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  การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเรื่องการตลาดออนไลน การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
โดยศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร การรับรูเว็บเครือขายสังคม Facebook การตลาดออนไลน 
และพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูที่เคยซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อสินคา
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่อาศัยอยูในประเทศไทย จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการ
รวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก รอยละ คาเฉลี่ย ความ
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว และวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรโดยใชสถิติสหสัมพันธของเพียรสัน 
  ผลการวิจัยพบวา  
  1.  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 15 – 24 ป สถานภาพโสด 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพเปนนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท และพํานักอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  2.  การรับรูตอการตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑ และดานราคาโดยรวมอยูในระดับดีมาก 
การตลาดออนไลนดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานการใหบริการแบบ
เฉพาะเจาะจง และดานการรักษาความเปนสวนตัวโดยรวมอยูในระดับดี 
  3.  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 
โดยรวมอยูในระดับดี ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน และดานการจดจําสื่อโฆษณา
บนสื่อสังคมออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก 
  4.  พฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน โดยเฉลี่ยประมาณ 3 ครั้ง ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้งประมาณ 1,232 บาท ดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้งโดยเฉลี่ย 1 ชั่วโมง 30 นาที ชวงเวลาที่มีการซื้อมากที่สุด 
คือ ชวงเวลา 18.01 – 22.00 น. สินคาที่ซื้อมากที่สุด คืออัลบ้ัมเพลง / สินคาเก่ียวกับศิลปนเกาหลี 



 

และดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อพบวา พรีเซ็นเตอร ศิลปน หรือดาราที่ชื่นชอบมีอิทธิพลมาก
ที่สุด 
  5.  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน 
และดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
  6.  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรู ตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
  7.  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
  8.  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน และดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคม
ออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  9.  การตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
ซึ่งดานผลิตภัณฑและดานชองทางการจัดจําหนาย มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดานราคาและ
การสงเสริมการตลาด มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   10. การตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑ ดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง และดานการ
รักษาความเปนสวนตัวมีความสัมพันธกับจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธี
สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง โดยดานผลิตภัณฑและดานการรักษาความ
เปนสวนตัวมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 
0.05 ตามลําดับ สวนดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามใน
ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   11. การตลาดออนไลนดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
และดานการรักษาความเปนสวนตัวมีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ต
เก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง 
โดยมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   12. การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 
ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน และดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน มี
ความสัมพันธกับจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง โดยดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน และดานการเปดรับสื่อ
สังคมออนไลนมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 



 

0.05 และ 0.01 ตามลําดับ สวนดานการจดจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   13. การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 
และดานการจดจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธกับระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช
อินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคาผานนําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขาย
อินเทอรเน็ตตอครั้ง โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง และต่ําตามลําดับ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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  The objective of this research is to study online marketing perception towards 
Facebook social network, study the purchasing behavior on Korean imported product by 
pre-order method via internet. Demographic characteristics, Facebook social network 
perception, online marketing, and purchasing behavior of consumers buying pre-order 
Korean products from the Internet were studied. The sample in this research was 400 
consumers in Thailand who have purchased pre-order Korean products from the Internet. 
Questionnaires were used for data collection. Statistics used for data analysis were 
percentage, arithmetic mean, standard deviation, t-test, one-way variance analysis and 
relation analysis using by Pearson product moment correlation coefficient. 
  The findings indicated that, 
  1.  The majority of the surveyed consumers were female, age between 15-24 years 
old, single, graduated with or were earning a bachelor’s degree, students/college students, 
had an average monthly income of baht 10,000 or less, and living in Bangkok and vicinity. 
  2.  The majority of the surveyed consumers perception towards online marketing in 
the aspects of product and price with very high level of perception in overall, and towards 
online marketing in the aspects of distributing channel, promotion, specific service, and 
privacy security with high level of perception in overall. 
  3.  The majority of the surveyed consumers perception towards Facebook social 
network perception in the aspects of reading or clicking on online social media with high 
level of perception in overall, and towards social network media exposure and remembering 
online social media advertisements with very high level of perception in overall. 
  4.  The majority of the surveyed consumers bought the pre-order Korean products 
from the Internet 3 times in 3 months on average, spent approximately 1,232 baht on 
average per purchase, and spent 1 hour 30 minutes on average per purchase. The peak 
time of purchasing was between 6.01 pm-10.00 pm. The most purchased products were 
music albums or Korean artist-related products. The most influential people on product 
buying were their favorite presenters, artists, or stars. 



 

  5.  The surveyed consumers of different genders had different perception towards 
Facebook social network in the aspects of reading or clicking on online social media, social 
network media exposure and remembering online social media advertisements with 
statistical significant level of 0.01. 
  6.  The surveyed consumers of different ages had different perception towards 
Facebook social network in the aspect of social network media exposure with statistical 
significant level of 0.05. 
  7.  The surveyed consumers of different marital status had different perception 
towards Facebook social network in the aspect of remembering online social media 
advertisements with statistical significant level of 0.05. 
  8.  The surveyed consumers of different occupations had different perception 
towards Facebook social network in the aspect of reading or clicking on social media and in 
the aspect of remembering online social media advertisements with statistical significant 
level of 0.05. 
  9.  Online marketing in the aspects of product, price, distributing channel, and 
promotion correlated in low level to the aspect of frequency within 3 months in the same 
direction, in which the aspects of product and distributing channel had statistical significant 
level of 0.05, and the aspects of price and promotion had statistical significant level of 0.01. 
   10. Online marketing in the aspects of product, personalization, and privacy security 
correlated to the aspect of amount of money spent per purchase on average, in which the 
aspects of product and privacy security correlated in the same direction in low level with 
statistical significant level of 0.01 and 0.05 respectively, while the aspect of specific service 
correlated in the opposite direction in low level with statistical significant level of 0.05. 
   11. Online marketing in the aspects of price, distributing channel, promotion, and 
privacy security correlated in low level in the opposite direction to the duration of time spent 
on purchasing pre-order Korean products from the Internet each time with statistical 
significant level of 0.01. 
   12. Perception towards Facebook social network in the aspects of reading or 
clicking on online social media, social network media exposure and remembering online 
social media advertisements correlated to the amount of money spent per purchase on 
average on pre-order Korean products from the Internet, in which the aspect of reading or 
clicking on online social media and the aspect of online social media exposure correlated in 
low level with statistical significant level of 0.05 and 0.01 respectively, while the aspect of 



 

