
 
บทที่ 2 

ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาเรื่องกลยุทธการตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกสสําหรับใบตองสตูดิโอ

ดอทคอม มีทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของดังตอไปนี ้

 

แนวคิดการดําเนินธุรกิจในรูปแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce: E-Commerce) 
(ดนุวศิน เจริญ, 2553) 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การประกอบธุรกิจการคาผานส่ืออิเล็กทรอนิกสตางๆ     

ไมวาจะเปนโทรศัพท โทรสาร โทรทัศน คอมพิวเตอร และอินเทอรเน็ต ความหมายของพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสไมไดจํากัดเฉพาะอินเทอรเน็ตอยางเดียว อาจจะเกิดในลักษณะเครือขายปด (Private 

Network) ก็ได เชน การใช EDI (Electronic Data Interchange) ซ่ึงเปนระบบเครือขายปดระหวาง

บริษัทคูคา พาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีบทบาทมากในปจจุบัน เนื่องจากเปนรูปแบบของการทําธุรกิจท่ี

สามารถลดคาใชจายท่ีไมจําเปนตองมีสถานท่ี รูปแบบการเขาถึงลูกคาท่ีมากขึ้น ไมมีขอกําจัดใน

เรื่องสถานท่ี หรือเวลา 

 ปจจัยสําเร็จของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
1. สามารถทําการซ้ือขายไดทุกๆ ท่ีและตลอดเวลา (Ubiquity) สามารถเขาถึงไดทุกท่ีท่ี

สามารถเช่ือมตออินเทอรเน็ตได ระยะทาง และสถานท่ีไมใชขอจํากัดอีกตอไป นอกจากนีลู้กคาของ

บริษัทก็ไมจําเปนตองอยูในพ้ืนท่ีหรือประเทศเดียวกันกับบริษัท การเดินทางไมใชอุปสรรคอีก

ตอไป 

2. สามารถเขาถึงไดท่ัวโลก (Global Reach) ดําเนินการคาอยางไรพรมแดนท่ัวโลก เขาถึง

ลูกคาไดท่ัวโลก และเปดดําเนินการคาไดตลอด 24 ช่ัวโมง ลูกคาในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปน

ลูกคาท่ีไมมีขอจํากัดในดานการเดินทาง ลูกคาสามารถอยูท่ีไหนในโลก (ท่ีมีอินเทอรเน็ต) 

3. มีความเปนมาตรฐานในระดับสากล (Universal Standards) อินเทอรเน็ตเปนเทคโนโลยี

ท่ีแตกตางจากเทคโนโลยีการส่ือสารในลักษณะอ่ืนๆ เชน ทีวี หรือวิทยุ รวมท้ังระบบโทรศัพท ท่ีแต

ละประเทศมีมาตรฐานท่ีแตกตางกัน อินเตอรเน็ตเปนระบบท่ีมีมาตรฐานเดียวกันท่ัวโลก ทําให

ผูขายมีตนทุนขายท่ีต่ํา และทําใหผูซ้ือมีตนทุนในการคนหาสินคาและบริการตลอดเชนกัน 

4. สามารถใหขอมูลท่ีซับซอนและมีรายละเอียด (Richness) สามารถใชประชาสัมพันธ

สินคาโดยนําเสนอขอมูลมัลติมีเดียตางๆ เชน รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว (Animation) วีดีโอ เปนตน 
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เพ่ือชวยในการแสดงรายละเอียดของสินคาและบริการไดมากกวาในอดีตท่ีใชชองทางเพียงไมกี่

ชองทางเทานั้น เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร เปนตน ทําใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการท่ีสงผาน

ไปยังลูกคามีระดับความลึกซ้ึงมากขึ้น 

5. ความสามารถในการส่ือสารโตตอบสองทาง (Interactivity) อินเทอรเน็ตแตกตางจากเทค

โลโลยีการส่ือสารอ่ืนๆ เชน ทีวี และวิทยุ ท่ีการติดตอส่ือสารเปนไปในลักษณะทิศทางเดียวกัน

เทานั้น แตอินเตอรเน็ตสามารถสรางการติดตอส่ือสารในลักษณะ 2 ทิศทางได เชน เว็บบอรด บล็อก 

เครือขายสังคมออนไลน เปนตน ทําใหทราบผลตอบรับ (Feedback) ของลูกคา และทราบถึงความ

ตองการของลูกคามากขึน้ 

6. ทําใหขอมูลมีจํานวนมากขึ้นและคุณภาพสูงขึ้น (Information Density) ขอมูลเกี่ยวกับ

สินคาและบริการท่ีถูกสงไปยังลูกคานั้น มีความหนาแนนมากขึ้น กลาวคือ สงผานขอมูลได

หลากหลายขึ้น และมีขอมูลจํานวนมาก เปนขอมูลท่ีมีคุณภาพขึ้น ทําใหผูบริโภคสามารถทราบวา

ราคาท่ีแทจริงเปนเทาไหร และตนทุนของผูขายเปนอยางไร นอกจากนี้แลว ผูขายยังสามารถกําหนด

กลุมลูกคาเปนสวนๆ (Segment) เพื่อตั้งราคาขายท่ีแตกตางกันในแตละสวนอีกดวย 

7. สามารถส่ือสารหรือเสนอสินคาและบริการแบบรายบุคคล (Personalization/ 

Customization) ในอดีตนั้นธุรกิจจะใชผูแทนจําหนาย (Salesman) ในการติดตอกับลูกคาโดยตรง 

แตในปจจุบัน การดําเนินธุรกิจเชิงพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจะใชเว็บไซตในการติดตอลูกคา และมี

การจัดทําประวัติลูกคา (Customer Profile) ดวย ทําใหทราบถึงความตองการของลูกคา บริษัท

สามารถนําเสนอสินคาใหตรงกับความตองการของทุกๆ คน 

 
แนวคิดการตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (Electronic Mail Marketing) (เสรี วงษมณฑา, 
2547) 

การตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การสงขาวสารการตลาดจากคอมพิวเตอร

เครื่องหนึ่งไปยังคอมพิวเตอรของผูรับขาวสารอีกเครื่องหนึ่ง โดยสงผานทางระบบเครือขาย 

(Networks) ผูรับขาวสารสามารถเรียกขาวสารนั้นออกมาดูเม่ือใดก็ได โดยไมตองพิมพขอความหรือ

ขาวสารลงแผนกระดาษ นักส่ือสารการตลาดจึงใชเครื่องมือนี้สงขาวสารการเสนอขายและการ

สงเสริมการตลาด เพื่อกระตุนใหลูกคาส่ังซ้ือสินคา ตลอดจนใหคําแนะนําแกลูกคาและรับ

ขอเสนอแนะจากลูกคา 
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ปจจัยกําหนดความสําเร็จของการตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (กันตฐศิษฎ เลิศไพรงาม, 
2550) 
 ปจจัยกําหนดความสําเร็จ (Success Factor) ของการตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส สวน

ใหญจะคลายคลึงกับปจจัยกําหนดความสําเร็จของการตลาดทางตรง (Direct Mail) ปจจัยเหลานี้

สามารถใชตรวจสอบ (Checklist) ไดวาแคมเปญการตลาดมีโอกาสประสบความสําเร็จมากนอย

เพียงใด ปจจัยกําหนดความสําเร็จประกอบดวย 

1. การกําหนดกลุมเปาหมาย (Targeting) คือ การเลือกรายช่ือกลุมเปาหมายตามเกณฑตางๆ 

เชน อายุ เพศ รายได ท่ีอยู ความสนใจ พฤติกรรมการบริโภค หรือพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต 

ฯลฯ ท่ีตรงกับสินคาและบริการ 

2. ขอเสนอ (Offer) คือ ส่ิงท่ีกลุมเปาหมายคาดหวังจะไดรับ ถาพวกเขาคลิกลิงกในอีเมล

ของคุณ ขอเสนอท่ีดีตองชัดเจนและดึงดูดความสนใจไดมากพอ 

3. ความคิดสรางสรรค (Creative) ความคิดสรางสรรคของอีเมล โฆษณาท่ีสงไปยังลูกคา 

หรือกลุมเปาหมาย ประกอบดวยการออกแบบ, การจัดวางองคประกอบ, การใชสี, รูปภาพ, ขนาด

ตัวอักษร, เนื้อหา และภาษาท่ีใช 

4. การกําหนดเวลา (Timing) หมายถึง การเลือกวันท่ี และเวลา สงอีเมลท่ีเหมาะสม เชน 

ชวงเวลาใดของวัน, วันใดในสัปดาห, วันทํางาน หรือวันหยุด, ชวงเดือนใด หรือชวงเทศกาลพิเศษ

อะไร เปนตน 

5. การกําหนดคุณลักษณะตางๆ (Attributes) การกําหนดคุณลักษณะตางๆ ท่ีปรากฏใน

อีเมลท่ีสงไปใหลูกคา หรือกลุมเปาหมาย เชน การกําหนดหัวเรื่อง, ชื่อผูสงอีเมล, รูปแบบวันท่ี และ

รูปแบบไฟลอีเมล การกําหนดคุณลักษณะท่ีไมเหมาะสมสามารถทําใหอีเมลโฆษณาที่ออกแบบมา

อยางดีกลายเปนอีเมลขยะในสายตาของผูรับได 

6. การออกแบบแลนดิ้งเพ็จ (Landing Page) ท่ีใชงานงาย และเฉพาะเจาะจง มีคําแนะนําให

ผูรับอีเมลทําขั้นตอนตางๆ ไดอยางงายดาย จะสงผลตอความสําเร็จของแคมเปญการตลาดทาง

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสอยางมาก 

กฎ 40/40/20 ของการตลาดทางตรง กลาวไววาความสําเร็จของแคมเปญการตลาด รอยละ 

40 ขึ้นกับคุณภาพของรายช่ือ รอยละ 40 ขึ้นกับคุณภาพของขอเสนอ และอีกรอยละ 20 ขึ้นอยูกับ

คุณภาพของความคิดสรางสรรค จะเห็นไดวากฎ 40/40/20 นี้ตรงกันกับปจจัยกําหนดความสําเร็จ

ของการตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 3 ตัวแรก กฎ 40/40/20 น้ีจึงนํามาใชกับการตลาดทาง

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสไดเชนกัน (กันตฐศิษฎ เลิศไพรงาม, 2550) 
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กลยุทธการหาลูกคาของเว็บไซต (Web-Based Customer Acquisition Strategy) (Dave Chaffey, 
2007) 

1. การยื่นขอเสนอเพ่ือให ผู ท่ี เขามาเ ย่ียมชมเว็บไซตยินดี ท่ีจะมอบท่ีอยูไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสและรายละเอียดสวนตัว 

2. การใชส่ือออนไลนและออฟไลนตางๆ ในการส่ือสารไปยังกลุมลูกคาเปาหมายเพ่ือ

กระตุนใหเขามาเยี่ยมชมเว็บไซต 

3. การปรับปรุงรูปแบบเว็บไซตใหใชงานไดงาย เพ่ือนําเสนอส่ิงจูงใจท่ีจะมอบใหลูกคา 

4. การออกแบบขอมูลรายละเอียดสวนตัวของลูกคาท่ีตองการจัดเก็บและการออกแบบ

แบบฟอรมท่ีจะใหลูกคากรอกขอมูล 

5. การกําหนดระดับความยินยอมของลูกคา โดยใหลูกคาสามารถเลือกท่ีจะยอมรับ

หรือไมยอมรับการติดตอส่ือสารผานทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ตลอดจนรูปแบบหรือขอบเขต

ของขอมูลท่ีลูกคายินยอมท่ีจะรับผานทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

6. การกําหนดนโยบายการรักษาความลับของขอมูลลูกคา (Privacy Statement) 

ประกอบดวย การกําหนดความเปนเจาของรายช่ือ การนําไปใช การเปดเผยขอมูลใหแกพันธมิตร

ทางธุรกิจ กระบวนการจัดเก็บขอมูล การรักษาความปลอดภัยของขอมูล และการเขาถึงขอมูลของ

ผูใช 

7. การกําหนดวิธีการท่ีลูกคาจะยกเลิกการติดตอส่ือสารผานทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

8. การติดตามการรับลงทะเบียน ซ่ึงจะแตกตางกันไปตามรูปแบบของขอเสนอท่ียื่นใหแก

ลูกคา เชน การโทรศัพทติดตอไปยังลูกคา หรือการสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกสแสดงความขอบคุณ

ไปยังลูกคา เปนตน 

 
การรวบรวมรายช่ือที่อยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (Building a house e-mail list) (Dave Chaffey, 
2007) 

การรวบรวมรายช่ือท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสเริ่มตนโดยการกําหนดวัตถุประสงค ซ่ึง

โดยปกติจะมีวัตถุประสงค ดังนี้ 

1. เพ่ือเพ่ิมจํานวนของรายช่ือท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสภายในระยะเวลาท่ีกําหนด 

2. เพ่ือเพ่ิมสัดสวนของรายช่ือท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีไดลงช่ือยินยอมรับขาวสาร

และขอเสนอจากองคกรธุรกิจ 

3. เพ่ือเพ่ิมอัตราสวนของรายช่ือท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีถูกตองและยังคงเปนท่ีอยู

ท่ีสามารถใชติดตอส่ือสารได 
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4. เพ่ือเพ่ิมคุณภาพในการกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายจากการรวบรวมขอมูลอ่ืนๆ ของ

ลูกคานอกจากที่อยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

5. เพ่ือเพ่ิมคุณภาพของขอมูลโดยการกําหนดรายการขอมูลสวนตัวของลูกคาท่ีตองการ

จัดเก็บใหเฉพาะเจาะจง สามารถนําไปใชประโยชนได 

 

การสนับสนุนกระบวนการรวบรวมรายชื่อที่อยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสโดยใชวิธีออนไลน (Online 
methods to help build a house list) (Dave Chaffey, 2007) 

1. การรับลงทะเบียนผานทางเว็บไซตโดยการยื่นขอเสนอหรือส่ิงจูงใจใหแกผูท่ีเขามา

เย่ียมชมเว็บไซต 

2. การยื่นขอเสนอใหแกลูกคาโดยใชส่ือออฟไลนแลวใหลูกคาตอบรับขอเสนอโดย

ลงทะเบียนผานทางเว็บไซต 

3. การเชารายช่ือท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจากพันธมิตรทางธุรกิจแลวสงไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสไปเชิญชวนใหลูกคาลงช่ือยินยอมรับขาวสารหรือขอเสนอโดยการแทรกการ

เช่ือมโยงไปกับขอความเพื่อใหลูกคาสามารถคลิกเขามายังเว็บไซตไดโดยตรง 

4. การแนบโฆษณาไปกับจดหมายขาวของพันธมิตรทางธุรกิจท่ีสงไปใหลูกคา ซ่ึงจะ

คลายคลึงกับการเชารายช่ือท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกส แตจะมีประสิทธิภาพทางดานตนทุนและ

สามารถมุงไปยังกลุมเปาหมายไดดีกวา 

5. การฝากโฆษณาไวท่ี เว็บไซตของพันธมิตรทางธุรกิจเพ่ือเชิญชวนใหลูกคามา

ลงทะเบียน 

6. การตลาดแบบแพรพันธุ (Viral Marketing) โดยการยื่นขอเสนอหรือส่ิงจูงใจใหแก

ลูกคาเพ่ือใหลูกคาแนะนําใหผูอ่ืนมาลงทะเบียนหรือมอบรายช่ือท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสของ

