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บทท่ี 2

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การใช้สีในการออกแบบเว็บไซต์พาณิชย์อเล็กทรอนิกส์’สำหรบบริการ 
ท่องเที่ยวทางทะเลตามบุคลิกต่างๆ ของนักท่องเที่ยวในช่วงอายุ 31-40 ปีนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและ 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวช้องดังต่อใปน้ี

1. สิ และ จิตวิทยาในการใช้สิ
2. สิและการใช้สิในการออกแบบเว็บเพจ
3. อินเตอร์เน็ต และ เวิลด์ ไวต์ เว็บ
4. การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
5. การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กับการดำเนินการทางธุรกิจ
6. งานวิจัยเกี่ยวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย
7. การท่องเท่ียว
8. การพัฒนาตลาดการท่องเที่ยว
9. พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว
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1. ส ิและจ ิตว ิทยาการใชส ิ

ลีที่มีอิทธิพลต่อการดำเนินชีวิตของมนุษย์อย่างแยกไม่ออก สีมีอิทธิพลต่อความเลึกนึกคิด 
ความเพลิดเพลินเจรืญใจ และความสุขในการดำเนินชีวิตประจำวันของมนุษย์ ลีลามารถทำให้เราผ่อน 
คลายความตึงเครียดจากธุรกิจการงานต่างๆ ได้ มนุษย์มักจะพยายามปลีกเวลาออกท่องเท่ียวไปย์ง 
ท้องถ่ินต่างๆ ที่มีความเป็นธรรมชาติตามชนบทต่างๆ หรีอเท่ียวชมงานประดับประดาแลงลีในงานเทศ 
กาลต่างๆ รวมไปถึงการจุดพลุและดอกไม้ไฟ ซ่ึงทำให้ผู้ได้สัมผัสชื่นชมแล้วมีความสุขสนุกสนานขึ้นมา 
อย่างประหลาด ลีฃองล่ิงต่างๆ ที่อยู่ในสิ่งแวดล้อมมีผลกระทบต่อความรู้สึกของเราตลอดเวลา แม้ว่า 
ในช่วงเวลาที่เรานอนหลับ บางคนก็ยังไม่วายท่ีจะฝันถึงสิ่งต่างๆ ท่ีมีลีลันสวยงาม

สิและอิทธิพลของสิ
การมองเห็นลีของสิ่งต่างๆ ขึ้นอยู่กับพลังของคล่ืนแสงลว่างท่ีปรากฎ ซึ่งมีความเรัวในการเดิน 

ทางผ่านอากาศปกติ 300,000 กม./วินาที (โกสุม ลายใจ 1 2536:19) ส่วนความซัดเจนในการมองเห็น 
นั้นขึ้นอยู่กับความเข้มของแสง ซึ่งถ้าความเข้มของแลงตกกระทบวัตถุน้ันมาก ก็จะทำให้มนุษย์มอง 
เห็นวัตถุนั้นอย่างซัดเจน ถ้าความเข้มของแลงน้อยหรือแสงสลัวก็จะเห็นวัตถุเลือนลางลงตามลำดับ 
เอ็นซัวเลอร์ (ANSCHULER HATTWIC) ได้ศกษาด้นคว้าเกี่ยวกับความไวในการรับรู้ของมนุษย์ต่อลี 
ต่างๆ ในปี ค.ศ. 1820 ผลการทดลองปรากฏว่าประสาทสัมผัสของมนุษยํไวต่อการรับรู้ลีแดง ลีเชียว 
และลีม่วงมากกว่าลีอ่ืนๆ ส่วนการรับรู้ของเด็กเกี่ยวกับลีนั้น เด็กส่วนใหญ่จะชอบภาพท่ีมีลีท่ีสะอาดลด 
ใสมากกว่าภาพขาวดำ ชอบภาพหลายๆ สีมากกว่าลีเดียว ขอบภาพที่เป็นกลุ่มลีร้อนมากกว่าลีเย็น

นักจ ิตว ิทยาหลายท่านได ้ต ึกษาค้นคว้าในเรองเก ี่ยวก ับ ลีท ี่ม ีอ ิทธิพลต่อความรู้ส ึกของมนุษย์ 

ซึ่งลามารถสรุปออกมาได้ด ังน ี้ (โกสุม ลายใจ 1 2536 : 50)
1. สิกับความรูสิกเกี่ยวกับขนาด

ลีอ ่อนมักจะทำให้รู้ล ืกว่ากว้างใหญ่ขึ้นในขณะที่ล ีเข ้มหรือลีม ีดจะทำให้ด ูแล้วรู้ส ึกแคบหรือเล็กลง 

แต่ด ูม ีน ํ้าหนักมากกว่าลีอ ่อน

2. สิกับความรูสิกเกี่ยวกับความสะอาด
ลีผสมขาวหรือลีนวลๆ จะให ้ความรู้ส ึกละอาดตา น่าใช้ น่าจับต้อง มากกว่าลีแท้หรือลีเข้มๆ และ 

ภาชนะหรือผลิตกัณฑ์ท ี่ใช ้ส ึเด ียวจะดูละอาดตากว่าภาชนะหรือผลิตกัณฑ์ท ี่ใช ้หลายลี

3. สิกับความรูสิกเกี่ยวกับพลัง
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สีแท้เป็นสีท่ียังมิไ ด ้ผสมก ับ สีอ่ืนๆ จะให้พลังสดใสแข็งแกร่งมากกว่าสีที่ถูกผสมแล้ว เช่นสีแดง จะดู 
มีพลังมากกว่าสีชมพู (แดงผสมขาว) และสีน้ําตาล (แดงผสมดำ) นอกจากน้ีสึที่ให้ความรู้สึกร้อนแรง 
เช่น สีแดง ล้ม ม่วงแดง จะให้พลังมากกว่าสีที่ให้ความรู้ลักเย็น เช่น สีน้ําเงิน สีเขียว และสีม่วงคราม 
เป็นต้น สึที่ผลมดำจะให้ความรู้สึกว่ามีมวงหรือมีนี้าหนักมากกว่าสีที่ผลมด้วยขาว
4. สิกับความรู้สึกเก่ียวกับความเคล่ือน'ไหว

ความเคล ือนไหวของส ีแต ่ละสี ร ับร ู้ได ้ด ้วยตาและจ ิต โดยการมองผ ิวหน ้าของแต ่ละส ืท ี่เปล ่ง 

ประกายออกมาในลักษณะของความล ันสะเท ือนของส ี (VIBRATION) แคนแดนสกี้ จิตกรในกลุ่ม 
นามธรรม (ABSTRACT ART) ได้กำหนดการเคลื่อนไหวของสี ดังนี ้

สีน ํ้าเงิน สงบ มั่นคง มีแนวโน้มที่จะเคลื่อนไหวภายในตัวเอง 

สีเหลือง สดใส ชัดเจน มีแนวโน้มที่จะเคลื่อนไหวลุ่ภายนอก 

สีเขียว สดใส ร่มเย็น มีแนวโน้มที่จะเคลื่อนไหวสู่ก ึ่งกลาง

นอกจากนี้เขายังได้สรุปต่อไปอกว่า กลุ่มสีร้อนเช่นแดง ล้ม ม่วงแดง เคล่ือนไหว ได้ดีกว่ากลุ่ม 
สีเย็น เช่น น้ีาเงินเขียว ม่วงน้ีาเงิน
5. สิกับความรู้สึกเก่ียวกับระยะ'ไกล

สีแต่ละสีให้ความรูสึกเกี่ยวกับระยะใกล้ไกลต่างกัน เมื่อนำสีแท้มาระบายในโครงงานเดียวกัน สี 
แท้ท่ียังมิได้ผ่านการผสมสีใดๆ จะให้ความรู้สึกทางด้านระยะแตกต่างกันโดยแบ่งออกเป็น 3 ระยะคือ

1. ระยะหน้า (FOR GROUND) เหลือง ล้ม แดง
2. ระยะกลาง (MIDDLE GROUND) ล้มแดง เขียว น้ีาเงิน
3. ระยะหลังสุด (BACK GROUND) ม่วง ม่วงน้ําเงิน

นอกจากนี้สีแต่ละสียังให้ความรู้สึกท่ีแตกต่างกันออกไปอีก เช่น
สีแดง รุนแรง ต่ืนเต้น แข็งแกร่งมีพลัง ร้อนระอุ เห็นชัดเจน กรุต้นประสาทตาและดีงดูดความ 

สนใจแก่ผู้พบเห็น บางครั้งแสดงถึงพลังอำนาจเมื่อนำมาใช้ร่วมกับสีทอง
สีเหลือง เบิกบาน สว่างสดใส มั่งคั่งสมบูรณ์ กระตุ้นลายตา ไวต่อการมองเห็นของมนุษย์และ 

เม่ืออยู่ใกล้กับสีอ่ืนๆ จะเปล่งพลังฃ่มสีเหล่าน้ัน
สีนํ้าเงิน เรียบร้อย อ้างว้าง แต่ม่ันคง ถ้าใช้ในปรมาณมากจะทำให้รู้สึกเงียบสงบ วังเวง 
สีเขียว สงบ ร่มเย็น มีชีวิตชีวา ถ้าใช้ปริมาณมากทำให้รู้สึกอุดมลมบูรณ์และช่วยให้ประสาท 

ตาและกล้ามเน้ือ ผ่อนคลายจากความตึงเครียด
สึล้ม เร่งเร้า แลบตา กระวนกระวาย โดดเด่น อยู่แนวหน้า
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สีม่วง สงบ ภาคภูมิ ถ้าใช้ในปริมาณมากๆ และผสมให้อ่อนลงจะทำให้รู้สึกซึมเศร้า เหงา ผิด 
หวัง เว้ิงว้าง และลึกลับน่ากลัว

สีขาว ละอาดตา บริสุทธิ้ แต่ถ้าใช้ในปริมาณมากจะให้รู้สึกจืดชืด จำเจ และน่าเบ่ือ
สีดำ มืดมิด ลึกลับ เศร้าหมอง น่าเกรงกลัว ความตาย เม่ือใช้กับสีอ่ืนๆ จะส่งให้สีอื่นๆ เด่นชัด

iu
สีเทา ธรรมดา เรียบร้อย แก่ชรา แต่ถ้าเป็นเสื้อผ้าจะให้ความรู้สึกสง่างามเข้ากับทุกลีได้
ลีชมพู สึกลีบกุหลาบ แสดงความอ่อนหวาน นุ่มนวล และเป็นลัญลักษณ์ของความรัก
สีนำตาล หนักแน่นมั่นคง ถ้าปริมาณหรีอเป็นสีส่วนรวมของภาพทำให้รู้สึกแห้งแล้ง หงอยเหงา

จารีดา อาชาดุลินา (PHALEDA ARCADURINA) นักจิตวิทยาซาวโซเวียน ได้กล่าวถึงอิทธิพล 
และความสำคัญของสี เพื่อเอาไว้ตรวจดูว่า คนซอบสึไหนจะมืจิตใจอย่างไรและสึนั้นจะมืผลกระทบต่อ 
ความรู้สึกของเราอย่างไร

ลีฟ้าอ่อน ช่วยให้จิตใจกระซุ่มกระชวย บรรเทาความเศร้าและช่วยกล่อมจิตใจให้เบิกบาน ท้ัง 
ยังอาจจะช่วยลดอุณหภูมิของร่างกายและความดันโลหิตได้เล็กน้อย ช่วยบรรเทาความเจ็บปวดและทำ 
ให้รู้สึกเย็นสบาย สึฟ้าอ่อนเป็นสีของความอดทน

ลีแดง เป็นสัญลักษณ์ของพลัง ความเกรียงไกรและอารมณ์ร้อน เป็นสึทำให้เม่ือยตายได้ง่าย 
และกระตุ้นประสาทได้มากที่ลุด สะดุดตาคนได้ในทันทีท่ีเห็น และจะเบื่อได้เร็วเช่นกัน

สีชมพู คล้ายกับธรรมชาติที่อ่อนนุ่มและค่อนข้างจะดูเป็นทารก คนท่ีถือหลักประโยชน์นิยมจะ 
ไม่ชอบใช้ลีนี้

ลีเชียว ทำให้สงบ คนท่ีชอบสึนี้จะพยายามแสดงความสามารถ สำหรับคนที่ไม่ชอบอาจจะเป็น 
ไปได้ว่า เป็นคนกลัวปัญหาในชีวิตประจำวัน

สีน้ําเงินแก่ สื่อถึงความสงบของจิตใจท่ีมือยู่ในคนที่อ่ืมเอิบ ที่สามารถละวางมายาของชีวิตได้ 
คนท่ี'ซอบลีน้ีเป็นคนลมถะ ถ่อมตัว และมีแนวโน้มที,จะโศกเศร้า ขาดความเชื่อมั่น แต่สบายตา ช่วย 
ขจัดความเครียด

ลีเหลือง เช่ือกันว่า แสดงออกถึงสามัญสำนึก เป็นสึที่โปรดปรานของคนขี้ลงลัยท่ีพูดคุยกับคน 
อ่ืนๆ และปรับตัวเข้ากับสถานการณ์ต่างๆ ได้โดยง่าย สีเหลืองช่วย ให้ระบบประสาทเข็มแข็งและปลูก 
ฝังการมองโลกในแง่ดี

สีม่วง ดูลึกลับ คนท่ีชอบสีม่วงเป็นคนที่มืลักษณะเจ้าอารมณ์ และอ่อนไหว พบ1ว่าสิน้ี,ชักจูง'ให้ 
เด็กๆ เชื่อในเรองไลยศาสตร์ได้
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สีน้ําตาล เป็นสัญลักษณ์ของความกระวนกระวายและความไม่พอใจ
ลีเทา เป็นลีชองการประนีประนอม บ้างกิว่าเป็นลีของคนที่มีลักษณะชอบใช้เหตุผลและไม่ 

ค่อยจะไว้ใจอะไรง่ายๆ
ลีดำ เป็นลีของคนที่ขาดความม่ันใจในตัวเอง มองชีวิตอย่างหดหู่ และไม่สัจะมีความสุข
ลีขาว ดูจะเป็นลีในอุดมคติท่ีไม่ก่อให้เกิดความรำคาญและข้อโต้แย้งใดๆ

นักออกแบบโฆษณาได้ศึกษาและทดลองการใช้กลุ่มของสี จำนวน 3-4 ลีในการสร้างความ! 
ลึกแก่กุล่มเป้าหมายให้ลอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการโฆษณา โดยลามารถสรุปลักษณะของกลุ่ม 
ลีได้ดังนี้ (ศึริโชคพงค์ขยอกแย้ม 1 2537 : 77)

1. ก ล ุ่ม ส ิท ี่ก ่อให ้เก ิดค ว า ม ร้ส ิกตื่นเต้นเร้าใจ (excitement colour) เหมาะลำหรับใช้กับ 
การออกแบบประ๓ ทป้ายเตือนให้ระวังอันตราย ได้แก่ ลีแดง ลีดำ ลีเหลือง และลีแสด

2. กลุ่มสิรั๊!งแสดงความเป็นผู้หญิง (feminine colour) เหมาะลำหรับใช้กับงานออกแบบท่ี 
เน้นความเป็นหญิง หรือผลิตกัณฑ์ลำหรับผู้หญิง ได้แก่ ลีชมพู ลีฟ้า ลีเหลืองอ่อน และลีเขียวอ่อน

3. กลุ่มสิร็!งแสดงความเป็นผู้ชาย (masculine colour) เหมาะลำหรับใช้กับงานออกแบบ 
ซึ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ชาย หรือผลิตกัณฑ์ลำหรับผู้ชาย ได้แก่ ลีดำ ลีนํ้าเงิน ลีเทา และลีแดง

4. กลุ่มสิที่เน้นความสด (fresh color) เหมาะลำหรับงานออกแบบที่เน้นความลดของสิน 
ค้าเซ่นอาหารเครื่องดื่ม เป็นต้น ได้แก่ลีเหลือง ลีเขียวและเหลือง และลีนี้าเงิน

5. กลุ่มสีที่แสดงออกถึงสุขภาพ (healthy color) เหมาะสำหรับการออกแบบผลิตกัณฑ์ 
ที่เน้นด้านสุขภาพ เซ่น อาหารเสรืม ยา ได้แก่ ลีเหลือง สีน้ําตาล และลีเขียว

6. กลุ่มสิที่แสดงออกถึงความสนสะเทือน (vibrant color) เหมาะลำหรับงานออกแบบ 
ซึ่งต้องการแสดงความเคลื่อนไหว สันเอน ได้แก่ ลีนี้าเงินลีแดง ลีเหลือง และลีเขียว

7. กลุ่มสิที่แสดงออกถึงความน่าเตื่อถึอ (sophisticated color) เป็นลีที่เหมาะลำหรับใช้ 
กับงานออกแบบซึ่งต้องการจูงใจให้ผู้ดูเขื่อถือในสินค้า หรือผลิตกัณฑ์นั้นๆ ได้แก่ ลีดำ ลีเหลือง ลีน้ํา 
ตาล และลีทอง

นอกจากนี้ ลียังให้ความรู้สึกถึงการเป็นสัญลักษณ์ในแต่ถุดูกาลต่างๆ ได้อีกด้วย ตัวอย่างเซ่น 
ลีเขียวใส หมายถึงฤดูใบไม้ผลิ ลีเหลืองสด หมายถึง ฤดูร้อน ลีสัมหรือลีนํ้าตาล หมายถึงฤดูใบไม้ร่วง 
ขาวหรือลีนี้าเงิน หมายถึงฤดูหนาว และสำหรับเทศกาลต่างๆ ยังมีการใซ้ลีเป็นสัญลักษณ์ ในลักษณะ

Sit
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การศึกษาเรื่องของสีและจิตวิทยาการใซ้สินั้น จะทำให้ทราบถึงวิธีการนำสีไปใช!ต้อย่างมีประ 
สิทธิภาพ และทราบถึงความหมายของสีต่างๆ ในเซิงจิตวิทยา ซ่ึงสะท้อนให้เห็นถึงความจำเป็นอย่าง 
ยิ่งในการเสือกใช้สีในออกแบบให้ตรงกับวัตถุประสงค์ของการออกแบบและอารมณ์ความรู้สึกของงาน 
ออกแบบน้ันๆ ท่ีต้องการแสดงออกมา

2. สีและการโชํสีในการออกแบบเว็บเพจ

การศึกษาเรื่องลีและการใช้สีในการออกแบบเว็บเพจ จะทำให้ทราบถึง ความแตกต่างของลีใน 
ภารออกแบบเว็บเพจว่ามีความแตกต่างจากสีในการออกแบบประเภทอื่นๆ หริอไม่ อย่างไร เพ่ือนำไป 
วิเคราะห์และลfปผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยฃ้อที่ 1 คือ เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างของลีที่ใช้ใน 
การออกแบบเว็บไซต์กับสิท่ีใช้ในการออกแบบประเภทอื่นๆ

สีบนเว็บเพจ
สีบนเว็บเพจนั้นเป็นลีในระบบ RGB หรือลีชองแลง กล่าวคือ สีแต่ละลีเกิดจากการผสมกัน 

ของ R คือสีแดง G คือสีเขียว และ B คือสีนี้าเงิน กลายเป็นลีต่างๆ ช่ึงสีต่างๆ น้ัน จะมีคุณลมปติมี 
ความสว่างแทรกอยู่ เน่ืองจากระบบสีแบบ RBG น้ี เกิดจาการผสมกันของลีบนหลอดภาพของจอ 
คอมพิวเตอf  ซึ่งมีความสว่างด้วยแลงอยู่ โดยปกติแล้ว จำนวนสีที่,ใช้กันอยู่บน'จอมอนํเตอร์น้ัน มีหลาก 
หลายความละเอียด ขึ้นอยู่กับคุณสมปติของการ์ดแสดงผล ชื่งมีตงแต่ 256 สี จนถึง 16 ล้านสีหรือมาก 
กว่า ซึ่งมีความละเอียดเทียบเท่าหรือสูงกว่า ความลามารถของลายตามนุษย์มองเหิน แต่จำนวนลี 
มาตรฐานที่นิยมใช้กันในทุกรุ่นชองคอมพิวเตอร์ที่สามารถแสดงผลได้คือ 256 ลี หรือ 8 bit ซึ่งเป็น 
จำนวนสีที่คอมพิวเตอร์ทุกเครื่องที่ลามารถแสดงภาพสีได้ จะลามารถแสดงผลได้ ดังน้ัน การตรวจลอบ 
ในเรื่องของสีในการออกแบบเว็บไซต์นั้น จึงจำเป็นต้องทดสอบในจำนวน 256 ลีเป็นมาตรฐาน น้ังน้ี 
เพื่อให้แน่ใจว่าเครื่องคอมพิวเตอร์ทุกเครื่องจะสามารถเหินในสีที่เราออกแบบได้ ไม่ว่าจะเป็นรุ่นเก่า 
หรือรุ่นใหม่ขนาดไหนก็ตาม

สากล ดังน้ี สีแดงและลีเขียวสำหรับเทศกาลคริสต์มาล ลิม่วงลาเวนเดอร (lavender) สำหรับเทศกาล
อีสเตอร์ และลีแดงล้มจีน (red tangerine) สำหรับเทศกาลเชนต์พาทริคล้ (ST.Patrick’s Day) เป็นต้น
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ระบบเลขฐาน 16
ระบบลีที่ใช้ในการออกแบบเว็บเพจน้ัน จะนลดงตนอยู่ในระบบเลขฐาน 16 ซ่ึงเป็นค่าตัวเลข 

สัญลักษณ์แทนในการบอกค่าน้ัาหนักของลีในการผสมกัน เพ่ือให้เกดเป็นลีใหม่ เลขฐาน 16 จะอยู่ใน 
ลักษณะ #rrggbb เม่ือ rr คือค่าเทียบเท่าเลขฐาน 16สำหรับส่วนประกอบลีแดง 1 gg คือค่าเทียบเท่า 
เลขฐาน 16ลำหรับส่วนประกอบลีเขียว และ bb คือค่าเทียบเท่าเลขฐาน 16ลำหรับส่วนประกอบลีน้ัา 
เงิน

ตัวเลข “ปกติ'' ส่วนใหญ่จะอยู่บนระบบเลขฐาน 10 น่ันคือ 10 สัญลักษณ์ (หรือส่ิงท่ีเราเรืยก 
ว่าตัวเลข) ได้แก่ 0,1,2,3,4,5,6,7,8 และ 9 ในการแสดงตัวเลขท่ีมากกว่าจะ 9 จะใช้การรวมกันของ 
สัญลักษณ์เหล่าน้ีโดยท่ีดิจิต (digit : ตัวเลขต้ังแต่ 0-9) แรก จะกำหนดทุกหน้ีง ติจิตท่ีลอง (จากทาง 
ซ้าย) จะกำหนดทุกๆ สิบ และต่อไปเรอยๆ (สุธีร์ นวกุล 1 2541 : 204)

ในระบบเลขฐาน 16 ซึ่งอยู่บนเลขฐาน 16 มี 16 สัญลักษณ์ ได้แก่ 0, 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 
a, b, c, d, e และ f ในการแสดงเครองหมายเลขที่มากกว่า f (ซ่ึงในเลขฐาน 10 เราเข้าใจเป็น 15) ใช้ 
การวมกันของสัญลักษณ์อีกครั้ง เวลาน้ี ติจิตแรกกำหนดทุกหน้ีง แต่ติจิตท่ีสอง (จากทางช้าย) กำหนด 
ทุกสิบหกด้วยเหตุนี้ สิบหก คือหนี้งครั้งหรอ 16(ตังแสดงในเลขฐาน10)

ในอดีต นักออกแบบเว็บเพจจะต้องจดจำค่าของเลขฐาน 16 เพื่อเทียบเคียงให้ใต้ลีในลักษณะ 
ที่ตนเองต้องการ เพราะหากเติมค่าเลขฐาน 16 ผิดพลาด จะทำให้ลีที่แสดงออกมาไม่ได้อย่างท่ี 
ต้องการ แต่ในปัจจุบัน โปรแกรมสำเร็จรูปในการออกแบบเกอบทุกโปรแกรม มี palette ลีสำหรับเลข 
ฐาน 16 รองับไว้เสมอ เพ่ือให้สะดวกต่อการใช้หรือการจำจดในการไปใช้ในวัตถุต่อไป หรือ โปรแกรม 
อ่ืนๆ ที่ต้องการใช้ลีในเลขฐาน 16
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ตารางที่1 ตารางแสดงค่าเปรียบเทียบเท่าเลขฐาน 1 6 สำหรัน หมายเลข 0 - 2 5 5  
หมายเหตุ : Hex คือค่าเลขฐาน 16

#  Hex # Hex # Hex # Hex # Hex # Hex # Hex # Hex I
0 0 32 20 64 40 96 60 128 80 160 AO 192 Co 224 Eo
1 1 33 21 65 41 97 61 129 81 161 Ai 193 Cl 225 El
2 2 34 22 66 42 98 62 130 82 162 A2 194 C2 226 E2
3 3 35 23 67 43 99 63 131 83 163 A3 195 C3 227 E3
4 4 36 24 68 44 100 64 132 84 164 A4 196 C4 228 E4
5 5 37 25 69 45 101 65 133 85 165 A5 197 C5 229 E5
6 6 38 26 70 46 102 66 134 86 166 A6 198 Ce 230 E6
7 7 39 27 71 47 103 67 135 87 167 A7 199 C7 231 E7
8 8 40 28 72 48 104 68 136 88 168 A8 200 C8 232 Es
9 9 41 29 73 49 105 69 137 89 169 A9 201 C9 233 E9
10 A 42 2A 74 4A 106 6A 138 8A 170 AA 202 CA 234 EA
1 1 B 43 2B 75 4B 107 6B 139 SB 171 AB 203 CB 235 EB
12 c 44 2C 76 4C 108 6C 140 8C 172 AC 204 cc 236 EC
13 D 45 2D 77 4D 109 6D 141 8D 173 AD 205 CD 237 ED
14 E 46 2E 78 4E 110 6E 142 8E 174 AE 206 CE 238 EE
1 5 F 47 2F 79 4F 111 6F 143 8F 175 AF 207 CF 239 EF
16 10 48 30 80 50 112 70 า 44 90 176 Bo 208 Do 240 Fo
1 7 11 49 31 81 51 113 71 145 91 177 B1 209 D1 241 Fl
18 12 50 32 82 52 114 72 146 92 178 B2 210 D2 242 F2
19 13 51 33 83 53 115 73 147 93 179 B3 211 D3 243 F3
20 14 52 34 84 54 116 74 148 94 180 B4 212 D4 244 F4
21 15 53 35 85 55 117 75 1 49 95 181 B5 213 D5 245 F5
22 16 54 36 86 56 118 76 1 50 96 181 B6 214 De 246 F6
23 17 55 37 87 57 119 77 151 97 182 B7 215 D7 247 F7
24 18 56 38 88 58 120 78 152 98 183 B8 216 D8 248 Fs
25 19 57 39 89 59 121 79 153 99 184 B9 217 D9 249 F9
26 1A 58 3A 90 5A 122 7A 1 54 9A 185 BA 218 DA 250 FA
27 1B 59 3B 91 5B 123 7B 1 55 9B 186 BB 219 DB 251 FB
28 1C 60 3C 92 5C 124 7C 156 9C 187 BC 220 DC 252 FC
29 1D 61 3D 93 5D 125 7D 157 9D 189 BD 221 DD 253 FD
30 1E 62 3E 94 5E 126 tCI l_y 158 9E 190 BE 222 DE 254 FE
31 1F 63 3F 95 5F 127 7F 159 9F 191 BF 223 DF 225 FF

