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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 การศึกษาในคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาวิธีการออกแบบสื่ออินเตอรเน็ตไดเร็กเมลเพ่ือ
การสงเสริมการตลาดในธุรกิจรานกาแฟขนาดยอมในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผูศึกษาจึงศึกษา
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพื่อใชแนวคิดและทฤษฎีเพื่อเปนกรอบในการดําเนินการวิจัย โดย
แบงออกเปน 5 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 การตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคกาแฟค่ัวบด 
 สวนท่ี 2 การตลาดทางตรงทางส่ืออินเตอรเน็ต 
 สวนท่ี 3 การออกแบบระบบขอมูลเพื่อการตลาดดวยอีเมล 
 สวนท่ี 4 ส่ือใหมและการออกแบบส่ืออินเตอรเน็ตไดเร็กเมล 
 สวนท่ี 5 วิเคราะหตวัอยางงานอินเตอรเน็ตไดเร็กเมลและงานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
  

1. การตลาดและพฤติกรรมผูบริโภค 
 1.1  การตลาดในธุรกิจรานกาแฟ  
 ปจจุบันกระแสความนิยมกาแฟยังคงเพิ่มข้ึนไมหยุด เม่ือตลาดผลิตภัณฑกาแฟมีการปรับ
รูปลักษณออกสูตลาด เพื่อตอบสนองความตองการที่สอดคลองกับการใชชีวิตประจําวันไดอยางลง
ตัว ไมวาจะอยูในรูปของผลิตภัณฑกาแฟสําเร็จรูป กาแฟสําเร็จรูปบรรจุกระปอง รานกาแฟทําให
ตลาดผลิตภัณฑกาแฟเปนตลาดที่นิยมลงทุนของนักลงทุนไทยและตางประเทศ เนื่องจากเล็งเห็น
โอกาสในการสรางผลตอบแทนท่ีงดงามจากธุรกิจผลิตภัณฑกาแฟ แมวาการดื่มกาแฟจะเร่ิมไดรับ
ความนิยมมากข้ึนอัตราการบริโภคกาแฟในประเทศไทยยังคงอยูในระดับต่ํามาก กลาวคือ คนไทย
บริโภคกาแฟนอยกวา 0.5 กิโลกรัมตอคนตอป ในขณะท่ีนอรเวย มีอัตราการบริโภคกาแฟเฉล่ียตอ
คนสูงท่ีสุดในโลก มีอัตราเฉลี่ยอยูท่ี 10.7 กิโลกรัมตอคนตอป หรือญ่ีปุน ประเทศแถบเอเชียมีอัตรา
การบริโภคกาแฟเฉล่ีย 1.4 กิโลกรัมตอคนตอป (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2545) 

อัตราการเติบโตของการบริโภคเครื่องดื่มท่ีมีสวนผสมของกาแฟในประเทศไทยสูงถึง   
รอยละ 20-30 ตอป ซ่ึงปจจุบันมีผูผลิตหลายรายตอบรับและแขงกันผลิตมีตัวเลือกในเร่ืองของ
รสชาติท่ีหลากหลายและยังประกอบดวยคุณสมบัติโดดเดนเฉพาะตัวของแตละยี่หอ ดังนั้นผูผลิต
รายเกาตองมีกลยุทธท่ีจะปกปองสวนแบงตลาดของตนเองเอาไว และผูผลิตรายใหมพยายามท่ีจะหา
กลยุทธเพื่อแยงชิงสวนแบงตลาด โดยในชวง 2-3 ปท่ีผานมา ตลาดผลิตภัณฑกาแฟมีแนวโนม
เติบโตอยางตอเนื่อง ศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดการณวา มูลคาผลิตภัณฑกาแฟในป 2550 เทากับ 
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25,600 ลานบาท เม่ือเทียบกับในปท่ีผานมามีอัตราการขยายตัวรอยละ 6.7 โดยแยกเปนกาแฟผงกึ่ง
สําเร็จรูป 12,000 ลานบาท (แยกเปนกาแฟผงสําเร็จรูปบรรจุขวดหรือซอง 8,000 ลานบาท และ
กาแฟปรุงสําเร็จรูปชนิดผงหรือกาแฟทรีอินวัน 8,400 ลานบาท) กาแฟกระปอง 8,500 ลานบาท และ
รานกาแฟ (ซ่ึงนําเมล็ดกาแฟมาค่ัวบดและชงจําหนาย) 5,100 ลานบาท โอกาสของตลาดผลิตภัณฑ
กาแฟยังขยายตัวอยางตอเนื่อง จากกระแสความนิยมดื่มกาแฟมากข้ึนของคนไทยและการกระตุน
ตลาดของบรรดาผูประกอบการ โดยการระดมกลยุทธการตลาดท่ีหลากหลายเพื่อใหคนไทยหันมา
ดื่มกาแฟกันมากข้ึน  
 
ตาราง 2.1 แสดงอัตราการขยายตัวทางการตลาดกาแฟสําเร็จรูปในประเทศไทย ป พ.ศ.2550 

ประเภทของผลิตภัณฑ อัตราการขยายตัว (รอยละ) 
กาแฟผงบรรจขุวดหรือซอง 50 

กาแฟค่ัวบด 30 
กาแฟพรอมดืม่ 20 

ท่ีมา: มูลคาตลาดกาแฟในประเทศไทย ป 2550 (อัตราการขยายตัวตลาดกาแฟไทย, เขาถึงจาก 
http://www.click2idc.com/index.php, 12 มีนาคม 2553) 
 

 เชนกาแฟค่ัวบด เดิมเปนกาแฟท่ีนิยมบริโภคท่ัวไป กอนท่ีกาแฟกึ่งสําเร็จรูปชนิดผงจะเขา
มาเบียดแยงตลาดสวนใหญไป แตปจจุบันกาแฟคั่วบดกําลังกลับมาไดรับความนิยมใหม โดยอิงไป
กับกระแสการขยายตลาดรานกาแฟพรีเมียม โดยมีสูตรเฉพาะของแตละรานและจําหนายในลักษณะ
รานกาแฟโบราณ มาเปนการคัดเลือกพันธุกาแฟเฉพาะ มีเทคโนโลยีเฉพาะ ค่ัว บด บรรจุและ
จําหนายปลีกใหกับผูบริโภคเฉพาะกลุม (บางรายนั้นจะบดเม่ือลูกคาส่ังซ้ือ) ลูกคาหลักคือผูบริโภค
กาแฟสด ดังนั้น ชองทางจําหนายหลักในปจจุบัน คือ ซุปเปอรมาเก็ตและรานกาแฟพรีเมียม อีก
ชองทางหนึ่งท่ีกําลังขยายตัวอยางรวดเร็ว คือ รานกาแฟซ่ึงเกิดจากชองวางทางการตลาดสําหรับคน
ไทยท่ียังนิยมบริโภคกาแฟค่ัวบดอยู นอกจากนี้ การเติบโตของรานกาแฟอยางตอเนื่อง ทําให
ผูประกอบการแตละรายมีแนวโนมแขงขันทางการตลาดสูง เพื่อรักษาสวนแบงของตลาดรานกาแฟ
ค่ัวบดกันอยางหนัก 

ในชวงหลายปท่ีผานมา อัตราการขยายตัวของธุรกิจรานกาแฟเปนไปอยางตอเนื่อง กระทั่ง
มีผูสนใจเขามาลงทุนในธุรกิจนี้เปนจํานวนมาก เนื่องจากธุรกิจรานกาแฟยังเปดกวางอยู แตอยางไร
ก็ตามการทําธุรกิจใดๆ ตางมีความเส่ียงทั้งส้ิน ธุรกิจรานกาแฟก็เชนกัน แมจะเปนธุรกิจท่ีมีการ
เติบโตอยู ตราบใดท่ีกาแฟยังสรางสุนทรีใหกับผูท่ีชอบบริโภคกาแฟได แตการทําธุรกิจตามกระแส 
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ผูประกอบการอาจไมประสบความสําเร็จตามท่ีคาดหวังไว ผูท่ีสนใจจะเขามาลงทุนในธุรกิจนี้จึง
ควรศึกษาขอมูลบางสวนไว ดังนี้ 
 

ลักษณะของผูประกอบการ  
- ผูประกอบการที่สนใจจะลงทุนธุรกิจรานกาแฟ ควรมีความพรอมในเร่ืองของเงินลงทุน

อยูบางพอสมควร 
- ผูประกอบการตองมีทําเลท่ีตั้งท่ีเหมาะสมตอการดําเนินธุรกิจ เนื่องจากหัวใจสําคัญของ

การทํารานกาแฟอยูท่ีการเลือกทําเลที่ตั้ง หากขาดทําเลที่ตั้งท่ีดีแลว โอกาสประสบความสําเร็จใน
ธุรกิจดานนี้นับวายากลําบากอยูพอสมควร  

- ผูประกอบการควรมีความรูในศาสตรของกาแฟอยูบาง เพราะการผลิตเคร่ืองดื่มกาแฟถือ
เปนงานศิลปะอยางหน่ึงท่ีตองอาศัยความละเอียดออน ความเขาใจในสวนนี้จะชวยในเร่ืองการขาย 
การบริการ และการพัฒนาธุรกิจใหประสบความสําเร็จไดดียิ่งข้ึน 
  

การลงทุน  
  ธุรกิจรานกาแฟมีลักษณะการลงทุนใน 3 รูปแบบหลักๆ ดังนี ้ 

1.     ราน (Stand - Alone) เปนอาคารอิสระหรือหองเชาท่ีมีพื้นท่ีประมาณ 50 ต.ร.ม. ข้ึนไป 
ราน Stand - Alone อาจต้ังอยูตามยานชุมชน หางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน หรือพลาซาใหญๆ  

2.       คอรเนอร (Corner/Kiosk) รานกาแฟขนาดกลาง ใชพื้นท่ีประมาณ 6 ต.ร.ม.ข้ึนไป 
ลักษณะเปนมุมกาแฟภายในอาคาร ศูนยการคา หรือพลาซา รานกาแฟประเภทนี้อาจจัดใหมีท่ีนั่ง
จํานวนเล็กนอย 

3.   รถเข็น (Cart) รานกาแฟขนาดเล็ก ใชพื้นท่ีประมาณ 3 ต.ร.ม. สามารถเคล่ือนยายได
สะดวก หาทําเลที่ตั้งไดงาย ทําใหเขาถึงตลาดไดทุกระดับ  
 

ภาพรวมธุรกิจรานกาแฟในประเทศไทย 
 ในชวงระยะเวลา 3– 4 ป ท่ีผานมาธุรกิจรานกาแฟ มีอัตราการเติบโตรวดเร็วอยางเห็นไดชัด 
สาเหตุหลักๆ อาจสืบเนื่องมาจากธุรกิจรานกาแฟรายใหญๆ จากตางประเทศเขามาลงทุนในธุรกิจนี้ 
เชน ซูซูกิ สตารบัคส สภาพดังกลาวสรางความคึกคักและต่ืนตัวใหกับวงการธุรกิจรานกาแฟเปน
อยางมาก ขณะเดียวกัน กระแสความนิยมการดื่มกาแฟของคนไทยก็เร่ิมเปล่ียนแปลงไปจากเดิม คน
ไทยนิยมดื่มกาแฟสําเร็จรูปกันเปนสวนใหญ ปจจุบันคนไทยไดหันมานิยมเขารานกาแฟสดค่ัวบด ท่ี
มีการตกแตงรานใหหรูหราทันสมัย สะดวกสบาย มีบรรยากาศท่ีร่ืนรมยสําหรับการดื่มกาแฟมากข้ึน  
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 จากผลการสํารวจพฤติกรรมการดื่มกาแฟของคนไทยในป พ.ศ. 2545 (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 
2545) พบวา คนไทยยังมีอัตราการดื่มกาแฟตอคนต่ํามาก เฉล่ีย 200 แกว/คน/ป เม่ือเทียบกับคนใน
แถบเอเชีย เชน ชาวญ่ีปุน ดื่มกาแฟเฉลี่ย 500 แกว/คน/ป ในขณะท่ีชาวอเมริกาดื่มกาแฟเฉลี่ย 700 
แกว/คน/ป ดังนั้น การดื่มกาแฟของคนไทยในอนาคตจึงยังมีแนวโนมเพ่ิมสูงข้ึน เหตุนี้ ทําใหนัก
ลงทุนจํานวนมากท้ังชาวไทยและชาวตางชาติสนใจเขามาลงทุนในธุรกิจรานกาแฟ สภาพการ
แขงขันในตลาดโดยรวมจึงดูเหมือนจะรุนแรง แตเนื่องจากรานกาแฟสวนใหญท่ีมีในปจจุบัน มัก
เนนการขายสินคาและบริการเสริมอ่ืนๆ เชน ขนมเคก คุกกี้ แซนดวิช บางแหงมีบริการอินเตอรเน็ต
ใหกับลูกคาดวย เม่ือแตละรานมีจุดขายท่ีเปนทางเลือกใหกับผูบริโภคแตกตางกันไป ประกอบกับ
คอกาแฟในตลาดยังมีหลายกลุม การแขงขันในตลาดจึงยังไมรุนแรงหรือชัดเจนเทาใดนัก แต
อยางไรก็ตาม การแขงขันในอนาคตมีแนวโนมรุนแรงข้ึน ผูประกอบการจึงตองสรางมาตรฐาน
ใหกับสินคาและบริการท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดียิ่งข้ึน 
 ในจังหวัดเชียงใหมธุรกิจรานกาแฟไดเติบโตอยางรวดเร็ว  เนื่องดวยจังหวัดเชียงใหมเปน
แหลงทองเท่ียวท่ีสําคัญในเขตภาคเหนือของประเทศไทย โดยเฉพาะในเขตอําเภอเมืองท่ีมีจํานวน
นักทองเท่ียวเดินทางเขามาเปนจํานวนมาก โดยสามารถแบงกลุมนักทองเท่ียวตามอาชีพไดดังนี้ 
อันดับ 1. กลุมนักเรียน นักศึกษา 24.21 % อันดับ 2. กลุมพนักงานบริษัท 23.32 % อันดับ 3. กลุมท่ี
ประกอบธุรกิจสวนตัว 17.23 % ซ่ึงผูเขามาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมสวนใหญมีถ่ินฐานท่ีอาศัยอยู
ในภาคเหนือ และกรุงเทพมหานครฯ (เกียรติศักดิ์ วรรณศรี, 2550) จากอัตราการเจริญเติบโตทาง
เศรษฐกิจ และจํานวนนักทองเท่ียวท่ีเพิ่มข้ึนในจังหวัดเชียงใหมทําใหประชากรในจังหวัดเชียงใหม
มีการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิต การดํารงชีพและพฤติกรรมในการบริโภค (เยาวเรศ เชาวนพูล, 2536) มี
สัดสวนในการบริโภคอาหารนอกบานของประชากรเพิ่มมากข้ึน ทําใหสถานบริการประเภท
รานอาหารและรานกาแฟไดเปดบริการเพิ่มมากข้ึน  
 

ตาราง 2.2 แสดงจํานวนผูบริโภคกาแฟโดยแบงจําแนกตามอาชีพ 
อาชีพ รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 77.00 
รัฐวิสาหกิจ 6.00 
รับราชการ 5.30 

พนักงานบริษัท 4.70 
คาขาย 4.30 

ธุรกิจสวนตัว 2.70 

ท่ีมา : เกียรติศักดิ์ วรรณศรี, 2550: 16-17 
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 ดังนั้นในยุคท่ีการแขงขันทางการตลาดของสินคาและบริการเพิ่มข้ึนผูผลิตนอกจากตอง
พยายามผลิตสินคาท่ีดีท่ีสุดแลวยังตองสามารถส่ือสารกับลูกคาไดอยางถูกตองและเหมาะสม การ
ทราบขอมูลในสวนของสถานการณตลาดรานกาแฟค่ัวบดในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม เปน
ส่ิงจําเปนท่ีตองทําความเขาใจกอนการทําวิจัยเชิงลึก เพื่อนําขอมูลมาใชในการออกแบบเน้ือหาของ
ส่ืออินเตอรเน็ตไดเร็กเมลใหไดตรงกับความตองการและขนาดธุรกิจรานกาแฟค่ัวบด 
 นอกจากนี้ปญหาและอุปสรรคท่ีพบในส่ือสารการตลาดในธุรกิจรานกาแฟค่ัวบด ในอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม (ฐจิตรา สรรพกิจ, 2550: 173-174) จากการศึกษาเกี่ยวกับส่ือสารท่ีใชในการ
เผยแพรขอมูลการตลาดรานกาแฟค่ัวบด ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวาการส่ือสารการตลาด
โดยตรงในธุรกิจรานกาแฟค่ัวบดในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีอัตราการส่ือสารนอยกวาการ
ส่ือสารการตลาดแบบอ่ืนๆ  
 หลังจากท่ีไดทราบขอมูลเบ้ืองตนถึงสถานการณดานการตลาดและการส่ือสารการตลาด
ของธุรกิจรานกาแฟค่ัวบดในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมแลว ส่ิงท่ีมีความจําเปนสําหรับขอมูลใน
การออกแบบส่ืออินเตอรเน็ตไดเร็กเมลเพื่อการสงเสริมการตลาดธุรกิจรานกาแฟค่ัวบดคือการศึกษา
ปญหาท่ีพบในรูปแบบกระบวนการส่ือสารการตลาดรูปแบบเดิม กอนท่ีจะนําส่ือท่ีออกแบบมา
ประยุกตใชในการพัฒนาการส่ือสารการตลาด 
  

ปญหาและอุปสรรคท่ีพบในการสื่อสารการตลาดธุรกิจรานกาแฟคั่วบดในอําเภอเมือง  
จังหวัดเชียงใหม (ฐจิตรา สรรพกิจ, 2550)  

 การใชส่ือโฆษณาหลักยังคงไดรับความนิยมจากผูประกอบหลายราย อยางเชน ปายบริเวณ
หนาราน ปายภายในราน บรรจุภัณฑ แผนพับ โบรชัวร วารสาร นิตยสาร ในระยะหลังเร่ิมมีการใช
ส่ืออินเตอรเน็ตเขามาชวยในการโฆษณาสินคา และบริการแตกระบวนการพัฒนาการส่ือสาร
การตลาดทางอินเตอรเน็ตโดยเฉพาะการตลาดทางตรง อยางเชน โฆษณาผานทางจดหมาย
อิเลคทรอนิกสยังไมชัดเจนมากนัก สอดคลองกับงานวิจัยของ ฐจิตรา สรรพกิจ ไดศึกษาเร่ืองการ
ส่ือสารการตลาดที่มีผลตอการเลือกรานกาแฟค่ัวบด พบวา การใชโฆษณาทางตรงโดยผานทาง
จดหมายอิเลคทรอนิกสยังไมเผยแพรในรานกาแฟค่ัวบดในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 
  
 1.2 พฤติกรรมผูบริโภค (Customer Behavior) 

การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการ
ของผูบริโภคในดานตางๆ และเพ่ือท่ีจะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับส่ิง
กระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูขายไมสามารถ
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คาดคะเนได งานของผูขาย คือคนหาลักษณะของผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดวาไดรับอิทธิพลจากส่ิง
ใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับผูขาย คือ ทําใหทราบ
ความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อท่ีจะจัดสวนประสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนอง
ความตองการของผูซ้ือท่ีเปนหมายไดถูกตอง โดยลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยดาน
วัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

Engle,Blackwe และ Miniard กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง “กิจกรรมตางๆ ท่ี
เกี่ยวของกับการคนหาและการบริโภคใชผลิตภัณฑหรือบริการ ซ่ึงท้ังนี้ท้ังนั้นตองอาศัย
กระบวนการตัดสินใจเขารวมเพ่ือใหกิจกรรมนั้นลุลวง” (ธงชัย  สันติวงษ: พฤติกรรมผูบริโภคทาง
การตลาด, 2549) 

เสรี วงษมณฑา (2548: 32-46) กลาววา พฤติกรรมบริโภค คือ พฤติกรรมการแสดงออกของ
บุคคลแตละบุคคลในการคนหา การเลือกซ้ือ การใช การประเมินผล หรือการจัดการกับสินคาและ
บริการ ซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได 
 

พฤติกรรมผูบริโภค 
 สาระสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาว จะอยูท่ีกิจกรรมหลัก 3 ประการคือ 

1. การจัดหา (Obtaining) 
  หมายถึงกิจกรรมตางๆ ท่ีคนนําไปสูการซ้ือหรือไดมาซ่ึงรับสินคาและบริการมาใช 
กิจกรรมนับตั้งแตการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ ซ่ึงรวมไปถึงการเปรียบเทียบสินคา
และบริการแตจนถึงการตกลงใจซ้ือ ท้ังนี้นักวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคจะตองสนใจและพิจารณา
ดวยพฤติกรรมอยางไร 

2. การบริโภค (Consuming) 
  หมายถึงการติดตามดูวาผูบริโภคนั้นทําการใชสินคาหรือบริการนั้นๆ ท่ีไหน อยางไร 
ภายใตสถานการณอยางไร รวมตลอดไปถึงการดูดวยวา การใชสินคานั้นทําไปเพื่อความสุขอยาง
ครบเคร่ืองสมบูรณแบบ หรือเพียงเพื่อความตองการข้ันพื้นฐานเทานั้น  

3. การกําจัดหรือท้ิง (Disposing) 
 หมายถึงการติดตามดูวา ผูบริโภคใชส้ินคาหรือบริการ และหีบหอของสินคาหมดไป

อยางไร โดยติดตามดูพฤติกรรมผูบริโภคที่ดําเนินไป และท่ีกระทบตอสภาพแวดลอมรอบตัวดวย 
รวมไปถึงการดําเนินการโดยวิธีอ่ืนกับสินคาหรือบริการท่ีใชแลว 
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ปจจัยท่ีมีตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
  ผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตางกันในดานตางๆ ซ่ึงมีผลมาจากความแตกตางกันของ
ลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอมของแตละบุคคล ทําใหการตัดสินใจซ้ือและใชบริการของ
แตละบุคคลมีความแตกตางกัน ดังนั้นจึงจําเปนตองศึกษาถึงปจจัยตางๆ โดยท่ีเราสามารถแบงปจจัย
ท่ีจะมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ออกเปน 2 ประการ ไดแก 
 
ปจจัยภายใน (InternaI Factors)   
  ปจจัยภายในเปนปจจัยท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคล ในดานความคิดและการแสดงออก ซ่ึงมี
พื้นฐานมาจากสภาพแวดลอมตางๆ โดยท่ีปจจัยภายในประกอบดวยองคประกอบตางๆ ไดแก ความ
จําเปน ความตองการ หรือความปรารถนา  แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู  
  1. ความจําเปน (Needs) ความตองการ (wants) และความปรารถนา (Desires) ความจําเปน 
ความตองการ และความปรารถนา เปนคําท่ีมีความหมายใกลเคียงกันและสามารถใชเเทนกันได ซ่ึง
เราจะใชคําวาความตองการในการส่ือความเปนสวนใหญ โดยท่ีความตองการส่ิงหนึ่งส่ิงใดของ
บุคคลจะเปนจุดเร่ิมตนของความตองการในการใชสินคาหรือบริการ คือ เมื่อเกิดความจําเปนหรือ
ความตองการ ไมวาในดานรางกายหรือจิตใจข้ึน บุคคลก็จะหาทางที่จะสนองความจําเปนหรือความ
ตองการนั้นๆเราอาจจะกลาวไดวา ความตองการของมนุษย หรือความตองการของผูบริโภคเปน
เกณฑสําหรับการตลาดยุคใหม และเปนปจจัยสําคัญของแนวความคิดทางการตลาด (Market 
concepts)  
  2.  แรง จูงใจ (Motive)  เม่ือบุคคลเกิดปญหาทางกายหรือในจิตใจข้ึน และหากปญหานั้น
ไมรุนแรงเขาอาจจะปลอยวาง ไมคิด ไมใสใจ หรือไมทําการตัดสินใจใดๆ แตหากปญหานั้นๆ 
ขยายตัวหรือเกิดความรุนเเรงยิ่งข้ึน เขาก็จะเกิดแรงจูงใจในการพยายามท่ีจะแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึน
นั้น ซ่ึงเปนเร่ืองท่ีสําคัญท่ีเรา ตองศึกษาถึงความตองการ และความคิดของผูบริโภค  เพื่อท่ีจะสราง
แรงจูงใจในการซ้ือสินคาหรือบริการแกผูบริโภคใหได 
  3. บุคลิกภาพ (Personality) เปนลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพัฒนาข้ึนมาจากความ 
คิด ความเช่ือ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจตางๆ ระยะยาวและแสดงออกมาในดานตางๆ ซ่ึงมีผลตอการ
กําหนดรูปแบบในการสนอง (Reaction)  ของแตละบุคคลแตกตางกัน ซ่ึงจะเปนลักษณะการ
ตอบสนองในรูปแบบท่ีคงท่ีตอตัวกระตุนทางสภาพแวดลอม เชน ผูท่ีมีลักษณะเปนผูนําจะ
แสดงออก  หรือตอบ- สนองตอปญหาดวยความม่ันใจ และกลาแสดงความคิดเหนือมีความเปน
ตัวเองสูง ในขณะท่ีผูท่ีขาดความม่ันใจในตนเองไมกลาเสนอแนะความคิดเห็นและรับอิทธิพลจาก
ผูอ่ืนไดงาย จะมีลักษณะเปนคนท่ีชอบตามผูอ่ืน 
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  4. ทัศนคติ (Attitude)  เปนการประเมินความรูสึกหรือความคิดเห็นตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งของ
บุคคล โดยทัศนคติจะมีผลตอพฤติกรรมตางๆ ของบุคคล  ดังนั้น  เม่ือเราตองการใหบุคคลใดๆ 
เปล่ียนแปลงพฤติกรรม เราจะตองพยายามท่ีจะเปล่ียนทัศนคติของเขากอน แตในความเปนจริง 
ทัศนคติเปนส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงไดยาก เนื่องจากเปนส่ิงท่ีถูกสรางข้ึนในจิตใจ ดังนั้น การปรับตัวให
เขากับพฤติกรรมของผูบริโภค ยอมกระทําไดงายกวาการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึง
ตองใชความเขาใจ แรงพยายาม และระยะเวลาดําเนินการท่ียาวนาน 
  5. การรับรู  (Perception)  เปนกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการ
กระทําของบุคคลอ่ืน กาวแรกของการเขาสูความคิดในการสรางความตองการแกผูบริโภค คือ 
ตองการใหเกิดการรับรูกอน โดยการสรางภาพพจนของสินคาหรือองคการใหมีคุณคาในสายตาของ
ผูบริโภค ซ่ึงจะเปนการสรางการยอมรับไดเทากับเปนการสรางยอดขายน่ันเอง 
  6. การเรียนรู (Learning)  เปนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท้ังที่เกิดจากการรับรู
และประสบการณของบุคคล ซ่ึงจะเปนการเปล่ียนแปลงและคงอยูในระยะยาว ดังนั้น หากมีการ
รับรู แตยังไมมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม  หรือไมเกิดการเปล่ียนแปลงอยางคอนขางจะคงท่ี ก็ยัง
ไมถือวาเปนการเรียนรู  
 

ปจจัยภายนอก (ExternaI Factors) 
  ปจจัยภายนอก หมายถึง ปจจัยที่เกิดจากส่ิงแวดลอมรอบตัวของบุคคลซ่ึงจะมีอิทธิพลตอ
ความคิดและพฤติกรรมของผูบริโภค โดยปจจัยแบงออกเปนองคประกอบท่ีสําคัญ 6 ประการ ไดแก 
   1. สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เปนส่ิงท่ีกําหนดอํานาจซ้ือ (purchasing power) ของ
ผูบริโภค ท้ังในรูปของตัวเงินและปจจัยอ่ืนท่ีเกี่ยวของ 
  2. ครอบครัว (Family) การเล้ียงดูในสภาพครอบครัวท่ีแตกตางกันสงผลใหบุคคลมีความ
แตกตางกัน เชน การตอบสนองตอความตองการผลิตภัณฑของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจาก
ครอบครัว ซ่ึงครอบครัวจะมีผลตอพฤติกรรมบุคคลไดสูงกวาสถาบันอ่ืนๆ เนื่องจากบุคคลจะใช
ชีวิตในวัยเด็ก ซ่ึงเปนวัยซึมซับและเรียนรูลักษณะอันจะกอใหเปนนิสัยประจํา (Habits) ของบุคคล
ไปตลอดชีวิต เปนตน 

