
บทที่ ไ

ที่มาและควา๗ าคัญ'ของปัญหา
ในปัจจุบันสื่ออินเทอร์เนิตมืบทบาทและความสำคัญต่อการเติบโตของธุรกิจในทวีปเอเชีย 

รวมทั้งประเทศไทยเป็นอย่างมาก (Warden, Lai & พน, 2002) สื่ออินเทอร์เน็ตไม่เพียงก่อให้เกิด 

การเปลี่ยนแปลงในภาคธุรกิจแล้วยังล่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ท้ังการใช้ชีวิตในการ 

ทำงาน การทำกิจกรรมเพื่อความบันเทิง และการบริโภคสินค้า (Rayport & Jaworski, 2001)

ในด้านผลกระทบต่อระบบเครษฐกิจและเทคโนโลยี (Economy and Technology) ล่ือ 

อินเทอร์เน็ตทำหน้าที่เป็นล่วนหนึ่งในการผลักดันการทำธุรกรรมระหว่างธุรกิจกิบผู้บริ!กค 

(Business to consumer) และธุรกิจก้บธุรกิจ (Business to business) ทีเป็นการลือสารระหว่าง 

หน้าจอคอมพิวเตอร์กับทั้งผู้บริโภคที่เป็นรายบุคคลและผู้บริโภคในระคับองค์กร แทนที่จะเป็นการ 

สื่อลารระหว่างพนักงานขายกับผู้บริโภคหริอระหว่างคัวแทนของแต่ละองค์กร นอกจากนันยังเป็น 

อีกเครื่องมือหนึ่งที่ช่วยในการอำนวยความสะดวกในการซื้อขายสินค้าและบริการโดยเป็นทัง 

ซ่องทางในการให้ข้อมูลของสินค้าและบริการ เซ่น การใช้เครื่องมือช่วยลืบค้นข้อมูล (Search 

Engine) เพื่ออำนวยความละดวกในการค้นหาข้อมูล และในขณะเดียวกันสื่ออินเทอร์เน็ตก็เป็น 

ซ่องทางในการคัลจำหน่าย รวมถึงบางองค์กรยังใช้สื่ออินเทอร์เน้ตเพื่อวัตถุประสงค์อื่นที่เกี่ยวข้อง 

กับธุรกิจ อาทิเซ่น การใช้เว็บไซต์ในการประชาล่มพันธ์องคํกรเพื่อลร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ 

ผู้บริโภค ตลอดจนการชำระเงนค่าสินค้าและบริการผ่านลื่ออินเทอร์เนิด (Rayport & Jaworski, 

2001)

จากผลกระทบคังกล่าว ทำให้เกิดกระแสการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์(Electronic 

Commerce) ในธุรกิจยุคเศรษฐกิจใหม่ (New economy) ซึ่งจินต์จุฑาอิสริยกัทร์ (2543) ให้นิยาม 

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การทำธุรกรรมในรูปแบบใหม่ที่ปรากฏบนลื่ออินเทอร์เน็ต เสมือน 

เป็นการจำลองตลาดที่มืการซื้อขาย และแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ ตลอดจนการคัดล่ 1สินค้า 

และชำระค่าสินค้าและบริการผ่านทางสื่อดังกล่าว ดังนั้นสื่ออินเทอร์เนิตจึงเป็นสื่อที่มืความสำคัญ 

อย่างยิ่งสำหรับการทำธุรกิจในยุคอิเล็กทรอนิกส์ เราอาจจะเริยกสื่ออินเทอร์เน็ตว่าเป็นศูนย์กลาง 

การซื้อขายสินค้าและบริการ (One-stop shopping) เนื่องจากเป็นสื่อที่สามารถตอบสนองความ 

ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเฉพาะราย โดยการทำหน้าท่ีเป็นท้ังซ่องทางในการให้ข้อมูลซึง 

เปรียบเสมือนทางด่วนข้อมูล (Information super highway) และซ่องทางในการซอขายและจัด 

จำหน่ายสินค้าและบริการ (Vijayasarathy, 2003) และที่สำคัญอย่างยิ่งลื่ออินเทอร์เนิดได้ทำลาย