ข้อจำกัดบางประการของการใข้ลัในการออกแบบเว็บเพจ
นักออกแบบเว็บเพจควรให้ความใล่ใจกับ contrast และ value (ความมีด/ความสว่าง) ของ 

ภาพและพ้ืนภาพ ถ้าพื้นหลังเป็นสีอ่อนควรใช้ข้อความสีเข้ม ในทางตรงข้าม ถ้าพ้ืนหลังเป็นสีเข้มควร 
ใช้ข้อความสีอ่อน โดยทั่วใปควรใช้พื้นพลังสีอ่อน โดยอ่อนประมาณเดียวกับสีเทาอ่อน ท่ีเป็นสี default 
ของสีพ้ืนหลัง (background colour) ใน web browser ส่วนใหญ่ เฟือ'ให้สี default ของตวอักษรทม้ก
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ต้ังไว้เป็นสีดำ สีน้ําเงิน ม่วงเห็นได้ชัดเจน เมื่อใช้พ้ืนหลังเป็นภาพ ส่วนใหญ่จะใช้ภาพเล็กมาเรียงซํ้ากัน 
ให้เต็มหน้าจอ (pattern tiles) ควรใช้ภาพที่มีนํ้าหนักโดยเฉลี่ยเท่ากันท้ังภาพ เพ่ือให้วางตำแหน่งข้อ 
ความได้ง่าย เพราะถ้าพื้นหลังมีท้ังส่วนท่ีเป็นสีเข้มจัดและอ่อนจัดปะปนกัน จะอ่านข้อความสีเดียวได้ 
ไม่ละดวก หากจะให้อ่านได้ชัดเจนก็ต้องอาลัยการจัดหน้า และกำหนดสีตัวอักษรท่ีพิถีพิกันมาก

สีในระบบ Web Safe Color
สีในการออกแบบเว็บไซต์ สีในการออกแบบเว็บไซต์จะแตกต่างจากสีในการออกแบบในล่ีอื่นๆ 

กล่าวคือ สีท่ี'ได้'จะเป็นระบบ R G B  ซึงแสดงภาพบนหน้าจอคอมพิวเตอร์ อีกท้ังจะมีรหัลพิเศษน่ันคือ 
ระบบเลขฐาน 16 ซึ่งทำให้รูปแบบของการใช้สีในการออกแบบเว็บไซต์มีความพิเศษ แตกต่างจากส่ือ 
อ่ืนๆ อย่างล้ินเซิง แต่เนื่องจากเว็บไซต์จะต้องแสดงภาพบนหน้าจอคอมพิวเตอร์ ซึ่งเครื่องคอมพิวเตอร์ 
แต่ละเครื่องมีระบบปฎิบ้ติที่แตกต่างกัน อาทิเซ่น Windows, Mac os, UNIX เป็นต้น จึงทำให้สีที่ได้ใน 
แต่ละเครื่องคอมพิวเตอร์แสดงผลไม่เหมือนกัน ดังน้ัน การออกแบบเว็บไซต์ท่ีดี จะต้องคำนึงถึงความ 
ถูกต้องของสีในการแสดงผลในทุกๆ ระบบปฎิปติการ ระบบ Web Safe Color ซ่ึงเป็นสีจำนวนเพียง 
216 สี ที่สามารถแสดงผลในทุกระบบปฏิบัติการได้ และลามารถแสดงผลได้ในเครื่องมือสื่อสาร หรือ 
คอมพิวเตอร์ที่มีสีไม่ตํ่ากว่า 256 สี จึงเป็นสีที่เหมาะลมที่จะใช้ในการออกแบบเว็บไซต์

ต า ร า งท ี่ 2  ต ัวอ ย ่างต าร างส ี แ ส ด งค ่าส ีในระบบ W e b  S a fe  C o lo r  2 1 6  ส ี
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ส่วนประกอบของการออกแบบเว็บเพจที่ด ี
จากการวิจัย นิรซรา ธนเมธี (2541) ได้กล่าวถึง ส่วนประกอบของการออกแบบเว็บเพจท่ีดีไว้ 

ว่า ต้องประกอบด้วย
1. การออกแบบกราทิเกที่ดี การออกแบบกราฟิกนั้นเป็นพื้นฐานของการออกแบบเว็บเพจ 

โดยเป็นคร่ึงหน่ึงของกระบวนการ ในข้ันตอนการออกนบบน้ันมีรายการออกแบบกราฟิกต่าง  ๆ ท่ีต้องทำการตรวจลอบ 
เพ่ีอท่ี'จะนำมาประกอบมัลติมีเดย นละส่วนท่ีจะทำหน้าท่ีในการนำทาง

2. ความสมดุลย์ หมายถึง องค์ประกอบทุกสิ่งที่สมดุลย์ทางความคิดสร้างสรรค์ เร่ึมจากการ 
จัดวางส่วนสำคัญ 3 ส่วน คือโลโก้ ภาพ ตัวหนังลือ ลงบนหน้ากระดาษหน่ึงหน้า เพ่ีอให้ปรากฏเป็น 
ภาพทางหน้าจอคอมพิวเตอร์หน้าหนึ่ง โดยข้ึนกับหน้ากระดาษนั้นเป็นหน้าที่วางอยู่ในตำแหน่งใดใน 
เว็บไซต์ เป็นหน้าคำนำ หน้าแรกของแต่ละหัวข้อ หรอหน้าท่ีมีจุดประสงค์พิเศษใดๆ ซึ่งการจัดวางนี้ 
ต้องพิจารณาว่าส่วนประกอบใดสำคัญที่สุดที่ต้องการให้เห็นอย่างโดดเด่น แล้วจึงวางส่วนประกอบ 
อ่ึนๅ ลงไปให้เป็นหน้ากระดาษที่ดึงดูดใจผู้รับสารได้เป็นอย่างนรก และคงความสนใจน้ันไว้ได้อย่าง 
ยาวนานท่ีลุด ตัวอย่างเชน กรณีเว็บไซต์เพี่อประโยชน์ทางการค้า การออกแบบเพ่ือให้มีความค้นเคย 
ในดรายี่ห้อของสินค้า โดยใช้โลโก้วางให้เห็นเด่นชัดในหน้าแรก และเม่ึอออกแบบหน้ากัดไป โลโก้น้ี 
อาจลดชนาดลงไปอยู่ในจุดใดจุดหนึ่งของหน้า วิธีนินอกจากจะเป็นการย้ํๆเตอนในตรายี่ห้อของสินค้า 
แล้ว ยังเป็นการบอกตำแหน่งชองผู้รับสารด้วยว่า ขณะน้ีผู้รับสารกำลังอยู่ในไซด์ใด

ในการจัดวางนิ การใช้ Grid ที่คงตัวในการจัดวาง อาจล้าสมัยไปแล้ว การ'ออกแบบท่ีดึควรมี 
ความกล้าท่ีจะใช้รูปแบบใหม่อย่างไม่ข้อจำกัด แต่ส่ิงท่ีควรคำนึงคือ ความสมดุลย์ของแต่ละหน้า โดยมี 
ข้อแนะนำคังน้ี

- อย่าให้หน้ากระดาษที่เลื่อนได้ในแนวดงมีความยาวเกินกว่า 3 เท่าของจอภาพ หรอ า ,440 
พิณ'ชล (Pixels)

- อย่าให้หน้ากระดาษท่ีเลื่อนได้ในแนวนอน มีความกว้างมากกว่า 2 เท่าของจอภาพ หรือ 
1,280พิณ'ชล (Pixels)

หากข้อมูลไม่ลามารถลงได้หมดภายใน 2 ข้อกำหนดนี้ จึงใช้วิธีการสร้างหน้ากระดาษเพื่มซึ่ง 
ต้องมีลักษณะคงตัวว่า เป็นหน้ากระดาษตามแนวดิ่ง หรือแนวนอน อย่างใดอย่างหน่ึงในทุกหน้า 
พยายามอย่ายึดติดกับการจัดวางแบบเก่า ที่ให้ตัวหนังลืออยู่ทางด้านซ้าย และภาพอยู่ทางด้านชวา 
ทำให้ดูอึดอด พยายามจัดความสมดุลในเรองของนั้าหนัก และช่องว่าง เพ่ือการสร้างความสบายให้กับ 
การมองเห็น โดยปกติภาพต่างๆ น้ัน จะให้ความมีนํ้าหนักมากกว่าตัวอักษร ให้ความลมดุลย์กับตัว 
อักษรที่เลิกกับภาพที่มีขนาดใหญ่ด้วยการใส่กรอบรอบตัวอักษร พ้ืนที่ว่างเป็นสิ่งหนึ่งท่ีมีความสำคัญ
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เพ่ือการพักผ่อนลายตา ในขณะเดียวกันก็เป็นการเพื่มคุณค่าและให้พลังกับข้อความนั้นด้วย การจัด 
วางหน้าให้สมดุลย์อาจเปรียบเทียบได้กับการที่เรานำเอาภาพหลายๆ ภาพจัดวางบนผนัง ถ้ามีตัว 
หนังลือ มีนํ้าหนักมากเกินไปในหน้ากระดาษ อาจะเพื่มน้ัาหนักโดยการเพิ่มขนาด หรีอการให้ลืท่ีเข้ม 
ขึ้น ถ้าภาพท่ีมีน้ําหนักมากเกินไป อาจทำให้เบาลง โดยการลดขาดหรือตัดทอนภาพ อย่ายึดติดกับการ 
วางทุกอย่างลงตรงกลางมากเกินไป บางครั้งส่วนประกอบเล็กๆ อาจะทำไห้องค์ประกอบโดยรวมของ 
หน้ามีความลงตัวมากขึ้น

3. ภาพที่มีความสอดคล้องกัน (Visual uniformity) การใช้ภาพที่มีความลอดคล้องกันจะ 
ลร้างให้ผู้รับสารเกิดการจดจำในข้อมูลและสร้างความพงพอใจ ให้กับผู้รับสาร ไม่ว่าจะเป็นการวาง 
ภาพการใช้ลืลันตัดกันแบบฉูดฉาด หรือวางแบบเรียบง่าย ทุกส่วนประกอบท่ีใช้ต้องมีความสอดคล้อง 
เป็นเหตุเป็นผลซ่ึงกันและกัน

4. ส ิท ั่ใช ้ (Color Palette) การใช้ลืเป็นลิงหนึ่งที่ทำให้เว็บเพจแต้ละหน้ามีความต่อเน่ือง ลีท่ี 
แสดงภาพพจน์ขององค์กร ที่ก็าหนดให้ใช้ในแต้ละหน้านั้น ทำให้ผู้รับสารระลึกได้ว่าอยู่ในไซต้ใด และ 
กำลังอยู่ในลำตับชั้นไหนของเว็บไซต์ ตังนั้นระตับของลืที่ใช้ในเว็บไซต์มีข้อจำกัดสูงสุดอยู่ท่ี 256 ลื 
เนื่องจากหน้าจอของคอมพิวเตอร์ของผู้รับสารส่วนใหญ่ลามารถแสดงลีได้เพียง 266 ลี การใช้ลีส่วน 
ใหญ่มักเป็นลีที่อยู่ในกลุ่มลีที่องค์กรมักใช้ในโบรซัวร์ โลโก้ หรือลีท่ีอยู่'ในภาพ หรือการตกแต้งอย่าง 
ภาพถ่ายซ่ึงสร้างจากหน้าจอคอมพิวเตอร์ด้วยโปรแกรม Photoshop

จิตวิทยาการใช้สมีตังนี้
- ลีอ่อน (ลีเหลือง) ให้ความรู้สึกใกล้ชิด ลีเย็น (ลีน้ีาเงิน) ให้ความรู้สึกห่างไกล
- ลีสว่างให้ความรู้สึกต่ืนเต้น
- ลีเทาให้ความรู้สึกว่ามีอิทธิพลกับผู้ดูเหมอนแสดงวามประณตหรือเป็นมีออาชพ
- คนท่ีอายุ 30 ปีข้ึนไป จะเกิดความจับใจในลีลันมากกว่าคนหนุ่มสาว
- ผู้หญิงจะตอบสนองในเรื่องลีและมีความเป็นตัวของตัวเองในการเลือกลีและกราฟพีตมากกว่าผู้ 

ซาย
- ผู้หญิงโดยท่ัวไป จับใจในลีม่วงมากกว่าผู้ชาย แต้ไม่ค่อยชอบลีน้ําตาลนัก
- คนส่วนใหญ่ขอบลีแดงและลีนํ้าเงิน ซึ่งลีแดงนั้นต้องเป็นลีแดงลดที่ไม่ผสมลีใดๆ ส่วนลีน้ําเงิน เรา 

จะไม่ค่อยแยกแยะถงความแตกต่างของความชอบในระตับลีที่แตกต่างกัน
- การใช้ลีแดงและสนํ้าเงินกับตัวหนังสอที่วางอยู่ติดกันนั้น ทำให้ตัวหนังสอดูกระโดด
- ลีแดงและลีเข้ยวเม่ืออยู่ด้วยกันแล้ว มักไม่ให้ความรู้สึกว่าเป็นลีตรงข้ามกัน
-  ลีเหลืองบนลีด้าเป็นลีท่ีมีประสิทธิภาพที่ลุดในการเปิดรับของลายตา
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5. การใช้ตัวหนังสิอ (Typography) การใช้ตัวหนังลือในการออกแบบเว็บเพจ ไม่มีทาง 
เลือกให้ใช้ใต้หลากหลายมากนัก เน่ืองจากข้อจำกัดในเรองภาษา HTML และ 3andwidth ก่อนอ่ืน 
ต้องพิจารณาว่าจะวางหน้าให้เว็บไซต์มีรูปแบบอย่างไร แล้วจํงนำมาสร้างสรรค์ลักษณะของตัวหนังลือ 
ท่ีจะใช้ตัวหนา หรือตัวเอน ขนาดเท่าใดจึงเหมาะกับการอ่านทางหน้าจอคอมพิวเตอร์ ถ้าต้องการตัว 
หนังสือท่ีสวยงาม เพื่อใช้เป็นช่ือหัวข้อ โลโก้ หรือตัวหนังลือท่ีเป็นกราทิเกต่างๆ ต้องเป็นตัวหนังลือท่ี 
สร้างจากโปรแกรม Photoshop การเลือกว่าจะวางย่อหน้าแบบใด มีเล้นแบ่งหน้า หรือมีกั้นหน้าอย่าง 
ไร

6. รูปแบบคงตัวในการจัดวางหน้า (Templates) รูปแบบคงตัวในการจัดวางหน้าเป็นสง 
ซึ่งสามารถสร้างความต่อเนื่องให้กับเว็บเพจแต่ละหน้า ทำให้ผู้รับสารจดจำว่ากำลังอยู่ในเว็บไซต์ใด 
อาจใช้วิธีการจัดวางด้วยการสร้าง Grid แบบเดียวกับการออกแบบในสิ่งพิมพ์ โดยการสร้างกรอบตัว 
อักษร และองค์ประกอบของการวางภาพ โดยใช้สิ่เหล่ียมมุมฉากเป็นแนวทาง ซึ่งต้องคำนึงด้วยว่า พ้ืน 
ที่ว่างนั้นเป็นส่วนหนื่งที่มีความสำคัญฝนกัน ท้ังหมดน้ีขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ด้วย ในบางไชต์หากมีรูป 
แบบคงตัวในการจัดวางหน้ามากเกินไป อาจทำให้เว็บไซต์นั้นขาดความต่อเนื่องในการใช้ความคด 
สร้างสรรคํใด้

7. ภาพพจน์ (Image) ภาพพจน์ที่เว็บไซต์แสดงออกทางหน้าจอเป็นสิ่งที่สำคัญสำหรับองค์ 
กรทุกองค์ท่ีต้องคำนึงถึง ซึ่งเป็นสิ่งที่นักออกแบบต้องคิดค้นพัฒนาไปในแต่ละหน้าของไชต์ ภาพพจน์ 
นึอาจซ่อนอยู่ในส่วนประกอบต่างๆ ไม่ว่างจะเป็นการใช้ลื รูปแบบการจัดวาง กราทิเกท่ีใช้สำหรับเป็น 
เมนูนำทาง

8. เมนูในการนำทาง (Navigation Menu) การออกแบบเมนูในการนำทางปราศจากข้อ 
จำกัดใดๆ อย่างไรก็ตาม ในการออกแบบเว็บไซต์ยังต้องมีความลม่ําเสมอในการจัดวางเมนูในการนำ 
ทางในแต่ละหน้าซึ่งเป็นส่ิงที่สำคัญมากอย่างหนึ่ง เว็บไซต์ที่มีเมนูในการนำทางที่กระจัดกระจายไม่คง 
ตัวในแต่ละหน้า เป็นการสร้างความลับสนให้กับผู้รับสารเป็นอย่างมากในการเดินทางเข้ามาเยี่ยมชม 
ไชต์

9. เวลาในการดาวน์โหลด (Timing) การใช้เวลาในการดาวน์โหลดที่น้อยท่ีสุดเท่าที่จะเป็น 
ไปได้ เป็นส่วนหน่ึงซ่ึงสร้างความได้เปรืยบให้กับผู้รับสารเกิดความสนใจ

จากการศึกษาเรื่องของสีและการใช้ลืในการออกแบบเว็บเพจ พบว่า สีในการออกแบบเว็บไซต์ 
ที่แตกต่างจากสีในการออกแบบอ่ืนๆ ด้วยการใช้สีในการออกแบบเว็บไซต์ที่เป็น HEX COLOR หรือ 
เลขฐาน 16 และอยู่ในหมวด Web Safe Color 216 สี ซ่ึงลามารถแสดงผลทางสีได้อย่างถูกต้องในทุก
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ระบบปฏิบัติการ และทุกเครื่องมือลื่อลารที่สามารถแสดงผลทางด้านสีได้ไม่ตํ่ากว่า 256 สี ซ่ึงเป็นสีท่ี 
เหมาะสมในการออกแบบเว็บไซต์

3. อินเตอร์เน็ต และ เวิลด์ ไวต์ เว็บ

การศึกษาเรื่อง อินเตอร์เน็ตและ เวิลด์ไวด์ เว็บ จะทำให้ทราบถึงความสำคัญของอินเตอร์เน็ต 
ในปัจจุบัน รวมถึงข้อจำกัดของอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย และความเป็นใปใด้ในการเจริญเติบโตของ 
อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย

อินเตอร์เน็ตได้เรื่มมืบทบาทอย่างมากต่อประเทศไทยในช่วง พ.ศ. 2530 -  2535 โดยเร่ืม'จาก 
การเป็นเครือข่ายระบบคอมพิวเตอร์ระดับสถาบันการศึกษาวิจัยของมหาวิทยาลัย (Campus 
Network) แล้วจึงเชื่อมต่อเข้าสู่อินเตอร์เน็ตอย่างสมบูรณ์เพื่อการศึกษาในมหาวิทยาลัยเมื่อเดือน 
สิงหาคม 2535 และต่อมาในปี พ.ศ. 2538 ก็มืการเปิดให้บริการอินเตอร์เนํตในเชิงพาณิชยํข้ึนโดยใด้มี 
บริษัทต่างๆ ที่เปิดให้บริการอินเตอร์เน็ตในเชิงพาณิชย์ เพ่ืมข้ึนเร่ือยๆ จนถึงปัจจุบัน มีจำนวนท้ังลิ้น 16 
แห่ง (อารีย์ มยังพงษ์, 2542 : 3)

นอกจากที่อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่เป็นการปฏิว้ติลังคมข้อมูลข่าวสารครั้งยิ่ง 
ใหญ่แล้ว ยังก่อให้เกิดความลัมพันธ์เชื่อมโยงในระบบทางการตลาด เกิดการขึ้อขายระหว่างกันในทุก 
รูปแบบทำให้กิดการไหลเวียนในระบบเศษษฐกิจ วงการอุตสาหกรรมทุ่มทุนมหาศาลเพื่อแย่งชิง 
ตำแหน่งแนวหน้าในการปฏิวัติระบบมัลติมีเดืย วงการนักออกแบบลร้างสรรค์ตื่นตัวและเคลื่อนไหว 
เรียนรู้ที่จะใช้กลยุทธ์การออกแบบ และพลังความคิดสร้างสรรค์เพื่อช่วงขิงโอกาสในการแพร่กระจาย 
ข่าวสารข้อมูลทางการตลาดให้กับลูกค้าไปพร้อมกัน ข้อมูลในโลกอนาคตจะมืการพัฒนาให้มืรูปแบบ 
หลากหลาย มีลักษณะท่ีเป็นข้อเขียน ตัวเลข เสียง ระบบลังการ และภาพ ซ่ึงนำการเปลี่ยนแปลงครั้ง 
สำคัญมาสู่ทุกวงการ

ความหมายและความสำคัญของเวิลด์ไวด์ เว็บ (World Wide Web)
เวิลด์ ใวด์ เว็บ (World Wide Web หรือ WWW) เป็นบริการการค้นหาข้อมูลในอินเตอร์เน็ตอิก 

รูปแบบหนึ่ง มีลักษณะการใช้งานท่ีง่ายและสดวก หากกล่าวว่า ถนนทุกลายกำลังมุ่งสู่อินเตอร์เน็ต ก็ 
คงกล่าวได้ด้วยว่าถนนทุกสายกำลังมุ่งสู่ เวิลด์ ไวด์ เว็บ เน่ืองจากเป็นบริการที่กำลังได้รับความนิยม 
อย่างสูงสุด และมีอัตราการเพิ่มของเครื่องที่ให้บริการประ๓ ทน้ี เวิลด์ ไวด์ เว็บ เป็นเครือข่ายย่อยของ
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อินเตอร์เน็ตที่เกิดขึ้นใน ค.ศ. 1989 โดย Tim Bemers Lee แห่งห้องปฏิบัติการวิจัยเชิร์น (Cern) ซ่ึง 
เป็นห้องปฏิบัติการด้านทิเลิกสํ’ ในกรุงเจนีวาประเทศสวิสเซอร์แลนด์ ในระยะแรก โปรแกรมลำหรับการ 
ใช้งาน เวิลด์ ไวด์เว็บ หรอท่ีเรียกว่า เว็บบราวเซอร์ (Web Browser) จะมีการใช้งานในรูปแบบซองตัว 
อักษร (Text) จึงไม่ได้รับความนิยมมากนัก จนกระท่ังปี 1993 ได้เกิดโปรแกรม Mosaic ซ่ึงเป็น 
โปรแกรมสำหรับการใช้งาน เวิลด์ ไวด์ เว็บ แบบกราทิเก จาก National Center for Supercomputing 
Application (NCSA) แห่งมหาวิทยาลัยอิลลินอยส์'จึงทำให้ระบบเครือร่าย เวิลด์ไวด์ เว็บ ได้รับความ 
นิยมสูงสุดจนถึงปัจจุบัน

เวิลด์ไวด์ เว็บ เป็นปริการค้นหาและแสดงข้อมูลที่ใช้หลักการของไฮเปอร์เท็กซ์ (Hyper Text ) 
โดยมีการทำงาน ด้วยโพรโตคอลแบบไคลเอนต์-เชริฟเวอร์ ที่เรียกกว่า HTTP (Hyper Text Transfer 
Protocol) ผู้ใช้สามารถค้นหาข้อมูลจากเคร่ืองที่ให้บริการที่เรียกว่า Web Server หรอ Web Site โดย 
อาลัยโปรแกรมเว็บบราวเซอร์และผลที่ได้จะเป็นไฮเปอร์เท็กซ์ ซึ่งเป็นข้อความท่ีสามารถเลือก เพ่ีอ 
เชื่อมโยงยังจุดต่างๆ ท่ีมี'ข้อมูลเพ่ีมเติม ซึ่งจะโยงไปอาจเป็นจุดที่อยู่ในไซด์เดียวกัน หรืออาจเป็นไซด์ 
อื่นๆ ที่อยู่คนละประเทศก็ได้ ทำให้เกิดเครือร่ายขนาดใหญ่ที่มีการเชื่อมเต่อกันอยู่บนเครือร่าย 
อินเตอร์เน็ตอีกขั้น ในปัจจุบันไฮเปอร์เท็กซ์ นอกจากจะสามารถเช่ือมโยงไปยังเอกสารหรือข้อมูลอ่ืนได้ 
โดยตรงแล้ว ยังลามารถรวมเอาภาพ เลียง หรือ ภาพเคลื่อนไหว ท่ีเรืยก'ว่า มัลติมีเดียไว้ด้วย

ข้อมูลจาก เวิล์ด ไวด์ เว็บ ที่ได้จากโปรแกรมบราวเซอร์จะมีลักษณะคล้ายกับหน้าเอกสารท่ี 
เป็นหน้ากระดาษหน้าหน่ึง ซ่ึงนิยมเรียกว่า เว็บเพจ (Web Page) และหน้าเว็บหน้าแรกท่ีผู้ใช้จะพบเม่ือ 
เรียกเข้าไปยังไซด์หน่ึงจะเรียกว่า โฮมเพจ (Home Page) หรือหน้าท่ีเสมือนหน้าเร่ืมต้นน่ันเอง การ 
สร้างเว็บเพจทำได้โดยการเขียนข้อความ บรรยายลักษณะของหน้าด้วยภาษาเฉพาะในการ 
ไฮเปอร์เท็กซ์ ที่เรืยก1ว่า HTML (Hyper Text Markup Language) ซึ่งค่อนข้างจะซับซ้อนจึงนิยมใช้ 
โปรแกรมสร้างเว็บ (Web Authoring) ช่วยอำนวยความสะดวกในการสร้างเว็บเพจ โดยโปรแกรมรุ่น 
ใหม่ๆ จะช่วยให้ผู้ใข้สามารถเขียนเว็บเพจได้ เช่นเดียวกับการใช้โปรแกรมประมวลคำท่ัวไป โดยไม่จำ 
เป็นต้องทราบวิธีเขียนภาษา HTML เมื่อผู้ลื่อลร้างเว็บเพจที่ต้องการนำเข้าส่อินเตอร์เน็ตสำเร็จแล้ว จะ 
ลามารถติดต่อเข้ากับอินเตอร์เน็ตได้ โดยฝากไว้ที่เครื่องคอมพิวเตอร์ของผู้ให้บริการ หรืออาจจะต้ัง 
เครื่องคอมพิวเตอร์ท่ีทำหน้าที่เป็น Web Server ขึ้นมาเองก็ได้

เวิล์ด ไวด ์ เว็บ (World Wide Web) โฉมหน้าใหม่ของการส์อสาร
ลักษณะของเวิล์ด ไวด ์ เว็บ นี้เป็นลักษณะของการลื่อสารคอมพิวเตอร์แบบใหม่ที่มีการ 

กระจายอำนาจและการให้การบริการที่ไม่ผูกขาดและควบคุมจากฝ่ายผู้ส่งสาร โดยทำให้เกิดการ
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เปลี่ยนแปลงท้ังระบบการผลิต การกระจาย และรูปแบบพื้นฐานของการนำเลนอข่าวลาร โดยไม,จำเป็น 
ต้องเป็นผลงานขององค์กรหรือบรีษัทใหญ่ๆ เท่าน้ัน โดย Mc.Luhan ได้ทำการเปรียบเทียบลักษณะ 
ของการล่ือลารของลื่อสิ่งพิมพ์และการลื่อลารของคอมพิวเตอร์ไว้ตามแผนผังดังนี้

ตารางท่ี 3 ตารางแสดงรูปแบบของการส่ือสารกบการขยายประสบการณ์ของมนุษย์
รูปแบบของการลื่อสารสิ่งพิมพ์ รูปแบบของการลื่อสารแบบคอมพิวเตอร์
ชาตินิยม (Nationalism) โลกาภิวัตน์ไร้พรมแดน (Globalism)
อุตสาหกรรมนิยม (Industrialism) ลังคมข่าวสาร (Information Society)
ตลาดแบบมวลซน (Mass Market) ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Segmentation)
อ่านออกเขียนได้เป็นสากล (Universal Literacy) อ่านออกเขียนภาษาอังกฤษได้อย่างเป็นสากล 

