
แนวคิดและทฤษฏีที่เที่ยวข้อง
ในการวิจัยเร่ือง “รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน็ต 

และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตฃองผู้บริโภค” มีแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง 3 

แนวคิด ได้แก่

1. แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การตลาดกับรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle

Marketing)

2. แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องการตลาดผ่านสื่ออินเทอร์ณ็ต (Internet Marketing)

3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision model) และ

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค (Purchasing Behavior)

1. แนวคิดและทฤษฏีที่เท ี่ยวข้องทับกลยุทธก์ารตลาดรูปแบนการดำเนินขิเวิต (Lifestyle 

Marketing)

ในปัจจุบันผู้บริโภคมีบทบาทและมีความสำคัญต่อการตลาดเพิ่มขึ้น รวมทั้งความต้องการ 

ของผู้บริโภค (Need) มีความหลากหลายมากขึ้น ล่งผลใหกลยุทธ์การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคมี 

ความสำคัญและจำเป็นมากยิ่งขึ้น โดยในอดีตการแบ่งส่วนตลาดและการจัดกลุ่มผู้บริโภคนิยมใช้ 

ลักษณะทางประชากร (Demographic segmentation) คือ การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามเพศ อายุ 

การคืกษา เป็นต้น เนื่องจากเป็นวิธีการที่ง่าย แต่มีข้อด้อยคือความลมบูรณ์ของข้อมูลยังไม่ 

เพียงพอในการนำไปใช้ในการแยกแยะความต้องการของผู้บริโภคและการกำหนดแนวทางทางการ 

ตลาดเพื่อตอบลนองความต้องการของผู้บริโภค (Schreiber & Lenson, 1994) หลังจากนั้นนักการ 

ตลาดนิยมแบ่งกลุ่มผู้บริโภคด้วยลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics segmentation) เพิม 

มากขึ้น โดยมีลาเหตุมาจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค อาทเช่น การเปลี่ยนบทบาท 

เป็นผู้มีอำนาจตัดสินใจในครอบครัวมากขึ้น หรือการที่ผู้หญิงมีบทบาทในการทำงานนอกบ้านมาก 

ข้ึน เป็นต้น (Gonzalez & Bello, 2002) ซึ่งการแบ่งกลุ่มโดยใช้เกณฑํจิตวิทยานี้ ลามารถทำให้ 

นักการตลาดเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคได้ดีและลึกขึ้งยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งเกณฑ์ 

การแบ่งโดยใช้รูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle segmentation) ที่มีความสัมพันธ์กับค่านิยมที 

ผู้บริโภคยึดถือ (Values) และบุคสิกลักษณะของผู้บริโภค (Personality) ซึ่งผู้บริโภคจะแลดง 

ออกมาเป็นลักษณะความคิดภายในจิตใจและรูปแบบพฤติกรรม

ยิ่งไปกว่านั้น Kwok (2001) กล่าวเสริมว่า รูปแบบการดำเนินชีวิตนั้นยังมีความลัมพันธ์กับ 

การใช้บริการส่ืออินเทอร์เน็ต กล่าวคือ ผ้บ่ริโภคที่มีรปแบบการดำเนินชีวิตที่แตกต่างกันจะมีการใช้
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บริการสื่ออินเทอร์เน็ต และประเมินคุณสมบตเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน พร้อมท้ัง 

Plummer (1974) ได้กล่าวเพิ่มเติมอีกว่า แม้รูปแบบการดำเนินชีวิตจะไม่สามารถอธิบายความ 

ต้องการทั้งหมดของผู้บริโภคได้ แต่รูปแบบการดำเนินชีวิตลามารถช่วยให้นักการตลาดเข้าไจความ 

ซับช้อนทางสิงคมและจิตวิทยาของผู้บริโภค (Socio-psychological profile) ได้เป็นอย่างดี

ด้วยเหตุผลที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้นซื้ให้เห็นว่าการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคโดยใช้ลักษณะของ 

รูปแบบการดำเนินชีวิตลามารถกำหนดกิจกรรมทางการตลาดได้อย่างเหมาะลมกับผู้บริโภคเฉพาะ 

ราย และยังล่งผลให้แนวโน้มการเกิดพฤติกรรมการซื้อมีความเป็นไปได้มากขึ้นตามไปด้วย 

(Chaney, 1996; Kim étal., 2001) อันเนื่องมาจากการที่รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค 

(Consumer lifestyle) มีอิทธิพลต่อการเกิดความต้องการและทัศนคติ (Needs/Attitude)

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Decision making process) และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

(Purchase behavior) โดยความลัมพันธ์ของทั้ง 4 ตัวแปรที่กล่าวมานั้นเป็นไปตามแผนภาพที่ 2.1 

แสดง

แผนภาพท่ี 2.1 รูปแบบการดำเนินชีวิตและกระบวนการในการบริโภค (Lifestyle and the

consumption process)

ทมา: Neal, c., Quester, p., & Hawkins, อ. (2001). Consumer behavior: Implications for 
marketing strategyi2nd ed.). Sydney: Irwin/Magraw-Hill. 1^13.3
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จากแผนภาพข้างต้น Neal, Quester และ Hawkins (2001) พบว่ารูปแบบการดำเนินชีวิต 

เปรียบเสมือนเป็นจุดศูนย์กลางรองกระบวนการบรโภค โดยที่รูปแบบการดำเนินชีวิตเกิดจากแรง 

ขับภายในของแต่ละบุคคล เซ่น แรงจูงใจ อารมณ์ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และยังได้รับอิทธิพลมา 

จากปัจจัยภายนอก เซ่น วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม กลุ่มอ้างอิง และครอบครัว ชึ่งมือิทธิพลต่อ 

การจัดสรรเวลาในการทำกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น รวมทั้งยังมือิทธิพลต่อการเกิด 

ความต้องการและทัศนคติ รวมทั้งเป็นโอกาสในการเกิดแนวโน้มความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการ 

ซ้ือ

ความหมายของรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle)
Plummer (1974) กล่าวว่าแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิตเริ่มเข้ามามืบทบาททาง 

การตลาดในปีค.ส. 1963โดย Lazer ผู้ซ่ึงให้คำนิยามรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyles) ไว้ว่า 

เป็นวิธีการใขัชีวิตรองผู้บรีโภคที่มืความแตกต่างกันในแต่ละราย โดยที่การพัฒนาและเปลี่ยนแปลง 

รูปแบบการดำเนินชีวิตจะเกิดรึ้นไปพร้อมกับการเปลี่ยนแปลงทางสังคม

มืนักวิชาการหลายท่านได้ให้คำจำกัดความรองรูปแบบการดำเนินชีวิตไว้ดังนี้ Solomon 

(2004) ให้ความหมายชองรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) ว่าเป็นรูปแบบการบริโภคที่สะท้อน 

ให้เห็นการใช้เวลาในการทำกิจกรรมและการใช้จ่ายของแต่ละบุคคล ในขณะท่ี Duncan (2005) 

กล่าวว่า รูปแบบการดำเนินชีวิตคือวิธีที่ผู้บริโภคแต่ละบุคคลใช้จ่ายรายได้และใช้เวลาและพลังงาน 

ในแต่ละกิจกรรม

ส่วน Assael (2004) กล่าวว่า รูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) หรือที่เรียกว่า AlOs คือ 

การดำเนินชีวิตของผู้บริโภค โดยพิจารณาจากการใช้เวลาเพื่อทำกิจกรรม (Activities) ประ๓ ทใด 

สงที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญและสนใจ (Interest) และสิ่งที่ผู้บริโภคคิดต่อตนเองและเหตุการณ์ 

รอบคัว (Opinions)

สำหรับ Neal et al. (2001) และ Hawkins, Best, และ Coney (2004) ให้นิยามว่ารูปแบบ 

การดำเนินชีวิต (Lifestyle) คือ ลักษณะการดำเนินชีวิตของคน ซึ่งมืที่มาจากบุคลิกภาพของแต่ละ 

บุคคล และการได้รับอิทธิพลจากการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมตลอดช่วงวงจรชีวิต (Life cycle) โดย 

ปัจจัยที่มือิทธิพลต่อรูปแบบการดำเนินชีวิต ประกอบด้วย วัฒนธรรม (Culture), ค่านิยม (Values), 

ลักษณะเชิงประชากร (Demographics), วัฒนธรรมย่อย (Subculture), ชนช้ันทางสังคม (Social 

Class), กลุ่มอ้างอิง (Reference Group), ลักษณะครอบครัว (Family) หรือแรงเสริมส่วนบุคคล 

เซ่น แรงกระตุ้น (Motivation) อารมณ์และความรู้สืก (Emotion/Feeling) บุคลิกภาพ (Personality) 

เป็นต้น
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จากความหมายทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่ารูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) คอ 

ลักษณะของการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลมาจากบุคลิกภาพส่วนบุคคล และ 

กระบวนการขัดเกลาจากลังคม ที่ละท้อนออกมาเป็นการใช้จ่ายรายได้ เวลาและพลังงานในแต่ละ 

กิจกรรม

กลยุทธ์ทา?ตลาดกับรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle marketing)
Solomon (2004) กล่าวว่าการตลาดกับรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle marketing) คือ 

การแบ่งกลุ่มผู้บริโภค โดย,ใช้เกณฑก'จกรรมท่ีนิยมทำ (Things they like to do) กิจกรรมท่ีนิยมทำ 

ในเวลาว่าง (How they like to sped their leisure time) และการใช้จ่ายเงินในกิจกรรมต่างๆ 

(How they spend their disposable income) เพื่อให้นักการตลาดลามารถกำหนดประเภทของ 

สินค้าและตราสินค้าให้กับแต่ละรูปแบบการดำเนินชีวิตได้อย่างเหมาะลม

ส่วนอนุชิต เท่ียงธรรม (2547) ได้ให้ความหมายการตลาดกับรูปแบบการดำเนินชีวิตว่าคือ 

การทำการตลาดที่ให้ความสำคัญกับรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) ของกลุ่มเป้าหมาย โดย 

มุ่งเน้นให้การดำเนินกิจกรรมทางการตลาดที่มีความลอดคล้องและเหมาะสมลงตัวกับรูปแบบการ 

ดำเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมายเหล่านั้น ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบสินค้าหริอบริการการสื่อสาร 

การตลาด การจัดกิจกรรมการตลาด ฯลฯ ซึ่งกิจกรรมการตลาดเหล่านี้จะต้องอยู่ภายในกรอบของ 

กิจกรรมของผู้บริโภคที่ทำเป็นกิจวัตร (Activities) ความลนใจ (Interests) และความคิดเห็นของ 

ผู้บริโภคที่มีต่อลิ่งต่างๆ รอบตัว (Opinions)

หลังจากทำความเข้าใจเกี่ยวกับคำนิยามของรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) และ 

การตลาดกับรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle marketing) ในลำตับถัดไปจะเป็นการคืกษา 

เกี่ยวกับลาเหตุของการเกิดการตลาดกับรูปแบบการดำเนินชีวิต และประโยชน์ของการใช้กลวิธี 

ตังกล่าว

สาเหตุของทา?เกิดทา?ดฟิาดกับรูปแบบทา?ดำเนินชีวิต

Schreiber และ Lenson (1994) กล่าวถึงลาเหตุของการเกิดการตลาดกับรูปแบบการ 

ดำเนินชีวิต (Lifestyle marketing) ว่าเกิดจาก สาเหตุที่ 1: สื่อมีการแตกตัวเที่มมากขึ้น (The 
media is fragmented) ยกตัวอย่างเข่น ในปัจจุบันนิตยสารมีการออกแบบเนื้อหาให้เหมาะกับ 

ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมากยิ่งขึ้น เข่น นิตยสารสำหรับผู้หญิงวัยรุ่น ผู้หญิงวัยทำงาน ผู้หญิงวัยที่เป็น 

แม่คนแล้ว เป็นต้น ทำให้ผู้บริโภคเกิดความลับลนและต่อต้านสื่อ สาเหตุที่ 2: การสร้างความ 
ภักดีต่อตราริ}นค้าทำได้ยากขน (Brand loyalty is hard to come by) จากการเปลยนแปลง 

พฤตํกรรมของผู้บริโภคทำให้ผู้บริโภคไม่ยดตํดกับตราสินค้าใดสินค้าหนื้งโดยเฉพาะ สาเหตุที่ 3:
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พลตภัณฑํไม่ใด.มีความหมายแค่ตัวสินค้าเพียงอย่างเดยว (Products are no longer just 
product) การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคมีลักษณะเป็นตลาดเฉพาะมากขึ้น (Niche market) โดยแต่ละ 

กลุ่มต่างก็ต้องการให้มีการสื่อสารข้อมูลเจาะเฉพาะความสนใจและเกี่ยวข้องกับกลุ่มของเขา 

ดังนั้นนอกจากคุณประโยชน์ที่สินค้าลามารถให้ได้ ควรมีการเพิ่มเติมการบริการที่ลอดคล้องกับ 

รูปแบบกา?ดำเนินชีวิตของแต่ละตลาดเฉพาะด้วยเช่นกัน สาเหตุที' 4: สินค้าในตลาดมีมากเกินไป 
(Product categories are saturated) ทำให้สินค้าในตลาดโดยส่วนใหญ่ไม่มีความแตกต่างกัน 

ดังนั้นผู้บริโภคจะเลือกขึ้อจากคุณลมปติอื่น เช่น ค่านิยม (Values) และภาพลักษณ์ (Image) ของ 

สินค้า เป็นต้น

ทั้งนั้จากการศึกษาและรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดกับรูปแบบการดำเนินชีวิต 

(Lifestyle marketing) พบว่านอกจากปัจจัย 4 ประการข้างต้นที่ส่งผลให้กลยุทธ์นั้เติบโตอย่าง 

รวดเร็วแล้ว ยังมีอิทธิพลมาจากประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้กลยุทธ์ดังกล่าวนี้ด้วย ซ่ึงประโยชน์ท่ี 

ได้รับ มีดังนี้ ประการที่ 1: การเชื่อมโยงระหว่างyบริโภคกับตราสินค้า เพราะตราสินค้านำรูปแบบ 

การดำเนินชีวิตในชีวิตจริงมาออกแบบการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่มีความลอดคล้องกับรูปแบบ 

การดำเนินชีวิต ทำให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับ คุ้นเคย และรู้สึกเกี่ยวพัน (Involvement) กับตรา 

สินค้า (Blair, Armstrong & Murphy, 2003) ประการที่ 2: ประสบการณ์ร่วมกับตราสินค้า เพราะ 

ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมและได้ลัมผัสกับตราสินค้าผ่านกิจกรรมที่ตนให้ความลนใจและซี่น 

ชอบ ทั้งนี้เมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้สึกในทางบวกและเกิดความทรงจำที่ดีเกี่ยวกับตราสินค้า ก็จะ 

ลามารถส่งผลเป็นความลัมพันธ์ไนระยะยาวกับผู้บริโภคต่อไปได้ และประการที่ 3: การได้รับ 
ผลตอบแทนที่คุ้มค่า เมื่อเทียบผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on Investment หริอ ROI) กับ 

การใช้กลยุทธ์อ่ืน เซ่น หากใช้กลยุทธ์ที่อาดัยเพียงสื่อดั้งเดิมจำพวกโทรทัศน์วิทยุ ป้ายโฆษณา ก็ 

จะลามารถส่งผลเพียงให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ (Awareness) เกี่ยวกับตราสินค้า แต่หากใช้ 

กลยุทธ์ Lifestyle Marketing ผ่านการลนับลนุนภาพยนตร์ การจัดคอนเสิร์ต และการแข่งขันกีฬา 

ที่สอดคล้องกับรูปแบบการดำเนินชีวิตชองผู้บริโภคก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมดั้งแต่การ 

ตระหนักรู้จนถึงการช่ืนชอบ (Preference) ในตราสินค้าได้

ประโยชน์จากกา?ใช้กลยุทธ์ทา?ตลาดกับรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle 
marketing benefits)

การใช้กลยุทธ์การตลาดกับรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle marketing) เป็นกลวิธิท่ี 

เหมาะลมและถือเป็นศูนย์กลางในการศึกษาโครงลร้างของการแบ่งซนชั้นในลังคมสมัยใหม่ 

เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงจากปัจจัยภายนอกทั้งทางเทคโนโลยี เศรษฐกิจ และลังคมในระดับ 

นานาชาติและระดับท้องถ่ิน ส่งผลให้แต่ละบุคคลมีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการดำเนินชีวิต
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ของตนเองให้มีรูปแบบที่แตกต่างตามการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว (Chaney & Giddens as cited in 

Lawson & Todd, 2001) ดังนั้นการแบ่งส่วนตลาดด้วยกลยุทธ์นี้จึงมีประสิทธิภาพมากกว่าการใช้ 

การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้ลักษณะด้านประซากรเพียงอย่างเดียว เนื่องจากมีความลอดคล้องและ 

เหมาะสมกับสินค้าและบริการมากกว่า (Lawson & Todd, 2001; Plummer, 1974) หริอกล่าวอีก 

นัยหนึ่งว่าการทราบถึงกิจกรรม ความต้องการ ความรู้สึกนึกคิด พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและ 

บริการ ตลอด'จนการเปิดรับลี่อฃองผู้,บริโภค เป็นประโยชน์อย่างมากสำหรับการใช้เป็นแนวทาง 

กำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด โดยที่นักการตลาดลามารถเลือกที่จะลื่อสารกับลักษณะรูปแบบการ 

ดำเนึนชีวิตของแต่ละบุคคลที่มีความเกี่ยวช้องกับตราสินค้าได้อย่างเฉพาะกลุ่ม เพ่ือกระตุ้นให้เกิด 

การตัดสินใจซ้ือในท่ีลุด (Hawkins et al., 2004)

Plummer (1974) กล่าวว่าประโยชน์จากการใช้รูปแบบการดำเนินชีวิตในการแบ่งส่วน 

ตลาด มีดังนี้

1) การระ!)ผู้บรโภคกลุ่มเป้าหมาย (Definition of the key target) เนื่องจากการ 

เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคในปัจจุบัน ทำให้การแบ่งส่วนตลาดโดยลักษณะประชากรเพียงอย่าง 

เดียวไม่เพียงพอในการเช้าถึงผู้บริโภค ดังนั้นการใช้รูปแบบการดำเนินชีวิตจะให้ข้อมูลที่ลึกซึ้งและ 

เหมาะลมยิ่งกว่า เช่น การกำหนดผู้บริโภคลุ่มเป้าหมายโดยใช้เพียงแค่ลักษณะทางประชากรจะได้ 

ว่าเป็นผู้ชายและผู้หญิงวัยกลางคน ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท แต่เมื่อกำหนดลักษณะรูปแบบ 

การดำเนินชีวิตจะได้เพื่มเติมว่า ผู้หญิงและผู้ชายวัยกลางคนที่ล้าสมัย มีความสุขกับการอยู่บ้าน 

มากกว่าออกไปช้างนอกบ้าน (Old-fashioned homebodies)

2) สร้างร)มมองใหม่ให้กับตลาด (Provides a new view of the market) โดยใช้การ 

วิเคราะห์รูปแบบการดำเนินชีวิตที่ไม่เกี่ยวช้องกับสินค้า (Product-free) หริอเป็นการคิกษารูปแบบ 

การดำเนินชีวิตโดยท่ัวไป (Broad lifestyle) ยกตัวอย่างเช่น เมื่อศึกษาลักษณะของผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย พบว่านิยมใช้บัตรเครดิตมากกว่าเงินลด ดังนั้นการซื้อขายผ่านลื่ออินเทอร์เน็ตเป็น 

อีกช่องทางหนึ่งที่มีความลอดคล้องกับรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Neal et 

al., 2001)

3) การวางตำแหน่งตราสินค้า (Product positioning) การทำความเช้าใจรูปแบบการ 

ดำเนินชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ทำให้นักการตลาดลามารถเลือกลักษณะเด่นของตราสินค้า 

ที่ลามารถตอบลนองความต้องการของผู้บริโภคแต่ละรูปแบบการดำเนินชีวิตได้อย่างเหมาะลม 

(Neal étal., 2001)



16

4) การสื่อสาร (Communication) การเชื่อมโยงตราสินค้ากับรูปแบบการดำเนินชีวิตของ 

ผู้บริโภคนั้นสามารถเพิ่มประสิทธิภาพให้กับข้อความหรือสาร (Message) ที่ตราสินค้าต้องการจะ 

สื่อ เนื่องจากมีการเข้าใจถึงลักษณะและความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด 

ความเชื่อมั่นจากความลัมพันธ์ที่สร้างขึ้น ขึ้งเป็นทั้งการลร้างความประทับใจและยังส่งผลต่อเนื่อง 

กับการบริโภคสินค้าและบริการ (Schreiber & Lenson 1994)

5) สิงเสริมการวางกลยุทธ์การตลาดและกลยุทธ์การวางแผนสื่อ (Helps develop 
sounder overall marketing and media strategies) เมือทราบข้อมูลเกียวกับรูปแบบการดำเนิน 

ชีวิตของผู้บริโภคแล้ว จะมีการนำไปประกอบการพิจารณากลยุทธ์ของตราสินค้า เช่น แจกสินค้าท่ี 

ลอดคล้องกับลักษณะซองผู้บริโภค หรือลงโฆษณาในสื่อที่เหมาะลมกับพวกเขา

6) เปิดโอกาสให้กับสินค้าใหม่ (New product opportunities) การทราบถึงรูปแบบการ 

ดำเนินชีวิตของผู้บริโภคและความต้องการที่ไม่ได้รับการตอบสนอง (Unmet needs) จะทำให้ 

นักการตลาดสามารถพัฒนาสินค้าใหม่เพื่อตอบสนองความต้องการดังกล่าวได้มากยิ่งขึ้น

7) เที่ออธิบายถึงสถานการณ์ของสินค้าหรือตราสินค้า (Helps explain the why of a 
product or brand situation) คือ การสอบถามความลนใจ ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อตรา 

สินค้า เช่น การลอบถามผู้บริโภคว่า ณ ขณะนั้นผู้บริโภคยังคงใช้ยาลีฟันยี่ห้อคอลเกตหรือไม่ และ 

ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อยาลีฟัน และความคิดเห็นต่อคอลเกตและยาลีฟันของตราสินค้าอื่น

ลำหรับในส่วนถัดไปจะเป็นการรวบรวมแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับกระบพการในการแบ่งส่วน 

ตลาดโดยใช้เกณฑ์รูปแบบการดำเนินชีวิต

ท?ะบวนทา?ในกา?แบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์รูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle 

segmentation)

การแบ่งส่วนตลาด (Market segmentation) Kucukemiroglu (1999) กล่าวว่าการแบ่ง 

ส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์รูปแบบดำเนินชีวิต เป็นการคืกษาผู้บริโภคในมุมมองดังต่อไปนี้ 1)การแน่ง 
สรรเวลา 2)ความสนใจและการให้ความสำกัญกับส่ืงต่างๆ รอบตัว 3)ความคิดเห็นเก่ียวกับตนเอง 
และความเป็นไปชองสถานการณ์รอบตัว และ 4)ลักษณะประชากรของ#บรืโภค

Plummer (1974) กล่าวถึงกระบวนการในการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้รูปแบบการดำเนิน 

ชีวิต (Lifestyle segmentation) เป็นดังนี

ชั้นตอนที่ 1: การเลอกกสุ่มรุปแบบการดำเนินช้วตท่ีเหมาะสมต่อตราสินค้า โดยพิจารณา 

จาก 1)ทเฤติกรรมการใช้ประเภทสินค้า (Usage of the category) 2)ความถ่ีในการบริโภคประเภท
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สินค้า (Frequency of category usage) เพื่อระบุปร๊มาณการบรโภคว่าอยู่ในระดับจำนวนมาก 

(Heavy) ปานกลาง (Medium) หรอน้อย (Light) 3)พฤติกรรมการ่ใช้,ตราสินค้าและฟ'วนแน่งทาง 
การตลาดของตรากินค้า'นน (Brand usage and brand share) 4)ท'คนคติต่อสินค้าและรูปแบบ 
พÇ]ติกรรมการบ!โภค (Product attitudes and usage patterns)

นอกจากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น Schreiber และ Lenson (1994) กล่าวเพื่มเติม'ว่า นักการ 

ตลาดควรดึกษาข้อมูลอื่นที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับรูปแบบการดำเน้นชีวิตเพิ่มเติม ดังน้ี (1)ความสนใจ 
และการทำกิจกรรมในเวลาว่าง (Lifestyle and leisure interests) (2,)ชีวิตครอบครัว (Family life)
(3)ความเชื่อและความเกี่ยวพัน (Beliefs and Involvement) แคะ (4)ความสนใจและความห่วงใย 
ต่อๆมขนและพังคม (Town or regional interests and concerns) เพื่อเป็นโอกาลในการเข้าถึง 

และเช่ือมโยงกับผู้บรโภคด้วยกจกรรมที่ผู้บริโภคน้ยมทำ และลงที่ผู้บริโภคลนใจและให้ 

ความสำคัญ

ข้ันตอนที่ 2: กำหนดและทำความเช้าใจผ้บรโภคกลุ่มดังกล่าวอย่างถ่องแท้ หลังจากเลือก 

กลุ่มใดกลุ่มหนึ่งแล้ว นักการตลาดควรทำการสืกษาและทำความเข้าใจถึงพฤติกรรมอย่างละเอียด 

เพ่ือให้ลามารถกำหนดวิธีการเข้าถึง และการลื่อลารอย่างมีประสิทธิภาพ การวิเคราะห์ข้อมูล 

รูปแบบการดำเน้นชีวิตในเซิงลึกจะซวยให้นักการตลาดสามารถวางตำแหน่งตราสินค้า การ 

โฆษณา กลยุทธ์การวางแผนลื่อ และการกำหนดการล่งเสริมการตลาดอื่นๆ (Shimp, 2000; 

Swenson, 1992) ได้อย่างถูกต้องและเหมาะลมกับผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เซ่น Nike ทำการลื่อลาร 

โดยใช้แนวคิด “Just do it” เพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่มีรูปแบบการดำเน้นชีวิตที่กระฉับกระเฉง มี 

ความตื่นตัวในการทำถึจกรรมต่างๆ (Hoyer& Maclnnis, 2001)

ปัจจุบันลื่ออินเทอร์เน็ตมีความสำคัญกับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก รวมทั้งการแพร่หลายของ 

สื่ออินเทอร์เนีตเป็นไปอย่างรวดเร็ว และขยายไปในวงกว้าง จึงนับเป็นอีกลื่อหนึ่งที่ลามารถเข้าถึง 

รูปแบบการดำเน้นชีวิตได้หลายรูปแบบ ตัวอย่างเซ่น กลุ่มวัยรุ่น ซึ่งมีลักษณะเป็นผู้นิยมการใช้ 

บริการอินเทอร์เนีตโดยไม,มีวัตถุประสงค์ที่แน่นอน และ'นิยมสินค้าประเภทดนตรีและเสื้อผ้า นักการ 

ตลาดควรจะทำเว็บไซต์ที่มีความน่าสนใจเพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่นเข้ามาเยี่ยมซม รวมถึง 

นำเลนอเนี้อหาที่เกี่ยวข้องกับสินค้าประ๓ ทดนตริและเสื้อผ้า (Hoyer& Maclnnis, 2001)

การวัดลักษณะของรูปแบบการดำเนินชีวิต
การดึกษารูปแบบการดำเน้นชีวิตของผู้บริโภคนำไปล่การลท้งมาตรวัดในลักษณะทาง 

จึตวิทยา (Psychographics) ซึ่งเป็นวิธีวัดเซิงปริมาณ (Quantitative) ในรูปแบบของกิจกรรม 

ความลนใจ และความคิดเห็น ซึ่งวิธีที่น้ยมในการวัดและแบ่งกลุ่มรูปแบบการดำเน้นชีวิตของ
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ผู้บริโภค คือ AlOs, VALS (VASL1, VASL2, iVALS), LOV และ PRIMZ โดยรายละเอียดของแต่ 

ละวิธี มีดังนี้

1. การวัดลักษณะของรูปแบบการดำเนินช๊วิดโดยใช้วิธีว ัดแบบ AlOs

การวัดรูปแบบการดำเนินชีวิตโดยใช้เกณฑ์ AlOs เป็นวิธีการพ้ืนฐานหนึ่งที่ได้รับ 

ความนิยมเป็นอย่างมาก ซึ่งเป็นการจัดกลุ่มผู้บริโภคที่มีความชื่นชอบและความรู้สึกคล้ายคลึงกัน 

เข้าไว้เป็นกลุ่มเดยวกัน (Kucukemiroglu, 1999) โดยท่ี Solomon (2004) อธิบายว่า การจัดกลุ่ม 

รูปแบนนี้เป็นการจัดกลุ่มโดยใช้แนวคำถาม AlOs แล้วให้ผู้บริโภคแต่ละคนแสดงความเห็นในแต่ 

ละประเด็นคำถาม จากนั้นจึงนำคำตอบมาทำการวิเคราะห์โดยเชื่อมโยงกับพฤติกรรมการบรโภค 

สินค้าและการเปิดรับลื่อของผู้บริโภค (Belch, G & Belch, M, 2004)

Assael (2004) กล่าวว่าการใช้ AlOs เป็นเครื่องมือในการคึกษารูปแบบการดำเนินชีวิต 

ลามารถทำได้ 2 ลักษณะ คือ 1)การ$ทษารู1.ปแบบการดำเนินชีวิตโดยทวไป (Broad lifestyle) เซ่น 

ศึกษาผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 21 -49 ปีว่าจะมีบทบาทในการชื้อสินค้า ลักษณะนิสัย รสนิยม และ 

พฤติกรรมการช้ือที,แตกต่างกันอย่างไร โดยใช้แนวคำถามโดยท่ัวไป ที่ไม่เกี่ยวข้องกับประ๓ ท 

สินค้าใดโดยเฉพาะ เพื่อเป็นประโยชน์ในการแสวงหาโอกาสให้กับท่ังองค์กรที่แสวงหากำไร และ 

องค์กรทีไม่แสวงหากำไร (Profit and non-profit organization) 2)การคึกษารูปแบบการดำเนิน 
ช้วตสำหรับใช้กับสํนค้าโดยเฉพาะ (Specific product) รูปแบบการดำเนินชีวิตที่แตกต่างกันจะ 

ส่งผลให้เกิดแรงจูงใจในการชื้อสินค้าแต่ละประนาทที่แตกต่างกัน และทำให้เกิดรูปแบบการชื้อ 

สินค้าของผู้บริโภคแต่ละราย เพราะผู้บริโภคนิยมชื้อสินค้าและบริการที่สะท้อนความเป็น 

เอกลักษณ์ของตน ดังนั้นการศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตลำหรับใช้กับสินค้าโดยเฉพาะนี้มี 

ประโยชน์เพื่อประโยชน์ลำหรับการปรับเปลี่ยนการวางตำแหน่งตราสินค้า (Repositioning) ให้กับ 

ตราสินค้าและบริการที่มีอยู่ในตลาด

การวัดโดยใช้เกณฑ์ AlOs ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ (ดูตารางท่ี 1) คือ กิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions) และลักษณะประชากร 
(Demographics) ซ่ึง Lane และ Russell (2001) รวมท่ัง Gonzalez และ Bello (2002) และ 

Mowen และ Minor (1998) อธิบายรายละเอียดขององค์ประกอบต่างๆ ท่ีใช้ในการแบ่งผู้บริโภค 

โดยใช้เกณฑ์ AlOs เป็นไปในทางเดียวกัน ดังน้ี

กิจกรรม (Activities) คือ วิธีการจัดสรรทรัพยากรเวลาและเงินเพื่อทำกิจกรรมทั่งที่เป็นการ 

ทำงาน กิจกรรมในชีวิตประจำวัน และกิจกรรมในเวลาว่างของผู้บริโภคแต่ละคน ยกตัวอย่างเซ่น 

กิจกรรมระหว่างการทำงาน กิจกรรมที่ชื่นชอบทำในเวลาว่าง กิจกรรมที่ทำร่วมกับคนในชุมชน และ 

กิจกรรมการเข้าลังคม เป็นต้น

k



ความสนใจ (Interests) คอ ประเด็นที่ผู้บรโภคกำลังให้ความสนใจ ใต้แก่ การคืกษา 

เกี่ยวกับสิ่งท่ีซี่นชอบ และการจัดลำดับความสำคัญของสิ่งต่างๆ ในชีวิต เซ่น การจัดลำดับ 

ความลำดัญระหว่างการให้เวลากับครอบครัว การเล่นกีฬา และการดูหนังฟังเพลง เป็นต้น

19

ความคิดเห็น (Opinions) คือ มุมมองที่เกี่ยวข้องกับตนเองและความเป็นไปในเหตุการณ์ 

รอบตัว เซ่น ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเมือง และความคิดเห็นอื่นๆที่เกี่ยวกับประเด็นต่างๆ ในลังคม

ลักษณะประชากร (Demographics) คือ อายุ เพศ การคืกษา รายไต้ อาชีพ โครงลร้าง 

ครอบครัว เช้ือชาติ และภูมิลำเนาของผู้บริโภค

ตารางท่ี 2.1 ประเด็นคำถาม AlOs (Several components of AIO questionnaires)

ก ิจก รรม  (Activities) ค วามสน ใจ  (Interests) ค ว าม ค ิด เห ็น

(Opinions)

ส ัก ษ ณ ะท า งป ร ะซ า ก ร

(Demographics)

การงาน (Work) ครอบครัว (Family) ต่อตนเอง (Themselves) อายุ(Age)

งานอดิเรก (Hobbies) บ้าน (Home) ประเด็นในสังคม (Social 

Issues)

ระดับการศึกษา 

(Education)

งานสังคม (Social 

events)

หน้าท่ีการงาน (Job) การเมือง (Politics) ระดับรายได้ (Income)

วันหยุดพักผ่อน

(Holidays)

ชุมซน (Community) ธุรกิจ (Business) อาชีพ (Occupation)

กิจกรรมเพ่ือความบันเทิง 

(Entertainment)

การพักผ่อน (Recreation) เศรษฐกิจ (Economics) ขนาดของครอบครัว 

(Family size)

การเป็นสมาชิก (Club 

membership)

แฟช่ัน (Fashion) การศึกษา (Education) ท่ีอยู่อาศัย (Dwelling)

ชุมซน (Community) อาหาร(Food) สินค้า (Products) ภูมิศาสตร์ (Geography)

การช้ือสินค้า

(Shopping)

ลือ (Media) อนาคต (The future) ขนาดของภูมิสำเนา

(City size)

การเล่นกิฬา (Sports) การประลบความสำเร็จ 

(Achievements)

วัฒนธรรม (Culture) ช่วงวงจรชีวิต (Stage in 

life cycle)

ดัดแปลงมาจาก: Plummer, J., T. (1974). The concept and application of life style

segmentation. Journal of Marketing, 38(1), p. 34.

น อ ก จ าก ข ้อ ม ูล เช ิงจ ิต ว ิท ย า (ก ิจกรรม ค วาม ส น ใจ  ความ ค ิด เห ็น ) แ ล ะ ข ้อ ม ูล ล ัก ษ ณ ะ
ป ร ะช าก รท ี่ก ล ่าวม าข ้างต ้น  N eal é t a l .  (2 00 1 ) ก ล ่าว เส ร ิม ว ่า  ใน ป ัจ จ ุบ ัน ป ระ เด ็น ค ำถ าม ข อ ง A lO s
ควรม ีการ เพ ิ่ม เต ิม ป ระเด ็น ใน เร ื่องด ังต ่อไป น ี้ 1)ลัคนคติ (Attitudes) ค ือ  ก ารป ระเม ิน ป ระเด ็น ต ่างๆ
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เซ่น ความคิดเห็นของผู้อื่น (Other people) ลถานที่จัดจำหน่ายสินค้า (Place) แนวคิด (Ideas) 

และสินค้า (Products) เป็นต้น 2)ค่านิยม (Values) คือ ความเชื่อที่ผู้บริโภคยึดถือ เนื่องจากเป็นสิ่ง 

ท่ีผู้,บริโภคต้องการและยอมรับ 3)รูปแบบส่ือ (Media patterns) คือ ลื่อและพฤติกรรมการเปิดรับ 

ลื่อของผู้บริโภค 4)อไตราการ'ใช้ (Usage rates) คือ การวัดปริมาณการบริโภคสินค้า ตามแนวคิด 

ของ Plummer (1974) ผู้บริโภคจะถูกแน่งออกเป็นผู้บริโภคที่ใช้สินค้าในปริมาณมาก (Heavy) 

ปริมาณปานกลาง (Medium) ปริมาณน้อย (Light) และไม่ใช้สินค้าเลย (Non-users)

Scott และ รพinyard (as cited in, Hawkins et al., 2004) กล่าวว่าการแบ่งกลุ่ม 

ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต โดย'ใช้เกณฟ้า'จกรรม ความลนใจ ความคิดเห็น และพฤติกรรมการใช้ 

บริการอินเทอร์เน็ต ลามารถแบ่งผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตและผู้ซื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เน็ตได้เป็น 

8 กลุ่ม ดังน้ี

1) ผู้รักการซ้ือสินค้า (Shopping lovers) (11.1%ของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต,24%ของผู้ 

ซื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต) นิยมการซื้อสินค้าออนไลน์ และมักจะทำเป็นประจำ มีความลามารถ 

ในการใช้คอมพิวเตอร์ นอกจากนี้ยังลนใจที่จะเป็นผู้ให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคคนอื่นเมื่อมีโอกาล โดยท่ี 

ผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ผู้ขายปลีกต้องการ

2) ผู้ค้นหาความท้าทาย (Adventurous explorers) (9% ของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต,

30% ของผู้ซื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต) แม้ว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีขนาดเล็ก แต่กลับมีแนวโน้มใน 

การซื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เน่ตเป็นอย่างมาก เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้มีดวามเห็นต่อการซื้อ 

สินค้าออนไลน์เป็นเรื่องที่สนุกลนานในขณะเดยวกันผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังมีบทบาทเป็นผู้นำความคิด 

(Opinion leaders) ดังนั้นนักการตลาดควรล่งเลริมให้เกิดชุมชนเสมือน (Virtual community) ผ่าน 

เว็บไซต์และเริยกร้องให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นสมาชิกเพื่อบอกต่อข้อมูลที่ดีเกี่ยวกับสินค้าแก่ผู้บริโภค 

คนอื่นซึ่งเป็นการเปิดโอกาสทางการตลาดให้กับตราสินค้าในการขยายตลาดเข้าสู่ผู้บริโภคกลุ่ม 

อื่น

3)ผู้เรียนรู้จากข้อสงสัย (Suspicious learners) (10% ของผู้ใช้บริการอินเทอร์ณ็ต, 15% 

ของผู้ซื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต) เป็นกลุ่มที่มีขนาดเล็กแต่กำลังขยายตัวเพื่มขึ้นในปัจจุบัน 

ผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่มีทักษะในการใช้เครื่องคอมพิวเตอร์ทำให้ยังไม่นิยมซื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เนีต 

แต่มีความพร้อมที่จะเปิดรับและเรียนรู้เพิ่มเติม นอกจากนี้ยังมีความพร้อมที่จะให้ข้อมูลบัตรเครดิต 

โดยไม่ลังเล ดังนั้นนักการตลาดควรมีการให้ความรู้และเพิ่มทักษะให้กับผู้บริโภคกลุ่มนี้ เพ่ือลร้าง 

โอกาลที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เน็ตมากขึ้น
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4) ผู้ใช้,'ปริการทางfjร'กิจ (Business Users) (12% ของผู้ใช้บริการอินเทอ?เน็ต, 19%ของผู้ 

ซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต) ผู้บริโภคกลุ่มนี้ใช้บริการอินเทอ?เน็ตเพื่อวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ 

เนื่องจากเล็งเห็นความสำคัญของสื่ออินเทอ?เน็ตที่มีต่อการทำงาน และมีความสนใจซื้อหรือ 

ทดลองซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอ?เนิตอลู่ในระดับตํ่า

5) ผู้ใช้บริการด้วยความกังวล (Fearful browsers) (11% ของผู้ใช้บริการอินเทอ?เน็ต, 5% 

ของผู้ซื้อสินค้าผ่านส่ืออินเทอ?เน็ต) เป็นผู้ที่มีความเชี่ยวชาญในการใช้เครื่องคอมพิวเตอ?และใช้ 

บริการอินเทอ?เน็ต ส่วนใหญ่จะดูรายละเอียดสินค้าแต่ไม่คิดที่จะซื้อ (Window shopping)

เนื่องจากยังมีความกังวลในการให้รายละเอียดข้อมูลบัตรเครดิต

6) ผู้หลีกเลี่ยงการซ้ือสินค้า (Shopping avoiders) (16% ของผู้ใช้บริการอินเทอ?เนีต, 3% 

ของผู้ซื้อสินค้าผ่านส่ืออินเทอ?เน็ต) คือผู้ที่มีระดับรายได้สูง แต่ไม่นิยมซื้อสินค้าผ่านสื่อ

อินเทอ?เน็ต เนื่องจากไม่ชอบการที่จะต้องรอให้สินค้ามาส่งและต้องการพิจารณาสินค้าก่อนที่จะ 

ดัดสนใจซอ

7) ผู้ที่ใม่ชินกับเทคโนโลยี (Technology muddlers) (20% ของผู้ใช้บริการอินเทอ?เน็ต, 

3% ของผู้ซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอ?เน็ต) ผู้บริโกดกลุ่มน้ีใช้เวลาว่างในการใช้บริการอินเทอ?เน็ตใน 

ปริมาณที่ตํ่ามาก และไม่กระตือรือร้นที่จะซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอ?เน็ต

8) ผู้ค้นหาความบันเทิง (Fun seekers) (12% ของผู้ใช้บริการอินเทอ?เน็ต, 2% ของผู้ซ้ือ 

สินค้าผ่านสื่ออินเทอ?เน็ต) เป็นกลุ่มที่มีระดับรายได้และระดับทารศึกษาตํ่าที่สุด และมีความเห็น 

ต่อสื่ออินเทอ?เน็ตว่าเป็นเพียงแหล่งของความบันเทิงเท่านั้น ดังนั้นการซื้อสินค้าผ่านสื่อ

อินเทอ?เน็ตจึงไม่เป็นที่สนใจของพวกเขา

2. ทา?วัดลักษณะของ?ปแบบกา?ดำเนินชิ(วิดโดยใช้วิธึวัดแบบ VALS. VALS1 และ 

VALS2

Lane และ Russell (2001) กล่าวว่าในปี ค.ศ. 1978 Stanford Research International’s 

(SRI) ได้พัฒนาเครื่องมือในการแบ่งค่านิยมและรูปแบบการดำเนินชืวิตของผู้บริโภคที่เรียกว่า 

VALS (Values and Lifestyles System) เพื่อใช้จัดกลุ่มประชากรซาวอเมริกา หลังจากนั้นในปี 

ค.ศ.1989 Stanford Research International Consulting (SRIC) ได้นำ VAL.S มาพิฒนาให้ 

ลามารถนำไปปฎิปติ และทำความเข้าใจพถุติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคได้ง่ายซื้นและใช้ซื่อวิธีการ 

วัดนีว่า VALS2 (Mowen & Minor, 1998; Schiffman & Kanuk, 2004) ซึงเป็นการเชือนโยง 

ลักษณะประชากรเข้ากับรูปแบบการซื้อที่มีผลมาจากทัศนคติ โดยแต่ละวิธีการมีรายละเอียดคังนี้
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ทา?แบ1งทล ุ่มตามค ่าน ิยมและรูปแพ-»ทา?ดำเนินรวิต VALS 

Mowen และ Minor (1998) กล่าวถึงเกณฑํในการวัดลักษณะทางจิตวิทยารูปแบบ VALS 

ว่า มีพื้นฐานมาจากแนวคิดลำดับขั้นความต้องการของ Maslow's hierarchy-of-needs โดยตาม 

หลักการของทqษฎีนี้ หลังจากที่ผู้บรโภคได้รับการตอบลนองความต้องการขั้นพื้นฐานแล้ว 

ผู้บริโภคจะเกิดความต้องการในขั้นถัดไปท่ีลูงขึ้น (Duncan, 2005) โดยความต้องการของมนุษย์ที่ 

เกิดขึ้นมีอิทธิพลมาจากแรงขับภายใน และภายนอก กล่าวคือ อิทธิพลจากภายใน (Inner- 
directed) คือ ลักษณะของพฤติกรรมที่เกิดขึ้น มีอิทธิพลมาจากผู้บริโภคเอง เช่น ถ้าผู้บริโภคเป็น 

คนที่กระฉับกระเฉง ชอบเล่นกีฬา ดังนั้นกิจกรรมท่ีนิยมทำคือการออกไปเล่นทิเตเนส ในขณะที' 
อิทธิพลภายนอก (Outer-directed) คือ ลักษณะของพฤติกรรมที่เกิดขึ้น ได้รับอิทธิพลมาจาก 

ค่านิยมทางลังคม เช่น แม้ว่าผู้บริโภคจะมีฐานะปานกลาง แต่ถ้าในกลุ่มเพ่ือนนิยมใช้สินค้าที่ 

หรูหรา และถ้าผู้บริโภคต้องการทัดเทียมกับเพื่อน จะมีความต้องการสินค้าที่เกินฐานะ (Vanden 

Bergh & Katz, 1999) โดยเกณฑํในการวัดลักษณะทางจิตวิทยารูปแบบ VALS น้ี ได้แบ่งผู้บริโภค 

ออกเป็น 4 ประ๓ ท และ 9 กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิต ดังแผนภาพที่ 2.2

แผนภาพท่ี 2.2 ลักษณะการแบ่งกลุ่มตามค่านิยมและรูปแบบการดำเนินชีวิต VALS

Integrated

ดัดแปลงมาจาก: Gunter, B., & Furnham, A. (1992). Consumer Profiles: An Introduction to 
Psychographic. London: Routledge, Chaoman and Hall. p.72.

โดยแต่ละกลุ่มประกอบด้วยรูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีลักษณะ ดังน้ี
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(1) แรงผลักดันจากความจำเป็น (Need-driven) คอ กลุ่มรายได้ตํ่าที่มีการใช้จ่ายอย่าง 

จำกัด มีการชื้อสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการขั้นพื้นฐานเพื่อความอยู่รอดและปลอดภัย ซ่ึง 

ประกอบด้วย 2 กลุ่ม ดังน้ี

(1.1) $รอดชีวิต (Survivors) (4%) ส่วนใหญ่เป็นผู้ยากจน ผู้สูงอายุ ที่มีลุฃภาพไม่ 

ดและมีระดับการคืกษาตํ่า

(1.2 )  $หาเล้ียงชีพ (Sustainers) (7%) มักจะเป็นผู้ยากจน หรอซนกลุ่มน้อยใน 

สังคม (Minorities) มีอายุน้อยกว่ากลุ่มผู้รอดชีวิต แต่มีความเชื่อมั่น มีการวางแผนและมีความ 

คาดหวังอนาคตที่ดมากกว่ากลุ่มผู้รอดชีวิต

(2) อิทธิพลภายนอก (Outer-directed) คือ กลุ่มที่ให้ความสำคัญกับลิ่งที่ผู้อื่นคิดเห็น 

เกี่ยวกับตนเอง และมีความเป็นวัตถุนิยม ประกอบด้วย 3 กลุ่ม ดังน้ี

(2.1) ผู้ต้องการแสดงความเป็นเจ้าของ (Belongings) (38%) กลุ่มชนชันกลางใน 

สังคมอเม'รีกา อยู่ในวัยกลางคนช้ืนไป มีรายได้ปานกลาง ย ึดมั่นในสถาบันครอบครัว ศาสนา และ 

ชาติ

(2.2) ผู้นิยมการเลียนแบบ (Emulators) (10%) ต้องการประลบความสำเร็จใน 

ชีวิต จึงมักจะเลียนแบบกลุ่มผู้ประสบความสำเร็จ มีความทะเยอทะยาน นิยมการใช้จ่ายมากกว่า 

การออม

( 2 . 3 )  ผู้ประสบความสำเร็จ (Achievers) (20%) มีความรํ่ารวย แต่ยังคงมีความ 

อนุรักษ์นิยม ไตร่ตรองคิดหน้าคิดหสัง (Conservative) สำหรับความคิดเห็นทางการเมืองจะนิยม 

พรรครีพลับบิกัน (Republican)

(3) อิทธิพลจากภายใน (Inner-directed) คือ กลุ่มที่ให้ความสำคัญกับความคิดภายในใจ 

มีความเป็นอิสระ และรักษาผลประโยชน์ส่วนตน (Assertive) ประกอบด้วย 3 กลุ่ม ดังต่อไปนี้

(3.1) กลุ่มฉันเปินฉ้นเอง (l-am-me group) (3%) เป็นกลุ่มที่มีอายุน้อย 

สถานภาพโลด และมีการเปลี่ยนแปลงทางอารมณ์ความรู้สึก และความคิดบ่อยครั้ง มีความ 

กระตือรีอร้น กล้าหาญ และต้องการความคิดใหม่ๆ และสินค้าใหม่อยูต่ลอด

( 3 . 2 )  ผู้มีประสบการณ์ (Experientials) (5%) เป็นกลุ่มที่มีอายุอยู่ในช่วง 25-29 ปี 

ระดับรายได้ปานกลาง มีความเกี่ยวพันกับกจกรรมสูง รักความเป็นอิสระ เชื่อถือในความคิดตนเอง 

และนิยมการเปลี่ยนแปลง

(3.3) $สนใจในลังคมสํวนรวม (Socially conscious) (12%) เป็นผู้ที่ประสบ 

ความสำเร็จในชีวิต มีความเป็นผู้ใหญ่ (Mature) โอบอ้อมอารี คำนึงถึงความเป็นไปในสังคม
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(4)กลุ่มผสมผสาน (Integrated person) (2%) ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีลักษณะร่วมระหว่าง 

กลุ่มที่มีอิทธิพลมาจากภายใน (Inner-directed) และอิทธิพลจากภายนอก (Outer-directed)

แม้ว่าจะมีรายได้สูง แต่มีจำนวนน้อยมากจนยากที่จะทำการสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ

อย่างไรก็ตามนักการตลาดพบว่า VALS นำไปปฏบัติใช้ค่อนข้างยาก เช่น 2 ใน 3 ของ 

ประชากรอเมริกาถูกจัดอยู่ใน 2 กลุ่ม ดังน้ันขนาดของอีก 7 กลุ่มที่เหลือจึงมีขนาดเลีกมากจนถูก 

ละเลยจากหลายบริษัท พร้อมทั้งข้อมูลของ VALS เป็นข้อมูลที่มีการนำเสนอด้านประชากรเป็น 

จำนวนมากทำให้นำไปใช้ประโยชน์ไดใม่ดีเท่าที่ควร (Neal et al., 2001) และวัตถุประสงค์ของ 

เคร่ืองมือ VALS เพื่อจัดกลุ่มผู้บริโภค โดยท่ีผู้บริโภค 1 คนจะอยู่ในกลุ่มใดกลุ่มหนี้งเท่านั้น แต่ใน 

ความเป็นจริงผู้บริโภคคนหนึ่งจะมีรูปแบบการดำเนินชีวิตมากกว่า 1 กลุ่ม ดังน้ัน VALS จึงยังไม่มี 

ความเหมาะสมในการแบ่งรูปแบบการดำเนินชีวิตเท่าที่ควร (Antonides & Fred van Raaij, 1998)

กา?แบ่งกลุ่มตามค่านิยมแฟิะรูปแบบการดำเนินชิ!,วิด VALS 2

Zeff และ Aronson (1999) กล่าวว่า VALS2 เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้วัดรูปแบบ 

การดำเนินชีวิตอีกเครื่องมือหนี้งที่มีการพัฒนามาจาก VALS เพื่อแบ่งกลุ่มผู้บริโภคว่า ใครคือ 
กลุ่มเป้าหมาย, กลุ่มเป้าหมายนิยมซ้ือและทำอะไร, กลุ่มเป้าหมายมักจะอาศัยอลุ่ท่ีไหน, วิธีการ 
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายท่ีดีต้องสื่อสารอย่างไร, และเพราะเหตุใดผ้บรีโกหกลุ่มเป้าหมายจึง 
ทำเช่นน้ัน โดยดัดเลือกคำถามที่มีความเที่ยวข้องยับลักษณะเชิงจึตวิทยา โดยเฉพาะคำถาม 

เที่ยวยับกิจกรรมและความสนใจมากขึ้น ดังนั้นผลทีได้จะลัมพันธ์ยับทัศนคติ ค่านิยม และ 

พถุติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น

แนวคำถามมีที่มาจากลำดับขั้นความต้องการของ Maslow’s hierarchy of needs 

ร่วมยับวิธีการในการบรรลุเป้าหมายของผู้บริโภค ชงขึ้นอยู่ยับความสนใจต่อความคํดเห็นของผู้อื่น 

หริอโดยการใช้ความเช่ือของตนเอง (Assael, 2004) ประกอบด้วย 4 คำถามเที่ยวยับลักษณะเชิง 

ประชากร และ 42 คำถามทีเกี่ยวข้องยับทัศนคติ (Hoyer& Maclnnis, 2001) ยกตัวอย่างเช่น

1. อันเป็นคนท่ีสนใจเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฏี
2. อันอ่ืนขอบความต่ืนเต้น
3. อันชอบทุกวิชาท่ีอันได้เรียนที่โรงเรียน
4. อันชอบทำงานท่ีเกี่ยวกับงานไม้และทำงานกับเครองจักร
5. อันชอบการเป็นที่ยอมรีบและอันก็ชอบแสดงออก
6. อันไม่ต้องการ'จะสำรวจความเป็นไปในโลกใบน้ี
7. อันชอบการเป็นผู'้น ำกลุ่ม (Neal et al., 2001)
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Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่าวัตถุประลงค์ฃองการคดค้นเกณฑ์นี้เพื่อระบุถึง 

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคและพฤติกรรมการซื้อ โดยแบ่งผู้บริโภคออกเป็น 8 กลุ่ม 

บนพื้นฐานจาก 2 มิติ คือ 1)ความสามารถในการบรรฤเป้าหมายของ$บริโภค (Consumer 
capacities/Self orientations) อันได้แก่ระดับการคืกษา (Education) ระดับรายได้ (Income) 

ความเชื่อม่ันในตนเอง (Self-confidence) สุขภาพ (Health) ความกระตือรือร้นในการซื้อสินค้า 

(Eagerness to buy) และระดับพลังงาน (Energy level) และ 2)ทร้ฟยากรที่ใช้(Resources) คือ 

ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychological) ลักษณะทางกายภาพ (Physical) ลักษณะทางประชากร 

(Demographic) และวัตถุดิบ (Material)

ดังแผนภาพที่ 2.3 แลดง โดยแกนตั้งแสดงถึงระดับของทรัพยากร และแกนนอนแลดงถึง 

เล้นทางการบรรลุเป้าหมายของผู้บริโภค (Peter & Olson, 2005) โดยมีรายละเอียดดังนี้

ลำหรับมิติที่ 1 คือ ความสามารถของผู้บรโภค (Consumer capacities) แบ่งออกเป็น 3 

กลุ่มตามวิธีการบรรลุถึงจุดมุ่งหมายของผู้บริโภค ได้แก่

1)กลุ่มยึดถือหลักการ (Principle-oriented) คือการเลือกของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลมาจาก 

ความเช่ือ (Belief) มากกว่าความต้องการเป็นที่ยอมรับ (Desire approval) หริอความรู้สึก 

(Feelings) หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งว่าเป็นการตัดสินใจบนพื้นฐานของความเป็นจริง หรือลติปัญญา 

ของผู้บริโภค (Hoyer & Maclnnis, 2001) โดยแบ่งออกเป็น

1.1) กลุ่มต้องการประสบความสำเร็จ (Fulfillers/Thinkers) เป้นผู้ที่มีความเป็น 

ผู้ใหญ่ มีความรับผิดชอบ มีระดับการศึกษาและระดับรายได้สูงแต่ไม่ฟ้งเฟ้อ มีความ!เกี่ยวกับ 

สถานการณ์ในปัจจุบันเป็นอย่างดี ประกอบอาชีพที่มีดวามเชื่ยวชาญ (Professional) ให้

ความสำคัญกับค่านิยม (Value-oriented) กิจกรรมในยามว่างนิยมทำกิจกรรมที่บ้าน กระบวนการ 

ตัดสินใจอยู่บนพื้นฐานของความเชื่อของตนเอง รวมทั้งมีการไตร่ตรองอย่างถี่ถ้วน โดยคำนึงถึง 

คุณลักษณะในการใช้งาน คุณประโยชน์ และความทนทานในการตัดสินใจซื้อสินค้า ดังนั้นกลุ่มนี้ 

จึงเหมาะกับสินค้าประ๓ ทเกี่ยวกับสุขภาพ เช่น อาหารที่มีคลอเรลเตอรอลตํ่า (Shimp, 2000)

1.2) กลุ่มยึดมั่นในหลักการ (Believers) เป็นกลุ่มที่มีระดับการศึกษาตํ่า มีความ 

เช่ือในศึลธรรมและจริยธรรมสูง มักจะปฏิบัติตามกฎระเบียบทั้งทางกฎหมายและทางลังคม ดังน้ัน 

1 ใน 3 ของผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเป็นผู้บริโภคที่เกษียณอายุแล้ว (Hoyer & Maclnnis, 2001) มีความ 

เป็นอนุรักษ์นิยมและชาตินิยมจึงนิยมที่จะซื้อเฉพาะสินค้าที่ทำมาจากประเทศอเมริกาเท่านั้น ให้ 

ความสำคัญกับสถาบันครอบครัว โบสถ์ชุมชน และประเทศของตน (Shimp, 2000)
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2) กลุ่มยึดถือสังคมเป็นหลัก (Status-oriented) คือ ผู้บริโภคเลือกที่จะทำกิจกรรมโดยมี 

อิทธิพลมาจากความคิดเห็น การยอมรับ และการกระทำของผู้อื่น เพื่อให้เป็นที่ยอมรับในสังคม 

ประกอบด้วย

2.1) กลุ่มทะเยอทะยาน (Achievers) กลุ่มที่ทุ่มเทให้กับการทำงานเพื่อประลบ 

ความสำเร็จในชีวิต ให้ความสำคัญกับชีวิตการทำงานและครอบครัว เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้มี 

ความเห็นว่าการทำงานทำให้พวกเขาได้รับรางวัล และความมีชื่อเสียง นอกจากนี้กลุ่มนี้ยังมีความ 

ระมัดระวัง มีทารไตร่ตรองก่อนการตัดสินใจกระทำการใดๆ (Consen/ative) เคารพกฎระเบียบ 

(Respect authority) นิยมบริโภคสินค้าที่ลามารถแสดงถึงความสำเร็จของพวกเขาได้ ตังน้ันจึง 

เหมาะกับสินค้าที่อยู่ในระตับhigh-ends คือมีราคาแพงและผลิตเพื่อเฉพาะกลุ่มเท่านั้น

2.2) กลุ่มมีความพยายาม (Strivers) กลุ่มนี้มีความคล้ายคลึงกับกลุ่ม

ทะเยอทะยาน (Achievers) เพียงแต่มีพื้นฐานความสามารถทางเศรษฐกิจ สังคม และจิตใจที่ด้อย 

กว่า มักจะเป็นผู้ท่ีอยู่ในกลุ่มอาชีพชนช้ันกรรมาชีพ (Blue collar) ตังนั้นจึงตองการความคิดเห็น 

และการยอมรับจากผู้อื่นก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า โดยให้ความสำคัญกับรูปแบบ (Style) ของสินค้า 

ในการเลียนแบบพฤติกรรมหรือรูปแบบของคนที่พวกเขาอยากจะเป็น มีความต้องการการยอมรับ 

จากบุคคลอื่น ในมุมมองของผู้'บริโภคกลุ่มนี้เงินเป็นตัวแทน'ของความสำเร็จ นอกจากนี้ผู้บริโภค 

กลุ่มนี้มีความเบื่อง่ายและในขณะเดียวกันก็ลามารถถูกกระตุ้นใด้ง่าย จึงเกิดความต้องการสินค้า 

มากมาย แต่สินค้าเหล่านั้นมักเป็นสินค้าที่เกินความสามารถในการหามาใด้ของพวกเขา

3) กลุ่มยึดถือการปฏิบ้ติเป็นหลัก (Action-oriented) คือ พฤติกรรมที่ได้รับอิทธิพลมาจาก 

กิจกรรมทางสังคมและทางกายภาพ (Desire for social and physical activity) ทำให้พฤติกรรม 

ตังกล่าวเป็นลิ่งที่ลามารถจับต้องได้ (Practical) มีความหลากหลาย (Variety taking) และกล้าที่ 

จะเสี่ยง (Risk taking) ซึ่งแต่ละกลุ่มจะมีความแตกต่างทั้งทัศนคติ รูปแบบการดำเนินชีวิต และ 

การประมวลผลข้อมูล (Mowen & Minor, 1998; Schiffman & Kanuk, 2004) ประกอบด้วย 2 

กลุ่ม ตังน้ี

3.1)กลุ่ม$มีประสบการณ์(Experiences) เป็นกลุ่มที่มีอายุน้อย หัวร้ัน แต่มี 

ความกระปรี้กระเปร่า กระตือรือร้น และมีพลังงานเหลือเพีอที่พร้อมจะทุ่มเทให้กับกิจกรรมทาง 

กายและทางสังคมได้อย่างเต็มที่ นิยมกิจกรรมที่มีความท้าทาย รวมท้ังใช้จ่ายเงินไปกับการซ้ือ 

เสื้อผ้า อาหารฟาลพีด ดนตรี และกิจกรรมวัยรุ่นต่างๆ นอกจากนี้ยังนิยมทดลองสินค้าใหม่ และมี 

พฤติกรรมท้าทายความเสี่ยงมากกว่ากลุ่มอื่นๆ นอกจากนี้ยังอยู่ในวัยที่ไม่มีข้อผูกมัดใดๆ รวมทั้งมี



3.2)ทลุ่มปฏิบัติการ (Makers) เป็นกลุ่มที่อายุน้อยแต่มีการบริโภคเท่าที่ตนเองหา 

มาได้ (Self-sufficiency) ทำงานในระดับปฎํบ้ติการ ให้ความสำคัญกับครอบครัว การงาน และ 

การผ่อนคลายทางกายภาพ ให้ความลนใจกับความเป็นไปภายนอกน้อย ยึดมั่นในกฎระเบียบ มี 

ความสงสัยในแนวคิดใหม่ และไม่พอใจเมื่อเกิดการรุกลํ้าสิทธิส่วนบุคคล นิยมสินค้าที่มี 

วัตถุประสงค์เพื่อการใช้งาน (Functional) เช่นเครื ่องพิมพ์ดีด เครื่องคอมพิวเตอร์ เป็นต้น

สำหรับมีติที่ 2 คอ ทรพยากรที่ใช้(Resources) ประกอบด้วยแหล่งทรัพยากรทางการเงิน 

ลักษณะทางจิตวิทยา ลักษณะประชากรและลักษณะทางกายภาพ โดยทั่วไปแล้วทรัพยากรจะมี 

การเพื่มขึ้นตั้งแต่วัยรุ่นจนกระทั่งถึงวัยกลางคน และเรื่มที่จะคงที่และลดลงเมื่อเช้าสู่วัยของ 

ผู้สูงอายุ (Hawkins et al., 2004) ประกอบด้วย 2 กลุ่ม ดังน้ี

กสุ่มต่อ$ด้ินรน (Smugglers) เป็นกลุ่มที่มีระดับราย’ได้และการดีกษาดํ่า และ 

มักจะอยู่ในวัยที่เกษียณแล้ว รวมถึงมีทรัพยากรน้อย มีความภักดีต่อตราสินค้าสูง ให้ความสนใจ 

กับสุขภาพ จึงไม่มีความกระตือริอร้นในการทำกิจกรรมใดๆ สินค้าที่เหมาะสมกับกลุ่มนี้คือสินค้า 

ประ๓ ทของใช้ในบ้าน และอาหาร เนื่องจากในแต่ละวันผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ความสำคัญกับการอยู่ 

รอดและความปลอดภัย

กสุ่มชอบเช้าบังคม (Actualizes/ Innovators) คือ กลุ่มที่มีระดับรายได้และ 

การคืกษาที่สูง ต้องการเป็นผู้ควบคุม (Take charge) มีความภาคภูมิใจในตนเองสูง ประสบ 

ความสำเร็จในชีวิต มีความพิถีพิกัน (Sophisticated) กระดอืร1ิอร้น และมีทรัพยากรเหลือกินเหลือ 

ใช้ นอกจากนี้ภาพลักษณ์ของสินค้ามีความสำคัญกับพวกเขา เพื่อเป็นการแสดงรสนิยม (Taste) 

ความเป็นอิสระ (Independence) และคุณลักษณะของพวกเขา (Characteristics) ดังน้ันจึง 

เหมาะลมกับสินค้าที่มีความหรูหรา ราคาแพง รวมทั่งประกอบอาชีพระดับผู้บริหารจึงมีความสนใจ 

ในเรื่องต่างๆมากมาย อาทเช่น ประเด็นต่างๆ ในลังคม และพร้อมที่จะเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 

(Open to change) รวมไปถึงมีความสนใจในเทคโนโลยึ และกว่าครื่งของผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็น 

ผู้ใช้บริการอินเทอร์เนีต

ค วาม ไม ่แน ่ใจ ใน ล ี่งท ี่ต น เองเช ื่อ  ด ูถ ูก ก ารก ระท ำท ี่เล ีย น แบ บ บ ุค ค ล อ ื่น ท ี่ร ํ่ารว ย  ม ีความห ร ูห รา และ
ม ีอำน าจใน ส ังค ม
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แผนภาพท่ี 2.3 แสดงลักษณะการแบ่งกลุ่มตามค่านิยมและรูปแบบการดำเนินชีวิต VALS 2

Low Resources  
Low Innovation

SURVIVORS

Primary Motivation

VALS™ Fram ew ork
High Resources  
High Innovation

ทีมา: Solomon, M. R. (2004). Consumer Behavior Buying, Having and Being. New

Jersey: Pearson Prentice Hall. p. 208.

