
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

จากการที่เทคโนโลยีสารสนเทศได้มีการพัฒนาอย่างไม,หยุดนิ่ง ส่งผลให้พัฒนาการทาง 
ด้านการติดต่อสื่อสารในป็จจุบันมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้สื่ออินเทอร์ฌ็ตซึ่งเป็นสื่อ 
สมัยใหม่มีกระบวนการสื่อสารที่คล้ายคลึงกับการติดต่อสื่อสารทั่วไป การวิเคราะห์กระบวนการสื่อ 
สารทางอินเทอร์ฒ็ตจึงมีการประยุกต์ใช้กับทฤษฎีการสื่อสารที่มีอยู่ในปิจจุบันเพื่อเป็นกรอบในการ 
ทำวิจัยครั้งนี้ โดยเฉพาะในการศึกษาวิจัยด้านการใช้สื่ออินเทอร์ฒ็ตเพื่องานโฆษณาประชาสัมพันธ ์
และด้านการตลาดขององค์กรธุรกิจ ส่วนใหฤรเป็นทฤษฎีที่ยังไม่มีทำการวิจัยในประเทศไทย จึงอ้าง 
อิงกับงานวิจัยที่มีการทำวิจัยในต่างประเทศ โดยมีแนวทางในการศึกษาดังนี

แนวคิดการโฆษณาผ่านอินเทอร์ณ็ต

Jill H. Ellsworth กล่าวว่า เว็บ เป็นระบบบนเครือข่ายอินเทอร์ฒ็ตที่นำเสนอข้อมูลข่าวสาร 
ตลอด 24 ชั่วโมง เพียงแค่เขียนแฟ้มข้อมูลและบรรจุข้อมูลลงบนเครื่องคอมพิวเตอร์ที่เชื่อมต่อกับ 
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต และรูปแบบของข้อมูลที่เกิดขึนจะมิได้เป็นเพียงตัวอักษรเท่านี แต่ประกอบไป 
ด้วย ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว หรือเสียง ผู้ที่ชมข้อมูลสามารถเลือกชมสิ่งที่ตนต้องการเพียงแค่ใช ้
อุปกรณ์เม้าส์เลือกในหัวข้อที่ต้องการเท่านัน

การใช้เว็บไซด์เพื่อกิจกรรมทางตลาดสามารถนำไปใช้ได้หลายวิธี คือ
•  การสำรวจความคิดเห็นของลูกค้าและรับข้อเสนอแนะต่างๆ
•  การจัดทำศูนย์การค้าและร้านค้าเสมือนจริง
•  การขายตรง
•  การวิจัยตลาด
•  การประชาสัมพันธ์

ในการทำประชาสัมพันธ์ผ่านอินเทอร์เน็ต สามารถปฏิบัติได้หลายวิธี เช่น การส่งข่าว„ \ \ “31]1 " ,0 ร้ั . ’ประชาส้มพันธ เมือมีสินค้าหรือบริการใหม่เกิดขึน โดยทีบริษัทนันๆทำการประชาสัมพันธ์บนอิน
เทอร์ณ ็ต ท ี่ผ ู้สนใจจะเข้ามาชมรายละเอียด1ของสินค้าหรือบริการ หรือมีการสนับสนุนการขายโดยมี
การโฆษณาบนเว็บไซต์ของบริษัทอื่น เมื่อผู้ชมเข้ามาดูโฮมเพจหน้านั้น ก็จะเห็นโฆษณาหรือข้อ
ความประชาสัมพันธ์ของบริษัทปรากฎอยู่บนหน้าบันและเมื่อเกิดความสนใจที่จะทราบข้อมูลก็ทำ
การเลือกและเชื่อมต่อเครือข่ายไปยังข้อมูลจากโฮมเพจนันไปยังโฮมเพจของบริษัทได้ทันที

บทที่ 2

I
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การออกแบบหน้าโฆษณาอิเลกทรอนิกส์

Jill H. Ellsworth กล่าวถึงการออกแบบหน้าโฆษณาให้มีความน่าสนใจโดยมีปีจจัยดังต่อไป
V

น ี

1. สามารถเห็นได้สะดวก ถ้าโฆษณานั้นอยู่ในศูนย์ที่รวมกันเป็นจำนวนมาก ควรแน่ใจว่า 
ชื่อและคำบรรยายสามารถเห็นได้สะดวก โดยทั่วไปรายชื่อของร้านค้าหรือโฆษณาใน 
ศูนย์จะมีมากกว่าหนึ่งหน้าจอคอมพิวเตอร์ ดังนั้นควรพยายามให้รายชื่อของเราอยู่ใน 
อันดับด้น ๆ ถ้าหากโฆษณานั้นมี โฮมเพจของตนเองควรเชื่อมโยงโฮมเพจของตนเอง 
เข้ากับโฮมเพจอื่นที่เป็นที่นิยมหรือศูนย์รวมโฆษณาสินค้าอื่นๆ เมื่อมีผู้ชมโฮมเพจนั้น 
อาจเลือกเข้ามาชมโฮมเพจของเรา

2. มีความรวดเร็ว การออกแบบหน้าโฆษณาควรใช้ข้อมูลที่สามารถโอนถ่ายได้รวดเร็ว^ 
พยายามหลีกเลี่ยงการใส่กราฟพิคที่มากเกินความจำเป็น หรืออาจให้ผู้ชมเลือกว่าจะชม 
แบบที่มีภาพกราฟฟคหรือชมแบบที่เป็นตัวอักษรเท่ามัน เพราะในบางครังการที่โฮม 
เพจมีภาพมากเกินไปจะต้องใช้เวลานานในการส่งผ่านข้อมูลซึ่งผู้ชมอาจไม่ต้องการรอ 
และเลิกชมโฮมเพจนัน

3. มีความง่าย บางครั้งผู้ชมอาจเกิดความสับสนถ้าต้องผ่านขันตอนหลายขันกว่าจะได้ชม 
ข้อมูลหรือโฆษณา ดังนั้นควรให้ผู้ชมสามารถเข้าถึงข้อมูลเหล่านั้นได้ง่าย โดยการจัด 
ทำรายการหรือหัวข้อต่างๆ ให้เห็นชัดเจน การเลือกทำรายการต่างๆ ควรมีรูปแบบใกล้ 
เคียงกันแต่ละหน้า ไม่ควรให้ผู้ชมต้องศึกษาวิธีการทำรายการแบบใหม่ในทุกหน้าที่เขา 
เข้าไปชม

4. มีความชัดเจน การกำหนดหัวข้อรายการควรมีความชัดเจน เช่นรายละเอียดเรื่อง ควร 
ใส ่ไว้ในหมวดของสินค้า แต่บางบริษัทใส่รายละเอียดเรื่องราคาไว้ในหมวดของการ 
ตลาด ซึ่งอาจทำให้ผู้ชมหารายละเอียดที่ต้องการจะทราบไม่พบ หรือการใส่ข้อความที ่
มากและอัดแน่นจนเกินไปก็จะทำให้ไม่น่าอ่านและหาข้อมูลได้ยากเช่นกัน โฮมเพจที ่
ใช้ภาพกราฟฟคมาก ควรแน่ใจว่าถ้าปราศจากภาพเหล่านั้นแล้ว โฮมเพจนันจะยัง 
สามารถส่งข้อมูลข่าวสารให้แก่ผู้ชมได้เช่นกัน
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แนวคิดเรื่องสถา!เตยกรรมของข้อมูลข่าวสาร

Richard Saul Wunman กล่าวว่า สถาป็ตยกรรมของข้อมูลข่าวสาร เป็นการสร้างสรรระบบ 
ของข้อมูลข่าวสารเพื่อทำให้เกิดความเป็นระเบียบและเข้าใจง่าย โดยมีวิธีการสร้างสรรทั้งหมด 5 วิธี 
คอ

1. การจัดเก็บข้อมูลข่าวสารเรียงตามสถานที่
2. การจัดเก็บข้อมูลข่าวสารเรียงตามลำดับตัวอักษร
3. การจัดเก็บข้อมูลข่าวสารเรียงตามเวลา
4. การจัดเก็บข้อมูลข่าวสารเรียงตามประเภท
5. การจัดเก็บข้อมูลข่าวสารเรียงตามลำดับชั้น

