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บทที่ 2 
 

แนวคิด และงานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดของนายอินทรดอตคอม” ผูศึกษาไดนํา

แนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวของมาศึกษาเพื่อใชเปนแนวทางในการวิจัยดังตอไปนี้ 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการสรางเอกลักษณตราสินคา 

2. แนวคิดการสื่อสารการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

3. แนวคิดเกี่ยวกับอินเตอรเน็ตและการตลาดบนอินเตอรเน็ต 

4. การจัดทําเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการสรางเอกลักษณตราสินคา 
 

ตราสินคา (Brand) นั้นถือเปนเครื่องมือทางการตลาดที่สําคัญของผลิตภัณฑทุก

ประเภทที่มีอยูในตลาด เพราะเปนปจจัยในการสรางศักยภาพใหกับสินคา ทําใหผูบริโภคเกิดความ

ไววางใจในสินคาและบริการนั้นๆ ทั้งพนักงาน ผูขายปจจัยการผลิต เจาของ นายทุน และผูบริโภค 

ยอมตองการมีสวนเกี่ยวของกับสินคาและบริการที่มีภาพลักษณที่ดี ซึ่งสินคาและบริการที่มี

ภาพลักษณของตราสินคาที่ดียอมมีโอกาสไดรับเลือกกอนสินคาหรือบริการอื่นๆ ดังนั้นองคกร

จะตองทําการสงเสริมการตลาด โดยการสื่อสารใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดความชื่นชอบในตรา

สินคาของตนมากกวาตราสินคาอื่นๆ มีความโดดเดน และมีชื่อเสียงที่ทําใหผูบริโภคเกิดความ

ภาคภูมิใจ ตราสินคาที่ติดตลาดแลวถือวาเปนสินทรัพยทางยุทธศาสตร (Strategic assets) ของ

บริษัทที่จะทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเจาะจงซื้อสินคาดวยความไววางใจ ซึ่งเปนการขายสินคา

บนรากฐานของความศรัทธาของผูบริโภคนั่นเอง 

 
การสรางเอกลักษณของตราสินคา 
 

ตราสินคาเปนทรัพยสินที่มีคาที่สุดขององคกรที่เปนเจาของตราสินคานั้น นอกจากนั้น

ยังเปนการแสดงใหเห็นถึงความสําคัญของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรงเดนชัด และมเีอกลกัษณ

ที่โดดเดนในใจผูบริโภค ดังนั้นเอกลักษณของตราสินคาจึงมีสวนสําคัญในการสรางความเชื่อมโยง
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หรือความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคาที่กอใหเกิดเปนคุณคาของประโยชนที่ไดจากตรา

สินคานั้น โดยการสรางเอกลักษณของตราสินคาจะประกอบไปดวย 

1. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) หมายถึง การรับรูของผูบริโภค 

(Consumer Perception) ที่มีตอตราสินคา เปนเรื่องของความรูสึกนึกคิดมากกวาขอเท็จจริงใน

คุณภาพและลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑ โดยจะสามารถสะทอนใหเห็นเปนภาพที่ชัดเจนใน

สายตาของผูบริโภความีภาพลักษณเปนอยางไรจากการสื่อสาร ซึ่งโดยทั่วไปแลวตราสินคาที่

แข็งแกรงจะตองแสดงใหเห็นถึงคุณลักษณะตามที่ ฟลิป คอตเลอร (2550, น. 116-119) กลาวไว

ดังตอไปนี้  

1.1 ถอยคําเฉพาะ ชื่อตราสินคาที่แข็งแกรง เมื่อเอยกับคนที่อยูในตลาด

เปาหมาย ควรจะกระตุนใหนึกถึงคําอื่นๆ และตองเปนคําที่ชื่นชอบ  

1.2 คําขวัญ หรือขอความหอยทายชื่อบริษัท หรือตราสินคา โดยจะไดรับการ

กลาวถึงซ้ําๆ ในโฆษณาทุกชิ้น ผลของการใหคําขวัญเดียวกันครั้งแลวครั้งเลา จะเปนการสราง

ภาพลักษณตราสินคาใหกับผูบริโภคโดยไมรูตัว 

1.3 สีสัน การใชสีสันที่เหมาะสม จะมีสวนชวยในการจดจําตราสินคา ใน

ลักษณะของสีที่แทนตัวบริษัท 

1.4 สัญลักษณและโลโก เปนการสื่อสารวิธีหนึ่ง โดยการใชพรีเซ็นเตอร เพื่อให

คุณสมบัติของเขาหรือเธอ จะถายทอดถึงตราสินคา หรือ การสรางตัวละคร ซึ่งอาจเคลื่อนไหวได

หรือไมก็ตาม เพื่อสลักภาพลักษณของตราสินคาในใจลูกคา นอกจากนี้ยังมีลักษณะของการ

เลือกใชวัตถุอยางใดอยางหนึ่งเพื่อเปนตัวแทนของบริษัท หรือตราสินคา รวมทั้งการสรางโลโก หรือ

ดีไซนที่เปนนามธรรม ที่อาจกลายเปนสิ่งที่ผูคนคุนเคยในเวลาตอมา แมแตวิธีการเขียนชื่อตรา

สินคาก็มีสวนสรางความแตกตางในแงของการจําได และเปนสิ่งที่พึงจดจํา 

1.5 ชุดของเรื่องราว ตราสินคาบางตัวมีการสรางภาพลักษณดวยการอิงกับ

เร่ืองราวของบริษัท หรือสินคา ซึ่งมีขอดีหากเรื่องนั้นเปนที่ชื่นชอบหรือนาสนใจ เร่ืองราวดังกลาว

อาจเกี่ยวของกับผูกอต้ังหรือการตอสูเพื่อสรางบริษัทนั้นๆ ข้ึนมา เปนตน 

2. การวางตําแหนงของตราสินคา (Brand Positioning) หมายถึง การกําหนด

ตําแหนงตราสินคาที่มีคุณคาในจิตใจของลูกคา โดยสื่อสารลักษณะที่แตกตางของตราสินคานั้น

เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน การวางตําแหนงทางการตลาด เปนแนวคิดทางการตลาดที่เกี่ยวกับ

การสรางภาพลักษณใหกับสินคาและบริการขององคกรผูเปนเจาของตราสินคา เพื่อสรางความ

ไดเปรียบทางการตลาดในการตอสูกับคูแขงขันในตลาดใหมากที่สุด โดยเปนการกําหนดตําแหนง



   13 

ของสินคาและบริการ ใหมีความแตกตางจากสินคาและบริการอื่นๆ ที่มีอยูในตลาด ซึ่งในการ

ตัดสินใจเกี่ยวกับการวางตําแหนงที่จําเพาะเจาะจงลงไปนั้น จะตองพิจารณาแหลงที่มาของการ

วางตําแหนงที่คาดวานาจะเปนไปไดดังที่ ฟลิป คอตเลอร (2550, น. 103-104) กลาวไวดังตอไปนี้  

2.1 การวางตําแหนงตามคุณสมบัติ ไดแก การวางตําแหนงบริษัทไปตาม

คุณสมบัติบางอยาง อาทิ บริษัทที่เกาแกที่สุด, โรงแรมที่สูงที่สุด เปนตน แตการวางตําแหนงโดยใช

คุณสมบัติบางอยางถือวา เปนทางเลือกที่มีจุดออน เพราะไมมีผลประโยชนตัวใดที่สามารถ

อวดอางสรรพคุณอยางชัดเจนแนนอน 

2.2 การวางตําแหนงตามคุณประโยชน เปนการใหสัญญาวา ผลิตภัณฑนั้นๆ 

จะใหประโยชนอะไรแกผูใชบาง เชน ยาสีฟนที่อางวาเปนยาสีฟนที่ทําความสะอาดไดดีกวา หรือ

รถยนตยี่หอหนึ่งอางวา เปนรถยนตที่มีความปลอดภัยกวา สวนใหญนักการตลาดมักจะเลือกใช

วิธีการวางตําแหนงตามคุณประโยชนของผลิตภัณฑ 

2.3 การวางตําแหนงตามการใชงาน / การประยุกตใช กลาวคือ เปนการ

อวดอางวา ผลิตภัณฑนั้นๆ สามารถใชงานไดดีในแงใดแงหนึ่ง  

2.4 การวางตําแหนงตามผูใช เปนการวางตําแหนงผลิตภัณฑไปตามกลุมผูใช

เปาหมาย 

2.5 การวางตําแหนงตามคูแขง เปนการอวดอางวา ผลิตภัณฑของบริษัทมี

ความเหนือกวา หรือแตกตางจากผลิตภัณฑของคูแขง 

2.6 การวางตําแหนงตามหมวดสินคา ไดแก การที่บริษัทอาจอางวา ตนเปน

ผูนําในหมวดสินคานั้นๆ  

2.7 การวางตําแหนงตามคุณภาพ / ราคา เปนการวางตําแหนงผลิตภัณฑใน

ระดับคุณภาพ และราคา ในระดับหนึ่ง เชน คุณภาพสูง ราคาสูง หรือคุมคาคุมราคาที่สุด 

3. บุคลิกตราสินคา (Brand Personality) หมายถึง รูปราง คุณลักษณะเฉพาะ

อยางของผลิตภัณฑที่กําหนดขึ้นซึ่งสัมพันธกับตราสินคานั้น โดยบุคลิกภาพของสินคานั้น เปนสิ่งที่

สําคัญไมยิ่งหยอนไปกวาปจจัยๆ อ่ืนๆ ของการสรางตราสินคา เพราะเปนสิ่งที่จะทําใหตราสินคามี

ชีวิตเปนรูปธรรมที่สัมผัสได เปนคุณคาของตราสินคาที่มองเห็นได ซึ่งในยุคสมัยนี้ที่การหาจุดยืนที่

แตกตาง (Distinctive Positioning) เปนเรื่องยาก แต Brand Personality นี้เองจะเปนตัวเอกที่ใช

สรางความแตกตางไดอยางชัดเจนที่สุด โดยจะตองมีการกําหนดวา ลูกคามองบุคลิกของตรา

สินคาเราเปนอยางไร หรือเราตองการใหบุคลิกของตราสินคาของเรานั้นเปนอยางไร และพยายาม

ส่ือสารใหผูบริโภครับรูและยอมรับบุคลิกของตราสินคาที่เราสรางขึ้น 



   14 

มีเครื่องมือทางการตลาดหลายอยางที่ไมใชการโฆษณาที่นักการตลาดสามารถ

เลือกใชไดในการสรางตราสินคาไมวาจะเปน การเปนผูอุปถัมภรายการ, การประชาสัมพันธหรือ

แมแตการสงเสริมการขาย ทั้งนี้ทุกเครื่องมือที่เลือกใชจะตองตอกย้ําบุคลิกภาพของตราสินคาที่

ตองการสราง (The Great Brand Personality, 2552, ยอหนาที่ 6) ไดกลาวถึงหลักการสําคัญใน

การใชเครื่องมือเหลานี้ คือ 

  1.  ตองเนนในเรื่องที่ตองการสรางบุคลิกภาพใหตราสนิคา   

2.  ตองทําอยางตอเนื่องไมเปลี่ยนแปลง 

  3.  ตองสรางใหเกิดความสัมพันธระหวางเรื่องที่ทาํกับบุคคลิกภาพของตราสินคา 

  4.  ตองมีโลโกของตราสินคาที่เหน็ไดอยางเดนชัดในเรื่องตางๆทีท่ํา 

4. คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง การที่ตราสินคาขององคกรมี

ความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซื้อ นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาให

ตราสินคามากที่สุดเทาที่จะมากได ซึ่งคุณคาดังกลาวเปนคุณคาที่ผูบริโภคคิด และรูสึกเกี่ยวกับ

ตราสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขันในชวงเวลาของการตัดสินใจซื้อ การสรางคุณคาใหตรา

สินคาจึงเปนสิ่งสําคัญ ในการสรางการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) และการสราง

ภาพลักษณที่ดีของตราสินคา (Brand Image) ใหผูบริโภครูจัก จดจําในตราสินคา ไปจนกระทั่ง

มองเห็นวาตราสินคานั้นเปนตราสินคาที่มีภาพลักษณที่ดี และมีความพึงพอใจในสินคาในที่สุด 

โดย เดวิด เอเคอร (2546, น. 543-544) ไดจําแนกระดับทัศนคติของลูกคาที่มีตอตราสินคาไว 5 

ระดับ จากต่ําสุดไปสูงสุด ดังนี้ 

4.1  ลูกคาจะเปลี่ยนตราสนิคาโดยพิจารณาจากราคา ไมมีความภักดีตอตรา

สินคา 

4.2  ลูกคามีความพึงพอใจ ไมมีเหตุผลทีจ่ะเปลี่ยนตราสนิคา 

4.3  ลูกคามีความพึงพอใจและตระหนกัถงึภาระคาใชจายที่เกิดขึน้จากการ

เปลี่ยนตราสนิคา 

4.4  ลูกคาเหน็คุณคาตราสนิคา ถือเสมือนตราสินคาเปนเพื่อนที่รูใจ 

4.5  ลูกคาอทุศิตนใหตราสนิคา 

โดยคุณคาของตราสินคาจะมีความสัมพันธอยางมากกับจํานวนลูกคาที่อยูใน

ระดับ 3,4 หรือ 5 ซึ่งคุณคาของตราสินคานั้นยังมีความสัมพันธกับระดับการรูจักชื่อตราสินคา การ

รับรูถึงคุณภาพ การเขาถึงจิตใจและอารมณอยางลึกซึ้ง และเกี่ยวของกับทรัพยสินอื่น อาทิ 

เครื่องหมายการคา ความสัมพันธกับชองทางการตลาด เปนตน 
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ฟลิป คอตเลอร (2546, น. 545) ไดกลาววา คุณคาของตราสินคาสูงจะสามารถสราง

ความไดเปรียบทางการแขงขัน ดังนี้ 

- บริษัทมีอํานาจการตอรองทางการคากับผูจัดจําหนายและผูคาปลีกมากขึ้นเพราะ

ลูกคาคาดหวังวาคนกลางเหลานี้จะนําสินคาที่มีคาตราสินคาเตรียมไวจัดจําหนาย 

- บริษัทสามารถกําหนดราคาสูงกวาคูแขงขันเพราะตราสินคาไดรับการรับรูถึง

คุณภาพสูงกวา 

- บริษัทสามารถแนะนําผลิตภัณฑใหมภายใตชื่อตราสินคาเดียวกันไดงายเพราะชื่อ

ตราสินคาไดรับความเชื่อถือสูง 

- ตราสินคาชวยปองกันการแขงขันดานราคา 

ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยจึงไดนําแนวคิดเกี่ยวกับการสรางเอกลักษณตราสินคามาเปน

กรอบในการอภิปรายเนื่องจากแนวคิดดังกลาวเปนสวนสําคัญในการสรางกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดเพื่อสรางความแตกตางใหกลุมเปาหมายเห็นภาพที่ชัดเจน ในลักษณะดานของการวาง

จําหนายสิ่งพิมพที่หลากหลาย มีการวางตําแหนงที่ชัดเจน มีการนําโปรโมชั่นสงเสริมการตลาด

ตางๆ มาเปนแรงดึงดูด รวมทั้งบริการเพื่อความสะดวกในการสั่งซื้อตางๆ เพื่อใหผูบริโภครับรู และ

รูสึกคุนเคยในการใชบริการสั่งซื้อสินคา และใชบริการตางๆ บนเว็บไซต 

 
แนวคิดการสือ่สารการตลาดและการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 

   

การสื่อสารการตลาด หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะสื่อ

ความหมาย สรางความเขาใจ สรางความยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังที่จะใหเกิด

พฤติกรรมตอบสนองวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น (สุวัฒนา วงษกระพันธ, 2531, น. 55) ดังนั้นหากผู

สงขาวสารสามารถสื่อความหมายใหสอดคลองกับความตองการของผูรับขาวสาร ยอมสามารถที่

จะโนมนาวใจ และกระตุนความตองการใหผูรับขาวสารไดรับรู เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ อัน

ยอมมีผลไปสูการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมของผูรับขาวสารไดในที่สุด  

การสื่อสารการตลาดนั้น หากกลาวถึงจุดมุงหมายที่กอใหเกิดผลที่สงผลกระทบ

โดยตรงหรือโดยออมแกผูรับสาร จะสามารถแบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ (สุมาลี เล็กประยูร, 

2550, น. 103-104) 
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1. วัตถุประสงคที่เกิดผลทันที (Consummatory Purpose) คือ วัตถุประสงคที่

กําหนดวาการสื่อสาร หรือกิจกรรมทางการตลาดนั้นจะกอใหเกิดผลตอผูรับสารโดยตรง ผูรับสาร

จะไดรับอิทธิผลหรือไดรับผลจากการสื่อสารนั้นทันที 

1.1  เพื่อแจงใหทราบ (To Inform) นักการตลาดจะจัดสงขาวสารหรือขอมูลใหกับ

ผูรับสาร เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ บริการ หรือแนวคิดตางๆ หรืออาจเกี่ยวกับราคาของ

ผลิตภัณฑ สถานที่ในการจัดจําหนาย หรือกิจกรรมทางการตลาดของผลิตภัณฑหรือองคกรผูผลิต 

ทั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อสรางการรับรู หรือย้ําเตือนความทรงจําของผูบริโภค 

1.2  เพื่อมีอิทธิพลหรือชักจูงใจ (Propose or Persuade) หมายถึง นักการตลาด

ไดเสนอสารที่เปนการกระตุนความปรารถนา ความตองการ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือ

พฤติกรรมบางสิ่งบางอยาง นักการตลาดตองการชักจูงใจใหผูรับสารมีความคิดคลอยตาม หรือ

ยอมรับปฏิบัติตามการนําเสนอของตน เชน การโฆษณาที่เนนการสงเสริมการขายในสื่อ Online 

Media, การแจกโบรชัวรโปรโมทเว็บไซตเพื่อมุงกระตุนใหผูรับสารเขาไปเยี่ยมชมเว็บไซต เปนตน 

2. วัตถุประสงคที่ใชเปนเครื่องมือ (Instrumental Purpose) คือ วัตถุประสงคที่

ไมไดหวังจะใหการสื่อสารนั้นกอใหเกิดผลโดยตรงแกผูรับสารในทันที แตเปนวัตถุประสงคที่หวังวา 

ผูรับสารจะใชการสื่อสารนั้นเปนเครื่องมือ หรือเปนขอมูลเพื่อนําไปสูการกระทําอยางอื่นตอไปใน

อนาคต ผลที่เกิดขึ้นนั้นเปนผลโดยออม เชน การประชาสัมพันธเปนการสื่อสารเพื่อสราง

ภาพลักษณที่ดีใหแกองคกรหรือผูผลิตสินคา การไดรับขาวสารประเภทนี้ ผูรับสารจะเก็บส่ิงที่ตน

เปดรับไวเปนขอมูล แลวขอมูลนั้นจะถูกนํามาใชเปนเครื่องมือเพื่อการกระทํา หรือการตัดสินใจ

สนับสนุนกิจกรรมขององคกร หรือผลิตภัณฑขององคกรในเวลาตอมา  

โดยกระบวนการสื่อสารทางการตลาดนั้นจะใหความสนใจในการสรางการรับรูที่

เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว การสรางภาพลักษณ เพื่อสรางความสัมพันธใหใกลชิดลูกคามากยิ่งขึ้น การ

ส่ือสารจึงตองพัฒนาเพื่อสรางศักยภาพในการสื่อสารตอกลุมเปาหมาย กระบวนการสื่อสารจึง

ประกอบไปดวยปจจัยตางๆ ที่จะแสดงใหเห็นถึงองคประกอบที่สําคัญรวมกัน และมีความสัมพันธ

เกี่ยวเนื่องตอกันของแตละองคประกอบโดยตลอด ดังภาพที่ 2.1 ดังนี้ 
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ภาพที ่2.1 

วิธีการทํางานของการสื่อสารการตลาด 

 

 
ที่มา: ดอน อี. ชูลตซ และ สแตนลีย ไอ.แทนเนนโบม, (2544), ไอเอ็มซี การสื่อสารการตลาดแนว

ใหม, ชื่นจิตต แจงเจนกิจ แปล, กรุงเทพฯ: พิฆเณศ พร้ินทต้ิง เซน็เตอร, น. 47. 

