
 

 

   
 

 

 
 

 
  

 

 

 จุดเร่ิมตน้ของธุรกิจ ‘ออนไลนช็์อปป้ิง’ ในไทย ทุกคนมีความอิสระและเขา้สู่ตลาดออนไลน์ช็อปป้ิงไดง้่าย 

โดยเฉพาะผ่านรปูแบบ Social Commerce (การซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทาง Social Media ต่างๆ) ประกอบกบั

การเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตของคนไทยท่ีกระจายเป็นวงกวา้งมากขึ้ น คนไทยสามารถใชง้านอินเทอรเ์น็ตผ่านมือถือไดง้่าย

กวา่อดีต จึงกลายเป็นอีกหน่ึงปัจจยัพ้ืนฐานส าคญัในการผลกัดันกิจกรรมการตลาดและการจบัจ่ายซ้ือสินคา้ออนไลน์

ไดม้ากยิง่ขึ้ น 

 ปัจจยัดงักล่าวดเูหมือนจะเป็นโอกาสของผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายยอ่ยท่ีสนใจจะเขา้สู่ตลาดออนไลน์ช็อปป้ิง  

เพราะมองวา่การเขา้สู่ตลาดออนไลน์เป็นหน่ึงช่องทางท่ีเปิดกวา้ง และมีโอกาสท่ีจะแขง่ขนักบัผูป้ระกอบการรายใหญ่ได ้

เน่ืองจากตลาดยงัแขง่ขนัไม่รุนแรงและยงัไม่มีผูน้ าตลาดท่ีชดัเจน โดยสะทอ้นไดจ้าก จ านวนผูป้ระกอบการคา้ปลีกราย

ยอ่ยท่ีอยูใ่นตลาดออนไลน์ช็อปป้ิง มีจ านวนเพ่ิมขึ้ นอยา่งต่อเน่ือง และปัจจุบนัมีมากเกินกวา่ 5 แสนราย
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1
 ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์(ETDA) 

‘กลยุทธส์รา้งประสบการณโ์ดนใจ’ ... ทางรอดคา้ปลีกรายยอ่ย 

ทา่มกลางตลาดออนไลนช็์อปป้ิงที่แข่งขนักนัรุนแรง 

ฉบบัส่งส่ือมวลชน 

 

 
 
 

 การเติบโตอยา่งต่อเน่ืองเฉล่ียรอ้ยละ 15-20 ต่อปี ของตลาดออนไลน์ช็อปป้ิง โดยเฉพาะภายหลงัการรุกเขา้

มาของบรรดาผูป้ระกอบการรายใหญ่ทั้งไทยและต่างชาติ ท่ีมีความพรอ้มในเร่ืองของเงินทุน พันธมิตร 

ห่วงโซ่อุปทานท่ีครบวงจร (ตั้งแต่รปูแบบของ Platform ระบบการช าระเงิน และการจดัส่งสินคา้) และความ

น่าเช่ือถือของแบรนดห์รือสินคา้ หรือแมแ้ต่ผูผ้ลิตสินคา้ สรา้งแรงกดดนัใหก้บัผูป้ระกอบการคา้ปลีกราย

ยอ่ย โดยเฉพาะคนท่ีซ้ือมาขายไป ตอ้งเผชิญการแข่งขนัท่ียากล าบากมากข้ึน 

 ศูนยวิ์จยักสิกรไทยมองว่า การปรบัตัวของผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายย่อย โดยการใชก้ลยุทธส์รา้ง

ประสบการณท่ี์พึงพอใจและท าใหเ้กิดความประทบัใจแก่ลูกคา้ในแต่ละราย (Customized Experience) 

น่าจะเป็นอีกหน่ึงกลยุทธส์ าคญัท่ีท าใหผู้ป้ระกอบการคา้ปลีกรายยอ่ยอยูร่อดและแข่งขนัได ้และการปรบัตัว

ดงักล่าวไม่ควรหยุดน่ิง ผูป้ระกอบการตอ้งพยายามปรบัตัวใหต้อบโจทยค์วามตอ้งการของลกูคา้แต่ละรายท่ี