Maria Giudice and Lynne Stiles กล่าวว่า ข้อจำกัดในการออกแบบเว็บไซด์ คือ
1. ผู้ใช้สามารถปรับขนาดตัวอักษรได้ตลอดเวลา ทำให้ผู้ออกแบบควบคุมไม่ได้
2. ความกว้างของข้อมูลของแต่ละบรรทัดขึ้นอยู่กับขนาดของหน้าต่างที่ผู้ใช้เปิด
3. บางครัง browser ไม่สนับสนุน font & graphic ทุกชนิด
4. การได้รับกราฟฟคได้น้อย เพราะว่าผู้ใช้บางคนใช้โมเด็มความเร็วตํ่าเข้ามาดู

นอกจากนี้ยังกล่าวอีกว่า การออกแบบเว็บไซด์หมายถึงการที่ควบคุม graphic design & 
focus on interface คือทำอย่างไรให้ผู้เยี่ยมชมเว็บไซด์เข้าใจและเข้าถึงเบือหาของเว็บไซด์และเครือ 
ข่ายของหน้าข้อมูล สิ่งสำคัญที่ส ุดของเว็บไซด์ที่ประสบความสำเร็จ คือ การorganization & 
Navigation ซึ่งการออกแบบจะต้องสนับสนุนทั้งสองอย่างนี

Rafaeli’s (1988) กล่าวถึงทฤษฎีปฎิสัมพันธ์ทางการสื่อสารว่า “ปฎิสัมพันธ์ในการสื่อสาร 
เป็นการแสดงออกของส่วนขยายของกระบวนการแลกเปลี่ยนในการสื่อสาร ซึ่งการสื่อสารย้อนกลับ 
ในครั้งต่อๆไป จะเกี่ยวพันกับความเข้มข้นในการสื่อสารซึ่งเกิดขึนก่อนหน้านี ย้อนลงไปจนถึงการ 
สื่อสารในครั้งแรก” ลักษณะของขบวนการสื่อสารแบบมีปฎิสัมพันธ์นีมาจากการสื่อสารระหว่าง
บุคคล และมักเป็นการสื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face to Face Communication) โดยไม่ผ่านตัวกลาง 
แต่ปิจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารได้พัฒนาขึ้น จนทำให้รูปแบบของการมีปฎิสัมพันธ์ในการสื่อสาร 
ระหว่างบุคคลต้องเปลี่ยนไป โดยที่ผู้สื่อสารสามารถสร้างปฎิสัมพันธ์ผ่านเครื่องมือสื่อสารต่างๆ
ได้ เช่น โทรศัพท์ โทรศัพท์เคลื่อนที่ การส่งข้อความผ่านเพจเจอร์ และระบบคอมพิวเตอร์เครือข่าย 
จนทำให ้เก ิดการพ ัฒ นาระบบการส ื่อสารผ ่านต ัวกลางคอมพ ิวเตอร ์ให ้เป ็นส ื่อท ี่สามารถสร ้าง 
กระบวนการปฎิสัมพันธ์ได้
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แนวคิดทฤษฎีผู้ส่งสาร

ตามที่แบบจำลองของเวสลีย์ และแมคลีน (1957) แสดงถึงผู้ส่งสารในระบบของการจัดการ 
สื่อสารโดยมีการแบ่งเป็น 2 บท คือ

บทช่องทางการสื่อสาร C มีเป้าทมายเพื่อให้ข้อมูลแก่สาธารณะ และเป็นตัวกลางระหว่าง 
สาธารณะ บทบาทนี้เป็นบทของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย

บทของ B หรือบทบาทเชิงพฤติกรรม เป็นบทของสมาชิกสังคม ได้แก่ ผู้อ่าน ผู้ชม และผู้พึง 
ในที่นีหมายถึงผู้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซด์และลูกค้าของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย

Xs เป็นแบบจำลอง หมายถึงเหตุการณ์ ปรากฎการณ์ และวัตถุอันเกี่ยวข้องกับการสื่อสาร 
ซึ่งถูกคัดเลือกเข้าสู่ช่องทางการสื่อสารทางตรง หรือผ่านบุคคลและองค์กร เหตุการณ์ X3 เป็นเหตุ 
การณ์เข้าสู่ช่องทางสื่อไปยัง C และ B ผ่านตรงไปยัง C (เหตุการณ์ X3c และ X4 ) และแบบจำลองนี 
ยังแสดงถึงปฏิกิริยาสะท้อนกลับ

การไหลของการสื่อสารโดยที่ทางเวสลีย์และแมคลีนให้ภาพของกระบวนการสื่อสารมวล 
ชนในฐานะนำข่าวจากแหล่งต่างๆ ไปสู่ผู้'ชม ผู้พึงโดยทั่วไป สื่อ และผู้ทำงานด้านสื่อตอบสนองการ 
นำข่าวสาร ในทัศนะที่ผู้รับสารต้องการข้อมูล นโยบาย บันเทิง การตัดสินใจ ภาพลักษณ์ การสื่อสาร 
แบบธรรมชาติไหลเคลื่อนจาก Bs โดยการช่วยเหลือของ Cs ติดตามด้วยการไหลกลับสู่แหล่งสาร 
ทางปฏิกริยาสะท้อนกลับ ภาพในอุดมคตินี้กินความถึงกฎเกณฑ์ในตัวเอง ผลประโยชน์ร่วมกัน และ 
ความเกี่ยวพันสมดุลแห่งอำนาจ นอกจากนีผู้บทบาทในกระบวนการยังยึดถือความคิดเห็นร่วมกัน 
ขณะเดียวกันที่สานเจตนารมณ์อันพึงปฏิบัติ
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X....
The Westley and MacLean model (Westley and Maclean 1957)

Sturer (1992) กล่าวว่า กระบวนการปฎิสัมพันธ์คือ “ขอบเขตซึ่งผู้สื่อสารสามารถมีส่วน 
ร่วมในกระบวนการปรับเปลี่ยน แก้ไข รูปแบบและเนื้อหาในบรรยากาศการสื่อสารผ่านตัวกลาง ณ 
เวลานั้น” (See also Laurel 1991; Rheingold 1994) Steuer ให้คำนิยามการสื่อสารในลักษณะนี้ว่า 
“Telepresence View of Mediated Communication” ซง Telepresence คอ “การรับรูในตัวกลางของ 
บรรยากาศการสื่อสาร” คำอธิบายตามทฤษฎีนี คือกระบวนการสื่อสารที่เกิดขึนจะเป็นการสื่อสาร 
ระหว่างบุคคล โดยที่ผู้ร่วมสื่อสารไม่ได้มีการสื่อสารแบบเผชิญหน้าซึ่งกันและกัน หากแต่เป็นการ 
สื่อสารต่างสถานที่ เป็นการสื่อสารผ่านตัวกลางซึ่งผู้ร่วมสื่อสารสามารถรับรู้ในกระบวนการแลก
เปลี่ยนข่าวสารระหว่างบุคคล โดยที่ผู้ร่วมสื่อสารสามารถรับรู้ในกระบวนการแลกเปลี่ยนข่าวสารที่ 
เกิดขึ้นในการสื่อสารและสร้างปฎิสัมพันธ์ในการสื่อสารระหว่างกันได้โดยผ่านตัวกลาง ณ ที่นี้คือ 
“การสื่อสารผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์”

ผลการวิจัยเรอง “Advertiser Perceptions of the Internet as a Marketing Communications 
Tool” ของ Victoria and Alan J. Bush and Sharon Harris ช่วยตอบคำถามในความคิดเหนของนัก 
โฆษณาที่มีต่ออินเทอร์ฒ็ตว่าเป็นเครื่องมือในการทำการตลาด จากผลวิจัยพบว่า

•  นักโฆษณาเริ่มที่จะนำอินเทอร์ณ็ตมาเป็นช่องทางของการสื่อสารการตลาด
•  อินเทอร์ฌ็ตในอนาคตจะเป็นแหล่งข้อมูลพืนฐานของผลิตภัณฑ์สินค้า
•  มีความตระหนักถึงผลกระทบของอินเทอร์เน็ตที่สามารถทำให้ผู้ผลิตสินค้าชนะคู่แข่ง 

ขันได้
•  ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของหัวข้อที่นำเสนอบนอินเทอร์ณ็ตจะเป็นช่อง

