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ทความนี้มีวัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางความ
เขาใจเกี่ ยวกับการตลาดทางอินเทอร เน็ต 
บทความเริ่มตนอธิบายถึงนิยามและความเปน
มาของการตลาดทางอินเทอรเน็ต พรอมทั้ง

เปรียบเทียบการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) 
กับการตลาดทางอินเทอรเน็ต (Internet Marketing) และได
กลาวถึงความได เปรียบของการตลาดทางอินเทอร เน็ต 
หลังจากนั้นไดอธิบายถึงปจจัยแหงความสำเร็จของการตลาด
ทางอินเทอรเน็ตวาประกอบดวยปจจัยสำคัญ 7 ประการคือ 1) 
การมีคอมพิวเตอรสวนบุคคลและการใชงานอินเทอรเน็ต 2) 
เว็บไซตใชงานงายและมีขอมูลครบถวน 3) สินคาและบริการมี
คุณภาพ 4) ราคาและตนทุนสินคาที่ต่ำ 5) ความเชื่อมั่นในการ
ทำธุรกรรมทางการเงิน 6) ผูบริ โภคมีบัตรเครดิตอยาง
แพรหลาย และ 7) การบริการจัดสงสินคามีประสิทธิภาพ 
จากนั้นไดกลาวถึงพฤติกรรมผูบริ โภคกับการตลาดทาง  
อินเทอรเน็ต โดยไดเสนอตัวแบบการตัดสินใจซื้อสินคาทาง  
อินเทอรเน็ตของผูบริโภค ซึ่งเชื่อวาจะเปนประโยชนสำหรับผู
ประกอบการในการทำการตลาดทางอินเทอรเน็ต และในตอน
ทายไดนำเสนอกรณีศึกษาของไทยแอรเอเชียและศูนยหนังสือ
จุฬาฯ ซึ่งเปนธุรกิจที่ประสบความสำเร็จในการทำการตลาด
ทางอินเทอรเน็ตในประเทศไทย อันจะเปนแนวทางสำหรับผู
ประกอบการรายใหมที่จะหันมาใชการตลาดทางอินเทอรเน็ต
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his art icle aims at strengthening the 
understanding about internet marketing. 
The first part explains the meaning and 
the history of internet marketing including 
comparison between traditional marketing 

and internet marketing. This section also mentions to 
the advantages of internet marketing. The second 
part explains the seven success factors for doing 
internet marketing which are 1) having personal 
computer and accessing the internet 2) website easily 
to use and sufficient data 3) quality products and 
services 4) low cost and low price products 5) trust 
of money transaction 6) consumers having credit 
card thoroughly 7) efficient products delivery. The 
third part presents the format of consumer decision 
in buying products via the internet which will be 
useful for entrepreneurs to do internet marketing as 
well. The last part of this article presents the case 
study of Thai AirAsia and Chulabook Center; the 
successful companies in doing internet marketing, 
which will be the road map for new entrepreneurs to 
do internet marketing. 
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 ปจจุบันการตลาดทางอินเทอร เน็ต ( Internet 
Marketing) ไดรับความสนใจทั้งจากนักวิชาการและนักธุรกิจ
เปนจำนวนมาก อันจะเห็นไดจากกระแสความนิยมในการ
ตลาดทางอินเทอรเน็ตและผลการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวของที่มีเปน
จำนวนมาก (Canavan, Henchion & O’Reilly, 2007; 
Schibrowsky, Peltier & Nill, 2007; Yu, 2006; Eid, 2005; 
Lagrosen, 2005; Taylor & England, 2005; Direct 
Marketing Association, 2004; Zhang, 2004; Ngai, 2003; 
Eid, Trueman & Ahmed, 2002; Damanpour, 2001; 
Hofacker, 2001; Porter , 2001; Chaffey, Mayer, 
Johnston & Ellis-Chadwick, 2000; Duggan & Deveney, 
2000; Kotab & Helsen, 2000; Hoffman, Novak & 
Peralta, 1999; Honeycutt, Flaherty & Benassi, 1998; 
Cronin, 1996a; Cronin, 1996b; Hoffman & Novak, 
1996a; Hoffman & Novak, 1996b) องคกรธุรกิจตางพบวา
เปนเรื่องสำคัญยิ่งที่จะตองทำการตลาดทางอินเทอรเน็ต 
(Internet Marketing) ทั้งนี้เพราะการตลาดทางอินเทอรเน็ต
ทำใหกิจการมีลูกคาเพิ่มมากขึ้น เพิ่มการรับรูที่สังคมมีตอสินคา
และบริษัท และทำใหกิจการสามารถขายสินคาไดมากขึ้นดวย 
(Aldridge, Forcht & Pierson, 1997)  
 
 ซึ่งสาเหตุที่ทำใหการตลาดทางอินเทอรเน็ตไดรับ
ความสนใจเปนเพราะรูปแบบการตลาดในปจจุบันและอนาคต
จะไมกลับไปเปนเหมือนในอดีต อันเปนผลมาจากประเด็น
ทาทายใหม ไดแก (Kotler, Ang, Leong & Tan, 2004) 
 - การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี สงผลใหการ
ติดตอสื่อสารกับลูกคาสามารถทำไดอยางตรงจุด ราคาสินคาที่
ขายในแตละพื้นที่ไมแตกตางกันมาก และธุรกิจยุคใหมมีการ
คาขายผานเครือขายอินเทอรเน็ตเพิ่มมากขึ้น 
 - กระแสโลกาภิวัตน กอใหเกิดความกาวหนาทาง

ดานการขนสง ทำใหการจัดสงสินคา การติดตอกับลูกคา 
รวมถึงการใหบริการแกลูกคาสามารถทำไดสะดวก รวดเร็ว 
และทั่วถึงมากยิ่งขึ้น 
 - ธุรกิจมีการแขงขันสูง ธุรกิจตางตองเผชิญกับการ
แขงขันที่รุนแรงในเรื่องของตราสินคาทั้งจากคูแขงในทองถิ่น
และคูแขงจากตางประเทศ สงผลใหคาใชจายในการโฆษณา
เพิ่มสูงขึ้นและผลกำไรลดต่ำลง 
 - การทำธุรกิจโดยไมผานคนกลาง ซึ่งเปนผลมาจาก
ความสำเร็จของธุรกิจดอตคอมอยาง Amazon, Yahoo และ 
eBay สงผลใหธุรกิจที่ดำเนินงานในรูปแบบเดิมตองปรับตัว
เพื่อใหผูบริโภคสามารถติดตอกับกิจการไดตลอดเวลาหรือ
ออนไลน 24 ชั่วโมง 
 
 จึงไมเปนเรื่องนาแปลกใจที่ในปจจุบันทั้งนักวิชาการ
และนักการตลาดตางหันมาสนใจและใหความสำคัญกับการ
ตลาดทางอินเทอรเน็ตเพิ่มมากขึ้น 
  

นิยามและความเปนมาของการตลาด

ทางอินเทอรเน็ต 
 อินเทอรเน็ตไดถูกประดิษฐคิดคนขึ้นและเริ่มนำมาใช
ในคริสตศตวรรษที่  1960 เพื่อปองกันระบบเมนเฟรม
คอมพิวเตอร (Mainframe Computer) ของสหรัฐอเมริกาใน
ยุคสงครามเย็น (Cold War) ตอมาในคริสตศตวรรษที่ 1970 
นักวิทยาศาสตรและนักวิชาการไดนำมาใชเพื่อแบงปนขอมูล
และงานวิจัยแกกัน อินเทอรเน็ตเปนที่แพรหลายอยางมากใน
คริสตศตวรรษที่ 1990 อันเนื่องมาจากคอมพิวเตอรสวนบุคคล 
( P e r s o n a l  Compu t e r )  ไ ด ถู ก ป ร ะดิ ษ ฐ คิ ด ค น ขึ้ น 
และประชาชนตางใหความสำคัญกับขอมูลขาวสารเปนอยาง
มากถึงขนาดจัดใหเปนยุคของขอมูลขาวสาร (Information 
Age) เลยทีเดียว (Hof & Verity, 1994) และจากการที่
จำนวนผูใชคอมพิวเตอรเพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ และราคาของเครื่อง
คอมพิวเตอรที่ลดต่ำลง ทำใหประชาชนใหความสนใจใชอินเท
อรเน็ตกันมากขึ้นโดยเฉพาะอยางยิ่งเปนชองทางในการซื้อ
สินคาและบริการทางอินเทอรเน็ต (Canavan, Henchion & 
O’Reilly, 2007) อันเปนเหตุผลใหในปจจุบันผูประกอบการ
ตางใหความสนใจทำการตลาดทางอินเทอรเน็ตกันเปนจำนวน
มาก 
 