 

ภาพดังกลาวนี้แสดงใหเห็นถึงภาพการสื่อสารการตลาดระหวางนักการตลาดกับ

ผูบริโภคในโลกการตลาดปจจุบัน ซึ่งนักการตลาดจํานวนมากพยายามนําเสนอขอมูลขาวสารเพื่อ

ขายสินคาแกกลุมลูกคาหรือส่ิงที่ลูกคาคาดหวัง โดยใชส่ือที่หลากหลายกันไปเพื่อสงขาวสาร 

อยางไรก็ตาม เมื่อส่ือมีจํานวนมากขึ้น ตัวรบกวนในชองทางการสื่อสารก็จะมีมากขึ้นตามไปดวย 

อยางไรก็ตามทามกลางขาวสารที่มีอยูมากมาย ผูบริโภคก็จะคัดเลือกขาวสารที่ตนจะนํามา

ประมวลผลผานกระบวนการรับรูของตนเอง โดยขั้นแรกผูบริโภคจะแปรรหัส (Decode) ขาวสาร

สวนที่ตนไดรับจากนักการตลาด และการที่นักการตลาดจะสงขาวสารที่ผูบริโภคสามารถนําไปแปร

รหัสไดงายนั้น นักการตลาดจะตองพัฒนารหัสตางๆ และใหความหมายของแตละรหัสอยางเปน

ระบบ เชน คําพูด เสียง โดยแตละคํา แตละเสียงก็จะมีความหมายแตกตางกันไป อีกทั้งยังจะตอง

คนหาวิธีการรวบรวมรหัสเหลานี้เขาไวดวยกัน เพื่อใหความหมายที่แสดงถึงกลุมของความคิดที่อยู

ในความทรงจําของผูบริโภค สวนผสมที่สําคัญของการสื่อสารการตลาด ก็คือ การใชรหัสที่ให

ความหมายและความเขาใจที่ตรงกันระหวางนักการตลาดและผูบริโภคนั่นเอง 

ผูสงขาวสาร 

ผูสงขาวสาร 

ผูสงขาวสาร 

     ส่ือ

ขาวสาร 

ขาวสาร 

ตัว
รบ
กว
น 

ตัว
รบ
กว
น 

จอภาพ

ขาวสาร

 
 

ผูรับ
ขาวสาร 

แปลรหัส ใสรหัส 

การตอบ
กลับ 
(บวก
หรือลบ) 

ปฏิกิริยาตอบกลับ
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ดังนั้น แมนักการตลาดจะสามารถพัฒนาเว็บไซตรานหนังสือออนไลนที่สอดคลองกับ

ความตองการของผูบริโภค ทําการกําหนดราคา และผูบริโภคก็อยูในสภาพที่จะทําการซื้อไดก็ตาม 

แตหากไมทําการสื่อสารกับผูบริโภคในเรื่องขอมูลของหนังสือ และสินคาที่จําหนายในเว็บไซตอยาง

มีประสิทธิผลแลวก็คงจําหนายสินคานั้นไมได ดังนั้น การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดจึงตอง

อาศัยการสื่อสารเปนเครื่องมือเพื่อโนมนาวใจใหผูรับสารคลอยตามหรือเกิดพฤติกรรมตามที่ผูสง

สารคาดหวังไว และจะตองสื่อสารใหเขาใจตรงกันระหวางนักการตลาดและผูบริโภคอีกดวย 

หลังจากนั้น เมื่อผูบริโภคแปลงรหัสจากขาวสารที่ไดรับแลว ผูบริโภคจะตองเลือกทาง

ใดทางหนึ่งจาก 2 ทางคือ ทางแรก เปนปฎิกิริยาตอบกลับไปยังขาวสารทันที อาทิเชน เมื่อผูบริโภค

เขามาเลือกซื้อหนังสือในเว็บไซต และมองเห็นรายละเอียดโปรโมชั่นราคาพิเศษหนังสือเลมที่

ตองการ ผูบริโภคก็จะรีบเทียบเคียงขอมูลราคาที่เพิ่งได กับขอมูลเกี่ยวกับหนังสือเลมนี้ที่เคยจดจํา

ไว อาจจะจากขอมูลราคาเดิมเมื่อตนเดือนที่ผานมา หรือจากเว็บไซตอ่ืน และพบวาราคาที่ลดลงนี้

นาสนใจอยางมาก ทําใหตัดสินใจซื้อหนังสือเลมนี้ทันที นั่นคือนักการตลาดไดรับปฏิกิริยา

ตอบสนองทันทีจากขาวสารของการสื่อสารการตลาดในรูปของยอดขายสินคา  

แตสําหรับขาวสารของการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ผูบริโภคอาจไมไดมีปฏิกิริยา

ตอบสนองโดยตรงตอขาวสารเหลานั้น และมีอีกหลายๆ กรณีที่ผูบริโภคไมไดอยูในตลาดของสินคา

ที่ทําการสงเสริมการตลาด ดังนั้นผูบริโภคบางคนอาจเปดรับและประมวลผลขาวสารของโปรแกรม

ส่ือสารการตลาด แตไมไดมีปฏิกิริยาตอบกลับทันที รวมทั้งอาจจะไมมีปฏิกิริยาตอบกลับใดๆ เลย

ดวยซ้ํา ผูบริโภคเหลานี้อาจจะจัดเก็บขาวสารขอมูลที่ไดรับนี้ไวใชในอนาคต โดยไดเชื่อมโยง

ขาวสารใหมนี้ เขากับความคิดหรือกลุมของความคิดเกี่ยวกับสินคานั้นๆ ในความทรงจําที่มีอยูของ

ตน นักการตลาดจึงจําเปนตองศึกษากระบวนการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางโอกาสในการประสบ

ความสําเร็จสําหรับการทํากิจกรรมทางการตลาดในเว็บไซต เพราะทุกองคประกอบของ

กระบวนการสื่อสาร ไมวาจะเปนผูสงขาวสาร ขาวสาร ส่ือ ผูรับขาวสาร ปฏิกิริยาตอบกลับ รวมถึง

ตัวรบกวน ลวนมีบทบาทสําคัญตอความสําเร็จหรือลมเหลวของการทํากิจกรรมทางการตลาด

ทั้งสิ้น 

  
การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาด 
 

ในกระบวนการสื่อสารที่เปนการสื่อความหมายจากแหลงขาวสารผานสื่อตางๆ ไปยัง

ผูรับขาวสาร ซึ่งเปนกลุมเปาหมายในการสื่อสารนั้น หากผูสงขาวสารสามารถสื่อความหมายให

สอดคลองกับความตองการของผูรับขาวสาร ยอมสามารถที่จะโนมนาวใจและกระตุนความ
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ตองการใหผูรับขาวสารไดรับรู เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

ไดอยางมีประสิทธิผลที่สุด ซึ่งจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อมีการวางแผนสื่อสารการตลาด เพื่อที่จะสื่อ

ความหมาย ความรู ความเขาใจ คุณประโยชนของสินคา ในแนวทางที่เจาของสินคาตองการสื่อไป

ถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายใหได โดยการวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดใหสามารถบรรลุ

วัตถุประสงคการตลาดที่วางเอาไวไดนั้น นักสื่อสารการตลาดจําเปนที่จะตองดําเนินการตาม

ข้ันตอนตางๆ ดังที่ฟลิป คอตเลอร (2546, น. 725-728) กลาวไวตอไปนี้  

1. กําหนดกลุมเปาหมาย กลุมเปาหมายนั้นจําเปนที่จะตองไดรับการกําหนดจาก

เจาของสินคาและบริการ ไดแก ผูใช ผูซื้อ และผูมีอิทธิพลในการซื้อ โดยอาจอยูในรูปของบุคคล 

กลุมบุคคล กลุมอางอิงทางสังคม หรือประชาชนทั่วไปก็ได โดยเจาของสินคาและบริการตองนําเอา

ขอมูลเบื้องตนของกลุมเปาหมายมาใชในการกําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสาร ซึ่งกลุมเปาหมาย

ของการสื่อสารนั้นจะเปนตัวกําหนดการตัดสินใจวา ควรจะสื่อสารอะไร กับใคร เมื่อไหร ที่ไหน และ

อยางไร  

 ส่ิงสําคัญของการกําหนดกลุมเปาหมายคือ การประเมินภาพพจนปจจุบันของบริษัท 

สินคา และคูแขงขัน ซึ่งภาพพจนจะประกอบไปดวยความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่มีตอ

ส่ิงหนึ่ง ซึ่งจะมีผลตอการแสดงออกตอส่ิงนั้นๆ ดังนั้นเมื่อผูบริโภคเกิดภาพพจนอยางหนึ่งแลว เขาก็

จะรับรูถึงความตอเนื่องของภาพพจนนั้น ซึ่งจะเปนเรื่องยากในการเปลี่ยนแปลงภาพพจนดังกลาว  

2. กําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสาร คือการกําหนดรูปแบบการตอบสนอง 

(Response) ที่ ผูสงขาวสารตองการทางดานความรูความเขาใจ  (Cognitive) ความรู สึก 

(affective) และพฤติกรรม (behavior) ใหกับผูบริโภค เพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือทําใหผูบริโภค

เกิดพฤติกรรมตามลักษณะของภาพที่ 2.2 ดังตอไปนี้ 
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ภาพที ่2.2 

Hierarchy-of-Effects Model 

 
ที่มา: ฟลิป คอตเลอร ฟลิป คอตเลอร, (2546), Marketing Management การจัดการการตลาด, 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ แปล, กรุงเทพฯ: เพยีรสัน เอ็ดดูเคชั่น อินโดไชนา, น. 728. 

 

2.1  รับรู (Awareness) ถาหากกลุมเปาหมายยังไมรูจักสินคา หรือบริการ ภารกิจ

หลักของการสื่อสารก็คือ การสรางความรับรู ซึ่งอาจเริ่มดวยการรูจักชื่อสินคา หรือบริการ พรอม

ขอมูลประกอบใหมีการเอยชื่อสินคาซ้ําๆ หลายๆครั้ง  

2.2 ความรู (Knowledge) กลุมเปาหมายอาจจะรูจักสินคาหรือบริการมาบางแลว 

แตยังมีขอมูลไมมากพอ เชน เว็บไซตหนึ่งอาจตองการใหกลุมเปาหมายทราบวา สามารถชําระคา

สินคาผานบัตรเครดิตในเว็บไซตนี้ไดอยางปลอดภัย ซึ่งหากพบวายังมีกลุมเปาหมายสวนใหญไม

ทราบเรื่องนี้ จะตองนําขอมูลเกี่ยวกับการชําระเงินผานบัตรเครดิต และการรักษาความปลอดภัย

ดานขอมูลบัตรเครดิตของลูกคามาสื่อสารกับกลุมเปาหมาย 

Awareness

Knowledge

Liking

Preference

Conviction

Purchase
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2.3  ชอบ (Liking) ถากลุมเปาหมายรูจักสินคาหรือบริการดีแลว ตองทราบวาเขา

มีความรูสึกอยางไรตอสินคาหรือบริการ หากกลุมเปาหมายรูสึกไมชอบ ตองคนหาคําตอบวา

เพราะเหตุใด อาทิ ถาความไมชอบนั้นมาจากคุณภาพของหนังสือหลังการจัดสง การสื่อสารอยาง

เดียวยอมชวยอะไรไมได จะตองแกไขปญหาความบกพรองดานคุณภาพหนังสือใหดีหลังการจัดสง

เสียกอน จึงจะสามารถสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายได 

2.4  ชอบมากกวา (Preference) กลุมเปาหมายอาจจะชอบสินคาหรือบริการของ

เรา แตไมไดชอบมากกวาสินคาหรือบริการของคูแขงขัน ในกรณีนี้ผูทําหนาที่ ส่ือสารจะตอง

พยายามสรางใหเกิดความชอบมากกวา โดยเนนที่คุณภาพ คุณคา ประสิทธิภาพ และจุดเดนตางๆ 

พรอมทั้งคอยตรวจสอบความสําเร็จหลังจากสื่อสารออกไปแลว 

2.5  เชื่อมัน่ (Conviction) กลุมเปาหมายอาจจะชอบสินคาหรือบริการของเรา

มากกวาคูแขงขัน แตยังไมถงึขั้นทีจ่ะตัดสนิใจซื้อ ผูทําหนาที่ส่ือสารตองเรงสรางความเชื่อมัน่ ให

เกิดขึ้นในกลุมเปาหมายที่สนใจวาสินคาและบรกิารของเราคือทางเลือกที่ดีที่สุด 

2.6  ซื้อ (Purchase) เมื่อกลุมเปาหมายเกดิความเชื่อมัน่แตยังไมตัดสินใจซื้อ 

บางคนอาจรอขอมูลเพิ่มเติม หรือคิดวาจะซื้อในภายหลัง ผูทาํหนาที่ส่ือสารตองทาํใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อใหได เชน การใหเงื่อนไขราคาพิเศษ ใหของแถม เปนตน ซึ่งในทางการตลาดแลว 

ปฏิกิริยาตอบสนองที่ผูทีท่ําหนาที่ส่ือสารตองการคือ การสั่งซื้อสินคา (Purchase) ซึ่งเปนขัน้ตอน

สุดทายของกระบวนการตัดสินใจซื้อนัน่เอง 

3. การออกแบบขาวสาร เมื่อผูสงขาวสารหรือเจาของสินคาทราบปฏิกิริยา

ตอบสนองที่คาดหวังวาจะไดรับจากผูรับขาวสารหรือผูบริโภคแลว ผูสงขาวสารจําเปนตองกําหนด

ขาวสารที่จะนําไปสูปฏิกิริยาตอบสนองนั้นๆ กลาวคือ จะตองทําใหเกิดความใสใจ ความสนใจ 

กระตุนความปรารถนา และทําใหเกิดพฤติกรรมในทายที่สุด โดยผูสงขาวสารจะตองออกแบบ

ขาวสารออกมาดังตอไปนี้ 

  3.1 เนื้อหาขาวสาร (Message Content) ตองสรางแรงจูงใจใหเกิดแก

กลุมเปาหมาย ผานการใชแรงจูงใจดวยเหตุผล (Rational appeals) ซึ่งเปนการกระตุนความสนใจ

โดยแสดงใหเห็นคุณประโยชน (Benefit) ของสินคา หรือบริการ หรือจะเปนการใชแรงจูงใจดวย

อารมณ (Emotion appeals) โดยพยายามกระตุนใหเกิดอารมณเชิงลบหรือเชิงบวก เพื่อใหเกดิการ

ซื้อ ในกรณีที่สินคามีคุณสมบัติคลายคลึงกับคูแขงขัน การสรางความแตกตางดวยอารมณจะ

สามารถกระตุนใหเกิดการซื้อได นอกจากนั้นคือการจูงใจดวยจริยธรรม (Moral appeals) เปนการ

สรางความรูสึกถูกตอง ชั่วดี ซึ่งมักใชกับการสื่อสารเพื่อสรางความรับผิดชอบตอสังคม 
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 3.2  โครงสรางขาวสาร (Message Structure) ประสิทธิภาพของการสื่อสารจะ

ข้ึนอยูกับโครงสราง และเนื้อหาของขาวสาร ไมวาจะเปนการสรางขอสรุป (Conclusion Drawing) 

เพื่อเนนกลุมเปาหมายเฉพาะ หรือการนําเสนอขาวสารดานเดียว (one-sided presentation) ที่พูด

ถึงเฉพาะดานดีของสินคาหรือบริการ รวมทั้งการนําเสนอขาวสารแบบสองดาน (two-sided 

arguments) ที่อาจพูดถึงจุดออนของสินคาดวย ในแงของความตองการแกคุณสมบัติทางดานลบ 

นอกจากนั้นลําดับการเสนอ (order) ก็มีความสําคัญ ในกรณีขาวสารแบบดานเดียว ควรนําเสนอ

ประเด็นที่สําคัญที่สุดกอนเพื่อเรงเราความสนใจ โดยเฉพาะโฆษณาสิ่งพิมพ ซึ่งผูอานไมต้ังใจอาน

ขอความทั้งหมด ในกรณีขาวสารทั้งสองดาน ซึ่งผูรับขาวสารมีความรูสึกตอตานอยูเดิม การ

นําเสนอขาวสารอีกดานหนึ่งกอนแลวคอยสรุปดวยขาวสารที่สําคัญที่สุดจะเปนวิธีการที่ดี 

 3.3  รูปแบบขาวสาร (Message format) รูปแบบขาวสารจะตองชัดเจน เชน 

โฆษณาสิ่งพิมพจะตองกําหนดพาดหัว (Headline), ขอความ (copy), ภาพประกอบ (illustration), 

และสี (color) เปนตน 

 3.4    แหลงขาวสาร (Message source) ปจจัยที่จะชวยสรางความนาเชื่อถือของ

แหลงขาวสาร ประกอบดวย ความชํานาญ (expertise) ซึ่งเปนความรูพิเศษเฉพาะดานที่ผูสง

ขาวสารนํามาสนับสนุนขาวสาร, ความไววางใจ (trustworthiness) เปนความมั่นคงและซื่อสัตย

ของแหลงขาว และความชื่นชอบ (likeability) ซึ่งแสดงถึงความสามารถดึงดูดความสนใจของ

แหลงขาว 

4. การเลือกชองทางการสื่อสาร ชองทางการสื่อสารสามารถแบงออกไดเปน 2 

ประเภท ไดแก ชองทางที่ใชบุคคล (Personal Communication Channels) ไดแก การขายโดย

บุคคลตั้งแตสองคนขึ้นไปทั้งแบบตัวตอตัว หรือกับกลุมบุคคล โดยทางโทรศัพทหรืออีเมล การ

ส่ือสารวิธีนี้บรรลุผลไดดี เนื่องจากเปนการนําเสนอ และไดรับขอมูลปอนกลับเปนการสวนตัว 

(Individualized) โดยเฉพาะการบอกเลาแบบปากตอปากที่จะสามารถสื่อสารไปไดรวดเร็ว รวมทั้ง

ชองทางที่ไมใชบุคคล (Non-personal Communication Channels) ไดแก การใชส่ือ (Media) ทั้ง

ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือกระจายเสียง หรือส่ืออิเล็กทรอนิกส 

5. การกําหนดงบประมาณการสื่อสารการตลาด โดยมีวิธีในการกําหนด

งบประมาณในการสงเสริมการขายหลายวิธี ไดแก 

5.1 กําหนดงบประมาณตามความสามารถที่จายได (Affordable Method) เปน

วิธีกําหนดงบประมาณสื่อสารการตลาดจากหลักการงาย ๆ คือ บริษัทมีเงินจายไดหรือไม ซึ่งวิธี

กําหนดงบประมาณแบบนี้ ไมไดมองบทบาทของการสื่อสารการตลาดเปนเรื่องการลงทุน และ
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ผลกระทบตอการเพิ่มข้ึนของยอดขาย จึงนําไปสูความไมแนนอนของงบประมาณประจําป และ

อาจทําใหการวางแผนระยะยาวประสบปญหา 

5.2 กําหนดงบประมาณตามสัดสวนของยอดขาย (Percentage-of-Sales 

Method) วิธีนี้ผูบริหารจะคํานวณยอดขายทั้งป และกําหนดเปอรเซ็นตตอยอดขายนั้น ซึ่งจะได

งบประมาณสงเสริมการขายสําหรับปหนา วิธีนี้มีแงดีคือ คาใชจายการสื่อสารการตลาดจะผันแปร

ไปตามความสามารถที่บริษัทจะจายได นอกจากนั้นยังเปนการกระตุนใหผูบริหารคํานึงถึง

ความสัมพันธระหวางคาใชจายสงเสริมการตลาด ราคาขาย และกําไรตอหนวย ทั้งยังทําใหเกิด

เสถียรภาพทางดานการแขงขันถาคูแขงขันใชงบประมาณในสัดสวนเดียวกัน อยางไรก็ตาม วิธีนี้ยัง

มีเหตุผลรองรับนอยเนื่องจากวิธีนี้มองวายอดขายเปนตัวกําหนดการสงเสริมการตลาดมากกวาจะ

มองวายอดขายเปนผลจากการสงเสริมการตลาด ทั้งยังเปนการปดโอกาสการทดลองใช

งบประมาณระหวางป หรืองบประมาณเชิงรุก นอกจากนั้นงบประมาณที่ข้ึนลงของยอดขายในแต

ละป ยังเปนอุปสรรคตอการวางแผนระยะยาว  

5.3 กําหนดงบประมาณโดยเปรียบเทียบกับคูแขงขัน (Competitive-Parity 

Method) โดยผูบริหารจะสอบถามขอมูลจากฝายการตลาดเกี่ยวกับเปอรเซ็นตตอยอดขายที่คูแขง

ใชไปในการสงเสริมการขาย และนํามากําหนดเปนคาใชจายสงเสริมการขายของบริษัทใหอยูใน

เปอรเซ็นตเดียวกัน เพื่อตองการรักษาระดับใหใกลเคียงกับคูแขงขัน ซึ่งเหตุผลสนับสนุนวิธีนี้มีอยู 2 

ประการคือ ประการแรก การใชงบประมาณของคูแขงขันจะสะทอนภาพรวมของอุตสาหกรรม อีก

ประการหนึ่งคือการปองกันไมใหเกิดสงครามการสงเสริมการตลาด แตอยางไรก็ตาม ไมสามารถ

พิสูจนไดวาคูแขงขันจะรูดีกวาเราหรือไมในการใชงบประมาณสงเสริมการตลาด ในเมื่อแตละ

บริษัทนั้นมีความแตกตางกันทั้งดานชื่อเสียง จํานวนทรัพยากร โอกาสทางการตลาด และ

วัตถุประสงคของบริษัท ทําใหไมสามารถใชงบประมาณสงเสริมการตลาดในบรรทัดฐานเดียวกัน

ได 

5.4 กําหนดงบประมาณตามวัตถุประสงคและภารกิจ (Objective-and-Task 

Method) โดยนักการตลาดตองกําหนดวัตถุประสงคการตลาดอยางชัดเจน พรอมทั้งกําหนด

ภารกิจที่จะตองทําเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค และทําการประมาณการคาใชจายที่จะทําภารกิจนั้นๆ 