3. สังคม (Social)  กลุมสังคมรอบๆ ตัวของบุคคลมีผลตอการปรับพฤติกรรมของบุคคลให
เปนในทิศทางเดียวกัน เพื่อการยอมรับเขาเปนสวนหนึ่งของสังคม หรือท่ีเรียกวา กระบวน- การขัด
เกลาทางสังคม (Socialization) ประกอบดวยรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyles) คานิยมของสังคม 
(Social Values)  และความเช่ือ  (Believes)  ทําใหตองศึกษาถึงลักษณะของสังคม เพื่อจะทราบถึง
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ปจจัยท่ีมีอิทธิพลของสังคมท่ีมีตอการอยูรวมกันของมนุษย โดยเฉพาะบรรทัดฐาน (Norms) ท่ีสังคม
กําหนด 
  4. วัฒนธรรม (Culture)  เปนวิถีการดําเนินชีวิตท่ีสังคมเช่ือถือวาเปนส่ิงดีงามและยอมรับ
ปฏิบัติมา เพื่อใหสังคมดําเนินและมีพัฒนาการไปไดดวยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงตองยึดถือและ
ปฏิบัติตามวัฒนธรรม เพื่อการอยูเปนสวนหนึ่งของสังคม โดยวัฒนธรรมเปนกลุมของคานิยม
พื้นฐาน (Basic values)  การรับรู (Perception) ความตองการ (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors) 
จึงเปนรูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชีวิต (Lifestyles) ท่ีคนสวนใหญในสังคมยอมรับ 
ประกอบดวย คานิยมการแสดงออก คานิยมในการใชวัตถุหรือส่ิงของหรือแมกระท่ังวิธีคิดก็เปน
วัฒนธรรมดวย 
  5. การติดตอธุรกิจ (Business Contact) หมายถึง โอกาสท่ีผูบริโภคจะไดพบเห็นสินคาหรือ
บริการนั้นๆ สินคาตัวใดท่ีผูบริโภคไดรูจักและพบเห็นบอยๆ ก็จะมีความคุนเคย ซ่ึงจะทําให
ผูบริโภคมีความไววางใจและมีความยินดีท่ีจะใชสินคานั้น ดังนั้นธุรกิจจึงควรเนนในเร่ืองของการ
ทําใหเกิดการพบเห็นในตราสินคา (Brand Contact) นําสินคาเขาไปใหผูบริโภคไดพบเห็น ไดรูจัก 
สัมผัส ไดยิน ไดฟงดวยความถ่ีสูง การสรางใหบุคคลเกิดการเปดรับ (Exposure) มากเทาใด ก็ยิ่งทํา
ใหไดประโยชนมากข้ึนเทานั้น ตามหลักจิตวิทยาที่มีอยูวาความคุนเคยนั้นกอใหเกิดความรัก 
  6. สภาพแวดลอม (Environment)  การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมท่ัวไป เชน ความ
ปรวนแปรของสภาพอากาศ การขาดแคลนน้ําหรือเช้ือเพลิง ผลกระทบของปรากฏการณ EI Ninyo 
และ La Nina เปนตน สงผลใหการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปล่ียนแปลงดวยเชนกัน  
 จะเห็นวาปจจัยแวดลอมภายนอกจะมีความสําคัญ และอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
อยางมีนัยสําคัญ เพียงแตองคประกอบแตละตัวจะมีความรุนแรง และผลกระทบในมิติท่ีแตกตางกัน 
ดังนั้นจึงควรท่ีจะตองตื่นตัวและตระหนักถึงความสําคัญโดยติดตามตรวจสอบ และวิเคราะห
ผลกระทบท่ีมีตอสินคาและบริการของอยางตอเนื่อง  
 ชนาธินาถ ทายนาวา (2550) ไดทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการใชจายของผูปกครองสําหรับ
บุตรอายุแรกเกิดถึงสามป ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเด็กท่ีมีคาเฉล่ียอยูในระดับความสําคัญมากไดแก คุณภาพของผลิตภัณฑ 
คําบอกกลาวของผูท่ีเคยใช  รสนิยม ความชอบสวนบุคคล ราคา ยี่หอ รายไดของครัวเรือน ซ่ึงแสดง
ใหเห็นวาผูปกครองใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคามากกวาราคาสินคาและปจจัยดานอ่ืน สวน
ในระดับความสําคัญปานกลางนั้นไดแก การโฆษณาสินคาผานทางส่ือตางๆ และการจัดรายการ
สงเสริมการขาย ซ่ึงปจจัยเหลานี้มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑสําหรับเด็กในระดับหนึ่ง  



16 
 

 ชลธิรา  อินทรเทพ (2546) ไดศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบริโภคใน
รานกาแฟสด และปจจัยท่ีมีผลตอการบริโภคกาแฟสดของผูบริโภคในรานกาแฟสดของอําเภอเมือง
จังหวัดเชียงใหม พบวา จากการสํารวจพฤติกรรมพบวาเพศชายมีอัตราการบริโภคมากกวาเพศหญิง 
และมีอายุระหวาง 21-30 ป ซ่ึงกลุมท่ีมาใชมาบริการดวยสวนใหญเปนกลุมเพ่ือน เหตุผลในการ
บริโภคกาแฟสดสามอันดับแรก ไดแก เพื่อด่ืมกาแฟ เพื่อพักผอนหยอนใจ และเพื่อนัดพบปะพูดคุย 
 
2. การตลาดทางตรงผานส่ืออินเตอรเน็ต 
 2.1  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอส่ือสารสวนตัว ระหวาง นักการ
ตลาด และกลุมเปาหมาย โดยใชการสงจดหมายตรง โทรศัพท หรือวิธีการอื่นๆ ผานส่ืออยางใด
อยางหน่ึงหรือหลายอยางรวมกัน โดยนักการตลาดสามารถวัดผลการตอบสนองจาก ผูบริโภคได  
สมาคมการตลาดทางตรงของสหรัฐอเมริกา ไดใหความหมายการตลาดทางตรงวา หมายถึง ระบบ
ตลาดท่ีติดตอซ่ึงกันและกันโดยใชส่ือโฆษณาเพียงหนึ่งหรือมากกวานั้น เพื่อเปนการถายทอด
ขาวสารในท่ีตางๆ โดยสามารถวัดผลการตอบสนองได ในปจจุบันมีคําท่ีนักส่ือสารการตลาดใช
เรียกกิจกรรมการติดตอกับกลุมเปาหมายโดยตรงหลายคําเชนการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
การขายตรง (Direct selling, Direct Sales) การโฆษณาตอบกลับโดยตรง(Direct-response 
Advertising) และการสงจดหมายโดยตรง (Direct Mail) พิจารณาแผนภาพประกอบ 
 

 

ภาพ 2.1 แสดงกระบวนการสื่อสารการตลาดทางตรง (ธีรพันธ โลทองคํา, 2545) 
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การตลาดทางตรงไดรับความนิยมจากนักการตลาดอยางมาก เพราะมีลักษณะเดน คือ  

 สามารถเลือกเขาถึงกลุมเปาหมายได เพราะขอมูลชัดเจนเกี่ยวกับผูบริโภค ทําใหลดการ สูญ
เปลาในการใชส่ือ และส่ือสารไดอยางมีประสิทธิภาพสูง ตัวอยางเชน การทําการตลาด
เปดตัวรถยนตโฟกสวากอน New Bettle ในไทยท่ีมีการใชการประมูลรถผานเว็บไซตซ่ึง
ประสบความสําเร็จในการเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมาก  

 สามารถสงขอมูลไปยังกลุมเปาหมายยอยๆได โดยพิจารณาจากขอมูลข้ันตนท่ีมีการจัด 
รวบรวมไว เชน อายุ เพศ อาชีพ การศึกษา ประวัติการซ้ือสินคาในอดีต ตัวอยางเชน การจัด 
กิจกรรมสงเสริมการขายของบัตรเครดิตจะใชฐานขอมูลลูกคาและประวัติการซ้ือสินคาเพื่อ
กําหนดรูปแบบกิจกรรมการตลาดตรงท่ีจะเสนอให  

 สามารถเพ่ิมหรือลดความถ่ีไดตามความเหมาะสม ลักษณะเชนนี้อาจจะดูไมตางจากส่ือวิทยุ 
โทรทัศน หรือส่ือส่ิงพิมพ เพราะส่ือดังกลาวก็สามารถเลือกความถ่ีได แตการตลาดทางตรง
จะมีลักษณะเดนกวาตรงท่ีนักการตลาดสามารถตรวจสอบไดวามีกลุมเปาหมายตอบรับ
หรือปฏิเสธ และท่ีสําคัญการส่ือสารการตลาดลักษณะเชนนี้เราสามารถม่ันใจวาถึง
กลุมเปาหมายไดอยางแนนอน  

 สามารถปรับเปล่ียน ใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายแตละประเภทไดโดยไมจําเปนตองใช 
ขอมูลหรือเนื้อหาเดียวกับกลุมเปาหมายทุกคนเหมือนการดูโฆษณา เชน ถาตองการ
จําหนาย สินคาชนิดหนึ่งแตมีกลุมเปาหมาย 2 กลุมใหญ ก็ใชรูปแบบและเนื้อหาของ
จดหมายท่ีตางกันใหเหมาะสมกับแตละกลุมท่ีตองการส่ือสาร  

 ประหยัดเวลา หมายถึง สามารถใชเวลาไมมากนักในการผลิตส่ือตางๆ และจัดสงใหกลุม 
เปาหมาย เชน การโทรศัพท  

 มีลักษณะสวนบุคคล ทําใหผูรับสารรูสึกดีท่ีมีขาวสารสงถึงเฉพาะ เนื่องจากมีการระบุช่ือ 
นามสกุลท่ีซองจดหมาย ตัวอยางเชน การสงเสริมการตลาดตรงของบัตรเครดิตใน
โปรแกรมวันเกิดของเจาของบัตร  

 ตนทุนกิจกรรม คาเฉล่ียของการตลาดโดยตรงจะตํ่า เพราะสงขอมูลไปยังกลุมเปาหมายได 
ชัดเจน และสามารถทราบถึงการตอบรับดวยวาจะมีการซ้ือสินคาหรือไม  

 สามารถวัดผลได ถือเปนขอไดเปรียบเหนือกิจกรรมอ่ืนๆ ท้ังนี้เพราะการโฆษณาโทรทัศน 
แมวาจะครอบคลุมไดกวางกวา แตไมสามารถทราบไดวามีการตัดสินใจซ้ือภายใตการ
โฆษณานั้นหรือไม ขณะท่ีการตลาดโดยกลุมเปาหมายจะมีการสงใบส่ังสินคากลับเขามาท่ี
บริษัท ทําใหสามารถคิดเปนสัดสวนไดวาเปนจํานวนเทาใดเม่ือเทียบกับจดหมายท่ีออกไป
ยังกลุม เปาหมาย  
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รูปแบบของส่ือท่ีใชในการตลาดทางตรง แบงไดเปน 2 กลุม คือ  

 การใชส่ือโดยตรง เพื่อติดตอกับกลุมเปาหมายท่ีคัดเลือกแลว และคาดวามีแนวโนมท่ี
จะตองการสินคาและบริการ โดยมากจะไดรับการตอบกลับสูงเชน ไปรษณีย โทรศัพท 
และคอมพิวเตอร  

 การใชส่ือมวลชน เพื่อส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายจํานวนมาก สรางฐานขอมูลลูกคาใหมาก
ข้ึน เชน วิทยุกระจายเสียง ส่ือส่ิงพิมพ วิทยุโทรทัศน  เปนตน 

 
ขอพิจารณาในการนําความรูไปประยุกตใช 
 การใหขอเสนอแกกลุมเปาหมายถือเปนกุญแจสําคัญของการทําการตลาดทางตรง ซ่ึงมี
วิธีการและเทคนิค อาทิเชน การลดคร่ึงราคา การซ้ือ 1 แถม 1 การลดราคา 50% ขอเสนอท้ัง 3 นี้มี 
แนวคิดเดียวกัน จึงเปนหนาท่ีของนักส่ือสารการตลาดท่ีจะพิจารณาอยางรอบคอบกอนตัดสินใจใช
ขอเสนอใด ปจจัยท่ีตองนํามาใชในการพิจารณากอนประยุกตใชมีดังนี้  

1. ราคา การกําหนดราคาสินคามีความสําคัญอยูไมนอย ไมใชวาตองการกําหนดราคา
เทาไร ก็สามารถต้ังราคาน้ันได เพราะการต้ังราคามีสวนเพ่ิมยอดขายและสราง
ภาพลักษณใหสินคาได เชน สบู 20 บาท เม่ือนํามาขายเปนแพ็ค 40 บาท / 2 ช้ิน จะทํา
ใหยอดขายเฉล่ียเพิ่มข้ึน หรือกําหนดราคาใหแปงเด็กราคา 40 บาท และสามารถซ้ือช้ิน
ที่ 2 ไดในราคา 1 บาท ก็จะสามารถกระตุนยอดขายเพิ่มข้ึนไดเชนกัน  

2. การขนสงสินคา คาใชจายในการขนสงสินคาเปนตนทุนสําคัญตัวหนึ่งท่ีตองนํามา
พิจารณา ซ่ึงถาคิดคาขนสงสูงเกินไปลูกคาจะไมสนใจ  

3. หนวยของการขายสินคา นักส่ือสารการตลาดตองพยายามผลักดันการขายสินคาให
ไดมาก ท่ีสุด เชน การเสนอสวนลดพิเศษสําหรับกลุมท่ีมีการซ้ือสินคาจํานวนมาก  

4. รูปลักษณะตางๆท่ีสามารถเลือกได มักจะหมายถึงสินคาท่ีมีสีและขนาดพิเศษให
กลุมเปาหมายเลือกสะสมหรือภาคภูมิใจท่ีไมสามารถซ้ือในเวลาปกติ  

5. ขอตกลงพิเศษ ใหสิทธิบางอยางเพื่อดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย  
6. ใหเครดิตในการจายเงิน เชน กลุมเปาหมายสามารถจายเงินโดยใชบัตรเครดิต ทําให

อํานวยความสะดวกไดมากข้ึน  
7. ส่ิงจูงใจพิเศษ ใหลูกคาเกาเพื่อสรางสัมพันธภาพอันดี เชน โปรแกรมตอบแทนลูกคา 

12 ปท่ีใชบริการเอไอเอส  
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8. ขอจํากัดดานเวลา มีการกําหนดเวลาอยางชัดเจน เพื่อเรงใหมีการตัดสินใจซ้ือ เม่ือถึง
กําหนดวันส้ินสุดแลวควรปฏิบัติอยางเครงคัด เพื่อสรางความนาเช่ือถือ เชน ขอเสนอ
พิเศษนี้ถึงวันท่ี 30 กันยายน นี้เทานั้น  

9. การกําหนดปริมาณ เชน 100 ทานแรกท่ีซ้ือสินคาจะไดรับของกํานัลพิเศษ  
10. การรับประกัน ถูกนํามาใชอยางมากในการทําการตลาดตรง เพื่อสรางความม่ันใจ

ใหกับกลุมเปาหมายท่ีไมมีโอกาสไดสัมผัสสินคา และสงผลในเกิดการตัดสินใจซ้ือ 
เชน สินคาขายตรงทางโทรทัศนท่ีรับประกันความพึงพอใจ โดยคืนเงินให 100%  
 

ความสําคัญของการตลาดทางตรง  

 ดานของเจาของสินคาหรือบริการ 
1. ชวยใหกําหนดกลุมเปาหมายไดชัดเจน 
2. สงขาวสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการไปยังกลุมเปาหมายไดโดยตรง 
3. ใหความสะดวกสบายแกพนักงานขาย ไมวาจะเปนการขายโดยพนักงานหรือการ

ขายทางโทรศัพท 
4. สามารถประเมินผลได รูจํานวนผูสนใจสินคาอยางชัดเจน 
5. รวบรวมขอมูลของกลุมเปาหมายได 

 ดานผูบริโภค 
1. มีขอมูลประกอบการตัดสินใจ 
2. มีความสะดวกสบายมากข้ึนในการซ้ือสินคา 
3. สรางความพึงพอใจแกใหกลุมเปาหมายได เนื่องจากสิทธิพิเศษท่ีเหนือผูอ่ืน 

 
 แนวคิดกลยุทธการตลาดทางตรงและการวางแผนขอเสนอ 

 ในการทําการตลาดทางตรง  การตัดสินใจเกี่ยวกับตัวแปรตางๆ เปนหัวใจของกระบวนการ
วางแผนในระยะส้ันของการตลาดทางตรง  แตอยางไรก็ตามการทําการตลาดทางตรงก็ยังคงตองมี
การกําหนดแผนการหรือเปาหมายในระยะยาวดวย  เพื่อเพิ่มความสามารถในการแขงขันและการ
จัดการในสภาพแวดลอมของธุรกิจท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว 

1. ระดับแผนกลยุทธ 
 การวางแผนสําหรับองคการมีหลายระดับ ซ่ึงในท่ีนี้จะกลาวถึงประเภทและข้ันตอน
ของการวางแผนอยางคราวๆ เพื่อเกิดความเขาใจในภาพรวม ในข้ันตอนของระดับ 
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ภาพ 2.2 แสดงระดับของกลยุทธ 

  องคการจะมีการวางแผนที่เรียกวา แผนกลยุทธ (Strategic planning) ซ่ึงจะเกี่ยวของกับ

ทิศทางของสวนตางๆ ขององคกรนั้น ระดับถัดมาไดแกระดับแผนกลยุทธการตลาด (Strategic 

Market Planning) ท่ีจัดทําข้ึนเฉพาะสวนหรือหนวยธุรกิจท่ีมีในองคกรนั้นระดับสุดทายคือแผน 

(Plans) ท่ีจัดทําข้ึนสําหรับหนาท่ีตางๆ ในหนวยงานนั้น 

2. กระบวนการในการวางแผนกลยุทธ 
 กระบวนการในการวางแผนกลยุทธจะประกอบดวย 

  1.  การกําหนดภารกิจกลัก  (Mission) 
  2.  ทําการวิเคราะหสถานการณ (Situation Analysis) โดยวิเคราะหท้ังปจจัยภายนอก 

(External) และปจจัยภายใน (Internal) ปจจัยภายนอกท่ีควรจะคํานึงถึงไดแก อุตสาหกรรม
ผลิตภัณฑ-ตลาดคูแขงขัน เปนตน สําหรับปจจัยภายใน ไดแก ผลการดําเนินงาน จุดแข็ง จุดออน  
และทรัพยากรที่มีอยู 

  3.  ระบุถึงกลยุทธและทางเลือกตางๆ (Identify Strategic Issues and Options) ข้ันตอน
นี้จะไดขอมูลจากการกระทําตามขอ 1 และ 2 ท่ีผานมาจะทําใหองคกรเห็นโอกาสทางการตลาด
ใหมๆ และพบทางเลือกท่ีนาสนใจหลายทาง 

  4.  การเลือกกลยุทธท่ีจะนํามาใช (Selection of Strategies) 
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5. การตรวจสอบและควบคุมแผน (Monitoring and Control Plan) เพ่ือใหงายแกการ
เขาใจ จึงไดแสดงกระบวนการในการวางแผนกลยุทธ 

 

ภาพ 2.3 แสดงกระบวนการในการวางแผนกลยุทธ (Robert Mary, 1999) 
 

3. องคประกอบของขอเสนอสําหรับการตลาดทางตรง 
 นักการตลาดทางตรงมีการจัดแบงองคประกอบของขอเสนอ สําหรับการตลาดทางตรง  
แบงออกเปน 2 กลุม ไดแก องคประกอบท่ีตองมีในขอเสนอทุกขอเสนอ (Required) และ
องคประกอบท่ีสามารถเลือกใชได (Optional) ตามกลยุทธท่ีใชหรือตามตนทุนท่ีมีอยู 
   

 3.1  องคประกอบท่ีตองมี  (Required)  องคประกอบท่ีตองมีในขอเสนอของการตลาด
ทางตรง ไดแก 
  3.1.1  ผลิตภัณฑ (บริการ)  และการกําหนดตําแหนง (Product/Positioning)  เม่ือ
นักการตลาดเลือกผลิตภัณฑท่ีจะขายโดยใชการตลาดทางตรงไดแลว ปญหาตอมาคือจะแสดงหรือ
กําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑอยางไร เพราะตําแหนงท่ีเลือกจะชวยใหเกิดภาพลักษณของ
ผลิตภัณฑในใจของกลุมลูกคาเปาหมายได 
  นักการตลาดอาจตองพิจารณาปรับปรุงผลิตภัณฑเพ่ือใหเปนขอเสนอที่ดี ในกรณี
ของผลิตภัณฑท่ีจับตองได (Tangible) อาจตองมีการพิจารณาปรับปรุงประกอบบางประการ เชน 
การเสนอขายชุดเคร่ืองนอนท้ังชุด ซ่ึงประกอบดวยผาปูท่ีนอน 2 ผืน แบบรัดมุมและแบบไมรัดมุม 
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ปลอกหมอน 2  ช้ิน ปลอกหมอนขาง 2 ช้ิน ผาหมปลอกผาหมแบบถอดซักได อาจทําใหราคา
คอนขางสูง และผูบริโภคบางกลุมอาจมีผาหมเดิมอยูแลว ไมอยากเสียเงินซ้ือใหม นักการตลาดอาจ
ทําการปรับโดยทดลอง (Test) เสนอขายเฉพาะอยาง เชน ผาปูท่ีนอน 1 ผืน แบบใหเลือกไดวา
ผูบริโภคตองการแบบรัดมุด หรือแบบไมรัดมุม ขายพรอมปลอกหมอน 2 ใบ สวนปลอกหมอนขาง 
ผาหม และปลอกผาหม ขายแยกตางหาก หรือหากเปนการใหบริการ (Services) การเปล่ียนแปลง
สามารถทําไดงายกวา  เชน เคเบิลทีวี พบวาในการขายท่ัวไป ผูชม (ลูกคา) ไมคอยอยากไดชองกีฬา
สําหรับรายการพื้นฐานท่ีขายเปนชุด (Basic  Subscription  Package) อาจมีการปรับโดยแยกชอง
กีฬาเปนชองเลือกได  พรอมท้ังปรับราคารวมดวย  เปนตน   

3.1.2  ราคา (Price) ในการกําหนดราคาพื้นฐาน (Basic price) สําหรับผลิตภัณฑ
นักการตลาด มีกลยุทธท่ีจะเลือกใช 3 แบบ ไดแก 

 -  ตั้งราคาตํ่า (A Penetration Price) เพื่อใหไดยอดขายจํานวนมาก 
-  ตั้งราคาสูง (A Skimming Price) เพื่อใหไดกําไรตอหนวยท่ีขายสูง 
-  ตั้งราคาสูงและคอยๆ ลดลงตามอุปสงค (Sliding Down the Demand Curve) 

โดยการต้ังราคาสูงในชวงแรกแลวกําหนดไวในแบบวาจะลดราคาเม่ือใด กลยุทธตางๆ เหลานี้จะ
ชวยในการกําหนดราคาเบื้องตน โดยนักการตลาดจะตองพิจารณารวมกับตนทุนราคาสินคาท่ี
ผูบริโภคหรือลูกคาท่ีคาดหวังรับ และผลกระทบของราคาตอภาพพจนของสินคาดวย 

3.1.3  ระยะเวลาของขอเสนอ  (Length  of  commitment)  ขอเสนออาจเกี่ยวของ
กับการซ้ือขายเพียงครั้งเดียว (Single  Transaction) หรือการซ้ือขายท่ีตอเนื่องในชวงเวลาหน่ึง  
(Transactions  Over  a  Period  of  Time) เชน การซ้ือเส้ือผา การซ้ือหนังสือหรือการซ้ือโปรแกรม
คอมพิวเตอรสําเร็จรูป เปนลักษณะของการซ้ือขายเพียงคร้ังเดียว (One-Time  Commitment) แตการ
บอกรับสมาชิกนิตยสารรายเดือน เปนลักษณะท่ีเรียกวาขอเสนอแบบตอเนื่อง (Continuity  Offers)  
ซ่ึงมีหลายชนิด 

ชนิดของขอเสนอแบบตอเนื่อง  (Continuity Offers) ไดแก 
- ขอเสนอตอเนื่องแบบคงที่ (Fixed-Term  Offers) เชนการบอกรับเปนสมาชิก

หนังสือพิมพหรือนิตยสาร ใชกับการบอกรับสมาชิกคร้ังแรก เชน สมาชิก 6 เดือน 450 บาท สมาชิก 
12 เดือน ราคา 800 บาท เปนตน 

- แผนการสงใหโดยอัตโนมัติ  (Automatic  Shipment  Plans)  ตัวอยางเชน กลุม
ผูผลิตจานสําหรับสะสมจะมีการสงสินคารุนใหมท่ีผลิตใหแกลูกคาท่ีเคยส่ังซ้ือคร้ังแรก โดย
อัตโนมัติทุกคร้ังท่ีมีสินคารุนใหมออกจําหนาย จนกวาลูกคารายนั้นๆ จะบอกเลิกการซ้ือกับกิจการ 
บางคร้ังเรียกวา  “Till  Forbid  Offer”  
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- แผนสําหรับสมาชิกชมรม (Club  Plans) ตัวอยางเชน ชมรม “Book-of-the-
Month  Club” m จะมีการเพิ่มทางเลือกนอกเหนือจากการสงใหโดยอัตโนมัติ แกสมาชิก  โดยจะสง
รายช่ือหนังสือประจําเดือนใหสมาชิกพิจารณาและตอบกลับใน 3 ลักษณะไดแก  หนังสือนาสนใจ  
หนังสือท่ีจะเลือก และไมตองสงมาในชวงระยะเวลาที่กําหนดให  หากพนชวงดังกลาวจะจัดสง
หนังสือท่ีนาสนใจใหสมาชิกชมรมทันที  เพราะหากไมตอบกลับวาไมเอาถือวาตองการ 
   3.1.4  เงื่อนไขการชําระเงิน  (Terms  of  Payment)  ตามปกติเง่ือนไขการชําระ
เงินของการตลาดทางตรงจะมีหลายอยาง ไมวาจะเปนการชําระดวยเงินสดเม่ือไดรับของ ชําระดวย
บัตรเครดิต หรือชําระเปนงวดๆ (2-3  งวด พรอมคิดดอกเบ้ีย) พบวาเม่ือลูกคาชําระดวยบัตรเครดิต 
จะมีการซ้ือในจํานวนเงินท่ีสูงกวาซ้ือดวยเงินสดถึงรอยละ 15-30 และพบวาการชําระเงินดวยเงินสด
เม่ือไดรับของเปนวิธีท่ีไดรับความนิยมนอย ในประเทศสหรัฐอเมริกา เพราะตนทุนสูงและยุงยาก
หากลูกคาไมอยูบานในชวงที่ไปสงของอีกท้ังยังมีอัตราการปฏิเสธไมรับสินคาเม่ือไปสงสูงอีกดวย 
แตสําหรับประเทศไทยวิธีการนี้เปนวิธีท่ีนิยมใชกันคอนขางมาก ในกลุมผูเร่ิมซ้ือสินคาเปนคร้ังแรก
จากส่ือการตลาดทางตรง เพราะยังขาดความม่ันใจในตัวผูขาย นอกจากนี้ในกลุมวัยรุน และผูมี
รายไดปานกลาง หรือผูอยูแถบชานเมืองสวนมากยังไมมีบัตรเครดิตใช และสําหรับผูขายรายเล็กก็
นิยมใชวิธีการเชนนี้เพราะไมม่ันใจในตัวลูกคาเชนกัน 
  3.1.5  วิธีการลดความเส่ียงผูซ้ือ  (Risk-Reduction  Mechanisms)  เนื่องจากการ
ซ้ือจากการตลาดทางตรง ผูบริโภคมักจะไมมีโอกาสไดตรวจสอบหรือทดลองสินคากอนการซื้อ 
ดังนั้น นักการลาดทางตรงจึงมักจะใชกลยุทธตางๆ ท่ีจะชวยใหผูซ้ือไดลดความเสี่ยงลงได เชน  
“การรับประกันคืนเงินหากไมพอใจ”  “ใหทดลองใชฟรี 1 อาทิตย” หรือ “ยินดีชดเชยเงินหากสินคา
ของเราแพงกวารานอ่ืน” หรือมีการใสตัวอยางลงในแค็ตตาล็อก เชน ตัวอยางผา หรือใชขอความ
โฆษณายาวๆ ท่ีอธิบายถึงผลิตภัณฑอยางละเอียด ก็สามารถชวยเพิ่มความคุนเคยใหกับตัวผลิตภัณฑ
ได 
 

