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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

 การศึกษาเรื่อง “การบริหารจัดการเว็บทาของเว็บทาโฮสทเสิรซ” ผูศึกษาไดเลือกใช

แนวคิดและทฤษฎีที่นํามาใชเปนกรอบแนวคิดการศึกษาดังนี้ 

 1. แนวคิดเรื่องสื่อใหม  

 2. แนวคิดเรื่องการบรหิารองคกร 

 3. แนวคิดเรื่องการบรหิารธรุกิจอิเล็กทรอนิกส 

 4. งานวจิัยที่เกี่ยวของ 

 
แนวคิดเรื่องสื่อใหม 

 

ส่ือ (Media) เปนชองทางของการนําเสนอเนื้อหาของสารสูผูรับสาร การเปลี่ยนแปลง

ของระบบเทคโนโลยีนํามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบสื่อที่พัฒนาใหดีข้ึน นับจากสื่อบุคคลที่

เปลี่ยนแปลงเปนหนังสือพิมพ และสื่อส่ิงพิมพพัฒนารูปแบบเปนสื่ออิเล็กทรอนิกสคือ ส่ือวิทยุและ

สื่อโทรทัศน ในปจจุบันการพัฒนาระบบเทคโนโลยีไมไดหยุดนิ่ง ส่ืออินเทอรเน็ตพัฒนาขึ้นเพื่อการ

ติดตอส่ือสารในสังคม การพัฒนารูปแบบของสื่อที่เกิดขึ้นในปจจุบันสรรคสรางความกาวหนาของ

รูปแบบการติดตอส่ือสารเพิ่มข้ึน ดังนั้นกลาวไดวาการเปลี่ยนแปลงของระบบเทคโนโลยีสามารถ

แบงสื่อออกเปน  2 ประเภทตามลักษณะของการใช ส่ือคือ  ส่ือด้ังเดิมและสื่อใหม (พรจิต         

สมบัติพานิช, 2547, น.4) 

1. ส่ือด้ังเดิม (Traditional Media) หมายถึง ส่ือที่ผูสงสารทําหนาที่สงสารไปยังผูรับ

สารไดทางเดียว ซึ่งผูรับสารไมสามารถติดตอกลับทางตรงไปยังผูรับสารได สามารถแบงออกเปน 

 1.1 ส่ือที่ทําหนาที่สงสารเพียงอยางเดียว  หมายถึง  ส่ือที่ทําหนาที่สงสาร

ตัวหนังสือหรือเสียง หรือภาพไปอยางเดียว ไดแก ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือโทรเลข และสื่อวิทยุ 

 1.2 ส่ือที่ทําหนาที่สงสารสองอยาง หมายถึง ส่ือที่ทําหนาที่สงสารสองอยางคือ

ภาพและเสียงไปพรอมกัน ไดแก ส่ือโทรทัศน ส่ือภาพยนตร และสื่อโทรศัพทเคลื่อนที่ 
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2. ส่ือใหม (New Media) หมายถึง ส่ือที่เอื้อใหผูสงสารและผูรับสารทําหนาที่สงสาร

และรับสารไดพรอมกันเปนสื่อสารสองทาง และสื่อยังทําหนาที่สงสารไดหลายอยางรวมกันคือภาพ 

เสียง และขอความไปพรอมกัน โดยรวมเอาระบบเทคโนโลยีของสื่อด้ังเดิมเขากับความกาวหนา

ของเทคโนโลยีแบบปฏิสัมพันธ ทําใหส่ือสามารถสื่อสารไดสองทางผานระบบเครือขาย และมี

ศักยภาพเปนสื่อประสม (Multimedia) ปจจุบันสื่อใหมพัฒนาขึ้นหลากหลายที่เปนที่รูจัก และนิยม

กันมากคือ ส่ืออินเทอรเน็ต และสื่อโทรศัพทเคลื่อนที่ นอกจากนี้ในอนาคตสื่อใหมจะพัฒนายิ่งขึ้น

โดยการนําเอาสื่อด้ังเดิมโดยเฉพาะสื่อโทรทัศนมาผนวกรวมกับส่ืออินเทอรเน็ต เรียกวาสื่อโทรทัศน

แบบปฏิสัมพันธที่ทําหนาที่สงสารหลายอยางเชนกันคือ ภาพ เสียง และขอความ ดังนั้นเมื่อ

ผูบริโภคดูรายการโทรทัศนแบบเฉพาะบุคคลจะสามารถมีปฏิสัมพันธไดทันที 

 
ลักษณะสําคัญ 3 ประการของสื่อใหม (Special Qualities of New Media) 
 
 แมวาสื่อใหมจะมีลักษณะรวมกันกับส่ือด้ังเดิม แตลักษณะของสื่อใหมทําใหการ

ส่ือสารของมนุษยมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นทั้งนี้ Everette M. Rogers (กาญจนา แกวเทพ, 2545,     

น. 122-124) ไดศึกษาคุณลักษณะสําคัญของสื่อใหมที่มีผลตอเนื่องไปถึงการเปลี่ยนแปลง

ประสบการณของมนุษย และการเปลี่ยนแปลงสังคมซึ่งมีอยู 3 ประการคือ  

1. การตอบสนองอยางฉับพลัน (Interactivity) แตเดิมนั้นคุณสมบัติของการตอบโต

กันในการสื่อสารของทั้ง 2 ฝาย จะมีแตเฉพาะในการสื่อสารระหวางบุคคลแบบเผชิญหนากัน

เทานั้น แตเมื่อใดก็ตามหากมีการใชส่ือกลางในรูปแบบตางๆ เขามาเกี่ยวของในการสื่อสาร สงผล

ใหลักษณะของ “การตอบสนองอยางฉับพลัน” จะหมดลงไป แตส่ือใหมจะทําใหเกิดการตอบสนอง

ไดทันที ทําใหมิติดานกาละและเทศะของการสื่อสารเปลี่ยนแปลงไปมาก และสามารถสราง

บทบาทการแลกเปลี่ยนขอมูลและรูปแบบการสื่อสารระหวางกัน และเปลี่ยนบทบาทในการเปนผู

สงสารและผูรับสารไดอยางเทาเทียมกัน 

อยางไรก็ตามแมวาการสื่อสารแบบเผชิญหนาสามารถรับรูปฏิกิริยาตอบสนองของคู

สนทนาไดมากที่สุด เพราะวาเราสามารถแสดงสิ่งที่ตองการที่ซอนอยูจากการสนทนา การ

แลกเปลี่ยนบทบาท แตการสื่อสารวิธีนี้ไมเปนเชนนี้เสมอไป ในขณะที่ส่ือใหมมักจะมีการควบคุม

ขอมูลขาวสารที่จะสื่อออกมาไดมากกวาการสื่อสารแบบเผชิญหนา เพื่อใหผูรับสารสามารถเขาถึง

ขอมูลไดมากขึ้น สามารถควบคุมภาพ เสียง และขอความที่จะสงออกไปได เชนเดียวกับการสื่อสาร

ดวยโทรศัพทเคลื่อนที่ในการสงขอความ ภาพ และเสียง ผูสงสามารถควบคุมคุณภาพที่จะสงไป

โดยคํานึงถึงความเหมาะสมคํานึงถึงผูรับสารวามีความรูสึกอยางไร หากไดรับภาพที่ผูสงสาร
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สงผานโทรศัพทเคลื่อนที่ ซึ่งเปนขอดีประการหนึ่งในการใชส่ือใหมที่สามารถควบคุมขอมูลขาวสาร

ที่จะสงเองได 

2. การลดความเปนมวลชนลง (Individualize /DeMassified) แตเดิมนั้นรูปแบบการ

ส่ือสารแบบสื่อมวลชนจะสรางกลุมผูรับสารแบบเปน “มวลชน” (Massified) ข้ึนมา ผูชมจะตองชม

รายการทุกอยางเหมือนกันในชวงเวลาเดียวกัน แตยิ่งนับวันความกาวหนาของเทคโนโลยีการ

ส่ือสารจะทําใหผูใชสารจะสามารถเลือกใชไดตามกาละและเทศะที่ตนเองตองการมากขึ้น นั่นคือ

ทําใหความเปนมวลชนลดลงโดยทําใหระดับของการควบคุมการสื่อสารมวลชนแยกออกจากผูสง

สารและตัวสื่อของผูรับ  

3. การที่สามารถแยกสวนได (Asynchronous nature of new communication)    

คุณลักษณะอีกประการของสื่อใหมคือ สามารถแบงแยกกันเปนสวนๆ ได โดยไมมาเปนกลุมกอน

เดียวกัน ตัวอยางเชนการใชขาวสารจะไมมาเปนขาวที่ตอเนื่องกันยาวๆ ทีเดียวจะมาแบบแยกเปน

สวนๆ เชน ขาวสั้นตนชั่วโมง โดยที่ผูรับสารจะตองมาประกอบเนื้อหาเอาเอง 

 ปจจุบันจะเห็นไดวานวัตกรรมการสื่อสารที่มีอิทธิพลในระดับสูงคือเครือขาย

คอมพิวเตอร หรือที่เรารูจักกันในชื่อ “อินเทอรเน็ต” ในประเทศไทยที่มีอัตราการเติบโตของผูใช

อยางรวดเร็ว แนวโนมของส่ืออินเทอรน็ตไดกลายเปนสื่อที่แพรหลายและครอบคลุมพื้นที่ไดอยาง

กวางขวาง เปนเครือขายขนาดใหญเปรียบเสมือนหองสมุด ตลาดเงินและตลาดทุนขนาดใหญ

ระดับโลกใหผูที่ตองการสืบคนขอมูลสามารถหาความรู โดยเฉพาะในแวดวงธุรกิจที่ตองการขยาย

ฐานการคา ซึ่งเจาของธุรกิจก็จะมีวัตถุประสงคในการใชส่ืออินเทอรเน็ตที่แตกตางกันออกไป เชน

การสงเสริมภาพลักษณขององคกร การทําประชาสัมพันธ เปนตน 

ส่ืออินเทอรเน็ตถือเปนสื่อที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกับส่ือมวลชน ในสวนของการ

กระจายเนื้อหาไปสูกลุมผูรับสารจํานวนมาก โดยครอบคลุมพื้นที่ไดอยางกวางขวาง และยัง

สามารถปฏิสัมพันธ และมีการตอบกลับไดในทันที ในปจจุบันสื่ออินเทอรเน็ตไดมีการพัฒนาอยาง

ตอเนื่องโดยไดรับความนิยมและมีการเปดรับจากผูรับสารหลากหลายกลุมดวยกัน ไมวาจะเปน

นักศึกษา กลุมคนทํางาน กลุมธุรกิจ เปนตน 

การเกิดขึ้นของอินเทอรเน็ตที่ถือเปนครื่องมือสําคัญของสื่อใหมสงผลใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงอยางมากมายตอสังคมโลกไมวาจะเปนความรวดเร็วในการสงสาร การสามารถเขาถงึ

ผูรับสารไดโดยตรงในรูปแบบหนึ่งตอหนึ่ง การเขาถึงบริการที่ลดขอจํากัดในเรื่องของเวลาและ

สถานที่ การเขาถึงขอมูลขาวสารที่มีอยูมากมายทั่วทุกมุมโลก และโดยเฉพาะอยางยิ่งการเชื่อมคน
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ทั่วโลกใหอยูในสังคมเดียวกัน ผลของการเกิดขึ้นของสื่อใหมนั้น อนุชา ทีรคานนท (2547,      

