถึ งปัจจัยที่ ส่ งผลต่อควำมเชื่ อมั่ น ใน กำรท ำ
e-Commerce แต่ในทำงปฏิบัติแล้ว ยังมีควำมท้ำทำยมำกมำยที่ส่งผลต่อควำมเชื่อมั่นนี้ ซึ่งยังคงเป็น
ปัญหำที่ต้องกำรมำตรกำรที่ชัดเจน ควำมท้ำทำยเหล่ำนั้นมีอะไรบ้ำง

บทควำมของ UNCTAD เรื่อง  The Global Governance of Online Consumer 
Protection and E-commerce Building Trust4 ได้กล่ำวถึง ควำมท้ำทำยของกำรคุ้มครอง
ผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อกำรสร้ำงควำมเชื่อมั่นในกำรท ำ e-Commerce โดยได้แบ่งควำมท้ำทำยตำมล ำดับ
ของพฤติกรรมผู้ซื้อเป็น 3 ขั้นตอน ได้แก่ “ก่อนกำรซื้อ” “กำรซื้อ” และ “หลังกำรซื้อ” สินค้ำและ
บริกำร
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ความท้าทาย (Challenges) ในการสร้าง

ความเช่ือมั่นในการท า e-Commerce

4 The Global Governance of Online Consumer Protection and E-commerce Building Trust, 
http://www3.weforum.org/docs/WEF_consumer_protection.pdf?fbclid=IwAR3af_z39jNPx5y3lZh8Ycn9lfXXNsEj3a0G
zCsFR-FFtnUXBKI2hNdyjQ4

ขั้นตอน ความท้าทาย
ก่อนการซ้ือ การได้รับข้อมูลที่ไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ (Information asymmetry) โดยยังคงพบ

ควำมท้ำทำยในกำรที่ผู้ซื้อและผู้ขำยมขี้อมูลไม่เท่ำกัน เช่น ผู้ซื้ออำจจะไม่ทรำบตัวตนและ
ที่อยู่ของผู้ขำยทำงออนไลน์ 
การปฏิบัติทางการค้าที่ไม่เป็นธรรม (Unfair commercial practices) เนื่องจำกมักมี
กำรใช้เทคนิคทำงกำรตลำดมำกมำย ซึ่งอำจรวมถึงกำรให้ข้อมูลไม่ครบถว้นและกำร
โฆษณำ ที่อำจจะท ำให้เข้ำใจผิดได้ 
การส่งโฆษณาโดยมิได้ร้องขอ (สแปม) (Unsolicited electronic commercial 
communications (spam)) ผ่ำนทำงช่องทำงต่ำง ๆ เช่น อีเมล กล่องข้อควำม 
โซเชยีลมีเดีย อำจส่งผลต่อควำมเป็นส่วนตัว และควำมเชื่อมั่นของผู้ซื้อ

การซ้ือ สัญญาอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic contracts) แต่ละประเทศจ ำเป็นต้องมีกฎหมำยที่
รองรับว่ำ กำรท ำสัญญำแบบออนไลน์นั้นมผีลตำมกฎหมำย
เง่ือนไขในสัญญา (Contract terms) ในกำรก ำหนดเง่ือนไขในสัญญำ ต้องมีกำร
ก ำหนดสิทธิและหน้ำท่ี และค ำนึงถึง “ควำมเป็นธรรม” ของทุกฝ่ำย
ความสับสนในตัวผู้ขาย สถานที่ต้ัง และสถานะ (Confusion on seller location 
and status) ในบำงกรณีผู้ซื้ออำจสับสนว่ำตนเองก ำลงัซื้อสินค้ำกับแพลตฟอรม์โดยตรง 
หรือผู้จัดหำสินค้ำ (Supplier) 

http://www3.weforum.org/docs/WEF_consumer_protection.pdf?fbclid=IwAR3af_z39jNPx5y3lZh8Ycn9lfXXNsEj3a0GzCsFR-FFtnUXBKI2hNdyjQ4
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ขั้นตอน ความท้าทาย
การซ้ือ (ต่อ) การมีช่วงเวลาระหว่างยกเลิก เปลี่ยนแปลงค าสั่งซ้ือ (Cooling-off period)

สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ซื้อท่ีตอ้งกำรเปลี่ยนแปลง ยกเลิกค ำสั่งซื้อท่ีผิดพลำด ท ำให้
ในบำงประเทศต้องก ำหนดระยะเวลำที่สำมำรถเปลี่ยนแปลง ยกเลิกค ำสั่งซื้อได้
ความมั่นคงปลอดภัยในการช าระเงินออนไลน ์(Online payment security)
ผู้ซื้อส่วนใหญ่มีควำมกังวลเรื่องควำมมั่นคงปลอดภัยในกำรช ำระเงิน จึงเป็นควำมท้ำทำย
ส ำคัญที่จะต้องสร้ำงควำมเชื่อมั่นในเรื่องนี้
การคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (Personal data protection) กำรใช้ข้อมูลส่วนบุคคล
ผิดวัตถุประสงค์ หรือขอมำกเกินควำมจ ำเป็น ส่งผลต่อควำมเชื่อมั่นของผู้ซื้อ

