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บทคัดยอ 

 
การวิจัยเร่ือง การใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผู

ประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก มีวัตถุประสงคคือ 
1.  เพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพ่ือการประชาสัมพันธเชิงการ 

ตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชประโยชนและการไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ต

เพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
3.  เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกตอส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการ

ประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
การวิจัยคร้ังนี้เปน การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 

โดยทําการศึกษาผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก ท่ีมีรายไดในการสงออกต้ังแต 40 ลานบาทข้ึนไป 
จํานวนท้ังส้ิน 250 บริษัท โดยเลือกกลุมตัวอยางยึดความเหมาะสมตามวัตถุประสงคของผูวิจัย และ
ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล ดานการวิเคราะหขอมูลไดใชสถิติบรรยาย 
(Descriptive Statistic) รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายปจจัยท่ีมีผลตอการใชส่ือ
อินเตอรเน็ตของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
แหลงขอมูลหลัก (Key informants) เนนศึกษาเฉพาะบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก สาเหตุท่ี
เลือกศึกษาบริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัด  บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด และ บริษัท บลู
คอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด เนื่องจากเปนบริษัทท่ีมีการใชส่ืออินเตอรเน็ตเปนชองทางใน
การประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการขาย และมีการปรับตัวสรางนวัตกรรมใหมใหตรงใจผูบริโภค 
ไมวาจะเปนการออกแบบ ดีไซนผลิตภัณฑ เพื่อสรางมูลคาเพ่ิมใหกับสินคา หนึ่งในธุรกิจเส้ือผา
สงออกท่ีมีความโดดเดนเปนอยางยิ่ง 
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ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกท่ีมีการใชส่ือ
อินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 31-40 ป ระดับ
การศึกษาสวนใหญปริญญาโท ระยะเวลาการใชส่ืออินเตอรเน็ตสวนใหญใชมากกวา 12 เดือน 
ความถ่ีในการใชส่ืออินเตอรเน็ตสวนใหญ 25 คร้ังตอเดือน มีการจดทะเบียน IP Address สวนใหญ
เปนของตนเอง  

 
        พฤติกรรมการใชประโยชนและการไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการ

ประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก พบวาสวนใหญใช E-mail ใน
การติดตอกับลูกคา บริการสวนใหญท่ีใช World Wide Web และการคนหาขอมูลเวปไซดสวนใหญ
หาขอมูลจากเวปไซดกูเกิล 

 
        กลุมตัวอยางของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกท่ีมีการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพ่ือการ

ประชาสัมพันธเชิงการตลาด มีความคิดเห็นโดยรวมตอส่ืออินเตอรเน็ตวา  เปนแหลงขอมูลท่ี
นาเช่ือถือ ขอมูลถูกตอง ทันตอเหตุการณ ส่ือสารไดรวดเร็ว ภาษาชัดเจน รายละเอียดขอมูล
ครอบคลุม รูปแบบการนําเสนอนาสนใจ อยูในระดับมาก 
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ABSTRACT 
 

The objectives of a research on the use of the internet for marketing public relations 
activities of thai garment exporters are 

1.  to study the factors affecting the usage of internet for marketing public relations of 
garment exporter. 

2.  to study the garment exporter behavior in making use of internet and its obtained  
benefit for marketing public relations. 

3.  to study the opinion of garment exporter toward the usage of internet for marke- 
ting public relations. 

By mean of survey research on garment exporting business, the number of 250 
garment exporting companies of which had revenues over 40 million Baht were suitably selected 
as a sample group according to the researcher’s objectives. The researcher used the questionnaire 
to collect data. The method of data analysis was descriptive statistic, which were percentage, 
mean and deviation value, in order to identify the factors affecting the usage of internet of the 
garment exporters. For qualitative research, the key informants which were Apparell Avenue Co., 
Ltd., Thai Spinning Industry Co., Ltd. and Blue Corner International Co., Ltd. were specifically 
selected for a research under the major reasons that these companies used the internet as 
marketing channel for their sale promotion and also had an innovative creation that meet the 
demand of the consumers, especially the product design, in order to add the value to their 
products for the outstanding image. 
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The results of the research showed that most of sample groups using internet for 
marketing public relations were male of age between 31-40 years old with educational level at 
master’s degree. They spent their time on internet more than 12 months with the frequency of 25 
times per month. They mostly had their own IP address. 

 
For the sample groups’ behavior in making use of internet and its obtained benefit, 

the results showed that most of sample groups used e-mail in contacting with their clients. They 
used the world wide web service that can save their time in searching data. 

 
The sample groups of the garment exporters who used internet for marketing public 

relations had an idea that the internet system was a reliable data source  that gave accurate and up-
to-date information, used clear language that covered all details, helped saving time of 
communication and also presented much attractive format to the users. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาอยางสูงของ รองศาสตราจารย ดร.
อุษา บ้ิกกิ้นส อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธท่ีไดใหคําแนะนํา ตรวจทาน แกไขอยางสมํ่าเสมอ พรอม
ท้ังคําแนะนําทางวิชาการเพ่ือใหวิทยานิพนธฉบับนี้  มีความสมบูรณมากยิ่งข้ึน 

นอกจากนี้ ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานท่ีไดประสิทธิประสาทวิชามอบ
ความรูความเขาใจในระหวางการศึกษา และขอขอบคุณเจาหนาท่ีบัณฑิตวิทยาลัยทุกทานท่ีชวย
ประสานงาน ตางๆ ในการจัดทําวิทยานิพนธ  

ขอกราบขอบพระคุณ  คุณพอ  คุณแม  ดวยความทราบซ้ึงในพระคุณของทานท่ี
สนับสนุนใหไดศึกษาเลาเรียน รวมท้ังเพื่อนๆ ทุกคนท่ีเปนกําลังใจใหผูวิจัยตลอดมา 

ทายสุดนี้ ผูวิจัยขอขอบคุณทุกทานอ่ืนๆ ท่ีไมไดกลาวมา ณ ท่ีนี้ ท่ีไดใหความกรุณา
ชวยเหลือเอ้ืออาทร รวมมือในการสัมภาษณ ซ่ึงเปนสวนหน่ึงท่ีสําคัญมากในการวิจัย การศึกษา
วิทยานิพนธในเร่ืองนี้จึงเปรียบเสมือนการเรียนรูท่ียิ่งใหญสําหรับผูวิจัย ซ่ึงมีท้ังส่ิงดีและไมดี หากมี
ขอผิดพลาดหรือบกพรองบางสวนแตประการใด ซ่ึงผูวิจัยรูเทาไมถึงการณ ฉนั้นผูวิจัยกราบขออภัย
มา ณ ท่ีนี้ดวย และผูวิจัยหวังเสมอวาจะไดมีโอกาสในการนําเสนอผลงานวิจัยท่ีดีและควรคาตอการ
นําไปเปนแบบอยางตอไปในอนาค 
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บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
  

ทามกลางของกระแสโลกาภิวัฒน ทําใหการประกอบธุรกิจในปจจุบันมีการแขงขันใน
ดานตางๆ ดวยนวัตกรรมใหมโดยผานส่ืออิเล็กทรอนิกส เชน คอมพิวเตอร, อินเตอรเน็ต เพื่อให
ธุรกิจของตัวเองไดเปรียบคูแขงขัน ท้ังท่ีใหความเปนจริงแลวธุรกิจบางประเทศในเมืองไทยยังไม
พรอมรับนวัตกรรมใหมๆ เหลานั้น ดวยโครงสรางข้ันพื้นฐานของประเทศบางดาน เชน ดาน
เทคโนโลยีสารสนเทศยังตองใชเวลาในการปรับโครงสรางพอสมควร ประกอบกับรูปแบบธุรกิจใน
เมืองไทยปจจุบันยังยึดติดกับระบบเกาๆ เชนระบบเถาแก ระบบเครือญาติ ดังนั้นในการปรับตัวจึง
เปนไปไดคอนขางยาก และตองใชเวลาพอสมควร 

สําหรับในประเทศไทยโลกโลกาภิวัฒนไดเขามามีบทบาทในการเปล่ียนแปลงธุรกิจ
อยางคาดไมถึง การจะวัดผลแหงความสําเร็จของธุรกิจนั้น ข้ึนอยูกับการปรับตัวตอบรับกระแส
นวัตกรรมใหมๆ  ไดเร็วกวากัน ธุรกิจท่ีไมสามารถปรับตัวไดอยางรวดเร็วตามโลกาภิวัฒนก็จะถูก
ทอดท้ิงใหลาหลัง และลมสลายไปในท่ีสุด  สําหรับประเทศไทยแลวธุรกิจตางๆ ไดนําเอานวัตกรรม
ใหมๆ เขามาใชในการแขงขันเพื่อสงออกสินคาไปยังตางประเทศ เชน อุตสาหกรรมรถยนต, 
อุตสาหกรรมเกษตร, อุตสาหกรรมอัญมณี, อุตสาหกรรมส่ิงทอ เปนตน 

ปจจุ บันนี้ตองยอมรับวาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ  ได เขามามีบทบาทใน
ชีวิตประจําวันและการประกอบธุรกิจเปนอยางมาก และกําลังจะมีบทบาทมากข้ึนเร่ือยๆในอนาคต 
เพราะโลกทุกวันนี้เปนโลกของการส่ือสารไรพรหมแดนเปนโลกในยุคดิจิตอล  ทุกวันนี้การปฎิเสธ
วาคอมพิวเตอรไมมีบทบาทในชีวิตประจําวันหรือไมมีบทบาทสําคัญในการประกอบธุรกิจ คง
เปนไปไมไดเพราะทุกคนลวนแตเกี่ยวของกับคอมพิวเตอรบางไมมากก็นอย เพราะการใชเร่ิมจากท่ี
งายๆ ตั้งแตใชพิมพงาน เลนอินเตอรเน็ต ติดตองานไปจนถึงการติดตอคาขายระดับโลก 
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การปรับตัวในการนําระบบคอมพิวเตอรมาใชไมใชเกิดข้ึนเฉพาะแคในสวนของเอกชน 
แตในสวนของภาคราชการเองก็ไดมีการปรับตัวเพ่ือรองรับกับการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนเชนกัน 
โดยเฉพาะกรมการคาตางประเทศ  ซ่ึงมีหนาท่ีใหการบริการออกหนังสือสําคัญการสงออก- นําเขา
สินคา ไดมีการปรับปรุงรูปแบบการใหบริการท่ีทันสมัยมากข้ึน มีการนําระบบการแลกเปล่ียน
ขอมูลทางอิเล็กทรอนิกส หรือระบบอีดีไอ (Electronic Data Interchange - EDI) มาใชในการออก
หนังสือสําคัญ เชน หนังสือรับรองการสงออกสินคาส่ิงทอต้ังแตป 2544 โดยไดมีการเช่ือมโยง
ระบบการแลกเปล่ียนขอมูลทางอิเล็กทรอนิกสระหวางกรมสงเสริมการสงออกกับผูสงออกส่ิงทอ 
รวมท้ังการเช่ือมโยงระบบการแลกเปลี่ยนขอมูลการออกหนังสือรับรองสินคาส่ิงทอกับสหรัฐฯ 
และสหภาพยุโรป 

จากรายงานภาคอุตสาหกรรมไทย (Thai Industries Sentiment Index: TISI) ในเดือน
สิงหาคม 2546 ดัชนีความเช่ือม่ันไดปรับตัวข้ึนมาอยูท่ีระดับ 117.5 ซ่ึงเปนสถิติสูงสุดนับต้ังแตมีการ
จัดทํามา ท้ังนี้อุตสาหกรรมสวนใหญมีคาดัชนีสูงกวา 100 โดยเฉพาะอยางยิ่งอุตสาหกรรม
เคร่ืองนุงหมและอุตสาหกรรมส่ิงทอ ซ่ึงเพิ่มข้ึนเปน 110 และ 115.8 รวมถึงอุตสาหกรรมรองเทา 
และอุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับ ซ่ึงมีคาดัชนี 121.6 และ 117.2 ตามลําดับ (กรมสงเสริม

การสงออก:2546)และจากสถิติของกรมเศรษฐกิจการพาณิชย อัตราการสงออกของอุตสาหกรรม
เหลานี้ในชวงเดือนมกราคม-สิงหาคม พ.ศ.2546 ก็มีมูลคาสูงถึง 2,005.4 ลานเหรียญสหรัฐ ซ่ึง
เพิ่มข้ึนจากชวงเดียวกันในปกอน โดยมีตลาดสงออกหลักสําคัญๆ อาทิ สหรัฐอเมริกา ญ่ีปุน กลุม
ประเทศในแถบยุโรปและตะวันออกกลาง   

เปนท่ีนาสังเกตวาทามกลางกระแสการสงออก สําหรับประเทศไทยในชวงปลายป 2546 
ถึงตนป 2547 ในทุกธุรกิจของการสงสินคาออกไปยังตางประเทศน้ัน ประเทศไทยภายใตการนํา
ของ พ.ต.ท. ทักษิณ ชินวัตร กลับมองเนนไปยังการสรางประเทศไทยใหเปนท่ีรูจักของชาวโลก ใน
ฐานะเมืองแฟชั่น ดังนั้นโครงการกรุงเทพฯเมืองแฟช่ัน จึงถือกําเนิดข้ึนโดยการระดมความคิดความ
รวมมือระหวางภาครัฐ ภาคเอกชน ผูทรงคุณวุฒิ ท่ีเกี่ยวของกับอุตสาหกรรมส่ิงทอและเคร่ืองนุงหม 
อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ อุตสาหกรรมเคร่ืองหนังและรองเทา และอุตสาหกรรม
สนับสนุนของอุตสาหกรรม 3 สาขา โดยมีมติจากพลังแหงความคิดในสาระสําคัญเดียวกันท่ีจะ
ผลักดันประเทศไทยเปนศูนยกลางแฟช่ันดวยความพรอมของการเปนผูนําแฟช่ันท้ังการผลิต
หลากหลายรูปแบบ มีคุณภาพเปนท่ียอมรับของผูบริโภค ประกอบกับการมีศูนยธุรกิจแฟช่ันท่ี
กระจายในแหลงตางๆ แยกตามประเภทสินคา สามารถเลือกสรรสินคาแฟช่ันไดทุกระดับ และยัง
เปนสถานท่ีทําธุรกิจการคาในระดับหนึ่ง จึงไดเปนมิติของกรุงเทพฯ เมืองแฟชั่น 
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ประเทศท่ีประสบความสําเร็จในการขยายสวนแบงของสินคาแฟช่ัน เชน การสงออก
เส้ือผาสําเร็จรูปในตลาดโลก ตลอดชวงปลายทศวรรษที่ 90 ท่ีผานมา ลวนแตเปนประเทศที่มีการ
พัฒนาในดานการออกแบบสินคาและการลงทุนดานการตลาด เพ่ือกอใหเกิดความสามารถในการ
แขงขันในตลาดโลก ถึงแมวาประเทศเหลานี้จะมีตนทุนคาแรงสูงกวาไทยก็ตาม ประเทศเหลานี้ 
อาทิ ฮองกง อิตาลี ญ่ีปุน และฝร่ังเศส แสดงใหเห็นไดชัดเจนวา การพัฒนาการออกแบบและ
การตลาด สงผลตอความสามารถในการแขงขันของอุตสาหกรรมเคร่ืองนุงหม ไมนอยไปกวาการ
ปรับปรุงประสิทธิภาพการผลิต 

ปจจุ บันอุตสาหกรรมแฟช่ันของไทยท่ีประกอบดวยอุตสาหกรรมส่ิงทอและ
เคร่ืองนุงหม อัญมณีและเคร่ืองประดับ เคร่ืองหนังและรองเทา มีผูประกอบการธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดยอม (SMEs)  ประมาณ 20,000 ราย มีการจางงานประมาณ 2 ลานคน สรางมูลคาการ
สงออกรวมปละประมาณ 300,000 ลานบาท และท่ีผานมาอุตสาหกรรมแฟช่ันของไทยสวนใหญ
ดําเนินการผลิตในลักษณะรับจางผลิตใหกับบริษัทระดับช้ันนําของโลก มีเพียงสวนนอยท่ีมีการ
ออกแบบและตราสินคาของตนเอง ยกเวน กลุมโบเบ ใบหยก ประตูน้ํา สยามสแควร สีลม ซ่ึงเปน
การผลิตภายใตตราสินคาของตนเอง แตก็เปนเพียงในระดับประเทศเทานั้น การเติบโตของกลุม
ผูผลิตไดอาศัยปจจัยเกื้อหนุนจากนโยบายสงเสริมการลงทุนของรัฐ ความไดเปรียบทางดานแรงงาน
ท่ีมีราคาตํ่า ตลอดจนระบบโควตา แตปจจุบันระบบการคาของโลกไดเปล่ียนแปลงไป มีการแขงขัน
ท่ีรุนแรงยิ่งข้ึน ประเทศผูนําเขาไดนํามาตรการกีดกันทางการคาท่ีมิใชภาษีมาใชมากข้ึนเร่ือยๆ 
ประกอบกับไทยไดสูญเสียความไดเปรียบในการแขงขันใหแกประเทศคูแขงท่ีมีตนทุนคาแรงตํ่า
กวา ดังนั้นภาคอุตสาหกรรมจําเปนตองมีการปรับตัวเพื่อเพิ่มศักยภาพใหสามารถแขงขันไดใน
ตลาดโลกอยางยั่งยืน โดยการปรับตัวจากการเปนผูรับจางผลิตไปสูการเปนผูออกแบบสินคา และมี
ตราสินคาของตนเอง เพื่อเพิ่มมูลคาของสินคาใหสูงข้ึน เปนผูผลิตสินคาท่ีมีรูปแบบ และคุณภาพ
ระดับกลางถึงสูง ซ่ึงปจจุบันสถานะของอุตสาหกรรมแฟช่ันของไทยยังอยูในระดับลางของ
อุตสาหกรรมแฟช่ันโลก โดยมีจีนและฮองกงเปนผูนําในภูมิภาค และมีปารีส  มิลาน นิวยอรค 
โตเกียว ลอนดอน เปนกลุมผูนําแฟช่ันระดับโลก 

ในระยะยาวอุตสาหกรรมแฟช่ันของไทยจําเปนตองยกระดับการผลิต เพื่อหนีสภาพการ
แขงขันในตลาดสินคาระดับลาง ซ่ึงตองมีการแขงขันทางดานราคาสูง ขณะท่ีมีตนทุนการผลิตสูง
กวาของคูแขงขัน โดยอาศัยการพัฒนาการออกแบบและคุณภาพสินคาใหสูงข้ึน ไปสูการเปนผูผลิต
สินคาคุณภาพระดับกลางถึงสูง รวมท้ังการสรางตราสินคาของตนเองเพ่ือกาวข้ึนไปสูการยอมรับให
เปนศูนยกลางแฟช่ันในภูมิภาค และผลักดันใหกาวกระโดดไปสูการเปนศูนยกลางแฟช่ันแหงหนึ่ง
ของโลกตอไปในอนาคต ดังนั้นการพัฒนาประเทศไทยใหเปนศูนยกลางแฟช่ันภูมิภาคโดยสงเสริม
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ผลของการพัฒนาดานการตลาดของอุตสาหกรรมแฟช่ัน จะนําไปสูผลการพัฒนา
อุตสาหกรรมท่ีเกี่ยวของอยางตอเนื่อง อาทิ ในอุตสาหกรรมเคร่ืองนุงหมท่ีเปนอุตสาหกรรมปลาย
น้ํานั้น มีการเช่ือมโยงยอนหลัง (Backward Linkage) กลับไปสูอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของใน
ประเทศ คือ อุตสาหกรรมกลางน้ํา เชน อุตสาหกรรมทอผา ถักผา ฟอกยอมพิมพ และตกแตงสําเร็จ 
และเช่ือมโยงตอไปสูอุตสาหกรรมตนน้ํา เชน อุตสาหกรรมปนดาย และเสนใย เปนตน ประการ
สําคัญอีกประการหนึ่ง คือ นอกจากจะเปนการพัฒนาอุตสาหกรรมในประเทศใหมีความสามารถใน
การแขงขันแลว ยังเปนการสรางเสถียรภาพดานอาชีพและการกระจายรายไดสูผูใชแรงงานใน
อุตสาหกรรมแฟช่ันอีกดวย นอกจากนี้ยังมีการเช่ือมโยงไปขางหนา (Forward Linkage) ตอผูจัด
จําหนายท้ังในและตางประเทศ เปนการสรางรายไดเขาสูประเทศอยางมหาศาล และสงผลตอ
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ อีกท้ังจะสงผลใหเกิดการรักษาธุรกิจเดิมและกอใหเกิดธุรกิจใหม
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมจํานวนมากในอุตสาหกรรมนี้ เนื่องจากประเทศไทยต้ังอยูใน
ตําแหนงทางภูมิศาสตรท่ีไดเปรียบในการกระจายสินคา การส่ือสารมวลชน การถายทอดทุน
วัฒนธรรมสูประเทศในภูมิภาคอาเซียน ประกอบกับโครงสรางอุตสาหกรรมสนับสนุน มีความ
แข็งแกรงและหลากหลาย พรอมสําหรับการพัฒนาเพื่อยกระดับสูความเปนประเทศผูนําแฟชั่นใน
ภูมิภาคนี้ 

โครงการสรางประเทศไทยใหเปนศูนยกลางแฟช่ันภูมิภาคนี้ มีลักษณะเปนโครงการ
การตลาดและแฟช่ันนําการพัฒนาท้ังระบบ มีวัตถุประสงคท่ีจะขยายมูลคาการสงออกสินคาแฟช่ัน 
และเช่ือมตอไปยังอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของท้ังระบบ ดวยความรวมมือจากภาครัฐและเอกชน
โดยความรวมมือจากภาครัฐ 1,800 ลานบาท และเอกชนสมทบ 500 ลานบาท รวมเปนมูลคา 2,300 
ลานบาท เพื่อใหประเทศไทยเปนศูนยกลางแฟช่ันของเอเชียใน พ.ศ. 2548 และของโลกใน พ.ศ. 
2555 โดยริเร่ิมกอต้ังโครงการสนับสนุนตางๆ  เชน การจัดต้ังสถาบันสอนออกแบบแฟช่ันศูนย
ขอมูลและเทรนดแฟช่ัน โครงการบริหารจัดการแฟช่ันเมือง รวมถึงสงเสริมการลงทุนใน
หลากหลายประเภทธุรกิจท่ีเกี่ยวของ เปนตน ซ่ึงสงผลใหอุตสาหกรรมส่ิงทอท่ีเปนอุตสาหกรรม
สงออกระดับตนๆ ของประเทศไทยมีการปรับตัวในการใชนวัตกรรมเขามาใชในการแขงขัน 
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จากอดีตอุตสาหกรรมส่ิงทอมีการแขงขันทางดานนวัตกรรมนอยมาก เนื่องจาก
อุตสาหกรรมนี้เปนอุตสาหกรรมท่ีมีการถายทอดในระบบตระกูลเครือญาติเทานั้น หลังจากป 2548 
ระบบโควตาเส้ือผาสําเร็จรูปจะหมดไปตามขอตกลงองคการการคาโลก (WTO) ซ่ึงประเทศไทยคง
จะไมสามารถแขงขันในเร่ืองคาแรงกับประเทศคูแขง เชน ประเทศจีน เวียดนามและกัมพูชาได อีก
ท้ังระบบการคาส่ิงทอจะมีการเปล่ียนแปลงในการสงออกไปยังตลาดสหรัฐ ซ่ึงเปนตลาดใหญไดนํา
ระบบในการท่ีประเทศใดๆ ก็ตามจะสงส่ิงทอไปยังสหรัฐนั้นจะตองใชระบบ VMI (Vendor 
Management Inventory) (ระบบนี้จะใชเวลา 4 สัปดาห แบงเปนการประมวลขอมูลและผลิตสินคา 1 
สัปดาห สงทางเรือ 3 สัปดาห) ซ่ึงเปนนวัตกรรมใหมท่ีผานส่ืออินเตอรเน็ตท้ังส้ิน ทําใหประเทศคูคา
ของสหรัฐรวมท้ังประเทศไทยท่ีตองการสงสินคาไปยังตลาดสหรัฐนั้นตองเรงปรับตัวกันขนาน
ใหญ เพ่ือรองรับการเปล่ียนแปลงในครั้งนี้ โดยการสรางนวัตกรรมใหตรงใจผูบริโภคไมวาจะเปน
การออกแบบ ดีไซนผลิตภัณฑ เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา 

ดวยคําจํากัดความของการสรางนวัตกรรมใหตรงใจผูบริโภคนั้น ไมวาจะเปนการ
ออกแบบ ดีไซนผลิตภัณฑ เพ่ือสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาแลว ผูประกอบกิจการเส้ือผาสงออก ได
มีการปรับตัวเพื่อใหเขากับความเขมขนของการแขงขันทางธุรกิจภายใตกระแสโลกาภิวัฒน  หนึ่ง
ในธุรกิจเส้ือผาสงออกท่ีมีความโดดเดนเปนอยางยิ่ง 3 อันดับ ไดแก อันดับแรก บริษัท แอพพาเรล 
แอ็ฟวีนิว จํากัด เปนบริษัทมีการสงเส้ือผาสําเร็จรูปไปยังตางประเทศ เชน อเมริกา ยุโรป ญ่ีปุน เปน
ตน  อเมริกาถือวาเปนตลาดใหญของตลาดท้ังหมด และจุดเดนของ บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว 
จํากัด เปนโรงงานการเมนทแหงแรกและแหงเดียวในประเทศไทย ท่ีไดรับการรับรองมาตรฐานถึง 4 
ระบบ คือ ISO 9002 แหงแรกของเมืองไทย  ISO 14001 แหงแรกของโรงงานการเมนทในอาเซียน  
ไดรับ SA 8000 และ มอก. 18000 เปนแหงแรกเชนกัน รวมท้ังไดรับเคร่ืองหมายสินคาไทย 
(Thailand’s Brand) ซ่ึงเปนมาตรฐานท่ีมีความแตกตางจากบริษัทคูแขงขัน และไดจัดทําเว็ปไซตโดย
ใชช่ือ www.apparalavenue.com ของบริษัทเพื่อเปนชองทางในการทําธุรกิจกับท่ัวโลก อันดับท่ีสอง 
บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด เปนผูผลิตเส้ือถักไหมพรมสงออก และมีการพัฒนาดานเสนดาย
ท่ีมีคุณสมบัติพิเศษ เชน ทําใหเสนดายมีความสามารถดูดซับความรอน อยางเส้ือกันหนาว ถาเสนใย
หรือเสนดายมีคุณสมบัติดูดซับความรอนก็จะทําใหผูสวมใสมีความอบอุนและเส้ือกันหนาวก็ไม
ตองหนักมาก หรือการปองกันการเจริญเติบโตของแบคทีเรียบนเส้ือผา เปนตน  ตลาดตางประเทศ
ของบริษัทไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด ไดแก สหรัฐอเมริกา ยุโรป ใตหวัน เกาหลี และญ่ีปุน 
จุดเดนอีกอยางของบริษัทคือ การมีแบรนดของตนเองช่ือ “Wove”  ซ่ึงมีการตอบรับจากลูกคาใน
ประเทศและตางประเทศเปนอยางดี  รวมทั้งจัดทําและออกแบบเว็บไซดของตนเองช่ือ 
www.thaispinning.com  เพื่อใชในการประชาสัมพันธและเปนชองทางหนึ่งใหลูกคาท่ัวโลกติดตอ
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ผูวิจัยเห็นวาธุรกิจเ ส้ือผาสงออกเปนธุรกิจท่ีนาสนใจ  ในการศึกษาการใช ส่ือ
อินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก ซ่ึงใช
เปนชองทางในการทําธุรกิจเส้ือผาสงออกอยางไร เปนปญหาท่ีนาทําการวิจัยเปนอยางยิ่งและยังไม
เคยมีใครทํามากอน  เพื่อนําผลการวิจัยมาพัฒนาชองทางการทําธุรกิจเส้ือผาสงออกของเมืองไทยให
สามารถแขงขันกับนานาประเทศ อันจะเปนการชวยเหลือประเทศชาติไดในยุคโลกาภิวัฒนท่ีการ
แขงขันในระดับประเทศตองวัดผลกันดวยนวัตกรรมใหมๆ ท้ังความรวดเร็วของขอมูลขาวสาร การ
กาวตามกระแสโลกใหทันเกมและสามารถตอสูบนเวทีโลกไดอยางนาภาคภูมิใจ 
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1.2  ปญหานําวิจัย 
        1.2.1  ปจจัยท่ีมีผลตอการใชประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด 
                   ของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกเปนอยางไร 
        1.2.2  พฤติกรรมการใชประโยชนและการไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการ   
                   ประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกเปนอยางไร 
        1.2.3  ส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจ  
                   เส้ือผาสงออกในความคิดเห็นของผูประกอบการธุรกิจเส้ือผาสงออกเปนอยางไร 
 
1.3  วัตถุประสงคการวิจัย 
        1.3.1  เพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด 
                  ของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
        1.3.2  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชประโยชนและการไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อ 
                   การประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
        1.3.3  เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกตอส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการ 
                   ประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
 
1.4  ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้ จะทําการศึกษาผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก ท่ีมีรายไดในการสงออก
ตั้งแต 40 ลานบาทข้ึนไป จํานวนท้ังส้ิน 250 บริษัท (กรมสงเสริมการสงออก:2546) โดยเลือกกลุม
ตัวอยางยึดความเหมาะสมตามวัตถุประสงคของผูวิจัย และใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเกบ็
ขอมูล การเก็บขอมูลเพื่อการศึกษากระทําเพียงคร้ังเดียวในกลุมการศึกษาเพียงกลุมเดียว (One Shot 
Decriptive Survey Research) เปนการวิจัยเชิงปริมาณ และการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interview) 
แหลงขอมูลหลัก (Key informants) ไดแก ผูท่ีเกี่ยวของกับการใชระบบ ไดแก ผูบริหาร 
โปรแกรมเมอร และผูท่ีมีหนาท่ีรับผิดชอบในการควบคุมการใชระบบของท้ัง 3 บริษัท ไดแก บริษัท 
แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัด, บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด, บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอร
เนช่ันแนล จํากัด   
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1.5  นิยามศัพท 
การใชส่ืออินเตอรเน็ต หมายถึง การท่ีผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกใชส่ืออินเตอรเน็ต

ในงานบริการตางๆ เพื่อแลกเปล่ียนขอมูลขาวสาร เพื่อการส่ือสาร เพื่อการขายสินคาและอื่นๆ ซ่ึงมี
การรวบรวมขอมูลขาวสารตางๆ และมีระบบท่ีเอ้ืออํานวยประโยชนทางดานการติดตอส่ือสารและ
การประชาสัมพันธของบริษัทใหแกกลุมลูกคาหรือกลุมเปาหมาย เชน จดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-
mail) เปนตน 

กลยุทธ หมายถึง แนวทางในการดําเนินงานของบริษัทเพื่อสรางความไดเปรียบในการ
แขงขันเชิงธุรกิจ ซ่ึงในการวิจัยนี้จะรวมถึงแนวทางในการดําเนินการตางๆ ท่ีบริษัทผูประกอบธุรกิจ
เส้ือผาสงออกท้ัง 3 บริษัท ไดแก บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัด, บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี 
จํากัด, บริษัท บูลคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด 

การประชาสัมพันธเชิงการตลาดผานส่ืออินเตอรเน็ต หมายถึง ข้ันตอนการวางแผน การ
ปฎิบัติดําเนินงานและการประเมินผล ในกระบวนการกระตุนใหเกิดการซ้ือและความพึงพอใจ โดย
การวิจัยนี้อาศัยการใหขอมูลขาวสารท่ีนาเช่ือถือผานส่ืออินเตอรเน็ตในรูปแบบการนําเสนอเกี่ยวกับ
สินคาและองคกร เพื่อทําใหลูกคาเกิดความประทับใจและตองการซ้ือสินคาในท่ีสุด  

ปจจัย หมายถึง แนวทางในการตัดสินใจของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก ทางดาน
การเลือกใชส่ืออินเตอรเน็ต เพื่อสรางความทันสมัย ทันเหตุการณ และสรางเอกลักษณในการ
แขงขันเชิงธุรกิจ  

ความเปนเจาของส่ือ หมายถึง การเปนเจาของเคร่ืองคอมพิวเตอรซ่ึงติดต้ังอินเตอรเน็ต 
และการจดทะเบียน IP Address หรือ E-mail ของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 

ทักษะการใชส่ือ หมายถึง ความสามารถในการใชเคร่ืองคอมพิวเตอร และบริการบน
อินเตอรเน็ต โดยแบงทักษะการใชส่ือออกเปน 3 ระดับ ไดแก 

1.  เช่ียวชาญนอย หมายถึง อยูในระยะเร่ิมตนเรียนรูการใชงานท้ังการใชเคร่ือง 
คอมพิวเตอร หรือบริการบนอินเตอรเน็ต 

2.  เช่ียวชาญปานกลาง หมายถึง สามารถใชโปรแกรมบางโปรแกรมไดแตแกไขปญหา
ท่ีเกิดระหวางการใชงานไมได หรือใชโปรแกรมไดและสามารถแกไขปญาหาท่ีเกิดข้ึนระหวางการ
ใชงานไดบาง และมีความชํานาญในการใชอินเตอรเน็ตไดบางบริการ 

3.  เช่ียวชาญมาก หมายถึง สามารถใช เขียน และพัฒนาโปรแกรม ตลอดจนแกไข 
ปญหาอันเกดิจากโปรแกรมหรือเคร่ืองไดดวยตนเอง ตลอดจนมีความชํานาญในการใชอินเตอรเนต็
ในบางบริการหรือทุกบริการ 

DPU



 9 

พฤติกรรมการใชประโยชน หมายถึง การใชประโยชนจากบริการตางๆ บนอินเตอรเน็ตท่ี
มีอยูเพื่อประโยชนทางใดทางหนึ่ง ไดแก 

1.  เพื่อประโยชนทางการติดตอส่ือสาร เชน การสอบถามขอมูลเกี่ยวกบัสินคาและบริการ
การส่ังซ้ือสินคา, การสงจดหมายอิเล็กทรอนิกส, การโอนเงิน เปนตน 

2.  เพื่อประโยชนดานอ่ืนๆ เชน เพื่อเขามาชมเพ่ือคนหาขอมูลท่ัวไป, เพื่อติดตามขาวสาร
และขอมูลใหม เปนตน 

พฤติกรรมการไดรับประโยชน หมายถึง การใชอินเตอรเน็ตซ่ึงเกื้อกูลตอการทําธุรกิจของ
ผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก ไดแก  ขอมูลการสงสินคาตรงกับจํานวนท่ีลูกคาส่ัง, เปนการ
ประหยัดเวลาในการติดตอส่ือสาร, สามารถจัดสงสินคาไดอยางถูกตองแมนยํา 

ความนาเชื่อถือ หมายถึง  ความนาเช่ือถือของแหลงสืบคนบนอินเตอรเน็ต และ
ประสิทธิภาพของส่ืออินเตอรเน็ต โดยวัดจากความรูสึกของผูใชเม่ือมีการใชประโยชนจาก
องคประกอบ ดังตอไปน้ี 

1.  องคประกอบในเร่ืองความรูความสามารถ ไดแก ผูพฒันาหรือผูเปนเจาของเว็บไซต  
เปนผูมีความรูประสบการณ, ขอมูลทันสมัย ทันเหตุการณ และรายละเอียดของขอมูลครบถวน 
ครอบคลุมทุกแงมุม 

2.  องคประกอบในเร่ืองความไววางใจ ไดแก ขอมูลถูกตอง ตรงกับขอเท็จจริง, ภาษาท่ี
ใชชัดเจน เขาใจงาย และแหลงท่ีมาของขอมูลนาเช่ือถือ 

3.  องคประกอบในเร่ืองความคลองตัว ไดแก รูปแบบการนําเสนอท่ีนาสนใจ และ 
ส่ือสารไดอยางรวดเร็ว 

 
1.6  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
  1.6.1  เพื่อนําผลการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้มาเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการ
ใชเทคโนโลยีของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกใหสอดคลองกับการเปล่ียนแปลงของสังคมตอไป 
  1.6.2  เปนมุมมองให เห็นจุดความสําคัญของการใช ส่ืออินเตอร เน็ต เพื่อการ
ประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก และความพรอมท้ังดาน
ความรู อุปกรณ บุคคลากร เปนลักษณะภาพรวมที่จะนําไปสูความพรอมเม่ือสังคมเปล่ียนแปลง 
  1.6.3  เพ่ือนําผลการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้มาเปนแนวทางสําหรับผูสนใจศึกษา ตลอดจน
สามารถนําไปประยุกตใชกับการพัฒนาธุรกิจอ่ืนๆ ดวย 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
  ในการวิจัยเร่ือง “การใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัท
ผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก” ผูวิจัยไดศึกษาคนควาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
เพื่อใหการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้มีความสมบูรณยิ่งข้ึนในแงมุมตางๆ  ดังนี้. 