น.40-51) ไดอธิบายไวดังนี้ 

1. บทบาทหนาที่ของสื่อที่เปลี่ยนแปลงไป การเกิดขึ้นของสื่อใหมเปนการเพิ่ม

ชองทางและความสามารถใหกับสาธารณะชนในการสื่อสาร ถือเปนการลดบทบาทของสื่อมวลชน

ในฐานะที่เปนตัวกลางในการสงผานขอมูลโดยเฉพาะอยางยิ่งระหวางภาครัฐกับประชาชน แตการ

ขาดผูคัดกรองขาวสารนี้ยอมสงผลใหขาดการควบคุมคุณภาพของเนื้อหาตามไปดวย 

2. เกิดความซับซอนของการกําหนดวาระสาร ส่ือใหมสงผลใหเกิดปญหาในเรื่องการ

พิจารณาถึงผูกําหนดวาระสาร เนื่องจากทุกคนสามารถแสดงความคิดเห็นตอสาธารณะผานสื่อ

ใหมโดยเฉพาะอยางยิ่งการแสดงความคิดเห็นผานกระดานขาวบนอินเทอรเน็ตนี้เอง ทําใหส่ือใหม

ถูกใชเปนชองทางในการกําหนดวาระสารทั้งที่เปดเผยและไมเปดเผย 

3. การเกิดขึ้นของเวทีสาธารณะ ส่ือใหมถือเปนการสวนสําคัญในการเพิ่มเวที

สาธารณะเปนตัวกลางที่มีประสิทธิภาพในการถายทอดความคิดเห็นของประชาชนไปยังภาครัฐ 

สงผลใหเกิดการสงเสริมความเปนประชาธิปไตย แตเวทีสาธารณะในบริบทของสื่อใหมยังขาด

คุณสมบัติสําคัญในเรื่องความรับผิดชอบและการควบคุมเนื้อหา 

4. เพิ่มโอกาสของคนกลุมนอยในการแสดงความคิดเห็น จากเดิมผูที่มีทัศนคติ

แตกตางจากคนกลุมใหญจะหลีกเลี่ยงการแสดงความคิดเห็นเพราะความกลัวตอการถูกโดดเดี่ยว

ในสังคม แตส่ือใหมเปนสวนสําคัญในการสนับสนุนใหคนกลุมนี้กลาออกมาแสดงความคิดเห็นที่

แตกตาง เนื่องจากการขจัดความกังวลในเรื่องการเผชิญหนาและการถูกโดดเดี่ยวในสังคม  

5. ความสามารถในการเขาถึงผูรับสารเฉพาะกลุม (Niche Audience) ขอไดเปรียบ

ของสื่อใหมที่ส่ือกระแสหลักไมสามารถทําไดในประเด็นนี้เนื่องจากชองทางการสื่อสารของสื่อใหม 

เอื้อประโยชนแกผูส่ือสารในมิติของเวลาและสถานที่ ทําใหการกําหนดกลุมเปาหมายเฉพาะในการ

ส่ือสารเปนไปไดสะดวกขึ้น 

หากจะกลาวไปแลวการเกิดขึ้นของสื่อใหมยังมีประเด็นที่นาสนใจโดยเฉพาะอยางยิ่ง

การพัฒนาแบบกาวกระโดดของประเทศที่พัฒนาแลว สงผลใหเกิดชองวางในเรื่องสารสนเทศกับ

ประเทศที่กําลังพัฒนาและความหางของชองวางนี้ยิ่งมากขึ้นกับประเทศดอยพัฒนา อนุชา         

ทีรคานนท (2551, น.127-135) ไดกลาวถึงแนวคิดเรื่องชองวางทางดิจิตอล (Digital divide) ไว

อยางนาสนใจวา คือผลจากการแพรกระจายของเทคโนโลยีสารสนเทศที่ไมทั่วถึง และขาดความ

เทาเทียมกัน โดยประกอบดวยความเหลื่อมลํ้า 3 ประการคือ ความเหลื่อมลํ้าในการเขาถึง 
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(Access divide) ความเหลื่อมลํ้าทางการเรียนรูหรือเนื้อหา (Literacy divide, Learning divide, 

Content divide) และสุดทายคือความเหลื่อมลํ้าในการบริหารจัดการ (Management divide)  

ประเด็นชองวางทางดิจิตอล (Digital divide) นี้ทําใหสังคมโลกใหความสนใจในการ

ลดชองวางนี้ ไมวาจะเปนภาครัฐที่มีความพยายามในการผลักดันกฏหมายในเรื่องการสงเสริม

เทคโนโลยีสารสนเทศ และภาคเอกชนในการสนับสนุนกําลังคนและงบประมาณเพือ่จดุมุงหมายให

ประชาชนสามารถเขาถึงขอมูลไดอยางทั่วถึงและเทาเทียมกัน 

 
แนวคิดเรื่องการสื่อสารผานระบบเวิลด ไวด เว็บ 
 

การสื่อสารผานระบบเวิลดไวดเว็บกําลังไดรับความนิยมจากผูใชเครือขายเปนอยาง

มาก โดยเฉพาะระบบการสืบคนขอมูล เนื่องจากสามารถใชงานไดอยางสะดวกรวดเร็ว รวมทั้งการ

มีฐานขอมูลอยูเปนจํานวนมาก จะเห็นไดวาสื่อสารผานระบบเวิลดไวดเว็บเปนการสื่อสารที่มี

รูปแบบตางจากสื่ออ่ืนๆ ดวยคุณสมบัติของการสื่อสารผานระบบเวิลดไวดเว็บที่มี รูปแบบ

ปฏิสัมพันธคือ ผูรับสารสามารถเลือกขอมูลดวยตนเอง ทั้งสามารถควบคุมลักษณะและปริมาณ

ขาวสารที่ไดรับใหตรงตามความตองการได ดวยรูปแบบดังกลาวของการสื่อสารผานระบบ

เวิลดไวดเว็บดังกลาวทําใหมีผูใชบริการเครือขายอินเทอรเน็ตเพิ่มจํานวนขึ้นสงผลใหมีการจัดทํา

แหลงขอมูล เพื่อการคนหาแบบเวิลดไวดเว็บ หรือที่เรียกวาโฮมเพจ ข้ึนเปนจํานวนมาก โดยเฉพาะ

อยางยิ่งการขายสินคาและบริการ พรอมทั้งใชเปนสื่อประชาสัมพันธสรางภาพลักษณใหแกสินคา

และองคกร เนื่องจากมีราคาถูกกวาการโฆษณาผานสื่ออ่ืนสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเปน

จํานวนมากและตลอดเวลา  

Len Keeler  (1995, pp. 171-172) ไดกลาวถึงประโยชน 5 ประการของการสื่อสาร

แบบออนไลนวา 

1. เปนสื่อที่นําเสนอไดอยางรวดเร็ว (Rapid Presentation) การนําเสนอขาวสารดาน

การตลาดลงในสื่อจําพวกนิตยสาร หรือวารสารนั้น จําเปนตองใชระยะเวลา แตสําหรับการสื่อสาร

ผานเว็บไซตสามารถทําไดรวดเร็วกวา เชน เจาของสินคาสามารถเผยแพรขาวสารผานทางกระดาน

ฝากขาว หรือรานคาออนไลนไดภายในวันเดียวกับที่สรางชิ้นงานขึ้น ดังนั้น ส่ือออนไลนจึงเปนสื่อที่

รวดเร็วที่สุดในการสงผานขอมูล 
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2. เปนสื่อที่ปรับเปล่ียนไดงาย  (Easy Modification) การเปลี่ยนแปลงเนื้อหา

บางอยางในสิ่งพิมพแบบสี่สี หรือไดเร็กเมล เปนการกระทําที่ส้ินเปลืองคาใชจายและใชเวลานาน

แตสําหรับการปรับเปลี่ยนตางๆ บนเว็บไซตนั้น สามารถทําไดอยางสะดวกโดยการพิมพขอความ

ใหมหรือเพิ่มรูปกราฟฟคขึ้นใหมในหนาเว็บเพจ และสงขอมูลนั้นไปในเครื่องเซิรฟเวอร ซึ่งใชเวลา

ไมนาน 

3. ราคาถูก (Low Cost) ดวยปริมาณผูรับสารและกลุมเปาหมายในการสื่อสาร

การตลาดบนเว็บไซตก็มีอยูทั่วโลก แตตนทุนของผูสงสารก็มีเพียงคาเชาพื้นที่เซิรฟเวอร และคา

สรางเว็บไซตเทานั้น ในขณะที่ผูรับสารที่เขาชมเว็บไซตอาจมีจํานวนหลายพันคนตอวัน ดังนั้นการ

ส่ือสารแบบออนไลนจึงเปนวิธีที่ประหยัดมากในการเขาถึงกลุมเปาหมาย 

4. ผูซื้อสามารถมีสวนรวมได (Buyer Involvement) การสื่อสารการตลาดผานทาง

เว็บไซต ทําใหผูบริโภคมีสวนรวมไดมากกวาสื่ออ่ืนๆ เพราะในเว็บไซตจะมีการนําเสนอขอมูลใน

หลายระดับ (Level of Information) และบางครั้งจะนําเสนอในทุกรูปเมนู ซึ่งผูรับสามารถใชเมนูใน

การเลือกขอมูลที่ตนสนใจได และพวกเขาสามารถไดรับขอมูลตอบกลับไดทันที นอกจากนี้เจาของ

สินคาและบริการยังสามารถสํารวจหรือสอบถามผูรับสารผานทางแบบฟอรมออนไลนไดอีกดวย 

5. ไมมีขอจํากัดในเรื่องพื้นที่และเวลา (No Limits of space and Time) การสื่อสาร

แบบออนไลนปราศจากขอจํากัดเรื่องเวลาและสถานที่ ซึ่งพบและมีปญหามากในสื่อโทรทัศนวิทยุ

และสื่อส่ิงพิมพ กลาวคือ เจาของสินคาจะเสียคาใชจายนอยมากในการเพิ่มพื้นที่ในการเก็บขอมูล

เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดทางเว็บไซตและเจาของสินคาก็จะไมคิดคาใชจายเพิ่มกับลูกคาที่ใช

เวลาในการอานขอความนั้นนานๆ ซึ่งตางไปจากวิทยุและโทรทัศนที่จะตองเสียคาใชจายเพิ่มตาม

ความยาวของสปอตโฆษณา นอกจากนี้ลูกคายังสามารถเขาชมขอมูลขาวสารในเว็บไซตได

ตลอดเวลาดวย 

หากมีการเปรียบเทียบระหวางสื่ออินเทอรเน็ตกับส่ือด้ังเดิมเชน โทรทัศน วิทยุ 

นิตยสาร หนังสือพิมพ จะเห็นไดวาการสื่อเดิมเปนเพียงการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายโดยมี

วัตถุประสงคเพื่อการจูงใจ การโฆษณาหรือประชาสัมพันธ แตในสื่ออินเทอรเน็ตนั้นผูบริโภคเปน

คนหาขอมูลขาวสารไดดวยตนเอง  ดังนั้นการใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อจึงนับไดวาเจาะเขา

กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพมากกวาสื่อด้ังเดิม ถึงแมส่ือด้ังเดิมจะเขาถึงประชาชนได

มากกวาแตยากที่จะวัดผลสนองกลับ (Response) ในขณะที่ส่ืออินเทอรเน็ตนั้นเมื่อมีผูเขาชม   

