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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การวิจยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของผูป้ระกอบการธุรกิจ 
ร้านกาแฟในจังหวดัจันทบุรี ผูว้ิจ ัยได้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์  ท่ี ได้ท าการศึกษาเอกสารทั้ งในด้านวรรณกรรม  และผลงานวิจัย 
ท่ีเก่ียวข้องมาใช้เป็นกรอบ และแนวทางในการอธิบายและวิเคราะห์ถึงการส่ือสารการตลาด 
ออนไลน์ของผูป้ระกอบการธุรกิจร้านกาแฟในจงัหวดัจนัทบุรี โดยมีรายละเอียดต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 
 1. แนวคิดเก่ียวกบัผูป้ระกอบการ 
 2. แนวคิดเก่ียวกบัธุรกิจร้านกาแฟ 
 3. แนวคิดเก่ียวกบัการใชส่ื้อออนไลน์ 
 4. แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 
 5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
แนวคิดเกีย่วกบัผู้ประกอบการ 

ผูป้ระกอบการ หมายถึง ผูท่ี้น าทรัพยากรต่าง ๆ มาจัดการและมีกระบวนการบริหาร 
ในขั้นตอนการด าเนินงานโดยผูป้ระกอบการมีเป้าหมายเพื่อการด าเนินกิจการใหบ้รรลุวตัถุประสงค์
ท่ีตั้งไวแ้ละสามารถยอมรับความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึนได ้(ธนวฒิุ พิมพกิ์. 2556 : 1) 
 ประเภทของธุรกิจในประเทศไทยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ความหมายของแต่ละธุรกิจมีดงัน้ี 
(กตญัญู หิรัญญสมบูรณ์. 2552; ส านกังานส่งเสริมวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม. 2556) 
 ธุรกิจผลิตสินค้า หมายถึง ธุรกิจท่ี มีการใช้ เค ร่ืองจักรหรือการผลิตด้วยมือเพื่ อ 
แปรรูปวตัถุดิบ ช้ินส่วน และปัจจยัน าเขา้อ่ืน ๆ ให้เกิดเป็นผลิตภณัฑ์ชนิดใหม่เพื่อวางจ าหน่าย  
ลกัษณะการประกอบการในธุรกิจผลิตสินคา้จะครอบคลุมการผลิตขนาดยอ่ยท่ีเป็นวสิาหกิจชุมชน 
 ธุรกิจการบริการ หมายถึง ธุรกิจท่ีให้บ ริการในด้านต่าง ๆ เพื่ อให้ผู ้บ ริโภคเกิด 
ความพึงพอใจ ธุรกิจการบริการมีจ านวนมากเน่ืองจากใช้เงินลงทุนน้อยแต่ผูป้ระกอบการจ าเป็น 
ต้องมีความช านาญและอาศัยแรงงาน ท่ี มี ฝี มือในการด าเนินงาน  เช่น  ธุรกิจการศึกษา  
ธุรกิจการบนัเทิง ธุรกิจสุขภาพ ธุรกิจการขนส่ง เป็นตน้ 
 ธุรกิจคา้ส่งและคา้ปลีก หมายถึง ธุรกิจท่ีท าหน้าท่ีเป็นคนกลางในการคา้ส่งและคา้ปลีก 
ทั้งสินคา้ใหม่หรือสินคา้ใชแ้ลว้ให้แก่ผูบ้ริโภคโดยไม่มีการแปรรูปสินคา้นั้น ธุรกิจคา้ส่งและคา้ปลีก
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รวมถึงการเป็นนายหน้าหรือตวัแทนซ้ือขายและสถานีบริการน ้ ามัน ธุรกิจขนาดย่อมโดยมาก            
เป็นธุรกิจการคา้และท าหนา้ท่ีกระจายสินคา้แก่ผูบ้ริโภคท่ีอยูห่่างไกล 
 ลกัษณะของผูป้ระกอบการท่ีมีโอกาสประสบความส าเร็จ ลกัษณะของผูป้ระกอบการ  
ท่ีมีโอกาสประสบความส าเร็จมี 7 ขอ้ (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม. 2557) ดงัน้ี 
 1. มีความมุ่งมั่น เป็นแรงผลักดันและความต้องการประสบความส าเร็จไม่กลัว                 
ความลม้เหลวโดยมองความลม้เหลวท่ีเกิดข้ึนเป็นประสบการณ์ท่ีจะนาไปสู่ความส าเร็จในอนาคต 
 2. มีความชอบและกลา้เส่ียงในการด าเนินธุรกิจ โดยรู้จกัการบริหารงานอย่างรอบคอบ
และระมดัระวงัเพื่อใหเ้กิดความเส่ียงนอ้ยท่ีสุด 
 3. มีความเช่ือมัน่และกลา้เรียนรู้ส่ิงใหม่ตลอดชีวติ 
 4. มีวสิัยทศัน์และความคิดริเร่ิมสร้างสรรค ์
 5. มีมนุษยส์ัมพนัธ์และทกัษะการส่ือสาร 
 6. มีความกล้าในการตดัสินใจและสามารถยอมรับการจดัการกบัผลของการตดัสินใจ 
รวมถึงปรับตวัเม่ือเผชิญปัญหาเฉพาะหนา้ท่ีไม่สามารถคาดการณ์หรือควบคุมไม่ใหเ้กิดข้ึนได ้
 7. รู้ค่าของเวลาใชเ้วลาไดคุ้ม้ค่าและมีความตรงต่อเวลา 
 จากการศึกษาแนวความรู้เก่ียวกบัลกัษณะของธุรกิจขนาดยอ่ยและการเป็นผูป้ระกอบการ
พบวา่ ธุรกิจขนาดยอ่ยมีทุนในการด าเนินกิจการและขนาดการจา้งงานท่ีต ่ามากท่ีสุด ซ่ึงเป็นขอ้จ ากดั
ในการแข่งขนัผูป้ระกอบการจึงต้องปรับตวัสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งเพื่อให้สามารถด าเนิน
ธุรกิจภายใตส้ภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงไปได ้โดยเฉพาะกิจการร้านกาแฟขนาดย่อยซ่ึงจดัอยู ่            
ในกลุ่มของธุรกิจการบริการท่ีนอกจากจะตอ้งมีวตัถุดิบและเคร่ืองมือท่ีดีแลว้ ทรัพยากรบุคคลถือ
เป็นองคป์ระกอบท่ีมีความส าคญัต่อการด าเนินงานเช่นกนั (สราวธุ พุฒนวล. 2562) 
 จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า ผูป้ระกอบการ หมายถึง บุคคลท่ีเป็น
เจา้ของหรือเป็นผูรั้บผิดชอบในการบริหารจดัการธุรกิจท่ีตอ้งเผชิญกบัความเส่ียงเป็นผูท่ี้มีความรู้
และประสบการณ์ในการด าเนินธุรกิจโดยมีเป้าหมายเพื่อให้ธุรกิจประสบความส าเร็จตามท่ีมุ่งหวงั 
อยา่งไรก็ตามการทบทวนแนวคิดเก่ียวกบัผูป้ระกอบการจะน าไปเป็นแนวทางในการเสาะแสวงหา
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีคุณภาพต่อไป 
 
แนวคิดเกีย่วกบัธุรกจิร้านกาแฟ  
 กาแฟถือได้ว่าเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีได้รับความนิยมแพร่หลายไปทั่วโลก ประชาชนนิยม
บริโภคในชีวิตประจ าวนั ส่งผลให้ปริมาณความต้องการใช้กาแฟของโลกเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง 
โดยในปี 2560 - 2561 มีอตัราการขยายตวัอยูท่ี่ร้อยละ 1.06 โดยประเทศท่ีมีความตอ้งการกาแฟมากท่ีสุด 



14 
 

ได้แก่ สหภาพยุโรป สหรัฐอเมริกา บราซิล ญ่ีปุ่น ตามล าดับ รวมคิดเป็นสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 64                  
ของความตอ้งการทั้งหมด (กรมพฒันาธุรกิจการคา้. 2562) 
 ส าหรับประเทศไทยมีความตอ้งการใช้เมล็ดกาแฟในประเทศ ปี 2561 อยู่ท่ี 95,000 ตนัต่อปี 
แต่ภายในประเทศผลิตได้เพียง 23,617 ตัน จึงต้องน าเข้าถึง 68,616 ตัน หรือคิดเป็นร้อยละ 72  
เพื่อให้เพียงพอต่อความต้องการใช้ภายในประเทศ จะเห็นได้ว่าตลาดกาแฟทั้ งในประเทศและ
ต่างประเทศยงัสามารถขยายตวัไดอี้กมาก (กรมพฒันาธุรกิจการคา้. 2562) 
 รูปแบบของร้านกาแฟท่ีหลากหลายในปัจจุบนัสามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ 
ไดแ้ก่ 
 1. ร้านกาแฟเคล่ือนท่ี โดยอาจจะต่อพ่วงกบัมอเตอร์ไซค์หรือรถยนต์บางชนิด และอาจ
ตั้งร้านในบริเวณท่ีมีกิจกรรมชัว่คราว อาทิ ตามตลาดนดั หรือนิทรรศการต่าง ๆ 
 2. ร้านกาแฟประเภทมุมกาแฟ ท่ีนิยมตั้งอยูต่ามห้างสรรพสินคา้ต่าง ๆ มีลกัษณะคลา้ยกบั
เคาน์เตอร์บาร์ โดยอาจมีโตะ๊เล็ก ๆ 2 - 3 โตะ๊ รวมถึงเกา้อ้ีเพื่อใหลู้กคา้นัง่ขณะรอกาแฟ 
 3. ร้านกาแฟ Stand-alone มีลกัษณะเป็นห้องขนาดพื้นท่ี 50 ตร.ม.ข้ึนไป รวมถึงมีท่ีนั่ง
และพื้นท่ีใช้สอยเป็นของตนเอง โดยอาจจดัตั้งในห้างสรรพสินคา้หรือพื้นท่ีภายนอกอาคาร เช่น 
บา้นพกั อาคารพาณิชย ์เป็นตน้นอกเหนือจากรูปแบบร้านกาแฟท่ีไดก้ล่าวไปแลว้ ธุรกิจร้านกาแฟ   
ยงัสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภทหลกั ๆ คือ Franchise หรือ Non-franchise 
 เอกลักษณ์ของร้านกาแฟประเภทแฟรนไชส์ คือ การสนับสนุนและควบคุมคุณภาพ  
ของสินค้าผ่านระบบ Franchise ซ่ึงส่งผลให้สินค้า ตราสัญลักษณ์ รวมถึงองค์ประกอบต่าง ๆ  
ไดถู้กก าหนดให้เหมือนกนัในทุกสาขา รวมถึงรูปแบบของร้านกาแฟประเภท Franchise ส่วนใหญ่
จะเป็นร้าน Stand-alone หรือ ร้านประเภทมุมกาแฟ โดยมักจะตั้ งอยู่ตามห้างสรรพสินค้า 
แหล่งท่องเท่ียว หรือป๊ัมน ้ ามนั เป็นต้น โดยกลุ่มลูกค้าหลักอาจแบ่งได้เป็น กลุ่มผูท่ี้มีรายได้สูง 
เจา้ของกิจการชาวต่างชาติ หรือพนกังานบริษทัท่ีบริโภคกาแฟเป็นประจ า 
 ร้านกาแฟประเภท Non-franchise มีการแข่งขนัท่ีสูงมากเน่ืองจากไม่ได้เป็นท่ีรู้จกัของ
กลุ่มลูกคา้มาก่อนท าให้อาจตอ้งใช้เวลาในการประชาสัมพนัธ์และสร้างฐานลูกคา้ ซ่ึงต่างจากร้าน
กาแฟประเภท Franchise ท่ีเป็นท่ีรู้จกัและมีฐานลูกคา้รองรับ ประกอบกบัการกระจุกตวัของจ านวน
ร้านกาแฟท่ีมีมากในหลายพื้นท่ี ท าให้ปัจจุบันผูป้ระกอบการบางส่วนได้ปรับตัวโดยหันมา                   
เจาะตลาดก ลุ่มลูกค้าเฉพาะ (Niche) ท่ี ให้ความสนใจในองค์ประกอบ อ่ืนของร้านกาแฟ
นอกเหนือจากการบริโภคกาแฟ โดยน าเสนอสินคา้หรือบริการรูปแบบใหม่ ๆ เช่น ร้านคาเฟ่สุนขั  
ร้านคาเฟ่สัตวเ์ล้ือยคลาน ร้านคาเฟ่ริมน ้า ร้านคาเฟ่ท่ีมีธีม นิยาย หรือการ์ตูน เป็นตน้  
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 โดยร้านกาแฟชนิดน้ีส่วนใหญ่จะเป็นร้านกาแฟประเภท Stand-alone ท่ีมีพื้นท่ีมากกว่า 
50 ตร.ม. และมกัจะเสนอขายสินคา้หรือบริการท่ีนอกเหนือจากผลิตภณัฑ์หลกัประเภทกาแฟ เพื่อ
ชดเชยกบัปริมาณการหมุนเวียนของลูกคา้โต๊ะท่ีค่อนขา้งต ่า เน่ืองจากลูกคา้ในกลุ่มน้ีมีแนวโน้ม 
ท่ีจะใช้เวลาท ากิจกรรมต่าง ๆ ในร้านกาแฟ เช่น นั่งสนทนา อ่านหนังสือ ถ่ายรูป เป็นต้น  
(ศูนยว์จิยักสิกรไทย. 2561) 
 ดวงนภา เพียราษฎร์ (2555 : 1) สรุปวา่ ธุรกิจร้านกาแฟมีลกัษณะการลงทุนใน 3 รูปแบบ 
ดงัน้ี 
 1. Stand-alone เป็นอาคารอิสระหรือห้องเช่าท่ีมีพื้นท่ีประมาณ 50 ตารางเมตร ข้ึนไป 
ร้าน Stand-alone อาจจั้ งอยู่ตามย่านชุมชน ห้างสรรพสินค้า อาคารส านักงาน เงินทุนเร่ิมต้น
ประมาณ 700,000 บาท ข้ึนไป 
 2. Corner ร้านกาแฟขนาดกลาง ใช้พื้นท่ีประมาณ 6 ตารางเมตร ข้ึนไป ลกัษณะเป็นมุม
กาแฟภายในอาคาร ศูนยก์ารคา้ ร้านกาแฟประเภทน้ีอาจจดัให้มีพื้นท่ีนั่งจ  านวนเล็กน้อย เงินทุน
เร่ิมตน้ประมาณ 500,000 - 300,000 บาท 
 3. รถเขน็ (Cart) ร้านกาแฟขนาดเล็ก ใชพ้ื้นท่ีประมาณ 3 ตารางเมตร สามารถเคล่ือนยา้ย
ได้สะดวก หาท าเลท่ีตั้ งได้ง่าย ท าให้เข้าถึงตลาดได้ทุกระดับ เงินทุนเร่ิมต้นประมาณ 10,000 - 
20,0000 บาท 
 การประกอบธุรกิจรูปแบบธุรกิจร้านกาแฟสดในประเทศไทย ประกอบด้วย  
(กรมพฒันาการคา้ กระทรวงพานิชย.์ 2558)  
 1. ธุรกิจบุคคลธรรมดา เป็นเจา้ของกิจการเพียงคนเดียวไม่ไดร่้วมลงทุนกบัคนอ่ืน ท าให้
มีอิสระในการตดัสินใจและด าเนินงานอยา่งเตม็ท่ี 
 2. ห้างหุ้นส่วนสามญั เป็นการตกลงท ากิจกรรมร่วมกันและแบ่งก าไรระหว่างผูเ้ป็น
หุ้นส่วน โดยทุกคนจะตอ้งรับผิดชอบต่อบุคคลภายนอกในหน้ีสินของกิจการโดยไม่จ  ากดัจ านวน 
หา้งหุน้ส่วน ชนิดน้ีกฎหมายไม่ไดบ้งัคบัใหจ้ดทะเบียนเป็นนิติบุคคล  
 3. ห้างหุ้นส่วนจ ากดั การจดัตั้งห้างหุ้นส่วนชนิดน้ีจดทะเบียนนิติบุคคลตามกฎหมาย 
ผูเ้ป็นหุ้นส่วนสามารถโอนหุ้นให้บุคคลอ่ืนไดไ้ม่เหมือนกบัห้างหุ้นส่วนประเภทแรก ลกัษณะของ
หา้งหุน้ส่วนประเภทน้ีจะมีผูเ้ป็นหุน้ส่วน 2 ประเภท คือ หุน้ส่วนท่ีตอ้งรับผิดชอบหน้ีสินของกิจการ
ไม่จ  ากดัจ านวน และหุ้นส่วนท่ีตอ้งรับผิดชอบหน้ีสินของกิจการจ ากดัจ านวนไม่เกินจ านวนเงิน              
ท่ีตนลงทุน 
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 4. บริษทัจ ากดั การจดัตั้งกิจการจะตอ้งมีผูถื้อหุน้ไม่นอ้ยกวา่ 7 คน โดยการแบ่งเงินลงทุน
ออกเป็นหุ้น มีมูลค่าหุน้ละเท่า ๆ กนั ผูถื้อหุ้นจ ากดัความรับผิดชอบ ไม่เกินจ านวนค่าหุ้นท่ียงัส่งไม่ครบ 
ด าเนินโดยคณะกรรมการบริษทัท าใหเ้กิดความน่าเช่ือถือมากกวา่ 
 สราวุธ พุฒนวล (2562) กล่าวว่า มิติท่ีส าคญัท่ีก่อให้เกิดผลรวมในการรับรู้ของลูกคา้ว่า
การบริการเหล่านั้นเป็นการบริการท่ีมีคุณภาพธุรกิจร้านกาแฟมีทั้งหมด 5 ดา้น ดงัน้ี 
 1. Reliability การสร้างความไวว้างใจและเช่ือใจนั้นเกิดจากการท่ีพนกังานของร้านกาแฟ
มีการใหบ้ริการท่ีถูกตอ้ง ไม่ผดิพลาดและตรงเวลา 
 2. Assurance เป็นความรู้สึกท่ีลูกค้ามั่นใจและไวว้างใจจะเกิดข้ึนได้พนักงานต้องมี
ความรู้ มีอธัยาศยัท่ีดีและปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้จะท าใหลู้กคา้เกิดความรู้สึกไวว้างใจ 
 3. Tangibles คือ ส่ิงท่ีลูกคา้ไดม้องเห็นถึงความพร้อมในดา้นต่าง ๆ ในส่วนร้านกาแฟนั้น
เคร่ืองมือ อุปกรณ์การชงกาแฟ ตูเ้บเกอร่ี เคร่ืองแบบพนกังาน รวมถึงการตกแต่งสถานท่ี เป็นตน้ 
 4. Empathy การเอาใจใส่ของทางร้านกาแฟท่ีมีต่อลูกค้า เช่น ร้านการแฟสตาร์บัคส์                  
จะมีการจดจ าช่ือของลูกคา้และขอ้มูลของกาแฟท่ีไดม้าซ้ือเป็นประจ า และการเอาใจใส่ในเร่ืองของ
ส่ิงแวดลอ้มท่ีทางร้านให้ความใส่ใจเป็นร้านแรกของโลกท่ีมีการให้ความใส่ใจอยา่งเป็นรูปธรรม 
เป็นตน้ 
 5. Responsiveness การตอบสนองทนัทีท่ีลูกคา้ร้องขอและไม่มีการปฏิเสธลูกคา้ 
 นอกจากน้ีกรมพฒันาธุรกิจการค้า ได้ด าเนินการส่งเสริมพฒันาธุรกิจในภาคบริการ 
เพื่ อ เป็ นการสนับส นุนและขยายตลาดให้ แ ก่ ภาคก ารผ ลิต  ซ่ึ ง ร้านกาแฟ เป็น ธุ รกิ จ ท่ี 
กรมพัฒนาธุรกิจการค้าให้การส่ งเส ริมและพัฒนาศักยภาพให้ มีความ เข้มแข็ง รวมทั้ ง 
การขยายโอกาสทางการตลาดด้วยระบบแฟรนไชส์ ให้ธุรกิจสามารถขยายตวัได้อย่างรวดเร็ว 
และครอบคลุมกลุ่มผูบ้ริโภค รวมทั้งไดมี้การส่งเสริมสร้างอาชีพผา่นโครงการ “บาริสตา้มืออาชีพ” 
ใหผู้สู้งอายท่ีุมีศกัยภาพ มีอาชีพและรายไดใ้นวยัเกษียณ (กรมพฒันาธุรกิจการคา้. 2562) 
 จากท่ีกล่าวมา ธุรกิจร้านกาแฟมีความส าคญั และยงัคงเป็นท่ีตอ้งการมาตลอดตั้งแต่อดีต 
และได้รับความสนใจเพิ่มมากข้ึนในปัจจุบนั และเป็นธุรกิจกลุ่มส าคญัท่ีภาครัฐให้การสนบัสนุน 
เพื่อเพิ่มมูลค่าเศรษฐกิจทั้งในประเทศ และระหว่างประเทศ ประกอบกบัในปัจจุบนัมีการใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ ในการส่ือสารการตลาดระหว่างผูป้ระกอบการ และผูบ้ริโภค 
จึงเป็นการส าคัญท่ีจะศึกษาการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของผูป้ระกอบการธุรกิจร้านกาแฟ                 
ในจงัหวดัจนัทบุรี เพื่อน าผลการวิจยัไปใชพ้ฒันาต่อยอดการด าเนินธุรกิจให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจ
ร้านกาแฟ และต่อเศรษฐกิจของประเทศ 
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แนวคิดเกีย่วกบัการใช้ส่ือออนไลน์ 
 ความหมายของส่ือออนไลน์  
 ส่ือออนไลน์ คือ เวบ็ไซต์เป็นระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตท่ีน าเสนอขอ้มูลข่าวสารตลอด 
24 ชั่วโมง เพียงแค่เขียนแฟ้มข้อมูลและบรรจุข้อมูลนั้นลงคอมพิวเตอร์ท่ีเช่ือมต่อกับเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตเท่านั้น และรูปแบบของขอ้มูลท่ีเกิดข้ึนจะมิไดเ้ป็นตวัอกัษรเท่านั้น แต่อาจประกอบไปดว้ย
ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหวหรือเสียง (Ellsworth. 1995) 
 ส่ือออนไลน์ คือ การใช้สายน าสัญญาณและใช้ ซอฟต์แวร์ (Software) จดัการให้ขอ้มูล            
ในเคร่ืองหน่ึงไปแสดงผลบนเคร่ืองอ่ืนได ้ส่ือมลัติมีเดียก็ไดพ้ฒันาข้ึนตามล าดบั และถูกน าไปใช้
ประโยชน์ในระบบเครือข่ายเล็ก ๆ นั้น คือ การเร่ิมใช้เป็นส่ือแบบออนไลน์ท่ีอาศยัสายสัญญาณ                
ท่ีเช่ือมติดต่อกนัน าขอ้มูลมลัติมีเดียจาก เคร่ืองแม่ข่ายกระจายไปแสดงผลท่ีทุกเคร่ืองท่ีเป็นลุกข่าย
ในเครือข่าย โดยมีอินเตอร์เน็ตเป็นเครือข่ายขนาดใหญ่ ท าหน้าท่ีเป็นศูนย์กลางในการส่ือสาร
กระจายขอ้มูลไปทัว่โลก ซ่ึงการติดต่อทางอินเตอร์เน็ตสามารถท าไดโ้ดยการผ่านเครือข่ายใยแมงมุม 
(World Wide Web : WWW) และเม่ือใช้โปรแกรมบราวเซอร์ (Browser) เช่ือมต่อกบัอินเตอร์เน็ต 
ก็จะพบเวบ็ไซต ์(พรพิไล เลิศวชิา. 2544) 
 Milne & Mason (2000 : 113 - 114) กล่าวว่าหลักการบริหารจัดการส่ือออนไลน์เพื่อ
ส่งเส ริมทางการตลาดสามารถท าได้โดยการสร้างเว็บไซต์ให้ น่ าสนใจ ทั้ งในด้านขนาด
