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Abstract
 
 Electronic marketing had a role and significance as well as impacts on businesses operations both in the  
present and future the prospective. Small business entrepreneurs, marketers should consider and use channels of 
distribution through electronic marketing, management marketing strategies and marketing activities to meet  
customers’ needs, lifestyle and used of electronic marketing tools to reach their customers will be able to create 
competitive advantage, the effectiveness of sales and profitability. In addition, electronic marketing also leads to the 
marketing opportunities and enhances their ability to increase sales products and services to the international  
marketing or global marketing, of which electronic marketing is such a key success factor.
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บทคัดย่อ
  การตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทและความส�าคัญตลอดจนผลกระทบอย่างมากต่อการด�าเนินธุรกิจทั้งในปัจจุบันและแนวโน้ม 

ในอนาคต ผู้ประกอบการรายย่อย นักการตลาดควรท�าการพิจารณาและใช้ช่องทางการจัดจ�าหน่ายผ่านทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์  

การบริหารจัดการ การก�าหนดกลยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาดที่ตรงตามความต้องการ รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภคและการเลือกใช้

เครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท่ีเข้าถึงกลุ่มลูกค้าจะสามารถสร้างความได้เปรียบด้านการแข่งขัน ก่อให้เกิดประสิทธิภาพจากยอด

ขายและก�าไรที่เพิ่มขึ้น นอกจากนี้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ยังน�ามาซึ่งโอกาสทางการตลาดและเพิ่มขีดความสามารถในการขายสินค้าและ

บริการสู่การท�าตลาดระหว่างประเทศหรือการตลาดโลก ซึ่งการตลาดอิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยสู่ความส�าเร็จที่ส�าคัญดังกล่าว 

ค�าส�าคัญ : การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ความได้เปรียบด้านการแข่งขัน ผู้ประกอบการรายย่อย

บทน�า  
 การตลาด 4.0 ยุคแห่งการขับเคลื่อนสู่เศรษฐกิจดิจิตอล 

(Digital Economy) เทคโนโลยกีารเชือ่มต่อข้อมลู ตลอดจนการเข้า

ถงึลกูค้านบัวนัจะมบีทบาทและความส�าคญัมากขึน้ เช่นเดยีวกบัการ

ตลาดอิเลก็ทรอนกิส์ (Electronic Marketing) ดงันัน้ผูป้ระกอบการ

รายย่อย นกัการตลาด จึงควรค�านงึถงึความได้เปรยีบด้านการแข่งขนั

กล่าวคือ ความได้เปรียบเหนือกว่าคู่แข่งขันหรือความได้เปรียบที่ 

ผูบ้รโิภคได้รบัจากการน�าเสนอคณุค่าทีม่ากกว่าของคูแ่ข่งขนั (Kotler 

et	al., 2010) การใช้ตลาดอิเล็กทรอนิกส์เป็นช่องทางการจ�าหน่าย

สินค้าและบริการ การก�าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing 

Strategies) และกิจกรรมทางการตลาด (Marketing Activities) 

ผ่านเคร่ืองมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีเข้ามาช่วยตอบสนอง

ต่อการใช้ชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบันได้ตรงตามความต้องการ  

ทัง้ยังสามารถใช้การตลาดอเิลก็ทรอนกิส์เพ่ือแสดงสนิค้า ขายสนิค้า

รวมทั้งจัดส่งสินค้าและบริการไปยังผู้ซ้ือ โดยใช้ช่องทางการตลาด

ทางตรงผ่านระบบอินเทอร์เน็ต การส่งอีเมล์และโทรศัพท์มือถือ 

(Kotler and Keller, 2012) การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ยังก่อให้เกิด

โอกาสทางการตลาดแก่ผู้ประกอบการรายย่อยในการเพิ่มขีดความ

สามารถด้านการแข่งขันตลอดจนการด�าเนินธุรกิจสู่การตลาดโลก 

(Global Marketing) วัตถุประสงค์ของบทความ จากการทบทวน

วรรณกรรม ต�ารา เอกสาร ผลงานทางวิชาการ งานวิจัยทั้งภายใน

ประเทศและต่างประเทศด้านการตลาดอเิลก็ทรอนกิส์ รายละเอียด

ของบทความจะมีส่วนของทฤษฎี แนวคิด การสรุปความคิด การ
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วิเคราะห์ข้อมูลจากแหล่งอ้างอิงและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องตลอดจน

การยกตวัอย่างประกอบ การศกึษางานวจิยัและผลงานวจิยัดงักล่าว 

สามารถน�ามาสนับสนุนเพื่อท�าการวิจัย โดยโจทย์ของงานวิจัยจะ

เกี่ยวข้องกับการน�าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มาใช้เพื่อเพิ่มขีดความ

