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บทที่ 2

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาเรื่อง “การใชส่ืออิเล็กทรอนิกสเพื่อการแขงขันของธุรกิจหนังสือพิมพ

เฉพาะทาง” ผูศึกษาไดนําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของมาเปนกรอบอางอิง ดังนี้

1. แนวคิดการสื่อสารโดยผานตัวกลางคอมพิวเตอร
2. แนวคิดเรื่องการตลาดอิเล็กทรอนิกส

แนวคิดการสื่อสารโดยผานตัวกลางคอมพิวเตอร
(Computer Mediated Communication-CMC)

คอมพิวเตอรจัดเปนเครื่องมือส่ือสารยุคใหมที่สามารถสงทั้งภาพ อักษรและเสียงไป

พรอม ๆ กันและกอใหเกิดการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารหรือหาขาวสารที่ตองการไดจากเครื่อง

คอมพิวเตอรที่เชื่อมตอกับเครือขายอินเทอรเน็ต ทําใหมีผลตอความเปลี่ยนแปลงตอสังคมโลก

อยางที่ไมเคยเกิดขึ้นมากอน (กิติมา สุรสนธิ, 2542, น. 134)

กระบวนการสื่อสารผานคอมพิวเตอรมีความแตกตางกับส่ือรุนกอน ที่สําคัญคือ 

ความแตกตางในแงของทาทีการกระทําตอส่ือ การสื่อสารผานคอมพิวเตอรเปนสื่อประเภทที่จะใช

เมื่อใดก็ได (Transient) ไมติดเงื่อนไขเรื่องของเวลาในการนําเสนอเนื้อหาเหมือนสื่ออ่ืน ทั้งยังการ

กระจายตัวเองอยูทั่วไป (Widely Distributed) และมีความหลากหลายในแงของเสนทาง (Multi-

Model) และใหโอกาสผูส่ือสารในการกระทําการใด ๆ กับเนื้อหาก็ได (Manipulation of Content)

Joseph B. Walther ไดใหความหมายของการสื่อสารผานสื่อคอมพิวเตอรวา เปน

การประชุมโดยอาศัยคอมพิวเตอรและการใชไปรษณียอิเล็กทรอนิกสซึ่งเกิดขึ้นและดําเนินไปใน

เวลาเดยีวกนั (Synchronous) หรือตางเวลากนั (Asynchronous) โดยทีผู่สงสารใสรหสั (Encoding) ลง

ไปในเนือ้หาสาร (Text message) ซึง่จะถกูถายทอดจากคอมพวิเตอรของผูสงสารไปสูคอมพิวเตอรของ

ผูรับสาร (กาญจนา แกวเทพ, กติต ิกนัภยั, และ ปาริชาต ิสถาปตานนท สโรบล, 2543, น. 101-105)

การสื่อสารผานตัวคอมพิวเตอรจําตองอาศัยเครือขายของคอมพวิเตอรขนาดใหญนั่น

คือ อินเทอรเน็ต เปนเครือขายขนาดใหญที่สามารถเชื่อมโยงคอมพิวเตอรทั่วโลกเขาดวยกันและให

สามารถสือ่สารระหวางกนัได อินเทอรเนต็จงึเปนอกีชองทางทีม่นษุยส่ือสารและสามารถบรโิภคขอมูล

ไดรวดเร็ว ผูใชอินเทอรเน็ตสามารถรับรูขอมูลและเหตุการณตาง ๆ ทั่วโลกและสามารถกระทําได
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ในเวลาอันรวดเร็ว ไมวาจะเปนการคนหาขอมูลที่มีฐานขอมูลแบบเครือขายใยแมงมุม ซึ่งมีขอมูล

มากมายปรากฏบนเครือขายรูปแบบมัลติมีเดีย (Multimedia) ลักษณะของขอมูลมีไมจํากัดและ

สามารถเชือ่มตอไปยงัขอมลูอ่ืน ๆ ไดอีก รวมทัง้ครอบคลมุการบริการแบบอืน่ ๆ เชน การสงจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส (e-mail) การโฆษณาประชาสัมพันธและการดาวนโหลดขอมูล การใหบริการแบบ 

World Wide Web ขององคกรตาง ๆ ซึ่งชวยใหผูสงสามารถบรรลุกลุมเปาหมายโดยไมจํากัดเวลา 

สถานที่ และเรื่องราวที่นําเสนอไป (รัตนาวดี เกียรตินิยมศักดิ์, 2542, น. 18)

โดยสามารถสรุปแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารผานตัวกลางคอมพิวเตอรไดวา

- ปจจัยสําคัญในกระบวนการสื่อสารผานตัวกลางคอมพิวเตอร ไดแก ซอฟแวรที่นํา

มาใชในการควบคุมระบบสื่อสารผานคอมพิวเตอร เชน ความสามารถในการเขาถึงขอมูล 

การประมวลผลและความสามารถในการโตตอบ นอกจากนั้นไดกําหนดคุณสมบัติในการสราง

ปฏิสัมพันธการแสดงความคิดยอนกลับ (Feedback) ในรูปแบบของขอความที่เปนสิ่งสําคัญของ

การแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารระหวางวัน

- ผลกระทบที่เกิดจากการสื่อสารผานตัวกลางคอมพิวเตอรไดเขาไปเกี่ยวของกับ

การตัดสินใจและการเพิ่มโอกาสใหมในการดําเนินชีวิต เชน มีทางเลือกและเวลาในการสื่อสารเพิ่ม

มากขึ้นตามความสะดวกและความตองการ

- กระบวนการในการสื่อสารผานตัวกลางคอมพิวเตอร ผูสงสารจะเขารหัสสาร 

(Encoding) ในรูปแบบขอความสงผานคอมพิวเตอรไปยังผูรับสาร ในยุคแรกจะปราศจากภาพ 

เสยีง และภาพเคลือ่นไหวในปจจบัุนเมือ่ม ีWorld Wide Web ทาํใหสามารถใชเครอืขายคอมพิวเตอร

ในการสื่อสารระหวางผูสงสารและผูรับสารผานตัวกลางคอมพิวเตอรไดชัดเจนมากขึ้น

คอมพิวเตอรจึงถูกใชในฐานะเปนสื่อกลางของสื่อสารมวลชนทําหนาที่คลายคลึงสื่อ

ด้ังเดิม เชน หนังสือพิมพ วิทยุ และโทรทัศน แสดงใหเห็นวาคอมพิวเตอรมีศักยภาพในการสื่อสารที่

มีส่ือเปนศูนยกลางในหลากรูปแบบ สามารถพิจารณาไดตามตารางดังนี้
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ตารางที่ 2.1

เปรียบเทียบสื่อประเภทตาง ๆ ของ E. Rogers

ลักษณะชองทาง

ของสื่อ

การสื่อสารแบบ

ระหวางบุคคล
การสื่อสารแบบใหม

ส่ือสารมวลชน

1. การไหลของ

ขาวสาร

จากผูสงคนเดียวสูผูรับ

2 -3 คน

จากผูสงหลายคนผูรับ

หลายคน

จากผูสงคนเดียว สูผูรับ

จํานวนมหาศาล

2. ความรูที่แหลง

ผูสงมีตอผูรับ

สาร

ผูสงสารมีความรูตอผูรับ

สารในฐานะปจเจกคน

หนึ่ง

ผูสงสารมีความรูอยาง

มากตอผูรับสาร เนื่องจาก

Interactive

ผูสงสารที่ทํางานอยูใน

องคกรส่ือแทบจะไมมี

ความรูเร่ืองผูรับสารเลย

3. การแบง

ประเภทผูรับ

สาร

สูงมาก (เปนรายบุคคล) สูงมาก (เปนรายบุคคล) ต่ํา (เพราะขาวสารเดียว

กันจะถูกถายทอดใหทุก

คน)

4. ระดับของ

การตอบโต

สูง สูง ต่ํา

5. ปฏิกิริยา

ปอนกลับ

มีมากและฉับพลัน มีบางแตก็ยังมีขอจํากัด

อาจจะฉับพลัน

มีขอจํากัดมาก และลา

ชามาก

6. ศักยภาพที่จะ

เก็บรักษา

ขาวสาร

ต่ํา สวนใหญจะสูง บางสื่ออาจจะต่ํา เชน

วิทยุ แตบางสื่อก็สูงเชน

หนังสือ

7. ประเภทของ

เนื้อหา

เนนหนักไปทางเรื่อง

สังคม-อารมณ

ไมคอยเนนเรื่องสังคม

อารมณแตเนนการงาน

ไมคอยเนนเรื่องสังคม -

อารมณ

8. ลักษณะ

อวัจนภาษา

มีการใชอวัจนภาษาอยาง

มาก

ส่ือใหมบางชนิดจะจัดให

มีการใชอวัจนภาษาคอย

ขางมาก

ส่ือมวลชนประเภทที่

มองเห็นภาพ จะมีการ

ใชอวัจนภาษามาก

9. การควบคุม

การไหลของ

การสื่อสาร

ผูส่ือสารทั้ง 2 ฝาย

สามารถความคุมการสื่อ

สารไดอยางเทาเทียม

ผูส่ือสารทั้ง 2 ฝาย

สามารถความคุมการสื่อ

สารไดอยางเทาเทียม

ผูรับสารไมสามารถจะ

ควบคุมการสื่อสารได

10. ความเปนสวน

ตัว

ต่ํา ตามปกติต่ํา สูง
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ที่มา: กาญจนา แกวเทพ, 2545, ส่ือสารมวลชน ทฤษฎีและแนวทางการศึกษา (น. 123),