อย่างไรก็ตาม VALS2 ยังคงมีฃ้อด้อยที่คล้ายคลึงกับ VALS ดังน้ี1).เน่ืองจากการวัดโดย 
VALS2 เป็นการวัดสำหริบ!โ/บริโภครายใดรายหน่ึง แต่การบริโภคลนค้าบางครั้งผู้ตัดสินใจคือ 

สมาชิกทั้งครอบครัว หริอในบางกรณีสมาชิกในครอบครัวคนอื่นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ 

ผู้บริโภค 2).มี1โ/บริโภคสํวนน้อยทีมีความสามารถ (Consumer capacities/Self-orientations) 
เพียงด้วนเด้ยวโดยล้วนใหญ่จะมีรูปแบบการดำเนินชีวิตรูปแบบหนึ่งเป็นหลักขึ้นอยู่กับแต่ละ 

สถานการณ์ เช่น ผู้จัดการในเวลาทำงานจะมีลักษณะเหมือนกลุ่มปฏิบัติการ (Makers) คือยึดมั่น



ในกฎระเบยบ แต่เวลาซื้อลนค้า1จะมีลักษณะเหมือนกลุ่มผู้มีประสบการณ์(Experiences) คือ 

นิยมทดลองใช้สินค้าใหม่ และ 3).ค่านิยมและลักษณะประชากรบางประการใน VALS2 ไม่ 
เหมาะสมสำหรับบางสนิค้าหรอบางสถานการณคื์อ VALS จะใม่เหมาะกับสินค้าประเภท 

ผงซักฟอก เนื่องจากผู้บริโภคไม่จำเป็นต้องแลดงความเป็นตัวเอง (Ego-involving) ในการซ้ือ 

สินค้าประ๓ ทตังกล่าว ตังนั้นการวัดรูปแบบการดำเนินชีวิตที่เหมาะลมกับแต่ละประเภทสินค้า 

หรือแต่ละกิจกรรมจะให้ข้อมูลที่เหมาะลมกว่า (Hawkins et al., 2004)

ทา?แบงกลุ่มและ?ปแบบกา?ดำเนินรีว ิตในสิ!ออินเทอ?เน็ดโดยใซัว ิร ีว ัดแบบ 

(Internet VALS: iVALS)

ในช่วงเวลาที่สื่ออินเทอร์เน็ตเรื่มเข้ามามีบทบาททางการตลาดมากขึ้น ล่งผลให้ผู้บริโภค 

ลามารถเลือกที่จะเปิดรับข้อมูลเฉพาะที่ตนเองต้องการ ตลอดจนสื่ออินเทอร์เน็ฅมีการนำเลนอ 

ข้อมูลข่าวลารที่ปรับเปลี่ยนไปตามการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค 

ทำให้ Neal et al. (2001) จึงใดใช้เครื่องมือการวัดรูปแบบการดำเนินชีวิตที่เรืยกว่า Internet VALS 

(iVALS) เพื่อให้นักการตลาดและนิกโฆษณาลามารถเข้าใจลักษณะทางจิตวิทยา 

(Psychographics) ของผู้บริโภคที่ใช้บริการอินเทอร์ณั๊ตได้ดีย่ิงขึ้น (VALS Survey, 2005)

การพัฒนาเครื่องมือตังกล่าว เกิดจากการร่วมมือกันระหว่าง SRI, Steve Krause, Adam 

Gross และ Bruce MacEvoy เพ่ือลร้างเครื่องมือที่ใช้วัด (Measure), วิเคราะห์ (Analyze), และ 

แบ่งรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู้บริโภคที่ใช้บริการสื่ออินเทอรเนํต ตลอดจนประเภท 

ของสื่ออื่นๆ และประ๓ ทสินค้าและบริการที่มีอิทธิพลต่อรูปแบบการดำเนินชีวิตของเขา เน่ืองจาก 

ลักษณะรูปแบบการดำเนินชีวิตตามวิธีของ VALS2 ไม่เหมาะที่จะนำมาอธิบายลักษณะของ 

ผู้บริโภคท่ีใช้บริการอินเทอร์เน็ต ยกตัวอย่างเช่น แม้ว่าผู้บริโภคจะมีลักษณะชอบเข้าลังคม 

(Sociable) แต่ถ้าไม่มีทักษะในการใช้บริการห้องลนทนา (Chat) ในสื่ออินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคคน 

ตังกล่าวก็จะไม่สามารถพูดคุยกับผู้บริโภคคนอื่นๆ เพื่อเข้าลังคมได้ (SRI iVALS Program, 2005)

วัตถุประลงค์หลักของการลร้างเครื่องมือ iVALS นั้นเพื่อใช้ลำหรับการวิเคราะห์ลักษณะ 

ทางจิตวิทยาและความลามารถในการใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภค โดยพัฒนาเว็บไซต์ท่ีให้ผู้บริโภค 

เข้าไปตอบแบบลอบถามเพื่อแลดงความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ โดยใช้แนวคำถามที่พัฒนามา 

จากเครื่องมือ VALS2 ซึ่งประกอบด้วยคำถามประชากร (Demographics) อาทิเช่น อายุ เพศ 

การคืกษา รายได้ และคำกามเชิงจิตวิทยา (Psychological) เช่น ทัศนคติ และแรงจูงใจของ 

ผู้บริโภค (iVALS, 2005) หลังจากที่ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามแล้วจะได้รับคำอธิบายรูปแบบการ 

ดำเนินชีวิตตามกลุ่มผู้บริโภคของ iVALS2 (SRI iVALS Program, 2005)
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Neal et al. (2001) ได้นำเลนอดัวอย่างคำถามไว้ดังต่อไปนี้

1. ส่ืออินเทอร'เนตไม่มี'/8!วามปลอดภัยเพียงพอท่ีจะซ้ือสินค้าหรือทำรายทารทางการเงิน
2. ฉ้นขอบการผ่อนคลายด้วยการอ่านหนังสือหรือนิตยสารดีๆ นักเล่ม
3. ในบางคร้ังฉันอยากทดลองประสบการณ์ที'ท้าทายและต่ืนเต้น
4. ฉันได้รู้จักคนมากมายผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต
5. ฉันไม'ใช้คอมพิวเตอร์ในการผ่อนคลาย
6. ฉันใช้เวลาส่วนมากไปกับการใช้บริการอินเทอร์เน็ต
7. ฉันมักจะใช้บริการห้องสนทนา
8. สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลทไมมัสื่อใดสามารถมาทดแทนได้
9. ส่ีออินเทอร'เน็ตทำให้ฉันเกิดความนับสน

โดยสามารถแบ่งกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ใซ้บรการอินเทอร์เน็ตเป็นตามแผนภาพ 

ท่ี 2.4 ดังน้ี

แผนภาพท่ี 2.4 The iVALS segmentation

(Pioneers)

(SeeMers)
(Sociables)

ทีมา: Comcon-2

(Mainstreamers)
(Surfers)

(Immigrants)

Eurocia. (2005). Retrieved January 10, 2006, from http://www.comcon-

(Workers)
(Upstream ers)

(Socialttes)

(W izard)
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กลุ่มที่ 1: กลุ่มมู้ชำนาญ (Wizards) เป็นกลุ่มที่มีความกระดือรอร้นและมีความลามารถใน 

การใช้อินเทอร์ณ็ตมากทีสุด มีความเชี่ยวชาญในเทคโนโลยีเป็นอย่างมาก แม้ว่าพวกเขาจะรู้จัก 

ผู้คนมากมายผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต แต่เป็นการรู้จักกันผ่านจังคมเลมีอน (Virtual community) 

ลักษณะประซากรของผู้บริโภคกลุ่มนี้ คือ เพศชาย อายุเฉลี่ยประมาณ 30 ปี มีระดับ 

รายได้ปานกลาง ประกอบอาชีพเป็นผู้เช่ียวชาญทางด้านคอมพิวเตอร์ ผู้บริหารระดับกลาง ท่ี 

ปรึกษา และนักวิเคราะห์ธุรกิจ

http://www.comcon-
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ดังนั้นข้อมูลที่เหมาะลมกับกลุ่มนี้คือข้อมูลทางเทคโนโลยีที่มีความละเอียดและซับซ้อน 

เซ่น ผลจากการทดลองใช้ซอฟแวร์ที่ออกมาใหม่ การประชุมเก่ียวกับเรองเทคโนโลยี และการ 

สื่อสารอื่นๆ ท่ีเก่ียวข้องกับเทคโนโลยี นอกจากนี้ผู้บรโภคกลุ่มนี้ยังนิยมซอฟแวร์ที่ลามารถตั้งค่า 

การทำงาน(Option) ได้หลายอย่างตามความต้องการที่แตกต่างกันไป

กลุ่มที2่ :  กลุ่มผู้รเรม (Pioneers) เป็นกลุ่มที่มีทัศนคติที่ดีและมีความกระดือรอร้นต่อการ 

ใช้บริการผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต มักจะใช้บริการอินเทอร์เน็ตเป็นเวลานาน โดยเฉพาะการอ่านและ 

โพสกระทู้เพื่อแสดงความคิดเห็น รวมทั้งการเข้าเยี่ยมขมเว็บไซต์ที่มีการซ้ือขายลนค้า ในกลุ่มนมี 

ความสนใจการพักผ่อนโดยการใช้บรํการสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยี่งการ 

พูดคุยกับเพื่อน

สำหรับลักษณะประชากรของผู้บริโภคกลุ่มนี้ คือ เพศชาย ระดับอายุมีความหลากหลาย 

ระดับราย’ได้ต่ํา ประกอบอาชีพเป็นผู้เชี่ยวชาญทางด้านคอมพิวเตอร์และนักเรียนระดับปî f บุญา 

ตรีขน'ไป

ข้อมูลที่เหมาะสมกับกลุ่มนี้คือข้อมูลที่ลามารถซักขวนให้เป็นส่วนหนึ่งของชุมชน เพ่ือสร้าง 

เป็นวัฒนธรรมเว็บไซต์ (Web culture) และบทบรรณาธิการ (Editorial) เพราะมีส่วนช่วยในการ 

แพร่กระจายเนื้อหาข้อมูลที่ดีที่สุดจากเว็บไซต์แก่ผู้บริโภคคนอื่นได้

กลุ่มที่3: กลุ่มผู้นำกระแส (Upsîreamers) เป็นกลุ่มที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตโดยทั่วไป 

คล้ายกับกลุ่มผู้ตามกระแล (Mainstreamersj คือ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตเนื่องจากเกี่ยวช้องกับ 

หน้าที่การงาน แต่มีความแตกต่างที่กลุ่มผู้นำกระแล (Upstreamers) จะมีความกระดือรีอร้นใน 

การใช้งาน ใช้ระยะเวลาที่นานกว่า มีจำนวนอีเมล์ส่วนบุคคลมากกว่า และมีการรับข้อมูลผ่าน 

อีเมล์ รวมทั้ง,ใช้บริการ'โฆษณาประเภทกา?แบ่งหมวดหมู่ประเภทโฆษณา (Classified ads) 
มากกว่าประ๓ ทอ่ืน

ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความคุ้นเคยและชำนาญในการใช้งานเครื่องคอมพิวเตอร์โดยไม่ต้อง 

อาดัยคำแนะนำจากผู้เชี่ยวชาญ แม้ว่าจะมีความคุ้นเคยในการใช้งานแต่กลับไม่ลนใจที่จะพูดคุย 

ผ่านสื่ออินเทอร์เน้ตมากนัก

สำหรันลักษณะประชากรของผู้บริโภคกลุ่มนี้ คือ เพศ'ชายท่ีมีอายุน้อย ประกอบอาชีพ 

นักวิทยาศาสตร์ที่ปรีกษา พนักงานการตลาดและการขาย และอาชีพที่ไม่เกี่ยวข้องทางวิชาการ 

และธุรกิจ

ข้อมูลที่เหมาะลมกับกลุ่มนี้ คือ ข้อมูลที่มีการจัดรูปแบบเพื่อสื่อสารเฉพาะบุคคล

(Personalised)



32

กลุ่มท่ี4: กลุ่ม$ชอบเข้าสังคม (Socialites) คือ กลุ่มที่ให้ความสำคัญกับปัจจัยทางสังคม 

เป็นอย่างมาก ดังนั้นกิจกรรมที่นิยมทำผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตคือการเข้าร่วมสนทนาออนไลน์ แต่ไม่ได้ 

มีทัศนคติที่ดีต่อลื่ออินเทอร์เน็ตมากนัก โดยมีความเห็นต่อลื่ออินเทอร์ณ็ตเป็นเพียงสถาน,ท่ีสำหรับ 

นัดพบปะสังสรรค์เพื่อนใหม่ และเพื่อพบเจอเพื่อนเก่าเท่านั้น

ผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความบันเทิงจึงนิยมเล่นเกมและเปิดรับข้อมูล 

ประ๓ ทมัลติมีเดียเป็นอย่างมาก

สำหรับลักษณะประชากรของผู้บริโภคกลุ่มนี้ คือ กลุ่มที่อายุน้อยที่สุด อายุเฉลี่ยตํ่าก'ว่า 30 

ปี มีระดับรายได้ตํ่า ประกอบอาชีพเกี่ยวกับผู้เชี่ยวชาญทางด้านคอมพิวเตอร์ และนักเริยน

กลุ่มที่ร: กลุ่มคนทำงาน (Workers) กลุ่มนี้มีความเห็นต่อลื่ออินเทอร์เนัตว่ามีประโยชน์ใน 

การใช้งาน (Utilitarian) ดังนั้นจึงมีระดับการใช้บริการลื่ออินเทอร์ณ็ตเพื่อความบันเทิงส่วนบุคคล 

ตํ่าที่สุด ส่วนใหญ่มีอีเมล์ส่วนบุคคลมากกว่า 2 อีเมล์ และนิยมโพสกระทู้แสดงความติดเห็น

แม้ว่าจะเป็นกลุ่มที่มีทักษะในการใช้งานค่อนข้างสูง แต่ผู้'บริโภคมัก'จะ'ใช้ล่ืออินเทอf l น็ต 

เพื่อหน้าที่การงาน และไม่เห็นด้วยกับการใช้ลื่ออินเทอร์เน็ตเพื่อเป็นซ่องทางในการพบปะกับผู้อื่น 

สำหรบลักษณะประชากรของผู้บริโภคกลุ่มนี้ คือ เพศชาย มีระดับรายได้ปานกลาง 

ประกอบอาชีพที่ปรึกษา นักเรียน นักศึกษา ผู้เชี่ยวชาญทางด้านคอมพิวเตอร์ และอาจารย์ 

ข้อมูลที่เหมาะลมกับกลุ่มนี้ คือ บทความที่สรุปข้อมูลต่างๆ (Editorial information 

summaries) โดยเฉพาะการค้นคว้าวิจัยในอุตสาหกรรม (Industry categories) และข้อมูลทีมาใน 

รูปแบบอีเมลที่ลามารถนำไปพิมพ์เพื่ออ่านง่ายขึ้น

กลุ่มที่6: นักท่องเว็บ (Surfers) เป็นกลุ่มที่มีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีปานกลาง 

แต่คุ้นเคยในการใช้บริการล่ืออินเทอร์เน็ต กระตือรึอร้นในการเปิดรับลื่ออินเทอร์เน็ต ใช้บริการล่ือ 

อินเทอร์เน็ตเป็นระยะเวลานาน มีทัศนคติที่ดีต่อสื่ออินเทอร์เน็ต และมีความเต็มใจที่จะซื้อสินค้า 

ผ่านลื่ออินเทอร์เน็ตมากกว่ากลุ่มอื่น เนื่องจากใช้บริการดูรายละเอียดสินค้า มีความเชื่อมั่นต่อการ 

บริการหลังการขาย และเข้าเว็บไซต์ร้านค้าปลีกมากที่ลุด

กิจกรรมที่นิยมทำคือการสมัครสมาชิกเพื่อรับข่าวสารผ่านอีเมล์ เนื่องจากมีอีเมล์ส่วน 

บุคคลหลายอีเมล์นอกจากนี้การใช้บริการห้องสนทนาจะไม่ชอบผู้ที่ปลอมตัวเป็นบุคคลอื่นจึงมี 

ทัศนคติในทางลบต่อการใช้ห้องสนทนา

สำหรับลักษณะประชากรของผู้บริโภคกลุ่มนี้ คือ เป็นกลุ่มผู้สูงอายุที่เกษียณแล้ว ใน 

ขณะเดียวกันเป็นหนื่งในกลุ่มที่มีระดับรายได้ต่อครัวเรึอนสูงที่สุด ประกอบอาชีพผู้บริหาร 

ระดับกลาง ท่ีปรกษา ผู้เช่ียวชาญเฉพาะทาง และนักวิทยาศาสตร์
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กลุ่มที่7: กลุ่มผู้ตามกระแส (Mainstreamers) เป็นกลุ่มที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตเนืองจาก 

เหมาะสมกับการใช้งานในชีวิตประจำวัน โดยมักจะใช้บริการอินเทอร์เน็ตจากที่ทำงาน แม้ว่าจะมี 

ความคุ้นเคยกับการใช้อินเทอร์เนีต แต่กลับมีความเห็นว่าสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ไม่ 

ได้ผลจริง ต้องทุ่มเทพลังงานของตนเองเพื่อให็ได้มาถึงสื่งที่ต้องการมากกว่าที่จะเป็นความ 

ช่วยเหลือของเทคโนโลยี เช่น การค้นหาข้อมูลโดยใช้คำสำคัญ ถ้าเลือกคำสำคัญ (Key word) ท่ีไม่ 

ลัมพันธ์กับข้อมูลที่เก็บในระบบฐานข้อมูลของเครื่องมือสืบค้น (Search engine) การค้าหาในครัง 

นั้นจะไม่ลัมฤทธิ้ผล ผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงเห็นว่าเป็นสื่งที่ยุ่งยากและต้องใช้ความสามารถและพลังงาน 

ของตนมากกว่าเป็นการช่วยเหลือของเครื่องมือสืบค้น รวมทั้งยังเป็นกลุ่มที่ใช้สติปัญญาในการ 

ไตร่ตรองมากที่สุดในทุกกลุ่ม และกิจกรรมที่นิยมทำผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตมักเป็นกิจกรรมเพื่อความ 

บันเทิงส่วนบุคคล

สำหรับลักษณะประชากรของผู้บริโภคกลุ่มนี้ คือ ผู้บริโภคมืระดับรายได้ที่มากกว่าระดับ 

รายได้เฉล่ีย ระดับการศึกษาสูง และมีอาชีพที่เกี่ยวข้องกับผู้เชี่ยวชาญทางด้านคอมพิวเตอร์ 

นักวิทยาศาสตร์ ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทาง ผู้บริหารระดับอาวุโส และนักศึกษา

เว็บไชต์ที่เหมาะลมกับกลุ่มนี้ คือ เว็บไซต์ท่ีให้จองบริการ เช่น โรงแรม หริอดัวเครื่องปัน 

เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมืความรู้สึกที่ดีต่อลื่ออินเทอร์เน็ต ถ้าลามารถช่วยล่งเสริมให้การดำเนิน 

ชีวิตสะดวกมากขึ้น

กลุ่มที่ร: กลุ่มผู้ชอบการสังสรรค์(Sociables) เป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจในห้องสนทนา 

และการประชุมออน1เลน์เป็น'ล?}ๆงมาก ‘ซนชอบการได้พบผู้คนมากมาย และรู้สึกสนุกทิได้ปลอมตัว 

เป็นคนอื่นโดยมีพฤติกรรมการพูดคุยกับผู้หญิงแตกต่างจากการพูดคุยกับผู้ชาย

โดยที่กลุ่มนี้มีทัศนคติที่ดีต่ออินเทอร์เน็ตลูงที่ลุด โดยเฉพาะเพื่อความบันเทิง เช่นเกม และ 

มัลติมีเดีย มักจะเชื่อถือในความคิดเห็นของเพื่อนและข้อมูลจากบอร์ดแถลงการณ์(Bulletin 

board) แม้ว่าจะไม่มีทักษะทางด้านเทคโนโลยีมาก แต่แรงผลักดันจากความสนใจ'เนการ 

แก้ปัญหาทำให้พัฒนาความลามารถของตนเพื่อให้ลามารถใช้บริการอินเทอร์เน็ตได้

สำหรับลักษณะประชากรของผู้บริโภคกลุ่มนี้ คือ 70% เป็นผู้ชาย มีอายุน้อย ระดับรายได้ 

มีความหลากหลาย ประกอบอาชีพเป็นครู ผู้เช่ียวชาญเฉพาะทาง และนักศึกษา

ข้อมูลที่เหมาะลมกับกลุ่มนี้ คือ ข้อมูลเพื่อการลื่อสารระหว่างบุคคล ความบันเทิงที่ 

เก่ียวข้องกับข่าวและเรื่องซุบซิบนินทา (Gossip) การให้บริการโฮมเพจส่วนบุคคล และเว็บบอร์ด 

เพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้บริโภคที่มีความสนใจร่วมกัน

กลุ่มที่9: กลุ่มผู้ค้นหา (Seekers) เป็นกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับการทำงาน ดังน้ันการใช้ 

คอมพิวเตอร์มีลาเหตุมาจากการให้ผลผลิตสูงในการหาข้อมูล (Productivity) โดยที่ผู้ค้นหา
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(Seekers) จะมการกำหนดเวลาสำหรับแต่ละกิจกรรม เช่น การค้นหาข้อมูล การลื่อสาร และการ 

แลกเปลี่ยนข้อมูลกับผู้อื่น แต่ยังคงมีข้อกังขาระหว่างประโยชน์และความยุ่งยากในการใช้งานของ 

สื่ออินเทอร์เน็ต

สำหรับลักษณะประชากรของผู้บริโภคกลุ่มนี้ คือ ผู้ที่มีระดับการคืกษาและรายได้ที่สูง 

ประกอบอาชีพเป็นครู ผู้เช่ียวชาญเฉพาะทาง ผู้บริหารระดับกลางและอาวุโส พนักงานการขาย 

และการตลาด ซึ่งโดยพื้นฐานของอาชีพจะมีการเริยนรู้ทักษะการใช้คอมพิวเตอร์จึงมีแนวโน้มใน 

การเรียนรู้ทักษะการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพิ่มเติม

ความคืดเห็นของผู้บริโภคกลุ่มนี้ต่อลื่ออินเทอร์เนีต คือ ลื่ออินเทอร์เน็ตยังไม่มีการดัดการ 

ข้อมูลที่ดี และต้องการให้มีบริการนำเสนอเฉพาะข้อมูลที่พวกเขาต้องการและเกี่ยวข้อง โดยไม่ 

จำเป็นต้องไปค้นหาข้อมูลด้วยตนเอง ดังนั้นข้อมูลที่เหมาะสมกับกลุ่มนี้ คือ เว็บไซต์ที่มีการกรอง 

ข้อมูล (Filtering information) และมีการนำเสนอข้อมูลจำนวนมาก (Meta-information)

กลุ่มท ี่พ: กลุ่ม$อพยพ (Immigrants) คือกลุ่มที่เพิ่งเข้ามาเป็นลมาชีกใหม่ในโลกของลื่อ 

อินเทอร์เนิต มักจะใช้บริการอินเทอร์ณิตเฉพาะที่มีความเกี่ยวข้องกับหน้าที่การงาน หรือการรียน 

การศึกษา โดยการใช้บริการมักจะใช้บริการจากท่ีโรงเรียน มหาวิทยาลัย หรือจากที่ทำงานที่ไม่ต้อง 

เสียค่าใช้จ่ายใดๆ

ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความคิดเห็นว่า ยังมีกิจกรรมที่น่าสนใจกิจกรรมอื่นมากกว่าการมา!]กฝน 

เพื่อให้เป็นผู้'เชี่ยวชาญอินเทอร์ณ็ตจากการลองผิดลองถูกด้วยตนเอง ดังนั้นจึงไม่สนใจท่ีจะเรียนรู้ 

การใช้บริการอินเทอร์เน็ตจากการทดลองด้วยตนเอง นอกจากนี้ยังคงมีข้อสงลัยเกี่ยวกับประโยชน์ 

ของล่ืออินเทอร์เน็ต จึงต้องการหลักฐานพิสูจน์ที่แน่นอนถึงผลประโยชน์ที่พวกเขาจะได้รับจากการ 

ใช้อินเทอร์เน็ต

สำหรับลักษณะประชากรของผู้บริโภคกลุ่มนี้ คือ เป็นเพคหญิง (50%) และเพศชาย (50%) 

มักจะเป็นนักเรียนท่ีใช้บริการผ่านอินเทอร์เน็ตฃองโรงเรียน รวมไปถึงผู้บริหารอาวุโสท่ีใช้บริการ 

อินเทอร์เน็ตผ่านที่ทำงาน แม้ว่าจะเป็นกลุ่มที่เพิ่งเรมใช้บริการลื่ออินเทอร์ณ็ตแต่เป็นกลุ่มที่ 

น่าสนใจอีกกลุ่มหนึ่ง

อย่างไรก็ตามข้อด้อยของเกณฑํในการกัดแบบ VALS VALS2 และ iVALS คือ ถึงแม้ว่าจะ 

มีกา?เปิดโอกาลให้ผู้บริโภคลามารถตอบแบบลอบถามเพื่อแสดงความคิดเห็นผ่านทางเว็บไซต์ แต่ 

ลถาปัน SRI มีความเข้มงวดในการเก็บรักษาแนวคำถามเป็นความลับอย่างยง ทำให้ยากแก่การ 

ประเมินความน่าเชี่อถือ และความเชื่อมั่นของแนวคำถามดังกล่าว ส่งผลต่อการนำความน่าเชื่อถือ 

ของข้อมูลในการนำไปประยุกตํใช้ทางการตลาด (Mowen & Minor, 1998)
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3. กา?วัดฟิกษณะของรูปแบบทา?ดำเนินชี!วิดโดยใ,ธวิร ีว ัดแบบ LOV

จากข้อจำกัดของเครื่องมือ VALS ที่กล่าวมาข้างต้น ในปีค.ศ. 1983โดย Kahle และ 

Timmer นักวิจัยจาก University of Michigan Survey Research Center จึงมืการพัฒนา 

เครื่องมือในการวัดลักษณะของรูปแบบการดำเนินชีวิตอีกเครื่องมือหนึ่ง เรียกว่า List of values 
(LOV) มืวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาค่านิยมที่ผู้บรโภคแต่ละคนยึดถือ (Self-administered value)

แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ซึ่งส่วนแรกประกอบด้วย ค่านิยมที่เกี่ยวข้องกับจุดมุ่งหมายของผู้บริโภค 

(Terminal value) หริอความต้องการขั้นสุดท้ายของผู้บริโภคที่มือิทธิพลต่อพฤติกรรมในแต่ละ 

สถานการณ์ (Hoyer& Maclnnis, 2001) สำหรับส่วนที่ลองประกอบด้วยค่านิยมที่เกี่ยวข้องกับ 

กระบวนการในการบรรลุเป้าหมายของผู้บริโภค (Instrumental value) (Schiffman & Kanuk, 

2004)

Hoyer และ Maclnnis (2001) ให้ความหมายของค่านิยม (Values) คือ ความเซ่ือในเร่ือง 

ใดเรื่องหนึ่งที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญและยึดถือเป็นเวลานานอย่างต่อเนื่อง โดยมืที่มาจากการ 

เริยนรู้โดยกระบวนทางลังคมกรณ์ (Socialization) และกระบวนการทางวัฒนธรรม 

(Acculturation) ซึ่งค่านิยมที่สำคัญสำหรับผู้บริโภคคนหนึ่ง อาจจะไม่มืความสำคัญกับผู้บริโภค 

อีกคนหน่ึง

วิธีการวัดทำโดยสำรวจความค ิด เห็นผู้บริโภคต่อค่านิยมของผู้บริโภคแต่ละราย โดยใช้ 

แบบสอบถามเพื่อให้ผู้บริโภคเรียงลำดับความสำคัญซองค่านิยม 9 ประการ (List of values) ซ่ึง 

ค่านิยมดังกล่าวแบ่งเป็น 3 มิติ ดังน้ี

มิติที่1: ค่านิยมเฉพาะ!)คคล (Individual values) ประกอบด้วย 4 ค่านิยม ดังน้ี การ 
กระทำเพ่ือตอบสนองความต้องการของตน (Self-fulfillment) ความต่ืนเต้น (Excitement) ความ 
ต้องการในการประสบความสำเร็จ (Sense of accomplishment) และการเคารพตนเอง (Self- 
respect)

มิติที่2: ค่านิยมภายนอก (External values) ประกอบด้วย 3 ค่านิยม ดังน้ี ความต้องการ 
เป็นส่วนหน่ึงของสังคม (Sense of belongings) การเป็นท่ีเคารพจากสํ[อ่ืน (Being well- 
respected) และความม่ันคงปลอดภัย (Security)

มิติที่3: ค่านิยมระหว่างใ)คคล (Interpersonal values) ประกอบด้วย 2 ค่านิยม ดังน้ี 

ความสใ)กสนานและเพลดเพลิน (Fun and enjoyment) และความสัมพันธ์ภับสํ[อ่ืนอย่างอบfjน 
(Warm relationship with others) (Mowen & Minor, 1998)

Kahle et al. (1986) ไต้ให้ข้อลังเกตว่า VALS2 และ LOV มืบางส่วนที่มืความคล้ายคลึง 

กัน เซ่น กลุ่มทะเยอทะยาน (Achievers) ใน VALS2 กับกลุ่มที่ต้องการประสบความสำเร็จ
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(Sense of accomplishment) อย่างไรก็ตามเมื่อมีทำการศึกษาเปรยบเทียบพบว่า LOV สามารถ 

นำไปใช้ประโยชน์ในการคาดเดาพฤติกรรมของผู้บริโภคได้มากกว่า VALS2

4. การวัดลักษณะของรูปแบบทา?ดำเนินช้วิตโดยใช้วิธ ีวัดแบบ PRIMZ

เครื่องมือวัดรูปแบบการดำเนินชีวิตอีกเครื่องมือหนึ่งที่เป็นที่นิยมใช้คือ PRIMZ โดยเป็น 

การแบ่งรูปแบบการดำเนินชีวิตที่ใช้ทั้งเกณฑ์ภูมิศาสตร์และเกณฑ์ลักษณะประชากร 

(Geodemographic) มาร่วมกันวิเคราะห์เพื่อแบ่งกลุ่มผู้บริโภคที่อาลัยอยู่ในบริเวณที่ใกล้เคียงกัน 

หรืออยู่ภายใต้รหัสไปรษณีย์ทีใกล้เคียงกัน ที่มืลักษณะประชากรและรูปแบบการดำเนินชีวิตที่ 

คล้ายคลึงกันเช้าไว้เป็นกลุ่มเดียวกัน (Shimp, 2000) เพื่อให้นักการตลาดนำไปใช้เป็นข้อมูลเพ่ือ 

ปรับเปลี่ยนตำแหน่งตราสินค้า (Repositioning) เพื่มจำนวนผู้บริโภคที่เปิดรับสื่อ และเลือกสถานที่ 

จัดจำหน่ายอย่างเหมาะลม (Peter & Olson, 2005)

สำหรับวิธีการทีเรืยกว่า PRIMZ ซึงยอมาจาก Potential Rating Index by Zip Markets 

เป็นวิธีที่ถูกพัฒนาโดยบริษัท Claritas ซึ่งเป็นวิธีที่ใช้สำหรับประเทศสหรัฐอเมริกาในการแบ่ง 

ผู้บริโภคจากพ่ืนท่ี 62 เขตที่มืลักษณะประชากรและรูปแบบการดำเนินชีวิตที่คล้ายคลึงกัน 

ออกเป็น 6 กลุ่ม ยกตัวอย่างเซ่น กลุ่มElite suburbs คือกลุ่มที่มืลถานะทางลังคมที่หรูหรา มืระตับ 

การศึกษาและรายได้สูง ทำให้มีการลงทุนและการใช้จ่ายค่อนข้างมาก อาลัยอยู่ในเขตชุมชนเมือง 

และกลุ่มRustic living คือ กลุ่มที่ค่อนข้างมีอายุ รายได้ระดับปานกลาง แต่งงานแล้ว และมักจะ 

ทำงานในซนช้ันกรรมาชีพ อาลัยอยู่ตามซนบท (Shimp, 2000)

อย่างไรก็ตามการวัดรูปแบบนี้ ไม่มีการ'วัดค่านิยม หรือทัศนคติของผู้บริโภคเหมือนในแนว 

คำถามของ VALS ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นข้อมูลทางด้านประชากรมากกว่า จึงเหมาะลมกับการทำ 

ความเข้าใจในการบริโภคและพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภค ซึ่งการวัดแบบ PRIMZ เป็น 

การวัดรูปแบบการดำเนินชีวิตที่นิยมใช้ในประเทศอเมริกาและแคนาดา

5. ทา?วัดลักษณะของรูปแบบทา?ดำเนินช้วิตโดยใช้วิธ ีวัดอื่นๆ

บริษัทตัวแทนโฆษณาต่างๆมีการศึกษาและวัดลักษณะเซิงจิตวิทยาของผู้บริโภคอยู่ 

ตลอดเวลา เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดอยู่เสมอ ยกตัวอย่างเช่น บริษัท 

Grey’s New Grownnups วัดความคิดเห็นเกี่ยวกับชีวิตและวิธีการแบ่งสรรเวลาในการทำกิจกรรม 

ต่างๆ ของแต่ละครอบครัว ในขณะที่บริษัท J.Walter Thompson มีเครื่องมือท่ีใช้วัดท่ีเรืยกว่า 

J.Walter Thompson’s Life Stage โดยแบ่งผู้'บริโภคออกเป็นกลุ่มผู้บรโภคโสด แต่งงานแล้ว 
แต่งงานแล้วแต่ยังไม่มลูก เป็นต้น ส่วนบริษัท Ogilvy & Mather มีวิธีการวัดแนวโน้มพฤติกรรมของ
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ผู้บริโภคท่ีเรียกว่า Ogilvy & Mather’s NEW WAVE และบรํษัท DDB Needham มีการคืกษา 

รูปแบบการดำเนินชีวิตที่เรียกว่า DDB Needham’s Lifestyle Study (Hoyer& Maclnnis, 2001)

นอกจากนี้ Hawkins et al. (2004) ได้เลนอแนะเครื่องมีอที่ใช้วัดรูปแบบการดำเนินชีวิต 

เพิ่มเติมดังนี้ บริษัทวิจัย Yankelovich ได้ทำการคืกษาค่านิยม (Values) รูปแบบการดำเนินชีวิต 

(Lifestyles) และแรงจูงใจ (Motivations) ของครัวเรีอนในประเทศอเมริกา เรียกว่า MONITOR 

MindBase เพื่ออธิบายที่มาของพฤติกรรมต่างๆ ของผู้บริโภค ซึ่งแนวคำถามและวิธีการวัดเป็น 

ดังน้ี

ค่านิยมที่นำมาใช้เป็นแนวคำถามของ MONITOR MindBase ประกอบด้วย 1.วัตถุนิยม 
(Materialism) คือการยึดคุณค่าของวัตถุเป็นสิ่งสำคัญ เชื่อว่าวัตถุเป็นการแสดงถึงความสำเร็จ

2.การให้ความสำคัญกับเทคโนโลยี (Technology orientation) คือความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อ 

เทคโนโลยี1ว่าเป็นเพื่อน'หรอเป็นดัตรู เป็นผู้ช่วยเหลือหรือเป็นผู้มาขัดขวางการทำงาน 3. ค่านิยม 
เก่ียวกับครอบครัว (Family values) คือการให้ความสำคัญกับการดูแลเอาใจใส่สมาชิกใน 

ครอบครัว 4.อ'ถุรักษ์',นิยม (Conservatism) คือการรักษาธรรมเนียมปฏิบัติแบบเดิม 5.การเอาแต ่
ประโยชน์ส่วนตนกับการมองโลกในแง'ดี (Cynicism versus optimism) คือข้อสงสัยต่อความ 

มั่นคงชองสถาบันทางสังคมและรัฐบาล 6.การปฏิสัมพันธ์ทางคังคม (Social interaction) คือการ 

เข้าร่วมกลุ่มกับผู้อื่น 7.ระดับการทำกจกรรม (Activity level) คือเป็นคนชอบอยู่เฉยๆ หรือ 

กระตือรีอร้นในการเล่นกีฬา

วิธีการวัดจะทำโดยการสอบถามความคิดเห็นผู้บริโภคเกี่ยวกับค่านิยมที่กล่าวมาข้างต้น 

แล้วนำมาพิจารณาร่วมกับวงจรชีวิต (Life cycle) ซึ่งแบ่งรูปแบบการดำเนินชีวิตออกเป็น 8 

ประเภท ดังต่อไปนี้ 1)กลุ่ม Up and Comers (16%) คือ กลุ่มวัยหนุ่มลาวที่สนใจในกิจกรรมที่ 

สนุกสนาน รักการผจญภัย รวมทั้งมีความตื่นตัวต่อเทคโนโลยีและข้อมูลใหม่ๆ อยู่เสมอ 2,เกดุ'ม 
Aspiring Achievers (8%) คือ กลุ่มวัยหนุ่มลาวที่ยีดตัวเองเป็นหลัก (Self-driven) มีความเชื่อว่า 

เงินเป็นสิ่งตอบแทนความสำเร็จ เปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติและเทคโนโลยี รวมทั้งมีความเป็นวัตถุ 

นิยมสูง 3)กลุ่มRealists (12%)คือ ครอบครัวที่มีลูกอายุตํ่ากว่า 18 ปี มีทรัพยากรจำกัด แต่ 

พยายามต่อล้เพื่อตอบสนองความต้องการของตนและครอบครัว 4)กลุ่มNew Traditionalists 
(14%)คือ ครอบครัวที่มีลูกอายุตํ่ากว่า 18 ปีมีทัศนคติที่ดีต่อเทคโนโลยีในด้านเป็นสิ่งอำนวย 

ความสะดวกในการใช้งาน 5)กลุ่มFamily Centereds (14%) ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความสนใจใน 

เทคโนโลยีเพียงเพื่อช่วยเหลือการทำกิจกรรมภายในครอบครัวเท่านั้น 6)กลุ่มIndividualists (6%) 

คือ ครอบครัวที่ยังไม่มีบุตร มีความสนใจในเทคโนโลยีเป็นอย่างมาก ดังนั้นเมื่อมีเวลาว่างจะใช้
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บริการอินเทอร์เน็ต ทุ่มเทเวลาส่วนใหญ่เพื่อการเติบโตในหน้าที่การงานและไม่ลนใจกิจกรรมเพื่อ 

ความบันเทิง 7)กลุ่มRenaissance Masters (13%) คือ กลุ่มทีให้ความสำคัญกับสถาบัน 

ครอบครัว ศาลนาและชุมชนเป็นอย่างมาก ไม่มีความกังวลในด้านการเงิน และมักจะตัดสินใจ 

จัดการทางการเงินด้วยตนเอง และ 8)กลุ่มMaintained (17%) คือ กลุ่มที่มีฃ้อจำกัดทางด้าน 

ทรัพยากร ใช้ชีวิตโดยยึดธรรมเนียมปฎิป็ติ ล้าสมัยและไม่พร้อมที่จะเปลี่ยนแปลง ไม่สนใจใน 

เทคโนโลยี แต่มีการติดตามประเด็นเหตุการณ์ปัจจุบันอย่างใกล้ชิด

การติกษาทารวัด?ปแบบกา?ดำเนินชีวิตในระดับนานาชาติ (International lifestyles)
ด้วยเหตุว่าเครองมีอที่กล่าวมาข้างต้นเป็นการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคในประเทศอเมริกา 

เท่าน้ัน ซ่ึง Hoyer และ Maclnnis (2001) กล่าวว่าความแตกต่างทางวัฒนธรรมและภาษามีผลต่อ 

รูปแบบการดำเนินชีวิตที่แตกต่างกันจึงมีนักวิชาการหลายท่านที่ให้ความสนใจในการศึกษาและ 

พัฒนาเครื่องมือเพื่อวัดรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคในประเทศอื่นนอกเหนือจากประเทศ 

อเมริกา

ลำหรับบริษัท Backer spielvogel Bates Worldwide ได้ทำการคิดค้นเครื่องมือ Global 

Scan ที่สามารถนำไปปรับใช้เพื่อวัดลักษณะรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคในทวีปอเมริกา 

เหนือ ยุโรป ออสเตรเลีย และเอเชีย (เฉพาะในประเทศฮ่องกงและญี่ปุน) รวมถึงประเทศนิวซีแลนด์ 

และเวเนชูเอล่า โดยเครื่องมีอนี้เป็นการวัดทัศนคติ ค่านิยม และรูปแบบพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 

พฤติกรรมการใช้สินค้า และพฤติกรรมการชื้อสินค้า ซ่ึงผลจากการใช้มาตรวัดน้ี ทำให้แบ่งผู้บริโภค 

ออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1: กลุ่มพยายาม (Strivers) (26%) คือ ผู้บริโภคในวัยหนุ่มลาว มี 

การใช้ชีวิตอย่างน่าต่ืนเต้น มีความเป็นวัตถุนิยมสูง ค้นหาสิงท่ีดีในชีวิต มีทรัพยากรเวลา (Time) 

และพลังงาน (Energy) น้อย ดังนั้นจึงมักจะค้นหาความสะดวกสบายเพื่อตนเองอยู่เสมอ 

กลุ่มที่ 2 :  กลุ่มประสบความสำเร็จในชีวิต (Achievers) (22%) คือ กลุ่มผู้สูงอายุที่มีทรัพยากรล้น 

เหลือ ให้ความสำคัญกับสถานะทางลังคม จึงมักจะเป็นผู้นำความคิดและเป็นผู้กำหนดรูปแบบ 

แฟช่ัน กลุ่มที่ 3: กลุ่มผู้ฤกกดดัน (Pressured) (13%) คือ กลุ่มที่ถูกเหยียบยํ่าในลังคม มีความ 

กังวลที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจและครอบครัวที่เบียดเบียนเวลาในการแสวงหาความสุขเพื่อตนเอง 

กลุ่มที่ 4: กลุ่มผู้ยอมรันการเปลี่ยนแปลง (Adapters) (18%) คือ กลุ่มผู้สูงอายุ แต่ไม่ต่อต้าน 

เทคโนโลยี มีการใช้ชีวิตอย่างระมัดระวัง เคารพความคิดใหม่โดยในขณะเดียวกันไม่ปฎํเลธ 

ความคิดดั้งเติมของตนเอง และพร้อมทีจะทำกิจกรรมเพื่อเพื่มเติมให้กับสีลันในวัยทองของตนเอง 

และกลุ่มที่ 5: กลุ่มอy รักษ์นิยม (Traditionals) (16%) คือกลุ่มที่ยึดในค่านิยมดั้งเติมของ 

วัฒนธรรม ยึดมั่นกับอดีต และค่านิยมแบบดั้งเติมในการคิดและดำรงชีวิตในลังคม อย่างไรก็ตาม
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ข้อพึงระวังของเครื่องมือนี้คือค่านิยมในแต่ละกลุ่มจะมืความแตกต่างกันตามการยึดถึอฃองคนใน 

สังคมในแต่ละประเทศ (Hawkins et ai., 2004; Hoyer& Maclnnis, 2001)

ในขณะที่บริษัท Young & Rubicam ใช้เครื่องมีอที่เรียกว่า Cross-Cultural Consumer 

Characterizations (4Cs) ชึ่งมืโครงสร้างคล้ายกับเครื่องมือ VALS แต่เครื่องมือ 4Cs ให้ 

ความสำคัญกับฟ้าหมายของผู้บ!โภค (Goals) แรงจูงใจ (Motivations) ค่านิยม (Values)
รูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) และรูปแบบทารซ้ือ (Buying patterns) โดยแบ่งออกเป็น 7 

กลุ่ม ดังนี Resigned poor, struggling poor, Mainstreamers, Aspirers, Succeeders, 
Transitionals และ Reformers (Hoyer & Maclnnis, 2001)

ส่วนในประเทศรัสเชีย บริษัท DMB&B ใช้ลักษณะของแต่ละบุคคล (Personalities)

ค่านิยมที่ผู้บริโภคยึดถือ (Values) และประ๓ ทสินค้า (Product categories) ในการแบ่งกลุ่ม 

รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค เซ่น กสุ่มKuptsi คือ ผู้บริโภคที่มืการไตร่ตรองอย่างถี่ถ้วนก่อน 

ตัดสินใจ มีทัศนคติที่แคบเนื่องจากเป็นกลุ่มที่อยู่มาตั้งแต่ยุคก่อนปฏิวัติของรัลเชีย ดังน้ันจึงไม่นิยม 

สินค้าของต่างชาติ แต่ต้องการสินค้าที่มั่นใจในคุณภาพ ในซณะที่กลุ่มRussian souls คือกลุ่มที่ไม่ 

กระตือรึอร้นและกลัวการตัดสินใจซื้อสินค้า จึงจำเป็นต้องลอบถามความคิดเห็นของผู้อื่นจนแน่ใจ 

ว่าเป็นทางเลือกที่ดีที่สุด พร้อมทั้งยังนิยมซื้อสินค้าที่เห็นว่าผู้อื่นใช้แล้วดี ส่ว'นกลุ่มStudents เป็น 

กลุ่มที่กระจายอยู่มั่วประเทศ เป็ดรับสินค้าและแนวทางการใช้ชีวิตจากประเทศแถบตะวันตกมาก 

ข้ึน แต่ยังมีข้อจำกัดคือซื้อสินค้าได้เฉพาะสินค้าที่มีรๆฅาตํ่า (Hoyer & Maclnnis, 2001)

นอกจากนี้บริษัท Experian ซ ึ่งเป็นบริษัทวิจ ัยในประเทศอังกฤษ ได้พัฒนาเครื่องมือที่ 

เรียกว่า Global MOSAIC ซึ่งศึกษากับผู้บริโภคจำนวน 19 ประเทศ เซ่น ประเทศออสเตรเลีย 

อเมริกาใต้และเปรู โดยแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 14 กลุ่ม เพื่อเป็นการช่วยให้นักการตลาดเข้าใจ 

ถึงรสนิยมของผู้บริโภคนานาชาติ ยกตัวอย่างเซ่น กลุ่มYuppies ในประเทศสหรัฐอเมริกามืความ 

คล้ายคลึงกับกลุ่ม Yuppies ในประเทศสวีเดน ซึ่งเป็นกลุ่มแรกที่ยอมรับสินค้าและแนวคิดจาก 

กระแสโลกาภิวัฒน์ (Solomon, 2004)

สำหรับในประเทศญี่ป้น มีการออกแบบเครื่องมือเพื่อศึกษาการเปลี่ยนแปลงความคิด 

การตลาด และสื่อที่ผู้บริโภคเปิดรับ (Neal et al., 2001) โดยทำการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคญี่ป่นโดยใช้ 

คุณลักษณะดังต่อไปนี้ 1)การให้ความสำค้ญกับชีวิต (Life orientations) คือสื่งที่ผู้บริโภคให้ความ 

สนใจมากที่ลุด รวมถึงเป้าหมายของชีวิต หน้าที่การงานที่ต้องรับผิดชอบ และการพักผ่อนที่นิยม 

ทำ และ2Jทัศนคติต่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคม (Attitudes to social change) 3)ธรรมเนิยม 
ปฏิบัติ (Traditional ways) 4)อาชีพ (Occupation) 5)การยอมรับนวัตกรรม (Innovation)



6)ความสำเร็จ (Achievements) และ 7)การแสดงออกถึงตัวตนทีแท้จร็ง (Self-expression) 
(Hoyer& Maclnnis, 2001)
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จากผลวิจัยทำให้ได้รายละเอียดของแต่ละกลุ่ม ดังน้ี กลุ่มที่ 1: Integrators (4%) กลุ่มนีมี 

การยอมรับนวัตกรรมสูงที่ลุด มีความกระตือรอร้น เป็นผู้นำเทรนด์ มีทรัพยากรมาก นิยมการ 

ท่องเท่ียว กลุ่มที่ 2: Self-Innovators (7%) และ Self-Adopters (11%) กลุ่มนี้นิยมแนวคํดที่ท้า 

ทายและตื่นเต้น มีการแลดงออกถึงตัวตนสูงที่ลุด โดยแสดงตัวตนผ่านการแต่งกายและการเข้าร่วม 

กิจกรรมทางสังคม กลุ่มที 3: Ryoshiki innovators (6%) และ Ryoshiki Adapters (10%) กลุ่มนิ 

ให้ความสำคัญทบทา?ประสบความสำเร็จในการถึกษาและหน้าที่กา?งาน กลุ่มที่ 4: Traditional 
innovators (6%) และ Traditional adapters (10%) เป็นกลุ่มที่ยึดถือในธรรมเนียมปฎิป็ตสูงที่สุด 

การแต่งตัวยังคงเป็นแบบดั้งเดิม ความคิดและการแสดงความเห็นยังคงมีความอนุรักษ์นิยม 

กลุ่มที5: High pragmatics (14%) และ Low pragmatics (17%)ไม่มีความกระตือริอร้นและมี 

ความลนใจในเรองต่างๆ น้อย ดังน้ันการตัดสินใจไม่ได้ขึ้นอยู่กับรูปแบบการดำเนินชีวิต แต่ 

สามารถเปลี่ยนแปลงไปได้ตามสถานการณ์ กลุ่มที่ 6: Sustainers (15% ของประซากรทั้งหมด) 

กลุ่มนี้จะมีการยอม!บนวัตกรรมและการแสดงออกถึงตัวตนที่แท้จรงของตนในระดับตํ่า ดังน้ัน 

ผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่นิยมการเปลี่ยนแปลงทางนวัตกรรมและมีความต้องการทรัพยากรเพื่อให้ 

ลามารถดำรงชีพประจำวันเท่านั้น (Lin, 2002)

ขณะที่ประเทศออสเตรเลีย Neal et ai. (2001) กล่าวว่าได้มีการพัฒนาเครื่องมือในการจัด 

กลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตที่เริยกว่า Values ซึ่งแบ่งผู้บริโภคออกเป็น 10 กลุ่ม ดังนี้ (1)กลุ่มผู้มอง 
โลกในแง่ดี (Young optimism) (7%) ประกอบด้วยกลุ่มนักเริยนและวัยทำงานตอนต้นที่มีความ 

ทะเยอทะยาน นิยมเล่นกีฬา ท่องเท่ียว ดนตริและกิจกรรมทางสังคมอื่นๆ (2)กลุ่มผู้ชอบเข้าตังคม 
(Socially aware) (11%) คือกลุ่มที่เป็นที่รู้จักในสังคม ทำกิจกรรมเพื่อสังคมเป็นล่วนใหญ่ มักจะมี 

การค้นหาข้อมูลเป็นจำนวนมากก่อนตัดสินใจ (3)กลุ่มตัองการ-ชีวิตท่ี.ดีข้ึน (Something better) 
(9%) เป็นกลุ่มที่ชอบการแข่งขันเปรียบเทียบ ต้องการมีชีวิตที่ดีกว่า จึงมักจะใช้บัตรเครดิตเพื่อให้ 

ได้มาซึ่งสินค้าที่ลามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของความสำเร็จ ตลอดจนความปลอดภัยในการ 

ดำรงชีวิต (4)กลุ่มผู้.ประสบความสำเร็จ (Value achievement) (15%) ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีแรงจูงใจ 

