
บทท 1

บทนำ

ความเป็นมาและความสำคัญชองป็ญหา

ท่ามกลางกร1ะนลความเปลี่ยนแปลงของโลกที่เป็นไปอย่างรวดเร็ว จากการพัฒนาทาง
เทคโนโลยีการลื่อสารและคอมพิวเตอร์ที่ก้าวหน้าอย่างสูงในยุคป๋จจุพันนี้ และผลจากการล่มลลาย 
ของค่ายคอมมิวนิสต์ได้สร้างปรากฎการททหม่ให้คับโลก การแบ่งแยกและความแตกต่างที่เคยมี 
มาในอดีต ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของเชื้อชาติ ศาลนา การเมือง เศรษฐกิจ และสังคม ระบบการค้า 
เสรี ได้เข้ามามีบทบาทในการหล่อหลอมความแตกต่างเหล่านี้จากทุกส่วนของโลกให้กลายเป็น
หนึ่งเดียวคัน เป็นโลกที่ไร้พรมแดน ซึ่งส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างมากทางสังคม [Social 
Change]

ในขณะที่สังคมโลกกำสังจะก้าวเข้าส่ยุคที่นักการตลาดขนานนามว่า "ห มู่บ้าฆใหญ่”
[Global Village] อันเนื่องมากกระแสความฟลี่ยนแปลงที่ทำให้เกิดการรวมเป็นหนึ่งเดียวคันทั่ว 
โลกซี่งมีอิทธิพลที่ท่าให้เกิดความคล้ายคลีงไม่ว่าจะเป็นระบบเศรษฐกิจ,การเมืองและสังคม ที่สร้าง 
วิถีชีวิตที่มีทิศทางใกล้เคียงคัน แต่ความเป็นป็จเจกซนของคนกสับได้แสดงคัวตนออกมาอย่างซัด 
เจน และได้รับการยอมรับคันมากขึ้น ท่าให้อำนาจของผู้บริโภคที่เคยถูกเปรียบเทียบว่าคือ
พระเจา กำลังปรากฏเป็นจริงอย่างเด่นซัด

ALVIN TOFFLER ได้เคยเข ียนคาดคะเนการเปลี่ยนเฝลงภายใต้ซ ื่อว่า Future 
Shock ดังนี้ เพราะทุกอย่างได้เปลี่ยนไปจากเดิมอย่างมากและรวดเร็ว จนจำคันไม่ได้หรือตามไม่ 
ทัน แบบที่เรืยก1ว่า "จับไม่ได้ - ไล่ไม่ทัน" และมักไม่มีความต่อเนื่องจากอดีตที่เคยเป็นมา ใน
สภาวะการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวนี้เองได้ส่งผลกระทบต่อโลกการผลิตและโลกรุรกิจ ที่ท่าให้เกิด
การเปลี่ยนไป วิธีการผลิตแบบขนานใหญ่ [Mass Production] ที่เคยใข้มาตั้งแต่อดีต เร่ิมใช้
การไม่ได้ ท่านองเดียวคันในโลกการตลาดเองก็เปลี่ยนไป การตลาดมวลซน [Mass Marketing]
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กับการขายแบบมวลซน [Mass Merchandising] พีอการโฆษณาแบบมวลซนที่ใซ้กันอยู่ [Mass
Advertising] ก็ใช้การไม่ได้ (ธงชัย สันติวงษ์, 2539:14) เซ่นเดียวกัน

จากการคาดคะเนของดร.เลรี วงษ์มณฑา (2538) ในงานสัมมนาหัวข้อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ก ับ แ น วโน ้ม ก ล ย ุท ธ ์ก ารต ล าด ใน ท ศ วรรษ ห น ้าว ่า"ใน อ น าค ต ต ่อ ไป ต ล าด ม ว ล ซ น [M a ss  
Marketing] จะหายไปเรื่อยๆ จนถึงปี ค.ศ. 2000 ก็จะไม่มีตลาดมวลซนเหลืออยู่ สินค้าที่เป็นแมล 
จะลำบากมากขึ้น” ในความเป็นจริงการล่มสลายของตลาดมวลซนได้เริ่มขึ้นมาตั้งแต่ทศวรรษที่
1970 เป็นผลมาจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีต่างๆ ซึ่งถูกนำมาในการวิสัยเกี่ยวกับพฤติ 
กรรมการบริโภคและการซื้อสินค้าของลูกค้าและข้อมูลอื่นๆ ทาให้ทราบข้อมูลของผู้บริโภคมากขึ้น 
ในขณะที่สื่อได้รับการพัฒนาลี่อใหม่ๆออกมา โดยได้มีการนำฐานข้อมูล [D atabase] ของผู้
บริโภคมาใช้เพื่อคิกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคของผู้ซื้ออย่างละเอียด เพื่อที่จะซ่วยให้เกิดการติด 
ต่อสื่อสารระหว่างผู้ผสิตและผู้บริโภคมากขึ้นเป็นการสื่อสารแบบลองทาง [Two Way
Communication]

เมื่อประสิทธิภาพของตลาดมวลชนลดบทบาทและความสำคัญลง นักการตลาดจึงต้องหา 
กลยุทธ์อื่นมาทดแทน เพราะพฤติกรรมการบริโภคหรือความต้องการของคนในสังคมเปลี่ยนไป
รวมทั้งวิถีชีวิตและวิธีการดำรงชีพ ด้วยการตลาดมีใซ่เป็นแค่โครงสร้างทางเศรษฐกิจ แต่การตลาด 
ได้รับการพัฒนาจนกลายเป็นโครงสร้างที่สินค้าและบริการฝีงรากลืกอยู่ การตลาดถูกนำมาใช้เป็น 
กลยุทธ์ในการกำหนดแนวทางและวิธีการคิดของผู้บริโภค ถูกนำไปผูกพันกับในสังคมต่างๆ ที่ม ี
ความคิด วัฒนธรรมที่แตกต่างกัน และเป็นเรื่องที่คนหลายคนคาดหวังร่วมกัน (ฟน ความคาดหวัง 
สินค้าที่ตนสังซื้อไปจะถูกล่งมา) การตลาดจึงมีสํวนเกี่ยวข้องในทางจิตวิทยา เซ่นเดียวกับที่เข้าไปมี 
ล่วนในทางเศรษฐกิจ คังนนผลของการเติบโตหรือความย่อยยับของการตลาดจึงครอบคลุมไปสํวน 
ที่นอกเหนือแนวคิดทางเศรษฐกิจด้วย (Toffler, 2533: 240 ) การตลาดได้กลายเป็นมาตรฐานของ 
การดำรงชีวิตซองคนในสังคมไปโดยปริยาย

