
บทที 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเก่ียวข้อง

การศึกษาได้ศึกษาและรวบรวมแนวความคิด ทฤษฎีต่าง  ๆ และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือใช้ 
ประกอบการวิเคราะห์ และเพ่ือเป็นกรอบในการศึกษาคร้ังน้ีคือ

2.1. แนวคิดเร่ืองการล่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communications หรือ IMC)

2.2. แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)
2.3. แนวคิดเร่ืองการล่ือสารผ่านติ'วกลางคอมพิวเตอร์ (Computer Mediated

Communication หรือ CMC)
2.4. พาณิชย่อเล็กทรอนิกส์' (Electronic Commerce)

ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

2.1.แนวคิดเรืองการลื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing
Communications หรือ IMC)

การล่ือสารการตลาด (Marketing Communication) คือ การเผยแพร่ข้อบูลข่าวสารไปส่ผู้ 
บริโภคเพ่ือสร้างการรับรู้ (Awareness) และสร้างทัศนคติ (attitude) รองผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและ 
บริการ การล่ือสารการตลาดแบบด้ังเดิมเป็นรูปแบบการล่ือสารทางเดียว (one-way
communications) ผ่านล่ือมวลซนประเภทต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ และนิตยสาร เพ่ือให้เข้าถึงผู้ 
บริโภคในลักษณะท่ีครอบคลุมกลุ่มคนเป็นจำนวนมาก

ปัจจุบันสภาพการตลาดได้เปล่ียนแปลงไปในหลายๆด้าน สำหรับสภาพตลาดในยุคปัจจุบันมี 
ลักษณะดังน้ี

-  ลื่อมีความหลากหลายมากข ึ้นและเป็นล่ือท่ีเจาะเฉพาะกลุ่มมากช้ืน (Media Fragmentation) 
เน่ืองจากตลาดมีการแยกเป็นส่วนๆ และลักษณะตลาดบางตลาดเป็นลักษณะตลาดส่วนย่อย 
ท่ีมีฃนาดเล็กลงเร่ือย  ๆ(Niche market)

-  ราคาล่ือเพ่ิมข้ึน ในขณะท่ีจำนวนผู้รับข่าวสารเหล่าน้ันลดลง
- โฆษณาในล่ือต่างๆน้ัน แน่นและมีการยัดเยียดให้กับผู้บริโภคมากเกินไป ทำให้เกิดความลับ 

สน (Clutter) และทำให้ผู้บริโภคเกิดความเบ่ือหน่าย
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-  เวลาท่ีผู้บรโภคใช้กับส่ือมีน้อยลง และความสนใจในส่ือก็มีน้อยลง เน่ืองจากผู้บริโภคกันไปทำ 
กิจกรรมอ่ืนมากข้ึน

- ผู้บริโภคมีลู่ทางในหารแสวงหาข่าวสารมากข้ึน เพราะผู้บริโภคสนใจข้อมูลจากส่ืออ่ืนๆมากย่ิง 
ข้ึน เช่น อินเตอร์เน็ต เคเบิลทีวี เป็นต้น

-  ความเช่ือถือในส่ือลดลง เน่ืองจากมีส่ือมากมาย ทำให้ความเช่ือถือในส่ือของผู้บริโภคลดลง 
เร่ือยๆ

จากสภาพตลาดดังกล่าวช้างต้น ทำให้การส่ือสารการตลาดแบบด้ังเดิมล้าสมัยและไม่ได้ผล 
จึงได้ถูกพัฒนากลายเป็นแนวคิดใหม่ท่ีเรียกว่า “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ’, (Integrated 
Marketing Communications หรอ IMC)

แนวคิดของการสือสารการตลาดแบบ Integrated Marketing Communications หรีอ IMC ที 
นักการตลาดและนักการส่ือสารในประเทศไทยใช้คำว่า “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ’' หรือ 
“การส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง” น้ัน ถือเป็นศาสตร์ใหม่ทางด้านการส่ือสารการตลาดท่ีเพ่ิงจะ 
เกิดข้ึนมาในทศวรรษ 1990 และได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในแวดวงนักการส่ือสารการ 
ตลาด จนกระท่ังมหาวิทยาลัยบางแห่งในสหรัฐฯ เช่น Northwestern’s Medill School ได้เปล่ียนช่ือ 
ปริญญาทางด้านการโฆษณามาเป็นปริญญาทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ในต่างประเทศ มีผู้พยายามให้คำอธิบายถึงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการแตกต่างกัน 
ออกไป ตัวอย่างเช่น ศาลตราจารย์ Don E. Schultz และ Stanley Tannenbaum แห่ง 
Northwestern’s Medill School และ Robert Lauterborn แห่ง North Carolina เห็นพ้องกันว่า IMC 
เป็นวิธีการใหม่ท่ีมองการส่ือสารท่ังหมดโดยองค์รวม จากเดิมท่ีเราเคยมองการส่ือสารการตลาดแบบ 
แยกส่วนเป็น โฆษณา ประชาลัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การส่ือสารกับพนักงานภายในบริษัทหรือ 
องค์กร เป็นต้น

“การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นกระบวนการพัฒนา และดำเนินโครงการทางด้าน 
การส่ือสารด้วยการใช้เคร่ืองมือส่ือสารในหลากหลายรูปแบบอย่างต่อเน่ือง เพ่ือโน้มน้าวใจลูกค้าและ 
กลุ่มเป้าหมาย วัตถุประสงค์ของ IMC คือการมีอิทธิพล หรือเช้าไปมีผลต่อพฤติกรรมโดยตรงของผู้รับ 
สารเป้าหมาย ... กล่าวโดยสรุป กระบวนการ IMC จะเร่ืมข้ึนจากการพิจารณาลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย 
จากน้ันก็จะย้อนกลับไปในการตัดสินใจหารูปแบบวิธีการท่ีเหมาะลม และดัดทำรูปแบบการส่ือสารเพ่ือ 
โน้มน้าวใจ’’ (Percy, 1997 p.2)
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ทางด้าน American Association of Advertising Agencies ได้ให้คำนิยามของ IMC ว่าเป็น 
แนวคิดในการวางแผนการส่ือสารการตลาด ซ่ึงมุ่งเน้นท่ีความพยายามสร้างความเข้าใจมากข้ึน และ 
ประเมินบทบาทเชิงกลยุทธ์ของเครองมือทางการส่ือสารหลากหลายรูปแบบ เซ่น โฆษณาท่ัวไปหรอ 
โฆษณาเพ่ือวัดผลการตอบสนอง (Direct Response) การส่งเสรมการขายและประชาสัมพันธ์ โดยจะ 
พิจารณาใช้ส่ือต่างๆ เหล่าน้ีอย่างผสมผสานเพ่ือให้เกิดความเข้าใจท่ีซัดเจน หนักแน่น แน่นอน และเกิด 
ผลกระทบ (ในด้านท่ีต้องการ) ทางการส่ือสารสูงสุด (Percy, 1997 p.10-13)

เสรี วงษ์มณฑา (2540 : 3) กล่าวว่า IMC หมายถึงกระบวนการของการพัฒนาแผนงานส่ือสารการ 
ตลาดท่ีต้องใช้การส่ือสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมายของ
IMC คือการท่ีจะมุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดย 
การพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินค้า (Brand contacts) เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจะได้รู้จักสินค้า 
ที่จะนำไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคย และความเช่ือม่ันในบริการหรือสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้องหน่ึง ลักษณะของ 
IMC น้ี มีประเด็นสำคัญอยู่หลายประเด็น คือ

•  เป็นกระบวนการ (Process) จึงไม่ใช้กิจกรรมเดียว (Activity) ซ่ึงจะต้องทำต่อเน่ืองในการ 
พัฒนาแผนน้ัน เป็นแผนเพ่ือส่ือสารการตลาด ไม่ใช่เป็นเพียงการโฆษณาหรือประซาสัมพันธ์ 
และต้องใช้การส่ือสารหลายแบบ โดยเลือกใช้เฉพาะข้อมูลท่ีจำเป็น

•  เป็นการส่ือสารเพ่ือการจูงใจ (Persuasive communication) การจูงใจกลุ่มเป้าหมายจะใช้ 
เคร่ืองมือหลายแบบ โดยคำนึงให้เหมาะลมกับสถานการณ์ เซ่น ช่วงใดกำลังให้ความรู้ 
(Educate) กับลูกค้าจะใช้การสัมมนา (Seminar) ช่วงใดจะกระคุ้นการขายจึงใช้การล่งเสริม 
การขาย (Sales promotion) ช่วงใดจะยึดครองตำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) จะต้อง 
ขยายตลาดให้กว้าง จึงต้องใช้การโฆษณา (Advertising)

•  เป้าหมายของ IMC คือมุ่งสร้างพฤติกรรม (Behavior) ไม่ใช่เป็นเพียงแค่การสร้างทัศนคติ 
(attitude) หรือการรับรู้ (Awareness) ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยพิจารณา 
ถึงวิธีการส่ือสารตราสินค้า (Brand contacts) ซ่ึงหมายถึงโอกาสท่ีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจะ 
ได้พบเห็นตราสินค้า โดยอาศัยปรัชญาของ IMC ว่าความใกล้ชิด ความคุ้นเคยนำไปสู่ความ 
ชอบ (Familiarity feed liking) และอาศัยความเช่ือท่ีว่าย่ิงเพ่ิมความรู้ในตราสินค้า (Brand 
knowledge) ก็ยิงเพ่ิมความ'ชอบ1ได้ เม่ือความรู้ในตราสินค้าเป็นไปในทางบวก (Positive) การ 
พบเห็นในตราสินค้าจะสร้างความรู้ (Knowledge)^วามคุ้นเคย (Familiarity) และความเช่ือ 
มัน (Conviction)
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•  เป็นกระบวนการท่ีทำในระยะยาว (Long โนก) และกระทำต่อเน่ืองกัน (Continuity) เน่ืองจาก 
IMC ต้องใช้หลายเครองมือร่วมกัน (ไม่ใช่ทุกเคร่ืองมือ) โดยให้น้ําหนักตามความสำคัญของแต่ 
ละเคร่ืองมือ ดังน้ันจึงจะต้องเลือกว่าจะใช้เคร่ืองมือใดให้เหมาะลมมากท่ีลุด

•  เม่ือจะทำ IMC จะต้องใช้การส่ือสารในตราสินค้า (Brand contacts) เช่น โต๊ะบรรยายของโรง 
แรมท่ีมืโลโก้โรงแรมติดอยู่ ไมโครโฟนของสถานีโทรทัศน์ต่างๆ เส้ือทีเช้ิต เส้ือแจ็คเก็ตท่ีมืเคร่ือง 
หมายตราสินค้าติดอยู่ ฯลฯ สิงเหล่าน้ีถือว่าเป็นส่ิงในการส่งข่าวสารและทำให้ผู้บริโภคเกิดการ 
เปิดรับข่าวสารได้

กล่าวโดยสรุป แนวคิดการส่ือสารแบบบูรณาการ เป็นกลยุทธ์ประสานรูปแบบการส่ือสารท้ัง 
การใช้ส่ือและเน้ือหาของข่าวสาร ท่ีใช้โดยหน่วยงานหรือองค์กรต่างๆ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิผลโดยรวม และ 
สร้างให้เกิดผลกระทบจากกระบวนการส่ือสารการตลาดมากท่ีสุด ท้ังน้ีหัวใจของ IMC มือยู่ 3 ประการ 
คอ

(1). การวางแผน
กระบวนการวางแผนเซิงกลยุทธ์เพ่ือให้เกิดผลกระทบทางการส่ือสาร มิใช่เป็นเพียงการใช้
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานกันเท่าน้ัน นอกจากน้ี IMC ยังต้องเน้นให้ความ 
สำคัญกับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายทางการส่ือสารด้วยว่าเป็นใคร จะใช้การส่ือสารแบบใดจึง 
จะเช้าถึงได้ อันนำไปสู่เป้าหมายสุดท้ายคือการช้ือสินค้า (Percy, 1997 p.10-13)

แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ จึงนำมาสู่ข้ออันนิษฐานท่ีว่า เคร่ืองมือท่ี 
สำคัญของการสนับสนุนงานด้านการตลาด คือ การส่ือสาร โดยเฉพาะการส่ือสารท่ีมืการวาง 
แผนงานและกำหนดวิธีการส่ือสารเซิงกลยุทธ์แบบบูรณาการ