พยายามมองหาประสบการณ์หรือส่ิงแปลกใหม่อยูเ่สมอ ซ่ึงนอกจากจะจงูใจใหล้กูคา้กลบัมาซ้ือซ ้าแลว้ ยงัอาจ

เกิดการบอกเล่าความประทับใจใหก้ับคนรอบขา้งผ่านการแชรข์อ้มูลหรือประสบการณ์ท่ีไดร้บัมา และเกิด

เป็นลกูคา้กลุ่มใหม่ได ้
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มูลค่าตลาด B2C-Online-Shopping (เฉพาะสนิคา้)

Social Commerce

E-Market Place

Brand.com

หน่วย: ล้านบาท

ท่ีมา: ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) 

รวบรวมและคาดการณโ์ดย ูนยวิ์จ ัยกสิกรไทย
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 มองไปขา้งหนา้ ... ออนไลน์ช็อปป้ิงยังสามารถท าไดง้่ายส าหรับผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายย่อยหรือไม่? 

อาจจะกลายเป็นโจทยส์  าคญัท่ีผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายย่อยตอ้งค านึงถึงและปรบัตวั เพราะในขณะท่ีตัวเลข

ของตลาดออนไลน์ช็อปป้ิง ในไทยมีแนวโน้มขยายตวัอยา่งโดดเด่นในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา เฉล่ียรอ้ยละ 15-20 ต่อ

ปี หรือมีมลูค่าไม่ต า่กวา่ 214,000 ลา้นบาทในปัจจุบนั
2
 ในทางกลบักนั รายไดข้องธุรกิจคา้ปลีกผ่านช่องทางเดิม

อยา่ง Offline มีการเติบโตในอตัราท่ีชะลอลงจากหลายปัจจยั ซ่ึงส่วนหน่ึงมาจากการเขา้มาแยง่ชิงส่วนแบ่งตลาดใน

บางกลุ่มสินคา้ของออนไลน์ช็อปป้ิง เช่น กลุ่มสินคา้แฟชัน่ เคร่ืองส าอาง เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า ประกอบกบัการเปล่ียน

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์เพ่ิมขึ้ น  

 สญัญาณดงักล่าว ท าใหผู้ป้ระกอบการทั้งไทยและตา่งชาติหรือแมแ้ตผู่ผ้ลิตสินคา้/แบรนดต์า่งหนัมารุก

ตลาดออนไลนก์ันมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นผูป้ระกอบการรายใหม่ โดยเฉพาะผูป้ระกอบการจากต่างชาติ (เช่น จีน 

เกาหลีใต)้ ท่ีมาพรอ้มกบัรปูแบบของ E-Market Place ซ่ึงมีจุดแข็งในเร่ืองของเงินทุน พันธมิตร ห่วงโซ่อุปทานท่ี

ครบวงจร (ตั้งแต่รปูแบบของ Platform ระบบการช าระเงิน และการจดัส่งสินคา้) รวมถึงผูป้ระกอบการคา้ปลีกราย

เดิม (เช่น กลุ่มคา้ปลีก Modern Trade) ซ่ึงมีฐานลกูคา้จากช่องทาง Offline อยูแ่ลว้ ก็ไดมี้การขยายช่องทาง Online 

เพ่ือเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้มากขึ้ น ไม่ว่าจะเป็นรปูแบบของ Brand.com หรือ E-Market Place หรือแมแ้ต่กลุ่มผูผ้ลิต

สินคา้หรือเจา้ของแบรนดเ์อง ต่างก็หนัมาท าตลาดและขยายช่องทางในการขายสินคา้ Online ดว้ยตนเองกนัมากขึ้ น 

ส่งผลใหค้าดวา่ ภาพตลาดออนไลน์ช็อปป้ิงของไทยน่าจะมีแนวโน้มขยายตวัไดอ้ยา่งรวดเร็วและแขง่ขนักนัรุนแรงขึ้ น

ในระยะขา้งหน้า 

 ทั้งน้ี ศูนยวิ์จยักสิกรไทยคาดว่า ปี 2561 ตลาด B2C-Online-Shopping (เฉพาะสินคา้) จะมีมูลค่าตลาด