การตลาดในทศวรรษที1่ 990 จากการตลาดมวลซนมู่งไปยู่ทิศทางของระบบการตลาด
แบบใหม่ [New Marketing] ที่มีขนาดเล็กลงและเฉพาะคัวมากขึ้น ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผสิต 
และผู้บริโภคมีสูงขึ้น ผู้ผสิตต้องมีการปรับกลยุทธ์ต่างๆ ทั้งในคัวของสินค้าและบริการแต่ละชิ้นให้ 
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในลักษณะ One - 0ก - O ne คังแผนถูมี
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Differential Promotion intensity / Investment 
[ Based on Net Present Value ]

Undifferentiated Promotion Intensity / Investment 
[Same for all]

“ Marketing on th e  A verages ” 
vs

" Marketing on th e  Differences ”

ท ี่ม า : Don E. Schultz (1994)

Customized Communication



ในขณะท่ีการตลาดมวลซนเส่ือมถอยลงทำให้เกิดดกา?พัฒนาการตลาดท่ีเรืยกว่าการ 
ตลาดโดยตรง [Direct Marketing] มาทดแทนซ่ึงถ้าพิจารณาในแง,ของโครงสร้างจะเห็นว่าไม,มี 
ความแตกต่างกันมากนัก เพราะขณะท่ีการตลาดมวลซน เป็นลักษณะของการท่ีผู้ผลิต
[Manufacturers] ได้ผลิตและพัฒนาสินค้าบริการท่ีผู้ผลิตต้องการขาย แล้วจดจำหน่ายโดยใช้ 
การกระจายสินค้าผ่านช้องทางท่ีลามารถเข้าถืงผู้บริโภคจำนวนมาก [Mass Consumer] โดยใช้ 
การโฆษณา [Mass Advertising] ผ่านส่ือมวลชน [Mass Media] ในลักษณะท่ีคล้ายคลึงกัน 
การตลาดโดยตรงก็เป็นการเสนอสินค้าท่ีสนองตอบความต้องการของผู้บริโภค (มิใช้ส่ิงท่ีผู้ผลิต
ต้องการเสนอขายด้านเดียวเป็นข้อแตกต่างกันระหว่างการตลาดมวลซนกับการตลาดโดยตรง) 
ส่ือสารฝานงานโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยอาศัยฐานข้อยุลท่ีเก่ียวข้องผู้บริโภค [Database] 
ไม่ว่าจะเป็นซ่ือ, ท่ีอยู่, ภูมิลำเนา และอ่ืนๆ  โดยใช้ส่ือทางตรง [Direct Media] เช้น โฆษณาทาง 
ไปรษณีย์ [Direct Mail Advertising] การใช้ในการติดต่อส่ือสารโทรศัพท์ [Telemarketing] 
เป็นต้น ท้ังน้ีมุ่งเน้นให้เกิดการตอบกลับ [Response] ในรปของการท้ังซ้ือสินค้าหรือพฤติกรรมท่ีนัก 
การตลาดต้องการจากกลุ่มเป้าหมายในท์นที

ในท์ศนะของผู้ท่ีทำงานทางด้านธุรกิจท่ีใช้การตลาดโดยตรงในการดำเนินธุรกิจได้ให้ความ 
เห็นเก่ียวกับการตลาดโดยตรงว่า เป็นการเอาการตลาดบวกกา?ขาย คือลัดหาหรือผลิตส่ืงท่ีลูกค้า 
ต้องการ แล้วทำการส่ือสารกับลูกค้า โดยกำหนดกลยุทธ์ต่างๆ ท่ีจะทำให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคเกิด 
การตอบสนอง [Response] กลับมา ล่ีอท่ีใช้ไม่จำกัดว่าจะใช้ส่ืออะไร อาจจะเป็นส่ือทางไปรษณีย์, 
โทรศัพท์ หรือโทรสาร ก็ได้แล้วแต่กลยุทธ์ของแต่ละบริษท การตลาดจะแตกต่างจากการขายตรง 
ท่ีการตลาดต้องไปลืบหาหรือเสนอล่ิงท่ีลูกค้าต้องการ การขายคือทำให้เขาซ้ือกับเราไม่ไปซ้ือกับผู้ 
อ่ืน (วรัตดา กัทโรดม, ลัมภาษณ์, 13 กรกฎาคม 2539 )

Edward L. Nash, ประธานซอง Nash / Wakeman / de Forrest [1982] ได้กล่าวไว้ว่า 
ถึงแม้การตลาดโดยตรงจะพัฒนามาพร้อมกับความเจริญทางเทคโนโลยี หากแต่การตลาดโดยตรง 
ก็มิใช้เป็นเพียงการนำเอาเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือเข้าถึงลูกค้าเท่าน้ีน แต่เป็นกระบวนการนับตงแต่สะ 
แสวงหาความต้องการของลูกค้า ไปจนกระท้ังถึงกา?สร้างความลัมพันธ์กับลูกค้า [Relationship 
Marketing] และไม,ใช้เพ่ือการขายสินค้าเท่าน้ีน

ในประเทศสหรัฐอฌริกาซึ่งถือเป็นต้นกำเนิดของการตลาดโดยตรง อัตราการเติบโตนับตง
แต่ทศวรรษที่ 1970 เป็นต้นมา ตามรายงานของสมาคมการตลาดโดยตรง [The Direct
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Marketing Association {DMA} Fact Book] ของสหfฐอ๓?กาว่า 51.4 % ของประชากรวัย 
ทำงานได้มีการลังซ้ือสินค้าฝานทางไปรษณีย์และมีการใช้เงินในตลาดโดยตรงสูงถึง 22 พ้น
ล้านดอล‘ลา?สหรัฐ ในระยะเวลา 12 เดือน ทำใหมียุลค่าการชาย 184 พ้นล้า'นดอล'ลา? และใน 
ชีวงต้นทศวรรษท่ี 1980 มีอัตรากา?เติบโตโดยเฉล่ียเพ่ิมข้ึน 30% และตลอดปี1990 ยุลค่าเพ่ิมข้ึน 
18.3% ( Direct Marketing 1 Sept 1993)

ลำหรับในปี1995 ท่ีผ่านมา มีอัตราการเติบโต 18% มียุลค่า 1.13 พ้นล้านดอลล่า?สหรัฐ 
(Advertising Age, Aug. 5 อ้างถึงใน Advertising Age,Oct.1996: ร1) และจากการดืกษาของ 
DMA และ WEFA Group ได้ประเมินตลาดโดยตรงในแต่ละปีมียุลค่าสูงถึง 1 ล้านล้า14ดอล์ล่าร'ใน 
รอบศตวรรษท่ีผ่าI๓ า (Advertising Age, Oct 1996 : ร1) จากตัวเลขดังกล่าวตลาดโดยตรง ใน 
ประเทศสหรัฐอฌริกามีอัตราการขยายตัวอย่างลม่ํโสมออยู่ในอัตรา 18 % และจากการคาด 
การณีของผู้เช่ียวชาญทางด้านตลาดโดยตรง ก็อังมองว่าตลาดโดยตรงยํงิคงมีโอกาสในการเติบโต 
ต่อไป