กรุงเทพฯ: ศาลาแดง

Everett M. Rogers ยังไดกลาวถึงคุณลักษณะของสื่อใหม 3 ประการสําคัญ ที่มีผล

ทําใหเกิดชองทางการสื่อสารใหมข้ึนมาในสังคมมนุษย (กาญจนา แกวเทพ, 2545, น. 113) คือ

- แตเดิมคุณสมบัติการสื่อสารในการโตตอบจะมีอยูเฉพาะการสื่อสารระหวาง

บุคคลแบบเผชิญหนาเทานั้น (Face to Face Communication) หากเริ่มมีการใชส่ือกลางแบบใด

เขามาเกี่ยวของ ลักษณะการโตตอบอยางฉับพลันจะสูญหายไป แตในสื่อสมัยใหมอาทิ จดหมาย

อิเล็กทรอนิกส การประชุมดวยคอมพิวเตอร เปนตน จะสรางเงื่อนไขใหเกิดการตอบโตอยางทันที 

(Interactive) อันจะทําใหมิติดานเวลาและสถานที่ของการสื่อสารเปลี่ยนไป

- รูปแบบการสื่อสารแบบมวลชนจะสรางกลุมรับสารแบบมวลชนขึ้นมา ทุกคนจะ

บริโภคขาวสารไดเหมือนกันในเวลาเดียวกัน แตความกาวหนาของเทคโนโลยีทางการสื่อสารทําให

ผูคนสามารถเลือกรับสารไดตามตองการของตนเองมากขึ้น (Individualize)

- ส่ือใหมมี คุณลักษณะที่สามารถแยกเปนสวนได  ไม เปนกลุมกอนเดียว  

(Asynchronous nature of new communication) เชน ลักษณะการใหขาวสารจะนําเสนอมาแบบ

แยกสวน ผูรับสารจะตองแยกและนํามาประกอบเอาเอง นอกจากนั้นยังหมายถึงศักยภาพของสื่อที่

จะสามารถเก็บรักษาขอมูลขาวเอาไวและวิธีการเก็บขาวสารก็สามารถแยกไวที่ตาง ๆ ไดดวย

ความแตกตางของการสื่อสารโดยผานตัวกลางคอมพิวเตอรกับผานอสารมวลชน

ลักษณะการสื่อสารผานสื่อกลางคอมพิวเตอร มีดังนี้

1. การสื่อสารสองทาง (Two-way Communication)

2. ไมจํากัดแหลงขอมูล
3. การแสวงหาขอมลูตามความสนใจของผูรับสารมากกวาผลกัดนัขอมลูจากผูสงสาร
4. แยกยอยตามความสนใจของผูใชงาน
5. การมีสวนรวมของผูรับสาร (Participative Audience)

6. อัตลักษณของผูใชงานสามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา (Identity Shift)

7. เปนสื่อประเภทที่ใชเมื่อไรก็ได (Transient)

8. กระจายขาวสารไดไมจํากัดระยะทาง (Widely Distributed)

9. มีความหลากในแงเสนทางหรือชองทางการสื่อสาร
10. ใหโอกาสกับผูส่ือสารในการกระทําการใด ๆ กับเนื้อหาสารก็ยอมได
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11. เปนเครือขายคอมพิวเตอรที่มีลักษณะสากล (Universal Medium)

ลักษณะการสื่อสารผานสื่อกลางคอมพิวเตอรที่กลาวไปขางตนมีลักษณะที่แตกตาง

จากสื่อสารมวลชน (Mass Communication) โดยสามารถเปรียบเทียบใหเห็นความตางของการ

ส่ือสารทั้งสองประเภทดวยการใชองคประกอบการสื่อสารมาพิจารณาคือ ผูสงสาร (Sender) 

สาร (Massage) ชองทาง (Channel) และผูรับสาร (Receiver) ดังตอไปนี้

1. ผูสงสาร (Sender) ผูสงสารในการสื่อสารมวลชนมีลักษณะเปนทางการ ผูสงสาร

มีความเปนมืออาชีพและทํางานอยูในองคกรการสื่อสารมวลชน ผูสงสารและผูรับสารมีความ

สัมพันธในทางเดียวไมได ซึ่งมีความสัมพันธใกลชิดกัน มีปฏิกิริยาโตตอบกลับจากผูรับสารนอย 

ทําใหผูสงสารมีอํานาจมากกวาผูรับสาร

สําหรับการสื่อสารผานสื่อกลางคอมพิวเตอร ผูสงสารก็คือผูใชงานที่สามารถเปน

ทั้งผูสง และผู รับสารได เนื่องดวยลักษณะเฉพาะของสื่อที่มีปฏิกิริยาในการสื่อสารไดทันที 

(Interactive) ผูสงสารมีลักษณะไมเปนทางการและไมตองมีพิธีรีตองในการสื่อสารเนื่องจากเปน

การสื่อสารที่สวนตัว (Private Space) ไปยังที่สาธารณะ (Public space) ผูสงสารอาจเปนผูที่มี

อาชีพในการสื่อสารมวลชนหรือไมไดเปนก็ไดหรือผูสงสารจะเปนผูเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นก็ได เพราะ

การสื่อสารผานสื่อกลางคอมพิวเตอรมีลักษณะไมปรากฏอยางเฉพาะเจาะจงวาใครเปนผูสงสาร 

ผูสงสารและผูรับสารใกลชิดสนิทสนมกัน สามารถรับรูปฏิกิริยาตอบกลับของอีกฝายไดในลักษณะ

ของการสื่อสารสองทาง (Two way Communications) ทําใหผูสงสารและผูรับสารมีอํานาจ

เทาเทียมกัน อันเปนลักษณะของการสื่อสารในแนวนอน (Horizontal Communication) ที่เปด

โอกาสใหผูใชงานมีสวนรวมในการสื่อสารไดอยางเสรี

2. สาร (Message) สารที่เกิดขึ้นในการสื่อสารมวลชน จะนําเสนอสารแบบเดียวหรือ

คลายกันหมด เนื่องจากผูผลิตเนื้อหามาจากองคกรที่ไมหลากหลายนัก และยังตองคํานึงถึงผล

กาํไรทางธุรกิจดวย เนื้อหาที่เกิดขึ้นจึงเปนสินคาทางเศรษฐกจิ และผูรับสารกถ็กูมองวาเปนผูบริโภค

สินคาที่เกิดขึ้น ผูผลิตจึงเอาใจผูบริโภคเปนหลัก สารจึงเปนสินคาที่มีมูลคาแลกเปลี่ยนไดตาม

ความตองการของผูบริโภค

สําหรับเนื้อหาที่ในการสื่อสารผานสื่อกลางคอมพิวเตอร มีลักษณะที่แยกยอย 

ตามความสนใจของผูใชงาน สารที่เกิดขึ้นจะไมจํากัดแหลงขอมูลและสามารถเชื่อมโยงกันไดจาก

หลากหลานทิศทาง ไมจําเปนตองมาจากผูมีอาชีพทางสื่อมวลชนแตเพียงอยางเดียว เนื้อหาสารที่

เกิดขึ้นก็ไมไดเปนสินคาทางเศรษฐกิจ แตเปนสินคาที่ตอบสนองความตองการของผูใชงาน ซึ่งผูใช

งานสามารถเลือกเปดหรือปดรับเนื้อหาที่ตองการหรือไมตองการก็ได ทั้งยังสามารถผลิตเนื้อหาเนน
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ความสนใจเฉพาะกลุมและมีลักษณะที่ไมเปนทางการ สารที่เกิดขึ้นจึงตอบสนองความตองการ

เฉพาะกลุมคนมากกวาที่จะตอบสนองความตองการของสื่อมวลชน

3. ชองทาง (Channel) ลักษณะชองทางทีเ่กดิขึน้ในส่ือสารมวลชนอยาง วทิย ุโทรทัศน 

ผูรับสารจะสามารถฟงและดูไดอยางเดียว และมีขอจํากัดเรื่องสถานที่ เวลาในการรับฟงหรือรับชม 

ในขณะที่การสื่อสารกลางคอมพิวเตอรนั้นไมมีขอจํากัดเรื่องสถานที่และเวลา ผูใชงานสามารถ