3.2  องคประกอบท่ีใหเลือกได (The Optional) องคประกอบท่ีใหเลือกไดสําหรับ
ขอเสนอของการตลาดทางตรง เปนเสมือน “การเพิ่มคุณคาไดแกขอเสนอนั้นๆ” เพื่อเปนการกระตุน
ใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือเร็วขึ้น เพราะหลายๆ คร้ังท่ีผานมาการชะลอการตัดสินใจหมายถึงการทําให
โอกาสการซ้ือลดลง 
  3.2.1  ส่ิงจูงใจ (Incentives) ส่ิงจูงใจท่ีมักถูกนํามาใชไดแก ของขวัญใหเปลา  
(Free  Gifts)  ขอมูลหรือสินคาตัวอยาง (Free  Information  or  Samples) ซ่ึงนักการตลาดจะตอง
เลือกใชส่ิงจูงใจหรือวิธีส่ังสินคาใหม อาจเลือกใชการแจกของขวัญใหเปลาหรือสินคาตัวอยาง แต
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ถาตองการจูงใจใหลูกคาเพิ่มขนาดคําส่ังซ้ือ อาจตองใชวิธีการลดราคา เม่ือลูกคาส่ังซ้ือในปริมาณ
มากหรือเพ่ือระบบสินคาคลังเปนตน หรืออาจใชการใหของขวัญใหเปลาเปนการใหรางวัลแกลูกคา
เดิมเพื่อกระตุนใหมีการแนะนํา ช่ือ ท่ีอยู ของกลุมเปาหมายใหมเขามาบางคร้ังเรียกขอเสนอ “Get-a-
Friend  Offer” 
    3.2.2  ขอเสนอรวม  (Multiple  Offers)  ขอเสนอรวมกับผลิตภัณฑอ่ืนๆ อาจมี
การเสนอขายสินคาของ 2-3 บริษัทรวมกันและใหลูกคาเลือกซ้ือและส่ังซ้ือรวมกันมาได เพื่อให
ความสะดวกแกลูกคาและเพิ่มความนาสนใจ เชน แค็ตตาล็อกของบัตรเครดิตอเมริกันเอ็กซเพรส  
เปนตน 
   3.2.3 ขอผูกมัดของผูบริโภค  (Customer’s Obligations) มีขอผูกมัดของผูบริโภค
ท่ีเปนสมาชิกตองมีการส่ังซ้ือหนังสือ 4 เลม ภายใน 2 ป อีกประเภทของขอผูกมัดไดแก ผูบริโภค
ตองมีการลงช่ือในใบรับประกันและสงกลับมายังบริษัทเพื่อใหไดรับการรับประกันและการ
ใหบริการตรวจเช็คตามระยะเวลา 
 

4. วัตถุประสงคและการกําหนดขอเสนอ 
   ในข้ันตอนของการกําหนดขอเสนอนั้น นักการตลาดจะตองเร่ิมดวยการกําหนด
วัตถุประสงคทางการตลาด สําหรับขอเสนอแตละอยางกอน ดังตัวอยางเชน 

-  เพื่อดึงดูดความสนใจจากลูกคาใหม 
-  เพื่อรักษาความสัมพันธกับลูกคาเดิมท่ีมีฐานลูกคาอยู 
-  เพื่อใหเกิดการขาย 

  สําหรับสินคามีท่ีอยู 
  สําหรับสินคาใหม 

-  เพื่อขอบริจาคทุนสําหรับองคกรท่ีไมหวังกําไร 
  ท้ังนี้เนื่องจาก วัตถุประสงคของขอเสนอ จะเปนตัวกําหนดกลยุทธตางๆ ของ
ขอเสนอนั้นๆ ตอไป ไมวาจะเปนกลยุทธดานการคัดเลือกรายช่ือผูมุงหวัง กลยุทธการใหขอเสนอ
ตางๆ ตลอดจนกลยุทธในการวัดและประเมินผลขอเสนอนั้นๆ นักการตลาดตองระลึกถึงอยูเสมอวา
วัตถุประสงคทางการเงินจะกระทบตอการตัดสินใจเร่ืองขอเสนอเสมอ เชน ขอเสนอท่ีจะชวยให
กิจการมีกําไรเลยทันที หรือผลกําไรจะเกิดข้ึนเม่ือมีการซ้ือซํ้า หรือเปนสวนชวยในการขายตาม
ข้ันตอน การขายเหลานั้นไมสามารถวัดออกมาเปนผลกําไรได และความสําเร็จของขอเสนอนั้น
สามารถวัดได  ในระยะเวลาส้ันๆ หรือเปนผลในระยะยาวนักการตลาดจะตองทําความเขาใจถึง
วัตถุประสงคทางการตลาดและทางการเงินของกิจการใหดีกอนทําการตัดสินใจขอเสนอตัวอยางเชน  
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การตัดสินใจของนิตยสารเกี่ยวกับนกเลมหนึ่ง ซ่ึงกําลังตัดสินใจวา จะใชขอเสนอใหบอกรับสมาชิก  
3  เดือนแรกในราคา  80 บาท หรือใชขอเสนอใหบอกรับ 12 เดือน ในราคา 480  บาท โดยมีเง่ือนไข
วาสมาชิกจะบอกเลิกเม่ือใดก็ได โดยไดรับคืนเงินในเดือนท่ีบอกเลิกเปนตนไปสมมุติวา นิตยสารมี
กําไรขางตน 48 บาท จากราคาปกติตนทุนการหาสมาชิก 60 บาท จากการคํานวณในรูป 2-4 แสดง
ใหเห็นชัดเจนวา  นิตยสารจะเสียเงินกับแบบ 12 เดือน มากกวาขอเสนอ 3 เดือนการคํานวณนี้จะ
เห็นวาทางดานเศรษฐศาสตรแบบ 3 เดือนจะไมนาสนใจสําหรับทางนิตยสาร อยางไรก็ตามอัตรา
การตอบรับควรจะสูงในแบบ 3 เดือน มากกวาแบบ 12 เดือน เนื่องจากผูบริโภครูสึกมีความเส่ียง
นอยกวานั่นเองและอีกประการหนึ่งลูกคาท่ีบอกรับชวง 3 เดือน อาจบอกรับหรือตอสัญญากับ
นิตยสารตออีกก็ได ซ่ึงส่ิงตางๆ เหลานี้ควรจะนํามาพิจารณารวมดวยสมมุติตอวา ในการใหขอเสนอ
คร้ังนี้ทางนิตยสารมีการใหของขวัญฟรีรวมดวยกับขอเสนอดังนี้    
  ขอเสนอท่ี 1: บอกรับสมาชิก 3 เดือน พรอมแถวหนังสือพฤติกรรม ฟรี 1 เลม จะ
สามารถชวยเพิ่มอัตราการตอบรับ (Response Rate) ในอนาคตได แตอาจจะทําใหตนทุนของ
ขอเสนอแพงข้ึนอีก หากผูบอกรับกระทําเพราะชอบในตัวนิตยสารอยูแลว แตอยางไรก็ดียังมีผลดี
ตอการบอกรับในบางอยางอยู        
  ขอเสนอที่  2: บอกรับสมาชิก 12 เดือน พรอมหนังสือพฤติกรรมนก ฟรี  1 เลม มี
ขอดีท่ีจะสามารถชวยเพิ่มอัตราการตอบรับได และการบอกรับเปนสมาชิก 12 เดือน ชวยใหกิจการมี
รายรับมากข้ึน อีกท้ังยังเปนการบอกรับในระยะยาว แตขอเสนอ 12 เดือน เปดโอกาสใหยกเลิกได
และแนนอนผูเปนสมาชิกจะเก็บของขวัญนั้นไวไมคืนใหทางนิตยสาร  แลวอะไรจะเกิดข้ึนถาคน
สวนมากบอกรับเพราะอยากไดของขวัญ  แลวบอกเลิกทันที  ซ่ึงกรณีเชนนี้จะทําใหกิจการเสียเงิน
จํานวนมากลักษณะของการใหขอเสนอแกผูบริโภค นักการตาดมีวิธีการใหขอเสนอ 2 แบบ ท่ี
เรียกวาขอเสนอแบบดึงดูดทันที (Hard Offer) และขอเสนอแบบนุมนวล (Soft Offer) ขอเสนอแบบ
ดึงดูดทันที  (Hard  Offer) จะเปนลักษณะของขอเสนอท่ีแตตัวของมันเอง (Stands  on  its  own  
Feet) ไมมีการเสนอรวมกับส่ิงจูงใจใดๆ  หรือ ทําใหยุงยากในการส่ัง เชน ไมมีเบอรโทรฟรีให ไมมี
การสงซองตอบรับให ผูสนใจตองสอบถามขอมูลเพิ่มเอง การเสนอเง่ือนไขการชําระเงินมีจํากัด  
เชน ตองชําระดวยเงินสดทันที การระบุราคาชัดเจน บอกท้ังขอดีและขอเสียของผลิตภัณฑ หรืออาจ
คิดเงินจากบางอยาท่ีควรใหเปลา เชน คิดราคาคาแค็ตตาล็อกดวย บางคร้ังอาจใชวิธีการบอกวาให
ติดตอมาแลวพนักงานขายจะติดตอกลับไปขอเสนอแบบนี้มักจะไดรับการตอบรับไมมากสําหรับ
ขอเสนอแบบนุมนวล (Soft  Offer) จะเปนขอเสนอท่ีมักมีการเสนอรวมกับส่ิงจูงใจอ่ืนๆ ชวยดึงดูด
ใจและชวยใหกลุมเปาหมายเกิดปฏิกิริยาตอบรับไดงายข้ึน เชน เง่ือนไขการชําระเงินมีทางเลือกมาก 
มีของจูงใจทําใหงายในการติดตอตอบกลับ เชน มีชองใหเติมช่ือ มีซองจาหนาติดแสตมป มีเบอร
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โทรฟรี 24 ช่ัวโมง 7 วัน อาจเพ่ิมการเลนเกม การแขงขันหรือการมีสวนรวม เชน ขูดในชองแลวจะ
พบสวนลด หรือ มีการใหสงช้ินสวนมาชิงโชค  เปนตน ขอแตกตางระหวางขอเสนอทั้ง 2 คือ แบบ
ขอเสนอดึงดูดทันที จะมีคนตอบรับมานอยกวา แตคุณภาพของผูตอบรับจะดีกวาเพราะไดผูท่ีสนใจ
จริงๆ ในการกําหนดขอเสนอ นักการตลาดอาจมีการกําหนดแผนการสําหรับขอเสนอแบบเปน
ข้ันตอน  แบบท่ีนิยมใชกันมากคือ แบบ  2 นั้น (Two-Stage  Offer) โดยใหผูสนใจตอบรับเพื่อขอ
ขอมูลเพิ่มเติม แลวทางกิจการจะติดตอกลับมาโทรศัพท ทางไปรษณีย หรือพนักงานขายเพื่อปดการ
ขาย แตในความเปนจริงอาจมีมากกวา  2  ข้ันตอนไดเชน ข้ันการถามถึง การสงรายละเอียดทาง
ไปรษณีย ตามโดยการโทรศัพท และสงพนักงานขายไปพบ โดยวัตถุประสงคทางการตลาดและ
ทางการเงินจะเปนตัวกําหนดบทบาทเหลานี้ ในขณะเดียวกันนักการตลาดทางตรงจะสามารถ
วางแผนใหเกิดข้ันตอนตางๆ โดยอาจอาศัยรางวัลจูงใจตางๆ เขาชวยจูงใจ จากข้ันแรกจนถึงข้ันเกิด
การซ้ือได 

5. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
   การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มีความสําคัญมากตอการกําหนดขอเสนอและ
เนื้อหาของขอความโฆษณา  จากความหมายท่ี  Kotler กลาวไว  การกําหนดตําแหนง  “หมายถึง  
การกระทําท่ีกิจการพยายามใหผลิตภัณฑและสวนประกอบการตลาดอ่ืนๆ เขาไปอยูในใจของ
ผูบริโภค”  มีแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการกําหนดตําแหนง  2  ประการไดแก ประการแรกใชบริการ
ตัดสินใจของฝายบริหารของกิจการ ประการท่ีสองคือ ทําการวิจัยตลาดกอนท่ีจะกําหนดกลยุทธซ่ึง
ก็แลวแตวากิจการจะเลือกปฏิบัติตามแนวคิดใด ทางเลือกในการกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ  
อาจกําหนดในแงของผลประโยชน หรือประโยชนของผลิตภัณฑ เชน Head  Shoulder แชมพูขจัด
รังแค) จัดตามผูใชหรือการใช (เชน Organics  in  Control แชมพูสําหรับผูหญิงผมส้ัน) หรือจัดตาม
ระดับช้ันของผลิตภัณฑ (เชน ดอกบัวคู แชมพูสมุนไพร) อยางไรก็ตามจากการศึกษาของ Crawford  
พบวามีการใชกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามทางเลือกอ่ืนๆ อีก  ผลการศึกษาของ Crawford ภายใต
หัวขอ “A  New  Positioning  Typology”  ท่ีเผยแพรในหนังสือ “Journal  of  Product  Innovation 
Management”  ซ่ึงผลการศึกษาสรุปไดวา Crawford  ไดเรียกทางเลือกในการกําหนดตําแหนงท่ีเขา
พบวา ตัวแทน (Surrogates หรือ Substitutes) ลักษณะของ “ตัวแทน” จะมีลักษณะที่นักการตลาดจะ
ไมอธิบายถึงตําแหนงของผลิตภัณฑในเร่ืองรูปลักษณหรือผลประโยชนแตจะบอกถึงบางส่ิง
บางอยางเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปดโอกาสใหผูอาน/ผูฟงเขาถึงการตัดสินใจคร้ังสุดทายของแตละคน  
เนื่องจากตําแหนงลักษณะนี้จะชวยใหผูอานสามารถอางอิงถึงชนิดของรูปลักษณหรือผลประโยชน
ของผลิตภัณฑไดในการศึกษา Crawford พบอีกวาในสหรัฐอเมริกาเนื้อหาของการโฆษณาท่ีพบถึง
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รอยละ 32 ใชการกําหนดตําแหนงโดยผลประโยชน รอยละ 23 ใชการกําหนดตําแหนงโดยตัวแทน
รอยละ 19 ใชการกําหนดตําแหนงโดยรูปลักษณและรอยละ 26 ไมมีการกําหนดตําแหนงท่ีชัดเจน 
 Crawford ไดกลาวถึงกลยุทธท่ีไดจากการศึกษาคร้ังนี้วา 

 -  ตําแหนงตัวแทน (Surrogate Positioning) เหมาะสมกับผลิตภัณฑท่ีมีความ
แตกตางกันทางกายภาพนอย 

-  การกําหนดตําแหนงโดยอาศัยตัวแทน  ตองคํานึงถึงความสอดคลองกับ
องคประกอบอ่ืนๆ ของโปแกรมการตลาดดวย 

-  แนวคิดเกี่ยวกับภาพพจนควรจะรักษาไวในชวงเวลาหน่ึง และควรมีการ
ตรวจสอบตําแหนงของผลิตภัณฑเสมอ 

6. กระบวนการกําหนดกลยุทธตําแหนงผลิตภัณฑ 
กระบวนการกําหนดกลยุทธตําแหนงผลิตภัณฑจะประกอบไปดวยข้ันตอนตางๆ 7 

ข้ันตอน ไดแก   
6.1  ระบุคูแขงขัน  การระบุคูแขงขัน จะมีการระบุถึงคูแขงขันท้ังทางตรงและ

ทางออมวามีกี่ราย และมีใครบาง จําหนายสินคาอะไร ตรายี่หอใดบาง   
  6.2  การตัดสินใจวาคูแขงไดรับการรับรูและประเมินอยางไร โดยจะไดขอมูลจาก
การศึกษาวา 

(1) ลูกคาใชรูปลักษณหรือผลประโยชนใดในการตัดสินเกี่ยวกับผลิตภัณฑของ
คูแขง 

(2) ลูกคาพึงพอใจหรือไมอยางไร  ตัดสินใจวาอะไรท่ีลูกคาพอใจ 
  6.3  ระบุตําแหนงของคูแขงขัน การระบุตําแหนงของคูแขงขันในตลาด อาจจัดทํา
ใหรูปของแผนภูมิการรับรู   
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ภาพ 2.4 แสดงแผนภูมิการรับรู (Perceptual Map) เก่ียวกับผลิตภัณฑเคร่ืองดื่ม 

 
(Glen L. Urban, John R. Nauser, and Nikhilesh Dholakia, Essentials of New Product 

Management Englewood Cliffs, N.N: Prentice Hall, 1987, pp.116.) 
 
  6.4  วิเคราะหตลาดเปาหมายและการแบงสวนตลาด ในข้ันตอนนี้จะเปนการ
วิเคราะหวาลักษณะของตลาดเปาหมายมีลักษณะท่ีเหมือนหรือตางกันอยางไรจะมีการแบงสวน
ตลาดไดหรือไม  ถาแบงไดจะแบงโดยใชเกณฑใด 

การแบงสวนตลาด (Marketing  Segmentation) หมายถึงการแบงตลาดของผลิตภัณฑ
ชนิดใดชนิดหนึ่งออกตามลักษณะความตองการของลูกคา ท่ีคลายคลึงกันเปนตลาดยอย            
(Sub-market) หรือสวนของตลาด (Market  Segment) เพื่อท่ีจะไดเลือกตลาดใดตลาดหน่ึงเปนตลาด
เปาหมายตอไป ตัวอยางเชน ตลาดลูกอมในประเทศไทยสามารถแบงออกเปนสวนของตลาดตาม
ความตองการที่ตางกันของผูบริโภคไดเปนสามสวน คือ ตลาดลูกอมกึ่งยา (Semi – Medicated) เชน 
ลูกอมฮอลล ตลาดลูกกวาด (Fun-Candy) เชน ลูกอมฮอลลรสสม ฮารทบีท และตลาดลูกอมเค้ียว
หนึบหรือสอดไส (Non-Traditional) เชน ลูกอมซูกัส เปนตน 

การแบงสวนตลาดอาจจะทําการแบงสวนตลาดโดยอาศัยเกณฑตางๆ ไดแก เกณฑ
ภูมิศาสตรประชากรศาสตร จิตวิทยา และพฤติกรรม โดยจะใชเพียงเกณฑใดเกณฑหรือใชรวมกัน
หลายๆ เกณฑก็ไดตอไปจะไดกลาวถึงรายละเอียดของเกณฑท่ีใชท้ัง 4 เกณฑ 
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(1)  เกณฑทางภูมิศาสตร  (Geographic Segmentation) การใชเกณฑทางภูมิศาสตรจะทํา
ใหตลาดถูกแบงออกเปนสวนตามสถานท่ีทางภูมิศาสตรท่ีแตกตางกัน เชน ทวีป ประเทศ เมือง รัฐ 
เปนตน  เกณฑประชากรศาสตร  (Demographic  Segmentation) การแบงสวนตลาดโดยใช 

(2)  เกณฑประชากรศาสตร  จะสามารถแบงโดยใชปจจัยทางประชากรศาสตรไดหลาย
ตัว  ไดแก  อายุและวัฎจักรชีวิตและครอบครัว เพศ รายได และการใชตัวแปรทางประชากรศาสตร
หลายตัวรวมกัน  (Multivariable)  ตัวแปรทางประชากรศาสตรยังงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืนๆ  

(3)  เกณฑหลักจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) การแบงแบบนี้จะใชเกณฑตาม
ความแตกตางกันของวิธีการดํารงชีวิต หรือใชความแตกตางกันของบุคลิกลักษณะ ซ่ึงประกอบไป
ดวย 

-  ช้ันทางสังคม (Social Class) สามารถใชเปนเกณฑในการแบงได เนื่องจากชนช้ันทาง
สังคมเดียวกันมักมีรายได ทรัพยสิน คานิยม คลายๆ กัน 

-  แบบการดํารงชีวิต  (Life Style) แบบของการดํารงชีวิตของแตละบุคคลหรือแตละกลุม
จะหมายถึงความมุงหมายหรือความสนใจของบุคคลนั้นๆ หรือกลุมนั้นๆ ซ่ึงจะมีสวนเกี่ยวของกับ
การทํางาน การพักผอน และเกี่ยวของไปถึงการใชผลิตภัณฑและโอกาสท่ีจะผลิตภัณฑ นักการ
ตลาดมีความสนใจที่จะทําการแบงสวนตลาดโดยใชเกณฑนี้เพิ่มข้ึนเร่ือยๆ เชน การออกนิตยสาร
แตกตางกัน สําหรับผูหญิงท่ีชอบเปนแมบานสนใจแฟช่ัน ชอบดารา ชอบการตกแตงบาน ชอบ
ทองเท่ียว ชอบกีฬา และ สนใจสุขภาพ  เปนตน 

-  บุคลิกลักษณะ (Personality) นักการตลาดไดใชตัวแปรทางบุคลิกลักษณะในการแบง
สวนตลาด โดยการสรางแนวความคิด ภาพลักษณเกี่ยวกับตรายี่หอ เชน เปบซ่ี - รสชาติของคนรุน
ใหม กางเกงยี่หอ....สําหรับหนุมไฟแรง หรือ ลูกอม ....-สําหรับสาววัยกร๊ีด  เปนตน 

(4)  เกณฑพฤติกรรมศาสตร (Behavious Segmentation) จะเปนการพิจารณาถึงปจจัยดาน 
โอกาสในการซ้ือ การแสวงหาผลประโยชน สถานะของผูใช อัตราการใช สภาพความซ่ือสัตย 
ข้ันตอนของความพรอม  และทัศนคติตอผลิตภัณฑ  ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

-  โอกาสการซ้ือ  (Purchase Occasion) ผูซ้ือจะมีความแตกตางกันในโอกาสท่ีจะเกิดข้ึน
จากการซ้ือผลิตภัณฑใหม เชน การซ้ือน้ําบรรจุขวดขนาดเล็กท่ีรานขายอาหาร ในขณะท่ีซ้ือขนาด
บรรจุแกลอนไวใชท่ีบาน ซ่ึงนักการตลาดอาจใชโอกาสตางๆ เหลานี้ในการสรางความตองการใช
ตัวผลิตภัณฑหรือใชในการเพ่ิมการใชผลิตภัณฑ เชน การสรางความสําคัญของวันพอ ชวยเพิ่ม
โอกาสในการขายการดอวยพรและของขวัญตางๆ สําหรับพอ   

-  การแสวงหาผลประโยชน  (Benefit Sought) ผูซ้ืออาจซ้ือผลิตภัณฑชนิดเดียวกันโดยมี
ส่ิงกระตุนในการซ้ือท่ีแตกตางกัน เชน ผูบริโภคอาจจะซ้ือแชมพู เพราะตองการแชมพูท่ีสามารถ
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ขจัดรังแคได ตองการแชมพูท่ีชวยใหผมดําเปนเงางาม แชมพูท่ีชวยใหผมนุม ตองการใชแชมพู
แปลกใหม อาจใชแชมพูแบบโฟมเปนตน 

-  สถานะของผูใช (User  Status) นักการตลาดจะแบงสวนตลาดออกตามสถานะของผูใช  
เชน ไมเคยใช (Non-user) ผูเคยใช (User) ผูเลิกใช (Ex-user) ผูท่ีคาดหวังวาจะเปนผูซ้ือตอไป  
(Potential  user) ผูใชคร้ังแรก (First  time-user) และผูใชประจํา (Regular  User) บริษัทท่ีมีสวน
ครองตลาดสูง เชน โกดักจะสนใจผูท่ีคาดหวังวาจะเปนผูซ้ือรายตอไปเพื่อขยายตลาด ในขณะท่ี
บริษัทเล็กๆ จะใหความสนใจผูท่ีคาดหวังวาจะเปนผูซ้ือรายตอไปเพ่ือขยายตลาด ในขณะท่ีบริษัท
เล็กๆ จะใหความสนใจผูซ้ือท่ีกําลังใชผลิตภัณฑนั้นๆ อยูเปนประจําเพื่อรักษาสวนของตลาดเอาไว  
และเนื่องจากผูบริโภคกลุมตางๆ นั้นบริษัทตองใชความพยายามทางการตลาดและการติดตอส่ือสาร
ท่ีตางกัน 

-  อัตราการใช (Usage Rate) นักการตลาดอาจมีการแบงกลุมผูใชผลิตภัณฑประเภทนั้นๆ 
ออกเปนกลุมๆ ตามอัตราการใชไดดังนี้ กลุมผูใชมาก (Heavy-user) กลุมผูใชปานกลาง (Medium-
user) และกลุมผูใชนอย (Light-user) พบวาอัตราสวนของกลุมผูใชมากหากคิดเปนจํานวนของ
ผูบริโภคจะมีอัตรานอยกวาพวกผูใชบริโภคตอคนมากท่ีสุด และจะมีความซื่อสัตยตอตรายี่หอสูง 
เชนในประเทศไทย กลุมผูบริโภคลุกอมมากท่ีสุดจะมีอายุในชวง 12-18 ป หรือผูดื่มเคร่ืองดื่มบํารุง
กําลังมากท่ีสุด ไดแก กลุมผูใชแรงงานเปนตน 

-  สภาพความซ่ือสัตย  (Loyalty  Status) ระดับความซ่ือสัตยตอตรายี่หอของผูบริโภคจะ
แตกตางกันไปตามเรียงตามลําดับมาจากไปหานอยได 4 กลุมดังนี้ กลุม Hard-core  loyal – ลักษณะ
การใหยี่หอ ก ก ก ก ก กลุม  Soft-core  loyal  ลักษณะการใชยี่หอ  ก ก ข ข ก ข กลุม Shifting loyal  
ลักษณะการใชยี่หอ  ก ก ก ข ข ข  และกลุม  Switchers – ลักษณะการใชยี่หอ  ก จ บ ย ข ด  บริษัท
จะตองพิจารณาถึงลักษณะของความซ่ือสัตยเพื่อท่ีจะใชความหมายพยายามโดยมีเปาหมายท่ี
เหมาะสม 

-  ข้ันตอนของความพรอม (Stages  of  Readiness) ในบางคร้ังนักการตลาดอาจมีการ
จําแนกผูบริโภคออกตามข้ันตอนของความพรอมในการซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภค เนื่องจาก
ผูบริโภคมีความพรอมท่ีแตกตางกัน เชน บางคนยังไมรูจักผลิตภัณฑ บางคนรูจักดีแลว บางคนเร่ิม
เขาใจ บางคนพอใจ บางคนต้ังใจซ้ือ ซ่ึงในกลุมตางๆ เหลานี้ นักการตลาดจะตองใชแผนการทาง
การตลาดท่ีแตกตางกันอยางมาก  เชน ในกลุมผูท่ียังไมรูจักผลิตภัณฑจะตองใหมีการโฆษณาใหรูจัก
ตราย่ีหอและประเภทผลิตภัณฑ ในขณะท่ีกลุมท่ีผูเกิดความพอใจอาจจะตองเนนท่ีการสงเสริมการ
ขายเพื่อกระตุนใหเกิดการซ้ือเร็วข้ึน 
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-  ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Attitude toward products) หมายถึงความรูสึกของผูบริโภคท่ีมี
ตอผลิตภัณฑนั้นๆ วาชอบ หรือไมชอบ เพ่ือท่ีนักการตลาดจะไดทําการเปล่ียนทัศนคติของกลุมท่ีมี
ทัศนคติในทางลบตอกิจการ และเสริมแรงสําหรับกลุมท่ีมีทัศนคติทางบวก เพราะผูบริโภคมักจะซ้ือ
ผลิตภัณฑท่ีตนมีทัศนคติท่ีดีตอเทานั้น 