2.1  แนวคิดเก่ียวกับเทคโนโลยีสารสนเทศและส่ือใหม 
  2.2  ทฤษฎีนวัตกรรม 
  2.3  แนวคิดเก่ียวกับการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด 
  2.4  แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
  2.5  วิทยานิพนธและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
2.1   แนวคิดเก่ียวกับเทคโนโลยีสารสนเทศและส่ือใหม 

จากอดีตอุตสาหกรรมส่ิงทอมีการแขงขันทางดานนวัตกรรมนอยมาก เนื่องจาก
อุตสาหกรรมน้ีเปนอุตสาหกรรมท่ีมีการถายทอดในระบบตระกูลเครือญาติเทานั้น หลังจากป 2548 
ระบบโควตาเส้ือผาสําเร็จรูปจะหมดไปตามขอตกลงองคการการคาโลก (WTO) ซ่ึงประเทศไทยคง
จะไมสามารถแขงขันในเร่ืองคาแรงกับประเทศคูแขง เชน ประเทศจีน เวียดนามและกัมพูชาได อีก
ท้ังระบบการคาส่ิงทอจะมีการเปล่ียนแปลงในการสงออกไปยังตลาดสหรัฐ ซ่ึงเปนตลาดใหญไดนํา
ระบบในการท่ีประเทศใดๆ ก็ตามจะสงส่ิงทอไปยังสหรัฐนั้นจะตองใชระบบ VMI (Vendor 
Management Inventory) (ระบบนี้จะใชเวลา 4 สัปดาห แบงเปนการประมวลขอมูลและผลิตสินคา 1 
สัปดาห สงทางเรือ 3 สัปดาห) ซ่ึงเปนนวัตกรรมใหมท่ีผานส่ืออินเตอรเน็ตท้ังส้ิน ทําใหประเทศคูคา
ของสหรัฐรวมท้ังประเทศไทยท่ีตองการสงสินคาไปยังตลาดสหรัฐนั้นตองเรงปรับตัวกันขนาน
ใหญ เพ่ือรองรับการเปล่ียนแปลงในครั้งนี้ โดยการสรางนวัตกรรมใหตรงใจผูบริโภคไมวาจะเปน
การออกแบบ ดีไซนผลิตภัณฑ เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา 

ดวยคําจํากัดความของการสรางนวัตกรรมใหตรงใจผูบริโภคนั้น ไมวาจะเปนการ
ออกแบบ ดีไซนผลิตภัณฑ เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาแลว ผูประกอบกิจการเส้ือผาสงออกไดมี  
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การปรับตัวเพื่อใหเขากับความเขมขนของการแขงขันทางธุรกิจภายใตกระแสโลกท่ี
เปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว  

- เทคโนโลยีสารสนเทศ 
ระบบอินเตอรเน็ตเปนระบบท่ีเกิดจากการเชื่อมโยงระบบคอมพิวเตอรตางระบบ และ

หลายยี่หอไวดวยกันและมีโปรแกรมหรือซอฟตแวรหรืองานบริการจํานวนมากที่ใชผานระบบ มี
การควบคุมโปรแกรมหรือซอฟตแวรหรืองานบริการภายใตกฎหมายลิขสิทธ์ิ สิทธิบัตร หรือสิทธิ
ทางปญญา เพราะกรรมสิทธ์ิหรือสิทธิทางปญญามีผลตอการสรางส่ิงใหม สรางสรรคเทคโนโลยี
ใหมเพราะมีผลตอบแทนท่ีจูงใจการใชบริการบนอินเตอรเน็ตท่ีทุกคนเปนเจาของควรคํานึงถึง
เชนกัน ถาเปน shareware จะไมมีปญหาเร่ืองกรรมสิทธ์ิ แตถาเปน procomm  บางสวนเปน 
shareware และบางสวนอยูภายใตกฎหมายลิขสิทธ์ิ สิทธิบัตร หรือสิทธิทางปญญา 

 ควิน (Quinn, 1996 อางถึงใน วัชระพงศ ยะไวย, 2543:23) ในสวนของเทคโนโลยี ได
กําหนดลักษณะของเทคโนโลยีไว 2 ประเภท คือ มีกรรมสิทธ์ิและไมมีกรรมสิทธ์ิ โดยสวนใหญ
แลวเทคโนโลยีจัดอยูในประเภทมีกรรมสิทธ์ิซ่ึงมีผลตอการสรางสรรคเทคโนโลยีใหมๆ เพราะมี
ผลตอบแทนท่ีจูงใจ 

เทคโนโลยีท้ัง 2 ประเภทมีการพัฒนาไปอยางรวดเร็วและตลอดเวลา จนไมสามารถช้ีชัด
ไดวาเปนรูปลักษณะใด ดังเชน ระบบอินเตอรเน็ตเปนการพัฒนาระบบเครือขายจากเครือขายท่ี
เช่ือมตอระบบเช่ือมตอระบบเพียงไมกี่ระบบจนปจจุบันเปนแหลงขอมูลมหาศาลในการคนควาหรือ
แลกเปล่ียนขอมูล อะดีบอย (Adeboye,1977) กลาววา ความสําเร็จของการถายทอดเทคโนโลยีเกิด
เม่ือประเทศผูรับสามารถพัฒนา หรือดัดแปลงเทคโนโลยีใหเหนือกวาเทคโนโลยีเร่ิมแรก 

เทคโนโลยีสารสนเทศ เชน เคร่ืองคอมพิวเตอรจะสามารถทําใหขอมูลมีการกระจายตัว
ออกไปทั่วองคกร เนื่องจากมีการติดต้ังเคร่ืองคอมพิวเตอรไวในหองทํางานหรือในท่ีทํางาน 
เพื่อท่ีจะสามารถไดรับขอมูลขาวสารและทําการบริหารงานอยางถูกตองทําใหภายในองคกรนั้นมี
การกระจายตัวของขอมูลขาวสารไปในตัว ท้ังนี้การใชประโยชนจากความกาวหนาของเทคโนโลยี
สารสนเทศ จะตองคํานึงถึงความตองการของมนุษยเปนหลัก โดยจะตองไมปลอยใหเปนไปตาม
ความกาวหนาทางเทคโนโลยีแตเพียงอยางเดียว มนุษยจะตองรูจักวิเคราะหลักษณะงานและความ
จําเปนในการใชขอมูล เพ่ือท่ีจะออกแบบโปรแกรมท่ีสนองความตองการของมนุษยได  การขยาย
ขีดความสามารถของมนุษย ออกไปอยางกวางขวางข้ึนมนุษยจะตองมีความเขาใจถึงคุณคาของ
ขอมูลขาวสาร และรูวิธีจัดการกับขอมูลขาวสารดวยเทคโนโลยีซ่ึงจะมีผลกระทบตอชีวิตของตน 
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- ส่ือใหม (New Media)   
จอน เนสบิท (John Naisbitt,2538 อางถึงใน กฤตยา สุนพงษศรี, 2543) กลาวถึง 

เทคโนโลยีสารสนเทศในยุคเทคโนโลยี เชนในปจจุบันและในอนาคต ซ่ึงเทคโนโลยีสารสนเทศ
ดังกลาวมีบทบาทมากมายกับการดําเนินชีวิตของบุคคลและการประกอบธุรกิจตางๆ โดยพอสรุป
เทคโนโลยีสารสนเทศท่ีมีการนํามาใช พอสรุปไดดังนี้ 

1.  ทางดวนสารสนเทศ หรือทางดวนขอมูล (Fiber Optics) ไปยังสถานท่ีตางๆ เชน ท่ี
บาน ท่ีทํางาน โรงเรียน มหาวิทยาลัย โรงพยาบาล ฯลฯ ซ่ึงสามารถสงขอมูลตัวอักษรและภาพได
อยางรวดเร็วและชัดเจน 

2.  ระบบคอมพิวเตอร(Internet) เปนระบบเครือขายคอมพิวเตอรท่ีกวางขวางครอบคลุม
ไปท่ัวโลก โดยมีคอมพิวเตอรแมขายเชื่อมโยงระบบนี้ ซ่ึงสามารถนํามาใชงานไดหลายอยาง เชน 
การสงขาวถึงกัน หรือท่ีเรียกกันวาไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (E-mail) การสงจดหมายถึงกันคร้ังละ
มากๆ โดยผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรอินเตอรเน็ต การคนหาขอมูลจากสถานท่ีตางๆ 
นอกจากนี้ยังเปนส่ือหรือเคร่ืองมือใหองคกรตางๆ ทําการเผยแพรขอมูลขาวสารของตนหรือเรียก
กันวาการทําการประชาสัมพันธใหเปนท่ีรูจัก ในรูปของ Homepage ในเครือขายอินเตอรเน็ต 

3.  ระบบโทรทัศนผานดาวเทียม (Direct to Home Television หรือ DHT) เปนการสง
รายการโทรทัศนจากสถานีไปยังผูชมทางบาน หรือท่ีทํางานผานระบบดาวเทียม โดยผูรับสัญญาณ
ตองมีจานดาวเทียมซ่ึงจะมีขนาดเล็กลงเร่ือยๆ ไวรับสัญญาณ ผูชมรายการโทรทัศนจะไดรับการชม
รายการจากประเทศตางๆ  

4.  เทคโนโลยีหลายรูปแบบ (Multi-Media) เปนเทคโนโลยีท่ีแสดงภาพเคล่ือนไหว ขอ- 
ความ ขอมูลเสียง โดยใชคอมพิวเตอรในการจัดเก็บและสามารถโตตอบกับผูใชไดดวย เชน การเลน
เกมสออนไลน และการศึกษาแบบออนไลน เปนตน 

จากความกาวหนาทางเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีเปนไปอยางรวดเร็วนี้ การพัฒนา 
อุปกรณ เคร่ืองมือ ท่ีทําใหวิถีการดําเนินชีวิตและการประกอบธุรกิจเปล่ียนแปลงไปอยางมากมาย
การตัดสินใจทางธุรกิจและการดําเนินธุรกิจตางๆ จะเปนไปอยางรวดเร็วยิ่งข้ึนเม่ือใชส่ือหรือ
เคร่ืองมือทางการส่ือสารท่ีเปนเทคโนโลยีสารสนเทศเขามาชวย 

 
- การส่ือสารผานคอมพิวเตอร หรือ CMC (Computer-Mediated-Communication) 
การส่ือสารผานคอมพิวเตอร หรือ CMC เปนเครือขายคอมพิวเตอรสําหรับการแจกจาย

ขาวสารไปยังผูรับอยางรวดเร็ว และมีขอมูลหลากหลาย การส่ือสารผานคอมพิวเตอรเปนส่ิงใหมใน
สังคมท่ีตองอาศัยการเรียนรู (Socially Oriented) ความไมเจาะจงในการส่ือสารใน CMC ทําใหเกิด
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การท่ีการส่ือสารระหวางคอมพิวเตอรเช่ือมโยงกันเปนระบบเครือขายผูใชคอมพิวเตอร
ขนาดใหญหรือ Internet นั้นนับเปนชองทางที่สามารถบริโภคขอมูลไดรวดเร็ว ขอมูลขาวสารจาก
คอมพิวเตอรเปนแหลงขอมูลขาวสารท่ีใหญท่ีสุด ผูใชระบบอินเตอรเน็ตสามารถรับรูเหตุการณ
ตางๆ ไดท่ัวโลกและภายในเวลาอันรวดเร็ว การใชงานอินเตอรเน็ตท่ีไดรับความนิยมคือการคนหา
ไฟล และฐานขอมูลแบบเครือขายใยแมงมุม (World Wide Web = www.) ซ่ึงมีฐานขอมูลมากมาย
ในแบบ Multi Media ผูใชงานสามารถเรียกดู ขอมูล ภาพ ภาพเคล่ือนไหว เสียงประกอบ อยาง
งายดาย และลักษณะขอมูลเปนการโยงเช่ือมตอไปยังขอมูลท่ีเกี่ยวของอ่ืนๆ ได 

คุณสมบัติความตางของ CMC กับส่ือรุนกอนท่ีสําคัญคือ ลักษณะการใชคอมพิวเตอร
เปนส่ือกลางในการส่ือสารระบบอินเตอรเน็ตนี้ ไมจํากัดสถานท่ีในการส่ือสาร CMC กระจายตัวเอง
อยูท่ัวไป (Widely Distributed) สามารถใชกับคอมพิวเตอรเคร่ืองไหนก็ไดในโลกในการเขา
ระบบส่ือสาร และไมมีขอจํากัดดานเวลา เนื่องจาก CMC เปนส่ือประเภทท่ีใชเม่ือไหรก็ได 
(Transient) ไมติดเง่ือนไขเร่ืองเวลาในการเสนอเนื้อหาเหมือนส่ืออ่ืนๆ สามารถตอเขาไปในระบบ
เม่ือไหรก็ไดท่ีตองการ สวนเร่ืองราวท่ีนําเสนอในสื่ออินเตอรเน็ต ก็ไมจํากัดเชนกัน CMC ให
โอกาสกับผูส่ือสารในการกระทําใดๆ กับเนื้อหาสารก็ยอมได (Manipulation of content) แลวแตวา
ผูสงสารตองการส่ือสารเร่ืองอะไร สามารถสรางเว็บไซตเกี่ยวกับเร่ืองตางๆ มากมายไมจํากัด และ
ผูใชอินเตอรเน็ตสามารถจับกลุม สรางกลุมใหมกันตามความสนใจ (กิตติ กันภัย, 2543:16) 

ลักษณะสําคัญอีกประการหนึ่งของ CMC คือ ความเปนเครือขายคอมพิวเตอรท่ีมี
ลักษณะสากล (Universal Medium) ในตัวของมันเอง กลาวคือ เปนท้ังเคร่ืองรับและลําเลียงขาวสาร 
(Information processing machine) ซ่ึงมีศักยภาพเหมือนกับเคร่ืองรับและลําเลียงขอมูลขาวสารอยาง
อ่ืนๆ ท่ีมีอยูท่ัวไป ฉะนั้นคอมพิวเตอรท่ีเช่ือมโยงเปนเครือขายในฐานะท่ีเปนอุปกรณการส่ือสาร
อยางหนึ่งจึงสามารถที่จัดสรร (Transformation) กับขอมูลขาวสารท่ีถูกส่ือสารอยางเปนสากลคือ ท่ี
ใดก็ไดดวยความเปนสากลของมัน คือ ทําไดเหมือนเครื่องรับ/ลําเลียงขอมูลขาวสารอื่นๆ (กิตติ 
กันภัย, 2543:18) 
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- พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) 
ในปจจุบันเปนยุคของ IT (Information Technology) หรือยุคของระบบขอมูลขาวสาร 

จึงทําใหเกิดระบบตางๆ มากมาย โดยเฉพาะ Electronics commerce หรือท่ีเรียกกันอยางยอวา E-
commerce ซ่ึงหมายถึง การคาขายหรือทําธุรกิจตางๆ ผานทางระบบอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอร
ท่ีเช่ือมโยงกันผานอินเตอรเน็ตนั่นเอง 

E-commerce นั้นถือกําหนดข้ึนมาในป ค.ศ. 1960 โดยเร่ิมจากบริษัทในประเทศ
สหรัฐอเมริกาไดทําการสงเอกสารทางอิเล็กทรอนิกสหรือระบบ EDI (Electronic Data Interchange) 
มาใชในการซ้ือขายสินคาระหวางบริษัท และสถาบันการเงินการธนาคารตางๆ ไดสรางเครือขาย
คอมพิวเตอร EFT (Electronic Funds Transfer) สําหรับใชในการโอนเงินระหวางธนาคารดวยกัน
และในการติดต้ัง EDI จะตองใชงบประมาณในการลงทุนสรางเครือขายท่ีมีราคาแพง ทําใหการใช
งานของ EDI จํากัดอยูท่ีบริษัทขนาดใหญ และสถาบันการเงินท่ีมีเงินทุนสูงเทานั้น และในปจจุบัน
อินเตอรเน็ตทําใหโลกของการคาอิเล็กทรอนิกสเปล่ียนแปลงไปอยางรวดเร็วและกวางขวาง ทําให
เปนชองทางทางการส่ือสารท่ีขยายตัวไปอยางรวดเร็วในแวดวงของธุรกิจทุกระดับช้ัน ไดมีผูใหคํา
จํากัดความของ อี-คอมเมอรซ ดังนี้ 

ศุภชัย สุขะนินทร (2542:11) ใหคําจํากัดความไววา อี-คอมเมอรซ หมายถึง การคาขาย
หรือการทําธุรกิจตางๆ ผานทางระบบอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอร ซ่ึงก็คือ ผานระบบ
คอมพิวเตอรท่ีเช่ือมโยงกันผานอินเตอรเน็ตนั่นเอง 

วัชระพงศ ยะไวย (2543:48) ใหคํานิยามไววา การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรือ อี-คอม
เมอรซ ท่ีแทจริงแลว หมายถึง การคาทุกประเภทท่ีทําการผานส่ืออิเล็กทรอนิกส รวมถึงการคาขาย
โดยผานเคร่ืองแฟกซ โดยการแฟกซเอกสารขายตรงออกไปและลูกคาแฟกซใบส่ังซ้ือเขามาก็ถือ
เปน อี-คอมเมอรซ ไดเชนกัน 

จิระ  จริงจิตร และวัชรินทร  ธนภัทร (2543 : 1) ไดกลาวไววา อี-คอมเมอรซ แสดงให
เห็นถึงการขยายตัวของการทําธุรกิจบนอินเตอรเนตซ่ึงยัง หมายถึง โอกาสในการดําเนินธุรกิจของ
ธุรกิจขนาดเล็ก หรือแมแตเปนธุรกิจของบุคคลเพียงคนเดียว ดังนั้นการทําอี-คอมเมอรซจึงถือเปน
โอกาสใหมท่ีมีศักยภาพสําหรับบุคคลหรือธุรกิจขนาดเล็ก เพราะเปนการเปดไปสูตลาดท่ัวโลกดวย
ตนทุนท่ีต่ํามาก 

David  Kosiur  (อางถึงใน ฉัททวุฒ  พีชผล, 2543 : 11-12) ไดกลาวไววา การคาอิเล็ค- 
ทรอนิกสไมไดมีความหมายจํากัดเพียงการซ้ือหรือขายสินคาผานทางเครือขายอิเล็กทรอนิกสท่ี
กอใหเกิดรายไดโดยตรงเทานั้น แตยังครอบคลุมถึงกิจการตางๆ ท่ีชวยเสริมสรางและกอใหเกิด
รายไดกับบริษัท เชน การทําใหหนวยงานตางๆ สามารถใชขอมูลรวมกันเพื่อวางแผนการตลาด การ
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หลักการและประโยชนของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

วัชระพงศ  ยะไวทย (2543 : 22) เปนยุคท่ีมีการแขงขันกันสูงทางดานธุรกิจท่ัวโลก 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง ขณะน้ีเปนยุคของเศรษฐกิจดิจิตอล (Digital Economy) หรือเศรษฐกิจยุคใหม ซ่ึง
เราตองแขงขันกันดวยความเร็ว (Economy of Speed) คือความไดเปรียบคูแขงขันทางดานความเร็ว
หรือมีตนทุนตํ่ากวา ซ่ึงแตกตางจากเม่ือกอนท่ีเทียบกันดวยขนาด (Economy of  Scale) เปนหลักคือ 
แขงขันกันดวยปริมาณในการผลิตใครผลิตมากกวาผูนั้นยอมมีตนทุนตํ่ากวา และประการสําคัญอีก
อยางก็คือ ระบบของอินเตอรเนตและอี-คอมเมอรซ ทําใหเรากาวเขาสูในยุคของโลกท่ีไรพรมแดน 
(Globalization) อยางแทจริง ทําใหเราสามารถคาขายกับผูบริโภคทั่วโลกไดโดยตรง โดยไมตอง
เดินทางไปเอง ซ่ึงทําใหเกิดการคารูปแบบใหมท่ีเรียกกันวา Global Retailing Business ข้ึน เพราะ
ระบบอินเตอรเนตและอี-คอมเมอรซ ชวยอํานวยความสะดวกใหกับธุรกิจในหลายๆ ดานดวยกัน
ดังนี้ คือ  

1.  ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส สามารถทํางานแทนพนักงานขายไดอยางอัตโนมัติและ
อยางรวดเร็ว 

2.  ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส สามารถทําใหผูประกอบการเปดหนารานขายของกับ
คนท่ัวโลกไดทุกวันโดยไมมีวันหยุดตลอด 24 ช่ัวโมง 

3.  ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส สามารถเก็บเงินและนําฝากเขาบัญชีไดโดยอัตโนมัติ 
4.  ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ทําใหประหยัดเวลาและคาใชจายในการจัดพิมพแคต

ตาล็อกออกมาเปนกลุมๆ 
5.  ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ชวยทดแทนและเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริหารธุรกิจ

ภายในของเราไดอยางมากมาย 
ประโยชนของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ยังมีอีกมากมายแลวแตการนําไปประยุกตใชงาน

ของแตละคน ซ่ึงใครรูระบบการทํางานของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมากกวาบุคคลอื่นก็มีโอกาสทาง
ธุรกิจบนอินเตอรเนตนี้ไดมากกวาคนอ่ืนๆ ผูท่ีใชบริการอินเตอรเนต สามารถคนหาสินคาและ
โอกาสทางการตลาดจากท่ัวโลก 
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กระบวนการของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบงเปนลําดับขั้น คือ 
1.  การโฆษณา เพื่อเผยแพรใหลูกคารูจักสินคาและบริการของเรารวมถึงใหขอมูล 

คุณสมบัติและขอดีเดนท่ีแตกตางจากผูใหบริการอ่ืน เพื่อใหลูกคาใชพิจารณาตัดสินใจ 
2.  ทํารายการซ้ือ ขายและการชําระเงินซ่ึงสามารถกระทําไดโดยการกรอกขอมูลลงใน

เว็บไซทผูขาย พรอมท้ังการระบุซ้ือและรับชําระเงินโดยการกระทําบัตรเครดิต หรือระบบการชําระ
เงินอ่ืนท่ีคิดคนข้ึนมาไดใหม ซ่ึงถือวาเปนอิเล็กทรอนิกสโดยเฉพาะ 

3.  การสงมอบสินคาผานทางอินเตอรเนต เชน โปรแกรมซอฟตแวรคอมพิวเตอร แตถา
มีลักษณะเปน Hard goods หรือส่ิงของท่ีจับตองไดก็ใชบริการทางไปรษณียแทน 

4.  บริการภายหลังการขาย คือ การใหคําแนะนําหรือขอมูลเพิ่มเติมรวมถึงการ
รับประกันสินคานั้นๆ เปนตน 
 
ลักษณะของการคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  

1.  เปนการคาท่ีไมมีพรมแดนรวมท้ังไมจํากัดในเร่ืองของระยะทางและเวลา ซ่ึงลูกคา
สามารถเขาเยี่ยมชมสินคาหรือบริการไดตลอด 24 ช่ัวโมง 

2.  การตัดสินใจซ้ือจะพิจารณาจากขอมูลที่ลูกคาหรือผูบริโภคไดรับโดยผานทางภาพ
บนจอคอมพิวเตอร ซ่ึงการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคจะเกิดจากความตองการในการไดรับขอมูล
เหลานั้นโดยตรง 

3.  มีการแบงสวนตลาด (Market Segmentation) แบบกระจายไปท่ัวโลกซ่ึงอาศัยการ
แบงดวยพฤติกรรมของผูบริโภคมากกวาการใชขอมูลทางภูมิศาสตร 

4.  เปนการคาท่ีอาศัยความสัมพันธระยะยาวเพราะตองใชระบบการเอาใจใสผูบริโภค
แบบคนตอคนเพื่อใหผูบริโภคกลับมาซ้ือสินคาหรือบริการนั้นอีกในอนาคต 

5.  ใชระบบการโตตอบแบบอัตโนมัติ ทําใหเกิดการแขงขันกันท่ีความเร็วหรือ Econo- 
my  of Speed รวมถึงความหลากหลายของบริการท่ีทํางานโดยใชระบบคอมพิวเตอร 

  
รูปแบบของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

แบงรูปแบบตามลักษณะของผูคาและกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคที่ผูคาทําธุรกิจดวยซ่ึง
สามารถแบงเปน 

-   Business to Business (B-to-B) คือ การคาขนาดใหญระหวางองคการกับองคการ
หรือแบบบริษัทกับบริษัท โดยท่ัวไปจะเปนสินคาสงออกหรือนําเขาที่มีการขนสงเปนจํานวนมาก 
และใชระบบการชําระเงินผานระบบธนาคาร ซ่ึงธนาคารตองมีการตกลงกับผูคาไวแลววา สามารถ
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-  Business to Customer (B-to-C) เปนการคาขายแบบคาปลีกไปยังผูบริโภคท่ัวโลก
หรืออาจรวมถึงการคาปลีกแบบล็อตใหญหรือการเหมาเปนโหล ซ่ึงการชําระเงินสวนใหญจะชําระ
ผานระบบบัตรเครดิต หรือระบบการชําระเงินอ่ืนท่ีคิดข้ึนมาใหมเร่ือยๆ เชน E-Check หรือการจาย
เช็คพิเศษท่ีทําข้ึนมาเฉพาะสําหรับใชบนอินเตอรเน็ตเทานั้น ซ่ึงในอนาคตอาจทําใหเกิดเปนการคา
แบบ B-to-B ได 

-  Customer to Customer (C-to-C) เปนการคาปลีกระหวางบุคคลท่ัวไปคือระหวางผูใช
อินเตอรเน็ตดวยกัน เชน การขายซอฟตแวร การดาวนโหลดเพลง รวมถึงการขายสินคาหรือ
เคร่ืองใชท่ีใชงานแลว เปนตน 

-  Business-to-Government (B-to-G) เปนการติดตอระหวางภาครัฐบาลกับภาคเอกชน 
ซ่ึงจะมีเร่ืองของกฎหมายหรือขอบังคับทางราชการเขามาเกี่ยวของดวย ซ่ึงภาครัฐจะตองแกไข
กฎหมายท่ีเปนอุปสรรคใหเรียบรอยกอน 

 
ประเภทของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีไดรับความนิยม 

-  ธุรกิจท่ีเกี่ยวของกับอินเตอรเน็ตโดยตรง ไดแก การรับจดทะเบียนโดเมนเนม การตั้ง
เว็บไซต การบริการเคานเตอรหรือซอฟตแวรตางๆ ทางอินเตอรเน็ต โดยตรงรวมถึงการต้ังอีเมล 
เปนตน 

-   ธุรกิจดานการทองเท่ียว เชน การจองโรงแรม หองพัก จองตั๋วเคร่ืองบิน และแพ็กเกจ
ทัวรตางๆ  ซ่ึงถือไดวาเปนธุรกิจแรกของไทยท่ีเติบโตอยางรวดเร็วบนระบบอินเตอรเนต 

-   ธุรกิจดานการสงออก คือ การทําเว็บเพจหรือการโฆษณาผานระบบอินเตอรเน็ตแทน
การใชแคตตาล็อกสินคา รวมถึงใชแทนการเดินทางแสดงสินคาท่ัวโลก หรือใชเปนบูธถาวร 
(permanent booth) และโชวรูม เปนตน 

-  ธุรกิจดานคอมพิวเตอร ไดแก การขายฮารดแวร ซอฟตแวร ตางๆ โดยเฉพาะ
ซอฟตแวรท่ีทําการดาวนโหลดผานเครือขายอินเตอรเน็ตโดยตรง 

-   ธุรกิจคาปลีกสินคาท่ัวไป เปนสินคาท่ีมีการเสนอขายมาจากท่ัวทุกมุมโลก โดยผูคา
ตองปรับราคาสินคาและคุณสมบัติในตัวสินคาใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคเหลานั้น
ดวย 
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กลไกระบบรักษาความปลอดภัยในการชําระเงิน 
การคาบนเว็บในปจจุบัน นิยมใชระบบการชําระเงินโดยผานบัตรเครดิตเปนหลัก และ

ปญหาท่ีเกิดข้ึนก็คือ การปลอมแปลงเลขท่ีบัตรเครดิตดวยเหตุนี้เองการแจงเลขบัตรเครดิต และ
ขอมูลอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของจึงตองมีการเขาสูระบบรักษาความปลอดภัยโดยปจจุบันจะใชกัน 2 ระบบ คือ 

1.  SSL (Secure Socket Layer) 
SSL เปนระบบที่ใชในการส่ือสารขอมูลกันระหวางไคลเอนตกับเซิรฟเวอร ซ่ึงขอมูล

จากไคลเนตท่ีจะสงไปท่ีเซิรฟเวอรนั้นจะถูกเขารหัสกอนท่ีจะสงไปทําใหขอมูลท่ีรับสงกันนั้นมี
ความปลอดภัยมากยิ่งข้ึน ซ่ึงการเขารหัสของ SSL นั้นมี 2 แบบคือ การเขารหัสแบบ 40 bits กับการ
เขารหัสแบบ 128 bits ซ่ึงการเขารหัสแบบหลังนี้ใชแคในประเทศสหรัฐอเมริกาเทานั้น ซ่ึงหลักการ
ทํางานของ SSL ก็คือ จะมีการเขารหัสขอมูลท่ีทางไคลเอนตโดยเว็บบราวเซอรจะเปนตัวเขารหัสให 
เว็บบราวเซอรจะเอา Public Key จากเซิรฟเวอรมาเขากับรหัส Master Key ท่ีบราวเซอรสรางข้ึนมา 
จากน้ันก็ใชคียพวกนี้เขารหัสเรียบรอยแลวจะสงไปที่เซิรฟเวอร ซ่ึงเซิรฟเวอรก็มีหนาท่ีในการ
ถอดรหัสนั้นกลับมาเปนขอมูลปกตินั่นเอง 

2.  SET (Secure Electronic Transactions) 
ระบบ SET ปจจุบันมีใชใน 34 ประเทศ ซ่ึงระบบนี้นั้นจะมีความปลอดภัยกวาระบบท่ี

ใชกันอยูในปจจุบัน ซ่ึงระบบ SET จะแตกตางจากระบบ SSL ตรงท่ีระบบ SET จะมีหนวยงาน
กลางท่ีถูกจัดต้ังข้ึนมาเพื่อยืนยันการทําธุรกรรม (Certification Authority : CA) ซ่ึงระบบ SET จะมี
ความปลอดภัยและไววางใจไดเนื่องจากมีการยืนยันตัวตนโดยการรับรองของ CA โดยทุกฝาย ซ่ึง
ประกอบดวย ธนาคาร รานคา และลูกคา ซ่ึงจะมี Pribate Key และ Public Key โดยทาง CA จะเก็บ 
Public Key ไว เพ่ือทําการตรวจสอบทําใหรานไดรับเฉพาะขอมูลใบส่ังซ้ือ ซ่ึงรานคาไมสามารถรู
หมายเลขของบัตรเครดิตได และจะสงไปท่ีธนาคารเพ่ือทําการเก็บเงินทันที 

จากท่ีไดกลาวมาแลวจะเห็นความสําคัญของแนวคิดเกี่ยวกับเทคโนโลยีและส่ือใหม ซ่ึง
แนวคิดดังกลาวผูวิจัยใชเปนแนวทางในการวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการ
ประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก หรือการทําธุรกิจคาขายสินคา
และบริการโดยผานทางอินเตอรเน็ต เพื่อใชอธิบายผลจากการวิจัย จึงถือไดวาเปนปจจัยสําคัญ
ประการหนึ่งในอันท่ีจะทําใหงานวิจัยในคร้ังนี้สมบูรณมากยิ่งข้ึนและประสบความสําเร็จตรงตาม
วัตถุประสงคเบ้ืองตน 
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2.2  ทฤษฎีนวัตกรรม 
การเผยแพรแนวความคิด หลักปฎิบัติรวมท้ังประดิษฐกรรมใหมๆ ผานส่ือตางๆ ในชวง

ระยะเวลาหนึ่งไปยังสมาชิกของสังคมเพ่ือผลในการพัฒนาและเปล่ียนแปลงสังคมนั้น ถือวาเปนการ
เผยแพรและการส่ือสารนวัตกรรม (Communication of Innovation) อยางหนึ่ง โดยการศึกษาของ 
Rogers and Shoemaker (1971) พบวา องคประกอบท่ีสําคัญของการเผยแพรนวัตกรรมทุกชนิดจะ
ประกอบดวย 3 องคประกอบดังนี้ 

1.  นวัตกรรม (Innovation) คือ การนําเทคโนโลยีใหมมาใชงาน ลักษณะของนวัตกรรม 
มีหลายแบบท่ีแตกตางกัน ทําใหมีผลตอความยากงายในการยอมรับตางกัน อัตราการยอมรับ 
นวัตกรรม ข้ึนอยูกับปจจัย ดังนี้ 

                    1.1.  การใชการประชาสัมพันธเชิงการตลาดผานส่ืออินเตอรเน็ตมีประโยชน
ตอผูรับหรือไมเม่ือเปรียบเทียบกับการประชาสัมพันธเดิมท่ีมีอยูแลว (Relative Advantage) 

                    1.2.  มีความยุงยากซับซอน (Complexity) ในการเขาใจและการนําไปใชมาก
นอยเพียงใด 

                    1.3.  สภาพแวดลอมท้ังทางกายภาพและจิตวิทยามีความสอดคลองกับ 
แนวคิด คานิยม หรือบรรทัดฐานทางสังคมของผูรับหรือไม (Compatibility) 

                   1.4.  สามารถสังเกตเห็นผลที่จะเกิดข้ึน (Observability) ชัดเจนมากนอย
เพียงใด 

 2.  ชองสาร (Channel) การส่ือสารเพ่ือเผยแพรนวัตกรรมเปนกระบวนการเผยแพรท่ี 
สาร (Message) ถูกสงผานจากแหลงขาว (Source) ไปยังผูรับสาร (Receiver) ผานชองทางการส่ือ 
สาร (Communication Channel) โดยมีวัตถุประสงคท่ีจะเปล่ียนแปลงความรู ทัศนคติ และ
พฤติกรรมบางอยางของผูรับสาร ซ่ึง Berlo (1960) กลาววา ชองทางหรือส่ือ ก็คือส่ิงท่ีขนสงสาร (A 
carrier of Messages) หรือพาหะของสารเปนเคร่ืองมือหรือวิธีการที่สารไหลจากผูสงสารไปยังผูรับ
สารนั่นเอง 

3.  ชวงเวลา องคประกอบท่ีสําคัญในการประกอบการพิจารณาถึงกระบวนการเผยแพร
นวัตกรรมประกอบดวย กระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับนวัตกรรม (Innovation Decision Process) 
เปนกระบวนการหรือการกระทําท่ีมิไดเกิดข้ึนในทันทีทันใด หากแตเปนกระบวนการท่ีเกิดข้ึน
ติดตอกันในชวงระยะเวลาท่ีนานพอสมควร ลําดับข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับ
นวัตกรรมท่ีเสนอโดย Rogers มีข้ันตอนดังนี้ 

  3.1.  ข้ันความรู (Knowledge) คือ ข้ันท่ีบุคคลไดรูจักกับนวัตกรรมเปนคร้ัง
แรกและไดแสวงหาความรู ความเขาใจเกี่ยวกับนวัตกรรมนั้น ซ่ึงกระทําไดมากนอยแคไหนขึ้นอยู
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                     ความรูเกี่ยวกับนวัตกรรมในข้ันนี้แบงเปน 2 ลักษณะคือ ความรูหรือความ
ตระหนักวานวัตกรรมนั้นมีอยู และความรูวาจะใชนวัตกรรมอยางไรจึงจะเหมาะสม ในกรณีนี้ไดมี
การเรียนรูนวัตกรรมจากการติดตอส่ือสารตางๆ เชน เทคโนโลยีสารสนเทศเปนการผสมผสาน
เทคโนโลยีคอมพิวเตอร และเทคโนโลยีโทรคมนาคมในการทํางาน เพื่อใหเกิดความคลองตัว 
สะดวกรวดเร็ว และเกิดประสิทธิภาพในการทํางานทางดานความสะดวกในการส่ังซ้ือสินคา 
รูปแบบสินคา ราคา การขนสงรวมถึงการประหยัดคาใชจายท่ีจะเกิดข้ึนดวย 

                     บุคคลท่ียอมรับนวัตกรรมไปใชอาจไมมีความรูในลักษณะน้ีเลยก็ได แต
การท่ีบุคคลมีความรูในลักษณะนี้ก็มีความสําคัญ เพราะชวยใหบุคคลเขาใจวิธีใชนวัตกรรมและทํา
ใหยอมรับนวัตกรรมอยางมีเหตุผลมากข้ึน ซ่ึง Rogers เช่ือวาการติดตอรับขาวสารจากส่ือตางๆ การ
ติดตอระหวางบุคคล การติดตอกับผูท่ีทําหนาท่ีเปล่ียนแปลง การมีสวนรวมในสังคมและการ
แสวงหาไปในท่ีตางๆ มีบทบาทตอบุคคลในการมีความรู ความเขาใจนวัตกรรมในข้ันนี้ 

                     3.2   ข้ันจูงใจ (Persuasion) เปนข้ันท่ีบุคคลเกิดความรูสึกชอบหรือไมชอบ
นวัตกรรมนั้น นั่นคือ บุคคลมีทัศนคติท่ีดีหรือไมดีตอนวัตกรรมนั่นเอง บุคคลจะแสวงหาขอมูล
เกี่ยวกับนวัตกรรมอยางกระตือรือรน และตีความหมายขอมูลท่ีไดมาพิจารณารวมกับสภาพการณ
สวนตัวของเขาท้ังในปจจุบันและอนาคตวา การท่ีเขารับนวัตกรรมน้ันมาใชจะกอใหเกิดผลดีหรือ
ผลเสียอยางไร ท้ังในปจจุบันและอนาคต บุคคลจะรับรูวานวัตกรรมทุกอยางมีลักษณะของการเส่ียง
รวมอยูดวย เขาจึงตองการแรงเสริม (Reinforcement) ของทัศนคติของเขาท่ีมีตอนวัตกรรมนั้น ซ่ึง
บุคคลจะแสวงหาแรงเสริมไดจากการติดตอกันระหวางบุคคล 
                                     3.3  ข้ันการตัดสินใจ (Decision) เกิดข้ึนเม่ือบุคคลกระทํากิจกรรมซ่ึงนําไปสู 
การตัดสินใจวา ยอมรับหรือไมยอมรับนวัตกรรม การตัดสินใจอาจจะกระทําไดหลายคร้ัง จะ
เหมือนหรือแตกตางกับคร้ังแรกก็ได ในข้ันนี้บุคคลหรือผูท่ีเคยมีประสบการณเกี่ยวกับนวัตกรรมมา
กอนจะมีบทบาทอาจทดลองทางออมหรือผานคนอ่ืนรวมท้ังใชนวัตกรรมในสถานการณของตัวเขา
เองเพื่อดูวามีประโยชนพอท่ีจะยอมรับหรือไม 

  3.4  ข้ันการนําไปปฏิบัติ (Implementation) เกิดข้ึนเม่ือบุคคลปฏิบัติหรือนํา
นวัตกรรมนั้นไปใช ซ่ึงจะเกี่ยวของกับการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมภายนอกเม่ือความคิดใหม ๆ 
ไดรับการนําไปปฏิบัติอยางจริงจังจะมีการคนหาขอมูล ในข้ันของการนําไปปฏิบัติโดยสวนใหญ
แลวบทบาทของเจาหนาท่ีสงเสริมการตลาด จะใหความชวยเหลือดานเทคนิคกับกลุมเปาหมายท่ีเพิง่
จะเร่ิมใชนวัตกรรม 
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  3.5  ข้ันการยืนยัน (Confirmation) บุคคลจะแสวงหาขาวสารเพิ่มเติมหรือ
แรงเสริมเพื่อสนับสนุนหรือยืนยันการตัดสินใจเกี่ยวกับนวัตกรรมท่ีกระทําไปแลว แตบุคคลอาจจะ
เปล่ียนการตัดสินใจเปนตรงกันขามไดถาเขาไดรับขอมูลท่ีขัดแยงกับขอมูลท่ีเขาไดรับมา ขั้นการ
ยืนยันนี้จะเกิดข้ึนหลังจากการตัดสินใจระยะเวลาหน่ึง การแสวงหาความรูเกี่ยวกับนวัตกรรม
ตลอดจนคําแนะนําจากเพื่อน บุคคลใกลชิดจะมีบทบาทมากในข้ันนี้ 

 สําหรับประเภทของบุคคลท่ีรับนวัตกรรม จะแบงตามระดับความรวดเร็วในการยอมรับ
ได 5 ประเภทดังนี้ คือ  

3.5.1  พวกชอบลองของใหม ชอบการเปล่ียนแปลง (Innovators) เปนพวก 
ท่ีรับทันที ชอบเส่ียงภยั และกระหายท่ีจะทดลองของใหมๆ  (Devient) 

3.5.2  พวกรับเร็วสวนแรก (Early Adopter) เปนพวกที่รับไดรวดเร็ว มี 
ลักษณะท่ีนาเช่ือถือ 
                                       3.5.3  พวกรับเร็วสวนมาก (Early Majority) เปนคนสวนใหญท่ีรับเร็ว เปน
พวกท่ีมีความรอบคอบระมัดระวัง 
                                       3.5.4  พวกรับชาสวนมาก (Late Majority) เปนคนสวนใหญท่ีรับชา เปน
พวกท่ีข้ีสงสัยไมคอยไวใจ 

   3.5.5  พวกลาหลัง (Laggard) เปนพวกทีย่ดึถือประเพณตีามแบบโบราณ 
อยางฝงหัว พวกนีจ้ะรับชามากหรือไมยอมรับเลย 

 ปจจุบันพฤติกรรมของผูบริโภคในการรับส่ือแตละประเภทจะมีชองทางใหเลือก
มากมาย เชน โทรทัศน เคเบ้ิลทีวี และอินเตอรเน็ต ซ่ึงการพัฒนาของส่ือทุกชนิดจะมีการพยายามท่ี
จะเขาสูกลุมเปาหมายใหตรงและเฉพาะเจาะจงมากข้ึนจะตองรูกลุมเปาหมายท่ีชัดเจน โดยแบงตาม
เพศ อายุ รายได สถานภาพทางเศรษฐกิจ รวมท้ังปจจัยตาง ๆ เชน ความชอบไมชอบ ความจําเปนไม
จําเปน ความเกี่ยวพันหรือไมเกี่ยวกัน ฯลฯ ซ่ึงแตละกลุมเปาหมายน้ันจะมีลักษณะการดําเนินชีวิตท่ี
แตกตางกัน ดังนั้นปจจัยตาง ๆ จึงเปนสวนสําคัญท่ีชวยใหเกิดพฤติกรรมนั้น ๆ ดวย 

จากทฤษฎีนวัตกรรมนี้ผูวิจัยไดนํามาใชเปนแนวทางในการวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอการ
ใชส่ืออินเตอรเน็ตของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก ท่ีสามารถถายทอดกระบวนการทางการตลาด 
ซ่ึงเปนนวัตกรรมท่ีมีอิทธิพลตอการทําธุรกิจเส้ือผาสงออก อันเปนผลทําใหมีการตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดอยางตรงกลุมเปาหมายท่ีมีประสิทธิภาพและมีการยอมรับในท่ีสุด 
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2.3  แนวคิดเก่ียวกับส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพนัธเชิงการตลาด 
เดนเนียล เอส. จาเนล (Daniel S. Janal,1998) กลาววา อาวุธท่ีไดผลท่ีสุดของนักการ

ตลาด คือ การประชาสัมพันธ ซ่ึงการประชาสัมพันธจะชวยใหในการทําโฆษณาประสบผลสําเร็จได
ดวยงบประมาณท่ีจํากัด โดยมีวัตถุประสงค ดังนี้. 