ทางในการทำการตลาด
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มีการทำวิจัยเรอง “Myths and Realities in Internet Discourse” ของ Ellen ร. Kole กล่าวว่า 
การแพร'หลายของการพูดบนสื่ออินเทอร์ฌ็ตเป็นสิ่งที่แสดงถึงความเรียบง่ายในการสื่อสารและการ 
มองโลกในแง่ดี ผลการวิจัยนีเสนอว่าเทคโนโลยีระบบเครือข่ายเป็นพื้นฐานของการสร้างอำนาจใน 
การสื่อสารและสามารถแก้ไขปิญหาต่างๆในประเทศกำลังพัฒนาได้ กรณีศึกษาครั้งนี้ศึกษากลุ่มผู ้
หญิงเอ ็นจ ีโอในฌเธอร์แลนด์และทางตอนใต้ เป ็นกลุ่มท ี่ใช ้เทคโนโลยีในการประชุมยูเอ ็นในป  ี
1995 ซึ่งประสบผลสำเร็จมาก อย่างไรก็ตามขบวนรวบรวมข้อมูลบนอิเลคทรอนิกส์พบว่าโครง 
สร้างความสัมพันธ์และสิ่งแวดล้อมของเครือข่ายอิเลกทรอนิกส์เป็นสิ่งกีดขวางและมีข้อจำกัดใน  
ความเป็นไปได้ของการใช้เทคโนโลยีเพื่อบรรลุของอำนาจโดยเฉพาะผู้หญิงทางใต้ ยิ่งไปกว่านี้นผู ้
หญิงไม่ได้ใช้เทคโนโลยีเกือบทั้งหมดเพียงแค่มีความจำเป็นในองค์กรเท่านั้น เพื่อความเหมาะสม 
กลมกลืนกับความสัมพันธ์ในสังคม การสื่อสารบนอินเทอร์ณ็ตควรเน้นที่การใช้ในองค์กรและเป็น 
สื่อกลางของบริบทรอบด้านแทนที่จะคำนึงถึงความสามารถของเทคโนโลยี

Thomsen (1996) ศึกษาการโฆษณาบนอินเทอร์ณ็ตและได้วางแนวคิดให้มีประสิทธิภาพดัง
น ี้

อินเทอร์ณ็ตทำให้การโฆษณาแบบผลักดันข่าวสาร (information push) เปลี่ยนเป็นการ 
โฆษณาที่ม ุ่งสนองความพึงพอใจในการแสงหาข่าวสารของบุคคล (information pull) เป็นการ 
พัฒนากลยุทธในการโฆษณาจากรูปแนบเดิมๆ ไปสู่การโฆษณารูปแบบใหม่ ซึ่งผู้แสวงหาข่าวสาร 
บนอินเทอรเน็ตจะเป็นผู้ที่มีความสนใจและสมัครใจในการค้นหาข่าวสารนันๆ

การโปรโมท Web site การที่จะทำให้มีผู้รู้จักเว็บไซด์และดึงดูดผู้เข้ามาเยี่ยมชม ผู้โฆษณา 
จะต้องทำการประชาสัมพันธ์ให้ผ ู้ใช ้อ ินเทอร์เน ็ตทราบว่าเรามีเว็บไซด์อยู่บนอินเทอร์เน ็ตเพื่อดึง 
ความสนใจให้เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซด์ที่สร้างสรรขึ้นเนื่องจากป็จจุบันมีเว็บไซด์จำนวนมหาศาลอยู ่
บนอินเทอร์ณ็ต ดังนั้นการที่จะดึงความสนใจจะต้องมีการวางแผนตามรูปแบบจำลองต่อไปนี้
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Banner ads

Malls

Word of mouth

Conventional
media

Search engine

แบบจำลองการโปรโมทเว็บไซด์ของ Thomsen (1996)

จากการวิจัยของ IntelliQuest Survey พบว่ามีข้ันตอน 8 วิธีในการให้ผู้เยี่ยมเว็บไซด์กลับมา 
เย่ียมชนโฮมเพจอีกครัง ดังต่อไปนี 1 2 3 4 5 6 7 8

1) Very entertaining (56%) ต้องให้ความบันเทิงแก่ผู้เยี่ยมชมเว็บไซด์ได้ดี
2) Attention grabbing (54%) มีความน่าสนใจและเด่นสะดุดตา
3) Extremely useful content (53%) เนื้อหาสามารถให้ประโยชน์สูงสุด
4) Information tailored to a user’s needs (45%) สามารถให้ข้อมูลตรงกับความต้องการ 

ของลูกค้า
5) Thought provoking (39%) สามารถกระตุ้นความคิดหรือความต้องการท่ีจะซือสินค้า
6) Visually appealing (39%) มความน่าดงดูดใจ
7) Imaginative (38%) เม่ือเยี่ยมชมเว็บไซด์แล้วสามารถจินตนาการไต้
8) Highly interactive (36%) สามารถติดต่อกันไต้ตลอดเวลา

แนวคิดการประชาสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ต

Daniel ร. Janal กล่าวว่าอาวุธที่ไต้ผลที่สุดในของนักการตลาดคือการทำประชาสัมพันธ์ 
การทำประชาสัมพันธ์จะช่วยให้ในการทำโฆษณาประสบผลสำเร็จได้ด้วยงบประมาณที่จำกัด โดยมี 
วัตถุประสงค์ดังนี้
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•  เพ่ือสร้างภาพพจน์ของบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ให้มากข้ึน
•  เป็นการเปิดโอกาสให้กับบริษัทและผลิตภัณฑ์ของบริษัทให้ถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ
•  เป็นการเสริมสร้างภาพพจน์และสารที่ส่งถึงผู้รับสารให้มีความต้องการในผลิตภัณฑ์ 

ให้มากขึ้น
•  สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใหม่ๆ
•  ประสานความสัมพันธกั์บลูกค้าเก่าให ้แน่นแฟ้น

การทำประชาสัมพันธ์สามารถสร้างความเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์และบริษัทโดยที่การทำ 
โฆษณาไม่สามารถทำไต้เนื่องจากเมื่อมีการกล่าวถึงข้อความที่เกี่ยวกับผลิตกัณฑ์สามารถชีแจงถึง 
คุณสมบัติไต้อย่างละเอียด จากแนวคิดการทำประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการทำประชาสัมพันธ์ออน
ไลท์เนื่องจากมีประโยชน์มากกว่าการทำประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อแบบเดิมๆ เช่น หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร ทีวีและวิทยุ ซึ่งเป็นผลจากการที่มีบริการออนไลท์ ทำให้องค์กรสามารถติดต่อสื่อสารด้วย 
ส่ิงท่ีมีอิทธิพลอย่างมากเพราะสามารถติดต่อโดยตรงกับกลุ่มลูกค้าที่ต้องการ เม่ือเปรียบเทียบกับส่ือ 
แบบเดิมๆ จะเห็นว่าเม่ือมีการประชาสัมพันธ์จะต้องมีผู้กรองข่าวสารก่อน เช่นนักเขียน นักข่าวหรือ 
ผู้ผลิตซึ่งเป็นผู้ตัดสินใจว่าควรจะสารหรือข้อความเหล่านีไปยังผู้รับสารได้หรือไม่ เน่ืองจากบุคคล 
เหล่านี้มีความเห็นว่าข้อความเหล่านันอาจไม่ดึงดูดความสนใจของผู้รับสารพอเป็นเพราะยังไม่มีที่ 
ว่างพอที่ใส่ในโปรแกรม

ส่วนระบบออนไลท์สามารถให้โอกาสกับบริษัทได้มากกว่าในการสร้างภาพพจน์และยอด 
ขายผ่านการประชาสัมพันธ์นี้ เนื่องจากสามารถติดต่อกับผู้รับสารได้โดยตรงโดยปราศจากการเข้า 
แทรก'ของมีเดีย1ซึ่งเป็นสิ่งที่สำคัญมาก1ในการติดต่อสื่อสารแบบนี องค์กรสามารถทำให้ประสบ 
ความสำเร็จได้โดยทำการเผยแพร่ข้อความเหล่านันผ่านทาง forums, bulletin boards, newsgroups, e- 
mail and web site

