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 Cross-Border E-Commerce กําลังเผชิญการเปล่ียนแปลง
ครัง้สําคัญจากการยกระดบัมาตรฐานการคุ้มครองขอ้มลูสว่นบุคคลในหลาย
ประเทศทั่วโลก ไม่ว่าจะเป็นกฎหมาย GDPR (General Data Protection 
Regulation) ของสหภาพยโุรป กฎหมาย CCPA (California Consumer 
Privacy Act) ของสหรัฐอเมริกา รวมถึงกฎหมายคุ้มครองข้อมูล
ส่วนบุคคลในอีกหลายประเทศท่ีให้ความสําคัญกับสิทธิของผู้บริโภค
ในการควบคุมข้อมูลของตนเองมากขึ้น แนวโน้มดังกล่าวส่งผลให้
ผู้บรโิภคใหค้วามสาํคญักับความเป็นส่วนตัวมากขึ้น และคาดหวังให้ธุรกิจ
ดําเนนิการเกบ็ ใช ้และบริหารจัดการข้อมูลอย่างโปร่งใส ส่งผลให้แนวคิด 
Privacy-First กลายเป็นแนวทางสําคัญของการดําเนินธุรกิจและ
การตลาดยุคใหม่ ที่ มุ่งสร้างสมดุลระหว่างการใช้ข้อมูลเพ่ือพัฒนา
ประสบการณ์ลูกค้าและการเคารพสิทธิด้าน Consumer Privacy

 อตุสาหกรรมการตลาดดจิทิลัยังไดรั้บผลกระทบ
จากการลดบทบาทของ Third-Party Cookies 
ซึ่งเคยเป็นเครื่องมือสําคัญในการติดตามพฤติกรรม     
ผูบ้รโิภคบนโลกออนไลน ์เมือ่ขอ้กําหนดดา้นความเป็น
ส่วนตัวมีความเข้มงวดมากขึ้น และผู้ให้บริการเว็บ
เบราว์เซอร์รายใหญ่ทยอยยกเลิกการสนับสนุนคุกก้ี
ประเภทนี ้การเขา้ถงึขอ้มลูในรปูแบบเดมิจงึมข้ีอจํากดั
มากขึ้น ส่งผลให้นักการตลาดต้องปรับแนวทาง
จากการติดตามพฤติกรรมผู้บริโภค ไปสู่การสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าบนพ้ืนฐานของความโปร่งใส 
ความยินยอม และความไว้วางใจ



 ภายใตก้ารเปลีย่นแปลงดงักลา่ว แนวคิด 
Zero-Party Data Strategy จึงไดร้บัความสนใจ
เพ่ิมข้ึนอยา่งตอ่เนือ่งในฐานะกลยทุธส์ําคญัของ
การตลาดยุคใหม่ โดยมุ่งเน้นการใช้ข้อมูลที ่
ผู้บริโภคเต็มใจแบ่งปันให้กับแบรนด์โดยตรง 
ไมว่า่จะเปน็ความสนใจ ความชอบ ความตอ้งการ 
หรือเปา้หมายในการซือ้สนิคา้ ขอ้มลูเหล่านีเ้กดิจาก
การสื่อสารระหว่างลูกค้ากับธุรกิจโดยตรง 
จึงมีความโปรง่ใส ไดร้บัความยนิยอมอยา่งชดัเจน 
และสามารถสะทอ้นความตอ้งการของผู้บรโิภค
ได้อย่างแม่นยํามากขึน้ Zero-Party Data จงึไมไ่ด้
เปน็เพียงทางเลอืกใหมใ่นการเกบ็ข้อมลูลกูคา้ 
แต่กําลังก้าวข้ึนมาเป็นรากฐานสําคัญของ
การตลาดในยุค Privacy-First โดยเฉพาะสาํหรบั
ผูป้ระกอบการ Cross-Border E-Commerce 
ที่ต้องการสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค
ในตลาดตา่งประเทศ ภายใตข้อ้กาํหนดด้านความ
เป็นส่วนตัวที่มีแนวโน้มเข้มงวดมากข้ึนทั่วโลก