-  เพื่อสรางภาพพจนของบริษัทหรือผลิตภัณฑใหมากข้ึน 
-   เปนการเปดโอกาสใหกับบริษัทและผลิตภัณฑของบริษัทใหถึงกลุมลูกคาใหมๆ 
-  เปนการเสริมสรางภาพพจนและสารท่ีสงถึงผูรับสารใหมีความตองการใหผลิตภัณฑ

ใหมากข้ึน 
-  สรางความสัมพันธกับลูกคาใหมๆ 
-   ประสานความสัมพันธกับลูกคาเกาใหแนนแฟน 
การใชส่ืออินเตอรเน็ตเพ่ือการประชาสัมพันธเชิงการตลาดเปนการส่ือสารระหวาง

องคกรหรือหนวยงานไปยังกลุมเปาหมายและนําความคิดเห็นของกลุมเปาหมายกลับมาเปนขอมูล
ในการดําเนินงาน โดยท่ีหนวยงานหรือองคกรจะจัดทําเว็บไซด เพื่อเปนชองทางในการส่ือสาร
ระหวางองคกรกับกลุม เปาหมาย การจัดทําเว็บไซดควรมีการกําหนดเปาหมายและการวางแผน
ธุรกิจกอน แลวจึงทําการประชาสัมพันธเว็บไซดใหเปนท่ีรูจัก การประชาสัมพันธทางอินเตอรเน็ตมี
ประโยชนคือ สามารถลดตนทุนในการบริหารระบบสารสนเทศ เชน  

-  ใชในการเผยแพรขาวสารและขอมูลของหนวยงาน การแขงขันทางการคาทําให
ขอมูลของหนวยงานมีความจําเปนการตัดสินใจของกลุมเปาหมาย หนวยงานหรือองคกรจึงควรมี
ขอมูลท่ีกลุมเปาหมายตองการ เชน ขอมูลขององคกร ขอมูลของสินคาและบริการอยูในอินเตอรเน็ต 
เพื่อเผยแพรใหกลุมเปาหมายทราบขอมูล เพราะเปนความไดเปรียบทางธุรกิจถาเรามีขอมูลแตคูแขง
ไมมี 

-   การเจาะตลาดเพ่ือเขาถึงกลุมเปาหมาย อินเตอรเน็ตสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได
โดยตรง เพราะหนวยงานอาจจะมีขอมูลเบ้ืองตนของกลุมเปาหมายอยูแลว เชน ท่ีอยู เพศ อาชีพ 
รายได ความสนใจและรูปแบบการดําเนินชีวิต กลุมเปาหมายสามารถกรอกขอมูลเหลานี้ไดสะดวก 
และเปนส่ิงดีท่ีกลุมเปาหมายมีความสนใจ ท่ีจะคนหา ขอมูลจากหนวยงานเอง แทนที่หนวยงาน
จะตองเปนฝายพยายามท่ีจะเขาไปใหถึงกลุมเปาหมายเพื่อเสนอขอมูล 

-   ใชเพ่ือทําการสํารวจและวิจัย หนวยงานสามารถท่ีจะทําการวิจัยสํารวจความคิดเห็น 
โดยใชแบบสอบถามทางอินเตอร เน็ตซ่ึงมีขอดี คือ  ผูตอบมีความสะดวกสบายในการทํา
แบบสอบถาม ทําใหไดรับความรวมมือดี และเปนการประหยัดงบประมาณและบุคลากรในการแจก
แบบสอบถาม และการติดตามเก็บขอมูลอีกดวย 
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-   เพิ่มประสิทธิภาพในการบริการ ใชเพื่อใหบริการหรืออํานวยความสะดวก ใหกับ

กลุมเปาหมายเชน การใหคําแนะนําหรืออธิบายการใชสินคา เปนตน 
-   ใชในการโฆษณาและการขายสินคา ในการประกาศขายหรือโฆษณาสินคา โดย

สามารถทําเปน Online Catalog เพ่ือใหกลุมเปาหมายเห็นภาพและลักษณะของสินคาอยางชัดเจน 
ทราบราคาของสินคาและส่ังซ้ือไดทันที โดยสามารถชําระเงินดวยบัตรเครดิต ทางธนาณัติ หรือ
ชําระผานธนาคาร แลวรอรับสินคาท่ีบาน 

การประชาสัมพันธ มาจากคําวา “ประชา” กับ “สัมพันธ”  ซ่ึงตรงกับภาษาอังกฤษวา 
“Public Relations” หรือเรียกกันท่ัวไปวา “PR”  ตามศัพทคํานี้หมายถึง การมีความสัมพันธเกี่ยวของ
กับประชาชน ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 หมายถึง การติดตอส่ือสารเพ่ือ
สงเสริมความเขาใจอันถูกตองตอกัน และถาจะขยายความหมายใหเปนรูปธรรมยิ่งข้ึน จะหมายถึง 
“ความพยายามท่ีมีการวางแผนและเปนการกระทําท่ีตอเนื่อง ในอันท่ีจะมีอิทธิพลเหนือความคิด
จิตใจของประชานกลุมเปาหมาย โดยการกระทําส่ิงท่ีดีมีคุณคาใหกับสังคม เพื่อใหประชาชนเหลานี้
เกิดทัศนคติท่ีดีตอหนวยงาน กิจกรรม และการบริการ หรือสินคาของหนวยงานนี้ และเพื่อท่ีจะ
ไดรับการสนับสนุนและรวมมือท่ีดีจากประชาชนเหลานี้ในระยะยาว” ไดมีผูท่ีใหความหมายของ
การประชาสัมพันธไว ดังตอไปนี้ 

สุพิน ปญญามาก (2526:27) อธิบายไววา “ความพยายามท่ีมีแผนท่ีจะมีอิทธิพลตอ
ความคิดและทัศนคติของประชาชนเพ่ือสรางความสัมพันธอันดีระหวางประชาชนกับหนวยงาน” 

สกอต เอ็ม. คัทลิป (Scott M. Cutlip)  แอลเล็น เอช. เซ็นเตอร (Allen H. Center)    และ 
เกลน เอ็ม. บรูม (Glen M. Broom) (Effective Public Relations,2000:4)  ผูซ่ึงมีอิทธิพลตอวิชาการ
ประชาสัมพันธในชวง 30 กวาปนี้ ไดใหความหมายไววา “การประชาสัมพันธเปนการดําเนินงาน
ระดับบริหารท่ีทําหนาท่ีในการประเมินทัศนคติของกลุมประชาชนท่ีเกี่ยวของ เพื่อใหเขาใจถึง
นโยบายและทาทีของบุคคลหรือองคกร ตลอดจนการดําเนินการวางแผนและลงมือปฎิบัติตามแผน
นั้นๆ เพื่อนําไปสูการสรางความเขาใจอันดีและการยอมรับของกลุมประชาชน” 

จอหน อี. มารสตัน (John E. Marston) (Modern Public Relations,1979:3) นักวิชาการ
ชาวอเมริกัน ไดใหคําจํากัดความวา “การประชาสัมพันธนั้นเปนการส่ือสารท่ีโนมนาวใจ โดยมีการ
วางแผนเพื่อใหเกิดอิทธิพลตอกลุมประชาชนท่ีสําคัญ” 

สถาบันการประชาสัมพันธ (The Institute of Public Relations) ของประเทศอังกฤษ ได
ใหความหมายของการประชาสัมพันธวา “เปนความพยายามท่ีสุขุมรอบคอบ มีการวางแผนและมี
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สะอาด ตัณศุภผล (2542:17) อาจารยผูซ่ึงมีความในการวางรากฐานการเรียนการสอน
วิชาการประชาสัมพันธของไทยในปจจุบัน ไดกลาววา “การประชาสัมพันธ คือ วิธีการของสถาบัน
อันมีแผนการและกระทําตอเนื่องกันไปในอันท่ีจะสรางหรือยังใหเกิดความสัมพันธอันดีกับกลุม
ประชาชน เพื่อใหสถาบันและกลุมประชาชนท่ีเกี่ยวของมีความรูความเขาใจและใหความสนับสนุน
รวมมือซ่ึงกันและกัน อันจะเปนประโยชนใหสถาบันนั้นดําเนินงานไปไดผลดีสมความมุงหมาย 
โดยมีประชามติเปนแนวบรรทัดฐานอันสําคัญดวย” 

ในบรรดาเครื่องมือส่ือสารการตลาดท้ังหมด การประชาสัมพันธ (Pubic Relation) 
มักจะไดรับความสนใจจากนักการตลาดเปนอันดับรองลงไป เนื่องจากไมไดมีผลกระทบตอการ
ตัดสินใจซ้ือของกลุมลูกคาเปาหมายโดยตรง หากแตการประชาสัมพันธมักจะถูกนํามาใชเพื่อ
ส่ือสารสรางความเขาใจอันดีกับกลุมเปาหมายที่ไมไดเพียงเฉพาะกลุมลูกคาเปาหมายเทานั้น แตยัง
รวมไปถึงบุคคลหรือกลุมบุคคลๆ ท่ีมีสวนไดเสียกับธุรกิจ (Stakeholders) ท้ังหมด ไมวาจะเปน
พนักงานในบริษัทผูจําหนายวัตถุดิบ คนกลางในชองทางการจัดจําหนาย หนวยงานของรัฐ สถาบัน
การเงิน บริษัทตัวแทนโฆษณา เปนตน 

การสรางความเขาใจอันดีกับบุคคลหรือกลุมบุคคลท่ีมีสวนไดเสียกับธุรกิจนี้เองท่ีจะ
สงผลกระทบตอภาพลักษณ (Image) และคานิยม (Goodwill) ของธุรกิจ อันจะนําไปสูความ
ไววางใจในธุรกิจ ตลอดจนความม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการของธุรกิจในท่ีสุด 

ลักษณะท่ีสําคัญมากอยางหนึ่งเกี่ยวกับกระบวนการประชาสัมพันธ คือ กระบวนการนี้
เปนการดําเนินงานที่ตอเน่ือง (on-going process) 
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ข้ันตอนท่ี 1 การแสวงหาขอมูล 

 
ข้ันตอนท่ี 4 การประเมิน 

 
 
             ข้ันตอนท่ี 2 การกําหนดนโยบาย 

การวางแผน และการกําหนดโครงการ 
 ปฏิกิริยาสะทอนกลับ                   ปฏิกิริยาสะทอนกลับ
                        ข้ันตอนที่ 3 การส่ือสาร 

 
 
 

                  กลุมบุคคลภายใน                      กลุมบุคคลภายนอก 
 
ภาพท่ี 2.1  ภาพกระบวนการประชาสัมพนัธ 
 
ท่ีมา :  จาก (หนา 18). โดย ธีรพันธ  โลหทองคํา. 2545. กรุงเทพฯ: ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร    
           เชิงปฎิบัติการ. ลิขสิทธ์ิป พ.ศ. 2545. 

  
จากภาพท่ี 2.1 ไดกลาวถึงกระบวนการประชาสัมพันธท่ีเปนการทํางานท่ีตอเนื่องไว คือ

เม่ือไดขอมูลตางๆ เกี่ยวกับปญหาท่ีสถาบันกําลังเผชิญอยู ใครเปนกลุมเปาหมายท่ีสําคัญ และขอมูล
อ่ืนๆ ท่ีจําเปนแลว (ข้ันตอนท่ี 1) ก็จะนําขอมูลเหลานน้ีมาใชในการกําหนดนโยบายวาควรจะแกไข
ปญหาดวยการประชาสัมพันธในแนวทางไหนดี จากน้ันก็จะมาเร่ิมวางแผนโครงการตางๆ วาควรมี
โครงการหรือกิจกรรมใดๆ (ข้ันตอนท่ี 2 ) เม่ือมีแผนท่ีดีสอดคลองกับนโยบายท่ีกําหนดไว ข้ันตอน
ตอไปคือการปฏิบัติโดยใชเคร่ืองมือและเทคนิคทางการส่ือสารทําการส่ือสารไปยังกลุมบุคคล
ภายใน (internal publics) และกลุมบุคคลภายนอก (external publics) (ข้ันตอนท่ี 3 ) เม่ือไดปฎิบัติ
การส่ือสารตางๆ ไปจนครบแผนที่วางไวแลว ข้ันสุดทาย คือ การประเมินผลซ่ึงเปนการเรียนรูวา
การกระทําตางๆ ท่ีทําไปแลวนั้นไดผลเชนไร บรรลุเปาหมายตามนโยบายและแผนการหรือไม มี
ขอผิดพลาดหรือขาดเหลืออะไรบาง (ข้ันตอนท่ี 4 ) ผลของการประเมินนี้เองก็จะไดนํามาเปนขอมูล 
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ในอดีตบทบาทของการประชาสัมพันธจะจํากัดอยูเฉพาะการส่ือสาร เพื่อรายงานความ
เคล่ือนไหวของธุรกิจกับกลุมสาธารณชนท่ีมีความสําคัญตอธุรกิจ ตลอดจนเพ่ือจัดการปญหาความ
ขัดแยงระหวางธุรกิจกับกลุมสาธารณชนเหลานั้น  แตในปจจุบันการประชาสัมพันธไดแพรขยาย
ออกไปมากข้ึน ถูกนํามาใชเปนเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพของตนทุนสูงในการส่ือสารกับกลุม
พนักงานในฝายตางๆ เชน ในรูปของการจัดทําจุลสารหรือวารสารภายในบริษัท การจัดแขงขันกีฬา
สีภายในบริษัท เปนตน ท้ังนี้ก็เพื่อสรางความเขาใจอันดีระหวางพนักงาน เพื่อสรางภาพลักษณใน
ทางบวกตอบริษัท และเพ่ือเพิ่มยอดขายใหบริษัทในท่ีสุด จะเห็นไดวาทิศทางของการทํา
ประชาสัมพันธในปจจุบันไดเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัย ตลอดระยะเวลาท่ีผานมา จะเปนการทํา
ประชาสัมพันธองคกร (Corporate Public Relations : CPR) ท่ีเนนความเขาใจและความสัมพันธอัน
ดีระหวางหนวยงานกับกลุมเปาหมาย  นักกลยุทธไอเอ็มซีไดหันมาใหความสําคัญกับการเผยแพร
ขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Publicity) หรือท่ีเรียกวา การประชาสัมพันธเชิงการตลาด 
(Marketing Public Relations : MPR) ซ่ึงเปนการนําความสัมพันธระหวางการตลาดกับการ
ประชาสัมพันธมาผสมผสานกัน  โดยมีรูปแบบวิธีการบริหารองคกรโดยใชการตลาดและ
ประชาสัมพันธเปนหลักในการจัดการ 5 รูปแบบดังนี้  
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    Mkt            PR  Mkt          PR 

 
 รูปแบบท่ี 1           รูปแบบท่ี 2 
 

             Mkt       PR 
               PR                       Mkt 
 
          รูปแบบท่ี 3       รูปแบบท่ี 4 
 

  MPR          
                                             

          รูปแบบท่ี 5 
 
ภาพท่ี 2.2  รูปแบบของการประชาสัมพันธเชิงการตลาด 
 
ท่ีมา :  จาก (หนา 131). โดย ธีรพันธ  โลหทองคํา. 2545. กรุงเทพฯ: ส่ือสารการตลาดแบบครบ   
           วงจรเชิงปฎิบัติการ. ลิขสิทธ์ิป พ.ศ. 2545.  

 
จากภาพท่ี 2.2 รูปแบบแรก ผูบริหารองคกรจะมองวาการตลาดกับการประชาสัมพันธ

ไมเกี่ยวของกันเลย จนกระท่ังในรูปแบบที่ 2 มองวาท้ังการตลาดและการประชาสัมพันธมีสวน
สัมพันธกันบาง และการประชาสัมพันธเปนสวนหนึ่งของการตลาดในรูปแบบท่ี 3 แตสําหรับใน
รูปแบบท่ี 4 นั้น จะเห็นวา การตลาดกลับเปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธ สวนในรูปแบบ
สุดทายนั้นการตลาดและการประชาสัมพันธตางก็เปนสวนหนึ่งของกันและกันอยางแยกไมออก นั่น
คือรูปแบบของการประชาสัมพันธเชิงการตลาด 

การประชาสัมพันธเชิงการตลาดนั้น แบงไดเปน 2 รูปแบบคือ 
1.  การประชาสัมพันธเชิงการตลาดแบบรุก (Proactive MPR) เปนการมุงสรางโอกาส

ทางการตลาดมากกวาคอยแกปญหาท่ีจะเกิดข้ึนเพียงอยางเดียว ในภาวะการแขงขันทางการตลาด
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2.  การประชาสัมพันธเชิงการตลาดแบบรับ (Reactive MPR) เปนการมุงแกปญหาท่ีเกิด
ข้ึนกับสินคาหรือบริษัท อันเปนการทําลายช่ือเสียง ภาพลักษณของสินคาหรือบริษัท เชน การให
ขอมูลขาวสารท่ีถูกตองเพ่ือแกไข และควบคุมการเกิดขาวลือ (Rumor Control) การจัดการกับภาวะ
วิกฤต (Crisis Management) เปนตน 

 
ขอบเขตของการประชาสัมพันธเชิงการตลาด 

การประชาสัมพันธเชิงการตลาด ชวยใหเกิดความสนใจ ความต่ืนตัว ความเขาใจ สราง
ความไววางใจ กระตุนความภักดีในสินคาและกระตุนการซ้ือ ซ่ึงผลลัพทท่ีไดอาจไมไดเกี่ยวของ
และสัมพันธกับการประชาสัมพันธเพียงอยางเดียว แตยังสามารถชวยเพ่ิมทัศนวิสัย พัฒนาองคการ
และความนาเช่ือถือในตัวสินคา ซ่ึงเคร่ืองมือไอเอ็มซีอ่ืนๆ ไมสามารถทําได  ขอบเขตของการ
ประชาสัมพันธเชิงการตลาดมี ดังน้ี 

1.  เขียนและบริหารแผนการประชาสัมพันธเชิงการตลาด (MPR Planning and Ma- 
nagement) เปนการบริหารจัดการภาพรวมของเอ็มพีอารท้ังหมด ซ่ึงรวมถึงการวางแผนและควบคุม
การประชาสัมพันธเชิงการตลาด โดยทําการกําหนดวัตถุประสงค ระบุกลุมชุมชน (Publics) และ
กําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเชิงการตลาดใหสอดคลองกับการส่ือสารการตลาดในรูปแบบ
อื่นๆ จัดเวลาการบริหารข้ันตอนการปฎิบัติงานตลาดจนการประเมินผลงาน เม่ือส้ินสุดแผนงานแลว 

2.  ส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations) เปนสวนสําคัญของการประชาสัมพันธเชิง
การตลาด โดยสรางความสัมพันธและความคุนเคยกับส่ือมวลชน ซ่ึงเช่ือมโยงไปสูความม่ันใจเพ่ือ
กระตุนใหเกิดความชอบ ลดส่ิงท่ีเปนแงลบ และยังเกี่ยวพันไปถึงความสัมพันธของบุคคล ระหวาง
นักประชาสัมพันธเชิงการตลาดกับบรรณาธิการและนักขาว ทําใหเกิดทัศนคติท่ีมีตอกันในแงบวก 

3.  การเผยแพรขาวสาร (Producing Publicity) การสงและเผยแพรขาวสาร คือหลักการ
สําคัญของการประชาสัมพันธ โดยสวนใหญจะเกี่ยวของกับขาวสาร และการสงขาวแจกเพื่อชวย
กระจายขอมูลขององคกรและสินคาในดานดีและยังชวยจํากัดผลกระทบที่เกิดข้ึนในกรณีท่ีใหขอมูล
ขาวสารผิดพลาด การเผยแพรขอมูลขาวสารถือเปนสวนดีของการประชาสัมพันธเชิงการตลาดท่ี
สามารถใชใหเกิดประสิทธิภาพและคุมทุน มีศักยภาพที่จะเปนรูปแบบการส่ือสารท่ีมีอํานาจ ซ่ึงเปน
ผลมาจากความนาเชื่อถือและสามารถสรางความประทับใจใหเกิดข้ึนได 
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4.  การผลิตส่ิงพิมพ (Producing Publications) เปนสวนสนับสนุนสําคัญของการ
เผยแพรขาสาร ความหลากหลายของส่ิงพิมพ อาจทําโดยการใชพนักงาน สงจดหมายแจงขาว ไปยัง
ลูกคาหรือบุคคลท่ีเกี่ยวของกับธุรกิจ สินคาและตราสินคา 

5.  การส่ือสารองคกร (Coporate Communications) ประกอบไปดวยการวางแผน
องคกร การจัดการภาพลักษณ การประชาสัมพันธองคกรชุมชนสัมพันธ สรางและคงสภาพ
ความสัมพันธท้ังในระดับทองถ่ิน ชาติ และระหวางชาติท่ีเกี่ยวพันกันเพื่อประโยชนของการดําเนิน
ธุรกิจ การติดตอกับรัฐบาลและตัวแทนของรัฐบาล 

6.  การล็อบบ้ี (Lobbying) เกี่ยวกับชุมชนและการสรางความสัมพันธกับส่ือ เพื่อท่ีจะ
สรางและคงสภาพความสัมพันธท่ีดีกับผูนํากลุม เพื่อชักจูงโนมนาวและงายตอเจรจาตอรองใน
อนาคต 

7.  การบริหารภาวะวิกฤต (Crisis Managent) เปนกระบวนการบริหารกับสถานการณ
หรือเหตุการณรายๆ ท่ีไมเคยประสบมากอนท่ีจะเกิดผลกระทบกับองคกรต้ังแตระดับตํ่าจนถึงข้ัน
รุนแรง ดังนั้นควรมีการเตรียมแผนการ (Contingency Plan) ไวลวงหนาเพื่อเผชิญกับสถานการณท่ี
อาจเกิดข้ึนในอนาคต 

8.  การวิจัยและวิเคราะห (Research and Analysis) เปนการเก็บรวบรวมและวิเคราะห
ขอมูลเพื่อชวยในการบริหาร วางแผนการปฎิบัติ ประเมินคา และควบคุมข้ันตอนตางๆ ใหเปนไป
อยางรวดเร็ว ถูกตองและงายตอการนําไปปฎิบัติ 

9.  กลุมชนเปาหมายของการประชาสัมพันธเชิงการตลาด (Marketing Public Relation 
Audience) การรับรูและเขาใจเปาหมายเปนส่ิงสําคัญท่ีจะผลักดันใหแผนเอ็มพีอารเกิดผลสําเร็จทาง
การตลาด โดยผูบริโภคอีกสวนหนึ่งท่ีจําเปนตองทําความรูจักก็คือ ผูมีอิทธิพล (Influences) กับ
กลุมเปาหมาย 

10.  การลงมือปฎิบัติตามแผนการประชาสัมพันธเชิงการตลาด (Implementing Market- 
ing Public Relations) การประชาสัมพันธเชิงการตลาดมีขอบเขตท่ีกวาง จึงมีกิจกรรมมากมาย 
เพื่อใหบรรลุเปาหมาย ควรใชหลายกิจกรรมรวมกัน เพื่อใหกิจกรรมเหลานั้น ทําหนาท่ีสนับสนุน
และสงเสริมกันอันเปนผลใหบรรลุเปาหมายตามท่ีกําหนดไว 

ดังนั้นในแนวคิดการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด ผูวิจัยได
เล็งเห็นรูปแบบท่ีจะชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมการใชประโยชนของส่ืออินเตอรเน็ต ท่ีจะชวย
ใหแผนการส่ือสารการตลาดบรรลุเปาหมายมากข้ึน  และชวยในการรับรูในตัวสินคา  ให
กลุมเปาหมายรับทราบ ชวยใหเกิดความสนใจ ความต่ืนตัว ความเขาใจ สรางความไววางใจ กระตุน
ความภักดีในสินคาและกระตุนการซ้ือ ซ่ึงผลลัพทท่ีไดอาจไมไดเกี่ยวของและสัมพันธกับการ
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ประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด 

ส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด ซ่ึงถือวาเปนส่ือสมัยใหมนาจะ
นํามาใชใหเกิดประโยชนสูงสุด เชนเดียวกับส่ืออ่ืนๆ ไมวาจะเปนส่ิงพิมพ วิทยุ หรือโทรทัศน 
เพราะอินเตอรเน็ตเปนระบบส่ือสารดวยเครือขายคอมพิวเตอรท่ีครอบคลุมไปทั่วโลก จึงนาท่ีจะ
เจาะไปถึงกลุมคนไทยหรือบุคคลตางๆ ไดท่ัวทุกมุมโลกใหเปดเขามาดูส่ิงท่ีตองการจะเผยแพร 

ในดานการศึกษา ผูใชจะตอเขาอินเตอรเน็ตเพื่อคนควาหาขอมูลไมวาจะเปนขอมูลทาง
วิชาการจากท่ีตางๆ ซ่ึงอินเตอรเน็ตจะทําหนาท่ีเหมือนหองสมุดขนาดยักษ สงขอมูลท่ีเราตองการมา
ใหถึงบนหนาจอคอมพิวเตอรในเวลาไมกี่วินาที จากแหลงขอมูลท่ัวโลกท้ังขอมูลทางดาน
วิทยาศาสตร วิศวกรรม ศิลปกรรม สังคมศาสตร กฎหมาย และอ่ืนๆ สถานศึกษาตางๆ ท้ังระดับ
มหาวิทยาลัย วิทยาลัย สถาบันวิจัยและบริการ จึงมักจะนิยมจัดทํา Website ข้ึนเพื่อเผยแพรขอมูล
ตางๆ  เกี่ยวกับสถาบัน เชน ขาวความเคล่ือนไหวตางๆ หลักสูตร นักศึกษา การเรียน การสอน 
เปนตน 

ในดานธุรกิจและการคา อินเตอรเน็ตใชประชาสัมพันธและโฆษณาขอมูลของบริษัท
ตางๆ ผานทาง Website ตางๆ เชนกัน ขอมูลมีท้ังดานแนะนําตัวบริษัท สินคาและบริการตางๆ 
รวมถึงการซ้ือขายสินคาผานคอมพิวเตอรหรือท่ีเรียกวา Teleshopping  โดยเลือกดูสินคาพรอมท้ัง
คุณสมบัติตางๆผานจอคอมพิวเตอร แลวส่ังซ้ือและจายเงิน ซ่ึงนับวาสะดวก รวดเร็วมาก บริษัท
ตางๆ จึงมีการประชาสัมพันธและลงโฆษณาขายสินคาผานอินเตอรเน็ตกันมากข้ึนเร่ือยๆ ผูท่ีใชเปน
บริษัทหรือองคกรตางๆ ก็สามารถเปดใหบริการสนับสนุนลูกคาของตนผานอินเตอรเน็ตได เชน 
การตอบคําถามหรือขอสงสัยตางๆ ใหคําแนะนํา รวมถึงการใหขาวสารใหมๆ แกผูสนใจได 

ในดานส่ือมวลชนและบันเทิง หนังสือพิมพฉบับตางๆ วารสาร สถานีโทรทัศน สถานี
วิทยุ จะจัดทํา Website ใหผูใชเปดเขาไปดูรายการตางๆ ขาวสารท่ัวไปขององคกร รวมถึงแมการ
ถายทอดรายการสด รายการขาวประจําวัน เชน ขาวชวง 20.00 น. ของสถานีโทรทัศนกองทัพบก
ชอง 5 เผยแพรออกทางอินเตอรเน็ตท่ัวโลก ผูใชยังสามารถเลือกอานวารสารตางๆ ผานส่ือ
อินเตอรเน็ตหรือท่ีเรียกวา Magazine Online รวมท้ังหนังสือพิมพและวารสารอ่ืนๆ ท่ัวโลก ขณะน้ีมี
บริการรับสมัครสมาชิกวารสารผานส่ืออินเตอรเน็ตแลว และใหสมาชิกเรียกดูวารสารไดดวย ผูผลิต
วิดีโอและภาพยนตรก็มีการลงโฆษณาและตัวอยางหนังใหมๆ ในอินเตอรเน็ตใหผูท่ีสนใจก็อปป
ไฟลท่ีเปนตัวอยางหนังซ่ึงเปนภาพเคล่ือนไหวและเสียงไปดูไดดวย 
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นอกเหนือจากประโยชนตางๆ ท่ีกลาวมาแลว ผูผลิตสินคาและบริการตางๆ ยังใช
ประโยชนจากอินเตอรเน็ตเปนชองทางสําหรับการเผยแพรขอมูลของตนไดในวงกวางดวยคาใชจาย
ต่ํา แถมยังเขาถึงกลุมคนท่ีใชงานอินเตอรเน็ตได และยังใชเปนเวทีในการแสดงความคิดเห็น 
ถกเถียงแลกเปล่ียนทัศนะในเร่ืองตางๆ ไมวาจะเปนเศรษฐกิจ สังคม การเมือง ฯลฯ ท่ีสามารถ
โตตอบกันไดชนิดทันตอเหตุการณหรือความเปล่ียนแปลง เชน  

1.  ใชคนหาขอมูลขาวสารกอนตัดสินใจ ปจจุบันผูบริโภคสวนใหญมีความรูมากข้ึน 
และในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือเลือกใชบริการพวกเขามักคนหาเพ่ือเปรียบเทียบขอมูลของสินคา
กอน ในอินเตอรเน็ตมีขอมูลขาวสารมากมาย และสามารถท่ีจะเปรียบเทียบได ท้ังยี่หอ รูปแบบ 
ราคา การสงเสริมการขายและการบริการ 

2.  ใชรับ-สงจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) เพื่อติดตอส่ือสารกับหนวยงาน เจาของ
สินคา หรือผูใหบริการ กลุมเปาหมายท่ีมีขอสงสัยสามารถสอบถาม แสดงความคิดเห็นตอ
หนวยงานไดอยางสะดวก รวดเร็วและประหยัดคาใชจาย ถึงแมวาจะเปนการติดตอขามทวีปก็ตาม 
หนวยงานหลายแหงจึงนิยมใชอีเมลในการประชาสัมพันธในลักษณะจดหมายขาว (News Release) 
ในการทําจดหมายขาวเพื่อประชาสัมพันธทางอินเตอรเน็ตจะทําเหมือนจดหมายขาวท่ัวๆ ไป โดย
พิมพหัวจดหมายวา For Immediate Release โดยมีรายละเอียดวา ใคร ทําอะไร ท่ีไหน เม่ือไร ทําไม 
ท่ีสําคัญควรส้ันและมีความกระชับ ชัดเจน 

3.  ใชเยี่ยมชมเว็ปไซตท่ีตนเองชอบและสนใจ กลุมเปาหมายสามารถเลือกจํากัดหัวขอท่ี
ตนเองสนใจ เชน สนใจเร่ืองการทองเท่ียวก็สามารถคนหา โดยใช Search Engine ก็จะพบเว็บไซด
เกี่ยวกับการทองเท่ียวได ทําใหไมเสียเวลาและหนวยงานควรใส URL (Uniform Resource Locator) 
เปนท่ีอยูของเว็บไซด เชน http://www.tgma.thailand.com ไวในส่ืออ่ืนๆ เชน โบวชัวร ส่ือโฆษณา
ขางรถ (Bus side) นามบัตร กระดาษเขียนจดหมาย เพื่อใหกลุมเปาหมายทราบวามีเว็บไซดของ
หนวยงานเรา ช่ือของเว็บไซดควรเปนช่ือขององคกรหรือช่ือท่ีกลุมเปาหมายสามารถจดจํางาย 

4.  ใชถาม ตอบปญหาในกระดานขาว (Webboard) กลุมเปาหมายสามารถสอบถามขอ 
มูลจากผูอ่ืน เชน อยากซ้ือคอมพิวเตอรแตไมทราบขอมูล ก็อาจต้ังคําถามหรือกระทูไว ถามีคนอ่ืน
สนใจก็สามารถจะตอบคําถาม ใหคําแนะนําหรือแสดงความคิดเห็นได 

5.  ใชในการสนทนา (Chat) กลุมผูใชอินเตอรเน็ตมักจะมีการหาเพื่อน การหากลุม หรือ
ชมรมท่ีสนทนา เพื่อหาคนท่ีมีความสนใจและพูดคุยในเร่ืองเดียวกันได และเพื่อนๆ ในชมรมหรือ
กลุมเหลานี้ คือ ส่ือบุคคลท่ีสามารถประชาสัมพันธไดเปนอยางดี  

 
 

DPU

http://www.tgma.thailand.com/


  32 

ความแตกตางของส่ืออินเตอรเพ่ือการประชาสัมพันธเชิงการตลาดกับส่ืออ่ืนๆ 
1.  ความเปนส่ือสากลที่สามารถเขาถึงผูรับในระดับสากลไดโดยไมจํากดักลุมและถ่ินท่ี

อยูของผูรับสาร สามารถแพรกระจายตัวไดท่ัวโลก 
2.  เปนส่ือท่ีสามารถสรางกระบวนการการปฏิสัมพันธในการส่ือสารไดอยางมีประ-