ผลรวมของคาใชจายเหลานี้ก็คือแผนงบประมาณสงเสริมการตลาดนั่นเอง ซึ่งวิธีนี้มีขอดีคือ ทําให

ผูบริหารกําหนดสมมติฐานในดานความสัมพันธระหวางเงินที่ใช จํานวนผูบริโภคที่พบเห็นการ

ส่ือสารนั้นๆ รวมทั้งอัตราการสั่งซื้อสินคาปกติ 
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6.  การกําหนดสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด เปนการจัดสรรงบประมาณ

ส่ือสารการตลาดใหกับเครื่องมือสงเสริมการตลาด 5 ประเภท ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการ

ขาย การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการตลาดทางตรง โดยจะตองจัดสรรรูปแบบชอง

ทางการสื่อสาร หรือรูปแบบการสงเสริมการขายตางๆ นี้ ดวยการกําหนดสัดสวนในการเลือกใช 

หรือเรียกอีกอยางวาการกําหนดสวนผสมการสื่อสารการตลาด ที่จําเปนที่จะตองพิจารณาปจจัย

ตางๆ เชน ประเภทของตลาดสินคา กลยุทธทางการตลาด พฤติกรรมผูบริโภค และวงจรชีวิตของ

สินคา (Product Life Cycle) เปนตน  

7. การประเมินผล เจาของสินคาและบริการจําเปนที่จะตองประเมินผลการ

ตอบสนองจากผูบริโภคเปาหมายที่เกิดขึ้น เพื่อทราบความสําเร็จหรือขอบกพรองของแผนการ

ส่ือสารการตลาดนั้นๆ ทั้งนี้การประเมินผลของกลยุทธส่ือสารการตลาดผานเว็บไซต มักจะมีการ

ประเมินผลจากลักษณะดังตอไปนี้ 

7.1  แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใหลูกคาสามารถแจงบริษัทไดวาพวก

เขาชอบหรือไมชอบอะไรในการตอบแบบสอบถามผานอินเตอรเน็ต ซึ่งฟลิป คอตเลอร ดีพัค เจน 

และสุวิทย เมษินทรีย (2545, น. 51) ไดกลาวถึงขอมูลจากแบบสอบถามผานอินเตอรเน็ตวาขอมูล

เหลานี้จะสามารถนําไปใชเพื่อสรางเซ็กเมนท เพื่อใหบริษัทสามารถพัฒนาตัวสินคาหรือบริการที่

เหมาะกับเซ็คเมนทที่แตกตางกัน ในการตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางแทจริง 

7.2 ปริมาณการโตตอบ (Interaction) และมีสวนรวม (Engagement or 

Involvement) เปนเกณฑในการวัดประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลวิธีหนึ่ง โดยไมใชแคการรับรู 

(Awareness) เทานั้น แตทั้งนี้มิไดหมายความวาจะไมคํานึงถึงการเขาถึง (Reach) กลุมเปาหมาย

จํานวนมาก ซึ่งยังคงเปนเรื่องสําคัญสําหรับสินคาที่ขายคนจํานวนมากที่เรียกกันวา Mass 

Product โดยเคนท เวิรทไทม และเอียน เฟนวิค (2551, น. 42) ไดกลาวถึงสวนนี้ไววา จะตองมอง

ใหลึกไปถึงคุณภาพของการมีสวนรวมของกลุมเปาหมาย ซึ่งในยุคนี้บริษัทที่ประสบความสําเร็จคือ

บริษัทที่มีความสัมพันธกับลูกคาอยางแนนแฟน โดยการมีสวนรวมดังกลาวไมไดหมายถึงแค

จํานวนครั้งของการล็อคอินเขามาในเว็บไซต แตหมายถึงเชิง “คุณภาพ” ที่ผูบริโภคเปาหมายมี

ความสนใจและมีความรูสึกรวมกับแบรนดจนอยากเขามามีสวนรวม และเกิดความผูกพันกับแบ

รนดได ที่สําคัญคือตองมีจุดยืนที่ชัดเจนและโดดเดนพอที่จะเรียกรองความสนใจและเวลาจากคน

เหลานั้น  

7.3  ยอดขาย ดวยการวัดผลแบบเรียลไทม ดวยความฉับไวของสื่อปจจุบัน ทําให

เราจําเปนจะตองฉับไวใหทันกัน ส่ิงที่ธุรกิจทั้งหลายตองการคือขอมูลทันสมัยในรูปแบบที่พรอมใช
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งาน และนํามาใชประกอบการตัดสินใจไดทันที รวดเร็วเทียบเทาเรียลไทมมากที่สุด เคนท เวิรท

ไทม และเอียน เฟนวิค (2551, น. 62-63) กลาววาบริษัทที่ขายสินคาผานทางอินเตอรเน็ตควรจะมี

ขอมูลเรียลไทมแบบนี้ ทําใหมองเห็นผลตอบรับของผูบริโภคที่มีตอแคมเปญที่เปดตัวไปเมื่อวานได

แทบจะทันที ทําใหมองเห็นวาแคมเปญนั้นมีผลตอยอดขายอยางไร นอกจากนั้นยงัสามารถตดิตาม

ผลตอบรับของผูบริโภคที่มีตอแคมเปญโฆษณาทางสื่อดิจิทัลและทราบผลแบบเรียลไทม เพื่อจะรู

วางานโฆษณาชิ้นไหน ชองทางใด ใชไดผลดีที่สุดในการกระตุนใหเกิดความสนใจอยากไดสินคา 

โดยดูจากจํานวนผูบริโภคที่มีแนวโนมสนใจและตอบรับเขามา (Qualified Leads) 
 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications: IMC)  

 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) หมายถึง กระบวนการการพัฒนา และ

การนําองคประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ ไปใชรวมกันเพื่อชวนเชิญ โนมนาวให

ลูกคากลุมเปาหมาย เปลี่ยนพฤติกรรมคลอยตามคําเชิญชวนเหลานั้น โดยใชส่ือทุกประเภทอยางมี

ประสิทธิภาพในการติดตอส่ือสารกับลูกคากลุมเปาหมาย ซึ่งจริงๆ แลว IMC ก็คือสวนหนึ่งของ

แผนการตลาดที่ประกอบดวย สวนประสมทางการตลาด - 4Ps โดยอยูเปนสวนหนึ่งของ 

Promotion 

ดอน อี. ชูลตซ (2548, น. 124) ปรมาจารยดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

กลาวไววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ “กระบวนการการพัฒนาและนําโปรแกรมการ

ส่ือสารในรูปแบบตางๆ มาใชเพื่อจูงใจกลุมลูกคาในปจจุบันและกลุมลูกคาที่คาดหวังในชวงเวลา

หนึ่งๆ” (Integrated Marketing Communication is The Process of Developing and 

Implementing various forms of Persuasive Communication Programs with Customers 

and Prospects over Time) โดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นมีองคประกอบดังตอไปนี้

คือ 

 
องคประกอบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

1.  การโฆษณา (Advertising) คือเครื่องมือที่ดีที่สุดสําหรับการสรางการรับรูของ

บริษัท ในดานผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ซึ่งฟลิป คอตเลอร (2550, น. 116-119) กลาวถึง

ประสิทธิภาพของการโฆษณาวา ถาโฆษณานั้นมีความสรางสรรค แคมเปญโฆษณาดังกลาว อาจ
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สามารถสรางภาพลักษณ และแมแตความชอบในบางระดับ หรืออยางนอยก็เปนการสราง

ความสามารถในการยอมรับของตราสินคาได ไมวาจะเปนการโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ นิตยสาร  

ในกรณีนี้หมายรวมทั้งโฆษณาทางอินเตอรเน็ต อาทิ แบนเนอรแอด (Banner Ad.) ซึ่ง

เปนกรอบสี่เหลี่ยมเล็กๆ ในเว็บไซตที่มีตัวหนังสือ และรูปภาพ สวนใหญเปนภาพนิ่ง หรือ

ภาพเคลื่อนไหวเพื่อดึงดูดความสนใจ, สปอนเซอรชิพ (sponsorship) ที่ดึงดูดความสนใจทาง

ออนไลนโดยการสปอนเซอรเว็บที่เนื้อหาพิเศษหลายๆ เว็บไซต โดยคัดเลือกที่เนื้อหาใกลเคียงกัน

กับเว็บไซตของเรา, ไมโครไซต (Microsites) ซึ่งเปนพื้นที่เล็กๆ บนเว็บที่เนื้อหาถูกบริหารและ

จายเงินโดยบริษัทหรือไดคาโฆษณาพิเศษ ไปจนถึงพุช แอดเวอรไทสเมนต หรือเว็บแคสติ้ง (Push 

Advertisement or Webcasting) โดยนักการตลาดสามารถสงเนื้อหาไปสูกลุมเปาหมายทาง

อินเตอรเน็ต โดยใหผูใชลงทะเบียนสําหรับชนิดแอดที่ตนตองการ ผูใชเลือกบริษัทและแอด แลว

นักการตลาดก็จะสงแอดผานอีเมล  

2.  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ ส่ิงที่มีผลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภค อันประกอบดวยการเสนอสิ่งจูงใจหลายๆ แบบ ซึ่งกิจกรรมทั้งหมดที่เปนการกระตุนใหผู

ซื้อ ซื้อสินคาเร็วขึ้น ซึ่งดอน อี.ชูลทซ และโรบินสัน (1982, p. 8) ไดใหความหมายของการสงเสริม

การขาย ไววา “การสงเสริมการขาย คือ การสรางสิ่งจูงใจ หรือส่ิงกระตุนโดยตรงตอพนักงานขาย 

คนกลางในการจัดจําหนาย หรือผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงคข้ันตนเพื่อที่จะกอใหเกิดพฤติกรรม

การซื้อในทันที” (Sales Promotion is a direct inducement or incentive to the sales force, 

the distributor, or the consumer, with the primary objective to creating an immediate  

sale) โดยมีรายละเอียดรูปแบบการสงเสริมการขายตามที่ ดอน อี.ชูลทซ (1990, p. 25) ไดแบงไว

เปนประเภทตางๆ ดังนี้ 

2.1  คูปอง (Coupon) เปนการใหสวนลดในการซื้อกับผูบริโภค ซึ่งจะตองมีการ

ระบุรายละเอียดตางๆ เกี่ยวกับการใชคูปองใหครบถวน ไมวาจะเปนผลประโยชนที่ผูบริโภคจะ

ไดรับ ระยะเวลา และสถานที่ที่สามารถใชคูปองได 

2.2 ของสมนาคุณ (Bonus Pack) คือการเพิ่มสินคาในจํานวนหรือมูลคาที่

มากกวาการซื้อในราคาปกติ เพื่อเปนการกระตุนหรือจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคา หรือกระตุนใหเกิด

การซื้อซ้ํา ซึ่งจะทําใหผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคานั้น และกอใหเกิดความซื่อสัตยตอตราสินคาใน

ระยะยาว นอกจากนี้ยังเปนการดึงดูดลูกคาของคูแขงใหเปลี่ยนมาใชสินคาของบริษัทไดอีกทาง

หนึ่งดวย 
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2.3  การใหสินคาเพื่อนําไปทดลองใชกอนการตัดสินใจซื้อ ทั้งในรูปแบบการแถม

เขาไปในสินคา การแถมแนบพรอมไปกับตัวสินคา หรือของแถมที่อยูบนกลองสินคา (In-Pack, 

On-Pack,Near-Pack)  

2.4  หีบหอบรรจุของพิเศษ (Specialty Container) ซึ่งสามารถนํากลับมาใชใหม 

หรือสามารถเพิ่มคุณคาใหกับสินคาได โดยเฉพาะหีบหอของสินคา ที่มีลักษณะโดดเดน สะดุดตา 

ก็เปนสวนสําคัญอยางหนึ่งในการดึงดูดใจ และทําใหผูบริโภคยอมจายเงินเพิ่มข้ึนเพื่อใหไดบรรจุ

ภัณฑที่สวยงาม 

2.5  โปรแกรมหรือแผนงานที่ตอเนื่องกัน (Continuity Program) เปนระบบการให

รางวัลเมื่อมีการซื้อเพิ่มในจํานวนที่เพิ่มข้ึนเปนเทาตัว ซึ่งอาจเปนในลักษณะของการสะสมยอดซื้อ

ของผูบริโภค ซึ่งเหมาะกับการบริการ เชน บัตรวีซา บัตรสมาชิกหางรานตางๆ การสะสมไมลของ

สายการบิน เปนตน เมื่อสะสมคะแนนไดครบตามที่กําหนดก็สามารถนําไปแลกของรางวัลได 

2.6  การรับประกันใหเงินคืน (Refund) ซึ่งผูบริโภคสามารถรับเงินคืนไดหลังจาก

ซื้อสินคาไปแลว 

2.7 การชิงโชค (Sweepstakes) โดยการสุมหาผูโชคดีที่มีโอกาสไดรับรางวัล 

อาศัยความโชคดีของแตละคน วิธีนี้จะกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการทํากิจกรรมรวมกับ

บริษัท เชน การสงฉลากสินคาจับรางวัล เปนตน 

2.8 การแขงขัน (Contests) ตองใชความสามารถเฉพาะตัวในการแขงขันเพื่อ

ไดรับรางวัล วิธีนี้จะกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการทํากิจกรรมรวมกับบริษัทเชนเดียวกัน ซึ่งก็

คือ การสมัครเขารวมการแขงขันนั่นเอง 

2.9 การรับของสมนาคุณทางไปรษณีย (Through-the-Mail Premium) เปน

ของขวัญที่ใหกับผูบริโภคหลังจากซื้อสินคาไปแลว  

2.10 การแจกของตัวอยาง (Sampling) คือ การที่ผูผลิตแจกของตัวอยางฟรีใหกับ

ผูบริโภคเพื่อใหเกิดการทดลองใช วิธีนี้ถือวาเปนวิธีที่มีประสิทธิผลสูงสุดในการจูงใจใหเกิดการ

ทดลองใช จึงเปนเครื่องมือที่ผูผลิตนิยม แตก็เปนวิธีที่ส้ินเปลืองคาใชจายสูงสุดเชนกัน 

2.11  การลดราคา (Price Off) ที่ตํ่ากวาราคาปกติ วิธีนี้เปนวิธีที่ผูบริโภคชอบ แต

ควรใชนอยที่สุด เพราะแมวายอดขายเพิ่มข้ึนแตกําไรตอชิ้นลดลง ทั้งยังทําใหเสียภาพลักษณของ

สินคาดวย 

2.12  Trade Deal ผูคาปลีกลดราคาสินคา หรือคา incentive เพื่อโปรโมทสินคา

ตอผูบริโภค 
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2.13  Cause-Related Promotion การบริจาคใหกับองคกรการกุศลที่กอต้ังขึ้นมา

โดยบริษัท ซึ่งอาจจะเปนในแงของกิจกรรมที่บริษัทดําเนินการขึ้นมาเอง เพื่อการประชาสัมพันธ 

และสรางภาพลักษณของสินคาอยางตอเนื่อง โดยกิจกรรมทางการตลาดนี้สรางขึ้นตามความ

ตองการของตลาดและกลุมเปาหมายใหเพิ่มมากขึ้นได 

 3.  การประชาสัมพันธ (Public Relations) คือ การติดตอส่ือสารขององคกรกับกลุม

ตางๆ ที่มีผลกระทบตอความสําเร็จขององคกร ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุน ลูกคา 

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางทัศนคติ ความเชื่อถือ และภาพลักษณที่ดีตอองคกร หรือผลิตภัณฑ 

โดยเฉพาะการประชาสัมพันธทางการตลาด (Marketing Public Relations : MPR) ซึ่งจะมี

ประสิทธิภาพสูงในการสรางความรูจัก และใหความรูเกี่ยวกับสินคา ทั้งสินคาใหม และสินคาที่เปน

ที่ยอมรับอยูแลว รวมทั้งการทําหนาที่สรางภาพพจนองคกร และภาพพจนสินคาควบคูกันไป อีกทั้ง

วิธีนี้ ยังเปนวิธีที่ใชตนทุนต่ํากวาการโฆษณาอีกดวย ซึ่งการประชาสัมพันธทางการตลาด ตาม

ทรรศนะของ ฟลิป คอตเลอร (2546, น. 774) จะมีบทบาทดังตอไปนี้ 

3.1  ชวยวางตลาดสินคาใหม   

3.2  ชวยเปลี่ยนตําแหนงผลิตภัณฑ 

3.3  สรางความสนใจตอกลุมสินคา 

3.4  มีอิทธิพลตอกลุมเปาหมายเฉพาะ 

3.5  ปกปองสินคาที่ตองเผชิญกับปญหาสาธารณชน โดยประชาสัมพันธจะตอง

เขาไปจัดการกับวิกฤตที่เกิดขึ้น 

3.6  สรางภาพพจนองคกรซึ่งจะสงผลถึงความนิยมในสินคา  

4.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การใชชองทางโดยตรงถึงผูบริโภค

เพื่อนําเสนอสินคาและบริการโดยไมไดใชคนกลาง ซึ่งลักษณะเดนอยางหนึ่งของการตลาดทางตรง 

คือ ตองสามารถวัดการตอบสนองจากลูกคาได ซึ่งหมายถึงการสั่งซื้อสินคานั่นเอง บางครั้งจึง

เรียกวา direct-order marketing นักการตลาดสามารถใชการตลาดทางตรงเปนเครื่องมือสราง

ความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา เชน การสงการดอวยพรวันเกิด การแจงขาวสาร การใหของขวัญ

เล็ก ๆ นอย ๆ แกลูกคาที่ไดรับการเลือกสรรแลว เปนตน  

 โดยชองทางหลักสําหรับการตลาดทางตรงนั้น สามารถเขาถึงลูกคาไดโดยตรงใน

หลากหลายชองทาง ตามทรรศนะของ ฟลิป คอตเลอร (2546, น. 781-782) ดังตอไปนี้ 
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4.1  การขายตรง (Face-to-face selling) ซึ่งเปนรูปแบบดั้งเดิมของการตลาด

ทางตรง โดยใชพนักงานขายมืออาชีพในการแสวงหากลุมเปาหมาย พัฒนาจนเปนลูกคา และสราง

ธุรกิจใหเจริญเติบโต หรือการใชการแตงตั้งตัวแทนใหทําหนาที่ขาย เปนตน 

4.2  จดหมายตรง (Direct mail) เปนการสงจดหมายโดยตรงถึงบุคคลเพื่อยื่น

ขอเสนอ บอกกลาว หรือเตือนความจํา ดวยการคัดเลือกรายชื่อลูกคา เพื่อจัดสงจดหมาย ใบปลิว 

แผนพับตางๆ ไปยังลูกคาโดยตรงเพื่อใหขอมูล 

4.3   Fax mail การสงโทรสารเพื่อยื่นขอเสนอ และแจงขาวสารแกกลุมเปาหมาย 

4.4   E-mail ขอความจะถูกสงจากคอมพิวเตอรเครื่องหนึ่งไปยังอีกเครือ่งหนึง่หรอื

ไปยังกลุมเปาหมายขนาดใหญ แตการเขาถึงจะเกิดขึ้นเมื่อผูรับเปดเครื่องเทานั้น ชองทางนี้ถือเปน

ชองทางอิเล็กทรอนิกส สามารถเรียกไดอีกอยางหนึ่งวา e-Marketing ซึ่งมีความหมายครอบคลุม

วิธีการตางๆ ที่ใชอิเล็กทรอนิกสทั้งหมด รวมทั้งการใชอินเตอรเน็ตและบริการออนไลน ซึ่งวิธีการ

เหลานี้เรียกไดวาเปนการทําธุรกิจบน “Marketspace” ไมใช Marketplace แบบเดิม 

อินเตอรเน็ตใหโอกาสแกผูผลิตและผูบริโภคในการแลกเปลี่ยน และความเปนสวนตัว 

(individualization) โดยสามารถสงขอมูลถึงกันไดอยางเปนสวนตัว สามารถโตตอบกับลูกคา

จํานวนมาก โดยที่ส่ือแบบเดิม เชน นิตยสาร ส่ิงพิมพ ไมสามารถทําได โดยนอกเหนือจากจะสราง

ความสัมพันธกับลูกคาแลว ยังสามารถเพิ่มกําไรมากขึ้นดวยหากมีการนํามาใชอยางถูกวิธี ซึ่ง

จะตองมีการดําเนินการดังนี้ 

- บอกเหตุผลที่จะทําใหลูกคาตอบกลับ  บริษัทตองมอบสิ่งจูงใจที่จะทําให

กลุมเปาหมายอาน e-Mail หรือดูโฆษณา 

- ขอความใน e-Mail ตองมีลักษณะที่เปนสวนตัว 

- ขอเสนอตองแตกตางจากจดหมายตรงเนื่องจาก e-Mail มีความรวดเร็ว สามารถ

เสนอสิ่งที่ละเอียดออนกับเงื่อนไขเวลา  

- ทําใหงายตอการรับโดยไมตองสมัครเปนสมาชิก 

 นอกจากนั้นยังมีปญหาหลายประการที่ตองตระหนักในการทําธุรกิจออนไลน เชน 

ลูกคาตองรูสึกวาขอมูลที่ใหไปตองเปนความลับ ลูกคาตองเชื่อถือในระบบความปลอดภัยเมื่อจะ