Joseph Daly, ประธานของ Doyle Dane Bernbach ได้กล่าวถึงการตลาดโดยตรงในปี 
2000 ว่า เราเช่ือม่ันว่าอุตสาหกรรมตลาดโดยตรง [The direct marketing industry] จะเพ่ิมข้ึนถึง 
50% ในอีก 5 ปีช้างหน้า ในขณะท่ี Edward N. Ney, ประธานของบริษัท Young & Rubicam ได้ 
ให้ลัมภาษณีกบนิตยสาร Advertising Age ถึงอนาคตซองธุรกิจโฆษณาว่า การตลาดโดยตรง 
เป็นลักษณะการตลาดท่ีมีการเติบโตลูงท่ีสุดในอีก 25 ปีช้างหน้า

ลำหรับ Andrew Kershaw, ประธานซองบริษัท Ogilvy & Mather ได้กล่าวว่า เม่ือคุณต่ืน 
ข้ึน นับจากน้ี10ปีคุณจะพบว่าการตลาดโดยตรงจะกำลังเร่ิมท่ีจะเช้ามายึดครอง ค้าคุณเลือกใช้ 
การตลาดโดยตรง ซ่ึงจะเป็นตลาดท่ีมีล่วนแบ่งการตลาดท่ีใหญ่ท่ีลุดของเศรษฐกิจในอีก 15 ปีช้าง 
หน้า (อ้างถึงใน Kobs, 1979) Robert Wientzen 1 ประธานสมาคมการตลาดโดยตรง ได้กล่าว 
ถึงดักยภาพการตลาดโดยตรง [Direct Marketing] ว่า"ผมเช่ือว่าการตลาดโดยตรงกำลังเติบโต 
อย่างแท้จริงในลักษณะท่ีสามารถนำมาเป็นอาๅธท่ีลำดัญ เม่ือคุณต้องการท่ีจะเปิดตลาดใหม่"
(Advertising Age 1 28 oct. 1996: ร1)

การตลาดโดยตรงในประเทศสหรัฐอเมริกาได้แสดงให้เห ็นถึงดักยภาพและแนวโน้มของ
การเต ิบโตท ี่ถ ือได ้ว ่าเป ็นต ้นแบบในการพ ้ฒ นาการตลาดโดยตรงในแถบฦม ิภาคเอเช ียรวมท ั้ง
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ประเทศไทย ในขณะที่น ักการตลาดทั้งหลายคาดคะเนถึงแนวโน้มการขยายตัวของตลาดโดยตรง

หากแต่ Schultz (1993) มองว่าจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีซ่ึงทำให้การตลาด 
มวลซนถูกทำลายลง และก่อให้เกิดกา?ตลาดโดยตรงน้ัน กำลังจะเกิดการเปล่ียนแปลงอีกคร้ัง

Communication] ที่จะเป็นพลังที่ขับเคลื่อนการตลาดในอนาคตที่ทรงประสิทธิภาพ การตลาดโดย 
ตรง เป็นการตลาดที่มิใซ่เป็นเพียงซ่องทางในการกระจายสินค้าไปล่ผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังรวมถึง 
การโฆษณาที่ลื่อลารตรงล่ผู้บริโภคที,ม ีความเฉพาะเจาะจงในลักษณะของตัวบุคคลมากกว่าที่เป ็น 
มวลซนดังเซ่นอดีต ลื่อที่ใช้ลามารถใช้ได้ทั้งลื่อมวลชน และลื่อที่ลามารถเขาถึงกลุ่มเป๋าหมายได้ 
มากขึ้น เซ่น ไปรษณีย์ คูปอง ใบปลิว โทรดัพท่ โทรลา? คอมพิวเตอร์ ว ิทยุต ิดตามตัว เป็นต้น 
ซึ่งลื่อเหล่านี้เป็นลื่อที่ใกล้ชิดกับตัวผู้บริโภคมากกว่าลื่อดังเติม

ลื่อโฆษณาทางไปรษณียีในประเทศสหรัฐอเมริกา

ล ื่อท ี่ถ ือว ่าได ้ร ับ ความน ิยมใน ธ ุรก ิจการตลาดโดยตรงก ็ค ือล ื่อโฆ ษ ณ าท างไป รษณ ีย ์ 
[Direct Mail] เนื่องจากค่าใช้จ่ายไม่สูง เมื่อเทียบกับการใช้ลื่ออื่น “และที่สำดัญอัตราการตอบ 
กลับของลื่อโฆษณาทางไปรษณีย์ โดยทั้วไปมียัตราที่สูงกว่าการลื่ออื่นที่ใช้ในการตลาดโดยตรง’' 
(Katzenstein and Sachs, 1986: น.แร) นิตยลารการตลาดโดยตรง [Direct Marketing 
Magazine] ได้อ้างถึงตัวเลขจากการสำรวจประจำปี 1984 ว่ามีผู้บริโภคและผู้ประกอบธุรกิจต่างๆ 
ได้มีการลังซื้อสินค้าและบริการโดยผ่านทางการโฆษณาทางไปรษณีย์ [Direct Mail] ประมาณ 
หนิงแลนล้านดอลัล่าร์ (Direct Marketing - Annual Servey,1984 อ้างถึงใน Jounal of 
Advertising Research - Aug. / Sept. 1988: น.รร)

และจากการประเมินเปรียบเทียบลื่อในการตลาดโดยตรงของสหรัฐพบว่า ลื่อทาง
ไปรษณีย์และแคตาล็อกเป็นลื่อที่ม ีการตอบกลับ 48% ในขณะที่การใช้โท?กัพทํมีเพียง 7%,
นิตยสารและหนังสือพิมพ์ 6% และในการคืกษาระหว่างปี 1977 ถึง 1983 พบ'ว่าชาวอเมริกา

เพราะพฤติกรรมการบริโภคของคนในลังคมกำลังเปล่ียนแปลง มีลักษณะเฉพาะตัวมากข้ึน เน่ือง 
มาจากการพัฒนาเทคโนโลยีท่ีไม่หยุดท้ัง และเพ่ือการอยู่รอดของการตลาดโดยตรงควรมีการปรับ 
กลยุทธ์ใปลุ่ใน§ปแบบของการล่ือสารการตลาดแบบผสมผลาน [Integrated Marketing
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มากกว่า 30 - 35% มีการตอบกลบผ่านการโฆษณาทางไปรษณีย์ซึ่งเป็นตัวเลขที่แสดงถืงแนวโน้ม
การขยายตัวต่อไปในอนาคต ( Advertising Age, 17 Oct. 1985: น.15)

นับตั้งแต่ทศวรรษที่ 1980 การโฆษณาทางไปรษณีย์ [Direct Mail Advertising] ได้เติบ 
โตจนกลายเป็นอุตสาหกรรม เนื่องจากรูปแบบการดำเนินชีวิตของซาวอเมริกันได้เปลี่ยนไปตาม
กระแสของการพัฒนาทางเศรษฐกิจมีผลทำให้ผู้หญิงซาวอเมริกัน ต้องออกทำงานนอกบ้าน ซึ่งได้ 
ส่งผลให้เวลาในการกับจ่ายชื้อของต่างๆ น้อยลง