สิทธิ ภาพ 
3.  สามารถเขาถึงขอมูลไดตลอดเวลา เปนส่ือท่ีสามารถเปดรับขาวสารได 24 ช่ัวโมง 
4.  สามารถใหขาวสารขอมูลไดมากกวาส่ือชนิดอ่ืนๆ ท้ังขอความ ภาพ และเสียง 
5.  เปนส่ือโฆษณาราคาถูกท่ีผลิตไดเร็ว เสียคาใชจายนอย 
6.  เปนชองทางการตลาดอีกชองทางหน่ึงท่ีสามารถสรางผลประโยชนทางธุรกิจไดท่ัว

โลก 
7.  เปนส่ือท่ีสามารถใชเปนเคร่ืองมือหรืออุปกรณท่ีใชในการส่ือสารระหวางผูรับสาร

ได สามารถส่ือสารกับกลุมเปาหมายไดในเวลาเดียวกัน 
8.  เปนส่ือท่ีใหขอมูลขาวสารไดมาก ตอบสนองวัตถุประสงคทางดานการโฆษณาและ

การประชาสัมพันธของสินคาบางชนิดไดด ีเชน สินคาอุตสาหกรรม สินคาเฉพาะดานท่ีไมสามารถ
สรางกิจกรรมการโฆษณาทางส่ือปกติได 

9.  เปนส่ือท่ีสามารถเขาถึงกลุมผูรับสารท่ีจําเพาะเจาะจง (Selective) มีคุณภาพ มีการ- 
ศึกษา มีสถานภาพทางเศรษฐกิจดี มีกําลังซ้ือ 

10.  เปนส่ือท่ีตอบสนองความตองการของผูรับสาร (Media on Demand) ในเร่ืองตางๆ 
ได โดยท่ีผูแสวงหาขาวสารมีความเต็มใจเปดรับ 

11.  เปนส่ือท่ีใหภาพลักษณในดานความทันสมัยเปนบริษัทท่ีถึงพรอมดวยเทคโนโลยี 
และเปนเทคโนโลยีใหมท่ีสามารถสรางภาพลักษณใหกบัธุรกิจหรือสินคาหรือบริการไดในระดับ
โลก โดยไมจํากัดอยูเพียงทองถ่ินหรือสถานท่ีใดๆ 

การประชาสัมพันธสามารถสรางความเช่ือถือใหกับผลิตภัณฑและบริษัทโดยท่ีการทํา
โฆษณาไมสามารถทําได เนื่องจากเม่ือมีการกลาวถึงขอความท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑสามารถช้ีแจงถึง
คุณสมบัติไดอยางละเอียด จากแนวคิดการทําการประชาสัมพันธสงผลตอการทําประชาสัมพันธบน
อินเตอร เน็ตเนื่องจากมีประโยชนมากกวาการทําประชาสัมพันธผานส่ือแบบเดิมๆ  เชน 
หนังสือพิมพ นิตยสาร ทีวีและวิทยุ ซ่ึงเปนผลจากการท่ีมีบริการออนไลน ทําใหองคกรสามารถ
ติดตอส่ือสารดวยส่ิงท่ีมีอิทธิพลอยางมากเพราะสามารถติดตอโดยตรงกับกลุมลูกคาท่ีตองการ เม่ือ
เปรียบเทียบกับส่ือแบบเดิมๆ จะเห็นวาเม่ือมีการประชาสัมพันธจะตองมีผูกรองขาวสารกอน เชน 
นักเขียน นักขาวหรือผูผลิต ซ่ึงเปนผูตัดสินวาควรจะสงสารหรือขอความเหลานั้นไปยังผูรับสารได
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สวนระบบออนไลนสามารถใหโอกาสกับบริษัทไดมากกวาในการสรางภาพพจนและ
ยอดขายผานการประชาสัมพันธนี้ เนื่องจากสามารถติดตอกับผูรับสารไดโดยตรงปราศจากการเขา
แทรกของมีเดียซ่ึงเปนส่ิงท่ีสําคัญมากในการติดตอส่ือสารแบบน้ี องคกรสามารถทําใหประสบ
ความสําเร็จไดโดยทําการเผยแพรขอความเหลานั้นผานทาง e-mail หรือเว็บไซด เคร่ืองมือหลัก
สําหรับนักส่ือสารในการสรางคือ เว็บไซด ซ่ึงจะตองระลึกถึงวาบริษัทนั้นๆ จะตองมีขอมูลท่ี
ทันสมัย ขอมูลเบ้ืองหลังของบริษัทและรูปภาพจะตองปรากฎบนเว็บไซด และนอกจากน้ีตัวเว็บ
ไซดจะมีการลิงค (link) กับ press center, media center, press room, press release หรืออ่ืนๆ ท่ี
เกี่ยวของ ซ่ึงหนาแรกจะตองบรรจุภาพรวมของผลิตภัณฑท่ีสามารถลิงคกับ press release หรือ
กรณีศึกษา สําหรับหนาแรกจะตองมี head lines วันท่ีผลิต หรืออ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของกับความคิดเห็น 
นอกจากนี้ยังมีไอคอน (Icon) ท่ีเปนเคร่ืองช้ีวัดถึงวัสดุใหมๆ ดวย ใน head line แตละอันจะตอง
สัมพันธกับเร่ืองดวย 
สําหรับรายละเอียดของตัวเท็กซจะประกอบดวย 

1.  ช่ือการติดตอ จะตองมีช่ือ ตําแหนง และพ้ืนท่ีเฉพาะสําหรับการติดตอบุคคลพรอม
ดวย เบอรโทรศัพทและอีเมลแอดแดรส นอกจากนี้ยังมีประวัติบุคคลของผูติดตอเพื่อใหเขาใจในภูมิ
หลังของบุคคลเหลานั้น 

2.  Press release จะตองมีช่ือเร่ือง รวมถึงหัวเร่ืองซ่ึงเรียงตามวันหรือหัวขอและจะตองมี
การลิงคกันระหวางเท็กซนั้นๆ ดวย 

3.  ขาว 
4.  รายละเอียดของผลิตภัณฑ เชนผลิตภัณฑใหมๆ การอัพเดต recall ประวัติผลิตภัณฑ 

ใบรับรองผลิตภัณฑ review วิเคราะหคูแขงขัน white paper กราฟและตาราง audio&video clips 
รูปภาพ 

5.  ขาวของบริษัท เชน การเชา การสงเสริมการขาย การปลดพนักงาน ขาวดานการเงิน 
รายงานประจําป รายงานสถานภาพการเงินทุกไตรมาส การคาดการณและการอัพเดตขอมูล และ
ประวัติบริษัท 

6.  ภูมิหลังบริษัท เปนขอความจากประธาน ประวัติของผูบริหารและรายละเอียดของ
การติดตอและรูปถาย 

7.  ราคาหุน มีการอัพเดตทุก 15 นาที 
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8.  การนําเสนอในการเขารวมทางอีเมลท่ีเปนสวนตัว ซ่ึง list จะชวยใหเขาใจลูกคามาก
ข้ึน และสามารถสงขอมูลท่ีอัพเดตเกี่ยวกับ press release & newsletters ใหกับลูกคาได 

จากแนวคิดดังกลาวขางตน ผูวิจัยไดเห็นความสําคัญของการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการ
ประชาสัมพันธเชิงการตลาดนั้น เปนการใช E-mail ในการติดตอส่ือสารระบบใหม นอกจากจะชวย
ทุนเวลาและคาใชจายแลว ยังทําใหเกิดความเทาเทียมกันในระบบส่ือสารอีกดวย เพราะไมวาจะเปน
บริษัทขนาดเล็กหรือใหญก็สามารถเปดตัวในอินเตอรเน็ตไดเชนเดียวกัน E-mail ถือเปนจุดเร่ิมตน
ของการไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ต เพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด ซ่ึงสามารถใช
วิเคราะหการไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ต เพ่ือใชอธิบายผลจากการวิจัยในคร้ังนี้ แตสําหรับ
บริษัทของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก เร่ิมมีการสราง Website ของตนเองเพ่ือการโฆษณา
ประชาสัมพันธติดตอส่ือสารท่ีมากข้ึนอีกระดับ หลายบริษัทของเร่ิมตนงายๆ ดวยการใหขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับบริษัทและผลิตภัณฑลงไปในเว็บของตนเอง  ส่ืออินเตอรเน็ตนับไดวาเปนส่ือท่ีมี
การเปล่ียนแปลงและพัฒนาการท่ีรวดเร็วมาก จนอาจจะเรียกไดวาส่ืออินเตอรเน็ตสามารถปฏิวัติ
ระบบการคาปลีก (Retail) และระบบการคาตรง (Direct sale) ไดอยางแทจริง ดังจะเห็นไดวาใน
ปจจุบันผูบริโภคในประเทศสามารถที่จะเลือกซ้ือสินคาตางๆ ไดท่ีบานของตัวเอง โดยการติดตอซ้ือ
ขายกันทางส่ืออินเตอรเน็ตซ่ึงผูบริโภคมีโอกาสที่จะเลือกซ้ือสินคาจากโรงงานผูผลิตและผูคาปลีก
ไดจากท่ัวโลก ขณะเดียวกันผูซ้ือสามารถเลือกดูสินคาผานอินเตอรเน็ตหรือขอดูรายละเอียดของ
สินคาได โดยสามารถเปรียบเทียบความเหมาะสมระหวางสินคาท่ีตองการใชกับราคาท่ีเหมาะสมได
ดวย นอกจากนั้นส่ืออินเตอรเน็ต ยังเปนชองทางการประชาสัมพันธเชิงการตลาดท่ีผูซ้ือสามารถท่ี
จะคัดเลือกไดตามความชอบใจ และผูซ้ือในตางประเทศยังสามารถที่จะแสดงความคิดเห็นติชมไป
ยังผูขายและผูผลิตในอีกประเทศหนึ่งไดในเวลาเดียวกัน  ดังนั้น ประโยชนตางๆ ของการใชส่ือ
อินเตอรเน็ตจึงมีมากและแตกตางกันไปตามการใชในดานตางๆ แตผูวิจัยก็เช่ือแนวาส่ืออินเตอรเน็ต
จะพัฒนาตอไปอีกมากโดยไมหยุดยั้งเม่ือเทียบกับส่ืออ่ืนๆ 
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2.4   แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication 
: IMC) 

 การส่ือสารการตลาด หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีนักการตลาดกระทําข้ึน เพ่ือใช
ในการส่ือความหมายถายทอดความคิดไปยังผูบริโภคหรือลูกคา เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการ หรือ
ส่ิงอ่ืนใดใหเกิดการยอมรับ แสดงพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคท่ีมุงหวังไว (พิบูล 
ทีปาปาล, 2537:22) 

การส่ือสารการตลาด  หมายถึงการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันท่ีจะส่ือ
ความหมายสรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจผูบริโภค โดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรม
ตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้นๆ (สุวัฒนา วงษกะพันธ, 2530:55) 

วุฒิชาติ สุนทรสมัย (2537:171) การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการที่กอการหรือ
ธุรกิจท่ีเปนองคประกอบท้ังหมดของสวนประสมทางการตลาด เพ่ือกอใหเกิดการตอบสนองความ
ตองการตอผูบริโภคและตอธุรกิจ 

พรรณพิมล กานกนก  (2530:182) การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการนําเสนอ
ขาวสารในรูปของการกระตุน เรงเราดวยวิธีการตางๆ ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายทางการตลาด โดย
มุงหวังท่ีจะกอใหเกิดการตอบสนองจากผูบริโภคกลุมนั้นตามลักษณะท่ีคาดหมายหรือกําหนดไว
ลวงหนา และหมายถึงการกําหนดชองทางการส่ือสารไปยังตลาด เพื่อรวบรวมขอมูลขาวสารจาก
ผูบริโภคในตลาดนํามาตีความ ประกอบในการดําเนินงานตอไป และหาชองทางใหมหรือโอกาสใน
การส่ือสารคราวหนาตอไปใหดีกวาเดิม 

เสรี วงษมณฑา (2540:3) กลาววา ครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด (Integrated  
Marketing Communication : IMC) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสาร
การตลาด ท่ีตองใชการส่ือสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมาย
ของ IMC คือการมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดย
การพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดรูจักสินคาท่ีจะนําไปสู
ความรูความคุนเคย และความเช่ือม่ันในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง 

ในฐานะท่ีการส่ือสารการตลาดเปนเสมือนสวนเชื่อมโยงธุรกิจกับลูกคาของเขาที่มีอยู
อยางกระจัดกระจายท่ัวไปในตลาดสวนตางๆ เพื่อใหท้ังสองฝายมีความเขาใจซ่ึงกันและกันและรูถึง
การเคล่ือนไหวของแตละฝายไดตามตองการ เปนกระบวนการของการส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงมี
องคประกอบ ไดแก สินคาและการบริการ ผูผลิตรูวาควรผลิตสินคาและบริการใหมีลักษณะและ
คุณสมบัติอยางไร จึงจะตรงกับความตองการของผูบริโภค ในราคาจําหนายเทาไร รวมท้ังสถานท่ี
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สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา (The American Association of 
Advertising Agencies) ไดใหความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไววา 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรเปนการวางแผนภายใตแนวความคิดเดียว โดยใช
การส่ือสารหลายๆ รูปแบบเพื่อใหบรรลุแผนดังกลาว ไมวาจะเปนการโฆษณา การตอบกลับ
โดยตรง การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ ซ่ึงรูปแบบตางๆ จะถูกใชอยางผสมผสาน เพื่อ
ความชัดเจนตรงกันเปนหนึ่งเดียว และเกิดผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด (Don E. Schultz, 
1993:17) 

ดังนั้น การพัฒนาทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรจึง
เพิ่งเร่ิมปรากฏเปนรูปธรรมในชวงทศวรรษ 1990 โดยเปนการใหความสําคัญกับการทํางานรวมกัน
ของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายๆ รูปแบบ เชน การประชาสัมพันธ การโฆษณา การสงเสริม
การขาย การตลาดโดยตรง ฯลฯ โดยมีนักวิชาการที่พัฒนาทฤษฎีส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรซ่ึง
เปนท่ียอมรับกันอยู 2 กลุม คือ ทอม ดันแคน (Tom Duncan) แหงมหาวิทยาลัยโคโลราโด และดอน 
อี. ชูลท (Don E. Schultz) แหงมหาวิทยาลัยนอรทเวสเทิรน ซ่ึงมีทฤษฎีท่ีเกี่ยวของดังนี้. 

ทอม ดันแคน และคณะไดพัฒนาทฤษฎีท่ีใชในการอธิบายการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร และวิธีการนําไปปฎิบัติประกอบดวย 4 ทฤษฎี หลักดังนี้คือ (นิธิมา อังอติชาติ, 2540:21-
25) 

1.  รูปแบบของขาวสารการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC Message Typology) 
อธิบายถึงการแบงขาวสารทุกชนิดท่ีถูกสงเขามาในองคกร ณ ทุกจุดท่ีมีการติดตอส่ือสารกับผูท่ีมี
สวนเกี่ยวของกับองคกร ไดแก 

-   ขาวสารท่ีผานกระบวนการวางแผน (Planned Message) หมายถึง ขาวสารท่ีองคกรมี
การวางแผนและไตรตรองถึงกิจกรรมทางการส่ือสารไวแลว เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ 
การสงเสริมการขาย การบรรจุหีบหอ เปนตน โปรแกรมการติดตอส่ือสารสวนใหญขององคกรจะ
ถูกสงตรงไปยังกลุมเปาหมายโดยผานกิจกรรมดังกลาว 

-  ขาวสารท่ีเกิดจากการอางถึง (Inferred Message) หมายถึง ขาวสารที่สงผานความ
ประทับใจของบุคคลท่ีมีตอองคกรหรือสินคา เชน ประสบการณของผูถือหุนท่ีมีตอฝายบริหาร การ
รับรูของลูกคาท่ีมีตอราคาหรือสถานท่ีตั้งของรานคา เปนตน 
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-   ขาวสารที่ใหความสําคัญกับการบํารุงรักษาลูกคา (Maintenance Message) เปนการ
ติดตอส่ือสารผานการใหบริการ เชน บริษัทและพนักงานมีการตอบสนองท่ีดีตอการติดตอของลูกคา 
ปฏิกิริยาและความรูสึกของลูกคาท่ีมีตอคูมือแนะนําการใชงานของสินคา ฯลฯ 

-  ขาวสารที่ไมไดวางแผนลวงหนา (Unplanned Message) เชน ขาวสารที่เกิดจากการ
ตรวจสอบของผูส่ือขาว การท่ีพนักงานพูดถึงบริษัทในแงลบ หรือการกลับมาใชสินคาของลูกคา 
เปนตน 

ทฤษฎีดังกลาวใหความสําคัญกับขาวสารทั้ง 4 ประเภท และยังนําเสนอวิธีการเกี่ยวกับ
โครงสรางใหมในการติดตอส่ือสารในองคกรอีกดวย อยางไรก็ตามแมวาปจจุบันการเขาถึงขาวสาร
ท่ีมีการวางแผน  เชน การโฆษณาผานส่ือตางๆ กลุมเปาหมายจะสามารถเปดรับไดอยางมี
ประสิทธิภาพ แตขาวสารสามประเภทหลังก็กลาวไดวามีความสําคัญท้ังในแงกลยุทธการจัดการ
ภาพลักษณและยอดขาย ซ่ึงบางคร้ังถือไดวามีความสําคัญกวาการส่ือสารประเภทแรก 

2.  รูปแบบการผสมผสานกิจกรรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC Synergy 
Model) เปนปจจัยท่ีชวยสงเสริมภาพลักษณ หรือตรายี่หอสินคาขององคกร โดยเกิดจากการใช
กิจกรรมการติดตอส่ือสารหลายประเภทรวมกัน เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย การบริการ
ของพนักงาน ฯลฯ โดยองคประกอบสําคัญท่ีทําใหภาพลักษณขององคกรเปนท่ีรูจักมี 3 ประการ
ดวยกันไดแก 

-  ความสม่ําเสมอ การติดตอส่ือสารไมวาจะโดยทางใด  จะตองเกิดจากแนวคิด 
(Concept or Theme) เดียวกัน จากน้ันจึงใชขาวสารหลายรูปแบบเพื่อสะทอนแนวคิดดังกลาว และ
กอใหเกิดความประทับใจ ซ่ึงการนําเสนอแนวคิดเดียวกันอยางสมํ่าเสมอจะกอใหเกิดภาพลักษณท่ี
ชัดเจน 

-  การโตตอบระหวางกัน โดยเนนการติดตอส่ือสารสองทาง เพื่อใหมีการแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นและขอมูล รวมท้ังชวยในการสรางความสัมพันธระหวางบริษัทเจาของผลิตภัณฑ หรือ
ผูดูแลการสื่อสารการตลาดกับกลุมเปาหมายใหเกิดไดงายยิ่งข้ึน ท้ังนี้ระบบฐานขอมูลและ
เทคโนโลยีการส่ือสารขอมูลแบบใหมจะเขามามีสวนอยางมากในการสรางความสัมพันธใหเกิดข้ึน 

-  ภาระกิจ ซ่ึงหมายถึง จุดมุงหมายขององคกรเปนการสรางขอผูกมัดระหวางผูท่ีมีสวน
รวมท้ังหมดในองคกร อันจะนําไปสูการวางแผนองคกรในระยะยาว โดยจะมีอิทธิพลตอการ
ติดตอส่ือสารทุกรูปแบบ และยังแทรกเขาไปในวัฒนธรรมขององคกรอีกดวย 

3.  การวางแผนท่ีฐานศูนย (Zero Based Planning) ลักษณะสําคัญของแนวคิดนี้คือการ
วางแผนท่ีเกิดข้ึนในปจจุบันจะไมเกิดข้ึนกับแผนและงบประมาณการติดตอส่ือสารของปกอน โดย
ในการวางแผนและการจัดการงบประมาณจะเร่ิมจากการแจกแจงวัตถุประสงคของการ
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4.  การตรวจสอบการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (The IMC Audit) เนนวิธีการ
ตรวจสอบการติดตอส่ือสาร  โดยคํานึงถึงขาวสารที่ ถูกสงไปยังผู ท่ี เกี่ยวของท้ังหลายกับ
วัตถุประสงคของขาวสารนั้น ซ่ึงจะมีการประเมินผลอยางสมํ่าเสมอ และมีการวิเคราะหเนื้อหา 
(Content Analysis) และตรวจสอบเครือขายการติดตอส่ือสารภายในองคกร ดวยการประเมิน
ความรูสึกและทัศนคติของผูท่ีเกี่ยวของ 

ดอน อี. ชูลท (Don E. Schultz, 1993:17)และคณะ ไดเสนอรูปแบบการวางแผนการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC Planning Model) 5 ข้ันตอนคือ 

ข้ันตอนท่ี 1 การเก็บฐานขอมูลของลูกคาหรือกลุมเปาหมาย โดยขอมูลเหลานี้จะตองมี
ความสมบูรณ (One-to-One-Basic) ประกอบดวยขอมูลทางประชากรศาสตร จิตวิทยา ประวัติการ
ซ้ือในอดีต ขอมูลดานทัศนคติตอสินคา ฯลฯ ขอมูลของลูกคากลุมเปาหมาย ขอมูลเหลานี้เปนปจจัย
สําคัญท่ีจะนําไปสูความสําเร็จขององคกร 

ข้ันตอนท่ี 2  การแบงกลุมลูกคา จะมีการแบงกลุมลูกคาออกเปน 3 กลุม ตามพฤติกรรม
การซ้ือ โดยแบงไดดังนี้ คือ 

-  กลุมท่ีภักดีตอตราสินคาขององคกร 
-  กลุมท่ีภักดีตอตราสินคาของคูแขง 
-  กลุมท่ีเปล่ียนแปลงตราสินคาตลอดเวลา 

ข้ันตอนท่ี 3  การจัดการการติดตอกับลูกคา (Contact Management) คือการหาโอกาส 
เวลาสถานท่ี หรือสถานการณ ท่ีสามารถติดตอส่ือสารกับลูกคาและกลุมเปาหมายได เพ่ือใหลูกคา
ไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ  

ขั้นตอนท่ี 4  การพัฒนากลยุทธการติดตอส่ือสาร (Communication Strategies) เปนการ
คิดคนขอมูลขาวสาร (Messages) ท่ีตองการสงไปถึงลูกคาตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไว และคาดการณ
ถึงผลการตอบสนองจากลูกคา 

ข้ันตอนท่ี  5  การคัดเลือกกลยุทธการติดตอส่ือสารทางการตลาด  (Marketing 
Communications Tactics) จะตองสอดคลองกับวัตถุประสงคที่กําหนดไว กลยุทธพื้นฐานตางๆ 
ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การออกราน การบรรจุหีบหอ เปนตน 
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ดังนั้น การส่ือสารการตลาดทุกรูปแบบจะตองใหบรรลุวัตถุประสงคท่ีตั้งไววาจะเขาถึง
ลูกคาหรือกลุมเปาหมายไดอยางไร และขอมูลท่ีตองการส่ือคืออะไร วิธีการหนึ่งท่ีมีความจําเปนคือ 
ตองใชกลยุทธการตลาดดวยความสัมพันธ (Relationship Marketing) กับลูกคาตามลําดับดังนี้ 

1.   การสรางจุดยืนใหแกสินคา (Positioning) เพื่อเสริมสรางภาพลักษณและ 
ตําแหนงของสินคาใหเขมแข็งข้ึน หรืออาจเปล่ียนแปลงและทัศนคติใหมใหเกิดข้ึนกับสินคานั้น 

2.   การกระตุนกลุมลูกคาและกลุมท่ีคาดหวังใหมีการตอบสนอง เพื่อใหเกิด 
การซ้ือสินคาและใชบริการในท่ีสุด 

3.   การรักษาความสัมพันธอยางตอเนื่องระหวางผูบริโภคและสินคา  ซ่ึงเปน 
เหตุผลวาทําไมสินคาบางชนิดเม่ือขายไดแลว ยังตองทําโปรแกรมลูกคาสัมพันธหรือสมาชิก
สัมพันธ เนื่องจากองคกรตองการสรางความสัมพันธซ่ึงจะเปนผลใหมีการซื้อสินคาและใชบริการ
ขององคกรอยางตอเนื่องมากกวาการท่ีจะเปนลูกคาของบริษัทเพียงคร้ังเดียว (One Transaction) 

นอกจากนี้ ดอน อี. ชูลท (Don E. Schultz) และคณะยังเนนอีกวา กระบวนการของการ
ส่ือสารการตลาด จะตองมีลักษณะเปนวงจร (Circular Process) ดังน้ี คือ  

 
                                                   พัฒนาแผน IMC 
 

      ทดลองใชแผนในตลาด 
 

  วัดผลการตอบสนองในลูกคาและกลุมเปาหมาย 
 

นําผลการตอบสนองมาปรับปรุงฐานขอมูลของลูกคาและกลุมเปาหมาย 
 

   ปรับปรุงแผน IMC 
  

 
 
ภาพท่ี 2.3  วงจรของกระบวนการการสื่อสารการตลาด  
 
ท่ีมา :  จาก (หนา 11). โดย ธีรพันธ  โลหทองคํา. 2544. กรุงเทพฯ: กลยุทธส่ือสารการตลาดแบบ 
            ครบวงจร. ลิขสิทธ์ิป พ.ศ. 2544.  
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นั่นคือ เม่ือไดทําการพัฒนาและทดลองใชแผนการตลาดแลว จะตองมีการวัดผลการ

ตอบสนองของลูกคาและกลุมเปาหมาย เพื่อนําผลการวัดผลมาปรับปรุงฐานขอมูลของลูกคาและ
กลุมเปาหมาย ตลอดจนนําฐานขอมูลนั้นมาปรับปรุงแผนการตลาดท่ีจะใชในอนาคต แลวกลับมาทํา
แผนเชนนี้อีกในลักษณะวงจรตอเนื่อง 

ปจจุบันบริษัทและองคกรตางๆ มีความเขาใจกรอบแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร (A Framework for IMC) ดวยเหตุนี้บริษัทตางๆ จึงตองการบริการการส่ือสารการตลาดท่ี
ครบวงจร เพื่อใหการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดมีความสะดวก รวดเร็ว และมีความถูกตอง 
บริษัทผูใหบริการลูกคาไมวาจะเปนบริษัทโฆษณา บริษัทประชาสัมพันธ บริษัทรับทําการสงเสริม
การขาย บริษัทตลาดขายตรง บริษัทรับทําวิจัย ฯลฯ  จึงตางพยายามพัฒนาบริษัทของตนเพ่ือรองรับ
ความตองการของลูกคาใหไดมากที่สุด ดวยเหตุนี้แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรจึง
เกิดข้ึนโดยอาศัยการนํากิจกรรมตางๆ มาผสมผสานกันใหถูกตองเหมาะสมกับสภาพปญหาทาง
การตลาด โดยอาศัยรูปแบบการส่ือสารเปนเคร่ืองมือสําคัญ 
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                 การวิเคราะห              วัตถุประสงค 
                ปจจัยที่สําคัญ              การสงเสริม 

                การตลาด 
    กลยุทธการสื่อสาร 

        
         การโฆษณา                     การใชสื่อ 

                                   ตอบรับ 
     โดยตรง 

กลุมเปาหมาย               
         การประชา                     การสงเสริม 
         สัมพันธ   การขาย 

                                 การขายโดย 
          พนักงานขาย   การวาง 

การวิจัยและ                        ตําแหนง 
การประเมินผล      สินคา     

     
      

           งบประมาณ 
               การสื่อสาร 

 
 
ภาพท่ี 2.4  กรอบแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 
ท่ีมา :  จาก (หนา 28). โดย ธีรพันธ  โลหทองคํา. 2544. กรุงเทพฯ: กลยุทธส่ือสารการตลาดแบบ  
            ครบวงจร. ลิขสิทธ์ิป พ.ศ. 2544.  

 
ในขณะท่ี จอวจ อี. เบลซ (George E. Belch) และไมเคิล เอ. เบลซ (Michael A. Belch) 

แหงมหาวิทยาลัยซานดิเอโก (San Diego University) ไดเสนอแผนภาพของการวางแผนการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร ดังนี้ (Belch, George E. and Belch. Michael A., 1995:19) 
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          แผนการตลาด 

 
                  การวิเคราะหสถานการณของโปรแกรมการสงเสริมการตลาด 
 
                                          การวิเคราะหกระบวนการสื่อสาร 
 
                                             การกําหนดงบประมาณ 

 
                                         การพัฒนาโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

 
การโฆษณา         การตลาด  การสงเสริม                   การประชา              การขายโดย 

         โดยตรง                           การขาย                         สัมพันธ                         พนักงานขาย 
 
วัตถุประสงค         วัตถุประสงค  วัตถุประสงค                 วัตถุประสงค             วัตถุประสงค 
การโฆษณา            การตลาด   การสงเสริม                    การประชา              การขายโดย 

            โดยตรง     การขาย                     สัมพันธ             พนักงานขาย 
 

  กลยุทธ            กลยุทธการ   กลยุทธ                   กลยุทธ                 กลยุทธ 
ดานเน้ือหา            ตลาดโดยตรง              การสงเสริม                 การประชา               การขายโดย 
                                                                    การขาย                  สัมพันธ              พนักงานขาย 
 
กลยุทธสื่อ 
  

การผสมผสานและการจัดทํากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
 
การตรวจสอบ ประเมินผล และการควบคุมแผนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

 
 
ภาพท่ี 2.5  การวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 
ท่ีมา :  จาก (หนา 29). โดย ธีรพันธ  โลหทองคํา. 2544. กรุงเทพฯ: กลยุทธส่ือสารการตลาดแบบ    
            ครบวงจร. ลิขสิทธ์ิป พ.ศ.2544  
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สวน คอรทแลนท แอล. โบว ี(Courtland L. Bovee) และคณะไดเสนอข้ันตอนของการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ดังนี้  

 
DM=Direct marketing    ADV=Advertising    SP=Sales promotion    
PH=Public relation  EV=Event marketing 
 
ภาพท่ี 2.6  ขั้นตอนของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 
ท่ีมา :  จาก (หนา 30). โดย ธีรพันธ  โลหทองคํา. 2544. กรุงเทพฯ: กลยุทธส่ือสารการตลาดแบบ  
            ครบวงจร. ลิขสิทธ์ิป พ.ศ. 2544.  
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จากกรอบแนวคิดขางตน สามารถสรุปกิจกรรมตางๆ ของรูปแบบการส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจรไดดังนี้ 

                     IMC 

 
 
 
 

 
            กิจกรรม        การโฆษณา 

          ทางการตลาด 
 
  

      การสนับสนุน     การสงเสริม 
       ทางการตลาด                        การขาย 

 
    การขายโดย    การส่ือสาร 

                        พนักงาน      ณ จุดขาย 
 

   การประชา          การส่ือสาร 
สัมพันธ          การตลาด 

 โดยตรง 
 

 
 
ภาพท่ี 2.7  สรุปกิจกรรมตางๆ ของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 
ท่ีมา :  จาก (หนา 31). โดย ธีรพันธ  โลหทองคํา. 2544. กรุงเทพฯ: กลยุทธส่ือสารการตลาดแบบ  
            ครบวงจร. ลิขสิทธ์ิป พ.ศ. 2544.  
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จากกรอบแนวคิดดังกลาวสามารถจําแนกการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรออกเปน
กิจกรรมหลักได ดังน้ีคือ 

1.  การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีมุงหวังในการ 
โนมนาวใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรมการซ้ือและใชสินคาโดยการสงขาวสารเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑ และบริการทั้งในรูปแบบของการสงขาวสารผานส่ือมวลชนและการสงตรงไปยัง
กลุมเปาหมาย ซ่ึงการส่ือสารผานส่ือดังกลาวผูทําการโฆษณาจะเปนผูอุปถัมภคาใชจายอันเกิดจาก
กิจกรรมโฆษณา 

2.  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนรูปแบบกิจกรรมการส่ือสารการตลาดอีก
รูปแบบหน่ึงท่ีกระตุนพฤติกรรมกลุมเปาหมายโดยการเสนอผลประโยชนพิเศษแกผูบริโภคเพื่อให
เกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาอยางรวดเร็ว 

3.  การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ (Point-of-Purchase Communication) เปนการส่ือสารการตลาด
ในลักษณะของการจัดแสดงสินคา โปสเตอร สัญลักษณ หรือวัสดุอ่ืนๆ ภายในรานคาเพื่อตองการ
ใหมีอิทธิพลตอพฤติกรรมเลือกซ้ือสินคา ณ จุดซ้ือของกลุมเปาหมาย 

4.  การส่ือสารการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communication) เปนกิจกรรมการ
ส่ือสารการตลาดท่ีสงขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการไปยังกลุมเปาหมายท้ังในลักษณะการสงทาง
ไปรษณีย การใชโทรศัพท หรือทางส่ือโดยตรงอ่ืนๆ ซ่ึงเปนกิจกรรมเดียวท่ีผูบริโภคกลุมเปาหมาย
สามารถตอบกลับโดยการส่ังโอนสินคาไดทันที 

5.  การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีมุงสราง
ภาพลักษณของบริษัท สินคาและบริการมากกวาการโฆษณาการขายสินคา 

6.  การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีมุง
การส่ือสารแบบตัวตอตัวเพื่อโนวนาวใจใหกลุมเปาหมายซ้ือและทดลองใชสินคา 

7.  การสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) เปนกิจกรรมการตลาดท่ี
เจาของสินคาไดลงทุนเขาไป เปนผูสนับสนุนในกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงเปนการมุงเปาหมายทาง
ธุรกิจมากกวาการสรางภาพลักษณ เชน การเปนผูสนับสนุนรายการตางๆ ทางวิทยุกระจายเสียงและ
โทรทัศน เปนตน 

8.  กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เปนกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีมี
ลักษณะคลายคลึงกับการสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) เพียงแตกิจกรรมทาง
การตลาด (Event Marketing) จะมุงเนนภาพลักษณในการสรางความสนใจและเพ่ือทําใหยี่หอสินคา
เปนท่ีรูจักแกประชาชนโดยท่ัวไปใหดียิ่งข้ึน 
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เสรี วงษมณฑา (2539) ไดกลาวถึงหลักการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร
ไว ดังนี้ 

1.  การแบงสวนตลาดตามพจนานุกรมของผูบริโภค (Behavioral Segmentation) 
พฤติกรรมของผูบริโภคถือเปนส่ิงสําคัญ ในการวางแผนจากภายนอกสูภายใน ในการแบงสวน
ตลาดตามลักษณะกลุมเปาหมาย (Consumer Profile) จะตองกาวไปไกลกวาลักษณะดาน
ประชากรศาสตร (Demographic) และทางจิตวิทยา (Psychographic) อีกท้ังยังตองกาวตอไปถึง
คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต (Values and Lifestyles) หรือ VALS ดวย 

2.  การกําหนดวัตถุประสงคตองเนนถึงพฤติกรรมท่ีตองการ (Behavioral object) มาก 
กวาท่ีจะใชเพยีงการรับรู (Awareness) และการยอมรับ (Acceptance) 

3.  กลยุทธการติดตอส่ือสาร (Communication) จะเนนโอกาสของการ ไดพบเห็นตรา
สินคา (Brand Contact) มากกวาพิจารณาประสิทธิภาพในการใชส่ือ เพราะการส่ือสารการตลาดจะ
ทําใหความสําคัญท้ังกิจกรรมการส่ือสารท่ีใชส่ือ (Media Activity) และกิจกรรมท่ีไมใชส่ือ (Non-
media Activity) 

      การมุงการจัดการเพื่อใหเกิดการพบเห็นตราสินคา (Brand Contact Management) 
จะกอใหเกิดความคิดสรางสรรคในการติดตอส่ือสารทางการตลาดรวมท้ังการพิจารณาเนื้อหาของ
ขาวสาร (Message Contact) 

       การถือเกณฑกลยุทธและวัตถุประสงคการติดตอส่ือสารนั้น นักการตลาดจะตองมี
ความชัดเจนและควรท่ีจะแสดงใหเห็นตัวเลขในเชิงปริมาณ ดังนี้ 

-  เปนวัตถุประสงคท่ีวัดได (Measurable) 
-  สามารถสรางใหเกิดการทดลองใช (Trial) 
-  สรางความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 

4.  เคร่ืองมือการตลาด (Marketing Tools) จะตองใหเกิดความชัดเจนเกี่ยวกับ สินคา 
(Product) การจัดจําหนาย (Distribution) และราคา (Price) ซ่ึงเปนรูปแบบการติดตอส่ือสารกับลูกคา
ผูวางแผนจะตองใชเคร่ืองมือการตลาดที่หลากหลาย ปจจัยสําคัญก็คือการเลือกเคร่ืองมือหรือการ
ประสมประสานเคร่ืองมือท่ีใชใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสารได 

5.  กลยุทธการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication Tactics) จะชวย
ให สามารถบรรลุเปาหมายการติดตอส่ือสาร สําหรับผูวางแผนการติดตอส่ือสารทางการตลาด ควร
จะตองมีจินตนาการในการติดตอส่ือสาร ซ่ึงเทคนิคการติดตอส่ือสารประกอบดวย การโฆษณา 
(Advertising) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) การ
ประชาสัมพันธ (Public Relations) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Events) การจัดกิจกรรมภายใน
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การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร มีแนวคิด 4 ประการ คือ 
1.  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร จะรวมการติดตอส่ือสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะสม

ของลูกคา (IMC coordinates all customer communication) โดยระลึกวาบุคคลสะสมขอมูล
ตลอดเวลา แลขอมูลท่ีสะสมจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงการส่ือสารการตลาดจะมี
หลายๆ รูปแบบ เชน 

