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บทที ่2 

 
เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจยัเร่ือง อุตสาหกรรมแฟชั่นไทยกับการใช้อินสตราแกรม : กรณีศึกษาแบ
รนดแ์ฟชัน่ในกลุ่มวฒันธรรมยอ่ยออนไลน์ ผูศ้ึกษาไดท้บทวนทฤษฎี และเอกสารต่างๆที่เก่ียวขอ้ง 
เพื่อนํามาสู่การวิเคราะห์อุตสาหกรรมแฟชั่นในกลุ่มวฒันธรรมยอ่ยของสังคมไทย ที่เลือกใชก้าร
ส่ือสารกบัผูบ้ริโภคผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ซ่ึงผูศ้ึกษาไดล้งไปศึกษาถึงการสร้างแบรนดแ์ฟชัน่ใหม่
ของกลุ่มอุตสาหกรรมย่อย ในสังคมไทยที่นําเสนอผ่านภาพถ่ายบนอินสตาแกรม โดยมีแนวคิด
ทฤษฎีที่ไดน้าํมาใชเ้ป็น กรอบในการศึกษาดงัน้ี คือ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัแฟชัน่ 
  2.1.1 ความหมายของแฟชัน่ 

2.1.2 แนวความคืดเก่ียวกบัแฟชัน่ 
2.1.3 การศึกษาแฟชัน่ในฐานะการส่ือสารในรูปแบบต่างๆ 
2.1.4 การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของผูซ้ื้อ 

2.2 แนวคิด Longtail system 
2.3 แนวคิดเร่ืองภาพลกัษณ์ 

2.3.1 ความหมายและคาํจาํกดัความของภาพลกัษณ์ 
2.3.2 ภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate Image) 
2.3.3 ความสาํคญั และการสร้างภาพลกัษณ์องคก์ร 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ความหมายของการรับรู้ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

  2.5.1 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.5.2 หลกัเกณฑท์ี่จาํเป็นในการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

    2.6 แนวคิดส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing Mix)  
       2.6.1 ผลิตภณัฑ ์(Product) 
       2.6.2 ราคา (Price) 
       2.6.3 การจดัจาํหน่อย (Place) 
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       2.6.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
2.7 แนวคิดโลกาภิวตัน์ (Globalization) 
2.8 แนวคิดเร่ืองส่ือใหม่ (new media) ในบริบทของอินสตาแกรม 

  2.8.1 ประเภทของส่ือใหม่ 
2.8.2 ประโยชน์ที่ไดจ้ากส่ือใหม่ 
2.8.3 ประวตัิอินสตาแกรม 
2.8.4 ความหมายของอินสตาแกรม 

2.9 เอกสารและงานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 
 

2.1 แนวคดิเกี่ยวกับแฟช่ัน 
 

2.1.1 ความหมายของแฟช่ัน 
“แฟชัน่” มีผูใ้หค้าํนิยามเอาไวอ้ยา่งมากมาย และมองจากแง่มุมต่าง ๆ ดงัน้ี 
ตามพจนานุกรมอ็อกฟอร์ด ให้ความหมายของคาํว่า “Fashion” ที่มีรากศพัท์เดิมมา จาก

ภาษาลาตินวา่ “Factio” หมายถึง “การสร้าง” หรือ “การทาํ” และความหมายจากรากศพัทด์ั้งเดิม “To 
Facere” หมายถึง กิจกรรม ความคิด สินคา้ หรือผลิตภณัฑใ์ดใดก็ตามที่ถูกผลิตขึ้นเพือ่ การสวมใส่ 
และบริโภคเพื่อความเริงรมยท์างสุนทรียะในสังคมระบบทุนนิยม เส้ือผา้ และเคร่ืองแต่งกาย ตาม
แฟชัน่เป็น “สินคา้เริงรมย"์ ที่สามารถอธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างมนุษย ์และสังคมในเร่ืองของ
การแบ่งแยก และความไม่เทา่เทียมกนัในสงัคมไดอ้ยา่งชดัเจน อีกทั้งยงัเป็น “Social Hieroglyphics” 
หรือสญัลกัษณ์ภาพที่สามารถอธิบายสถานะทางสงัคม บทบาททางสังคม ตาํแหน่งทางสังคม และ
รูปแบบการส่ือสารของผูส้วมใส่ได ้(Marx, 1954 : อา้งใน Malcolm Barnard, 2002 ) 

Fiske  ยงัได้ให้ความหมายเพิ่มเติมสําหรับแฟชั่นอีกว่าแฟชั่น เป็นกระบวนการส่ือสาร
รูปแบบหน่ึงที่ประกอบไปด้วยผูส่้งสาร (Sender) ไดแ้ก่ ผูอ้อกแบบเคร่ืองแต่งกาย ผูต้ดัเยบ็ ผูผ้ลิต ผู ้
จาํหน่าย หรือส่ิงของที่เก่ียวกบัแฟชัน่ เช่น เส้ือผา้ รองเทา้ กระเป๋า ฯลฯ ผ่านช่องทางการ ส่ือสาร
(Channel) คือเร่ิมตั้งแต่ นางแบบที่สวมใส่เส้ือผา้ เวทีเดินแบบ หนังสือ นิตยสารที่มี คอลัมน์หรือ
รูปภาพเก่ียวกับแฟชั่น รวมไปถึงวิธีการตกแต่งหน้าร้าน การจดัวางเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย ใน
ห้างสรรพสินคา้ เพื่อส่ือถึงเน้ือหาของตวัสาร (Message) ซ่ึงไดแ้ก่ ความหมายต่างๆที่ บรรจุอยูใ่น
แฟชั่น ตัวอย่างเช่น การใช้สีของเส้ือผ้าในแต่ละเน้ือหาเหล่าน้ีจะถูกส่งผ่านไปยงัผู ้รับสาร 
(Receiver) ซ่ึงผูรั้บสารเหล่าน้ีอาจเป็นได้ทั้งผูท้ี่นั่งดูแฟชั่นจากเวทีโดยตรง ผูท้ี่ รับข่าวสารเร่ือง
แฟชัน่ผา่นส่ือมวลชนต่างๆ รวมไปถึงผูท้ี่จบัจ่ายซ้ือเคร่ืองแต่งกายภายในห้างร้าน ในบางคร้ังสารที่
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ส่งจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสารอาจมีความคลาดเคล่ือน เราไม่อาจสรุปไดว้า่การส่ือสารนั้นเป็นการ
ส่ือสารที่ลม้เหลว หากแต่เป็นการใส่เสริมเติมแต่งความคิดสร้างสรรคล์งไปในเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย 
เพื่อสร้างเอกลักษณ์ในการแต่งกายของผูรั้บ สารก็เป็นได้ (Fiske, 1990  อา้งใน สรัญญา ธรรมพร
พพิฒัน์) 
 แฟชั่นในมุมมองของผูส่้งสารในสมยัแรกๆ นั้นมองว่า แฟชัน่ หมายถึง การสวมใส่เพื่อ
ความสวยงาม แต่จากการผา่นกระบวนการสร้างความเป็นจริงซ่ึงเป็นผลผลิตทางความคิดของมนุษย์
มายาวนาน ทาํให้เกิดกระบวนการกลัน่กรองการผลิต และการปรับปรุงให้การตีความหมายของ
แฟชั่นนั้นมีความหลากหลายมากขึ้น เช่น เพื่อการแสดงความรู้สึกส่วนตวั เพื่อความบนัเทิง หรือ
เพือ่การพกัผอ่นหยอ่นใจ เพือ่การดึงดูดความสนใจ เพื่อการแสดงสถานะ  และคุณค่าทางสังคม เพื่อ
การแสดงบทบาททางสังคม เพื่อการปกป้องอาํพรางความละอาย หรือเพื่อแสดงสถานภาพทาง 
เศรษฐกิจ เป็นตน้ ความหมายเหล่าน้ีถูกประกอบสร้างให้มีความหมายร่วมกัน (Share Meaning) 
ระหว่างผูส่้งสาร และผูรั้บสาร และเม่ือความหมายน้ีถูกผลิตซำ้าํไปซำ้ําามาเป็นเวลานาน “แฟชัน่” 
จะกลายเป็นรูปแบบการส่ือสารประเภทหน่ึงที่มีอาํนาจ (Power) เช่น เป็นเคร่ืองแสดงสถานะทาง 
เศรษฐกิจ และสังคม หรือเป็นเคร่ืองมือในการบ่งบอกถึงความทันสมัย และเม่ือความหมายที่มี 
อาํนาจเหล่าน้ีเขา้ครอบงาํพื้นที่ทางความคิดของคนส่วนใหญ่ในสงัคมให้มีวฒันธรรมความคิดแบบ
เดียวกนั ในที่สุดความหมายของคาํว่า “แฟชั่น” ก็จะกลายเป็นอุดมการณ์ทางความคิด (Ideology) 
ของสงัคมนั้นๆต่อไป (Raymond William, 1976 อา้งใน สรัญญา ธรรมพรพพิฒัน์) 

กาญจนา แกว้เทพ (2547) ไดใ้ห้ความหมายของ “แฟชัน่” เอาไวใ้น ขอบเขตที่กวา้งขวางว่า
ส่ิงที่แฟชัน่จะเก่ียวขอ้งนั้นมีอยู ่3 ปริมณฑล คือ 

1. เป็นเร่ืองราววา่ดว้ยเส้ือผา้ของผูห้ญิงผูช้ายในวาระโอกาสต่างๆ ในทุกยคุทุกสมยั 
2. เป็นเร่ืองราวที่เก่ียวกบัการแต่งหนา้ แต่งผม รวมทั้งรองเทา้ กระเป๋า เคร่ืองประดบั 

เคร่ืองใชท้ี่ใชป้ระกอบเส้ือผา้ 
3. เป็นเร่ืองราวว่าดว้ยลักษณะรูปร่างของบุคคล และอีกนิยามหน่ึงซ่ึงไม่ไดใ้ชก้ารให้คาํ

นิยามในลกัษณะที่เป็น “ผลผลิต” (Product) ของแฟชัน่ แต่กลบัให้คาํนิยามในแง่กระบวนการ โดย
กล่าววา่ แฟชัน่หมายถึง “ลีลา” (Style) หรือวิธีการนาํเสนอของการแต่งกาย การแต่งหน้าทาํผม การ
ใชเ้คร่ืองประดบั ตลอดจนอากปักิริยาของผูแ้ต่งดว้ย 
 พรสนอง วงศสิ์งห์ทอง กล่าววา่ แฟชัน่ถูกใหค้าํนิยามอยา่งกวา้งๆ วา่เป็นรสนิยมร่วมที่คงอยู่
เพียงระยะสั้นๆ ในหมู่ชนจาํนวนมาก ปรากฏขึ้ นคร้ังแรกในยุคกลาง เม่ือภาวะทางสังคม และ
เศรษฐกิจในยโุรปตะวนัตกเป็นรากฐานอนัอุดมต่อการเจริญ และวิวฒันาการของแฟชัน่ ในหลาย       
ศตวรรษต่อมาการเจริญของแฟชัน่เป็นไปอยา่งเร่งรีบ ถึงศตวรรษที่สิบเกา้การเปล่ียนแปลงแฟชัน่ที่
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สาํคญัๆ เกิดขึ้นทุกยีสิ่บปี พฒันาการที่สลบัซับซ้อนของอุตสาหกรรมในศตวรรษที่ยีสิ่บ ซ่ึงในบาง
กรณีไดเ้ป็นตวัปรากฏการณ์ทางสังคม และประชากรคนมีฐานะทางเศรษฐกิจดีจะก้าวตามสไตล์
ล่าสุด ยิง่งทาํใหช่้วงเวลาของแฟชัน่สั้นลงไปอีก คือ ยนืยงอยูเ่พียงสิบปี หรือนอ้ยกวา่นั้น (พรสนอง 
วงศสิ์งห์ทอง, 2547 : 772) 

2.1.2 แนวความคดิที่เกี่ยวกับแฟช่ัน  
 เฟรเดริก ม็องนีรอง (Frédéric Monneyron) นักสังคมวิทยากล่าววา่ เส้ือผา้มีบทบาทสาํคญั
ในการแสดงเอกลกัษณ์ทางสังคม และทางเพศ โดยมีหน้าที่แบ่งแยกความแตกต่างของชนชั้นทาง
สงัคมในสมยัก่อนจนถึงศตวรรษที่ 18 ต่อมาเกิดการปฏิวติัระบบการปกครองในฝร่ังเศสพลเมืองมี
สิทธ์ิเท่าเทียมกนัในการแต่งตวั จากนั้นการแต่งกายของผูช้าย และผูห้ญิงมีความแตกต่างกนัอยา่ง
ชดัเจน ในศตวรรษที่ 19 ซ่ึงเป็นจุดกาํเนิดของชนชั้นกลาง ผูห้ญิงเท่านั้นที่มีสิทธ์ิ สวมใส่เส้ือผา้ที่มี
สีสนั ส่วนผูช้ายตอ้งเลือกใชสี้ดาํ แต่ในศตวรรษที่ 20 ผูห้ญิงหนัมาสวมเส้ือผา้ของผูช้ายอยา่งกางเกง 
และเนคไท ส่วนผูช้ายเร่ิมสวมเส้ือผา้ที่มีสีสันมากขึ้นเร่ือยๆ อยา่งเส้ือเช้ิต สีชมพู และเส้ือแจก็เก็ตสี
เขียว และหัน มาใช้เน้ือผ้าที่ อ่อนนุ่มมากขึ้ นอย่างที่ ใช้ตัดเย็บ เส้ือผา้ผู ้หญิง รวมถึงการใส่
เคร่ืองประดับ การที่ผูห้ญิงสวมใส่เส้ือผา้แบบผูช้ายเผยให้เห็นถึงการเปล่ียนแปลง ทางสังคมที่
ผูห้ญิงมีสิทธ์ิเท่าเทียมผูช้ายแลว้ยิง่ไปกวา่นั้น เส้ือผา้สามารถกาํหนดพฤติกรรมของเรา เม่ือเปล่ียน
เส้ือผา้พฤติกรรมก็เปล่ียนเส้ือผา้ยงัเป็นตวักาํหนดอากปักิริยา และการแสดงออกของผูส้วมใส่เส้ือผา้
เป็นเหมือนภาพลกัษณ์ที่เราตอ้งการแสดงให้ผูอ่ื้นเห็น และกาํหนดเอกลกัษณ์ของเรา แต่เป็นไปได้
น้อยมากที่ เราจะมองการแต่งตวัของคนคนหน่ึงแล้วเขา้ใจถูกตอ้งตามที่เราคิดไว ้แต่เราสามารถ
เขา้ใจสงัคมได ้โดยผา่นเคร่ืองแต่งกายของผูค้นในสงัคมนั้นๆ 

เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย และแฟชัน่เป็นปรากฏการณ์ทางวฒันธรรม (Cultural Phenomena) ที่
มนัไดถู้กอธิบายความหมายในฐานะเป็นการประกอบสร้างกลุ่มทางสังคม และเป็นการส่ือสารถึง 
อตัลกัษณ์ของตวัมนัเอง ซ่ึงคุณค่า และอตัลกัษณ์จะถูกส่ือสารไปยงัสมาชิกในกลุ่ม และสมาชิกของ 
กลุ่มอ่ืนๆ ในรูปแบบของอวจันภาษา (Non-Verbal) ที่ความหมายและคุณค่า ของเส้ือผา้เคร่ืองแต่ง
กาย และแฟชัน่ถูกผลิต และถูกแลกเปล่ียน ซ่ึงสามารถอธิบายไดว้า่วฒันธรรม และการส่ือสารเป็น
ส่ิงทีเ่ช่ือมโยงกนัอยา่งใกลชิ้ด วฒันธรรมจึงถูกเรียกไดว้า่เป็นปรากฏการณ์ที่เก่ียวขอ้งกบัการส่ือสาร 
ดงันั้นเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย และแฟชัน่จึงถูกอธิบายในฐานะที่เป็น ปรากฏการณ์ทางวฒันธรรม และ
การส่ือสารในปริมณฑลที่อิทธิพลและสถานะของมนัถูกแนะนาํ และอธิบายในขอบเขตของอุดมคติ 
(Ideology) (Malcolm Barnard, 2002) 
 แฟชั่นกบัองคป์ระกอบควบของแฟชัน่ คือการเป็นที่ยอมรับในหมู่ชนกับการเปล่ียนแปลง 
เปิดโอกาสใหค้นแสดงอาการสมยอม และแสดงความเป็นตวัของตวัเองได ้ในขณะเดียวกนั แฟชัน่ 
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ยงัคงเป็นตวัขบัดันให้เกิดการเปล่ียนแปลงดา้นการแต่งกายอยูต่่อไปในปี ค.ศ.2000 อยา่งไรก็ตาม 
บรรดาสไตล์ที่ยอมรับกันกวา้งขวางนั้น มกัถูกแบ่งส่วนการตลาดออกไปตามปัจจยัที่หลากหลาย 
เช่น อาย ุชนชั้นทางสงัคมหรือเศรษฐกิจ เผา่พนัธุ ์อาชีพ รสนิยมในการใชเ้วลาวา่ง หรือรสนิยม ทาง
ดนตรี ภาพอาจสลบัซับซ้อนยิง่ไปกว่านั้น เพราะแฟชัน่อาจขยบัจากตลาดส่วนหน่ึงไปสู่อีกส่วน
หน่ึง อนัเป็นแนวร่วมที่ส่ิงตีพิมพด์า้นแฟชัน่ และส่ืออ่ืนๆ เป็นตวัเก้ือหนุน (พรสนอง วงศสิ์งห์อง, 
2547) 
 การศึกษาความสัมพนัธร์ะหว่างแฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย และส่ือมวลชนเป็นปรากฏการณ์ทาง
สงัคมที่เห็นชดัเจน มาเร็ว ไปเร็ว ถือเป็นวฒันธรรมที่มีชีวติ และมีคุณสมบตัิที่ขดัแยง้กนัสองดา้นอยู่
ในตวั กล่าวคือ ในดา้นหน่ึง แฟชัน่เป็น ตวัดึงปัจเจกเขา้หากลุ่มดว้ยการทาํตวัให้เหมือนกลุ่ม (เพราะ
มนุษยเ์ป็นสัตวส์ังคมตอ้งการอยู ่หรือเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มอยูเ่สมอ) ไดแ้ก่ การตามแฟชัน่ แต่ใน
ขณะเดียวกนัปัจเจกก็พยายามสร้างสรรค ์และหนีออกจากกลุ่มเพราะตอ้งการมีความเด่น ไดแ้ก่ การ
เป็นผูน้ําแฟชั่นใหม่ๆ หรือจะกล่าวอีกทางหน่ึงว่าเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายสามารถ แบ่งแยกปัจเจก
บุคคลออกจากคนอ่ืน หรือแบ่งแยกกลุ่มหน่ึงออกจากอีกกลุ่มหน่ึง แต่รวมเอากลุ่มคนที่มีค่านิยม 
วฒันธรรม หรือความคิดใกล้เคียงกนัไวด้ว้ยกนั เช่น ชาวมุสลิมผูห้ญิงจะแต่งกาย ดว้ยผา้คลุมศีรษะ 
ทาํใหผู้ค้นทราบวา่พวกเธอเป็นมุสลิม  
 มนุษยด์าํเนินชีวิตโดยที่มีเส้ือผา้ และเคร่ืองแต่งกายเป็นเคร่ืองนุ่งห่มมาเป็นเวลานาน แล้ว       
เพราะทาํให้ร่างกายอบอุ่น ปกป้องความร้อนความหนาวปกปิดส่วนซ่อนเร้นอนัไม่พี่ง ประสงคใ์ห้
ผูอ่ื้นเห็น แต่เม่ือเวลาผ่านไปผูค้นในสงัคมไมเพียงแต่งกายตามหนา้ที่พิ้นฐานของเส้ือผา้เท่านั้น แต่
ยงัแต่งกายเพือ่แสดงสถานภาพ และบทบาททาสงัคมของตน เช่น การแต่งกายเพือ่แสดงถึงความภูมิ
ฐาน การแต่งกายเพือ่แสดงถึงหน้าที่การงานทางธุรกิจ การแต่งกายเพื่อแสดงถึงความ เป็นไทย การ
แต่งกายเพือ่แสดงถึงความเป็นคนที่มีรสนิยมดี เป็นตน้  
 2.1.3 การศึกษาแฟช่ันในฐานะการส่ือสารแบบต่างๆ 
 เราสามารถพิจารณาเร่ืองแฟชัน่ที่ไม่วา่จะมาจากนิยามใดก็ตามไดจ้ากกรอบของการ ส่ือสาร
ในแบบต่างๆ ดงัน้ี 
 1. การพิจารณาแฟชัน่ในแงjการส่ือสารเพื่อการโนhมน้าวใจ ( Persuasive  Communication) 
“แฟชัน่” เป็นเร่ืองที่เขา้มาเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารโดยตรง เร่ิมตั้งแต่การส่ือสารเพื่อ การโน้มน้าวใจ 
(Persuasive Communication) ที่เกิดขึ้นหลังจากที่ผูช้มได้มองเห็น นางแบบสวม ใส่เส้ือผา้ออกมา
หน้าเวทีรันเวย ์และจะซ้ือชุดที่นางแบบสวมใส่ทนัที รวมไปจนถึงกระทัง่วิธีการสอน สอนการ
แต่งตัว เพื่อสร้างภาพลักษณ์แบบต่างๆ เช่น แต่ง ตัวภูมิฐานให้น่าเช่ือถือ และการที่สังคมได ้
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สร้างสรรคค์วามเช่ือแบบต่างๆที่เก่ียวกบัการแต่งตวั เช่น การแต่งตวัไปวดัตอ้งใหเ้หมาะสมเพื่อเป็น 
การเคารพสถานที่ ความเช่ือในเร่ืองการใส่ชุดยนิูฟอร์ม เป็นตน้ 
 เม่ือเปรียบเทียบกบัเน้ือหา และรูปแบบของการส่ือสารแบบต่างๆแลว้ ตอ้งนับว่าแฟชัน่ เป็น
การส่ือสารเพือ่การโน้มนา้วใจที่มีประสิทธิภาพอยา่งสูงมากทั้งน้ีดชันีช้ีวดัที่ดีคือความสามารถ ใน
การขายผลิตภณัฑ์ ที่แฟชัน่เป็นตวั นําทิศทางในการแต่งกายของผูค้นในแต่ละช่วงเวลา ไม่ว่าจะ 
เป็นการกาํหนดโทนสี กาํหนดสไตล ์และรูปแบบ เป็นตน้ 
 2. การพจิารณาแฟชัน่ในแง่การส่ือสารเพือ่การแสดงออก ( Expressive Communication) การ
แต่งตวัเป็นการแสดงออก ที่แสดงให้เป็นความเป็นตวัตนของบุคคลนั้นอยา่งมาก (Personalized & 
Self Expression) เพราะเวลาที่บุคคลเลือกเคร่ืองแต่งกายนั้น ก็เพือ่ที่จะบอกคนอ่ืนๆ วา่ “ตนเองเป็น
อย่างไร” เช่น คุณจาํลอง ศรีเมือง ใส่ชุดม่อฮ่อมเพื่อจะแสดงว่าตนเองเป็นคนธรรมะธรรมโม 
ประหยดัเรียบง่าย แต่เม่ือตอ้งการจะแสดงวา่ตนเองไม่ไดมี้ทศันคติที่ปฏิเสธความทนัสมยัคุณจาํลอง
ก็จะใสเ้ส้ือนอกไปพบปะแขกต่างประเทศ เป็นตน้ 
 3. การพจิารณาแฟชัน่ในแง่เป็นรูปแบบหน่ึงของการส่ือสารแบบอวจันะภาษา      
(Non-VerbalCommunication) ไม่วา่ผูแ้ต่งกายหรือบุคคลอ่ืนที่มองเห็นการแต่งกายจะตั้งใจหรือไม่ก็
ตามแต่องค์ประกอบ ทุกอย่างของแฟชั่นนั้ น ล้วนแล้วแต่เป็นการส่ือความหมายที่บุคคลใน
วฒันธรรมเดียวกนัจะเขา้ใจสารต่างๆ ไดเ้ช่นเดียวกบัรูปแบบอวจันะภาษาแบบอ่ืนๆ เช่น การแสดง
สีหนา้ การใชอ้ากปักริยา ระยะห่างระหวา่งการสนทนา ฯลฯ ตวัอยา่งที่เห็นไดง่้ายที่สุดคือ ผูห้ญิงที่
เปล่ียนเส้ือผา้ที่ใส่อยูท่ี่ไม่ไดม้าจากเหตุผลว่าเกา้แลว้ แต่เปล่ียนชุดใหม่ตามแฟชัน่ที่กาํลงันิยม เป็น
การส่ือสารแก่บุคคลรอบ ขา้งวา่เป็นผูท้นัสมยัไม่ตกยคุแฟชัน่เป็นตน้ 
 4. การพิจารณาแฟชั่นในแง่เป็นกระบวนการส่ือสารเพื่อการสร้างภาพลักษณ์ ( Image 
Building) เน่ืองจากแต่งกาย การแต่งหน้า การทําผม การใช้เคร่ืองประดับ แม้กระทั่งการใช้
นำ้าํหอมกล่ินต่างๆ ลว้นเป็นข่าวสารส่วนเส้ียวเล็กๆ ส่วนหน่ึงที่ทาํใหผู้รั้บสารไปตีความวา่บุคคลที่ 
ใชแ้ฟชัน่นั้นเป็นคนประเภทใด อนัเป็นความหมาย และกระบวนการเดียวกบัการสร้างภาพลกัษณ์ 
ตัวอย่างเช่น เม่ือประธานาธิบดีคลินตันต้องการจะนําเสนอภาพลักษณ์ ของตนเอง ว่าเป็น 
ประธานาธิบดีของคนรุ่นใหม่ที่มองไปสู่โลกอนาคต และสนใจคุณภาพชีวิต สุขอนามัยของ
ประชาชนยิ่งกว่าส่ิงอ่ืนใด เราจึงได้เห็นภาพของประธานาธิบดีคลินตนัในเคร่ืองแต่งกายที่เป็น
กนัเองแบบลาํลอง และในชุดกีฬามากกวา่ประธานาธิบดีคนก่อนๆ เป็นตน้ 
 5. การวิเคราะห์แฟชัน่จากมุมมองของกระบวนการส่ือสาร หากเปรียบเทียบองค์ประกอบ
ยอ่ยๆของการส่ือสารทั้ง 4 องคป์ระกอบกบัเร่ืองแฟชัน่ เราอาจเทียบองคป์ระกอบต่างๆ ไดด้งัน้ี 
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 ผูส่้งสาร (Sender) ไดแ้ก่ ผูอ้อกแบบเคร่ืองแต่งกาย ผูต้ดัเยบ็ ผูจ้าํหน่าย ส่ิงของ ที่เก่ียวขอ้ง
กบัแฟชัน่ต่างๆ เช่น เส้ือผา้ รองเทา้ กระเป๋า เคร่ืองสาํอาง นำ้าํหอม ฯลฯ 
 ช่องทาง (Channel) มีความหลากหลายมากตั้งแต่นางแบบที่สวมใส่เส้ือผา้ ผ่านอินสตาแกรม 
ที่มีรูปภาพเก่ียวกบัแฟชัน่ รวมไปถึงวธีิการนาํเสนอสินคา้ในรูปแบบเฉพาะตวัของร้านคา้นั้นๆ 
 เน้ือหาสาระ (Message) ไดแ้ก่ ความหมายต่างๆ ที่บรรจุอยูใ่นแฟชัน่ เช่น การใชสี้ ของเส้ือผา้
ในแต่ละปี หรือการสวมใส่ชุดประจาํชาติในวนัแต่งงาน เป็นตน้ 
 ผูรั้บสาร (Receiver) ไดแ้ก่ ผูท้ี่ไปดูแฟชัน่โชวจ์ากเวทีโดยตรง ผูท้ี่รับข่าวสาร ผา่นส่ือมวลชน
ต่างๆ รวมทั้งผูท้ี่จบัจ่ายซ้ือเคร่ืองแต่งกายที่ ห้างร้านโดยตรง ผูรั้บสารในเร่ืองแฟชั่นนั้ นมักจะมี
ความ เก่ียวขอ้งกบัการบริโภค (ตดัสินใจซ้ือและใช)้ แฟชัน่โดยตรง การบริโภคแฟชัน่มิใช่เป็นเพยีง   
การนาํเอาเงินไปแลกกบัส่ิงของ เท่านั้น หากแต่เป็นเร่ืองของการตดัสินใจเลือกเกณฑก์ารเลือกความ
เช่ือถือในผูส่้งสาร ฯลฯ เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ย 
 2.1.4 การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของผู้ซ้ือ 
 มีประเด็นที่สามารถศึกษาค้นควา้ในส่วนที่เก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคของผูซ้ื้อเส้ือผา้
เคร่ืองแต่งกาย ผูบ้ริโภคแฟชัน่ไดใ้นหลายหวัขอ้ เช่น 
  -ในสังคมแต่ละสังคมไดส้ร้างความเขา้ใจเก่ียวกบัการเป็นเจา้ของเส้ือผา้เอาไวอ้ยา่งไร
บา้ง เช่น การมีเส้ือผา้จาํนวนมากๆ เป็นสญัญาณบ่งบอกอะไร การตอ้งมีเส้ือผา้ไวใ้ชใ้นโอกาสต่างๆ 
การบริโภคเคร่ืองแต่งกายที่แตกต่างไปจากคนอ่ืน มีความสาํคญัอยา่งไร 
  -การแต่งกายตามแฟชั่นเป็นเคร่ืองสะทอ้น (Reflection) ของรสนิยมการบริโภคได ้
หรือไม่อยา่งไร 
  -บทบาทของแฟชัน่สามารถกาํหนดบงการหรือช้ีนําวิธีการแต่งกายของคนในแต่ละ
สงัคมไดม้าก หรือนอ้ยเพยีงใด และเป็นเพราะเหตุใดอยา่งไร 
  -แฟชัน่เป็นตวัวางแบบแผน (Set Pattern) ของกระบวนการผลิตเส้ือผา้หรือไม่  
  -ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการตดัสินใจเร่ืองแฟชัน่อยา่งไรบา้ง และผูบ้ริโภคมีช่องทาง
ในการแสวงหาข่าวสารเก่ียวกบัแฟชัน่อยา่งไรบา้ง 
 
2.2 กลยุทธ์การตลาดลองเทล (Long tail system) 
 
 ในปี 2004 Chris Anderson เป็นผูซ่ึ้งอึดอัดกับการถูกบังคบัให้นิยมสินคา้ จากการโฆษณา
แบบ Mass Market ไดท้าํการสงัเกตุปรากฎการณ์ทางธุรกิจบางอยา่ง ที่อยูบ่นโลกออนไลน์ ไม่วา่จะ
เป็น Google (Search Engine ที่มีคนใช้มากที่ สุดในโลก) Amazon.com (ร้านหนังสือออนไลน์ที่
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ใหญ่ที่สุดในโลก) Rhapsody (ร้านดนตรีออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดในโลก) และบริษทัออนไลน์อ่ืนๆอีก
มากมาย เปรียบเทียบกบัธุรกิจที่อยูบ่นโลกที่จบัตอ้งได ้พบว่า รูปแบบธุรกิจ (Business Model) ของ
ธุรกิจออนไลน์ระดับโลกเหล่าน้ีกลับมีรูปแบบการทาํราย ไดท้ี่ไม่สอดคล้องตามกฎ 80/20 โดย
สังเกตุพฤติกรรมของการซ้ือสินคา้ของผูป้ระกอบการขา้งตน้พบว่ากราฟความสัมพนัธ์ระหว่าง
จาํนวนความนิยมกบัอนัดบัของความนิยมได ้
 

ภาพที่ 2.1 กราฟแสดงรูปแบบความสมัพนัธร์ะหวา่งจาํนวนความนิยมกบัอนัดบัของความนิยม 
ที่มา : http://marketingthai.blogspot.com/2011/12/long-tail-marketing.html 

 
 รูปขา้งตน้เป็นรูปที่แสดงว่ากราฟความสัมพนัธ์ระหว่างปริมาณความนิยมกับอนัดับความ
นิยมมีหางที่ยาวมาก (แปลว่าจาํนวนของยอดขายในสินคา้ที่ไม่ไดรั้บความนิยมรวมกนั มีมูลค่าสูง
มาก) 
 การตลาดลองเทล (Long tail Marketing) เป็นการตลาดแนวใหม่ล่าสุดที่สามารถเสนอ
ทางเลือกอันไม่รู้จบให้กับผูบ้ริโภคได้อย่างน่าทึ่ ง โดยไม่จาํเป็นตอ้งจาํกัดกลุ่มเป้าหมายเพราะ
ขอ้จาํกัดด้านเวลา สถานที่ หรืองบประมาณเหมือนวิธีทางการตลาดที่ผ่านมา โดยอาศัยกลไก
การตลาดแบบอตัโนมตัิ (Marketing Automation) มาตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้'ทุกราย'ได้
อยา่งเป็นระบบ 
 การตลาดหางยาว หรือ Long tail Marketing เปล่ียนมุมมองการตลาดแบบเดิมๆ ที่ ให้
ความสาํคญักบัการจดักลุ่มลูกคา้ชั้นดีที่มีจาํนวนไม่มาก การเนน้ลูกคา้ที่มีกาํลงัซ้ือสูงเพยีงบางกลุ่ม 
เปล่ียนเป็นให้ความสนใจกบันํ้ าหนักของกลุ่มลูกคา้ทีมีกาํลงัซ้ือน้อยกว่าแต่มีจาํนวนมากกว่าเยอะ
และยงัไม่ค่อยมีใครให้ความสนใจ โดยขอแนะนําให้รู้จักการตลาดหางยาว หรือ Long Tail 
Marketing  แบบคราวๆไดแ้ก่  
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  1. กฎลองเทล (Long tail) เป็นกฎตรงขา้มกบักฎของพาเรโต หรือที่เรียกกนัคุน้หูวา่กฎ 
80/20 ซ่ึงบอกกบันักขายอยา่งเราว่า 'สินคา้ขายดี 20% สามารถสร้างยอดขายไดถึ้ง 80%' หรือไม่ก็ 
'ยอดขาย 80% มาจากลูกคา้ชั้นดีเพียง 20% แต่กฎลองเทล นั้นตรงขา้มกบักฎ 80/20 และดว้ยการทา้
ทายว่า 'ยอดขายของบรรดา สินคา้ที่ขายไม่ดี เม่ือรวมกนัแลว้อาจจะสูงกว่ายอดขายของ สินคา้ขายดี 
ก็ไดก้ฎลองเทลตั้งขอ้สงัเกตวา่การใหค้วามสาํคญักบัลูกคา้ชั้นดี 20% ไม่ใช่เร่ืองแปลกแต่อยา่งใดแต่
ทาํไมตอ้งตดัลูกคา้ธรรมดา 80%  ทิ้งออกไปดว้ย 
   2. กลยทุธ์หลกัของการตลาดลองเทล (Long tail) คือ การไม่เจาะจงกลุ่มลูกคา้ นั่นคือ
ตอ้งการไดลู้กคา้ทั้ง 100% โดยใชร้ะบบเป็นผูรั้บเร่ือง ทาํให้สามารถตอบสนองไดทุ้กเร่ือง ไม่เวน้
แมแ้ต่ตลาดนิช (Niche Market) ที่เล็กที่สุดที่อยูใ่นส่วนหางที่ยาวออกไปอยา่งไม่มีที่ส้ินสุดไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพและครอบคลุมทั้งหมด 
  3. กลยทุธ์การตลาดลองเทล (Long tail) ไม่ไดเ้ป็นกลยทุธ์การตลาด สาํหรับบริษทัที่
ทาํธุรกิจทางอินเทอร์เน็ตเท่านั้น ประเด็นของกลยทุธ์น้ีไม่ไดอ้ยูท่ี่ การขายโดยใชอิ้นเทอร์เน็ต แต่
เป็นการขายโดยอตัโนมติั ร้านคา้หรือกิจการที่ทาํคนเดียวก็สามารถนาํเอากลยทุธ์การตลาดลองเทล
น้ีไปใชป้ระโยชน์ไดเ้ช่นกนั 
  4. กลยุทธ์การตลาดลองเทล (Long tail) ไม่ได้ใช้ได้เฉพาะกับ "สินค้า" เท่านั้ น 
นอกจากสินคา้แลว้ ยงัมีลองเทล (Long Tail)ของ 'ลูกคา้' (Customer) และ 'การให้บริการ' (Service) 
ดว้ย  จากที่กล่างมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าหางที่ยาวของกราฟในโลกธุรกิจออนไลน์รวมกันจึง
สามารถมีปริมาณยอดจาํหน่ายที่สูงได ้ทั้งน้ีเน่ืองจากในโลกธุรกิจออนไลน์ไม่มีขอ้จาํกดัของพื้นที่
จดัเก็บสินคา้ ไม่มีตน้ทุนในการกระจายสินคา้ ทาํใหไ้ม่มีขอ้จาํกดัของการ จดัจาํหน่าย ดงันั้นในโลก
ธุรกิจออนไลน์จึงสามารถจดัจาํหน่ายสินคา้แบบ Mass Customization ได ้(ผูบ้ริโภคสามารถเลือก
สินคา้ไดต้ามที่ใจตวัเองตอ้งการ แมว้า่สินคา้นั้นจะหาซ้ือยากเพียงใด เน่ืองจากตน้ทุน และขอ้จาํกดั
ของการกระจายสินคา้ไดห้มดไป เน่ืองจากโลกถูกเช่ือมเขา้ดว้ยกนัทางอินเตอร์เน็ต) จึงเป็นที่มาของ
ธุรกิจ หลายรูป แบบ เช่น TV On-Demand ที่ผูช้มสามารถเลือกดูรายการตามที่ตงัเองตอ้งการได ้
หรือการซ้ือสินคา้ที่หาได้ยาก หรือมีความต้องการน้อย ผ่าน eBay ซ่ึงแปลว่าหากในโลกธุรกิจ
ออนไลน์หากเราสามารถสร้างช่องทางรวบรวมแหล่งสินคา้ที่มีความตอ้งการต่อไดเ้ป็น ปริมาณมาก
พอ เราจะสามารถทาํกาํไรไดม้าก เน่ืองจากผูท้ี่นิยมชมชอบสินคา้เหล่านั้นมีอยูท่ ัว่โลกถูกเช่ือมเขา้
ดว้ยกนัดว้ยอินเตอร์เน็ตไม่ไดจ้าํกดัแต่เฉพาะที่ใดที่หน่ึงที่มีขอ้จาํกดัดา้นการจดัวาง และการกระจาย
สินคา้เท่านั้น 
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2.3 แนวคดิเร่ืองภาพลักษณ์ 
  