(English Literacy)
มีการดีกษาในระบบ (Formal Education) มีการดีกษานอกระบบ (Informal Education)

จากแผนผังนี้แสดงไห้เห็นว่า เวิลด์ ไวด์ เว็บ เป็นซ่องทางการสื่อสารแบบใช้เทคโนโลยี ซ่ึงเป็น 
ปัจจัยหลักที่สำคัญอย่างย่ิงของการเปล่ียนแปลงทางลังคม ในการเปรียบเทียบให้เห็นซัดถึงความแตก 
ต่างจากล่ืออ่ืนๆ E.Rogers ได้ทำแผนผังเอาไว้ ดังน้ี (Rogers, Everett M. 1 1996)

ตารางท่ี 4 ตารางแสดงแผนฎมิเปรยบเทียบส่ือประเภทต่างๆ ของ E. Rogers
ลักษณะช่องทางของ 
สอ

การลื่อสารระหว่าง 
บุคคล

การลื่อสารมวลชน การล่ือสารแบบใหม่ 
(ล่ือระหว่างบุคคลมี 
เคร่ืองมือช่วย)

การไหลของข่าวสาร จากผู้ล่งคนเดียวผู้รับ 
2-3 คน

จากผู้ล่งคนเดียวสู่ ผู้รับ 
จำนวนมหาศาล

จากผู้ล่งคนเดียวผู้รับ 
หลายคน

ความรู้ท่ีแหล่งผู้ล่งมีต่อ 
ผู้รับสาร

ผู้ล่งมีความรู้ต่อผู้รับ 
สาร ไนฐานะปัจเจกซน 
คนหน่ึง

ผู้ล่งสารที่ทำงานอยู่ใน 
องค์กรลื่อแทบจะไม่มี 
ความรู้เรื่องผู้รับสาร 
เลย

ผู้ล่งสารมีความรู้อย่าง 
มากต่อผู้รับสารเน่ือง 
จากระบบปฏิลัมพันธ์
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การแบ่งระดับผู้รับสาร สูงมาก (เป็นราย 
บุคคล)

ต่ํา (เพราะข่าวสาร 
เดียวจะถูกถ่ายทอดไห้ 
ทุกคน)

สูงมาก (เป็นราย 
บุคคล)

ระดับการตอบโต้ 
(Interactivity)

สูง ต่ํา ต่ํา

ปฏิกิริยาป้อนกลับ มีมากและฉับพลัน ล่า 
ช้ามาก

มีข้อจำกัดมากและอาจ 
จะฉับพลันหรือต้องรอ

มีบ้างแต่ยังมีข้อจำกัด

ศักยภาพในการเก็บ 
รักษาข่าวสาร

ต่ํา บางสื่ออาจจะต่ํา เช่น 
วิทยุ แต่บางส่ือสูง เซ่น 
หนังลือ

ส่วนใหญ่จะสูงมาก

ประ๓ ทของเนื้อหา เน้นหนักไปทางเร่ือง ไม่ค่อยเน้นเรื่อลังคม ไม่ค่อยเน้นเรื่องลังคม
ลังคมและอารมณ์ และอารมณ์ และอารมณ์แต่จะเน้น 

เรื่องการงาน

ลักษณะอวัจนภาษา มีการไซ้อวัจนภาษา สื่อมวล1ซนประ๓ ทท่ี ส่ือไหม,บางชนิดจะจัด
มาก เห็นภาพ มีการไซ้ค่อน 

มองข้างมาก แต่ถ้าเป็น 
สื่อเลืยงอย่างเดียวจะ 
ไม่มี

ให้มีการใช้อวัจนภาษา

การควบคุมการไหล ผู้ส่ือสารท้ังสองฝ่าย ผู้รับสารไม่ลามารถ ผู้ส่ือสารทั้งสองฝ่าย
ของการสื่อสาร สามารถควบคุมการสื่อ ควบคุมการส่ือสารได้ ลามารถควบคุมการสื่อ

สารเท่าเทียมกัน อย่างเท่าเทียม สารได้อย่างเท่าเทียม
ลักษณะความเป็นส่วน 
ตัว

ต่ํา สูง ตามปกติต่ํา

จากแผนผังการเปรียบเทียบของ E.Rogers เราจะพบลักษณะสำคัญของการสื่อสารผ่าน 
เวิลด์ ไวด์ เว็บ โดยมีลักษณะที่สร้างความลัมพันธ์ระหว่างผู้ทำการสื่อสารและผู้รับสาร เป็นลักษณะ 
การสื่อสารแบบสองทาง (Two Way Communication) มีการโต้ตอบกัน ผู้รับสารลามารถเลือกเปิดรับ
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ข้อมูลข่าวลารน้ันๆ ตามความสนใจด้วยตนเอง และลามารถป้อนกลับปฏิกิริยาไปยังผู้ส่ง หริอสามารถ 
เลือกติดต่อกับผู้รับลารด้วยกันได้โดยตรง ชึ่งผูร้ ับและผู้ส่งสารเป็นผู้ควบคุมกระบวนการลื่อลารได้ 
อย่างเท่าเทียมกัน (กาญจนา แก้วเทพ 1 2541)

จากการศึกษาเรื่อง อินเตอร์เน็ต และ เวิลด์ ไวด์ เว็บ จะพบว่า ปัจจุบัน ในการล่ือสารทาง 
ธุรกิจ เวิลด์ ไวล์ เว็บ ถือเป็นช่องทางการลื่อสารการตลาดที่ดีแบบหนึ่งท่ีจะนำเลนอข้อมูลข่าวสารซ่ึง 
กันและกัน เป็นที่ซ่ึงผู้ผลิตกับผู้บริโภคทั่วโลกจะลามารถพบกันได้ ไม่ว่าใครจะอยู่ตำแหน่งไหนในทาง 
ธุรกิจ เนื่องจากการที่อินเตอร์เน็ตได้เกิดการกระจายตัวอย่างกว้างขวางน้ัน ทำให้เกิดการแข่งขันทาง 
ด้านการตลาดขึ้น และการแข่งขันกันในเรองของการใช้อินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางการลื่อลารการตลาด 
ให้ไปส่ผู้บริโภค ตังนั้นข้อมูลในอินเตอร์เน็ตจึงมีหลากหลายรูปแบบมากมายมหาศาล เว็บเพจของ 
บริษัทและองค์กรต่างๆ มีให้เลือกเปิดรับได้อย่างเกินความต้องการ ทำให้ผู้บริโภคไม่ลามารถเปิดรับ 
ข่าวลารที่มีอยู่ในอินเทอร์เน็ตได้อย่างทั่วถืงทั่งหมด ตังนั้นจึงเกิดการแข่งขันในเรื่องของการสร้างเว็บ 
เพจให้เป็นท่ีน่าสนใจ ทั่งในการลื่อสารแบบอินเทอร์เน็ตด้วยกันและการสร้างความพิเศษที่จะทำให้ผู้รับ 
สารเลือกที่จะบริโภคลื่อนี้นอกเหนือจากลื่ออื่นๆ อิกด้วย จึงจะทำให้เกิดการปฏิลัมพันธ์ระหว่างลื่อและ 
ผู้บริโภคได้ และทำให้การลื่อสารนั้นเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ

4. การพาณิชย์อ ิเล ็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce)

การเติบโตอย่างรวดเร็วของการใช้เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และความก้าวหน้าของเครือข่าย 
อินเตอร์เน็ตที่สามารถเซึ่อมโยงเครือข่ายติดต่อลื่อสารกันได้ทั่วโลกในเวลาเดียวกัน ได้ก่อให้เกิดช่อง 
ทางการค้าและการตลาดแห่งใหม่ของโลกขึ้น ขณะเดียวกันระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตได้กลายเป็น 
เครือข่ายที่มีความฉลาด และสามารถตอบลนองความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีผลทำ 
ให้การชื้อขายสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ต คาดว่าจะมีปริมาณเพ่ิมมากขึ้นทุกปี ทั่งการชื้อขายบริการ 
และข่าวสารข้อมูล รวมไปถึงการชื้อขายสินค้าทั่วไป การศึกษาเรื่อง การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Commerce) จะทำไห้ทราบถึงรายละเอียดในแง่มุมต่างๆ ของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
เพิ่มมากขึ้น

International Data Corporation (IDC) ได้ประมาณการว่า รายได้จากธุรกรรมทาง 
อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยจะอยู่ที่ประมาณ 180 ล้านบาท และคาดว่าจะเพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ จนเป็น 
8,200 ล้านบาทในอิก 3 ปีข้างหน้า การให้บริการบนเครือข่ายอินเตอร์ท่ีสามารถเข้ามาทำหน้าที่เชื่อม
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โยงให้กระบวนการค้าอิเล็กทรอนิกส์'มีความสมบูรณ์ย่ิงข้ึนด้วยเครื่องมือหลายรูปแบบ ได้แก่ E-mail, 
Newsgroup, File Transfers, Telnet และ World Wide Web เป็นต้น โดยเฉพาะ World Wide Web 
ได้เข้ามาแสดงบทบาทในการเป็นลื่อกลางการติดต่อแลกเปลี่ยนข้อมูลคอมพิวเตอร์กับคอมพิวเตอร์ 
โดยผ่านระบบเครือข่ายกับเครอข่าย ในรูปแบบที่ใช้งานง่ายและสวยงามประกอบด้วยข้อมูล ภาพ วิดี 
โอ และเสียงค่อนข้างลมบูรณ์ จึงทำให้ World Wide Web ได้รับความนิยมอย่างกว้างขวางและมีการ 
เติบโตเร็วกว่าบริการอื่นๆ โดยอาจมีการขยายตัวได้ถึง 3 เท่าในระยะเวลา 1 ปี (วุธินันท์ สุวิมลพันธ์, 
25 3 9  : 10) ทำ'ให้มีผู้มองเห็น'ว่า เม่ือ World Wide Web เป็นล่ืงท่ีคนทั่วไปให้ความสนใจกันอย่างมาก 
น้ัน ย่อมจะสร้างช่องทางในการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดผ่าน World Wide Web ได้ โดยเฉพาะ 
เครือข่ายอินเตอร์เน็ตนั้นเป็นลื่อที่เชื่อมโยงคนทั่วโลกไว้ดด้วยกัน หากมีการดำเนินกิจกรรมทางการ 
ตลาดผ่านเครือข่ายนี้ย่อมจะเข้าถึงผู้ใช้บริการได้ทั่วโลก ซ่ึงจะเป็นการก่อให้เกิดสภาพทางการตลาดท่ี 
ปราศจากสถานท่ีและคนกลาง เรืยกว่า ตลาดสุญญากาศ (Cyber Marketing) จึงเป็นลู่ทางใหม่ใน 
การทำธุรกิจผ่านทางอินเตอร์เน็ต (Electronic Business หรือ E -  business) ใน ลักษณะรูปแบบการ 
ชื้อขายที่เรืยกว่า พาณิชย์อเล็กทรอนิกลั หรือ Electronic Commerce หรือที่นิยมเรืยกกันทั่วไปว่า E- 
Commerce ซ่ึงธุรกิจสามารถช้ือขายสินค้าระหว่างธุรกิจกับลูกค้า (Business -  to -  Consumer หรือ 
B to C) พร้อมทั้งสามารถนำเสนอข้อมูลที่เก่ียวข้องผ่านทางอินเตอร์เน็ตลู่คนท่ัวโลกภายในเวลาอัน 
รวดเร็ว ทำให้การดำเนินการชื้อขายเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและก่อให้เกิดรายได้ภายในระยะเวลา 
อันลัน

ตังน้ันในทุกวันน้ี อินเตอร์เนํตจึงเป็นแหล่งการค้าเสมือนจริงท่ีทุกคนสามารถเข้าไปดำเนิน 
ธุรกิจการค้า ตั้งบริษัท หรือเปิดร้านค้าได้ด้วยตนเอง และลามารถติดต่อชื้อขายสินค้าผ่านทาง 
อินเตอร์เน็ตรวมถึงการจ่ายเงินผ่านเครือข่ายด้วยบัตรเครติต จึงก่อให้เกิดเป็นการค้าในระบUเครือข่าย 
ท่ีลามารถติดต่อค้าขายกันแบบไร้ขีดจำกัดของเวลา โดยจะมีลูกค้ากลุ่มเป้าหมายอยู่ทั่วโลก ทำให้ลูก 
ค้า ลามารถเข้ามาท่ีร้านค้าอิเล็กทรอนิกลัเพื่อเลือกชื้อสินค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ซึ่งเป็นการลดค่าใช้ 
จ่ายด้านการใช้พื้นที่แสดงสินค้าและพนักงานขาย นอกจากนั้น ยังสามารถให้ข้อมูลแก่ลูกค้าได้มาก 
กว่าวิธีการอ่ืนๆ และเป็นลื่อท่ีทันสมัยสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลได้รวดเร็ว

การทำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย
การชื้อขายและบริการบนอินเตอร์เน็ตของไทยยังอยู่ในช่วงเริ่มต้นเท่านั้น เนื่องจากยังชาด 

ปัจจัยที่สนับลนุนอยู่หลายประการ เช่น นิลัยของคนไทยล่วนใหญ่ท่ีนิยมชื้อสินค้าด้วยเงินสด ไม่ค่อยได้ 
ใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต ทำให้ผู้คนจำนวนมากยังไม่ใช้บัตรเครดิตและไม่สามารถชื้อสินค้าผ่าน
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อินเตอร์ณ็ตโดยตรงได้ อีกประการคือ ประเทศไทยยังไม่มีกฎหมายที่จะเข้ามารองรับการทำธุรกรรมซ่ํอ 
ขายผ่านอินเตอร์เนิตโดยตรง ทำไห้เวลามีปัญหาหรอข้อโต้แย้งที่ต้องฟ้องร้องขึ้นศาลก็จะมีปัญหาได้ 
เพราะต้องไซ้กฎหมายอื่นๆ ที่ใกล้เคียงยันแทนไปก่อน แล้วกฎหมายเหล่าน้ันก็ไม่ครอบคลุมถึงการทำ 
ธุรกิจแบบอิเล็กทรอนิกส์เท่าใดนัก ขณะนี้รัฐบาลกำลังดำเนินการออกกฎหมายที่จะมารองรับอยู่ ซ่ึงคง 
ต้องไซ้เวลาอีกนานพอลมควร

บริษัทห้างร้านต่างๆ ยังไม่มีประสบการณ์ในการทำธุรกิจบนอินเตอร์เน็ต ทำให้แม้จะสนใจ 
อยากเข้ามาทำธุรกิจ แต่ก็ไม่รู้ว่าจะทำได้อย่างไร ระยะน้ัที่กระแสพาณิชย์อเล็กทรอนิกลักำลังได้รับการ 
กล่าวถึงมาก จึงทำให้มีการจัดอบรมสัมมนาให้ความรู้๓ ยวยับการทำธุรกิจบนอินเตอร์เน็ตซึ่งอีกไม่ 
นานหลังจากท่ีผู้สนใจเหล่านี้ผ่านการอบรมสัมมนายันแล้ว เราคงจะได้เห็นเว็บไซต์ขายสินค้าของไทย 
บนอินเตอร์เน็ตมากข้ึนเดิมมาก

ธนาคารต่างๆ ของประเทศไทย ซึ่งมีล่วนสำคัญอย่างมากในการธุรกรรมบนอินเตอร์เน็ตก็ยัง 
ขาดประสบการณ์ในด้านน้ีเนื่องจากเป็นเร่ืองใหม่ ในประเทศไทยหลายๆ ธนาคารจึงเร่งพัฒนาความ 
สามารถของพนักงานของจนให้พร้อมที่จะให้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ เพราะ,ไนล่'วน'ของ 
ธนาคารก็ต้องมีการปร์บตัวอย่างมาก โดยต้องเชื่อมระบบคอมพิวเตอร์ของธนาคารเข้ายับอินเตอร์เน็ต 
เพ่ีอให้ทางเว็บไซต์ต่างๆ ล่งข้อมูลบัตรเครดิตของลูกค้ามาตรวจสอบยับทางธนาคาร ซ่ึงจะต้องมีระบบ 
การรักษาความปลอดภัยท่ีดีพอ

ภาครัฐเองก็ยังขาดประลบการณ์เรื่องการทำธุรกรรมบนอินเตอร์เน็ตเช่นเดียวยัน ซ่ึงก็คงต้อง 
ใช้เวลาพัฒนาคนอีกลักระยะหนึ่ง กว่าที่ภาครัฐจะมีความพร้อมเต็มที่ในการกำยับและควบคุมดูแล 
การทำธุรกิจบนอินเตอร์เฯตของไทยให้เป็นไปอย่างราบร่ืนได้ต่อไป

การพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย
สำหรับประเทศไทย เม่ือวันท่ี 25 กุมภาพันธ์ 2541 กระทรวงพาณิชย์ของไทยได้มีการจัดตั้ง 

โครงการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขึ้นเพี่อสนับลนุนการล่งออก โดยทำเป็นโครงการนำร่อง ในการสร้าง 
ความเชื่อน ั้นระหว่งผ ู้ข ึ้อและผู้ขายสินค้าที่ทำการค้าผ่านระบบอินเตอร์เน ็ตโครงการพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์นี้มีนโยบายมุ่งที่จะขยายโอกาสในการล่งสินค้าและบริการชองไทยไปขายยังต่าง 
ประเทศมากขึ้น รวมตั้งเป็นการสร้างโอกาสสำหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก (Small and 
Medium Enterprises : SMEs) ที่มีคักยภาพในการผลตสินค้า จะได้ลามารถขยายตลาดการล่งออก 
สินค้าไปยังต่างประเทศได้ด้วย ตั้งนี้เนื่องจากธุรกิจขนาดและเล็กส่วนใหญ่เป็นกลุ่มธรุกิจที่มีความ 
สามารถในการผลตและการจัดการที่ดี แต่มักจะขาดแคลนเงินทุนและโอกาสในการขายตลาดไปยัง
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ต่างประเทศ ดังนั้นโครงการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จงนับได้ว่าเป็นหนทางหนึ่งที่จะช่วยทำไห้ธุรกิจ 
ขนาดกลางและธุรกิจขนาดเล็กสามารถเปิดตัวและขยายกิจการให้ใหญ่ขึ้นได้ในอนาคต 
กระทรวงพาณิชย์ได้ตัดสินใจดึงกลุ่มธุรกิจขนาดกลางและเล็ก หรือ SMEs เข้าไปไว้ในโครงการ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์’ โดยมีเป้าหมายท่ีจะรวบรวบกลุ่มธุรกิจขนาดกลางและเล็กเข้าไว้ด้วยกัน โดยใน 
ระยะแรกกระทรวงพาณิชย์มีแผนที่จะคัดเลือกผู้ส่งออกกลุ่มธุรกิจขนาดกลางและเล็กจำนวนประมาณ 
100 รายมาเข้าร่วมโครงการ และขณะนั้สามารถรวบรวมได้แล้วจำนวน 45 ราย จากกลุ่มผู้ผลิตและส่ง 
ออกสินค้าที่สำคัญ 4 กลุ่ม (อารีย์มย์งพงษ์ , 2542 : 23) คือ

า . กลุ่มผู้ผลิต อัญมณีและเครองประดับ
2. กลุ่มผู้ผลิต ของเล่นเด็ก
3. กลุ่มผู้ผลิต เซรามิก
4. กลุ่มผู้ผลิต เส้ือผ้าสำเร็จรูป
โดยผู้ประกอบการและผู้ส่งออกทั้ง 45 รายน้ีพร้อมท่ีจะทำธุรกิจช้ือขายสินค้าผ่านระบบ 

อินเตอร์เน็ตได้ตั้งแต่ วันท่ี 1 ธันวาคม 2541 เป็นต้นไป ซึ่งตามแผนการณ์เดิมนั้นกำหนดไว้ว่''จะเรืม 
เปิดดำเนินการตังแต่วันที่ 1 ตุลาคม 2541 แต่เนื่องจากมีการปรับปรุงโครงการให้ลอดคล้องกับสถาน 
การณ์การส่งออกในปัจจุบันจึงต้อเลื่อนเวลาออกไป ส่วนโครงการที่เหลือคาดว่าจะเริ่มในเดือน 
มกราคม ปี 2542

สำหรับสินค้าต่างๆ จากผู้ประกอบการและผู้ส่งออก 45 บรืษัทในระยะเริ่มต้นนี้ จะม ุ่ง ขยาย 
การส่งออกยังตลาดสำคัญของไทย ได้แก่ สหรัฐอเมรืกา ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ ญี่ปุน สิงคโปร์ ไต้หวัน 
ลาธรณรัฐประขาซนจีน และฮ่องกง

สาเหตุที่กระทรวงพาณิชย์ของไทยเน้นไปที่ผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดเล็กหรือกลุ่ม 
SMEs นั้น เนื่องจากเห็นว่าเป็นผู้ประกอบการที่ส่วนใหญ่ประลบกับปัญหาในภาวะเศรษฐกิจของ 
ประเทศตกตํ่า ดังนั้นจึงจำเป็นที่จะต้องให้การช่วยเหลือก่อน ขณะที่การชื้อขายสินค้าผ่านลื่อ 
อิเล็กทรอนิกด์เป็นรูปแบบที่มักจะนิยมทำการชื้อขายในรูปค้าปลีกมากกว่าการค้าส่งเป็นล็อตใหญ่ ซ่ึง 
เป็นการสอดคล้องกับผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดเล็ก หรือกลุ่ม SMEs มากที่สุดเพราะมีการ 
ผลิตสินค้าครั้งละไม่มากและการส่งออกแต่ละล็อตก็มีปริมาณน้อย

กระทรวงพาณิชย์ยังได้ดำเนินการเลือกธุรกิจเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่ม SMEs โดยจะดำเนินการใน 
รูปแบบของ “อะเมซึ่งมอลล์” ซ่ึงหมายถึง การมีร้านค้าหลายๆ ร้านมีสินค้าหลากหลาย ประ๓ ทนารวม 
อยู่ในที่แห่งเดึยวกัน เพื่อความสะดวกในการสํงชื้อของผู้ชื้อในต่างประเทศ โดยได้มีพื่นที่บนเครือข่าย 
อินเตอร์เนิต (Domain Name) ของกระทรวงพาณิชย์เป็นพื้นที่ในการโฆษณาสินค้า ซ่ึงใช้ช่ือว่า “Thai
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Ecommerce.net” นอกจากน้ันยังโฮมเพจของบริษัทต่างๆ ที่ร่วมโครงการ โดยใช้ขื่อของบริษัทต่างๆ 
เอง ซึ่งทั้งผู้ซื้อและผู้ขายลามารถดำเนินธุรกิจผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์แบบครบวงจรได้เลย

สิ่งสำคัญที่ลุดของระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก็คือ สถาบันการเงินท่ีเป็นแกนหลักในการทำ 
ธุรกิจที่จะต้องเป็นที่ยอมรับของท้ัง 2 ฝ่าย คือ ท้ังฝ่ายผู้ซ้ือ และฝ่ายผู้ขายนั้น โดยในปัจจุบันมีลถานบัน 
การเงินที่ให้การสนับสนุนโดยการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทย 3 แห่งด้วยยัน คือ ธนาคารกสิกรไทย 
จำยัด (มหาชน) ธนาคารกรุงเทพจำยัด (มหาซน) และธนาคารไทยพาณิชย์จำยัด (มหาชน)

สำหรับธุรกิจขนาดกลางและเล็ก (SMEs) ที่จะเข้าร่วมโครงการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะต้อง 
มีคุณสมบัติดังนี้

1. เป็นบริษัทนิติบุคคลที่มีการจดทะเบียน‘ทุกชำระแล้วไม่ต่ํากว่า 200,000 บาท และหาก 
เป็นสมาชิกของสมาคมการค้าแห่งใดแห่งหนึ่งก็จะได้รับการพิจาณาเป็นพิเศษ

2. บริษัทจะต้องมี E-mail Address เป็นของตัวเอง
3. เป็นบริษัทท่ีทำการค้าไม่ผิดกฎหมาย
4. ต้องเป็นบริษัทท่ีมีคุณธรรม และจริยธรรมในการทำธุรกิจ
นอกจากโครงการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์’จะทำหน้าที่เป็นส่ือกลางในการซื้อขายสินค้าผ่านสื่อ 

อิเล็กทรอนิกส์แบบครบวงจรแล้ว กระทรวงพาณิชย์ยังมีรูปแบบของการโฆษณาประซาลัมพันธ์สินค้า 
ต่างๆ เพอบริการให้แก่ผ ู้ผลิตและผู้ส ่งออกด้วย โดยผู้สนใจจะซื้อสินค้าลามารถติดต่อได้ที่ 
Thaiecommerce.net หริอขื่อบริษัทซึ่งจะมีข้อมูลของบริษัทต่างๆ มากกว่า 300 บริษัท โดยลามารถท่ี 
จะเปิดดูรายขื่อ และดูสินค้าหริอบริการได้ สำหรับการติดต่อซ้ือขายยันต้องเป็นดำเนินภายหลังอีกครั้ง 
หนึ่งซึ่งมีความต่างจากโครงการแรกที่สามารถซื้อขายสินค้าได้ครบวงจรทันที

สำหรับผู้ประกอบการขนาดเล็กที่เข ้าร่วมโครงการจะได้รับประโยชน์จากการพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์ในรูปของการสนับสนุนการส่งออกที่มีความสะดวกรวดเร็วกว่า เพราะเพียงแต่ส่งข้อมูล 
รายละเอียดทังซื่อที่อยู่ก็สามารถที่จะเปิดตลาดส่งออกได้ ซึ่งในอดีตผู้ส่งออกจะต้องลงทุนด้วยการส่ง 
สินค้าไปแลดงหริออกงานในต่างประเทศ ซึงต้องเดินทางไปด้วยตนเองทำให้เสียเวลาและค่าใช้จ่ายใน 
การทำธุรกิจอีกด้วย

ปัจจัยการ๓ ดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยจะเกิดขึ้นได้และประสพความสำเร็จได้มากน้อย 

เพียงใดนัน ย่อมฃึนอยู่ยับปัจจัยหลายประการด้วยยัน ดังนั้นนักบริหารธุรกิจที่สนใจในเรื่องของ
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พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงได้ให้ข้อสังเกตพื้นฐานของปัจจัย,าารรกิดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเมือง 
ไทยไว้ด้วยกัน 5 ปร ะการ (อารีย์ มย์งพงษ์, 2545 : 25 ) ดังน้ี

- ปัจจัยแรก ให้ดูจากจำนวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในเมืองไทยขีงมืราว 150,000 คน และมีอัตรา 
เกิดเติบโตมากว่า 40 % ต่อปี และอาจสูงถึง 100% ต่อปี จำนวนผู้คนท่ีเพ่ิมในอัตราเร่งเช่นนี้ มืโอกาล 
เป็นไปได้มากที่จะเกิดตลาดการชื้อขายผ่านอินเตอร์เน็ตได้ง่าย

- ปัจจัยท่ีลอง คือ ความสนใจของสถาบันการเงินไนเมืองไทย ที่จะผสักดันให้การพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกสัเกิดขึ้นเป็นรูปธรรมอย่างจรีงจัง

- ปัจจัยท่ีลาม คือ ตัวบทกฎหมายท่ีเตรียมร่างชื้นมาเพ่ือรองรับการทำธุรกรรมบนระบบเครีอ 
ข่ายอินเตอร์เน็ต ซึ่งปัจจัยนี้ถือว่าเป็นข้อท่ีสำคัญที่จะทำไห้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกสัเกิดหรีอดับในเมือง 
ไทย