ประมาณ 256,000 ลา้นบาท และจะเพ่ิมข้ึนเป็นกว่า 470,000 ลา้นบาทในปี 2565 โดยมีอตัราการเติบโต

เฉล่ียประมาณรอ้ยละ 16.0 ต่อปี ท าใหช้่องทางออนไลน์ช็อปป้ิง มีส่วนแบ่งตลาดเพ่ิมขึ้ นจากรอ้ยละ 5.0 ในปี 

2560 เป็นรอ้ยละ 8.2 ในปี 

2565 เม่ือเทียบกับภาพรวม

ของธุรกิจค้าปลีกค้าส่ งทั้ ง

ระบบ
3
 โดยรูปแบบของ E-

Market Place จะเป็น Online-

Platform ท่ีเขา้มามีบทบาท

มากขึ้ น  

 อ ย่ า ง ไ ร ก็ ต า ม 

ผู้ประกอบการท่ีอยู่ใน Online 

Platform อ่ืนๆ หรือแม้แต่ 

Offline Platform ต่างก็มีการ

ปรบักลยุทธก์ารตลาดกนัอยา่งต่อเน่ือง เพ่ือใหส้อดรบักบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ไม่ว่าจะ

เป็นการเปล่ียนแบรนด์ (Brand Changing) หรือเปล่ียนช่องทางการซ้ือสินคา้ (Channel Changing) เพ่ือจูงใจให้

ผูบ้ริโภคเขา้มาใชบ้ริการอย่างต่อเน่ือง และรักษาส่วนแบ่งตลาดไว ้ดังนั้น สุดทา้ยแลว้ ผูบ้ริโภคจะเป็นคน

                                                                                 
2
 ค านวณเฉพาะ B2C-Commerce ในกลุ่มสินคา้อุปโภคบริโภค ปี 2560 (ไม่รวมบริการ) โดยอา ยัฐานขอ้มูลจากส านักงาน

พฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์(ETDA) 
3
 ค านวณเฉพาะสินคา้อุปโภคบริโภค (Consumer Products)  
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ตดัสินใจว่าจะซ้ือสินคา้ผ่าน Platform ไหน จะซ้ือผ่านช่องทางออนไลน ์หรือจะซ้ือผ่านหนา้รา้น ข้ึนอยู่กับว่า

ช่องทางไหนท่ีสามารถอ านวยความสะดวก และสรา้งความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด ณ ตอนนั้น 

 ประเด็นส าคัญ คือ ศูนยวิ์จยักสิกรไทยมองว่า ความเคล่ือนไหวอย่างต่อเน่ืองของกลุ่มผูป้ระกอบการ

รายใหญ ่โดยเฉพาะในรูปแบบ E-Market Place (ตลาดกลางออนไลน)์ แมว่้ามุมหน่ึงจะเป็นเสมือน Platform 

ท่ีช่วยอ านวยความสะดวกในการท าตลาดออนไลนช็์อปป้ิงใหก้ับผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายย่อย ไม่วา่จะเป็น

รปูแบบของ Online-Platform ท่ีใชง้านง่ายและสะดวก การใหบ้ริการช าระเงินท่ีมีใหเ้ลือกหลากหลายและปลอดภยั 

รวมถึงมีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีหลากหลายและรวดเร็ว 

 แต่ในอีกมุมหน่ึง ผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายย่อยก็อาจจะตอ้งเผชิญการแข่งขันกับผูป้ระกอบการราย

อ่ืนๆ ท่ีอยูใ่น E-Market Place อีกจ  านวนมาก และท่ีน่าสนใจคือ หากเจา้ของ E-Market Place กลายเป็นผูน้ า

สินคา้เขา้มาแข่งดว้ยตนเอง โดยอา ัยการเขา้ถึงฐานขอ้มูลของลูกคา้ท่ีเขา้มาใชจ้่ายผ่าน Platform ของตนเอง 

สามารถรบัรูพ้ฤติกรรมเชิงลึกในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของลกูคา้ วา่สินคา้อะไรขายดี ก็อาจจะกลายเป็นคู่แข่ง