 ภาพลักษณ์  (Image) มีนักวิชาการหลายท่ านให้ค ํานิยาม และความหมายในแง่มุมที่ 
หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น “ส่ิงที่เกิดขึ้นในความคิด จิตใจของคนๆหน่ึง ต่อส่ิงๆหน่ึงซ่ึงมีผลต่อ
พฤติกรรมที่เขาเหล่านั้นปฏิบติัต่อ” หรือ “ส่ิงที่ถูกกาํหนดใหค้นที่ไดรั้บขอ้มูล ตามที่องคก์ร บุคคล 
หรือสถาบนัตอ้งการให้ทราบหรือคิดในแบบที่กาํหนดเอาไว”้ ภาพลักษณ์สามารถเอ้ือประโยชน์
ใหแ้ก่ส่ิงที่ตอ้งการส่ือออกมาถา้ ภาพลกัษณ์ที่เกิดขึ้นเป็น “ภาพลกัษณ์ในแง่บวก” แต่ในทางกลบักนั 
“ภาพลักษณ์ในแง่ลบ” กลับส่งผลเสียอย่างมากมาย และยากในการที่จะทาํให้กลับมาดีดังเดิม 
เน่ืองจากภาพลักษณ์เป็นเร่ืองของประสบการณ์ และการแสดงออกที่มีผลต่อจิตใจซ่ึงเป็นส่ิงที่
ปรับเปล่ียนไดย้าก 
 ภาพลกัษณ์ (Image) มีความสําคญัต่อการประชาสัมพนัธ์มากเน่ืองจากประชาสัมพนัธ์เป็น
งานที่เก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ และเป็นงานที่มีส่วนเสริมสร้างภาพลกัษณ์ต่อหน่วยงานสถาบนั หรือ
องคก์รให้มีภาพลกัษณ์ที่ดี (Good Image) ต่อความรู้สึกนึกคิดของประชาชน เพื่อผลแห่ง ช่ือเสียง 
ความเช่ือศรัทธาจากประชาชนที่มีต่อองคก์รหรือสถาบนั (วรัิช ลภิรัตนกุล, 2540) 
 2.3.1 ความหมายและค าจ ากัดความของภาพลักษณ์ 
 คาํว่าภาพลกัษณ์แต่เดิมมกัถูกใชแ้ทนดว้ยคาํว่าจินตภาพ หรือ จินตนภาพ แต่ไม่ไดรั้บความ
นิยมจนกระทัง่ ปี พ.ศ. 2519 พลเรือตรีพระวรวงศเ์ธอกรมหม่ืนนราธิปประพนัธ์พงศ์ จึงได้ เสนอ
ใหใ้ ชค้าํวา่ “ภาพลกัษณ์” แทน แต่ก็ยงัไดรั้บความนิยมนอ้ยอยูเ่พราะไดมี้ผูใ้ชค้าํวา่ “ภาพพจน์” กนั
อยา่งแพร่หลายทั้งๆ ที่ความหมายของความถูกตอ้งควรใช้คาํว่า “ภาพลักษณ์” เพราะจะตรงกับ
ความหมายของคาํวา่ Image ในภาษาองักฤษมากกวา่คาํวา่ “ภาพพจน์” (วรัิช ลภิรัตนกุล, 2546) 
 Kotler (2000) อธิบายถึงคาํว่าภาพลักษณ์ (Image) ว่าเป็น องค์รวมของความเช่ือ ความคิด 
และความประทบัใจที่บุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทศันคติ และการกระทาํใดๆที่คนเรามีต่อส่ิงนั้น
จะมีความเก่ียวพนัอยา่งสูงกบัภาพลกัษณ์ต่อส่ิงนั้นๆ 
 Jefkins (1993) อธิบายภาพลกัษณ์ต่อองคก์ร ธุรกิจไวว้า่ภาพลกัษณ์ต่อบริษทั หรือภาพลกัษณ์
ต่อองคก์รธุรกิจ (CorporateImage) คือภาพขององคก์รใดองคก์รหน่ึง ซ่ึงหมายรวมทุกส่ิงทุกอยา่ง
เก่ียวกบัองคก์รที่ประชาชนรู้จกัเขา้ใจ และไดมี้ประสบการณ์ในการสร้างภาพลกัษณ์ต่อองคก์รนั้น
ส่วนหน่ึงกระทาํไดโ้ดยอาศยัการนาํเสนออัตลกัษณ์ขององคก์ร (CorporateIdentity) ซ่ึงปรากฎแก่
สายตาคนทัว่ไปไดง่้าย เช่น สญัลกัษณ์ เคร่ืองแบบ ฯลฯ 
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 2.3.2 ภาพลักษณ์องค์การ (Corporate Image) 
 ในวงการธุรกิจจะรู้จกั และคุน้เคยกนัดีในเร่ืองภาพลกัษณ์องคก์ารที่นาํมาใชเ้ป็นเคร่ืองมือใน
การบริหารงานในหน่วยงานเป็นที่เช่ือถือไดรั้บการยอมรับ มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จกัสาํหรับในแวดวง
ราชการมีผูน้าํแนวคิดภาพลกัษณ์องคก์ารมาช่วยในการบริหารงาน เพือ่พฒันาองคก์าร 
 ภาพลกัษณ์องคก์าร (Corporate Image) หมายถึง “ภาพลักษณ์ขององคก์ารใดองค์การหน่ึง
โดยเนน้ภาพรวมของทั้งหมดขององคก์รโดยรวมถึงสินคา้ยีห่้อสินคา้ระบบการบริหารบริษทั ความ
มัน่คง การมีบุคลากรที่มีคุณภาพ ความรับผดิชอบต่อสงัคม” (พงษเ์ทพ วรกิจโภคาทร, 2537) 
 ภาพลกัษณ์ของบริษทั หรือองคก์ร (Corporate Image) หมายถึง “ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ของ
ประชาชนที่มีต่อบริษทั หรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึงหมายรวมไปถึงดา้นการบริหาร หรือ
การจดั การ (Management) ของบริษทัแห่งนั้นดว้ย และหมายรวมไปถึงผลิตภณัฑ ์(Products) และ
บริการ (Service) ที่บริษัทนั้ นจาํหน่าย และให้บริการ ฉะนั้ น คาํว่าภาพลักษณ์ของบริษัทจึงมี
ความหมายค่อนขา้ งกวา้ง โดยครอบคลุมทั้งตวัหน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจด้านการ และสินคา้ หรือ
บริการของบริษทัแห่งน้ีดว้ย (วรัิช ลภิรัตนกูล, 2540)  

2.3.3 ความส าคญั และการสร้างภาพลักษณ์องค์การ  
ภาพลกัษณ์ขององคก์รมีความสาํคญัอยา่งยิง่ต่อความสาํเร็จขององคก์รทั้งในระยะสั้น และ

ระยะยาว องคก์รต่างๆ ไดรั้บความสนใจจากสาธารณชน และมวลชนมากขึ้นความเจริญกา้วหน้า
ทางเทคโนโลยกีารส่ือสาร และส่ือสารมวลชน ทาํใหค้นในสงัคมต่างๆรับทราบข่าวสารเหตุการณ์ทื่
เกิดขึ้นทัว่ โลกไดอ้ยา่งกวา้งขวางทุกคนตอ้งการรับรู้และมีส่วนเก่ียวขอ้งในการแสดงความคิดเห็น
เพือ่เป็นประโยชน์ในการตดัสินใจถา้องคก์รใดมีภาพลกัษณ์ที่ดีก็จะไดรั้บความเช่ือถือ และไวว้างใจ 
(Trust) และการสนับสนุนร่วมมือให้องคก์รนั้นประสบความสาํเร็จในการดาํเนินงาน (ใจทิพย ์ศรี
ประกายเพช็ร, 2537  อา้งถึงใน จุไรลกัษณ์ จนัทสีหราช, 2553) 
 เสรี วงศม์ณฑา (2542) กล่าวไวว้า่กิจการของหน่วยงานองคก์ร หรือคณะบุคคลจะประสบ
ความสาํเร็จไดต้อ้งอาศยัความร่วมมือจากหน่วยงาน องคก์ร หรือคณะบุคคลอ่ืน ซ่ึงความ ร่วมมือจะ
เกิดขึ้นไดก้็ต่อเม่ือภาพลกัษณ์ของหน่วยงาน องคก์ร หรือบุคคลนั้นๆ ดีพอที่จะทาํใหัผูอ่ื้นให้ความ
ร่วมมือ ดงันั้น ภาพลกัษณ์จึงมีความสาํคญัซ่ึงมีผลอยา่งมากต่อความสาํเร็จ ซ่ึงกล่าวถึงความสาํคญั
ของภาพลกัษณ์ใน 2 ประเด็น ดงัน้ี 

1. ด้านจิตวิทยา (Psychological) ภาพลักษณ์ เปรียบประดุจหางเสือที่ก ําหนดทิศทาง 
พฤติกรรมของปัจเจกชนที่มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงที่อยูร่อบตวับุคคลนั้น ถ้าบุคคลนั้นมีภาพลกัษณ์เชิง
บวกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงที่อยูร่อบตวัมีแนวโน้มที่แสดงพฤติกรรมเชิงบวกออกมา เช่นกนั และส่ิงสาํคญั 
คือ ภาพลกัษณ์นั้นก่อใหเ้กิดอคติ (Bias) 
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2. ในด้านธุรกิจ (Commercial) ภาพลักษณ์ในด้านน้ีถือว่าเป็นคุณค่าเพิ่ม (Value Added) 
ที่มาให้กบัสินคา้ และบริษทัซ่ึงถือว่าเป็นผลประโยชน์เชิงจิตวทิยาที่มีอยูใ่นตวัสินคา้เป็นตวัที่ทาํให้
ตวัสินคา้ หลายชนิดตั้งราคาไดสู้งกว่าคุณค่าทางกายภาพ และนบัวนัยิง่มีความสาํคญัมากขึ้นเร่ือยๆ 
ยีห่อ้มีความทดัเทียมกนัทางกายภาพมากขึ้นเท่าใด ภาพลกัษณ์ก็ยิง่มีความสาํคญัมากขึ้นเท่านั้น เช่น 
นำ้าํมนัเบนซิน ไม่ค่อยมีความแตกต่างกนัทางกายภาพ ภาพลกัษณ์ของบริษทัที่ขายนํ้ ามนัเบนซินจึง
เป็นเร่ืองสาํคญัที่ผูบ้ริโภคใชต้ดัสินใจ 
 ทฤษฎีการสร้างภาพลักษณ์องคก์าร ของ Gregory and Wiechmann, 1979 (อ้างถึงใน ชุมพล 
โพธ์ิงาม, 2547) ไดก้ล่าวไวด้งัน้ี 
 1. รับรู้ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายเพือ่กาํหนดภาพลกัษณ์ขององคก์ารหน่วยงาน 
 2. ตอ้งกาํหนดทิศทางให้ชดัเจนถึงเป้าหมายในการสร้างภาพลกัษณ์องคก์ารผูบ้ริหารจึงเป็นผู ้
ที่มีบทบาทสาํคญัที่สุดในการกาํหนดแนวทาง 
 3. รู้จกัตนเองวา่องคก์ารหรือหน่วยงานมีภาพลกัษณ์เป็นอยา่งไร และภาพลกัษณ์ที่ตอ้งการให้
เกิดขึ้นคืออะไรมากที่สุด 
 4. จุดเนน้ตอ้งรู้วา่หน่วยงานกาํลงัทาํอะไรอยูค่ือการเขา้ใจงาน บทบาทหนา้ที่ที่ชดัเจน  
 5. การสร้างสรรงานโดยใชค้วามคิดริเร่ิมสร้างสรรให้ตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายใหค้วามคง
เสน้ คงวา ความสม่ำาํเสมอในการสร้างภาพลกัษณ์ 
 6. การประชาสัมพนัธ์ในส่ิงที่ได้กระทาํจริงหรือการปรับความเขา้ใจเก่ียวกบัข่าวลือให้ถึง
กลุ่มเป้าหมายอยา้งสม่ำาํเสมอ 
 จากการศึกษาแนวคิดภาพลกัษณ์ทาํใหผู้ศึ้กษาทราบวา่การสร้างภาพลกัษณ์ขององคก์รทีดี่นั้น
จะทาํให้ผูบ้ริโภคมีความรับรู้ต่อองคก์รที่ดี ซ่ึงจะส่งผลใหอ้งคก์รมีการดาํเนินการที่มีประสิทธิภาพ
ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือถือ และศรัทธาต่อองคก์รในดา้นของการประกอบการ และยงัส่งผล
ต่อความย ัง่ยนืขององคก์รในระยะยาวดว้ย อีกทั้งยงัช่วยใหก้ารพฒันาสินคา้ หรือบริการในดา้นอ่ืนๆ 
และสามารถสร้างช่ือเสียงจากการสร้างภาพลกัษณ์ขององคก์รใหป้ระสบความสาํเร็จได ้ 
 
2.4 แนวคดิ และทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ความหมายของการรับรู้ 
  