 

บทนำ 
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 สำหรับนิยามของการตลาดทางอิน เทอร เน็ต 
(Internet Marketing) นั้นหมายถึง กระบวนการในการสราง
และรักษาความสัมพันธกับลูกคาผานทางระบบอินเทอรเน็ต 
โดยมีเปาหมายเพื่ออำนวยความสะดวกในการแลกเปลี่ยน
ความคิด สินคา และบริการระหวางผูซื้อและผูขาย (Imber & 
Betsy-Ann, 2000) ซึ่ งความกาวหนาทางเทคโนโลยี
คอมพิวเตอรที่มีเครือขายครอบคลุมไปทั่วโลกไดเปดโอกาสทาง
ธุ รกิจ ใหกับผู ประกอบการไดก าวเข ามาทำธุ รกิจ ในไซ
เบอรสเปซ (Cyberspace) หรือโลกอินเทอรเน็ต (Internet)  
 
 10 กวาปที่แลวหากพูดถึงการโฆษณาทางอินเท
อรเน็ตคงมีนอยคนที่จะรูจัก แตในปจจุบันผูบริหารการตลาด
ตางตระหนักดีวาอินเทอรเน็ตเปนชองทางการตลาดที่นาสนใจ
ที่สุด ถึงขนาดถูกจัดใหเปนเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด
ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดแหงศตวรรษ (Herbig & Hale, 
1997) ทั้งนี้เพราะจากการสำรวจจำนวนเว็บไซตทั่วทั้งโลกพบ
วาเริ่มตนเพียง 1 เว็บไซตในป 1990 และเพิ่มขึ้นเปน 23,500 
เว็บไซตในป 1995 และเปนกวา 101 ลานเว็บไซตในป 2006 
(Zakon, 2006) เฉพาะในสหรัฐอเมริกาประเทศเดียวพบวา
รายไดจากการขายสินคาและบริการทางอินเทอรเน็ตเพิ่มขึ้น
จากจำนวนเพียงเล็กนอยในป 1995 เปนกวา 50,000 
ลานดอลลารสหรัฐในป 2004 (61% เปนการซื้อขายระหวาง
ธุรกิจ) และมีการคาดการณวาอัตราการเติบโตของยอดขาย
สินคาและบริการทางอินเทอรเน็ตจะมากกวา 20% ตอป 
(Direct Marketing Association, 2004) นอกจากนี้ปริมาณ
การใชอินเทอรเน็ตยังเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องโดยเฉพาะในกลุม

คนหนุมสาวและคนที่มีการศึกษา เพราะนับเปนชองทางหนึ่ง
ในการที่จะเขาถึงขอมูลขาวสารไดอยางรวดเร็วและเปนไปได
โดยงาย (Lagrosen, 2005) 
 
 อินเทอรเน็ตมีลักษณะเฉพาะเพราะเปนทั้งตลาดและ
ชองทางการจัดจำหนายในเวลาเดียวกัน อันทำใหสามารถเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการตลาดแบบดั้ ง เดิม (Tradi t ional 
Marketing) เพิ่มคุณคาที่ผูบริโภคจะไดรับ รวมถึงสามารถ
สรางกำไรใหกับกิจการไดมากขึ้น (Ngai, 2003) และดวย
เพราะอัตราการเจริญเติบโตอยางรวดเร็วในทศวรรษที่ผาน
มาทำใหอินเทอรเน็ตกลายเปนเครื่องมือสำคัญในการตลาด
ระหวางประเทศ (Samiee, 1998) ยิ่งไปกวานั้น Butler & 
Peppard (1998) กลาววา การตลาดทางอินเทอรเน็ตจะมา
แทนการตลาดแบบดั้งเดิมใน 3 ลักษณะ คือ การติดตอสื่อสาร
กับผูบริโภค การทำธุรกรรมระหวางผูซื้อและผูขาย และการ
จำแนกแจกจายสินคา ซึ่งสอดคลองกับความเห็นของ Hart, 
Doherty & Ellis-Chadwick (2000) 
 
 ทั้ งนี้ เ มื่ อ เปรี ยบ เที ยบการตลาดแบบดั้ ง เ ดิ ม 
(Traditional Marketing) กับการตลาดทางอินเทอรเน็ต 
(Internet Marketing) พบวามีความแตกตางกันในหลาย
ประเด็น คือ ดานเวลา ดานสิ่งที่มีอิทธิพลตอหนาที่ทางการ
ตลาด ดานการติดตอสื่อสาร ดานการสรางสรรคคุณคา 
ด านการแข งขั น  ด านธรรมชาติ ของตลาด และด าน
เศรษฐศาสตร รายละเอียดดังตารางที่ 1  

ตารางที่ 1: เปรียบเทียบการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing)  
กับการตลาดทางอินเทอรเน็ต (Internet Marketing) 

เวลา  
 
 

สิ่งที่มีอิทธิพลตอหนาที่ทางการ
ตลาด 

 
 

การติดตอสื่อสาร 
 

เนนประโยชนจากการทำการ
ตลาดในระยะสั้น 

 
สวนประสมทางการตลาด 

 
 
 

จากผูขายรายเดียวไปยังผูซื้อ 
หลายราย และเปนการติดตอ 

สื่อสารแบบทางเดียว 

หวังประโยชนจากการทำการ
ตลาดในระยะยาว 

 
การตลาดสัมพันธภาพ 

(สนับสนุนโดยกิจกรรมของสวน
ประสมทางการตลาด) 

 
จากผูขายหลายรายไปยังผูซื้อ
หลายราย และเปนการติดตอ 

สื่อสารแบบสองทาง 

  มุมมอง      การตลาดแบบดั้งเดิม   การตลาดทางอินเทอรเน็ต 
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ความไดเปรียบของการตลาดทาง

อินเทอรเน็ต 
 ปจจุบันความสำคัญของอินเทอรเน็ตที่มีตอผูซื้อ 
ผูขาย และคนกลางทางการตลาดนั้นปราศจากขอกังขา 
(Schibrowsky, Peltier & Nill, 2007) โดยเฉพาะอยางยิ่งการ
ทำใหคนกลางทางการตลาดลดลงหรือหายไป อันทำใหชอง
ทางทางการตลาดในการแจกจายสินคาสั้นลง (Gallaugher, 
2002) นักวิจัยชี้วาอินเทอรเน็ตเปนชองทางใหมที่จะนำมาซึ่ง
โอกาสใหกับกระบวนการในการสื่อสารทางการตลาด 
(Heinen, 1996) ขณะที่นักวิชาการบางคนถึงกับทำนายวา  
อินเทอร เน็ตจะทำใหการตลาดแบบดั้ งเดิมถึงยุคสิ้นสุด 
(Holbrook & Hulbert, 2002) 
 
 Quelch & Klein (1996) กลาววา ความตองการใน
การนำเสนอสินคาและขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหผูบริโภคได  
รั บทราบเปนแรงผลั กดันสำคัญที่ ทำ ให การตลาดทาง  
อินเทอรเน็ตไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว โดยวัตถุประสงค
ของการตลาดทางอินเทอรเน็ตนั้นมีหลายประการไดแก 
(Rowley, 2001)  
 - เพื่อเพิ่มยอดขาย 
 - เพื่อสงเสริมภาพลักษณของกิจการ 
 - เพื่อเพิ่มโอกาสใหลูกคาไดรูจักสินคาและบริการ  

การสรางสรรคคุณคา 
 
 

การแขงขัน 
 
 

ธรรมชาติของตลาด 
 

เศรษฐศาสตร 
 

สารสนเทศจัดเปนปจจัย
สนับสนุนใหเกิดคุณคา 

 
ประสิทธิผลของการปฏิบัติการ 

 
 

ตลาดไมมีประสิทธิภาพ 
 

เนนความตองการขายสินคาของ
ผูขาย 

 

สารสนเทศมีคุณคาในตัวเอง 
 
 

การกำหนดตำแหนงทางการ
ตลาดเชิงกลยุทธ 

 
ตลาดมีประสิทธิภาพ 

 
เนนความตองการซื้อสินคาของ 

ผูซื้อ 
 

  มุมมอง      การตลาดแบบดั้งเดิม   การตลาดทางอินเทอรเน็ต 

ที่มา: ปรับจาก Eid & Trueman, 2002: 63. 