เครื่องมือหลักสำหรับนักสื่อสารในการสร้างคือ เว็บไซด์ ซ่ึงจะต้องระลึกถึงว่าบริษัทน้ันๆ 
จะต้องมีข้อมูลที่ทันสมัย ข้อมูลเบื้องหลังของบริษัทและรูปภาพจะต้องปรากฎบนเว็บไซด์ และ
นอกจากนตัวไซดจะมการลงค (link) กับ press center, media center, press room, press release หรอ 
อื่นๆที่เกี่ยวข้อง ซ่ึงหน้าแรกจะต้องบรรจุภาพรวมของผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถลิงค์กับ press release 
หรือกรณีศึกษา สำหรับหน้าแรกจะต้องมี head lines วันท่ีผลิต หรืออื่นๆท่ีเกี่ยวข้องกับความคิดเห็น 
นอกจากนียังมีไอคอน (Icon) ที่เป็นเคร่ืองชีถึงวัสดุใหม่ๆด้วย ใน head line แต่ละอันจะต้อง 
สัมพันธ์กับเร่ืองด้วย
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สำหรับรายละเอียดของตัวเท็กซ์จะประกอบไปด้วย
1. ช่ือการติดต่อ จะต้องมีช่ือ ตำแหน่ง และพืนท่ีเฉพาะสำหรับการติดต่อบุคคลพร้อมด้วย 

เบอร์โทรศัพท์และอีเมล์แอดแดรส นอกจากนี้ยังมีประวัติบุคคลของผู้ติดต่อเพ่ือให้เข้า 
ใจในภูมิหลังของบุคคลเหล่านั้น

2. Press release จะต้องมีช่ือเร่ือง รวมถึงหัวเร่ืองซ่ึงเรียงตามวันหรือหัวข้อและจะต้องมี 
การลิงค์กันระหว่างเท็กซ์นันๆด้วย

3. ข่าว
4. รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ เช่น ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ การอัพเดต recall ประวัติผลิตภัณฑ์ 

ใบรับรองผลิตภัณฑ์ review วเคราะหคู่แข่ง white paper กราพ่และตาราง audio & 
video clips รูปภาพ

5. ข่าวของบริษัท เช่น การเช่า การส่งเสริมการขาย การปลดพนักงาน ข่าวต้านการเงิน 
รายงานประจำปี รายงานสถานภาพการเงินทุกไตรมาส การคาดการณ์และการอัพเดต 
ข้อมูล และประวัติบริษัท

6. ภูมิหลังบริษัท เป็นข้อความจากประธาน ประวัติของผู้บริหารและรายละเอียดของการ 
ติดต่อและรูปถ่าย

7. ราคาหุ้น มีการอัพเดตทุก 15 นาที
8. การนำเสนอในการเข้าร่วมทางอีเมล์ท่ีเป็นส่วนตัว ซ่ึง list จะช่วยให้เข้าใจลูกคามากขึ้น 

และสามารถส่งข้อมูลทอัพเดตเกยวกับ press release & newsletters ให้กับลูกค้าไต้

สภาพเครือข่ายอินเทอร์ณ็ตในป็จจุบัน

เครือข่ายอินเทอร์ณ็ตเกิดขึ้นจากการร่วมมือกันของหลายฝ่ายโดยการสร้างมาตราฐานการ 
สอสารเดียวกันได้แก่ Internet Engineering Task Force, Internet Assigned Number Authority, The 
Federal Networking Council, Network Information Centers, Internet Architecture Board, Internet 
society เป็นต้น การเชื่อมเครือข่ายหลายเครือข่ายเข้าด้วยกันเป็นส่วนหน่ึงของอินเทอร์ณ็ตเจ้าของ 
เครือข่ายแต่ละเครือข่ายจะควบคุมดูแลเครือข่ายเป็นของตนเอง

ป็จจุบันเครือข่ายอินเทอร์ณ็ตไต้นำไปใช้เพื่อการศึกษา การวิจัย กลายเป็นเครือข่ายมวลชน 
ที่มีจำนวนผู้ใช้มากทั่วโลก ส่งผลให้อินเทอร์ณ็ตกลายเป็นเครื่องมือสื่อสารในยุคใหม่ของผู้ใช้เครือ 
ข่ายคอมพิวเตอร์ซึ่งเป็นเครือข่ายที่มีขอบเขตครอบคลุมไปทั่วโลก โดยอาจกล่าวได้ว่าอินเทอร์ฌ็ต 
เป็นเครือข่ายแห่งยุคโลกาภิวัฒน์ (Globalization) ท่ีเช่ือมโลกเข้าเป็นหน่ึงเดียวกัน (สุรกักด สงวน 
พงษ์, 2538)
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นอกจากนีอินเทอร์เน็ตยังมีคุณสมบัติเป็นสื่ออีกชนิดหนึ่ง ซ่ึงจะเห็นได้จากจำนวนผู้ใช้อิน 
เทอร์ฌ็ต โดยมีการคำนวนจากจำนวนโฮสต์ที่มีอยู่ทั่วโลกในขณะนี้จะมีอยู่มากถึง 10 ล้านโฮสต์ จะ 
มีผู้,ใช้อยู่ปร ะมาณ 100 ล้านคน ซ่ึงตัวเลขประเมินจากโฮสต์ 1 ตัวอาจมีผู้'ใช้บริการอินเทอรํโน็ตมาก 
กว่า 10 คนหรือน้อยกว่า 10 ก็ได้ (อินเทอร์เน็ตทูเดย์ สิงหาคม 2539 หน้า 71)

ผลจากการยอมรับอินเทอร์ณ็ตเพื่อการใช้งานเชิงพาณิชย์ในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา ทำให  ้
ประเภทโฮสต์ของบริษัทเอกชนต่าง ๆ มีจำนวนมากข้ึนโดยมีการสำรวจจำนวนโฮสต์บนอินเทอร ์
เน็ตพบว่า เป็นทางด้านพาณิชย์ร้อยละ 43 เป็นขององค์กรร้อยละ 5 และทางด้านการศึกษา ร้อยละ 
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นอกจากนี Thomsen & Benson (1996) กล่าวว่ากิจกรรมทางธุรกิจบนอินเทอร์ณ็ตป็จจุบัน 
ได้แก่ การสั่งซื้อสินค้าระบบออนไลน์ เร่ิมใช้ต้ังแต่ปี คศ. 1984 มีการซื้อสินค้าในระบบออนไลน์ 
ซึ่งก่อให้เกิดความไม่แน่ใจใรการซื้อสินค้าผ่านอนิเทอร์เน็ตเป็นอย่างมาก อย่างไรก็ตามผู้ใช้เร่ิมจะม ี
ความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีมากขึ้นเนื่องจากเทคโนโลยีมีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว ยิ่งทำให้ผู้ 
บริโภคนะหนักในคุณประโยชน์ของการซื้อสินค้าแบบนี้ อินเทอร์เน็ตกย็ ิ่งมีศักยภาพในการสื่อ 
โฆษณามากขึ้นเท่านั้น ผู้โฆษณามีช่องทางในการเสนอการขายสินค้าและหรือบริการมากยิ่งขึน 
ขณะเดียวกันก็เกิดความรู้สึกที่ใกล้ชิดกับผู้บริโภคของตนมากขึน

การทำตลาดบนอินเทอร์ณ็ต

การสร้างกลุ่มเป๋าหมายและการสร้างความสัมพันธ์ให้กับสินค้าหรือบริการบันเป็นสิ่งจำ 
เป็น Raikula (1995) ผู้เชี่ยวชาญด้านอินเทอร์ณ็ตได้กล่าวได้ไว้ในนิตยสาร Financial Time (Sold on 
Internet -  Cyberspace is seen as ideal for financial advertising UK, 1995) ว่า “ในเรองของกลุ่มเป๋า 
หมายที่ใช้อินเทอร์ณ็ตน้ันเกี่ยวข้องกับเรื่องของคุณภาพ ไม่ใช่เรื่องของ ปริมาณ เราไม่ได้สนใจใน 
เรื่องของการที่จะมีผู้เข้ามาที่เว็บไซด์ของเราเป็นจำนวนมาก แต่เราต้องการคัดเลือกผู้รับสารซ่ึงสน 
ใจในสินค้าของเราต่างหาก ไม่เช่นน้ันแล้วจะเป็นการสูญเสียงบประมาณและเสียเวลา นอกจ ากนัน 
อาจจะทำให้เราเสียชื่อเสียงได้ถ้าหากเราไม่สามารถตอบรับต่อปฎิกริยาสะท้อนกลับจากผู้บริโภคได้ 
โดยเฉพาะหากเราไม,สามารถให้บริการได้ตามคำมั่นสัญญาที่ให้ไว้กับผู้บริโภคได้ 1