บุคคลอ่ืนใหแกธุรกิจ 

7. วิธีการออนไลนในรูปแบบอ่ืนๆ เชน การจายผลตอบแทนใหแกเว็บไซตท่ีมีการ

เช่ือมโยงมายังเว็บไซตของธุรกิจ (Pay per click) หรือการใชโปรแกรมคนหา (Search engine) เปน

ตน 

8. ใชบริการการตอทายช่ือไปรษณียอิเล็กทรอนิกส สําหรับลูกคาท่ีทราบช่ือและนามสกุล

แตไมทราบท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ตัวอยางเชน ลูกคาช่ือ John Smith ทํางานในบริษัท

ไอบีเอ็ม ท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีเปนไปได คือ John.Smith@ibm.com เปนตน นอกจากนี้ยัง

สามารถใชบริการการตรวจสอบขอผิดพลาดจากการพิมพท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสไดอีกดวย 
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การสนับสนุนกระบวนการรวบรวมรายชื่อที่อยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสโดยใชวิธีออฟไลน (Offline 
methods to help build a house list) (Dave Chaffey, 2007) 

1. การใชแบบฟอรมลงทะเบียนหรือแบบฟอรมการส่ังสินคาท่ีใหลูกคากรอกท่ีอยู

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

2. การใหพนักงานขายท่ีไปเยี่ยมลูกคาสอบถามจากลูกคา 

3. การสอบถามจากลูกคาเม่ือลูกคาติดตอมายังศูนยบริการลูกคาทางโทรศัพท 

4. การสอบถามจากลูกคาเม่ือใชกลยุทธการตลาดทางไกล (Telemarketing) 

5. การสอบถามจากลูกคาท่ีจุดขายสินคา 

6. การจัดงานแสดงสินคาหรือการประชุมและมีการรับลงทะเบียน 

7. การแนบจดหมายตอบกลับไปกับการยื่นขอเสนอของไปรษณียทางตรง (Direct Mail) 

8. การใหลูกคาตอบกลับขอเสนอของไปรษณียทางตรงหรือโฆษณาตางๆ ทางโทรศัพท 

 
การวางแผนแคมเปญจไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (E-Mail Campaign Planning) (Dave Chaffey, 
2007) 

1. การกําหนดวัตถุประสงค (Objective setting) เริ่มจากการพิจารณาแผนการตลาด

โดยรวม แลวพิจารณาถึงความสมดุลระหวางกิจกรรมการหาลูกคาใหม การรักษาลูกคาปจจุบัน และ

การสรางตราสินคา กลยุทธท่ีมุงเนนการหาลูกคาใหมจะมีจุดมุงหมายเพ่ือเพ่ิมอัตราผลตอบแทนโดย

การมีลูกคาใหมเพ่ิม การหาลูกคาใหมจะดําเนินควบคูไปกับการรักษาลูกคาปจจุบัน เนื่องจากตนทุน

ท่ีใชในการหาลูกคาใหมมักจะมีมูลคาสูง สงผลใหกําไรต่ําหากเปรียบเทียบกับกลยุทธการรักษา

ลูกคาปจจุบันซ่ึงจะใชตนทุนไมสูงมากนัก 

2. การวางแผนงบประมาณ (E-mail campaign budgeting) โดยการคํานวณผลตอบแทน

ตอการลงทุน (Return on investment: ROI) การกําหนดตนทุนท่ียอมเสียไดตอผลประโยชนท่ีจะ

ไดรับ เชน บริษัทท่ีใหบริการดานบัตรเครดิตมีการกําหนดตนทุนท่ียอมเสียไดเทากับ 50 ปอนดตอ

บัตรเครดิต 1 ใบ เปนตน การคํานวณอัตราการตอบสนอง (Response Rates) และอัตราการทํา

ขั้นตอนท่ีกําหนดจนเสร็จ (Conversion Rate) ตอยอดขาย ซ่ึงจะทําใหเราสามารถประเมินไดวาควร

จะใชไปรษณียอิเล็กทรอนิกส หรือหาวิธีการหรือส่ืออ่ืนๆ ดีกวา 

ในบางแคมเปญจมีวัตถุประสงคหลักเพ่ือการรวบรวมรายชื่อท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

(List Building) ซ่ึงตองกําหนดตนทุนท่ียอมเสียไดสําหรับการไดมาของท่ีอยูไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกส เพ่ือใชในการควบคุมคาใชจาย การคํานวณผลตอบแทนตอการลงทุนเปนแนวคิดท่ี

สําคัญในการกําหนดคาใชจายทุกประเภท ซ่ึงจะแสดงใหเห็นถึงความสามารถในการทํากําไรใน
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รูปแบบตางๆ โดยท่ัวไปผลตอบแทนตอการลงทุนคํานวณไดจาก 

ROI % = 100 X ผลตอบแทนท่ีไดจากการลงทุน / ตนทุนรวม 

การคํานวณผลตอบแทนตอการลงทุนสําหรับการส่ือสารทางการตลาด คํานวณไดจาก  

ROI % = 100 X (รายได – (ตนทุนสินคาขาย+ตนทุนการส่ือสาร)) / ตนทุนการส่ือสาร 

การประมาณการรายได คํานวณไดจาก 

รายไดรวม = จํานวนผูตอบกลับท้ังหมด หรือจํานวนลูกคา X มูลคาส่ังซ้ือเฉล่ียตอราย 

รายไดตอลูกคา = รายไดรวม / จํานวนผูตอบกลับท้ังหมด หรือจํานวนลูกคา 

 การประมาณการตนทุน 

 ตนทุนรวมของการทําแคมเปญจการตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจะประกอบดวย

ตนทุนตางๆ ดังนี้ 

 การประมาณการตนทุนผันแปร ประกอบดวย 

 ตนทุนรายชื่อรวม = จํานวนไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีสงออกไป X ตนทุนรายช่ือตอราย

 ในกรณีท่ีเปนเจาของรายช่ือเอง ตนทุนรายช่ือรวมจะเทากับ 0   

 ตนทุนการสง = จํานวนไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีสงออกไป X ตนทุนการสงตอราย  

 ตนทุนการสงตอรายจะขึ้นอยูกับขนาดของขอความ ภาพกราฟก รวมท้ังการจัดการดาน

ความปลอดภัยของไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ในกรณีท่ีมีการดําเนินการสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกส

เองและไดรวมเปนสวนหนึ่งของตนทุนดานเทคโนโลยีสารสนเทศแลว ตนทุนการสงจะเทากับ 0 

 ตนทุนสวนเพ่ิม (fulfillment cost) = จํานวนผูตอบกลับท้ังหมด หรือจํานวนลูกคา X ตนทุน

สวนเพ่ิมตอราย 

 ตนทุนสวนเพ่ิมจะขึ้นอยูกับขอเสนอท่ีมีใหลูกคา เชน คาของขวัญ คาจัดสง เปนตน  

 การประมาณการตนทุนคงท่ี ประกอบดวย คาออกแบบและสรางสรรคไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกส คาออกแบบและสรางสรรคหนาเว็บเฉพาะท่ีเช่ือมโยงไวกับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

(Landing page) และคาใชจายในการรวบรวมขอมูลลูกคา คาติดตั้งระบบตางๆ เพ่ือการสงไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกส และตนทุนสวนเพ่ิมคงท่ี 

 ตนทุนอ่ืนๆ ท่ีไมไดรวมอยูในตนทุนตางๆ ขางตน ไดแก ตนทุนการรวบรวมรายช่ือท่ีอยู

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ตนทุนการจัดการฐานขอมูล ตนทุนการทดสอบรายช่ือ ตนทุนคา

ซอฟตแวรสําหรับจัดทําเว็บเพ็จหรือการออกแบบไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีพัฒนาโดยใชภาษา 

ตนทุนการปรับปรุงรายช่ือใหถูกตองทันสมัย ตนทุนการวัดผลและจัดทํารายงาน 

3. การออกแบบแคมเปญจ (Campaign design) โดยใชโครงรางของ Smith และ Taylor 

ซ่ึงประกอบดวยตัวแปรท่ีสําคัญ 4 ประการ เรียงลําดับตามความสําคัญโดยสถาบันการตลาดทางตรง
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แหงประเทศอังกฤษ (the UK Institute of Direct Marketing) ไดแก การกําหนดกลุมเปาหมาย 

(Targeting) การออกแบบขอเสนอ (Offer) การกําหนดชวงเวลาท่ีเหมาะสม (Timing) และการ

ออกแบบความคิดสรางสรรค (Creative) 

3.1 การกําหนดกลุมเปาหมาย ในแคมเปญจการตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกสหมายถึง

การแบงรายช่ือท้ังหมดออกเปนกลุมยอยเพ่ือสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกส โดยมีแนวทางตามเกณฑ

ตางๆ ดังนี ้

1) ขอมูลประชากรศาสตร (Demographic Data) เปนขอมูลท่ีบอกวาลูกคาเปนใคร เชน 

อายุ เพศ การศึกษาอาชีพ รายได เปนตน 

2) ขอมูลเชิงจิตวิทยา (Lifestyle or Psychographic Data) เปนขอมูลท่ีบอกวาลูกคาเปน

อยางไร ประกอบดวยขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติหรือบุคลิกภาพ และรูปแบบการดําเนินชีวิตของ

กลุมเปาหมาย เชน ความชอบ ความสนใจ ทัศนคติ เปนตน 

3) ขอมูลลักษณะเฉพาะขององคกรสําหรับการค าแบบธุรกิจและธุรกิจ  (B2B 

Organization) เชน ขนาดธุรกิจ ประเภทอุตสาหกรรม จํานวนพนักงาน เปนตน 

4) ขอมูลประเภทของสินคาท่ีลูกคาส่ังซ้ือเพ่ือใชในการจําแนกลูกคาตามกลุมหรือประเภท

ของสินคา 

5) ประวัติการซ้ือ ประเมินจากรูปแบบหรือลักษณะการซ้ือในอดีตของลูกคา เชน ความถ่ี 

มูลคา เปนตน 

6) เกณฑมูลคาลูกคา (Customer Value) โดยใชการวิเคราะหมูลคาตลอดชีวิตของลูกคา 

(Life Time Value:  LTV) คํานวณหารายไดหรือกําไรจากลูกคาแตละรายในชวงระยะเวลาหน่ึง 

7) เกณฑความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) โดยใชการวิเคราะห RFM (RFM 

Value Analysis) ประกอบดวย ความลาสุดท่ีเกิดการกระทําหรือการตอบสนอง (Recency) หมายถึง 

จํานวนวันนับตั้งแตลูกคาหรือกลุมเปาหมายเกิดการกระทําครั้งลาสุดขึ้น เชน ซ้ือสินคาครั้งลาสุด 

เย่ียมชมเว็บไซตครั้งลาสุด หรือเปดดูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสครั้งลาสุด เปนตน ความถ่ีในการซ้ือ 

(Frequency) หมายถึง ความถ่ีหรือจํานวนครั้งท่ีเกิดการกระทําในชวงระยะเวลาหน่ึงๆ เชน ความถ่ี

ในการซ้ือสินคา ความถ่ีในการเขามาเย่ียมชมเว็บไซต เปนตน และมูลคาการบริโภค (Monetary 

Value) หมายถึง มูลคาหรือจํานวนเงินท่ีลูกคาใชจายในชวงระยะเวลาหน่ึงๆ เชน มูลคาซ้ือเฉล่ียตอ

ครั้ง มูลคาซ้ือเฉล่ียตอป เปนตน 

8) รูปแบบของไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีลูกคาพอใจจะรับ ไดแก รูปแบบท่ีมีเพียง

ขอความ (text) และรูปแบบท่ีมีท้ังขอความและภาพกราฟก 

9) ระยะเวลาท่ีลูกคาลงทะเบียนเพ่ือรับขาวสารทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส โดยปกติ
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อัตราการตอบสนองจากลูกคาจะมีคาสูงหากไดรับการติดตอทันทีหลังจากลงทะเบียน 

10) ระดับการตอบสนองตอไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีไดรับ แบงเปนกลุมตางๆ ดังนี ้

- กลุมท่ีไมเปดอาน เพราะหัวเรื่องไมดึงดูดความสนใจหรือเพราะผูรับยังไมมี

เวลาเปดด ู

- กลุมท่ีเปดอานแตไมคลิกการเชื่อมโยงท่ีแนบไปกับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

เพราะเนื้อหาของไปรษณียอิเล็กทรอนิกสหรือขอเสนอไมดึงดูดผูรับมากพอ 

- กลุมท่ีคลิกไปยังหนาเว็บเฉพาะท่ีเช่ือมโยงไวกับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส แต

ไมเกิดการกระทํา 

- กลุมท่ีเกิดการกระทํา เชน ลงทะเบียนเลนเกมสหรือซ้ือสินคา 

3.2 การออกแบบขอเสนอ เปนองคประกอบท่ีใชดึงดูดใหกลุมเปาหมายเกิดการตอบสนอง 

มีลําดับความสําคัญรองจากการกําหนดกลุมเปาหมาย สําหรับการตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส

นั้นเราใชขอเสนอเพื่อดึงดูดใหเกิดการตอบสนอง 2 ประเภท ไดแก กลุมเปาหมายยินยอมมอบท่ีอยู

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ขอมูลพ้ืนฐาน และอนุญาตใหติดตอทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกสได การ

ตอบสนองอีกประเภท คือ การตอบสนองตอจดหมายขาวหรือตอบรับขอเสนอทางไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกส  

ขอเสนอจะตองสอดคลองกับกลุมเปาหมายและเปนคุณคาท่ีผูรับคาดหวังวาจะไดรับ ซ่ึง

อาจประกอบดวยคุณคาอยางใดอยางหนึ่งหรือมากกวาหนึ่งอยางตอไปนี ้

1) คุณคาเชิงขอมูลขาวสาร (Information Value) คือ ขอมูลหรือขาวสารท่ีเปนประโยชน

ตอกลุมเปาหมาย สามารถชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางานใหดียิ่งขึ้น ไดแก รายงานและผลการ

สํารวจวิจัยท่ีใหกลุมเปาหมายดาวนโหลดไดเองหรือสงใหทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ขอมูล

ขาวสารนี้อาจอยูในรูปของจดหมายขาว การสนทนาออนไลนกับผูเช่ียวชาญ หรือการสัมมนาแบบ

ออนไลนก็ได ขอมูลขาวสารท่ีสงใหผูรับควรจะสอดคลองกับสินคาและบริการ ตลอดจนสนับสนุน

การหาลูกคาใหมของธุรกิจ 

2) คุณคาเชิงมูลคา (Monetary Value) คือ ขอเสนอท่ีมีมูลคาเปนตัวเงินโดยตรง เชน 

สวนลด ซ้ือหนึ่งแถมหนึ่ง รายการแขงขัน หรือการจับรางวัล เปนตน 

3) คุณคาเชิงเอกสิทธ์ิเฉพาะ (Privilege Value) คือ ขอเสนอท่ีกลุมเปาหมายจะไดรับสิทธิ

