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บทคัดยอ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อ
อินเทอรเน็ต กรณีศึกษา www.officemate.co.th มีวัตถุประสงค 3 ขอ คือ 1) เพื่อศึกษาการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th 2) เพื่อ
ศึกษาเครื่องมอืในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ www.officemate. 
co.th และ 3) เพื่อศึกษากระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อ
อินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th การศึกษาในครัง้นี้เก็บขอมูลดวยวิธีการสัมภาษณแบบ
เจาะลึก (In-depth Interview) ผูวิจัยใชการสมัภาษณโดยตรงแบบตัวตอตัว (Face-to-face Interview) 
และทําการสัมภาษณทั้งหมด 6 ทาน แบงออกเปน ผูเชี่ยวชาญที่มีประสบการณดานการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตจํานวน 2 คน และตัวแทนจากบริษัท ออฟฟศเมท จํากดั 
(มหาชน) จํานวน 4 คน โดยเก็บขอมูลระหวางเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2552 ถึง เดือนกุมภาพนัธ 
พ.ศ. 2553  
 ผลการวิจัยพบวา การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดกอนที่จะทําการวางแผน บริษัท
ออฟฟศเมททาํการวิเคราะห 2 ประเด็นดวยกัน คือ การวเิคราะหผูบริโภค และการวิเคราะหการตลาด 
ออฟฟศเมทปรับเปลี่ยนกลยทุธโดยนําระบบอิเล็กทรอนิกส หรือระบบออนไลนเขามาผสมผสานกับ
การสื่อสารแบบเดิม ใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค แผนการสื่อสารการตลาดบนสื่อ
อินเทอรเน็ตออฟฟศเมทใหความสําคัญกับ 1) ความตองการของผูบริโภค 2) ดานราคา 3) ความ
สะดวกสบาย และ4) การสื่อสารไปยังผูบริโภค ทางดานวัตถุประสงคในการทําการสือ่สารการตลาด
แบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของออฟฟศเมท ไดแก 1) เพื่อสรางยอดขาย 2) เพื่อสรางภาพลักษณ 
3) ใหบริการและเพื่อสนับสนุนการขาย 4) การสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก 5) การรักษาฐานลกูคา
ปจจุบัน และ6) การสรางความจงรักภกัดีในตราสินคา  

เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตทีอ่อฟฟศเมทเลือกใช 
ประกอบดวย 1) การโฆษณาออนไลน 2) การประชาสัมพันธออนไลน 3) การสงเสริมการขาย
ออนไลน 4) การตลาดทางตรงออนไลน และ5) การขายผานพนักงานขายออนไลน ประการสุดทาย 
ดานการประเมินผลการสื่อสารการตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ต ออฟฟศเมทไดเลือกใช Truehits 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 
 
 อินเทอรเน็ตไดเร่ิมมีบทบาทอยางมากตอประเทศไทยในปจจุบันโดยเริม่จากการเปน
เครือขายระบบคอมพิวเตอรระดับสถาบันการศึกษาวิจยัของมหาวิทยาลัย (Campus Network) แลวจึง
เชื่อมตอเขาสูอินเทอรเน็ตอยางสมบูรณเพือ่การศึกษาในมหาวิทยาลัยเมื่อเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2535 
และตอมาในป พ.ศ. 2538 มีหลายบริษัทที่ไดเปดใหบริการอินเทอรเน็ตเชิงพาณิชย และมีแนวโนม
เพิ่มขึ้นเรื่อยในปจจุบัน 
 การเติบโตอยางรวดเร็วของการใชเทคโนโลยีคอมพิวเตอรและความกาวหนาของ
เครือขายอินเทอรเน็ตที่สามารถเชื่อมโยงเครือขายติดตอส่ือสารกันไดทัว่โลกในเวลาเดียวกัน ได
กอใหเกิดชองทางการคาและการตลาดแหงใหมของโลกขึ้น และขณะเดียวกัน ระบบเครือขาย
อินเทอรเน็ตไดกลายเปนเครือขายที่มีความชาญฉลาด และสามารถตอบสนองความตองการของผู
ใชไดอยางมีประสิทธิภาพ มผีลทําใหปริมาณของผูบริโภคสื่ออินเทอรเน็ตมีปริมาณเพิ่มมากขึ้นทุกป
ทั้งการซื้อขายบริการและการใหขาวสารขอมูลรวมไปถึงการซื้อขายสินคาทั่วไป (จารุพรรณ มหา
สุคนธ, 2544, หนา 4) 
 ในปจจุบนัประชากรคนใชอินเทอรเน็ตในไทยมีประมาณ 13.4 ในป พ.ศ. 2550 และ 
16.8 ลานคน ในป พ.ศ. 2551 จากจํานวนคนไทยทั้งส้ิน 65 ลานคน โดยในป พ.ศ. 2551 มีประชากร
คนใชอินเทอรเน็ตในไทยจํานวนสูงขึ้นคิดเปนรอยละ 20 ซ่ึงสอดคลองกับการดําเนินชีวิตของ
ผูบริโภคในยคุปจจุบัน ที่ตองการความสะดวกสบาย รวดเร็ว การซื้อสินคาผานระบบออนไลนจงึเปน
ชองทางหนึ่งที่จะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได (ดูภาพที่ 1.1) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 2 

ภาพที่ 1.1: สถิติประชากรคนใชอินเทอรเนต็ในประเทศไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: ภาวุธ พงษวิทยภานุ. (2552). E-Marketing กลยุทธการตลาดออนไลน ทําเว็บไซตใหทั่วโลก 
 รูจัก. Unpublished manuscripts. 
 
 ในการดําเนินธุรกิจในปจจบุันนี้การบริการลูกคาอยางรวดเรว็และมีประสิทธิภาพถือวา
เปนปจจยัสําคัญที่จะสรางความเปนตอในเชิงธุรกิจใหเหนือกวาคูแขงขันทางการคาได จากการศึกษา
เกี่ยวกับธุรกิจที่ประสบความสําเร็จในการประกอบการโดยสวนใหญแลวมีการนําเทคโนโลยี
สารสนเทศมาใชทั้งส้ิน จนมคีํากลาวกันวาผูที่จะไดเปรยีบในโลกธุรกิจในปจจุบนัคือผูที่สามารถใช
ขอมูลที่มีอยูอยางมีประสิทธิภาพที่สุด การปรับเปลี่ยนธุรกิจเพื่อที่จะมุงสูยุคสารสนเทศนั้นจําเปนที่
จะตองมีการเรยีนรูเกีย่วกับคอมพิวเตอร อินเทอรเน็ตจึงเขามามีบทบาทสําคัญอยางมากในการสื่อสาร
แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารตาง ๆ ทําใหเกดิการดําเนนิธุรกิจบนอินเทอรเน็ตซ่ึงเปนอกีทางเลือกหนึง่ใน
การทําธุรกิจใหไดรับผลตอบแทนที่คุมคา และลดความเสี่ยงใหมากทีสุ่ด (จารุพรรณ มหาสุคนธ, 
2544, หนา 5) 
 การสื่อสารกันในยุคปจจุบันพัฒนาไปอยางรวดเร็ว ทําใหติดตอกนันัน้ขามขอจํากัด
ของเวลาและระยะทาง ส่ืออินเทอรเน็ตแสดงใหเห็นถึงความสามารถของคอมพิวเตอรที่ทํางานได
หลากหลายกวาส่ือใด ๆ ที่เคยมีมา หรืออาจกลาวไดวาการทํางานของสื่อประเภทนีส้ามารถเลียนแบบ
และใชแทนสือ่เดิมไดไมวาจะเปนวิทยุ โทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพ หรือเครื่องมือติดตอส่ือสารอื่น ๆ ดวย
ประสิทธิภาพของเทคโนโลยีเครือขายที่สามารถเชื่อมคนทั้งโลกไวดวยกัน ตลอดจนความสามารถใน
การนําเสนอเนื้อหาไดหลากรูปแบบและคุณสมบัติของการสื่อสารดวยอินเทอรเน็ตที่เปนแบบสอง
ทางคือ มีการโตตอบปฎิสัมพันธได คุณลักษณะเหลานีจ้ึงทําใหอินเทอรเน็ตเปนที่นยิมและนําไปใช
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อยางแพรหลายในแทบทุกวงการสาขาอาชีพ เพื่อตอบสนองความตองการของคนในสังคมใหไดมาก
ที่สุด 
 ดวยเหตนุี้จึงปรากฎรูปแบบบริการที่หลากหลายไปตามจดุประสงคในการใชงานที่
ตางกันของผูใช เชน บริการการพูดคุยส่ือสารขอมูลระหวางกันของผูใช การประชมุปรึกษาหารือโดย
คูสนทนาอาจอยูคนละซีกโลก การขายสินคาและการโฆษณาผานเวบ็ การบริการขอมูลขาวสารโดยมี
การรวบรวมเนื้อหาตาง ๆ ไวทุกประเภท หรือแมแตบริการที่ใหความสนุกสนานเพลิดเพลิน เชน 
ภาพยนตร เพลง เกม ขาวสารตาง ๆ เปนตน  (กรรณกิา คุณากรเวโรจน, 2544, หนา 2) 
 ทามกลางการแขงขันและอตัราการเจริญเติบโตของธุรกิจตาง ๆ ที่เพิ่มสูงขึ้น ในขณะ
เดียวกับที่ผูบริโภคมีความรูและฉลาดที่จะเลือกสรร และแสวงหาสิ่งทีด่ีที่สุดเพื่อตอบสนองความ
ตองการของตนเองอยางไมหยุดยั้ง จากทางเลือกที่เพิ่มมากขึ้น มุมมองในการทําการตลาดของธุรกิจจึง
เปลี่ยนไปจากในอดีตที่เคยใหความสําคัญแคเพียงการตลาดแบบ 4P’s คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 
(Price) สถานที่ (Place) และการเสริมการขาย (Promotion) ซ่ึงมีจุดเริ่มตนจากการใหความสําคัญกับ
ผูผลิตเปนหลัก แตในปจจุบนัเมื่อเกิดสภาวะปริมาณสินคาหรือบริการมีมากกวาปริมาณความตองการ 
(Over Supply) จึงทําใหผูบริโภคมีทางเลือกมากขึ้น ประกอบกับประชาชนในปจจุบนัมีอัตราการรู
หนังสือเพิ่มมากขึ้น จนทําใหผูผลิตหรือผูประกอบการเองตองหันมาใหความสําคัญกับผูบริโภคกอน
เปนอันดับแรก และหาคําตอบวาจะทาํอยางไรใหสินคาหรือบริการของตนเองเขาไปอยูในใจของ
ผูบริโภคไดอยางแตกตางเหนือคูแขง (บงกช เบญจาทิกลุ, 2546, หนา 1) 
 ผลจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีทําใหระบบการตลาดเปลี่ยนแปลงตามไปดวย 
การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีความเจริญเตบิโตอยางตอเนื่อง ทําใหการทําธุรกิจตองปรับตัวใหทนักับ
ระบบการคา เชนเดียวกับการที่มีการนําเอาเครื่องมือทางการตลาดหลายอยางนํามาผสมผสานกันให
การสื่อสารมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ทําใหนักสื่อสารการตลาดตองเขาถึงกลุมผูบริโภคดวยกลยุทธ
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการหรือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 
Marketing Communications : IMC) ซ่ึงการสื่อสารแบบบูรณาการนี้เปนวิธีในการสื่อสารกับตลาด
เปาหมายอยางมีช้ันเชิงเพื่อสรางเนื้อสารที่สม่ําเสมอโดยใชทั้งส่ือ รูปแบบใหม และสื่อที่มีอยูทั่วไป 
(Schultz, 1999 อางใน สิทธิ์ ธีรสรณ, 2551, หนา 211) กลาววา “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
คือ การนําเอาเครื่องมือทางการตลาดมาใชรวมกัน โดยตองสํารวจและสรางสื่อหรือคิดคนวิธีใหม
ภายใตบริบทของสิ่งที่มีอยูแลว ซ่ึงสามารถรวบรวมสื่อใหมเขากับสื่อเดิมดวยการบูรณาการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสเขากับรูปแบบพาณิชยในรานคา เปนตน” 
 แนวคดิการสือ่สารแบบครบวงจร หรือ Integrated Marketing Communication (IMC) 
เกิดขึ้นในชวงทศวรรษ 1990 แตในชวงกอนที่ IMC จะเปนที่รูจักกนัอยางแพรหลายในวงการ
การตลาด การสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมไดเติบโตมาพรอม ๆ กับ ยุคแนวคดิที่มุงเนนทางการตลาด 
(The Marketing Concept) ซ่ึงในยุคดังกลาวเกิดขึ้นหลังจากที่ผานพน 3 ยุคกอนหนา ไดแก ยุคการ
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ผลิต (The Production Concept) ยุคที่เนนตวัผลิตภัณฑ (The Product Concept) และยุคการขาย (The 
Selling Concept or Sales Concept) 
 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) เปนเครื่องมือสําคัญที่จะทําให
ผูบริโภคเกิดความรูเกีย่วกับคุณคาตรารานคาหรือสินคา โดยการสื่อสารการตลาดจะเปนการสื่อสาร
ขาวสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการไปยังผูบริโภค ที่จะโนมนาวผูบริโภคใหเกิดความรู 
(Cognition) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) ตอสินคา ในการสื่อสารการตลาดของ
รานคาอิเล็กทรอนิกสนั้น สามารถทําไดทั้งการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน (Online Marketing 
Communications) โดยทําการสื่อสารไปยังผูบริโภคโดยใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อหลักและการสื่อสาร
การตลาดแบบออฟไลน (Offline Marketing Communications) ซ่ึงเปนการใชเครื่องมอืการสื่อสาร
การตลาดแบบดั้งเดิม โดยอาศัยส่ือสารการตลาดที่เปนสื่อที่เขาถึงวงกวาง เชน การโฆษณาตามสื่อ 
การประชาสัมพันธ ตลอดจนเครื่องมือส่ือสารอื่น ๆ (กิตติ สิริพัลลภ, 2544, หนา 24) 
 เมื่อพิจารณาถงึการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ โอกาสในการเขาถึงผูบริโภคดวย
ส่ืออินเทอรเน็ตมีทิศทางที่เพิม่มากขึ้น รวมถึงความสําคัญของการสื่อสารทางการตลาด ทําใหผูวิจัยมี
ความสนใจทีจ่ะศึกษาถึงกลยทุธในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ต โดยเลือก
ทําการศึกษาผูที่ประสบความสําเร็จในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ทั้งนี้ผลการศึกษาจะเปน
ประโยชนตอนักการตลาด โดยทําใหทราบถึงการใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบน
ส่ืออินเทอรเน็ต อีกทั้งยังเปนแนวทางในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของธุรกิจ
ประเภทอื่นทีต่องการทําการสื่อสารการตลาดผานสื่ออินเทอรเน็ต และเพื่อเพิ่มโอกาสในการประสบ
ความสําเร็จในการทําการสื่อสารการตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ตตอไป 
 
ปญหานําวิจัย 
 1. ธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส www.officemate.co.th มีกลยุทธการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตอยางไร 
 2.   ธุรกิจพาณชิยอิเล็กทรอนกิส www.officemate.co.th ใชเครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตอยางไร  
 3.  ธุรกิจพาณชิยอิเล็กทรอนกิส www.officemate.co.th มีกระบวนการในการ
ประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตอยางไร  
 
วัตถุประสงคในการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ 
www.officemate.co.th 
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 2. เพื่อศึกษาเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ 
www.officemate.co.th 
 3. เพื่อศึกษากระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการบนสือ่
อินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th 
  
ขอบเขตการวจัิย 
 การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชวิธีการเก็บ
ขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) โดยเนนศึกษากลยทุธการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ต โดยทําการสัมภาษณทั้งหมด 6 ทาน แบงออกเปน ผูเชีย่วชาญที่มี
ประสบการณดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผานสื่ออินเทอรเน็ตจํานวน 2 ทาน ไดแก  
คุณศิวัตร เชาวรียวงษ กรรมการผูจัดการ บริษัท เอ็มอินเตอรแอคชั่น จํากัด และคณุภาวุธ  
พงษวิทยภานุ กรรมการผูจัดการ บริษัท ตลาดดอทคอม จาํกัด และตัวแทนจากบริษัท ออฟฟศเมท 
จํากัด (มหาชน) จํานวน 4 ทาน ไดแก 1) คุณอรรณพ บญุทวีพัฒน ผูอํานวยการสายงานระบบ
สารสนเทศ 2) คุณจุติพร อุนใจ ผูจัดการฝายส่ือสารการตลาด 3) คุณฐยนิี วัฒโนดร เจาหนาที่ฝาย
การตลาดอิเล็กทรอนิกส (e-Marketing) 4) คุณพรเทพ เขตรรัมย ผูจัดการฝายธุรกิจอิเล็กทรอนิกส  
(e-Business) โดยเก็บขอมูลในชวงระหวางเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2552 ถึง เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 
2553 
 
นิยามศัพท 
 1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) หมายถึง การพัฒนาแผนงานการสื่อสาร
การตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจกลุมเปาหมายหลายรูปแบบผานชองทางการสื่อสารบนสื่อ
อินเทอรเน็ต 
 2. เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ หมายถึง เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่ใชบนสื่ออินเทอรเน็ตโดยสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางมปีระสิทธิภาพ 
อาทิเชน จดหมายอิเล็กทรอนิกส กระดานขาว แถบประกาศบนเว็บไซต เวิลด ไวด เวบ็  
 3. กระบวนการในการประเมินผล หมายถึง วิธีการประเมินผลลัพธภายหลังจากทีไ่ด
ทําการตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ต ที่สามารถวัดผลสําเร็จไดอยางชัดเจน ดวยเครื่องมือในการวดัผลอาทิ
เชน เครื่องมือการวัดผลเบื้องตน อันไดแก การเก็บบันทกึการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นภายใน Web 
Server การใชสถิติวัดความนิยมของเว็บไซต หรือการวดัผลดวย Truehits ซ่ึงเปนระบบใหบริการ
ตรวจสอบสถิติการเยีย่มชมเว็บไซต นอกจากนั้นยังมีการวัดผลดวย Google Analytics และ การวัด
คาสถิติเว็บไวตดวย Alexa Widgets เปนตน 
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 4. การตลาดอิเล็กทรอนิคส (e-marketing) หมายถึง การดาํเนินกจิกรรมทางการตลาด
โดยใชเครื่องมอือิเล็กทรอนิกสที่ทันสมัย และสะดวกตอการใชงานเขามาเปนสื่อกลางในการทําการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 1. ทราบถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ 
www.officemate.co.th 
 2. ทราบถึงเครื่องมือในการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ 
www.officemate.co.th 
 3. ทราบถึงกระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสือ่
อินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th 
 
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในการวิจยัครังนีผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้เอกสารและงานวจิยัท่ีเกยวขอ้ง้ ้ ี่  โดยนาํเสนอ
ตามหวัขอ้ดงัตอไปนี่ ้  
1. แนวคิดเกยวกบการตลาดแบบบูรณาการ ี่ ั (IMC) 
 1.1 ความหมายการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
 1.2 ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดแบบบูรณาการ  
2. แนวคิดเกยวกบี่ ั ส่ืออินเทอร์เน็ต 
 2.1 ความหมายของอินเทอร์เน็ต 
 2.2 ประวติัความเป็นมาของส่ืออินเทอร์เน็ต  
 2.3 ประโยชนข์องการใชอิ้นเทอร์เน็ต 
 2.4 การตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ 
 2.5 เคร่ืองมือสาํหรับการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ 
 2.6 กระบวนการในการประเมินผล 
 2.7 งานวิจยัท่ีเกยวขอ้งี่  
 

1. แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดแบบบรณาการ ู  
1.1 ความหมายการตลาดแบบบรณาการู   
 ในปัจจุบนัการตลาดแบบบูรณาการมีความสาํคญัอยางมาก่ เพราะจะชวย่ ทาํใหก้าร
ส่ือสารการตลาดมีประสิทธิภาพมากยงิขึน ่ ้ จากการศึกษานกัวิชาการหลายทาน่ ไดใ้หค้วามหมายของ
การตลาดแบบบูรณาการไว ้โดยสามารถยกตวัอยาง่ ไดด้งัตอไป่ น้ี 
 (Kotler & Armstrong, 1996, p 112, อา้งใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) หนา้ 
452) กลาววา การท่ีบริษทัหน่ึ่ ่ งสามารถประสมประสานการส่ือสารการตลาดหลากหลายเคร่ืองมือเพ่ือ
สงขาวสารเกยวกบองคก์าร่ ่ ี่ ั และผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งชดัเจน โดยมีความเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกน และจบัั
ใจลูกคา้ 
 (Blythe, 2000, p 67, อา้งใน เสรี วงษม์ณฑา, 2540, หนา้ 3) การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ คือ กระบวนการของการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีตอ้งใชก้ารส่ือสารเพ่ือการ
จูงใจหลายรูปแบบ กบกั ลุมเป้าหมายอยา่ ่ งตอเน่ือง่  
 สุวิมล แมน้จริง (2545, หนา้ 24) อา้งวา ่ American Association of Advertising 
Agencies ไดพ้ฒันาคาํนิยามการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการวา่คือแนวความคิดของการวางแผน
การตลาดตอการส่ือสารทางการตลาดท่ีไดต้ระหนกัถึงคุณคาเพิมท่ีมีอยใูนแผน่ ่ ่่ งานนนั โดยการ้
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กาหนดกลยทุธ์ในการนาํเอาหลกัการพืนฐานของการติดตอส่ือสารหลาย ๆ อยางเขา้ดว้ยกน เชน การํ ่ ่ ั ่้
โฆษณา การตอบสนองทางตรง การสงเสริมการตลาด และการประชาสมัพนัธ์ เป็นตน้ และเป็น การ่
รวมเอาหลกัการพืนบา้นตาง ๆ เหลานีเขา้ดว้ยกนอยางชดัเจนตอเน่ือง และให้้ ้่ ่ ั ่ ่ ผลกระทบของการ
ติดตอส่ือสารสูงท่ีสุด่  
 วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ (2545, หนา้ 277) กลาววา การส่ือสารการตลาดแบบ่ ่
บูรณาการ จะรวมและใชช้องทางการติดตอส่ือสารรวมกนอยางพิ่ ่ ่ ั ่ ถีพิถนัเพื่อสงมอบขาวสารท่ีชดัเจน ่ ่
เสมอตน้เสมอปลาย และไมขดัแยง้กน เกยวกบองคก์ารและ่ ั ี่ ั ผลิตภณัฑข์ององคก์าร 
 ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547, หนา้ 746) กลาววา การส่ือสารการตลาดแบบ่ ่
บูรณาการ เป็นแนวคิดในดา้นการวางแผนการส่ือสารการตลาด ซ่ึงยอมรับในการสร้างมูลคาของการ่
วางแผนโดยการประเมินบทบาทการใชว้ิธีการส่ือสารหลายรูปแบบ เชน การโฆษณา การตอบสนอง่
โดยตรง การสงเสริมการขาย และการประชาสมัพนัธ์ เป็นการผสมผสานวิธีการเหลานีเขา้ดว้ยกน ่ ่ ั้
เพื่อสร้างใหเ้กดความชดัเจนตอเน่ืองไดผ้ลสูงสุดโดยทาํใหข้าวสารถูกเช่ือมตออยางแยบยลิ ่ ่ ่ ่  
 ฉตัยาพร เสมอใจ (2547, หนา้ 146) กลาววา ่ ่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็น
การวางแผนการใชแ้ละการดาํเนินกจกรรมการสงเสริมการตลาดอยางผสมผสานไปในแนวทางิ ่ ่
เดียวกนและสงเสริมซึงกนและกนอยางตอเน่ือง เพื่อเสริมสร้างประสิทธิภาพสูงสุดของการั ่ ั ั ่ ่้
ติดตอส่ือสาร สะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑข์ององคก์าร และกระตุน้ใหต้ลาดเป้าหมายเกดการ่ ิ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมตามวตัถุประสงคข์องการส่ือสาร 
 นอกจากนนั้ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการยงัหมายถึง กระบวนการในการพฒันา
โปรแกรมการส่ือสารท่ีมุงโนม้นา้วและชกัจูงกลุมเป้าหมายท่ีคาดวาจะเป็นลูกคา้ใหเ้กดพฤติกรรมการ่ ่ ่ ิ
ซือและใชสิ้นคา้ โดยกระบวนการเหลานนัมุงใชเ้คร่ืองมือส่ือสารหลากหลา้ ่ ่้ ยรูปแบบ หรืออีกนยัหน่ึง 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการวางแผนภายใตแ้นวคิดเดียว โดยการใชเ้คร่ืองมือการ
ส่ือสารหลาย ๆ วิธี ไมวาจะเป็นการโฆษณา การตอบกลบัโดยตรง การสงเสริมการ่ ่ ่ ขาย และการ
ประชาสมัพนัธ์ เป็นตน้ โดยมีการผสมผสานเคร่ืองมือท่ีใชเ้หลานนัอยางกล่ ่้ มกลืน ตอเน่ืองและ่
สอดคลอ้งจนแผนงานนนัมีความชดัเจน และถูกตอ้งเหมาะสมมากขึน อนัเกดประสิทธิภาพสูงสุดและ้ ้ ิ
มีประโยชน์ตอการบริหารตราสินคา้ ่ (ธีรพนัธ์ โลห์ทองคาํ่ , 2545, หนา้ 4) 
 เสรี วงษม์ณฑา (2540, หนา้ 3, 28-29) ใหค้วามหมายของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ หมายถึง กระบวนการของการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีตอ้งใชก้ารจูงใจหลาย
รูปแบบ กบกลุมเป้าหมายอยางตอเน่ือง เป้าหมายั ่ ่ ่ ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือการท่ีมุง่
สร้างพฤติกรรมของกลุมเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบความตอ้งการของตลาด โดยการพจิารณาวิธีการ่ ั
ส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contracts) เพื่อใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายไดรู้้จกัสินคา้ ท่ีจะนาํไปสูความรู้ ่
ความคุน้เคยและความเช่ือมนัในสินคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึง่  ซ่ึงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็น
วิธีการพืนฐานในการสาํรวจกระบวนการติดตอส่ือสารกบผูรั้บขาวสารท่ีเป็นเป้าหมาย ้ ่ ั ่  
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 กล่าวโดยสรุป การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการวางแผนท่ีมุงใช้่
เคร่ืองมือส่ือสารหลากหลายรูปแบบ ชวย่ เสริมสร้างประสิทธิภาพสูงสุดใหแ้กการติดตอส่ือสาร่ ่ เพื่อ
สงขาวสารเกยวกบองคก์รและผลิตภณัฑไ์ดอ้ยางชดัเจน เป็นไปในทิศทางเดียวกน และมีการส่ือสาร่ ่ ี่ ั ่ ั
การตลาดท่ีเป็นอนัหน่ึง อนัเดียวกนั ในลาํดบัตอไปจะขอกลาวถึงทฤษฎีอ่ืน ๆ ท่ีเกยวขอ้งกบการ่ ่ ี่ ั
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 
1.2 ทฤษฎแีละแนวคดิทีเ่กีย่วข้องกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรณาการู  

 การศึกษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการยงัเกยวโยงกบทฤษฎีอีกมากมาย ี่ ั
โดยจะยกมาอธิบายไดด้งัตอไปนี่ ้  
 ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร (2544, หนา้ 2) กลาววา ่ ่ การกาหนดกลยทุธ์ทางการตลาดเป็นํ
กระบวนการท่ีสาํคญัมาก ซ่ึงในการวางแผนการส่ือสารการตลาดนนัตอ้งมี้ ขนัตอนในการกาหนด้ ํ
แผนเพื่อกาหนดกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดดงัํ ตอไป่ น้ี  
 1. การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) เป็นการพิจารณาถึงโอกาสทาง
การตลาดท่ีจะเกดขึนจากตลาด และสิงแวดลอ้มตาง ๆ ทงันีเพื่อใหท้ราบถึงสภาพตลาด ขนาดตลาด ิ ่้ ่ ้ ้
และโอกาสทางธุรกจ โดยมีการวิเคิ ราะห์ในเร่ืองตาง ๆ ดงันี่ ้  
 1.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) เป็นการศึกษาถึง
กระบวนการตดัสินใจ และการกระทาํของบุคคลท่ีเกยวขอ้งกบการซือ และใชสิ้นคา้จากแนวคิดทางี่ ั ้
การตลาดท่ีวาธุรกจตอ้งใชส้วนผสมทางการตลาด เพื่อสนองตามความตอ้งการของลูกคา้ ใหเ้กดความ่ ิ ่ ิ
พึงพอใจ 
 1.2 การวิเคราะห์การแขงขนั ่ (Competitive Analysis) มีการวิเคราะห์ถึงกลยทุธ์
ทางการตลาดของคูแขงทงัทางตรงและทางออ้ม่ ้  
 1.3 การวิเคราะห์จุดแขง็ จุดออน โอกาส และอุปสรรค่  (SWOT Analysis) เป็นการ
วเิคราะห์สถานการณ์เพื่อการกาหนดกลยทุธ์การตลาดหรือการวางแผนการตลาด มีรายลํ ะเอียดดงัน้ี 
 1.3.1 การวิเคราะห์จุดแขง็ (Strengths) เป็นการพิจารณาถึงขอ้ดีเดนหรือจุด่
แขง็ของผลิตภณัฑ ์หรือของบริษทัโดยวิเคราะห์จากสวนประสมการตลาด ่ (4Ps) ของบริษทั และ
ส่ิงแวดลอ้มภายใน การทราบถึงจุดแขง็จะนาํไปใชใ้นการกาหนดกลยทุธ์การตลาดได้ํ  
 1.3.2 การวิเคราะห์จุดออน ่ (Weekness) เป็นการวิเคราะห์ขอ้เสียหรือปัญหาท่ี
เกดจากสวนประสิ ่ มทางการตลาด (4Ps) ซ่ึงวิเคราะห์จากสิงแวดลอ้มภายในบริษทั การทราบถึง่  
จุดออนจะชวยใหส้ามารถหาวิธีการแกปัญหานนัได้่ ่ ้ ้  
 1.3.3 วิเคราะห์โอกาส (Opportunities) เป็นการวิเคราะห์ขอ้ไดเ้ปรียบหรือ
ปัจจยัท่ีเอืออาํนวยใหแ้กบ้ ่ ริษทั โดยวิเคราะห์จากสิงแวดลอ้มภายนอก การวิ่ เคราะห์ถึงโอกาสท่ีจะชวย่
ใหบ้ริษทักาหนดกลํ ยทุธ์การตลาดใหส้อดคลอ้งกบขอ้ไดเ้ปรียบนนัั ้  
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 1.3.4 วิเคราะห์อุปสรรค (Threats) เป็นการวิเคราะห์ขอ้จาํกด ซ่ึงเกดจากั ิ
สิงแวดลอ้มภายนอก การทราบถึงอุปสรรคหรือปัญหาท่ีจะเกดขึนบริษทัจะนาํไปปรับปรุงกลยทุธ์่ ิ ้
การตลาดเพื่อเอาชนะอุปสรรคท่ีคาดวาจะเกดขึนได้่ ิ ้  
 2. การกาหนดวตัถุประสงคท์างการตลาด ํ (Marketing Objective) คือ จุดมุงหมายทาง่
การตลาด วตัถุประสงคจ์ะชวยกาหนดทิศทางดา้นเวลาของกจการทางการตลาด และใชเ้ป็นเกณฑใ์น่ ํ ิ
การวดัผลการทาํงาน และใชเ้ป็นแนวทางในการกาหนดกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีเํ หมาะสม
ตอไป่  
 3. การวางแผนกลยทุธ์การตลาด (Marketing Strategy) เป็นการกาหนดการใชเ้คร่ืองมือํ
ทางการตลาดโดยใชส้วนประสมทางการตลาด คือ สินคา้ ราคา การจดัจาํหนาย และการส่ือสาร่ ่
การตลาด ซ่ึงการเลือกใชส้วนผสมทางกา่ รตลาดควรใหมี้ความเหมาะสมกบตลาดั เป้าหมาย 
 4. การปฎิบติัตามโปรแกรมการตลาด (Implementing a Marketing Program) เป็นการ
พิจารณาการกาหนดงาน ความรับผดิชอบ รวมทงัการดาํเนินงานตามแผนการตลาดท่ีกาหนดไว้ํ ํ้  
 5. การตรวจสอบ และประเมินผลการตลาด เม่ือการดาํเนินงานทางการตลาดเกดขึนิ ้
ตามแผนงานท่ีกาหนดไว ้โดยมีการติดตาม และประเมินผลํ ในแตละขนัตอนในการดาํเนินงาน่ ้  
รวมทงัการแกไขปรับปรุงกลยทุธ์และยทุธวิธีทงัหมดใหเ้หมาะสมในอนาคต้ ้้  
 นกัวิชาการ Frank Jekins (ม.ป.ป., อา้งใน IMC : The Sexy Marcom, 2551, pp. 21-22) 
อธิบายวา การส่ือสารการตลาด นนั ประกอบดว้ยการส่ือสารทุกรูปแบบท่ีเกยวขอ้งกบกา่ ี่ ั้ รตลาด การ
ส่ือสารการตลาดจึงเป็นเร่ืองท่ีสมัพนัธ์กบสวนประสมทางการตลาด ั ่ (Marketing Mix) อยาง่ แยกออก
จากกนไมขาดั ่ เริมตงัแต ่ ้ ่  
 1) ผลิตภณัฑ ์(Product) ลกัษณะของการส่ือสารท่ีเกยวขอ้งกบตวัสินคา้ หรือบริการ ี่ ั
มกัเป็นเร่ืองของตวัสินคา้ในทุก ๆ สวนไมวาจะเป็น ลกั่ ่ ่ ษณะทางกายภาพ (Physical Product) เชน่
รูปรางหนา้่ ตา ของสินคา้ คุณภาพของสินคา้ หีบหอ ่ (Package) เชน ลวดลาย สีสนั รูปทรง และ่  ตรา
สินคา้ (Brand) ซ่ึงเป็นสิงท่ีแสดงเห็นความแตกตางและแยกสินคา้แตละยีห่อ้ออกจา่ ่ ่ กกน พดูงาย ๆ กั ่ ็
คือแคเห็นช่ือสินคา้ ่ (Brand Name) กช่็วยในการส่ือสารการตลาดไดแ้ลว้  
 2) ราคา (Price) ในดา้นส่ือสารการตลาด จะเห็นไดช้ดัวาในการรับรู้ของผูบ้ริโภคหล่ าย
คนมกัคิดวาสินคา้ท่ีมีราคาแพง คุณภาพของสินคา้กจะดีตามไปดว้ย ผูค้รอบครองสินค้่ ็ าหรูหรา
เหลานนั เวลามีใครมองกมกัจะเกดความรู้สึก ภาคภูมิใจ ่ ็ ิ้ (Prestige Image) เพราะแบรนดข์องสินคา้ได้
แสดงใหเ้ห็นคุณคาท่ีเหนือกวาสินคา้อ่ืน ๆ ่ ่ (Value Image) หรืออาจจะรวมไปถึงภาพลกัษณ์ ความมี
คุณภาพของสินคา้ (Quality Image) ท่ีสูงกวาแบรนดสิ์นคา้ราคาถูก ่  
 3) ชองทางการจาํหนาย่ ่  (Place) จะเห็นวาภาพลกัษ่ ณ์ของการจดัร้าน ทงัในดา้้ นการ
ตกแตง การใชสี้ สญัลกัษณ์ กเป็นสิงท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นบุคลิก รสนิยมของร้านคา้ นอกจากนี ทาํเลท่ีตงั่ ็ ่ ้ ้
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ร้าน (Store Location) ถา้ไปตงัในสถานท่ีขายสินคา้หรูหรากยอมจะยกระดบัแบรนดท่ี์เขา้ไปตงัใหดู้ดี้ ้็
ขึนตามไปดว้ย ้  
 4) การสงเสริมการขาย ่ (Promotion) กเป็นเสมือ็ นหวัหอกท่ีใชใ้นการส่ือสารท่ีพงุตรง่
ไปยงักลุมเป้าหมาย ผานสวนประสมการสงเสริมการตลาด ่ ่ ่ ่ (Promotion Mix) โดยเนือหาสาระท่ีส่ือ้
ออกไปนนั อาจจะมีวตัถุประสงค์้ ท่ีแตกตางกนออกไปดงันี ่ ั ้ 1) เพื่อใหข้อ้มูลขาวสาร ่ (To Inform) 
เกยวกบตวัสินคา้หรือบริการ ี่ ั 2) เพื่อจูงใจหรือชกัชวนใหซื้อสินคา้ หรือบริการ ้ (To Persuade) 3) การ
เตือนความทรงจาํ (To Remind) 4) การสร้างความสมัพนัธ์กบลูกคา้ ั (To Make Consumer 
Relationship) จะเป็นแบบใดนนักขึนอยกูบผูส้งสารเป็นหลกัวาตอ้งการเนน้ในดา้นใด ้ ็ ่ ั ่ ่้ แตในภาพ่
โดยรวมเป้าหมายท่ีนกัการตลาดคาดหวงัจากผูบ้ริโภคใหเ้กดขึนหลงัจากิ ้ ท่ีทาํการส่ือสารการตลาด
ออกไปแลว้จะมี 3 ขนัหลกั้  ไดแ้ก ขนัพืนฐานท่ี่ ้ ้ สุดกคือ การมุงหวงัใหผู้บ้ริโภค็ ่ เกดความรู้ความเขา้ใจ ิ
(Cognitive) ในตวัสินคา้และบริการวามีอะไรเป็นจุดเดน ตอมาคือ เม่ือส่ือสารออกไปแลว้ตอ้งการให้่ ่ ่
เกดผลกระทิ บ (Affective) โดยเฉพาะการทาํใหลู้กคา้เปิดใจท่ีจะทดลองซือสินคา้นนัมาใช ้สวนขนั้ ้ ้่
สูงสุดจะเป็นขนัของการเกดพฤติกรรม ้ ิ (Behavior) คือซือมาใชเ้ป็นประจาํ้   
 (Bob Lauterborn, 1990, อา้งใน บุริม โอทกานนท,์ 2552) อธิบายวา ่ เม่ือสินคา้
เหมือนกน การจดัจาํหนาย การสงเสั ่ ่ ริมการตลาด หรือการตงัราคากไมแทบแตกตาง แนวคิด้ ็ ่ ่  4P’s ท่ี
มองในมุมของผูผ้ลิต และผูจ้ดัจาํหนายในท่ีสุดกถูกบีบใหเ้ปล่ียนแปลง ทาํการตลาดแบบ่ ็  4 C’s กเริม็ ่
เขา้มาแทนท่ีการตลาดแบบ 4P’s นกัการตลาดสมยัใหมตอ้งมองในอีกมุ่ มคือ มุมมองของผูซื้อ้  โดยได้
เสนอแนวคิดในการทาํการตลาดในรูปแบบของ 4 C’s ไวด้งัน้ี  
 1) ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Consumer Wants and Needs) แทนท่ีจะผลิต
อะไรกไดท่ี้ขายได ้คงตอ้งผลิตอะไรท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการมากกวา็ ่  เพราะปลาท่ีเคยคิดวาหยอนเหยือ่่ ่
อะไรไปกจะฮุบเสียหมดนนั็ ้  ไดเ้รียนรู้แลว้วาพวกเขาควรจะฮุบเหยือ่อ่ ะไร และแบบไหน สินคา้ท่ีผลิต
ออกมานนัควรจะสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะซือใชเ้พื่อแกปัญหาการอยรูอดของพวกเขา ้ ้ ้ ่ (Consumer 
Solution) แทนท่ีจะเป็นการอยรูอดของผูผ้ลิตและผูจ้ดัจาํหนาย่ ่   
 2) ตน้ทุนของผูบ้ริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) แนวคิดการตงัราคาเพ่ือให้้
ผูผ้ลิตและผูจ้ดัจาํหนายอยรูอดนนัตอ้งเปล่ียนไป่ ่ ้  เป็นการตงัราคาโดยการพิจาราณาถึงตน้ทุนของ้
ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งจายเพื่อท่ีจะ่  ใหไ้ดสิ้นคา้มาใช ้ซ่ึงการตงัราคานนัตอ้งคาํนวณถึงคาใชจ้ายตาง้ ้ ่ ่ ่  ๆ ท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งจายออกไปกอนท่ีจะจายเงินซือสินคา้่ ่่ ้  ไมวาจะเป็นคาใชจ้ายในเ่ ่ ่ ่ ร่ืองการเดินทาง คาจอด่
รถ คาเสียเวลา เป็นตน้่  
 3) ความสะดวกในการซือ ้ (Convenience to buy) การกระจายสินคา้ในทุก ๆ จุด
ขายท่ีเป็นไปได ้โดยคิดวาหากจุดขายสินคา้มีมากจะผูบ้ริโภคจะซือนนักเป็นเร่ืองท่ีหลงสมยั่ ็้ ้  ไปแลว้ 
ชองทางการจดัหนายสมยัใหมนนัตอ้งคิดวาจะเพิ่ ่ ่ ่้ ่มความสะดวกในการซือสินคา้้  และบริการของ
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ผูบ้ริโภคไดอ้ยางไร่  เพราะในตอนนีผูบ้ริโภคจะเป็นผูต้ดัสินใจวาจะซือท่ีไหน ซือมากเทาไร้ ้ ้่ ่  และซือ้
เวลาใด มากกวาการซือตามชองทางท่ีถูกกาหนดขึนจากผูผ้ลิตและผูจ้ดัจาํหนาย่ ่ ํ ่้ ้  
 4) การส่ือสาร (Communication) วิธีการส่ือสารนั้นแทนท่ีจะใชส่ื้อเพ่ือการ
กระตุน้การตดัสินใจซือแบบในอดีตท่ีเคยประสบความสาํเร็จ้  แตวนันีการส่ือสารตอ้งมองวาทงัส่ือ่ ่้ ้
และสารใดท่ีผูบ้ริโภคจะรับฟัง การตลาดวนันีไมใชวาผูบ้ริโภคจะยอมฟังในสิงท่ีเราตอ้งการจะพดู้ ่ ่ ่ ่
ดงัเชน่  เดิม แตวนันีผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะฟังและไม่ ่้ ฟัง เลือกท่ีจะเช่ือและไมเช่ือ่  ดงันนัการสงเสริม้ ่
การตลาดจึงควรหนัมาใหค้วามสาํคญัในเร่ืองการส่ือสาร มากกวาการลดแลกแจก แถม แตให้่ ่
ความสาํคญัในการสร้างเร่ืองราว สร้างความไวเ้นือเช่ือใจ ผานส่ือท่ีผูบ้ริโภครับฟังมากกวา้ ่ ่  
 แนวคิดใหมเร่ือง่  4C’s ไดรั้บการตอบรับจากนกัการตลาดทงัรุนเกาและรุนใหมเป็น้ ่ ่ ่่
อยางดี และการคิดผลิตสินคา้ของโรงงาน่  และการขายและกระจายสินคา้ของผูจ้ดัจาํหนาย่  การ
วางแผนการส่ือสารของนกัโฆษณาประชาสมัพนัธ์ในปัจจุบนักปรับเปล่ียนไปสู็ ่ แนวคิด 4 C’s กนั
มากขึนเร่ือย้  ๆ และทิงใหแ้นวคิด้  4P’s นนัคอย้ ่  ๆ ถอยกลบัไปสูโลกของอดีตไดอ้ยางท่ีควรจะเป็น่ ่   
(บุริม โอทกานนท,์ 2552) 
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นกระบวนการท่ีนาํเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด
หลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานใหส้อดคลอ้งกบพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุมเป้าหมายอยางตอเน่ือง ั ่ ่ ่
เพื่อใหผู้บ้ริโภครับรู้วาสินคา้่ นนั ๆ มีคุณคาเพิม ้ ่ ่ (Value Added) ไปจากสินคา้ของผูผ้ลิตรายอ่ืนใน
ตลาดอยางไร ่ (ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกจิ , 2551, หนา้ 30) ไดอ้ธิบายองคป์ระกอบของ IMC ท่ีเป็น
สาระสาํคญัหลกั ๆ วาจะตอ้งประกอบดว้ย่  
 1) กระบวนการ (Process) คือ มีจุดเริมตน้และสินสุดประกอบดว้ยการเลือ่ ้ กใช้
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลาย ๆ ประเภทพร้อมกน และใชอ้ยางตอเน่ืองเพื่อใหเ้กดประสิทธิผลคือ ั ่ ่ ิ
สร้างพฤติกรรมการซือของผูบ้ริโภคเป้าหมาย และเกดประสิทธิภาพคือเลือ้ ิ กใชเ้ฉพาะเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดท่ีมีความเหมาะสม สอดคลอ้งกบสินคา้ หรือการบริการตลอดจนลกัษณะของตั ลาด 
 2) เคร่ืองมือส่ือสารเพ่ือจูงใจหลากหลายรูปแบบ (Various Forms of Persuasive 
Commnications) เน่ืองจากเคร่ืองมือส่ือสารแตละรูปแบบมีความเ่ หมาะสมกบสินคา้หรือการบริการ ั
ตลอดจนสภาพแวดลอ้มทางการตลาดท่ีแตกตางกนไป ดงันนัการเลือกเคร่ืองมือส่ือสารหลาย ๆ ่ ั ้
รูปแบบนั้น จึงจาํเป็นตอ้งพจิารณาดว้ยวาชวงเวลาใดควรเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารใด และเม่ือ่ ่
ระยะเวลาผานไปควรเปล่ียนไปใชเ้คร่ืองมือส่ือสารใด หรือในบางสถานการณ์ ธุรกจจาํเป็นตอ้งใช้่ ิ
เคร่ืองมือส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบเหลานนัพร้อม ๆ กนกเป็นได ้แตเคร่ืองมือส่ือสารทุกชนิดท่ี่ ั ็ ่้ เลือก
นนัจะตอ้งเนน้จุดขายเดียวกน้ ั  
 3) การส่ือสารกบกลุมลูกคา้ปัจจุบนัและกลุมลูกคา้คาดหวงั ั ่ ่ (Communication 
with Customers and Prospects) อยางตอเน่ืองและสอดคลอ้งกบพฤติกรรมผูบ้ริโภค ่ ่ ั (Consumer 
Behavior) ของกลุมลูกคา้เหลานนั ดงันนัในการสร้างแผนการส่ือส่ ่ ้ ้ ารการตลาดแบบครบวงจรกบกลุมั ่
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ลูกคา้เป้าหมายจึงตอ้งเริมตน้ดว้ยการแบงตลาดออกเป็นสวน ๆ ่ ่ ่ (Segmentation) โดยเกณฑท่ี์ใชใ้นการ
แบงคือ เกณฑด์า้นพฤติกร่ รม (Behavioristic Segmentation) เชน รูปแบบการดาํรงชีวิต ่ (Lifestyles) 
และคานิยม ่ (Values) เป็นตน้ จากนนัจึงจะกาหนด้ ํ ตลาดเป้าหมาย (Targeting) ท่ีตนตอ้งการเขา้ไป 
โดยอาจเลือกเขา้ไปในสวนของตลาดเพียงสวนเดียว หรือหลายสวนกได ้เม่ือกาหนดตลาดเป้าหมาย่ ่ ่ ็ ํ
ไดแ้ลว้ ธุรกจจาํเป็นตอ้งวางตาํแหนงของผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบพฤติกรรม และการรับรู้ของิ ่ ั
ตลาดเป้าหมาย โดยเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารท่ีจูงใจหลากหลายรูปแบบในการส่ือสารถึงจุดขายท่ีโดด
เดน ่ (Unique Selling Point) เพื่อชีใหเ้ห็นวาตราสินคา้นนั้ ่ ้ มีคุณคาเหนือกวาตราสินคา้ของคู่ ่ ่แขงขนั่   
 ภิเษก ชยันิรันดร์ (2551, หนา้ 139) กลาววา เคร่ืองมือท่ีสาํคญัและจะทาํใหก้ารส่ือสาร่ ่
ทางการตลาดแบบบูรณาการบรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด ตอ้งมีองคป์ระกอบของการสงเสริม่
การตลาด (Promotion Mix) อย ู่5 ประการ ดงัตอไปนี่ ้  
 1. การโฆษณา (Advertising) คือ การส่ือสารผานส่ือตาง ๆ ไดแ้ก โทรทศัน์ วิทย ุ่ ่ ่
นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์และอ่ืน ๆ ในการใหข้อ้มูลขาวสารถึงความแตกตางของผลิตภั่ ่ ณฑเ์พื่อทาํให้
เกดการซือสินคา้และบริการ นอกจากนีการโฆษณายงัถูกใชใ้นการสร้างภาพลกัษณ์ของสินคา้และิ ้ ้
บริการหรือแมแ้ตตวับริษทัเอง ่  
 2. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) เป็นกจกรรมท่ีดาํเนินการเพ่ือกระตุน้ใหเ้กดิ ิ
ความคิดเห็นและสร้างความนิยมตอองคก์รใหเ้กดกบส่ ิ ั าธารณะซ่ึงหมายรวมถึงผูถื้อหุน้ของบริษทั 
พนกังาน ซพัพลายเออร์ ส่ือมวลชน และสงัคมทอ้งถิน และทีสาํคญัคือผูบ้ริโภค นอกจากนีการ่ ้
ประชาสมัพนัธ์ยงัเป็นเคร่ืองมือสาํคญัในการสร้างความรู้จกักบแบรนดแ์ละเกดทศันคติในทางบวกอีกั ิ
ดว้ย 
 3. การสงเสริมการขาย ่ (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการกระตุน้การขาย ทาํ
ใหสิ้นคา้มีการโอนถายมือจากผูข้ายไปยงัผูบ้ริโภคเร็วขึน การสงเสริมการขายท่ีนิยมใชก้นมาก ๆ ่ ่ ั้
ไดแ้ก คูปองสวนลด การแจกสินคา้ตวัอยาง การตดัการแขงขนั การสงสลากชินโชค และการมีของ่ ่ ่ ่ ่
แถม เป็นตน้ 
 4. การตลาดทางตรง คือ ระบบกจกรรมสมัพนัธ์ทางการตลาด ิ (Interactive Marketing) 
ท่ีเผยแพรผานส่ือเดียวกนหรือหลายส่ือของการโฆษณาเพือ่กอใหเ้กดการตอบรับจากผูรั้บสารถึงผูส้ง่ ่ ั ิ ่่
สารได ้และเป็นกจกรรมท่ีสามารถวดัผลไดโ้ดยสามารถดาํเนินการไดทุ้กท่ี จากความหมายของิ
การตลาดทางตรง สามารถสรุปไดด้งัน้ี  
 4.1 การตลาดทางตรงเป็นกจกรรมสมัพนัธ์ทางการตลาด คือ มีลกัษณะการิ
ส่ือสาร 2 ทางจากผูผ้ลิตหรือผูข้ายสินคา้ส่ือสารไปยงัลูกคา้หรือกลุมเป้าหมายขณะเดียวกนผูรั้บสาร ่ ั
(ลูกคา้หรือกลุมเป้าหมาย่ ) กจะสามารถตอบรับขอ้เสนอท่ีส่ือสารมาดว้ย เชน การโทรศพัทไ์ปขอ็ ่
ขอ้มูลเพิ่มขึน การสงัซือสินคา้ เป็นตน้้ ่ ้  
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 4.2 เป็นการใชส่ื้อโฆษณาเพยีงส่ือเดียวหรือหลายส่ือกได ้ในการจดัทาํ็
กจกรรมการตลาดทางตรงสามารถใชส่ื้อโฆษณาตางิ ่  ๆ เชน ส่ือวิทยโุทรทศัน์ วิทยกุระจายเสียง ่
หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร สิงพิมพ ์หรือส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ตาง่ ่  ๆ เชน อินเตอ่ ร์เน็ต แฟ็กซ์ เป็นตน้ 
 4.3 การตลาดทางตรงเป็นกจกรรมท่ีสามารถวดัผลได ้โดยดูจากจาํนวนการิ
ตอบรับทางโทรศพัท ์และการเยีย่มโชวรู์มของลูกคา้หรือกลุมเป้าหมายสามารถดาํเนินงานไดทุ้กท่ี ่
เน่ืองจากการตลาดทางตรงเป็นกจกรรมท่ีมีลกัษณะเป็น ิ Non-Store Retailing หรือการขายปลีกท่ีไมมี่
หนา้ร้าน ลูกคา้หรือกลุมเป้าหมายสามารถซือสินคา้โดยผานส่ือโฆษณา เชน วิทยโุทรทศัน์ แฟ็กซ์ ่ ่ ่้
หรือไปรษณียไ์ด ้จึงเป็นกจกรรมท่ีสามารถดาํเนินงานไดทุ้กท่ีและไมจาํเป็นตอ้งมีหนา้ร้านได้ิ ่  
 ในการดาํเนินงานกจกรรมการตลาดทางตรง นิยมดาํเนินงาน ิ 3 รูปแบบ คือ  
 1) Direct Response เป็นการส่ือสารโดยผานส่ือตาง่ ่  ๆ เชน ไปรษณีย ์ส่ือวิทยุ่
โทรทศัน์ วิทยกุระจายเสียง และส่ือสิงพิมพท่ี์มุงใหก้ลุมเป้าหมายสามารถตอบรับกลบัได ้เชน การ่ ่ ่ ่
ขายสินคา้ทางไปรษณีย ์ทางวิทยโุทรทศัน์ วิทยกุระจายเสียง และส่ือสิงพิมพท่ี์มีสวนตอบรับให้่ ่
ผูบ้ริโภคส่ือสารกบผูข้ายได ้ั Direct Response เป็นการส่ือสารท่ีนิยมใช ้สาํหรับการทาํธุรกจแบบธุรกจิ ิ
ตอธุรกจ ่ ิ (Business-to-Business) เพื่อใหธุ้รกจเกดความสนใจและสามารถสงัซือสินคา้โดยตรงจากิ ิ ่ ้
ผูข้าย การตอบรับของกลุมเป้าหมายอาจเป็นโทรศพัท ์หรือสงสวนตอบรับ ่ ่ ่ (Reply Card) ทาง
ไปรษณียใ์หแ้กผูข้าย หรือผูจ้ดัทาํกจกรรมการตลาดทางตรง จุดมุงหมายของการทาํ ่ ิ ่ Direct Response 
คือ ใหก้ลุมเป้าหมายตอบรับไมวาจะเป็นการสงัซือสินคา้ทนัที หรือการขอขอ้มูลเพิมเติมจาก่ ่ ่ ่ ้ ่
กลุมเป้าหมาย เชน ช่ือ ท่ีอย ูอาชีพ หรือความสนใจตาง่ ่ ่ ่  ๆ ขอ้มูลลูกคา้เหลานีนกัการตลาดจะเกบเป็น่ ็้
ขอ้มูลในการติดตามภายหลงัได ้
 2) Database Marketing เป็นลกัษณะการทาํการตลาดท่ีมุงเฉพาะลูกคา้ใน่
ฐานขอ้มูลท่ีธุรกจมี หรือท่ีเรียกวา ิ ่ Database โดย Database นีจะเป็นขอ้มูล ช่ือ เพศ อาย ุรายได ้้ (ขอ้มูล
สวนตวัตาง่ ่  ๆ) และประวติัการซือห้ รือใชสิ้นคา้ขอ้มูลเหลานีสามารถนาํมาวิเคราะห์ความตอ้งการ่ ้
ของลูกคา้ในฐาน (Database) ขอ้มูลใหธุ้รกจนาํมาพฒันาผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสมเพื่อตอบสนองความิ
ตอ้งการของลูกคา้ในฐานขอ้มูล เชน บริษทั ่ American Express เจา้ของบตัรเครดิตกจะมี ็ Database 
เป็นกลุมสมาชิกผูถื้อบตัร่ เครดิต American Express ซ่ึงผูเ้ป็นสมาชิกไดใ้หร้ายละเอียดประวติัสวนตวั่
ไว ้เม่ือตอนสมคัรเป็นสมาชิกบตัรเครดิต และไดถู้กบนัทึกไวใ้นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ นอกจากประวติั
สวนตวัท่ีทางบริษทัมีแลว้ ประวติัการซือสินคา้ผานบตัรเครดิต ่ ่้ American Express กจะถูกบนัทึกเป็น็
ขอ้มูลของสมาชิกแตละคนดว้ย เชน นาย ก่ ่ . ซือสินคา้ผานบตัรเครดิตเดือนละ ้ ่ 20,000 บาท สินคา้ท่ี
ซือเป็นพวกของใชส้วนตวั หรือนาย ข้ ่ . ซือสินคา้ผานบตัรเครดิตเดือนละ ้ ่ 5,000 บาท สินคา้ท่ีซือมา้
โดยมากเป็นอุปกรณ์แตงบา้น ขอ้มูลเหลานีจะเป็นประโยชน์ตอนกัการตลาดในการ่ ่ ่้ วางแผนคดัเลือก
ลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการสินคา้เหมือนกน หรือมีรายไดร้ะดบัเดียวกน ั ั (ลกัษณะ Segmentation) นกัการ
ตลาดจะใชข้อ้มูลเหลานีพฒันาสินคา้หรือบริการใหเ้หมาะสมกบกลุมเป้าหมายและไปเสนอขายตอ่ ั ่ ่้