พรมแดนระหว่างประเทศลง ทำให้การซื้อขายระหว่างประเทศมีความเป็นไปได้มากขึ้น (กนกคักดิ้ 

ชิมตระกูล, 2545)

เว็บไซต์ถือเป็นเครองมือหนึ่งในลื่ออินเทอร์เน็ตที่มีความสำคัญกับการทำการพาณีชย์ 

อิเล็กทรอนิกสัซึ่ง Herbig และ Hale (1997) แนะนำว่าการทำการพาณํซยํอเล็กทรอนกสํให้ 

ประสบความสำเร็จนั้นไม่ใช่เพียงแค่ใช้การประชาสัมพันธ์เว็บไซต์เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักเป็นจำนวน 

มาก แต่ควรจะทำให้ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายกสับมาใช้บริการเว็บไชต์ชํ้าอีกครั้ง (Repeat 

visit) อาทิเช่น การเพิ่มการให้บริการแก่ผู้บริโภค นอกเหนือจากการจัดจำหน่ายสินค้าตามความ 

ต้องการของผู้บริโภคเพียงอย่างเดียว เซ่น การรับเปลี่ยนหรือคืนสินค้าเมื่อสินค้ามีตำหนื 

(Mohammed, Fisher, Jaworski & Paddison, 2004)

นอกจากการดึงดูดให้ผู้บริโภคกลับมาเยี่ยมชมเว็บไซต์แล้ว Paul (1996) เสนอแนะ 

เพิ่มเติมว่าควรมีการเก็บข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ในระบบฐานข้อมูล 

(Database) เพื่อที่เว็บไซต์จะได้นำเสนอเฉพาะข้อมูลที่ผู้บริโภคแต่ละบุคคลต้องการและเหมาะลม 

กับเข''1 รวมทั้งทำให้ผู้บริโภคใช้งานเว็บไซต์ได้อย่างสะดวกและง่ายขึ้น แต่ต้องระวังการเก็บข้อมูล 

ดังกล่าว ผู้บริโภคอาจคิดว่าเป็นการรุกลํ้าสิทธิส่วนบุคคลของเขา ซึ่งจะส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ไม่ดี 

ต่อองค์กรโด้

จากที่กล่าวมาข้างต้นเบนผลกระทบซองสื่ออินเทอร์เนีตที่เกิดกับภาคธุรกิจ และ 

ขณะเดียวกันลื่ออินเทอร์เน็ตยังมีผลกระทบต่ธผู้บริโภค โดยเฉพาะต่อการเปลี่ยนแบ'ลงรูปแบบการ 
ดำเนินชีวิตของผู้บรโภค (Lifestyle) โดย Chamonmarn และ Chorpothong (2004) กล่าวว่า 

ชีวิตประจำวันของผู้บริโภคมักจะมีความเกี่ยวข้องกับสื่อดิจิตอลแทบทั้งสิ้น ไม่ว่าจะเป็นการทำงาน 

ด้วยเครืองคอมพิวเตอร์การติดต่อเพ่ือนและคนรู้จักโดย'ใชโ้ทรดํพทํ,'มือถือ การเก็บภาพความทรง 

จำผ่านกต้องถ่ายรูป และส่ืออินเทอร์เนีต,ในการค้น'หาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ซ่ึงการค้น'หา 

ข้อมูลผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตก็เปรียบเสมือนเป็นการค้นหาข้อมูลจากห้องสมุดสาธารณะในรูปแบบ 

ดิจิตอลที่ผู้บริโภคลามารถเข้าไปค้นหาข้อมูลได้ตามความต้องการ นอกจากนี้สื่ออินเทอร์เน็ตยัง 

อำนวยความสะดวกต่อผู้บริโภคในการซื้อสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคบนลื่ออินเทอร์เนํตมีความ 

อดทนน้อยกว่าผู้บริโภคโดยทั่วไป ซึ่งการบริการตนเองบนเว็บไซต์น้ัน จะทำให้ผู้บริโภคจะรู้สึกเป็น 

อิสระในการพิจารณาสินค้า ส่งผลให้การซื้อขายสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตมีโอกาสที่จะเติบโตมาก 

ข้ึน (Donthu & Garcia, 1999)