1.1 การโฆษณา (Advertising) 
1.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) 
1.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
1.4 การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
1.5 การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) 
1.6 การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) 
1.7 การจัดแสดงสินคา (Displays) 
1.8 การจัดโชวรูม (Showroom) 
1.9 การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center) 
1.10   การจัดสัมมนา (Seminar) 
1.11   การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 
1.12   การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) 
1.13   การใหบริการ (Services) 
1.14   การใชพนักงาน (Employee) 
1.15   การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
1.16   การใชยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit) 
1.17   การใชปายตางๆ (Signage) 
1.18   การใชเครือขายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) 
1.19   การใชสินคาเปนส่ือ (Merchandising) 
1.20   การใหสัมปทาน (Licensing) 
1.21   คูมือ (Manual) 
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2.  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร จะเร่ิมตนท่ีลูกคาไมใชสินคา (IMC starts with 
the Customer with the product) จุดเร่ิมตนในการติดตอส่ือสารจะเร่ิมตนจากผลิตภัณฑ โดยคนหา
วิธีการที่จะติดตอส่ือสารถึงลูกคาเปาหมายเกี่ยวกับประโยชนของสินคาท่ีลูกคาจะไดรับ ซ่ึงการ
เร่ิมตนจะเร่ิมจากความรูสึกนึกคิดของลูกคา และคนหาส่ิงท่ีมีคุณคาในสายตาของลูกคา แลว
ยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของสินคา และระบุโครงสรางของขาวสารซ่ึงตองติดตอกับผูรับ
ขาวสารที่เปนเปาหมาย 

3.  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร พยายามคนหาการติดตอส่ือสารกับลูกคาแตละ
กลุมใหเขาถึงดวยความถ่ีสูงสุด (IMC seeks to create one-on-one communication with customers) 
โดยเร่ิมจากจุดเร่ิมตนท่ีวาลูกคาทุกคนมีเอกลักษณและตองตอบสนองโดยการติดตอส่ือสารมี
ลักษณะเฉพาะบุคคลใหดีท่ีสุด 

4.  การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร จะสรางการติดตอส่ือสารแบบสองทางกับลูกคา 
(IMC creates two-way communication with customers) ท้ังใชส่ือ (Media) และไมใชส่ือ (Non-
media) นอกจากนี้ยังตองใหขอมูลกับลูกคาตลอดจนรับฟงความคิดเห็นและความตองการของลูกคา 
กลาวคือ จะตองรับฟงท่ีลูกคาพูดและตองการ แลวกําหนดขาวสารและการจัดการตอบสนองส่ิงท่ี
ลูกคาตองการ ซ่ึงส่ิงเหลานั้นจะสามารถสรางงานโฆษณาท่ีตอบสนองความตองการของลูกคาได 

จากแผนงานการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ทําใหทราบวาบริษัทโฆษณา
ใหบริการแกลูกคาอยางครบถวนในกิจกรรมการส่ือสารการตลาดตองมีหนาท่ี ดังน้ี 
                 1.  การทบทวนแผนการตลาด ไดแก 

-  การเขียนวัตถุประสงคของแผนการตลาด 
-  การวิเคราะห ภาวะการแขงขัน 
-  การศึกษาปจจัยและอิทธิพลของส่ิงแวดลอม 

2.  การวิเคราะหสถานการณของโปรแกรมการสงเสริมการตลาด ซ่ึงแบงเปนดาน
ใหญๆ ดังนี ้

       2.1  การวิเคราะหปจจัยภายใน ไดแก 
   -  ความรับผิดชอบทางดานการสงเสริมการตลาดของผูท่ีเกี่ยวของ 
   -  ความสามารถขององคกรท่ีจะทําการสงเสริมการตลาด 

     -  การประเมินผลและการเลือกกิจกรรมท่ีจะใชในการสงเสริมการตลาด 
    -  การทบทวนผลของโปรแกรมการสงเสริมการตลาดท่ีผานมา 

          2.2   การวิเคราะหปจจัยภายนอก ไดแก 
    -  วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
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 -  การแบงสวนตลาดและกลุมเปาหมายทางการตลาด 
 -  การวางตําแหนงทางการตลาด 

3.  การวิเคราะหกระบวนการทางการส่ือสาร 
 -  การวิเคราะหกระบวนการการตอบสนองของผูรับสารเปาหมาย 
 -  การวิเคราะหปจจัยทางดานผูสงสารเน้ือหาสาระและชองทางของขาวสาร 
 -  การกําหนดเปาหมาย และวัตถุประสงคของการส่ือสาร 

4.  การกําหนดงบประมาณ 
 -  การกําหนดงบประมาณของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 -  การรางแบบแผนจัดสรรงบประมาณ 

5.  การพัฒนาแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ซ่ึงมีกิจกรรมท่ีสําคัญ ดังนี้ 
 5.1  การโฆษณา ไดแก  

        -  การกําหนดวัตถุประสงคการโฆษณา 
         -  การกําหนดงบประมาณโฆษณา 
         -  การวางกลยุทธดานเนื้อหาโฆษณา 
         -  การกําหนดกลยุทธการใชส่ือ 
 5.2  การตลาดโดยตรง ไดแก 
          -  การกําหนดวัตถุประสงคการตลาดโดยตรง 
          -  การกําหนดงบประมาณการตลาดโดยตรง 
          -  การพัฒนากลยุทธการตลาดโดยตรง 
 5.3  การสงเสริมการขาย ไดแก 
          -  การกําหนดวัตถุประสงคการสงเสริมการขาย 
          -  การกําหนดงบประมาณการตลาดโดยตรง 
          -  การพัฒนากลยุทธการสงเสริมการขาย 
 5.4  การประชาสัมพันธ ไดแก 
          -  การกําหนดวัตถุประสงคการประชาสัมพันธ 
         -  การกําหนดงบประมาณการประชาสัมพันธ 
         -  การพัฒนาปจจัยแลกลยุทธตางๆ ทางการประชาสัมพันธ 

6.  การผสมผสานและจัดทํากลยุทธทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ไดแก 
         -  การผสมผสานสวนประสมทางการสงเสริมการตลาดใหเปน 

หนึ่งเดียว 
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         -  การสรางสรรคและผลิตโฆษณา 
         -  การซ้ือเวลา และเนื้อท่ีของส่ือ 
         -  การออกแบบและทําโปรแกรมการตลาดโดยตรง 
         -  การออกแบบ และกระจายรูปแบบตางๆ ของการสงเสริมการขาย 
         -  การออกแบบและทําโปรแกรมการประชาสัมพันธ 

7.  การตรวจสอบ การประเมินผล และการควบคุมแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบ 
วงจร 

         -  การประเมินผลโปรแกรมการสงเสริมการตลาด 
         -  การนําขอมูลท่ีไดไปควบคุมและปรับกลยุทธการสงเสริมการตลาด 

ดังนั้นจากแนวความคิดการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (ธีรพันธ  โลหทองคํา, 
2544: 30) ดังกลาว ผูวิจัยไดนําแนวคิดนี้มาใชเปนแนวทางในการวิเคราะหกิจกรรมทางการใชส่ือ
อินเตอรเน็ตของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก วามีจุดมุงหมายและเปาหมายของการตลาดอยางไร 
เพ่ืออธิบายผลจากการวิจัยดานปจจัยการส่ือสารการตลาดของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก ใหมี
ความชัดเจนมากยิ่งขึ้น  
 
2.5  วิทยานิพนธและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

Akiat Debashi (1995) ศึกษาวิจัยในเนื้อหาเกี่ยวกับการส่ือสารในเวิลดไวดเว็บใน
อินเตอรเน็ต โดยสุมตัวอยางเนื้อหาจากแหลงตางๆ ใน World Wide Web ของรัฐบาล เอกชน และ
ในแวดวงวิชาการ จํานวน 1,140 เร่ือง พบวาเปนเร่ืองเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ รอยละ 21.93 เร่ือง
การโฆษณา รอยละ 20.70  เร่ืองเกี่ยวกับขอมูลของธนาคารและเร่ืองท่ัวไป รอยละ 9.74  เร่ือง
เกี่ยวกับขาวสารตางๆ รอยละ 9.74 ขอมูลสินคาบริการมีรอยละ 9.30 ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
นิทรรศการ รอยละ 6.93 ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบันเทิงมีรอยละ 6.84 นอกจากนั้น เปนขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับการบอกกลาวและแนะนํา รอยละ 4.65 และเร่ืองเบ็ดเตล็ดตางๆ รอยละ 1.32 

Christian Barker และ Peter Groenne (1996) ศึกษาในเร่ือง “Advertising on the world 
wide web” เปนการศึกษาเกี่ยวกับการใชเวิลดไวดเว็บ เปนชองทางสําหรับการโฆษณา โดยกลาววา
ถึง เวิลดไวดเว็บในฐานะชองทางการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพกวาส่ือประเภทดั้งเดิม ดวยคุณสมบัติ
ดานความเร็ว และคุณสมบัติดานการส่ือสารปฎิสัมพันธ รวมท้ังความสามารถในการนําเสนอการ
โฆษณาและประชาสัมพันธในรูปแบบท่ีไมเคยปรากฎท่ีใดมากอนในโลก 

Donna L. Hoffman, Thomas P. Novak และ Patrali Chatterjee (1995) ศึกษาในเร่ือง 
“Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environment: Conceptual Foundation” เปน
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ปยวรรณ หอมถวิล (2541) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “การใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่องานโฆษณา
ประชาสัมพันธและดานการตลาดขององคกรธุรกิจ”  จากผลการศึกษาพบวาบริษัทผูใหบริการ
เครือขายเปนตัวกลางในการทําใหองคกรและธุรกิจไดมีชองทางการส่ือสาร โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือ
นําขอมูลขาวสารของกลุมลูกคานําออกสูสายตาสาธารณะชน และผูท่ีเปนลูกคาของบริษัทผู
ใหบริการเครือขายมีการเลือกใชบริการจะเห็นความสําคัญในเร่ืองเทคโนโลยีท่ีทันสมัยจากบริษัทผู
ใหบริการเครือขายและอินเตอรเน็ตเปนส่ือมวลชนที่สามารถเขาถึงผูชมจํานวนมาก นอกจากนี้
ลูกคาของบริษัทผูใหบริการเครือขายยังมีการนําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสินคาและบริการใหกับผูเยี่ยม
ชมเว็บไซด โดยเห็นวาอินเตอรเน็ตมีศักยภาพและเปนชองทางในการโฆษณาประชาสัมพันธและ
ดานการตลาด ซ่ึงเปนทัศนะจากองคกรท้ังภาครัฐและเอกชน  

พิพัฒน จงตระกูล (2545) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่ซ้ือ
ผลิตภัณฑผานอินเตอรเน็ต” โดยศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑ
ผานอินเตอรเน็ต และเพื่อหาความสัมพันธของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑผานอินเตอรเน็ต
กับลักษณะดานประชากรศาสตร ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง
เล็กนอย มีอายุระหวาง 26-35 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัท มีรายได
ของครอบครัวตอเดือน ระหวาง 25,001 -35,000  บาท  พฤติกรรมผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑผาน
อินเตอรเน็ต ท่ีคนพบคือ ซ้ือผลิตภัณฑผานอินเตอรเน็ตนอยกวา 5 คร้ัง ใชเวลาระหวาง 18.00-01.00 
น. ในการเขาอินเตอรเน็ต และสวนใหญพิจารณาเลือกซ้ือผลิตภัณฑผานอินเตอรเน็ต ประมาณ 1-2 
ช่ัวโมง  จะมีเพื่อนปนผูชักชวน ท้ังนี้จะใชสถานท่ีท่ีทํางานเปนสถานท่ีสําหรับใชคอมพิวเตอรใน
การซ้ือผลิตภัณฑผานอินเตอรเน็ต สาเหตุท่ีซ้ือผลิตภัณฑผานอินเตอรเน็ตเนื่องจากผลิตภัณฑมีการ
พัฒนารูปแบบและคุณสมบัติมากข้ึน และซ้ือสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟามากท่ีสุดทางเว็บไซต
ของ Yahoo เปนสวนใหญ เนื่องจากมีผลิตภัณฑเปนจํานวนมาก  การซ้ือผลิตภัณฑผานอินเตอรเน็ต
มีความสะดวกสบายมากที่สุดเนื่องจากผูซ้ือไมตองออกไปหารานคา รวมท้ังมีความรวดเร็วในการ
ส่ังซ้ือและมีระบบการชําระเงินท่ีมีความเหมาะสมและปลอดภัยท่ีสุด และผูบริโภคตองการการ
รับประกันการเปล่ียนผลิตภัณฑหากผลิตภัณฑท่ีส่ังซ้ือนั้นไมตรงตามท่ีตองการ และในอนาคตกลุม
ตัวอยางจะทําการซ้ือผลิตภัณฑผานอินเตอรเน็ตตอไปจากการทดสอบความสัมพันธระหวาง
พฤติกรรมผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑผานอินเตอรเน็ตกับลักษณะดาน ประชากรศาสตร พบวา เพศ 
และ อายุ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑอินเตอรเน็ตทุกกรณี ยกเวน
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มณีวัลย เอมะอมร (2541) ศึกษาเร่ืองอินเตอรเน็ต : การใชประโยชนและความพึงพอใจ
ของผูใชในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชอินเตอรเน็ตมีความพึงพอใจและสนใจในโปรแกรมใน
อินเตอรเน็ตคือ เวิลดไวดเว็บ และอีเมลมากท่ีสุด ท้ังนี้ เพื่อประโยชนในการคนหาขอมูลขาวสาร ซ่ึง
มีหลากหลายและเปนขอมูลท่ัวโลก  พฤติกรรมรับส่ือนวัตกรรมอ่ืนๆ ผานกลุมบุคคลมากกวาการใช
ส่ือมวลชน โดยกลุมผูรับส่ือเปนกลุมบุคคลท่ีคอนขางมีการศึกษามีความรู และมีฐานะ เนื่องมาจาก
กลุมดังกลาวเขาใจถึงประโยชนของนวัตกรรมไดงายและรวดเร็ว 

อุษาพรรณ ศรีสกุลประเสริฐ (2543)  ศึกษาเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชส่ือ
อินเตอรเน็ต ประโยชนและความพึงพอใจท่ีไดรับจากส่ืออินเตอรเน็ตของนักเรียนระดับมัธยมปลาย
โรงเรียนนานาชาติใหมแหงประเทศไทย และโรงเรียนเซนตคาเบรียล พบวา นักเรียนพึงพอใจ
อินเตอรเน็ตเพราะอินเตอรเน็ตเปนส่ือท่ีกวาง หลากหลาย ขอมูลครบถวน มีความนาเช่ือถือ ภาษาท่ี
ใชชัดเจน เขาใจงาย สามารถแลกเปล่ียนขอมูลกับเพ่ือนๆ ไดอยางกวางขวาง และประหยัดเวลาใน
การหาขอมูลโดยปจจัยท่ีไมมีผลตอความพึงพอใจ คือ ความสามารถในการใชคอมพิวเตอร และ
ระยะเวลาในการใชส่ืออินเตอรเน็ต สวนปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจ คือ ความสามารถในการใช
ส่ืออินเตอรเน็ต ซ่ึงกลุมท่ีสามารถใชส่ืออินเตอรเน็ตไดบางบริการ กับกลุมท่ีสามารถใชส่ือ
อินเตอรเน็ตไดทุกบริการมีระดับความพึงพอใจตางกัน 

ในการศึกษา เร่ือง  “การใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของ
บริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก”  ไดนําแนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของตางๆ เหลานี้ เปน
แนวทางในการศึกษาเพื่อใหไดคําตอบตามปญหานําวิจัยท่ีไดเสนอไวในบทท่ี 1 โดยแนวคิดในเร่ือง
เกี่ยวกับเทคโนโลยีสารสนเทศและส่ือใหมนี้จะเปนกรอบท่ีแสดงใหเห็นวาบทบาทของส่ือ
อินเตอรเน็ตนั้นมีบทบาทในการนําเสนอรูปแบบ เนื้อหา ขอมูลขาวสารของบริษัทท่ีสามารถเปนกล
ยุทธการประชาสัมพันธเชิงการตลาด และยังเปนตัวกําหนดทิศทางการวางแผนท่ีจะนํามาซ่ึงความ
ไดเปรียบตอคูแขงขันทางธุรกิจ  การใชส่ืออินเตอรเน็ตจะเปนตัวช้ีใหเห็นถึงปจจัยตางๆ ท่ี
กําหนดใหองคกรธุรกิจมีการเลือกใชอินเตอรเน็ตเพื่องานประชาสัมพันธและงานดานการตลาด 
โดยการประชาสัมพันธเชิงการตลาดบนอินเตอรเน็ตคือ การสรางเน้ือหาใหมีความนาสนใจบนเว็บ
ไซดและเปนท่ีดึงดูดความสนใจของผู เยี่ยมชมเว็บไซด  นอกจากนี้ยังมีกลยุทธ เพื่อสราง
ความสัมพันธระหวางลูกคาและบริษัทท่ีเปนลูกคาของบริษัท โดยใชเครือขายอินเตอรเน็ตเปน
ชองทางในการประชาสัมพันธสินคาไปสูกลุมเปาหมายท่ีตองการไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
ในการวิจัยเร่ือง “การใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัท

ผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก” ประกอบดวยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research Method) ผู
ประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) แหลงขอมูลหลัก 
(Key informants) เพื่อศึกษาถึงการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของ
บริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก ซ่ึงทางบริษัทไดนํามาใชเปนชองทางการตลาด เพ่ือใหเขาถึง
ผูบริโภคกลุมเปาหมายนั้นเปนอยางไร ปจจัยอะไรท่ีมีผลตอการใชประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ต
เพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก  และส่ืออินเตอรเน็ต
เพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดเปนส่ือท่ีผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกเห็นวามีประโยชนและ
นาเช่ือถือหรือไม  เพื่อใหไดขอมูลตางๆ ในการนํามาใชตอบปญหานําวิจัย ผูวิจัยจึงไดดําเนินการ
ดังตอไปนี้  

3.1  การกําหนดกลุมเปาหมาย 
3.2  การกําหนดเคร่ืองมือในการวิจัย 
3.3  การเก็บรวบรวมขอมูล 
3.4  การวิเคราะหขอมูล 

 
3.1  การกําหนดกลุมเปาหมาย 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดแบงการวิจัยออกเปน 2  สวน คือ การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
research) ผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
แหลงขอมูลหลัก (Key informants) เนนศึกษาเฉพาะบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผา สาเหตุท่ีเลือก
ศึกษาบริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัด  บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด และ บริษัท บลูคอน
เนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด เนื่องจากเปนบริษัทท่ีมีการใชส่ืออินเตอรเน็ตเปนชองทางในการ
ประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการขาย และมีการปรับตัวสรางนวัตกรรมใหมใหตรงใจผูบริโภค ไมวา
จะเปนการออกแบบ ดีไซนผลิตภัณฑ เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา หนึ่งในธุรกิจเส้ือผาสงออกท่ี
มีความโดดเดนเปนอยางยิ่ง ไดแก บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัด เปนบริษัทมีการสงเส้ือผา
สําเร็จรูปไปยังตางประเทศ เชน อเมริกา ยุโรป ญ่ีปุน เปนตน อเมริกาถือวาเปนตลาดใหญของตลาด 
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ท้ังหมด และจุดเดนของ บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัด เปนโรงงานการเมนทแหงแรกและแหง
เดียวในประเทศไทย ท่ีไดรับการรับรองมาตรฐานถึง 4 ระบบ คือ ISO 9002 แหงแรกของเมืองไทย 
ISO 14001 แหงแรกของโรงงานการเมนทในอาเซียน  ไดรับ SA 8000 และ มอก. 18000 เปนแหง
แรกเชนกัน รวมทั้งไดรับเครื่องหมายสินคาไทย (Thailand’s Brand) ซ่ึงเปนมาตรฐานที่มีความ
แตกตางจากบริษัทคูแขงขัน และไดจัดทําเว็ปไซดโดยใชช่ือ www.apparalavenue.com ของบริษัท
เพื่อเปนชองทางในการทําธุรกิจกับท่ัวโลก อันดับท่ีสอง บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด เปน
ผูผลิตเส้ือถักไหมพรมสงออก และมีการพัฒนาดานเสนดายท่ีมีคุณสมบัติพิเศษ เชน ทําใหเสนดายมี
ความสามารถดูดซับความรอน อยางเส้ือกันหนาว ถาเสนใยหรือเสนดายมีคุณสมบัติดูดซับความ
รอนก็จะทําใหผูสวมใสมีความอบอุนและเส้ือกันหนาวก็ไมตองหนักมาก หรือการปองกันการ
เจริญเติบโตของแบคทีเรียบนเส้ือผา เปนตน  ตลาดตางประเทศของบริษัทไทยสปนนิ่งอินดัสทรี 
จํากัด ไดแก สหรัฐอเมริกา ยุโรป ใตหวัน เกาหลี และญ่ีปุน จุดเดนอีกอยางของบริษัทคือ การมี 
แบรนด ของตนเองช่ือ “Wove”  ซ่ึงมีการตอบรับจากลูกคาในประเทศและตางประเทศเปนอยางดี 
รวมท้ังจัดทําและออกแบบเว็บไซดของตนเองช่ือ www.thaispinning.com  ซ่ึงใชในการ
ประชาสัมพันธและเปนชองทางหนึ่งใหลูกคาท่ัวโลกติดตอเขามา พรอมไดรับมาตรฐาน ISO 9002 
และมาตรฐาน Oeko-Tex เปนเคร่ืองหมายแสดงคุณภาพของสินคา บริการและผลิตภัณฑไดเปน
อยางดี  อันดับท่ีสาม บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ดวยบทบาทของผูผลิตเส้ือผา
ในแบรนดของตนเอง รวมทั้งรับจางผลิตสินคาเพื่อสงออก สรางความแตกตางใหกับแตละ 
แบรนด  โดยเนนการสรางแบรนดใหแข็งแกรง ยิ่งไปกวานั้น บริษัทยังไดออกคอลเลคช่ันใหมๆ ซ่ึง
ก็ถือวาเปนกิจกรรมทางการตลาดอยางหน่ึงท่ีทําใหแบรนด Blue Corner, B&C และ Classify เปน 
แบรนดท่ีติดตลาดในขณะน้ี นอกจากจะขายในประเทศแลว ตลาดตางประเทศท่ีสําคัญของบริษัท 
ไดแก สหรัฐอเมริกา สิงคโปร อินโดเนียเซีย ฟลิปปนส ญ่ีปุน และประเทศในตะวันออกกลาง 
ชองทางหนึ่งท่ีเปนการประชาสัมพันธของบริษัทก็คือส่ืออินเตอรเน็ต ซ่ึงทางบริษัท บลูคอนเนอร 
อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ไดจัดทําเว็บไซดช่ือ www.bluecorner.co.th เพ่ือใชติดตอลูกคาและการ
โฆษณาประชาสัมพันธเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ
สูงสุด 

การกําหนดรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ การวิจัยคร้ังนี้ จะทําการศึกษาผูประกอบธุรกิจ
เส้ือผาสงออก ท่ีมีรายไดในการสงออกต้ังแต 40 ลานบาทข้ึนไป จํานวนท้ังส้ิน 250 บริษัท โดยเลือก
กลุมตัวอยางยึดความเหมาะสมตามวัตถุประสงคของผูวิจัย และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การเก็บขอมูล การเก็บขอมูลเพื่อการศึกษากระทําเพียงคร้ังเดียวในกลุมการศึกษาเพียงกลุมเดียว 
(One Shot Decriptive Survey Research)  
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การกําหนดเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม  ซ่ึงมีท้ังชนิดคําถามปลายปด (Close-ended 

question) และคําถามปลายเปด (Open-ended question) และคําถามแบบมาตรสวนประมาณคาได 
(Rating scale) โดยแบงคําถามออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

 สวนท่ีหนึ่ง  คําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไป 
 สวนท่ีสอง  คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตโดยท่ัวไป 
 สวนท่ีสาม  คําถามเก่ียวกับการใชประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ต 
 สวนท่ีส่ี  คําถามเก่ียวกับการไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ต 
 สวนท่ีหา  คําถามเก่ียวกับปญหาท่ีพบจากการใชอินเตอรเน็ต และขอเสนอแนะ 
 

เกณฑในการใหคะแนนเคร่ืองมือวัด 
 ผูวิจัยไดกําหนดคะแนนเพื่อการวัดคาตัวแปรตางๆ ในการคํานวณคาทางสถิติโดย

กําหนดเกณฑการใหคะแนนเพ่ือการวิเคราะห ดังตอไปนี้ 
สวนท่ีหนึ่ง ขอมูลท่ัวไป 

1.  เพศ 
(1)  ชาย (2)  หญิง 

2.  อายุ 
       (1)  นอยกวา 25 ป (2)  25-30 ป 
       (3)  31-36 ป (4)  37-42 ป 
       (5)  43-48 ป (6)  49 ปข้ึนไป 

3.  เคร่ืองคอมพิวเตอรซ่ึงติดต้ังอินเตอรเน็ต 
       (1)  มี  (0)  ไมมี 

4.  IP Address หรือ E-mail Address 
       (1)  มี  (0)  ไมมี 

5.  ทักษะการใชเคร่ืองคอมพิวเตอร 
       (1)  เร่ิมตนเรียนรูการใช 

(2)  ใชโปรแกรมบางโปรแกรมได แตแกไขปญหาระหวางใชงานไมได 
(3)  ใชโปรแกรมไดและสามารถแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึนระหวางการใชงานไดบาง 
(4)  ใช เขียน และพัฒนาโปรแกรม ตลอดจนแกไขปญหาอันเกิดจากโปรแกรมหรือ

เคร่ืองไดดวย ตนเอง 
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  (5)   อ่ืนๆ 
6.  ทักษะการใชบริการบนอินเตอรเน็ต 

 (1)  เร่ิมเรียนรูการใช 
 (2)  มีความชํานาญในการใชบางบริการ 
 (3)  มีความชํานาญในการใชทุกบริการ 
 (4)  อ่ืนๆ 

สวนท่ีสอง พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตท่ัวไป 
            7.  ระยะเวลาในการใชอินเตอรเน็ต 

 (3)  มากกวา 12 เดือน 
 (2)  6-12 เดือน 
 (1)  นอยกวา 6 เดือน 

8.  ความถ่ีในการใชส่ืออินเตอรเน็ต 
        (4)  เปนประจํา (มากกวา 25 คร้ังตอเดือน) 
        (3)  คอนขางบอย (15-25 คร้ังตอเดือน) 
        (2)  บางคร้ัง (5-14 คร้ังตอเดือน) 
        (1)  นอยมาก (นอยกวา 5 คร้ังตอเดือน) 

9.  ระยะเวลาในการใชอินเตอรเน็ตแตละคร้ัง 
        (3)  มากกวา 2 ช่ัวโมงตอคร้ัง 
        (2)  1-2 ช่ัวโมงตอคร้ัง 
        (1)  นอยกวา 1 ช่ัวโมงตอคร้ัง 

สวนท่ีสาม  การใชประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิง
การตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 

10. การใชประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด 
10.1  ใช E-mail ในการสนทนากับลูกคา 
10.2  ใช E-mail ในการใหขอมูลท่ีเกี่ยวของกับบริษัท 
10.3  ใชอินเตอรเน็ตในการติดตามขาวสารและเหตุการณ 
10.4  ใชอินเตอรเน็ตในการใหขอมูลท่ีเกี่ยวของกับภาพลักษณของบริษัท 
10.5  ใชอินเตอรเน็ตในการเผยแพรขอมูลขาวสารผานส่ือมวลชน เชน จดหมาย 

ขาว เปนตน 
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10.6  ใชอินเตอรเน็ตในการโอนถายขอมูล รูปภาพ เสียงเพื่อการประชาสัมพันธ 
บนเว็ปไซต แบงระดับคะแนนการวัดเปน 5 ระดับ 

     มากท่ีสุด             5  คะแนน 
     คอนขางมาก       4  คะแนน 
     ปานกลาง            3  คะแนน 
     นอย                    2  คะแนน 
     นอยท่ีสุด            1  คะแนน 

นํามาแจกแจงเปนระดับคะแนนคาเฉล่ียการใชประโยชนจากการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อ
การประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 5 ระดับ 

                   มากท่ีสุด               4.2-5.0 
                  คอนขางมาก         3.4-4.2 
                   ปานกลาง              2.6-3.4 
                  นอย                      1.8-2.6 
                  นอยท่ีสุด              1.0-1.8 

11.  การไดรับประโยชนจากการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผู
ประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 

11.1   ไดรับขอมูลตรงกับท่ีตั้งเปาหมายไว 
11.2   ไดรับขอมูลท่ีกวางและหลากหลาย 
11.3   ขอมูลท่ีไดมีความทันสมัย รวดเร็ว 
11.4   ขาวสารที่ไดรับมีความนาเช่ือถือ 
11.5   ประหยัดเวลาในการคนหา 
11.6   แลกเปล่ียนขอมูลหรือความคิดเห็นไดดวยตัวเอง 
11.7   สามารถโอนถายแฟมขอมูลท่ีตองใชไดดวยตัวเอง 

แบงระดับคะแนนการวัดเปน 5 ระดับ 
     มากท่ีสุด              5  คะแนน 
     คอนขางมาก        4  คะแนน 
     ปานกลาง             3  คะแนน 
     นอย                      2  คะแนน 
     นอยท่ีสุด              1  คะแนน 

DPU



  58 

นํามาแจกแจงเปนระดับคะแนนคาเฉล่ียการไดรับประโยชนจากการใชส่ืออินเตอรเน็ต
เพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 5 ระดับ 

               มากท่ีสุด                 4.2-5.0 
               คอนขางมาก          3.4-4.2 
               ปานกลาง               2.6-3.4 
               นอย                        1.8-2.6 
               นอยท่ีสุด                1.0-1.8 

สวนท่ีส่ี ความนาเช่ือถือจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด 
12.  ความนาเช่ือถือจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด 

12.1 ผูพัฒนาหรือผูเปนเจาของ Website เปนผูมีความรูและประสบการณ 
12.2 ขอมูลทันสมัย ทันเหตุการณ 
12.3 รายละเอียดของขอมูลครบถวน ครอบคลุมทุกแงมุม 
12.4 ขอมูลถูกตอง ตรงกับขอเท็จจริง 
12.5 ภาษาท่ีใชชัดเจน เขาใจงาย 
12.6 แหลงท่ีมาของขอมูลนาเช่ือถือ 
12.7 รูปแบบการนําเสนอหนาสนใจ 
12.8 ส่ือสารไดรวดเร็ว 

แบงระดับคะแนนการวัดเปน 5 ระดับ 
มากท่ีสุด              5  คะแนน 
คอนขางมาก        4  คะแนน 
ปานกลาง             3  คะแนน 
นอย                      2  คะแนน 
นอยท่ีสุด              1  คะแนน 

นํามาแจกแจงเปนระดับคะแนนคาเฉล่ียการไดรับประโยชนจากการใชส่ืออินเตอรเน็ต
เพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 5 ระดับ 

               มากท่ีสุด                4.2-5.0 
               คอนขางมาก          3.4-4.2 
               ปานกลาง               2.6-3.4 
               นอย                        1.8-2.6 
              นอยท่ีสุด                1.0-1.8 
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การทดสอบเคร่ืองมือในการวิจัย 
เพื่อใหเคร่ืองมือท่ีจะทําการทดสอบตามวัตถุประสงคของผูวิจัย จึงไดทําการทดสอบ

เคร่ืองมือท่ีสรางข้ึน ดังนี้ 
1.  การทดสอบความเท่ียงตรง (Valdity) โดยใหผู อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ

ตรวจสอบ เนื้อหา ความเหมาะสมของภาษา และโครงสรางของแบบสอบถาม เพื่อใหตรงตาม
วัตถุประสงคของผูวิจัย 

2.  การทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุมผู
ประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก รวมท้ังส้ิน 20 ชุด เพื่อตรวจสอบวาคําถามในแตละขอ แตละตอนของ
แบบสอบถาม สามารถส่ือความหมายตรงตามท่ีผูวิจัยตองการ และคําถามมีความเหมาะสมหรือไม
ยากหรืองายเพียงใด หลังจากน้ัน จึงนํามาทดสอบคาความเช่ือถือไดในสวนแบบสอบถามท่ีเปน
เฉพาะสวนท่ีกําหนดเปนอัตราสวนประมาณคา โดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Coefficiency 
Alpha) ของ ครอนบาค (Cronbach) ดังนี้ 

  r  α          =        k       [ 1 - ∑ Si
2 ] 

              k-1                Si
2   

 r  α     =   คาความนาเช่ือถือ 

            ∑ Si
2      =    ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

                     (เพราะแตละขอแตละคนอาจจะไดคะแนนไมเทากัน) 

   Si
2       =     ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

   k       =    จํานวนขอในแตละสวนของแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะหหาคาความนาเช่ือถือ 
1.  คาความนาเช่ือถือของกลุมตัวแปรการใชประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการ

ประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก จํานวน 6 ตัวแปร 

  r  α     =   0.8912 

2.  คาความนาเช่ือถือของกลุมตัวแปรการไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการ
ประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก จํานวน 7 ตัวแปร 

  r  α     =   0.7827 

3.  คาความนาเช่ือถือของกลุมตัวแปรความนาเช่ือถือจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการ
ประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก จํานวน 8 ตัวแปร 
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  r  α     =   0.9037 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลออกเปน 2 สวน ดังนี้ 
1.  เก็บขอมูลโดยผูวิจัยและผูชวยวิจัย 
2.  เก็บขอมูลโดยการสงแบบสอบถามและตอบกลับทางไปรษณีย 

 
การตรวจสอบความถูกตองของขอมูล 

ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองของขอมูลเปน 2 วิธี ดังน้ี 
1.  ในกรณีการเก็บขอมูลโดยผูวิจยัและผูชวยวิจยั จะเนนการตรวจสอบทันทีท่ีไดรับ 

แบบสอบถาม หากยังตอบไมครบถวนหรือไมถูกตองตามคําช้ีแจง จะขอความรวมมือใหผูตอบ 
ตอบใหสมบูรณในทันที 

2.  ในกรณีการตอบกลับทางไปรณียท่ีทราบตัวผูกรอกแบบสอบถาม จะดําเนินการ 
ติดตอกลับไปยังผูกรอกแบบสอบถามเพื่อขอรายละเอียดเพ่ิมเติม 
 
กรรมวิธีทางขอมูล 

หลังจากเก็บแบบสอบถามครบถวน ผูวิจัยไดนําขอมูลท้ังหมดนี้ไปดําเนินการ ดังนี้ 
1.  ลงรหัส (Coding) ในแบบสอบถามตามคูมือลงรหัสท่ีไดจัดทําไวคัดลอกรหัสท่ี 

ลงเรียบรอยแลวลงในแบบฟอรมการลงรหัสเพื่อนําไปบันทึกขอมูลลงบนแผนบันทึกขอมูล 
2.  นําขอมูลท่ีไดไปทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSSPC+ โดย 

เลือกใชสถิติท่ีเหมาะสมในการคํานวณตามลักษณะของสเกลในการวัด 
 

สถิติท่ีเหมาะสมในการคํานวณ 
ในงานวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยใชสถิติในการคํานวณ ดังน้ี 
ตอนท่ี 1  สถิติบรรยาย (Descriptive Statistic) รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

เพื่ออธิบายปจจัยท่ีมีผลตอการใช ส่ืออินเตอร เน็ตของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก  เชน 
คุณลักษณะของกลุมตัวอยาง ความเปนเจาของส่ือ ทักษะในการใชส่ือ การใชประโยชนจากส่ือ
อินเตอรเน็ต การไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัท
ผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก และความนาเช่ือถือของส่ืออินเตอรเน็ต 

ตอนท่ี 2  กําหนดรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ เปนการสัมภาษณเชิงลึก (in-depth inter 
view) แหลงขอมูลหลัก (key informants) 3 บริษัทโดยการสัมภาษณ บริษัทละ 3 คน คือ  
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ผูท่ีเกี่ยวของกบัการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด ในระดับผูบริหาร 
หัวหนาฝาย โปรแกรมเมอรหรือผูรับผิดชอบในหนวยงาน  
กลุมเปาหมายท่ีผูวิจัยไดเลือกที่จะสัมภาษณแบงออกเปน 3 กลุม คือ 

1.  กลุมผูบริหารของแตละบริษัท ไดแก  
     -  คุณกาสชัย แจมขจรเกียรติ  ตําแหนง ประธานบริษทั แอพพาเรล แอ็ฟวนีิว จํากดั   
     -  คุณทองสถิต ลีลาประทักษ ตําแหนงกรรมการผูอํานวยการบริษทั ไทยสปนนิง่

อินดัสทรี จํากัด  
     -  คุณถาวร กนกวลีวงศ ตาํแหนงกรรมการบริหาร บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ัน

แนล จํากดั  
2.  กลุมผูจัดการฝายประชาสัมพันธท้ัง 3 บริษัท จํานวนบริษัทละ 1 คน ไดแก 

       -  คุณสุภาพร  พรวิจิตรจนิดา ตําแหนง ผูจัดการท่ัวไป บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนวิ 
จํากัดประสบการณในการทาํงาน 5 ป หนาท่ีรับผิดชอบดูแลฝายผลิตตรวจสอบสินคาและฝาย
การตลาดของบริษัท   

       -  คุณปกรณ  ศิริพันธ  ตาํแหนงผูจดัการฝาย IT บริษัท ไทยสปนนิง่อินดัสทรี จํากัด 
ประสบการณในการทํางาน 7 ป หนาท่ีรับผิดชอบดูแลฝาย IT ของบริษัท   

       -  คุณปรัชญา  วัฒนชัย ตาํแหนงผูจดัการท่ัวไป บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ัน
แนล จํากดั ประสบการณในการทํางาน 3 ป หนาท่ีรับผิดชอบดูแลฝายผลิตออกแบบและฝาย
การตลาดของบริษัท   

3.  กลุมโปรแกรมเมอรและผูจัดทําออกแบบเวบไซต ท้ัง 3 บริษัท จํานวนบริษัทละ 1 
คน ไดแก 