 
   ของกิจการ 
 - เพื่อเพิ่มชองทางในการใหบริการลูกคา 
 - เพื่อรักษาสวนแบงทางการตลาดเดิมและเพิ่มสวน 
   แบงทางการตลาดใหม 
 - เพื่ออำนวยความสะดวกในการทำธุรกรรม 
 - พื่อสรางพันธมิตรทางธุรกิจ 
 - เพื่อรักษาและเพิ่มพูนกำไร 
 - เพื่อสรางตำแหนงทางการตลาดในชองทาง 
   อินเทอรเน็ต 
 - เพื่อลดตนทุนโดยผานทางการเพิ่มประสิทธิภาพ 
 - เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 
 
 การตลาดทางอินเทอรเน็ตนั้นเปดโอกาสใหทุกกิจการ
ไมวาจะขนาดเล็กหรือขนาดใหญมีโอกาสในการขายสินคาให
แกผูซื้อทั้งในและนอกประเทศภายใตตนทุนที่กิจการมีอยู (Eid, 
2005) ดวยเพราะอินเทอรเน็ตเปนสื่อที่สามารถเขาถึงไดทั่ว
โลก ธุรกิจจึงจำเปนที่จะตองเตรียมพรอมรับผูบริโภคจากทั้งใน
และตางประเทศ ซึ่งหมายรวมถึงคูแขงขันจากทั้งในและตาง
ประเทศดวยเชนกัน อันหมายถึงการเพิ่มขึ้นของการแขงขัน
ทางธุรกิจ (Wymbs, 2000) อินเทอรเน็ตจึงเปนทั้งโอกาสและ
อุปสรรคของธุรกิจ อยางไรก็ตามการตลาดทางอินเทอรเน็ตใน
แตละประเทศก็มีความแตกตางกัน ยกตัวอยางเชน การศึกษา
เปรียบเทียบการตลาดทางอินเทอรเน็ตในประเทศอังกฤษ 
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ออสเตรเลีย และนิวซีแลนด ของ Adam, Mulye, Deans & 
Palihawadana (2002) พบวา ถึงแมทั้งสามประเทศจะใช  
อินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดไปยังผู
บริโภค แตในประเทศออสเตรเลียและนิวซีแลนดมีการทำ  
ธุรกรรมทางการเงินนอยมาก 
 
 ผูเชี่ยวชาญกลาววาในอนาคตความสำเร็จทางการ
ตลาดจะวัดกันที่การตลาดทางอินเทอรเน็ต (Eid, Trueman & 
Ahmed, 2002; Gurau, Ranchhod & Hackney, 2001) 
จะเห็นไดจากความสามารถในการเขาถึงอินเทอรเน็ตของ
ประชาชนเร็วกวาสื่อประเภทอื่น ทั้งนี้เพราะขณะที่วิทยุใช
เวลาถึง 38 ป โทรทัศนใชเวลา 13 ป ในการเขาถึงประชาชน 
50 ลานคน อินเทอรเน็ตสามารถทำไดภายในระยะเวลาเพียง 
5 ปเทานั้น (Ellsworth & Ellsworth, 1997) อันเปนสาเหตุ
สำคัญที่ทำให Home Shopping Network ซึ่งเปนบริษัทที่
ขายสินคาทางโทรทัศนรายใหญที่สุดในสหรัฐอเมริกาตัดสินใจ
ซื้อเครือขายการขายสินคาทางอินเทอร เน็ต (Internet 
Shopping Network) เพื่อสรางความมั่นคงใหกับตำแหนง
ทางการตลาดและเพิ่มสวนแบงทางการตลาดของบริษัท (Eid 
& Trueman, 2002) ทั้งนี้เพราะการตลาดทางอินเทอรเน็ตนั้น
มีขอดีหลายประการคือ 
 - การตลาดทางอินเทอรเน็ตทำใหกิจการสามารถ
เขาถึงผูบริโภคเปนจำนวนมากโดยใชตนทุนเพียงเล็กนอย 
 - ระยะทางและทำเลที่ตั้งไมสงผลตอการซื้อขาย
สินคาหรือบริการ ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาไดจากทุกแหงทั่ว
โลกที่ระบบอินเทอรเน็ตเขาถึง 
 - ไมมีขอจำกัดทางดานเวลาในการซื้อขายสินคาและ
บริการ เพราะผูบริโภคสามารถหาซื้อสินคาและบริการได
ตลอดเวลาที่ทำการออนไลน 
 - ชวยลดหรือตัดคนกลางทางการตลาดออกไป 
อันสงผลทำใหราคาสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคไดรับถูกลง 
 - หากกิจการสามารถนำเสนอขอมูลใหผูบริโภคผาน
ทางอินเทอรเน็ตไดมากเทาไรก็จะนำมาซึ่งความไดเปรียบ
ทางการแขงขันแกสินคาหรือบริการของกิจการมากเทานั้น 
 - การติดตอกับลูกคาโดยตรงผานทางอีเมลจะสราง
ชุมชนบนโลกอินเทอรเน็ตใหเกิดขึ้น อันจะเปนประโยชนใน
การแลกเปลี่ยนขอมูลในอนาคต 
 - ชวยทำใหความตองการของผูบริโภคมีโอกาสไดรับ
การตอบสนองเพราะผูผลิตหรือผูจัดจำหนายไดรับทราบความ
ตองการของผูบริโภคโดยตรงผานทางอินเทอรเน็ต 
 - กิจการแทบจะไมตองใชตนทุนใดๆ เลยในการเพิ่ม

จำนวนลูกคาของกิจการโดยการทำการตลาดทางอินเทอรเน็ต 
 
 นอกจากนี้ อิ น เทอร เน็ ตยั ง เป น เครื่ อ งมื อที่ มี
ประสิทธิภาพในการทำการวิจัยตลาดทั่วทั้ งโลกอีกดวย 
(Anderson & Kingsley, 1998) 
 
 ถึงแมวาอินเทอรเน็ตจะทำใหฝนของนักการตลาด
เปนจริง แตมันก็เปนฝนรายสำหรับองคกรที่ไมไดเตรียมพรอม
รับความทาทายที่อินเทอรเน็ตสรางขึ้น ซึ่งกอนที่กิจการจะกาว
สูตลาดตางประเทศโดยการทำการตลาดทางอินเทอรเน็ตนั้นผู
บริหารจำเปนตองวางแผนและตัดสินใจในเรื่องตอไปนี้ คือ 
ตราสินคาในตลาดตางประเทศ ราคาขายสินคาหรือบริการใน
ตลาดตางประเทศ การเพิ่มขึ้นของคูแขงขัน วิธีการในการ
ชำระเงิน ความแตกตางทางดานวัฒนธรรม และกฎหมาย
ระหวางประเทศ (Palumbo & Herbig, 1998) นอกจากนี้สิ่ง
สำคัญที่นักการตลาดจะลืมมิไดในการทำการตลาดทางอินเท
อรเน็ตคือเรื่องของภาษา (Melewar & Smith, 2003) เพราะ
เปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสารระหวางกิจการและลูกคา 
โดยจะตองคำนึงถึงกลุมลูกคาเปาหมายของกิจการวาเปนลูกคา
จ า ก ใ น ห รื อ ต า ง ป ร ะ เ ท ศ  ถ า ห า ก เ ป น ลู ก ค า ต า ง
ประเทศเว็บไซตก็ควรจะมีหลากหลายภาษาเพื่อที่จะสามารถ
ตอบสนองกับลูกคาหลากหลายเชื้อชาติได 
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  คณะพาณิชยศาสตรและการบัญช ีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

ปจจัยแหงความสำเร็จของการ
ตลาดทางอินเทอรเน็ต 
 ในการทำการตลาดทางอินเทอรเน็ตนั้นมีปจจัยหลาย
ประการที่จะทำใหการตลาดทางอินเทอรเน็ตประสบความ
สำเร็จ ซึ่งปจจัยสำคัญที่จะทำใหการตลาดทางอินเทอรเน็ต
ประสบความสำเร็จประกอบไปดวยปจจัยสำคัญ 7 ประการ 
คือ (ดังภาพที่ 1) 

 
 