สามารถด้านการแข่งขันกล่าวคือ ผู ้ประกอบการรายย่อยที่มี

ศักยภาพตลอดจนความคิดสร้างสรรค์ในการผลิตสินค้าและบริการ

สามารถน�าการตลาดอเิลก็ทรอนกิส์มาช่วยในการตอบโจทย์รปูแบบ

การใช้ชีวิต (Lifestyle) ของผู้บริโภค ที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งรูปแบบ

การใช้ชีวิตของแต่ละบุคคลสามารถแสดงออกผ่านทางกิจกรรม 

ที่สนใจตลอดจนการแสดงความคิดเห็น (Kotler et	 al., 2010)  

การตลาดอิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นแนวทางหนึ่งในการเพิ่มขีดความ

สามารถด้านการแข่งขันของผู้ประกอบการรายย่อย

 ประโยชน์ของบทความกล่าวคือ ผู้ประกอบการรายย่อย 

นักการตลาด บุคคลทั่วไปเกิดความรู้ ความเข้าใจสามารถพัฒนา 

องค์ความรู้และประยุกต์ใช้ในเชิงปฏิบัติ ก่อให้เกิดประโยชน์และ

เกี่ยวข้องต่อทุกภาคส่วน กล่าวคือ ผู ้บริโภค ธุรกิจและสังคม  

การสังเคราะห์ข ้อมูลท่ีได ้ยังน�ามาซ่ึงการวิจัยทางการตลาด

อิเล็กทรอนิกส์ ก่อให้เกิดศักยภาพด้านการบริหารจัดการและ 

การเพ่ิมขีดความสามารถด้านการแข่งขันทางการตลาด รวมถึง 

น�ามาพัฒนาต่อยอดงานวิจัยและงานวิชาการ เพื่อความส�าเร็จ 

และความก้าวหน้าต่อไป สาระส�าคัญของบทความกล่าวถึง การ

ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์และ

โอกาสของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ รายละเอียดเน้ือหาบทความ 

จะได้กล่าวดังนี้

การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
 การตลาดอิเล็กทรอนิกส์สามารถน�ามาใช้เป็นช่องทางการ

จ�าหน่ายสนิค้าและบรกิาร เพือ่เพิม่ขดีความสามารถและสร้างความ

ได้เปรยีบด้านการแข่งขนั นอกจากนีก้ารบรหิารจดัการ การก�าหนด

กลยุทธ์ทางการตลาดและกิจกรรมทางการตลาดท่ีดี น�ามาซ่ึงการ

ด�าเนินงานทางธรุกิจทีส่ร้างผลประโยชน์และผลตอบแทนในรูปก�าไร 

(Profitable) หากท�าการพจิารณาสถานการณ์ปัจจบุนัตลอดจนแนว

โน้มในอนาคตจะพบว่า เศรษฐกิจมีผลกระทบต่อก�าลังซื้อของภาค

ประชาชนและความเข้มแขง็ของภาคธรุกจิ ส่วนการขยายกจิการไป

ข้างหน้า โดยมีการเติบโตทางเศรษฐกิจเป็นตัวแปรสอดแทรกส่งผล 

กระทบเชิงบวกต่อประสิทธิผลทางการตลาด (ณัฐวงศ์ พูนผลและ

คณะ, 2559) จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้นผู้ประกอบการรายย่อย 

นกัการตลาดจงึควรท�าความเข้าใจถึงจดุเริม่ต้นอย่างปรชัญา แนวคดิ

หรอืววัิฒนาการทางการตลาด เพือ่เป็นแนวทางในการบรหิารจัดการ 

การก�าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและกิจกรรมทางการตลาดที่ม ี

ความเหมาะสมโดยการใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อสร้างความ

ได้เปรียบด้านการแข่งขันและส่งผลต่อความส�าเร็จในการประกอบ

ธุรกิจ วิวัฒนาการแนวคิดทางการตลาด (The Evolution of  

Marketing Concepts) จะเหน็ได้ว่าในช่วงปี ค.ศ. 1990 จะเป็นการ

ตลาดแบบหนึง่ต่อหนึง่ (One –to–One Marketing) เช่น การตลาด

อินเทอร์เน็ตและการตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Internet and 

E - Business Marketing) (Kotler et	al., 2010) ซึ่งอินเทอร์เน็ต

จัดเป็นเว็บสาธารณะของเครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่ได้รับความนิยม

อย่างมาก เชื่อมต่อผู้ใช้งานทุกประเภททั่วโลกและมีพื้นที่ในการจัด

เก็บข้อมูลขนาดใหญ่ (Kotler et	al., 2010) ส่วนค�าจ�ากัดความ 

ความหมายและนิยามของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 

Marketing) ได ้มีผู ้ ให ้ค�าจ�ากัดความไว ้กล่าวคือ การตลาด

อิเล็กทรอนิกส์เป็นปรัชญา แนวคิดและรูปแบบกิจกรรมทางธุรกิจ

สมัยใหม่ด้านการตลาดที่เกี่ยวกับสินค้า บริการ ข้อมูลตลอดจนการ

แสดงออกทางความคิดเห็นผ่านระบบอินเทอร์เน็ตและวิธีการทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (El-Gohary, 2010) การตลาดอิเล็กทรอนิกส์  