ทําการซื้อขาย เพราะลูกคายอมคาดหวังที่จะไดรับการตอบสนองอยางดี และรวดเร็วจากบริษัทที่

ทําธุรกิจออนไลน 

นักสื่อสารการตลาดจะนําเอา IMC นี้มาใชเพื่อปรับกลยุทธทางการตลาดอัน

เนื่องมาจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนไปจากเดิม ซึ่งการเปลี่ยนแปลงดังกลาว เกิดจาก 2 
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ปจจัยหลักคือ ปจจัยทางดานการเปลี่ยนแปลงทางดานลักษณะประชากรศาสตร 

(Demographics) และปจจัยดานจิตวิทยา (Psychographics) ความเปลี่ยนแปลงที่เห็นไดชัดเจน

ประการหนึ่งก็คือ การขยายตัวของสังคมเมือง และปจจัยดังกลาวมีอิทธิพลตอการบริโภคของคน

ชนบทที่อพยพเขามาในเมือง รวมทั้งปจจัยดานความเปลี่ยนแปลงดานจิตวิทยา ซึ่งมีผลกระทบตอ

รูปแบบการบริโภคหลายประการ เชน ผูบริโภคใหความสําคัญกับ Brand มากขึ้น ใสใจในเรื่องของ

สุขภาพ ใหความสําคัญกับในเรื่องของคุณคามากกวาราคา ผูบริโภคจะสนใจในเรื่องของ

เทคโนโลยีใหมๆ มากขึ้น ขณะเดียวกันก็ใหความสําคัญกับการประหยัดเวลา เปนตน (ธีรพันธ โลห

ทองคํา, 2551, ยอหนาที่ 3) การเปลี่ยนแปลงเหลานี้ มีผลทําใหตองมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ การ

ส่ือสารการตลาดใหเขากับพฤติกรรมที่เปลี่ยนไป 

และดังที่ไดกลาวไปขางตนแลววานักการสื่อสารยังไดนําแนวทางการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการนี้มาใชประสานกันกับสวนผสมทางการตลาด (4Ps) อีกดวย เนื่องจากแนวคิด

ทางการตลาดเรื่อง การตั้งราคา ชองทางการจําหนาย รวมไปถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ (IMC) ตามที่เรียกกันวา 4Ps หรือสวนผสมทางการตลาด ตางก็ถูกมองวาลวนเปน

กิจกรรมการตลาดในการสรางมูลคาของแบรนดแทบทั้งสิ้น ดังนั้นในบางครั้งมีกูรูทางการตลาด

หลายทานใหความเห็นวาทั้ง 4Ps และ Marketing ตางก็เปนสวนหนึ่งของ Branding ดวยซ้ําไป (วิ

เลิศ ภูริวัชร, 2551, ยอหนาที่ 3) นักการตลาดจึงนํากลยุทธนี้มาใชเพื่อใหบรรลุเปาหมายดาน

ยอดขาย เพราะสิ่งนี้หมายถึงการยอมรับของลูกคา และความสําเร็จของการผลักดันสินคาให

สามารถประสบความสําเร็จไดโดยกรอบแนวคิดเกี่ยวกับหลัก 4Ps มีลักษณะดังนี้ 
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ภาพที ่2.3 

กรอบความคดิเกี่ยวกบัหลกั 4Ps 

 
ที่มา: ฟลิป คอตเลอร, (2550), การตลาดฉบับคอตเลอร, เมธา ฤทธานนท แปล, กรุงเทพฯ:       

พิฆเณศ พร้ินทต้ิง เซ็นเตอร, น. 161. 

 

อยางไรก็ตาม กรอบแนวคิด 4Ps เปนการใชมุมมองเกี่ยวกับตลาดของผูขาย ไมใช

มุมมองของผูซื้อ ซึ่งอาจจะไมไดมีมุมมองในแบบเดียวกันกับผูขายก็ได ดังนั้น ฟลิป คอตเลอร 

(2550, น. 162) ใหทรรศนะไววานาจะมีการเปลี่ยนแนวคิดจาก 4Ps เขาสูยุค 4Cs เพื่ออธิบายหลกั

ของ 4Ps ไดดีข้ึน ในฐานะที่เปนหลัก 4Cs เมื่อมองจากมุมของผูซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 

สวนประสม
ทางการตลาด 

ผลติภัณฑ 
- ความหลากหลาย  
  ของผลิตภัณฑ 
- คุณภาพ 
- การออกแบบ 
- ทีต่ั้ง 
- รูปลักษณะ 
- สื่อตราสินคา 
- บรรจุภัณฑ 
- ขนาด 
- การบริการ 
- การรับประกัน 
- การคืนสินคา 

ราคา 
- ราคาขายปลกี 
- การลดราคา 
- สวนยอมใหกับ 
   ลูกคา 
- ระยะเวลาการ 
  ชําระเงิน 
- เง่ือนไข 
   สินเชื่อ 

การสงเสริม
การตลาด 
- การสงเสรมิการ 
  ขาย 
- การโฆษณา 
- ประชาสัมพันธ 
- การตลาด 
   ทางตรง 

การจัดจําหนาย 
- ชองทางการขาย 
- การครอบคลมุ 
- เสนอผลิตภณัฑ
ทําเล 
- สินคาคงคลัง 
- การขนสง 

 
ตลาดเปาหมาย 
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1.  Customer Value – ไดมีการเปลี่ยนความสนใจจากผลิตภัณฑ (Product) ไปเปน

การใหความสําคัญกับลูกคา (Customer) โดยมองดูที่ความตองการและความจําเปนของกลุม

ลูกคา หมายความวาแทนที่นักการตลาดจะสนใจวาจะผลิตสินคาอะไร รูปแบบอยางไร ก็มุงให

ความสนใจไปที่ ลูกคาตองการสินคาอะไรและรูปแบบอยางไร ซึ่งแนวคิดนี้จะทําใหการผลิตสินคา

มีความสอดคลอง และสามารถตอบสนองไดตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายอยางถูกตอง 

และชัดเจนมากขึ้น 

2.  Cost to the Customer – ไดมีการเปลี่ยนความสนใจจากราคามาเปนตนทุน ซึ่ง

ตนทุนนี้จะหมายถึงความคุมคา หรือคุณคา (Value) ที่จะไดรับจากการซื้อสินคานั้น ๆ เพราะ

ผูบริโภคเริ่มไมสนใจในเรื่องราคาจําหนาย แตจะพิจารณาในเรื่องคุณคา (Value) ของสินคา

มากกวา เชน ระยะเวลาที่ตองใชในการซื้อสินคา รูปแบบการบริการ การใหบริการหลังการขาย ไป

จนถึงการรับประกันสินคา ซึ่งถึงแมวาราคาของสินคาที่ซื้อนั้นจะแพงกวายี่หออ่ืนก็ตาม แตหาก

ไดรับประโยชนและสามารถสรางความพึงพอใจไดมากกวา ก็จะมีผลตอการตัดสินใจซื้อของ

กลุมเปาหมายในที่สุด 

3.  Customer Convenience - Place จะมีบทบาทนอยลงกับนักสื่อสารการตลาด 

โดยคํานึงถึงความสะดวกสบายของลูกคามากกวา ดังจะเห็นไดจากปจจุบันกลุมเปาหมายไม

จําเปนตองเดินทางไปซื้อสินคาสินคาที่ราน แตสามารถใชบริการจากตูหยอดเหรียญซื้อสินคา 

นอกจากนั้นยังสามารถสั่งซื้อสินคาทางโทรศัพท ทางไปรษณีย หรืออินเตอรเน็ตไดอีกดวย ซึ่ง

เหลานี้เปนผลมาจากการยึดถือความสะดวกสบายของลูกคาเปนหลักนั่นเอง 

4.  Customer Communication - เปนการเปลี่ยนมุมมองจากที่ใหความสําคัญกับ 

Promotion สูการใหความสําคัญในดาน Communication หรือ Integrated Marketing 

Communication (IMC) เพราะยุคสมัยปจจุบันนั้นเปนยุคพลังอํานาจของการสื่อสาร 

(Communication is a power) ซึ่ง IMCเปนการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

หมายถึง จะใชเครื่องมือทางการตลาดทั้งหมด เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ พนักงานขาย 

4Ps 
ผลิตภัณฑ (Product) 

ราคา (Price) 

การจัดจําหนาย (Place) 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

4Cs 
คุณคาผูบริโภค (Customer Value) 

ตนทนุตอผูบริโภค (Cost to the 

Customer) 

ความสะดวกสบาย (Convenience) 

การสื่อสาร (Communication) 
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หนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน วิทยุ โบรชัวร บิลบอรด ฯลฯ เพื่อส่ือสารทั้ง 4’Ps ใหลูกคาไดรับรู 

ซึ่งในปจจุบันจะใชเทคโนโลยีผสมกับฐานขอมูลมาชวยในการจัดทํา IMC ใหมีประสิทธิภาพ อาทิ 

CRM (การจัดการความสัมพันธกับลูกคา) Call Center (ที่ใหบริการได 24 ชั่วโมง 7 วัน) การมี

เว็บไซตที่ลูกคาจะศึกษาขอมูลของผลิตภัณฑหรือบริการ และติดตอบริษัทไดทางอีเมล การมี

โปรแกรมสมาชิก หรือโปรแกรมที่จะใหลูกคาจงรักภักดี โดยการทําใหเกิดการสื่อสารถึงลูกคาอยาง

สม่ําเสมอและตอเนื่อง 

 การตลาดสมัยใหม ไดยอมรับความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

เขามาใชในการวางแผนการตลาดมากขึ้น รวมทั้งการทําการตลาดทางเว็บไซต เพื่อสรางผลกระทบ

ใหเกิดกับพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย ใหเกิดการรับรูในแบรนด และตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด ซึ่ง

เปนไปตามเปาหมายที่นักการตลาดมุงหวังไว เนื่องจากคุณสมบัติอันโดดเดนของอินเตอรเน็ต ซึ่ง

ถือเปนสื่อในฝนของนักการตลาดโดยตรงทีเดียว ดวยความสามารถในการนําเสนอสินคาดวยทั้ง

ภาพ สี เสียง และภาพเคลื่อนไหว ซึ่งไมมี Direct Mail หรือ แคตตาล็อกไหนๆ จะสูได นอกจากนั้น

เว็บไซตถือเปน Sales Lead ที่เยี่ยมยอดที่สุด และประหยัดที่สุด (กนกศักดิ์ ซิมตระกูล, 2545,     

น. 48) ดวยการนําเสนอผานวิธีการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ อาทิ การสงเสริมการขาย, การ

ใช Direct Marketing เพื่อเจาะกลุมเปาหมายโดยตรง ดวยความเร็วของอิเล็กทรอนิกส ทําให

สามารถเสนอสินคาไดอยางรวดเร็ว ไมตองผานกระบวนการสงที่กินเวลา และผูบริโภคก็สามารถ

ส่ังซื้อสินคาผานสื่อเดียวกันนี้ไดรวดเร็วในพริบตาเดียว ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยจึงไดนําแนวคิด

เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาเปนกรอบในการ

อภิปราย เนื่องจากแนวคิดดังกลาวเปนสวนสําคัญในการสรางกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อ

ส่ือสารกับผูบริโภคไดอยางครอบคลุม และตรงจุด ทั้งยังสามารถแขงขันกับคูแขงในตลาดไดอยาง

มีประสิทธิภาพอีกดวย 

 
แนวคิดเกี่ยวกับอินเตอรเน็ตและการตลาดบนอินเตอรเน็ต 

 

 ส่ือดิจิทัล (Digital Media) อํานวยใหการดํารงอยูของชีวิตมนุษยในยุคที่เสนแบง

พรมแดนการสื่อสารไรขีดจํากัดมีความหลากหลายยิ่งขึ้น ดวยคอมพิวเตอรและอินเตอรเน็ตเปน

พื้นฐานแหงการสื่อสารของสื่อใหม (new media) โดย อนุชา ทีรคานนท (2547, น. 40) ไดกลาวไว

วา ส่ิงตาง ๆ เหลานี้ทําใหมนุษยมีกิจกรรมการสื่อสารที่เปลี่ยนไป เชน 
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1. การเขาถึงผูรับสาร ไดแก การสื่อสารโดยตรงกับผูรับสารทั้งแบบหนึ่งตอหนึ่ง เชน 

การรับสงจดหมายอิเล็กทรอนิกส การพูดคุยผาน chatroom และการเขาถึงกลุมคน เชน การทิ้ง

ขอความไวบนกระดานขาว (web board) ที่มักดึงดูดผูที่มีความสนใจรวมกันมาใช และการเขาถึง

มหาชนทั่วโลกดวยเว็บไซตตางๆ (one to one; one to many; one to million)  

2. การเขาถึงบริการ คือการประกอบนิติกรรมและการพาณิชยผานสื่อใหม โดยไมมี
ขอจํากัดเรื่องสถานที่และเวลา ทั้งการซื้อขายสินคา บริการ การประมูล และการแลกเปลี่ยนขาว

ของเครื่องใชตางๆ 

3. การเขาถึงขาวสารขอมูล ไดแก การคนหาขาว ขอความ บทความ ภาพ เสียง สถิติ 

ตลอดจนการทําวิจัยสํารวจความคิดเห็นผานอินเตอรเน็ต 

4. การเขาถึงเทคโนโลยี คือ การเชื่อมโยงกันทั่วโลก ทําใหมนุษยสามารถเปนทั้ง

ผูผลิต พัฒนา และเปนผูใชเทคโนโลยี การดาวนโหลดโปรแกรมซอฟทแวร และการอัพเดท

โปรแกรมตางๆ  

 อยางไรก็ตามการเกิดขึ้นของสื่อใหม แมจะเปนการเปดมิติใหมแหงการสื่อสารใหกับ

สังคม แตการขาดแคลนปจจัยพื้นฐานอันนําไปสูความมีและไมมีเทคโนโลยี ทําใหเกิดปญหาเรื่อง

การเขาถึง และความเหลื่อมลํ้าของโอกาสในการสื่อสารดวยสื่อดิจิตอล (digital divide) เทคโนโลยี

อินเตอรเน็ตที่นาจะชวยขจัดความไมทัดเทียมของโอกาสในการสื่อสาร กลับกลายเปนการเรงสราง

ความแตกตางระหวางผูที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมสูง  กับผูที่ออนแอสถานภาพทาง

เศรษฐกิจและสังคม โดยไมสามารถจัดหาปจจัยพื้นฐานเพื่อการสื่อสารใหตนเองไดเพิ่มมากขึ้น ส่ิง

เหลานี้ยอมสะทอนใหเห็นวา ระดับการศึกษาของปจเจกบุคคล มีความสัมพันธกับทักษะใน

กระบวนการสารสนเทศ และระดับของการใชขอมูลขาวสารสาธารณะในการสนทนากับบุคคล 

ประกอบกับความรูที่มีอยูเดิม ซึ่งรวมทั้งความรูในภาษาอังกฤษ เปนปจจัยที่ทําใหแตละบุคคลมี

ความเขาใจตอสารสนเทศที่ถายทอดมาตามสื่ออินเตอรเน็ต ทั้งยังเปนตัวกระตุนใหบุคคลแสวงหา

ขอมูลและใชประโยชนจากสารสนเทศในรูปแบบและระดับที่ตางกันดวย ดังที่ เจฟฟร เนอรนดอรฟ 

และ แอทคิน (อางถึงใน อนุชา ทีรคานนท, 2551, น. 131) กลาววาผูที่จะไดรับประโยชนจากสื่อ

อินเตอรเน็ตยังคงจํากัดอยูในบรรดาผูที่มีสถานภาพทางสังคมสูง การศึกษาที่สูง และโดยเฉพาะ

อยางยิ่ง “ภาษาดี” เทานั้น  ซึ่งเปนผลมาจากการแพรกระจายของเทคโนโลยีสารสนเทศที่ไมทั่วถึง 

และเทาเทียมกัน อันเกี่ยวของกับโครงสรางพื้นฐานทางเทคโนโลยี ทําใหเกิดความเหลื่อมลํ้าในการ

เขาถึง 
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 แตอยางนอย ๆ ส่ือดิจิทัลก็ไดทําใหเกิดการขยายตัวของขอบเขตการบริโภค จากการ

ซื้อขายแลกเปลี่ยนสิ่งที่พบเห็น จับตองได ไปสูพื้นที่การคาในโลกการสื่อสารไรขีดจํากัดเชนกัน 

(Media Landscape) นักการตลาดยุคใหมจึงตองพัฒนากระบวนการทํางานเพื่อตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วในยุคนี้ โดยตองปรับเปลี่ยนกลยุทธการตลาดเพื่อ

เขาถึงชองทางการคาใหม และวางแผนการบริหารตลาดในแบบ DigiMarketing  

การวางแผนการบริหารตลาดในแบบ DigiMarketing หรือการตลาดดิจิทัล คือ การ

ดําเนินงานทางการตลาดผานชองทางสื่อสารดิจิทัล ส่ือดิจิทอลเปนสื่อที่มีรหัสระบุตัวผูใชได จึงทํา

ใหนักการตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กับลูกคาไดอยาง

ตอเนื่องเปนรายบุคคล นักการตลาดสามารถนําขอมูลพฤติกรรมที่ทราบ รวมทั้งความคิดเห็นที่

ไดรับตรงจากลูกคามาใชใหเกิดประโยชนสูงสุดแกผูบริโภคในโอกาสตอๆ ไป โดยเคนท เวิรทไทม 

และเอียน เฟนวิค (2551, น. 40-65) ไดกลาวถึงหลักการตลาดแบบดิจิทัล เอาไวดังนี้ 

 ขอที่ 1 อยาปลอยใหผูบริโภคและลูกคาเปนเพียงผูรับสารที่นิ่งเงียบอีกตอไป นักการ

ตลาดยุคดิจิทัลตองพยายามโนมนําใหผูบริโภคมีความรูสึกรวม และรวมเอาคนเหลานี้เขามาสู

กระบวนการทางการตลาดในฐานะ “ผูรวมวง” คือเขาอาจเปนผูจุดประกายความคิด ผูสรางสรรค 

ผูรวมใหความเห็น หรือผูวิจารณสินคาและบริการก็ได 

 ขอที่ 2 นักการตลาดตองเปลี่ยนมุมมองและพาตัวเองใหกาวพนจากแนวคิดเดิมๆ 

เร่ืองสื่อ ทั้งในเรื่องการเขาถึง (Reach) และความถี่ (Frequency) แผนการตลาดดิจิทัลที่ประสบ

ความสําเร็จคือ แผนงานที่ “ดึง” ผูคนเขามามีสวนรวมกับสินคา หรือแบรนดไดอยางตอเนื่องและ

ยั่งยืน ซึ่งสิ่งนี้ตองอาศัยการวางแผนและจุดยืนอันเดนชัด 

 ขอที่ 3 นักการตลาดควรตัดสินใจเลือกใชชองทางสื่อสาร ใหเหมาะกับวัตถุประสงค 

คอนเทนตสําหรับส่ือดิจิทัลตองออกแบบให “เราใจ” ดึงดูดผูบริโภคใหอยากเขามามีสวนรวมใน

แผนการตลาดของเราตามรูปแบบรสนิยม ความชอบ และความตองการของเขาเอง 

 ขอที่ 4 ดิจิทัลคอนเทนตจะมีลักษณะยืดหยุน คลองตัว และหลุดพนจากขอจํากัดทั้ง

ปวง ทั้งในเรื่องกลไกการนําเสนอ ขนาด หรือหนวยเฉพาะและพรมแดนทางกายภาพ นักการตลาด

ยุคดิจิทัลตองใหความสําคัญแกการสรางสรรคดิจิทัลคอนเทนตที่มีคุณภาพ ถูกใจผูบริโภคเพื่อ

ดึงดูดใหคนเหลานั้นสนใจแลวอยากเขามามีสวนรวมกับแบรนดอยางสม่ําเสมอและยั่งยืน 

 ขอที่ 5 ในยุคดิจิทัลผูบริโภคมักเปนฝายริเร่ิมอีกทั้งกํากับทิศทางและลักษณะ

ความสัมพันธระหวางนักการตลาดกับผูรวมวงทั้งหลาย ดิจิทัลคอนเทนตสวนใหญมาจากผูบริโภค 
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นักการตลาดมีบทบาทเพียงสงเสริมและใหรางวัลแกผูบริโภคที่สรางสรรคดิจิทัลคอนเทนตได

สอดคลองกับแบรนดของตน 

 ขอที่ 6 การสงสารใหผูบริโภคในยุคดิจิทัลควรไดรับความยินยอมจากผูบริโภคกอน

เสมอ และคอนเทนตที่สงใหควรเปนเรื่องที่ผูบริโภคสนใจ บริษัทเจาของสินคาและบริการพยายาม