พิเศษท่ีแตกตางกันตามเง่ือนไขเฉพาะ เชน ระดับสิทธิการเขาถึงขอมูลในเว็บไซตท่ีแตกตางกัน

สําหรับลูกคาท่ีสมัครสมาชิกและชําระเงิน ลูกคาท่ีลงทะเบียน และลูกคาท่ัวไป 

4) คุณคาเชิงบริการ (Service Value) คือ ขอเสนอท่ีเปนบริการเสริมหรือเพ่ิมความสะดวก

รวดเร็วใหกับลูกคา เชน บริการแจงเตือนตางๆ เปนตน 
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5) คุณคาเชิงธุรกรรม (Transaction Value) การทําธุรกรรมของเว็บไซตอีคอมเมิรซ (E-

Commerce) อาจมีขอเสนอเพื่อจูงใจ หรือกระตุนลูกคาใหกรอกขอมูล หรือทําขั้นตอนอ่ืนเพ่ิมเติม 

เชน การสํารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ หรือเว็บไซตเพ่ือการปรับปรุงบริการตางๆ 

เปนตน 

6) คุณคาดานความบันเทิง (Entertainment Value) ไดแก เกมส คลิปวิดีโอ โดยปกติจะใช

ในการตลาดแบบแพรพันธุสําหรับกลุมลูกคาท่ีเปนผูบริโภคท่ัวไป 

การออกแบบใหมีขอเสนอหลายขอรวมกันจะมีประสิทธิภาพดีกวาการมีขอเสนอเพียงขอ

เดียว โดยจะแบงออกเปน ขอเสนอหลัก (Primary Offer) หมายถึง ขอเสนอท่ีออกแบบมาเพื่อดึงดูด

กลุมเปาหมายใหเกิดการตอบสนอง และขอเสนอรอง (Secondary Offer) หมายถึง ขอเสนอท่ีชวย

กระตุนใหกลุมเปาหมายตัดสินใจเร็วขึ้น 

ส่ิงท่ีตองคํานึงถึง คือ ตนทุนของขอเสนอจะตองอยูในขอบเขตของงบประมาณท่ีตั้งไว

เพ่ือใหไดรับผลตอบแทนท่ีคุมคากับการลงทุน 

3.3 การกําหนดชวงเวลาท่ีเหมาะสม การเลือกวันท่ีและเวลาสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ี

เหมาะสมจะขึ้นอยูกับพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของกลุมเปาหมาย โดยท่ัวไปเวลาท่ีเหมาะสม

สําหรับผูบริโภคท่ัวไป คือ ชวงเวลาเย็นและวันหยุด สวนเวลาท่ีเหมาะสมสําหรับผูบริโภคประเภท

ธุรกิจองคกร คือ วันอังคารหรือวันพฤหัสบดี ท้ังนี้ยังมีปจจัยอ่ืนๆ ที่จะตองพิจารณารวมอีก 

เนื่องจากธุรกิจแตละประเภทมีเง่ือนไขหรือตัวแปรท่ีแตกตางกัน ซ่ึงธุรกิจอาจจะใชขอมูลการเย่ียม

ชมเว็บไซตศึกษาดูวันท่ีและเวลาท่ีมีผูเยี่ยมชมมากท่ีสุดเพ่ือนําไปใชเปนขอมูลประกอบรวมกับการ

ทดสอบเพ่ือหาวันท่ีและเวลาท่ีเหมาะสมในการสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

3.4 การออกแบบความคิดสรางสรรค 

1) พฤติกรรมการใชไปรษณียอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภค 

การสรางสรรคไปรษณียอิเล็กทรอนิกสใหเกิดประสิทธิผลตามตองการ ควรเร่ิมจาก

การศึกษาทําความเขาใจพฤติกรรมการใชไปรษณียอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคเปนส่ิงแรกกอน 

จากผลการสํารวจวิจัยโดยดับเบ้ิลคลิก (Doubleclick) ในป ค.ศ. 2005 พบวาผูบริโภคชาว

อเมริกันไดรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกสเฉล่ียเปนจํานวน 361 ฉบับตอสัปดาห ซ่ึงเปนจดหมายขยะ

รอยละ 70 และมีเพียงรอยละ 6 ท่ีเปนไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีผูรับไดอนุญาตใหสงมาได เม่ือ

พิจารณาในแงของเวลา จากการสํารวจของ Grant Thorton ในป ค.ศ. 2005 พบวาผูใชไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสท่ัวไปใชเวลาในการจัดการไปรษณียอิเล็กทรอนิกสเฉล่ีย 1 ช่ัวโมง 30 นาทีตอวันเม่ือ

ผูบริโภคไดรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส พวกเขามีวิธีจัดการตามลําดับ ดังนี ้
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- ลบท้ิงทันที 

- เปดอาน 

- ทําตามขั้นตอนท่ีแสดงไวในไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

- ท้ิงไวในตูรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

ดวยวิธีการจัดการขางตน ผูบริโภคจะใชเวลาเฉล่ีย 1 ช่ัวโมงตอวันเพ่ือจัดการไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสจํานวน 50-100 ฉบับ และดวยปริมาณไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีผูบริโภคไดรับเพ่ิม

มากขึ้นเรื่อยๆ ผูบริโภคจะใชเวลาตอไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 1 ฉบับนอยลง ซ่ึงส่ิงแรกท่ีผูบริโภค

จะทําเม่ือไดรับคือลบท้ิงทันที 

ทําอยางไร จึงจะไมทําใหไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีสงไปยังผูรับท่ีมีเวลาจํากัด และไดรับ

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจํานวนมากเหลานี้ ไมลบท้ิงทันที ตรงกันขามสามารถดึงดูดความสนใจ 

และทําใหพวกเขาเปดดู จนกระท่ังเกิดการกระทําในท่ีสุด ส่ิงเหลานี้คืองานสําคัญของการ

สรางสรรคไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

2) ขอจํากัดทางดานเทคโนโลยใีนการใชไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (Technology restraints) 

- การแสดงผลบนจอภาพคอมพิวเตอร (Resolution of the Screen) 

การกําหนดคาการแสดงผลบนจอภาพคอมพิวเตอรมีผลท้ังตอไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสท่ีพัฒนาโดยใชภาษาช้ันสูงและแบบขอความ โดยปกตินักออกแบบไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสเพ่ือการโฆษณาจะกําหนดคาการแสดงผลบนจอภาพคอมพิวเตอรอยางนอยเทากับ 

1280 x 1024 พิกเซล โดยจากการศึกษาความนิยมในการกําหนดความละเอียดของจอภาพของ

ผูบริโภคโดย OneStat.com ในป 2005 แสดงดังตารางท่ี 1 
 

ตารางที่ 1 แสดงความนิยมในการกําหนดความละเอียดจอภาพของผูบริโภค  

การกําหนดความละเอียดของจอภาพคอมพิวเตอร (หนวย : พิกเซล) รอยละ 
1024 x 768 57.38 

800 x 600 18.23 

1280 x 1024 14.18 

1152 x 864 4.95 

1600 x 1200 1.67 

1280 x 800 1.56 

1600 x 1024 0.55 

ท่ีมา: Dave Chaffey 2007 
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จากตารางท่ี 1 จะเห็นไดวา เกินครึ่งหนึ่งของผูบริโภคนิยมกําหนดการ

แสดงผลจอภาพคอมพิวเตอรเทากับ 1024 x 768 พิกเซล เราจึงควรออกแบบและทดสอบไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสสําหรับการโฆษณาใหแสดงผลบนจอภาพคอมพิวเตอรท่ีความละเอียดนี้เปนหลัก 

อยางไรก็ตาม การแสดงผลบนจอภาพคอมพิวเตอรท่ีความละเอียดนี้ไมเหมาะ

กับการแสดงเนื้อหาไปรษณียอิเล็กทรอนิกสในบานหนาตางการอาน (Preview Pane: การแสดงผล

แบบหนึ่งท่ีทําใหผูใชงานสามารถมองเห็นเนื้อหาสวนหนึ่งของไปรษณียอิเล็กทรอนิกสไดทันที 

โดยไมจําเปนตองเปดด)ู เพราะผูบริโภคจะตองเล่ือนแถบเล่ือนหนาจอ (Scroll Bar) ท่ีอยูทางขวามือ

เพ่ือใหมองเห็นเนื้อหาท่ีอยูดานลาง วิธีแกปญหานี้ ใหกําหนดความกวางของการแสดงผลบน

จอภาพเปนนอยกวา 500 พิกเซลแทน 

- ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ท่ีพัฒนาโดยใชภาษาช้ันสูง (HTML) หรือแบบ

ขอความ (Text) 

นักการตลาดเช่ือวาไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีพัฒนาโดยภาษาช้ันสูง ดึงดูด

ผูบริโภคไดมากกวาแบบขอความ และผลการสํารวจวิจัยก็ชวยยืนยันความเช่ือนี้ กลาวคือ ไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสท่ีพัฒนาโดยใชภาษาช้ันสูงจะมีอัตราการตอบสนองโดยเฉล่ียมากกวาแบบขอความ

อยูถึง 1.4 – 1.7 เทา (ท่ีมา: Doubleclick (2002)) 

อยางไรก็ตาม ควรกําหนดทางเลือกใหผูบริโภคเลือกรับไดท้ัง 2 รูปแบบ การ

เลือกใชเทคโนโลยี MIME (Multipurpose Internet Mail Extensions) กับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส

สําหรับการโฆษณาเปนทางออกหนึ่งในการแกไขขอจํากัดทางดานเทคโนโลยีนี้ MIME เปน

มาตรฐานท่ีใหผูใชรับสงไฟลไดหลายชนิด โดยโปรแกรมท่ีติดตั้งลงบนเครื่องของผูรับจะทําการ

ตรวจสอบวาสามารถแสดงผลไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีพัฒนาจากภาษาชั้นสูงไดหรือไม ถาไมอาจ

ทําไดก็จะแสดงผลในแบบขอความแทน 

- การกําหนดการแสดงผลไปรษณียอิเล็กทรอนิกสในบานหนาตางการอาน 

(Preview Pane) และโปรแกรมสกัดกั้นรูปภาพ (Image Blocking) 

จากผลการสํารวจวิจัยทําใหทราบวา 

(1) รอยละ 90 ของผูบริโภคดูเนื้อหาไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจากบาน

หนาตางการอาน 

(2) รอยละ 75 ของผูบริโภคนิยมกําหนดการแสดงผลไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสในบานหนาตางการอานในแนวนอน รอยละ 25 ท่ี

เหลือนิยมกําหนดใหแสดงผลในแนวตั้ง 
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(3) รอยละ 53 ของเครื่ อง เ ซิรฟ เวอร ผู ใหบริการ ไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกส  หรือเครื่องของผูรับจะสกัดกั้นรูปภาพจาก

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท้ังหมด หรือบางสวนโดยอัตโนมัต ิ

(4) รอยละ 45 ของผูรับไมเคยดาวนโหลดรูปภาพในบานหนาตาง

การอาน 

(5) รอยละ 50 ของผูรับไมเคยเพ่ิมท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสไวใน

รายช่ือผูติดตอ (Contact List) (Email Labs, 2005) 

ดังนั้น เราจะตองออกแบบไปรษณียอิเล็กทรอนิกสภายใตขอจํากัด และ

พฤติกรรมการใชงานไปรษณียอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคท่ีเนื้อหาไมสามารถแสดงผลในบาน

หนาตางการอานไดท้ังหมด และการถูกสกัดกั้นรูปภาพ 

การออกแบบและทดสอบประสิทธิภาพของไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจะตอง

ทดสอบใน 2 ประเด็นตอไปนี้ เพ่ือดูวาไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจะสามารถดึงดูดความสนใจ

ผูบริโภคใหตองการเปดดูและดาวนโหลดรูปภาพเพ่ือดูรายละเอียดท้ังหมดไดหรือไม 

(1) การแสดงผลในบานหนาตางการอานท้ังแนวนอนและแนวต้ัง 

(2) การแสดงผลไปรษณีย อิ เล็กทรอนิกส ท่ีไมปรากฏรูปภาพ 

เนื่องจากถูกสกัดกั้น 

- การแนบไฟลรูปภาพไปกับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (Embedded images) 

จะชวยลดปญหาของการสกัดกั้นรูปภาพโดยการแนบไฟลรูปภาพไปใน

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส อยางไรก็ตามควรจะพิจารณาถึงขนาดของไฟลไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ี

จะมีขนาดใหญขึ้น รวมทั้งผูใหบริการไปรษณียอิเล็กทรอนิกสบางรายจะไมแสดงรูปภาพนอกจาก

ผูใชจะเลือกดาวนโหลด เชน Hotmail เปนตน 

- ระบบไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีผูบริโภคใช 

ผูบริโภคสามารถเลือกเปดดูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสผานเว็บเพ็จหรือผาน

โปรแกรมประยุกตตางๆ เชน Microsoft Outlook เปนตน นอกจากนี้ยังเลือกใชระบบไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสท่ีแตกตางกัน เชน Hotmail, Yahoo หรือ Gmail เปนตน เพ่ือใหม่ันใจวาไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสจะแสดงผลไดอยางถูกตองในระบบตางๆ จําเปนตองทดสอบการแสดงผลท่ีคาดวา

ผูบริโภคใชงานเปนสวนใหญ 
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3) โครงสรางการสรางสรรคไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (E-mail creative structure) 

- การกําหนดวัตถุประสงคของการสรางสรรคไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

การออกแบบไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีดี ควรเริ่มจากการตั้งคําถามวา “ส่ิงท่ี

ตองการจากผูรับหรือกลุมเปาหมายคืออะไร” 

(1) ตองการให ผูรับทําอะไร หมายถึง ตองการใหผูรับเกิดการ

ตอบสนองอย างไร หรือ เกิดการกระทําอะไร จะขึ้นกับ

วัตถุประสงคของไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีสงไปใหผูรับ เชน 

ตองการใหเปดอาน คลิกการเช่ือมโยง ลงทะเบียน หรือส่ังซ้ือ

สินค า  เปนต น  กลไ กการ ตอบสน องจะ ตองสัม พันธกั บ

วัตถุประสงคท่ีตองการ เชน ทําอยางไรจึงจะใหผูรับเปดอาน ทํา

อยางไรผูรับจึงจะคลิกการเช่ือมโยง ขอเสนอและแรงจูงใจอะไร

ท่ีจะทําใหเกิดการกระทําเหลานี้ขึ้น การออกแบบไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสเพ่ือการโฆษณาตองเปนไปเพื่อสนับสนุนใหเกิด

การกระทําตามท่ีตองการ 

(2) ตองการใหผูรับคิดอะไร หมายถึง ความคิดในเชิงเหตุผลของผูรับ

ในการพิจารณาวาคุณคา และประโยชนท่ีพวกเขาจะไดรับคือ

อะไร ตรงกับส่ิงท่ีพวกเขาคาดหวังหรือไม ขอเสนอหลักและ

ขอเสนอรองสอดคลองและสนับสนุนซ่ึงกันและกันหรือไม ตอง

ทําอยางไรใหขอเสนอนาเช่ือถือและเปนประโยชนสําหรับผูรับ

อยางแทจริง 

(3) ตองการใหผูรับรูสึกอยางไร หมายถึง การสรางแรงจูงใจทางดาน

อารมณท่ีมีผลตอผูรับ การออกแบบไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีดี 