หมายถึง กระบวนการเชิงกลยุทธ์ด้านการสร้าง การจัดจ�าหน่าย  

การส่งเสรมิการตลาด การก�าหนดราคาสนิค้าและบรกิารไปยงัตลาด 

เป้าหมายผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตและเครื่องมือดิจิตอล (Kurtz, 

2012) นอกจากนี้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ยังเป็นส่วนหนึ่งของการ

ตลาดสมัยใหม่ (Modern Marketing) (Kaur et	al., 2015) หาก

กล่าวถงึแนวคดิการตลาดสมยัใหม่ (Modern Marketing Concept) 

จะพยายามเชื่อมโยงกิจการเข้ากับลูกค้าด้วยวิธีการต่างๆ (สุดาพร 

กุณฑลบุตร, 2557) การสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้าในระยะ

ยาวเป็นอีกจุดมุ่งหมายหนึ่งของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ส่วนรูป

แบบการท�างานของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์จะใช้ระยะเวลาท่ีสั้น

และมีความรวดเร็ว (Kaur et	al., 2015) จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น

สามารถสรุปความหมายการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 

Marketing : EM) หรืออีมาร์เกตติ้ง (E – Marketing) หมายถึง การ

ตลาดสมัยใหม่ที่มีการบริหารจัดการ การก�าหนดกลยุทธ์ทางการ

ตลาดและกิจกรรมทางการตลาดผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งระบบ 

ดังกล่าวสามารถเชื่อมโยงผู้ประกอบการหรือธุรกิจกับลูกค้าเข้า 

ด้วยกนั โดยใช้เทคโนโลย ีเครือ่งมอืดจิติอลและวธิกีารทางการตลาด

อิเล็กทรอนิกส์เข้ามาช่วยในการด�าเนินธุรกิจ ก่อให้เกิดประสิทธิผล 

(Effectiveness) ทีดี่จากการบรหิารจัดการ การก�าหนดกลยทุธ์และ

กิจกรรมทางการตลาดดังกล่าว เมื่อท�าการวิเคราะห์การตลาด

อิเล็กทรอนิกส์ จะพบประเด็นทางทฤษฎี ความน่าสนใจของข้อมูล 

น�ามาซ่ึงการสรุปประเด็นตลอดจนข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 

กล่าวคือ การตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีจุดเริ่มต้นจากสาเหตุผ่าน

กระบวนการและท้ายสุดเกิดผลลัพธ์ ดังภาพที่ 1
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 การตลาดอิเล็กทรอนิกส์จะประกอบด้วย 3 ส่วนส�าคัญ  

กล่าวคือ ส่วนที่ 1 สาเหตุ รายละเอียดเนื้อหาข้อมูลจะกล่าวในข้อ 

1 ถึงข้อ 4 ส่วนที่ 2 กระบวนการ รายละเอียดเนื้อหาข้อมูลจะกล่าว

ในข้อ 5 ถึงข้อ 8 และส่วนที่ 3 ผลลัพธ์ รายละเอียดเนื้อหาข้อมูลจะ

กล่าวในข้อ 9 ตามล�าดับ ดังนี้

 1. ความต้องการ (Wants) ของผู้บริโภคที่มีอยู่ตลอดเวลา

และไม่มีที่สิ้นสุดจะเห็นได้ว่า ความต้องการของมนุษย์ก่อเกิดจาก

วัฒนธรรมและบุคลิกภาพของแต่ละบุคคล (Armstrong and  

Kotler, 2013) ด้วยเหตุน้ีผู้ประกอบการรายย่อย นักการตลาด

จ�าเป็นที่จะต้องท�าการเรียนรู้พร้อมทั้งพัฒนารูปแบบการจ�าหน่าย

สินค้าและบรกิารให้มคีวามสะดวกสบายตอบสนองต่อความต้องการ

ในการซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภค โดยใช้ช่องทางการจ�าหน่ายสนิค้าและ

บริการผ่านทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์

ออร์แกนิกคุณภาพ เพื่อความงาม วรบุลลา (VORA BULA) ที่ม ี

รูปแบบการจ�าหน่ายสินค้าและบริการตอบสนองความต้องการ 

ของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์ www.vorabula.com ดังภาพที่ 2

  ความต้องการ

	การรับรู้

  การตัดสินใจซื้อ

  ความน่าเชื่อถือ

ความได้เปรียบ
ด้านการ
แข่งขัน

  การจัดการลูกค้าสัมพันธ	์

 เทคโนโลยี

	การบริหารจัดการ

	กลยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาด

สาเหตุ

ส่วนที่ 1 ส่วนที่ 2

กระบวนการ ผลลัพธ์

ส่วนที่ 3

 ภาพที่ 1 ความได้เปรียบด้านการแข่งขัน

 ที่มา : สุรางค์รัตน์ แสงศรี, 2559

ภาพที่ 2 ผลิตภัณฑ์วรบุลลา (VORA BULA)