ในการแบงสวนการตลาดนักการตลาดอาจใชเกณฑท่ีกลาวมาแลวเกณฑใดเกณฑหนึ่ง
หรือใชรวมกันมากกวาหนึ่งเกณฑก็ได แตจะตองใหไดสวนของการตลาดท่ีกิจการสามารถสนอง
ความตองการได และใหญพอท่ีจะทํากําไรใหกิจการได 
  6.5  เลือกสวนของตลาดท่ีตองการ  ตามปกตินักการตลาดจะสามารถแบงตลาด
ออกเปนสวนยอยๆ ไดเสมอ แตบริษัทใชวาจะตองกําหนดนโยบายเพ่ือตอบสนองความนองการ
ของทุกสวนตลาดตามลักษณะท่ีแตกตางกันของลูกคาท้ังหมด เพราะในทางปฏิบัติอาจไดผลไม
คุมคาและเสียคาใชจายสูง ดังนั้นนักการตลาดจะมีกลยุทธเกี่ยวกับการกําหนดตลาดเปาหมายไดอยู  
3  แบบดวยกันคือ  การตลาดท่ีไมมีการแบงสวน การตลาดมุงตางสวน และการตลาดมุงเฉพาะสวน  
ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

(1)  การตลาดท่ีไมมีการแบงสวน (Undifferentiated  marketing) การตลาดท่ีไม
มีการแบงสวนในกรณีนี้บริษัทจะไมทําการแบงตลาด โดยจะเสนอผลิตภัณฑเพียงอยางเดียว ใช
สวนผสมทางการตลาดเพียงชุดเดียวโดยไมคํานึงถึงความแตกตางของตลาด นโยบายแบบนี้นิยมใช
กันมากในอดีต กลยุทธแบบนี้มีขอเสียท่ีวา บริษัทไมไดพิจารณาถึงความแตกตางของลูกคาเลย 
เพียงแตหาความตองการโดยรวมๆ ของลูกคาและพยายามตอบสนองความตองการของคนสวนมาก 
เชน เดิมสบูนกแกว มีแบบเดียว รุนเดียว คือสีเขียว จึงทําใหการตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคไมตรงกันนัก  แตขอดีคือเกิดการประหยัดข้ึนในการผลิต เพราะไมตองผลิตสินคาหลาย
แบบ  เปนการประหยัดคาใชจายเกี่ยวกับสินคาคงคลัง และยังประหยัดคาใชจายในการบริหารอีก
ดวย 

(2)  การตลาดมุงตางสวน (Differentiated  Marketing) การตลาดมุงตางสวน คือ
การทีนักการตลาดแยกตลาดออกเปนตลาดเล็กๆ หลายๆ ตลาด ในขณะเดียวกันก็พยายามผลิตสินคา
แตกตางกันออกไปและจัดสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกันเพื่อตอบสนองความตองการของ
ตลาดแตละสวนโดยเฉพาะกลยุทธนี้สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีข้ึนกวาเดิม ทํา
ใหบริษัทตางๆ หันมาเสนอขายผลิตภัณฑหลายๆ แบบ โดยใชราคาชองทางการจําหนายและวิธีการ
โฆษณาหลายๆ  แบบ เชน สบูนกแกว (Parrot) มีสายผลิตภัณฑ ไดแก Parrot  Classic เขียว และ 
ชมพู สําหรับผูนิยมสบูนกแกวดั้งเดิมจําหนายในราคากอนละ 8 บาท และมี Parrot Gold ผสม AHA 
มี ส่ีสี คือ มวง ชมพู ฟา และทอง สําหรับเด็กถึงวัยรุนท่ีเนนตองการความนุมใหกับผิวจําหนายใน
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ราคากอนละ 9 บาท กลยุทธการตลาดมุงตางสวนนี้ ผลดีก็คือสามารถที่จะเพ่ิมยอดขายรวม (Total  
Sales)  ไดดีกวาวิธีแรก เพราะมีสินคาหลายแบบ หลายราคาใหผูบริโภคไดเลือก แตผลเสียคือทําให
เสียคาใชจายในดานตางๆ สูง เชน คาใชจายในการปรับปรุงผลิตภัณฑ คาใชจายในการผลิต  
คาใชจายในการบริหาร คาใชจายสินคาคงคลัง และคาใชจายในการสงเสริมการตลาด 

(3)  การตลาดมุงเฉพาะสวน (Concentrated  Marketing) ตลาดมุงเฉพาะสวน  
คือการท่ีนักการตลาดแยกตลาดออกเปนตลาดเล็กๆ หลายๆ ตลาด แตจะเลือกท่ีจะมุงเนนความ
พยายามทางการตลาดไปยังสวนของตลาดสวนใดสวนหนึ่งเทานั้น บริษัทตางๆ จะใชวิธีการแบบนี้
เม่ือมีทรัพยากรจํากัด ทําใหสามารถทุมเททรัพยากรที่มีในการแขงขันกับคูแขงได การตลาดแบบนี้มี
ผลดีคือ ทําใหตําแหนงทางการตลาด (Market  Position) ของบริษัทม่ันคง และยังชวยใหบริษัท
สามารถดําเนินการตางๆ ไดอยางประหยัดไมวาจะเปนเร่ืองการจัดจําหนายหรือการสงเสริมการขาย  
นโยบายนี้มีผลเสียอยูบางเพราะบริษัทจะมีความชํานาญเฉพาะสวนของตลาดเทานั้น  ซ่ึงอาจเกิด
ความเสี่ยงในแงของความตองการของลูกคาท่ีจะเปล่ียนแปลงไป และการเขามาของคูแขงราย       
ใหมๆ ท่ีจะมาแยงลูกคาและทําใหกําไรของบริษัทลดลงการท่ีนักการตลาดจะเลือกใชการกําหนด
ตลาดเปาหมายวิธีใดขางตนนั้นจะพิจารณาจากปจจัยตางๆ ไดแก 

-  ทรัพยากรของบริษัท (Company resources) ถาทรัพยากรมีจํากัดควรเลือก
การตลาดมุงเฉพาะสวน 

-  ความคลายคลึงกันของสินคา (Product homogeneity) สําหรับสินคาท่ีมี
ลักษณะทางกายภาพเหมือนกัน เชน ผลไม ไมจําเปนแบงแยกตลาด 

-  ชวงของสินคาในวัฎจักร (Product stage in life cycle) สินคาท่ีอยูในชวง
แนะนําใหมท่ีกิจการตองการสรางอุปกรณข้ันตน (Primary Demand) ควรใชกลยุทธแบบไมแบง
สวนตลาด 

-  ความคลายคลึงกันของตลาด (Market homogeneity) ถาผูซ้ือมีรสนิยม
เหมือนกัน มีปฏิกิริยาเหมือนกันตอส่ิงกระตุนทางการตลาดควรใชกลยุทธแบบตลาดท่ีไมแบงสวน
ตลาด 

-  กลยุทธการแขงขันทางการตลาด (Competitive marketing strategy) ถาหากมี
คูแขงมากควรใชกลยุทธการตลาดแบบมุงตางสวน หรือการตลาดมุงเฉพาะสวน 
  6.6  กําหนดทางเลือกในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  การกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑ หมายถึง กระบวนการท่ีธุรกิจพยายามสรางการรับรูในการนึกคิดของผูบริโภคท่ีตอตัว
ผลิตภัณฑ หรือตรายี่หอของบริษัทวาอยูในตําแหนงใดเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน เชน รถฮุนได
และซูบารุเปนท่ีประหยัดน้ําน้ํามัน ในขณะท่ีรถเบ็นซเปนรถท่ีหรูหรา เพื่อสรางความแตกตางใหกับ
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สินคาอันจะใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธสวนประสมผลิตภัณฑไดอยางมีประสิทธิภาพ  
ในการวางตําแหนงผลิตภัณฑกิจการอาจใชกลยุทธได  3 แบบไดแก 

(1) การกําหนดตําแหนงตามคุณสมบัติและผลประโยชน (Positioning by Product Attribute  
or  Benefit) เชน ฮอลลเปนลูกอมกึ่งยามีรสเย็น เพื่อบรรเทาอาการระคายคอ ฮารทบีทเปนลูกอมรส
ผลไมเพื่ออมเลนเปนลูกกวาด และซูกัสเปนลูกอมเค้ียวหนึบ เปนตน 

(2)  การกําหนดตําแหนงตามระดับช้ันของผลิตภัณฑ (Positioning by Product Class) 
หมายถึงการกําหนดตําแหนงตามหนาท่ีอยางใดอยางหนึ่งของสินคานั้นๆ เชน มาการีนเปนเนย
เทียม นูทราสวีทเปนสารใหความหวานท่ีใหแคลอร่ีต่ํา พาราเซ็ทตามอลเปนยาแกปวดท่ีไมมีสวน
ประสมของแอสไพริน 

(3)  การกําหนดตําแหนงตามภาวการณแขงขัน (Positioning by Competition) เปนการ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยช้ีใหเห็นถึงจุดเดนเม่ือเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑของคูแขง เชน 
บริษัทรถเชา  AVIS เปนอันดับสองรองจาก HERTZ แตจะพยายามใหบริการท่ีดียิ่งข้ึน  หรือแผน
ขัดสกอตไบรทคงทนคุมกวายี่หออ่ืนหรือครีมอาบน้ําลักสไมใชแคสบูกอนแปลงโฉม หรือเคร่ืองดื่ม
บํารุงกําลังยี่หอหนึ่งมีสารอาหารถึง 10 ชนิด เปนตน 
  6.7  กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑและกลยุทธตางๆ พรอมท้ังตรวจสอบความมี
ประสิทธิภาพของตําแหนงและกลยุทธ  เม่ือกิจการไดทําการกําหนดตําแหนงทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ ตัวใดตัวหนึ่งไปแลว จะตองตองการติดตามอยูเสมอวา ผูบริโภครับรูตําแหนงของ
ผลิตภัณฑตามท่ีกิจการตองการหรือไม  และตําแหนงท่ีกําหนดนั้นเหมาะสมแลวหรือยัง หากพบวา
ตําแหนงท่ีกําหนดไวมีขอเสียงหรือยังไม เหมาะสมกิจการก็สามารถทําการปรับตําแหนง  
(Repositioning) ของผลิตภัณฑนั้นๆ ใหมได 

 
 2.2  การตลาดทางตรงทางส่ืออินเตอรเน็ต 
 เปนเคร่ืองมือของการตลาดทางตรงท่ีนักการตลาดสามารถนํามาใช เพื่อเขาถึงผูบริโภค
ไดอีกส่ือหนึ่ง  ไดแก  อินเทอรเน็ต  ซ่ึงเปนเคร่ืองมือท่ีไดรับความนิยมเพิ่มมากข้ึนหลังจากท่ี
เศรษฐกิจของโลกเกิดการเปล่ียนแปลงเขาสูยุคเศรษฐกิจใหม (New Economy) ทําให “ทุนทาง
ปญญา”  (Intellectual Capital) กลายเปนสินทรัพยท่ีสําคัญขององคกร  ธุรกิจสามารถหาแหลงผลิต
ภายนอกสําหรับกิจกรรมการผลิตอ่ืนท่ีไมเกี่ยวของกับทุนทางปญญาไปใหผู อ่ืนทําแทนได        
สงผลใหแนวความคิดในเร่ืองเครือขายธุรกิจ (Networking) แพรหลาย และกระบวนการทัศน
ทางการจัดการ เชน การจัดการกระบวนการผลิต (Supply Chain Management)  การวางแผนบริหาร
ทรัพยากรภายในองคกร (Enterprise Resources Planning) และการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer 
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Relationship Management)  เพิ่มความสําคัญข้ึนในระยะหลัง นอกจากนี้การดําเนินธุรกิจในยุค
เศรษฐกิจใหม  (New Economy) ก็ตองอาศัยการทํากิจกรรมผานเครือขายอิเล็กทรอนิกสมากข้ึน  
การเขาสูยุคเศรษฐกิจใหม (New Economy) สงผลใหเกิดการดําเนินธุรกิจแบบใหมท่ีเรียกวา  
“พาณิชยอิเล็กทรอนิกส” หรือ E-commerce ซ่ึงสงผลใหการตลาดทางอิเล็กทรอนิกสเปนท่ีนิยมมาก
ข้ึน ดังนั้นในบทนี้จะไดอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับความหมายและลักษณะของส่ือการตลาด
ทางตรงโดยอินเทอรเน็ตตลอดจนข้ันตอนการจัดทําการตลาดทางอินเทอรเน็ตและกลยุทธการทํา
การตลาดทางอินเทอรเน็ต 
 2.2.1  การตลาดทางตรงทางอินเทอรเน็ต  
 คือการใชระบบโตตอบทางการตลาดท่ีใชส่ือทางอินเตอรเน็ตส่ือสารกับ
ลูกคาหรือผูมุงหวัง เพื่อใหเกิดผลท่ีวัดได หรือเกิดการแลกเปล่ียน ณ สถานท่ีใดท่ีหนึ่ง กิจกรรม
เหลานี้จะถูกบันทึกไวเปนหลักฐานขอมูล โดยมีวัตถุประสงคเพื่อนําเสนอขอมูลขาวสารท่ีเกี่ยวของ
กับความตองการและความสนใจของลูกคา การตลาดทางตรงทางส่ืออินเตอรเน็ตสามารถแยก
กิจกรรมทางการตลาดไดแก  พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) การตลาดอิเล็กทรอนิกส (E-
marketing) และ  M-commerce กิจกรรมการตลาดเหลานี้เม่ือผนวกกับการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) ท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางเฉพาะเจาะจงชัดเจนภายใตแนวคิดหลักการตลาด
แบบครบวงจร หรือการตลาดแบบบูรณาการ (Intergrated Marketing Communication) ออกมาใน
รูปแบบของส่ืออินเตอรเน็ตไดเร็กเมล (E-Mail Marketing) ก็จะชวยเพิ่มศักยภาพของส่ือ
อินเตอรเน็ตไดเร็กเมลมากข้ึน  ซ่ึงเม่ือส่ือมีประสิทธิภาพตรงตอกลุมเปาหมายมากข้ึนไมเปนท่ีเบ่ือ
หนายแกผูรับ ปญหาของส่ืออีเมลขยะก็จะลดลงและชวยเพิ่มรายไดแกธุรกิจรานกาแฟ  อีกท้ังใน
ปจจุบันยังมีชองทางการส่ือสาร (Communication Channel) ท่ีกําลังเปนท่ีนิยมอยางมาก นั่นคือ 
“การตลาดผานเครือขายสังคมออนไลน” (Social Network Marketing) หรือ “การทําการตลาดบน
สังคมออนไลน” (Social Media Marketing (ภาวุธ  พงษวิทยภานุ, 2550) 
 
 1. พาณิชยอิเล็กทรอนิกส  (E- commerce)  ตามความหมายของ ESCAP  
ไดกําหนดไววาหมายถึง  ขบวนการที่ใชวิธีการทางอิเล็กทรอนิกส  เพื่อทําธุรกิจท่ีจะบรรลุเปาหมาย
ขององคกร  “พาณิชยอิเล็กทรอนิกส”  ใชเทคโนโลยีตางๆ และครอบคลุมรูปแบบทางการเงิน
ท้ังหลาย เชนธนาคารอิเล็กทรอนิกส การคาอิเล็กทรอนิกส การแลกเปล่ียนขอมูลอิเล็กทรอนิกส  
ไปรษณีย-อิเล็กทรอนิกส โทรสาร แค็ตตาล็อกอิเล็กทรอนิกส การประชุมทางไกลและรูปแบบตางๆ  
ท่ีเปนขอมูลระหวางองคกรสามารถแบงกลุมไดเปน 3 กลุมใหญ โดยจดหมายอิเลคทรอนิกส (E-
Mail) อยูในกลุมท่ี 1 ดวย ซ่ึงการศึกษาคร้ังนี้มีจุดมุงหมายในการศึกษาการออกแบบส่ืออินเตอรเน็ต
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ไดเร็กเมล  ทฤษฏีของพาณิชยอิเลคทรอนิกสมีความสอดคลองกับการศึกษาในดานการแบงกลุม
เปาหมาย ไดแก 1.ระหวางธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business) 2.ระหวางธุรกิจกับลูกคา 
(Business to Customer) 3.ระหวางลูกคากับลูกคา (Customer to Customer) 
 
 2.  การตลาดอิเลคทรอนิกส (E-Marketing)  เกิดจากปรับดานแนวคิด
การตลาดเม่ือเขาสูยุคเศรษฐกิจใหม  (New Economy)  ศาสตราจารยฟลลิปส  คอตเลอร ผูเช่ียวชาญ
ดานการตลาด  ไดแสดงความคิดเห็นไววาการดําเนินงานดานการตลาดตองมีการปรับกระบวนการ
ทัศนใหม จากกระบวนการเดิมท่ีมักทําการตลาดแบบ “ทํากอนแลวขายทีหลัง” เปล่ียนไปเปน “ขาย
กอนผลิตทีหลัง”  (Sense and Respond) โดยธุรกิจจะใชเวลาสวนใหญในการคอยสรรหาส่ิงท่ีมี
คุณคาใหแกลูกคาเพื่อใหลูกคาเกิดความภักดีในระยะยาว มักไมสนใจท่ีการซ้ือขายเพียงคร้ังหรือ
สองคร้ังในระยะส้ัน แตหวังผลในระยะยาวช่ัวชีวิตของลูกคา (Customer Lifetime Value)  
การตลาดในแนวนี้มุงเนนท่ีการขยายการครอบครอง “สวนแบงในชีวิตของลูกคา” (Customer  
Share) มากกวาตองการครอบครองสวนแบงตลาด (Market Share) ดังนั้นธุรกิจจึงตองหันมาทํา
การตลาดกับกลุมลูกคาเปาหมายโดยเฉพาะ หรือแมกระท่ังลูกคาท่ีเปนรายบุคคล ซ่ึงจะตอง
ตัดสินใจวาจะเสนอสินคาอะไรที่ตรงใจลูกคาเหลานั้น โดยคนหาความตองการดวยการเก็บขอมูล
เกี่ยวกับผูบริโภคแตละคนในแตละสวนตลาด ท้ังในแงของการซ้ือขายในอดีต ขอมูลท่ัวไปเกี่ยว
ลูกคาและขอมูลเชิงพฤติกรรมของแตละคน เพื่อใหเกิดความแมนยําในการเสนอส่ิงท่ีตองการ ใน
เวลา วิธี และราคาท่ีตองการ ฐานขอมูลลูกคาจึงกลายเปนจักรกลท่ีสําคัญสําหรับการทําการตลาด
แนวใหมนี้ ซ่ึงแนวคิดใหมนี้เปนท่ีมาของ  E-marketing 
 E-Marketing เปนสวนผสมแนวความคิดทางการตลาด และทางเทคนิค รวมเขาไวดวยกัน
ท้ังดาน การออกแบบ (Design), การพัฒนา (Development), การโฆษณาและการขาย (Advertising 
and Sales) เปนตน (ตัวอยางกิจกรรมไดแก Search Engine Marketing, E-mail Marketing, Affiliate 
Marketing, Viral Marketing ฯลฯ) โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือประโยชนในการสรางมูลคาเพิ่มใหแก
ธุรกิจและลูกคา เนื่องจากระบบทางอิเล็กทรอนิกสสามารถสนับสนุนการรองขอขอมูลของลูกคา 
การจัดเก็บประวัติ และพฤติกรรมของลูกคาเอาไว รวมถึงการสรางความสัมพันธกับลูกคาได สงผล
ตอ การเพ่ิมและรักษาฐานลูกคา (Customer Acquisition and Retention) และอํานวยประโยชนใน
การประกอบธุรกิจอยางครบถวน 
          ในขณะที่ การตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) จะมีรูปแบบท่ีแตกตางจาก E-
Marketing อยางชัดเจน โดยการตลาดแบบดั้งเดิมนั้นจะมีกลุมเปาหมายท่ีหลากหลาย จะไมเนนทํา
กับบุคคลใดบุคคลหนึ่ง และมักจะใชวิธี การแบงสวนตลาด (Marketing Segmentation) โดยใช
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เกณฑสภาพประชากรศาสตร หรือสภาพภูมิศาสตร และสามารถครอบคลุมไดบางพื้นท่ี ในขณะท่ี
ถาเปน E-Marketing จะสามารถครอบคลุมไดท่ัวโลกเลยทีเดียว ดวยเหตุนี้ธุรกิจตางๆ จึงไดใหความ
สนใจกับอินเทอรเน็ตเปนอยางมาก รวมถึงไดมีการนําเอาแนวคิด E-Marketing มาประยุกตใชอยาง
แพรหลาย เพื่อทําการตลาดออนไลนใหไดประสิทธิภาพสูงสุด 
 ความหมายของ  E-marketing ตามความคิดของศาสตราจารยฟลลิปส คอตเลอร หมายถึง 
การใชอินเทอรเน็ตเปนเคร่ืองมือในการหาขอมูลตลอดจนความตองการของลูกคา ซ่ึงจะไดหาทาง
ตอบสนองความตองการอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด โดยคํานึงถึงเร่ืองตอไปนี้ 
 1.  ใชอินเทอรเน็ตในการรวบรวมขอมูลทุกอยางเก่ียวกับลูกคา คูแขงขัน และแนวโนม
ภาวะเศรษฐกิจจะตองมีการเรียนรูผานกระบวนการวิจัยกลุมยอย (Focus Group) ทางอินเทอรเน็ต 
และการเฝาดูหองสนทนาทางอินเทอรเน็ต (Chat Room) อยางใกลชิด และตองมีการทดสอบ
แนวคิดของผลิตภัณฑใหม 
 2.  อาศัยอินเทอรเน็ตในการใหขอมูลของผลิตภัณฑและบริการตลอดจนขอมูลของบริษัท
ผานเว็บไซตของตนเอง 
 3.  อาจจะตองเพ่ิมสวนท่ีเปน E-commerce เขาไปกับเว็บไซตของตน เพื่อเปนการเพิ่มชอง
ทางการจัดจําหนายอีกทางหนึ่ง 
 4.  ตองมีเครือขายอินเทอรเน็ตภายในองคกร เพื่อเปนชองทางในการแลกเปลี่ยนขอมูล
ระหวางพนักงานในบริษัท ตลอดจนใหทุกคนสามารถดึงขอมูลใน แผนพับ สัญญาและขอมูล   
ตางๆ ท่ีบรรจุอยูในคอมพิวเตอรกลางของบริษัท 
 5.  ควรมีการเช่ือมตอขอมูลภายนอกหรือ Extranet กับผูสงมอบวัตถุดิบและผูกระจายสินคา
รายสําคัญๆ เพื่อใหการซ้ือขายแลกเปล่ียนแตละรายการมีความถูกตอง รวดเร็ว และตนทุนตํ่า 
 ปจจัยท่ีสําคัญของแนวความคิดนี้ คือ E-Marketing ไดสะทอนถึงความพยายามที่จะ
ปรับเปล่ียนองคกรท้ังองคกรโดยเปลี่ยนข้ันตอนการดําเนินการใหหันมามีพื้นฐานท่ีเปน
อิเล็กทรอนิกส นั่นเองและมุงเนนไปท่ีตลาดสวนท่ีเราทําไดดีท่ีสุด โดยอาศัยเทคโนโลยีของ
อินเทอรเน็ตเขาชวย 
 M-commerce หรือ Mobile Commerce หมายถึง การเขาถึงอินเทอรเน็ตโดยผานเทคโนโลยี
ของส่ือท่ีเคล่ือนท่ีได เชน โทรศัพทเคล่ือน หรือ PDA (Personal Digital Assistants) เปนท่ีแพรหลาย  
ในยุโรป  และญ่ีปุน โดยในยุโรปใชเทคโนโลยี WAP สวนท่ีญ่ีปุนใช I-mode เปนท่ียอมรับกันวา  
M-commerce  เปนอนาคตของ E-commerce ซ่ึงลูกคาสามารถใชธุรกรรมตางๆ ผานบริการของ
โทรศัพทมือถือได เชน เติมเงิน จายเงิน ถอนเงิน หรืทําธุรกรรมทางการเงินครบวงจร ตลอดจนการ
ทําตลาดท่ีเรียกวา  SMS  Marketing ซ่ึงจัดเปน การตลาดทางตรง (Direct  Marketing) รูปแบบหนึ่ง 
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 จากแนวคิดของ E-marketing  เม่ือนํามาสัมพันธกับแนวคิดของการตลาดทางตรง (Direct  
Marketing) จะพบวา ในการนําแนวคิดดานการตลาดทางตรงมาใชนั้นจะสามารถประยุกตเอา
แนวความคิดของ E-marketing มาใชรวมกันเพื่อเสริมสรางจุดแข็งใหกับกิจการไดเปนอยางดี  
การตลาดทางตรงทางอินเทอรเน็ต  “มีวัตถุประสงคเพ่ือนําเสนอขอมูลขาวสารท่ีเกี่ยวของกับความ
ตองการและความสนใจของลูกคา”  ดังนั้นจึงสามารถใชประโยชนจากอินเทอรเน็ต จึงเปนหัวใจ
ของ E-marketing ไดมากมาย ตั้งแตการรวบรวมบัญชีรายช่ือและฐานขอมูลลูกคา  ตลอดจนสามารถ
นําอินเทอรเน็ตมาใชเปนส่ือในการเขาถึงผูบริโภค เพื่อใหบรรลุถึงวัตถุประสงคของการตลาด
ทางตรง  นอกจากนี้ยังสามารถนําเอาเทคโนโลยีของ M-commerce มารวมใชกับ การตลาดทางตรง
ทางอินเทอรเน็ต ในการเพิ่มชองทางของการสื่อสารกับลูกคาไดอีกดวย ดังนั้นในบทนี้จะได
เนนหนักไปที่การตลาดโดยใชส่ือ “อินเทอรเน็ต” ท่ีนับวันจะเขามามีบทบาทมากข้ึนตอแนวคิด
ทางการจัดการตลาด ตลอดจนพฤติกรรมผูบริโภค 
 
ประโยชนของ E-Marketing 
     นักการตลาดช่ือ Smith and Chaffey (Smith, P.R. and Chaffey, D. 2001 Marketing 
excellence: at the heart of Business. Butterworth Heinemann, Oxford, UK) ไดกลาวถึงประโยชน
จากการนําเอาเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตมาชวยสนับสนุนการทําการตลาดและกอใหเกิดผลสําเร็จตาม
เปาหมาย โดยมองวา E-Marketing เปนกระบวนการในการจัดการทางการตลาด โดยมีการเนนย้ําถึง
การใหความสําคัญแกลูกคาเปนหลัก ในขณะท่ีแสดงถึงการเช่ือมโยงการทํางานทางธุรกิจในอันท่ีจะ
ชวยสรางความสําเร็จในผลกําไรใหกับธุรกิจ ซ่ึงสามารถแบงกระบวนการในการจัดการทาง
การตลาดไดดังนี้ 
     1. การจําแนกแยกแยะ (Identifying) สามารถทําการจําแนกแยกแยะไดวาลูกคาเปนใคร มี
ความตองการอยางไร อยูท่ีไหน และมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคาอยางไร โดยใชเทคโนโลยี
เขามาชวย 
     2. การทํานายความคาดหวังของลูกคา (Anticipating) เนื่องจากความสามารถของ
อินเทอรเน็ตนั้นชวยเพิ่มชองทางใหลูกคาสามารถเขาถึงขอมูล และสามารถซ้ือสินคาไดสะดวก
ยิ่งข้ึน โดยการเขาใจถึงความตองการของลูกคาถือเปนหัวใจสําคัญในการทํา E-Marketing 
ตัวอยางเชน เว็บไซต สายการบินตนทุนตํ่า easy Jet (http://www.easyjet.com) มีสวนสนับสนุนทํา
ใหมีรายไดจากการผานออนไลนกวา 90%  
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      3. การตอบสนองความพอใจของลูกคา (Satisfying) ถือเปนความสําเร็จในการทํา E-
Marketing ในการสรางความพอใจใหแกลูกคาผานชองทางออนไลน การเพ่ิมข้ึนของลูกคานั้น
อาจจะมาจาก การใชงานงาย การสนับสนุนการใหบริการแกลูกคา เปนตน 
 นอกจากนี้ Smith and Chaffey ยังไดกลาวถึง 5Ss’ ซ่ึงเปนประโยชนท่ีไดรับจากการนําเอา
กลยุทธการตลาดออนไลนมาใชไดแก 
 1. การขาย (Sell) ชวยทําใหยอดขายเพ่ิมข้ึนจากการทําการตลาดออนไลน ซ่ึงจะเปน
เคร่ืองมือท่ีชวยใหทําใหลูกคารูจักและเกิดความทรงจํา (Acquisition and Retention tools) ในสินคา
บริการเราเพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงนําไปสูการขายท่ีเพิ่มข้ึนอีกดวย 
  2. การบริการ (Serve) การสรางประโยชนท่ีเพิ่มข้ึนใหแกลูกคา จากการใชบริการผาน
ออนไลนไมวาจะเปนการใหสิทธิพิเศษตางๆ เปนตน 
  3. การพูดคุย (Speak) การสรางความใกลชิดกับลูกคามากยิ่งข้ึน โดยสามารถสรางแบบ
สนทนาการโตตอบกันไดระหวางกันได (Dialogue) ทําใหลูกคาสามารถเขามาสอบถาม ตลอดจน
สามารถสํารวจความคิดเห็น ความตองการของลูกคา ลูกคามีความสนใจในเร่ืองใดเปนพิเศษ  
  4. ประหยัด (Save) การสรางความประหยัดเพิ่มข้ึนจากงบประมาณการพิมพกระดาษ โดย
สามารถใชวิธีการสงจดหมายขาว E-Newsletter ไปยังลูกคาแทนการสงจดหมายแบบดั้งเดิม  
  5. การประกาศ (Sizzle) การประกาศสัญลักษณ ตราสินคาผานออนไลน ซ่ึงจะชวย
เสริมสรางสินคาของเราใหเปนท่ีรูจัก มีความคุนเคยมากยิ่งข้ึน  
  การทํา E-Marketing กอใหเกิดประโยชนแกธุรกิจในหลายๆ ประการ ท้ังในแงของกลุม
ผูประกอบการ เจาของสินคา และในแงของกลุมลูกคา ทําใหธุรกิจดําเนินไปไดอยางรวดเร็ว และ
ดวยตนทุนท่ีต่ํา 
 