ต้องการประลบความสำเร็จในหน้าที่การงาน ในขณะเดียวกันก็ให้ความสำคัญกับสถาบัน 

ครอบครัว สำหรับสินค้าที่ชื่นชอบคือสินค้าที่มีคุณภาพและมีความคุ้มค่ากับเงินที่ต้องเลียไป

(5)กลุ่มผู้,'ต้องการความสนใจ (Look at me) (14%) คือ ผู้บริโภคที่อายุน้อย ให้ความสำคัญกับ 

ภาพลักษณ์และสินค้าแฟชั่น กระบวนการตัดสินใจมาจากตนเอง (Self-centered) และแรงผลักดัน 

จากเพื่อน (Peer-driven) ใช้จ่าย 100 % เท่าที่หามาได้ (6)กลุ่มครอบครัวสมัยใหม่
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(Conventional family life) (10%) คือ ครอบครัวที่มีอายุน้อยเพื่งจะแต่งงานและกำลังสร้าง 

ครอบครัว อยู่ในช่วงที่จะยกระดับมาตรฐานการดำรงชีวิตของตน (7)กลุ่มครอบครัวท้ังเดิม 
(Traditional family life) (18%) เป็นกลุ่มที่มีอายุ 50 ปีข้ึน'1ป ชื่นชอบการใช้เวลาร่วมกับลูกหลาน 

ต้องการความมั่นใจทางการเงินและการเคารพจากคนอื่นในสังคม (8)กสุ่มอารักษ์:นิยม (Real 
conservatism) (5%) เป็นกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับจริยธรรม และคืลธรรม ต้องการลังคมที่สงบสุข 

ที่อยู่ในระเบียบ และสามารถควบคุมได้ (9)กลุ่มผู้ต้องการความยุติธรรม (A fairer deal) (7%) 

ประกอบด้วยผู้บริโภคที่ไม่มีทักษะใดๆ และมีทักษะปานกลางที่มีอายุน้อยกว่า 35 ปีโดยส่วนใหญ่ 

อยู่ในซนช้ันกรรมาชีพที่ไม่มีความมั่นคงทางการเงิน ทำให้มีแต่ความคิดในแง่ลบ และ (10)กลุ่ม 
ต้องการข้ันพ้ืนฐาน (Basic needs) (4%) ผู้สูงอายุที่ส่วนใหญ่ปลดเกษียณแล้ว ที่ยังยึดมั่นใน 

ค่านิยมทางสังคมแบบดั้งเดิมและศาสนา ต้องการความปลอดภัยและลามารถควบคุมชีวิตของ 

ตนเองได้

การคิกษาการวัดรูปแบบกา?ดำเนินซ๊วิตในประเทศไทย (Thai lifestyles)

หลังจากได้รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิตในประเทศอเมริกา และในระดับ 

นานาชาติ พบว่ารูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคในประเทศไทยมีทั้งที่เหมือนและต่างกัน โดย 

ในประเทศไทยได้มีการคืกษารูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคในลักษณะที่เป็นการศึกษา 

โดยม่ัวไป (Broad lifestyle) ไม่เจาะจงสำหรับประเภทสินค้าใดสินค้าหนึ่งโดยเฉพาะ ฃงมี 

รายละเอียดดังนี้

นทีรัย เกริยงชัยพร (2543) ศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคชายในเขต 

กรุงเทพมหานคร โดยใช้เกณฑ์การแบ่ง AlOs และสามารถลัดกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตสำหรับ 

ผู้บริโภคชายออกได้เป็น 14 กลุ่ม อันได้แก่ 1)กลุ่มผู้มีความสุขกับทั้งตนเองและสังคม (Self- 
fulfilling) เป็นกลุ่มที่ให้ความสำคัญทั้งชีวิตการทำงานและชีวิตส่วนคัว นิยมเข้าสังคมกับกลุ่มคนที่ 

มีความสนใจเรื่องเดียวกัน ในทำนองเดียวกันก็มีความต้องการเวลาส่วนคัวเพื่อพักผ่อนมี 

สุขภาพจิตที่ดีเนื่องมาจากการแบ่งเวลาและความลามารถในการปรับคัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อม 

ที่แตกต่างกันได้เป็นอย่างดี 2)กสุ่มรักการทำงาน (Workaholic) ผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ความสำคัญกับ 

เรื่องการงานเป็นพิเศษ โดยส่วนใหญ่ประกอบด้วยผู้บริโภคในระดับชนชั้นกลาง เวลาส่วนใหญ่จะ 

สละให้กับการทำงาน เนื่องจากความต้องการรายได้และและความสำเร็จในหน้าที่ทารงาน 3)กสุ่ม 
ชอบความหรูหรา ทุเมเทัอย (Superstitiously money-grubbing) เป็นกลุ่มทีชอบใช้สินค้าราคา 

แพงและให้ความสำคัญกับวัตถุภายนอกมากกว่าความสุขทางจิตใจ บริโภคสินค้าที่อำนวยความ 

สะดวกและยกระดับสถานะทางสังคม 4)กสุ่มชอบความทันสมัย (Futuristic) กลุ่มนี้นิยมบริโภค 

สินค้าที่ออกใหม่ เป็นผู้นำในการใช้สินค้าเทคโนโลยี 5)กสุ่มชอบงานท้าทาย (Challenge-loving)
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ต้องการหลกเลี่ยงงานประจำวันที่น่าเบื่อ ช่ืา'ซาก1จำเจ ทำให้มีความต้องการความตื่นเต้นเพื่อ 

หลีกเลี่ยงงานประจำวันที่น่าเบื่อ 6)กลุ่มพึงพอใจในตนเอง (Self-sufficient oriented) เป็นกลุ่มที่ 

ไม่อยากไต้ลี่งใดเพื่มเติมนอกจากลี่งที่มีอยู่ มีความสุขกับลภาพความเป็นอยู่ของตนเอง 7)กลุ่ม 
สนใจการเมือง (Politic oriented) ไห้ความสนใจในเรื่องของการเมืองและสถานการณ์รอบตัวมาก 

เนื่องจากไม่ต้องการถูกเอาเปรียบจากนักการเมืองที่หาประโยชน์ส่วนตน 8)กลุ่มทำตามกฎเกณฑ ์
ของสังคม (Social norm obedient) ความคิดเห็นของผู้บรีโภคกลุ่มนื่จะมีทิคทางเดียวกับความ 

คิดเห็นของสังคม และมีบุคลิกคล้อยตามผู้อื่นเพื่อให้ผู้อื่นในสังคมยอมรับตนเอง 9)กลุ่มท้อแท้ ล้ิน 
หวัง หมดกำลังใจ (Despondent) คือ ผู้บรีโภคกลุ่มนื่เชื่อว่าตนเองมีความด้อยกว่าผู้อื่นในสังคม 

และมีทัศนคติที่ใม่ดีต่อตนเอง 10)กลุ่มชอบสังสรรค์สนทนา (Socialable) นิยมการติดต่อสื่อสาร 

กับกลุ่มเพื่อน โดยการพูดคุยไม่ชอบการเก็บตัว 11)กลุ่มหัวสมัยใหม่ (Avant-garde) มีความคิด 

แตกต่างจากผู้อื่น และกล้าที่จะแสดงความคิดเห็นต่อลาธารณะ 12)กลุ่มอนุรักษํนยม 
(Conservative) มักจะมีความกักดีต่อตราสินค้า และไม่ชอบการเปลี่ยนแปลง 13)กลุ่มท่ีใช้ชีวิต 
รบเร่ง (On the run) มีพฤติกรรมที่รีบเร่งเนื่องจากต้องแข่งขันกับเวลา แสะน)กลุ่มชอบกีฬา 
(Conservative) สนใจในเรองของกีฬาเป็นอย่างมาก โดยในชีวิตประจำวันเป็นทั้งผู้ซมและผู้เล่น 

กีฬา

ในขณะท่ี สุมาลี เหลืองดำรงกีจ (2543) ทำการศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บรีโภค 

สตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้เกณฑ์การแบ่ง AlOs ซึ่งลามารถแบ่งกลุ่มผู้บรีโภคสตรี 

ออกเป็น 8 กลุ่ม โดยมีรายละเอียด ตังน้ี: กลุ่มที่ 1: กลุ่มนำสมัย นิยมสินค้าเทคโนโลยี ชอบความ 

บันเทิงเฮฮา คล่ังไคล้แฟช่ัน รักสนุกผจญภัย หาข้อมูลก่อนชื่อ กลุ่มที่ 2: กลุ่มอนุรักษ์'นิยม มี 

รูปแบบการดำเนินชีวิตที่ตรงข้ามกับกลุ่มแรกโดยสิ้นเชิง กล่าวคือ ไม่นิยมความบันเทิงและสินค้า 

เทคโนโลยี ไม่ชอบการผจญภัย และไม่ต้องการเป็นผู้นำ กลุ่มที่ 3: กลุ่มต้องการประสบ 
ความสำเร็จในชีวิต นิยมการสังสรรค์ สรรหาของถูก ใช้สินค้าเทคโนโลยี เล่นกีฬาและกิจกรรมเพื่อ 

ความบันเทิง ต้องการเป็นผู้นำ กลุ่มที่ 4: กลุ่มมืสุดมการณ์เพ่ือสังคม นิยมทำกิจกรรมการกุศล 

ช่วยเหลือสังคม ไม่นิยมสินค้าเทคโนโลยี รักงานศิลปะ ชอบสังสรรค์สังคม กลุ่มที่ 5: กลุ่มม ี
ความสุข พอใจในชีวิต ไม่นิยมกิจกรรมบันเทิงและสินค้าเทคโนโลยี สรรหาของถูก อนุรักษ์ 

วัฒนธรรม ยึดถือจารีต กลุ่มที่ 6: กลุ่มบันเทิงเฮฮา นิยมบันเทิงเฮฮา ไม่มีความเป็นผู้นำ และไม่ยึด 

มั่นหลักการ กลุ่มที่ 7: กลุ่มเฉ่ือยชา ไม่นิยมทำทุกกิจกรรม ยึดถือจารีตประเพณี ไม่แก้ปัญหาด้วย 

ปัญญา ไม่มีความเป็นผู้นำ แสะกลุ่มที่ 8: กลุ่มอารมณ์ณุแรง ไปบันเทิงเฮฮา เพลิดเพลินกับการ 

หาของใหม่ สรรหาของถูก ใช้สินค้าเทคโนโลยี คล่ังไคล้แฟช่ัน รักสนุกชอบผจญภัย ไม่อนุรักษ์ 

วัฒนธรรมและไม่ยึดถือจารีต หาข้อมูลก่อนชื่อเป็นอย่างมาก
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ส่วนรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภควัยทำงาน เกษรา เกิดมงคล (2546) ได้สืกษาและ 

ทำการจัดกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตโดยใช้เกณฑ์การแบ่ง AlOs ลามารถแบ่งเป็น 9 กลุ่ม ดังน้ิ 

ฦกสุ่มรักการแข่งขัน ชื่นชอบการแช่งขันท้ังในกีฬาและการทำงาน ต้องการได้รับชื่อเสิยงและ 

เกียรติยศ แต่ไม่คิดที่จะฝ่ารืเนกฎเกณฑ์ต่างๆ เพื่อไห!ด้มาชงความสำเร็จ 2)กสุ่มคนfu ใหม ่พร้อม 

ที่จะยอมรับสิ่งใหม่ที่ไม่คุ้นเคย ชอบความตื่นเต้นและท้าทาย ลนุกกับการใช่ซึวิตนอกบ้าน ไปงาน 

เลี้ยงจังสรรค์ ท่องเที่ยวต่างจังหวัด รวมทั้งกล้าเลี่ยงทำกิจกรรมในรูปแบบที่ตื่นเต้นและท้าทาย

3)กสุ่มอนุรักษ์'นิยม ไห้ความสำคัญกับสถาบันครอบครัวและศาลนาตามวิถีคนไทยในอดีต สนใจท่ี 

จะช่วยเหลืองานเพื่อจังคม และรักษาอนุรักษ์วัฒนธรรมไทย ตลอดจนไม่กระทำขัดต่อแนวทาง 

ปฎิบ้ติของคนไทย 4)กสุ่มก้าวท้นโลก มีความพยายามในการพัฒนาตนเองเพื่อความสำเร็จไน 

อาชีพการงาน ให้ความสนใจกับข้อมูลข่าวสารรอบตัว 5)กสุ่มผู้นำ?)คใหม่ มีความมุ่งมั่นในการ 

ทำงานสูง ให้ความสำคัญกับการงานมากกว่าเรื่องส่วนตัว เป็นกลุ่มที่ได้รับการยอมรับจากบุคคล 

อื่นให้เป็นผู้นำกลุ่มอยู่เสมอ 6)กสุ่มรักครอบครัว เป็นกลุ่มที่มีความมั่นใจในตนเอง พอใจกับชีวิตท่ี 

เป็นอยู่ ให้ความสำคัญกับครอบครัวเป็นอันคับแรก 7)กสุ่มตามใจตัวเอง กลุ่มนี้จะให้ความสนใจ 

เฉพาะเรื่องที่เกี่ยวช้องกับตนเอง ชาดจิตสำนํกที่ดีต่อผู้อื่นและจังคมส่วนรวม 8)กสุ่มตามกระแส 
ให้ความสนใจในเรื่องที่ผู้คนรอบช้างให้ความสนใจ โดยเฉพาะเรื่องที่อยู่ในกระแสนิยม มีการใช้ 

จ่ายเงินเป็นจำนวนมาก เพื่อแสดงออกถึงความมีรสนิยม แสะ9)กสุ่มเป็นตัวของตัวเอง รักอิสระ ทำ 

สิ่งต่างๆ ตามความพอใจ ไม่ยึดติดกับสิ่งที่จังคมให้ความสำคัญ

สำหรับ อรอุมา ศรสุทธิพันธ์(2545) ได้ทาการศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ใช้บริการ 

อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานครและลามารถจัดเป็นกลุ่มได้คังนี้ 1)กสุ่มการงาน (Work) นิยมใช้ล่ือ 

อินเทอร์เน็ตเพื่อประโยชน์ทางการงานหรือการศึกษา รวมถึงการรับ -  ล่งอีเมล์เทือลื่อสารกับ 

ระหว่างภายในและภายนอกองค์กร 2)กิจกรรมทางสังคม (Social events) นิยมติดตามข่าวสาร 

ผ่านลื่ออินเทอร์เนํต 3)ทิจกรรมๅเมชน (Communities) นิยมติดตามความเคลื่อนไหวชองจังคม 

ผ่านกระดานข่าวหรือเว็บบอรัด

จากที่กล่าวมาทั้งหมดในช้างต้นเป็นแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวช้องกับรูปแบบการดำเนิน 

ชีวิต ชึ่งมีความเกี่ยวช้องกับการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค วิธีการจัดกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิต อีกทั้งยังมี 

รายละเอียดของตัวอย่างการจัดกลุ่มรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคในระคับนานาชาติและใน 

ประเทศไทย โดยในส่วนชองแนวคิดถัดไปจะเป็นการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวช้องกับ 

การตลาดผ่านลื่ออินเทอรัเน็ต



44

แนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวข้องการตลาดผ่านแออินเทอแน็ต (Internet marketing)
สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่มีความสำคัญอย่างยิ่งสำหรับนักการตลาดและนักการโฆษณาใน 

ยุคปัจจุบัน เพราะเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคเป็นรายบุคคลได้เป็นอย่างดี นับเป็นสื่อ 

ปฎิส ัมพันธ์(Interactive media) ประ๓ ทหนึ่งที่มีประสิทธิภาพและทรงพลัง และเพ่ือให้เข้าใจถึง 

ความเป็นสื่อปฎิสัมพันธ์ได้มีนักวิชาการหลายท่านให้คำนิยามสื่อปฎิสัมพันธ์ดังนี้

Mohammed et al. (2004) นิยามไว้ว่า คือ การสื่อลารแบนสองทาง (Two-way 

communication) ที่เกิดขึ้นระหว่างองค์กรและผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการโต้เถียง (Debate) 

การแลกเปลี่ยน (Exchange) และการลนทนาระหว่างกัน (Conversation) ซื่งประกอบด้วย วิดีโอ 

เท็กซ์ (Videotex) บริการออนไลน์ การโฆษณาผ่านมีอถึอ (Mobile online) และสื่ออินเทอรัเน็ต 

(Hoffman & Novark, 1996)

ในขณะท่ี Deighton และ Barwise (2001) ให้คำจำกัดความของสื่อปฎิสัมพันธ์ว่า เป็นสื่อ 

ท่ีลามารถเข้าถึงผู้บริโภค (Reach out) และลามารถตอบสนอง (Response) ผู้บริโภคด้วย 

ข้อความ (Message) ที่มีเนื้อหาเพื่อตอบสนองความต้องการฃองผู้บริโภคเป็นรายบุคคลเซ่น การ 

ให้บริการโทรฟรี (Toll-free call) เมื่อผู้บริโภคมีการโทรศัพท์เข้ามา ระบบคอมพิวเตอร์จะทำการ 

เก็บรายละเอียดพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ในฐานข้อมูล (Database) เพ่ือประโยซน'เนการสื่อลารครั้ง 

ต่อไป ซึ่งจะทำการสื่อลารเฉพาะเนื้อหาที่มีความเหมาะลมกับผู้บริโภคเฉพาะราย

จากข้อความที่กล่าวมาข้างต้น ลามารถสรุปนิยามสื่อปฎิสัมพันธ์ได้ว่า คือสื่อที่เปิดโอกาล 

ให้ผู้ผลิตและผู้'บริโภคสื่อลารระหว่างกันแบบลองทาง ซึ่งเป็นการกระตุ้นให้เกิดการแลกเปลี่ยน 

ข้อมูลระหว่างกัน ทั้งเพื่อประโยชน์ในการตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค และเพื่อประโยชน์ 

ของผู้ขายในการสื่อลารกับผู้บริโภคอย่างเฉพาะราย

Kotler และ Keller (2006) กล่าวว่าลักษณะที่สำคัญของสื่อปฎิสัมพันธ์ที่มีในสื่อ 

อินเทอร์เน็ต คือ การเปิดโอกาลให้ผู้บริโภคสามารถลสับบทบาทหน้าที่เป็นทั้งผู้ล่งหรือผู้รับ 

ข้อความ อีกทั้งยังให้อำนาจในการควบคุม (Customer-controlled) รูปแบบการแลกเปลี่ยนและ 

กระบวนการค้นหาข้อมูลด้วยดัวผู้บริโภคเอง ล่งผลให้อิทธิพลและอำนาจในตลาดเป็นของผู้บริโภค 

ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคจะเป็นผู้กำหนดข้อมูลที่ตนเองต้องการ กำหนดข้อเสนอท่ีตนเองลนใจ 

และกำหนดราคาที่ตนเองเต็มใจที่จะจ่ายมากที่ลุด

แม้ว่าสื่ออินเทอร์เน็ตมีบทบาทที่สำคัญและเกี่ยวข้องกับการโฆษณาเป็นอย่างมาก แต่ 

การคืกษาของ Rodgers และ Chen (2002) พบว่าบริษัทตัวแทนโฆษณายังตระหนักถึง 

ความสำคัญและมีประสบการณ์ในการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตอยู่ในระดับตํ่า ดังนั้นนักโฆษณาควรให้
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ความลำค์ญในการปรับใช้สื่ออินเทอร์เน็ตกับชิ้นงานโฆษณาเพื่อเอื้อประโยชน์ในการเข้าถึง 

ผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ

ความเป็นมาของอินเทอ?เบ็ด (Internet history)
อินเทอร์เนีตเป็นอีกสื่อหนึ่งที่มนุษย์ผลิตชิ้น เพื่อตอบลนองความต้องการของตน โดย 

เริมต้นชิ้นในปีค.ศ.1969 องค์กร United States Defense Department (ARPAnet) ต้องการ 

ประดิษฐ็สื่ออินเทอร์เน็ตชิ้นมาเพื่อตอบลนองการทำงานของกลุ่มทหาร (Teo, 1998) เพ่ือให้การ 

ติดต่อสื่อลารระหว่างกันของเครื่องคอมพิวเตอร์ลามารถลื่อลารกันได้โดยไม่จำเป็นต้องสื่อลารผ่าน 

เครื่องคอมพิวเตอร์ศูนย์กลางหริอเซร์ฟเวอร์(Server) เพิยงเครื่องเดยว หลังจากนั้นในปีค.ศ.1983 

สื่ออินเทอร์เน็ตได้เรื่มมีการแพร่ขยายไปสู,หน่วยงานอื้นๆ โดยเรื่มจาก The National Science 

Foundation ในประเทศลหรัฐอเมริกา ได้ทำการพัฒนาระบบการเชื่อมต่อเคริอข่าย (Network) 

ขยายเช้าไปในระบบของมหาวิทยาลัย ทำให้มหาวิทยาลัยต่างๆ ในสหรัฐอเมริกาลามารถ 

แลกเปลี่ยนข้อมูลกัน และในปัจจุบันสื่ออินเทอร์เน็ตได้มีการขยายเข้าลู่หน่วยงานและองค์กรอื่นๆ 

ทั้งในภาครัฐและภาคเอกชนมากยงชิ้น และในปีค.ศ. 1990 มีการพัฒนาเคริอข่ายใยแมงมุมหริอ 

เวิลด์ไวล์ เว็บ (World Wide Web: WWW) เพื่อใช้เป็นซ่องทางการสื่อสารอีกรูปแบบหนึ่งที่มี 

ลักษณะการเชื่อมต่อที่ติดต่อกันเหมือนใยแมงมุม (Vanden Bergh & Katz, 1999)

ความเป็นมาของอินเท,ฟ้รํเนตในประเทศไทย (Thailand internet history)
อินเทอร์เน็ดใใณ์ระเทศไทยมีการเรื่มต้นชิ้นเมื่อปี พ.ศ. 2530 เป็นการเชื่อมต่อระหว่าง 

มหาวิทยาลัยโดยเรื่มจากการเชื่อมมินิคอมพิวเตอร์ชองมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ และลถาบัน 

เทคโนโลยีแห่งเอเชีย (AIT) โดย'ใช้?•ะบบเบสแบนด์(Baseband) คือ การล่งข้อมูลดิจิตอลผ่าน 

สายโทรค์พท์ซึ่งในแต่ละครั้งลามารถล่งข้อมูลได้ครั้งละหนึ่งลัญญาณเท่านั้น (Arens, 2002) ทำ 

ให้มีความล่าช้าในการล่งข้อมูล จนกระท้ังในปี พ.ศ. 2535 ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกลัและ 

คอมพิวเตอร์แห่งชาติ (NECTEC) ได้ทำการเชื่อมต่อคอมพิวเตอร์ของมหาวิทยาลัยและลถาบัน 

เป็นจำนวน 6 แห่ง ประกอบด้วย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ลถาบันเทคโนโลยีแห่งเอเชีย (AIT) 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์สถาบันเทคโนโลยีและคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (NECTEC) 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์และมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์และเรียกการเชื่อมต่อครั้งนี้ว่า 

"ไทยสาร" (THAISARN: Thai Social/scientific, Academic and Research Network) หลังจาก 

นั้นเคริอข่ายไทยลารได้มีการขยายตัวออกไปอย่างมาก มีการเข้าร่วมจากมหาวิทยาลัยและลถาบัน 

อื่นๆ อีกหลายแห่งรวมทั้งหน่วยงานราชการบางหน่วยงาน จนกระท้ังในปี พ.ค. 2537 เครือข่าย 

อินเทอร์เน็ตเรมเป็น,ที่สนใจของภาคเอก1ซนมาก'ช้ิน การสื่อลารแห่งประเทศไทย (กลท.) จึงร่วมมือ 

กับองค์กรเอกชน เปิดบริการอินเทอร์เน็ตให้กับบุคคลทั่วไป โดยจัดทั้งเป็นรูปแบบผู้ให้บริการ
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อินเทอร์เน็ตเชิงพาณํชย์(Internet Service Provider: ISP) ยกตัวอย่างเช่น Internet Thailand 1 

KSC, ComNET, Loxinfo เป็นต้น ("พัฒนาการของ’', 2538)

ในปัจจุบันมีการพัฒนาทางเทคโนโลยีจนสามารถส่งข้อมูลผ่านสายโทรตัพท็ใต้หลาย 

สัญญานภายใน 1 คร้ัง ซ่ึงเรียก'ว่าการเชื่อมต่อแบบบอร์ดแบนด์(Broadband) โดยเครองมือท่ีใข้ 

ในการเชื่อมต่อบอร์ดแบนด์ มี 2 รูปแบบคือ 1)เคเบ้ิลโมเด็ม (Cable-modem) ซึ่งเป็นโมเด็มที่ไร้ 

ลายโทรตัพท์ เมื่อผู้ปร้โภคทำการเชื่อมต่อกับเครองคอมพิวเตอร์ก็'จะเป็นการเชื่อมต่อเข้าลู่ระบบ 

อินเทอร์เน็ตโดยทันที แต่มีข้อเสียคือระยะเวลาในการถ่ายโอนข้อมูล (Download) จะลดลงใน 

ช่วงเวลาท่ีมืผู้ใช้บริการมาก (Peak time) 2)การใช้โมเด็มดีเอสแอล (Digital Subscriber Line: 
DSL) เป็นเครื่องมือที่สามารถส่งข้อมูลผ่านลายโทรศัพท์ด้วยความเร็วสูง แต่ความเร็วในการส่ง 

ข้อมูลนั้นขึ้นอยู่กับระยะห่างระหว่างสถานที่ใซ้งานและผู้ให้บริการ (Arens, 2002) ทำให้ 

ภาคเอกชนให้ความสนใจและไดริเรื่มให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง โดยในช่วงแรกผู้บริโภค 

กลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มนักธุรกิจและธุรกิจประ๓ ทบริการ ซึ่งมืความต้องการข้อมูลข่าวสารเป็น 

จำนวนมาก เนื่องด้วยอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงลามารถอำนวยความสะดวกในการบริหารงาน 

ต้นทุนในการติดต้ังต่ํา และลามารถรองรับการลื่อสารข้อมูลความเร็วสูง (ไพโรจน์ไววานิซกิจ, 

2548)

คุณลักษณะของเออินเทอแน็ด (Internet characteristic)
แต่เดิมนั้นลื่ออินเทอร์เน็ตเริ่มต้นมาจากทารเป็นเพียงช่องทางการลื่อสารรูปแบบหนื่ง 

ต่อมานักการตลาดและนักการโฆษณาได้เล็งเห็นถึงศักยภาพของลื่ออินเทอร์เน็ต จึงมีการนำมาใช้ 

เพื่อเป็นทั้งช่องทางในการลื่อสารและช่องทางในการจำหน่ายทั้งในระดับชาติและระดับนานาชาติ 

ทำให้ในบางคร้ังถูกเรียกว่าเครือข่ายอิเล็กทรอนิกสันานาชาติ (Internation electronic network) 

(Paul, 1996) หรือทางด่วนสารสนเทศ (Information superhighway) (Aziz & Yasin, 2004)

Lindstorm และ Anderson (1997) ได้กำหนดลักษณะ 10 ประการของอินเทอร์เน็ตที่มื 

ความโดดเด่นเหนือลื่ออื่นๆ ดังน้ี

ประการที่ 1: ส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อระดับโลก (The Internet is a global medium) การ 

ลื่อสารกับผู้บริโภคทำได้ง่ายขึ้น เพราะลื่ออินเทอร์เน็ตสามารถทลายพรมแดนระหว่างประเทศลง 

ทำให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อลื่อสารกันได้จากทุกมุมโลก ซึ่งเปิดโอกาสให้ธุรกิจส่งออกได้มืการ 

ติดต่อลื่อสารไปยังประเทศอื่นๆ ได้ (Chen & Chang, 2003; Darby, Jones, & Madani, 2003)
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ประการที่ 2: สื่ออินเทอร์เน็ตสามารถติดต่อกันได้ตลอดเวลา (The Internet is open 24 
hours a day!) ส่งผลให้การติดต่อสื่อลารในการทำธุรกิจการค้ามีความรวดเร็วและมีความเป็นไป 

ได้มากขน (Aldridge, Forcht & Pierson, 1997; Karakaya, 2001)

ประการที่ 3: สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อท่ีมีการปฏิทัมพันธ์กับมู้บริโภค (Interactive media) 
เมื่อผู้ขายและผู้บริโภคลามารถติดต่อสื่อสารระหว่างกัน เกิดการแลกเปลี่ยนทั้งประสบการณ์และ 

คำแนะนำระหว่างกัน (Constantinides, 2004) ทำให้ผู้ชายลามารถตอบลนองความต้องการของ 

ผู้บริโภคเฉพาะรายได้อย่างเหมาะสมและทันเวลา (Arnott & Bridgewater, 2002; Ferle, 2001)

ประการที่ 4: สื่ออินเทอร์เน็ตมีการตอบสนองความเป็นปัจเจกบุคคล (The Internet is 
individual) แต่ละกิจกรรมที่มีการนำเสนอผ่านสื่ออินเทอริเน็ตลามารถตอบสนองความต้องการ 

ของผู้บริโภคเฉพาะราย เนื่องจากการสื่อสารผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตสามารถเลือกที่จะสื่อสารเฉพาะ 

กลุ่มเป้าหมาย เซ่น การใช้กลุ่มข่าว (Newsgroup) ที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคที่มีความสนใจร่วมกันมี 

การแบ่งปันข้อมูลระหว่างกัน หริอแม้กระทั้งการส่งอีเมล์ให้เฉพาะผู้บริ0เภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 

(เกาperiali, 2001; Lynch, Kent& Srinivasan, 2001)

ประการที่ 5: สื่ออินเทอร์เน็ตเปลี่ยนบทบาทจากผู้บริโภคเป็นโปรซูเมอร์ (From 
consumer to “Prosumerๆ โปรซูเมอริคือ ผู้บริโภคที่เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการผลืตลนค้า โดย 

การเสนอความคิดเห็นแก่ผู้ผลิตเพื่อให้ผู้ผลิตนำไปผลิตสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของ 

ผู้บริโภค นอกจากนี้อาจจะมีการเสนอซ่องทางการจัดจำหน่ายและแนวทางการตลาดแก่ผู้ผลิต 

วิธีการในการสลบถามอาจเกิดจากการที่ผู้ผลิตลอบถามความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อสินค้าผ่าน 

ทางเว็บไซต์หรืออีเมล์ และนำไปผลิตเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการ ซึ่งคุณล์กษณะนี้สามารถส่งผล 

ให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภคในอนาคตได้ (Duncan, 2005; Michels et al., 

2001; Mois, 2000)

ประการที่ 6: สื่ออินเทอร์เน็ตไม่หโ)ดนงและสามารถปร้บเปลี่ยนข้อมูลให้ทันสมัยใด้อy 
ตลอด (The Internet is dynamic and easy to update) ลืออินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งรวมข้อมูลทัง 

ภาพ เลียง และภาพเคลื่อนไหว (Animation) (Ferle, Edwards, & Lee, 2000) โดยกระบวนการ 

จัดการข้อมูลในสื่ออินเทอริเน็ตเป็นดังนี้ เริ่มต้นจากการเข้าถึงข้อมูล (Access) จัดการข้อมูล 

(Organizing) และแบ่งปันข้อมูล (Sharing) อย่างเป็นระบบ (Ainscough & Luckett, 1996) เซ่น 

การค้นหาสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการผ่านเครองมือลีบค้นข้อมูล (Search engine) ระบบจะหาจาก 

คำหลัก (Keyword) ที่เก็บในฐานข้อมูล หรือที่เรียกว่าการเข้าถึงข้อมูล เมื่อระบบค้นหาข้อมูลที่ 

ต้องการพบแล้วจะแสดงข้อมูลดังกล่าวให้กับผู้บริโภค ซึ่งเรียกว่าเป็นการจัดการข้อมูลและแบ่งปัน
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ข้อมูลของระบบ ทำให้การเก็บข้อมูลในระบบฐานข้อมูลของผู้ขาย และการค้นหาข้อมูลของ 

ผู้บริโภคละดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ซึ่งเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญเป็นอย่างยิ่ง 

และเป็นคุณลักษณะที่สร้างความแตกต่างให้กับสื่ออินเทอร์เน็ตจากสื่ออื่นๆ (Sandelands, 1997)

ประการที' 7: สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นทั้งซ่องทางการขายและซ่องทางการจัดจำหน่าย (The 
Internet is both a sales and a distribution channel) ดังเซ่นที Kwak, Fox และ Zinkhan 

(2002) กล่าวว่า ทั้งมุมมองของนักการตลาดและผู้บริโภคต่างเห็นว่าสื่ออินเทอร์เน็ตเป็น ‘‘ตลาด 
เสมือนจรง" (Virtual market) ที่เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลอยู่ตลอดเวลาและยังเป็น “ส่ือท่ีน่าสนใจ 
ในการซื้ออินค้า"เนื่องจากไม่จำเป็นต้องไปเบียดเสียดกับผู้บริโภคคนอื่นที่ร้านค้า (Brackett, & 

Carr, 2001; Rowley, 2001)

ประการที่ 8: สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อท่ีมืการสื่อสารแบบสองทาง (The Internet is a two- 
way medium) เนื่องจากผู้บริโภคต้องการเป็นส่วนหนึ่งในการอกิปราย ถกเถียงในหัวข้อและ 

กิจกรรมต่างๆที่กำลังเป็นประเด็นสำคัญ ซึ่งข้อมูลที่ได้รับในส่วนนื่อาจมีผลกับทิศทางการพัฒนา 

ขององค์กรในอนาคต (Breitnenbach & Van Doren, 1998; Forcht & Wex, 1996) รวมทังยังเป็น 

การสร้างความลัมพันธ์ระยะยาวกับทั้งผู้บริโภค พนักงานในองค์กร และผู้ถีอหุ้น (Duncan, 2005)

ประการที่ 9: สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อท่ีให้ความสำค้ณกับข้อมลตอบกลับ (The Internet is 
feedback-oriented) เมื่อผู้บริโภคมีการให้ข้อมูลตอบกลับ (Feedback) องค์กรควรจะมีการตอบ 

รับโดยนำข้อมูลดังกล่าวมาปฎิปัต เพื่อสร้างความพึงพอใจและความชื่นชอบของผู้บริโภค (Aziz & 

Yasin, 2004; Fleinen, 1996)

ประการที' 10: ส่ืออินเตอร์เป็นทุกส่ืงทุกอย่างในทุเกเวลาและในทุกแห่งหน (The Internet 
is everything -  everywhere -  anytime) เนื่องจากสื่ออินเทอร์ณ็ตได้เข้ามามีบทบาทในลถาบัน 

ส่วนใหญ่ อันได้แก่ สถาบันการสืกษา สถาบันครอบครัว เป็นต้น รวมทั้งการเชื่อมต่อจากมือถือ 

หริอเครื่องคอมพิวเตอร์ปาล์ม ทำให้สื่ออินเทอร์เน็ตเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจำกันของ 

ผู้บริโภคอย่างเห็นได้ซัด (Arens, 2002)

ความแดกต่าง?ะหว่างส่ือด้ังเดิมแฟิะส่ืออินเทอ?เน็ต (Differences between traditional 
media and internet)

การเกิดขึ้นของสื่ออินเทอร์เน็ตก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด โดยเฉพาะอย่าง 

ยิ่งรูปแบบการวางแผนการตลาดสำหรับสื่อดั้งเดิมไม่ลามารถนำมาปฎ๊บัตใช้กับสื่ออินเทอร์เนีตได้ 

อีกต่อไป (Barwise, Elberse & Flammond, 2002; Rowley, 2001) เนื่องมาจากความแตกต่าง
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ของลักษณะการลื่อสาร โดยม Wong, Chan และ Leung (2005) อธบายว่าในลื่อดั้งเดิมนั้น 

นักการตลาดจะใช้กลยุทธ์ผลักดัน (Push strategies) โดยนักการตลาดเป็นผู้กำหนดเนื้อหา เวลา 

และรูปแบบการนำเสนอ หรือเรียกว่ารูปแบบการลื่อสารจากบนลงล่าง (Top-down 

communication) ซึ่งผู้บรืโภคจะทำหน้าที่เป็นผู้รับข้อมูลเพียงอย่างเดียว (Passive) แต่ลำหรับลื่อ 

อินเทอร์เนีต กลยุทธ์ที่นักการตลาดใช้คือกลยุทธ์ดีง (Pull strategies) โดยใช้รูปแบบการลื่อสาร 

จากล่างขนบน (Bottom-up communication) เปิดโอกาสให้ผู้บรืโภคลามารถเลือกสรรข้อมูล และ 

ร่วมแสดงความคิดเห็นที่เกี่ยวกับสินค้าและบรืการด้วยตนเอง (Active) (Darby et al., 2003; 

Deighton & Barwise, 2001)

นอกจากนื้ลื่ออินเทอร์เน็ตยังมีลักษณะการให้บริการที่แตกต่างจากลื่อดั้งเดิมอยู่ 

หลากหลายประการ (Yoo & Stout, 2001; Yoon & Kim, 2001)โดย Vanden Bergh และ Katz 

(1999) กล่าวถึงความแตกต่างที่สำคัญ 2 ประการ คือ (1)พื่ออินเทอ f เน็ตจำเป็นต้องมีการเข้าร่วม 
เป็นสมาชิกเพ่ือใข้บรการ (Subscription services) โดยผู้ใช้บริการจำเป็นตองจ่ายค่าบริการราย 

เดือนเพื่อใช้ในการเข้าถึงข้อมูลผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต (2).มู้ใข้ปร้การสามารถควบคุมและเลือกรับ 
ข้อมูลข่าวสาร (Selective what they look a?) โดยสามารถเลือกที่จะเปิดรับข้อมูลประเภทใด เป็น 

ระยะเวลานานเท่าไรได้ตามที่ต้องการ

ในขณะท่ี Lindstorm และ Anderson (1997) กล่าวเสริมว่าลื่ออินเทอร์เน็ตไม่ได้เป็นเพียง 

แค่เทคโนโลยีประ๓ ทหนึ่งเท่านั้น แต่ยังเป็นการลื่อสารที่ได้คุณประโยซน์และคุณค่ามากทว่าลื่อ 

ดั้งเดิมอื่นๆ เนื่องจากลามารถกำหนดรูปแบบ เนื้อหาและข้อมูลให้มีความเหมาะลมและตรงกัน 

ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ล่งผลให้ถูกนำมาใช้อย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งเพื่อการ 

โฆษณา (Herbig & Hale, 1997)

คุณลักษณะที่สำคัญของลื่ออินเทอร์เนีต คือ การเป็นส่ือท่ีมีการปฏิสัมฟนธ์-ระหว่าง 

ผู้บริโภคและผู้ขาย (Arens, 2002; Rowley, 2001) ซ่ึงลามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการกระทำ 

และผู้ขายสามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ รวมทั้งยังเป็นการเปลี่ยนบทบาทผู้บริโภค 

จาก “ผู้ซม” (Browser) ให้กลายมาเป็น "ผู้ซ้ือ', (Buyer) ได้ในท้ายท่ีสุด

O'Guinn et al. (2000) กล่าวโดยสรุปว่าลื่ออินเทอร์เน็ตมีผลกระทบทั้งในทางที่ดืและไม่ดื 

เซ่นเดียวกับลื่ออื่นๆ ดังนั้นนักการตลาดพึงระวังในการวางแผนการตลาดและการโฆษณาเพื่อให้มี 

ความเหมาะลมกับแต่ละลื่ออย่างดืที่สุด (Hoffman & Novak, 1996) ทั้งนึ่จากการคืกษา 

คุณลักษณะที่แตกต่างกันระหว่างลื่อดั้งเดิมและลื่ออินเทอรัเน็ตพบว่าโดยสรุปแล้วคุณลักษณะ
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ต่างๆ ของลื่ออินเทอ?เน็ตมีผลกระทบทั้งในข้อดีและข้อเสียต่อกระบวนการลื่อสารโดยมี 

รายละเอียด ดังน้ี

ลำหรับผลกระทบในแง่ดี Mohammed étal. (2004) กล่าวว่าผู้บริโภคมีความคาดหวังที่ 

จะได้ประลบการณ์เฉพาะราย และลื่ออินเ'ทอ?เน็ตก็ลามารถตอบลนองความพงพอใจของผู้ฆร!ิ'ภค 
เป็นรายyคคล (Individulised) ได้อย่างเหมาะลม จากคุณลักษณะนี้จะเห็นได้ว่าลื่ออินเทอ?เน็ต 

ลามารถช่วยให้ผู้บริโภคไต้ประโยชน์ในการค้นหาข้อมูลได้ตรงตามความต้องการ รวดเร็ว และ 

ละดวกมากยิ่งขึ้น (Lindstorm & Anderson, 1997) นอกจากนี้ลื่ออินเทอ?เน็ตมีการใช้ระบบ 

ฐานข้อมูลเพื่อเก็บข้อมูลผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งพฤติกรรมในการใช้บริการอินเทอ?เน็ต ทำให้ 

ลามารถเชื่อมโยงผู้บริโภคไปสู่เว็บไซต์ที่มีความเกี่ยวข้องหรอเชื่อมโยงกับลื่งที่ผู้บริโภคต้องการ 

(Wind & Mahajan, 2001) โดยอ้างอิงข้อมูลความต้องการจากฐานข้อมูล (Database) ที่เก็บ 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคแต่ละราย เปรียบเสมือนเป็นการสี,อลา? 

แบบหน่ึงต่อหน่ึง (One-to-one Communication) เพราะเป็นการดัดเลือกข้อมูลที่เหมาะลมกับ 

ผู้บริโภคแต่ละคนได้เป็นอย่างดี (Harris & Cohen, 2003)

ลำหรับความแตกต่างของการลื่อลารนั้น Chandon, Chtourou และ Fortin (2003) พบว่า 

การลื่อลารในแบบดั้งเดิม (Traditional communication) เป็นการลื่อสารแบบหนึ่งคนต่อหลายคน 

(One-to-many) นั้นคือการล่งข้อความเดียวไปให้กับผู้รับลารทุกคนซึ่งถือได้ว่าเป็นการลิ้นเปลือง 

ค่าใช้จ่าย และอาจเป็นการรบกวนผู้บริโภคที่ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายในการรับลารดังกล่าวได้ แต่ลื่อ 

อินเทอ?เน็ตลามารถสื่อสารแบบหลายคนก้บหลายคนไต้ (Many-to-many) คือ กระบวนการ 

ลื่อลารที่เกิดขึ้นระหว่างผู้ล่งลาร ผู้รับลาร และลื่อที่ใช้ในการลื่อลารด้วยเช่นกัน เช่น การลื่อลาร 

ผ่านเว็บไซต์ (Hoffman & Novark, 1996; Yoo & Stout, 2001) ทำให้ผู้ผสิตลามารถกำหนดการ 

ลื่อลารเฉพาะผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเป็นการประหยัดต้นทุนในการลื่อลาร ยกตัวอย่าง 

เช่น การเกิดลังคมเสมือน (Virtual communities) ที่ทำให้ผู้บริโภคที่มีความลนใจในเรองเดียวกัน 

ลามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างกันได้ (Deighton & Barwise, 2001)

ลื่ออินเทอ?เน็ตมักจะถูกเรียกว่าเป็นลื่อแห่งข้อมูล (Informediaries) คือลื่อที่ทำหน้าที่เป็น 

เครื่องมือในการเก็บรักษาข้อมูล (Lindstorm & Anderson, 1997) และ,นำเลนอข้อรุเลที่ทันดม้ยอ% 
ตลอด (Perpetually fresh) เพื่อประโยชน์ในการค้นหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าและ 

บริการ ในทางตรงกันข้ามลื่อดั้งเดิมมีข้อจำกัดในการเปลี่ยนแปลงข้อมูล เช่น ลื่อน้ตยสารจะ 

นำเลนอข้อมูลใหม่ได้ก็ต่อเมื่อถึงกำหนดนิตยสารวางแผงอีกครั้งหนึ่ง (Deighton & Bao/zise,

2001)



ยิ่งไปกว่านั้นการที่ผู้บริโภคม้อำนาจควบคุมการเลือกเปิดรับข้อมูลด้วยตนเอง (Control)

ห'รอลามารถกำหนด'ๆดมู่งหมายในการเปีดรับส่ือได้.'ด้วยตนเอง (Goal-oriented medium) (Cho 

& Chen, 2004; Mcmillan, & Hwang, 2002; Yun, 2001) ส่งผลให้รูปแบบกลยุทธ์ทางการตลาด 

เป็นไปในแนวทางที่ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง (Customer-oriented way) และเป็นการสร้าง 

ความสัมพันธ์ (Relation) ระหว่างผู้บริโภคและองค์กรผู้ผลิตมากขึ้น เน่ืองจากกลยุทธ์ทาง 

การตลาดที่นำมาปรับไซ้เป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง (Barwise et 

al., 2002; Hoffman & Novak, 2000)

ในมุมมองของผู้'บริโภคพบ'ว่าการ'ไซ้'บริการส่ืออินเทอร์เ'นีตเป็นการช่วยผู้,บริโภคประหยัด 
ค่าใช้จ่ายในกา?หาข้อมูล (Ferle et al., 2000) อาทิเซ่น ลดต้นทุนกระดาษ (Cutting out paper) 

และต้นทุนพ่อค้าคนกลาง (Middleman) เป็นต้น (Williams, 1997)

ส่วนมุมมองชองธุรกิจนั้นการนำเสนอข้อÎเลท่ีเหมาะสม (Right message) ย์งส่งผลต่อ 

การรักษาผู้บริโภคที่มีอยู่เดิมให้คงอยู่กับองค์กร (Retain) เพ่ิมรายไดให้กับตราสินค้า (Increase 

brand's share) และเป็นการประหยัดต้นทุนในการลื่อสารให้กับเจ้าของสินค้า เน่ืองจากใช้ล่ือท่ี 

ลามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี (Duncan, 2005)

ลำหรับคุณลักษณะของลื่ออินเทอร์ณ็ตที่ส่งผลให้เกิดผลกระทบในทางที่ไม่ดีนั้น Zeff และ 

Aronson (1999) กล่าวว่าการที่ลื่ออินเทอร์เน็ตมืความแตกต่างจากลื่อดั้งเดิมไนความสามารถของ 

การปฎิสัมพันธ์กับผู้บริโภค พำให้ผู้บรโภคสามารถเลือกท่ีจะเปีดร้บและใม่เปีดรับข้อมูลได้ตาม 
ความต้องการ (Active) (Bezjian-Avery, Calder, & lacobucci, 1998; Wong étal., 2005)

นอก1จากน้ีการท่ีล่ืออินเทอร์เ'น็ตมีการนำเสนอข้อมูลหลากหลายตราสินค้า อาจส่งผลให้ผู้บริโภค 

เกิดความลับลนระหว่างตราสินค้าได้ (Muller & Chandon, 2003)

ทั้งนี้ผลกระทบในทางที่ไม่ดียังเกิดจากการใช้ ระบบฐานข้อมูล (Database) ในล่ือ 

อินเทอร์ณ็ตโดยเฉพาะอย่างยิ่งการพัฒนาซอฟแวร์ที่เริยกว่าคุกกี้ (Cookie) ทำหน้าที่เก็บข้อมูล 

พฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อให้สามารถนำเสนอสินค้าให้กับผู้บริโภคแต่ละรายได้อย่างเหมาะลม แม้ว่า 

จะเป็นประโยชน์ในการทำให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกและง่ายต่อการค้นหาข้อมูล แต่ผู้บริโภค 

บางรายกลับพบว่าการพัฒนาทางเทคโนโลยีดังกล่าวเป็นการรุกลํ้าข้อมูล และความเป็นส่วนตัว 

ของพวกเขา ดังนั้นนักการตลาดพึงระวังในการบริหารข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค เพ่ือไม่ให้ 

เกิดผลลบต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในอนาคต (กนกดักดั้ ชิมตระกูล, 2545)
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อย่างไรก็ตามเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดในการสื่อสารเพื่อเข้าถง 

กลุ่มเป้าหมาย นักการตลาดควรจะเลือกสื่อที่เหมาะสมกับการสื่อสารในแต่ละครั้ง เพ่ือให้เกิด 

ประโยชน์อย่างสูงสุด เพราะสื่อแต่ละประเภทมีทั้งร้อดีและข้อเลียในตัวของมันเอง (Colvin, 2001) 

ดังนั้นนักการตลาดจึงใม่ควรใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นซ่องทางการจำหน่ายเพื่อทดแทนร้านค้ารูปแบบ 

ดังเดม (Brick & mortar) (Phau & Lo, 2004)

ป?ะเภทของการสื่อสารผ ่านส ื่ออ ินเทอแน ็ด (Internet communication type)

Lindstorm และ Anderson (1997) กล่าวว่าการลื่อสารในลื่ออินเทอร์เน็ตเกิดจากการส่ง 

ข้อมูลระหว่างเครื่องคอมพิวเตอร์ลองเครองที่ทาหน้าที่เป็นผู้ส่งข้อมูล (Sender) และผู้รับข้อมูล 

(Receiver) โดยการสื่อสารดังกล่าวเกิดจากการควบคุมของโปรโตคอล (Protocol) ซึ่งเป็น 

เครื่องมือในการแบ่งข้อมูลที่ส่งออกเป็นชุด (Package) โดยโปรโตคอลดังกล่าวแบ่งออกได้เป็น 3 

ประ๓ ทคือ

ป ระเภ ทท ี่1: Simple Mail transfer Protocol (SMTP) สำหรับการรับ-ส่งจดหมาย 
อิเล็กทรอนิกล์หร็ออีเมล์ (E-mail) ซึ่งเป็นที่นิยมลำหรับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก (Adam, Mulye, 

Deans & Palihawadana, 2002) โดยมีรายละเอียดดังนี้

1.1)อ ีเมล ์ (E-mail)
อีเมล์ (E-mail) ลามารถใช้เพื่อติดต่อกับผู้คนทั้วโลกในระยะเวลาอันสัน และเป็นเครื่องมือ 

หนึ่งในการใช้เพื่อโฆษณาแบบปากต่อปาก (Word of mouth) ซึ่งเป็นวิธีการโฆษณารูปแบบหนึ่งที่ 

ได้ผดเป็นอย่างดี เนื่องจากสามารถส่งข้อมูลได้หลากหลายรูปแบบทั้งตัวหนังสือ (Text) รูปภาพ 

(pictures) และเลียง (Sound) (Ruefli, Whinston & Wiggins, 2001; Sandelands, 1997)

ความนิยมในการใซ้อีเมล์ระหว่างองค์กรชั้นนำกับผู้บริโภค (Martin, Durme, Raulas & 

Merisavo, 2003) มีลาเหตุมาจาก (1)ความฐก (Cheap) ต้นทุนการส่งอีเมล์นั้นตํ่ากว่าการส่ง 

จดหมายทางตรงเป็นอย่างมาก (2)ความเร็ว (Faster) ผู้บริโภคลามารถตอบรับผ่านอีเมลํได้อย่าง 

รวดเร็วกว่าวิธีการอื่น รวมทั้งอีเมล์เป็นการกระจายข้อมูลไปในวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว (3)การ 
ปปีสัมพันธ์(Interaction) ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค โดยการแทรกไฮเปอร์ลิงค์ (Hyperiink) ไว้ใน 

อีเมล์เพื่ออำนวยความสะดวก1ให้ผู้บริโภคสามารถเยี่ยม1ชมเว็บไซต์โดยการคลิก (Click) เพียงแค่ 

ครังเดียว (Ainscough & Luckett, 1996; Armstrong, 2001)

ป ระเภ ทที่2: Hyper Text Transfer Protocol (HTTP) สำหรับการสื่อสารผ่านเวิลด์ ใวด ์
เว็บ (World Wide Web: IMWI/) ซึ่งเป็นการสื่อสารที่ได้รับความนิยมมากอีกรูปแบบหนึ่งเซ่นกัน
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(Hong & Poindexter, 2001) เนื่องจากเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ก่อให้เกิด.การปฎิลัมพันธํใค้เป็นอย่างดี 

(Deighton & Barwise, 2001) เซ่น การสื่อสารผ่านห้องสมทนา (Chat rooms) หรอ Internet 

Relay Chat (IRC) ซึ่งเป็นการสื่อสารกับคนจำนวนมาก ณ เวลาจรง (Real time) (Cox & Koelzer, 

2004) โดยมืรายละเอียดของแต่ละเครื่องมือ ดังน้ี

2.1)เว ็บ ไซต ์(Web site)
Arens (2002) อธิบายว่าเวิลด์ไวด์ เว็บ (พพพ) เป็นเครื่องมือให้บริการแหล่งข้อมูลที่เป็น 

ตัวหนังสือ (Text) รูปภาพ (pictures) เสียง (Sound) และรูปเคลื่อนไหว (Animation) (Herbig & 

Hale, 1997; Hoffman & Novak, 1996)

การทำงานของเวิลด์ไวด์ เว็บ (พพพ) ประกอบด้วย 2 ส่วนหลักๆ คือ เว็บเซิร์ฟเวอร์ 

(Web server) ทำหน้าที่ให้บริการผู้บริโภคในการค้นหาข้อมูลซ่าวสาร โดยที่ผู้บริโภคจะทำการ 

ค้นหาข้อมูลผ่านส่วนที่สองนั่นคือ เว็บบราวเซอร์(Web browser) เซ่น โปรแกรม Internet 

explorer และ Netscape (O’Guinn et al., 2000)

ในเว็บไซด์'หน่ึงเว็บ1ไชต์จะประกอบ1ใปด้วยหน้าโฮมเทจ (Home Pages) ซึ่งเปรียบเสมือน 

หน้าปกหนังสือ และเนื้อหาในส่วนอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องโดยจะถูกเซึ่อมโยง (Link) มาจากหน้าโฮมเพจ 

เมื่อรวมหน้าโฮมเพจกับหน้าอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องทั้งหมดรวมเรียกว่าเว็บไซด์ (Web sites) หรือเว็บเพจ 

(Web pages) ซ่ึงนำมาใช้เป็นเครื่องมือในการนำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรเพื่อให้ผู้ถอหุ้นและผู้ที่ 

สนใจลามารถใช้เป็นแหล่งในการค้นคว้าข้อมูล รวมทั้งนำเสนอข้อมูลสินค้าและบริการเสมือนเป็น 

รายการสินค้าออนใดน์ประเภทหนึ่ง (Online Catalog) (Breitnenbach & Van Doren, 1998) เพ่ือ 

เป็นข้อมูลสำหรับร้านค้าอิเล็กทรอนิกลั (Electronic mall) ในการตกลงเอขายสินค้าระหว่างผู้ขาย 

และผู้บริโภค (Barwise et al., 2002)

การออกแบบเนื้อหาและรูปแบบของเว็บไซด์ควรมืลักษณะที่ง่ายต่อการใช้งาน (Ease of 
use) และทำให้$ใช้เกิดความคุ้นเคยและเป็นมิตรกับการ'ใช้-งาน (User friendly) เซ่น การถ่ายโอน 

ข้อมูล (Download) ทำไค้ด้วยความรวดเร็ว เนื้อหาในหน้าโฮมเพจเป็นท่ีเข้าใจและใช้งานไค้ง่าย 

รวมทั้งผู้บริโภครู้สึกว่าการเปิดไปยังหน้าอื่นๆ ของเว็บไซด์เป็นไปอย่างง่ายดาย จากความง่ายใน 

การใช้งานที่กล่าวมา สามารถส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อการใช้บริการสื่ออินเทอร์เน็ต 

รวมถึงมืผลต่อแนวโน้มการเกิดพฤติกรรมการชื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตไค้เซ่นเดียวกัน (llfeld & 

Winer, 2002; Lynch et al., 2001; Hanson, 2000)

นอกจากนื้แต่ละเว็บไซต์ควรกำหนดให้มืลักษณะที่เหมาะลมกับผู้บริโภคเฉพาะราย
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(Personalized website) เพ่ือเป็นการดึงดูดความสนใจและรักษาผู้บริโภคให้ยังคงใช้บริการต่อไป 

ในอนาคต (Cutitta, 2001; Yang & Lester, 2004) โดยการกำหนดรูปแบบการนำเสนอข้อมูลที่ 

เหมาะลมยับผู้บริโภคมีแหล่งที่มาจาก 2 แหล่งข้อมูลคือ 1)ความต้องการโดยตรงจากyบริโภค 
(Explicit preference method) ซึ่งผู้บริโภคจะเป็นผู้เลนอรูปแบบของข้อมูลที่นำเสนอผ่านเว็บไซต์ 

ตามความต้องการ และ2)ความต้องการโดยทารประมวลจากฐานข้อมูลในเว็บไซต์(Implicit 
preference method) ซึ่งรูปแบบและเนื้อหาจะถูกปรับเปลี่ยนไปตามพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เคย 

กระทำโดยยัตโนม่ติ โดยอ้างอิงจากข้อมูลบนระบบฐานข้อมูลพฤติกรรมในอดีตของผู้บริโภคแต่ละ 

คน เข่น สำหรับการค้นหาข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์ ทางเว็บไซต์จะใช้ข้อมูลของผู้บริโภคในอดีตเพื่อ 

เลือกที่จะแสดงผลการค้นหาตามที่ผู้บริโภคต้องการ และกำจัดข้อมูลที่ผู้บริโภคไม่ต้องการและไม่มี 

ความเกี่ยวข้องยับการค้นหาข้อมูลในครั้งนั้นออกไป (Chakraborty, Lala, & Warren, 2003)

ก่อให้เกิดความเกี่ยวพันระหว่างผู้บริโภคยับเว็บไซต์มากยิ่งขึ้น และเป็นอีกหนทางหนึ่งในการสร้าง 

ประลบการณ์ร่วมยับตราสินค้า (Lindstorm & Anderson, 1997)

ลำหรับวิธีการสร้างเว็บไซต์ท่ีดึนั้น Pagar (2001) เสนอแนะ?ปแบบ The Four Ps ซ่ึง 

ประกอบไปด้วย (1)ความโดดเด่น (Prominence) เช่น การเลือกช่ือของเว็บไซต์ท่ีช่วยให้จดจำได้ 

ง่าย (2)การ'จัด'วางข้อมูล (Placement) เพื่อให้มีความสะดวกต่อการใช้งาน (3)ความใกล้ชิดกับ 
กล่มเป้าหมาย (Proximity) ข้อมูลที่นำเสนอต้องมีความเกี่ยวข้องและลอดคล้องยับกลุ่มเป้าหมาย 

และ (4)การนำเสนอ (presentation) การนำเสนอข้อมูลที่สามารถตอบสนองความต้องการของ 

ผู้บริโภค

ในขณะท่ี Kotler และ Keller (2006) กล่าวว่าการออกแบบเว็บไซต์ที่ดีนั้น ประกอบด้วย 

7Cs ดังน๋ี 1.Context คือการวางรูปแบบของเว็บไซต์ 2.Content คือเนื้อหาข้อมูลทั้งที่เป็นข้อความ 