 

 

15 

กลุมเป้าหมาย เชน เสนอสินคา้ของใชส้วนตวัราคาถูกใหน้าย ก่ ่ ่ . และเสนอขายอุปกรณ์แตงบา้นราคา่
ถูกใหน้าย ข. เป็นตน้ ลกัษณะของ Database Marketing จึงเป็นการตลาดเฉพาะกลุมโดยมีการวางแผน่
การตลาดเฉพาะใหก้ลุมเป้าหมายท่ีเป็นลูกคา้ในฐานขอ้มูลเทานนั่ ่ ้  
 3) Direct Mail or Direct Advertising เป็นการโฆษณาตรงเพ่ือส่ือสารถึง
กลุมเป้าหมายเฉพ่ าะกลุม โดยใชส่ื้อไปรษณีย์่  โดยเป็นการสงจดหมายแนะนาํสินคา้เพื่อใหลู้กคา้หรือ่
กลุมเป้าหมายท่ีสนใจ เชน การสง ่ ่ ่ Direct Mail แนะนาํรถยนต ์BMW ทราบ โดยท่ี Direct Mail มิได้
หวงัการตอบรับจากลูกคา้หรือกลุมเป้าหมายเป็นหลกั แต ่ ่ Direct Mail มุงสร้างภาพพจน์ หรือความ่
ประทบัใจขององคก์รและผลิตภณัฑ ์ซ่ึงจะมีผลตอการขายสินคา้ภายหลงั ลกัษณะของ ่ Direct Mail จะ
ทาํหนา้ท่ีเปรียบเสมือนส่ือ ๆ หน่ึงในการโฆษณา (Direct Mail Advertising) คือสงขอ้มูลใหแ้กลูกคา้่ ่
และกลุมเป้าหมายซ่ึงเป็นกลุมเป้าหมายเฉพาะเจาะจง่ ่  
 5. การขายผานพนกังาน ่ (Personal Selling) เกดขึนเม่ือพนกังานมีปฏิสมัพนัธ์กบลูกคา้ิ ั้
โดยตรง ไมวาจะเป็นการพบปะพดูคุยแบบเจอตวั หรือผานเคร่ืองมือส่ือสารตาง ๆ เชน โทรศพัท ์หรือ ่ ่ ่ ่ ่
แฟกซ์ พนกังานขายจะไดรั้บการฝึกฝนในการใหข้อ้มูล การตอบคาํถาม การนาํเสนอ การขจดัขอ้
โตแ้ยง้ของลูกคา้ การปิดการขาย รวมถึงการใหบ้ริการหลงัการขาย 
 กลาวโดยสรุป การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไมวาจะเป็นการส่ือสารบนส่ือ่ ่ ่
ออนไลน์หรือออฟไลน์ กสามารถนาํองคป์ระกอบการส่ือสารการตลาดมาใชไ้ด ้โดยทงัสองแบบ็ ้
สามารถนาํมาผสมผสานกนไดแ้ละทาํใหก้ระบวนการในการทาํการส่ือสารนนัมีประสิทธิภาพมากั ้
ยิง่ขึน้  
 
2. แนวคดิเกีย่วกบัส่ืออนิเทอร์เน็ต 
2.1 ความหมายของอนิเทอร์เน็ต 
 อินเทอร์เน็ตเป็นชองทางการส่ือสารท่ีทนัสมยั และไดรั้บความนิ่ ยมในสงัคมปัจจุบนั 
ดว้ยศกัยภาพในการเป็นส่ือท่ีทาํหนา้ท่ีกระจายขอ้มูลขาวสารไดส้ะดวกรวดเร็ว ่ อินเทอร์เน็ตคืออะไร
นนั ไดมี้ผูใ้ห้้ คาํนิยามส่ือประเภทนีไวว้า้ ่  
 (ถนอมพร เลาหจรัสแสง, 2540, อา้งใน กรรณิกา คุณากรเวโรจน์, 2544, หนา้ 8) กลาว่
วา่เครือขาย่ อินเทอร์เน็ต คือเครือขายท่ีเช่ือมโยงคอมพิวเตอร์ ่ (ทงัท่ีอยใูนองคก์รรัฐ และเอกชน้ ่ ) ทว่ั
ทุกมุมโลกเขา้ดว้ยกน ภายใตม้าตรฐานการเช่ือมโยงคอมพิวเตั อร์เพื่อการแลกเปล่ียน และสงผาน่ ่
ขอ้มูล นอกจากน้ีการทาํงานของเครือขาย่ อินเทอร์เน็ตนนัไมมีใครหรือองคก์รกลางใดองคก์รหน่ึง้ ่
เป็นเจา้ของอีกดว้ย 
 (ตน้ ตณัฑสุ์ทธิวงศ ์และคณะ, 2539, อา้งใน กรรณิกา คุณากรเวโรจน์, 2544, หนา้ 8) 
กลาววา เครือขาย่ ่ ่ อินเทอร์เน็ต คือ เครือขายคอมพิวเตอร์ขนาดยกัษท่ี์เช่ือมตอกนทวัโลก โดยมี่ ่ ั ่
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มาตรฐานการรับสงขอ้มูลในรูปแบบตาง ๆ เชน ตวัอกัษร ภาพและเสียง รวมทงัสามารถคน้หาขอ้มูล่ ่ ่ ้
จากท่ีตาง ๆ ไดอ้ยางรวดเร็ว่ ่  
 (พรทิพย ์โลห์เลขา่ , 2537, อา้งใน กรรณิกา คุณากรเวโรจน์, 2544, หนา้ 8) กลาววา ่ ่
เครือขา่ ยอินเทอร์เน็ต คือ ระบบเครือขายคอมพิวเตอร์ท่ีใหญท่ีสุดของโลก เป็นกระบวนการส่ือสาร่ ่
ขอ้มูลทางสาย (Online) ระหวางคอมพิวเตอร์ตางระบบและตางชนิด รวมกบสายเคเบิลและผูใ้ช้่ ่ ่ ่ ั
จาํนวนมาก อาศยัซอฟตแ์วร์และเคร่ืองชวยส่ือสารตาง ๆ ่ ่  
 ระบบเครือขายอินเทอร์เน็ต จดัไดว้าเ่ ่ ป็นเครือขายคอมพิวเตอร์จาํนวนมาก่  ท่ีทาํการ
เช่ือมตอระบบ่ เขา้กนภายใตม้าตรฐานการส่ือสารของั โปรโตคอล (Protocol) โดยหมายถึงขนัตอนการ้
ติดตอส่ือสาร่  ซ่ึงรวมถึง กฎระเบียบ และขอ้กาหนดํ  รวมถึงมาตรฐานท่ีใช ้เพื่อใหต้วัรับและตวัสง่
สามารถดาํเนินกจกรรมทางดา้นส่ือสารไดส้าํเร็ิ จ  โดยภายหลงันนัโปรโตคอล้ เกดเป็นเครือขายขนาดิ ่
ใหญ่  ซ่ึงเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีเช่ือมตอเขา้สูระบบเครือขายอินเทอร์เน็ตนนั่ ่ ่ ้  สามารถรับสงขอ้มู่ ลถึงกนั
ไดท้วัโลกในหลากหลายรูปแบบ่ อนัไดแ้ก่ การแสดงผลของขอ้มูลในรูปแบบตวัอกัษร รูปภาพ  รวม
ไปถึง ปัจจุบนัไดมี้การพฒันาไปในลกัษณะของมลัติมีเดียควบคูการแสดงผลขอ้มูลเพื่อใหเ้กดความ่ ิ
นาสนใจและศึกษามากยงิขึน่ ่ ้   บนเครือขายอินเทอร์เน็ตนนัไดร้วบรวมขอ้มูลตาง ๆ มากมาย่ ่้  ซ่ึงทาํให้
เกดรูปแบบของบริการตาง ๆิ ่  ตามมาเพ่ือรองรับความตอ้งการของผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตในปัจจุบนั ท่ีมี
การเพิม่ ของจาํนวนการใชง้านเป็นจาํนวนมากเชนเดียวกน ่ ั (พชัรี สารงาม, 2549)  
 จากคาํนิยามขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า ่ เครือขายอินเทอร์เน็ต คือ ระบบเครือขาย่ ่
คอมพิวเตอร์ท่ีใหญท่ีสุด และสามารถเช่ือมตอกนไดท้วัโลก ซ่ึงถือได้่ ่ ั ่ วาเป็นกระบวนการในการ่
ส่ือสารผาน่ ระบบอินเทอร์เน็ต หรือระบบออนไลน์ โดยสามารถรับสงขอ้มูลถึงกนไดใ้นหลาย่ ั
รูปแบบ ซ่ึงในปัจจุบนัส่ืออินเทอร์เน็ตมีความสามารถเหนือรูปแบบส่ือดงัเดิม้  โดยมีประสิทธิภาพใน
การทาํงานท่ีสะดวกรวดเร็ว อีกทงัยงัเป็นอิสระจากการควบคุมขององคก์รใด ๆ ้   
 ความสะดวกสบายในการใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นชองทา่ งการส่ือสารกคือ ผูใ้ชส้า็ มารถนง่ั
อยหูนา้จอคอมพิวเตอร์ รับรู้ขาวสารขอ้มูล และเหตุการณ์ตาง ๆ ท่ีเกดขึนทวัโลกในเวลาอนัสนั ซ่ึง่ ่ ่ ิ ้ ่ ้
ความสะดวกสบายนียงัรวมไปถึงความสามารถในการติด้ ตอทาํธุรก่ ิจ หรือพบปะพดูคุยกบบุคคลอ่ืนั
ไดด้ว้ย ถือเป็นการส่ือสารท่ีรนระยะ่ ทางและเวลา เน่ืองจากเป็นการติดตอ ณ ขณะนนั ่ ้ (Real Time) 
ฉะนนั จึงอาจเปรียบ้ อินเทอร์เน็ตไดว้าเป็นตวักลางท่ีเช่ือมตอคนทงัโลกไวป้ระหน่ึ่ ่ ้ งวาเป็นคนใน่
หมูบา้นเดียวกนท่ีสามารถติ่ ั ดตอ่ แลกเปล่ียนขอ้มูลขาวสารซ่ึ่ งกนและกนผานหนา้จอคอมพิวเตอร์ั ั ่  
 ดงันนั ้ อินเทอร์เน็ตจึงเป็นระบบการส่ือสารขอ้มูลท่ีมีการเติบโตอยางรวดเร็วยงิกวา่ ่่
การแพรหลายของการเขียน การพิมพ ์ความนิยมในการใชโ้ทรศพัท ์โทรทศัน์ หรือแมแ้ต่ ่
เคร่ืองโทรสาร นอกจากน้ีการเติบโตขยายตวัของอินเทอร์เน็ตไมไดห้มายรวมถึงเฉพาะดา้นจาํนวน่
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีเช่ือมตอกนมากขึน ห่ ั ้ รือจาํนวนผูค้นท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตเทานนั แตยงัรวมถึงการ่ ่้
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เพิมจาํนวนการบริการฐานขอ้มูลและเอกสารตาง ๆ จาํนวนมากมายมหาศาลซ่ึงนบัไดว้าเป็นแหลง่ ่ ่ ่
ขาวสารท่ีใหญท่ีสุด่ ่  
 การท่ีส่ืออินเทอร์เน็ตมีความนิยมเหนือส่ือเดิมท่ีมีอยใูนปัจจุบนั่  เน่ืองมาจากตวั
เทคโนโลยขีองส่ือท่ีตางไปจาก่ ลกัษณะของส่ือเดิมนนัเอง กลาวคือ เครือขาย้ ่ ่ อินเทอร์เน็ตนนัเกดขึน้ ิ ้
จากการผสมผสานระหวางเทคโนโลยกีารส่ื่ อสารและคอมพิวเตอร์โดยใชค้อมพิวเตอร์เป็นตวักลางท่ี
เช่ือมคนทวัโลกไวด้ว้ยกน และอาศยัการสงขอ้มูลผานทางสายโทรศพัทท่ี์ตอกบคอมพวิเตอร์อีกที่ ั ่ ่ ่ ั
หน่ึง ดงันนั จึงทาํใหก้ารติดตอระหวางกนครอบคลุมโยงใยกนเป็นเครือขายทวัถึง และกวา้งไกล้ ่่ ่ ั ั ่  
(กรรณิกา คุณากรเวโรจน์, 2544, หนา้ 8-9) 
 (Morris, 1996, อา้งใน กรรณิกา คุณากรเวโรจน์, 2544, หนา้ 10) ไดจ้าํแนก
กระบวนการส่ือสารบนระบบอินเทอร์เน็ตไว ้4 แบบ ดว้ยกนคือ ั  
 1) การส่ือสารระหวางบุ่ คคลแบบไมพร้อมหนา้กน ่ ั (One-to-one Asynchronous 
communicaton) เชน ่ e-mail  
 2) การส่ือสารระหวางกลุมบุคคลแบบไมพร้อมกน ่ ่ ่ ั (Many-to-many 
Asynchronous Communication) เชน ่ Electronic Bulletin Boards 
 3) การส่ือสารแบบพร้อมหนา้กน ั (Synchronous Communicaiton ทงั ้ One-to-
one และ One-to-many) เชน ่ IRC, Chat room 
 4) การส่ือสารแบบไมพร้อมกนระหวางผูส้งสารและผูรั้บสาร ่ ั ่ ่ (Asynchronous 
Communication) ทงั ้ Many-to-many, One-to-one, One-to-many) โดยทวัไปมีลกัษ่ ณะท่ีผูรั้บสารเขา้
ไปหาเวบ็ไซตเ์พื่อดูขอ้มูลขาว่ สาร (กรรณิกา คุณากรเวโรจน์, 2544, หนา้ 10) 
 
2.2 ประวตัิความเป็นมาของส่ืออนิเทอร์เน็ต 
 ปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตเป็นเครือขายคอมพิวเตอร์ท่ี่ เช่ือมโยงกนทวัโลก ั ่ อินเทอร์เน็ตได้
เริมตน้จากเครือขายคอมพิวเตอร์ท่ีเรียกวา อาร์พาเน็ต ่ ่ ่ (ARPAnet) ในปี พ.ศ. 2512 ภายใตค้วาม
รับผดิชอบของหนวยงานโครงการวิจยัขนัสูง ่ ้ (ARPA – Advanced Research Projects Agency) ใน
สงักดกระทรวงกลาโหมของประเทศสหรัฐอเมริั กา ในขนัตน้อาร์พาเน็ตไดท้าํการ้ ทดลองเช่ือมตอ่
คอมพิวเตอร์เพียง 4 ระบบ คือเป็นของมหาวิทยาลยัและสถาบนัวิจยัในรัฐแคลิฟอร์เนีย 3 ระบบ และ
อีก 1 ระบบจากมหาวิทยาลยัในรัฐยทู่าห์ (จารุพรรณ มหาสุคนธ์, 2544, หนา้ 6) 
 พฒันาการท่ีสาํคญัของอาร์พาเน็ตคือความสามารถในการเช่ือมโยงเคร่ืองคอมพิวเตอร์
หลาย ๆ ยีห่อ้เขา้ดว้ยกน วิธีการสงขอ้มูลเขา้ไปในเครือขายและมาตรฐานการแลกเปล่ียนขอ้มูลั ่ ่
ขาวสารระหวางระบบท่ีเรี่ ่ ยกวา โปรโตคอล ่ (Protocol) ไดถู้กพฒันาและปรับปรุงขึนมาเป็นลาํดบั ้
ตอมาเม่ือเครือขายอาร์พาเน็ตขยายกวา้งขึนโปรโตคอลท่ีเคยใชก้เริมมีปัญหา เน่ืองจากไมไดถู้ก่ ่ ็ ่้ ่
ออกแบบขึนมาสาํหรับการรองรับเครือขายท่ีใหญเกนความคาดหมาย ความตอ้งการเช่ือมโยง้ ่ ่ ิ
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เครือขายจึงผลกัดนัใ่ หมี้การหาแนวทางใหมท่ีดีกวา ดงันนัหนวยงานวจิยัขนั่ ่ ่้ ้ สูงจึงใหทุ้นอุดหนุนการ
วิจยัและพฒันาโปรโตคอลตวัใหม ซ่ึงเป็นโปรโตคอลท่ีใชก้นอยู่ ั ใ่นปัจจุบนัมีช่ือวา  ทีซีพี่ /ไอพี 
(TCP/IP – Transmission Control Protocol / Internet Protocol) ซ่ึงเป็นโปรโตคอลท่ีเหมาะสมมากใน
การเช่ือมโยงคอมพิวเตอร์หลายรุนหลายขนาดดว้ยการผานสายโทรศพัท ์ดาวเทียม หรือเครือขาย่ ่ ่
สญัญาณวิทย ุเรียกไดว้าเป็นมาตรฐานในการโอนถายขอ้มูลของระบบ่ ่ อินเทอร์เน็ต (จารุพรรณ มหา
สุคนธ์, 2544, หนา้ 6) 
 แนวคิดเร่ืองอินเทอร์เน็ตเพือ่การพาณิชยห์รือท่ีเรียกวา ไอพีเพื่่ อการพาณิชย ์(IP 
Commercials) ไดเ้ริมแพรกระจายออกไป องคก์รธุรกจตาง ๆ เริม่ ่่ ิ ่ มีการพฒันาทงัเครือขายกระดูกสนั้ ่
หลงั (Backbone) รวมทงัอุปกร้ ณ์ส่ือสารสนบัสนุน ทาํใหเ้กดเครือขายคอมพิวเตอร์เพื่องานเชิงิ ่
พาณิชยจ์าํนวนมากมายกระจดักระจายกนอยโูดยไมไดต้อเช่ือมขา้มั ่ ่ ่ ไปถึงกน จนกระทงัเดือนมีนาคม ั ่
พ.ศ. 2534 มีการกอตงัชุดเช่ือมโยงท่ีสาํคญัเรียกวา คิกซ์ ่ ้ ่ (CIX – Commercial Internet Exchange) ท่ี
เขา้มาชวยทาํใหเ้กดมาตรฐานกลางและมีสายการส่ือสารเพ่ือการเช่ือมโยงเครือขายคอมพิวเตอร์ยอย ๆ ่ ิ ่ ่
เพื่อการพาณิชยต์าง ๆ เขา้ดว้ยกนและส่ ั ามารถเขา้สูระบบ่ อินเทอร์เน็ตได ้คิกซ์เปิดโอกาสใหอ้งคก์าร
ทางธุรกจสามารถใชป้ระโยชน์จากเครือขายเพ่ือการส่ือสารระหวางธุรกจ โดยการสงจดหมายิ ่ ่ ิ ่
อิเลก็ทรอนิกส์ ใหบ้ริการทางเทคนิคแกลูกคา้ในระยะไกล่  ทาํการโอนถายยา้ยขอ้มูล ่ (Transfer) การ
ทาํสาํรองขอ้มูล (Backup) และการบริหารอ่ืน ๆ ได ้โดยไมตอ้งเป็นหวงนโยบายเดิมท่ีหา้มใช้่ ่
เครือขายและการสงขอ้มูลขาวสารเพื่อการคา้กาไรเชิงธุรกจ่ ่ ่ ํ ิ  (จารุพรรณ มหาสุคนธ์, 2544, หนา้ 7) 
 อินเทอร์เน็ตเป็นสงัคมและเป็นเครือขายคอมพิวเตอร์ท่ีไมมีใครเป็นเจา้ของครอบครอง่ ่
หรือควบคุม ในทางตรงขา้มทุกคนทัว่โลกมีสวนในการอุทิศเวลา ความสามารถ และความคิดเห็น่
รวมกน และพ่ือการส่ือสารไดมี้การกาหนดมาตรฐานและการจดัระบบระเบียบของ่ ั ํ อินเทอร์เน็ต
องคก์าร ISOC (Internet Society) ถูกกอตงัขึนในปี พ่ ้ ้ .ศ. 2535 และในปีนีเองหอ้งทดลองเชิร์นเมือง้
เจนีวา ประเทศสวิตเซอร์แลนดไ์ดแ้นะนาํใหไ้ดรู้้จกัเคร่ืองมือสาํคญัท่ีหลายเป็นโปรแกรมท่ีนิยมมาก
ท่ีสุดในปัจจุบนั คือ ระบบ www (World  Wide Web) หรือ เครือขายใยแมงมุม ซ่ึงเป็นโปรแกรมท่ีใช้่
หลกัการทาํงานของไคลเ์อนทเ์ซอร์ฟเวอร์ (Client/Server) และมีวิธีการใชง้านแบไฮเปอร์เทก็ซ์ 
(Hypertext) นอกจากน้ีเครือขายหลกัของ่ อินเทอร์เน็ตไดป้รับเปล่ียนสายการเช่ือมโยงใหมเป็นไปตาม่
มาตรฐานของ T-3 ซ่ึงวิงดว้ยความเร็วสูงถึง ่ 44,736 เมกะบิต / วินาที และจาํนวนโฮสตก์เขา้สูหลกั ็ ่ 1 
ลา้นระบบเป็นครังแรก้  (จารุพรรณ มหาสุคนธ์, 2544, หนา้ 7) 
 ในปี พ.ศ. 2536 ท่ีศูนยซุ์ปเปอร์คอมพิวเตอร์ NCSA (National Center for 
Supercomputing Applications) ท่ีมหาวิทยาลยัอิลินอย ไดพ้ฒันาโปรแกรมท่ีเรียกวา โมเสก ่ (Mosaic) 
ซอฟตแ์วร์ตวันีทาํหนา้ท่ีเป็นสวนติดตอกบผูใ้ช้้ ่ ่ ั อินเทอร์เน็ตในโหมดของกราฟฟิค (GUI – Graphic 
Uxer Interface) ไดเ้ตม็ความสามารถของระบบแบบไคลเ์อนทเ์ซอร์ฟเวอร์ เพื่อการขอใชข้อ้มูล
ขา่ วสารในระยะไกล การเรียกใชง้านแบบไฮเปอร์เทก็ซ์ ตลอดจนถึงความสามารถสมัผสัขอ้มูลทงั้
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แบบขอ้ความ ภาพ แสงสี เสียง และการเช่ือมโยงของเครือขายท่ีคอนขา้งสมบูรณ์ และในปีนี่ ่ ้
ส่ือมวลชนใหค้วามในใจตอ่ อินเทอร์เน็ตมากเป็นพิเศษแมแ้ตในประเทศสหรัฐอเมริกา รวมทงั่ ้
พนกังานและเจา้หนา้ท่ีทาํเนียบขาวยงัเช่ือมโยงเชา้กบัอินเทอร์เน็ต โดยทุกคนสามารถสงจดหมาย่
อิเลก็ทรอนิกส์ไปใหป้ระธานาธิบดีได ้โอกาสของบุคคลทวัไปท่ีอยากจะใชง้าน่ อินเทอร์เน็ตกเปิด็
กวา้งมากขึน ในสหรัฐอเมริกาเริมมีธุรกจท่ีใ้ ่ ิ หบ้ริการขอ้มูลของอินเทอร์เน็ตโดยมีการเกบคา็ ่ ใชจ้าย่
เชน ่ American Online, CompuServe, PSI และ Delphi เป็นตน้ และในปี พ.ศ. 2543 จาํนวน
คอมพิวเตอร์ท่ีเช่ือมถึงกนมีถึง ั 100 ลา้นระบบและมีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตจาํนวนกวา ่ 1,000 ลา้นคน 
โรงเรียนและมหาวิทยาลยัเกอบจะทุกแหื ่งมีคอมพิวเตอร์ท่ีสามารถเช่ือมโยงถึงกนไดห้มด เหมือนกบั ั
ท่ีสถาบนัระดบัอุดมศึกษาเช่ือมโยงกนแลว้ในปัจจุบนั นกัเรียนจะสามารถดึงขอ้มูลจากสารานุกรมั
หรือจากพจนานุกรมใชไ้ดโ้ดยตรง การใชง้านคอมพิวเตอร์แบบมลัติมีเดียสาํหรับการเขา้ถึงขอ้มูล
ระบบตาง ๆ จะมีใชแ้บบสามญั ขอ้่ มูลทงัภาพและเสียง การศึกษาในระดบัชาติ การบรรยาย การ้
สมัมนา รวมทงั้ การประชุมระยะไกล (Teleconference) ผานเครือขาย่ ่ อินเทอร์เน็ตจะมีใชใ้นงาน
ประจาํวนั (จารุพรรณ มหาสุคนธ์, 2544, หนา้ 8)  
 
ประวตัิความเป็นมาของอนิเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
 ความเปล่ียนแปลงครังใหญของก้ ่ ารใชเ้ครือขาย่ อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเริมเกดขึน่ ิ ้
ในปี 2534 เม่ือจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ไดเ้ป็นชองทางการติดตอกบอินเทอร์เน็ตโลก ่ ่ ั (Gate Way)
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย และเริมใหบ้่ ริการเตม็รูปแบบผานสายส่ือสาร่ ชนิดเชาถาวร ่ (Leased 
Line) ไปยงับริษทั UUNET Technologies สหรัฐอเมริกาซ่ึงเป็นบริษทัเอกชนท่ีใหบ้ริการอินเทอร์เน็ต
ท่ีเวอร์จิเนีย ในชวง่ เวลาเดียวกนนนั คณะทาํงานเอน็ดบัเบิลยจีู ั ้ ้ (NWG) ท่ีสุมศึกษาโครงการเครือขาย่ ่
คอมพิวเตอรอินเทอร์เน็ตภายในประเทศระหวางหนวยงาน ่ ่ 6 แหง ประกอบดว้ย ่
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ สถาบนัเทคโนโลยแีหงเอเชีย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ่
มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ เนคเทค และมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ กสามารถใหบ้ริการเตม็ใน็
รูปแบบออนไลน์แบบสมบูรณ์ได ้ในปลายปี พ.ศ. 2535 โดยใชช่ื้อเครือขายวา ่ ่ “ไทยสาร”  (Thaisarn : 
Thai Social/Scientific Academic and Research Network) ภายใตก้ารดาํเนินงานของคณะไทยสารซ่ึง
ประกอบดว้ยผูแ้ทนท่ีแตงตงัโดยอธิการบดีของทุกหนวยงานท่ีเขา้รวมเครือขาย่ ่ ่ ่้ โดยเนคเทคทาํหนา้ท่ี
จา้งบุคลากรท่ีชาํนาญการ มาทาํการบริหารเครือขายทุกแหง่ ่  ทงัสถาบนัอุดมศึกษาของรัฐและเอกชน ้
มีการประชุมปรึกษาหารือจดัสมันาและเผยแพรผลการดาํเนินงานออกสูมวลชนเป็นระยะ ๆ่ ่  เป็นท่ี
รู้จกักนในนามเครือขายไั ่ ทยสารอินเทอร์เน็ต (ฐิติรัตน์ พทุธิสารชยั, 2544, หนา้ 2) 
 หลงัจากนนัไดมี้การรวมตวัของสถาบนัอีกกลุมหน่ึง โดยใชช่ื้อวา ไทยเน็ท ้ ่ ่
(THAINet : Thailand to the Internet) ประกอบดว้ยจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั มหาวิทยาลยัอสัสมัชญั 
มหาวิทยาลยัเชียงใหม ่ (ศูนยบ์ริการคอมพิวเตอร์) สถาบนัเทคโนโลยแีหงเอเชีย โดยมีสาํนกังานวทิย่
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บริการ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เป็นผูดู้แลเครือขายกลุม ่ ่ THAINet นีไดร้วมกนพฒันาเครือขาย้ ่ ั ่
จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) ใหเ้ป็นระบบอินเทอร์เน็ตท่ีสมบูรณ์แบบ และรวมกนออกคาใชจ้าย่ ั ่ ่
วงจรส่ือสารระหวางประเทศ ซ่ึงเช่ือม่ ตอระหวางจุฬาลงกรณ์ฯ ่ ่  กบบริษทั ั UUNET แลว้ กไดมี้การ็
เพิมคูสายท่ีใชใ้นระบบขึนอีก ่ ่ ้ 1 คูสาย ในปี พ่ .ศ. 2536 และขยายออกไปอีกจนถือ 20 คูสายในปัจจุบนั่   

(ฐิติรัตน์ พทุธิสารชยั, 2544, หนา้ 3) 
 
2.3 ประโยชน์ของการใช้อนิเทอร์เน็ต 
 ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551, หนา้ 16-17) กลาววา ่ ่ ปัจจุบนัได้
มีการนาํเอาอินเทอร์เน็ตมาใชป้ระโยชน์อยางหลากหลาย โดยเฉพาะอยางยงิการนาํเอามาประยกุตใ์ช้่ ่ ่
กบภาคธุรกจ นอกเหนือจากเคร่ืองมือส่ือสั ิ ารอ่ืน ๆ ทางการตลาดในการส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (Integrated Marketing Communication) เชน การนาํ่ อินเทอร์เน็ตมาใชเ้ป็นเคร่ืองมือท่ีช่วย
ประชาสมัพนัธ์ไดอ้ยางหลากหลาย่  ชวยเร่ืองการติดตอทางธุรกจเป็นไปอยางร่ ่ ิ ่ วดเร็ว ดว้ยจดหมาย
อิเลก็ทรอนิกส์ การสนทนาผานโปรแ่ กรม Chat หรือ VDO Conference การชาํระเงินคาสินคา้บริการ่
ผาน่ อินเทอร์เน็ต ชวยคน้หาขอ้มูลทางธุรกจ เป็นตน้ ่ ิ อินเทอร์เน็ตชวยสร้างโอกาสทางธุรกจในหลาย่ ิ
ดา้น ไดแ้ก่ 
 1. อินเทอร์เน็ตเปรียบเสมือนสาํนกังานออนไลน์ ท่ีสามารถเปิดขายสินคา้ไดต้ลอด 24 
ชวัโมง สปัดาห์ละ ่ 7 วนั ปีละ 365 วนัไมมีวนัหยดุ่  
 2. อินเทอร์เน็ตชวยใหเ้รานาํสินคา้เปิดสูตลาดโ่ ่ ลกไดโ้ดยงาย่  
 3. อินเทอร์เน็ตชวยใหส้ามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ยางสะดวกรวดเร็ว อาจทาํโดยผาน่ ่ ่
การตลาดทางตรง เชน การใช ้่ e-mail นาํเสนอสินคา้บริการไปยงักลุมเป้าหมาย่  
 4. อินเทอร์เน็ตชวยใหส้่ ามารถสร้างเครือขายธุ่ รกจ นอกจากการเปิดเวบ็ไซตเ์พื่อขิ าย
สินคา้ของตนเองแลว้ อินเทอร์เน็ตยงัสามารถชวยเหลือทางดา้นการคา้ไดจ้ากการฝ่่ ายขายสินคา้ของ
ตนเองผานเวบ็ไซตอ่ื์น ๆ่  
 5. อินเทอร์เน็ตชวยใหเ้ราสามารถแบงแยกหมวดหมูไดต้รงกลุมเป้าหมาย่ ่ ่ ่  
 6. อินเทอร์เน็ตชวยสร้่ างความไดเ้ปรียบในการแขงขนั่    
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ภาพท่ี 2.1: ความสมัพนัธ์กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551). เจาะเทคนิคการตลาดออนไลน์ (พิมพค์รัง้

ท่ี 1). กรุงเทพมหานคร: พงษว์รินการพิมพ.์ 
 
 กมล ชยัวฒัน์ (2551, หนา้ 549-550) กลาวถึง่  ความสมัพนัธ์ระหวาง่ อินเทอร์เน็ตและ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดงันี การเติบโตทวัโลกของอินเทอร์เน็ต สงผลใหอิ้นเทอร์เน็ต้ ่ ่
กลายเป็นส่ือสาํหรับการตลาดในระดบัโลกและเป็นเคร่ืองมือสาํคญัของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ สาํหรับบริษทัต่าง ๆ มากมายทงับริษทัขนาดใหญและเลก็ นกัการตลาดใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อ้ ่
การประชาสมัพนัธ์บริษทัของตน สร้างภาพลกัษณ์และกระตุน้ใหมี้การทาํธุรกรรมผาน ่ E-commerce 
เพิมขึนเน่ืองจากจาํนวนครัวเรือนและบริษทัตาง ๆ ท่ีมีการเช่ือมตอกบอินเทอร์เน็ตนั่ ้ ่ ่ ั ้นมีการเพิมขึน่ ้
อยาง่ กาวกระโดด้ จึงสงผลใหอิ้นเทอร์เน็ตกลายเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารแบบครบวงจรท่ีสาํคญั่
รวมทงัเป็นวิธีในการทาํรายการ้ ทางธุรกจสาํหรับบริษทัตาง ๆ ท่ีมีการขายสินคา้และบริการิ ่  รวมถึง
บริษทัในลกัษณะการคา้ขายระหวางองคก์รกบองคก์รเชนกน่ ั ่ ั  
 การใชอิ้นเทอร์เน็ตในการตลาดสากล คือ การใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ โดยหลายบริษทัในหลายประเทศใหค้วามนิยมเพิมขึนเน่ืองจากนกัการตลาด่ ้
ทราบถึงวิธีการพฒันาและดูแลเวบ็ไซตร์วมถึงการปรับเปล่ียนทางเทคโนโลยตีาง ๆ เพื่อสนบัสนุน่
เวบ็ไซตข์องตนมากขึน บริษทัขนาดใหญหลายแห้ ่ ่งไดพ้ฒันาเวบ็ไซตใ์นรูปแบบของภาษาตาง ๆ และ่
ใชเ้ป็นเคร่ืองมือท่ีสาํคญัในโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร นอกจากนียงัใชก้ารส่ือสาร้
ผานส่ือมวลชนเพื่อสนบัสนุนใหผู้บ้ริโภคเขา้มาเยีย่มชมเวบ็ไซตข์องตนเพื่อใหร้ายละเอียดตาง ๆ ่ ่
เพิมเติมเกยวกบสินคา้และบริการ กร่ ี่ ั ะตุน้ใหเ้ขา้รวมการสงเสริมการตลาดออนไลน์หรือซือสินคา้่ ่ ้ ของ
ตน  
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 ตราบท่ียงัคงมีการพฒันาของนวตักรรมใหม ๆ ทางดิจิตอลนกัการตลาดจะไดรั้บ่
ประโยชน์จากการใชง้านอินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือสาํหรับโปรแกรม IMC ทงัในระดบัโลกและใน้
ระดบัทอ้งถิน ความทา้ทายท่ีนกัการตลาดจาํเป็่ นตอ้งพบอยางไมอาจหลีกเล่ียงได ้คือการท่ีผูบ้ริโภค่ ่
ทวัโลกสามารถเขา้ถึงขอ้มูลเดียวกนหรือตราสินคา้เดียวกนไดผ้านทาง ่ ั ั ่ World Wide Web นกัการ
ตลาดจึงตอ้งทบทวนเกยวกบกลยทุธ์ในการผลิตสินคา้ประเภทเดียวกนโดยใชช่ื้อท่ีแตกตาง รวมถึงี่ ั ั ่
การปรับเปล่ียนการสงเสริมการตลา่ ดสาํหรับตลาดทอ้งถินแตละแหง คาดการณ์กนวานกัการตลาดจะ่ ่ ่ ั ่
หนัมาใชต้ราสินคา้เดียวกนทวัโลก ั ่ (Global Brands) รวมถึงแคมเปญการสงเสริมการตลาดในรูปแบบ่
เดียวกนสาํหรับั ตลาดทวัโลกโดยใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็่ นองคป์ระกอบท่ีสาํคญั  
 
2.4 การตลาดอเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic Marketing) 
 E-Marketing ยอมาจากคาํวา ่ ่ Electronic Marketing หรือเรียกวา ่ การตลาด
อิเลก็ทรอนิกส์ หมายถึง การดาํเนินกจกรรมทางการตลาดโดยใชเ้คร่ืองมืออิเลก็ทรอนิกส์ตาิ ่ ง ๆ ท่ี
ทนัสมยั และสะดวกตอการใช้่ งาน เขา้มาเป็นส่ือกลาง ไมวาจะเป็นคอมพิวเตอร์โทรศพัท ์หรือ พีดีเอ ่ ่
ท่ีถูกเช่ือมโยงเขา้ดว้ยกนดว้ยั อินเทอร์เน็ต มาผสมผสานกบวิธีการทางการตลาด การดาํเนินกจกรรมั ิ
ทางการตลาด อยางลงตวักบลูกคา้หรือกลุมเป้าหมาย เพือ่บรรลุจุดมุงหมายขององคก์รอยางแทจ้ริง่ ั ่ ่ ่  
 E-Marketing เป็นสวนผสมแนวความคิดทางการตลาดและทางเทคนิค รวมเขา้ไว้่
ดว้ยกน ทงัด้ั ้ านการออกแบบ (Design) การพฒันา (Development) การโฆษณาและการขาย 
(Advertising & Sales) เป็นตน้ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อประโยชน์ในการสร้างมูลคาเพิมใหแ้กธุรกจ่ ิ่ ่
และลูกคา้ เน่ืองจากระบบทางอิเลก็ทรอนิกส์สามารถสนบัสนุนการร้องขอขอ้มูลของลูกคา้ การ
จดัเกบประวติั และ็ พฤติกรรมของลูกคา้เอาไว ้รวมถึงการสร้างความสมัพนัธ์กบลูกคา้ได ้สงผลตอั ่ ่
การเพิมและรักษาฐานลูกคา้ ่ (Customer Acquisition and Retention) และอาํนวยประโยชน์ในการ
ประกอบธุรกจอยางครบถว้นิ ่  (ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551, หนา้ 17) 
  ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551, หนา้ 47) กลาววา ่ ่ การวางแผน
กลยทุธ์ออนไลน์ (E-Marketing Strategic Planning) ถือเป็นสิงท่ีใชก้นอยางแพรหลาย ไมวาจะเป็น่ ั ่ ่ ่ ่
ดา้นการทหาร การเมือง การตางประเทศ หรือในวงการธุรกจ ถา้เป็นในวงราชการจะเรียกวา ่ ิ ่ “แผน
ยทุธศาสตร์” โดยการวางแผนกลยทุธ์นนัถือเป็นการวางแผนท่ีมีการกาหนดวิสยัทศัน ์มีการกาหนด้ ํ ํ
เป้าหมายระยะยาวท่ีแนชดั มีการวิเคราะห์อนาคตและคิดเชิงการแขงขนัท่ีมีความสามารถในการ่ ่
ปรับตวัสูง ทนัตอสภาพแวดลอ้ม และเทคโนโลยท่ีีมีการเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว ทาํใหก้าร่ ่
ดาํเนินงานมีประสิทธิภาพสูง นาํไปสูเป้าหมายท่ีไดว้างเอาไว ้เพื่อความกาวหนา้ ่ ้ (Growth) และความ
อยรูอด ่ (Survive) และมุงสูความเป็นผูน้าํ ่ ่ (Leadership) 
 กลยทุธ์การตลาด E-Marketing เป็นสวนผสมระหวางการวาง่ ่ แผนกลยทุธ์ทาง
การตลาดและเทคโนโลยสีารสนเทศ ซ่ึงโดยสรุปแลว้ การวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด e-Marketing 



 

 