เลือกเปดรับสารในเวลาและสถานที่ใดก็ได นอกจากนี้ผูใชงานยังสามารถมีกิจกรรมเคลื่อนไหวใน

การรับสารที่เกิดขึ้นไดตลอดเวลา

4. ผูรับสาร (Receiver) ผูรับสารที่เกิดขึ้นในการสื่อสารมวลชน เปนการสื่อสาร

ระหวางผูสงสารคนหนึ่งกับผูรับสารจํานวนมากในเวลาเดียวกัน ผูรับสารอยูกระจัดกระจายเปนวง

กวางและไมรูจักกัน ขาดเอกลักษณ ไมมีจุดประสงคหรือกิจกรรมรวมกัน เมื่อสลายตัวแลวก็ไม

สามารถใหฝูงชนลักษณะเดิมเกิดขึ้นมาใหมไดอีก ผูรับสารในการสื่อสารมวลชนมักถูกมองวาเปน

ตลาดใหญของผูบริโภคที่ส่ือสารมวลชนสามารถควบคุมพฤติกรรมของผูบริโภคได ผูรับสารไมคอย

มีปฏิกิริยาโตตอบที่แนนอน และเปนปฏิกิริยาตอบกลับไมเกิดขึ้นโดยทันที

ความแตกตางระหวางผูใชงานในการสื่อสารผานสื่อกลางคอมพิวเตอรและผูรับสาร

ในสื่อสารมวลชนคือ มีการแสวงหาขอมูลที่ตางกัน ผูใชงานในการสื่อสารผานสื่อกลางคอมพิวเตอร

เลือกแสวงหาขาวสารไดตามความตองการ ในขณะที่ผูรับสารของสื่อสารมวลชนรับสารตามที่มีอยู

อันเปนการผลักดันขอมูลสูผูรับสาร สถานะของผูรับสารที่เกิดขึ้นในกระบวนการสื่อสาร S-M-C-R 

ในบริบทของการสือ่สารผานสือ่กลางคอมพวิเตอรจงึเปลีย่นไป ผูใชงานมอํีานาจทีจ่ะเลือกรับขาวสาร

ตามความสนใจและยังสามารถเปลี่ยนสถานะเปนผูสงสารไดดวย โดยเมื่อนําการสื่อสารมวลชน

ผานสื่อกลางคอมพิวเตอรมาเปรียบเทียบในองคประกอบของการสื่อสารแลว สามารถพิจารณาได

ตามตารางดังนี้
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ตารางที่ 2.2

เปรียบเทียบการสื่อสารมวลชนกับการสื่อสารผานตัวกลางคอมพิวเตอร

องคประกอบ

การสื่อสาร
ส่ือสารมวลชน

การสื่อสารผานสื่อกลาง

คอมพิวเตอร

ชองทาง (Channel) - ชองทางที่ฟงและดูเทานั้น

- มีขอจํากัดเรื่องเวลาและสถานที

- ปฏิสัมพันธกับคอมพิวเตอร

- ไมจํากัดเวลาและสถานที่

ผูรับสาร (Receiver) - เปนมวลชน

- ไมรูจักกัน

- ไมมีเอกลักษณะประจํากลุม

- ไมมีจุดประสงคและกิจกรรมรวมกัน

- ปฏิกิริยาตอบกลับเกิดขึ้นไดยาก

- เปนผูรับสารอยางเดียว

- เปนกลุมคน

- ถึงไมเห็นหนากันแตทําความ

รูจักกันได

- มีจุดประสงคและมีกิจกรรม

รวมกัน

- มีปฏิกิริยาตอบกลับ

- เปลี่ยนสถานะจากผูรับสาร

เปนผูสงสารได

ผูสงสาร (Sender) - ผูเปนสื่อมวลชนโดยอาชีพ และมา

จากองคกรของสื่อมวลชนมีความรู

เชี่ยวชาญในเรื่องที่นําเสนอ

- มักจะปฏิบัติเปนตัวกลางตอเร่ืองที่

นําเสนอ

- ผูสงสารมีอํานาจเหนือกวาผูรับสาร

- ผูใชงานที่ไมไดเปนสื่อมวลชน

โดยอาชีพอาจจะมีความรู

และความเชี่ยวชาญหรือไมมี

ในเรื่องที่นําเสนอได

- มีอคติตอเร่ืองที่นําเสนอ

- ผูสงสารและผูรับสารมีอํานาจ

เทาเทียมกัน

สาร (Message) - มีลักษณะแบบเดียวกันหมด

- สารมาจากองคกรสื่อมวลชนที่ไม

หลากหลายนัก

- มีลักษณะเปนทางการ

- สารเปนสินคาทางเศรษฐกิจที่มุง

ขายคนจํานวนมาก

- มีลักษณะหลากหลายและ

แยกยอยไมจํากัดแหลงขอมูล

- มีลักษณะไมเปนทางการ

- สารตอบสนองความสนใจ

เฉพาะของผูใช

ที่มา: กาญจนา แกวเทพ, กิตติ กันภัย และ ปาริชาติ สถาปตานนท สโรบล, 2543, มองส่ือใหม 

มองสังคมใหม (น. 106) กรุงเทพฯ: เอดิสันเพรส โปรดักส.
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ทั้งนี้การสื่อสารผานสื่อกลางคอมพิวเตอรนับวาเปนชองทางใหเกิดปฏิสัมพันธที่ส่ือ

จะเปนตัวเชื่อมตอระหวางผูสงสารและผูรับสาร ผูสงสารและผูรับสารสามารถแลกเปลี่ยนขอมูล

ขาวสารซึ่งกันและกัน และผูรับสารสามารถกลายเปนผูสงสารได โดยขาวสารจะถูกสงผานตัวกลาง

คือ คอมพิวเตอร ดังแผนภูมิตอไปนี้

ภาพที่ 2.1

แสดงอธิบายการสื่อสารโดยผานตัวกลางคอมพิวเตอร

พัฒนาการที่ เกิดขึ้นในองคประกอบของการสื่อสารคือ  ผูสงสาร  (Sender) 

สาร (Message) ชองทาง (Channel) และผูรับสาร (Receiver) ไดเปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยี

การสื่อสาร Rogers ไดกลาวไววาปจจัยดานเทคโนโลยีการสื่อสารบวกกับปจจัยอื่น ๆ รวมกัน เปน

สาเหตุการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ในสังคม เมื่อเทคโนโลยีไดเปลี่ยนแปลงไปก็สามารถสรางผลกระทบ

ใหเกิดขึ้นในสังคม สถาบัน และปจเจกบุคคล ส่ิงหนึ่งที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารผานตัวกลาง

คอมพิวเตอรคือ อํานาจสวนหนึ่งกลับคืนสูผูรับสาร อันเปนการไดเปลี่ยนผูรับสารมาเปนผูสงสาร 

และการเปลี่ยนแปลงนี้ก็กอใหเกิดปรากฏการณใหมทางสังคมนั่นเอง

Communication Technology

Sender Receiver
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แนวคิดเรื่องการตลาดอิเล็กทรอนิกส
(Electronic Marketing)

Gary Armstrong และ Philip Kotler (2000, p. 5) ไดใหความหมายคําวาการตลาด

วา เปนการะบวนการทางสังคมและการจัดการบริหารของแตละบุคคลและกลุมที่ไดรับส่ิงที่พวก

เขาจําเปนและตองการ ตลอดจนเปนการสราง แลกเปลี่ยนสินคาที่มีมูลคากับผูอ่ืน

ทั้งนี้เพื่อใหเกิดการแลกเปลี่ยนและตอบสนองจุดประสงคที่จะใหมนุษยไดรับความ

พอใจตอส่ิงที่ตองการ สงผลใหจะตองมีการปรับตัวผลิตภัณฑเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา

อยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากกวาคูแขง ดังนั้นแนวทางการตลาดจึงควรประกอบดวย 

(อัจจิมา เศรษฐบุตร และ สายสวรรค วัฒนพานิช, 2544, น. 8)

1. ตองสนองความตองการแกกลุมลูกคาที่กําหนด

2. ตองรูวาการสนองความตองการของลูกคา จะตองมีการทําวิจัยตลาดเพื่อเรียนรู

ความตองการเหลานั้น

3. ตองรูวากิจกรรมที่ทําไปมีผลตอลูกคาและควรตองควบคุม ตรวจสอบวัดผล

กิจกรรมเพื่อใหประสานงานกัน

4. ตองเชื่อวาการทําใหลูกคาพอใจจะทําใหลูกคามีความจงรักภัคดีในตรายี่หอเกิด

การซื้อซ้ําและมีการพูดกันตอ ๆ ไป ซึ่งสิ่งเหลานี้จะทําใหตัวผูประกอบการบรรลุเปาหมายที่

ตองการ

กลาวโดยสรุปวาการตลาดเปนกระบวนการที่กอนใหเกิดการแลกเปลีย่นตวัผลติภัณฑ

โดยยึดที่การตอบสนองความตองการของลูกคาเปนหลัก

สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix)