ส ำห ร ับ ใน กรณ ีข องป ระเท ศ ไท ย เรม ม ืการใช ้งาน อ ิน เท อ ร ์เน ็ต ค ร ั้งแรก เม ื่อป ีพ .ศ . 2 5 3 0
จน กระท ั้งม ืการก ่อต ั้งระบ บ  “ไท ย ส าร ” ใน ป ีพ .ศ . 2 5 3 5  จ ึง เรม ม ืก ารข ย าย ต ัว อ ย ่างจ ร ิงจ ัง  ซ ึ่งจาก
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ข้อมูลลถติของศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (2544) ท่ีสำรวจผู้ปริ'โภค,โน 

ประเทศไทยกับการใช้บริการอินเทอร์เน็ตพบว่า จำนวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตเพมลูงข้ึนในทุกๆ ปี 

ยกตัวอย่างเซ่น ในปีพ.ศ. 2544 จำนวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตมีประมาณ 2ล้าน 3 แลนคน 

หลังจากนั้นในปี พ.ศ. 2548 จำนวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตได้เพิ่มข้ึนเป็น 7 ล้านคน (ดูแผนภาพที่ 

1. 1)

แผนภาพท่ี 1.1 จำนวนผู้ใช้บริการอินเทอร์ณ็ตในประเทศไทยตั้งแต่ปีพ.ศ. 2542- 2548

2542 2543 2544 2545 2546 2547 2548

□ Users (M illions)

ที่มา: กระทรวงวิทยาคาสตร์และเทคโนโลยี, ศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสแ์ละคอมพิวเตอร์ 
แห่งชาติ. (2548). Thailand ICT indicators2005: Thailand in the information age. 
Retrieved 20 พฤศจิกายน 2548, แหล่งทีมา http://iir.ngi.nectec.or.th, p.27.

โดยในปีพ.ศ. 2544 ช่วงอายุที่เป็นผู้ใช้บริการมากที่ลุดคือ 20-29 ปี ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 49.1 

ของผู้ใช้บริการอินเทอร์เนิตท้ังหมด หลังจากนั้นในปีพ.ศ. 2546 รัฐบาลได้มีการลนับสนุนการใช้ 

คอมพิวเตอร์โดยออกนโยบายโครงการคอมพิวเตอร์เอื้ออาทรขึ้น ทำให้ราคาเครื่องคอมพิวเตอร์ลด 

ตํ่าลงจนทำให้ผู้บริโภคมีโอกาสในการเป็นเจ้าของเครื่องคอมพิวเตอร์และสามารถใช้บริการ 

อินเทอร์เน็ตมากยิ่งขึ้น เป็นที่น่าลังเกตว่า ช่วงอายุของผู้ใช้บริการมากท่ีสุด ยังคงใกล้เคียงกับปีที่ 

ผ่านมา คือ อยู่ในช่วงอายุ 15 -  24 ปี (ดูแผนภาพที่ 1.2)

แผนภาพท่ี 1.2 ช่วงอายุของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พ.ศ. 2547

ท ี่มา: กระท รวงว ิท ย าศ าส ต ร ์และ เท ค โน โลย ี, ศ ูน ย ์เท ค โน โล ย ีอ ิเล ็ก ท รอ น ิก ส ์แล ะค อ ม พ ิว เต อ ร ์
แห ่งชาต ิ. (254 8 ). Thailand ICT indicators2005: Thailand in the information age.

R etrieved  2 0  พ ฤ ศ จ ิก าย น  2 5 4 8 , แห ล ่งท ีม า h ttp ://iir .n g i.nectec.or.th . p .27 .

http://iir.ngi.nectec.or.th
http://iir.ngi.nectec.or.th
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ในปีพ.ศ. 2544 จุดประลงคํในการใช้งานที่มากที่ลุดคือการรับ -  ส่งอเมล์ รองลงมาคือการ 

ค้นหาข้อมูล และการติดตามข่าลารผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต ในขณะที่ปี พ.ศ. 2547 ผู้บรโภคใช้งาน 

เพื่อค้นหาข้อมูลเป็นอันดับหนึ่ง (ร้อยละ31.9)ซื่งใกล้เคียงกับอันดับลองคือการใช้บรการรับ-ส่ง 