'‘โ ฆ ษ ณ า ท าง ไ ป ร ษ ณ ีย ์”จ ึง เป ็น ก ล ย ุท ธ ์ห น ึ่งซ องก ารตลาด โด ยต รงซ ึ่งถ ูกน ำม าใช ้ 
Dictionary of Advertising and Direct Mail Term s ของ Ja n e  Imber and  Betsy-Ann Toffler 
(1987: น. 143) โฆษณาทางไปรษณีย์มาจากคำเต ิมว่า Direct Mail Advertising ซึ่งได้ให้ความ 
หมายว่าเป็นรูปแบบของการโฆษณาประเภทหนึ่ง. . . ‘'เป็นรูปแบบของการโฆษณาซึ่งใช้สื่อสาร 
ระหว่างบุคคลแทนที่จะผ่านสื่อมวลซน''.. . ซึ่งส่งตรงโดยผ่านไปรษณีย์

ในขณะที่ David พ. Nylen [ Professor of Marketing , Stetson University, 1993: 
น.415] ได้ให้ความหมาย โฆษณาทางไปรษณีย์ในฐานะของสื่อ [Media] ว่า '‘เป็นสื่อโฆษณาซึ่ง 
ใช้ส่งข้อความโดยตรงไปตามที่อยู่ของแต่ละบุคคลผ่านทางไปรษณีย์ เพื่อไปถีงผู้ชื้อที่คาดหมาย 
โฆษณาทางไปรษณีย์เป็นสื่อประ๓ ทหนึ่ง . . . เป็นสื่อที่ถูกสร้างขึ้นด้วย 2 องค์ประกอบคือ เป็น 
ซ่องทางในการส่งและเป็นรายการซื่อหรือที่อยู่ซึ่งถูกกำหนดจะได้งานโฆษณาที่ถูกส่งไป” โฆษณา 
ทางไปรษณีย์เป็นเครื่องมือทางการตลาดโดยตรงที่สื่อสารโดยตรง [Direct] ส่ผู้บริโภค ที่ต้องการ 
กระตุ้นให้เกิดการกระทำ [Action] ในการชื้อสินด้าหรือใช้บริการ

Dick Shaver [Shaver Direct, Inc, Boston, M ass] ได้กล่าวถึงข้อได้เปรียบเสียเปรียบ 
ของ โฆษณาทางไปรษณีย์ไว้ตังนี้

ข้อได้เปรียบ
เข้าถึงทุกครัวเรือน
ลามารถเลือกและกำหนดบุคลิกได้
เหมาะสำหรับการทดสอบ
มีความหยืดหยุ่น

ข้อเสียเปรียบ 
ค่าใช้จ่ายสูงในครั้งที่ 2 
ใช้เวลา'ในการเรื่มต้นนาน 
ต้องอาศัยการวิเคราะห์ 
ความถาวรมีจำกัด
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นอกจากน้ีในโฆษณาทางไปรษณีย์ไม่มีโฆษณาของคุ่แข่ง โฆษณาทางไปรษณีย์สามารถ 
อ่านได้บ่อยคร้ังเท่าท่ีผู้อ่านต้องกา? ซ่ึงอาจมีการอ่านช้ืาแล้วซ้ําอีกก็ได้ และยังสามารกแบ่งให้ผู้อ่ืน 
ได้รับข้อมูลเดียวกันได้อีกด้วย นอกจากน้ียังเป็นส่ิงท่ีผู้อ่านหรือผู้บริโภคลามารถนำมาใช้อ้างถึงได้ 
ในอนาคต โฆษณาทางไปรษณีย์รวมทุกส่ิงท่ีเก่ียวกับสินคาและบริการท่ีผู้รับต้องการ แต่โฆษณา 
ทางไปรษณีย์กลับถูกมองว่าเป็น "ขยะทางไปรษณีย์" [Junk Mail] ท่ีจะทำให้การล่ือสารผ่านทาง 
ไปรษณีย์น้ีลดประสิทธิภาพลงไป

การขยายตัวของลื่อโฆษณาทางไปรษณีย์ในประเทศไทย

“1 , 2 0 0  - 1 , 3 0 0  ล้านบาท คอตัวเลขปริมาณการลังชื้อสินค้าผ่านทางไปรษณีย์ในปี 2538  
ท ี่ขยายตัวเพิ่มขึ้นจากปี 2536 ถึง 25 - 30% เป็นสิ่งยืนยันการตอบรับของผู้บริโภคได้อย่างซดเจน” 
จากตัวเลขตังกล่าวแสดงให้เห็นว่าการสิ่งชื้อทางไปรษณีย์มีการเติบโตอย่างรวดเร็วในช่วง 1 - 2 ปี 
น้ี จึงเป็นสิ่งที่บ่งชื้ถึงโอกาสทางการตลาดที่เพิ่มขึ้น ระบบการตลาดโดยตรงถูกนำมาใช้เป็นกล
ยุทธิในการขายสินค้าให้กับผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามกระแสของโลกในยุคป๋จจุยัน เพราะถ้า 
พิจารณาจะเห็นได้ว่าการตลาดโดยตรงเป็นการตลาดที่เกิดขึ้นในประเทศไทยกว่า 40 ปีแล้วหรือ 
อาจจะก่อนหน้านี้ แต่การเติบโตของตลาดทั้งระบบมีเพิยง 10,000 ล้านบาท โดยกว่า 50% อยู่ใน 
สินค้าประเภทเครื่องสำอาง ที่เหลือเป็นสินค้าอุปโภคบริโภค (ประซาชาติธุรกิจ, 27-30 กรกฎาคม 
2538: น,50)

หากแต่ในช่วง 4 - 5 ปีมาน้ี การตลาดโดยตรงกลับถูกนำมาเป็นอาๅธท่ีจำเป็นในการเข้า 
ถึงผู้บริโภค จะเห็นได้จากสินค้าต่าง  ๆไม่ว่าจะเป็นอลังหาริมทรัพย์ ลถายันการเงิน เช่น ธนาคาร 
ซิต้ีแบงก์ [CITIBANK] เป็นต้น ท่ีได้นำกลยุทธ์การตลาดโดยตรง มาใช้ในการเข้าตลาดเมืองไทย 
จนประลบความสำเร็จในปี 2535 และแผนงานตังกล่าวยังได้รับรางวลท่ี 1 ประเภทบริการ จาก 
การประกวดแผนงานการตลาดดีเด่นแห่งประเทศไทย คร้ังท่ี 8 ประจำปี 2534 - 2535 (ฐาน
อาทิตย์วิเคราะห์, 7-13 กรกฎาคม 2539: น.32) คำถามท่ีน่าสนใจคืออะไรเป็นป็จลัยท่ีทำให้การ 
ตลาดโดยตรงท่ีเกิดข้ึนในประเทศไทยกว่า40 ปีท่ีแล้ว เพ่ิงจะแสดงพลังของตน