 1. ผูบริโภคโดยทั่วไปจะตองมีเครื่องคอมพิวเตอร
สวนบุคคล (Personal Computer) และสามารถใชงานอินเท
อรเน็ตได 
 2. เว็บไซตที่นำเสนอสินคาหรือบริการจะตอง
สามารถใชงานไดโดยงายและมีขอมูลที่มีความจำเปนแกการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางครบถวน 
 3. ผูบริโภคจะตองมีความเชื่อมั่นในสินคาหรือบริการ
วาจะตองมีคุณภาพเปนไปตามที่ผูประกอบการกลาวอางไว 
 4. ราคาของสินคาที่นำเสนอขายทางอินเทอรเน็ตจะ
ต่ำกวาทองตลาด อันเนื่องมาจากการลดตนทุนทางการตลาด

  
ภาพที่ 1: ปจจัยแหงความสำเร็จของการตลาดทางอินเทอรเน็ต 

จากการทำการตลาดแบบดั้งเดิมลงไปได 
 5. ผูบริโภคจะตองมีความเชื่อมั่นและยินดีที่จะทำธุร
กรรมทางการเงินผานระบบอินเทอรเน็ต 
 6. เนื่องดวยการทำธุรกรรมทางการเงินเกี่ยวของกับ
ระบบบัตรเครดิต ดังนั้นจึงเปนสิ่งจำเปนที่ระบบบัตรเครดิตจะ
ตองไดรับการพัฒนาใหแพรหลายมากขึ้น 
 7 . ระบบที่ ใหบริการในการจัดสงสินคาตองมี
ประสิทธิภาพ 

 ทั้งนี้เพราะในประเทศที่พัฒนาแลวนั้นประกอบดวย
ปจจัยที่กลาวมาขางตนอยางครบถวนทำใหการตลาดทางอินเท
อรเน็ตในประเทศเหลานั้นพัฒนาและกาวหนาเปนอยางมาก 
(Haley, 2002) ยกตัวอยางเชนในสหรัฐอเมริกาซึ่งประชาชนมี
อัตราการเขาถึงอินเทอรเน็ตสูงถึง 69.7% (Internet World 
Stats, 2007) อีกทั้งประชาชนยังมีประสบการณในการซื้อ
สินคาผานทางแคตตาล็อก (Catalogue) มานานทำใหเกิด
ความเคยชิน และคุนเคยกับการซื้อสินคาซึ่งไมจำเปนที่ผูซื้อ
และผูขายจะตองเผชิญหนากัน ประกอบกับระบบการชำระ
เงินผานทางบัตรเครดิตไดรับการพัฒนามาเปนอยางดีและ
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ประชาชนสวนใหญในประเทศลวนแลวแตเปนเจาของบัตร
เครดิต นอกจากนี้ระบบใหบริการจัดสงสินคาและจำนวน
คูแขงขันทางธุรกิจที่มีเปนจำนวนมากทำใหการบริการจัดสง
สินคาใหกับผูบริโภคมีประสิทธิภาพ (Yu, 2006)  
 
 อยางไรก็ตามยังมีสิ่งสำคัญที่เจาของธุรกิจจะลืม
เสียมิไดก็คือ จะตองทำใหเว็บไซตของบริษัทที่นำเสนอสินคา
หรือบริการนั้นใชงานไดงาย (Siddiqui, O’Malley, McColl & 
Birtwistle, 2003; Kolesar & Galbraith, 2000; Berthon & 
Dav i e s ,  1999 )  ซึ่ ง เ ป นหน าที่ ข อ งกิ จ ก ารที่ จ ะต อ ง
ออกแบบเว็บไซตที่มีความเหมาะสม อำนวยความสะดวกให
แกผูเขาชมเว็บไซตเพื่อใหงายตอการใชงาน และผูบริโภคจะ
ตองสามารถเขาถึงเว็บไซตดังกลาวไดอยางสม่ำเสมอ ที่สำคัญ
กิจการจะตองใหขอมูลที่จำเปนและตรงกับความตองการของผู
บริโภคอยางครบถวน เพื่อใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อ
สินคาหรือบริการไดทันที ทั้งนี้เพราะยิ่งเว็บไซตใชงานยาก
เทาไหรโอกาสที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาหรือบริการจากเว็บไซตก็
จะลดลงเทานั้น (Taylor & England, 2005) ขณะที่ Huarng 
& Ch r i s tophe r  (2003 )  กล าวว า  สิ่ งสำคัญในการ
ออกแบบเว็บไซตที่ดีอยูที่ผูบริโภคจะตองสามารถหาขอมูลที่
ตองการเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไดอยาง
ครบถวน จึงเปนหนาที่ของกิจการที่จะตองนำเสนอขอมูลที่มี
ความจำเปนไวในเว็บไซตเพื่อที่ผูบริโภคจะไดสามารถพิจารณา
สินคาหรือบริการของกิจการไดโดยมีขอมูลครบถวนรอบดาน  
 
 นอกจากนี้ควรจะมีการปรับปรุงเว็บไซตใหทันสมัยอยู
เสมอ โดยหากสามารถรับฟงความคิดเห็นของผู เยี่ ยม
ชมเว็บไซตมาประกอบดวยก็จะเปนประโยชนแกกิจการอยาง
ยิ่งเพื่อที่จะสามารถปรับปรุงการตลาดทางอินเทอรเน็ตของ
กิจการใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดมาก
ที่สุด ซึ่งสอดคลองกับสิ่งที่ Taylor & England (2005) ย้ำให
ตระหนักอยูเสมอวา การตลาดเปนกิจกรรมที่ไมหยุดนิ่ง ทั้งนี้
เพราะพฤติกรรมผูบริโภคและสภาพแวดลอมที่เกี่ยวของมีการ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ฉะนั้นการปรับปรุงเว็บไซตอยูเสมอ
เพื่อตอบสนองกับพฤติกรรมผูบริโภคและสภาพแวดลอมที่
เปลี่ยนแปลงไปจึงเปนสิ่งจำเปน และถาหากมีการทำธุรกรรม
ทางการเงินผานทางเว็บไซตดังกลาวก็จำเปนอยางยิ่งที่จะตอง
รับประกันความปลอดภัยของธุรกรรมที่เกิดขึ้นดวย  
 
 อยางไรก็ดีผลการวิจัยพบวากวา 80% ของคนที่เขา
ชมเว็บไซตมาจากระบบ Search Engine ซึ่งการตลาดที่จะ

ทำใหมีคนเขามาดูเว็บไซตที่ประสบความสำเร็จที่สุดก็คือ 
การทำตลาดกับ Search Engine (Maximumdev, 2007) 
ทั้งนี้เพราะสิ่งสำคัญในการทำการตลาดบนเว็บไซตนั้นจะตอง
คำนึงถึงอยูเสมอวาไมไดทำเพื่อใหไดคนเขาชมเว็บไซตใหม
เทานั้น แตสิ่งสำคัญคือจะมีวิธีการทำใหคนเหลานั้นกลายเปน
ลูกคาของกิจการไดอยางไร ซึ่งจะสงผลตอผลประกอบการของ
กิจการในที่สุด โดยจะตองไมลืมวาความลาชาในการประยุกต
ใชกลยุทธการตลาดทางอินเทอรเน็ตไมเพียงแตสงผลใหกิจการ
สูญเสียรายไดเทานั้น หากแตยังเปนการสรางโอกาสทางการ
ตลาดใหแกคูแขงขันอีกดวย (Yu, 2006) 
 

พฤติกรรมผูบริโภคกับการตลาด

ทางอินเทอรเน็ต 
 ผูบริโภคในปจจุบันมีความตองการที่หลากหลายและ
แสวงหาสินคาหรือบริการที่สามารถตอบสนองความตองการ
เฉพาะตัว (Brown, 1993) ดังนั้นในการทำการตลาดทาง  
อินเทอรเน็ตใหประสบผลสำเร็จนั้นสิ่งสำคัญคือ ผูประกอบการ
จะตองทำความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อสินคาผาน
ทางระบบอินเทอร เน็ต ทั้ งนี้ เพราะจะมีลักษณะเฉพาะ  
ที่แตกตางจากพฤติกรรมในการซื้อสินคาแบบปกติ โดย Park 
(2002) ไดเสนอตัวแบบการตัดสินใจซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต
ของผูบริโภค ซึ่งประเภทของสินคาเปนปจจัยสำคัญประการ
หนึ่งที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตของ  
ผูบริโภค นอกจากนี้ยังเปนผลมาจากปจจัยอื่นๆ อีก 4 ปจจัย 
คือ พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคา ความนาสนใจของตัว
สินคา ประสบการณในการซื้ อสินคาทางอินเทอร เน็ต 
และความนาเชื่อถือของเว็บไซต ดังภาพที่ 2  
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ปที่ 32 ฉบับที่ 121 มกราคม-มีนาคม 2552 

  คณะพาณิชยศาสตรและการบัญช ีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

ภาพที่ 2: ตัวแบบการตัดสินใจซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภค 
ที่มา: ปรับจาก Park, 2002. 