ท่ีน าสินคา้เขา้มาแข่งกบัผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายยอ่ยได ้ทั้งน้ี แมว้า่ความเคล่ือนไหวดังกล่าวจะยงัเห็นไม่ชดัใน

ปัจจุบนั แต่คาดวา่ในระยะขา้งหน้า ก็อาจจะมีความเป็นไปได ้หากผูใ้หบ้ริการ E-Market Place เล็งเห็นโอกาสใน

การสรา้งรายไดท่ี้เพ่ิมขึ้ น  

 ดงันั้น จากท่ีตอนแรกมองว่า Online-Platform จะเป็นโอกาสและเอ้ือตอ่การท าธุรกิจออนไลนช็์อปป้ิงของ

ผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายยอ่ย กลายเป็นว่า การเขา้สู่ตลาดแมว่้าจะยงัคงท าไดง้่าย แต่ความสามารถในการ

แข่งขันหรือการด าเนินธุรกิจใหป้ระสบความส าเร็จอาจจะไม่ใช่เรื่องง่ายอีกต่อไป กล่าวคือ ขอ้ไดเ้ปรียบท่ี

ผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายยอ่ยเคยมี เช่น ราคา (ตน้ทุนสินคา้) ท่ีต า่กวา่เม่ือเทียบกบัสินคา้ท่ีอยูห่น้ารา้น ตลาดท่ี

ยงัไม่ขยายใหญ่มาก รวมถึงคู่แข่งท่ียงัมีน้อยรายน้ัน อาจจะไม่เพียงพอในการรับมือกับการแข่งขันท่ีสูงขึ้ นใน

ปัจจุบนัและอนาคต เพราะดว้ยตลาดออนไลน์ช็อปป้ิง ท่ีมีแนวโน้มขยายใหญ่ขึ้ น คู่แข่งมีมากขึ้ น โดยเฉพาะการเขา้

มาของผูป้ระกอบการรายใหญ่ รวมไปจนถึงผูผ้ลิตสินคา้ หรือแมแ้ต่พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา 

ความภกัดีในแบรนดห์รือสินคา้น้อยลง กลายเป็นวา่รปูแบบการขายเดิมๆ อาจจะไม่สามารถดึงกลุ่มลกูคา้ไวไ้ดอี้ก

ต่อไป เพราะลกูคา้มีทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์มากขึ้ น 

• มีอ านาจในการต่อรองกบัพนัธมิตรทางธุรกิจ เช่น ซพัพลาย

เออร์ สถาบันการเงิน ผู้ประกอบการขนส่งสินคา้ ส าหรบัการ

ท าโปรโมชัน่ หรือสิทธิพิเ ษใหก้บัลูกคา้

• แบรนด ์สินคา้ มีความน่าเช่ือถือในสายตาผู้บริโภคมากกว่า 

อีกทั้งยงัสามารถตรวจสอบความมีตวัตนของผู้ประกอบการได้

• มีความยืดหยุ่นในการใหบ้ริการ และสามารถดูแลลูกคา้แต่

ละรายไดอ้ย่างทัว่ถึงมากกว่า

• สามารถออกกลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะกบัลูกคา้รายบุคคล 

(Individual) ไดค้ล่องตวักว่ารายใหญ่

• ระยะเวลาในการใหบ้ริการหลังการขายอาจจะยืดหยุ่นได้

น้อยกว่ารายเล็ก เน่ืองจากมีฐานลูกคา้จ  านวนมากกว่า เช่น 

การคืนเงิน เคลมสินคา้

• ความคาดหวงัจากลูกคา้มีค่อนขา้งสูง ทั้งในเร่ืองของ

คุณภาพสินคา้และบริการก่อนและหลังการขาย

• ความเช่ือมัน่ต่อคุณภาพของสินคา้ ความมีตวัตนของ

รา้นคา้ ตลอดจนการจดัส่งสินคา้ โดยเฉพาะร้านคา้ท่ีท าการ

สัง่ซ้ือเป็นครั้งแรก หรือในกลุ่มสินคา้ท่ีมีราคาสูง อาจจะน้อย

กว่ารายใหญ่ ซ่ึงจ  าเป็นตอ้งใชเ้วลาในการสรา้งความเช่ือมัน่

ผ่านวิธีการต่างๆ เช่น การรีวิวจากลูกคา้เก่า เป็นตน้

ผูป้ระกอบการรายใหญ่ ผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายย่อย

จุดเด่น

ความทา้ทาย ความทา้ทาย

จุดเด่น

 