เชน การจัดวางองคประกอบ การใชสี รูปภาพ ถอยคําภาษา ลวน

มีอิทธิพลโนมนาวใจ สรางแรงจูงใจทางดานอารมณความรูสึก

ของผูรับท่ีมีตอสินคาและบริการได 

- ช่ือผูสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (From Line) 

เปนสวนประกอบสําคัญสวนแรกท่ีมีผลตอการเปดดูไปรษณียอิเล็กทรอนิกส

ของผูรับ และเปนสวนแรกท่ีผูรับมองเห็น โดยปกติผูรับจะกวาดตาดูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสในตู

รับไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจากซายไปขวา และผูรับจะมองเห็น “ผูสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกส” เปน
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ส่ิงแรกกอนมองเห็น “หัวเรื่อง” 

ส่ิงสําคัญท่ีตองใหความสนใจคือ ตองแนใจวาผูรับรูจักผูสง มิฉะนั้นผูรับจะ

ลบไปรษณียอิเล็กทรอนกิสท้ิงทันที เพราะเขาใจวาเปนจดหมายขยะ (Spam) 

โดยปกติการใชรายช่ือของผู ใหบริการ เช ารายช่ือ ช่ือผูสงไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสจะเปนช่ือของเจาของรายชื่อ เ พ่ือบอกใหผูรับทราบวา ธุรกิจท่ีสงไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสมาใหผูรับไดมีการใชรายช่ือโดยไดรับความยินยอมหรือไม และเปนการปองกัน

ปญหาท่ีผูรับเขาใจวาเปนจดหมายขยะเพราะผูรับไมคุนเคยกับช่ือผูสง 

กรณีท่ีเปนรายช่ือของธุรกิจเอง ยอมมีทางเลือกในการสรางสรรคไดมากกวา 

นักการตลาดสวนใหญจะใชช่ือของธุรกิจเปนช่ือผูสงเพราะเปนทางเลือกท่ีปลอดภัยท่ีสุด ยกเวนวา

ผูรับรูวาผูสงเปนใคร มีตําแหนงอะไร ก็จะสามารถใชช่ือของผูอํานวยการฝายลูกคาสัมพันธ รอง

ประธานฝายการตลาด หัวหนาฝายปฏิบัติการ หรือหัวหนาฝายบริการก็ไดท้ังส้ิน 

การจะกําหนดวาควรใชช่ือและตําแหนงของใครเปนผูสง ตองเริ่มจาก

การศึกษาตําแหนงทางการตลาดของสินคา หรือบริการใหชัดเจนกอน จากนั้นจึงกําหนดช่ือผูสงท่ี

จะเขาไปอยูในใจของกลุมเปาหมายใหได  

- หัวเรื่อง (Subject Line) 

หัวเรื่องสามารถสรางความประทับใจใหเกิดกับผูอานได เทคนิคคือการ

กําหนดหัวเรื่องท่ีสามารถดึงดูดความสนใจ ส้ัน กระชับ แตครอบคลุมส่ิงท่ีตองการบอกผูอาน 

สมเหตุสมผล นาเช่ือถือ และมีความเปนไปได และท่ีสําคัญคือ ตองทําใหหัวเรื่องแตกตางไปจากหัว

เรื่องของจดหมายขยะท่ีมักตั้งช่ือหัวเรื่องวา “เงินลานรอคุณอยู แคคุณใชอินเทอรเน็ตนั่งทํางานท่ี

บานใหเรา” หัวเรื่องลักษณะนี้มักจะไมใชหัวเรือ่งของไปรษณียอิเล็กทรอนิกสแบบท่ีผูรับยินยอมให

ติดตอส่ือสารทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

ถาภายใน 3 วินาทีแรก หัวเรื่องไมสามารถสรางความประทับใจและดึงดูดให

ผูรับตองการเปดดูเนื้อหาของไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ผูรับก็จะไมสนใจไปรษณียอิเล็กทรอนิกส

ฉบับนั้นและจะลบท้ิงทันที นักการตลาดมักเปรียบ “หัวเรื่อง” เหมือนพาดหัวขาวหนังสือพิมพ 

เพราะท้ัง 2 ส่ิงนี้ลวนมีจุดประสงคเดียวกัน คือ ดึงดูดความสนใจของผูอานใหติดตามรายละเอียด

ของเนื้อหาตอไป 

ดังนั้น ส่ิงสําคัญท่ีทาทายความสามารถและทักษะของนักการตลาดจึงอยูท่ีการ

ทําอยางไรจึงจะดึงดูดความสนใจของผูอาน ไมทําใหผูอานเห็นไปรษณียอิเล็กทรอนิกสเปน

จดหมายขยะ ทําอยางไรจึงจะมีหัวเรื่องท่ีดึงดูดสายตาและความสนใจไดมากท่ีสุด ส้ัน กระชับ แต

ไดใจความและนาเช่ือถือ 
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ดัวยขอจํากัดของการแสดงผลบนจอภาพคอมพิวเตอร เราจึงสามารถใช

ตัวอักษรเพียง 60-70 ตัวอักษร (รวมชองวางแลว ประมาณ 5-6 ตัวอักษร) ท่ีจะนําเสนอทุกส่ิงทุก

อยาง ไมวาจะเปนขอเสนอ จุดเดนและขอดีของสินคา เรื่องราวนาสนใจตางๆ ดวยตัวอักษรไมเกิน

จํานวนนี้เทานั้น 

วิธีการเขียนหรือกําหนดหัวเรื่องแบบตางๆ ท่ีนิยมใช มีดังนี้ 

(1) หัวเรื่องแบบตรงเปาหมาย เปนการบอกส่ิงท่ีผูสงตองการให

ผูอานรูอยางตรงไปตรงมา ถาเปนการเสนอขายสินคา ก็ใหบอก

ใหชัดเจนวาผูสงคือใคร และขอเสนอท่ีดีท่ีสุดคืออะไร การเขียน

หัวเรื่องแบบนี้  ตองนําเอาขอดีของสินคา หรือจุดเดนของ

ขอเสนอท่ีเปนเสมือนคําสัญญาท่ีจะใหกับผูอานมาเปนสวนหนึ่ง

ของหัวเรื่อง ใชส่ิงลอใจมาดึงดูดพวกเขาใหอยากเปดเขามาอานดู

เนื้อหา 

(2) หัวเรื่องแบบตั้งคําถาม หัวเรื่องแบบตั้งคําถามวาใคร อะไร ท่ี

ไหน เม่ือไร อยางไร และทําไมนี้ เปนหัวเรื่องท่ีนิยมใช และใชได

ผลอยูบอยๆ คําถามท่ีตั้งขึ้นตองมีความเกี่ยวของกับผูอาน เม่ือ

พวกเขาเห็นคําถาม ก็อดท่ีจะคนหาคําตอบไมได หรือตองการรู

ตอไปวาคําตอบท่ีเฉลยอยูในเน้ือหาไปรษณียอิเล็กทรอนิกสเปน

อยางไร 

(3) หัวเรื่องท่ีใชเครื่องหมายหรือสัญลักษณประกอบ หัวเรื่องแบบนี้

เปนการใชเครื่องหมายหรือสัญลักษณแสดงหัวขอยอยเปน

เครื่องหมายนําสายตาวางไวหนาหัวเรื่อง เพ่ือทําใหเกิดความ

สะดุดตา หัวเรื่องแบบนี้นิยมใชเม่ือตองการโฆษณาเนื้อหาขอมูล 

หรือรายละเอียดบางสวนของสินคา เชน รายการหนังสือของ

สํานักพิมพ โดยใสเครื่องหมายหรือสัญลักษณหนาหัวเรื่องซ่ึง

อาจเปนช่ือหนังสือ วาทะเด็ด คํานิยม หรือดึงเอาบางสวนของ

เนื้อหาในหนังสือมาก็ได โดยไมจําเปนตองแสดงรายละเอียด

ของเนื้อหาท้ังหมด 

(4) หัวเรื่องแบบอิงกระแสนิยม การกําหนดหัวเรื่องโดยนําเอาส่ิงท่ี

ผูบริโภคกําลังใหความสนใจหรือเปนท่ีนิยมมาเปนสวนหนึ่งของ

หัวเรื่อง แตกระแสนิยมนั้นก็ตองไปกันไดกับสินคา ขอเสนอ 
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และเนื้อหาขอมูลดวย 

(5) หัวเรื่องแบบทําใหเปนเรื่องสวนตัว หัวเรื่องแบบนี้สามารถใช

รวมกับหัวเรื่องแบบตางๆ ท่ีกลาวมาขางตนได การกําหนดหัว

เรื่องแบบนี้จะอาศัยซอฟตแวรจัดการขอมูลแบงกลุมขอมูลเพ่ือ

กําหนดความเปนสวนตัวของหัวเรื่อง เชน ระบุช่ือและนามสกุล

ของผูรับไวในหัวเรื่อง หรือใชขอมูลพ้ืนฐานลูกคา เชน วันเกิด 

อาชีพ สินคาท่ีสนใจ ฯลฯ มาเปนขอมูลกําหนดหัวเรื่องแบบนี้

โดยเฉพาะ 

ถาหากไดลองใชหัวเรื่องแบบตางๆ ท่ีกลาวมาขางตนหมดทุกรูปแบบแลว แต

ก็ยังไมประสบผลสําเร็จ อาจตองลองใชการใหสวนลด สิทธิพิเศษ การห่ันราคา ฯลฯ เพ่ือดึงดูด

ผูอานแทน แตถารอยละ 90 ของไปรษณียอิเล็กทรอนิกสตางเลือกใชวิธีนี้ ผูรับก็จะไมสนใจ

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีมีหัวเรื่องแบบนี้อีกตอไป ดังนั้น การมีขอเสนอ คําสัญญาและประโยชนท่ี

แทจริงใหกับผูอานจึงยังเหมาะสมกับไปรษณียอิเล็กทรอนิกสแบบท่ีไดรับความยินยอมจากลูกคา 

มากกวาการเนนเพียงกลยุทธดานราคาเทานั้น 

โดยสรุปแลว การเขียนหัวเรื่องเพ่ือดึงดูดความสนใจของผูอานควรเปนดังนี ้

(1) กระตุนใหเกิดความรูสึกอยากจะเปดอานไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

(2) วิธีตั้งคําถามกับผูอาน 

(3) การโยงเขากับเหตุการณหรือเทศกาลพิเศษ 

(4) วิธีตรงไปตรงมาดวยการพูดถึงขอเสนอหรือประโยชนท่ีผูอานจะ

ไดรับ 

(5) ทําใหเปนสวนตัวโดยการใสช่ือผูรับเปนสวนหนึ่งของหัวเรื่อง 

ส่ิงท่ีควรเล่ียงในการเขียนหัวเรื่อง 

(6) อยาเขียนหัวเรื่องยาวเกินไป 

(7) อยาเขียนหัวเรื่องเหมือนวากําลังตะโกนใสลูกคา โดยเฉพาะกรณี

ท่ีใชภาษาอังกฤษในหัวเรื่อง ระมัดระวังการใชตัวอักษรพิมพ

ใหญเปนพิเศษ เพราะอาจถูกตีความวากําลังตะโกนใสลูกคา 

(8) อยาใชภาษาท่ีดูตลกขบขันจนเกินไป 

(9) อยาทําใหหัวเรื่องดูเหมือนจดหมายขยะ 
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- แถบปายโฆษณาและหัวเรื่องของเนื้อหา (Banner and headline) 

สวนเริ่มตนของเนื้อหาในไปรษณียอิเล็กทรอนิกสมีความสําคัญมาก จากการ

สํารวจของ Email Labs (2005) พบวา ผูอานรอยละ 49 จะสนใจดูเพียง 2-3 บรรทัดแรกเทานั้นแลว

จึงตดัสินใจวาจะอานตอหรือไม 

แถบปายโฆษณาและสวนหัวเรื่องของเนื้อหาในไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจะ

รวมเปนสวนเดียวกันหรือแยกกันก็ได โดยปกติถาแยกเปน 2 สวนจะใหผลดีกวา แถบปายโฆษณา

ไมควรแสดงขอความโฆษณามากเกินไปและควรแสดงชื่อผูสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกสเพ่ือสราง

ความนาเช่ือถือใหแกผูรับ 

สําหรับจดหมายขาวนั้น แถบปายโฆษณาอาจจะใชแสดงเมนูเพ่ือเช่ือมโยงไป

ยังเว็บไซตหรือแสดงรายการสินคาตางๆ เพ่ือใหผูอานสามารถคลิกการเช่ือมโยงเพ่ือซ้ือสินคาได

ทันที 

ในบางครั้งอาจจะแทรกขอความส้ันๆ หรือการเช่ือมโยงโดยใชตัวอักษรขนาด

เล็กไวท่ีสวนบนของแถบปายโฆษณา เพื่อใหลูกคาท่ีตองการอานเนื้อหาผานหนาเว็บ (Browser) 

สามารถคลิกท่ีการเช่ือมโยงในสวนบนนี้ได ซ่ึงจะชวยแกปญหาในกรณีท่ีผูรับไมสามารถอาน

ขอความหรือดูรูปภาพในไปรษณียอิเล็กทรอนิกสผานโปรแกรมท่ีผูรับใชอยูได 

สวนหัวเรื่องของเนื้อหา (Headline) ในไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ในบางครั้ง

นักการตลาดเลือกท่ีจะไมแสดงสวนหัวเรื่องนี้ เนื่องจากใจความสําคัญถูกแสดงไวในหัวเรื่อง 

(Subject Line) แลว 

หัวเรื่องของเนื้อหาไมควรซํ้ากับหัวเรื่องของไปรษณียอิเล็กทรอนิกส แตควร

ใชขยายความของหัวเรื่องเกี่ยวกับขอเสนอท่ีตองการเสนอใหแกผูรับ 

การเขียนหัวเรื่องของเนื้อหาควรใชรูปแบบและขนาดตัวอักษรท่ีตางไปจาก

สวนของเนื้อหา โดยปกติตัวอักษรขนาดใหญจะใหผลดีกวาหรืออาจจะเนนใหเปนอักษรตัวหนาก็

ไดในกรณีท่ีมีขอจํากัดเรื่องขนาดของไฟลไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ในบางครั้งอาจใชหัวเรื่องของ

เนื้อหาท่ีเปนภาพกราฟกแตควรพิจารณาใหใชอยางเหมาะสมเพราะโดยปกติผูรับจะกวาดตาดู

ขอความท่ีเปนหัวเรื่องเพ่ือตัดสินใจในเบ้ืองตนวาจะอานตอไปหรือไม นอกจากนี้การใชภาพกราฟก

อาจถูกสกัดกั้นโดยโปรแกรมของผูใช 

- คําทักทาย (Salutation) 

การเขียนคําทักทายผูอานไมใชสวนท่ีสําคัญในไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีจะ

ชวยเพ่ิมอัตราการตอบสนอง แตคําทักทายเปนสวนแรกท่ีจะสรางความประทับใจใหแกผูรับ คํา

ทักทายจะเปนตัวบงบอกอารมณวาเนื้อหาเปนทางการหรือเปนแบบสนุกสนาน จากการทดสอบทํา
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ใหทราบวาโดยท่ัวไปหากระบุช่ือผูรับไวในสวนของคําทักทายจะชวยใหเกิดการตอบสนองที่ดีขึ้น 