Zero-Party Data 
คืออะไร
Zero-Party Data 
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 Forrester Research (2024) ให้ความหมายของ Zero-Party Data ว่าเป็นข้อมูล
ที่ผู้บริโภคเต็มใจและตั้งใจแบ่งปันให้กับแบรนด์โดยตรง เช่น ความสนใจ ความชอบ 
ไลฟส์ไตล์ เป้าหมายในการซื้อสินค้า หรือรูปแบบการสื่อสารที่ต้องการได้รับจากธุรกิจ 
ข้อมูลประเภทนี้แตกต่างจากข้อมูลที่ได้จากการติดตามพฤติกรรมออนไลน์ เนื่องจาก
ลูกค้าเป็นผู้ให้ข้อมูลด้วยตนเองและรับรู้วัตถุประสงค์ของการนําข้อมูลไปใช้ตั้งแต่แรก 

 ตัวอย่างของ Zero-Party Data 
ได้แก่ การตอบแบบสอบถาม การทํา
แบบทดสอบเพ่ือแนะนําสินค้า การระบุ
ความสนใจส่วนบุคคล การเลือกประเภท
ขา่วสารทีต่อ้งการรับ หรอืการกําหนดคา่
ความชอบผ่านระบบสมาชิกของแบรนด์ 
ข้ อ มู ล เ หล่ า นี้ ช่ ว ย ใ ห้ ธุ ร กิ จ เ ข้ า ใ จ
ความต้องการของลูกค้าได้โดยตรงและ
สามารถนําไปพัฒนาสินค้า บริการ หรือ
กิจกรรมทางการตลาดให้สอดคล้องกับ
ความคาดหวังของผู้บริโภคได้มากขึ้น

 Bloomreach (2024) ระบุว่า 
จดุเดน่สําคญัของ Zero-Party Data คอื
ความแมน่ยําและความนา่เชือ่ถอื เนือ่งจาก
ขอ้มลูมาจากการสือ่สารโดยตรงระหวา่ง
ลกูคา้กบัแบรนด ์ทําใหธ้รุกิจสามารถเข้าใจ
ความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคได้
ดียิ่งขึ้น อีกทั้งยังสอดคล้องกับแนวคิด 
Privacy-First  Marketing ทีใ่หค้วามสาํคญั
กบัความโปรง่ใสและการเคารพสทิธิด้าน
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค 



 แนวโนม้การคุ้มครองขอ้มลูสว่นบคุคล
ที่เข้มงวดขึ้น ประกอบกับข้อจํากัดในการใช้ 
Privacy-First Marketing กลายเปน็แนวทาง
สาํคญัของการตลาดยคุใหม ่โดยเนน้การสรา้ง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าบนพ้ืนฐานของ 
ความโปร่งใส ความไว้วางใจ และการได้รับ
ความยินยอมอย่างเหมาะสม แทนการพ่ึงพา
การเกบ็ขอ้มลูจากบคุคลทีส่ามเพียงอยา่งเดยีว 
เมื่อแนวโน้มการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล
ที่เข้มงวดขึ้นและการเปลี่ยนผ่านสู่แนวคิด 
Privacy-First Marketing Zero-Party 
Data จงึเปน็ทางเลอืกทีต่อบโจทยท์ัง้ดา้นการ
ตลาดและการคุม้ครองขอ้มลูสว่นบุคคล เพราะ
ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถเข้าใจลูกค้าได้
อยา่งลกึซึง้จากขอ้มลูทีผู้่บริโภคเตม็ใจเปดิเผย
ขอ้มลู  ขณะเดยีวกนักส็ามารถดาํเนนิงานได้
สอดคล้องกับแนวทาง Privacy-First และ
ขอ้กําหนดดา้น Consumer Privacy ทีก่ําลงั
กลายเป็นมาตรฐานใหม่ของตลาดโลก