(2) . ข้อมูลของลูกค้า
การมีฐานข้อมูลของลูกค้าก็ถือเป็นปัจจัยสำคัญท่ีทำให้บริษัทประสบความสำเร็จ จากแผน
ภาพ จะเห็นได้ว่าฐานข้อมูล (database) จะประกอบด้วย ลักษณะทางด้านของประชากร 
ศาสตร์ (demographics), ลักษณะทางด้านจิตวิทยา (psychological), ประวัติการช้ือ 
(purchase history) และข้อมูลเซิงทัศนคติ

(3) . ตราสินค้า หรือ Brand Contact
Don E. Schultz และ Beth E. Barnes (1994 : 6-8) กล่าวว่า ผู้บริโภคสามารถลัมผัลกับตรา 
สินค้าหน่ึง  ๆ ได้หลากหลายวิถีทาง เช่น เห็นได้จากโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ รู้จักคุ้นเคยกับตรา 
สินค้าจากการบอกเล่าของเพ่ือนบ้าน หรือไปช้ือของท่ีร้านก็เห็นการจัดแสดงสินค้าภายในร้าน
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เป็นต้น การเปิดรับตามท่ีกล่าวมาข้างต้น Schultz เรียกรวมว่า “Brand contacts” ซ่ึงจะเกิด 
ข้ึนเม่ือผู้บริโภค ลูกค้า หรือกลุ่มเป้าหมาย ได้สัมผัสในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึงกับตราสินค้า 
หรือองค์กรหน่ึง  ๆ อย่างต่อเน่ือง โดยการเปิดรับทุกคร้ังน้ันจะก่อให้เกิดข้อมูลหรือสารใหม่  ๆ
เก่ียวกับตราสินค้าน้ันแก่ผู้บริโภค ว่าตราสินค้าน้ันคืออะไร ใช้งานได้อย่างไร ใครเป็นคนใช้ จะ 
ใช้ในโอกาสใด ฯลฯ

เสรี วงษ์มณฑา (2540 : 36) กล่าวว่า การส่ือสารตราสินค้า (Brand contacts) หมายถึงผู้ 
บริโภคท่ีได้พบเห็นตราสินค้าตลอดเวลา มักจะมีความคุ้นเคยกับตราสินค้าน้ันๆ ความคุ้นเคยทำให้เกิด 
ความชอบ ความชอบทำให้เกิดการไว้ใจ การไว้ใจนำไปสู่การตัดสินใจซ้ือ ผู้บริโภคจะพบเห็นตราสินค้า 
จากโฆษณาทางโทรทัศน์ นิตยสาร หรือได้รับจดหมายทางไปรษณีย์ ผู้บริโภคอาจได้ยินช่ือตราสินค้า 
จากเพ่ือน หรือ คนอ่ืนๆในครอบครัว ได้พบเร่ืองราวใหม่  ๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริษัท ทางสารคดีโทร 
ทัศน์ บทความ นิตยสาร ข่าวการสัมภาษณ์ในหนังสือพิมพ์ เม่ือมีการส่ือสารตราสินค้าบ่อยๆ จะนำไปสู่ 
ความต่อเน่ืองของการติดต่อส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงจะมีผลต่อการตัดสินใจซ่ือได้ทุกข้ันตอน

ข้อแตกต่างของ IMC กับการส่ือสารการตลาดในยุคก่อน อยู่ท่ีการให้ความสำคัญท่ีตัวลูกค้า ผู้ 
บริโภค หรือผู้ท่ีอาจจะมาเป็นผู้บริโภค ไม่ใช่ยอดขาย IMC เช่ือว่าผู้บริโภคจะเป็นผู้กำหนดความสำเร็จ 
ของบริษัท หน้าท่ีสำคัญจึงต้องตอบสนองความต้องการและความพิงพอใจของผู้บริโภคให้ดีท่ีสุด

ความแตกต่างอีกประการหน่ึงคือ IMC ใช้ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคมาแบ่งประเภท 
(segmentation) ของผู้บริโภค IMC เช่ือว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคจะเป็นตัวกำหนดส่ิงซ่ึงเขาจะทำใน 
อนาคต (ใช้ behavioral มากกว่า attitudinal approach) ในขันการจัด segmentation เราลามารถจัด 
ประเภทของผู้บริโภคได้เป็น loyal user, competitive user และ swing user การจัดแบ่งประเภทเช่นนี 
ทำให้นักส่ือสารการตลาดทำการส่ือสารท่ีแตกต่างกัน สำหรับคนแต่ละกลุ่มได้

2.1.1. แบบการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ในข้ันแรกคือ การจัดการติดต่อ (contact management) ซ่ึงเป็นการค้นหาว่าเวลา, สถานท่ี, 

สถานการณ์ใดท่ีควรจะกระทำการส่ือสารกับผู้บริโภค
ขันต่อไปคือ การพัฒนากลยุทธ์การส่ือสาร (develop a communications strategy) ในขันนี 

เราจะกำหนดวัตถุประลงคํในการส่ือสารและผลท่ีคาดว่าจะได้รับ เช่น การกำหนดถึงพฤติกรรมของผู้ 
บริโภคท่ีเราคาดหวัง
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เม่ือกำหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดแล้ว ก็ถึงข้ันตอนในการกำหนดเคร่ืองมือทางการตลาด 
(marketing tools) ท่ีจะใช้ ซึ่งควรจะเป็นการนำเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีหลากหลายมาใช้ เพ่ือให้วัตถุ 
ประสงค์ทางด้านการส่ือสารบรรลุเป้าหมาย

ขันตอนสุดท้ายคือ การกำหนดกลวิธีการสือสารทางการตลาด (marketing communication 
tactics) มาใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการส่ือสาร เช่น การเลือกใช้โฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง เป็นต้น

2.1.2. ความแตกต่างของการ?!อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการส่ือสารทางการตลาด 
ในรูปแบบเดิม

ปัจจัยสำคัญอีกประการหน่ึงท่ีทำให้ IMC แตกต่างไปจากการส่ือสารการตลาดในรูปแบบเดิม 
คือการใช้รูปแบบการส่ือสารแบบสองทาง (two-way communications) ซ่ึงหมายถึง ระบบท่ีนํกส่ือสาร 
การตลาดและผู้บริโภคสามารถแลกเปล่ียนข้อมูลซ่ึงกันและกันได้ การส่ือสารแบบลองทางน้ี เป็นเคร่ือง 
มือท่ีมืประสิทธิภาพมากในการท่ีนักการส่ือสารการตลาดจะใช้สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในยุค 
ปัจจุบันท่ีอินเตอร์เน็ตไต้เช้ามามืบทบาทสำคัญในการดำรงชีวิต

Len Keeler (1995 : 171-173) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดผ่านระบบเวิลดํไวด์เว็บน้ี ก่อให้ 
เกิดปฎิสัมพันธ์ (Interactivity) ซ่ึงช่วยให้ผู้บริโภคสามารถควบคุมกระบวนการช้ือได้มากข้ึน และเป็น 
การให้โอกาสพวกเขาได้มืโอกาสบอกชนิดของข้อมูลท่ีต้องการ

ชลิต ลิปนะเวช (2540 : 14) กล่าวถึงการส่ือสารการตลาดบนเวิลด์ไวด์เว็บในแนวทางท่ีลอด 
คล้องกันว่า จะมืลักษณะท่ีพิเศษกว่าการส่ือสารในรูปแบบอ่ืนๆ กล่าวคือ เป็นการส่ือสาร 2 ทางในขณะ 
ท่ีการส่ือสารการตลาดท่ีใช้กันอยู่ในปัจจุบัน ร้อยละ 80 - 90 จะเป็นการส่ือสารทางเดียว และระบบการ 
ส่ือสารการตลาดบนอินเตอร์เน็ตทำให้ผู้บริโภคสามารถตอบต่อสารต่างๆได้ในทันที จึงเกิดการส่ือสาร 
ลองทางข้ึน และจะมืลักษณะเป็น Interactive Media ท่ีสามารถโต้ตอบได้ระหว่างผู้รับและผู้ให้ อันทำ 
ให้การส่ือสารเกิดได้ไนเวลาอันรวดเร็วข้ึน นับเป็นแนวทางการส่ือสารในลักษณะใหม่ท่ีเกิดข้ึนในยุคน้ี

ต่อจากน้ัน จึงกำหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด (marketing objectives) เพ่ือจะวางแผน
IMC ในขั้นนี้ ต้องกำหนด’วัตถุประสงค์ให้มีความ'ชัดเจน เช่น ถ้าเป็นลูกค้าประ๓ ท loyal customer
อาจจะกำหนดวัตถุประสงค์ว่าจะต้องรักษาลูกค้ากลุ่มนีไ้ว้
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ส่ือ Interactive เป็นส่ืงท่ีนักการตลาดเรืยกว่าเป็นส่ือท่ีเจาะลึกเข้าถึงตัวบุคคล ตังท่ี Philip 
Kotler กล่าวว่าในการสัมมนาท่ีประเทศไทยเม่ือต้นปี 2540 ถึงการทำการตลาดในลักษณะส่วนตัว หรอ 
แบบเจาะถึงตัวบุคคลในลักษณะท่ี 21 ซ่ึงส่ือท่ีเข้าถึงตัวบุคคลได้ดีท่ีลุดคือ อินเตอร์เน็ต นอกเหนือจาก 
ไดเร็กเมล์และ'ไดเร็กมาเก็ตต้ิง ในอีก 2-3 ปีข้างหน้า หรือแม้กระท่ังในปัจจุบันน้ี ผู้บรืโภคจะมีลักษณะ 
จักเลือกมากข้ึน คือ มีโอกาลเลือกมากเน่ืองจากมีสินค้าต่างๆมากมาย การตลาดท่ีเจาะถึงตัวบุคคลจึง 
เป็นส่ิงสำคัญ (ชลิต ลิปนะเวช 2540 : 14) ฉะน้ันในการพิจารณากระบวนการส่ือสารการตลาดใน 
ปัจจุบัน จะต้องคำนึงถึงการผลมผสาน การโฆษณา การประซาสัมพันธ์ ไดเร็กมาเก็ตต้ิง เข้าด้วยกัน 
และรวมถึงการส่ือสารการตลาดผ่านทางอินเตอร์เน็ตด้วย

ลักษณะทางกายภาพ การสื่อสารการตลาด'โดย'ใช้ 
สื่ออื่นๆ

การสื่อสารการตลาดโดยใช  ้
สื่ออินเตอร์เน็ต

1. พ้ืนท่ีๆใช้ไนการส่ือสารการ 
ตลาด (Space)

เจ้าของสินค้าต้องเลียค่าใช้ 
จ่ายในการใช้พ้ืนท่ีโฆษณา 
น้ันๆ  ซ่ึงมีราคาแพงและมีอยู่ 
อย่างจำกัด ไม่ว่าจะเป็นส่ือ 
ใดๆก็ตาม ซ่ึงทำให้ข่าวสารข้อ 
มูลถูกจำกัด อันเน่ืองมาจาก 
การเลียค่าใช้จ่ายท่ีเกิดจาก 
การซ้ือพ้ืนท่ี

พ้ืนท่ีท่ีใช้น้ันไม่มีข้อจำกัด และ 
ราคาถูก สามารถใส่ข้อความ 
ได้เป็นจำนวนมากเก่ียวกับ 
บรืษัท และตัวผลิตภัณฑ์

2. เวลาท่ีใช้ในการส่ือสารการ 
ตลาด (time)

เวลาจัดว่าเป็นต้นทุนประเภท 
หน่ึงท่ีราคาแพงและมีข้อจำกัด 
ตังน้ันเจ้าของสินค้าจึงมีเวลา 
น้อยมากในการส่งข้อมูลข่าว 
สารและตัวผลิตภัณฑ์ไปยังผู้ 
บรืโภค

ผู้บรืโภค จะเป็นผู้ใช้เวลาของ 
ตนเองในการเข้าถึงข้อมูล และ 
เป็นผู้ท่ีต้องเลียค่า,ใช้'จ่าย'ใน 
ส่วนน้ีเองด้วย เพราะต้อง 
สมัครเป็นสมาชิกของ ISP ราย 
ใดรายหน่ึง และเลียค่าบริการ

tsa
jjç
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ร-การสร้างสรรค์ภาพพจน์ 
(image creation)

การสร้างสรรค์ภาพพจน์น้ัน 
มักจะใช้สถิติ ภาพ เพลง 
ประกอบ การใช้แลง เงา และ 
การกระทำเป็นหลักในการส่ือ 
สารการตลาด ข้อมูลข่าวสาร 
เป็นองค์ประกอบรองลงมา

หัวใจสำคัญคือ การนำเสนอ 
ข้อมูลข่าวสารโดยมีราย 
ละเอียดมากกว่าส่ืออ่ืน  ๆ
เพราะมีพ้ืนท่ีมากกว่า