ในการที่จะตอบสนองความตองการของลูกคาเพื่อกอนใหเกิดการแลกเปลี่ยน จึงตอง

มีกระบวนการในการดําเนินการทางการตลาด จะตองพิจารณากําหนดขอบเขตการเสนอสินคาให

กับตลาดเปาหมาย นั่นคือ ตองพิจารณาสวนผสมการตลาด (Marketing Mix) เพื่อที่จะดึงดูดความ

สนใจของผูซื้อ ประกอบดวย (ดรุณี หิรัญรักษ, 2543, น. 97-98)

1. ผลิตภัณฑ (Product) จะตองพิจารณาออกแบบหรือพัฒนาขึ้นมาไดตรงกับความ

ตองการของตลาดและลูกคา ความหมายของผลิตภัณฑ รวมไปถึงบริการที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ

นั้น ๆ สวนสําคัญที่สุดของเรื่องผลิตภัณฑคือ การมุงพยายามพัฒนาใหส่ิงซึ่งสามารถตอบสนอง
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ความตองการลูกคาได ผลิตภัณฑจะเปนสิ่งที่ลูกคาสนใจพิจารณามากกวาสวนผสมการตลาดดาน

อ่ืน ๆ กลยุทธทางดานผลิตภัณฑของธุรกิจหนังสือพิมพ จะรวมถึงการตัดสินใจและดําเนินการใน

ดานการจัดรูปเลม ลักษณะการจัดหนาของหนังสือพิมพ และการพัฒนาเนื้อหาของหนังสือพิมพให

เหมาะสมกับผูอานเปาหมาย

2. ราคา (Price) ตองมีการกําหนดใหถูกตองเหมาะสม ราคาจะเปนตัวกําหนดของ

สวนผสมทางการตลาดทั้งหมด และเปนกลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจใหเกิดขึ้นมาไดในการ

กําหนดราคาจะตองมีการพิจารณาทั้งลักษณะของการแขงขันในตลาดเปาหมายและปฏิกิริยาของ

ลูกคาตอราคาที่แตกตางกัน วิธีการที่เกี่ยวของในการกําหนดสวนเพิ่ม สวนลด และเงื่อนไขการขาย 

จะตองพิจารณากําหนดใหถูกตอง สําหรับธุรกิจหนังสือพิมพนั้นแมวาการกําหนดราคาจะไมมี

ปญหามากนัก แตจะตองกําหนดราคาใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย

3. การจัดจําหนาย (Place) คือการไปใหถึงเปาหมายผลิตภัณฑที่ดี หากไมสามารถ

ไปถึงทันเวลาและในสถานที่ที่มีความตองการแลว ผลิตภัณฑนั้น ๆ ก็จะไรศักยภาพ โดยปกติการ

เคลื่อนตัวของสินคาและบริการจะไมดําเนินไปไดดวยดีดวยตัวเอง ตองอาศัยชองทางการจัด

จําหนายที่มีกิจกรรมทางตลาดตาง ๆ มากมายเกี่ยวของดวย ทั้งจากสถาบันหรือองคกรธุรกิจและ

คนกลางหลายฝายเพื่อใหถึงผูบริโภค ทั้งสถาบันองคกรธุรกิจและคนกลางตางก็เปนชองทางการ

จัดจําหนาย ซึ่งในสวนของธุรกิจหนังสือพิมพ ชองทางการจัดจําหนายจะมีทั้งแบบวางแผนและ

สมาชิกบอกรับใหสงตามบาน

4. การสงเสริมการขาย (Promotion) คือรูปแบบหรือกระบวนการในการสื่อสาร

ซึ่งองคกรตาง ๆ รวมทั้งองคกรทางธุรกิจใชเปนเครื่องมือสําหรับใหขาวสาร กระตุนเตือนหรือชักจูง

ลูกคาหรือผูบริโภครวมทั้งประชาชนทั่วไป การสงเสริมการขายจะประกอบดวย การขายโดย

พนักงาน (Personal selling) การขายโดยทั่วไป (Mass selling) หรือการโฆษณาและการสงเสริม

การขาย (Sales Promotion)

ดังนั้นการตลาดของหนังสือพิมพ จึงหมายถึงการที่ธุรกิจหนังสือพิมพผลิตสินคา คือ

ตัวหนังสือพิมพและแจกจายหนังสือพิมพใหแกลูกคา คือ ผูอาน โดยหวังวาเมื่อลูกคาพอใจ

หนังสือพิมพจํานวนลูกคาจะเพิ่มมากขึ้นตามลําดับ และเปาหมายคือผลกําไรที่เพิ่มมากขึ้นจะ

สําเร็จลงได หนังสือพิมพตองสนองความตองการของผูอาน หรือกลุมเปาหมายอยางเหมาะสม

ปจจุบันเทคโนโลยีไดเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วที่เรียกกันวายุคนี้ คือ ยุคดิจิตอล 

ระบบการตลาดก็เชนเดียวกัน ผลจากเทคโนโลยีทําใหระบบการตลาดเปลี่ยนแปลงตามไปดวย 

การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีความเจริญเติบโตอยางตอเนื่อง ทําใหการตลาดตองปรับตัวใหทันกับ
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ระบบการคา เนื่องจากการใชอิเล็กทรอนิกสเปนเครื่องมือทางการพาณิชยมีหลายรูปแบบ เชน 

อินเตอรเน็ต โทรทัศน โทรศัพทมือถือ และโทรสาร เปนตน

การตลาดอิเล็กทรอนิกสเพื่อการแขงขัน

การตลาดอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใชเครื่องมือ

อิเล็กทรอนิกสเชน คอมพวิเตอร เปนเครือ่งมอืในการดาํเนนิกจิกรรมทางการตลาดกบักลุมเปาหมาย 

เปนกิจกรรมที่เปนการสื่อสาร 2 ทางและเปนกิจกรรมที่นักการตลาดสามารถติดตอกับผูบริโภคได

ทั่วโลกและตลอดเวลา ซึ่งสามารถพิจารณาการใชการตลาดอิเล็กทรอนิกสเพื่อการแขงขันที่จะกอ

ใหเกิดประโยชนทั้งทางตรงและทางออมตอธุรกิจ (10 เหตุผลของการนําธุรกิจมาเกี่ยวของกับ

อินเทอรเน็ต, 2552) ดังนี้

1. เพื่อใหธุรกิจพรอมใหบริการแกลูกคาทางอินเทอรเน็ต

เนื่องจากอินเทอรเน็ตมีผูใชจํานวนมากจากทั่วโลก และมีอัตราการเพิ่มข้ึนเทาตัว

ทุก ๆ ป จึงเปนชองทางการตลาดขนาดใหญของผูประกอบธุรกิจที่สามารถเขาถึงผูบริโภคไดโดย

ตรง และไมมีขอจํากัดเรื่องสถานที่และเวลา รวมทั้งมีตนทุนต่ํา

2. เพิ่มประสิทธิภาพในการสรางเครือขายของธุรกิจ

การใช ส่ืออิเล็กทรอนิกสก็จะชวยอํานวยความสะดวกดานขอมูลแกลูกคา 

ทั้งขอมูลของบริษัท สินคา หรือบริการไดอยางสะดวกและสามารถติดตอส่ือสารกับบริษัทไดอยางมี

ประสิทธิภาพตลอด 24 ชั่วโมงรวมถึงประหยัดคาใชจายในการสื่อสารเพราะติดตอผานเครือขาย

อินเทอรเน็ต และจะทําใหธุรกิจมีโอกาสขยายเครือขายไดมากขึ้นดวย

3. เพื่อใหลูกคาสามารถคนหาขอมูลขององคกรได

การเผยแพรขอมูลธุรกิจทั่วไปมักจะลงโฆษณาในสมุดโทรศัพทหนาเหลืองหรือ 

Directory ตาง ๆ ซึ่งใหขอมูลของบริษัทในพื้นที่โฆษณาที่จํากัดและขอมูลไมทันสมัย แตในระบบ

อินเทอรเน็ตธุรกิจสามารถใหลูกคาเขามาคนหาขอมูลของบริษัทไดอยางงายดายและสามารถลง

โฆษณาอะไรก็ไดมากเทาที่ตองการ นอกจากนี้ยังสามารถปรับปรุงขอมูลไดตลอดเวลา อาทิ 

การเสนอสวนลดพิเศษ การจัดรายการพิเศษเพื่อสงเสริมการขายที่จูงใจลูกคา ซึ่งจะมีสวนชวยให

ลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของบริษัทไดมากขึ้นอีกดวย

4. เพิ่มประสิทธิภาพการใหบริการลูกคา

ดวยคุณสมบัติของระบบคอมพิวเตอรและคุณสมบัติของเครือขายใยแมงมุม 

(World Wide Web) ธุรกิจสามารถใหบริการลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยลูกคาสามารถคน



22

หาสินคาและขอมูลของสินคาที่ตองการจากฐานขอมูลสินคาขององคกร ทําใหลูกคามีขอมูล

ประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินคาหรือบริการวาตรงตามความตองการหรือไม

5. ขยายผลของการโฆษณาและประชาสัมพันธใหกวางขวางขึ้น

เนื่องจากเครือขายอินเทอรเน็ตเปนเครือขายที่ทําใหโลกของการติดตอส่ือสารเปน

ไปอยางไรพรมแดน ทําใหขอมูลการโฆษณาและประชาสัมพันธสามารถกระจายไปไดทุกแหงทั่ว

โลกที่สามารถเขาสูระบบอินเทอรเน็ต ในขณะที่การโฆษณาประชาสัมพันธดวยสื่อ ๆ ด้ังเดิม อาทิ 

นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน จะจํากัดอยูในวงของผูที่เปนสมาชิกหรือเครือขายการรับสงของวิทยุหรือ

โทรทัศนและยังถูกจํากัดดวยเวลาออกอากาศที่มีคาใชจายสูง อยางไรก็ตามการใชส่ือตาง ๆ ควบคู

กับการใชอินเทอรเน็ตจะทําใหธุรกิจสามารถเขาสูตลาดและเจาะตลาดไดอยางรวดเร็วขึ้น

6. ขจัดปญหาดานเวลาดําเนินการของธุรกิจ

บางครั้งลูกคามีความตองการติดตอและขอรับบริการจากบริษัทนอกเวลาเปดทํา

การ โดยเฉพาะอยางยิ่งบริษัทที่ทําธุรกิจการคาระหวางประเทศซึ่งมักมีปญหาเรื่องของเวลาทํางาน

ที่แตกตางกัน ซึ่งระบบอินเทอรเน็ตสามารถขจัดปญหา โดยสามารถตอบสนองความตองการของ

ลูกคาผานระบบอินเทอรเน็ต อาทิ การตอบปญหาเกี่ยวกับการใชสินคา การรับเร่ืองรองเรียนของ

ลูกคา ไดตลอดเวลา

7. การขายสินคาหรือบริการ

อินเทอรเน็ตนอกจากจะเปนสื่อในการติดตอส่ือสารระหวางบริษัทกับลูกคาแลว 

ยังเปนชองทางการตลาดและเปนวิธีการในการขายสินคาแกลูกคาที่ครบทุกขั้นตอน ต้ังแตการให

คําแนะนําและขอมูลสินคาแกลูกคา การตกลงเงื่อนไขทางการคา การตอรองราคาสินคา การเลือก

วิธีการขนสง จนกระทั่งการชําระเงินคาสินคาผานทางอินเทอรเน็ตดวยบัตรเครดิต ถึงแมวาการขาย

สินคาสามารถจะกระทําไดโดยวิธีอ่ืน ๆ อาทิ การขายหนาราน การขายผานไปรษณีย การขายทาง

โทรศัพทก็ตาม วิธีการขายผานทางอินเทอรเน็ตก็เปนวิธีการขายที่มีคาใชจายทางการตลาดที่นอย

ที่สุด และมีโอกาสในการขยายตลาดไดมากที่สุดทั้งในประเทศและตางประเทศ รวมทั้งเปนวิธีที่

สะดวกที่สุดทั้งผูซื้อและผูขาย ในการสื่อสารขอมูลการคาซึ่งกันและกันดวย

8. การนําเสนอขอมูลของธุรกิจแบบมัลติมีเดีย (Multi-media)

เนื่องจากบนอินเทอรเน็ตบริษัทที่มีเว็บไซตสามารถที่จะนําตัวหนังสือ ภาพนิ่ง 

เสียง และภาพเคลื่อนไหวประกอบเสียงมานําเสนอสินคาหรือบริการได ดวยคุณสมบัติขอนี้ทําให

บริษัทมากมายสามารถนําขอมูลที่ถูกจัดเก็บในรูปแบบตาง ๆ มานําเสนอแกลูกคาเพื่อเปนขอมูล

ประกอบการตัดสินใจในการเลือกสินคาหรือใชบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ
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9. การเขาสูตลาดที่ลูกคามีความตองการบริโภคสินคาสูง (Highly Desirable 

Demographic Market)

เนื่องจากผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญเปนผูมีการศึกษา เปนกลุมคนวัยทํางาน หรือ

อยูในชวงกําลังศึกษา ซึ่งเปนกลุมคนที่มีเงินเดือน รายไดอยูในเกณฑระดับสูงของสังคม และมี

อํานาจในการซื้อหรือบริโภคสินคา กลุมคนดังกลาวเปนผูบริโภคที่มีมีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต

เปนเครื่องมือหรือชองทางหนึ่งในการบริโภคสินคา ต้ังแตการคนหาขอมูลของสินคาและบริการ 

การเปรียบเทียบ คุณสมบัติ และราคาสินคา ดังนั้นธุรกิจตาง ๆ ควรเตรียมความพรอมใหสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมนี้เพื่อรักษาศักยภาพในการแขงขันของธุรกิจตอไป

10. การตอบคําถามของลูกคาที่เกิดขึ้นบอย ๆ (Frequently Asked Questions)

บริษัทสามารถสรางระบบสําหรับการตอบคําถามผานทางอินเทอรเน็ตเพื่อคอยให

บริการลูกคาและผูที่เกี่ยวของ ซึ่งจะชวยลดเวลาในการตอบคําถามของพนักงานและประหยัด

คาใชจายในการจางพนักงานมาตอบคําถาม นอกจากนี้ยังสามารถใหบริการไดตลอดเวลาและ

สามารถรวบรวมคําถามหรือขอคิดเห็นเพื่อนํามาปรับปรุงการใหบริการของบริษัทไดอีกดวย

ประเภทของการคาบนอินเตอรเน็ต

ผูประกอบการอินเตอรเน็ตมีกลุมเปาหมายหลักอยู 2 กลุม คือ กลุมที่เปนธุรกิจและ

กลุมที่เปนผูบริโภค (ธนพร ล้ิมรุงสุโข, 2550, น. 36-38) ดังนี้

ธุรกิจกับธุรกิจ (Business to business หรือ B to B) เปนการติดตอธุรกิจระหวาง

บริษัทกับบริษัท โดยมีกลยุทธการตลาดหลัก ๆ ดังนี้

1. ใหขอมูลแกลูกคามากที่สุดเพราะผูซื้อทางธุรกิจตองการรายละเอียดมาก เชน 

ความสามารถในการปรับเปลี่ยนการผลิต ประเภทของวัสดุที่ใชผลิต ราคาตามปริมาณการสั่งซื้อ 

การขนสง และบริการอื่น ๆ ซึ่งขอมูลเหลานี้ผูซื้อทางธุรกิจตองนํามาเปรียบเทียบกับผูผลิตรายอื่น 

แลวนํามาคํานวณหาผลประโยชนที่เขาจะไดรับ

2. ผูขายใชประโยชนจากเว็บไซตเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา โดยปรกติผูซื้อ

ทางธุรกิจมักไดรับอนุญาตใหรหัสผานเพื่อเขาไปดูขอมูลทางการคาในระดับที่ลึกกวาลูกคาทั่วไป

3. ทําวิจัยตลาดบนเว็บไซตเพื่อทราบความตองการของลูกคาและเก็บรวบรวมขอมูล

เกี่ยวกับลูกคาไวเพื่อใชประโยชนในทางการตลาดตอไป

4. ใชระบบการแลกเปลี่ยนขอมูลซึ่งกันและกันที่ เ รียกวา “Electronic data 

interchange หรือ EDI” ซึ่งเปนระบบที่ทําใหผูซื้อและผูขายสามารถติดตอส่ือสารกันไดอยางรวด
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เร็ว เชนระบบสต็อกสินคา ที่เมื่อผูบริโภคซึ่งเปนผูซื้อคนสุดทายซื้อสินคาจากหางสรรพสินคา และ

ทําใหจํานวนสินคาคงเหลือในคลังสินคาของหางสรรพสินคาถึงจุดที่ตองสั่งซื้อใหม ขอมูลนี้จะถูก

สงจากหางสรรพสินคาไปยังบริษัทผูขาย ทําใหบริษัทผูขายไดขอมูลการสั่งซื้ออยางรวดเร็วและสง

สินคาไดทันเวลา ทําใหทั้ง 2 ฝายไดผลประโยชนเต็มที่จากการดําเนินธุรกิจ

ธุรกิจกับผูบริโภค (Business to consumer หรือ B to C) เปนการตดิตอธรุกจิระหวาง

ผูผลิตหรอืผูขายกบัผูซือ้ทีเ่ปนผูบริโภคคนสดุทาย (Consumer) โดยกลยทุธการตลาดหลกั ๆ มีดังนี้

1. การกําหนดตลาดเปาหมายและการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Targeting and 