คําทักทายท่ีเหมาะสมจะแตกตางกันไปตามลักษณะของแตละบุคคล โดยท่ัวไปผูอานท่ีมีอายุมากจะ

ชอบคําทักทายท่ีเปนทางการมากกวา สวนผูอานท่ีอยูในกลุมวัยรุนจะชอบคําทักทายท่ีเปนกันเอง

มากกวา 

- ยอหนาแรก (Lead/opening/first paragraph) 

ยอหนาแรกของไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจะตองมีลักษณะดังตอไปนี ้

(1) ดึงดูดผูรับ เม่ืออานยอหนาแรก ผูรับจะตัดสินใจวาจะอานตอหรือ

จะลบท้ิง ดังนั้น ยอหนาแรกจึงจะตองดึงดูดผูรับใหได 

(2) สนับสนุนหัวเรื่อง โดยการใชขอความอธิบายรายละเอียดของ

สวนหัวเรื่อง (Subject line) เพ่ิมเติม 

(3) สรุปสาระสําคัญของเนื้อหาท้ังหมด 

(4) รวมสวนการเช่ือมโยงท่ีตองการใหลูกคาคลิกไวท่ีสวนยอหนา

แรกนี้ เลยหากลูกคาสนใจในขอเสนอก็สามารถคลิกท่ีการ

เช่ือมโยงไดทันที 

- เนื้อเรื่อง (Body copy) 

สวนนี้มีไวสําหรับผูอานท่ีตองการรายละเอียดเพิ่มเติม ซ่ึงยังคงมีความสนใจ

ในขอเสนอแตยังไมไดคลิกการเช่ือมโยงเพื่อตอบสนองตอขอเสนอดังกลาว เปนกลุมผูอานท่ี

ตองการการอธิบายรายละเอียดเพ่ิมเติมและสรางความม่ันใจ เนื่องจากในสวนนี้เราสามารถใส

รายละเอียดไดมาก เราจึงอาจจะใชการแยกรายละเอียดเปนหัวขอยอยๆ แลวขึ้นตนดวยตัวอักษร

แบบตัวหนา ซ่ึงจะทําใหลูกคาสามารถกวาดตาเพ่ืออานรายละเอียดสําคัญได สวนเนื้อเรื่องควร

ประกอบดวยสวนตางๆ ดังนี้ 

(1) การอธิบายลักษณะสําคัญตางๆ ของขอเสนอ เชน กําหนด

ระยะเวลา หรือเง่ือนไขของขอเสนอ 

(2) การอธิบายสิทธิพิเศษหรือผลประโยชนท่ีลูกคาจะไดรับ 

(3) คําอธิบายขั้นตอนตางๆ ท่ีชัดเจนในการตอบรับขอเสนอ 

(4) คําอธิบายถึงกระบวนการท้ังหมดท่ีเกี่ยวของกับขอเสนอ 

ในการตลาดทางตรงสวนเนื้อเรื่องจะอธิบายรายละเอียดท้ังหมดของ

คุณลักษณะและผลประโยชนของขอเสนอเพื่อดึงดูดใหผูอานเกิดการตอบสนอง แตในการตลาด

ทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกสไมควรแสดงรายละเอียดมากเกินไป เพราะรายละเอียดท้ังหมดควรจะ

แสดงไวท่ีเว็บไซต ซ่ึงจะตองดึงดูดใหผูอานคลิกการเช่ือมโยงไปยังหนาเว็บไซตดังกลาว วิธีการ
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โดยท่ัวไปจะใชสัญลักษณแสดงหัวขอยอยในการอธิบายคุณลักษณะและผลประโยชนของขอเสนอ 

และถึงแมวาการสรุปสาระสําคัญในสวนเนื้อเรื่องจะเปนวิธีท่ีดีแตก็ไมควรใหส้ันเกินไปซ่ึงจะทําให

ไมสามารถดึงดูดผูอานได นอกจากนี้เนื้อเรื่องควรจะแสดงคําอธิบายรายละเอียดตางๆ ท่ีเกี่ยวของ

กับเสนอโดยแสดงใหเห็นเปนขั้นตอนท่ีผูอานจะตองปฏิบัติตามหากตองการตอบรับขอเสนอนี ้

- สวนทาย (The close) 

วัตถุประสงคหลักของสวนทายคือการกระตุนใหผูอานเกิดการกระทํา 

สวนทายจึงควรจะแสดงการเชื่อมโยงท่ีจะใหผูอานคลิก ผูอานจํานวนมากมักจะเล่ือนแถบเล่ือนลง

มาอานเฉพาะท่ีสวนทาย ในสวนนี้จึงควรสรุปใจความสําคัญของเนื้อเรื่องท้ังหมดอีกครั้งหนึ่ง 

- คําลงทาย (Sign-off) 

จะเปนแบบเฉพาะบุคคลหรือไมเฉพาะบุคคลก็ได แบบเฉพาะบุคคลจะใชช่ือ

บุคคลเปนช่ือผูสงซ่ึงจะใหผลดีในกรณีท่ีผูอานรูจักพนักงานคนใดคนหน่ึงในธุรกิจ เชน หัวหนา

แผนกบริการลูกคา เปนตน หรือในกรณีท่ีเจาของธุรกิจเปนผูท่ีมีช่ือเสียงก็อาจจะใชช่ือเจาของได แต

บางครั้งนักการตลาดจะเห็นวาวิธีนี้เปนการสรางความนาเช่ือถือท่ีไมถูกตอง สําหรับคําลงทายท่ีไม

เฉพาะบุคคลมักจะใชกับรายช่ือท่ีไดมาจากการเชา 

- ปจฉิมลิขิต (The postscript) 

มักจะใชในการตลาดทางตรงเพ่ือเปนเคร่ืองมือในการดึงดูดใหลูกคาเกิดความ

สนใจและตอบสนอง ในการตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกสมักจะไมคอยใชปจฉิมลิขิตเพราะ

ขอความในไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจะเปนการส่ือสารในรูปแบบการสนทนา ในขณะท่ีปจฉิมลิขิต

จะมีลักษณะเปนทางการและยังแสดงถึงความตองการขายสินคาอยางเปดเผยมากเกินไป อยางไรก็

ตาม ปจฉิมลิขิตอาจใหผลดีหากลูกคากวาดตาผานขอความท้ังหมดและไปหยุดท่ีปจฉิมลิขิตซ่ึงเรา

สามารถใชขอความสรุปสาระสําคัญท่ีจะสามารถถึงดูดผูอานได 
- ขอบังคับ/ขอปฏิบัต ิ(Mandatory inclusions) 

เปนการแสดงขอความเกี่ยวกับความยินยอมตามกฎหมายท่ีลูกคาไดสมัครรับ

ขาวสารทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจากบริษัท นโยบายการรักษาความลับของขอมูลลูกคา รวมท้ัง

ช่ือและสถานท่ีติดตอของบริษัท นอกจากนี้ควรแสดงขอความส้ันๆ เพ่ืออธิบายวาลูกคาไดรับ

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสฉบับนี้เนื่องจากไดลงทะเบียนไว เพราะลูกคาบางรายอาจลืมและคิดวาเปน

จดหมายขยะ 

สําหรับขั้นตอนการยกเลิกรับขาวสารทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกสนั้นควรจะ

แสดงใหเห็นอยางชัดเจนและสามารถเขาใจไดงาย โดยปกติควรจะใหผูรับสามารถแจงยกเลิกการ

รับขาวสารไดโดยการตอบกลับไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีไดรับจากบริษัทโดยใหลูกคาตั้งช่ือหัว
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เรื่องวา “ขอยกเลิกรับขาวสารทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส” หรือโดยใหลูกคาสามารถคลิกการ

เช่ือมโยงเพ่ือยกเลิกซ่ึงขอความอธิบายไมจําเปนตองมีลักษณะท่ีเปนทางการ แตอาจใชขอความใน

ลักษณะท่ีมีลูกเลนเพ่ือใหลูกคารูสึกวาไมนาจะยกเลิกรับขาวสาร 

ส่ิงท่ีจะตองแสดงไวในสวนนี้คือนโยบายการรักษาความลับของขอมูลสวนตัว

ลูกคา โดยอาจจะแสดงการเช่ือมโยงไปยังเว็บเพ็จใหลูกคาคลิกเขาไปอานได  นอกจากนี้

สวนประกอบท่ีสําคัญอีกสวนหนึ่งคือการอธิบายถึงท่ีมาของการไดรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส

รวมทั้งการแสดงขอมูลของผูสงดวย 

4)  การสรางสรรครูปแบบไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (E-mail creative formatting) 
มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางงานออกแบบที่ทําใหเกิดความพึงพอใจซ่ึงจะชวยดึงดูดใหผูรับมี

อารมณรวม และในขณะเดียวกันเพ่ือเนนใหเกิดการกระทํา การคิด และเกิดความรูสึก โดยจะตองทํา

ใหเกิดความสมดุลระหวางรูปภาพและขอความ ในตลาดผูบริโภคมักจะใชรูปภาพครึ่งหนึ่งและ

ขอความครึ่งหนึ่งหรืออาจจะใชรูปภาพมากกวาขอความซ่ึงจะชวยสรางความรูสึกอบอุนเปนกันเอง

ใหกับตราสินคา ในขณะท่ีตลาดธุรกิจหรือในจดหมายขาวท่ีตองการส่ือสารขอความสาระสําคัญจะ

ตางออกไปโดยขอความมักจะมีอํานาจดึงดูดมากกวา 
- การเนนย้ําขอความสําคัญ (Achieving emphasis) 

การเนนย้ําความสําคัญของขอเสนอ ผลประโยชนและสวนของการตอบสนอง 

เราสามารถใชวิธีการตางๆ ดังนี ้

(1) การใชอักษรตัวใหญสําหรับขอความภาษาอังกฤษ แตไมควรใช

มากเกินไป 

(2) การใชชองวางกอนและหลังคํา รวมท้ังชองวางระหวางบรรทัด 

ซ่ึงจะใชไดดีในการทําใหขอเสนอหรือสวนของการตอบสนองมี

จุดเดน 

(3) การใชสัญลักษณแสดงหัวขอยอยโดยเฉพาะเครื่องหมายดอกจัน

จะใหผลดีในการอธิบายลักษณะของขอเสนอและผลประโยชนท่ี

ลูกคาจะไดรับ 

(4) การใชแผงขอมูลโดยกําหนดใหสีพ้ืนหลังตางกับสีของขอความ 

จะชวยใหสามารถกวาดสายตาอานขอความสําคัญไดดียิ่งขึ้น 
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(5) การแบงหมวดหมูของขอความหรือการใชตัวอักษรหัวขอยอยท่ีมี

ขนาดใหญขึ้นในกรณีท่ีมีพ้ืนท่ีมากพอ 

(6) การใชยอหนาส้ันๆ สําหรับหนึ่งหรือสองประโยค 

(7) การใชอักษรตัวหนาหรือขนาดใหญในไปรษณียอิเล็กทรอกนิกส

ท่ีพัฒนาโดยภาษาช้ันสูง 

(8) การขีดเสนใตสีน้ําเงินใตขอความท่ีเปนการเช่ือมโยงซ่ึงจะดึงดูด

สายตาของเอกสารออนไลนไดด ี

จะเห็นไดวาการเนนยํ้าขอความสําคัญสวนใหญจะคลายกับการตลาดทางตรง 

แตจะตองระมัดระวังในบางกรณี เชน ไมควรใชการขีดเสนใตสําหรับขอความท่ีไมใชการเช่ือมโยง

ซ่ึงอาจทําใหผูใชเขาใจผิดและเม่ือคลิกท่ีขอความแลวไมเกิดการตอบสนองใดๆ อาจทําใหผูรับเกิด

ความรําคาญได การใชอักษรตัวเอียงในเอกสารออนไลนจะทําใหอานยาก แตก็อาจใชในยอหนา

ส้ันๆ สําหรับหนังสือรับรองตางๆ นอกจากนี้เราไมควรใชเครื่องหมายอัศเจรียในขอความท่ีเปน

เรื่องตลกขบขันหรือเรื่องท่ีเปนจุดเดนมากนัก 
- รูปแบบตัวอักษร (Fonts) 

สําหรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกสในรูปแบบขอความ การแสดงรูปแบบ

ตัวอักษรจะขึ้นอยูกับการกําหนดคาเบ้ืองตนของโปรแกรมที่ใชเปดดูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสของ

ผูใชแตละคน เราจึงไมสามารถควบคุมได 

สําหรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีพัฒนาโดยใชภาษาช้ันสูง สามารถกําหนด

ไดวาจะใชตัวอักษรรูปแบบใด โดยปกติสําหรับเอกสารออนไลนภาษาอังกฤษมักจะใชตัวอักษร

ประเภทไมมีสวนงอนโคงของสวนปลายสุดของตัวอักขระ (sans-serifed font) ซ่ึงจะอานไดงายกวา 

- สวนของการตอบสนอง (Call-to-action) 

ผูรับแตละคนจะคลิกการเช่ือมโยงเพ่ือตอบสนองตอขอเสนอในเวลาท่ีตางกัน 

ผูรับท่ีสนใจขอเสนอมักจะตัดสินใจคลิกการเช่ือมโยงท่ีสวนบนของไปรษณียอิเล็กทรอนิกสทันที 

ในขณะท่ีผูรับบางรายตองการอานรายละเอียดตอไปจนจบกอนและหากยังมีความสนใจในขอเสนอ

จึงจะคลิกการเช่ือมโยงท่ีสวนทาย ดังนั้น การเช่ือมโยงท่ีมองเห็นไดงายและสามารถคลิกไดควรจะ

แสดงใหเห็นทันทีท่ีผูรับเปดดูและควรจะแสดงใหเห็นไดตลอดเม่ือผูรับเล่ือนหนาไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสลงมา ถึงแมการเช่ือมโยงท้ังหมดท่ีแสดงไวจะเปนอันเดียวกันก็ตาม 

สําหรับแคมเปญจท่ีเฉพาะเจาะจง ควรจะมีหนาเว็บเฉพาะท่ีเช่ือมโยงไวกับ

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสเพียงหนาเดียวท่ีรวมขั้นตอนตางๆ ใหผูใชทําตาม และไมควรมีการ
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เช่ือมโยงท่ีจะเช่ือมไปยังหนาเว็บท่ีแสดงขอมูลท่ัวไปของบริษัทซ่ึงไมเกี่ยวของกับขอเสนอ แต

สําหรับจดหมายขาวนั้นสามารถแทรกการเช่ือมโยงไปยังหนาเว็บตางๆ กันหลายหนาได โดยจะตอง

ไมใหสังเกตเห็นไดงายเกินไปหรือจะตองไมหันเหความสนใจของผูรับไปจากขอเสนอหลักท่ี

ตองการเสนอใหลูกคา 

การทําใหสวนของการตอบสนองเปนจุดเดนควรจะแยกการเช่ือมโยงออกมา

เปนอีกบรรทัดและควรอธิบายถึงขั้นตอนการคลิกใหชัดเจน รวมท้ังสามารถใชอักษรตัวใหญไดดวย 