- ปัจจัยท่ีล่ี คือ ความน่าเช่ือถือของ Web Site ต่างๆ ท่ีใใ«บรี'าารล่ังช้ือสินค้าและบริการ
- ปัจจัยท่ีห้า คือ เร่ืองความปลอดภัยในการช้ือขายผ่านทาง■ อินเตอร์เน็ตเน่ืองจากทุกวันมืข่าว 

เรื่องของแฮ็กเกอร์ขโมยข้อมูลทางด้านการเงินส่วนบุคคลเกิดชื้นมากมาย
จากปัจจัยท้ังห้าประการดังกล่าว หากมืการพัฒนาแก้ไขในทางท่ีดช้ืนและรวดเร็วช้ืนแล้ว 

โอกาสที่การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสัจะเกิดได้เร็วและประลบความสิ'':เร็จได้ในเมืองไทยก็ย่อมเป็นไปได้ 
มาก

จากการศึกษาเรื่องการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสัพบว่า การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นแหล่งการ 
ค้าเสมือนจริงที่ทุกคนลามารถเข้าไปดำเนินธุรกิจการค้า ต้ังบริษัท หรีอเปิดร้านค้าได้ด้วยตนเอง และ 
ลามารถติดต่อชื้อขายสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ตรวมถึงการจ่ายเงินผ่านเครือข่ายด้วยบัตรเครดิต จึง 
ก่อให้เกิดเป็นการค้าไนระบบเครือข่ายที่สามารถติดต่อค้าขายกันแบบไร้ขีดจำกัดของเวลา โดยจะมืลูก 
ค้ากลุ่มเป้าหมายอยู่ทั่วโลก ทำให้ลูกค้าลามาราถเข้ามาที่ร้านค้าอิเล็กทรอนิกสัเพื่อเลือกชื้อสินค้าได้ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง ซึ่งเป็นการลดค่าใช้จ่ายด้านการใช้พื้นที่แสดงสินค้าและพนักงานชาย นอกจากนั้น 
ยังลามารถให้ข้อมูลแก่ลูกค้าได้มากกว่าวิธการอ่ืนๆ และเป็นลึ่อท่ีทันลมัยสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลได้ 
รวดเร็ว ดังน้ันการออกแบบเว็บไซต์ท่ีทำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ลามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง 
มีประสิทธิภาพ จึงเป็นสิ่งสำคัญที่จะกระตุ้นให้เกิดการค้าขายสินค้าให้ได้มากยิ่งชื้น
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5. การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กับการดำเนินการทางธุรกิจ

การศึกษาเร่ือง การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์' กับการดำเนินการทางธุรกิจ จะทำให้ทราบถึงแง่ 
มุมทางธุรกิจและการตลาดที่มีต่อการพาณิชย์อเล็กทรอนิกส์ ความเป็นไปได้โนการขยายขอบเขตของ 
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และวิธีการดำเนินธุรกิจแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

รูปแบบการดำเนินธุรกิจของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
การทำการค้าบนอินเตอร์เน็ตนิยมแบ่งรูปแบบตามลักษณะของผู้ค้า และกลุ่มเป้าหมายท่ีผู้ค้า 

ทำธุรกิจด้วยซึ่งลามารถแบ่งออกได้เป็นลามกลุ่มดังนี้(วัชระพงค้ ยะไวทย์ , 2542)คือ
1. Business to Business (B -  to -  B) เป็นการค้าขนาดใหญ่ระหว่างองค์กรกับองค์กร ซ่ึง 

โดยทั่วไป จะเป็นสินค้าล่งออกหรือนำเข้าที่ต้องส่งสินค้าเป็นล็อตขนาดใหญ่ ซ่ึงการชำระเงินจะผ่าน 
ระบบธนาคารเช่น ■ โ/'โ, L/C เป็นต้น

2. Business to Consumer (B -  to -  C) เป็นการค้าปลีกไปยังผู้บริโภคทั่วโลกหรือภายไน 
ท้องถ่ินของตน ในส่วนนี้อาจจะรวมการค้าปลีกแบบล็อตใหญ่ หรือการซ้ือเป็นโหล หรือค้าส่งขนาด 
ย่อยเอาไว้ด้วย ซึ่งการชำระเงินโดยส่วนใหญ่จะเป็นการชำระผ่านบัตรเครดิต แต่อย่างไรก็ตาม การค้า 
แบบ B -  to -  C น้ีมักทำให้เกิดการค้าแบบ B -  to -  B ในอนาคตได้ และหลายบริษัทก็มักทำกิจกรรม 
ลองอย่างน้ีในคราวเดียวกัน

3. Consumer to Consumer (C -  to -  C) เป็นการค้าปลีกระหว่างบุคคลท่ัวไป หรือระหว่าง
ผู้ข

ใช้อินเตอร์เน็ตด้วยกัน เช่น อาจจะเป็นการขายสินค้าหรือเครองใช้ที่ใช้งานแล้ว รวมทั้งการขาย 
ซอฟต์แวร์ด้วย ซึ่งปัจจุบันมีเป็นจำนวนมากทีเดียวท่ีเปิด web site มาเพ่ือขายซอฟต์แวร์ท่ีตนเอง 
พัฒนาข้ึนมา ซึ่งผู้พัฒนาอาจจะเป็นเพียงนักเรียน นักศึกษาเท่าน้ัน

เมื่อธุรกิจก้าวเข้าลู่ยุคเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ หรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างเต็มตัวแล้ว 
จึงทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงลภาพแวดล้อมของการดำเนินธุรกิจนับตั้งแต่โครงลร้างของธุรกิจ พฤติ 
กรรมของผู้บริโภค และการปฏิบัติงานของภาครัฐบาล ซึ่งรูปแบบการดำเนินธุรกิจท่ีเปลี่ยนแปลงไป 
จากเดิมมากมาย คือ

1. องค์กรธุรกิจเล็กลง ต้นทุนด้านข้อมูลและปัจจัยเรื่องเวลาที่ลดลงจะช่วยให้ขึ้นตอนการ 
ทำงานลดลง องค์กรธุรกิจจะเปลี่ยนรูปไปเป็นขนาดเล็กลง เช่น บริษัทเสมือนจริง เป็นต้น

2. หมดยุคของคนกลาง หน้าที่คนกลางระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคจะถูกตัดออกไปเนื่องจาก
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ระบบเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์จะทำแทนด้วยการทำให้ผู้บริโภคลามารถสังชื้อสินค้าจากผู้ผลิตได้โดย 
ตรง

3. วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์สั้นลงอย่างรวดเร็ว ตลาดมีความต้องการนวัตกรรมเพราะมีผู้ผลิต 
มากรายขึ้น ต้องแข่งขันกันเสนอส่ิงใหม่ๆ แก่ผู้ช้ือ ทำให้ผู้ชื้อมีตัวเลือกมากชื้น

4. ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการผลิต การผลิตจำนวนมากถูกแทนที่ด้วยการผลิตจำนวนมาก 
ตามที่ลูกค้าต้องการ (Mass customized) เพราะลูกค้าจะเข้ามามีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตโดย 
การกำหนดสเป็กผ่านเครือขายคอมพิวเตอร์

5. ตลาดไร้ขอบเขต ผู้ขายและผู้ชื้อจะอยู่ท่ีใดก็ใด้ ไม่มีขอบเขตจำกัด ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของ 
เวลาหรือสถานท่ี

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หนทางใหม่ทางธุรกิจ
การทำการค้าขายผ่านระบบอินเตอร์เน็ตเป็นรูปแบบหนึ่งที่ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท่ีจะทวี 

ความสำคัญมากชื้นเรื่อยๆ ในสังคมโลก ดังผลการสำรวจการชื้อขายสินค้าบนอินเตอร์เน็ตในคน 
อเมริกัน เพ่ิมข้ึนจาก 20% ในปลายปี 2540 ไปเป็น 30% ของครัวเรือนที่ใช้อินเตอร์เน็ตอยู่ อีกท้ัง 
จำนวนครัวเรือนที่เช่ือมเข้าสู่โลกอินเตอร์เน็ตก็เพ่มิสูงขึ้นจาก 17% เป็น 23% นอกจากนี้ความถี่ในการ 
ชื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตในรอบระยะเวลา 6 เดือนก็สูงถึง 1.7 คร้ัง/คน ทั้งหมดนี้แสดงให้เห็นว่าแนว 
โน้มการทำธุรกิจออนไลน์หรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น่าจะเติบโตใต้อีกมาก (อารืย์ มย์งพงษ์ 1 
2542 : 28) ตังน้ันบริษัทใดท่ีละเลยเทคโนโลยีใหม่ๆ หรือไม่มีการเตรืยมพร้อม ไม่มีการเสาะแสวงหา 
เครื่องมือประกอบการทางการตลาดเพิ่มเติม บริษัทนั้นก็จะกลายเป็นผู้เลียเปรียบในเซิงการแข่งขันได้

ตารางที' 5 ตารางแสดงวิธีการแบบใหม่และแบบเก่าในการซ้ือสินค้า
ข้ันตอนในวางจร ระบบเดิม ระบบการค้าอิเลิกทรอนิกส์
ของการขาย (ใช้หลายส่ือในการติดต่อ) (ใช้เพียงส่ือเดียว)
หาข้อถูลของสินค้า วารสาร แคตาล็อก เว็บเพจ
ขอซ้ือสินค้า จดหมายส่ังซ้ือ แบบฟอร์มส่ังซ้ือ อีเมล์
อนุม้ตการส่ังซ้ือ
ตรวจลอบราคาและ แคตาล็อกสินค้า ล่ิงพีมพี' ออนไลนิ'แคตาลิอก
คุณสมปติของสินค้า
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ตรวจลอบยืนยันราคา และ 
ดูว่าสินค้ามีอยู่ในสติอก

โทรศัพท์โทรสาร อีเมล์

ออกใบสั่งเอ แบบฟอร์ม โทรสาร เมล์ เว็บเพจ

ส่งรายการสั่งเอ (ผู้เอ) 
รับรายการสั่งเอ (ผู้ขาย)

โทรศัพท์โทรสาร อีเมล์ Edi

จัดลำดับรายการสั่งเอ ฐานข้อมูล แบบออนไลน์

ตรวจลอบสินค้าในคลัง แบบฟอร์ม โทรศัพท์โทรสาร ฐานข้อมูลแบบออนไลน์ เว็บเพจ

กำหนดเวลาส่งสินค้า แบบฟอร์มการจัดส่ง อีเมล์ฐานข้อมูลแบบออนไลน์

ออกใบเสร็จรับเงิน แบบฟอร์มใบเสร็จรับเงิน ฐานข้อมูล แบบออนไลน์

รับสินค้า คนส่งสินค้า
ยืนยันการรับสินค้าในใบเสร็จรับเงิน แบบฟอร์ม อีเมล์

ส่งใบเสร็จรับเงิน (ผู้ขาย) 
รับใบเสร็จรับเงิน (ผู้เอ)

ไปรษณีย์ อีเมล์ Edi

กำหนดการชำระเงิน แบบฟอร์มการชำระเงิน EDI 1ฐาน'ข้อมูลออน'ใลน์

ส่งเงินไปชำระ (ผู้เอ) ไปรษณีย์ EDI 1 EFT (Electronic Funds
รับเงิน (ผู้ขาย) Transfer)

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับการตลาด
แนวคิดทางการตลาดนั้น ส่วนใหญ่จะมุ่งความสำคัญท่ีผู้บริโภคที่ลามารถลร้างกำไรในระยะ 

ยาว โดยจุดแรกจะเน้นไปท่ีความสำคัญของผู้บริโภค (Consumer Orientation) ท่ีผู้ผลิตต้องพัฒนา 
หริอสร้างผลิตภัณฑ์หรือการบริการเพื่อตอบลนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค การ 
ตลาดมุ่งเน้นการลร้างผลกำไรในระยะยาวโดยไม่มุ่งเน้นยอดขายในช่วงสั้นๆ เพึยงอย่างเดียว องค์กร 
จะอยู่ได้ถ้ามีกำไรในระยะยาว การทำการตลาดไม่ใช่ว่าจะทำโดยฝ่ายหนึ่งใดในองค์การ แต่ต้อง 
ประสานกันในทุกฝ่ายและทุกแผนกในองค์กรเพื่อให้การใช้ระบบและแนวคิดทางการตลาดผลักดันทาง 
ด้านยอดขายและกำไร

การใช้อินเตอร์เน็ตในทางธุรกิจที่เราเริยกว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้ส่งผลให้รูแบบของการ 
ค้า และการติดต่อลื่อสารระหว่างภาพธุรกิจ และการทำธุรกรรมทางการค้า พลิกเปลี่ยนโฉมหน้าไป 
มากจากที่เคยรอจดหมายหรือการยืนยันคำลังชื้อและการอนุมีติการซื้อ ในระบบเดมที่มีโอกาสผด
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พลาดสูงให้เป็นเรื่องที่ง่าย มีการพัฒนาระบบการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลต่างๆ เพ่ีอให้เกิด 
ความมั่นใจทั้งในด้านประสิทธิภาพและความพึงพอใจในการบริการของลูกค้า

อินเตอร์เน็ตเป็นเครองมือในการตลาดที่ให้ความรวดเร็วในการตอบลนองความต้องการของ 
ลูกค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมง เกิดความสะดวกในการใช้บริการและมีการคาดกันถึงปริมาณผู้ใช้ประโยชน์ 
ของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์' สามารถสรุปได้ดังน้ี
1. เป็นวิธีการเพิ่มรายได้ได้แก่
- ลามารถเสนอขายสินค้าได้ทั้งแบบ Cross sale และ Up sale
- สามารถเช้าถึงลูกค้าได้กว้างไกลทั่วโลกไร้ขอบเขตท้ังระยะทางเวลา
2. เป็นการประหยัดค่าใช้จ่าย ได้แก่
- การลดค่าใช้จ่ายในการขาย
- การลดภาระสินค้าคงคลัง
3. เป็นการเพิ่มความสามารถในการให้บริการแกลูกค้าได้แก่
- การให้บริการได้ทุกวัน ตลอด 24 ช่ัวโมง
- สามารให้บริการแบบพิเศษเฉพาะบุคคล (Personalize)
4. เป็นการเพิ่มประสิทธิภาพการทำการตลาด ได้แก่
- ลามารถเช้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้งในแต่ละบุคคล
- สามารถทำการตลาดได้ทั้งแบบ in-bound หริอ out-bound
5. สามารถรองรับความเปลี่ยนแปลงต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว
6. ลามารถเช้าสู่ตลาดได้ในเวลาอ้นลัน
7. ลามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารธุรกิจ
8. สามารถเก็บเงินและนำฝากเช้าธนาคารได้โดยอ้ตโนม้ต

จากการลึกษาเรื่อง การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกลั กับการดำเนินการทางธุรกิจ พบว่า การพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกลัก่อให้เกิดการค้ารูปแบบใหม่ ที่จะทำให้โอกาสของธุรกิจของบริษัทต่างๆ มีความเท่า 
เทียมกัน และลามารถขยายขอบเขตของกลุ่มเป้าหมายจากภายในประเทศสู่ลายตาชาวต่างประเทศได้ 
ซึ่งเอื้อประโยชน์อย่างมากต่อกลุ่มธุรกิจเล็กๆ ท่ีไม่ลามารถใช่งบโฆษณามหาศาลในการเผยแพร่สินค้า 
ให้กลุ่มเป้าหมายในต่างประเทศได้'พบเห็น โดยเฉพาะอย่างยิ่งตามนโยบายของรัฐบาลเกี่ยวกับสินค้า 
หน่ึงตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ที่รัฐบาลควรขยายโอกาสทางธุรกิจด้วยการจัดทำเว็บไชตํให้กับสินค้านั้นๆ 
เพื่อประโยขน์ในการเผยแพร่ประชาลัมพันธ์สินค้าต่อไป
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6 . งานวิจ ัยเก ี่ยวก ับการพาณ ิชย์อ ิเล ็กทรอนิกส ์ในประเทศไทย

การศึกษาเร่ือง งานวิจัยเกี่ยวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย จะทำให้ทราบถึง 
แนวทางการวิจัยในเรื่องต่างๆ เก่ียวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์'ท่ีผ่านมา อิกทั้งยังทราบข้อมูลเบื้องลึก 
เกี่ยวธุรกิจที่ทำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้วยว่า มีความคิดเห็นอย่างไรกับการทำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
และ อยากให้การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยมีทิศทางการเจริญเติบโตไปในแนวทางใด

งานวิจัยของสถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย (2542) ในเรื่องความกี่ในการเลนอข่าว 
เรื่องการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปรากฏว่า ความถ่ีในการเสนอข่าวเร่ืองการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพิ่ม 
ขึ้นอย่างต่อเนื่องจากท่ีแทบจะไม่มีการเสนอข่าวเลยในปี 1997 จนกระท้ังมีการเสนอข่าวถึง 19 คร้ังต่อ 
ไตรมาสในไตรมาสแรกของปีนี้ นอกจากนี้ ไนเดือนเมษายนขึ้งเป็นเดือนแรกของไตรมาสที่สองของปี 
1989 ความถี่ไนการเสนอข่าวไนเรื่องดังกล่าวยิ่งเพิ่มสูงขึ้นถึง 14 ครั้งต่อเดือนหรือมีการเสนอข่าว 
ประมาณ 1 คร้ังทุกเวลา 2 จัน ขึ้งแสดงให้เห็นว่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเรื่องที่ได้รับความสนใจ 
จากประชาซนไทยพอลมควร

แผนภูมิท่ี 1 แผนภูมิแสดงความท่ีในการเสนอข่าวเร่ืองการพาณิชย่อิเล็กทรอนิกสั

ในขณะเดียวกันจะเห็นว่า การเสนอข่าวเกี่ยวกับมัลติมีเดืยได้ลดลงอย่างต่อเนื่องจาก 
ประมาณ 20 ครั้งต่อไตรมาสในช่วงปีแรกของการศึกษา จนทรงตัวอยู่ในระดับตํ่ากว่า 10 ครั้งต่อไตร

%<2 ท 0 4 ๐ 4 -า “4
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มาสในช่วงหลังๆ ส่วนการเลนอข่าวที่เกี่ยวข้องกับอินเตอร์เน็ตโดยเฉพาะเลยในช่วงหลังๆ จะมีก็แต่ 
เลอนข่าวเก่ียวกับอินเทอร์เน็ตในบริษัทของการพาณิชย์อเล็กทรอนิกลัเท่านั้น

ศูนย์พัฒนาพาณิชยํอิเล็กทรอนิกลั (กันยายน 2542) ได้ทำการลำรวจกลุ่มตัวอย่างจากรายช่ือ 
เว็บไซต์คนไทยทั้งล้ิน 3,120 เว็บไซต์ โดยเว็บไซต์ที่สามารถเข้าซมได้จำนวน 2,064 เว็บไซต์ แบ่งออก 
เป็น “xxx.co.th” จำนวน 1,037 เว็บไซต์ “xxx.com" จำนวน 923 เว็บไซต์ “xxx.net” จำนวน 99 
เว็บไซต์ และ “xxx.org" จำนวน 5 เว็บไซต์ ผลจากการสำรวจเว็บไซต์ของคนไทยจะเห็นได้ว่าจาก 
จำนวนเว็บไซต์ท้ังหมดท่ีใช้งานได้มีเพียงร้อยละ 6 เท่าน้ัน ที่ได้มีการนำระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกลัมา 
ไซ้กับเว็บไซต์

กลุ่มอุตสาหกรรมที่มีการนำระบบอินเทอร์เน็ตคอมเมิร์ชมาใช้มากที่ลุดได้แก่ อุตสาหกรรม 
คอมพิวเตอร์ซึ่งรวมถึงฮาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์อินเตอร์เน็ต และ webhosting โดยคิดเป็นร้อยละ 17 รอง 
ลงมาคืออุตสาหกรรมบริการซึ่งมีทั้งงานบริการข้อมูล งานท่ีปรึกษา งาน,วิจัย รวมถึงเว็บไซต์ที่เป็น 
แหล่งรวมข้อมูลต่างๆ อีกด้วย ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 16 อุตสาหกรรมกัดมาท่ีนิยมใช้อินเทอร์เน็ตคอมเมิร์ซ 
กันมากก็คือกลุ่มอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและโรงแรม ช่ึงมีการใช้อินเตอร์เน็ตคอมเมิร์ซ กันถึงร้อยละ 
12 ของเว็บไซต์คนไทยท้ังหมด

ในการสำรวจครั้งนี้ ได้แบ่งระตับของการทำพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ในเว็บไซต์ต่าง  ๆ ออกเป็น 
5 ระตับด้วยกัน ประ๓ ทแรกเป็นเว็บไชต์ที่มีการทำพาณิชย์อเล็กทรอนิกลัแบบครบวงจร คือสามารถลัง 
สินค้า ได้โดยมีเครื่องมือในการอำนวยความสะดวก เช่น ตะกร้าช้ือของ (shopping cart) มีระบบชำระ 
เงิน มีระบบการส่งสินค้า มีระบบรักษาความปลอดภัย และสามารถท่ีจะตดตามสินค้าหลังจากลังช้ือ 
ไปแล้วได้ว่าอยู่ในขันตอนใด ประ๓ ทที่สองเป็นเว็บไซต์ที่เกือบจะครบวงจรโดยมีระบบชำระเงินเป็นพ้ืน 
ฐานร่วมกับระบบอ่ืนๆ เกือบจะครบทุกระบบ แต่ขาดหายไปเพียงอย่างไดอย่างหนึ่งเท่านั้น ประ๓ ทท่ี 
ลามนันคล้ายประเภทท่ีสอง เพียงแต่ขาดระบบต่างๆ ไปมากกว่า 1 ระบบ แต่ก็ยังมีระบบการชำระเงิน 
เป็นพ้ืนฐานในทุกๆ เว็บไซต์ ประ๓ ทที่ลี่เป็นเว็บไซต์ท่ีทำการจำหน่ายสินค้าและบริการท่ีไม่จำเป็นต้อง 
มีการส่งสินค้า เช่น การจองท่ีพักโรงแรมและการท่องเท่ียว หรือสินค้าประ๓ ทซอฟต์แวร์หรือโปรแกรม 
บางอย่างท่ีลามารถดาวน์โหลดจากเว็บไซต์ได้โดยตรงเลย ซึ่งเราอาจจะถึอได้ว่าเว็บไซต์ในประ๓ ทท่ี 4 
นี้ส่วนใหญ่ก็เป็นการทำอินเตอร์เน็ตคอมเมิร์ชแบบครบวงจรเช่นกัน ประเภทสุดท้ายเป็นเว็บไชต์ที่มี 
ระบบต่างๆ น้อยท่ีสุด ในประ๓ ทน้ีจะไม่สามารถทำการชำระเงินได้เลย

เว็บไซต์ที่มีการทำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกลัแบบครบวงจรนั้นยังมีจำนวนน้อยมากโดยมีเพียง 
ร้อยละ 9 เท่าน้ัน ส่วนเว็บไซต์ที่มีการทพาณิชย์อิเล็กทรอนิกลัเกือบครบวงจรนั้นมีอยู่ประมาณร้อยละ 
16 และเว็บไซต์ในประเภทที่สามคิดเป็นจำนวนถึงเกือบร้อยละ 30 ของเว็บไซต์คน'ไทยท่ีมีการทำ
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พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์’ท้ังหมด ลำหรับเว็บไซต์ที่มีแต่ระบบชำระเงินเพียงอย่างเดียวนั้น คิดเป็นร้อยละ 
18 ของท้ังหมด ในขณะที่มีเว็บไซต์เพียง 1 ใน 5 หรอประมาณร้อยละ 21 ที่ยังไม่มีการนำระบบชำระ 
เงินเข้ามาใช้

ลำหรับวิธีการในการชำระเงินที่นิยมใช้ในเว็บไซต์เหล่านี้จะเห็นได้ว่าส่วนใหญ่นิยมใช้การชำระ 
เงินโดยผ่านบัตรเครดิตวีซ่า มาสเตอร์ และอเมริกันเอ็กเพรส คิดเป็นร้อยละ 64 62 และ 40 ตามลำดับ 
รองลงมาคือการโอนเงินผ่านบัญชีธนาคารหรือการดัดบัญชีธนาคารของลูกค้า คิดเป็นร้อยละ 39 นอก 
จากนั้นก็จะเป็นวิธีการอ่ืนๆ อีกเซ่น การชำระเงินกับผู้ส่งสินค้าโดยตรงในกรณีท่ีบริษัทมีพนักงานส่งสิน 
ค้า ชำระเงิน ณ ที่ทำการไปรษณีย์เมื่อไปรับสินค้า ชำระเงินโดยเช็ค ธนาณิติ หรือตั๋วและเงิน รวมท้ัง 
การชำระเงินผ่านบัตรเครดิตอื่นๆ ทั้งของในและต่างประเทศ เป็นต้น

ในส่วนของวิธีการส่งสินค้านั้น เว็บไซต์ของคนไทยที่การทำอินเตอร์เน็ตคอมเมิร์ชส่วนใหญ่จะ 
นิยมการส่งสินค้าผ่านบริการของบริษัทที่รับหน้าที่ส่งสินค้าและพัสดุ โดยอันดับแรกที่นิยมกันมากคือ 
การส่งสินค้าโดยใช้บริการของการลื่อสารแห่งประเทศไทย คิดเป็นร้อยละ 48 รองลงมาคือบริษัท DHL 
ร้อยละ 23 บริษัท UPS ร้อยละ 21 และบริษัท Federal Express ร้อยละ 15

จากการสำรวจเว็บไซต์ของภาคธุรกิจของสถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย พบว่า มี 
เว็บไซต์ของธุรกิจในสาขาต่างๆ ในประเทศไทยอย่างน้อย 383 กิจการที่ใช้ประโยชน์จากการพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ตั้งแต่การเปิดโฮมเพจเพื่อโฆษณาสินค้าและบริการ (Web 
Presence) การรับอังสินค้าและบริการ (Web Order Taking) จากลูกค้าไปจนถึงการรับอังชื้อสินค้า 
และบริการตลอดจนรับชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ต (Web Payment)

เมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดจะพบว่าสาขาอุตสาหกรรมที่มีจำนวนบริษัทที่ใช้ประโยชน์จาก 
การ'พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์’มากท่ีสุด 10 สาขาแรกคือ โรงแรม การท่องเท่ียว ผลิตภัณฑ์คอมพิวเตอร์ท้ัง 
ฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์ การให้บริการต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการใช้อินเตอร์เน็ต เข่น บริการการเข้าถึง 
อินเตอร์เน็ต การจำทำโฮมเพจ ลื่อสารมวลชน อุปกรณ์อเล็กทรอนิกอัและชื้นส่วน การเงิน หนังสือและ 
สิ่งพิมพ์ของที่ระลึกและสินค้าหัตถกรรม และอัญมณี
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แ ผ น ภ ูม ิท ี่ 2  แ ผ น ภ ูม ิแ ส ด ง จ ำ น ว น บ ร ิษ ัท ท ี' เ ข ้า ร ่ว ม ใ น ก า ร ไ ,ทณ ิช ย ์อ เ ล ็ก ท ร อ น ก ส ั* จ ำ แ น ก ต า ม ส า ข า

Sports and Tourism

Computer HW/SW

N et-related services

M edia & News
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Heattt

Business Service
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เมื่อจำแนกตามระดับขั้นในการใช้ประโยชน์จากการพาณิซยํอิเล็กทรอนิกส์ เราจะพบว่าบริษัท 
กว่าครึ่งหน่ึงของท้ังหมด (ร้อยละ 53.3) ยังใช้ประโยชน์จากการพาณิซยํอิเล็กทรอนิกส์โนขันโฆษณา 
สินค้าและบริการของตนโดยยังไม่เปิดรับการลังสินค้าหรือบริการเลย มีเพียงร้อยละ 31.9 ท่ีเร่ิมเปิดรับ 
การลังช้ือสินค้าและบริการ และมีเพียงร้อยละ 15 (หริอ 57 บริษัท) เท่าน้ัน ที่เปิดรับการชำระเงินผ่าน 
ทางอินเตอร์เน็ตโดยใช้โพรโตคอลแบบ SSL

แผนภูมิท่ี 3 ระดับข้ันในการใช้ประโยชน์จากการพาณิชยํอิเล็กทรอนิกล็ของธุรกิจไทย

Web Advertisement

Web Order Taking

Web Payment

0.0 1Ô.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0

ในด้านภาษาที่ใช้นำเสนอพบว่า บริษัทส่วนใหญ่ใช้ภาษาอังกฤษเป็นภาษาหลักในการนำ 
เลนอสินค้าและบริการชองตน โดยร้อยละ 90.1 ของเว็บไซต์ท้ังหมดใช้ภาษาอังกฤษซ่ึงแบ่งออกเป็น 
เว็บไซต์ที่ใช้ภาษาอังกฤษเพียงภาษาเดียวร้อยละ 84.1 ใช้ภาษาอังกฤษร่วมยับภาษาไทยร้อยละ 4.2 
และใช้ภาษาอังกฤษร่วมกับภาษาอ่ืนๆ ร้อยละ 1.8 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 9.9 เป็นเว็บไซต์ท่ีใช้ภาษา 
ไทยเพียงอย่างเดียว

แผนภูมิท่ี 4 ภาษาท่ีใช้ในการนำเสนอสินค้าและบรการของผู้ประกอบการไทย

Other Thai

84%
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จากการสำรวจความคิดเห็นของผู้ประกอบการของลถาปันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศ!ทย 
พบว่า แม้ว่าประมาณร้อยละ 40 ของบริษัททั้งหมดที่ตอบแบบลอบถามได้โฆษณาสินค้าและบริการ 
ของตนทางอินเทอร์เนิตและประมาณร้อยละ 24 พร้อมที่จะขายสินค้าและบริการทางอินเตอร์เน็ตกิ 
ตาม มีบริษัทเพียงจำนวนน้อยที่ใช้อินเตอร์เน็ตในการช้ือวัตถุดิบหรือสินค้า และใช้อินเตอร์เน็ตในการ 
ให้บริการหลังการขายเพียง โดยจำนวนบริษัทที่ดำเนินการดังกล่าวมีเพียงอย่างละร้อยละ 9.5 เท่าน้ัน

แผนภูมิท่ี 5 ระดับข้ันในการใช้การพาณิชย์อินเตอร์ทรอนิกดัในการประกอบธุรกิจ

®  Yes H  No □  ?