 ผู้ประกอบการจํานวนมากอาศัย 
Third-Party Cookies ในการติดตาม
พฤติกรรมผู้ใช้งานบนเว็บไซต์ต่าง ๆ  เพ่ือ
วิเคราะห์ความสนใจและนําเสนอโฆษณาให้
ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด ถึงแม้ว่าจะ
ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพทางการตลาดได้เป็น
อย่างดี แต่ก็ทําให้เกิดข้อกังวลเกี่ยวกับ
ความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค เน่ืองจาก
หลายคนไม่ทราบว่าข้อมูลของตนถูกเก็บ
และนําไปใช้อย่างไร

 การใหค้วามสําคัญตอ่สทิธดิา้นขอ้มลู
ส่วนบุคคลส่งผลให้หลายประเทศออก
กฎหมายคุ้มครองข้อมูลท่ีเข้มงวดมากขึ้น 
โดยเฉพาะ GDPR (2018) ของสหภาพยโุรป
ที่กําหนดใหธ้รุกจิตอ้งขอความยนิยอมจาก
เจ้าของข้อมูลอย่างชัดเจน และใช้ข้อมูล
เท่าที่ จํ า เป็นต่อวัตถุประสงค์ ท่ีแจ้งไว ้
ขณะเดียวกันผู้ให้บริการเว็บเบราว์เซอร์
รายใหญ่กเ็ริม่จาํกดัการใช้งาน Third-Party 
Cookies มากข้ึน ทําให้ธุรกิจไม่สามารถ
พ่ึงพาการติดตามพฤติกรรมผู้บริโภคใน
รูปแบบเดิมได้เหมือนที่ผ่านมา

จากยุค Third-Party Cookies
สู่ยุค Privacy-First Marketing



 การดําเนินธุรกิจ Cross-Border E-Commerce ไม่ได้เป็นเพียงการนําสินค้า
ไปขายในต่างประเทศเท่านั้น แต่ยังหมายถึงการทําความเข้าใจผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่าง
กันในหลายมิติ ท้ังด้านภาษา วัฒนธรรม ค่านิยม พฤติกรรมการซื้อ และข้อกําหนดทาง
กฎหมายของแต่ละประเทศ ความแตกต่างเหล่านี้ทําให้ผู้ประกอบการไม่สามารถใช้แนวทาง
การตลาดแบบเดียวกนักบัทกุตลาดได ้การมขีอ้มลูเชงิลกึเก่ียวกบัลูกคา้จึงเปน็ปจัจยัสําคัญ
ที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถวางแผนการตลาด พัฒนาสินค้า และออกแบบประสบการณ์ลูกค้า
ได้อย่างเหมาะสมกับแต่ละประเทศ  โดยที่ผ่านมาผู้ประกอบการจํานวนมากอาศัยข้อมูลจาก
แพลตฟอร์มโฆษณา ระบบติดตามพฤติกรรมออนไลน์ หรือผู้ให้บริการข้อมูลภายนอก           
ในการวเิคราะหก์ลุม่เปา้หมาย เมือ่กฎหมายคุม้ครองขอ้มลูสว่นบคุคลมคีวามเขม้งวดมากขึน้ 
ประกอบกับการลดบทบาทของ Third-Party Cookies การเข้าถึงข้อมูลในลักษณะ
ดังกล่าวจึงมีข้อจํากัดมากกว่าเดิม ส่งผลให้ธุรกิจต้องมองหาแนวทางใหม่ในการทํา
ความเข้าใจผู้บริโภคโดยไม่กระทบต่อสิทธิด้านความเป็นส่วนตัว