ภาพประกอบ ตวัอกัษร ข้อความท่ีอ่านเข้าใจง่าย ใช้ตวัอักษรท่ีเป็นสากล สามารถอ่านได้จาก
บราวเซอร์ทุกชนิด รวมไปถึงการใส่ข้อมูลหรือเน้ือหาท่ี เป็นมัลติมี เดีย เช่น  วิ ดีโอ เสียง 
ภาพ เคล่ือนไหว หรือ Animation ซ่ึ งขั้ นตอนของการพัฒนาเว็บไซด์มีทั้ งหมด 6 ขั้ นตอน 
ประกอบดว้ย 
 1. การวางแผน  (Planning) พัฒนาเว็บ ไซต์  ซ่ึ งจะต้องพิ จารณ าก ลุ่ม เป้ าหมาย 
วตัถุประสงคห์ลกัและแหล่งขอ้มูลท่ีจะน ามาใส่ในเวบ็ไซต ์
 2. การวิเคราะห์ (Analysis) ตรวจสอบความเป็นไปไดข้องแผนท่ีวางไว ้และจดัขอ้มูลให้
เช่ือมโยงต่อกนัและเขา้ใจไดง่้ายรวมถึงการจดัเตรียมเคร่ืองมือท่ีจะช่วยสนบัสนุนการท างาน 
 3. การออกแบบ (Design) เป็นขั้นตอนท่ีเป็นหัวใจส าคญัของการสร้างเวบ็ ขอ้มูลจะตอ้ง
มีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกันหน้าต่อหน้าอย่างมีความหมายและเหมาะสม การจดัเน้ือหาของ
องคป์ระกอบของภาพ ขอ้ความต่าง ๆ และท่ีส าคญัจะตอ้งมีอีเมล์ในกรณีท่ีผูเ้ขา้ชมมีความประสงค์
ตอ้งการติดต่อดว้ย 
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 4. การด าเนินงาน (Implementation) เขา้สู่งานเขา้รหสัในรูปแบบของ HTML และเม่ือได้
ไฟล์ของเวบ็เพจในรูปแบบของ HTML แล้ว ต่อไปคือ การน าไฟล์เหล่าน้ีไปบรรจุลงในเวบ็ไซต์
ต่อไป 
 5. การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ (Promotion) ซ่ึงมีเพื่อแนะน าให้กลุ่มเป้าหมายรู้จกั 
และเขา้ใจมาเยีย่มชมเวบ็ไซต ์
 6. การแก้ไขปรับปรุง (Improvement) ให้เว็บไซต์น่าสนใจและดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได ้
โดยการปรับปรุงเน้ือหาให้ทันสมัยตลอดจนเพิ่ม เติมให้ เหมาะสมกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย 
 ความส าคัญของการตลาดออนไลน์ 
 เน่ืองจากในปัจจุบนัพฤติกรรมการใชง้านอินเทอร์เน็ตของคนไทยเพิ่มสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง
โดยงานวิจยัของส านกังานพฒันาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ในปี พ.ศ. 2556 พบว่า พฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตในรอบ 12 ปีท่ีผ่านมาเพิ่มข้ึนเป็นเท่าตวัจาก ปี พ.ศ. 2544 มีจ  านวนการใช้งานต่อ
สัปดาห์เพิ่มข้ึนประมาณ 32 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ เฉล่ียประมาณวนัละ 6 ชัว่โมง โดยช่วงเวลาท่ีคนไทย
นิยมใช้งานอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดคือ ช่วงสองทุ่มไปจนถึงเท่ียงคืน จึงอาจกล่าวไดว้่าอินเทอร์เน็ต
กลายมาเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตของคนไทย สังเกตไดจ้ากกิจกรรมท่ีท าบนโลกออนไลน์ เช่น การใชง้าน
เฟซบุก๊ การท าธุรกรรมการเงินผา่นเวบ็ไซต ์เป็นตน้ (ณฐัพล ใยไพโรจน์. 2557) 
 สถิติการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ของประเทศไทยในเดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2561 
(Hootsuite & Wearesocial. 2018) พบวา่ มีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต (Internet Users) จ านวน 57 ลา้นคนจาก
ประชากรทั้งหมด 69.11 ล้านคน และมีผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตผ่านมือถือ (Active Social Media Users) 
จ านวน 46 ลา้นคน จากผูใ้ช้มือถือทั้งหมด 55.56 ล้านคน ซ่ึงถือว่าค่อนขา้งสูงมากเม่ือเปรียบเทียบกบั
ประชากรทั้งหมด โดยเม่ือมองยอ้นกลบัไปในเดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2560 นั้น ภายในระยะเวลา 1 ปี 
มี ผู ้ใช้ อิน เตอ ร์ เน็ ต  ( Internet Users) เพิ่ ม ข้ึ น ร้อยละ  24 ห รือประมาณ  11 ล้ านคน มี ผู ้ใช ้
โซเชียลมีเดีย (Active Social Media Users) เพิ่ม ข้ึนร้อยละ 11 หรือประมาณ 5 ล้านคนและมี
ผูใ้ช้งานโซเชียลมีเดียผ่านมือถือ (Active Mobile Social Users) เพิ่มข้ึนร้อยละ 10 หรือประมาณ 
4 ลา้นคน แสดงให้เห็นว่าสังคมออนไลน์มีการเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ือง และในส่วนของช่องทาง
ออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 ของประเทศไทยในเดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2561 
คือ เฟซบุ๊ก คิดเป็น ร้อยละ 75 รองลงมา คือ ยูทูป คิดเป็นร้อยละ 72 ไลน์คิดเป็นร้อยละ 68 
เฟซบุ๊กแมสเซ็น เจอร์  คิดเป็น ร้อยละ 55 และอินสตาแกรมคิดเป็น ร้อยละ 50 ตามล าดับ  
(วไิลภรณ์ ส าเภาทอง. 2561) 
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 รูปแบบการส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน์ 
 ทิพวัลย์ ขันธมะ (2554) ได้กล่าวว่า รูปแบบของส่ืออินเทอร์เน็ตได้ถูกพัฒนาไป 
อยา่งหลากหลาย และมีแนวคิดสร้างสรรคท่ี์เปิดโอกาสให้ผูรั้บสารสามารถเขา้ไปร่วมในสารนั้นได ้
อยา่งไรก็ดีหากเราพิจารณารูปแบบของส่ือบนอินเตอร์เน็ต สามารถแบ่งไดห้ลายประเภทดงัน้ี 
 1. Web Site ผูป้ระกอบธุรกิจส่วนใหญ่ ใช้เว็บไซต์ในการประชาสัมพนัธ์ เพื่อการให้
ขอ้มูลเบ้ืองตน้ต่อผูส้นใจ โดยพื้นฐานแลว้มกัเร่ิมตน้ท่ีโฮมเพจ (Home Page) มีความส าคญัเหมือน
เป็นหน้าร้านธุรกิจ และส่วนเน้ือหาเก่ียวกับการก่อตั้ ง สินค้าและบริการ รวมถึงส่วนท่ีขาดไม่ได ้                  
คือ การติดต่อกบัองคก์ร ในปัจจุบนัเทคโนโลยไีดพ้ฒันาใหร้ะบบการจดัท าเวบ็ไซต ์มีความเป็นไดนามิค 
(Dinamic) สูงข้ึน ผูส้นใจสามารถส่ือสารตอบกลบัมาท่ีเจา้ของเวบ็ เพื่อแสดงความสนใจต่อสินคา้
หรือบริการในเวบ็นั้นไดใ้นทนัที ดงัท่ีบนหนา้เวบ็ไซตจ์ะมองเห็นเป็นแบบฟอร์มใหก้รอกหรือคล๊ิก 
(Click) เลือกดูขอ้มูลไดด้ว้ยตนเอง 
 2. Banner Advertise เป็นลกัษณะของการโฆษณารูปแบบหน่ึงผ่านส่ืออินเตอร์เน็ตซ่ึง
ไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด แบนเนอร์มีขนาดท่ีไม่แน่นอน โดยมาตรฐานแลว้มกัใช้ขนาด 268×60 
และ  120×60 ด้วย เทคโนโลยีสมัยใหม่  ท าให้แบน เนอร์สามารถส ร้างภาพ เค ล่ือนไหว                                   
เพื่อเรียกร้องความสนใจ ต่อผูเ้ข้าชมและ เป็นอินเตอร์แอคทีฟ คือ มีไฮเปอร์ล้ิงค์ (Hyperlink)                
เช่ือมเขา้สู่เวบ็ไซตข์องผูล้งโฆษณานั้นได ้ถา้คล๊ิกท่ีแบนเนอร์  
 3. Search Engine เป็นการน า URL ของเว็บไซต์ไปลงทะเบียนกับเว็บ เพื่อให้ผูส้นใจ
สามารถพิมพค์  าคน้แลว้พบเวบ็ไซตข์องเราได ้เช่น www.google.com เป็นตน้ บริการเพื่อเพิ่มรายช่ือ
ของเว็บไซต์เข้าสู่ฐานข้อมูลเว็บเสิร์ช ไม่เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ ทั้ งส้ิน วิธีการเพียงแค่เขา้ไปสมัคร                  
ทีละเว็บ ข้อมูลท่ีต้องกรอก ได้แก่  URL ช่ือโฮมเพจ ค าบรรยาย และค าท่ีใช้ค้นหา เป็นต้น 
เม่ือผูส้นใจพิมพ์ค  าค้นหาตรงกับค าท่ีระบุไว ้ข้อมูลก็จะถูกดึงข้ึนมาแสดงในรายการท่ีพบ เช่น 
โรงแรม ระยอง ตราด เป็นตน้ 
 4. Web Board พื้ น ท่ี ส่ วนห น่ึ งของเว็บมักให้ บุ คคลทั่วไปได้เข้ามาลงประกาศ 
โดยไม่มีค่าใชจ่้ายในบางเวบ็ไซต ์ท าการจดัหมวดหมู่ของประกาศ เพื่อสะดวกในการคน้หาขอ้มูล
ของผูส้นใจ จากการสังเกต พบว่า การลงประกาศมักเป็นกลุ่มธุรกิจขนาดเล็ก ซ่ึงไม่ต้องการ 
ตั้งงบการท าการตลาดสูง ในขณะเดียวกนัมีขอ้ดีตรงท่ีสามารถทราบความคิดเห็นของผูท่ี้สนใจ
ข้อมูลนั้ นได้ทันที และลงประกาศซ ้ าได้บ่อยเท่าท่ีต้องการ ซ่ึงถือเป็นทางเลือกอีกทางท่ีใช ้
งบการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์นอ้ย 
 5. E-mail Newsletter การส่งจดหมายข่าวถึงสมาชิกของเวบ็ไซต์เป็นลกัษณะของการท า
การตลาดอย่างต่อเน่ือง และบริหารสมาชิกอย่างเป็นระบบ ลูกค้าท่ีได้รับข่าวสารอย่างสม ่าเสมอ                       
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มีโอกาสท่ีจะกลบัมาซ้ือสินคา้หรือบริการซ ้ าอีกคร้ัง จนในบางสินคา้หรือบริการสามารถมองเห็น
ความซ่ือสัตยต่์อตราสินค้า (Brand Loyalty) ได้ชัดเจน ซ่ึงเป็นผลดีต่อธุรกิจ ทั้ งในระยะสั้ นและ  
ระยะยาวเป็นกลยทุธ์ส่งเสริมการขายท่ีทรงพลงัมากอยา่งหน่ึงในยคุดิจิทลั 
 6. Advertorial หลายเวบ็ไซตเ์ป็นผูใ้ห้บริการเขียนบทความลงในคอลมัน์ประจ าเวบ็นั้น 
ๆ เรียกว่า บทความโฆษณา เช่นเดียวกับนิตยสารท่ีรับเขียนบทความให้กับสินค้า หรือบริการ                  
เป็นรายเดือนโดยเฉพาะดา้นการท่องเท่ียว และเทคโนโลย ี
 7. Social Network เป็นรูปแบบของสังคมประเภทหน่ึง ท่ีใช้หรือน าการส่ือสารของ
มนุษยใ์ห้มาออนไลน์อยูบ่นอินเตอร์เน็ต หรืออาจจะเรียกวา่  Online Community  บริษทัต่าง ๆ เร่ิม
หันมาใช้ส่ือโซเชียลเน็ตเวิร์ค ในการประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการมากข้ึน เน่ืองจากจดัการใช้งาน 
และอัพเดทให้ทันสมัยได้ง่าย อีกทั้ งยงัเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ดี นอกจากน้ียงัมีค่าใช้จ่ายถูก และ
สามารถติดต่อส่ือสารระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ผา่นขอ้ความแสดงความคิดเห็นได ้
 การท าการตลาดออนไลน์นั้นมีหลายช่องทางในการส่ือสารขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภคซ่ึงแต่ละ
ช่องทางมีลกัษณะและกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั (วิลาส ฉ ่าเลิศวฒัน์ และคณะ. 2559) หน่ึงในนั้น
ได้แก่ เฟซบุ๊ก เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีคนใช้งานมากท่ีสุดในโลก ตามสถิติพบว่าผูใ้ช้งาน
อินเทอร์เน็ตเกือบทั้งหมดใช้เฟซบุ๊ก ซ่ึงในปี 2015 มีผูใ้ช้งานประมาณ 37 ลา้นบญัชี แบ่งออกเป็น               
3 ประเภทการใชง้าน คือ User, Group และ Page แตกต่างตามวตัถุประสงค ์
 ส านักงานราชบัณฑิตยสภา (2560) ได้ให้ความหมายของเฟซบุ๊ก หมายถึงเว็บไซต์                   
ของบริษทัอเมริกนัท่ีช่ือว่า เฟซบุ๊กเป็นเว็บไซต์ท่ีให้บริการส่ือสังคมเว็บไซต์หน่ึง โดยเร่ิมข้ึนใน 
พ.ศ. 2547 เม่ือนักศึกษามหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด (Harvard University) 3 คน เปิดบ ริการผ่าน
คอมพิวเตอร์ให้นักศึกษาในมหาวิทยาลัยของตนได้ติดต่อกัน ต่อมาสมาชิกได้ขยายวงออกไป                 
เป็นนกัศึกษาจากมหาวทิยาลยัอ่ืน นกัเรียนชั้นมธัยม และในท่ีสุดก็เป็นประชาชนทัว่ไป การเขา้เป็น
สมาชิกเฟซบุ๊กไม่ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ เพียงแค่ผูส้มคัรปฏิบติัตามเง่ือนไขท่ีก าหนดบนเวบ็ไซต์น้ี              
มีบริการต่าง ๆ เช่น มีบริการเผยแพร่และรับข้อมูลส่วนบุคคลและข่าวสารต่าง ๆ และสามารถ
โตต้อบกบัสมาชิกรายอ่ืนได ้
 ส่ือออนไลน์มีกลุ่มผู ้ใช้บริการซ่ึงสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 กลุ่มตามช่วงอายุได้
ดงัต่อไปน้ี (เศรษฐพงษ ์มะลิสุวรรณ. 2553) ดงัน้ี 
 1. กลุ่ม Swing Generation คือ กลุ่มท่ีมีอายุ 63 ปีข้ึนไป กลุ่มน้ีไม่นิยมใช้ส่ือออนไลน์มี
จ  านวนน้อยมากท่ีใช้ส่ือออนไลน์อินเทอร์เน็ต ซ่ึงผูท่ี้ใช้ส่ือออนไลน์ในกลุ่มน้ีมกัใช้เพื่อติดต่อกบั
บุคคลในครอบครัว เพื่อนเก่า เน่ืองจากกลุ่มนั้ นจะมีการโหยหาอดีต (Nostalgia) และชอบ                         
เล่าเร่ืองราวในอดีตใหลู้กหลานหรือคนภายนอกไดรั้บรู้ 
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 2. กลุ่ม  Generation B หรือ Baby Boomers เป็นก ลุ่มคน ท่ี มีอายุระหว่าง 45 - 63 ปี                     
เป็นกลุ่มคนท่ีมีประสบการณ์ชีวิตสูง และเงินเก็บสะสมมากซ่ึงคนกลุ่มน้ีถ้ายงัท างานอยู่จะเป็น
ข้าราชการระดับสูง แต่ถ้าเป็นพนักงานบริษัทเอกชนก็จะมีต าแหน่งงานเทียบเท่าผู ้บริหาร                        
โดยสามารถแบ่งตามรูปแบบการใชชี้วติของ Baby Boom เป็น 3 กลุ่มดงัน้ี 
  2.1 กลุ่ม Best คือ กลุ่มผูท่ี้มีอายุระหว่าง 45 - 50 ปี มีนิสัยชอบความล ้ าสมัย และ                 
ความพยายามก้าวทันเทคโนโลยี โดยมีพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์เพื่อติดตามข่าวสารและ                
การดูแลสุขภาพ 
  2.2 กลุ่ม Bright คือ กลุ่มผูที้มีอาย ุ51 - 57 ปี มีนิสัยชอบดุแลสุขภาพทั้งกายและทางใจ 
เช่น ไปปฏิบติัธรรมตามสถานปฏิบติัธรรม ออกก าลงักาย และชอบพบปะกบักลุ่มเพื่อนสนิทเป็น
ก ลุ่ม เล็กๆ  เพราะคนกลุ่ม น้ีมักจะพบปะพูดคุยแลก เป ล่ียนความคิดกับก ลุ่ม เพื่ อนสนิท 
อยูเ่สมอโดยมกัใชเ้ทคโนโลยส่ืีอสารผา่นทาง Website เพื่อติดต่อเพื่อนเก่า เช่น อีเมล ์(E-mail) 
  2.3 กลุ่ม Basic คือ กลุ่มผูท่ี้มีอายุระหว่าง 55 - 63 ปี ซ่ึงมกัจะเกษียณแลว้ มกันิยมใช้
ส่ือประเภททีว ีนิตยสาร และพฤติกรรมการสนใจเทคโนโลยท่ีีมีใชง้านง่าย ไม่ซบัซ้อน มองเห็นง่าย 
เช่น โทรศพัท์มือถือท่ีมีปุ่มกดขนาดใหญ่ หน้าจอกวา้งเพื่อให้เห็นตวัเลขไดช้ดัเจนข้ึน เวบ็ไซต์ท่ีมี
การออกแบบใหดู้ง่าย ตวัหนงัสือขนาดใหญ่จดัเรียงเป็นระเบียบ เป็นตน้ 
 3. กลุ่ม Generation X กลุ่มน้ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508 - 2522 มีอายุระหว่าง 30 - 44 ปี               
ซ่ึงเป็นกลุ่มวยัท างานซ่ึงตอ้งรับเทคโนโลยีเน่ืองจากจ าเป็นตอ้งเป็นผูใ้ช ้(User) โดยใชส้ังคมออนไลน์
ในการสืบคน้หาขอ้มูลใช้ติดต่อส่ือสาร รู้จกัแบ่งเวลาระหวา่งงาน การใชส่ื้อออนไลน์กบัคอบครัว
อยา่งสมดุล (Work - life Balance) 
 4. กลุ่ม Generation Y กลุ่มน้ีมีอายุ 16 - 29 ปี กลุ่มน้ีมีตั้งแต่เป็นวยัรุ่น นกัเรียน นกัศึกษา
ไปจนกระทัง่กลุ่มวยัเร่ิมท างานซ่ึงพวกเขาเติบโตมากบัการพฒันาเทคโนโลยีการส่ือสารสมยัใหม่ 
และทนัช่วงยุคเร่ิมตน้ของการส่ือสารแบบไร้สาย กลุ่มน้ีจะมีอุปนิสัยใจร้อนชอบการเปล่ียนแปลง
แบบกา้วกระโดด นิยมความทนัสมยั ติดเทคโนโลย ีโดยเฉพาะในการเล่นเกม ดาวน์โหลดภาพเพลง 
 5. กลุ่ม Generation Z กลุ่มอายุน้อยท่ีสุดในปัจจุบนัเป็นผูท่ี้อายุ 1 - 15 ซ่ึงมีอายุท่ีน้อยท่ีสุด
โดยเติบโตมาในยุคเทคโนโลยีดิจิทลัท่ีมีความตอ้งการใชเ้ทคโนโลยีสูงมาก และยงัเป็นทั้งผูใ้ชแ้ละ
ผูส้ร้างขอ้มูลตามความตอ้งการของตวัเองได ้เด็กกลุ่มน้ีจะมีอุปนิสัยรักอิสระชอบความเป็นส่วนตวั 
ชอบใชส่ื้อออนไลน์เพื่อเรียนรู้เร่ืองราวต่าง ๆ ดว้ยตนเอง และมกัชอบเล่นเกมออนไลน์เป็นประจ า 
 การส่ือสารผา่นส่ือออนไลน์แบ่งได ้2 ประเภทดงัน้ี (Fayossy, 2558) 
 1. ส่ือหรือช่องทางการส่ือสารท่ีแบรนด์เป็นเจ้าของหรือแบรนด์เป็นคนผลิตข้ึน  
(Owned Media)  
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 2. ส่ือท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคพูดถึงสินคา้หรือบอกต่อเก่ียวกบัแบรนด ์(Earned Media) ส่ือ
รูปแบบน้ีจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคพูดถึงสินคา้หรือบอกต่อเก่ียวกบัแบรนด์ รวมถึงทุกส่ิงทุกอย่างท่ี
เก่ียวขอ้งกบัแบรนด ์ไม่วา่จะเป็นการกดไลก์, รีทวตี, แชร์, คอมเมน้ต ์ในส่ือของผูบ้ริโภคเอง รวมถึง
การบอกต่อแบบปากต่อปาก 
 ผูว้ิจยัจะใชแ้นวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์เพื่อน าแนวคิดเร่ืองส่ือเฟซบุ๊กมาเป็นแหล่ง
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูป้ระกอบการร้านกาแฟในจงัหวดัจนัทบุรี 
 
แนวคิดเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาด 
 ประเภทของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
 การส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) นับเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัขององค์กร