ที่มา : www.vorabula.com, 2016
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 2. การรับรู ้ของผู ้บริโภค(Consumers Perception)  

การรับรู้ข้อมูล ข่าวสารสินค้าและบริการ การติดต่อสื่อสารกับ 

ผู้ประกอบการรายย่อยสามารถน�าช่องทางการจ�าหน่ายสินค้าและ

บริการผ่านทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในการส่งเสริม 

การตลาด นอกจากนีช่้องทางการจ�าหน่ายสนิค้าและบรกิารดงักล่าว  

มีส่วนช่วยให้ผู้ประกอบการทราบและเข้าใจถึงความแตกต่างของ 

สิ่งที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค (Dehkordi et	al., 2012) 

การรับรู้ของผู้บริโภคมีประเด็นความน่าสนใจ กล่าวคือ   

  2.1 ข้อมลู ข่าวสารสนิค้าและบรกิารของผูป้ระกอบการ

จะถกูค้นหาและท�าการเลอืกโดยผูบ้รโิภค เริม่ตัง้แต่ผูบ้รโิภคท�าการ

ค้นหาข้อมลู (Information Search) ของสนิค้าและบรกิารทีม่คีวาม

สนใจหรือมีความต้องการและท�าการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ

ผ่านเครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เม่ือพิจารณาจะพบว่า 

รูปแบบการด�าเนินธุรกิจและกิจกรรมทางการตลาดจะมีความ 

แตกต่างจากเดิมที่ผู้ประกอบการจะเป็นฝ่ายค้นหาความต้องการ 

ของผู้บริโภค  

  2.2 การเข้าถงึการรบัรูข้้อมลู ข่าวสารสนิค้าและบรกิาร 

การใช้บริการของผู้บริโภคตลอดจนการติดต่อสื่อสารกับผู้ประกอบ

การผ่านทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์นั้นมีความสะดวก รวดเร็ว  

เมื่อพิจารณา จะพบว่า ผู ้บริโภคสามารถเข้าถึงการรับรู ้ข้อมูล 

ข่าวสารได้ไม่จ�ากัดเวลาตามความต้องการตลอดเวลา 24 ช่ัวโมง  

ทั่วทุกแห่ง ทั่วทุกมุมโลก 

  2.3 การจ�าหน่ายสินค้าและบริการผ่านทางการตลาด

อิเล็กทรอนิกส์ นับเป็นตลาดของผู ้ซื้อและผู ้ขายอย่างแท้จริง  

เมื่อพิจารณาจะพบว่า สามารถท�าการซื้อขายสินค้าและบริการได้

อย่างเสรีทั้งยังเป็นการเปิดกว้างทางการค้า เพื่อตอบรับกระแสการ

ตลาดแบบไร้พรมแดน

 3. การตัดสินใจซื้อหรือขั้นตอนการตัดสินใจของผู ้ซื้อ 

(Buyer Decision Process) การที่ผู้บริโภคท�าการค้นหาข้อมูลที่มี

ความสนใจจากแหล่งการค้า (Commercial Sources) หรือแหล่ง

สาธารณะ (Public Sources) ต่างๆ เม่ือพิจารณาจะพบว่า ช่อง

ทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางเว็บไซต์จัดเป็นแหล่งข้อมูล

ทางการค้ามีรูปแบบขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าและบริการที่สามารถ

สร้างความสนใจและความกระตือรือร้นในการซ้ือขายสินค้าและ

บริการให้เกิดขึ้นแก่ผู ้บริโภค ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์วรบุลลา 

(VORA BULA) ที่มีวิธีการสั่งซ้ือและแจ้งรายละเอียดของสินค้า 

ผ่านกล่องข้อความบน Facebook ดังภาพที่ 2

 4. ความน่าเชื่อถือ (Trust) ช่องทางจ�าหน่ายสินค้าและ

บรกิารผ่านทางการตลาดอเิลก็ทรอนกิส์ ในมมุมองของผูบ้รโิภคเป็น

เรื่องของความน่าเชื่อถือหรือความเชื่อถือ ซึ่งความเชื่อถือเป็นความ

เชือ่มัน่ทีบ่คุคลมต่ีอสญัญาหรอืการกระท�าของบคุคล ตราสนิค้าหรอื

บริษัท ส�าหรับแรงขับของความน่าเชื่อถือคือ ความไว้วางใจ เพราะ

เมื่อคนเชื่อถือ พวกเขาเหล่านั้นก็จะคาดหวังว่า บุคคลอื่นจะปฏิบัติ

ตามสญัญาหรอืสามารถด�าเนนิงานตามรปูแบบทีไ่ด้ให้ไว้ (Perreault 

et	al., 2014) เมื่อพิจารณาจะพบว่า มุมมองของผู้ใช้บริการผ่าน

ระบบเทคโนโลยี เครื่องมือและวิธีการทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์