 เทพพนม เมืองแมน และสวิง สุวรรณ (2540) สรุปว่า การรับรู้หมายถึง กระบวนการในการ
เลือกรับการจดัระเบียบ และการแปลความหมายของส่ิงเร้าที่บุคคลพบเห็นหรือ มีความสัมพนัธ์
เก่ียวขอ้งดว้ยในส่ิงแวดลอ้มนั้นๆ 
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 การรับ รู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึ งบุคคลมีการเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ 
(Organize) ส่ิงที่รับรู้ หรือ ขอ้มูลที่ได้รับซ่ึงการรับรู้ของแต่ละคนจะแตกต่างกนัไปขึ้นอยู่กบัการ
ตีความหมายของแต่ละบุคคล 
 Belch and Belch (1998) ได้อธิบายเร่ืองกระบวนการของการรับ รู้ และการเลือกรับ รู้ 
(SelectivePerception) ไวว้า่กระบวนการของการรับรู้นั้นแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ขั้น ตอนคือ 
 1. ขั้นความรู้สึก (Sensation) เป็นขั้นตอนที่บุคคลจะตอบสนองโดยตรงต่อประสาท สัมผสั
ทั้ง 5 (รูป รส กล่ิน เสียง สัมผสั) โดยทนัทีต่อส่ิงกระตุน้ เช่น โฆษณาตราสินคา้ หีบห่อ ผลิตภณัฑ ์
เป็นตน้ ซ่ึงการรับรู้จะใชค้วามรู้สึกเหล่าน้ีในการสร้างตวัแทนของส่ิงกระตุน้ ดงันั้น ผูส่้งสาร หรือ
นักส่ือสารการตลาดจะตอ้งออกแบบโฆษณา หรือหีบห่อผลิตภณัฑใ์ห้สามารถดึงดูดความสนใจ 
และจบัใจผูบ้ริโภคใหไ้ดเ้พือ่ใหส้ารที่ตอ้งการส่ือในโฆษณานั้นไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภค 
 2. ขั้นการเลือกขอ้มลูข่าวสาร (Selecting Information) ขั้นตอนน้ีจะเป็นตวัช้ีวา่ขอ้มูล ข่าวสาร
ทางการตลาดต่างๆ ที่เป็นส่ิงกระตุน้นั้น จะไดรั้บความสนใจหรือไม่ และจะตีความอยา่งไร รวมถึง
ปัจจยั ภายในทางจิตวิทยา เช่น ความตอ้งการ แรงจูงใจ ความคาดหวงั และประสบการณ์ ซ่ึงจะเป็น
ตวันาํมาอธิบายถึงเหตุผลว่า ทาํไมคนถึงเลือกสนใจส่ิงหน่ึงโดยละเลยอีกส่ิงหน่ึง ไดรั้บส่ิงกระตุน้
เดียวกนั แต่เลือกสนใจเขา้ใจแตกต่างกนัออกไปโดยปกติแลว้กระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะ
มุ่งความสนใจสภาพแวดล้อมที่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของตนเอง และละเลยส่ิงกระตุน้ที่ไม่
เก่ียวขอ้ง 
 3. ขั้นการเลือกตีความ (Interpreting the Information) หลงัจากที่บุคคลเลือก และสนใจ ในส่ิง
กระตุน้ หรือขอ้มูล ข่าวสารแลว้ก็มาถึงขั้นตอนของการจดัการ จดักลุ่มประเภท และตีความหมาย
ขอ้มูล ข่าวสารนั้น ขั้นตอนน้ีเป็นส่ิงทีเ่กิดขึ้นภายในแต่ละบุคคล และไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัภายใน
ทางจิตวิทยา ซ่ึงในการตีความ และให้ความหมายต่อส่ิงกระตุน้นั้นยงัขึ้นอยูก่ ับธรรมชาติของส่ิง
กระตุ้นนั้ นด้วยเช่นสารในงานโฆษณาที่ ส่ือออกมาชัดเจนเข้าใจง่ายคนก็จะตีความ และให้
ความหมายไดช้ดัเจนสอดคลอ้งกบัจุดประสงคขอ์งสารที่ตอ้งการส่ือ ในทางกลบักนังานโฆษณาที่
ส่ือออกมาคลุมเครือจะไดรั้บการตีความ และใหค้วามหมายแตกต่างกนัไปตามแต่ละบุคคล เป็นตน้ 
 การเลือกจะเกิดขึ้นในทุกๆขั้นตอนของกระบวนการรับรู้ของผูรั้บสารเพราะผูรั้บสารจะ
เปิดรับข่าวสารที่สอดคล้องกบัความเช่ือ และทศันคติที่มีอยูใ่นแง่น้ีการรับรู้อาจมองไดใ้นแง่ของ
กระบวนการกรองข่าวสารที่ปัจจยัภายใน และภายนอกมีอิทธิพลต่อส่ิงที่ไดรั้บ วิธีการจดัการ และ
ตีความสารกระบวนการกรองข่าวสารที่ เกิดขึ้ นกับผู ้รับสารน้ีคือการเลือกรับรู้ (Selective 
Perception) เป็นกระบวนการที่ เกิดขึ้ นตามลาดับขั้ นตอน (Belch,G.E., & Belch, M.A.,1998) 
ดงัต่อไปน้ี 
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 1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) ผูรั้บสารจะเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใด แหล่ง
หน่ึงที่ มีอยู่ด้วยกันหลายแห่ง หรือเลือกที่จะเปิดรับเป็นบางช่วงบางเวลา เช่น การเปล่ียนช่อง 
โทรทศัน์เม่ือมีโฆษณาคัน่รายการเป็นตน้ 
 2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) เกิดขึ้นเม่ือผูรั้บสารเลือกที่จะสนใจข่าวสาร เร่ือง
หน่ึงขณะที่ข่าวสารเร่ืองอ่ืนๆออกไปดงัที่จะพบว่าผูรั้บสารเปิดรับการโฆษณาสินคา้ต่างๆมากมาย
ผ่านส่ือโทรทศัน์ ในแต่ละวนัแต่ผูรั้บสารสนใจ และสามารถรับรู้ถึงการโฆษณา เหล่านั้นไดเ้พียง
บางส่วนเท่านั้น นักโฆษณาจึงตอ้งผลิตงานโฆษณาอยา่งสร้างสรรคเ์พื่อสามารถจบัความสนใจจาก
ผูรั้บสาร 
 3. การเลือกรับรู้/ ตีความ (Selective Comprehension) ผูรั้บสารจะตีความ และทาํความเขา้ใจ
ขอ้มูล ข่าวสารที่ไดรั้บนั้นบนพืน้ฐานของทศันคติความเช่ือ แรงจูงใจ และประสบการณ์ของ ตนเอง 
การไดรั้บข่าวสารแบบเดียวกนั ผูรั้บสารอาจจะตีความแตกต่างกนัไป ซ่ึงอาจจะไม่เป็นไป ตามวตถุั
ประสงคท์ี่ผูส่้งสารคาดหวงัไว ้
 4. การเลือกจดจาํ (Selective Retention) หมายถึง การที่ผูรั้บสารไม่ได้จดจาํขอ้มูล ข่าวสาร
ทั้งหมดที่พวกเขาไดเ้ห็นไดย้นิ หรืออ่านหลงัจากให้ความสนใจ และทาํการตีความแลว้ เพราะผูรั้บ
สารจะเลือกจดจาํขอ้มูลข่าวสารไดใ้นบางส่วนที่ตรงกบัความสนใจความตอ้งการ และทศันคติของ
ตนเอง หากผูรั้บสารขอ้มูล ข่าวสารที่รับมานั้น ไดจ้ะนาํไปสู่การเรียกความทรงจาํเก่ียวกบัสินคา้นั้น
กลบัมาเม่ือทาํการซ้ือ 
 การรับรู้ (Perception) มีความสาคญัมากเพราะการรับรู้ (Perception) คือความจริง (Reality) 
ไม่วา่การรับรู้ของเขาจะถูก หรือผิดก็ตาม การรับรู้เป็นภาพฝังใจ หรือ ภาพลกัษณ์ของส่ิงเร้าที่คนเรา
ไดส้ัมผสั และจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของเรายยิง่กว่าความเป็นจริงเก่ียวกับสินคน้
ดงันั้น   นกัส่ือสารการตลาดจึงตอ้งอาศยัการส่ือสารสร้างการรับรู้ที่ถูกตอ้งสร้างภาพในความ คาํนึง
ของสินคา้ที่เป็นไปในทางบวก และทาํให้เกิดความตอ้งการใช้ และยินดีที่จะจ่ายในราคาที่ผูข้าย
เรียกร้อง อยา่งไรก็ตามการสร้างภาพในความคาํนึงที่ดีงามให้เกิดขึ้นในการรับรู้ของผูบ้ริโภคนั้น 
จะตอ้งอยู่บนรากฐานของความเป็นจริงเพราะหากสินคา้ไม่ได้เป็นไปตามภาพที่สร้างไวน้ั้นก็จะ
สร้างความผิดหวงัให้กับผูบ้ริโภคในที่ สุดก็จะไม่เกิดการซ้ือสินค้า และจะส่งผลกระทบต่อ
ภาพลกัษณ์ต่อสินคา้ซ่ึงจะทาํใหเ้กิดความเสียหายระยะยาว 
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2.5 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 การศึกษาเพื่อทาความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคมีความสาํคญัอยา่งยิง่ เพราะ จะทาํ
ใหท้ราบวา่ผูบ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการอยา่งไร มีการใชสิ้นคา้หรือบริการ 
ในลักษณะใด และในปริมาณ หรือความถ่ีมากน้อยเพียงไร นอกจากนั้นยงัทาํให้ทราบว่ามีปัจจยั
ใดบา้ง ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล 
 นที บุญพราหมณ์ (2546) ให้ความหมายคาว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) คือ
พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการคน้หา การเลือกซ้ือการใชก้ารประเมินผล
หรือจดัการกบัสินคา้ และบริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเอง
ไดซ่ึ้งเหตุผลที่จะเป็นตอ้งศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพราะพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีผลต่อความสําเร็จ
ของธุรกิจ ดงันั้นการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะทาให้สามารถสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดที่สร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค และความสามารถในการคน้หาทางแกไ้ขพฤติกรรมในการตดัสินใจ 
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในสังคมไดถู้กตอ้ง และสอดคลอ้งกบัความสามารถในการตอบสนองของ
ธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่สําคญัจะช่วยในการพฒันาตลาด และพฒันาผลิตภณัฑ์ของธุรกิจให้ดีขึ้นอยา่ง
ต่อเน่ือง 
 2.5.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาว่ากลุ่มผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมอยา่งไร ในการ
ดาเนินชีวิต รวมถึงการตดัสินใจซ้ือและใชสิ้นคา้ และบริการอยา่งไร ซ่ึงหลกัการที่มีประสิทธิภาพ 
ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ หลัก 6Ws 1H ที่ตอ้งพิจารณาหลักต่างๆ เก่ียวกับตลาด
เพือ่ใหไ้ดค้าํตอบที่ตอ้งการทราบตามหลกั 7Os ดงัต่อไปน้ี (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the Target Market?) เป็นคาํถามที่ตอ้งการ ทราบถึง
ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้นประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา หรือจิตวเิคราะห์
และพฤติกรรมศาสตร์ 
 2. ผู ้บริโภคซ้ืออะไร (What Does the Consumer Buy?) เป็นคําถามเพื่อทราบถึง ส่ิงที่
ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) ส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ์ก็คือตอ้งการคุณสมบัติหรือ 
องค์ประกอบของผลิตภัณ ฑ์ (Product Component) และความแตกต่างที่ เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive Differentiation) 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why Does the Consumer Buy?) เป็นคาํถามที่ตอ้งการทราบถึง
วตัถุประสงค์ในการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อสนองความตอ้งการของเขาทั้ ง
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ทางด้านร่างกาย และจิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ ปัจจยัภายใน
หรือ ปัจจยัทางจิตวทิยา ปัจจยัเฉพาะบุคคล ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรม 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who Participates in the Buying?) เป็นคาํถามเพื่อ
ทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ยผูริ้เร่ิม 
ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อและผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When Does the Consumer Buy?) เป็นคาํถามเพือ่ทราบถึง โอกาสใน
การซ้ือ (Occasions) ของผูบ้ริโภค เช่น เดือนใดของปี หรือช่วงฤดูใดของปี ช่วงวนัใด ของเดือน 
ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพเิศษหรือเทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือที่ไหน (Where Does the Consumer Buy?) เป็นคาํถามที่ตอ้งการ ทราบถึง
ช่องทาง (Channels) หรือแหล่ง (Outlets) ที่ผูบ้ริโภคไปซ้ือ เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านคา้ สะดวกซ้ือ 
ร้านขายของชาํ ฯลฯ เป็นตน้ 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How Does the Consumer Buy?) เป็นคาํถามเพื่อทราบถึงขั้นตอน
ในการตัดสินใจซ้ือ (Operation) หรือกระบวนการซ้ือ (Buying Process) ประกอบด้วย การรับรู้
ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจ และความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

2.5.2 หลักเกณฑ์ที่จ าเป็นในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
นที บุญพราหมณ์ (2546) ได้กาหนดหลักเกณฑ์ที่จาํเป็นในการวิเคราะห์ พฤติกรรม

ผูบ้ริโภค โดยแบ่งเป็น 5 ดา้น ดงัน้ี 
1. ประโยชน์ของตวัสินคา้และบริการ ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือโดยสนใจ 

ประโยชน์ที่ไดจ้ากตวัสินคา้และบริการมากกวา่ตวัสินคา้และบริการ เช่น การซ้ือเคร่ืองคอมพวิเตอร์ 
ผูซ้ื้อจะคาํนึงถึงประโยชน์ที่จะไดรั้บคือเคร่ืองจะตอ้งสามารถประมวลผลไดร้วดเร็วและแม่นยาํ 

2. ระดบัความตอ้งการในทางการตลาดสามารถแบ่งระดบัความตอ้งการไดเ้ป็น 3 ระดบั คือ 
ความอยากได้ (Want) ความปรารถนา (Desire) และความตอ้งการ (Needs) ระดับความตอ้งการ
เหล่าน้ีเป็น ส่ิงที่บ่งบอกว่าผูบ้ริโภคแต่ละคนมีระดับความต้องการที่แตกต่างกันไป ดังนั้ นจึง
จาํเป็นตอ้ง ศึกษาอย่างยิ่งว่าสินค้า และบริการนั้ นสามารถเข้าไปตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคในระดบัใด 
 3. เกณฑ์มาตรฐานของผลิตภณัฑ ์นอกจากประโยชน์ของสินคา้และบริการที่ผูบ้ริโภค จะ
ไดรั้บแลว้ยงัมีประโยชน์อ่ืนที่ผูบ้ริโภคจะไดรั้บ ซ่ึงเรียกว่า "เกณฑ์มาตรฐานของผลิตภณัฑ์" เช่น 
รถยนต ์คุณลักษณะส่วนเพิ่มคือ บรรทุกนํ้ าหนักไดม้าก ประหยดันํ้ ามนั ฯลฯ ดงันั้น การเลือกซ้ือ 
ผูบ้ริโภคจึงพจิารณาส่วนเพิ่มเติมเหล่าน้ีเสมอ จึงจาํเป็นตอ้งศึกษาวา่คุณลกัษณะส่วนเพิ่มเติมที่มีอยู ่
ในตวัสินคา้ และบริการนั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดท้ั้งหมดหรือไม่ 
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4. พิจารณาจดัลาํดับตราสินคา้ ผูบ้ริโภคแต่ละคนเม่ือตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้ และบริการ 
ใดๆ ก็ตามมักจะมีตราสินค้าในใจเสมอ โดยผู ้บริโภคจะมีการจดัลําดับตราสินค้าตามเกณฑ์
คุณลกัษณะ ที่ผูบ้ริโภคเลือกไว ้เพื่อประเมินผลและทาํการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นหากผูป้ระกอบการ
สามารถสร้าง ตราสินคา้ให้เป็นที่รู้จกัในตลาดแลว้สินคา้และบริการนั้นก็จะอยูใ่นใจ ของผูบ้ริโภค
ในการจดัลาํดบั ตราสินคา้ 

5. บทบาทในการเลือกซ้ือ ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการอยา่งใด อยา่งหน่ึง 
ประกอบไปดว้ย 5 บทบาทดว้ยกนั คือ 
  -ผูริ้เร่ิม เป็นผูท้ี่มีความตอ้งการเป็นคนแรก ซ่ึงบุคคลน้ีอาจจะไม่ใช่ผูเ้ป็นเจา้ของ หรือ
เป็นผูใ้ชสิ้นคา้และบริการนั้นๆ แต่เป็นผูค้ิดริเร่ิมเพยีงอยา่งเดียว 
  -ผูมี้อิทธิพล เป็นผูท้ี่มีอิทธิพลทางความคิด ผูบ้ริโภคอาจจะเขา้ไปขอคาํปรึกษาและ 
คาํแนะนาํก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
  - ผูต้ดัสินใจ เป็นผูมี้อาํนาจในการตดัสินใจซ้ือ 
  - ผูซ้ื้อ เป็นผูท้ี่นาํเงินไปจ่ายค่าสินคา้ และบริการ และนาํสินคา้นั้นกลบัมา  
  - ผูใ้ช ้เป็นผูน้าสินคา้และบริการที่ซ้ือมาไปใชง้าน 
 บทบาทขา้งตน้อาจเกิดขึ้นกบับุคคลเพยีง 1 คน หรือ 5 คน ก็ได ้ปัญหาที่มกัเกิดขึ้นทุกคร้ัง คือ  
"ผูใ้ชไ้ม่มีส่วนร่วมในการซ้ือ " เช่น อาหารเสริมสาหรับเด็ก ผูใ้ชค้ือทารก แต่ผูต้ดัสินใจเลือกซ้ือ คือ
พ่อ หรือแม่ ดังนั้นตอ้งพิจารณาสินคา้จะสามารถตอบสนองความตอ้งของทารกและพ่อกบัแม่ได้
อย่างไร ฉะนั้นจาํเป็นอย่างยิ่งว่าที่จะตอ้งศึกษาบทบาทเหล่าน้ีเพื่อที่จะสามารถแก้ไขปัญหาของ
ธุรกิจ ไดอ้ยา่งตรงจุดที่สุด 
 การที่ไดท้ราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทาํใหบ้ริษทัผูผ้ลิตเขา้ใจความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
และทาํให้การส่ือสารที่ยงัผูบ้ริโภคได ้อยา่งตรงจุด ตรงกบักลุ่มเปูาหมาย สร้างผลประโยชน์ให้กบั
บริษทัผูผ้ลิต อีกทั้งยงัสร้างความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
 
2.6 แนวคดิส่วนประสมการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Marketing Mix)  
 