เว็บไซดจะมีวิธีการนับต้ังแตระดับตนไปจนถึงขั้นที่สูงขึ้น และในบางครั้งการที่จะเขาถึงขอมูลที่



 

 

21

ผูชมตองการไดจําตองมีการใสรายละเอียดของผูที่เขาชมดวย ซึ่งขอมูลเหลานี้สามารถนํามาใช

ประโยชนไดในอนาคตได 

ในการศึกษาเรื่อง ”การบริหารจัดการเว็บทาของเว็บทาโฮสทเสิรซ” จะใหความสาํคญั

ที่ส่ืออินเทอรเน็ต เนื่องจากสื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อกลางในการทําธุรกิจเว็บทา ผูศึกษาจึงไดนํา

แนวคิดเรื่องสื่อใหมมาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษา 

 
แนวคิดเรื่องการบรหิารองคกร 

 

 การบริหาร คือ งานของหัวหนาหรือผูนําที่จะตองทํา เพื่อใหกลุมตางๆ ที่มีคนหมูมาก

มาอยูรวมกัน และรวมกันทํางานเพื่อวัตถุประสงคที่ตั้งไวจนสําเร็จผลโดยไดประสิทธิภาพ (ธงชัย 

สันติวงษ, 2546, น. 18) ในการบริหารจัดการเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลนั้น ถือเปน

หนาที่สําคัญของผูบริหารที่จะตองดําเนินการจัดการสวนตางๆ ในองคกรใหดําเนินไปดวยดีเพื่อให

บรรลุเปาหมายขององคกร  

 (Aris & Bughim, อางถึงใน ดวงทิพย วรพันธุ, 2548, น. 4-5) อธิบายวาการบริหาร

องคกรมีความจําเปนอยางยิ่งในการทําความเขาใจถึงกุญแจสําคัญ 6 ดอก อันไดแก 

 1. การบริหารงานอยางรวดเร็วทันตอการเปลี่ยนแปลง 

 2. ประมาณการรายไดบนการเขาถึงกลุมเปาหมายสูงสุด 

 3. กําหนดประเภทเนื้อหาธุรกิจ 

 4. จุดยืนในหวงโซคุณคา 

 5. มุงผูชมเปนลูกคา 

 6. กําหนดรูปแบบรายได (Revenue Model) 

 การจัดการ เปนกระบวนการดําเนินงานขององคกรที่จะทําใหองคกรบรรลุเปาหมายที่

องคกรกําหนดไว การจัดการถือเปนกระบวนการของการแสวงหา และการผสมผสานทรัพยากรที่

สําคัญ 3 ประการคือ มนุษย เงินและทรัพยากรดานกายภาพเพื่อที่จะบรรลุเปาหมายหลักของ

องคกรในการผลิตสินคาหรือบริการ 

การบริหารหรือการจัดการจําเปนตองมีทรัพยากรที่เปนปจจัยสําคัญ 4 ประการ 

(4M’s) ไดแก 

1. คน (Man) เปนผูปฏิบัติกิจกรรมขององคกรนั้นๆ 

2. เงิน (Money) ใชสําหรับเปนคาจางหรือซื้อวัสดุส่ิงของตางๆ 
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3. วัสดุส่ิงของ (Materials) หมายถึง อุปกรณ เครื่องใชตางๆ รวมทั้งอาคารสถานที่ 

4. การจัดการ (Management) หรือความรูเกี่ยวกับการจัดการ 

นอกจากปจจัยสําคัญ 4 ประการในขางตนไดมีการเพิ่มปจจัยเพื่อใหการบริหาร

เปนไปในลักษณะที่มีขอบเขตกวางขวางมากขึ้นอีก 2 ประการ รวมเปน 6 ประการ โดยเรียกวา 

6M’s คือ คน (Man), เงิน (Money), วัสดุส่ิงของ (Materials), การจัดการ (Management), ตลาด 

(Market) และเครื่องจักร (Machine) 

องคกรทุกองคกรจะตองมีกระบวนการในการจัดการองคกร (Management as a 

Process) ที่เรียกวา การจัดการมีความสัมพันธกับการกําหนดจุดมุงหมายขององคกร และเปลี่ยน

จุดมุงหมายนั้นไปสูการปฏิบัติจริง  โดยผานกระบวนการที่ เปนระบบ (Systematic) มีการ

ประสานงาน (Co-operated) และความรวมมือรวมใจจากทรัพยากรมนุษยหรือสมาชิกองคกรนั้นๆ 

(Gulick, อางถึงใน ติน ปรัญชพฤทธิ์, 2540, น. 21) ไดกลาววา การจัดองคกรของฝายการจัดการ

ควรยึดแนวทางของ POSDCoRB ประกอบดวย 7 ข้ันตอน อันประกอบดวย การวางแผน 

(Planning), การจัดการองคกร(Organization), การบริหารบุคคล(Staffing), การสั่งการ

(Directing), การประสานงาน (Co-ordinating), การรายงาน (Reporting) และงบประมาณ

(Budgeting) โดยสามารถอธิบายไดดังนี้ 

1. การวางแผน (Planning) คือ กระบวนการกําหนดวัตถุประสงคสําหรับชวงเวลา

ขางหนา และกําหนดสิ่งที่จะกระทําตางๆ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคดังกลาว การวางแผน

ประกอบดวย 2 สําคัญ ดังนี้ 

 - การกําหนดวัตถุประสงคตาง ๆ 

 - การกําหนดแนวทางการกระทํา (Course of Action) หรือแผนตางๆ ที่จะนํามา

ปฏิบัติเพื่อที่จะใหสําเร็จตามวัตถุประสงคเหลานั้น 

การวางแผนจะเปนกระบวนการที่มีการระบุถึงเปาหมายและแผนรายละเอียดตางๆ 

ที่จะนํามาใชเพื่อบรรลุถึงเปาหมายดังกลาว โดยตองมีการวางเปาหมายที่ชัดเจนมีความแนนอน มี

ลักษณะเฉพาะเจาะจงลงไป เพื่อใหทุกฝายมีความเขาใจที่เปนอันหนึ่งอันเดียวกัน 

การวางแผนเปนงานสําคัญที่สุดงานหนึ่งในการบริหารองคกร เพราะการวางแผนเปน

การกําหนดถึงวัตถุประสงคและกรรมวิธีของการดําเนินในแตละขั้นตอนใหบรรลุถึงวัตถุประสงค

เพื่อประโยชนสูงสุดขององคกร 
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ข้ันตอนในการวางแผนประกอบดวย 4 ข้ันตอนดวยกันคือ 

 1.1 ข้ันเตรียมการ เปนการเตรียมขอมูล บุคลากร ทรัพยากร วัตถุประสงค 

เปาหมายในการดําเนินการ รวมทั้งสรุปผลการดําเนินงานที่ผานมา 

 1.2 ข้ันวิเคราะหสรุป วิเคราะหขอมูล ขอเท็จจริงตางๆ 

 1.3 ข้ันดําเนินการวางแผน กําหนดวาจะทําอะไร อยางไร ใครทําบาง ที่ไหน และ

เมื่อใด  

 1.4 ข้ันประเมินผล เปนการสรุปผลการวางแผน เชนบอกเวลาที่ไดรับทั้งทางตรง 

และทางออม ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น สุดทายนําเสนอผูมีอํานาจอนุมัติ 

2. การจัดองคกร (Organization) เปนภารกิจของหนวยงาน องคการที่จะรวมกันจัด

รูปงานเพื่อใหการดําเนินงานเปนไปอยางราบรื่นมีเปาหมายที่แนนอน มีการจัดการที่เปนรูปแบบ 

ทุกคนในหนวยงานมีความรู ความเขาใจกลไกการดําเนินงานภายใตระบบขององคกรอยางชัดเจน 

 เอกภาพในการบังคับบัญชา (Unity of command) การจัดองคกรจําเปนตองกําหนด

เสนทางเดินของงาน ต้ังแตจุดเริ่มตนจนถึงจุดสุดทายของการทํางาน อํานาจในการตัดสินใจขั้น

สุดทาย ความมีประสิทธิภาพขององคกรนั้น เอกภาพในการบังคับบัญชามีความสําคัญ หนวยงาน

ตองจัดใหเกิดความคลองตัวในการทํางานสวนตอการปฏิบัติและรายงาน การวิเคราะหประเมินผล 

ส่ิงสําคัญในการสรางความเปนเอกภาพในการบังคับบัญชาอยูที่ความชัดเจนในการวินิจฉัยสั่งการ 

การรับรูในความรับผิดชอบรวมกันของผูบริหาร และผูปฏิบัติการรับรูเปาหมาย วัตถุประสงคสูงสุด

ของงาน โดยหลักเกณฑเงื่อนไงที่ผานการวิเคราะหวางแผนมาเปนอยางดีแลว องคประกอบในการ

จัดองคกรประกอบดวย 

  - ภารกิจและวัตถุประสงคขององคกร 

  - ขอบขาย ความรับผิดขอบของงานในองคกร 

  - สายการบังคับบัญชา การเลื่อนไหลของสายงาน 

 - จํานวนบุคลากรหรือผูรับผิดชอบในแตละงานแตละหนาที่ 

 - การประเมินผลและการควบคุมงาน 

3. การบริหารบุคคล (Staffing) หมายถึง ศิลปะในการเลือกสรรคนใหม และใชคนเกา

ในลักษณะที่จะใหไดผลงานและบริการจากการปฎิบัติงานของบุคคลเหลานั้นมากที่สุด ทั้งปริมาณ 

และคุณภาพ โดยอาศัยเทคนิคในการคัดเลือกบุคคลที่มีประสิทธิภาพมาทํางานในตําแหนงตางๆ 

ภายในองคกร หนาที่นี้ตอเนื่องจากการจัดองคกรโดยตรงตําแหนงตางๆ จะถูกระบุและกําหนดไว

ใหเห็นขอบเขตและความยากงายของงานในแตละตําแหนง รวมทั้งเทคนิคในการพัฒนาคนที่มีอยู
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แลวใหมีความรูความสามารถที่จะทํางานใหเกิดประโยชนแกองคกร ขณะเดียวกันก็สงเสริมใหคน

เหลานั้นมีความเจริญกาวหนา ไดรับผลตอบแทนเปนที่พอใจและมีความสุขในการทํางาน 
การบริหารงานบุคคลเปนกระบวนการตั้งแตการสรรหาบุคคล และบรรจุใหทํางานใน

ตําแหนงที่เหมาะสม บรรจุแลวจําตองพัฒนาใหบุคคลมีคุณภาพที่สูงขึ้น ใหมีขวัญและกําลังใจใน

การปฎิบัติงาน รวมไปถึงการปลดเกษียณ และการใหบําเหน็จ 

4. การสั่งการ (Directing) หมายถึง ความพยายามที่จะใหการกระทําตางๆ ของทุก

ฝายในองคกรเปนไปในแนวทางที่จะสงเสริมใหเกิดผลสําเร็จตามวัตถุประสงคที่ตองการ การสั่ง

การมักจะเปนเรื่องที่เกี่ยวกับการที่ผูบริหารตองปฎิบัติตนเปนผูนําที่มีความสามารถ รูจักวิธีการ

ชี้แนะ และควบคุมบังคับบัญชา (Guiding and Supervising) ใหการทํางานของผูใตบังคัญบัญชา