ในการส่ือสารข้อมูลข่าวสารต่างๆ ขององค์กรไปสู่กลุ่มผูรั้บสารเป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ส าหรับองค์กรธุรกิจ ท่ีในยุคปัจจุบนัมีการแข่งขนักนัสูงมาก ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งใช้การ
ส่ือสารการตลาด โดยอาศยัเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาด ดงัน้ี (ธนกฤต วนัต๊ะเมล์. 2557 : 1) 
นอกจากน้ียงัหมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในอนัท่ีจะส่ือความหมาย สร้างความเขา้ใจ 
สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกบัผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวงัให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวตัถุประสงค์
ของธุรกิจนั้น (สุวฒันา วงษก์ะพนัธ์. 2540 อา้งถึงใน เอกยทุธ ภมรกูล. 2558)  
 เอกยทุธ ภมรกูล (2558) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดคือ กิจกรรมทางการตลาดท่ีองคก์ร
หรือบริษทัไดส่้งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัตวัสินคา้หรือบริการไปยงักลุ่มผูรั้บสารเป้าหมาย โดยผา่น
การใช้เคร่ืองมือทางการตลาด เช่น การโฆษณา การใช้ส่ือประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย               
การใช้พนักงาน เป็นต้น เพื่อให้เกิดความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค               
อยา่งสูงสุด และยงัตอบวตัถุประสงคข์ององคก์รหรือบริษทั 

กันยารัตน์ (2553 อ้างถึงใน  ปุณยาพร กลแกม. 2559) การตลาดแบบอิเล็กทรอนิกส์             
(E-Marketing) คือ ขั้นตอนการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้เคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น 
คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นการน าเอาเทคโนโลยีมาใช้กับองค์กรเพื่อให้องค์กรนั้ น 
บรรลุวตัถุประสงค์เกิดจากการใช้เทคโนโลยีในการขายสินคา้และบริการ ให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุด โดยการน าเอาอินเตอร์เน็ตเข้ามาใช้เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพอใจในสินค้าหรือบริการ 
โดยมีการวางแผนการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-marketing Planning) เพื่อก าหนดทิศทางท่ีสามารถ 
ท าให้องค์กรประสบความส าเร็จตามวตัถุประสงค์และกลยุทธ์องค์กรท่ีก าหนดไว้พาณิชย ์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 
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การส่ือสารขอ้มูลข่าวสารจากองคก์รไปยงักลุ่มเป้าหมายนั้น ไม่ไดจ้  ากดัอยูเ่พียงรูปแบบใด
รูปแบบหน่ึง แต่จะมีรูปแบบหรือเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลายซ่ึงอาจเรียก
เคร่ืองมือเหล่าน้ีวา่ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) (Kotler. 2003)โดยเคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดพื้นฐาน มีทั้งหมด 5 ประเภท ดงัน้ี (ด ารงณ์ พิณคุณ. 2556; อา้งถึงใน วไิลภรณ์ 
ส าเภาทอง. 2561) 
 1. การโฆษณา (Advertising) 
  การโฆษณาเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาด ท่ีสามารถเห็นและเข้าใจ                   
การส่ือสารได้มากกว่าเคร่ืองมืออ่ืน ๆ เป็นเคร่ืองมือท่ีถูกตรวจสอบ วิเคราะห์อย่างละเอียด และ
ก่อให้เกิดการโต้เถียงกันอย่างมากกันอย่างมาก นอกจากนั้นยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้เงินมากกว่า
เคร่ืองมืออ่ืน ๆ ในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค การโฆษณาเป็นการส่ือสารท่ีไม่ใชบุ้คคล ในการแนะน า
โน้มน้าว ชกัจูงตวัสินคา้/บริการหรือความคิด โดยผ่านส่ือต่าง ๆ ซ่ึงตอ้มีค่าใช้จ่ายในการโฆษณา
สินคา้/บริการนั้น ๆ และตอ้งบอกด้วยว่าใครเป็นผูอ้อกค่าใช้จ่าย การโฆษณาเป็นการส่ือสารถึง            
กลุ่มคนมากกว่าเจาะจงรายบุคคล ซ่ึงกลุ่มคนอาจจะเป็นกลุ่มของวยัรุ่นท่ีช่ืนชอบเพลงเกาหลี              
หรือกลุ่มคนท่ีชอบกีฬา เป็นตน้ การโฆษณามิไดใ้ช้กบักลุ่มของธุรกิจเท่านั้น แต่หน่วยงานอ่ืน ๆ 
เช่น พิพิธภัณฑ์  หน่วยงานการกุศล หน่วยงานราชการ ก็ได้ใช้โฆษณาในการส่ือสารกับ
กลุ่มเป้าหมายดว้ย 
  ความหมายของการโฆษณา ซ่ึงเป็นท่ียอมรับกันอย่างกวา้งขวางโดยทั่วไป เป็น
ความหมายท่ีให้ไวโ้ดย สมาคมการคา้แห่งสหรัฐอเมริกา คือ การน าเสนอและส่งเสริมความคิด
สินคา้หรือบริการโดยผ่านส่ือท่ีมิใช่ตวับุคคล มีการจ่ายเงินและระบุผูท้  าการโฆษณาอย่างเปิดเผย 
พอจะกล่าวสรุปได้ว่าการโฆษณาประกอบไปด้วย 1) การส่ือสารท่ีตอ้งมีค่าใช้จ่าย 2) การส่ือสาร
ต้องมีการน าเสนอถึงกลุ่มเป้าหมายโดยผ่านส่ือต่างๆ และ 3) การส่ือสารต้องมีการโน้มน้าว                 
ในการใชซ้ื้อสินคา้/บริการ (กมล ชยัวฒัน์. 2561) 
  เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัส าหรับสินคา้และบริการท่ีมีกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากเน่ืองจาก
การโฆษณาจะมีพลงัในการส่งขอ้มูลไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค เพื่อสร้างการรับรู้และสร้างภาพลกัษณ์ของ
สินคา้และบริการไดอ้ยา่งเป็นรูปธรรม ทั้งการโฆษณาไปยงัตลาดผูบ้ริโภค (Business to Consumer) 
และการโฆษณาไปยงัตลาดธุรกิจ (Business to Business) 
  ชูสิทธ์ ชูชาติ (2554 : 68 - 73) กล่าวว่า การโฆษณา (Advertising) คือ การน าเสนอ
เก่ียวกับเร่ืองขององค์กร และ/หรือ ผลิตภณัฑ์ขององค์กรไปยงัผูส้นใจ โดยผ่านส่ือสารมวลชน 
ดงันั้น ส่ือกลางในการโฆษณา ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์วารสาร แผน่พบั แผน่ปลิว วิทยุ โทรทศัน์ ฯลฯ 
ในการโฆษณาตอ้งเสียค่าใช้จ่ายในการลงทุนโดยมีวตัถุประสงค์ของการโฆษณา เพื่อให้ข้อมูล
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ข่าวสารแก่ผูส้นใจ เช่น เมนูอาหาร บริการต่าง ๆ ของธุรกิจร้านกาแฟ หรือส่ิงอ านวยความสะดวก 
อ่ืน ๆ นอกจากน้ียงัมีวตัถุประสงค์ในการโฆษณาเพื่อชักชวนให้บุคคลมาใช้บริการเพิ่มข้ึนอีก 
หลงัจากแนะน า หรือเปิดกิจการแลว้ และมีการโฆษณาเพื่อเตือนความทรงจ าของลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้
คิดถึง ผลิตภณัฑ ์หรือบริการท่ีเคยใชอ้ยูแ่ลว้ ใหอ้ยูใ่นความทรงจ าตลอดไป 
  ฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2557) กล่าววา่ การโฆษณา (Advertising) คือ รูปแบบความคิด 
วิธีการน าเนอสินคา้และบริการผา่นส่ือต่าง ๆ โดยมิใช่ตวับุคคล เพื่อสร้างการรับรู้ให้กบักลุ่มลูกคา้ 
เกิดแรงจูงใจไปกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการซ้ือหรือเพื่อการใช้สินคา้และบริการของ ธุรกิจร้าน
กาแฟในจงัหวดัจนัทบุรี นั้นทั้งในปัจจุบนัและอนาคต อีกทั้งยงัสามารถเขา้ถึงและสร้างความน่าเช่ือ
ใหก้ลุ่มลูกคา้ไดอี้กดว้ย 
  1. ลกัษณะเด่นการโฆษณา คือ รูปแบบการน าเสนอสินคา้และบริการการของธุรกิจ
ร้านกาแฟท่ีเป็นการโฆษณาตอ้งประกอบไปดว้ยลกัษณะเด่น 4 ประการ ดงัน้ี  
   1.1 การโฆษณาตอ้งมีการเสียค่าใชจ่้าย เพราะการช าระเงินถือเป็น ค่าตอบแทนใน
การลงโปรโมทสินคา้และบริการผา่นการโฆษณาส่ือต่าง ๆ  
   1.2 การโฆษณาตอ้งน าเสนอผา่นส่ือไม่ใช่ผา่นตวับุคคล เพราะการส่ือสารไม่ไดใ้ช้
บุคคลแต่ใช้ส่ือมวลชน จึงไม่ได้มีการตอบโต้ระหว่างพนักงานขายกบัลูกค้าแต่อย่างใด แต่เป็น             
การโปรโมทขอ้มูลสินคาและบริการของธุรกิจร้านกาแฟไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีกระจายตวัตามพื้นท่ี
ต่าง ๆ ใหรั้บรู้อยา่งทัว่ถึงกนั  
   1.3 การโฆษณาต้องเป็นการเผยแพร่แสดงความคิดอย่างกวา้งขวาง เพราะเป็น              
การสร้างความคุน้เคย มัน่ใจ ตรวจสอบ ยอมรับ เปรียบเทียบขอ้มูลระหวา่งคู่แข่งขนัต่าง ๆ เปล่ียน
ทัศนคติทดลอง สั่งซ้ือ และสร้างภาพลักษณ์สินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวนั้ น ๆ ให้แก่ 
ผูบ้ริโภคหรือนกัท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมาย  
   1.4 การโฆษณาตอ้งมีการระบุผูอุ้ปถมัภ์หรือผูท้  าการโฆษณา เพราะการปรากฏช่ือ 
ผู ้โฆษณาจะช่วยป้องกันไม่ให้ผู ้รับสารเกิดความสงสัย และขาดความน่าเช่ือถือในโฆษณา              
หากโฆษณาไม่เหมาะสมและไม่เป็นเป็นไปตามความเป็นจริงก็สามารถเรียกร้องจากผูล้งโฆษณาได ้
เพราะผูโ้ฆษณาเป็นผูเ้สียค่าใชจ่้าย จึงสามารถท่ีจะควบคุมส่วนต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น เน้ือหา สถานท่ี
ช่วงเวลาท่ีโฆษณาไดอ้ยา่งเตม็ท่ี  
   1.5 การโฆษณาเป็นการขายโดยอาศยัเหตุผล เพราะการท่ีน าเสนอการขายด้วย
เหตุผลจริงแต่อาจจะไม่ทั้ งหมดและเหตุผลสมมติก็สามารถจูงใจได้อย่างไรก็ตามส่ิงท่ีปรากฏ 
ในโฆษณาทั้งหมดเป็นความจริง แต่ความจริงก็ไม่ทั้งหมดของโฆษณาเช่นกนั 
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  ประเภทของการโฆษณา จะตอ้งประกอบไปดว้ยส่ือประเภทต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี  
  1. ส่ือท่ีใช้คล่ืนกระจายข่าว (Broadcast Media) ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง  
เป็นตน้  
  2. ส่ือส่ิงพิมพ์ (Print Media) ได้แก่ หนังสือพิมพ์นิตยสาร โปสเตอร์ ใบปลิวไวนิล 
เป็นตน้  
  3. ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Media) ไดแ้ก่ ป้ายไฟวิง่ เลเซอร์ คอมพิวเตอร์เป็นตน้  
  4. ส่ือเคล่ือนท่ี (Mobile Media) เช่น รถแทก็ซ่ี รถโดยสารประจ าทาง สายการบิน รถไฟ 
เป็นตน้  
  5. ส่ือกลางแจง้ (Outdoor Media) ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณา  
  6. ส่ือสังคมออนไลน์ส่ือออนไลน์ (Social Media) ไดแ้ก่ Facebook เป็นตน้  
  7. ส่ือพิเศษอ่ืน ๆ เช่น เส้ือยดื แกว้น ้า จาน พวงกุญแจ กระเป๋า เป็นตน้ 
  สราวุธ พุฒนวล (2562) กล่าววา่ การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้าง
การติดต่อส่ือสารดา้นตราสินคา้ (Brand Contact) การโฆษณาใชใ้นกรณีต่อไปน้ี 
  1. ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ์ (Different : Art Product) อย่างรวดเร็ว
และกวา้งขวาง 
  2. ต้องการยึดต าแหน่งครองใจสินค้า (Brand Positioning) ตัวอย่าง ต้องการสร้าง 
Positioning วา่โพรเทคส์เป็นสบู่ป้องกนัแบคทีเรีย รีจอยส์เป็นแชมพูท่ีมีต าแหน่งผลิตภณัฑว์า่เป็น 2 
in 1 ซ่ึงผลิตภณัฑ์แรกท่ีเขา้มาในตลาดก่อน คือ Dimension 2 in 1 แต่ Dimension ใช้โฆษณาน้อย 
ดังนั้ นรีจอยส์จึงสามารถยึดครอง Positioning การเป็น 2 in 1 ได้ดีกว่า ดังนั้ นโฆษณาจึงเป็นส่ิง
ส าคญัถา้ไม่มีโฆษณาก็เหมือนกบัวา่เราไม่มีกรรมสิทธ์ิในตราสินคา้ 
  3. ใช้การโฆษณาเม่ือตอ้งการสร้างผลกระทบ (Impact) ท่ียิ่งใหญ่ ตวัอย่าง โครงการ
บ้านจัดสรรทายาทเศรษฐีมีก ลุ่ม เป้ าหมายน้อย แต่ เพื่ อให้โครงการมีความยิ่งใหญ่ ถือว่า 
เป็นการโฆษณาให้มีผลกระทบทั้งทางดา้นภาพลกัษณ์ (Image) และผลกระทบ (Impact) ทางดา้น 
การพูดคุยในกลุ่มลูกคา้ 
  4. ถ้าสินค้า เป็น ท่ี รู้จัก ดีอยู่แล้วไม่ ต้องให้ ความ รู้กับคน  (Educated) ต้องการ 
ย้ายต าแหน่งสินค้า (Brand Positioning) ต้องการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ลูกค้า 
มีพฤติกรรมท่ีไม่ตอ้งเปล่ียนความคิดของลูกคา้ก็ควรใช้การโฆษณา เช่น แชมพูซันซิล หมากฝร่ัง
ล๊อตเต้ โฆษณาบ้านธรรมดา คุณสมบัติบ้านไม่มีแนวความคิดใหม่ ๆ เหล่าน้ีไม่ต้องเปล่ียน
โครงสร้างความคิดของผูบ้ริโภคใด ๆ ทั้งส้ิน เพียงสร้างการรู้จกั (Awareness) และแสดงจุดขาย 
(Selling Point) ต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Positioning) ท่ีชดัเจน 
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  การโฆษณามีความส าคญัต่อบุคคล หน่วยงานต่าง ๆ มากมายตั้งแต่องคก์รผลิตสินคา้
และบริการ บริษทัโฆษณา ผูจ้ดัจ  าหน่ายสินคา้ พ่อคา้ส่ง พ่อคา้ปลีก ผูบ้ริโภค ตลอดจนสถาบนัต่าง ๆ 
ดงัน้ี (เครือวลัย ์ธชักุล. 2542) 
  1. การโฆษณามีความส าคญัต่อการพฒันาสังคมและประเทศชาติ เพราะการโฆษณา
เป็นการชกัจูงให้ผูรั้บสารเกิดความเห็นคลอ้ยตาม เช่น DTAC โฆษณาเชิญชวนให้คนไทย มีน ้ าใจ
ต่อกนั เคารพกฎหมาย เห็นแก่ประโยชน์ส่วนรวม  
  2. การโฆษณามีความส าคญัต่อการสร้างภาพลกัษณ์ส าหรับธุรกิจหรือองคก์รท่ีมีภาพ
เชิงลบ การโฆษณาบางอย่างเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีเพื่อสร้างความยิ่งใหญ่ให้กบัองค์การได ้
และการโฆษณาบางอยา่งอาจช่วยอธิบายให้ผูรั้บข่าวสารเชิงลบมีความเขา้ใจท่ีถูกตอ้ง และสร้างให้
เกิดความน่าเช่ือถือ เช่น โฆษณาของบริษทัไทยประกนัชีวิต ท่ีว่าบริษทัประกนัชีวิตเพียงแห่งเดียว            
ท่ีไดรั้บรางวลัดา้นการบริหารงานดีเด่นอนัดบั 1 สามปีติดต่อกนัจากกรมการประกนัภยั กระทรวง
พาณิชย ์  
  3. การโฆษณาช่วยลดค่าใชจ่้ายของฝ่ายขาย เพราะการโฆษณาเป็นการส่งผา่นข่าวสาร
ไปยงัผูค้นไดค้ร้ังละมาก ๆ เม่ือเปรียบเทียบค่าใชจ่้ายและเวลาท่ีเสียไปกบัการจา้งพนกังานฝ่ายอ่ืน ๆ 
ในการส่งข่าวสารไปยงัประชาชน โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินคา้ท่ีเป็นสินคา้มวลชน มีตลาดหรือลูกคา้
มาก ถ้าพิจารณาราคาต่อรายหัวแล้ว ถือว่าเป็นราคาท่ีต ่าท่ีสุดและสามารถไปได้ไกลท่ีสุดการ
โฆษณาทางโทรทศัน์นาทีละประมาณ 300,000 บาท ถา้มีกลุ่มเป้าหมายเป็นลา้นคน เม่ือเฉล่ียต่อคน
แลว้จะถูกมาก คุม้ค่า ดงัค ากล่าวท่ีวา่ “การโฆษณาเป็นการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในราคาท่ีต ่าสุด” 
  4. การโฆษณาช่วยปกป้องสินคา้และบริการจากคู่แข่งขนั หรือตอ้งการสกดักั้นการเขา้
มาของคู่แข่ง บางคร้ังบริษทัอาจไม่ตอ้งการโฆษณา แต่ปัจจุบนัความคิดของผูบ้ริโภคเห็นวา่ สินคา้
ใดไม่มีการโฆษณา สินคา้นั้นเป็นของไม่ดีหรือไม่เป็นท่ีตอ้งนิยม ซ่ึงต่างจากในอดีตท่ีว่าของดีไม่
ตอ้งมีโฆษณา ดงันั้นปัจจุบนัหากคู่แข่งขนัมีการโฆษณา ก็จ  าเป็นตอ้งโฆษณาและบางคร้ังตอ้งทุ่ม
งบโฆษณาอย่างหนัก เพื่อยึดฐานลูกคา้เดิมไวพ้ร้อมสร้างฐานลูกคา้ใหม่ เช่น การโฆษณา มาม่า            
ย  าย  า ไวไว หรือระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS DTAC TRUE เป็นตน้  
  5. การโฆษณาสร้างความแตกต่างให้กบัสินคา้หรือบริการ ซ่ึงมีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค
ในการแยกแยะเปรียบเทียบความแตกต่างของสินคา้หรือบริการได้ ความและยงัมีประโยชน์ต่อ
บริษทัในการกระตุน้ให้เกิดการพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีดีมีคุณค่าต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อ
สังคมและประเทศชาติด้วย นั่นคือท าให้สินคา้และบริการมีมาตรฐานสามารถส่งออกไปขายยงั
ต่างประเทศไดต่้อไป การโฆษณาจะช้ีให้เห็นความแตกต่างท่ีเห็นไดช้ดัเจน ตวัอย่างปลากระป๋อง
เหมือนกนัแต่คุณสมบติัของแต่ละยีห่อ้แตกต่างกนั 
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 2. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relationship) 
  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) หมายถึง การด าเนินกิจกรรมเพื่อสร้างภาพพจน์
ท่ีดีให้กบัผลิตภณัฑ์หรือองค์การหรืออีกนัยหน่ึงก็คือ เป็นการส่ือสารท่ีก่อให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อ
ผลิตภณัฑ์และธุรกิจ กิจกรรมการประชาสัมพนัธ์ เช่น การบริจาคช่วยเหลือสังคมเม่ือมีอุบติัภยั           
หรืออุทกภยั การให้ทุนการศึกษาแก่สถานศึกษา หรือนกัเรียน การเป็นเจา้ภาพหรืออุปถมัภก์ารกีฬา 
การบริการสังคมดา้นต่าง ๆ การออกข่าว (Publicity) เป็นเคร่ืองมือของการประชาสัมพนัธ์ การออก