5)  การออกแบบหนาเว็บเฉพาะท่ีเช่ือมโยงไวกับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (Landing pages) 
หนาเว็บเฉพาะท่ีเช่ือมโยงไวกับไปรษณียอิเล็กทรอนิกสควรจะมีลักษณะดังตอไปนี้ 

- มีหนาเว็บเฉพาะสําหรับแตละแคมเปญจการตลาด 

- ออกแบบใหสอดคลองกับแคมเปญจ 

- สรุปขอเสนอตางๆ โดยไมใสรายละเอียดมากเกินไปยกเวนในกรณีท่ีไม

สามารถใสรายละเอียดไวในไปรษณียอิเล็กทรอนิกสไดมากนัก 

- ใหรายละเอียดขอมูลท่ีจําเปนกับลูกคาเฉพาะสวนท่ีเกี่ยวของเทานั้น 

- ใหลูกคากรอกเฉพาะขอมูลท่ีจําเปนเทานั้น 

- อยาใสการเช่ือมโยงท่ีไมเกี่ยวของเพ่ือเช่ือมโยงไปยังสวนอ่ืนของเว็บไซต 

- ควรทดสอบการทํางานของการเช่ือมโยงและหนาเว็บ 

- แสดงการเช่ือมโยงไปยังนโยบายความเปนสวนตัว 

4. การรวบรวมแนวทางการจัดแคมเปญจ (Campaign integration) หมายถึง การรวบรวม

ส่ือตางๆ ท้ังออฟไลนและออนไลนท่ีจะใชรวมกับไปรษณียอิเล็กทรอนิกสเพ่ือใหเกิดการส่ือสาร

หลายทางซ่ึงจะทําใหไดผลสําเร็จท่ีดีขึ้น 

5. การสรุปความคิดรวบยอด (The creative brief) หมายถึง การสรุปรายละเอียดและ

เปาหมายของแคมเปญจ เพ่ือเปนแนวทางใหแกนักการตลาดผูรับผิดชอบการจัดแคมเปญจสามารถ

นําไปใชติดตามดูแลใหการดําเนินงานเปนไปตามเปาหมายท่ีวางไว การสรุปความคิดรวบยอดควร

ประกอบดวยรายละเอียด ดังนี ้
5.1 เปาหมายการตลาด 

5.2 กลุมเปาหมายของแคมเปญจ 

5.3 ขอเสนอหลักและขอเสนอรองคืออะไร และประกอบดวยคุณคาอะไรบาง 

5.4 เวลาเริ่มตนแคมเปญจ วันท่ีและเวลาสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

5.5 การผสมผสานระหวางส่ืออิเล็กทรอนิกสกับส่ือออฟไลนอ่ืนๆ 

5.6  ความคิดสรางสรรคหรือธีมหลักของงานโฆษณา 
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5.7  ตราสินคาซ่ึงจะทําใหเกิดการจดจําตราสินคาในแงคุณคาท่ีกลุมเปาหมายจะไดรับท้ัง

ใน ดานเหตุผลและอารมณ 

5.8  รูปแบบไฟลไปรษณียอิเล็กทรอนิกส การใชสี รูปแบบตัวอักษรและภาษา 

5.9  เว็บไซตยอยท่ีมีรูปแบบและขอมูลเฉพาะสําหรับแตละแคมเปญจ 

5.10 ขอมูลท่ีตองการรวบรวม 

5.11 ขอกําหนดตางๆ 

6. การวัดผล (Measurement) 

6.1 อัตราการไดรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (Receipt rate) หมายถึง สัดสวนระหวาง

จํานวนไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีสามารถสงถึงผูรับตอจํานวนไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีสงออกไป 

คํานวณไดจาก 

Receipt rate = (nSent - nBounced)/nSent 

nSent  หมายถึง   จํานวนไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีสงออกไปทั้งหมด 

nBounced หมายถึง  จํานวนไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีถูกตีกลับ 

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีถูกตีกลับ (Bounce) มี 2 ประเภท ไดแก ซอฟทเบานซ (Soft 

bounce) หมายถึง ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีถูกตีกลับเพราะในขณะน้ันเครือขายท่ีใหบริการของ

ผูรับไมสามารถทํางานไดตามปกติ ซ่ึงผูสงสามารถสงไดอีกครั้งภายหลัง ประเภทท่ีสอง ไดแก 

ฮารดเบานซ (Hard bounce) หมายถึง ไปรษณยีอิเล็กทรอนิกสท่ีถูกตีกลับเนื่องจากท่ีอยูไมถูกตอง 

จํานวนของไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีถูกตีกลับเปรียบไดกับจํานวนของลูกคาท่ีไม

ตอบสนองตอแคมเปญจของการตลาดทางตรงนั่นเอง สําหรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจะทําใหเรา

ทราบวาลูกคาคนใดไมสนใจไดงายกวา และสามารถตดัสินใจยกเลิกการติดตอกับลูกคาดังกลาวเพ่ือ

ไมตองสูญเสียตนทุน 

จํานวนไปรษณียท่ีถูกตีกลับเนื่องจากท่ีอยูไมถูกตองนั้นถือวาเปนประเด็นสําคัญ หากมี

จํานวนมากแสดงใหเห็นวารายการท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีมีอยูเปนขอมูลท่ีไมถูกตองหรือ

อาจจะลาสมัยแลว 

6.2 อัตราการเปดดูไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (Reader rate) หมายถึง สัดสวนระหวางจํานวน

ผูท่ีเปดดูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสตอจํานวนผูท่ีไดรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส คํานวณไดจาก 

Reader rate = nReaders/nRecipients 

nReaders หมายถึง  จํานวนผูท่ีเปดดูไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

nRecipients หมายถึง  จํานวนผูท่ีไดรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 
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จํานวนผูท่ีเปดดูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจะไดมาจากจํานวนครั้งท่ีรูปภาพซ่ึงแทรกอยูใน

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีพัฒนาโดยภาษาช้ันสูงถูกดาวนโหลดจากเซิรฟเวอร 

อัตราการเปดดูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสเปรียบไดกับจํานวนของลูกคาท่ีตัดสินใจเปดดู

จดหมายในการตลาดทางตรงนั่นเอง อยางไรก็ตามเราไมสามารถทราบไดวามีไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสจํานวนเทาใดท่ีถูกลบท้ิงทันที ในชวงเวลาไมกี่ปท่ีผานมาอัตราการเปดอานไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสลดความสําคัญลงไปมากเนื่องจากผูรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกสสวนใหญเลือกใช

โปรแกรมสกัดกั้นไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีมีรูปภาพ (Image Blocking) เพ่ือหลีกเล่ียงการรับ

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสโฆษณาโดยเฉพาะ 

6.3 อัตราการคลิกการเช่ือมโยง (Clickthrough rate: CTR) หมายถึง สัดสวนระหวาง

จํานวนการคลิกการเช่ือมโยงท่ีแทรกไปในไปรษณียอิเล็กทรอนิกสตอจํานวนผูท่ีเปดดูไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกส หรือตอจํานวนผูท่ีไดรับไปรษณียอิ เล็กทรอนิกส  หรือตอจํานวนไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสท่ีสงออกไปทั้งหมด 

อัตราการคลิกการเช่ือมโยง (Clickthrough rate: CTR) คํานวณไดจาก 

Clickthrough rate = nClick on Links/nReaders  หรือ 

Clickthrough rate = nClick on Links/nRecipients  หรือ 

Clickthrough rate = nClick on Links/nSent 

nClick on Links หมายถึง  จํานวนครั้งท่ีมีการคลิกการเช่ือมโยงท่ีแทรกไปใน 

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

nReaders หมายถึง  จํานวนผูท่ีเปดดูไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

nRecipients หมายถึง  จํานวนผูท่ีไดรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

nSent  หมายถึง   จํานวนไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีสงออกไปทั้งหมด 

อัตราการคลิกการเช่ือมโยงเปนเครื่องมือวัดท่ีสําคัญเนื่องจากสามารถแสดงใหเห็นถึง

ความสําเร็จของการออกแบบความคิดสรางสรรคและขอเสนอท่ีมีใหแกผูรับ 

อัตราการคลิกการเช่ือมโยงสามารถวัดไดหลายวิธี โดยปกติจะแสดงเปนคารอยละโดย

เทียบกับจํานวนผูท่ีเปดดูไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (nReaders) ซ่ึงจะใชวัดประสิทธิผลของความคิด

สรางสรรคและขอเสนอท่ีมีใหแกลูกคา แตในการวัดผลสําเร็จโดยรวมของแคมเปญจควรจะแสดง

เปนคารอยละโดยเทียบกับจํานวนผู ท่ีไดรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกสและจํานวนไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสท่ีสงออกไปทั้งหมดดวย 
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ในกรณีท่ีมีการแทรกการเช่ือมโยงมากกวาหนึ่งไวในขอความท่ีสงไป การคํานวณอัตราการ

คลิกการเช่ือมโยงโดยคิดจากจํานวนครั้งท่ีมีการคลิกท้ังหมดอาจไมใชส่ิงท่ีถูกตอง เพราะลูกคาบาง

คนอาจคลิกการเช่ือมโยงมากกวาหนึ่งครั้ง วิธีแกปญหาสามารถทําไดโดยการนับจํานวนครั้งของ

การคลิกการเชื่อมโยงท่ีไมซํ้ากันสําหรับลูกคาแตละคน (Unique Clicks) แทนการนับจํานวนครั้ง

ของการคลิกการเช่ือมโยงท้ังหมด 

6.4 อัตราการทําขั้นตอนท่ีกําหนดจนเสร็จ (Conversion rate) หมายถึง สัดสวนระหวาง

จํานวนผูท่ีคลิกการเช่ือมโยงมายังเว็บเพ็จและกรอกแบบฟอรมจนเสร็จตอจํานวนการคลิกการ

เช่ือมโยงท่ีแทรกไปในไปรษณียอิเล็กทรอนิกส คํานวณไดจาก 

Conversion rate = nComplete form/nClickthroughs 

nComplete form หมายถึง  จํานวนผูท่ีทําตามขั้นตอนท่ีกําหนดจนเสร็จ 

nClickthroughs หมายถึง  จํานวนผูท่ีคลิกการเช่ือมโยงท่ีแทรกไปในไปรษณีย 

    อิเล็กทรอนิกส 

จํานวนของผูท่ีคลิกการเช่ือมโยงมายังหนาเว็บเพ็จและกรอกขอมูลในแบบฟอรมท่ีเตรียม

ไว เชน การกรอกขอมูลเพ่ือลงทะเบียนรับของรางวัล เปนตน อัตราการคลิกแสดงถึงจํานวนส่ิงท่ีจะ

เปล่ียนมาเปนผลไดตางๆ ไมวาจะเปนการลงทะเบียนเพ่ือยอมรับจดหมายขาวหรือแคตตาล็อก

สินคา หรือแมกระท่ังการซ้ือแคตตาล็อกก็ตาม ซ่ึงอัตราการทําขั้นตอนท่ีกําหนดจนเสร็จดังกลาวไม

สามารถวัดไดจากการตลาดทางตรงในรูปแบบเดิม 

6.5 อัตราการตอบสนอง (Response rate) หมายถึง สัดสวนระหวางจํานวนผูท่ีคลิกการ

เช่ือมโยงตอจํานวนผู ท่ีเปดดูไปรษณีย อิเล็กทรอนิกส  หรือตอจํานวนผูท่ีไดรับไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกส หรือตอจํานวนไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีสงออกไปทั้งหมด 

อัตราการตอบสนองของแคมเปญจไปรษณียอิเล็กทรอนิกสเหมือนกับขอมูลท่ีไดจาก

แคมเปญจการตลาดทางตรงนั่นเอง โดยผลตอบรับสวนใหญจะไดรับภายใน 2-3 วัน การรายงานผล

อัตราการตอบสนองสามารถแสดงไดหลายวิธี ดังนี้ 

อัตราการตอบสนอง 1 คือ สัดสวนระหวางจํานวนผูท่ีคลิกการเช่ือมโยงตอจํานวนผูท่ีเปดดู

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส อัตราการตอบสนองแบบนี้มักจะถูกรายงานโดยบริษัทตัวแทนหรือ

ผูบริหารเพ่ือแสดงถึงความสําเร็จของแคมเปญจ เนื่องจากจะไดตัวเลขท่ีมีคามาก 

อัตราการตอบสนอง 2 คือ สัดสวนระหวางจํานวนผูท่ีคลิกการเช่ือมโยงตอจํานวนผูท่ีไดรับ

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส เปนอัตราสวนท่ีแสดงถึงอัตราความสําเร็จของแคมเปญจในภาพรวมได

ดีกวาอัตราการตอบสนอง 1 
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อัตราการตอบสนอง 3 คือ สัดสวนระหวางจํานวนผูท่ีคลิกการเช่ือมโยงตอจํานวนไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสท่ีสงออกไปทั้งหมด 

อัตราการตอบสนอง 4 คือ สัดสวนระหวางจํานวนผูท่ีคลิกการเชื่อมโยงแลวทําขั้นตอนท่ี

กําหนดจนเสร็จตอจํานวนไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีสงออกไปท้ังหมด โดยปกติขั้นตอนท่ีกําหนด

จะหมายถึงการกรอกขอมูลจากแบบฟอรม หรืออาจจะหมายถึงการซ้ือสินคาก็ได อัตราการ

ตอบสนอง 4 สามารถแสดงถึงอัตราความสําเร็จของแคมเปญจไดดีท่ีสุด 

6.6 อัตราการปฏิเสธการรับขอมูล (Rejects rate หรือ Opt-out rate) หมายถึง สัดสวนของ

จํานวนผูรับท่ีขอยกเลิกการรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกสตอจํานวนผูท่ีไดรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

คํานวณไดจาก 

Opt-out rate = nUnsubscribe/nRecipients 

nUusubscribe  หมายถึง  จํานวนผูท่ีขอยกเลิกการรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

nRecipients หมายถึง  จํานวนผูท่ีไดรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

การพิจารณาอัตราการปฏิเสธการรับขอมูลของแตละแคมเปญจเทียบกับคาเฉล่ียจะมี

ประโยชนมาก ถาอัตราการปฏิเสธการรับขอมูลมีคาสูง แสดงใหเห็นถึงปญหาในการออกแบบ

เนื้อหาหรือความกลมกลืนในขอความท่ีสงไปยังลูกคา 

6.7 อัตราการสงตอไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (Referral rate) หมายถึง สัดสวนของจํานวน

ผูตอบรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีถูกสงตอตอจํานวนผูสงตอไปรษณียอิเล็กทรอนิกส อัตราการสง

ตอไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจะใชวัดความสําเร็จของการตลาดแบบแพรพันธุ (Viral element) ใน

แคมเปญจการตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกสหากมีการยื่นขอเสนอเพ่ือจูงใจใหมีการสงตอ

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสไปยังผูรับอ่ืนๆ อัตราการสงตอไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจะคํานวณไดจาก 

Referral rate = Number of referrals/number of respondents 

Number of referrals หมายถึง  จํานวนผูตอบรับไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีถูก 

     สงตอ 

Number of respondents หมายถึง  จํานวนผูสงตอไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