เปนไปตามที่ตองการที่สุด ใหปฎิบัติไปในทิศทางที่สงเสริมใหองคกรประสบความสําเร็จตาม

เปาหมายหรือวัตถุประสงคสูงสุดได 

5. การประสานงาน (Co-ordinating) คือ การทําใหกลไกตางๆ ขององคกรทํางาน

อยางสอดคลองกันเปนศิลปะการจัดระเบียบ วิธีการทํางานใหทุกคนรวมใจกันปฏิบัติงาน 

หลีกเลี่ยงความทับซอน ไดผลงานมีคุณภาพตามมาตรฐาน เพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตั้งไว การ

ประสานงานที่ดีในองคกรแตละแหงมีหลักการดังนี้ คือ 

 - การมีระบบการติดตอส่ือสารที่ดี 

 - จัดใหมีระบบความรวมมือที่ดี ความรวมมือและประสานงานกัน การฝกทักษะ

ในการปฏิบัติงาน 

 - จัดใหมีการพบปะของสมาชิกในองคกร ในระบบการประสานงานจากเบื้องบนสู

เบื้องลาง จากเบื้องลางสูเบื้องบน หรือในระดับเดียวกัน 

 - จัดใหมีการประสานนโยบายและวัตถุประสงคใหสอดคลองกัน 

  6. การทํารายงาน (Reporting) เปนการเสนอผลสัมฤทธิ์ของการปฏิบัติงาน จาก

ผูใตบังคับบัญชา หรือผูบริหารระดับตางๆ โดยมีการสื่อสารแบบเปนลายลักษณอักษร เพื่อให

ผูบริหารรับทราบความเปนไปและการเปลี่ยนแปลงตางๆ ขององคกร 

7. งบประมาณ (Budgeting) เปนเครื่องมือที่นํามาใชในการควบคุมการปฏิบัติงาน 

โดยมีการงบประมาณซึ่งมีข้ันตอนคือ เตรียมขออนุมัติงบประมาณ การเสนองบประมาณตอ

ผูบังคับบัญชาใหความเห็นชอบ การดําเนินงานตามงบประมาณ และการตรวจสอบการใช

งบประมาณตามแผนที่เสนอขอไว 
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การบริหารจัดการองคกรนั้นตามแนวคิดของ Dennis McQuail (กาญจนา แกวเทพ, 

2547, น. 142-143) ยังมีปจจัยอีกหลายประการที่สงผลกระทบตอรูปแบบการทํางานขององคกร 

โดยสามารถแบงออกเปน 2 สวนใหญคือปจจัยภายในองคกรและปจจัยภายนอกองคกร 

 

แผนภาพที่ 2.1 

แบบจําลองปจจัยทีม่ีผลกระทบตอองคกร 

 

 
ที่มา: Dennis McQuail (1994, pp.190-191) 

 

จากแบบจําลองขางตนพบวาปจจัยที่มีผลกระทบโดยตรงตอการบริหารจัดการนั้นมี

ทั้งปจจัยภายในองคกรซึ่งสามารถแบงเปนระบบยอยได 3 ระบบคือ เทคโนโลยี ระบบการบริหาร

จัดการ และบุคลากร ดานปจจัยภายนอกที่สงผลตอการบริการจัดการองคกรนั้นประกอบดวย

หลายปจจัยอันไดแก สภาพการณปจจุบัน การเมือง กฎหมาย สังคม และคูแขง รวมทั้งความ

ตองการของกลุมเปาหมาย  

ปจจัยภายใน 
- การบริหารจัดการ 

- เทคโนโลยี 

- บุคลากร 

สถานการณปจจุบัน 

ขาวสาร และวัฒนธรรม 

คูแขงขัน 

ลูกคา 

แหลงขอมูล 

การเมือง 

กฏหมาย 

สถาบัน

ทางสังคม 

ความสนใจ ความตองการ

ของผูชม 

ปจจัยภายนอก 
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การศึกษาเรื่อง ”การบริหารจัดการเว็บทาของเว็บทาโฮสทเสิรซ” ไดนําแนวคิดเรื่อง

การบริหารองคกร อันไดแก การวางแผน การจัดองคกร การบริหารงานบุคคล การสั่งการ การ

ประสานงาน การรายงานผล และการทํางบประมาณ มาเปนกรอบในการศึกษาเพื่อวิเคราะห

เปรียบเทียบ เนื่องจากแนวความคิดดังกลาวมีการเสนอขั้นตอนและคุณลักษณะเฉพาะในแตละ

ข้ันตอนของการบริหารงานไดอยางชัดเจน ชวยใหเห็นกระบวนการในการบริหารงานเว็บทาได  

 
แนวคิดเรื่องการบรหิารธรุกิจอิเลก็ทรอนิกส 

 

ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส (Electronic Business: E-Business) คือการดําเนินกิจกรรม

ทาง “ธุรกิจ” ตางๆ ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส การใชคอมพิวเตอร เทคโนโลยีสารสนเทศ การสื่อสาร

และอินเทอรเน็ต เพื่อทําใหกระบวนการทางธุรกิจ มีประสิทธิภาพ และตอบสนองความตองการ

ของคูคา และลูกคาใหตรงใจ และรวดเร็วและเพื่อลดตนทุน และขยายโอกาสทางการคา และการ

บริการ  

ลักษณะของการทําธุรกิจอิเล็กทรอนิกสโดยแบงตามรูปแบบของกลุมและประเภทผูที่

ทําธุรกิจรวมกันสามารถแบงออกเปน 4 ประเภท (ภาวุธ พงษวิทยภานุ, 2550, น. 50-53) ไดแก 

1. ผูบริโภค กับ ผูบริโภค (Consumer to Consumer: C2C) การคาหรือการทํา

ธุรกรรมระหวางผูบริโภคกับผูบริโภค หรือระหวางผูใชเครือขายอินเทอรเน็ตดวยกันเองที่ไมใช

รูปแบบของรานคาหรือธุรกิจ มีหลายรูปแบบและวัตถุประสงค เชนเพื่อการติดตอแลกเปลี่ยนขอมูล 

ขาวสาร ในกลุมคนที่มีการบริโภคเหมือนกัน หรืออาจจะทําการแลกเปลี่ยนสินคากันเอง ขายของ

มือสองเปนตน 

2. ผูประกอบการ กับ ผูบริโภค (Business to Consumer: B2C) คือการคาหรือการ

ทําธุรกรรมระหวางผูคาโดยตรงถึงลูกคาซึ่งก็คือผูบริโภคที่เปนบุคคลทั่วไป ซึ่งเปนการคาแบบ   

ขายปลีก ที่มีการสั่งซื้อสินคาจํานวนไมมากและมูลคาการซื้อขายแตละครั้งจํานวนไมสูงมากนัก 

เชน การขายหนังสือ ขายวีดีโอ ขายซีดีเพลงเปนตน  

3. ผูประกอบการ กับ ผูประกอบการ (Business to Business: B2B) ลักษณะหรือ

รูปแบบการคาหรือการทําธุรกรรมระหวางผูคากับลูกคาเชนกัน แตในที่นี้ลูกคาจะเปนในรูปแบบ

ของผูประกอบการ ในที่นี้จะครอบคลุมถึงเรื่อง การขายสง การทําการสั่งซื้อสินคาผานทางระบบ

อิเล็กทรอนิกส ระบบหวงโซการผลิต (Supply Chain Management) เปนตน ซึ่งจะมีความซับซอน

ในระดับตางๆ กันไป 
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4. ผูประกอบการ กับ ภาครัฐ (Business to Government: B2G) เปนการคาหรือการ

ทําธุรกรรมที่มักจะเกิดขึ้นระหวาง องคกรหรือหนวยงานที่เปนเอกชนกับองคกรของรัฐ ซึ่งโดยมาก

รัฐบาลจะเปนผูกําหนดกฎระเบียบที่เกี่ยวของซึ่งคอนขางเครงครัดมีเนื้อหามาก เชนการจัดซื้อจัด

จางของหนวยงานรัฐบาลตางๆ  
 
รูปแบบธุรกจิออนไลน 
 
 เว็บไซตธุรกิจในแตละองคกรลวนมีรูปแบบที่แตกตางกันทั้งสิ้น แตในความแตกตาง

ทั้งหลายเว็บไซตแตละรูปแบบก็มีความนาสนใจและสามารถประสบความสําเร็จไดทั้งสิ้น ดังนั้น

กอนเร่ิมตนทําธุรกิจบนโลกอินเทอรเน็ตควรเริ่มตนศึกษาคุณประโยชนของอินเทอรเน็ต เพื่อนํามา

ประยุกตใชกับองคกร ซึ่งรูปแบบหรือโมเดลธุรกิจทางอินเทอรเน็ตนั้นสามารถแบงออกเปน 5 

รูปแบบ (ภิเษก ชัยนิรันดร, 2551, น. 25-28) ดวยกันคือ 

1. รายไดจากการโฆษณา (Advertising Revenue Model) องคกรธุรกิจสามารถ

จัดหาขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนสําหรับผูใชอินเทอรเน็ตโดยการเผยแพรผานทางเว็บไซต และ

ไมคิดมูลคาจากผูที่เขามาดูขอมูลนั้นๆ แตจะสรางรายไดจากการโฆษณาที่ปรากฏไปพรอมกับการ

นําเสนอขอมูลแทน  ข้ันตอนในการเลือกสื่อในการโฆษณาทางเว็บไซตขอแรกตองเขาถึง

กลุมเปาหมายมากที่สุด คือจะตองมีการสรางเว็บไซตใหเปนที่นิยมมากที่สุดมีผูเรียกใชเขามาชม

มากที่สุด และตรงกลุมเปาหมายของผูโฆษณาแตละรายมากที่สุด นอกจากนั้นในการเลือกสื่อ

โฆษณาจะตองพิจารณาการตอบรับของกลุมเปาหมายที่เห็นโฆษณา บริษัทที่โฆษณาสินคาหรือ

บริการตองมีการพิจารณาสัดสวนในการที่กลุมเปาหมายที่เห็นโฆษณาจะกลายเปนลูกคาของ

บริษัทใหมากที่สุด จึงตองมีการใหขอมูลของกลุมเปาหมายแกบริษัทผูโฆษณาตามที่ตองการเพื่อ

นําไปใชพิจารณาในการลงโฆษณา 

ปจจุบันอีกหนึ่งธุรกิจที่มีความนาสนใจคือ การสรางว็บไซตโดยรวบรวมลิงกไปที่

บริษัทผูขายตางๆ โดยผูใชที่ตองการขอดูรายละเอียดของบริษัทนั้นเพิ่มเติมสามารถคลิกลิงกเพื่อ

เชื่อมตอไปยังเว็บไซตของบริษัทผูขายนั้นไดทันที รายไดจากการใหบริการนี้คํานวนจากจํานวนครั้ง

หรือจํานวนผูใชที่คลิกเขาไปยังเว็บไซตของบริษัทผูขายแตละรายนั่นเอง  

2. รายไดจากคาสมาชิก (Subscription Revenue Model) สําหรับกลุมผูใชที่สนใจ

ในสินคาและบริการของบริษัท โดยที่ผูใชอินเทอรเน็ตทั่วไปไมสามารถใชบริการได เชน การรับ

สมัครสมาชิกหนังสือพิมพออนไลน โดยจะมีการจัดสงขาวสารไปยังสมาชิกเทานั้น หรือบริการให
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คําปรึกษาเรื่องกฏหมาย สุขภาพ ธุรกิจการลงทุน เฉพาะผูที่สมัครเปนสมาชิก เปนตน กลาวไดวา