หลังกำรซื้อ กฎความรับผิด (Liability rules) ควำมท้ำทำยหลังกำรซื้อที่ตอ้งมีกฎ มำตรกำร 
กำรรับผิดเมื่อเกิดข้อผดิพลำด เช่น คุณภำพของสินค้ำท่ีถูกจัดส่งเสียหำย กำรจัดส่งล่ำช้ำ
การระงับข้อพิพาท (Dispute resolution) ว่ำเป็นกำรควบคุมดูแลของภำครัฐ หรือ
เอกชนสำมำรถจัดกำรไดด้้วยตนเอง

วันนี้...ประเทศไทยมีแนวทาง 

มาตรการอะไรบ้าง ที่จะช่วยเพ่ิมความเช่ือมั่น

ในการท า e-Commerce

ปัจจุบันหน่วยงำนทุกภำคส่วนได้มีแนวทำง มำตรกำรต่ำง ๆ ทั้งในเชิงนโยบำย และกำร
ปฏิบัติ เพ่ือส่งเสริมกำรท ำ e-Commerce กันอย่ำงมำกมำย มำตรกำรส่วนหนึ่งสอดคล้องกับกำร
สร้ำงควำมเชื่อมั่นให้แก่ผู้ซื้อผู้ขำย ซึ่งเป็นสิ่งส ำคัญที่จะช่วยผลักด้ำนให้กำรท ำ e-Commerce 
รวมถึงกำรท ำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์เติบโตต่อไป โดยตัวอย่ำงเช่น

1. การสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ร้านค้าออนไลน์ กรมพัฒนำธุรกิจกำรค้ำ กระทรวง
พำณิชย์ ได้มีกำรออกเครื่องหมำยกำรค้ำทำงออนไลน์เพ่ือสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือให้แก่ร้ำนค้ำออนไลน์ 
โดยมี 2 เครื่องหมำย ดังนี้

• DBD Registered คือ เครื่องหมำยรับรองผู้ประกอบธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่ง
รับรองว่ำผู้ประกอบกำรที่เป็นบุคคลธรรมดำหรือนิติบุคคล ได้ยืนยันกำรมีตัวตนอยู่จริง
ในกำรท ำธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

• DBD Verified คือ เครื่องหมำยรับรองควำมน่ำเชื่อถือในกำรประกอบพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ออกให้แก่ผู้ประกอบกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยจดทะเบียนและมี
คุณสมบัติครบถ้วนตำมหลักเกณฑ์ที่ก ำหนด เพ่ือรับรองควำมน่ำเชื่อถือ และแสดงว่ำ
เว็บ ไซต์นั้ น  ๆ  มีคุณภำพผ่ ำน เกณฑ์ประเมินตำม มำตรฐำนคุณภำพธุ รกิ จ 
e-Commerce ของกรมฯ จ ำแนกเป็น 3 ระดับ คือ Silver, Gold และ Platinum 
(เครื่องหมำย DBD Verified จะมีควำมน่ำเชื่อถือในระดับท่ีสูงกว่ำ DBD Registered)
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ในส่วนของภำคเอกชนเอง อย่ำงแพลตฟอร์มผู้ให้บริกำรเองยังมีกำรคิดค้นวิธีกำรต่ำง ๆ เพ่ือ
เพ่ิมควำมน่ำเชื่อถือให้แก่ร้ำนค้ำของตน ทั้ง การให้เรตติงร้านค้า การให้เครดิตร้านค้า และการติด
ป้ายร้านค้าแนะน า นอกจำกนี้ยังมีระบบรีวิวสินค้า ที่จูงใจให้ผู้ซื้อรีวิวสินค้ำหรือร้ำนค้ำที่ตนใช้
บริกำร และได้รับผลตอบแทนในรูปเหรียญหรือกำรส่งเสริมกำรค้ำอ่ืน ๆ ส ำหรับกำรซื้อสินค้ำในครั้ง
ต่อไป กำรที่ร้ำนค้ำได้เรตติงที่ดีประกอบกับกำรได้รับรีวิวจ ำนวนมำกจะถูกเชื่อว่ำเป็นร้ำนค้ำที่มีตัวตน
จริง มีสินค้ำและส่งสินค้ำตำมจริง ท ำให้สร้ำงควำมเชื่อมั่นให้ผู้ซื้อรำยอ่ืนเพิ่มมำกขึ้น 