เป็นเรื่องละเอียดอ่อนต่อความรู้สึกด้านความเชื่อถือหรือความไว้

วางใจของผู้บริโภค ดังนั้นผู้ประกอบการรายย่อย นักการตลาด จึง

ควรพิจารณาถึงบทบาทความน่าเชื่อถือและความพึงพอใจของ 

ผู้บริโภค (Dehkordi et	al., 2012) 

 5. การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer  Relationship 

Management : CRM) โดยการใช้ช่องทางการจ�าหน่ายสินค้าและ

บริการผ่านทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ กล่าวคือ ผู้ประกอบการ

รายย่อย นักการตลาดสามารถทราบความต้องการของลูกค้าจาก

ฐานข้อมูลส่วนตัวลูกค้า การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ยังมีเป้าหมาย

ส�าคัญในการรักษาและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว 

(Long - Term Relationship) (Kaur, et	al., 2015) เมื่อพิจารณา

จะพบว่า ความพงึพอใจและคุณค่าท่ีลกูค้าได้รบัในสนิค้าและบรกิาร

มีส่วนส�าคัญในการรักษาและสร้างความสัมพันธ์ให้เกิดขึ้นกับลูกค้า  

 6. เทคโนโลย ี(Technology) มคีวามเกีย่วข้องโดยตรงกบั

การตลาดอเิลก็ทรอนกิส์ ด้านการตลาดจดัเป็นปัจจยัหรอืสิง่แวดล้อม

ทางด้านเทคโนโลยี (Technological Environment) การค้นพบ

ทางวทิยาศาสตร์ สิ่งประดษิฐ์และนวัตกรรมสามารถน�ามาประยกุต์

ใช้บนพื้นฐานความรู้ทางการตลาด (Kurtz, 2012) เมื่อพิจารณา 

จะพบว่า เทคโนโลยีท�าให้เครื่องมือ และวิธีการทางการตลาด

อิเล็กทรอนิกส์ง่ายขึ้น การใช้งานที่เพิ่มขึ้นท้ังยังส่งผลในทางบวก 

ต่อประสิทธิภาพของงาน  

 7. การบริหารจัดการหรือกระบวนการบริหารจัดการ 

(Management Process) ช่องทางการจ�าหน่ายสินค้าและบริการ

ผ่านทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีประสิทธิภาพเกี่ยวข้องกับ

กระบวนการบริหารจัดการ (Kaur et	al., 2015) เช่นเดียวกับการ

บริหารจัดการตลาดเป็นศาสตร์และศิลปะในการพิจารณาเลือก

ตลาดเป้าหมาย โดยพยายามที่จะรักษาลูกค้าตลอดจนเพิ่มจ�านวน

ลูกค้าผ่านการสร้างสรรค์ การส่งมอบและการติดต่อสื่อสารที่เหนือ

กว่าคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ (Kotler and Keller, 2012) นอกจากนี้ 

ผูป้ระกอบการรายย่อย นกัการตลาดจ�าเป็นทีจ่ะต้องพิจารณาเลอืก

กลยทุธ์และกจิกรรมทางการตลาดทีม่คีวามเหมาะสมและสอดคล้อง

กับกระบวนการบริหารจัดการอีกด้วย 

 8. กลยุทธ ์และกิจกรรมทางการตลาด (Marketing  

Strategies and Marketing Activities) ผู้ประกอบการรายย่อย 
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นกัการตลาด ควรเลือกใช้ช่องทางการจ�าหน่ายสนิค้าและบรกิารผ่าน

ทางการตลาดอเิลก็ทรอนกิส์ทีเ่หมาะสมกบักลุม่ลกูค้าปัจจุบนัตลอด

จนพัฒนาความน่าสนใจให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกค้าใน

อนาคต ส�าหรับการวางกลยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาดที่ตรง 

กลุ่มเป้าหมายจะสามารถสร้างศักยภาพทางการตลาดให้เกิดข้ึนแก ่

ผู้ประกอบการรายย่อยและนักการตลาด ตัวอย่างเช่น การเพิ่มยอด

ขาย การจองสินค้าและบริการของธุรกิจสายการบิน โรงแรม ร้าน

อาหารผ่านช่องทางการจ�าหน่ายสินค้าและบริการทางการตลาด

อิเล็กทรอนิกส์โดยการใช้ระบบอินเทอร์เน็ตและการตลาดออนไลน์  

 9. ความได้เปรียบด้านการแข่งขัน (Competitive  

Advantage) การตลาดอิเล็กทรอนิกส์เป็นอีกหน่ึงช่องทางการ

จ�าหน่ายสนิค้าและบรกิารทีม่คีวามส�าคญัในการสร้างความได้เปรยีบ

ด้านการแข่งขันให้กับองค์กรธุรกิจ (Eid and El-Gohary, 2011) 