ข่าวประชาสัมพนัธ์ท าใหส้าธารณชนไดรั้บขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็นความรู้ มีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบั
กิจการ มีภาพพจน์ท่ีดีต่อกิจการ การประชาสัมพนัธ์เป็นการส่ือสารเพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบั
กลุ่มเป้าหมายอย่างมีแผนต่อเน่ือง เพื่อให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ และเกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อ
หน่วยงาน (เชาว ์โรจนแสง. 2561) เป็นการส่ือสารท่ีช่วยสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งองคก์รกบักลุ่ม
สาธารณชนหรือชุมชนการประชาสัมพนัธ์เป็นหน่ึงในกลยุทธ์การตลาดท่ีส าคัญในการสร้าง
ภาพลกัษณ์ให้แก่องค์กร (Corporate Image) ซ่ึงจะช่วยแนะน า และส่งเสริมภาพลกัษณ์ของบริษทั
ให้เป็นท่ีรู้จกัในกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงเป็นช่องทางในการช้ีแจงปัญหาต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนกบับริษทั 
ตลอดจนใชใ้นการประชาสัมพนัธ์กบัคนภายในองคก์ร 
  การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) ใช้กรณีต่อไปน้ี 
(สราวธุ พุฒนวล. 2562) 

1. ใช้การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่ง 
ซ่ึงคุณสมบติัอ่ืน ๆ ไม่สามารถสร้างไดเ้หนือกวา่คู่แข่ง คุณสมบติัต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์เท่าเทียมกบั
คู่แข่ง ภาพลกัษณ์จะเป็นส่ิงเดียวท่ีจะสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ์ไดดี้ เม่ือส่ิงอ่ืนเท่ากนัหมด
ภาพลกัษณ์จึงเป็นส่ิงเดียวท่ีเหลืออยูเ่พื่อใชใ้นการต่อสู้ได ้

2. การให้ข่าวประชาสัมพนัธ์จะใช้เม่ือตอ้งการให้ความรู้กบับุคคล สินคา้บางชนิด 
จะประสบความส าเร็จได ้เม่ือคนมีความรู้ในตราสินคา้นั้นจึงตอ้งอธิบายถึงคุณสมบติัเก่ียวกบัสินคา้ 

3. เม่ือมีข้อมูลข่าวสารจ านวนมากท่ีจะสร้างมูลค่าเพิ่ม  (Values Added) ให้กับ
ผลิตภณัฑ์และข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเขา้ไปในการโฆษณาได ้เพราะการโฆษณามีเวลาเพียง 
30 วินาทีเท่านั้น ดงันั้นจึงใส่ขอ้มูลเขา้ไปในโฆษณามาก ๆ ไม่ควรใช้ PR แทนในกรณีท่ีมีขอ้มูล
มากมายท่ีเป็นจุดช่ืนชมในสินคา้ เป็นตน้ 
  ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) คือ 
การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของธุรกิจร้านกาแฟไปยงัผู ้บริโภคเพื่อให้เกิดการรับรู้และ 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการการ การประชาสัมพนัธ์จะตอ้งมีการกระท าอย่างต่อเน่ืองและ
สม ่าเสมอ ตอ้งเป็นขอ้มูลท่ีชดัเจน ทนัสมยั ทนัเวลา และกระจายไดท้ัว่ถึง  
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  1. วตัถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์คือ การด าเนินงานประชาสัมพันธ์เพื่อ
เสริมสร้างศกัยภาพความเขม้แขง็ในการแข่งขนัทางการตลาด ดงัน้ี 
   1.1 เพื่อ เผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกับธุรกิจร้านกาแฟให้ เป็นท่ี รู้จัก อีกทั้ งยงัเป็น                   
การเผยแพร่กิจกรรมความเคล่ือนไหวของร้านกาแฟใหลู้กคา้และประชาชนทัว่ไปไดรั้บทราบดว้ย 
   1.2 เพื่ อส ร้างความสัมพัน ธ์ ท่ี ดีภายในองค์กร ให้ มีบรรยากาศความเข้าใจ                   
ความเช่ือถือบริษทั และรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงในของบริษทั ซ่ึงเป็นการท าให้บริษทัมีการด าเนินงาน             
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จ 
   1.3 เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างองค์กรและประชาชนภายนอกทั้ งท่ีเป็น
ลูกคา้ ผูผ้ลิต และประชาชนทัว่ไป เพื่อให้เกิดความนิยม ความเช่ือถือสนับสนุน และเห็นชอบกบั
นโยบายและวธีิการด าเนินธุรกิจ 
   1.4 เพื่ อสนับสนุนกิจกรรมส่งเส ริมการตลาดอ่ืน  ๆ  ในการกระตุ้นให้ เกิด                       
ความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการธุรกิจร้านกาแฟมากข้ึน 
   1.5 เพื่อสร้างภาพลักษณ์และช่ือเสียงของบริษัทและสินค้า รวมทั้ งป้องกันและ
แกไ้ขความเขา้ใจผดิเพื่อรักษาช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ไว ้
  2. วธีิการประชาสัมพนัธ์สามารถท าไดห้ลากหลายวธีิดงัน้ี  
   2.1 การเผยแพร่ต่อสาธารณชน (Publicity) คือ การตีพิมพบ์ทความต่าง ๆ ของธุรกิจ
ร้านกาแฟลงในหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารต่าง ๆ ในท้องถ่ิน หรือผ่านทางอินเทอร์เน็ต สังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ ซ่ึงอาจจะไม่เสียค่าใชจ่้ายโดยตรงในการลงบทความเหมือนการโฆษณา แต่จะเสีย
ค่าใชจ่้ายให้ผูจ้ดัท าไปหาขอ้มูล โดยกิจกรรมการเผยแพร่ต่อสาธารชนของธุรกิจร้านกาแฟสามารถ
กระท าได้ทั่วไป ได้แก่การจัดทัศนศึกษา การท าจดหมายแจ้งข่าวสาร การแจ้งข่าวสารหรือ
สถานการณ์เป็นคร้ังคราว การสัมภาษณ์บุคคล และการจดัแถลงข่าวส่ือมวลชน 
   2.2 การเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชน (Community Relations) คือ การเข้าร่วมงาน
ประจ าปีของเมืองส าคญั หรือประเทศต่าง ๆ หรืองานท่ีภาครัฐให้การสนบัสนุน ซ่ึงธุรกิจร้านกาแฟ
สามารถเขา้ร่วมกิจกรรมและสนบัสนุนเพื่อร่วมกนัประชาสัมพนัธ์ 
   2.3 การจดักิจกรรมโอกาสพิเศษ (Special Event) คือ การจดักิจกรรมคร้ังคราวตาม
วาระหรือโอกาสพิเศษ เช่น การจดัทดลองชิมเมล็ดกาแฟชนิดต่าง ๆ หรือชมขั้นตอนการชงกาแฟ
แบบต่าง ๆ เป็นตน้ เพื่อการประชาสัมพนัธ์เผยแพร่ใหส่ื้อต่าง ๆ เขา้มามีส่วนช่วยกนัส่งเสริมการขาย 
  ชูสิทธ์ ชูชาติ (2544) กล่าวว่า การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) เป็นเคร่ืองมือ
อยา่งหน่ึงในการส่งเสริมการตลาด โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัสาธารณชนต่าง ๆ 
ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัหน่วยธุรกิจโดยตรง ซ่ึงได้แก่ ผูบ้ริโภค ตวัแทนจ าหน่าย พนักงาน 
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รัฐบาล รวมทั้ งสาธารณชนส่วนอ่ืน ๆ ความมุ่งหมายหลักของการประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้าง
จินตนาการขององค์กรธุรกิจให้เกิดความรู้สึกท่ีดีในสายตาของสาธารณชนทั่วไป มากกว่า                    
การส่งเสริมการขาย 
  มิดล์ เดลตัน (Middleton. 1994) กล่าวถึง การประชาสัมพันธ์  (Public Relations) 
หมายถึง การปฏิบัติงานของหน่วยงาน องค์กร สถาบัน บริษัทในการเผยแพร่ข่าวสาร และ
ด าเนินงานวธีิอ่ืน ๆ อยา่งมีแบบแผนการกระท าอยา่งต่อเน่ือง โดยมีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 
  1. เพื่อเผยแพร่ข่าวสารช้ีแจงแถลงนโยบาย การด าเนินงาน กิจกรรมการเคล่ือนไหว
ของหน่วยงาน องคก์ร สถาบนั บริษทัใหก้ลุ่มเป้าหมาย และประชาชนทัว่ไปรับทราบ 
  2. เพื่อชกัชวนให้กลุ่มเป้าหมายและสาธารณชนมีส่วนร่วมสนบัสนุนและเห็นชอบกบั
วตัถุประสงคข์องหน่วยงาน และใหค้วามเช่ือถือ 
  3. เพื่อสร้างบรรยากาศแห่งความเขา้ใจอนัดีมีมนุษยส์ัมพนัธ์และทศันคติท่ีดีทั้งภายใน 
และภายนอกหน่วยงาน การประชาสัมพันธ์ของธุรกิจกระท าได้หลายวิธี เช่น การเผยแพร่ 
ต่อสาธารณชน (Publicity) คือ การตีพิมพ์บทความต่าง ๆ ของธุรกิจลงในหนังสือพิมพ์ท้องถ่ิน 
ในตลาดนักท่องเท่ียวอาจไม่เสียค่าใช้จ่ายโดยตรงในการลงบทความเหมือนโฆษณาแต่จะเสีย
ค่าใช้จ่ายให้ผูจ้ดัท าไปหาขอ้มูล กิจกรรมการเผยแพร่ต่อสาธารณชนของการท่องเท่ียวท่ีกระท า              
อยูท่ ัว่ไป ไดแ้ก่ 
   3.1 การจดัทศันศึกษา (Educational Trip) คือ การเชิญผูแ้ทนส่ือมวลชนและบริษทั 
ทศันศึกษาในประเทศไทย เพื่อขอ้มูลท่ีได้ไปเสนอในหนังสือพิมพ ์โทรทศัน์ วิทยุ และส่ือต่าง ๆ      
ซ่ึงไดรั้บความน่าเช่ือถือจากประชาชน 
   3.2 การแจ้งข่ าว เป็นค ร้ังคราว  (Press/News Release) เป็ นการแจ้งข่ าวห รือ
แถลงการณ์เม่ือมีเหตุการณ์ใหม่ ๆ เกิดข้ึนท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และองคก์ร 
   3.3 การสัมภาษณ์บุคคล (Photo Release) เป็นการเผยแพร่ข่าวการสัมภาษณ์พร้อม
รูปถ่ายของบุคคลในองคก์รหรือในวงการธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้ง 
   3.4 การจดัแถลงข่าวส่ือมวลชน (Press Conference) เป็นการจดัแถลงข่าวให้กับ 
ส่ือมวลชนต่าง ๆ เพื่อใหข้อ้มูลข่าวสารใหม่ ๆ เก่ียวกบัสินคา้และบริการ 
   3.5 การเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชนต่าง ๆ (Community Relations) เช่น ร่วมงาน
ประจ าปีของเมืองส าคญั หรือของประเทศ เช่น การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยเคยจดัรถบุปผาชาติ
เขา้ร่วมในงาน Rose Parade ของเมืองลอสแองเจอลีส เพื่อเป็นการประชาสัมพนัธ์ประเทศไทย 
   3.6 การจดักิจกรรมในโอกาสพิเศษ (Special Event) เป็นการจดักิจกรรมเป็นคร้ัง
คราวในโอกาสหรือวาระพิเศษ เช่น งานกีฬา การประกวาดแข่งขนัต่าง ๆ เพื่อเป็นการประชาสัมพนัธ์ 
เผยแพร่ และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่องคก์ร 
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  ดงันั้น การประชาสัมพนัธ์เพื่อใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในการบริโภค จึงเป็น
การประชาสัมพนัธ์ในรูปแบบท่ีสร้างอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค เพราะทศันคติคือความโนม้เอียง
ในการเรียนรู้หรือความรู้สึกนึกคิดของบุคคลต่อเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ทศันคติมีอิทธิพลต่อความเช่ือ              
ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติด้วย การประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างทัศนคติท่ีดี                  
ให้เกิดข้ึนในกลุ่มของผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงจ าเป็น เพราะเม่ือผูบ้ริโภคเขา้ใจมีความรู้สึกท่ีดีต่อธุรกิจแลว้ 
แนวโน้มของพฤติกรรม ซ่ึงเป็นผลมาจากทศันคติ ก็จะส่งผลให้เกิดการคล้อยตามและซ้ือสินคา้             
และบริการหรือปฏิบติัตามค าร้องขอไดต้ลาดไป (เชาว ์โรจนแสง. 2561) 
 3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
  เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีช่วยเพิ่มมูลค่าของสินคา้เพื่อเพิ่มยอดขาย โดยสามารถ
เกิดข้ึนไดท้ั้งกบัผูบ้ริโภค เช่น การลดราคา คูปองส่วนลด การแจกสินคา้ตวัอยา่ง ของแถม การชิงโชค
ชิงรางวลั เป็นตน้ และผูเ้ป็นคนกลาง เช่น การให้ส่วนลดกบัพ่อคา้ส่ง การแข่งขนัการขาย เป็นตน้ 
ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะช่วยกระตุ้นให้ผู ้เป็นคนกลางสั่งซ้ือสินค้าและสนับสนุนสินค้าของบริษัท                         
การส่งเสริมการขาย จดัเป็นองค์ประกอบหน่ึงของส่วนผสมการส่งเสริมการตลาดเท่านั้น พึงระวงั
ความสับสนระหว่างกิจกรรมส่งเสริมการขายและการส่งเสริมการตลาด (ปรีชา ศรีศักด์ิหิรัญ                 
และกมลชัยรัตน์ . 2561) ซ่ึงการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมหรือเคร่ืองมือ                
ทางการตลาดอยา่งหน่ึงท่ีกระตุน้ให้ร้านคา้และผูป้ระกอบการสนใจซ้ือขาย สินคา้มากข้ึน เป็นการ
ผลักดันให้สินค้าท่ี ขายอยู่สามารถท ายอดขายได้สูงกว่าคู่แข่ง และการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิด               
การซ้ือเร็วข้ึน (Middleton. 1994) 
  การส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาด และมกัจะใชค้วบคู่ไปกบั
การโฆษณา ซ่ึงการส่งเสริมการขายมีความส าคญัดงัต่อไปน้ี คือ 
  1. เป็นการสร้างแรงจูงใจใหเ้กิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคเพื่อท่ีผูบ้ริโภคจะไดต้ดัสินใจซ้ือสินคา้
ในช่วงการส่งเสริมการขาย 
  2. กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในระยะเวลาอนัสั้น หรือในบางคร้ัง
การส่งเสริมการขายอาจเป็นการเร่งเร้าใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้นอกฤดูกาลใหม้ากยิง่ข้ึน 
  3. เป็นส่วนท่ีช่วยเสริมแผนรณรงค์ทางการโฆษณาให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
กล่าวคือ ในการท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้ (Awareness) และท าใหผู้บ้ริโภคสนใจสินคา้มากข้ึน 
  4. เป็นการรักษาลูกคา้เดิมลูกคา้เดิมเอาไว ้เน่ืองจากในช่วงท่ีมีการแข่งขนัท่ีรุนแรงจาก
คู่แข่ง เช่น ช่วงเทศกาลต่าง ๆ หรือช่วงปลายปี เรียกไดว้า่เป็นกิจกรรมท่ีไม่ท าให้ลูกคา้เปล่ียนใจไป
ทดลองใชผ้ลิตภณัฑข์องคู่แข่ง 
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  5. เป็นการเพิ่มจ านวนการซ้ือผลิตภณัฑ์ให้มากข้ึน เน่ืองจากกิจกรรมส่งเสริมการขาย
จะมีขอ้เสนอพิเศษท่ีกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ไดเ้ร็วข้ึนและมากข้ึนดว้ย เช่น ซ้ือ 2 ช้ิน ราคา
ต่อหน่วยถูกกวา่ซ้ือ 1 ช้ิน เป็นตน้ 
  วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขายพอจ าแนกได ้ดงัต่อไปน้ี 
  1. เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ วตัถุประสงคน้ี์เป็นท่ีนิยมใชก้นั
มากในขั้นการแนะน าสินคา้ เพื่อกระตุน้ให้เกิดการทดลองใช้สินคา้ใหม่ ส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้
สะดวกซ้ือ วธีิท่ีใชคื้อ การแจกผลิตภณัฑต์วัอยา่ง การใชคู้ปอง การแลกซ้ือ การลดราคา เป็นตน้ 
  2. เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีการซ้ือผลิตภณัฑ์ เป็นวตัถุประสงคท่ี์เกิดข้ึนหลงัจากไดมี้
การทดลองใช้ผลิตภณัฑ์แล้วมีความรู้สึกว่าสินคา้ดีมีคุณภาพก็จะมีการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ า วิธีท่ีใช้
ไดแ้ก่ การซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีมีคูปองแจกไปพร้อมกบัตวัผลิตภณัฑ์ หรือคูปองตรงหวัมุมท่ีติดไปพร้อม
กบัการโฆษณาทางนิตยสาร หรือของแถม เป็นตน้ 
  3. เพื่อเป็นการเพิ่มยอดขายในตราสินค้าท่ีผูบ้ ริโภคใช้อยู่เดิม บางบริษัทจะมีทั้ ง
ผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตมานานจนมีลูกคา้ท่ีใช้กนัอยู่เป็นประจ า กบัการพฒันาสินคา้ใหม่ๆ อยู่ตลอดเวลา 
ส าหรับวตัถุประสงคใ์นขอ้น้ีเป็นวธีิการในการรักษาลูกคา้เดิมเอาไว ้และหาวป้ีองกนัคู่แข่งขนัท่ีมีอยู่
เดิมและก าลงัจะเขา้มาในตลาดใหม่ ๆ ดว้ย เป็นการท าให้บริษทัสามารถเพิ่มยอดขาย เพิ่มส่วนแบ่ง
ทางการตลาดและป้องกนัส่วนแบ่งทางการตลาดเอาไวไ้ด ้ในส่วนวธีิการสามารถท าไดด้งัต่อไปน้ี  
   3.1 ระบุวธีิการใชใ้หม่ ๆ  
   3.2 ดึงผูท่ี้ไม่เคยใช้ผลิตภณัฑ์ให้หันมาใชผ้ลิตภณัฑ์ เป็นความพยายามท่ีบริษทัจะ
ดึงผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยใชผ้ลิตภณัฑใ์หห้นัมาซ้ือผลิตภณัฑ ์ 
   3.3 ดึงผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันในการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายเพื่อเพิ่ม
ยอดขายควรตอ้งดึงดูดลูกคา้ของคู่แข่งขนัด้วย เช่น ห้างสรรพสินคา้จดักิจกรรมชิงโชค ลด แลก 
แจก แถม เป็นตน้  
   3.4 กระตุน้ใหมี้การซ้ือซ ้ า ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภค เช่น สบู่ ยา
สีฟัน ผงซกัฟอก น ้ายาท าความสะอาดหอ้งน ้า เป็นตน้ 
   3.5 กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซ้ือในจ านวนท่ีมากข้ึน โดยมีวธีิการ เช่น การใชหี้บห่อส่วน