1 W\bVLW
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การโฆษณาบนอินเทอร์ณ็ต

เครือข่ายอินเทอร์ณ็ตนันจัดได้เป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดส่ือหริ!ง สำหรับธุรกิจการ 
ค้า บทบาทของอินเทอร์ณ็ตในด้านการโฆษณาสินค้าและบริการต่างๆ จึงทวีความสำคัญมากย่ิงข้ึน 
เนื่องจากใช้ต้นฉบับเพียงชุดเดียวแต่ผู้ใช้บริการจากทั่วโลกสามารถเข้ามาดูได้ โดยรูปแบบการ 
โฆษณาบนอินเทอร์ณ็ตสามารถแสดงได้ทังข้อความ ภาพ เสียง และการเคลื่อนไหว รวมท้ังสามารถ 
สร้างปฎิสัมพันธ์ในการสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารได้ด้วย เช่น การรับและส่งข้อมูล 
จำนวนมากๆ จากผู้ส่งสารเพียงหน่ึงคนไปสู่ผู้รับสารจำนวนมาก (Baker & Groenne, 1996) นอก 
จากนั้นยังสามารถรับคำส่ังซ้ือ คำติชม การสำรวจทัศนคติโดยใช้เทคนิคอีเมล์ ในป็จจุบันมีการ 
โฆษณาขายผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์ฒ็ตทังสินค้าจากทังในประเทศและ 
ต่างประเทศเป็นจำนวนมาก โดยที่การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่านอินเทอร์ณ็ตกำลังเป็นสิ่ง 
ที่จำเป็นสำหรับองค์การต่างๆ ทังภาครัฐและเอกชน (สิริชัย ฟูตระกูล 2539)

จุดประสงค์ของการทำโฆษณาบนออนไลน์

การทำโฆษณาบนออนไลน์สามารถบรรลุจุดประสงค์พื้นฐาน 4 ข้อด้วยกันคือ

1. สร้างยี่ห้อ(Brand Building) 500 อันดับบริษัทในนิตยสาร Fortune ต้ังแต่ Kodak ไปจนถึง IBM 
ใช ้ Internet เพื่อบอกให้โลกรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตน, สนับสนุนแชนเนล และให้ข้อมูลแก่ผู้ 
บริโภค เพ่ือจะได้รู้จักบริษัท หรือผลิตภัณฑ์ของตน

2. สร้างแทรฟฟิกบนเว็บไซต์ โฆษณาบนออนไลน์เป็นวิธีที่พิสูจน์แล้วว่า สามารถดึงดูดความสน 
ใจของ ผู้ซื้อให้ไปยังเว็บไซต์ของคุณได้ และท่ีน่ัน คุณจะสามารถบอกพวกเขาได้อีกมากมาย 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และบริการของคุณ

3. พัฒนาสู่การโน้มน้าวจูงใจที่ดีกว่าในขณะที่ลูกค้าไปที่เว็บไซต์การเขียนก็อปปีที่ดีที่สุด และภาพ 
ต่างๆ จะสามารถโน้มน้าวผู้ที่เราหวังจะได้เป็นลูกค้าให้ทำธุรกิจกับเราได้ง่ายขืนคำถามต่าง ๆ 
ของคุณจะสามารถช่วยตัดสินใจว่า วิธีที่ดี่ที่สุดในการติดตามผู้ที่เราหวังจะได้เป็นลูกค้าแต่ละ 
คน คืออะไร ?



4. เป็นสื่อที่นำไปสู่การปิดการขาย เมื่อผู้ที่เราหวังจะได้เป็นลูกค้าเริ่มรู้สึกอุ่น1ใจ คุณสามารถปิด 
การขายได้ทังในขณะที่อยู่บนออนไลน์ หรือส่งต่อไปยังแชนเนลเดียลเลอร์ของคุณก็ได้ ถ้าน่ัน 
คือกลยุทธ์การขายของคุณ ซ่ึงเห็นว่า โฆษณาบนออนไลน์สามารถช่วยบริษัททำเงินได้

ข้อได้เปรียบของโฆษณาบนออนไลน์

ประโยชน์ของการทำโฆษณาบนออนไลนไํด ้มีการถกเถียงกันมานานแล้ว ในประเด็นที่ว่า 
โฆษณาบนออนไลน์ดีกว่าบนสื่ออื่นอย่างไร ซ่ึงพอสรุปได้ดังนี

- โฆษณาบนออนไลน์สามารถโต้ตอบได้ ผู้บริโภคสามารถเลือกที่จะรับข้อมูลข่าวสารที่ต้องการ 
ได้ด้วยตนเอง ไม่ว่าจะเป็น ข่าวสารเก่ียวกับการขายและวิธีซือที่เหมาะกับความต้องการของผู ้
บริโภคแต่ละคน

- โฆษณาบนออนไลน์เป็นวิธีที่ดีที่สุดที่จะเสนอสิ่งท่ีลูกค้าต้องการ กล่าวคือ คุณสามารถดึงคน 
เข้ามาในร้านของคุณได้ด้วยโฆษณาบนออนไลน์(ขึ้นอยู่กันการออกแบนโฆษณานันๆ ด้วย) 
และให้สาระต่างๆ กับผู้ที่เราหวังว่าจะได้เป็นลูกค้า เม่ือผู้,บริโภคเริ่มมีปฎิสัมพันธ์กับเราแล้ว 
เมื่อใดก็ตามที่ผู้ที่เราหวังจะได้เป็นลูกค้าแสดงตนเองให้คุณทราบแล้ว คุณจะสามารถดึงเขาไว ้
เพื่อสร้างความสัมพันธ์ทางการตลาดแบบหน่ึงต่อหน่ึง(one-to-one relationship marketing)^ 
คนเหล่านี้ได้

การผสานโฆษณาบนออนไลน์เข้ากับสื่ออื่นๆ

บริษัทน้อยใหญ่ หรือแม้แต่โฮมออฟฟิศจะพิจารณาเลือกใช้อินเทอร์เน็ตเปีนส่วนหน่ึงของ 
โปรแกรมการตลาด เน่ืองจากการจ่ายโฆษณาบนทีวี วิทยุและหนังสือพิมพ์สามารถบอกได้อย่างมาก 
ก็ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์(หรือบางทีก็แทบไม'ได้อะไรเลย)ผลลัพธ์ที่ดีที่สุดที่พึงได้จากการโฆษณา 
สื่อเหล่านี้คือ "การสร้างความสนใจ" โดยทั่วไปแล้ว ความสนใจนันคือตัวที่จะกระตุ้นให้ลูกค้า 
โทรศัพท์ไปยังบริษัท หรือไปที่ร้านค้า เพื่อหาสิ่งอื่นๆ มากกว่าผลิตภัณฑ์และซือ นักการตลาด 
ออนไลน์จะรู้ดีกว่า เขาต้องการประหยัดเวลาและเงิน โดยใช้โฆษณาปกติในการเบนเข็มแทรฟฟิก 
ให้ลูกค้าไปที่เว็บไซต์ของตน ซ่ึงลูกค้าจะสามารถอ่าน และรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้อย่างสะดวก 
สบาย ถ้าเว็บไซต์ถูกออกแบบและเขียนขึนอย่างเหมาะสม สามารถทำงานในบทบาทของพนักงาน 
ขายได้อย่างน่าช่ืนชมทีเดียว เม่ือผู้บริโภคพร้อมท่ีจะซือ เขาสามารถส่ังซือด้วยวิธีท่ีเขาถนัดมากท่ีสุด 
ซึ่งอาจจะเป็นการสั่งซือผ่านออนไลน์ โทรศัพท์ หรือไปท่ีร้าน ตัวอย่างของการผสานท่ีเหนียวแน่น



38

คุณสามารถพบเห็นได้แทบจะทุกวันทั้งในทีวี วิทยุ ดิสเพลย์ของหนังสือพิมพ์และหน้าclassified ad 
ของแทบจะทุกบริษัท สตูดิโอผลิตภาพยนต์อย่าง Hollywood จะรันโฆษณาในทีวีและมักจะใส่ที่อยู่ 
ของเว็บสำหรับหนังเรื่องนันๆด้วยบริษัทคู่ค้าทางธุรกิจจะใส่ที่อยู่ของเว็บไซต์ และอีเมล์ในสิ่งพิมพ์ 
โฆษณาขายผลิตภัณฑ์ หรือบริการของตน บริษัทท่ีขายสินค้าบริโภคก็จะทำเหมือนกันบนโฆษณาที ่
อยู่ในหน้าหนังสือพิมพ์ หรือแม้แต่บริษัทที่ปรึกษาเล็กๆและโฮมออฟฟิศต่างก็ใช้หน้า classified ads 
สร้างจำนวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ของตน