23 

เป็นการออกแบบกลยทุธ์ทางการตลาดโดยนาํเอาส่ือเทคโนโลยสีารสนเทศ หรือส่ือดิจิตอล มาใชเ้ป็น
เคร่ืองมือสนบัสนุนในการวางแผนพฒันาการตลาด หรือวางกลยทุธ์ เพื่อนาํไปสูวตัถุประสงคท่ี์ไดต้งั่ ้
ไว ้ซ่ึงจะชวยเพิมความสามารถในการคาดคะเนสภาพอนาคต สามารถนาํไปใชก้า่ ํ่ หนดหนทางหรือ
กลยทุธ์การทาํงานในอนาคต เพื่อเผชิญกบการแขงขนัหรือเผชิญกบการเปล่ียนแปลงท่ีจะเกดขึนได ้ั ่ ั ิ ้
โดยเนน้ถึงความสามารถในการปรับตวัของธุรกจเพื่ิ อนาํธุรกจไปสูจุดหมายท่ีตอ้งการิ ่  
 นอกจากนนั ้ ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551, หนา้ 51) ยงัได้
กล่าวถึงการวิเคราะห์แผนกลยทุธ์ (Strategic Thinking) วา่ผูท่ี้จะคิดเชิงกลยทุธ์ไดน้นัจะตอ้งเป็น้
ผูติ้ดตามสถานการณ์ตาง ๆ อยางใกลชิ้ดและจะตอ้งมองไปขา้งหนา้ตลอดเวลา ตวัอยางการคิดเชิงกล่ ่ ่
ยทุธ์ท่ีสาํคญั เพื่อนาํมาใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์ไดแ้ก ่ “แนวคิดพลงัรวม” กบ ั “การสร้างพนัธมิตร” 
 1. แนวคิดพลงัรวม (Synergy) เป็นพลงัท่ีเกดจากการรวมกน ยอมจะมีมากกวาการท่ีแติ ั ่ ่ ่
ละสวนแยกดาํเนินการเอง ปัจจยัตาง ๆ ท่ีมาสมัพนัธ์่ ่ นนัจะกอใหเ้กดพลงังานมากกว้ ่ ิ า่ปัจจยัแตละตวั่
แยกกน ซ่ึงผูบ้ริหารจะตอ้งบรรจุพลงังานรวมทางดา้นตน้ทุน เทคโนโลยแีละการบั ริหารเขา้ดว้ยกนั
ใหไ้ดผ้ลของงานมากท่ีสุด แนวคิดทางดา้นพลงัรวมน่ีเองท่ีชวยทาํใหเ้กดการตดัสินใจรวมธุรกจเขา้่ ิ ิ
ดว้ยกนรวมแผนกเขา้ดว้ยกน การซือธุรกจอ่ืนเขา้มารวม ั ั ิ้ (Take Over) การเพิมสินคา้ใหม การนาํ่ ่
เทคโนโลยใีหมท่ีทนัสมยัเขา้มาใช ้การปรับเปล่ียนกระบวนการผลิตใ่ หม และทดแทนผูบ้ริหารใหม ่ ่
เป็นตน้ พลงัรวมสามารถแบงออกไดด้งันี คือ ่ ้  
 1.1 พลงัรวมทางการตลาด (Marketing Synergy) หมายถึง การรวมพลงัในการ
ทาํการตลาดเป็นผลประโยชน์ตอ่ การตลาดมากกวาท่ีจะทาํการ่ ตลาดแบบแยกออกจากกน หรือการท่ีั
ธุรกจหน่ึงใชเ้คร่ืองหมายการคา้เดียวกนหมิ ั ด สาํหรับสินคา้ท่ีอยูใ่นสายการผลิตเดียวกน จะทาํให้ั
ยอดขายรวมมีมากกวาการแยกกนใชเ้คร่ืองหมายการคา้ หรืออาจเป็นการขายสินคา้่ ั หลายชนิดท่ีใช้
เคร่ืองหมายการคา้รวมกนหากสินคา้ชนิดหน่ึงขายไดเ้พิมขึน กจะสงผลทาํใหย้อดขายสินคา้อยางอ่ืน่ ั ็ ่ ่่ ้
เพิมขึนดว้ย หรือสินคา้ท่ีส่ ้ ่งเสริมกนกถือเป็นพลงัรวมทางการตลาดั ็ ไดเ้ชนเดียวกน่ ั  
 1.2 พลงัรวมทางดา้นตน้ทุน (Cost Synergy) พลงัรวมทางตน้ทุน เป็นการรวม
เพื่อประโยชนใ์นดา้นการกอใหเ้กดตน้ทุนรวมกนเพื่อชวยลดตน้ทุนโดยรวมเม่ื่ ิ ่ ั ่ อเทียบกบการแยกกนั ั
ซ่ึงจะเกดขึนไดก้บเกอบทุกกจกรรมของการดาํเนินิ ั ื ิ้ งาน เม่ือมีสินคา้บริการ 2 ชนิด หรือมากกวาซ่ึงมี่
การผลิตโดยใชก้ระบวนการเดียวกน หรือ การขายโดยใชช้องทางการขั ่ ายเดียวกน หรือการใขส่ื้อั
โฆษณารวมกนเป็นตน้่ ั  
 1.3 พลงัรวมทางเทคโนโลย ี(Technological Synergy) พลงัรวมทางเทคโนโลย ี
เป็นการรวมเทคโนโลยเีขา้ดว้ยกน กอใั ่ หเ้กดการเปล่ียนแปลงิ เทคโนโลยท่ีีใชก้บสินั คา้อยางอ่ืน ซ่ึง่
เป็นการชวยกอใหเ้กดสิงใหม่ ิ ่่ ่ ท่ีเป็นประโยชน์ขึน้  
 1.4 พลงัรวมทางบริหาร (Management Synergy) พลงัรวมทางการบริหาร เป็น
การรวมกนทางทีมการบริหาร เพื่อใหส้ามารถทาํงานไดผ้ลงานมากกวาเดิม อนัเน่ืองจากการมีทัั ่ กษะท่ี
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เสริมซ่ึงกนและกน นนัหมายถึงทีมผูบ้ริหารั ั ้ สามารถทาํงานไดห้ลายหนา้ท่ี การปรับเปล่ียนโครงสร้าง
องคก์รในปัจจุบนักเป็นวิธีท่ีทาํใหค้นหน่ึงทาํงานไดห้ลายอยาง และเม่ือรวมกนจะไดผ้ลงานสูง็ ่ ั  
 2. การสร้างพนัธมิตร (Alliance) เป็นขอ้ตกลงระหวางองคก์รท่ีจะรวมมือกน่ ่ ั เพื่อให้
บรรลุวตัถุประสงคเ์ชิงกลยทุธ์รวมกน โดยอาจเป็นการสร้างความรวมมือกบพนัธมิตรธุรกจอ่ืน ๆ ท่ี่ ั ่ ั ิ
เกยวขอ้งกบธุรกจของเราโดยตรง หรือไมเกยวขอ้ง โดยอาจเป็นบุคคลหรือองคก์รท่ีอยใูนแวดวงี่ ั ิ ่ ี่ ่
ธุรกิจเดียวกนหรืออาจเป็นคูแขงขนัท่ีอยใูนอุตสาหกรรมเดียวกน หรือั ่ ่ ่ ั แมก้ระทงัผูเ้ขา้เยีย่มชมเวบ็ไซด ์่
เป็นตน้ 
 โดยมีลกัษณะในการเอือประโยชน์รวมกนบางอยาง หรือสนบัสนุนธุรกจทงั ้ ่ ั ่ ิ ้ 2 ฝ่ายให้
เขม้แขง็มากยงิขึน ซ่ึงอาจนาํไปสูการ่ ้ ่ ขยายการตลาดท่ีเพมิมากขึน การลดการแขงขนัหาํหนักนการท่ี่ ้ ่ ั้  
ชวยทาํใหธุ้รกจสามารถลดตน้ทุนการดาํเนินงาน่ ิ ลง การสร้างนํ้าหนกัในการตอรอง่ เพิมมากขึน่ ้
เพื่อใหธุ้รกจสามารถตามคูแขงขนัไดท้นั เป็นตน้ิ ่ ่  
 ซ่ึงระดบัความสมัพนัธ์กนนนัขึนอยลูกัษณะความรวมมือ โดยอาจมีั ่ ่้ ้ ลกัษณะเป็นการทาํ
ขอ้ตกลงในการเป็นคูคา้ ่ (Partner) รวมกน หรือกจการคา้รวม ่ ั ิ ่ (Joint Venture) ซ่ึงเป็นการลงทุนธุรกจิ
ร่วมกน หรืออาจถึงขึนเป็นการควบกจการ ั ิ้ (Merger) ซ่ึงเป็นการรวมตวักนทางธุรกจั ิ  
 สาํหรับรูปแบบของความรวมมือนนัมีอยดูว้ยกนหลายรูปแบบ ซ่ึงไดแ้ก การ่ ่ ั้ ่
แลกเปล่ียนสินคา้กบสินคา้ ั (Bartering Model) การแบงปันรายได ้่ ( Revenue Sharing) ความรวมมือ่
ทางดา้นบุคลากร ทรัพยากรและขอ้มูล การสงเสริมการตลาด ส่ือ และชองทางในการส่ือสาร่ ่
ประชาสมัพนัธ์ เป็นตน้ 
 อยางไรกตามสิงท่ีสาํคญัอย่ ็ ่่ างยงิในการสร้างพนัธมิตร่ นน่ัคือ ความไวว้างใจซ่ึงกนและั
กน ั มีความซ่ือสตัยต์อกน โดยความรวมมือทางธุรกจท่ีเกดขึนจะตอ้งไมเกดการพึ่งพา่ ั ่ ิ ิ ่ ิ้ กนัมาก
จนเกนไป แตควรสนบัสนุนชวยเหลือซ่ึงกนและกน ใหเ้กดประโยชนแ์กกนทงัสองฝ่าย ิ ่ ่ ั ั ิ ั่ ้ (Win-Win) 
 ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551, หนา้ 32-33) กลาววา สิงสาํคั่ ่ ่ ญ
อยางยงิในการทาํการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ใหป้ระสบผลสาํเร็จ นกัการตลาดจะตอ้งทาํการกาหนด่ ํ่
กลุ่มเป้าหมายท่ีเราตอ้งการวาเป็นเชนไร ซ่ึงจะชวยใหน้กัการตลาดสามารถกาหนดแผนการจดัทาํ่ ่ ่ ํ
การตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ไดอ้ยางมีประสิทธิภาพ นกัการตลาดสามารถทาํการวิเคราะห์กลุมเป้าหมาย่ ่
ดว้ยวิธี 5W+1H ซ่ึงเป็นคาํถามท่ีจะตอ้งตอบใหไ้ดก้อนท่ีจะเริมการจดัทาํการตลาดใด ๆ เพื่อช่ ่ ่วยให้
เขา้ใจถึงความตอ้งการของกลุมเป้าหมายและสิงท่ีคาดหวงัวาจะเป็นเชนใด ดงันี คือ่ ่ ่่ ้  

1)  ใคร (Who) ลูกคา้เป็นใคร กลุมเป้าหมายมีอายปุระมาณเทาไร เพศอะไร มี่ ่
ระดบัการศึกษาเป็นอยางไร ระดบัรายไดห้รือฐานเงินเดือนอยท่ีูเทาใด ประกอบอาชีพอะไร รสนิยม่ ่ ่
หรือความชอบสวนตั่ วเป็นอยางไร เป็นตน้่  ขอ้มูลเหลานีจะทาํใหส้ามารถระบุกลุมเป้าหมายให้่ ่้
เดนชดัเพื่อท่ีจะสามารถวางแผนการตลาดหรือสร้างสินคา้หรือบริการท่ีสามารถตอลสนองกบ่ ั
พฤติกรรมของกลุมคนเหลานีไดอ้ยางถูกตอ้ง่ ่ ่้  
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2)  อะไร (What) อะไรคือสิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ เป็นคาํถามสวนบุคคล เพื่อ่ ่ ทราบถึง
อุปสงค ์(Demand) และความปรารถนาภายในใจ (Willing) ของลูกคา้วาสินคา้หรือบริการรูปแบบ่
ไหนท่ีลูกคา้ตอ้งการและเวบ็ไซตก์ควรท่ีจะ็ สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้และอะไรท่ี
จะสร้างความแตกตางใหก้บสินคา้หรือบริการจากคูแขงได้่ ั ่ ่  

3)  ท่ีไหน (Where) ลูกคา้อยูท่ี่ไหน เป็นคาํถามเชิงภูมิศาสตร์ เพื่อทราบถึง
สภาพแวดลอ้ม วฒันธรรม ภาษา และเชือชาติของกลุมเป้าหมายวาเป็นเชนไร ซ่ึงคาํตอบจะทาํให้้ ่ ่ ่
ทราบวาจะสามารถหาลูกคา้ไดจ้ากท่ีไหนบา้ง และท่ีไหนคือท่ี ๆ ลูกคา้มกัจะไปอยแูละสามารถ่ ่
ส่ือสารกบลูกคา้ไดด้ว้ยวิธีใดบา้งั  

4)  เม่ือไร (When) เม่ือไรท่ีลูกคา้ตอ้งการ ควรจะทราบถึงความตอ้งการของ
ลูกคา้วาลูกคา้จะตอ้งการซือสินคา้หรือบริการจากเวบ็ไซตเ์ม่ือไร ในชวงเวลาไหนและตอ้งการบอยแค่ ่ ่ ่้
ไหน ซ่ึงจะชวยทาํใหส้ามารถกาหนดและวางแผนการพบากรณ์ตาง ๆ ใหต้รงกบความตอ้งการของ่ ํ ่ ั
ลูกคา้ไดอ้ยางถูกตอ้ง่  

5)  ทาํไม (Why) ทาํไมลูกคา้ตอ้งมาซือสินคา้จากเวบ็ไซต ์เหตุใดลูกคา้ถึงไดเ้ขา้้
มาซือสินคา้จากเราแทนท่ีจะซือจากคูแขง อาจเป็นเง่ือนไขในเร่ืองของราคาสินคา้ท่ีถูกกวาคูแขง ้ ้ ่ ่ ่ ่ ่
สินคา้มีคุณภาพมากกวา ความสะดวกสบายวา บริการขายท่ีดีกวา เป็นตน้่ ่ ่  

6)  อยางไร ่ (How) จะสามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ยางไร หนทางในการรักษาฐาน่
ลูกคา้เกา หรือเพื่มยอดขายจากลูกคา้รายใหม ซ่ึงควรจะมีการวางแผนและกาหนดวธีิการท่ีจะสามารถ่ ่ ํ
เขา้ถึงลุกคา้หรือกลุมเป้าหมายไดอ้ยางถูกตอ้งและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด่ ่  
 ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551, หนา้ 65-69) กลาววา ่ ่
ศาสตราจารย ์Philip Kotler ไดใ้หแ้นวคิดเอาไวว้า ธุรกจจะตอ้งมีการบริหารท่ีผสมผสานเขา้กนสวน่ ิ ั ่
ประสมการตลาดใหมี้ความเหมาะสมสอดคลอ้งเพื่อใหธุ้รกจประสบความสาํเร็จ โดยสวนประสมิ ่
การตลาด (Marketing Mix) ถือเป็นเคร่ืองมือหรือปัจจยัทางการตลาดท่ีธุรกจสามารถิ ควบคุมได ้และ
ตอ้งนาํมาใชร้วมกนเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใ่ ั จแกลูกคา้ท่ีเป็นเป้าหมายหรือเพ่ื่ อ
เป็นการกระตุน้ใหก้ลุมลูกคา้เป้าหมายเหลานี เกดความตอ้งการสินคา้ และบริการ่ ่ ิ้  
 โดย ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจนอ์นุสรณ์ (2551, หนา้ 65-69) กลาววา ่ ่
แนวความคิดเร่ืองสวนประสม่ ทางการตลาดถูกสร้างขึนโดย ศาสตราจารย ์้ Jerome McCarthy  (1960) 
แหง ่ Michigan State University ไดก้ลาวถึงปัจจยัสาํคญั ่ 4 ประการ ประกอบดว้ย สินคา้ (Product) 
ราคา (Price) ชองทางการจาํหนาย ่ ่ (Place) การสงเสริมการขาย่ (Promotion)  
 1. ผลิตภณัฑ ์(Product) สินคา้บนโลกอินเทอร์เน็ตมกัจะมีการแบงสินคา้ออกเป็น ่ 2 
ลกัษณะดว้ยกน ซ่ึงไดแ้กั ่ 
 1.1 สินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้(Tangible Goods) ซ่ึงไดแ้ก โทรศพัทมื์อถือ หนงัสือ่  
เคร่ืองเลนเกม่  อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ เป็นตน้ 
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 1.2 สินคา้ท่ีจบัตอ้งไมได ้่ (Intangible Goods) ซ่ึงไดแ้ก สินคา้ดิจิตอล ่ (เพลง 
MP3 e-Book โปรแกรมคอมพิวเตอร์) เป็นตน้ หรือสินคา้ท่ีเกยวขอ้งกบทางบริการี่ ั  
 การซ้ือขายสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต ลูกคา้จะไมสามารถทดลองสินคา้หรือเห็นสินคา้่
กอนท่ีจะซื่ ้อ แมสิ้นคา้จะดีจริงแตลูกคา้มีแนวโนม้จะซือสินคา้จากเวบ็ไซตท่ี์เค่ ้ ยไดย้นิมากอน หรือมี่
ความเช่ือมนัในตราสินคา้เพือ่ท่ีจะไดม้นัใจในคุณภาพสินคา้ และเช่ือวาร้านคา้นนัจะไมทุจริต่ ่ ้่ ่  
 การคดัเลือกสินคา้มาขายผานทางอินเทอร์เน็ตจึงเป็นสิงสาํคญั นอกจากคุณภาพสิน่ ่ คา้
แลว้การจาํหนายสินคา้ท่ีมีลกัษ่ ณะเฉพาะมีความโดดเดนและไมมีขายทวัไปใ่ ่ ่ นชองทางปกติกจะทาํให้่ ็
ลูกคา้ตดัสินใจซือสินคา้้  
 2. ราคา (Price) ราคาเป็นองคป์ระกอบสาํคญัทางการตลาดท่ีลูกคา้ทาํการจายเพ่ือแลก่
กบสินคา้บริการ ดงันนั ธุรกจทาํการตดัสินใจวาจะทาํการกาหนดราคาดว้ยวิธีใด ซ่ึงจะตอ้งสอดคลอ้งั ิ ่ ํ้
กนระหั วางตน้ทุนและกาลงัซือของลูกคา้ใ่ ํ ้ หธุ้รกจมีกาไร และจะตอ้งพจิารณาถึงคุณภาพสินคา้ ิ ํ
บริการหลกัการขาย ของแถม เป็นตน้  
 สาํหรับวิธีในการกาหนดราคา เราอํ าจใชว้ธีิในการกาหนดราคาดงันีํ ้  
 2.1 การกาหนดราคาดว้ยวิธีบวกจากตน้ทุนํ  (Cost-Plus Pricing) หรืออาจเรียกวา่
ทาํการเพิมราคา ่ (Mark up) จากราคารวมการผลิต คากา่ รตลาดแลว้ 
 2.2 การกาหนดราคาดว้ยวิธีกาหนดราคาตามมูลคา ํ ํ ่ (Value-Based Pricing) เป็น
การตงัคาราคาสินคา้ตามมูลคาหรือคุณคาของสินคา้ หากราคาสินคา้สูงจะสงผลตอมูลคาในสายตา้ ่ ่ ่ ่ ่ ่
ลูกคา้สูง (Premium Value) หากราคาตํ่ายอมทาํใหลู้กคา้มองวาเป็นสิงดอ้ยคาทนัที่ ่ ่่  
 2.3 การกาํหนดราคาโดยใชว้ิธีการประมูล (Auction Pricing) เป็นการกาหนดํ
โดยใชห้ลกัของอุปสงค ์(Demand) และอุปทาน (Supply) กาหนดราคาท่ีดีท่ีสุดท่ีไดรั้บความพอใจทงัํ ้
สองฝ่าย การกาหนดราคาโดยวิธีการประมูลอาจอยใูนรูปแบบ ํ ่ Forward Auction (การประมูลท่ีผูข้าย
ทาํการกาหนดความตอ้งการขํ ายสินคา้ ใหผู้ซื้อเขา้มาเสนอราคาแขงขนักน ผูซื้อท่ีเสนอราคาท่ีดีท่ีสุด้ ้่ ั
จะเป็นผูช้นะประมูลและไดข้ายสินคา้นนัไป้ ) 
 สาํหรับกลยทุธ์ในการตงัราคาบนโลกออนไลน์นนั สิงสาํคญัคือจะตอ้งนาํเสนอสิงท่ี้ ้ ่ ่
สามารถใหไ้ดม้ากกวาการขายสินคา้ดงัเดิมเพื่อจูงใจใหเ้กดการซือสินค้่ ิ้ ้ า นนัคือ การขายสินคา้ท่ีราคา้
ท่ีถูกกวา อยางไรกตามการตงัราคาท่ีสูงขึนบนโลกออนไลน์คือ จะตอ้งนาํเสนอในสิงท่ีการขายสินคา้่ ่ ็ ้ ้ ่
แบบดงัเดิม้ ใหไ้มได ้หรือเพมิประโยชน์เขา้ไป กลยทุธ์อาจอยใูนรูปแบบตาง ๆ ดงันีคือ่ ่ ่่ ้  
 1) การตงัราคาแบบใชส้วนลด ้ ่ (Discounting) เป็นการกาหนดราคาเพ่ืํ อใหธุ้รกจิ
ลดจาํนวน Stock สินคา้หรือบริการท่ีลา้สมยัลง โดยอาจในรูปแบบการขายควบ (Bundle Package) ซ่ึง
ขอ้ควรระวงัในการใชก้ลยทุธ์นีกคือการลดราคาลงมามาก หรือลดราคาตลอดเวลา อาจทาํใหลู้กคา้เกด้ ็ ิ
ความเคยชินและอาจไมสนใจการซือในราคาเตม็ ซ่ึงจะมองดูวาสิ่ ่้ นคา้มีราคาแพงกวาปกติ และจะรอ่
จนกวาจะมีการจดัทาํสวนลดขึนอีกครัง่ ่ ้ ้  
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 2) การเป็นผูน้าํในการตงัราคาท่ีตํ่ากวา ้ ่ (Loss-Leader Pricing) เป็นการกาหนดํ
ราคาสินคา้ใหต้ ํ่าในบางรายการเพ่ือชวยดึงดูดลูกคา้ใหเ้ขา้มาเวบ็ไซตเ์พื่อทาํการซือสินคา้ ซ่ึงจะสงผ่ ่้
ทาํใหลู้กคา้เขา้มาเยีย่มชมเวบ็ไซตไ์ดม้ากขึน และอาจจะซือสินคา้ท่ีไมไดมี้การลดราคาเพิมขึนได้้ ้้ ่ ่  
 3) การตงัราคาโดยใชเ้ลขค่ี ้ (Odd Value Pricing) เป็นการกาหนดราคาโดยใชห้กัํ
จิตวิทยา โดยทาํการสร้างตวัเลขท่ีดึงดูดใจลูกคา้ ทาํใหเ้กดความรู้สึกวาสินคา้ท่ีขายราคาเลขค่ีมีราคาิ ่
ถูกกวาการใ่ ชเ้ลขคู เชน การเปรียบเทียบการตงัราคา ระหวาง ่ ่ ่้ 99 บาท กบ ั 100 บาท ซ่ึงในความจริง
ตางกนเพยีง ่ ั 1 บาท แตในความรู้สึกของลูกคา้ ่ 99 บาทจะ ถูกกวา ่ 100 บาท และบอกกวากนวาราคา่ ั ่
ไมถึง ่ 100 บาท 
 4) การตงัราคาในระดบัสูง ้ (Skimming Pricing) เป็นการกาหนดราคาโดยอาศยัํ
ความมีลกัษณะเฉพาะ แปลก แตกตางกวา คูแขงขนัในตลาด ของสินคา้บริการท่ีธุรกจมี หรือเพิม่ ่ ่ ่ ิ ่
ประโยชน์ไปเพื่อใหเ้ตม็ใจซือสินคา้ในราคาท่ีสูง้  
 5) การตงัราคาเพ่ือเจาะตลาด ้ (Penetration Pricing) เป็นการกาหนดราคาท่ีํ
มุงเนน้การเขา้สูตลาดดว้ยการตงัราคาท่ีตํ่ากวาคูแข่ ่ ่ ่้ งขนั ซ่ึงบางทีอาจเรียกวากลยทุธ์การทุมตลาด ่ ่ ่
(Dumping)  ซ่ึงสวนใหญจะใชก้บสินคา้ท่ีตลาดมีขนาดใหญ ่ ่ ั ่ (Mass Productions) อาจจะเป็นสินคา้เกา่
หรือสินคา้ใหมกได ้หากนาํกลยทุธ์นีมาใชก้บสินคา้ใหม หรือสินคา้ท่ียงัไมเป็นท่ีรู้จกั จะทาํใหเ้กด่ ็ ั ่ ่ ิ้
การทดลองใชไ้ดง้ายขึ่ ้นนนัเอง ้  
 3. ชองทางการจาํหนาย ่ ่ (Place) สถานท่ี หรือชองทางการจดัจาํหนาย ่ ่ (Distribution 
Channel) เป็นความพยายามใหผ้ลิตภณัฑ ์(สินคา้บริการ) สามารถซือหาไดใ้นหลายท่ี หรือ้ อยใูนทาํเล่
การคา้ท่ีมีผูซื้อเขา้มาเยีย่มชมสินคา้เป็นจาํนวนมาก เพื่อตอบสนองและเขา้ถึงลูกคา้้ เป้าหมายให้
สามารถซือหาไดอ้ยางสะดวก้ ่  
 โดยกรณีท่ีธุรกจมีร้านคา้หรือโชวรู์มสาํหรับจดัจาํหนายสินคา้ิ ่ อยแูลว้สามารถเพิมชอง่ ่่
ทางการจดัจาํหนายท่ีมีทาํเลท่ีตงัของธุรกจบนโลกออนไลน์ได้่ ิ้ โดยการจดัทาํเวบ็ไซต ์ซ่ึงเรียกวา ่ Click 
and Mortar (หรือ Brick and Click) โดยผสมผสานความไดเ้ปรียบทางการแขงขนัมาจากธุรกจท่ีมี่ ิ
ความชาํนาญ ฐานขอ้มูลมาจากธุรกจดงัเดิม ิ ้ (Physical Business) ท่ีตนเองดาํเนินงานอยู ่
 อยางไรกตามนอกจากการสร้างเวบ็ไซต์่ ็ เพือ่เป็นชองทางการจดัจาํหนาย ก่ ่ รณีท่ีธุรกจิ
ไมมีเวบ็ไซตเ์พื่อใชใ้นการขายสินคา้ กสามารถนาํเอาสินค้่ ็ าท่ีมีไปฝากขายในเวบ็ไซต ์ซ่ึงจะเป็น
เวบ็ไซตท่ี์เป็นตลาดกลางท่ีเป็นชุมชนการคา้บนโลกออนไลน์ (e-marketplace) ท่ีมีผูซื้อและผูข้ายอยู้ ่
เป็นจาํนวนมากมาพบปะเพ่ือซือขาย และเจรจาตอรองกน ้ ่ ั และยงัเป็นส่ือกลางในการเผยแพรสินคา้่
และขอ้มูลของธุรกจใหเ้ป็นท่ีรู้จกัอีกดว้ิ ย 
 4. การสงเสริมการขาย่ (Promotion) เป็นการส่ือสารทางการตลาดเพ่ือชวยสงเสริมการ่ ่
ขายโดยอาจอยใูนรูปแบบของการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ การทาํกจกรรมรวมสนุก หรือการทาํ่ ิ ่
โปรโมชนัตาง ๆ ท่ีมีความเหมาะสมและเขา้ถึงลูกคา้เป้าหมาย ซ่ึงสามารถทาํไดห้ลายชองทางโดยอาจ่ ่ ่
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ทาํการส่ือสารประชาสมัพนัธ์ผานส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ไดแ้ก่ ่ ป้ายโฆษณา (Banner Advertising) การ
ลงทะเบียนเวบ็ไซตผ์าน ่ Search Engine การส่ือสารประชาสมัพนัธ์ดว้ย E-mail เป็นตน้ โดยทวัไป่
แลว้การโฆษณาออนไลน์นิยมนาํมาใชเ้พือ่สร้างภาพพจน์ใหก้บเวบ็ไซน์ และการทาํกจกรรมนาํมาใช้ั ิ
เพื่อสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบผูซื้อั ้  
 อยางไรกตามแนวความคิดสวนประสมการตลาดเม่ือนาํมาพิจารณารวมกบการทาํ่ ็ ่ ่ ั
การตลาดออนไลน์ดว้ยแลว้ จะมีการพจิารณาเพิมเติมปัจจยัท่ีเกยวขอ้งอีก ่ ี่ 3 ประการดว้ยกน ไดแ้กั ่ 
 1) ปัจจยัทางดา้นความชอบสวนบุคคล หรือ ความสนใจสวนบุคคล ่ ่
(Personalize/Personal Interest) เป็นการเขา้ถึงความชอบสวนบุคคลในความสนใจเร่ืองใด ๆ เป็น่
พิเศษท่ีแตละบุคคลมีอย ูจะเป็นสิงท่ีทาํใหเ้กด ่ ่ ิ่ Brand Loyalty และเกดการซือซาํตามมาในภายหลงัิ ้ ้
และเน่ืองจากบริการบนอินเทอร์เน็ตเป็นการส่ือสารแบบ 2 ทางท่ีสามารถตอบสนองผูใ้ชไ้ดท้นัที ทาํ
ใหส้ามารถท่ีจะนาํเสนอบริการตาง ๆ ตามความตอ้งการแตละบุคคลซ่ึงเรียกวา การตลาดแบบหน่ึงตอ่ ่ ่ ่
หน่ึง (One to one Marketing) ซ่ึงการตลาดลกัษณะน้ีสามารถเขา้ถึงความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยาง่
แมนยาํ โดยการวิเคราะห์และเจาะลึก เขา้ไปในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในแตละวนั่ ่  
 2) ปัจจยัในการทาํการตลาดกบักลุมเครือขาย ่ ่ (Personal Network) หรือกลุมคน่
ท่ีรู้จกักนัหรือเป็นสงัคมท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกน ทาํการติดตอส่ือสารกนเฉพาะภายในกลุม ั ่ ั ่
โดยอาจมีการสนบัสนุนดว้ยกจกรรมใด ๆ เป็นการเฉพาะกลุม ตวัอยางเชน กลุมสงัคมท่ีสนิ ่ ่ ่ ่ ใจการ
ถายภาพ ่ โดยอาจเป็นชมรมการถายภาพ มีกจกรรมพบปะพดูคุย ไปถายภาพนอกสถานท่ีดว้ยกน โดย่ ิ ่ ั
กลุมเครื่ อขายนีปัจจุบนัมีการนาํเอาเทคโนโลย ี่ ้ Web 2.0 มาใชเ้ป็นเคร่ืองมือท่ีชวยในการติดตอส่ือสาร่ ่
ในเร่ืองท่ีสนใจแบบเดียวกน ตวัอยางเชน ั ่ ่ Social Networking 
 3) ปัจจยัทางดา้นขอ้คิดเห็นหรือคาํวิจารณ์ (Public Commentary) เป็นการเปิด
โอกาสใหลู้กคา้สามารถเขา้มาวิจารณ์และตอบรับการแสดงความคิดเห็นจากการเขา้มาใชสิ้นคา้และ
บริการ เพื่อการพฒันาและปรับปรุงท่ีดีขึนตอบสนองความตอ้งการลูกคา้มากขึน แกไขขอ้บกพรอง้ ้ ้ ่  
 อยางไรกตามการเปิดเผยสูสาธารณะในสิน่ ็ ่ คา้บริการท่ีแยของเราออกไป อาจสงผลตอ่ ่ ่
ยอดขาย ความเช่ือมนัในสินคา้ของเราท่ีลดลง ในขณะท่ีการไดรั้บคาํชมเชยในสินคา้บริการของเราก่ ็
จะเกด การพดูแบบปากตอปาก ิ ่ (Word of mouth) ออกไป ทาํใหเ้กดการซือสินคา้บริการของเรามากิ ้
ขึน้  
 นอกจากสวนผสมทางการตลาด ่ 4’Ps และ 3’Ps แลว้นนั ้ ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ  
สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551, หนา้ 71-74) ยงัไดก้ลาวเพิมเติมถึงอีก ่ ่ 6 C’s หรือ 6 ปัจจยัท่ีจะสามารถทาํ
ใหก้ารตลาดออนไลน์ประสบความสาํเร็จ อนัไดแ้ก่ 
 1. เนือหา้ -ขอ้มูลของเวบ็ไซต ์(Content) “Content is the King” ซ่ึงเป็นคาํกลาวถึง่
ความสาํคญัของเน้ือหาท่ีไดถู้กนาํเสนอขึนบนเวบ็ไซ้ ต ์ซ่ึงบนโลกอินเทอร์เน็ตไดใ้หค้วามสาํคญักบั
เนือหา้  เชนเดียวกบการใหค้วามสาํคญักบลูกคา้ ่ ั ั (Customer) บนโลกการตลาด 
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 ลกัษณะสาํคญัของเนือหา ้ (Content) ท่ีจะนาํเสนอไปยงักลุมลูกคา้นนัจะตอ้งประกอบ่ ้
ไปดว้ยสิงตาง ๆ ดงันี่ ่ ้  
 1.1 ความสดใหมของขอ้มูลท่ีนาํเสนอ จะตอ้งเป็นขอ้มูลท่ีทนัสมยัท่ีสุด และ่
จะตอ้งเร็วกวาส่ือประเภทอ่ืน ๆ เพราะเวบ็ไซตท์าํงานตลอดเวลาและจะมีคนเขา้เยีย่มชมขอ้มูล่
สมํ่าเสมอ ถา้ขอ้มูลท่ีลูกคา้ไดรั้บชา้กวาส่ือประเภทอ่ืน กจะทาํใหค้นเขา้มาเยีย่มชมนอ้ยและอาจสง่ ็ ่  
ผลกระทบตอภา่ พลกัษณ์สินคา้ไปดว้ย เชน ถา้ไดมี้การขายสินคา้ลงบนเวบ็ไซตแ์ตราคาท่ีประกาศขาย่ ่
ไมตรงกบปัจจุบนั อาจจะเป็นราคาเม่ือ ่ ั 3 เดือนกอน เป็นตน้่  
 1.2 ขอ้มูลท่ีนาํเสนอจะตอ้งมีความถูกตอ้ง แมนยาํ เชน ถา้ไดมี้การขายสินคา้ลง่ ่
บนเวบ็ไซตแ์ตราคาท่ีประกาศขายมีการลงผดิไป ยอม่ ่ สง่ ผลตอความเช่ือมนั หลายเวบ็ไซ่ ่ ตม์กัจะ
ละเลยในเร่ืองรายละเอียด ซ่ึงจะทาํใหลู้กคา้ไมกลบัเขา้มาเยีย่มชมเวบ็ไซตอี์กเลย่  
 1.3 เนือหาท่ีนาํเสนอตอ้งมีความนาสนใจ และดึงดูดใจแกคนท่ีไดเ้ห็น และ้ ่ ่
จะตอ้งอยใูนรู่ ปแบบท่ีเหมาะสม โดยอาจทาํการนาํเสนอภาพการ์ตูน (Cartoon) คาํชมเชย 
(Testimonial) จากลูกคา้คนอ่ืน ๆ หรือนาํเสนอในรูปแบบส่ือในหลายรูปแบบ (Multimedia) ใหดู้
นาสนใจ เชน ขอ้ความ ่ ่ (Text) รูปภาพ (Image) เสียง (Sound) และภาพยนตร์ (Movie Clip) เป็นตน้ 
 1.4 อา้งอิงถึงแหลงท่ีมาของขอ้มูล การนาํขอ้มูลใด ๆ ท่ีเสนอบนเวบ็ไซต ์่
เจา้ของเวบ็ไซตจ์ะตอ้งรับผดิชอบในเนือหาตาง ๆ ท่ีไดน้าํเสนอขึนไป ซ่ึงในบางครังการอา้งอิงถึง้ ่ ้ ้
แหลงท่ีมาของขอ้มูลถือเป็นสิงสาํคญัท่ีชวยสร้างความมนัใจใหก้บลูกคา้ท่ีจะเช่ือถือขอ้มูลนนั และอีก่ ่ ั่ ่ ้
ประการหน่ึงถือเป็นมารยาทท่ีเจา้ของเวบ็ไซตค์วรกระทาํในการนาํเนือหาใด ๆ ้ จากแหลงขอ้มูลอ่ืนมา่
แสดงบนเวบ็ไซต ์
 2. ชุมชน, สงัคม (Community) คือ การรวมตวัของกลุมคนจาํนวนหน่ึง ท่ีอยรูวมกน่ ่ ่ ั
ภายใตเ้วบ็ไซตห์น่ึงโดยการพดูคุย หรือทาํกจกรรมรวมกน ซ่ึงถือเป็นชอิ ่ ั ่ งทางการส่ือสารท่ีสาํคญั
รวมถึงไดรั้บเสียงสะทอ้น (Feedback) จากลูกคา้ โดยองคป์ระกอบสาํคญัท่ีจะชวยในการสร้าง ่
Community ใหเ้กดขึนภายในเวบ็ไซตจ์ะประกอบดว้ยิ ้  
 2.1 เวบ็บอร์ด (Webboard) โปรแกรมท่ีทาํหนา้ท่ีเป็น กระดานสนทนา ท่ีชวย่
แจง้ขาวสาร นาํเสนอขอ้มูล และแลกเปล่ียนความเห็นซ่ึงกนและกน่ ั ั  
 2.2 Pic Post โปรแกรมท่ีสร้างสงัคมโดยการโพสตรู์ป แยกตามหมวดหมูท่ี่
เกยวขอ้งี่  
 2.3 Diary Online หรือ Blog โปรแกรมบนัทึกบทความของผูเ้ขา้ใชง้านเวบ็ไซต ์
 2.4 กลุมขาว ่ ่ (News Group) โปรแกรมแสดงขาวสารท่ีเปิดใหดู้เฉพาะสมาชิก ่
และอนุญาตใหมี้การแสดงความคิดเห็น 
 2.5 ดชันีเวบ็ไซต ์(Web Directory) โปรแกรมท่ีเพิมความสะ่ ดวกในการเขา้ถึง
เวบ็ไซตท่ี์ผูเ้ขา้เวบ็ไซตนิ์ยมเขา้ใช ้เพื่อคน้หาสิงท่ีตอ้งการ่  
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 2.6 หอ้งสนทนา (Chat Room) โปรแกรมการสนทนาผานออนไลน์ ท่ีสามารถ่
สงขอ้ความโตต้อบถึงกนไดอ้ยางรวดเร็ว่ ั ่  
 3. การคา้ขาย (Commerce) คือ การทาํการคา้ขายผานเวบ็ไซต ์ซ่ึงเป็นสวนประกอบ่ ่
ทั้งหมดท่ีกอใหเ้กดการซือการขายผานเวบ็ไซตท่ี์ชวยสร้างรายไดใ้หก้บเวบ็ไซตไ์ด้่ ิ ่ ่ ั้  เชน ขอ้มูล เนือหา ่ ้
(Content) ระบบการคน้หาขอ้มูล (Search) ระบบการชาํระเงิน (Payment) ระบบการบนัทึกคาํสงัซือ ่ ้
(Order Tracking) และการหาสินคา้มาจาํหนาย่  (Seeking) โดยการหาสินคา้มาขายอาจทาํไดห้ลาย
รูปแบบดงัน้ี 
  3.1 การซือสินคา้เกบไว ้เป็นการจดัหาสินคา้มาเกบไวใ้น้ ็ ็ คลงัสินคา้ (Stock) ซ่ึง
จะเกดความยดืหยนุในการบริหารสินคา้ท่ีมีอย ูอยางไรกตามกอาจมีความเส่ียงจากตน้ทุนราคาสินคา้ิ ่ ่ ่ ็ ็  
  3.2 การนาํสินคา้จากสมุดบนัทึกรายการสินคา้ (Catalogue) มาขาย จะมีลกัษณะ
เหมือนเป็นพอคา้คนกลางจากการรวบรวมสินคา้จากพนัธมิตรตาง ๆ แลว้นาํมาขายแกลูกคา้ โดยท่ีไม่ ่ ่่
มีการจดัเกบ็คลงัสินคา้ 
 4. การปรับใหเ้หมาะสม (Costomization) คือ รูปแบบการใหบ้ริการท่ีสามารถปรับแตง่
การใชง้าน การแสดงสินคา้ ใหมี้ความเหมาะสมกบ ผูใ้ชบ้ริกาั รภายในเวบ็ไซต ์
  4.1 ลูกคา้ร้องขอเพ่ือปรับแตงตามความตอ้งการ ่ (Persoalization) เชน การจดัตก่
แตงหนา้ร้านไดด้ว้ยตนเอง หรื่ อการเลือกบริการตามความตอ้งการสวนบุคคล่  
  4.2 การปรับตกแตงเวบ็ไซต ์่ (Tailoring) เจา้ของเวบ็ไซตท์าํการรวบรวม
ความชอบโดยรวมของลูกคา้ แลว้จึงทาํการปรับปรุงร้านคา้ตามมา สามารถแบงการปรับแตงได้่ ่
ดงัตอไปนี่ ้  
  4.2.1 การปรับแตงขอ้มูลเพื่อการบริการ ่ (Service) ตวัอยางเชน ่ ่
http://my.MSN.com ซ่ึงผูใ้ชบ้ริการสามารถเลือกลวดลายพืนหลงั ้ (Background) ไดต้ามความชอบ
ของผูใ้ชบ้ริการ 
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ภาพท่ี 2.2: การปรับแต่งขอ้มูลเพื่อการบริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Windows Live Messenger. (Copyright 2552) วนัท่ีเขา้ถึงขอ้มูล 29 พฤศจิกายน 2552, 

แหลงท่ีมา่ http://my.MSN.com 
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   4.2.2 การปรับแตงสินคา้เพื่อการคา้ ่ (Comerce) ตวัอยางเชน ่ ่
http://www.Nike.com ลูกคา้สามารถทดลองเลือกเฉดสีของสินคา้ไดต้ามใจชอบกอนการตดัสินใจ่
สงัซือผานระบบออนไลน์่ ้ ่  
 
ภาพท่ี 2.3: การปรับแตงขอ้มูลเพื่อการบริการ่  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: NIKEiD. (Copyright 2552) วนัท่ีเขา้ถึงขอ้มูล 29 พฤศจิกายน 2552, แหลงท่ีมา่  

http://www.nikeid.com http://my.msn.com/ 
 



 

 

33 

  4.3 การเกบขอ้มูลของลูกคา้เพื่อการนาํเสนอขอ้มูล ็ (Information) ตวัอยางเชน่ ่
เวบ็ไซต ์Amazon.com ทาํการเกบขอ้มูลของลูกคา้และนาํเส็ นอสินคา้ตามความตอ้งการ สมมุติวาเม่ือ่
หา้ปีกอนเราไดเ้คยซือเสือผา้สาํหรับทารก หลงัจากนนั ่ ้ ้ ้ Amazon.com จึงนาํเสนอเสือผา้สาํหรับเดก็ใน ้
5 ปีถดัไป 
 5. การส่ือสาร (Communication) คือ ชองทางการส่ือสารและติดตอไปยงัผูใ้ชบ้ริการ่ ่
ในเวบ็ไซต ์หรือรับเสียงสะทอ้นจากลูกคา้ ซ่ึงจริง ๆ แลว้สิงท่ีมีอยใูนเวบ็ไซตคื์อ ขอ้มูล ่ ่ (Content) 
หรือบริการ (Service) ซ่ึงเป็นเพียงชองทางในการเขา้ถึงขอ้มูลหรือบริการเหลานนั ประกอบดว้ย่ ่ ้  
  5.1 การส่ือสารระหวาง ร้านคา้ ่ (Store) กบ ลูกคา้ ั (Customer) เป็นการฟังเสียง
ตอบรับจากลูกคา้ และเป็นการสร้างความเช่ือมนัแกลูกคา้่ ่  
  5.2 การส่ือสารระหวาง ร้านคา้ ่ (Store) กบ ร้านคา้ ั (Store) เป็นการนาํขอ้มูลมา
จากเวบ็ไซตอ่ื์น หรือการเช่ือมโยงกนระหวางเวบ็ไซต์ั ่  
  5.3 การส่ือสารระหวางลูกคา้ ่ (Customer) กบั ลูกคา้ (Customer) เป็นการ
แบงปัน่ ความรู้สึกตอก่ นัของลูกคา้ ท่ีอาจสงผลตอการทาํการตลาดแบบไวรัส่ ่  (Viral Marketing) หรือ
การพดูตอกนไปแบบปากตอปาก่ ั ่  
 6. ความสะดวกสบาย (Convenience) คือความสะดวกสบายท่ีเกดขึนจากการใชง้าน ิ ้
ซ่ึงอาจเกยวเน่ืองกบการใชง้านงาย ี่ ั ่ (Usability) ไมรู้สึกวาซบัซอ้น คน้หาขอ้มูลไดง้าย ซ่ึงปัจจยัต่ ่ ่ ่าง ๆ 
ท่ีทาํใหผู้เ้ขา้ใชง้านเวบ็ไซตเ์กดความสะดวกสบายจะประกอบไปดว้ยิ  
 6.1 เวบ็ไซตดู์งาย ไมรกจนเกนไป ซ่ึ่ ่ ิ งจะขึนอยกูบองคป์ระกอบตาง ้ ่ ั ่ ๆ ของ
เวบ็ไซต ์ไดแ้ก การวางรูปแบบ ่ (Layout) รูปภาพ และไอคอน (Image & Icon) ขนาดตวัอกัษร (Font) 
และการจดัหนา้ (Layout) การออกแบบระบบนาํทางท่ีดี (Navigation) มี Site Map ประกอบอยใูน่
เวบ็ไซต ์
 6.2 สามารถเรียนรู้ไดง้าย ่ (Easy to learn) การออกแบบเวบ็ไซตท่ี์ลูกคา้รู้สึก
คุน้เคยโดยเฉพาะกบเวบ็ไวตท่ี์ไดรั้บความนิยม หรือมีการใชง้านบอย ๆ ั ่  
 6.3 สามารถจดจาํวิธีการใชง้านไดง้าย ่ (Easy to recognize) ไมยงุยากซบัซอ้น่ ่  
 6.4 สามารถเขา้ถึงไดง้าย ่ (Easy to access) โดยอาจแสดงผลผานอุปกรณ์่  
หลากหลาย เชน คอมพิวเตอร์ โทรศพัทมื์อถือ่  PDA และไมมีปัญหาความลาชา้ของเวบ็ไซต์่ ่  
 6.5 สามารถใชง้านไดอ้ยางมีประสิทธิภาพ ่ (Efficient to use) 
 6.6 การเจอปัญหาและการแกไข ้ (Help & FAQ) 
 ปัจจยัแหงความสาํเร็จ่ ของตลาดออนไลนข์า้งตน้ยงัสอดคลอ้งกบ ั Rayport & Jaworski 
อา้งใน ภิเษก ชยันิรันดร์ (2551, หนา้ 220-221) อนัประกอบไปดว้ย 7 C’s ดงัตอไปนี่ ้  
 1) รูปแบบของเวบ็ไซต ์(Context) อาจจะแบงเวบ็ไซตต์ามรูปแบบท่ีนาํเสนอ่
ออกเป็น 2 สวนใหญ ๆ่ ่  คือ เวบ็ไซตท่ี์เนน้ความสุนทรี (Aesthetic) ความสวยงาม สีสนั อาจจะมีรูป
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หรือคลิปวีดีโอทาํใหเ้วบ็ไซตค์วามต่ืนตาต่ืนใจ และเวบ็ไซตท่ี์เนน้ประโยชน์การใชส้อย (Function) 
ไมมีสีสนั่  มากนกั รูปแบบเรียบงายและความสะดวกรวดเร็ว่  
 2) เนือหา ้ (Content) ไมใชเฉพาะบทความหรื่ ่ อขอ้มูลท่ีเป็นตวัหนงัสือเทานนัแต่ ่้
รวมไปถึงส่ือในรูปของดิจิตอลทงัหลาย ไมวาจะเสียง ภาพ วิดีโอ และอ่ืน ๆ ซ่ึงอาจจะอยใูนรูปของ้ ่ ่ ่
เวบ็ไซตท่ี์เนน้ในการเสนอขายสินคา้ เวบ็ไซตท่ี์มีเนือหาคือขอ้มูลขาวสารตาง ๆ และเวบ็ไ้ ่ ่ ซตเ์ป็น
ลกัษณะตลาดออนไลน์ ซ่ึงในสวนของเนือห่ ้ าทางเวบ็ไซตอ์าจจะเป็นเจา้ของเองหรืออาจจะนาํมาจาก
เวบ็ไซตอ่ื์น  และควรมีการปรับปรุงอยางตอเน่ือง่ ่  
 3) ชุมชนคนออนไลน์ (Community) ถือเป็นเคร่ืองมือหน่ึงในการสร้าง
ความสมัพนัธ์กบเพื่อนั ท่ีสนใจเร่ืองเดียวกนและใชใ้นการบริหารความสมัพนัธ์กบลูกคา้ ทงันีชุมชนั ั ้ ้
ออนไลน์ท่ีเขม้แขง็ สมาชิกจะรู้สึกถึงความเป็นสวนหน่ึงของกลุม ่ ่ มีผลตอชีวิตประจาํวนั ่ มีการ
ชวยเหลืออาทรกนภายในชุมชน การมีสายสมัพนัธ์ระหวางกน่ ั ่ ั  และมกัจะมีภาษาท่ีใชแ้ละกฎระเรียบท่ี
จดัความเรียบร้อยดว้ยชุมชนเอง ทงันีอาจจะแบงชุมชนคนออนไลน์ออกเป็น ้ ้ ่ 2 สวนคือ เวบ็ไซ่ ตท่ี์เนน้
การสร้างชุมชนคนออนไลน ์และเวบ็ไซตท่ี์ชุมชนเป็นเพียงสวนเสริมจากบริการหลกั่  
 4) การเสนอสินคา้และบริการเป็นรายบุคคล (Customization) เปิดโอกาสให้
ลูกคา้กาหนดคุณสมบติัหรือรายละเอียดของสินคา้และบริการนนัไดด้ว้ยตนเองทงัหมด หรือการท่ีํ ้ ้
เวบ็ไซตน์าํเสนอสินคา้และบริการท่ีสอดคลอ้งกบรสนิยมของลูกคา้ั  
 5) การติดตอส่ือสารกบทางเวบ็ไซต ์่ ั (Communication) การสร้างชองทางในการ่
ติดตอสามารถทาํไดห้ลายรูปแบบท่ีตอบสนองวตัถุประสงคแ์ตละดา้น ไดแ้ก กา่ ่ ่ รจดัสงขอ้ความหรือ่
ขอ้มูล ผานอีเมลโ์ดยไดรั้บอนุญาต ่ (Permission Marketing) การใชเ้ป็นเคร่ืองมือตอบคาํถามท่ีลูกคา้
มกัจะถามบอย่ ผานหนา้ ่ FAQ การเป็นเคร่ืองมือในการใหบ้ริการลูกคา้และสร้างความสมัพนัธ์ผาน ่
MSN อีเมล ์หรือเวบ็บอร์ด 
 6) การเช่ือมโยงไปเวบ็ไซตอ่ื์น ๆ (Connection) การท่ีจะมีการเช่ือมโยงกบั
เวบ็ไซตอ่ื์น มากนอ้ยเพียงใดนนัขึนอยกู้ ้ ่ บัลกัษณะของเวบ็ไซตว์าจะเป็นเวบ็ไซตป์ลายทาง ซ่ึงไมมี่ ่
การเช่ือมโยงไปเวบ็ไซตอ่ื์น หรือเป็นเวบ็ไซตศู์นยก์ลางท่ีมีการเช่ือมโยงไปยงัเวบ็ไซตท่ี์เกยวโยงกนี่ ั
หรือเวบ็ไซตท่ี์เป็นเวบ็ไซตท่ี์มีเป้าหมายในการเช่ือมโยงไปเวบ็ไซตอ่ื์นใหม้ากท่ีสุด หรืออาจจะมีการ
เช่ือมโยงไปยงัเนือหาท่ีมาจากเวบ็ไซตอ่ื์นซ่ึงอาจจะทาํดว้ยตนเองหรือใชเ้ทคโนโลย ี ้ RSS ซ่ึงยอมา่
จาก Really Simple Syndication คือ บริการท่ีอยบูนระบบ่  อินเทอร์เน็ต จดัทาํขอ้มูลขาวสารใหอ้ยใูน่ ่
รูปแบบ XML เพื่ออาํนวยความสะดวกให ้กบผูใ้ช ้โดยสงขาวหรือขอ้มูลใหมั ่ ่ ่ ๆ ใหถึ้งเคร่ือง
ตลอดเวลาท่ีมีการ Updateไมตอ้งเสียเวลาเปิดเวบ็ไซตเ์ขา้มาคน้หา่    
 7) การพาณิชย ์(Commercial) ยกตวัอยางขนัตอนการสงัซือหนงัสือออนไลน์่ ้ ่ ้
จากร้านคา้ออนไลน์ ตงัแตการเริมสงัซือหนงัสือโดยคลิกไปยงัปกหนงัสือท่ีตนเองสนใจ จากนนัจะ้ ่ ้่ ่ ้
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แสดงสินคา้ในตะกร้า แลว้เลือกวิธีในการจดัสงสินคา้ รวมไปถึงแจง้ท่ีอยท่ีูจะใหจ้ดัสง จากนนักเขา้สู่ ่ ่ ็ ่้
ขนัตอนการชาํระเงินและทาํการยนืยนัคาํสงัซือเป็นขนัตอนสุดทา้ย้ ่ ้้  
 