การตลาดโดยตรงเป็นระบบการตลาดที่พ ัฒนามาจากการตลาดมวลซน เมื่อลังคมเกิด
การเปลี่ยนแปลงจากการที่เทคโนโลยีได้รับการพัฒนา การตลาดมวลซนไม่ลามารถลนองตอบต่อ
ความต้องการของนักการตลาด ซึ่งมีผลต่อไปเป็นลูกโซ่ถึงกระบวนการผลิต ระบบการลัดจำหน่าย
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และอุตสาหกรรมโฆษณา การตลาดแบบดั่งเดิมไม่เหมาะสม การตลาดโดยตรงจึงเป็นทางเลือก 
เพื่อรองรับและสนองตอบต่อนักการตลาด

บ้จจัยที่ทำให้การตลาดโดยตรงในประเทศไทยได้รับความนิยมมากขึ้น

1 .การขยายตัวทางเศรษฐกิจ
ในช่วงปี 1987 เศรษฐกิจประเทศไทยมีอัตราการเติบโตอย่างสูง ประกอบกับอัตราการ 

เติบโตทางเศรษฐกิจไทยลามารถรักษาการขยายตัวให้คงอยู่ ในอัตราสูงไม่ต่ํากว่า 8% ได้อย่างต่อ 
เน่ืองตลอดทศวรรษท่ีผ่านมา

2.การเกิดซนช้ันใหม่
ซนช้ันท่ีมีพลังอำนาจทางเศรษฐกิจ มีกำลังซ้ือสูง เป็นพลังหลักทางเศรษฐกิจท่ีเรียกว่า 

“ซบขึ้บกลาง', [Middle Class] เป็นผู้ท่ีทำงานและดำรงชีวิตในเขตเมือง โดยเฉพาะอย่างย่ิงใน 
กรุงเทพฯและปริมณฑล มีการบริโภคสินค้าท่ีเป็นสากลมากข้ึนซ้ืงได้ส่งผลต่อการตลาดอย่างมาก 
สถิติซองทางการไทยบ่งซ้ีว่าในช่วง 3 ทศวรรษท่ีผ่านมา กลุ่มซนช้ันกลาง ได้เพ่ิมข้ึนจาก
ประมาณ 1 ล้านคนในปี 1960 เป็น 5 ล้านคนในปี 1990 เป็นการขยายตัวจากระกับ 10%
เปน็21%ของจำนวนผู้มีงานทำท่ี'วประเทศ โดยเฉพาะกลุ่มผู้ประกอบการวิซาชีพเฉพาะ ท่ี
เป็นกลไกลำกัญต่อการพัฒนาประเทศซาติได้เพ่ิมข้ึนเป็น 2,350,000 คนในปี 1960 (ลันติ
โยนกพันธ์, 2539: น.22) และคาดว่าในป๋จจุบนกลุ่มกังกล่าวมีการขยายต้วสูงมากและจะมืการ
เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง จากการคาดการณ์ถึง “ช่วงอายุของประซากรในปี 2000 - 2005 พบว่า 
ประซากรไทยอายุระหว่าง 22 - 49 ปี ซ้ืงอยู่ในวัยทำงานจะมีถึง 32 ล้านคน’, (ป๋ญญา ลายน้ํา 
ทิพย์, 2538: น.41,48) เน่ืองจากภาวะอัตราการขยายตวจากการเกิดมีภาวะซะลอตวลง

สาเหตุท่ีทำให้กลุ่มซนช้ันกลางเพ่ิมข้ึนเกิดจากบ้จจัยหลักๆ  ได้แก่ การท่ีผู้หญิงได้กาวเข้าลุ่ 
ลังคมการทำงานนอกบ้านเพ่ิมมากข้ึน เพ่ิมจาก 23% ในปี1960 เป็น 46% ในปี1990 (ลันติ,อ้าง 
แล้ว) จากการทำวิจัยของ บริษัท โอกิลว่ี แอนด์ เมเธอริ แอดเวอร์ใทช่ิง ในหัวข้อ “Life Style ของ 
ผู้หญิงวันน้ี” จากการเก็บข้อ̂ ลจากผู้หญิงวัยทำงานในกรุงเทพฯ จำนวน 400 คน ทงท่ีทำงานข้า 
ราซการและบริษัทเอกซน รายได้ตงแต่ 15,000 - 25,000 บาท พบว่าผู้หญิงไม่เห็นด้วยกับการท่ีผู้ 
หญิงอยู่บ้านเฉยๆ  โดยไม่มีอาชีพหรือเป็นเฟบ้าน แต่ผู้หญิงต้องการทำงานนอกบ้าน 70% มีเพียง 
17% เท่าน้ันท่ีต้องการอยู่บ้านเฉยๆ  ( อ้างถึงใน ฐานเศรษฐกิจ , 2539 )
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และอีกป๋จลัยหน่ึงคือผลจากระดับการศึกษาของคนไทยมีแนวโน้มท่ีสูงข้ึนตามลำดับ 
ปัจจุปันผู้สำเร็จการศึกษาระดับอุดมศึกษามีไม่ต่ํากว่า 2 ล้านคน (2539) จากมหาวิทยาลัย 
ประมาณ 40 แห่งท้ังของรัฐและเอกซน ซ่ึงเพ่ิมข้ึนจากปี 1960 ท่ีมีจำนวนผู้สำเร็จการศึกษาระดับ 
อุดมศึกษาประมาณ 185,000 คน หรือเท่าดับขยายตัวถีง 10 เท่าตัว (ลันติ,อ้างแล้ว)

3. การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค
จากการเปล่ียนแปลงทางการเมือง เศรษฐกิจ และลังคมอย่างต่อเน่ืองจากอิทธิพลซองอุค 

โลกาภิวัตน์ ได้ลรางปรากฏการณ์สำดัญต่อโครงลร้างทางรุ?กิจ และการตลาดไปล่ทิศทางใหม่ 
ซ่ึงสํงผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของคนไทย ให้ปรับเปล่ียนไป คนไทยมีการบริโภคสูงข้ึน มี 
กำลังช้ือสูง ท่า'ให้ผู้คนมีพฤติกรรมท่ี'จะช้ือสินค้าตอบลนองความต้องการเฉพาะตัวของตนเองมาก 
ข้ึน แนวโน้มพฤติกรรมเหล่าน้ีจะเห็นได้ซัดในกลุ่มของผู้หญิงและวัยรุ่น