remembering online social media advertisements correlated in the same direction in low 
level with statistical significant level of 0.05. 
   13. Perception towards Facebook social media in the aspect of reading or clicking 
on online social media and in the aspect of remembering online social media 
advertisements correlated in the same direction, in moderate and low level respectively, to 
the duration of time spent on purchasing pre-order Korean products from the Internet each 
time with statistical significant level of 0.01.  
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
  ในปจจุบันอินเทอรเน็ตเปนรูปแบบการสื่อสารที่ไดรับความนิยมเปนอยางมาก เนื่องจาก
อินเทอรเน็ตไดเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของผูคน ความกาวหนาทางเทคโนโลยีทําใหมี
แนวโนมวาผูใชอินเทอรเน็ตจะสูงข้ึน ปจจุบันผูคนสามารถใชบริการอินเทอรเน็ตผานระบบ Wifi หรอื
บนโทรศัพทมือถือ Smart phone ความสะดวกในการใชงานนี้ไดสงผลตอพฤติกรรม Social 
Network ที่เปนที่นิยม คนไทยตื่นตัวกับการใช Social Media มีหลายสถิติที่บงบอกชัดเจน ตั้งแต
กรุงเทพฯ เปนเมืองที่มีผูใช Facebook มากที่สุดในโลก สิ่งที่นาสนใจตอเนื่องมา คือ พฤติกรรมการ
ใช Social Media ของคนไทย ที่กลายเปนหนึ่งในพฤติกรรมหลักของคนรุนใหม มีการสํารวจแลว
พบวา วัยรุนไทยในปจจุบัน ยอมรับวา ติดการใชงาน LINE และ Facebook รวมทั้งไมสามารถอยูได
โดยขาดโทรศัพทมือถือ ขอมูลเหลานี้เปนการตอกยํ้าอยางดีวา Social Media เปนสิ่งเขามาเปลี่ยน
สภาพแวดลอมของผูบริโภคไปจากยุคกอนดิจิตอล และสรางพฤติกรรมผูบริโภคใหมชนิดทีพ่ลกิตาํรา
การตลาดเดิม ป 2014 ยังคงเห็นการขับเคลื่อนของ Social Media อยางตอเนื่อง พรอมกับกลุม
ผูใชงานที่เปน Gen-Z จะโตข้ึนและมีบทบาทกับโลกออนไลนมากข้ึน รูปแบบความสัมพันธตางๆ บน 
Social Media จะมีบทบาทกับความสัมพันธในโลกจริงมากข้ึน ไมวาจะเปนการแชรขอมูลขาวสาร 
แชรความสนใจ รวมถึงการใช Social Media เพ่ือสรางตัวตนใหเปนที่ยอมรับในสังคมที่กวางขวาง
ข้ึน ซึ่งจะทําใหหลายคนใชชองทางออนไลนสรางเครือขายของตัวเอง ไมวาจะเปน Facebook, 
Page, Instagram SocialCam เปนตน (www.positioningmag.com. 2557: Online) 
  ถาดูจากกิจกรรมการใชอินเทอรเน็ตไมใชแคการเลนอินเทอรเน็ต หรือเลน Facebook 
เพียงอยางเดียว แตกําลังเห็นรูปแบบบริการอ่ืนๆ เพ่ิมเขามาเรื่อยๆ เชน บริการซื้อขายสินคา
ออนไลน โดยเฉพาะสินคานําเขาจากตางประเทศที่ราคาถูก หรือไมมีจําหนายในประเทศไทย เชน 
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานทางอินเทอรเน็ต บริการคนหารานอาหาร 
บริการจองโรงแรมและที่พัก หรือแมแตบริการหาเพ่ือน หาคูรัก ซึ่งสิ่งเหลานี้เปนสัญญาณใหเห็นวา
ดิจิตอลกําลังเปนสวนหนึ่งในโลกชีวิตประจําวันของผูบริโภคมากข้ึนเรื่อยๆ ซึ่งในมุมหนึ่ง คือ การ
เปลี่ยนวิถีชีวิตของผูบริโภคไปจากเดิม ยังมีอีกกลุมที่มองขามไมไดเลย คือ กลุม Digital Native หรอื
กลุมเด็กและวัยรุนที่โตข้ึนมาในยุคดิจิตอล โดยปจจุบัน International Telecom Union รายงานวามี 
Digital Native อยูประมาณ 4.3 ลานคน คิดเปน 6.3% ของประชากรประเทศไทย โดยประชากร
กลุมนี้เปนกลุมที่มีความชํานาญในการใชเทคโนโลยีดิจิตอลอยางมาก ซึ่งจะมีบทบาทกับตลาด
ดิจิตอลอยางมาก (Positioningmag. 2557: Online) 
  พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของประชากรในประเทศไทยสงผลใหการตลาดออนไลน 
(Online Marketing) ในปที่ผานมาเติบโตอยางรวดเร็วและตอเนื่องทําใหธุรกิจ แบรนด หรือ
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ผลิตภัณฑจะตองปรับตัวในการวางกลยุทธทางการตลาด มีโอกาสเกิดแคมเปญโฆษณารูปแบบ
ใหมๆ ที่ทําใหผูประกอบการธุรกิจสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดรวดเร็ว และตรงจุดมากข้ึน อีกทั้ง
ยังมีการนําเสนอที่หลากหลายและแปลกใหมแตกตางไปจากในอดีตเพ่ือตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคในยุคนี้ จากการที่สังคมออนไลนมีบทบาทมากทําใหผูคนที่อยูไกลกันใกลชิดกันมากข้ึนแม
จะอยูกันคนละประเทศ ทุกคนสามารถติดตอสื่อสารกันผานทางอินเทอรเน็ตไดโดยงาย รวมทั้งการ
เขาถึงขอมูล ขาวสารจากตางประเทศอีกดวย ประเทศเกาหลีก็เปนอีกประเทศหนึ่งที่ใชชองทางนี้
เปนหนึ่งชองทางในการถายทอดขาวสาร เพ่ือเพ่ิมบทบาทตัวเองในตางประเทศจนทําใหกระแส
เกาหลีแพรขยายไปทั่วทวีปเอเชียรวมถึงประเทศไทยดวย 
  ปจจุบันกระแสนิยมของตลาด K-Pop (Korea Fever) ยังคงไดรับความนิยมเปนอยางมาก
โดยเฉพาะในกลุมของวัยรุนไทย โดยเริ่มตนจากป 2002 ที่เริ่มมีการฉายละครชุดเกาหลีในประเทศ
ไทยรวมถึงการเขามาของศิลปนเกาหลีทั้งเด่ียวและกลุมที่สามารถสรางกระแสนิยมโดยใชศิลปนเปน
ไอดอล เพ่ือเจาะตลาดสินคาผานทางสื่อตางๆ เชน โทรทัศน สื่อสิ่งพิมพ งาน Event และสื่อทาง
อินเทอรเน็ต โดยดาราในอุตสาหกรรมเพลงนอกจากจะออกอัลบ้ัมเปนของตัวเองแลว ยังมีการเลน
โฆษณา เลนละคร และภาพยนตร ทําใหเกิดวัฒนธรรมของ Korea Culture ที่ทําใหในประเทศไทย
ไดรับอิทธิพลในดานอ่ืนๆ ของเกาหลีดวย ไมวาจะเปนอาหาร แฟชั่น สินคาอิเล็กทรอนิกส เปนตน 
 สินคาจากเกาหลี ถือวาเปนสินคายอดนิยมที่ชาวไทยใหความสนใจสั่งซื้อกันเปนจํานวนมาก เพราะ
กระแส K-Pop กําลังมาแรงทั่วทั้งเอเชีย ไมวาจะนักแสดง นักรอง จากประเทศเกาหลี ก็ลวนแลวแต
ไดรับเสียงตอบรับที่ดีจากสาวกเกาหลี ทั้งกระแสซีรี่ยเกาหลี กระแสนิยมเกาหลี บรรดาแฟชั่นจาก
ประเทศเกาหลีจึงหลั่งไหลเขามาในเมืองไทยดังเชนกับแฟชั่นจากประเทศอ่ืนๆ ที่หลั่งไหลเขามาแลว
กอนหนานี้ ในปจจุบันชาวไทยนิยมสั่งซื้อสินคาจากเกาหลี ดวยสังคมยุค Social Network การ
ติดตอสื่อสารงายข้ึน รวดเร็วทันใจข้ึน ชองทางการขายของเกาหลีจึงมีมากข้ึน และลูกคาหรือ
ผูบริโภคก็นิยมสั่งซื้อออนไลนมากข้ึนเชนกัน เพราะ งาย สะดวก ย่ิงเปนสินคานําเขาดวยแลว การ
ซื้อออนไลนจึงงายกวาการบินไปซื้อเองถึงเกาหลีมากกวา (V. Marry Eros. 2557: Online) 
  จากที่กลาวมาขางตนผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยตางๆ ที่เปนตัวแปรสําคัญที่สงผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
ไดแก ปจจัยทางดานประชากรศาสตร การตลาดออนไลน (Online Marketing) และการรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook เพ่ือนําผลการศึกษารวมถึงปญหาตางๆ มาพัฒนาเว็บไซตออนไลนให
ตรงตามความตองการของผูบริโภค เพ่ือใหผูประกอบการนํามาใชประโยชนในการเพ่ิมชองทางการ
จัดจําหนายใหมีประสิทธิภาพสูงสุด 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
  1.  เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย ที่มีผลตอการรับรูเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
  2.  เพ่ือศึกษาการรับรูของเว็บเครือขายสังคม Facebook ทางดานการอานหรือคลิกดูสื่อ
สังคมออนไลน การเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน และการการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคม
ออนไลนที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต 
  3.  เพ่ือศึกษาการตลาดออนไลนของเว็บเครือขายสังคมออนไลนบนอินเทอรเน็ตของสินคา
นําเขาสินคาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
  1.  ผูบริโภคสามารถนําขอมูลมาเปนแนวทางในการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต เพ่ือใหไดรับประโยชนสูงสุด 
  2.  ผูประกอบการธุรกิจรายยอย ผูประกอบธุรกิจออนไลน หรือผูที่สนใจทั่วไปที่กําลัง
ตัดสินใจใชสื่อสังคมออนไลนบนระบบเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต สามารถนําผลวิจัยที่ไดใชเปนขอมูลพ้ืนฐาน 
เปนแนวทางในการเพ่ิมชองทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพ และปรับปรุงเว็บไซตพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสใหตรงตามความตองการของผูบริโภคตอไปในอนาคตเพ่ือใหเกิดประโยชนสูงสุด  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
  ขอบเขตการศึกษาในเรื่องตอพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตเปนการวิจัยในครั้งนี้มุงศึกษาเฉพาะธุรกิจการซื้อขายสินคานําเขา
จากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาที่จัดจําหนายผานเครือขายอินเทอรเน็ต และศึกษาเฉพาะกลุม
คนที่เปนสมาชิกเครือขายสังคม Facebook เทานั้น 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตที่อาศัยอยูในประเทศไทย ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูที่เคยซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อสินคา
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่อาศัยอยูในประเทศไทย ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร โดยใช
สูตรของ Taro Yamane (Yamane.1967) ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร (p) ที่แนนอน โดยกําหนดให 
คาความคลาดเคลื่อน = 0.05 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และเพ่ิม
จํานวนตัวอยางจํานวน 15 คน รวมกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูลทั้งสิ้นจํานวน 400 คน โดยใชวิธีการ
สุมตัวอยาง ใชการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยทําการโพสตลิงค 
(Link) แบบสอบถามออนไลน ไวในเว็บไซตที่กําหนดทั้งหมด 5 เว็บไซต หลังจากนั้นจะใชการสุม
ตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการจัดทําแบบสอบถามออนไลน 
(Internet Sampling) ในรูปของ Web Page โดย Google Spreadsheets เพ่ือใหผูซื้อสินคาออนไลน
ตอบจนครบจํานวน 400 คน 
 