ลกัษณะพเิศษของการค้าแบบอเิลก็ทรอนิกส์ 

1. เป็นการตลาดเฉพาะเจาะจง (Niche Market) ลูกคา้มาท่ีเวบ็ไซตมี์จุดมุงหมายจะซือ่ ้
สินคา้ท่ีเขาอยากได ้เชน่  ผูต้อ้งการซือรองเทา้กจะเขา้มาดูเวบ็ท่ีขายรองเทา้้ ็  

2. เป็นการแบงสวนตลาดเชิงพฤติกรรม ่ ่ (Behavioral Segmentation) การจดักลุมลูกคา้่
พิจารณาจากความ สนใจคุณคาท่ีลูกคา้ใหต้อสินคา้หรือบริการใดบริการหน่ึง และวิถีชีวิตของลูกคา้่ ่  
ซ่ึงปัจจยัเหลานี่ ้ เป็นสิงกาหนดพฤติกรรมของลูกคา้่ ํ  

3. เป็นการตลาดแบบตวัตอตวั ่ (Personalize Marketing / P - Marketing) ลูกคา้สามารถ
กาหนดรูปแบบของสินคา้และบริการไดต้ามความตอ้งการของตนซ่ึงอาจจะแตกตางกบผูอ่ื้นํ ่ ั  เชน่  
www.ivillege.com  เสนอเมนูอาหารใหแ้มบา้นเลือกโดยใหแ้มบา้นเลือกประเภทของวตัถุดิบ่ ่  และ
ระยะเวลาในการประกอบอาหารเอง แมบา้นกจะไดเ้มนูอาหารพร้อมวิธีการปรุง่ ็  

4. ลูกคา้กระจายอยทูวัโลก่ ่  เพราะระบบอินเทอร์เน็ตสามารถเขา้ถึงไดทุ้กพืนท่ีทวัโลก้ ่  
ทาํใหต้ลาดกวา้งใหญไพศาล่  

5. ทาํธุรกจไดต้ลิ อดเวลา ผูข้ายสามารถเปิดร้านขายได ้365 วนั 24 ชม. โดยมาตรฐาน
คงท่ี ซ่ึงคุณลกัษณะ ขอ้นีไดเ้ปรียบกบการคา้แบบดงัเดิม้ ั ้  ซ่ึงบุคลากรตอ้งการพกัผอน ถา้จะขาย ่ 24 
ชวัโมง ตอ้งใชพ้นกังานขาย ่ 2 ถึง 3 คน 

6. ขอ้มูลของสินคา้และบริการเป็นปัจจยัสาํคญัในการตดัสินใจซือของผูบ้้ ริโภค เพราะ
ผูบ้ริโภคจะรู้จกัและเกดความรู้ในสินคา้ ิ (Product Knowledge) จากขอ้มูลบนจอคอมพิวเตอร์ เขาไมมี่
พนกังานขายคอยแนะนาํ 

7. ธุรกจออนไลน์เป็นกจกรรมทางการตลาดแบบผสม บนเวบ็ไซตก์ารโฆษณาิ ิ
ประชาสมัพนัธ์ การขาย การชาํระเงินและกจกรรมอ่ืนิ  ๆ ท่ีทาํใหเ้กดซือขายสินิ ้ คา้อยรูวมกนบน่ ั
เวบ็ไซต ์

8. เป็นการส่ือสาร 2 ทาง ผูซื้อกบผูข้ายสามารถโตต้อบกนไดท้นัที้ ั ั  
9. เป็นการดาํเนินธุรกจดว้ยตน้ทุนตํ่า เพราะใชบุ้คลากรจาํนวนนอ้ยิ  การส่ือสาร

การตลาดทาํไดร้วดเร็วและเปล่ียนแปลงไดง้าย่  ซ่ึงถา้เป็นการตลาดแบบดงัเดิมการจดัทาํแคต็้
ตาลอ็ก หรือชิน้ งานโฆษณาจะตอ้งใชเ้วลานาน และใชง้บประมาณสูง แตในระบบอิเลก็ทรอนิกส์่
ผูข้ายสามารถจดัทาํไดเ้ร็วและราคาถูก นอกจากนีธุรกจแบบนียงัไมจาํเป็นตอ้งมีทรัพยสิ์นถาวรท่ีราคา้ ้ิ ่
สูง เชน สถานท่ีทาํงาน่  อุปกรณ์สาํนกังาน เพราะติดตอกบลูกคา้บนจอคอมพิวเตอร์เทานนั่ ั ่ ้  

10. สินคา้บางประเภทจะถูกจดัสงใหลู้กคา้ไดใ้นระยะเวลาอนัรวดเร็ว เชน่ ่  การดาวน์
โหลดเพลง หรือโปรแกรมคอมพิวเตอร์ (การทาํตลาดออนไลน์, 2549) 
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 การทาํการตลาดบนส่ือออนไลน์นนัสิงสาํคญัท่ีสุดคือ การกาหนดวตัถุประสงคท่ี์้ ่ ํ
ชดัเจนจะตอ้งสอดคลอ้งกบวตัถุประสงคห์ลกัของธุรกจอยางมีจุดมุงหมาั ิ ่ ่ ยมีทิศทาง โดย ภาวธุ พงษ์
วิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551, หนา้ 26-31) ไดน้าํเสนอการกาหนดวตัถุประสงคก์ารตลาดํ
ของส่ือออนไลน์ไวด้งัตอไปนี่ ้   
 
ภาพท่ี 2.4: E-Marketing Objectives 

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
ท่ีมา: ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551). เจาะเทคนิคการตลาดออนไลน์ (พิมพค์รัง้

ท่ี 1). กรุงเทพมหานคร: พงษว์รินการพิมพ ์
 
 1. เพื่อสร้างยอดขาย (Sales and Acquisition) เป็นการนาํ e-Marketing  มาใชเ้พื่อให้
เกดผลกระทบในการเพื่อยอดขายโดยตรงใหแ้กธุรกจทงัในระยะิ ิ่ ้ สนัและระยะยาว ้ (Short term and 
long term) เป็นกระบวนการท่ีเกดขึนขณะตดัสินใจซือ โดยทาํการกระตุน้ไปยงักลุมลูกคา้ท่ีคาดหวงั ิ ่้ ้
(Prospects) ใหเ้กดการทดลองซือและเกดการซือซาํสาํหรับลูกคา้เดิม การสร้างยอดขายิ ิ้ ้ ้  
นนัอาจทาํโดยวิธีการขายสินคา้ผานออนไลน์หรือโดยวิธีการประชาสมัพนัธ์เพื่อใหเ้กดการซือใน้ ่ ิ ้
อนาคต โดยผลลพัธ์ท่ีเกดขึนภายหลงัจากการทาํิ ้ การตลาดอิเลก็ทรอนิคส์ (E-Marketing) อาจแตกตาง่
กนตามวตัถุประสงคข์องแตละธุรกจ ซ่ึงไดแ้กั ่ ิ ่ 
 1.1 เพื่อชวยเสริมสร้างความเป็นผูน้าํทางการตลาด ่ (Generate leads) 
 1.2 เพื่อสงเสริมยอดขายและสนบัสนุนการขาย ่ (Direct sale and support sale) 
 1.3 เพื่อเพิมสว่ ่ นแบงทางการตลาด ่ (Expanding marketing share) 
 1.4 เพื่อสร้างมูลคาเพิมใหก้บลูกคา้ของเรา ่ ั่ (Add value for existing customer) 
 1.5 เพื่อสนบัสนุนและสร้างความสมัพนัธ์กบลูกคา้ของเราเพ่ือเกดการซือซาํในั ิ ้ ้  
ภายหลงั (Build relationship to customers) 
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 1.6 เพื่อเพิมการเยีย่มชมใหก้บเวบ็ไซตข์องเรา ่ ั (Drive online traffic into shop or 
business) 
 2. เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ (Image) ภาพลกัษณ์ หมายถึง ภาพในความนึกคิด ภาพภายใน
จิตใจท่ีอาจเกดจากความประทบัใจท่ีไดรั้บรู้และรู้สึกตอสิงหน่ึงสิงใด สามารถเกดขึนไดท้งัในเิ ่ ิ่ ่ ้ ้ ชิง
บวกหรือเชิงลบเป็นกระบวนการท่ีเกดขึนกอนการซือ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างความรู้จกั ิ ้ ่ ้
ความคุน้เคย ใหแ้กลูกคา้ใหม และสร้างความยาํเตือนใหแ้กลูกคา้เดิม เชน ความรู้สึกตอสินคา้ใน่ ่่ ่ ่้  
สายตาของผูบ้ริโภค ซ่ึงภาพลกัษณ์นนัจะเกดจากสวนท่ีเป็นขอ้เทจ็จริง ้ ิ ่ (Objective Fact) และสวนท่ี่
เกดจากการประเมินสวนตวั ิ ่ (Personal Judgment) ซ่ึงเป็นสวนนึ่ กคิดสวนบุคคลของแตละคน และ่ ่
กอ่ ใหเ้กดภาพลกัษณ์เป็นความจริงท่ีรับรู้ ิ (Perceptual Picture) โดยภาพลกัษณ์ท่ีดีจะมีลกัษณะดงัน้ี 
 2.1 ถูกสร้างสรรคขึ์นมาเพื่อใหรั้บรู้ โดยมีลกัษณะดูง้ ่ายและจดจาํงาย่  
 2.2 ดูมีความนาเช่ือถือ และกอใหเ้กดความประทบัใจ่ ิ่  
 2.3 เป็นรูปธรรมและมองเห็นไดอ้ยางชดัเจน่  
 2.4 อยรูะหวางความคาดหวงักบความเป็นจริง ซ่ึงควรเป็นความคาดหวงัในเชิงบวก่ ่ ั  
 2.5 เป็นสินทรัพยข์องธุรกจิ  
 การนาํการตลาดอิเลก็ทรอนิคส์มาใชเ้พื่อการเสริมสร้างภาพลกัษณ์นนัจะเป็นสิงท่ีชวย้ ่ ่
เสริมสร้างพฒันาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ของเราไดเ้ป็นอยางดี อาจทาํโดยการสง่ ่
ขอ้ความเชิงบวกในสินคา้และบริการของเราถึงกลุมเป้าหมาย หรืออาจใชเ้ป็นเคร่ืองมือท่ีชวย่ ่
สนบัสนุนและสร้างความสมัพนัธ์กบลูกคา้เพื่อภาพลกัษณ์ท่ีั ดีในความรับผดิชอบท่ีมีตอลูกคา้่  
 3. ใหบ้ริการและเพ่ือสนบัสนุนการขาย (Service and Support) เป็นชองทางท่ีใช้่
สาํหรับชวยเหลือและสนบัสนุนบริการหลงัการขายแกลูกคา้ เป็นการเนน้ในดา้นการใหบ้ริการภายใน่ ่
เวบ็ไซต ์(Web Services) โดยอาจทาํการสร้างการติดตอส่ือสารขึนระห่ ้ วางกน เชน การติดตอส่ือสาร่ ั ่ ่
ระหวางผูซื้อและผูข้าย หรือการติดตอส่ือสารระหวางผูซื้อกบผูซื้อดว้ยกนเอง่ ่ ่ ั ั้ ้ ้  
 4. การสร้างตราสินคา้ใหเ้ป็นท่ีรู้จกั (Brand Awareness) ตราสินคา้เป็นสิงท่ีสมัผสั่
ไมได ้และมีความแตกตางจากสินคา้ท่ีอยบูนชนัวางสินคา้ท่ีสามารถจบั่ ่ ่ ้ ตอ้งได ้แตอยางไรกตามกถือ่ ่ ็ ็
เป็นเหตุผลสาํคญัท่ีทาํใหเ้ราตดัสินใจซือสินคา้บริการ เราสามารถนาํ ้ e-Marketing มาใชเ้พื่อสร้างการ
รับรู้ในตราสินคา้ได ้โดยทาํการสงขอ้ความดว้ยเคร่ืองมือทางการตลาดออนไลน์ใด ๆ ถึง่
กลุมเป้าหมายเพื่อใหเ้กด่ ิ การรับรู้ (Awareness) ทาํใหลู้กคา้จดจาํได ้(Recognition) และระลึกถึง 
(Recall) เม่ือตอ้งการจะซือสินคา้ ซ่ึงถือเป็นจุดเริมตน้ท่ีทาํใหลู้กคา้รับรู้ถึงคุณลกั้ ่ ษณะ คุณสมบติั และ
ประโยชน์ของสินคา้ 
 5. การรักษาฐานลูกคา้ปัจจุบนั (Customer Retention) การรักษาฐานลูกคา้ปัจจุบนัเป็น
ความพยายามในการสร้างความพึงพอใจใหแ้กลูกคา้ ซ่ึงจะยงัผลใหธุ้รกจสามารถสร้างผลกาไรธุรกจ่ ิ ํ ิ
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ไดอ้ยางตอเน่ือ่ ่ งดว้ยการรักษาความพอใจใหค้งอย ูซ่ึงกระบวนการดงักลาวจะมีความเกยวเน่ืองกบ่ ่ ี่ ั
กระบวนในการบริหารความสมัพนัธ์กบลูกคา้ ั (Customer Relation Management: CRM) 
 6. การสร้างความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (Brand Royalty) ความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ คือ การท่ีลูกคา้รักและเกดความศรัทธาในตราสินคา้ของธุรกจและยากท่ีจะทาํใหลู้กคา้เกดการิ ิ ิ
เปล่ียนใจท่ีจะไปซือสินคา้อ่ืนแทน ซ่ึงการสร้างความจงรักภกัดีจะสงผลตอการลดตน้ทุนทาง้ ่ ่
การตลาดในระยะยาว สร้างความไวว้างใจใหแ้กลู่ กคา้ 
 สุพล พรหมมาพนัธ์ุ (ม.ป.ป.) มองวาการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์นนั่ ้  เนน้ไปท่ีการให้
ความสาํคญักบลูกคา้เป็นหลกัั  (Customer Focus) นอกจากนนั้ นกัการตลาด Smith & Chaffey (2001, 
อา้งใน สุพล พรหมมาพนัธ์ุ, ม.ป.ป.) ไดก้ลาวถึงการใชเ้ทคโนโลยอิีนเทอร์เน็ตมาชว่ ่ ยสนบัสนุนการ
ทาํตลาด และกอใหเ้กดผลสาํเร็จ่ ิ  ดงัมีรายละเอียดตอไปนี่ ้  คือ  
 1) การจาํแนกแยกแยะ (Identifying) หมายถึง การนาํเอาอินเทอร์เน็ตมาชวยใน่
การวิจยัการตลาด และทาํใหส้ามารถจาํแนกแยกแยะไดว้า่ ลูกคา้เป็นใคร ตอ้งการอะไร อยท่ีูไหน่  มี
พฤติกรรมเลือกซือสินคา้อยางไร้ ่    
 2) การทาํนายคาดหวงั (Anticipating) คือ อินเทอร์เน็ตนนั้  ชวยเพิมชองทางให้่ ่่
ลูกคา้สามารถเขา้ถึง สารสนเทศ และการจดัซือสินคา้ไดส้ะดวก้  พฤติกรรมของลูกคา้ท่ีเขา้ถึงขอ้มูล
ของบริษทัจะถูกบนัทึกไว ้ในลกัษณะของการทาํตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ ตวัอยางเชน่ ่  สายการบินราคาตํ่า 
(Low-Cost Airline) ช่ือ easyJet ซ่ึงไดใ้ชร้ะบบคอมพิวเตอร์ออนไลน์เขา้มาสนบัสนุน เน่ืองจากลูกคา้
มีความตอ้งการใชร้ะบบออนไลน์สูงถึง 90% และมีความเขา้ใจในตวัสินคา้ไดเ้ป็นอยางดี่  ลูกคา้สวน่
ใหญท่ีเขา้มาในเวบ็ไซต์่  มีทงัเขา้มาดูเท่ียวบิน้  และจองตว๋ั,  การจองหอ้งพกัในโรงแรม , การเชารถ่  , 
และการจอง ท่ีจอดรถในสนามบิน  และคาดหวงัวาจะมีแนวโนม้เขา้ใชบ้ริการเพิมสูงขึนตามลาํดบั่ ่ ้   
(สุพล พรหมมาพนัธ์ุ, ม.ป.ป.) 
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ภาพท่ี 2.5: ภาพแสดงเวบ็ไซตข์อง easyJet.com ซ่ึงมีผูเ้ขา้มาใชบ้ริการผานอินเทอร์เน็ตจาํนวนมาก่   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: สุพล พรหมมาพนัธ์ุ. (Copyright n.d.) การตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ (E-Marketing). วนัท่ีเขา้ถึง

ขอ้มูล  4 ตุลาคม 2552, แหลงท่ีมา่  http://www.spu.ac.th/announcement/articles/e_ 
 marketing.pdf 
  
  3) สนองความพอใจ (Satisfying) ปัจจยัของความสาํเร็จในการทาํตลาด
อิเลก็ทรอนิกส์คือ การสนองความพอใจใหก้บลูกคา้ั  เน่ืองจากชองทางการใชร้ะบบอิเลก็ทรอนิกส์่  ทาํ
ใหลู้กคา้สามารถเขา้ถึงเวบ็ไซตต์าง ๆ่  ไดโ้ดยงาย่ , ทาํงานไดอ้ยางเหมาะสม่  และอาํนวยความสะดวก
ไดอ้ยางรวดเร็ว่   
 นอกจากนนั้  Smith และ Chaffey (2001) ยงัไดก้ลาวถึง่  องคก์รหรือบริษทั สามารถ
นาํเอาอินเทอร์เน็ต และใชจ้ดหมายขาวอิเลก็ทรอนิกส์่  (E-Newsletter) มาเป็นกลยทุธ์ทาํการตลาด ท่ี
เรียกกนวาหลกัั ่  5 Ss มีดงัตอไปนี่ ้  คือ  
 1) การขาย (Sell) อินเทอร์เน็ตชวยทาํใหมี้ยอดขายสินคา้เพิมขึน่ ่ ้  และการขาย
สวนหน่ึง่  มาจากการสงจดหมายขาวประชาสัมพนัธ์่ ่ ไปยงัลูกคา้ นอกจากนนั้  อินเทอร์เน็ตยงัเป็น
เคร่ืองมือในการเกบขอ้มูลประวติัของลูกคา้เอาไวด้ว้ย็   
 2) การบริการ (Serve) อินเทอร์เน็ตชวยสร้างมูลคาเพิมใหก้บลูกคา้่ ่ ั่  โดยบริการ
อาํนวยความสะดวกในดา้นผลประโยชน์ตาง่  ๆ ใหก้บลูกคา้ทางระบบคอมพิวเตอร์ออนไลน์ั  เชน่  
ขอ้เสนอในการใหข้าวสารเฉพาะในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงโดยตรง่  ไมวาจะเป็นความเคล่ือนไหวดา้น่ ่
การตลาด และธุรกจิ  หรืออาจเป็นสารสนเทศเกยวกบผลิตภณัฑใ์นเชิงลึกี่ ั   
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 3) การพดู (Speak) เพื่อใหเ้กดความใกลชิ้ดกบลูกคา้มากขึนิ ั ้  ในอินเทอร์เน็ตมี
ขอ้เสนอใหส้ร้างแบบการสนทนาโตต้อบกนัได ้(Dialogue) ใหลู้กคา้สามารถร้องขอคาํถามเขา้มาได ้
ตลอดจนสามารถ สาํรวจ วิจยัความคิดเห็นของลูกคา้ และยงัสามารถเรียนรู้ติดตามความตอ้งการของ
ลูกคา้วาลูกคา้มีความสนใจสินคา้่  ในเร่ืองใดเป็นพิเศษ  
 4) ประหยดั (Save) อินเทอร์เน็ตชวยในเร่ืองของการประหยดังบประมาณใน่
การพิมพก์ระดาษ โดยสามารถใชว้ิธีการสงจดหมายขาวไปยงัลูกคา้ผานทางอีเมล์่ ่ ่  เป็นการ
ติดตอส่ือสารกบลูกคา้ไดโ้ดยตรง่ ั  และยงัเป็นการขยายฐานลูกคา้เพิมขึนอีกดว้ย่ ้   
 5) การป่าวประกาศเสียงดงั (Sizzle) หมายถึง การป่าวประกาศสินคา้บนระบบ
คอมพิวเตอร์ออนไลน ์การสงโฆษณาไปทา่ งจดหมายขาวจะชวยเสริมเพิมมูลคาใหก้บสินคา้เป็นท่ี่ ่ ่ ั่
รู้จกัของลูกคา้มากขึน้  การสร้างมูลคาเพิมนนัไดแ้ก่ ่ ้ ่ การสงจดหมายขาวแจง้ไปยงัลูกคา้่ ่  หรือมี
กจกรรมสร้างความบนัเทิงใหก้บลูกคา้ิ ั  เพื่อใหลู้กคา้ไดคุ้น้เคยกบตราสินคา้ั  ซ่ึงในท่ีสุดจะกลายเป็น 
ลูกคา้ประจาํขึนมา้ เอง (สุพล พรหมมาพนัธ์ุ, ม.ป.ป.) 
 การทาํการตลาดอิเลก็ทรอนิคส์กอใหเ้กดประโยชนแ์กธุรกจในหลาย ๆ ประการ ทงัใน่ ่ิ ิ ้
แงของกลุมผูป้ระกอบการ เจา้ของสินคา้ และในแงของกลุมลูกคา้ ทาํใหธุ้รกจดาํเนินไปไดอ้ยาง่ ่ ่ ่ ิ ่
รวดเร็วและดว้ยตน้ทุนท่ีตํ่า ซ่ึง ภาวธุ พงษวิ์ทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551, หนา้ 23-24) ได้
สรุปขอ้ดีและประโยชน์ของการตลาดบนส่ือออนไลน์ไวด้งัตอไปนี ่ ้  
 1. ขอ้ดีและประโยชน์สาํหรับผูป้ระกอบการ เจา้ของสินคา้ 
 1.1 ประหยดัคาใชจ้าย ชวยลดตน้ทุนในการลงโฆษณาสินคา้เม่ือเทียบกบส่ือ่ ่ ่ ั
ประเภทอ่ืน ๆ ไมวาจะเป็นการลงโฆษณาในหนั่ ่ งสือพิมพ ์นิตยสาร แผนพบั เน่ืองจากมีราคาถูก และ่
สามารถนาํเสนอไดต้ลอดทงัวนั ชวยลดตน้ทุนในดา้นการใชบุ้คลากรจาํนวนนอ้ยลง้ ่  
 1.2 ประหยดัเวลาเพราะชวยลดขนัตอนการทาํงาน เชน ลดขนัตอนการจดัทาํ่ ่้ ้
เอกสารรายการสินคา้สงใหก้บลูกคา้ ผูป้ระกอบการสามารถสงอีเมลเ์พื่อนาํเสนอ่ ั ่ สินคา้ไดอ้ยาง่
รวดเร็ว 
 1.3 ผลตอบรับรวดเร็ว (Fast Response) ทงัในสวนนกัการตลาดและผูบ้ริโภค ้ ่
เขา้ถึงกลุมเป้าหมายไดม้ากมายเกอบ ่ ื 1,400 ลา้นคน 225 ประเทศ 104 ภาษา 
 1.4 เป็นการเพมิความสามารถในการเกบขอ้มูลและการวดัผลท่ีแมนยาํ งายตอ่ ็ ่ ่ ่
การตรวจสอบความคุม้คา สามา่ รถตรวจสอบปริมาณการเขา้ชมของลูกคา้ได ้
 1.5 เป็นการสร้างความเป็นไปไดใ้นการทาํการตลาดแตละบุคคล สามารถ่
นาํเสนอขายสินคา้เม่ือผูซื้อสนใจในสินคา้้  
 1.6 การเพิมของการส่ือสารระหวางกนมากขึน ส่ ่ ั ้ ามารถขยายขอบเขตตลาดให้
ครอบคลุมทั้งในประเทศและตางประเทศ่  
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 1.7 สามารถทาํการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ไดต้ลอด 24 ชวัโมง ่ 365 วนั ไมมี่
วนัหยดุทาํการ 
 1.8 การโฆษณาประชาสมัพนัธ์สามารถทาํไดอ้ยางกวา้งขวาง สามารถเช่ือมโยง่
กบเวบ็ไซตต์าง ๆ ไดต้ามกลุมเป้าหมายท่ีเราตงัเอาไว้ั ่ ่ ้  
 2. ขอ้ดีและประโยชน์สาํหรับลูกคา้ และผูใ้ชบ้ริการ 
 2.1 ลูกคา้สามารถเลือกสินคา้และบริการท่ีตรงกบความตอ้งการมากท่ีสุดไดจ้ากั
ทวัทุกมุมโลกในเวลาอนัรวดเร็ว ทาํใหลู้กคา้ไดรั้บสิงท่ีดีท่ีสุด่ ่  
 2.2 ผูซื้อประหยดัเวลาในการเลือกซือสินคา้ สามารถเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้ได้้ ้
โดยงาย รวดเร็ว และใกลเ้คียงกบความเป็นจริง ในการตลาดแบบดงัเดิมนนัผูซื้่ ั ้ ้ ้อจาํเป็นท่ีจะตอ้ง
เดินทางไปยงัสถานท่ีขายสินคา้หลายแหง เพื่อเปรียบเทียบสินคา้ซ่ึงอาจทาํไดไ้มครบ แตการเลือกซือ่ ่ ่ ้
ผานเวบ็ไซตจ์ะชวยทาํใหผู้ซื้อสามารถเลือกซือเปรียบเทียบสินคา้ไดค้รบถว้นตามตอ้งการ่ ่ ้ ้  
 2.3 ผูซื้อประหยดัคาใชจ้าย ชวยลดตน้ทุนคาใชจ้ายท่ีเกดขึน้ ่ ่ ่ ่ ่ ิ ้ จากการ
ติดตอส่ือสารกบผูข้าย นอกจากนีการติดตอส่ือสารยงัสามารถทาํไดต้ลอดเวลา แมว้าผูข้ายสินคา้จะอยู่ ั ่ ่ ่้
อีกซีกโลกหน่ึง และมีความแตกตางกนทางดา้นเวลาของแตละประเทศนนั ๆ ่ ั ่ ้  
 
2.5 เคร่ืองมือสําหรับการตลาดอเิลก็ทรอนิกส์ 
 การตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ชวยสร้างมูลคา้เพิมให้่ ่ กบธุรกจและลูกคา้ไดดี้เป็นอยางยงิั ิ ่ ่  ซ่ึง
เคร่ืองมือท่ีจะทาํใหก้ารตลาดออนไลน์มีประสิทธิภาพมากยงิขึนและลูกคา้เขา้สามารถเขา้มาเยีย่มชม่ ้
เวบ็ไซตม์ากขึน ้  
 ภิเษก ชยันิรันดร์ (2551, หนา้ 141-162) กลาววา เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาด่ ่ ่
อิเลก็ทรอนิกส์จะชวยใหก้จกรรม่ ิ ทางการตลาดนนัประสบความสาํเร็จมากยงิขึน เขา้ถึงกลุมเป้าหมาย้ ่ ้ ่
ไดส้ะดวกและรวดเร็วขึน อีกทงัชวยสร้างมูลคา้เพิมใหก้บธุรกจและลูกคา้ได้้ ้ ่ ั ิ่  ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีจะทาํให้
การตลาดออนไลน์มีประสิทธิภาพและลูกคา้สามารถเขา้มาเยีย่มชมเวบ็ไซตม์ากขึน โดยสามารถแบง้ ่
ตามสวนประส่ มการสงเสริมการตลาดไดด้งัตอไปนี่ ่ ้  
 1. การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) 
บริษทัและองคก์รตาง ๆ ตอ้งการโฆษณาสินคา้และบริการของตนจะตอ้งพิจารณาส่ือชนิดนี่ ้
เชนเดียวกบการพิจารณาส่ือโทรทศัน์ นิตยสาร ส่ือกลางแจง้และอ่ืน ๆ การโฆษณาผานอินเทอร์เน็ต่ ั ่
สามารถทาํไดห้ลายรูปแบบดว้ยกน ั    
 1.1 แบนเนอร์ (Banner Ads) มกัจะเป็นรูปส่ีเหล่ียมท่ีอยบูนเวบ็ไซต ์โดยอาจจะ่
เป็น-พนิงภาพเคล่ือนไหว หรือแมแ้ตการเป็นคลิปวิดีโอท่ีผสมผสานไปกบเสียงในรูปแบบของ่ ่ ั
ส่ือผสม (Multimedia) ทงันีจะมีขอ้ความท่ีเชิญชวนและรูปภาพท่ีนาสนใจเพ่ือกระตุน้ใ้ ้ ่ หผู้ท่ี้ไดพ้บ
เห็นทาํการคลิกเพื่อเช่ือมไปยงัรายละเอียดจากเวบ็ไซตข์องผูล้งโฆษณา แบนเนอร์อาจจะเป็นไดท้งั้
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แบนเนอร์ท่ีเปล่ียนไมได ้่ (Fixed Banner) และแบนเนอร์ท่ีสามารถเปล่ียนเป็นแบนเนอร์อ่ืน ๆ ทุก ๆ 
ครังเม่ือหนา้เวบ็ไซตถู์กเปิดขึนมาใหม ้ ้ ่ (Rotated Banner) แบนเนอร์ท่ีลงโฆษณาในเวบ็ไซตอ่ื์น ๆ นนั ้
สามารถกระทาํได ้3 รูปแบบ คือ  
  1.1.1 การแลกเปล่ียนแบนเนอร์ (Banner Swapping) เป็นการตกลงกนั
ของแตละเวบ็ไซตว์าจะทาํการแลกเปล่ียนแบนเนอร์กน ซ่ึงวิธีนีจะไมเสียคาใชจ้าย หากทงัสอง่ ่ ั ่ ่ ่้ ้
เวบ็ไซตส์ามารถตกลงกนได ้ทงันีขึนอยกูั ่ ั้ ้ ้ บเวบ็ไซตด์ว้ย หากเป็นเวบ็ไซตข์นาดเลก็หรือเพิงตงัใหม ๆ ่ ้ ่
กไมมีประโยชน์อะไรท่ีจะไดรั้บจากการแลกเปล่ียนแบนเนอร์ ็ ่  
  1.1.2 การลงแบนเนอร์ในเวบ็ไซตท่ี์ตรงกบกลุมเป้าหมายของเรา และั ่
จายคาโฆษณาตามท่ีเวบ็ไซตน์นักาหนด ถึงแมว้าการแลกเปล่ียนแบนเนอร์หรือการเป็นสมา่ ่ ํ ่้ ชิก
เครือขายการตลาดนนัจะไมเสียคาใชจ้าย แตโอกาสท่ีเวบ็ไซตเ์ราจะแสดงตรงกบกลุมเป้าหมายของเรา่ ่ ่ ่ ่ ั ่้
กเป็นไปไดย้าก ดงันนั การเสียคาใชจ้ายเพือ่ลงแบนเนอร์กบเวบ็ไซตท่ี์ตรงกบกลุมเป้าหมายเป็น็ ่ ่ ั ั ่้
ทางเลือกท่ีดี อีกทงัคาใชจ้ายกไมสูงมากนกั้ ่ ่ ็ ่  ดว้ยเหตุท่ีวาอตัราของ่ การคลิกแบนเนอร์ลดลงเร่ือย ๆ 
ดงันนัผูอ้อกแบบกพยายามคิดวิธีการท่ีจะสร้างความนาในใจใหเ้พิมมากยงิขึน ตงัแตการทาํแบนเนอร์้ ้็ ่ ่่ ่ ้
เป็นภาพเคล่ือนไหวในรูปของ GIF Animation จากแตเดิมเป็นเพยีงภาพนิงเพื่อดึงดูดความสนใจ ่ ่
ชวงแรกกมีคนสนใจเขา้มาคลิกเป็นจาํนวนมาก ตอมาก่ ็ ่ มี็จาํนวนนอ้ยลงอีก ผูอ้อกแบบกหนัมาสร้าง็
แบนเนอร์ท่ีมีลกัษณะเป็นริชมีเดีย (Rich Media) กลาวคือ มีลกัษณะเป็นภาพเคล่ือนไหวพร้อมเสียง่
และสามารถท่ีจะตอบโตเ้วลาท่ีมีคนเขา้มาคลิกได ้นอกจากนียงัทาํออกมาในรูปแบบของเกมส์ขนาด้
เลก็ไดอี้กดว้ย 
 นอกจากนีผูอ้อกแบบพยายามจะคิ้ ดแบนเนอร์ในขนาดตาง ๆ และพยายามแสดงตอ่ ่
สายตาของผูเ้ขา้มาท่ีเวบ็ไซตอ์ยตูลอดเวลา คือแทนท่ีจะเป็นแบนเนอร์อยกูบท่ี กลบัสามารถเล่ือนขึน่ ่ ั ้
เล่ือนลงของหนา้เวบ็ไซตท่ี์ทาํโดยผูช้มเวบ็ไซต ์แบนเนอร์ลกัษณะนีเราเรียกวาสกายสแคปเปอร์ ้ ่
(Skyscraper) หากผูช้มไมตอ้งการชมกส่ ็ ามารถคลิกปิดแบนเนอร์นีได ้อยางไรกตาม มีแบนเนอร์อีก้ ่ ็
หลายรูปแบบท่ีผูอ้อกแบบพยายามบงัคบัใหผู้เ้ขา้ชมเวบ็ไซตไ์ดเ้ห็นแบนเนอร์ วิธีการหน่ึงท่ีใชก้นมากั
คือ แบนเนอร์แบบ ป๊อบอพั (Pop-up) ท่ีจะเปิดหนา้ตางขึนมาตางหากยามเม่ือเราเปิดหรือปิดหนา้่ ่้
เวบ็ไซต ์ซ่ึงอยเูหนื่ อจากการควบคุมของเรา เพียงแตหากเราไมสนใจกสามารถคลิกปิดได ้นอกจากนี่ ่ ็ ้
ยงัมีป๊อบอพัอีกแบบท่ีเปิดรออยหูลงัโปรแกรมบราวเ์ซอร์ ่ (Brower) เม่ือปิดเวบ็ไซตท่ี์ดู กจะเห็นป๊อบ็
อพัชนิดนีรออยแูลว้ เราเรียกวา ้ ่ ่ Pop-behind Ad หรือ Pop-under Ad 
 นอกจากนียงัมีแบนเนอร์อี้ กประเภทหน่ึงท่ีมีลกัษณะคลา้ยป๊อบอพั แตแทนท่ีจะแสดง่
ตอนเปิดหรือปิดเวบ็ไซต ์กลบัแสดงใหป้รากฏเม่ือคลิกลิงคไ์ปยงัเวบ็ไซตอ่ื์น แบนเนอร์ชนิดนีเรียกวา้ ่
อินเทอร์สทิเทียล (Interstitial) ซ่ึงสร้างความรําคาญไดไ้มแพก้น่ ั  
  1.2 การเป็นผูส้นบัสนุนเวบ็ไซต ์(Site Sponsorships) เป็นการท่ีทางเวบ็ไซตเ์ปิด
โอกาสใหธุ้รกจเขา้มาเป็นผูส้นบัสนุนเวบ็ไซตใ์นการจดักจกรรมตางิ ิ ่  ๆ ทงันีโดยมุงหวงัท่ีสร้าง้ ้ ่
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ภาพพจน์ของแบรนด ์(Brand Images) และสร้างช่ือเสียงมากกวาท่ีจะเนน้ไปในเร่ืองของยอดขาย ่
ตวัอยางกรณีของ่  www.sanook.com ซ่ึงมีกจกรรมใหผู้ ้ิ เขา้รวมไดต้อบคาํถามเพ่ือโอกาสท่ีจะไดรั้บ่
รางวลั โดยมีผูส้นบัสนุนมอบสินคา้และบริการตาง่  ๆ เป็นของรางวลั 
  1.3 ประกาศโฆษณา (Classified) ลกัษณะเหมือนการประกาศโฆษณาใน
หนงัสือพิมพ ์คือ มีเนือท่ีใหเ้ขียนโฆษณาท่ีอาจจะเป็นตวัหนงัสือและ้ /หรือรูปภาพ โดยแบงออกตาม่
หมวดสินคา้และบริการตาง่  ๆ เชน การศึกษากฬา คอมพิวเตอร์ กลอ้งและอุปกรณ์ งาน และ่ ี
อสงัหาริมทรัพย ์เป็นตน้ ซ่ึงการประกาศนนั สามารถทาํไดท้งัประกาศซือและประกาศขาย เวบ็ไซต์้ ้ ้
ตวัอยางท่ีใหบ้ริการประกาศโฆษณานีคือ ่ ้ www.sanook.com ท่ีมีเนือท่ีของ ้ Classified ท่ีให้
รายละเอียดของสินคา้และบริการรวมไปถึงราคาท่ีเสนอซือหรือเสนอขายอีกดว้ย้  
  1.4 การตลาดผานเคร่ืองมือคน้หา ่ (Search Engine Marketing: SEM) ขณะท่ีการ
โฆษณาในรูปแบบของแบนเนอร์นนัมีประสิทธิภาพนอ้ยลงเร่ือย้  ๆ เพราะมีอตัราผูท่ี้คลิกเขา้ไปตํ่าลง
แตการโฆษณาผานเคร่ืองมือคน้หา่ ่ กลบัทวีความสาํคญัและมีประสิทธิภาพสูง โดยสามารถแบง่
เคร่ืองมือคน้หาออกเป็น 2 สวนคือ ่  
  1.4.1 การทาํใหเ้วบ็ไซตอ์ยใูนลาํดบัตน้่  ๆ ของผลลพัธ์จากเคร่ืองมือ
คน้หา (Search Engine Optimization: SEO) โดยปกติแลว้ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการคน้หานนัจะมีเป็น้
จาํนวนมาก ยกตวัอยางเช่ ่น จากการคน้หาดว้ยคาํวาลดความอว้น ปรากฏวามีผลลพัธ์ทงัสิน ่ ่ ้ ้ 1,080,000 
เวบ็ไซตท่ี์เกยวขอ้ง ี่     
  1.4.2 การลงโฆษณากบเคร่ืองมือคน้หา ั Paid Search Engine จากการ
เติบโตอยางรวดเร็วของรูปแบบการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมีรูปแบบหน่ึงท่ีเรียกวา ่ ่ Paid Search หรือ
การโฆษณาผานเสิร์ชเอนจิน ่ ้ (Search Engine) ซ่ึงเป็นการท่ีผูโ้ฆษณาจายเงินเฉพาะเม่ือผูบ้ริโภคคลิกท่ี่
โฆษณาหรือลิงคจ์ากหนา้เวบ็เพจของเสิร์ชเอนจินเทานนั เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงกลุมลูกคา้เป้าหมายท่ี้ ่ ่้
สนใจในขอ้เสนอตาง ๆ เทานนั ผูโ้ฆษณาจะซือโฆษณาในลกัษณะนีจากเสิร์ชเอ่ ่ ้ ้ ้ นจิน ตาง ๆ ้ ่  
  1.5 การตลาดแบบเช่ือมโยง (Affiliate Marketing) เป็นวธีิการตลาดท่ีจะชวย่
เสริมยอดขายสินคา้หรือบริการออนไลน์ และทาํใหเ้วบ็ไซตเ์ป็นท่ีรู้จกัอยางกวา้งขวาง เพราะเป็นการ่
ใหผู้อ่ื้นสามารถเป็นตวัแทนจาํหนายได ้และจะไดรั้บคานายหนา้ ่ ่ (Commission) สาํหรับการขายแต่
ละครัง อยางไรกตามการคิดคานายหนา้หรือคอมมิชชนัไมไดคิ้ดจากฐานยอดขายเพียงอยางเดียว แต้ ่่ ็ ่ ่ ่ ่
อาจจะคิดจากจาํนวนของการคลิกผานโปรแกรมหรือจาํนวนลูกคา้ท่ีเขา้มาลงทะเบียน หรืออาจจะ่
ผสมผสานกนหลายรูปแบบกได ้ถือวาการใชก้ารตลาดแบบเช่ือมโยงนีเป็นประโยชนแ์กทัั ็ ่ ้ ่ ้งเวบ็ไซตท่ี์
คิดโปรแกรม คือไดลู้กคา้เขา้มาเพิมมากขึนและตวัเวบ็ไซตท่ี์นาํโปรแกรมไปติดตงัเพราะสามารถหา่ ้ ้
รายเพิมเขา้มา ถือเป็นกลยทุธ์แบบชนะ่ -ชนะ (Win-Win Strategy) เวบ็ไซตท่ี์ประสบความสาํเร็จมาก
ท่ีสุดในการนาํโปรแกรมเช่ือมโยงมาใชใ้นการเพิมยอด ขายนนักคือ ่ ้ ็ www.amazon.com ซ่ึงถือเป็น
เวบ็ไซตแ์รกท่ีใชโ้ปรแกรมประเภทนีอีกดว้ย เพราะเริมใชม้าตงัแตปี ้ ่ ้ ่ 1996 ทงันีทาง ้ ้
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www.amazon.com จะจายคาคอมมิชชนัใหเ้วบ็ไซตท่ี์พาลูกคา้มาในอตัราร้อยละ ่ ่ ่ 10 จากยอดขาย จาก
ขอ้มูลปัจจุบนัพบวาเวบ็ไวตท่ี์เขา้รวมโปรแกรม ่ ่ Affiliate กบทาง ั www.amazon.com มีนบัลา้น
เวบ็ไซต ์
 2. การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (Online Public Relation) 
  2.1 เวบ็ไซต ์(Website) ถือเป็นหนา้ท่ีดงัเดิมตงัแตเริมมีเวบ็ไซตใ์นการใช้้ ้ ่ ่
เวบ็ไซตเ์พื่อการประชาสมัพนัธ์หนวยงานธุรกจ คือทาํหนา้ท่ีคลา้ยกบแผนพบัโฆษณา ่ ิ ั ่ (Brochure) ท่ี
แสดงขอ้มูลเกยวกบผลิตภณัฑแ์ละตวับริษทั ทงันีเวบ็ไซตน์นัอาจจะมีหนา้ท่ีเพยีงการประชาสมัพนัธ์ี่ ั ้ ้้
เพียงอยางเดียว หรือมีสวนของการซือขายสินคา้ และบริการรวมอยดูว้ย ทงันีในเวบ็ไซตอ์าจจะ่ ่ ่้ ้้
กาหนดใหมี้สวนของการใหข้าวบริษทัรวมถึงการสงขาวดงักลาวทางอีเมลไ์ปยงัสือสารํ ่ ่ ่ ่ ่ มวลชนตาง ๆ ่
ยกตวัอยางกรณีของบริษทั แอล่ .พี.เอน็ ดีแวลลอปเมนท ์จาํกด ั (มหาชน) ซ่ึงไดจ้ดัทาํเวบ็ไซต ์
www.lpn.co.th ขึน ซ่ึงภายในเวบ็ไซตจ์ะมีการบอกรายละเอียดของโครงการท่ีนาสนใจตาง ๆ รวมทงั้ ่ ่ ้
มีสวนของประกาศขายคอนโดพร้อมอยรูวมไปถึงมีขาวสารเกยวกบความคืบหนา้่ ่ ่ ี่ ั ของการกอนสร้าง่
อีกดว้ย 
  2.2 การจดังานในเทศกาลพิเศษหรือโอกาสตาง ๆ ออนไลน์ ่ (Online Event) เป็น
การจดังานในโอกาสตาง ๆ เพื่อสร้างกจกรรมท่ีดึงดูดความสนใจของผูเ้ขา้เวบ็ไซตแ์ละสร้างจาํนวน่ ิ
คนเขา้มาใหม้ากยงิขึน รูปแบบลกัษณะของงานท่ีจดัขึนอาจจะเป็นการสมัมนาหรือก่ ้ ้ ารวิเคราะห์เร่ือง
ท่ีสนใจรวมกนออนไลน์หรือกรณีบางเวบ็ไซตจ์ดัใหผู้เ้ขา้มามีโอกาสไดคุ้ยสด ๆ ผานโปรแกรมแชท่ ั ่
กบดารา นกัร้องหรือดีเจ นอกจากนีทางเวบ็ไซตอ์าศยัโอกาสการจดังานพิเศษนีแจง้รายละเอียดผานั ่้ ้
ทางอีเมลไ์ปยงัลูกคา้กลุมเป้าหมายหรือลูกคา้ท่ีมีอยแูลว้่ ่  
  2.3 การประชาสมัพนัธ์ผานชุมชนคนออนไลน์ ่ (Online Community) แทบจะ
ทุกเวบ็ไซตพ์ยายามสร้างชุมชนออนไลน์ของตนเองขึน ไมวาจะอยใูนรูปของเวบ็บอร์ด หอ้งสนทนา ้ ่ ่ ่
หรือแมแ้ตเครือขายสงัคมออนไลน์ตาง ๆ ชุมชนเหลานีจะมีความสนใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงรวมกน ่ ่ ่ ่ ่ ั้
ดงันนั เราสามารถนาํ้ ขาวสารส่ือไปยงัชุมชนเหลานีถือเป็นการประชาสมัพนัธ์ไดท้างหน่ึง่ ่ ้  
 3. การส่งเสริมการขายออนไลน์ (Online Sales Promotion)  
  3.1 คูปองออนไลน์ (Online coupons) กไมตางจากคูปองทวัไปท่ีเป็นลกัษณะ็ ่ ่ ่
ของการใหส้วนลดเพื่อชวยในการตดัสินใจซือสินคา้และบริการของลูกค้่ ่ ้ า www.loadcoupon.com ถือ
เป็นเวบ็ไซตไ์ทยท่ีใหบ้ริการคูปองออนไลน์ ถือเป็นศูนยร์วมคูปองทวัประเทศไทยของร้านคา้ทงั่ ้
ออนไลน์และออฟไลน์โดยสามารถใชบ้ริการของทางเวบ็ไซตใ์นการสร้างคูปองไดห้ลายรูปแบบ 
ตลอด 24 ชวัโมงผานทางอินเทอร์เน็ต ใน ่ ่ www.loadcoupon.com มีคูปองแบ่งออกเป็นหมวดหมู่
มากมาย เชน โรงแรมท่ีพกั ร้านอาหาร สถาบนักวดวิชา อุปกรณ์กฬา หนงัสือ และอ่ืน ๆ นอกจากนี่ ี ้
เราสามารถดาวน์โหลดคูปองผานทางโทรศพัทมื์อถือได ้อีกทงัยงัมีบริการจดัสงคูปองไปใหท้างอีเมล์่ ่้
อีกดว้ย 
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  3.2 การแจกของตวัอยาง ่ (Sampling) ท่ีนิยมใชก้นมาคือั สินคา้ประเภทดิจิตอล 
โดยเฉพาะโปรแกรมตาง ๆ ท่ีเปิดใหท้าํการดาวน์โหลดไปใชไ้ดฟ้รี แตมีกาหนดระยะเวลาในการใช ้่ ่ ํ
30-60 วนั หลงัจากนนัผูด้าวน์โหลดมีสิทธิท่ีจะเลือกวาจะซือโปรแกรมนนัหรือลบออกไปจาก้ ้่ ้
คอมพิวเตอร์ของตนเอง เรียกโปรแกรมประเภทนีวา ้ ่ Shareware 
  3.3 การจดัทาํเกมส์ออนไลน ์(Online Game) ถือเป็นเคร่ืองมือท่ีทาํใหลู้กคา้อยู่
กบเวบ็ไซตข์องเรานานขึนและทาํใหลู้กคา้กลบัมาท่ีเวบ็ของเรา เปิดโอกาสใหเ้สนอขายสินคา้และั ้
บริการมากขึนหรือสามารถคิดคาลงโฆษณาไดเ้พิมขึน เด๋ียวนีหลาย ๆ เวบ็ไซตแ์ขงขนักนในการ้ ้่ ่ ั่ ้
นาํเสนอเกมส์มาเป็นส่วนหน่ึงของการใหบ้ริการ 
 4. การตลาดทางตรงออนไลน์ (Online Direct Marketing) 
  4.1 การตลาดผานอีเมล ์่ (E-mail Marketing) อีเมลไ์ดรั้บการยกยองวาเป็น่ ่
เคร่ืองมือในการส่ือสารท่ียงิใหญท่ีสุดในรอบศตวรรษท่ี ่ ่ 20 ปัจจยัหลกัมาจากความรวดเร็วในการสง ่
และดว้ยตน้ทุนท่ีตํ่า และดว้ยตน้ทุนท่ีตํ่ามากรวมไปถึงความสามารถในการสงขอ้มูลขาวสารท่ี่ ่  
สอดคลอ้งกบความตอ้งการของแตละบุคคล ดว้ยเหตุดงักลาวอีเมลจึ์งถูกนาํมาใชใ้นการทางการตลาดั ่ ่
อยางแพรหลายดว้ยการท่ีธุรกจจะทาํการจดัสงอีเมลไ์ปยงัลูกคา้หรือผูท่ี้มีแนวโนม้จะเป็นลูกคา้เพื่อ่ ่ ิ ่
แจง้ถึงสินคา้และบริการรวมไปถึงขอ้มูลเกยวกบการสงเสริมการขายในรูปแบบอ่ืน ๆ อยางไรกตาม ี่ ั ่ ่ ็
การสงอีเมลก์ารตลาดเหลานนัไปยงัผูรั้บจาํนวนมากหรือสแปม ่ ่ ้ (Spam) โดยไมไดรั้บอนุญาตจะทาํให้่
เกดความรําคาญเพราะเป็นเร่ืองท่ีไมอยใูนความสนใจและโอกาสท่ีอีเมลน์นัถูกเปิดอานยอมน้ิ ่ ่ ่ ่้ อยลง
ไป หากพิจารณาจากผูเ้ขียนเอง เม่ือเปิดเจออีเมลก์ารตลาดกจะลบทิงไปโดยไมไดดู้รายละเอียดเพราะ็ ่้
ในแตละวนัมีอีเมลล์กัษณะนีถูกสงมามากมาย ดงันนัวิธีการหน่ึงท่ีจะทาํใหอี้เมลท์รงประสิทธิภาพ่ ่้ ้
มากขึนกคือ การสงอีเมลโ์ดยมีการขออนุญาต ท่ีเรียกวา การตลาดแบบไดรั้บ้ ็ ่ ่ อนุญาต (Permission 
Marketing) 
  4.2 การตลาดแบบบอกตอ ่ (Viral Marketing) เป็นการตลาดท่ีเรียกกนงายั ่  ๆ วา ่
การตลาดแบบปากตอปากแบบออนไลน์นนัเอง นนักคือกระบวนการตาง่ ็ ่่ ่  ๆ ท่ีจูงใจใหลู้กคา้ของเรา
สงขอ้ความขาวสารทางเวบ็ไซตข์องเราไปยงัเพื่อน ครอบครัว และคนอ่ืน่ ่  ๆ กรณีตวัอยางของเวบ็ไซต์่
อยาง ่ www.hotmail.com ถือเป็นตวัอยางคลาสสิกของการใชก้ารตลาดแบบบอกตอ กลาวคือ ทุก่ ่ ่  ๆ 
อีเมลท่ี์ผูใ้ชบ้ริการ Hotmail สงนนัจะตอ้งมีเนือความโฆษณาท่ีวา ่ ่้ ้ “ Get Your Private, Free E-mail at 
http:// www.hotmail.com” เม่ือคลิกท่ีเนือความท้ ่อนนี ผูรั้บอีเมลจ์ะถูกนาํไปสูหนา้แรกของ้ ่
www.hotmail.com ทนัที วิธีนีใชต้น้ทุนเพยีง ้ 50,000 ดอลลาร์ แตสามารถสร้างผูล้งทะเบียนรายใหม่ ่
ได ้1 ลา้นคนในเวลาเพียง 6 เดือน วิธีการนีคือการท่ีลูกคา้บอกตอกนนนัเองแมว้าจะไมไดต้งัใจบอกก้ ่ ั ่ ่ ็่ ้
ตาม 
  4.3 การตลาดผาน ่ SMS เป็นการโฆษณาแจง้ขอ้มูลขาวสารสินคา้และบริการ่
ผานโทรศพัทมื์อถือในรูปแบบของขอ้ความสนั ๆ หรือ ่ ้ Short Message Service (SMS) ท่ีสามารถ