 Zero-Party Data จึงเข้ามามีบทบาทสําคัญในฐานะแหล่งข้อมูลที่ได้รับจาก
ผู้บริโภคโดยตรง ทําให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงความต้องการ ความคาดหวัง และความสนใจ
ของลูกค้าได้อย่างชัดเจนกว่าการวิเคราะห์จากพฤติกรรมเพียงอย่างเดียว โดยเฉพาะใน
ตลาดตา่งประเทศทีผู่บ้รโิภคแตล่ะกลุม่อาจมเีหตผุลในการตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั การได้รบั
ข้อมูลจากลูกค้าโดยตรงจึงช่วยลดความคลาดเคล่ือนในการวิเคราะห์ตลาด และช่วยให้
ธุรกิจสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างตรงจุดมากขึ้น นอกจากนี้ การขยายตลาดไปยัง
ตา่งประเทศมกัมาพรอ้มกบัตน้ทนุในการหาลกูคา้ใหมท่ีส่งูกวา่การดาํเนนิธรุกจิภายในประเทศ 
ทั้งในด้านค่าโฆษณา ค่าการตลาด และต้นทุนในการสร้างการรับรู้แบรนด์ การมีข้อมูลที่
สะท้อนความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริงจึงช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถวางแผนการ
ใช้งบประมาณได้อย่างมีประสิทธิภาพ ลดการสูญเสียจากการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย
ที่ไม่เกี่ยวข้อง และเพ่ิมโอกาสในการเปล่ียนผู้สนใจให้กลายเป็นลูกค้าได้มากขึ้น



 การสร้างความเชื่อมั่นเป็นหนึ่งใน
ความท้าทายสําคัญของการดําเนินธุรกิจ 
Cross-Border E-Commerce เนื่องจาก
ผู้บริโภคในต่างประเทศมักไม่มีโอกาสสัมผัส
สนิคา้จริงหรอืรูจ้กัแบรนดม์ากอ่น การตดัสนิใจซือ้
จึงไม่ได้พิจารณาเฉพาะคุณภาพสินค้า
เท่านั้น แต่ยังรวมถึงความน่าเช่ือถือของ
ผู้ขาย ความปลอดภัยในการชําระเงิน และ
ความมัน่ใจวา่ขอ้มลูสว่นบคุคลของตนจะไดร้บั
การดูแลอย่างเหมาะสม หากผู้บริโภคขาด
ความเชื่อมั่นในประเด็นเหล่านี้ โอกาสในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าก็อาจลดลงตามไปด้วย

 ด้วยเหตุนี้ แนวคิด Trust-Based 
Marketing จึงได้รับความนิยมในยุคที่
ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคัญกบัความเปน็สว่นตวัและ
ความโปร่งใสในการใช้ข้อมูล โดยมุ่งเน้น
การสรา้งความสมัพันธร์ะหวา่งแบรนดก์บัลกูคา้
บนพ้ืนฐานของความไวว้างใจ แทนการพ่ึงพา
การตดิตามพฤตกิรรมผูบ้รโิภคโดยทีเ่จา้ของ
ข้อมูลไม่รับรู้ ธุรกิจสามารถเปิดโอกาสให้
ลกูคา้เลอืกแบง่ปนัขอ้มลูดว้ยความสมคัรใจ 
พร้อมสื่อสารอย่างชัดเจนว่าข้อมูลดังกล่าว
จะถูกนําไปใช้เพ่ือพัฒนาประสบการณ์การ
ซื้อสินค้าและการให้บริการอย่างไร 
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 ตัวอย่างของการประยุกต์ใช้ ได้แก่ 
การจัดทําแบบทดสอบเพ่ือแนะนําสินค้าที่
เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า 
การสํารวจความสนใจด้านแฟชั่น ความงาม 
สุขภาพ หรือไลฟส์ไตล์ ตลอดจนการเปิด
ให้ลูกค้าระบุประเภทสินค้าหรือเน้ือหาท่ีสนใจ
ผ่านระบบสมาชิก กิจกรรมเหล่านี้ไม่เพียง
ชว่ยใหผู้ป้ระกอบการไดร้บัขอ้มลูเชงิลกึทีเ่ปน็
ประโยชน์ต่อการวางแผนการตลาดเท่านั้น 
แตย่งัทําใหผู้้บรโิภครูส้กึวา่การแบง่ปนัข้อมลู
ของตนก่อให้เกิดประโยชน์และคุณค่าท่ี    
จบัตอ้งได ้เม่ือผู้บรโิภคเหน็วา่ขอ้มลูทีม่อบให้
กบัแบรนดถ์กูนําไปใชเ้พ่ือสร้างประสบการณ์
ที่ตอบโจทย์ความต้องการของตนเอง ไม่ว่า
จะเป็นการได้รับคําแนะนําสินค้าเฉพาะบุคคล 
โปรโมชันท่ีเกี่ยวข้อง หรือสิทธิประโยชน์ที่
สอดคล้องกับความสนใจ ความไว้วางใจ
ท่ี มีต่ อแบรนด์ก็ จ ะ เ พ่ิ มขึ้ นตาม ลํ า ดับ 
ความไวว้างใจดงักลา่วไมเ่พียงสง่ผลตอ่การ
ตัดสินใจซื้อในระยะสั้น แต่ยังเป็นพ้ืนฐาน
สําคัญของการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว 
ซึ่งมีบทบาทอย่างยิ่งต่อความสําเร็จของ
ธรุกจิในตลาดต่างประเทศท่ีมกีารแขง่ขนัสงู