สรางชุมชนออนไลนและใชประโยชนจากการที่ลูกคาไดแลกเปลี่ยนขอมูล ความคิดเห็น และ

ส่ือสารแพรกระจายตอๆ กันไปในเวทีแหงนี้ใหมากที่สุด 

 ขอที่ 7 นักการตลาดตองรูจักพรอมกับเขาใจประเภทและลักษณะของสื่อโฆษณา

รูปแบบใหมๆ ในยุคดิจิทัล บางอยางคิดคาใชจายตามผลการตอบรับ (Pay-for-Performance) 

โปรแกรมสืบคนขอมูล หรือ Search Engines ก็มีบทบาทสําคัญในแผนการตลาดยุคดิจิทัลดวย

เชนกัน 

 ขอที่ 8 การควบคุมขาวสารในยุคดิจิทัลเปนสิ่งที่ทําไมไดอีกตอไป เพราะผูบริโภค

เขาถึงและสงตอขาวสารไดรวดเร็ว แทนที่จะพยายามควบคุม นักการตลาดตองปรับวิธีการและทํา

ตัวเองใหเปนสวนหนึ่งของวงสนทนา โดยใชส่ือดิจิทัลที่มีอยูในมือเพื่อโนมนําใหเกิดความรูสึกรวม 

การอภิปรายถกเถียงกัน ไมใชบังคับใหเชื่ออีกตอไป 

 ขอที่ 9 แนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ใชกันอยูในปจจุบันไมเพียงพอ

แลวในยุคดิจิทัล นักการตลาดตองหันมาใชแผนการตลาดที่ซับซอน และแยบยลในการเชื่อม

ผูบริโภคที่เขาถึงหรือไดสัมผัสส่ือดิจิทอลทางกายภาพใหมีสายสัมพันธดิจิทัลที่แนนแฟนกับแบรนด 

นอกจากนี้ยังตองเปลี่ยนจากการเนนสรางภาพลักษณแบรนด ไปสูการสรางเสริมประสบการณดีๆ 

ใหเกิดขึ้นกับลูกคาแบบรายบุคคล ขอมูลของลูกคาที่ไดรับตองนํามาใชใหถูกตองเหมาะสมเพื่อ

โนมนาวใหลูกคาสื่อสารกับนักการตลาดอยางตอเนื่อง 

 ขอที่ 10 ขอมูลคือสายเลือดใหญของงาน การตลาดเปนกุญแจสําคัญในการใช

ประโยชนจากสื่อดิจิทัลที่สามารถเจาะเขาถึงตัวผูบริโภคเปนรายบุคคลไดอยางเต็มที่ แผนงานการ

จัดเก็บและวิเคราะหขอมูลเปนองคประกอบหลักที่มีความสําคัญในแผนการตลาดดิจิทัล นักการ

ตลาดตองวิเคราะหขอมูลเพื่อสรุปลักษณะเชิงจิตวิทยา และพฤติกรรมของผูบริโภคดวย (เรียกวา

กระบวนการทํา Profiling of Consumers) 

 ขอที่ 11 การตัดสินใจทางการตลาดโดยมีพื้นฐานจากขอมูลยอนหลังไมเพียงพออีก

ตอไปในโลกยุคดิจิทัล นักการตลาดยุคใหมตองวิเคราะหขอมูลที่ไดรับแบบเรียลไทม เพื่อ

ประกอบการตัดสินใจอยางรวดเร็วบนพื้นฐานของความจริงเพื่อปรับปรุงแผนการดําเนินงาน

การตลาดดิจิทัลไดอยางทันทวงที 
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 ขอที่ 12 ดวยชองทางการสื่อสารแบบเจาะถึงตัวผูบริโภคเปนรายบุคคล ทําใหทกุอยาง

ในสวนผสมทางการตลาดวัดผลได ปรับแกและพัฒนาเพื่อใหเกิดผลลัพธที่ดีข้ึนเสมอ การตลาดดิ

จิทัลคือรูปแบบการตลาดในอนาคตที่มีความนาเชื่อถือกวา 

ซึ่งสามารถสรปุลักษณะที่สําคัญของหลักการตลาดดิจทิัลไดตามตารางดังนี ้

 

ภาพที ่2.4 

สรุปลักษณะทีสํ่าคัญของหลกัการตลาดดิจทิัล 

 
 

ที่มา: เคนท เวิรทไทม และเอียน เฟนวิค, (2551), DigiMarketing เปดโลกนิวมีเดียและการตลาด 

ดิจิทัล, ณงลักษณ จารุวัฒน และ ดร.ประภัสสร วรรณสถิตย แปล, กรุงเทพฯ: เนชั่นบุคส, น. 65 

 

ซึ่งโดยทั่วไปแลวประโยชนทางธุรกิจที่ไดจากอินเตอรเน็ตจะมีอยู 3 ลักษณะ 6 รูปแบบ 

(กนกศักดิ์ ซิมตระกูล, 2545, น. 44) ดังนี้ 

1. กลุมทํารายไดจากพื้นที่โฆษณา ซึ่งธุรกิจที่มุงผลประโยชนแบบนี้คือ 

1.1  บริการขอมูล ขาวสาร รวมไปถึงบริการแบบ Portal 
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2. กลุมทํารายไดจากการขายสินคาหรือบริการผานอินเตอรเน็ต ซึ่งใช

อินเตอรเน็ตเปนชองทางการตลาด มีธุรกิจดังนี้ 

2.1  ไดเร็กตมารเก็ตติ้ง 

2.2  ขายสินคาออนไลน 
3. กลุมที่ใชอินเตอรเน็ตเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในเชิงการแขงขันของ

ธุรกิจเดิม หรือ Competitive Advantage มีธุรกิจดังนี้ 

3.1  Brand – Building หรือธุรกิจทั่วไปที่เปดเว็บไซตเพื่อเสริมสรางความ

แข็งแกรงของแบรนด 

3.2  ลูกคาสัมพันธ คือเปดเว็บไซตเพื่อบริการหลังการขาย หรือใหบริการเสริม

พิเศษกับผูบริโภคที่ซื้อสินคาของตน หรือจัดรายการสงเสริมการขายตางๆ 

3.3  ทําวิจัยตลาด เปนการใชอินเตอรเน็ตเพื่อเปนชองทางในการเรียนรูเพิ่มเติม

เกี่ยวกับผูบริโภคของธุรกิจนั้นๆ  

แมวาประโยชนที่ธุรกิจจะไดจากอินเตอรเน็ตจะแบงไดเปน 3 ลักษณะ 6 รูปแบบดังที่

ไดกลาวขางตน แตในทางปฏิบัติสวนใหญก็ใชผสมผสานหรือใชควบคูกันไปหลายๆ อยางพรอมกัน 

ซึ่งถือเปนศิลปะและฝมือของนักการตลาดที่จะตองคนคิดใหเหมาะสมกับธุรกิจของตน  

ในกรณีนี้ สวนของการขายสินคาออนไลน ซึ่งเปนกลุมที่ทํารายไดจากการขายสินคา

หรือบริการผานอินเตอรเน็ต หรือเรียกวาเปนธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสนั้น กุญแจที่ทาทายคือ 

การออกแบบเว็บไซตใหดูสวยงามดึงดูดนาสนใจ เมื่อมองครั้งแรกและนาสนใจพอที่จะทําใหเกิด

การมาเยือนซ้ํา ซึ่งเรยพอรต และ จาวอรสกี้ (2546, น. 67) ไดใหขอเสนอวา ลักษณะของเว็บไซตที่

ไดผลดี ควรมีองคประกอบ 7 ประการ ไดแก 

1. Context : การวางรูปและออกแบบ ทั้งความสะดวกในการใช และความสวยงาม

ทางกายภาพ อาทิ เว็บไซตตองสามารถดาวนโหลดไดรวดเร็ว หนาแรกตองเขาใจไดงาย และ

สามารถนํารองไปยัง page อ่ืนๆ และเปดไปอยางรวดเร็วได นอกจากนั้นแตละ page ตองดู

สะอาดตา และไมมีเนื้อหาที่แนนจนเกินไป แบบและขนาดตัวอักษรอานไดงาย เปนตน 

2. Content : ขอความ ภาพ เสียง และ VDO ที่ประกอบอยูใน site นั้น โดยเนื้อหา

ภายในเว็บไซตตองนาสนใจ เปนประโยชน และเปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่อง ทั้งสวนเนื้อหาขาวสาร 

และกิจกรรมตางๆ ภายในเว็บไซต 

3. Community : site นั้นตองสงเสริมความสามารถในการสื่อสารของผูใชถึงผูใช 
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4. Customization : ความสามารถของ site นั้นที่จะปรับใหเขากับลักษณะที่

แตกตางกันของผูใช หรือใหผูใชสามารถกําหนด site นั้นไดเฉพาะตัว 

5. Communication : วิธีการของ site นั้น ตองสามารถสื่อสารไดจาก site ถึงผูใช 

และจากผูใชถึง site หรือเกิดการสื่อสารแบบสองทาง 

6. Connection : ระดับที่ site สามารถเชื่อมโยงติดตอกับ site อ่ืนๆ ได 

7. Commerce : ความสามารถของ site ที่จะทําใหเกิดการทําธุรกรรมในการซื้อขาย

ได 

 นอกเหนือจากการวางรูปแบบเว็บไซตแลว นักการตลาดจะตองสรางคุณคาใหเกิดขึ้น

ในเว็บไซตอีกดวย โดยในการดําเนินธุรกิจอิเล็กทรอนิกส ในขณะที่เรามักมุงไปที่ราคาและตัว

ผลิตภัณฑ เมื่อคิดถึงคุณคา แตคุณคานั้นมีความหมายมากกวาราคาและผลิตภัณฑ ดวยการถือ

กําเนิดของอินเตอรเน็ต แหลงคุณคาบางอยางไดถูกปรับเปล่ียนหรือมีความสําคัญเพิ่มมากขึ้น ซึ่ง

องคประกอบของคุณคาที่สรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน ดังที่โยรัม วินด และ วีเจย มหาจาน 

(2548, น. 108) มีดังนี้ 

1. สินคา /บริการ  ประกอบดวยคุณลักษณะ  คุณสมบั ติ เดน  คุณภาพ  และ

คุณประโยชนของสินคาและบริการนั้น 

2. ราคา  คุณคาจะมีที่มาจากราคาสําหรับสินคาหรือบริการที่จายไป  และ

ความสัมพันธระหวางราคากับคุณคาที่ผูบริโภครับรูได ซึ่งประโยชนอันมากมายของระบบ

อินเตอรเน็ตคือ ประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่เพิ่มสูงขึ้น ซึ่งสงผลใหตนทุนการดําเนินงานลดลง 

3. บริการ ทั้งในชวงกอนและหลังการซื้อ ถือเปนองคประกอบหนึ่งที่สําคัญของ

คุณคา ซึ่งโดยปกติแลวการบริการดวยบุคลากรมักมีตนทุนสูง ขณะที่อินเตอรเน็ตมีศักยภาพสูงใน

การนําเสนอขอมูลและการบริการลูกคาผานระบบออนไลนดวยตนทุนที่ตํ่ากวามาก 

4. ตราสินคา คุณคาอันเปนที่ไววางใจของตราสินคา ทั้งสําหรับตัวผลิตภัณฑ ผูขาย 

และเว็บ ในขณะที่ผูบริโภคเกี่ยวของกับผลิตภัณฑที่มีจํานวนเพิ่มมากขึ้น และสามารถเขาถึง

แหลงขอมูลเกี่ยวกับราคาและคุณลักษณะของผลิตภัณฑไดมากขึ้น ตราสินคาก็กลายเปนแหลง

ของคุณคาที่มีความสําคัญมากยิ่งขึ้นดวย 

5. ความรวดเร็ว การใหบริการดวยความรวดเร็วเปนอีกแหลงหนึ่งของคุณคา 

อินเตอรเน็ตมีสวนเรงใหอัตราความเร็วสําหรับบางสินคาและบริการเพิ่มมากขึ้น โดยพัฒนาจาก

การใหบริการชั่วขามคืน กลายเปนการจัดสงใหไดทันทีสําหรับผลิตภัณฑดิจิตอล แมสินคาที่มี

ตัวตนยังตองอาศัยการขนสงลําเลียงดวยวิธีการแบบเดิมก็ตาม 
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6. ความสะดวก การมีชองทางที่หลากหลาย ไมเพียงเปนการเพิ่มทางเลือกใหมของ

การจับจาย แตยังเปนการเพิ่มความสะดวกใหกับการซื้อและวงจรการบริโภคซึ่งประกอบดวย 

6.1 การคนหาขอมูลและการตัดสินใจซื้อ 

6.2 การซื้อ 

6.3 การขนสง 

6.4 การเก็บรักษา 

6.5 การนําออกมาและเตรียมการเพื่อใชงาน 

6.6 การใชงานหรือการบริโภคผลิตภัณฑ 

6.7 การกําจัดของเสีย  

6.8 การประเมินผลหลังการใชงานและการสื่อสาร 

      อินเตอรเน็ตไดปรับเปลี่ยนเงื่อนไขที่วา “ที่นี่และเดี๋ยวนี้” ใหกลายเปน “ทุกเวลา

และทุกสถานที่” โดยมีความสะดวกสบาย มีขอมูลและชองทางการจัดจําหนายที่เปดตลอด 24 

ชั่วโมง และ 7 วันตอสัปดาห และสามารถเขาถึงไดจากเกือบทุกสถานที่ 

7. ความแปลกใหม จากการไดเปนผูบุกเบิกคนแรกหรือเปนผูทรงอิทธิพลทาง

ความคิดตอผูอ่ืน สามารถเพิ่มคุณคาใหกับผูบริโภคได โดยอินเตอรเน็ตเองสามารถใชประโยชน

จากการที่ตัวมันเองสามารถเปลี่ยนโครงสรางและปรับเปลี่ยนตามความตองการของผูใชงานอยาง

รวดเร็ว เพื่อสรางคุณคาจากการพัฒนาสิ่งใหมๆ ได 

8. ความสบายใจ  ความปลอดภัยและความวางใจไดเปนปจจัยชวยเพิ่มคุณคาได

เชนกัน ผูบริโภคจะยินดีจายเงินในจํานวนที่สูงกวา เพื่อซื้อสินคาจากบริษัทที่ไววางใจไดมากกวา

บริษัทที่ไมเคยรูจัก 

9. ประสบการณและความสนุกสนาน   ผูบริโภคใหความสําคัญกับความ

สนุกสนาน และการไดคนพบสิ่งใหมๆ ความสนุกสนานนั้นจะเพิ่มคุณคาใหกับประสบการณของ

การปฏิสัมพันธและการซื้อสินคา  

10. ขอมูลตรงตามสถานการณ  โดยทั่วไปการรวบรวมขอมูลกับการตัดสินใจซื้อ

แยกกันอยูในคนละสวน แตในปจจุบันขอมูลเหลานี้สามารถนําเสนอใหตรงกับสถานการณการใช

งานไดเชน ในเว็บไซตของรานหนังสือออนไลน อาจนําเสนอบทวิจารณหนังสือควบคูไปกับหนังสือ

เลมนั้นๆ เพื่อมอบสารหรือขอมูล ณ จุดที่ผูบริโภคตองการใชพอดี 
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11. การศึกษาและการพัฒนาตนเอง  ผูคนมักยินดีจายเงินเพื่อการฝกอบรม และ

คําแนะนําเกี่ยวกับประเด็นตางๆ นับต้ังแตคอมพิวเตอร ซอฟตแวร จนกระทั่งการเงินสวนบุคคล ซึ่ง

การศึกษาเหลานี้มีตนทุนไมแพง และนาจะมีประสิทธิผลสูงกวาหากผานระบบออนไลน 

12. อํานาจควบคุม  การมีอํานาจควบคุมการพัฒนาสินคา และบริการเปนสิ่งที่สราง

คุณคาได ทั้งนี้เทคโนโลยีสําหรับการปรับสินคา / บริการใหเหมาะกับความตองการโดยลูกคามี

สวนรวมและการตลาดแบบเขาถึงตัวบุคคล ไดใหอํานาจในการควบคุมเหนือตัวผลิตภัณฑและ

ประสบการณในระดับที่สูงขึ้นแกลูกคา ซึ่งเปนการสรางคุณคาใหเพิ่มสูงขึ้น 

13. รางวัลเชิงสังคมและเชิงจิตวิทยา  การไดเขารวมเปนสวนหนึ่งของชมุชนเสมอืน

จริง และการสื่อสารกับผูใชงานคนอื่นๆ ยังกอใหเกิดประโยชนในเชิงสังคมดวยเชนกัน 

นอกจากนั้นในการสรางเว็บไซตใหประสบความสําเร็จ ตองมีหลักเกณฑและหลักการ

ที่ลึกซึ้งกวาสมัยกอนมาก เนื่องจากมีผูแขงขันที่หลากหลายอยูในตลาด ดังนั้นเว็บไซตที่ประสบ

ความสําเร็จจึงตองมีหลัก 3 ขอสําคัญ (กนกศักดิ์ ซิมตระกูล, 2545, น. 35) คือ 

1. ทําใหเว็บไซตของเราเปนประโยชนอยางยิ่ง ทั้งนี้ข้ึนอยูกับกลุมเปาหมายที่

ตองการเขาถึง การทําเว็บไซตจึงตองทําเว็บไซตใหเปนประโยชนกับกลุมเปาหมายอยางเต็มที่ 

2. ทําเว็บไซตใหนาสนใจอยางยิ่ง เมื่อเว็บไซตมีประโยชนแลว ก็ยอมตองสราง

ความตื่นตาตื่นใจ นาสนใจใหไดรับความนิยม 

3. ตองตรงตามความตองการของกลุมเปาหมาย ซึ่งเปนกฎขอที่สําคัญทีสุ่ด และ

เปนจุดเริ่มตนของคําวา Branding  

โดยเฉพาะเว็บไซตประเภทอีคอมเมิรซ จะตองสรางความสัมพันธโดยตรง ระหวาง

เว็บไซตและกลุมเปาหมาย ควรทําใหเกิดความภักดี (Loyalty) คือทําใหกลับมาใชบริการซ้ําอีก ซึ่ง

ถือวาเปนการสรางจุดประทับ (Gimmick) ใหผูบริโภคจดจําไดในระยะยาว ผูวิจัยจึงไดนําแนวคิด

เกี่ยวกับการตลาดบนอินเตอรเน็ตมาเปนกรอบในการอภิปรายดวยเชนเดียวกัน เนื่องจากแนวคิด

ดังกลาวเปนสวนสําคัญในการสรางกลยุทธการสื่อสารการตลาดบนอินเตอรเน็ตภายใตปจจัย

แวดลอมตางๆ ของการสื่อสารผาน เวิรล ไวด เว็บ (World Wide Web) ที่เขามาเอื้อประโยชนตอ

การสื่อสารโดยไมข้ึนอยูกับเวลาและสถานที่ ทั้งยังสามารถสรางความแตกตางเพื่อแขงขันกับคูแขง

ในธุรกิจรานหนังสือออนไลนได 
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การจัดทาํเวบ็ไซตพาณชิยอิเล็กทรอนกิส 
  

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หรือ e-Commerce โดยรวมแลวก็คือ กระบวนการทําธุรกรรม

ทุกชนิด ซื้อ ขาย ประมูล แลกเปลี่ยน หรือถายโอนสินคาและบริการตลอดจนขอมูลขาวสารที่

สามารถซื้อขายได ผานทางเครือขายคอมพิวเตอร โดยมีอินเตอรเน็ตชวยเสริมศักยภาพการโตตอบ

กันระหวางผูรวมทําธุรกรรม อาทิ การเปดรานคาออนไลน ซึ่งทําใหกาวขามขอจํากัดเรื่องเวลาและ

สถานที่ไป แตทั้งนี้ พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หรือ e-Commerce ถึงแมวาจะมี “e” นําอยูขางหนาคํา

วา Commerce ก็ไมไดหมายความวา e-Commerce จะกลายเปนของใหม แตแทที่จริงแลว e-

Commerce ยังคงตองมีรูปแบบทางธุรกิจคลายกับ Commerce แบบเดิม ดังนี้ (บุษปา กีรติไกร

นนท, 2549, น. 13) 

1. Business-to-Consumer (B2C)  รูปแบบธุรกิจนี้เปนรูปแบบที่มีการทํากันมาก

ที่สุด และเปนที่รูจักมากที่สุด เชน การเปดรานขายปลีกออนไลน อยาง WeLoveShopping.com, 

Tohome.com และเว็บไซตที่เปดขายตรงอยาง Marthastewart.com ที่ขายสินคาและบริการของ

ตกแตงบาน ตกแตงสวน ที่ครองใจแมบานอเมริกัน ควบคูไปกับชื่อเสียงของเจาของเว็บ 

2. Business-to-Business (B2B) คือการทําธุรกรรมกันแบบธุรกิจสูธุรกิจ บริษัทตอ

บริษัท อยางเชน Cisco.com และ Intel.com ซึ่งมีการเปดใหบริการ e-procurement หรือการ