 ส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย และ การ
ส่งเสริมการตลาด เช่นเดียวกบัการตลาดโดยทัว่ไป อยา่งไรก็ตาม ในการจดัส่วนประสม การตลาด
เหล่าน้ีในการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ มีรายละเอียดที่ควรพจิารณาเพิม่เติมดงัน้ี  
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 2.6.1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  
 โดยทัว่ไปหมายถึงแนวคิดโดยรวมของวตัถุ (Object) และ กระบวนการ (Processes) ซ่ึงให้
คุณค่าแก่ลูกคา้ คาํว่า ผลิตภณัฑน้ี์ มกัจะนิยมใชก้นัในความหมาย อยา่งกวา้ง เพื่อส่ือความหมายถึง
ผลิตภัณฑ์ 2 ประเภท คือ สินค้า (Manufactured Goods) และบริการ (Services) แต่ผลิตภัณฑ์ใน
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ สามารถแบ่งได้ตามลักษณะการจบัต้องได้ และวิธีการจดัส่งออกเป็น 3 
ประเภท คือ 
  1. สินคา้ที่มีลักษณะทางกายภาพ (Physical Products) หรือ สินคา้ที่ไม่เป็นดิจิตอล 
(Non-Digital Products) เป็นสินคา้ที่จบัตอ้งได ้จะตอ้งอาศยัวธีิการจดัส่งไปยงัผูซ้ื้อโดยวิธีการปกติ
ผา่นตวักลางในการขนส่ง ตวัอยา่งเช่น เส้ือผา้ หนงัสือ เคร่ืองป้ันดินเผา ดอกไม ้เทียนหอม เป็นตน้  
  2. สินคา้ที่เป็นดิจิตอล (Digital Products) เป็นสินคา้ที่ไม่สามารถจบัตอ้งได ้แต่อยูใ่น
รูปแบบอิเล็กทรอนิกส์สามารถจดัส่งให้แก่ผูซ้ื้อไดโ้ดยการส่งผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่เรียกว่า 
การดาวน์โหลด (Download) ตวัอยา่งเช่น โปรแกรมคอมพวิเตอร์ เกม เพลง เป็นตน้  
  3. บริการ (Services) เป็นการปฏิบติังานที่ไม่สามารถจบัตอ้งไดซ่ึ้งอยูใ่นรูปแบบของ
บริการ ตวัอย่างเช่น การซ้ือตวัชมภาพยนตร์ การจองตัว๋เคร่ืองบิน การจองโรงแรมที่พกั การสั่ง
ดอกไม ้การทาํรายการทางการเงิน เป็นตน้  
 จากการจาํแนกประเภทของผลิตภณัฑข์า้งตน้ จะตอ้งคาํนึงถึงกลยทุธท์ี่จะใช้ในการ จาํหน่าย
ผลิตภณัฑ์ประเภทต่างๆให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ย กล่าวคือ สินคา้ที่มีลกัษณะทาง
กายภาพที่จาํหน่ายในอินเตอร์เน็ต ผูบ้ริโภคไม่สามารถจบัตอ้งสินคา้ก่อนการเลือกซ้ือ ได ้ดังนั้น
ช่ือเสียงของตรายีห่้อ คุณภาพของสินคา้ และราคา จึงเป็นปัจจยัสาํคญัในการตดัสินใจซ้ือ ในขณะ
สินคา้ที่เป็นดิจิตอล จะตอ้งเน้นที่ความทนัสมยัแปลกใหม่ และความเร็วในการดาวน์โหลด ส่วน
บริการจะเนน้ที่ความถูกตอ้ง สะดวก และรวดเร็ว เป็นตน้  
 นอกจากน้ีช่ือเว็บไซต์ หรือ โดเมนเนม (Domain Name) ก็เป็นส่ิงสําคญัสําหรับการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ เพราะเป็นช่องทางที่จะทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงเวบ็ไซตข์องกิจการได ้การตั้ง
ช่ือโดเมนเนมที่ดีควรมีความสอดคลอ้งกบัช่ือกิจการ หรือช่ือตราสินคา้ หรือแสดงความชาํนาญของ
ธุรกิจดา้นนั้นๆ เช่น www.pizza.co.th, www.majorcineplex.com เป็นตน้  
 2.6.2 ราคา (Price) 
  มีความสําคญัเป็นอย่างยิ่งต่อความสําเร็จของการดาํเนินกิจกรรมทางการตลาด ในการตั้ง
ราคาตอ้งสอดคลอ้งกบักลยทุธก์ารตลาดอ่ืนๆ และการตดัสินใจดา้นราคามีผลกระทบต่อทุกๆ ส่วน
ของส่วนประสมตลาดไม่ว่าจะเป็นการเลือกช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด และ
พนักงานผูใ้ห้บริการ เป็นต้น ซ่ึงผูบ้ริโภคมักมีความเช่ือว่าการซ้ือสินค้า และบริการผ่านทาง
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อินเตอร์เน็ตจะมีราคาตํ่ากว่าการซ้ือตามร้านคา้ทัว่ไป อยา่งไรก็ตาม กิจการไม่จาํเป็นตอ้งกาํหนด
ราคาให้ต ํ่าสุดเสมอไป การที่กิจการจะสามารถกาํหนดราคาให้สูงขึ้นไดน้ั้นจะตอ้งสร้างคุณค่าให้
ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ และยนิดีจ่ายในราคาที่สูงขึ้น โดยอาศยัส่วนประสมการตลาดที่เหลืออีก 3 
ดา้น นอกจากน้ีในอินเตอร์เน็ตจะมีเวบ็ไซตท์ี่เรียกว่า ตวัแทนร้านคา้ (Shopping Agent) ซ่ึงเป็นคน
กลางที่ช่วยผูบ้ริโภคในการเปรียบเทียบราคาสินคา้ และปัจจยัอ่ืนๆประกอบกนั สาํหรับกลยทุธร์าคา
ในการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่สาํคญัมีดงัน้ี  
  1. การกาํหนดราคาไม่รวมค่าขนส่ง (F.O.B. Pricing) วิธีการน้ีเหมาะหรับกิจการที่
เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายที่มีอาณาเขตกวา้งไกลซ่ึงมีอตัราค่าขนส่งแตกต่างกนั ผูข้ายจึงกาํหนดให้ผู ้
ซ้ือเป็นผูรั้บผดิชอบค่าใชจ่้ายในการขนส่งเอง  
  2. การกาํหนดราคาที่เปล่ียนแปลงได้ (Dynamic Pricing) เป็นการกาํหนดราคาที่ไม่
เท่ากนัสาํหรับการซ้ือของลูกคา้แต่ละรายการกาํหนดราคาที่เปล่ียนแปลงไดมี้หลายรูปแบบ เช่น  
   ก.  ส่วนลดปริมาณ (Volume Discount) เกิดจากการที่ผู ้ซ้ือสั่งซ้ือสินค้าใน
ปริมาณมากๆ ผูข้ายจึงลดราคาใหเ้ป็นพเิศษ  
   ข.  การซ้ือเป็นกลุ่ม (Group Buying) หากผูข้ายเลือกใชก้ลยทุธ์น้ีจะเปิดโอกาส
ใหผู้ท้ี่ตอ้งการซ้ือสินคา้สามารถฝากขอ้ความไวว้่าตอ้งการซ้ือสินคา้จาํนวนก่ีช้ิน และจะคิดยอดรวม
ของผูซ้ื้อที่แจงความจาํนงสัง่ซ้ือภายในระยะเวลาที่กาํหนด เพือ่ที่จะลดราคาสินคา้ให ้ 
   ค. ราคาสุ่ม (Random Price) เป็นการให้คอมพิวเตอร์สุ่มราคาเพื่อกระจาย และ
เฉล่ียผลกาํไรที่กิจการจะไดรั้บจากการขายสินคา้หลายๆช้ินใหแ้ก่ลูกคา้หลายๆราย ตวัอยา่งเช่น เม่ือ
มีผูเ้ปิดเขา้มาที่เว็บไซต์ขายของเล่น ราคาของเล่นช้ินหน่ึงแสดงไวท้ี่ 200 บาท แต่เม่ืออีกคนเปิด
เวบ็ไซตเ์ดียวกนั ของเล่นชนิดเดียวกนัน้ี ราคาอาจแสดงไวท้ี่ 199 บาท หรือ 201 บาท ก็ได ้ 
  3.  การกาํหนดราคาประมูล (Auction Pricing) แบ่งออกเป็น 2 กรณี คือ  
   ก. การประมูลแบบทั่วไป (Normal Auction หรือ Forward Auction) เป็นการ
กาํหนดราคาขายขั้นตํ่าแลว้เปิดโอกาสใหผู้ท้ี่ตอ้งการซ้ือสินคา้นั้นๆเป็นผูเ้สนอราคา และปริมาณที่
ตอ้งการซ้ือเขา้มาภายในระยะเวลาที่กาํหนด หลงัจากนั้นกิจการจะขายสินคา้นั้นใหแ้ก่ผูท้ี่เสนอราคา
สูงที่สุดก่อนวธีิการน้ีนิยมใชก้บัสินคา้ที่มีความตอ้งการสูงกวา่ความสามารถในการจดัหามาจาํหน่าย 
เวบ็ไซตท์ี่ไดรั้บความนิยมสูงสุดในการขายสินคา้ดว้ยวธีิน้ีคือ www.ebay.com  
   ข.  การประมูลแบบกลบักนั (Reverse Auction) เป็นวธีิการประมูลที่เกิดขึ้นมาก 
ในการจาํหน่ายบริการในอินเตอร์เน็ต เช่น ที่นั่งบนเคร่ืองบิน ห้องพกัโรงแรม ซ่ึงเป็นไปตาม
ลกัษณะของบริการที่ไม่สามารถเก็บไวไ้ด ้(Perishability) ในกรณีเช่นน้ี ผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นผูซ้ื้อจะเป็น
ผูก้าํหนดราคาสูงสุดที่ยนิดีจะจ่าย แลว้กิจการที่จาํหน่ายบริการเหล่านั้นจะเป็นผูเ้สนอราคาเขา้มาซ่ึง

http://www.ebay.com/
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ผูซ้ื้อจะเลือกบริการจากผูข้ายที่เสนอราคาตํ่าที่สุด ตวัอยา่งเวบ็ไซตท์ี่เป็นตวักลางในการให้บริการ 
ประมูลน้ีคือ www.priceline.com  
  2.4  การกาํหนดราคาให้ที่ต่อรอง (Negotiation Pricing) เป็นวิธีการที่นิยมใช้กาํหนด 
ราคาในตลาดอุตสาหกรรมที่มีลกัษณะเป็น B2B (Business to Business) โดยกิจการจะยงัไม่แสดง
ราคาสินคา้ไวใ้นเว็บไซด์ แต่จะเปิดโอกาสให้ผูท้ี่ต ้องการซ้ือสินคา้ดังกล่าวใช้อีเมล์ หรือเบอร์
โทรศพัทใ์นการติดต่อสอบถาม และต่อรองราคากนั  
 2.6.3  การจัดจ าหน่าย (Place)  
 ผลสืบเน่ืองจากการพฒันาดา้นเทคโนโลย ีทาํให้อินเตอร์เน็ตเขา้มามีบทบาทในฐานะที่เป็น
ช่องทางการจดัจาํหน่ายที่มีลกัษณะเป็นช่องทางตรง (Direct Channel) ซ่ึงทาํใหบ้ทบาทของคนกลาง
ในช่องทางจดัจาํหน่ายมีการเปล่ียนแปลงจากเดิมที่เป็นช่องทางปกติ ซ่ึงโดยทัว่ไปจะม่ีพ่อคา้ปลีก 
และพ่อคา้ส่ง กลายมาเป็นช่องทางตรงที่ไม่มีคนกลางส่ิงที่เกิดขึ้นน้ี เรียกว่า Disintermediation ซ่ึง
หมายความวา่คนกลางไม่มีบทบาทสาํคญัในช่องทางการจดัจาํหน่ายอีกต่อไป เน่ืองจากอินเตอร์เน็ต
สามารถเขา้มาทดแทนคนกลางไดโ้ดนสมบูรณ์ ซ่ึงจะทาํหนา้ที่ พื้นฐาน 2 ประการคือ  
  1. หน้าที่ดา้นรายการคา้ (Transactional Function) เป็นหน้าที่ที่เก่ียวขอ้งกบัการรับคาํ
สัง่ซ้ือ ประกอบดว้ย รายการสินคา้ที่ตอ้งการซ้ือ ปริมาณการสั่งซ้ือ การต่อรองราคา การเลือกวธีิการ
จดัส่ง และวธีิการชาํระเงินพร้อมทั้งสถานที่ และเวลาที่ตอ้งการจดัส่ง  
  2. หน้าที่ดา้นลอจิสติกส์ (Logistical Function) สาํหรับกรณีสินคา้ที่เป็นดิจิตอล ผูซ้ื้อ
สามารถดาวน์โหลดไดท้นัที แต่ถา้เป็นสินคา้ที่ไม่ใชดิ้จิตอล จะตอ้งใชว้ิธีการจดัส่งที่เหมาะสมซ่ึง
กิจการอาจดาํเนินการจดัส่งเอง หรืออาจว่าจา้งตวักลางทางการตลาดที่ให้บริการขนส่งสินคา้ก็ได ้
อย่างไรก็ตาม เม่ือพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ได้รับความนิยมมากขึ้ น ธุรกิจต่างๆหันเข้ามาใช้
อินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางการจดัจาํหน่ายมากยิ่งขึ้น จึงทาํให้เกิดคนกลางรูปแบบใหม่ๆขึ้นมา เพื่อ
ช่วยอาํนวยความสะดวกแก่ธุรกิจอินเตอร์เน็ต กระบวนการเกิดขึ้นของคนกลางรูปแบบใหม่ๆ น้ี
เรียกวา่ Reintermediation ซ่ึงก่อให้เกิดคนกลางประเภทตวัเช่ือม หรือตวัแทนร้านคา้รวมถึงธุรกิจที่
รับจดโดเมนเนม ธุรกิจรับจา้งทาํเวบ็ไซด์ แต่ในขณะเดียวกนัก็ถือเป็นตวัคุกคามความอยูร่อดของ
กลุ่มคนกลาง เช่น ตวัแทนประกนัภยั คนขายตัว๋ในวงการท่องเที่ยว ร้านขายหนังสือปลีก และดีล
เลอร์ขายรถ เป็นตน้  
 2.6.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 การส่งเสริมการตลาดในตลาดอิเล็กทรอนิกส์ มีเคร่ืองมือให้เลือกใชไ้ดเ้ช่นเดียวกันกบัการ
ส่งเสริมการตลาดโดยทัว่ไป ยกเวน้กรณีที่เป็นธุรกิจ “ดอทคอม” จะไม่มีพนักงานขาย เน่ืองจาก
ธุรกิจรูปแบบดังกล่าวไม่มีร้านค้าที่มีตัวตนนั่นเอง วตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดใน
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การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ อาจเป็นไดท้ั้งการสร้างการรู้จกัเวบ็ไซต ์การสร้างทศันคติที่ดีต่อเวบ็ไซต ์
และสินคา้ การกระตุน้ให้เกิดดารตดัสินใจซ้ือตลอดจนการสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมาย 
โดยอาศยัเคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาดผา่นส่ืออินเตอร์เน็ต ดงัต่อไปน้ี  
  1. การโฆษณาแบบออนไลน์ (Online Advertising) เป็นการซ้ือพื้นที่โฆษณาในเว็บ
ไซด์ต่าง ๆ ในรูปแบบของแบนเนอร์ (Banner) ซ่ึงมกัจะแสดงไวด้า้นบน ดา้นขา้ง หรือดา้นล่างของ
เน้ือหาในเวบ็ไซด ์ขอ้ดีของการโฆษณาแบบแบนเนอร์น้ีก็คือ กลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจสามารถ
คลิกเขา้ไปยงัเวบ็ไซตข์องผูล้งโฆษณาไดท้นัที นอกจากน้ีบางเวบ็ไซตอ์าจใชห้น้าต่างซ้อนขึ้นอีก
อนัหน่ึง (Pop-up Window) ในการลงโฆษณาดว้ย  
  2. การประชาสัมพนัธ์แบบออนไลน์ (Online Public Relations) สามารถจัดทาํได้ 2 
รูปแบบหลกั ๆ คือ  
   ก.  การนําเสนอเน้ือหา (Content Publishing) เป็นการจาํทาํเวบ็ไซต์ขึ้นเพื่อให้
ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัตวัองคก์ร สินคา้ และเกร็ดความรู้ที่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ โดยมีจุดประสงค ์

เพือ่ใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความเขา้ใจ มีทศันคติที่ดี และสร้างภาพลกัษณะของผลิตภณัฑอ์งคก์ร หรือ
เวบ็ไซต ์ 
   ข.  สร้างชุมชนออนไลน์ (Online Community Building) ซ่ึงเป็นศูนยร์วมของ
กลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตให้สามารถแลกเปล่ียนข้อมูล ความคิดเห็น รวมทั้งซักถามเก่ียวกับสินค้า 
บริการ และเร่ืองทัว่ไปที่อยูใ่นความสนใจของสังคม โดยมีจุดประสงคเ์พื่อดึงให้มีผูเ้ขา้มาเยีย่มชม 
เว็บไซต์เคร่ืองมือดังกล่าว ได้แก่ ห้องสนทนา (Chat Rooms) กระดานข่าวหรือเว็บบอร์ด (Web 
Board) เป็นตน้  
  3. การส่งเสริมการขายแบบออนไลน์ (Online Sales Promotion) ได้แก่ การลดราคา 
(Discounts) การแถมของแถม (Premiums) การชิงโชค (Sweeptakes) การใช้คูปองออนไลน์ (E- 
Coupons) รวมถึงการแจกสินค้าตัวอย่าง (Samples) เพื่อให้ทดลองก่อนการตัดสินใจซ้ือ เช่น 
เวบ็ไซต์ที่ให้บริการดาวน์โหลดเสียงเพลงเรียกเขา้ของโทรศพัทมื์อถือให้ลูกคา้คลิกฟังเสียงเพลง
ก่อนดาวน์โหลด เป็นตน้  
  4. การตลาดทางตรงโดยใช้อีเมล์ (Direct E-Mail) เป็นการจัดส่งข้อมูลข่าวสารใน
รูปแบบของจดหมายข่าว แคตตาล็อกสินคา้ หรือข่าวสารอ่ืนๆไปยงักลุ่มเป้าหมายตามรายช่ืออีเมล ์
(E-Mail Address) ที่มีอยูใ่นฐานขอ้มูล (เอก บุญเจือ และปิยพรรณ กลัน่กล่ิน, 2548)   
 ในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ และบริการผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ จึง
จาํเป็นตอ้งนาํแนวคิดส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นแนวความคิดที่สาํคญัอยา่งหน่ึง 
ทางการตลาดที่นักการตลาดใชเ้ป็นเคร่ืองมือเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้มาประกอบการ
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วิเคราะห์ เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภคผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
โดยจะตอ้งพฒันาให้เหมาะสมกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า และบริการให้สอดคล้องความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อไป    
 