ศัพท์โฆษณาออนไลน์

ก่อนที่จะเข้าสู่เรื่องทั่วไปเกี่ยวกับโอกาสและความเสี่ยงของการทำโฆษณาแบนเนอร์ ควร 
จะรู้จักศัพท์แสดงต่างๆ ท่ีจำเป็นต้องเข้าใจ

ฮิต(Hits)
ในสมัยแรกๆ เจ้าของเว็บไซต์จะพุ่งประเด็นความสนใจไปที่จำนวนของฮิตที่ไซต์ของตัว 

เองมีสะสมไว้ เขาจะบอกกับใครต่อใครว่า ผู้บริโภคท่ีศักยภาพเข้ามาท่ีไซต์ของเขามากถึง 10,000 
ฮิตในวันนี้ หรือสัปดาห์นี้ หรือเดือนนี้ แล้วแต่จะโม้กันไป ปีญหาอยู่ท่ีว่า คนส่วนใหญ่มักจะเข้าใจ 
คำว่า "ฮิต" ผิดความหมายอยู่เสมอ หลายๆ คนคิดว่า 10,000 ฮิตท่ีได้ยินนัน หมายถึง ผู้เข้าชม 
เว็บไซต์ 10,000 คน แต่โดยความเป็นจริง ตัวเลขน้ันมักจะมีค่ามากกว่าจำนวนคนท่ีเข้ามา คำว่า " 
ฮิต" จะอ้างถึงจำนวนครั้งของแ ต ่ละไฟล์ที่อยู่บนเพจถูกเรียกไปตูโดยผู้บริโภค ตัวอย่างเช่นล้าโฮม 
เพจของคุณมีไฟล์'ข้อความ(txt,html)lTฟล์ และไฟล์ภาพอีก 3 ไฟล์ ถ้ามีผู้บริโภคคนหน่ึงมาเย่ียมชม 
โฮมเพจ จำนวนของฮิต'ท่ีนับได้คือ4 และเมื่อเขาไปท่ีเพจอื่นๆ จากนันกลับมาที่โฮมเพจใหม่อีกครัง 
ตัวนับ(counter^ะเพ่ิม1ข้ึนอีก 4 ฮิต จากความหมายท่ีแท้จริงนี คุณคงจะคาดเดาได้เองว่า "ฮิต" ไม่ได ้
เป็นตัววัดความคึกคัก หรือความดังของไซต์ ได้ดีนัก เม่ือไซต์เหล่าน้ีพยายามท่ีจะขายโฆษณา และ 
บอกคุณว่า เขามีฮิตเป็นล้านๆ ฮิต จงถามเขาด้วยว่า เขานิยามคำว่า "ฮิต" ไว้อย่างไร ?

เพจอิมเพลสชัน(Page Impressions)^จวิว(Page Views)llละวิสิต(Visits)
ตัววัดทางสถิติท่ีดีกว่าฮิตก็คือ เพจอิมเพลสชัน เพจวิวและวิสิต ซ่ึงทังหมดนีจะอ้างถึงการท่ี 

คนหน่ึงคนจะเข้ามาเย่ียมชมเว็บเพจหน่ึงเพจ หรือหลายเพจในระหว่างเซสชัน(session) ถ้าผู้เข้าเย่ียม 
ชมไปจากโฮมเพจเพื่อไปยังหน้าอื่นๆแต่ละเพจจะถูกบันทึกเป็น1 วิสิต และเม่ือผู้เข้าชมกลับมายัง 
หน้าโฮมเพจ ตัวนับจะไม่เพ่ิมค่า และถ้าผู้เข้าชมกลับเข้าชมกลับมาที่ไซต์อีกในวันถัดไป ตัวนับจะ 
เพ่ิมค่า ถ้าคุณไม่มีโปรแกรมระบุผู้ใช้แต่ละคน ถ้าผู้เข้าชมกลับมาในวันท่ีสองเพ่ือตูข้อมูลเพ่ิมเติม
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คอมพิวเตอร์จะพิจารณาว่า ผู้เข้าชมคนนันเคยเข้ามาแล้วก่อนหน้าน้ี และจะนับเป็นจำนวนผู้เข้าชม 
ชำ(repeat visitor) วิสิตจะเป็นเครื่องมือที่ใช้วัดกิจกรรม(ความคึกคัก)ของเว็บไซต์ได้ดีกว่าฮิต

ซีพีเอ็ม (CPM)
CPM ย่อมาจาก Cost Per thousand Impressions หรอ ราคาต่อพันอมเพลสชัน คำนเปนคำ 

ศัพท์มาตรฐานสำหรับการโฆษณาทั่วไปด้วย ซ่ึงการซ้ือขายโฆษณาบนออนไลน์ก็จะตั้งอยู่พ้ืนฐาน 
ของ CPM เช่นกัน ตัวอย่างเช่น โฆษณาบนไซต์ thaimail.com คิดท่ี 0.18 บาทต่ออิมเพลสชัน หรือ 
180 บาทต่อ CPM และมีผู้เช้าใช้บริการของเว็บไซต์ 30,000 คนต่อวัน ดังนันค่าโฆษณาต่อวันจะอยู ่
ท่ีประมาณ 5,400 บาท เป็นด้น

คุ้กก(Cookies)
สำหรับเว็บไซต์ต่างๆ จะใช้ "คุกก้ี" ในการระบุผู้ใช้ ซ่ึงจะทำให้เว็บเซิร์ฟเวอร์สามารถ 

บันทึก และติดตามกิจกรรมของผู้ใช้ได้ ตัวอย่างเช่น ล้าคุณเข้าไปเยีย่มชมร้านหนังสือออนไลน และ 
ไปที่หมวดหนังสือ ธุรกิจ คุ้กกีก็จะบันทึกข้อมูลนี(เป็นไฟล์ข้อความเล็กๆ)ไว้ในฮาร์ดดิสกบนเครือง 
ของคุณ เมื่อคุณเข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ในครั้งต่อไป เซิร์ฟเวอร์จะอ่านคุ้กกีจากเคร่ืองของคุณ จากบัน 
เข้าโปรแกรมการตลาด ' เพื่อเสนอหนังสือธุรกิจเล่มใหม่หรือเล่มที่น่าสนใจแสดงในเว็บเพจให้คุณ 
ได้เห็นทันที คุกก้ีเป็น่เครื่องมือทางการตลาด'ท่ีสำคัญสำหรับผู้ท่ีทำธุรกิจบนเว็บ

Ad Click จำนวนคร้ังท่ีผู้'ใช้คลิกบนแอดบัน

Ad Click rate/ Click Through เปอร์เซนต์ของการเห็นแอดแล้วคลิกบนแบนเนอร์นัน

CPTM Cost Per Targeted thousand iMpressions

Gross exposure

Impression

Inventory

จำนวนครังของการท่ีแอดมองเห็น

จำนวนครังที่ผู้อ ่านคนหนึ่งจะได้เห็นอิมเมจแบนเนอร์ของ 
สปอนเซอร์

จำนวนทังหมดของอิมเพลสชันท่ีเพจหน่ึงๆ เป็นตัวสร้าง
แหล่งข้อมูลอ้างอิง ะ Doubleclick
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รูปแบบของโฆษณาออนไลน์

อันที่จริงมีรูปแบบของการโฆษณาออนไลน์ในลักษณะต่างๆ มากมายบนอินเทอร์เน็ต อย่าง 
ไรก็ดี เว็บไซต์เป็นเครื่องมือโฆษณาบนออนไลน์ที่ให้ประสิทธิภาพสูงสุด เริ่มแรกท่ีเว็บไซต์ทำหน้า 
ที่เป็นเครื่องมือทางการตลาด ถูกมองว่าเป็นพืนที่โฆษณาทำโบรชัวร์ แคตาล้อก หน้าร้าน และศูนย์ 
กลางข้อมูลข่าวสาร ต่อมาเว็บไซต์ได้ขยายบทบาทออกไป สามารถให้ข้อมูลที่สำคัญต่างๆ มากมาย 
ได้แก่ ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจ องค์กรข้อมูลการติดต่อประสานงาน(contact point) ข้อมูลประชา 
สัมพันธ์ยี่ห้อผลิตภัณฑ์ การให้บริการลูกค้า และการขาย