รูปภาพ เสียง และภาพเคลื่อนไหว 3.Community คือการทำให้เว็บไซต์ลามารถสร้างให้เกิดการ 

ลื่อสารระหว่างผู้บริโภคยับผู้บริโภค 4.Customization คือการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคลามารถ 

กำหนดรูปแบบเว็บไซต์ของตนเอง 5.Communication คือการล่งเสริมให้เกิดการสื่อสารระหว่าง 

เว็บไซต์ยับผู้บริโภค (Site-to-user) ผู้,บริโภคยับเว็บไซต์(User-to-site) หรือเพ่ือให้เกิดการล่ือลาร- 

สองทาง ô.Connection คือการเชื่อมโยงยับเว็บไซต์อื่น และ7.Commerce คือความสามารถของ 

เว็บไซต์ในการสนับสนุนให้เกิดรายการค้า หลังจากออกแบบเว็บไซต์เพื่อตอบสนองความต้องการ 

ของผู้บริโภคแล้วน้ัน นักการตลาดควรจะทำการรักษาให้ผู้บริโภคยังคงอยู่ยับเว็บไซต์เป็น 

ระยะเวลานาน (Stickiness) เพื่อเป็นการเพื่มโอกาสให้ผู้บริโภคทำกิจกรรมต่างๆ ได้อย่างสมบูรณ์

(Khalifa étal., 2002)
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การรักษาให้ผู้บริโภคอยู่กับเว็บไซต์เป็นระยะเวลานาน ทำ1ได้โดยการเพ่ิมความน่าสนใจ 
(Be interesting) เซ่น การ'ใช้'ข้อมูลท่ีขนาด'ใหฤน้ข้ึ,น (Larger file) ทำให้ผู้บริโภคต้องเพิ่มระยะเวลา 

ในการถ่ายโอนข้อมูลมากขึ้น รวมถึงการสนับสมูนให้เกิดการอภิปราย โต้ตอบกัน (Promote 
discussion and controversy) เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ชื่นชอบการขึ้แจงความคิดเห็นที่ 

แตกต่างจากผู้อื่น แต่อุปสรรคที่สำคัญคือ ระยะเวลาในการรอการถ่ายโอนข้อมูลท่ียาวนานเกินไป 
จำนวนหน้าที่มากเกินไปของเว็บไซต์และข้อผิดพลาดอื่นๆ ลามารถส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจออก 

จากเว็บไซต์น้ันๆ ภายในระยะเวลาอันสันได้ (Rowley, & Slack, 2001)

นอกจากการรักษาให้ผู้บริโภคอยู่กับเว็บไซต์เป็นระยะเวลานาน นักการตลาดควรมีการ 

ออกแบบเว็บไซต์เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคกสับมาชมชํ้าอีก (Generating repeat visits) ทำได้โดยการ 

ให้ข้อมูลท่ีทันสมัย ปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลา ยกตัวอย่างเซ่น การแจ้งเตือนผู้บริโภคผ่านทางอีเมล์ 

เมื่อมีการปรัยปรุงเนื้อหาและรูปแบบ'ของเว็บไซต์ (Kotler & Keller, 2006) นอกจากนี้ O’Guinn et 

al. (2000) กล่าวเสริมว่าการเรียกให้ผู้บริโภคกลับเข้ามาเยี่ยมซมเว็บไซต์อีกนั้นขึ้นอยู่กับเนี้อพา 

ข้อมูลท่ีเป็นสาระสำคัญ (Substances) ความง่ายต่อการใช้งาน (Ease of use) และความบันเทิง 
(Entertainment value) เซ่น เนื้อหาของเว็บไซต์เกี่ยวข้องกับความลนใจของผู้บริโภค รูปภาพ 

สวยงามซึ่งมีขนาดไม่ใหญ่มากและไม่ขัดขวางการถ่ายโอนข้อมูลของผู้บริโภค จะสามารถดึงดูดให้ 

ผู้บริ'โภคกลับเข้ามาเยี่ยมซมเว็บไซต์อีกครั้ง

ส่วนการวัดความนิยมของเว็บไซต์นั้นลามารถวัดได้จากการที่ผู้บริโภคเลือกเว็บไซต์ 

ตังกล่าวเป็นเว็บไซตํที่ช่ืนชอบ (Favorite) โดยการเพิ่มเว็บไซต์ดังกล่าวเป็นเว็บไซต์ท่ีซื่นชอบ ห้รอ 

การคนเว็บ (Bookmark) ซึ่งเปรียบเสมือนการคั่นหน้าหนังสือที่ชื่นชอบ (Hoffman & Novak, 1996) 

และการวัดจำนวนความนิยม (Hit) ในการคลิกเพื่อเยี่ยม1ชมเว็บไซต์ร่วมกับระยะเวลา'ในการเปิด 

รับหน้าเว็บไซต์ดังกล่าว ซึ่งมีความหมายว่า เว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมนั้นจะต้องมีจำนวนครั้งที่ 

ผู้บริโภคคสิกเป็นจำนวนมากและเปิดรับข้อมูลจากเว็บไซต์นั้นๆ เป็นระยะเวลาที่ยาวนาน (Arens, 

2002; Rowley, 2001) ซึ่งสามารถแบ่งประ๓ ทเว็บไซต์ที่กำลังเป็นที่นิยมได้ ด้งน้ี

2.1.1) เครื่องมอสีบค้นข้อมูล (Search engine)
เครื่องมือลืบค้นข้อมูล (Search Engine) เป็นเว็บไซต์ประเภทหนึ่งที่มีหน้าที่ในการค้นหา 

รายชื่อเว็บไซต์(Web site list) ที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการ โดยเครื่องมือลืบค,,!ข้อมูล 

จะ,ใช้คำสำคัญ (Key words) ท่ีผู้'บริโภคกำหนด'ให้ (Input) เป็นข้อมูลสำหรับค้นหาในแต่ละครั้ง 

ซึ่งผลลัพธ์รายชื่อเว็บไซต์ที่ได้จากการค้นหานั้นมีแหล่งที่มาจากทั้งกา?จดทะเบียนชองเจ้าชอง 

เว็บใซต่กับเครื่องมือลืบค้น'ข้อมูล และจากการคันหาด้วยระบบของเครื่องมือสืบค้น ตัวอย่างของ
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เครื่องมือสืบค้นข้อมูลที่เป็นที่นิยมมืคังต่อไปนี้ เซ่น yahoo.com, google.com เป็นต้น (Berghel, 

1997; Hoffman & Novark, 1996)

นอกจากนี้ Kotler และ Keller (2006) กล่าวว่าเครื่องมือสืบค้นข้อมูลยังได้รับความนิยม 

จากนักการตลาดในการไซ้เพื่อโฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่รียกว่า Search-related ads ซ่ึงเป็น 

การโฆษณาที่เชื่อมโยงกับคำสำคัญในการค้นหาข้อมูล นอกจากนั้นยังมืการเชื่อมโยงกับเนี้อหา 

ทั้งหมดของหน้าเว็บเพจ ท่ีเรืยกว่า Content-target advertising โดยสาเหตุ,ของความนิยมการ 

โฆษณาในรูปแบบนี้ มาจากผู้บริโภคที่ใช้เครื่องมือสืบค้นข้อมูลเป็นผู้ที่มืความต้องการข้อมูล 

เกี่ยวกับสินค้าและบริการอยู่ก่อนแล้ว จึงมืความกระตือรอร้นในการที่จะหาข้อมูลที่เกี่ยวเนื่อง 

ต่อไปอีก จึงเรียกได้ว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นผู้ที่มืประสิทธิภาพในการสื่อลารเป็นอย่างมาก 

(Mohammed et al., 2004)

กระบวนการทำงานของเครื่องมือสืบค้นข้อมูลเรื่มต้นจากผู้บริโภคไซ้เครื่องมือสืบค้นข้อมูล 

เพื่อกระทำการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า เม่ีอได้รับผลลัพธ์รายชื่อเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องแล้ว 

ผู้บริโภคจะตัดสินใจเสือกเข้าซมเว็บไซต์ที่ต้องการจากผลลัพธ์ที่ได้ (Khalifa, Limayem, & นบ, 

2002; O’Guinn étal., 2000)

2.1.2)เว็บท่า (Portal)
เว็บท่าคือเว็บไซต์ที่รวบรวมแหล่งข้อมูล รวมทั้งให้การบริการอ่ืนๆ (Hoffman & Novak, 

2000) อาทิเซ่น เนื้อที่ฟรีอีเมล์ (Free e-mail) ฟอรั่มหรือเว็บบอร์ด (Fcrum/Web board) เครื่องมือ 

สืบค้นข้อมูล (Search engine) และร้านค้าออน'ไลน์ (On-line shopping malls) สำหรับเว็บท่า 

แห่งแรกของโลกคือ America Online ส่วนในประเทศไทยคือ Sanook.com (ปรือสรณ์อาศรัย 

ราษฎร์, 2543)

นอกจากนี้ยังมืเว็บท่าเซิงลึก (Vertical portal) คือเว็บท่าที่นำเลนอข้อมูลเฉพาะเรื่อง เซ่น 

สำหรับการนวดลปา เนื้อหาไนเว็บท่าเซิงลึกจะมืแต่ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับลปาเท่านั้น เพื่อเป็นการ 

ช่วยเหลึอผู้บริโภคในการหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องเฉพาะเรื่องโดยละเอียด เหมาะสำหรับธุรกิจขนาด 

ย่อมเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นการนำเลนอข้อมูลเฉพาะด้านไดด้านหนื่ง ซ่ึงเป็นโอกาสในการทำ 

ธุรกิจช้ือขายออนไลน์ได้เป็นอย่างดี

วัตถุประสงค์ของเว็บท่าคือการอำนวยความละดวกไห้กับผู้ใซ้บริการที่ยังไม่มี 

ประลบการณ์'ไนการ'ไซ้อินเ'ทอร์เน็ต แต่เนื้อหาที่นำเสนอนั้นมีเฉพาะเนื้อหาที่ผู้ผสิตเว็บท่านั้นๆ เห็น 

ว่าสำคัญและเหมาะลมในการนำเลนอ เนื่องจากเว็บท่ามีรายได้หลักมาจากค่าโฆษณาสินค้าใน 

เว็บ ดังนั้นเว็บท่าจึงไม่ได้ให้ความสำคัญกับคุณภาพของข้อมูลมากนัก
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2.1.3)เว็บบล็อกหริอบล็อก (Weblog/blog)
เว็บบล็อกหรอบล็อก (Weblog/Blog) คือเว็บไซต์ประเภทหนึ่งที่มีการเก็บข้อมูลรายการที่ 

ผู้จัดทำลน'ไจ (Winer, 2002) เซ่น ไดอารี่ออนไลน์ส่วนบุคคล โฮมเพจส่วนตัว หรอเป็นพ้ืนที่แลดง 

ความเห็นของกลุ่มหรือองค์กรโดยเปิดโอกาลไห้บุคคลในกลุ่มหรือองค์กรลามารถเข้าไปใช้งานได้ 

ตลอด (Solomon, 2004; ฐิติขวัญ เหลี่ยมคิริวัฒนา, 2548) เว็บบล็อกที่ได้รับความนิยมคือเว็บ 

บล็อกที่มีเนื้อหาที่ดี (Content) จนผู้บริโภคคนอื่นให้ความลนใจต้องกลับมาติดตามอ่าน เมื่อใดท่ีมี 

ข้อมูลที่น่าลนใจในเว็บบล็อกใดเว็บบล็อกหนึ่ง เว็บบล็อกนั้นจะถูกเชื่อมต่อไปยังเว็บบล็อกอื่น ทำ 

ให้ข่าวลารแพร่กระจายไปในกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้เว็บบล็อก (Blogoshere) ได้อย่างรวดเร็ว ใน 

ประเทศไทยเว็บท่ากระปุกเป็นแห่งแรกที่ให้บริการแก่ผู้บริโภคในการจัดทำเว็บบล็อกของตนเอง 

อย่างไรก็ตามเว็บบล็อกเป็นการให้ข้อมูลและความคิดเห็นโดยบุคคลเพียงคนเดียวเท่านั้น ตังน้ัน 

ข้อมูลบางส่วนที่ใช้อาจจะยังไม่มีความน่าเชื่อถือ (จุลดิส รัตนคำแปง, 2548)

2.2) ห้องสนทนา (Chat room)
ห้องลนทนาเป็นบริการหนึ่งที่นิยมกันอย่างแพร่หลาย โดยเป็นการส่งข้อความคล้ายกับ 

การลนทนาทางโทรค์พท์ แต่ในห้องสนทนาจะใช้การพิมพ์ข้อความแทนการพูดผ่านทางโทรค์พท์ 

ซึ่งข้อความที่พิมพ์ผ่านแป้นพิมพ์จะไปปรากฏบนหน้าจอของคู่ลนทนาเพื่อให้คู่ลามารถลนทนา 

กลับมาหาผู้ส่งโดยการพิมพ์โต้ตอบด้วยวิธีการเดียวกันเซ่นโปรแกรม IRC และ Pirch เบนต้น 

(Cox & Koelzer, 2004)

ประเภทที่3: Network News Transfer Protocol (NNTP) สำหรับการลือลาร'ในกลุ่มข่าว 
(Newsgroup) ซึ่งผู้บริโภคสามารถอ่าน ให้ความคิดเห็น ร่วมอภิปรายในห้วิข้อต่างๆ และแบ่งปัน 

ประสบการณ์ที่ดีที่ผู้บริโภคมีความประทับใจกับผู้ที่มีความสนใจร่วมกัน (O'Guinn, Allen & 

Semenik, 2000)

3.1) กลุ่มข่าว (Newsgroup)
กลุ่มข่าว (Newsgroup) เป็นคำแสลงมาจากคำว่า USENET Group (วีระศักดิ้ เจริญคิริ 

สุทธีกุล, 2544) คือการสื่อสารที่เปิดโอกาลให้ผู้บริโภคอ่านข่าว แลดงความคิดเห็น รวมไปถึงการมี 

ส่วนร่วมในการอภิปรายร่วมกับผู้ที่ลนใจในเรื่องเดียวกันโดยที่ผู้บริโภคไม่จำเป็นต้องสมัครลมาซิก 

เพื่อรับข่าวสารตังกล่าว การสื่อสารในรูปแบบนื้สามารถส่งข้อมูลถืงผู้บริโภคโดยใช้รายชื่ออเมล์ 

(Mailing lists) (O'Guinn étal., 2000) ตัวอย่างกลุ่มข่าวที่ได้รับความนิยมคือ เว็บไซต์ของ CNN 

ที่นำเสนอข้อมูลพาดหัวข่าวให้กับผู้บริโภคโดยทั่วไป (Herbig & Hale, 1997) อย่างไรก็ตามมีข้อ 

ควรระวังสำหรับกลุ่มข่าวคือ ในขณะแลกเปลี่ยนข้อมูลผู้บริโภคอาจมีการให้เนื้อหาทางลบของตรา 

สินค้า และเป็นสิงที่อยู่นอกเหนือความควบคุมของนักการตลาด (Armstrong, 2001)
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3.2) ฟอรั่ม (Forum)
ฟ่อรั่ม (Forums) ในบางครั้งเรียกว่าเว็บบอร์ด ประกอบด้วยบอร์ดแถลงการณ์(Bulletin 

Board) และการสำรวจความคิดเห็นผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต (Polling) ซึ่งเป็นการลื่อสารระหว่าง 

องค์กรกับผู้บรีโภคอีกรูปแบบหนึ่ง (Sandelands, 1997) โดยให้ผู้บรีโภคล่งข้อความ (Messages) 

เพี่อติดต่อกับผู้,บริโภคคนอื่นหรีอองค์กร ซึ่งความคิดเห็นต่างๆ เหล่านั้นเป็นประโยชน์ในการพัฒนา 

องค์กรเป็นอย่างมาก (Cox & Koelzer, 2004)

3.3) การประชุมทางไกล (Teleconference)
การประชุมทางใกลมีหลายรูปแบบ ท้ังกา?ประชุมเทเลคอนเฟอเรนซ์:ออนไลน์(Web 

Teleconferencing) ซึ่งจะได้ยินแต่เสียง และการประๆเมวิดีโอคอนเฟอร์เรนซ์(Web 
Videoconferencing) เป็นการประชุมที่เห็นทั้งภาพและเสียง

นอกจากนั้นลื่ออินเฑอร์เน็ตยังสามารถเป็นลถานที่ในการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Net 
Events) ผ่านการถ่ายทอดลดออนไลน์ (Webcasting) ในบางครั้งเรียกว่าการถ่ายทอดลดผ่านสื่อ 

อินเทอร์เน็ต (Netcasting หรอ Internet broadcasting) เซ่น สถานวิทยุออนไลน์สถานีโทรทัศน์ 

ออนไลน์สามารถถ่ายทอดลดรายการของตนเองผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต (Ruefli étal., 2001) อาทิ 

เซ่น สถานีโทรทัศน์ Modern nine TV และรายการวิทยุซอง Atimemedia หรีอแม้กระทั้งสามารถ 

ใช้เป็นแหล่งในการจัดสัมมนาผ่านส ื่ออินเทอร์เน็ต (Online Seminars) (Cox & Koelzer, 2004)

ประเภทข้อมูลบนส่ืออินเทอรีเน็ด (Type of information available on the internet)
การ'ให้'ข้อมูล-ของสินค้าประเภทจับต้องได้ (Tangible products) สื่ออินเทอร์เน็ตสามารถ 

นำเสนอข้อมูลรายละเอียดเพี่มเติมซึ่งลามารถเพิ่มคุณค่าให้กับสินค้าในลายตาของผู้บรีโภค 

ได้มากข้ึน ในขณะที่สินค้าประเภทจับต้องไม่ได้ (Intangible products) สื่ออินเทอร์เน็ตจะ 

สนับลนุนโดยการให้ข้อมูลที่ก่อให้เกิดการขาย การบรีการ การแลกเปลี่ยน และการจัดจำหน่ายได้ 

ง่ายยิงฃึน (Lindstorm & Anderson, 1997)

นอกจากนั้น Barua, Desai และ Srivastave (2001) กล่าวเพิ่มเติมว่าสำหรับสินค้า 

ประนาทท่ีไม่มีความแตกต่างกันในสายตาของผู้บรโภค (Undifferentiated products) ควรให้ 

ข้อมูลในปริมาณที่น้อยลงเพี่อให้ผู้บรีโภคค้นหาและประเมินเปรียบเทียบข้อมูลสินค้าได้ยากขึ้น จน 

ผู้บรีโภคจำเป็นต้องหาข้อมูลเพิ่มเติมมากขึ้น ทำให้ผู้บรีโภคเกิดการเรียนรู้ข้อมูลของสินค้าด้วย 

ตนเอง ดังนั้นการรับรู้ความแตกต่างของสินค้าจะมีความเป็นไปได้มากขึ้น

ข้อมูลบนสื่ออินเทอร์เน็ตแบ่งออกได้เป็น 3 ประ๓ ท ดังต่อไปนี้
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ประเภทที่ I l ข้อy ลเซิงค'วามรู้ (Infomercial) เหมาะที่จะใช้กับสินค้าที่ผู้บรโภคต้องการ 

ข้อมูลท่ีมีความน่าเชื่อถือและสินค้ามีการเปลี่ยนแปลงข้อมูลอย่างรวดเร็วอยู่เสมอ เช่น บ้าน รถ 

และการหางาน

ลักษณะของผู้บริโภคต่อข้อมูลประเภทนี้จะมีความกระดือรือร้นในการหาข้อมูล ดังน้ันการ 

ให้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าโดยตรงเพียงอย่างเดียว ก็เพียงพอลำหรับนำไปใช้ประกอบการ 

ตัดสินใจชื้อซองผู้บริโภคลำหรับสินค้าประเภทนี้ (Arens, 2002)

ตัวอย่างเครองมีอที่ใช้ลื่อสารลำหรับข้อมูลประ๓ ทนี้มักจะกระทำการผ่านเครื่องมือที่ 

เรืยกว่าการแน่งหมวดหมู่ประเภทโฆษณา (Classified ads) นอกจากนี้ควรมีการให้บริการข้อมูลที่ 

เป็นการช่วยเหลือมู่ปร1กค โดยลัดเป็นส่วนถาม-ตอบจากผู้บริโภคในเรื่องของปัญหาจากการใช้ 

งานทีเ่กิดชื้นบ่อยครั้ง (Frequently Asked Question: FAQs) จะลามารถช่วยเสริมประลบการณ์ 

ในเว็บไซต้ใด้เป็นอย่างดี (Fleinen, 1996; Karakaya, 2001)

ประเภทที่2 : ข้อมูลเซิงบู้'นเทิง (Advertainment) ซึง Lindstorm และ Anderson (1997) 

อธิบายเอาไว้ว่า "Advertainment” เกิดจากการผสมคำระหว่าง “Advertising” และ 

"Entertainment” เป็นการลื่อสารเพื่อเริยกร้องความสนใจจากผู้บริโภค โดยใช้ข้อความทีให้ความ 

บันเทิงและใม่มีการโฆษณาสินค้า เช่น การให้รางวัลหรือการลัดการแข่งขัน ซึ่งข้อมูลประเภทนี 

เหมาะกับผู้บริโภคที่เป็นนักท่องเว็บ (Surfers) มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มที่ต้องการหาข้อมูลโดยมี 

จุดมุ่งหมายที่แน่นอน (Searchers)

ประเภทที่ 3: ข้อะ!ลเพ่ีออำนวยความสะดวกในการเลือกซ้ือ (Purchase Facilitation) 
Dou, Nielson, และ Tan (2002) แนะนำว่าต้องมีการให้รายละเอียดข้อมูลดังนี้ 1).ข้อมูลเก่ียวกับ 
สินค้า (Product Information) เซ่น คุณลักษณะของสินค้า (Attribute) ข้อแนะนำของผู้บริโภค 

(Consumer recommendations) และรายงานการประเมีนผลสินค้า (Evaluation reports)

2).ข้อมูลเก่ียวกับราคาของสินค้า (Price Information) 3).ข้อมูลเก่ียวกับผู้จัด'จำหน่าย 
(Distributor Information) เซ่น สถานท่ีในการชื้อสินค้า เนื่องจากมีบางธุรกิจที่ทำธุรกิจผ่านลื่อ 

อินเทอf lน็ตเพียงสื่อเดียว 4).ข้อมูลในการช่วยเหลือผู้บรโภคเกี่ยวกับการซื้อ (Purchase 
assistance) 5).ข้อมูลในการช่วยเหลือทางเทคนิค (Technical support) เซ่น FAQ และ 6).ข้อมูล 
ภายนอก (Extranet capability) เซ่น ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ขาย (Suppliers) (Constantinides, 2004; 

Karakaya, 2001 ) โดยข้อมูลเหล่านี้จะมีส่วนช่วยในการสนับลนุนให้ผู้บริโภคเกิดพฤต่กรรมการชื้อ 

มากยิ่งช้ืน
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จากประ๓ ทของข้อมูลทั้งสามรูปแบบดังกล่าวข้างต้น ทำให้การเลือกประ๓ ทของข้อมูลท่ี 

จะนำเสนอให้แก่ผู้บริโภคน้ัน นอกจากจะต้องมีความเหมาะลมกับเนื้อหาของเว็บไซต์แล้ว นักการ 

ตลาดยังต้องคำนึงถึงปัจจัยระยะเวลาในการถ่ายโอนข้อมูล (Downloading) รวมทั้งความเร็วของ 

เว็บไซต์ (Speed of web site) และความเร็วของการเชื่อมต่ออินเทอร์ณ็ต (User's connection 

speed) เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญเป็นอย่างมากในการเปิดรับข้อมูลจากเว็บไซต์ 

(Cutitta, 2001; Park, 2001) เซ่นแม้ว่าข้อมูลที่นำเสนอจะเป็นข้อมูลประ๓ ทมัลติมีเดียที่มีความ 

น่าสนใจ แต่ถ้าข้อมูลดังกล่าวทำให้ความเร็วของเว็บไซต์ช้าลง ผู้บริโภคก็จะไม่ลนใจที่จะเปิดรับ 

ข้อมูลจากเว็บไซต์นั้นๆ

ในขณะท่ี Barwise et al. (2002) กล่าวเสริมว่าถ้าผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ 

การถ่ายโอนข้อมูล รวมทั้งรับรู้ระยะเวลาในการถ่ายโอนข้อมูลนั้นดีเพียงพอ จะไม่ล่งผลกระทบทาง 

ลบต่อระยะเวลาการรอ (Waiting Time) เนื่องจากผู้บริโภคลามารถคาดเดาระยะเวลาในการถ่าย 

โอนข้อมูลได้ จนไม่เกิดความรำคาญใจ ดังนั้นหนทางหนึ่งในการป้องกันผู้บริโภคในการเกิดความ 

ไม่พอใจต่อเว็บไซต์อาจใช้การระบุระยะเวลาในการถ่ายโอนข้อมูลให้ผู้บริโภคทราบก่อนที่ผู้บริโภค 

จะโอนถ่ายข้อมูล

หลังจากได้ทำความเข้าใจเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของสื่ออินเทอร์เน็ต ซ่ึง G. Belch 

และ M. Belch (2004) ได้สรุปว่า สื่ออินเทอร์ณ็ต (Internet) เป็นซ่องทางในการแลกเปลี่ยนข้อมูล 

พร้อมทั้งยังเป็นช่องทางในการสื่อสารข้อมูลระหว่างเครื่องคอมพิวเตอร์ที่มีการเชื่อมต่อกันโดยใน 

ส่วนต่อไปจะกล่าวถึงรายละเอียดของการตลาดผ่านสื่ออินเทอร์ณ็ต

ทารดลาดบนล ื่ออ ินเทอแน ็ต (Internet Marketing)

ในมุมมองชองธุรกิจ (Business) มีความคิดเห็นว่าสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่มีพลังอำนาจ 

ในการสร้างความลัมพันธ์กับผู้บริโภค รวมทั้งเป็นช่องทางการจำหน่ายลนค้าที่สำคัญอีกช่องทาง 

หน่ึง (Paul, 1996) และยังเป็นการเพิ่มหนทางที่จะทำให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าและ 

บริการ (Michels, Patnode & Jin, 2001) และด้วยเหตุนี้เององค์กรต่างๆ จึงมีความเชื่อว่าสื่อ 

อินเทอร์เน็ตเป็นลื่อที่ช่วยเหลือผู้บริโภคในการดัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้เป็นอย่างดี แสดงให้ 

เห็นว่าสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นอีกแรงขับเคลื่อนหนึ่งในการเปลี่ยนการลื่อสารระหว่างเครื่อง 

คอมพิวเตอร์ให้เป็นการสื่อสารเพื่อการปฎิลัมพันธ์ระหว่างผู้ขายและผู้บริโภค (Kwak et al., 2002)

ขณะเดียวกันผู้บริโภค (Consumers) ก็เห็นว่าสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการค้นหา 

ข้อมูลที่ทันสมัย ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถประหยัดทั้งเวลาและค่าใช้จ่าย (Lindstorm & Anderson, 

1997; Williams, 1997) นอกจากนื้ผู้บริโภคยังมีความเชื่อว่าอินเทอร์เน็ตสามารถเป็นช่องทางใน
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การทดลองใช้สินค้าและปริการ และนำไปสู่การชื้อขายและการตัดสินใจชื้อสินค้าในท้ายที่ลุด 

(Jones & Vijayasarathy, 1998; Herbig & Hale, 1997)

จากข้อความข้างต้นจะเห็นได้ว่าการชื้อขายสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตไม่จำเป็นต้องเข้าถึง 

ผู้ซมเว็บไซตัไนวงกว้าง เพียงแค่นำเลนอข้อมูลที่ลอดคล้องกับความต้องการเพื่อดึงดูดความสนใจ 

ของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มหริอกลุ่มธุรกิจที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักให็ได้เท่านั้น ก็ลามารถทำให้เกิด 

การช้ือขาย (Transaction) ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตชื้น (Zeff & Anderson, 1999)

ความหมายของทา?ตลาดผ่านส่ืออินเทอแบ็ด (Definition of Internet Marketing)
ลำหรับคำนิยามของการตลาดผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้นิยามไว้ท่ี 

มีทั้งความเหมือนและต่างกัน ดังน้ี การตลาดผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต (Internet Marketing) คือ การ 

ปรับเปลี่ยนรูปแบบขอบเขตของการตลาด (Market paradigm) จากเดิมที่อำนาจการสื่อลารมา 

จากนักการตลาดเป็นผู้กำหนดทิศทางของตลาด กลายมาเป็นผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีบทบาทและ 

อำนาจในตลาดมากชื้น อันเนื่องมาจากความลามารถของสื่ออินเทอร์เน็ตที่ก่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์ 

ระหว่างกัน ที่เริยกว่าเป็นการสื่อสารแบบหนึ่งต่อหนึ่ง และลามารถตอบลนองความต้องการได้ 

เฉพาะรายบุคคล ซึ่งลํงผลให้เกิดความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภคในที่ลุด (Barwise et al.,

2002)

ในขณะที่การตลาดผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต หริอ E-marketing ตามความคิดของ Kotler และ 

Keller (2006) หมายถึง การใช้สื่ออินเทอร์เน็ตในฐานะเครื่องมือเพื่อค้นหาข้อมูล และรวบรวม 

ข้อมูลความต้องการของผู้บริโภค เพื่อตอบลนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างมี 

ประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุด

ส่วน Mohammed et al. (2004) ให้คำอธิบายเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต 

(Internet Marketing) คือ กระบวนการในการสร้าง (Building) และรักษา (Maintain)

ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านกิจกรรมออนไลน์เพื่อก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น (Ideas) 

สินค้า (Products) และบริการ (Services) ที่ลามารถตอบลนองความพึงพอใจให้กับทุกฝ่ายที่ 

ปฎิสัมพันธ์กัน

Shiu และ Dawson (2002) ให้นิยามการตลาดผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต (Internet Marketing) 

คือ การนำสื่ออินเทอรัเน็ตที่เป็นหนึ่งในเครื่องมือที่สำคัญในการกำหนดกลยุทธ์การส่งเสริม 

การตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ (Effective promotional tools) เพื่อใช้เป็นท้ังช่องทางในการสื่อสาร 

และซ่องทางการจัดจำหน่ายสินค้ารูปแบบใหม่ (Muller & Chandon, 2003; Jones &
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Vijayasarathy, 1998) ร่วมกับสือดิจิตอลทีเกยวข้อง (Digital technology) เช่น โทรดัพท์มือถือ 

และโทรทัศน์ เป็นต้น มาประยุกตํใช้เพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์ทางการตลาด

เม่ือพิจารณาคำจำกัดความท่ีกล่าวมาท้ังหมดในข้างต้น สามารถสรุปนิยามของการตลาด 

บนล่ืออินเทอริเน็ตได้ว่าคือ การนำล่ืออินเทอริเน็ตซ่ึงเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือเพ่ือการล่งเสริม 

การตลาด มาเป็นช่องทางในการล่ือสารและแลกเปล่ียนข้อมูล ตลอดจนเป็นช่องทางในการช้ือขาย 

สินค้าระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค เพ่ือก่อให้เกิดความพิงพอใจท้ังลองฝ่าย

จากนิยามของการตลาดผ่านล่ืออินเทอร์เน็ต Schiffman และ Kanuk (2004) เสนอแนะ 

ว่ากลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมในการใช้กับล่ืออินเทอf เน็ต คือ การตลาดแบบไวร้ส (Viral 

marketing) หริอในบางคร้ังเรียกว่า การตลาดแบบบอกต่อ (Buzz marketing) โดยท่ีมาของช่ือน้ัน 

มืท่ีมาจากการแพร่กระจายข้อมูลท่ีเป็นไปอย่างรวดเร็วเหมือนการแพร่กระจายของไวรัล ซ่ึงมื 

แนวคิดหลัก (Concept) คือ การล่งเสริมให้ผู้บริโภคเป็นผู้ล่งสารให้กับผู้บริโภคคนอ่ืน เช่น การใช้ 

อีเมล์ และการบอกปากต่อปากผ่านทางห้องสนทนา เป็นต้น

พัฒนาทา?ของการตลาดผ่านล่ืออินเทอร์เน็ด (internet growth)
Shiu และ Dawson (2002) กล่าวถึงลำดับข้ันของการพัฒนาการ (Internet growth) เป็น

ดังน้ี

ข ั้น ท ี่ 1: (ปีค.ศ. 1993-1996) ข ั้น แ ห ่ง ก า ร ท ี่ม ต ้น  (In it ia l h y p e ) ในระยะ’น้ี'ล่ืออินเทอริเ'น็ต 

เป็นล่ือท่ีได้รับความสนใจและเป็นท่ีรู้จักในหม ู่ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก แต่ความแพร่หลายและ 

ปริมาณการใช้อยู่ในระดับต่ําเม่ือเทียบกับจำนวนคนท่ีรู้จักล่ืออินเทอร์เน็ต

ข ั้น ท ี่2 : (ปีค.ศ. 1996-1998) ข ั้น แ ห ่งก า ร เร ีย น ร ู้ ท ด ส อ บ  แ ล ะก ารล งท !น  (L e a rn in g , 

e x p e rim e n tin g  a n d  in v e s tin g ) ซ่ึงเป็นระยะท่ีองค์กรต่าง  ๆให้ความสนใจในการลงทุนทำธุรกิจ 

พาณิชย่อิเล็กทรอนิกล์ผ่านล่ืออินเทอริเน็ตมากข้ึน เน่ืองจากเล็งเห็นถึงผลกำไรท่ีคาดว่าจะเกิดข้ึน 

และโอกาสใหม่ทางการตลาดผ่านล่ืออินเทอริเนีต

ข ั้น ท ี่ 3 : (ปีค.ศ. 1998-2001) ค ล ื่น ล ูก ใ ห ม ่ข อ ง ร ะ บ บ เท ค โ น โ ล ย ี (N e w  w a ve  o f  

te c h n o lo g y  a n d  e q u ip m e n t) ในระยะน้ีล่ืออินเทอริเน็ตแพร่หลายเข้าล่ผู้บริโภคมากข้ึน อัน 

เน่ืองมาจากต้นทุนค่าคอมพิวเตอร์ลดลง (Mois, 2000) รวมท้ังเป็นช่วงเวลาของการเกิดล่ือใหม่  ๆ

ข้ึน เช่น เว็บทีวี (Web TV) การใช้โทรดัพท์ผ่านล่ืออินเทอริเน็ต (Mobile internet phones) อย่างไร 

ก็ตามในระยะน้ีผู้บริโภคยังคงยอมรับล่ือด้ังเดิมมากว่าล่ืออินเทอริเน็ต
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ข ั้น ท ี่4 : (ปีค.ศ. 2001-2005) ข ั้น ข อ ง ก า ร ร ว ม ค ว า ม ส ะ ด ว ก พ ื้น ฐ า น  (In fra s tru c tu re  

c o n s o lid a tio n ) กล่าวคือ ส่ืออินเทอร์ณ็ตจะเป็นตัวกลางในการรวบรวมข้อมูลต่าง  ๆท่ีผู้บรโภค 

ต้องการเอาไว้ ทำให้ลามารถค้นหาได้อย่างรวดเร็ว ตลอดจนอำนวยความละดวกให้ผู้บริโภค 

ลามารถใช้เป็นช่องทางในการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ต่าง  ๆอาทิเช่น Amazon.com เป็นเว็บไซต์ท่ี 

รวบรวมข้อมูลเก่ียวกับหนังลือประ๓ ทต่าง  ๆพร้อมให้บริการตังซ้ือออนไลน์ท่ัวโลก

ข ั้น ท ี่ 5 : (ปีค.ศ. 2005 เป็นต้นไป) ข ั้น แ ห ่ง ก า ร ต ล า ด แ บ บ ม ว ล ช น  (M ass M a rk e tin g ) เกิด 

การรวมกันระหว่างเคร่ืองคอมพิวเตอร์โทรทัศน์และโทรตัพทํโดยกลายเป็นเคร่ืองมือในการซ้ือขาย 

สินค้าผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีใช้งานง่ายและสะดวกมากย่ิงข้ึน พร้อมท้ังต้นทุนของทุกเคร่ืองมือ 

ดังกล่าวมีราคาท่ีต่ําลงเป็นอย่างมาก ทำให้มืการใช้เคร่ืองมือดังกล่าวในวงกว้าง และโอกาล 

ทางการตลาดเพ่ิมมากข้ึน เน่ืองจากผู้บริโภคทุกระดับลามารถท่ีจะเป็นเจ้าของเคร่ืองมือดังกล่าวได้

กา?แน่งส่วนตลาดบนอินเทอ?เนั๊ต (Internet Market Segmentation)
จากพัฒนาการของส่ืออินเทอร์เนัตท่ีกล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าปริมาณผู้ใช้บริการ 

อินเทอร์ณ็ตเพ่ิมข้ึนเป็นอย่างมาก จึงล่งผลให้ความต้องการของผู้บริโภคมืความหลากหลายมาก 

ข้ึนนักการตลาดจึงเล็งเห็นความสำคัญในการแบ่งผู้บริโภคออกเป็นกลุ่ม (Kim étal., 2001; มก, 

Luarn, & Lo, 2004)

การแบ่งผู้บริโภคออกเป็นกลุ่ม หริอท่ีเริยกว่าการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 

คือ กระบวนการในการพิจารณาตลาดโดยรวมและกระทำการแบ่งผู้บริโภคท่ีมืลักษณะคล้ายคลึง 

กันรวมเข้าไว้ด้วยกัน เพ่ือให้ลามารถจัดการการส่ือลารและการตอบสนองความต้องการได้อย่าง 

เหมาะลมเฉพาะตลาดแต่ละส่วนได้เป็นอย่างดี (Russell & Lane, 2002; Wells & Chen, 2001; 

พน, 2001)

ในทำนองเดียวกัน Duncan (2005) ให้คำนิยามของการแบ่งส่วนตลาดว่า คือ การจัดกลุ่ม 

ผู้บริโภค (Customers) รวมถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Prospects) โดยใช้ลักษณะ 

(Characteristics) ความต้องการ (Needs and want) หริอความปรารถนา (Desires) ทีมืลวาม 

คล้ายคลึงกันเข้าไว้ด้วยกัน

ลำหรบการแบ่งส่วนตลาดทางส่ืออินเทอร์เน็ต (Cyber segmentation) คือ กระบวนการ 

ในการกำหนด (Establishing) รักษา (Maintaining) และติดต่อเพ่ือทำการค้า (Commercializing) 

กับผู้บริโภค โดยใช้เกณฑ์ระยะเวลาในการใช้บริการอินเทอร์เน็ต (Time online) ร่วมกันกับจำนวน 

หน้าและเว็บไซต์ท่ีใช้บริการ (Pages and domain accessed) ซึงลามารถแบ่งออกได้เป็น 6
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ประ๓ท ดังน้ี (1 )$ บ ร โ ภ ค แ บ บ เร ย บ ง ่า ย  (S im p lifie rs ) เป็นผู้นิยมความสะดวกสบาย (2 )$ ใ ข ้บ ร ก า ร  

ท ั่ว ไ ป อ ย ่า ง ไ ม ่ม ีจ ุด ม ีง ห ม า ย  (S u rfe rs ) เป็นผู้ช่ืนชอบการค้นหาข้อมูลเพ่ือสร้างประสบการณ์ใหม่

(3 )$ น ิย ม ก า ร ส ื่อ ส า ร (C o n n e c to rs ) นิยมการใช้บริการอีเมล์และห้องสนทนา {4 )$ น ย ม ก า ร ต ่อ ร อ ง  

(B a rg a in e rs ) โดยมักจะทำการเปรียบเทียบราคาก่อนดัดสินใจช้ือ (5 )ผ ู้ใ ช ้บ ่ร ้ก า ร โ ด ย ม ีแ บ บ แ ผ น  

ประจำ (R o u tin e rs ) นิยมเข้าเว็บไซต์เดิม  ๆ ท่ีเข้าเป็นประจำทุกวัน (6 )ผ ู้ท ี'น ิย ม ก า ร ป ฏ ิล ัม พ ัน ธ ์ 

(S p o rts te rs ) นิยมใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตในการสร้างเป็นชุมชนเสมือน (Web community) (Wong et 

al., 2005)

ในขณะท่ี Wind และ Mahajan (2001)ให้คำจำวัดความของการแบ่งส่วนตลาดทางส่ือ 

อินเทอร์เน็ต คือ กลยุทธ์การตลาดแบบหน่ึงต่อหน่ึงท่ีนำข้อมูลเก่ียววับผู้บริโภคจากระบบ 

ฐานข้อมูลซ่ึงมืท่ีมาจากการส่ือสารวับผู้บริโภค หลังจากน้ันนำข้อมูลดังกล่าวไปดัดเลือกหา 

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีเหมาะลมวับสินค้าและบริการ (Target) แล้วสร้างสรรค์ข้อความโฆษณา 

(Message) ท่ีลามารถดึงดูดความสนใจ (Attract) และมีความเหมาะสมวับแต่ละกลุ่ม รวมท้ัง 

รักษาความสัมพันธ์(Retain) วับผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวให้เป็นความสัมพันธ์ระยะยาว ยกดัวอย่าง 

เช่น การสร้างสังคมเสมือน (Virtual communities) เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อส่ือสารวับ 

ผู้บริโภคคนอ่ืนท่ีมืความสนใจร่วมวัน และเกิดประลบการณ์ร่วมท่ีดีต่อตราสินค้า

โดยสรุปความหมายของการแบ่งส่วนตลาดทางส่ืออินเทอร์เนํต คือ กลยุทธ์ในการจัดกลุ่ม 

ผู้บริโภคท่ีมืลักษณะและความต้องการท่ีคล้ายคลึงวันเข้าไว้เป็นกลุ่มเดียววัน โดยอ้างอิงข้อมูล 

จากระบบฐานข้อมูลของผู้บริโภค เพ่ือกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านส่ืออินเทอร์ฒ็ตลำหรับแต่ 

ละส่วนตลาดอย่างเหมาะลมวับแต่ละกลุ่มโดยเฉพาะ

ท้ังน้ีการกำหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจนน้ันเป็นเร่ืองท่ีทำได้ค่อนข้างยาก 

เน่ืองจากในบางคร้ังผู้บริโภคและผู้ช้ือไม่ใช่คนเดียววัน ดังน้ันส่ืงท่ีสำคัญคือการคืกษาความ 

ต้องการ (Want and need) ของผู้บริโภคอย่างละเอียดถ่ีถ้วน เพ่ือให้ลามารถส่ือสารภาพลักษณ์ 

ของตราสินค้าได้เป็นอย่างดี (Ries & Trout, 1986)

เทณฟั,นทา?นบ'งส่วนตลาด (Internet Marketing Type)
เกณฑํในการแบ่งส่วนตลาดท่ีเป็นท่ีนิยมน้ัน Shiu และ Dawson (2002) กล่าวว่ามืท้ัง 

เก ณ ฑ ์ล ัก ษ ณ ะ ป ร ะ ช า ก ร  (D e m o g ra p h ic s ) อันได้แก่ อายุ เพศ เช้ือชาติ การเช่ือมต่ออินเทอรเน็ต 

(Internet connectivity) และประ๓ทเว็บบราวเซอร์ท่ีใซ้ (Browser type) เก ณ ฑ ์ล ัก ษ ณ ะ ท า ง  

จ ิต ว ิท ย า  (P s y c h o g ra p h ic s ) เก ณ ฑ ์พ ฤ ต ิก ร ร ม $ ป รโภ ค  (B e h a v io ra l) และเก ณ ฑ ์, 'ค ว า ม พ งพ อ ใ จ ท ึ่
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ผ ู้บ ร โ ภ ค ไ ด ้ร ้บ จ า ก ก า ร ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร  (B e n e fit s e g m e n ta tio n ) โดยรายละเอยดชองแต่ 

ละเกณฑ์จะกล่าวในส่วนถัดไป ดังต่อไปน้ี

เกณฑ์ฟิทษณะทางจิตวิทยา (Psychoaraphics segmentation)
ส ำ พ ับ เก ณ ฑ ์ล ัก ษ ณ ะ ท า ง จ ิต ว ิท ย า  (P s y c h o g ra p h ic s ) ประกอบการแบ่งส่วนตลาด โดย 

มีเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ดังต่อไปน้ี 1 )ร ูป แ บ บ ก า ร ด ำ เน ิน ช ีว ิต  (L ife s ty le ) ซ่ึงเป็นการแบ่งตามลักษณะ 

กิจกรรม ความลนใจ ความคิดเห็นชองผู้บริโภคท่ีมีต่อประเดีนต่าง  ๆแล้วดัดผู้บริโภคท่ีมีความ 

คล้ายคลึงถันเป็นกลุ่มเดียวถัน อาทิเซ่น กลุ่มรักความต่ืนเต้น (Thrill-seekers) กลุ่มรักลนุก (Fun 

lovers) กลุ่มรักลันโดษ (Recluses) 2 )แ ค อ ิก ภ า พ  (P e rsona lity ) เซ่น ผู้มีความม่ันใจไนตนเอง 

หรือ ผู้มีค1วามอ่อน'น้อมถ่อมตน 3 )บ ท บ 1าท ข อ ง$ บ ร ิโก ค ต ,อ ล ัง ค ม  (A ffin ity ) ยกดัวอย่างเซ่น ผู้ลร้าง 

ลังคม (Community builders) ผู้มีส่'วนร่วม'ในลังคม (Participants) และผู้ถูกลังคมทอดท้ิง 

(Outcasts) (Peltier, Schibrowsky, Schultz & Davis, 2002)

นอกจากน้ี Hortman, Allaway, Mason, และ Rasp (1990) กล่าวเลริมลำหรับการใช้ 

เก ณ ฑ ์ร ูป แ บ บ ก า ร ด ำ เน ิน ช ีว ิต  (L ife s ty le ) ว่าควรใช้ปัจจัยเหล่าน้ีในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคด้วย

1.จ ำ น ว น เด ือ น ท ี่ใ ช ้บ ร ก า ร อ ิน เท อ ร ์เน ็ต  (N u m b e r o f  m o n th s  on  the  in te rn e t) 2 .จ ำ น ว น ช ั่ว โ ม ง ท ี่ 

ใ ช ้บ ร ก า ร อ ิน เท อ ร ์เน ็ต ต ่อ ส ัป ด า ห ์(H o u rs  o n lin e  p e r  w eek) 3 .จ ำน ว น ช ั่ว โม งท ี่ใ ช ้บ รก า ร  

อ ิน เท อ ร ์เน ็ต เท ื่อ ก า ร ท ำ ง า น ต ่อ ส ัป ด า ห ์ (H o u rs  p e r  w eek w o rk in g  on line , 4 .ก า ร ค ้น ห า ข ้อ ม ูล  

อ ิน ค ้า ฝ า น ล ือ อ ิน เท อ ร ์เน ิต  (S e a rc h in g  fo r  p ro d u c t  in fo rm a tio n  o n line ) แ ล ะ  5 .ท ํ'ศ น ค ต ิท ีว า  

อ ิเม ล ์เป ็น อ ิง จ ำ เป ็น  (A tt itu d e  th a t e -m a il is  in d is p e n s a b le ) (Grunert & Ramus, 2005)

เกณฑ์พฤติกรรมผู้บริโภค (Behavioral segmentation)
เก ณ ฑ ์พ ฤ ต ิก ร ร ม ม ู้บ ร โ ภ ค  (B e h a v io ra l se g m e n ta tio n ) คือการแบ่งผู้บริโภคจาก 

พฤติกรรมการใช้สินค้าและพฤติกรรมท่ีเก่ียวช้องกับส่ืออินเทอร์เน็ต เซ่น พฤติกรรมการซ้ือสินค้า 

ผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตพฤติกรรมการใช้บริการอินเทอรัเน็ต และความภักดีต่อเว็บไซต์ เป็นต้น ในการ 

แบ่งส่วนตลาดของผู้บริโภคในด้านพฤติกรรม มีนักวิชาการอีกมากมายท่ีศึกษาโดยใช้ปัจจัยหรือ 

เกณฑ์ในการแบ่งท่ีแตกต่างถันออกไป ดังน้ี

การแบ่งโดยใช้พฤติกรรมการใช้สินค้า (U s e -re la te d  s e g m e n ta tio n ) ซึง Schiffman และ 

Kanuk (2004) กล่าวว่าเป็นการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคโดยใช้ระดับของปริมาณการใช้สินค้า บริการ 

หรือตราสินค้า ดังน้ี a )ป ร ิม า ณ ก า ร ใ ช ้ (L e ve l o f  u sa g e ) แบ่งออกได้เป็น ผู้ใช้งานมาก (Heavy 

users) ผู้ใช้งานปานกลาง (Medium users) ผู้ใช้งานน้อย (Light users) และผู้ท่ี1ไม่เคย'ใช้งาน 

(Nonusers) (Mowen & Minor, 1998) b ) ร ะ ด ับ ก า ร ต ร ะ ห น ัก ร ู้ (L e ve l o f  a w a re n e s s ) โดย
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แบ่งเป็น เร่ิมมความสนใจในตราสินค้า (Interest in the product) พร้อมท่ีจะซ้ือสินค้า

(Readiness to buy) หรอยังคงต้องการข้อมูลเพ่ิมเติม (Need to be informed) และ c ) ร ะ ด ับ  

ค ว า ม ภ ัก ด ีต ่อ ต ร า สิ-นค้า (L e ve l o f  b ra n d  lo ya lty ) เพ่ือให้ลามารถกำหนดการล่งเสริมการตลาด 

(Promotion) ได้เหมาะลมกับแต่ละระดับของความภักดีต่อตราสินค้า

ในขณะท่ีการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคโดยใช้พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน็ตน้ัน 

Mohammed étal. (2004) ได้'ทำการคืกษาพฤติกรรม,โดย'ใช้เก ณ ฑ ์; 'ล ัก ษ ณ ะก า ร ค ล ิก  

(C lic k o g ra p h ic s ) คือ การสังเกตพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการอินเทอร์ณ็ต และจัดกลุ่ม 

ผู้บริโภค โดยดูจากข้อมูลการคลิก (Click-stream data) เพ่ือคืกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละ 

ราย และลามารถนำไปกำหนดกิจกรรมและการล่ือสารเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

แต่ละกลุ่มได้อย่างเหมาะลม ช่ึงมีความคล้ายคลึงกับงานวิจัยของ Hong และ Poindexter (2001) 

ท่ีแบ่งประ๓ทผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตตามจำนวนคร้ังในการคลิกผ่านแบนเนอร์ (Cliker types)

แล้วนำไปเปรียบเทียบกับลักษณะของการยอมร้บนวัตกรรม ซ่ึงแบ่งออกได้เป็น 4 ระดับ ดังน้ี 1 )ม ู้ 

ค ล ิก ป ร ิม า ณ ท ี่ม า ก  (H eavy) คือผู้ท่ีทำการคลิกแบนเนอร์เพ่ือเข้าสู่เว็บไซต์เป็นจำนวน 10 คร้ังหริอ 

มากกว่า ซ่ึงลามารถเปรียบเทียบได้กับลักษณะของผู้ริเร่ิม (Innovators) ท่ีมีแนวโน้มท่ีจะเกิด 

พฤติกรรมซ้ือสินค้าผ่านล่ืออินเทอร์เน็ตมากท่ีลุด 2 )ผ ูท ี่ค ล ิก ป ร ิม า ณ ป า น ก ล า ง  (M e d iu m ) คือผู้'ท่ี 

ทำการคสิกแบนเนอร์เพ่ือเข้าลู่เว็บไซต์เป็นจำนวน 2-9 คร้ัง เปรียบได้กับลักษณะของผู้มีวิลัยทัศน์ 

(Early Adopter) 3 )ผ ู้ค ด ิก เพ ีย ง ค ร ั้ง เด ีย ว  (1 -T im e  o n ly ) ซ่ึงเปรียบได้กับลักษณะของกลุ่มผู้ใช้งาน 

ท่ัวไป (Early Maturity) แ ล ะ  4 )ผ ูไ ม ่เค ย ค ด ิก เล ย  (N o n -C lic k e rs ) ซ่ึงสามารถเปรียบได้กับลักษณะ 

ของกลุ่มล้าสมัย (Laggards) นอกจากน้ันยังพบว่าลาเหตุท่ีผู้บริโภคคลิกแบนเนอร์อย่างน้อย 1 

คร้ัง เป็นเพราะว่ามีความสนใจในสินค้าและบริการ (ร้อยละ 36) ใน'ขณะท่ีผู้,บริโภคร้อยละ 37 คสิก 

แบนเนอร์เพ่ือเย่ียมซมเว็บไซต์ด้วยลาเหตุท่ีว่าโฆษณามีความน่าสนใจ และผู้บริโภคเพียงร้อยละ 

8 กล่าวว่าเป็นการท้าจากเว็บไซต์เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าไปเย่ียมชม

ส่วน H. Lewis และ R. Lewis (1997) แบ่งประ๓ทของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตออกเป็น 5 

ประเภท ซ่ึงได้แก่ (ฦ ผ ูใ ช ้บ ร ิก า ร เพ ื่อ ค ้น ห า ข ้อ ม ูล โ ด ย ต ร ง  (D ire c te d  in fo rm a tio n  se e ke rs ) คือ 

การท่ีผู้ใช้บริการมีเป้าหมายเฉพาะในการค้นหาข้อมูล (2 )ม ู้ใช ้บ ร ิก ารท ั่ว ไ ป  (U n d ire c te d  

in fo rm a tio n  se e ke rs ) ห ร อ เร ิย ก ว ่า น ัก ท ่อ ง เว ็บ  (B ro w se rs ) คือ ผู้ท่ีใช้บริการอินเทอร์ณ็ตเพ่ือความ 

บันเทิงและพักผ่อน (3 )ม ูใ ช ้บ ร ิก า ร ท ี่น ิย ม ก า ร ต ่อ ร อ ง  (B a rg a in  h u n te rs ) ยกตัวอย่างเซ่น ผู้ท่ีค้นหา 

ตัวอย่างสินค้าหรือรางวัลจากการมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาดต่าง  ๆ (4 )ม ู้ใ ช ้บ ร ิก าร เพ ื่อ  

ค ว า ม บ ัน เท ิง  (E n te rta in m e n t se e ke rs ) คือ ผู้ท่ีค้นหาข้อมูลท่ีให้ความบันเทิง เซ่น การเข้าร่วมเล่น
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เกม (5 )ผ ู้ใ ช ้'ป ร ิก า ร เพ ื่อ ซ ื้อ ส ิน ค ้า แ ล ะป ร ิก า ร  (D ire c te d  B uye r) เป็นผู้ไช้บริการท่ีค้นหาข้อมูลเพ่ือ 

ซ้ือสินค้าและบริการท่ีต้องการ

Korgaonkar และ Wolin (1999) แบ่งประเภทผู้ใช้บริการอินเทอริเน็ตโดยใช้เกณฑ์ 

ปริมาณการใช้บริการส่ืออินเทอร์เน็ต แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ (1 )กลุ่มท่ี'ใช้บริการเป็น'จำนวน’น้อย 

กว่า 1 ซม. ต่อวัน (Light User) และ (2)กลุ่มท่ี'ใช้'บริการเป็น'จำนวนมากกว่า 1 ชม. ต่อวัน (Heavy 

User)

เกณฑ์ความพึงพอใจที่ผ ู้บริโภคได้รับจากการตอบสนองความต้องการ (Benefit 
segmentation)

พบ (2001) อธิบายถึงอีกรูปแบบหน่ึงท่ีนิยมใช้เพ่ือแบ่งส่วนตลาดทางส่ืออินเทอริเน็ต น่ัน 

คือ เก ณ ฑ ์ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ไ ด ้ร ับ จ า ก ก า ร ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม ต 'อ ง ก า ร  (B e n e fit 

s e g m e n ta tio n ) หมายความว่า เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามผลประโยชน์ท่ีผู้บริโภคต้องการจาก 

การใช้แต่ละตราสินค้า เพ่ือให้นำไปพัฒนาสินค้าและบริการท่ีมีคุณสมปติเพ่ือตอบสนองความ 

ต้องการซองผู้บริโภคแต่ละกลุ่มได้ตามความพิงพอใจ (Mowen & Minor, 1998) โดยแบ่งออกเป็น

(1 ) ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ โ ด ย ท ั่ว ไ ป  ( ln c id e n ta l- to -u s e  e x p e rie n c e s ) เข่น ความ 

สะดวกสบายจากการค้นหาข้อมูลในส่ืออินเทอริเน็ตผ่านเคร่ืองมือลืบค้น (Search engine)

(2) ประสบ การณ ์ความ พ ึงพ อใจจากการใช ้ (Use E xp e rie n ce s ) เข่น ผู้บริโภคพบว่าการค้นหา 

ข้อมูลโดยใช้เว็บ google.com ม ีความสะดวกและใช้งานง่ายมากกว่าเว็บอื่นๆ และ

(3 ) ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ จ า ก ผ ล ท ั่ไ ด ้ร ับ  (R e su lt E xp e rie n ce ) เข่น ความสะดวกลบาย 

ประหยัด คุณภาพ ง่ายต่อการใช้งาน ความเร็ว ข้อมูล และการเลือกสรร (Mohamm.ed et ai., 

2004)

อย่างไรก็ตามการเปล่ียนแปลงท้ังผู้บริโภคและส่ิงแวดล้อมมีผลต่อการแบ่งส่วนตลาดอยู่ 

ตลอดเวลา ดังน่ันนักการตลาดควรมีการพิจารณาการแบ่งส่วนตลาดอยู่ตลอดเวลาเพ่ือให้มีความ 

เหมาะลมกับผู้บริโภคไดในทุกสถานการณ์ (Lin et al., 2004)

การวางตำแหน่งตราสินค้าในสื่ออินเทอแน็ต (Positioning on the internet)
การวางตำแหน่งตราสินค้า (Position) โดยท่ัวไปน่ันมีผู้ให้นิยามเอาไว้มากมาย ดังเข่นท่ี 

Evans, Moutinho และ Raaij (1996) ได้กล่าวถึงการวางตำแหน่งตราสินค้า (Positioning) คือ 

กระบวนการวางแผนการตลาด โดยใช้ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing mix) ไนการนำเสนอถึง 

ภาพดักษณ์ (Image) และคุณค่า (Value) ของตราสินค้าท่ีกำหนดเอาไว้ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความ
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เช้าใจและรับเอย่างชัดเจนเก่ียวกับความแตกต่างท่ีโดดเด่นขององค์กรและความสัมพันธ์ระหว่าง 