2.7 แนวคดิโลกาภิวัตน์ (Globalization) 
 
 คาํว่า “โลกาภิวตัน์” หรือglobalization ตามพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถานพ.ศ. 2542 
หมายถึง “การแพร่กระจายไปทั่วโลก การที่ประชาคมโลกไม่ว่าจะอยู่ ณ จุดใด สามารถรับรูป 
สัมพนัธ์ หรือรับผลกระทบจากส่ิงที่เกิดขึ้นไดอ้ยา่งรวดเร็ว กวา้งขวาง ซ่ึงเน่ืองมาจากการพฒันา 
ระบบสารสนเทศเป็นตน้” (ราชบณัฑิตยสถาน, 2542) 
 ความหมายของโลกาภิวตัน์ที่ใชก้นัในภาษาไทยตามราชบณัฑิตยสถานน้ี น่าจะเกิดขึ้น จาก
ความพยายามที่จะแปลความหมายคาํวา่ globalization ซ่ึงมีในภาษาองักฤษที่เนน้ลกัษณะของ สภาพ
ที่โลกเช่ือมโยงกันในระดบัโลก และการเช่ือมโยงกนัน้ีทาํให้ส่ิงที่เกิดขึ้นมุมโลกใดในโลก ส่งผล
กระทบต่อกนัและกนั นักวิชาตะวนัตกได้มีความพยายามนิยามโลกาภิวตัน์จากหลายฝ่าย เช่นกัน 
และส่วนใหญ่แล้วพบว่าจะเป็นการนิยามที่มีความหมายเหมือนกันบางอย่าง นั่นคือการเน้นให้
สภาพความเช่ือมโยงของโลก Anthony Giddens (1990) นักสังคมวิทยาที่มีช่ือเสียงชาวองักฤษ ให้
นิยามโลกาภิวตัน์ไวว้่าคือการ “กระชับความสัมพนัธ์ทางสังคมทั่วโลกโดยเช่ือมโยงท่องถ่ินที่
ห่างไกล ในลกัษณะที่วา่เหตุการณ์อะไรก็ตามที่เกิดขึ้นในพื้นที่ที่ห่างไกลออกไป ในขณะเดียวกนั 
เหตุการณ์อะไรก็ตามที่เกิดขึ้นในพื้นที่ห่างไกลออกไปก็ถูกกาํหนดหรือสัมพนัธ์กับเหตุการณ์ที่ 
เกิดขึ้นในระดบัท่องถ่ินดว้ย” ซ่ึงการกระชบัความสัมพนัธ์ทางสังคมของผูค้น และชุมชนต่างๆ ทัว่ 
โลกน้ี Rebertson (1992) และ John Lechte (2003) อธิบายวา่ คือกระบวนการตกผลึกของโลกจนใน 
ที่สุดโลกจะกลายเป็นเพียงสถานที่ที่เป็นหน่ึงเดียว เป็นความหมายที่เช่ือมโยงกับวลีที่ Marshall 
Mcluhan กล่าววา่โลกในทา้ยที่สุดแลว้จะกลายเป็น “หมู่บา้นโลก” ซ่ึงการกลายเป็นหมู่บา้นโลกน้ี 
จะเป็นที่ตระหนกั และรับรู้การเช่ือมโยงของคนในโลก 
 กล่าวคือทั้ง Giddens (1990) Robertson (1992) และ Lechte (2003) ต่างอธิบายว่าโลกาภิวตัน์
เป็นสภาพที่โลกเช่ือมโยง และถูกเช่ือมโยงกนั และการเปล่ียนแปลงในมุมใดมุมหน่ึงของโลกยอ่มมี
ผลกระทบต่อที่อ่ืนๆ ซ่ึงการเช่ือมโยงที่ว่าน้ีกระทาํผ่านเครือข่ายการติดต่อส่ือสาร และเทคโนโลยี
แบบใหม่ที่ส่งผลให้คน และส่ิงของสามารถเคล่ือนยา้ยไปรอบโลกไดอ้ยา่งรวดเร็ว ในแง่มุมทาง
เศรษฐกิจการเช่ือมโยงของส่วนต่างๆ ของโลกเอ้ือให้เกิดบริษทันานาชาติที่ทาํธุรกิจที่ เน้นการ
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แลกเปล่ียนระหว่างประเทศมากขึ้น สถานที่ (เทศะ) ในโลกาภิวตัน์ลดความสําคัญมาก เพราะ
แนวคิดเสรีนิยมที่แพร่มาพร้อมกบัโลกาภิวตัน์ 
 Fredric Jameson (1998) และ  Langhorne (2001) มองว่า  โลกาภิว ัตน์ ใน เชิงเศรษ ฐกิจที่ 
ตลาดโลกเกิดการขยายตวัในอตัราเร่ง การทาํธุรกรรมทางเศรษฐกิจเกิดขึ้นไดอ้ยา่งรวดเร็ว และขา้ม
พรมแดน โดยเช่ือมโยงเศรษฐกิจของประเทศต่าง ๆ โดยที่ไม่คาํนึงถึงอุปสรรคหรือความแตกต่าง
ของ เวลาหรือสถานที่ Steger (2003) อธิบายวา่ การเช่ือมโยงกนัทางเศรษฐกิจระดบัโลกน้ีก่อใหเ้กิด
การ เปล่ียนแปลงในการผลิต และการจดัการในการแลกเปล่ียนสินคา้เกิดการไหลเวยีนของทุน และ
เทคโนโลยอียา่งมหาศาลที่กระตุน้ให้เกิดการคา้ขายแลกเปล่ียนสินคา้ และบริการพร้อมกบัอธิบาย
วา่ที่เป็นเช่นน้ีไดก้็เพราะการพฒันาของเทคโนโลยกีารส่ือสารระดบัโลก 
 ความเช่ือมโยงทางเศรษฐกิจระดบัโลกมีมาชา้นานไม่วา่จะเป็นการคา้ขายขา้มทวปี ตวัอยา่งที่
หยิบยกขึ้ นมาบ่อยคร้ัง เช่น เส้นทางสายไหม หรือการเข้ามาของอังกฤษเพื่อทําการค้าขายกับ
ประเทศไทยในคริสต์ศตวรรษที่ 18 เป็นตน้ แต่โลกาภิวตัน์ทางเศรษฐกิจร่วมสมยั อาจจะนับไดว้่า
ถือกาํเนิดขึ้นระหวา่งการประชุมทางเศรษฐกิจภายหลงัสงครามโลกคร้ังที่ 2 ที่เมือง Bretton Woods 
เพื่อทาํการตกลงเร่ืองของระเบียบเศรษฐกิจนานาชาติ ซ่ึงนานาประเทศไดต้กลงและมีพนัธะ ที่จะ
ขยายการค้าโลกตามกฎเกณฑ์การทาํกิจกรรมทางเศรษฐกิจระดับนานาชาติ โดยที่รัฐจะเขา้มา
แทรกแซงทางเศรษฐกิจน้อยที่สุด เช่น จาํกดัการแทรกแซงอยูท่ี่การจดัส่ิงแวดลอ้มทางเศรษฐกิจที่ 
เหมาะสมต่อการคา้แบบเสรี การจดัระบบภาษี พร้อมทั้งไดส้ร้างระบบการแลกเปล่ียนเงินที่ส่งเสริม 
ใหเ้กิดเสถียรภาพ ตลอดจนกาํหนดขอบเขตที่ชาติต่างๆ จะสามารถควบคุมแทรกแซงได ้
 อาจจะกล่าวได้ว่าการจดัระเบียบทางเศรษฐกิจของโลกใหม่น้ี เป็นการจดัระเบียบตาม 
แนวคิดเสรีนิยมใหม่ (Neoliberalism) ที่มีรากฐานทางความคิดจากนักเศรษฐศาสตร์ชาวสก็อต
แลนด์ Adam Smith (1723-1790) และ David Ricardo (1772-1823) ซ่ึงนักเศรษฐศาสตร์ทั้งสองคน
มองวา่ ตลาดเป็นกลไกที่ดีและมีประสิทธิภาพสูงสุดที่จะจดัสรรทรัพยากรไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
ดงันั้น ระบบเศรษฐกิจแบบตลาดควรจะถูกปล่อยใหท้าํงานอยา่งอิสระ เพือ่ที่วา่อุปสงค ์และอุปทาน 
หรือ ปริมาณความต้องการซ้ือ และความตอ้งการขายสินคา้ และบริการในตลาด ณ เวลาหน่ึง ๆ 
สามารถ บรรลุจุดดุลยภาพไดฐ้านคิดเร่ืองตลาดเสรีมาจากความเช่ือที่วา่ปัจเจกบุคคลในตลาดเป็นผู ้
ที่มีเหตุมีผล และมีความสามารถในการตดัสินใจในทางเศรษฐกิจ ส่ิงที่ควรจะทาํคือการลดการ
ควบคุม และแทรกแซงทางการตลาดของรัฐ เปิดเสรีทางการคา้ และอุตสาหกรรม ลดภาษี การใช้
มาตรการทาง การเงินในการช่วยสภาพเงินเฟ้อ การลดการใช้จ่ายสาธารณะ การลดขนาดของรัฐ 
และการยกเลิกการควบคุมทางการเงินระหวา่งประเทศ 
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 James Mittelman (1996) และ Bauman (1999) มองว่าการปรับเปล่ียนความสัมพันธ์ทาง 
สังคม และการแลกเปล่ียนแบบใหม่ภายใต้โลกาภิวตัน์ เป็นไปอย่างเข้มข้น และรวดเร็ว จึง
เปรียบเสมือนการบีบเวลา และสถานที่เขา้ไวด้ว้ยกนั 
 ผลของโลกาภิวตัน์ที่ย่นย่อให้ระยะทางระหว่างสถานที่ ต่างๆ และกระชับเวลาในการ
ติดต่อส่ือสารคมนาคมประการหน่ึงนั้ น คือการเคล่ือนยา้ยถ่ายเทของคน สินค้า และบริการ 
ตลอดจนความคิด เน่ืองจากว่ารัฐไม่สามารถควบคุมหรือตา้นกระแสโลกาภิวตัน์ได้อีกต่อไป 
Appadurai (1990) ระบุว่าโลกาภิวตัน์ทาํให้เกิดการเคล่ือนยา้ยของคนที่มีชาติพนัธุ์อตัลกัษณ์ และ
สถานภาพทางเศรษฐกิจ และสังคมที่ต่างกนั เกิดการไหลของเทคโนโลย ีข่าวสาร ขอ้มูล เงินทุน 
แนวคิด และอุดมการณ์ในลกัษณะขา้มพรมแดนรัฐชาติดว้ยความเร็ว ปริมาณ และทิศทางที่รัฐไม่
สามารถควบคุมไดอี้กตฃ่อไป โลกาภิวตัน์เป็นกระแสที่ทาํให้เกิดวฒันธรรมมวลชนในระดบัโลก
ก่อให้เกิดการต่อสู้ และต่อตา้น และเปิดโอกาสให้คนที่มีอตัลกัษณ์ที่แตกต่างกนัไดเ้ช่ือมโยงถึงกนั 
มากขึ้น Amartya Sen นักเศรษฐศาสตร์รางวลัโนเบลมองว่า โลกาภิวตัน์ที่มีการเคล่ือนยา้ยความคิด 
ผูค้น เทคโนโลย ีและสินคา้จากภูมิภาคหน่ึงไปสู่อีกภูมิภาคหน่ึงของโลกไม่ใช่ของใหม่ และก็ไม่
เช่ือวา่การเคล่ือนยา้ยระหวา่งภูมิภาคเป็นส่ิงไม่ดี (ร่มเยน็ โกไศยกานนท,์ 2550) 
 จากนิยามโลกาภิวตัน์ที่ไดท้บทวนมาไวจ้ากหลายแง่มุม จะเห็นไดว้า่โลกาภิวตัน์เป็น แนวคิด 
และกระบวนการที่อธิบายหรือทาํใหโ้ลกอยูใ่นสภาพที่เช่ือมโยงกนัเป็นหน่ึงเดียว ทั้งทางดา้นสงัคม 
การเมือง และเศรษฐกิจ ซ่ึงส่วนต่างๆ ของโลกอาจจะมีการเช่ือมโยงกนัอยูแ่ลว้แต่ดว้ยเทคโนโลยี
การส่ือสาร การคมนาคม และระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมแบบตลาดทาํให้การ เช่ือมโยงของผูค้น 
การไหลถ่ายเทของส่ิงของและแนวคิดเป็นไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว ฉับไว และเขม้ขน้ขึ้น เช่น เหตุการณ์
ที่เกิดขึ้นในส่วนใดส่วนหน่ึงของโลกจะมีผลกระทบต่อประชาชาติและสงัคมที่อยูไ่กลออกไปมาก
ยิง่ขึ้น ประชาชนทัว่โลกสามารถรับรู้ถึงเหตุการณ์ต่างๆได้ เพราะการติดต่อส่ือสารเป็นไปอยา่ง
รวดเร็ว และทัว่ถึงทั้งโลก ทาํใหโ้ลกดูเหมือนเล็กลง 
  
2.8 แนวคดิเร่ืองส่ือใหม่ (new media) 
 
 ส่ือ (Media) เป็นช่องทางการส่ือสารที่นาํเสนอเน้ือหาของสารไม่ว่าจะเป็นข่าว ขอ้มูลบนัเทิง
หรือโฆษณาไปสู่ผูบ้ริโภค การเปล่ียนแปลงระบบเทคโนโลย ีนาํมาซ่ึงการเปล่ียนแปลงของรูปแบบ
ส่ือที่พฒันาให้ดีขึ้นนับจากส่ือบุคคลที่เปล่ียนแปลงเป็นส่ือส่ิงพิมพ์ และส่ือส่ิงพิมพ์พฒันาเป็น
รูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ คือ ส่ือวทิยแุละส่ือโทรทศัน์ ในปัจจุบนัการพฒันาระบบเทคโนโลยไีม่หยดุ
น่ิง ส่ืออินเทอร์เน็ตพฒันาขึ้นมาเพือ่การติดต่อส่ือสารเพิม่ขึ้น ดงันั้นกล่าวไดว้า่การเปล่ียนแปลงของ
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ระบบเทคโนโลยสีามารถแบ่งส่ือออกเป็น 2 ประเภท ตามลักษณะของการใชส่ื้อเพื่อการกระจาย
เสียงวทิยโุทรทศัน์ คือ ส่ือแบบดั้งเดิม และส่ือใหม่ (พรจิต สมบตัิพานิช, 2547) 
  1. ส่ือดั้ งเดิม (Traditional Media) หมายถึง ส่ือที่ผูส่้งสารทาํหน้าที่ส่งสารไปยงั
ผูรั้บสารไดท้างเดียวที่ผูรั้บสารไม่สามารถติดต่อกลบัทางตรงไปยงัผูส่้งสารได ้สามารถแบ่งยอ่ยได้
ดงัน้ี  ส่ือที่ทาํหนา้ที่ส่งสารเพียงอยา่งเดียว หมายถึง ส่ือที่ทาํหน้าที่ส่งสารตวัหนังสือหรือเสียง หรือ
ภาพ ไปอยา่งเดียว ไดแ้ก่ หนังสือพิมพ ์ส่ือโทรเลข และส่ือวิทย ุแลส่ือที่ทาํหน้าที่ส่งสารสองอยา่ง 
คือ ส่งทั้งภาพ และเสียงพร้อมกนั ไดแ้ก่ ส่ือโทรทศัน์ ส่ือภาพยนตร์ 
  2. ส่ือใหม่ (New media) หมายถึง ส่ือที่เอ้ือให้ผูส่้งสาร และผูรั้บสารทาํหน้าที่ส่ง
สารและรับสารได้พร้อมกันเป็นการส่ือสารสองทาง และส่ือยงัทาํหน้าที่ส่งสารได้หลายอย่าง
รวมกัน คือ ภาพ เสียง และขอ้ความไปพร้อมกัน โดยรวมเอาเทคโนโลยีของส่ือดั้ งเดิม เขา้กับ
ความก้าวหน้าของระบบเทคโนโลยสีัมพนัธ์ ทาํให้ส่ือสามารถส่ือสารไดส้องทางผ่านทางระบบ
เครือข่าย และมีศกัยภาพเป็นส่ือแบบประสม (Multimedia) ปัจจุบนัส่ือใหม่พฒันาขึ้นหลากหลาย ที่
เป็นที่รู้จกั และนิยมกนัมากขึ้น (Burnett, R. and Marshall D. P. 2003) 
 บทบาทของเทคโนโลยกีารส่ือสารในปัจจุบนั เช่น คอมพิวเตอร์ ดาวเทียมเพื่อการส่ือสาร 
โครงข่ายโทรศพัท ์อุปกรณ์ภาพ และเสียงมีผลกระทบต่อ "ส่ือแบบดั้งเดิม"  (Traditional Media) ซ่ึง
ไดแ้ก่ หนังสือพมิพ ์นิตยสาร วทิยกุระจายเสียง วทิยโุทรทศัน์ ทาํใหเ้กิดส่ิงที่เรียกวา่ "การปฏิวติัแห่ง
ระบบตวัเลข" (Digital Revolution) ทาํให้ขอ้มูลข่าวสารไม่ว่าจะอยูใ่นรูปลกัษณ์ใด เช่น ขอ้ความ
เสียง ภาพเคล่ือนไหว รูปภาพ หรืองานกราฟิก ไดป้รับเปล่ียนใหเ้ป็นภาษาอีกชนิดหน่ึงเป็นรูปแบบ
เดียวกนัทั้งหมด คือ สามารถอ่านและส่งผา่นไดอ้ยา่งรวดเร็วดว้ยเคร่ืองคอมพวิเตอร์แลว้ยงัสามารถ
นาํเสนอในลกัษณะใดก็ไดต้ามความตอ้งการใชง้านของผูใ้ชง้าน ความเปล่ียนแปลงน้ี ถูกเรียกขาน
ว่า "การทาํให้เป็นระบบตัวเลข" หรือ "ดิจิไทเซชั่น" (Digitization) ด้วยระบบที่มีการทาํให้เป็น
ระบบตัวเลข เป็นปัจจยัสําคัญประการหน่ึงที่ทาํให้เกิด "ส่ือใหม่" (New Media) ขึ้น เป็นส่ือที่มี
ลกัษณะเก่ียวขอ้งกบัระบบตวัเลข เคร่ืองคอมพิวเตอร์ และระบบการสะทอ้นกลบั หรือ “อินเตอร์ 
แอคทีฟ” (Interactive) คาดหวงักนัว่าส่ือใหม่ จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของ "ผูแ้สวงหา
ขอ้มูลข่าวสาร" (Seeker) ไดมี้ประสิทธิภาพมากกว่าส่ือแบบดั้งเดิม เน่ืองจากส่ือใหม่ไม่มี ขอ้จาํกดั 
ในด้านเวลา (Time) และเน้ือที่ (Space) เหมือนอย่างเคยเป็นขอ้จาํกัดของส่ือแบบดั้งเดิมมาก่อน 
(สุรสิทธ์ิ วทิยารัฐ, 2545) 
 ส่ือใหม่ หมายถึง ระบบการส่ือสารหรือเช่ือมต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของเครือข่ายระดบัโลก 
ได้แก่ เครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) บริการระดับเวิลต์ไวด์เว็บ (World Wide Web : WWW) 
บริการขอ้มูลออนไลน์เชิงพาณิชย ์(Commercial on-line Service) เป็นตน้ (สุรสิทธ์ิ วทิยารัฐ, 2545) 