อีเมล์ (31.6%) (ดูแผนภาพท่ี 1.3)

ตารางท่ี 1.3 กิจกรรมที่ผู้บรโภคนิยมบนสื่ออินเทอร์เนต พ.ศ. 2544 และ พ.ศ. 2547

E-mail Inform ation News report

ดัดแปลงมาจาก: กระทรวงกิทยาศาลตร์และเทคโนโลยี, ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกล์และ

คอมพิวเตอร์แห่งชาติ. (2548). Thailand ICT indicators2005: Thailand in 
the information age Retrieved 20 พสุศจีกายน 2548, แหล่งทีมา 

http ://iir.ngi.nectec.or.th 1 P. 32

นอกจากนึ่ผลกิจัยย์งแลดงให้เห็นถึงอัดส่วนของผู้ชื้อสินค้าและบรการผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต 

ในปีพ.ศ. 2544 ย์งอยู่'ในระดับตำเพิยงร้อยละ 19.6 อันเนื่องมาจากลาเหตุที่สำคัญ 3 อันดับแรก 

คือ การโม่สามารถจับต้องส๊นค้าได้ ไม่ไว้ใจผู้ขาย และไม่อยากให้ข้อมูลบัตรเครดิตในทางกอับกัน 

ปีพ.ศ. 2546 ผลวิจัยพบว่าจำนวนผู้บรโภคที่เคยมีพฤติกรรมการชื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เน็ตเพิม 

มากชื้นเป็นร้อยละ 20.9 รวมทั้งจำนวนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกล์เพื่มชื้นเท่ากับ 906 กิจการ 

แต่เหตุผลที่ผู้บรโภคส่วนใหญ่ไม่ลนใจที่จะชื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์ณ็ต 3 อันดับแรก คือ การไม่ 

ลามารถจับต้องสินค้าได้ ไม่ไว้ใจผู้ขาย และไม่ลนใจที่จะชื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต (ดูตารางที

1.4)



I หอ?โฆฺทกกา'] fftทบนาทยฃโทา1
รพาลงกาณมหาว ทยาล'อ์ 

------- !------------- -------------------5

แผนภาพที่ 1.4 สัดส่วนของผู้ชื้อสินค้าและบริการผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต พ.ศ. 2544 และ พ.ศ. 2546

□ At lease one 

n Never

ดัดแปลงมาจาก: กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี, ศูนย์เทคโนโลยีอิเลิกทรอนิกสัและ

คอมพิวเตอร์แห่งชาติ. (2548). Thailand ICT indicators2005: Thailand in 
the information age. Retrieved 20 พฤศจิกายน 2548, แหล่งทีมา 

http://iir.ngi.nectec.or.th. p.46;

จากผลการวิจัยในระดับนานาชาติพบว่าสินค้าและบริการที่นิยมชือขายผ่านสื่อ 

อินเทอร์เน็ต คือ สินค้าที่เกี่ยวข้องกับคอมพิวเตอร์ (Computer products) รถยนต์ (Automobiles) 

การท่องเทียว (Travel Products) การลงทุน (Investment Products) เสือผ้า (Clothing) ดอกไม้ 

(Flowers) หนังสือ (Books) ดนตรี (Music) และบ้าน (Home) (Donthu 8 Garcia, 1999)

ยกตัวอย่างเซ่น ในประเทศอังกฤษรายไดจากการขายสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เนัตเพิ่มฃื้นถึง 500% 

และสินค้าที่มีแนวโน้มจะเป็นสินค้ายอดนิยมผ่านสื่ออินเทอร์ณ็ตในปัจจุบัน คือ เสื้อผ้า (Clothing) 

ซ่ึงเพ่ิมข้ึนถึง 283 % (“Clothing is fastest," 2004) ในขณะท่ีประเทศไทย สินค้าที่นิยมลังชื้อผ่าน 

สื่ออินเทอร์เนิต 3 อันดับแรก ได้แก่ หนังลือ (56.6%) ซอฟแวร์(22.6%) และอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 

(22.2%) (ศูนย์เทคโนโลยีอิเลิกทรอนิกสัและคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2548)