จัดซื้อจัดจางออนไลน เชน บริษัทหนึ่ง ตองการซื้ออุปกรณเน็ตเวิรคจาก Cisco มาติดตั้งผานทาง 

Cisco เปนตน 

3. Consumer-to-Consumer (C2C) รูปแบบนี้เปนรูปแบบธุรกิจที่วากันวาเติบโตได

รวดเร็วที่สุด เพราะเปนการเปดใหผูใชสามารถซื้อขายแลกเปลี่ยนสินคากันไดตามใจชอบ โดยผู

ใหบริการอาจเขาไปมีสวนในการเก็บคาใชบริการบางสวน เว็บที่เปนที่รูจักมากที่สุดในรูปแบบนี้ ใน

เมืองนอกไดแก ebay.com สําหรับในเมืองไทย อาทิเชน ThaiSecondhand.com แมวาจะมี

รูปแบบทางธุรกิจที่แตกตางกันก็ตาม 

4. Consumer-to-Business (C2B) รูปแบบนี้เปดใหผูใชสามารถเสนอสินคาและ

บริการสูองคกรธุรกิจ เชน บริการทางบัญชี บริการทางกฎหมาย และเว็บไซตที่เปดใหคนทั่วไป

สามารถเขามาเสนอขายสินคาใหองคกรได 
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การออกแบบเว็บไซต 
 

การสรางเว็บไซต เทาที่มีมาในอดีตเราสามารถแบงประเภทของการออกแบบเปน 4 

ประเภท ดังนี้ (บุษปา กีรติไกรนนท, 2549, น. 26-28) 

1. User-Centered Design แนวคิดนี้เร่ิมตนเมื่อชวงป 1980 เพื่อระบบที่ใชงานได 

และใชไดดี โดยเพิ่มความใสใจในเรื่องการใชงานที่งาย และทําใหเปนที่นาพึงพอใจ และยงัคาํนงึถงึ

เร่ืองการตลาดอีกดวย บนเว็บไซต ผูที่จะเปนลูกคาในอนาคตนั้น ตองเขามาที่เว็บไซตไดอยาง

งายดาย และยอมตองการใหเขากลับเขามาอีกครั้งแลวครั้งเลา แนวความคิดนี้จึงเกิดขึ้นเพื่อ

โอกาสในการเพิ่มลูกคาใหสูงขึ้น การออกแบบแนวนี้เรียกอีกอยางไดวาเปน User-Experience  

2. Design Company-Centered Design แนวความคิดนี้คือ ลักษณะที่เว็บไซตถูก

สรางมาเพื่อเนนการสนองตอบตอความตองการของบริษัทเอง ความตองการของบริษัทจะเปน

ตัวกําหนดโครงสรางและเนื้อหาของเว็บไซต ขอเสียในการออกแบบเชนนี้คือ ลูกคาอาจจะไมได

ตองการสิ่งที่บริษัทอยากจะนําเสนอเลยก็ได เว็บไซตที่นําเสนอประวัติบริษัท, รายการสินคาและ

บริการนั้น เรียกไดอีกอยางหนึ่งวาเปนเว็บไซตโบรชัวร หรือ Brochure ware เว็บไซตในลักษณะนี้

จะใชคุณสมบัติความเปนเว็บไซตนอยที่สุด โดยจะเปนแหลงที่ใหขอมูลดานเดียวเทานั้น  

3. Technology-Centered Design การออกแบบดวยแนวความคิดที่เนนเทคโนโลยี

เปนหลัก จะใหความสําคัญกับความตองการของลูกคา และบริษัทไมมากไปกวาเรื่องเทคโนโลยี 

เว็บไซตเหลานี้มักจะเต็มไปดวยเทคโนโลยีลาสุดของภาพและเสียง รวมถึงสคริปตลูกเลนตางๆ 

มากมาย การออกแบบเชนนี้ ขอเสียคือ มักจะกลายเปนเว็บไซตที่ใชประโยชนจริงไมไดนอกจาก

เพื่อการศึกษา ทดลอง ในปจจุบันเราจึงเห็นเว็บไซตประเภทนี้ในสัดสวนที่ลดนอยลง 

4. Designer-Centered Design แนวความคิดจากความตองการดานการออกแบบ

เปนหลัก พบเห็นไดทั่วไปโดยเฉพาะในเว็บไซตที่เจาของเปนผูออกแบบเว็บไซตเอง ขอเสียของ

เว็บไซตเหลานี้ก็คือ ไมสนใจความตองการของลูกคา หรือบริษัทไปมากกวาการออกแบบ แต

เว็บไซตเหลานี้ ถาเปนเว็บไซตของนักออกแบบเอง ก็จะนับไดวาเปนการแสดงออกถึงความคิด

สรางสรรคเทาที่มีของผูออกแบบอยางชัดเจน 

โดยสวนที่ตองคํานึงถึงสวนแรกกอนจะลงมือสรางเว็บไซตคือสวนของกลยุทธ ความ

ตองการของผูใชเว็บไซต โดยประการหลังนี้เปนสวนสําคัญคือ เราตองวิเคราะหและเขาใจความ

ตองการของลูกคาใหดีวาเขาตองการอะไร และความตองการนั้น เขากับความตองการอื่นๆ ภายใน

บริษัทหรือไม สวนความตองการภายในบริษัท หรือความตองการของเว็บไซตซึ่งเปนจุดประสงคใน

การกอต้ังเว็บไซตนั้น สําหรับเว็บ e-Commerce ก็คือ เปาหมายทางธุรกิจ ซึ่งก็คือการสามารถ
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จําหนายสินคาไดยอดตามเปาการขายที่กําหนดเอาไวนั่นเอง ซึ่งเราสามารถแบงความตองการใน

ทางการออกแบบเอาไว 3 ประเภทคือ ความตองการของผูใชงานหรือลูกคา, ความตองการของ

บริษัท หรือเจาของเว็บไซตวาตั้งเว็บไซตข้ึนมาเพื่ออะไร และความตองการทางดานเทคโนโลยี 

ซึ่งในสวนของความตองการของผูใชเว็บไซต หรืออาจกลาวไดวาเปนกลุมเปาหมาย

ของเว็บไซตนั้น มีขอคํานึงถึงอยูวา ถาตองการใหเว็บไซตถูกใจกลุมเปาหมาย ก็จําเปนตองทราบ

วากลุมเปาหมายตองการอะไร และชอบอะไร ถาเว็บไซตมีเปาหมายที่จะมีลูกคาหลากหลาย

ประเภท ก็ตองไมลืมวา ความตองการก็จะหลากหลายตามจํานวนประเภทของลูกคาดวย โดยเรา

สามารถแบงประเภทของลูกคาเพื่อการออกแบบ ไดเปน 2 ประเภทใหญๆคือ (บุษปา กีรติไกรนนท, 

2549, น. 37) 

1. แบงตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา สถานะ รายได 

ฯลฯ กลุมลูกคาสามารถแบงไดโดยใชปจจัยเดียวในปจจัยเหลานี้ หรือเฉพาะเจาะจงโดยใชหลายๆ 

ปจจัยรวมกัน เชน ลูกคาที่เปนกลุมผูชาย อายุ 25-45 ป การศึกษาไมตํ่ากวาปริญญาตรี มีรายได

ไมตํ่ากวา 25,000 บาทตอเดือน เปนตน 

2. แบงตามลักษณะทางจิตวิทยา คือแบงตามทัศนคติ และการรับรูเกี่ยวกับเร่ืองที่

จะมีในเว็บไซต หรือที่เกี่ยวของกับเว็บไซต เชน ถาลูกคาเปนกลุมคนที่ไมตามเทคโนโลยี ไมคอย

อัพเกรดเบราเซอร การที่เว็บไซตจะใชเทคโนโลยีลาสุดในการสรางเว็บไซต ก็อาจจะไมมีประโยชน

นักเพราะรองรับลูกคากลุมเปาหมายไมได เปนตน 
 
การวางโครงรางเว็บไซต 
 

เว็บไซตจะตองมีการวางโครงรางของเว็บไซต ซึ่งแบงเปนองคประกอบ 3 ประเภทคือ 

การออกแบบขอมูล (Information Design), การออกแบบอินเตอรเฟส (Interface Design) และ

การออกแบบเสนทาง (Navigation Design) โดยการออกแบบขอมูลนั้น อาจจะมาในรูปของภาพ 

หรือเสียง แทนที่จะเปนตัวหนังสือที่ส่ือสารอยางชัดเจนก็เปนได เชน กราฟตาง ๆ รูปภาพตาง ๆ สี 

หรือเสียง เปนตน  

สวนของ Interface Design นั้นจะเกี่ยวกับการออกแบบสวนที่ใหผูใชเว็บไซตหรือ

ลูกคาใชงาน เชน ในหนาเว็บเพจลงทะเบียน Interface คือองคประกอบตาง ๆ ที่ทําใหเกิดการตอบ

โตกันระหวางระบบ และผูใชองคประกอบตางๆ ดังกลาวนี้อาจประกอบดวย (บุษปา กีรติไกรนนท, 

2549, น. 70) 

1. Checkbox ที่ใหอิสระในการเลือกตัวเลือกโดยไมข้ึนอยูกับตัวเลือกอื่น 
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2. Radio Button อนุญาตใหผูใชเว็บไซตเลือกไดเพียงหนึ่งตัวเลือกจากกลุมของ

ตัวเลือกทั้งหมด 

3. Text Field อนุญาตใหผูใชเว็บไซตกรอกขอความที่เปนตัวอักษรเขาไปตาม

จุดประสงค 

4. Dropdown List ซึ่งก็คือ Radio Button ในรูปแบบที่ประหยัดเนื้อที่มากขึ้น และ

เลือกตัวเลือกไดทีละตัวเลือกเดียวเชนกัน 

Navigation Design เปนเรื่องที่เกี่ยวกับการออกแบบที่ชวยในเรื่องการเดินทางหรือ

เคลื่อนที่ไปมาภายในเว็บเพจเดียวหรือทั้งเว็บไซต (โดยสวนใหญมักจะหมายถึงการเคลื่อนที่ไปมา

ในทั้งเว็บไซตมากกวา) เชน ในกรณีของหนาเว็บเพจลงทะเบียน Navigation Design จะเปน

ตัวกําหนดและแสดงใหผูใชเว็บไซตเห็นภาพรวมของเว็บไซต, ที่ที่ผูใชเว็บไซตอยูในขณะนั้น และที่

ที่ผูใชเว็บไซตจะทํางานตอไปได โดยสวนนี้จะตองออกแบบใหมีความคงที่สม่ําเสมอตลอดทั้ง

เว็บไซต และในสวนของ Navigation ก็ยังตองมีการจัดหมวดหมูตามสมควร เพราะ Navigation 

ไมใชเปนเพียงถุงใสลิงคเทานั้น แตตองออกแบบใหแตละลิงคมีความสัมพันธกันตามความ

เหมาะสมเพื่อใหผูใชเว็บไซตใชงานไดสะดวก นอกจากจะมีความสัมพันธในตัว Navigation เอง

แลว ยังตองมีความสัมพันธตอหนานั้น ๆ ดวย เชน การบงบอกวาตอนนี้ผูใชเว็บไซตอยูที่ไหน เปน

ตน  

 
การกําหนดการวาง Surface Plan 
 

เมื่อวางโครงรางของเว็บไซตเรียบรอยแลว จะตองกําหนดการวาง Surface Plan หรือ

สวนผิวหนา ซึ่งก็คือสวนที่กําหนดวารูปรางหนาตาของสิ่งตาง ๆ ในเว็บไซตควรจะมีลักษณะเชนไร 

สําหรับเว็บเพจสวนผิวหนาจะรวมไปถึงรูปราง สี ตัวหนังสือ การจัดวางขององคประกอบตางๆ หรือ

ที่มีศัพทตรงตัวเรียกวา Visual Design นั่นเอง การออกแบบสวนผิวหนานี้ไมใชเพียงการออกแบบ

ใหสวยถูกใจเทานั้น แตยังตองคํานึงถึงเรื่องความสัมพันธของการออกแบบผิวหนากับกลยุทธ, 

ขอบเขต, โครงสราง และโครงรางภายในดวย การออกแบบสวนนี้ไดดีจะสนับสนุนใหองคประกอบ

ตางๆ ทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ ใชงานงายขึ้น และชวยสงเสริมใหองคประกอบตาง ๆ ชัดเจน

ข้ึนอยางเหมาะสม (บุษปา กีรติไกรนนท, 2549, น. 70) 
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การจัดวาง Grid Layout 
 

Grid Layout เปนวิธีจัดวางหนาพื้นฐานของสื่อส่ิงพิมพตางๆ ผูออกแบบจะแบงเนือ้หา

ออกเปน ตามแนวนอน (Row) และตามแนวตั้ง (Column) องคประกอบตางๆ จะถูกจัดเรียงให

เหมาะสมกับพื้นที่ที่แบงเปนชองตารางไว ซึ่งการจัดทําเปน Grid Layout จะชวยใหสามารถ

กําหนดรูปแบบการจัดวางขอมูลไดสม่ําเสมอทั่วทั้งเว็บไซต ถามีการจัดวาง Grid Layout ดีๆ เลือก

เนื้อหาหรือการใชสอยที่จะมาอยูในตําแหนงที่แนนอนของทุกเว็บเพจ ลูกคาจะสามารถเรียนรู

เว็บไซตไดในเว็บเพจเดียว และใชงานไดทั่วทั้งเว็บไซต และหากเว็บเพจมีโครงสรางที่แนนอน การ

ไลสายตาไปทั่วเว็บเพจจะทําไดงาย หากมองในอีกแงมุมหนึ่ง ในชวงระยะเวลาที่สรางเว็บไซต 

ทีมงานจะสามารถแบงงานกันทําไดงายขึ้นดวย 

โดยการสราง Grid Layout อยางงายๆ สามารถเริ่มไดจากองคประกอบที่สําคัญกอน 

เชน เครื่องหมายการคา (Logo), จุดเชื่อมโยงหลัก (Navigation Bar), สวนที่เกี่ยวกับการคนหา 

(Search), จุดเชื่อมโยงยอย (Links), วันที่, สวนทาย (Footer) เปนตน เมื่อได Grid คราวๆ แลว 

สวนของเนื้อหายอยๆ จึงจะสามารถมาพิจารณาตอไดวาจะแบงสัดสวนอยางไรตอไป (บุษปา   

กีรติไกรนนท, 2549, น. 70) 

 
สวนประกอบของหนาเว็บไซต 

 

โดยทั่วไป สามารถจําแนกออกเปน 4 สวน ไดแก สวนหัวของหนาเว็บ (Page 

Header), สวนเนื้อหา (Page Content) สวนคอลัมนการเชื่อมโยง (Page Sidebar หรือ 

Navigation Bar) ซึ่งอาจจะมีทั้งดานซาย-ดานขวา และสวนทายของหนาเว็บ (Page Footer) โดย

มีรายละเอียดดังนี้ (กรรณิการ สวรรคโพธิพันธุ, 2550, น. 33-38) 

1.  สวนหัวของเว็บเพจ (Page Header) เปนองคประกอบที่มีความสําคัญมากทีสุ่ด 

ประกอบดวย ชื่อของเว็บไซต หรือชื่อหัวขอของเว็บเพจยอย เมนูรายการเชื่อมโยง (Navigation 

Bar) และแบนเนอรโฆษณา (Banner) หลักการออกแบบสวนหัวของเว็บเพจคือ ตองระบุชื่อหรือ

สัญลักษณขององคกรทุกครั้ง เพื่อใหผูชมเว็บไซตทราบอยูเสมอวากําลังชมเว็บใดอยู นอกจากนั้น

อาจใชวิธีสรางความสม่ําเสมอใหกับเว็บเพจยอยโดยออกแบบรูปลักษณใหเปนรูปแบบเดียวกัน ซึ่ง

ผูชมเว็บไซตจะเขาใจไดงายขึ้นวาเปนเพจยอยของเว็บใด 

2.  สวนของเนื้อหา (Page Content) เนื้อหาเปนองคประกอบที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกชมขอมูลของผูชมเว็บวาควรออกจากเว็บไซตนี้หรือไม การออกแบบสวนเนื้อหา 
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จะตองกําหนดวัตถุประสงคกอนวา หนาเว็บตองการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับเร่ืองใด จากนั้นจึง

เร่ิมตนกําหนดรูปแบบการนําเสนอ เชน นําเสนอดวยรูปภาพ เสียง คลิปวีดีโอ หรือตัวอักษร และ

หากเปนตัวอักษณควรเลือกใชชนิดตัวอักษร สี ขนาด แบบใด เปนตน  

3.  สวนคอลัมนการเชื่อมโยง (Page Sidebar หรือ Navigation Bar) เปน

เครื่องมือที่นักพัฒนาเว็บไซตจะกําหนดไวเพิ่มเติมเพื่ออํานวยความสะดวกใหกับผูชม การ

ออกแบบสวนคอลัมนเชื่อมโยงจะเนนคุณสมบัติดานความงายตอการใชงานและความสม่ําเสมอ

บนหนาเว็บ โดยอาจใชการสรางเฟรมเพื่อกําหนดใหคอลัมนเชื่อมโยงปรากฎอยูเสมอในทุกหนา

เว็บ เมื่อผูชมเว็บไซตตองการคลิกเชื่อมโยงก็สามารถหาไดงาย นอกจากนี้ตองแนใจวา ทุกจุดเชื่อม

โยงสามารถใชงานไดจริง คือสามารถเชื่อมโยงไปยังเว็บเพจยอยไดจริง 

4.  สวนทายของเว็บเพจ (Page Footer) เปนสวนที่ระบุรายละเอียดเกี่ยวกับ

เว็บไซต เชน ลิขสิทธิ์ ผูจัดทํา สถานที่ติดตอ รวมทั้งรายการเชื่อมโยง โดยการออกแบบสวนทาย

ของเว็บเพจจะเนนความสม่ําเสมอเชนเดียวกับสวนหัวของเว็บเพจ กลาวคือ สวนทายของเว็บเพจ

จะตองปรากฎอยูในทุกเว็บเพจยอย 

 
การออกแบบหนา Home Page 

 

Home Page เปนหนาแรกของเว็บไซตที่ผูชมจะไดพบเมื่อเขาถึงหนาเว็บนั้นโดยตรง 

และเปนหนาเว็บที่ตองใหความสําคัญกับการออกแบบมากที่สุด เพราะการนําเสนอขอมูลบนหนา 

Home Page ใหนาสนใจนั้นมีระยะเวลาสั้นๆ จนผูชมตองคลิกเขาไปดูรายละเอียดภายในเว็บไซต

ตอ โดยทั่วไปภายในหนา Home Page นั้นควรมีองคประกอบที่สําคัญ 4 ประการดังนี้ (กรรณิการ 

สวรรคโพธิพันธุ, 2550, น. 47) 

1. ชื่อของเว็บไซตและสัญลักษณที่เปนตัวแทนของบริษัท เพื่อใหผูชมทราบวา

เปนเว็บไซตที่เกี่ยวของกับเร่ืองใด หรือเปนเว็บไซตของหนวยงาน องคกร หรือบริษัทใด 

2. วัตถุประสงคหรือสิ่งที่ตองการนําเสนอแกผูชม โดยสื่อออกมาในรูปแบบตางๆ

ใหผูชมทราบ เชน เว็บขายนาฬิกาควรมีรูปภาพนาฬิกาหลากหลายรุนพรอมทั้งราคาขาย และ

วิธีการสั่งซื้อปรากฎอยู ซึ่งองคประกอบเหลานี้จะทําใหผูชมคาดเดาไดวา เปนเว็บไซตที่เสนอขาย

นาฬิกา เปนตน 

3. การประชาสัมพันธและการนําเสนอขอมูลใหมๆ เพื่อใหผูชมเว็บไซตรับรูวามี

การอัพเดทขอมูลขาวสารในเว็บแลว เชน การนําเสนอขอมูลสินคาใหม โดยอาจกํากับดวยวันเวลา
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ที่เปดตัวสินคาดังกลาว หรือการเปลี่ยนแปลงรูปภาพ กราฟก รวมทั้งการใชสัญลักษณแสดงการ

ปรับปรุงเว็บ เชน New หรือ HOT 

4. มีเครื่องมือใหผูชมสามารถเขาถึงขอมูลที่ตองการ เชน เมนูรายการเชื่อมโยง 

(Navigation Bar) สวนคนหาขอมูล (Search) เมนูลัด (Quick Link) เปนตน 

 
เนื้อหาสาร (Content) 
   

Content ไมไดหมายความวาเนื้อหาที่เปนตัวหนังสือหรือบทความเทานั้น แตเปนสาร

ตางๆ ที่เตรียมไวบนเว็บไซตเพื่อใหลูกคาเขามารับ เปนสารที่จะใชส่ือกับลูกคา ในที่นี้ Content จึง

หมายความรวมถึงในรูปของตัวหนังสือ, รูปภาพ, วีดีโอ, ไฟลเสียง ฯลฯ ที่ผูออกแบบเว็บไซต