Positioning) ตองสอดคลองกัน

2. การตั้งชื่อ (Branding) การตั้งชื่อในการตลาดแบบอิเล็กทรอนิกสจะตองคํานึง

ความงายถึงการคนหาของผูซื้อเปนหลัก ดังนั้นการตั้งชื่อจะตองบงบอกคุณลักษณะของสินคา 

(Functional Brand Name) และตองใชคําศัพทที่เปนสากล

3. ตองมีปฏิสัมพันธกับลูกคา (Interactivity) คือตองสามารถสื่อสาร 2 ทาง ผูขาย

และผูซื้อตองสามารถโตตอบกันไดอยางรวดเร็ว

4. ขอมูลของสินคา (Product Information) เปนปจจัยที่สําคัญเพราะการขายบน

เว็บไซตเพราะจะไมมีพนักงานขายคอยแนะนําสินคา ดังนั้นขอมูลจึงเปนสิ่งสําคัญมากในการ

ตัดสินใจซื้อของลูกคา

5. แนะนําสินคา (Product Recommendation) เปนกลยุทธที่ชวยเรงการตัดสินใจ

ซื้อของลูกคาใหเร็วขึ้น เพราะบนเว็บไซตไมมีพนักงานทําหนาที่ปดการขาย

6. สรางจุดเดนใหกับเว็บไซต (Web Site Differentiation) เนื่องจากเว็บไซตมีอยู

มากมาย ดังนั้นการสรางความแตกตางจึงเปนกลยุทธหนึ่งที่สําคัญ

7. เพิ่มคุณคาใหกับสินคา (Enhancing The Product) ดวยการปรับปรุงและพัฒนา

สินคาอยางตอเนื่อง อาทิ หาบริการใหม ๆ มานําเสนอแกลูกคา

8. พยายามกระตุนใหมีผูเขามาเยี่ยมชมเว็บไซตบอย ๆ (Encouraging Repeated 

Visits) กลยุทธนี้เปนกลยุทธที่สําคัญเพราะการที่มีผูมาเยี่ยมชมบอยครั้ง จะทําใหโอกาสในการ

ขายสินคาและบริการสูงตามไปดวย และนอกจากนี้การที่มีผูเขาเยี่ยมชมทําใหเจาของเว็บไซต

สามารถกําหนดราคาคาโฆษณาไดสูงเชนกัน

9. สรางเว็บใหเปนแหลงชุมชน (Building Community) กลยุทธสําคัญอีกประการ

หนึ่งคือ สรางเว็บไซตใหเปนศูนยรวมของผูคนเพื่อใหมีผูเขาเยี่ยมชมอยูตลอดเวลาและเพิ่มจํานวน

ข้ึนเรื่อย ๆ อาทิ www.pantip.com เปนเว็บที่แบงชุมชนตามความสนใจในเว็บบอรด ซึ่งการที่แตละ

กลุมมีสมาชิกสนใจในเรื่องเดียวกัน ในดานการตลาดจัดวาเปนการแบงสวนตลาดที่มีประสิทธิภาพ
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มาก สมาชิกของแตละกลุมจะเขาไปอานขอมูลในกระดานขาวอยางสม่ําเสมอ นับเปนการสราง

ความซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand loyalty) ที่ดี

10. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนอีกกลยุทธหนึ่งที่ตองพิจารณาที่

อาจทําไดหลายรูปแบบ เชน การแจกตัวอยางสินคา (Sampling) การแจกคูปองลดราคาผานทาง

เว็บไซต เปนตน

11. ใชอีเมลเปนเครื่องมือในระบบการจัดการดานลูกคาสัมพันธ (CRM: Customer 

Relationship Management) เมื่อบริษัทมีขาวสารหรือโปรแกรมสงเสริมการขายใหมก็สามารถใช

อีเมลเปนเครื่องมือการตลาดทางตรงได

12. ทําการเชื่อมโยงกับเว็บอ่ืน (Web Linking) ที่มีกลุมเปาหมายเดียวกัน ซึ่งจะทํา

ใหกลุมเปาหมายไมตองเสียเวลาในการเปดเว็บใหม และเปนการทําเว็บไซตใหเปนศูนยรวมของ

แหลงขอมูลที่สําคัญ

13.  ส่ิงจูงใจอื่น ๆ (Other Incentives) กลยุทธที่นิยมใชกันเพื่อจูงใจใหผูคนมาที่

เว็บไซตคือ หองสนทนา (Chat), อิเล็กทรอนิกสโปสการด, รายงานอากาศ, แผนที่เดินทางและ

ขอมูลอ่ืน ๆ

สาเหตุที่ทําใหการตลาดอิเล็กทรอนิกสไมประสบผลสําเร็จ

แมวาจะมีผูประกอบการใชเว็บไซตเปนเครื่องมือส่ือสารทางการคาเพิ่มข้ึนอยาง

มากมาย จํานวนผูประสบความสําเร็จกลับมีเปนจํานวนนอย สาเหตุหลักที่ทําใหธุรกิจออนไลน

ไมประสบความสําเร็จสามารถพิจารณาได (กิตติ สิริพัลลภ, 2543, น. 14) ดังนี้

1. ใชส่ือออนไลนส่ือเดียวในการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย เชน ใชโฆษณาหรือ

ประชาสัมพันธในเว็บของตนเองและผานเว็บอ่ืนเทานั้น ทําใหไมสามารถเขาถึงลูกคากลุมใหม ๆ 

ได

2. ไมใชเว็บไซตอยางจริงจัง บางธุรกิจเปดเว็บไซตตามแฟชั่นที่ไมมีวัตถุประสงคใน

การใชส่ืออิเล็กทรอนิกสที่ชัดเจน สงผลใหการผลิต การบริหาร และประสิทธิผลที่เกิดขึ้นลมเหลวได

3. ดําเนินงานโดยขาดความเปนมืออาชีพ บุคลากรดานตาง ๆ ไมสันทัดในงานเกี่ยว

กับส่ืออิเล็กทรอนิกส ขณะเดียวกันตองรับผิดชอบงานในระบบการคาแบบดั้งเดิมดวย ทําใหขาด

ทักษะและความชํานาญ

4. ไมปรับหรือปรับกลยุทธชาเกินไป การตลาดในสังคมเทคโนโลยีส่ือสารปจจุบันจะ

ตองเปนกลยุทธการตลาดเชิงรุก เพราะการแขงขันและเทคโนโลยีที่จะสนับสนุนกลยุทธการตลาด
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จะเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ทําใหกลยุทธการตลาดลาสมัยอยางรวดเร็วเชนกัน ถาไมตรวจสอบ

ประสิทธิผลของกลยุทธตลอดเวลาอาจทําใหกลยุทธเดิมลาสมัยและสูญเสียลูกคาได

5. หลงกับเทคโนโลยีจนลืมความสําคัญทางการตลาด มักจะเปนที่เขาใจผิดวา

การสรางสื่ออิเล็กทรอนิกสจะตองเพียบพรอมดวยเทคโนโลยีทั้งภาพเคลื่อนไหว เสียง และเทคนิค

ตาง ๆ เพื่อเรียกรองความสนใจจากผูเขามาชม เว็บไซตที่มากดวยเทคโนโลยีทําใหการเยี่ยมชมเว็บ

ใชเวลานานมากในการที่จะเรียกแตละหนาดู จึงเปนสาเหตุใหลูกคาเปลี่ยนไปใชเว็บอ่ืน

6. ใชการตลาดแบบเหวี่ยงแห (Mass Marketing) แทนที่จะใชการตลาดเฉพาะกลุม 

(Niche Marketing) หลายบริษัทเมื่อเปดเว็บไซตข้ึนมา มักจะเริ่มตนดวยความพยายามที่จะทําให

มีจํานวนผูคนเขามาเยี่ยมชมใหมากที่สุดจนทําใหไมมีกลุมเปาหมายที่แนชัด ดังนั้นเว็บไซตจึงควร

เจาะกลุมเปาหมายเฉพาะ แลวนําเสนอสินคาหรือบริการในแนวลึก

7. อัดแนนดวยขอมูล แตขอมูลสวนใหญไมจําเปนสําหรับลูกคา เปนขอมูลที่ไมทํา

กําไรหรือกอใหเกิดผลประโยชนใด ๆ ตอองคกรดวย ซ้ํายังทําใหเกิดตนทุนในการผลิตเพิ่มข้ึนไป

ดวย

งานวิจัยที่เกี่ยวของ

การศึกษาเรื่องการใชส่ืออิเล็กทรอนิกสเพื่อการแขงขันของธุรกิจหนังสือพิมพเฉพาะ

ทาง จากการสํารวจเอกสารพบวามีการศึกษาที่เกี่ยวกับการใชส่ืออิเล็กทรอนิกสเพื่อการแขงขันของ