เพิ่มการใหส่้วนลด และของแถมต่าง ๆ ท าใหลู้กคา้มีการกกัตุน 
  4. เพื่อเป็นการป้องกันส่วนแบ่งทางการตลาดหรือต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ เป็นผล
เน่ืองมาจากการท่ีคู่แข่งขนั มีการใชก้ารโฆษณาและการส่งเสริมการขายมากข้ึน ท าให้บริษทัผูผ้ลิต
หลายบริษทัตอ้งหันไปใชกิ้จกรรมการส่งเสริมการขายเพื่อดึงดูดลูกคา้เอาเอาไวแ้ละเป็นการสร้าง
ลูกคา้ใหม่ ในขณะเดียวกนัก็จะตอ้งป้องกนัส่วนแบ่งทางการตลาดเอาไวใ้ห้ไดโ้ดยใชเ้ทคนิคต่าง ๆ 
ไดแ้ก่ การใชคู้ปอง ส่วนลด การแถม เป็นตน้ 
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  5. เพื่อเป็นการสนบัสนุนกิจกรรมทางการโฆษณาและการตลาด การส่งเสริมการขาย 
มีส่วนช่วยในการสนับสนุนการโฆษณาและการตลาด เช่น การชิงโชค การแข่งขนั จะช่วยดึง               
ความสนใจในข่าวสารท่ีลงในการโฆษณาผลิตภณัฑ์ กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีมุ่งท่ีผูบ้ริโภคและ
พ่อคา้คนกลางจะกระตุน้ให้พ่อค้าปลีกมีการเพิ่มปริมาณการสั่งซ้ือ นอกจากน้ียงัมีการตั้งแสดง
สินคา้และใหค้วามร่วมมือในช่วงท่ีมีการส่งเสริมการขายดว้ย 
  วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) มีดงัน้ี 
  1. การดึงลูกค้าใหม่ (Attract New Users) การท่ีจะดึงดูดลูกค้าให้มาซ้ือสินค้านั้ น
จะตอ้งลดอตัราเส่ียงจากการใชสิ้นคา้ใหม่ใหก้บัผูบ้ริโภค การลด แลก แจก แถม เป็นวธีิหน่ึงท่ีจะลด
ความเส่ียงไดเ้ป็นส่ิงท่ีจะเอาชนะความเฉ่ือยชาของการคิดเปล่ียนแปลง 
  2. การรักษาลูกคา้เก่าไว ้(Hold Current Customer) ในกรณีคู่แข่งมีการออกสินคา้ใหม่ 
ลูกค้าอาจจะเกิดความสนใจและมีความคิดอาจจะทดลองใช้สินค้าใหม่ ดังนั้ นจะต้องแก้ไข 
โดยท าให้ เป็นไปตามความคาดหมาย (Off Set หรือ Dilute) ซ่ึ งเป็นการลดความเข้มข้นลง 
ด้านการส่งเสริมการขาย ลูกค้ามีความสนใจในสินค้าใหม่แต่ยงัไม่แน่ใจในคุณภาพของสินค้า  
ซ่ึงตราสินคา้ท่ีใชจ้นแน่ใจในคุณภาพแลว้มีการส่งเสริมการตลาดในกรณีการเปล่ียนใจจะยากมาก 
  3. การส่งเสริมลูกคา้ในปัจจุบนัให้ซ้ือสินคา้ในปริมาณมาก (Load present user) กรณี
น้ีอาจจะไม่เก่ียวกบัคู่แข่งขนั แต่เกิดข้ึนเพราะไม่แน่ใจวา่ลูกคา้จะกลบัมาซ้ือสินคา้อีกหรือไม่ เช่น
น ้ ายาล้างจานเม่ือผูบ้ริโภคใช้หมดแล้วไม่แน่ใจว่าจะกลับมาใช้อีกหรือไม่ ส่ิงน้ีจึงเป็นปัญหา 
ท่ีตอ้งแกไ้ขโดยท าอยา่งไรลูกคา้จึงจะซ้ือสินคา้ในจ านวน เช่น ให้คูปองมูลค่า 15 บาท กบัน ้ ายาลา้งจาน
ขนาด 10 บาท เพื่อไปซ้ือน ้าลา้งจานขนาดแกลลอน 
  4. การเพิ่มอตัราการใช้ผลิตภณัฑ์ (Increased Product Usage) เกิดข้ึนเม่ือต้องการให้
ผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้มากข้ึนกวา่เดิมหรือใชอ้ยา่งต่อเน่ือง 
  5. การส่งเสริมการขายท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการยกระดบั (Trade Up) โดยให้ซ้ือสินคา้               
ท่ีมีมูลค่าสูงข้ึนมีขนาดใหญ่ข้ึนหรือมีคุณภาพดีข้ึน 
  6. การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินคา้ (Reinforce Brand Advertising) เม่ือโฆษณา
ไปแล้วควรใช้การส่งเสริมการตลาด เช่น โปสเตอร์ โมบาย ป้ายแขวน แผ่นพบั ใบปลิว เป็นต้น   
เป็นการเพิ่มการรู้จกั (Increased Awareness) และสร้างผูรั้บข่าวสาร (Audience Ship)  
  ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือ 
กิจกรรมหรือเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการกระตุน้ให้นักลูกคา้เกิดการซ้ือสินคา้และบริการของธุรกิจ 
มากข้ึน และอาจเกิดการซ้ือซ ้ า ซ่ึงเป็นการเพิ่มยอดขายใหก้บัธุรกิจอีกดว้ย 
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  1. วธีิการส่งเสริมการขาย สามารถท าไดห้ลายวธีิดงัต่อไปน้ี 
   1.1 สินค้าตัวอย่าง (Samples) คือ การเชิญลูกค้าให้มาลองใช้บริการโดยไม่มี
ค่าใช้จ่ายใด ๆ ทั้งส้ิน หรือเป็นการอภินันทนาการ หรือการเพิ่มระดบัของการบริการให้กบัลูกคา้ 
เช่น โซนท่ีนั่งพิ เศษส าหรับลูกค้าท่ีต้องการความส่วนตัวสูง หรือ ต้องการใช้อุปกรณ์ไฟฟ้า 
มีใหบ้ริการสัญญาณอินเทอร์เน็ตฟรี เป็นตน้ 
   1.2 การแจกคูปอง (Coupon) คือ การน าใบคูปองมามอบให้กบัลูกคา้เพื่อท่ีสามารถ
น ามาลดราคา และแลกซ้ือสินคา้และบริการของร้านกาแฟได ้
   1.3 การแจกของแถม (Premiums) คือ การมอบของพิเศษหรือของสมนาคุณให้กบั
ลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้มีแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้และบริการของร้านกาแฟเพื่อท่ีจะไดข้องแถมช้ินน้ี
หรืออาจจะเป็นการสะสมยอดซ้ือใหค้รบตามท่ีก าหนด เพื่อน ามาแลกของแถมน้ีได ้  
   1.4 การลดราคา (Price-offs) คือ การน าเสนอราคาสินคา้และบริการของธุรกิจร้าน
กาแฟท่ีต ่ากวา่ปกติภายในระยะเวลาท่ีก าหนด โดยการลดราคาก็ตอ้งข้ึนอยูก่บัเง่ือนไขของบริษทันั้น 
ๆ ดว้ย ซ่ึงส่วนใหญ่ธุรกิจร้านกาแฟ โรงแรม ร้านอาหาร และอ่ืน ๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้ง กบัธุรกิจร้าน
กาแฟ มกัจะมีการร่วมมือกนั เพื่อท่ีจะสามารถช่วยกนัน าสินคา้และบริการของตนมาร่วมมือกนัลด
ราคาให้กบัลูกคา้ของตนเองได ้เช่น ลูกคา้ซ้ือเคร่ืองด่ืม จ านวน 2 แกว้ ลูกคา้สามารถน าไปลดราคา
ขนมหวานของร้านน้ีได ้
   1.5 การแข่งขนั (Contest) คือ การเชิญชวนใหลู้กคา้เขา้ร่วมการแข่งขนัโดยใชท้กัษะ 
ความรู้ความสามารถ ซ่ึงอาจจะเป็นกิจกรรมการตอบค าถาม การประกวดต่าง ๆ เพื่อชิงรางวลัต่าง ๆ 
ไม่วา่จะเป็น ด่ืมเคร่ืองด่ืมฟรี บตัรก านลั หรือ ส่วนลดเป็นตน้ 
   1.6 การชิงโชค (Sweepstakes) คือ การให้ลูกคา้เขียนช่ือ นามสกุล ท่ีอยูเ่บอร์ติดต่อ
ของตนเอง เพื่อจบัลุน้รับของรางวลัต่าง ๆ อาทิเช่น บตัรก านลัรับเคร่ืองด่ืมพร้อมขนมหวาน เป็นตน้ 
   1.7 การเล่นเกม (Games) คือ การให้ลูกคา้ไดร่้วมเล่นเกม และลุน้ว่าไดร้างวลัหรือ
ไม่ไดร้างวลั ณ สถานท่ีนั้นเลย เช่น เกมบิงโก เป็นตน้ 
   1.8 การจดัแสดงสินค้า ณ จุดขาย (Point of Purchase Displays) คือ การจดัแสดง
สินคา้ให้เด่นสะดุดตา ให้ลูกคา้มองเห็นภาพก่อนท่ีจะไปใชบ้ริการ โดยควรจะมีการออกแบบให้น่า
ดึงดูด น่าสนใจ มีภาพประกอบท่ีสวยสดงดงาม ถึงอยา่งไรก็ไม่ควรโฆษณาเกิดจริงจนเกิดไป เช่น 
การท าแผน่ผบัน าเสนอรายการน าเท่ียว เป็นตน้ 
   1.9 การให้รางวลั (Patronage Rewards) คือ การให้รางวลัในรูปแบบเงินสด บตัร
ก านลั ส่วนลด หรือบริการพิเศษต่าง ๆ แก่ลูกคา้ท่ีเป็นลูกคา้ประจ า เพื่อใหลู้กคา้มีความจงรักภกัดีต่อ
สินคา้ อีกทั้งยงัเป็นการกระตุน้ใหลู้กคา้ซ้ือมากข้ึน หรือใชบ้ริการมากข้ึนดว้ย 
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  ชูสิทธ์ ชูชาติ (2554 : 68 - 73) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) มกัใช้ร่วมกับ
การโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานกระท าควบคู่กนัไป การส่งเสริมการขายไปยงัผูบ้ริโภค 
ประกอบดว้ยกิจกรรมต่าง ๆ ไดแ้ก่ การใชต้วัอยา่งสินคา้ (Sample) การให้บตัรส่งเสริมการขาย หรือ
คูปอง (Coupons) การเสนอเงินคืน (Money Refund Offer) การเสนอส่วนลด (Price Packs) การ
เสนอของแถม (Premium) การให้แสตมป์เก็บไวแ้ลกสินคา้ (Trading Stamp) การแข่งขนั (Contest) 
และการส่งสลากชิงโชค (Sweepstake) นอกจากการส่งเสริมการขายไปยงัผูบ้ริโภคแลว้ อาจส่งเสริม
การขายไปยงัคนกลาง หรือพนกังานขาย โดยวิธีการให้ส่วนลดพิเศษ หรือแจกสินคา้ให้เปล่าแก่คน
กลาง ใหเ้งินรางวลั(Bonus) จดัการแข่งขนัการขายระหวา่งพนกังาน เป็นตน้ 
 4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
  สมาคมการตลาดทางตรงของประเทศสหรัฐอเมริกา (Direct Marketing Association : 
DMA) ไดใ้ห้ความหมายวา่ การตลาดทางตรง คือ ระบบการตลาดท่ีมีปฏิสัมพนัธ์ต่อกนั โดยใชส่ื้อ
การโฆษณาเพื่อใหเ้กิดผลการตอบสนองท่ีสามารถวดัไดแ้ละ/หรือเกิดธุรกรรม ณ สถานท่ีต่าง ๆ ได ้
  สมาคมการตลาดทางตรงของประเทศแคนาดา (Direct Marketing Association of 
Canada) ให้ความหมายว่า เป็นช่องทางในรูปแบบการโฆษณา ท่ีองค์การธุรกิจและองค์การ                 
ท่ีไม่แสวงหาก าไร ท าการส่ือสารโดยตรงถึงลูกคา้ โดยใชเ้ทคนิคการโฆษณา  
  เด รย์ตัน  เบิ ร์ด  (Draton Bird. 2009 : 105) ได้ เขี ยนความหมายไว้ในหนั ง สื อ 
Commonsense Direct Marketing วา่การตลาดทางตรง คือ กิจกรรมการโฆษณาใด ๆ ท่ีสร้างหรือใช้
ความสัมพนัธ์โดยตรงระหวา่งผูข้ายและลูกคา้มุ่งหวงัหรือลูกคา้ในลกัษณะบุคคล  
  ฟิ ลิป  คอตเลอร์ และแกรี อาร์มสตรอง (Kotler and Armstrong. 1997 : 178) ให้
ความหมายวา่ การตลาดทางตรง เป็นการตลาดโดยใชส่ื้อโฆษณาต่าง ๆ กบัผูบ้ริโภคโดยตรง เพื่อให้
เกิดการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึง 
  บูน และเคริทซ์ (Boone and Kurtz. 1995 : 623) กล่าวว่า การตลาดทางตรง คือ การ
ติดต่อส่ือสารโดยตรงท่ีนอกเหนือจากการขายโดยใชพ้นกังานขายระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้าย 
  เสรี วงษ์ฑา (2542 : 225) ให้ความหมายว่า การตลาดเจาะตรง เป็นการตลาดท่ีใช้ส่ือ
โฆษณาต่างๆ กบักลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพื่อให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึง โดยใช้วิธีการ
ต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบักลุ่มเป้าหมาย และสร้างให้เกิดการตอบสนอง
ในทนัทีทนัใด ประกอบดว้ยการขายทางโทรศพัท์ จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรทศัน์ วิทยุ และ
หนงัสือพิมพท่ี์จูงใจให้ผูบ้ริโภคตอบกลบัเพื่อการซ้ือ เพื่อรับของตวัอยา่ง หรือคูปองจากส่ือไปใช ้
การตลาดเจาะตรงตามความหมายใหม่จะไม่รวมถึงการขายโดยใช้พนักงานขายหรือการขายแบบ
เคาะประตูบา้น (Door-to-door Selling)  
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  สุวีณา ดัง่โพธิสุวรรณ (2561 : 98) การตลาดทางตรง คือ การท่ีผูข้ายใชส่ื้อการโฆษณา
ติดต่อกบัลูกคา้หรือลูกคา้มุ่งหวงัโดยตรง และพยายามสร้างความสัมพนัธ์ในลกัษณะส่วนบุคคล
เพื่อใหเ้กิดการซ้ือขายข้ึน 
  เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีใช้ในการส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้เป้าหมาย เช่นการขาย
ตรง (Direct Sale) การตลาดทางโทรทศัน์ (Home Shopping) การสั่งซ้ือทางไปรษณีย ์(Mail Order) 
อินเทอร์เน็ต (Internet) และส่ือส่ิงพิมพต่์าง ๆ เป็นตน้ 
  การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถึง การตลาดทางไกล (Telemarketing)  
การขายทางแคตล็อก (Catalogue Sales) การสั่งซ้ือทางไปรษณีย ์(Mail Order) การตลาดทางตรง 
ใชก้รณีต่าง ๆ ดงัน้ี 
  1. เม่ือมีฐานขอ้มูล (Database) ท่ีดีพอในกรณีน้ีถา้ทราบวา่กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร อยูท่ี่
ไหนจะเป็นการประหยดักวา่การใชส่ื้อ ถา้กลุ่มเป้าหมายมี 8,000 คน ค่าแสตมป์ คนละ 2.50 บาทจะ
เห็นว่าค่าใช้จ่าย 20,000 บาท ซ่ึงถูกกวา่ท่ีเราจะไปลงในส่ือส่ิงพิมพท่ี์ราคาสูงถึงประมาณ 700,000 
บาท 
  2. เม่ือตอ้งการสร้างการตลาดท่ีมีความเป็นส่วนตวั (Personalized Marketing) ตอ้งการ
ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกวา่เป็นการตลาดแบบส่วนตวัเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บจดหมายแลว้จะรู้สึก
วา่เป็นลูกคา้ส าคญั เป็นลูกคา้ท่ีประธานบริษทัรู้จกั ทาให้เกิดความรู้สึกท่ีดีและภาคภูมิใจวา่ตนเป็น
บุคคลหน่ึงท่ีไดรั้บเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
  3. ใช้เพื่อเป็นกลยุทธ์ติดตามผล (Follow Up Strategy) สมมติโครงการอสังหาริมทรัพย์
เป็นธุรกิจคอนโดมิเนียม มีคนมาเยี่ยม 200 คน แต่วา่มีคนท่ีสนใจเกิดความตอ้งการ 20 คนส่วนอีก 
180 คนนั้นเป็นกลุ่มท่ีเรียกวา่รอและดูไปก่อน เป็นกลุ่มคนท่ีจะตอ้งติดตามต่อไปดงันั้นรอบสองอาจ
ไม่จ  าเป็นตอ้งโฆษณาผา่นส่ือมวลชน หรือส่ือส่ิงพิมพแ์ต่ใช้การตลาดทางตรงแทนโดยใช้จดหมาย
ส่งผา่นไปยงัอีก 180 คนนั้น เป็นการเตือนความทรงจ าและการเร่งรัดการตดัสินใจ 
  4. เป็นการเตือนความทรงจ า (Remind) การใช้ตลาดทางตรงเพื่อติดต่อส่ือสารกับ            
กลุ่มลูกคา้เดิมและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี 
  เบนเน็ท (Bennett. 1993) ไดก้ล่าว การตลาดทางตรง หมายถึงกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีผูข้าย
กระท าแลว้ส่งผลให้เกิดการแลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์และบริการกบัผูซ้ื้อ โดยผูข้ายจะพยายามมุ่งขาย
ผลิตภัณฑ์ให้แก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายผ่านส่ืออย่างหน่ึงหรือมากกว่า เช่น จดหมายทางตรง                   
การขายตรงการตลาดโดยใช้โทรศพัท์การโฆษณาเพื่อให้เกิดการซ้ือโดยตรง การขายทางเคเบิล
โทรทศัน์ และการขายโดยใช้แคตตาล็อก เป็นต้น โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อเรียกร้องให้ผูบ้ริโภค
เป้าหมายหรือผูบ้ริโภคประจ าตอบรับทางจดหมาย ทางโทรศพัท ์หรือมาพบดว้ยตนเอง 
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  การตลาดทางตรงสามารถใช้ได้หลายรูปแบบทั้ งน้ี ข้ึนอยู่กับลักษณะพฤติกรรม 
ของกลุ่มเป้าหมายและงบประมาณของบริษัทเป็นส าคญัว่าจะเลือกใช้รูปแบบใดรูปแบบหน่ึง 
หรือหลายรูปแบบดงัน้ี (สราวธุ พุฒนวล. 2562) 
  1. การใชจ้ดหมายทางตรง 
  2. การใชโ้ทรศพัท ์
  3. การใชส่ื้อส่ิงพิมพ ์เช่น นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์หรือใบแทรก 
  4. การใชแ้คตตาล็อก 
  5. การใชส่ื้อกลางแจง้ 
  6. การใชส่ื้อวทิย ุโทรทศัน์ 
  7. การใชไ้ปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ 
  8. การใชส่ื้ออินเทอร์เน็ต 
  9. การใชเ้คร่ืองจกัรเพื่อรับคาสั่งซ้ือ 
  10. การใชโ้ฆษณาท่ีตอบกลบัไดโ้ดยตรง 
  11. การใชโ้ทรศพัทมื์อถือ 
  12. การจดัท ารายการโทรทศัน์เพื่อแฝงโฆษณา 
  ดารา ทีปะปาล (2553) ช่องทางการตลาดทางตรงท่ีใชส้ าหรับติดต่อส่ือสารเขา้ถึงลูกคา้
ไดห้ลายช่องทางดงัต่อไปน้ี 
  1. การตลาดโดยใชจ้ดหมายตรง (Direct-mail Marketing) เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร
ท่ีส่งทางไปรษณียโ์ดยตรงและมีการระบุช่ือผูรั้บตามท่ีอยูน่ั้น ๆ ซ่ึงรูปแบบของจดหมายตรงมีหลาย
รูปแบบ ไดแ้ก่ ไปรษณียบ์ตัร หรือแผน่โปสเตอร์จดหมาย แผน่พบั ใบปลิวโฆษณาและจุลสารผา่น
มาการส่งเอกสารในรูปแบบของกระดาษ จะส่งผ่านทางไปรษณียแ์ต่ในปัจจุบนั มีรูปแบบการส่ง
ขอ้ความ ข่าวสารเพิ่มอีก 3 รูปแบบ ไดแ้ก่โทรสาร อีเมล ์วอยซ์เมล ์
   1.1 โทรสาร (Fax Mail) เคร่ืองแฟกซ์หรือเคร่ืองโทรสาร สามารถส่งข่าวสารไปยงั
ผูรั้บโดยผ่านทางสายโทรศพัท์และการส่งโทรสารมีขอ้ไดเ้ปรียบกวา่การส่งจดหมายทางไปรษณีย์
คือการรับส่งข่าวสารผา่นทางโทรสารสามารถท า ไดท้นัที 
   1.2 อีเมล (E-mail : Electronic Mail) หรือจดหมายอีเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์เป็นการรับส่งข้อมูล ข่าวสารผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ผูใ้ช้สามารถส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ถึงผูรั้บท่ีอยูภ่ายใตอิ้นเตอร์เน็ต หรือเครือข่ายอ่ืนท่ีสามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตไดท้ัว่
โลกไดเ้กือบทนัทีทนัใด 
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   1.3 วอยซ์เมล์ (Voice Mail) หรือจดหมายเสียง เป็นระบบการรับและเก็บขอ้ความ