หลักการของ E-Marketing 
 1. การตลาดยุค E เนนการใช Mass Customization มากกวา Mass Marketing เพราะลูกคา
ทุกคนมีสิทธ์ิเลือกเว็บไซตตางๆ ท่ัวโลกเพื่อหาสินคาท่ีตนเองตองการ เพราะฉะน้ัน เราตองเนน
ระบบที่สนองตอบความตองการของลูกคาแตละคนเปนหลัก ท้ังนี้เราจักตองสราง ระบบโปรแกรม
อัตโนมัติข้ึนมาตอบสนองความตองการดังกลาว โดยใหแตละคนสามารถเลือก ทางเลือกท่ีสนอง
ความตองการไดดวยตนเอง  
  2. การแบงสวนตลาดตองเปนแบบ Micro Segmentation หรือ One-to-One Segmentation 
หมายถึง หนึ่งสวนตลาดคือ ลูกคาหนึ่งคน เพราะในตลาดบนเว็บถือวาลูกคา เปนใหญ เนื่องจากมี
สิทธ์ิท่ีเลือกซ้ือสินคาใครก็ได ยกเวนแตเราเปนเพียงรายเดียวท่ีมีอยูใน ตลาด ฉะนั้นการพิจารณา
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ขอมูลความตองการ หรือพฤติกรรมของลูกคาทุกคน โดยอาศัยระบบฐานขอมูลท่ีตรวจจับ
พฤติกรรมของลูกคาแตละราย ไดถือเปนปจจัยแหงความสําเร็จท่ีสําคัญมาก หรือในแงของการ
จัดการแลวเราเรียกวา CRM หรือ Customer Relationship Management นั่นเอง เพราะน่ีจะทําใหเรา
ทราบวา ใครคือลูกคาประจํา   
 3. การวางตําแหนงสินคา (Positioning) ตองเปนไปตามความตองการแตละบุคคล หรือ 
Migrationing การวางตําแหนงสินคาเพื่อใหลูกคารับรูนั้น ตองวางตามความตองการของแตละ
บุคคล และหากความตองการนั้นเปลี่ยนไป ระบบก็ตองเคล่ือนตําแหนงของการวางนั้นไป
สนองตอบตอความตองการใหมดวย 
  4. ใหเราเปนหนึ่งในเว็บท่ีลูกคาจําได การ สรางความจดจําเพ่ือใหจําเว็บไซตเราการจดช่ือ
โดเมนท่ีทําใหจดจํางาย หรือมีความหมายท่ีสอดคลองกับเนื้อหาของเว็บไซตจึงเปนส่ิงท่ีจําเปนมาก 
  5. ตองรูความตองการลูกคาลวงหนา  จําเปนจักตองติดตามพฤติกรรมการซ้ือของ
กลุมเปาหมายโดยตลอด 
  6. ตองปรับท่ีตัวสินคาและราคาเปนหลัก สินคาถือเปนหัวใจที่สําคัญท่ีสุด จําเปนอยางยิ่งท่ี
จักตองเทียบกับคุณคาของสินคา และคูแขงเสมอวา ใครสนองตอบตอความตองการไดดีกวากัน 
  7. ตองใหลูกคาตกแตงสินคาตามความตองการไดโดยอัตโนมัติ (Customization & 
Personalization) วิธีท่ีใหลูกคาไดรับ คุณคา หรือสนองความตองการไดดีท่ีสุด ก็คือ การใหลูกคาได
เลือกหรือตกแตงสินคาเอง รวมท้ังการคํานวณราคาดวย ฉะนั้น การให Options ใหลูกคาไดเลือก
มากท่ีสุด จึงเปนส่ิงท่ีสําคัญมาก 
 

  3. การตลาดแบบครบวงจร (Intergrated Marketing Communication) 
การส่ือสารตลาดแบบครบวงจร เปนการวางแผนภายใตแนวความคิดเดียว โดยใชการส่ือสารหลายๆ
รูปแบบเพื่อใหบรรจุแผนดังกลาว ไมวาจะเปนการโฆษณา การตอบกลับโดยตรงการสงเสริมการ
ขายและการประชาสัมพันธ ซ่ึงรูปแบบตางๆ จะถูกใชอยางผสมผสาน เพื่อความชัดเจนตรงกันเปน
หนึ่งเดียว และเกิดผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดการส่ือสาร การตลาดแบบครบวงจรมีแนวคิด 
คือ (ธีรพันธ โลทองคํา, 2544) 
     1. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร จะรวมการติดตอส่ือสาร
เหมาะสมกับลูกคา เชน การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธการตลาดโดยตรง การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดแสดงสินคา การจัดโชวรูม การจัด
ศูนยสาธิตการทํางานของสินคา การจัดสัมมนา การจัดแถลงขาว การจัดนิทรรศการ การจัดศูนย
ฝกอบรม การใหบริการ การใชพนักงาน การใชบรรจุภัณฑ การใชยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี 
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การการใชปายตางตางๆ การใชเครือขายส่ือสารทางอเล็กทรอนิกส การใชสินคาเปนส่ือการให
สัมปทาน คูมือ เปนตน 

2. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรจะเร่ิมตนท่ีลูกคาไมใช
สินคา โดยตองหาวิธีติดตอส่ือสารถึงลูกคาเปาหมายเกี่ยวกับประเภทสินคา คนหาสินคาท่ีมีคุณคา
ในสายตาลูกคา 

3. พยายามหาการติดตอส่ือสารกับลูกคาแตลักลุมใหเขาถึงดวย
ความถ่ีสูงสุด โดยเร่ิมจากจุดเร่ิมวาทุกคนมีเอกลักษณท่ีตองการตอบสนองใหดีท่ีสุด 

4. สรางการติดตอแบบสนองทางท้ังใชส่ือและไมใชส่ือ รับฟง
ความคิดเห็นความตองการของลูกคา 

กระบวนการส่ือสารการตลาดจะตองมีลักษณะเปนวงจรดังนีค้ือ 

 

ภาพ 2.5 แสดงกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (ธีรพันธ โลทองคํา, 2545) 
 

 การตลาดแบบครบวงจรมีความสําคัญอยางยิ่งในการรวมแนวคิดการตลาดตางๆ ท้ัง
การตลาดผานส่ืออิเลคทรอนิกส การตลาดส่ือสังคมออนไลน การตลาดทางตรง หรือการตลาดทาง
จดหมายอิเลคทรอนิกส โดยท้ังหมดมีความเช่ือมโยงกัน ซ่ึงรูปแบบตางๆ จะถูกใชอยางผสมผสาน 
เพื่อความชัดเจนตรงกันเปนหนึ่งเดียว และเกดิผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดการส่ือสาร 
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   4. การตลาดดวยจดหมายอิเลคทรอนิกส (E-Mail Marketing)  e-mail 
marketing  หมายถึง การโฆษณาผลิตภัณฑสินคา และการบริการผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส สวน
ใหญการใชจดหมายอิเล็กทรอนิกสติดตอส่ือสารกันนั้น มุงประโยชนทางการคาเปนหลัก โดยจะ
สงไปยังกลุมลูกคาเปาหมายท่ีมีศักยภาพในการซ้ือสินคาและการบริการ และมีวัตถุประสงค คือ  
เพื่อสงเสริมความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาเกา และลูกคาปจจุบันท่ีใชบริการสินคาของตนอยูอยางเสมอ
ตนเสมอปลาย และเปนการตอกย้ําตราสัญลักษณ (Brand) ของธุรกิจใหแนใจยิ่งข้ึน เพื่อใหไดลูกคา
รายใหมๆ เขามา และเปนการทําใหลูกคาเกาเกิดความเช่ือถือในสินคา และสามารถตัดสินใจซ้ือ
สินคาไดในทันที หลักเบ้ืองตนท่ีควรพิจารณาในการทํา e-mail marketing คือ ตองม่ันใจวาลูกคามี
ความยินดีท่ีจะรับ e-mail ท่ีสงไป มิฉะนั้น e-mail ฉบับนั้นก็จะกลายเปน e-mail ขยะทันที การใช
เครือขายคอมพิวเตอรท่ีมีการเตรียมชองทางหลากหลายสําหรับนักการตลาดน้ันสามารถดําเนินการ
ไดหลายวิธีโดยการนําการส่ือสารแบบสะทอนกลับมาใชสงขาวสารทางการตลาด  ดังนั้นใน
ปจจุบันนอสารจึงมีการเปล่ียนลักษณะของกระบวนการในการติดตอส่ือสารมาสูการส่ือสารแบบ
สะทอนกลับมากยิ่งข้ึน เนื่องจากการส่ือสารแบบสะทอนกลับมีความสามารถในระดับสูงในการ
ส่ือสารทางตรงกับผูบริโภค และสามารถรับรูความตองการของผูบริโภคไดอยางเต็มท่ี อยางไรก็
ตามกิจกรรมส่ือสารแบบสะทอนกลับดวยการโตตอบทาง e-mail ซ่ึงเปนท่ีนิยมในปจจุบันนั้น
สามารถสงผลทั้งดานดีและดานรายในขณะท่ีความรวดเร็ว ประสิทธิภาพ และการหาขอมูลท่ี
สะดวกนั้นจะเปดโอกาสใหผูบริโภคมีชองทางและความรูในการเขาถึงและซ้ือผลิตภัณฑตางๆ มาก
ข้ึน e-mail ส่ือสารเหลานี้ทําใหกิจกรรมตอบโตระหวางลูกคาและผูขายส่ือสารตอกันไดดียิ่งข้ึน    
          การเร่ิมตนสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยการใหลูกคาตอบแบบสอบถามเก่ียวกับผลิตภัณฑ
หรือบริการท่ีตนเองสนใจ พรอมท้ังระบุอีเมลแอดเดรสเพื่อรับขาวสารจะชวยให e-mail เราสามารถ
นําเสนอขาวสารใหตรงกับความตองการของลูกคามากท่ีสุด และไมกอใหเกิดความรําคาญตอผูท่ี
ไดรับหัวเร่ืองท่ีใชตองตรงประเด็น ไมใชตั้งหัวขอลวงใหลูกคาเขามาเปดอานอีเมลแอดเดรสของผู
สงตองชัดเจน มีตัวตนอยูจริง การกําหนดอีเมลแอดเดรสและเนื้อหาท่ีไมส่ือถึงธุรกิจหรือผลิตภัณฑ
ใหชัดเจน อาจสรางความไมนาเช่ือถือ ทําใหลูกคาเกิดความไมม่ันใจ สงผลใหการสง e-mail ในคร้ัง
นั้นไมประสบความสําเร็จ 
          ขอพึงระวังของการใชอีเมลก็มี อันดับแรกคือ อยาสงอีเมลไปยังผูท่ีไมปรารถนาที่จะไดรับ
อีเมลของเรา พูดงายๆ ก็คือตองมีการขออนุญาตไมทางใดก็ทางหนึ่งกอนสงเสมอ จําไววาผูรับตอง
ยินดีท่ีจะรับอีเมลของเรา ไมอยางนั้นอัตราการตอบกลับจะตํ่ามาก อยางเชนในเว็บไซตบางแหงจะมี
การใหสมัครสมาชิก และถามวายินดีจะรับเมลของบุคคลท่ีสามหรือไม อีเมลชนิดนี้เรียกกันวา 
Permission-based e-mail หรือเปนอีเมลท่ีไดรับการอนุญาต ตามความเปนจริง Permission-based   



42 
 

e-mail ก็คือ กลยุทธอินเตอรเน็ตไดเร็กตเมลในรูปแบบของอิเล็กทรอนิกสนั่นเอง โดยมีจุดท่ี
เหมือนกันดังนี้ 
          1. สามารถสงตรงถึงกลุมเปาหมาย ถาหากกระบวนการในการเลือกและจัดหาเมลล่ิงลิสต
ถูกตอง ก็จะเปนส่ือท่ีเขาถึงไดตรงเปาหมาย 
          2. สามารถทํารูปแบบใหแลดูสวยงามสะดุดตา เหมือนดั่งเชนไดเร็กเมลท่ีสามารถออกแบบ
ใหหวือหวาเตะตาเตะใจผูรับอีเมลก็ไมจําเปนตองเปนแคตัวอักษรเฉยๆ แตสามารถสรางดวยภาษา 
html ใหมีภาพแสงสีท่ีสวยงาม และยังสามารถมีฟงกช่ันอ่ืนๆ ท่ีเหนือกวาไดเร็กเมลธรรมดา 
          3. ผูรับสามารถโยนทิ้งไดทันทีท่ีไดรับ เพราะทั้งไดเร็กเมลและอีเมลตางก็มีส่ิงท่ีเรียกวา junk 
mail หรือบรรดาเมลขยะดวยกันท้ังส้ิน ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะรําคาญและรูสึกเสียเวลาที่จะเปด
อาน แตท่ีอีเมลไดเปรียบกวาไดเร็กเมลอยูหลายขุมก็คือ อีเมลอาจทําหนาท่ีแทนเซลส สามารถสราง
ยอดขายและรายไดใหทันที  เม่ือพิจารณาการวิจัยรวมกับแนวคิดทางการตลาดเกี่ยวกับการทําตลาด
แบบ e-mail marketing แลวนั้น การตลาดแบบ e-mail marketing เปนการตลาดแนวใหมและเขาถึง
ผูใชอินเตอรเน็ตไดอยางสะดวก โดยผูใชสามารถกล่ันกรองการตลาด e-mail marketing ท่ีถูกสงมา
ดวยตัวเองเพื่อพิจารณารับหรือปฏิเสธ อีกท้ังการตลาดแนวใหมนี้ชวยลดทอนการเดินทางหรือการ
เปรียบเทียบขอมูลการซ้ือหรือขายสินคาแบบอ่ืนๆ อีกท้ังสามารถจัดเก็บขอมูลไวในคอมพิวเตอร
เพื่อนํามาพิจารณาไดอีกในภายหลัง  อีกท้ังประหยัดและเหมาะสมกับธุรกิจขนาดเล็กในการแนะนํา
สินคาของตนเองแกผูบริโภคดวยงบประมาณไมสูงนัก 
 สุดทายคือการติดตามผลตอบรับของลูกคา โดยเราสามารถตรวจสอบไดจากรายงานบน
ระบบ  e-mail นับจํานวนลูกคาท่ีเปดอาน e-mail และมีลูกคากี่รายท่ีไมตองการรับ e-mail อีก หรือ
บางระบบอาจสามารถตรวจสอบไดถึงข้ันวา ลูกคาคลิกท่ี link อะไรมากเปนพิเศษ ชวยใหเรา
ประเมินไดวาลูกคาสนใจขอมูลอะไรมากเปนพิเศษอีกดวย  เพื่อท่ีจะนําขอมูลมาวิเคราะห 
ประเมินผลของแคมเปญหรือโปรโมช่ันท่ีจัดสงไป ดังนั้นกลยุทธการตลาดทาง e-mail จะชวยเพิ่ม
ศักยภาพทางการตลาดของธุรกิจไดเปนอยางดี ในปจจุบันส่ือสังคมออนไลน (Social Network) เร่ิม
มีความสําคัญตอวงการการตลาดในยุคออนไลน  การทําการตลาดบนสังคมออนไลน ซ่ึงปจจุบัน
ผูบริโภคตางใชการส่ือสารทางอินเตอรเน็ตกันมากข้ึน ในการ พูดคุย สงขาวสาร และ บริษัทตางๆ 
เร่ิมหันมาใหความสนใจในการทําการตลาดออนไลนเปนจํานวนมากข้ึนและการทํา Social Media 
Marketing หรือการตลาดทางออนไลนก็มีกําลังตนทุนการผลิตคอนขางต่ําแตมีศักยภาพคอนขางสูง
จึงสามารถตอบโจทยใหแกบริษัทหางรานท่ีทําการตลาดทางอินเตอรเน็ตไดอยางตรงเปาหมาย  
ขอดีของการทํา Social Media Marketing ท่ีเห็นไดอยางชัดเจนนั้นก็คือการเขาถึงกลุมบุคคลท่ีสนใจ
ในตัวสินคาแบบตัวตอตัวเพราะสามารถ พูดคุย หรือ ถามตอบ กับลูกคาของผานระบบของ Social 
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Media ท่ีมีอยูในปจจุบันไดแบบรวดเร็ว เหมือนผูซ้ือไดคุยสอบถามกับเจาของรานเหมือนผานหนา
รานและเจาของรานโดยตรง ยกตัวอยาง เชน  การกระจายขาวสาร ของแบรนด รวมถึง โปรโมช่ัน 
สวนลด หรือ กิจกรรม ตางๆ บน Facebook เปนตน   
 Facebook กับปรากฏการณการตลาดส่ือสังคมออนไลน Facebook คือ บริการบน
อินเทอรเน็ตบริการหนึ่ง ท่ีจะทําใหผูใชสามารถติดตอส่ือสารและรวมทํากิจกรรมใดกิจกรรม หนึ่ง
หรือหลายๆ กิจกรรมกับผูใช Facebook คนอ่ืนๆ ได ไมวาจะเปนการต้ังประเด็นถามตอบในเร่ืองท่ี
สนใจ, โพสตรูปภาพ, โพสตคลิปวิดีโอ, เขียนบทความหรือบล็อก, คุยสนทนากันแบบตัวตอตัว , 
เลนเกมสแบบเปนกลุม (เปนท่ีนิยมกันอยางมาก) และยังสามารถทํากิจกรรมอ่ืนๆ ผานแอพลิเคช่ัน
เสริม (Applications) ท่ีมีอยูอยางมากมาย ซ่ึงแอพลิเคช่ันดังกลาวไดถูกพัฒนาเขามาเพิ่ม เติมอยู
เร่ือยๆ อีกท้ังยังมีระบบโฆษณาผานทาง Facebook อีกดวย  แนวโนมการใช Facebook ท่ัวโลกเพิ่ม
สูงข้ึนเร่ือย ๆ และสถิติการใช Facebook ในประเทศไทย ป พ.ศ. 2552-2553 มีจํานวนผูใช 1.25 ลาน
คน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2553) จากขอมูลดังกลาวทําใหแนวโนมการทําการตลาดขององคกร
และธุรกิจตางๆ เร่ิมเล็งเห็นความสําคัญการทําส่ือโฆษณาผานส่ือสังคมออนไลนมากข้ึน 
 
ความสําคัญของอินเตอรเน็ตไดเร็กเมลกับการส่ือสารการตลาด  

อินเตอรเน็ตไดเร็กเมล คือการทําการตลาดตรงหรือโดยใชอีเมลเปนเคร่ืองมือส่ือสารในส่ิง
ท่ีตองการนําเสนอไปยังกลุมเปาหมายเพื่อหวังผลทางการตลาด เชน เพิ่มจํานวนผูเขาชมเว็บ เพิ่ม
ยอดขาย สรางความสัมพันธกับลูกคาหรือสมาชิก หาลูกคาใหม หรือเพิ่มรายไดจากอีเมลท่ีสงไป 
หรือเพิ่มเงินและส่ิงของบริจาคในกรณีของมูลนิธิตางๆ เปนตน สาเหตุท่ีทําใหอินเตอรเน็ตไดเร็ก
เมลแพรหลายมากในปจจุบัน ไดแกคาจัดทําคาออกแบบและคาสงไมแพง เชน ตัวอยางการสงโบร
ชัวรสินคา พิมพลงบนกระดาษถึงมือลูกคาและสมาชิก 2,000 ราย คาใชจายเพ่ือทําการสงแตละคร้ัง
จะประกอบดวยคาออกแบบ (กรณีท่ีไมมีผูออกแบบ) คาพิมพ คาจัดสง และคาใชจายอื่นๆ และ
เปอรเซ็นตของการตีกลับ หรือจํานวนจดหมายท่ีไมถึงผูรับ ซ่ึงมากนอยข้ึนอยูกับคุณภาพของ
ฐานขอมูลลูกคาหรือสมาชิก ความผิดพลาดของไปรษณีย ซ่ึงในการสงอีเมลมีคาใชจายท่ีนอยกวา
กรณีตัวอยางถึง 10 เทา และมีตัววัดอัตราการตอบกลับท่ีแนนอนกวา  
 กรณีศึกษาของ Janine Popick ไดศึกษากรณีเร่ือง การเพ่ิมรายไดโดยการตลาดทางอีเมล
ของ ValuePetSupplies.com พบวา หลังจากท่ีสงแคมเปญทางอีเมล 20 คร้ัง มีฐานขอมลลูกคา
เพ่ิมข้ึนถึง 100,000 ราย และมีรายไดเพ่ิมข้ึนถึง 20 เปอรเซ็นต โดยรายไดท่ีไดมาจากขอมูลลูกคาท่ี
ไดรับและตอบกลับอีเมล ซ่ึงลูกคาท่ีตอบสนองเปนกลุมลูกคาเฉพาะท่ีมีความสนใจในแคมเปญของ 
VuluePetSupplies  
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ปญหาของอินเตอรเน็ตไดเร็กเมลท่ีพบในการสื่อสารการตลาด 
 แมวาจะมีขอบงช้ีถึงขอดีของการโฆษณาทางอีเมลมากมาย การนําไปใชก็ควรคํานึกถึง
ความเหมาะสมดวยเชนกัน  
 อีเมลขยะ คืออีเมลท่ีสงใหผูรับจํานวนมากพรอมกัน โดยผูรับไมมีความตองการ ตรงกัน
ขามกลับสรางความรําคาญใหแทน ผูสงอีเมลขยะจะทําการรวบรวมรายช่ืออีเมลจากท่ีเก็บอีเมลขยะ 
เว็บบอรดโฆษณา เว็บเพจ ฯลฯ เพ่ือสงอีเมลจํานวนมากดวยเนื้อหาท่ีเหมือนกันหมด โดยไมสนใจ
วาผูรับมีความตองการหรือไม อีเมลขยะเปนปญหาหนึ่งท่ีผูใหบริการอินเตอรเน็ตตองคอยจัดการ
แกไข เพราะวาการสงอีเมลในปริมาณมากในคราวเดียวกันมีผลกระทบความคับค่ังของขอมูลบน
เครือขาย และเปนเหตุใหเคร่ืองคอมพิวเตอรขัดของได 
 ในบทความของ ภาวุธ พงษวิทยาภานุ ท่ีเขียนเกี่ยวกับกรณีอีเมลขยะของเกาหลีใตวา 
“ตํารวจเกาหลีใตจับกุมโปรแกรมเมอรชายสองคนเปนผูตองสงสัยคดีปลอยอีเมลขยะ จํานวน
มหาศาลกวา 1.6 พันลานครั้งคาดวามีเหยื่อนับหม่ืนรายถูกขโมยขอมูลทางการเงินไปใชหา
ประโยชนการจับกุมดังกลาวมีข้ึนหลังจากตํารวจเกาหลีใตสืบสวนพบวาชายท้ังคูอาจมีสวน
เกี่ยวของในการสงอีเมลขยะจํานวนมากชวงระหวางเดือนกันยายนถึงเดือนธันวาคมปท่ีผานมา  
 ซ่ึงปริมาณของอีเมลขยะนับพันลานคร้ังนี้อาจกลาวไดวา เปนการสงอีเมลขยะท่ีมากท่ีสุด
ในประวัติศาสตรเกาหลีใตคาดวาผูท่ีตกเปนเหยื่อของคดีดังกลาวอาจมากถึง 12,000 ราย 
        สําหรับเหยื่อของคดีนี้คือผูท่ีคลิกเปดอีเมลและคลิกไปตามลิงคท่ีระบุเอาไว โดยทาง
เจาหนาท่ีตํารวจเปดเผยวา ผูตองหาท้ังสองรายไดทําการขโมยขอมูลของเหยื่อไปใชประโยชน เชน 
ซ้ือสินคาและบริการเปนจํานวนเงินไมต่ํากวา 100 ลานวอนหรือคิดเปน 3,696,068 บาท 
 อีเมลขยะดังกลาวไดสรางปญหาแกเกาหลีใตเปนอันมาก และคิดวาผูตองหาท้ังสองรายน้ี
ควรตองรับผิดชอบตอความสูญเสียทางเศรษฐกิจที่ไดกอข้ึน” 
 ปญหาท่ีพบในการดําเนินการของการส่ือสารการตลาดท่ีใชในธุรกิจรานกาแฟ ท่ีมีลักษณะ
การดําเนินการในรูปแบบเดิมเกิดจากการขาดความเขาใจและความรูในบางสวน ทําใหเกิดความ
ผิดพลาดและความไมเหมาะสมในการใชส่ืออินเตอรเน็ต ซ่ึงปญหาเหลานี้จะลดนอยลงหาก
ผูประกอบการศึกษา และนําความรูจากการศึกษาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมลนี้ไปใชในการพัฒนาการ
ส่ือสารการตลาด เพื่อการสงเสริมการตลาด 
 
  2.2.2  สถานการณโดยรวมการตลาดตรงทางอินเตอรเน็ต อินเทอรเน็ต ซ่ึงเปน
เคร่ืองมือท่ีกําลังไดรับความนิยมเพ่ิมมากข้ึน หลังจากการที่เศรษฐกิจของโลกเกิดการเปล่ียนแปลง
เขาสูยุคเศรษฐกิจใหม (New  Economy) การเปล่ียนแปลงนี้ทําใหเกิดชองทางการส่ือสารใหมๆ ท่ี
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นํามาประยุกตเขากับแนวคิดของการตลาดทางตรง จึงเกิดการตลาดทางตรงทางอินเทอรเน็ตข้ึน ซ่ึง 
หมายถึงใชระบบโตตอบทางการตลาดท่ีใชส่ือทางอินเทอรเน็ตส่ือสารกับลูกคาหรือใหผูมุงหวัง  
เพื่อใหเกิดผลที่วัดได และ/หรือเกิดการแลกเปล่ียน ณ สถานท่ีใดท่ีหนึ่ง กิจกรรมเหลานี้จะถูกบันทึก
ไวเปนฐานขอมูล โดยมีวัตถุประสงค เพื่อนําเสนอขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับความตองการและ
ความสนใจของลูกคา ปจจุบันการตลาดทางตรงทางอินเทอรเน็ตไดรับความนิยมและเปนท่ีสนใจ
มากข้ึนเพราะการเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วของจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย และเปนไปใน
ทิศทางเดียวกับการเพิ่มข้ึนของกลุมผูใชอินเทอรเน็ตท่ีมีการซ้ือสินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ต  
ซ่ึงการเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วของจํานวนประชากรไทยในกลุมนี้  ยอมสงผลใหธุรกิจตางๆ หันมาให
ความสําคัญกับการใชส่ืออินเทอรเน็ตมากข้ึน เชนท่ีเคยเกิดข้ึนแลวในตางประเทศ 
 การทําการตลาดทางตรงทางอินเทอรเน็ต สามารถทําในรูปแบบตางๆ ไดแก การขายสินคา  
และบริการ สรางรายไดจากการสมัครเปนสมาชิก สรางรายไดจากการโฆษณา การเพิ่มคุณคาของ
องคกร ใชในการเก็บรวบรวมฐานขอมูลลูกคาหรือใชทําการวิจัย ในบทนี้ยังไดอธิบายถึงข้ันตอน
การทําการตลาดทางอินเทอรเน็ตจะประกอบไปดวยข้ันตอนตางๆ ไดแก การกําหนดวัตถุประสงค
ของเว็บไซต การกําหนดตลาดเปาหมาย การกําหนดวัตถุประสงคทางการตลาดและกลยุทธทาง
การตลาด การออกแบบและจัดทําเว็บไซตและการประเมินผล 
 สําหรับการตลาดทางอินเทอรเน็ตของประเทศไทยยังมีขอจํากัดอยูหลายประการ ท่ีสงผล
ทําใหการคาขายทางอินเทอรเน็ตยังไมขยายตัวเทาท่ีควร ซ่ึงสามารถสรุปได 3 ดานท่ีสําคัญๆ ไดแก  
ขอจํากัดทางภาครัฐบาล ขอจํากัดทางดานภาคธุรกิจและขอจํากัดทางดานผูบริโภค 
 กรณีศึกษาของกิจการประเภทตางๆ ท่ีมีการนําการตลาดตรงทางอินเตอรเน็ตไปใชใน
รูปแบบตางๆ ดังตัวอยางตอไปนี้ 
 