       -  คุณวสันท ธนาพิทักษ  ตําแหนงโปรแกรมเมอร บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนวิ จํากัด 
ประสบการณในการทํางาน 3 ป หนาท่ีรับผิดชอบดูแลระบบฐานขอมูลและเวบไซตของบริษัท     

       -  คุณทวีศักดิ์  จันทรเจริญ ตําแหนงโปรแกรมเมอร บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี 
จํากัด ประสบการณในการทาํงาน 3 ป หนาท่ีรับผิดชอบดูแลระบบฐานขอมูลและออกแบบเวบไซต
ของบริษัท   

       -  คุณลัดดา  เขียวชอุม ตาํแหนงโปรแกรมเมอร บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ัน
แนล จํากดั ประสบการณในการทํางาน 3 ป หนาท่ีรับผิดชอบดูแลระบบคอมพิวเตอรและการ
ออกแบบเวบไซตของบริษัท     

เหตุผลท่ีเลือกสัมภาษณกลุมคนท้ัง 3 กลุม เพราะกลุมคนเหลานี้มีบทบาทและเปนปจจัย
ท้ังภายนอกและภายในองคกรท่ีมีอิทธิพลตอการศึกษาวิจัยเพื่อตอบคําถามนําวิจัยท้ังส้ิน จึงสามารถ
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การกําหนดเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีผูวิจัยใชในการวิจัยคร้ังนี้ไดแก 
 1.  แนวการสัมภาษณแบบไมเปนทางการ ซ่ึงผูวิจัยไดเตรียมแนวคําถามแบบกวาง ๆ ไว

ลวงหนา เพ่ือใหไดคําตอบตามวัตถุประสงคของการวิจัย อีกท้ังยังเปดโอกาสใหกลุมเปาหมายท่ีให
ขอมูลสามารถพูดคุยอยางเต็มท่ีตามประเด็นท่ีผูวิจัยไดตั้งไว และยืดหยุนประเด็นคําถามตาม
สถานการณในการสัมภาษณ 

 2.  เทปบันทึกเสียง ผูวิจัยจะบันทึกการสัมภาษณและการพูดคุยกับกลุมเปาหมายทุกคน
เพื่อสามารถนํามาใชวิเคราะหไดในภายหลัง ซ่ึงจะทําใหการรวบรวมขอมูลของการวิจัยคร้ังนี้มี
ความสมบูรณและครบถวนในแงมุมตาง ๆ  

 3.  แบบบันทึกภาคสนามของผูวิจัย  ซ่ึงผูวิจัยใชในการบันทึกขอมูลท่ีเก็บรวบรวมได
จากการสัมภาษณ สังเกตปรากฏการณตาง ๆ ภายในองคกร ตลอดจนการพูดคุยกับกลุมเปาหมายที่
ใหขอมูลและการศึกษาเว็บไซดบริษัทดานรูปแบบ เนื้อหา ตลอดระยะเวลาในการทําการวิจัย 

 4.  ตัวผูวิจัย  ซ่ึงจะวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตนท่ีไดจากการพูดคุย การสัมภาษณ และการ
สังเกตไปพรอมกับการเก็บรวบรวมขอมูล 

 5.  กลองบันทึกภาพ ซ่ึงผูวิจัยใชในการบันทึกภาพในการสัมภาษณกลุมเปาหมาย เพ่ือ
ใชเปนเอกสารอางอิง ตลอดจนการลําดับเหตุการณจากภาพที่เก็บรวบรวมในการวิจัยในคร้ังนี้ 

  
การเก็บขอมูล ผูวิจัยไดใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลดังนี้ 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “การใชอินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัท
ผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก”   มีการเก็บรวบรวมขอมูลดังนี้ 

  1.  เอกสารการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัท ซ่ึงเกี่ยวกับรายละเอียดของแตละ
บริษัทไดแก บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัด บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด บริษัท บูลคอน
เนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด เชน โบวชัวร, นิตยสาร เปนตน เพื่อเก็บขอมูลท่ีกําหนดไวใน
วัตถุประสงค 

2.  สัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) เพื่อเก็บขอมูลเกี่ยวกับเนื้อหาที่ได
กําหนดไวในวัตถุประสงค ผูวิจัยไดใชการสัมภาษณแบบไมเปนทางการ ซ่ึงมีการกําหนดหัวขอไว
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3.  ศึกษาวิเคราะห รูปแบบ เนื้อหาของเวบไซตของแตละบริษัท ดังนี้ บริษัท แอพพาเรล 
แอ็ฟวีนิว จํากัด ช่ือเวบไซต www.apparelavenue.com, บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด ช่ือเวบ
ไซต www.thaispinning.com, บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ช่ือเวบไซต www. 
blue corner.co.th เพื่อเก็บขอมูลท้ังในดานรูปแบบ เนื้อหาของเวบไซต 
 
ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยแบงออกเปน 3 ระยะ เร่ิมต้ังแตเดือนมิถุนายนถึง
เดือนกันยายน 2547  ดังนี้ 

ระยะท่ี 1 กอนเก็บขอมูล ผูวิจัยทําการศึกษาพื้นท่ีของกลุม รวบรวมขอมูลประวัติจาก
เอกสารขององคกรและหนวยงานท่ีเกี่ยวของภายในเวลาประมาณ 1 เดือน 

ระยะท่ี 2 ระหวางเก็บขอมูล โดยการนัดหมายและสัมภาษณประธานบริษัท ผูจัดการ
ฝายประชาสัมพันธการตลาดตางๆ โปรแกรมเมอรผูจัดทําเวบไซต   ภายในเวลาประมาณ 2 เดือน 

ระยะท่ี 3 หลังการเก็บขอมูล ดําเนินการวิเคราะหขอมูล สรางบทสรุปตามกรอบแนวคิด
การวิจัย และตรวจสอบความนาเช่ือถือของขอมูลท่ีเก็บรวบรวมไดจากการลงพื้นท่ีภาคสนาม โดย
แบบสามเสา คือการทดสอบวาถาเราไปเก็บขอมูลยังสถานท่ีเดิม แตเปล่ียนเวลา หรือตัวผูสัมภาษณ 
ขอมูลท่ีไดจะยังคงเหมือนเดิมหรือไม ภายในระยะเวลาประมาณ 1 เดือน 
 
การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยทําการวิเคราะหขอมูลไปพรอมๆ กับการเก็บรวบรวมขอมูล ตามหลักการวิจัยเชิง
คุณภาพ และทําการตรวจสอบขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวม โดยใชการตรวจสอบความนาเช่ือถือ
ไดของขอมูลแบบสามเสา ซ่ึงเปนการแสวงหาขอมูลจากแหลงท่ีแตกตางกัน เพ่ือรวบรวมเปนเร่ือง
เดียวกันคือจากการสังเกต การซักถาม และการศึกษาขอมูลจากเอกสาร ศึกษาเนื้อหาเวบไซต โดยนํา
ขอมูลท้ังหมดท่ีเก็บรวบรวมมาเปรียบเทียบซ่ึงกันและกันในประเด็นตาง ๆ ท่ีตองการศึกษาดังนี้ 

1.  ปจจัยท่ีมีผลตอการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพือ่การประชาสัมพันธเชิงการตลาดของ 
บริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกเปนอยางไร 

2.  พฤติกรรมการใชประโยชนและการไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการ 
ประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
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3.  ความคิดเหน็ของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกตอส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชา 
สัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 

ผูวิจัยใชการวิเคราะหขอมูลแบบอุปนัย คือการตีความหมายเพื่อสรางขอสรุปจาก
ปรากฏการณ เชน สภาพการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัท  
เปนตน โดยเก็บขอมูลเบ้ืองตนที่ไดจากการสัมภาษณและสังเกตในขณะอยูในสนามดวยตนเอง และ
วิเคราะหขอมูลตามลําดับโดยพิจารณาความสัมพันธของปรากฏการณตาง ๆ แลวนํามาหาประเด็น
หลักและขอสรุปรวม จากนั้นทําการจําแนกขอมูลตามประเด็นตาง ๆ และทําการวิเคราะหขอมูลท่ี
ไดเพื่อตอบปญหานําวิจัย ซ่ึงการวิเคราะหขอมูลจนกระท่ังถึงข้ึนการเขียนรายงานนั้น ผูวิจัยอาจ
เปล่ียนฐานคติไดตามขอมูลปรากฏการณท่ีคนพบ ซ่ึงอาจถูกปรับเปล่ียนตลอดกระบวนการศึกษา  
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บทท่ี 4 
ผลของการวิจัย 

 
การวิจัยเร่ือง การใชส่ืออินเตอรเน็ตเพ่ือการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผู

ประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
จํานวน 250 คน และการสัมภาษณเชิงลึก (Indept-interview) แหลงขอมูลหลัก (Key informants) จาก 
3  บริษัทคือ บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัด, บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด และ บริษัท บลู
คอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด  ไดแบงผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 3 ตอนดังนี้ 
 

ตอนท่ี 1  ปจจยัท่ีมีผลตอการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของ  
                                   บริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 

ตอนท่ี 2  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชประโยชนและการไดรับประโยชนจากส่ือ   
                     อินเตอรเน็ตเพือ่การประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจ   
                     เส้ือผาสงออก 

ตอนท่ี 3  ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกตอส่ือ  
                     อินเตอรเน็ตเพือ่การประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจ  
                     เส้ือผาสงออก 

 
ตอนท่ี 1  ปจจัยที่มีผลตอการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผู
ประกอบธุรกจิเส้ือผาสงออก 

จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก จํานวน 250 คน พบวา 
ปจจัยท่ีมีผลตอการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจ
เส้ือผาสงออก จําแนกไดดังน้ี 
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สวนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางผูประกอบการธุรกิจเส้ือผาสงออก 
 

ตารางท่ี 4.1  แสดงจํานวน (รอยละ) ความคดิเห็นของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก     
 จําแนกตามเพศ 

 
      เพศ                 จํานวน (คน)               จํานวนรอยละ   
      ชาย                 192  76.8    
      หญิง     58  23.2  
      รวมท้ังส้ิน  250  100 
 

จากตารางท่ี 4.1  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก ท่ีเปนชายมีจํานวน 
192  คน คิดเปนรอยละ 76.8 และเปนผูหญิง 58 คน คิดเปนรอยละ 23.2   

 
ตารางท่ี 4.2   แสดงจํานวน (รอยละ) ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก  

  จําแนกตามอาย ุ
 
    อายุ                                    จํานวน   รอยละ 
    นอยกวา 30 ป                             6      2.4 
    31-40 ป                                 154             61.6 
    มากกวา 41 ป        90                36.0                   
     รวมท้ังส้ิน   250              100 
 

จากตารางท่ี 4.2  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก สวนใหญอายุ 
ระหวาง 31-40 ป มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 61.6 รองลงมา คือชวงอายุมากกวา 41 ป คิดเปนรอยละ 
36 และกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก อายุนอยกวา 30 ป นอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 2.4 
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ตารางท่ี 4.3  แสดงจํานวน (รอยละ) ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก  
 จําแนกระดับการศึกษา 

 
  ระดับการศึกษา         จํานวน    รอยละ 
  ปวส. – อนุปริญญา                   4      1.6 
  ปริญญาตรี               108    43.2 
  ปริญญาโทข้ึนไป             138   55.2 
  รวมท้ังส้ิน                                 250    100 
 

จากตารางท่ี 4.3  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก มีการศึกษาระดับ
ปริญญาโทข้ึนไป คิดเปนรอยละ 55.2 รองลงมา คือ การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 43.2  
และการศึกษาระดับปวส. – อนุปริญญา นอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 1.6 
 
สวนท่ี 2  การเปนเจาของส่ืออินเตอรเน็ตของกลุมตัวอยางผูประกอบการธุรกิจเส้ือผาสงออก 
 
ตารางท่ี 4.4  แสดงจํานวน (รอยละ) ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก  

 จําแนกตามการเปนเจาของส่ืออินเตอรเน็ต 
 
   การมีเลขท่ี  IP Address                                จํานวน    รอยละ 
   มี                                             179    71.6                                    
  ไมมี                                                      71    28.4 
   รวมท้ังส้ิน                                               250    100 
 

จากตารางท่ี 4.4  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ มี 
IP Address มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 71.6  และผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกไมมีเลขท่ี  IP Address  
คิดเปนรอยละ 28.4 
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ตารางท่ี 4.5  แสดงจํานวน (รอยละ) ความคดิเห็นของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก  
 จําแนกตามการมี E-mail Address  

 
   การมี E-mail Address                                      จํานวน                รอยละ 
   มี                                                         242    96.8                                    
  ไมมี                                                   8     3.2 
   รวมท้ังส้ิน                                                 250    100 

 
จากตารางท่ี 4.5  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ มี 

E-mail Address มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 97.4   และกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกไมมี 
E-mail Address คิดเปนรอยละ 3.2 

 
ตารางท่ี 4.6  แสดงจํานวน (รอยละ) ความคดิเห็นของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก  

 จําแนกตามการมีเครือขายขาวสาร 
 
    การมีเครือขายขาวสาร          จํานวน   รอยละ 
     (World Wide Web)       
    มี                                                     221    88.4                                   
   ไมมี                                                           29    11.6 
    รวมท้ังส้ิน                                                  250    100 
 

จากตารางท่ี 4.6  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ 
สวนใหญมีเครือขายขาวสาร (World Wide Web) มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 88.4  และกลุมตัวอยางผู
ประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกไมมีเครือขายขาวสาร (World Wide Web)  คิดเปนรอยละ 11.6 
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ตารางท่ี 4.7  แสดงจํานวน (รอยละ) ความคดิเห็นของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก  
 จําแนกตามการสง-โอนไฟลขอมูลหรือโหลดโปรแกรม (FTP)  

 
    การสง-โอนไฟลขอมูลหรือ              จํานวน   รอยละ 
    โหลดโปรแกรม (FTP) 
     มี                                                      186    74.4                                   
     ไมมี                                                       64    25.6 
     รวมท้ังส้ิน                                         250    100 

 
จากตารางท่ี 4.7  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ 

สวนใหญมีการสง-โอนไฟลขอมูลหรือโหลดโปรแกรม (FTP) มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 74.4  และ
กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกไมมีการสง-โอนไฟลขอมูลหรือโหลดโปรแกรม (FTP)  
คิดเปนรอยละ 25.6 

 
ตารางท่ี 4.8  แสดงจํานวน (รอยละ) ความคดิเห็นของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก  

 จําแนกตามบริการคนหาไฟลหรือฐานขอมูลทางไกล (Gopher/Archines) 
 
    บริการคนหาไฟลหรือฐานขอมูล           จํานวน   รอยละ 
    ทางไกล (Gopher/Archines) 
    มี                                                           152    60.8                                   
   ไมมี                                            98    39.2 
    รวมท้ังส้ิน                                                    250    100 
 

จากตารางท่ี 4.8  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ 
สวนใหญมีการบริการคนหาไฟลหรือฐานขอมูลทางไกล (Gopher/Archines) มากท่ีสุด คิดเปนรอย
ละ 60.8 และกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกไมมีการบริการคนหาไฟลหรือฐานขอมูล
ทางไกล (Gopher/Archines) คิดเปนรอยละ  39.2 
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ตารางท่ี 4.9  แสดงจํานวน (รอยละ) ความคดิเห็นของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก  
 จําแนกตามกลุมสนทนา / กระดานขาว (Usenet/NewsGroup) 

 
     กลุมสนทนา / กระดานขาว              จํานวน   รอยละ 
     (Usenet/NewsGroup)               
     มี                                                          169    67.6                                     
     ไมมี                                                           81    32.4 
     รวมท้ังส้ิน                                                  250    100 
 

จากตารางท่ี 4.9  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ 
สวนใหญมีกลุมสนทนา/กระดานขาว (Usenet/NewsGroup) มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 67.6 และกลุม
ตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกไมมีกลุมสนทนา/กระดานขาว (Usenet/NewsGroup) คิดเปน
รอยละ 32.4 

 
ตารางท่ี 4.10  แสดงจํานวน (รอยละ) ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก  

    จําแนกตามการคุยโตตอบแบบออนไลน 
 
    การคุยโตตอบแบบออนไลน                จํานวน   รอยละ  
    (IRC)                                
    มี                                                              209    83.6                                  
   ไมมี                                                            41    16.4 
    รวมทั้งส้ิน                                                   250    100 

 
จากตารางท่ี 4.10   พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ 

สวนใหญมีการคุยโตตอบแบบออนไลน (IRC) มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 83.6 และกลุมตัวอยางผู
ประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกไมมีการคุยโตตอบแบบออนไลน (IRC) คิดเปนรอยละ 16.4 
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สวนท่ี 3   เปนการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก (Indept-
interview) แหลงขอมูลหลัก (Key informants) ท้ังหมด 9 คน โดยแบงออกเปน 

กลุมผูบริหารของบริษัท ไดแก  คุณกาสชัย แจมขจรเกียรติ  ตําแหนง ประธานบริษัท 
แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัด   คุณทองสถิต ลีลาประทักษ ตําแหนงกรรมการผูอํานวยการบริษัท ไทย
สปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด คุณถาวร กนกวลีวงศ ตําแหนงกรรมการบริหาร บริษัท บลูคอนเนอร 
อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด  

กลุมผูจัดการท้ัง 3 บริษัท ไดแก คุณสุภาพร  พรวิจิตรจินดา ตําแหนง ผูจัดการท่ัวไป 
บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัดประสบการณในการทํางาน 5 ป หนาท่ีรับผิดชอบดูแลฝายผลิต
ตรวจสอบสินคาและฝายการตลาดของบริษัท   

คุณปกรณ  ศิริพันธ  ตําแหนงผูจัดการฝาย IT บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด 
ประสบการณในการทํางาน 7 ป หนาท่ีรับผิดชอบดูแลฝาย IT ของบริษัท   

คุณปรัชญา  วัฒนชัย ตําแหนงผูจัดการท่ัวไป บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล 
จํากัด ประสบการณในการทํางาน 3 ป หนาท่ีรับผิดชอบดูแลฝายผลิตออกแบบและฝายการตลาด
ของบริษัท   

กลุมโปรแกรมเมอรและผูจัดทําออกแบบเวบไซต ท้ัง 3 บริษัท ไดแก 
คุณวสันท ธนาพิทักษ  ตําแหนงโปรแกรมเมอร บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัด 

ประสบการณในการทํางาน 3 ป หนาท่ีรับผิดชอบดูแลระบบฐานขอมูลและเวบไซตของบริษัท     
คุณทวีศักดิ์  จันทรเจริญ ตําแหนงโปรแกรมเมอร บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด 

ประสบการณในการทํางาน 3 ป หนาท่ีรับผิดชอบดูแลระบบฐานขอมูลและออกแบบเวบไซตของ
บริษัท  

คุณลัดดา  เขียวชอุม ตําแหนงโปรแกรมเมอร บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล 
จํากัด ประสบการณในการทํางาน 3 ป หนาท่ีรับผิดชอบดูแลระบบคอมพิวเตอรและการออกแบบ
เวบไซตของบริษัท 

จากการสัมภาษณ พบวา บริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกไดใชส่ืออินเตอรเน็ตเปน
ชองทางเพ่ือเผยแพรขอมูลขาวสาร และบอกคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ชวยใหกิจกรรมดานการ
ส่ือสารดําเนินไปดวยความสะดวกและรวดเร็ว ชวยลดปญหาในเร่ืองความลาชาในการสงขอมูล
ขาวสารไปยังลูกคาท่ีอยูหางไกลในระดับโลก ทําใหเกิดความเทาเทียมกันในเร่ืองของเวลาและ
สถานท่ีในการเปดรับขอมูลขาวสาร 
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ในมุมมองของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก ส่ิงท่ีเอ้ือตอความสะดวกรวดเร็วนั้น 
นอกจากจะเปนลักษณะพิเศษของส่ืออินเตอรเน็ตแลว ยังไดแกกระบวนการเตรียมขอมูลขาวสาร
ของบริษัทท่ีไมตองยุงยากเหมือนกับชองทางส่ือสารอ่ืนๆ  ไดใหสัมภาษณดังตอไปนี้ 

 
“สําหรับส่ืออินเตอรเน็ตแลว ในปจจุบันทางบริษัทไดนําเสนอรูปแบบขอมูลขาวสาร

ของทางบริษัทผานทางเวปไซด ซ่ึงตอนนี้กําลังจะปรับปรุงเพื่อใหเปน E-Commerce เต็มรูปแบบ 
และส่ิงท่ีเราทําเปนเจาแรกก็คือ สามารถใหลูกคาเขามาเช็คสถานะของสินคาของเขาไดโดยผานเวบ
ไซต ซ่ึงจะมีรหัสของลูกคาแตละราย เม่ือเขามาแลวสามารถตรวจสอบไดเลยวาสินคาอยูในสถานะ
ไหน อยูข้ันตอนไหนของการผลิต ซ่ึงของบริษัทอ่ืนไมมี และเปนจุดแข็งของบริษัทเร่ืองของการใช
ส่ืออินเตอรเน็ตท่ีทําไดในขณะนี้” 

(ปกรณ ศิริพนัธ, ผูจัดการฝาย IT บริษัทไทยสปนนิ่งอินดสัทรี จํากัด, สัมภาษณ, 
12 มีนาคม 2548) 

 
“ในปจจุบันทางบริษัทไดทําเวบไซตมา 4 ปแลว ไดนําเสนอขอมูลขาวสารของทาง

บริษัทผานทางเวบไซต ไมไดใชเปนรูปแบบการขายสินคา แตใชเพื่อการประชาสัมพันธบริษัท และ
รับสง E-mail การใชงานสะดวกและรวดเร็วมากกวาส่ืออ่ืน” 

(สุภาพร พรวจิิตรจินดา, ผูจดัการท่ัวไป บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนวิ จาํกัด,  สัมภาษณ , 
8 กุมภาพนัธ 2548) 
 

“ส่ืออินเตอรเน็ตก็เปนชองทางเลือกท่ีสะดวกใหกับลูกคาหรือผูท่ีสนใจเขามาดูราย 
 ละเอียดของบริษัทและสินคารวมท้ังเปนชองทางการส่ือสารใหมอีกรูปแบบหนึ่ง ท่ีทางบริษัทกําลัง
ใชอยู” 

(ถาวร กนกวลีวงศ, กรรมการบริหาร บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ,  22 กุมภาพันธ 2548) 
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“การใชส่ืออินเตอรเน็ตของบริษัทก็เพื่อเนนทางดานการตลาดและการสงเสริมการขาย 
ในระบบเดิมเราพบวา การตอบสนองของขอมูลท่ีจะใชในการวางแผนโฆษณาสินคาทางส่ืออ่ืนๆ 
ไมสามารถทําไดอยางทันทีทันใด และเม่ือมีการใชอินเตอรเน็ตประยุกตเขากับระบบการตลาดก็ทํา
ใหมีความรวดเร็วมากยิ่งข้ึน” 

(ทองสถิต ลีลาประทักษ, กรรมการผูบริหาร บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด, 
สัมภาษณ, 2 มีนาคม 2548) 
 

“การทําการตลาดบนส่ืออินเตอรเน็ตในปจจุบันนี้ตองการความรวดเร็วในการ
ตอบสนองความตองการของลูกคา ทางบริษัทก็ไดมีการสงเสริมและพัฒนาปรับตัวเพื่อรองรับการ
ขยายตัวของส่ืออินเตอรเน็ตเชนกัน” 

(กาสชัย แจมขจรเกียรติ, ประธาน บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนวิ จํากัด, สัมภาษณ, 
20 มกราคม 2548) 
 

“ในมุมมองของสังคมยุคปจจุบัน มีการใชเทคนิคและกลไกมาขับเคล่ือนธุรกิจของ
ตนเอง เพื่อใหไดเปรียบคูแขงขัน ส่ืออินเตอรเน็ตก็เปนชองทางท่ีทางบริษัทไดนํามาเปนส่ือเพื่อ
สรางภาพลักษณและพัฒนาสินคาของบริษัท” 

(ลัดดา เขียวชอุม, โปรแกรมเมอร บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ, 8 กุมภาพันธ 2548) 
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ตอนท่ี 2  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชประโยชนและการไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ต
เพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
 
ตารางท่ี 4.11   แสดงจํานวน (รอยละ) ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
 จําแนกตามการใชเคร่ืองคอมพิวเตอร 
 
     การใชเคร่ืองคอมพิวเตอร                                                 จํานวน    รอยละ 
     เร่ิมตนการเรียนรูการใช                                                                   10      4.0 
     ใชโปรแกรมบางโปรแกรมได 
     แตแกไขปญหาระหวางการใชงานไมได                                         61    24.4 
    ใชโปรแกรมไดและสามารถแกไขปญหา 
    ท่ีเกิดขึ้นระหวางการใชงานไดบาง                                              163   65.2 
    ใชเขียน และพัฒนาโปรแกรม ตลอดจนแกไขปญหา 
    อันเกิดจากโปรแกรมหรือเคร่ืองไดดวยตนเอง                                         16     6.4  
    รวมท้ังส้ิน                                                                            250      100 

 
จากตารางท่ี 4.11  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ 

สวนใหญมีการใชโปรแกรมไดและสามารถแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึนระหวางการใชงานไดบาง มาก
ท่ีสุด คิดเปนรอยละ 65.2  และใชโปรแกรมบางโปรแกรมไดแตแกไขปญหาระหวางการใชงาน
ไมได  คิดเปนรอยละ 24.4   การใชเขียนและพัฒนาโปรแกรม ตลอดจนแกไขปญหาอันเกิดจาก
โปรแกรมหรือเคร่ืองไดดวยตนเอง คิดเปนรอยละ 6.4  และการเร่ิมตนการเรียนรูการใชเคร่ือง
คอมพิวเตอร  คิดเปนรอยละ 4.0  ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงจํานวน (รอยละ) ความคิดเห็นกลุมตัวอยางของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
จําแนกตามการใชบริการบนอินเตอรเน็ต 

 
   การใชบริการบนอินเตอรเน็ต                                    จํานวน                   รอยละ 
   เร่ิมเรียนรูการใช                                                                     10     4.0 

   มีความชํานาญในการใชบางบริการ                              130    52.0 

   มีความชํานาญในการใชทุกบริการ                               110    44.0 
   รวมท้ังส้ิน                                                                    250     100 

 
จากตารางท่ี 4.12  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ 

สวนใหญมีความชํานาญในการใชบางบริการ มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 52.0 และมีความชํานาญใน
การใชทุกบริการ คิดเปนรอยละ 44.0 และเร่ิมเรียนรูการใชบริการบนอินเตอรเน็ต คิดเปนรอยละ 
4.0  ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.13 แสดงจํานวน (รอยละ) ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 

จําแนกตามระยะเวลาในการใชอินเตอรเนต็ 
 
     ระยะเวลาในการใชอินเตอรเน็ต                                  จํานวน   รอยละ 
     มากกวา 12 เดือน                                                                    10    4.0 

     6 เดือน ถึง 12 เดือน                                                        130  52.0 

    นอยกวา 6 เดือน                                                             110   44.0 
    รวมท้ังส้ิน                                                                      250   100 

 
จากตารางท่ี 4.13  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ 

สวนใหญมีระยะเวลาการใชอินเตอรเน็ตมากกวา 12 เดือน มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 52.0 และ6 
เดือน ถึง 12 เดือน คิดเปนรอยละ 44.0 และนอยกวา 6 เดือน คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.14   แสดงจํานวน (รอยละ) ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
จําแนกตามความถ่ีในการใชอินเตอรเน็ต 

 
    ความถ่ีในการใชอินเตอรเน็ต                                     จํานวน  รอยละ 
    เปนประจํา (มากกวา 25 คร้ังตอเดือน)                             125   50.0 

    คอนขางบอย (15-25 คร้ังตอเดือน)                                     81   32.4 

    บางคร้ัง  (5-14 คร้ังตอเดอืน)                                               37   14.8 
    นอยมาก (นอยกวา 5 คร้ังตอเดือน)                                     7           2.8 

    รวมท้ังส้ิน                                                                     250   100 

 
จากตารางท่ี 4.14  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ สวน

ใหญมีความถ่ีในการใชอินเตอรเน็ตเปนประจํา (มากกวา 25 คร้ังตอเดือน) มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 
50.0  คอนขางบอย (15-25 คร้ังตอเดือน) คิดเปนรอยละ 32.4   บางคร้ัง  (5-14 คร้ังตอเดือน) คิดเปน
รอยละ 14.8 และนอยมาก (นอยกวา 5 คร้ังตอเดือน) คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.15 แสดงจํานวน (รอยละ) ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 

จําแนกตามสถานท่ีในการใชอินเตอรเน็ต 
 
    สถานท่ีในการใชอินเตอรเน็ต                                      จํานวน   รอยละ 
    บาน                                                                                       61              24.4 

    ท่ีทํางาน                                                                         182   72.8 

    อินเตอรเนต็คาเฟ                                                              7           2.8 
    รวมท้ังส้ิน                                                                     250     100 

 
จากตารางท่ี 4.15  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ 

สวนใหญมีสถานที่ใชอินเตอรเน็ตท่ีทํางานมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 72.8 รองลงมาเปนท่ีบาน คิด
เปนรอยละ24.4 และอินเตอรเน็ตคาเฟ คิดเปนรอยละ 2.8  ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงจํานวน (รอยละ) ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก
จําแนกตามบริการท่ีใชเปนประจํา ในการใชอินเตอรเน็ต 

 
บริการท่ีใชเปนประจําในการใชอินเตอรเน็ต                         จํานวน  รอยละ 
E-mail Address                                                                       201  80.4 

เครือขายขาวสาร (World Wide Web)                                        18    7.2 

การสง-โอนไฟลขอมูลหรือโหลดโปรแกรม(FTP)                                   10    4.0 
บริการคนหาไฟลหรือฐานขอมูลทางไกล (Gogher/Archines)                  10    4.0 
กลุมสนทนา/กระดานขาว(Usenet/NewsGroup)                                         4    1.6 
การคุยโตตอบแบบออนไลน (IRC)                                              7    2.8 
รวมท้ังส้ิน                                                                              250    100 

 
จากตารางท่ี 4.16  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ 

สวนใหญบริการท่ีใช  เปนประจําในการใชอินเตอรเน็ตมากท่ีสุดคือ E-mail Address คิดเปนรอยละ 
80.4  รองลงมาคือ การใชเครือขายขาวสาร (World Wide Web) คิดเปนรอยละ 7.2  และการสง-โอน
ไฟลขอมูลหรือโหลดโปรแกรม(FTP)  คิดเปนรอยละ 4.0  บริการคนหาไฟลหรือฐานขอมูล
ทางไกล (Gogher/Archines)  คิดเปนรอยละ 4.0  การคุยโตตอบแบบออนไลน (IRC) ) คิดเปนรอย
ละ 2.8 และกลุมสนทนา/กระดานขาว (Usenet/NewsGroup) คิดเปนรอยละ 1.6  ตามลําดับ 

 
จากการสัมภาษณพบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกใชส่ืออินเตอรเน็ต 

ในการเผยแพรขอมูลขาวสาร เพื่อการสงเสริมภาพลักษณใหบริษัท ซ่ึงไดแกภาพลักษณของความ
ทันสมัย และความกาวหนาของบริษัทในการใชเทคโนโลยี อันจะชวยสงเสริมศักยภาพและความ
นาเช่ือถือของบริษัทใหเกิดข้ึน 

ดังนั้น การใชส่ืออินเตอรเน็ต เพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคขอนี้ จึงเปนไปในลักษณะ
ของการนําเสนอขอมูลเพื่อการประชาสัมพันธบริษัท นําเสนอภาพรวมของตัวองคกร รวมทั้งการ
นําเสนอรูปแบบของสินคา  
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“เหตุผลท่ีใชส่ืออินเตอรเน็ต ก็เพื่อเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบริษัทและสินคา 
รวมท้ังบอกคุณลักษณะของผลิตภัณฑ เพื่อเปนชองทางเลือกท่ีสะดวกใหกับลูกคาหรือผูท่ีสนใจเขา
มาดูรายละเอียดของบริษัทและสินคา” 

(ถาวร กนกวลีวงศ, กรรมการบริหาร บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ, 22 กุมภาพันธ 2548) 

 
“การใชส่ืออินเตอรเน็ตของบริษัทก็เพื่อสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับบริษัทไมไดเนนท่ีจะ

ขายสินคาเพราะบริษัทรับจางผลิตเส้ือผาใหกับลูกคา จึงใชส่ืออินเตอรเน็ตทางการประชาสัมพันธ
ใหกับบริษัทเทานั้น ในอนาคตตอไปอาจจะตองปรับเปล่ียนถาเราสามารถผลิตทันตอความตองการ
ของลูกคาหรือเปนทางเลือกอีกทางใหกับลูกคา” 

(สุภาพร พรวจิิตรจินดา, ผูจดัการท่ัวไป บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนวิ จาํกัด, สัมภาษณ,  
8 กุมภาพันธ 2548)        

 
“ปจจุบันเราหาทุกอยางไดในอินเตอรเน็ต และเทคโนโลยีมีสวนเกี่ยวของอยางมากใน

การทําธุรกิจ ซ่ึงตอนนี้ก็มีการนําเอาส่ืออินเตอรเน็ตเขามาเปนหัวหอกในการพัฒนาธุรกิจและชวย
ลดตนทุน โดยส่ืออินเตอรเน็ตชวยในการประหยัดคาใชจายดานส่ือโฆษณาของเราไดคอนขางมาก” 

(ปกรณ ศิริพันธ, ผูจัดการฝาย IT บริษัทไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด, สัมภาษณ, 
12 มีนาคม 2548) 
 

“ประโยชนของส่ืออินเตอรเน็ต มีมากมาย ซ่ึงตอนน้ีทางบริษัทไดใชส่ืออินเตอรเน็ตใน
ดานการติดตอกับตางประเทศและการประชาสัมพันธของบริษัทเทานั้น” 

(กาสชัย แจมขจรเกียรติ, ประธาน บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนวิ จํากัด,  สัมภาษณ, 
 20 มกราคม 2548) 
 

“ในการใชประโยชนของส่ืออินเตอรเน็ต บริษัทไดใชชองทางน้ีเพื่อการประชาสัมพันธ
สินคาใหมๆโดยการเลือกใช E-mail ของบริษัทในการสงขอมูล และเพื่อเปนทางเลือกใหลูกคาได
เขามาเลือกชมสินคาโดยไมตองเสียเวลาเดินทางมา” 

(ลัดดา เขียวชอุม, โปรแกรมเมอร บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ, 8 กุมภาพันธ 2548) 
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“วัตถุประสงคหลักของการใชส่ืออินเตอรเน็ตของบริษัทก็เพื่อสรางภาพพจนใหแก
องคกรและสรางความสามารถในการแขงขัน ซ่ึงเปนการรักษาฐานลูกคาและปองกันไมใหความ
ไดเปรียบในการแขงขันสูญหายไปจากองคกร” 

(ทองสถิต ลีลาประทักษ, กรรมการผูบริหาร บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด, 
สัมภาษณ, 2 มีนาคม 2548) 
 

“ส่ืออินเตอรเน็ต มีจุดดึงดูดความสนใจคอนขางมาก ไมวาจะเปนภาพเคล่ือนไหวหรือ
การคนหาขอมูลท่ีสามารถทําไดอยางรวดเร็ว สะดวกไมตองเดินทางไปดวยตัวเอง ในแงความ
สะดวกและรวดเร็วนี้ทางบริษัทไดเล็งเห็นความสําคัญของส่ืออินเตอรเน็ต จึงไดใชส่ืออินเตอรเน็ต
เปนชองทางในการโฆษณาประชาสัมพันธสินคาโดยมีการออกแบบเวบไซตและใชแบนเนอร
โฆษณา นําไปลิงคกับเวบไซตของสมาคมเคร่ืองนุงหมไทยและกรมสงเสริมการสงออก” 

(ปรัชญา  วัฒนชัย, ผูจัดการท่ัวไป บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ, 18 พฤษภาคม 2550) 
 

“ในการใชส่ืออินเตอรเน็ตนั้น ทางบริษัทไดใชเปนชองทางในการเผยแพรขอมูล
เกี่ยวกับบริษัทเพื่อใหลูกคาไดเขามาคนหาหรือส่ังสินคาจากเรา โดยใช E-mail ในการติดตอทําให
สะดวกและไมตองเสียเวลามาก และเวบไซตของเราก็สามารถเช่ือมโยงไปยังเวบไซตกูเกิลไดโดย
พิมพช่ือบริษัทเขาไปก็สามารถเขาไปเยี่ยมชมเวบไซตไดเลย” 
 (ทวีศักดิ์  จันทรเจริญ, โปรแกรมเมอร บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด, สัมภาษณ, 
18 พฤษภาคม 2550) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



 80 

ตารางท่ี 4.17 แสดงจํานวน (รอยละ) และคาเฉล่ีย ของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก
จากการใชประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพือ่การประชาสัมพันธเชิงการตลาด 

 
                     รายละเอียด                            มากที่สุด    มาก    ปานกลาง    นอย    นอยที่สุด   รวม    คาเฉล่ีย    S.D. 
E-mail Address ในการติดตอกับลูกคา           157          63          23            7              -          250       4.27       .84 
                                                                      (62.8)     (25.2)     (9.2)        (2.8)                      (100)   (มากที่สุด)    
เครือขายขาวสาร (World Wide Web)             86           117         34           12             1         250       3.64       .70           
                                                                      (34.4)     (46.8)     (13.6)      (4.8)         (0.4)      (100)    (มาก)  
การสง-โอนไฟลขอมูลหรือ                            49           132         45            19             5         250       3.73      .77 
โหลดโปรแกรม(FTP)                                  (19.6)      (52.8)     (18.0)      (7.6)         (2.0)     (100)     (มาก) 
บริการคนหาไฟลหรือฐานขอมูลทางไกล       52          109          47           34             8         250        3.80      .89  
(Gogher/Archines)                                        (20.8)     (43.6)      (18.8)     (13.6)      (3.2)      (100)     (มาก) 
กลุมสนทนา/กระดานขาว                               62           74           81           24             9         250        3.23      .78 
(Usenet/NewsGroup)                                   (24.8)     (29.6)     (32.4)       (9.6)          (3.6)    (100)  (ปานกลาง)    
การคุยโตตอบแบบออนไลน (IRC)                 8            13           34           148          47         250       2.47       .81 
                                                                      (3.2)       (5.2)      (13.6)       (59.2)      (18.8)    (100)   (นอย)    