ข่าวสารดว้ยปากเปล่า ตามหมายเลขโทรศพัทท่ี์ก าหนดท่ีผูรั้บมาเช่าไวซ่ึ้งบริษทัโทรศพัทข์ายบริการ
รูปแบบน้ีแทนการใชเ้คร่ืองตอบรับ 
  2. การตลาดโดยใชแ้คตตาล็อก (Catalog Marketing) เป็นการส่งแคตตาล็อกผลิตภณัฑ์
ทางไปรษณี ย์ตาม ท่ีพักของก ลุ่ม ลูกค้า ท่ี ได้ รับการคัด เลื อกแล้วว่ามี โอกาส เป็นไปได ้
ท่ีจะสั่งผลิตภณัฑ์แต่ในบางคร้ังแคตตาล็อกก็วางไวใ้ห้ลูกคา้สามารถหยิบเองได้ผูส่้งแคตตาล็อก
บางส่วนมาจากห้างสรรพสินคา้ หรือร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ เช่น เทสโกโ้ลตสั บ๊ิกซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์ 
แมค็โคร เป็นตน้ 
   ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายผา่นแคตตาล็อก มีทั้งผลิตภณัฑ์เพื่อการบริโภคท่ีลดราคาเป็น
พิเศษ เช่น เคร่ืองครัว เคร่ืองใช้ไฟฟ้าเคร่ืองมือเคร่ืองใช้เป็นต้น ปัจจุบนัผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึง 
แคตตาล็อกผ่านเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีเรียกว่า แคตตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงเป็นแคตตาล็อก 
บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ท่ีเปิดโอกาสใหลู้กคา้ทัว่ โลกสามารถสั่งซ้ือผลิตภณัฑไ์ด ้
  3. การตลาดโดยใช้โทรศพัท์ (Telemarketing) คือ การใช้โทรศพัท์เพื่อน าเสนอขาย
ผลิตภณัฑ์โดยตรงแก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารท่ีส าคญัของการตลาดทางตรง
กล่าวคือ เจ้าของธุรกิจจะใช้วิธีการโทรออก (Outbound) เพื่อเสนอขายผลิตภัณฑ์โดยตรงกับ
ผูบ้ริโภค และได้รับโทรศพัท์เข้ามา (Inbound) จากลูกคา้เพื่อสั่งผลิตภณัฑ์ท่ีเกิดจากการโฆษณา             
ทางจดหมายตรง แคตตาล็อกโทรทศัน์ หรือวทิยุ 
  4. การตลาดโดยใช้โทรทัศน์และส่ืออ่ืนๆเพื่อตอบสนองโดยตรง (Television and 
Other Media Direct-response Marketing) การด าเนินงานการตลาดโดยใชโ้ทรทศัน์ในการน าเสนอ
ขายผลิตภณัฑโ์ดยตรงใหแ้ก่ลูกคา้สามารถท า ได ้3 วธีิดงัน้ี (Kotler. 1997) 
   4.1 การโฆษณาเพื่อให้ผูบ้ริโภคตอบสนองโดยตรง (Direct-response Advertising) 
เป็นการใช้สปอตโฆษณาทางโทรทศัน์ ประมาณ 60 - 120 วินาที เพื่ออธิบายบรรยายลกัษณะของ
ผ ลิ ตภัณ ฑ์ พ ร้อม เชิญ ชวน ให้ ลู กค้ า ซ้ื อผ ลิ ตภัณ ฑ์ ต ามห ม าย เล ข โท รศัพ ท์ ท่ี ป รากฏ 
บนหนา้จอโทรทศัน์ 
   4.2 การตลาดโดยใช้โทรทศัน์ช่องทางใดช่องทางหน่ึงจดัโปรแกรมขายผลิตภณัฑ์
แ ล ะบ ริก ารอ ย่ า ง เดี ย ว เพื่ อ ให้ ผู ้บ ริ โภ ค เลื อ ก ซ้ื อ ท่ี บ้ าน  (At-home Shopping Channels) 
วธีิน้ีจะใชโ้ทรทศัน์เป็นเคร่ืองมือในการด าเนินงานการตลาดทางตรงกล่าวคือการจดัโปรแกรมทาง
โทรทศัน์เพื่อขายผลิตภณัฑ์และบริการโดยเฉพาะตลอด 24 ชัว่โมง ซ่ึงในรายการจะมีพิธีกรด าเนิน
รายการน าเสนอผลิตภณัฑ์และบริการ พร้อมทั้งมีส่วนลดพิเศษ ผูซ้ื้อจากทางบา้นสามารถเลือกซ้ือท่ี
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บ้านและโทรศัพท์ ซ้ือโดยรายการสั่งซ้ือจะถูกบันทึกไวใ้นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ปลายทางและ 
การส่งมอบผลิตภณัฑจ์ะด าเนินการภายใน 24 ชัว่โมง 
   4.3 การตลาดโดยใช้วิธีวิดีโอเท็กซ์ (Videotext) วิธีน้ีจะใช้การโฆษณาผ่านช่อง
โทรทัศน์ซ่ึงวิธีวิดีโอเท็กซ์จะเป็นการเรียกข้อมูลในธนาคารข้อมูลของผูข้ายท่ีเก็บไวใ้นเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ โดยใช้โทรศพัท์บา้นท่ีมีระบบเช่ือมโยงกบัธนาคารขอ้มูล (Databank) เพื่อให้ขอ้มูล
โฆษณามาปรากฏบนหนา้จอโทรทศัน์ท่ีบา้นหรือหนา้จอเคร่ืองคอมพิวเตอร์ในรูปของแคตตาล็อก
ผลิตภณัฑ์ หรือขอ้เสนอต่าง ๆ ท่ีผูป้ระระกอบการผลิต ผูค้า้ปลีกธนาคารองค์กรการท่องเท่ียวและ
อ่ืน ๆ จดัท า ไวเ้พื่อเสนอขายผูซ้ื้อสามารถเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ไดต้ามตอ้งการโดยไม่ตอ้งเสียเวลาไป
ซ้ือด้วยตนเอง ซ่ึงวิธีการน้ีบางคร้ังก็เรียกว่า การจ่ายตลาดทางไกลผ่านเคร่ืองอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Teleshopping)  
   4.4 การตลาดโดยใชเ้คร่ืองจกัรเพื่อการสั่งซ้ือ (Kiosk Marketing) เป็นการออกแบบ
เคร่ืองจกัรเพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือส าหรับช่วยเสนอขายผลิตภณัฑ์เช่น บริษทัเส้ือผา้แห่งหน่ึง ไดจ้ดัวาง
เคร่ืองจกัรเพื่อการสั่งซ้ือไวโ้ดยลูกคา้สามารถเลือกลกัษณะของเส้ือผา้ท่ีตอ้งการไดเ้ช่น เส้ือเช้ิตแขน
ยาวขาว เส้ือยืดพร้อมทั้ งแจง้สีและขนาดด้วย จากนั้นเคร่ืองจกัรจะประมวลผลและแสดงภาพ
ผลิตภัณฑ์บนหน้าจอ หากรูปแบบเส้ือผา้ท่ีลูกค้าไม่มีจ  าหน่ายลูกค้าสามารถโทรศัพท์ไปตาม
หมายเลขท่ีใหไ้วพ้ร้อมทั้งแจง้หมายเลขบตัรเครดิตและสถานท่ีในการจดัสั่งผลิตภณัฑจ์ากนั้นลูกคา้
สามารถรอรับผลิตภณัฑท่ี์จะจดัส่งไปใหใ้นภายหลงั  
   4.5 การตลาดผ่านทางเคร่ืองคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ (Online Marketing) เป็น
การตลาดทางตรงท่ีเขา้ถึงลูกคา้ผา่นเคร่ืองคอมพิวเตอร์หรือโดยทัว่ไปเรียกวา่ ระบบออนไลน์ 
  กมล ชัยวฒัน์ (2551) การตลาดทางตรงนั้ นทั้ งจุดเด่นและจุดด้อยหลายประการ
ดงัต่อไปน้ี  
  1. จุดเด่นของการตลาดทางตรง 
   1.1 การเขา้ถึงท่ีสามารถเลือกได ้การตลาดทางตรงเปิดโอกาสให้ผูโ้ฆษณาสามารถ
เลือกหรือเขา้ถึงบุคคลตามตอ้งการและลดการครอบคลุมท่ีสูญเปล่า ซ่ึงการครอบคลุม จ านวนมาก
อาจใชก้ารโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์บิลบอร์ด โดยการโฆษณาดงักล่าวอาจเป็นการครอบคลุมท่ีสูญ
เปล่า ในขณะท่ีลูกคา้มีความสนใจท่ีอาจตรงกบัผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีตอ้งการจ าหน่าย 
   1.2 ความสามารถในการแบ่งส่วน นักการตลาดสามารถซ้ือข้อมูลของผู ้ท่ี มี
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ เช่น ผูซ้ื้อรถจกัรยานยนต์ รถยนต์หรืออ่ืน ๆ ซ่ึงสามารถใช้ 
ในการแบ่งส่วนไดท้ั้งตามขอ้มูลเชิงภูมิศาสตร์ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตร์หนา้ท่ีการงาน เป็นตน้ 
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   1.3 ความถ่ี สามารถเลือกระดับความถ่ีได้ตามต้องการซ่ึงข้ึนกับส่ือท่ีใช้ เช่น                  
การโฆษณาผ่านทางโทรทศัน์โดยนักการตลาดสามารถซ้ือเวลาเพื่อใช้โฆษณาได้ตามต้องการ 
เพื่อเพิ่มความถ่ี 
   1.4 ความยืดหยุ่น การตลาดทางตรงสามารถออกแบบ สร้างสรรค์ผลงานได้
หลากหลายรูปแบบ เช่น การให้รายละเอียดผลิตภณัฑ์และบริการไปกับจดหมายเพื่อให้ข้อมูล
เพิ่มเติมกบัลูกคา้  
   1.5 ระยะเวลา การใช้ส่ืออ่ืนท่ีนอกเหนือจากการตลาดทางตรงจะใช้เวลาในการ
วางแผน และการปิดโฆษณาล่วงหน้า แต่การโฆษณาท่ีต้องมีการตอบสนองโดยตรงนั้ น 
จะใชเ้วลาสั้นกวา่มาก 
   1.6 การระบุขอ้มูลส่วนบุคคล ในส่ืออ่ืนไม่สามารถส่งขอ้ความเป็นการส่วนตวัได้
เช่นเดียวกบัการตลาดทางตรง ซ่ึงในบางคร้ังอาจมีการระบุช่ือของกลุ่มเป้าหมายโดยตรงในจดหมาย 
  2. จุดดอ้ยของการตลาดทางตรง 
   2.1 ปัจจยัของภาพลักษณ์ การตลาดทางตรงจะมีการส่งจดหมายไปหาผูรั้บหาก
จดหมายนั้นผูรั้บไม่ไดเ้รียกร้องจะเรียกวา่ จดหมายขยะ แมว้่าจดหมายนั้นจะมาจากบริษทัช่ือดงัก็
ตาม โดยผู ้รับข่าวสารบางรายอาจทิ้ งจดหมายนั้ น  ซ่ึ งปัญหาน้ีจะเพิ่ มมากข้ึน  หากมีการ 
ส่งจดหมายไปหาลูกคา้เพิ่มมากข้ึน จากปัญหาดงักล่าวจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ขององค์กรให้เกิด
ความเสียหาย 
   2.2 ความถูกตอ้ง แม่นย  า จากจุดเด่นของการตลาดทางตรงท่ีสามารถเขา้ถึงบุคคล             
ท่ีสามารถระบุกลุ่มท่ีเป็นลูกคา้ โดยประสิทธิภาพของวิธีการนั้น จะข้ึนอยู่กบัความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูลหรือรายช่ือท่ีใชแ้ต่ยงัมีปัจจยัต่าง ๆ ท่ีอาจส่งผลใหร้ายช่ือนั้นไม่ถูกตอ้ง เช่น การเปล่ียนอาชีพ 
การยา้ยท่ีอยูก่ารยา้ยท่ีท างาน และอ่ืน ๆ หากรายช่ือนั้น ไม่ไดรั้บการปรับปรุงขอ้มูลให้เป็นปัจจุบนั 
ประสิทธิภาพในการเลือกยอ่มลดลงคอมพิวเตอร์จึงเขา้มามีบทบาทในการปรับปรุงขอ้มูลให้เป็น
ปัจจุบนัอยูเ่สมอและปัญหาในการรักษาฐานขอ้มูลนั้น คือค่าใชจ่้ายท่ีสูงมากข้ึนเม่ือตอ้งการคุณภาพ
ท่ีสูงมากข้ึน 
   2.3 การสนบัสนุนเน้ือหาการโฆษณาท่ีมีลกัษณะการตอบสนองโดยตรงการสร้าง
อารมณ์และความรู้สึกมีจาก โดยข้ึนอยูก่บัรูปแบบของจดหมายทางตรงและบริการออนไลน์ท่ีมกัจะ
ไม่สามารถสร้างความรู้สึกตามท่ีตอ้งการได ้
   2.4 ค่าใช้จ่ายท่ีเพิ่มสูงข้ึน เน่ืองจากค่าไปรษณียท่ี์เพิ่มสูงข้ึน ก าไรของธุรกิจจาก
จดหมายทางตรงจะได้รับผลกระทบทนัทีเช่นเดียวกบัค่าใช้จ่ายของส่ือส่ิงพิมพ์ท่ีส่งผลต่อธุรกิจ                 
แคตตาล็อกดงันั้น บางบริษทัจึงเปล่ียนมาใชอี้เมลเ์พราะมีค่าใชจ่้ายท่ีต ่ากวา่ 
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  สุวีณา ดั่งโพธิสุวรรณ (2561 : 98) อธิบาย ถึงความส าคัญของการตลาดทางตรง               
หลายประการดว้ยกนั ไดแ้ก่ 
  1. ความส าคญัต่อกิจการ  
   1.1 กิจการสามารถคัดเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ เน่ืองจากในปัจจุบันกิจการ
สามารถจดัหาหรือซ้ือรายช่ือของคนกลุ่มต่าง ๆ ท่ีกิจการสนใจ เช่น รายช่ือของคนในกลุ่มผูมี้รายไดสู้ง 
กลุ่มผูส้นใจดา้นสุขภาพ กลุ่มผูเ้ล่นกีฬาต่าง ๆ ฯลฯ  
   1.2 กิจการสามารถลดความเส่ียงในการท าธุรกรรมโดยการตลาดทางตรง จะเป็น
การทดสอบว่าลูกคา้รู้สึกต่อผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอย่างไร กิจการควรจะลงทุนในผลิตภณัฑ์ตวัน้ี
ต่อไปหรือไม่ 
   1.3 กิจการสามารถสร้างความเป็นส่วนตัวกับลูกค้าด้วยวิธีการของการตลาด
ทางตรง 
   1.4 กิจการสามารถรักษาความสัมพนัธ์กับลูกค้าแต่ละคนอย่างต่อเน่ือง โดยใช้
ขอ้มูลจากฐานขอ้มูลลูกคา้ ท าการติดต่อกบัลูกคา้ในโอกาสต่าง ๆ เช่น การส่งบตัรอวยพรวนัเกิด
ใหก้บัลูกคา้ทุกปี เสนอสินคา้และบริการใหม่ ๆ ท่ีตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ 
   1.5 กิจการสามารถควบคุมเวลา ในการเขา้หาลูกคา้ คือ ก าหนดไดว้า่จะติดต่อลูกคา้
เม่ือใด 
   1.6 กิจการสามารถควบคุมตน้ทุนในการด าเนินกิจกรรมการตลาดทางตรง 
   1.7 กิจการสามารถวดัผลการตอบสนองของการตัดสินใจด้านต่าง ๆ ในการท า
การตลาดทางตรง เช่น ผลการตอบสนองของลูกคา้แต่ละกลุ่ม ช่องทางการติดต่อแต่ละประเภท 
ตลอดจนช่วงเวลา และลกัษณะของขอ้ความท่ีส่งไปถึงลูกคา้ 
   1.8 กิจการสามารถใชก้ารตลาดทางตรงช่วยเหลือคนกลาง โดยการแจง้ข่าวสารให้
ลูกคา้ทราบวา่มีสินคา้จ าหน่าย และสามารถหาซ้ือไดจ้ากท่ีใด 
   1.9 กิจการสามารถให้บริการลูกคา้ไดดี้ข้ึน จากการท่ีการตลาดทางตรงมีฐานขอ้มูล
ท่ีท าใหท้ราบถึงความตอ้งการของลูกคา้ 
  2. ความส าคญัต่อลูกคา้ 
   2.1 ลูกคา้จะประหยดัเวลา และค่าใชจ่้ายในการจดัซ้ือ  
   2.2 ลูกค้าสามารถเลือกซ้ือส่ิงท่ีตรงกับความต้องการได้จากรายการผลิตภัณฑ ์              
ท่ีส่งมาใหเ้ลือก 
   2.3 ลูกคา้สามารถสั่งซ้ือใหต้นเองหรือสั่งซ้ือใหผู้อ่ื้นได ้
   2.4 ลูกคา้ไม่ตอ้งรู้สึกอึดอดัใจ และเสียเวลาท่ีตอ้งพูดคุยกบัพนกังานขาย 
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   2.5 ลูกค้าบางคนจะรู้สึกอายท่ีต้องซ้ือผลิตภณัฑ์บางประเภท หรือลูกค้าบางคน
อาจจะอายท่ีมีปัญหาการเงินตอ้งการซ้ือแบบผอ่นส่ง การตลาดทางตรงจะช่วยลูกคา้เหล่าน้ี 
 4. การใชพ้นกังานขาย (Personal Selling)  
  การขายโดยบุคคลหรือพนกังานขาย เป็นการส่ือสารระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อแบบสองทาง 
(Two Way Communication) ซ่ึงนักขายท่ีดีจ  าเป็นต้องวิเคราะห์การตลาดเป็นแม่นย  าในการมอง
กลุ่มเป้าหมาย วางแผนการขายไดถู้กตอ้ง มีระเบียบวนิยั รับผดิชอบ ซ่ือสัตยล์ะมีความอดทน 
  ชูสิทธ์ ชูชาติ (2554) กล่าววา่การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เคร่ืองมือส่งเสริม
การตลาดอันประกอบด้วยการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ เป็นการขาย
ทางอ้อม (Indirect Selling) คือไม่ได้ติดต่อกับลูกค้าโดยตรง เป็นการขายแบบผ่านส่ือกลาง                    
แต่การขายโดยบุคคลเป็นการขายตรง (Direct Selling) พนักงานขายสามารถติดต่อกับลูกค้า                      
ได้โดยตรง ผลิตภณัฑ์จากหน่วยผลิต พ่อค้าขายส่ง (Wholesaler) พ่อค้าขายปลีก (Retailer) และ
ผูบ้ริโภค (Consumer) ได้รับการรับรู้จากพนักงานฝ่ายขายโดยตรง มิได้ผ่านการขายทางอ้อม               
โดยการโฆษณา และประชาสัมพนัธ์เป็นการติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-way Communication) 
ผูซ้ื้อ และผูข้ายสามารถต่อรอง ซักถามข้อสงสัย เพื่อให้เกิดความเขา้ใจอนัดีต่อผลิตภณัฑ์ หรือ            
การบริการ ขอ้มูลข่าวสารท่ีลูกคา้ไดรั้บก็สามารถยอ้นกลบัถึงหน่วยผลิต โดยผา่นการขายโดยบุคคล 
  วเิชียร เลิศโภคานนท ์และรัชฎาพร เลิศโภคานนท ์(2561) การขายโดยบุคคล หมายถึง 
การขายโดยการติดต่อส่ือสาร 2 ทาง ระหวา่งผูเ้สนอขายและผูซ้ื้อ เป็นการส่ือสารลกัษณะเผชิญหนา้
หรือผา่นเคร่ืองมือทางดา้นเทคโนโลยีสมยัใหม่เพื่อสร้างอิทธิพลหรือการจูงใจให้ลูกคา้มุ่งหวงัเกิด
การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ ซ่ึงการขายโดยบุคคลเป็นการน าเสนอขอ้มูลทางการตลาดดว้ย
ตนเอง โดยไม่ใช้ส่ือ จึงท าให้ทราบปฏิกิริยาโตต้อบจากผูรั้บสารในทนัที และสามารถปรับเปล่ียน
การส่ือสารของตนในสถานการณ์นั้ น  ๆ ได้ สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (America 
Marketing Association) ได้ให้ความหมายของค าว่าการขายโดยบุคคล ไวว้่า การขายโดยบุคคล 
หมายถึง การท่ีผูข้ายมีปฏิสัมพนัธ์แบบต่อหนา้กบัลูกคา้ ฉะนั้นการขายโดยบุคคลจึงเป็นการส่ือสาร
ระหวา่งพนกังานขายกบัผูท่ี้มีโอกาสจะเป็นลูกคา้ โดยทั้งสองฝ่ายมีการโตต้อบกนั 
  Malhotra (1998) กล่าววา่ การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง การน าสินคา้
และบริการขายตรงไปยงัลูกคา้หรือผูท่ี้คาดหวงัวา่จะเป็นลูกคา้เพื่อก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลง ในตวั
สินค้าและบริการโดยอาศยัพนักงานขาย  (Salesman) ซ่ึงจะต้องมีความรู้ความสามารถทางด้าน 
ทฤษฎีกระบวนการ และเทคนิคการขาย จึงจะสามารถขายสินคา้และบริการให้แก่กลุ่มเป้าหมายได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ ขอ้แตกต่างระหวา่งการขายโดยบุคคลกบัการโฆษณา 
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  การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) เป็นส่ิงท่ีส าคญัมากซ่ึงจะให้พนกังานขาย
ในกรณี ต่อไปน้ี 
  1. เม่ือสินค้านั้ น เหมาะสมกับการขายโดยใช้พนักงาน เช่น สินค้าประเภท ท่ี 
ขายตามบ้าน  (Door to Door Selling) ไม่ว่าจะเป็นการประกันชีวิต  เค ร่ืองใช้ไฟฟ้ารวมถึง
เคร่ืองส าอาง 
  2. เม่ื อลักษณะสินค้าต้อ งมี ความ รู้ เก่ี ยวกับ ผ ลิตภัณฑ์  (Product Knowledge) 
เป็ นผลิตภัณฑ์ ท่ี มี ความสลับซับซ้อน ซ่ึ งไม่ส ามารถ จ่ายผ่าน ส่ือมวลชน  (Mass Media) 
ได้สินค้าพวกน้ีได้แก่ เคร่ืองดูดฝุ่ น เคร่ืองท าน้าแข็ง เคร่ืองจักร รถยนต์ เคร่ืองยนต์ เป็นต้น 
จึงตอ้งอาศยัพนกังานขายช่วยอธิบายเพราะไม่สามารถใชส่ื้อโฆษณาอธิบายไดช้ดัเจน 
  3. ห น่ วย งาน ข ายจ า เป็ น ต้อ งใช้ ใน ก ร ณี ท่ี สิ น ค้ านั้ น ต้อ งก ารบ ริก าร ท่ี ดี 