Web Procuring 

Web Advertising 

Web Order Taking 

Web Payment 

Web Service

เมื่อสอบถามว่า อะไรคือลาเหตุท ี่บริษ ัทของท่านยังไม่ได ้ประกอบธุกริจการพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกลั เหตุผลที่ผู้ตอบแบบสอบถามหยิบยกช้ืนมา 3 ประการท่ีสำคัญท่ีสุดคือ บุคลากรไม่ 
พร้อม (ร้อยละ 38.1) การไม่มีแนวความคิดในการดำเนินธุรกิจที่ชัดเจน (ร้อยละ 31) และความไม่เข้า 
ไจถึงวิธีการไนการทำธุรกิจผ่านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกลั (ร้อยละ 23.8)

เมื่อลอบถามว่า ปัจจัยอะไรที่จะช่วยให้การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์’ของประเทศไทยแพร่หลาย 
มากช้ืน 3 ปัจจัยที่ผู้ประกอบการส่วนใหญ่กล่าวถึงได้แก่ การมีวิธีการชำระเงินท่ีสะดวกปลอดภัย (ร้อย 
ละ 54.8) การมีค่าบริการอินเตอร์เน็ตท่ีถูกลง (ร้อยละ 47.6) และการท่ีประชาซนมีทักษะในการใช้ 
คอมพิวเตอร์ (ร้อยละ 38.1)

ต่อบทบาทของรัฐบาลในการสนับสนุนการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ประกอบการในการสำรวจ 
ได้หยิบยกบทบาทท่ีสำคัญที่สุด 3 ข้อคือ การพัฒนาวิธีการชำระเงินท่ีสะดวกปลอดภัย (ร้อยละ 54.8) 
การออกกฎหมายรองรับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ร้อยละ 40.5) และการลดอัตรา ค่าบริการ 
อินเตอร์เนิต (ร้อยละ 42.9)
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แ ผ น ภ ูม ท ี่ 6  เ ห ต ุผ ล ท ี่บ ร ษ ้ท ไ ม ่ป ร ะ ก อ บ ธ ุร ก ิจ ก า ร พ า ณ ิช ย ์อ เ ล ็ก ท ร อ น ิก ล ็

ไม่เข้าใจวิธีการ 

ธนาคาร'ไม่ลนับสนุน 

ไม่มีแนวคิดชัดเจน 

มีความเลี่ยงสูง 

ไม่เพนผลตอบแทน 

บุคลากร1ไม่พ ข้อ ม 

ค่เข้าไม่ทข้อม 

ต้นทุนสูง 

ฉ่ึน ๆ

%

0.0 # 5.0 # 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0 40.0
แผนภูมท่ี 7 ปัจจัยท่ีจะม่ผลต่อความแพร่หลายชองการพาณิชย์อเล็กทรอนกล็

คอมพวน»ใอรราคาถูกลง

การชำระเงนสะดวกปลอด/ไย

ม่ผ้ขายน่าเขึ่อถอ

ประชาชนใช้คอมพวน»ไอร์ได 
ชำนาญ

บรํการหลังการชายดี

ไม่มป็ญหาในการคนของทึ่ชอ

คำบรํการอนIฑท์นํตถูกลง

อ่ึนๆ

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0
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ปีกอบรม 

รับรองการทำธุรกิจ 

คุ้มครองทรัพย์สินทางป๋ญญา 

จัดต้ังองค์กรรับรอง 

พัฒนาวิธชำระเงิน 

โ»งษณาเว็บไชค์คนไทย 

ออกกฎหมายรองรับ 

จัดหาโอมเพจราคาถูก 

ลดค่าบ่ร้การอินเทอร์เนต

แ ผ น ภ ูม ิท ี่ 8  บ ท บ า ท ข อ ง ร ัฐ ใ น ก า ร ส น ับ ส น ุน ก า ร พ า ณ ิช ป ้อ ิเ ล ็ก ท ร อ น ิก ล ็ท ี่ค า ด ห ว ัง

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0

จากการวิจัยของสถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย เรื่องการสำรวจพฤติกรรมของผู้ 
บริโภคในการชื้อสินค้าทางการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์’ ในการสำรวจดังกล่าว ผู้วิจัย1ใด้สอบถามผู้ 
บริโภคจำนวน 206 ซ่ึงเป็น'ชาย 109 หญิง 97 คน และส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-40 ปี ต่อประเด็น 
ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมในการชื้อสินค้าผ่านเคริอข่ายอินเตอร์เน็ต เซ่นเดียวกับการสำรวจผู้ 
ประกอบการ การสำรวจคร้ังน้ีมีอคติ (bias) ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความลนใจเรื่อง 
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์’มากว่าประชาชนไทยโดยเฉลี่ย ทำให้การสำรวจได้คำตอบที่แสดงให้เห็น 
การตื่นตัวต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์’สูงเกินจริง

การสำรวจพบว่าผู้บริโภคประมาณร้อยละ 84 ยังไม่เคยชื้อสินค้าและบริการผ่านอินเตอร์เน็ต 
อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคร้อยละ 74 กล่าวว่าอยากทดลองชื้อสินค้า ล่วนผู้บริโภคท่ีเคยช้ือสินค้าและ 
บริการผ่านทางอินเตอร์เน็ตมีเพียงร้อยละ 16 โดยผู้บริโภคร้อยละ 4 เคยช้ือสินค้าและบริการผ่าน 
อินเตอร์เน็ตหลายครั้ง (มากกว่า 2 คร้ัง)
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แผนภูมิท่ี 9 ประสบการททนการส่ังซ้ือสินค้าทางอินเตอร์เน็ต

t  เคยหลายครง โม่เคยแล''ไม่คิดเคย1 -2ครัง เพเทย UHiเมทด

เมื่อลอบถามผู้บริโภคกลุ่มที่เคยสิงซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเตอร์เน็ต พบว่า ผู้บริโภค 
ประมาณครึ่งหนึ่งเคยสิงซื้อสินค้าจากต่างประเทศ ในขณะท่ีผู้บริโภคอีกครึ่งหนึ่งเคยสิงซื้อสินค้าจาก 
ประเทศไทย มีผู้บริโภคเพียงไม่ก่ีคนเท่าน้ันที่เคยสิงซื้อสินค้าทั้งในและต่างประเทส ในด้านของสินค้า 
สินค้าที่ผู้บริโภคสิงซ้ือมีความหลากหลายไม่มากนัก โดยสินค้าส่วนใหญ่ได้แก่ หนังลือ ชีดี'หรือ'วิดี'โอ 
บริการข้อมูล และซอฟต์แวร์ โดยผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกชนิดสินค้าที่คล้ายคลึงกันในการสิง 
ซือสินค้าในและต่างประเทศ ยกเว้นการสิงซื้อซอฟต์แวร์ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นการสิงซื้อจากต่างประเทศ

แผนภูมิท่ี 10 ชนิดของสินค้าท่ีส่ังซ้ือ

0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0 40.0
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อย่างไรก็ตาม เม่ือดูมูลค่าการสั่งชื้อสูงสุดต่อครั้งเปรียบเทียบระหว่างการลังชื้อจากในและต่าง 
ประเทศ จะพบว่า ในขณะที่การส่ังชื้อจากในประเทศส่วนใหญ่มีค่าสูงสุดต่อครั้งไม่เกิน 2,000 บาท 
การสั่งชื้อจากต่างประเทศกลับมีมูลค่าสูง คือมีมูลค่าต้ังแต่ 1,000 บาทข้ึนไป ท้ังนี้ความแตกต่างกันดัง 
กล่าวอาจะมีสาเหตุมาจากการท่ีการลังช้ือจ'':กต่างประเทศมีค่าจัดส่งท่ีสูงกว่า ทำให้ต้องลังช้ือสินค้าท่ี 
มีมูลค่าสูงเพ่ือให้เกิดความคุ้มค่า

แผนภูมิท่ี 11 มูลค่าของการท่ีงซ้ือสูงสุดต่อคร้ัง

OPพา
"C *
ะว©

r-

นลค่าสงสดด่อครง(บาท)

72

r-72
PP<ะ3C"T

ปัญหาที่สำคัญที่ลุดที่บริโภคเหล่านั้นวตกกังวลคือ ความไม่มั่นใจว่าจะได้รับสินค้าตรงกับท่ี 
โฆษณาและการไม่มีวธีการชำระเงินที่ปลอดภัย

แผนภูมิท่ี 12 สาเหตุท่ีผู้.บรโภคต่วนใหญ่ไม่ท่ีงซ้ือสินค้าทางอินเตอร์Iเน็ต

ไม่ม่ันใจดินค้าท่ีได้ 

ไม่เห็นประโยชน์ท่ีได้ 

วิธีชำระเงินไม่ปลอดภัย 

ข้ันตอนยุ่งยาก 

ไม่มีดินค้าน่าลนใจ 

อ่ึน ๆ
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ผลการสอบถามผู้ปรโภคโดยรวมถึงความคาดหวังจากการสํงชือสินค้าทาง'อินเตอร์เ.น็ต จาก 
ภาพจะเห็นว่า ความสะดวกและการมีทางเลือกในการซือสินค้ามากขึนเป็นสิงทีผู้บรใภคส่วนใหญ่ 
ต้องการ โดยความสะดวกในที่นี้รวมถึงการลามารถชั่งชื้อสินค้าได้จากที่บ้าน การสามารถสํงซือได้ 
ตลอด 24 ช่ัวโมง ในขณะที่ทางเลือกท่ีเพิ่มช้ืนหมายถึงการสามารถหาสินค้าที่หาได้ยาก และการมีตัว 
เลือกในการชื้อสินค้าเพิ่มชื้น ส่วนการได้ชื้อสินค้าที่มีราคาถูกและใต้รับสินค้าอย่างรวดเร็วนั้นเป็น 
ปัจจัยท่ีมีค'วามสำคัญรองลง'ไป

แผนrj มิท่ี 13 ความคาดหวังต่อการสังซือสินค้าจากอินเตอร์เน็ต

จากการศึกษาเรอง งานวิจัยเก่ียวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย พบว่า ปัจจุบัน 
แม้จะเป็นที่ทราบกันดีว่า การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นหนทางที่ดีในการเผยแพร่สินค้าออกสู่ตลาด 
สากล แต่ปรากฏว่า กลุ่มธุรกิจต่างๆ ยังไม่ให้ความสำคัญในการทำธุรกรรมผ่านอินเตอร์เน็ตเท่าที่ควร 
ท้ังน้ี เนื่องจากความไม่พร้อมของกลุ่มธุรกิจเอง รวมทั้งภาครัฐบาลยังไม่ให้การสนับสนุนเท่าท่ีควร ใน 
การออกกฎหมายที่เคร่งครัดในเรองของการทำธุรกรรมผ่านอินเตอร์เน็ตให้ซัดเจนและครอบคลุม เพ่ิอ 
สร้างความใว้วางใจในการธุรกรรมผ่านอินเตอร์เน็ต ทำให้กลุ่มธุรกิจยังคงมีการทำธุรกรรมผ่าน 
อินเตอร์เน็ตอยู่ในวงแคบ

7. การท่องเท่ียว

ในการศึกษาเกี่ยวกับเรอง การท่องเท่ียว จะสามารถเข้าใจความหมายและประเภทต่างๆ ของ 
การท่องเที่ยวไต้ดียงชื้นอีกทัง ยังเป็นแนวทางในการจำแนกการท่องเทียว และกลุ่มของนักท่องเทยว 
เพื่อประโยชน์ในการวิจัยในการหาบุคลิกต่างๆ ของนักท่องเท่ียวต่อไป
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ป ร ะ เ ภ ท ข อ ง ก า ร ท ่ อ ง เ ท ี ่ ย ว

ประ๓ ทของการท่องเที่ยว หมายถึง “ประลบการณ์ในการท่องเท่ียวท่ีจำแนกท่ีหมายปลายทาง 
ของการท่องเที่ยวหรือแหล่งท่องเที่ยว" ซึ่งสามารถจำแนกประเภทของการท่องเที่ยวออกเป็น 6 
ประ๓ ทดังน้ี (ศริ ฮามลุโพธิ้ 1 2543 : 64)

1. การท่องเที่ยวเพี่อชาติพันธุ (Ethnic Tourism) การท่องเที่ยวประเภทนี้ประสงค์ที่จะ 
สังเกตการแสดงออกทางว ัฒนธรรม และแบบแผนการใช ้ช ีว ิตของประซากรต ่างเผ ่าพ ันธ ์ ซ ึ่งรวมไปถึงการไปเย ือน 

บ ้าน เกดเม ืองน อน การเข ้าร ่วมพ ิธ ีกรรมท ํฟ ้อน  และเข ้าร ่วมพ ิธ ีทางศาลนาต ่างๆ

2. การท่องเที่ยวเพี่อสิงแวดล้อม (Environment Tourism) การท่องเที่ยวประ๓ ทน้ี 
คล้ายคลึงกับการท่องเที่ยวเพี่อซาติพันธุ กล่าวคือ เป็นการดึงดูดใจนักท่องเท่ียวมาจากแดนไกลให้เข้า 
มาท่องเท่ียว แต่ข้อน้ีจะเน้นสิ่งที่ดึงดูดใน (Attractions) เป็นส่ิงท่ีธรรมชาติและส่ิงแวดล้อมมากกว่าท่ี 
จะเน้นชาติพันธุมนุษย์ การกสับคืนสู่ธรรมชาติและการชื่นชมต่อความสัมพันธ์ของผู้คนกับพื้นพิภพก็ 
อยู่ในกลุ่มนี้ ซึ่งจะรวมการถ่ายภาพการเดินทางไกล การปีนเขา การล่องเรือเล็ก และการตั้งแคมป็ 
เป็นต้น

3. การท่องเท่ียวเพี่อวัฒนธรรม (Cultural Tourism) เป็นการเดินทางเพี่อสัมผัสและการ 
เข้าร่วมใช้วิถีชีวิตเก่าๆ ที่กำลังจะสูญหายไปในบางท้องถน เพ่อให้เข้าใจอย่างลึกซ่ึงถึงประวัติความ 
เป็นมา การดำเนินชีวิตท่ีแตกต่างไปจากวัฒนธรรมของตน เช่น การแสดงศิลปวัฒนธรรมประเพณี และ 
งานเทศกาล เป็นต้น

4. การท่องเที่ยวเพี่อประวัติศาสตร์ (Historical Tourism) เป็นการท่องเท่ียวชม 
พิพิธภัณฑ์สถานและโบราณวัตถุเก่าๆ ท่ีเน้นความรุ่งเรืองในอดีต อาจะเป็นการไปชมอนุลาวรืย์ โบสถ์ 
วิหาร วังต่างๆ และการแสดงแลงเสียงเหตุการณ์เด่นๆ ในอดีตกาล เป็นต้น

5. การท่องเท่ียวเพ่ีอธุรกิจ (Business Tourism) มีลักษณะเด่นคือ การประชุมหรือการ 
พบปะกัน หรือการสัมนา ซึ่งมันรวมเอาการท่องเที่ยวประ๓ ทอ่ืนเขามาด้วยเม่ือมีการท่องเท่ียวเพ่ีอ 
ธุรกิจเกิดซึ่น แหล่งท่องเที่ยวแต่ละแหล่งจะมีการท่องเท่ียวได้หลายประ๓ ท บางแห่งเป็นทั้งแหล่งท่อง 
เที่ยวเพี่อนันทนาการ สิ่งแวดล้อม และวัฒนธรรม แล้วแต่นักท่องเท่ียวจะต้องการอย่างไร

6. การท่องเท่ียวเพี่อการนันทนาการ (Recreational Tourism) เป็นการเข้าร่วมในการ 
แข่ง
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ขันกีฬา น้ําพุแร่รักษาโรค การอาบแดด และการสมาคมกันในสิ่งแวดล้อมทีผ่อนคลายจิตใจ สถานทีดัง 
กล่าว ได้แก่ หาดราย ชายทะเล การแข่งขันกอล์ฟในสนามกอล์ฟชั้นเย่ียม เป็นต้น การล่งเสริมแหล่ง 
ท่องเที่ยวในกลุ่มนี้จะดึงดูดน้กท่องเที่ยวท่ีต้องการพักผ่อนหย่อนใจโดยเฉพาะ

7. การท่องเท่ียวเพ่ีอเป็นรางวัล (Incentive Tourism) เป็นการท่องเท่ียวท่ีจัดขึ้นเพ่ือเป็น 
รางวัลแก่พนักงาน เพื่อเป็นสวัสดิการของหน่วยงาน และบริษัทห้างร้านต่างๆ เพ่ือดูงานประชุม ดึกษา 
หาความรู้เพ่ืมเติม และเพ่ิมนันทนาการ โดยหน่วยงานและบริษัทห้างร้านจะเป็นผู้รับผิดชอบในค่าใช้ 
จ่ายต่างๆ ให้ท้ังหมด

จากประเภทของการท่องเที่ยวดังกล่าวแล้วนั้น อาจสรุปได้ว่า การท่องเท่ียวนันเกิดข้ึนและ 
ดำเนินไปตามธรรมชาตินานแล้ว จนกระทั้งปัจจุบันการท่องเที่ยวเป็นสิ่งที่มนุษย์จัดสร้างขึ้น 
(Manmade) จนจัดได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมชนิดหนึ่งที่มีการพัฒนาข้ึนเร่ือยๆ โดยดัดแปลงให้เกิดแหล่ง 
ท่องเที่ยวแบบใหม่ๆ ที'หลากหลาย เพื่อสนองความต้องการของมนุษย์ เช่น ประเทศสิงคโปร์ ซ่ึงเดิม 
เป็นแหล่งท่องเที่ยวประเภทของการจับจ่ายชื้อสินค้าปลอดภาษี ซ่ึงมีราคาถูกสำหรับนักท่องเท่ียวท่ีมี 
เวลาจำกัด และวัตถุประสงค์เพ่ือหวังผลกำไรทางธุรกิจ เป็นต้น

แต่ปัจจุบันนักท่องเท่ียวลามารถใช้เวลาท่องเที่ยวสิงคโปร์ยาวนานข้ึน เพราะรัฐบาลได้พัฒนา 
แหล่งท่องเที่ยวประ๓ ทต่างๆ มากข้ึน เพื่อบริการนักท่องเท่ียวให้สามารถเข้าชมสวนสัตว์ขนาดใหญ่ 
สวนพถุษศาสตร์ท่ีมีช่ือเลียง สวนนก เมืองอุตสาหกรรม และพํพิธกัณฑ์วทยาศาสตร์ ซ่ึงล้วนเป็นแหล่ง 
ท่องเที่ยวประ๓ ทที่พัฒนาขึ้นจากแนวความคิดของมนุษย์ เพ่ือสนองความต้องการและสอดคล้องกับ 
วิถีชีวิตตามแนวทางของสังคมวิทยาเกือบทั้งสิ้น

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวตามรูปแบบของการท่องเที่ยว
พถุติกรรมหรือการแสด'''ออกของนักท่องเท่ียวย่อมแตกต่างกัน เน่ืองจากเกิดจากลาเหตุท่ีแตก 

ต่างกัน เช่น การอบรมเล้ียงดู รสนิยม การศึกษา เพศ วัย เช้ือชาติ ศาลนาและประสบการณ์ชีวิต ฉะน้ัน 
พฤติกรรมที่พบเห็นโดยทั้วไป ไม่ว่าจะเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยและต่างประเทศ มักจะมีพถุติกรรม 
ตามรูปแบบของการท่องเท่ียว ดังน้ี (คิริ ฮามลุโพธิ้ 1 2443 : 61)

1. การชมเมีองโบราณ พถุติกรรมของนักท่องเที่ยวประ๓ ทน้ีชอบท่ีจะน่ังรถชมเมือง หรือ 
เดินทางชมเมือง หรือใช้ยานพาหนะอื่น เช่น รถม้า รถลามล้อ เป็นการสัญจรไปตามทางเล้นทาง และ 
ผ่านบริเวณสำคัญๆ ของเมือง ระหว่างทางอาจจะมืการบรรยายถึงประวัติศาสตร์ ภูมิศาสตร์ วิถีชีวิต 
ของพลเมือง และสถานท่ีสำคัญของเมือง

2. การเข้าชมสถานที่สำคัญและสถานท่ีน่าสนใจ สถานท่ีท่ีนักท่องเท่ียวสนใจมักเป็น
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สถาปัตยกรรมในเชิงวัฒนธรรม บ้านบุคคลสำคัญในอดีต พิพิธภัณฑ์ สวนในลักษณะพิเศษ โรงงาน 
ผลิตภัณฑ์พื้นเมือง ฯลฯ ต้องมีการลัดเลันทางเดินให้นักท่องเทียวลังเกตเห็นได้ชัด โดยลัดขนาดให้ 
เหมาะลมกับกลุ่ม พร้อมทั้งเตรืยมบริเวณเพื่อความสะดวกกับผู้นำทางด้วย โดยทัวไปแล้วมักจะมีของ 
ที่ระลึกขายอยู่ในบริเวณของสถานที่เหล่านัน

3. การข้ึนที่สูงเพ่ีอชมเมือง อาจเป็นหอคอย เจดีย์สูง ตัวอย่างเช่น ภูเขาทอง พระปฐม 
เจดีย์ ลังหวัดนครปฐม หรอภูเขาที่อยู่ในเมือง เช่น เขารัง ลังหวัดภูเก็ต ฯลฯ ความสะดวกในการเข้าชม 
จะอยู่กับการลัดสถานที่หรอลัดรายการให้สถานที่นั้นๆ รับกลุ่มนักท่องเท่ียวได้มากพอ บางครังหาก 
สถาน'ท่ีมืค'วามเหมาะลม อาจจะลัดเป็นร้านอาหารหรอจุดชมเมืองในเวลากลางคืนได้ด้วย

4. การชมการละเล่นพ้ืนเมือง หรีอขบวนในงานเทศกาล การลัดสถานท่ีน่าจะข้ึนอยู่กับ 
รูปแบบและขนาดที่ต้องการของการละเล่น โดยการละเล่นนั้นๆ อาจะเป็นการลัดถาวรหรือการลัดข้ึน 
เป็นครั้งคราวก็ได้ เช่นในเทศกาลลอยกระทง เทศกาลประกวดผลไม้ เทศกาลสงกรานต์ เทศกาล การ 
แข่งเรือ ฯลฯ ซ่ึงลัดให้มืตามเมืองต่างๆ หรือเทศกาลท่ีลัดให้มืข้ึนเฉพาะท่ี เช่น เทศกาลหุ่นฟางนก 
ลังหวัดชัยนาท เทศกาลแห่สิงโต ลังหวัดนครสวรรค์ เทศกาลนบพระเล่นเพลง ลังหวัดกำแพงเพชร 
เป็นต้น

5. การจับจ่ายข้ึอของ ส่วนใหญ่เป็นการซ้ือของท่ีระลึกผลิตภัณฑ์พื้นเมืองต่างๆ อาจลัดรวม 
เป็นบริเวณขายอาหารและลับจ่ายซื้อสินค้าไปด้วยกัน เช่น กลุ่มร้านค้าบริเวณก่อนเข้าถึงลังหวัด 
เพชรบุรื ไนท์บาซาร์ของลังหวัดเชียงใหม่ เป็นต้น

6. การนมัสการสิงศักดสิทธ์ พฤตกรรมของนักท่องเท่ียวลักษณะน้ีเป็นนักท่องเที่ยวซาว 
ไทย กิจกรรมท่ีทำได้แก่ การซื้อธูปเทียนบูชา การไหว้พ*ะปิดทอง การเล่ียงเซียมซี การบริจาคเงิน 
การดนั้ามนต์ การแก้บน และมักจบลงด้วยการลับจ่ายซื้อสิ่งของที่นำมาวางขายในบริเวณนั้นหรือใกล้ 
เคียง

7. การแข่งขันกีฬาและดูกึฬา การท่องเที่ยวลักษณะน้ีจะพบนักท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและ 
ต่างประเทศที่ชอบการแข่งชันกีฬาประ๓ ทต่างๆ โดยเฉพาะการแข่งชันกอล์ฟ การแข่งเรือ และการซม 
การแข่งชันซกมวยไทยของชาวต่างประเทศ เพราะเป็นคืลปะการต่อล้ที่แตกต่างไปจากคืลปะการต่อล้ 
ของตน ตลอดจนการแข่งม้าเป็นต้น นักท่องเที่ยวประ๓ ทนี้มักจะมีพฤตกรรมชอบการพนัน เป็นนักการ 
ทูต นักการมเมือง นักธุรกิจ ฯลฯ เพราะมืรลนัยมและรายได้สูง ซึ่งเป็นการหวังผลประโยชน์อ่ืนๆ ท่ีควร 
ได้รับในภายหลังอีกด้วย