 

35 

 เควิ้น คาวาโมโต้ (Kevin Kawamoto, 1997)  ได้ให้ความหมายของ "ส่ือใหม่"  (New 
Media) วา่หมายถึง ระบบการส่ือสาร หรือระบบที่มีการเช่ือมต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ของเครือข่ายใน
ระดบัโลก 
 ธิดาพร ชนะชัย (2550) ได้ให้ความหมายของ ส่ือใหม่ (New media) โดยแยกออกเป็น 3 
ประเด็นดงัต่อไปน้ี 
 1. Digital Mediaเป็นการส่ือสารไร้สายที่รวดเร็วดว้ยระบบไฟเบอร์ออฟติก เช่ือมต่อขอ้มูล
ผา่นดาวเทียม 
 2. ส่ือซ่ึงเป็นส่ือใหม่ที่นอกเหนือจากส่ือพื้นฐานเดิมที่มีอยู ่
 3. ส่ือสร้างสรรขึ้นใหม่เพือ่สนบัสนุนงานบางอยา่ง โดยเนน้ Creativity Innovation 
 เคนท์ เวอร์ทาม และ เอียน เฟนวิกค์ (Kent Wertime and Ian Fenwick) ได้ให้แนวคิด
เก่ียวกบัส่ือใหม่ (New Media) และการตลาดดิจิทลั และนิยามส่ือใหม่ว่าหมายถึง เน้ือหา (content) 
ที่อยู่ในรูปแบบดิจิทลั โดยลักษณะสําคญัของเน้ือหาอยูใ่นรูปแบบดิจิทลั ประกอบด้วย “อิสระ5
ประการ”    (5 Freedoms) ไดแ้ก่ (ณงลกัษณ์ จารุวฒัน์ และ ประภสัสร วรรณสถิต, ผูแ้ปล, 2551) 
 1. อิสระจากขอ้จาํกดัดา้นเวลา (Freedom from Scheduling) เน้ือหาที่อยูใ่นรูปแบบดิจิทลัทาํ
ให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกรับและส่งข่าวสารไดใ้นเวลาที่ตนตอ้งการ และไม่จาํเป็นตอ้งชมเน้ือหา
ต่างๆ ตามเวลาที่กาํหนด 
 2. อิสระจากข้อจาํกัดด้านพรมแดน (Freedom from Geological Boundaries) เน้ือหาใน
รูปแบบดิจิทลัเป็นเน้ือหาที่รับขอ้มูลข่าวสารไดท้ัว่โลกในเวลาอนัรวดเร็วทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถ
เลือกรับ หรือคน้หาขอ้มูลข่าวสารจากประเทศใดก็ได ้แลว้แต่ความตอ้งการของบุคคลแต่ละคน 
 3. อิสระจากขอ้จาํกดัดา้นขนาด (Freedom to Scale) มีเน้ือหาที่สามารถย่อหรือปรับขยาย
ขนาดหรือเครือข่ายได้ เช่น การปรับเน้ือหาให้เหมาะสมสําหรับการเผยแพร่ทัว่โลก หรือปรับให้
เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจงก็ได ้
 4. อิส ระจาก ข้อจํากัดด้าน รูป แบ บ  (Freedom from Formats) เน้ื อ ห าแบ บ ดิ จิทัลไ ม่
จาํเป็นตอ้งมีรูปแบบ หรือลกัษณะที่ตายตวั ส่ือดั้งเดิม เช่น สปอร์ตโฆษณามาตรฐานทางโทรทศัน์
ถูกกาํหนดว่าตอ้งมีความยาว 30 วนิาที ส่ือส่ิงพิมพต์อ้งมีคร่ึงหนา้หรือเต็มหน้าเป็นตน้ แต่ส่ือดิจิทลั 
เช่น ไฟลว์ดีิโอภาพที่ถ่ายจากกลอ้งในโทรศพัทมื์อถือแลว้นาํลงไปไวใ้นเวบ็ไซตจ์ะตอ้งมีความยาวก่ี
วนิาที หรือมีความละเอียดของไฟลเ์ป็นเท่าไหร่ก็ได ้เป็นตน้ 
 5. อิสระจากยคุนักการตลาดสร้างเน้ือหามาสู่ยคุนักบริโภคริเร่ิมสร้าง และควบคุมเน้ือหา
เอ ง  (From Marketer-Driven to Consumer-Initiated, Created and Controlled) ด้ ว ย พั ฒ น า ก า ร
เทคโนโลยดิีจิทลั ทาํให้เจา้ของส่ือไม่อาจควบคุมการแพร่กระจายของส่ือไดเ้หมือนอดีต เน้ือหาที่
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พบในบล็อก (Blog) หรือคลิปวดีิโอในเวบ็ไซตข์องYouTubeและส่ือผสมใหม่ๆ อาจสร้างสรรคจ์าก
ผูบ้ริโภคคนใดก็ได้ เกิดเป็นเน้ือหาที่สร้างจากผูบ้ริโภค (Consumer-Created Content) หรือเป็น
คาํพดูแบบปากต่อปากฉบบัออนไลน์ (Online Word-of-Mouth)ที่แพร่ กระจายไปอยา่งรวดเร็ว 
 ซ่ึงสอดคลอ้งกับ ขวญัฤทยั สายประดิษฐ์ (2548) กล่าวถึงคุณลักษณะของส่ือใหม่ว่า ส่ือ
ใหม่เป็นส่ือที่ตอบสนองความตอ้งการสารสนเทศไดต้ามความตอ้งการ เปิดรับสารของผูรั้บสารมาก
ที่สุด เพราะส่ือใหม่สามารถสร้างโปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการบรรจุเน้ือหาของขอ้มูลข่าวสารได้
อยา่งเป็นระบบ มีการคน้หาขอ้มูลที่ตอ้งการง่าย อนัจะส่งผลให้เกิดความสาํเร็จในงานเผยแพร่ และ
รวบรวมข้อมูลข่าวสารได้มากกว่า อีกทั้ งยงัใช้คุณสมบัติของระบบโปรแกรมคอมพิวเตอร์
ผสมผสานส่ือต่าง ๆ ที่เรียกวา่ส่ือผสมผสาน 

2.8.1 ประเภทของส่ือใหม่ 
 ประเภทของส่ือใหม่ คือ รูปแบบเน้ือหาแบบดิจิทลัที่พบเห็นในปัจจุบนั และมีแนวโน้มว่า
จะมีบทบาทสาํคญัมากยิง่ขึ้นในอนาคต โดยส่ือใหม่แต่ละประเภทมีความโดดเด่นและแตกต่างกนั
ตามประโยชน์และวตัถุประสงค์ในการใช้ส่ือประเภทส่ือใหม่สามารถสรุปได้ดงัน้ี (ปิยะพร เขต
บรรณพต, 2553: 9) 
 1. เวบ็ไซต ์(Web site) 
 2. อินเทอร์เน็ต (Internet) 
 3. อีเมล (E-mail) 
 4. เทคโนโลยสีาํหรับอุปกรณ์พกพาหรือแพลตฟอร์มเคล่ือนที่ (Mobile Platform) 
 5. วดีิโอเกม และโลกเสมือนจริง 
 6. ซีดีรอมมลัตมีิเดีย 
 7. ซอฟตแ์วร์ 
 8. บล็อกและวกิิ 
 9. หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Book) 
 10. ตูใ้หบ้ริการสารสนเทศ 
 11. โทรทศัน์โตต้อบ 
 12. อุปกรณ์พกพาหรืออุปกรณ์เคล่ือนที่ เช่น โทรศพัทมื์อถือ ไอแพท 
 13. นวนิยายแบบขอ้ความหลายมิติ (Hypertext fiction) 
 จากนิยามขา้งตน้ สรุปไดว้่าส่ือใหม่ (New Media) หมายถึง ส่ือที่เกิดจากการเปล่ียนแปลง
ทางเทคโนโลยจีากระบบอนาล็อก หรือส่ือดั้งเดิม มาเป็นระบบดิจิทลั ทาํหนา้ที่ส่งสารไดห้ลายอยา่ง
รวมกนั คือ ภาพ เสียง และขอ้ความไปพร้อมกนั เช่นInternet Website E-Book E-mailเป็นตน้ และ

http://th.wikipedia.org/wiki/วิดีโอเกม
http://th.wikipedia.org/wiki/วิดีโอเกม
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=โลกเสมือนจริง&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/ซีดีรอม
http://th.wikipedia.org/wiki/ซีดีรอม
http://th.wikipedia.org/wiki/มัลติมีเดีย
http://th.wikipedia.org/wiki/ซอฟต์แวร์
http://th.wikipedia.org/wiki/ซอฟต์แวร์
http://th.wikipedia.org/wiki/บล็อก
http://th.wikipedia.org/wiki/บล็อก
http://th.wikipedia.org/wiki/วิกิ
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=ตู้ให้บริการสารสนเทศ&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=ตู้ให้บริการสารสนเทศ&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=โทรทัศน์โต้ตอบ&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=โทรทัศน์โต้ตอบ&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=นวนิยายแบบข้อความหลายมิติ&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=นวนิยายแบบข้อความหลายมิติ&action=edit&redlink=1
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สามารถตอบสนองความตอ้งการขอ้มูลข่าวสารไดอ้ยา่งอิสระมากขึ้น ซ่ึงในการวจิยัคร้ังน้ีจะพฒันา
ตน้แบบส่ือใหม่เพือ่ดูแลสุขภาพผูสู้งอาย ุโดยเลือกพฒันาเฉพาะส่ือMobile Platform  
 2.8.2 ประโยชน์ที่ได้จากส่ือใหม่ (New Media) 
 จากการศึกษางานวิจัย และบทความ ของธิดาพร ชนะชัย (2550) และ ขวญัฤทัย สาย
ประดิษฐ ์(2548) สามารถสรุปประโยชน์ที่ไดจ้าก ส่ือใหม่ (New Media) ดงัต่อไปน้ี 
 1. สามารถทาํใหค้น้หาคาํตอบในเร่ืองบางอยา่งได ้โดยการเปิดหวัขอ้ไวก้็จะมีผูส้นใจ และ
มีความรู้แสดงความคิดเห็นไวม้ากมาย 
 2. ช่วยประหยดัเวลาและค่าใชจ่้ายในการบริหารขอ้มูล 
 3. ช่วยสนับสนุนในการทาํE-Commerce เป็นรูปแบบการคา้บนอินเทอร์เน็ตที่สั่งซ้ือสินคา้
ไดท้นัที โดยไม่ตอ้งใช ้catalogอีกต่อไป 
 4. สามารถให้ข้อมูลข่าวสารประชาสัมพันธ์  ไปย ังกลุ่ม เป้าห มายได้ห ลากหลาย
กลุ่มเป้าหมาย เผยแพร่ไปยงักลุ่มเป้าหมายจาํนวนมากไดใ้นระยะเวลาพร้อมๆ กนั 
 5. สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดท้ัว่ประเทศและทัว่โลก 
 6. ไม่ต้องเสียค่าเวลา สถานีวิทยุ สถานีโทรทัศน์  ไม่ต้องจ่ายค่าเน้ือที่ ให้ นิตยสาร 
หนังสือพิมพ ์เพราะเม่ือเทียบค่าใช้จ่ายกบัส่ือมวลชน เช่น วิทย ุโทรทศัน์ นิตยสาร หนังสือพิมพ ์
และภาพยนตร์แลว้มีอตัราค่อนขา้งจะถูกกวา่ 
 7. ส่ือใหม่ยงัเป็นส่ือที่มีความสามารถในการติดต่อ 2 ทาง จึงทาํให้ผูใ้ชส้ามารถโตต้อบได้
ทนัที 

จากที่กล่าวมาขา้งตน้พอจะสรุปไดว้่าโลกาภิวฒัน์เขา้มา เกิดเทคโนโลยใีหม่ ทิศทาง การ
บริโภคส่ือมีแนวโน้มที่จะเสพส่ือ จากอินเทอร์เน็ตมากขึ้นเร่ือยๆ ส่ือใหม่ที่เขา้มามีบทบาทมากขึ้น
ในสงัคมยคุปัจจุบนัทาํใหมี้การเขา้ถึงแหล่งขอ้มูลได่โดยตรง และรวดเร็ว ผา่นโซเชียลมีเดีย  
 รูปแบบการส่ือสารใหม่ๆ ซ่ึงมีคุณลกัษณะที่แตกต่าง และหลากหลาย เกิดขึ้นเพื่อเพิ่มส่วน
ขยายทางการส่ือสารเปิดโอกาศให้มนุษยน์าํเสนอเร่ืองราว ความรู้สึกนึกคิด ตลอดจนความคิดเห็น
ได้อย่าง เสรีบนพื้นที่ ส่วนตัว หรือโลกเสมือนจริง (Virtual Community) และยงัสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู ้คนที่ มีพื้นที่ เสมือนจริงได้จนขยายเป็นเครือข่ายสังคมแบบออนไลน์ 
(SocialNetwork) สามารถสร้างปฎิสัมพันธ์กันได้หลายรูปแบบ ทั้ งการตอบกลับในเวลาต่อมา 
แมก้ระทัง่การโตต้อบแบบทนัทีทนัใด (Real Time Interaction) หรือจะระบุตวัผูรั้บสารก็ได ้
 นอกเหนือจากอุปกรณ์การส่ือสารที่ไดรั้บการพฒันาให้สอดคลอ้งกับรูปแบบการส่ือสาร
ใหม่ๆแลว้นั้น เน้ือหาสารที่ไดรั้บการออกแบบใหอ้ยูใ่นรูปของดิจิทลัยอ่มมีการพฒันารูปแบบ และ
ลักษณะให้มีความสอดคล้องไปกับอุปกรณ์การส่ือสารด้วย ไม่ว่าจะเป็น เพลง ภาพยนต์ เกมส์ 
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การ์ตูน หนังสือถูกสร้างขึ้นให้สามารถนําไปใช้ในส่ือดิจิทลัได้ง่ายมากขึ้น และดูเหมือนว่าจะมี
ทิศทางในการใช้จาํนวนมาก ขึ้ นเร่ือยๆ นับเป็นปรากฎการณ์ทางการเปล่ียนแปลงทางด้าน
เทคโนโลยภีายใตบ้ริบททางดา้นการ ส่ือสาร ที่ช่องทางการส่ือสารไดรั้บพฒันาดว้ยเทคโนโลยกีาร
ส่ือสารในรูปแบบใหม่ๆ จนก่อให้เกิดส่ือหรือ อุปกรณ์การส่ือสารที่สอดรับไปกบัเทคโนโลยใีหม่ที่
เกิดขึ้น ส่งผลให้เน้ือหาสารเกิดการพฒันาให้อยูใ่นรูป แบบที่สอดคลอ้งไปกบัส่ือหรือตวักลางใน
การส่ือสารที่ไดรั้บการพฒันา 
 การส่ือสารผา่นส่ือใหม่ไม่เพยีงจะทาํใหก้ารติดต่อส่ือสารมีประสิทธิภาพมากขึ้นเท่านั้น แต่
ในขณะเดียวกนัยงัมีส่วนทาํใหบ้ทบาททางการส่ือสารมีความ เปล่ียนแปลงดว้ยการทาํลายขอ้จาํกดั
ทางการส่ือสาร จากเดิมที่ผูรั้บสารจะตอ้งรอเวลาในการเผยแพร่ เน้ือหาผ่านส่ือดั้งเดิม  บทบาท
ทางการส่ือสารของผู ้รับสาร (Receiver) อยู่ในลักษณะที่ เป็นผูต้าม (Passive Receiver) แต่ด้วย
คุณลกัษณะของส่ือใหม่ที่เปิดโอกาสให้ผูรั้บสาร สามารถเขา้ถึงเน้ือหาไดต้ามความตอ้งการทั้งดา้น
เวลา สถานที่ รวมถึงความสนใจ ผูรั้บสารสามารถเขา้ถึง และแสวงหาข้อมูลด้วยตนเอง ทาํให้
บทบาทของผูรั้บสารเป็นไปในลักษณะของการแสวงหาข้อมูล หรือเป็นผูเ้ลือกมากกว่าผูต้าม 
(Active Audience) หรืออาจจะเรียกบทบาทน้ีไดอี้กอยา่งว่าเป็นผูแ้สวงหาหรือเลือกขอ้มูลโดยเสรี 
(Active Seeker)  
 นอกเหนือจากพฤติกรรมการส่ือสารของผู ้ใช้ส่ือ  อันเป็นข้อใหญ่ใจความของการ
เปล่ียนแปลงแลว้นั้น รูปแบบการส่ือสารใหม่ๆยงัส่งผลสะทอ้นต่อพฤติกรรมการใช้ส่ือในแต่ละ
ชนิดดว้ย จะเห็นไดว้่าบทบาทและลกัษณะความสัมพนัธข์องผูใ้ชส่ื้อใหม่มีความแตกต่างไปจากการ
ใช้ส่ือดั้ งเดิมอยา่งเห็นได้ชดั ทั้งน้ีเกิดขึ้นจากการพฒันาของเทคโนโลยดี้านการส่ือสารที่อาํนวย
ความสะดวก ในการส่ือสารให้สอดรับกบัวิถีชีวติของมนุษยใ์นยคุที่ขอ้มูลข่าวสารมีความสาํคญัต่อ
การดาํเนินชีวติ ส่งผลใหม้นุษยจึ์งผกูติดกบัการส่ือสาร และการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารอยูต่ลอดเวลา  
 ส่ิงที่กล่าวมาขา้งตน้ช่วยตอกยำ้ําว่า ประเด็น New media คือ การเปล่ียนแปลงทางสังคม
ระดบั กระบวนทศัน์ทางสงัคม ที่มีผลต่อวถีิชีวติทุกๆ มิติ รวมทั้งเหล่านกัการตลาดทั้งหลายก็ไดน้าํ
เคร่ืองมือ New media น้ีมาทาํการตลาดรูปแแบบใหม่ในอินสตาแกรมในรูปแบบของภาพถ่าย 
เน่ืองจากเป็นช่องทางที่ดีในการส่ือสารไปสู่สาธารณชน โดยเจา้ของแบรนตส์ามารถเป็นเจา้ของส่ือ
ไดด้ว้ยตนเอง 
 2.8.3 ประวัติอินสตาแกรม (Instagram) 
 อินสตาแกรมไดถู้กคิดคน้ขึ้นมาที่ ซานฟรานซิสโก โดย เควนิ ซิสตรอม และ ไมเคิล ไมค์
ครีเกอร์ โดยคิดคน้โดยเนน้ระบบ HTML5 
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ในวนัที่ 5 มีนาคม พ.ศ.2553 ซิสตรอม ไดล้งทุนอีก 500,000 ดอลลาร์สหรัฐ ในการเพิ่มเติม
แอปพลิเคชัน่ 