การทําการตลาดทางอินเตอรเน็ตของบริษัทเดลคอมพิวเตอร   

 เดลลคอมพิวเตอร  (www.dell.com) 
 ไมเคิล  เดลล  เปนหนึ่งในผูประสบความสําเร็จทางดานกิจการธุรกิจเม่ืออายุยังนอย เดลล
เร่ิมธุรกิจขณะท่ียังเรียนหนังสืออยูในมหาวิทยาลัย เขาใชหอพักนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเปนท่ี
ดําเนินธุรกิจ โดยทําการคาขายเคร่ืองและอุปกรณพีซีทางจดหมาย ส่ังซ้ือทางไปรษณีย การขายทาง
ไปรษณียของเขาประสบผลสําเร็จไดดีพอควร เพราะลูกคาสวนใหญไมอยากเสียเวลาเดินทางมาท่ี
รานขายเคร่ืองคอมพิวเตอร และท่ีสําคัญคือเดลลสามารถหาของไดตรงตามท่ีลูกคาตองตองการ  
โดยเดลลมีปรัชญาการคาตั้งแตตนคือ ตองจัดหาของใหไดในเวลารวดเร็วและราคาท่ีถูก ประหยัด  
การขายตรงดวยวิธีการของเดลลทําใหการตั้งราคาขายของเดลลต่ํากวาราคาในทองตลาดหรือราคาท่ี
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ตองผานตัวกลางการขายไดอยางนอยสิบเปอรเซ็นต หลังจากท่ีการดําเนินกิจการของเขากาวหนา
อยางรวดเร็ว เดลลหันมาประกอบกิจการคอมพิวเตอร โดยเปนท้ังผูผลิตและผูขายตรงช่ือของเดลล
จึงเปนท่ีรูจักและนับวาเปนบริษัทท่ีมีอัตราการเจริญเติบโตสูงมาก 
 ในชวงป 1993 บริษัทคอมแพค ซ่ึงเปนบริษัทผูนําการคาทางดานพีซีไดตัดสินใจท่ีจะลด
ราคาขายของตนเองลงมาอยางมาก โดยมีเปาหมายการแขงขันกับเดลล และตองการตัดเดลลออก
จากตลาด ผลการลดราคาของคอมแพคในปนั้น ทําใหกิจการของเดลลมีปญหาทันที การแขงขันกัน
ทางดานราคา ทําใหเดลลประสบปญหาขาดทุนถึง 65 ลานเหรียญสหรัฐฯ ภายในคร่ึงปแรก เดลล
ประสบปญหาวิกฤตการณอยางหนักจนมีแนวโนมวาเดลลจะลมเลิกกิจการ 
  การแขงขันทางดานราคาในป 1993 ทําใหเดลลตองหันกลับมาคิดทบทวนและวางกลยุทธ
ในการแขงขัน เดลลปรับตัวเองอยางใหญหลวงโดยเนนใหเห็นวาการแขงขันนั้นตองพัฒนา
ตลอดเวลา และพัฒนาหลายดาน มิใชแตเร่ืองราคาอยางเดียว เดลลหันกลับมาเนนเร่ืองคุณภาพ ราคา 
และท่ีสําคัญคือ การสนองตอบความตองการของลูกคาดวยความรวดเร็ว ดวยวิธีนี้เดลลเนนการขาย
ตรงโดยไมผานคนกลางหรือตัวแทนจําหนาย เนนการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนตัวนําในการ
ขาย  เปนตนวาลูกคาส่ังสินคาทางอินเทอรเน็ตในวันจันทรคอมพิวเตอร ท่ีลูกคาส่ังจะตอง
เตรียมพรอมข้ึนรถบรรทุกในวันรุงข้ึน และสงใหลูกคาไดทันที หากลูกคาส่ังสินคาท่ีมีความยุงยาก
ซับซอนสินคานั้นจะตองสงถึงมือลูกคาอยางชาไมเกิน 5 วัน 
 การดําเนินการของเดลลใชเทคนิคการบริหารงานแผนใหม เชน Just  In  Time ในการ
ดําเนินการผลิตและลดตนทุนการผลิต เดลลเปล่ียนแนวคิดจากการผลิตสินคาแบบจํานวนมาก  
(Mass  production) มาเปนแบบการสรางสินคาใหตรงตามความตองการของลูกคา โดยราคาตนทุก
ตองตํ่าสุด เดลลใชระบบคอมพิวเตอรควบคุมการดําเนินการและติดตามผล ทําใหเขาถึงคําส่ังซ้ือได
ทุกคําส่ังซ้ือ เดลลประสานงานกับบริษัท จัดสงดวน UPS และใชอีเมลแจงลูกคาเปนระยะ ลูกคา
สามารถตรวจสอบสถานการจัดสงสินคาไดผานทางเว็บขณะเดียวกันก็ขายสินคาคุณภาพใหบริษัท
ใหญเปนจํานวนมาก รวมถึงการขายใหกับพนักงานของบริษัทท่ีเช่ือมโยงกันในราคาเทากับขาย
ใหกับบริษัท 
 ผลการดําเนินการของเดลลดวยวิธีทางการอีคอมเมิรซ  ทําใหเดลลสามารถขายคอมพิวเตอร
ผานทางอินเตอรเน็ตไดมีมูลคาสูงกวา 1.5 ลานเหรียญตอวันในป 1998 และยอดการขายทาง
อินเทอรเน็ตของเดลลขยายไปท่ัวไป มีการเจริญเติบโตมากกวา 20 เปอรเซ็นตตอเดือน ลูกคาของ
เดลลมีอยูท่ัวโลก เดลลขยายโรงงานผลิต การจัดจําหนายจากโรงงานไปยังประเทศตางๆ ในลักษณะ
ขายตรง เชน ลูกคาจากประเทศไทยสามารถส่ังซ้ือไดโดยสินคาจะตรงมาจากโรงงานผลิตท่ีสิงคโปร 
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 เดลลตั้งเปาหมายท่ีจะบริการลูกคาดวยความรวดเร็ว และสรางพึงพอใจใหแกลูกคามาก
ท่ีสุดเดลลใชระบบชวยการตัดสินใจใหกับผูบริหาร ผลการดําเนินการของเดลลทําใหเดลลพนจาก
ภาวะลมเหลวในป 1994 หลังจากนั้นในป 1997-1998 และยอดการขายทางอินเทอรเน็ตของเดลล
ขยายไปท่ัวโลก  มีการเจริญเติบโตมากกวา 20 เปอรเซ็นตตอเดือน ลูกคาของเดลลมีอยูท่ัวโลก  
เดลลขยายโรงงานผลิต การจัดจําหนายจากโรงงานไปยังประเทศตางๆ ในลักษณะขายตรง เชน  
ลูกคาจากประเทศไทยสามารถส่ังซ้ือไดโดยสินคาจะสงตรงมาจากโรงงานผลิตท่ีสิงคโปร 
 เดลลตั้งเปาหมายท่ีจะบริการลูกคาดวยความรวดเร็ว และสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา
มากท่ีสุดเดลลใชระบบชวยการตัดสินใจใหกับผูบริหาร ผลการดําเนินการของเดลลทําใหเดลลพน
จากภาวะลมเหลวในป 1994 หลังจากนั้นในป 1997-1998 หุนของบริษัทเดลลไดทะยานข้ึนกวาสอง
พันเปอรเซ็นต  ช่ือเสียงของเดลลเปนท่ีรูจักในนามของยี่หอพีซีท่ีอยูในลําดับตน จนถึงป 1999  
เดลลมียอดขายพีซีเปนลําดับสองรองจากบริษัทคอมแพค ความรุงเรืองของเดลลมาจากการตัดสินใจ
เดินหนาในธุรกิจแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 
ตัวอยาง  ของบริษัทอะเมซอน 

อะเมซอน (amazon.com) 
 ในป ค.ศ. 1999 นิตยสารไทมไดยกยองให เจฟฟรียเพรสตัน เบซอส (Jeff  Bezos) เปน
บุคคลแหงปโดยเนนใหเขาเปนเดอะคิงออฟอีคอมเมิรซ เจฟ เบซอส สําเร็จการศึกษาทางดาน
วิศวกรรมคอมพิวเตอร จากมหาวิทยาลัยปรินซตัน หลังจากจบการศึกษาเขาไดทํางานทางดานการ
วิเคราะหธุรกิจ  เขาเร่ิมตะหนักเม่ือมองเห็นปริมาณการใชอินเทอรเน็ตท่ีเพิ่มมากข้ึน โดยเฉพะอัตรา
ประมาณ 15-20 เปอรเซ็นตตอป หรือขยายหลายเทาตัวตอป เจฟ เบซอส คาดการณวา ถาเขาเปนเจา
แรกของวงการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสได เขาจะเปนผูประสบความสําเร็จได 
 เจฟ  เบซอส  ทําการศึกษาวิจัยภาวะการตลาดของสินคาท่ีมีการซ้ือขายกันทางไปรษณีย  
และจัดสงผานทางไปรษณียหรือทางบริษัทจัดสงดวน เขาคนหาสินคาท่ีมีผูนิยมและตองการส่ังซ้ือ
ทางไปรษณียยี่สิบอันดับแรก เขามีความเช่ือมั่นวาสินคาเหลานี้จะตองไดรับการปรับเปล่ียนการ
ส่ังซ้ือขายกันทางอินเทอรเน็ต และจะมีมูลคามหาศาลในเวลาตอมา ท้ังนี้เพราะทางอินเทอรเน็ตมี
ความสะดวกสบายตอการส่ังซ้ือและติดตามอยูมากวิธีการส่ังซ้ือทางอินเทอรเน็ตจะตองกระทําได
ดีกวา และเขาจะตองทําในส่ิงท่ีผูอ่ืนทําไมได เขาเร่ิมมองเห็นตลาดหนังสือและส่ือตางๆ ซ่ึงมีความ
เหมาะสมมากกับการทําธุรกิจบนอินเทอรเน็ต ส่ิงท่ีจะประสบผลสําเร็จคือเขาสามารถเสนอรายการ
หนังสือเปนลานเลมใหลูกคาไดเลือกซ้ือในขณะท่ีรานหนังสืออื่นไมสามารถทําได 
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 เจฟ เบซอส ไดมีโอกาสเดินทางไปลอสแองเจลลิสเพื่อพบกับสมาคมผูขายหนังสือ เขาเขา
ไปเพื่อเรียนรูธุรกิจหนังสือและพบวามีบริษัทผูจัดสงหนังสืออยางนอยสองบริษัทท่ีมีรายช่ือหนังสือ
อยูในซีดีรอมแลว ซ่ึงมีความเหมาะสมกับการนํามาทําเปนเว็บไซตเพื่อนําเสนอการขายผานทาง
อินเทอรเน็ตอยางอ่ืน 
 ในเดือนมิถุนายน 1995 (2538) เขาไดทดลองสรางเว็บไซตของตนเองข้ึน และใหช่ือวา 
amazon.com  เว็บไซตของเขาไดเปดตัวอยางเปนทางการในเดือนกรกฎาคม 1995 และภายในเดือน
เดียวเขาสามารถขายหนังสือใหคนอเมริกันไดครบทุกรัฐ ผูคนสามารถเขามาซ้ือหนังสือของของเขา
ได และขยายตอไป เขาสํารวจดูวาในป 1995 นั้นเอง เขามียอดขายกวาหนึ่งลานเหรียญ มีผูคนจาก
ท่ัวโลกอีกกวา 45 ประเทศเปนลูกคาของเขา 
 ในป 1997 ยอดขายของเขาพุงข้ึนอยางรวดเร็วและสูงกวาป 1996 ถึงกวา 800 เปอรเซ็นต  
อะเมซอนเปนรานหนังสือบนอินเทอรเน็ตท่ีมีจํานวนช่ือหนังสือใหเลือกซ้ือถึงกวา 2.5 ลานเลม  
เปาหมายการขายของอะเมซอนคือตองสงหนังสือไปถึงมือลูกคาในเวลารวดเร็ว และลูกคาสามารถ
ซ้ือหนังสือไดถูกกวาราคาสวนลดถึง 40 เปอรเซ็นต เพื่อเอาใจลูกคามากยิ่งข้ึ อะเมซอนไดใหขอมูล
รีวิว ขอมูลบทคัดยอของหนังสือ รวมทั้งขอมูลประกอบในการตัดสินใจ อ่ืนๆ เชน ใครส่ังซ้ือไป
แลวบาง โดยใหอีเมลแอดเดรสของบุคคลท่ีเคยซ้ือไป ขอมูลผูแตง การมีขอมูลเหลานี้เพื่อใหผูซ้ือ
นําไปใชในการตัดสินใจ เพ่ือใหไดขอมูลตอบรับ อะเมซอนยังยินดีใหลูกคาเขียนคํารีวิวหนังสือท่ี
ซ้ือไปแลวจัดสงกลับมาโดยอะเมซอนจะมีวิธีการใหของสมนาคุณ เชน จัดชิงโชคเงินรางวัล 100  
เหรียญทุกสัปดาห 
 อะเมซอนใหความสําคัญในเร่ืองรานคาบนไซเบอรสเปซ โดยเนนใหเร่ืองขอมูลขาวสาร
และวิธีการคนหา  รวมถึงการสรางสัมพันธภาพระหวางรานกับลูกคา โดยเฉพาะอยางยิ่งหากลูกคา
สนใจสินคาในกลุมสามารถแจงบอกได โดยระบบจํานําขอมูลเสนอตรงตามความตองการได  
ความสําเร็จของอะเมซอนอยูบนพื้นฐานเดลการตลาดอยางแทจริง โดยเนนตามโมเดลตอไปนี้ 
จุดเดน    อะเมซอนนําเสนอ 
เปาหมายของการซ้ือขาย  นําเสนอรายการที่ตงกับลูกคาเปาหมาย 
ผูซ้ือ    เขาใจและใชส่ืออินเทอรเน็ต 
ราคา    ลดราคาและปรับราคา 
ขาวสาร    นําเสนอขาวสารอยางดี  มีการเปรียบเทียบและใหขอมูล 
การสงเสริมการขาย  จัดดําเนินการตลอดเวลาบนอินเทอรเน็ต 
การปอนกลับ   ใหลูกคาสงขอคิดเห็นชวยเขียนรีวิว 
ขนาดตลาด   ใหญมาก 
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 ความสําเร็จของอะเมซอนอยูบนพ้ืนฐานโมเดลทางการตลาดอยางแทจริง โดยเนนตาม
โมเดล  ยิ่งกวานั้น ความสําเร็จของอะเมซอนยังอยูท่ีการสรางช่ือใหเปนท่ีรูจักและสงเสริมการขาย
เพื่อใหช่ือหรือไอคอนของอะเมซอนกระจายอยูท่ัวไปบนอินเทอรเน็ต โดยอะเมซอนนําเอาช่ือของ
ตนไปวางไวในโฮมเพจสําคัญตางๆ เชน โฮมเพจในเร่ืองการคนหาขอมูลหรือ search engine ท่ีมีผู
นิยมใชมากอยูแลว 
 
บทความท่ีเก่ียวของ 
  รานคาบนดินกับรานคาออนไลนคลายหรือตางกัน (e.COMMERCE, May  2006, Vol.89) 
ผูประกอบการธุรกิจสวนใหญจะเขาใจเร่ืองการตั้งรานคาบนดินหรือการเปดรานแบบดั้งเดิมกันดีอยู
แลว แตสําหรับการสรางรานคาออนไลนเพื่อทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกสนั้น หลายคนอาจยังไมทราบ
วา การสรางรานคาบนดินกับรานคาบนเครือขายอินเทอรเน็ตก็ประกอบดวยปจจัยท่ีคลายคลึงและ
สวนท่ีแตกตางกัน อาทิเร่ืองการทําเล, รูปแบบการดําเนินธุรกิจ, การรูจักปรับตัวเพื่อรับกับความ
เปล่ียนแปลง, บริการเสริม หรือแมแตกิจกรรมการสงเสริมการตลาด 
 1.  ทําเล เปนส่ิงสําคัญในการเลือกสรางรานคา ผูประกอบการสวนใหญยอมสูคาเชาเดือน
ละเปนแสนเพื่อยึดทําเลที่มีลูกคาเดินผานไปมาอยางหนาแนน ในขณะท่ีบางทําเลเจาของยกพื้นท่ีให
ขายของฟรีๆ ผูประกอบการคาท้ังหลายก็ยังไมอยากได เพราะรูอยูแลววาไปขายก็ขาดทุนเปลาๆ  
ท้ังสตอก ท้ังคาจางคนขาย 
  ทํานองเดียวกัน รานคาออกไลนก็มีทําเลเหมือนกัน ชัยภูมิท่ีดีก็คือทําเลยท่ีลูกคารูจักและ
เขาถึงไดงาย เชน หากอยากรู เ ร่ืองเมืองไทย ช่ือโดเมนเนมแรกที่นึกข้ึนได ยอมไมพนคําวา  
www.Thailand.com และช่ือเหลานี้ถือเปน Key Word สําคัญในการข้ึนลําดับตนๆ ของเหลาบรรดา
เว็บคนหาของโลกอีกดวย ช่ือโดเมนเนมท่ีดีจึงเหมือนมีท่ีตั้งรานคาออกไลนในตําแหนงท่ีดีดวย  
(ผูใชจดจําไดงาย  ส่ือถึงความหมายท่ีตองการได) ดังนั้น ถาทําเลบนดินมีผูแยงซ้ือกันแมจะตองทุม
เงินหลายแสน  ช่ือโดเมนเนมของรานคาออนไลนก็มีผูประมูลซ้ือขายกันราคาเปนลานเชนกัน 
 2.  รูปแบบธุรกิจ  การมีทําเลที่ดี  ถือเปนเพียงการเร่ิมตนท่ีไดเปรียบเทานั้น  แตไมไดเปน
หลักประกันวาการทําธุรกิจรานคาแบบดั้งเดิม  หรือบนโลกอนไลนจะประสบความสําเร็จเสมอไป  
หากจําฝนรานเม่ือคราวฟองสบูดอตคอมแตกกระจายในตลาดแนสแดก  สหรัฐอเมริกา  และสงแรง
กระเพื่อมมาถึงอีคอมเมิรชเมืองไทยใหตองกลับมาทบทวนกลยุทธวา การหวังเพียงสรางแนวคิดให
คนเขามาชมเว็บไซตมากๆ  แลวจะมีผูมาซ้ือเว็บไซต โดยใหเงินมหาศาล กลายเปนฝนกลางแดด  
เชนเดียวกับรานคาท่ีเปดมาแลวมีแตทานผูชม  ไมมีผูซ้ือหิ้วถุงออกจากรานแมแตรายเดียว ไมนานก็
ตองปดตัวเองลง เม่ือสายปานหมด  การทํารานคาหรือการสรางเว็บไซต จึงควรกําหนดรูปแบบการ
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สรางรายไดท่ีหลากหลาย  เชน  รอนอาหารที่เปดขายแตขาวราดแกง อาจเพิ่มขนมจีน หรือเพิ่ม
บริการสงถึงท่ี การสรางเว็บไซตก็เชนเดียวกัน หากการเปดพื้นท่ีใหผูชมประกาศขายสินคาฟรีเพ่ือ
สรางความหลากหลายของเน้ือหา  ดึงใหคนมาดูเว็บไซตไมกอรายได  ตองเพ่ิมบริการพิเศษเชนการ
ซ้ือตําแหนงในการอยูอันดับตนๆ ของการขาย, การออกแบบโลโกเพื่อเสนอขาย ตลอดจนการดาวน
โหลดโปรแกรมหรือริงโทนแทนการขายพ้ืนท่ีโฆษณาเพียงอยางเดียว หรือแมกระท่ังการเก็บขอมูล
สมาชิกผูเขาชมจํานวนมากเพื่อทําประโยชนทางธุรกิจในรูปแบบอ่ืนๆ ก็ถือเปนรายไดเสริมอีกทาง
หนึ่ง 
 3.  การปรับตัว พฤติกรรมผูบริโภคในสังคมท่ีมีเทคโนโลยีขับเคล่ือน ทําใหธุรกิจตอง
ปรับตัวอยางรวดเร็วสินคาหลายชนิดอายุส้ันลงกวาสมัยกอนมากมีสินคาท่ีคุณภาพดีกวา ราคาถูก
กวามาแทนท่ีตลอดเวลา ดังนั้นรานคาดั้งเดิมหรือรานคาออนไลนตองตื่นตัวและมีความเคล่ือนไหว
ท่ีตอบรับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีความเปล่ียนแปลงใหได 
 เปรียบเทียบการปรับตัวระหวางรานคาออนไลนและรานคาดั้งเดิมแลวรานคาออนไลน
ไดเปรียบในแงการเปล่ียนแปลงรูปแบบสินคาไดรวดเร็วกวา เพราะสามารถนําภาพสินคาใหม ๆ 
ข้ึนนําเสนอบนเว็บไซตไดทันทีจากทุกสถานท่ี ในขณะท่ีรานคาดั้งเดิมนั้นตองมีระยะเวลาขนสง  
และบริหารพื้นท่ีเพื่อจัดวางสินคาใหมพรอมท้ังตองหาทางระบายสินคาเกาออกจากคาน ท้ังการ
รอซัลพลายเออรเกามาเคลียรสินคา หรือตองตัดสินใจขายแบบลางสตอกเพื่อจะไดมีพื้นท่ีรองรับ
สินคาใหม แตขอดอยของรานคาออนไลนก็คือ การเปดเว็บไซตทําไดงายมากและนับวันจะมีคูแขง
เพิ่มข้ึน การแขงขันท่ีสูงอาจนํามาซ่ึงสงครามตัดราคม ในขณะท่ีทําเลการคาดีๆ นั้นนับวันจะมีราคา
สูงข้ึนทําใหคูแขงท่ีกําลังทุนเทากันเกิดขึ้นยาก 
 4.  บริการ ปจจุบันราคาสินคาไมไดหมายถึงแคสินคาท่ีจับตองไดเพียงอยางเดียวเทานั้น  
แตหมายถึงบริการหลังการขายดวย ราคาสินคาท่ีเพิ่มข้ึนรอยกวาบาท แตหากมาพรอมกับการ
รับประกันสินคาถึงสิบปก็มีลูกคายินยอมจาย  (แมจะเปนเอกสารสัญญากระดาษเพิ่มมาอีกหนึ่งใบ
เทานั้น ท้ังๆ ท่ีไมมีใครรูอนาคตวาบริษัทนั้นจะอยูถึงสิบปหรือไมแตลูกคาก็ไดความอุนใจแลว) 
 ในสวนของบริการนั้นรานคาดั้งเดิมจะไดเปรียบในแงของขนาดทุน ยิ่งอยูในทําเลที่แพง
ตกแตงรานหรูหรา ก็ยิ่งทําใหลูกคาเกิดความเช่ือม่ัน (บริษัทคาปลีกขนาดใหญแหงหนึ่ง ยอมลงทุน
ถึง 7 ลานบาทเพ่ือตกแตงหองรับรองลูกคาในขนาดพ้ืนท่ีไมเกิน 20 ตารางเมตร) สําหรับรานคา
ออนไลนนั้น ดวยคาเชาพ้ืนท่ีแมขายคอมพิวเตอรคอนขางถูกอยูแลวหากทําการคาจริงก็ไมควร
ประหยัดดวยการหันไปใชบริการโฮสตฟรีอยางเด็ดขาด  เพราะจะทําใหความนาเช่ือถือลดนอยลง  
และเม่ือลงทุนพิมพช่ือเว็บไซตลงในบรรจุภัณฑไปแลว เกิดเว็บลมภายหลังจะหาผูรับผิดชอบไมได 
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 นอกจากไมใชโฮสตฟรีแลว  ยังมีผูประกอบการจํานวนมาก  ทุมเงินนับแสนจางเว็บไซตท่ี
มีช่ือเสียงมาออกแบบเว็บธุรกิจของตนใหเกิดความสวยงามเพ่ือสรางความนาเช่ือถือใหกับผูเยี่ยม
เยือนอีกดวย 
  บริการอยางหน่ึงท่ีผูประกอบการหลายเว็บไซตมีคลายๆ กันก็คือ บริการสงสินคาถึงบาน
ลูกคา หรือนําเสนองานถึงบริษัทของลูกคา หากพิจารณาในแงท่ีลูกคาไมตองเดินทางมาหาผูขายก็  
ดูเหมือนวาจะไดรับความสะดวก แตขอใหตระหนักทุกคร้ัง เม่ือตองชําระเงินลวงหนาไมวาจะเปน
คาส่ังจองสินคาหรือใชบริการ วาหากเกิดปญหาข้ึนภายหลังไมวาจะเปนเร่ืองการไมสงสินคา  
สินคาเสียหายในระหวางการรับประกัน หรือการท้ิงงานกลางคันจะไปตามหาผูรับผิดชอบไดจากท่ี
ไหน 
 5.  การตลาด  ถือเปนหัวเล้ียวหัวตอสําคัญในการดําเนินธุรกิจท้ังรานคาแบบดั้งเดิมและ
แบบออนไลนหลายธุรกิจใชเงินคาการตลาดมากกวาคาผลิตสินคาเสียอีกหัวใจการตลาดท่ีสําคัญคือ
การสรางความพึงพอใจสูงสุดตอลูกคากลุมเปาหมาย นับต้ังแตการโฆษณาประชาสัมพันธใหลูกคา
กลุมเปาหมายรูจักมักคุน กระตุนความอยาก เปดโอกาสใหทดลอง พรอมบริการหลังการขายท่ีจะ
สรางความประทับใจใหไดมากจนลูกคาเดิมอดใจไมไหวตองชวยโฆษณาหรือบอกตอผูอ่ืนให  
ดังนั้น การตลาดท่ีดีจึงไมใหหวังมุงรายไดจนลืมความรับผิดชอบหรือจริยธรรมท่ีผูขายพึงมี 
 รานขายสินคาแบบดั้งเดิมหลายแหงทําปายประกาศไมรับคืนสินคา เนื่องจากขายราคาพิเศษ  
และถือวาลูกคามีโอกาสเลือกแลว ซ่ึงก็หมายความวาผูซ้ือจะตองพิจารณาสินคาดวยตนเองอยาง
ถวนถ่ี เพราะเม่ือชําระเงินและเดินพนรานออกไปแลว ก็หมายถึงความรับผิดชอบของผูขายส้ินสุด
โดยปริยาย หากเกิดปญหาจากการใชสินคาข้ึนภายหลัง ผูซ้ือจะกลับไปโวยวายขอเปลี่ยนหรือคืน
สินคาไมไดตองถือเปนการสะเดาะเคราะหตออายุไป เพราะความขัดแยงบางอยางอาจบานปลายถึง
แกชีวิต ในขณะท่ีการคาบนเว็บไซตผูซ้ือไมสามารถจะพิจารณาสินคาไดอยางถวนถ่ี ไมสามารถจับ
ตองสินคาเพื่อดูรายละเอียด ไมสามารถดมกล่ินหรือสัมผัสได เว็บไซตท่ีดีจึงตองมี “นโยบายรับคืน
สินคา” มีขอระบุไวอยางชัดเจน เม่ือเกิดปญหาลูกคาไดรับสินคาแลวเกิดความไมพอใจลูกคาจะตอง
ทําอยางไรเขาจะไดรับทราบสิทธ์ิแหงการคุมครองท่ีผูขายพึงใหอยางธรรม เชน หากไมพอใจสินคา
สามารถเปล่ียนคืนไดภายใน 7 วัน หลังรับสินคาแลว เปนตน 
 เจาของเว็บไซต  www.dogtohome.com กลาววา ลูกคาท่ีส่ังซ้ือสุนัขผานเว็บไซต เขาจะ
คัดเลือกสุนัขตัวท่ีแข็งแรงและดีท่ีสุดจัดสงไป เพื่อใหสมกับความไววางใจท่ีลูกคามอบให และ
ลูกคาหลายรายก็ไมผิดหวัง บางรายเกิดความประทับใจในบริการนี้ก็บอกตอบรรดาเพื่อนฝูงท่ีอยาก
เล้ียงสุนัขใหหันมาใชบริการซ้ือสุนัขผานทางอินเทอรเน็ตกัน 
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 ความรับผิดชอบเหลานี้มีสวนสําคัญในการรักษาฐานของลูกคาเกา แตสําหรับลูกคาใหม  
การตลาดก็มีบทบาทไมนอย ผูประกอบการทั้งรานคาแบบดั้งเดิมและออนไลนจะตองจัดกิจกรรม
เพื่อแนะนําธุรกิจของตนผานส่ือมวลชนเพื่อใหกลุมเปาหมายรูจัก 
 ยกตัวอยางเว็บจําหนายสุนัขขางตน นอกจากจะมีพันธุสุนัขใหเลือกซ้ือหาแลวก็ยังบริการ
นวดทําสปาสุนัขและรับสอนอีกดวย ลูกศิษยบางคนอายุถึง 82 ปก็ยังมาเรียน หรือเมื่อถึงวัน
สงกรานตก็มีการจัดวันสงกรานตใหสุนัขกลายเปนขาวผานหนาจอทีวี เพราะมีความแปลกและได
ใจกลุมเปาหมายแบบเต็มๆ เว็บไซตปลาราออนไลนก็เปนอีกเว็บไซตหนึ่งท่ีเกาะกระแสบอลโลก  
นําปลารามาปนเปนฟุตบอลโลกก็สามารถเปนขาวใหญโตขามทวีปได 
 รานคาแบบดั้งเดิมก็เชนกัน ไมควรนิ่งนอนใจขายเฉพาะท่ีเดินผานไปมาหนารานเทานั้น 
ควรท่ีจะขยายขอบเขตการคาของตนออกไปใหกวางท่ีสุด เชน การแจกคูปองสวนลดในยานชุมชน  
หรือสินคาตัวอยางเพื่อทดลองใช 
 สําหรับรานออนไลนกอนทํากิจกรรมสงเสริมการตลาดควรศึกษาถึงขอจํากัดของสินคาท่ี
ตนจําหนายใหเขาใจเสียกอน แลวจึงหาวิธีแกไข เชน หากเปนสินคาอาหารชนิดใหมที่ไมมีใครเลย
ไดยินช่ือมากอน ตองหาวิธีใหกลุมเปาหมายไดมีโอกาสล้ิมรส ดวยการออกบูธจําหนายตามเทศกาล
งานอาหารที่มีช่ือเสียงจะไดดึงตราสินคาข้ึนมาดวยการจัดสงสินคาตัวอยางใหกับผูท่ีสนใจและมี
อํานาจตัดสินใจซ้ือ 
 นอกจากหนังสือพิมพ, วิทยุ และโทรทัศนท่ีจะชวยกระจายขาว แลวปจจุบันส่ือออนไลนก็
ไดรับความนิยมจากประชาชน ดังนั้นผูประกอบการคาท้ังสองลักษณะควรพิจารณาและจัดสรรงบ
ประมารเพ่ือประชาสัมพันธในส่ือเหลานี้ดวย เพราะมีลูกคาจํานวนมากหาขอมูลของสินคาจาก
อินเทอรเน็ต หากธุรกิจของทานมีเพียงประตูเดียว คือ เว็บไซตของตนเองก็จะทําใหลูกคาเขาถึงยาก 
 การประชาสัมพันธผานส่ือออนไลนหลักๆ ประกอบดวยการลงโฆษณาในเว็บชุมชนช่ือดัง  
ซ่ึงคาโฆษณาก็ข้ึนอยูกับความมีช่ือเสียงของเว็บไซต, ขนาด และระยะเวลาท่ีตองการลงหรือบาง
แหงคิดเปนจํานวนท่ีลูกคาคลิกลิงกไปสูเว็บไซตของทาน 
 การสงอีเมลก็เปนอีกวิธีหนึ่ง ซ่ึงตองระมัดระวังการใชถอยคํา เพราะผูเช็คอีเมลหลายคนมัก
หงุดหงิดและคิดเปนเปนการละเมิดสิทธิบุคคล ดังนั้น ควรพิจารณาวาผูรับเปนกลุมเปาหมายและ
อยากไดสินคานั้นจริงๆ เชนหากเปนผูสงออกกลวย ก็หาขอมูลอีกเมลลูกคาจากเว็บคนหาดวยคําวา  
“Banana Importer” หรือตรวจสอบรายช่ือผูนําเขาสินคาแตละชนิดไดจากเว็บไซตของกรมสงเสริม
การสงออก 
 การประกาศในเว็บบอรดก็เปนวิธีท่ีประหยัด สวนใหญไมเสียคาใชจาย ลองคนหาเว็บ
ชุมชนท่ีเปนกลุมเปาหมายไดจากเว็บคนหา เชน Google.com, Yahoo.com จากน้ันก็เขาไปในเว็บ
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บอรดศึกษาและพิจารณาเง่ือนไขรายละเอียดใหถ่ีถวน และปฏิบัติตามอยางเครงครัดเพราะเว็บ
บอรดชุมชนสวนใหญมุงใหความรูผูเขาชมมากกวาการประการขายสินคาโดยตรง 
 จะเห็นวารานคาดั้งเดิมและรานคาออนไลนมีสวนคลายกันอยูมาก โดยเฉพาะเร่ืองการ
สงเสริมการตลาด ความแตกตางของรานคาออนไลนกับรานคาบนดินท่ีเห็นไดอยางชัดเจน คือเร่ือง
ของภูมิศาสตรดานกายภาพในขณะท่ีรานคาออนไลนสามารถเปดดูไดจากผูเช่ือมตออินเทอรเน็ต 
ท่ัวโลก ผูซ้ือบางคนมีท่ีอยูหางจากผูขายนับพันไมลก็สามารถทําการคาไดแตรานคาดั้งเดิมสวนใหญ
มีรัศมีครอบคลุมกลุมลูกคาไมเกินสิบตารางกิโลเมตร ยังไมนับถึงเงินลงทุนท่ีรานคาแบบเดิมตอง
เสียคาใชจายมากกวาหลายเทาตัว 
 อยางไรก็ตามการเลือกลงทุนทําธุรกิจในรานคาดั้งเดิมหรือจะทําการคาออนไลนบน
เครือขายอินเทอรเน็ต ผูประกอบการตองตระหนักถึงความสามารถของตนเองเปนสําคัญ โดยตอง
ไมลืมกลุมเปาหมายวาอยูในรัศมีขอบขายการคาหรือไม หากขายของผานเว็บไซต ผูซ้ือก็ตองใช
อินเทอรเน็ตเปนหากลงทุนต้ังรานคาแบบดั้งเดิม ก็ตองศึกษาวาประชาชนในละแวดน้ันนิยมบริโภค
ส่ิงใด อยางต้ังความหวังใหคนยานรังสิตมาใชบริการรานคาตนเองท่ีถนนขาวสาร ถาสินคานั้นหา
ซ้ือไดงายจากรานคาดั้งเดิม ท่ีเปนชองทางการคาปกติโดยท่ัวไป การนํามาขายผานอินเทอรเน็ต  
หากไมมีบริการพิเศษหรือราคาท่ีถูกวาอนาคตรานคาออนไลนนั้นก็เติบโตลําบากพอกัน 
 