 

 

46 

กระทาํไดร้วดเร็วผานผูใ้หบ้รการโทรศพัทต์าง ๆ และมีลกัษณะเชิงรุกมากกวาผานทางอีเมล ์เน่ืองจาก่ ่ ่ ่
สามารถสงไปขณะท่ีผูรั้บไมวาจะอยู่ ่ ่ แ่หงหนใดกสามารถรับได ้โดยไมจาํเป็นตอ้งเปิดคอมพิวเตอร์่ ็ ่
เหมือนอยางอีเมล ์หลายธุรกจในปัจจุบนันิยมส่ือสารผานชองทางนี ยกตวัอยาง ่ ิ ่ ่ ่้ SMS ท่ีผูเ้ขียนไดรั้บ 
เชน ่ Maya Chanel ติดหนึบ! ทุกขาวบนัเทิงจากนสพ่ .มายาแชนแนล กด *298*005# คิดคาบริการ ่ 29 
บาทตอเดือน่  
 5. การขายผานพนกังานขายออนไลน์ ่ (Online Personal Selling) 
 โดยปกติแลว้การขายผานพนกังานจะทาํในรูปแบบของการไปพบเจอลูกคา้ดว้ยตนเอง่
หรือไมกผานทางบริษทั หรือโทรสาร ซ่ึงมีตน้ทุนท่ีคอนขา้งสูง แตเม่ือใชส่ื้อผานทางอินเทอร์เน็ตใน่ ็ ่ ่ ่ ่
รูปแบบของอีเมล ์การสงขอ้ความดวน่ ่  (Instant Messaging) หรือผานแชทรูม กลบัทาํใหต้น้ทุนดา้นนี่ ้
ลดลงอยางมากมาย หลายบริษทัปัจจุบนัไดจ้ดัทาํคาํเสนอขายสินคา้และบริการผานทางอีเมลจ์นเป็น่ ่
เรืองปกติ นอกจากนียงัมีพนกังานขายท่ีพร้อมตอบคาํถามใหแ้กลูกคา้ท่ีมีปัญหาเร่ืองสินคา้และบริการ้ ่
อีกดว้ย  
  กลาวโดยสรุป่  แนวคิดดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถนาํมาใชก้บั
การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน์ได ้โดยจะเห็นวาการส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน์ เป็นการ่
ส่ือสารการตลาดท่ีเป็นกระบวนการเป็นขนัตอนมีการผสมผสานส่ือในหลากหลายรูปแบบ ท่ีส่ือสาร้
ไปยงักลุมเป้าหมายท่ีเป็นกลุมลูก่ ่ คา้ปัจจุบนัและกลุมลูกคา้ท่ีคาดหวงั อีกทงัยงัเป็นการส่ือสาร่ ้
การตลาดท่ีสามารถวดัผลไดท้นัที สอดคลอ้งกบแนวความคิดองคป์ระกอบของ ั IMC ของช่ืนจิตต ์
แจง้เจนกจ ิ (2551) นอกจากนนัเคร่ืองมือสาํหรับการส่ือสารการตลาดบนส่ืออินเทอร์เน็ตสามารถแบง้ ่
ตามองคป์ระกอบของการสงเสริ่ มการตลาด (Promotion Mix) อนัไดแ้ก่ การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการขายผานพนกังาน่ ่  ซ่ึงการนาํเอาการ
ส่ือสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตมาใชใ้นการส่ือสารการตลาด ทาํใหก้ารส่ือสารการตลาดมี
ประสิทธิภาพ อีกทงัยงัครอบคลุม และตอบสนองความตอ้ง้ การของผูบ้ริโภคมากยงิขึน่ ้  
 
2.6 กระบวนการในการประเมินผล 
 ภิเษก ชยันิรันดร์ (2551, หนา้ 153) กลาววา การวดัประสิทธิภาพของการตลาด่ ่
ออนไลน์นนัสามารถวดัไดอ้ยางรวดเร็วและมีตวัวดัมากมายกวาส่ืออ่ืน ๆ ซ่ึงสามารถตรวจสอบ้ ่ ่
พฤติกรรมของการเขา้ชมเวบ็ไซตไ์ดจ้ากบนัทึกของธุรกรรม (Transaction Log) จากบริการตรวจ 
สอบสถิติเวบ็ไซตแ์ละจากโปรแกรมคุกก ทาํใหรู้้วาลูกค้ี ่้ ามาจากไหน ใชร้ะยะเวลานานเทาไร่ บน
เวบ็ไซตน์นั ๆ ลาํดบัของการดูเวบ็ไซตว์าจากหนา้ไหนไปหนา้ไหน นอกจากนียงัทราบจาํนวนผูเ้ขา้้ ่ ้
มาเยีย่มชมเวบ็ไซตใ์นแตละวนั จาํนวนครังท่ีเขา้่ ้ หนา้เวบ็ไซตแ์ตละหนา้ไดต้ลอดเวลา ่  
 นอกจากนนั ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ ้ (2551, หนา้ 91) กลาววา ่ ่
การวดัผลและประเมินผลการตลาดออนไลน์เป็นวิธีในการประเมินผลลพัธ์ภายหลงัจากท่ีไดท้าํ
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การตลาดออนไลน์เรียบร้อยแลว้ ซ่ึงจะเป็นการตรวจสอบวาการทาํการตลาดออ่ นไลนน์นั้ ไดผ้ลสาํเร็จ
เป็นเชนไรบา้ง สาํหรับวิธีในการวดัผลนนัสามารถทาํไดด้ว้ยวิธีการนาํเคร่ืองมือวดัผลตาง ๆ มาชวย่ ่ ่้
ในการเกบขอ้มูล ซ่ึงมีอยดูว้ยกนหลายวิธี็ ่ ั  อยางไรกตาม การเลือก่ ็ เคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหน่ึงมาใชใ้น
การเกบขอ้มูลเพื่อวดัผลอาจไมไดเ้ป็นกญุแจสาํคญั็ ่ ท่ีสุดในการวดัผล แตควรใชว้ิธีการวดัผลตาง ๆ ใน่ ่
หลายวิธีมาประกอบกน ซ่ึงแมแ้ตบริษทัวจิยัขอ้มูลทางธุรกจช่ือดงัอยาง ั ่ ิ ่ Neilsen/NetRatings หรือ 
ComScore Network ยงัใชร้ะบบในการวดัผลท่ีหลากหลายเพื่อชีวดัความสาํเร็จ ภายหลงัเม่ือ้ ไดเ้ลือก
เคร่ืองมือตาง ๆ่  สาํหรับการวดัผลแลว้จึงดาํเนินการวดัผล โดยเกบขอ้มูลเป็นสถิติขอ้มูลในดา้นตาง ๆ ็ ่
โดยอาจเกบขอ้มูลเป็นรายวนั รายสปัดาห์ หรือรายเดือน ตามแตความสาํคญัของขอ้มูล แลว้จึงนาํไปสู็ ่ ่
การวิเคราะห์เพื่อทราบถึงความสาํเร็จจากการจดัทาํการตลาดออนไลน์วาเป็นไปตามวตัถุประสงคท่ี์่
ไดต้งัเอาไวห้้ รือไมอยางไร่ ่  
 ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551, หนา้ 204) กลาววา ่ ่ ในการวดัผล
ความสาํเร็จของการจดัทาํการตลาดออนไลน์นนั ้ สามารถวดัผลไดด้ว้ยการนาํเอาเคร่ืองมือตาง ๆ ท่ีมี่
อยหูลากหลายมาชวยในการวดัผลทางการตล่ ่ าดออนไลน์ ซ่ึงการวดัผลจะทาํใหไ้ดข้อ้มูลสาํคญั เชน ่
จาํนวนผูเ้ยีย่มชม  จาํนวนหนา้ท่ีเขา้เยีย่มชม ระยะเวลาท่ีใชใ้นการเยีย่มชม ความถ่ีในการเขา้ชม เป็น
ตน้ ตวัอยางสาํหรับเคร่ืองมือในการวดัผลมีดงัตอไปนี่ ่ ้  
 1. เคร่ืองมือการวดัผลเบืองตน้้   
 1.1 Log Files เป็นรายการท่ีเกบบนัทึกการเปล่ียนแปลงท่ีเกดขึนภายใน็ ิ ้  Web 
Server ทุกรายการ ซ่ึงจะทาํการจดัเกบขอ้มูลการทาํงานตาง ๆ ของผูเ้ขา้เยีย่มชมเวบ็ไซตเ์อาไว ้็ ่
ตวัอยางเชน เวบ็เ่ ่ พจไหนท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด ชวงเวล่ าไหนท่ีมีคนเขา้เยีย่มชมเวบ็ไซต ์Web 
Browser ไหน และรุนอะไรท่ีไดรั้บ่ ความนิยมมากท่ีสุด ผูใ้ชง้านมาจากท่ีไหน และสามารถทราบถึง
ชวงระยะเวลาท่ีโปรแกรม ่ Web Crawlers จากเคร่ืองมือคน้หา Search Engine ตาง่  ๆ มาเกบขอ้มูลท่ี็
เวบ็ไซต ์(ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551, หนา้ 206) 
 1.2 Cookies “คุก้ก้ี” คือ ขอ้มูลท่ี (หนวยงาน่ /เวบ็ไซต)์ สงไปยงัโปรแกรมดูหนา้่
เวบ็ไซตห์รือเวบ็บราวเซอร์ (Web browser) ของผูใ้ชบ้ริการ และเม่ือมีการติดตงัขอ้มูลดงักลาวไวใ้น้ ่
ระบบของทานแลว้ หากมีการใช ้่ “คุก้ก้ี” กจะทาํใหเ้วบ็ไซตส์ามารถบนัทึก หรือ็ จดจาํขอ้มูลของ
ผูใ้ชบ้ริการไว ้จนกวาผูใ้ช้่ บริการจะออกจากโปรแกรมดูหนา้เวบ็ไซต ์หรือจนกวาผู ้่ ใชบ้ริการจะทาํ
การลบ “คุก้ก้ี” หรือไมอนุญาตให ้่ “คุก้ก้ี” ทาํงานตอไป โดย่ ไฟล ์Cookies จะประกอบไปดว้ยขอ้มูล
ตาง ๆ ของผูเ้ขา้เยีย่มชมเวบ็ไซต ์เชน ช่ือผูใ้ช ้พฤติกรรมการใชง้านของผูเ้ขา้่ ่ เยีย่มชม สิทธิพิเศษตาง ๆ ่
หรือหมายเลขบตัรเครดิต เป็นตน้ ซ่ึงสามารถนาํขอ้มูลท่ี “คุก้ก้ี” ไดบ้นัทึก หรือเกบรวบรวมไวไ้ปใช้็
ในการวิเคราะห์ทางสถิติ หรือในกจกรรมอ่ืนขององคก์รตอไป ิ ่ (กนตฐ์ศิษฎ ์เลิศไพงามั , 2551, หนา้ 
216) 
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 1.3  Web Stat เป็นตวันบัสถิติท่ีใชว้ดัความนิยมของเวบ็ไซต ์หรือ Blog ดว้ย
ตนเอง เพื่อใหท้ราบถึงพฤติกรรมของผูท่ี้คลิกเขา้เยีย่มชมเวบ็ไซต ์แนวโนม้ และขอ้มูลในเชิงลึกของผู ้
เขา้เยีย่มชมเวบ็ไซตใ์นลกัษณะ Third Party Web Log Analysis โดยภายใน Web Stat ประกอบไปดว้ย 
Counter เป็นเคร่ืองมือในการนบัจาํนวนผูเ้ขา้เยีย่มชม และ Tracker เป็นเคร่ืองมือท่ีชวยทาํใหท้ราบ่
ขอ้มูลผูเ้ขา้เยีย่มชมเวบ็ไซตแ์ละสรุปผล ออกมาเป็นสถิติท่ีสามารถทาํการวิเคราะห์ไดอ้ยางงายดาย มี่ ่
ทงัในรูปแบบฟรี และเสียคาใชจ้าย ้ ่ ่ (ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551, หนา้ 206) 
 2. เคร่ืองมือการวดัผลดว้ย Truehits 
 Truehits คือ ระบบใหบ้ริการตรวจสอบสถิติการเยีย่มชมเวบ็ไซต ์ซ่ึงเป็นผลงานวิจยั 
และพฒันาโดยสาํนกับริการเทคโนโลยสีารสนเทศภาครัฐ (สบทร.) ภายใตศู้นยเ์ทคโนโลยี
อิเลก็ทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แหงชาติ จุดมุงหมายของการจดัทาํระบบใหบ้ริการดงักลาว่ ่ ่  คือ 
เพื่อใหห้นวยงานภาครัฐและเอกชน มีระบบการตรวจสอบสถิติการเยีย่มชมเวบ็ไซต์่  ภายในประเทศ 
ทงันีเพราะในปัจจุบนัระบบใหบ้ริการตรวจสอบสถิติการเยีย่มชมเวบ็ไซต์้ ้  ท่ีสมบูรณ์และมีคุณภาพ
นนั จะมีใหบ้ริการอยแูตในตางประเทศเป็นสวนใหญ้ ่ ่ ่ ่ ่ เวบ็ไซตข์อง หนวยงานตาง่ ่  ๆ ในประเทศไทย
จาํเป็นตอ้งพึ่งพาระบบดงักลาวของตางประเทศเป็นจาํนวนมากสงผลใหข้อ้มูลการเ่ ่ ่ ยีย่มชมเวบ็ไซต์
ไทยอยใูนมือของผูใ้หบ้ริการในตางประเทศ่ ่  นกัวจิยัไทยจึงไมสามารถนาํขอ้มูลเหลานนัมา่ ่ ้
ประมวลผลเป็นสถิติท่ีมีประโยชน์ได ้ยงิไปกวา นนันอกจากขอ้มูลสถิติท่ีไดร้วบรวมขึน่ ่ ้ ้  จะเป็น
ประโยชน์ในการวิเคราะห์ความนิยมในเวบ็ไซต ์แลว้ยงัจะกลายเป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีจะชวยสงเสริม่ ่
ใหเ้กดการพฒันาและปรับปรุงรูปแบบิ  การนาํเสนอขอ้มูลผานเวบ็ไซตใ์หดี้ยงิขึนดว้ย ่ ่ ้  
 สบทร. ตระหนกัถึงความจาํเป็นและประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการพฒันาระบบดงักลา่ ว
จึงไดมี้ความคิดริเริมท่ีจะออกแบบและวจิยัระบบเพื่อรองรับการเกบรวบรวมสถิติการเยีย่มชม่ ็
เวบ็ไซตภ์ายในประเทศใหม้ากท่ีสุดเทาท่ีจะทาํได้่  หลงัจากท่ีใชเ้วลาระยะหน่ึงในการพฒันา ระบบ 
สบทร. ไดเ้ปิดใหผู้ใ้ชง้านทดลองระบบคร้ังแรกเม่ือเดือนพฤศจิกายน ปี พ.ศ. 2543 จนถึงปัจจุบนั
สบทร. กไดมี้การเกบขอ้มูลมาโดยตลอดเพื่อทดสอบประสิทธิภาพของระบบ็ ็  เพื่อการพฒันาเพิ่มเติม
ใหร้ะบบดงักลาวมีความสมบูรณ์ยงิขึน่ ่ ้  (Truehits, ม.ป.ป.)  
 ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551, หนา้ 207) กลาววา ่ ่ สาํหรับการวดั
คาสถิติของเวบ็ไซตน์นัสามารถท่ีจะเลือกใชบ้ริการของ ่ ้ Truehits โดย Truehits เป็นบริการ Web Stat 
ซ่ึงจดัทาํขึนโดยสาํนั้ กบริการเทคโนโลยสีารสนเทศภาครัฐ หรือ สบทร. เพื่อชวยในการตรวจวดั่
ความสาํเร็จของเวบ็ไซต ์โดยสามารถสมคัรเขา้ใชบ้ริการไดท่ี้ http://www.truehits.net ซ่ึงเราจะได ้
Code เพื่อนาํไปติดตงัในหนา้เวบ็ไซต ์้ (ซ่ึงจะปรากฎโลโกของ ้ Truehits ในแตละหนา้ท่ีทาํการวดัผล่ ) 
คาสถิติจะถูกนาํมาแสดงผลท่ีเวบ็ไซต ์่ Truehits ภายหลงัท่ีไดท้าํการติด Code เราสามารถดูผลไดด้ว้ย
การ Log in เพือ่เขา้ไปดูเวบ็ไซตข์องตนซ่ึงสามารถแสดงไดเ้ป็นรายชวัโมง โดยจะทาํการแสดง่
คาสถิติเวบ็ไซตรู์ปแบบตาง ๆ ่ ่ นอกจากนนัยงัมีบริก้ าร Clickmap เป็นการวิเคราะห์ตาํแหนงท่ีมีคนกด ่
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วาตรงตาํแหนงไหนท่ีมีคนกดมากกจะมีสีเขม้ ซ่ึงสามารถนาํมาใชป้ระโยชน์ในการวดัผลวาการจดั ่ ่ ็ ่
Layout ของเราวามีประสิทธิภาพเพยีงใด การเขา้ใชง้านสามารถเขา้ใชง้านโดยเขา้สู ่ ่ http://truehits.net/ 
clickmap/ 
 
ภาพท่ี 2.6: ตารางรายละเอียดบริการของ Truehits Web Stat 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Truehits. (ม.ป.ป.). วนัท่ีเขา้ถึงขอ้มูล 12 พฤศจิกายน 2552, แหลงท่ีมา่

http://truehits.net/module/stats.php?G_CODET=f0009710&t=3&y=&Web=nstda.or.th&cate
=government&order=&dir=government 

  
 3. เคร่ืองมือวดัผลดว้ย Google Analytics 
 Google Analytics หรืออาจเรียกอยางยอวา ่ ่ ่ GA ไดถู้กพฒันามาจากแบบจาํลองของ 
Urchin Software Corporation’s Analytics System ซ่ึงทาง Google ไดซื้อกจการมาในปี พ้ ิ .ศ. 2548 
และไดท้าํการปรับปรุงจนมาถึงรูปแบบลาสุดเม่ือวนัท่ี ่ 15 พฤษภาคม พ.ศ. 2550 
 Google Analytics คือหน่ึงในบริการของ Google ซ่ึงทาํหนา้ท่ีชวยใหเ้ราสามารถ่
วิเคราะห์ผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซตไ์ด ้มีประโยชน์ในการวิเคราะห์การปรับปรุงเวบ็ไซต ์ใหต้รงกบความั
ตอ้งการมากขึน เชน้ ่  ถา้เวบ็ไซตใ์ดมีการเขา้มาจากการ Search Engine มาก กอาจจะปรับใหต้รงกบ็ ั
ความตอ้งการคน้หามากขึน และรู้วา้ ่ คน้หาคาํอะไรแลว้เจอเวบ็ไซตข์องตนเอง ถา้เวบ็ไซตเ์ขา้มาจาก
การท่ีกดเช่ือมตอ่ มาจากเวบ็ไซตอ่ื์น เขา้มาจากเวบ็ไซตใ์ดบา้งทาํใหเ้สียคาโฆษณาไดต้รงจุดและ่
ควบคุมได ้นอกจากนนั ้ Google Analytics ยงัสามารถบอกไดอี้กวาผูท่ี้เขา้มาชมเวบ็ไซตน์นัอยท่ีู่ ่้
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เวบ็ไซตเ์ป็นระยะเวลานานเทาใด่  จาํนวนหนา้ท่ีเปิดแตละวนั จาํนวนคนท่ีเขา้มาในเวบ็่ ไซตแ์ลว้กลบั
ออกไป สาเหตุอาจเป็นเพราะบทความหรือหนา้ท่ีเขา้มานนัไมตรงกบสิงท่ีตอ้งการเรากตอ้งปรับปรุง้ ่ ั ็่
เวบ็ไซตต์อไ่ ป โดยการแสดงผลของ Google Analyticsจะออกมาในรูปแบบของกราฟเสน้และกราฟ
วงกลม ทาํใหส้ามารถระบุปริมาณและเปรียบเทียบไดดี้และยงัสามารถระบุหนา้ท่ีมีการทาํ งานสูงได้
ดว้ยซ่ึง Google Analytics Version ใหมนนัสามารถแสดงกราฟไดห้ลายเสน้พร้อมกนทาํใหเ้พิมการ่ ั้ ่
วดัปริมาณและการ เปรียบเทียบไดม้ากขึนไปอีก้  (Google Analytics, ม.ป.ป.) 
         ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551, หนา้ 210) กลาววา ่ ่ Google 
Analytics นีเป็นเคร่ืองมือท่ีชวยในการวิเครา้ ่ ะห์เวบ็ไซตเ์ชิงลึกไดอ้ยางมีประสิทธิภาพ และสามารถ่
ใชง้านไดฟ้รี โดยทาํการคาํนวณรายละเอียดของเวบ็ไซตม์าเป็นคาสถิติตาง ๆ เกยวกบผูเ้ขา้เยีย่มชม่ ่ ี่ ั
เวบ็ไซต ์พฤติกรรมตาง ๆ โดยมุงเนน้ใหน้าํมาใชเ้ป็นเคร่ืองมือวดัผลเพือ่นาํไปใชในการวดัผลและ่ ่
ปรับปรุงการโฆษณาของ Google AdWords หรือกจกรรมทางการตลาดอ่ืน  ทาํใหท้ราบวาผูเ้ขา้เยีย่มิ ่
ชมเวบ็ไซตม์าจากท่ีไหน และอยบูนเวบ็ไซต์่ นนั ๆ ้ นานเทาไหร ผูใ้ชง้านสามารถทาํการกาหนด่ ่ ํ
เป้าหมาย (Goal) ไดซ่ึ้งอาจจะเป็น ยอดขาย การเขา้เยีย่มชมเวบ็ไซต ์การเขา้เยีย่มชมเวบ็เพจ หรือทาํ
การดาวน์โหลดไฟลเ์อกสารใด ๆ ซ่ึงเคร่ืองมือนีจะชวย้ ่ นกัการตลาดในการพิจารณาวาโฆษณาท่ีได้่
จดัทาํประสบความสาํเร็จมากนอ้ยเพียงไร  
 นอกจากนนั ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ ้ (2551, หนา้ 211-212) ได้
กลาววา ่ ่ Google Analytics มีบริการขอ้มูลสถิติท่ีสามารถนาํมาใชป้ระโยชน์ตามวตัถุประสงคข์องการ
ใชง้านดงันีคือ้  
 3.1 Dashboard คือ มิเตอร์ท่ีแสดงภาพรวมทงัห้ มดของเวบ็ไซตข์องเรา ซ่ึงจะ
ประกอบดว้ย    
 3.1.1 สถิติการใชง้านเวบ็ไซต ์(Site Usage) ไดแ้ก จาํนวนผูเ้ขา้เยีย่มชม่
เวบ็ไซต ์(Visits) จาํนวนการเปิดหนา้เวบ็เพจ (Pageviews) อตัราเขา้มาแลว้ออกไป (Bounce Rate), 
ระยะเวลาท่ีอยบูนเวบ็ไซต์่  (Avg. Time on Site) อตัราผูเ้ขา้เยีย่มชมใหม ่ (% New Visits) 
 3.1.2 สถิติภาพรวมของผูเ้ขา้เยีย่มชมเวบ็ไซต(์Visitors Overview)  
 3.1.3 แผนท่ีแสดงการเขา้ชมเวบ็ไซต ์(Map Overlay) บริการแผนท่ีท่ี
แสดงวาผูเ้ขา้เยีย่มชมเวบ็ไซตเ์รามาจากภูมิภาคใดในโลก ซ่ึงจะมีระดบัความเขม้ของสีบนแผนท่ีท่ี่
แตกตาง่ กนไป ยงิสีเขม้กจะบงบอกวาผูเ้ขา้เยีย่มชมมาจากภูมิภาคนนัเป็นจาํนวนมากั ็ ่ ่่ ้  
 3.1.4 ภาพรวมแหลงการเขา้เยีย่มชมเวบ็ไซต์่  (Traffic Source Overviews) 
 3.1.5 ภาพรวมของเนือหาท่ีนิยมบนเวบ็ไซต ์้ (Content Overviews)  
 2. Visitors คือ สถิติขอ้มูลผูเ้ขา้เยีย่มชมเวบ็ไซต ์เชน สถิติขอ้มูลของผูเ้ขา้เยีย่มชมใหม ่ ่
และผูเ้ขา้เยีย่มชมท่ีกลบัเขา้มาอีกครัง ้ (New vs. Returning) 
 3. Traffic Source คือ สถิติขอ้มูลในการเขา้ถึงเวบ็ไซตว์าเป็นอยางไร่ ่  
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 4. Content คือ สถิติขอ้มูลเนือหาภายในเวบ็ไซตข์องเรา เชน หนา้เวบ็เพจไหนท่ีคน้ ่
สนใจมากสุด 
 5. Goals คือ สถิติขอ้มูลในการสร้างเป้าหมายวาผูใ้ช้่ งานจะเขา้ถึงเป้าหมายท่ีตงัไวไ้ด้้
อยางไร่  
 

ภาพท่ี 2.7: คาสถิติจากบริการของ ่ Google Analytics 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: Google Analytics. (Copyright n.d.). วนัท่ีเขา้ถึงขอ้มูล 12 พฤศจิกายน 2552, แหลงท่ีม่ า
http://www.dojiggy.com/app/programs/google_analytics_large.png 

 
 4. วดัคาสถิติเวบ็ไซ่ ตด์ว้ย Alexa Widgets 
 ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551, หนา้ 211-213) ไดก้ล่าววา ่ Alexa 
Widgets เป็นเคร่ืองมือท่ีแสดงผลสถิติเวบ็ไซต ์จาก Alexa ท่ีสามารถนาํมาติดตงับนหนา้เวบ็ไซตข์อง้
เรา โดยทางเวบ็ไซต ์Alexa ไดเ้ปิดใหบ้ริการดาวน์โหลด Widgets ซ่ึงเป็นสคริปตไ์ฟล ์HTML ขนาด
เลก็ ภายหลงัจากท่ีทาํการพิมพ ์URL ช่ือเวบ็ท่ีตอ้งการอยากใหแ้สดงผลท่ี http:// 
www.alexa.com/site/site_stats/signup (สามารถแสดงผลเปรียบเทียบระหวางเวบ็ไซตไ์ดถึ้ง ่ 3 
เวบ็ไซต ์
 เวบ็ไซตจ์ะทาํการ Generate HTML Code ใหส้ามารถนาํไปติดตงัลงบนเวบ็ไซตน์นั ๆ ้ ้
ได ้โดยสามารถเลือกการแสดงผลไดห้ลายรูปแบบ ทงัในรูปแบบของ ้ Alexa Traffic Graph ซ่ึงจะ
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แสดงผลในรูปของกราฟ, Alexa Site Stats Button ซ่ึงจะแสดงผลในรูปของกลองขอ้ความแสดง่
คาสถิติเวบ็ไซตข์องเรา และ ่ Alexa Traffic Rank Button ซ่ึงจะแสดงในรูปของกลองขอ้ความแสดงคา่ ่
การจดัอนัดบัเวบ็ไซตน์นั ๆ ้  

4.1 Reach คือ เปอร์เซ็นตข์องผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตทวัโลกจากสถิติ ่ Alexa ท่ีไดเ้ขา้
เยีย่มชมเวบ็ไซต ์

4.2 Rank การจดัอนัดบัเวบ็ไซตโ์ดยวิเคราะห์จากการวดัจาํนวนหนา้เวบ็เพจ 
และผูเ้ขา้ใชง้าน 

4.3 Pageviews จาํนวนหนา้เวบ็เพจตอผูใ้ชง้าน ่ 1 คน 
4.4 Link in เป็นการนบัสถิติการเช่ือมโยงจากเวบ็ไซตอ่ื์นมาหาเวบ็ไซต ์

 
ภาพท่ี 2.8: การแสดงผลสถิติจากการติดตงั้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551). เจาะเทคนิคการตลาดออนไลน์ (พิมพค์รัง้

ท่ี 1). กรุงเทพมหานคร: พงษว์รินการพิมพ ์
 
 5. วดัคาสถิติเวบ็ไ่ ซตด์ว้ยเคร่ืองมืออ่ืน ๆ 
 ภาวธุ พงษว์ิทยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551, หนา้ 213-214) ไดก้ลาววา ่ ่ การวดั
คาสถิติเวบ็ไซตน์นันอกจากตวัอยางขา้งตน้แลว้ ยงัผูใ้หบ้ริการเกบสถิติขอ้มูลเวบ็ไซตร์ายอ่ืน ท่ีไ่ ่ ็้ ดรั้บ
ความนิยม ซ่ึงมีทงัในประเทศและตางประเทศ โดยมีขอ้เ้ ่ ดนดอ้ยท่ีแตกตางกนไป ดงัตวัอยางเชน่ ่ ั ่ ่  
www.stats.in.th, www.nedstat.com, www.extremetracking.com, www.addfreestats.com  นอกจากน้ี
สิงท่ีจะสามารถ่ วดัและประเมินผลความสาํเร็จการทาํการตลาดออนไลน์ไดคื้อ ROI : Return of 
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Investment ซ่ึงเป็นการวดัและประเมินผลจากการท่ีไดจ้ดัทาํ “การตลาดออนไลน”์ วาไดผ้ลตอบแทน ่
หรือผลลพัธ์มีผลกระทบเป็นเชนใด ประสบความสาํ่ เร็จมากนอ้ยเพยีงใด การดาํเนินการทางการตลาด
เป็นไปตามท่ีกาหนดหรือไมํ ่ ทงันีอาจประเมินจากการเติ้ ้ บโตของยอดขาย-กาไร สวนแบงทางํ ่ ่
การตลาด ภาพลกัษณ์ท่ีลูกคา้มีตอสิ่ นคา้โดยการพดูถึงในเชิงบวกหรือลบ ผลกระทบท่ีเกดขึนกบตราิ ั้
สินคา้ การเขา้เยีย่มชมสินคา้ผานเวบ็ไซต ์วาเ่ ่ ป็นตามท่ีตงัเป้าไวห้รือไม เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลสาํคญัในการ้ ่
ตดัสินใจการดาํเนินแผนตอไป่  โดยวิธีการ ROI นนัสามารถท่ีจะใชเ้พื่อวดัการรับรู้ ้ (Awareness) ซ่ึง
เกยวขอ้งกบการสร้างแบรนดข์องธุรกจ หรือเพ่ือวดัยอดขาย ี่ ั ิ (Sales) ท่ีเกดขึน ซ่ึงเกยวขอ้งกบการเพมิิ ี่ ั้ ่
ยอดขายใหก้บธุรกจสาํหรับสูตรในการวดั ั ิ ROI เบืองตน้เป็นดงันีคือ้ ้  
 

ROI = _______________________________________________________________ 
 
 โดยคา ่ ROI จะตอ้งมีคามากกวา ่ ่ 0 จึงถือวาได้่ ผลตอบแทนเป็นบวก ซ่ึงอาจเป็น
ยอดขายท่ีเพิมขึน หากคา ่ ้ ่ ROI มีคาเป็นลบแสดงวาไดผ้่ ่ ลไมคุม้คาจากการ่ ่ ท่ีไดจ้ดัทาํการตลาด
ออนไลน์ 
 การวดัผลและประเมินผลทางการตลาดถือไดว้าเป็นขนัตอน่ ้ ท่ีสาํคญัมากอีกขนัตอน้
หน่ึงสาํหรับผูว้างแผนการส่ือสารการตลาด เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวดัและประเมินผลท่ีกลาวมาขา้งตน้่
เป็นเคร่ืองมือท่ีไดรั้บความนิยมอยางมาก่ และจะทาํใหผู้ว้างแผนทาํงานไดง้ายมากยงิขึน่ ่ ้  ผูว้างแผน
สามารถใชเ้คร่ืองมือใดเคร่ืองมือหน่ึง หรือจะนาํเคร่ืองมือเหลานนั่ ้ มาผสมผสานกนกั ส็ามารถทาํได ้
ซ่ึงผลการประเมินจากเคร่ืองมือดงักลาวนีจะชวยใหผู้ว้างแผนสามารถนาํมาตอยอดในการวาง่ ่ ่้
แผนการส่ือสารการตลาดในครังตอ ๆ ไป้ ่  
 
2.7 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 ผูว้ิจยัไดค้น้ควา้งานวิจยัท่ีเกยวขอ้ง ซ่ึงี่ ผูว้ิจยัเห็นวา่เป็นประโยชน์ตอการวิจยัในครังนี่ ้ ้
และมีความสอดคลอ้งกบหวัขอ้ท่ีผูว้ิจยัทาํการศึกษาั เร่ือง “กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
บนส่ืออินเทอร์เน็ต” โดยมีงานวิจยัท่ีเกยวขอ้งดงัตอไี่ ่ ปน้ี 
 ทรรศนีย ์อคัรทตัตะ (2551) ทาํการวิจยัเร่ือง “กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดธุรกจร้านิ
หนงัสือออนไลน์ของไทย: กรณีศึกษาเวบ็ไซตแ์จมใสดอทคอม่ ” ผลการวิจยัพบวา กลยทุธ์การส่ือสาร่
การตลาดท่ีทางบริษทั แจมใส พบัลิชชิง จาํกด มีการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาด เพื่อส่ ั ่่ งเสริม
การตลาด ไดแ้ก ดา้นการจดักจกรรมทางการตลาด การประชาสมัพนัธ์ การสงเสริมการขาย การตลาด่ ิ ่
ทางตรง และการโฆษณา สาํหรับออกแบบเวบ็ไซตแ์บงออกเป็น ่ 9 หมวด คือ ร้านหนงัสือ แบงกน่ ั
อาน คุยกบฉนัทมิ์ตร นกัเขียน นกัแปล ของฝากนกัอาน แฟลชเกม แชทชิวชิว และคุณถามเราตอ่ ั ่ บ 
โดยเนน้หนา้เวบ็ไซตท่ี์ดูสดใส ใชสี้สม้เป็นสีหลกัเพื่อแสดงถึงความอบอุน สนุกสนาน และดูทนัสมยั ่

ผลตอบแทนท่ีไดรั้บ – เงินลงทุนในการทาํการตลาดออนไลน์ 
เงินลงทุนในการทาํการตลาดออนไลน์ 
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เหมาะกบกลุมเป้าหมาย ภายในเวบ็ไซต ์ดา้นั ่ ความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการธุรกจเวบ็ไซตแ์จมใสิ ่
ดอทคอม ผูใ้ชบ้ริการเวบ็ไซตมี์ความคาดหวงั ดงันี ดา้นการรับทราบขาวสาร ดา้นกา้ ่ รใชบ้ริการ
เวบ็ไซต ์ดา้นการคน้หาขอ้มูล หนงัสือ ดา้นการสงัซือหนงัสือผานทางเวบ็ไซต ์ดา้นการรวมกจกรรม ่ ้ ่ ่ ิ
ดา้นการรวมสนุกชิงรางวลัดา้นเวบ็บอร์ด ดา้นหอ้งสนทนา รวมถึงดา้นรูปแบบการออกแบบเวบ็ไซต ์่
ผูว้ิจยัมองวาทางสาํนกัพิมพแ์จมใสควรใชก้ลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีม่ ่ ากขึนกวาเดิมในดา้นการ้ ่
ประชาสมัพนัธ์ การสงเสริมการขาย สาํหรับดา้นการสงัซือหนงัสือผานทางเวบ็ไซตค์วรทาํใหลู้กคา้่ ่่ ้
เกดความมนัใจในคุณภาพของสินคา้และบริการท่ีมากขึนดว้ยิ ่ ้  
 องัคณา หสัเนตร (2545) ทาํการวิจยัเร่ือง “กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของเรดบูล 
เอก็ซ์ตร้า” ในการศึกษาพบวา จากขอ้จาํก่ ดัทางการโฆษณาตา่ ง ๆ ของเคร่ืองด่ืมบาํรุงกาลงั ทาํให ้ํ
เรดบูล เอก็ซ์ตร้า (Red Bull Extra) ไดมี้การเลือกใชก้ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในการ
กาหนดแผนงานกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาด โดยมีวตัถุประสงคห์ลกัในการส่ือสารการตลาดเพ่ือํ
การสร้างการรับรู้ใหมในตราสินคา้ โดยมีการกาหนดกลุมเป้าหมายคือ กลุมวยัรุน คนรุนใหมซ่ึงเป็น่ ํ ่ ่ ่ ่ ่
กลุมเป้าหมายใหมทางการตลาด่ ่  นอกจากการใชก้ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการแลว้ ยงัมีการใช้
เคร่ืองมือในการบริหารตราสินคา้ช่ือ “การสร้างตราสินคา้ 360 องศา” ซ่ึงเป็นการใชก้ารวิเคราะห์จาก
พฤติกรรมของกลุมเป้าหมายเพ่ือใหก้ารกาหนดกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดเขา้ไปอยใูน่ ํ ่
ชีวิตประจาํวนัไดอ้ยางกลมกลืน และสามารถเช่ือมความสมัพนัธ์กบกลุมเป้าหมายไดอ้ยางเหมาะสม ่ ั ่ ่
แนวคิดในการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบนีเป็นการผสานส่ือ และกจกรรมทางการตลาดใน้ ิ
รูปแบบตาง ๆ เ่ พื่อใหเ้ขา้ถึงตรงยงัผูบ้ริโภคใหม้ากท่ีสุด และจะใหเ้กดประสิทธิภาพของแผนมากิ
ท่ีสุดดว้ย โดยแนวทางการส่ือสารการตลาด คือ เรด บูล เอก็ซ์ตร้า เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีใหค้วามสนุกสนาน 
ใหค้วามสดช่ืนกระปรีกระเปรา ซ่ึงทุกรูปแบบการส่ือสารจะมีแนวคิดและทิศทางการส่ือสารไป้ ่
ในทางเดียวกน โดยเลือกใชเ้คร่ืองมือการั ส่ือสารการตลาดคือการประชาสมัพนัธ์การโฆษณากจกรรมิ
ทางการตลาด และการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดทงัหมดจะมุงเนน้สร้างความถ่ีโดยใชว้ิธีการ้ ่
ส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contact) ใหม้ากท่ีสุด 
 ธิญาดา พรรณบวั (2551) ทาํการวิจยัเร่ือง “กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของนิตยสาร
ทีวีพลู” ผลการวิจยัสามารถสรุปได ้4 ประเดน็สาํคญั ดงันี ้ 1) กลยทุธ์เชิงธุรกจิ : ผูบ้ริหารนิตยสารทีวี
พลูไมนิยมใชก้ลยทุธ์การโฆษณา หรือการประชาสมัพนัธ์ผานส่ือมวลชนใด ๆ เพื่อการส่ือสารทาง่ ่
การตลาดเทาใดนกั แตจะเขา้ถึงผูอ้าน่ ่ ่ กลุ่มเป้าหมายดว้ยรายการโทรทศัน์ หรือกจกรรมเพ่ือสงัคมิ ใน
รูปแบบของการเป็นผูอุ้ปถมัภร์ายการ 2) กลยทุธ์เชิงเนือหา้ : ปริมาณเนือหาของนิตยสารทีวีพลูจะ้
เนน้หนกัในดา้นโฆษณารองลงมา ไดแ้ก ประเดน็ท่ีหลากหลายเดี่ ยวกบดารา แั ละแฟชนั ตามลาํดบั ่
ซ่ึงผูอ้านกลุ่ ่มเป้าหมายท่ีเป็นวยัรุนจะใหค้วามสนใจเปิดรับขอ้มูลขาวสาร เกดการเรียนรู้และการ่ ่ ิ
เลียนแบบ มากกวาผูอ้านกลุมผูใ้หญ ่ ่ ่ ่ 3) กลยทุธ์เชิงหนา้ท่ี: วตัถุประสงคห์ลกัของนิตยสารทีวีพลูคือ 
การใหค้วามบนัเทิง จะเห็นไดจ้ากสดัสวนของภาพและปริมาณเนือหาประเภทตาง ๆ ท่ีเป็น่ ่้
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สวนประกอบของนิตยส่ ารทีวีพลู 4) กลยทุธ์ความสอดคลอ้งดา้นเนือหากบความตอ้งการของผูอ้าน้ ั ่ : 
ดว้ยความหลากหลายของนิตยสารทีวีพลูจึงสามารถนาํเสนอเนือหาไดส้อดคลอ้งกบความตอ้งการท่ี้ ั
แตกตางกนของผูอ้านแตละกลุมไดเ้ป็นอยางดี ยงิกวานนั ผูอ้านทุกกลุมมีความพึงพอใจกบราคาของ่ ั ่ ่ ่ ่ ่ ่ ่ ั่ ้
หนงัสือนิตยสารท่ีมีราคาถูกอีกดว้ย 
 ผสุดี เรืองทอง (2545) ทาํการวิจยัเร่ือง  “กลยทุธ์การส่ือสารการตลาด ความรู้ ทศันคติ 
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคตอร้านหนงัสือออนไลน์่ ” ผลการวิจยัพบวา กลยทุธ์การส่ือสารการตลาด่
ของร้านหนงัสือออนไลน์จะใชก้ารส่ือสารการตลาดผานส่ือออนไลน์และ่ ออฟไลน์ โดยใชเ้คร่ืองมือ
ทางการส่ือสารการตลาดอาทิเชน ่ การประชาสมัพนัธ์ การโฆษณา ผสมผสานกบการสงเสริมการขาย ั ่
เพื่อสร้างความรู้เกยวกบร้านคา้ใหก้บผูบ้ริโภค และการจดักจกรรมพิเศษี่ ั ั ิ ประกอบกบการใชก้ลยทุธ์ั
ดา้นราคาเพ่ือจูงใจผูบ้ริโภค  
 จากการศึกษางานวิจยัท่ีเกยี่ วขอ้งทงัหมดขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดน้าํแนวคิดเร่ืองกลยทุธ์การ้
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มาเป็นแนวทางในการศึกษาเร่ืองกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการบนส่ืออินเทอร์เน็ต ซ่ึงผูว้ิจยัเห็นวามีลกัษณะการวางกลยทุธ์ท่ีสอดคลอ้งกน อีกทงัมีการใช้่ ั ้
เคร่ืองมือสาํหรับการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลายสนบัสนุนกลยทุธ์ในการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ 
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ภาพท่ี 2.9: กรอบแนวคิดการศึกษา 
 จากกรอบแนวคิดการศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการบนส่ือ
อินเทอร์เน็ต กรณีศึกษาเวบ็ไซตอ์อฟฟิศเมท มีการดาํเนินการศึกษาโดยแบงเป็น ่ 3 สวน ่ ไดแ้ก ่ กลยทุธ์
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการบนส่ืออินเทอร์เน็ต เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการบนส่ืออินเทอร์เน็ต และกระบวนการในการประเมินผลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
บนส่ืออินเทอร์เน็ต  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการบนส่ืออินเทอร์เน็ต 

เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการบนส่ืออินเทอร์เน็ต 

กระบวนการในการประเมินผลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการบนส่ืออินเทอร์เน็ต 



 

บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสือ่อินเทอรเน็ต”  
ใชรูปแบบของการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยวธีิการสัมภาษณแบบเจาะลึก  
(In-depth Interview) ในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยมีขั้นตอนการดําเนนิงานดังตอไปนี้ 
 
1. ผูใหขอมูลหลัก (Key Informants) 
 ผูวิจัยเลือกผูใหขอมูลหลักจาํนวน 6 คน แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือก
เฉพาะผูที่เกีย่วของกับการทําการสื่อสารการตลาดผานสื่ออินเทอรเน็ตเทานั้น โดยทําการสัมภาษณ
ในชวงระหวางเดือนพฤศจกิายน พ.ศ. 2552 ถึง เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2553 
 
2. ประเด็นท่ีศึกษา 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสือ่อินเทอรเน็ต” มี
ประเด็นในการศึกษาดังตอไปนี้ 
 ประเด็นที่ 1 ศึกษาการกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการบนสือ่อินเทอรเน็ต 
 ประเด็นที่ 2 ศกึษาเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ต 

 ประเด็นที่ 3 ศกึษากระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
บนสื่ออินเทอรเน็ต 

 
3. วิธีในการเก็บขอมูล 

 การศึกษาครั้งนี้เปนการศกึษาวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงผูวิจัยใชวิธีการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) เปนการจัดเกบ็ขอมูลประกอบไปดวย 3 ดาน ดังนี ้1) กล
ยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ต 2) เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ต 3) กระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบน
ส่ืออินเทอรเน็ต โดยมีแนวคาํถามที่ใชในการสัมภาษณแบบมีโครงสรางดังนี้คือ 
ประเด็นคําถาม 1. กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ต   
 1. ทานใชหลักการ/แนวคิดใดในการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดบนสื่อ
อินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th 
 2. ปจจัยดานใดบางที่ทานคํานึงถึงเมื่อทานจะวางแผนการสื่อสารทางการตลาดบนสื่อ
อินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th  
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 3. องคประกอบอะไรบางที่เปนสวนสําคัญในการทําการสื่อสารทางการตลาดบนสื่อ
อินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th และสําคัญอยางไร 

 
ประเด็นคําถาม 2. เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ต   
 1. เครื่องมือที่ใชในการสื่อสารการตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th 
มีอะไรบาง  
 2. ทานคิดวาเครื่องมือที่ใชนั้นมีประสิทธภิาพมากนอยอยางไร และใหประโยชนอยางไร
บางกับการตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th 
 
ประเด็นคําถาม 3. กระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อ
อินเทอรเน็ต 
  ทานมีวิธีการประเมินผลการสื่อสารการตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ตของ  
www.officemate.co.th อยางไรบาง 

 
4. การทดสอบแนวคําถาม 

 ในการทดสอบแนวคําถามการศึกษาวจิัยผูวิจัยใชดุลพินิจของผูเชี่ยวชาญ ซ่ึงเปนการวิจัย
ทดสอบความตรงทางเนื้อหาแบบผิวเผิน (Face Validity) โดยใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแนวคําถามอยาง
เปนระบบวา วดัไดตรงประเด็น (Relevant) เปนตัวแทน (Representative) และครอบคลุมเนื้อหา ทฤษฎี 
หรือตัวแปรทีต่องการวัดมากนอยเพียงใด ซ่ึงผูเชี่ยวชาญสามารถตรวจสอบความตรงชนิดนี้โดยอาศัย
ความเชี่ยวชาญเฉพาะสาขา ซ่ึงในงานวจิัยช้ินนี้ผูวิจยัใหผูเชี่ยวชาญดานการสื่อสารดานการตลาดเปนผู
ตรวจสอบคําถาม 

 
5. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ในการวิจัยสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผูวจิัยใชการสัมภาษณโดยตรง
แบบตัวตอตวั (Face-to-face Interview) และทําการสัมภาษณทั้งหมด 6 คน แบงออกเปน ผูเชี่ยวชาญที่มี
ประสบการณดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตจํานวน 2 คน ไดแก คุณศวิัตร 
เชาวรียวงษ กรรมการผูจัดการ บริษัท เอ็มอินเตอรแอคชัน่ จํากัด และ คุณภาวุธ พงษวิทยภานุ กรรมการ
ผูจัดการ บริษทั ตลาดดอทคอม จํากัด และตัวแทนจากบริษัท ออฟฟศเมท จํากัด (มหาชน) จํานวน 4 คน 
ไดแก 1) คุณอรรณพ บุญทวพีัฒน ผูอํานวยการสายงานระบบสารสนเทศ 2) คุณจุตพิร อุนใจ ผูจัดการ
ฝายสื่อสารการตลาด 3) คุณฐยินี วัฒโนดร เจาหนาที่ฝายการตลาดอิเล็กทรอนิกส (e-Marketing) 4) คุณ
พรเทพ เขตรรัมย ผูจัดการฝายธุรกิจอิเล็กทรอนิกส (e-Business) โดยเกบ็ขอมูลในชวงเดือนพฤศจกิายน 
พ.ศ. 2552 ถึง เดือนกุมภาพนัธ พ.ศ. 2553 ซ่ึงกอนการสัมภาษณผูวิจยัตองอธิบายถึงรายละเอียดของการ
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วิจัยในครั้งนีใ้หกลุมตัวอยางเขาใจ จากนั้นเริ่มทําการสัมภาษณตามประเด็นคําถามที่ไดจัดเตรียมไว โดย
ในระหวางทําการสัมภาณนัน้ผูวิจยัตองทําการจดบันทกึขอมูลที่เปนประเด็นคําตอบที่สําคัญพรอมกับ
สังเกตพฤติกรรมการตอบคําถามของผูตอบ เพื่อใชประกอบการวิเคราะหผลการสัมภาษณ 

เมื่อเครื่องมือตาง ๆ ที่ใชในการสัมภาษณเรียบรอย ผูวิจยัทําการเก็บขอมูลตามขั้นตอน
ดังตอไปนี ้

ขั้นตอนที่ 1 การเลือกบุคคลใหสัมภาษณแบบเจาะลึก เปนบุคคลตามคุณสมบัติของ
กลุมเปาหมายที่กําหนดและทําการขอสัมภาษณ 

ขั้นตอนที่ 2 การขออนุญาตผูถูกสัมภาษณบันทึกเสียงและบันทึกใจความสําคัญในการ
สนทนาไปพรอมกันทุกครั้ง 

ขั้นตอนที่ 3 ผูวิจัยเปนผูสัมภาษณเชิงลึก (Moderator) ดวยตนเอง เพื่อใหเปนไปตาม
วัตถุประสงค โดยเริ่มจากการแนะนําตัวเอง และทําความรูจักคุนเคยกับบุคคลผูใหสัมภาษณ 

ขั้นตอนที่ 4 ช้ีแจงวตัถุประสงคในการจดัทาํการสัมภาษณเชิงลึก และชี้แจงใหบุคคลผูให
สัมภาษณแสดงความคิดเหน็อยางอิสระ พรอมการบันทึกเทปและจดคาํสนทนา 

ขั้นตอนที่ 5 ใหบุคคลผูใหสัมภาษณแนะนาํตนเอง ซักถามขอสงสัยเกี่ยวกับการวิจยัและ
พูดคุยเรื่องทัว่ไปใหเกิดความคุนเคย 

ขั้นตอนที่ 6 เร่ิมตนถามประเด็นคําถามเกี่ยวกับ การวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ต   เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการบนสือ่อินเทอรเน็ต   
และกระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ต 

 
6. การวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูลใชรูปแบบการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยนํา
ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเชิงลึกของผูเขารวมสัมภาษณทั้งหมด 6 คน มาประมวลคําตอบหาผลสรุป
ของการวิจยัในเชิงคุณภาพ โดยประเมนิคณุคาของแตละคําถามที่ไดจากการสัมภาษณพรอมกับการ
สังเกตพฤติกรรมของผูเขารวมสัมภาษณ โดยเรียงประเดน็ไปตามวัตถปุระสงคของการวิจัยทีไ่ดตั้งไว
คือ 

1. เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ต 
2. เพื่อศึกษาเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ต 
3. เพื่อศึกษากระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการบนสือ่

อินเทอรเน็ต 
การวิจยัในครัง้นี้ผูวิจยัไดเขยีนวเิคราะหขอมูลเปนเชิงพรรณา โดยเขยีนอางอิงให

สอดคลองและเชื่อมโยงกับทฤษฎีหรือแนวคิดที่เกีย่วของ  



บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
  การศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสือ่อินเทอรเน็ต” 
กรณีศึกษาเว็บไซตออฟฟศเมทดอทคอม (www.officemate.co.th)” ในครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนนิการเกบ็
ขอมูลเชิงคุณภาพ โดยใชวธีิการสัมภาษณเชิงลึก รวมกับการสังเกตรูปแบบเว็บไซต ในชวงระหวาง
เดือนพฤศจกิายน พ.ศ. 2552 ถึง เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2553 เพื่อตอบวัตถุประสงคการวิจัยดังตอไปนี ้
  1. เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ 
www.officemate.co.th   
  2. เพื่อศึกษาเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ 
www.officemate.co.th   
  3. เพื่อศึกษากระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการบนสือ่
อินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th   
 งานวิจยัคร้ังนีผู้วิจัยไดศึกษาจากแหลงขอมูลการวิจัย 2 ประเภท คือ แหลงขอมูล
ประเภทบุคคล ไดแก ผูเชี่ยวชาญที่มีประสบการณดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อ
อินเทอรเน็ตจาํนวน 2 คน ไดแก 1) คุณศิวตัร เชาวรียวงษ กรรมการผูจัดการ บริษัท เอ็มอินเตอร
แอคชั่น จํากดั 2) คุณภาวุธ พงษวิทยภานุ กรรมการผูจัดการ บริษัท ตลาดดอทคอม จํากัด และตัวแทน
จากบริษัท ออฟฟศเมท จํากดั (มหาชน) จาํนวน 4 คน ไดแก 1) คุณอรรณพ บุญทวีพฒัน ผูอํานวยการ
สายงานระบบสารสนเทศ 2) คุณจุติพร อุนใจ ผูจัดการฝายส่ือสารการตลาด 3) คุณฐยนิี วัฒโนดร 
เจาหนาที่ฝายการตลาดอิเล็กทรอนิกส (e-Marketing) 4) คุณพรเทพ เขตรรัมย ผูจัดการฝายธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส (e-Business) และขอมูลประเภทเอกสาร (Document Data) โดยการสังเกตการณ
รูปแบบของเวบ็ไซตออฟฟศเมทดอทคอม ซ่ึงจากการสัมภาษณบุคคลและการสังเกตเว็บไซตสามารถ
อธิบายผลการวิจัยแยกเปน 3 สวนดังตอไปนี้  
  4.1 กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ  
www.officemate.co.th   
  4.2 เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการบนสือ่อินเทอรเน็ตของ 
www.officemate.co.th   
  4.3 กระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่อ
อินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th   
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4.1 กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของเว็บไซต officemate.co.th    
  คุณอรรณพ บญุทวีพัฒน (สัมภาษณ, 26 พฤศจิกายน 2552) ผูอํานวยการสายงานระบบ
สารสนเทศ บริษัท ออฟฟศเมท จํากัด (มหาชน) กลาวถึงภาพรวมทั้งหมดของการสื่อสารการตลาด
ขององคกรวา บริษัท ออฟฟศเมท จํากัด (มหาชน) ผูจําหนายเครื่องเขียน อุปกรณสํานักงาน 
คอมพิวเตอร และออฟฟศเฟอรนิเจอร (Office Supply) ผานระบบแคตตาล็อก และระบบอินเทอรเน็ท 
ปจจุบันออฟฟศเมทมีฐานผูบริโภคองคกรกวา 70,000 ราย มีการทําการตลาดทั้งแบบออนไลนและ
ออฟไลน โดยในอดีตเนนการสื่อสารการตลาดผานแคตตาล็อกซึ่งเปนการทําการตลาดแบบ Direct 
Marketing กับผูบริโภคองคกรที่อยูในบริเวณกรุงเทพฯ และปริมณฑล ซ่ึงเปนผูบริโภคหลัก สวน
ผูบริโภคตางจังหวัดเปนผูบริโภครอง เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกัน ใน
ปจจุบันยังคงมีการผลิตแคตตาล็อกสงใหกบักลุมผูบริโภคทุกป และไดเพิ่มเติมชองทางในการสั่งซ้ือ
สินคาใหมากขึ้น จุดเดนของออฟฟศเมทในการขายสินคา คือ มีสินคาใหเลือกหลากหลาย สงมอบ
ทันทีและสงฟรีภายใน 24 ช่ัวโมง ทั้งในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ปจจุบันมีรถขนสงสินคาเพิ่มขึ้น
กวา 80 คัน ไวคอยใหบริการผูบริโภค เฉล่ียตอวัน 1,500-2,000 องคกร นอกจากนัน้ระบบโลจิสติกส
ของออฟฟศเมท มีตัวช้ีวดัผลงานวัดผลงาน (Key Performance Indicator: KPI) อยางสม่ําเสมอ และ 
ออฟฟศเมท ไดนําเอาเทคโนโลยีหรือการจดัการสมัยใหมเขามาใชในระบบโลจิสติกส เชน การนํา
ระบบ GPS มาใช โดยการติดตั้งที่รถขนสงสินคาทุกคัน เพื่อใหสามารถตรวจสอบสินคาไดวาอยูตรง
จุดใด หรือ ความเร็วของรถขนสงในขณะนัน้เปนอยางไร ซ่ึงจะชวยในเรื่องของการประสานงาน ทาํ
ใหผูบริโภคไดของเร็วที่สุดและผิดพลาดนอยที่สุด  
  ผลประกอบการของออฟฟศเมท มีแนวโนมสูงขึ้นทุกป ในที่นี้จะกลาวถึงตั้งแตป พ.ศ. 
2548 บริษัท มีผลประกอบการอยูที่ 700 ลานบาท ป พ.ศ. 2549 มีผลประกอบการอยูที ่800 ลานบาท 
ป พ.ศ. 2550 มีผลประกอบการอยูที่ 850 ลานบาท และในป พ.ศ. 2551 มีผลประกอบการอยูที่ 970 
ลานบาท เพิ่มขึ้นตามลําดับ โดยแผนธุรกิจในป พ.ศ. 2552 บริษัทฯ จัดสรรงบประมาณ 50 ลานบาท 
ทําการตลาดเชงิรุกโดยมุงเจาะตลาดราชการมากขึ้น เพราะเชื่อวาเปนตลาดที่มีกําลังซ้ือดีที่สุดใน
ขณะนี้ ตั้งเปาหมายสัดสวนยอดขายตลาดราชการจาก 5% เปน 15-20% นอกจากนัน้บริษัทไดปรับ
แผนการดําเนนิธุรกิจปพ.ศ. 2552 โดยลดราคาสั่งซ้ือสําหรับตลาดตางจังหวัด เพื่อรับบริการจัดสง
สินคาฟรีจาก 4,000 บาท เปน 800 บาท เร่ิมตั้งแตเดือน เมษายน พ.ศ. 2551 เพื่อใหสอดคลองกับกําลัง
ซ้ือของผูบริโภคที่ชะลอตัว (อรรณพ บุญทวีพัฒน, สัมภาษณ, 26 พฤศจิกายน 2552) 
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ภาพที่ 4.1: รายงานผลประกอบการของบริษัท ออฟฟศเมท จํากัด (มหาชน) ระหวางป พ.ศ. 2548 - 
2551 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ดัดแปลงมาจาก รายงานผลประกอบการของบริษัท. (Copyright 2552) วันทีเ่ขาถึงขอมูล  

2 ธันวาคม 2552, แหลงที่มา http://www.bangkokbiznews.com/home/detail/ 
 business/corporate/20090320/26315/ 
 
  ในดานการวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดกอนทีจ่ะทําการวางแผน บริษัท
ออฟฟศเมท จะทําการวเิคราะห 2 ประเด็นดวยกัน ประเดน็แรกคือ การวิเคราะหผูบริโภค ประเดน็ที่
สองคือ การวิเคราะหการตลาดเพื่อเปนขอมูลประกอบในการวางแผนในการวิเคราะหผูบริโภคจะเริ่ม
จากการวิเคราะหประสบการณของผูบริโภค คือ การวิเคราะหถึงปญหาที่ผูบริโภคตองเผชิญ ตั้งแต
ชวงกอนการซื้อ ระหวางการซื้อและหลังการซื้อ บริษัทจึงมองเห็นหนทางในการแกไขปญหา จึงริเร่ิม
ที่จะวางกลยุทธโดยการนําการขายในรูปแบบใหมที่เปนที่นิยมในสหรฐัอเมริกาแตคนไทยไมคอยคุน
ชินมากนกั นัน่ก็คือการขายผานแคตตาล็อก นอกจากนัน้กุญแจแหงความสําเร็จของออฟฟศเมทคือ 
การทําแคตตาล็อกใหมีรูปแบบที่สวยงามและทันสมัย รวมไปถึงจะตองใชงานไมยุงยาก ซ่ึงถือเปน
การผสมผสานขอดีของการคาผานแคตตาล็อกของทั้งฝงสหรัฐอเมริกา ยุโรป และญี่ปุนเอาไวดวยกนั 
เพราะธุรกิจของออฟฟศเมทไมมีหนารานเหมือนคูแขงรายอื่น ผูบริโภคจะตองดูรายละเอียดของ
สินคาและราคาผานแค็ตตาล็อกทั้งแบบออนไลนและออฟไลนซ่ึงทําหนาที่เสมือนเปนโชวรูม ดังนั้น
ประสบการณผานทางสายตาของผูบริโภคจึงเปนเรื่องสําคัญมาก (อรรณพ บุญทวพีฒัน, สัมภาษณ, 26 
พฤศจิกายน 2552) 
  ออฟฟศเมทไดจัดตั้งฝาย Management Information System หรือ MIS ตั้งแตตนเพื่อ
เปนองคกรธุรกิจแบบ e-Business โดยไดนาํมาใชในการวิเคราะหสรางฐานขอมูลผูบริโภค  
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เพื่อพิจารณาพฤติกรรมการซื้อของแตละราย นํามาซึ่งการนําเสนอสินคาและบริการที่เปนการเฉพาะ 
(Personalization) โดยทางออฟฟศเมทมีการใหบริการ My Catalog ซ่ึงผูบริโภคสามารถเขาไปสราง
การสั่งซ้ือบอยๆ ไดดวยตนเอง ทําใหประหยัดเวลาในการซื้อคราวตอไปที่ไมตองไปดูรายการสินคา
ทั้งหมดซึ่ง เสียเวลามาก นอกจากนี้ยังมีบริการ My Quotation ของทางเว็บไซตที่ผูบริโภคสามารถทํา
ใบเสนอราคาดวยตนเอง ผานระบบอินเทอรเน็ต ทําใหประหยดัเวลาในกระบวนการสั่งซ้ือ 
นอกจากนั้นสามารถตรวจสอบยอดขายของสินคาแตละประเภทไดอยางรวดเร็ว วาสินคาใดขายได
มาก สินคาใดขายไดนอย นอกจากนีย้ังมีการใชโปรแกรมที่พัฒนาขึ้นมาเองในการตรวจสอบ
พฤติกรรมของซัพพลายเออรวาแตละรายมีระยะเวลาในการจัดสงของเทาไร มีพฤติกรรมที่สงชากวา
กําหนดอยางไรบาง เพื่อใชในการคํานวณหาจุดสั่งซ้ือสินคาใหม (Re-order Point) ตามคุณภาพของ
ซัพพลายเออรแตละราย นั้นทําใหการจดัการสินคาคงคลังของออฟฟศเมทมีประสิทธิภาพและยืดหยุน 
จนทําใหออฟฟศเมทสามารถลดปริมาณของการเก็บสินคาลง คือเก็บใหเพียงพอตอการขาย 1 เดือน
เทานั้น ออฟฟศเมทไดใชโปรแกรมเขามามีสวนในการจดัการดานโลจสิติกส เนื่องจากธุรกิจของ
ออฟฟศเมทคอืการจัดสงสินคาถึงที่ (Delivery) ตามคําส่ังซื้อของผูบริโภคผานแค็ตตาล็อกหรือ
เว็บไซต ตนทนุที่สําคัญสวนหนึ่งยอมเปนคาน้ํามัน ดังนั้นหนทางในการลดตนทุนสวนนี้คือ
ความสามารถในการจดัเสนทางการวิ่งของรถสงสินคา ที่ใชในการขนสงนั้นใหครอบคลุมผูบริโภค
ใหมากที่สุด ทั้งนี้ไดมีการคํานวณเพื่อใชในการแบงโซนของรถที่จะใหบริการตามจาํนวน ผูบริโภค
ตอตารางกิโลเมตร เมื่อผูบริโภคของออฟฟศเมทมีมากขึ้น จํานวนโซนกม็ีมากขึ้นตามไปดวย ทําให
ตองมีการเพิ่มจํานวนรถใหเพียงพอตอการบริการผูบริโภค ทั้งนี้จํานวนโซนจะถูกปรบัเปลี่ยนในทกุ 
ไตรมาส และในปจจุบันมจีํานวนโซนทั้งส้ิน 60 กวาโซน ทางออฟฟศเมทไดมีการจดัระบบ GPS ตดิ
ไวประจําที่รถทุกคัน เพื่อใหผูบริโภคสามารถตรวจสอบสถานะของการจัดสงสินคาวาอยูที่ใดแลว 
และทายที่สุดทางออฟฟศเมทไดมีการพัฒนาระบบการจดัซื้ออิเล็กทรอนิกส (e-Procurement) สําหรบั
ผูบริโภคองคกรที่ตองการความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซื้อและลดการใชกระดาษภายในองคกร 
(อรรณพ บุญทวีพัฒน, สัมภาษณ, 26 พฤศจิกายน 2552) 
 ออฟฟศเมทยังไมมีคูแขงทางตรง เพราะทางออฟฟศเมทเองเปนผูที่ริเริ่มการตลาดแบบ
แคตตาล็อก โดยมองวาคูแขงยังพอมีแตอาจจะยังไมดําเนนิงานอยางชดัเจน มีแตคูแขงทางออมอัน
ไดแก ออฟฟศ ดีโป ออฟฟศ เซ็นเตอร รานเครื่องเขียนยอยทั่วไป รวมถึงรานใหญระดบัซูเปอรสโตร 
แตกย็ังไมมีคูแขงรายใดที่เขามาเปนคูแขงอยางจริงจัง ออฟฟศเมทจะเนนกลุมผูบริโภคที่เปนองคกร 
และเนนการจดัการในการสั่งซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ตโดยเฉพาะ จึงไดพัฒนาระบบ e-Procurement 
ใหมีประสิทธภิาพและตอบสนองความตองการใหกับกลุมผูบริโภคที่เปนองคกรใหไดมากที่สุด 
(อรรณพ บุญทวีพัฒน, สัมภาษณ, 26 พฤศจิกายน 2552) 
 การวิเคราะหกลุมผูบริโภคของออฟฟศเมท ออฟฟศเมทเริ่มทําการศึกษาความตองการ
ของผูบริโภคกลุมองคกรกอน ซ่ึงในยุคปจจุบันองคกรมีความตองการดานความสะดวกสบายมาก



 65 

ยิ่งขึ้น อีกทั้งเวบ็ไซตออฟฟศเมทตองการทีจ่ะสานสัมพันธที่ดีกับกลุมผูบริโภคองคกร ทําใหออฟฟศ
เมทไดมีการวางแผนการพัฒนาโปรแกรมที่สามารถสนับสนุนความตองการของผูบริโภคกลุมนี้ขึ้นมา 
อันไดแก โปรแกรม e-Procurement โปรแกรมนี้จะทาํใหผูบริโภครูสึกวาการสั่งส่ือสินคาผานระบบ 
e-Procurement นั้นเปนเรื่องที่งายและไมยุงยากซับซอน เพราะระบบนีจ้ะทําหนาที่เหมือนฝายจัดซือ้ 
จะชวยในการบริหารความสัมพันธระหวางผูบริโภคและเว็บไซตออฟฟศเมทไดเปนอยางดี
นอกจากนั้นสนิคาที่ทางออฟฟศเมท ไดคดัสรรมานั้นลวนแลวแตเปนสินคาที่ทางออฟฟศเมทไดทํา
การสํารวจมาแลววามเีปนสิง่ที่จําเปนสําหรับองคกรทุกองคกร ซ่ึงออฟฟศเมทไดพยายามจดัการให
เปนลักษณะ One Stop Service ในอดีตออฟฟศเมทจะใหบริการดานเครื่องใชสํานักงาน ตัวอยางเชน 
ปากกา ดนิสอ ยางลบ ไมบรรทัด กระดาษพิมพงาน และแฟมใสเอกสาร เปนตน แตในปจจุบันไดมี
การทําการสํารวจถึงความตองการของกลุมผูบริโภคองคกรอยูอยางตอเนื่อง ทําใหสินคาของออฟฟศ
เมทกระจายออกเปน 12 หมวด คือ หมวดคอมพิวเตอร หมวดอุปกรณการเขียนและลบคําผิด หมวด
อุปกรณสํานักงาน หมวดแฟมและอุปกรณจัดเก็บ หมวดผลิตภัณฑกระดาษ หมวดกาว เทป หมวด
หมึกพิมพ หมวดอุปกรณอิเล็กทรอนิกส หมวดอุปกรณเพื่อการประชมุ หมวดเครื่องดื่มเครื่องใชใน
แคนทีน หมวดเฟอรนิเจอร และหมวดอุปกรณโรงงาน (จุติพร อุนใจ, สัมภาษณ, 5 กมุภาพันธ 2553) 
 นอกจากนั้นกย็ังคํานึงถึงเรื่องของการตั้งราคาสินคา โดยราคาสินคาบนเว็บไซต
ออฟฟศเมท ไมไดแตกตางจากคูแขงมากนัน้ แตทางเว็บไซตออฟฟศเมทก็ไดเนนใหมีการจัดกจิกรรม
สงเสริมการขายในทกุ ๆ เดือน ใหลูกคาสะสมคะแนนเพือ่แรกของรางวัลกวา 4,000 รายการ และเนน
ที่ระบบการจัดการที่มีประสิทธิภาพอยาง e-Procurement ที่คอยอํานวยความสะดวยสบายใหกับกลุม
ผูบริโภค อีกทั้งในป พ.ศ. 2551 ที่ผานมาออฟฟศเมทไดชูนโยบายยืนราคาสินคา 1 ปกวา 80% ของ
รายการสินคาทั้งหมดที่อยูใน OfficeMate Catalog และดวยระบบโครงสรางราคาสินคาแบบราคา
เดียว (One Price Policy) ของออฟฟศเมท ผูบริโภคจึงมั่นใจไดวาราคาสินคาจากออฟฟศเมทเปนราคา
มาตรฐานที่คุมคาอยางแนนอน (จุติพร อุนใจ, สัมภาษณ, 5 กุมภาพนัธ 2553) 
 ออฟฟศเมทยังใหความสําคญัเกี่ยวกับความสะดวกสบายของลูกคาในการซื้อขายกับ
ออฟฟศเมท ซ่ึงเปนสิ่งที่เว็บไซตออฟฟศเมทมุงเนนใหเกิดขึ้นใหมากที่สุด หากการสั่งซ้ือสินคา
สะดวกและงาย ผูบริโภคก็จะทําการสั่งซ้ือสินคาอยางตอเนื่องโดยอัตโนมัติ ชองทางที่คอยอํานวย
ความสะดวกสบายไดแกผูบริโภคมีหลายชองทางดวยกัน ไมวาจะเปนติดตอผานเจาหนาที่ผานเบอร
โทรศัพท 02-739-5555 หรือจะทําการสนทนาผานระบบออนไลน MSN Live Support Live Chat และ 
Talk to us นอกจากนั้นยังมนีิตยสาร At Office และ ระบบ e-Procurement ที่คอยจัดการระบบที่
สามารถอํานวยความสะดวกสบายใหแกคนในองคกรตาง ๆ เหลานั้น นอกจากนั้นระบบ e-
Procurement ยังชวยใหออฟฟศสามารถรองรับงานบริการใหกับผูบริโภคไดงายยิ่งขึน้ เพราะชวยลด
ขั้นตอนในการกรอกขอมูลผานระบบของเจาหนาที่ของออฟฟศเมท ทําใหประหยดัเวลาในการ
ดําเนินการสั่งซ้ือสินคาไดมากขึ้น และการติดตอส่ือสารกันผานเครือขายอินเทอรเน็ตยังสามารถ
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ประหยดัคาโทรศัพท หรือคาเดินทางในการที่ไปซื้อสินคาไดอีกดวย การที่มีชองทางที่สะดวกใหกับ
ผูบริโภคไดตดิตอกับออฟฟศเมทนั้นเยอะมากเทาไหร กจ็ะยิ่งทําใหโอกาสที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาก็มี
มากขึ้นเทานัน้ (จุติพร อุนใจ, สัมภาษณ, 5 กุมภาพนัธ 2553) 
 ออฟฟศเมทจะทําการสื่อสารกับกลุมผูบริโภคเกี่ยวกับสนิคา การสงเสริมการขาย และ
กิจกรรมสงเสริมการขายตาง ๆ ครอบคลุมผานทั้งระบบออนไลน และออฟไลน ระบบออนไลน 
ไดแก เว็บไซตออฟฟศเมท ระบบ e-Procurement ระบบ MSN Live Support Live Chat และ Talk to 
us ระบบออฟไลน ไดแก แคตตาล็อกออฟฟศเมท และนติยสาร At Office (จุติพร อุนใจ, สัมภาษณ,  
5 กุมภาพนัธ 2553) 
 การศึกษาพฤตกิรรมผูบริโภค (Customer Behavior) ที่เปนสิ่งสําคัญที่สุดที่ออฟฟศเมท
ทําการศึกษา โดยเล็งเหน็วาจะทําใหสามารถสรางกลยุทธทางการตลาด และรูถึงพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในสังคมไดถูกตอง โดยสามารถนํามาใชใหสอดคลองธุรกิจมากยิง่ขึ้น 
ที่สําคัญจะชวยในการพัฒนาการตลาด พฒันาผลิตภัณฑและบริการของออฟฟศเมทใหดีขึน้อยาง
ตอเนื่อง จะทําใหการสื่อสารการตลาดนั้นแข็งแกรง และเขาถึงผูบริโภคไดมากยิ่งขึ้น ตัวอยางเชน การ
ใชอินเทอรเนต็ภายในองคกรก็ถือเปนพฤติกรรมของกลุมผูบริโภคที่ทํางานอยูในออฟฟศดวยเชนกัน 
ในแตละองคกรลวนแลวแตใชอินเทอรเน็ตเปนสวนหนึ่งในการติดตอประสานงานระหวางกัน ทําให
เว็บไซตออฟฟศเมทนํามาพฒันาจนเปนระบบ e-Procurement ที่สามารถอํานวยความสะดวกใหกบั
ผูบริโภคใหไดรวดเรว็มากที่สุด และสามารถตอบโจทยผูบริโภคกลุมองคกรไดเปนอยางด ี(จุติพร อุน
ใจ, สัมภาษณ, 5 กุมภาพนัธ 2553) 
 ส่ิงสําคัญในการทําการสื่อสารการตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ตใหประสบความสําเร็จนัน้ 
ประการแรก คือ การสรางความเชื่อมั่น หรือไววางใจใหกับผูบริโภค จากสถิติการสํารวจผูใช
อินเทอรเน็ตของศูนยเทคโนโลยีอีเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติพบวาเหตุผลอันดับ 1 ที่ผูใช
อินเทอรเน็ตไมเลือกซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตสาเหต ุคือ ความไมเชื่อมั่นและไมไวใจ อีกทั้งไม
สามารถจับตองสินคาที่ตองการจะซื้อได ดังนั้นออฟฟศเมทจึงตองเนนทําการสื่อสารเพื่อสรางให
ผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่น และไวใจที่จะสั่งสินคากับออฟฟศเมท ทําใหผูบริโภครูสึกวาออฟฟศเมท
เปนบริษัทที่มคีวามนาเชื่อถือมากที่สุด  โดยฝายประชาสัมพันธของออฟฟศเมทก็มกีารสงขาว
ประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง รายงานผลประกอบการ รายงานกจิกรรมสงเสริมการขายที่มีการทํา
กิจกรรมนอกสถานที่ นอกจากนั้นการที่ออฟฟศเมทไดจดทะเบียนเปนบริษัทมหาชน ก็เปนอกีสิ่ง
หนึ่งที่สรางความเชื่อมั่นใหกบัผูบริโภคที่เปนองคกรไดเปนอยางดี ประการที่สอง คือ การทดลองซื้อ 
และการซื้อซํ้า หลังจากที่สรางความ เชื่อม่ันใหกับผูบริโภค แลว ส่ิงตอไปก็คือการทําอยางไรจะให
ผูบริโภคไดหนัมาทดลองซื้อสินคา ซ่ึงผลิตภัณฑตองเปนสิ่งที่ผูบริโภคใหความสนใจหรือตองการอยู 
และควรเนนเรือ่งคุณภาพ อีกทั้งราคาที่ตั้งไวก็จะตองสมเหตุสมผล ชองทางในการจําหนายก็ควรมี
หลากหลายชองทางตามแตความสะดวกของผูบริโภคสามารถซื้อหาไดงาย อีกทั้งกจิกรรมสงเสริม
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การขายก็ควรมีการทําการสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภคอยางตอเนื่อง และควรจะสื่อสารในสิ่งที่ผูบริโภค
ตองการจะไดยินดวย ซ่ึงจะสรางความไววางใจใหกับผูบริโภคและจะทําใหเกิดพฤตกิรรมการซื้อซํ้า 
ไดในอนาคต และประการที่สาม คือ การจงรักภักดีตอตราสินคา ออฟฟศเมทเชื่อวาการจงรักภักดีตอ
ตราสินคาจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อลูกคาใหความไววางใจกบัออฟฟศเมท ประทับใจในคุณภาพของ
สินคา และบริการทั้งกอนและหลังการขายของออฟฟศเมท แตทั้งนี้ทุกอยางตองพัฒนาอยางตอเนือ่ง 
เพราะความตองการของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา (คุณจุติพร อุนใจ, สัมภาษณ,  
5 กุมภาพนัธ 2553) 
 คุณศิวัตร เชาวรียวงษ มีความเห็นสอดคลองกับ คุณจุตพิร อุนใจ ในการวางแผนการ
ส่ือสารการตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ตโดยออฟฟศเมทเนนใหความสําคญักับ 1) ความตองการของ
ผูบริโภค โดยการสรางผลิตภัณฑขึ้นมา เพื่อตอบสนองตอความตองการของผูบริโภควาผูบริโภค
ตองการอะไร และอยางไร ซ่ึงส่ิงที่สําคัญคือสินคาที่ผูบริโภคจะซื้อใชนั้นตองเปนสนิคาที่ผลิตมาเพื่อ
แกปญหาการอยูรอดของพวกเขา (Consumer Solution) แทนที่จะเปนการอยูรอดของผูผลิตและผูจัด
จําหนาย 2) ดานราคา ในอดตีการตั้งราคาผูผลิตหรือผูขายจะเปนผูกําหนดราคา แตในปจจุบนัการตั้ง
ราคาตองมาจากการพิจารณาถึงตนทุนของผูบริโภคที่ตองจายเพื่อทีจ่ะใหไดสินคามาใช ซ่ึงการตั้ง
ราคานั้นตองคํานวณถึงคาใชจายตาง ๆ ที่ผูบริโภคตองจายออกไปกอนที่จะจายเงินซือ้สินคา ไมวาจะ
เปนคาใชจายในเรื่องการเดินทาง คาจอดรถ คาเสียเวลา เปนตน 3) ความสะดวกสบาย โดยส่ิงที่จะเปน
ตัวบอกวาสถานที่ หรือชองทางการจัดจําหนายดีหรือไมนั้น วัดจากความรูสึกของผูบริโภควาไดรับ
ความสะดวกสบายมากนอยแคไหน สรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคไดหรือไม และที่สําคัญมีความ
เหมาะสมกับรูปแบบการใชชีวิตของกลุมเปาหมายหรือไม  และ 4) การสื่อสารไปยังผูบริโภค โดยใน
การจัดการสงเสริมการขายหรือการรณรงคใด ๆ ก็ตาม การสื่อสารถือเปนสิ่งที่มีความสําคัญอยางมาก 
หากไมสามารถสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายไดแลว ก็ไมไดตางอะไรกับการทีไ่มจัดการ
สงเสริมการขายหรือการรณรงคใด ๆ เลย วันนี้การสื่อสารตองมองวาทั้งส่ือและสารใดที่ผูบริโภคจะ
รับฟง ผูบริโภคเลือกที่จะเชือ่และไมเชื่อดวยตวัเอง ดังนัน้การสงเสริมการตลาดจึงควรหันมาให
ความสําคัญในเรื่องการสื่อสารมากกวาการลดแลกแจก แถม และใหความสําคัญในการสรางเรื่องราว 
เพื่อสรางความเชื่อมั่นใหผูบริโภคเกิดความไววางใจผานสื่อที่ผูบริโภครับฟงมากกวา (ศิวัตร  
เชาวรียวงษ, สัมภาษณ, 15 มกราคม 2553)  
  ออฟฟศเมททาํการวิเคราะหสถานการณทางการตลาดเพือ่ใหสอดคลองกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคไดงายยิ่งขึน้ ซ่ึงจะทําใหการสือ่สารทางการตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยมุงเนน
ไปที่ผลิตภัณฑที่จัดจําหนาย ออฟฟศเมทไดวิเคราะหปญหาและอุปสรรคในการติดตอส่ือสารกับ
ผูบริโภคเกี่ยวกับการเขาใจผิดในตวัสินคา การเรียกชื่อสินคาที่แตกตางกันระหวางผูบริโภคและผูขาย 
จึงไดมีการแบงหมวดหมูของสินคาในแคตตาล็อกเปนหมวดหมูตาง ๆ 12 หมวด (ดภูาพที่ 4.2) เพื่อให
สะดวกและงายตอการคนหาสินคา ดังนี ้หมวดคอมพวิเตอร หมวดอุปกรณการเขียนและลบคําผิด 



 68 

หมวดอุปกรณสํานักงาน หมวดแฟมและอปุกรณจดัเก็บ หมวดผลิตภัณฑกระดาษ หมวดกาว เทป 
หมวดหมึกพิมพ หมวดอุปกรณอิเล็กทรอนิกส หมวดอปุกรณเพื่อการประชุม หมวดเครื่องดื่ม
เครื่องใชในแคนทีน หมวดเฟอรนิเจอร และหมวดอุปกรณโรงงาน สินคาที่ทางออฟฟศเมทไดสรรหา
มานั้นลวนแลวแตเปนผลิตภณัฑที่มีคุณภาพ และไดรับการยอมรับในตลาดทั่วไป นอกจากนั้น
ออฟฟศเมทไดผลิตกลองบรรจุภัณฑ (ดภูาพที่ 4.3) ที่มีเอกลักษณของออฟฟศเมทเพือ่เพิ่มความ
สะดวกสบายในการขนสง อีกทั้งยังสามารถสรางภาพลักษณความเปนมืออาชีพ และทําใหผูบริโภค
สามารถจดจําตราสินคาไดดยีิ่งขึ้น เพราะหลังจากผูบริโภคไดรับของเรียบรอยแลวกลองบรรจุภัณฑ
ผูบริโภคก็สามารถนําไปใชเก็บของอยางอื่นภายในออฟฟศไดอีกดวย  
 
ภาพที่ 4.2: การจัดหมวดหมูภายในเว็บไซตออฟฟศเมท 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Website OfficeMate. (Copyright 2552) วันทีเ่ขาถึงขอมูล 28 ธันวาคม 2552, แหลงที่มา
 http://www.officemate.co.th/b2cv4/ofm.aspx  
 
 
 
 



 69 

ภาพที่ 4.3: กลองผลิตภัณฑออฟฟศเมท 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Website OfficeMate. (Copyright 2552) วันทีเ่ขาถึงขอมูล 28 ธันวาคม 2552, แหลงที่มา
 http://www.officemate.co.th/b2cv4/Contact.aspx 
 
 การคัดเลือกสินคามาขาย ออฟฟศเมทจะมแีผนก Product Management เปน
ผูดําเนินการจดัซื้อสินคา โดยจะมีผูจําหนายนําสินคาเขามาเสนอและแผนกจัดซื้อสินคาก็จะทําการ
คัดเลือกสินคาที่มีคุณภาพโดยจะคงสินคาเกาที่ลูกคานิยมส่ังซ้ือไวที่ 60-70% และรับสนิคาใหมเขามา
อีกประมาณ 30%-40% นอกจากสินคาประเภทเครื่องใชสํานักงานแลว ยงัมีการบริการงานพิมพ
ออนไลนระบบดิจิตอล ออฟเซท (Digital Offset) ที่คอยรองรับความตองการแบบรายบุคคล 
(Cutomization) 
 
ภาพที่ 4.4: งานบริการดานการพิมพงานระบบดิจิตอล ออฟเซท 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Print on demand. (Copyright 2552) วันที่เขาถึงขอมูล 8 กุมภาพันธ 2553, แหลงที่มา
 http://www.officemate.co.th/printondemand/ 
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  นอกจากดานผลิตภัณฑออฟฟศเมทยังไดใหความสําคัญกับเรื่องราคา มีการกําหนด
ราคาของสินคาโดยดูราคาจากราคาตนทุนเปนหลักทําการเพิ่มราคา (Mark up) จากราคารวมการ
จัดการ คาการตลาดแลว ซ่ึงมีการเปรียบเทยีบกับคูแขงบาง แตทั้งนี้ตองอยูที่ราคารวมคาการจัดการ 
และคาการตลาดดวย บางครัง้ใชกลยุทธในการลดราคาบาง เพื่อดึงดดูความสนใจใหกบัผูบริโภคมาก
ยิ่งขึ้น โดยเฉพาะสินคาในชวงเทศกาลตาง ๆ ที่มีการจัดการสงเสริมการขาย หรือ มอบสวนลดทันที 
3% เมื่อผูบริโภคชําระคาสินคาเปนเงินสด สวนในเรื่องการจัดซื้อสินคาไดนําหลักดานภูมิศาสตรมา
กําหนด โดยผูบริโภคที่มียอดส่ังซ้ือสินคาตั้งแต 500 บาทขึ้นไป ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล บริการสงฟรี ภายใน 24 ช่ัวโมง และผูบริโภคที่อยูในพืน้ที่ตางจังหวดัออฟฟศเมทไดใชกล
ยุทธในการปรบัลดราคารวมของการสั่งซ้ือสินคาเหลือ 800 บาทตอใบเสร็จ จากเดิมทีต่องสั่งซ้ือสูงถึง 
4,000 บาท และก็จะจดัสงใหฟรีทั่วประเทศเหมือนเดิม ทั้งนี้เพื่อใหสอดรับกับสภาพเศรษฐกิจทีก่ําลัง
ซ้ือตกลง นอกจากนั้นในป พ.ศ. 2551 ที่ผานมา คุณอรรณพ บุญทวพีฒัน กลาววา บริษัทฯ เนนชู
นโยบายยืนราคาสินคา 1 ปกวา 80% ของรายการสินคาทัง้หมดที่อยูใน OfficeMate Catalog และดวย
ระบบโครงสรางราคาสินคาแบบราคาเดียว (One Price Policy) ของออฟฟศเมท ผูบริโภคจึงมั่นใจได
วาราคาสินคาจากออฟฟศเมทเปนราคามาตรฐานที่คุมคา และไมแพงอยางแนนอน ซ่ึงที่ผานมาก็
ไดผลตอบรับจากผูบริโภคเปนอยางดี  
 
ภาพที่ 4.5: สินคาลดราคาประจําเดือนธันวาคม  

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: OfficeMate Online Catalog. (Copyright 2552) วันที่เขาถึงขอมูล 28 ธันวาคม 2552, 
 แหลงที่มา http://www.officemate.co.th/B2Cv4/promotion/2009/dec/shoppingzone/ 
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 ออฟฟศเมทมี 3 ชองทางจําหนายที่คอยใหบริการและอํานวยความสะดวกใหกับ
ผูบริโภคที่เขามาสั่งซ้ือ 1) แคตตาล็อก (Catalog) (ดภูาพที่ 4.6) แคตตาล็อกของออฟฟศเมทมีองคกร
ใหความนิยมใชบริการสูงสุด ตอเนื่องยาวนานกวา 14 ป ซ่ึงภายในแคตตาล็อกครบครันดวยรูปภาพ
พรอมขอมูลสินคาโดยละเอยีด พิมพ 4 สี ทั้งเลม แจกฟรีใหกับผูบริโภคประเภทองคกรทุกป ทั้งนีเ้พื่อ
งายตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา โดยภายในจะรวบรวมสินคาคุณภาพไวกวา 8,000 รายการ การ
วางแผนการออกแบบรูปเลมแคตตาล็อกจะมีแผนกสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 
ดําเนินการวางแผนคอนเซ็ปทของแคตตาล็อกในแตละเลม โดยมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบและคอน
เซ็ปทรูปเลมทุกป สวนสินคาที่นําเขามาขายบนแคตตาลอ็กจะมกีารปรับเปลี่ยนสินคาทุกป
เชนเดยีวกัน นอกจากนัน้สินคาที่ขายดีก็จะไมนําออกจากแคตตาล็อก แตจะนําสินคาใหมเขามาอีก
ประมาณ 30% โดยจะคงสินคาที่ขายดีอยูแลวไว 60-70% ออฟฟศเมทจะใชเวลาในการเตรียมแคต
ตาล็อก (ขอมูลและรูปภาพ) ประมาณ 6 เดอืน โดยมีเจาหนาที่ฝายสื่อสารการตลาด เปนผูดําเนินงาน 
และสวนเรื่องการอัพโหลดขอมูลข้ึนเว็บไซตจะมีการปรบัเปลี่ยนอยูทกุเดือนขึ้นอยูกบักิจกรรม
สงเสริมการขาย หรือสินคาการสงเสริมการขายที่รวมกจิกรรมในแตละเดือน 2) เว็บไซตออฟฟศเมท 
เปนลักษณะการขาย 2 แบบ คือ B2C (Business To Customer) ภายในเวบ็ไซตประกอบดวย
รายละเอียดของสินคาที่ครบครัน สามารถสั่งซ้ือสินคาไดจากทางเว็บไซตเสมือนกับการสั่งซ้ือผาน
ทางชองทางการจําหนายอื่น ๆ และการขายแบบ B2B (Business To Business) โดยใชระบบ e-
Procurement (ดูภาพที่ 4.7)  ซ่ึงเปนการพฒันาระบบการสั่งซ้ือที่เหมาะกับระบบการทํางานของแตละ
องคกร ทั้งนี้ออฟฟศเมทไดมีการศึกษาพฤติกรรมของพนักงานฝายจัดซ้ือในองคกรตาง ๆ กอนเปน
ระยะเวลา 1 ป และไดพัฒนาเวอรช่ันใหมมาตลอดโดยในตนป พ.ศ. 2553 จะเปน e-Procurement 
Version 4 จากการศึกษาพฤตกิรรมของผูบริโภคทําใหออฟฟศเมททราบวา ความยุงยากซับซอนใน
การสั่งซ้ือสินคาเปนอยางไร โดยเฉพาะเรือ่งการเอกสารตาง ๆ ที่ตองขออนุมัติจากหวัหนาแตละ
แผนก ซ่ึงทําใหออฟฟศเมทไดพัฒนาระบบ e-Procurment ในการใหบริการผูบริโภคองคกร
โดยเฉพาะ เปนระบบจัดซื้อแบบอิเล็กทรอนิกสที่ออกแบบโปรแกรมใหเหมาะกับรูปแบบการสั่งซ้ือ
ในแตละองคกรอยางมีประสิทธิภาพ มีรายงานในทกุขั้นตอนการทํางาน งายตอการควบคุม และไดรับ
การพิสูจนแลวโดยผูใชงานจริงในระบบกวา 20,000 Users ซ่ึงออฟฟศเมทเปน 1 ใน 3 รายแรกของ
ประเทศไทยทีไ่ดรับเครื่องหมาย Trust Mark และเปนเวบ็ไซตอุปกรณสํานักงาน ที่มผูีเขาเยี่ยมชมและ
ส่ังซ้ือมากเปนอันดับ 1 จากการสํารวจของ www.truehits.net  นอกจากระบบ e-Procuement เว็บไซต
ออฟฟศเมทมชีองทางในการสั่งซ้ือสินคาอีกหลายชองทางที่ใหบริการโดยเรียกรวมวา Contact Center  
อันไดแก Call Center เบอรโทรศัพท 02-739-5555 ซ่ึงออฟฟศเมทไดใชระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(IT) เขามาชวย โดยการนําระบบ ACD (Automatic Call Distribution) และ ระบบ IVR (Interactive 
Voice Response)   ซ่ึงไดรับมาตรฐานโลกและเปนระบบที่สมบูรณแบบที่สุดในวงการของการสั่งซ้ือ
ดวยแค็ตตาล็อคของเมืองไทย Live Chat (ดูภาพที่ 4.8), MSN Live Support (ดภูาพที ่4.9) และ Talk to 
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us (ดภูาพที่ 4.10) มีพนักงานที่คอยใหบริการรวมทั้งส้ิน 120 คน มีวัตถุประสงคเพื่ออํานวยความ
สะดวกใหกับผูบริโภคที่จะทําการสั่งซ้ือสินคา ใหบริการหลังการขาย และรับคําติชมจากลูกคา
โดยตรง 3) นิตยสาร At Office การทํานิตยสารถือเปนเครื่องมือหนึ่งทางการตลาดที่สามารถเขาถึง
ลูกคาของบริษัทไดเปนอยางดีและมีเปาหมายวานิตยสาร At Office นี้ จะเปนนติยสารที่ใหทั้งความรู
และความบนัเทิง และชวยเปนแนวทางในการพัฒนาการทํางานของกลุมลูกคา ผูบริโภคสามารถพบ
สินคาใหมและสินคาการสงเสริมการขายรายเดือนในนิตยสาร At Office นอกจากนี้สมาชิกจะไดรับ
สิทธิพิเศษอื่น ๆ อีกมากมาย โดยชองทางนีม้ีวัตถุประสงคเพื่อการบริหารความสัมพันธกับผูบริโภค 
(CRM: Customer Relation Management) ในอนาคตนติยสาร At Office มีแผนงานในการปรับปรุง
เนื้อหาใหนาสนใจยิ่งขึ้น โดยจะอิงจากดัชนีความพึงพอใจของลูกคาทีไ่ดทําการสํารวจจากบริการของ 
ออฟฟศเมทคอลเซ็นเตอร (OfficeMate Call Center)โดยตรง ซ่ึงไดพดูคุยกับลูกคาอยูตลอดเวลาทุก
วัน นอกจากนัน้ภายในนิตยสารยังไดจัดหนา Shopping Zone ที่เปนหนาสําหรับการประชาสัมพันธ
กิจกรรมสงเสริมการขายที่มนีอกเหนือจากในเลม Catalog ซ่ึงผูบริโภคสามารถรับนิตยสารนี้ฟรีได 
โดยจะตองมียอดซ้ือสินคาอยูที่ 4,000 บาท ทุกเดือน (อรรณพ บุญทวีพฒัน, สัมภาษณ, 26 
พฤศจิกายน 2552) 
 