ตัวแปรท่ีศึกษา 
  1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี้ 
   1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 
    1.1.1  เพศ 
     1.1.1.1  ชาย 
     1.1.1.2  หญิง 
    1.1.2  อายุ 
     1.1.2.1 อายุ 15 – 24 ป 
     1.1.2.2 อายุ 25 – 34 ป 
     1.1.2.3 อายุ 35 – 44 ป 
     1.1.2.4 อายุ 45 – 54 ป 
     1.1.2.5 อายุ 55 ปข้ึนไป 
    1.1.3  สถานภาพ  
     1.1.3.1 โสด 
     1.1.3.2 สมรส 
     1.1.3.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
    1.1.4  ระดับการศึกษา  
     1.1.4.1 มัธยมศึกษา 
     1.1.4.2 อาชีวศึกษา / อนุปริญญา 
     1.1.4.3 ปริญญาตรี 
     1.1.4.4 สูงกวาปริญญาตรี 
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    1.1.5  อาชีพ  
     1.1.5.1 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 
     1.1.5.2 รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
      1.1.5.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
     1.1.5.4 ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ   
     1.1.5.5 อ่ืนๆ (ระบุ) 
    1.1.6  รายไดตอเดือน  
     1.1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
     1.1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
     1.1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
     1.1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
     1.1.6.5 40,001 บาทข้ึนไป 
     1.1.7  ภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย 
     1.1.7.1 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
     1.1.7.2 ภาคเหนือ 
     1.1.7.3 ภาคกลาง 
     1.1.7.4 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
     1.1.7.5 ภาคใต 
     1.1.7.6 ภาคตะวันตก 
     1.1.7.7 ภาคตะวันออก 
   1.2  การตลาดออนไลน 
    1.2.1 ดานผลิตภัณฑ 
    1.2.2 ดานราคา 
    1.2.3 ดานสถานที่ใชบริการ 
    1.2.4 ดานสงเสริมการตลาด 
    1.2.5 ดานการใหบริการแบบเจาะจง 
    1.2.6 ดานการรักษาความเปนสวนตัว  
  2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  
   2.1  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 
    2.1.1  การอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 
    2.1.2  การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคมออนไลน 
    2.1.3  การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน   
   2.2  พฤติกรรมการซื้อสนิคานําเขาจากเกาหลีแบบสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
  1.  เครือขายสังคม Facebook หมายถึง บริการเครือขายสังคมและเว็บไซตที่ผูใชสามารถ
สรางขอมูลสวนตัว เพ่ิมรายชื่อผูอ่ืนในฐานะเพ่ือน และแลกเปลี่ยนขอความ รวมถึงไดรับแจงโดย
ทันทีเมื่อพวกเขาปรับปรุงขอมูลสวนตัว นอกจากนั้นผูใชยังสามารถรวมกลุมความสนใจสวนตัว
จัดระบบตามสถานที่ทํางาน โรงเรียน มหาวิทยาลัย หรืออ่ืนๆ เปนตน 
  2.  การรับรู หมายถึง กระบวนการที่ผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook เลือกที่จะ
ตอบสนองตอการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต โดย
แบงเปน 
   2.1  การอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook 
   2.2  การเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook 
   2.3  การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนของสินค าบนเว็บเครือขายสังคม 
Facebook 
 3.  การสั่งซื้อสินคาลวงหนา (Pre-order) หมายถึง การสั่งสินคาที่ยังไมมีสินคาในสต็อก 
หรือสินคาที่ตองมีระยะเวลาในการผลิต หรือสั่งซื้อ โดยผูสั่งซื้อสินคาจะตองทําการโอนเงินคาสินคา
ไปกอน และสินคาจะสงมาถึงทีหลังข้ึนอยูกับระยะเวลาที่ทางรานระบุ 
  4.  พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลน (Behavior) หมายถึง พฤติกรรมตางๆ ที่
เก่ียวของกับการซื้อสินคาและบริการออนไลนของสินคานําเขาจากเกาหลี เชน ความถี่ในการซื้อ
สินคานําเขาจากเกาหลีแบบสั่งซื้อลวงหนา และบริการออนไลนตอเดือน ปริมาณ (หนวย) ที่ซื้อในแต
ละครั้ง คาใชจายของการซื้อสินคา หรือบริการออนไลนตอเดือน และระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชบนเว็บไซต
สินคาสินคานําเขาจากเกาหลีแบบสั่งซื้อลวงหนา และบริการออนไลนตอครั้ง  
  5.  การตลาดออนไลน (Online Marketing) หมายถึง การใชอิเล็กทรอนิกสเปนเครื่องมือ
เชิงพาณิชย เพ่ือชวยใหผูประกอบการประหยัดคาใชจาย ทั้งในเรื่องของตนทุนสินคา พนักงานขาย 
และใหบริการไดทุกวันทุกเวลา เชน การโพสตขายสินคานําเขาจากเกาหลีแบบสั่งซื้อลวงหนา บน
เว็บไซต หรือ Facebook เพ่ือขายสินคาแบบออนไลน การใหขอมูลเก่ียวกับสินคานําเขาจากเกาหลี
แบบสั่งซื้อลวงหนาทางอินเทอรเน็ต เปนตน ทั้งนี้ ผูประกอบการจะตองศึกษาเรื่องของสินคา ชอง
ทางการประชาสัมพันธ ตลอดจนกําหนดกลุมเปาหมายที่สนใจซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีแบบสั่งซื้อ
ลวงหนา เพ่ือใหการใชสื่อประเภทนี้มีประสิทธิภาพสูงสุดมีองคประกอบการตลาดด้ังเดิม บวกกับ
ความสามารถพิเศษของเทคโนโลยี ทําใหเกิดองคประกอบการตลาดแบบใหมได ดังนี้ 
   5.1  ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ขอมูลขาวสารที่นําเสนอจุดเดนของสินคา
นําเขาจากเกาหลีแบบสั่งซื้อลวงหนาที่ทางเว็บไซตขายสินคาออนไลนไดนําเสนอแกลูกคา หรือผูที่
สนใจ เปนการนําเสนอขอมูลขาวสารที่เก่ียวของกับสินคานําเขาจากเกาหลีแบบสั่งซื้อลวงหนา 
ประกอบดวย ขอมูลรายละเอียดเก่ียวกับสินคา ขนาดและน้ําหนัก สี วัสดุที่ใช  
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   5.2  ดานราคา (Price) หมายถึง คาสินคาของราคาสินคานําเขาจากเกาหลี ซึ่งการขาย
สินคานําเขาจากเกาหลีแบบสั่งซื้อลวงหนา ที่ทางเว็บไซตขายสินคาออนไลนนําเสนอใหแกลูกคา
เลือกซื้อ เปนการแสดงราคาขาย ราคาสวนลด ราคาจัดสง วิธีการชําระเงิน คาธรรมเนียมในการ
ชําระเงิน ระยะเวลาในการชําระเงิน และคาธรรมเนียมในการสงคืน หรือเปลี่ยนสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
   5.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง สถานที่วางจําหนายในที่นี้หมายถงึ
รานคาทางอินเทอรเน็ต หรือระบบออนไลนบนเว็บไซต โดยการตั้งชื่อเว็บไซตเหลานี้เปรียบเสมือน
ย่ีหอสินคา เชน Korea Shop, K-Online Shop เปนตน ซึ่งตั้งใหสอดคลองกับสินคานําเขาจาก
เกาหลีแบบสั่งซื้อลวงหนาที่นําเขามาจําหนายใหลูกคา เพ่ือเกิดการจดจําได และความยากงายใน
การเขาสูเว็บไซตขายสินคาออนไลน ความรวดเร็วในการคนหาขอมูลของเว็บไซตขายสินคา
ออนไลน 
   5.4  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การใชกลยุทธตางๆ เพ่ือดึงดูด
ใหผูบริโภคหันมาตัดสินใจซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีจากเว็บไซตขายสินคาออนไลน เชน การ
ประชาสัมพันธสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานทางเว็บไซตในเว็บบล็อก หรือ 
Facebook การแจกคูปองออนไลนเพ่ือใหสวนลดในการสั่งซื้อสินคาครั้งหนา เปนตน 
   5.5  ดานการใหบริการแบบเจาะจง (Personalization) หมายถึง การใหบริการแบบ
เฉพาะบุคคลบนเครือขายอินเทอรเน็ต เชน การสมัครสมาชิกเว็บไซตเพ่ือความสะดวกในการสั่งสื่อ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา จะสามารถเลือกรับขาวสารจากทางรานคา
ออนไลนไดเวลามีสินคา หรือโปรโมชั่นของราน 
   5.6  ดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) หมายถึง การใหความสําคัญเรื่องขอมูล
สวนตัวของลูกคา มีมาตรฐานการรักษาความปลอดภัยของของมูล การไมเปดเผยขอมูลสวนตัวของ
ผูซื้อสินคาผานทางอินเทอรเน็ต  
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัย “การตลาดออนไลน การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต” มี
กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
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  ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรตาม 
       (Independent Variables)         (Dependent Variables) 
 
 
 
 
      
 
  
   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
  1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน และภาคที่พํานักอยูในประเทศไทยแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต
แตกตางกัน 
  2.  การตลาดออนไลนของเว็บไซตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
  3.  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
 
 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายไดตอเดือน 
7. ภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย 

 

การตลาดออนไลน 
1. ผลิตภัณฑ  
2. ราคา  
3. ชองทางการจัดจําหนาย  
4. การสงเสริมการตลาด  
5. การใหการบริการแบบเฉพาะเจาะจง 
6. การรักษาความเปนสวนตัว  

 
 
การรับรูเว็บเครือขายสังคม Facebook 
1. การอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 
2. การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคมออนไลน 
3. การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 

 
 
 

พฤติกรรมการซื้อสนิคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีการสั่งซื้อลวงหนา 

ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
  การวิจัยเรื่อง “การตลาดออนไลน การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต” มี
แนวคิด เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ ดังนี้ 
  1.  ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร 
  2.  ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับการรับรู 
  3.  ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  4.  ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับการตลาดออนไลน (Online Marketing) 
  5.  แนวคิดเก่ียวกับเครือขายสังคมออนไลน  
  6.  ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับเว็บไซตเครือขายสังคมเฟซบุค (Facebook) 
  7.  ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับการสั่งซื้อลวงหนา (Pre – order) 
  8.  ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับกระแสนิยมเกาหล ี(K-pop Culture) 
  9.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
  อาชิล กิลลารด (ศิริพันธ ถาวรทวีวงษ. 2549: 2; และเพ็ญพร ธีระสวัสด์ิ. 2540: 1; อางอิง
จาก Achille Guillard. 2428) กลาววา ประชากรศาสตรภาษาอังกฤษใชคําวา “Demography” ซึ่ง
เปนคําที่มาจากภาษากรีก 2 คํา คือ Demos ซึ่งแปลวา people หรือประชากร สวนคําวา graphie ป
เตอรเซนต (Petersen and Petersen 1986: 219-221) แปลวา describing หรือการพรรณนา หรือ
บรรยาย หรือการแสดงความรู หรือศาสตรนั่นเอง ดังนั้นประชากรศาสตร หรือ Demography จึงเปน
การพรรณนา หรือบรรยายเก่ียวกับคน หรือประชากร  
  พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) ไดกลาวถึง ลักษณะผูรับสารที่วิเคราะหตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคคล จะแตกตางกันไปโดยมีความแตกตางทาง
ประชากรศาสตรจะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร คือ 
  1.  เพศ (Gender) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่
ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน 
  2.  อายุ (Age) โดย ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ (I.L Janis; & D. Rife. 1980) ไดทําการวิจัย 
และไดผลสรุปวา การชักจูงจิตใจ หรือโนมนาวจิตใจของคนจะยากข้ึนตามอายุของคนที่เพ่ิมข้ึน 
  3.  สถานภาพ (Status) เปนการศึกษาถึงสภาวะการสมรสซึ่งเก่ียวของกับความถี่ของการ
สมรส คุณลักษณะตางๆ ของบุคคลที่สมรส ตลอดจนการสิ้นสุดการสมรส (หยาราง หรือตาย) การ
ทราบถึงสัดสวนของประชากรที่ยังโสด หรือสมรสในพ้ืนที่หนึ่งๆ มีความสําคัญมาก สถานภาพสมรส
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ใชเปนมาตรการวัดการเกิดทดแทนของประชากร สถิติตัวเลขสถานภาพสมรสจะแสดงถึงพฤติกรรม
ของประชากรในการสมรส และหยาราง ตัวเลขเหลานี้ใชเปนเครื่องวัดความแตกตางทางเศรษฐกิจ 
สังคม และวัฒนธรรมไดในระหวางประเทศ 
  4.  การศึกษา (Education) เปนตัวแปรสําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของการสื่อสาร
ของผูรับสาร เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจขาวสารไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และมักเปดรับสื่อ
สิ่งพิมพมาก 
  5.  ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคล
โดยมีรายงานเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจนั้นมีอิทธิพลตอทัศนคติ และ
พฤติกรรมของประชากร 
  ประชากรศาสตรจึงหมายถึงการศึกษาเก่ียวกับประชากร ซึ่งปจจัยเหลานี้มีผลตอการ
ดําเนินชีวิต คานิยม รวมไปถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีความแตกตางกันออกไปข้ึนอยูกับปจจัย
ตางๆ ประกอบกัน นักการตลาดจึงจําเปนที่ตองศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร และเก็บขอมูล
ของปจจัยทางประชากรศาสตรใหเปนปจจุบัน เพ่ือนํามาศึกษาประกอบการตัดสินใจเพ่ือตอบสนอง
ความตองการของสินคา และบริการใหแกผูบริโภค เพ่ือใหเกิดประโยชนสูงสุดตอแบรนด หรือสินคา
นั้นๆ  
 
2. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการรับรู 
  ความหมายของการรับรู 
  ชิฟแมน และคานัค (ชูชัย สมิทธิไกล. 2556: 120; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 
2007) ใหความหมายของการรับรู (Perception) คือ กระบวนการซึ่งบุคคลมีการเลือก จัดระเบียบ 
และแปลความหมายของสิ่งเรา ใหกลายเปนสิ่งที่มีความหมาย และมีความสอดคลองกัน 
  ฮาโรลด ดับเบ้ิลยู เบอรแมน (สุโขทัยธรรมมาธิราช 2538: 204 อางอิงจาก Harold W. 
Berkman. n.d.) ใหความหมายของการรับรูวาหมายถึง หนทางซึ่งบุคคลรวบรวม ดําเนิน
กระบวนการ และตีความขอมูลจากสภาวะแวดลอม ซึ่งคํากลาวโดยสรุปแลวการรับรูจึงหมายถึง 
กระบวนการที่มนุษยใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดยทางตา หู จมูก ลิ้น หรือสัมผัส ในการรับการกระตุน
จากสภาวะแวดลอมภายนอกในลักษณะ รูป รส กลิ่น เสียง หรือสัมผัส แลวสงผานไปยังสมอง มีการ
จัดระบบ และตีความแปลความหมายสิ่งเราเกิดความหมายที่เปนที่เขาใจของผูบริโภค แลวเก็บสะสม
ไวในความทรงจํา หรือมีปฏิกิริยาตอบสนองตอสภาพแวดลอมนั้น 
  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 66) ใหความหมายของการรับรู (Perception) วาเปน
กระบวนการที่บุคคลแปลความจากสิ่งที่สัมผัส โดยผานประสาทสัมผัสตางๆ และตีความเปนขอมูล
ตามความสามารถ และประสบการณของแตละบุคคล หรือจะกลาวอีกนัยหนึ่งคือ กระบวนการมอง
โลกรอบตัวของบุคคล ซึ่งแตละบุคคลอาจจะมีการรับรูที่แตกตางกัน แมวาจะอยูในสถานการณที่มีสิ่ง
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เราเดียวกันก็ตาม ทั้งนี้เนื่องจากแตละบุคคลมีความแตกตางกันในดานตางๆ เชน ความตองการ 
คานิยม หรือประสบการณเดิม โดยทั่วไปแลวกระบวนการรับรูของบุคคลเกิดข้ึนตอเนื่องจากการรูสึก 
(Sensation) ประกอบดวยข้ันตอนตางๆ รวม 3 ข้ันตอน ไดแก การเลือกรับรู การจัดระเบียบการ
รับรู และการแปลความหมาย ดังในภาพประกอบ 1 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กระบวนการรับรู 
 

  จากที่กลาวมาขางตนการรับรู หมายถึง การเลือกรับ และแปลความหมายของสิ่งเราที่
สนใจซึ่งการรับรูของแตละบุคคลนั้นมีความแตกตางกัน เนื่องจากการตีความ ความสามารถ และ
ประสบการณที่แตกตางกันของแตละบุคคล 
  
 กระบวนการรับรูของผูบริโภค 
  การรับรูถือวาเปนจุดเริ่มตนของการแสดงพฤติกรรมใดๆ ของบุคคล การรับรูของบุคคล
เปนการเปดรับขอมูล ซึ่งจะสงผลตอการนึกคิด การตัดสินใจ และแสดงพฤติกรรมในทีส่ดุ การทีจ่ะทาํ
ใหผูบริโภคมีพฤติกรรมใดๆ ตองเขาใจวากระบวนการในการรับรูของผูบริโภคเกิดข้ึนอยางไร ซึ่งเรา
สามารถแบงกระบวนการในการรับรูของผูบริโภคออกเปน 4 ข้ันตอนคือ 
  1.  การถายทอดความรูสึก (Conveyance) คือ การเปดรับขอมูล (Selective Exposure) 
จากสิ่งเราตางๆ ที่มากระทบตอประสาทสัมผัสทั้งหา และตั้งใจรับขอมูลที่ตนเองเลือกสรร (Selective 
Attention) เขามาสูความรูสึกนึกคิดที่ไดรับจากตัวกระตุนโดยผานประสาทสัมผัสไปยังสมอง และ
จิตใจ 
  2.  การจําแนกรายละเอียดของความรูสึก (Elaborated) คือ การจําแนกรายละเอียดของ
ความรูสึกที่เกิดข้ึนตามความรูสึกในจิตใจ ความรู และประสบการณของผูบริโภค 

ภาพ 
เสียง 
กลิ่น 
รส 

สัมผัส 

ตา 
หู 

จมูก 
ปาก 

ผิวหนัง 

การเลือก
รับรู 

การจัดระเบียบ 
การแปล 

ความหมาย 

สิ่งเรา การเปดรับสิ่ง
เรา 

การรูสึก การรับรู 
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  3.  ความเขาใจที่เกิดข้ึนจากสิ่งที่รับรู (Comprehension) คือ ความเขาใจในขอมูล 
(Comprehension) ไมไดหมายความวาเขาใจถูกตองเสมอไป การตีความข้ึนอยูกับความเชื่อ 
ทัศนคติ และประสบการณ การประมวลความรูความเขาใจที่เกิดข้ึนจากสิ่งที่รับรู 
  4.  รักษาขอมูล (Retention) จดจําขอมูลที่ไดรับ และนําไปสูกระบวนการในการตัดสินใจ
ข้ันตอไป 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงกระบวนการรับรูของผูบริโภค 

 
  การเลือกรับรู (Perceptual Selection) หมายถึง การที่บุคคลมีการเลือกวาจะรับรูสิ่งเรา
ใดบาง ในสถานการณทั่วไป บุคคลจะไดรับสิ่งเราจํานวนมากมาย แตจะเลือกใหความสนใจแกสิ่งเรา
เพียงไมก่ีอยางเทานั้น ตัวอยางเชน การไปซื้อสินคาในซูเปอรมารเก็ต ผูบริโภคจะมองเห็นสินคา
จํานวนมากมายนับหมื่นชนิดที่มีความแตกตางกันทั้งในดานสีสัน ขนาด และรูปทรง รวมทั้งผูคน
จํานวนมากที่มาซื้อหาสินคาเชนกัน ไดรับกลิ่นตางๆ หลากหลายชนิด และไดยินเสียงตางๆ นานา 
ทั้งจากเครื่องคิดเงิน เครื่องปรับอากาศ หรือการโฆษณาประชาสัมพันธ อยางไรก็ตาม แมผูบริโภค
จะไดรับสิ่งเราที่หลากหลายจํานวนมากมาย แตก็จะเลือกรับรูแตเฉพาะสิ่งเราที่ตนเองใหความสนใจ 
และตองการซื้อเทานั้น 
  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกรับรูของผูบริโภค ประกอบดวยปจจัยดังตอไปนี ้
  1.  ลักษณะของสิ่งเรา (Nature of the Stimulus) หมายถึง ลักษณะของผลิตภัณฑ 
คุณสมบัติทางกายภาพ การออกแบบบรรจุภัณฑ ชื่อหรือตราสินคา และการโฆษณา ตัวอยางเชน 
สินคาที่มีบรรจุภัณฑสวยงาม และมีสีสันสะดุดตา ยอมจะทําใหผูบริโภคใสใจรับรูมากกวาสินคาที่มี
บรรจุภัณฑไมสวย หรือสีสันไมสวยงาม 
  2.  ความคาดหวัง (Expectation) ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะรับรูผลิตภัณฑ และคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑตามความคาดหวังของตนเอง ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในอดีตของตนเอง 
รวมทั้งการไดรับคําบอกเลาของบุคคล หรือสื่อตางๆ  