                                                                                                           คาเฉล่ียโดยรวม         3.523    .5613 
                                                                                                                            (มาก) 

 
จากตารางท่ี 4.17  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกมีการใชประโยชน

จากส่ืออินเตอรเน็ตเพ่ือการประชาสัมพันธเชิงการตลาด เฉล่ียแตละดานเม่ือพิจารณาตามลําดับได
ดังนี้ 

 1.  การใช E-mail Address ในการติดตอกบัลูกคาอยูในระดับมากท่ีสุด (MEAN = 4.27)  
ซ่ึงเปนการใชประโยชนมากที่สุด 

 2.  การบริการคนหาไฟลหรือฐานขอมูลทางไกล (Gogher/Archines)  อยูในระดับมาก 
(MEAN = 3.80) ซ่ึงเปนการใชประโยชนมาก 

 3.  การสง-โอนไฟลขอมูลหรือโหลดโปรแกรม(FTP) อยูในระดับมาก  
(MEAN = 3.73) ซ่ึงเปนการใชประโยชนมาก  

 4.  การใชเครือขายขาวสาร (World Wide Web) อยูในระดับมาก (MEAN = 3.64)  
ซ่ึงเปนการใชประโยชนมาก  

5.  กลุมสนทนา/กระดานขาว (Usenet/NewsGroup) อยูในระดบัปานกลาง  
(MEAN = 3.23) ซ่ึงเปนการใชประโยชนปานกลาง 
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 6.  การคุยโตตอบแบบออนไลน (IRC) อยูในระดับนอย (MEAN = 2.47) ซ่ึงเปนการใช 
ประโยชนนอย  

 
พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ สวนใหญมีการใช

บริการอินเตอรเน็ตเฉล่ียโดยรวมอยูในระดับมาก (MEAN = 3.5233) แสดงใหเห็นวาผูประกอบ
ธุรกิจเส้ือผาสงออกสวนใหญมีการใชส่ืออินเตอรเน็ตเปนชองทางในการใชประโยชนมาก 
 
ตารางท่ี 4.18   แสดงจํานวน (รอยละ) และคาเฉล่ีย ของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก

จากการไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด จากการไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด 
  
                   รายละเอียด                               มากที่สุด    มาก    ปานกลาง    นอย    นอยที่สุด   รวม   คาเฉล่ีย   S.D.                    รายละเอียด                               มากที่สุด    มาก    ปานกลาง    นอย    นอยที่สุด   รวม   คาเฉล่ีย   S.D. 
ไดรับขอมูลตรงกับที่ต้ังเปาหมายไว                63          134          43             7              3          250     3.64       .80 ไดรับขอมูลตรงกับที่ต้ังเปาหมายไว                63          134          43             7              3          250     3.64       .80 
                                                                       (25.2)     (53.6)     (17.2)       (2.8)        (1.2)      (100)   (มาก)                                                                        (25.2)     (53.6)     (17.2)       (2.8)        (1.2)      (100)   (มาก) 
ไดรับขอมูลที่กวางและหลากหลาย                  52          118         67            13             -           250      3.44      .79           ไดรับขอมูลที่กวางและหลากหลาย                  52          118         67            13             -           250      3.44      .79           
                                                                       (34.4)     (46.8)     (13.6)       (4.8)                     (100)   (มาก)                                                                         (34.4)     (46.8)     (13.6)       (4.8)                     (100)   (มาก)  
ขอมูลที่ไดมีความทันสมัย รวดเร็ว                   79          147          21            3              -           250     3.73       .77 ขอมูลที่ไดมีความทันสมัย รวดเร็ว                   79          147          21            3              -           250     3.73       .77 
                                                                       (31.6)     (58.8)      (8.4)       (1.2)                      (100)   (มาก)                                                                        (31.6)     (58.8)      (8.4)       (1.2)                      (100)   (มาก) 
ขาวสารท่ีไดรับมีความนาเช่ือถือ                     34           53          127           24           12         250        3.13     .86  ขาวสารท่ีไดรับมีความนาเช่ือถือ                     34           53          127           24           12         250        3.13     .86  
                                                                      (13.6)      (21.2)     (50.8)      (9.6)        (4.8)       (100) (ปานกลาง)                                                                       (13.6)      (21.2)     (50.8)      (9.6)        (4.8)       (100) (ปานกลาง) 
ประหยัดเวลาในการคนหาและติดตอ             27           179          38            4             2           250       3.81      .61 ประหยัดเวลาในการคนหาและติดตอ             27           179          38            4             2           250       3.81      .61 
                                                                      (10.8)      (71.6)     (15.2)      (1.6)        (0.8)       (100)   (มาก)                                                                       (10.8)      (71.6)     (15.2)      (1.6)        (0.8)       (100)   (มาก) 
แลกเปล่ียนขอมูลหรือความคิดเห็น                 31           144         42           27             6           250       3.49     .78 แลกเปล่ียนขอมูลหรือความคิดเห็น                 31           144         42           27             6           250       3.49     .78 
ไดดวยตัวเอง                                                 (12.4)     (57.6)      (16.8)      (10.8)      (2.4)       (100)   (มาก) ไดดวยตัวเอง                                                 (12.4)     (57.6)      (16.8)      (10.8)      (2.4)       (100)   (มาก) 
สามารถโอนถายแฟมขอมูลที่ตองการใช        61          137          33            14            5           250        3.65     .84สามารถโอนถายแฟมขอมูลที่ตองการใช        61          137          33            14            5           250        3.65     .84                                 
ไดดวยตัวเอง                                                 (24.4)      (54.8)    (13.2)       (5.6)        (2.0)       (100)   (มาก) 
                                                                                                                             คาเฉล่ียโดยรวม         3.55    .5446 

                                                                                                                             (มาก) 

 
จากตารางท่ี 4.18  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกจากการไดรับ

ประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด เฉล่ียแตละดานเม่ือพิจารณา
ตามลําดับไดดงันี้ 
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1.  ประหยัดเวลาในการคนหาและติดตอ อยูในระดับมาก (MEAN = 3.81) ซ่ึงเปนการ
ไดรับประโยชนมาก 

2.  ขอมูลท่ีไดมีความทันสมัย รวดเร็ว อยูในระดับมาก (MEAN = 3.73) ซ่ึงเปนการ
ไดรับประโยชนมาก  

3.  สามารถโอนถายแฟมขอมูลท่ีตองการใชไดดวยตัวเอง อยูในระดับมาก (MEAN = 
3.65) ซ่ึงเปนการไดรับประโยชนมาก        

4.  ไดรับขอมูลตรงกับท่ีตั้งเปาหมายไว อยูในระดับมาก (MEAN = 3.64) ซ่ึงเปนการ
ไดรับประโยชนมาก 

5.  แลกเปล่ียนขอมูลหรือความคิดเห็นไดดวยตัวเอง อยูในระดับมาก (MEAN = 3.49) 
ซ่ึงเปนการไดรับประโยชนมาก 

6.  ไดรับขอมูลท่ีกวางและหลากหลาย อยูในระดับมาก (MEAN = 3.44) ซ่ึงเปนการ
ไดรับประโยชนมาก 

7.  ขาวสารท่ีไดรับมีความนาเช่ือถือ อยูในระดับปานกลาง (MEAN = 3.13) ซ่ึงเปนการ
ไดรับประโยชนปานกลาง 

 
พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ จากการไดรับ

ประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด เฉล่ียโดยรวมอยูในระดับมาก 
(MEAN = 3.55) แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกสวนใหญไดรับ
ประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดมาก 
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ตอนท่ี 3  ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกจิเส้ือผาสงออกตอส่ือ
อินเตอรเน็ตเพือ่การประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
 
ตารางท่ี 4.19  แสดงจํานวน (รอยละ) และคาเฉล่ีย ของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก

จากความนาเช่ือถือของส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด 
 
                 รายละเอียด                                 มากที่สุด    มาก    ปานกลาง    นอย    นอยที่สุด    รวม   คาเฉล่ีย   S.D. 
ผูพัฒนาหรือผูเปนเจาของเว็บไซด                   52          147          46             5             -            250      3.72      .63 
เปนผูที่มีความรูและประสบการณ                 (20.8)     (58.8)     (18.4)       (2.0)                      (100)    (มาก) 
ขอมูลทันสมัย ทันเหตุการณ                            44          132          62             9             3           250       3.76     .85           
                                                                       (17.6)     (52.8)     (24.8)       (3.6)       (1.2)       (100)    (มาก)  
รายละเอียดของขอมูลครบถวน                       34          112          79            17            8            250       3.50     .94 
 ครอบคลุมทุกแงมุม                                       (13.6)    (44.8)      (31.6)       (6.8)      (3.2)        (100)    (มาก) 
ขอมูลถูกตอง ตรงกับขอเท็จจริง                      38          141          55            12            4           250       3.80      .89  
                                                                      (15.2)      (56.4)     (22.0)      (4.8)        (1.6)       (100)    (มาก) 
ภาษาที่ใชชัดเจน เขาใจงาย                              25           139         73            11            2            250      3.53     1.00 
                                                                      (10.0)      (55.6)     (29.2)      (4.4)        (0.8)       (100)    (มาก) 
แหลงที่มาของขอมูลนาเช่ือถือ                         42           147          58             3             -            250     3.93      .74 
                                                                      (16.8)      (58.8)     (23.2)      (1.2)                       (100)    (มาก) 
รูปแบบการนําเสนอนาสนใจ                          45           120          64           18             3           250      3.49      .95                                 
                                                                      (18.0)      (48.0)      (25.6)     (7.2)        (1.2)       (100)    (มาก) 
สื่อสารไดรวดเร็ว                                            22           131          82           15            -            250       3.63      .78                                 
                                                                      (8.8)        (52.4)     (32.8)       (6.0)                      (100)   (มาก) 
                                                                                                                             คาเฉล่ียโดยรวม         3.67    .5837 

            (มาก) 
 

จากตารางท่ี 4.19  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกจากความนาเช่ือถือ
ของส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด เฉล่ียแตละดานเมื่อพิจารณาตามลําดับได
ดังนี้ 

1.  แหลงท่ีมาของขอมูลนาเช่ือถือ อยูในระดับมาก (MEAN = 3.93) ซ่ึงเปนการไดรับ
ความนาเช่ือถือมาก 

2.  ขอมูลถูกตอง ตรงกับขอเท็จจริง อยูในระดับมาก (MEAN = 3.80) ซ่ึงเปนการไดรับ 
ความนาเช่ือถือมาก 
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3.  ขอมูลทันสมัย ทันเหตุการณ  อยูในระดับมาก (MEAN = 3.76) ซ่ึงเปนการไดรับความ
นาเช่ือถือมาก 

4.  ผูพัฒนาหรือผูเปนเจาของเว็บไซด เปนผูท่ีมีความรูและประสบการณ  อยูในระดับมาก 
(MEAN = 3.72) ซ่ึงเปนการไดรับความนาเชื่อถือมาก 

5.  ส่ือสารไดรวดเร็ว อยูในระดับมาก (MEAN = 3.63) ซึ่งเปนการไดรับความนาเช่ือถือ
มาก 

6.  ภาษาท่ีใชชัดเจน เขาใจงาย อยูในระดับมาก (MEAN = 3.53) ซ่ึงเปนการไดรับความ
นาเช่ือถือมาก                                                                                                         

7.  รายละเอียดของขอมูลครบถวน ครอบคลุมทุกแงมุม อยูในระดับมาก (MEAN = 3.50) 
ซ่ึงเปนการไดรับความนาเชื่อถือมาก  

8.  รูปแบบการนําเสนอนาสนใจ อยูในระดับมาก (MEAN = 3.49) ซ่ึงเปนการไดรับความ
นาเช่ือถือมาก                         

 
พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ จากการไดรับความ

นาเช่ือถือจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด เฉล่ียโดยรวมอยูในระดับมาก 
(MEAN = 3.67) แสดงใหเห็นวาผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกสวนใหญไดรับความนาเช่ือถือจาก
ส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดมาก 
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ตารางท่ี 4.20  แสดงจํานวน (รอยละ) และคาเฉล่ีย ของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก
จากการประสบปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด 

 
                 รายละเอียด                                 มากที่สุด    มาก    ปานกลาง    นอย    นอยที่สุด    รวม  คาเฉล่ีย   S.D. 
ไมพบขอมูลที่ตองการ                                     13            22         136           53           26          250      3.34        .86 
                                                                       (5.2)        (8.8)     (54.4)       (21.2)     (10.4)     (100)  (ปานกลาง) 
ขอมูลสวนใหญเปนขอมูลที่ไมได                    9             16         128           62           35           250     3.29        .72           
 ใชประโยชน                                                 (3.6)        (6.4)      (51.2)       (24.8)    (14.0)      (100)  (ปานกลาง) 
แหลงขอมูลไมนาเช่ือถือ                                  7             14           92           98            39         250      2.53        .93 
                                                                       (2.8 )       (5.6)      (36.8)      (39.2)     (15.6)      (100)   (นอย) 
ไมแนใจในผูใชอินเตอรเน็ตที่ติดตอดวย          4            11          142           54           39          250      3.26        .74  
                                                                       (1.6)       (4.4)       (56.8)      (21.6)     (15.6)      (100) (ปานกลาง) 
ใชเวลาในการดาวนโหลดขอมูลนาน              19           122          68           27           14          250      3.58      1.00 
                                                                       (7.6)       (48.8)     (27.2)      (10.8)      (5.6)       (100)   (มาก) 
ไมชํานาญในการใชภาษาตางประเทศ              2             5            117          74           52          250      3.32       .81 
                                                                       (0.8)       (2.0)       (46.8)      (29.6)      (20.8)     (100) (ปานกลาง) 
จํานวนช่ัวโมงในการใชอินเตอรเน็ต                3            14            61          134          38          250      2.19       .84                                 
 มีนอย                                                           (1.2)        (5.6)       (24.4)      (53.6)      (15.2)     (100)   (นอย) 
เครื่องคอมพิวเตอรที่ติดต้ังอินเตอรเน็ต            6             24           48          143          29          250      2.12       .79                                 
 มีประสิทธิภาพตํ่า                                         (2.4)        (9.6)       (19.2)      (57.2)     (11.6)     (100)    (นอย) 
อัตราคาบริการสูงเกินไป                                12            132          68           15           23          250      3.62       .98                                 
                                                                      (4.8)        (52.8)     (27.2)       (6.0)       (9.2)       (100)   (มาก) 

                                               คาเฉล่ียโดยรวม      3.0277   .5247 
                                                                                                                           (ปานกลาง) 

 
จากตารางท่ี 4.20  พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก จากการประสบ

ปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด เฉล่ียแตละดานเม่ือพิจารณา
ตามลําดับไดดังนี้ 

1.  อัตราคาบริการสูงเกินไป อยูในระดับมาก (MEAN = 3.62) ซ่ึงเปนการประสบ 
ปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตมาก 

2.  ใชเวลาในการดาวนโหลดขอมูลนาน อยูในระดับมาก (MEAN = 3.58) ซ่ึงเปนการ 
ประสบปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตมาก 
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3.  ไมชํานาญในการใชภาษาตางประเทศ อยูในระดับปานกลาง (MEAN = 3.32) ซ่ึง 
เปนการประสบปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตปานกลาง 

4.  ไมพบขอมูลท่ีตองการ อยูในระดับปานกลาง (MEAN = 3.34) ซ่ึงเปนการประสบ 
ปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตปานกลาง 

5.  ขอมูลสวนใหญเปนขอมูลท่ีไมไดใชประโยชน  อยูในระดับปานกลาง  
(MEAN = 3.29)  ซ่ึงเปนการประสบปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตปานกลาง 

6.  ไมแนใจในผูใชอินเตอรเน็ตท่ีติดตอดวย อยูในระดับปานกลาง (MEAN = 3.26) ซ่ึง 
เปนการประสบปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตปานกลาง 

7.  แหลงขอมูลไมนาเช่ือถือ อยูในระดับนอย (MEAN = 2.53) ซ่ึงเปนการประสบ 
ปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตนอย 

8.  จํานวนช่ัวโมงในการใชอินเตอรเน็ตมีนอย อยูในระดับนอย (MEAN = 2.19) ซ่ึงเปน 
การประสบปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตนอย 

9.  เคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีติดตัง้อินเตอรเน็ตมีประสิทธิภาพตํ่า อยูในระดับนอย 
(MEAN = 2.12) ซ่ึงเปนการประสบปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตนอย 

 
พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ จากการประสบ

ปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด เฉล่ียโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
(MEAN = 3.0277) แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกสวนใหญประสบ
ปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดปานกลาง 

 
ทิศทางและแนวโนมของส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของ

บริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในความเห็นของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
  เนื่องจากส่ืออินเตอรเน็ตนั้นนับไดวาเปนส่ือใหมสําหรับวงการอุตสาหกรรมส่ิงทอใน
ประเทศไทย มีการหล่ังไหลเขามาของเทคโนโลยีอยางตอเนื่องนั้นทําใหการใชส่ืออินเตอรเน็ต
ไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว และนับวาเปนชองทางการส่ือสารท่ีเปนโอกาสใหม หรือทางเลือก
ใหมสําหรับวงการส่ิงทอในประเทศไทย ซ่ึงตางประเทศนั้นไดใชชองทางนี้เปนชองทางการส่ือสาร
ปกติ สําหรับอุตสาหกรรมส่ิงทอไทยถึงแมในขณะน้ีการใชส่ืออินเตอรเน็ตนั้นยังมองวายังไม
สามารถเปนไปไดดวยปจจัยในดานตางๆ แตการวางแผนและเตรียมตัวเพื่อรับมือกับเทคโนโลยีท่ี
จะมาถึง ซ่ึงอาจจะเปล่ียนแปลงบทบาทอนาคตของอุตสาหกรรมธุรกิจส่ิงทอใหสามารถแขงขันกับ
กระแสธุรกิจโลกได 
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จากการศึกษาในคร้ังนี้ พบวาทิศทางและแนวโนมของการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการ
ประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก ในอนาคตน้ันจะมีลักษณะท่ี
สรุปได 9 ประการดวยกันคือ 
 

1.  ควรแพรขอมูลการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดในลักษณะ 
ท่ีมีการตอบสนอง 

จากการสัมภาษณ ทําใหทราบวาผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกเห็นความสําคัญของการ
ส่ือสารสองทางท่ีจะนํามาสูความสําเร็จในทางธุรกิจ ซ่ึงลักษณะของการใชส่ืออินเตอรเน็ตแบบสอง
ทางนั้น จะเปนลักษณะของ Real Time มากข้ึน โดยมีการคุยสดระหวางผูสงสารและผูรับสารหรือมี
ลักษณะของการมีกิจกรรมรวมกัน 

 
  “ตอนน้ีเราสามารถใหลูกคาเขามาแซทแบบ Real Time  คือถาคุณอยูท่ีไหนในโลกนี้ 

คุณตองการจะคุยกับฝายขายของเรา คุณก็เขามาในเวบไซตของเรา ฝายขายจะมีการรอรับงานอยู
ตลอดเวลา เขาจะเห็นทันทีคลายๆกับ MSM แตอันนี้จะเปนสวนบุคคลลูกคาท่ีเขามาจะมีรหัส
สวนตัวสามารถพูดคุยตอบโตไดเลย” 

  (ปกรณ ศิริพนัธ, ผูจัดการฝาย IT บริษัทไทยสปนนิ่งอินดสัทรี จํากัด, สัมภาษณ, 
12 มีนาคม 2548) 

 
“ทางบริษัทจะใช E-mail รับสงเพื่อสะดวกในการติดตอส่ือสารท้ังภายในและภายนอก

องคกร” 
(กาสชัย แจมขจรเกียรติ, ประธาน บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนวิ จํากัด, สัมภาษณ, 

20 มกราคม 2548) 
 

“เม่ือมองในแงคาใชจายของการเร่ิมตนทางธุรกิจ การส่ือสารดวยส่ืออินเตอรเน็ต 
เปรียบเทียบกับระบบการส่ือสารแบบอ่ืนๆแลว เปนระบบการส่ือสารท่ีคอนขางรวดเร็วราคาถูก 
และสามารถติดตอกันไดตลอดเวลา ไมมีระยะเวลาเปนตัวกําหนด” 

(ถาวร กนกวลีวงศ, กรรมการบริหาร บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ, 22 กุมภาพันธ 2548) 
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“ขอไดเปรียบของส่ืออินเตอรเน็ต คือมันสามารถใชในการโตตอบระหวางกันไดทุกๆ
เร่ือง คือลูกคาของเราอาจจะใช E-mail มาถามทางบริษัทไดเลยวาสินคาตอนน้ีอยูท่ีไหนจะสงถึง
เม่ือไหร หรือถามปญหาอ่ืนๆ ได เราจะสามารถแกไขใหเขาไดทันที” 

(สุภาพร พรวจิิตรจินดา, ผูจดัการท่ัวไป บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนวิ จาํกัด, สัมภาษณ,  
8 กุมภาพันธ 2548)        

 
 “ตอนน้ีการใชอินเตอรเน็ตของทางบริษัทมีการเช่ือมโยงกับระบบฐานขอมูลโดยให

ทางลูกคาสามารถเขามาตรวจสอบสินคาไดทางเวบไซต เรามีกลองวงจรปดท่ีเช่ือมตอกับระบบ
อินเตอรเน็ตสามารถเขามาตรวจเช็คสินคาไดตลอด 24 ช่ัวโมงไดเลย” 

(ทองสถิต ลีลาประทักษ, กรรมการผูบริหาร บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด,  
สัมภาษณ, 2 มีนาคม 2548) 
 

“การติดตอส่ังสินคาทางอินเตอรเน็ต เรามีการรับออเดอรทาง E-mail เม่ือรับออเดอร
แลวเราติดตอกลับทาง E-mail ทําใหลูกคาไดรับการตอบรับอยางรวดเร็วทันเวลา เปนการประหยัด
คาใชจายของบริษัทไดอีกทางหนึ่ง” 

(ปรัชญา วัฒนชัย, ผูจัดการท่ัวไป บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ, 18 พฤษภาคม 2550) 
 

2.  ควรเผยแพรขอมูลการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชงิการตลาดใน
ลักษณะท่ีงายตอการสืบคนมากขึ้น 

ปจจัยสําคัญท่ีทําใหมีผูใชงานอินเตอรเน็ตมีจํานวนมากจากท่ัวทุกมุมโลกก็คือ ขอมูล
ขาวสารจํานวนมากมายมหาศาลท่ีไหลเวียนอยูในเครือขายท่ีสามารถดึงดูดผูใชงานไดนั้น ประการ
สําคัญคือมีบริการท่ีชวยอํานวยความสะดวกในการใชงาน เชน มีการเช่ือมโยงไปยังเวบไซตท่ี
เกี่ยวของ เปนตน 

 
“การท่ีเราเปนสมาชิกของสมาคมอุตสาหกรรมเคร่ืองนุงหมไทย ทําใหเรามีโอกาส

ประชาสัมพันธบริษัท เนื่องจากเราไดตอเช่ือมโครงขายกับสมาคมและลูกคาสามารถคนหาบริษัท
ของเราไดงายข้ึน” 

  (สุภาพร พรวิจิตรจินดา, ผูจัดการทั่วไป บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัด, สัมภาษณ,  
8 กุมภาพนัธ 2548) 
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“เวบไซตของเราสามารถคนหาจาก  www. Google.com ได และไดทําเปนแบนเนอร

โฆษณากับเวบไซตอ่ืนๆ เพื่อจะไดใหลูกคาเห็นมากยิ่งข้ึน” 
(ลัดดา เขียวชอุม, โปรแกรมเมอร บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 

สัมภาษณ, 8 กุมภาพันธ 2548) 
 

“การคนหาช่ือของบริษัทก็ไมยาก ตอนนี้เราอยูในสมาคมอุตสาหกรรมเคร่ืองนุงหม
ไทย ลูกคาท่ีเขามาเราก็สามารถเช่ือมโยงมาท่ีเวบไซตอยางงายและสะดวกข้ึน” 

  (ทองสถิต ลีลาประทักษ, กรรมการผูบริหาร บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด, 
สัมภาษณ, 2 มีนาคม 2548) 
 

“บริษัทเราเปนสมาชิกของสมาคมอุตสาหกรรมเคร่ืองนุงหมไทย เราก็มีลิงคท่ีตอเช่ือม
กันอยูแลว และมีของกระทรวงการคาระหวางประเทศ หรือเขาไปท่ีเวบไซตกูเกิลก็สามารถคนหา
ไดอยางงายดาย” 

  (ปกรณ ศิริพนัธ, ผูจัดการฝาย IT บริษัทไทยสปนนิ่งอินดสัทรี จํากัด, สัมภาษณ, 
12 มีนาคม 2548) 

 
“การเช่ือมไปยังเวบไซตของเราก็สามารถเขาไปโดยตรงได หรือคนหาจากทางสมาคม

อุตสาหกรรมเคร่ืองนุงหมไทย, เวบไซตกรมการคาตางประเทศ,เวบไซตกระทรวงพาณิชย หรือเวบ
ไซตกูเกิล” 

(กาสชัย แจมขจรเกียรติ, ประธาน บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนวิ จํากัด, สัมภาษณ,  
20 มกราคม 2548) 
 

“การคนหาชื่อบริษัทของเราโดยหาจากเวบไซตกูเกิลหรือจากเวบไซตกระทรวงพาณชิย 
และทางสมาคมอุตสาหกรรมเคร่ืองนุงหมไทยสามารถคนหาบริษัทของเราไดงายข้ึน” 

(วสันท ธนาพิทักษ, โปรแกรมเมอร  บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัด, สัมภาษณ,  
21 พฤษภาคม 2550) 
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3.  ควรใชเทคโนโลยีดานมัลติมีเดีย ( Multimedia) 
เทคโนโลยีท่ีเกี่ยวกับการส่ือสารบนเครือขายอินเตอรเน็ต และดานมัลติมีเดีย นั้นมีการ

พัฒนาอยูตลอดเวลา ซ่ึงเปนส่ิงท่ีผูใชงานอินเตอรเน็ตนิยมใชและสามารถอํานวยความสะดวกใน
การส่ือสารใหมีความสวยงามและดึงดูดความสนใจมากยิ่งข้ึน 

 
 “การดําเนินงานตามนโยบายของรัฐบาลท่ีจะทําใหกรุงเทพฯเปนเมืองแฟช่ันนั้น ทาง

บริษัทท่ีเกี่ยวของจะตองปรับตัวเองและพยายามลดตนทุนใหไดเพื่อการแขงขันกับประเทศเพื่อน
บานท่ีมีตนทุนถูกกวา ส่ิงท่ีสามารถลดตนทุนไดก็คือ การนําเอาเทคโนโลยีเขามาชวยผสมผสานกับ
บุคคลากรท่ีมีคุณภาพสรางสรรคใหเกิดความสนใจและสามารถดึงดูดใหลูกคาเขามาใชงานกับส่ือ
บอยๆคร้ังและมากที่สุด โดยใชส่ืออินเตอรเน็ตเปนชองทางในการทําธุรกิจ เม่ือลูกคาเขามาท่ีเวป
ไซดของเราก็สามารถดูข้ันตอนของสินคาไดเลย โดยเปนภาพเคล่ือนไหวผานกลองท่ีติดอยูในจุด
การทํางานไดตลอดเวลา” 

(ปกรณ ศิริพนัธ, ผูจัดการฝาย IT บริษัทไทยสปนนิ่งอินดสัทรี จํากัด, สัมภาษณ, 
12 มีนาคม 2548) 

 
“การออกแบบใหลูกคาไดเขามาดูสินคาและเลือกแบบที่ตรงกับความตองการน้ัน เราได

ออกแบบเวบไซตใหลูกคาไดเห็นสินคาเสมือนจริง คือสามารถกดดูท่ีตัวสินคา และโชวออกมาเปน
รูปแบบที่เสมือนจริง ซ่ึงลูกคาชอบมาก” 

(ถาวร กนกวลีวงศ, กรรมการบริหาร บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ, 22 กุมภาพันธ 2548) 

 
“ตอนนี้ทางบริษัทกําลังอยูในชวงการปรับปรุงและพัฒนา เพื่อใหสามารถแขงขันได

ตอไปในอนาคต” 
(กาสชัย แจมขจรเกียรติ, ประธาน บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนวิ จํากัด, สัมภาษณ, 

20 มกราคม 2548) 
 

“ดาน Multimedia ทางเรากําลังออกแบบเพื่อเพิ่มภาพเคล่ือนไหวใหมากข้ึนและ
สามารถดูสินคาเปนแบบ 3 มิติ” 

(วสันท ธนาพิทักษ, โปรแกรมเมอร  บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัด, สัมภาษณ, 
21 พฤษภาคม 2550) 
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“ตอนน้ีเราออกแบบเวบไซตใหลูกคาเขามาชม โชวรูมของเราไดแบบ 180 องศา คือ 

สามารถคลิกดูขางในโชวรูมไดเลยเลือก ดูสินคาเสมือนเขาไปดูเองในหางสรรพสินคา” 
(ปรัชญา  วัฒนชัย, ผูจัดการท่ัวไป บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 

สัมภาษณ, 18 พฤษภาคม 2550) 
 

4.  ควรใชภาพกราฟค 
ภาพและรูปแบบท่ีสวยงาม เปนส่ิงท่ีดึงดูดใจผูใชงานบนอินเตอรเน็ต ซ่ึงผูประกอบการ

ธุรกิจเส้ือผาสงออกก็ไดตระหนักในความสําคัญในขอนี้ ดังนั้นจากการสัมภาษณจึงพบวา 
ผูประกอบการธุรกิจเส้ือผาสงออกมีแนวโนมท่ีจะปรับปรุงส่ืออินเตอรเน็ตของตนเองใหมีความ
สวยงามมากข้ึน โดยเนนท่ีการออกแบบ  

 
“ตอไปนี้เราพยายามท่ีจะปรับปรุงใหมีกราฟคเขามามากข้ึน เพื่อใหลูกคาสามารถเห็น

ไดงายข้ึนซ่ึงเปนนโยบายสวนหนึ่งของเรา” 
(ถาวร กนกวลีวงศ,  กรรมการบริหาร บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 

สัมภาษณ, 22 กุมภาพันธ 2548)  
 

“ตอนแรกก็เวบไซตของเราก็ไมคอยสวย ไมมีอะไร แตเราก็คอยๆพัฒนาข้ึนเร่ือยๆ และ
ใหความสําคัญกับตรงน้ี” 

(ปกรณ ศิริพนัธ, ผูจัดการฝาย IT บริษัทไทยสปนนิ่งอินดสัทรี จํากัด, สัมภาษณ, 
12 มีนาคม 2548) 

  
“ภาพกราฟคท่ีกําลังออกแบบ ทางบริษัทจะเนนสูการเปน Fashion Company ท่ีมีตรา

สินคาของตนเอง ฉนั้นจึงตองมีดีไซนใหลูกคาท่ีลงออเดอรกับเรา สรางคอลเลคชั่นของเราเองเพ่ือ
ขายใหลูกคากลุมเปาหมาย” 

(สุภาพร พรวิจิตรจินดา, ผูจัดการทั่วไป บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัด, สัมภาษณ, 
8 กุมภาพนัธ 2548) 
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“ในดานการพัฒนาเวบไซต เราตองปรับปรุงเร่ืองความสวยงามของรูปภาพของสินคา
และรูปแบบของเทคนิค ใหมีลูกเลนตางๆ มากยิ่งข้ึน” 

(วสันท ธนาพิทักษ, โปรแกรมเมอร  บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัด, สัมภาษณ,  
21 พฤษภาคม 2550) 

 
“เราเปนบริษัทผลิตเส้ือผาสงออก ในการดีไซนเราจะเนนท่ีตัวเส้ือผาเปนสวนใหญ 

รูปแบบท่ีจะโชวสินคาบนเวบไซตนั้น จะตองดูแลวสวยงามเพราะกลุมเส้ือผาเปนวัยรุนสวมใส เรา
ก็ตองออกแบบใหมีความนารักสดใส เหมาะสมกับกลุมลูกคาของเราดวย” 

(ปรัชญา วัฒนชัย, ผูจัดการท่ัวไป บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ, 18 พฤษภาคม 2550) 

                                                                                           
5.  ควรคํานึงถึงความรวดเร็วในดานผูใช 
สําหรับผูท่ีใชงานนั้น ความเร็วในการคนหาขอมูลนั้นเปนส่ิงท่ีควรคํานึงถึงเปนอันดับ

แรก เนื่องจากบนอินเตอรเน็ตนั้น มีขอมูลขาวสารเปนจํานวนมาก ดังนั้นในฐานะของผูสงขาวสาร 
จึงมองเห็นวาทําอยางไรท่ีจะใหผูใชงานสามารถเรียกขอมูลบนอินเตอรเน็ตของตนเองไดรวดเร็ว
ท่ีสุด และสะดวกท่ีสุด 

 
“เม่ือกอนเจอปญหาเร่ืองอินเตอรเน็ตลมบาง ลาชาในการดึงขอมูล ตอนนี้เราพยายาม

ปรับปรุงและเพิ่มประสิทธิภาพของส่ืออินเตอรเน็ตใหรวดเร็วยิ่งข้ึน” 
(สุภาพร พรวจิิตรจินดา, ผูจดัการท่ัวไป บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนวิ จาํกัด, สัมภาษณ,  

8 กุมภาพนัธ 2548) 
 

“ส่ืออินเตอรเน็ตความรวดเร็วก็เปนส่ิงสําคัญ ชวงน้ีเราไดพัฒนาใชเปน Hi-speed 
อินเตอรเน็ตความเร็วสูงเขามาใชเพื่อรองรับระบบในอนาคต” 

(ปกรณ ศิริพนัธ, ผูจัดการฝาย IT บริษัทไทยสปนนิ่งอินดสัทรี จํากัด, สัมภาษณ, 
12 มีนาคม 2548) 
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“ถามีลูกคาเขามาเยี่ยมชมเวบไซตของเรามาก บางคร้ังอาจทําใหเซิฟเวอรประมวลผลได
ชาลง ทางบริษัทไดทําการพัฒนาการรองรับระบบอินเตอรเน็ตโดยการเพิ่มความจุใหมากข้ึน
กวาเดิม” 

(ลัดดา เขียวชอุม, โปรแกรมเมอร บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ, 8 กุมภาพันธ 2548) 

 
“การออกแบบก็มีสวนสําคัญ ถาเวบไซตเรามีลูกเลนหรือกราฟคเยอะๆ บางคร้ังก็ทําให

อินเตอรเน็ตท่ีใชอยูชาลง ฉนั้นรูปแบบก็มีสวนในการสรางปญหาไดเหมือนกัน” 
  (ทองสถิต ลีลาประทักษ, กรรมการผูบริหาร บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด, 

สัมภาษณ, 2 มีนาคม 2548) 
 

“อินเตอรเน็ตท่ีเราใชอยูตอนน้ี เปนระบบ Hi-speed อินเตอรเน็ตความเร็วสูง ทําใหการ
ดาวนโหลดเวบไซตทําไดรวดเร็วข้ึนกวาเม่ือกอนมาก” 

(วสันท ธนาพิทักษ, โปรแกรมเมอร  บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัด, สัมภาษณ,  
21 พฤษภาคม 2550) 

 
“ปจจุบันนี้ผูใหบริการส่ืออินเตอรเน็ตมีการแขงขันกันมาก บริษัทท่ีใหบริการมีการ

พัฒนาเช่ือมโยงไปยังเวบไซตตางๆ ไดอยางรวดเร็วมากยิ่งข้ึน บางคร้ังก็เกิดปญหาเพราะลูกคาอาจ
เขามาพรอมๆกัน ทําใหอินเตอรเน็ตชาลงสงผลใหการดาวนโหลดขอมูลตางๆชาลงไปดวย การ
แกปญหานี้อาจจะตองเพิ่มระบบเพ่ือพัฒนาการรองรับการเช่ือมโยงในอนาคตดวย” 

(ปรัชญา วัฒนชัย, ผูจัดการท่ัวไป บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ, 18 พฤษภาคม 2550) 
 

6.  ควรเปนระบบสากล 
ในท่ีนี้หมายถึง ลักษณะการนําเสนอขอมูลขาวสารเปนภาษาอังกฤษ เนื่องจากใน

ปจจุบันการนําเสนอขอมูลขาวสารบนอินเตอรเน็ตนั้น สวนใหญใชภาษาไทยเปนหลัก แตอยางไรก็
ตามจากการสัมภาษณพบวามีแนวโนมท่ีจัดทําเปนท้ัง 2 ภาษา ท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
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“ตอนนี้เราทําท้ัง 2 ภาษา เนื่องจากลูกคาสวนใหญเปนลูกคาตางประเทศ การติดตอ
สวนมากจะเปนภาษาอังกฤษ” 

(สุภาพร พรวจิิตรจินดา, ผูจดัการท่ัวไป บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนวิ จาํกัด, สัมภาษณ, 
8 กุมภาพันธ 2548)  
 

“บริษัทเราติดตอกับตางประเทศ และลูกคาสวนใหญเปนแถบยุโรปและอเมริกา จึงตอง
ทําเปนภาษาอังกฤษ สวนภาษาไทยเราก็มีสามารถเปล่ียนไดท้ัง 2 ภาษา” 