3. การออกแบบระบบขอมูลเพื่อการตลาดดวยอีเมล 
 3.1 การออกแบบระบบขอมูล (Information Design) เปนการจัดระบบขอมูลชวยสราง
ความเขาใจตลอดจนสามารถอธิบายและควบคุมการรับรูขอมูลของผูใช การจัดระบบของส่ือขอมูล
ประกอบไปดวยแบบแผนระบบขอมูล (Organizational Scheme) และโครงสรางระบบขอมูล 
(Organizational Structure) โดยท่ีแบบแผนระบบขอมูลจะเปนตัวกําหนดลักษณะพ้ืนฐานของขอมูล
ในกลุม ซ่ึงจะมีผลตอการจัดแบงขอมูลเขาในแตละกลุม สวนโครงสรางระบบขอมูลจะกําหนด
รูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมขอมูล เม่ือมีการปรับใชตามแนวคิดการตลาดดวยอีเมล 
(กันตฐศิษฎ  เลิศไพรงาม, 2550) จะชวยใหโครงสรางการจัดการในข้ันตอนการวางแผนและดําเนิน
กลยุทธการตลาดดวยอีเมลไดอยางมีประสิทธิภาพ  สามารถบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมายการตลาดท่ี
วางไว   
 
โครงสรางระบบขอมูลจะกําหนดรูปแบบความสัมพันธระหวางกลุมขอมูล มีดังนี้ 
 3.1.1 แบบแผนระบบขอมูล (Organizational Scheme) คือ การกําหนดลักษณะ
พื้นฐานของขอมูลภายในกลุมเดียวกัน เชน สมุดโทรศัพท ใชรูปแบบการจัดระบบตามตัวอักษร 



54 
 

หรือการในหางสรรพสินคามีการแบงหมวดหมูสินคาตามประเภทของสินคาท่ีเกี่ยวของกันโดย
สามารถแบงแบบแผนระบบขอมูลออกเปน 3 ประเภท คือ 
  1. แบบแผนระบบขอมูลแบบแนนอน (Exact Organizational Schemes) เกิดจาก
การแบงขอมูลออกเปนกลุมท่ีแนนอน โดยไมมีการเหล่ือมลํ้าของขอมูลในแตละกลุม เชน ระบบ
ขอมูลตามตัวอักษร ระบบขอมูลตามลําดับเวลา และระบบขอมูลตามพื้นท่ี ลักษณะเดนของแบบ
แผนประเภทนี้คือ ความงายตอการออกแบบและดูแลเพราะไมจําเปนตองอาศัยความพยายามใดๆ 
ในการแบงขอมูลใหอยูตามกลุมและยังงายตอการใชงาน แตปญหาท่ีพบในระบบนี้คือ 
 ผูใชตองรูถึงช่ือและรายละเอียดของส่ิงท่ีตองการคนหา มิฉะนั้นจะหาขอมูลไมพบรูปแบบ
ระบบขอมูลแบบแนนอนประกอบไปดวย 
 1) การจัดเรียงขอมูลตามลําดับอักษร (Alphabetical) เปนรูปแบบการจัดระบบพื้นฐานของ
พจนานุกรม สารานุกรม สมุดโทรศัพท หองสมุด และดัชนีท่ีอยูดานหลังหนังสือ ส่ิงเหลานี้จะใช
หลักจากการจัดลําดับตัวอักษรในการจัดเรียงขอมูล วิธีนี้มีขอเสียคือ ส่ิงท่ีอยูใกลเคียงกันอาจไมมี
ความสัมพันธกัน 
 2) การจัดขอมูลตามลําดับเวลา (Chronological) เหมาะสมกับขอมูลบางประเภทท่ีมี
ความสัมพันธกับเวลา เชน ขาว หนังสือพิมพ แมกกาซีน หรือรายการทีวี ซ่ึงจําเปนตองนําเสนอ
ขอมูลตามลําดับเวลา 
 3) การจัดขอมูลตามระบบพื้นท่ี (Geographic) ไดแก ขาวการพยากรณอากาศ เศรษฐกิจ 
การเมืองหรือการปกครอง ท่ีมีลักษณะเฉพาะของแตละพ้ืนที่ 
  2. แบบแผนระบบขอมูลแบบไมแนนอน (Ambiguous Organizational Scheme) 
ขอมูลท่ีอยูในแบบแผนนี้ เปนขอมูลท่ีถูกจัดอยูในกลุมโดยไมมีการกําหนดรูปแบบท่ีแนนอน ซ่ึง
ยากตอการออกแบบ ดูแลและใชงาน แตรูปแบบนี้เปนท่ีนิยมใชมากกวาแบบการจัดระบบ เนื่องจาก
ผูใชอินเตอรเน็ตไมรูแนชัดถึงส่ิงท่ีกําลังคนหา ระบบขอมูลแบบนี้จะรวบรวมขอมูลตามลักษณะท่ี
คลายหรือใกลเคียงกับขอมูลท่ีผูใชตองการคนหา ปญหาท่ีพบคือใชเวลานานในการคนหาและตอง
คนหาหลายคร้ัง รูปแบบระบบขอมูลแบบไมแนนอนประกอบไปดวย 
 1) การจัดกลุมขอมูลตามหัวขอ (Topical) เปนวิธีท่ีมีประโยชนและนิยมใชกันในเว็บไซต
ท่ัวไป ส่ิงสําคัญในการจัดกลุมแบบนี้คือ การกําหนดหัวขอตางๆ ใหส่ือความหมายและเขาใจไดงาย 
มีขอบเขตไมกวางหรือแคบจนเกินไป เชน การแบงหมวดหมูเนื้อหาของเว็บไซตออกเปน หมวดหมู
ขาวสาร การซ้ือขาย การศึกษา ภาพยนตรและดนตรี 
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 2) การจัดกลุมขอมูลตามผูใช (Audience - Specific) เปนวิธีท่ีเหมาะสมในกรณีท่ีมีกลุมผูใช
ชัดเจน และเขามาใชบริการในเว็บไซตอยางสม่ําเสมอ โดยใชการแบงตามประเภทและความสนใจ
ของผูใช เพื่อความสะดวกในการเลือกดูเฉพาะท่ีสนใจ 
 3) การจัดกลุมขอมูลตามการทํางาน (Task - Oriented) เปนการแบงเนื้อหาตามกระบวนการ 
หนาท่ี และงานยอย เชนการแบงหมวดหมูเนื้อหาของเว็บไซตออกเปน หางาน ประจําวัน เขียน
กลอนเร่ืองส้ัน สงรูปสติกเกอร สงการดอวยพร เลนเกมสออนไลน ซ่ึงเปนการแบงตามลักษณะงาน
ยอยท่ีมีในเว็บไซต ปญหาที่พบคือการไมสามารถคงลักษณะของขอมูลตามการทํางานไดท้ังหมด 
เนื่องจากการกําหนดในลักษณะงานยอยจะทําใหเว็บไซตมีขอมูลเพิ่มขึ้นเร่ือยๆ และตองกําหนด
เนื้อหาเพิ่มอยูเปนประจําทําใหเกิดขอกําหนดในดานพ้ืนท่ีของเว็บไซตจนอาจจะตองรวมหัวขอยอย
บางอยางเขาดวยกัน เชน สงรูปสติกเกอรและการดอวยพร 
 4) การจัดกลุมขอมูลตามแบบจําลอง (Metaphor Driven) โดยการนําแบบจําลองท่ีผูใช
คุนเคยอยูแลวมาใชในการจัดกลุมขอมูล เชน การใชแบบจําลองการจัดระบบ (Organizational 
Metaphor) เขามาชวยใหผูใชเขาใจขอมูลไดงายข้ึน ขอสําคัญคือตองแนใจวาแบบจําลองท่ีเลือกมา
นั้นเปนท่ีคุนเคยตอผูใชสวนใหญ 
  3. แบบแผนระบบขอมูลแบบผสม (Hybrid Schemes) การจัดระบบขอมูลท่ีมี 
ความหลากหลายในรูปแบบหลายแผนรวมกัน ซ่ึงวิธีนี้อาจทําใหผูใชเกิดความสับสน ดังนั้นรูปแบบ
การใชวิธีการนี้ท่ียังคงชวยใหผูใชสามารถเขาใจในรูปแบบขอมูลท่ีแตกตางกันไดดีก็คือ การแยก
สวนการนําเสนอของแบบแผนท่ีแตกตางกัน ใหอยูคนละสวนกันและทําใหมีความแตกตางกัน 
 
 3.2.1 โครงสรางระบบขอมูลในเว็บไซต (Organizational Structure) คือรูปแบบ
ความสัมพันธระหวางกลุมขอมูล ระบบขอมูลท่ีมีโครงสรางท่ีดีจะชวยเพิ่มความชัดเจนใหกับเนื้อหา
โครงสรางหลักของระบบขอมูลสําหรับเว็บไซต มีดวยกัน 3 รูปแบบ ดังตอไปน้ี  
   1.   แบบลําดับชั้น (Hierarchy) พื้นฐานของโครงสรางระบบขอมูลท่ีดีสวนใหญ
จะจัดอยูในรูปของลําดับช้ัน เนื่องจากมีการแบงแยกกลุมอยางชัดเจนและเปนโครงสรางท่ีคนสวน
ใหญคุนเคยทําใหเกิดการเขาใจท่ีงาย เชน ลักษณะรูปแบบเดียวกับโครงสรางสมาชิกครอบครัว หรือ
โครงสรางขององคกรท่ีประกอบดวย หัวหนา รองหัวหนา พนักงานไลลําดับลงไปเร่ือยๆ จากบนลง
ลาง การกําหนดโครงสรางเร่ิมจากการกําหนดหัวขอหลักของขอมูล แลวจึงเลือกใชแบบแผนระบบ
ขอมูลท่ีเหมาะสมกับเว็บไซต ในการออกแบบโครงสรางระบบขอมูลแบบลําดับช้ันสําหรับเว็บไซต
ควรยึดหลัก 2 ประการ คือ 
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 1) แตละกลุมขอมูลควรแยกจากกันอยางชัดเจน โดยไมมีสวนใดรวมหรือซํ้า
กันในแบบแผนระบบขอมูลประเภทหนึ่งๆ 
 2) ควรพิจารณาถึงความกวางและความลึกของโครงสรางระบบขอมูล ให
เหมาะสมกับเว็บไซต โดยความกวางในท่ีนี้หมายถึงจํานวนรายการท่ีมีอยูในแตละช้ันขอมูล สวน
ความลึกหมายถึงจํานวนช้ันของขอมูลในโครงสราง ถาโครงสรางขอมูลมีลักษณะแคบและลึกมาก
ผูใชจะตองคลิกหลายคร้ังกวาจะเขาถึงส่ิงท่ีตองการ แตถาขอมูลมีลักษณะกวางและตื้นมาก ผูใช
จะตองเผชิญกับรายการท่ีมีใหเลือกเปนจํานวนมากในแตละเมนู และหลังจากท่ีเขาไปยังสวนใด
สวนหนึ่งแลวก็อาจจะประหลาดใจกับเนื้อหาท่ีมีจํานวนนอยกวาท่ีคิด จากผลการศึกษาดานจิตวิทยา
พบวาจํานวนโครงสรางขอมูลท่ีดี ควรจะมีความกวาง 5 - 9 รายการ และมีความลึกไมเกิน 4 - 5 ช้ัน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ภาพ 2.6 แสดงถึงรูปแบบการจัดโครงสรางขอมูลแบบลําดับชัน้ (Hierarchy) 
 

  2.  แบบไฮเปอรเท็กซ (Hypertext) เปนโครงสรางระบบขอมูลแบบใหมท่ีมี
ลักษณะคลายเครือขายโยงใย โครงสรางระบบนี้ประกอบดวยองคประกอบ 2 สวนคือ รายการหรือ
กลุมขอมูลท่ีถูกลิงค กับลิงคท่ีเช่ือมโยงขอมูลเหลานั้น องคประกอบท้ังสองสวนเมื่อนํามารวมกันจะ
เกิดเปนระบบการเช่ือมโยงขอมูลประเภทตางๆ เชน ตัวอักษร รูปภาพ โดยการเช่ือมโยงขอมูลอาจ
เปนไปตามลําดับช้ันหรือไมตามลําดับช้ัน จากการท่ีระบบไฮเปอรเท็กซไดเปดชองทางใหมีการ
เช่ือมโยงระหวางรายการในลําดับช้ันขอมูลท่ีตางกันจึงมักจะนําระบบไฮเปอรเท็กซมาใชเปนสวน
เสริมใหกับโครงสรางขอมูลแบบลําดับช้ันท่ีมีอยูแลวมากกวาใชเปนโครงสรางหลัก 
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   3.  แบบฐานขอมูล (Database Model) นิยมนํามาใชวางโครงสรางของเว็บไซตท่ี
มีขนาดใหญ การนําระบบฐานขอมูลมาใชจะชวยเพิ่มความสามารถในการคนหาขอมูลไดอยาง
ถูกตองและรวดเร็วและยังชวยเพิ่มความสะดวกในการดูแลและปรับปรุงเนื้อหาไดอยางมี
ประสิทธิภาพระบบโครงสรางแบบฐานขอมูลเหมาะกับการนําไปใชกับบางสวนในเว็บไซตหรือ
เว็บไซตยอย (Sub Site) ท่ีมีกลุมของขอมูลประเภทเดียวกัน เชน รายช่ือสมาชิก ขอมูลสินคา 
 
4. ส่ือใหมและการออกแบบส่ืออินเตอรเน็ตไดเร็กเมล 
 ส่ือใหม คือ อุปกรณทางดิจิตอลสามารถชวยใหรับรูถึงส่ิงท่ีมองเห็นและไดยิน สามารถ
กระตุนใหเกิดจินตนาการและกลับมาเปนตนทุนทางนวัฒกรรม ความคิดสรางสรรคเกิดไดจาก
หลายพื้นท่ีในจิตใจสามารถวาดส่ิงตางๆ ในสมองท้ังหมดโดยใชส่ือใหม (new media) ส่ือผสม 
(multimedia) ทําใหเกิดส่ิงใหมและมีความเปนไปไดเม่ือเช่ือมโยงกับคอมพิวเตอร, การส่ือสาร, การ
พิมพ, วีดีโอ และโทรทัศน ส่ืออิเล็คทรอนิคสถูกนํามาทํางานรวมกับการผลิตและการกอสรางใน
การสรางวัตถุจริง (Von Wodtke, 2000) ในปจจุบันส่ือใหมมีหลากหลายประเภทและหลายชองทาง  
การผนวกส่ือตางๆ เขาดวยกันจะชวยใหงานท่ีผลิตออกมาประสิทธิภาพมากท่ีสุด  อยางเชน ส่ือ
อินเตอรเน็ตไดเร็กเมลท่ีมีเพิ่มข้ึนในหลายชองทาง ไมวาทางอีเมลทางส่ือสังคมออนไลน (Social 
Network) เปนตน การนําชองทางส่ือสาร (Communication Channel) ท่ีเกิดภายใตบริบทตางๆ มา
ผสมผสานทําใหเกิดความแตกตางจะชวยใหเกิดทางเลือกแกผูบริโภคแตละกลุมเปาหมายท่ีแตกตาง
กันออกไปไดเชนกัน 
 
 4.1 การออกแบบส่ืออินเตอรเน็ตไดเร็กเมล (อีเมลโฆษณา) 
 การสรางสรรคออกแบบอีเมลโฆษณาเปนหนึ่งในงานท่ีทาทายความสามารถของนักการ
ตลาดดวยอีเมล ถึงแมความทาทาย เชน ขอจํากัดดาน เวลา และพ้ืนท่ี หัวเร่ืองท่ีทําใหเกิดการเปดดู
อีเมล หรือขอเสนอท่ีทําใหเกิดการตอบสนอง จะไมใชเร่ืองใหมในโลกของการตลาดทางตรง แตสง
ท่ีกําลังพูดถึงตอไปนี้ เปนส่ิงท่ีดูเสมือนจริง (Virtual) หรือสรางข้ึนจากเทคโนโลยีคอมพิวเตอรท่ีไม
มีตัวตนทางกายภาพ (Physical) อยูจริง (กันตฐศิษฎ เลิศไพรงาม, 2550: 248) 
การสรางสรรคอีเมลโฆษณา ประกอบดวยงานสําคัญ 2 สวนหลักๆ คือ 
 1. การออกแบบอีเมลโฆษณา 
 2. การเขียนอีเมลโฆษณา 
 การออกแบบอีเมลโฆษณา เปนการส่ือสารกับกลุมเปาหมายผานทางหนาตาของอีเมล ซ่ึง
ประกอบดวยการกําหนดแนวคิดหลัก (Theme) การกําหนดรูปแบบ การเลือกรูปภาพ การใชสี การ
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จัดวางองคประกอบตางๆ หนาตาของอีเมลโฆษณาจะเปนส่ิงท่ีบงบอก และสะทอนความเปนตัวตน
ของธุรกิจ มีผลตอการสรางความนาเช่ือถือท่ีกลุมเปาหมายและมีพลังดึงดูดกลุมเปาหมายได 
 การเขียนอีเมลโฆษณา คือ การใชตัวอักษรส่ือสารกับกลุมเปาหมายโดยตรง การเลือกใช
ภาษาท่ีถูกตองและการเรียบเรียงที่เหมาะสม สามารถกระตุน หรือทําใหกลุมเปาหมายเกิดอารมณ
คลอยตามเห็นดวยในสงท่ีส่ือสารกับผูบริโภค ส่ิงเหลานี้เปนงานท่ีเกี่ยวของกับการใชภาษาส่ือสาร
โดยตรง 
 
ส่ิงท่ีควรรูกอนเร่ิมสรางสรรคอีเมลโฆษณา  การสรางสรรคอีเมลโฆษณาใหเกิดประสิทธิผลตาม
ตองการ ควรเร่ิมจากการศึกษาทําความเขาใจพฤติการณรมการใชอีเมลของผูบริโภคเปนส่ิงแรกกอน 
 
 1. พฤติกรรมการใชอีเมลของผูบริโภค ผลการสํารวจวิจัยประเภทอีเมลท่ีผูบริโภคชาว
อเมริกันไดรับตอสัปดาหจํานวน 361 ฉบับ (ท่ีมา: Doubleclick, 2005) พบวา 

 รอยละ 70 เปน  Spam 
 มีเพียงรอยละ 6 เปนอีเมลโฆษณาแบบ Opt – in 
 

 ดวยปริมาณอีเมลจํานวนมากท่ีผูบริโภคไดรับ มีความเปนไปไดอยางไรท่ีจะทําให Open 
Rate และ CTR สูงเหมือนปริมาณอีเมลท่ีสงออกไป เม่ือผูบริโภคไดรับอีเมลและมีวิธีจัดการอีเมล
ตามลําดับ ดังนี้ คือ (กันตฐศิษฎ เลิศไพรงาม, 2550: 249) 

1. ลบท้ิงทันที 
2. เปดอาน 
3. ทําตามข้ันตอนท่ีอีเมลบอก 
4. ท้ิงไวในตูรับอีเมลกอน 

 ดวยวิธีจัดการอีเมลขางตน ผูบริโภคจะใชเวลาเฉล่ีย 1 ช่ัวโมงตอวันเพื่อจัดการอีเมลจํานวน 
50 – 100 ฉบับ และดวยปริมาณอีเมลท่ีไดรับเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ ผูบริโภคจะใชเวลาตออีเมล 1 ฉบับ
นอยลงเร่ือยๆ ซ่ึงส่ิงแรกที่จะทําเม่ือไดรับอีเมลคือ ลบท้ิงทันที (Grant Thorton, 2005) ทําอยางไรจึง
จะไมทําใหอีเมลโฆษณาท่ีสงไปยังผูรับท่ีมีเวลาจํากัด และไดรับอีเมลจํานวนมากเหลานี้ ไมลบมัน
ท้ิงทันทีตรงกันขามสามารถดึงดูดความสนใจและทําใหผูบริโภคเปดดู จนกระท่ังเกิดการการะทําใน
ที่สุด ส่ิงเหลานี้คืองานสําคัญของการสรางสรรคดีเมลโฆษณา 
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 2. ขอจํากัดทางดานเทคโนโลยี 
  2.1 การแสดงผลบนจอภาพคอมพิวเตอร (Resolution of the Screen) การ
กําหนดคาการแสดงผลบนจอภาพคอมพิวเตอรมีผลทั้งตออีเมลแบบ HTML และ Text โดยปกติแลว
นักออกแบบอีเมลโฆษณาจะกําหนดคาการแสดงผลบนจอภาพคอมพิวเตอรอยางนอยเทากับ 1280 x 
1024 พิกเซล ผูบริโภคนิยมกําหนดคาการแสดงผลบนจอภาพคอมพิวเตอร ดังตาราง 2.3 นี้ 