วิโรจน์ ภู่ตระกูล อดีตประธานคณะกรรมการ บริษัท ลืเวอร์ บราเธอร์ (ประเทศไทย) ได้ 
กล่าวถืงพฤติกรรมผู้บริโภคในปี 2000 ว่าผู้ช้ือในทศวรรษหน้าจะเป็นผู้ท่ีมีอำนาจช้ือสูงข้ึน เม่ือราย 
ได้เพ่ิมรสนิยมก็เปล่ียน ผู้บริโภคมีความเมากข้ึน มีทางเลือกมากข้ึน ผู้ชายจะเข้าซ็อปปิงมอลล์ 
มากข้ึน และผู้บริโภคมีข้อมุ)ล ได้รับข่าวสารมากข้ึน ต้องการสินค้าท่ีมีค่ามากข้ึนแต่ราคาถูกลง

ผู้บริโภคต้องการสินค้าท่ีสามารถสนองตอบต่อความต้องการและความคาดหวังของตนได้ 
สูงสุดมากกว่าท่ีจะภักดีต่อตราสินค้าและผลจากวิวัฒนาการทางเทคโนโลยีการผลิตยังทำให้อายุ 
ชองสินค้าลันลง มีสินค้าใหม่ รุ่นใหม่เข้าล่ตลาดอย่างต่อเน่ือง ในเวลายันลัน จึงเป็นปัจลัย่ท่ีทำผู้ 
บริโภคยากท่ีจะภักดีภับสินค้าย่ีห้อใด

4. ปัญหาการจราจร
เดือนกรกฎาคม 2535 ได้มีการปรับโครงสร้างภาษีรถยนต์ซ่ึงเป็นการทลายกำแพงภาษี 

เปิดทางให้รถนำเข้าทะลักเข้ามา ล่งผลให้ราคารถยนต์น่ังลดต่ําลง พร้อมกันน้ี'ได้มืการล่งเสริมการ 
ลงทุนในกา?ผลตรถยนต์ภายในประเทศ ให้การช้ือรถเป็นเร่ืองท่ีง่าย จึงก่อให้เกิดปริมาณรถท่ีเพ่ิม 
มากข้ึนทุกวันบนท้องถนน และล่งผลให้เกิดปัญหาการจราจรอย่างสาหัส ก่อให้เกิดความติงเครียด 
จากงาน วิถีชีวิตท่ีเร่งรีบมากข้ึน ไค้กระทบต่อพฤติกรรมการดำเนินชีวิตซองคนในลังคม ท่ีเช่ือม 
โยงไปถีงการเปล่ียนแปลงของข่องทางการดำเนินธุรกิจของผู้ประกอบการท่ีจะต้องหากลยุทธ์และ 
วิธีการเพ่ือมารองรับกับความต้องการของผู้บริโภค
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5.ก'าร'ใช้บัตรเครดิต
ในอดีตถ้าจะกล่าวถึงส่ิงสำคัญต่อชีวิตทุกคนคงคิดถึงป็จจ้'ย 4 แต่ด้วยการเปล่ียนแปลงใน 

เร่ืองของค่านิยมไปตามยุคลมัยความต้องการของคนก็แปรผันตาม เม่ีอถามถึงส่ิงจำเป็นในการ
ดำรงชีวิตของคนกรุงเทพฯ พ.ศ. น้ี จึงประกอบไปด้วย 4 C ได้แก่ 1. c  - Condominium 2. C - 
Communication 3. C - Car และ 4. C - Credit Card

จากตัวเลขท่ีได้มีการรวบรวมโดยฝ่ายกำคับและพัฒนาลถาบ้นการเงิน ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย เก่ียวคับยอดรวมบัตรเครดิตท้ังระบบท่ีมีกา?อน ุม ัต โิดยธนาคารพาณิชยไทยไปแล้ว
พบว่ามีจำนวนท้ังส้ินถึง 1.8 ล้านบัตร นอกจากน้ีในช่วงคร่ึงปีท่ีผ่านมา ได้มีการอนุมัติบัตรเพ่ิมเติม 
เป็นจำนวน 1,886 บัตร โดยแบ่งเป็นธนาคารพาณิชย์!ทย 1,455 บัตรและเป็นธนาคารพาณิชย์ 
ต่างประเทศ 411 บัตรถึงแม้ว่าจะเป็นการขยายตัวท่ีลดลงเหลือเพียง 5 % เม่ีอเปรียบเทียบคับปีท่ี 
ผ่านมาท่ีมีการขยายตัวของธุรกิจบัตรเครดิตถึง 10-20 % แต่ก็นบว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีน่าสนใจ

เม่ือพิจารณาถึง ปริมาณการใช้จ่ายผ่านบัตรโดยรวมในช่วงเดียวคันพบว่า เพียงระยะเวลา 
6 เดือน ผู้ถือบัตรมีการใช้จ่ายผ่านบัตรไปแล้วท้ังส้ิน 35.4 ล้านบาท โดยใช้ภายในประเทศ 231.5 
ล้านบาท และการใช้นอกประเทศ 3.9 ล้านบาท (คู่แข่งธุรกิจ, 30 ธ.ค.39-5ม.ค.40)

นอกจากน้ีจากการคิกษาของ INVESTOR & MIDDLE CLASS INDEX เก่ียวคับพโเติ 
กรรมการใช้บัตรเครดิตของซนช้ันกลางในกรุงเทพมหานคร พบว่า 3 ใน 4 ของกลุ่มผู้สำเร็จการ 
คิกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีบัตรเครดิต 1-2 ใบ โดย 75.6% ของกลุ่มผู้ใช้บัตรกลุ่มน้ี ใช้บริการบัตร 
ด้วยวงเงิ1เมากกว่า 50,000 บาท จำแนกเป็นผู้ท่ีใช้บริการด้วยวงเงิน 50,000-99,999 บาท 24.4 
% วงเงิน 100,000-199,999 บาท มีสํดส่วน 33.3 % วงเงิน 200,000-499,999 บาท สัดส่วน 8.9 
% และวงเงินมากกว่า 500,000 บาทข้ึนไป 8.9 % ส่วนท่ีเหลือท่ีใช้ในวงเงินไม่เกิน 50,000 มี
24.4 %

6.การปรับราคาล่ือในแต่ละปี
จากการเติบโตทางเศรษฐกิจต่อมีผลธุรกิจต่าง  ๆ รวมท้ังยุตลาหกรรมโฆษณา เคร่ืองมือ 

ทางการตลาดท่ีสำคัญ ในแต่ละปีส่ิอโฆษณาจะมีการปรับราคาล่ือเพ่ิมข้ึน โดยเฉล่ีย 20% เช่น ปี
2537 ล่ือมีการเติบโตถึง 22 - 23 % ล่ือวิทยุเพ่ิมข้ึน 33% ปรับจาก 1,500 เป็น 2,000 บาท ปี
2538 ล่ือหนังลือพิมพ์ปรับข้ึน 10 - 15 % ล่ืออ่ืนข้ึนกว่า 20% จะพบว่าอัตราการขยายตัวโดยรวมมี
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สูงถึงปีละ 30 % ในช่วงก่อน แต่เมื่อต้องเจอกับภาวะเศรษฐกิจที่ซบเซาในระยะ 1 - 2 ปี
(พ.ศ. 2538 - 2539) ส่งผลให้การใช้จ่ายผ่านสื่อมวลซนต่างๆ มีแนวโน้มชะลอตัวและลดลงเหลือ 
เพียง 10 % เท่าน้ัน