ประสาทสัมผัส 

สิ่งเรา สมองและจิตใจ 

จําแนกรายละเอียด 

ความเขาใจ 
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  3.  แรงจูงใจ (Motives) ผูบริโภคมักจะรับรูสิ่งตางๆ ตามแรงผลักดัน หรือความตองการ
ของตน ย่ิงระดับความตองการนั้นสูงมากเทาใด ก็จะทําใหผูบริโภคใสใจตอสิ่งเร าที่สามารถ
ตอบสนองความตองการของตนเองมากข้ึนเทานั้น  
  การเลือกรับรูของผูบริโภคประกอบดวยรูปแบบตางๆ กันดังตอไปนี ้
  1. การเลือกเปดรับสิ่งเรา (Selective Exposure) หมายถึง การที่ผูบริโภคเลือกเปดรับ
เฉพาะสิ่งเราที่ตนตองการรับรูเทานั้น ผูบริโภคสวนใหญมักเปดรับสิ่งเราที่ทําใหตนเองรูสึกสบายใจ 
และหลีกเลี่ยงสิ่งเราที่ทําใหรูสึกเจ็บปวด หรือทุกขใจ นอกจากนั้น ผูบริโภคยังเลือกเปดรับขอมูล
ขาวสารที่ตอกยํ้าใหความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อของตนเองอีกดวย 
  2.  การปองกันตน (Perceptual Defense) หมายถึง การที่ผูบริโภคมีการปองกันมิใหสิ่งเรา
ที่มีลักษณะคุกคามจิตใจไดเขามาสูกระบวนการรับรูของตน ตัวอยางเชน ผูที่สูบบุหรี่ จะไมใสใจตอ
คําเตือน หรือรูปภาพที่ติดอยูบนซองบุหรี่ 
  3.  การปดก้ัน (Perceptual Blocking) หมายถึง การที่ผูบริโภคปองกันตนเองจากขอมูล
ขาวสารจํานวนมากมาย ดวยการปดก้ันมิใหขอมูลเหลานั้นไดผานเขามาในกระบวนการรับรูของตน 
ตัวอยางเชน การใชรีโมตคอนโทรลเปลี่ยนชอง หรือปดเสียงโทรทัศน เมื่อมีการโฆษณาเกิดข้ึน 
  ความสามารถในการรับรูของผูบริโภคแตละคนจะแตกตางกัน ซึ่งเปนขอจํากัดในการให
ขอมูล เพราะถาใหขอมูลมากเกินระดับของการรับรูของผูบริโภคก็ไมมีประโยชน แตอาจกลายเปน
การทําใหสูญเสียการจดจําจุดสําคัญไปในทางตรงกันขาม ถาใหขอมูลนอยเกินไป ผูบริโภคก็ยังไม
สามารถจดจําได ดังนั้นเราตองวิเคราะหระดับของการรับรูของผูบริโภค เพ่ือใสตัวกระตุนการตลาด
ใหเหมาะสมกับผูบริโภคในแตละกลุมผลิตภัณฑ ซึ่งสามารถแบงระดับความสามารถในการรับรูของ
ผูบริโภคออกเปน 3 ระดับคือ 
  1.  ระดับต่ําสุดที่ผูบริโภครับรูได คือ ระดับที่หากใสตัวกระตุนทางการตลาดต่ํากวาจุดนี้ ก็
จะไมมีพลังเพียงพอที่จะทําใหผูบริโภครับรูได เชน การโฆษณา ถาขอมูล หรือสิ่งที่กระตุนนอย
เกินไป ผูบริโภคจะยังไมสามารถรับรูได ก็จะไมกอใหเกิดประโยชน แตกลายเปนคาใชจายสูญเปลา 
  2.  ระดับความแตกตางที่ผูบริโภครับรูได คือ ระดับที่หากมีการเปลี่ยนแปลงตัวกระตุน
ทางการตลาดเพียงเล็กนอย ก็จะทําใหผูบริโภครับรูไดถึงความเปลี่ยนแปลงนี้ ซึ่งเปนระดับที่นักการ
ตลาดตองสรางความแตกตางในสายตาของผูบริโภคใหได 
  3.  ระดับสูงสุดที่ผูบริโภครับรูได คือ ระดับที่หากมีการเพ่ิมตัวกระตุนทางการตลาดสูงกวา
จุดนี้ ก็จะไมมีผลตอการรับรูของผูบริโภคเพ่ิมข้ึน เปนลักษณะของขอมูลมากเกินไป ไมกอใหเกิด
ประโยชนในการรับรูเพ่ิมข้ึน แตตองระวังวาอาจกลายเปนการกอใหเกิดความสับสน และลดจุดเดน
ของขอมูลที่สําคัญไป 
  จากความหมายขางตนสามารถสรุปไดวา ระดับการรับรูของบุคคลที่จะรับรูได หมายถึง 
หากมีการเพ่ิมความเขมขนของตัวกระตุน หรือความถี่เขาไปเพียงเล็กนอยก็จะทําใหผูรับสามารถ
สังเกตเห็น หรือรูสึกไดเสมอ ดังนั้นนักการตลาดจึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมการรับรูของผูบริโภความี
ขีดความสามารถในระดับใด เพ่ือใชในการกระตุนการรับรูของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  
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3. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
  ปริญ ลักษิตานนท (2544: 54) ใหความหมายของคําวาพฤติกรรมผูบริโภคไววาหมายถึง 
การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหา และการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้
หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
  อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 4-5) ใหความหมายของคําวาผูบริโภค วาหมายถึง ผูใชสินคา 
และบริการตางๆ ที่ผลิตไดใหหมดไป เพ่ือการตอบสนองความตองการของตน หรือผูบริโภค 
หมายถึง บุคคลซึ่งมีความสามารถ มีอํานาจในการซื้อ และความเต็มใจที่จะจายเงิน เพ่ือตอบสนอง
ความตองการตางๆ ที่มีอยู 
  ธงชัย สันติวงษ (2540: 30) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมของผูซื้อ หมายถึงการ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ที่เก่ียวของกับการแลกเปลี่ยนซื้อสินคา และบริการดวยเงิน และ
รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเปนตัวกําหนดใหมีการกระทํานี้ พฤติกรรมของผูซื้อนั้น หมาย
รวมถึงผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรม (Industrial Buyer) หรือที่เปนการซื้อของบริษัทในอุตสาหกรรม หรือ
ผูซื้อเพ่ือขายตอ (คือ ผลิตเปนสินคาแลวนําไปขายตอ) ดวยนั่นเอง 
  จากที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา ผูบริโภค หมายถึงผูใชสินคาและบริการตางๆ ซึ่งเปนผูที่
กอใหเกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจ นั่นคือ พฤติกรรมผูบริโภค คือการตอบสนองความตองการของ
ตนเองตอสินคา และบริการตางๆ 
  
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
  คอตเลอร (Kotler. 2006) ไดอธิบายถึงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior 
model) วาเปนโมเดลที่ศึกษาถึงเหตุจูงใจตางๆ ที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยเริ่มจาก
การมีสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนจะผานเขาไปในกลองดํา (Black 
box) ในความรูสึกของผูบริโภค ซึ่งเปนความคิดการตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูบริโภค 
จากนั้นจึงเกิดการตอบสนองของผูบริโภคนั้นๆ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค (Buyer’s purchasing decision) ดังภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
  
 สิ่งกระตุน (Stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุนอาจเกิดจากภายในของผูบริโภคเอง (Inside 
stimulus) ดังนั้น นักการตลาดจึงสนใจ และจัดการกับสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิด ความ
ตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) ซึ่งผูบริโภค
อาจใชแรงจูงใจซื้อดานเหตุผล และแรงจูงใจซื้อดานจิตวิทยา หรืออารมณก็ได สิ่งกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนดวยกัน ไดแก 
  1.  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถ
จัดการ และควบคุมได ประกอบดวยสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix) ซึ่งไดแก ผลิตภัณฑ 
(Product) เชน รูปลักษณ ความสวยงาม ราคา (Price) ไดแก การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม 
สถานที่ (Place) หรือการจัดจําหนาย เชน การกระจายอยางทั่วถึงของผลิตภัณฑ สะดวกตอการซื้อ 
และการสื่อสารการตลาด เชน การโฆษณาอยางสม่ําเสมอ การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย 
และการสงเสริมการขาย 
  2.  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่อยูนอกเหนือการควบคุมของผูผลิต 
หรือผูขาย สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
   2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค สิ่ง
เหลานี้ มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

สิ่งกระตุนภายนอก 

สิ่งกระตุน
ทางการตลาด 

สิ่งกระตุนอื่นๆ 

- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- สถานที่ 
- สงเสริมการ
ขาย 

- เศรษฐกิจ 
- สังคม 
- เทคโนโลยี 
- วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

กลองดํา หรือ
ความรูสึกนึกคิด
ของผูบริโภค 

การตอบสนองของ

- การเลือกผลิตภัณฑ 
- การเลือกตรายี่หอ 
- การเลือกผูขาย 
- เวลาในการซื้อ 
- ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ ลักษณะการตัดสินใจของผู

- ปจจัยทางวัฒนธรรม 
- ปจจัยทางสังคม 
- ปจจัยทางจิตวิทยา 
- ปจจัยสวนบุคคล 

- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินพฤติกรรม 
- การตัดสินใจซื้อ 
- ความรูสึกภายหลังการซื้อ 
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   2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานระบบอุปกรณ 
ความปลอดภัยภายในรถยนต เชน ระบบการทํางานของถุงลมนิรภัย ระบบเบรค ทําใหกระตุน ความ
ตองการของผูบริโภค 
   2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมาย และการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพ่ิม หรอื
ลดภาษีสินคา จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิม หรือลดความตองการของผูบริโภค 
   2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลตางๆ จะกระตุน 
ความตองการของผูบริโภคได 
  3.  กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer’s black box) ผูผลิต หรือผูขายตอง
พยายามคนหาความรูสึกเหลานี้ ซึ่งไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูบริโภค (Buyer characteristics) 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s decision process) ประกอบดวยข้ันตอนตางๆ คือ 
การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ  
  4.  การตอบสนองของผูบริโภค (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
(Buyer’s purchase decision) ในสวนนี้หมายถึง การตัดสินใจในประเด็นตางๆ ไดแก การเลือก
ผลิตภัณฑ (Product choice) การเลือกตราผลิตภัณฑ (Brand choice) การเลือกผูขาย (Dealer 
choice) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchasing timing) และการเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase 
amount) 
  คอตเลอร และซอลทแมน (Kotler; & Zaltman. 1971) ไดใหขอคิดเห็นไววา ผลิตภัณฑใด
ที่มีคาตอสังคม เชน การใหการรักษาพยาบาล การควบคุมสภาพแวดลอม หรือการสราง
สวนสาธารณะนั้น ตองจัดข้ึนมาโดยมีความรูความเขาใจอยางดีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค และ
แผนงานการตลาดตางๆ จึงจะสามารถทําใหเปนที่ยอมรับของผูบริโภคในสังคมได 
  ฉะนั้นจุดมุงหมาย หรือวัตถุประสงคในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค ก็คือ การ
คาดการณ (Prediction) ผูอํานวยการฝายการตลาดพยายามที่จะทําการวิเคราะห เพ่ือที่จะกําหนดวา
ใครคือลูกคาของเขา สิ่งที่เปนความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ของบุคคล
ดังกลาวมีอะไรบาง 
  เพ่ือใหเกิดความเขาใจมากข้ึนวา ทําไมบุคคลจึงปฏิบัติดังที่ผูบริโภคกระทําอยูนั้น นักการ
ตลาดจึงจําเปนที่จะตองทําการพิจารณาผูบริโภคหลายๆ มุมมอง ซึ่งเรียกกันวา “พฤติกรรมศาสตร” 
(Behavioral sciences) พฤติกรรมศาสตรดังกลาวนี้ รวมถึงแงที่วาดวยมานุษยวิทยา จิตวิทยา 
สังคมวิทยา และเศรษฐศาสตร ซึ่งก็จะทําใหเขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภคไดกระจางย่ิงข้ึนวา 
ผูบริโภคจะไดประโยชนสูงสุดดังกลาวไดก็โดยอาศัยการพิจารณาแนวความคิดที่วาดวยการใช
เหตุผล (Rationality) เพราะผูบริโภคใชจายเงินในวิถีทางที่แตกตางกันไป 
  วิธีการสรุปที่งายก็คือ วิธีการที่นักพฤติกรรมมีความเขาใจเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค ซึ่งเราอาจจะแสดงใหเห็นไดดังภาพประกอบ 4 
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ภาพประกอบ 4 รูปแบบจําลองพฤติกรรมของผูซื้อ 
 