องค์กรกับคู่แข่งชัน

ลำหรับคำนิยามของการวางตำแหน่งตราสินค้าในล่ืออินเทอร์เน็ต (Positioning on the 

internet) คือ ตำแหน่งภายในจิตใจ หรือการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีเก่ียวช้องกับองค์กร และสินค้าหรือ 

บรืการ โดยใช้ข้อความท่ีมีเอกลักษณ์(บทique Marketing Position Statement: UMPS) เพ่ือ 

ล่งผลท่ีดีต่อการจดจำได้ของผู้บรืโภค บางคร้ังการตรวจลอบตำแหน่งตราสินค้าของผู้อ่ืน จะทำให้ 

ทราบถึงทิศทางในการเปล่ียนแปลงและความเหมาะลมของตำแหน่งของตราสินค้าเดิม (Cox & 

Koelzer, 2004)

Wind และ Mahajan (2001) ให้ความหมายของการวางตำแหน่งตราสินค้าบนล่ือ 

อินเทอร์เน็ตคือ กระบวนการในการลรรหาคุณประโยชน์ของตราสินค้า และคุณลักษณะท่ีมีความ 

แตกต่างและโดดเด่นท่ีผู้บรืโภคคำนึงถึง แล้วนำไปพัฒนาเป็นสินค้าท่ีตอบลนองความต้องการของ 

ผู้บรืโภค รวมท้ังเป็นแนวทางในการลร้างสรรค์ข้อความเพ่ือล่ือสารและชักขวนให้ผู้บรืโภคเกิดความ 

คล้อยตามกับลักษณะท่ีต้องการนำเสนอดังกล่าว (Simon & Schumann, 2001)

จากท่ีกล่าวมาช้างต้นลามารถลรุปนิยามของการวางตำแหน่งตราสินค้า คือ การรับรู้หรือ 

ตำแหน่งภายในจิตใจของผู้บรืโภคท่ีมีความเก่ียวช้องกับองค์กร สินค้าและบริการถึงคุณลักษณะท่ี 

แตกต่างและโดดเด่นจากคู่แข่งชัน และนำไปพัฒนาสินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการ 

ของผู้บริโภค

หลังจากได้ศึกษาแนวคิดเก่ียวกับการแบ่งส่วนตลาด (Segmentation.) การกำหนด 

กลุ่มเป๋าหมาย (Target) และการวางตำแหน่งตราสินค้า (Positioning) ผ่านล่ืออินเทอร์เน็ตแล้ว ใน 

ลำดับกัดไปจะเป็นการศึกษาเก่ียวกับประเภทของธุรกิจ (Business type) และการจัดการส่วนผสม 

ทางการตลาดบนล่ืออินเทอร์เน็ต (Marketing mix)

ประเภทของธุรกิจบนลื่ออินเทอ?เน็ต (Business type on the internet)
โลกแห่งธุรกิจในปัจจุบัน มีรูปแบบธุรกิจ 3 รูปแบบ คือ (1 )$ ร ก จ แ บ บ ด ั้ง เด ม  (B r ic k  a n d  

m o rta r) คือธุรกิจท่ีมีร้านค้าในตัวอาคารท่ีผู้บริโภคสามารถเดินทางไปเพ่ือติดต่อทำรายการขาย ณ 

ร้านค้า หรือท่ีเรืยกกันว่าธุรกิจออฟใลน์ (Offline) (2)ธุร ก ิจ ด ั้ง เด ิม ร ่ว ม ก ับ อ ิน เท อ ร เน ต  (B r ic k  a n d  

C lic k  ห รอ C lic k  a n d  m o rta r) คือธุรกิจท่ีประกอบด้วยรูปแบบด้ังเดิมและผ่านล่ืออินเทอร์เน็ต หรือ 

เป็นการทำธุรกิจท้ังออนไลน์และออฟไลน์โดยการดำเนินธุรกิจจะเป็นไปในทิศทางเตยวกัน
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{3 )ธ ุร ก ิจ ผ ่า น สืออํน เท อ ร ์เน ็ต เพ ย ง อ ย ่า ง เด ย ว  (C lic k  a n d  C lic k ) คือธุรกิจท่ีการขายผ่านส่ือ 

อินเทอร์เน็ตเพียงอย่างเดียว ซ่ึงผู้บริโภคจะทำการซ้ือสินค้าผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตได้เพียงหนทาง 

เดียวเท่าน้ัน (Lynch et al., 2001)

เป็นท่ีสังเกตว่าการเกิดซ้ืนฃองธุรกิจรูปแบบท่ี 2 และ 3 มีความเก่ียวข้องกับบทบาทของส่ือ 

อินเทอร์เน็ตเป็นอย่างมาก โดยท้ัง 2 รูปแบบเรียกได้ว่าเป็นรูปแบบหน่ึงของการพาณิชย์ 

อิเล็กทรอนิกสั (Electronic commerce: E-commerce) ชืง Rowley (2001) ให้คำนิยามว่า เป็น 

การทำธุรกิจผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกสัระหว่างอุตสาหกรรม และเป็นการร่วมมือ (Collaborate)

ระหว่างธุรกิจ เพ่ือให้บริการทางการค้าแก่ผู้บริโภค

Cox และ Koelzer (2004) แบ่งประ๓ทรูปแบบธุรกิจบนเว็บไซต์โดยใช้เกณฑ์ลักษณะ 

กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 ประ๓ ท ได้แก่ เว็บไซต์ระหว่างธุรกิจกับผ ู้บริโภค 
(B u s in e s s -to -C o n s u m e r W e b  S ite s : B 2C ) เว็บไซต์ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ (B u s in e ss -to - 

B u s in e s s  W e b  S ite s : B 2B ) และเว็บไซต์ระหว่างผ ู้บริโภคกับผ ู้บริโภค (C o n su m e r-to - 

C o n s u m e r W eb  S ite d : C 2C ) โดยท่ีแต่ละประเภท ม ีรายละเอ ียดดังต่อไปน้ี

เว็บไซต์ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค (Business-to-Consumer Web Sites: B2C)
เว็บไซต์รูปแบบน้ี คือ เว็บไซต์ท่ีสนับสนุนให้ผู้บริโภคใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตในการซ้ือสินค้าและ 

บริการ ซ่ึงเป็นรูปแบบท่ีได้รับความนิยมมาก เน่ืองด้วยรูปแบบชองธุรกิจเหมาะลมกับสินค้าและ 

บริการหลากหลายประเภท (Ban,vise et al., 2002) อาทิเซ่น หนังสือ รถยนต์ เลอผ้า ดนตรี เป็นต้น

Jelovcich (2001 ) กล่าวว่าธุรกิจในรูปแบบน้ีจะไห้ความสำคัญกับการดัดการรายการค้า 

(Transaction) ช่วยเหลือผู้บริโภคไนการซ้ือสินค้าและให้ได้รับข้อมูลท่ีต้องการ รวมท้ังสรัางการ 

ตระหนักรู้ในตราสินค้า (Awareness) สร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) และให้บริการ 

ผู้บริโภค (Providing customer service) (Lace, 2004)

เว็บไซต์ระหว่างรุ?กิจทับธุรกิจ (Business-to-Business Web Sites: B2B)

Solomon (2004) นิยามเว็บไซต์สำหรับธุรกิจท่ีมุ่งสู่องค์กรธุรกิจ (B2B website) คือ การท่ี 

ธุรกิจทำการค้า แลกเปล่ียนข้อมูล สินค้าและบริการระหว่างธุรกิจด้วยกัน โดยมีวตถุประสงค์เพ่ือ 

กระตุ้นท้ังทางตรงและทางอ้อมให้เกิดยอดขาย และเพ่ือเป็นการให้ข้อมูลกับผู้บริโภค เซ่น เว็บไซต์ 

ชองมุ่นซีเมนต์ไทย (www.siamcement.com) เป็นเว็บไซต์ท่ีมืการนำเสนอข้อมูลเก่ียวกับองคกร 

ข่าวประชาสัมพันธ์ประ๓ทสินค้าท่ีดัดจำหน่าย บริษัท,ไนแค่รอ ตลอดจนข้อมูลเพ่ือช่วยในการ 

ตัดสินใจลงทุนไนหลักทรัพย์ขององค์กร ซ่ึงข้อมูลต่าง  ๆเหล่าน้ีมีล่วนช่วยกระตุ้นทํ,งทางตรงและ

http://www.siamcement.com
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หางอ้อมท่ีลูกค้ากลุ่มเป้าหมายซ่ึงก็คือองค์กรธุรกํจในการตัดสินใจช้ือสินค้าหรอร่วมลงทุนกับ 

บริษัทปูนซีเมนต์ไทย

ในขณะท่ี Jelovcich (2001) กล่าวเพ่ิมเติมว่าธุรกิจรูปแบบน้ีจะให้ความสำคัญกับการ 

ลร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดยมีความแตกต่างจากธุรกิจท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภคคือ ป ร ิม า ณ ร า ย ก า ร  

ค ้า ท ี่เก ิด ข ึ้น  (T ra n sa c tio n  vo lu m e ) กล่าวคือ จำนวนสินค้าท่ีล่ังช้ือจะมีจำนวนมากกว่าการช้ือขาย 

กับผู้บริโภค และทำนองเดียวกัน ม ูล ค ่า ร า ย ก า ร ค ้า  (T ra n sa c tio n  a m o u n t) จะมีมูลค่าสูงกว่าการ 

สังช้ือจากผู้บริโภคโดยท่ัวไป ส่วนก า ร 1จ ัด 'จ ำ ห น ่าย แ ล ะก ารข น ร {ง  (L o g is tic s ) เน่ืองจากการช้ือขาย 

ระหว่างองค์กรธุรกิจจะเป็นการช้ือในปริมาณท่ีมาก ตังน้ันการขนล่งจำเป็นต้องใช้บริการบริษัทท่ี 

เช่ียวชาญในเร่ิองการขนล่ง (Adam et al., 2002)

ตัวอย่างเว็บไซต์ของธุรกิจท่ีมุ่งสู่องค์กรธุรกิจท่ี Cox และ Koelzer (2004) อธิบายเอาไว้มี 

ตังน้ี 1).ธ ุร ก ิจ ก า ร ป ร ะ ม ูล  (A u c tio n  s ite s ) โดยท่ีเว็บไซต์จะทำหน้าท่ีประลานงานกับฝ่ายจัดช้ือของ 

องค์กรต่าง  ๆในการช่วยเหลือฝ่ายจัดช้ือในการหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจช้ือ 2 ) .ธ ุรก ิจ  

ก า ร ต ล า ด อ ิเล ็ก ท ร อ น ิก ส ั (E -M a rk e tp la c e s  -  B 2 B  E x c h a n g e  s ite s ) เป็นการแลกเปล่ียนเว็บไซต์ 

ซ่ึงกันและกันระหว่างองค์กรธุรกิจท่ีมุ่งสู่องค์กรธุรกิจ เช่น บริษัทริ]นิกซ์พัลพ แอนด์ เพเพอริจำกัด 

เป็นบริษัทท่ีจัดหาวัตถุดิบเย่ือกระดาษให้กับ บริษัท เย่ือกระดาษสยาม จำกัด ซ่ึงสององค์กรนีอาจ 

มีการแลกเปล่ียนเว็บไซต์กันเพ่ือให้ข้อมูลของแต่ละองค์กรขยายออกไปในวงกว้างมากฃึน

อย่างไรก็ตามจากการศึกษาในระดับนานาชาติน้ัน พบว่าธุรกิจท่ีมุ่งลู่องค์กรธุรกิจเป็นท่ี 

นิยมกว่าธุรกิจท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก อันเน่ืองมาจากธุรกิจท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภคจะเป็นการช้ือขาย 

กันในกลุ่มตลาดเฉพาะ (Niche) เท่าน้ัน ในขณะท่ีธุรกิจท่ีมุ่งสู่ธุรกิจจะเป็นการช้ือขายในตลาดท่ี 

ใหญ่กว่า (Grunert & Ramus, 2005; Reibsteiก, 2001)

เว็บไซด์?ะหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Consumer-to-Consumer Web Sited: C2C)
เว็บไซต์รูปแบบน้ีเปิดโอกาลให้ผู้บริโภคประกาศขายสินค้าของตัวเองผ่านทางเว็บไซต์โดย 

มีผู้บริโภครายอ่ืน  ๆเข้ามาประมูลราคาแข่งกันเพ่ือให้ได้สินค้าดังกล่าว (Wong et al., 2005) โดย 

เร่ิมต้นจากผู้บริโภคท่ีต้องการขายสินค้าจะลงรายละเอียด (Post) สินค้าท่ีจะขาย และผู้บริโภคท่ี 

ต้องการช้ือจะติดต่อกับผู้ขายเพ่ือให้ราคาท่ีสูงท่ีลุดเท่าท่ีผู้ช้ือเต็มใจท่ีจะจ่ายได้ ท้ายท่ีสุดผู้ท่ี'ให้ 

ราคาสูงท่ีสุดจะเป็นผู้ท่ีได้สิทธ้ีไนการช้ือสินค้า ตัวอย่างเว็บไซต์ท่ีเป็นท่ีนิยมอย่างสูงในปัจจุบันคือ 

อีเบย์ (www.eBay.com) ซ่ึงในปัจจุบันเว็บไซต์น้ีไม่เพียงแต่ทำธุรกิจกับเฉพาะผู้บริโภค แต่ยังทำ

รายการค ้าก ับ องค ์กรธ ุรก ิจด ้วย เช ่น ก ัน

http://www.eBay.com


นอกจาก 3 รูปแบบธุรกิจทีกล่าวมาข้างต้น ยังมีรูปแบบธุรกิจทีมุ่งสู่หน่วยงานรัฐบาล คือ 

ธุรกิจท ี'ม ุ่ง ป ีอ ง ค ์ก ร ร ้ฐ บ า ล  (B u s in e s s -to -G o v e rn m e n t: B 2G ) คือ ประ๓ทธุรกิจท่ีใช้ล่ือ 

อินเทอร์ณ็ตในการติดต่อค้าขายกับหน่วยงานรัฐบาล เช่น การเผยแพร่ข้อมูลการจัดซ้ือจัดจ้างของ 

หน่วยงานรัฐบาล (สุทธิลักษณ์ แก้วประสิทธ, 2544)

สำหรับหน่วยงานรัฐบาลเองก็มีการพัฒนาเว็บไซต์เพ่ืออำนวยความละดวกต่อหน่วยงาน 

รัฐบาล ผู้บริโภคและภาคเอกชน ดังน้ี 1 )$ ร ก ิจ ร ัฐ บ า ล ก ับ ร ัฐ บ า ล  (G o v e rn m e n t-to -G o v e rn m e n t: 

G2G J เป็นกระบวนการภายในหน่วยงานรัฐบาลเพ่ือตกลงธุรกิจระหว่างกัน 2 )§ ร ก ิจ ร ัฐ บ า ล }) ‘งป ี 

ป ร ะช า ช น  (G o v e rn m e n t-to -C itiz e n s : G 2C ) คือการทำธุรกิจของรัฐบาลเพ่ือประชาชน เช่น 

เว็บไซต์กระทรวงเทคโนโลยีลารลนเทศและการล่ือสาร (ICT) ท่ีให้ข้อมูลเก่ียวกับเทคโนโลยีแก่ 

ประชาชน และ 3 )§ ร ก ิจ ร ัฐ บ า ล ม ุ่ง ส ู่อ ง ค า์รธุรกิจ (G o v e rn m e n t-to -B u s in e s s : G 2B ) คือธุรกิจของ 

รัฐบาลเพ่ือภาคธุรกิจ ซ่ึงวัตถุประสงค์ของการจัดทำเว็บไซต์ของหน่วยงานรัฐบาลน้ัน จัดทำข้ึนเพ่ือ 

เป็นการนำเลนอข้อมูลและให้บริการกับท้ังในหน่วยงานรํฐบาล ประซาซนและองค์กรธุรกิจ 

(Holliday & Kwok, 2004)

ในอนาคตจะมีธุรกิจอีกหลากหลายรูปแบบ ดังน้ี (1 )ผ ู้บ ร ัโ ภ ค ม ุ่ง ส ู่อ ง ค ์ก ร P ก ิจ  

(C u s to m e r-to -B u s in e s s : C 2B ) คือการท่ีผู้บริโภคติดต่อโดยตรงกับธุรกิจ เพ่ือให้ข้อมูลกับธุรกิจใน 

เร่ืองท่ีตนเองลนใจ (Cox และ Koelzer, 2004; Wong et a!., 2005) (2 )# บ ร ิโ ภ ค })ง0$บ ร ิ!ภค โ ด ย  

ม ิใ ช ่เพ ื่อ ท า ง ก า ร ค ้า  (P e e r- to -p e e r: P2P) คือการติดต่อระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองโดยมิใช่เพ่ือ 

ทางการค้า เป็นเพียงการแลกเปล่ียนข้อมูลและสินค้าระหว่างกัน โดยเฉพาะอย่างยงการ 

แลกเปล่ียนไฟล์เพลงและเว็บล็อค (Weblog) (Constantinides, 2004)

กลยุทธ์กา?จัดการส่วนผสมทางทารดลาดผ่าน?เออินเทอร์เน็ด (Marketing mix on the 
internet)

เป็นท่ีลังเกตว่าการเกิดข้ึนซองล่ืออินเทอร์เนํต ทำให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางการตลาดท่ี 

ต้องการครอบครองการเป็นส่ว น ห น ึ่ง ใน ช ่ว ิต ผ ู้ปริ!ก ค  (C u s to m e r sh a re ) มา'กกว่าครอบครองส่วน 

แ บ ่ง ท า ง ก า ร ต ล า ด  (M a rk e t sh a re ) ด้วยเหตุน้ีองค์'ประกอบของล่วนผสมทางการตลาด จึงมีการ 

ปรับเปล่ียนรูปแบบกลยุทธ์ดังน้ี

กลยุทธ์ทางด้านผลดภัณฑ์ (Product on the internet)

Z h an g (2 00 4 ) ก ล ่าว ว ่า  ก าร เก ิด ข ึ้น ข อ งล ื่อ อ ิน เท อ ร ์เน ็ต ท ำให ้ข ้อ ม ูล ข อ งส ิน ค ้าก ล าย เป ็น
ล ่วนหน ึ่งของส ินค ้า (ด ังร าย ล ะ เอ ีย ด ท ี่จ ะ ก ล ่าว ต ่อ ไป ) รวม ท ั้งย ัง เป ็น โอกาลให ้ผ ู้บ ร ิโภ ค ส าม ารถ



แลดงความคิดเห็นต่อสินค้า ทำให้ผู้ผสิตลามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนองความต้องการชอง 

ผู้บริโภคไค้มากย่ิงข้ึนโดย Mohammed étal. (2004) อธิบายรายละเอียดเพ่ิมเติม ดังน้ี

ล่ืออินเทอร์เน๊ัตเปิดโอกาสให้สินค้ามีองค์ประกอบอ่ืน  ๆเพ่ิมเติมนอกเหนือจากตัวสินค้า 

(Product augmentation) อันได้แก่ ล )ก า ร ช 'ว ย เห ล ือ ก ่อ น ก า ร ข า ย  (P re sa le s  s u p p o rt) คือ สิงที 

ช่วยเสริมกระบวนการตัดสินใจ เช่น การให้ข้อมูลเปรียบเทียบ ข้อแนะนำในการเลือกสินค้า หรอ 

การสาธิตวิธีการใช้สินค้า ๖ )ก า ร เต ิม เต ็ม ข ้อ เส น อ  (F u lfillm e n t o p tio n s ) คือ การอำนวยความ 

สะดวกให้แก่ผู้บริโภค และยังเป็นการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า เช่น ผู้บริโภคสามารถส่ังช้ือ 

ผ่านทางโทรค์พท์โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใด  ๆ(Toll-free) หรือส่ังช้ือผ่านทางทางอีเมล์ c ) m ร บ }ก า ร  

ห ล ังก า ร ข า ย  (P o s tsa le s  s u p p o rt) เพ่ือเป็นการส่งเสริมให้เกิดความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้ข้ึอ 

และผู้ขาย รวมท้ังเป็นการเพ่ิมยอดชายให้กับองค์กร เช่น การส่งอีเมล์แจ้งเตือนวันและเวลาในการ 

ส่งสินค้าท่ีผู้บริโภคส่ังซ้ือ แ ล ะ  ๘)ก า ร ^ แ ล ล ูก ค ้า  (C u s to m e r c a re ) เช่น การบริการผู้บริโภคให้ 

ลามารถโทรดัพท์เข้ามาสอบถามเก่ียวกับสินค้าและบริการโดยไม่เลียค่าใช้จ่ายใดๆ

ใน'ขณะเดียวกันล่ืออินเทอร์เ'น็ตยังทำ,ให้ก า ร อ อ ก แ บ บ ผ ล ืต กัณฑ์ม ีค ว า ม ล ัน ส ม ัย อ ย ู่เ ส ม อ  

(P ro d u c t D e s ig n  th a t a ssu re s  p ro d u c t  u p d a te s ) เนืองจากความเร็วในการพัฒนาสินค้าของ 

คู่แช่งในตลาด (Speed of development) และวงจรชีวิตซองสินค้า (Product life cycle) สันลง 

เร่ือย  ๆทำให้หลากหลายองค์กรเร่งท่ีจะพัฒนาสินค้าใหม่ออกลู่ตลาดเพ่ือให้ทันกันการ 

เปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน โดยท่ีผู้บริโภคจะเป็นโปรซูเมอร์ (Prosumer) (รายละเอียดอยู่ในส่วน 

คุณลักษณะของส่ืออินเทอร์เน็ตในส่วนต้นของแนวคิดน้ี) คือ ผู้บริโภคจะทำหน้าท่ีเป็นผู้ให้ข้อมูล 

สินค้าท่ีตนเองต้องการแก่ผู้ผลิต ทำให้การพัฒนาผลิตกัณฑ์มีความทันสมัยอยู่ตลอดเวลา (Wind 

& Mahajan, 2001)

ป?ะเภทสินค้าบนลื่ออินเทอแน็ต
Barua et al. (2001) กล่าวว่าสินค้าและบริการท่ีช้ือขายผ่านล่ืออินเทอร์เน็ตจะอยู่ใน 

ลักษณะท่ีเป็นดิจิตอล อาทิเช่น หนังสือ นิตยสารหนังสือพิมพ์ และภาพยนตร์ เป็นต้นแต่อุปสรรค 

ชองสินค้าประเภทน้ี คือ ผู้บริโภคลามารถแบ่งปัน (Sharing) ให้เช่า (Renting) หรือคัดลอก 

(Copying) ซ่ึงอาจทำให้ผู้บริโภคไม่สนใจท่ีจะช้ือสินค้าประ๓ทน้ีได้ (Mohammed et al., 2004)

นอกจากสินค้าท่ีมีลักษณะเป็นดิจิตอลแล้ว Lindstorm และ Anderson (1997) ยังพบว่า 

สินค้าอีก 6 ประ๓ทท่ีได้รับความนิยมในการช้ือขายผ่านล่ืออินเทอร์เน็ต เน่ืองจากผู้บริโภครับรู้ถึง 

ความเส่ียงของการตัดสินใจช้ือแบบออนไลน์ (Online) อยู่'ในระดับต่ํา ซ่ึงประกอบด้วยสินค้า 

ดังต่อไปน้ี
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ป ร ะ เภ ท ท ี่ I l ส ิน ค ้า ท ี่เท ี่ย ว ก ับ g ร ก ิจ ค อ ม พ ิว เต อ ร ์ (The C o m p u te r  In d u s try ) เซ่น โมเด็ม 

เคร่ืองคอมพิวเตอร์อุปกรณ์ท่ีเก่ียวข้อง และรอฟแวร์ เป็นต้น

ป ร ะ เภ ท ท ี่ 2 : ส ิน ค ้า ท ี่เท ี่ย ว ก ับ ส ุร ก ิจ ก า ร ท 'อ ง เท ี่ย ว  (The T rave l In d u s try ) เซ่น โปรแกรม 

การท่องเท่ียว และการจองโรงแรม เป็นต้น ลำหรับบทบาทของล่ืออินเทอร์เน็ตต่อสินค้าประนาทน้ี 

คือ ใช้ค้นหาข้อมูลและลามารถท้ังจองบริการได้ในเวลาเดียวกัน ทำ'ให้ผู้บริ'โภค'ได้รับความสะดวก 

มากย่ิงข้ึน

ป ร ะ เภ ท ท ี่ 3 : ส ิน ค ้า ท ี่เท ี่ย ว ก ับ ธ ุร ก ิจ บ ัน เท ิง  (The E n te rta in m e n t In d u s try ) เช่น เพลง 

ภาพยนตร์ หนังสือ เป็นต้น ลำหรับสินค้าประเภทน้ีผู้บริโภคลามารถดาวน์โหลดสินค้ามาทดลอง 

ก่อนท่ีจะตัดสินใจช้ือได้

ป ร ะ เภ ท ท ี่ 4 : ส ิน ค ้า ท ี่เท ี่ย ว ก ้บ ธ ุร ก ิจ ข อ ง ขว ัญ แ ล ะ ด อ ก ไ ม ' (G ifts  a n d  F low e rs ) เซ่น 

ช็อกโกแลต โปลการ์ด ดอกไม้ เป็นต้น

ป ร ะ เภ ท ท ี่ 5 : ส ิน ค ้า ท ี่เก ี่ย ว ก ับ อ า ห า ร แ ล ะ เค ่ร ื่อ ง ด ื่ม  (F o o d  a n d  B e ve ra g e ) โดยเฉพาะ 

การบริการล่งอาหารและเคร่ืองด่ืมถืงท่ี (Delivery)

ป ร ะ น า ท ท ี่ 6 : เส ื้อ ผ ้า เค ร ื่อ ง แ ต ่ง ก า ย แ ล ะ ส ิน ค ้า ป ร ะ เภ ท อ ื่น ๆ  !A p p a re l a n d  o th e r  p ro d u c t 

c a te g o r ie s ) เซ่น ธุรกิจประกันภย ธนาคาร การค้นหาข้อมูลจาทฐานข้อมูล เป็นต้น

ในขณะท่ี Kwak et al. (2002) ได้ทำการแบ่งประเภทสินค้า โดยใช้เกณฑ์ 2 มิติ ตังน้ี (1). 

ค ว า ม ต้องก า ร ข้อมูลจ ำ น ว น ม า ก -น ้อ ย  แ ล ะ  (2 ).ค ว า ม น ิย ม ใ น ก า ร ซ ื้อ  -  ข าย  ฝ า น ส ื่อ อ ิน เท อ ร เน ็ต  ซ่ึง 

สามารถแบ่งประนาทสินค้าได้ ตังแผนภาพท่ี 2.5 ท่ีแสดงข้างล่าง

ส ิน ค ้า ป ร ะ เภ ท ด น ต ร  เป็นสินค้าท่ีได้รับความนิยมในการช้ือขายผ่านล่ืออินเทอร์เน็ตสูง แต่ 

ผู้บริโภคมีความต้องการข้อมูลในปริมาณน้อย เน่ืองจากผู้บริโภคมีข้อมูลเก่ียวกับสินค้าประ๓ทน้ี 

เพียงพออยู่แล้วตังท่ีแสดงในแผนภาพข้างล่าง ตังน้ันจึงเป็นสินค้าท่ีได้รับความสนใจ จากท้ัง 

นักการตลาดและนักโฆษณา เน่ืองจากมีโอกาสท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจท้ังช้ือผ่านล่ืออินเทอร์เนีต 

โดยท้ังนักการตลาดและนักโฆษณาไม่จำเป็นต้องให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคมากนัก

นอกจากสินค้าประ๓ ทดนตรีแล้ว จากแผนภาพยังแสดงให้เห็นว่าหนังสือและสินค้าท่ี 

เก่ียวกับคอมพิวเตอร์เป็นสินค้าอีก 2 กลุ่มท่ีได้รับความนิยมในการช้ือขายผ่านล่ืออินเทอร์เน็ต แต่ 

ผู้บริโภคมีความต้องการข้อมูลเก่ียวกับสินค้าเป็นจำนวนมาก ตังน้ันการนำเสนอข้อมูลผ่านล่ือ
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อิเล็กทรอนิกต์ หรือส่ือออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ และส่ือออฟไลน์ อาทํเช่น นิตยสารลำหรับ 

คอมพิวเตอร์ จะสามารถกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือได้ในท่ีสุด

สำหรับสินค้าใน Quadrant 3 ได้แก่ ส ิน ค ้า เพ ื่อ ก า ร ค ้ก ษ า  ส ิน ค ้า เพ ื่อ ก า ร ท ่อ ง เท ี่ย ว  ส ิน ค ้า  

เพ ื่อ ก า ร ท ี่อ ส า ร  แ ล ะ ส ิน ค ้า อ ิเล ็ก ท ร อ น ิก ส ัในแผนภาพแสดง,ให้เห็น,ว่าเป็นสินค้าท่ี'ไม่1ได้รับความ 

นิยมในการซ้ือขายผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต ซณะท่ีผู้บริโภคมีความต้องการข้อมูลเก่ียวกับสินค้ามาก 

ดังน้ันการอำนวยความสะดวกเพ่ีอช่วยเหลือผู้บริโภค เช่น การสาธิตวิธีการใช้สินค้า หรือการ 

ให้บริการห้องสนทนา (Chatting seivice) เพ่ีอให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเก่ียวกับสินค้าง่ายข้ึน จะ 

เป็นการช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจท่ีจะซ้ือสินค้าประ๓ทน้ีมากย่ิงข้ึน

สินค้ากลุ่มสุดท้าย คือ ส ิน ค ้า ป ร ะ เภ ท ก า ร บ ัน เท ิง  แคะกา?บริการ จากแผนภาพข้างล่างจะ 

พบว่า ผู้บริโภคมีความต้องการข้อมูลน้อย และความนิยมในการซ้ือขายผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตอยู่ใน 

ระดับต่ํา ดังน้ันการท่ีจะดึงความสนใจเพ่ีอกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือ นักการตลาดควรใช้กล 

ยุทธ์การส่งเสริมการขาย ยกตัวอย่างเช่น การกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือโดยการให้เล่นเกม 

การพนันเล่ียงโชค หรือการให้เป็นสมาชิกฟริ 1 เดือน เป็นต้น

แผนภาพท่ี 2.5 แผนภาพแสดงการแบ่งประ๓ทสินค้าโดยเกณฑ์นิยมซ้ือขายผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต

และปริมาณความต้องการข้อมูล

Q 1

•  M u s ic

d B o o k s

* Q 2
C o m o u te r s

•  Education

• Travel

• internet

Q 4

•

Entertainment

•

•

Communication

Electronics

Low -  information - High

ท่ีมา : Kwak, H., Fox, R. ช., & Zinkhan, G. M. (2002). What products can be successfully 

promoted and sold via the internet?. J o u rn a l o f  A d v e r t is in g  R e se a rch , 42(1), 

p.36.
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โดยสรุปจะเห็นได้ว่า ส่ิงสำคัญท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคสนใจท่ีจะซ้ือสินค้ามากข้ึน คือผู้บริโภค 

ควรได้รับข้อมูลเก่ียวกับสินค้ามากข้ึนและง่ายข้ึนซ่ึงส่ืออินเทอร์เนิตมีบทบาทสำคัญในการ 

นำเสนอข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าให้แก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี

กลยุทธ์การกำหนดราคาผ่านฟิออ ินเทอแน ็ต (Price on the internet)
การเกิดข้ึนของส่ืออินเทอร์เน็ตนอกจากจะล่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงในกลยุทธ์ 

ทางด้านผลิตกัณฑ์ ย้งมีผลต่อการกำหนดกลยุทธ์ทางด้านราคา ซ่ึงรายละเอียดของการกำหนดกล 

ยุทธ์ทางด้านราคา มีคังน้ี

ภายในส่ืออินเทอร์เน็ตผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบข้อมูลด้านราคาได้ง่ายและสะดวก 

มากข้ึน เน่ืองจากการนำเสนอข้อมูลสินค้าและราคาผ่านส่ืออินเทอร์ณ็ตเป็นไปโดยละเอียด ทำให้ 

ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างทางด้านราคา (Price variance) ดังน้ันแม้ว่าการเปล่ียนแปลง 

ดังกล่าวจะเป็นการช่วยประหยัดต้นทุนขององค์กรไนการนำเสนอข้อมูล แต่กลับล่งผลให้เกิดการ 

แข่งขันทางด้านราคามากย่ิงข้ึน (Chen & Chang, 2003; Simon & Schumann, 2001) และทำให้ 

นักการตลาดไม่กล้าท่ีจะต้ังราคาสูง เพราะผู้บริโภคลามารถค้นหาสินค้าท่ีราคาต่ําท่ีสุดได้

อย่างไรก็ตามมีบางกรณีท่ีผู้บริโภคเต็มใจท่ีจะจ่ายส่วนเพมในการซ้ือสินค้าและบริการ 

เม่ือได้รับการอำนวยความสะดวก (Convenience) และการได้รับการตอบสนองตามความต้องการ 

เฉพาะบุคคล (Customization) ท่ีเขาคาดหวังเอาไว้ (Wind & Mahajan, 2001)

เม่ือพิจารณาการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนจากท่ีกล่าวมาข้างต้น พบว่าข้อพิงระวังท่ีสำคัญ 

สำหรับ1นักการตลาด คือ ปัจจยราคาไม่ไข่ปัจจัยหลักในการพิจารณาเปรียบเทียบสินค้าชอง 

ผู้บริโภคอีกต่อไป ดังน้ันการกำหนดราคาควรจะให้ลอดคล้องกับคุณภาพสินค้ามากข้ึน 

(Mohammed et ai., 2004; อาณ้ต๊ ลีมัคเด'ช, 2546)

รูปผุ,'นบทารกำหนดกลยุทธ์ด้านราคา (Pricing strategies)
Mohammed et al. (2004) อธิบายถึงรูปแบบการกำหนดราคาผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตว่า เป็น 

ก า ร ก ำ ห น ด ร า ค า ท ี่ป ีก า ร เป ล ี่ย น แ ป ล ง อ ย ู่ต ล อ ด  (D y n a m ic  p r ic in g  s tra te g ie s ) ซ่ึงลอดคล้องกับ 

ลักขณะของส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีเป็นส่ือท่ีมีการปฎลัมพันธ์นอกจากน้ี Simon และ Schumann

(2001) ได้ทำการเสนอแนะการกำหนดราคาผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตลามารถทำได้หลายรูปแบบ ซ่ึงมี 

ดังต่อไปน้ี

ล)ร้านค้าเป็นผู้กำหนดราคา (New internet retail) ผ ู้ข าย เป ็น ผ ู้ก ำห น ด ราค าซ ึ่ง เป ็น กล ว ิธ ี
ต ั้ง เด ิม ท ี่น ิย ม ใช ้ แ ต ่น ัก ก ารต ล าด ต ้อ งม ั่น ใจ ว ่าร าค าท ี่น ำ เส น อ เป ็น ร าค าท ี่ด ีท ี่ส ุด ใน ส าย ต าข อ ง
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ผู้ปรโภค เน่ืองจากในล่ืออินเทอ?เน็ต ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลและตัดสินใจเลือกผู้ชายท่ีเสนอ 

ราคาท่ีต่ําสุด

b )  ผ ู้บ ! 'โ ภ ค เป ็น ผ ู้เส น อ ร า ค า  (N e w  in te rn e t b u y e r- le d  p r ic e  o ffe r/C u s to m e r-d r iv e n  

p r ic in g ) นักการตลาดมักจะใช้รูปแบบน้ีเม่ือผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับผู้ชายในระดับต่ํา ในกรณีท่ี 

ผู้บริโภคเป็นผู้เสนอราคา ผู้บริโภคมักจะมีข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและมีความเต็มใจท่ีจะช้ือสินค้า

ดังกล่าวสูง แต่อุปสรรคท่ีสำคัญคือในบางคร้ังผู้บริโภคท่ีต้องการสินค้าประเภทเดียวกันจะมีการ 

รวมตัวกันเพ่ือต่อรองให้ได้ราคาท่ีถูกลง

c )  m รต'อ ร อ ง ร า ค า  (N e w  in te rn e t b a rg a in in g ) การกำหนดรูปแบบน้ีมักจะเกิดข้ึนกับการ 

โฆษณาแบบแบ่งประ๓ท (Classified ads) คือ ผู้ชายจะเป็นผู้เสนอราคาซ่ึงมักจะมีราคาสูง แล้ว 

ผู้บริโภคจะพจารณาความเหมาะสมชองราคาท่ีผู้ชายเสนอ ลักษณะชองโฆษณาแบบแน่งประ๓ท 

จะทำให้ผู้บริโภคสามารถเห็นข้อมูลราคาชองคู่แช่งได้อย่างชัดเจน

๘)การ ป ร ะ ม ูล โ ด ย ผ ู้ข า ย  (N e w  in te rn e t s e lle r-o rg a n iz e d  a u c tio n s ) มักจะใช้เมือผู้ชายมี 

ความสัมพันธ์กับผู้ช้ือในระดับต่ํา และผู้ชายไม่สามารถคาดเดาพฤติกรรมการช้ือสินค้าได้ ได้แก่ 

การช้ือชายผ่านเว็บไซต์ท่ีมีการประมูล เซ่น การช้ือชายผ่านเว็บ ebay.com และ เว็บ 

pramool.com เป็นต้น

e )ก ารป ร 'ะร ุ]ล โด ย ผ ู้ซ ือ  (N e w  in te rn e t b u y e r-o rg a n iz e d  a u c tio n s ) กรณีนีเป็นการ 

ประมูลชองส่วนราชการ ข้อจำกัดชองรูปแบบน้ี คือ เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้ประมูลทราบราคาท่ีผู้ 

ประมูลรายอ่ืนประมูลเอาไว้

ฦ ก า รให ้ร า ค า  (N e w  in te rn e t b id /A s k  m a rk e ts ) การกำหนดราคารูปแบบน้ีจะมีคนกลาง 

ในการติดต่อช้ือชายหรือแลกเปล่ียนสินค้าระหว่างผู้ชายกับผู้บริโภค โดยผลกำไรท่ีคนกลางจะ 

ได้รับข้ึนอยู่กับข้อมูลท่ีคนกลางทราบเก่ียวกับสินค้าและความสามารถในการเจรจา เซ่น สินค้า 

ประ๓ทหสักทรัพย์และหุ้น เป็นต้น

กลยุทธ์ทางด้านช้องทางการจัดจำหน่าย (Place)
ผลกระทบของการเกิดข้ึนชองล่ืออินเทอ?เนีต ล่งผลให้เกิดรูปแบบใหม่ในการดัดจำหน่าย 

(Distribution) สินค้าและบริการ เน่ืองจากคุณลักษณะของล่ืออินเทอ?เน็ตท่ีสามารถเป็นท้ัง 

ข 'อ ง ท า ง ใ น ก า ร จ ำ ห น ่า ย ส ิน ค ้า ท า ง อ ํเล ็ก ท ร อ น ก ส หัรือท่ีเรืยกว่าตลาดเสมือน (Virtual 

marketspace) (Barwise et al., 2002) และ'ใน'ขณะเดียวกันล่ือ^อินเทอ?เน็ตก็ลามารถเป็นแ ห ล ่งใน  

ก า ร ,ให ้ข ้อร ุ/ลประกอบการตัดสิน'ใจชองผู้บริโภค'ใด้เป็นอย่างดี (Wind & Mahajan, 2001)



การส่งเสริมการตลาดผ่านสื่ออินเทอ?เน็ด (Promotion on the internet)
เม่ือเปรียบเทียบส่ืออินเทอร์เน็ตกับเฅร่ืองมีออ่ืน  ๆในการล่งเสรีมการตลาด ส่ืออินเทอร์เน็ต 

จะมีข้อได้เปรียบคือเป็นส่ือท่ีมีต้นทุนต่ํา พร้อมท้ังเป็นส่ือท่ีสามารถให้ข้อมูลท่ีที'นลมัยได้อย่าง 

รวดเร็ว และยังลามารถสร้างสรรค์การส่งเสรีมการตลาดท่ีก่อให้เกิดการปฏิลัมพันธ์ได้หลากหลาย 

วิธี (พเกช & Mahajan, 2001) ซ่ึงประกอบด้วยกลวิธีดังต่อไปน้ี

การประซาสัมพันธ์ (Public Relations)
Underhill (1999) กล่าวว่า การใช้เว็บไซต์ขององค์กรเพ่ือเป็นการประซาลัมพันธ์จะช่วย 

สร้างภาพลักษณ์และความมีซ่ือเลียงในทางท่ีดแก่ตราสินค้า โดยการประซาลัมพันธ์ท่ีได้ 

ประสิทธิผลน้ันเกิดจากการกำหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดท่ีชัดเจน (Ashcroft, & Hoey, 2001)

ในส่ืออินเทอร์เน็ตรูปัแบบการประซาสัมพันธ์โดยส่วนใหญ่ เป็นด้งน้ี 1)อ ึเม ล ์ข ่า ว  

ป ร ะ ช า ส ัม พ ัน ธ ์ (E -m a il re le a se s ) คือ การส่งข่าวให้กับส่ือมวลซนผ่านทางอีเมล์ แต่ในปัจจุบัน 

บางองค์กรมีการพัฒนาจัดทำหนาในเว็บไซต์ขององค์กร เป็นหน้าสำหรับให้ข้อมูลข่าว 

ประชาสัมพันธ์โดยเฉพาะ และ 2 )ก า ร เผ ย แ พ ร ่ข ่า ว ส า ร  (P u b lic ity ) สำหรับรูปแบบน้ีองค์กร’จะร้อง 

ขอให้ผู้บรีโภคหรีอส่ือมวลซนเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับองค์กรผ่านทางอีเมล์ และจดหมายข่าว 

(Newsietter) โดยสมัครเป็นสมาชิกของเว็บไชต์ขององค์กร แล้วองคํกรจะจัดส่งข่าวประซาลัมพันธ์ 

ผ่านทางอีเมล์หรีอจดหมายข่าว (Ashcroft, & Hoey, 2001)

ประโยซนํในการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพ่ือการประชาลัมพันธ์ Janal (1995) กล่าวว่าลามารถ 

ส ร ้างภ าพ ล เก ่ษ ณ ์ (B ra n d  Im a g e ) ให ้ก ั'นตราสินค้าไ ด ้ซ่ึงภาพลักษณ์'จากการประ'ชาสัมพันธ์มี 

พ้ืนฐานมาจากตำแหน่งของตราสินค้า (Positioning) และกลยุทธ์การลร้างตราสินค้า (Branding)

ทีองค์กรได้กำหนดเอาไว้ (Cox & Koelzer, 2004) ร ว ม ท ั้ง เป ็น ก า ร ส ร ้า ง ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ Çเก ค ้า ใ ห ม ่ 

แ ล ะ ร ัก ษ า ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์กับ§1ก ค ้า เก ่า อ ย ่า ง เห น ีย ว แ น ่น  เน ื่องจากการประซาลัมพันธ์ผ ่านสื่อ 

อ ินเทอร์เน ีตเป ็นการส่งข ้อมูลให้ตรงกับกลุ่มเป ้าหมาย ดังนั้นผู้บรีโภคจะมีความพึงพอใจมากยิ่ง'ขน 

เม ื่อได ้ร ับเฉพาะข่าวสารท ี่ตนเองต้องการซึ่งถ ือได ้ว ่าเป ็นการสร้างความสัมพ ันธ์ระยะยาวระหว่าง 

องค ์กรและผู้บรีโภคได้อีกหนทางหนึ่ง

ส ำห ร ับ ราย ล ะ เอ ีย ด ข อ งค ุณ ล ัก ษ ณ ะข อ งส ื่อ อ ิน เท อ ร ์เน ็ต ใน ฐ าน ะเป ็น ซ ่อ งท างก ารจ ัด
จำห น ่าย แล ะซ ่อ งท างก ารค ้น ห าข ้อ ม ูล  ได ้ม ีก าร อ ธ ิบ าย เอ าไว ้โด ย ไน ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ ข อ งส ื่อ อ ิน เท อ ร ์เน ํต

แ ล ะป ระ๓ ท ข ้อม ูลบน ส ื่ออ ิน เท อร ์เน ็ตซ ึ่งอย ู่ใน ส ่วน ต ้น ของแน วค ิดน ี้
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ทารส,งเสริมกา?ขาย (Sales promotions)
จากการวิจัยของ Janal (1995) พบว่ากลยุทธ์การส่งเสริมการขายท่ีบริษัทขนาดใหญ่ 

นำมาใช้ ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคเป็นอย่างมาก แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคต่างก็ให้ความสนใจ 

กับการส่งเสริมการขายผ่านส่ืออินเทอร์เนํต ประกอบไปด้วย

ก า ร แ จ ก ส ่น ค ้า ต ัว อ ย ่า ง  (F ree  p ro d u c t  sa m p le s ) การให้สินค้าตัวอย่างฟรีจัดได้ว่าเป็น 

กลยุทธ์ท่ีได้รับความนิยมมากท่ีลุด อาทิเซ่น ผู้บริโภคเพียงแค่ส่งอีเมล์มาหาผู้ขาย ผู้บริโภคจะได้รับ 

สินค้าตัวอย่างไปทดลองใช้ฟรี (Constantinides, 2004) ในบางประเภทของสินค้าไม่สามารถให้ 

เป็นตัวอย่างเพ่ือทดลองใช้ฟรีได้ เซ่น ซอฟแวร์ (Software) จึงอาจใช้การให้คำแนะนำ ข้อมูล 

เพ่ิมเติม หรือข่าวสารท่ีเก่ียวช้องกับสินค้าเพ่ิมเติม (ว0น, 2004)

ก า ร ป ร ะ ก ว ด แ ข ่งข ัน  (C o n te s ts ) ประกอบด ้วย 2 ร ูปแบบ คือ การจัดการประกวด หรือ 

การเล่นเกมร่วมกับองค์กร โดย Zeff และ Aronson (1999) มีความเห ็นว่าการจ ัดการประกวดมี 

ประสิทธิผลที่ต ํ่ากว่าการเล ่นเกม เน ื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เข ้าร่วมการประกวด เพียงเพื่อ 

ต ้องการชนะการประกวดและได้รับรางวัล แต่ไม่ต ้องการเชื่อมโยงกับองค์กรผู้จ ัดการประกวด 

ในขณะที่การใช้เกมนั้นเป ็นการสนับลนุนให้ผ ู้บริโภคมีประลบการณ ์ร่วมกับตราสินค้าได้มากกว่า

นอกจากน้ี Dou et al. (2002) ได้สืกษาการส่งเสริมการ,ขาย,ของเว ็บ ไ ฃ ต ํใ พ ื่อ ก ารส ่งอ อ ก  

(E x p o rt P ro m o tio n ) พบ'ว่ามีอยู่ 2 ประ๓ท ได้แก่ (1) ก า ร ส ่ง เส ร ม ก า ร ข า ย ท ี่ไ ค ้ร บ /า า ร ส น ับ ล น ุน  

จ า ก ร ัฐ บ า ล  (G o v e rn m e n t-s p o n s o re d  p ro m o tio n s ) เป็นการส่งเสริมการขายทินอกเหนือการ 

ควบคุมโดยผู้ส่งออก ซ่ึงมีการกำหนดมาจากนโยบายการส่งออกจากภาครัฐ (2) ก า ร ส ่ง เส ร ัม ก า ร  

ข า ย โ ด ย อ งค ์ก ร  (F irm -in it ia te d  p ro m o tio n s ) โดยส่วนใหญ่การส่งเสริมร ูปแบบนืผู้ส่งออกจะ 

คิดค้นเพ่ือทำการตลาดระดับนานาชาติ ดังน้ันจึงจำเป็นต้องคิดการส่งเสริมการซายท่ีมีความ 

เหมาะสมกับแต่ละประเทศอย่างลงตัว

ทา?โฆษณาผ่าน^ออินเทอ?เน็ด (Internet Advertising)
การโฆษณาผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต บางคร้ังเรืยกว่า Free Traffic builders (FTBs) ตัวอย่าง 

ของเคร่ืองมือท่ีเป็นท่ีนิยมใช้ คือ เคร่ืองมือลืบค้นข้อมูล กลุ่มข่าว และห้องสนทนา นอกจากน้ี 

องค์กรสามารถใช้การสร้างพันธมิตรทางการค้า เพ่ือสร้างโครงการ Alliances และ affiliate 

program เพ่ือเป็นการโฆษณาซ่ึงกันและกันระหว่างพันธมิตรทางการค้าด้วยกัน (Kotler& Keller, 

2006) โดยเคร่ืองมือท่ีได้รับความนิยมในการใช้เพ่ือโฆษณาผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต มีดังน้ี
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1) การโฆษณาโดยอีเมล์ (E-mail advertising)
การโฆษณาโดยใช้อีเมล์ เป ็น ก า ร ต ล า ด แ บ บ ไ ว ? ส  (V irus m a rk e tin g ) รูปแบบหนึงโดยใช้ 

กลยุทธ์แบบปากต่อปาก (Word of mouth) ผ่านอีเมล์โดยใช้การนำเสนอข้อมูลท่ีกำลังอยู่ในความ 

สนใจเพ่ือเกิดแรงจูงใจแก่ผู้บริโภคในการล่งต่อให้กับผู้อ่ืน (Arens, 2002) อย่างไรก็ตามรูปแบบนี 

อาจมีผลกระทบทางลบเกิดข้ึนได้ เช่น การบอกต่อข้อมูลด้านลบของบริษัท เนองจากรูปแบบนีเป็น 

วิธีท่ีอยู่เหนือการควบคุมของนักการโฆษณา

ข้อพึงระวังของการโฆษณาโดยใช้อีเมล์ท่ีสำคัญ คือ การส่งอีเมล์ท่ีไม่มีความเก่ียวพันกับ 

ผู้บริโภคเป็นจำนวนมากหริอท่ีนิยมเรียกว่าอีเมล์ขยะ (Spam) อาจก่อให้เกิดความรำคาญและ 

ส่งผลให้เสียให้กับตราสินค้าในท่ีสุด (Hoffman, Novak & Peralta, 1999)

ดังน้ันจึงควรมีการส่งอีเมลํโดยผ่านการได้รับความยินยอมจาทผู้บริโภค (Permission- 

based email) (Harris & Cohen, 2003; Mohammed et al., 2004) เนบางครังเรียกกลวิธนิว่า 

การส่งอีเมล์ทีมีความรับผิดชอบ (Responsible e-mail) คือ อีเมล็ทีเกิดจากการร้องขอด้วยความ 

เติมใจของผู้บริโภคในการให้ข้อมูล โดยเกิดจากการท่ีผู้บริโภคมีดวามสนใจในตัวสินค้าอย่าง 

แท้จริง ดังน้ันนักการตลาดจะได้ประโยชน์ในการนำข้อมูลสวนตัวผู้บริโภคท่ีได้รับไปพัฒนาเป็นกล 

ยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับความตองการของผู้บริโภค (Arens, 2002) ในขณะเดียวกัน 

ผู้บริโภคจะได้ประโยชน์จากการท่ีลามารถลดต้นทุนในการหาข้อมูลและได้รับข้อมูลท่ีถูกต้องมาก 

ทีสุด (Martin et al., 2003; Rowley, & Slack, 2001)

สำหรับวิธีในการเก็บข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคมี 2 วิธีกล่าวคือ แบบOpt in  เร่ืมต้นจาก 

การใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายเพ่ือซักจูงให้ผู้บริโภคเข้าร่วม เซ่น การชิงโชค การเล่นเกม หรีอ 

จัดการแข่งขันเพ่ือให้ได้รางวัล โดยกติกาของการเข้าร่วมมีการร้องขอให้ผู้บริโภคให้ข้อมูลส่วนตัว 

ในทางตรงกันข้ามการจัดส่งอีเมล์อีกรูปแบบหน่ึงคือแบบ O p t o u t เป็นการส่งอีเมล์ไปเป็นจำนวน 

มากอย่างอัตโนมัติ จนกว่าจะได้รับคำลังจากผู้บริโภคในการหยุดส่ง นิยมใช้กับสินค้าประ๓ท 

หนังสือ หรือเป็นการให้ข้อมูลแก่สมาชิก (Duncan, 2005)

2) การโฆษณาโดยแบนเนอ! (Banner advertising)
Chandon et al., (2003) อธิบายลักษณะสำคัญของแบนเนอร์ว่า มีลักษณะเป็น 

ส่ีเหล่ียมผืนผ้าขนาดเล็ก มักจะปรากฏอยู่ท่ีส่วนบนของหน้าเว็บไซต์ท่ีกำลังเป็นท่ีนิยมในหมู่ 

ผู้บริโภคโดยประกอบด้วยรายละเอียด ดังน้ี ซ่ึอบริษัท สโลแกนและข้อมูลสำคัญของสินค้า (วีระ 

คักด้ิ เจริญคัรลุทธิกุล, 2544; Shimp, 2000) ในปัจจุบันได้มีการพัฒนาอีกรูปแบบหน่ึงของแบน
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เนอ?ท่ีเรียก'ว่า Button ซ่ึงเป็นแบนเนอ?ท่ีมีซนาดและลักษณะคล้ายไอคอน (Icon) เม่ือผู้บริโภค 

คลิกเลือกแล้วจะสามารถเช่ือมต่อไปยังเว็บไซตํอ่ืนได้ (Arens, 2002)

การโฆษณาโดยแบนเนอ?มีข้อด้อยท่ีสำคัญ คือ ชนาดของแบนเนอร์มีฃนาดท่ีเล็ก ทำให้ 

การดึงดูดความลนใจจะเป็นไปได้น้อยเม่ือเปรยบเทียบกับล่ือส่ิงพิมพ์ หรือ ล่ือโทรทัศน์ (Donaher 

& Mullarkey, 2003) รวมท้ังอาจเป็นการรบกวนระหว่างท่ีผู้บริโภคกำลังใช้บรืการอ่ืน  ๆในล่ือ 

อินเทอ?เน็ต (Rowley, & Slack, 2001) ทำให้ในปัจจุบันผู้บริโภคมีการใช้โปรแกรมซอฟแว?ต่าง  ๆ

ในการป้องกันการรบกวนจากแบนเนอ? เซ่น ad blockers เป็นต้น (O'Guinn et al., 2000)

แม้ว่าจะมีการป้องกันการเปิดรับโฆษณาโดยแบนเนอ?แต่การโฆษณาด้วยวิธีน้ียังคงเป็น 

ท่ีนิยม เน่ืองจากถ้าเลือกใช้แบนเนอ?ในเว็บไซต้ท่ีมีความเก่ียวข้องกับข้อมูลในแบนเนอ? และเลือก 

ขนาดของแบนเนอ?ให้เหมาะลม จะมีประสิทธิภาพมากข้ึนโดยเฉพาะกับการจดจำได้ของผู้บริโภค 

(Donaher & Mullarkey, 2003) โดยการท่ีจะทราบถึงประสิทธิภาพของแบนเนอ?น้ัน ใช้การ 

พิจารณาอัตราการคลิกแบนเนอ? (Click-through rate: CTR) คือ การวัดจำนวนคร้ังท่ีผู้บริโภค 

คลกเลือกเว็บไซต์เพ่ือเข้าชมผ่านแบนเนอ?(Martin étal., 2003)

3) กา?เป็นผู้สนับสนน (Sponsorship on the internet)
Vanden Bergh และ Katz (1999) นิยามการเป็นผู้ลนับลนุนบนเว็บไซต์ (Sponsorship 

on the internet) คือ การจ่ายเงินให้กับเจ้าของเว็บไซต์ท่ีมีเน้ือหาเก่ียวซ้องกับตราสินค้าเพ่ือเป็น 

ค่าธรรมเนียมในการเผยแพร่ช่ือของบริษัทผ่านเว็บไซต์ดังกล่าว ซ่ึงเรียกได้ว่าวิธีการน้ีเป็นการช่วย 

สร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้าได้เป็นอย่างดี (Brand awareness) (Lace, 2004) รวมท้ังยังเป็น 

การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภคด้วยเซ่นกัน (Duncan, 2005)

โดยท่ี G. Belch และ M. Belch (2004) กล่าวว่าลักษณะของการเป็นผู้สนับลนุนผ่านล่ือ 

อินเทอ?เน็ต แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ 1 )ก าร เป ็น ผ ู้ส น ับ ส ใ ^น โด ย ท ั่ว ไ ป  (R e g u la r 

s p o n s o rs h ip s ) คือการท่ีองค์กรจ่ายเงินสนับสนุนเพ่ือเป็นการให้ข้อมูลช่ือบริษัทบนหน้าเว็บไซต์ 

2 )ก า ร เป ็น $ ส น ับ ส น ุน เฉ พ า ะ เน ื้อ ห า  (C o n te n t s p o n s o rs h ip s ) คือ การท่ีผู้สนับลนุนไม่ได้ให้ 

รายละเอิยดเพียงแค่ช่ือของบริษัท แต่ยังรวมถึงการให้ข้อมูลเน้ือหาด้วยเซ่นกัน ซ่ึงประกอบด้วย 

หลากหลายรูปแบบคังน้ื

( l) ln te rs t it ia l  /  S u p e rs tit ia l บางคร้ังเรียกว่า โฆษณาเต็มหน้า (Full-page ads/Larger 

ads) ประกอบไปด้วยภาพเคล่ือนไหวในโฆษณาท่ีปรากฏ (Pop up) บนหน้าจอคอมพิวเตอร์ 

ขณะท่ีผู้บริโภคทำการถ่ายโอนข้อมูล โดยจะเปิดหน้าเว็บไซต์เป็นหน้าต่างใหม่ข้ึนมาเพ่ือแสดง 

เว็บไซต์ท่ีเป็นผู้สนับลนุนโดยท้ัวไปมีขนาดใหญ่กว่าแบนเนอ?แต่เล็กกว่าหน้าจอของเว็บไซต์



81

ลำหรับผู้บริโภคมีความเห็นว่าวิธีน้ีเป็นการสร้างความรำคาญและรบกวนการใช้บริการล่ือ 

อินเทอร์เน็ตเป็นอย่างมาก เน่ืองจากผู้บริโภคจำเป็นต้องหยุดการทำงาน ณ ขณะน้ันเพ่ือมาอ่าน 

และคลิกเพ่ือปิดหน้าต่าง (Ban/vise et al., 2002)

(2 ) M e ta  a d s  ในบางคร้ัง1จะเริยกว่าการโ ฆ ษ ณ า ฝ า น ค ำ ส ำ ค ํญ ห ร ือ ค ำ ห ล ัก  (K e y w o rd  

A d v e rtis in g ) เป็นการโฆษณาโดยจะปรากฏบนหน้าจอท่ีแสดงผลข้อมูลท่ีเคร่ืองมีอสืบค้น 

(Search Engines) ค้นหาได้ ซ่ึงการโฆษณาในรูปแบบน้ีเรียกได้ว่าเป็นการล่ือสารโดยตรงกับ 

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีทำการค้นหาข้อมูลผ่านเคร่ืองมือสืบค้น มีความ 

ต้องการข้อมูลดังกล่าวเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว

(3) การแบ่งห ม ว ด หมู่ป ร ะ เภ ท โ ฆ ษ ณ า  (Classified ad websites) โดยส่วนใหญ่นักจะ 

ปรากฏในเว็บท่า (Web portal) (Mohammed et al., 2004) มีลักษณะคล้ายกับการโฆษณาผ่าน 

ส่ือหนังสือพิมพ์ แต่ลามารถเพ่ิมรูปภาพ และภาพมัลติมีเดีย ซ่ึงมักเป็นการสนับสนุนจากเว็บไซต์ท่ี 

ช่วยสืบค้นข้อมูล (Search engine) (Arens, 2002)

(4 ) เว ็บ ไ ซ ต ์ข น าด เล ็ก  (M ic ro s ite ) คือเว็บไซต์ขนาดเล็กท่ีมีเน้ือหาของบริษัทอ่ืน ซ่ึงเป็นท่ี 

นิยมชองสินค้าท่ีมีระดับความลนใจต่ํา ยกดัวอย่างเซ่น การประกันภัย เน่ืองจากผู้บริโภคจะให้ 

ความสนใจในการเย่ียมซมเว็บไซต์ของบริษัทดังกล่าวในรับต่ํา ดังน้ันการท่ีบริษัทประกันภัยเป็น 

ผู้สนับสนุนเว็บไซต์การซ้ือขายรถมือลอง โดยใช้เว็บไซต์ขนาดเล็กจะทำให้ผู้บริโภคให้ความลนใจ 

มากข้ึน (Kotler & Keller, 2006)

โดยสรุปแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดกับล่ืออินเทอร์เน็ตเก่ียวข้องกับคุณลักษณะ 

ของล่ืออินเทอร์ณ็ต การประยุกต่ใช้แนวทางการตลาดจากล่ือด้ังเดิม โดยมีการปรับให้เข้ากับ 

ลักษณะชองล่ืออินเทอรัเน็ตตามท่ีกล่าวมาข้างต้น และในส่วนของแนวคิดและทฤษฎีสุดท้ายจะ 

เป็นการศึกษาเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านล่ืออินเทอร์เน็ต 

ของผู้บริโภค

ในขณะที่ G. Belch และ M. Belch (2004) อธิบายเพิ่มเติมว่าในบางครั้งผู้สนับลนุนจะใช้
วิธีการที่เรียกว่า Pop-unders  ซึ่งโฆษณาจะปรากฏอยู่ข้างล่างของเว็บเพจและจะปรากฎต่อ
สายตาของผู้บริโภคก็ต่อเมื่อผู้บริโภคออกจากหน้าเว็บไซต์ดังกล่าว
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสิน!,จผู้อ (Decision model) และพฤติกรรม '
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Purchasing Behavior)
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer decision making)

Assael (2004) กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจชองผู้บริโภค (Consume! decision 

making) ม ีความเก่ียวข้องกับปัจจัยที่สำคัญ 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยส่วนใ1เคคล เช่น ความต้องการ 

บุคลิกภาพ ทัศนคติ รูปแบบการดำเนินชีวิตฃองผู้บริโภค น.ละป ัจ จ ัย ท า ง ด ้า น ส ภ า พ แ ว ด ล ้อ ม  คือ 

สถานภาพทางลังคม อิทธิพลจากเพ่ือน และวัฒนธรรม รวมไปถึงการส่ือสารการตลาดอ่ืน  ๆเช่น 

โฆษณา บรรจุภัณฑ์และกิจกรรมทางการตลาด เป็นต้น ซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ีจะล่งผลให้ผู้บริโภค 

ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Need recognition) ผู้บริโภคจึงเรมหาหนทางแก้ไขปัญหา 

โดยใช้กระบวนการตัดสินใจ (Foxall, Goldsmith & Brown, 1998)

Assael (2004) ได้แบ่งรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออกเป็น 4 รูปแบบ (ดู 

แผนภาพท่ี 2.6) โดยใช้ระตับความเกียวฝน (D e g re e  o f  in v o lv e m e n t in  the  p u rc h a s e ) โดย 

แบ่งเป็นความเก่ียวพันสูง (High involvement) และความเก่ียวพันต่ํา (Low involvement) ร่วมกับ 

ข อ บ เข ต ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ฃ ํ่อ  (Extern o f  decision making) ซ่ึงแบ่งเป็นการตัดสินใจโดยใช้ 

กระบวนการทางความคิด (Decision making) และการตัดสินใจท่ีทำเบนนิลัย (Habit) เป็น 

องค์ประกอบในการจัดรูปแนบการตัดสินใจซ้ือของผ้บริ(.กค

แผนภาพที่ 2.6 ประเภทของพฤติกรรมผู้บริโภค (Four types of consumer behavior)

Decision

Making

Habit

ท่ีมา : Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. (8h ed.). New York, 

NY: Houghton Mifflin, p. 100.