(Good Sales Service) ซ่ึ ง จ า เป็ น ต้อ งใช้ ค น ให้ บ ริก ารป ระกอบ ก ารข าย สิ น ค้ านั้ น ด้ ว ย 
โดยพนกังานขายจะเป็นผูบ้ริการแนะน า ติดตั้งซ่อมบ ารุง ซ่ึงพนกังานขายมีบทบาทส าคญัมากข้ึน 
  นอกจากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดทั้ ง 5 ประเภทท่ีได้กล่าวไปนั้น ในปัจจุบัน 
ได้มี เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดรูปแบบใหม่ เกิดข้ึนมากมาย เช่น การตลาดออนไลน์ 
(Online Marketing) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การเป็นผูส้นับสนุน (Sponsorship) 
เป็นตน้โดยเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแต่ละประเภทลว้นมีวตัถุประสงค์ จุดแข็งและขอ้จ ากดั 
ท่ี แตก ต่ างกัน  ดังนั้ น จึงจ า เป็น ท่ี จะต้อง รู้จักและท าความ เข้าใจลักษณะของเค ร่ืองมือ 
การส่ือสารการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อ ท่ีจะสามารถเลือกใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
และเหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย (วไิลภรณ์ ส าเภาทอง. 2561) 
  อาเคอร์ (Aaker. 1996 : 42) กล่าวว่า การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง 
การน าสินค้าและบริการขายตรงไปยงัลูกค้าหรือผูท่ี้คาดหวงัว่าจะเป็นลูกค้าเพื่อก่อให้เกิดการ
เปล่ียนแปลง ในตัวสินค้าและบริการโดยอาศัยพนักงานขาย (Salesman) ซ่ึงจะต้องมีความรู้
ความสามารถทางดา้น ทฤษฎีกระบวนการ และเทคนิคการขาย จึงจะสามารถขายสินคา้และบริการ
ใหแ้ก่กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ขอ้แตกต่างระหวา่งการขายโดยบุคคลกบัการโฆษณา 
  1. การขายโดยบุคคลเป็นการเสนอข่าวสารแบบตวัต่อตวัสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
ไดดี้วา่การขายแบบกลุ่มเป้าหมายท่ีมีเป็นจ านวนมาก (Mass Selling) 
  2. การขายโดยบุคคลมีความยืดหยุ่นในการปฏิบัติงานสามารถเปล่ียนแปลงการ 
ด าเนินงานได้ดีกว่าการโฆษณาเพราะทราบถึงความต้องการ แรงจูงใจ และมูลเหตุของการซ้ือ
ตลอดจนปฏิกิริยา ขอ้โตแ้ยง้จากลูกคา้ 
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  3. การขายโดยบุคคลเป็นเคร่ืองมือท่ีใชข้ายจริงและพนกังานขายสามารถให้บริการอ่ืน 
นอกเหนือจากการขายดว้ย เช่นแนะน าเทคนิค ชกัชวน การเก็บรักษา การขายโดยบุคคลเรียกร้อง 
ความสนใจก่อให้เกิดการตดัสินใจ ซ่ึงมีผลดีกวา่การโฆษณาแต่บริษทัอาจเสียค่าใชจ่้ายสูงกวา่ เช่น 
ตอ้งจ่ายเงินเดือน เบ้ียเล้ียง ค่าเดินทาง ค่านายหนา้ เป็นตน้  
  คอตเลอร์ (Kotler. 1997 : 604) การขายโดยบุคคล หมายถึง การขายท่ีผู ้ขายติดต่อ
เผชิญหน้ากันกับผูซ้ื้อท่ีมุ่งหวงัหน่ึงคนหรือมากกว่า โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อเสนอขายผลิตภณัฑ ์             
หรือบริการ เพื่อตอบขอ้ซกัถาม และเพื่อใหไ้ดรั้บใบสั่งซ้ือ 
  พิกทอน และบอร์เดอร์ริก (Pickton and Broderick. 2001 : 128) ไดใ้ห้ความหมายของ
การขายโดยใช้พนักงานขาย ไวว้่า การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นการติดต่อส่ือสารโดยตรง
ระหวา่งพนกังานขายกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงพนกังานขายจะท าหนา้ท่ีเป็นตวัแทนของธุรกิจเจา้ของสินคา้
หริอบริการในการส่ือสารขอ้มูลข่าวสารแก่ผูบ้ริโภค เพื่อการโน้มน้าว ชกัจูงใจ หรือสร้างอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค  
  แมนน่ิง และรีซ (Manning and Reece. 1998 : 4)  การขายโดยบุคคลเก่ียวขอ้งกบัการ
ติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลกับผูมุ้่งหวงั ซ่ึงเป็นกระบวนการพฒันาความสัมพนัธ์ ค้นหาความ
ตอ้งการ การเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมกบัความตอ้งการเหล่านั้น และการส่ือสารผลประโยชน์ 
โดยการแนะน า (Inform) หรือการย  ้าเตือน (Reminding) หรือจูงใจ (Persuading)  
  ดนัแคน (Duncan. 2008 : 88) ได้กล่าวว่า การขายโดยพนักงานขายเป็นรูปแบบหน่ึง
ของการส่ือสารการตลาดระหวา่งบุคคลต่อบุคคล เพื่อโนม้นา้วใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด 
  งานในหน้าท่ีของการขายโดยใช้บุคคลหรือพนักงานขายสามารถแบ่งออกเป็น                    
3 ประเภท คือ (สราวธุ พุฒนวล. 2562) 
  1. การด าเนินการเก่ียวกับค าสั่งซ้ือ (Order Processing) โดยการด าเนินการเก่ียวกับ 
ค าสั่งซ้ือ ถือเป็นหนา้ท่ีหลกัของพนกังานขายท่ีควรจะตอ้งปฏิบติัในส่วนน้ี พนกังานขายควรสร้าง
ค าสั่งซ้ือ รวบรวมค าสั่งซ้ือ สนบัสนุนค าสั่งซ้ือและรับค าสั่งซ้ือ 
  2. งานสร้างสรรค์การขาย (Creative Selling) คือพนักงานจะต้องใช้ความคิด
สร้างสรรค์ในงานขายของตนเอง เช่น พนักงานขายจะตอ้งใช้หลกัจิตวิทยาในการแจง้ขอ้มูลแก่
ผูบ้ริโภค เชิญชวนและโน้มน้าวให้ลูกคา้เกิดความเช่ือในตวัสินคา้และเห็นชอบคลอ้ยตามงานขาย
เพื่อส่งเสริมความนิยมของบริษทัและช่วยเหลือลูกคา้ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Missionary Selling) 
  งานขายในลกัษณะน้ีจดัอยู่ในประเภทของการขายทางออ้ม เช่น พนกังานขายจะตอ้ง
ใช้หลกัจิตวิทยาในการแจง้ขอ้มูลแก่ผูบ้ริโภค เชิญชวนและโน้มน้าวให้ลูกคา้เกิดความเช่ือใยตวั
สินคา้และเห็นชอบคลอ้ยตามงานเพื่อส่งเสริมความนิยมของบริษทัและช่วยเหลือลูกคา้ในการใช้
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ผลิตภณัฑ์ (Missionary Selling) แนะน าสินคา้และบริการให้ลูกคา้รู้จกัสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบั
ลูกคา้และจดัหาขอ้มูลในการใหค้วามช่วยเหลือทางดา้นเทคนิคต่าง ๆ ตลอดจนวธีิใชผ้ลิตภณัฑ ์
  ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557) กล่าวว่า การขายโดยบุคคล (Personal Selling) คือ             
การน าสินค้าและบริการธุรกิจร้านกาแฟขายตรงไปยงัลูกค้าหรือผู ้ท่ีคาดหวังจะเป็นลูกค้า                 
เพื่อก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงสินค้าและบริการ โดยต้องอาศัยพนักงานท่ีมีความสามารถ                
มีบุคลิกภาพท่ีจูงใจลูกคา้ และส่งผลใหเ้กิดเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 
  1. ลกัษณะของการขายโดยบุคคล มีดงัต่อไปน้ี 
   1.1 การขายโดยบุคคลเป็นการเสนอข้อมูลข่าวสารแบบตวัต่อตวัสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายไดดี้ 
   1.2 การขายโดยบุคคลมีความยืดหยุ่นในการปฏิบติังาน สามารถเปล่ียนแปลงการ
ด าเนินงานไดเ้พราะจะทราบถึงความตอ้งการ แรงจูงใจ และมูลเหตุของการซ้ือตลอดจนปฏิกิริยา 
ขอ้โตแ้ยง้จากลูกคา้ต่าง ๆ 
   1.3 การขายโดยบุคคลเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ขายจริง และพนักงานขายสามารถ
ให้บริการอ่ืน ๆ นอกเหนือจากการขายดว้ย เช่น ชกัชวน แนะน า แต่บริษทัอาจจะเสียค่าใช้จ่ายท่ีสูง 
ไม่วา่จะเป็นเงินเดือน เบ้ียเล้ียง ค่าเดินทาง สวสัดิการ เป็นตน้ 
  2. วธีิการขายโดยบุคคล สามารถแบ่งออกไดด้งัต่อไปน้ี 
   2.1 การขายโดยการส่งพนักงานขายไปเสนอขายสินคา้ยงัลูกคา้ (Field Sales) คือ 
การส่งพนักงานขายของออกไปน าเสนอสินค้าตามท่ีลูกค้าคาดหวงัไวโ้ดยการขายจะเกิดข้ึน
ภายนอกร้านและเป็นการขายแบบตวัต่อตวัดว้ย 
   2.2 การขายโดยการติดต่อทางโทรศพัท ์(Telephone Sales) คือ การติดต่อลูกคา้ผา่น
ทางโทรศพัท์เพื่อการจดัแจงเร่ืองการนดัลูกคา้ สอบถาม รวบรวมขอ้มูล ยืนยนัความตอ้งการของ
ลูกคา้ ติดตามผลหลงัการขาย หรือบางร้านอาจจะไม่สามารถจดัการเร่ืองของค่าตอบแทนให้กบั
พนกังานงาน ก็สามารถขายผา่นทางโทรศพัทไ์ดเ้ช่นกนั 
   2.3 การขายตามหน้าร้านของตนเอง (Inside Sales) คือ การขายตามหน้าร้านของ
ผูป้ระกอบการธุรกิจร้านกาแฟ ซ่ึงลูกคา้เป็นผูเ้ดินทางมาติดต่อซ้ือสินคา้ดว้ยตวัเอง จึงเป็นการขายท่ี
เกิดข้ึนภายในบริเวณร้าน 
   2.4 การขายออนไลน์ (Online Sales) คือ การติดต่อสอบถามและการขายสินคา้และ
บริการของธุรกิจร้านกาแฟให้กบัลูกคา้โดยผ่านทางเวบ็ไซต์หรือส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก 
ของธุรกิจร้านกาแฟเพื่อท่ีลูกคา้สามารถซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ีสะดวก และรวดเร็วมากข้ึน 
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 ลกัษณะของการส่ือสารการตลาด 
 เอกยทุธ ภมรกูล (2558) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดประกอบดว้ย 5 ลกัษณะ ดงัน้ี  
 1. เพื่อชกัชวนและให้ขอ้มูล (Persuasion and Information) ซ่ึงการส่ือสารทางการตลาด
พยายามท่ีจะชกัชวนกลุ่มเป้าหมายให้เปล่ียนทศันคติหรือพฤติกรรมต่อสินคา้ หรือบริการ เช่น ร้าน
กาแฟตอ้งการให้ผูบ้ริโภคเช่ือวา่ ร้านกาแฟนั้นจ าหน่ายสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีกวา่ร้านกาแฟอ่ืน ๆ ดว้ย
การแสดงให้เห็นถึงกระบวนการผลิตเมล็ดกาแฟ การขนส่ง การเก็บรักษาท่ีมีประสิทธิภาพสูง และ
มีมาตรฐานรองรับ เป็นตน้  
 2. มีวตัถุประสงค์เพื่อท่ีจะเพิ่มยอดขาย (Sale Objectives) โดยทัว่ไปของวตัถุประสงค์
ทางการส่ือสารการตลาด คือ การสร้างความรู้จักในตรายี่ห้อ (Brand Awareness) ส่งข่าวสาร 
(Deliver Information) ให้ความรู้แก่ลูกคา้ (Educate the Market) และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีแก่สินคา้
หรือองค์กร (Build Positive Image for the Brand or Company) โดยมีเป้าหมายสุดทา้ยของการวาง
กลยทุธ์ส่ือสารการตลาด คือ ช่วยเพิ่มยอดขายสินคา้ หรือบริการใหแ้ก่ธุรกิจ 
 3. มุ่งการส่ือสารสู่ทุกจุดสัมผสัลูกคา้ (Contact Point) การท่ีจะบรรลุตามวตัถุประสงค์
ทางการตลาดไดน้ั้น จะข้ึนอยูก่บัความสามารถในการจดัการส่ือสารให้ขอ้มูลกบัลูกคา้ให้มากท่ีสุด 
ในทุกจุดสัมผสั เช่น การส่ือสารด้วยการจัดเรียงสินค้าให้โดดเด่น การติดวสัดุโฆษณา การมี
พนักงานขายแนะน าสินค้า ณ จุดขาย การโทรศพัท์หาลูกค้า หรือการลงโฆษณาทางส่ือต่าง ๆ                 
เพื่อส่ือสารกบัลูกคา้เป้าหมายในการวางแผนส่ือสารการตลาด  
 4. มีหลายฝ่ายเก่ียวข้อง (Stakeholders) ในการส่ือสารการตลาดให้เกิดผลนอกจาก    
นักการตลาดจะต้องพิจารถึงกลุ่มเป้าหมายแล้ว จะต้องค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ท่ี เก่ียวข้องกับ                     
การส่ือสารด้วย ได้แก่ พนักงานของธุรกิจ พ่อค้าคนกลาง ส่ือโฆษณา และหน่วยงานราชการ                    
ท่ีเก่ียวขอ้งกบั การส่ือสารดว้ย  
 5. สามารถส่ือข้อความได้หลายวิธี  (Marketing Communication Message) โดยแบ่ง               
การส่ือสารผา่นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดดงัน้ี  
 การส่ือสารแบบวางแผน (Planned Communication) คือ การส่ือสารผา่นเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาด ดงัน้ี 
 1. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีมีการใช้
ขอ้เสนอพิเศษแก่สินคา้ หรือบริการเฉพาะในช่วงเวลาท่ีก าหนด เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ 
เช่น การลดราคา การแจกของแถม การชิงโชค ฯลฯ นอกจากน้ียงัรวมถึงการส่งเสริมการขายพ่อคา้
คนกลาง เพื่อจูงใจให้ร้านคา้ซ้ือสินคา้ไปขายมากข้ึน และการจดักิจกรรมจูงใจให้พนกังานขายของ
บริษทั เพิ่มความพยายามขายมากข้ึน 
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 2. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ เพื่อมุ่งสร้างภาพพจน์
ท่ีดีให้แก่ สินค้า บริการ หรือองค์กร ได้แก่ การสนับสนุนกิจกรรมทางสังคม ช่วยเหลือสังคม 
ตลอดจนการเผยแพร่ข่าวสารของสินค้า หรือองค์กรผ่านส่ือต่าง ๆ กลยุทธ์และเคร่ืองมือ                        
การประชาสัมพนัธ์ทางการตลาดสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลยทุธ์ คือ 
  2.1 กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์เชิงรุก (Proactive PR) กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์เชิงรุก
เป็นการประชาสัมพนัธ์เชิงป้องกันและการสร้างให้เกิดผลในด้านบวกทางการตลาด กลยุทธ์น้ี                
จึงช่วยส่งเสริมและสนบัสนุนเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทอ่ืน ๆ ให้ประสบความส าเร็จ
ไดเ้พิ่มข้ึน เน่ืองจากการประชาสัมพนัธ์มีคุณสมบติัของการสร้างความน่าเช่ือถือไดง่้ายกวา่เคร่ืองมือ
ประเภทอ่ืน ๆ เทคนิคการประชาสัมพนัธ์เชิงรุกมีหลายวิธี เช่น การจดัข่าวแจก การแจกท าบทความ
แฝงโฆษณา การจดัการข่าวเชิงกลยทุธ์ การท าภาพลกัษณ์ใหก้บัองคก์ร 
  2.2 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับ (Reactive PR) กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์                
เชิงรับเป็นการใช้เทคนิคการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดในการแก้ไขความเข้าใจผิดต่าง ๆ                     
ท่ีเกิดข้ึนระหว่างองค์กรและกลุ่มเป้าหมายเพื่อการปกป้ององค์กรและช่ือเสียงไม่ให้เสียหาย                    
เพิ่มมากข้ึน 
 3. การตลาดขายตรง (Direct Marketing) หมายถึง กิจกรรมซ่ึงมีการส่ือสารเฉพาะกลุ่ม 
โดยท่ีตัวกลุ่มเป้าหมายสามารถท่ีจะส่ือสารกลับมาได้ (Response) โดยการส่งทางไปรษณีย ์                 
การโทรศพัท ์การโทรสาร อินเทอร์เน็ต 
 4. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึงการส่ือสารผ่านบุคคล หรือ
พนักงานขายของบริษทัซ่ึงมีหน้าท่ีกระตุ้นกลุ่มเป้าหมายให้สนใจซ้ือสินค้า และบริการ ได้แก่ 
พนกังานขายของหนา้ร้าน พนกังานขายตามบา้น ตวัแทน ฯลฯ 
 5. การขาย ณ  จุดขาย (Point-of-Purchase or Merchandise Materials) หมายถึง ว ัส ดุ
โฆษณาท่ีมีการติดไว ้ณ จุดขายสินคา้ ไดแ้ก่ โปสเตอร์ ธงราวสต๊ิกเกอร์และการจดัหนา้ร้าน  
 6. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง หีบห่อท่ีได้บรรจุสินค้า หรือ จดัโชว์สินค้าท่ีท า
หน้าท่ีส่ือสารสรรพคุณ วิธีการใช้ และกลุ่มเป้าหมายของสินคา้ผ่านฉลาก การออกแบบสีสันท่ีใช้
บนบรรจุภณัฑ ์จดัเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตวัสุดทา้ย ก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้  
 7. การบริการลูกค้า (Customer Service) หมายถึง การบริการหลังการขายสินค้าเพื่อ
ให้บ ริการท่ี ดีแ ก่ ลูกค้า และสร้างความสัมพันธ์กับ ลูกค้า นอกจากน้ีย ังอาจหมายรวมถึง                            
การการันตีหรือรับประกนัสินคา้ดว้ย  
 การส่ือสารแบบไม่ไดว้างแผน (Unplanned Communication) คือ การส่ือสารในรูปแบบ 
ต่าง ๆ ท่ีไม่ไดเ้กิดจากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด แต่สามารถส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ 
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 1. พฤติกรรมของพนกังาน (Employee Behavior) หมายถึง การท่ีแสดงออกถึงพฤติกรรม
ต่าง ๆ ของพนกังาน ซ่ึงอาจมีผลต่อภาพพจน์ของสินคา้ หรือ บริการในทางบวกและลบ 
 2. ส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilities) หมายถึง สถานท่ี เคร่ืองมือ เคร่ืองจักร หรือ
อุปกรณ์ประกอบการขาย หรือบริการต่าง ๆ สามารถสะท้อนภาพพจน์ และคุณภาพของสินค้า              
หรือบริการได ้
 3. การขนส่ง (Transportation) หมายถึง ระยะเวลาท่ีใช้ในการขนส่งและการตรงต่อเวลา
ในการเคล่ือนยา้ยสินค้า จากแหล่งผลิตถึงมือผูบ้ริโภค สะท้อนถึงความห่วงใย และบริการท่ีดี                
แก่ลูกคา้ 