อินสตาแกรมไดเ้ปิดตวับน แอพสโตร์ (App store) ของ แอปเปิล ในวนัที่ 6 ตุลาคม พ.ศ. 
2553 หลงัจากนั้น จอร์ช รีเดล ไดเ้ขา้มาร่วมงานกบับริษทัในตาํแหน่งผูจ้ดัการทัว่ไป ซ่ึงในขณะนั้น
ในบริษทัมีพนักงานไม่ถึง 10 คน และต่อมาก็ไดมี้ผูเ้ขา้มาร่วมงานกบับริษทัเพิ่มเติม คือ เชน สวีนีย ์
โดยเขา้มาใน เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2553 ในตาํแหน่งวศิวกร และ เจสสิกา โซลแมน ก็ไดเ้ขา้มาใน
เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2553  

ต่อมาในเดือนมกราคม พ.ศ. 2554 อินสตาแกรมไดเ้พิม่ แฮชแท็ก (#Hastag) ซ่ึงเป็นระบบที่
สามารถทาํใหป้้ายช่ือที่พมิพล์งไปนั้น คน้หาไดง่้ายขึ้น โดยการพมิพ ์"#" ตามดว้ยป้ายช่ือที่จะพมิพ ์
และต่อมาใน เดือนกนัยายน อินสตาแกรมไดป้ล่อยเวอร์ชัน่ 2.0 ใหด้าวน์โหลดบน แอพสโตร์ (App 
store) โดยเพิม่ความสามารถของแอปพลิเคชัน่หลายๆอยา่ง 

ในวนัที่ 2 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2554 อินสตาแกรมไดป้ระกาศผลกาํไรของบริษทั โดยอยูท่ี่ 7 
ลา้น ดอลลาร์ ต่อมาในวนัที่ 3 เมษายน พ.ศ. 2555 หลงัจากที่ไดร้อคอยกนัมานาน อินสตาแกรมได้
ปล่อยแอปพลิเคชั่น ที่รองรับระบบปฎิบัติการแอนดรอยด์ และในสัปดาห์เดียวกัน บริษัทได้
ประกาศผลกาํไรของบริษัท โดยอยู่ที่  50 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ซ่ึงมูลค่าของบริษัทอยูท่ี่  500 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ 

วนัที่ 12 เมษายน พ.ศ. 2555 เฟสบุ๊ค (Facebook) ได้เขา้มาซ้ือกิจการ ในราคา 1 พนัล้าน 
ดอลลาร์สหรัฐ ซ่ึงทาํให้เฟสบุ๊ค (Facebook) มีบริษทัที่กวา้งขวางมากขึ้น โดย มาร์ก ซักเคอร์เบิร์ก 
ประธานบริษัท เฟซบุ๊คกล่าวว่า "committed to building and growing Instagram independently" 
โดยแปลเป็นภาษาไทยไดว้า่ จะมุ่งมัน่เพือ่สร้างอินสตาแกรมใหก้า้วหนา้ต่อไป 

2.8.4 ความหมายของอินสตาแกรม 
อินสตาแกรม คือ แอพพลิชั่นสําหรับถ่ายรูป เสริมลูกเล่นด้วยการตกแต่งภาพถ่ายด้วย

ฟิลเตอร์ (Filters) ต่าง ๆ ที่ให้คุณเลือกปรับภาพไดห้ลากหลายและสวยงาม  แนวศิลปะได้ตามใจ
ชอบ และสามารถแบ่งปันรูปภาพไปให้เพื่อน ๆ ที่อยู่ในสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น Twitter และ 
Facebook ทาํให้สังคมผูใ้ชง้านอินสตาแกรม กลายเป็นสังคมออนไลน์การแบ่งปันภาพถ่าย (Social 
Photo Sharing) เพราะตวัอินสตาแกรมเองมีระบบคนที่กาํลงัติดตามคุณ (Followers) และคนที่คุณ
กาํลงัติดตาม (Following) ให้เลือกติดตามชมรูปภาพ ความเคล่ือนไหวการใชง้านของเพื่อน ๆ ที่ใช้
งานอินสตาแกรม  
 

http://www.dmc.tv/pages/top_of_week/%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4-2554.html
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ภาพที่ 2.2 ภาพอินสตาแกรมบนหนา้จอสมาร์ทโฟน 

ที่มา: http://screenshots.en.sftcdn.net/blog/en/2013/05/Instagram-photos-of-you-combined.jpg 
 

 
ภาพที่ 2.3 ภาพอินสตาแกรมบนหนา้จอคอมพวิเตอร์ 

ที่มา: http://www.trbimg.com/img-50981975/turbine/la-fi-tn-instagram-web-20121105-001/600 

http://screenshots.en.sftcdn.net/blog/en/2013/05/Instagram-photos-of-you-combined.jpg
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 จากที่กล่าวมาขา้งตน้การเปล่ียนแปลงสู่ส่ือสังคมออนไลน์นั้น ทาํให้เกิดเทคโนโลยใีหม่ ทิศ
ทางการบริโภคส่ือมีแนวโนม้ที่จะเสพส่ือผา่นภาพ จากอินเทอร์เน็ตมากขึ้นเร่ือยๆ ส่ือใหม่ที่เขา้มามี
บทบาทมากขึ้นในสังคมยคุปัจจุบนั ทาํให้มีการเขา้ถึงแหล่งขอ้มูลได้โดยตรง และรวดเร็ว ผ่าน
โซเชียลมีเดีย จึงไม่แปลกเลยที่ อินสตาแกรมซ่ึงเป็นโซเชียลมีเดียสําหรับการแบ่งปันภาพที่ได้รับ
ความนิยมอย่างมากในโลกออนไลน์ในปัจจุบัน เพราะการใช้งานที่ เรียบง่าย และสามารถ
ติดต่อส่ือสารไดต้ลอดเวลา แถมยงัสามารถเช่ือมต่อกบัเคร่ืองมือที่ตอบสนองไดต้ลอดเวลาอยา่งเช่น 
สมาร์ทโฟนดงันั้น อินสตาแกรมจึงเป็นช่องทางหน่ึงที่แบรนด์แฟชัน่ต่างๆในกลุ่มวฒัรรมยอ่ยใน
สงัคมไทยหันมาสนใจเลือกใชเ้ป็นช่องทางในการทาํการตลาด ซ่ึงเป็นการส่ือสารแบบไร้ขีดจาํกดั
ในเร่ืองของเวลาและสถานที่ 
 
2.9 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 ทณัฑิมา เช้ือเขียว (2550) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้และบริการ ผ่านเว็บไซต์
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ และ
บริการผ่านเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู ้ที่ เคยซ้ือสินค้า และบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ผลการวิจัยพบว่า
ผูบ้ริโภคนิยมใชอิ้นเทอร์เน็ตความเร็วสูงซ้ือสินคา้ไดแ้ก่ CD/เพลง/ภาพยนต ์Downloadเพลง จองตัว๋
เคร่ืองบิน สินคา้ และบริการที่มีราคา 1,001-5,000 บาท เหตุผลที่เลือกซ้ือ เพราะมีความสะดวก มี
บริการ 24 ชั่วโมง ไม่จาํกัดโอกาสในการซ้ือ จาํนวน 1-3 คร้ัง ภายในระยะเวลาต่อปี ปัจจยัส่วน
สะสม ทางการตลาดสําคญัคือ ปัจจยัดา้นสินคา้ คือคุณภาพของสินคา้ และบริการ ปัจจยัดา้นราคา
คือราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ตามลาํดบั   
 วรรณภา สุโภชน์ (2550) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อความสาํเร็จของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
กรณีศึกษา ธุรกิจออนไลน์ในกลุ่มอุตสาหกรรมแฟชั่น มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยแห่ง
ความสําเร็จที่มีผลต่อพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในธุรกิจออนไลน์กลุ่มอุตสาหกรรมแฟชั่น โดย
พจิารณาผลกระทบของลกัษณะธุรกิจต่อปัจจยัและความสาํเร็จของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ การเก็บ
ขอ้มูลใชแ้บบสอบถามและการสัมภาษณ์ทางโทรศพัทโ์ดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งจากบริษทัที่ทาํพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในอุตสาหกรรมแฟชั่นจาํนวน 205 ราย สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ สถิติเชิง
พรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ส่วนการทดสอบสมมุติฐานใชส้ถิติเชิงอนุมาน
ประกอบด้วย Independent T-test One-way ANOVA และ Chi-Square ผลการวิจัยพบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นธุรกิจขนาดเล็กที่จดทะเบียนแบบบุคคลธรรมดาด้วยทุนจดทะเบียน
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น้อยกว่า 500,000 บาท ลักษณะของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เป็นแบบ B2C และ E-Shop โดยมี
ลักษณะของร้านแบบออนไลน์เพียงอยา่งเดียวและลักษณะแบบมีหน้าร้านทางกายภาพด้วยใน
ปริมาณใกลเ้คียงกนั อตัราการเจริญเติบโตของธุรกิจน้อยกวา่ 5 เปอร์เซ็นตแ์ละมีจาํนวนลูกคา้หรือ
สมาชิกน้อยกว่า 200 ราย จากการจดัลาํดบัปัจจยัทางดา้นพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ พบวา่ กลุ่มปัจจยัที่
มีความสําคัญในระดับมาก คือ  ความมั่นคงปลอดภัย เทคโนโลยีและการบริการปัจจัยที่ มี
ความสาํคญัในระดบัปานกลาง คือ การส่งเสริมการขายและสินคา้ ลกัษณะของธุรกิจออนไลน์ที่
แตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยทางด้านพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน ปัจจัยทางด้านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ในธุรกิจออนไลน์กลุ่มอุตสาหกรรมแฟชัน่ที่มีผลโดยตรงต่อจาํนวนลูกคา้/สมาชิก 
จาํนวนการสั่งซ้ือ/สั่งจองสินคา้ และอัตราเติบโตของยอดขายคือเทคโนโลยแีละดา้นการส่งเสริม
การขาย ส่วนความมัน่คงปลอดภยั ดา้นสินคา้และดา้นบริการเป็นปัจจยัที่มีผลต่อจาํนวนการสัง่ซ้ือ/
สัง่จองสินคา้ 
 อรวรรณ วรรณโชติ (2551) ศึกษาเร่ืองการสังเคราะห์งานวิจยัเก่ียวกับปัจจยัการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้า ผ่านระบบพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ ของผู ้บริโภคในประเทศไทยมี
วตัถุประสงคใ์นการศึกษาดงัน้ีคือ 1. เพือ่ศึกษาพฤติกรรมซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
2. เพื่อศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภค
ในประเทศไทย 3. เพื่อสังเคราะห์ปัญหา และอุปสรรค ตลอดจนแนวโน้มของพฤติกรรม การซ้ือ
สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัที่
การตลาดมีผลต่อพฤติกรรมซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย
มากที่ สุด จากผลการสังเคราะห์ คือ ปัจจัยส่วนบุคคล คือ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ และระดับ
การศึกษา นอกจากน้ีปัจจยัการตลาดไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการจดั
จาํหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ในดา้นการใชเ้ป็นเหตุ
เป็นผลในการตดัสินใจซ้ือที่สุด ปัญหา และอุปสรรค ตลอดจนแนวโน้มของพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยคือความไม่มั่นใจในความ
ปลอดภบัในการทาํธุรกรรมผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ และความไม่มัน่ใจในคุณภาพของ
สินคา้ และการส่งมอบสินคา้ที่ถูกตอ้ง มีคุณสมบติัตรงตามที่ลูกคา้คาดหวงั แต่อยา่งไรก็ดีการซ้ือ
สินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยยงัคงมี แนวโนม้ในทางที่ดี คือ
สามารถดาํเนินต่อไปได ้โดยจะเห็นไดจ้ากมูลค่าผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ที่เพิม่ขึ้นทุกปี 
 ศศิกานต ์โชคเจริญวฒันกุล (2553) ไดท้าํการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ และ
บริการผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในอาํเภอเมืองเชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่ เพื่อเป็นการ
วเิคราะห์ถึงปัจจยัต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ โดยใช้
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แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในกาารเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูท้ี่เคยซ้ือ ไม่เคยซ้ือ และบริการผ่าน
ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ จาํนวน 400 ราย จากการศึกษาพบว่า
ผูต้อบแแบบสอบถามที่เคยซ้ือสินคา้ และบริการผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ มีวตัถุประสงค์
หลกัของการใชอิ้นเตอร์เน็ต คือ เพื่อคน้หาขอ้มูล รองลงมาคือรับ-ส่งอีเมล์ และพูดคุยผ่ายสังคอม
ออนไลน์ และซ้ือสินคา้มาแลว้ 1-3 คร้ัง ผ่านเวบ็ไซต์ภายในประเทศ โดนสินคา้แบบดิจิตอลที่ซ้ือ
ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไดแ้ก่ การาวน์โหลดเพลง และสินคา้ที่ไม่ใช่ดิจิตอล ไดแ้ก่ แผ่น
ซีดีเพลง/หนังภาพยนตร์ การใชบ้ริการมากที่สุด คือ การจองตัว๋เคร่ืองบิน/รถโดยสาร ซ่ึงมีวิธ๊ชาํระ
เงินผา่นการโอนเงินเขา้บญัชีธนาคาร เหตุผลที่ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นระบบพาณิชย์
อิ เล็กทรอนิกส์  คือ ความสะดวกในการซ้ือสินค้า และบริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ยงัคงจะซ้ือสินคา้ และบริการผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ต่อไป โดยมี
ขอ้เสนอแนะถึงดา้นความปลอดภยัในการเก็บรักษาขอ้มูลส่วนตวั และดา้นการเงินของลูกคา้เป็น
ความลบั  
 วิภาดา พงศ์พุทธิพูน (2553)  ได้ทาํการศึกษาเก่ียวกับรูปแบบการตดัสินใจซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภค : ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างการซ้ือสินค้าแฟชั่นทางออนไลน์ และออฟไลน์ โดยมี
วตัถุประสงค ์ดงัน้ี 1. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของช่างทางการซ้ือสินคา้ว่ามีผลกระทบต่อรูปแบบการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคหรือไม่ อยา่งไร 2. เพือ่เป็นแนวทางในการดาํเนินกลยทุธท์าง
ธุรกิจร้านคา้ออนไลน์ในสินคา้ประเภทแฟชัน่ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง เหมาะสม และมีประสิทธิภาพ ซ่ึงการ
วิจยัคร้ังน้ีจะกล่าวถึงรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยจะศึกษาเปรียบเทียบถึงรูปแบบการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคทั้ง 2 ช่วงทาง (ออนไลน์ และออฟไลน์) ว่ามีความแตกต่างกัน
หรือไม่ อยา่งไร โดยมีการแบ่งรูปแบบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคออกดป็นดา้นต่างๆถึง 11 
ดา้น ไดแ้ก่ High quality conscious, Brand conscious, Price conscious, Novelty/Fashion conscious, 
Impulsive, Confused by over chioce, Recreational/Hedonistic conscious, Habitual/Brand loyal, 
Incentive conscious, Recommendation conscious และ Fulfillment conscious ซ่ึงผลการศึกษาโดย
สรุปพบวา่ผูบ้ริโภคมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ระหวา่งช่องทางออนไลน์ และออฟไลน์
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัถึง 9 ปัจจยัจากทั้งหมด 11 ปัจจยั ในขณะที่อีก 2 ปัจจยัไม่พบความ
แตกต่าง 
 