 ปัจจุบันผู้บริโภคคาดหวังให้แบรนด์
สามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเอง
ได้อย่างตรงจุดมากขึ้น ทั้งในด้านสินค้า 
บริการ และประสบการณ์การซื้อ ส่งผล
ให้การทํา Hyper-Personalization หรือ
การออกแบบประสบการณ์ที่เหมาะสมกับ
ลกูค้าแต่ละรายกลายเปน็แนวทางสาํคญัของ
การตลาดยคุดิจทิลั Zero-Party Data จึง
มบีทบาทสาํคญัในการชว่ยใหผู้ป้ระกอบการ
เขา้ใจความตอ้งการของลกูคา้ไดล้กึซึง้ยิง่ขึน้ 
เนื่ องจากเป็นข้อมูลที่ผู้ บริ โภคเลือก
แบ่งปันด้วยตนเอง จึงสะท้อนความสนใจ 
ความชอบ และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อได้อย่างชัดเจน ตัวอย่างเช่น 
ผูป้ระกอบการไทยทีจ่าํหนา่ยผลติภณัฑส์ปา
และสมุนไพรอาจเปดิโอกาสใหล้กูคา้ระบขุอ้มลู
เกีย่วกบัประเภทผวิ ปญัหาผิวท่ีตอ้งการดแูล 
กลิ่นที่ชื่นชอบ หรือวัตถุประสงค์ในการ
ใช้งานผลิตภัณฑ์ ข้อมูลเหล่านี้ช่วยให้
ผู้ประกอบการสามารถวิเคราะห์ความ
ต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มได้อย่าง
ละเอียด และนําไปใช้ในการพัฒนาสินค้า 
ก า ร อ อกแบบข้ อ เ ส นอ พิ เ ศษ  ห รื อ
การสื่อสารทางการตลาดท่ีสอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น

สร้าง Hyper-Personalization 
ที่แม่นยํายิ่งขึ้น

สร้าง Hyper-Personalization 
ที่แม่นยํายิ่งขึ้น

 การนําข้อมูลที่ได้รับจากลูกค้ามาใช้ให้
เกดิประโยชนอ์ยา่งเหมาะสม ชว่ยใหผู้้ประกอบการ
สามารถนาํเสนอสนิคา้ คอนเทนต ์และโปรโมชัน
ที่ เ ก่ียวข้องกับความสนใจของผู้บริโภค
ได้อย่างแม่นยํามากขึ้น ส่งผลให้การสื่อสาร
ทางการตลาดมปีระสทิธภิาพสงูขึน้ เพ่ิมโอกาส
ในการเปลีย่นผูบ้รโิภคทีแ่คส่นใจใหก้ลายเปน็
ผูซ้ือ้ และชว่ยลดการใชง้บประมาณกบั   กลุม่
เปา้หมายทีไ่มม่แีนวโนม้ตอบสนองตอ่ขอ้เสนอ
ของแบรนด ์ในขณะเดยีวกนั ผูบ้ริโภคกไ็ดร้บั
ประสบการณ์ที่สอดคล้องกับความต้องการ
ของตนเองมากขึ้น เกิดความพึงพอใจต่อ
แบรนด ์และมแีนวโนม้ทีจ่ะสร้างความสมัพันธ์
กับแบรนด์ในระยะยาว