 จากการศึกษาของ Park (2002) พบวา ยิ่งความ  
นาสนใจในตัวสินคามีมากเพียงใด ประกอบกับหากผูบริโภค
เคยมีประสบการณในการซื้อสินคาผานทางอินเทอรเน็ต
มากอนก็ยิ่งทำใหโอกาสที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาทาง  
อินเทอรเน็ตมีมากขึ้น ซึ่งก็เชนเดียวกับในตลาดทั่วไปยิ่ง  
ผูบริโภคมีประสบการณในการซื้อมากเพียงใดก็ยิ่งจะทำให  
ผูบริโภครูสึกสบายและมีความมั่นใจในการซื้อสินคาในครั้ง  
ตอไปมากขึ้นเทานั้น ขณะที่ผูบริโภคซึ่งขาดประสบการณหรือ
มีประสบการณในการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตนอยจะใช  
อินเทอรเน็ตเพียงเพื่อหาขอมูลเทานั้น แตจะไปหาซื้อสินคา
จากที่อื่น 
 
 สินคาที่นิยมซื้อขายกันมากที่สุดทางอินเทอรเน็ตคือ 
ตั๋วเครื่องบิน รองลงมาคือ ตั๋วชมคอนเสิรต หนังสือ ดีวีดี 
(DVDs) และเพลง ตามลำดับ (Canavan, Henchion & 
O ’R e i l l y ,  2 0 0 7 )  ซึ่ ง ส อดคล อ ง กั บ ก า รศึ ก ษ า ขอ ง  
ปริย วงศวานชาตรี (2544) ที่ไดทำการศึกษาพฤติกรรมการ  
ซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต พบวา สินคาที่ผูบริโภคชาวไทย  
ซื้อทางอินเทอรเน็ตมากที่สุดคือ หนังสือ เทปเพลง และวีดีโอ 

ขณะที่ในประเทศญี่ปุนมีบริการอินเทอรเน็ตไรสายที่เรียกวา  
I-mode ซึ่งไดรับความนิยมจากชาวญี่ปุนเปนอยางมาก ทั้งนี้
เพราะลูกคาสามารถสงอีเมล สำรองที่นั่งรานอาหาร สำรอง
ตั๋วชมคอนเสิรต หรือใชในการเขาชมเว็บไซตตางๆ เพื่อความ
บันเทิง ติดตามขาวสาร และติดตอกับเพื่อน I-mode 
จึงเปรียบเสมือนเพื่อนของชาวญี่ปุนและกลายเปนปจจัยที่ 5 
ที่คนญี่ปุนตองพกติดตัวไปทำงานหรือไปเรียนหนังสือดวย 
(Kotler, Ang, Leong & Tan, 2004) 
 
 อยางไรก็ตามในบางประเทศการนำอินเทอรเน็ต  
มาใชในแวดวงธุรกิจกลับไมประสบผลสำเร็จเทาที่ควร 
ยกตัวอยางเชนในประเทศจีนซึ่ งประชาชนไมนิยมการ  
ทำธุ ร ก ร รมทางการ เ งิ นผ านทางระบบอิ น เทอร เ น็ ต 
(Worthington, 2003) ซึ่งอาจเปนเพราะวัฒนธรรมที่ผูบริโภค
ตองการที่จะทำธุรกรรมทางการเงินแบบเผชิญหนาหรือ
ตัวตอตัว (face-to-face) มากกวา ทำใหเปนสาเหตุสำคัญ
ประการหนึ่งที่ทำใหการทำธุรกิจทางอินเทอรเน็ตในประเทศจีน
ไมพัฒนาไปเทาที่ควร (Haley, 2002)  
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วารสารบริหารธุรกิจ 

การตลาดทางอินเทอรเน็ต : โอกาส ทางเลือกและความทาทายใหม  

 ขณะที่ในประเทศไทยนั้นขอมูลจากงานวิจัยของศูนย
เทคโนโลยี อิ เ ล็ กทรอนิ กสและคอมพิ ว เตอรแห งชาติ 
(NECTEC) (2549) ชี้วา ถึงแมวาในป พ.ศ. 2547 จะมี  
คนไทยใชอินเทอรเน็ต 6,970,000 คน ซึ่งเพิ่มขึ้นจากป  
พ.ศ. 2546 13.9% แตผลจากการสำรวจการซื้อสินคาหรือ
บริการทางอินเทอรเน็ตในประเทศไทยในป พ.ศ. 2548 พบวา 
ผูบริโภคสวนใหญซึ่งคิดเปนรอยละ 69.3 ยังไมนิยมซื้อสินคา
และบริการทางอินเทอรเน็ต ขณะที่มีผูบริโภคเพียงรอยละ 
30.7 เทานั้นที่ เคยซื้อสินคาหรือบริการทางอินเทอรเน็ต  
โดยในการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตผูบริโภคจะใหความสำคัญ
กับความนาเชื่อถือของเว็บไซตผูขาย ความสะดวกในการ  
ซื้อสินคาจากเว็บไซต การใหรายละเอียดขอมูลสินคาที่ชัดเจน
ของเว็บไซต และระบบรักษาความปลอดภัยของเว็บไซตเกี่ยว
กับขอมูลสวนบุคคล (ปริย วงศวานชาตรี, 2544) 
 
 ทั้งนี้สิ่งผูบริหารองคกรจะตองตระหนักคือ เปนเรื่อง
ยากที่องคกรจะกาวใหทันตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคที่มี  
การเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วในโลกอินเทอรเน็ต อันเนื่อง  
มาจากมีปจจัยที่เขามาเกี่ยวของมากมาย ไดแก การเพิ่มขึ้น
ของจำนวนผูใชอินเทอรเน็ต เว็บไซตของบริษัทหรือองคกรอื่น 
คาใชจายที่บริษัทตางๆ ใชในการโฆษณาผานอินเทอรเน็ต 
และจำนวนบริษัทที่ เป ด ใหมี การสั่ งซื้ อสินค าผ านทาง  
อินเทอรเน็ต จึงเปนสิ่งจำเปนที่ผูบริหารองคกรธุรกิจจะตอง
ทำความเขาใจการตลาดทางอินเทอรเน็ต และหากองคกร
ตองการที่จะประสบความสำเร็จในการทำการตลาดทาง  
อินเทอรเน็ตก็จำเปนอยางยิ่งที่จะตองออกแบบกลยุทธที่  
มีลักษณะเฉพาะเพื่อใหเหมาะสมกับการทำการตลาดทาง  
อินเทอรเน็ตมากที่สุด 

กรณศีกึษาการตลาดทางอนิเทอรเนต็

ในประเทศไทย 
 มีกิจการจำนวนไมนอยที่นำกลยุทธการตลาดทาง  
อินเทอรเน็ตมาใช แตมีเพียงไมกี่แหงที่ประสบความสำเร็จ 
บทความชิ้นนี้ขอยก 2 กรณีศึกษาการทำการตลาดทาง  
อินเทอรเน็ตในประเทศไทยใน 2 ธุรกิจ คือ ธุรกิจบริการ ไดแก 
ไทยแอรเอเชีย และธุรกิจซื้อขายสินคา ไดแก ศูนยหนังสือ
จุฬาฯ อันจะเปนแบบอยางใหกับผูสนใจนำการตลาดทาง  
อินเทอรเน็ตไปปรับใชกับองคกรของตนไดเปนอยางดี 
 

 ไทยแอรเอเชีย 
 เมือ่กลาวถงึการตลาดทางอนิเทอรเนต็ในประเทศไทย
สายการบินไทยแอรเอเชียเปนธุรกิจหนึ่งที่ประสบความสำเร็จ
ในการทำตลาดทางอินเทอรเน็ตเปนอยางมาก โดยเปน  
สายการบินตนทุนต่ำสายการบินแรกในประเทศไทยที่ใหบริการ
ซื้อบัตรโดยสารเครื่องบินแบบออนไลนมาตั้งแตป 2002 สง  
ผลใหประหยัดตนทุนในสวนของพนักงานขายและการ  
ออกบัตรโดยสาร อีกทั้งเปนการลดคานายหนากรณีที่ขายผาน  
ชองทางของตัวแทนจำหนาย ทำใหสามารถขายบัตรโดยสาร
ไดในราคาที่ต่ำ ซึ่งถือเปนกลยุทธหลักในการแขงขันของ  
สายการบินไทยแอรเอเชีย  
 