เปนเปนการขายสินคาหรือบริการที่มีการจัดรูปแบบและสงวนไวใหคนเฉพาะสมาชิกเทานั้น 

โดยปกติอินเทอรเน็ตจะแบงบริการนี้ออกเปน 3 ระดับคือ ขอมูลหรือบริการที่ทุกคน

สามารถนําไปใชโดยไมเสียคาใชจาย ระดับตอมาคือ เฉพาะกลุมคนที่เปนสมาชิกเทานัน้ทีจ่ะมสิีทธิ

เขามาดูหรือใชบริการไดและไมมีการคิดคาใชจาย และระดับสุดทายคือ ประเภทที่ตองเปนสมาชิก

และตองเสียคาใชจายในการใชขอมูลหรือบริการนั้นๆ ดวย 

สําหรับขอพิจารณาขององคกรธุรกิจที่สรางรายไดจากรูปแบบนี้คือ วิธีการในการ

อนุญาติเขาระบบโดยอาจตรวจสอบจากรายชื่อสมาชิก ชื่อที่อยู E-mail และสุดทายคือใชรหัสผาน 

เพื่อเรียกใชบริการ ขอพิจารณาที่สองคือ การกําหนดสวนการใหบริการวาระดับใดสาธารณะ ระดับ

ใดคือสวนเฉพาะสมาชิก ซึ่งขึ้นอยูกับองคกรแตละธุรกิจในการตีมูลคาของบริการนั้นๆ วาควรเรียก

เก็บคาบริการเมื่อใดและในจํานวนเพียงใดโดยไมมีขอกําหนดตายตัว 

ประโยชนในการสรางรายไดจากสมาชิกทางอินเทอรเน็ต เชนสิ่งพิมพอิเล็กทรอนิกส

การรับสมัครสมาชิกที่เพิ่มข้ึนในระบบไมไดทําใหตนทุนในการผลิตขอมูลอิเล็กทรอนิกสเพิ่มข้ึนแต

ประการใดตางจากสิ่งพิมพรูปแบบปกติที่ตองมีการเพิ่มตนทุนตามจํานวนสมาชิก ดวยเหตุนี้จึง

สามารถสรางกําไรเปนทวีคูณตามจํานวนสมาชิกที่เพิ่มข้ึน เพราะตนทุนของขอมูลอิเล็กทรอนิกส

เกือบทั้งหมดอยูที่ข้ันตอนในการสรางเริ่มแรกครั้งเดียว 

3. รายไดจากคาธรรมเนียมการทําธุรกรรม (Transaction Fee Revenue Model) 

เปนการคิดรายไดคาธรรมเนียมตามสัดสวนมูลคาของธุรกรรมตางๆ ที่เกิดขึ้น ซึ่งโดยปกติ

คาธรรมเนียมผานระบบออนไลนจะต่ํากวาการทําธุรกรรมแบบด้ังเดิม เชน คาธรรมเนียมที่คิดจาก

การจองบัตรโดยสารเครื่องบิน จากการประมูลสินคา จากการซื้อขายหุน เปนตน 

4. รายไดจากการขายสินคาและบริการ (Sale Revenue Model) ไดมีการประมาณ

การวามีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตเปนจํานวนมากมายมหาศาลในแตละวัน สงผลใหเครือขาย

อินเทอรเน็ตไมเคยมีเวลาปดทําการ ผูใชสามารถจะเขามาใชบริการไดตลอด 24 ชั่วโมงและไมมี

วันหยุด องคกรธุรกิจจึงใหความสําคัญกับเครือขายอินเทอรเน็ตมากขึ้นเรื่อยๆ ทําใหหลายองคกร

ไดตัดสินใจนําเสนอสินคาและบริการผานเครือขายออนไลนกันอยางมากมาย อินเทอรเน็ตจึง

กลายเปนชองทางในการสรางรายไดใหกับองคกรธุรกิจอีกทางหนึ่ง 

 สินคาและบริการบางประเภทสามารถที่จะขายโดยที่ผูซื้อไมจําเปนตองมาดูตัวสินคา

จริง ทําใหผูซื้อไดรับความสะดวกทั้งยังประหยัดเวลาที่ใชในการเดินทาง ประกอบกับการที่ผูขาย

สามารถเสนอเงื่อนไขของราคาแบบพิเศษ ระยะเวลา หรือจํานวนสินคาที่มีอยูจํากัด พรอมบริการ
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จัดสงหรือการเสนอเงื่อนไขการรับประกันคุณภาพสินคา เพื่อเปนแรงจูงใจกระตุนใหผูซื้อตัดสินใจ

ซื้อไดมากขึ้น 

 การใชอินเทอรเน็ตในการขายสินคาและบริการนั้น สามารถนําเสนอรายละเอียดได

อยางไมจํากัดทั้งยังสามารถเพิ่มเติมเปลี่ยนแปลงสินคาหรือขอมูลของสินคาใหมๆ ไดอยางสะดวก

รวดเร็ว และที่สําคัญผูซื้อสามารถสั่งซื้อสินคาโดยผานหนาโฆษณาสินคาและบริการไดทันทีทาง

อินเทอรเน็ต เนื่องจากสื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อในการติดตอส่ือสารแบบสองทางนั้นเอง 

 ประเด็นสําคัญที่ควรพิจารณาเมื่อองคกรธุรกิจตัดสินใจใชอินเทอรเน็ตในการขาย

สินคาและบริการนั้นประกอบดวย กระบวนการในการสรางใหเกิดการขาย เร่ืองความปลอดภัยทั้ง

ที่เกี่ยวกับขอมูลของบริษัทและการรับประกันความปลอดภัยของขอมูลลูกคาที่สงมายังบริษัท และ

ความสะดวกในการสั่งซื้อสินคา 

5. รายไดจากโปรแกรมแบบเชื่อมโยง (Affiliate Revenue Model) เปนรายไดที่เกิด

จากเว็บไซตหนึ่งนําผูเขาเยี่ยมชมไปเปนลูกคาของอีกเว็บไซตหนึ่ง ทั้งนี้เว็บไซตที่แนะนําลูกคาให

นั้นจะไดรับคาธรรมเนียมจากการแนะนํา หรือสวนแบงจากยอดขายที่เกิดขึ้นจริง การสรางรายได

ในรูปแบบนี้มีความนาสนใจเปนอยางมาก เนื่องจากสงผลดีทั้งตอเว็บไซตที่แนะนําในรูปแบบ

รายรับคานายหนาโดยไมจําเปนตองลงทุนสูง ขณะที่เว็บไซตผูจัดทําโปรแกรมแบบเชื่อมโยงก็

สามารถเพิ่มลูกคาในเวลาเดียวกัน 

 
ขอแตกตางกันระหวาง E-Business, E-Commerce และ E-Marketing 
 

ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส (Electronic Business: E-Business) คือการดําเนินกิจกรรมใน

ทุกๆ ข้ันตอนของกระบวนการธุรกิจผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ทั้งการทําการซื้อขาย การติดตอ

ประสานงาน และการทําธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส 

พานิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce: E-Commerce) คือการซื้อ-ขาย

สินคาหรือบริการผานเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส ซึงปจจุบันหมายถึงเครือขายคอมพิวเตอรหรือ

อินเทอรเน็ต ดวยขอดีของอินเทอรเน็ตทําใหการซื้อขายไมจํากัดดวยเวลาและสถานที่ ผูขายสินคา

จึงไมจําเปนตองจํากัดตลาดของตนเองอยูเพียงในประเทศเทานั้น ลูกคาที่อยูอีกซีกโลกสามารถสั่ง

สินคาผานอินเทอรเน็ตในขณะที่เราซึ่งอยูอีกซีกหนึ่งกําลังหลับไดอยางสะดวกสบาย ถึงอยางไร 

การซื้อขายไมเพียงจบกระบวนการที่มีการสั่งซื้อจากลูกคาและรับคําสั่งซื้อโดยผูขายเทานั้น จําเปน

อยางยิ่งในการอาศัยกระบวนการทางธุรกิจอ่ืนๆ  
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การตลาดอิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing: E-Marketing) หมายถึงการดําเนิน

กิจกรรมทางการตลาดโดยใชเครื่องมืออิเล็กทรอนิกสตางๆ ที่ทันสมัยและสะดวกตอการใชงานเขา

มาเปนสื่อกลางไมวาจะเปน คอมพิวเตอร โทรศัพท หรือพีดีเอ ที่ถูกเชื่อมโยงกันดวยอินเทอรเน็ต 

มาผสมผสานกับวิธีการทางการตลาดการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดอยางลงตัวกับลูกคาหรือ

กลุมเปาหมาย เพื่อบรรลุจุดมุงหมายขององคกรอยางแทจริง (ภาวุธ พงษวิทยภานุ และ สุธน  

โรจนอนุสรณ, 2551, น.17-21) การตลาดอิเล็กทรอนิกสมีลักษณะเดนคือ 

1. เปนการสื่อสารกับกลุมเปาหมายในลักษณะเฉพาะเจาะจง (Niche Market)  

2. เปนลักษณะเปนการสื่อสารแบบ 2 ทาง (2 Way Communication)  

3. เปนรูปแบบการตลาดแบบตัวตอตัว (One to One Marketing หรือ Personalize 

Marketing) ที่ลูกคาหรือกลุมเปาหมายสามารถกําหนดรูปแบบสินคาและบริการไดตามความ

ตองการของตนเอง  

4. มีการกระจายไปยังกลุมผูบริโภค (Dispersion of Consumer)  

5. เปนกิจกรรมที่นักการตลาดสามารถสื่อสารไปยังทั่วทุกมุมโลกตลอด 24 ชั่วโมง 

(24 Business Hours)  

6. สามารถติดตอส่ือสาร โตตอบ ปฏิสัมพันธไดอยางรวดเร็ว (Quick Response)  

7. มีตนทุนต่ําแตไดประสิทธิผล สามารถวัดผลไดทันที (Low Cost and Efficiency)  

8. มีความสัมพันธกับกิจกรรมการตลาดแบบดั้ ง เดิม  (Relate to Traditional 

Marketing)  

9. มีการตัดสินใจในการซื้อจากขอมูลขาวสารที่ไดรับ (Purchase by Information)  

การตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) นั้นจะมีรูปแบบที่แตกตางจาก            

E-Marketing อยางชัดเจน โดยการตลาดแบบดั้งเดิมนั้นจะมีกลุมเปาหมายที่หลากหลาย และ

มักจะใชวิธีการแบงสวนตลาด (Marketing Segmentation) โดยใชเกณฑสภาพประชากรศาสตร 

หรือสภาพภูมิศาสตร และสามารถครอบคลุมไดบางพื้นที่ในขณะที่ E-Marketing จะสามารถ

ครอบคลุมไดทั่วโลก ดวยเหตุนี้ธุรกิจตางๆ จึงไดใหความสนใจกับอินเทอรเน็ตเปนอยางมาก 

รวมถึงไดมีการนําเอาแนวคิด E-Marketing มาประยุกตใชอยางแพรหลาย 

กลาวโดยสรุปแลว E-Commerce และ E-Marketing เปนสวนหนึ่งของ E-Business 

นั่นเอง 
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ภาพที ่2.2 

ภาพอธิบายความหมายของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส 

 
ที่มา : ภาวุธ พงษวิทยภานุ และ สุธน โรจนอนุสรณ, 2551, น.20. 
 