ความได้เปรียบด้านการแข่งขันเป็นแรงขับเคลื่อนท่ีส�าคัญและ

สนบัสนนุธรุกจิ นอกจากน้ียงัพบประเดน็ความหลากหลายของความ

ได้เปรียบด้านการแข่งขันที่น่าสนใจ กล่าวคือ   

  9.1 ธุรกิจที่มีศักยภาพด้านสินค ้าและบริการที่ดี  

มีคุณภาพที่ส�าคัญมีความโดดเด่นด้านช่องทางการจ�าหน่ายสินค้า

และบรกิารผ่านทางการตลาดอิเลก็ทรอนกิส์ เมือ่พจิารณาจะพบว่า 

การตลาดอเิลก็ทรอนกิส์เป็นส่วนหนึง่ทีส่ามารถสร้างความได้เปรยีบ

ด้านการแข่งขันให้กับธุรกิจ ตัวอย่างเช่น การค้าปลีกออนไลน์ 

โฆษณาออนไลน์และการช�าระเงินออนไลน์ท่ีมีความโดดเด่นกว่า

ธุรกิจประเภทเดียวกันหรือการให้บริการ การอ�านวยความสะดวก

ทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมากกว่าหรือเหนือกว่าการให้บริการ

ในธุรกิจประเภทเดียวกัน  

  9.2 ความ ได ้ เ ป รี ยบที่ ย่ั ง ยื น ด ้ า นก า รแข ่ ง ขั น  

(Sustainable Competitive Advantage) ส่วนผสมทางการตลาด

ที่ลูกค้าเห็นว่า ดีกว่าส่วนผสมทางการตลาดของคู ่แข่งขันและ 

ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ง่ายหรือรวดเร็ว (Perreault et	al., 

2014) ซึง่ส่วนผสมทางการตลาดหรอื 4P’s ได้แก่ สนิค้าและบรกิาร 

(Product or Service) ราคาของสินค้า (Price) สถานที่หรือการจัด

จ�าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

  ที่กล่าวมาเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลจากหลักการและ

ทฤษฎีทางการตลาด ผู้ประกอบการรายย่อย นักการตลาด จึงควร

พิจารณาถึงบทบาทของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีความส�าคัญ

อย่างมากต่อการด�าเนินธุรกิจ การวางกลยุทธ์และกิจกรรมทางการ

ตลาด ตลอดจนการเลือกใช้เครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์

ให้มีความเหมาะสมสอดคล้องกับสินค้าและบริการรายละเอียด 

จะได้กล่าวในหัวข้อต่อไป

 

เครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์
 การตลาดอิเล็กทรอนิกส์หรือรู ้จักกันดีก็คือ การตลาด 

ทางเวบ็หรอืเวบ็มาร์เกต็ติง้ (Web Marketing) การตลาดอนิเทอร์เนต็

หรือไอมาร์เก็ตติ้ง (Internet Marketing or I – Marketing) และ

การตลาดออนไลน์หรือออนไลน์มาร์เก็ตติ้ง (Online Marketing) 

(Kaur et	 al., 2015) การตลาดออนไลน์จะเก่ียวข้องกับความ

พยายามของบริษัทในตลาด สินค้าและบริการ ตลอดจนการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต (Kotler et	al., 2010) 

รวมทั้งการตลาดทางโทรศัพท์  มือถือหรือโมบายมาร์เก็ตติ้ง  

(Mobile Marketing) และการตลาดอีเมล ์หรือไปรษณีย ์

อเิล็กทรอนกิส์ (E - mail Marketing) จะเหน็ได้ว่า เครือ่งมอืทางการ

ตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทและความส�าคัญทั้งยังส่งผลต่อการ 

ใช้ชีวิต การใช้งานของผู ้บริโภคอย่างมากในปัจจุบันสะท้อน 

ผ่านความหลากหลายของเครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 

หากท�าการวิเคราะห์จะพบประเด็นและความน่าสนใจ กล่าวคือ

 1. เครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ผ ่านระบบ

อินเทอร์เน็ต เช่น การตลาดทางโทรศัพท์มือถือ การตลาดทางเว็บ

และการตลาดอีเมล์ นอกจากความแตกต่างของเครื่องมือ รูปแบบ 

ประสิทธิภาพและการใช้งานแล้ว เมือ่พจิารณาจะพบว่า องค์กรหรอื

ธุรกิจสามารถน�าเคร่ืองมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ดังกล่าว  

มาใช้ในการเพิ่มศักยภาพการให้บริการแก่ลูกค้า นอกเหนือจาก 

การใช้ประโยชน์ในช่องทางการจดัจ�าหน่าย ตลอดจนข้อความในการ

ส่งเสริมการตลาดและสร้างการรับรู้ส�าหรับผู้บริโภค (Dehkordi  

et	al., 2012) 