High Involvement Low involvement

Decision process 

Complex Decision Making 

Hierarchy of effects 

Leam -  Feel -  Do 

Theory

Cognitive Learning

Decision process 

Limited Decision Making 

Hierarchy of effects 

Leam -  Do -  Feel 

Theory

Passive Learning

Decision process Decision process

Brand Loyalty Inertia

Hierarchy of effects Hierarchy of effects

(Learn) -  (Feel) -  Do Leam -  Do -  (Feel)

Theory Theory

Instrumental Conditioning Classical Conditioning
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สำหรับรูปแบบการตัดสินใจฯ}อแบบซ้บซ้อน (Complex decision making หรีอ 
Extended problem solving) ซ่ึง Duncan (2005) เรียกรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภครูปแบบน้ี 

ว ่า C o g n it iv e  p a th  คือ รูปแบบการตัดสินใจท่ีผู้บริโภคไม่มีประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าและมีระดับ 

ความเก่ียวพันกับสินค้าสูง (High Involvement) เน่ืองจากสินค้าในกลุ่มน้ีมีราคาแพง มีความ 

ซับซ้อน จึงต้องใช้เวลาในการหาข้อมูลและตัดสินใจมาก กระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีเกิดข้ึนน้ันจะ 

ช่วยลดการรับรู้ความเส่ียง โดยท่ีผู้บ่ริโภคจะพิจารณาข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าโดยท่ีไม่มีการจำกัด 

จำนวนข้อมูลท่ีต้องการจะหา หรีอจำกัดจำนวนตราสินค้าในการพิจารณา ดังน้ันจะทำการหา 

ข้อมูลให้มากเท่าท่ีจะทำได้ ท้ังจากแหล่งข้อมูลภายใน (Internal search) และแหล่งข้อมูล 

ภายนอก (External search) โดยข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคกลุ่มน้ีเร่ิมต้ังแต่การตระหนัก 

ถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงจะนำไปสู่การค้นหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้า แล้วจึงทำการประเมินตราสินค้า 

จากข้อมูล และการตัดสินใจซ้ือ (ด ูแผนภาพท่ี 2.7) (Schiffman & Kanuk, 2004)

ซึ่งในรูปแบบการตัดสินใจซื้อแบบซับซ้อน ส ี่ออ ินเทอร์เน ็ตจะเป ็นแหล่งสารท ี่สำค ัญแหล่ง 

หนึ่งที่ช่วยนำเลนอข้อมูลให้กับผู้บริโ?าค และเป ็นเคริ่องม ือลืบค้นข้อมูลท ี่จะช่วยอำนวยความ 

สะดวกในการหาข้อมูลที่ผ ู้บริโภคต้องการได้อ ีกด้วย (Àssael, 2004)

แผนภาพท่ี 2.7 ข้ันตอนการตัดสินไจซ้ือรูปแบบ Cognitive path

ทีมา: Duncan, T. (2005). P rin c ip le s  o f  a d v e rt is in g  & IM C . (2nd ed.). New York, NY:

McGraw-Hill, p.152.

เม ื่อผ ู้บร ิโภคมีความเก ี่ยวพ ันกับส ินค ้าต ํ่า (Low Involvement) ผู้บริโภคจะใช้การตัดสินใจ 

ใน รูปแบบการตัดสินใจท่ี[อแบบ ม ีข อบ เข ตจำกัด (Limited Decision Making) ซ่ึงก็คือ รูปแบบ 

การตัดสินใจที่ผ ู้บริโภคไม่ต ้องการวิเคราะห์รายละเอียดของตราสินค้าอย่างถี่ถ ้วน ดังนั้นถ้า 

ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูล ก ็จะทำไปเพื่อได้ข ้อมูลเพ ิ่มเติมในการตัดสินใจเท ่าน ั้น (Schiffman & 

Kanuk, 2004) ซ่ึง Duncan (2005) เร ียกรูปแบบนี้ว ่าเป ็นการตัดสินใจแบบ E m o tio n a l p a th  คือ 

ผ ู้บร ิโภคจะพิจารณาสินค ้าหรือตราสินค ้าจากอารมณ ์และความรู้ส ึก (Feeling and emotion) ที่จะ
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ได้ร ับจากสินค ้าของแต่ละตราสินค้า แล้วจึงเล ือกตราสินค้าท ี่ให ้ความพิงพอใจลูงท ี่ส ุด ส่วนการ 

ประเมินผลจะใช ้การตัดสินใจอยางงายไนการประเมินแต่ละทางเล ือก ตามที่เห ็นในแผนภาพที่ 2.8 

ผ ู้บริโภคจะใช้ประลบการณ์เพ ื่อช่วยประหยัดเวลาในการตัดสินใจ

ซ่ึงล่ืออีนเทอร์เน็ตจะช่วยให้ผู้บริโภคประหยัดเวลาในการค้นหาตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับ 
ความต้องการได้รวดเร็วข้ึน เน่ืองจากผู้บริโภคไม่ต้องการหาข้อมูลเพ่ิมเติม ดังน้ันจึงเลือกท่ีจะเข้า 

เฉพาะเว็บไซต์ท่ีให้ข้อมูลเป็นอย่างดจากประสบการณ์ท่ีเคยใช้งานมา ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจมี 

ลักษณะตังน้ี เม่ือผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน ก็จะทำการประเมินข้อมูลโดยไม่มีการค้นหา 

ข้อมูลเพ่ิมเติม และตัดสินใจซ้ือจากประลบการณ์ท่ีมีอยู่ แล้วจึงค่อยทำการพิจารณาผลจากการใช้ 

ว่าเป็นไปตามท่ีต้องการหริอไม่ (Assael, 2004)

แผนภาพท่ี 2.8 ข้ึนตอนการตัดสินใจซ้ือรูปแบบ Emotional path

ทีมา: Duncan, T. (2005). P rin c ip le s  o f  a d v e rt is in g  & IM C. (2nd ed.). New York, NY: 

McGraw-Hill, p. 155.

นอกจากน้ี Duncan (2005) ได้อธิบายถึงรูปแบบการตัดสินใจซ้ืออีก 2 รูปแบบว่าคือการ 

ตัดสินใจ4 อแบบมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และการตัดสินใจแบบเฉ่ือย 
(Inertia) ซ่ึงท้ัง 2 รูปแบบเป็นกระบวนการตัดสินใจตามแบบแผนจนเป็นนิลัย (Habitual decision 

model) ตามแผนภาพท่ี 2.9 กล่าวคือ ผู้บริโภคมักจะซ้ือตราสินค้าเดิมท่ีเคยซ้ือมาก่อน ซ่ึงเป็น 

วธิการท่ีง่ายและเร็วท่ีลุดในกระบวนการตัดสินใจ และมักจะเกิดข้ึนเม่ือตราสินค้าลามารถทำให้ 

ผู้บริโภคได้รับความพิงพอใจเท่ากับหรือมากกว่าท่ีเคยคาดการณ์เอาไว้ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจจะ 

เกิดข้ึนจากการท่ีผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน และตัดสินใจซ้ือ โดยไม่มีการค้นหาข้อมูล 

และสุดท้ายจึงประเมินผลจากการใช้ว่าลามารถตอบลนองความต้องการของตนได้หรือไม่ ซ่ึง 

Assael (2004) ให้ความเห็นเพ่ิมเติมว่ารูปแบบของการตัดสินใจซ้ือ 2 รูปแบบน้ีมีความแตกต่างกัน 

ท่ีระดับของความเก่ียวพัน ดังน้ี
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กรณท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวพันกับสินค้าสูง (High Involvement) จะใช้รูปแบบท่ีเรียกว่า 

ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ซ ื้อ แ บ บ ม ีค ว า ม ภ ัก ด ีต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  (B ra n d  L o ya lty ) คือ ผู้บริโภคประเภทน้ีจะมี 

ทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า ล่งผลให้ผู้บริโภคทำการช้ือตราสินค้าเดิมท่ีตนเคยช้ือเป็นระยะเวลานาน 

เพ่ือลดความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึน เช่น ความเส่ียงทางด้านการเงิน (Financial Risk) และความเส่ียงท่ี 

เกิดจากตัวสินค้า (Performance Risk) เป็นต้น ลำหรับบทบาทของล่ืออินเทอร์เน็ตในการ 

ประมวลผลรูปแบบน้ี คือ เป็นส่ือท่ีนำเลนอข้อมูลใหม่  ๆเก่ียวกับตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความช่ืน 

ชอบ รวมทังสามารถทำการช้ือสินค้าท่ีภักดิผ่านทางเว็บไซตํใด้อย่างรวดเร็ว ตลอดจนเป็นการช่วย 

ประหยัดเวลาในการช้ือสินค้าให้แก่ผู้บริโภคอีกด้วย (Assael, 2004)

ล่วน่ไนกรณี'ท่ีผู้,บริโภคมีความเก่ียวพันกับสินค้าต่ํา (Low Involvement) จะเรียกว่าเป็น 

ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ แ บ บ เฉ ื่อ ย  (In e rtia ) หรอบางคร้ังเรียก1ว่า S p u rio u s  lo y a lty  ค ือ  รูปแบบท่ีผู้'บริโภค'จะ 

ช้ือตราสินค้าเดิมท่ีตนเคยช้ือ เน่ืองจากผู้บริโภคต้องการหลีกเล่ียงกระบวนการตัดสินใจ และจะ 

ค้นหาข้อมูลเพียงเล็กน้อย ส่วนการประเมินความพึงพอใจจะเกิดช้ืนหลังจากบริโภคสินค้า ตังน้ัน 

ถ้าผู้บริโภคพึงพอใจจากการใช้งานจะยังคงช้ือตราสินค้าเดิมต่อไปเป็นประจำ (Routinized basis) 

ลำหรับบทบาทของล่ืออินเทอร์ณ็ตในการประมวลผลรูปแบบน้ี คือ เว็บไซต์จะมีส่วนช่วยในการ 

อำนวยความละดวกในการลังช้ือและจัดส่งสินค้า (Assael, 2004)

แผนภาพท่ี 2.9 ข้ันตอนการตัดสินใจช้ือรูปแบบ Habit / Repeat path

พีมา: Duncan, T. (2005). P rin c ip le s  o f  a d v e rt is in g  & IM C . (2nd ed.). New York, NY:

McGraw-Hill, p. 151.

จากการศึกษารูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคข้างต้นทำให้เห็นว่า กระบวนการในการ 

ตัดสินใจช้ือสินค้าของผู้บริโภคน้ันประกอบไปด้วยหลายข้ันตอน (ดูแผนภาพท่ี 2.10) ตังน้ี 

(1) ต ร ะ ห น ัก ถ ึง ป ัญ ห า ท ี่เก ิด ข ืน  (P ro b le m  id e n tif ic a t io n )  (2) เร ม ต ้น ห า ข ้อ ร ุ]ล  (In fo rm a tio n  

se a rch ) (3) ป ร ะ เม ิน ท า ง เล ือ ก  (A lte rn a tiv e  e v a lu a tio n ) (4) ต ัด ส ิน ใ จ ซ ือ  (P u rc h a s e  d e c is io n )

(5) ก า ร ป ร ะ เม ิน ห ล ัง ซ ื้อ ส ิน ค ้า  (P o s tp u rc h a s e  d e c is io n ) โดยรายละเอียดของแต่ละข้ันตอนจะ 

กล่าวในลำตับต่อไป
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แผนภาพที่ 2.10 กระบวนการในการตัดสินใจชื้อของผู้บรํโภค

ดัดแปลงมาจาก: Solomon, M. R. (2004). C o n s u m e r b e h a v io r : B u y in g , h a v in g  a n d  b e in g  

(6th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 293.

ท้ังน้ี Hawkins et al. (2004) กล่าวว่าข้ันตอนการ๓ดพฤติกรรมการตัดสินใจช้ือดังกล่าวจะมี 

ความแตกต่างกัน ตามประเภทของการตัดสินใจ 3 ประเภท ได้แก่ 1 )E x te n d e d  P ro b le m  S o lv in g  

(EPS) คือ กระบวนการตัดสินใจช้ือของกลุ่มผู้บริโภคประเภทท่ีมีความซับซ้อน (Complex 

Decision Making) ช้ืงผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับการหาข้อมูลมาก ท้ังจากแหล่งข้อมูลภายใน 

และภายนอก แล้วทำการประเมินตราสินค้าอย่างสลับซับซ้อน มักจะเกิดในกรณีท่ีผู้บริโภคมีความ 

เก่ียวพันกับสินค้าสูง 2 )L im ite d  P ro b le m  S o lv in g  (LPS) คือ กระบวนการตัดสินใจซ้ือของกลุ่ม 

ผู้บริโภคท่ีมีฃอบเขตจำกัด (Limited Decision Making) ช่ึงผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลอย่างจำกัด 

แล้วทำการประเมินตราสินค้าอย่างง่าย และ 3 )H a b itu a l D e c is io n  M a k in g  (R R B) คือ 

กระบวนการตัดสินใจช้ือของกลุ่มผู้บริโภคประ๓ทท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty)

และผู้บริโภคท่ีช้ือสินค้าแบบเฉ่ือย (Inertia) ซ่ึงกระบวนการในประ๓ทท่ี 3 จะถูกลดข้ันตอนการ 

ประเมินทางเลือก (ดูแผนภาพท่ี 2.11) ซ่ึงจะเห็นได้ว่าวิธีการแบ่งประเภทรูปแบบการตัดสินใจของ 

Hawkins et al. (2004), Assael (2004) และ Duncan (2005) มีความใกล้เคียงและลอดคล้องกัน 

อย่างมาก



แผนภาพท่ี 2.11 แบบจำลองการตัดสินใจท่ีแตกต่างกันตามระดับความเก่ียวพัน

(Involvement and Types of Decision Making)

Low-Involvement Purchase High-Involvement Purchase

ทีมา : Hawkins, อ., I., Best, R., J., & Coney, K., A. (2004). C o n s u m e r b e h a v io r : B u ild in g

m a rk e tin g  s tra te g y . (9th ed.). New York, NY: McGraw-Hill/irwin, p.502.

สำหรับรายละเอียดของแต่ละขั้นตอนในการตัดสินใจ มีด ังน ี้

1. ทา?ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น (Problem Recognition)
Solomon (2004) กล่าวว ่าการตระหนักถ ึงป ัญหาจะเก ิดข ั้นเม ื่อผ ู้บร ิโภคพบความแตกต่าง 

ระหว่างลภาวะที'ปรารถนา (Desired state) ก ับสภาวะท ี่เป ็นจริงในป ัจจ ุบ ัน (Current situation)

ทำให้เกิดการตระหนักถึงปัญหา หริอความต้องการ (Need recognition) ซ่ึงในท่ีน้ีลภาวะท่ี 

ปรารถนาเปรยบเทียบได้กับตัวปัญหา (Problems) และลภาวะท่ีเป็นจริงในปัจจุบันเปรียบเทียบใด้ 

กับตัวแก้ปัญหา (Solutions) โดยปัจจัยท่ีทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาท่ีเกิดข้ัน มี 3 ปัจจัยดังน้ี 

ก)ค ว า ม ? ท ี่ส ะ ส ม ไว้ใน ค ล ังค วาม ท รงจำ เช่น ประลบการณ์จากท่ีเคยใช้สินค้า ข )อ ท ธ ิพ ล ข อ ง ล ัง ค ม  

แ ล ะ ท ี่ง แ ว ด ล ้อ ม  เช่น การโฆษณา และผู้ท่ีมีซ่ือเลียงในการโฆษณา แ ล ะ  ค )y ค ด ิก ภ า พ แ ล ะ แ น ว ค ิด
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เก ย ว ก ับ ต น เอ ง ข อ ง $ บ ร ิโภ ค  (S e lf-c o n c e p t) เซ่น การมองตนเองว่าเป็นคนทันสมัย และมรสนิยม 

สูง เป็นต้น (ดารา ทีปะปาล, 2542)

จากแผนภาพท่ี 2.12 จะเห็นได้ว่าลาเหตุของการเกิดการตระหนักถึงปัญหาความต้องการ 

ของผู้บริโภคลามารถเกิดได้ 2 ลักษณะ คือ (1 )ส ภ า ว ะ ท ี่เป ็น จ ร ิง  (A c tu a l s ta te ) คือ การท่ีผู้ปริ'โภค 

ตระหนักว่าสินค้าท่ีใช้อยู่ไม่สามารถตอบสนองความต้องการอีกต่อไปแล้ว หรือสินค้าท่ีใช้อยู่หมด 

ไป ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นการซ้ือสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการข้ันพ้ืนฐาน ยกตัวอย่างเซ่น ผู้บริโภค 

ต้องการยาสีฟัน เน่ืองจากอันเก่าไม่สามารถป้องกันฟันผุได้ และ (2 )ส ภ า ว ะ ท ี่ป ร า ร ถ น า  ( Id e a l 

s ta te ) คือ การท่ีผู้บริโภคตระหนักถึงความปรารถนาท่ีสูงข้ึน (Opportunity recognition) เซ่น 

ความต้องการส่ิงท่ีดีกว่า (Better quality product) ซ่ึงมักจะเกิดข้ึนเม่ือมีการเปล่ียนส่ิงแวดล้อม 

เซ่น ความต้องการรถคันใหม่ท่ีสวยงามกว่าคันท่ีมีอยู่เดิมเม่ือเห็นรถของเพ่ือนท่ีทำงาน

แผนภาพท่ี 2.12 การตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน (Problem recognition)

Id e a l

Id e a l S ta te A Id e a l

■ 1

Actual State Actual

No Problem Opportunity Recognition
Actual

Need Recognition

ท่ีมา: Solomon, M. R. (2004). C o n s u m e r b e h a v io r : B u y in g , h a v in g  a n d  b e in g  (6th ed.). 

Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p 297.

แม้ว่าการตระหนักถึงปัญหาจะเกิดข้ึนตามธรรมชาติ แต่นักการตลาดต่างก็พยายามท่ีจะ 

กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการนอกจากท่ีจะเกิดตามธรรมชาติ โดยจะกระตุ้นให้เกิดความ 

ต้องก า ร ป ฐ ม ฎ ม ิ (P rim a ry  d e m a n d ) คือ การกระตุ้นให้ผู้บริโภคใช้สินค้า เซ่น ความต้องการยาลี 

ฟัน แ ล ะ ค ว า ม ต้องก า ร7)ต ิย ฎ ม ิ (S e c o n d a ry  d e m a n d ) คือ การท่ีผู้บริโภคให้ความสำคัญกับตรา 

สินค้าใดตราสินค้าหน่ึง ท่ีมักจะเกิดข้ึนหลังจากเกิดความต้องการปฐมภูมิแล้วเท่าน้ัน เซ่น ความ
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ต้องการยาสิฟันย่ีห้อคอลเกต เน่ืองจากมีฟลูออไรด์ป้องกันฟันผุ และทำให้ ลมปากหอมลดช่ืน 

(Solomon, 2004)

ป็จจัย่ท่ีมึผลต่อทา?เกิดความต้องทา? (Input variables for need recognitioท)
Assael (2004) กล่าวถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการเกิดความต้องการของผู้บริโภค มีดังน้ี

1) ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ใ น อ ด ีต ข อ ง $ บ ร ิโภ ค  (C o n s u m e r p a s t  e x p e rie n c e s ) ถ้าผู้บริโภคมี 

ประลบการณ์ท่ีดีต่อตราสินค้า ผู้บริโภคจะต้องการตราสินค้าเดิมในคร้ังต่อไป อาทิเช่น ผู้บริโภค 

พบว่าเป็นโตโยต้าเป็นรถท่ีประหยัดน้ํามัน เน่ืองจากประลบการณ์ท่ีเขาได้รับจากการใช้โตโยต้า 

ดังน้ันถ้าเขาจะตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์คร้ังต่อไปจะยังคงพิจารณาท่ีจะช้ือรถของโตโยต้ามาใซอก

ในส่ืออินเทอร์เน็ตประสบการณ์ท่ีเกิดช้ืนของผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันซ่ึงช้ืนอยู่กับ 

ส ถ า น ก า ร ณ ์ใ น ก า ร ซ ือ ส ิน ค ้า  (B u y in g  s itu a tio n ) ป ร ะ เภ ท ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  (T yp e  o f  o n lin e  

c o n s u m e rs ) แ ล ะ ค ว า ม ต ัง ใ จ ใ น ก า ร เป ีย ม ช ม เว ็บ ไ ซ ต ์ (C lie n t ’s in te n tio n  to  v is it th e  s ite ) เช่น 

ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตจะซ้ือสินค้าจากเฉพาะเว็บไซต์ท่ีมีระบบความปลอดภัย 

ของข้อมูลสูง ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีไม่เคยซ้ือสินค้าผ่านส่ืออินเทอรัณ็ตจะใช้เว็บไซต์ใดก็ได้ท่ีมีการให้ 

ข้อมูลเท่าท่ีต้องการ เช่น ข้อมูลเก่ียวกับองค์กร และราคาสินค้า เป็นต้น (Constantinioes, 2004)

2 ) ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  (C o n s u m e r c h a ra c te r is tic s ) ทังลักษณะทางประชากร และ 

ลักษณะทางจิตวิทยา เช่น ปัจจัยอายุ สถานภาพการแต่งงาน และรูปแบบการดำเนินชีวิต ล้วนแต่ 

ล่งผลต่อความต้องการสินค้าของผู้บริโภค เช่น ลำหรับความต้องการสินค้าประ๓ทรถยนต์แล้ว คู่ 

ลามีภรรยาท่ียัง'ไม่มีลูกและนิยมการท่องเท่ียวน้ัน จะมีความต้องการในการซ้ือรถยนต์ประเภทรถ 

อเนกประสงค์ เช่น รถ CRV เป็นต้น

3 )  แรง 'ร ุเงใจของผ ู้บร ิโภค  (C o n s u m e r m o tiv e s ) เป็นแรงขับเคล่ือนให้บรรลุความต้องการ 

ซ่ึงมีผลโดยตรงต่อการกำหนดเกณฑ์ในการพิจารณาทางเลือกเพ่ือประเมินตราสินค้า ยกตัวอย่าง 

เช่น แรงจูงใจในการซ้ือรถยนต์ของผู้บริโภคมีข้อจำกัดทางเศรษฐกิจ ดังน้ันเกณฑํในการพิจารณา 

ทางเลือกจะพิจารณาถึงความประหยัดน้ํามัน ต้นทุนค่าบริการบำรุงรักษาและราคารถยนต์

4 ) อ ิท ร ท ล 1จ า ก ส ภ า พ น ว ด ล ้อ ม  (E n v iro n m e n ta l in flu e n c e s ) อิทธิพลของครอบครัว เพือน 

และผู้นำความดิดมีผลต่อความต้องการค้นหาข้อมูล

5 ) ส ิง เร ้า ท า ง ก า ร ต ล า ด ใ น อ ด ีต  (P a s t m a rk e tin g  s tim u li) เช่น การโฆษณา การส่ือสาร ณ 

จุดขาย พนักงานขาย และเว็บไซต์ท่ีส่ือสารคุณลักษณะเก่ียวกับตราสินค้าและราคาซ่ึงมีผลต่อการ 

เกิดความต้องการของผู้บริโภค
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ลำดับขั้นความต้องการ (Hierarchy of needs)
Maslow (as cited in Assael, 2004) กำหนดลำดับข้ันความต้องการ ซ่ึงความต้องการแต่ 

ละข้ันน้ันจะมีอิทธิพลมาจาก แ ร ง ข ับ เค ล ื่อ น ภ า ย ใ น  (S e lf-d ire c te d ) คือ ความคิดภายในจิตใจท่ีมี 

ต่อตนเอง แ ล ะ แ ร ง ข ับ เค ล ื่อ น จ า ก ภ า ย น อ ก  (O u te r-d ire c te d ) คือ ความคิดเห็นจากสังคมท่ีมีต่อ 

ตนเอง ซ่ึงทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการท่ีแตกต่างกัน

ลำดับข้ันความต้องการมีการเร่ิมต้นจากความต้องการข้ันพ้ืนฐาน (Basic needs) และ 

เม่ือความต้องการดังกล่าวได้ร้บการตอบลนองแล้ว ผู้บริโภคจะเพ่ิมความต้องการในลำดับข้ัน 

กัดใปท่ีสูงข้ึน โดยแผนภาพท่ี2.13จะแสดงลำดับข้ันความต้องการ 5 ข้ันของ Maslow ดังต่อใปน้ี 

(1 )ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ท า ง ก า ย ภ า พ  (P h y s io lo g ic a l) ซ่ึงเป็นความต้องการข้ันพ้ืนฐานของมนุษย์ เช่น 

อาหาร น้ํา ท่ีอยู่อาดัย (2 )ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ค ว า ม ป ล อ ด ภ ัย  (S afe ty) เช่น การได้รับการปกป้อง 

คุ้มครอง ความมันคง (3 )ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ท า ง ส ัง ค ม  (S oc ia l) เช่น การเป็นท่ีรัก ความสัมพันธ์ฉันท์ 

เพ่ือน การเป็นท่ียอมรับในสังคม (4 )ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ไ ด ้ร ้ป ก า ร ย ก ย ่อ ง  (E s teem ) เช่น ความภูมิใจ 

สถานะทางสังคม (5 )ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ข ั้น ส ูง ส ุด ใ น ช ีว ิต  (S e lf-a c tu a liza tio n ) เช่น การเติมเต็มความ 

ต้องการของตนเอง (Self-fulfillment) เป็นต้น

ในขณะท่ี Assael (2004) แบ่งความต้องการของผู้บริโภคออกเป็น 2 รูปแบบคือ 1 )ค ว า ม  

ต ้อ ง ก า ร เช ิง อ ร ร ถ ป ร ะ โ ย ช น ์(U tilita r ia n  n e e d s ) ซ่ึงเป็นความต้องการจากคุณลมบํตของสินค้า 

และประโยชน์จากการนำสินค้าไปใช้ เช่น ความทนทาน ความประหยัด ดังน้ันผู้บริโภคจะให้ 

ความสำคัญกับข้อมูลและมีความเก่ียวพันกับกระบวนการข้ึอด้วยตนเอง เพ่ือลดความเล่ียง 

ทางด้านการเง๊นและผลจากการใช้งาน การประเมินผลข้อมูลรูปแบบน้ีใซ้การประเมินผลเซิงเหตุผล 

(Rational) ดังน้ันล่ือเว็บไชต์จิงเป็นส่ือหน่ึงท่ีมีความสำคัญต่อการประเมินผลรูปแบบน้ี เน่ืองจาก 

เว็บไซต์ลามารถปฎิสัมพันธ์กับผู้บริโภค รวมท้ังมีการให้ข้อมูลอย่างละเอียดและครอบคลุม และ 

2 )ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ  (H e d o n ic  n e e d s ) คือ ความต้องการความพึงพอใจจากการ 

บริโภคสินค้า ซ่ึงอาจเกิดจากการสร้างประสบการณ์ร่วมระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า ดังน้ัน 

โฆษณาท่ีเหมาะลำหรับรูปแบบน้ีคือโฆษณาท่ีมีการใช้สัญลักษณ์ และรูปภาพท่ีสัมพันธ์กับ 

ผู้บริโภคทางอารมณ์และความรู้สึก เพ่ือลดความเล่ียงทางสังคมและทางจิตใจ
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แผนภาพท 2.13 ลำดับชันความต้องการของ Maslow (Maslow’s Need hierarchy)

ดัดแปลงมาจาก: Gonzalez, A., M., & Bello, L. (2002). The construct “lifestyle" in market 

segmentation: The behaviour of tourist consumers. E u ro p e a n  J o u rn a l o f  

M a rk e tin g  35(1), p.54.

2. ทา?แสวงหาข้อมูลของผ้บริโภค (Information search)
เม่ือผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึนแล้ว ผู้บริโภคจะทำการหาข้อมูลเพ่ือแก้เขปัญหา 

ดังกล่าว การค้นหาข้อมูล (Information search) คือ กระบวนการท่ีผู้บริโภคสำรวจสภาวะ 

แวดล้อมชองตนเองเพ่ือไหใต้ข้อมูลท่ีเหมาะลมอย่างเพียงพอในการดัดสินใจ นอก,จากน้ีปริมาณ 

การค้นหาข้อมูลในแต่ละคร้ังจะข้ึนอยู่ก้บความสำคัญของการตัดสินใจ ความสะดวก และความ 

ง่ายในการค้นหาข้อมูล (Solomon, 2004) หรือกล่าวได้อีกนัยหน่ึงว่า ผู้บริโภคจะทำการค้นหา 

ข้อมูลตราบเท ่าท่ีผู้บริโภครับรู้ว ่าข้อมูลท่ีค้นหามาได้เพียงพอท่ีจะตอบสนองความต้องการของ 

ตนเองได้ (Antonides & Fred van Raaij, 1998) อย่างไรก็ตามการค้นหาข้อม ูลมากเกินไป
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(Information overload) อาจล่งผลเลืยทำให้ผู้บริโภคเกิดความสับสนและตัดสินใจผิดพลาดได้

(Assael, 2004)

Vanden Bergh และ Katz (1999) กล่าวว่าโดยท่ัวไปผู้บริโภคจะตอบสนองความต้องการ 

ด้วยวิธีการตามพฤติกรรมท่ีเคยทำอยู่เป็นประจำ (Routinized response) เช่น เลือกซ้ือสินค้าจาก 

ตราสินค้าเติมท่ีเคยเลือกซ้ือมาก่อน หรือเลือกซ้ือสินค้าท่ีตนมีความคุ้นเคยบ้าง (Little 

interest/involvement) เพ่ือช่วยประหยัดเวลา แต่เม่ือใดก็ตามท่ีผู้บริโภคพบว่าการตัดสินใจในคร้ัง 

น้ันจำเป็นต้องมีการหาข้อมูลเพ่ิมเติม จะทำการค้นหาข้อมูลโดยการสอบถามจากเพ่ือน ผู้จัด 

จำหน่าย ส่ือนิตยสาร และโฆษณาท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเรียนรู้ทางเลือกเพ่ิมเติมเก่ียวกับสินค้า เม่ือได้รับ 

ข้อมูลเพียงพอแล้ว ผู้บริโภคจะทำการประเมินข้อมูลเพ่ือให้ได้ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดและตัดสินใจเลือก 

ซ้ือสินค้าตามทางเลือกน้ัน

ในข้ันตอนการค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซ้ือ (P re p u rch a se  s e a rc h ) ส่ืออินเทอร์เน็ตได้ 

เข้ามามีบทบาทสำคัญประการหน่ึง คือ การเป็นส่ือท่ีนำเสนอข้อมูลผ่านเว็บไซต์ซ่ึงข้อมูลตังกล่าว 

จะลามารถช่วยในการตัดสินใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี (Schiffman & Kanuk, 2004) ท่ังน้ี 

ผู้บริโภคในปัจจุบันเรมหันมาใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ 

บริการมากข้ึน เน่ืองจากส่ืออินเทอร์เน็ตเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลท่ี 

หลากหลาย รวมท่ังเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคลามารถควบดมกระบวนการค้นหาข้อมูล และสามารถ 

แลกเปล่ียนข้อมูลกับผู้บริโภคคนอ่ืนได้ (Neal étal., 2001)

อย่างไรก็ตามความพยายามในการค้นหาข้อมูลน ั้นจะขึ้นอยู่ก ับแรงจูงใจโนการหาข้อมูล 

(M o tiva tio n s ) และค ว า ม ส า ม า ร ถ ของผ ู้บ รโภ ค  (A b ility ) (Hoyer& Maclnnis, 2001) ยกตัวอย่าง 

เช่น ในกรณที่ผู้'บริโภคมคี ว า ม เกีย'วพันสูงแต่ม ีความรู้เก ี่ยวกับสินค ้าประเภทนั้น'น ้อย ผู้บริโภคจะใช้ 

ข้อรุj ล จ า ก ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ ร ่ว ม ก ับ แหล่งข้อร ุเล ป ร ะ เภ ท y ค ค ล  ในการตัดสินใจ โดยเฉพาะเม ื่อม ี 

ข ้อจำกัดทางด้านความรู้ ผ ู้บริโภคจะต ้องการความมั่นใจโดยการสอบถามจากบุคคลอื่น เป ็นต้น 

โดยแต่ละป ัจจ ัยม ีรายละเอ ียดต ังน ี้

แรงจงใจในการค้นหาข้อมูล (Motivation to information gathering)
Hoyer และ Maclnnis (2001) อธิบายถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อแรงจูงใจในการค้นหาข้อมูล 

ประกอบด้วยปัจจัยตังต่อไปน้ี

ป ัจ จ ัย ท ี่ 1: ค ว า ม เก ี่ย ว พ ัน แ ล ะ ก า ร ร ้บ ร ู้ค ว า ม เท ี่ย ง  ( In v o lv e m e n t a n d  p e rc e iv e d  risk ) 

ความสัมพันธ์ระหว่างค ว า ม เก ี่ย ว พ ั'น ข อ ง ส ถ า น ก า ร ณ ์]กับการค้น,หาข้อมูล เป็นตังน้ี ในกรณีท่ี 

ผู้บริโภคมีความเก่ียวพ้นกับสถานการณ์สูง (Higher situational involvement) และมีการรับรู้



ลำหรับการรับรู้ความเส่ียง (Perceived risk) Mowen และ Minor (1998) ให้ความหมาย 

ว่า คือ การท่ีผู้บริโภคคาดการณ์ความเป็นไปได้ของผลของการกระทำท่ีจะเกิดข้ึนในทางลบ 

(Kuhlmeier& Knight, 2005) ช่ืงการรับรู้ความเส่ียงมีความลัมพันธ์กับความไม่พึงพอใจ 

(Unsatisfactory) จากผลการใช้งานสินค้า ดังน ั้น เม่ือผ ู้บริโภครับร ู้ความเส่ียงสูง จะส่งผลให้เกิด 

การค้นหาข้อมูลมากข้ึนก่อนท่ีจะดัดสินใจซ้ือ (Neai et al., 2001) โดยเฉพาะอย่างย่ิงกรณีท่ีซ้ือ 

สินค้าราคาแพงและม ีกระบวนการดัดสินใจที่ซับช้อนและยากต่อการดัดสินใจ (Solomon, 2004) 

ความเส่ียงแบ่งออกเป็นหลายประ๓ท ดังน้ี

(1 )ค ว า ม เส ี่ย ง ท า ง ก า ร เง ิน  (M o n e ta ry /F in a n c ia l risk ) คือ ความเส่ียงเน่ืองจากผลของการ 

ดัดสินใจมีต่อสภาวะทางการเงินของผู้บริโภค ดังน้ันการรับประกันให เ้งินคืนถ้าไม่พอใจหลังใช้งาน 

จะช่วยลดความเส่ียงประเภทน้ีได้ (2 )ค ว าม เส ี่ย งจ าก ก ารใ ช ้-ง าน  (F u n c tio n a l/P e rfo rm a n c e  risk ) 

เป็นความเส่ียงเน่ืองจากผลการทำงานของสินค้าไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวังไว้ (3 )ค ว า ม เส ี่ย ง จ า ก  

ล ัก ษ ณ ะ ท า ง ก า ย ภ า พ  (P h y s ic a l risk ) คือ ความเส่ียงท่ีลักษณะทางกายภาพของสินค้าจะมี 

อันตรายต่อผู้บริโภค เช่น ผลจากการใช้ยา แอลกอฮอร์ รถยนต์ และการเล่นกีฬา (4 )ค ว า ม เส ี่ย ง  

จ า ก ล ัง ค ม  (S o c ia l risk ) คือ ความเส่ียงท่ีเพ่ือนหรือคนรู้จักจะไม่เห็นด้วยกับการซ้ือใน คร้ังน้ัน 

ดังน้ันการได้รับข้อมูลจากเพ่ือนหรือคนรู้จักจะมีส่วนช่วยในการลดการรับรู้ความเส่ียงประเภทน้ี 

และ (5)คว า ม เส ี่ย ง จ า ก ล ัก ษ ณ ะ ท า ง จติใจ (P s y c h o lo g ic a l r isk ) คือ ความเส่ียงท่ีสินค้าจะทำให้ 

ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคเสิยไป

Antonides และ Fred van Raaij (1998) กล่าวว่านอกจากผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูล 

เพ่ิมเติมเพ่ือลดการรับรู้ความเส่ียงแล้ว ในบางคร้ังจะใช้การซ้ือสินค้าท่ีมีความภักดีเพ่ือเป็นการลด 

ความเส่ียงอีกวิธีหน่ึง เน่ืองจากน้ันใจในคุณภาพของสินค้า รวมท้ังใช้สินค้าตามคำแนะน่าของ 

เพ่ือน พนกงาน1ขาย หรือผู้เช่ียวชาญ และใช้สินค้าท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีดี และเป็นท่ีรู้จักกันโดยพัวไป 

(Barua et al., 2001)

ป ัจ จ ัย ท ี่ 2 : ต ้น 'V )น และป ระโยช น ์'ท ี่ไดรบ  (P e rc e iv e d  c o s ts  a n d  b e n e fits ) ต้นทุนที 

เก่ียวข้องกับการค้นหาข้อมูล คือ เวลา (Time) ความพยายาม (Effort) ความไม่สะดวกสบาย 

(Inconvenience) และเงิน (Money) มีความลัมพันธ์กับการค้นหาข้อมูลภายนอก กล่าวคือ ถ้า 

ต้นทุนในการหาข้อมูลต่ํา ผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพ่ิมมากข้ึน ในทางกลับกันถ้า

ค วาม เส ี่ยงส ูง  ผ ู้บ ร ิโภ ค จ ะท ำก ารค ้น ห าข ้อ ม ูล ก ่อ น ก ารซ ื้อ ม าก ข ึ้น  สำหรับการเล ือก'ซ ื้อบ รการ
ผ ู้บ ร ิโภ ค จ ะ ท ำก าร ค ้น ห าข ้อ ม ูล ม าก ก ว ่าก าร ซ ื้อ ส ิน ค ้า เน ื่อ งจ าก ล ัก ษ ณ ะ ข อ งบ ร ิก าร ท ี่ไม ่ส าม าร ถ จ ับ
ต ้องได ้และผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีการร ับ ร ู้ถ ึงค วาม ไม ่แน ่น อน
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ปัจจัยที่ 3: กลุ่มตราลินค้าเพ่ือพิจารณา (Consideration set) ถ้าประกอบไปด้วยตรา 

สินค้าที่เป็นทางเลือกที่น่าสนใจจำนวนมาก ผู้บริโภคจะทำการค้นหาข้อมูลภายนอกเพิ่มมากขึ้น 

เพ่ือช่วยไนการตัดสินไจ ในทางตรงยันข้ามถ้ามีจำนวนตราสินค้าน้อย การค้นหาข้อมูลจะลดลง

ปัจจัยที่ 4: ความไม1แน่ใจเท่ียวกับตราตินค้า (Relative brand uncertainty) เมื่อผู้บริโภค 

เกิดความไม่มํ่น่ไจในข้อมูลเกี่ยวยับตราสินค้า ผู้บริโภคจะทำการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมมากขึ้น

ปัจจัยที่ 5: ทัศนคติต่อการค้นหาข้อมูล (Attitude toward search) ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติ 

ที่ดีต่อการค้นหาข้อมูล การค้นหาข้อมูลจะเพิ่มมากขึ้น

ปัจจัยที่ 6: ความข้ดแย้งของข้อมูล (Discrepancy of information) เมื่อมีความไม่ลงรอย 

ยันฃองข้อมูล เช่น ในกรณีที่สินค้าที่ออกมาใหม่มีข้อมูลที่ฃัดแย้งยับที่ผู้บริโภคมีอยู่ ผู้บริโภค 

จำเป็นต้องค้นหาข้อมูลเพิ่มเพื่อสร้างความมั่นใจ อาทิเช่น จากประลบการณ์ชองผู้บริโภคเชื่อว่า 

การใช้โทรศัพท์มือถือเป็นอันตรายต่อสมอง แต่พนักงานขายโทรศัพท์ไห้ข้อมูลในทางตรงยันข้ามว่า 

ข้อมูลตังกล่าวเป็นข้อมูลที่ผิด ตังนั้นผู้บริโภคจะเกิดความสงล้ยและค้นหาข้อมูลจากแหล่งอื่นๆ 

เพ่ือลดข้อขัดแย้ง และเพิ่มความมั่นไจในการตัดสินไจมากขึ้น

ต ้นท ุน การห าข ้อม ูลส ูง ผ ู้บ ร ิโภ ค จ ะห าข ้อ ม ูล จ าก แห ล ่งภ าย น อ ก น ้อ ย ล ง  อ ย ่างไรก ็ต าม ผ ู้บ ร ิโภ ค จ ะ
ท ำการค ้น ห าข ้อม ูลต ราบ เท ่าท ี่ต ้น ท ุน และผ ลป ระโย ช น ์ท ี่เก ิด ข ึ้น ย ังค งค ุ้ม ท ุน อย ู่ (N elm a p iu s,
B oshoff, Calitz & Klemz, 2 0 0 5 )

ความสามารถในการค้นหาข้อมูล (Ability to information gathering)
Hoyer และ Maclnnis (2001) กล่าวว่าความลามารถในการประมวลผลของผู้บริโภค 

ขึ้นอยู่ยับ 3 ตัวแปรที่สำคัญ คือ

ตัวแปรที่ 1: ความรูความสามารถของมู้บรโภค (Customer knowledge) เมื่อผู้บริโภคมี 

ความเชี่ยวชาญในการค้นหาข้อมูลมากขึ้นจะทำการค้นหาข้อมูลน้อยลง เนื่องจากมีข้อมูลเชิงลืก 

(Complex knowledge). ไว้ในความทรงจำเพียงพอแล้ว

ตัวแปรที่ 2: ความสามารถในการคิด (Cognitive abilities) เช่น ความลามารถในการ 

รวบรวมข้อมูล เมื่อผู้บริโภคมีความลามารถในการคืดสูง จะล่งผลให้เกิดการค้นหาข้อมูลมากขึ้น 

และประมวลผลที่สลับขับซ้อนมากยิ่งขึ้น

ตัวแปรที่ 3: ลักษณะทางประชากร (Demographics) โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้บริโภคที่มี 

ระตับการคืกษาสูงจะมีแนวโน้มในการหาข้อมูลเพื่อซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น
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แหล่งข้อมูล (Information resources)
Belch G. และ Belch M. (2004) กล่าวว่าแหล่งข้อมูลภายนอกแบ่งอธกได้เป็น

(1) แหล่-งข้อมูล!]?ะเภทyคคล (Personal sources) ได้แก่ เพ่ือน ญาติ และเพื่อนร่วมงาน

(2) แหล่งข้อมูลที่นักการตลาดสามารถควบคุมได้ (Marketer-controlled/commercial sources) 
ได้แก่ข้อมูลจากโฆษณาพนักงานขาย การโฆษณา ณจุดขาย และลื่ออินเทอร์เน็ต

(3) แหล่งข้อรุ/ลสาธารณะ (Public sources) ได้แก่ บทความจากนิตยสาร และการรายงานจาก 

โทรทัศน์ และ (4)ประสบการณ์ของมู้บรโภค (Personal experiences) ได้แก่ ประลบการณ์ในการ 

ได้ทดลองใช้สินค้า ซึ่งลอดคล้องกับที่ Assael (2004) แบ่งประ๓ ทของแหล่งข้อมูลภายนอก โดย 

ใช้เกณฑ์2 มิติ คือ แหล่งข้อมูลประเกทใ7!คคล (Personal and non personal) และการควบคุมได ้
ของนักการตลาด (Marketer-controlled and Non-marketer-controlled) โดยมีรายละเอียดตาม 

แผนภาพที่ 2.14 ดังน้ี

แผนภาพที 2.14 แหล่งของข้อมูล (Sources of information)

Marketer-controlled

Personal Nonpersonal

• S a lespeople

• Te lem arketing

• Trade shows

• E-mail

• M edia advertis ing

• In-store d isp lays

• Sales prom otion 

. P ackaging

. In ternet advertising

Non-marketer-controlled

• Word of mouth

• Professional advices

• Experience from 

consumption

• Chatrooms

• Publicity

• Neutral sources (e.g. 

Consumer reports)

. Intermediaries e.g. 

Website

ดัดแปลงมาจาก: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. (8h ed.). 

New York, NY: Houghton Mifflin, p. 188.

สำหรับแหล่งข้อมูลประเภทมูคคลที่นักการตลาดสามารถควบคุมได้ประกอบด้วย 

พนักงานขาย (Salespeople) การตลาดทางตรงที่ใช้การสื่อลารระหว่างเครื่องคอมพิวเตอร์และ 

โทรดัพท์ (Telemarketing) งานแสดงสินค้า (Trade shows) และอีเมล์ (E-mail) ส่วนแหล่งขอมูล 
ประเภทyคคลที่นักการตลาดไม่สามารถควบคุมได ้มีดังนี้ การตลาดแบบบอกต่อ (Word of 

mouth) คำแนะนำจากผู้เชี่ยวชาญ (Professional advices) ประสบการณ์จากการใช้สินค้า
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(Experience from consumption) (McColl- Kennedy & Fetter, 1999) และการใช้บ่ริการห้อง 

สนทนา (Chatrooms) ใน'ขณะ,ท่ีแหล่งข้อรุเลท่ีไม'ใช่นหล่งข้อy ลประเภทyคคลและนักการตลาด 
สามารถควบคุมได้Xmn การโฆษณาจากสื่อ (Media advertising) การตกแต่งร้านค้า (In-Store 

displays) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) เช่น ข้อมูล 

ส่วนประกอบของสินค้า และการโฆษณาผ่านลื่ออินเทอร์ณ็ต (Internet advertising) ซึ่งข้อมูลจาก 

ลื่ออินเทอร์ณ็ตเป็นแหล่งข้อมูลอีกประเภทหนึ่งที่ผู้บริโภคให้ความเชื่อถือ โดยเฉพาะอย่างยงเมื่อ 

ลื่อดังกล่าวนำเสนอทั้งผลประโยชน์และผลเสียทีใด้รับจากการใช้สินค้าและบริการ (Antonides & 

Fred van Raaij, 1998) และแหล่งข้อมูลประ๓ ทลุดท้าย คือ แหล่งข้อรุเลท่ีใม่ใช่แหล่งข้อรุเล 
ประเภทyคคลและน้กการตลาดไม่สามารถควบคุมไดอั้นได้แก่ การเผยแพร่ข่าว (Publicity)

แหล่งข้อมูลที่มีความเป็นกลาง (Neutral sources) เช่น รายงานการใช้สินค้า (Consumer reports) 

และข้อมูลจากแหล่งข้อมูลอื่นๆ (Informediaries) เช่น เว็บไซต์ท่ีบริการข้อมูลผลการใช้สินค้า 

(Hoyer & Maclnnis, 2001)

แหล่งข้อมูลที่นักการตลาดลามารเไควบคุมได้ จะมีอิทธิพลอย่างมากในขั้นตอนการค้นหา 

ข้อมูลของผู้บริโภค เพราะเป็นการให้ข้อมูลที่มีการควบคุมโดยนักการตลาดทำให้ไม่มีการให้ข้อมูล 

ทางลบเกี่ยวกับสินค้า ในขณะที่แหล่งข้อมูลความคิดเห็นจากกล่มเพื่อนร่วมกับประสบการณ์มี 

ความลำดัญมากในช่วงที่ผู้บริโภคกำลังจะตัดสินใจเลือกตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคให้ความ 

เชื่อมั่นแหล่งข้อมูลประเภทนี้มากกว่าแหล่งข้อมูลจากนักการตลาด (Assael, 2004)

นอกจากการนำข้อมูลไปใช้แล้ว ผู้บริโภคยังมีการเลือกแหล่งข้อมูลที่แตกต่างกันตาม 

สถานการณ์ของการค้นหาข้อมูล (Conditions for information search) ยกตัวอย่างเช่นลำหรับ 

สินค้าประ๓ ทเครื่องใช้ไฟฟ้าและคอมพิวเตอร์ ผู้บริโภคที่มีความเที่เกี่ยวข้องกับสินค้าประ๓ ทน้ี 

น้อย จะให้ความเชื่อมั่นแหล่งข้อมูลจากกลุ่มเพื่อนมากกว่าข้อมูลจากพนักงานขาย ในขณะท่ี 

ผู้บริโภคที่มีความ!เกี่ยวกับสินค้ามาก จะอ้างอิงจากประลบการณ์ของตนเองในการตัดสินใจ 

(Assael, 2004)

ป?ะเภทของทา?แสวงหาข้อมูล (Type of information search)
Hoffman และ Novak (1996) อธิบายว่าลักษณะการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคนั้นมีอยู่ 2 

ลักษณะ คือ การค้นหาโดยมีเป้าหมาย (Goal-directed behavior) ซึ่งผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลจาก 

เป้าหมายที่ตั้งเอาไว้อย่างเป็นระบบ ตัวอย่างพโ]ติกรรมที่ใช้การค้นหาข้อมูลรูปแบบนี้ คือ การช้ือ 

สินค้าผ่านจดหมายทางตรง เป็นต้น และการค้นหาเพื่อสร้างประสบการณ์(Experiential) ใดย 
ลักษณะการค้นหาข้อมูลจะไม่เป็นระบบและเกดชื้นได้หลายรูปแบบ นอกจากนี้ผู้นำทางความคิด
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(Opinion leader) เป็นผู้มีอิทธิพลต่อการค้นหาข้อมูลในรูปแบบนี้ ซ่ึงหน้าที่ของเว็บไซต์สำหรับการ 

ค้นหาข้อมูลประเภทนี้มักจะทำหน้าที่ในการนำเลนอข้อมูลมากกว่าสนับลนุนให้เกิดการค้าผ่านลื่อ 

อินเทอร์เน็ต ตัวอย่างพฤติกรรมรูปแบบนี้คือ การใช้บริการอ่านนิตยสารออนไลน์การใช้บริการห้อง 

ลนทนา เป็นต้น

ส่วน Solomon (20004) แบ่งประเภทการค้นหาข้อมูลออกเป็น (1)การค้นหาข้อมูล'จาก 
แหล่งภายในและภายนอก (Internal versus External Search) (2)การค้นหาข้อมูลอย่างต้ังใจ 
และโดยบังเอิญ (Deliberate versus Accidental Search) (3)การหาข้อมูลอย่างคุ้มค่า (The 
Economics of information) และ (4).การค้นหาอย่างหลากหลาย (Variety Seeking) โดยมี 

รายละเอียดแต่ละประเภทตังต่อไปนี้

ประเภทที่ 1: การค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายในและภายนอก (Internal versus External 
Search) การค้นหาข้อ}Jลจากแหล่งภายใน (Internal search) ลือ การที่ผู้บริโภคนำข้อมูลและ 

ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวข้องกับสินค้าจากคลังฅวามทรงจำของตนเอง มารวบรวม 

เป็นข้อมูลที่มีความเกี่ยวข้องกับแต่ละทางเลือก อย่างไรก็ตามถ้าข้อมูลจากแหล่งภายในไม่ 

เพียงพอ หรือผู้บริโภคเกิดการลืมข้อมูลบางส่วนทีสำคัญในการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูล 

เพ่ิมเติมโดยการ'ใช้แหล่งข้อมูล-จากภายนอก (External search) (Antonides & Fred van Raaij,

1998) ซึงก็คือ กระบวนการในการค้นหา และเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งภายนอก เช่น การ 

โฆษณา เพ่ือน พนักงานขาย รวมถึงจากลื่ออินเทอร์เน็ต โดยมักจะเกิดขนกับสินค้าที่มีความ 

เกี่ยวข้องกับสัญลักษณ์ (Symbolic items) เช่น เสื้อผ้า เพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจ ใน 

ขณะเดียวกัน Hoyer และ Maclnnis (2001) แบ่งการค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External search) 

ออกเป็น 2 รูปแบบคือ

การค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือ (Prepurchase search) มักจะเกิดขึ้นในขันตอนที่ทราบถึง 

ปัญหา หรือความต้องการของตนแล้วทำการค้นหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ (Mowen & 

Minor, 1998) ส่วน การค้นหาข้อมูลอย่างต่อเน่ือง (Ongoing search) เป็นการค้นหาข้อมูลเพื่อ 

เก็บไว้ไซในภายภาคหน้า โดยที่ผู้บริโภคพบว่าการค้นหาข้อมูลเป็นเรื่องที่เพลิดเพสินใจ (Neal et 

al., 2001) และผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับประ๓ ทสินค้า (Product class) นั้นเป็นอย่างดี ทำให้ 

ผู้บริโภคทำการค้นหาข้อมูลอย่างต่อเนื่อง ผลจากการค้นหาข้อมูลในรูปแบบนีจะเป็นการเพิม 

ความรู้ความสามารถให้แก่ผู้บริโภค

ประเภทที่ 2: การค้นหาข้อมูลอย่างตังใจและโดยบังเอิญ (Deliberate versus 
Accidental Search) การค้นหาข้อมูลอย่างตั้งใจ (Deliberate search) คือ การใช้ความรู้
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ความสามารถเดํมที่เกี่ยวข้องก้บสินค้าในการแสวงหาข้อมูลอย่างตั้งใจ ส่งผลให้เกดการเรียนรู้ 

โดยตรง (Direct learning) เกี่ยวกับคุณลมปติที่สำคัญและราคาของสินค้า ซึ่งคล้ายคลึงกับที่ 

Assael (2004) อธิบายเพิ่มเติมว่าในลื่ออินเทอร์เนีตเครองมือที่นิยมนำมาใช้ คือ เครื่องมือลืบค้น 

ข้อมูล (Search engine) โดยใช้เป็นเครื่องมือหลักในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า

ใน'ขณะท่ีการค้นหาข้อมูลโดยบังเอิญ (Accidental search หรอPassive acquisition of 
information) คือ การเปิดรับสิ่งกระตุ้น อันได้แก่ การโฆษณา บรรจุภัณฑ์ และกิจกรรมการส่งเสริม 

การขาย ส่งผลให้เกิดการเรียนรู้โดยไม่ต้ังใจ (Incidental learning) (Solomon, 2004) โดย Assael 

(2004) กล่าวเพิ่มเติมว่าการค้นหาข้อมูลรูปแบบนี้จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคประเมินว่าต้นทุนในการ 

ค้นหาข้อมูลไม่คุ้มค่ากับผลที่จะได้รับ โดยเฉพาะในกรณีที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันตํ่ากับสินค้า 

และบริการดังกล่าว ดังนั้นพฦติกรรมที่ผู้บริโภคกระทำผ่านเว็บไซต์คือ ค้นหาข้อมูลตามที่เว็บไซต์ที่ 

มีการจัดลิ้งค์ (Link) เชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์อื่นที่มืข้อมูลเกี่ยวข้องกับสินค้า

ประนาทท่ี 3: การหาข้อมูลอย่างคุ้มค่า (The Economics of information) Solomon 

(2004) กล่าวว่า การหาข้อมูลอย่างคุ้มค่า (Economics of information) คือ การที่ผู้บริโภคจะ 

รวบรวมข้อมูลมากที่ลุดเท่าที่จะทำได้ โดยคำนึงถิงคุณค่าของข้อมูลเปรียบเทียบกับต้นทุนที่เสียไป 

โดยจะกระทำการค้นหาข้อมูลต่อไปตราบเท่าที่ได้รับอรรถประโยชน์จากการค้นหานั้นมากกว่า 

ต้นทุนท่ีเลียไป หรีอการค้นหาครั้งนั้นไม่เป็นความล่าบากและไม่ได้ใช้เวลาในการหาข้อมูลมาก 

เกินไป

ประเภทที่ 4: การค้นหาอย่างหลากหลาย (Variety Seeking) คือ ความปรารถนาที่จะ 

เลือกตราสินค้าอื่นที่แตกต่างจากที่เคยชื่นชอบอยู่ ไม่ใช่เพราะว่าเลิกชอบตราสินค้าเดิม เพียงแต่ 

ต้องการความหลากหลายในชีวิต การค้นหาข้อมูลรูปแบบนี้เหมาะสมกับสินค้าประ๓ ทที่มืความ 

เกี่ยวพันตํ่าและใช้อารมณ์ในการตัดสินใจ (Hedonic) ยกตัวอย่างเช่นหนังลือ ชีดี บริการ 

ร้านอาหาร และซอฟแวร์ (Dholakia & Bagozzi, 2001) ในกรณีนี้เว็บไซต์เป็นลื่อที่ลามารถ 

ตอบสนองความต้องการค้นหาข้อมูลอย่างหลากหลายของผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้เป็นอย่างดี

3. การประเมินทางเลีอท (Evaluation of alternatives)
การประเมิน'ทางเลือกนั้นผู้บริโภค1จะ'จัด/,าลุ่มตร'าสินค ้าพอพิจารณา (Evoked 

set/Consideration set;โดย Neal étal. (2001) กล่าวว่ากลุ่มตราสินค้าเพี่อพีจารณา คือ ตรา 

สินค้าจำนวนหนึ่งที่ผู้บริโภคดัดสรรมาเพี่อเป็นทางเลือกในการแก้ปัญหา โดยเฉพาะอย่างยิ่งตรา 

สินค้าที่อยู่ในลิตใจของผู้บริโภคอันดับต้นๆ (Top of mind) (Schiffman & Kanuk, 2004; 

Solomon, 2004) อย่างไรก็ตามจำนวนตราสินค้าที่ใช้ในการพิจารณา ถ้ามี'จำนวนน้อย1จะมื
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โดยการคัดเลือกตราสินค้าที่จะเข้ามาอยู่ในกลุ่มตราสินค้าเพื่อพิจารณา (Consideration 

set) ผู้บริโภคจะไม่รวม Inept set คือ ตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่ยอมรับ (Unacceptable) หริอตรา 

สินค้าไม่มีความคุ้มค่าเพียงพอที่จะเป็นทางเลือก (Unworthy) หริอผู้บริโภคไม่ชอบ (Dislike)

เนื่องจากคุณภาพที่ไม่ได้มาตรฐาน (Inferior) และไม่รวมถึงกลุ่ม Inert set คือ กลุ่มสินค้าที่ไม่มี 

ความแตกต่างและโดดเด่น (Indifferent) จากตราสินค้าอื่น ผู้บริโภคจึงไม่ได้นำมาพิจารณาและไม่ 

ลนใจที่จะค้นหาข้อมูลเพื่มเติม

กระบวนทา?ในการกำหนดกลุ่มตราสินค้าเพี่อพิจารณา (Consideration set process)

Antonides และ Fred van Raaij (1998) อธิบายกระบวนการในการเลือกกลุ่มตราสินค้า 

เพ่ือพิจารณาของผู้บริโภคดังที่แสดงไว้ในแผนภาพที่ 2.15 กล่าวคือ ผู้บริโภคเริ่มต้นจากการ 

ตระหนักถึงตราส ิน ค ้า ท่ีอแภ า ยใน?นโงความทรง'จำ (Awareness set) หริอตราสินค้าที่ได้จาก 

แหล่งข้อมูลภายใน ร่วมกับการพิจารณาตราสินค้าที่ได้มาจากการค้นหาจากแหล่งข้อมูลภายนอก 

เพื่อคัดเลือกตราสินค้าที่เหมาะจะเป็นกลุ่มตราสินค้าเพื่อพิจารณา (Evoked set) หลังจากนันจึง 

ทำการหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าที่อยู่ในกลุ่มตราสินค้าเพื่อพิจารณา เพื่อนำไปประกอบการ 

ตัดสินใจเลือกตราสินค้าที่ตอบสนองความพีงพอใจได้สูงที่สุด

เกณฑ์ในกา?ประเมินทางเลีอท (Evaluative criteria)

Neal étal. (2001) กล่าวว่าเกณฑ์โนการประเมินทางเลือก (Evaluation criteria) คือ 

คุณสมปติ (Features) หริอคุณลักษณะ (Characteristics) ของสินค้าที่ผู้บริโภคกำหนดช้ืนเพ่ือใช้ 

ในการพิจารณาสินค้าที่ลามารถตอบสนองความต้องการ (Arens, 2002) โดยเกณฑ์ดังกล่าวจะมี 

ความแตกต่างกันตามประ๓ ทสินค้า ลักษณะของผู้บริโภค (ความคุ้นเคยกับตราสินค้า และอา']) 
และสถานการณ์ (ความกดดันทางด้านเวลา)

การกำหนดเกณฑ์โนการประเมินสินค้า ในบางครั้งผู้บริโภคจะกำหนดจากผลทีได้รับจาก 

การบริโภคสินค้า (Consequences) ซึง Peter และ Olson (2005) ได้แบ่งผลดังกล่าวออกเป็น 2 

ประ๓ ท คือ ผลทีได้ท]จากหน้าที่ของสินค้า (Functional consequences) คือ ผลที่จับต้องได้จาก 

การบริโภคสินค้าและบริการ ซึ่งลามารถสร้างประลบการณ์โดยตรงกับผู้บริโภค เซ่น รสชาติของมัน 

ฝร่ัง การได้ทดลองขับรถ และผลทีได้ร้'บทางจิตใจ'จากการใชสินค้า (Psychological

ประสิทธิภาพมากกว่า เนื่องจากผู้บริโภคจะระลืกถืงฃ้อมูลของแล่ละตราสินค้าจะน้อยลงเมื่อมีตรา
สินค้าอื่นอยู่ในกลุ่มการพิจารณามากชื้น
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consequences) ได้แก่ ผลที่จับต้องไม่ได้ เป็นความคิดเห็นส่วนบุคคล เช่น จากการบริโภคสินค้า 

ทำไห้เกิดความรู้สึกและอารมณ์ต่อสินค้าอย่างไร

แผนภาพท่ี 2.15 ประ๓ ททางเลือกในการตัดสินใจ (Categories of Decision

Alternatives)

All Potential alternatives
(Brands. Products^

I_______
Awareness set เท memory

Alternatives the consumer is aware of

____________ i_________
Unawareness set

Alternatives the consumer does not know

Specific alternative
........... ....k____________

Alternative considered,
purchase but not purchase

ทีมา: Hawkins, อ., !.. Best, R., J., & Coney, K., A. (2004). Consumer benavior: Building 
marketing strategy. (9th ed.). New York, NY: McGraw-Hill/Irwin, p.529.