ภาพที่ 4.6: แคตตาล็อกออฟฟศเมท ประจาํป พ.ศ. 2552 และ พ.ศ. 2553 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Officemate Catalog. (Copyright 2552) วันทีเ่ขาถึงขอมูล 28 ธันวาคม 2552, แหลงที่มา 
 http://www.officemate.co.th/b2cv4/ofm.aspx 
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ภาพที่ 4.7: OfficeMate e-Procurement ระบบจัดซื้อแบบอิเล็กทรอนิกส 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: OfficeMate Online. (Copyright 2552) วันทีเ่ขาถึงขอมูล 28 ธันวาคม 2552, แหลงที่มา 
 http://www.officemate.co.th/eprov3_2/ 
 
ภาพที่ 4.8: Live Chat 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Live Chat. (Copyright 2552) วันทีเ่ขาถึงขอมูล 28 ธันวาคม 2552, แหลงที่มา 
 http://www.officemate.co.th/b2cv4/help/LiveChat.aspx 
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ภาพที่ 4.9: MSN Live Support 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: MSN Live Support. (Copyright 2552) วันทีเ่ขาถึงขอมูล 28 ธันวาคม 2552, แหลงที่มา 
 http://www.officemate.co.th/b2cv4/help/MsnLivechat.aspx 
 
ภาพที่ 4.10: Talk to us 

 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Talk to us. (Copyright 2552) วันทีเ่ขาถึงขอมูล 28 ธันวาคม 2552, แหลงที่มา 
 http://www.officemate.co.th/b2cv4/browse.aspx 
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ภาพที่ 4.11: นิตยสาร At Office 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: At Office. (Copyright 2552) วันทีเ่ขาถึงขอมูล 28 ธันวาคม 2552, แหลงที่มา 
 http://www.magazinedee.com/main/magissuelist.php?id=83&page=2 
 
  ในการวางแผนกิจกรรมสงเสริมการขายจะมีการวางแผนทุกป แตจะจดักิจกรรม
อยางไรนั้นจะมีเจาหนาที่ฝาย Marketing Communication เปนผูดําเนนิงาน ตัวอยางเชน แผนงานทาง
การตลาดในป 2551 ที่ผานมา บริษัทฯ ไดทุมงบประมาณในการทําการตลาดกวา 30 ลาน ดวยการจับ
มือกับเวอรจิน้ เรดิโอ ไทยแลนด (Virgin Radio Thailand) ในการทํากจิกรรมตาง ๆ ทั้ง Above the 
line และ Below the line ตลอดทั้งป ตัวอยางเชน การจดัทํากิจกรรมเคลื่อนที่ Road Show ตามอาคาร
สํานักงานตาง ๆ ดวยทีม Virgin Red Runner หนุมสาวรุนใหมจาก Virgin ที่จะออกไปพบกับ
พนักงานออฟฟศ เพื่อไปมอบ OfficeMate Catalog 2008 ใหฟรีถึงสํานกังาน รวมกวา 200,000 เลม 
ทั่วกรุงเทพฯ และปริมณฑล (อรรณพ บุญทวีพัฒน, สัมภาษณ, 26 พฤศจิกายน 2552) 
  นอกจากนั้น ออฟฟศเมทยังมนีโยบายใหจดัทําการสงเสริมการขายพิเศษอยางตอเนื่อง
เปนประจําทกุ ๆ เดือน เร่ิมปแรกในป พ.ศ. 2552 เพื่อตองการสรางสีสันทางการตลาด และสนับสนนุ
แผนการจัดจําหนายสินคาทีน่ําเสนอผานออฟฟศเมทแคตตาล็อกใหสามารถกระจายขายไดครอบคลุม
ทั้ง 8,000 กวารายการ รวมทั้งเพื่อมุงกระตุนยอดขายใหเปนไปตามเปาหมายทีว่างไว การออกการ
สงเสริมการขายในแตละครั้งนั้น บริษัทจะคํานึงถึงภาวะทางเศรษฐกิจในขณะนั้นเปนตัวหลักในการ
ดําเนินการ เพื่อจัดวางรูปแบบการสงเสริมการขายใหสอดรับกับพฤติกรรมและกําลังซ้ือของผูบริโภค 
เปนสําคัญ ตัวอยางเชน ในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2552 ไดจัดการสงเสริมการขายโดยดําเนนิการ
ภายใตคอนเซป็ทที่มีช่ือวา “ถูก ทุบราคา ทาเศรษฐกิจ” ซ่ึงเปนการสงเสริมการขายที่มุงหวังชวยลด
ภาระการใชจาย ใหกับผูบริโภคในระดับหนึ่ง หลังจากทีต่องเผชิญกับอัตราคาใชจายที่เพิ่มขึ้น 
ในขณะที่รายไดเทาเดิม หรืออาจจะถูกปรับลดลงตามสภาพการณของวกิฤติเศรษฐกจิที่เกิดขึ้นใน
ขณะนีใ้หมากที่สุด ในครั้งแรกนี้นําสินคากวา 120 รายการ เขารวมกิจกรรมสงเสริมการขายดังกลาว 
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อาทิเชน กระดาษถายเอกสารยี่หอ สตริงไซต ขนาด เอ4 จากเดิมที่จําหนายอยูแพ็กละ 455 บาท ลด
เหลือ 430 บาท เครื่องคิดเลขคาสิโอ จากเดิมราคา 295 บาท ลดเหลือ 225 บาท แฟมสันกวางตราชาง 
จากราคา 309 บาทตอแพ็ก ลดเหลือ 286 บาทตอแพ็ก (จตุิพร อุนใจ, สัมภาษณ, 5 กุมภาพันธ 2553) 
  
ภาพที่ 4.12: ของขวัญเทศกาลปใหม  
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
ที่มา: Promotion 2009. (Copyright 2552) วันที่เขาถึงขอมูล 28 ธันวาคม 2552, แหลงทีม่า 
 http://www.officemate.co.th/B2Cv4/promotion/2009/nov/screen-logo/ 
 
 เนื่องดวยลูกคาของออฟฟศเมท เปนลูกคากลุมองคกรส่ิงที่ควรคํานึงและควรทําคือ
การตลาดแบบหนึ่งตอหนึ่ง (One to One Marketing) หรือเปนการใหบริการตามความตองการของแต
ละบุคคล ซ่ึงจะสามารถเขาถึงความตองการของลูกคาไดอยางแมนยํามากยิ่งขึ้น  เชน จากการสํารวจ
ขอมูลการสั่งซ้ือ ปรากฎวาองคกรเอ ส่ังซ้ือสินคาประเภทกระดาษ เอ4 เปนจํานวนมากที่สุด ก็ให
นําเสนอราคาที่พิเศษกวาทีน่ําเสนอในแคตตาล็อกสินคาหรือราคาที่ปรากฎในเว็บไวต ลูกคาก็จะเกิด
ความประทับใจมากยิ่งขึน้ ซ่ึงจะเปนการรกัษาฐานลกูคาไดเปนอยางดี อีกทั้งอาจทําใหเกิดความ
จงรักภกัดีตอตราสินคาไดในอนาคตอีกดวย (ภาวุธ พงษวทิยภานุ, สัมภาษณ, 16 กุมภาพันธ 2553) 
 กอนทําการสือ่สารการตลาดไปยังกลุมผูบริโภค ศิวัตร เชาวรียวงษ (สัมภาษณ, 15 
มกราคม 2553) และภาวุธ พงษวิทยภานุ (สัมภาษณ, 16 กุมภาพนัธ 2553) มีความเหน็สอดคลองกัน
โดยกลาววา ควรจะทราบกอนวาใคร คือกลุมผูบริโภค โดยศึกษากลุมผูบริโภค ทําการประเมิน
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ผูบริโภค โดยจะตองทําการศึกษาผูบริโภคเปาหมาย (Target Market) ศึกษาทั้งประชากรศาสตร 
(Demographic) ลักษณะทางภูมิศาสตร (Geological) จิตวิทยา (Psychological) รูปแบบการดําเนนิชวีิต 
(Lifestyle) และจํานวนของกลุมเปาหมายดวยวามีมากนอยเพยีงใด รูปแบบการใชสินคา และแนวคดิ
ที่มีตอสินคาเปนอยางไร นอกจากนัน้ควรศึกษาคานิยม และรูปแบบการดําเนินชวีิตของผูบริโภควา
สนใจในสิ่งใด ชอบหรือไมชอบในสิ่งใด เปนการศึกษาเชิงลึก (Customer Insight) ซ่ึงการศึกษา
พฤติกรรมของผูบริโภคนั้นจะชวยใหนกัการตลาดเขาใจถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ของผูบริโภค ชวยใหผูเกีย่วของสามารถหาหนทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้สินคาของ
ผูบริโภคในสังคมไดถูกตอง นอกจากนั้นยงัชวยใหการพฒันาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑสามารถ
ทําไดดีขึ้น อีกทั้งยังเปนประโยชนในการแบงสวนตลาด เพื่อการตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค ใหตรงกับชนิดของสินคาที่ตองการ และทายที่สุดจะชวยในการปรับปรุงกลยุทธการตลาด
ของธุรกิจตาง ๆ เพื่อความไดเปรียบคูแขงขนั ยิ่งหาขอมูลไดมากเทาใดก็จะทําใหการวางแผนและ
กําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสารไดงายและตรงกับปญหาไดมากขึน้เทานั้น หลังจากนั้นจึงคนหาวา
อะไร คือส่ิงที่ผูบริโภคตองการ ซ่ึงส่ิงนั้นจะตองสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 
วิเคราะหผลิตภัณฑทําการเปรียบเทียบสินคากับคูแขง หาจุดเดนของสินคา (Unique Selling Point) 
เพื่อสรางโอกาสทางการตลาดโดยใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค นอกจากนั้นก็จะตองรู
วาเมื่อไหรที่ผูบริโภคตองการที่จะใชสินคานี้ ซ่ึงในการวางแผนการสื่อสารการตลาด หากวางแผนถกู
ชวงเวลาก็จะทาํใหการสื่อสารประสบความสําเร็จไดอยางมาก แตทั้งนีก้็ตองรูดวยวาสถานที่ใดบางที่
จะสามารถพบผูบริโภคกลุมเปาหมายนีไ้ด ผูบริโภคกลุมนี้มีการดําเนินชีวิตอยูทีใ่ดบาง ซ่ึงจะทําให
สามารถวางแผนการสื่อสารไดถูกที่ถูกทาง นอกจากนั้นควรคนหาดวยวาทําไมผูบริโภคตองซื้อ/ใช
สินคานี้ ทําไมไมใชสินคาของคูแขง พยายามคนหาจุดเดน หรือขอแตกตางของผลิตภัณฑใหเจอ และ
ทายที่สุดตองรูวาจะสามารถเขาถึงผูบริโภคไดดวยวิธีใดบาง ซ่ึงตองมีการวางแผนวาจะใชกลยุทธใด
ในการเขาถึงผูบริโภค โดยจะตองเขาถึงดวยวิธีที่มีประสทิธิภาพมากทีสุ่ด (ศิวัตร เชาวรียวงษ, 
สัมภาษณ, 15 มกราคม 2553) 
  การกําหนดวตัถุประสงคทางการตลาดคุณศวิัตร เชาวรยีวงษ  (สัมภาษณ, 15 มกราคม 
2553) และคณุภาวุธ พงษวิทยภานุ (สัมภาษณ, 16 กุมภาพันธ 2553) มคีวามเหน็สอดคลองกัน ซ่ึง
วัตถุประสงคที่ดีจะตองมีความเฉพาะเจาะจง (Specific)  ตองมีการกําหนดขอความใหชัดเจนกอนที่จะ
ทําการสื่อสารไปใหกลุมเปาหมายใหรับทราบ ตองเปนเปาหมายที่เนนเฉพาะมิใชกําหนดลักษณะ
กวาง ๆ อีกทั้งยังตองสามารถวัดผลได (Measurable) โดยวัดไดเปนตัวเลขเชิงปริมาณได มี
ความสัมพันธกับระยะเวลาที่กําหนด (Specific time period) โดยปกติแผนการตลาดมักมีการ
กําหนดเวลาทีชั่ดเจน เชน ภายใน 6 เดือน หรือ 1 ป เปนตน เนนพฤติกรรมของตลาดเปาหมาย โดย
ทําการศึกษาทัง้กอนและหลงัที่ไดทําการสือ่สารออกไป นอกจากนั้นควรกําหนดวัตถุประสงคการ
ส่ือสารการตลาด โดยวัตถุประสงคในการสื่อสารทางการตลาดมีแตกตางกันออกไปไมวาจะเปน 
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เพื่อใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการ เพื่อจูงใจหรือชักชวนใหซ้ือสินคาหรือบริการ  เพื่อ
การเตือนความทรงจําใหผูบริโภคระลึกถึงตราผลิตภัณฑทุก คร้ังที่ตองการจะซื้อสินคา และ เพื่อการ
สรางความสัมพันธกับผูบริโภคใหเกิดขึน้อยางยั่งยืน  
  นอกจากนั้นขอความ และขอมูลบนเว็บไซตก็เปนสิ่งที่ออฟฟศเมทควรจะเตรียมให
พรอม โดยขอความที่จะสงไปยังผูบริโภคจะตองเปนส่ิงทีผู่บริโภคอยากที่จะฟง ไมใชส่ิงที่เจาของ
เว็บไซตอยากจะบอก แนวความคิด (Concept) หรือรูปแบบของหนาเวบ็ไซตตองสอดคลองกับเนื้อหา
และสินคานําเสนอบนเว็บไซต ขอความ รูปภาพ และขอมูลบนเว็บไซต เปนสวนหนึง่ที่จะสามารถ
ดึงดูดความสนใจกับผูบริโภคไดอยางมาก ออฟฟศเมทไดมีการพัฒนารูปแบบของแคตตา-ล็อกในแต
ละปแตกตางกนัออกไป ดังนัน้ขอมูลและรูปภาพจะตองปรับใหทันสมยัและสอดคลองตามแนวคิด
และรูปแบบของแคตตาล็อกในแตละป และส่ิงที่สําคัญอยางยิ่งคือ เร่ืองราคาสินคาที่ประกาศจําหนาย
บนเว็บไซต รวมถึงวันเดือนปของกิจกรรมสงเสริมการขาย หรือการเปลีย่นแปลงของรายการสินคา
การสงเสริมการขายก็ควรปรบัใหขอมูลถูกตองอยูตลอดเวลา เพราะโลกของอินเทอรเน็ตนั้นผูบริโภค
สามารถเขาไปดูขอมูลไดตลอด 24 ช่ัวโมง และหากขอมูลใดผิดพลาดกจ็ะสงผลตอความนาเชื่อถือ
ของเว็บไซตได  (ศิวัตร เชาวรียวงษ, สัมภาษณ, 15 มกราคม 2553) 
  คุณพรเทพ เขตรรัมย (สัมภาษณ, 5 กุมภาพนัธ 2553) มีความเหน็สอดคลองกับคุณศิ
วัตร เชาวรยีวงษ (สัมภาษณ, 15 มกราคม 2553) เร่ืองขอมูลและรูปภาพบนเว็บไซต เนื่องจากออฟฟศ
เมทไมไดมหีนารานเหมือนรานคาอ่ืน ๆ ดังนั้นสิ่งที่สําคัญที่สุดในสําหรับการทําการสื่อสารการตลาด
บนอินเทอรเนต็คือ ขอมูลและรูปภาพตองครบถวน มีการเปลี่ยนแปลงขอมูลและรูปภาพใหทันตอ
เหตุการณอยูตลอดเวลา ขอมูลหรือรูปภาพของสินคาชิ้นไหนเกาแลวกค็วรปรับเปลี่ยนใหดูนาสนใจ
มากยิ่งขึ้น ซ่ึงปกติทางออฟฟศเมทก็จะมีการปรับเปลี่ยนทั้งรายวันและรายเดือน เพื่อใหสอดคลองกับ
กิจกรรมสงเสริมการขายที่ไดจัดทํา หากมสิีนคาใหมกจ็ะนําขึ้นหนาเวบ็ไซตทันที 
  คุณภาวุธ พงษวิทยภานุ (สัมภาษณ, 16 กุมภาพันธ 2553) เนนวาการทําการสื่อสารบน
เว็บไซตนัน้สิ่งที่จะขาดไมไดเลย คือ เนื้อหา ขอมูลของเว็บไซต และรูปภาพ ซ่ึงขอความที่นําเสนอนัน้
ตองมีความสดใหม จะตองเปนขอมูลที่ทันสมัย ทันตอเหตุการณมากทีสุ่ด เพราะบนโลกของ
ออนไลนมีการทํางานตลอดเวลา จะมีคนเขามาเยี่ยมชมขอมูลสม่ําเสมอ ดังนั้นถาขอมูลไดรับชากวา
ส่ือประเภทอืน่ ๆ ก็จะทําใหคนเขามาเยีย่มชมนอยลง นอกจากนั้นอาจสงผลกระทบไปยังภาพลักษณ
ขององคกรและสินคาได แตทั้งนี้เนื้อหา ขอมูล และรูปภาพก็จะตองมีความถูกตองแมนยํา โดยเฉพาะ
เร่ืองของราคาสินคา หากประกาศราคาผิดอาจสงผลตอความเชื่อมั่น ดังนั้นผูจัดทําเว็บไซตควรใสใจ
ในรายละเอียดใหมาก นอกจากนั้นขอความ และภาพประกอบที่จะนําเสนอ ซ่ึงตองมีความนาสนใจ 
และสามารถดึงดูดใจแกผูเขาชมเว็บไซตไดเปนอยางด ี
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4.2 เคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการบนสือ่อินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th   
 คุณฐยนิี วัฒโนดร เจาหนาทีฝ่ายการตลาดอิเล็กทรอนิกส (สัมภาษณ, 5 กุมภาพนัธ 
2553) ไดกลาวถึง เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตที่ออฟฟศเมท
ไววา ทางออฟฟศเมทมีการโฆษณาออนไลน (Online Advertising) เปนปายโฆษณาบนหนาเว็บไซต 
ใชเพื่อโฆษณาสินคาการสงเสริมการขายของแตละเดือน มีลักษณะเปนภาพเคลื่อนไหว บนหนา
เว็บไซต เพื่อดงึดูดความสนใจใหกับผูบริโภค แตจะไมมกีารซื้อพื้นที่แบนเนอรจากเวบ็ไซตอ่ืน ๆ 
ทั้งนี้เนื่องมากจากกลุมลูกคาของออฟฟศเมท เปนกลุมลูกคาองคกร อีกทั้งออฟฟศเมทมีความเขมแข็ง
ดานแบรนดอยูแลว ทําใหไมจําเปนตองซือ้พื้นที่เพื่อการประชาสัมพันธหรือการโฆษณาบนเว็บไซต
แตอยางใด นอกจากนัน้บนหนาเว็บไซตมกีารประกาศโฆษณาแบงตามหมวดหมูของสินคาจํานวน 12 
หมวด ซ่ึงจะทาํใหผูบริโภคดงูายสามารถคลิกเขาชมไดทนัที โดยจะมีการปรับเปลี่ยนขอมูลและ
รูปภาพใหทันสมัยอยูตลอดเวลา  นอกจากนั้นมีการใชเครื่องมือคนหาดวย SEO (Search Engine 
Optimization) เปนการทําใหเว็บไซตคนหาคําสําคัญ (Key words) จากเวบ็ไซต Google Hotmail และ 
Yahoo เปนตน ออฟฟศเมทมีเจาหนาคอยทําการตรวจสอบอยูตลอดเวลา เพื่อไมใหลําดับในหนาของ 
Search Engine นั้นตกอันดับ 
 คุณภาวุธ พงษวิทยภานุ (สัมภาษณ, 16 กุมภาพันธ 2553) มีความเหน็สอดคลองกับคุณ
คุณฐยนิี วัฒโนดร โดยเนนถึงประโยชนในการทํา SEM (Search Engine Marketing) ทั้งในรูปแบบ
ของการทําการตลาดดวยวิธีการทําอันดับ (SEO: Search Engine Optimization) (ดภูาพที่ 4.13) และ
การจายคาโฆษณาเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายงายขึ้น (Paid Search Advertising) วาจะชวยใหสามารถ
เขาถึงลูกคาไดตลอดเวลา อยางมีประสิทธิภาพ และไดมาซึ่งกลุมเปาหมายที่แทจริง เพราะผูคนหาที่
ตองการเขาเยีย่มชมเว็บไวตนัน้มีความสัมพนัธกันอยางมาก และที่สําคัญที่สุดอาจทําใหผูเขาชม
เปลี่ยนเปนลูกคาได โดยจะตองนําเสนอขอความสื่อสารทางการตลาดที่นาสนใจ และจูงใจผูบริโภค 
ซ่ึงจะชวยเพื่อยอดขายสินคาและเพิ่มโอกาสทางการคาไดในที่สุด 
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ภาพที่ 4.13: SEO (Search Engine Optimization)  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Google. (Copyright 2553) วันทีเ่ขาถึงขอมูล 8 กุมภาพันธ 2553, แหลงที่มา 
 http://www.google.co.th/#hl=th&source=hp&q=officemate&btnG=%E0%B8%84 
 
 นอกจากนั้นในออฟฟศเมทยังไดใชเว็บไซตเพื่อการประชาสัมพันธออนไลน (Online 
Public Relations) โดยมีการแสดงขอมูลเกีย่วกับบริษัท ผลิตภัณฑ รวมถึงการบริการซื้อขายสินคา 
และในอนาตตออฟฟศเมทจะมีการทําการประชาสัมพันธผาน Social Networking อาทิ Facebook 
และ Twitter สวนทางดานการสงเสริมการขายออนไลน (Online Sale Promotions) ออฟฟศเมทมีการ
จัดแลกของรางวัลออนไลน (Member Reward Online) (ดภูาพที่ 4.14) ลูกคาสามารถแลกของรางวัล
ตาง ๆ มากมายกวา 4,000 รายการผานระบบออนไลน โดยลูกคาจะตองมีรางวัลรวมตัง้แต 3,000 
คะแนนขึ้นไปตอการแรกรางวัล 1 คร้ัง (ฐยินี วฒัโนดร, สัมภาษณ, 5 กมุภาพันธ 2553) 
 คุณภาวุธ พงษวิทยภานุ (สัมภาษณ, 16 กุมภาพันธ 2553) เห็นดวยกับการที่ออฟฟศเมท
จะนําเครื่องมอืที่กําลังไดรับความนิยมอยูในขณะนี้คือ Facebook และ Twitter มาใชในการทําการ
ส่ือสารการตลาด ซ่ึงหากทางออฟฟศเมทสามารถนําเอามาใชไดกจ็ะเปนการดี อาจจะนําเสนอใน
รูปแบบของขาวประชาสัมพนัธ รวมกิจกรรมตาง ๆ เฉพาะกลุมใหลูกคาไดมีสวนรวมในกจิกรรมนัน้ 
สรางสังคมออนไลนใหกับลูกคา  อีกทั้งเปนการสานความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคาไดอีกดวย 
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ภาพที่ 4.14: การแลกของรางวัลออนไลน (Member Reward Online) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Member Rewards. (Copyright 2552) วันที่เขาถึงขอมูล 8 กุมภาพนัธ 2553, แหลงที่มา  
 http://add-ons.officemate.co.th/MemberRewards/ofm.aspx 
     
  นอกจากนั้น ออฟฟศเมทจัดทําแคตตาล็อกรายเดือน หรือที่เรียกวา Shopping Zone 
นอกเหนือจากแคตตาล็อกรายป เพื่อเปดโอกาสใหทําการประชาสัมพันธการสงเสริมการขาย
ออนไลนไดบอยมากขึ้น และสนับสนุนการสงเสริมการขายของคูคาไดมากยิ่งขึน้ (คณุฐยนิี วัฒโนดร, 
สัมภาษณ, 5 กมุภาพันธ 2553) 
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ภาพที่ 4.15: แคตตาล็อกรายเดือนออนไลน (Online Catalog) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Shopping Zone. (Copyright 2553) วนัที่เขาถึงขอมูล 8 กุมภาพันธ 2553, แหลงที่มา  
 http://www.officemate.co.th/b2cv4/promotion/2010/feb/shopping- 
 zone/flipbook.html 
 
 นอกจากนั้นมกีารจัดสงอีเมลในลักษณะของวารสารอิเล็กทรอนิกส (e-Newsletter) 
ใหกับลูกคาทีล่งทะเบียนรับวารสารออนไลน ซ่ึงภายในวารสารอิเล็กทรอนิกสจะประกอบไปดวย
ขอมูลของกิจกรรมสงเสริมการขาย สินคาการสงเสริมการขายตาง ๆ ประมาณ 3-4 ฉบับตอเดือน 
(ฐยนิี วัฒโนดร, สัมภาษณ, 5 กุมภาพนัธ 2553) 
 การขายผานพนักงานขายออนไลน (Online Personal Selling) มี 3 ชองทาง ไดแก Call 
Center เบอรโทรศัพท 02-739-5555 MSN Live Support Live Chat และ Talk to us ทัง้ 3 ชองทางนี้มี
พนักงานที่คอยใหบริการรวมทั้งส้ิน 120 คน จัดใหมีการบริการตอบขอซักถามและรับฟงปญหาผาน
โปรแกรม MSN Messenger ใหบริการทั้งกอนและหลังการขาย ซ่ึงขอดีของการใหบริการผาน
พนักงานขายออฟไลน คือ สามารถตอบโตกันไดแบบ Real time นอกจากนี้หากลูกคาตองการติชม 
หรือใหขอเสนอแนะก็สามารถสงมาโดยตรงไดที่อีเมล complain@officemate.co.th โดยทางออฟฟศ
เมทจะมีของทีร่ะลึกเพื่อตอบแทนใหลูกคา ซ่ึงคําติชมและขอเสนอแนะตาง ๆ เหลานีท้างออฟฟศเมท
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คิดวาเปนจุดออนขององคกรที่จะนํามาพัฒนางานบริการและสินคาตอไป (ฐยนิี วัฒโนดร, สัมภาษณ, 
5 กุมภาพนัธ 2553)  
 คุณจุติพร อุนใจ ผูจัดการฝายสื่อสารการตลาด (สัมภาษณ, 5 กุมภาพนัธ 2553) กลาว
สรุปวา เครื่องมือที่ทางเว็บไซตออฟฟศเมทใชในการทําการสื่อสารการตลาดนั้นเปนเครื่องมือที่มี
ประสิทธิภาพอยางมากในการทําการตลาดออนไลน โดยสามารถดูจากผลประกอบการของบริษัทฯ ที่
ไดเพิ่มมากขึ้นทุกป นอกจากนั้นเครื่องมือทางการตลาดออนไลนที่ออฟฟศเมทเลือกใช มี
วัตถุประสงคหลักเพื่อใหบริการฐานลูกคาปจจุบัน เพราะทางออฟฟศเมทเล็งเห็นความสําคัญกับการ
สรางความสัมพันธระยะยาวกับลูกคาปจจบุัน อีกทั้งชวยสรางความเชื่อมั่นใหเกิดขึ้นในสายตาลูกคา 
ซ่ึงแตกตางจากการหาลูกคาใหม เพราะตองใชคาใชจายสูงกวาการดแูลฐานลูกคาเดมิ แตสําหรับลูกคา
ใหมออฟฟศเมทไดพยายามเขาถึงโดยทําการกระจายแคตตาล็อกที่จัดทํารายปสงใหกับลูกคาใหมฟรี 
 เครื่องมือทางการตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ตมีหลากหลายรูปแบบ โดยการใชงานนัน้ขึ้นอยู
กับวัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาดดวย สําหรับเวบ็ไซตออฟฟศเมท คุณศิวัตร เชาวรียวงษ 
กลาววาควรมกีารทําการตลาดทางตรงออนไลน (Online Direct Marketing) สํารวจชวงเวลาการสั่งซ้ือ
สินคาของลูกคา โดยใหเจาหนาที่ฝายลูกคาสัมพันธทําการนําเสนอกจิกรรมสงเสริมการขาย หรือสง
จดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail Marketing) ไปยังลูกคาแตละรายเมื่อใกลเวลาสั่งซ้ือสินคาตาม
ชวงเวลาที่ไดทําการสํารวจการสั่งซ้ือของลูกคา ตัวอยางเชนโดยปกติลูกคาจะสั่งซ้ือกระดาษเอ4 ทกุ ๆ 
3 เดือน ระบบสามารถเตือนให Call Center โทรกลับเพื่อเตือนการสั่งซ้ือสินคาใหแกลูกคา หรือ 
นําเสนอการสงเสริมการขายพิเศษใหแกลูกคา เชน ปกติลูกคาซ้ือกระดาษเอ4 50 แพ็ค แตออฟฟศเมท
มีการสงเสริมการขายใหมนาํเสนอ ถาซ้ือ 70 แพ็ค ไดของสมนาคุณทันที หรือมีสวนลดทันที 250 
บาท ซ่ึงการทําการสื่อสารการตลาดแบบมปีฏิสัมพันธ Interactive Communication จะทําใหผูบริโภค
รูสึกวาออฟฟศเมทใสใจลูกคา ซ่ึงสามารถสรางความประทับใจใหกับลูกคาไดอีกทางหนึ่ง  
 นอกจากนั้นควรมีการสงเสริมการขายออนไลน (Online Sale Promotion) โดยจัดทํา
คูปองออนไลน ซ่ึงลูกคาสามารถพิมพออกมาไดเอง ตวัอยางเชน สงคปูองเพื่อนําเสนอกิจกรรม
สงเสริมการขายในลักษณะของ E-mail Marketing ใหกับลูกคาที่มียอดสั่งซ้ือตอเดือน 1,000 บาทขึ้น
ไป โดยลูกคาสามารถพิมพคูปองออกมาไดเองเพื่อเปนสวนลด และยืน่ใหกับพนักงานสงของไดเลย 
ซ่ึงเปนวิธีหนึ่งที่สามารถชวยลดคาใชจายในการพิมพโบรชัวรสวนลดตาง ๆ ได (ศิวัตร เชาวรียวงษ, 
สัมภาษณ, 15 มกราคม 2553) 
 
4.3 กระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ 
www.officemate.co.th   
  การประเมินผลการสื่อสารการตลาดไววาเปนสิ่งที่สําคัญมากเพราะจะเปนสิ่งหนึ่งที่
สามารถบอกไดวาเครื่องมือที่ใชนั้นมีประสิทธิภาพมากนอยเพยีงใด  สําหรับประเทศไทยเว็บไซตที่



 84 

ใชเปนเครื่องมอืในการวัดผลมี 2 เว็บไซต ไดแก Truehits และ Google Analytics ซ่ึงเจาของเว็บไซต
สามารถเลือกใชอยางใดอยางหนึ่งหรือใชทัง้สองเว็บไซตควบคูกันไปกไ็ด โดย Google Analytics จะ
สามารถวิเคราะหไดเชิงลึก โดยการคํานวณรายละเอียดของเว็บไซตมาเปนคาสถิติตาง ๆ เกี่ยวกับผูเขา
เยี่ยมชมเว็บไซต สามารถรูไดวาอัตราเขามาชมแลวออกไปเปนอยางไรบาง ระยะเวลาที่ผูเขาเยี่ยมชม
อยูบนหนาเว็บไซตนั้นมากนอยแคไหน  นอกจากนัน้ยังสามารถรูไดวาผูเขาเยี่ยมชมนั้นมาจากภูมภิาค
ใดของประเทศหรือของโลก นอกจากนั้นยงัสามารถรูไดวาผูเขาเยีย่มชมสนใจหนาเวบ็เพจไหนมาก
ที่สุด  ซ่ึงการวดัผลเหลานี้จะชวยประเมินผลความสําเร็จของการสื่อสารการตลาดได เปนตน สําหรบั
เว็บไซต Truehits สามารถวดัขอมูลสถิติไดเปนรายชัว่โมง รายวัน รายเดือน และ รายปได สามารถ
บอกไดวาเวลาใดมีผูเขาเยีย่มชมเว็บไซตมากที่สุด สถิติการเยี่ยมชมสูงสุด คําสําคัญที่มีคนคนหามาก
ที่สุดคืออะไร เปนตน ทั้งนีก้ารวัดผลควรนาํหลายวิธีมาประกอบกัน ซ่ึงการเก็บขอมูลเปนสถิติในดาน
ตาง ๆ อาจเก็บขอมูลเปนรายวัน รายสัปดาห หรือรายเดือน ตามแตความสําคัญของขอมูล แลวจึง
นําไปสูการวิเคราะหเพื่อทราบถึงความสําเร็จจากการจดัทําการตลาดออนไลนวาเปนไปตาม
วัตถุประสงคที่ไดตั้งเอาไวหรือไมอยางไร (ภาวุธ พงษวิทยภานุ, สัมภาษณ 16 กุมภาพันธ 2553) 
  เครื่องมือที่ออฟฟศเมทใช คอื เว็บไซต truehits.net โดยมีจุดประสงคเพื่อสํารวจความ
ช่ืนชอบของลูกคา อีกทั้งยังสามารถวิเคราะหกลุมผูบริโภคในเชิงลึกไดวามาจากที่ใด เขามาเยีย่มชม
บอยแคไหน ใชเวลาบนหนาเว็บไซตออฟฟศเมทมากนอยเพียงใด อีกทั้งสามารถนําเอาขอมูลมาเปน
สวนหนึ่งในการวิเคราะหการเขาใชงานของผูบริโภค นอกจากนั้นยังสามารถตรวจสอบสภาพตลาด
ของออฟฟศเมทและตลาดโดยรวมได และที่สําคัญสามารถแสดงการเปรียบเทยีบกบัคูแขงไดอีกดวย 
ทําใหสามารถนํามาพัฒนากลยุทธการสื่อสารการตลาดไดตอไป (พรเทพ เขตรรัมย, สัมภาษณ,  
5 กุมภาพนัธ 2553) 
  นอกจากออฟฟศเมทจะใชเวบ็ไซต Truehits เปนเครื่องมอืชวยในการประเมินผลแลว 
ออฟฟศเมทจะวดัผลจากจํานวนลูกคาใน Database ในแตละปวามีเพิ่มขึ้นมากนอยเพยีงไร ซ่ึงใน
ปจจุบันมีองคกรที่ใหความไววางใจใชบริการออฟฟศเมทกวา 70,000 องคกร โดยมผูีส่ังซ้ือผานระบบ
ออนไลน e-Procurement จํานวนกวา 2,000 กวาองคกรแลว จากจํานวนผูใชบริการทีเ่พิ่มมากขึ้นทกุป 
สามารถประเมินผลไดวาการทําการสื่อสารการตลาดนั้นมีประสิทธิภาพ แตทั้งนี้ออฟฟศเมทก็
ตองการที่จะพฒันาทั้งเครื่องมือและกระบวนการในการทําการสื่อสารการตลาดใหดยีิ่งขึ้นไปอีก  
(พรเทพ เขตรรัมย, สัมภาษณ, 5 กุมภาพันธ 2553) 
 ระบบโลจิสติกสของออฟฟศเมท มีตัวช้ีวดัผลงานวัดผลงาน (Key Performance 
Indicator: KPI) อยางสม่ําเสมอ และออฟฟศเมท ไดนําเอาเทคโนโลยีหรือการจัดการสมัยใหมเขามา 
ใชในระบบโลจิสติกส ทําใหสามารถตรวจสอบสินคาไดวาอยูตรงจดุใด ทําใหงานขายและงานบริการ
มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  (พรเทพ เขตรรัมย, สัมภาษณ, 5 กุมภาพนัธ 2553) 
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 ในดานการประเมินผลทางอนิเทอรเน็ตนัน้มีหลายวิธี โดยจะตองคํานึงถึงวัตถุประสงค
หลักและวัตถุประสงครองที่ไดตั้งไว หากมีวัตถุประสงคในการสรางการรับรูก็จะประเมินผลโดยการ
วัดจากจํานวนการเห็นโฆษณานั้น  (Imprssion) หากมวีัตถุประสงคในการเพิ่มฐานลกูคา  การ
ประเมินผลก็จะวดัจากจํานวนขอมูลลูกคา (e-mail Address) หากวัตถุประสงคเพื่อการขาย ก็จะ
ประเมินผลจากจํานวนการสั่งซ้ือสินคาออนไลน เปนตน (ภาวุธ พงษวทิยภานุ, สัมภาษณ  
16 กุมภาพนัธ 2553) 
 