 2. ช่องทางการจ�าหน่ายทางการตลาด อิเล็กทรอนิกส์ 

(Distribute E – Marketing) เมื่อพิจารณาจะพบว่า ผู้ประกอบการ

รายย่อย นักการตลาดควรท�าความเข้าใจถึงความแตกต่างของ 

เครื่องมือและวิธีการทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์แต่ละประเภท  

โดยท�าการเลือกใช้เครื่องมือดังกล่าวให้เหมาะสมกับบริบทและ

พฤติกรรมของผู้บริโภค การเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ

ค้นหาข้อมูลสินค้าและบริการ เช่น การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ที่มี

ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจส�ารองที่พักของผู้บริโภคผ่านการใช้

บล็อก (Blog) การใช้ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E – Mail) และการ

ใช้เสิร์จ  เอนจิ้น (Search Engine) (กานต์ทิตา รณฤทธิวิชัย, 2553) 

ทัง้นีเ้พือ่ให้การเลือกใช้เครือ่งมอืทางการตลาดอเิล็กทรอนกิส์มคีวาม

สอดคล้องกับการก�าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด กิจกรรมทางการ

ตลาดรวมถึงมีความเหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคดังกล่าว 

 3. การตลาดอิเล็กทรอนิกส์อย่างเช่น การตลาดทางเว็บ  

เมื่อพิจารณาจะพบว่า ผู้ประกอบการรายย่อย นักการตลาด ควรมี

การบริหารจัดการ การพัฒนา การตรวจสอบและติดตามเว็บไซต์
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ธุรกิจของตนอย่างต่อเนื่อง ตัวอย่างเช่น การออกแบบและการน�า

เสนอเวบ็ไซต์ให้มคีวามน่าสนใจ การใช้งานเวบ็ไซต์ทีส่ะดวก รวดเรว็ 

ก่อให้เกิดประสิทธิภาพจากการใช้งานจริงผ่านเว็บไซต์ดังกล่าว  

สิง่ส�าคญัอกีประการหนึง่ทีต้่องค�านงึถงึกค็อื การพฒันาและปรบัปรงุ

ข้อมลู รายละเอยีดของสนิค้าและบรกิารราคา การส่งเสรมิการตลาด 

การให้บริการและการจดัส่ง รวมถึงข้อมูลภายในเวบ็ไซต์ควรทนัสมยั  

(ประวีณา เกษนาค, 2556) ทั้งนี้เพื่อความเหมาะสมสอดคล้องกับ

สถานการณ์ทางธุรกิจท่ีมกีารเปลีย่นแปลงอยูต่ลอดเวลา นอกจากนี้

ควรพิจารณาถึงความร่วมมือหรือการหาพันธมิตรทางธุรกิจในการ

จัดส่งสินค้าและกระจายสินค้า น�ามาซ่ึงความสะดวกในการ 

ประสานงาน การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า (วิทวัส รุ่งเรืองผล และ 

วรสุดา ค�าเป็ก, 2558) พันธมิตรในการด�าเนินธุรกิจก็คือ บริษัท

เอกชนหรือบริษัทร่วมค้าที่มีความช�านาญในช่องทางการจ�าหน่าย

สินค้าและบริการทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์กล่าวได้ว่า ความ 

เชื่อถือ ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจสามารถแสดงออก

ด้วยวิธีการกลับมาซ้ือหรือใช้สินค้าและบริการท่ีมีความพึงพอใจนั้น

ซ�้า ที่กล่าวมาข้างต้นเป็นเครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส ์

ที่ธุรกิจสามารถใช้ประโยชน์ เพื่อความส�าเร็จในการประกอบธุรกิจ 

น�ามาซึง่ผลตอบแทนในรปูก�าไรและผลประโยชน์จากการขายสินค้า

และบริการผ่านการวางกลยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้

เครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ดังกล่าว 

โอกาสของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์
 โอกาสทางการตลาด (O : Opportunity) จดัเป็นปัจจยัทาง

ด้านส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ีมีความส�าคัญและความท้าทายต่อธุรกิจ