4.ทิศทางการส่ือสาร 
(communication direction)

เม่ือได้เปิดรับชมสารแล้ว หาก 
เถิดความสงลัย ณ ขณะน้ัน ก็ 
ยังไม่สามารถสอบถามไปไดีใน 
ทันที

ผู้บริโภคจะเป็นผู้ค้นหาข้อมูล 
ข่าวสารน้ันเอง และสามารถ 
ค้นหาคำตอบท่ีตนสงลัยได้ใน 
ทันที หรือสอบถามไปยังบริษัท 
โดยผ่านอีเมล์ (e-mail)

5. การโต้ตอบ (interactive) หากคุณกำลังน่ังชมโทรทัศน์ 
อยู่ และเห็นการส่ือสารการ 
ตลาดของสินค้าใหม่ท่ีคุณสน 
ใจ เม่ือต้องการข้อมูลเพ่ืมเติม 
ก็ต้องไปค้นหาเพ่ืมเติมท่ีร้าน 
ค้า หรือบริษัทน้ันๆ

เม่ือได้ชมสารทางโทรทัศน์น้ัน 
เสร็จล้ินแล้ว ปรากฏเว็บไซต์ซ่ึง 
เป็นท่ีอยู่บนอินเตอร์เน็ตของ 
สินค้าน้ันๆบนจอโทรทัศน์ หาก 
ยังต้องการข้อมูลเพ่ืมเติม ก็ 
ลามารถเข้าไปค้นได้ตาม 
เว็บไซต์ดังกล่าวน้ันๆ

6. เรียกร้องให้กระทำ (call for 
action)

ความสนใจข้ึนอยู่กับอารมณ์ 
เป็นหลัก

ความสนใจข้ึนอยู่กับข้อมูลข่าว 
สารเป็นหลัก ถ้าข้อมูลปรากฏ 
บนเว็บไซต์น้ันดี ถูกต้อง ก็มี 
โอกาสท่ีจะเปิดขายได้ก่อนคู่ 
แข่ง

ตารางท่ี 1 : เปรียบเทียบข้อดีและข้อด้อยของการส่ือสารการตลาดระหว่างส่ืออินเตอร์เน็ตกับล่ืออ่ืนๆ

การส่ือสารการตลาดแบบด้ังเดิม ผู้โฆษณาส่งข่าวสารเก่ียวกับภาพพจน์และตัวสินค้าไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือดึงดูดใจให้มีการช้ือสินค้า แต่ไนส่ืออินเตอร์เน็ตน้ันผู้บริโภคเป็นผู้ค้นหาข้อมูลข่าว 
สารน้ันเอง ดังน้ันการใช้อินเตอร์เน็ตเป็นส่ือ จึงนับได้ว่าสามารถเจาะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
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ประสิทธิภาพมากกว่าส่ืออ่ืนๆ เพราะส่ืออ่ืน  ๆ จัดว่าเป็นส่ือมวลชน ซ่ึงแม้ว่าจะเข้าถึงประชาชนได้มาก 
กว่า แต่ก็ยากท่ีจะวัดผลสนองกลับ (response) แต่ส่ืออินเตอร์เน็ตน้ัน เม่ือมีผู้เข้าเย่ียมซมเว็บไซต์จะมี 
วิธีการนับต้ังแต่ระดับคร่าวๆ ไปจนถึงละเอียดท่ีสุด อาทิ hits, visits และในบางคร้ังการท่ีจะเข้าถึงข้อ 
มูลท่ีผู้ซมต้องการได้ อาจต้องมีการไล่รายละเอียดของบุคคลท่ีเข้าซมด้วย ซ่ึงข้อมูลเหล่าน้ีสามารถนำ 
มาใช้ประโยชน์ได้ในอนาคต

ทฤษฎีการแอสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ (Integrated Marketing Communications หรือ 
IMC) ผู้วิจัยนำมาเป็นกรอบในการวิเคราะห์การดำเนินงานด้านการตลาดของ www.circleofasia.com

2.2. แนวคิดเรืองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)

องอาจ ปะทะวานิช รวมบทความทางวิชาการด้านการตลาด (กรุงเทพ โรงพิมพ์
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2525, หน้า 31-41) ให้ความหมายของคำว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค” หมายถึง 
การกระทำของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้ซ่ึงสินค้าและบริการ ซ่ึงหมาย 
ถึงการดัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการท่ีสามารถสร้างความพอใจในการซ้ือ ให้แก่ผู้ซ้ือมากท่ีสุดซ่ึงสาเหตุ 
ท่ีผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าและบริการอาจเป็นเพราะมีส่ืงจูงใจบางประการท่ีสอดคล้องกับทัศนคติของผู้ 
บริโภค

Krugman (Krungman, 1968 : 350) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นพฤติกรรม 
ของมนุษยํในส่วนท่ีเก่ียวกับการบริโภคสินค้า ลักษณะการใช้และการยอมรับในสินค้าบริการน้ัน

Matthews และคณะ (Matthews, R.Buzzell, T.Levitt and R.E. Frank, 1962 : 36) พฤติ 
กรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการท่ีบุคคลหรือกลุ่มของบุคคลจะทำการตัดสินใจว่าจะซ้ือสินค้าและบริการ 
อะไรหรือไม่ ถ้าจะซ้ือท่ีไหน เม่ือไร ตลอดจนจะมีวิธีการอย่างไรในการซ้ือ

2.2.1. แนวคิดเรืองการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค
เม่ือผู้บริโภคต้องการส่ิงใดมาบำบัดความต้องการหรือความจำเป็น หากไม่สามารถจัดหาส่ิง 

น้ันมาสนองความต้องการได้เอง ก็ต้องมีการซ้ือหาเข้ามาสนองความต้องการ ซ่ึงก่อนจะถึงข้ันของการ 
ซ้ือหา อาจมีความต้องการซ้ือเป็นจำนวนมาก ท่ีต้องล้มเลิกไปเน่ืองจ'm เหตุผลนานัปการ อาทิ ผู้บริโภค 
มีเงินไม่พอ มีเวลาไม่พอ หรือผู้บริโภคบางรายก็มีความพอใจเพียงแค่ได้เดินชมผลิตภัณฑ์ตามตู้แสดง 
ผลิตภัณฑ์เท่าน้ัน และแม้แต่ผลิตภัณฑ์ท่ีต้องซ้ือ ผู้บริโภคก็ต้องทำการดัดสินใจก่อนทำการซ้ือ

http://www.circleofasia.com
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2.2.1.1. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยองค์ประกอบสำคัญ 3 ประการ 
ได้แก่

(1 ) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค
(2) กระบวนการตัดสินไจซ้ือของผู้บริโภค
(3) ผลจากกระบวนการซ้ือของผู้บริโภค

(1 ) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมีลอง 
ประการคือ ปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน

(1.1). ปัจจัยภายนอกท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค มาจาก2 แหล่งคือ
(1.1.1) อิทธิพลจากตัวสินค้าและบริการ ท่ีปรากฏในรูปของกิจกรรมท่ีเกิดจากส่วนผลมทาง 

การตลาดท่ีบริษัทธุรกิจต้องการจะล่ือลารกับผู้บริโภค โดยการทำหน้าท่ีเพ่ือให้ข้อมูล 
เข้าถึง และชักจูงให้ผู้บริโภคซ้ือ และใช้สินค้าท่ีผลิตจากบริษัทน้ันๆ กลยุทธ์จากส่วน 
ผสมทางการตลาดได้แก่

0) ตัวสินค้า รวมถึง หีบห่อ ขนาด และการรับประกันคุณภาพจากผู้ 
ผลิต

(Ü) การประซาสัมพันธ์ ในรูปของการโฆษณาทางล่ือมวลชน การ
ตลาดโดยตรง การขายโดยพนักงานขาย และการประซาสัมพันธ์ 
ในรูปแบบอ่ืนๆ

(iii) นโยบายด้านราคา
(iv) การเลือกซ่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค

(1.1.2) ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม เป็นอิทธิพลท่ีไม่เก่ียวข้องกับธุรกิจการค้า เซ่น คำบอก 
กล่าวของเพ่ือน บทบรรณาธิการในหนังสือพิมพ์ การใช้เคร่ืองอุปโภคและบริการของ 
สมาซิกในครอบครัว หรือบทความรายงานเก่ียวกับผู้บริโภค รวมถึงอิทธิพลของซนช้ัน 
ในสังคม วัฒนธรรมรวม และวัฒนธรรมย่อย ท้ังหมดน้ีเป็นส่วนสำคัญในการท่ีผู้ 
บริโภคจะประเมินค่าของสินค้าว่า ควรจะยอมรับหรือปฏิเสธ
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การลังสมข้อมูล อิทธิพลจากเพ่ือน เพ่ือนบ้าน ครอบครัวและบรรทัดฐานทางสังคมล้วนมีผล 
ต่อลิงทีผู้บริโภคจะช้ือ และใช้สินค้านัน เพราะปัจจัยเหล่าน้ีอาจจะซึมซับไปในการครองชีพของผู้บริโภค 
หรือผู้บริโภคอาจจะเดินเข้าไปหาคำแนะนำจากกลุ่มคนเหล่าน้ีก็ได้

(1.2) ปัจจัยภายในของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น2 ส่วนคือ
(1.2.1) ความเส่ียงจากการตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ความไม่แน่นอนเม่ือผู้บริโภคต้องเผชิญ 

กับสิงทีเขาไม่สามารถคาดการณ์ได้เม่ือตัดสินใจช้ือไปแล้ว โดยมีประเภทของความเส่ียง
ตังน้ี

(0 ความเส่ียงในด้านคุณสมบัติของสินค้า

(Ü) ความเส่ียงในด้านกายภาพของสินค้าเองและการใช้สินค้าน้ัน

(iii) ความเส่ียงในด้านความคุ้มค่ากับเงินท่ีผู้บริโภคต้องจ่ายเป็นราคาสิน
ค้า

(iv) ความเลียงในด้านสังคม
(V) ความเส่ียงในด้านจิตใจ
(vi) ความเส่ียงในด้านระยะเวลาในการใช้งานสินค้า

ความเส่ียงเหล่าน้ี จะมีมากน้อยข้ึนอยู่กับประเภทของสินค้าและบริการ รวมถึงวิธีการซ้ือด้วย
อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคก็มีกลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือลดความเส่ียงเหล่าน้ี ได้แก่

ก. การเลาะหาข้อมูล ทำได้โดยการพูดคุยกับเพ่ือน ครอบครัว 
หรือผู้ท่ีลามารถแนะ,นำ1ได้ พนักงานขาย หรือจากส่ือต่าง  ๆ
เพราะย่ิงผู้บริโภคมีข้อมูลเก่ียวกับสินค้า หรือบริการมากเท่า 
ใด การคาดการณ์เก่ียวกับตัวสินค้าก็จะทำได้ดีย่ิงข้ึนเท่าน้ัน 
ความเส่ียงก็จะลดลง

ข. ใช้สินค้าเดิมท่ีเคยใช้แล้วพอใจ ไม่เปล่ียนไปใช้สินค้าอ่ืน 
ค. เม่ือผู้บริโภคไม่เคยมีประสบการณ์กับตัวสินค้า ก็มักจะไว้ใจ 

สินค้าท่ีตนรู้จักและมีซ่ือเลียง เพราะฉะน้ัน นักการตลาดจึง 
ให้ความสำคัญกับการสร้างภาพสักษณ์ท่ีดีให้กับตราย่ีห้อ 
ของตนอย่างต่อเน่ือง และสม่ําเสมอ 

ง. ถ้าผู้บริโภคไม่มีข้อมูลเก่ียวกับตัวสินค้าเลย เขาก็มักจะไว้ใจ 
กับการคัดเลือกสินค้าจากร้านค้าท่ีมีช่ือเลียง ภาพลักษณ์
ของร้านค้าปลีกจึงมีความสำคัญต่อการตัดสินใจซ้ือเช่นกัน
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เน่ืองจากผู้บริโภคเช่ือว่า ร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้าท่ีมี 
ช่ือเสียง จะเลือกสินค้าท่ีมีคุณภาพมาจำหน่ายอยู่แล้ว 

จ. เม่ืออยู่ในสถานการณ์ท่ีต้องช้ือ ผู้บริโภคมักจะเช่ือว่าต้องช้ือ 
สินค้าย่ีห้อท่ีมีราคาสูง เพราะความคาดหวังว่า สินค้าราคา 
แพงน่าจะมีคุณภาพท่ีดี