 

 

4 CURRENT ISSUE 

 ท าอย่างไร? ใหธุ้รกิจยงัคงอยู่รอดท่ามกลางการแข่งขันท่ีสูงข้ึน กลายเป็นโจทยท์า้ทายท่ีผูป้ระกอบการคา้

ปลีกรายยอ่ยตอ้งเรง่ปรบัตวั ซ่ึง นูยว์จิยักสิกรไทยมองวา่ ผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายยอ่ยท่ีอยูร่อด คือ ‘คนท่ีคิด

ต่าง ท าต่าง’ โดยในอดีตมกัจะเน้นท่ีความแตกต่างดา้นสินคา้และราคา เช่น ความแตกต่างทางดา้นการใชง้าน 

บรรจุภณัฑ ์และเร่ืองเล่าหรือท่ีมาในตวัสินคา้ เป็นตน้ แต่ปัจจุบนัการสรา้งความแตกต่างดงักล่าวอาจจะไม่เพียงพอ 

เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งการความแปลกใหม่ทางดา้นประสบการณ์มากขึ้ น เช่น ประสบการณ์ในการเป็นคนแรกท่ีได้

สมัผสัหรือเป็นเจา้ของสินคา้ ประสบการณ์การรบัรูท้างดา้นอารมณ์หรือความรูสึ้กท่ีมีต่อสินคา้ เป็นตน้ 

 ดังน้ัน การปรับตัวของผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายย่อยท่ีน่าจะตรงใจผูบ้ริโภคมากท่ีสุด คือ การใช ้      

กลยุทธส์รา้งประสบการณท่ี์พึงพอใจและท าใหเ้กิดความประทับใจแก่ลูกคา้ในแต่ละราย (Customized 

Experience) จนท าใหเ้กิดการจดจ าแบรนด์ และอยากใชบ้ริการอย่างต่อเน่ือง และอาจเกิดการบอกเล่าความ

ประทบัใจใหก้บัคนรอบขา้ง หรือคนอ่ืน  ๆผ่านการแชรข์อ้มลูหรือประสบการณ์ท่ีไดร้บัมาจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์

บน Social Media ต่าง  ๆ 

 ยกตวัอยา่งเช่น ผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายยอ่ยในกลุ่มสินคา้แฟชัน่ (เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้) โดยเฉพาะคนท่ี

ซ้ือมาขายไป อาจจะตอ้งปรบัตวัไปเป็นผูอ้อกแบบและจ าหน่ายเอง โดยแนวคิดการออกแบบสินคา้อาจจะมาจากการ

สงัเกตและ ึกษาพฤติกรรมของกลุ่มลกูคา้แต่ละราย และน าแนวคิดดงักล่าวมาออกแบบสินคา้ท่ีสรา้งประสบการณ์

รบัรูใ้หม่ใหก้ับลกูคา้เป็นรายบุคคล เช่น เส้ือผา้ท่ีถูกดีไซน์ออกมาใหเ้ขา้กับบุคลิกและรูปร่างของลกูคา้แต่ละราย 

รองเทา้ท่ีออกแบบมาใหเ้หมาะกับรูปร่างเทา้ของลูกคา้ หรือแมแ้ต่ตัวบรรจุภัณฑ์หรือแพคเกจจิ้ งท่ีมาพรอ้มกับ

สินคา้ การด์หรือป้ายท่ีแสดงค าขอบคุณใหก้บัลกูคา้แต่ละราย โดยอาจจะระบุช่ือและใส่มาในกล่องสินคา้ ก็สามารถ