เป็นอย่างมาก ดังจะเห็นได้จากโอกาสในการขายสินค้าและบริการ

(Sales Opportunities) โอกาสจากการท�าก�าไร (Profitable  

Opportunities) หรือแม้แต่โอกาสในการเข้าสู่ตลาดเป็นรายแรก 

เมือ่ท�าการวเิคราะห์จะพบว่า โอกาสของช่องทางการจ�าหน่ายสนิค้า

และบริการผ่านทางการตลาดอเิลก็ทรอนกิส์นบัวันจะมบีทบาทและ

ความส�าคัญอย่างมากต่อทุกภาคส่วนของธุรกิจไม่ว่าจะเป็นธุรกิจ

ขนาดใหญ่ ธุรกิจขนาดกลางและธุรกิจขนาดย่อม (Small and 

Medium Enterprise : SME) ตลอดจนวิสาหกิจชุมชน (Commu-

nity Enterprise) ผลกระทบจากการใช้งานของระบบอินเทอร์เน็ต

และความหลากหลายของเครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่

เพิม่ขึน้อย่างรวดเรว็ ส่งผลต่อการบรหิารจดัการและการด�าเนนิงาน

ทางธรุกจิอย่างหลกีเลีย่งไม่ได้ ซ่ึงอาจเกดิความเสีย่งในการประกอบ

ธุรกิจแต่ในทางตรงกันข้ามธุรกิจสามารถน�าเอาโอกาสที่เกิดขึ้น 

ดังกล่าว โดยเฉพาะโอกาสของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มาใช้ให้เกิด

ประโยชน์ส�าหรับธุรกิจ ตัวอย่างเช่น ธุรกิจขนาดกลางและธุรกิจ

ขนาดย่อมหรือวิสาหกิจชุมชน สามารถน�าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์

มาใช้เป็นช่องทางการจ�าหน่ายสินค้าและบริการสู่ตลาดโลก โอกาส

ของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์จัดเป็นการเข้าถึงทั่วโลก (Global 

Reach) ทุกคนสามารถเข้าถึงข้อมูลได้จากการเชื่อมต่อกับระบบ

อินเทอร์เน็ตได้ทุกที่ในโลก (Kurtz, 2012) การด�าเนินกิจกรรม

ทางการตลาดอเิลก็ทรอนกิส์ด้วยวธิทีางการตลาดออนไลน์ (Online 

Marketing) ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์รูปแบบ

หนึ่ง กล่าวได้ว่า การตลาดอิเล็กทรอนิกส์สามารถน�ามาใช้เป็น 

ช่องทางการจ�าหน่ายสนิค้าและบริการเพือ่สร้างโอกาสสูค่วามส�าเรจ็ 

ทางธุรกิจนั่นเอง

สรุป
 การตลาดอิเล็กทรอนิกส์สามารถเพิ่มขีดความสามารถด้าน

การแข่งขนัของผู้ประกอบการรายย่อยน�ามาซึง่ความส�าเรจ็แก่ธรุกจิ 

การตลาดอิเล็กทรอนิกส์จะประกอบด้วย 3 ส่วน คือ ส่วนสาเหตุมี

จุดเริ่มต้นมาจากความต้องการของผู้บริโภค การรับรู้ของผู้บริโภค 

การตดัสินใจซือ้และความน่าเชือ่ถอื ส่วนกระบวนการทางการตลาด

อิเล็กทรอนิกส์สามารถน�ามาใช้ในการจัดการลูกค้าสัมพันธ ์ 

เทคโนโลยี การบริหารจัดการ กลยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาด 

ส่วนผลลัพธ์ทีไ่ด้คือ ความได้เปรยีบด้านการแข่งขนั ส�าหรับการเลอืก

ใช้เครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีความเหมาะสมช่วยให้

ธุรกิจจ�าหน่ายสินค้าและบริการได้สะดวก รวดเร็วยิ่งขึ้น นอกจากนี้

การใช้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่มีประสิทธิภาพน�ามาซ่ึงโอกาส

ทางการตลาด ความสามารถในการขายและการท�าก�าไร ทั้งยังตอบ

โจทย์ปัญหาสภาพเหตุการณ์จริงทางธุรกิจในยุคปัจจุบันที่มีการ

เปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ทางด้านเทคโนโลย ีการพฒันา การเตรยีม

ความพร้อมรับการขยายตัวตลอดจนแนวโน้มการท�าการตลาดใน

อนาคตนั่นหมายถึง ธุรกิจสามารถท�าการขายสินค้าและบริการ  

โดยก้าวข้ามผ่านการท�าตลาดเพียงแต่ในประเทศเท่านั้น หากแต่

สามารถขยายธุรกิจท�าการขายสินค้าและบริการสู่ตลาดระหว่าง

ประเทศหรือตลาดโลก โดยใช้ช่องทางการจ�าหน่ายผ่านทางการ

ตลาดอเิล็กทรอนกิส์เพยีงแค่ปลายนิว้สัมผัส นอกจากนีธ้รุกจิยงัต้อง

ตั้งรับกระแสการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวให้ทันพร้อมตอบรับการเปิด

ช่องทางการจ�าหน่ายสินค้าและบรกิารผ่านการตลาดอเิล็กทรอนกิส์ 

เพื่อเข้าหาลูกค้ากลุ่มใหม่ทดแทนการท�าการตลาดแบบดั้งเดิม  

ส่ิงหนึ่งที่ผู้ประกอบการรายย่อย นักการตลาด ควรค�านึงถึงในการ

ด�าเนินธุรกิจก็คือ ความช�านาญทางการตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์
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