กฎในการดัดสินใจ (Decision rules)
Solomon (2004) กล่าวว่ากฎในการตัดสินใจแต่ละแบบนั้นขึ้นอยู่กับความซ้บซ้อนของ 

ก?ะ■ บวนการตัดสินใจและความสำค้ญในการตัด สินใจ'ในคร้ังน้ัน วิธีการ'ไนการประเมินการ1ใช้กฎ 
การไม'ขดเชย (Noncompensatory) ซึ่งมักจะใช้ไนกรณีที่ผู้บรโภคมีความเกี่ยวพันสูงกับการ 

ตัดสินใจไนคร้ังน้ัน ส่วน,ไนกรณี,ท่ีผู้,บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา'จะ'ไซ้วิธีการประเมินIดยใช้.กฎของ 
การชดเชย (Compensatory) ซึ่งแต่ละวิธีมีรายละเอียดดังนี

วิธีที' 1: การประเมินโดยใช้กฎไม่ชดเชย (Noncompensatory decision rules) คือ ทาง 

ลัดในการประเมินตราสินค้า โดยมีการพิจารณาตราสินค้าดังนี้ ถ้าตราสินค้ามีคุณลักษณะที่ใม่ดี 

จะไม่นำคุณลักษณะที่ดีอื่นมาชดเชย โดยผู้บรโภคมักจะใช้เมื่อไม่คุ้นเคยกับประเภทสินค้า ซ่ึง 

ประกอบด้วยวิธีการประเมินดังต่อไปนี้
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วิธีที 1.1: การประเมินโดย Lexicographic rule คือ การเรียงลำดับคุณลักษณะ 

ที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญ แล้วจึงทำการเปรียบเทียบเพื่อหาตราสินค้าที่มีคะแนนสูงที่ลุดใน 

คุณลักษณะที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากที่ลุด แต่ถ้าเกิดมี 2 ตราสินค้าที1คะแนนเท่ากัน ผู้บริโภค 

จะพิจารณาจากคุณลักษณะที่รองลงมา เข่น การเลือกชื้อดอกไม้ โดยกำหนดลำดับการพิจารณา 

คือ สีเหลืองเป็นดันดับแรก ตามมาด้วยคุณภาพ และราคา ดังนั้นผู้บริโภคจะเลือกข่อดอกไม้จาก 

คุณสมบ้ติฃองสีก่อน แล้วจึงพิจารณาเลือกดอกไม้ที่มีคุณภาพ หากดอกไม้ดอกใดมีคะแนนในเรื่อง 

คุณภาพสูงกว่า ผู้บริโภคจะดัดสินใจเลือกดอกไม้สีเหลืองดอกนั้นในราคาที่เหมาะลม

วิธีที 1.2: การประเมินโดย Eliminate-by-aspects rule คือ การกำหนด 

คุณลักษณะที่สำคัญเพื่อพิจารณา และเกณฑ์ที่จะดัดสินค้า (Cutoffs) ซึ่งต่างจากวิธี 

Lexicographic ตรงที่ไม่ได้มีการเรียงลำดับความสำคัญของแต่ละคุณลมบ้ติ เมื่อผู้บริโภคพบว่า 

ตราสินค้านันมีคุณลักษณะที่ผ่านมาตรฐานที่กำหนดเอาไว้จะรักษาตราสินค้านั้นเป็นทางเลือก
<1 dé

ต่อไป ดังนั้นถ้ามีตราสินค้าที่ผ่านเกณฑ์ของผู้บริโภคเป็นจำนวนมาก ผู้ปริ'โภค'จะเลือกตราสินค้า 
อันดับแรกทีสามารถตอบสนองค ว า ม พึงพอใจได้ หรีอถ้าตัดสินใจไม่ได้จะหันไปใช้วิธีการประเมิน 
ทางเลือกรูปแบบอื่นแทน

วิธีที' 1.3: การประเมินโดย Conjunctive rule คือ การท่ีผู้บริโภคกำหนด 

คุณลักษณะที่เป็นมาตรฐาน (Performance standards) ตํ่าลุดที่ยอมรับได้ ถ้าตราสินค้าใดขาด 

คุณลมบ้ตที่กำหนดเอา1ไว้ ผู้บริโภคก็จะทำการดัดสินค้านั้นออก (Cutoff) และเลือกตราสินค้าที่ 

สามารถยอมรับได้เป็นอันดับแรก ทำให้การประมวลผลสินค้ารวดเร็วขึ้น (Schiffman & Kanuk, 

2004) เซ่น การเลือกชื้อเครื่องทำกาแฟ ผู้บริโภคมีเกณฑ์ในการเลือกว่าระดับตํ่าลุดที่ยอมรับได้คือ 

ต้องมีความปลอดกัยในการใช้งาน แม้ว่าเครื่องทำกาแฟยี่ห้อเอจะมีราคาถูกและตัวเครื่องมีความ 

ทนทาน แต่ถ้าไม่มีความปลอดภัยในการใช้ ผู้บริโภคจะไม่นำมาพิจารณาเลือกชื้อตราสินค้า 

ดังกล่าว (Antonides & Fred van Raaij 1998)

วิธีที่ 1.4: การประเมินโดย Disjunctive rule คือ การที่ผู้บริโภคกำหนด 

คุณลักษณะมาตรฐาน(Performance standards) ขันตำแบบเดียวกับวิธี Conjunctive แต่มี 

แตกต่างกัน คือ ถ้ามีตราสินค้าใดที่ผ่านมาตรฐานขั้นตํ่าที่กำหนดเอาไว้ จะเก็บเป็นทางเลือกต่อไป 

และจะเลือกตราสินค้าที่มีคุณสมบ้ติตรงตามข้อกำหนดมากที่สุด เข่น การช้ือบ้าน โดยมีข้อกำหนด 

ที่สำคัญคือการตกแต่งที่สวยงาม ถ้าบ้านหลังใดมีคุณสมบ้ติตรงกับที่ต้องการจะเก็บเอาไว้เบน 

ทางเลือกเพื่อพิจารณาต่อไป จนกระทั่งได้บ้านที่มีคุณลมบ้ติมาตรฐานครบตามที่กำหนดเอาไว้ 

(Antonides & Fred van Raaij 1998)
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วิธีท 2: การประเมินโดยใช้กฎของการชดเชย (Compensatory decision rules) คือ การ 

พิจารณาที่สามารถชดเชยคุณลักษณะที่ผู้บรโภคไม่ประทับใจโดยใช้คุณลักษณะอื่นมาขดเชยได้ 

หรือเป็นการพิจารณาตราสินค้าในภาพรวม โดยใช้การประเมินเปรียบเทียบแต่ละคุณสมบัติ แล้ว 

คำนวณเป็นคะแนนรวม ประกอบด้วยวิธีการดังต่อไปนี้

วิธีที่ 2.1: การชดเชยอย่างง่าย (Simple additive rule) คือผู้บริโภคเลือกสินค้าที่ 

มีคะแนนรวมสูงสุด มักเกิดขึ้นเมื่อแรงจูงใจในการประมวลผลมีจำกัด แต่ข้อเลียคือตราสินค้าที่ถูก 

เลือกมีคุณลักษณะที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญที่สุดกลับมีคะแนนตํ่าสุดเมื่อเทียบกับตราสินค้าอื่นที่ 

ไม่ได้เลือก เช่น ผู้บริโภคเลือกซื้อตราสินค้า A ทีได้คะแนนในการประเมินสูงที่สุด แต่ปรากฏว่า 

เกณฑ์มาตรฐานที่ผู้บริโภคต้องการมากที่ลุด คือ ปัจจัยด้านราคาตราสินค้า A กลับมีราคาแพง 

ที่ลุดในกลุ่มตราสินค้าเพื่อพิจารณา (Consideration set)

วิธีที่ 2.2: การถ'วงน้ําหนัก (Weighted additive rule) การรวบรวมคะแนนละลม 

ถ่วงนี้าหนักแต่ละคุณสมบัติ และนำผลรวมชองทั้งตราสินค้ามาตัดสินใจเลือกโดยผู้บริโภคจะทำ 

การตัดสินใจเลือกจากตราสินค้าที่มีคะแนนสูงที่สุด (Schiffman & Kanuk, 2004) ซ่ึงสูตรในการ 

คำนวณเป็นดังนี้

R» = 1 ไ .,  พ, B„

โดยท่ี R หมายถึง คะแนนรวมซองตราสินค้าจากการคำนวณ 

i หมายถึง ลำดับที่ฃองคุณลมบัติ

พ 1 หมายถึง คะแนนถ่วงนํ้าหนักเพื่อแสดงถึงความสำคัญของแต่ละคุณสมบัติ 

Bib หมายถึง คะแนนของแต่ละตราสินค้าที่ได้จากการประเมินแต่ละคุณสมบัติ 

ก หมายถึง จำนวนคุณสมบัติที่นำมาประเมิน (Hawkins et al., 2004)

สำหรับในล่ืออินเทอร์เน็ต Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่า การประเมินทางเลือก 

ในลื่ออินเทอร์ณ็ต เรืยกได้ว่าเป็นการใช้ความสามารถของผู้บริโภคในการประเมินสินค้าร่วมกับ 

ความลามารถในการเก็บรวบรวมข้อมูลของเครองคอมพิวเตอร์และลื่ออินเทอร์เน็ต ดังนี้ ประการที่ 
1: สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นส่ึอแฟงข้อมูล ดังนั้นแม้ว่าทางเลือกจะเพื่มมากขึ้น แต่ผู้บริโภคฟ้ามารถที่จะ 

เข้าถึงข้อมูลผ่านลื่ออินเทอร์เนํตได้มากขึ้น ประการที่ 2: รูปแบบเน้ือหาควบคุมโดยมู้บริโภค ดังน้ัน 

ผู้บริโภคสามารถออกแบบการคำนวณเพื่อประเมินเปรียบเทียบแต่ละตราสินค้าได้หลายรูปแบบ 

รวมทั้งยังสามารถใช้เครื่องคอมพิวเตอร์เป็นเครองช่วยคำนวณคะแนนได้อีกเช่นกัน ประการที่ 3: 
ประหยัดเวลา เนื่องจากการใช้คอมพิวเตอร์ช่วยประหยัดเวลาในการตัดสินใจ อย่างไรก็ตาม 

ผู้บริโภคอาจจำเป็นต้องใช้เวลาเพิ่มในการเรียนรู้ทักษะและวิธีการใช้เครื่องคอมพิวเตอร์
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4. ทารซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Purchase Behavior)

G. Belch และ M. Belch (2004) กล่าวว่าหลังจากประเมินทางเลือกต่างๆแล้ว ผู้บริโภค 

จะทำการตัดสินใจเลือกตัวเลือกที่มีความชอบมากกว่า (Preference) ตัวเลือกอื่นๆ หรือสินค้าที่ 

ได้รับคะแนนความคาดหวังในการสร้างพึงพอใจสูงที่สุด (Maximum expected satisfaction) และ 

นำไปลู่ความตังใจซือ (Intention to buy) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ทังนีในบาง 

สถานการณ์ผู้บริโภคไม่ได้ทำการซื้อสินค้าที่มีความชอบ เนื่องจากมีปัจจัยภายนอกอื่นๆ ที่ล่งผลให้ 

พฤติกรรมการซื้อเกิดข้ึนช้าลงหรือไม่เกิดเลย เซ่น การยอมรับจากบุคคลอื่น ความเสี่ยงจากการใช้ 

งาน เป็นต้น (Assael, 2004)

Ajzen’s theory (as cited in Grunert & Ramus, 2005) กล่าวว่าการเกิดความตังใจซือ 

(Intention) ของผู้บริโภค เกิดจาก 3 องค์ประกอบที่สำคัญ คือ 1).ทัศนคติต่อการกระทำ (Attitude 
toward the action) คือความคิดเห็นในทางบวกหรือลบต่อการกระทำหนึ่ง โดยท่ี Athiyaman

(2002) กล่าวว่าทัศนคติเป็นองค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มในการซื้อมากที่ลุด กล่าวคือ ถ้า 

ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าดังกล่าว แนวโน้มในการเกิดพฤติกรรมการซื้อจะมีโอกาสเป็นไป 

ได้มากย่ิงขึ้น 2).บรรทัดฐานทางสังคมต่อการกระทำ (Social norm with regard to the action) 
คือ ความคิดเห็นของผู้อื่นต่อการกระทำดังกล่าว โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ1ได้รับการยอมรับจาก 

บุคคลอื่นในลังคม ยกตัวอย่างเซ่น แม่'ว่าผู้บริโภคจะขนชอบเพลงลูกทุ่งเป็นอย่างมาก แต่ไม่มี 

ความตั้งใจที่จะซื้อเนื่องจากกลัวการไม่ยอมรับจากกลุ่มเพื่อน และ 3).การควบคุมท่ีรับรู้ได 
(Perceived control) คือ ความเป็นไปไตในการเกิดความตั้งใจจะกระทำเมื่อมีความต้องการจะทำ 

การดังกล่าว รวมทั้งยังมีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมด้วย เซ่น ถ้าผู้บริโภคมีความตั้งใจอย่างแรงกล้า 

ในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โอกาสที่จะซื้อรถยนต์ก็จะเพื่มมากขึ้นตามไปด้วย (ดูแผนภาพท่ี 2.16)

อย่างไรก็ตาม Peter และ Olson (2005) กล่าวว่าการคาดการณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าเป็น 

เรื่องท่ีทำได้ยาก เนื่องจากการคาดการณ์ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับเวลา (Time) และ 
วิธีการในการคาดการณ์(How) เวลาเป็นปัจจัยที่มีความสำคัญมาก เน่ืองจากผู้บริโภคมีโอกาสที่ 

จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอยู่ตลอดเวลา และการคาดการณ์ถ้ากระทำก่อนที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ 

เป็นระยะเวลาห่างกันมาก ความถูกต้องของผลการคาดการณ์ก็จะลดลง นอกจากนี้บางพฤติกรรม 

ไม่สามารถคาดการณ์ได้จากความเชื่อ ทัศนคติ และความตั้งใจ เซ่น การคาดการณ์การซื้อสินค้า 

จะเป็นไปได้ยาก เมื่อตราสินค้ามีลักษณะที่เหมือนกัน รวมทั้งผู้บริโภคมีความรู้ ความเกี่ยวพันกับ 

ตราสินค้าตํ่า และมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าทั้งหมด
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แผนภาพท่ี 2.16 แนวคิดการวางแผนพฤติกรรม (The theory of planned behaviour)

ทีมา: Grunert, K., G., & Ramus, K. (2005). Consumers' willingness to buy food through 

the internet: A review of the literature and a model for future research. British Food 
Journal, 107(G), p.391.

นอกจากนั้น Assael (2004) กล่าวว่า การซ้ือสินค้า (Purchase) หรอขั้นตอนการเลือก 

สินค้า (Product Choice) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคทดลองซื้อสินค้า ซ ื้อ สินค้าซ้ํา หรือเป็นการซ้ือ 

สินค้าเพื่อใช้ในระยะยาว โดยวิธีการซื้อมีหลายวิธีดังนี้

การซื้อท่ีมีการกำหนดสินค้าและตราสินค้ามาล่วงหน้า (Fully Planed Purchase) คือ 

ผู้บริโภคได้ทำการเลือกประ๓ ทสินค้าและกำหนดตราสินค้าล่วงหน้าก่อนเข้าร้านในบางกรณี 

ผู้บริโภครู้ล่วงหน้าแต่เพียงว่าต้องการซื้อสินค้าประเภทใด แต่ยังไม่ได้กำหนดตราสินค้า จึงเรียก 

วิธีการซื้อแบบนี้ว่า การซ้ือที'มีการกำหนดเพียงประเภทสินค้า (Partially Planed Purchase)
ใน'ขณะ1ท่ีบางคร้ัง'จะเกิดการ'ซอโดยไม่ได้วางแผนล่วงหน้า (Unplanned Purchase หรอ Impulse 
buying) คือ การที่ผู้บริโภคไม่ได้วางแผนท่ีจะซ้ือสินค้าไว้ล่วงหน้า โดยจะทำการเลือกทั้งประ๓ ท 

ของสินค้าและตราสินค้าที่ร้านค้า ซึ่งมักเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันตํ่า เนื่องจากผู้บริโภคที่ 

มีความเกี่ยวพันกับสินค้าสูง จะใช้กระบวนการในการประเมินทางเลือกที่ซับช้อนและใช้เวลานาน 

จึงมีการตัดสินใจล่วงหน้าก่อนเข้าร้าน นอกจากนี้ Chandon et al. (2003) กล่าวเสริมว่าพฤติ'กรรม 

การซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตโดยส่วนใหญ่มักจะเกิดขึ้นในรูปแบบที่ไม่ได้มีการวางแผน 

ล่วงหน้า ซ่ึง Antonides และ Fred van Raaij (1998) แบ่งระดับวิธีการซื้อสินค้าโดยไม่ได้ต้ังใจซื้อ 

มาก่อนล่วงหน้า (Impulse buying) ออกเป็น 4 ว ิธ ีดังนี้ วิธการซ้ือที'ไม'ได้วางแผนใดๆ เลย (Pure 
Impulse) คือ ผู้บริโภคเห็นสินค้าแล้วจึงเกิดความอยากได้ จึงตัดสินใจซ้ือ ส่วนการท่ีผู้บริโภค 

ตัดสินใจซ้ือหลังจากได้รับคำแนะนำจากพนักงานขาย เรียก'ว่าเป็น1วิธี1ซ้ือตามคำแนะนำ
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(Suggestion) บางครั้งผู้บริโภคอาจมการวางแผนที่จะไปชื้อสินค้าที่ร้านค้าลดราคา แต่กลับซ้ือ 

สินค้าที่ไม่ได้มีการวางแผนล่วงหน้า ซึ่งก็คือวิธีการ'ซ้ือโดยมีการวางแผนบางส่วน (Planned 
Impulse) และวิธีสุดท้ายคือ วิธีการซ้ือเมื่อได้ร้บการเตือน (Reminder) คือ เมื่อผู้บริโภคเห็นสินค้า 

แล้วนึกข้ึนได้ว่าของหมด จึงตัดสินใจซ้ือ

หลังจากที่ได้ศึกษาเรื่องความตั้งใจซื้อและการซือสินค้าแล้ว ในลำดับต่อไปจะเป็น 

การศึกษาถึงรูปแบบการชื้อสินค้าของผู้บริโภค (Shopping orientation) เนื่องจากได้รับผลกระทบ 

จากลื่ออินเทอร์เน็ตด้วยเซ่นเดียวกัน ยกตัวอย่างเซ่น การลั่งซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตทำให้ 

ผู้บริโภคไม่จำเป็นต้องไปเลือกชื้อสินค้า ณ ร้านค้า ลามารถชื้อสินค้าจากที่บ้านได้ (Underhill,

1999) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

ร ูปแบบทา?ซื้อสินค้าของผู้บ?โภค (Shopping Orientation)

Stone (1954) (as cited in Vijayasarathy, 2003) ได้แบ่งผู้บริโภคออกเป็น 4 ประ๓ ท 

ตามรูปแบบการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Shopping Orientation) ได้แก่

(1) ผู้บรโภคท่ีมีการซื้อโดยท่ีคำนึงถึงความคุ้มค่า (Economic Shopper) ซ่ึงผู้บริโภค 

ประ๓ ทนี้มีการคำนึงถึงราคา คุณภาพ และคุณค่าของสินค้าและนำมาเปรียบเทียบก่อนที่จะ 

ตัดสินใจซ้ือ ซึ่งการซื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เนั๊ตน้นจะนำเสนอความคุ้มค่าที่ผู้บริโภครูปแบบนึ 

ต้องการ เนื่องจากลื่ออินเทอรเน็ตลามารถให้ข้อมูลรายละเอียดสินค้าเพื่อช่วยผู้บริโภคในการ 

เปรียบเทียบก่อนที่จะตัดสินใจชื้อ รวมทั้งยังเป็นการช่วยประหยัดเวลาให้กับผู้บริโภคในการหา 

ข้อมูลทั้งคุณลมปติ ราคา และคุณค่าของสินค้า พร้อมกันนันยังเป็นการประหยัดต้นทุนในการไป 

เปรียบเทียบราคาจากร้านค้าด้วยตนเอง

(2) ผู้บรโภคที่ต้องการการปฎิสัมพันธ์ (Personalizing Shopper) ลำหรับรูปแบบนี 

ผู้บริโภคนิยมที่จะชื้อสินค้า ณ จุดขาย เนื่องจากพวกเขาจะได้รับคำแนะนำจากพนักงานขาย 

ดังนันผู้บริโภครูปแบบนี้จะมีแนวโน้มที่จะชื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เน็ตค่อนข้างน้อย เนืองจาก 

ผู้บริโภครูปแบบนี้ต้องการปฏิลัมพันธ์กับพนักงานขายเพื่อลร้างความลัมพันธ์ระยะยาว

(3) $บริโกคที่มีความรักชาติกำเนิด (Ethical Shopper) ผู้บริโภครูปแบบนี้จะมีความภักดี 

ต่อตราสินค้าที่ผสิตในภูมิลำเนาของตนเองเพื่อเป็นการสนับสนุนทางการเงินให้กับชุมชนของ

ตนเอง ดังนั้นถ้าสินค้าในลื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสินค้าที่ผลิตมาจากชุมชนของพวกเขา ก็อาจส่งผลให้ 

มีโอกาสที่พวกเขาจะตัดสินใจชื้อสินค้าจากลื่ออินเทอร์เน็ตได้
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(4)ผู้บริโภคท่ีไม่สนใจการซ้ือสินค้าใดๆ เลย (Apathetic Shopper) ซึ่งผู้ปริโภครูปแบบนี้ 

จะไม่สนใจการซื้อสินค้าและพยายามที่จะหาหนทางในการหลีกเลี่ยงพฤติกรรมดังกล่าว ดังน้ัน 

ผู้บริโภคที่มีรูปแบบการซื้อสินค้ารูปแบบนี้จะไม่สนใจที่จะซื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เนีตด้วยเช่นกัน

นอกจากนั้น Vijayasarathy (2003) ทำการคิกษารูปแบบการซื้อพบว่า ร)รู้บริโภครู้สึกว่า 
การซือสินค้าผ่านร้านค้าดั้งเดิมเป็นการเข้าสิงคมรูปแบบหนึ่ง (Recreational Shopper) กล่าวคือ 

เมื่อผู้บริโภคออกจากบ้านเพื่อซื้อสินค้าที่ร้านค้า จะเป็นอีกโอกาลหนื่งในการพบประเพื่อน หริอเป็น 

กิจกรรมเพื่อผ่อนคลายความเคริยด ขณะ'ที่กิจกรรมที่ผู้บริโภคกลุ่มนี้'นิยมทำผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต 

คือ การพบปะสังสรรค์กับเพื่อนผ่านกิจกรรมเสมือนจริง (Virtual Activities) ยกตัวอย่างเช่น การ 

เข้าซมเว็บไซต์เพื่อพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น การใช้ห้องสนทนา เป็นต้น จากที่กล่าวมาจะ 

พบว่ากิจกรรมข้างต้นเป็นกิจกรรมเพื่อการพักผ่อน ดังนั้นโอกาสที่ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะซื้อสินค้าผ่าน 

ลื่ออินเทอร์เน็ตนั้นจึงมืความเป็นไปได้ 2)ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าท่ีบ้าน (In-Home Shopping) จะให้ 

ความสำคัญกับความสะดวกสบาย (Convenience) และปัจจัยทางด้านราคาเป็นหลัก (Price- 

oriented) เนื่องจากต้องการประหยัดเวลาที่จะต้องเดินทางไปซื้อสินค้า พร้อมทั้งประหยัดเวลาไน 

การประเมินตราสินค้าที่มือยู่เป็นจำนวนมากไนท้องตลาด และด้วยลาเหตุที่ว่าผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า 

จากที่บ้าน จะมืประสบการณ์ในการซื้อจากจดหมายทางตรงที่มืการให้รายละเอียดข้อมูลสินค้าที่ 

ล่งมาที่บ้าน (Mail-order catalog) ทำให้มืความเป็นไปได้อย่างยิ่งที่ผู้บริโภคประ๓ ทนี้จะมื 

แนวโน้มที่จะซื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต เนื่องจากประสบการณ์ในการซื้อสินค้าทั้งลองช่องทางมี 

ลักษณะที่คล้ายคลึงกัน แต่อุปสรรคที่สำคัญของผู้บริโภคกลุ่มนี้ คือ ยังไม่ค้นเคยกับการใช้งาน 

คอมพิวเตอร์และลื่ออินเทอร์เน็ต จึงมืความจำเป็นที่จะต้องเพื่มทักษะทางด้านนี้ และ3Jผู้บริโภคที่ 
ซ้ือสินค้าตามร้านค้า (Mall Shopping) ผู้บริโภครูปแบบนี้รับรู้ว่าร้านค้าเป็นสถานที่จัดจำหน่าย 

สินค้าที่เหมาะสมที่สุด เนื่องจากมีตราสินค้าที่หลากหลายให้พิจารณาเลือกซื้อ ดังนั้นผู้บริโภคท่ีมี 

รูปแบบการซื้อสินค้าตามร้านค้าจะไม่นิยมซื้อผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต เนื่องจากผู้บริโภคจะไม่ได้ 

ทดลองจับต้องสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ

ส่วน Neal étal. (2001) กล่าวว่ารูปแบบการซื้อมีความแตกต่างกันขึ้นอยู่กับสถานการณ์ 

(Situations) และประ๓ ทสินค้า (Product categories) ซึ่งลามารถแบ่งประ๓ ทรูปแบบการซื้อ 

ออกเป็น 7 ประ๓ ทดังนี้

ประเภทที่1 : รูปแบบการซื้อแบบไม่กระตือรือร้น (Inactive shoppers) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ 

ไม่มีความสนใจไนการซื้อสินค้า (Shopping) รวมทั้งไม่สนใจกิจกรรมนอกบ้าน (outdoor) ใดๆ 

ยกเว้นแต่การทำงานบ้าน



ประเภทที2: รูปแบบการทีอแบบกระต้อรอร้น (Active shoppers) คือ กลุ่มผู้บริโภคทิมี 

รูปแบบการดำเนินชีวิตที่สัมพันธ์กับการซื้อสินค้า นิยมเข้าร่วมกิจกรรมนอกบ้าน ชอบทำกิจกรรม 

ต่างๆ ด้วยตนเอง (Do-it-yourself) ให้ความสำคัญกับปัจจัยทางด้านราคาเป็นสันดับแรก ช่ืนชอบ 

การซื้อเพื่อบันเทิงมากกว่าต่อรองราคา โดยจะพจารณาราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า

ประเภทที่3: รูปแบบการชื้อที่ต้องการกาท]รการ (Service shoppers) คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ี 

ต้องการการบริการภายในร้าน มักจะนิยมค้นหาร้านค้าที่อำนวยความสะดวก มีพนักงานฃายที่มี 

มนุษยสัมพันธ์และรักการบริการ ดังนั้นผู้บริโภคกลุ่มนี้จะไม่พอใจถ้าต้องรอพนักงานขายในการ 

บริการ

ประเภทที่4.■ รูปแบบการซ้ือแบบด้ังเดิม (Traditional shoppers) คือกลุ่มผู้บริโภคที่นิยม 

กิจกรรมนอกบ้าน เช่นการไปต้ังแค้มป็ และกิจกรรมที่ต้องทำด้วยตนเอง (Do-it-yourself) แต่ไม่ 

อ่อนไหวต่อราคา และไม่มีข้อกำหนดในการดัดสินใจซื้อมากนัก

ประเภทที่5: รูปแบบการซื้อท่ีไม่ต้องการประโยชน์โดยตรงจากดินค้าท่ีซื้อ (Dedicated 
fringe shoppers) คือ กลุ่มผู้บริโภคนิยมทำกิจกรรมที่ต้องทำด้วยตนเอง นิยมทดลองบริโภคสินค้า 

ใหม่ที่มีความแตกต่างจากสินค้าอื่นเป็นอย่างมาก บางครั้งซื้อสินค้าโดยไม่ดำนึงถืงคุณประโยชน์ 

ของสินค้า แต่ซื้อเนื่องจากความน่าสนใจชองสินค้า ไม่นิยมการเปิดรับลื่อโทรทัศน์และวิทยุ 

นอกจากนี้ยังมีความภักดีต่อตราสินค้าและร้านค้าเป็นจำนวนน์อย

ประเภทที่6: รูปแบบการซื้อท่ีเน้นเรองราคาเป็นสิ่งสำคัญ (Price shoppers) คือ กลุ่ม 

ผู้บริโภคที่ให้ความสำคัญกับปัจจัยทางด้านราคาเป็นอย่างมาก โดยจะค้นหาข้อมูลเพื่มมากขึ้นเพื่อ 

แก้ปัญหาความต้องการ และค้นหาตราสินค้าที่ตรงกับข้อกำหนดทางด้านราคา และมีการส่งเสริม 

การขาย

ประเภทที่?: รูปแบบการซื้อในช่วงหัวเลี้ยวหัวต่อ (Transition shoppers) คือ กลุ่ม 

ผู้บริโภคที่กำลังเข้าสู่สถาบันครอบครัว ทำให้เกิดการเปลี่ยนรูปแบบการดำเนินชีวิต มีแนวโน้มที่จะ 

ทดลองสินค้าใหม่สำหรับสถานะใหม่ เช่นเปลี่ยนบทบาทเป็นคุณพ่อ-คุณแม่ หันมาซื้อสินค้าเพื่อลูก 

และเรมหันมาชื้อสินค้าประเภทเครองใช้ไพ่ฟ้ามากขึ้น

จะเห็นได้ว่าจากที่กล่าวมาข้างต้น แต่ละรูปแบบการซื้อจะมีความแตกต่างกันออกไป ซ่ึง 

Solomon (2004) มีความเห็นว่าความแตกต่างของรูปแบบการชื้อ ขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้า 

(Product category) ประ๓ ทร้านค้า (Stores type) และยังรวมไปถึงปัจจัยทางด้านลักษณะทาง 

ประชากร เช่น อิทธิพลทางวัฒนธรรม (Culture) เพศ (Gender) เป็นด้น เช่นเดียวกับในแผนภาพที่
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2.17 การคืกษาฃอง Vijayasarathy (2003) พบว่า รูปแบบการเลือกชื้อผ่านสื่ออินเทอ?เนีต 

ประ๓ ทสินค้า และลักษณะทางประชากร มีผลต่อความตั้งใจชื้อผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต ยกตัวอย่าง 

เซ่น ถึเบรโภคท่ีมีการซ้ือโดยท่ีคำนึงถึงความคุ{มค่า (Economic Shopper) จะตัดสินใจชื้อสินค้า 

ผ่านสื่ออินเทอ?เน็ตเนื่องจากมีราคาที่ตํ่ากว่าเมื่อเทียบกับสินค้าประเภทเดียวกันที่รายผ่านร้านค้า 

นอกจากนั้นยังนิยมจองตั้วเครื่องบินและจองห้องพัก เนื่องจากการจองบริการตังกล่าวผ่านสื่อ 

อินเทอ?เน็ตจะลามารถลดต้นทุนตัวแทนจำหน่ายในการลัดจำหน่ายได้

แผนภาพที่ 2.17 ความสัมพันธ์รองรูปแบบการเลือกชื้อ ประนาทสินค้า และลักษณะเซิง

ประชากรของผู้บริโภคที่มีผลต่อความตั้งใจชื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอ?เน็ต

ตัดแปลงมาจาก: Vijayasarathy, L, R. (2003). Shopping orientations, product types and 

internet shopping intentions. Electronic Market, 13(1), p.69.

5. การป?ะเมินผลหลังการชื้'อ (Postpurchase eva^ation1)

Schiffman และ Kanuk, (2004) กล่าวว่าหลังจากทดลองใช้สินค้า ผู้บริโภคจะทำการ 

ประเมินประสิทธิผลบนพื้นฐานจากความคาดหวังรองพวกเรา ชง Neal et al. (2001) กล่าวเสริม 

ว่าการประเมินประสิทธิผล,จะ:ช้ืน'อยู่กับระดับความเก่ียวพัน (Degree of commitment)
ความสำคัญของการตัดสินใจ (Importance) ระตับความยากง่าย (Difficulty) และความกังวลใจ 
(Anxiety) ของการตัดสินใจในครั้งนั้น กล่าวคือ หากการตัดสินใจในครั้งนั้น ผู้บริโภคมีความ 

เกี่ยวพันสูง รวมทั้งทางเลือกมีความสำคัญเป็นอย่างมาก ตลอดจนการตัดสินใจยุ่งยาก และ 

ผู้บริโภคมีความกังวลใจจากการตัดสินใจผู้บริโภคจะมีการประเมินผลการใช้งานเพื่อตรวจสอบ 

ระตับความพึงพอใจจากการใช้สินค้าและบริการตังกล่าว

หลังจากทำการประเมินผล ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ผลการประเมิน 3 รูปแบบ คือ (1)ผลที่ 
เกิดซื้นจรงได้ตามที่คาดหวังไว้ (Neutral feeling) (2)ผลท่ีเกิดซื้นมากกว่าที่คาดหวังไว้ (Positive 
feeling/Satisfaction) จะล่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ในทางตรงกันข้าม (3)ผลท่ีเกิดขีน
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ตํ่ากว่าที่คาดหวังไว้ (Negative feeling/Dissatisfaction) ส่งผลให้เกิดทัศนคติในทางลบ และมีผล 

ต่อแนวโน้มในการชื้อที่จะลดลง

ทั้งนี้การประเมีนความพึงพอใจมี 2 มุมมอง ดังน้ี การประเมินความพึงพอใจเซิงอรรถ 
ประโยชน์(Utilitarian) คือการที่ผลจากการบริโกคสินค้าตรงตามที่คาดหวังว่าคุณลมบติของสินค้า 

ลามารถทำได้ เซ่น ความอ่อนนุ่มและความชาวของเนื้อผ้า หลังจากการใช้ผงชักฟอก และการ 
ประเมินการบ'รโภคเซิงความพึงพอใจ (Hedonic) คือ ผลจากการบริโภคสามารถตอบสนองความ 

คาดหวังเชิงอารมณ์ (Assael, 2004) เซ่น ผู้บริโภคคาดหวังจากการใช้บริการสปาว่าจะต้องทำให้ 

ผ่อนคลายและรู้สึกลบายมากชื้นหลังจากการนวดแล้ว แต่ถ้าผลหลังจากการนวดใม่ทำให้ผู้บริโภค 

รู้สึกใม่ลบายและไม่ผ่อนคลาย ผู้บริโภคจะเกิดความไม่พึงพอใจและจะไม่กลับมาใช้บริการอีก

Solomon (2004) อธิบายเพิ่มเติมว่าผลที่เกิดจากการตัดสินใจ (Affect from Decision 

Making) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคประเมินความรู้สึกที่มีต่อประลบการณ์การบริโภคสินค้า ซ่ึงถ้า 

เป็นไปตามความคาดหวังก่อนชื้อ ก็จะเกิดความพึงพอใจ และมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าอีกครั้งหนึ่ง 

(O'Guinn et al., 2000) ซึ่งลอดคล้องกับที่ Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่า ผลตอบกลับ 

(Feedback) หมายถึง การประเมินหลังการชื้อที่ผู้บริโภคจะเก็บไว้เป็นประลบการณ์และจะนำไป 

เป็นข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจในครั้งต่อไป แต่ถ้าไม่เป็นไปตามที่คาดหวังก็จะไม่พึงพอใจ 

นำไปส่การเลิกใช้สินค้าและเปลี่ยนใช้ตราสินค้าอื่น บอกต่อผู้บริโภคอื่น ร้องเริยนไปยังบริษัทผู้ผลิต 

สินค้า หรือร้องเรียนไปยังลำนักงานคุ้มครองผู้บริปาค (Assael, 2004)

ถ้าหากว่าหลังการชื้อสินค้าผู้บริโภคเกิดความไม่แน่ใจในผลของการบริโภคสินค้า ผู้บริโภค 

จะทำการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม พฤติกรรมนี้เรียกว่าการประเมินผดความสงลัย (Cognitive 
dissonance) บางครังเรียกว่า Postpurchase dissonance (Arens, 2002) คือ ความรู้สึกไม่ 

พอใจที่เกิดชื้นเมื่อมีความไม่ลอดคล้องกันระหว่างความคิดก่อนชื้อและหลังชื้อ ซ่ึงผู้บริโภคจะทำ 

การค้นหาข้อมูลตราสินค้าที่ชื้อไปแล้วเพิ่มเติม เพื่อลดความไม่มั่นใจและความไม่สบายใจหลังจาก 

ทผู้บริโภคตัดสินใจซือแล้ว (Duncan, 2005; Mowen & Minor, 1998) ชง Neal et al. (2001) 

อธิบายเพิ่มเติมว่ารูปแบบการตัดสินใจแบบเป็นนิลัย (Habitual decision making) หรือมีขอบเขต 

จำกัด (Limited decision making) จะไม่มีการประเมินผลแบบนี้ นอกเสียจากว่าผดจากการใช้ 

ครั้งนั้นมีผลเสิยที่เห็นได้อย่างชัดเจนโดยเมื่อเกิดความไม่แน่ใจในผลจากการใช้สินค้าผู้บริโภคจะ 

ทำการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม

อย่างไรก็ตามสำหรับลื่ออินเทอรัเน็ต การลดความสงลัย (Dissonance) เป็นสงสำคัญ 

เพราะผู้บริโภคมีการรับรู้ความเลื่ยงในการชื้อสูง โดยเฉพาะอย่างยํ่งสำหรับสินค้าที่มีราคาสูง และ
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สินค้าที่จำเป็นต้องมการทดสอบคุณภาพก่อนตัดสินใจซอ เช่น เส่ือผ้า ตังน้ันเว็บไซต์มหน้าท่ีให้ 

ความม่ัน'ไจผู้บริโภค,ในเร่ืองของความปลอดภัย (Security) เช่น การชื้อสินค้าแต่ละครั้งซ้อมล 

ส่วนตัวของผู้บริโภคจะมีความปลอดภัย ไม่ถูกนำไปเผยแพร่ ความง่ายต่อการใช้งาน (Ease of 
use) เพื่อให้การลังชื้อสินค้าเป็นไปได้สะดวกมากชื้น รวนทงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างเว็บไซต ์
และผู้บรโภค (Relationship between website and customer) เช่น การบริการหลังการซือ และ 

โดยเฉพาะอย่างยง การติดตามผล (Follow-through) จะลามารถช่วยลดความสงลัยจากการชื้อ 

สินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตได้เป็นอย่างดี เช่น การรับประกันให้ลามารถคืนสินค้าได้ หรือการเปิด 

โอกาสให้มีการสื่อสารลองทาง เพ่ือให้องค์กรได้รับข้อมูลผลการใช้งาน และปัญหาที่เกิดชื้นกับ 

ผู้บริโภค (Assael, 2004)

ที่ได้กล่าวมานั้น เป็นรายละเอียดของกระบวนการในการตัดสินใจชื้อสินค้าทง 5 ข้ันตอน 

ซ่ึงได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา การค้าหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจช้ือ และ 

ขั้นตอนสุดท้ายคือการประเมินผลหลังจากการตัดสินใจชื้อ ในลำตับถัดไปจะกล่าวถึงปัจจัยที่ 

สำตัญที่มีอิทธิพลต่อรูปแบบในการตัดสินใจของผู้บริโภค ซ่ึงก็คือ ปัจจัยด้านความเกี่ยวพัน 

(Involvement) รูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) ทฤษฏีการตัดสินทางสังคม (Sherif’s Theory 

of Social Judgment) และแบบจำลองความละเอียดในการประมวลข้อมูล (Elaboration 

Likelihood Model: ELM) โดยรายละเอียดชองแต่ละปัจจัยจะกล่าวในส่วนต่อไป ตังน้ี

ความเกี่ยวพ้นของผับ?โภค (Consumer involvement)
ความเกี่ยวพัน (Involvement) หมายถึง ความสำคัญของการรับรู้ หรือความเกี่ยวพันของ 

บุคคลที่มีต่อวัตถุหรือเหตุการณ์ซึ่งเกี่ยวข้องกับระตับความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า หรือตรา 

สินค้า และความกักดีที่มีต่อตราสินค้านั้น เมื่อระตับความเกี่ยวพันเพิ่มชื้น จะล่งผลให้เกิดความ 

ต้องการในการค้นหาข้อมูลที่เพิ่มชื้น (Mowen & Minor, 1998)

ระดับของความเกี่ยวพ้น (Involvement Level)
Blythe (1997) กล่าวว่า ระตับของความเกี่ยวพันได้รับอิทธิพลมาจาก 2 ปัจจัย ได้แก่ 

ปัจจัยทางด้านบุคคล คือ ความรู้ความสามารถของผู้บริโภคในการบรรลุถึงเป้าหมายที่ก่าหนตไว้ 

(Means-end knowledge) โดยได้รับอิทธิพลมาจากความเกี่ยวพันระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า เช่น 

ผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงกับสินค้า จะมีความเชื่อมั่นในคุณลมปัติของสินค้า และจะเชื่อมโยง 

คุณสมฟ้ต๊ฃองสินค้ากับเป้าหมายสุดท้าย (End goals) ของตนเอง ใน'ขณะท่ีผู้'บริโภคท่ีมีค'วาม 

เกี่ยวพันตํ่ากับสินค้า จะเชื่อมโยงผลประโยชน์เซิงอารมณ์เข้ากับเป้าหมายสุดท้ายของตน ส่วน 

ปัจจัยทางด้านสถานการณ์คือ ความเกี่ยวพันของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับสภาพนวดลัรม
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ทางสังคม ชื่งผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวพันสูงกับสินค้าที่คนในสังคมสามารถมองเห็นได้ เช่น เสื้อผ้า 

เครื่องประดับ เป็นต้น นอก1จากนี้,ปัจจัยทางด้านสถานการณ์ยังสัมพันธ์กับส์กษณะทางกายภาพ 
ของผู้บรโภค เช่น ผู้ท่ีชอบปีนเขา ก็จะมีความเกี่ยวพันสูงกับอุปกรณ์สำหรับปีนเขามากกว่าคนที่ไม่ 

ชอบกีฬาประเภทน

จากปัจจัยทั้ง 2 ส่วนสามารถแบ่งระดับของผู้บริโภคได้เป็น 3 แบบ ได้แก่ 1) High 

involvement 2) Medium Involvement และ 3) Low involvement ซึงแต่ละประเภทมีความ 

แตกต่างกันดังนี้

1. ระดับความเก่ียวพันสูง (High Involvement) ผู้บริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันกับสินค้า 

สูงจะมีความรู้และมีการรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างแต่ละตราสินค้าเป็นอย่างมาก ทำให้ผู้บริโภค 

พร้อมที่จะทุ่มเททั้งเวลาและความพยายามในการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า (Duncan, 2005) ดังน้ัน 

ผู้บริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงจะมีทัศนคติที่หนักแน่นต่อสินค้า และจะเพิกเฉยกับข้อมูลที่มี 

ความขัดแย้งกับความคิด (Blythe, 1997) การโฆษณาของสินค้าประ๓ ทนี้จะต้องใช้ข้อมูลที่มี 

เนื้อหารายละเอียดค่อนข้างมาก เพื่อสนับสนุนให้ผู้บริโภคเกิดความกระตือรือร้นในการประมวลผล 

และใช้เวลาในการหาข้อมูลที่ยาวนานขึ้น

2. ระดับความเกี่ยวพันปานกลาง (Medium Involvement) ผู้บริโภคที่มีระดับความ 

เกี่ยวพันกับสินค้าปานกลางจะมีความรู้เกี่ยวกับประเภทของลนค้าในระดับปานกลาง และจะ 

เชื่อมโยงคุณสมบัติของสินค้ากับหน้าที่ของสินค้า โดยพิจารณาเลือกชื้อสินค้าตามเหตุและผลเป็น 

หสัก อย่างไรก็ตามผู้บริโภคประเภทนี้จะไม่มีทัศนคติที่หนักแน่นต่อสินค้า ดังนั้นข้อมูลที่มีความ 

ขัดแย้งกับความคิดจะถูกนำมาพิจารณาอย่างระมัดระวัง และอาจก่อให้เกิดการเปลี่ยนตราสินค้า 

ได้ (Switch Brand)

3. ระดับความเก่ียวพันต่ํา (Low involvement) ผู้บริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันกับสินค้า 

ต่ํา จะรับรู้ว่าสินค้าทั้งหมดมีความเหมือนกัน ไม่มีความแตกต่างกัน ทำให้ผู้บริโภคจะใช้เวลานาน 

และความพยายามในการหาข้อมูลรวมทั้งการประมวลผลข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าน้อย (Duncan, 

2005) นอกจากนี้ข้อมูลที่มีความขัดแย้งกับความคิดก็จะถูกเพิกเฉยไม,ได้รับการพิจารณา

เนื่องมาจากคุณสมบัติของสินค้าไม่มีความสำคัญต่อผู้บริโภค ดังนั้นการโฆษณาของสินค้า 

ประ๓ ทนี้จะต้องสนับสนุนให้เกิดการประมวลผลข้อมูลของผู้บริโภคที่ใช้ระยะเวลาสัน

ป?ะเภทของความเกี่ยวพ้น (Types of cor^m er involvement)
Mowen และ Minor (1998) แบ่งประ๓ ทของความเกี่ยวพันเป็นดังนี้
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1. ความเกี่ยวพันในสถานการณ์ (Situational involvement) คือความเกี่ยวพ้นที่มี

ความสัมพันธ์กับสถานการณ์ซื่งเป็นการทุ่มเทความพยายามในบางสถานการณ์โดยเฉพาะเท่านั้น 

และเป็นไปอย่างชั่วคราว เช่น นิสิตที่เพิ่งจบการศึกษาแม้ว่าจะไม่ใช่ผู้ที่คลั่งไคล้แฟชั่น แต่มีความ 

จำเป็นต้องซอเสื้อผ้าใหม่เพื่อไปสมัครงาน ดังนั้นเขาจะมีความเกี่ยวพ้นสูงในการซื้อเสื้อผ้าใหม่ไน 

สถานการณ์นี้เท่านั้น

2. ความเกี่ยวพันอย่างต่อเนื่อง (Enduring Involvement) คือความเกี่ยวพ้นที่ผู้บริโภคให้ 

ความสนใจ จึงใช้เวลาในการพิจารณาเกี่ยวกับสินค้าติดต่อกันไปอย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลานาน 

เช่น ในกรณีที่นิสิตที่เพิ่งจบการคืกษามีความคลั่งไคล้ในแฟชั่นเป็นอย่างมาก ดังน้ันผู้บริโภครายนี้ 

จะให้มีความเกี่ยวพ้นสูงกับสินค้าแฟชั่น และทำการค้นหาข้อมูลอย่างต่อเนื่องแม้จะไม่มีความ 

ต้ังใจซ้ือก็ตาม

3. การตอบสนองความเกี่ยวพัน (Involvement responses) คือระดับความเกี่ยวพ้น 

ร่วมกันจากทั้ง 2 แบบข้างต้น ทำให้กระบวนการประมวลผลข้อมูลและกระบวนการตัดสินใจซื้อมี 

ความซบช้อนมากขึ้น

นอกจากการศึกษาความเกี่ยวพ้นของสินค้ากับผู้บริโภคแล้ว ยังมีการศึกษาความแตกต่าง 

ของสินค้าที่มีผลต่อการใช้เวลาในการหาข้อมูล และการยอมรับข้อมูลโฆษณาของผู้บริโภค โดย 

Dahlen, Rasch และ Rosengren (2003) อธิบายว่าความแตกต่างของสินค้าทำให้แบ่งการ 

ประมวลผลข้อมูลออกได้เป็น 2 รูปแบบ คือ สำหรับสินค้าที่พิจารณาจากหน้าที่ (Functional) และ 

สำหรับสินค้าที่พิจารณาจากความประทับใจ (Expressive) ในการตัดสินใจ โดยมีรายละเอียดดังนี้

สำหรับสินค้าท่ีพิจารณา'จากหน้าท่ี (Functional products) ในบางครั้งจะเรียกว่า "สินค้า 
ที'ต้องใช้การไตร่ตรอง (Think Product)"การประเมินสินค้า1จะ'ใช้เกณฑ์การ'ใช้-งาน (Functional) 

และคุณลักษณะโดยธรรมชาติของสินค้า (Inherent product features) ผู้บริโภคมีความ 

กระตือรีอร้นจะหาข้อมูลเป็นจำนวนมาก และการค้นหาข้อมูลมักจะเก็ดขึ้นก่อนการตัดสินใจซื้อ 

สินค้า เนื้อหาของโฆษณาที่เหมาะสมสำหรับสินค้าประ๓ ทนี้คือโฆษณาที่มีการให้ข้อมูลอย่าง 

ครบถ้วน ส่วนสินค้าที่ทจารณา1จากความประพับใจ (Expressive products) บางครั้งจะเรียก 

สินค้าประ๓ ทน้ี'ว่า "สินค้าที่ใช้อารมณ์(Feel product) ” หรือ "สินค้าเชิงอารมณ์และมีการ 
ตัดสินใจในพันที (Auto-expressive products) " การประเมินสินค้าจะ๓ ดจากการทดลองใช้ 

สินค้า โดยใช้เกณฑ์ความรู้สิกและประสบการณ์จากการใช้สินค้าร่วมกับลักษณะที่น่าลนใจชอง 

สินค้า โดยการค้นหาข้อมูลเป็นไปอย่างไม่มีจุดมุ่งหมาย และมักจะ๓ ดขึ้นหลังจาก๓ ดพฤติกรรม 

การซื้อเพื่อเป็นการหาเหตุผลลน้บสนุนการตัดสินใจ
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นอกจากปัจจัยทางด้านความเกี่ยวพันแล้ว รูปแบบการดำเนินชีวิตเป็นอีกตัวแปรหนึ่งที่มี 

ความเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต 

ได้มีการกล่าวถึงเอาไว้ในแนวคิดแรกของบทท 2 แล้ว อันดับต่อมาคือการทำความเข้าใจเกี่ยวกับ 

ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Theory of social judgment)

ทฤษฏีการตัดสินทางสังคม (Theory of social judgment)

ทฤษฎีทางสังคมและจิตวิทยา (Social psychology) ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ 

ซ้ือของผู้บริโภคทฤษฎีหนึงที Shérif, Shefir & Nebergall (1964, as cited in Assael, 2004) คือ 

ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม มีความเกี่ยวข้องกับระดับความเกี่ยวพัน โดยกำหนดพ้ืนที่ในการ 

ยอมรับ (Latitude of acceptance) พืนทไนการปฏิเสธ (Latitude of rejection) และพนทีเป็น 

กลาง (Latitude of noncommitment) ในกรณีที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูงกับในสิ่งที่กำลัง 

ประมวลผลอยู่ ผู้บริโภคจะมีพื้นที่ในการยอมรับที่แคบ และพื้นที่ในการปฏิเสธที่กว้าง ในทาง 

ตรงกันข้ามผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันตํ่าจะมีพื้นที่ในการยอมรับที่กว้าง พร้อมที่จะเปิดรับข้อมูล 

จากผู้อื่น'อยู่ตลอด หริอในบางกรณีอาจจะมีพื้นที่เป็นกลางสูง เนื่องจากไม่มีความคิดเห็นใดๆ เลย 

ตังท่ีแผนภาพท่ี 2.18 แสดงข้างล่าง

แผนภาพท่ี 2.18 การประยุกต์ใช้ทฤษฎีการตัดสินทางสังคมกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Social

judgment theory applied to consumer behavior)

Level of information processing

High

Latitude of 

Acceptance

Low

ทีมา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. (8h ed.). New York, 

NY: Houghton Mifflin, p.107.