การโฆษณาออนไลน 
 
 การโฆษณาออนไลน (Online Advertising) คือรูปแบบในการใหขอมูลเพื่อกอใหเกิด

การรับรู การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรธุรกิจ รวมทั้งกอใหเกิดการซื้อขาย โดยมีการนํา

เทคโนโลยีอินเทอรเน็ตมาเปนสื่อกลางในการสื่อสาร โดยรูปแบบของการโฆษณาออนไลนสามารถ

จําแนกไดดังนี้ (ภาวุธ พงษวิทยภานุ และ สุธน โรจนอนุสรณ, 2551, น. 78-102) 

 1. การโฆษณาผานทางปายโฆษณา (Banner Advertising) คือส่ือโฆษณาประเภท

หนึ่งซึ่งอยูในรูปแบบของภาพกราฟฟก ปายโฆษณาจะเปนวัตถุขนาดเล็กสวนใหญเปนรูป

ส่ีเหลี่ยมผืนผาหรือส่ีเหลี่ยมจัตุรัสที่มีขนาดแตกตางกันแสดงอยูบนหนาเว็บไซต ซึ่งมีการนํา

ขอความ รูปภาพเปนสวนประกอบในการจัดทํา เมื่อผูชมคลิกที่ปายโฆษณาจะถูกเชื่อมโยง (Link) 

ไปยังเว็บไซตของผูโฆษณา หรือหนารายละเอียดของการโฆษณา 
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 2. การโฆษณาผานทาง  Rich Media (Rich Media Advertising) คือการนําสื่อ 

Multimedia แบบอ่ืนมาผสมผสานเขากับปายโฆษณาแบบปกติ โดยการนําเทคโนโลยี Video 

Presentation และ Flash Animation มาเปนสวนประกอบเพื่อเพิ่มความนาสนใจของการทํา

โฆษณายิ่งขึ้น 

 3. การโฆษณาดวยการแลกเปลี่ยนการเชื่อมโยง (Link Advertising) เปรียบเหมือน

การสรางสะพานเชื่อมโยงเว็บไซต 2 แหงเขาดวยกันโดยเปนการแลกเปลี่ยนการเชื่อมโยงระหวาง

เว็บไซตที่มีลักษณะตางตอบแทนกนัมีวัตถุประสงคเพื่อเพิ่มอัตราการเขาชมเว็บไซต 

 4. การตลาดดวย Search Engine (Search Engine Marketing) เปนรูปแบบของ

การทําการตลาดผานเครื่องมือคนหาในการโปรโมทเว็บไซต ใหสามารถคนหาหนารายละเอียดของ

การโฆษณา หรือหนาเว็บไดโดยงายดวยวิธีใดๆ ซึ่งเปนการเพิ่มความสามารถในการพบเห็นในผล

ของการคนหา (SERPs หรือ Search Engine Result Pages) จากการคนหาของผูเขามาใชงาน 
 
การโฆษณาโดยการคลิก (Pay Per Click Advertising: PPC) 
 

 ปจจุบันเครื่องมือคนหาหรือ Search Engine ไดมีการนํามาประยุกตเพื่อหารายได

ใหกับเว็บทาซึ่งถือเปนการทําโฆษณาประเภทหนึ่งที่เรียกวา Pay Per Click Advertising (PPC) 

คือเทคนิคการโฆษณาประเภทหนึ่งใชสําหรับโฆษณาเว็บไซตผานการคนหา การลงโฆษณาวิธีนี้จะ

แสดงการโฆษณาที่หนาผลการคนหาของ Search Engine ในสวนผูสนับสนุน ที่อยูดานบน

ดานลางและดานขวามือเมื่อผูใชมองเห็นคําโฆษณาและคลิกเพื่อเขาชมเว็บไซตที่โฆษณานั้น ผูลง

โฆษณาจะตองเสียคาบริการเปนคาการคลิกเขาชมในแตละครั้งในรูปแบบ Cost Per Click (CPC) 

ซึ่งแตละ Search Engine อาจคิดอัตราคาลงโฆษณาในอัตราหรือรูปแบบที่แตกตางกัน โดยผูลง

โฆษณาแตละรายตองไปประมูล (Bid) คําสําคัญ (Keywords) แขงขันกันผูที่ใหราคาสูงกวาก็จะ

อยูในตําแนงที่ดีกวา โดย Pay Per Click Advertising จะแบงการใหบริการออกเปน 3 ประเภทคือ 

(จตุพล ทานาภัย, 2549, น.31-35) 

 1. Keyword Pay Per Click ผูลงโฆษณาจะตองจายเงินใหแกการเสนอราคาประมูล 

(Bid) คําสําคัญ (Keywords) ที่ใหคนหาแขงขันกัน โดยผูที่ใหราคาสูงกวาโฆษณาก็จะอยูใน

ตําแหนงที่สูงกวา และยิ่งคําสําคัญ (Keywords) ที่มีจํานวนการคนหามากเทาใดยอมมีผลใหมีการ

แขงขันกันเสนอราคาคําสําคัญ (Keywords) ที่สูงมากๆ เชนกัน โดยเว็บไซตที่ใหบริการ Keyword 

Pay Per Click ในป จจุ บัน เช น  Google AdWords, Yahoo! Search Marketing (Overture), 

MIVA, SearchFeed เปนตน  
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 2. Product Pay Per Click คือการที่เว็บไซต Search Engine ใหผูลงโฆษณาสง

ฐานขอมูลของสินคาของตนไปยังฐานขอมูลของ Search Engine โดยตรง เมื่อผูใชคนหาและพบ

สินคาผูลงโฆษณาที่เว็บไซต Search Engine ผูใชสามารถคลิกผานเว็บไซต Search Engine เขา

เพื่อดูราคาและรายละเอียดสินคานั้นไดทันที ซึ่งการโฆษณารูปแบบนี้สามารถอํานวยความสะดวก

ใหสําหรับผูลงโฆษณาที่ยอมเสียคาบริการที่มากกวาแตสินคาของตนไดปรากฏใหผูใชเห็นและ

ตัดสินใจซื้อไดทันที และมีแนวโนมสูงมากที่จะซื้อสินคาเนื่องจากเว็บไซต Search Engine ประเภท

นี้เปน Shopping Search Engine ที่ผูใชตองการซื้อสินคาจริงๆ จึงเขามาคนหา โดยเว็บไซตที่

ใ ห บ ริ ก า ร  Product Pay Per Click เ ช น  Yahoo! Product Submit, BizRate, NexTag, 

PriceGrabber และ Shopping.com เปนตน 

 3. Service Pay Per Click เปนบริการที่ใหผูลงโฆษณาสงฐานขอมูลของบริการของ

ตนไปยังฐานขอมูลของ Search Engine โดยตรงเมื่อผูใชคนหาและพบบริการผูลงโฆษณาที่

เว็บไซต Search Engine ผูใชสามารถคลิกเว็บไซต Search Engine เพื่อเขาชมราคาและ

รายละเอียดของบริการนั้นไดทันที และมีแนวโนมสูงมากที่จะใชจายกับบริการ โดยเว็บไซตที่

ใหบริการ Product Pay Per Click เชน Yahoo! Travel Submit, SideStep และ TripAdvisor  

เปนตน 
 
การวางแผนจัดทําพานิชยอิเล็กทรอนกิส 
 
 การเริ่มตนของการวางแผนในการจัดทําพานิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) 

Gary P. Schneider (2006, pp. 532-556) ไดกลาววา จําตองอาศัยความสามารถของบริษัทใน

การที่จะวางแผน ออกแบบ รวมทั้งการจัดเตรียมเครื่องมือในการทําพานิชยอิเล็กทรอนิกส ซึ่งจัดทํา

พานิชยอิเล็กทรอนิกสนี้อาจเปนสวนหนึ่งที่บงบอกถึงขอแตกตางระหวางบริษัทที่ประสบ

ความสําเร็จ และบริษัทที่ลมเหลว เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงไปสูการทําพานิชยอิเล็กทรอนิกส เปน

การสรางความแตกตางในโลกธุรกิจที่กําลังไดรับความสนใจจากผูบริหารระดับสูงในหลากหลาย

อุตสาหกรรม 

 ปจจัยความสําเร็จของพานิชยอิเล็กทรอนิกส จะอยูที่การวางแผน (Planning) และ

การดําเนินการ (Execution) โดยจะเริ่มตนจากการกําหนดวัตถุประสงคโดยผูบริหารจําตอง

คํานึงถึงปจจัยหลัก 3 ประการคือ กลยุทธ ขอบเขต และทรัพยากร กระบวนการในการวางแผน

พานิชยอิเล็กทรอนิกสประกอบดวย 
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 1. กําหนดวัตถุประสงค  (Identify Objective) วัตถุประสงคในการทําพานิชย

อิเล็กทรอ นิกสมีอยูมากมาย ซึ่งวัตถุประสงคหลักที่ธุรกิจตางๆ พยายามทําใหประสบผลสําเร็จ 

อาทิเชน 

  - ตองการเพิ่มยอดขายในตลาดปจจุบัน 

  - ตองการเปดตลาดใหม 

  - เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการบริการลูกคา 

  - รองรับหรือจัดหาผูขายรายใหม 

 ลักษณะของการกําหนดวัตถุประสงคนั้นจะขึ้นอยูกับขนาดของธุรกิจ ธุรกิจขนาดเล็ก

อาจตองการเพียงเพิ่มชองทางในการสื่อสารกับลูกคาปจจุบันใหสามารถติดตอกับบริษัทไดสะดวก

ข้ึน การทําเว็บไซตของธุรกิจขนาดเล็กจะออกมาในรูปแบบที่ไมซับซอน เพียงแตนําเสนอสินคาหรือ

บริการใชตนทุนในการจัดทําที่ไมสูงมากนัก ในทางกลับกันหากเปนธุรกิจขนาดใหญที่ตองการ

ขยายฐานกลุมลูกคาก็จะมีการออกแบบเว็บไซตใหมีความซับซอนมากขึ้น มีความสามารถมากขึ้น 

เชนลูกคาสามารถเช็คสินคา หรือส่ังซื้อสินคาหรือบริการผานเว็บไซตไดทันที โดยการทําเว็บไซต

ของประเภทนี้จําเปนตองใชงบประมาณในการจัดทําที่สูงขึ้น  

 ลักษณะการกําหนดวัตถุประสงคผูบริหารอาจเลือกใชวิธีการเปรียบเทียบระหวาง

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการทําพานิชยอิเล็กทรอนิกส กับตนทุนวามีความคุมทุนมากนอย

เพียงใด 

 2. วางกลยุทธใหตรงกับวัตถุประสงค (Linking Objective to Business Strategies) 

เมื่อมีการกําหนดวัตถุประสงคที่แนนอน บริษัทควรกําหนดกลยุทธใหเหมาะสมกับวัตถุประสงค 

ตัวอยางการวางกลยุทธพานิชยอิเล็กทรอนิกส 

  - Downstream Strategies เปนการเพิ่มคุณคาของสินคาและบริการที่ธุรกิจจะ

มอบใหกับลูกคา  

  - Upstream Strategies คือการคํานึงถึงการลดตนทุนของธุรกิจ หรือการเพิ่ม

คุณประโยชนในการทํางานรวมกับผูขาย 

พานิชยอิเล็กทรอนิกสเปนอีกปจจัยที่สามารถสงเสริมธุรกิจไดมากกวาเพียงการขาย

สินคาหรือบริการ ชวยใหบริษัทมีสถานะที่ดีข้ึนทามกลางการแขงขันในตลาด อาทิเชน 

 - สรางตราสินคา 

 - ยกระดับการทําการตลาด 

 - ขายโฆษณา 
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 - พัฒนาเพื่อใหสามารถเขาถึงความตองการของลูกคา 