8. การพนัน พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวลักษณะนี้ มืจุดประสงค์เพ่ือการพนันเป็นหลัก
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ซึ่งมักจะเดินทางไปยังต่างประเทศหรอบ่อนที่รบอนุญาติ และมีแรงจูงใจอืนๆ ทีเย้ายวนให้ท่องเทียวไป 
ส่วนใหญ่จะเป็นนักท่องเที่ยวที่ฐานะทางการเงินดี และเป็นผู้ทรงอิทธิพลหรือประกอบอาชีพทีผิด 
กฎหมาย

9. การผจญภัย พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวลักษณะนี้ มักจะเดินทางไปตามลถานที่ที่มนุษย์ 
สร้างขึ้น เพ่ือแสดงออกถึงการเล่ียงภัยและการผจญภัย เซ่น ด่ิงพสุธา การปีนหน้าผาสูง เพ่ือข้ึนไปปัก 
ธง การแล่นเรือแบบโลดโผน การกระโดดหอคอย เป็นต้น

จากการสืกษาเรอง การท่องเท่ียว พบว่า พฤติกรรมของนักท่องเท่ียว ถ้าพิจารณาในแง่ของ 
ลังคมวิทยาแล้ว มักจะเกิดจากลาเหตุที่แตกต่างกัน เพราะพฤติกรรมท่ีแสดงออกในรูปแบบท่ีหลาก 
หลายของแต่ละบุคคลย่อมเป็นเครองขึ้ให้เห็นถึงภูมีหลัง ทิศทาง และเป้าหมายของการท่องเที่ยวที่มี 
ความคาดหวังแตกต่างกันไป

8. การพัฒนาตลาดการท่องเที่ยว

การสืกษาเรอง การพัฒนาตลาดการท่องเท่ียว จะสามารถทำให้ทราบถึง แนวทางการพัฒนา 
ตลาดการท่องเที่ยว ความแตกต่างของตลาดการท่องเท่ียวกับตลาดในสินค้าอ่ืนๆ และส่วนประกอบ 
ของตลาดการท่องเท่ียว

ความหมายของตลาด
ตลาด (Market) หมายถึง (ฉลองศรื พิมลลมพงค์. 2542 :11 )
1. สถานที่ที่ผู้ชื้อและผู้ขายมาพบกันมาเสนอขายแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการต่อกันและมี 

การโอนกรรมสิทธ้ิการเป็นเจ้าของสินค้าด้วย ขนาดของตลาดช้ืนอยู่กับสถานที่ และความสามารถใน 
การจำหน่ายสินค้าอย่างกว้างขวาง เซ่น ตลาดนัดสวนจตุจักร ตลาดในประเทศ ตลาดต่างประเทศ

2. กลุ่มลูกค้าท่ีมีค้'กภาพในการช้ือ ทั้งผู้ที่เคยชื้อสินค้าและผู้ที่กำลังจะเป็นผู้ชื้อสินค้าใน 
อนาคต ความหมายน้ีเป็นความหมายสำหรับนักการตลาด ดังน้ันตลาดจึงหมายถึงบุคคลหรือองค์กรท่ี 
มีคุณลมปติดังนี้

2.1 ผู้ท่ีมีความ'จำเป็น'หรือต้องการ (need or want) ผลิตภัณฑ์น้ันๆ
2.2 ผู้ท่ีมีความเต็มใจท่ีจะช้ือ (willing to buy)
2.3 ผู้ทีมีเงินหรือมีอำนาจชือ (money to spend or purchasing power)
2.4 ผู้ท่ีเป็นผู้มีอำนาจในการตัดสินใจช้ือ (authority to buy)
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ประเภทของตลาด
ในกรณีที่ตลาด หมายถึง ลถานที่ท่ีผู้ชื้อและผู้ขายมาพบกัน หลักเกณฑ์ที่ใช้แบ่งประ๓ ทจะมี 

ลักษณะท่ัวๆ ไป ดังน้ี
- ตลาดตามประ๓ ทของสินค้าท่ีขาย เช่น ตลาดข้าว ตลาดผัก 

ตลาดตามอายุของประชากร เช่น ตลาดวัยรุ่น ตลาดผู้ใหญ่
- ตลาดตามฐานะของประชากร เช่น ตลาดผู้มีฐานะดี ปานกลาง ต่ํา
- ตลาดตามสภาพภูมิศาลตร์ เช่น ตลาดชนบท ตลาดต่างประเทศ ตลาดยุโรป
- ตลาดตามกฎหมาย เช่น ตลาดมือ ตลาดหุ้น

ในกรณีตามความหมายขอนักการตลาด ลามารถจดบ่งประ๓ ทของตลาดได้ดังนี้
1. ตลาดผู้บริโภค (Consumer Market) หมายถึง ผู้ชื้อสินค้าและบริการไปใช้ส่วนตัว หริอ ผู้ 

บริโภคในครัวเริอน ซ่ึงถือว่าเป็นการบรินาคข้ันสุดท้าย การบริโภคจะแตกต่างกันตามอายุ รายได้ การ 
ศึกษา รสนิยม และความจำเป็นส่วนบุคคลอ่ืนๆ สินค้าที่ชื้อมีท้ังสินค้าเพื่ออุปโภคบริโภค และสินค้า 
ประ๓ ทบริการ

2. ตลาดองค์การ (Organize Market) หมายถึง กลุ่มบุคคลและ หรือ องค์การท่ีชื้อสินค้าและ 
บริการไปเพื่อผลิตสินค้า เพ่ือประกอบอุตสาหกรรม เพื่อการให้บริการ และเพ่ือการขายต่อ ตลาดองค์ 
การแบ่งออกเป็น

2.1 ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial Market) หริอตลาดผู้ผลิต (Producer Market) หมาย 
ถึง บุคคลหรือองค์การที่ชือ้สินค้าและบริการไปเพื่อผลิตหรืออำนวยความสะดวกในการ 
ผลิตสินค้าอ่ืน หรือเพ่ือนำไปขายต่อ

2.2 ตลาดผู้ขายต่อ (Reseller Market) หรือ ตลาดคนกลาง (Middleman Market) หมาย 
ถึงบุคลหรือองค์การที่ชื้อสินค้าและบริการไปขายต่อให้กับบุคคลอื่นโดยหวังกำไรเป็นค่า 
ตอบแทน ประกอบด้วย ผู้ค้าส่ง (Wholesaler) ผู้ค้าปลีก (Retailer) ตัวแทนจำหน่าย 
(Agent)

2.3 ตลาดรัฐบาล (Government Market) หมายถึง ส่วนราชการหรือรัฐวสาหกจิที่ช้ือสินค้า 
และบริการเพ่ือการผลิต การให้บริการ หรือการดำเนินงานของส่วนราชการ เพื่อประโยชน์ 
แก่ทางราชการ (อาจถือว่าเป็นตลาดอุตสาหกรรม)

2.4 ตลาดขององค์กรธุรกิจที่มิได้แสวงหากำไร (Non business organization market)
หมายถึง องค์กร หรือหน่วยงานทางธุรกิจ (ที่ไม่ใช่ของรัฐ) ซึ่งดำเนินงานโดยมีวัตถุ
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ประสงค์เพื่อประชาชนโดยไม่หวังกำไร หรอผลตอบแทนจากการบริการน้ันๆ เช่น สมาคม 
มูลนิธิ ซื้อสินค้าบริโภคที่จำเป็นแก่ชุมชนโดยใช้เงินและสิ่งของที่ได้รับการบริจาคจาก 
ประชาขน

3. ตลาดระหว่างประเทศ (information Market) หมายถึงกลุ่มลูกค้า ผู้ซ้ือ หรือผู้บริโภคที'อยู่ 
ต่างประเทศ อาจจะเป็นผู้ผลิต ผู้ขายต่อ หรือรัฐบาลต่างประเทศ นักการตลาดจำเป็นต้องศึกษาตลาด 
เหล่าน้ีอย่างละเอียดเพื่อโอกาสในการขยายธุรกิจ และกำไรเพ่ิมข้ึนในต่างประเทศ

4. ตลาดบริการ (Service Market) หมายถึง กลุ่มลูกค้า หรือผู้ซื้อที่ซื้อบริการ เพื่อตอบสนอง 
ความต้องการและความพึงพอใจของตน ในปัจจุบันการบริการเข้ามามีบทบาทต่อชีวิตประจำวันมาก 
และบุคคลได้ใช้ง่ายเงินเป็นจำนวนมาเพื่อการบริการ ประมาณได้ว่าค่าใช้ง่ายในการซื้อสินค้าและ 
บริการทุกวันนี้ จะเป็นค่าบริการประมาณ 45%

ลักษณะของตลาดบริการ
เป็นตลาดที่ผู้ผลิตมุ่งจัดหาสินค้าและกิจกรรมการบริการที่ให้ผลประโยชน์ ตอบสนองความ 

ต้องการและความพอใจของลูกค้าให้มากที่ลุด มีการแข่งขันกันมากทั้งรูปแบบของกิจกรรม เคร่ืองมือ 
และบุคลากรผู้ให้บริการ กลยุทธ์ของการบริการมุ่งเน้นความต้องการและความคาดหวังของลูกค้า 
ความสำเร็จของธุรกิจขึ้นอยู่กับคุณภาพของการบริการ (Service Quality) ในระดับที่ให้สัญญาไว้กับ 
ลูกค้าหรือมากกว่านั้น ประสิทธิภาพในการให้บริการ (Productivities) และความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
(Competitive Differention)

ประเภทของธุรกิจบริการ ได้แก่
า . บริการที่อยู่อาศัย (Housing) ได้แก่ การเช่าห้องพักในโรงแรม โมเต็ล อพารัตเมนต์ บ้าน 

เช่า หอพัก บ้านพักตากอากาศ และท่ีพักอ่ืนๆ ทุกประ๓ ท
2. บริการพักผ่อนหย่อนใจ (Recreation) ได้แก่ สถานเริงรมย์ บาร์ สวนสนุก โรงภาพ 

ยนตร์ มหรสพ สวนสัตว์ กิฬา ฯลฯ ตลอดจนการเช่าเครื่องมือ การ'ซ่อมแชม-อุปกรณ์ท่ีใช้ 
ประกอบการพักผ่อนทุกอย่าง

3. บริการรักษาพยาบาลและเสริมสุขภาพ (Medical and other health care) ได้แก่ โรง 
พยาบาล คลินิก สถานบริการลดนั้าหนักและเสริมสุขภาพทุกชนิด

4. บริการประกันภัยและการเงิน (insurance and Finance) ได้แก่ ธนาคาร สถาบันการ 
เงิน ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย บริษัทเงินทุนอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย บริษัท 
ประกันชีวิต โรงรับจำนำ การประกันภัยและทรัพย์สิน
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5. บริการขนส่ง (Transportation) ได้แก่ บริษัทขนส่งจำกัด การรถไฟ การท่าเรือ การท่า 
อากาศยานแห่งประเทศไทย บริการรับส่งคนโดยสารและสินค้า ตลอดจนการซ่อมแซม 
และการให้เช่าอุปกรณ์การขนส่ง

6. บริการการสื่อสาร (Communication) ได้แก่ การสื่อสารแห่งประเทศไทย องค์การ 
โทรค์พท์ การสื่อสารแบบอ่ืนๆ

7. บริการส่วนบุคคล (Personal Care) ได้แก่ การเสริมสวย การชักรีด ฯลฯ บริการภายใน 
ครัวเรือน (Household Operation) ได้แก่ การสาธารณูปโภค การซ่อมแซมบ้านเรือน และ 
ของใช้ในบ้าน การตกแต่งบ้าน การรักษาความละอาด ฯลฯ

8. บริการศึกษาโดยเอกซน (Private Education) ได้แก่ สถานบันการศึกษาที่จัดดำเนิน 
งานโดยเอกซน ฯลฯ

9. บริการให้คำแนะนำธุรกิจ และวิชาธิพ ได้แก่ การแนะนำปรึกษาทางกฎหมาย บัญชี 
การบริหาร การลงทุน ฯลฯ

ลักษณะของการบริการ
การบริการมีลักษณะซึ่งทำให้การวางแผนการตลาดแตกต่างจากการวางแผนการตลาดสินค้า 

อ่ืนๆ และมีอทธิพลต่อการกำหนดกลยุทธ์การตลาดมาก (ชยาภรณ์ซื่นรุ่งโรจน์, 2532) ลักษณะเฉพาะ 
ของการบริการมีดังน้ี

1. ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) ผู้ช้ือไม่สามารถลัมผัล หรือมองเห็นการบริการหรือ 
ทราบว่าจะได้รับการบริการในรูปแบบใดก่อนตกลงใจชือได้ การชื้อบริการจึงเป็นการชื้อด้วยความรู้สึก 
และความคาดหวัง และการบริการลามารถสร้างความพอใจ หรือไม่พอใจให้แก่ผู้ชื้อได้ ผู้ขายจึงต้อง 
สร้างความเชื่อม่ันให้แก่ลูกค้าอย่างเต็มที่ เซ่น
- สถานท่ี ห้องรับแขก (Lobby) ของโรงแรมใหญ่โตโอ่อ่า สง่างาม สะอาด บรรยากาศดี มีเสียงดนตรี
- บุคลากรพน์กงานท่ีให้บริการมีบุคลิกภาพดี แต่งกายดี มีความยิ้มแย้มแจ่มใส สร้างความเชื่อมั่น 

ให้ลูกค้าว่าจะให้การบริการที่ดี และน่าประทับใจ
- อุปกรณ์สำนักงาน ทันสมัย และมีประสิทธิภาพ สร้างความเชื่อมั่นว่าจะให้การบริการด้วยความ 

รวดเร็ว
ราคาค่าบริการเหมาะลมกับระดับการให้บริการ จำแนกให้ลูกค้าเห็นอย่างชัดเจนถึงระดับการ 
บริการที่แตกต่างกัน
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เคร่ืองหมายตราสินค้าท่ีให้บริการ ควรสวยงาม ชัดเจน และลือความหมายทีดีเกียวกับริการทีเสนอ 
ขาย รวมทั้งคำขวัญเชิญซวนให้มาใช้บริการด้วย

2. ไม ่สามารถแบ่งแยกการให้บริการได้ (Inseparability) ระหว่างผู้ให้บริการ (ผู้ขาย)
และผู้ใช้บริการ (ผู้ซ้ือ) เนื่องจากการให้บริการเป็นการผลิตและการบริโภคในเวลาเดียวกัน เป็นการ 
ขายตรงจากผู้ให้บริการไปยังผู้ใช้บริการในขณะน์นทีละราย และผู้ให้บริการมีลักษณะเฉพาะตัวไม่ 
ลามารถให้คนอ่ืนบริการแทนได้ จึงทำให้การขายกระทำได้ในปริมาณจำกัด และยังจำกัดในเรืองของ 
เวลาอีกด้วย จึงให้ต้องใช้ตัวแทน (Agent) มาเป็นส่ือกลาง เพ่ือเพ่ิมปริมาณการขาย เซ่นตัวแทน 
จำหน่ายการท่องเที่ยว (Travel Agent) จำหน่ายทัวร์ทีผู้ประกอบธุรกีจการจัดนำเทียว (Tour 
Operator) จัดทำข้ึน โดยการโฆษณากระจายไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายต่างๆ

3. มีความหลากหลาย (Heterogeneity) ผู้ให้บริการแต่ละคนมีรูปแบบ เทคนิค และวิธีการ 
ให้บริการเป็นของตนเอง อาจจะเหมือนหรือแตกต่างจากผู้ให้บริการอื่น จึงเป็นการยากที่จะกำหนด 
มาตรฐานของการบริการได้ว่ารูปแบบใดมีมาตรฐานดีที่สุด คุณภาพของการบริการอาจะซื้นอยู่กับ 
สภาพจิตใจของผู้ให้บริการและการตัดสินเรื่องคุณภาพของการบริการก็ซื้นอยู่กับความพอใจของลูกค้า 
ด้วย ดังนั้นการวางแผนขายบริการจึงมีความสำคัญเพื่อให้ได้คุณภาพดี มีความเสมอภาคและเท่า 
เทียมกัน

4. มีลักษณะสูญเปล่า ไม,สามารถเก็บสะสมไวิได้ไม ่คงทน (Perishability) เน่ืองจาก 
การบริการไม่สามารถผลิตและเก็บไว้รอลูกค้าเหมือนสินค้าอื่นๆ และความต้องการของลูกค้ามีความ 
เปล่ียนแปลงตลอดเวลา มีความไม่แน่นอน ความต้องการข้ึนลงตามฤดูกาลและปัจจัยอ่ืนๆ เซ่น ความ 
ต้องการห้องพักในโรงแรม อัตราการเข้าพักลดลงในช่วงฤดูฝน การบริการท่ีเตรืยมไว้เก็บรอไว้ไม่ได้ถ้า 
ลูกค้าไม่มาและถ้าไม่มีลูกค้ารายอื่นมาไซ้บริการทดแทน การบริการน้ันจึงสูญเปล่าความต้องการท่ีไม่ 
แน่นอนน้ี จะทำให้เกิดปัญหาไม่มีลูกค้า หรือไห้บริการไม่ทัน ถ้ามีความต้องการพร้อมกันมากเกินไป 
จึงทำให้ต้องวางแผนการตลาดเพื่อกระจายลูกค้าให้มาใช้บริการไนช่วงเวลาต่างๆ กัน เซ่น การลด 
ราคาห้องพักไนช่วงฤดูฝนที่ราคาตํ่ากว่าปกติ และเพ่ิมการบริการส่วนอ่ืนๆ เข้าไปเพ่ือจูงใจลูกค้า

จากการคืกษารื่อง การพัฒนาตลาดการท่องเท่ียว พบว่า การท่องเที่ยวเป็นตลาดประ๓ ท 
บริการเป็นสำคัญ กล่าวคือ เป็นตลาดท่ีผู้ผลิตมุ่งจัดหาสินค้าและกิจกรรมการบริการที่ให้ผลประโยชน์ 
ตอบสนองความต้องการและความพอใจของลูกค้าให้มากที่ลุด มีการแข่งชันกันมากท้ังรูปแบบของกิจ 
กรรม เครื่องมือและบุคลากรผู้ให้บริการ กลยุทธ์ของการบริการมุ่งเน้นความต้องการและความคาด 
หวังของลูกค้า ความสำเร็จของธุรกิจข้ึนอยู่กับคุณภาพของการบริการ ในระดับท่ีให้สัญญาไว้กับลูกค้า
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หรอมากกว่าน้ัน ประสิทธิภาพในการให้บริการ และความแตกต่างจากคู่แข่งขัน อาทิเช่น บริการพัก 

ผ่อนหย่อนใจ, บริการขนล่ง เป็นต้น

9. พฤติกรรมของนักท่องเท่ียว

การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของนักท่องเท่ียว จะทำให้ทราบถึง บุคลิกต่างๆ ของนักท่องเท่ียว ซ่ึง 
เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยในฃ้อที่ 2 คือ เพ่ือศึกษาถึงบุคลิกต่างๆ ของ 
นักท่องเที่ยวและหลักเกณฑํในการจำแนกประเภทของนักท่องเท่ียวในช่วงอายุ 31-40 ปี

พฤติกรรมการบริโภคของนักท่องเท่ียว
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาเพื่อทราบถึงความต้องการความจำเป็นของ 

ผู้บริโภคที่เป็นตลาดเป้าหมาย เพื่อวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตอบสนองความต้องการบริโภค 
น้ัน  ๆ และเพื่อให้ผู้บริโภคใด้รับความพอใจสูงสุด

นักท่องเที่ยวเป็นผู้บริโภคทีต้องการสินค้าและบริการแตกต่างจากการบริโภคสินค้าจำเป็นและ 
สินค้าอุตสาหกรรมท่ัวใป ผู้ประกอบธุรกิจจำเป็นต้องค้นหา หรือวิจัยพฤติกรรมการบริโภคของนักท่อง 
เท่ียวว่ามีพฤติกรรมการซ้ือ ก่อนและหลังการใช้บริการอย่างไร เพ่ือช่วยให้ฝ่ายการตลาดสามารถจัดกล 
ยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาดให้ตอบสนองความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวใต้อย่างเหมาะลม 

คำถาม 7 คำถามท่ีนิยมใช้ค้นหาพฤติกรรมการบริโภค ประกอบด้วย 6 พร และ 1 H
6 พร คือ Who 1 Who 1 What 1 why 1 When 1 Where
1 H คือ แ0พคำตอบ 7 คำตอบท่ีต้องการทราบเพื่อรู้จักพฤติกรรมการบริโภค ประกอบด้วย 7 0ร
7 0ร คือ Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Outlets และ Operations
คำถามคำตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค แสดงเป็นตารางได้ดังน้ี (คิริวรรณ เสรืรัตน์ 1 2537 :
29)

คำทาม ตอบ กลยุทธ์ในแผนงานตลาด
1. ใครอยู่ในตลาดเป๋าหมาย - ลักษณะกลุ่มเป๋าหมาย - กลยุทธ์4 Ps หรือมากกว่า
(Who is in the target market?) (Occupants) Product, Price, Place

- ประชากรศาสตร์ Promotion
- ภูมิศาสตร์
- จิตวิทยา
- พฤติกรรมการบริโภค

ท่ีเหมาะสมกับกลุ่มเป๋าหมาย
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2. ผู้บริโภคช้ืออะไร
(What does the consumer buy?)

4. ใครมีส่วนร่วม'ในการตัดสิน'ใจ'ซ้ือ 
(Who participles in the 
buying?)

5. ผู้บริโภคช้ือเม่ือใด
(When does the Consumer 
buy?)

6. ผู้บริโภคช้ือท่ีไหน
(Where Does the consumer 
buy?)

7. ผู้บริโภคช้ืออย่างไร
(How does the consumer buy?)

- ส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการช้ือ (Objects) 
ได้แก่สินค้าและบริการ คุณลมบัติ 
และองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

(Product Components)

-บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) ทีมือิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจช้ือ ประกอบด้วย 
ผู้ริเร่ิม ผู้มือิทธิพล ผู้ตัดสินใจช้ือ 
ผู้ช้ือ และผู้ใช้

- โอกาสในการชือ (Occasions)
ช่วงฤดูกาลของปี ฤดูกาลท่องเท่ียว 
เทศกาล โอกาสพิเศษ วันหยุด 
เวลาว่าง

- แหล่งหรือสถานท่ีจำหน่าย 
(Outlets) เช่น สำนักงานตัวแทน 
จำหน่าย ฯลฯ

- ข้ันตอน (Operations) ในการ 
ตัดสินใจช้ือ

- การรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ

- กลยุทธ์ด้านการผลิตภัณฑ์ 
(Product Strategies)

- ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ 
การบรืการ บุคลากร ราคา 
ภาพลักษณ์

- กลยุทธ์การล่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies)
ศึกษาเหตุจูงใจในการช้ือ 
ปัจจัยท่ีทำให้เกิดความต้องการ 
เดินทางท่องเท่ียวกำหนดแนว 
ความคิด และจุดขายในการ 
โฆษณา

- กลยุทธ์การโฆษณา และการ 
การล่งเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Stratigies) โดยใช้กลุ่มอิทธิพล
และกลุ่มเป๋าหมาย เปินแนวทาง 
สร้างสรรค์การโฆษณา และเลือก 
ใช้ล่ือโฆษณาให้เหมาะกับกลุ่ม 
(นักท่องเท่ียว)

- กลยุทธ์การล่งเสริมการตลาด 
(Promotion Stratigies) เช่น 
ล่งเสริมการตลาดนอกฤดูกาล 
ท่องเท่ียว การล่งเสริมการขาย 
ความร่วมมือระหว่างธุรกิจ 
(Partnership)

- กลยุทธ์ช่องทางจัดจำหน่าย 
(Channel of Distribution) โดย 
ผ่านสถาบันการค้าล่ง สถานบัน 
ค้าปลีก และช่องทางพิเศษอ่ืนๆ

- กลยุทธ์การล่งเสริมการตลาด 
(Promotion Stragies) และ 
ราคาให้สอดคล้องกับวัตถุ

3. ทำไมผู้บริโภคจึงช้ือ - วัตถุประสงค์!นการช้ือ
(Why does the consumer buy?) (Objectives)

- ปัจจัยท่ีมือิทธิพลต่อพฤติกรรมการ 
ช้ือ ได้แก่ ปัจจัยภายใน ปัจจัย 
ภายนอก และปัจจัยเฉพาะบุคคล
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- การค้นหาข้อมูล ประลงค'ในการตัดสินใจชือ
- การประเมินผลพฤติกรรม
- การตัดสิน'ใจ'ซ้ือ
- ความรู้สิกหลังการชือ

ปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ปัจจัยต่อไปนี้มีอิทธพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าการท่องเที่ยวของนักท่องเทียวแต่ละคน 

ทำให้พฤติกรรมการเดินทาง ตลอดจนการเลือกซื้อรูปแบบของกิจกรรมการท่องเที่ยวต่างกัน ปัจจัย 
เหล่าน้ีแบ่งออกเป็น 2 ประ๓ ทใหญ่ๆ (Morrison, Alastair M. 1 1989 : 63 ) คือ

1. ปัจจัยภายใน (Personal Factors / Internal Variables) ไ,ด้น,ก่
1.1 ความจำเป็น ความต้องการ และการจูงใจ (Needs 1 Wants and Motivation)
1.2 การรบรู้ (Perception)
1.3 การเรียนรู้ (Learning)
1.4 บุคลิกภาพ (Personality)
1.5 รูปแบบการดำรงชวต (Life Style)
1.6 แนวคิดเก่ียวกับตนเอง (Self Concept)
1.7 ทัศนคติ (Attitudes)

2. ปัจจัยภายนอก (Interpersonal Factors / External Variables) ได้แก่
2.1 วัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย (Culture and Subcultures)
2.2 ช้ันของสังคม (Social Classes)
2.3 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups)
2.4 ผู้นำความคิดเห็น (Opinion Leaders)
2.5 ครอบคร้ว่ (The Family)

ปัจจัยภายในหมายถงปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อได้แก่ 
1. ความจำเป็น ความต้องการ และการจูงใจ (Needs 1 Wants and Motivation)

Alastair M. Morrison ได้แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ความจำเป็น ความต้องการ การจูงใจ 
และวัตถุประสงคํในการซ้ือ ดังน้ี
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แผนภูมิท่ี 14 ความสัมพันธ์ระหว่าง ความจำเป็น ความต้องการ การจูงใจ และวัตqประสงค์ในการซือ

ความจำเป็น (Needs) ของลูกค้าเป็นรากฐานของงานการตลาดซึ่งต้องสร้างความพอใจให้ได้ 
เพื่อควาสำเร็จอันยาวนานของธุรกิจ ความต้องการจำเป็นเกิดจากสภาพทางร่างกายและจิตใจของลูก 
ค้าแต่ละคน เกิดจากซ่องว่างระหว่างสิ่งที่ลูกค้ามีอยู่แล้วและอยากจะมี และมักจะไม่รู้ว่าตัวเองมีความ 
จำเป็นอะไรบ้าง หน้าท่ีสำคัญของงานการตลาดคือต้องให้ลูกค้ารู้จักความจำเป็นอันน้ี และเกิดความ 
ต้องการพร้อมทั้งเหตุผลต่างๆ ที่สามารถไปกระตุ้นให้เกิดการชื้อสินค้าและบริการตามวัตถุประสงค์ 
ของตนและจะตอบสนอง สร้างความพึงพอใจให้แก่ความจำเป็นน้ันๆ ได้

วิธีท่ีทำให้ลูกค้าทราบถึงความต้องการจำเป็นของตนเองคือการให้การจูงใจ (Motivation) แรง 
จูงใจ (Motives) จะเป็นตัวกระตุ้นหรือผลักคันให้ลูกค้าแสดงหาเพื่อสร้างความพอใจให้แก่ตัวเอง นัก 
การตลาดจำเป็นต้องสร้างแรงจูงใจด้วยวิธีต่างๆ เพื่อให้ลูกค้าลามารถหาสิ่งตอบสนองความจำเป็น 
ทางร่างกายและจิตใจของตนได้