ตองการใหมี การกําหนดประเภทของเนื้อหาดวยฟเจอรที่ตองการในเว็บไซตจะชวยใหทราบวา

ตองการวัตถุดิบอะไรบางเพื่อผลิตเนื้อหานั้น ๆ ออกมา 

เนื้อหาบนเว็บไซตเปนสิ่งที่ตองการการดูแลอยางตอเนื่อง ในเนื้อหาของแตละฟเจอร

นั้นตองมีการกําหนดวาจะมีการดูแลปรับปรุงบอยครั้งแคไหนอยางไร ถาดูที่ความถี่ในการใชงาน

เว็บไซตของลูกคา ใหพิจารณาวามีความตองการใหลูกคาเขามาที่เว็บไซตบอยแคไหน อาจไม

จําเปนตองมีการอัพเดททุกวัน แตควรทําตามความเหมาะสม นอกจากนั้น ถาในเว็บไซตมี

กลุมเปาหมายมากกวาหนึ่งกลุม ควรมีการกําหนดวา เนื้อหาใดเหมาะสําหรับกลุมเปาหมายใด 

โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมเปาหมายที่มีความตองการแตกตางกันอยางเห็นไดชัด หากทราบวาเนื้อหา

สวนนี้จัดทําขึ้นมาเพื่อกลุมเปาหมายใด ก็สามารถที่จะเลือกวิธีแสดงเนื้อหาไดอยางเหมาะสมอีก

ดวย โดยแบงเปน (บุษปา กีรติไกรนนท, 2549, น. 72-76) 
1.  รูปแบบตัวหนังสือ  

การใชตัวอักษรสําหรับเนื้อความเปนตัวอักษรทั่วไปที่ปรากฎบนเว็บไซต เพื่อ

บรรยายรายละเอียดควรจะมีคุณสมบัติ 2 ประการคือ Legibility และ Readability สวนในการ

เลือกตัวหนังสือที่นํามาใชควรมีลักษณะเดนทั่วไป เชน แตละตัวอักษรควรมีความกวางเทากัน, มี

อัตราสวนความสูงความกวางที่พอดีที่จะอานไดงาย, มีคาความสูงปานกลาง และน้ําหนักลายเสน

ที่สม่ําเสมอ เปนตน โดยการจัดรูปแบบตัวหนังสือทั้งหมดในเว็บไซตนั้น ควรคํานึงถึงสิ่งดังตอไปนี้ 

 1.1  Alignment การจัดเรียงองคประกอบตางๆ เชน การจัดวางองคประกอบ

ใหชิดแนวขอบ Grid ดานใดดานหนึ่ง หรือจัดองคประกอบนั้นใหวางอยูกึ่งกลางเสนแนวระนาบ

เดียวกัน องคประกอบในการออกแบบควรจะวางเปนแนวเดียวกับองคประกอบอื่น ๆ เพื่อสราง

ความรูสึกเปนหนึ่งเดียวกัน ไปดวยกัน ซึ่งจะแสดงใหเห็นถึงความสวยงามและความสมดุลย 
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ตัวอยางเชน การวางตัวหนังสือใหชิดซายและอยูบนแนวเดียวกัน ทําใหการจัดเรียงดูชัดเจน, เปน

ระเบียบ อานงาย และคุนเคย 

1.2  Chunking การรวมหนวยขอมูลเล็กๆ ใหเปนกอนๆ เพื่อใหจําไดงาย

และใชงานไดงาย Chunk หมายถึง หนวยของขอมูลเล็กๆ เชน คํา, การเรียงตัวสั้น ๆ ของ

ตัวหนังสือ, ชุดหมายเลข เทคนิคในการใช Chunk เพื่อแยกขอมูลขนาดใหญออกมาเปนสวน ๆ ทํา

ใหการออกแบบงายขึ้น และชวยในเรื่องการจําขอมูลมากขึ้นดวย เชนเบอรโทรศัพท, ชุดคําศัพทที่

จําไดงาย เปนตน 

  1.3  Scanability การสํารวจคราวๆ ในแงของพฤติกรรมการใชงาน การใช

เว็บไซตจะประกอบดวยแรงคลิกของผูใชเว็บไซต ที่จะ “คลิก” “อาน” “คลิก” “อาน” “เปลี่ยน

เว็บไซต” ทําสารพัดอยางบนสารพัดเว็บไซต พฤติกรรมโดยธรรมชาติจึงไมใชการอยูนิ่งเพื่ออานเว็บ

เพจหนาเดียวเปนชั่วโมงๆ ยกเวนในกรณีที่เปนเรื่องที่สนใจจริง ๆ ดวยเวลาที่จํากัดทําใหผูใช

เว็บไซตไมสามารถตัดสินไดวาเว็บเพจหนาไหนสมควรอานที่สุดในรอยลานเว็บเพจนั้นเนื่องจากไม

สามารถเปรียบเทียบเว็บเพจทั้งหมดไดในคราวเดียว จึงใชเวลากับการดูคราว ๆ กอนวาเว็บเพจนั้น

เกี่ยวของกับอะไร ถากวาดตาดูอยางรวดเร็วแลวไมพบกับส่ิงที่นาสนใจเว็บเพจนั้นก็จะถูกคลิก

เปลี่ยนเว็บไซตทันที 

การทําใหเว็บเพจสามารถอานโดยไลสายตาไดงายนั้น ควรดําเนินการดังนี้ 

1. ใหมีหัวขอ, หัวขอยอย แลวคอยมีรายละเอียด การทําเชนนี้ทําใหมีลําดับในการ

อาน ผูใชเว็บไซตสามารถอานพาดหัวก็เขาใจไดอยางคราว ๆ 

2.  เขียนพาดหัว, หัวขอใหญ ใหมีความหมายชัดเจน ตรงกับที่ตองการจะสื่อ  

3. แบงเนื้อหาเปนหัวขอยอย ๆ จะไดผลดีกวาการเขียนติดกันเปนพรืด หรือเปนกอน

ยอหนาใหญ ๆ 

4.  ใชการเนน ซึ่งอาจจะเปนไฮไลท หรือทําตัวหนา ตัวเอน ทําสีตางไปกับคําที่

ตองการเนนความสําคัญ ควรพึงระมัดระวังในการใชตัวเอนใหเหมาะสม เนื่องจากทําใหอานได

ยากขึ้นในบางกรณี 

1.4 Legibility ความชัดเจนของการแสดงตัวหนังสือ ซึ่งขึ้นกับขนาด

ตัวหนังสือ, ชนิดตัวหนังสือ, ความชัด, ความยาวของกลุมตัวหนังสือ และพื้นที่วาง โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 
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1.4.1  ขนาดตัวหนังสือ สําหรับงานพิมพ ขนาดตัวหนังสือมาตรฐานที่ 9 

ถึง 12 Point ถือวาใชได ถาเล็กกวานี้มักจะใชกับหมายเหตุ สําหรับการแสดงผลใหผูที่มีอายุมาก

จะตองเพิ่มขนาดตัวหนังสือใหใหญข้ึน 

1.4.2  ชนิดตัวหนังสือ สําหรับจอที่แสดงผลความละเอียดต่ํา ตัวหนังสือ

แบบลบเหลี่ยม (Antalias) จะชวยในการอานมากขึ้น นอกจากจะชวยในเรื่องความสวยงามที่มาก

ข้ึนใหกับตัวหนังสือทั่วไป 

1.4.3  ความชัด ความแตกตาง หรือ Contrast เชนการใชตัวหนังสือสี

ดําบนพื้นสีขาว แตการที่มี Contrast มากไปก็ทําใหเกิดความเมื่อยลาและอานไดลําบาก Contrast 

ที่พอดีควรอยูที่ประมาณ 70% คือสีพื้นหลังกับตัวหนังสือไมตัดกันจนเกินไป 

1.4.4  ความยาวของกลุมตัวหนังสือ สําหรับตัวหนังสือขนาด 9 ถึง 12 

Point ความยาวของประโยคระหวาง 3-5 นิ้ว หรือ 8-13 เซ็นติเมตร หรือ 35-55 จํานวนตัวหนังสือ

ตอบรรทัด เปนปริมาณตัวหนังสือที่เหมาะสมในการอาน 

1.4.5  พื้นที่วาง สําหรับตัวหนังสือขนาด 9-12 Points ความหางระหวาง

บรรทัดควรอยูที่ขนาดตัวหนังสือบวกดวย 1-4 Point 

1.5  Readability ระดับความเขาใจไดของบทความหรือเนื้อหา ซึ่งมักขึ้นอยู

กับความซับซอนของคําหรือประโยคโดยตัดสินจากปจจัยตางๆ เชน ความยาวของคํา, คําที่ใชกัน

โดยทั่วไป, ความยาวของประโยค, จํานวนของวลีในประโยค, จํานวนพยางคในประโยค, นัก

ออกแบบมักคิดวาการแสดงสิ่งซับซอนก็ตองแสดงดวยสิ่งที่ซับซอน แตที่จริงแลว การแสดงสิ่งที่

ซับซอนควรจะแสดงดวยอะไรที่งายๆ เพื่อใหเขาใจไดงายขึ้น เพื่อเปนการชวยเพิ่มระดับความ

เขาใจนี้ ควรตัดทอนคําและวรรคตอนที่ไมจําเปนออกไป และหลีกเลี่ยงการใชคําที่กลุมเปาหมาย

อานไมเขาใจ การอานไดของแตละกลุมก็มีขอพิจารณาไมเหมือนกัน เชน ยอหนาที่มีประโยคมาก

จะเพิ่มการอานไดใหกับกลุมผูอานระดับลาง ในขณะที่จะเปนผลตรงขามกับกลุมผูอานระดับบน 
2.  ความสม่ําเสมอ 

ความสม่ําเสมอ ชวยใหกระบวนการทํางานบนเว็บไซตของผูใชงานมปีระสิทธภิาพ

ยิ่งขึ้น ทําใหการเรียนรูระบบเปนไปดวยความรวดเร็ว และทําใหผูใชงานจดจออยูกับงานได โดยไม

ตองกังวลวาจะเกิดความผิดพลาดในระบบ ความสม่ําเสมอแบงออกเปน 4 ประเภท ไดแก 

2.1  ความสม่ําเสมอดานความงาม หมายถึงความสม่ําเสมอของรูปแบบและ

รูปลักษณ ซึ่งชวยใหเกิดความจําได, มีการสื่อสารกับสมาชิก และเกิดความคาดหวังวาจะไดรับ

ความรูสึกดานความงามอยางนี้อีก  
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2.2  ความสม่ําเสมอดานการใชสอย หมายถึงความสม่ําเสมอดานความหมาย

และการกระทํา ความสม่ําเสมอนี้ชวยพัฒนาการใชงานและการเรียนรูของผูใชงานใหนําเอาสิ่งที่มี

อยูแลวหรือที่ไดเรียนรูมากอนหนานี้มาใชกับการออกแบบ  

2.3  ความสม่ําเสมอภายใน หมายถึงความสม่ําเสมอกับองคประกอบอื่นใน

ระบบ ซึ่งทําใหเกิดความเชื่อถือจากผูใชงานในการกระทําการเขากับระบบ เชน ปาย HOME ซึ่ง

ลิงคไปยังหนาแรกถูกวางอยูที่ตําแหนงเดียวกันและเปนรูปแบบเดียวกันทั่วทั้งเว็บไซต 

2.4  ความสม่ําเสมอภายนอก หมายถึงความสม่ําเสมอกับองคประกอบอื่น

นอกระบบ ไมวาองคประกอบนี้จะอยูที่ระบบไหน ผูใชงานก็สามารถมั่นใจไดวา ยังทํางานเหมือนที่

อ่ืนๆ อยู เชน สัญลักษณ Recycle Bin บน Desktop เมื่อมาอยูบนเว็บไซตเราก็สามารถ

ตีความหมายไดวา นาจะมีการทํางานเหมือนหรือใกลเคียงกับ Recycle Bin เดิม 
3.  สี 

เราใชสีในงานออกแบบเพื่อใหดูนาสนใจและมีความสวยงาม มีขอแนะนําเกีย่วกบั

การใชสีคราวๆ ดังนี้ 

3.1  จํานวนสี ควรใชสีในจํานวนจํากัด ตาสามารถรับรูสีไดประมาณ 5 สีที่

แตกตางกัน ไมควรใชสีเพียงแคใหส่ือขอมูลแตทําใหองครวมเสยีไป 

3.2  การใชสีตางๆ ดวยกัน มีเทคนิคในการใชกลุมสีแบบตาง ๆ เชน การใชสีที่

ติดกันในวงลอสี, สามสีที่อยูมุมสามเหลี่ยมแตละปลาย, สีคูตรงขาม, สีโทนอุนจะใชไดดีกับ

องคประกอบที่เปน Foreground ในขณะที่สีโทนเย็นจะใชไดดีกับองคประกอบที่เปน Background 

3.3  ความจัดของสี ใชสีที่มีความจัดสูงเมื่อตองการดึงดูดความสนใจเปนอันดับ

ตน ๆ และใชสีที่มีความจัดต่ําเมื่อตองการแสดงถึงประสิทธิภาพ โดยทั่วไปแลวสีออนที่มีความจัด

ตํ่า จะใหความรูสึกเปนกันเองและเปนมืออาชีพ สีเขมที่มีความจัดต่ําจะใหความรูสึกจริงจังและ

เปนมืออาชีพ สีที่มีความจัดจะใหความรูสึกตื่นเตนและเคลื่อนไหว ดังนั้นควรระวังการใชสีที่มี

ความจัดรวมกันเพราะจะเกิดความขัดแยงกันและทําใหสายตาเกิดความเมื่อยลาได 

3.4  ความเปนสัญลักษณ วัฒนธรรมหรือแตละสังคมมีการรับรูสีที่แตกตางกัน

ไป ควรจะทราบการรับรูของสีของกลุมเปาหมายเพื่อการใชสีที่ไมผิดพลาด 

3.5  ความใกลชิด องคประกอบที่ใกลกัน จะถูกรับรูวามีความสัมพันธกัน

มากกวาองคประกอบที่อยูไกลออกไป เทคนิคการรวมกลุมกันเชนนี้ ชวยลดความซับซอนในการ

ออกแบบ และชวยเพิ่มความสัมพันธระหวางองคประกอบที่เกี่ยวของ ถาใชมากไปก็จะทําใหเกิด

ความสับสนในการรับรูได จึงควรจัดเรียงความใกลชิดกับองคประกอบที่สัมพันธกันเทานั้น โดยใช
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ปายชื่อและขอมูลอ่ืนๆ  ชวยอธิบายองคประกอบเทาที่จําเปน  และลดความสับสนใหกับ

องคประกอบที่ไมเขาพวก 
4.  การอาน และการจัดการเนื้อหา Writing and Managing Content 

เว็บไซตเปนบริการแบบบริการตัวเอง ดังนั้นเพื่อเตรียมเนื้อหาอยางมีประสิทธิภาพ 

จึงจําเปนตองเขาใจวาผูใชงานเว็บไซตตองการอะไร เว็บไซตหลาย ๆ แหงคิดวา การมีเนื้อหาที่

เยอะ ๆ ซึ่งไมไดเกี่ยวของกับธุรกิจโดยตรงนั้น จะเปนตัวชวยธุรกิจทางออม ไมทางใดก็ทางหนึ่ง ซึ่ง

ไมเปนจริงเสมอไป และอาจทําใหเสียเงินและเวลาไปโดยเปลาประโยชนอีกดวย 
5.  หนวยตางๆ ของเนื้อหา Content Modules 

เนื้อหาในเว็บไซตควรจะมีการอัพเดทอยางสม่ําเสมอ และเพื่อใหการอัพเดท

เปนไปดวยความสม่ําเสมอ และเปนแบบแผน จึงควรจะมีระบบการจัดการเนื้อหาที่ดี และควรจะ

สรางระบบวาสวนของเนื้อหานั้นมีอะไรบาง เชน หัวขอ, คําบรรยายหัวขอ, วันที่, ผูเขียน, ชื่อเร่ือง, 

รูปภาพ,หมายเลขบทความ, บทความที่เกี่ยวของ เพื่อความครบถวนขององคประกอบเนื้อหาใน 

ทุก ๆ หนา และการจัดวางตําแหนงขององคประกอบเนื้อหาตาง ๆ ในเว็บเพจหนึ่ง ๆ  
 
แถบนําทาง หรือจุดเชื่อมโยงหลัก Navigation Bar 
  

ในเว็บไซต การจัดขอมูล จัดหมวดหมูเปนสิ่งสําคัญ การจัดหมวดหมูอาจจะตองมี

หลายระดับ ทั้งหมวดใหญ และหมวดยอย Navigation Bar คือส่ิงที่ชวยใหลูกคาเดินทางขาม

หมวดใหญหมวดยอยเหลานั้นไดอยางสะดวก ในเว็บไซตมักประกอบดวย Navigation Bar ที่

แบงเปน 3 แบบใหญๆ ดังนี้ (บุษปา กีรติไกรนนท, 2549, น. 89-92) 

1. แถบ Navigation Bar ดานบน – มักจะเปนไกดนําทางในแบบ Top-level 

Navigation นั่นคือ เปนการไปสูสวนตาง ๆ ของเว็บไซตได แตไมลงลึกในแตละสวน เชน มีหมวด

สินคาตาง ๆ แตไมลงหมวดยอยของประเภทสินคานั้น ๆ เนื่องจากพื้นที่ไมอํานวย ในปจจุบันมีการ

แกไขขอจํากัดนี้โดยเขียนสคริปตใหมี Pop-up เมนูยอยออกมาใหเลือก เมื่อกดเลือกบนเมนูใหญ 

2. แถบ Navigation Bar ดานขาง – มักจะมีตําแหนงอยูทางดานซาย เปน 

Navigation ที่พาไปสูสวนตาง ๆ ของเว็บไซตได รวมไปถึงลงลึกไปในสวนยอย ๆ ได เนื่องจากมี

พื้นที่แสดงรายการมากพอ 

3. แถบ Navigation Bar ดานบนและดานขางทํางานรวมกัน – สวนดานบนจะ

แสดงหมวดหมูใหญ ในขณะที่สวนดานขางจะแสดงหมวดหมูยอยภายในหมวดหมูใหญดานบน 

รวมถึงแสดงตําแหนงของหมวดหมูที่ลูกคากําลังดูอยู 
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การคนหา Search 
 

การ Search เกิดขึ้นเมื่อลูกคามีสินคาที่ตองการอยูในใจแลว และไมตองการที่จะ 

Browse ไปตามหมวดหมูที่จัดไวเปนการเสียเวลา หรือเปนลูกคาประเภทที่นิยมการ Search 

มากกวาการ Browse อยูแลว ซึ่งการ Search โดยทั่วไปควรจะทําใหใชงานงาย ไมซับซอน ถา

สินคาในเว็บไซตมีหลากหลาย อาจจะมีตัวชวยกําหนดขอบเขตในการ Search เชน Drop down 

กําหนดวาจะ Search เฉพาะหมวดหมูใดเปนพิเศษ เปนตน ตําแหนงของ Search ควรจะเปน

ตําแหนงเดียวกันทั้งเว็บไซต เพื่อความสม่ําเสมอในการออกแบบ และเพื่อความสะดวกในการใช

งานของลูกคา 

 
สินคาที่ตองการนําเสนอ Feature Products 
 

คือสินคาที่ทางรานตองการนําเสนอสูลูกคา เพราะบางครั้งลูกคาที่เขามาในเว็บไซต

อาจจะไมไดมีสินคาในใจไวลวงหนา เพียงแตตองการมาดูวามีสินคาอะไรนาซื้อบาง และอาจ

ตองการคําแนะนํา Feature Products อาจถูกนําเสนอไดหลายรูปแบบ เชน Recommendation, 

Pick of the Day โดยมีเจตนาที่จะทําใหสินคาชุดที่นําเสนอนั้นดูมีคุณคามากขึ้น และนําเสนอได

เดนชัดขึ้น และทําใหยอดขายเพิ่มข้ึนได Feature Products จะชวยลูกคาในการ Windows 

Shopping สินคาในรานคาแตละประเภท ในกรณีที่มีสินคามากมายก็จะชวยใหลูกคาตัดสินใจได

งายขึ้น อยางไรก็ตามการเสนอเพียงแครูปภาพหรือราคาเฉย ๆ อาจจะเปนการแนะนําที่ไมเพียงพอ 

ลูกคาอาจจะไมทราบวาสินคานั้น ๆ มีดีตรงไหน จึงไดเปนสินคาที่ทางเว็บไซตภูมิใจนําเสนอ จึง

อาจจะตองเพิ่ม Copywriting อยางพอเหมาะเพื่อสงเสริมการขาย เปนการแนะนําสินคาอยาง   

ส้ัน ๆ ใหเพียงพอที่จะโนมนาวลูกคาที่มีความสนใจเปนทุนเดิมอยูแลว คลิกเขาไปดูรายละเอียด

สินคาหรือส่ังซื้อ 

 
สินคาแนะนําโดยลูกคาดวยกัน Recommendation Community 
 

การที่สินคาใด ๆ จะเสนอขายโดยมีคําแนะนําหรือคําชักชวนจากทางเว็บไซตเปนหลัก 

อาจจะยังไมทําใหลูกคาเกิดความไววางใจไดมากพอ ในเว็บไซตปจจุบันจึงไดมีการแสดง

คําแนะนําหรือแสดงความคิดเห็นของผูอ่ืน ซึ่งอาจจะเปนผูที่เคยใชสินคามาแลวจริง ๆ หรือที่กําลัง