เมื่อเราพูดถึงโฆษณาออนไลน้คนทั่วไปวันนีจะคิดถึงแอดแบนเนอร์แทนที่จะนึกถึง 
เว็บไซต์ ความจริงก็คือ แอดแบนเนอร์ เป็นเครื่องมือง่ายๆ ตัวหน่ึงท่ีจะสร้างผู้คนให้เข้ามาเย่ียม 
เว็บไซต์ได้ เรามาทำความเข้าใจแอดแบนเนอร์คันอย่างลึกซึงดีกว่า

แอดแบนเนอ^Banner Ads)

แอดแบนเนอร์ก็คือ โฆษณาที่บรรดาบริษัทต่างๆซึอและฝากไว้กับเครื่องมือโฆษณาของ 
บริษัทอ่ืน ๆ อย่างเช่น เสิร์ชเอ็นจิน แชตรูม ออนไลน์แมกะซีน ฟรีอีเมล์ พอร์ทอล และเว็บไซต์ทั่วV. ไ I "I 1 ^  ไ ไ" 1 ’ ■ ' , ".4
ไป เพอให้ง่ายขน เราจะเรียกบริษัทต่างๆ ทีขายพืนทีโฆษณาว่า "พับลิชเชอร์" และบริษัทต่างๆ ทีซือ 
โฆษณาว่า "แอดเวอร์ไทเซอร์" ซึ่งก็เหมือนคับที่ใช้คันอยู่ทุกวันนี เนื่องจากรูปร่างของโฆษณาเป็น 
สี่เหลี่ยม ลักษณะเหมือน"ฉลาก"เราจึงเรียกว่า แบนเนอร์(banner) แบนเนอร์จะมีความสูงประมาณ 
1" และยาวประมาณ 5" หรือ 6" แบนเนอร์สามารถมีสีสันต่างๆ ได้มากมายหรือจะเป็นรูปภาพก็ได  ้
ส่วนใหญ่แบนเนอร์จะถูกวางไว้ที่ด้านบนและด้านล่างของหน้าจอ ส่วนแอดบางตัวที่เล็กว่าจะถูก 
วางไว้ด้านข้างของเว็บเพจแทน (พวกนีจะเรียกว่า button และ macro button)

การท่ีแบนเนอร์ไม่มีขนาดที่เป็นมาตรฐานแน่นอน ทำให้เกิดป็ญหาคับทังแอดทอร์ไทเซอร ์
และพับลิชเชอร์ เพ่ือให้ง่ายขึน ขนาดของแบนเนอร์โดยทั่วไปจะวัดในหน่วยพิกเซลแทน โดยจะมี 
ความกว้าง 400-468 พักเซล และสูง 60-65 พักเซล ขนาดไฟล์จะอยู่ท่ีประมาณ 7-12K แอดทอร์ไท 
เซอร์จะสามารถเลือกซื้ออยู่ในช่วงของขนาดตามที่กำหนดนี้ แต่พับลิชเชอร์บางรายก็จะกำหนด 
ขนาดท่ีแน่นอนของแบนเนอร์ท่ีจะมาติด บางรายถึงคับกำหนดขนาดไฟล์ เพ่ือว่า เพจท่ีติดโฆษณา 
ดังกล่าวจะได้ไม่ต้องรอโหลดนานเกินไป แบนเนอร์สามารถเป็นได้ทังแบบแน่นึ่ง(static) หรือแบบ 
โต้ตอบ (interactive)



แบนเนอร์แบบแน่นิ่ง (static) จะนำเสนอข้อความอย่างย่อๆ เท่าท่ีพ้ืนท่ีจะมี เน่ืองจากพ้ืนท่ี 
ในแบนเนอร์มีขนาดจำกัด ณือความต่างๆ จึงต้องถูกเขียนเป็นคำๆ แต่ต้องสื่อความหมายได้ว่า 
ต้องการบอกมีอะไร ที่ไหน เช่น "ลดทุกเล่ม จัดส่งฟ1 เปิด 24 ชม. www.thaiamazon.com" และเพ่ือ 
ให้สามารถใช้ประโยชน์จากพื้นที่ที่จำกัดไต้อย่างเต็มที่ แบนเนอร์ชนิดโต้ตอบ (interactive) ไต้จะมี 
ไฮเปอร์ลิงค์ เพื่อเช่ือมโยงโฮมเพจ หรือเพจใดๆ ท่ีเก็บข้อมูลเพ่ิมเติม และข้อเสนออื่นๆ ตัวอย่างเช่น 
ถ้าคุณซื้อโฆษณาบนเว็บไซต์ที่เป็นอีซีน ซ่ึงมีกลุ่มเป้าหมายของผู้อ่านตรงกับกลุ่มเป็าหมายลูกค้าคุณ 
คุณสามารถเชื่อมโยงโฆษณาเพื่อให้ไปยังเว็บเพจของคุณ ด้วยการใช้ คำต่างๆ รูปภาพ และจิตวิทยา 
เชิญชวนผู้บริโภค ในลักษณะนี้คุณสามารถเขียนเนื้อความไปยังเป้าหมายสำหรับกลุ่มลูกค้าที่มีเด 
โมกราที]แตกต่างกันไต้ เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ของคุณมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากขึน เมื่อโฆษณาถูกแสดง 
ขึ้นมาแล้ว เราเรียกว่า "อิมเพลสชัน" เม่ือผู้บริโภคต้องการเรียนรู้เพ่ิมเติมเก่ียวกับข้อความท่ีอยู่ใน 
โฆษณานั้น เขาก็จะคลิ้กบนแบนเนอร์ เพื่อไปยังเว็บไซต์ แอคชันนีเราเรียกว่า "คลิก-ทรู"

เนื่องจากพับลิชเชอร์บางรายไม่ต้องการให้ผู้บริโภคไปจากเว็บไซต์ของตนทันทีที่คลิกแบน 
เนอร์ (การเข้ามาของลูกค้าในครั้งแรกคิดเป็นมูลค่าที่ส ูงมาก)ก็จะใช้วิธีขายพืนที่ว ่างเพิ่มเติมเพื่อ 
โฆษณา เมื่อผู้บริโภคคลิกบนโฆษณา เขาจะเห็นเพจที่เกี่ยวข้องกับแบนเนอร์นันปรากฎขึน แต่ยังคง 
อยู่ภายในเว็บไซต์ และไม่ได้เป็นเว็บไซต์ของแอดทอร์ไทเซอร์ เมื่อผู้บริโภคอ่านโฆษณาจบเขาก็จะ 
ไปดูเพจอื่นๆ ในเว็บไซต์เดิมต่อไป

โมเดลราคาของแบนเนอร์

ระบบการตั้งราคาสำหรับโฆษณาออนไลน์ยังคงอยู่ในช่วงหัวเลี้ยวหัวต่อ แต่ก็มีโมเดลการ 
ขายโฆษณาบนเว็บเกิดข้ึน 3 โมเดลด้วยกันคือ ซีพีเอ็ม(CPM) แฟลต!](Flat fee) และคลิกทรู(Click­
through) CPM - Cost Per thousand Model โมเดลนี้ แอดทอร์ไทเซอร์จะจ่ายค่าโฆษณาทุก ๆ 1,000 
ครั้งที่โฆษณาตัวนี้ถูกแสดงผล แต่ละครั้งที่โฆษณาแสดงผลเรียกว่า 1 อิมเพลสชัน หรือ 1 เพจวิว 
สำหรับ Flat fee แอดทอร์ไทเซอร์จะจ่ายค่าบริการตามคาบเวลาที่กำหนด โดยไม่ขึนอยู่กับว่า จะมีผู้ 
คนเห็นโฆษณาชินนันมากน้อยเพียงไร และสามารถเลือกซือเป็นวัน สัปดาห์ หรือเดือนก็ไต้ นอก 
จากนี Click-through 1เอดทอร์ไทเซอร์จะจ่ายค่าโฆษณา เฉพาะเวลาที่ผู้บริโภคคลิกบนโฆษณาเท่า 
นัน โมเดลนี แอดทอร์ไทเซอร์จะได้กลุ่มเป้าหมายที่ตรงกว่า

http://www.thaiamazon.com


42

"ตัวอย่าง : คำถามก่อนตัดสินใจซือโฆษณาออนไลน์"