สรา้งความประทบัใจทางดา้นอารมณ์หรือความรูสึ้กใหก้บัลกูคา้รายบุคคลไดเ้ช่นกนั 

 แต่อาจจะมีสินคา้บางกลุ่ม เช่น เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า อุปกรณ์ทางดา้นไอที ซ่ึงผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายยอ่ยส่วน

ใหญ่ไม่สามารถผลิตสินคา้ไดเ้อง จะเป็นลักษณะของตัวแทนจ าหน่ายหรือซ้ือมาขายไปมากกวา่ ดังน้ัน เพ่ือไม่ให้

ราคาเป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซ้ือสินคา้ของลกูคา้เพียงอยา่งเดียว ผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายยอ่ยสินคา้กลุ่มน้ี 

จะตอ้งสรา้งการใหบ้ริการเพ่ิมขึ้ น โดยเน้นไปท่ีความจริงใจและการเอาใจใส่ต่อลกูคา้ เช่น การดูแลลกูคา้ทั้งก่อน

และหลงัการขาย การใหค้ าแนะน าในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีตรงวตัถุประสงคก์ารใชง้านกบัลกูคา้มากท่ีสุดและจริงใจ

ท่ีสุด ค าแนะน าในการใชง้านและดแูลรกัษาสินคา้ รวมถึงการบริการจดัส่งฟรีทุกรายการ โดยไม่มียอดการสัง่ซ้ือขั้น

ต า่ เป็นตน้ 

 แตท่า้ยท่ีสุด ศูนยวิ์จยักสิกรไทยมองว่า ดว้ยสภาพตลาดออนไลนช็์อปป้ิงท่ีแข่งขันกันรุนแรงข้ึนอย่าง

ต่อเน่ือง การปรับตัวของผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายย่อยไม่ควรหยุดน่ิงเพียงเท่าน้ี ผูป้ระกอบการตอ้ง

พยายามปรบัตวัใหต้อบโจทยค์วามตอ้งการของลูกคา้ในแต่ละรายท่ีเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ โดยการปรบัตัว

ดงักล่าวอาจจะเร่ิมจากการปรบัตวัเล็ก  ๆ(แบบท่ีไม่มีตน้ทุน หรือมีน้อยท่ีสุด) หรือเร่ิมตน้จากส่ิงท่ีตนเองถนัดก่อน 

เพ่ือใหล้กูคา้เกิดความรูสึ้กพิเ ษต่อสินคา้หรือแบรนด ์หรือรูสึ้กแตกต่างจากคู่แขง่รายอ่ืน  ๆหลงัจากน้ัน เม่ือธุรกิจ

เร่ิมแข็งแกรง่ขึ้ น ก็ค่อยขยบัขยายไปสู่การใหบ้ริการเสริมอ่ืน  ๆในสเกลท่ีใหญ่ข้ึน  

 

------------------------------------------ 

Disclaimer 

 รายงานวิจยัฉบบัน้ีจดัท าเพื่อเผยแพร่ทัว่ไป โดยจดัท าขึ้ นจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ ท่ีน่าเช่ือถือ แต่บริษัทฯ มิอาจรับรองความถูกตอ้ง ความน่าเช่ือถือ หรือ

ความสมบรูณเ์พื่อใชใ้นทางการคา้หรือประโยชน์อ่ืนใด บริษัทฯ อาจมีการเปล่ียนแปลงปรบัปรุงขอ้มลูไดต้ลอดเวลาโดยไม่ตอ้งแจง้ใหท้ราบล่วงหน้า ทั้งน้ีผู ้ใชข้อ้มูลตอ้ง

ใชค้วามระมดัระวงัในการใชข้อ้มลูต่างๆ ดว้ยวิจารณญาณของตนเองและรบัผิดชอบในความเส่ียงเองทั้งส้ิน บริษัทฯ จะไม่รบัผิดต่อผูใ้ชห้รือบุคคลใดในความเสียหายใด

จากการใชข้อ้มลูดงักล่าว ขอ้มลูในรายงานฉบบัน้ีจึงไม่ถือว่าเป็นการใหค้วามเห็นหรือค าแนะน าในการตดัสินใจทางธุรกิจ แต่อย่างใดทั้งส้ิน 