ฉ. การหาหลักประกันอ่ืน  ๆ เช่น การคืนเงินเม่ือใช้สินค้าแล้วไม่ 
พอใจ, ผลการตรวจสอบคุณภาพสินค้าจากหน่วยงานภาค 
รัฐ หรือเอกชนท่ีเช่ือถือไต้ คำรับประกันคุณภาพ การให้ผู้ 
บริโภคสามารถทดลองใช้สินค้าก่อนช้ือ

(1.2.2) ความคุ้นเคย คือ ผู้บริโภคมักจะพิจารณาช้ือสินค้าเพียง 3-5 ย่ีห้อในแต่ดะประเภทเท่าน้ัน 
โดยการพิจารณาเพ่ือช้ือสินค้าน้ันมักจะเป็นสินค้าท่ีคุ้นเคย จำไต้ และยอมรับใต้

จากการทดสอบความสัมพันธ์ของแหล่งข้อมูลภายนอกกับพฤติกรรมการช้ือสินค้า พบว่า ย่ีงผู้ 
บริโภคมีความพยายามในการหาข้อมูลมากข้ึน ทัศนคติต่อการใช้จ่ายก็จะย่ีงใช้เวลามากข้ึน เพ่ือการ 
เลือกสินค้าท่ีเหมาะสม นอกจากน้ัน การหาข้อมูลจากปัจจัยภายนอกจะมากท่ีสุด เมือผู้บริโภคมีความ 
รู้เก่ียวกับสินค้าประ๓ ทน้ันน้อยท่ีสุดด้วย
ปริมาณของข้อมูลข่าวสารด้านสินค้าท่องเท่ียว ท่ีผู้บริโภคต้องการน้ัน ข้ึนอยู่กับปัจจัยท่ีแตกต่างกัน

•  ปัจจัยเก่ียวกับตัวสินค้า เช่น ระยะเวลาการใช้งาน ความบ่อยในการเปล่ียนแปลงรูปแบบสินค้า 
ความบ่อยในการเปล่ียนแปลงราคา ราคาสินค้าต่อหน่วย ตราย่ีห้อท่ีมีจำนวนมากในสินค้า 
ประ๓ ทเดียวกัน

•  ปัจจัยเก่ียวกับสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคต้องช้ือ เช่น เป็นการช้ือคร้ังแรก การช้ือสินค้าเพ่ือเป็นของ 
ขวัญ เป็นต้น

•  ปัจจัยเฉพาะเก่ียวกับผู้บริโภค เช่น การศึกษา รายได้ หรือบุคลิกลักษณะของแต่ละบุคคล

(2) กระบวนการตัดสินใจช้ือของผู้บริโภค
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วยปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 

บุคลิกภาพ และทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งจะสะท้อนถึงความต้องการ ความตระหนักในการท่ีมีสินค้าให้ 
เลือกหลากหลาย กิจกรรมท่ีผู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลท่ีมีอยู่หรือข้อมูลท่ีฝ่ายผู้ผลิตให้ 
มา และท้ายท่ีสุดคือ การประเมินค่าของทางเลือกเหล่าน้ัน
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นอกจากน้ีกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ยังแบ่งได้เป็น 3 ระดับคือ

•  ระดับการตัดสินใจซ้ือสูง อยู่ในกรณีท่ีผู้บริโภคต้องการข้อมูลจำนวนมากเพ่ือพิจารณาเลือก 
สินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคยังไม่มีความเในสินค้าท่ีต้องการซ้ืออยู่เลย จึงเป็นความจำเป็นในการ 
จะต้องพิจารณาให้เหมาะสม

•  ระดับการตัดสินใจท่ีผู้บริโภครู้จักสินค้าและย่ีห้อต่างๆอยู่บ้าง แต่ต้องการข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือ 
แยกแยะข้อมูลให้ชัดเจนข้ึน และย้ําการตัดสินใจว่าไม่ผิดพลาด

•  ระดับการตัดสินใจในกรณีท่ีผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ จากการใช้สินค้าหริอบริการประ๓ ท 
น้ันอยู่แล้ว แต่ต้องการข้อมูลเพ่ือทบทวนส่ิงท่ีตนเองรู้ และย้ําการตัดสินใจ

(3) ผลจากกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค
เม่ือผ่านกระบวนการต่างๆ ก่อนท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้าอย่างใดอย่างหน่ึง ผลท่ีเกดข้ึน 
คอ

พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค เกิดข้ึนใน 2 ลักษณะคือ
0) การซ้ือเพ่ือการทดลองใช้ ในกรณีท่ีผู้บริโภคซ้ือสินค้าย่ีห้อน้ันเป็นคร้ังแรก และจะ

ซ้ือในปริมาณน้อยกว่าปกติท่ีต้องใช้ ท้ังน้ี เพราะผู้บริโภคต้องการประเมินคุณ 
ภาพสินค้าย่ีห้อน้ันโดยตรง และเม่ือมีสินค้าใหม่วางตลาด การซ้ือเพ่ือทดลองใช้ก็ 
มักจะเกิดข้ึนเสมอ อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมเช่นน้ีมักใซใด้ในสินค้าบางประเภท 
เท่าน้ัน สินค้าบางชนิดไม่สามารถซ้ือเพ่ือทดลองใช้ได้โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีอายุ
การใช้งานยาวนาน

(Ü) การช้ือสินค้าย่ีห้อน้ันซ้ําๆ ลักษณะน้ีใกล้เคียงกับแนวคิดเรองความจงรักภักดีใน
ตราย่ีห้อ (Brand Loyalty) ซ่ึงจะสร้างความม่ันคงให้กับสินค้าย่ีห้อน้ันในตลาด 
มากข้ึน โดยจะต่างจากการซ้ือเพ่ือทดลองตรงท่ีผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าเาในย่ีห้อ
เติม และเพ่ิมปริมาณมากกว่าเติม

การประเมินคุณค่าหลังการซ้ือ คือ
(0 เม่ือใช้แล้ว สินค้าตอบสนองผู้บริโภคตามท่ีคาดหวังไว้
(Ü) สินค้าตอบสนองได้คีเกินกว่าท่ีคาดไว้ สร้างความพอใจให้แก่ผู้บริโภค
(iii) สินค้าไม่ลามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
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การคาดหวังของผู้บริโภคจะเก่ียวข้องกับความพึงพอใจท่ีได้รับเสมอ เม่ือผู้บริโภคพิจารณาประสบ 
การณ์ในอดีตกับส่ิงท่ีเขาต้องสร้างความม่ืนใจเม่ือมีโฆษณายืนยันการตัดสินใจอีกคร้ัง รวมถึงการ 
แลกเปล่ียนความเห็นกับบุคคลรอบตัวท่ีใช้สินค้าย่ีห้อเดียวกันอีกด้วย

2.2.2. ทัศนะสิประการในการตัดสินใจซ่ึ;อของผู้บริโภค (Four View of Consumer
Decision Making)
ทัศนะล่ีประการในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคน้ี จะพิจารณาถึงทัศนะสำคัญท่ีเก่ียวข้องกับ

สาเหตุ และวิธีการซ่ึงบุคคลตัดสินใจซ้ือ เราเรียกว่าโมเดลของบุคคล (Model of Man) ซ่ึงเป็นโมเดลท่ี 
เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 4 โมเดล ได้แก่

1) บุคคลท่ีตัดสินใจซ้ือโดยถือเกณฑ์เศรษฐกิจ (Economic Man Theory) :
ทฤษฎีน้ีสมมติว่าผู้บริโภคใช้หลักเหตุผลในการประเมิน คัดสำคับทางเลือก
แต่ละผลิตกัณฑ์ และเลือกทางเลือกท่ีให้มูลค่าสูงสุด โดยพิจารณาถึงข้อดี 
ข้อเลืย ซ่ึงตามทัศนะของนักวิทยาศาลตรีลังคมพบว่าไม่เป็นความจริง เน่ือง 
จากทฤษฎีน้ีเห็นว่า

•  บุคคลมีข้อจำกัดทางด้านทักษะ อุปนิลัย และการ 
กระทำท่ีสะท้อนจากความรู้สึกของตนเอง

•  บุคคลจำกัดด้านมูลค่าผลิตกัณฑ์ และจุดมุ่งหมายท่ีมี

อยู่
•  บุคคลมีข้อจำกัดด้านความรู้ ผู้บริโภคอยู่ในตลาดท่ีไม่ 

สมบูรณ์จึงไม่สามารถตัดสินใจโดยใช้หลักเหตุผล

2) บุคคลท่ีตัดสินใจซ้ือโดยคล้อยตามผู้อ่ืน (Passive man Theory) : ทฤษฎีน้ี
แสดงว่าผู้บริโภคเป็นผู้ยอมจำนนต่อการใช้ความพยายามทางการตลาดของ 
นักการตลาดซ่ึงจะตรงกันข้ามกับทฤษฎีแรก โดยมองว่าผู้บริโภคมีการรับรู้
จากส่ิงกระตุ้น และเป็นผู้ซ้ือท่ีไม่มีเหตุผล พร้อมท่ีจะยอมรับเคร่ืองมือของนัก 
การตลาด ตังน้ัน ผู้บริโภคจึงยอมจำนนต่อพนักงานขายมืออาชีพซ่ึงได้รับการ 
แกอบรมทางด้านการขายตามข้ันตอนคังน้ี

•  พนักงานขายต้องทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจ 
(Attention)

•  พัฒนาให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ (Interest)

•  ความสนใจจะนำไปสู่ความต้องการ (Desire)
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•  การขจัดข้อขัดแย้งในจิตใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจะนำ 
ไปสู่การตัดสินใจช้ือ (Action)

ข้อจำกัดของโมเดลน้ีคือ พลาดท่ีจะระลึกว่าผู้บริโภคมีบทบาทเหากัน คือ 
มีบทบาทในสถานการณ์การช้ือ โดยการค้นหาทางเลือกสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท่ีทำ 
ให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งจำเป็นต้องคืกษาถึง การจูงใจ (Motivation) 1 การ 
เลือกรับรู้ (Selective Perception) 1 การเรียนรู้ (Learning) 1 ทัศนคติ (Attitude) 1 
การติดต่อลือสาร (Communication) และผู้นำความคิด (Opinion Leader) ซ่ึงทัง 
หมดน้ีจะมีส่วนร่วมในการตัดสินใจช้ือของผู้บริโภค

3) บุคคลท่ีตัดสินใจช้ือด้วยความเข้าใจ (Cognitive Man Theory) : ทฤษฎีน้ี
ระบุว่า ผู้บริโภคเป็นผู้ค้นหาข้อมูลท่ีเหมาะสมซ่ึงสามารถทำให้เกิดการตัดสิน 
ใจช้ือได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมองว่าผู้บริโภคเป็นผู้แก้ปัญหา ค้นหาสิน 
ค้า / บริการ ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของตนเอง รวมถึงการค้นหา 
และประเมินข้อมูลเก่ียวกับการเลือกตราสินค้า และซ่องทางการช้ือสินค้า
น้ันๆ  ด้วยโมเดลน้ีอาจถือว่าเป็นระบบกระบวนการของผู้บริโภค
(Consumer’s Information Processing System) ซึงหมายถึงรูปแบบการ 
เรียนรู้ของมนุษย์จากกระบวนการข้อมูลซ่ึงมุ่งท่ีวิธีการเก็บไว่ในความทรงจำ 
และวิธีการนำกลับมาใช้ โดยกระบวนการน้ีจะนำไปสู่การกำหนดความพึง
พอใจและการตัดสินใจช้ือในท่ีลุด ผู้บริโภคอาจอาตัยบุคคลท่ีเก่ียวข้องในการ 
สร้างความพึงพอใจ เซ่น เพ่ือน, ครอบครัว, พนักงานขาย เป็นต้น

4) บุคคลท่ีตัดสินใจช้ือด้วยอารมณ์ (Emotion Man Theory) : ทฤษฎีน้ีเสนอว่า 
ผู้บริโภคทำการตัดสินใจโดยอาลัยเกณฑ์ดุลยพินิจของผู้บริโภค หรือความรู้ 
ลืกสิ1วนตัว เซ่น ความรัก ความกลัว ความรู้สึกยกย่อง ความสนุก ความ 
ต้องการมีเสน่ห์ทางเพศ เป็นต้น ซ่ึงเป็นอารมณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมาก 
กว่าการประเมินจากข้อมูลท่ีได้มาจริง ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจช้ือด้วยอารมณ์ จะ 
มีการค้นหาข้อมูลก่อนการช้ือน้อย โดยอารมณ์ดังกล่าว หมายถึง สภาพ 
ความรู้ส ึกหรือสภาพของจิตใจท่ีตอบสนองต่อส่ิงแวดล้อมอย่างใดอย่างหน่ึง 
จะเกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคเข้าไปเก่ียวข้องกับส่ิงแวดล้อมต่างๆ เซ่น การโฆษณา, 
ส่ือ ณ จุดขาย, การส่งเสริมการขาย ไม,ว่าผู้บริโภคจะไปช้ือสินค้าคนเดียว
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หรือมีเพ่ือนไปด้วย ซ่ึงอาจเป็นส่ิงจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจช้ือด้วย
อารมณ์