ธุรกิจหนังสือพิมพดังตอไปนี้

งานวิจัยเรื่อง “การสํารวจสภาพปจจุบันและวิสัยทัศนการจัดการคอมพิวเตอรเพื่อ

การสื่อสารหลังป 2000” ของ ภัทรียา ละอองแกว (2544) ที่ทําการศึกษาในกลุมส่ือสารมวลชน 

กลุมนักวิชาการคอมพิวเตอร กลุมนักวิชาการดานสิ่งแวดลอม ผลการศึกษาชี้ใหเห็นถึงการให

ความสําคัญกับคอมพิวเตอรและเครือขายอินเทอรเน็ตขององคกรสื่อสารมวลชน สําหรับองคกร

หนังสือพิมพก็ใหความสาํคัญเชนกัน โดยเฉพาะการนาํมาผลติหนงัสอืพมิพออนไลนทีช่วยลดตนทุน

การผลิตหนังสือพิมพจากกระดาษ หมึกพิมพ รวมถึงการผลิตขาวสารลงบนเว็บไซตที่แตกตางจาก

ขาวที่ลงในหนังสือพิมพฉบับ พรอมกับใหความสําคัญกับการอบรมบุคลากร เจาหนาที่ใหมีความรู

เพิ่มเติมในการใชส่ือใหมและเครื่องมือที่เกี่ยวของดวย

สวนของผูบริโภคก็มักสนใจเขามาใชบริการสื่ออิเล็กทรอนิกสฟรี โดยไมเสีย

คาสมาชิก ดังนั้นผลประโยชนที่ทางองคกรหนังสือพิมพมุงหวังจึงไมใชรายไดจากคาสมาชิก หาก

เปนการชวยเสริมภาพลักษณขององคกรและเกื้อหนุนสิ่งพิมพอ่ืน ๆ ในองคกรมากกวา ผลการ
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ศึกษานี้จะเปนแนวทางในการวิเคราะหสภาพการณปจจุบันขององคกรสื่อสารมวลชน โดยเฉพาะ

หนังสือพิมพที่เห็นความสําคัญของการสื่อสารผานเครือขายอินเทอรเน็ต และการพิจารณาถึง

แนวโนมในการใชส่ือใหมขององคกรหนังสือพิมพตอไป

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่พบวาการนําอินเทอรเน็ตมาใชของธุรกิจหนังสือพิมพมี

วัตถุประสงคเพื่อสรางขอไดเปรียบในการแขงขันของหนังสือพิมพ ไมวาจะเปนการประหยัดตนทุน

ในการทําขาว เชนการซื้อขอมูลจากตางประเทศ ทางดานรายไดก็จะมีรายไดเพิ่มข้ึนจากการขาย

ขอมลูในสวนทีม่ฐีานขอมลูเกบ็เอาไว และยงัสามารถขายโฆษณาบนพืน้ทีบ่างสวนของเวบ็ไซตไดอีก 

สวนเรื่องของการประชาสัมพันธก็ชวยในเรื่องการสรางภาพลักษณขององคกรและหัวหนังสือพิมพ

ดวย ในดานกระบวนการทํางานนั้นนักขาวก็สามารถเชื่อมตอขอมูลจากกองบรรณาธิการไปยัง

กระบวนการผลิตไดเลยอันเปนการประหยัดเวลาหรือลดขั้นตอนการผลิตใหส้ันลง และสิ่งสําคัญ

ของการนําอินเทอรเน็ตมาใชเพื่อสรางขอไดเปรียบในการแขงขันของหนังสือพิมพ คืออินเทอรเน็ต

สามารถนําเสนอขอมูลขาวสารอยางรวดเร็ว ไมจํากัดเวลา พื้นที่และขอบเขต

ทั้งยังเปนการเพิ่มชองทางการสือ่สารในการเขาถงึกลุมเปาหมายใหมของหนงัสือพิมพ 

โดยเฉพาะกลุมผูใชอินเทอรเน็ตไดเปนอยางดี ทั้งหมดนั้นมาจากการศึกษาเรื่อง “การบริหารงาน

หนงัสอืพมิพโดยใชอินเทอรเนต็เพือ่สรางขอไดเปรียบในการแขงขนั” โดยจตพุล มงัคลานิตร (2545) ที่

ทําการศึกษาหัวหนังสือพิมพขนาดใหญ 5 หัว คือ ไทยรัฐ คมชัดลึก มติชน ฐานเศรษฐกิจ และ

สยามกีฬา ซึ่งจะเปนประโยชนและเปนแนวทางในการวิเคราะหถึงแนวคิด กระบวนการผลิต รวม

ถึงแนวโนมการใชส่ืออิเล็กทรอนิกสเพื่อการแขงขันของธุรกิจหนังสือพิมพที่มีการสรางเว็บไซตเพื่อ

เปนสื่อออนไลนในการเผยแพรขาวสารขององคกร

“การกาํหนดนโยบายขององคกรและลกัษณะการรายงานขาวผานอนิเทอรเนต็ (www) 

ของสื่อมวลชนไทย” โดย กิติพงศ ไทยเจริญ (2541) เปนงานวิจัยที่แสดงผลการศึกษาใหเห็นวา

องคกรสื่อสารมวลชนไดกําหนดนโยบายและใหความสําคัญในการรายงานขาวสารผานเครือขาย

อินเทอรเน็ตเพิ่มข้ึน ไมไดจัดทําเพื่อการประชาสัมพันธและสรางภาพลักษณดานความทันสมัยของ

องคกรเพียงอยางเดียว หากองคกรสื่อสารมวลชนไทยทุกแหงไดทําการศึกษาและพัฒนาให

อินเทอรเน็ตเปนชองทางใหมในการเผยแพรขาวและขอมูล รวมทั้งทดลองการสรางรายไดจากสื่อ

ใหมนี้ดวยการขายพื้นที่โฆษณา

ผลการศึกษายังแสดงใหเห็นลักษณะการรายงานขาวสารผานอินเทอรเน็ตนั้นจะเปน

การนําขอมูลมาจากสื่อหลัก โดยไมไดปรับเปลี่ยนขอมูลมากนัก หากมีแนวทางการพัฒนาการ

รายงานขาวใหมีลักษณะสอดคลองกับส่ืออินเทอรเน็ตที่สามารถนําเสนอขาวทันเหตุการณหรือ

ประเด็นขาวสําคัญไดทันที และองคกรสื่อสารมวลชนก็มีแนวโนมที่จะพัฒนาสื่ออินเทอรเน็ตใหเผย
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แพรขาวสารไดมากขึ้นจนจะกลายเปนอุตสาหกรรมการรายงานขาวสารที่สําคัญในอนาคต ซึ่งจะ

เปนแนวทางในการวิเคราะหถึงการบริหารงานขาวบนเครือขายอินเทอรเน็ต รวมถึงแนวโนมการใช

ส่ืออิเล็กทรอนิกสขององคกรสื่อมวลชนเพื่อนําเสนอขาวออนไลน

งานวิจัยเรื่อง “หนังสือพิมพออนไลนฉบับภาษาไทย: แนวคิด การจัดทํา และ 

แนวโนม” โดยสันทัด ทองรินทร (2543) แสดงใหเห็นถึงแนวคิดในการจัดทําหนังสือพิมพออนไลน

ฉบับภาษาไทยขึ้นมาของหนังสือพิมพไทยรัฐ เดลินิวส ผูจัดการออนไลน และไทยโพสต ที่ตางก็

มองวาเกิดจากการเจริญเติบโตทางดานเทคโนโลยี สามารถนํามาเปนชองทางหนึ่งในการนําเสนอ 

ใหบริการขาวสารแกผูอาน พรอมทั้งสามารถนําเสนอไดแพรหลายมากขึ้นและตอบสนองกลุม

ผูบริโภครุนใหมทีม่แีนวโนมการใชอินเทอรเนต็สงู ทัง้ยงัถอืเปนการเตรยีมความพรอมของหนงัสอืพิมพ

ในการสรางความคุนเคยกับผูอานกลุมใหม นอกจากนี้ยังมองเรื่องของรายไดจากการขายโฆษณา

ในอนาคตมากกวาความตองการสรางภาพพจนหรือการใหบริการเพียงอยางเดียว

สวนของการบริหารหนังสือพิมพออนไลนยังคงใชแหลงขาวรวมกับหนังสือพิมพเดิม

อยู โดยมีแนวโนมพัฒนาการนําเสนอขาวในรูปแบบมัลติมีเดียที่จะสรางปฏิสัมพันธกับผูบริโภค

ขาวสารมากขึ้นกวาเดิม และมีแนวโนมจะแยกองคกรออกมาใหการทํางานมีความคลองตัวมากขึ้น 

พรอมกับพัฒนาบทบาทหนาที่ของผูกําหนดขาวสารในสวนของกองบรรณาธิการที่ตองแสวงหา

ขาวสารจากแหลงขอมูลตาง ๆ มากมายมานําเสนอเพื่อเปนประโยชนตอผูอานมากที่สุด ตาม

ลักษณะของสื่อออนไลนที่แตกตางจากหนังสือพิมพฉบับที่ตองทันเหตุการณ ทันสมัยและฉับไว ซึ่ง