- ปรับปรุงบริการหลังการขาย 

- การสั่งซื้อสินคาหรือบริการ 

- การบริหารหวงโซอุปทาน 

- การประมูล 

- สรางชุมชนออนไลนหรือเว็บทา 

อยางไรก็ตามการวัดความสําเร็จอาจเปนเรื่องยากในชวงแรก หลายบริษัทจึงเลือกใช

การวัดความสําเร็จจากความคุมคาของผลประโยชนที่ไดรับกับตนทุนที่เสียไปของแตละโครงการที่

จัดทํา ดังนั้นวัตถุประสงคที่ดีตองมีการกําหนดผลประโยชนและตนทุนที่ชัดเจน ในบางบริษัทอาจมี

การจัดทําเปนโครงการขนาดเล็กเพื่อทดสอบประสิทธิผลแลวจึงพัฒนาไปเปนพานิชย

อิเล็กทรอนิกสแบบเต็มตัว 

3. การวัดผล (Measuring Benefits) การวัดประสิทธิผลของพานิชยอิเล็กทรอนิกส

บางอยางอาจวัดผลได เชน ยอดขายเพิ่มข้ึน, ตนทุนลดลง แตประสิทธิผลบางประการไมอาจ

สามารถวัดไดเชน ความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งในการวัดผลประเภทนี้ผูบริหารควรกําหนด

วัตถุประสงคใหสามารถวัดผลได เชนถาวัตถุประสงคคือการเพิ่มความพึงพอใจของลูกคา ก็อาจ

วัดผลจากจํานวนลูกคาที่กลับมาใชบริการอีกครั้ง บางบริษัททําเว็บไซตเพื่อสรางตราสินคา หรือ

เพิ่มสวนแบงตลาด อาจมีการกําหนดเปาหมายในเรื่องการจดจําตราสินคาวิธีการวัดผลอาจเปน

การทําวิจัยตลาดโดยใชแบบสอบถามเปนตน  

สวนสําคัญสําหรับการประเมินผลที่ควรคํานึงถึงคือ ปจจัยภายนอกที่อาจทําใหการ

ประเมินผลเปลี่ยนได เชนบางบริษัทมีการกําหนดเปาหมายที่การเพิ่มยอดขายปจจัยภายนอกจะมี

ผลตอการประเมินผล หากอยูในชวงที่เศรษฐกิจดียอมสงผลใหยอดขายสูง เมื่อปจจัยภายนอก

เปลี่ยน เศรษฐกิจตกหรือมีสินคาทดแทนเขามาสูตลาดก็อาจทําใหยอดขายตกได ดังนั้นจึงควรให

ความสําคัญในการนําปจจัยภายนอกเขามารวมประเมินผลหรืออาจมีการจางหนวยงานภายนอกที่

มีความชํานาญการเขามาประเมินผล 

4. การบริหารตนทุน (Managing Costs) การทําโครงการที่ เกี่ยวของกับการใช

เทคโนโลยียากแกการประมาณการที่ชัดเจน เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของเทคโนโลยีที่มี

การปรับปรุงและพัฒนาโปรแกรมอยูตลอดเวลาของบริษัทผูผลิตทําใหบริษัทมีความตองการ

โปรแกรมที่ทันสมัยขึ้นซึ่งเปนการเพิ่มคาใชจาย รวมไปถึงคาใชจายในการจัดการเว็บไซตไมวาจะ
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เปนการฝกอบรมพนักงานใหสามารถทํางานได, การปรับปรุงโปรแกรม และเครื่องมือ, คาใชจายใน

การปรับปรุงเว็บไซตทั้งเนื้อหาและรูปแบบ รวมไปถึงคาเชา Web Hosting  

การบริหารตนทุนนั้นอาจจะไมอยูในรูปแบบของตัวเงินเพียงอยางเดียวจําเปนตองรวม

การลงทุนอื่นที่เกี่ยวเนื่องทั้งหมดไมวาจะเปนการลงทุนในการปรับเปลี่ยนแนวความคิดของ

พนักงาน รวมไปถึงตนทุนในการเสียโอกาสหากไมมีการทํากิจกรรมนั้นๆ โดยสามารถแบงระดับ

การลงทุนออกเปน 3 ระดับคือ 

 - การลงทุนในระยะเริ่มตน จะใชงบประมาณในการจัดทํานอย 

- การลงทุนใหมีคุณภาพเทียบเทากับคูแขง ซึ่งจะมีการใชงบประมาณสูงกวาแบบ

แรก 

- การลงทุนอยางเต็มที่ เพื่อรองรับการเจริญเติบโตในอนาคต  ซึ่งตองใช

งบประมาณในการลงทุนเปนจํานวนมาก  

 
ปจจัยแหงความสาํเร็จของเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส   
 
 ปจจัยแหงความสําเร็จของเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมี 7 ประการ (7 C’s) ของ 

Jeffrey F. Rayport and Bernard J. Jaworski (2002, pp.183-237) ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี้ 

1. บริบทของเว็บไซต (Context) ตองมีการออกแบบใหมีความสอดคลองกันทั้ง
ขอความและรูปภาพ มีสีสันที่ดีและมีความกลมกลืน มีเมนูใหเลือกเพื่อเขาถึงเนื้อหาที่ตองการได

งาย สามารถเปดไดรวดเร็วไมใชเวลานานเกินไป  
วิธีหนึ่งที่จะทําใหลูกคาสามารถเขาถึงขอมูลไดรวดเร็วขึ้นคือ การจัดระเบียบการบอก

ทิศทางของเว็บไซต (Navigation) ใหมีความชัดเจน ซึ่งโดยปรกติจะอยูทางดานบน หรือดานขาง

ของหนาแรก (Home page)  

 2. เนื้อหา (Content) ตองจัดใหมีเนื้อหาที่หลากหลาย และครอบคลุมที่จะใหผูเขา

มายังเว็บไซตไดรับประโยชนอยางเพียงพอ ตองปรับปรุงใหเนื้อหามีความทันสมัย และมีการเพิ่ม

เนื้อหาใหมๆ อยูเสมอ เนื้อหาในเว็บไซตสามารถแบงออกไดเปน 3 รูปแบบ ดังนี้ 

2.1 เว็บไซตที่มีเนื้อหาในการเสนอขายสินคา (Offering Dominant) ซึ่งอาจเปน

การขายสินคาประเภทเดียวเชน dreamuwatch.com เว็บไซตที่ขายนาฬิกาอยางเดียว หรือขาย

สินคาหลายประเภทอยาง tohome.com ที่ขายหนังสือ เครื่องใชไฟฟา ของขวัญ ดอกไม สินคาไอที 

และอื่นๆ อีกมาก   
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2.2 เว็บไซตที่มี เนื้อหาคือขอมูลขาวสาร (Information Dominant) เนนการ
นําเสนอขอมูลขาวสารตางๆ อยางกรณีของ manager.co.th เว็บไซตที่นําเสนอขาวทั่วไป 

pooyingnaka.com ใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผูหญิงโดยเฉพาะ 
2.3 เว็บไซตที่มีเนื้อหาเปนผูซื้อผูขายภายในตลาดออนไลน (Market Dominant) 

ไมไดเปนเว็บไซตที่ขายสินคาหรือบริการโดยตรง แตเปนเสมือนตลาดที่ใหผูซื้อและผูขายมาพบกัน

เชน tarad.com หรือ weloveshopping.com เปนตน 
 3. ชุมชนออนไลน (Community) ตองมีการเปดโอกาสใหผูใชไดแลกเปลี่ยนความรู 

และ ความสนใจดานตางๆ ตลอดจนความคิดเห็นหรือมีการออกเสียงลงความเห็นโดย Jeffrey F. 

Rayport and Bernard J. Jaworski (2002, p. 205) ไดใหเกณฑในการสรางความหนาแนนของ

ชุมชนออนไลนไวดังตอไปนี้ 

  3.1 ความรูสึกของการเปนสวนหนึ่งของกลุม (Cohesion) เมื่อสมาชิกภายใน

ชุมชนออนไลนเขามาพูดคุยหรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน ความเปนสวนหนึ่งของกลุมจึงเพิ่มข้ึน

เร่ือยๆ รวมทั้งความพยายามในการสรางกิจกรรมอยางตอเนื่องของเว็บไซต เพื่อทําใหเกิด

ความรูสึกเปนสวนหนึ่งของกลุม เชนการจัดการแขงขัน หรือการจัดกจิกรรมพบปะพูดคุย 

  3.2 ผลกระทบตอวิถีชีวิตของสมาชิก (Effectiveness) ชุมชนออนไลนประเภทนี้

ไมเปนเพียงแตสถานที่พูดคุยเทานั้น แตตองมีประโยชนตอการดํารงชีวิตของสมาชิกดวย เชน 

siamfitness.com เว็บไซตที่มีสวนของสมุดบันทึกลดน้ําหนัก ที่สมาชิกสามารถเขามาเขียนบอก

เลาถึงการรับประทานและการออกกําลังกายประจําวันที่สมาชิกคนอื่นสามารถเขามาแนะนําพรอม

ทั้งใหกําลังใจ 
  3.3 การชวยเหลือกัน (Help) สมาชกิทีม่ปีญหาคลายกนัจะมกีารตอบคําถามดวย

ความเขาใจกนั ถือเปนการชวยเหลือกนัทางหนึง่ 
  3.4 สายสัมพันธ (Relationship) เว็บไซตตองขจัดความขัดแยงกัน เพื่อสมาชิกมี

ความสัมพันธที่ดีตอกันก็จะทาํใหเขามาเว็บไซตนั้นตอไป 
  3.5 ภาษา (Language) การมีภาษาที่ส่ือสารกันไดอยางเขาใจระหวางสมาชิก 

ยอมทําใหสมาชิกเขามาเยี่ยมชมเว็บไซตอยางตอเนื่อง 
3.6 การควบคุมดูแลความเรียบรอยภายในกันเอง (Self-regulation) บางครั้งอาจ

มีบุคคลอ่ืนที่ไมใชสมาชิกเขามาสรางความเดือดรอนเชน การเขียนขอความที่หยาบคาย หรือ

โฆษณาสินคาที่ไมมีประโยชน อาจทําใหสมาชิกไมเขาไปเยี่ยมชมเว็บไซตนั้นตอไป จึงตองมีการ

ควบคุมกันเองเพื่อไมใหมีเหตุการณที่ไมสรางสรรคดังกลาวเกิดขึ้น 
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 4. การเสนอสินคาและบริการเปนรายบุคคล (Customization) คือการที่เว็บไซตใช

ประสิทธิภาพของอินเทอรเน็ตในการนําเสนอสินคาและบริการเปนรายบุคคล อาจเปนรูปแบบของ

การเปดโอกาสใหลูกคากําหนดคุณสมบัติหรือรายละเอียดของสินคาหรือบริการนั้นดวยตนเอง

ทั้งหมด รวมทั้งความสามารถในการปรับแตงหนาเว็บดวยตนเองไดเพื่อใหเกิดความผูกพันและรูสึก