2.2.3. ท ฤษ ฎ ีการใช ้และความพ ึงพ อใจใน การแอสาร (The User and G ratifications
Approach)

ทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจในการส่ือสารเน้นผู้รับสารเป็นจุดเร่ิมต้นโดยศึกษาว่าผู้รับสารมี 
กระบวนการอย่างไรในการเลือกเปิดรับส่ือหน่ึงๆ กระบวนการดังกล่าวได้แก่ พฤติกรรมการส่ือสารท่ี 
ครอบคลุมถึงภูมิหลังของผู้รับสาร โดยเฉพาะประสบการณ์โดยตรงของผู้รับสารท่ีมีต่อส่ือ ดังน้ันจึงพบ 
ว่า การใช้และความพึงพอใจในการส่ือสารประกอบด้วยข้ันตอน3 ข้ันตอน ได้แก่

1. ) ผู้รับสาร ในฐานะท่ีเป็นผู้มีบทบาทรุกและมีวัตถุประสงค์เสมอในการส่ือสาร
2. ) การใช้หรือการเปิดรับส่ือหน่ึง  ๆ ท่ีได้เลือกสรรแล้ว เพ่ือสนองความต้องการของตน มิใช่

เป็นการเปิดรับท่ีเล่ือนลอยหรือเป็นผลจากการชักจูงจากผู้ล่งสารแต่เพียงอย่างเดียว
3. ) ความพอใจในส่ือ เกิดช้ืนเม่ือมีการเปิดรับส่ือหรือการใช้ส่ือท่ีเลือกแล้วป็นไปอย่างต่อ

เน่ือง ในทางตรงกันข้ามผู้ส่งสารต่างหากท่ีจำเป็นต้องแข่งชันกันเพ่ือการบริการให้
ประชาซนผู้รับสารพึงพอใจ มิใช่เกิดจากตัวผู้ส่งสารเองพอใจ

ขั้นตอนท่ีสามมีความลัมพันธ์เชิงกระบวนการตามความต้องการหรือความจำเป็นของมนุษย์ 
ไม่ว่าจะเป็นความต้องการระดับใด เน่ืองจากบุคคลมีอันตรกิริยาระหว่างกัน ภายใต้โครงสร้างลังคมกับ 
การส่ือสาร รวมท้ังภูมิหลังของปัจเจกชนผู้รับสาร ส่ิงแวดล้อมภายนอกบุคคล ไม่ว่าจะเป็นระบบการ 
เมือง เศรษฐกิจ ลังคม วัฒนธรรม จิตวิทยาและประสบการณ์ส่วนบุคคลหล่อหลอมให้มนุษย์มีความ 
ต้องการพ้ืนฐาน รวมท้ังมีอิทธิพลต่อกระบวนการเลือกใช้ และความพึงพอใจในส่ือด้วย ความต้องการ 
ของมนุษย์เป็นส่ืงท่ีทำให้มนุษย์เกิดความพยายามท่ีจะกระทำการต่างๆเพ่ือสนองต่อความต้องการดัง 
กล่าว ปัญหาท่ีเกิดช้ืนจากความต้องการตลอดจนแนวทางแก้ไขปัญหาดังกล่าวเป็นแรงจูงใจท่ีสำคัญท่ี 
จะทำให้มนุษย์พยายามแก้ปัญหาและสร้างสรรค์ความพอใจให้กับตนเอง โดยอาดัยส่ือและพฤติกรรม 
อ่ืนๆ  เป็นเคร่ิองมือในการหาคำตอบ ด้วยเหตุน้ีเองมนุษย์จะมีพฤติกรรมในการเปิดรับส่ือหรือเลือกสรร 
ลือ

แนวทางการศึกษาตามทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจในการส่ือสาร ให้ความสำคัญของกลุ่ม 
ผู้รับสารในฐานะผู้กระทำการส่ือสาร ตัวผู้รับสารเป็นผู้เลือกใช้ส่ือประเภทต่างๆ และเลือกรับเน้ือหาของ 
ข่าวสารเพ่ือสนองความต้องการของตน แคทช์ และคณะ (Katz, E. and Others 1974, อ้างอิงจาก พี 
ระ จิระโสภณ, 2535, น. 634) ได้อธิบายแบบแผนของการใช้ประโยชน์และการรับความพึงพอใจจาก
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ส่ือมวลซนของบุคคลผู้รับสารว่า ปัจเจกบุคคลมีความจำเป็นตามสภาวะทางจิตใจและสังคม เช่น 
ต้องการรอบรู้ ทันสมัย เพ่ือเป็นท่ียอมรับของบุคคลอ่ืน และมีความคาดหวังจากส่ือมวลชนว่าการ 
บริโภคข่าวสารจากส่ือมวลซนจะช่วยสนองความต้องการของเขาได้ เขาจึงเลือกใช้ส่ือมวลชนโดยการ 
เลือกดูรายการข่าววิทยุ โทรทัศน์ ฟังข่าววิทยุกระจายเสียง หริออ่านจากหน์งลือพิมพ์ท่ีจะช่วยให้เขาได้ 
รับความพึงพอใจตามท่ีเขาต้องการเป็นคนรอบรู้ ทันสมัย ขณะเดียวกันผลจากการบริโภคข่าวสารจาก 
ส่ือมวลซนทุกๆวัน อาจมีผลอ่ืนตามมานอกเหนือจากการเป็นผู้รอบรู้ทันสมัย เช่น ทำให้เกิดการเปล่ียน 
แปลงทางทัศนคติหรือลักษณะนิสัย และพฤติกรรมบางอย่างได้ การศึกษาตามแนวน้ีมองว่าผู้รับสาร 
เป็นผู้ใช้ส่ือมวลชนเพ่ือสนองความพึงพอใจของตนซ่ึงเป็นวิธีการศึกษาในเชิงหน้าท่ีทางส่ือมวลซน 
(Functional Approach) ท่ีมุ่งพิจารณาว่าส่ือมวลซนมีหน้าท่ีต่างๆกัน เพ่ือสนองความต้องการของผู้รับ 
สาร เช่น หน้าท่ีในการเสนอข่าวสาร หน้าท่ีในการให้ความบันเทิงและพักผ่อนหย่อนใจ หน้าท่ีในการล่ือ 
สารเพ่ือติดต่อกับสังคม และหน้าท่ีในการเสริมสร้างลักษณะส่วนบุคคลให้แก่ผู้รับสาร

อินเตอร์เน็ตเป็นนวัตกรรมทางส่ือเทคโนโลยีสารลนเทศท่ีรวบรวมข้อมูลข่าวสารจำนวน 
มหาศาล ข้ึนกับว่าเครือข่ายแต่ละแห่งได้บรรจุข้อมูลหรือจัดทำข้อมูลในแบบใด อินเตอร์เน็ตเป็นการนำ 
ส่ือเกือบทุกประเภทรวมเข้าด้วยกัน โดยให้บริการในรูปลักษณ์ท่ีหลากหลาย เรียกได้ว่าทุกอย่างท่ี 
มนุษยํในโลกน้ีปรารถนา มีบริการ1ไว้ในอินเตอร์เน็ต ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลข่าวสารเพ่ือให้ความรู้ ความ 
บันเทิง จรรโลงวัฒนธรรมทุกประเภทจากท่ัวทุกมุมโลก โดยไม่มีข้อจำกัดใดๆมาปิดก้ัน

ผู้วิจัยนำแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) มาเพ่ือสนับลนุนการวิจัย 
ในแง่ของการศึกษาพฤติกรรมการรับข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทยใน 
กรุงเทพมหานคร

2.3. แนวค ิด เร ือ งการพ ึอสารผ ่าน ต ัวกลางคอมพ ิวเตอร ์ (C om puter Mediated Comm unication  
หรือ CMC)

แนวคิดพ้ืนฐานของ McLuhan ต่อเทคโนโลยีส่ือสารท่ีเข้ามาเก่ียวข้องกับประสบการณ์ของ 
มนุษย์ก็คือ ล่ือทุกชนิด (Media) คือ การขยายประลบการณ์ของมนุษย์ (Extension of experience) 
โดยเฉพาะส่ืออิเล็กทรอนิกสัน้ันได้ขยับขยายประลบการณ์ของมนุษย์ออกไปอย่างมากมายจนราวกับ 
ว่า ทำให้คนจำนวนมากลามารถจะไปรู้เร่ืองราวท่ีไหนก็ได้ (space) ภายในเวลาท่ีรวดเร็วย่ิง (time) 
พัฒนาการของเทคโนโลยีการส่ือสารในยุคปัจจุบัน ทำให้อุปสรรคทางด้านระยะทางและการเวลากลาย 
เป็นเร่ืองท่ีไร้ความหมาย
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จุดเด่นของ McLuhan อยู่ท่ีว่าเขาไม่สนใจว่า “คนเรามีประสบการณ์จากอะไร'’ (what we 
experience) แต่กลับสนใจว่า “คนเรามีประสบการณ์อย่างไร” (how we experience) หากพูดใน 
ภาษาการส่ือสารก็คือ McLuhan ไม่ได้สนใจเน้ือหาของข่าวสาร (Content) หากแต่สนใจ “รูปแบบของ 
ส่ือ” (form/media) ดังท่ีอยู่ในข้อสรุปลัน  ๆ ของเขาท่ีว่า “เพียงแค่ตัวส่ือก็เป็นสารแล้ว” (Media is the 
Message) เน่ืองจาก McLuhan คิดว่าเพียงแค่การเปล่ียนตัวส่ือเท่าน้ัน ก็จะสร้างผลกระทบให้เกิดการ 
เปล่ียนแปลงกับประสบการณ์ของมนุษย์แล้ว

E.Rogers ได้ค้นคว้าคุณลักษณะสำคัญๆ ของส่ือแบบใหม่ (New Media) เข่น คอมพิวเตอร์ 
และได้ช้ีให้เห็นคุณลักษณะสำคัญๆ ของล่ือแบบใหม่ท่ีจะมีผลต่อเน่ืองไปถึงการเปล่ียนแปลงประสบ
การณ์ของมนุษย์น้ันมีอยู่ 3 ประการคือ

1. ลักษณะ Interactivity ของส่ือ แต่เดิมน้ันคุณสมบุติท่ีจะโต้ตอบการส่ือสารระหว่าง 2 ฝ่าย 
น้ัน จะมีอยู่แต่เฉพาะในการส่ือสารระหว่างบุคคลแบบเผชิญหน้าเท่าน้ัน (Face-to-Face 
Communication) หากเร่ิมมีการใช้ส่ือกลางแบบใดเข้ามาเก่ียวข้อง ลักษณะ “ตอบโต้อย่าง 
ฉับพลันทันที” จะสูญหายไป แต่ในส่ือสมัยใหม่ เซ่น การใช้ E-Mail หรอ Computer- 
Conference จะลามารถสร้างเง่ือนไขให้เกิดการโต้ตอบอย่างฉับพลันทันที อันจะทำให้มิติ 
ด้านกาละและเทศะของการส่ือสารเปล่ียนแปลงไปอย่างมาก

2. ลักษณะ Individualize / Demassified แต่เดิมน้ันรูปแบบการส่ือสารแบบส่ือมวลชนจะ 
สร้างกลุ่มผู้รับสารเป็นแบบ “มวลซน" (Massified) ข้ึนมา ทุกคนจะดูรายการทุกอย่าง 
เหมือนๆกัน ในช่วงเวลาเดียวกัน แต่ย่ิงนับวันความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการส่ือสารจะทำ 
ให้ผู้ใช้สารสามารถเลือกใช้ตามกาละและเทศะท่ีตนต้องการได้มากข้ึน ตัวอย่างง่ายๆก็เซ่น 
เคร่ืองอัดวิดีโอเทป หรือการดูรายการเคเบ้ิลทีวีแบบเสียเงินท่ีเลือกรายการดูได้เอง (Pay 
per view) แม้แต่ระบบการใซโปรแกรมคอมพิวเตอร์แบบท่ีผู้เรียนเลือกเรืยนด้วยตัวเอง ใน 
เวลาใดก็ได้ ณ สถานท่ีใดก็ได้ และการค้นหาข้อมูลจากเครือข่ายอินเตอร์เน็ต เป็นต้น