2. การคุ้มครองผู้บริโภค ปัจจุบันมีหน่วยงำนภำครัฐมำกมำยที่คอยช่วยเหลือ รับเรื่อง
ร้องเรียนทำงออนไลน์ส ำหรับผู้ซื้อที่มีปัญหำจำกกำรซื้อสินค้ำและบริกำร รวมถึงกำรหลอกลวงทำง
ออนไลน์ หน่วยที่งำนทุกคนนึกถึงเป็นล ำดับแรกอำจเป็น ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค 
(สคบ.) โดยปัจจุบันมีช่องทำงกำรร้องเรียนทำงออนไลน์โดยตรงผ่ำนทำงหน้ำเว็บไซต์ของหน่วยงำน 
รวมถึงบริกำรสำยด่วน 1166 หรือกำรร้องเรียนเรื่องสินค้ำประเภทอำหำรและยำ ทำง ส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ได้มีเว็บไซต์รับเรื่องร้องเรียน และสำยด่วน 1556 เช่นกัน 
นอกจำกทั้งสองหน่วยงำนข้ำงต้น ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ 
ETDA (เอ็ตด้า) ได้รับมอบหมำยจำก กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม ให้จัดตั้ง ศูนย์รับ
เรื่องร้องเรียนปัญหาออนไลน์ 1212OCC (Online Complaint Center) ขึ้นมำเพ่ือให้เป็นที่พ่ึง
ส ำคัญของคนที่มีปัญหำจำกกำรซื้อขำยออนไลน์ โดยใช้มุมมองของผู้บริโภคมำเป็นแนวทำงในกำร
พัฒนำกลไกกำรรับเรื่องร้องเรียน และเพ่ือให้กำรซื้อขำยสินค้ำออนไลน์น่ำเชื่อถือและมั่นคงปลอดภัย
มำกที่สุด โดยจับมือด ำเนินงำนหน่วยงำนที่เกี่ยวข้อง ทั้ง สคบ. อย. ตลอดจน กรมพัฒนาธุรกิจ
การค้า (DBD) กองป้องกันและปราบปรามการกระท าความผิดทางเทคโนโลยีสารสนเทศ (ปท.) 
กองบังคับการปราบปรามการกระท าความผิดเกี่ยวกับอาชญากรรมทางเทคโนโลยี (บก.ปอท.) 
และ ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (สมอ.) 

นอกจำกหน่วยงำนภำครัฐแล้ว ยังมีมำตรกำรกำรคุ้มครองผู้บริโภคจำกภำคเอกชน 
โดยเฉพำะแพลตฟอร์มที่ให้บริกำร โดยมีมำตรกำรกำรคุ้มครองผู้บริโภคทั้งกรณีกำรสั่งซื้อที่ผิดพลำด 
กำรช ำระเงินแล้วไม่ได้รับสินค้ำ กำรขนส่งล่ำช้ำ รวมถึงกำรช ำรุดของสินค้ำ มำตรกำรเหล่ำนี้ล้วน
แล้วแต่เพ่ือสร้ำงควำมเชื่อม่ันให้แก่ผู้ซื้อ และตัวแพลตฟอร์มเอง 
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3. แนวทางการลงลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Signature Guideline) ใน
กำรท ำกำรค้ำออนไลน์หำกต้องมีกำรท ำสัญญำทำงกำรค้ำ กำรท ำธุรกรรมออนไลน์ต่ำง ๆ ในรูปแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ จ ำเป็นจะต้องมีแนวทำง และสำมำรถเลือกใช้วิธีลงลำยมืออิเล็กทรอนิกส์ที่เหมำะสม
กับธุรกรรม โดย ETDA ได้ออกแนวทำงกำรลงลำยมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 3 ประเภท ดังนี้
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4. การบังคับใช้ พ.ร.บ.คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 (ที่ขยำยเวลำบังคับใช้เป็น
วันที่ 1 มิถุนำยน พ.ศ. 2565) กำรให้ข้อมูลส่วนบุคคลเป็นสิ่งที่ผู้ซื้อส่วนใหญ่มีควำมกังวล กำรบังคับ
ใช้กฎหมำยจะมีส่วนช่วยให้ผู้ซื้อมีควำมเชื่อมั่นในกำรให้ข้อมูลมำกยิ่งขึ้น ส่งผลต่อกำรเพ่ิมควำม
เชื่อมั่นในกำรท ำ e-Commerce มำกขึ้นเช่นกัน โดยสำระส ำคัญของ พ.ร.บ. คุ้มครองข้อมูลส่วน
บุคคล พ.ศ. 2562 มีสำระส ำคัญในเรื่องของ กำรให้ควำมยินยอมในกำรเก็บรวมรวมข้อมูล 
วัตถุประสงค์ของกำรเก็บข้อมูล รำยละเอียดผู้เก็บข้อมูล กำรถอนสิทธิ์ควำมยินยอม ฯลฯ

จากแนวทางและมาตรการที่มีในปัจจุบัน เห็นได้ว่าล้วนแล้วแต่มีส่วนช่วยในการสร้าง
ความเชื่อม่ันเพื่อส่งเสริมการท า e-Commerce อย่างไรก็ตาม การสร้างความเชื่อม่ันในการท า
e-Commerce จ าเป็นต้องใช้เวลาในการปรับตัวของทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย ในการใช้เทคโนโลยี การ
ปฏิบัติตามกฎหมาย มาตรการ นโยบายต่าง ๆ ที่เข้ามาช่วยส่งเสริมสร้างความเชื่อม่ัน รวมถึง
วิกฤตการแพร่ระบาดของ COVID-19 ที่เข้ามาเป็นเครื่องช่วยกระตุ้นเร่งให้เกิดการพัฒนาและ
ปรับตัวให้เร็วมากยิ่งข้ึน 
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