บทท่ี 5 
สรุปผล อภปิรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ต 
กรณีศึกษา www.officemate.co.th ใชวิธีในการศึกษาดวยการสัมภาษณเชิงลึก รวมกับการสังเกต
รูปแบบเว็บไซต ทั้งในสวนของผูเชี่ยวชาญที่มีประสบการณดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
บนสื่ออินเทอร- เน็ตจํานวน 2 คน และตวัแทนจากบริษัท ออฟฟศเมท จาํกัด (มหาชน) จํานวน 4 คน 
ในชวงระหวางเดือนพฤศจกิายน พ.ศ. 2552 ถึง เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2553 รวมระยะเวลาทั้งส้ิน 4 
เดือน โดยอาศยัแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชในการวิเคราะห 
เพื่อตอบวัตถุประสงคในการศึกษา ไดแก  
 1) เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ 
www.officemate.co.th  
 2) เพื่อศึกษาเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ 
www.officemate.co.th 
 3) เพื่อศึกษากระบวนการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการบนสือ่
อินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยพบวา เว็บไซตออฟฟศเมท ภายใตบริษัท ออฟฟศเมท จํากดั (มหาชน) ผู
จําหนายเครื่องเขียน อุปกรณสํานักงาน คอมพิวเตอร และออฟฟศเฟอรนิเจอร (Office Supply) ผาน
ระบบแคตตาล็อก และระบบอินเทอรเน็ท ปจจุบันออฟฟศเมทมีฐานผูบริโภคองคกรกวา 70,000 ราย 
มีการทําการตลาดทั้งแบบออนไลนและออฟไลน โดยในอดีตเนนการสื่อสารการตลาดผานแคต-
ตาล็อก ซ่ึงเปนการทําการตลาดแบบ Direct Marketing กับผูบริโภคองคกรที่อยูในบริเวณกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล ซ่ึงเปนผูบริโภคหลัก ปจจบุันยังคงมีการผลิตแคตตาล็อกสงใหกับกลุมผูบริโภคทุกป 
และไดเพิ่มเตมิชองทางในการสั่งซ้ือสินคาใหมากขึน้ จุดเดนของออฟฟศเมทในการขายสินคา คือ มี
สินคาใหเลือกหลากหลาย มรีะบบการสั่งซ้ือและการจดัสงที่ทันสมัย สงมอบทันทีและสงฟรีภายใน 
24 ช่ัวโมง ออฟฟศเมท ไดนาํเอาเทคโนโลยีหรือการจดัการสมัยใหมเขามาใชในระบบโลจิสติกส เชน 
การนําระบบ GPS มาใช โดยการติดตั้งที่รถขนสงสินคาทุกคัน ซ่ึงจะชวยในเรื่องของการประสาน 
งาน ทําใหผูบริโภคไดของเร็วที่สุดและผดิพลาดนอยทีสุ่ด สวนทางดานผลประกอบการของออฟฟศ
เมท มีแนวโนมสูงขึ้นทุกป  
 ในดานการวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดกอนทีจ่ะทําการวางแผน บริษัท
ออฟฟศเมททาํการวิเคราะห 2 ประเด็นดวยกัน ประเดน็แรกคือ การวเิคราะหผูบริโภค ประเด็นที่สอง
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คือ การวิเคราะหการตลาดเพื่อเปนขอมูลประกอบในการวางแผนการวิเคราะหผูบริโภคจะเริ่มจากการ
วิเคราะหประสบการณของผูบริโภค คือ การวิเคราะหถึงปญหาที่ผูบริโภคตองเผชิญ ตั้งแตชวงกอน
การซื้อ ระหวางการซื้อและหลังการซื้อ บริษัทจึงปรับเปลีย่นกลยทุธในการทําการสื่อสารการตลาดให
เหมาะสมกับกลุมลูกคาองคกร โดยนําระบบอิเล็กทรอนิกสหรือระบบออนไลนเขามาผสมผสานกับ
การสื่อสารแบบเดิม ผูบริโภคสามารถดูรายละเอียดของสินคาและราคาผานแค็ตตาล็อกผานระบบ
ออนไลนและออฟไลน นอกจากนั้นออฟฟศเมทยังมกีารใหบริการ My Catalog ที่ผูบริโภคสามารถ
เขาไปสรางการสั่งซ้ือบอย ๆ ไดดวยตนเอง ทําใหประหยดัเวลาในการซือ้คราวตอไปทีไ่มตองไปดู
รายการสินคาทั้งหมด จดุแขง็ของออฟฟศเมทที่ทําใหแตกตางจากคูแขงคือ ระบบการจัดซื้อ
อิเล็กทรอนิกส (e-Procurement) โปรแกรมนี้จะทําใหผูบริโภครูสึกวาการสั่งซ้ือสินคาผานระบบ  
e-Procurement นั้นเปนเรื่องที่งายและไมยุงยากซับซอน ซ่ึงตอบสนองความตองการของลูกคากลุม
องคกรไดอยางลงตัว ปจจุบนัออฟฟศเมทไดทําการสํารวจถึงความตองการของกลุมผูบริโภคองคกร
ทําใหสินคาของออฟฟศเมทกระจายออกเปน 12 หมวด ซ่ึงจะทําใหลูกคาสามารถเรียกหมวดหมู
สินคาไดงายและสะดวกตอการสั่งซ้ือ อันประกอบดวย หมวดคอมพิวเตอร หมวดอปุกรณการเขยีน
และลบคําผิด หมวดอุปกรณสํานักงาน หมวดแฟมและอปุกรณจดัเก็บ หมวดผลิตภัณฑกระดาษ 
หมวดกาว เทป หมวดหมึกพิมพ หมวดอปุกรณอิเล็กทรอนิกส หมวดอุปกรณเพื่อการประชุม หมวด
เครื่องดื่มเครื่องใชในแคนทนี หมวดเฟอรนิเจอร และหมวดอุปกรณโรงงาน ดานการตั้งราคาสินคา
ออฟฟศเมทไดชูนโยบายยืนราคาสินคา 1 ปกวา 80% ของรายการสินคาทั้งหมดที่อยูใน OfficeMate 
Catalog และดวยระบบโครงสรางราคาสินคาแบบราคาเดยีว (One Price Policy) ของออฟฟศเมท 
ผูบริโภคจึงมั่นใจไดวาราคาสินคาจากออฟฟศเมทเปนราคามาตรฐานที่คุมคาอยางแนนอน  
 นอกจากนั้นออฟฟศเมทมีหลากหลายชองทางที่ส่ือสารไปยังผูบริโภคและคอยอํานวย
ความสะดวกสบายไดแกผูบริโภค ไมวาจะเปนติดตอผานเจาหนาที่ผานเบอรโทรศัพท 02-739-5555 
หรือจะทําการสนทนาผานระบบออนไลน MSN Live Support Live Chat และ Talk to us นอกจากนัน้
ยังมีนิตยสาร At Office และ ระบบ e-Procurement ที่คอยจัดการระบบที่สามารถอํานวยความ
สะดวกสบายใหแกลูกคาองคกร การวางแผนการสื่อสารการตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ตออฟฟศเมทเนน
ใหความสําคญักับ 1) ความตองการของผูบริโภค 2) ดานราคา 3) ความสะดวกสบาย 4) การสื่อสารไป
ยังผูบริโภค ทางดานการคัดเลือกสินคามาขาย ออฟฟศเมทจะมีแผนก Product Management เปน
ผูดําเนินการจดัซื้อสินคา โดยจะมีผูจําหนายนําสินคาเขามาเสนอและแผนกจัดซื้อสินคาก็จะทําการ
คัดเลือกสินคาที่มีคุณภาพโดยจะคงสินคาเกาที่ลูกคานิยมส่ังซ้ือไวที่ 60-70% และรับสนิคาใหมเขามา
อีกประมาณ 30%-40% ดานการกําหนดราคาของสินคาออฟฟศเมทจะดูราคาจากราคาตนทุนเปนหลัก
ทําการเพิ่มราคา (Mark up) จากราคารวมการจัดการและคาการตลาด ออฟฟศเมทมี 3 ชองทาง
จําหนายที่คอยใหบริการและอํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคที่เขามาสั่งซ้ือ 1) แคตตาล็อก 2) 
เว็บไซตออฟฟศเมท www.officemate.co.th และ 3) นิตยสาร At Office  
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 ในการวางแผนกิจกรรมสงเสริมการขายจะมีการวางแผนทุกป แตจะจดักิจกรรม
อยางไรนั้นจะมีเจาหนาที่ฝาย Marketing Communications เปนผูดําเนินงาน นอกจากนั้นออฟฟศเมท
ยังมีนโยบายใหจัดทําโปรโมชั่นพิเศษอยางตอเนื่องเปนประจําทุก ๆ เดือน เร่ิมปแรกในป พ.ศ. 2552 
เพื่อตองการสรางสีสันทางการตลาด และสนับสนุนแผนการจัดจําหนายสินคาที่นําเสนอผานออฟฟศ
เมทแคตตาล็อกใหสามารถกระจายขายไดครอบคลุมทั้ง 8,000 กวารายการ รวมทั้งเพือ่มุงกระตุน
ยอดขายใหเปนไปตามเปาหมายที่วางไว สวนทางดานเวบ็ไซตของออฟฟศเมทตองมีการเตรียมพรอม
ทั้งขอความ และขอมูลที่จะลงบนเว็บไซต โดยขอความที่จะสงไปยังผูบริโภคจะตองเปนสิ่งที่
ผูบริโภคอยากที่จะฟง แนวความคิด (Concept) หรือรูปแบบของหนาเวบ็ไซตตองสอดคลองกับ
เนื้อหาและสินคานําเสนอบนเว็บไซต นอกจากนั้นควรมกีารเปลี่ยนแปลงขอมูลและรูปภาพใหทันตอ
เหตุการณอยูตลอดเวลา ขอมูลหรือรูปภาพของสินคาชิ้นไหนเกาแลวกค็วรปรับเปลี่ยนใหดูนาสนใจ
มากยิ่งขึ้น 
 เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตทีอ่อฟฟศเมทไววา 
ทางออฟฟศเมทมีการโฆษณาออนไลน (Online Advertising) เปนปายโฆษณาบนหนาเว็บไซต ใช
เพื่อโฆษณาสนิคาโปรโมชั่นของแตละเดอืน มีลักษณะเปนภาพเคลื่อนไหวบนหนาเว็บไซต เพื่อดงึดูด
ความสนใจใหกับผูบริโภค นอกจากนัน้มีการใชเครื่องมือคนหาดวย SEO (Search Engine 
Optimization) เปนการทําใหเว็บไซตคนหาคําสําคัญ (Key words) จากเวบ็ไซต Google, Hotmail และ 
Yahoo เปนตน ออฟฟศเมทมเีจาหนาคอยทําการตรวจสอบอยูตลอดเวลา เพื่อไมใหลําดับในหนาของ 
Search Engine นั้นตกอันดับ ดานการประชาสัมพันธออฟฟศเมทยังไดใชเว็บไซตเพื่อการ
ประชาสัมพันธ (Online Public Relations) โดยมีการแสดงขอมูลเกี่ยวกบับริษัท ผลิตภัณฑ รวมถึงการ
บริการซื้อขายสินคา และในอนาคตออฟฟศเมทจะมกีารทําการประชาสัมพันธผาน Social 
Networking อาทิ Facebook และ Twitter  สวนทางดานการสงเสริมการขายออนไลน (Online Sales 
Promotion) ออฟฟศเมทมีการจัดแลกของรางวัลออนไลน (Member Reward Online) นอกจากนั้นยงั
จัดทําแคตตาลอ็กรายเดือน หรือที่เรียกวา Shopping Zone เพื่อเปดโอกาสใหทําการประชาสัมพันธ
การสงเสริมการขายออนไลนไดบอยมากขึ้น และสนับสนุนการสงเสริมการขายของคูคาไดมากยิ่งขึ้น 
มีการจัดสงอีเมลในลักษณะของวารสารอิเล็กทรอนิกส (e-Newsletter) ใหกับลูกคาทีล่งทะเบียนรับ
วารสารออนไลน ซ่ึงภายในวารสารอิเล็กทรอนิกสจะประกอบไปดวยขอมูลของกิจกรรมสงเสริมการ
ขาย สินคาโปรโมชั่นตาง ๆ ประมาณ 3-4 ฉบับตอเดือน ออฟฟศเมทยังมีการขายผานพนักงานขาย
ออนไลน (Online Personal Selling) 3 ชองทาง ไดแก 1) Call Center เบอรโทรศัพท 02-739-5555 2) 
MSN Live Support Live Chat และ 3) Talk to us โดยมพีนักงานที่คอยใหบริการรวมทั้งส้ิน 120 คน มี
การบริการตอบขอซักถามและรับฟงปญหาผานโปรแกรม MSN Messenger ใหบริการทั้งกอนและ
หลังการขาย 
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 ทางดานการประเมินผลการสื่อสารการตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ต สําหรับประเทศไทย
เว็บไซตที่ใชเปนเครื่องมือในการวดัผลมี 2 เว็บไซต ไดแก Truehits และ Google Analytics ซ่ึง
ออฟฟศเมทไดเลือกใชเพยีงแค Truehits เพียงเว็บไซตเดียวในการประเมินผล ในการประเมินผลนั้น
จะสามารถรูไดวาอัตราเขามาชมแลวออกไปเปนอยางไรบาง ระยะเวลาที่ผูเขาเยี่ยมชมอยูบนหนา
เว็บไซตนัน้มากนอยแคไหน สามารถรูไดวาผูเขาเยี่ยมชมสนใจหนาเว็บเพจไหนมากทีสุ่ด นอกจาก
เว็บไซต Truehits แลว ออฟฟศเมทจะวัดผลจากจํานวนลกูคาใน Database ในแตละปวามีเพิ่มขึ้นมาก
นอยเพยีงไร ซ่ึงในปจจบุันมอีงคกรที่ใหความไววางใจใชบริการออฟฟศเมทกวา 70,000 องคกร โดย
มีผูส่ังซ้ือผานระบบออนไลน e-Procurement มีจํานวนกวา 2,000 กวาองคกร นอกจากนั้นระบบ 
โลจิส- ติกสของออฟฟศเมท มีตัวช้ีวดัผลงานวัดผลงาน (Key Performance Indicator: KPI) อยาง
สม่ําเสมอ และออฟฟศเมท ไดนําเอาเทคโนโลยีหรือการจัดการสมัยใหมเขามา ใชในระบบโลจิสติกส 
ทําใหสามารถตรวจสอบสินคาไดวาอยูตรงจุดใด ทําใหงานขายและงานบริการมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น 
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาสามารถอภิปรายผลไดวา ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ www.officemate.co.th กอนที่ทางบรษิัทจะทําการวางแผนจะมีการ
แบงการวเิคราะหเปน 2 ประเด็นหลัก ๆ กอนทําการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ไดแก การวเิคราะหผูบริโภค และการวิเคราะหสภาพการณทางการตลาด 
 ออฟฟศเมทไดทําการวิเคราะหกลุมผูบริโภค (Consumer Behavior) โดยมีรายละเอียด
ดังนี ้
 1) ความตองการของผูบริโภค (Consumer Wants and Needs) วิเคราะหความตองการ 
ความสะดวกสบายที่ผูบริโภคจะไดรับ ศกึษาพฤติกรรมของฝายจัดซือ้ภายในองคกรตาง ๆ และพฒันา
ระบบใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค  
 2) ตนทุนของผูบริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ตั้งราคาโดยใหเหมาะสมกับกลุม
ผูบริโภค ชูนโยบายยืนราคาสินคา 1 ปกวา 80% ของรายการสินคาทั้งหมดที่อยูใน OfficeMate 
Catalog และดวยระบบโครงสรางราคาสินคาแบบราคาเดยีว (One Price Policy) 
 3) ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to buy) ชองทางที่คอยอํานวยความ
สะดวกสบายไดแกผูบริโภคไดแก ติดตอผานเจาหนาที่ผานเบอรโทรศัพท 02-739-5555 หรือจะทํา
การสนทนาผานระบบออนไลน MSN Live Support, Live Chat และ Talk to us นอกจากนั้นยังผาน
ระบบออฟไลน ไดแก นิตยสาร At Office และ ระบบ e-Procurement  
 4) การสื่อสาร (Communication) เว็บไซตออฟฟศเมททําการสื่อสารกับกลุมผูบริโภค 
ครอบคลุมทั้งระบบออนไลน เชน เว็บไซต วารสารอิเล็กทรอนิกส (E-Newsletter) ระบบ e-
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Procurement ระบบ MSN Live Support Live Chat และ Talk to us และระบบออฟไลน เชน แคตตา-
ล็อกออฟฟศเมท และนิตยสาร At Office  
 การที่ทางออฟฟศเมทแบงการวิเคราะหเปน 4 ดานนั้น สอดคลองกับหลักการ 4C’s ซ่ึง
สอดคลองกับแนวคดิของ Bob Lauterborn (1990, อางใน บุริม โอทกานนท, 2552) ที่ไดอธิบายวา 
เมื่อสินคาเหมอืนกัน การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด หรือการตั้งราคาก็ไมแทบแตกตาง 
แนวคดิ 4P’s ที่มองในมุมของผูผลิต และผูจัดจําหนายในที่สุดก็ถูกบีบใหเปลี่ยนแปลง การทํา
การตลาดแบบ 4C’s ก็เร่ิมเขามาแทนที่การตลาดแบบ 4P’s นักการตลาดสมัยใหมตองมองในอีกมมุ
คือ มุมมองของผูซ้ือ ซ่ึงหลักการทําการตลาดของออฟฟศเมท ก็ไดมกีารวิเคราะหเพื่อการวางแผนที่
สอดคลองพอดี 
 นอกจากนั้น ทางออฟฟศเมทมีการวางแผนการวิเคราะหสถานการณทางดานการตลาด
สอดคลองกับแนวคดิ 4P’s ที่มองจากมุมมองของผูผลิตอีกเชนกนัโดยมีการวิเคราะหดังนี ้
 1) ดานผลิตภณัฑ (Product) จากการวิเคราะหปญหาและอุปสรรคในการติดตอส่ือสาร
กับผูบริโภคเกีย่วกับการเขาใจผิดในตวัสินคาออฟฟศเมท จึงไดมีการแบงหมวดหมูของสินคาในแคต
ตาล็อกเปน 12 หมวด ไดแก คือ หมวดคอมพิวเตอร หมวดอุปกรณการเขียนและลบคาํผิด หมวด
อุปกรณสํานักงาน หมวดแฟมและอุปกรณจัดเก็บ หมวดผลิตภัณฑกระดาษ หมวดกาว เทป หมวด
หมึกพิมพ หมวดอุปกรณอิเล็กทรอนิกส หมวดอุปกรณเพื่อการประชมุ หมวดเครื่องดื่มเครื่องใชใน
แคนทีน หมวดเฟอรนิเจอร และหมวดอุปกรณโรงงาน เพื่อใหสะดวก และงายตอการคนหาสินคา 
นอกจากนั้นไดผลิตกลองบรรจุภัณฑที่มเีอกลักษณของออฟฟศเมทเพือ่เพิ่มความสะดวกสบายในการ
ขนสง อีกทั้งยงัสามารถสรางภาพลักษณความเปนมืออาชีพ และทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตรา
สินคาไดด ีโดยแผนก Product Management เปนผูดําเนนิการจัดซื้อสินคาใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค โดยจะคงสินคาเกาที่ลูกคานิยมส่ังซ้ือไวที่ 60-70% และรับสนิคาใหมเขามาอีกประมาณ 
30%-40%  
  2) ราคา (Price) มีการกําหนดราคาของสินคาโดยดูราคาจากราคาตนทุนเปนหลักทํา
การเพิ่มราคา (Mark up) จากราคารวมการจดัการ คาการตลาด บางครั้งใชกลยุทธในการลดราคา เพื่อ
ดึงดูดความสนใจใหกับผูบริโภค พรอมนําหลักดานภูมศิาสตรมากําหนดการจดัการดานยอดการ
ส่ังซ้ือ การจัดสงในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เนนชูนโยบายยนืราคาสินคา 1 ปกวา 80% ของ
รายการสินคาทั้งหมดที่อยูในแคตตาล็อก และระบบโครงสรางราคาสินคาแบบราคาเดียว (One Price 
Policy) 
 3) ชองทางจัดจําหนาย (Place) มี 3 ชองทาง 1) แคตตาลอ็ก (Catalog) ภายในจะ
รวบรวมสินคาคุณภาพไวกวา 8,000 รายการ มีแผนกสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 
ดําเนินการวางแผนคอนเซ็ปทของแคตตาล็อกในแตละเลม 2) เว็บไซตออฟฟศเมท มลัีกษณะการขาย 
2 แบบคือ B2C (Business To Customer) สามารถสั่งซ้ือสินคาไดจากทางเว็บไซต และ B2B (Business 
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to Business) ใชระบบ e-Procurement นอกจากนั้นลูกคาสามารถสนทนาโดยใชระบบ OfficeMate 
Call Center (Live Chat, MSN Live Support และ Talk to us) ติดตอส่ือสารกับพนักงาน 3) นิตยสาร 
At Office ชองทางนี้มีวัตถุประสงคเพื่อการบริหารความ สัมพันธกับผูบริโภค (CRM: Customer 
Relation Management) 
 4) การสงเสริมการขาย (Promotion) ฝายสือ่สารการตลาดจะเปนฝายวางแผนกิจกรรม
สงเสริมการขายในแตละป นอกจากนัน้มีนโยบายใหจัดทาํโปรโมชั่นพิเศษอยางตอเนือ่งเปนประจํา
ทุกๆ เดือน เพือ่ดึงดูความสนใจใหกับผูบริโภค 
 หลักการ 4Ps ที่ทางออฟฟศเมทใชในการวางแผนการสื่อสารการตลาด สอดคลองกับ
นักวิชาการ Frank Jekins (ม.ป.ป., อางใน IMC : The Sexy Marcom, 2551, หนา 21-22) โดย Jekins 
อธิบายไววา การสื่อสารการตลาดเปนเรื่องที่สัมพันธกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
อยางแยกออกจากกนัไมขาด  
  นอกจากนั้นยงัมีหลักการทีอ่ยูนอกเหนือจากที่ออฟฟศเมทไดใช ซ่ึงเปนความคิดเห็น
จากผูเชี่ยวชาญดานการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน ทั้ง 2 ทาน โดยมีความสําคญัในการนํามา
เปนสวนหนึ่งในกลยุทธการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตได
เชนเดยีวกัน คอื หลักการ 5W 1H ดังนี้ 
 1) ใคร (Who) ใครคือกลุมผูบริโภค ทําการประเมินเกีย่วกับผูบริโภค ศึกษาจาก
ผูบริโภคเปาหมาย (Target Market) ศกึษาทั้งประชากรศาสตร (Demographic) ลักษณะทางภูมิศาสตร 
(Geological) จิตวิทยา (Psychological) รูปแบบการดําเนนิชีวิต (Lifestyle) และจํานวนของ
กลุมเปาหมายดวยวามีมากนอยเพียงใด รูปแบบการใชสินคา รวมถึงแนวคิดที่มีตอสินคา เปน
การศึกษาเชิงลึก (Customer Insight) ซ่ึงในที่นี้กลุมลูกคาของออฟฟศเมทคือกลุมลูกคาองคกร 
โดยเฉพาะองคกรในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีการดําเนนิชีวิตที่รวดเร็วและตองการ
ความสะดวกสบาย 
  2) อะไร (What) อะไรคือส่ิงที่ผูบริโภคตองการ ซ่ึงจะตองสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคได วเิคราะหผลิตภณัฑทําการเปรียบเทียบสินคากับคูแขง หาจดุเดนของสินคา 
(Unique Selling Point) เพื่อสรางโอกาสทางการตลาดโดยใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
ส่ิงที่กลุมผูบริโภคของออฟฟศเมทตองการคือความสะดวกสบายและความรวดเร็ว ซ่ึงออฟฟศเมทก็
สามารถตอบสนองความตองการในสวนนี้ไดเปนอยางดี โดยมีโปรแกรมการสั่งซ้ือสินคาออนไลน e-
Procurement ใหบริการลูกคา ซ่ึงในปจจุบนัก็ยังไมมีคูแขงที่ใหบริการลูกคาไดเทียบเทากับออฟฟศ
เมท กลาวไดวาออฟฟศเมทมีจุดแข็งอยูทีส่ามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคองคกร
ไดอยางชัดเจน 
  3) เมื่อไหร (When) เมื่อไหรที่ผูบริโภคตองการที่จะใชสินคานี้ หากวางแผนถูก
ชวงเวลาก็จะทาํใหการสื่อสารประสบความสําเร็จไดอยางมาก ออฟฟศเมทจะมกีารวางแผนการ
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ส่ือสารการตลาดในชวงปลายป และนําแผนการตลาดมาใชในตนปถัดไป ซ่ึงจะเปนชวงเดยีวกับทีทุ่ก
องคกรไดมีการจัดสรรงบประมาณในการใชสําหรับเครื่องใชสํานักงาน 
  4) ที่ไหน (Where) สถานที่ใดบางที่จะสามารถพบผูบริโภคกลุมเปาหมายนี้ได 
ผูบริโภคกลุมนี้มีการดําเนินชีวิตอยูทีใ่ดบาง โดยกลุมลูกคาออฟฟศเมทจะเปนลูกคาองคกรทั้งภาครัฐ
และเอกชน รวมแลวกวา 70,000 ราย ใชชีวติอยูในออฟฟศกับคอมพิวเตอรเปนเวลา 6-7 ช่ัวโมง ตอวนั 
ดังนั้นการที่จะเขาถึงกลุมผูบริโภคกลุมนี้ไดดีที่สุดคือ การทําการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน 
  5) ทําไม (Why) ทําไมผูบริโภคตองซื้อ/ใชสินคานี้ คนหาจุดเดน หรือขอแตกตางของ
ผลิตภัณฑใหเจอ ส่ิงที่เปนขอแตกตางที่ทําใหออฟฟศเมทไมมีคูแขงทางตรงก็คือ ระบบ e-Procurment 
ก็ยังสามารถควบคุมงบประมาณในการใชจายขององคกรในแตละปไดเปนอยางดี โดยลูกคาสามารถ
กาํหนดงบประมาณในการสัง่ซ้ือไดตามตองการ นอกจากนั้นออฟฟศเมทยังไดพฒันาระบบ 
โลจิสติกส และระบบออนไลนคอบคูกันไป ทําใหเปนการบริการแบบครบวงจร เพราะสามารถสราง
ความเชื่อมั่นใหกับลูกคาที่ตองการสั่งซ้ือสินคาไดมากยิ่งขึ้น 
  6) อยางไร (How) เขาถึงผูบริโภคไดดวยวธีิใดบาง โดยจะตองเขาถึงดวยวิธีที่มี
ประสิทธิภาพมากที่สุด ออฟฟศเมทใชทั้งระบบออฟไลนและออนไลนในการเขาถึงผูบริโภค ที่ตอง
ใชทั้งสองระบบก็เนื่องจากทีพ่ฤติกรรมของผูบริโภคคนไทยยังเคยชินกับระบบหนังสือแคตาล็อค 
และการโทรสั่งซ้ือกับ Call Center ทําใหออฟฟศเมทยังคงใหบริการทั้งออนไลนและออฟไลนควบคู
กันไป 
  แนวความคิดในการทําการตลาดอิเล็กทรอนิกสโดยใชแนวคิด 5W 1H สอดคลองกับ
แนวคดิของ ภาวุธ พงษวิทยภานุ และ สุธน โรจนอนุสรณ (2551, หนา 32-33) กลาววา ส่ิงสําคัญอยาง
ยิ่งในการทําการตลาดอิเล็กทรอนิกสใหประสบผลสําเร็จ นักการตลาดจะตองทําการกําหนด
กลุมเปาหมายที่เราตองการวาเปนเชนไร ซ่ึงจะชวยใหนกัการตลาดสามารถกําหนดแผนการจัดทํา
การตลาดอิเล็กทรอนิกสไดอยางมีประสิทธิภาพ นักการตลาดสามารถทําการวิเคราะหกลุมเปาหมาย
ดวยวิธี 5W+1H ซ่ึงเปนคําถามที่จะตองตอบใหไดกอนทีจ่ะเริ่มการจดัทําการตลาดใด ๆ เพื่อชวยให
เขาใจถึงความตองการของกลุมเปาหมายและสิ่งที่คาดหวังวาจะเปนเชนใด 
 ปจจัยที่ทําใหออฟฟศเมทประสบความสําเร็จในการทําการตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ต 
ประกอบดวย 
 1) รูปแบบของเว็บไซต (Context) รูปแบบเว็บไซตของออฟฟศเมทมีลักษณะเรยีบงาย
เนนประโยชนการใชสอย (Function) เพราะเปนเว็บไซตสําหรับขายสินคา มีรูปแบบเรียบงายและเนน
ความสะดวกสบาย อีกทั้งยงัมีการจัดแบงออกเปน 12 หมวดหมูเพื่อใหเลือกดูไดงาย มีรูปภาพ
ประกอบสําหรับทุกสินคาที่มีขายบนเว็บไซต  
 2) เนื้อหา (Content) เนื่องจากออฟฟศเมทไมไดมีหนารานเหมือนกับรานคาทั่วไป 
ดังนั้นจึงตองจดัแตงหนาเว็บไซตใหดนูาสนใจตอผูเขาเยีย่มชม ซ่ึงบนเว็บไซต ประกอบไปดวย
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ตัวหนังสือ รูปภาพ รวมถึงไฟลวีดีโอ ซ่ึงทั้งรูปภาพและเนื้อหามีการปรับเปลี่ยนรูปภาพใหทนัตอ
กิจกรรมสงเสริมการตลาดอยูอยางสม่ําเสมอ 
  3) ชุมชนคนออนไลน (Community) ในอนาคตออฟฟศเมทมีแนวโนมจะทํา Social 
Networking ตัวอยางเชน Facebook Twitter ซ่ึงบริษัทลูกของออฟฟศเมทอยาง www.trendyday.com 
ไดดําเนินการไปเรียบรอยแลว 
 4) การเสนอสินคาและบริการเปนรายบุคคล (Customization) ออฟฟศเมทเปดโอกาส
ใหลูกคาสามารถทํา My Catalog ไดเอง ซ่ึงระบบนี้จะสามารถใหลูกคาสามารถเรียกดสิูนคาที่ลูกคา
รายนั้นซื้อบอย ทําใหประหยัดเวลาในการเขาไปคนหาสนิคาบนเว็บไซต 
 5) การติดตอส่ือสารกับทางเว็บไซต (Communication) ออฟฟศเมทมีชองทางในการ
ติดตอกับลูกคาหลายรูปแบบ มีแผนกลูกคาสัมพันธ (Call Center) คอยใหบริการลูกคาผานทั้งระบบ
โทรศัพท 02-739-5555, Live Chat, MSN Live Support และ Talk to us นอกจากนั้นลูกคายังสามารถ
สงคําติชม รวมถึงขอเสนอแนะโดยตรงไดที่อีเมล complain@officemate.co.th ซ่ึงเปนการสาน
ความสัมพันธกับลูกคาอีกแบบหนึ่ง 
 6) การพาณิชย (Commercial) ออฟฟศเมทมีลักษณะของธุรกิจพาณิชยออนไลน เนน
การขายแบบ B-to-B (Business to Business) มีระบบการสั่งซ้ือสินคาออนไลนทั้งผานเว็บไซต และ
ผานระบบ e-Procurement  
 ในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดของออฟฟศเมทนั้น ปจจยัแหงความสําเร็จ
ทั้ง 6 ประการที่ไดใชประกอบในการการทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ต
นั้น เปนไปในทิศทางเดียวกบัแนวคดิของภาวุธ พงษวิทยภานุ และ สุธน โรจนอนุสรณ (2551, หนา 
71-74) และยังสอดคลองกับหลักการของ Rayport และ Jaworski (อางใน ภเิษก ชัยนรัินดร, 2551, 
หนา 220-221) ดวยเชนกนั  
 วัตถุประสงคในการทําการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ
ออฟฟศเมท สามารถสรุปไดดังตอไปนี ้
 1) เพื่อสรางยอดขาย (Sales and Acquisition) ออฟฟศเมทไดนําเอาการตลาด
อิเล็กทรอนิคส (e-Marketing) มาใชในการทําการสื่อสารการตลาดออนไลน  ทําใหเกดิผลกระทบใน
การเพื่อยอดขายโดยตรงใหแกธุรกิจทั้งในระยะสั้นและระยะยาว (Short term and long term) โดยทํา
การกระตุนไปยังกลุมลูกคา 3 กลุมดวยกัน ไมวาจะเปน กลุมลูกคาปจจุบนั กลุมลูกคาที่คาดหวัง 
(Prospects) ใหเกิดการทดลองซื้อและเกิดการซื้อซํ้าสําหรับลูกคาเดิม มีการใชวิธีการขายสินคาผาน
ออนไลนหรือโดยวิธีการประชาสัมพันธเพื่อใหเกิดการซื้อในอนาคต ซ่ึงทําใหออฟฟศเมทสามารถ
เปนผูนําทางดานการตลาดออนไลน 
 2) เพื่อสรางภาพลักษณ (Image) ออฟฟศเมทไดมีการสรางภาพลักษณใหผูบริโภคเกิด
การรับรูทั้งตอลูกคาปจจุบันและลูกคาในอนาคต โดยการผลิตกลองบรรจุภณัฑในการขนสงสินคา 
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และพัฒนาระบบ e-Procurement สําหรับลูกคาองคกรที่ใชบริการของออฟฟศเมท เพื่อสราง
ภาพลักษณความเปนมืออาชพี และความเปนผูนําในธุรกิจประเภทนี้  
 3) ใหบริการและเพื่อสนับสนุนการขาย (Service and Support) ออฟฟศเมทไดพัฒนา
ระบบ e-Procurement ในการสนับสนุนการขายและการใหบริการลูกคา นอกจากนั้นยงัเนนใหมีการ
รับขอเสนอแนะและคําติชมจากลูกคาผานหลากหลายชองทาง ซ่ึงเปนการติดตอส่ือสารกันแบบสอง
ทาง อันไดแก ระบบโทรศัพท 02-739-5555, Live Chat, MSN Live Support, Talk to us และ อีเมล 
complain@officemate.co.th 
 4) การสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก (Brand Awareness) มีการสงวารสาร
อิเล็กทรอนิกส (e-Newsletter) ใหกับลูกคา ทั้งนี้เพื่อทําใหลูกคาเกิดการรบัรู ทําใหลูกคาเกิดการจดจํา
ได และสามารถระลึกถึง เมื่อตองการจะซื้อสินคาโดยมีการทําอยางตอเนือ่ง 
 5) การรักษาฐานลูกคาปจจุบนั (Customer Retention) ออฟฟศเมทเนนการรักษาฐาน
ลูกคาปจจุบัน ซ่ึงเปนความพยายามในการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาสมาชิก โดยมีการจดัทาํ
กิจกรรมสงเสริมการขายแบบสะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล จัดทําระบบ e-Procurement ให
ลูกคาไดรับความสะดวกสบาย ซ่ึงสามารถเกี่ยวเนื่องกับกระบวนในการบริหารความสัมพันธกับ
ลูกคา (Customer Relation Management: CRM) ไดอีกดวย 
 6) การสรางความจงรักภักดใีนตราสินคา (Brand Royalty) ออฟฟศเมทคาดหวังให
ลูกคาในปจจบุันนั้นเกิดความจงรักภกัดีในตราสินคา โดยใชการผูกมดัดวยการใหบริการจาก
หลากหลายชองทางทั้งกอนและหลังการซื้อสินคา และดวยระบบ e-Procurement ที่สามารถทําให
ลูกคาลดขั้นตอนการทํางาน  
 ในขั้นตอนของการกําหนดวตัถุประสงคในการทําการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ
บนสื่ออินเทอรเน็ตของออฟฟศเมท สอดคลองกับการกําหนดวัตถุประสงคของ ภาวธุ พงษวิทยภานุ 
และ สุธน โรจนอนุสรณ (2551, หนา 26-31) โดยมกีารแบงการกําหนดวัตถุประสงคของการตลาด
ออนไลน ไวดงันี้ 1) เพื่อสรางยอดขาย (Sales and Acquisition) 2) เพื่อสรางภาพลักษณ (Image) 3) 
ใหบริการและเพื่อสนับสนุนการขาย (Service and Support) 4) การสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก 
(Brand Awareness) 5) การรักษาฐานลกูคาปจจุบัน (Customer Retention) 6) การสรางความจงรักภักดี
ในตราสินคา (Brand Royalty)  
 นอกจากนั้นออฟฟศเมทไดใชอินเทอรเน็ต และวารสารอิเล็กทรอนิกส (E-Newsletter) 
มาเปนกลยุทธทําการตลาด ตามหลัก 5S’s ไดแก 
 1) การขาย (Sell) อินเทอรเน็ตชวยทําใหมยีอดขายสินคาเพิ่มขึ้น การขายสวนหนึ่ง มา
จากการสงจดหมายขาวประชาสัมพันธไปยังลูกคา นอกจากนั้นระบบ e-Procurement ยังเปนเครื่องมือ
ในการเก็บขอมูลประวัติของลูกคาเอาไวดวย  
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 2) การบริการ (Serve) ระบบ e-Procurement ชวยสรางมลูคาเพิ่มใหกับลูกคา โดย
อํานวยความสะดวกในดานผลประโยชนตาง ๆ ใหกับลูกคาทางระบบคอมพิวเตอรออนไลน เชน ชวย
จัดการงบประมาณในการใชจายของเครื่องใชสํานักงาน ชวยลดชัน้ตอนในการทํางาน 
 3) การพูด (Speak) ออฟฟศเมทใชระบบโทรศัพท 02-739-5555, MSN Live Support 
Live Chat และ Talk to us อีเมล complain@officemate.co.th เพื่อพูดคยุกับลูกคา เพือ่สานสัมพันธให
เกิดความใกลชิดกับลูกคามากขึ้น ซ่ึงเปนการสนทนาแบบโตตอบกันได (Dialogue) ใหลูกคาสามารถ
รองเรียน หรือติชมเขามาได ตลอดจนสามารถสํารวจ วิจัยความคิดเหน็ของลูกคา และยงัสามารถ
เรียนรูติดตามความตองการของลูกคาไดวาลูกคามีความสนใจสินคาใดเปนพิเศษ  
 4) ประหยัด (Save) ระบบ e-Procurement ชวยประหยดักระดาษ สามารถควบคุม
งบประมาณในการซื้อสินคา  
 5) การปาวประกาศเสียงดัง (Sizzle) หมายถึง ออฟฟศเมทมีการจัดสงวารสาร
อิเล็กทรอนิกสไปยังลูกคาอยางตอเนื่อง ถือวาเปนการชวยการเพิ่มมูลคาใหกับสินคาใหเปนที่รูจกัของ
มากขึ้น ใหลูกคารูสึกคุนเคยกับตราสินคา ซ่ึงจะทําใหลูกคากลายเปนลูกคาประจําไดในอนาคต 
 ออฟฟศเมทใชหลักการ 5S’s ในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาด ซ่ึง
สอดคลองกับหลักการของ Smith และ Chaffey (2001) โดยกลาววา องคกรหรือบริษัทสามารถนําเอา
อินเทอรเน็ต และใชจดหมายขาวอิเล็กทรอนิกส (E-Newsletter) มาเปนกลยุทธทําการตลาด ที่เรียกกนั
วาหลัก 5S’s อันไดแก 1) การขาย (Sell) 2) การบริการ (Serve) 3) การพูด (Speak) 4) ประหยดั (Save) 
และ 5) การปาวประกาศเสียงดัง (Sizzle)  
  จากการศึกษาสามารถสรุปผลไดวา เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
บนสื่ออินเทอรเน็ตที่ออฟฟศเมทเลือกใช ประกอบดวย 
 1. การโฆษณาออนไลน (Online Advertising)  
   1.1 แบนเนอร (Banner Ads) ใชเพื่อโฆษณาสินคาโปรโมชั่นของแตละ
เดือน โดยจะมลัีกษณะเปนภาพเคลื่อนไหว บนหนาเว็บไซต แตจะไมมกีารซื้อพื้นที่แบนเนอรจาก
เว็บไซตอ่ืน ๆ  
   1.2 ประกาศโฆษณาแบงตามหมวดหมู (Classified) มีการจัดแบงการ
โฆษณาออนไลนเปนหมวดหมูของสินคาจํานวน 12 หมวด โดยจะมีการปรับเปลี่ยนขอมูลและ
รูปภาพใหทันสมัยอยูตลอดเวลา   
   1.3 การตลาดผานเครื่องมือคนหา (Search Engine Marketing: SEM) แต
ทั้งนี้ออฟฟศเมทไดใชเครื่องมือคนหาลักษณะ SEO (Search Engine Optimization) เพียงอยางเดียว 
ซ่ึงเปนการทําใหเว็บไซตคนหาคําสําคัญ (Key words) จากเว็บไซต Google, Hotmail และ Yahoo เปน
ตน ออฟฟศเมทมีเจาหนาคอยทําการตรวจสอบอยูตลอดเวลา เพื่อไมใหลําดับในหนาของ Search 
Engine นั้นตกอันดับ 
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 2. การประชาสัมพันธออนไลน (Online Public Relation) 
   2.1 เว็บไซต (Website) ออฟฟศเมทมีเว็บไซตเพื่อทําหนาที่ในการ
ประชาสัมพันธ มีการแสดงขอมูลเกี่ยวกับบริษัท ผลิตภัณฑ รวมถึงการบริการซื้อขายสินคา 
    2.2 Social Networking ในอนาคตออฟฟศเมทจะเพิ่มชองทางใหมีการทาํ
การประชาสัมพันธผาน Social Networking อาทิ Facebook และ Twitter 
  3. การสงเสริมการขายออนไลน (Online Sales Promotion)  
    3.1 การแลกของรางวัลออนไลน (Member Reward Online) ลูกคาสามารถ
แลกของรางวลัตาง ๆ มากมายกวา 4,000 รายการผานระบบออนไลน  
    3.2 แคตตาล็อกรายเดือนออนไลน (Online Catalog) จดัทําแคตตาล็อกราย
เดือน หรือที่เรียกวา Shopping Zone เพื่อเปดโอกาสใหทําการประชาสัมพันธการสงเสริมการขาย
ออนไลนไดบอยมากขึ้น และสนับสนุนโปรโมชั่นของคูคาไดมากยิ่งขึ้น 
 4. การตลาดทางตรงออนไลน (Online Direct Marketing) ออฟฟศเมทไดใช การตลาด
ผานอีเมล (E-mail Marketing) จัดสงวารสารอิเล็กทรอนิกส (e-Newsletter) ใหกับลูกคาที่ลงทะเบียน
รับวารสารออนไลน ภายในประกอบไปดวยกิจกรรมสงเสริมการขาย สินคาโปรโมชั่น ประมาณ 3-4 
ฉบับตอเดือน 
 5. การขายผานพนักงานขายออนไลน (Online Personal Selling) ไดแก Call Center 
เบอรโทรศัพท 02-739-5555, MSN Live Support Live Chat และ Talk to us มีพนักงานที่คอย
ใหบริการรวมทั้งส้ิน 120 คน หากลูกคาตองการติชม หรือใหขอเสนอแนะสามารถสงมาไดที่อีเมล 
complain@officemate.co.th 
  การใชเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน ผูเชี่ยวชาญ กลาววาขึ้นอยูกับ
วัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาดดวย สําหรับเว็บไซตออฟฟศเมท ผูเชี่ยวชาญกลาววา ออฟฟศ
เมทควรเพิ่มเตมิเครื่องมือในการทําการสื่อสารการตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ต ดังตอไปนี้ 
  1) การทําการตลาดทางตรงออนไลน (Online Direct Marketing) สํารวจชวงเวลาการ
ส่ังซ้ือสินคาของลูกคา โดยใหเจาหนาที่ฝายลูกคาสัมพันธทําการนําเสนอกิจกรรมสงเสริมการขาย 
หรือสงจดหมายอิเล็กทรอนกิส (E-mail Marketing) ไปยงัลูกคาแตละรายเมื่อใกลเวลาสั่งซ้ือสินคา
ตามชวงเวลาที่ไดทําการสํารวจการสั่งซ้ือของลูกคา การทําการสื่อสารการตลาดแบบมปีฏิสัมพันธ 
Interactive Communication จะทําใหผูบริโภครูสึกวาออฟฟศเมทใสใจลูกคา ซ่ึงสามารถสรางความ
ประทับใจใหกับลูกคาไดอีกทางหนึ่ง  
 2) การสงเสริมการขายออนไลน (Online Sales Promotion) จัดทําคูปองออนไลน โดย
สงไปทางอีเมลใหกบัลูกคาที่มียอดสั่งซ้ือตามเงื่อนไข 
 จากการที่ออฟฟศเมทไดนําเอาเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดออนไลนมาผสมผสาน
กับเครื่องมือทางการตลาดออฟไลนทําใหออฟฟศเมทเขาถึงกลุมลูกคาไดสะดวกรวดเร็วและชดัเจน
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มากยิ่งขึ้น เพราะสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค สงผลใหเปนที่รูจักในกลุมลูกคาองคกร และ
ทําใหมียอดขายเพิ่มสูงขึ้นในทุก ๆ ป ปจจุบนัออฟฟศเมทเปนที่รูจักไดรับการยอมรับและไดรับความ
เชื่อมั่นจากองคกรตาง ๆ กวา 70,000 องคกรทั่วประเทศไทย การใชหลักการการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการของออฟฟศเมทสอดคลองกับแนวคิดของ ภิเษก ชัยนิรันดร (2551, หนา 141-162) 
กลาววา เครื่องมือการสงเสริมการตลาดอิเล็กทรอนิกสจะชวยใหกิจกรรมทางการตลาดนั้นประสบ
ความสําเร็จมากยิ่งขึ้น เขาถึงกลุมเปาหมายไดสะดวกและรวดเร็วขึน้ อีกทั้งชวยสรางมลูคาเพิ่มใหกับ
ธุรกิจและลูกคาได  
 การทําการสื่อสารการตลาดของออฟฟศเมทมีลักษณะเปนการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) เพราะประกอบดวยทั้ง 3 องคประกอบ ไดแก กระบวนการ (Process) ออฟฟศเมทมี
การทําการตลาดอยางเปนกระบวนการ มีการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดทั้งออนไลนและ
ออฟไลนผสมผสานกัน และมีการใชเครื่องมือเหลานั้นอยางตอเนื่องทําใหเกิดประสิทธิผลในการ
สรางใหผูบริโภคนั้นเกิดพฤติกรรมการซื้อของกลุมลูกคาองคกร ซ่ึงออฟฟศเมทก็มกีารเลือกใช
เครื่องมือที่มีความสอดคลองกับพฤติกรรมของกลุมลูกคาองคกร ที่ตองการความสะดวกสบายและ
รวดเร็ว ทําใหการสื่อสารการตลาดแบบออนไลนเขามามีสวนชวยใหการทําการสื่อสารมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น สวนเครื่องมือที่ใชเพื่อจูงใจของออฟฟศเมทมีหลากหลายรปูแบบ (Various 
Forms of Persuasive Commnications) ไดแก แบนเนอร Search Engine Optimization เว็บไซต 
(Website) ออฟฟศเมท Social Networking การแลกของรางวัลออนไลน แคตตาล็อกรายเดือน
ออนไลน การตลาดผานอีเมล (E-mail Marketing) จัดสงวารสารอิเล็กทรอนิกส (e-Newsletter) MSN 
Live Support และ Call Center เปนตน โดยออฟฟศเมทจะทําการผสมผสานเครื่องมือตาง ๆ เหลานี้
กับเครื่องมือการตลาดแบบออฟไลนอยางหนังสือแคตตาล็อกสินคา แตทั้งนี้เครื่องมือจะมีการ
เปลี่ยนไปตามพฤติกรรมของผูบริโภค นอกจากนั้นออฟฟศเมทยังมกีารสื่อสารกับกลุมลูกคาปจจุบัน
และกลุมลูกคาคาดหวัง (Communication with Customers and Prospects) ดวยเครื่องมือตาง ๆ ที่กลาว
มาขางตน และมีการทําการสื่อสารอยางตอเนื่องและสม่าํเสมอ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ ช่ืนจติต 
แจงเจนกิจ (2551, หนา 30) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เปนกระบวนการที่นํา
เครื่องมือส่ือสารการตลาดหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคที่เปน
กลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เพื่อใหผูบริโภครับรูวาสินคานั้น ๆ มีคุณคาเพิ่ม (Value Added) ตางไป
จากสินคาของผูผลิตรายอื่นในตลาดอยางไร นอกจากนั้นยังสอดคลองกับ ฉัตยาพร เสมอใจ (2547, 
หนา 146) ที่กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเปนการวางแผนการใชและการดําเนนิ
กิจกรรมการสงเสริมการตลาดอยางผสมผสานไปในแนวทางเดียวกนัและสงเสริมซ่ึงกันและกันอยาง
ตอเนื่อง เพื่อเสริมสรางประสิทธิภาพสูงสุดของการติดตอส่ือสาร สะทอนถึงภาพลักษณของ
ผลิตภัณฑขององคการ และกระตุนใหตลาดเปาหมายเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตาม
วัตถุประสงคของการสื่อสาร 
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 จากการศึกษาสามารถสรุปผลไดวา กระบวนการในการประเมินผลการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตที่ออฟฟศเมทเลือกใช ไดแก 
  1. เว็บไซต truehits.net เพื่อสํารวจความชืน่ชอบของลูกคาที่มีตอเว็บไซต วิเคราะห
กลุมผูบริโภคในเชิงลึกไดวามาจากที่ใด เขามาเยี่ยมชมบอยแคไหน ใชเวลาบนหนาเวบ็ไซตออฟฟศ
เมทมากนอยเพียงใด อีกทั้งสามารถนําเอาขอมูลมาเปนสวนหนึ่งในการวิเคราะหการเขาใชงานของ
ผูบริโภค นอกจากนั้นยังสามารถตรวจสอบสภาพตลาดของออฟฟศเมทและตลาดโดยรวมได  
  2. วัดผลจากจาํนวนลูกคาใน Database ในแตละปวามเีพิม่ขึ้นมากนอยเพียงไร  
 3. ระบบโลจิสติกสของออฟฟศเมท มีตัวช้ีวัดผลงานวดัผลงาน (Key Performance 
Indicator: KPI) อยางสม่ําเสมอ และนําเอาเทคโนโลยีหรือการจัดการสมัยใหมเขามา ใชในระบบโลจิ
สติกส ทําใหสามารถตรวจสอบสินคาไดวาอยูตรงจุดใด ทําใหงานขายและงานบริการมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น  
 สําหรับผูเชี่ยวชาญกลาววา การประเมินผลทางอินเทอรเน็ตนั้นมหีลายวิธี โดยจะตอง
คํานึงถึงวัตถุประสงคหลักและวัตถุประสงครองที่ไดตั้งไว หากมีวัตถุประสงคในการสรางการรับรูก็
จะประเมินผลโดยการวัดจากจํานวนการเห็นโฆษณานัน้  (Imprssion) หากมวีัตถุประสงคในการเพิ่ม
ฐานลูกคา  การประเมินผลกจ็ะวัดจากจํานวนขอมูลลูกคา (e-mail Address) หากวัตถุประสงคเพื่อการ
ขาย ก็จะประเมินผลจากจํานวนการสั่งซ้ือสินคาออนไลน 
 การวัดประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดออนไลนของออฟฟศเมทนั้นมี
ประโยชนมาก เพราะจะทําใหออฟฟศเมทสามารถรูพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคไดและ
สามารถตรวจสอบการเขาชมเว็บไซตไดจากระบบ สามารถเรียกดูขอมูลไดอยางรวดเร็ว มี
ประสิทธิภาพมากกวาส่ืออ่ืน ๆ แบบออฟไลน นอกจากนัน้ยังสามารถตรวจสอบพฤติกรรมของ
ผูบริโภคเชิงลึกของผูบริโภคไดอีกดวย ไมวาจะเปนระยะเวลาที่ลูกคาใชบนหนาเว็บไซต ลําดับของ
การเรียกดูเว็บไซตวามาจากหนาไหนและไปที่หนาไหน อีกทั้งยังทราบจํานวนผูเขามาเยี่ยมชม
เว็บไซตในแตละวัน จํานวนครั้งที่เขาหนาเว็บไซตแตละหนาไดตลอดเวลา แตเพื่อความถูกตอง
ออฟฟศเมทจะตองใชวิธีการตรวจสอบจากหลากหลายเครื่องมือ จะทําใหการวัดผลมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับแนวคดิของภาวุธ พงษวิทยภานุ และ สุธน โรจนอนุสรณ (2551, หนา 91) 
กลาววา การวดัผลและประเมินผลการตลาดออนไลนเปนวิธีในการประเมินผลลัพธภายหลังจากทีไ่ด
ทําการตลาดออนไลนเรียบรอยแลว ซ่ึงจะเปนการตรวจสอบวาการทําการตลาดออนไลนนั้นได
ผลสําเร็จเปนเชนไรบาง สําหรับวิธีในการวัดผลนั้นสามารถทําไดดวยวิธีการนําเครื่องมือวัดผลตาง ๆ 
มาชวยในการเก็บขอมูล ซ่ึงมีอยูดวยกนัหลายวิธี อยางไรกต็าม การเลือกเครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่งมา
ใชในการเก็บขอมูลเพื่อวัดผลอาจไมไดเปนกุญแจสําคัญที่สุดในการวัดผล แตควรใชวิธีการวัดผลตาง 
ๆ ในหลายวิธีมาประกอบกนั ซ่ึงแมแตบริษัทวิจยัขอมูลทางธุรกิจชื่อดงัอยาง Neilsen/NetRatings 
หรือ ComScore Network ยังใชระบบในการวัดผลที่หลากหลายเพื่อช้ีวดัความสําเร็จ ภายหลังเมื่อได
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เลือกเครื่องมือตาง ๆ สําหรับการวัดผลแลวจึงดําเนนิการวดัผล โดยเก็บขอมูลเปนสถิติขอมูลในดาน
ตาง ๆ โดยอาจเก็บขอมูลเปนรายวนั รายสัปดาห หรือรายเดือน ตามแตความสําคัญของขอมูล แลวจึง
นําไปสูการวิเคราะหเพื่อทราบถึงความสําเร็จจากการจดัทําการตลาดออนไลนวาเปนไปตาม
วัตถุประสงคที่ไดตั้งเอาไวหรือไมอยางไร 
 
ขอจํากัดของการศึกษา 
 การดําเนนิการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจยัพบขอจํากดับางประการ 
 1. กลุมตัวอยางที่ผูสัมภาษณไดสงจดหมายเพื่อขอสัมภาษณมักจะปฏิเสธการให
สัมภาษณ ทั้งนี้อาจมีเหตุผลมาจากผูวิจยัทาํการศึกษาเรื่องกลยุทธการสื่อสารการตลาด ทําใหกลุม
ตัวอยางปฏิเสธการใหสัมภาษณ เนื่องจากกลัวมีปญหาในเรื่องของความลับทางธุรกิจ 
 2. ชวงเวลาในการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูล เนื่องจากชวงเวลาที่ขอสัมภาษณและ
เก็บขอมูล ตรงกับชวงเทศกาลปใหมทําใหผูใหสัมภาษณไมสะดวกที่จะใหสัมภาษณในชวงเวลา
ดังกลาว 
 3. ดานเนื้อหา ผูวิจัยทําการศึกษาในเรื่องกลยุทธการสื่อสารการตลาด ซ่ึงขอมูล
บางสวนเปนความลับขององคกร ทําใหผูใหสัมภาษณไมสามารถใหขอมูลพื่อการนํามาวิเคราะหได
ลึกเทาที่ควร  
 
ขอเสนอแนะ 
 จากการศึกษาเรื่องกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ต 
กรณีศึกษา www.officemate.co.th ผูศึกษามีขอเสนอแนะเพิ่มเติม โดยแยกเปน 2 ประเด็นดังตอไปนี้ 
 1. ขอเสนอแนะสําหรับการทาํการวิจยัคร้ังตอไป 
   การวิจยันี้เปนการวิจยัเชิงคณุภาพอยางเดยีว ดงันั้นเพื่อใหไดผลการวจิยัที่ครอบคลุม
กวางขวางมาขึน้ ควรเพิ่มการศึกษาในดานการวิจัยเชิงปริมาณเขามาประกอบดวย เพราะจะทาํใหเห็น
ภาพรวมของประสิทธิภาพของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการบนสื่ออินเทอรเน็ตของ 
www.officemate.co.th ไดอยางแทจริงมากยิ่งขึ้น 
 
 2. ขอเสนอแนะการนําผลการวิจยัไปประยกุตใช 
  2.1 ควรมีการวัดผลหรือประเมินผลทางการสื่อสารการตลาดและกลุมเปาหมาย
โดยใชรวมกับโปรแกรมอื่นดวย ไมควรจะใชเฉพาะ www.truehits.com นอกจากนัน้ควรประเมนิผล
ทางการสื่อสารการตลาดเชิงลึกมากกวานี้ เพราะจะทําใหการประเมินผลนั้นถูกตองและแมนยํา และ
สามารถตรวจสอบความถูกตองของผลการสื่อสารทางการตลาดไดชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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 2.2 ในสวนของกิจกรรมสงเสริมการตลาดบนสื่ออินเทอรเน็ต ควรให
ความสําคัญ และสนับสนุนกิจกรรมที่เกีย่วของกับพนังงานออฟฟศใหมาก เพราะจะเปนการสราง
ความสัมพันธกับพนักงานขององคกรนั้น ๆ ไดในระยะยาว ซ่ึงเปนการดําเนินกจิกรรมทางการตลาด
แบบ Customer Relationship Management (CRM)  
  3.3 เครื่องมื่อในการทําการสือ่สารการตลาดควรมีความหลากหลายมากกวานี้ 
เพราะโลกในปจจุบันการสื่อสารการตลาดตองครบคลุมทั้ง 360 องศาของผูบริโภค จึงจะทําใหการ
ส่ือสารการตลาดมีประสิทธิภาพอยางแทจริง 
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