7. การวิเคราะหผลของแคมเปญจ (Continuous improvement of campaigns)  
การกําหนดคาเฉล่ียอุตสาหกรรมเพื่อเปรียบเทียบผลของแคมเปญจคอนขางทําไดยาก 

เนื่องจากคาประมาณการจะแตกตางกันไปตามรูปแบบของแคมเปญจและประเภทธุรกิจ โดยท่ัวไป

เราสามารถใชผลลัพธจากการทําแคมเปญจการตลาดท่ีผานมา และผลการทดสอบแคมเปญจมา

เปรียบเทียบรวมดวย เพ่ือใหไดคาประมาณการท่ีใกลเคียงความจริงมากท่ีสุด ดังตอไปนี ้
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7.1 จํานวนไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีตีกลับเพราะท่ีอยูไมถูกตองไมควรมากกวารอยละ 5 
สําหรับรายช่ือท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีมีคุณภาพ การตีกลับเพราะท่ีอยูไมถูกตองไมควร

มากกวา รอยละ 5 หากอัตราการตีกลับอยูท่ีรอยละ 5 – 10 แสดงวาถึงเวลาท่ีตองมีการปรับปรุง

รายช่ือท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกส วิธีการแกไขปญหาดังกลาวขึ้นอยูกับสาเหตุตางๆ ท่ีทําใหเกิด

ปญหาขึ้น กรณีท่ีไมไดปรับปรุงรายช่ือท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสใหทันสมัยมาเปนเวลานาน 

จะตองปรับปรุงขอมูลดังกลาว ซ่ึงในความเปนจริงแลวท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีถูกตีกลับถึง 3 

ครั้งควรจะถูกลบท้ิงออกไป การติดตามอัตราการตีกลับเปนเรื่องท่ีสําคัญมาก ท่ีอยูของลูกคาควรจะ

ปรับปรุงใหทันสมัยอยูเสมอ ซ่ึงอาจทําไดโดยการสอบถามจากลูกคาเม่ือลูกคาติดตอเขามายังบริษัท 

สวนในกรณีท่ีจํานวนไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีถูกตีกลับเนื่องจากท่ีอยูของผูรับไมถูกตองแสดงให

เห็นถึงปญหาในการจัดเก็บขอมูลลูกคาในเบ้ืองตน วิธีท่ีจะทําใหขอมูลจากลูกคามีความถูกตอง 

ไดแก การใหลูกคากรอกท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสสองครั้ง การยืนยันการรับจดหมายขาวสอง

ครั้ง และการตรวจสอบรูปแบบการกรอกที่อยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 
ในบางกรณี การนําเขาขอมูลลูกคาโดยพนักงานนําเขาขอมูลอาจจะมีคุณภาพต่ํา ซ่ึงสามารถ

ปรับปรุงไดโดยการใหการอบรมแกพนักงานโดยเนนในสวนวิธีการตรวจสอบ (Valid) ความ

ถูกตองของท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

7.2 จํานวนไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีถูกตีกลับเนื่องจากปญหาของผูใหบริการ  (Mail 

Server) โดยปกติจะอยูในชวงรอยละ 1 - 2 ซ่ึงไมจําเปนตองแกปญหาเนื่องจากเซิรฟเวอรผู

ใหบริการจะพยายามสงใหมโดยอัตโนมัติจนกวาจะสําเร็จ 

7.3 อัตราการเปดดูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสไมควรนอยกวารอยละ 10-30 หากมีผลนอยกวา

นี้ อาจเกิดจากหัวเรื่องของไปรษณียอิเล็กทรอนิกส เนื่องจากผูรับจะเปดอานเม่ือเห็นวาหัวเรื่อง

เกี่ยวของกับตนเองเทานั้น นอกจากนี้ในบางครัง้อาจเกิดจากความผิดพลาดบางอยางของไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกส เชน การกําหนดกลุมเปาหมายท่ีไมถูกตอง การนําเสนอขอเสนอในหัวเรื่องไม

สอดคลองกับกลุมเปาหมายหรือไมดึงดูดใจมากพอ การแกปญหาเหลานี้ทําไดโดยการทดสอบโดย

การเปล่ียนหัวเรื่อง ช่ือผูสง วันท่ีและเวลาสง เพ่ือดูวาตัวแปรใดมีผลทําใหผูรับเปดดูไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกส  

7.4 อัตราการคลิกการเช่ือมโยงไมควรนอยกวารอยละ 5-10 หากมีผลนอยกวานี้ แสดงให

เห็นถึงปญหาท่ีเกิดจากความคิดสรางสรรคหรือความสัมพันธระหวางขอความและขอเสนอ ซ่ึงอาจ

แยกเปนประเด็นตางๆ ไดดงันี้ 

- ตําแหนงของการเช่ือมโยง หากขอความในไปรษณียอิเล็กทรอนิกสมีความยาว
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มากเกินไป และการเชื่อมโยงแทรกอยูท่ีสวนทายของขอความเทานั้น ผูรับอาจ

ไมไดดูเนื้อหาจนถึงสวนทายสุด จึงไมเกิดการคลิกการเช่ือมโยงขึ้น ไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสสําหรับการโฆษณาที่ดีตองแทรกการเช่ือมโยงไวท้ังสวนบน 

สวนกลาง และสวนทายของขอความ 

- ความโดนเดนของการเช่ือมโยง การเช่ือมโยงควรจะเห็นไดงาย ชัดเจน ใน

กรณีท่ีไปรษณียอิเล็กทรอนิกสใชรูปแบบท่ีมีแตขอความ (Text) ควรจะแยก

การเช่ือมโยงไวบรรทัดหนึ่งตางหาก การเช่ือมโยงท่ีดีตองเห็นไดงาย ชัดเจน 

และทําใหรูวาสามารถคลิกได 

- การตอบสนองตอการเช่ือมโยงท่ีแตกตางกันของผูรับ ผูรับแตละคนมีการ

ตอบสนองตอการเช่ือมโยงแตละประเภทแตกตางกัน บางคนชอบคลิกการ

เช่ือมโยงท่ีเปนขอความ บางคนชอบคลิกการเช่ือมโยงท่ีเปนรูปภาพ จึงควรมี

การเช่ือมโยงท้ัง 2 ประเภทเผ่ือเปนทางเลือกสําหรับผูรับไวดวย 

- ขนาดของไฟลไปรษณียอิเล็กทรอนิกส จะขึ้นอยูกับความยาวของขอความ 

จํานวนและขนาดของรูปภาพท้ังหมด การควบคุมขนาดของไฟลใหแสดงผล

ภาพใน 8-10 วินาที สําหรับผูใชอินเทอรเน็ตความเร็ว 56 kbps ซ่ึงเปนเวลาท่ี

ผูใชสวนใหญมีความอดทนท่ีจะรอการแสดงผลของไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

ถาใชเวลานานกวานี้ ผูรับอาจจะลบไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท้ิงหรือไมคิดจะดู

ตอไป ขนาดของไฟลจึงไมควรเกิน 30 กิโลไบต การทดสอบเวลาในการดาวน

โหลดไฟลไปรษณียอิเล็กทรอนิกสกอนเริ่มแคมเปญจจึงเปนเรื่องจําเปนอยาง

ยิ่ง 

- รูปแบบและเนื้อหาของไปรษณียอิเล็กทรอนิกสไมดึงดูดความสนใจของผูรับ 

ไมจูงใจ หรือกระตุนใหผูรับอยากจะคลิกเขาไปดูเนื้อหาเพ่ิมเติมในหนาเว็บ

เฉพาะท่ีเช่ือมโยงไวกับไปรษณียอิเล็กทรอนิกสหรือในเว็บไซต ปญหานี้

เกี่ยวของกับเรื่องของการออกแบบความคิดสรางสรรค 

- ขอเสนอ จูงใจผูรับมากพอหรือไม ตรงกับส่ิงท่ีผูรับคาดหวังหรือไม และ

กระตุนใหผูรับอยากเขารวมแคมเปญจหรือไม ส่ิงเหลานี้มีผลตอการดึงดูดให

ผูรับเกิดการกระทําไดท้ังส้ิน 

7.5 อัตราการทําขั้นตอนท่ีกําหนดจนเสร็จไมควรนอยกวารอยละ 40-60 เม่ือผูรับคลิกการ

เช่ือมโยงแสดงใหเห็นวามีความสนใจในส่ิงท่ีนําเสนอ ผูรับไดใชเวลาอานและประเมินไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกส ซ่ึงมีความเปนไปไดถึงรอยละ 40 ท่ีจะไดลูกคาท่ีตอบรับแคมเปญจ ถาหากอัตรา
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ดังกลาวต่ํากวารอยละ 40 ประเด็นสําคัญท่ีจะตองพิจารณา ไดแก 

- จํานวนคําถามท่ีตองตอบ หรือจํานวนเว็บเพ็จท่ีตองคลิกเขาไปดู หากมีมาก

เกินไปจะทําใหผูรับหมดความอดทนท่ีจะทําตามขั้นตอนตางๆ จนครบ 

- ขอเสนอ ถึงแมในขั้นนี้ ผูรับจะสนใจในขอเสนอ แตก็ยังมีส่ิงท่ีตองระมัดระวัง

และควรตรวจสอบดูวาขอเสนอใชไดจริง ขอเสนอท่ีเขียนไวในหัวเรื่องหรือ

ในไปรษณียอิเล็กทรอนิกสอาจไมดึงดูดความสนใจไดจริงเม่ือถึงเวลาท่ีผูรับ

ตั้งใจจะทําขั้นตอนท่ีกําหนดใหจนเสร็จ 

- นโยบายการรักษาความลับของขอมูลลูกคา จะตองแทรกการเช่ือมโยง

นโยบายการรักษาความลับของขอมูลลูกคาหรือเนนใหผูรับเกิดความม่ันใจท่ี

จะทําขั้นตอนท่ีกําหนดจนเสร็จ โดยเฉพาะขั้นตอนการใหขอมูลสวนตัว 

- การออกแบบหนาเว็บเฉพาะท่ีเช่ือมโยงไวกับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ท่ีไม

สอดคลองกับแคมเปญจหรือสินคา หรืออาจทําใหผูรับเกิดความไมม่ันใจหรือ

ความสะดวกงายดายท่ีจะทําขั้นตอนตางๆ 

ตารางที่ 2 แสดงเกณฑโดยท่ัวไปท่ีใชวิเคราะหผลสําเร็จของแคมเปญจ 

การวัดความสําเร็จ เกณฑโดยท่ัวไป 

จํานวนไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีตีกลับเพราะท่ีอยูไมถูกตอง < 5% 

อัตราการเปดดูไปรษณียอิเล็กทรอนิกส > 10-30% 

อัตราการคลิกการเช่ือมโยง > 5-10% 

อัตราการทําขั้นตอนท่ีกําหนดจนเสร็จ > 40-60% 

ท่ีมา: ดัดแปลงมาจากแนวทางการวิเคราะหผลของแคมเปญจการตลาดทางไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสโดย Dave Chaffey 2007 

8. การทดสอบ (Testing) แบงออกเปน 2 ประเภท ไดแก 

8.1 การทดสอบประสิทธิภาพของแคมเปญจ (Efficiency Testing) เปนการทดสอบวา

โฆษณาจะสงถึงกลุมเปาหมายไดมากท่ีสุด และแสดงผลไดอยางถูกตอง เปนการทดสอบในเชิง

เทคนิคและสวนท่ีเกี่ยวของกับเทคโนโลยี ประกอบดวย การทดสอบความสามารถในการสง

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (Deliverability) เพ่ือดูวาไปรษณียอิเล็กทรอนิกสสงถึงเซิรฟเวอรหรือไม 

การทดสอบการเช่ือมโยงตางๆ สามารถเช่ือมโยงไปยังหนาเว็บท่ีตองการไดถูกตองหรือไม เปนตน 

8.2 การทดสอบประสิทธิผลของแคมเปญจ (Effectiveness Testing) เปนการทดสอบตัว

แปรตางๆ เพ่ือใหทราบวาตัวแปรไหนมีผลตอความสําเร็จของแคมเปญจ การกําหนดเง่ือนไขใหกับ

ตัวแปรแตละตัวถูกตองเหมาะสมหรือไม มีตัวแปรไหนบางท่ีตองปรับเปล่ียนเพื่อใหบรรลุผลตาม
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เปาหมายการตลาดท่ีวางไวมากท่ีสุด ประกอบดวยการทดสอบตัวแปรตอไปนี ้

- การแบงรายช่ือกลุมเปาหมาย (Segment Targeted) เพ่ือดูวาการเลือกรายช่ือ

กลุมเปาหมายถูกตองหรือไม 

- ขอเสนอ (Offer) เพ่ือดูวาการออกแบบขอเสนอตรงตามความตองการของ

กลุมเปาหมายหรือไม ขอเสนอแบบไหนดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย

ไดมากกวา 

- หัวเรื่อง (Subject Line) เปนส่ิงแรกท่ีกลุมเปาหมายเห็นซ่ึงมีผลตอการ

ตัดสินใจเปดดูไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ดังนั้นจึงตองลองกําหนดหัวเรื่องแบบ

ตางๆ เพ่ือทดสอบเปรียบเทียบวาหัวเรื่องแบบใดท่ีทําใหกลุมเปาหมายอยาก

เปดดูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสมากท่ีสุด 

- รายการขอมูล (Items) นอกจากการทดสอบโดยการแบงรายช่ือกลุมเปาหมาย

ตามเกณฑหลักๆ เปนกลุมตางๆ แลว ยังสามารถทดสอบรายชื่อโดยการ

แบงกลุมตามรายการขอมูล เชน เพศ พ้ืนท่ี เพ่ือดูผลลัพธของรายการขอมูล

หรือตัวแปรท่ีสนใจเปนพิเศษ 

- รูปแบบหรือหนาตาของไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ทดสอบการเลือกใชสี การใช

ภาษา การจัดวางตําแหนง (Layout) ตําแหนงของการเช่ือมโยง ตําแหนงของ

รูปภาพ และความยาวของเนื้อหา 

- เนื้อหาขอมูลสําคัญ ทดสอบการนําเสนอเนื้อหาขอมูลสําคัญแบบใดให

สอดคลองกับสินคาและกลุมเปาหมายมากท่ีสุด เปนแบบมุงการขายสินคา

โดยตรง (Hard Sell) หรือจูงใจสรางอารมณ (Soft Sell) เทานั้น 

- วันท่ีและเวลาสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ทดสอบวันท่ีและเวลาสงไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสท่ีจะทําใหเกิดการตอบกลับมากท่ีสุด 

- การเช่ือมโยง กลุมเปาหมายคลิกเขามาจากการเช่ือมโยงใด จากการเชื่อมโยง

หัวเรื่อง การเช่ือมโยงแบบรูปภาพ การเช่ือมโยงของแถบโฆษณา โลโก หรือ

สัญลักษณตางๆ 

- หนาเว็บเฉพาะท่ีเช่ือมโยงไวกับไปรษณียอิเล็กทรอนิกส นอกจากการทดสอบ

ความถูกตองในการทํางานของหนาเว็บเฉพาะในสวนของการทดสอบ

ประสิทธิภาพของแคมเปญจแลว ยังตองทดสอบในแงของการใชงานของ

กลุมเปาหมายดวย เชน คําถามมีความชัดเจนและเขาใจไดงายหรือไม การ

กรอกแบบฟอรมสะดวกหรือไม คําแนะนําในการทําขั้นตอนตางๆ มีสวน
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ชวยเหลือกลุมเปาหมายไดจริงหรือไม 