3. ลักษณะ Asynchronous nature of new communication คุณลักษณะประการหนึงของ 
ส่ือแบบใหม่คือ สามารถจะแบ่งแยกออกเป็นส่วนๆได้ (asynchronize) โดยไม่มาเป็นกลุ่ม 
ก้อนเดียว คัวอย่างเซ่น ลักษณะการให้ข่าวสารจะไม่มาเป็นข่าวท่ีต่อเน่ืองกันยาวๆทีเดียว 
แต่จะมาแบบแยกเป็นส่วนๆ เซ่น ข้อมูลข่าวสารภายในเว็บไซต์ท่ีมีการอัพเดทอย่างต่อเน่ือง 
ตลอดเวลา โดยท่ีผู้บริโภคไม่จำเป็นต้องเปิดรับข้อมูลน้ันๆพร้อมกัน ในสถานท่ีเดียวกัน การ 
เปิดรับข้อมูลของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับความสะดวกของตัวเองเป็นหลักท้ังในปัจจัยเร่ืองความ 
สนใจส่วนตัว เวลา และสถานท่ี นอกจากน้ันยังหมายความถึงคักยภาพของส่ือท่ีลามารถจะ
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เก็บรักษาข่าวสารข้อมูลเอาไว้ได้เป็นสัดส่วน เช่น แยกหัวข้อข่าวออกเป็นข่าวฟุตบอลไน 
ประเทศ และข่าวฟุตบอลต่างประเทศ เพ่ืออำนวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคไนการด้นหา 
ข่าว

การสิอสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated Communication) หรือทีเริยก 
ย่อๆว่า CMC เร่ิมเกิดข้ึนระหว่างช่วงปี 1970ร และ 1980ร โดยเร่ิมต้นจากระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ 
(Computer Networking) ซ่ึงระบบดังกล่าวเม่ือถูกนำมาใช้เพ่ือการล่ือสารกับบุคคลอ่ืน หรือกลุ่มอ่ืน ก็ 
จะเรียกว่า การล่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-Mediated Communication) หรือ CMC 
ซ่ึงซานโตโร (Santoro, 1994) ได้กล่าวว่า CMC น้ีเป็นบริการท่ีอำนวยความสะดวกทางการล่ือสารให้ 
กับบุคคลหรือกลุ่มโดยตรง และในการล่ือสารรูปแบบน้ี เคร่ืองคอมพิวเตอร์จะเป็นตัวกลางซองการล่ือ 
สารของมนุษย์ (Human Communication) เช่นเดียวกับเครือข่ายโทรดัพท์ท่ีเรามักใช้กันอยู่ในปัจจุบัน 
ซ่ึงการล่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ท่ีมีความสำคัญอย่างยง ก็คือเครือข่ายอินเตอร์เน็ตน่ันเอง

เซลโบรและบอนซอล (Chesebro & Bonsall, 1989) ได้กล่าวว่า ล่ืงสำคัญของการล่ือสารผ่าน 
ตัวกลางคอมพิวเตอร์น้ันก็คือ การส่งผ่านข้อมูลข่าวสาร เน่ืองจากเป็นระบบท่ีคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
สามารถล่ือสารเช่ือมต่อไปยังคอมพิวเตอร์อ่ืนๆได้ โดยเราอาจจำแนกความสามารถในการส่งผ่านข้อ 
มูลข่าวสารของ CMC ได้ดังน้ี

จดหมายอิเล็กทรอนิกสั (Electronic Mail) เป็นการส่งผ่านข้อมูลข่าวสารในลักษณะของจด 
หมาย การแลกเปล่ียนข่าวสารชนิดน้ีสามารถทำได้ท้ังในรูปแบบของการล่ือสารระหว่างบุคคลหรือกลุ่ม 
โดยท่ีผู้ส่งและผู้รับจะต้องมีท่ีอยู่บนเครือข่ายการล่ือสาร (E-mail address) เช่นเดียวกับ บาร์นและเกร 
เลอร์ (Barnes & Greller, 1994) ท่ีกล่าวว่า Email เป็นวิธีของการส่ง, เก็บและรับข้อความ 
อิเล็กทรอนิกส์ไว้ท่ีท่ีอยู่ของจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ใดยเครือข่ายคอมพิวเตอร์

ระบบวงสนทนา (Electronic Bulletin Boards) หมายถึง ระบบท่ีใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกสัส่ง 
ข้อความแลกเปล่ียนข่าวสารหรือข้อคิดเห็นระหว่างกัน โดยไม่เจาะจงผู้รับ ทุกคนมีสิทธิอ่านได้หมด มี 
ลักษณะเหมือนกับการต้ังวงสนทนากันในห้อง (อุมาพรรณ ลุรนาคะพันธุ, 2541)

การประชุมทางคอมพิวเตอร์ (Computer Conferencing) เป็นการประชุมทางจดหมาย 
อิเล็กทรอนิกลั (Email) ท่ีถูกจัดการข้ึนตามลักษณะของหัวข้อท่ีจะประชุม โดยจะแจ้งให้สมาซิกทราบ 
ผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกลั สมาซิกลงทะเบียนเพ่ือการประชุมโดยการเพ่ิมช่ือลงในรายช่ือของหาร
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ประชุมทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์’ การลงทะเบียนต้องแจ้งให้ผู้จัดการให้ผู้จัดการประชุมทราบเพ่ือจัด 
ตำแหน่งให้สมาชิกใหม่ในรายช่ือของการประชุม เม่ือลงทะเบียนเรียบร้อยแล้ว รายงานการประชุมจะ 
ถูกล่งอัตโนมํติไปยังสมาชิกหรือท่ีอยู่ของจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ลงทะเบียน (Brans & Greller, 
1994)

Interactive messaging and chatting เป็นการแลกเปล่ียนและล่งผ่านข้อมูลข่าวสารโดยเป็น 
การมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้ล่งสารและผู้รับสารในเวลาเดียวกัน (Synchronous)

ในการแสวงหาข้อมูลข่าวสารผ่านอินเตอร์เน็ต ผู้ใช้ User ลามารถท่ีจะควบคุมข้อมูลข่าวสารท่ี 
ต้องการเปิดรับ หรือเลือกปฏิเสธข้อมูลข่าวสารท่ีเห็นว่าไม่น่าสนใจได้อย่างสะดวก นอกจากน้ัน
บรรยากาศการส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ด้วยตัวเอง และกระบวนการเรียกและค้นหาข้อมูลข่าว 
สารแบบ Non-Linear ทำให้ใม่มีขีดจำกัดในการเลือกเปิดรับข่าวสาร รวมท้ังสามารถควบคุมข้อมูลข่าว 
สารท่ีต้องการเปิดรับได้มากกว่าล่ืออ่ืนๆ ในปัจจุบันผู้รับสารจะแสวงหาข้อมูลข่าวสารตามความพอใจ 
ของตน (Information on Demand) เม่ือผู้รับสารมีความสนใจเป็นพิเศษต่อข้อมูลข่าวสารก็จะมีปฏิ 
สัมพันธ์ (Interact) เพ่ือติดต่อกับผู้ล่งสารเพ่ือขอข้อมูลเพ่ิมเติม หรือแสดงความคิดเห็นโดยการใช้ 
ไปรษณีย่อเล็กทรอนิกส์’ (E-mail) ได้อีกด้วย

อินเตอร์เน็ตมีคุณลักษณะของการส่ือสารแบบการแสวงหาข้อมูลตามความสนใจของผู้ใช้ 
(Information Pull) ซ่ึงต่างจากส่ือสารมวลซนประ๓ ทต่าง  ๆ ท่ีเป็นการส่ือสารแบบผลักดันข้อมูลข่าว 
สารสู่ประชาชน (Information Push) ซ่ึงทำให้การบรีโภคข้อมูลข่าวสารของส่ือท้ัง 2 ประ๓ ทมีความ 
แตกต่างกัน เน่ืองจากอินเตอร็เน็ตเป็นล่ีอท่ีถูกควบคุมโดยผู้ใซ้มากกว่าจะเป็นส่ือท่ีถูกควบคุมโดยผู้ล่ง 
สาร การควบคุมกระบวนการส่ือสารท่ีเปล่ียนจากผู้ล่งสารไปเป็นผู้รับสารน้ันมีแนวโน้มท่ีล่ือจะแยกย่อย 
มากข้ึน (Fragmentation) มีความหลากหลาย (Diversity) และมีลักษณะแตกต่างกันมากย่ิงข้ึน 
(Heterogenization)

2.4. พ าณ ิชย ์อ ิเลคท รอน ิกส ์ (E lectron ic Comm erce)

พาณิชย่อเลคทรอนิกลัคืออะไร??? มีผู้ให้คำนิยาม หรือ คำจำกัดความไว้ดังน้ี คือ 
-  “พาณิชย่อเลคทรอนิกส์” คือ การดำเนินธุรกิจโดยใช้ส่ืออิเลคทรอนิกส์ (ECRC

Thailand.1999)

3_'2/\.3°[Ub%'\
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-  “พาณิชย์อีเลคทรอนิกส์’” คือ การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย หรือการ'ขนส์งผลิต 
ภัณฑ์ และ บริการโดยใช้ส่ืออิเลคทรอนิกส์’ (พ'!"(ว, 1998)

-  “พาณิชย์อีเลคทรอนิกส์’” หมายถึง ขบวนการท่ีใช้วิธีการทางอิเลคทรอนิกส์เพ่ือทำธุรกิจท่ีจะ 
บรรลุเป้าหมายขององค์กร พาณิชย์อีเลคทรอนิกส์ใช้เทคโนโลยีประเภทต่างๆ และครอบ 
คลุมรูปแบบทางการเงินท้ังหลาย เซ่น ธนาคารอิเลคทรอนิกค์ การค้าอีเลคทรอนิกส์’ อีดี'โอ 
หรือการแลกเปล่ียนข้อมูลอีเลคทรอนิกส์’ ไปรษณีย์อีเลคทรอนิกส์’ โทรสาร แคตะล็อกอิเลค 
ทรอนิกส์’ การประชุมทางไกล และรูปแบบต่าง  ๆ ท่ีเป็นข้อมูลระหว่างองค์กร (ESCAP,
1998)

- “พาณิชย์อีเลคทรอนิกส์’” คือ ธุระกรรมทุกรูปแบบท่ีเก่ียวข้องกับกิจกรรมเซิงพาณิชย์’ ท้ังใน 
ระดับองค์กรและส่วนบุคคล บนพ้ืนฐานของการประมวลและการส่งข้อมูลดีจิทัลท่ีมีท้ังข้อ 
ความ เสียง และ ภาพ (OECD, 1997)

- “พาณิชย์อีเลคทรอนิกค์” คือ การทำธุรกิจทางอิเลคทรอนิกส์’ ซ่ึงข้ึนอยู่กับการประมวล และ 
การส่งข้อมูลท่ีมีข้อความ เสียง และภาพ ประ๓ ทของพาณิชย์อีเลคทรอนิกค์ รวมถึงการ 
ขายสินค้าและบริการด้วยส่ืออีเลคทรอนิกส์’ การขนส่งผลิตกัณฑ์ท่ีเป็นเน้ือหาข้อมูลแบบดีจิ 
ทัลในระบบออนไลน์, การโอนเงินแบบอิเลคทรอนิกส์’ การจำหน่ายหุ้นทางอีเลคทรอนิกค์ 
ใบตราส่ง การประมูล การออกแบบและวิศวกรรมร่วมกัน การจัดช้ือจัดจ้างของภาครัฐ การ 
ขายตรง การให้บริการหลังการขาย ท้ังน้ืใช้กับสินค้า (เซ่น สินค้าบริโภค อุปกรณทางการ 
แพทย์') และบริการ (เซ่น บริการขายข้อมูล บริการด้านการเงิน, บริการด้านกฎหมาย) รวม 
ท้ังกิจการท่ัวไป (เซ่น ลาธารณสุข การศึกษา ศูนย์การค้าเสมือน (Virtual Mall))” 
(European Union, 1997)