จะเปนแนวทางไดอยางดีในการวิเคราะหถึงการบริหารสื่ออิเล็กทรอนิกสของธุรกิจหนังสือพิมพและ

แนวโนมในการใชส่ืออิเล็กทรอนิกสในอนาคต

งานวจิยัลาสดุทีท่าํการศกึษาเรือ่ง “ผลกระทบของหนงัสอืพมิพออนไลนตอการปรับตัว

ของหนังสือพิมพในเครือเนชั่นมัลติมิเดีย กรุป (มหาชน) และเครือบริษัทมติชน จํากัด (มหาชน)” 

โดย เอกรัตน สาธุธรรม (2545) ซึ่งศึกษาถึงผลกระทบของหนังสือพิมพออนไลนที่มีผลตอการปรับ

ตัวดานการบริหารงาน กองบรรณาธิการ นักขาว เนื้อหาและรูปแบบนําเสนอ พรอมทั้งวิเคราะหถึง

แนวทางของหนังสือพิมพกระดาษในอนาคต พบวาเว็บไซตหนังสือพิมพกลายมาเปนสวนหนึ่งของ

การบริหารหนังสือพิมพกระดาษอยางหลีกเลี่ยงไมได และถือเปนอีกหนวยงานหนึ่งที่เพิ่มข้ึนมาใน

องคกรหนังสือพิมพ แตยังไมมีการประสานงานกันระหวางสวนที่รับผิดชอบหนังสือพิมพออนไลน

และกองบรรณาธิการอยางชัดเจนนัก

โดยทัง้เครอืเนชัน่และมตชินไดสรางเวบ็ไซตข้ึนมาเพือ่รองรบัความตองการรบัรูขาวสาร

ของคนที่เพิ่มมากขึ้น และยังมองวาสื่ออิเล็กทรอนิกสเหลานี้ในแงรูปแบบนําเสนอนั้นมีจุดเดนที่

มากกวาหนังสือพิมพกระดาษ สวนในดานของกลุมผูอานสื่ออิเล็กทรอนิกสยังจํากัดการเขาถึง
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เฉพาะกลุม ไมกวางเทาหนังสือพิมพกระดาษ ขณะเดียวกันรูปแบบนําเสนอขาวสารผานเว็บไซต

หนังสือพิมพก็ยังไมถูกรสนิยมหรือพฤติกรรมการอานของคนไทยที่ยังมีความเคยชินในการอาน

หนังสือพิมพกระดาษอยู

อยางไรก็ตามเครือเนชั่นและมติชนก็เห็นสอดคลองวาสื่ออิเล็กทรอนิกสจะเขามา

เสริมหนังสือพิมพกระดาษ เพราะมีขอดีในเรื่องขอมูลขาวสารที่รวดเร็ว พื้นที่ที่บรรจุเร่ืองราวไดไม

จํากัด รวมถึงฟงกชั่นใหมที่สามารถเพิ่มเติมเขาไปในส่ืออิเล็กทรอนิกสไดอีกมากมาย หนังสือพิมพ

จึงตองปรับรูปแบบของการกระจายขาวสารในหนังสือพิมพกระดาษออกไปยังสื่ออิเล็กทรอนิกส 

ตลอดจนการใชเว็บไซตในการหารายไดเสริมจากคาโฆษณาเขามาใหกับองคกรดวย

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่เร่ือง “แนวโนมหนังสือพิมพออนไลนในประเทศไทย” โดย 

เกรียงไกร ทวีโชคกิจเจริญ (2543) ผลการศึกษาพบวา เนื้อหาของหนังสือพิมพออนไลนสวนใหญ

นํามาจากหนังสือพิมพฉบับและไมมีการปรับเปลี่ยนมากนัก ซึ่งมีกลุมผูอานเปาหมายเปน นักเรียน 

นักศึกษา ที่มีระดับการศึกษาดี และอาศัยทั้งและตางประเทศ โดยสนใจเนื้อหาขาวประเภทบันเทิง 

เทคโนโลยี เศรษฐกิจ การเมืองและกีฬา สวนผลของแนวโนมหนังสือพิมพออนไลนก็จะมีการขยาย

ตัวเขาถึงกลุมคนในวงกวางมากขึ้น เนื่องจากการเติบโตของจํานวนผูใชอินเทอรเน็ต รวมทั้งจะมี

การเพิ่มเติมเนื้อหาที่แตกตางจากหนังสือพิมพฉบับที่เปนการปรับตัวเพื่อการสรางขอไดเปรียบทาง

การแขงขัน โดยพยายามดึงศักยภาพของอินเทอรเน็ตเขามาชวยในการนําเสนอขาวสารเนื้อหาให

มากขึ้นและรวดเร็ว อยางไรก็ตามก็ตองคํานึงถึงคุณภาพและความนาเชื่อถือของขาวมาเปน

ประการสําคัญ ผลการศึกษานี้จะเปนแนวทางในการศึกษาการบริหารหนังสือพิมพออนไลนและ

ลักษณะการนําเสนอเนื้อหาขาว รวมถึงแนวโนมของหนังสือพิมพออนไลนวาจะเดินไปในทิศทางใด

ในตลาดขอมูลขาวสารในอนาคต

งานวิจัยอีกเรื่องที่คลายคลึงกันคือ “การวิเคราะหแนวโนมนิตยสารดิจิตอลในประเทศ

ไทย” โดย ธนพร ล้ิมรุงสุโข (2550) ที่ทาํการศึกษานิตยสารดิจิตอลในเครือบริษัท ทรู คอปเปอรเรชั่น 

จํากัด และแสดงใหเห็นถึงกระบวนการบริหารนิตยสารดิจิตอลและแนวโนมของนิตยสารดิจิตอลใน

อนาคตวาวัตถุประสงคหลักในการผลิตคือ ตองการใหนิตยสารดิจิตอลเปนอีกหนึ่งความบันเทิง

สําหรับผูใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง และเปนเพียงชองทางหนึ่งในการเขาถึงกลุมผูอาน รวมทั้ง

ชวยเสริมสรางภาพลักษณที่ทันสมัยใหกับชื่อนิตยสาร และไมไดใหความสําคัญกับแผนการตลาด

เนื่องจากตองการดําเนินการแบบคอยเปนคอยไปและเนนชัดถึงนโยบายการผลิตนิตยสารดิจิตอล

วาเปนเพียงชองทางเสริมที่ใหบริการแกผูอานเทานั้น

อยางไรก็ตามนิตยสารดิจิตอลมีแนวโนมเติบโตขึ้นในตลาดเพราะกลุมผูบริโภครุน

ใหมเกิดขึ้นพรอมกับความเคยชินในการอานขอมูลผานทางจอคอมพิวเตอรมีมากขึ้น จึงมีแนวโนม
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ในการพัฒนาสื่อดิจิตอลเต็มรูปแบบคือ พัฒนาใหมีมัลติมีเดียเพื่อสรางความนาสนใจและพัฒนา

แผนการตลาดเพื่อใหนิตยสารดิจิตอลสามารถสรางรายไดแกผูผลิต เพื่อสามารถแขงขันในตลาด

ยุคสังคมขาวสารได งานวิจัยนี้เปนประโยชนในการศึกษาหนังสือพิมพดิจิตอลขององคกรถึง

นโยบาย กระบวนการผลิต และแนวโนมในการใชและพัฒนาสื่อดิจิตอล รวมถึงวิสัยทัศนในการใช

ส่ือดิจิตอลเพื่อการแขงขันในอนาคต

งานวิจัยทั้งหมดจะเปนแนวทางในการวิเคราะหถึงแนวคิดขององคกรหนังสือพิมพ

ขนาดใหญในการบริหารหนังสือพิมพในยุคแหงสังคมขาวสาร รวมถึงแนวโนมในการบริหารเพื่อให

สอดรับกับสภาพการณขางตน ถึงแมงานวิจัยทั้ง 7 เร่ืองขางตนจะเกี่ยวของกับธุรกิจหนังสือพิมพ

ขนาดใหญหรือนิตยสาร แตก็สามารถนํามาเปนแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองการใชส่ือ

อิเล็กทรอนิกสเพื่อการแขงขันของธุรกิจหนังสือพิมพเฉพาะทาง โดยพิจารณาถึงรายละเอียดใน

วัตถุประสงคในการเลือกใช การบริหารสื่ออิเล็กทรอนิกสทั้งการจัดการองคกร การผลิตเนื้อหาขาว

บนสื่ออิเล็กทรอนิกส และวิเคราะหเชื่อมโยงกับแนวโนมในการใชส่ืออิเล็กทรอนิกส รวมถึงการ

พัฒนาสื่ออิเล็กทรอนิกสเพื่อประโยชนตอองคกรในอนาคตได