- ความถ่ีในการสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกส คือการทดสอบเพื่อหาความถ่ีท่ี

เหมาะสมในการสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกสใหกลุมเปาหมาย 

- ผูสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกสควรเปนช่ือบริษัทหรือช่ือบุคคล ถาเปนช่ือบุคคล

ควรเปนช่ือใคร ตําแหนงอะไร 

หลักการทดสอบแคมเปญจการตลาดไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

หลักการท่ัวไปของการทดสอบแคมเปญจการตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกสไมแตกตาง

จากหลักการทดสอบแคมเปญจการตลาดทางตรง ดังนี ้

- การแบงกลุมเปาหมายท่ีตองการทดสอบเปน 2 กลุม คือ กลุมท่ีตองการ

ทดสอบและกลุมควบคุม 

- การทดสอบแตละครั้งใหทดสอบตัวแปรเพียงตัวเดียวเทานั้น ถาทําการ

ทดสอบตัวแปรมากกวา 1 ตัวในคราวเดียวกัน เชน ทดสอบ “หัวเรื่อง” กับ 

“ขอเสนอ” รวมกัน ผลลัพธท่ีไดไมอาจบอกไดวาเปนผลมาจากตัวแปรตัวใด 

- จํานวนกลุมตัวอยางท่ีทดสอบ ตองเปนจํานวนท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ กลาวคือ 

เปนจํานวนรายช่ือท่ีสามารถเปนตัวแทนของรายช่ือกลุมหนึ่งๆ ได โดยปกติ

จะเทากับรอยละ 10 ของจํานวนรายช่ือท้ังหมด 

- กําหนดรหัสเฉพาะ (Keycode) ใหละเอียดชัดเจน เพ่ือใชทดสอบตัวแปรตางๆ 

ซ่ึงจะทําใหไดผลการทดสอบท่ีแมนยํา และการอานความหมายของผลลัพธได

งาย รวมท้ังยังสามารถนําผลการทดสอบที่ไดไปใชกําหนดกลยุทธการตลาด 

และองคประกอบตางๆ เชน ขอเสนอ เนื้อหาขอมูล รูปแบบไฟลไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกส ฯลฯ ใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายไดชัดเจน

ยิ่งขึ้น 

การกําหนดรหัสเฉพาะควรครอบคลุมตัวแปรตางๆ ดังนี ้

(1) รายช่ือ (List) หมายถึง แหลงท่ีมาของรายช่ือ 

(2) กลุมเปาหมาย (Segment Targeted) 

(3) วันท่ีและเวลาสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (Deployment) 

(4) ขอเสนอ (Offer) 

(5) หัวเรื่อง (Subject Line) 

(6) เนื้อหา (Content) 

(7) การเช่ือมโยง (Hyperlink) 
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(8) รูปแบบไฟลไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (Format) 

(9) การเช่ือมโยงสวนของการตอบสนอง (Call to action link) 

- เม่ือมีความจําเปนใหทําการทดสอบซํ้าอีกอีกครั้ง ถาผลการทดสอบระหวางตัว

แปร 2 ตัวมีคาใกลเคียงกันมาก เชน มีความแตกตางกันแครอยละ 5-10 อาจ

ตองทดสอบตัวแปร 2 ตัวนี้ซํ้าอีกครั้งหนึ่ง การทดสอบซํ้าสามารถมีผลลัพธท่ี

เหมือนกันได สาเหตุอาจเกิดจากปญหาคุณภาพขอมูลก็ได 

- นําผลลัพธของแคมเปญจท่ีไดไปประยุกตใชกับแคมเปญจการตลาดในอนาคต 

ปญหาท่ีนักการตลาดสวนใหญพบ คือ การขาดการจัดเก็บขอมูลการตอบกลับ

อยางเปนระบบ ทําใหไมสามารถนําผลสําเร็จท่ีผานมาไปใชกับแคมเปญ

การตลาดในอนาคตได 

ในขณะท่ีการทดสอบดูจะเปนแนวคิดท่ีดีและสมเหตุสมผล แตในความเปนจริงการ

ทดสอบเปนส่ิงท่ีตองใชเวลามาก ในบางครั้งตองใชตนทุนสูง และบางคร้ังอาจทําใหการดําเนิน

แคมเปญจชากวาเวลาท่ีกําหนด จึงควรพิจารณาถึงหลายแนวทางสําหรับการทดสอบท่ีเหมาะสม 
9. การบริหารแคมเปญจและการจัดสรรทรัพยากร (Campaign management and 

resourcing) เกี่ยวของกับการเลือกวิธีการจัดการขอมูลและโปรแกรมประยุกตท่ีใชในแคมเปญจ ซ่ึง

ธุรกิจสามารถเลือกใชบริการจากบริษัทตางๆ หรือพัฒนาขึ้นใชเอง 

 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

Randy Duermyer (2007) อธิบายถึงการตลาดทางอินเทอรเน็ต (Internet Marketing) วา

หมายถึง การผสมผสานระหวางเครื่องมือออนไลนตางๆ เพ่ือใชในการเพ่ิมยอดขายใหแกธุรกิจ ซ่ึง

ใชได ท้ังธุรกิจออนไลนเต็มรูปแบบหรือบางสวน รวมท้ังธุรกิจ ท่ีไมใชแบบออนไลนดวย 

วัตถุประสงคท่ีสําคัญของการตลาดทางอินเทอรเน็ต คือ เพ่ือส่ือสารขอความเกี่ยวกับธุรกิจและ

สินคาหรือบริการไปยังลูกคา เพื่อการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมหรือธรรมชาติของลูกคา และเพ่ือขาย

สินคาหรือบริการ สวนประกอบท่ีสําคัญของการตลาดทางอินเทอรเน็ต ไดแก เว็บไซต ซ่ึง

ประกอบดวยขอความ รูปภาพ เสียงและภาพเคล่ือนไหวท่ีใชสําหรับส่ือสารคุณสมบัติและ

ประโยชนของสินคาหรือบริการไปยังลูกคา การตลาดโดยเครื่องมือคนหา (Search Engine 

Marketing: SEM) ซ่ึงจะแสดงช่ือเว็บไซตของธุรกิจท่ีสอดคลองกับคําท่ีผูใชคนหา การตลาดทาง

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (Email Marketing) เปนการกระจายขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ

รวมทั้งการสอบถามความเห็นหรือผลตอบรับของลูกคาผานทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส การใช

แผนปายโฆษณา (Banner Advertising) โดยฝากไวกับเว็บไซตอ่ืนๆ และการสงเสริมการขาย
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ออนไลน (Online Promotion) เปนการกระตุนใหเกิดกิจกรรมผานทางเว็บไซต โดยใชกระดาน

สนทนาซ่ึงลูกคาและธุรกิจสามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็นตลอดจนขาวสารอ่ืนๆ ได การตลาดทาง

อินเทอรเน็ตเปนกลยุทธท่ีมีความสําคัญตอธุรกิจประเภทท่ีไมมีท่ีตั้งของรานคา (Home Business) 

ซ่ึงจะชวยใหลูกคารับรูถึงรายละเอียดตางๆ ของธุรกิจโดยใชตนทุนไมมากและสามารถกระจาย

ขาวสารไดกวางไกล 

Loren McDonald (2005) กลาวถึงการตลาดโดยความยินยอมของลูกคา (Permission 

Marketing) วาเปนเคร่ืองมือพ้ืนฐานท่ีจะตองมีในการทําการตลาด ไมใชเปนเพียงทางเลือกท่ีจะทํา

หรือไมทําก็ได โดยเฉพาะการตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ถือวาความยินยอมของลูกคาเปน

มาตรฐานการปฏิบัติสําหรับนักการตลาดท่ีดําเนินกิจกรรมถูกตองตามกฎหมาย เนื่องจากทําให

ไดรับผลตอบแทนท่ีดีกวาและสามารถสรางความเช่ือถือและความภักดีในตราสินคาใหแกลูกคาได

ดีกวา ถึงแมวาการรวบรวมรายช่ือท่ีอยูไปรษณียอิเล็กทรอนิกสท่ีไดรับความยินยอมจะใชตนทุน

มากกวาและไดจํานวนรายช่ือนอยกวา แตเปาหมายของการตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกสคือ

การไดรับผลตอบแทนสูงและการสรางความสัมพันธกับลูกคามากกวาการคํานึงถึงจํานวนของ

รายช่ือ 

Alterian Group (2006) ไดสํารวจความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญดานการตลาดจํานวน 540 

รายจากทวีปอเมริกาเหนือ ยุโรป และเอเชีย โดยมีวัตถุประสงคมุงไปท่ีความสัมพันธระหวาง

กิจกรรมการตลาดแบบออนไลนและออฟไลน ผลการสํารวจแสดงใหเห็นถึงการเติบโตของ

การตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส โดย 85% ของผูตอบแบบสอบถามคาดวาจะมีการใชจาย

สําหรับการตลาดทางตรงในรูปแบบออนไลนเพ่ิมขึ้นในป ค.ศ. 2007 และมีเพียง 1% เทานั้นท่ีคิดวา

จะมีการใชจายลดลง ส่ือท่ีใชในกิจกรรมการตลาดแบบออนไลนมากท่ีสุดคือไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกส และรองลงมาคือไปรษณียทางตรง ซ่ึงแสดงใหเห็นวาถึงแมจะมีกิจกรรมการตลาด

แบบออนไลนมากขึ้น แตกิจกรรมการตลาดแบบออฟไลนก็ยังคงดําเนินควบคูกันไป โดย

ผูเช่ียวชาญดานการตลาดจะใชไปรษณียอิเล็กทรอนิกสรวมกับส่ือออฟไลนอ่ืนๆ เนื่องจากเช่ือวาจะ

ชวยเพ่ิมอัตราผลตอบแทนไดดียิ่งกวา และ 44% ของผูเช่ียวชาญดานการตลาดคิดวาจะบริหาร

กิจกรรมการตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกสภายในองคกรในขณะท่ี 29% จะใชบริการจากบริษัท

ตางๆ ท่ีใหบริการดานนี้ 

MailerMailer (2007) ผูใหบริการดานการจัดการแคมเปญจการตลาดทางไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสไดจัดทํารายงานสรุปจากขอมูลของลูกคาจํานวน 3,200 รายท่ีไดสงไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสไปยังผูรับจํานวน 300 ลานรายในชวงระหวาง 1 ก.ค. - 31 ธ.ค. 2007 จากรายงาน

พบวาอัตราการเปดอานไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (Open Rates) ลดลง 2% เม่ือเทียบกับครึ่งปแรก 
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และเพ่ิมขึ้น 3% เม่ือเทียบกับชวงเวลาเดียวกันของปท่ีแลว โดย 74% ของผูท่ีเปดอานจะเปดอาน

ภายใน 24 ช่ัวโมง หลังจากไดรับ สวนอัตราการคลิกการเชื่อมโยง (Click Rates) ลดลงเล็กนอย 

ประมาณ 0.25% และวันท่ีเหมาะสมในการสงคือวันจันทร อังคารและในชวงวันหยุดจะมีแนวโนม

ท่ีผูรับจะเปดอานและคลิกมากกวา การใชหัวขอท่ีส้ันคอนขางจะไดผลตอบรับสูงกวา การปรับแตง

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสใหสอดคลองกับผูรับแตละราย (Personalization) จะไดรับความสนใจ

มากกวา นอกจากนี้ยังพบวาการมีจํานวนรายช่ือนอยไมไดมีผลโดยตรงตออัตราการเปดอานและ

คลิก และการสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกสไปยังผูรับจํานวนนอยอาจจะทําใหสามารถกําหนด

กลุมเปาหมายไดดีกวา และยังใสรายละเอียดไดสอดคลองกับผูรับมากกวาดวย สวนอัตราไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสท่ีถูกตีกลับลดลงเล็กนอยจากตนป 

Mark Brownlow (2009) กลาวถึงวันท่ีเหมาะสมท่ีสุดในการสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกส

ไปยังลูกคาโดยใชขอมูลอางอิงจากรายงานการวัดผลการตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกสของ

บริษัทเมลเลอรเมลเลอร (MailerMailer) ท่ีเก็บขอมูลตั้งแตป ค.ศ. 2004 – 2008 โดยจากรายงานทํา

ใหทราบวาวันและเวลาท่ีเหมาะสมในการสงไปรษณียอิเล็กทรอนิกสสําหรับการโฆษณาคือวัน

อาทิตยชวงเย็นหรือวันจันทร เนื่องจากมีจํานวนผูเปดอานและคลิกการเช่ือมโยงมากท่ีสุด อยางไร  

ก็ตามผูเช่ียวชาญแนะนําวาวิธีการท่ีดีท่ีสุดในการหาวันและเวลาท่ีเหมาะสมในการสงคือการศึกษา

ขอมูลลูกคาของแตละบริษัท และทําการทดสอบจากกลุมลูกคาดังกลาว รวมท้ังยังตองคํานึงถึงปจจัย

อ่ืนๆ เชน ชวงเวลาท่ีผูรับไดรับเปนชวงวันหยุดเทศกาลหรือไม เปนตน แตหากบริษัทเพ่ิงเริ่มตนทํา

แคมเปญจการตลาดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกสและยังขาดขอมูลประวัติการติดตอส่ือสารกับลูกคา

ทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกสก็สามารถใชผลการศึกษาจากรายงานของบริษัทอ่ืนๆ เพ่ือเปนแนวทาง

ได 

WebConstulting.com.au (2007) อธิบายถึงอัตราคอนเวอรชัน (Conversion Rate) วา 

หมายถึง ตัวช้ีวัดความสามารถในการชักจูงกลุมเปาหมายใหตอบสนองตอส่ิงท่ีไดนําเสนอให โดย

กระบวนการตอบสนองในแตละขั้นจะมีทางเลือกใหกลุมเปาหมายตัดสินใจท่ีจะตอบรับเพ่ือไปยัง

ขั้นตอนถัดไปหรือยกเลิกการตอบสนองตอส่ิงท่ีนําเสนอให ความสําเร็จในการเปล่ียนสถานะจาก

กลุมเปาหมายมาเปนลูกคาของธุรกิจจึงอยูท่ีการสรางความพึงพอใจและการจูงใจกลุมเปาหมาย 

อัตราคอนเวอรชันในแตละกระบวนการคํานวณไดจากจํานวนผูท่ีตอบรับตอจํานวนกลุมเปาหมาย

ท้ังหมด สําหรับการวิเคราะหอัตราคอนเวอรชันนั้นเริ่มจากการกําหนดขั้นตอนในการตอบสนอง        
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ของกลุมเปาหมายซ่ึงจะแตกตางกันไปตามกระบวนการจูงใจของแตละธุรกิจ โดยอาจจะวัดท้ังแบบ

ออนไลนและออฟไลน การวิเคราะหอัตราคอนเวอรชันจะทําใหเราทราบถึงแนวโนมและรูปแบบ

พฤติกรรมท่ีนาสนใจของกลุมเปาหมายซ่ึงนําไปสูการพัฒนาส่ิงจูงใจเพ่ือเพ่ิมจํานวนลูกคาใหแก

ธุรกิจ 