ทั้งนี้จากผลการสำรวจข้างต้นจะเห็นได้ว่าลักษณะของผู้บริโภคก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มี 

อิทธิพลต่อการพาณิชยํอิเด็กทรอนิกสัซึ่งจากผลการวิจัยของ Donthu และ Garcia (1999) พบว่า 

ผู้ใช้บริการอินเทอร์เนีต (Internet User) โดยส่วนใหญ่มักจะเป็นเพศชายที่ยังอยู่ในวัยหนุ่มลาว ซ่ึง 

ลอดคล้องกับผลการสำรวจทางสถิติของ ศูนย์เทคโนโลยีอิเด็กทรอนิกสัและคอมพิวเตอร์แห่งชาติ 

(2548) ที่พบว่าผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยจะอยู่ในช่วงวัยรุ่นและวัยทำงานตอนต้น แต่ 

ในประเทศไทยมีจำนวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เนัตเพศหญิงมากกว่าเพศชาย หากอยู่ในสัดส่วนท่ี

ใกล้เคียงกัน (ดูตารางที 1.5)

http://iir.ngi.nectec.or.th


ตารางท่ี 1.5 จำนวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยแบ่งตามเพศ ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2545- 

2547
51.7 51.9 52.6

2001 2002 2003

□ Female 
m Male

ที่มา: กระทรวงวิทยาศาลตร์และเทคโนโลยี, ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพวเตอร์ 

แห่งซาติ. (2548). Thailand ICT indicators2005: Thailand เท the information age. 
Retrieved 20 พฤศจิกายน 2548, แหล่งทีมา http://iir.ngi.nectec.or.th, p.28.

พฤติกรรมอีกอย่างหนึ่งที่กำลังเป็นที่นิยม คือ การติดต่อล่ือสารกับผู้บริโภคคนอื่นที่กระทำ 

ผ่านลืออินเทอร์เน็ต กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของลังคมเสมือน (Virtual 

community) โดยการสนทนากับผู้อื่นผ่านห้องสนทนา (Chat room) หริอเว็บบอร์ด (Web board) 

ซึ่งการพูดคุยกับผู้อื่นผ่านโลกไซเบอร์ (Cyber) จะมืรูปแบบที่ต่างออกไปจากโลกแห่งความเป็นจริง 

เนื่องจากมุมมอง ความดีดเห็น และพฤติกรรมต่างๆ ผ่านลื่ออินเทอร์เน็ตไต้ถูกพัฒนามาจากการที่ 

ผู้บริโภคแต่ละคนไม่!จํกกัน จึงกล้าที่จะแสดงออกถึงตัวตนที่แท้จริงออกมา แต่1ใน'ทางกลับกันมื 

งานวิจัยบางชิ้นพบว่ารูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู้บริโภคที่นิยมการพูดคุยกับผู้อื่น 

ผ่านลื่ออินเทอร์เ'น็ตเป็นผู้ที่ตัองการแยกตัวออก’จากความเป็น'จริงและเป็นคนขี้เหงา ทั้งนี้พฤติกรรม 

การชอบพูดคุยผ่านลื่ออินเทอร์เน็ตนี้ไม่ไต้หมายความว่าในโลกแห่งความจริงผู้บริโภคคนเดียวกัน 

จะเป็นคนที่ชอบการเข้าลังคม และการปาร์ตี้ลังสรรค์ (วุฒิชัย กฤษณะประกรกจ, 2543) ตังน้ัน 

รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคที่เคยคืกษาในอดีตบางประการอาจจะไม่เหมาะสมที่จะนำมา 

อธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคในลื่ออินเทอร์เน็ต

จากข้อมูลสถิติข้างต้นชิ้ให้เห็นว่าผู้ใช้อินเทอร์เน็ตชาวไทยมืการเปลี่ยนแปลงทั้งลักษณะ 

ทางด้านประชากร พฤติกรรมในการใช้บริการอินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านลื่อ 

อินเทอร์เน็ตค่อนข้างน้อย ในขณะที่จำนวนผู้ที่ซื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เนํต และจำนวนเว็บไชค์ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกลัมืแนวโน้มที่จะเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ เหตุผลส่วนหนึ่งมาจากการสนับสนุนของ

http://iir.ngi.nectec.or.th


ภาครัฐบาลในการกำหนดนโยบายเพื่อสนับสนุนการทำธุรกรรมผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต อีกทั้งการแก้ 

ประเดินกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการทำธุรกรรมผ่านสื่ออินเทอร์ณ็ต (กฤษณะ พัฒนเจริญ, 2543)

แต่ในทางตรงกันข้าม สุทธิลักษณ์ แก้วประสิทธิ้ (2544) กลับมความเห็นว่า การซ้ือขาย 

สินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตในประเทศไทยยังไม่เตบโตเท่าที่ควร เนึ่องจากสาเหตุดังต่อไปนี้ (1) ส่วน 

ใหญ่ภาคธุรกิจจะใช้สื่ออินเทอรัเน็ตเพียงเพื่อประซาสัมพันธ์องค์กรมากกว่านำมาใช้ประโยชน์ทาง 

การค้า (2) ผู้ประกอบการหลายรายยังไม่มีความรู้ทางด้านเทคโนโลยี ขาดทุนทรัพย์ และความรู้ 

เกี่ยวกับกฎหมาย เป็นต้น และ (3) ค่าธรรมเนียมการให้บริการสื่ออินเทอร์เน็ตที่ค่อนข้างสูง ซ่ึงเป็น 

การปิดกั้นการเติบโตของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย

ในอดีตที่ผ่านมางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับสื่ออินเทอร์ณ็ตส่วนมาก จะเป็นการดีกษาใน 

มุมมองทางธุรกิจ และมีส่วนน้อยที่ทำการศึกษาในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่งเป็นเพียงการดีกษา 

เฉพาะลักษณะเชิงประชากร และปริมาณการใช้อินเทอรัเน็ตของผู้บริโภค (Kim, Park, Ki & Moon,

2001) จะเห็นได้ว่างานวิจัยในอดีตยังขาดบางประเดินที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค โดยเฉพาะ 

พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เนํต และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่มี 

ความสัมพันธ์กับรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคซึ่งเป็นหนึ่งในลักษณะเชิงจิตวิทยา 

(Psychographics) ที่นักการตลาดนำมาใช้เป็นเกณฑ็ในการแบ่งส่วนตลาด (Market 

segmentation) ทั้งนี้การดีกษารูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคนั้นเป็นวิธิกัดเชิงปริมาณ 

(Quantitative) ในรูปแบบชองกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น 

(Opinions) (เลิศหญิง หิรัญโร, 2545) ซึ่งการศึกษาผู้บริโภคในประเดินดิงกล่าวมีความน่าสนใจ 

และเป็นประโยชน์ในการทำความเข้าใจถึงลักษณะที่แท้จริงซองผู้บริโภค และยังมีความสำคัญต่อ 

การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดในปัจจุบัน (Donthu & Garcia, 1999)

ดังนั้นจากที่กล่าวมาในข้างต้น ทำให้ผู้วิจัยเกิดข้อสงสัยว่าผู้บริโภคท่ีใช้บริการสื่อ 

อินเทอร์เน็ต (Internet users) และซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตในประเทศไทย (Internet 

Shoppers) จะมีลักษณะทางประชากร รูปแบบการดำเนินชีวิต พฤติกรรมการใช้บริการ 

อินเทอร์เน็ต ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นเช่นไร เนื่องจากถ้ามีการ 

พิจารณาถึงโอกาสในการเติบโตของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสั ร่วมกับการศึกษาปัจจัยที่กล่าวมา 

จะทำให้นักการตลาดกำหนดแนวทางทางการตลาดในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ใช้บริการ 

อินเทอร์เน็ตได้อย่างเหมาะลม ซึ่งผลงานวิจัยชิ้นนี้จะลามารถเป็นทั้งแนวทางและเป็นประโยชน์ 

ให้กับนักการตลาดและนักการโฆษณาในการวางแผนกลยุทธ์ผ่านทางสื่ออินเทอร์เน็ตในประเทศ 

ไทยต่อไปในอนาคต
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วัตถุประสงคนJการวิจัย
1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากร และรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคพื่ใซ้บริการ 

อินเทอร์เน็ต

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสื่ออินเทอริเน็ตของผู้บริโภค