ต่อไปนีเป็นคำถามที่คุณควรจะใช้ถามพับลิชเชอร์ เพื่อประเมินโอกาสที่จะเกิดขึ้นกับโฆษณาของ
คุณ

1. อัตราโฆษณามีอะไรให้บ้าง ?
2. อัตราโฆษณาเจรจาต่อรองได้ไหม ?
3. อัตราโฆษณาเมื่อเปรียบเทียบกับไซต์อื่นที่กลุ่มเป้าหมายเดียวกันเป็นอย่างไร ?
4. ข้อมูลเก่ียวกับประชากรท่ีเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์มีอะไรบ้าง ?
5. ขั้นตอนการตรวจสอบความสำเร็จของโฆษณาเป็นอย่างไร ?
6. ทางพับลิชเชอร์จะรายงานกิจกรรมต่าง ๆ ได้อย่างไร ?
7. ทางพับลิชเชอร์สามารถสร้างโฆษณาให้ได้ หรือไม่ ?
8. ขนาดของโฆษณาเป็นเท่าไรได้บ้าง ?
9. สามารถเปลี่ยนแปลงก็อปปี ด้วยเน้ือหา หรือราคาที่แตกต่างในระหว่างที่รัน 
โฆษณานี้อยู่ได้หรือไม่ ?
10. มีค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมหรือไม่ เม่ือต้องการสับเปลี่ยนโฆษณา ?

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

Donna L. Hoffman, Thomas P. Novak และ Patrali Chatterjee (1995) ศกษาในเรอง 
“Marketing in Hypennedia Computer-Mediated Environment: Conceptual Foundation” เปนการ 
ศึกษาเกี่ยวกับตลาดในบริบทของระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต โดยมุ่งพิจารณาที ่
การใช้ World Wide Web ในฐานะของสื่อสมัยใหม่ที่ปฎิรูปกระบวนการสื่อสารผ่านสื่อมวลชน 
แบบดังเดิม และนำเสนอแบบจำลองกระบวนการสื่อสารบน World Wide Web
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Akiat Debashi (1995) ศึกษาวิจัยในเนือหาเกี่ยวกับเนือหาการสื่อสารในเวิลด์ไวด์เว็บ 
(WWW Pages) ในอินเทอร์ฒ็ต โดยสุ่มตัวอยางเนือหาจากแหล่งต่างๆ ในเวิลด์1ใวด์เว็บ1ของภาครัฐ 
บาล ภาคเอกชน และในแวดวงวิชาการ จำนวน 1,140 เร่ือง พบว่าเป็นเรื่องเกี่ยวกับการประชา 
สัมพันธ์ ร้อยละ 21.93 เรื่องการโฆษณา ร้อยละ 20.70 เรื่องเกี่ยวกับข้อมูลของธนาคารและเรื่องทั่ว 
ไปร้อยละ 9.74 เรื่องเกี่ยวกับข่าวต่างๆ ร้อยละ 9.74 ข้อมูลสินค้าบริการมีร้อยละ 9.30 Bulletin 
Broad ร้อยละ 8.86 ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนิทรรศการ ร้อยละ 6.93 ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบันเทิงมี 
ร้อยละ 6.84 นอกจากนั้น เป็นข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการบอกกล่าวและแนะนำ ร้อยละ 4.65 และ 
เรื่องเบ็ดเตล็ดต่างๆ ร้อยละ 1.32

สถาบันเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์แห่งจอร์เจีย แอนแลนค้า (Geotgia Atlanta) ประเทศสหรัฐ 
อเมริกาไค้สำรวจผู้ที่ใช้อินเทอร์ณ็ตเวิลด์ไวด์เว็บ (WWW) ทั่วโลก เป็นครังที่ 5 ในเดือนเมษายน 
1996 ส่วนหนึ่งพบว่า ผู้ที่ใช้อินเทอร์เน็ตมีพฤติกรรมการใช้เวิลด์ไวด์เว็บแทนโทรทัศน์ทุกวันถึง 
ร้อยละ 36 มีการใช้เวิลด์ไวด์เว็บแทนโทรทัศน์ทุกสัปดาห์ไม่ตํ่ากว่า 1 ครัง มีจำนวนร้อยละ 28 โดย 
คนอายุมากกว่า 50 ปี มีเปอร์เซนด์ของการใช้เวิลด์ไวด์เว็บแทนโทรทัศน์ถึงร้อยละ 74.3 และรองลง 
มาคือ อายุระหว่าง 26-50 ปี มีจำนวนถึงร้อยละ 60

Christian Barker และ Peter Groenne (1996) ศกษาในเรอง “Advertising on the World 
Wide Web” เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการใช้เวิลด์ไวด์เว็บเป็นช่องทางสำหรับการโฆษณา โดยกล่าว 
ถึง เวิลด์ไวด์เว็บในฐานะช่องทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพกว่าสื่อประเภทดังเดิม ด้วยคุณสมบัติ 
ค้านความเร็ว และคุณสมบัติค้านการสื่อสารปฎิสัมพันธ์ รวมทั้งความสามารถในการนำเสนอการ 
โฆษณาในรูปแบบที่ไม่เคยปรากฎที่ใดมาก่อนในโลก

ในการศึกษาเรื่องการใช้สื่ออินเทอร์ฒ็ตเพื่องานโฆษณาประชาสัมพันธ์และด้านการตลาด 
ขององค์กรธุรกิจนี ได้นำแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ เหล่านีเปีนแนวทางในการศึกษา เพ่ือ 
ให้ได้คำตอบตามปีญหานำวิจัยที่ไค้เสนอไว้ในบทที่ 1 โดยแนวคิดในเรื่องทฤษฎีผู้ส่งสารนี้จะเป็น 
กรอบที่แสดงให้เห็นว่าบทบาทของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายมีบทบาทในนำเสนอข้อมูลข่าวสาร 
ของบริษัทที่เป ็นลูกค้าของบริษ ัทผู้ให ้บริการเครือข่ายและยังเป ็นผู้ท ี่ช ีให ้เห ็นถึงขอบเขตหรือข้อ 
จำกัดที่เป็นตัวกำหนดในการเลือกข้อมูลข่าวสารลงบนอินเทอร์ณ็ตซึ่งผู้วิจัยจะนำเสนอรายละเอียด 
ในบทถัดไป
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ส่วนแนวคิดการทำตลาด โฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่านอินเทอร์เน็ตจะเป็นตัวชี้ให้ 
เห็นถึง!)จจัยต่างๆที่กำหนดให้องค์กรธุรกิจต่างๆ มีการเลือกใช้อินเทอร์เน็ตเพื่องานโฆษณาประชา 
สัมพันธ์และด้านการตลาดโดยกรอบที่ม ีอำนาจมากในการทำโฆษณาบนอินเทอร์ฌ็ตคือการสร้าง 
เนือหาให้มีความน่าสนใจบนเว็บไซด์และเป็นที่ดึงดูดความสนใจของผู้เยี่ยมชมเว็บไซด์ นอกจากนี้ 
ยังมีกลยุทธของการทำประชาสัมพันธ์คือการใช้อินเทอร์ณ็ตเป็นสื่อเพื่อสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง 
ล ูกค ้าและบริษ ัทที่เป ็นลูกค้าของบริษ ัทผู้ให ้บริการเครือข่ายและอินเทอร์ฌ ็ตเป ็นช่องทางในการ 
โฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าได้โดยนำไปสู่กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ

สำหรับแนวคิดในการออกแบบอิเลคทรกนิกส์ที่นำมาใช้เป ็นแนวคิดในศึกษาเนือหาของ 
เว็บไซด์ที่ถูกกำหนดตามความต้องการของลูกค้าและมีการนำเสนอด้วยการออกแบบเว็บไซด์

จะเห็นได้ว่าความสัมพันธ์ของแนวคิดเหล่านี้ สามารถใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิเคราะห์ 
ความต้องการของผู้ที่เปีนลูกค้าของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย โดยเริ่มจากลักษณะในปีจจุบันและ 
ความต้องการในอนาคต ซึ่งเป็นแนวทางให้บริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายได้ทราบถึงความต้องการของ 
ลูกค้าในกลุ่มนี้ ดังจะได้นำเสนอในรายละเอียดต่อไป และทราบถึงการบริการของบริษัทผู้ให้บริการ 
เครือข่ายที่มีให้กับลูกค้า
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