(ปกรณ ศิริพนัธ, ผูจัดการฝาย IT บริษัทไทยสปนนิ่งอินดสัทรี จํากัด, สัมภาษณ, 
12 มีนาคม 2548) 

 
“ภาษาก็เปนสวนประกอบหนึ่งท่ีมีความสําคัญ ท่ีทําอยูจะเปนภาษาอังกฤษเพราะเรา

เนนการสงออกไปยังตางประเทศเปนสวนใหญ” 
(ถาวร กนกวลีวงศ, กรรมการบริหาร บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 

สัมภาษณ, 22 กุมภาพนัธ 2548) 
 

“ความสําคัญของส่ืออินเตอรเน็ต ภาษาก็เปนสวนหนึ่งท่ีขาดไมไดทางบริษัทเราจึงได
พัฒนาออกแบบไดท้ัง 2 ภาษา คือ ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ สามารถเปล่ียนภาษาไดในเวบไซต 
ในอนาคตตอไปคาดวาจะมีภาษาอ่ืนๆ เพิ่มข้ึนอีก เชน ภาษาญ่ีปุนหรือภาษาจีน” 

(ปรัชญา วัฒนชัย, ผูจัดการท่ัวไป บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ, 18 พฤษภาคม 2550) 

 
“การออกแบบเวบไซตของบริษัทตอนนี้ มีท้ัง 2 ภาษา มีท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

เพราะลูกคาสวนใหญจะเปนชาวตางประเทศท่ีใชภาษาอังกฤษได” 
(วสันท ธนาพิทักษ, โปรแกรมเมอร  บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนิว จํากัด, สัมภาษณ, 

21 พฤษภาคม 2550) 
 

7.  ควรสรางความเปนเอกลักษณเฉพาะ 
จากการสัมภาษณพบวา ผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกมีความพยายามท่ีสรางขอมูล

ขาวสารบนอินเตอรเน็ตใหมีความแตกตางไปจากส่ือปกติมากข้ึน และมีความเห็นวา ควรจะใช
ความสามารถของชองทางน้ีในการเผยแพรขาวสารใหมากท่ีสุด  ดังตอไปนี้ 
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  “การนําเสนอขอมูลขาวสารบนอินเตอรเน็ตนั้น ทางบริษัทของเรากําลังปรับปรุงเพื่อให
เปน E-commers เต็มรูปแบบภายในไตรมาสท่ี 3 ของปนี้ และข้ันตอนตอไปเราอาจทําเปน Visual 
Showroom บนเวบไซต ชวงนี้อยูในการพัฒนา” 

(ปกรณ ศิริพนัธ, ผูจัดการฝาย IT บริษัทไทยสปนนิ่งอินดสัทรี จํากัด, สัมภาษณ, 
12 มีนาคม 2548) 

 
“ความโดดเดนและแตกตางของสินคายอมมีความไดเปรียบคูแขงขัน ฉนั้นการสราง

แบนดเพื่อใหลูกคามีความรูจักและเห็นไดบอยๆ เสมือนเปนสวนหนึ่งของชีวิตเขา ส่ืออินเตอรเน็ตก็
เปนชองทางท่ีใหเขาไดเห็นความถี่ของสินคา” 

(ถาวร กนกวลีวงศ, กรรมการบริหาร บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ, 22 กุมภาพนัธ 2548) 

 
“ทางบริษัทจะมีการปรับโครงสรางใหพรอมเปน Fashion Company ท่ีมีตราสินคาเปน

ของตนเอง สรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาเพื่อรักษาตลาดเพิ่มผลประกอบการ จึงไดแนวคิดท่ีจะ
ปรับปรุงเวบไซตเพื่อสรางความเปนเอกลักษณเฉพาะของบริษัทโดยมีการดีไซนเวบไซตใหรูปแบบ
ของเส้ือผาเด็กท่ีมีดีไซนเฉพาะแบบนารัก เหมาะกับเด็ก” 

(สุภาพร พรวจิิตรจินดา, ผูจดัการท่ัวไป บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนวิ จาํกัด, สัมภาษณ, 
8 กุมภาพันธ 2548) 
 

“ในเวบไซตของเรามีเอกลักษณอยูแลว เพราะเส้ือผาของเราเนนกลุมวัยรุนโดยเฉพาะ
จึงส่ือออกมาแบบสดใส นารัก สีสันท่ีดึงดูดใจกลุมวัยรุนและมีการใชงานงาย” 

(ปรัชญา วัฒนชัย, ผูจัดการท่ัวไป บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ, 18 พฤษภาคม 2550) 
 

“เวบไซตของบริษัทเรามีเอกลักษณการออกแบบท่ีเนนการใชงานดานการบริการลูกคา
ใหสามารถเขามาชมสินคาท่ีผลิตได โดยตองเปนสมาชิกของทางบริษัท เพื่อจะไดรหัสผานเขาไปดู
ข้ันตอนของสินคาท่ีกําลังผลิตอยู ไดตลอดเวลา เปนความภูมิใจอยางหน่ึงท่ีบริษัทเราเปนบริษัทแรก
ของประเทศไทยท่ีสามารถเปดเช่ือมโยงทางอินเตอรเน็ต” 

(ทวีศักดิ์  จันทรเจริญ, โปรแกรมเมอร บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด, สัมภาษณ, 
21 พฤษภาคม 2550) 
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8.  ควรสรางเปนคลังขอมูลของขาวสาร 
ส่ิงท่ีผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกเห็นความสําคัญ คือความเปนคลังขอมูลเพื่อสะดวก

ในการคนหา โดยคลังขอมูลท่ีจะทําข้ึนนั้นสามารถเช่ือมตอโครงขายกับสมาคมท่ีเกี่ยวของได 
 

“ควรจะรวมตัวกันเปนกลุม และตั้งฐานขอมูลหลักเพื่อการคนหา (Serch engine) โดย
คนหาจากประเภทธุรกิจ , ประเภทสินคา, ช่ือแบรนด หรืออ่ืนๆ เปนตน” 

(ถาวร กนกวลีวงศ, กรรมการบริหาร บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ, 22 กุมภาพันธ 2548) 

 
“การรวมกลุมเปนสมาชิกของสมาคมอุตสาหกรรมเคร่ืองนุงหมไทย ก็เปนทางเลือก

หนึ่งท่ีสามารถคนหาสินคาในกลุมเดยีวกนัไดงายและสะดวกมากยิ่งข้ึน” 
(กาสชัย แจมขจรเกียรติ, ประธาน บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนวิ จํากัด, สัมภาษณ,  

20 มกราคม 2548) 
 

“การสรางเปนคลังขอมูลขาวสารนั้น ทางบริษัทไดมีการเช่ือมโยงกับเวบไซตทาง
สมาคมอุตสาหกรรมเคร่ืองนุงหมไทย, กรมสงเสริมการสงออกและกระทรวงพาณิชย สามารถเขา
ไปชมเวบไซตได และบริษัทไดเพิ่มขอมูลในการคนหาทางเวบไซตกูเกิลดวย ซ่ึงเปนทางเลือกหน่ึง
ท่ีสามารถเขาถึงขอมูลตางๆของทางบริษัท” 

(ปกรณ ศิริพนัธ, ผูจัดการฝาย IT บริษัทไทยสปนนิ่งอินดสัทรี จํากัด, สัมภาษณ, 
12 มีนาคม 2548) 
 

“การรวมกันของผูประกอบการธุรกิจเส้ือผาสงออกในรูปแบบของขอมูลขาวสารบนส่ือ
อินเตอรเน็ต เพื่อใหสะดวกในการคนหาขอมูลบริษัทหรือรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา นาจะเปนผลดี
ท่ีลูกคาสามารถเขาถึงธุรกิจเส้ือผาสงออกไดอยางตรงกลุมเปาหมายมากท่ีสุด” 

(ปรัชญา วัฒนชัย, ผูจัดการท่ัวไป บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ, 18 พฤษภาคม 2550) 
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9.  ควรเปนเคร่ืองมือดานการตลาด 
ในปจจุบันส่ืออินเตอรเน็ต ยังสามารถใชเพื่อสงเสริมดานการตลาดของผูประกอบธุรกิจ

เส้ือผาสงออกได เนื่องจากการใชงานอินเตอรเน็ตมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน 
  

 “เทคโนโลยีมีสวนสําคัญในการลดตนทุนการผลิต และส่ืออินเตอรเน็ตก็เปนชองทาง
หนึ่งท่ีเราสามารถนําเสนอรายละเอียดตางๆ ของสินคา ” 

(ปกรณ ศิริพนัธ, ผูจัดการฝาย IT บริษัทไทยสปนนิ่งอินดสัทรี จํากัด, สัมภาษณ, 
12 มีนาคม 2548) 

 
“ในยุคท่ีเทคโนโลยีสารสนเทศเขามามีสวนรวมในการดําเนินการของธุรกิจ จึงเปน

เร่ืองท่ีไมสามารถหลีกเล่ียงได ในการนําเทคโนโลยีเหลานี้มาใชเปนเคร่ืองมือชวยในการพัฒนา
ความสามารถในการแขงขันขององคกร โดยเฉพาะอยางยิ่งเทคโนโลยีอินเตอรเน็ตนั้นมีการนํามาใช
เพื่อเพิ่มศักยภาพการแขงขันในดานการตลาดมากข้ึน และเปนแหลงพัฒนาความรูของบุคลากร
ดวย” 

(สุภาพร พรวจิิตรจินดา, ผูจดัการท่ัวไป บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนวิ จาํกัด, สัมภาษณ, 
8 กุมภาพันธ 2548) 

 
“การใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดนั้น ในแงของธุรกิจจะตอง

ใหลูกคามีความเช่ือมั่นตอบริษัท การสรางความเช่ือมั่นนั้นเราตองมีความซ่ือสัตยตอลูกคา จึงจะทํา
ใหธุรกิจดําเนินไปไดดวยดี ในการสรางเวปไซดของทางบริษัทตองคํานึงถึงระบบรักษาความ
ปลอดภัยของลูกคาเปนสําคัญ” 

(ถาวร กนกวลีวงศ, กรรมการบริหาร บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ, 22 กุมภาพันธ 2548) 

 
“ส่ืออินเตอรเน็ตนั้นทางบริษัทของเราไดใชเปนเคร่ืองมือในดานการตลาด โดยเล็งเห็น

วาส่ือชนิดนี้จะเปนเคร่ืองมือที่สามารถขับเคล่ือนธุรกิจของบริษัทได โดยการใชติดตอกับลูกคาใน
ตางประเทศไดอยางรวดเร็ว และไดผลตอบรับมาอยางดี” 

(กาสชัย แจมขจรเกียรติ, ประธาน บริษัท แอพพาเรล แอ็ฟวีนวิ จํากัด, สัมภาษณ, 
20 มกราคม 2548) 
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“ส่ืออินเตอรเน็ตเปนส่ือท่ีมีความสามารถหลากหลาย เราจึงใชส่ืออินเตอรเน็ตในการ
เชื่อมตอโครงขายตางๆ และนําเครื่องมือทางดานการตลาดเขาผสมในส่ืออินเตอรเน็ต เพื่อเปน
แนวทางในการพัฒนาตอยอดธุรกิจแนวใหมใหไดผลท่ีมีความหลากหลายของขอมูลและเปนการ
เพิ่มยอดขายใหกับบริษัทในอนาคตดวย” 

  (ทองสถิต ลีลาประทักษ, กรรมการผูบริหาร บริษัท ไทยสปนนิ่งอินดัสทรี จํากัด, 
สัมภาษณ, 2 มีนาคม 2548) 
 

“การตลาดในปจจุบันมีการแขงขันกันมาก ผูท่ีมีส่ือการตลาดท่ีดียอมไดเปรียบคูแขงขัน 
ฉนั้นเราไดมองเห็นชองทางในการพัฒนาของส่ืออินเตอรเน็ต ซ่ึงเปนส่ือหนึ่งท่ีสามารถนํามาใชเปน
เคร่ืองมือในการส่ือสารขอมูลของบริษัท ไปยังกลุมลูกคาเปาหมายโดยตรง เพื่อเพิ่มรายไดใหกับ
บริษัทอีกชองทางหน่ึง ” 
 (ปรัชญา วัฒนชัย, ผูจัดการท่ัวไป บริษัท บลูคอนเนอร อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 
สัมภาษณ, 18 พฤษภาคม 2550) 
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ท่ีมา :  สืบคนเม่ือ 20 เมษายน 2550, จาก http://www.apparelavenue.com. 
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ท่ีมา :  สืบคนเม่ือ 20 เมษายน 2550, จาก http://www.thaispinning.com. 
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ท่ีมา :  สืบคนเม่ือ 20 เมษายน 2550, จาก http://www.bluecorner.co.th. 
 

DPU

http://www.apparelavenue.com/
http://www.bluecorner.co.th/


 

 

บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
  การศึกษาวิจัยเร่ือง “การใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษทั
ผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก” ประกอบดวยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research Method) ผู
ประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีวัตถุประสงคในการ
วิจัย  คือ 
 

1.  เพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด
ของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 

2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชประโยชนและการไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อ
การประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 

3.  เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกตอส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการ 
ประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 

 
  การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษากลุมตัวอยางคือ สมาชิกผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
จํานวน 250 คน โดยการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดแบงการวิจัยออกเปน 2  สวน คือ การวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey research) ผูวิจัยรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) วิเคราะหขอมูลโดยใช
สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) ในรูปรอยละ และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
  ในการวิเคราะหขอมูลคร้ังนี้ สามารถสรุปผลการวิจัยได 3 ตอน ดังตอไปนี้ 

ตอนท่ี 1  ปจจยัท่ีมีผลตอการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของ 
บริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 

ตอนท่ี 2  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชประโยชนและการไดรับประโยชนจากส่ือ  
อินเตอรเน็ตเพือ่การประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 

ตอนท่ี 3  ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกตอส่ือ  
อินเตอรเน็ตเพือ่การประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
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ตอนท่ี 1  ปจจัยท่ีมีผลตอการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัท 
ผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
 
สวนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
  จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกท่ีเปนชายมีจํานวน 192  
คน คิดเปนรอยละ 76.8 ของจํานวนตัวอยางท้ังหมด และผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกท่ีเปนผูหญิง 
58 คน คิดเปนรอยละ 23.2   

อายุของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ มีชวงอายุ 31-40 ป 
มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 61.6 รองลงมา คือชวงอายุมากกวา 41 ป คิดเปนรอยละ 36 และนอยท่ีสุด 
คือชวงอายุนอยกวา 30 ป คิดเปนรอยละ 2.4   
  ระดับการศึกษากลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ มีการศึกษา
ระดับปริญญาโทข้ึนไป คิดเปนรอยละ 55.2 รองลงมา คือ  การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอย
ละ 43.2 และการศึกษาระดับปวส. – อนุปริญญา นอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 1.6 
  การเปนเจาของส่ืออินเตอรเน็ต ในการมี IP Address ของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจ
เส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้มี IP Address มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 71.6  และกลุมตัวอยางไมมี
เลขท่ี IP Address คิดเปนรอยละ 28.4 
  การเปนเจาของส่ืออินเตอรเน็ต ในการมี E-mail Address ของกลุมตัวอยางผูประกอบ
ธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ มี E-mail Address มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 97.4  และกลุม
ตัวอยางไมมี E-mail Address คิดเปนรอยละ 3.2 
  การเปนเจาของส่ืออินเตอรเน็ต ในการมีเครือขายขาวสาร (World Wide Web) ของกลุม
ตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ สวนใหญมีเครือขายขาวสาร (World Wide 
Web) มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 88.4  และผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกไมมีเครือขายขาวสาร 
(World Wide Web)  คิดเปนรอยละ 11.6 

การเปนเจาของส่ืออินเตอรเน็ต ในการสง-โอนไฟลขอมูลหรือโหลดโปรแกรม (FTP) 
ของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ สวนใหญมีการสง-โอนไฟลขอมูล
หรือโหลดโปรแกรม (FTP) มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 74.4  และผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกไมมี
การสง-โอนไฟลขอมูลหรือโหลดโปรแกรม (FTP)  คิดเปนรอยละ 25.6 

การเปนเจาของส่ืออินเตอรเน็ต ในการมีบริการคนหาไฟลหรือฐานขอมูลทางไกล 
(Gopher/Archines) ของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ สวนใหญมีการ
บริการคนหาไฟลหรือฐานขอมูลทางไกล (Gopher/Archines) มากที่สุด คิดเปนรอยละ 60.8 และ
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การเปนเจาของส่ืออินเตอรเน็ต ในการมีกลุมสนทนา/กระดานขาว (Usenet/ News 
Group)ของกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้  สวนใหญมีกลุมสนทนา/
กระดานขาว (Usenet/NewsGroup) มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 67.6 และกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจ
เส้ือผาสงออกไมมีกลุมสนทนา/กระดานขาว (Usenet/NewsGroup) คิดเปนรอยละ 32.4 

การเปนเจาของส่ืออินเตอรเน็ต ในการคุยโตตอบแบบออนไลน (IRC) ของกลุมตัวอยาง
ผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้  สวนใหญมีการคุยโตตอบแบบออนไลน (IRC) 
มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 83.6 และกลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกไมมีการคุยโตตอบ
แบบออนไลน (IRC) คิดเปนรอยละ 16.4 
 
สวนท่ี 2  การเปนเจาของส่ืออินเตอรเน็ตของกลุมผูประกอบการธุรกิจเส้ือผาสงออก 

การใชเคร่ืองคอมพิวเตอร พบวาสวนใหญมีการใชโปรแกรมไดและสามารถแกไข
ปญหาท่ีเกิดข้ึนระหวางการใชงานไดบาง มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 65.2  และใชโปรแกรมบาง
โปรแกรมได แตแกไขปญหาระหวางการใชงานไมได  คิดเปนรอยละ 24.4   การใชเขียนและพัฒนา
โปรแกรม ตลอดจนแกไขปญหาอันเกิดจากโปรแกรมหรือเคร่ืองไดดวยตนเอง คิดเปนรอยละ 6.4  
และการเร่ิมตนการเรียนรูการใชเคร่ืองคอมพิวเตอร  คิดเปนรอยละ 4.0 

การใชบริการบนอินเตอรเน็ต พบวาสวนใหญมีความชํานาญในการใชบางบริการ มาก
ท่ีสุด คิดเปนรอยละ 52.0 และมีความชํานาญในการใชทุกบริการ คิดเปนรอยละ 44.0 และเร่ิมเรียนรู
การใชบริการบนอินเตอรเน็ต คิดเปนรอยละ 4.0 

ระยะเวลาในการใชอินเตอรเน็ต พบวาสวนใหญมีระยะเวลาการใชอินเตอรเน็ตมากกวา 
12 เดือน มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 52.0 และ6 เดือน ถึง 12 เดือน คิดเปนรอยละ 44.0 และนอยกวา 6 
เดือน คิดเปนรอยละ 4.0 

ความถี่ในการใชส่ืออินเตอรเน็ต พบวาสวนใหญมีความถ่ีในการใชอินเตอรเน็ตเปน
ประจํา (มากกวา 25 คร้ังตอเดือน) มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 50.0  คอนขางบอย (15-25 คร้ังตอเดือน) 
คิดเปนรอยละ 32.4   บางคร้ัง  (5-14 คร้ังตอเดือน) คิดเปนรอยละ 14.8 และนอยมาก (นอยกวา 5 
คร้ังตอเดือน) คิดเปนรอยละ 2.8 

สถานท่ีในการใชอินเตอรเน็ต พบวาสวนใหญมีสถานท่ีใชอินเตอรเน็ตท่ีทํางานมาก
ท่ีสุด คิดเปนรอยละ 72.8 รองลงมาเปนท่ีบาน คิดเปนรอยละ24.4 และอินเตอรเน็ตคาเฟ คิดเปนรอย
ละ 2.8  
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บริการท่ีใชเปนประจําในการใชอินเตอรเน็ต สวนใหญบริการท่ีใช เปนประจําในการใช
อินเตอรเน็ตมากท่ีสุดคือ E-mail Address คิดเปนรอยละ 80.4  รองลงมาคือ การใชเครือขายขาวสาร 
(World Wide Web) คิดเปนรอยละ 7.2  และการสง-โอนไฟลขอมูลหรือโหลดโปรแกรม(FTP)  คิด
เปนรอยละ 4.0  บริการคนหาไฟลหรือฐานขอมูลทางไกล (Gogher/Archines)  คิดเปนรอยละ 4.0  
การคุยโตตอบแบบออนไลน (IRC) ) คิดเปนรอยละ 2.8 และกลุมสนทนา/กระดานขาว 
(Usenet/NewsGroup) คิดเปนรอยละ 1.6 

 
ตอนท่ี 2  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชประโยชนและการไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ต
เพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 

ในการศึกษาเกี่ยวกับการใชประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิง
การตลาด พบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ มีการใชบริการ
อินเตอรเน็ตเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดับมาก (MEAN = 3.5233) แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางผู
ประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกสวนใหญมีการใชส่ืออินเตอรเน็ตเปนชองทางในการใชประโยชนมาก 
และพบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกมีการใชประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อ
การประชาสัมพันธเชิงการตลาด เฉล่ียแตละดานเม่ือพิจารณาตามลําดับไดดังนี้ 

1.  การใช E-mail Address ในการติดตอกับลูกคา อยูในระดับมากท่ีสุด (MEAN = 4.27) 
ซ่ึงเปนการใชประโยชนมากท่ีสุด 

2.  การบริการคนหาไฟลหรือฐานขอมูลทางไกล (Gogher/Archines)  อยูในระดับมาก  
(MEAN = 3.80) ซ่ึงเปนการใชประโยชนมาก 

3.  การสง-โอนไฟลขอมูลหรือโหลดโปรแกรม(FTP) อยูในระดับมาก (MEAN = 3.73) 
ซ่ึงเปนการใชประโยชนมาก 

4.  การใชเครือขายขาวสาร (World Wide Web) อยูในระดับมาก (MEAN = 3.64) ซ่ึง 
เปน การใชประโยชนมาก  

5.  กลุมสนทนา/กระดานขาว (Usenet/NewsGroup) อยูในระดับปานกลาง 
 (MEAN = 3.23) ซ่ึงเปนการใชประโยชนปานกลาง 

6.  การคุยโตตอบแบบออนไลน (IRC) อยูในระดับนอย (MEAN = 2.47) ซ่ึงเปนการใช 
ประโยชนนอย  

การไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด พบวา 
กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ จากการไดรับประโยชนจากส่ือ
อินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด เฉล่ียโดยรวมอยูในระดับมาก (MEAN = 3.55) 
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1.  ประหยัดเวลาในการคนหาและติดตอ อยูในระดับมาก (MEAN = 3.81) ซ่ึงเปนการ 
ไดรับประโยชนมาก 

2.  ขอมูลท่ีไดมีความทันสมัย รวดเร็ว อยูในระดับมาก (MEAN = 3.73) ซ่ึงเปนการ 
ไดรับประโยชนมาก 

3.  สามารถโอนถายแฟมขอมูลท่ีตองการใชไดดวยตัวเอง อยูในระดับมาก  
(MEAN = 3.65) ซ่ึงเปนการไดรับประโยชนมาก 

4.  ไดรับขอมูลตรงกับท่ีตั้งเปาหมายไว อยูในระดับมาก (MEAN = 3.64) ซ่ึงเปนการ 
ไดรับประโยชนมาก 

5.  แลกเปล่ียนขอมูลหรือความคิดเห็นไดดวยตัวเอง อยูในระดับมาก (MEAN = 3.49)  
ซ่ึงเปนการไดรับประโยชนมาก 

6.  ไดรับขอมูลท่ีกวางและหลากหลาย อยูในระดับมาก (MEAN = 3.44) ซ่ึงเปนการ 
ไดรับประโยชนมาก 

7.  ขาวสารที่ไดรับมีความนาเช่ือถือ อยูในระดับปานกลาง (MEAN = 3.13) ซ่ึงเปนการ 
ไดรับประโยชนปานกลาง 
 
ตอนท่ี 3  ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกตอส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการ
ประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 

ความนาเช่ือถือของส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด พบวา กลุม
ตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ จากการไดรับความนาเช่ือถือจากส่ือ
อินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด เฉล่ียโดยรวมอยูในระดับมาก (MEAN = 3.67) 
แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกสวนใหญไดรับความนาเช่ือถือจากส่ือ
อินเตอรเน็ตเพ่ือการประชาสัมพันธเชิงการตลาดมาก และพบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจ
เส้ือผาสงออก จากความนาเช่ือถือของส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด เฉล่ียแต
ละดานเม่ือพิจารณาตามลําดับ ไดดังน้ี 

1.  แหลงท่ีมาของขอมูลนาเช่ือถือ อยูในระดับมาก (MEAN = 3.93) ซ่ึงเปนการไดรับ 
ความนาเช่ือถือมาก 
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2.  ขอมูลถูกตอง ตรงกับขอเท็จจริง อยูในระดับมาก (MEAN = 3.80) ซ่ึงเปนการไดรับ 
ความนาเช่ือถือมาก 

3.  ขอมูลทันสมัย ทันเหตุการณ  อยูในระดับมาก (MEAN = 3.76) ซ่ึงเปนการไดรับ 
ความนาเช่ือถือมาก 

4.  ผูพัฒนาหรือผูเปนเจาของเว็บไซด เปนผูท่ีมีความรูและประสบการณ  อยูในระดับ 
มาก (MEAN = 3.72) ซ่ึงเปนการไดรับความนาเชื่อถือมาก 

5.  ส่ือสารไดรวดเร็ว อยูในระดับมาก (MEAN = 3.63) ซ่ึงเปนการไดรับความนาเชื่อถือ 
มาก 

6.  ภาษาท่ีใชชัดเจน เขาใจงาย อยูในระดับมาก (MEAN = 3.53) ซ่ึงเปนการไดรับความ 
นาเช่ือถือมาก                                                                                                         

7.  รายละเอียดของขอมูลครบถวน ครอบคลุมทุกแงมุม อยูในระดับมาก 
(MEAN = 3.50) ซ่ึงเปนการไดรับความนาเชื่อถือมาก 

8.  รูปแบบการนําเสนอนาสนใจ อยูในระดับมาก (MEAN = 3.49) ซ่ึงเปนการไดรับ 
ความนาเช่ือถือมาก 

การประสบปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด พบวา กลุม
ตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกในการวิจัยคร้ังนี้ จากการประสบปญหาของส่ืออินเตอรเน็ต
เพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด เฉล่ียโดยรวมอยูในระดับปานกลาง (MEAN = 3.0277) แสดง
ใหเห็นวากลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกสวนใหญประสบปญหาของส่ืออินเตอรเน็ต
เพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดปานกลาง และพบวา กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผา
สงออก จากการประสบปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด เฉล่ียแตละ
ดานเม่ือพิจารณาตามลําดับไดดังนี้ 

1.  อัตราคาบริการสูงเกินไป อยูในระดับมาก (MEAN = 3.62) ซ่ึงเปนการประสบ 
ปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตมาก 

2.  ใชเวลาในการดาวนโหลดขอมูลนาน อยูในระดับมาก (MEAN = 3.58) ซ่ึงเปนการ 
ประสบปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตมาก 

3.  ไมชํานาญในการใชภาษาตางประเทศ อยูในระดับปานกลาง (MEAN = 3.32) ซ่ึง 
เปนการประสบปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตปานกลาง 

4.  ไมพบขอมูลท่ีตองการ อยูในระดับปานกลาง (MEAN = 3.34) ซ่ึงเปนการประสบ 
ปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตปานกลาง 
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5.  ขอมูลสวนใหญเปนขอมูลท่ีไมไดใชประโยชน  อยูในระดับปานกลาง  
(MEAN = 3.29) ซ่ึงเปนการประสบปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตปานกลาง 

6.  ไมแนใจในผูใชอินเตอรเน็ตท่ีติดตอดวย อยูในระดับปานกลาง (MEAN = 3.26) ซ่ึง 
เปนการประสบปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตปานกลาง 

7.  แหลงขอมูลไมนาเช่ือถือ อยูในระดับนอย (MEAN = 2.53) ซ่ึงเปนการประสบ 
ปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตนอย 

8.  จํานวนช่ัวโมงในการใชอินเตอรเน็ตมีนอย อยูในระดับนอย (MEAN = 2.19) ซ่ึงเปน 
การประสบปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตนอย 

9.  เคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีติดตั้งอินเตอรเน็ตมีประสิทธิภาพตํ่า อยูในระดับนอย  
(MEAN = 2.12) ซ่ึงเปนการประสบปญหาของส่ืออินเตอรเน็ตนอย 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

การศึกษาเร่ือง “การใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาดของบริษัทผู
ประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก”   ทําใหทราบถึงทักษะและพฤติกรรมการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการ
ประชาสัมพันธเชิงการตลาด ท้ังการเปนเจาของส่ืออินเตอรเน็ต รวมถึงการรับรูขาวสารจากส่ือ
อินเตอรเน็ต ซ่ึงจะเช่ือมโยงไปสูการใชประโยชนการไดรับประโยชนและความนาเช่ือถือของส่ือ
อินเตอรเน็ต ดังตอไปนี้ 
 
การใชส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด 
  จากการศึกษาพบวา การใชส่ืออินเตอรเน็ตของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก สวนใหญ
เปนเพศชาย  ในชวงอายุ 31-40 ป มากท่ีสุด ระดับการศึกษามีการศึกษาระดับปริญญาโทข้ึนไป  
ดานการเปนเจาของส่ืออินเตอรเน็ตสวนใหญจะมี IP Address เปนของตัวเอง และมี E-mail Address 
เพื่อใชในการติดตอส่ือสาร 
  การมีเครือขายขาวสาร (World Wide Web) ในการสง-โอนไฟลขอมูลหรือโหลด
โปรแกรม (FTP)  มีบริการคนหาไฟลหรือฐานขอมูลทางไกล (Gopher/Archines) มีกลุมสนทนา/
กระดานขาว (Usenet/NewsGroup)  มีการคุยโตตอบแบบออนไลน (IRC)  แตผูวิจัยก็ยังมีความเห็น
วา กลุมตัวอยางก็ควรปรับปรุงเวปไซดเพื่อท่ีจะไดมีขอมูลขาวสารใหมๆ ใหแกลูกคาและมีจุดสนใจ
มากกวานี้ 

ในกรณีนี้ถาวิเคราะหตามแนวคิดเกี่ยวกับเทคโนโลยีสนเทศและส่ือใหม ผูประกอบการ
ธุรกิจเส้ือผาสงออก มีการใชส่ืออินเตอรเน็ตเพ่ือการประชาสัมพันธเชิงการตลาด ซ่ึงสอดคลองกับ
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ทักษะและพฤติกรรมการใชเคร่ืองคอมพิวเตอรของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 

การใชเคร่ืองคอมพิวเตอร พบวากลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกสวนใหญมี
การใชโปรแกรมไดและสามารถแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึนระหวางการใชงานได และใชโปรแกรมบาง
โปรแกรมได  การใชบริการบนอินเตอรเน็ต พบวาสวนใหญมีความชํานาญในการใชบางบริการ 
สวนระยะเวลาในการใชอินเตอรเน็ต พบวาสวนใหญมีระยะเวลาการใชอินเตอรเน็ตมากกวา 12 
เดือน ความถ่ีในการใชส่ืออินเตอรเน็ต มีความถ่ีในการใชอินเตอรเน็ตเปนประจํา มากกวา 25 คร้ัง
ตอเดือน สถานท่ีในการใชอินเตอรเน็ตใชท่ีทํางาน บริการที่ใชเปนประจําในการใชอินเตอรเน็ต คือ 
E-mail Address  ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษา อุษาพรรณ ศรีสกุลประเสริฐ (2543) พบวาปจจัยท่ีมี
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การใชประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิงการตลาด 

ในการศึกษาเก่ียวกับการใชประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการประชาสัมพันธเชิง
การตลาด ในการวิจัยคร้ังนี้กลุมตัวอยางผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกสวนใหญมีการใชส่ือ
อินเตอรเน็ตเปนชองทางในการใชประโยชนมาก และมีการใช E-mail Address ในการติดตอกับ
ลูกคา การบริการคนหาไฟลหรือฐานขอมูลทางไกล (Gogher/Archines)  การสง-โอนไฟลขอมูล
หรือโหลดโปรแกรม(FTP) การใชเครือขายขาวสาร (World Wide Web) กลุมสนทนา/กระดานขาว 
(Usenet/NewsGroup) การคุยโตตอบแบบออนไลน (IRC)  

การไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพ่ือการประชาสัมพันธเชิงการตลาด แสดงให
เห็นวากลุมของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกสวนใหญไดรับประโยชนจากส่ืออินเตอรเน็ตเพื่อการ
ประชาสัมพันธเชิงการตลาด และประหยัดเวลาในการคนหาและติดตอ ขอมูลท่ีไดมีความทันสมัย 
รวดเร็ว สามารถโอนถายแฟมขอมูลท่ีตองการใชไดดวยตัวเอง ไดรับขอมูลตรงกับท่ีตั้งเปาหมายไว 
แลกเปล่ียนขอมูลหรือความคิดเห็นไดดวย ไดรับขอมูลท่ีกวางและหลากหลาย อยูในขาวสารท่ี
ไดรับมีความนาเช่ือถือ ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาของ มณีวัลย เอมะอมร, (2541) พบวา ผูใช
อินเตอรเน็ตมีความพึงพอใจและสนใจในโปรแกรมในอินเตอรเน็ตคือ อีเมล และเวิลดไวดเว็บมาก
ท่ีสุด ท้ังนี้ เพื่อประโยชนในการคนหาขอมูลขาวสาร ซ่ึงมีหลากหลายและเปนขอมูลท่ัวโลก  
พฤติกรรมการใชส่ืออินเตอรเน็ตของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกเปนกลุมบุคคลท่ีคอนขางมี
การศึกษามีความรู และมีฐานะ เนื่องมาจากกลุมดังกลาวเขาใจถึงประโยชนของส่ืออินเตอรเน็ตได
งายและรวดเร็ว การนําส่ืออินเตอรเน็ตมาใชงาน ลักษณะของการยอมรับทําใหมีผลตอความยากงาย
ในการยอมรับตางกัน ทําใหตองมีการปรับตัวเพื่อใหทันตอสถานการณในปจจุบัน โดยใชส่ือ
อินเตอรเน็ตเปนชองทางหนึ่งเพื่อนําพาขอมูลขาวสารกระจายไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซ่ึง
สอดคลองกับทฤษฎีนวัตกรรมปรากฎการณเดียวกันนี้ไดเกิดข้ึนกับผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก
ของไทยในขณะน้ี 
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ในกรณีถาวิเคราะหตามแนวคิดประโยชนจากการประชาสัมพันธทางอินเตอรเน็ต
นอกเหนือจากประโยชนตางๆ ท่ีกลาวมาแลว ผูผลิตสินคาและบริการตางๆ ยังใชประโยชนจาก
อินเตอรเน็ตเปนชองทางสําหรับการเผยแพรขอมูลของตนไดในวงกวางดวยคาใชจายตํ่า สามารถ
เขาถึงกลุมคนท่ีใชงานอินเตอรเน็ตได และยังใชเปนเวทีในการแสดงความคิดเห็น ถกเถียง
แลกเปล่ียนทัศนะในเร่ืองตางๆ  ท่ีสามารถโตตอบกันไดชนิดทันตอเหตุการณหรือความ
เปล่ียนแปลงในโลกปจจุบัน 

และผูวิจัยยังเช่ือวาส่ืออินเตอรเน็ตจะเปนชองทางในการเผยแพรขอมูลขาวสารใหกับผู
ประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออกไดอีกชองทางหนึ่ง ซ่ึงเปนการลดตนทุนการผลิตและสามารถลด
ข้ันตอนการทํางานดวยความสะดวกและรวดเร็วทันตอกระแสโลกในอนาคต 

 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป  

เนื่องจากเปนประเด็นการศึกษาใหมสําหรับวงการอุตสาหกรรมเคร่ืองนุงหมของไทย 
จึงมีปรากฎการณท่ีนาสนใจติดตามในหลายๆ ดาน ดวยกันดังตอไปนี้ 

1.  ศึกษาเกี่ยวกับเวปไซดของผูประกอบธุรกิจเส้ือผาสงออก 
2.  ศึกษาในมุมมองของผูรับสาร เกี่ยวกับการใชเวปไซดของผูประกอบธุรกิจเส้ือผา 

สงออกในฐานะของชองทางการส่ือสาร 
3.  เนื่องจากการศึกษาวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษากลุมตัวอยาง เฉพาะผูประกอบธุรกิจ 

เส้ือผาสงออกเทานั้น ดังนั้นในการศึกษาวิจัยในคร้ังตอไปนาจะศึกษากลุมหรือองคกรอุตสาหกรรม
อ่ืนๆ ท่ีมีการใชอินเตอรเน็ตเปนส่ือในการประชาสัมพันธเชิงการตลาด วามีการรับรูขอมูลขาวสาร
ของเวปไซด มีความสนใจตองการคาขายผานทางอินเตอรเน็ตมากนอยเพียงไร 
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ประวัติผูเขียน 
 
ช่ือ- นามสกุล    นายมานิตย  ทองนา 
ประวัติการศึกษา    ปริญญาตรี คณะศิลปศาสตร สาขานิเทศศาสตรโฆษณา 

มหาวิทยาลัยราชภัฎบานสมเด็จเจาพระยา ปการศึกษา 
2545 

ตําแหนงและสถานที่ทํางานปจจุบัน ตําแหนงกราฟคดีไซนเนอร  บริษัท ทีทีไอเอส จํากัด 
     ออกแบบโฆษณาในหนังสือ TextileDigest, FashionBiz, 
     LogisticsDigest DPU
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