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตฃองผู้บริโภค

4. เพื่อศึกษาความลัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการดำเนินชีวิต พฤติกรรมการใช้บริการ 

อินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตฃองผู้บริโภค

ป้ญหานำกา?วิจัย
1. ผู้บริโภคที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตมีรูปแบบการดำเนินชีวิตอย่างไร

2. พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน็ตฃองผู้บริโภคเป็นอย่างไร

3. พฤติกรรมการซื้อผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตฃองผู้บริโภคเป็นอย่างไร

4. รูปแบบการดำเนินชีวิต พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

ผ่านสื่ออินเทอริเน็ตของผู้บริโภคมีความลัมพันธ์กันหริอไม่ อย่างไร

ขอบเขตการวิจัย
ขอบเขตการ่วิจัยในครั้งน้ี มุ่งศึกษากลุ่มผู้บริโภคทั้งเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 21 -  

49 ปีที่เป็นผู้ใช้บริการอินเทอริเน็ตไม่น้อยกว่า 1 ปีที่อาลัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก 

ผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีการใช้บริการอินเทอริเน็ตในปริมาณที่สูง 3 อันดับแรกตามผลวิจัยของ 

ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกลัและคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (2548) ที่กล่าวมาในส่วนต้น อีกท้ังยังอยู่ 

ในวัยทำงานที่มีอำนาจในการซื้อสินค้าและบริการ และสามารถดัดสินใจซื้อสินค้าได้ด้วยตนเอง 

รวมทั้งมีคุณสมบัติในการครอบครองบัตรเครดิตซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งในการตัดสินใจซื้อสินค้าบริการ 

ผ่านสื่ออินเทอริเน็ต โดยการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเซิงสำรวจ (Survey) ซึ่งจะทำการเก็บข้อมูล 

ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์- มีนาคม พ.ศ. 2549

นิยามจัพพัที่ใช้ในการวิจัย
รูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง การทำก็จกรรม (Activities) การให้ความ 

สนใจหริอการให้ความสำคัญ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) เกี่ยวกับประเดินต่างๆ ใน 

ลังคมของผู้บริโภค



พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน ็ต (Internet usage) หมายถึง ลักษณะการเชื่อมต่อ 

อินเทอร์เน็ต ความถี่ในการใช้บริการลื่ออินเทอร์เน็ตซองผู้บริโภค ประลบการณ!นการใช้บริการ 

อินเทอร์เน็ต รวมถึงประ๓ ทกิจกรรมที่นิยมทำผ่านลื่ออินเทอรเน็ต และเว็บไซต์ที่นิยมเช้าเยี่ยมชม

พฤติกรรมการซึ้อสินค้าม่านสื่ออินเทอร์เน็ต (Internetpurchase) หมายถึง ความถี่ 

ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านล่ืออินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ประเภทสินค้า รวมถึงเหตุผลที่ซื้อและ 

ไม่ซื้อสินค้าและบริการผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต

ประโยชน์ที่คาดว่าได?บ
1. เพื่อเพิ่มองค์ความรู้ที่เป็นประโยชน์ต่อนิสิต นักศึกษา ประขาซน และผู้ลนใจท่ัวไปในการ 

นำผลวิจัยครั้งน!ปประกอบการศึกษาวิจัยทางด้านรูปแบบการดำเนินชีวิต พฤติกรรมการ 

ใช้บริการอินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านลื่ออินเทอร์เน็ตในอนาคต

2. เพ่ือเป็นประโยชน์แก่นักการตลาด และนักโฆษณา ตลอดจนองค์กรธุรกิจในการนำข้อมูล 

ไปเป็นแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์การซื้อขายสินค้าและบริการผ่านลื่ออินเทอร์เน็ต ใน 

แต่ละประ๓ ทสินค้าได้อย่างเหมาะสม รวมถึงหน่วยงานรัฐบาลและรัฐวิสาหกิจในการ 

วางแผนเพื่ออำนวยความสะดวกในการให้บริการต่างๆ เซน การจ่ายภาษี การจ่ายค่า 

สาธารณูปโภค ต่อประชาซนท่ัวไป
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