     ที่ ผ านมา ไทยแอร เ อ เชี ย ถื อ เป นธุ ร กิ จหนึ่ ง  
ที่ประสบความสำเร็จจากการทำการตลาดอินเทอรเน็ต ซึ่ง  
ผลสำเร็จที่เกิดขึ้นนั้นเปนผลมาจากปจจัยสำคัญหลายประการ 
ปจจัยแรกคือ การมีเว็บไซตที่มีประสิทธิภาพ โดยเมื่อเขา  
สูหนาเว็บแรกคือ www.airasia.com จะพบวา เว็บไซต  
ของไทยแอรเอเชียไดกาวผานขอจำกัดในเรื่องของภาษาซึ่ง  
ถือเปนตัวแปรสำคัญในการทำการตลาดทางอินเทอรเน็ต 
โดยลู กค าสามารถ เลื อก เข าสู หน า เว็ บ ไซตหลั ก ได ถึ ง  
3 ภาษาดวยกันคือ ไทย จีน อังกฤษ ทำใหเว็บไซตของไทย  
แอรเอเชียไม เพียงแตรองรับลูกคาที่ เปนคนไทยเทานั้น 
แตสามารถเจาะกลุมลูกคาที่เปนชาวตางชาติไดเปนอยางดี 
เปนการเปดโอกาสใหธุรกิจสามารถดึงดูดลูกคาไดมากขึ้น 
สำหรับขั้นตอนในการจองตั๋วนั้น เว็บไซตของไทยแอรเอเชีย  
ถือเปนเว็บไซตที่มีการใชงานงาย ลูกคาสามารถใสรายละเอียด
ตางๆ ผานตัวเลือกที่ไดมีการกำหนดมาใหแลวในแตละหัวขอ 
นอกจากนี้ยังมีคำอธิบายประกอบในหัวขอตางๆ ดังภาพที่ 3 
ทำใหลูกคาที่ไมเคยจองบัตรโดยสารผานทางอินเทอรเน็ต
สามารถเขาใจและทำตามขั้นตอนตางๆ ในการจองไดงายขึ้น 
อีกทั้งมีขอมูลและบริการอื่นๆ ที่ครบถวน ไมวาจะเปนวิธีการ
สำรองที่นั่ง การตรวจสอบและการเปลี่ยนแปลงการเดินทาง 
อัตราคาธรรมเนียมตางๆ เปนตน ซึ่งการมีขอมูลที่ครบถวนใน
หนาเว็บไซตทำใหลูกคามีขอมูลเพียงพอแกการตัดสินใจซื้อได
ในทันที ซึ่งเปนสิ่งสำคัญประการหนึ่งสำหรับการทำการตลาด
ทางอินเทอรเน็ตใหประสบความสำเร็จ  
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 ปจจุบันลูกคาของสายการบินไทยแอรเอเชียสามารถ
ซื้อบัตรโดยสารผานทางเว็บไซตไดลวงหนากอนการเดินทาง  
เพียง 4 ชั่วโมง ซึ่งตางจากเมื่อกอนที่ผูโดยสารตองซื้อบัตร
โดยสารลวงหนากอนการเดินทางถึง 24 ชั่วโมง โดยหาก
ตองการซื้อบัตรโดยสารกอนการเดินทาง 6 ชั่วโมงแตไมต่ำ
กวา 3 ชั่วโมงลูกคาสามารถซื้อไดผานตัวแทนจำหนายหรือ  
ที่เคานเตอร ณ สนามบิน ดังนั้นจะเห็นไดวาไทยแอรเอเชีย
เล็ ง เห็นความสำคัญของชองทางการจัดจำหน ายผ าน  
อินเทอรเน็ตเปนอยางมาก จึงพยายามที่จะพัฒนาและ
ปรับปรุงเว็บไซตใหมีประสิทธิภาพและมีความทันสมัยอยูตลอด
เวลา 
 
 ปจจัยที่สองที่เสริมใหไทยแอรเอเชียประสบความ
สำเร็จก็เนื่องมาจากตัวสินคาและบริการขององคกร โดยสาย
การบนิไทยแอรเอเชยีไดประกาศตวัเองเปนสายการบนิตนทนุตำ่ 
ดังนั้นผูบริโภคจึงไมไดคาดหวังในเรื่องของบริการมากนัก 
แตมุงเนนไปที่เรื่องของราคาเปนหลัก ดังนั้นการทำการตลาด
ทางอินเทอรเน็ตจึงไมเปนอุปสรรคกับตัวองคกร แตกลับชวย

สงเสริมใหเปนชองทางในการลดตนทุนในดานตางๆ ไมวาจะ
เปนการจ างพนักงาน การเช าพื้ นที่ ขาย ตลอดจนค า
สาธารณูปโภคอื่นๆ ที่ตามมา  
 
 ปจจัยที่สามเรื่องของความเชื่อมั่นในการทำธุรกรรม
ทางการเงิน ในการจองตั๋วโดยสารลูกคาสามารถชำระเงินได
ผานทางบัตรเครดิต ทั้งบัตรมาสเตอรการด (Master Card) 
และบัตรวีซา (Visa Card) โดยไมจำเปนตองเปนบัตรเครดิต
ของผูโดยสารเองก็ได ในสวนของความปลอดภัยลูกคาจะไดรับ
ความปลอดภัยจากการใชบัตรมาสเตอรการดดวยระบบ 
MasterCard SecureCode และระบบ Verified by Visa 
กรณีที่ใชบัตรวีซา ดังภาพที่ 4 โดยทั้งสองระบบจะสรางความ
ปลอดภัยเพราะมีรหัสผานอีกชั้นหนึ่ง ทั้งนี้ผูถือบัตรจะตอง
สมัครใชบริการระบบความปลอดภัยดังกลาวกับธนาคารผู  
เปนเจาของบัตรกอนเทานั้น นอกจากนี้ลูกคาสามารถเลือก
ชำระคาโดยสารผานทาง E-gift Voucher ไดอีกทางหนึ่งดวย 
โดยลักษณะของ E-gift Voucher จะมีลักษณะเดียวกับบัตร
กำนัลหรือบัตรของขวัญที่ผูซื้อสามารถมอบใหแกใครก็ได  

 
ภาพที่ 3: หนาเว็บไซตของไทยแอรเอเชีย 
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เพื่อใชเปนสวนลดในการสำรองที่นั่งผานรหัสของ E-gift 
Voucher ที่ไดรับ ซึ่งเปนการสงเสริมการขายในอีกรูปแบบ
หนึ่ง  
 
 ปจจัยสุดทายคือ เรื่องของการบริการจัดสงสินคาที่มี
ประสิทธิภาพ สายการบินไทยแอรเอเชียไมมีการออกตั๋ว
เครื่องบินในรูปของกระดาษ แตเปนตั๋วอิเล็กทรอนิกสหรือที่
เรียกวา e-ticket (ภาพที่ 5) มาตั้งแตป 2005 โดยเมื่อลูกคา
ทำการจองและชำระเงินเรียบรอยแลว ลูกคาจะไดรับรหัส 

 
ภาพที่ 4: การชำระเงินและระบบความปลอดภัยของเว็บไซตไทยแอรเอเชีย 

โดยลูกคาจะตองแสดงรหัสดังกลาว ณ เคานเตอรเช็คอิน
พรอมบัตรแสดงตนที่มีรูปถายและเลขที่บัตรประจำตัว
ประชาชน เชน บัตรประชาชน ใบขับขี่ หรือหนังสือเดินทาง 
(passport) เพื่อขึ้นเครื่อง ซึ่งในสวนของสายการบินทั้งภายใน
ประเทศและระหวางประเทศเองก็ไดใหความสำคัญกับการ
ประหยัดตนทุนในลักษณะดังกลาว โดยสมาคมขนสงทาง
อากาศระหวางประเทศหรือ IATA ไดมีคำสั่งลาสุดใหเปลี่ยน
จากตั๋วกระดาษมาเปนตั๋วอิเล็กทรอนิกส ซึ่งมีผลตั้งแตวันที่ 1 
มิถุนายน 2008  