จากนิยามท้ังหมดข้างต้น (สรุป1ได้'ว่าพาณิชย์อีเลคทรอนิกส์’ คือการดำเนินธุรกิจโดยใช้ส่ืออีเลค 
ทรอนิกส์) แสดงให้เห็นว่าพาณิชย์อีเลคทรอนิกลัมีขอบเขตท่ีกว้างขวางอย่างย่ิง ท้ังในเซิงเทคโนโลยีทีมื 
การใช้อุปกรณ์พ้ืนฐานจำพวก โทรดัพท์ โทรสาร บาร์โค้ด บัตรแถบแม่เหล็ก บัตรอัจฉริยะ (Smart 
Card) ตลอดจนระบบท่ีมืฃนาดและความซับช้อนมากข้ึน เซ่น ระบบอีดี,ไอ ระบบการโอนเงินทางอีเลค 
ทรอนิกส์’ อย่างไรก็ตามเทคโนโลยีท่ีมืผลต่อพาณิชย์อีเลคทรอนิกลัท่ีสุด เห็นจะหนีไม่พ้น “เครือข่าย 
อินเตอร์เนต” ท่ีเอ้ืออำนวยให้ผู้ประกอบการลามารถส่ือถึงผู้บริโภค ท่ัวโลก ได้ต้ังแต่การโฆษณาสินค้า 
ลังซ้ือ ชำระเงิน จัดการระบบขนส่งสินค้า ตลอดจนบริการหลังการขาย

2.4.1. ลักษณะการดำเนินธุรกิจโดยใชลี่ออินเตอร์เน็ต
พาณิชย์อีเลคทรอนิกลั ลามารถจัดประเภทของการดำเนินธุรกิจออกได้เป็น 3 รูปแบบคือ
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(i) Business to Business (B to B): เป็นการทำการค้าระหว่างองค์กรธุรกิจด้วยกันเอง 
โดยมีวัตถุประลงค์เพ่ือการติดต่อค้าขาย เพ่ือการจัดการการผลิตหรือวัตถุดิบ ตัวอย่าง 
เช่น การท่ังซ้ือสินค้าสำหรับห้างสรรพสินค้าไปยังผู้ผลิต หรือการท่ังซ้ือข้ึนส่วนท่ีใช่ใน 
งานอุตสาหกรรมเป็นต้น ในประเทศไทยน้ัน ปัจจุบันก็มีใช้งานกันอยู่พอสมควร เช่น 
ระบบการนำเช้า-ส่งออกระหว่างคู่ค้า โดยใช้อีดิไอผ่านกรมศุลกากร หรือการติดต่อ 
ธุรกิจระหว่างสำนักงานใหญ่และตัวแทนจำหน่ายผ่านอินเตอร์เน็ต ระบบ B to B น้ีทำ 
ให้ผู้ประกอบการลามารถลดต้นทุนได้เป็นท่ีน่าพอใจ

(ii) Business to Customer (B to C): เป็นธุรกรรมท่ีเกิดข้ึนระหว่างผู้ประกอบการกับผู้
บริโภคโดยตรง โดยใช้อินเตอร์เน็ตเป็นส่วนใหญ่ แม้ว่าจะมีมูลค่าน้อยกว่า B to B แต่ 
เปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการทุกประ๓ ทลามารถเร่ิม หรือ ขยายฐานธุรกิจได้อย่าง 
กว้างขวางท่ัวโลก เหมาะอย่างย่ิงสำหรับผู้ประกอบการรายเล็กและระดับกลาง
(SMEs)

(iii) Business to Government (B to G): เป็นธุรกรรมระหว่างภาคธุรกิจกับภาครัฐ ส่วน
ใหญ่จะเป็นเร่ืองท่ีจัดซ้ือจัดจ้างภาครัฐ (Government Procurement) ตัวอย่างของ 
ประเทศท่ีรัฐบาลมีการนำเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้อย่างแพร่หลาย คือกระทรวง
กลาโหมของสหรัฐอเมริกา จะทำการประกาศและจัดซ้ือครุภัณฑํโดยใช้ระบบอีดีไอ ผู้ 
ท่ีสนใจจะค้าขายด้วยน้ันต้องลามารถใช้ระบบอีดีไอ ในการรับส่งข้อมูลได้

2.4.2. กระบวนการ^อขายของระบบพาณิชย์อิเลคทรอนิกส์
ข้ันตอนของการทำธุรกรรมในการพาณิชย์อิเลคทรอนิกส์ท่ีผ่านอินเตอร์เน็ตจะเร่ืมจาก 

การลืบค้นข้อมูลและท่ีเห็นจากการโฆษณาสินค้า หรือบริการผ่านระบบ World Wide Web 
หารมีความประสงค์จะซ้ือสินค้า หรือบริการก็จะดำเนินในข้ันตอนต่อไป คือกระบวนการท่ังซ้ือ 
และการชำระเงินในระบบไร้กระดาษ โดยชำระผ่านระบบอินเตอร์เน็ต หรือบริการ1อ่ืน'ไดท่ีผู้
บริการมีให้เลือก ข้ันตอนสุดท้ายคือ การจัดส่งสินค้า นอกจากธุรกิจบริการแล้วประ๓ ทของสิน 
ค้าจะแบ่งออกเป็นสองประเภทคือ สินคาท่ีจับต้องได้ (Tangible Product) ซ่ึงลามารถใช้ 
บริการจัดส่งสินค้าตามปกติ และสินค้าท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible Product) ท่ีลามารถส่งผ่าน 
ส่ืออิเลคทรอนิกส์ (Electronic Delivery) มาถ ึงเคร่ืองคอมพิวเตอร์ของผู้ซ้ือได้โดยตรง โดยมี 
ข้ันตอนเร่ิมจาก
- ผู้ซ้ือเม่ือตกลงใจว่าจะซ้ือสินค้าแล้ว ก็จะทำการใส่ข้อมูลบัตรเครดิตลงไปในอินเตอร์เน็ต

โดยท่ีข้อมูลส่วนท่ีใส่น้ีทางร้านค้าจะไม่ลามารถเห็นได้ (1 )
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-  ข้อมูลน้ีจะถูกส่งไปยังธนาคารท่ีทางฝ่ายร้านค้าใช้บริการอยู่ (Acquiring Bank) (2) เพ่ือส่ง 
ข้อมูลไปยังธนาคารผู้ออกบัตร (Issuing Bank) (3)

- ธนาคารผู้ออกบัตรจะตรวจลอบว่าบัตรดังกล่าวเป็นของจริงและยังลามารถใช้ซ้ือของได้อยู่ 
และส่งข้อมูลกลับไปยัง Acquiring Bank (4) และส่งต่อกลับไปยังร้านค้าและแจ้งกลับ 
มายังผู้ซ้ือเพ่ือยืนยันคำลังซ้ือต่อไปตามข้ันตอน (5-6)
นอกจากการตรวจสอบความถูกต้องของบัตรแล้ว ยังต้องมีการยืนยันคำลังซ้ืออีกคร้ัง โดย 
ทางร้ายค้าจะไม่ลามารถเก็บข้อมูลบัตรเครดิตไว่ใต้ จึงมีความปลอดภัยเน่ืองจากข้อมูลจะ 
ส่งมายังธนาคารผู้ออกบัตรเท่าน้ัน

- หลังจากการตรวจสอบแล้วว่าบัตรน้ันสามารถใช้งานได้และผู้ซ้ือทำการยืนยันคำลังซ้ือ ก็จะ 
เข้าลู่ข้ันตอนของการชำระเงิน โดยทาง Acquiring Bank จะทำการเรียกเก็บเงินจาก 
ธนาคารผู้ออกบัตร เพ่ือโอนเงินไปยังบัญชีของร้านค้า ซ่ึงร้านค้าก็จะจัดส่งสินค้าให้ภับผู้ซ้ือ 
หลังจากน้ัน ธนาคารผู้ออกบัตรก็จะเรียกเก็บเงินจากเจ้าของบัตรตามระยะเวลาท่ําหนดต่อ 
ไป

ผู้วิจัยนำแนวดิดเร่ืองการส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (The User and Gratifications 
Approach) เพ่ือมาลน้บสนุนงานวิจัยในด้านการส่ือสารสองทางระหว่างผู้บริโภคและผู้ประกอบการ
คือการท่ีผู้ประกอบการส่งข้อมูลข่าวาสารด้านการท่องเท่ียวและสินค้าท่องเท่ียวผ่านไปยังผู้บริโภคเป็น 
จำนวนมากทางส่ือีอนเตอร์เน็ต เพ่ือท่ีผู้บริโภคจะลามารถเลือกรับรู้ข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเท่ียว
และสินค้าด้านการท่องเท่ียวท่ีต้องการได้ ในขณะเดียวภัน ผู้บริโภคก็ลามารถท่ีจะสอบถามข้อลงลัย 
หรือ ขอข้อมูลเพ่ืมเติมได้จากผู้ประกอบการ โดยทางจดหมายอีเล็กทรอนิกลั (e-mail) กลับไปยังผู้ 
ประกอบการได้ตลอดเวลา

และแนวคดเร่ืองพาณิชย์อีเล็กทรอนิกลั (Electronic Commerce) เพ่ือสนับลนุน ความเช่ือถือ 
ของนักท่องเท่ียวในระบบการซ้ือขายสินค้าและชำระเงินค่าสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ต

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการท่องเท่ียว

งานวิจัยของ เนาวรัตน์ พลายน้อยและคณะ (2537) เร่ือง “พฤติกรรมการท่องเท่ียวภายใน 
ประเทศของนักท่องเท่ียวซาวไทย” โดยสำรวจจากกลุ่มตัวอย่างประชากรซาวไทยอายุต้ังแต่ 15 ปีข้ึนไป 
จำนวน 3,706 คนในพ้ืนท่ีรวม 13 จังหวัดในปี พ.ศ.2537 พบว่า
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1. ความต้องการข้อมูลข่าวสารน้ันเพศชายมีมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย กลุ่มอายุน้อยต้องการ
มากกว่ากลุ่มผู้มีอายุมาก กลุ่มคนโสดต้องการข้อมูลมากกว่ากลุ่มท่ีสมรสแล้ว กลุ่มอาชีพมี 
เงินเดือนประจำต้องการมากกว่ากลุ่มผู้มีอาชีพอ่ืนๆ การศึกษาระดับอุดมศึกษาต้องการข้อ 
มูลข่าวสารมากกว่ากลุ่มผู้มีการศึกษาระดับมัธยมและประถมศึกษา กลุ่มท่ีมีรายได้สูง
ต้องการข้อมูลมากกว่ากลุ่มท่ีมีรายได้ต่ํา กลุ่มท่ีอยู่ในเขตเทศบาลต้องการข้อมูลมากกว่า 
กลุ่มท่ีอยู่นอกเขตเทศบาล ลำหรับข้อมูลท่ีต้องการส่วนใหญ่คือ เร่ืองเล้นทาง ระยะทางและ 
แหล่งท่องเท่ียว

2. ส่ิงจูงใจในการเลือกไปเท่ียว ได้แก่ คำซวนของเพ่ือนหรือญาติ ร้อยละ 34.7 เคยไปแล้ว 
ประทับใจ ร้อยละ 14 ข่าวสารจากวิทยุโทรทัศน์ ร้อยละ 2.3 บทความในหนังลือและวาร 
สารร้อยละ2 .2 รายการนำเท่ียวของบรืษัทนำเท่ียว ร้อยละ 1.2

การสำรวจของสถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย (2535) โดยสัมภาษณ์นักท่องเท่ียว 
ระหว่างประเทศท่ีท่าอากาศยานกรุงเทพ จำนวน 632 ตัวอย่าง ระหว่างเดือนมกราคม ถึง เมษายน 
พ.ศ.2535 พบว่า ร้อยละ 82 เดินทางมาท่องเท่ียวเพียงอย่างเดียว ประมาณกว่าร้อยละ 10 มาเพ่ือวัตถุ 
ประสงค์หลายอย่าง นักท่องเท่ียวจากแต่ละทวีปมีรสนิยมในการท่องเท่ียวต่างกัน นักท่องเท่ียวจาก 
ทวีปอเมริกาท่ีมาเท่ียวประเทศไทยชอบเท่ียวประเภทธรรมชาติและประวัติศาสตร์ มากกว่านักท่อง
เท่ียวจากประเทศอ่ืนๆ

การศึกษายังพบว่า นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ชอบธรรมชาติของไทยประมาณร้อยละ 36 และ 
ประมาณร้อยละ 14 ต้องการซมวัด สถานท่ีท่องเท่ียวทางประวิติศาสตร์ กลุ่มนักท่องเท่ียวหญิงท่ีแต่ง 
งานแล้วและมีอายุมากข้ึนจะชอบเท่ียววัดถึงร้อยละ 27 และนักท่องเท่ียวต่างประเทศทุกคนให้ความ 
สนใจกับวัฒนธรรมไทย

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการลือสารด้านการท่องเท่ียวและข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเท่ียว