เมื่อนำมาทฤษฎีการตัดสินทางสังคมตังกล่าวมาพิจารณาร่วมกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

พบว่า ผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงจะมีการหาข้อมูลอย่างละเอียดถี่ถ้วนและประเมีนทางเลือก

Fewer
High

attributes Low Involvement
used to

evaluate High Involvement
more

brands 1
More attribute used to evaluate fewer brands
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อย่างซับซ้อนจึงมตราสินค้าที่อยู่ในพื้นที่ในการยอมรับน้อยในทางกลับกันผู้บริโภคที่มีความ 

เกี่ยวพันตํ่าจะมีการหาข้อมูลไม่มากและประเมินทางเลือกไม่ซับซ้อนมากนัก รวมทั้งมีพื้นที่ในการ 

ยอมรับตราสินค้าเป็นจำนวนมาก

ในลำดับกัดไปจะเป็นการอธิบายเกี่ยวกับแบบจำลองความละเอียดในการประมวลผล 

ข้อมูล (Elaboration Likelihood Models: ELM)

แบบจำลองความละเอ ียดในกา?ประมวลผลข้อม ูล (Elaboration Likelihood Models: ELM)

Solomon (2004) อธิบายว่า Elaboration likelihood model (ELM) คือ ระดับความ 

เกี่ยวพันของผู้บริโภคกับตราสินค้า ที,มีผลต่อการเลือกเค้นทางในการประมวลข้อมูลของผู้บริโภค 

โดยตัวแปร'ที่มี'อิทธิพลต่อการเกัดกระบวนการคิดรูปแบบ,น้ีมี 3 ตัวแปรคือ (1)ความเก่ียวพันทับการ 
ประมวลผลข้อความ (Message-processing involvement) ถ้าข้อความมีการกระตุ้นให้ผู้บริโภค 

หาข้อมูลมาก ผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวพันกับโฆษณามากขึ้น (2)การโต้เถียงอย่างเข้มข้น 
(Argument strength) คือ การใช้ข้อความที่ให้เหตุผลลนับลนุนอย่างมาก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมี 

ความเกี่ยวพันสูงจะต้องการข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจเป็นอย่างมาก และ (3)ลักษณะของ 
แหล่งสาร (Source characteristics) เซ่น การใช้ผู้นำเลนอที่มีความน่าลนใจหรือมีความน่าเชื่อถือ 

ซ่ึงเหมาะลมกับผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันตํ่า

การเลือกเค้นทางในการประมวลผลสำหรับสินค้าหรือข้อมูลขึ้นอยู่กับระดับความเกี่ยวพัน 

โดยสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงจะใช้ เต้นทางท่ีเน้นใจความหลักของข้อรุ/ล (Central route)
ใน,ขณะที่สินค้าหรือข้อมูลที่มีค'วามเกี่ยวพันต่ํา'จะ'ใชเ้ต้นทางท่ีเป็นบริบทรอบนอกของข้อมูล 
(Peripheral route) ซึ่งรายละเอียดแต่ละเค้นทางเป็นดังนี้

เต้นทางท่ี'เน้นใจความหลักของข้อรุ/ล (Central route) ลำหรับผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพัน 

สูงกับสินค้า โดยผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลหลัก (Core message) เช่น คุณลมบติฃองสินค้าและ 

ประโยชน์จากการใช้งาน ประกอบการตัดสินใจ แล้วทำการพิจารณาข้อมูลอย่างละเอียดกี่ถ้วน 

หรอเรียกว่าการตอบร้บที่ก่อให้เกิดการคิด (Cognitive response)

ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันตํ่าจะใช้ เต้นทางท่ีเป็นบรบทรอบนอกของข้อรุ/ล 
(Peripheral route) เนื่องจากผู้บริโภคมีความกระตือรือร้นในการหาข้อมูลตํ่า และไม่ได้ให้ 

ความสำคัญกับตัวสินค้ามากนัก ดังน้ันผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลอื่นในการตัดสินใจ เซ่น บรรจุภัณฑ์ 

ความน่าดงดูดของแหล่ 3สาร และรูปแบบของข้อมูล อย่างไรก็ตามกระบวนการประมวลผลข้อมูล 

ในคร้ังหน่ึงอาจมีการใช้ทั้งสองเค้นทางร่วมกันขึ้นอยู่กับทัศนคติที่มีต่อการตัดสินใจในครังนันซึง
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ผลที่ได้จากการประมวลผลจะเป็นไปได้ทั้งผลตอบเบเชิงบวก (Supporting argument) คือการท่ี 

ผู้บริโภคยอมรับข้อมูลที่ได้รับ และผลตอบรับเชิงลบ (Counterargument) คือการท่ีผู้บริโภคไม่ 

ยอมรับข้อมูลที่ได้รับ (Assael, 2004)

จากที่กล่าวมาทั้งหมดในข้างด้นเป็นการทำความเข้าใจเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินไจซื้อ 

ของผู้บริโภค รวมถึงปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตังกล่าว ในส่วนต่อไปจะเป็นการรวบรวม 

การศึกษาเกี่ยวกับลักษณะของผู้ใช้งานอินเทอรัเน็ต ซึ่งมีลักษณะบางประการที่แตกต่างจาก 

ผู้บริโภคโดยท่ัวไป และพฤติกรรมการใช้บริการลื่ออินเทอร์เน็ตและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อ 

อินเทอร์เน็ต

ลักษณะของผู้ใช ้บริการอินเทอ?เบ็ด (Internet users)
การทำความรู้จักและเข้าใจลักษณะและพฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อให้ลามารถตอบลนอง 

ความต้องการได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม (Aldridge et al., 1997) จึงเป็นหัวใจสำคัญในการทำ 

การตลาดอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล (Herbig & Hale, 1997) โดยเร่ิมต้นจากการทำ 

ความเข้าใจกัตตุประสงค์ซองผู้บริโภคในการใช้บริการอินเทอร์เน็ต

วัดถประสงค์ในกา?ใช้บริการอินเทอ?เบ็ด (Internet Web Usage Purpose) 
Korgaonkar และ Wolin (1999) แบ่งวัตถุประสงค์ในการใช้บริการอินเทอร์เน็ตออกเป็น 2 

วัตถุประสงค์ ตังน้ี

1. วัตถุประสงค์'ทางถุรกิจ (Business Purpose web usage) ลื่ออินเทอร์เน็ตมี 

หน้าที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและทั้งยังเป็นซ่องทางในการขายสินค้าและบริการ (Filo & Funk, 

2005) ตัวอย่างของพฤติกรรมสำหรับวัตถุประสงค์นี้ ได้แก่ การลังซื้อสินค้าและชำระเงินผ่านลื่อ 

อินเทอร์ณ็ต (Chakrabortyétal., 2003) สำหรับการค้นหาข้อมูลเพื่อตอบสนองวัตถุประสงค์นี้ 

Dou (2004) พบว่า ผู้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมูลเป็นจำนวนมาก เพ่ือพิจารณาผลประโยชน์ที่ 

ตนเองจะได้รับก่อนตัดสินใจซื้อ

2. วัตถุประสงค์ส่วน!)คคล (Personal web usage) สำหรับวัตถุประสงค์มี ผู้บริโภค 

ใช้ลื่ออินเทอร์เน็ตเพื่อเป็นซ่องทางหนึ่งในการเข้าลังคมกับผู้บริโภคคนอื่น (Social) (Ferle et al., 

2000; Park & Jun, 2003) เซ่น การเข้าร่วมลังคมเสมือน (Virtual communities) ผ่านล่ือ

อินเทอร์เน็ต และเพื่อเป็นพักผ่อน (Recreational) เซ่น การเล่นเกมออนไลน์ การพูดคุยกันระหว่าง

ผู้บริโภค เป็นต้น (Stafford, M., Stafford, T., 2000)
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หลังจากนักการตลาดทำความเข้าใจเกี่ยวกับวัตถุประสงคํในการใช้งานของผู้บริโภค 

ลำดับถัดมาควรทำการศึกษาลักษณะทางประชากรของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต เพ่ือเป็นการรู้จัก 

ผู้ใช้บริการอินเทอร์เนัตมากยิ่งข้ึน โดยมีนักวิชาการหลายท่านที่ทำการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย 

ลักษณะเซิงประขากรที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการและชื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เนีต โดยแต่ละ 

ปัจจัยมีรายละเอียด ดังน้ี

ลักษณะและพฤติก?รมของผู้ใช ้บริการอินเทอร ์เน็ด (Internet users)

มีงานวิจัยหลายซิ้นที่ศึกษาลักษณะของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต ซึ่งมีทั้งที่เห็นลอดคล้องกัน 

และแตกต่างกัน โดยมีรายละเอียดดังนี้

งานวิจัยของ Zeff และ Anderson (1999) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Korgaonkar 

และ Wolin (1999) ที่พบว่า ช่วงอายุของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไป 

อย่างมาก ดังจะเห็นได้จากพัฒนาการของสื่ออินเทอร์เน็ตที่กล่าวไปในแนวคิดเรื่องการตลาดผ่าน 

สื่ออินเทอร์เน็ต โดยปัจจัยทางด้านอายุมีความลัมพันธ์กับการใช้บริการอินเทอร์เนั๊ตเพื่อ 

วัตถุประสงค์ทั้งทางธุรกิจและส่วนบุคคล กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมี,อายุสูงขึ้นจะใช้บริการอินเทอร์เน็ต 

เพื่อวัตถุประสงค์ทางธุรกิจมากขึ้น ทำให้เขามีโอกาสที่จะพัฒนาเป็นผู้ซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์ณ็ต 

ได้ ในขณะที่ผู้บริโภคที่อายุยังน้อยมักจะใช้บริการสื่ออินเทอร์เน็ตเพื่อวัตถุประสงค์ส่วนบุคคล 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งเพื่อความบันเทิง

จากผลการวิจัยของ Donthu และ Garcia (1999) ยืนยัน'ว่าผูใข้’ปริทารอินเทอร'เนต 
โดยท่ัวไปเป็นเพศชาย (Male) วัยหนุ่มสาว (Young) มีระดับการศึกษาสูง (Well-educated) แต่$  
ซื้อสินค้าผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตจะมอีายท่ีุ:สูงกว่าผู้ไชบรการอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากเป็นกลุ่มทั่มีอำนาจ 
ในการซ้ือสูงและมีระดับรายได้ท่ีค่อนข้างสูง (Highly Income) รวมท่ังมีบัตรเครดิตซึงใช้ไนการซือ 
สินค้านละบริการผ่านสี่ออินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Rodgers และ Harris (2003) 

ที่1ว่าส่วน'ใหญ่ผู้ใช้,บริการอินเทอร์เน็ตจะเป็นเพศขาย เน่ือง1จากเพศ,ชายมีการยอมรับเทคโนโลยสูีง 

กว่าเพศหญิง มี»ทัศนค.ติท่ีดีต่อการซ้ือสินค้าฝานส่ืออินเทอร์เนีตรวมทั้งมีแนวโน้มที่จะหาข้องุเล 
ตลอดจนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรการฝานสื่ออินเทอร์เน็ต (Phillip & Suri, 2004) ลำหรับใน 

ประเทศไทยการศึกษาของอรอุมา ศริลุทธิพันธ์ (2545) กลับพบว่าเพศหญิงมีการใช้บริการ 

อินเทอร์เน็ตมากกว่าเพศชาย ซึ่งตรงกันข้ามกับงานวิจัยของนี้าทิพย์ สำ๓ าประเสริฐ (2543) ที 

พบว่าเพศชายมีการใช้บริการอินเทอร์เน็ตมากกว่า แสดงให้เห็นว่าในปัจจุบันผู้หญิงมีดวามตืนดัว 

ในการใช้บริการสื่ออินเทอร์เน็ต และยอมรับสื่ออินเทอร์เน็ตมากยิ่งขึ้น ขณะที่การศึกษาพฤติกรรม 

การใช้เว็บไซต์ของคนไทย โดย ธนัสถ์ เกษม1ไชยานนท์ (2544) พบว่าเพศชายจะใช้บริการ
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อินเทอร์เน็ตใน 1 สัปดาห์บ่อยครั้งกว่าเพศหญํง แต่เพศพญ่งจะใช้ระยะเวลาในการใช้เว็บไซต์ต่อ 

ครั้งยาวนานกว่าเพศชาย

นอกจากปัจจัยเพศ และอายุแล้ว ระดับการทีกษาท่ีลูงฃ้ึน จะล่งผลให์การยอมรับ 

นวัตกรรม และการตื่นตัวที่จะเรียนรู้การใช้งานลื่ออินเทอร์เน็ตเพมมากขึ้น อย่าง'ใรก็ตาม?ะดับอาย ุ
และ?ะค้บ?าฟ่ค้ไม่ได้จำกัดอยู่ในกลุ่มวัยหนุ่มสาวและผู้มีรายได้สูงอีกต่อไป อันเนื่องมาจากการ 

แพร่กระจายของเทคโนโลยีได้มีการแพร่หลายไปสู่คนทุกเพศทุกวัย ประกอบกับต้นทุนในการใช้ 

บริการอินเทอร์เน็ตก็ลดตํ่าลงทำให้คนทุกกลุ่มลามารถเป็นเจ้าของเครื่องคอมพิวเตอร์ได้ในราคา 

ถูก (Brackett & Carr, 2001) พร้อมทั้งการเพิ่มขึ้นของร้านให้บริการอินเทอร์เน็ตที่มากขึ้น 

ตลอดจนในสถาบันการศึกษา และสถานที่ทำงาน มีการอำนวยความสะดวกในการให้บริการ 

อินเตอร์เน็ตเพื่อประโยชน์ทางการศึกษา และในการทำงาน ทำให้ผู้ที่มีระตับรายได้น้อยมีโอกาสที่ 

จะเปิดรับลื่อนี้ได้มากขึ้น (อรอุมา ศรีสุทธิพันธ์, 2545)

ในขณะท่ี Teo (1998) ทำการศึกษาอิทธิพล'ของอาชีพกับการ'ใช้ปริการอินเทอร์เณ็ต โดย 

ศึกษา 3 อาชีพตังนี้ อาชีพที'เก่ียวข้องกับเทคโนโลยี (IT personnel) อาชีพที่ใม่เกี่ยวข้องกับ 
เทคโนโลยี (Non-IT Personnel) และนักเรียน (Students) พบว่ากิจกรรมที่ทั้ง 3 กลุ่มอาชีพนิยม 

ทำผ่านลื่ออินเทอร์เน็ตคือการใช้บริการท้ัวไป (Browsing) และการล่งข้อความ (Messaging)

เนื่องจากทั้งลามกลุ่มอาชีพเล็งเห็นว่าลื่ออินเทอร์เน็ตเป็นลื่อที่อำนวยฅวามสะดวกในการ 

ติดต่อลื่อสารกับผู้อื่น นอกจากนี้กลุ่มอาชีพที่เกี่ยวช้องกับเทคโนโลยีนิยมใช้ลื่ออินเทอร์เน็ตในการ 

ค้นหาข้อมูลสินค้าประกอบการตัดสินใจชื้อมากกว่าอีกสองกลุ่มที่เหลือ รวมทั้งกลุ่มอาชีพที่ 

เก่ียวช้องกับเทคโนโลยีและไม่เกี่ยวช้องกับเทคโนโลยีมีแนวโน้มในการชื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต 

มากกว่ากลุ่มนักเรียนซึ่งสาเหตุที่สำคัญคือการที่นักเรียนยังเป็นกลุ่มที่ไม่มีรายได้และไม่มีบัตร 

เครดิต ทำให้การชื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เน็ตเป็นเรื่องที่ทำได้ยาก ส่วนงานวิจัยของธนัลถ์ 

เกษมไชยานันท์ (2544) พบว่ากลุ่มอาชีพรับจ้างงานอิสระและกลุ่มอาชีพค้าขาย/เจ้าของกิจการมี 

ความถี่ในการใช้บริการอินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์มากกว่ากลุ่มอาชีพอื่นๆ เนื่องจากความเป็นอิสระใน 

การแสวงหาซ่องทางการสื่อสารใหม่ รวมทั้งมีทุนทรัพย์มากพอในการจัดหาเครื่องคอมพิวเตอร์และ 

เป็นสมาชิกผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต และช่วงเวลาที่ใช้งานโดยส่วนใหญ่เป็นช่วงเวลาทำงาน ทำให้ 

กลุ่มอาชีพอื่น เช่น พนักงานบริษัท และนักเรียน/นิสิตนักศึกษา อาจจะต้องแบ่งปันการใช้งาน 

เครื่องคอมพิวเตอร์กับผู้ร่วมงานและเพื่อนนักเรียนคนอื่น

Markus และ Soh (2002) ศึก'ษาปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมท่ีม'ผลต่อพฤติกรรมกา?ซ้ือ 
สินค้าผ่านกี่ออินเทอร์เน็ตพบ'ว่า ผู้บริโภคชาวเกาหลีจะให้ความสำคัญกับทั้งความคิดเห็นและ
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พฤตกรรมของผู้นำทางความคด (Opinion leaders) จึงส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการชื้อตามแบบของ 

ผู้นำทางความคิด และการที่ประเทศในแถบเอเชียยังคงมีธุรกิจแบบดั้งเดิมเป็นจำนวนมากทำให้ 

ผู้บริโภคซาวเอเชียยังคงยึดติดกับการชื้อสินค้าในรูปแบบเดิม ซึ่งเป็นอุปสรรคที่สำคัญประการหนึ่ง 

สำหรับการชื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์ณ็ต นอก'จากนีก้าร'ใข.'ภาษาจังกฤษนีผลต่อผู้,บริโภค,ใน 

ประเทศที่ไม่ไค้ใช้ภาษาอังกฤษเป็นภาษาหลัก เซ่น ผู้บริโภคซาวจึนจะรู้สึกคุ้นเคยกับการใช้ 

ภาษาจีนมากกว่าภาษาอังกฤษ ดังนั้นควรจะมีการสำรวจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับเรื่องของ 

ภาษาที่ใซ้บนลื่ออินเทอร์เน็ต เพื่อให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด

พฤติท?รมของผํใซ้บริกา?ลื่ออินเทอแน็ตและผู้^'อสินค้าผ่านลื่ออินเท■อร์เน็ด

การขยายตัวของส่ืออินเทอร์เน็ต ส่งผลต่อการเพื่มขึ้นของจำนวนผู้ใช้บริการและผู้ชื้อสินค้า 

ผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต ซ่ึง1ได้มีการคิกษ'าถึงปัจจัย'ท่ีมีอิทธิพล และพฤติกรรมในลื่ออินเทอร์เน็ตเอาไว้ 

โดย Korgaonkar และ Wolin (1999) พบว่าปัจจัยที่มีต่อการใช้บริการและการชื้อสินค้าผ่านลื่อ 

อินเทอร์เน็ต มีตังต่อไปนี้

ปัจจัยที่ 1: การคำนึงถึงความปลอดภัยของข้อมูลทางการค้าและข้อมูลส่วนตัวท่ีไม่ใช ่
ข้อมูลทางการค้าบนลืออินเทอร์เน็ต (Transaction and Nontransactional based security and 
privacy concerns) โดยเฉพาะข้อมูลเกี่ยวกับบัตรเครดิต ซ่ึงเป็นข้อกังวลที่ผู้บริโภคให้ 

ความสำคัญเป็นอย่างมาก (Berghel, 1997; Markus & Soh, 2002) ถ้าผู้บริโภคมีฅวามมั่นใจใน 

ความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคลของตน จะส่งผลให้มีแนวโน้มในการเกิดพฤติกรรมการชื้อมาก 

ข้ึน (Dou, et al., 2002) สำหรับการลดความไม่มั่นใจถึงความปลอดภัยของข้อมูลบนลื่อ 

อินเทอร์เน็ต Dou (2004) เสนอว่าถ้าผู้บริโภคเคยมีความคุ้นเคยและมีประสบการณ์ในการให้ 

ข้อมูลส่วนบุคคลผ่านเว็บไซต์ จะช่วยลดการรับรู้ความเลี่ยงเกี่ยวกับความปลอดภัยของข้อมูลได้ 

เป็นอย่างดี

สำหรับองค์กรผู้ผลิตลามารถลดความไม่มั่นใจในความปลอดภัยของข้อมูลที่เกี่ยวกับ 

ผู้บริโภคน้ัน ทำไค้โดยการตรวจสอบข้อมูลของผู้บริโภคผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต ซ่ึง Forcht และ พ ex

(1996) กำหนดว่าต้องมีการตรวจสอบ 3 ประการตังนี้ (1)ความลมมูรณ์ของข้อมูล (Data integrity) 
คือ ความม่ันใจในข้อมูลของผู้บริโภคว่าตรงกับที่เคยให้ไว้ในระบบฐานข้อมูลของผู้ขาย

(2)ความลับของข้อมูล (Confidentiality of data) คือ การเก็บข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคและไม่ 

นำไปเปิดเผย เซ่น ข้อมูลบัตรเครดิต และข้อมูลส่วนตัวในระบบฐานข้อมูล (3)ความมีอfjจรง 
(Authenticity) คือข้อมูลที่ไค้รับในการชื้อสินค้าในแต่ละครั้งต้องทำการตรวจสอบว่าเป็นข้อมูลที่มี 

อยู่จริง และเป็นข้อมูลที่มาจากผู้บริโภคคนตังกล่าวจริง (Aldridge et al., 1997) นอกจากผู้บริโภค 

และส่วนธุรกิจที่มีการให้ความสำคัญกับความปลอดภัยของข้อมูลในลื่ออินเทอร์เนํต ธนาคารเอง



ได้มีการร่วมมือกันในกลุ่มธนาคารด้วยกัน และทำการพัฒนาระบบรักษาความปลอดภัย 

โดยเฉพาะการโอนเงินผ่านสื่ออินเทอร์เนีต (Janal, 1995)
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นอกจากนี้ยังมีวิธีการในการป้องกันการรั่วไหลของข้อมูลโดย Paul (1996) เสนอวิธีการ 

ป้องกันการขโมยข้อมูลจากผู้บุกรุก (Hackers) โดยการใข้ไฟล์วอล (Firewall) (Forcht & Wex,

1996) และการใช้กระบวนการใส,รหัส-ถอดรหัส (Encrypt-Decrypt) เพื่อป้องกันการขโมยข้อมูล 

ส่วนบุคคลของผู้บริโภค ซึ่งในประเทศไทยระบบรักษาความปลอดภัยที่เป็นที่นิยมคือ ระบบ SSL 

(Secure Socket Layer) เป็นการเข้ารหัสให้กับข้อมูลที่ส่งผ่านระหว่างเครื่องคอมพิวเตอร์ เพ่ือ'ให้มี 

ความปลอดภัยมากยิ่งขึ้น โดยมักจะนำไปใช้ในการชำระเงินออนไลน์นอก1จากนั้นยังมืระบบ SET 
(Secure Electronic Transactions) ซึ่งระบบนี้จะมืความปลอดภัยกว่าระบบ SSL เนื่องจากมี 

หน่วยงานกลางที่จะเป็นผู้ยืนยันการทำธุรกรรมในครั้งนั้น (Certification Authority: CA) ซ่ึงทาง 

ร้านค้า ธนาคารและผู้บริโภคจะได้รับ Private key และหน่วยงานกลางจะได้รับ Public key ไว้ 

ลำหรับยืนยันความมีตัวตนของทุกฝ่าย (วัชรพงค์ ยะไวทย์, 2542; อาโนติ ลีมัคเดช,2546)

ตัวอย่างเช่น การใช้บริการเว็บไซต์ของราชการในประเทศไทยของผู้บริโภคน้ัน ผู้บริโภคจะ 

ให้ความสำค ัญ กับความน่าเชื่อถือของหน่วยงานผู้จัดทำเว็บไซต์มากที่สุด เน่ืองจากการใช้บริการ 

เว็บไซต์ของหน่วยงานราชการจะเกี่ยวข้องกับการโอนเงินเพื่อชำระค่าบริการ ยกตัวอย่างเช่น การ 

ยื่นแบบเลียภาษีบนเว็บไซต์ของกรมสรรพากร และบริการชำระค่าโทรคัพท์บนเว็บไซต์ของ 

องค์การโทรคัพท์ นอกจากนี้ผู้บริโภคยังมีการไซ้บริการด้านอื่นๆ เช่น บริการดาวน์โหลดไฟล์ 

โปรแกรมการคำนวณราาษีบริการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับข้อแนะนำในการใช้เว็บไซต์และบริการ 

แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการผ่านเว็บไซต์ เป็นต้น (เครือมาส มันตาภรโน, 2547)

ปัจจัยที่ 2: แรง1รุเงใจทางด้านเศรษฐกิจ (Economic motivation) เช่น สินค้าส่วนใหญ่ทีซื้อ 

ขายผ่านสื่ออินเทอร์เนีตมีราคาที่ตํ่ากว่าในร้านค้าแบบดั้งเดิม (Bricks and Mortars) หรือ บางครั้ง 

การจังซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตจะได้รับสินค้าตัวอย่างฟรื (Constantinides, 2004; Underhill, 

1999)

จะเห็น1ได้'จากการคืกษาของผุสด เรืองทอง (2545) ที่เก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อ 

ร้านหนังสือออนไลน์พบว่าผู้บริโภคจะเลือกซื้อหนังสือผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตจากร้านที่มีการส่งเสริม 

การขาย โดยเฉพาะ1อย่างยื่งการลดราคา เนื่องจากผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของหนังสือที่จะ 

ได้รับ รวมทั้งสภาพเศรษฐกิจที่ตกตํ่าในช่วงเวลาที่ทำการคืกษา ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความ 

อ่อนไหวต่อราคา (Price sensitive)
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ปัจจัยที่ 3: ทัศนคติต่อสื่ออินเทอทน็ต (Attitude toward Internet) และทัศนคติต่อ 
โฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต (Attitude toward Advertisements) การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสื่อ 

อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์และการโฆษณาบนลึ่ออินเทอร์เน็ตจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการH บริการ 

อินเทอร์เน็ต (Chen & Wells, 1999) ในทางตรงกันข้ามกรณีที,ผู้บริโภคมีทัศนคติทางลบต่อ 

โฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ตจะส่งผลให้แนวโน้มในการเกิดพฤติกรรมการซื้อลดลง (Cho & Chen, 

2004) นอกจากนั้น Padwardhan (2001) พบว่าถ้าผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันในกระบวนการซื้อ 

และมีทัศนคติที่ดีต่อการยอมรับเทคโนโลยี จะส่งผลH มีแนวโน้มในการใช้สื่ออินเทอร์ณ็ตในการ 

ค้นหาข้อมูล ตลอดจนการซื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์ณ็ตมากยงขึ้น

เลิศพล ภักดีภูมิ (2543) ดีกษาเกี่ยวกับทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้ 

ผู้ให้บริการอินเทอริเน็ต ซ่ึงพบว่า เค เอส ซี เป็นตราสินค้าที่นอกจากผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักเป็น 

อย่างดีแล้ว ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังมีทัศนคติในทางที่ดีกับตราสินค้าอีกด้วย จึงส่งผลให้ผู้บริโภคส่วน 

ใหญ่ที่ทำการศึกษาเลือกใช้ตราสินค้าเค เอส ชี สำหรับโอเน็ท และเอ เน็ท แม้ว่าทั้งสองตราสินค้า 

จะอยู่ในตลาดเป็นระยะเวลานาน แต่มีผู้บริโภคที่รู้จักทั้งสองตราสินค้าเป็นจำนวนน้อย ทำให้ 

ผู้บริโภคท่ีเลือกใช้ไอเน็ท และเอเน็ทไม่ได้เลือกใช้บริการจากทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า 

ดังนั้นทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าทั้งสองจึงไม่ลามารถนำไปอธิบายพฤติกรรมการเลือกใช้ 

บริการผู้ให้บริการอินเทอริเน็ตของผู้บริโภคได้ ในขณะที่ตราสินค้าล็อกธ์อินโฝร์มีกลุ่มเป้าหมาย 

เป็นผู้บริโภคในวัยทำงานและกลุ่มองค์กร ซึ่งผู้บริโภคทั้งสองกลุ่มให้ความสำคัญกับปัจจัย 

คุณภาพของผู้ให้บริการ ประกอบกับบริษัทล็อกซ์อินโฟริเป็นบริษัทในเคริอของล็อกซ์เส่ย์ซึ่งเป็น 

บริษัทที่มีซื่อเลืยงและมีความน่าเชื่อถือ จึงกล่าวได้ว่าปัจจัยทัศนคติโดยเฉพาะอย่างยิ่งทัศนคติ 

เกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการเป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ 

ของตราสินค้าล็อกช์อินโฟริส่วนผู้ให้บริการรายสุดท้ายคือ ซ ีเอสในช่วงที่ทำการศึกษานั้นตรา 

สินค้าชีเอสเพ่ิงเข้าสู่ตลาดผู้ให้บริการอินเทอริเน็ตในประเทศไทย ทำให้ความลัมพันธ์ระหว่าง 

ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกใช้บริการยังไม่มีความชัดเจน

ในทำนองเดียวกันงานวิจัยของพิทักษ์ มนตราประสิทธ์ (2547) ที่ทำการศึกษาทัศนคติ 

และพฤติกรรมการใช้บริการอินเทอริเน็ตระบบเอดีเอลแอล พบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติโดยรวมที่ดีต่อ 

อินเทอริเน็ตระบบเอดีเอสแอล เนื่องจากความรวดเร็วของในการใช้งานทำให้ผู้บริโภคเกิดความ 

สนใจที่จะใช้บริการอินเทอริเน็ตด้วยระบบเอดีเอลแอลมากขึ้น ซ่ึงตราสินค้าทรู (True) เป็นตรา 

สินค้าที่มีผู้บริโภครู้จักเป็นจำนวนมาก เนื่องจากมีการประซาลัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ รวมทั้งมีการ 

ส่งเสริมการขายที่เป็นที่น่าดึงดูดใจ อย่างไรก็ตามแม้ว่าผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับความเร็วใน 

การให้บริการอินเทอริเน็ต แต่ระคับความเร็วที่นิยมเลือกกันเป็นความเร็วตํ่าสุดของระบบเอดีเอล
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แอล คือ 256/128 Kbps. ทั้งนี้อาจเป็นเพราะค่าบริการที่จะสูงขึ้นตามระดับความเร็วที่ผู้บริโภค 

เลือกใช้

นอกจากนี้ยังมีการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อ 

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยของผุลคื เริองทอง (2545) ที่ทำการศึกษาเกี่ยวกับร้านหนังลือออนไลน์ 

ขึ้งพบว่าผู้บริโภคที่ซื้อหนังลือผ่านร้านหนังสือออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อความ 

น่าเช่ือถือ และความหลากหลายของสินค้าของร้านหนังสือออนไลน์ แต่สาเหตุที่ผู้บริโภคจะไม่ซื้อ 

หนังสือผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตนั้นเป็นเพราะว่าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม,ดีต่อความล่าช้าในการส่งสินค้า 

เนื่องจากผู้บริโภคบางกลุ่มยังไม่เคยซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์จริงๆ และพวกเขาคาดเดาว่า 

ระยะเวลาในการดัดส่งสินค้าจากการซื้อผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตมีความล่าช้ากว่าการซื้อจากร้าน 

หนังสือโดยท่ัวไป

ปัจจัยที่ 4: ลักษณะทางประชากร (Demographics) โดยท่ี พน (2002) กล่าวว่าลักษณะ 

ทางประชากร อันได้แก่ ระดับการflกษา อาชีพ และรายได้ของผู้บรโภค มีผลทำให้พฤติกรรมการ 

ใช้บริการอินเทอร์เน็ตและการซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกัน (Gehrt & Yan, 

2004) ดังน้ี Chiu et al. (2005) พบ1ว่าสินค้าที่เพศชายนิยบ่ซื้อคือสินค้าท่ีสามารถซ้ือหาได้อย่าง 
สะดวก เช่น เพลง หนังลือ และนิตยสาร เนื่องจากใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจและความพยายาม 

ในการหาข้อมูลน้อย ใน'ขณะ,ทเีทศหญิงนิยม'ใช้เว็บไชตํท่ีง่ายต่อการ'ใช้'งาน และมักจะซ้ือสินค้าเชิง 
อารมณ์(Emotional) เช่น เสื้อผ้า นํ้าหอม และเครื่องสำอาง แต่ลักษณะทางธรรมชาติของสื่อ 

อินเทอร์เน็ตทำให้ผู้บริโภคไม่สามารถพิจารณาคุณลักษณะที่แท้จริงของสินค้าได้พร้อมทั้งไม่ 

สามารถทดลองสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ ทำให้ผู้หญิงจึงมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าผ่านสื่อ 

อินเทอร์เน็ตน้อย (Park & ชนก, 2003)

ปัจจัยที่ 5: ลักษณะเฉพาะของ!)คคล (Personality Variables) เนื่องจากแต่ละบุคคลมี 

ลักษณะที่แตกต่างกัน จึงทำให้เกิดพฤติกรรมที่แตกต่างกัน (Jones & Vijayasarathy, 1998) เซ่น 

ผู้,บริโภคที่มีลักษณะ1ของการเป็น^นำทางความคิด (Opinion Leader) และมีความกล้าท่ีจะเส่ียง 
(Risk Averseness) มักจะมีแนวโน้มสูงในการซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต

ท้ังน้ี Donthu และ Garcia (1999) กล่าวว่าลักษณะของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าและบริการ 

ผ่านส่ืออินเทอร์เ'นีตมัก1จะเป็นผู้ที่นัยมความสะดวกสบาย (Convenience Seeker) ยอมร้บ 
นวัตกรรมได้มากกว่า$อ่ืน (More innovative) ไม‘คำนึงถึงความเสี่ยง (Less risk averse) นิยมชีอ 
สินค้าจากสิงกระตุ้น (More impulsive) เซ่น การส่งเสริมการขายต่างๆ (Promotions) นิยมความ 
หลากหลาย (Variety Seeker) ไมคำนึงถึงราคาและตราสินค้า (Less Price and Brand
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Conscious) เนึ่องจากผู้ซื้อมองว่าปัจจัยทางด้านราคามีความสำคัญน้อยกว่าปัจจัยด้านอื่น 

รวมทั้งมองว่าราคาและตราสินค้าไม่ได้เป็นเครื่องยืนยันความมีคุณภาพของสินค้าได้ดีเท่ากับ 

ข้อมูลของสินค้าจากผู้บริโภคคนอื่นที่เคยใข้นำมาบอกกล่าวกันในสื่ออินเทอร์เนิต ในขณะท่ี 

Rowley และ Slack (2001) กลับพบ1ว่าผู้บริโภค'จะ!ม,คำนืงถึงปัจจัยราคา แต่มีการพิจารณาตรา 
สินค้าเป็นสำคัญ รวมทั้งมีแนว,โน้ม'ในการเปล่ียนตราสินค้า (Switcher) มากกว่าผู้บริโภคคนอื่น

ปัจจัยที่ 6: การจับต้องสินค้า (Physically touch) และการตรวจสอบสภาพของสินค้า 
(Examine products) ก่อนการตัดสินใจซ้ือ โดยเฉพาะกับสินค้าประเภทที่ต้องมีการทดลอบ 

วัตถุดิบ เซ่น สินค้าประ๓ ทเสื้อผ้าจำเป็นต้องมีการทดสอบเนื้อผ้า (Park& Kim, 2003) รวมทั้งการ 

ที่ไม่ลามารถคืนสินค้าเมื่อมีตำหนิหริอไม่ตรงตามที่ต้องการ (Karakaya, 2001; Barua et al., 

2001) เมื่อผู้บริโภคไม่ลามารถจับต้องสินค้าเพื่อตรวจลอบคุณภาพก่อนการตัดสินใจซื้อ แนวโน้ม 

ของการเกิดพฤติกรรมการซื้อผ่านสื่ออินเทอร์เนีตอาจจะลดลงตามไปด้วย เน่ืองจากผู้บริโภคเกิด 

ความไม่แน่ใจในสินค้าดังกล่าว (Warden. Lai & พ น ,2002)

ทา?ยอมรับนวัตกรรม (Innovation)

นอกจากปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้นแล้วนั้น การยอมรับนวัตกรรมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เนิต โดย Rogers (1983) กล่าวว่า การยอมรับ 

นวัตกรรมเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีมุมมองเกยวกับ 

การยอมรับนวัตกรรมอ?j 2 มุมมอง ตังน้ี มุมมองด้านแรก ผู้บริโภคจะเกิดการยอมรับนวัตกรรม 

เนื่องจากเล็งเห็นว่าเป็น สิ่งที่มีประโยชน์(Relative advantage) คือ การที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็น 

ต่อนวัตกรรมว่าเป็นหนทางในการช่วยเหลือผู้บริโภคในการตัดสินใจได้มากซื้น ในทางตรงกันข้าม 

อีกมุมมองหนึ่งผู้บริโภคกลับมีความคิดเห็นต่อนวัตกรรมว่าเป็น ส่ิงท่ีสร้างความ?j งยาก 
(Complexity) พร้อมทั้งไม่ยอมรับการเกิดขึ้นของนวัตกรรมตังกล่าว และมีดวามเห็นว่าเป็นการ 

เพื่มความลำบากในกระบวนการประมวลผลข้อมูลของผู้บริโภค (Rodgers & Chen, 2002)

Solomon (2004) \พ้นิยามคำว่าการแพร่กระจายของการยอมริบนวัตกรรม (Diffusion of 
innovations) คือ กระบวนการแพร่กระจายของสินค้าและบริการใหม่ในหมู่ผู้บริโภค และผู้บริโภค 

จะมีการตัดสินใจที่จะยอมรับหริอไม่ยอมรับนวัตกรรม และผู้บริโภคแต่ละคนจะมีระดับการยอมรับ 

ที่แตกต่างกัน หรือที่เรียก'ว่าเป็นลำด้บข้ันในการยอมริบนวัเ'ตกรรม (Adopting innovation) คือ 

ลักษณะของผู้บริโภคที่แตกต่างกันออกไปตามระตับการยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภค (Solomon, 

2004) โดยมีความสอดคล้องกับที่ Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวไว้ว่า กระบวนการในการ 

แพร่กระจายของนวัตกรรมและกระบวนการยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภค เป็นอีกสองปัจจัยที่มี



123

ผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมการชื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอ?เน็ต ซึ่งลักษณะของลำดับซั้นการ 

ยอมรับนวัตกรรมเป็นดังที่แสดงในแผนภาพที่ 2.19

แผนภาพท่ี 2.19 ลำดับขั้นในการยอมรับนวัตกรรม (Adopting innovation)

ดัดแปลงมาจาก: Solomon, M. R. (2004). Consumer behavior: Buying, having and being 

(6th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 568.

Rogers (1995) แบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามระดับการยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภค ออกเป็น 5

กลุ่มคือ

1. กลุ่มผู้ริเรม (Innovators: Venturesome) ลักษณะโดยทั่วไปของผู้บริโภคกลุ่มนี้คือเป็น 

ผู้ที่มีระดับการคืกษาและรายได้สูง ชอบความท้าทาย กล้าเลี่ยง ตื่นตัวในการทดลองสินค้าใหม่เพื่อ 

ค้นหาฃ้อดีของสินค้าใหม่ โดยเฉพาะสินค้าประ๓ ทเทคโนโลยี เมื่อต้องทำการตัดสินใจจะเชื่อใน 

ความคิดของตนเอง (Self-reliant) ข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญ (Experts) และลื่อสิงพิมพ์(Press) 

มากกว่าข้อมูลจากเพื่อน (Peers)

2. กลุ่มผู้มีวิสัยทัศน์ (Early adopters: Respect) ลักษณะโดยทั่วไปของผู้บริโภคกลุ่มนี้คือ 

เป็นผู้ที่มีแนวโน้มที่จะชื้อสินค้าใหม่ แต่ยังคงยึดติดกับความคิดเห็นของผู้อื่นในลังคม จึง

จำเป็นต้องลอบถามข้อมูลจากผู้อื่น และในขณะเดียวกันผู้บริโภคกลุ่มนี้มีลักษณะของการเป็นผู้นำ 

ทางความคิด (Opinion leaders) คือ^ท่ีให้คำแนะนำyบริโภคคนอ่ืนเก่ียวกับคินค้า เน่ืองจาก 

ผู้บริโภคกลุ่มอื่นให้ความเชื่อถือ เนื่องจากเป็นผู้ที่ทดลองสินค้าในช่วงเวลาที่เหมาะลม ไม่เร็วหรือ 

ช้าเกินไป ทำให้ผู้อื่นเชื่อความคิดเห็นเกี่ยวกับผลจากการทดลองใช้ของผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นอย่าง

มาก
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3. กลุ่มผู้ใช้งานท่ัวไป (Early majority: Deliberate) ลักษณะโดยทั่วไปของผู้บริโภคกลุ่มนี้ 

คือไม'รบร้อนที่จะทดลองสินค้าใหม่ โดยจะทำการรวบรวมข้อมูลสินค้าเป็นอันดับแรก เข่น ทำการ 

สอบถามข้อมูลจากผู้นำความคิด และจะดัดสินใจซื้อก็ต่อเมื่อได้พิจารณาทางเลือกอย่างละเอียดถี่ 

ถ้วน สำหรับสินค้าใหม่ที่มีความ๓ ยวพันต่ํา (Low involvement) ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะไม่ให้

ความสำคัญในการพิจารณาข้อมูลมากนัก แต่จะตามกระแสลังคมที่เกิดขึ้นว่าส่วนใหญ่ผู้บริโภค 

คนอ่ืนไซ้สินค้าอะไร

4. กลุ่มผู้มีข้อสงสัย (Late majority: Skeptical) ลักษณะโดยทั่วไปของผู้บริโภคกลุ่มนี้คือ 

จะตัดสินไจซื้อสินค้าก็ต่อเมื่อมีการลอบถามความคิดเห็นจากเพื่อนที่เคยมีประลบการณ์มาก่อน 

(Peer opinion) หริอเนื่องจากความจำเป็นทางเศรษฐศาสตร์ (Economic necessity) โดยจะ 

เชื่อถือการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of mouth) มากกว่าการโฆษณาในสื่ออื่นๆ โดยเฉพาะ 

การใช้บริการสื่ออินเทอร์เน็ตผู้บริโภคกลุ่มนี้ถือว่าเป็นการสิ้นเปลืองเวลามาก

5. กลุ่มล้าสมัย (Laggards: Traditional) ลักษณะ'โดยทั่ว1ไปของผู้,บริโภคกลุ่มนี้คือเป็นผู้ที่ 

มีความอนุรักษ์นิยมและมีสถานภาพทางลังคมตํ่า โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้จะซื้อสินค้าใหม่เมื่อมีการ 

เผยแพร่เข้าสู่ตลาดเป็นระยะเวลานานแล้ว เข่น ผู้ปริ'Iภคกลุ่มล้าสมัยจะเริ่มใช้บริการอินเทอร์เน็ต 

ผ่านผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตในขณะที่ผู้บริโภคกลุ่มอื่นหันไปใช้บริการอินเทอร์เน็ตผ่านผู้ให้บริการ 

อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงหรือบอร์ดแบนด์

สำหรับในสื่ออินเทอร์ณ็ต Cltrin, sprott, Silverman และ Stem (2000) พบว่าลักษณะ 

การยอมรับนวัตกรรมมี 2 ลักษณะ ดังน้ี ลักษณะแรกผู้,บริโภค'จะมีการยอมรบนวัตกรรมอย่าง 
เปีดเผย (Open-processing innovativeness) คือ ผู้บริโภคมีความพร้อมทีจะเริยนรู้และยอมรับ 

การเปลี่ยนแปลงของสินค้า ความรู้สึก ประสบการณ์ และรูปแบบการลื่อสารในสื่ออินเทอร์ณ็ต 

ส่วนลักษณะที่ลองผู้,บริโภค'จะยอมร้บนวัเตกรรมอย่างมีขีด'จำกด (Domain-specific 
innovativeness) คือ การที่ผู้บริโภคยอมรับเลือกที่จะยอมรับคุณลักษณะบางประการของสื่อ 

อินเทอร์เน็ตที่ตนเองสนใจ เข่น ผู้ท่ีช่ืนชอบการเข้าลังคม จะยอมรับการใช้บริการห้องสนทนา แต่ 

เลือกที่จะไม่ยอมรับการซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต เป็นต้น

นอกจากปัจจัยการยอมรับนวัตกรรมที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตแล้ว ปัจจัย 

ประสบการณ์การใช้บริการสื่ออินเทอร์เน็ต (Internet Experience) ต่างก็มีอิทธิพลต่อการเกิด 

พฤตกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตด้วยเข่นกัน โดย Yoo และ Stout (2001) ให้ 

ความหมายของประสบการณ์การใช้บริการอินเทอร์เนํต คือ ความประทับใจโดยรวมของผู้บริโภค 

ต่อการใช้สื่ออินเทอร์เนํต ตลอดจนการมีส่วนร่วมในการใช้งานเว้บบราวเซอร์และจำนวนครั้งที่



ผู้บริโภคเคยใซ้บรการ อาทิเซ่น การใช้อีเมล์ (E-mail) หรือการใช้เว็บบราวเซอร์ (Web Browser) 

หากผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าการใช้เครื่องคอมพิวเตอร์และสื่ออินเทอร์ณ็ตเป็นเรื่องที่ซับช้อนและ 

ยุ่งยาก จะส่งผลให้เป็นอุปสรรคที่ผู้บริโภคจะไม่ลนใจที่จะใช้บริการสื่ออินเทอร์เนีตอีกต่อไป

ดังจะเห็นได้จากแผนภาพที่ 2.20 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับนวัตกรรม 

(Innovativeness) พฤติกรรมการใช้บริการสื่ออินเทอร์ณ็ต (Internet usage) และพฤติกรรมการชื้อ 

สินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต (Internet shopping) ยกตัวอย่างเซ่น ผู้ท่ีเคยใช้บริการสื่ออินเทอร์เน็ต 

มาแล้วจะมีทักษะในการใช้เครื่องคอมพิวเตอร์รวมทั้งประลบการณ์ในการใช้บริการสื่อ 

อินเทอร์เนีต ยิ่งไปกว่านั้นถ้าผู้บริโภคคนดังกล่าวมีระดับการยอมรับนวัตกรรมอย่างเปิดเผย 

กล่าวคอ มีการยอมรับการชื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต ยอมรับข้อจำกัดที่ไม่ลามารถตรวจลอบ 

คุณภาพสินค้าก่อนตัดสินใจชื้อได้ จะล่งผลให้มีแนวโน้มที่ผู้บริโภคคนดังกล่าวจะตัดสินใจชื้อสินค้า 

ผ่านสื่ออินเทอร์เน้ตมากขึ้น (Cltrin, sprott, Silverman & Stem, 2000)

แผนภาพท่ี 2.20 ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการใช้ การยอมรับนวัตกรรม และการช้ือ

สินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต

ทีมา: Cltrin, A., V., Sprott, อ., E., Silverman, ร., N., & Stem jr., อ., E. (2000). Adoption of 

internet shopping: The role of consumer innovativeness. Industrial Management & 
Data Systems, 100(7), p.295.

นอกจากนี้ช่วงเวลาในการใช้บริการอินเทอร์ณีตในระดับนานาชาติพบว่าผู้ชื้อสินค้าผ่าน 

สื่ออินเทอร์เน็ตจะยาวนานกว่าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตที่ไม่ได้ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อชื้อสินค้า (Internet 

nonshoppers) (Havlena & Graham, 2004) แต่งานวิจัยของ Constantinides (2004) กลับ 

พบว่าผู้บริโภคที่ชื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตนั้นใช้เวลาในการใช้บริการสื่ออินเทอร์ณ็ตน้อยกว่า 

ผู้บริโภคที่ชื้อสินค้าผ่านร้านค้าดั้งเดิม (Hong & Poindexter, 2001; Yun, 2001)
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ในขณะที่พฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินเทอรัเน็ตของคนไทยนั้นโดยเฉลี่ยจะมการใช้บริการ 

สื่ออินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 4.26 คร้ังต ่อสัปดาห์โดยใช้เวลาเฉลี่ย 2.31 ชม. ต่อการใช้ 1 คร้ัง (อรอุ 

มา ศรีสุทธิพันธ์, 2545) ขณะที่งานวิสัยในอดีตพบว่าการใช้บริการเวํบไซต์ประมาณ 5.58 คร้ังต่อ 

สัปดาห์ และใช้เวลาเฉลี่ยประมาณครั้งละ 2.44 ขม.(ธนัลถ์ เกษมไชยานันท์1 2544) ซ่ึงแนวโน้ม 

การใช้บริการสื่ออินเทอร์เน็ตมีการเพิ่มขึ้นอยู่ตลอด อาจเป็นเพราะสื่ออินเทอร์เน็ตเข้าใกล้ตัวเรา 

มาทข้ึน จะเห็นได้จากการให้บริการของหน่วยงานราชการผ่านสื่อเว็บไซต์มากขึ้น นอกจากนี้ 

ผู้บริโภคกลุ่มตังกล่าวยังมประสบการณ์ในการใช้บริการอินเทอร์เน็ตประมาณ 1 - 2 ปี (ธนัลถ์ 

เกษมไชยานนท์, 2544; อรอุมา ศรีสุทธิพันธ์, 2545) ซ่ึงส่วนใหญ่จะนิยมใช้บรีการในช่วงเวลา 

กลางคืน ตังแต่เวลา 17.00 -  24.00 น. (อรจุมา ศรีสุทธิพันธ์, 2545) ขณะที่ธนัสถ์ เกษมไชยานันท์ 

(2544)พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะใช้บริการตั้งแต่เวลา 20.01 -2 4 .0 0 น. มากที่สุด จะเห็นได้จาก 

งานวิสัยทั้งลองชิ้นนั้นผู้บริโภคนิยมที่จะใช้บริการอินเทอร์เน็ตในช่วงเวลากลางคืน เนื่องจากเป็น 

ช่วงเวลาหลังเลิกงานและเป็นช่วงเวลาพักผ่อนที่บ้าน

ส่วนสถานท่ีที่นิยมใช้บริการอินเทอร์เน็ต 3 อันดับแรก คือ ที่บ้าน ท่ีร้านอินเทอร์เน็ต และท่ี 

ทำงานตามลำดับ โดยการเชื่อมต่อเพื่อใช้งานสื่ออินเทอร์เน็ตนั้นผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเป็นสมาชิก 

ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต (Internet Service Provider) มากที่สุด (อรอุมา ศรีสุทธิพันธ์, 2545)

ซึ่งตรงกันข้ามกับผลวิสัยในอดีตที่พบว่าผู้บริโภคชาวไทยจะเชื่อมต่อเพื่อใช้งานสื่ออินเทอรัณ็ตจาก 

การเป็นสมาชิกของสถาบันการศึกษา หรือจากองค์กรที่สังกัดอยู่ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคให้ 

ความสำคัญกับลื่ออินเทอร์เน็ตมากยิ่งขึ้น จึงพร้อมที่จะเสียค่าใช้จ่ายเพื่อใช้บริการมากขึ้น

สำหรับบริการบนสื่ออินเทอร์เน็ตที่ผู้บริโภคนิยมทำ คือ การค้นหาข้อมูลข่าวสาร เพื่อเป็น 

การตอบสนองต่อความอยากรู้อยากเห็นของตนเอง ตลอดจนเพื่อประโยชน์ในการศึกษาหาความรู้ 

ในชีวิตประจำวัน รองลงมาคือการสื่อสาร เช่น สนทนาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต หรือการรับ -  ส่งอีเมล์ 

เพื่อเป็นการติดต่อสื่อสารกับผู้อื่น ตลอดจนเพื่อเป็นการลดความเหงา และไม่ต้องการอยู่โดดเดียว 

แต่การใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อความบันเทิงยังอยู่ในสัดส่วนที่น้อยเนื่องจากกิจกรรมต่างๆ เหล่านั้น 

จำเป็นต้องการเชื่อมต่อโดยอินเทอรัเนิตความเร็วสูงที่ยังคงมค่าใช้จ่ายที่ค่อนข้างสูง ท้ังน้ีกิจกรรมที่ 

ผู้บริโภคยังคงไม,นิยมทำหรือทำเป็นจำนวนน้อย ได้แก่ การสัดการทางการเง้น การจองท่ีพัก การ 

ซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่ออินเทอร์ณ็ต อันเนื่องมาจากขั้นตอนที่ยุ่งยาก บัญหาเกี่ยวกับ 

ภาษาอังกฤษ รวมทั้งผู้บริโภคไม่ต้องการที่จะให้ข้อมูลส่วนบุคคลแก่ผู้ขาย (ธน้ลถ์ เกษมไชยานันท์ 

2544; นี้าท ิพ ย ์ ลำ๓ าประเสริฐ, 2543)
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เว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดคือเว็บไซต์ฮอทเมล ดอท คอม (hotmail.com) ซ่ึงเป็น 

เว็บไซต์ที่ไห้บริการด้านการรับ-ส่งอีเมล์อีกทั้งยังเป็นเว็บไซต์เพื่อการค้นคว้าข้อมูล โดยไม่เลีย 

ค่าบริการไดๆ (ธนัสถ์ เกษมไซยานันท์, 2544)

ส่วนการคืกษาฃองวรรณสิกา เช้ือชาติไทย (2546) ที่เป็นการคืกษาถึงลักษณะชุมชน 

เสมือน (Virtual communities) ในลังคมไทย พบว่ามืกลุ่มคน 3 กลุ่มที่นิยมไซ้ลื่ออินเทอร์เนิตเพื่อ 

ติดต่อสื่อสารกับผู้อื่นและชดเชยความเหงาของตนเอง ได้แก่ (1)กลุ่มคนท่ีเครือข่ายสังคมเดิม 
หายไป เช่น คนมืครอบครัว วัยรุ่นที่ไปศึกษาต่อต่างประเทศ คนโลดที่ค่อนข้างมีอายุ ซึ่งกลุ่มนี้ 

เครือข่ายทางลังคมของพวกเขาเริ่มห่างหายและมืฃนาดที่เล็กลงเรื่อยๆ จึงเร่ิมหันมาใช้สื่อ 

อินเทอร์เน็ตไนการสร้างเครือข่ายใหม่ไนการพบปะผู้คนในลังคมและทดแทนความโดดเดี่ยวไน 

กระแสลังคมเมือง (2)กลุ่มคนที่มีมyษยสัมพันธ์ดีมาก เป็นกลุ่มที่มืลักษณะชอบเข้าลังคม เช่น 

กลุ่มวัยรุ่นที่ต้องการหาเพื่อนใหม่ (3)กลุ่มคนที่สนใจในเทคโนโลยี และชอบทดลองของใหม ่
ผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่ได้ใช้ลื่ออินเทอร์ณ็ตในการค้นหาเพ่ือนใหม่ แต่มืความสนใจและชื่นชอบในการ 

ได้ทดลองเทคโนโลยีใหม่ๆ ดังนั้นความสัมพันธ์กับเพื่อนในลังคมเสมือนจะไม่จริงจัง เพียงแต่เป็น 

การพูดคุยในยามว่าง นอกจากนี้ผู้บริโภคในกลุ่มนี้มืความลิดเห็นต่อลื่ออินเทอร์เน็ตว่าเป็นบรรทัด 

ฐานลังคมของโลกยุคใหม่ อย่างไรก็ตามผู้บริโภคทั้ง 3 กลุ่มยังคงมืการเข้าร่วมกิจกรรมกับบุคคล 

รอบข้าง โดยลังเกตจากในช่วงวันหยุดจำนวนกระทู้ต่อวันจะลดลงเมื่อเปรียบเทียบกับวันธรรมดา 

หรือวันจันทร์-วันคุกร์ รวมทั้งส่วนใหญ่ผู้บริโภคทั้ง 3 กลุ่มนี้มักจะเข้าร่วมกิจกรรมกับลังคมเสมือน 

ในช่วงเวลากลางคืนเพื่อซดเชยเวลาที่ใช้ดูโทรทัศน์และอ่านหนังสือ แสดงให้เห็นว่าการเข้าร่วม 

ลังคมเสมือนในประเทศไทยยังไม่เกิดผลกระทบเซิงลบต่อความสัมพันธ์ทางลังคมในชีวิตจริงหรือ 

การแยกตัวออกจากลังคม เนื่องจากคนไทยยังคงต้องการการยอมรับจากบุคคลอื่นในลังคมจึงไม่ 

ต้องการที่จะแยกตัวออกจากลังคมอย่างสิ้นเซิง

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาทั้งหมด โดยสรุปแล้วเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบ 

การดำเนินชีวิต ที่มืผลต่อทั้งพฤติกรรมการใช้บริการและชื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต ซึ่งแต่ละ 

รูปแบบการดำเนินชีวิตจะมืพฤติกรรมการใช้บริการและการชื้อผ่านลื่ออินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกัน 

ผู้วิจัยจึงได้ตั้งสมมติฐานของงานวิจัยเรื่อง “รูปแบบการดำเนินชีวิต พฤติกรรมการใช้บริการ 

อินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมการชื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค,, ไว้ดังน้ี

สมมติฐานที่ 7: รูปแบบกา?ดำเนินชีวิตของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติทรรมุทา?ใช้บริการ

อินเทอร์เน็ต
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สมมตฐานที่ 2: รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต

ลมมติฐานที่ 3: พฤติกรรมการใซ้บรการอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 

การซ้ือสินค้าของผู้บริโภค

สมมติฐานที่ 4: รูปแบบการดำเนินชีวิตฃองผู้บริโภคและพฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน็ต 

ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
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