 4. การบริหารช่วงวิกฤติ (Crisis Management) หมายถึง ด าเนินการเม่ือเกิดวิกฤติกับ
สินคา้ หรือบริการ ซ่ึงสามารถสะทอ้นความสามารถและความรับผดิชอบต่อสังคมของผูผ้ลิต 
 จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด ผูว้ิจยัสรุปไดว้า่ การส่ือสารการตลาด
ท่ีมีประสิทธิภาพจะต้องใช้อย่างประยุกต์กับยุคสมัยท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยแบ่ง
เค ร่ืองมื อก ารส่ื อส ารการตล าดออก เป็น  5 ป ระ เภท  ได้แ ก่  (1) ก ารโฆษณ าออนไลน์                                
(2) การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (3) การส่งเสริมการขายออนไลน์ (4) การขายโดยบุคคลออนไลน์ 
(5) การตลาดทางตรงออนไลน์ 
 
งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 ณัฐปภสัร์ ศิรบุญญะพฒัน์ (2555) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลพลาซ่าเชียงใหม่
แอร์พอร์ต จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญด้านปัจจัย
กระบวนการให้บริการมากท่ีสุด คือ ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ และขั้นตอนในการสั่ง
สินคา้ไม่ยุง่ยากซบัซอ้น รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นบุคคล คือ มารยาทและมนุษยส์ัมพนัธ์ของพนกังาน 
โดยรวม ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ คือ ภาชนะบรรจุและความสะอาดของร้าน ปัจจยัด้านการน าเสนอ
ดา้นกายภาพ คือ การมีท่ีนั่งสะดวกสบายและการตกแต่งร้าน ปัจจยัดา้นราคา คือ มีป้ายบอกราคา
ชดัเจนและราคากาแฟเหมาะสมกบัคุณภาพ ปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่าย คือ ท่ีตั้งร้านอยู่ในท าเล             
ท่ีหาง่าย และสุดทา้ยดา้นการส่งเสริมการตลาด คือ โปรแกรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ 
 พนิดา อ่อนละออ (2559) วิจยัเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีท าให้ลาซาดา้ 
(Lazada) ประสบความส าเร็จ พบว่า ลาซาด้าเลือกใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโดยการ
ด าเนินงานแบบสังเกตสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงไปตามสภาพแวดล้อม เศรษฐกิจ และสังคม               
ก่อนการวางแผนกลยุทธ์ในขั้นต่อไป ในส่วนของการส่ือสารลาซาด้าจะเน้นให้ความส าคัญ                  
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ดา้นเน้ือหารวมทั้งระบบการซ้ือสินคา้ท่ีสะดวกสบายและรวดเร็ว มีการน าเคร่ืองมือทางการตลาด  
มาใชใ้นการส่ือสารและประชาสัมพนัธ์เวบ็ไซต ์โดยเลือกส่ือออนไลน์หรือส่ือในบริษทัท่ีมีอยูแ่ลว้ 
เน่ืองจากเว็บไซต์ของลาซาด้าเองนั้นเป็นท่ีรู้จกัและมีผูเ้ข้าชมจ านวนมาก จึงท าให้เข้าถึงกลุ่ม
ผูบ้ริโภคไดต้รงกลุ่มเป้าหมายและท าใหก้ารส่ือสารมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
 นานา ติรไพบูลย์ (2560) วิจัย เร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ี มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้านAfter You ของผูบ้ริโภค                
ในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวานร้าน                   
After You ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์และศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการประกอบดว้ยการตลาดปากต่อปาก
แบบอิเล็กทรอนิกส์การตลาดทางตรงการส่งเสริมการขายการขายโดยใชพ้นกังานการส่ือสาร ณ จุด
ซ้ือกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวานร้านAfter You ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดปากต่อปากแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ด้านการตลาดทางตรงด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั              
ในระดบัต ่ามากกบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After You ด้านจ านวนคร้ัง
โดยเฉล่ียท่ีมาใช้บริการต่อเดือนท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ส่วนการส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ด้านการส่งเสริมการขายด้านการส่ือสาร                
ณ จุดซ้ือและดา้นการตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามากกบัพฤติกรรม
การใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After You ดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียท่ีใชใ้นการซ้ือขนม
หวานและเคร่ืองด่ืมต่อคร้ังท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 
 ภูริพฒัน์ แกว้ตาธรวฒันา (2561 : 85) ไดศึ้กษาเร่ืองไดศึ้กษาเร่ืองการใชส่ื้อออนไลน์เพื่อ
ส่งเสริมการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในกลุ่มจงัหวดัชายทะเลภาคตะวนัออก 
พบว่า ธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวใช้ส่ือออนไลน์เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้รับข่าวสารเก่ียวกับ                  
การส่งเสริมการขายของธุรกิจได้อย่างสะดวก ท าให้เกิดการรับรู้ข้อมูลการให้บริการของธุรกิจ
อุตสาหกรรมท่องเท่ียวในกลุ่มจงัหวดัชายทะเลภาคตะวนัออก โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด และ
การมีของแถมเม่ือลูกค้าใช้บริการต่าง ๆ ตามท่ีธุรกิจก าหนด ผ่านเว็บไซต์ของธุรกิจ และมอบ
ส่วนลดเม่ือลูกค้าติดต่อจองห้องพกัหรือบริการต่าง ๆ ผ่านทางเว็บไซต์ของธุรกิจ อยู่ในระดับ                 
มากท่ีสุด ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดเป็นกิจกรรมส าคญัท่ีจะติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ท่ีคาดหวงัเพื่อแจง้
ข่าวสาร เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการและตัดสินใจซ้ือ เพื่อสร้างทัศนคติและภาพพจน์ท่ีดี                  
ใหเ้กิดข้ึนกบัธุรกิจและบริการของธุรกิจ 
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 วิไลภรณ์  ส าเภาทอง (2561) วิจัย เร่ือง กลยุท ธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ 
และการส ร้างมูลค่ า เพิ่ ม  ของธุรกิจผลิตภัณฑ์ เวชส าอาง เพื่ อ ศึกษากลยุท ธ์การส่ือสาร 
การตลาดออนไลน์ของธุรกิจผลิตภัณฑ์เวชส าอาง และเพื่อศึกษาแนวทางในการมูลค่าเพิ่ม 
ผ่านส่ือออนไลน์ของธุรกิจผลิตภัณฑ์เวชส าอาง เก็บข้อมูลโดยใช้วิธีการรวบรวมข้อมูลจาก 
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั ไดแ้ก่ ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด ผูจ้ดัการผลิตภณัฑ์อาวุโส 
ผูช่้วยผูจ้ดัการผลิตภณัฑ์ และหัวหน้าฝ่ายกลยุทธ์และการวางแผนการตลาดออนไลน์ของธุรกิจ
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางรายหน่ึง และผูใ้ห้ขอ้มูล ประกอบเน้ือหา ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยใชผ้ลิตภณัฑ์เวชส าอาง
และศึกษาขอ้มูลผา่นส่ือออนไลน์ เป็นระยะเวลาอยา่งนอ้ย 1 ปี โดยผลวิจยัพบวา่ กลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ของธุรกิจผลิตภณัฑ์เวชส าอาง ประกอบดว้ย 1) การเขา้ใจแบรนดแ์ละผลิตภณัฑ ์
2) การเข้าใจกลุ่มเป้าหมาย 3) การส่ือสารท่ีชัดเจน 4) การเข้าถึงทุกช่องทางท่ีผูบ้ริโภคอยู่ และ
แนวทางในการสร้างมูลค่าเพิ่มของธุรกิจเวชส าอาง ได้แก่ 1) การให้ข้อมูลเก่ียวกับส่ิงใหม่                          
ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ 2) สร้างคุณค่าให้มากกว่าท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั 3) การเพิ่มยอดขายจากปริมาณ
การซ้ือ 4) สร้างใหเ้กิดความภกัดีต่อแบรนด ์
 ธัญกญัจน์ แท่งทอง และกรเอก กาญจนาโภคิน. (2561) วิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ ท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ งอาหารแกร็บ ฟู้ด ผ่านแอปพลิ เคชัน  การวิจัยค ร้ังน้ี                               
มีวตัถุประสงค ์คือ (1) เพื่อศึกษาการตดัสินใจสั่งอาหาร แกร็บฟู้ด ผ่านแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภค 
(2) เพื่อหาความสัมพนัธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งอาหารแกร็บฟู้ด 
ผ่าน  แอปพลิเคชันของผู ้บริโภค เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บตัวอย่างประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครและ ปริมณฑลจ านวน 400 คน เก็บรวบขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามสถิติวิเคราะห์
ขอ้มูล ได้แก่ค่าความถ่ีร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ทดสอบที (T-test)               
การวิเคราะห์ความแปรปรวน (One way Anova) และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเพียรสัน 
(Pearson Correlation) ผลการศึกษาตามวตัถุประสงค์ พบว่า  (1) การตดัสินใจสั่งอาหารแกร็บฟู้ด
ผา่นแอปพลิเคชนัของบูริ้โภค ประกอบดว้ย ดา้นการรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมิน
ทางเลือก ด้านการตดัสินใจ และด้านพฤติกรรมหลังซ้ือ ความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก                  
ท่ีระดับ  X  = 4.092, SD = .661 (2) ความสัมพันธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อ                     
การตดัสินใจสั่งอาหารแกร็บฟู้ดผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค พบวา่ ในภาพรวมมีความสัมพนัธ์
กนั (R = .702) และเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า การส่ือสารการตลาดออนไลน์กบัการตดัสินใจ                 
สั่งอาหารแกร็บฟู้ดผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค ดา้นการรับรู้ปัญหา (R = .632) ดา้นการคน้หา
ข้อมูล (R = .703) ด้านการประเมินทางเลือก (R = .579) ด้านการตัดสินใจ (R = .526) ด้านพฤติกรรม 
หลงัซ้ือ (R =.585) มีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารการตลาด คือ การโฆษณา, การประชาสัมพนัธ์, 
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การส่งเสริมการขาย, การขายโดยบุคคล และการตลาดทางตรง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 สราวุธ  พุ ฒนวล  (2562) วิ จัย เร่ือง  แน วท างก ารพัฒนากลยุท ธ์ท างการตล าด 
ของผู ้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟ ในจังหวดัระนอง มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟในจงัหวดัระนอง 2) เพื่อศึกษาปัจจยั 
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟในจงัหวดัระนอง 3) เพื่อเสนอแนวทางการพฒันา
กลยุทธ์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการธุรกิจกาแฟ ในจงัหวดัระนองกลุ่มตวัอย่างเป็นลูกค้า                    
ท่ีใช้บริการร้านกาแฟ ในจงัหวดัระนอง จ านวน 300 คน (ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน
โดยก าหนดจ านวนตวัอย่างจากการเปิดตาราง) สถิติท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่า F-test ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียรสัน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุ 
ผลการวิจยัพบว่า 1) เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้ริโภคจ าแนกปัจจยัท่ีส่งผลต่อ              
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟในจงัหวดัระนองพบวา่ แตกต่างกนัทุกดา้น อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ยกเวน้ ลักษณะการใช้บริการ ท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัท่ีส่งผลต่อ               
การเลือกใช้บริการร้านกาแฟในด้านกระบวนการจัดการท่ีแตกต่างกัน 2) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อ                  
การตัดสินใจเลือกใช้บ ริการร้านกาแฟมีอิทธิพลต่อการพัฒนากลยุท ธ์ทางการตลาดของ
ผูป้ระกอบการธุรกิจร้านกาแฟในจงัหวดัระนอง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี .05 โดยเรียงล าดับ                
ตามค่าน ้ าหนักของผลกระทบ ได้แก่ ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านส่ิงแวดล้อม                 
ทางกายภาพ ตามล าดับ โดยสามารถอธิบายความผนัแปรของตวัแปรตามได้ร้อยละ 52.3 และ                    
3) แนวทางการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการธุรกิจร้านกาแฟ ในจงัหวดัระนอง 
ผูป้ระกอบการธุรกิจควรตระหนกัถึงการพฒันาดา้นการส่งเสริมการตลาดและใชส่ื้อทางการจดัการ
ทางการตลาดผ่านเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อสร้างกลุ่มลูกค้าให้เพิ่มยิ่งข้ึน และนอกจากน้ี
ผูป้ระกอบการยงัตอ้งพฒันาการสร้างนวตักรรมพร้อมทั้งความพร้อมของบุคลากรในการให้บริการ
ท่ีมีความเช่ียวชาญและสามารถให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ ทั้งน้ีผูป้ระกอบการยงัตอ้งตอ้ง
ติดตามการเคล่ือนไหวเปล่ียนแปลงของสภาวะแวดลอ้มอยา่งต่อเน่ืองตลอดจนการประเมินจุดแข็ง
และจุดอ่อนภายในธุรกิจเพื่อเช่ือมเข้ากับโอกาสทางการดาเนินธุรกิจหรือปรับตัวให้ผ่านพ้น
อุปสรรคหรือการคุกคามจากภายนอกอีกดว้ย 
 จเร เถ่ือนพวงแกว้ (2563) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง การใช้ส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของ
ธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในจงัหวดัจนัทบุรี พบวา่ ธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีการใช้
ส่ือออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาด โดยรวมทุกดา้นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีการน าเสนอสาระ
ความรู้ท่ีเป็นประโยชน์เพื่อส่งเสริมคุณภาพชีวิตของประชาชน และพบว่าลกัษณะของธุรกิจการ
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ท่องในกลุ่มจังหวดัชายทะเลภาคตะวนัออกมีความสัมพันธ์กับการส่งเสริมการตลาดอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ภทัรพล ยินดีจนัทร์ (2565) วิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหาร
ในจงัหวดัจนัทบุรีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหาร และ
หาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรขอ้มูลส่วนบุคคล ประเภทและขนาดของธุรกิจกับการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรี ผลการวิจยัพบวา่ การส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจงัหวดัจนัทบุรีโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 
การโฆษณาออนไลน์ การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ การส่งเสริมการขายออนไลน์ การขายโดยบุคคล
ออนไลน์ และการตลาดทางตรงออนไลน์ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทุกดา้น ปัจจยัส่วนบุคคล 
ประเภทของธุรกิจร้านอาหารและขนาดของธุรกิจร้านอาหาร มีความสัมพันธ์กับการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารในจังหวดัจันทบุรีทุกด้าน คือ การโฆษณาออนไลน์                 
การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ การส่งเสริมการขายออนไลน์ การขายโดยบุคคลออนไลน์ และ
การตลาดทางตรงออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผลจากการวิจยัน้ี สามารถ
น าไปวางแผนส่งเสริมการตลาดออนไลน์ของธุรกิจร้านอาหารและน าไปสู่การพฒันาการใช้ส่ือ
ออนไลน์ของทุกภาคส่วนท่ีมีส่วนไดส่้วนเสียอนัจะเกิดประโยชน์ต่อชุมชน ทอ้งถ่ิน ผูป้ระกอบการ 
และประเทศชาติ 
 