งานวิจัยของ สุนิศา พักตร์เพียรจันทร์ (2537) ศึกษาในเรองการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง 
การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ความเข้าใจในอุตสาหกรรมท่องเท่ียว และทัศนคติต่ออุตสาหกรรมท่อง 
เท่ียวของประชาซนในเขตเทศบาลเมืองเชียงใหม่” พบว่า ส่ือท่ีได้ผลดีท่ีสุดในการส่งผลต่อผู้รับสารด้าน 
การท่องเท่ียว คือ ส่ือส่ิงพิมพ์ เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีแสดงให้เห็นถึงความสวยงาม น่าสนใจท่ีจะหยิบชม 
หรืออ่าน และมีความสะดวกในการเคล่ือนท่ีและการใช้ส่ือ และส่ิงท่ีสำคัญคือ ไม่มีข้อจำกัดในด้านเวลา
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จะหยิบอ่านเม่ือไร จะดูท่ีไ'หนก็'ได้ และส่ือส่ิงพิมพ์น้ีเป็นล่ือท่ีมีความถาวร เม่ืออ่านคร้ังท่ี 1 แล้ว ก็ 
สามารถนำมาอ่านในคร้ังต่อๆไปได้อีก

งานวิจัยของนฤพนธ์ เอ้ือธนวัฒน์ (2539) ศึกษาเร่ืองนิตยสารแนวท่องเท่ียว : ศึกษาองค์กร 
เน้ือหา และผู้รับสาร พบว่า นิตยสารแนวท่องเท่ียวไม่มีจุดส้ินสุด จะมีการผลิตนิตยสารแนวท่องเท่ียว 
ต่อไปเร่ือย  ๆ และภาวะการแข่งขันก็จะมีสูงข้ึนด้วย เน่ืองจากผู้ผลิตสามารถนำเสนอเน้ือหา ลักษณะ 
และรูปแบบได้หลากหลาย

งานวิจัยของศรีหญิง ศรีคชา (2544) ศึกษาเร่ือง การเปิดรับและการแสวงหาข่าวสารการท่อง 
เท่ียวในประเทศไทย บนส่ืออินเตอร์เน็ตของนิสิตนักศึกษา เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะ 
ทางประชากร การเปิดรับ การแสวงหา ตลอดจนปัญหาในการแสวงหาข่าวสารการท่องเท่ียวในประเทศ 
ไทยบนส่ืออินเตอร์เน็ตของนิสิตนักศึกษา ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษาที่กำลังศึกษาในสาขาวิชาวิทยา 
ศาสตร์ มีการเปิดรับข่าวสารด้านการท่องเท่ียวในประเทศไทยบนส่ืออินเตอร์เน็ตมากกว่านักศึกษาท่ี
กำลังศึกษาในสาขาลังคมศาสตร์-มนุษยศาสตร์ และมีการเปิดรับข่าวสารการท่องเท่ียวในประเทศไทย 
บนส่ืออินเตอร์เน็ต มากกว่าการเปิดรับข่าวสารด้านการท่องเท่ียวจากส่ืออ่ืนๆ นอกจากน้ืยังพบว่า นิสิต 
นักศึกษาค้นหาข่าวสารด้านการท่องเท่ียวในประเทศไทยบนส่ืออินเตอร์เน็ตโดย search engine มาก 
กว่าการค้นหาจากแหล่งข้อมูล world wide web ซ่ึงรูปแบบในการนำเสนอท่ีน่าสนใจเป็นเหตุผลสำคัญ 
ในการแสวงหาข่าวสาร และต้องการข้อมูลท่ีละเอียด มีภาพเหมือนจริงประกอบ และสามารถ link กับ 
เว็บไซต์อ่ืนท่ีเก่ียวข้องได้

ผู้วิจัยศึกษางานวิจัยเหล่านี้ เพ่ือนำไปอ้างอิงและสนับสนุนผลการวิจัยเก่ียวกับการศึกษาพฤติ 
กรรมการเปิดรับข่าวสารด้านการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทยผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต ว่าเป็นอย่างไร 
และเพ่ือเปรียบเทียบถึงพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้านการทอ่งเท่ียวผ่านส่ือประ๓ ทอ่ืนของนักท่อง 
เท่ียวชาวไทยอีกด้วย

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับพาณิชยํอเล็กหรอนิกลั (E-Commerce)

งานวิจัยของสุทธิลักษณ์ แก้วประสิทธ้ิ (2544) ศึกษาเร่ืองความคิดเห็นของสตรีต่อการซ้ือของ 
ซำอิเล็กทรอนิกลั มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความคิดเห็นและแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือของชำทาง
อินเตอร์เน็ตของสตรี หากมีธุรกิจขายของชำอิเล็กทรอนิกลัเกิดข้ึนในประเทศไทย พบว่าปัจจัยท่ีคาดว่า 
จะมีผลต่อความต้องการในการซ้ือของชำทางอินเตอร์เน็ตได้แก่ ความคุ้นเคยในการใช้อินเตอร์เน็ตและ
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ปัญหาทีเกิดจากการซือสินค้าจากซูเปอร์มาร์เก็ต และปัญหาท่ีคาดว่าจะเกิดข้ึนจากการช้ือของชำทาง 
อินเตอร์เน็ต ได้แก่ การทีผู้บริโภคขาดความเช่ือถือและไว้ใจต่อผู้ประกอบการ การส่งสินค้าไม่ตรงเวลา 
และผู้บริโภคต้องการเห็นสินค้าก่อนการตัดสินใจช้ือ

งานวิจัยของสุปราณี จริยะพร (2542) ศึกษาเร่ืองความคิดเห็นและการยอมรับพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์" (Electronic Commerce): ศึกษาเฉพาะกรณีผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมทางการล่ือสาร และ 
ประสบการณ์เก่ียวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้อินเตอร์เน็ต ว่ามีผลต่อความคิดเห็นและการยอม 
รับพาณิชย์ พบว่า ประชากรผู้ใซ้อินเตอร์เน็ตในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เติบโตและมีความคุ้น 
เคยกับเทคโนโลยีสมัยใหม่ พร้อมท่ีจะรับนวกรรมได้เร็ว เน่ืองจากส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มของผู้ท่ีมีการ 
ศึกษาดีและชอบลองของใหม่ ดังน้ัน ผลการวิจัยจึงพบว่าส่วนใหญ่ยอมรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกลั
เพราะเห็นประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยเฉพาะการช้ือสินค้าจากต่าง 
ประเทศได้สะดวกฃึน ได้รับข้อมูลท่ีทันสมัย ช้ือสินค้าได้ตลอดเวลาท่ีต้องการ อย่าง'ไรก็ดี ความนิยมต่อ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกลัยังคงอยู่ภายใต้เง่ือนไข ความพร้อมของโครงสร้างพ้ืนฐานของวิถีลังคมไทย ไม่ 
ว่าจะเป็นด้านการส่ือสาร ความรู้ในการใช้งานคอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ต ความเช่ือถือต่อฝ่ายผู้จัด 
จำหน่ายสินค้า และความม่ันใจในตัวลูกค้าลำหรับฝ่ายผู้ให้บริการ รวมไปถึงส่ิงรองรับการใช้พาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ โดยเฉพาะเร่ืองของกฎหมาย และความปลอดภัยในการใช้และการให้บริการ 
ด้วย

ผู้วิจัยนำผลการวิจัยเหล่าน้ี ไปใช้ในการอ้างอิง และสนับลนุนงานการศึกษาการช้ือสินค้าท่อง 
เท่ียวผ่านส่ืออินเตอร์เน็ตของนักท่องเท่ียวซาวไทย และปัจจัยท่ีก่อให้เกิดการตัดสินใจในการช้ือสินค้า 
ตลอดจน ปัจจัยท่ีทำให้นักท่องเท่ียวชาวไทยไม่ซ่ือสินค้าผ่านล่ืออินเตอร์เน็ต

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับอินเตอร์เน็ต

งานวิจัยของอำไพศรี โสประทุม (2539) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และ 
ปัจจัยบางประการท่ีมีต่อการยอมรับการล่ือสารเครือข่ายคอมพิวเตอร์ระบบอินเตอร์เน็ตของผู้ใช้ 
คอมพิวเตอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เหตุผลในด้านบวกในเร่ืองอินเตอร์เน็ตกับสาธารณซน ว่า 
เป็นการส่ือสารท่ีรวดเร็วและประหยัดเวลา ข่าวสารลามารถไปได้ไกลและท่ัวถึง เพ่ิมพูนความเต่าง  ๆ
รับข่าวสารได้ท่ัวโลก เป็นแหล่งความรู้ท่ีมีค่า และเผยแพร่ข่าวสารขนาดใหญ่ได้ แต่เหตุผลในด้านลบ 
คือ ประชาซนยังขาดความรู้ความเข้าใจในการใช้อินเตอร์เน็ต ประชาชนยังไม่เห็นความสำคัญ ประชา
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ชนยังขาดการศึกษาท่ีดีและเห็นว่าตักยภาพในการรองรับยังไม่พียงพอ ประซาซนบางส่วนเห็นว่ามีค่า 
ใช้จ่ายสูงและราคาแพง อีกท้ังยังไม่เป็นท่ีแพร่หลายในปัจจุบัน

งานวิจัยของศุจิกา ดวงมณี (2539) ศึกษาเร่ืองข้อมูลข่าวสารผ่าน World Wide Web ของส่ือ 
มวลชน พบว่ารูปแบบของข้อมูลข่าวสารของส่ือมวลซนไทยประ๓ ทต่างๆท่ีปรากฎบน World Wide 
Web มีความแตกต่างกันไปตามวัตถุประสงค์ โดยส่วนใหญ่มีรูปแบบท่ีเรียบง่าย เป็นตัวหนังสือและมี 
ภาพประกอบมาก ในอนาคตส่ือมวลซนไทยมีแนวโน้มจะใช้ World Wide Web เป็นซ่องทางในการเผย 
แพร่ข้อมูลข่าวสารมากข้ึนในรูปแบบท่ีทันสมัย ติดตามเทคโนโลยีมากข้ึน แต่อย่างไรก็ตาม ก็ยังคง 
คำนึงถึงความสะดวกของผู้ใช้งานเป็นหลัก

งานวิจัยของ วาสนา บุญจูง (2542) ได้ทำการวิจัยเรองความต้องการและการใช้สารนิเทศบน 
อินเตอร์เน็ตของนักวิจัยด้านไทยศึกษา พบว่านักวิจัยจำนวนมาก ประสบปัญหาเก่ียวกับแหล่งสาร 
นิเทศทางด้านไทยศึกษา คือ ไม่มีการประชาลัมพันธ์เผยแพร่ให้เป็นท่ีรู้จัก ท้ังน้ีเน่ืองจากแหล่งข้อมูลไม่ 
ได้มีการประซาลัมพันธ์ให้ทราบจากหน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง และงบประมาณในการสนับลนุนให้ประชา 
ลัมพันธ์และเผยแพร่ข้อมูลบนส่ืออินเตอร์เน็ตไม่เพียงพอ ทำให้ นิสิต นักศึกษา และนักท่องเท่ียว หรอ 
บุคคลท่ีสนใจไม่ทราบว่ามีแหล่งข้อมูลน้ีเผยแพร่บนอินเตอร์เน็ต

งานวิจัยของจรัสศรี ปักกัดตัง (2542) ศึกษาเร่ืองการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ และทัศนคติของ 
ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตท่ีมีต่อการประชาลัมพันธ์ผ่านส่ืออินเตอร์เน็ตของหน่วยงานภาครัฐ พบว่า ผู้ใช้
อินเตอร์เน็ตท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารในการประซา 
ลัมพันธ์ผ่านส่ืออินเตอร์เน็ตของหน่วยงานภาครัฐไม่แตกต่างกัน ท้ังน้ีเน่ืองจากคุณลักษณะของกลุ่มตัว 
อย่างในการวิจัยคร้ังน้ีมีความคล้ายคลึงกันมาก ดังน้ันจึงล่งผลให้มีพฤติกรรมในการเปิดรับคล้ายคลึง 
กันไปด้วย

ผู้วิจัยได้รับประโยชน์จากการศึกษางานวิจัยเหล่าน้ี โดยการนำไปอ้างอิง และลนันสนุนการ 
ศึกษาวิจัยในเร่ืองขององค์กรผู้สร้างเว็บไซต์และให้บริการข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเท่ียวรวมถึงการ 
จำหน่ายสินค้าท่องเท่ียวผ่านทางอินเตอร์เน็ต ว่ามีทิศทางไปในทางใด มีปัญหาและอุปสรรคอย่างไร 
บ้าง ท้ังในด้านขององค์กรผู้ผลิต และ ในด้านของผู้รับสาร ตลอดจน แนวทางท่ีจะนำไปสู่การพัฒนา 
ปรับปรุงและแกใ'ขในอนาคต
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