นอกจากน้ีได้มีการประมาณกันว่าในช่วงปี 2002 อัตราค่าโฆษณาในช่วงไพรมไทมจะข้ึน 
ไปถึง 300,000 บาท ต่อ 30 วินาที และต้นทุนการผลิตหน้งโฆษณาต่อเร่ืองจะข้ึนไปถึง 
10,000,000 บาท อีกท่ังช่องหรือสถานีทีวีก็จะมีมากข้ึน ท่ังดาวเทียม ทีวีเลรื หรือพวกเคเบิลทีวี ซ่ึง 
น่าจะมีถึง 120 ช่อง ในปี 2000 ทำให้ผู้บรืโภคจะแผ่ตัวขยายวงกว้างมากข้ึน จะสวิตซ์ช่องอยู่ 
ตลอดเวลา โอกาสท่ีผู้บ่รโภคจะเห็นโฆษณาของสินค้าน้ันๆ  ก็จะมีน้อยลงตามไปด้วย (วนิดา เมฆ 
เรืองรัศมี, ตุลาคม 2539) ทำให้เกิดการมองหาส่ืออ่ืนๆ  ท่ีมีประสิทธิภาพสูงและวัดผลได้จืงทำให้ 
หันมาให้ความสนใจกับการตลาดโดยตรง [Direct Marketing] มากข้ึน

7.ความเจริญทางด้านเทคโนโลยี
เทคโนโลยีได้รับการพัฒนามาอย่างต่อเนื่องไม่วาจะเป็น คอมพิวเตอร์หรือเคร่ืองมือส่ือ

สารต่างๆ ที่พัฒนาให้สามารถใช้งานได้อย่างสะดวกสบายและรวดเร็วขึ้น จะเห็นได้ว่าในยุค
ปจจุบันเทคโนโลยีได้เข้ามาเป็นส่วนหนื่งของซีวิตไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการทำงาน การหาข้อมูล, 
การติดต่อสื่อสารหรือในเรื่องซองการถึกษา

ความสำคัญชองการตอบกลับ [Response]

ส่ิงสำคัญของการใช้โฆษณาทางไปรษณีย์ คือการตอบกลับ [Response] ของผู้บริโภค 
เพราะการตลาดโดยตรงแตกต่างจากการโฆษณาท่ี'วไป ตรงท่ีโฆษณาท่ัวไปต้องรอเป็นเดือนหรือ 
อาจเป็นปีท่ีการตอบกลับของผู้บริโภคจะคุ้มค่ากับการลงทุน ในขณะท่ีโฆษณาทางไปรษณีย์
ต้องการให้ผู้บริโภคซ้ือสินค้าทันทีท่ีได้รับข่าวสาร ในอดีตสำหรับประเทศไทยอัตราการตอบกลับ 
ค่อนข้างสูงมีการตอบกลับ15 % เพราะการแข่งขันในการใช้โฆษณาทางไปรษณีย์ยังไม่สูง ผู้
บริโภคท่ีไม่เคยได้รับ เม่ือได้รับก็เกิดการท่ังซ้ือในอัตราท่ีสูง

แต่เม่ือสภาวการณ์แข่งขันมีสูงข้ึนเปอร์เซ็นต์การตอบกลับในการท่ังซ้ือสินค้าจีงมีอัตราท่ี 
ลดลง ‘'ในประเทศตะวันตกโดยเฉล่ียอัตราการตอบกลับอยู่ท่ี 1.5 - 2% สำหรับประเทศไทยยังมี 
เปอร์เซ็นต์ท่ีสูงกว่าโดยเฉล่ียอยู่ในราว 5 - 10%" (THAILAND MONITOR , Oct.1994 : น.88-
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89) ถึงแม้ว่าจะมีการวิเคราะห์ว่าสัดส่วนการตอบกลับของประเทศไทยยงมีเปอร์เซ็นต์ท่ีลูง แต่ก็ไม่ 
สามารถกำหนดเป็นเกณฑ์มาตรฐานได้ในทุกธุรกิจท่ีใซ้โฆษณาทางไปรษณีย์ การจะคำนวณหาสัด 
ส่วนการตอบกสับข้ึนอยู่กับต้นทุนของค่าใช้จ่ายในการส่ง จำนวนของโฆษณาทางไปรษณีย์ และ 
ต้องการการตอบรบกลับก่ีเปอร์เซ็นต์จึงจะมีกำไร ไม่ลามารถกล่าวได้ว่าโดยเฉล่ียของกรุงเทพฯ มี 
การตอบกสับ [Response Rate] ท่ี 2% หรือ 3% เพราะสินค้าต่างกันการตอบกสับท่ีแตกต่างกัน 
ในภาวะท่ีหุ้นข้ึนกับหุ้นตก หรือ ช่วงต้นเดือน-ปลายเดือน อัตราการตอบกลบก็แตกต่างกัน ต้อง 
อาศัยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมต่าง  ๆ ซ่ึงจะเป็นปจจัยในการวัดผล อย่างเช่น ในธุรกิจประเภท 
อสังหา'ริมทรัพย์ ซ่ึงเป็นธุรกิจท่ีมีกำไรสูง การตอบกสับเพียงแค่ 1 % หรือขายบานได้ 1 หลังก็คุ้ม 
กับการลงทุนทางด้านส่ือโฆษณาทางไปรษณีย์ จะเห็นได้ว่าในความเป็นจริงไม่มีใครจะลามารถ 
ยืนอันว่าผลของการตอบกลับควรจะอยู่ท่ีก่ีเปอร์เซ็นต์ หากแต่อยู่ท่ีผู้ส่งว่า ณ จุดใดคือล่ิงท่ีคุ้มกับ 
การใช้โฆษณาทางไปรษณีย์และมีผลกำไรคุ้มค่ากับการลงทุน (วรัตดา, อ้างแล้ว)

นอกจากนี Alan Rosenspan [Creative Director of Bronner, Slosberg, Humphrey, 
Inc. แห่งเมือง Boston] กล่าวว่าเรามักทุเดถึง Cost per thousands ในการวัดประสิทธิภาพในการ 
เช้าถึงของส่ือ แต่เราส่งไปรษณีย์เป็นล้านๆ  ฉบับโดยหวังท่ีจะได้รับการตอบกลับเพียง 2% หรือ 3% 
ซ่ึงเป็นการหวังผลในระยะส้ัน โดย'ให้ค'วามลำศัญกัน'ในเร่ืองของมูลค่าของการส้ังซ้ือสินค้า แทนท่ี 
จะสร้างฐานความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว

ในป๋จจุบันจากการท่ีธุรกิจต่างๆ  ไม่ว่าจะเป็นบริษัทเอกซนหรือภาครัฐเองก็ตาม มุ่งท่ีจะส่ง 
ข่าวสารต่างๆ  ไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือบริการไปยู่ประซาซนกลุ่มเป้าหมาย ทำให้ปริมาณโฆษณา 
ทางไปรษณีย์ส่งถึงประซาซนมีจำนวนมากในแต่ละวันในรูปแบบท่ีหลากหลาย ซ่ึงหากผู้รับมีความ 
ต้องการหรือสนใจข่าวสารดังกล่าวท่ีส่งมาให้ ก็จะได้รับการตอบสนองกลับถึงความพอใจท่ีได้รับ 
แต่เม่ือไรก็ตามส่ิงท่ีส่งไปไม่ได้รับความสนใจก็จะถูกมองว่าเป็นขยะทางไปรษณีย์ [Junk Mail]

Alan Rosenspan ได้ตงช้อสังเกตท่ีน่าลนใจว่า “ในขณะท่ีผู้ชมน่ังซมโฆษณาทางโทรทัศน์ 
เช่นโฆษณาเบียร์หลากหลายย่ีห้อในขณะท่ีผู้ซมอาจไม่ด่ืมเบียร์ แต่ก็ไม่เคยมีใครเรียกหรือทุดเก่ียว 
กับโฆษณาเหล่าน้ีว่าขยะทางโทรทัศน์ [Junk TV]” เม่ือไรก็ตามท่ีผู้บริโภคเสิกว่าโฆษณาทาง 
ไปรษณีย์ท่ีได้รับว่าเป็นขยะ ก็จะอาจก่อให้เกิดอคติกลับส่ิงท่ีได้รับในอนาคต ซ่ึงจะเป็นอุปสรรคต่อ 
การใช้โฆษณาทางไปรษณีย์1ห้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด
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แต่กึงแม้ว่าหลายคนจะมองว่าโฆษณาทางไปรษณีย์เป็นขยะ มีการปฎิเลธท่ีจะรับซ่ีงมีผล 
ให้ประสิทธิภาพของส่ือน้ีลดลง รวมท้ังในป๋จจุบันเทคโนโลยีได้พัฒนารiองทางในการส่ือลารท่ีมีประ 
สิทธิภาพหลาย$ปแบบ1ไม่1ว่าทางโทรศัพท์, โทรลาร และอี-เมล์ ท่ีมีความรวดเร็วกว่าการส่งทาง 
ไปรษณีย์ก็ตาม แต่ก็ย์งพบว่าประซาซนก็ยังนิยมท่ีจะเขียนจดหมาย และยังคงมีความตองการท่ี 
จะได้รับจดหมายหรือพัลคุทางไปรษณีย์ และจะเกิดอาการต่ืนเต้น มีความสุขเม่ือได้รับพัลดุท่ีส่งมา 
ทางไปรษณีย์ ช่ีงเป็นลักษณะบุคลิกของมนุษย์บางอย่างยากท่ีจะเปล่ียนแปลง กึงแม้ว่าเวลาจะ 
ผ่านเลยไปก่ีศตวรรษแล้วก็ตาม

จากป๋ญหาข้างต้นจึงเป็นท่ีมาของการศึกษาวิลัยในค?งน้ีเพ่ือศึกษาว่ากึงผลโฆษณาทาง 
ไปรษณีย์ท่ีมีต่อทัศนคติและพฤติกรรมกา?ซ้ือของคนวัยทำงานในป๋จจุบันเป็นอย่างไร เพ่ือให้กา? 
ใข้โฆษณาทางไปรษณีย์เกิดประสิทธิภาพสูงสุดและอย่างมีคุณภาพ โดยผู้ลนใจลามารถใข้
โฆษณาทางไปรษณีย์เป็นซ่องทางการขายสินค้าและบริการอีกทางหน่ีงหรือเพ่ือใช้สร้างความ 
สมพันธ์กบผู้บริโภคในระยะยาว เพ่ือเพ่ิมโอกาสทางการตลาดให้มากข้ึน

ป้ญห'าการนำวิ!ลัย

1. ป๋จจุบันคนวัยทำงานมีทัศนคติอย่างไรต่อโฆษณาทางไปรษณีย์
2. พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคผ่านโฆษณาทางไปรษณีย์เป็นอย่างไร

วัตฤประสงค์ชองการวิลัย

1. เพ่ือศึกษากึงผลของโฆษณาทางไปรษณีย์ท่ีมีทัศนคติของคนวัยทำงาน
2. เพ่ือศึกษาผลของโฆษณาทางไปรษณีย์ท่ีมีต่อพฤติกรรมการของคนวัยทำงาน

ชอบเขตการวิลัย

1. ศึกษาเฉพาะกลุ่มคนวัยทำงานในกรุงเทพฯ
2. ศึกษาเฉพาะโฆษณาทางไปรษณีย์
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นิยามศ้พทู่'

การ'ตลาดโดยตรง หมายถึง £ปแบบทางการตลาดที่ลื่อสารถึงผู้บริโภคโดยตรงผ่านลื่อ 
โฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบกลับของผู้บริโภค

โฆษณาทางไปรษณีย์ หมายถึง การโฆษณาสินค้าและบริการต่างๆ โดยใช้ลื่อสิ่งพิมพ์ที่ส่ง 
ไปย์งผู้บริโภคทางไปรษณีย์

ทัศนคติต่อโฆษณาทางไปรษณีย์หมายถึง ความเสิกต่อโฆษณาทางไปรษณีย์

พฤติกรรมการชื้อที่มีต่อโฆษณาทางไปรษณีย์ หมายถึง พฤติกรรมการตอบกลับเมื่อได้รบ 
โฆษณาทางไปรษณีย์

คนวยทำงาน หมายถึง กลุ่มคนที่กำลังทำงานอยู่ในหน่วยงานหรือลถาบันต่างๆทั้งภาค
รัฐและเอกซน อายุระหว่าง 20 - 50 ปี

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

1. เพื่อทราบถึงทัศนคติของคนวยทำงานที่มีต่อโฆษณาทางไปรษณีย์
2. เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการชื้อที่มีต่อโฆษณาทางไปรษณีย์
3 .  เพ ื่อนำผลการวิล ัยท ี่ได ้ไปประย ุกต ์ใช ้ในการพ ์ฒนากลยุทธ ์หรือเพ ิ่มซ ่องทางการลัด 

จำหน่ายจากผู้ผลิตไปส่ผู้บริโภค
4 . เพ ื่อให ้น ักการตลาดได ้ใช ้ผลของการส ืกษาในการต ัดส ินใจใช ้กลย ุทธ ์โฆษณ าทาง 

ไปรษณีย์
5. เพื่อเป็นขอมูลในการศืกษาด้านการตลาดโดยตรงต่อไป
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