การจูงใจ (Motivation) หมายถึง การกระตุ้นให้กระทำหรือดำเนินการให้ใต้มาซ่ึงเป้าหมายที่ 
ต้ังไว้ (Holloway, J. 1 1988 :97) นับว่าเป ็น ปัจจัยภายในตัวแรกที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งเป็น 
พฤติกรรมที่ต้องได้รับการกระตุ้น

แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง ความต้องการที่ได้รับการกระตุ้นรองบุคคลหน่ึงที่ต้องการแสวง 
หาความพอใจด้วยพฤติกรรมที่มีป้าหมาย และแรงกระตุ้น (Drive) เป็นตัวท่ีทำให้เกิดการกระตุ้นอย่าง 
รุนแรงเพ่ือจะได้เกิดการตอบสนองที่พอใจ

ความต้องการต่างๆ ของบุคคลเป็นแรงจูงใจสำคัญที่ทำให้พฤติกรรมต่างกัน สำหรัมนักการ 
ตลาดสำคับความต้องการ (Hierarchy of Needs) จากทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow's
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Theory of Motivation) เป็นสิ่งจูงใจที่ทำให้บุคคลแต่ละคนแสดงพฤติกรรมการบรืโภคที่แตกต่างกัน 
ออกมา

สำหรับการเดินทางและท่องเที่ยวเกิดจากความต้องการและความรู้สึกภายในของแต่ละบุคคล 
อย่างแท้จรง ประกอบกับมีปัจจัยต่างๆ ท้ังทางด้านเศรษฐกิจ และสังคมท่ีผลักดันให้สามรถเดินทางได้ 
และยังมีแรงจูงใจอกหลายอย่างที่ดึงดูด และรบเร้าให้คนอยากเดินทางมากขึ้น

แรงจูงใจในการท่องเที่ยว ท่ีสำคัญๆ และกระตุ้นให้คนเดินทางท่องเที่ยวมากขึ้น ได้แก่
า . แรงจูงใจทางด้านกายภาพและจิตวิทยา (Physical and Psychological Motives) ได้ 

แก่ ความต้องการการพักผ่อนท้ังร่างกายและจิตใจ เพี่อหลีกหนีจากงานจำเจ และความยุ่งยากต่างๆ 
ไปหามุมสงบเพี่อรักษาสุขภาพ อาบน้ําแร่ รักษาโรคตามคำแนะนำของแพทย์ เล่นกีฬา ว่ายน้ํา เล่นสกี 
เล่นเรือใบ ตกปลา การเท่ียวซมธรรมชาติ การข้ึอฃอง การท่องเที่ยวเพี่อแสวงหาความเพลิดเพลิน และ 
ได้พักผ่อนจิตใจของตนเองด้วย เช่น การไปทัวร์ “สมาธิ” (Meditation Tour)

2. แรงจูงใจทางด้านวัฒนธรรมและการดักษา (Culture/Personal Education Motives) 
เป็นแรงจูงใจในด้านความอยากรู้อยากเห็น อยากรู้จักผู้คน สถานท่ี และประเทศที่ไม่เคยรู้จักมาก่อน 
สนใจอยากรู้เกี่ยวกับศิลปะ วัฒนธรรม ดนตรี สถาปัตยกรรม นาฏศิลป็ ศิลปะพื้นบ้าน เทศกาล สถาน 
ที่สำคัญทางประว้ติศาสตร์ ธรรมชาติ และเพี่อดึกษาให้มีความรู้ความเช้าใจว่าเชื้อชาติอื่นๆ มีความ 
เป็นอยู่อย่างไร ทำให้เกิดคดึกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ (Eco-Tourism) อย่างแพร่หลายใน 
ปัจจุบัน

3. แรงจูงใจทางสังคม และความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Social / Interpersonal / 
Ethnic Motives) ได้แก่ การไปพบปะ เยี่ยมญาติหรือเพ่ีอน เย่ียมสถานท่ีเกิด ไปเป็นเพื่อนผู้อื่น การได้ 
พบหรือรู้จักกับมีตรใหม่ ขึ้งอาจจะต่างเช้ือชาติ ศาลนากับตน เป็นการแสวงหามิตรภาพ ประสบการณ์ 
และสิ่งแวดล้อมใหม่ๆ โดยหลีกหนีจากส่ิงแวดล้อมท่ีคุ้นเคยเป็นการช่ัวคราว จากการสำรวจทัศนคติ 
ของน้กท่องเท่ียวระหว่างประเทศของไทย ปี 2533 พบว่าบักท่องเที่ยวซื่ไiชอบอัธยาคัยไมตรีของคน 
ไทยมากที่ลุดและตลาดนักท่องเท่ียวสูงอายุ ปี 2537 ประทับใจลักษณะอุปนิสัยของไทยมากที่ลุดว่า 
คนไทยมีความเป็นมิตร น่ารัก มีมารยาทและความเช้ืออาทร จงนับได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 
ถงแม้ว่าจะต่างเชื้อชาติ ศาลนา วัฒนธรรม ก็เป็นแรงจูงใจสำคัญท่ีทำให้เกิดความต้องการเดินทาง 
เพี่อไปทำความรู้จักได้

4. แรงจูงในทางด้านการงานและธุรกิจ (Business / Work Related Motives) ได้แก่
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การไปเจรจาติดต่อธุรกิจทั้งภาครัฐและภาคเอกชน ตลอดจนการติดตามผล การเข้าร่วมประชุมสัมมนา 
การเดินทางไปโดยมีภาระงานเกี่ยวข้องเป็นบางส่วนด้วย หรือกี่งทำงานก่ีงเท่ียว เซ่น เป็นผู้ลื่อข่าวงาน 
กีฬาเอเชี่ยนเกมสั การติดต่อธุรกิจนอกจากจะใช้เทคโนโลยีท่ีทันสมัยแล้ว การได้พบปะพูดจาด้วยตน 
เองในสถานที่ของคู่เจรจาฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง ย่อมขยายความสำเร็จของธุรกิจออไป กิจจกกรมการท่อง 
เท่ียวก่อนและหลังการประชุม (Pre and Post Tour) เป็นกิจกรรมที่ขาดไม่ได้ในการประชุมนานาชาติ 
ของโลก

5. แรงจูงใจด้านการบันเทิง และสิงเพลิดเพลิน (Entertainment / Amusement / 
Pleasure / Pastime Motives) ได้แก่ การไปเท่ียวชมสวนสนุก (theme parks) สถานท่ีบันเทิงต่างๆ 
การได้ดูกีฬาและกิจกรรมบันเทิง ซ่ึง'ให้ความเพลิดเพลิน เซ่นขบวนพาเหรดรถบุปผาชาติ การแสดง 
เสียง การแข่งรถ การได้ไปเทิยวช้ือของยามว่าง การแสวงหาลื่งเพลิดเพลินของแต่ละบุคคลมีลักษณะ 
หลากหลายการได้ดูชมธรรมชาติ ชีวิตสัตว์ ยังเป็นกิจกรรมการท่องเที่ยวที่นักท่องเท่ียวชื่นชอบมาก 
การพัฒนาและอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวไว้ได้ดี จะเป็นแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวทุกตลาดหลักยังคงมา 
เท่ียวต่อไป และถือได้ว่าเป็นปัจจัยสำคัญท่ีทำให้การท่องเท่ียวยั่งยืน

6. แรงจูงใจทางด้านศาสนา (Religious Motives) ได้แก่ การมีโอกาสไปร่วมแสวงบุญ
ดีกษาธรรมะ รืเกลมาธิ เข้าร่วมพิธีกรรมทางศาสนา ท่ีตนเคารพนับถือ การได้ไปสักการะสถานที่คักดิ้ 
สิทธ์ต่างๆ การทำบุญทำทาน การบริจาค ช่วยให้เกิดความสุขทางใจแก่นักท่องเท่ียว และถือว่าได้พัก 
ผ่อนทางจิตใจด้วย

7. แรงจูงใจทางด้านสถานภาพและเกียรติภูมิ (Prestige and Status Motives) การเดิน 
ทางในบางคร้ัง อาจสร้างชื่อเสียง ยกฐานะ และเกียรติภูมิของตนให้สูงช้ืน เซ่น การเดินทางไปประชุม 
สัมมนาติดต่อธุรกิจ หรือศึกษาต่อในต่างประเทศ ฯลฯ การได้มีโอกาสเดินทางไปทำกิจกรรมต่างๆ 
เหลาน้ีจะทำให้เป็นคนมีเกียรติ และมีสังคมดีช้ืน

2. การรับร ู้ (Perception)
กระบวนการรับรู้และความเข้าใจของบุคคลที่มีต่อโลกที่อาคัยอยู่ชื้นอยู่กับปัจจัยภายใน ได้แก่ 

ความเช่ือ ประสบการณ์ อารมณ์ ฯลฯ และปัจจัยภาพนอก ได้แก่ ลื่งกระตุ้นท่ีมากระทบกับประสาท 
สัมผัสทัง 5 คือ การได้กลิ่น การได้ยิน การได้เห็น การได้รู้สึก และการได้รสชาติ ฉะนั้นการโฆษณาใน 
ธุรกิจท่องเที่ยวโรงแรมจึงต้องพยายามสร้างให้เกิดความรับรู้ทางด้านอารมณ์ และความน่าเชื่อถือ 
(ฉลองศรี พิมลสมพงคั , 2542 ช 39)

กระบวนการรับรู้ประกอบด้วยชื้นตอนดังน้ี
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1. การเป ิดรับข้อมูลที่ใด ้เล ือกสรร (Selective Exposure) ในแต่ละวันลูกค้าจะเปิดรับข้อ 
มูลจากการโฆษณาเข้ามาลู่ด้วเอง ตั้งแต่เช้าจนค่ําไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาจากลื่อส่ังพมพ์ ล่ือ'วิทยุ ล่ือ 
โทรทัศน์ หรออื่นๆ แต่จะมีโฆษณาใดบ้างที่ลูกค้าเปิดรับข้อมูลอย่างเลือกสรร น์กการตลาดต้องใช้ 
ความลามารถท้ังหมดเพื่อให้สินค้าและบริการชองตนอยู่ในรายการเลือกสรรนั้น

2. การตั้งใจรับข้อมูลที่ได้เลีอกสรร (Selective Attention) หมายถึง ผู้บริโภคต้ังใจรับสง 
กระตุ้นอย่างหนื่งเมือเลือกสรรการเปิดรับข้อมูลและให้ความสนใจมาแล้ว

3. ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลีอกสรร (Selective Comprehension) คือ ความเข้าใจและ 
ตีความหมายของข้อมูลที่ใด้รับมาให้ตรงกับความหมายของโลก แต่บางครั้งลูกค้าอาจแย้งข้อมูล มี 
ความลำเอียงในการรับรู้ (Perceptual Biases) อันเนื่องมาจากความเช้ือลือ ทัศนคตี และประลบ 
การณ์ซึ่งเป็นความต้องการภายในของตน

4. การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Retention) จะเกิดความทรงจำข้อมูล 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึงจะนำไปสู่การกระตุ้นให้เกิดความต้องการและติดสินใจชื้อในโอกาสต่อไป 
นักการตลาดควรใช้โอกาลในช่วงนี้เลริมข้อมูลเข้าไปอีกเพื่อให้ลูกค้าได้ข้อมูลเต็มที่ลูงสุดจนปิดรับข้อ 
มูล (Closure) จากคู่แข่งรายอึ่น

3. การเรียนรู้ (Learning)
การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และ หรอ ความเข้าใจอันเป็นผลจากประลบ 

การณ์ท่ีละลมมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเนื่อได้รับส่ังกระตุ้น (Simulus) ผ่านเข้ามาในความรู้ลืก 
นักคิดและเกิดการตอบลนอง (Response) ตามทฤษฎีส่ังกระตุ้น -  ตอบสนอง (Stimulus -  Response 
Theory) กลยุทธ์การโฆษณาชื้าแล้วชื้าอีกจึงได้นำมาใช้ในการล่งเสริมการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมาย

4. บุคลิกภาพ (Personality)
บุคลิกภาพเป็นลักษณะเด่นของแต่ละบุคคลเกิดจากความรู้สึกนักคิด ความรับผิดชอบ ความ 

ต้องการภายใน การจูงใจ การับรู้ การเรียนรู้ของบุคคล และแลดงออกมาเป็นบุคลิกภาพเฉพาะตน 
ตอบสนองต่อสั่งแวดล้อมรอบด้วเอง ทฤษฎีของฟรอยด์ (Freud Theory) หรีอทฤษฎีจึตวิเคราะห์ 
(Psychoanalytic Theory) เป็นทฤษฎีวิเคราะห์บุคลิกภาพโดยตรง ซึ่งเน้นเรื่องความจำเป็น แรงจูงใจ 
และส่ังกระตุ้นอันเป็นจึตไร้สำนักจะเป็นด้วกำหนดบุคลิกภาพของบุคคล 

ลักษณะท่ีแตกต่างกันของบุคลิกภาพ มีด้งน้ี
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1. Id เป็นบุคลิกภาพทีเกิดจากส ิงกระตุ้น.อย่างหยาบ และความรู้สึกที,ถูกกระตุ้นทำให้บุคคล 
พยายามตอบสนองความพึงพอใจใ!อใ,ขา เซ่น ความต้องการทางเพศ การโฆษณาง่ายๆ 
หยาบๆ ก็สามารถกระตุ้น Id ได้

2. Ego เป็นบุคลิกภาพทีเกิดจากการควยคุมจิตใต้สำนึกของบุคคลจะควบคุมความต้องการ 
ภายในท่ีเกิดจาก Id ได้ โดยบุคลิกภาพจะมีลักษณะลอดคล้องกับค่านิยมในสังคม และ 
วัฒนธรรม

3. Super Ego เป็นบุคลิกภาพที่สะท้อนถึงจริยธรรมและศีลธรรมของลังคม มีพถูติกรรมท่ี 
เหมาะลมกับการเป็นพลเมืองดี การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดจึงควรชี้ลักษณะ 
บุคลิกภาพที่เหมาะลมนี้เพ่ือให้ลอดคล้องกับจริยธรรมและคุณธรรมท่ีดีฃองลังคม

นักท่องเที่ยวมีบุคลิกภาพแตกต่างกันตาม,ชี้อชาติ ศาลนา วัฒนธรรม และลังคม ดังน้ันการ 
เรียนรู้และเข้าใจบุคลิกภาพของนักท่องเที่ยว หมายถึง ความเข้าใจพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวด้วย 
โดยเฉพาะพฤติกรรมการเดินทางและการบริโภค

5. รูปแบบการดำรงi วิต (Life Style)
รูปแบบการดำรงชีวิตฃึนอยู่วัฒนธรรม ช้ันชองลังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล การเลือก 

บริโภค หรือเลือกชื้อสินค้าและบริการขึ้นอยู่กับรูป,,บบการดำรงชีวิตของแต่ละบุคคล เซ่น คนสมถะจะ 
บริโภคสินค้าจำเป็น อ่านหนังลือ แต่คนชอบเท่ียวกลางคืนจะชอบการพักผ่อนหย่อนใจ เท่ียวเตร่รับ 
ประทานอาหารนอกบ้าน ดูภาพยนตร์ รูปแบบดำรงชีวิตข้ึนอยู่กับความลนใจ ทัศนคติ และความคิด 
เห็นของแต่ละบุคคล ซึ่งนักการตลาดเชื่อว่าจะลามารถชี้บอกพฤติกรรมการซื้อได้ โดยเป็นปัจจัยหนึ่ง 
ในการแบ่งส่วนตลาด รูปแบบการดำรงชีวิตจะควบค่กันไปกับค่านิยม (Values) ของลังคม ตัวอย่าง 
เซ่น กลุ่มผู้ประลบความสำเร็จในอาชีพ จะนิยมเดินทางโดยเครองบิน พักในโรงแรม เช่ายานพาหนะ 
และเมื่ออยู่ระหว่างติดต่อธุรกิจก็จะใช้บริการรอง travel agent คนกลุ่มน้ีจะเป็นตลาดเป้าหมายท่ีดีท่ี 
สุดของสายการบิน โรงแรม และ travel agent และเป็นกลุ่มสำคัญที่กำหนดรูปแบบ และล่ือโฆษณา

6. แนวความคิดเกี่ยวกับตัวเอง (Self-concept)
แนวคิดเก่ียวกับตนเอง หมายถึง ความคิดหรือความเข้าใจท่ีเกิดขึ้นภายในบุคคลพร้อมๆ กับ 

การรับรู้ (Perception) ประกอบด้วย
6.1 แนวคิดของตนเองท่ีแท้จริง (Real self) มีความเข้าใจตนเองอย่างแท้จริงว่ามีนิลัย ความ 

ซอบอย่างไร ชอบเดินทางท่องเที่ยวเพราะคิดว่าได้พักผ่อน ได้รับความรู้ คลายเครียด
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6.2 แนวคิดรองตนเองในอุดมคติ (Ideal Self concept) เป็นความนึกคิดท่ีบุคคลใฝ่ฝันอยาก 
ให้ตนเป็นเซ่นนั้น หรอมีผู้เข้าใจว่าตนเองเป็นเซ่นนั้น และแลดงพฤติกรรมให้ลอดคล้องกับแนวคิดรอง 
ตนเองในอุดมคติ เซ่น การไปท่องเที่ยวต่างประเทศทุกปี เพราะคิดว่าเป็นที่ยอมรับรองสังคม

6.3 แนวคิดรองตนเองที่คิดบุคคลอื่นมองตนเองที่แท้จรง (Reference -  group self concept) 
เป็นภาพที่บุคคลคิดเหินว่าบุคคลอื่นมองตนเองที่แท้จรงว่าเป็นอย่างไร เซ่น คิดว่าคนอ่ืนมองตนเดิน 
ทางท่องเที่ยวเพราะต้องการพักผ่อน

6.4 แนวคิดรองตนเองที่ต้องการให้ผู้อื่นคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self -  image concept) เป็นภาพ 
ที่บุคคลต้องการให้คนอื่นคิดถึงเราในแง่ใดแง่หนึ่ง เซ่น ต้องการให้คนอ่ืนมองว่าการเดินทางท่องเท่ียว 
เพราะต้องการพักผ่อน

จากแนวความคิดต่างๆ เหล่าน้ี เป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการท่องเท่ียว และต้องการลร้าง 
ความประทับใจให้แก่บุคคลใกล้ชิดด้วย เซ่น การเดินทางด้วยเรือลำราญ (cruise) ท่ีหรูหรา หรือการ 
เดินทางโดยขบวนรถไฟ Orient Express ทำให้เพื่อนนักธุรกิจนิยมชมชอบได้

7 ทัศนคติ (Attitude)
ทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรืยนรู้ ในการตอบลนองต่อสิ่งกระตุ้นไปในทิศ 

ทางที่ลมํ่าเลมอ หรือความรู้สึกนึกคิดรองบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเป็นพสังท่ีสำคัญและมี 
อิทธพลอย่งยิ่งต่อการรับรู้และพฤติกรรมการบริโภคของนักท่องเที่ยว โดยพยายามกล่ันกรองสิ่งที่ตน 
เองคิดว่าดีใม่รัดแย้งกับทัศนคติที่มีอยู่ ทัศนคติสามารถบิดเบือนข่าวสาร ข้อมูลท่ีเป็นความจริงไดใน 
ลักษณะโต้แย้งทัศนคติเกิดจากประลบการณ์ท่ีตนได้รับ เซ่น โดยสารสายการบินหนึ่งแล้วไม่ประทับใจ 
การบริการก็จะไม่คิดจะใช้บริการของลายการบินน้ันอีก อาจบอกว่าเครื่องบินสกปรก อาหารไม่อร่อย 
นอกจากนี้อาจเกิดจากกลุ่มอ้างอิงอื่นๆ เซ่น ครอบครัว เพ่ือนร่วมงาน กลุ่มสังคม ฯลฯ การเปล่ียนทัศ 
นคติต้องใช้เวลา และเคร่ืองมือในการสื่อสารมาก และต้องประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ือง

ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและวัฒนธรรมรองคนทั้งชาติ ซ่ึง 
สืบทอดและยึดถึอต่อๆ กันมา (ฉลองศรื พิมลลมพงคั 1 2542 : 42) ได้แก่

1. วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย (Culture and subcultures) วัฒนธรรมเป็นเคร่ืองผูก 
พันบุคคลในสังคมเดียวกันไว้ด้วยกัน วัฒนธรรมแสดงออกมาในรูปความเชื่อถือ (beliefs) ค่านิยม 
(values) ทัศนคติ (attitude) อุปนิสัย (habits) ประเพณี (traditions) ฃนบธรรมเนียม และพฤติกรรม 
รองบุคคลวัฒนธรรมแบ่งออกเป็น
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1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นสิ่งที่กำหนดพฤติกรรมการบรโภคของบุคคล เพราะ 
วัฒนธรรมเป็นตัวหล่อหลอมลักษณะนิสัย และความคิดของตน เช่น คนไทยรักความอิสระ รักพวกพ้อง 
มีใจเออเพ้อเผื่อแผ่ ชอบความโอ่อ่า ลักษณะเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อการบรโภคด้วย เช่น การแต่งการ 
งดงาม การชื้อรถยนต์ยี่ห้อดีราคาแพง การเดินทางโดยเครื่องบินแทนการเดินทางโดยรถไฟ หรอรถทัวร ์
การรับประทานอาหารตามภัตตาคาร การชื้อ'ของในห้างสรรพสินค้าไหญ่ๅ ฯลฯ และวัฒนธรรมมีการ 
พัฒนาเปลี่ยนแปลงจากแบบแผนเก่าไปลู่แผนใหม่อยู่เสมอ เช่น วัฒนธรรมในการดำรงชีวิต ต้องการ 
วันหยุดพักผ่อน ความสะดวกลบาย การชื้อโดยไม่ตั้งใจ ฯลฯ

1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย หรีอ'ฃนบธรรมเนียมประเพณ ี (Subculture) วัฒนธรรมกลุ่ม 
ย่อยเป็นล่วนหนึ่งของวัฒนธรรมพื้นฐาน เป็นวัฒนธรรมของกลุ่มที่มีลักษณะเฉพาะแตกต่างกันในแต่ 
ละกลุ่ม และอยู่ภายในลังคมขนาดใหญ่ที่มีความซับซ้อนมาก มีรากฐานมาจากเชื้อชาติ ศาลนา ถ่ินท่ี 
อยู่ทางภูมิศาสตร์ที่ต่างกัน และในกลุ่มเดียวกันจะมีพฤติกรรมการชื้อสินค้าและบรีการคล้ายคลึงกัน 
เช่น การชื้อผลิตภัณฑ์อาหาร การแต่งกาย การปันเทง ดังนั้นนักท่องเที่ยวที่มาจากกลุ่มวัฒนธรรม 
ย่อยยอ่มมีความต้องการและพฤติกรรมการท่องเที่ยวคล้ายๆ กัน การให้บริการควรลอดคล้องกับวัฒน 
ธรรมของกลุ่มน้ันๆ และไม่ซัดต่อวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุ่มย่อยแบ่งออกเป็น

1.2.1 กลุ่มเชื้อชาติ (Nationality Group) ได้แก่ กลุ่มเชื้อชาติไทย จีน อเมริกัน อังกฤษ 
ฯลฯ แต่ละเชื้อชาติจะมีรสนิยม ความชอบกิจกรรม และการบริโภคการท่องเที่ยวต่าง 
กัน คนไทยชอบชื้อของจากแหล่งท่องเที่ยว แต่คนอเมริกันชอบสถานที่ท่องเที่ยว 
แปลกใหม่

1.2.2 กลุ่มศาสนา (Regious Group) ได้แก่ กลุ่มชาวคริสต์ ชาวพุทธ มีความนับถือ ข้อ 
ห้ามความเชื่อและความชอบแตกต่างกัน เช่น ศาลนาอิสลามห้ามรับประทานหมูและ 
ของมึนเมา การให้บริการควรระมัดระวังเป็นพิเศษ

12 .3  กล ุ่มส ผิิว (Racial Group) เช่น ผิวดำ ผิวขาว ผิวเหลือง ชื่งแต่ละกลุ่มจะมีรูปแบบ 
วัฒนธรรมและทัศนคติที่แตกต่างกันมาก

12 .4  พ้ืนท่ีทางภูม ิศาสตร์ (Geographical Areas) ภูมิประเทศ ภูมิอากาศ ทำให้ลักษณะ 
การดำรงชีวิตต่างกัน เช่น ซาวญี่ป่นล้และตรากตรำทำงานหนัก แต่คนไทยนิยมพัก 
ผ่อนหย่อนใจมากกว่า

2. ช ื้นของสังคม (Social Classes) เป็นการจัดลำดับบุคคลในลังคมออกเป็นกลุ่มที่มี



64

ลักษณะคล้ายคลึงกัน จากระดับลูงไประดับตํ่า สิ่งที่นำมาใช้ในการแบ่งชั้นของลังคมคือ อาชีพ ฐานะ 
รายได้ ชาติกำเนิด สถานที่พำนัก ระดับการศึกษา ตำแหน่งหน้าที่ และบุคลิกลักษณะของบุคคล ช้ัน 
ของลังคมแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ และ 6 กลุ่มย่อย ดังน้ี

2.1 ระดับสูง (Upper Class) แบ่งออกเป็น

2.1.1 ระดับสูงอย่างสูง (Upper -  upper class) ได้แก่ ผู้ดีเก่า ชนชั้นสูง มีความมั่นคั่งเนื่อง 
จากได้รับมรดกเป็นจำนวนมาก สถานะมั่นคง บุตรหลานเรียนในโรงเริย นท่ีดีท่ีลุด 
อาลัยอยู่ในคฤหาสน์ใหญ่โต รู้สึกรับผิดชอบต่อลังคม จะมีอำนาจการซื้ออย่างเพียง 
ทอ ซื้อสินค้าและบริการฟุมเทืเอย มีราคา เช่น บ้าน รถยนต์ราคาแพง ใช้บริการโรง 
แรมท่ีหรูหราช้ันหน่ืง ไปแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงของโลก

2.1.2 ระดับสูงอย่างตํ่า (Lower -  upper class) ได้แก่ เศรษฐีใหม่ ผู้บริหารระดับสูง ท่ี 
ประลบความสำเร็จในชีวิตด้วยความลามารถของตนเอง เป็นเจ้าของกิจการขนาด 
ใหญ่ จบการศึกษาระดับมหาวิทยาลัย หาสิ่งที่ดีที่สุดสำหรับบุตรหลาน อยู่ในวงการ 
ธุรกิจ ลังคม จะต้องการสินค้าและบริการคล้ายคลึงกับกลุ่มแรก

2.2 ระดับกลาง (Middle Class) แบ่งออกเป็น

2.2.1 ระดับกลางอย่างสูง (Upper -  m iddle class) ได้แก่ ผู้ที่ใด้รับความสำเร็จจากอาชีพ 
และหน้าที่การงานพอลมควร เห็นความสำดัญฃองการศึกษา ระมัดระวังในการใช ้
จ่าย มีสินค้าและบริการที่จำเป็นต้องใช้คือ เสื้อผ้าที่ดี บ้าน และของใช้ในครัวเริอน สิน 
ค้าจำเป็นแก่ฐานะ เช่น รถยนต์