ถึงความเปนเจาของมากยิ่งขึ้น   
5. การติดตอส่ือสารกับทางเว็บไซต  (Communication) สามารถจัดใหมีการ

ติดตอส่ือสารแบบทางเดียวเชน มีขอมูลบอกเลาเกี่ยวกับเว็บไซต แนวคิดของเว็บไซต รวมถึงการ

แนะนําทีมงาน และควรจัดใหมีสวนที่เปนคําถามที่มีคนถามบอย (Frequent Asked Questions: 

FAQ) สวนการติดตอส่ือสาร 2 ทาง สามารถทําได 3 วิธีดังนี้ติดตอผาน E-mail, ติดตอผานบล็อก 

และติดตอผานกระดานขาว 

6. การเชื่อมโยงไปยังเว็บไซตอ่ืนๆ (Connection) จัดใหสามารถเชื่อมโยงไปยัง

เว็บไซตอ่ืนๆ ไดในจํานวนมากทําใหสามารถเพิ่มจํานวนผูเขามาใชไดเปนจํานวนมากเชนกัน 
รูปแบบของการเชื่อมโยงของเว็บไซต มี 4 ประเภท ดังนี้ 

6.1 เว็บไซตปลายทาง (Destination Site) เปนเว็บไซตที่เนนถึงเนื้อหาที่สรางขึ้น

ดวยตนเอง โดยไมมีการเชื่อมโยงไปยังเว็บไซตอ่ืน เหมือนเปนเว็บไซตเปาหมายปลายทางที่ผูเขา

มาเยี่ยมชมตองการอยางเชน chulabook.com ซึ่งจําหนายหนังสือออนไลน ไมจําเปนตองมีการ

เชื่อมโยงไปยังเว็บไซตอ่ืน 

6.2 เว็บไซตศูนยกลาง (Hub Site) เปนเว็บไซตที่มีเนื้อหาของตนเองและมีการ

เชื่อมโยงไปยังเว็บไซตที่มีความเกี่ยวโยงกัน ทั้งนี้เนื่องจากตองการใหเว็บไซตตนเสมือนเปน

ศูนยกลางของขอมูลในดานนั้นๆ เชน tripparty.com เว็บไซตใหบริการขอมูลรานอาหาร และสูตร

อาหาร ที่มีการเชื่อมโยงไปยังเว็บไซตของรานอาหารตางๆ เพื่อใหผูชมที่เขามายังเว็บไซตสามารถ

คนหารานอาหารไดอยางสะดวกที่สุด  
6.3 เว็บทา (Portal Site) เปนเว็บไซตที่มีเปาหมายในการเปนเว็บไซตแรกสําหรับ

คนที่เขามาใชอินเทอรเน็ตเพื่อเชื่อมตอไปยังเว็บไซตอ่ืนตอไป ดังนั้นจึงมีความจําเปนในการ

เชื่อมโยงไปยังเว็บไซตใหมากที่สุด 

6.4 เนื้อหาที่มาจากเว็บไซตอ่ืน (Outsourced Content) เว็บไซตจํานวนมากที่มัก

นําเนื้อหามาจากเว็บไซตอ่ืน เนื่องจากตนทุนในการผลิตที่สูงมากรวมทั้งความสะดวกในการผลิต 

แตอาจมีเนื้อหาซ้ํากับเว็บไซตอ่ืนที่นําเนื้อหามาจากแหลงเดียวกัน เนื้อหานํามาใชมากที่สุดคือ

เนื้อหาขาวจากเว็บไซตขาวตาง ๆ 
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7. การพาณิชย (Commerce) การแสวงหารายไดนั้นสามารถกระทําไดในหลาย

รูปแบบเชน รายไดจากการโฆษณา รายไดจากคาสมาชิก รายไดจากคาธรรมเนียมในการทํา

ธุรกรรม รายไดจากการขายสินคาและบริการ เปนตน  
ในการศึกษาเรื่อง ”การบริหารจัดการเว็บทาของเว็บทาโฮสทเสิรซ” จะใหความสาํคญั

ที่การนําสื่ออินเทอรเน็ตมาใชในเชิงธุรกิจซึ่งมีลักษณะที่แตกตางจากธุรกิจทั่วไป ผูศึกษาจึงได

แนวคิดเรื่องการบริหารธุรกิจอิเล็กทรอนิกสมาเปนนํากรอบแนวคิดในการศึกษา 
 

งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

 สํานักวิจัยเอแบคโพลล มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ ไดทําการสํารวจในป พ.ศ. 2550 

เร่ือง“พฤติกรรมและผลกระทบของการใชอินเทอรเน็ตจากกลุมเยาวชน: กรณีศึกษาเยาวชนอายุ 

15-24 ปที่ใชอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวาจุดประสงคของการใชอินเทอรเน็ตเพื่อ

คนหาขอมูลความรูรอยละ 88.2 เลนเกมออนไลนรอยละ 68.1 ดาวนโหลดเพลง/ภาพยนตรรอยละ 

65.1 และใชบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกสรอยละ 57.9 จากการจัดอันดับเว็บไซตที่ชมถี่ที่สุด 5 

ลํ า ดั บ แ ร ก  คื อ  Google.co.th, Sanook.com, Hotmail.com, Kapook.com แล ะ  Hi5.com 

ตามลําดับจากการสํารวจการเขาใชบริการเว็บไซตที่มีสาระเมื่อเทียบกับเว็บไซตบันเทิง พบวาสวน

ใหญอยูในระดับปานกลาง โดยปจจัยที่ทําใหเขาชมเว็บไซตที่มีสาระเพราะตองการหาความรูทั่วไป

และหาขอมูลประกอบการศึกษา สวนปจจัยที่ทําใหไมสนใจเขาใชเว็บไซตที่มีสาระคือไมมีความ

จําเปนเขาใช ไมรูจักเว็บไซตดีๆ ที่มีเนื้อหาเปนภาษาไทย และไมสนใจเขาใช  

 ธนัสถ เกษมไชยานันท ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเว็บไซต 

(Web sites) ของผูใชอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร” ในป พ.ศ. 2547 ผลการศึกษาพบวา 

กลุมตัวอยางผูใชอินเทอรเน็ตเพื่อเขาชมเว็บไซตในเขตกรุงเทพมหานครเปนเพศชายและหญิงใน

สัดสวนเทากันคือรอยละ 50 โดยกลุมใหญมีอายุ 18-25 ป คิดเปนรอยละ 55.8 วัตถุประสงคใน

การเขาชมเว็บไซตมากที่สุดคือ เพื่อสืบคนขอมูล อันดับรองลงมาคือเพื่อสงขอมูลและจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส อันดับสุดทายคือเพื่อความบันเทิง โดยเว็บไซตที่กลุมตัวอยางเขาใชมากที่สุดคือ 

Hotmail.com, Yahoo.com และ Sanook.com ตามลําดับ กลุมตัวอยางมีความคาดหวังตอ

ประโยชนที่ไดรับจากการใชเว็บไซต 3 อันดับแรกคือ การชวยใหทราบขอมูลขาวสารตางๆ ที่

นาสนใจ ชวยคนหาความรูใหม ในดานการศึกษางานวิจัย และกลุมตัวอยางทั้งหมดมีความตั้งใจที่

จะใชเว็บไซตตอไปในอนาคต เนื่องจากความสะดวกสบาย การใหความบันเทิงและการ

ติดตอส่ือสาร 
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 ศิริวรรณ ศรีวิชชุพงษ ทําการศึกษาเรื่อง “แนวโนมส่ือโฆษณาบนอินเทอรเน็ตไทยใน

ทศวรรษหนา (พ.ศ. 2542-2551)” ในป พ.ศ. 2543 ผลการศึกษาพบวา แนวโนมปจจัยที่เปนตัว

กําหนดการตัดสินใจเลือกใชส่ือโฆษณาบนอินเทอรเน็ตไดแก ขนาดของธุรกิจ ประเภทธุรกิจและ

กลุมเปาหมาย สําหรับปจจัยที่ทําใหส่ือมีประสิทธิภาพคือ ความเขาใจถึงศักยภาพของสื่อ

อินเทอร เน็ต  การรูจักวางแผนการใช ส่ืออินเทอร เน็ตใหสอดคลองกับกลยุทธการตลาด              

ดานแนวโนมของรูปแบบและเนื้อหาของสื่อโฆษณาบนอินเทอรเน็ต การศึกษาพบวาแนวโนม

รูปแบบของสื่อโฆษณาจะอยูในรูปของ Ad banners คือเปนขอความสั้นๆ และมีเทคนิค Hyperlink 

ที่จะดึงดูดใหคนเขาชมเว็บไซตของผูลงโฆษณาได 

 ณัฐปกรณ ภัทรนาวิก ทําการศึกษาเรื่อง “ความคิดเห็นเกี่ยวกับการประเมินปายแบน

เนอรโฆษณาบนอินเทอรเน็ต (Opinions on Internet Advertising Banners Evaluating)” ในป 

พ.ศ. 2547 ผลการศึกษาพบวา การโฆษณาบนอินเทอรเน็ตมีการขยายตัวอยางตอเนื่องโดย

ลักษณะการขายสื่อโฆษณาบนอินเทอรเน็ตมี 2 รูปแบบคือ เว็บไซตขนาดกลางถึงเล็กจะใชบริการ

ตัวแทนขายสื่อโฆษณาเปนผูขายพื้นที่โฆษณาให และเว็บไซตขนาดใหญ จะสรางทีมขายขึ้นมา

เพื่อขายพื้นที่โฆษณาในเว็บไซตของตนเอง ดานแนวทางในการเลือกซื้อส่ือโฆษณาบนอินเทอรเน็ต

จะพิจารณาการเขาถึงกลุมเปาหมายของเว็บไซต ความนิยมของเว็บไซตที่จะลงโฆษณา และ

บางสวนใหความสําคัญกับโปรแกรมคอมพิวเตอรที่ใชวัดผลการเปดรับของผูชมโดยการโฆษณา

จะตองบรรลุตามวัตถุประสงคที่ต้ังไว 

 จากงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมดพบวา วัตถุประสงคในการเขาชมเว็บไซตของกลุม

ตัวอยางคือ เพื่อสืบคนขอมูล หาความรูทั่วไปและหาขอมูลประกอบการศึกษา โดยเว็บไซตที่กลุม

ตัวอยางเขาใชเปนจํานวนมากคือเว็บไซตประเภทเว็บทาคือ Yahoo.com และ Sanook.com 

รวมทั้งเว็บไซตประเภทการสืบคนขอมูล เชน Google.co.th ดานแนวโนมของสื่อโฆษณาบน

อินเทอรเน็ตนั้นพบวาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชส่ือโฆษณาออนไลนที่สําคัญคือ ประสิทธิภาพ

ของการเขาถึงกลุมเปาหมาย รวมทั้งแนวโนมของโฆษณาออนไลนจะมีการใชมีเทคนิค Hyperlink 

เพื่อจะดึงดูดใหคนเขาชมเว็บไซต ผลของการวิจัยที่เกี่ยวของนี้มีความสอดคลองกับวัตถุประสงค

ของการศึกษาเรื่อง “การบริหารจัดการเว็บทาของเว็บทาโฮสทเสิรซ” ผูศึกษาจึงไดมีการนําผลของ

งานวิจัยที่เกี่ยวของนี้ไปใช เพื่อเปนกรอบแนวคิดในการอภิปรายผลการศึกษา 
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