 
ภาพที่ 5: ตั๋วอิเล็กทรอนิกสหรือ e-ticket ของไทยแอรเอเชีย 
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 แมวาธุรกิจสายการบินตนทุนต่ำอยางไทยแอรเอเชีย
จะประสบความสำเร็จในการทำการตลาดทางอินเทอรเน็ต 
แตก็ใชวาทุกสายการบินจะสามารถใชชองทางดังกลาวไดอยาง
มีประสิทธิภาพ ดังกรณีของสายการบินไทย กลาวคือ 
การทำการตลาดทางอินเทอรเน็ตของสายการบินไทยเปนเพียง
ชองทางในการทำการตลาดและสรางภาพลักษณใหแกองคกร
เทานั้น มิไดมุงหวังในเรื่องของจำนวนการจองของลูกคา  
มากนัก จะเห็นไดจากปจจัยหลายประการคือ 
 
 1. ประสิทธิภาพของเว็บไซตพบวาเว็บไซตของการ
จองตั๋วภายในประเทศของการบินไทยนั้นรองรับเพียง 2 ภาษา 
คือ ภาษาอังกฤษและภาษาไทย นอกจากนี้การจองบัตร
โดยสารผานเว็บไซตนั้นลูกคาตองทำการจองบัตรโดยสาร  
กอนการเดินทางไมต่ำกวา 24 ชั่วโมง โดยหากตองการจองตั๋ว
กอนการเดินทางนอยกวา 24 ชั่วโมง ลูกคาสามารถดูขอมูล
เที่ยวบินตางๆ ได แตไมสามารถทำการจองผานเว็บไซตได  
 2. หากพิจารณากันที่ลักษณะของสินคาหรือบริการ 
แมวาทั้งสองสายการบินคือ ไทยแอรเอเชียและการบินไทย  
จะจำหนายบัตรโดยสารเหมือนๆ กัน แตก็มีความแตกตางกัน
ในเรื่องของสินคา กลาวคือ บัตรโดยสารของไทยแอรเอเชียนั้น
แมวาจะมีความแตกตางกันในเรื่องของราคา แตไมมีความ
แตกตางกันในเรื่องของเงื่อนไขตางๆ โดยไมวาจะซื้อบัตร
โดยสาร ณ ราคาใด เงื่อนไขในเรื่องของการไดรับบริการ 
การเปลี่ยนแปลงรายละเอียดการเดินทาง หรือบริการอื่นๆ 
ก็ไมแตกตางกัน ขณะที่บัตรโดยสารของการบินไทยจะมี  
ความแตกตางกันกรณีที่ราคาแตกตางกัน สงผลใหการบินไทย
เนนที่จะดำเนินการขายผานพนักงานที่เปนตัวแทนของบริษัท
เอง หรือผานพนักงานที่เปนตัวแทนขาย เพื่อที่พนักงานจะได  
มีโอกาสแนะนำเงื่อนไขตางๆ ในแตละประเภทของบัตร
โดยสารใหลูกคาไดรับทราบ 
 3 . ในการชำระเงินคาบัตรโดยสารที่ จองผาน
ทางเว็บไซตนั้นลูกคาสามารถชำระผานบัตรเครดิตไดเพียง  
วิธีเดียว และมีขอจำกัดวาบัตรเครดิตดังกลาวตองเปนของผู  
ที่เดินทางหรือผูที่รวมเดินทางในการจองครั้งเดียวกันนั้น
เทานั้น นอกจากนี้ตองแสดงบัตรเครดิตที่ใชในการชำระเงิน 
ณ เคานเตอรเช็คอินเพื่อรับบัตรโดยสารขึ้นเครื่อง ถึงแมวา  
ขอจำกัดดังกลาวจะสรางความปลอดภัยในการใชบัตรเครดิต  
ใหกับลูกคา แตขณะเดียวกันก็สรางความไมสะดวกใหกับ
ผูโดยสารดวยเชนเดียวกัน เนื่องจากโดยลักษณะของลูกคา
ของสายการบินไทยตองการความสะดวกสบายในเรื่องของ
บริการ และลูกคาของสายการบินไทยก็มักจะไมดำเนินการจอง

ตั๋วโดยสารผานเว็บไซตดวยตนเอง แตมักจะจองผานระบบ
ของตัวแทนจำหนาย หรือเคานเตอรของสายการบินตาม  
จุดตางๆ หรือใหผูอื่นดำเนินการให ซึ่งลูกคาอาจจะรูสึก  
ไมสะดวกหรือปลอดภัยในการที่จะบอกเลขที่บัตรหรือรหัส 
CVV ใหกับผูอื่นไดรับทราบ  
 4. ในสวนของการเปลี่ยนแปลงการเดินทางนั้น  
สายการบินไทยไมมีการรองรับการเปลี่ยนแปลงการเดินทาง
ผานทางหนาเว็บไซต ลูกคาที่ตองการเปลี่ยนแปลงรายละเอียด
การเดินทางสามารถเปลี่ยนแปลงไดผานทางตัวแทนจำหนาย
หรือเจาหนาที่สายการบินเทานั้น 
 
 ศูนยหนังสือจุฬาฯ 
 การทำการตลาดทางอินเทอรเน็ตสำหรับธุรกิจ  
ที่ขายสินคาจะมีลักษณะที่แตกตางกับการทำการตลาดทาง  
อินเทอรเน็ตสำหรับธุรกิจที่ขายบริการ โดยธุรกิจที่ขายบริการ
จะมีโอกาสประสบความสำเร็จจากการใชชองทางทาง  
อินเทอรเน็ตมากกวาธุรกิจที่ขายสินคา สาเหตุประการหนึ่ง
อาจเนื่องมาจากการขายสินคาซึ่งเปนรูปธรรมนั้น ลูกคามี
ความตองการที่จะไดเห็น จับตอง หรือไดทดลองใชสินคา  
นั้นๆ กอน การขายสินคาผานทางอินเทอรเน็ตกรณีที่ลูกคาไม
เคยใชผลิตภัณฑนั้นๆ ขององคกรมากอน จึงอาจเปนการยาก
ตอการตัดสินใจซื้อเพราะสินคาบางประเภทลูกคาอาจตองการ
ทดสอบประสิทธิภาพกอนซื้อ การขายสินคาประเภทหนังสือ
ทางอินเทอรเน็ตเปนอีกตัวอยางหนึ่งของการทำการตลาด  
ทางอินเทอรเน็ตซึ่งมีทั้งกิจการที่ประสบผลสำเร็จและไม
ประสบผลสำเร็จ ในธุรกิจขายหนังสือออนไลน Amazon.com, 
Inc (www.amazon.com) ถือเปนบริษัทที่ประสบความสำเร็จ
อยางสูงจากการใชสื่ออินเทอรเน็ตในการประกอบธุรกิจขาย
หนังสือ ซึ่งถือเปนสินคาหลักของกิจการ ปจจัยหลักที่ทำให 
Amazon ประสบความสำเร็จ คือ เรื่องของราคาและบริการ 
ซึ่งขอมูลจาก www.ecommerce.or.th ระบุวา Amazon 
จะใหสวนลดกับหนังสือที่ไดรับความนิยมหรือติดอันดับมากถึง 
50% นอกจากนี้ในเรื่องของบริการ Amazon ยังใหบริการที่
หาไมไดในรานหนังสือทั่วไป เชน การจัดอันดับหนังสือทุกเลม 
บทวิจารณหนังสือของลูกคา ตลอดจนบริการอื่นๆ ซึ่งชวย
สรางความภักดีของลูกคาตอบริษัท เชน บริการหอของขวัญ
และการสงบัตรอวยพรอิเล็กทรอนิกส  
 
 สำหรับในประเทศไทยศูนยหนังสือจุฬาฯ ถือเปนราน
หนังสือออนไลนแหงแรก โดยไดเปดรานคาอยางเปนทางการ
เมื่อวันที่ 26 มีนาคม 2520 และเปดใหบริการรานขายหนังสือ
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ออนไลนผานทาง www.cubook.com มาตั้งแตป 2540 
และไดมีการเปลี่ยนแปลงชื่อใหมเปน www.chulabook.com 
ในป 2543 สำหรับในปจจุบันศูนยหนังสือจุฬาฯไดใหบริการ
ขายสินคาผานทางออนไลนหลายประเภท ไดแก หนังสือ 
พจนานุกรมอิเล็กทรอนิกส ซีดี ดีวีดี และสินคาประเภทอื่นๆ 

โดยในสวนของหนารานออนไลนไดมีการจัดหมวดหมูตาม
ประเภทหนังสือ นอกจากนี้ยังมีเมนูสำหรับหนังสือมาใหม 
หนังสือแนะนำ 10 อันดับหนังสือขายดีในหมวดตางๆ รวมถึง
หนังสือที่ไดรับรางวัลตางๆ เพื่อเปนการอำนวยความสะดวก 
และเปนการประชาสัมพันธใหลูกคาไดรับทราบ ดังภาพที่ 6 