 ด้วยเหตุนี้ Zero-Party Data จึง
ไม่ได้เป็นเพียงเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล
ลูกค้าเท่านั้น แต่ยังเป็นปัจจัยสําคัญที่ช่วย
สนับสนุนการทํา Data Marketing ในยุค 
Privacy-First ซึ่งมุ่งเน้นการใช้ข้อมูลที่มี
คุณภาพ โปรง่ใส และไดร้บัความยนิยอมจาก
ผู้บริโภค เพ่ือสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่าง   
ผู้ประกอบการและลูกค้าอย่างย่ังยืน



 แม้ว่าการหาลูกค้าใหม่จะเป็นกลไกสําคัญในการขยายตลาด แต่การรักษาฐานลูกค้า
เดิมให้กลับมาซื้อซํ้าอย่างต่อเนื่องถือเป็นอีกปัจจัยสําคัญของการเติบโตทางธุรกิจ 
โดยเฉพาะในตลาดต่างประเทศท่ีต้นทุนในการเข้าถึงลูกค้าใหม่มักอยู่ในระดับสูง ทั้งในด้าน
ค่าโฆษณา การสร้างการรับรู้แบรนด์ และการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ ด้วยเหตุน้ี การสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าจึงมีความสําคัญไม่แพ้การเพ่ิมจํานวนลูกค้าใหม่

พัฒนาระบบ Customer Retention 
ผ่าน Loyalty Program

 Zero-Party Data สามารถเขา้มามบีทบาทสําคญัในการยกระดบัประสิทธภิาพ
ของ Loyalty Program เน่ืองจากช่วยใหผู้ป้ระกอบการเขา้ใจความสนใจ ความชอบ 
และความตอ้งการของลกูคา้แตล่ะรายไดอ้ยา่งชดัเจน ขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคเตม็ใจแบง่ปนั
สามารถนําไปใชใ้นการออกแบบสทิธปิระโยชนแ์ละกจิกรรมสง่เสริมความสมัพันธท์ีม่ี
ความเฉพาะเจาะจงมากข้ึน เชน่ การนําเสนอขอ้เสนอพิเศษในหมวดสนิค้าทีล่กูคา้ให้
ความสนใจ การแจ้งเตือนสินค้าใหม่ท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ หรือ
การมอบสทิธพิิเศษในโอกาสสําคญัของลกูคา้ แนวทางดงักลา่วชว่ยใหป้ระสบการณ์
ทีล่กูคา้ไดร้บัมคีวามสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของแตล่ะบคุคลมากกว่าการสือ่สาร
แบบเดยีวกนักบัลกูคา้ทกุกลุม่ เมือ่ผูบ้ริโภครับรู้วา่แบรนดส์ามารถตอบสนองความตอ้งการ
และความคาดหวงัของตนไดอ้ยา่งเหมาะสม เขา้ใจความตอ้งการตรงกบัความคาดหวงั
ได้อย่างต่อเนื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับ แบรนด์ก็มีแนวโน้มที่จะพัฒนาไป
สู่ความผูกพันในระยะยาว ส่งผลให้เกิดการซื้อซํา้ การมีส่วนร่วมกับแบรนด์เพ่ิมขึ้น 
และการแนะนาํสนิคา้หรอืบริการตอ่ไปยงัผูบ้รโิภครายอืน่ ความสมัพันธใ์นลกัษณะนีไ้มเ่พียง
ช่วยเพ่ิมมลูคา่ตลอดอายกุารเปน็ลกูค้า (Customer Lifetime Value: CLV) แตย่งัชว่ย
เสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการในตลาด Cross-Border 
E-Commerce ที่มีการแข่งขันสูงและเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว
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 ผู้ประกอบการไทยที่ต้องการนํา Zero-Party Data Strategy มาประยุกต์ใช้ 
โดยเฉพาะในธรุกิจ Cross-Border E-Commerce ควรเริม่จากการสรา้งแรงจูงใจใหผู้บ้รโิภค
เต็มใจแบ่งปันข้อมูลผ่านแนวคิด Value Exchange หรือการแลกเปล่ียนคุณค่าร่วมกัน 
เช่น การมอบส่วนลด คําแนะนําสินค้าเฉพาะบุคคล สิทธิ์เข้าถึงสินค้าใหม่ หรือเนื้อหา
ที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อ เม่ือผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ ก็มีแนวโน้มที่จะยินดี
แบ่งปันข้อมูลและสร้างความสัมพันธ์กับแบรนด์ในระยะยาว ควบคู่กับผู้ประกอบการควร
พัฒนา Interactive Content เพ่ือเปิดโอกาสให้ลูกค้ามีส่วนร่วมและแบ่งปันข้อมูลอย่าง
เป็นธรรมชาติ เช่น Product Finder Quiz แบบสํารวจความต้องการ (Survey) 
การสํารวจความคิดเห็น (Poll) หรือ Preference Center ซึ่งช่วยให้ได้รับข้อมูลท่ีสะท้อน
ความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ยา่งตรงจดุ พรอ้มทัง้สรา้งประสบการณท์ีด่ใีนการมปีฏสิมัพันธ์
กบัแบรนด์ ขอ้มลูทีไ่ดรั้บควรถกูจดัเกบ็และบรหิารจัดการอยา่งเปน็ระบบผา่นเคร่ืองมือ เชน่ 
Customer Data Platform (CDP) หรอื Customer Relationship Management (CRM) 
เพ่ือรวบรวมขอ้มลูจากหลายชอ่งทางไวใ้นฐานขอ้มลูเดยีวกนั ชว่ยใหผู้ป้ระกอบการสามารถ
วเิคราะหพ์ฤตกิรรมลกูคา้ แบง่กลุม่เปา้หมาย และวางแผนการตลาดไดอ้ยา่งมปีระสทิธิภาพ
มากขึ้น