2.2.2 ระดับกลางอย่างตํ่า (Lower -  middle class) ได้แก่ พนักงาน ข้าราชการระดับปฏิบํติ 
งาน ต้องการใช้สินค้าและบริการราคาปานกลางที่จำเป็นต่อชีวิตประจำวัน แสวงหาท่ี 
อยู่ของตนเอง ลมถะ มีความอ่อนไหวในเรื่องราคา

2.3 ระดับตํ่า (Lower Class) แบ่งออกเป็น

2.3.1 ระดับตํ่าอย่างสูง (Upper -  lower class) ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้แรงงานและมีทักษะพอลม 
ควร แสวงหาสิ่งที่มั่นคง ไม่เข้าลังคมมากนัก ต้องการใช้สินค้าที่จำเป็นแก่การครอง 
ชีพ และราคาประหยัด จงรักภักดีต่อยี่ห้อสินค้า

2.3.2 ระดับตํ่าอย่างตํ่า (Lower - lower class) ได้แก่ กรรมกรที่มีรายได้ตํ่า เป็นหน้ี มีการ 
ศึกษาตํ่า อยู่สลัม ต้องการสินค้าจำเป็นพื้นฐานแก่การครองชีพ และราคาประหยัด
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ชั้นของสังคมมีความสำคัญต่อการชื้อสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเนื่องจากมีความสัมพันธ ์
กับกิจกรรมเวลาว่างของแต่ละระดับ และแตกต่างกันในด้านอุปนิสัย และสื่อที่ไซ้ในการติดต่อซึ่งกัน 
และกัน

3. กล ุ่มอ ้างอิง ((Reference Group) เปินกลุ่มที่เข้าไปมีอิทธิพลต่อความคิดเหิน ทัศนคติ 
ความชอบAม'ชอบ และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคือ

3 . า กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) ได้แก่ เพ่ือนสนิท ครอบครัว

3.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) ได้แก่ เพื่อนร่วมงาน ร่วมวิชาชีพ ร่วมสถาบัน ร่วมองค์ 
กร และบุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคม

กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลมากในด้านการเลือกพฤติกรรม การดำเนินชีวิต เพราะจะให้ 
แนวความคิดซ่ึงจะทำให้บุคคลคล้อยตามได้ เพ่ือให้ได้รับการยอมรับจากกลุ่ม จึงทำให้มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นอย่างมากและมีอิทธิพลต่อการเลือกช้ือสินค้าและบริการการท่องเท่ียว 
เซ่น เดียวกัน เม่ือนักท่องเท่ียวกลับมากจากท่องเท่ียวพร้อมกับความสดช่ืนแจ่มใส มีของท่ีระลืกและ 
ภาพถ่ายท่ีสวยงามกลับมาให้เพ่ือนๆ ดู ก็จะมี-ความรูสิก “มีหน้ามีตา” ได้รับการยกย่องชมเชย 
(esteem) นักท่องเท่ียวก็จะภูมิใจมากกว่าท่ีได้ทำในส่ิงท่ีคนอ่ืนไม่เคยทำมาก่อน นับว่ากลุ่มอ้างอิงเป็น 
กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อจิตใจมาก

4. ผู้นาความคิดเห็น (Opinion Leaders) เป็นสมาชิกของกลุ่มท่ีมีอำนาจ และความคิด 
เหินของเขามักเป็นท่ียอมรับของกลุ่ม มักจะเป็นผู้รู้ซ่องทางข้อมูลมากกว่าสมาชิกคนอ่ืน  ๆเซ่น ได้ข้อมูล 
เน่ืองจากช้ือสินค้าและบริการก่อนคนอ่ืน มักจะได้รับข้อมูลหรือมีความรูพิเศษเก่ียวกับสินค้าการท่อง 
เท่ียวและโรงแรมท่ีแตกต่างจากคนอ่ืน เซ่น ทู้รองชมรมดำน้ํา ตกปลา ดูนก รู้ว่าควรดูนกอะไร ท่ีไหน 
และกิจกรรมท่ีควรดูหรือเตรียมตัวมีอะไรบ้าง ผู้นำกลุ่มเหล่าน้ีกระตือรือร้นท่ีจะค้นหาข้อมูลพิเศษให้ 
กว้างออกไปเร่ือย  ๆจนเป็นผู้รู้หรือผู้เช่ียวชาญในเร่ืองน้ันๆ

แหล่งข้อมูลของธุรกิจท่องเที่ยวและโรงแรม มาจาก 2 แหล่งใหญ่ คือ

1. ข ้อม ูลจากผู้ประกอบธุรก ิจ (Commercial Information Source) เป็นข้อมูลจากการ 
โฆษณาและล่งเสริมการขายของโรงแรม และบริษัทนำเที่ยวต่างๆ ข้อมูลที่ให้จะมุ่งตรงไป 
ล่กลุ่มเป้าหมาย โดยลื่อต่างๆ โดยไม่มีความคิดเหินของผู้นํ้ากลุ่มรวมอยู่ด้วย

2. ข ้อม ูลกล ุ่มส ังคม (Social Information Source) เป็นข้อมูลที่ได้รับระหว่างบุคคลจาก 
กลุ่มอ้างอิง ผู้นำกลุ่มด้านความคิดเหินและกลุ่มอื่นๆ ในสังคม ข้อมูลจึงผ่านการกลั่น 
กรองจากบุคคลต่างๆ ซึ่งจะเพื่มความคิดเหินส่วนตัวเข้าไปด้วย เป็นอิทธิพลที่กระตุ้นหรือ 
ยับยั้งการตัดสินใจชื้อสินค้าและบริการ
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5. ครอบครัว (The Family) คือกลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้องกับทางดำเนิน โดยการแต่งงานกัน 
หรือโดยการรับอุปการะเข้ามาในชีวิตในครอบครัวเดียวกัน ค่านิยมและทัศนคติของบุคคลจะได้รับมา 
จากครอบครัวมากที่ลุด ความคิดจะถูกหล่อหลอมมาตั้งแต่ยังเด็ก ลักษณะครอบครัวที่แตกต่างกันจะ 
ทำให้รูปแบบการดำรงชีวิตต่างกัน พถูติกรรมการบรืโภคฃองครอบครัวแตกต่างกันตามลำดับขั้นของ 
วัฏดักรชีวิตครอบครัว (Fam ily life -  cyc le )

ลำด ับข ัน วัฎจักรชีวิต

1. วิ'ยหนุ่มลาว โสด ปร ิญญาตรี 

และม ักใช ้จ ่ายในสิ่งท ี่ก ่อให ้เก ิดความลนุกลนาน

2. คู่ลมรลใหม่ ไม่ม ีบ ุตร

3. ครอบครัวที่ม ีบ ุตรแล้ว บุตรคนเล็ก

อาย ุต ํ่ากว ่า 6 ขวบ

4. ครอบครัวที่ม ีบ ุตรแล้ว บุตรคนเล็ก 

อาย ุมากกว ่า 6 ขวบ

5. ครอบครัวที่ม ีบ ุตรแล้ว แต่ยัง

ศ ึกษาและอาศ ัยอย ู่ก ับบ ิดามารดา

6. ครอบครัวท ี่บ ุตรแยกดัวออกไป  

แล้วแต่ห ัวหน้าครอบครัวทำงาน

7. ครอบครัวที่บ ุตรแยกตัวออกไป 

แล้วและหัวหน้าครอบครัาเกษ ียน

พฤติกรรมการบรีโภค
มีภาระน้อย เป็นผู้นำความคิดด้านแฟช่ัน

เช่น ดูหนัง ดูกีฬา พักผ่อนกันหยุด ทัศนาจร 
มีภาระมากข้ึน โดยเฉพาะการใช้จ่ายซ้ือ 
สินค้าประ๓ ทกาวรทนทาน เช่นตู้เย็น เตาแก็ส 
รกยนต์ เฟอร์นิเจอร์
ซ้ือสินค้าอุปโภค บริโภคในครอบครัวในอัตรา 
สูง สนใจสินค้าใหม่ท่ีช่วยทุ่นแรงและประหยัด 
เวลา เช่น เคร่ือง'ซัก-'อบผ้า อาหารเด็ก ของเล่น 
มีฐานะการเงินดีซ้ืน แม่บ้านจะออกทำงาน 
และมีรายได้ มากข้ึน การโฆษณาไม่มีอิทธิพล 
มากนัก มักซ้ือสินค้าขนาดครอบคริว์ หรือ 
ขนาดประหยัด
ครอบครัวมีฐานะเป็นปีกแผ่นข้ึน แม่บ้านส่วน 
มากทำงาน ลูกบางคนอาจจะทำงานบางเวลา 
การโฆษณามีอิทธิพลน้อย ซื้อสินค้าประ๓ ท 
ถาวร คงทน ซ้ือเคร่ืองเรือนใหม่ รถยนต์ 
วารสาร รับบริการทันตกรรม 
มีฐานะดี มีเงินออม สนใจเร่ืองการท่องเท่ียว 
การพักผ่อนหย่อนใจ การศึกษาด้วยตนเอง 
ไม่สนใจผลิตภัณ‘ท'ใหม่ๆ  ทำของท่ีระลึกและแจก 
จ่าย ปรับปรุงท่ีอยู่อาศัย ซ้ือของหรูหราบางอย่าง 
รายได้ลดลง อยู่กับบ้าน รายจ่ายส่วนใหญ่ 
จะเก่ียวกับสุขภาพ เช่น ยา อาหารเสริม
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8.

9.

อายุ
อยู่คนเดียว (อีกคนหน่ึงตายหรือ 
หย่าขาด) และยังทำงานอยู่ 
อยู่คนเดียว (อีกคนหน่ึงตายหรือ 
หย่าขาด) และเกษียณ

หนังสือพิมพ์นัฅยลาร ฯลฯ 
มีรายไดีในข้ันพอใช้ อาจจะอยากขายบ้าน 
ความลนใจท่องเท่ียวข้ึนอยู่กับแต่ละบุคคล 
รายได้ลดลง มีรายจ่ายเร่ืองยาและบำรุงสุขภาพ 
มากข้ึน ต้องการเอาใจใส่ดูแล ความรัก 
และความปลอดภัย

ประเภทของนักท่องเท ี่ยว (Type of Tourists)
ประ๓ ทของนักท่องเที่ยว หมายถึง “กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีรสนิยมและแบบแผนการท่องเที่ยว 

แตกต่างกัน" (เสรี วังส์ไพจิตร 1 2534 : 32) จากความหมายดังกล่าวสามารถอธิบายได้ว่า เนื่องจากสิน 
ค้าทางการท่องเที่ยวเป็นสินค้าที่จับต้องไม่ได้ (intangible-Product) เป็นธุรกิจที่ขายฝัน กล่าวคือ นอก 
จากค่าใช้จ่ายเล็กๆ น้อย  ๆ เป็นค่าสินค้าของที่ระลึกแล้ว นอกนั้นจะเป็นการชื้อประสบการณ์ ดังนั้นจึง 
ต้องพิจารณาประ๓ ทของนักท่องเที่ยวทั้งจากแง่มอมของประชากรศาสตร์ (Demographics) อันได้แก่ 
รายได้ อาชีพ เพศ กึ่นที่อยู่ และแง่มุมทางด้านจิตวิทยา (Psychographics) เป็นต้น

การจำแนกประ๓ ทชองนักท่องเที่ยว ตามแนวความคิดของลแตนลึย์ ชี. พล็อก (Stanley 
C.PIog, 1974 : 55-58) ที่อาดัยปัจจัยหลักจิตวิทยาเป็นฐานในการจำแนก ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มต่างๆ 
ดังน้ี

1. นักท่องเที่ยวประ๓ ทเน้นตัวเป็นศูนย์กลาง (Psychocentrics) หมายถึง นักท่องเที่ยวที่คิด 
หรีอสนไจแต่ปัญหาเล็กๆ ในชีวิตของตนเอง ชอบสถานที่ท่องเที่ยวอันเป็นที่รู้จักกันดี ไม่ต้องการ 
ทดลองสิ่งแปลกใหม่ ทั้งที่พัก อาหาร และสิ่งบันเทิง และบุคคลใหม่ๆ ไม่ต้องการพบสิ่งที่ยู่งยาก และ 
เหตุการณ์ที่ผิดปกติ

2. นักท่องเที่ยวประ๓ ทเน้นตัวเองปานกลาง (Near -  Psychocentrics) หมายถึง นักท่อง 
เที่ยวประ๓ ทที่อยู่กึ่งกลางระหว่างการเน้นัวเองและการเดินทางสายกลาง

3. นักท่องเที่ยวประ๓ ทเดินทางสายกลาง (Mid-Centrics) หมายถึง นักท่องเที่ยวประ๓ ทท่ี 
ไม่สุดโต่งไปช้างไดช้างหนื่ง ไม่ชอบผจญกัย แตกไม่รังเกียจการทดลงสิ่งใหม่ๆ ตราบเท่าที่ไม่ได้เสี่ยง 
อันตรายเกินไปหรือไม่ผิดปกติเกินไป นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะอยู่ไนกลุ่มนี้

4. นักท่องเที่ยวประเภทชอบความหลากหลายพอลมควร (Near Allocentrics) หมายถึง นัก 
ท่องเที่ยวประ๓ ทที่เป็นกลุ่มอยู่ระหว่างกลุ่มเดินลายกลาง และกลุ่มที่มีความสนไจหลากหลาย

5. นักท่องเที่ยวประ๓ ทมีความสนใจหลากหลาย (Allocentrics) หมายถึง นักท่องเที่ยว
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ประเภทที่สนใจในกิจกรรมหลากหลาย เป็นพวกที่เปิดเผยและมีความมั่นใจในตัวเอง ชอบผจญภัย 
อย่างมาก และเต็มใจออกไปเผชิญโลก เผชิญชีวิต การเดินทางกลายเป็นทางให้พวกเขาได้แสดงออก 
มา ซึ่งความอยากรู้อยากเห็น และได้สนองความเอยากเห็นของพวกเขาด้วย เป็นกลุ่มที่ชอบทดลอง 
ของใหม่ๆ ทั้งที่พัก อาหาร การบันเทิง และผู้คนที่แตกต่างไปจากตนเอง ซึ่งนักท่องเที่ยวประ๓ ทเน้นตัว 
เองเป็นศูนย์กลางไม่อาจจะยอมรับได้

Edward J. Mayo ได้คืกษาลักษณะของนักเดินทางและจำแนกไว้เป็น 2 ประ๓ ท ตังน้ีคือ

1. กล ุ่มอโลเซ็นทริค (Allocentric) เป็นนักท่องเที่ยวที่มีความมั่นใจในตัวเอง มักจะเป็น 
กลุ่มที่มีฐานะดี เดินทางบ่อย จะชอบสินค้า และบรการที่แปลกใหม่ ชอบสถานที่ไม่แออัด มักจะเป็น 
กลุ่มแรกที่เดินทางเข้าไปยังแหล่งท่องเที่ยวที่ยังไม่แพร่หลายเพื่อชื่นชมธรรมชาติ ชอบเข้าร่วมในกิจ 
กรรมแปลกใหม่ สนใจสภาพธรรมชาติที่บรืลุทธิ้ แม้บางครั้งการเดินทางนั้นจะต้องเสี่ยงภัยอันตรายก็ 
ยอม คนกลุ่มนี้จะมีความกล้าเสี่ยงและความต้องการผจญภัยมี Ulysses Factor อยู่ในนิลัยมาก เม่ือ 
คนกลุ่มนี้เดินทางกลับยังภูมิลำเนาก็จะไปเล่าให้คนอื่นพัง หรือเขียนบทความเผยแพร่ เช่น ที่มีนักท่อง 
เที่ยวเดินทางไปยังเกาะเสม็ดจังหวัดระยอง เม่ือ 20-30 ปีก่อน ทำให้เกิดการกระตุ้นให้ผู้คนสนใจไป 
ท่องเที่ยวยังแหล่งนั้นมากขึ้น ในช่วงที่เริ่มมีการพัฒนาบุกเบิกสร้างที่พักร้านอาหารและสิ่งอำนวยความ 
สะดวกและเริ่มเป็นที่รู้จักของผู้คน'ทั่ว'ไป มีนักท่องเที่ยวหลั่งไหลเข้าไปยังสถานที่ท่องเที่ยวนั้นมากขึ้น 
นักท่องเที่ยวกลุ่มอโลเซ็นทริค จะไม่สนใจแหล่งท่องเที่ยวประ๓ ทนี้อีกต่อไป

2. ก ล ุ่ม ไ ช โ ค เ ซ ็น ท ร ิค  Psychocentric) เป็นนักท่องเที่ยวทั้วๆ ไป ที่มักจะมีรายได้ค่อยข้าง 
ตำ จึงไม่ออกเที่ยวบ่อยครัง การออกเดินทางแต่ละครั้งมักจะเลือกสถานที่ที่เจักและแน่ใจในตัวสินค้า 
และบรืการที่จะได้รับ คนกลุ่มนี้มันจะไปเที่ยวยังสถานที่ท่องเที่ยวผู้คนรู้จักดี เช่น บางแสน พัทยา หัว 
ห็น ซะอำ ฯลฯ

เพนฎมิที่ 15 ลักษณะของนักเดินทาง
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กลุ่มตลาดเป้าหมายของการท่องเที่ยวระหว่างประเทศ(ฉลองศรพมลลมพงดั,2 542 :54 )

•  กลุ่มลตร กลุ่ม Honeymoonet โดยเฉพาะจากตลาดญี่ป่นและเกาหลี

•  กลุ่มผู้สูงอายุที่มีเวลาและค่าใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยว

•  กลุ่มเยาวชน ซึ่งมีประมาณกว่า 100 ล้านคนทั่วโลก สนใจการท่องเที่ยวแบบผจญภัยและ 
กิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

•  กลุ่มครอบครัว มีค่าใช้จ่ายสูง และเพื่อส่งเสรมภาพลักษณ์ที่ดีฃองประเทศ

•  กลุ่มความสนใจพิเศษสนใจท่องเที่ยวเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากกว่าการเที่ยวชมแหล่งท่อง 
เที่ยวโดยทั่วไป

•  กลุ่ม Backpacker ได้แก่กลุ่มนักท่องเที่ยวเยาวชนที่นิยมแบบเป้ลัมภาระบนหลังขณะเดิน 
ทางไปในที่ต่างๆ ใช้เวลาพำนักในแต่ละประเทศสูงกว่าประ๓ ทอ่ืน  ๆ จะช่วยกระจายราย 
ได้ไปยังผู้ประกอบการรายย่อย

•  กลุ่ม Expatriate ได้แก่กลุ่มชาวต่างประเทศที่พำนักอยู่ในประเทศต่างๆ เป็นเวลานาน 
เช่นกลุ่มในประเทศเอเชียตะวันออกและประเทศในกลุ่มอนุภูมิภาคลุ่มแม่นํ้าโขง

•  กลุ่มคนไทยที่พำนักอยู่ในต่างประเทศ

•  กลุ่มนักท่องเที่ยวเดินทางเข้า (Repeat Traveler) ซึ่งมีประมาณ 50% มีพฤติกรรมการ 
เดินทางและความต้องการเปลี่ยนแปลงไปคือต้องการสินค้าการท่องเที่ยวที่แปลกใหม  ่
และมีความสนใจการท่องเที่ยวในมิติที่ชับช้อนขึ้น

จากการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว พบว่า การเดินทางและท่องเที่ยวเกิดจาก 
ความต้องการและความรู้สึกภายในของแต่ละบุคคล ประกอบกับมีปัจจัยต่างๆ ทั่งทางด้านเศรษฐกิจ 
และลังคมที่ผลักดันให้สามารถเดินทางได้ เราลามารถแบ่งชั้นของลังคม (Social Classes) เป็นการจัด 
ลำดับบุคคลในลังคมออกเป็นกลุ่มที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน จากระดับสูงไประดับตํ่า ลี่งที่นำมาใช้ใน 
การแบ่งชั้นของลังคมคือ อาชีพ ฐานะ รายได้ ชาติกำเนิด สถานที่พำนัก ระดับการศึกษา ตำแหน่งหน้า 
ท่ี และบุคลิกลักษณะของบุคคล ชั้นของลังคมแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ คือ ระดับสูง 1 ระดับกลาง 
และระดับตํ่า และยังมีแรงจูงใจอีกหลายอย่างที่ดึงดูด และรบเร้าให้คนอยากเดินทางมากขึ้น แรงจูงใจ 
ในการท่องเที่ยว ที่สำคัญๆ และกระตุ้นให้คนเดินทางท่องเที่ยวมากขึ้นได้แก่ 1. แรงจูงใจทางด้านกาย 
ภาพและจตวิทยา (Physical and Psychological Motives) 2. แรงจูงใจทางด้านวัฒนธรรมและการ 
ศึกษา (Culture/Personal Education Motives) 3. แรงจูงใจทางลังคม และความลัมพันธ์ระหว่าง
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บุคคล (Social / Interpersonal / Ethnic Motives) 4. แรงจูงในทางด้านการงานและธุรกิจ (Business 
/ Work Related Motives) 5. แรงจูงใจด้านการบันเทิง และสิ่งเพลดเพลิน (Entertainment / 
Amusement / Pleasure / Pastime Motives) 6. แรงจูงใจทางด้านศาลนา (Religious Motives) และ

7. แรงจูงใจทางด้านลถานภาพและเกียรติภูมิ (Prestige and Status Motives)

สรุป
จากการส ืกษาว ิจ ัยในส ่วนของเอกสารและงานว ิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้อง พบว่า การพาณ ิชย ์ 

อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย กำลังเป็นที่สนใจของผู้ใช้บริการอินเตอร์เน็ต บริษัทร้านค้า ตลอดจน 
หน่วยงานภาครัฐบาล ทังนิลบเนื่องมาจากแนวทางการใช้ประโยชน์จากอินเตอร์เน็ตมิเพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ 
และรวมทั้งการที่อินเตอร์เน็ตเริ่มเข้ามามิบทบาทสำคัญในชีวิตประจำวันของเรามากขึ้นเรื่อยๆ เพราะ 
นอกจากอ ินเตอร ์เน ็ตจะเป ็นช ่องทางอำนวยความสะดวกในการต ิดต ่อล ื่อลารท ี่รวดเร ็วแล ้ว  
อินเตอร์เน็ตยังเป็นลื่อกลางหรือตลาดใหม่ในการที่ผู้ที่ต้องการซื้อ -  ขาย สินค้าและบริการสามารถแลก 
เปลี่ยนข้อมูลหรือซื้อขายกัน ซึ่งมิความละดวกลบาย เป็นการตลาดแบบใหม่ที่มิขั้นตอนการเลียเวลา 
และความเคลื่อนของข้อมูลน้อยลง อีกทั้งยังสามารถเลนอหรือค้นหาสินค้าที่หลากหลายได้ตลอดเวลา 
ที่ต้องการ ประเทศไทยซึ่งเป็นประเทศหนื่งที่มิบทบาทในเวทีเศรษฐกิจโลก จึงหลีกเลี่ยงไม่ได้ที่ต้อง 
พัฒนารูปแบบการพาณิชยํอิเล็กทรอนิกส์ให้แพร่หลาย และค้นคว้าหาแนวทางที่จะเกิดประโยชน์สูงสุด 
ต่อผู้จัดทำเว็บไซต์ เพื่อเป็นการพัฒนาและขยายโอกาสให้กับผู้ค้าชาวไทยได้มิความลามารถในการ 
แช่งขันกับประเทศอ่ืนๆ ได้

การท่องเที่ยว ถือเป็นสินค้าเกี่ยวกับการบริการที่ประเทศไทยได้เปรืยบกว่าประเทศอื่นๆ ในภูม ิ
ภาค เนื่องจากประเทศไทยนับเป็นประเทศหนึ่งที่มิการท่องเที่ยวเป็นตัวจักรสำคัญ ที่ลามารถสร้างราย 
ได้ให้กับประเทศได้ปีหนึ่งหลายพันล้านบาท อีกทั้งยังช่วยสร้างอาชีพและรายได้ให้ประชากรอีกด้วย 
ตังนั้น การลนับลนุนทรัพยากรการท่องเที่ยวของไทย ให้เกิดประโยชน์สูงสุด จึงนับเป็นสิ่งที่จำเป็นอย่าง 
ยิ่ง และแนวทางของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกลัก็เริ่มเข้ามามิบทบาท และขักนำให้การท่องเที่ยวของ 
ประเทศไทย เริ่มเป็นที่รู้จักของสายตาชาวโลกอย่างกว้างขวาง ดังนั้น ทั้งภาครัฐและเอกชน จึงมิได้ละ 
เลยที่จะนำเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตเข้ามาประชาลัมพันธ์การท่องเที่ยวไทย ให้เป็นที่รู้จักของชาวต่าง 
ประเทศและเอื้อประโยชน์ในการส่งเสริมการท่องเที่ยวอีกด้วย

การออกแบบเว็บไซต์ไห้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เป็นแนวทางหน่ึงท่ีนักออกแบบไทย จะมิส่วน 
ร่วมในการพัฒนาเว็บไชต์ท่ีมิการทำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ประสบความสำเร็จได้ และจากการ 
สืกษาวิจัยก็พบว่า ลี เป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานท่ีสำคัญ เพราะการเย่ียมซมเว็บไซต์ต่าง  ๆ น้ัน ใช้การ
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มองในการลื่อลารกับผู้รับสารเป็นหลัก ดังน้ัน ลีซึ่งเป็นการลื่อสารทางลัญลักษณ์ จึงมีอิทธิพลในการจูง 
ใจ หรือทำ'ให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกคล้อยตามกับภาพลักษณ์,ขององค์กร หรือร้านค้าที่จัดทำเว็บไชตํใด้ 
ประกอบกับจิตวิทยาการใช้ลีที่มีนักจิตวิทยาหลายท่านศึกษามาก่อนหน้านั้น ลามารถนำมาปรับใช ้
เพื่อทำให้สีบนเว็บไซต์ กลายเป็นสีที่มีอิทธิพลต่อผู้เยี่ยมเว็บไซต์ไนการคล้อยตามไปกับภาพลักษณ  ์
ของเว็บไซต์ที่เกิดขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ

จากทฤษฎีตลอดจนแนวคิดต่างๆ ที่นำมาใช้เป็นกรอบในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ทำให้ทราบ 
ว่า สีนั้นน่าจะมีอิทธพลสำคัญที่จะทำให้เว็บไชต์ที่มีการทำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกลันั้น จะประสบความ 
สำเร็จหรือไม่อย่างไร อีกทั้งการท่องเที่ยวก็เปรียบเสมือนสินค้าชิ้นหนึ่ง เพราะมีทั้งอุปสงค์ อุปทาน รวม 
ถึงมีการนำหลักการทางการตลาดมาส่งเสรีมให้การท่องเที่ยวกลายเป็นสินค้าที่ลำคัยที่จะนำรายได  ้
มหาศาลมาสู่ประเทศไทย ในอนาคตอันใกล้นี้ จึงไม่เป็นเรื่องยากที่จะพัฒนาสินค้าการท่องเที่ยวให้มีสี 
ลันที่สร้างความรู้สึกประทับใจ โดนใจ และภักดีต่อตราสินค้า คังที่เกิดขึ้นกับสินค้าและการตลาดชนิด 
อื่น สำหรับการวิจัยในครั้งนี้ จะมุ่งศึกษาการใช้สีในการออกแบบเว็บไซต์พาณิชยํอิเล็กทรอนิกลัสำหรับ 
ปริการท่องเที่ยวทางทะเลตามบุคลิกตางๆ ของนักท่องเที่ยวในช่วงอายุ 31-40 ปี เพื่อเป็นแนวทางใน 
การพัฒนาเว็บไชต์ที่มีการทำพาณิชย่อเล็กทรอนิกลัประเภทอื่นๆ หรือในรูปแบบอ่ืนๆ ต่อไป
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