 
ตาราง 2.3 ความนิยมในการกําหนดความละเอียดของจอภาพคอมพิวเตอร  

(ท่ีมา: OneStat.com, 2005) 
 

การกําหนดความละเอียดของจอภาพ
คอมพิวเตอร (หนวย : พิกเซล) 

อัตราผูบริโภคนิยมกําหนดคาการแสดงผลบน
จอภาพคอมพิวเตอร (รอยละ) 

1024 x 768 57.38 

800 x 600 18.23 

1280 x 1024 14.18 

1152 x 864 4.95 

1600 x 1200 1.67 

1280 x 800 1.56 

1600 x 1024 0.55 

  
  จะเห็นไดวา เกินคร่ึงหนึ่งของผูบริโภคนิยมกําหนดการแสดงผลจอภาพคอมพิวเตอรเทากับ 
1024 x 768 พิกเซล นักออกแบบจึงควรออกแบบและทดสอบอีเมลโฆษณาใหแสดงผลบนจอภาพ
คอมพิวเตอรท่ีความละเอียดนี้เปนหลัก   
 อยางไรก็ตาม การแสดงผลบนจอภาพคอมพิวเตอรท่ีความละเอียดนี้ไมเหมาะกับการแสดง
เนื้อหาอีเมลใน Preview pane (การแสดงผลแบบหนึ่งท่ีทําใหผูใชงานสามารถมองเห็นเนื้อหาสวน
หนึ่งของอีเมลไดทันที โดยไมจําเปนตองเปดดู) เพราะผูบริโภคจะตองเล่ือนแถบเล่ือนหนาจอ 
(Scroll Bar) ท่ีอยูทางขวามือเพื่อใหมองเห็นเนื้อหาท่ีอยูดานลาง วิธีแกปญหานี้ใหคุณกําหนดความ
กวางของการแสดงผลบนจอภาพเปนนอยกวา 500 พิกเซลแทน 
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  2.2 อีเมลแบบ HTML หรือแบบ Text  นักการตลาดเช่ือวา อีเมลแบบ HTML 
ดึงดูดผูบริโภคไดมากกวาอีเมลแบบ Text และผลการสํารวจวิจัยก็ไดชวยยืนยันความเช่ือนี้ กลาวคือ 
อีเมลแบบ HTML จะมีอัตราการตอบสนองโดยเฉล่ียมากวาอีเมลแบบ Text อยูถึง 1.4 – 1.7 เทา 
(ท่ีมา : Doubleclick 2002)  การเลือกใชเทคโนโลยี MIME (Multipurpose Internet Mail Extensions) 
กับอีเมลโฆษณาเปนทางออกหน่ึงในการแกไขขอจํากัดทางดานเทคโนโลยีนี้ MIME เปนมาตรฐาน
ท่ีใหผูใชรับสงไฟลไดหลายชนิด โดยโปรแกรมท่ีติดต้ังลงบนเคร่ืองของผูรับจะทําการตรวจสอบวา
สามารถแสดงผลอีเมลืแบบ HTML ไดหรือไม ถาไมอาจทําได ก็จะทําการแสดงผลอีเมลในแบบ 
Text แทน 
  2.3 การกําหนดการแสดงผลอีเมลใน Preview Pane และโปรแกรมสกัดกันรูปภาพ 
(Image Blocking)  ขอจํากัดนี้เกี่ยวของกับเร่ืองของ Preview Pane และโปรแกรม Image Blocking  
ผลการสํารวจวิจัยทําใหทราบวา  (ท่ีมา : Email Labs, 2005) 

 รอยละ 90 ของผูบริโภคดูเนื้อหาอีเมลจาก Preview Pane 
 รอยละ 75 ของผูบริโภคนิยมกําหนดการแสดงผลอีเมลใน Preview Pane 

ในแนวนอน รอยละ  25 ท่ี เหลือนิยมกําหนดการแสดงผลอีเมล ใน 
Preview Pane ในแนวต้ัง 

 รอยละ 53 ของเคร่ืองเซิรฟเวอรผูใหบริการ หรือเคร่ืองของผูรับจะสกัด
กั้นรูปภาพจากอีเมลท้ังหมด หรือบางสวนโดยอัตโนมัติ 

 รอยละ 45 ของผูรับ แทนไมเคยดาวนโหลดรูปภาพใน Preview Pane 
 รอยละ 50 ของผูรับแทบไมเคยเพิ่มท่ีอยูอีเมลไวใน Contact List หรือ 

Safe List เลย 
 
  ดังนั้น ควรคํานึงถึงส่ิงนี้ในการออกแบบอีเมลโฆษณาภายใตขอจํากัดและพฤติกรรมการใช
งานอีเมลของผูบริโภคท่ีเนื้อหาอีเมลไมสามารถแสดงผลใน Preview Pane ไดท้ังหมด และการสกัด
กั้นรูปภาพดวยโปรแกรม Image Blocking 
 การออกแบบและทดสอบประสิทธิภาพของอีเมลโฆษณา จะตองทําการทดสอบใน 2 
ประเด็นตอไปนี้ เพ่ือดูวาอีเมลโฆษณาของคุณจะสามารถดึงดูดความสนใจผูบริโภคใหอยากเปดดู 
และดาวนโหลดรูปภาพเพื่อดูรายละเอียดท้ังหมดไดหรือไม 

 การแสดงผลอีเมลใน Preview Pane ท้ังในแนวนอน และในแนวต้ัง 
 การแสดงผลอีเมลท่ีไมปรากฏรูปภาพ เนื่องจากการสกัดกั้นของโปรแกรม Image 

Blocking 
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  2.4 ระบบอีเมลท่ีผูบริโภคใช  ผูบริโภคมีการใชระบบอีเมลท่ีหลากหลายแตกตาง
กัน เชน Hotmail, Yahoo, Gmail ฯลฯ เพ่ือใหม่ันใจวาอีเมลจะแสดงผลไดอยางถูกตองในระบบ
อีเมลตางๆ จึงจําเปนตองทดสอบการแสดงผลอีเมลท่ีคาดวาผูบริโภคใชงานเปนสวนใหญ ซึ่ง
โดยท่ัวไปก็ไดแกระบบอีเมลท่ีกลาวถึงขางตน การกําหนดวัตถุประสงคของการออกแบบอีเมล
โฆษณาการออกแบบอีเมลโฆษณาท่ีดี ควรเร่ิมจากการตั้งคําถามวา “ตองการจากผูรับอีเมล หรือ
กลุมเปาหมายคืออะไร” 

 

 4.1.2  การออกแบบอีเมลโฆษณา   
 การออกแบบอีเมลโฆษณามีวัตถุประสงคเพื่อสรางแรงจูงใจทางดานอารมณใหผูบริโภค
เกิดความคลอยตาม เห็นดวย และยอมรับในขอเสนอ และนําไปสูการตัดสินใจ หรือเกิดการกระทํา
ในท่ีสุด  การออกแบบ และการจัดวางตําแหนง (Layout) ระหวางส่ือส่ิงพิมพท่ัวไปกับส่ืออีเมล
โฆษณาสวนใหญมีหลักการท่ีเหมือนกัน คือ งาย กระชับ เหมาะแกผูอานหัวเร่ืองเดนข้ึนมาจากพื้น
หลัง 
 นอกจากนั้น การออกแบบอีเมลโฆษณาตองคํานึงถึงการมีระบบนําทางหรือลิงค (Link) ท่ี
ดึงดูดสายตา เห็นไดชัด และทําใหลูกคาเขาใจไดงายวาตองการใหทําอะไร การออกแบบอีเมล
โฆษณาไมเพียงตองการใหอีเมลโฆษณาทําหนาท่ีส่ือสารพูดคุยบอกส่ิงท่ีตองการสื่อไปยังผูบริโภค
ดวยหนาตาท่ีสวยงามเทานั้น การออกแบบอีเมลโฆษณามีขอท่ีตองพิจารณาดังนี้ 

 ความเร็วในการดาวนโหลด 
 เวลาท่ีผูใชตองรอ 
 การควบคุมขนาดของไฟลท้ังหมด 
 ปริมาณขอมูล 
 ความยาวของเนื้อหา 
 ประโยชนของพื้นท่ีวาง 
 แบนเนอรและหัวเร่ืองท่ีชัดเจน 
 ขอความท่ีใชสีตัดกับสีขาว 
 การสรางระบบนําทาง (Link) 

   

 4.1.3  หลักการออกแบบอีเมลโฆษณาท่ีดี 
 หลักการออกแบบอีเมลโฆษณาท่ีดีเกิดจากการประสมประสานกันนอยางลงตัวของ
หลักการสําคัญ 4 ขอ ดังนี้ 
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  1. ความเปนเอกภาพ (Unity) เปนการจัดองคประกอบท่ีมีความเกี่ยวของกัน มี
ความกลมกลืนกันไวดวยกัน ทําใหเกิดความสอดคลองและความสัมพันธกันอยางใกลชิดข้ึน 
  2. การสรางจุดเดน  (Emphasis) เปนการสรางจุดเดนหรือจุดสนใจใหกับ
องคประกอบท่ีมีความสําคัญท่ีสุด  
 

 4.1.4  การเขียนอีเมลโฆษณา 
 อีเมลเปนการส่ือสารดวยตัวอักษรแบบไมเปนทางการ เปนการส่ือสารท่ีอยูระหวางการ
ส่ือสารดวยโทรศัพท หรือการสนทนาพูดคุยแบบเผชิญหนากับการส่ือสารดวยตัวอักษรแบบเปน
ทางการ สามารถสรางความคุนเคยกับกลุมท่ีไมรูจักใหเกิดข้ึนทันที 
 ตัวอักษรสามารถกระตุนอารมณไดอยางแทจริง ทําใหเกิดความหลงใหล สรางกําลังใจ มี
ชีวิตชีวา และเสนอขายสินคาได ถารูจักประยุกตใชอยางชาญฉลาด สําหรับนักการตลาด,นักขายตรง 
หรือเจาของกิจการ 
 
5. วิเคราะหตัวอยางงานอินเตอรเน็ตไดเร็กเมลและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 5.1 วิเคราะหตัวอยางงานอินเตอรเน็ตไดเร็กเมล 

ผูศึกษาวิเคราะหส่ือโฆษณาทางอินเตอรเน็ตไดเร็กเมลตัวอยางท่ีเกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทาง
ในการออกแบบสื่อโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมล การนําเสนอขอมูล เทคนิคและสํารวจรูปแบบ
เพื่อนํามาประยุกตในการออกแบบส่ืออินเตอรเน็ตไดเร็กเมลเพื่อการสงเสริมการตลาดธุรกิจราน
กาแฟค่ัวบดขนาดยอมในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยส่ือตัวอยางสามารถคนหาไดจาก
อินเตอรเน็ต และเว็บไซตท่ีเกี่ยวของ ซ่ึงมีผลดังตอไปนี้ 
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ตัวอยางส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมลท่ีเก่ียวของ 
 

1. ส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมล ของ SONY  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 2.7 แสดงตัวอยางส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมล ของ Sony 
ท่ีมา : http://www.pawoot.com/article/e-marketing/478 

   
เปนส่ือ E-Direct Mail (EDM) ของบริษัท SONY เปนการตลาดแบบ E-Mail Marketing มี

การนําเสนอภาพและกราฟกท่ีมีสีสันสวยงาม เนนสีสัน การใชโทนสีเปนโทนสีน้ําเงิน ฟา และสี
เขียว ทําใหดูสดใส ซ่ึงโฆษณาช้ินนี้มีเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑเคร่ืองพิมพภาพรุนหนึ่งของบริษัท 
ดานขอมูลภาพจะเปนภาพถายท่ีสวยงาม เปนภาพบุคคล สถานท่ีทองเท่ียวท่ีนาจดจํา เหมาะแกการ
เก็บรักษา ทางบริษัท Sony จึงแนะนําเคร่ืองพิมพภาพท่ีมีความเหมาะสมแกการพิมพเหลานี้ท่ีมี
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คุณคา ดังนั้นจึงมีการออกส่ือโฆษณาชุดนี้ออกมา ดานการตลาดของส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็ก
เมลชุดนี้เปน E-mail Marketing โดยส่ือโฆษณาตัวนี้ไดทําตัวเองเปน E-Coupon โดยสามารถพิมพ
จดหมายฉบับนี้ แลวนําไปใชเปนสวนลดในการซ้ือสินคาของทาง Sony ไดตามสาขาท่ีขาย Sony ซ่ึง
ถือวาเปนเทคนิคท่ีสามารถเช่ือมลูกคาจาก Online ไป Offline Store ไดไมยากนัก  จุดดอยของส่ือ
โฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมลชุดนี้  คือสวนลดอยางเดียวอาจไมมีสวนในการดึงลูกคาไปที่รานคา
ไดมากนัก และไมสามารถสรางกําลังหรือการตัดสินใจในการซ้ือไดมากนัก ขอเสนอแนะของส่ือ
โฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมลชุดนี้ คือสามารถนําคูปองท่ี Print E-mail นี้ออกมาแลวสามารถนําไป
แลกหรือไปลองใชของอะไรบางอยางไดหรือสามารถทําเปนบัตรสะสมแตม อาจจะเปนแนวทางท่ี
ทําให เกิดการดึงดูดลูกคาไปท่ีรานคา หรือ shop ของ Sony มากข้ึนและลูกคาท่ีไมมีเคร่ืองพิมพแต
สนใจโปรโมช่ันนี้สามารถท่ีจะลงทะเบียนเพื่อรับสิทธิพิเศษทางดานเว็บไซตหลัก เปนตน 
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2. ส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมล ของ Adidas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 2.8 แสดงตัวอยางส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมล ของ Adidas 
ท่ีมา : http://www.emaildirect.co.nz/adidas.html 

 
 กรณีตัวอยางส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตเมลของ Adidas วัตถุประสงคของส่ือคือเพื่อเพิ่มมูลคา
ใหกับส่ือและเพิ่มการรับรูของผูบริโภค โดยใชคําวา “Free Adidas Sock” ทําใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการมากข้ึน ซ่ึง Adidas เปนแบรนดสินคาที่มีช่ือเสียงในการทํารองเทาและถุงเทากีฬาอยูแลว ทํา
ใหแคมแปญโฆษณาท่ีใชคําวา  “FREE” ยิ่งทําใหผูบริโภคสนใจเพิ่มมากข้ึนไปดวย  ส่ือโฆษณา
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อินเตอรเน็ตไดเร็กเมลของ Adidas ชุดนี้เปนการเพ่ิมลูกคาใหมในศูนยของ Adidas ท่ีกําลังจะเปด
ใหม โดยเน้ือหากลาวโดยรวมวาผูท่ีสนใจตองแสดงความจํานงโดยกรอกขอมูลและท่ีอยูอีเมลเพ่ือ
รับบัตรกํานัล  ซ่ึงจะสามารถนําบัตรไปแลกถุงเทาฟรีไดท่ีหางท่ีกําลังจะเปดใหม 
 ในดานการออกแบบ การใชตัวอักษรขนาดใหญ และเรียบงาย ใชคํานอยและชัดเจน ทําให
เปนจุดเดนนําสายตา มองในหนาโฆษณาแลวสะดุดตา  หนาส่ือโฆษณาอยูรวมกันในหลายๆ หัวขอ 
ท้ังนี้เพื่อเปนการตอบสนองสําหรับผูท่ีมีความสนใจหลายๆ เร่ืองเชนกัน  แตเนื่องดวยการออกแบบ
อักษรท่ีดูแลวสะดุดตาประกอบกับขอความท่ีนาสนใจทําใหส่ือโฆษณาของ Adidas มีจุดเดน  และ
ในหนาเว็บท่ีกรอกขอมูล (Landing Page) มีการออกแบบโดยใชนักกีฬาหรือผูท่ีช่ืนชอบกีฬามาเปน
แบบซ่ึงมีความกลมกลืนกับความเปน Adidas เหมาะกับกลุมลูกคาท่ีช่ืนชอบกีฬาและทองเท่ียว โทน
สีใชสีท่ีตัดกัน  เชนสีดํากับสีชมพูเขม โดยมีสีขาวเปนพ้ืนหลังเพื่อเนนท่ีสีอักษร  มีการจัด
องคประกอบหนาท่ีเรียบงายไมเนนลูกเลนภาพเคล่ือนไหวมากนักแตจะเนนขอมูลท่ีส่ือ ในดาน
ขอมูลเนื้อหาก็จะบอกชัดเจนทางขวามือของส่ือวารับฟรีถุงเทา โดยใหกรอกท่ีอยูอีเมล ซ่ึงจุดนี้เปน
จุดเดนท่ีทําใหมีฐานขอมูลของลูกคาเพิ่มมากข้ึน   
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3. ส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมล ของ True Coffee 

 
ภาพ 2.9 แสดงตัวอยางส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมล ของ True Coffee 

ท่ีมา : http://www2.truecorp.co.th/en/pc_press_detail.aspx?id=293# 
 
 ส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมลของ True Coffee เปนโปรโมช่ันสําหรับสมาชิกในเครือ
ของ True ส่ือท่ีนํามาเปนตัวอยางมีสองชุดดวยกัน ชุดแรกเปนการส่ือสารผานชองทางจดหมาย
อิเลคทรอนิกส (Internet Direct Mail) และชุดท่ีสองเปนการส่ือสารผานชองทางจดหมายตรง 
(Direct Mail)  

ส่ือชุดแรกมีการนําเสนอหนาส่ือดวยภาพกราฟกรูปผูหญิงวัยรุนถึงวัยทํางานท่ีกําลังจิบ
กาแฟรอน แสดงสีหนาอยางมีความสุข สดใสและผอนคลาย แสดงถึงกลุมเปาหมายท่ีมีอายุระหวาง 
18-35 ปและเปนผูท่ีบริโภคกาแฟเปนประจํา สวนโทนสีที่ใชเปนโทนสีอุน สีท่ีใชคือสีสม แดง 
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น้ําตาล น้ําตาลแดง และสีขาว เพ่ือแสดงถึงความอบอุน เปนธรรมชาติ และเพื่อความกลมกลืนของ
ส่ือโฆษณา สวนอักษรท่ีใชมีหลายขนาด เพื่อแสดงเนนน้ําหนักในการเสนอหัวขอท่ีจะส่ือออกมา 
และอานไดงาย ดานขอมูลเนื้อหาแสดงโปรโมช่ัน กิจกรรมการสงเสริมการตลาดและการทําลูกคา
สัมพันธ เชน บัตรเกาสามารถแลกบัตรใหม ทําใหลูกคาเกิดแรงจูงใจไปใชบริการแมจะเปนสมาชิก
เดิมท่ีหมดอายุในการใชโปรโมชั่นแลวก็ตาม จุดดอยของส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมลช้ินนี้คือ 
ไมมีลิงคท่ีนําทางไปยังเว็บไซตในหนาที่จะบอกรายละเอียดของโปรโมช่ันวาสามารถลดและแลก
ของแถมอะไรบาง มีเพียงช่ือเว็บไซตหลักเพื่อใหลูกคาคนหาดวยตัวเอง 

ส่ือโฆษณาชุดท่ีสองเปนส่ือทางจดหมายตรงท่ีสงใหลูกคาสมาชิก หนาการออกแบบส่ือ
เสนอภาพแกวกาแฟและเมล็ดกาแฟ โทนสีท่ีใชเปนสีน้ําตาล มีซองจดหมายเปนสีน้ําตาลเขมเชนกัน
ภายในมีเนื้อหาบอกลายละเอียดของโปรโมช่ันของบัตรสมนาคุณท่ีแนบมาให ดานหนาซอง
จดหมายใชภาษาอังกฤษท่ีมีคําวา “HAPPY NEW YEAR” แสดงถึงการใหความสําคัญกับลูกคา ส่ือ
ท่ีใชเปนจดหมายตรงใหความรูสึกการใหความสําคัญเฉพาะและเจาะจง จุดดอยของส่ือโฆษณานี้คือ
มีตนทุนท่ีสูงเม่ือเทียบกับส่ือชุดแรก แตส่ือท้ังสองชนิดนี้มีความสัมพันธกันโดยทางบริษัทมี
โปรโมชั่นท่ีสามารถนําส่ือชุดท่ีสองสามารถนํามาแลกหรือตออายุบัตรใหมโดยใชส่ือชุดแรกมาเปน
ตัวบอกขาวสารและกิจกรรมดังกลาวเพ่ือเปนการผสมผสานและจัดทํากลยุทธลูกคาสัมพันธใหดี
ยิ่งข้ึน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



69 
 

4. ส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมล ของ Coffee Kids 

 
 

ภาพ 2.10 แสดงตัวอยางส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมล ของ Coffee Kids 
ท่ีมา : http://coffeekids.createsend.com/  

 
 ส่ือตัวอยางของ Coffee Kids เปนแบบ E-Newsletter คือเปนจดหมายขาวท่ีใหกับลูกคาท่ี
เปนสมาชิกอยูแลว ลูกคาสามารถติดตามขาวสารสินคาหรือบริการไดจากส่ือประเภทนี้ จุดเดนของ
ส่ือประเภทนี้คือการสรางความสัมพันธกับฐานสมาชิกเดิม กลาวคือลูกคาท่ีเปนสมาชิกจะไดรับ
จดหมายเปนประจําทุกเดือนโดยเนื้อหาขาวสารจะมีการปรับในแตละเดือนเพื่อใหลูกคาสมาชิก
ทราบขอมูลตางๆ อยางตอเนื่อง และจุดเดนอีกอยางของ E-Newsletter คือสามารถจัดการกับรายช่ือ
ผูรับไดโดยเพิ่มรายช่ือหรือคัดออกตามตองการ ซ่ึงสามารถรูไดวาอีเมลขาวท่ีสงไปฉบับใดบางท่ีไม
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ถึงผูรับโดยตรวจสอบไดจากฉบับท่ียอนกลับมา ทําใหเลือกสงขอความไปยังกลุมผูอานท่ีแตกตาง
หรือเฉพาะกลุมได หรือแมแตการเก็บรวบรวมและวิเคราะหพฤติกรรมหรือความชอบจากขอมูลท่ี
ผูอานตอบรับมา  
 ในดานการออกแบบ  หนานําเสนอจัดองคประกอบแบบเรียบงาย สบายตา โทนสีท่ีใชเปน
โทนสีธรรมชาติ ไดแกน้ําตาลออน-เขม สีเขียวเขม ดูเปนธรรมชาติเขากับลักษณะธรรมชาติของ
กาแฟ การใชอักษรมีการสลับขนาดอักษรเล็กกับอักษรขนาดใหญ เพื่อเปนการแบงหัวขอนําเสนอท่ี
ชัดเจน เนื้อหาส่ือเกี่ยวกับมูลนิธิท่ีจัดต้ังเพื่อเกษตรกรดอยโอกาสที่ปลูกกาแฟ โดยใหผูท่ีสนใจ
บริจาคแลกกับกาแฟท่ีเกษตรกรปลูกเปนการแลกเปล่ียน รูปภาพจึงมีการนําเสนอภาพเกษตรกรและ
ภาพเคร่ืองชงกาแฟท่ีจะใชในการผลิต การจัดองคประกอบหนาส่ือดูเรียบงาย สะอาด เนนขอมูลท่ี
จะนําเสนอ ไมเนนดานลูกเลน ดูเปนทางการและสากล ส่ือจึงเหมาะกับกลุมท่ีมีกําลังทรัพย วัย
ทํางานและสูงวัยข้ึนไป 
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5. ส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมล ของ Coffee Beanery 
 

 
 

ภาพ 2.11 แสดงตัวอยางส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมล ของ Coffee Beanery 
ท่ีมา http://www.coffeebeanery.com 

 
 ส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมลของรานกาแฟ Coffee Beanery มีรูปแบบเดียวกันกับส่ือ
โฆษณาในตัวอยางท่ี 4 (ส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมลของ Coffee Kids) แตมีจุดประสงค
บางอยางท่ีแตกตางกัน อยางเชน การส่ือโฆษณาถึงรานโดยตรง มีการขายของและมีการสราง
แรงจูงใจในการซ้ืออยางชัดเจน รูปแบบโดยท่ัวไปของส่ือท่ีนําเสนอ คือ มีโทนสีเปนสีน้ําตาลเขม
สลับกับน้ําตาลออน หัวขอใชภาพเมล็ดกาแฟค่ัว ส่ืออยางชัดเจนเกี่ยวกับสินคาและบริการของราน
กาแฟ รูปแบบและการจัดวางองคประกอบของอักษรมีการจัดแบบเรียบงาย แบงหัวขออยางชัดเจน
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โดยใชขนาดและสีแบงแตละหัวขอ เนื้อหายภายในจะมีการส่ือถึงขาวสาร กิจกรรม และสินคาท่ีจัด
โปรโมช่ันในแตละเดือน  มีภาพประกอบเล็กนอย จุดเดนของส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมลชุด
นี้คือ มีคูปองลดราคาสินคาแนบใหมากับส่ือโฆษณาชุดนี้ โดยผูบริโภคสามารถตัดแลวนํามาใชเปน
สวนลดกับทางรานได เพื่อสรางแรงจูงใจในการใชบริการไดอีกทางหนึ่ง แตจุดดอยคือมีรูป
แบบเดิมๆ ในแตละเดือน อาจจะจะมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบในแตละเดือนเพื่อเพิ่มความนาสนใจ
ในส่ือโฆษณาอินเตอรเน็ตไดเร็กเมล 
 

5.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
ผูศึกษาไดนํางานวิจัยท่ีเกี่ยวของมาเพื่อวิเคราะหรวบรวมขอมูลและนํามาใชในการอางอิง

ในการทําวิจัยการออกแบบสื่ออินเตอรเน็ตไดเร็กเมลเพื่อการสงเสริมการตลาดในธุรกิจรานกาแฟ
ขนาดยอมในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยมีงานวิจัยท่ีเกี่ยวของดังนี้ 
 มิชเชล แอนดรู (2526) ไดศึกษาเร่ือง The Effective of Verbal and Visual Components of 
Advertising on Brand Attitude Forward the Advertisement พบวาความรูเกี่ยวกับสินคาและทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอสารโฆษณามีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา 
กลาวคือ หากผูบริโภคท่ีทัศนคติท่ีไมดีตอสารโฆษณาก็มักจะมีทัศนคติท่ีไมดีตอตราสินคาดวย 
  นวรัตน ลิขิตรานันท (2545) ไดศึกษาเร่ือง ประสิทธิผลแผนปายโฆษณาบนอินเตอรเน็ตตอ
ผูใชบริการเครือขายอินเตอรเน็ตในกรุงเทพฯ พบวา กลุมตัวอยางประชากรสวนใหญตองการใหมี
การแสดงขอมูลสินคาอยูในรูปแบบ Window โดยใหความสนใจกับแผนปายโฆษณาทาง
อินเตอร เน็ตแบบมีเสียงประกอบมากท่ีสุดนอกจากนี้ยัง เห็นวาเทคนิคการนําเสนอแบบ
ภาพเคล่ือนไหวหรือภาพยนตรโฆษณาสามารถกระตุนใหเกิดการเขาชมไดดี และมีปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมี
ความสําคัญตอการเห็นหรือเขาชมสินคาและบริการ ไดแก ภาพประกอบ ความเร็วในการแสดง
ขอมูล และการใชสีตามลําดับ 
  พันจันทร  ธนวัฒนเสถียร (2547) ไดศึกษาเร่ือง แนวทางในการประชาสัมพันธ
เว็บไซตผานทางการโฆษณาทางจดหมายอิเลคทรอนิกส พบวา E-mail เปนสวนหนึ่งของการ
ประชาสัมพันธท่ีคุมคาเพราะวา E-mail มีคาตนทุนท่ีต่ํากวาส่ือโฆษณาประเภทอ่ืนๆ และมีการตอบ
กลับ (Feedback) ในอัตราท่ีสูงและสามารถวัดผลไดแนนอนตามวัตถุประสงคท่ีสงไป และ
การศึกษาคร้ังนี้พบวา อัตราความเร็วของอินเตอรเน็ตก็มีผลตอพฤติกรรมการเปดรับโฆษณาทาง
จดหมายอิเลคทรอนิกส 
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  จิตรา สรรพกิจ (2548) ไดศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการเลือก
รานคากาแฟค่ัวบดของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา กิจกรรมการสงเสริมการขาย
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟค่ัวบด โดยเรียงตามลําดับ คือ บัตรสมาชิก คูปอง
สวนลด ของแถมของท่ีระลึก และการสะสมคะแนนเพ่ือแลกรางวัล 
 
 
  