 การบริหารจัดการข้อมูลต้องดําเนินควบคู่กับการจัดการความยินยอม (Consent 
Management) อย่างโปร่งใส โดยควรแจ้งให้ลูกค้าทราบอย่างชัดเจนว่ามีการเก็บข้อมูล
ประเภทใด ใช้ข้อมูลเพ่ือวัตถุประสงค์ใด และสามารถถอนความยินยอมหรือขอลบข้อมูลได้
อย่างไร แนวทางนี้ไม่เพียงช่วยให้สอดคล้องกับกฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล 
เช่น GDPR แต่ยังช่วยเสริมสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภคในตลาดต่างประเทศ
เมือ่มฐีานขอ้มลูทีม่คีณุภาพและไดรั้บความยนิยอมอยา่งถกูตอ้งแล้ว ผูป้ระกอบการสามารถ
นําเทคโนโลยี AI และเครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลมาใช้เพ่ือพัฒนาการตลาด การแนะนําสินค้า 
และการสื่อสารเฉพาะบุคคลได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น อย่างไรก็ตาม การใช้ข้อมูลควร 
อยู่บนพ้ืนฐานของความโปร่งใส จริยธรรม และการเคารพสิทธิของผู้บริโภค เพ่ือรักษา
ความเชื่อมั่นซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญต่อความสําเร็จของธุรกิจในระยะยาว

 ผู้ ปร ะกอบการ ท่ีสน ใจขยายตลาดสู่ ต่ างประ เทศผ่าน Cross-Border  
E-Commerce สามารถติดต่อกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศเพ่ือสอบถามข้อมูล
โครงการต่าง ๆ การสมัครเข้าร่วมกิจกรรม และคําแนะนําด้านการส่งออกผ่าน
ช่องทางเว็บไซต์ https://www.ditp.go.th/ หรือสายด่วน 1169 DITP Services 
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