 
ภาพที่ 6: หนาเว็บไซตของศูนยหนังสือจุฬาฯ 

 สำหรับการสืบคนสินคาลูกคาสามารถเลือกสืบคนได
ทั้งจากชื่อหนังสือ ชื่อผูแตง หรือตามประเภทของหนังสือ ทั้งที่

เปนหนังสือไทย และหนังสือตางประเทศ หรือเลือกสืบคนตาม
ประเภทของสินคาอื่นๆ เชน วีดีโอ ซีดี หรือ ดีวีดี ดังภาพที่ 7 

 
ภาพที่ 7: การสืบคนสินคาในเว็บไซตของศูนยหนังสือจุฬาฯ 
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 ในการซื้อสินคาผานทางเว็บไซตของศูนยหนังสือ
จุฬาฯ เมื่อลูกคาพบสินคาที่ตองการสามารถคลิกที่ชื่อสินคา

เพื่อเขาไปดูรายละเอียดเพิ่มเติมของสินคาได ดังภาพที่ 8  
 

 
ภาพที่ 8: รายละเอียดเพิ่มเติมของสินคาที่ศูนยหนังสือจุฬาฯจัดเตรียมใหกับลูกคา 

 หากตองการซื้อสินคาดังกลาวก็สามารถเลือกสินคา
โดยใชระบบตระกราสินคา (Add to Cart) ระบบจะทำการ
คำนวณราคาสินคา คาจัดสง สวนลดที่ไดรับ และยอดเงินที่

ตองชำระทั้งสิ้น ดังภาพที่ 9 โดยหากไดสมัครเปนสมาชิก
ของเว็บไซตอยูกอนแลวก็จะสามารถดำเนินการขั้นตอนของ
การชำระเงินตอไปได 

 
ภาพที่ 9: ระบบตะกราสินคาของศูนยหนังสือจุฬาฯ 
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 แมวาศูนยหนังสือจุฬาฯจะประสบความสำเร็จจาก
การดำเนินการขายหนังสือผานทางออนไลน แตยอดขาย
หนังสือผานทางเว็บไซตก็เปนเพียงสวนนอยเมื่อเทียบกับยอด
ขายผานหนารานของกิจการเอง สาเหตุที่ทำใหยอดขาย
หนังสือออนไลนไมมากนักเนื่องมาจากปจจัยหลายประการคือ 
 
 พฤติกรรมลูกคา : พฤติกรรมการซื้อหนังสือของ  
 คนไทยมักจะซื้อหนังสือผานหนาราน เพราะสามารถ  
 ที่จะเปดหรืออานเนื้อหาบางสวนในหนังสือไดกอน  
 ตัดสินใจซื้อ ถึงแมวาปจจุบันรานหนังสือออนไลน  
 หลายๆแหงไดมีการพัฒนาเว็บไซตโดยใหราย  
 ละเอียดหนังสือใหไดมากที่สุด ไมวาจะเปนผูแตง  
 สำนักพิมพ ปที่พิมพ จำนวนหนา เปนตน แตในสวน  
 ข อ ง ก า ร ใ ส เ นื้ อ ห าบ า งส ว น ขอ งหนั ง สื อ ล ง  
 บนเว็บไซตก็ไมสามารถที่จะทำไดมากนักเนื่องจาก  
 ตองใชทรัพยากรในหลายๆ ดาน 
 
 การประชาสัมพันธ : การประชาสัมพันธหนังสือ  
 การเปดตัวหนังสือ บทวิเคราะหหรือบทวิจารณ  
 หนังสือ เพื่อเปนการสงเสริมหรือใหขอมูลกับผูอาน  
 ในประเทศไทยยังมีไมมากเทาที่ควร 
 
 ราคา : การซื้อหนังสือออนไลนแมวาจะไดรับสวนลด  
 5-15% โดยไมไดจำกัดจำนวนเงินซื้อขั้นต่ำ หรือการ  
 ใหสวนลดเฉพาะการซื้อผานทางเว็บไซตเทานั้น  
 ไมอาจจูงใจลูกคาใหตัดสินใจซื้อหนังสือผานทาง  
 อินเทอรเน็ตได เนื่องจากการซื้อหนังสือผานทางหนา  
 รานก็จะไดรับสวนลดเงินสด 10% หากซื้อสินคา  
 ตั้งแต 100 บาทขึ้นไป นอกจากนี้หากพิจารณารวม  
 คาขนสงจากการซื้อหนังสือออนไลนกลับพบวาม ี 
 ราคารวมแพงกวาการซื้อผานหนารานเสียอีก 
 
 การขนสง : การซื้อหนังสือผานทางอินเทอรเน็ตตอง  
 อาศัยการขนสงเพื่อสงมอบสินคาใหกับลูกคา  
 ซึ่งบอยครั้งพบวาหนังสือไดรับความชำรุดเสียหาย  
 อันเนื่องมาจากการขนสง 
 
 อยางไรก็ตามแมวายอดขายจากการทำการตลาด  
อินเทอรเน็ตของศูนยหนังสือจุฬาฯจะไมมากนัก แตการทำการ
ตลาดทางอินเทอรเน็ตก็เปนสวนเสริมสำคัญในการเพิ่มยอด
ขายโดยรวมไดในทางออม โดยผูบริโภคสามารถคนหาหนังสือ

ที่ตนเองตองการผานทางอินเทอรเน็ตกอนที่จะไปซื้อหนังสือ  
ที่ราน หรือสั่งซื้อสินคาทางโทรศัพท นอกจากนี้ยังถือเปน  
อีกชองทางหนึ่งในการติดตอสื่อสารกับลูกคาอีกดวย 
 
 จากที่กลาวมาขางตนจะเห็นไดวาการตลาดทาง  
อิน เทอร เน็ ตนำมาซึ่ งความได เปรี ยบทางการแข งขัน 
อยางไรก็ตามแมการทำการตลาดทางอินเทอรเน็ตจะชวยให
กิจการประสบผลสำเร็จในดานของการการตลาด แตการพึ่งพา
การตลาดทางอินเทอรเน็ตเพียงอยางเดียวก็อาจสงผลเสียตอ
กิจการเปนอยางมากในกรณีที่ระบบเครือขายไมมีประสิทธิภาพ 
หรือจากการที่ระบบเครือขายลม ซึ่งอาจสงผลรายแรงตอ
กิจการทั้งในเรื่องของการสูญเสียลูกคาและการบริหารจัดการ
ขอมูลต างๆ ฉะนั้นกิจการที่ ต องการนำการตลาดทาง  
อินเทอรเน็ตมาใชจึงตองศึกษาหาขอมูลและพิจารณาศักยภาพ
ของกิจการวาหากทำการตลาดทางอินเทอรเน็ตจะสงผลดีตอ
กิจการมากนอยเพียงใดเพื่อใหเกิดประโยชนแกกิจการมาก
ที่สุดและปองกันปญหาที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต 
 
 

สรุป 
 อินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือหนึ่งที่ไดรับความนิยมจาก
นักการตลาดในปจจุบัน ทั้งนี้เพราะอินเทอรเน็ตสงผลทางการ
ตลาดในหลายรูปแบบ หลายธุรกิจพบแนวทางในการสงเสริม
การตลาดและการจำแนกแจกจายสินคาทางอินเทอรเน็ต  
ที่ประสบผลสำเร็จ ซึ่งถือเปนหนาที่ของนักการตลาดและ  
ที่ปรึกษาทางดานการตลาดที่จะตองคิดคนสินคาและบริการ  
ที่สรางสรรคเพื่อดึงดูดผูบริโภคใหตัดสินใจซื้อสินคาทาง  
อินเทอรเน็ต นอกจากนี้ยังเปนหนาที่ของนักการตลาดอีก  
เช นกั นที่ จ ะต อ งทำ ให ผู บ ริ โภค เกิ ดความตระหนั กว า  
อินเทอรเน็ตเปนชองทางการตลาดที่ชวยอำนวยความสะดวก
ในการซื้อสินคาและบริการ โดยจะตองทำใหงายและเกิดความ
ปลอดภัยในการชำระคาสินคาและบริการ ซึ่งจะสงผลให  
ผูบริโภคเกิดความมั่นใจและตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ  
ทางอินเทอรเน็ตอันจะสงผลตอความสำเร็จของกิจการในที่สุด 
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