คิดจะใชก็ไดใหผูเขาชมเว็บไซตไดเห็น การที่ลูกคาไดความเห็นจากผูที่ใชหรือจะใชสินคาจริง
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โดยตรงนั้น จะเพิ่มความนาเชื่อถือใหกับขอมูลของสินคานั้น ๆ และลูกคามีแนวโนมที่จะเชื่อวา 

ความคิดเห็นเหลานี้เปนความคิดเห็นที่ตรงตอความเปนจริง มากกวาคําแนะนําของเจาของ

ผลิตภัณฑหรือผูขายใหไว ซึ่ง Recommendation Community จะทําใหเว็บไซตคึกคักมากขึ้นจาก

ลูกคาดวยกันเอง การมีความเคลื่อนไหวในเว็บไซตมากข้ึนและมีคําแนะนําจากหลากหลายผูคน 

จะเปนตัวดึงใหลูกคาเขาเว็บไซตมาเพื่ออานความคิดเห็นจากลูกคาทานอื่น ๆ และอาจจะตัดสินใจ

ซื้อสินคาที่มีแนวโนมความคิดเห็นไปในทางบวกเร็วขึ้นได แตตองระวังการควบคุมดูแลความเห็นที่

มีลักษณะหยาบคาย หรือใชคําปกติแตมีความหมายหยาบคาย หรือเปนความเห็นที่แฝงตัวมาจาก

สินคาคูแขง 

 
รายละเอียดสินคา 

 

การซื้อสินคาทางเว็บไซต มีขอดอยตรงที่ลูกคาจะไมสามารถหยิบจับพลิกสินคาที่

ตองการดูได ไมสามารถสัมผัสสินคาไดนอกจากเทาที่ตาเห็น และเลือกสินคาไมไดวาตองการชิ้น

ไหนเปนพิเศษ ดังนั้นการแจงรายละเอียดสินคาใหครบถวนในเว็บไซตจึงเปนปจจัยที่สําคัญมาก ที่

ลูกคาจะใชประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาที่ตองการ โดยในการวางรายละเอียดสินคา ขอมูลที่

สําคัญที่สุดควรจะอยูภายใน Scroll แรก เพราะเปนสวนของเว็บเพจที่จะถูกอานมากที่สุด ถาอยูตํ่า

จาก Scroll แรกลงไป โอกาสที่ขอมูลนั้นจะถูกอานนั้นจะลดนอยลงตามลําดับ  
 
 
การสั่งซ้ือ 

 

Shopping Cart, Shopping Basket, Shopping Bag, ตะกรา, ตระกราสินคา, รถเขน็ 

ใชเรียกสิ่งๆ เดียวกันที่อยูบนเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) ในที่นี้จะใชคําวา 

Shopping Cart เปนหลัก ซึ่งเรียกไดวา Shopping Cart เปนตัวเอกตัวหนึ่งของเว็บ e-Commerce 

โดยการใช Shopping Cart นั้นมีขอดีตรงที่วา ลูกคาไมตองมาเรียนรูสัญลักษณนี้ใหมเลย เพียงแค

เห็นก็ทราบวา ตองทําอยางไร 

หลังจากที่ลูกคาเลือกสินคาแลว Shopping Cart จะเปนสิ่งถัดไปที่ลูกคาจะทํางาน

ดวย โดยสามารถมองวา Shopping Cart เปนที่พักระหวางการตัดสินใจสูกระบวนการ Check out 

ที่ Shopping Cart นี้ ลูกคาจะดูไดวา เขากําลังจะเลือกซื้ออะไรในจํานวนเทาไร, ราคารวมเปน

เทาไร, และตัดสินใจใหมอีกครั้งไดวาจะไมซื้ออะไร ลูกคาสามารถเลือกใสสินคาเขาหรือดึง
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สินคาออกได มากครั้งเทาที่ตองการจนกวาจะตัดสินใจซื้อจริง ในบางเว็บไซต จะมีการสรุปรวม

ขอมูลใน Shopping Cart ในหนาทั่วไป ลูกคาจะไดไมตองเสียเวลาเขาออกหนา Shopping Cart 

บอยจนเกินไปนัก เพราะวา Shopping Cart มีสองประตูสําหรับสองหนาที่สําคัญ คือประตูกลับไป

ที่การเลือกสินคากับประตูไปจายเงินซื้อสินคา จึงไมควรที่จะลืมติดตั้งสองประตูนี้ใหเห็นเดนชัดใน

หนา Shopping Cart 

ในหนา Shopping Cart นั้น จะเปนการรวมรายละเอียดของสินคาที่ซื้อไป ขอมูล

ทั่วไปของสินคาที่ใน Shopping Cart ควรมี ไดแก (บุษปา กีรติไกรนนท, 2549, น. 116-117) 

1.  ชื่อของสินคา และลิงคไปสูรายละเอียด 

2.  คําอธิบายสั้นๆ ของสินคานั้น เชน เครื่องเลน MP3, หมอหุงขาว, เครื่องตมกาแฟ 

3.  คุณลักษณะทางกายภาพ เชน สี ขนาด กลิ่น รส 

4.  การแจงวาสินคามีอยูหรือไมมีแลว รวมถึงระยะเวลาการจัดสง 

5.  ราคา 

6.  จํานวน เปนขอมูลที่ลูกคาสามารถแกไขได  

7.  ฟงกชั่นที่ชวยลบสินคาออกจาก Shopping Cart 

8.  คาจัดสง หรือวิธีการคํานวณคาใชจายเหลานี้ 

9.  คาภาษี 

10. คาใชจายยอย 

11. จํานวนรวมทั้งหมดของสินคาใน Shopping Cart 

12. ลิงคไปยังขอมูลการสงสินคาคืน 

13. ลิงคไปที่ขอมูลการจัดสง 

 
ทางเลือกในการจัดสง Shipping Selection 
 

ในปจจุบันนั้นมีทางเลือกในการจัดสงสินคาอยูมากมาย จึงควรระบุใหชัดเจนวา 

ทางเลือกในการจัดสงมีอะไรบาง คาใชจายเทาไร ใชเวลาเทาไรในการจัดสง ซึ่งคาบริการที่

แตกตางกันขึ้นอยูกับความเรงดวน ปลายทาง น้ําหนัก ประเภทของสินคา อยางไรก็ดี การแจง

ลูกคาเกี่ยวกับระยะเวลาและคาจัดสงเปนสิ่งจําเปนที่จะตองแจกแจง แมอาจจะไมสามารถบอก

ระยะเวลาการจัดสงถึงลูกคาไดอยางแมนยําก็ตาม แตการใหระยะเวลาคราว ๆ ก็เปนขอมูลที่

เพียงพอในการแจงลูกคา และดีกวาที่จะไมบอกอะไรเลยกับลูกคาอยางแนนอน 
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วิธีการชําระเงิน 
 

โดยปกติแลวลูกคามักตองการความปลอดภัยและการใชงานที่เรียบงาย เว็บไซตควรมี

การออกแบบและแสดงฟงกชั่นใหเห็นวาลูกคาจะสามารถชําระเงินออนไลนไดอยางปลอดภัย    

จริง ๆ เชน การมีไอคอนรูปกุญแจแสดงถึงการเขารหัสขอมูลระหวางเว็บไซตกับลูกคาเมื่อลูกคาเขา

สูระบบขั้นตอนการชําระเงิน เพื่อใหลูกคาเกิดความมั่นใจ นอกจากนี้ควรเตรียมทางเลือกในการ

ชําระเงินอื่นๆ ไวใหลูกคาอยางชัดเจน จะเปนการดีที่เราเตรียมระบบเพื่อใหลูกคาเลือกและบันทึก

ชองทางการจายเงินไว ทั้งนี้ระบบนี้และระบบที่อยูการจัดสงอาจจะออกแบบใหอยูรวมกันหรือ

แยกกัน ข้ึนอยูกับความเหมาะสมของการทํางานในเว็บไซต 

หลังจากการสั่งซื้อเสร็จส้ิน การแสดงสวนสรุปการสั่งซื้อจะเปนสวนสําคัญในลําดับ

ถัดไป เพราะจะทําใหลูกคามั่นใจและตรวจสอบไดวาไดชําระเงินไปกับอะไรบาง ในจํานวนเงิน

เทาไร สินคาที่ส่ังซื้อมาจะถึงมือเมื่อไร ถาไมมีสวนสรุปนี้ ลูกคาอาจจะไมมั่นใจวาระบบไดรับรูการ

ส่ังซื้อจริงหรือไมหรือมีความผิดพลาดอะไรขึ้นหรือไม การทบทวนสรุปจึงเปนสิ่งจําเปนที่ไมควร

ละเลย และหากทําใหการแสดงสรุปการสั่งซื้อพิมพออกมาไดก็จะเปนการดี เพราะลูกคาบางสวน

ตองการเก็บหลักฐานไวในกระดาษ และเมื่อการสั่งซื้อเสร็จส้ินลง ระบบตอไปที่ควรจะมีคือระบบที่

ใชในการติดตามสินคา และรายการประวัติการสั่งซื้อสินคาที่ลูกคาสามารถเขามาดูไดเมื่อล็อคอิน  

 
นโยบายการคืนสินคา 

 

ในกรณีที่สินคาสูญหายระหวางการจัดสง หรือเสียหายเมื่อถึงมือลูกคา หรือลูกคาอาจ

เปลี่ยนใจไมตองการซื้อสินคานั้นแลว ไมวาเว็บไซตจะมีนโยบายคืนสินคาหรือไมก็ตาม  ควรจะ

บอกนโยบายนั้นใหลูกคาทราบอยางชัดเจน คําถามที่มักเกิดเกี่ยวกับนโยบายการคืนสินคานี้มีอยู

ประมาณ 5 ขอหลัก ๆ ที่ผูขายควรจะตอบใหลูกคาทราบ กลาวคือ 

1.  บริษัทมีนโยบายคืนสินคาหรือไม? 

2.  ถามี ลูกคาจะสามารถคืนไดไมวาจะเปนเหตุผลอะไรหรือไม? 

3.  ตัวสินคาตองอยูในสภาพใดถึงจะคืนได? 

4.  ลูกคาจะเสียคาสงสินคากลับหรือไม? 

5.  ติดตอคืนของไดทางไหนบาง? 

การคืนสินคานี้ สามารถเสนอแบบฟอรมใหลูกคาแจงสงสินคาคืนทางเว็บไซตได หรือ

อยางนอยระบบควรจะมีการสืบหาสินคาตัวที่ตองการคืนเพื่ออางอิงได โดยที่ไมตองนําหมายเลข
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สินคาหรือหมายเลขพัสดุที่แนนอนมากรอกใหม เมื่อระบบบเจอวาลูกคาไดส่ังซื้อสินคานั้นๆ ไปจริง 

ควรใหลูกคาเลือกหรือปอนเหตุผลในการคืนสินคากอนที่จะแจงวิธีการสงคืนสินคากลับมาหาเรา 

นอกจากนี้เราอาจจะทําใหระบบสรางฉลากสําหรับพัสดุที่จะใชสงสินคาคืน ก็จะเปนการสะดวก

และลดความผิดพลาดในการคืนสินคาไดมาก 

 
รูปแบบการสื่อสารกับลูกคา 

 

เทคโนโลยีอินเตอรเน็ตทําใหเกิดโอกาสในชองทางติดตอระหวางลูกคากับบริษัทอีก

ทางหนึ่ง ซึ่งเปนประโยชนในหลาย ๆ ดาน ไมวาจะเปนการบริการลูกคา การตลาด ขาวสาร การ

ติดตอส่ือสารทางเว็บไซตสามารถลดคาใชจายบริษัท และทําใหลูกคาชวยเหลือตัวเองไดบางสวน

ดวย และยังสามารถสรางความสัมพันธกับลูกคาได โดยการที่ลูกคาจะขอความชวยเหลือก็มักจะ

เลือกทางที่เร็วและงายที่สุด เชน การโทรศัพทหา Customer Service Center เปนตน 

นอกจากนี้ยังมีรูปแบบการสื่อสารกับลูกคาในทางอื่นๆ อีกเชนกัน อาทิ 

การโฆษณา มักจะมาในรูปแบบของกราฟก ทั้งภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว เชน Ad 

Banner เปนกลองเล็กๆ บรรจุขอความโฆษณาทางอินเตอรเน็ต, Banners and Buttons, Layer & 

Pop-up เปนปอบอัพโฆษณาที่เดงขึ้นมาจากหนาหลัก เปนตน 

Email Subscription แบงเปน 3 ประเภท คือ Newsletters คือการแจงขาวสาร 

เนื้อหาบางสวนที่นาสนใจ กิจกรรมตาง ๆ, Focused Advertisements เนนในเรื่องโปรโมชั่น การ

สมนาคุณพิเศษ รวมทั้งสินคาตัวใหม ๆ และ Alerts เปนขอความสั้น ๆ เพื่อเตือนลูกคาถึงกิจกรรม

พิเศษซึ่งลูกคาอาจจะมีความสนใจ หรือควรใหความสนใจ 

FAQ/Help ผูใชสามารถชวยเหลือตนเองไดในการคนหาคําตอบที่ตองการผานทาง 

FAQ หรือ Frequently Asked Questions ไดตลอด 24 ชั่วโมง (บุษปา กีรติไกรนนท, 2549,        

น. 124-137) 
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งานวจิัยที่เกีย่วของ 

 

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดของนายอินทรดอตคอม” มีงานวิจัยที่

เกี่ยวของดังตอไปนี้ 

จุฬามณี ดวงกลาง (2545, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาด

เว็บไซต eotoday.com ผลการศึกษาพบวา อีโอทูเดยมีการใชกลยุทธเพื่อการสื่อสารการตลาด 

โดยอีโอทูเดยมีการประชาสัมพันธใหเว็บไซตเปนที่รูจักและไดรับความนิยม โดยใชกลยุทธการ

ส่ือสารการตลาด ซึ่งจะใหความสําคัญใน 3 ดาน คือ การสรางตราเว็บไซต เพื่อเปนการแสดง

ภาพลักษณที่ชัดเจนของเว็บไซตและสรางความรูจักใหเกิดกับเว็บไซต รวมทั้งการสื่อสารการตลาด 

ซึ่งอีโอทูเดยนําเครื่องมือการสื่อสารมาใชในลักษณะผสมผสาน โดยใหความสําคัญกับการ

ประชาสัมพันธ เพื่อสรางกระแสขาวใหเกิดกับเว็บไซตอยางตอเนื่อง ซึ่งสงผลตอการรับรู การจดจํา 

และยอมรับใหเกิดกับผูบริโภค โดยประเมินผลความสําเร็จจากจํานวนผูเขาเยี่ยมชมแบบ เพจ วิว 

(Page View) และผลกําไรของบริษัทที่ไดรับเปนหลัก ซึ่งแสดงใหเห็นถึงความนิยม ชื่อเสียง และ

ความภักดีของผูบริโภคที่มีตอตราเว็บไซต (Brand Loyalty) 

นริณีนาฏ จันทภุชงเดช (2546, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสาร

การตลาดบริการอินเตอรเน็ตความเร็วสูง ของบริษัทเคเอสซี คอมเมอรเชียล อินเตอรเนต จํากัด ผล

การศึกษาพบวา กลยุทธ และปญหาทางดานการสื่อสารการตลาดบริการอินเตอรเน็ตความเร็วสูง

ของ อินเตอรเน็ต เคเอสซี นั้นนับไดวาประสบความสําเร็จในระดับหนึ่งจากการใชแผนกลยุทธการ

ส่ือสารการตลาดออกไปสูกลุมลูกคาเปาหมาย โดยมีการทําการสํารวจความพึงพอใจจากสมาชิก

ผูใชบริการ และตรวจสอบการรับรูในตราสินคาและผลิตภัณฑ เพื่อจะทราบถึงปญหาในการ

ใหบริการอินเตอรเน็ตความเร็วสูง จากแผน และกลยุทธทางการสื่อสารที่ไดวางไว  

โดยสรุปแลว จากผลการศึกษาทั้งสองจะเห็นไดวา องคกรสื่อสารมวลชน และองคกร

ที่เกี่ยวของกับส่ืออินเตอรเน็ต ไดมีการนําเอากลยุทธการสื่อสารการตลาดมาใชเพื่อส่ือสารออกไปสู

กลุมลูกคาเปาหมาย ซึ่งไดมุงใหความสําคัญเกี่ยวกับการสรางภาพลักษณขององคกร หรือเว็บไซต 

เปนหลัก พรอมกับการประเมินผลความสําเร็จ เพื่อวัดผลการวางแผนกลยุทธส่ือสารการตลาด ทั้ง

จากการรับรูภาพลักษณขององคกร และตราสินคา ในสวนของเว็บไซตยังวัดผลไดจากจํานวนผูเขา

เยี่ยมชม และผลกําไร ที่องคกรไดรับอีกประการหนึ่งดวย อยางไรก็ตาม งานวิจัยที่เกี่ยวของกบัเร่ือง

กลยุทธการสื่อสารการตลาดของเว็บไซตนั้นมีนอย และสวนมากจะเปนการใชเว็บไซตเพื่อส่ือสาร

องคกรมากกวา 
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สุปราณี จริยะพร (2542, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงความคิดเห็นและการยอมรับ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส ศึกษาเฉพาะกรณีผูใชอินเตอรเน็ตในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผล

การศึกษาพบวา การขยายตัวของการพัฒนาเปนไปอยางเชื่องชา เนื่องจากอุปสรรคหลายดาน เชน 

โครงสรางการสื่อสาร บุคลากร กฎหมาย และปญหาความเชื่อมั่นในดานตางๆ แตผูใชอินเตอรเน็ต

ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลนั้น มีแนวโนมที่จะยอมรับธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไดเร็ว 

และมีความคิดเห็นเปนไปในทางที่ดี โดยชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจะสามารถอํานวยความ

สะดวกในการซื้อสินคาไดมากขึ้นจากชองทางปกติ 

รัตนา ธนฤทธิพร (2542, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาถึง ความไววางใจกับพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส: กรณีศึกษาการซื้อขายสินคาปลีกของผูบริโภคในบุคคลที่มีการศึกษาสูงในเขต 

กทม. ผลการศึกษาพบวา ประชากรผูใชอินเตอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลนั้นมี

พฤติกรรมที่พรอมจะรับนวัตกรรมไดเร็ว และเห็นประโยชนของการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในแง

ของความสะดวก ไดรับขอมูลที่ทันสมัย ซื้อสินคาไดตลอดเวลาที่ตองการ 

โดยสรุปแลวจากผลการศึกษาทั้งสอง พบวา การยอมรับ และความไววางใจในธุรกิจ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสในกลุมผูบริโภคนั้น มีแนวโนมในการขยายตัวอยูในกลุมผูบริโภคที่อาศัยอยู

ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล เนื่องจากมีอุปสรรคทางดานโครงสรางการสื่อสาร ไปจนถึงความ

เชื่อมั่นในความปลอดภัย แตในกลุมผูบริโภคดังกลาวขางตน เปนกลุมที่มีพฤติกรรมพรอมจะรับ

นวัตกรรมไดเร็ว และเห็นประโยชนของการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในแงของความสะดวก ไดรับ

ขอมูลที่ทันสมัย ซื้อสินคาไดตลอดเวลาที่ตองการ ทําใหการกระจายตัวของกลุมผูใชบริการพาณชิย

อิเล็กทรอนิกสยังสามารถกระจายตัวไดนอย ซึ่งในระยะยาวอาจตองมีการวิจัยถึงความเปนไปได

อีกครั้งในการกระจายตัวของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไปยังกลุมผูบริโภคตางจังหวัด 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมด ผูวิจัยไดนําผลการศึกษาดังกลาวมา

ประยุกตใชกับการวิจัยเรื่องกลยุทธการสื่อสารการตลาดของนายอินทรดอตคอม โดยนําผลจาก

การศึกษาการวางกลยุทธทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมเพื่อใหเว็บไซตเปนที่

รูจักของกลุมเปาหมาย ในขณะเดียวกันการบริหารการตลาดก็ตองคํานึงถึงการปรับตัวในดาน  

ตาง ๆ ในการบริหารธุรกิจเว็บไซต ซึ่งมีแนวโนมวาจะพัฒนาไปในทิศทางที่ไดรับความนิยมมากขึ้น 

ซึ่งเว็บไซตเองจะตองมีการสื่อสารการตลาดที่ชัดเจน ตรงกลุมเปาหมาย เพื่อสรางการรับรู การ

ยอมรับ และกอใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของกลุมเปาหมาย เพื่อสามารถที่จะแขงขันกับ

คูแขงตาง ๆ ในสภาพแวดลอมทางสังคม การเมือง เศรษฐกิจปจจุบัน และสามารถทําใหเว็บไซต

เปนที่นิยม และสรางผลกําไรใหกับองคกรในที่สุด 