  รูปแบบจําลองดังกลาวนี้เรียกวารูปแบบจําลองเก่ียวกับตัวกระตุน และการปฏิบัติตอบ
แบบเดิมเปนการศึกษา เพ่ือตองการที่จะหาความสัมพันธระหวางคุณสมบัติในทางประชากรศาสตร 
(ของผูบริโภคในกลองดํา) และผลิตภัณฑตางๆ (ตัวกระตุน) กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
(ปฏิกิริยาตอบ) นักการตลาดไดพบความสัมพันธบางอยาง แตตองการที่จะรูใหลึกซึ้งไปกวานี้ ซึ่ง
การที่จะรูลึกซึ้งไปกวานี้จะตองทําความเขาใจ และศึกษากระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
  การตัดสินใจเก่ียวกับการบริโภค การใชจายของคนไทย โดยพบวาปจจัยที่มีอิทธิพล อยู
เหนือการเปลี่ยนแปลงในปริมาณความตองการซื้อ ไดแกรายได และราคา ความสัมพันธระหวาง
รายไดกับปริมาณการบริโภค ถาพบวาเมื่อใดรายไดเพ่ิมข้ึน บุคคลโดยทั่วไปก็จะใชจายในการ
อุปโภคบริโภคเพ่ิมข้ึน  
  
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ 
  คอตเลอร (Kotler. 2006: 181) กลาววา บทบาทสําคัญของจิตวิทยาข้ันพ้ืนฐานของ
กระบวนการนั้นเราจะตองเขาใจกอนวากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นทํากันอยางไร โดยที่
โมเดล 5 ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อนั้น จะประกอบไปดวย การรับรูปญหา การคนหา
ขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดังแสดงใน
ภาพประกอบ 5 แตผูบริโภคไมจําเปนจะตองทําตามกระบวนการทั้ง 5 ข้ันตอนตามลําดับก็ได 
บางครั้งอาจจะขามข้ันตอนใดข้ันตอนหนึ่งไป หรือวายอนกลับกระบวนการก็ได 
 
 
 
 
 
 
 

กลองดํา (สมอง) สิ่งกระตุน พฤติกรรม 

การซื้อ / ไมซื้อ 



 18 

 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงโมเดล 5 ข้ันตอนในกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบรโิภค 
 

  ที่มา: Kotler, Philip. (1997). Marketing Management: Analysis, Planing, Implementaion 
and control. p. 192. 

 
  ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน ทีปะปาล (2553: 60-64) กลาววากระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค ประกอบดวย 6 ข้ันตอน ดังนี้ 
 1.  การรับรูสิ่งเรา (Stimulus)  
   สิ่งเรา หมายถึง สิ่งกระตุน (Cue) หรือแรงขับ (Drive) ที่จะเปนเหตุจูงใจใหบุคคล
กระทํา หรือปฏิบัติบางสิ่งบางอยาง (Evans and Berman, 1997) ผูบริโภคไดรับสิ่งเราจากหลาย
แหลง ดังนี้ 
   1.1  สิ่งเราจากสังคม (Social Cue) ซึ่งเกิดข้ึนเมื่อบุคคลไดพูดคุยกับเพ่ือนๆ สมาชิกใน
ครอบครัว เพ่ือนรวมงาน และบุคคลอ่ืนๆ แหลงสิ่งเราดังกลาวนี้เกิดจากการติดตอสังสรรคกัน
ระหวางบุคคลซึ่งไมเก่ียวของกับผูขาย 
   1.2  สิ่งเราจากการโฆษณา (Commercial Cue) ซึ่งเกิดข้ึนจากผูขายสงขาวสารการ
โฆษณาผานสื่อตางๆ เพ่ือจูงใจใหบุคคลเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ และบริการที่เสนอขาย การ
โฆษณา การขายโดยบุคคล และกิจกรรมสงเสริมการขายทั้งหมด ถือเปนสิ่งเราที่เกิดจากการ
โฆษณา 
   1.3  สิ่งเราที่ไมใชการโฆษณา (Noncommercial Cue) ไดแก สิ่งเราที่เกิดจากขาวสาร
จากแหลงที่เปนกลางไมลําเอียง เชน Consumer Reports หรือเอกสารรายงานตางๆ ของรัฐบาล 
เปนตน ซึ่งเปนแหลงขาวสารที่ไดรับความเชื่อถือสูง 
   1.4  สิ่งเราที่เกิดจากแรงขับภายในรางกาย (Physical Drive) ซึ่งเกิดข้ึนจากประสาท
สัมผัสทางรางกายไดรับผลกระทบ ทําใหเกิดความหิว ความกระหาย และความกลัว เปนตน 
   สิ่งเราดังกลาวเหลานี้ บุคคลอาจรับรูเพียงบางสวน หรือรับรูทั้งหมดก็ได หากบุคคลนั้น
ไดรับสิ่งเรามากพอ ก็จะกลายเปนแรงจูงใจผลักดันเขาสูข้ันสูงข้ึนไปในข้ันที่ 2 แตหากบุคคลนั้น
ไมไดรับแรงกระตุนมากนัก ก็อาจจะลอเลิกความสนใจในผลิตภัณฑ และบริการนั้น ในกรณีเชนนี้ 
กระบวนการตัดสินใจในข้ันที่ 2 ก็จะไมเกิดข้ึน 

การรับรู
ปญหา 

(Problem 
Recognition) 

 

การคนหา
ขอมูล 

(Information 
Search) 

 

การประเมิน
ทางเลือก 

(Evaluation 
of 

Alternatives) 

การ
ตัดสินใจซื้อ 
(Purchase 
Decision) 

พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
(Postpurchase 

Behavior) 
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  2.  การรับรูปญหา (Problem Recognition)  
   เมื่อผูบริโภคไดรับสิ่งเราในข้ันที่ 1 สิ่งเราดังกลาวนั้นอาจจะจูงใจทําใหเกิดการรับรู
ปญหา การรับรูปญหาเกิดข้ึนเมื่อบุคคลเผชิญกับสถานการณความไมสมดุลกันระหวาง สภาวะทีเ่ปน
จริง (Actual State) กับสภาวะที่ปรารถนา (Desired State) และความพยายามของบุคคลที่อยากจะ
ใหบรรลุสภาวะที่ปรารถนา จะเปนผลสะทอนทําใหเกิดความตองการ และความตองการจะเปน
รากเหงา หรือตนตอ (Root) แหงพฤติกรรมของมนุษยทั้งมวล หากปราศจากความตองการแลว
พฤติกรรมใดๆ ก็จะไมเกิดข้ึน (Lamb; Hair; & McDaniel. 1992: 76) 
   ผูบริโภครับรูปญหาเมื่อพบวาผลิตภัณฑ หรือบริการที่ตนพิจารณาซื้อ อาจจะสามารถ
แกปญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนาที่ตนยังไมไดรับการตอบสนอง (Unfulfilled Desire) ก็
อาจเปนได  
  3.  การแสวงหาขอมูล (Information Search) 
   ภายหลังจากผูบริโภคเกิดการรับรูปญหาแลว ผูบริโภคก็จะเริ่มแสวงหาขอมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ และบริการที่จะซื้อนั้น ในเบ้ืองตนผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลจากแหลงขอมูลในตัว
ผูบริโภคเองกอน (Internal Search) โดยพิจารณาจากความรูอันเกิดจากความทรงจําที่ไดสั่งสมจาก
ประสบการณที่ผานมา เก่ียวกับผลิตภัณฑ หรือตราที่จะซื้อนั้นเปนเบ้ืองแรกกอน อยางเชน การซื้อ
ซื้อผลิตภัณฑที่ซื้อบอยๆ ซื้อซ้ําๆ เปนประจํา ก็อาจนําความรูที่มีอยูในตัวออกมาใชไดอยางเพียงพอ 
แตหากเขาพบวาความรู และประสบการณที่ผานมาไมเพียงพอ ก็จําเปนจะตองแสวงหาขอมูลจาก
แหลงภายนอกเพ่ิมเติม (External Search) ซึ่งในกรณีดังกลาวนี้จะเกิดข้ึนเมื่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนั้นมีความเสี่ยงตอความผิดพลาดสูง และคาใชจายในการรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามา
ประกอบการตัดสินใจต่ํา 
   แหลงขอมูลภายนอกอาจหามาไดจากหลายแหง ดังนี้ คือ (Kotler; & Armstrong. 
1997)  
   3.1  แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก สมาชิกในครอบครัว ญาติ เพ่ือนฝูง 
เพ่ือนบาน และเพ่ือนรวมงาน เปนตน 
   3.2  แหลงโฆษณา (Commercial Sources) ไดแก การโฆษณา พนักงานขาย ผู
จําหนาย บรรจุภัณฑ และการจัดแสดงสินคาตางๆ  
   3.3  แหลงสาธารณะ (Public Sources) ไดแก สื่อมวลชน หนวยงานองคการตางๆ ที่
ทําหนาที่สํารวจจัดเก็บ รวบรวมขอมูล สถิติเก่ียวกับผลิตภัณฑ และบริการ เพ่ือใหบริการแก
สาธารณชนทั่วไป ทั้งของรัฐ และเอกชน 
   3.4  แหลงประสบการณ (Experiential Sources) ไดแก บุคคลที่มีประสบการณดาน
การจัดดําเนินการ การตรวจสอบ และการใชผลิตภัณฑ และบริการนั้นโดยตรง 
  4.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  
   เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑที่จะซื้อเพียงพอแลว ในข้ันนี้ผูบริโภคก็จะใช
ขอมูลความรูที่เก็บไวในความทรงจํา รวมทั้งขอมูลที่แสวงหามาไดจากแหลงภายนอก กําหนดเปน
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เกณฑสําหรับประเมินข้ึน และจากเกณฑที่กําหนดข้ึนนี้ ก็จะชวยใหผูบริโภคสามารถประเมิน และ
เปรียบเทียบขอดีขอเสียสําหรับทางเลือกแตละทางได วิธีหนึ่งที่จะชวยลดทางเลือกใหแคบลงก็โดย
วิธีเลือกลักษณะเดนบางอยางของผลิตภัณฑมาเปนเกณฑพิจารณา หากผลิตภัณฑใดไมมีลักษณะ
ดังกลาวนั้น ก็จะคัดออกจากรายการไป บางครั้งการประเมินทางเลือกจะทําไดงาย เมื่อผลิตภัณฑนัน้
มีลักษณะเดนเปนพิเศษอยางชัดเจนเหนือผลิตภัณฑอ่ืน เชน ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีเลิศ ราคาต่ํา 
การตัดสินใจเลือกจะมีความมั่นใจมากกวา การเลือกผลิตภัณฑระดับคุณภาพปานกลาง ราคาแพง 
เปนตน 
   อยางไรก็ตาม โดยทั่วไปการประเมินทางเลือกไมอาจกระทําไดงายนัก บางครั้ง
ผูบริโภคมีทางเลือก 2 ทาง หรือมากกวา ซึ่งมีลักษณะนาสนใจเลือกพอๆ กัน ในกรณีเชนนี้ก็จําเปน
จะตองตั้งเกณฑในการตัดสินใจข้ึนโดยนําลักษณะบางอยางที่สําคัญมาเปรียบเทียบ และจัดลําดับ 
เชน ราคา ลักษณะ คุณภาพ ความปลอดภัย ความคงทนถาวร สถานะของผลิตภัณฑ และใบประกัน
คุณภาพ เปนตน เกณฑตางๆ ดังกลาวนี้จะนํามาใชกําหนดการตัดสินใจในข้ันตอไป 
  5.  การซื้อ (Purchase) 
   ภายหลังจากที่ไดประเมินทางเลือกอยางดีที่สุดแลว ในข้ันนี้ผูบริโภคก็พรอมที่จะลงมือ
ซื้อ นั่นก็คือพรอมที่จะแลกเปลี่ยนเงิน หรือสัญญาที่จะใชเงิน เพ่ือใหไดผลิตภัณฑ และบริการที่
ตองการครอบครองเปนเจาของ แตก็ยังมีสิ่งที่ตองพิจารณาตกลงใจอีก 3 ประการ คือ สถานที่ซื้อ 
เงื่อนไขการซื้อ และความพรอมที่จะจําหนาย เก่ียวกับสถานที่ที่จะซื้อ เชน อาจจะซื้อที่รานจําหนาย 
ซื้อที่โรงเรียน ซื้อที่ทํางาน หรือซื้อที่บาน เพราะปจจุบันผูบริโภคซื้อสินคา และบริการภายในบานมี
แนวโนมเพ่ิมมากข้ึน สวนเงื่อนไขการซื้อก็ตัดสินใจวาจะซื้อเงินสด ซื้อเงินผอน หรือซื้อทางไปรษณยี 
โดยชําระเงินผานบัตรเครดิต เปนตน สวนความพรอมที่จะจําหนาย หมายถึง ความพรอมในการสง
มอบ หรือใหบริการ ซึ่งข้ึนอยูกับสินคามีอยูในสต็อกพรอมที่จะสงสินคาถึงลูกคาไดทันทีเมื่อผูบริโภค
สั่งซื้อ เพราะรายการสินคาที่จําเปนตองสงมอบ ระยะเวลาจากการสั่งซื้อ จนกระทั่งผูบริโภคไดรับ
สินคา รวมทั้งความสะดวกในการขนสงสินคาไปยังสถานที่ใช ถือเปนสิ่งสําคัญอยางย่ิงตอผูบริโภค 
 ผูบริโภคจะซื้อถาหากองคประกอบทั้ง 3 ประการดังกลาวเปนที่รับได และเปนที่พอใจ แตอยางไรก็
ตาม หากมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดในองคประกอบดังกลาวไมเปนที่พอใจ ก็อาจจะเปนเหตุทําใหการซื้อตองรรีอ 
หรือเลื่อนเวลาออกไป หรืออาจจะตัดสินใจไมซื้อก็อาจเปนได แมวาจะไมมีปญหาใดๆ เลยเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑที่จะซื้อก็ตาม 
  6.  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) 
   ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการแลว ผลที่เกิดข้ึนจากการตัดสินใจ
ซื้ออาจทําใหไดรับความพอใจ หรืออาจทําใหไดรับความไมพอใจอยางใดอยางหนึ่ง ในกรณีที่ไดรับ
ความพอใจ ความแตกตางระหวางสภาวะที่เปนจริง หรือสภาวะที่เปนอยูเดิม (Existing States) กับ
สภาวะที่พึงปรารถนาอยากจะใหเปน (Desired States) ก็จะหมดไป โดยทั่วไปแลวผูบริโภคจะรูสึก
พอใจ หากสิ่งที่เขาคาดหวังทั้งหมดไดรับการตอบสนอง มิฉะนั้นแลวเขาก็จะรูสึกไมพอใจนัก 
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  อยางไรก็ตาม ปกติแลวผูบริโภคมักจะพกเอาความกังวลใจ (Anxieties) ไปดวยเสมอ 
ภายหลังจากการซื้อ ทําใหรูสึกอึดอัดไมสบายใจ เกิดความสงสัยไมมั่นใจวาการตัดสินใจซื้อของตน
ถูกตองหรือไม ซึ่งในทางจิตวิทยาเรียกสภาพของจิตใจเชนนี้วา Cognitive Dissonance และมักจะ
เกิดสภาพจิตใจเชนนี้เสมอภายหลังจากการตัดสินใจซื้อที่ยาก และสําคัญ ซึ่งผูบริโภคจําเปนตอง
เลือกจากตัวเลือกที่มีความสําคัญใกลเคียงกัน (Belch; and Belch. 1993) 
 นักการตลาดจะตองตระหนักถึงความสําคัญของความรูสึกหลังการซื้อของผูบริโภคใหมาก 
เพราะหากผูบริโภคมีความรูสึกไมพอใจ หรือความรูสึกในทางลบ นอกจากเขาจะไมกลับมาซื้อใหม
แลว เขายังอาจจะกลายเปนแหลงขาวที่พูดปากตอปากในทางลบ (Negative Word-Of-Mouth 
Information) ไปสูผูบริโภครายอ่ืนๆ ทําใหไมซื้อผลิตภัณฑของบริษัทไปดวย (Belch; & Belch. 
1993: 140) บูน; และเคิรทซ (Boone; & Kurtz. 1995) ไดใหขอเสนอแนะเพ่ือลดความรูสึกกังวลใจ 
หรือความเศราเสียใจของผูซื้อ (Buyer’s Remorse) ใหลดลงดวยการใหขอมูลขาวสารเพ่ือสนับสนุน
การเลือกซื้อ เชน สงจดหมายตามไปหลังจากซื้อ หรือโทรศัพทไปถึง เพ่ือเสนอใหบริการสวนตัวเพ่ือ
ชวยแกปญหาใดๆ ที่เกิดข้ึน หรืออาจใชการโฆษณาที่เนนความพอใจของผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑนัน้ 
เปนตน นอกจากนี้บางบริษัทยังใชนโยบายใหคืนสินคา และคืนเงินถาผูบริโภคไมพอใจ หรือมี
หนังสือรับประกันสินคารับรองเพ่ือสรางความพอใจใหกับผูบริโภคหลังการซื้ออีกดวย  
  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2542) ไดกลาวถึง การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing 
consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคโดย
ใชคําถามชวยในการวิเคราะหเพ่ือคนหาคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6W1H 
  คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 
WHO, WHAT, WHY, WHO, WHEN, WHERE และ HOW เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os 
ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, 
OUTLETS and OPERATIONS มีตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ
เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเก่ียวกับ
พฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมายและคําถามที่เก่ียวของกับ
พฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 



 22 

ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ 7Os กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 
1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4P) ประกอบดวย
กลยุทธดานผลิตภัณฑราคา การจัด
จําหนาย และสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม
และสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) และความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขง 
(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) ประกอบดวย  
1. ผลิตภัณฑหลัก  
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุ
ภัณฑ ตราสินคา รูปแบบการบริการ 
คุณภาพลักษณะนวัตกรรม  
3. ผลิตภัณฑควบ  
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive 
differentiation) ประกอบดวยความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการพนักงาน
และภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why 
does consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา
เพื่อสนองความตองการของเขา
ดานรางกายและดานจิตวิทยาซึ่ง
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ  
1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 
2. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 
 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) 
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) ประกอบดวย กล
ยุทธการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสริมการขาย และการ
ประชาสัมพันธ 
3. กลยุทธดานราคา (Price strategies)  
4. กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution strategies) 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ 7Os กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
1. ผูริเริ่ม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจซื้อ 
4. ผูซื้อ 
5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธโฆษณาและ
กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Advertising 
and promotion strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When 
does the customers buy?) 

โอกาสในการซื้อ เชน ชวงเดือน
ใดของป ชวงฤดูกาลใดของป ชวง
วันใดของเดือน ชวงเวลาใด ชวง
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริม
การตลาด เชน การทําการตลาดเมื่อใดจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where 
does the customer buy?) 

ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไป
ทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย บริษัทนํา
ผลิตภัณฑสูตลาด เปาหมายโดยพิจารณา
วาจะเขาสูคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the customer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริม
การตลาดประกอบดวย การโฆษณาขาย
โดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การใหขาว และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง และจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

 
  ลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคในโลกปจจุบัน  
  1.  ปรากฏการณที่เกิดข้ึนอยางตอเนื่อง และกระจายอยูโดยทั่วไป ทุกคนถือไดวา เปน
ผูบริโภค เพราะทุกๆ วัน และโดยปกติทุกคนมักจะอุปโภค หรือไมก็บริโภคสินคา และบริการตลอด 
หากพิจารณาดูใหถองแทจะทราบวาพฤติกรรมการซื้อ และกิจกรรมการตลาดตางๆ เกิดข้ึนทั่วทุก
สารทิศ 
  2.  มีความสําคัญย่ิงตอระบบเศรษฐกิจ และสังคมมนุษย โดยแทจริงแลวพฤติกรรม
ผูบริโภคมีอิทธิพลตอบทบาททางเศรษฐกิจ และสังคม 
  3.  มีความซับซอน และมีเงื่อนไข พฤติกรรมผูบริโภคที่เกิดข้ึนยอมเปนการยากตอ การ
คาดการณ คําถามตางๆ ที่ควรตั้งข้ึนถาม เพ่ือความกระจางในเรื่องนี้คือ 
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   3.1  ทําไมผูบริโภคแตละคนซื้อสินคา และบริการที่แตกตางกัน 
   3.2  ทําไมผูบริโภคบางคนจึงยอมซื้อสินคา และบริการในราคาสูง ในขณะที่อีกบุคคล 
หรือกลุมอ่ืนไมถึงประสงคที่จะจายเงินแมแตนิดเดียว 
   3.3  ผูบริโภคมีวิธีการในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และบริการที่ถูกตอง และดีที่สุด
หรือ 
   3.4  การโฆษณามีอิทธิพล และมีระบบการทํางานอยางไรในการที่จะจูงใจผูบริโภคให
ชอบ และซื้อสินคา และบริการนั้นๆ 
   3.5  ทําไมสินคาบางตัวจึงเปนที่นิยม ในขณะที่สินคาประเภทเดียวกันตัวอ่ืนกลับขาย
ไมไดเลย 
  4.  สอดคลองโดยสวนบุคคล และโดยอาชีพ การสอดคลองโดยบุคคล หมายถึง การ มี
ประสบการณที่เคยเกิดข้ึนมากอน ซึ่งทําใหการตัดสินใจในอนาคตงาย และเร็วข้ึน การศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภคโดยการสังเกต หรือการรวมตัดสินใจในการซื้อสินคา หากแตผูบริโภคยัง ไม
สามารถที่จะเปนผูรอบรูทุกกรณีไป แมวาจะมีประสบการณมานานก็ตาม 
  ความชํานาญในดานการตลาด การโฆษณา หรือธุรกิจดานอ่ืนๆ ในอันที่จะชักจูงใจให
ผูบริโภคมานิยมในสินคาที่ขายอยูนั้น จําเปนตองเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคอยางลึกซึ้ง เพราะ
ความสําเร็จ หรือลมเหลว ข้ึนอยูกับความรู และความเขาใจอยางถองแท 
  จากลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคในปจจุบันมีการเปลี่ยนเปลี่ยนไปจากอดีต เนื่องจากปจจัย
ดานตางๆ ที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค ดังนั้น นักการตลาดจึงตองใชประโยชนจากปจจัย
เหลานี้ เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคา และบริการมากที่สุด 
 
4. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการตลาดออนไลน (Online Marketing) 
  กิตติ ภักดีวัฒนะกุล (2552: 112) ไดใหความหมายของการตลาดอิเล็กทรอนิกสหรือ
การตลาดออนไลนวาคือ การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใชสื่ออิเล็กทรอนิกสเปนเครื่องมือ 
ยกตัวอยางเชน การโฆษณาสินคาผานทางเครือขายอินเทอรเน็ต เปนตน 
  วิกิพีเดีย (Wikipedia: Online) ใหความหมายของการตลาดบนอินเทอรเน็ต (Internet 
Marketing) หรืออาจใชวา i-marketing, Web-marketing, Digital Marketing, การตลาดออนไลน 
(Online Marketing) หรือการตลาดอิเล็กทรอนิกส (e-Marketing) หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทาง
การตลาดโดยใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อกลาง และสื่ออิเล็กทรอนิกสมาผสมผสานกับวิธีการทางการ
ตลาด การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดอยางลงตัวกับลูกคา หรือกลุมเปาหมาย เพ่ือบรรลุ
จุดมุงหมายขององคกรอยางแทจริง 
  อุไรวรรณ ชัยวิริยะกุล (2544: 15) ไดใหความหมายของการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-
Commerce) หรือธุรกิจออนไลน (Online Business) วาหมายถึงการทําธุรกรรมทางธุรกิจอยางงายๆ 
ที่เกิดข้ึนโดยผานกระบวนการทางดิจิตอลบนระบบเครือขายออนไลน และเปนมากกวาการ
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แลกเปลี่ยนสินคา หรือบริการเพ่ือเงินบนอินเทอรเน็ตเทานั้น แตเปนเทคโนโลยีที่ชวยใหองคการเพ่ิม
ประสิทธิภาพ และความแมนยําในการทําธุรกรรมตางๆ และยังเปนวิธีหนึ่งสําหรับองคการเพ่ือการ
แลกเปลี่ยนขอมูลกับลูกคา และผูขายเพ่ือใหทุกคนที่เก่ียวของไดรับประโยชน 
  E-Marketing (Online) ไดใหความหมายการตลาดออนไลนไวคือ การทําการตลาดโดย
ผานระบบอินเทอรเน็ต ซึ่งวิธีนี้เปนการทําการตลาดที่สามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดในเวลาอันรวดเร็ว 
โดยสามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดทั่วโลก หรือแบบเฉพาะเจาะจงแลวแตความตองการของลูกคา 
 การตลาดออนไลนจึงหมายถึง การทําการตลาดผานระบบอินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือในการดําเนิน
กิจกรรมทางการตลาดกับลูกคา หรือกลุมเปาหมายในการใหขอมูลขาวสาร การซื้อขายสินคา และ
บริการระหวางผูประกอบการกับผูบริโภค หรือลูกคาบนระบบออนไลน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 6 โมเดลกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบมีปฏิสัมพันธ An Interactive Marketing  
      Communication Model 
 
  ที่มา: Ducan; & Tom.  (2002). IMC Using Advertising and Promotion to Build Brands. 
p. 127. 
 
  
 

สิ่งรบกวน (Noise) 
ขอมูลมากเกินไป, ขอความขัดแยง, ความไมคงเสนคงวา 

ผลตอบกลับ (Feed back) 
ซื้อ, ไมซื้อ, ขอขอมูล, เยี่ยมชมรานคา, ขอสินคาตัวอยาง, ซื้อซ้ํา 

 
ผูสงสาร 
(Source) 
บริษัท, 

เจาของตรา
สินคา, บริษัท

โฆษณา 

สาร 
(Message) 
ขอความจาก 

แบรนด 
(ที่วางแผน,

ไมไดวางแผน,
สินคา,บริการ) 

ชองทางการ
สื่อสาร (Channel) 
หนังสือพิมพ, อีเมล, 
นิตยสาร, โทรทัศน, 
วิทยุ, แพ็กเก็จสินคา

, พนักงานขาย, 
บริการลูกคา, 
อินเทอรเน็ต 

 
ผูรับสาร 

(Receiver) 
กลุมลูกคา
เปาหมาย 
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 ปจจัยสําคัญที่ตองคํานึงถึงในการสื่อสารการตลาดธุรกิจออนไลน 
  ดูแคน (Duncan. 2002: 126) ไดเสนอแบบจําลองกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบมี
ปฏิสัมพันธ โดยมีองคประกอบของการสื่อสาร ไดแก ผูสงสาร (Source), สาร (Message), ชอง
ทางการสื่อสาร (Channel) ,ผูรับสาร (Receiver) ,ผลตอบกลับ (Feedback) และสิ่งรบกวนในการ
สื่อสาร (Noise) ซึ่งมีความแตกตางจากกระบวนการสื่อสารแบด้ังเดิมดังภาพประกอบ 6 และสามารถ
นํากระบวนการสื่อสารการตลาดนี้มาใชในการกําหนดแนวทางการสื่อสารการตลาดใหกับธุรกิจ
ออนไลน ดังนี้ 
  1.  ผูสงสาร (Source) ในการสื่อสารการตลาดผูทําหนาที่สงสาร หรือเปนผูเริ่มตนในการ
สื่อสาร คือ บริษัท เจาของตราสินคา หรือบริษัทตัวแทนโฆษณาเปนผูมีหนาที่เขารหัส (Encoding) 
หรือสงสารที่เก่ียวของกับคุณประโยชน จุดดีของสินคา หรือบริการ โดยมีเปาหมายที่จะสรางความ
เขาใจ จูงใจใหลูกคาเกิดพฤติกรรมสําหรับธุรกิจออนไลนสิ่งแรกที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา
ผานทางอินเทอรเน็ตนั้นก็คือความนาเชื่อถือ และความไววางใจ (อภิชัย เรืองศิริปยะกุล, 2544: 62) 
เนื่องจากลูกคาไมมีโอกาสที่จะไดจับตองสินคากอน ไดเห็นแตเพียงรูปภาพ และคําบรรยายเทานั้น 
นั่นหมายถึง ผูประกอบการธุรกิจออนไลนจะตองสื่อสารใหลูกคาเกิดความเชื่อถือ และไววางใจในตัว
สินคา รานคา และเจาของรานคา รวมทั้งควรมีการสื่อสารที่แสดงใหเห็นวาตนเองเปนใคร มาจาก
ไหน ชื่อบริษัท ชื่อเจาของเว็บไซต ที่อยู เบอรโทรศัพทควรเปนที่อยูจริงที่สามารถติดตอไดสะดวก 
 นอกจากนี้การสื่อสารการตลาดใหเว็บไซต หรือผูสงสารมีความนาเชื่อถือ ก็สามารถทําไดโดยการ
แสดงเครื่องหมายพาณิชยอิเล็กทรอนิกสบนเว็บไซต การแสดงจํานวน หรือสถิติผูซื้อ ผูเขาชม
เว็บไซต การอางอิงถึงผูที่เคยซื้อ หรือใชบริการไปแลว การนํารางวัล หรือขาวที่เก่ียวของกับเว็บไซต
มาแสดง และการอางอิงระยะเวลาที่ไดใหบริการธุรกิจออนไลน เปนตน 
  2.  สาร (Message) คือ ทุกสิ่งที่ผูสงสารไดทําการสื่อสารออกไป ในการสื่อสารการตลาด 
สาร ไดแก ขาวสาร ตราสินคา (Brand Message) หมายถึง ขอมูลขาวสารที่เก่ียวของกับตราสินคา
ทั้งหมดที่บริษัท หรือเจาของตราสินคาสงไปยังกลุมลูกคา (Customer) หรือผูที่มีสวนเก่ียวของ 
(Stakeholder) เชน เนื้อหา เสียง คําพูด การกระทํา ภาพประกอบ สัญลักษณ ดังนั้นในการสื่อสาร
นักการตลาดควรจะใหความสําคัญกับสาร โดยการกําหนดโครงสรางของสารที่จะทําการสื่อสารไปยัง
กลุมลูกคา เชน การเลือกสรรขอความ ภาพประกอบ เสียง ลีลา และเทคนิคการนําเสนอขาวสารตรา
สินคานั้นจะตองมีความนาสนใจ และดึงดูดความสนใจลูกคาได 
   ทั้งนี้ในการสื่อสารการตลาดบางครั้งลูกคาอาจจะไดรับขอมูลขาวสารทั้งทางตรง และ
ทางออมจากบริษัท โดยเปนขาวสารที่วางแผนไวลวงหนา (Planned Message) ขาวสารที่ไมได
วางแผนไวลวงหนา (Unplanned Message) ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Product Message) และ
ขาวสารเก่ียวกับการบริการ (Service Message) เชน การที่ลูกคาเห็นภาพสินคาในเว็บไซต เห็น
ราคาขาย เห็นแบนเนอรโฆษณา ทราบเรื่องราวที่เปนขาว หรือนโยบายการรับประกันสินคา และ
การชําระเงิน เหลานี้ลวนแลวแตมีผลกับการรับรูตอเว็บไซตไดทั้งสิ้น ซึ่งสอดคลองกับที่ ดูแคน 
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(Duncan. 2002: 128) กลาวไววาทุกสิ่งทุกอยางสามารถนําเสนอผานเนื้อหาสารไดทั้งสิ้น ดังนั้นใน
การกําหนดเนื้อหาสารตราสินคาสําหรับธุรกิจออนไลน หรือการตลาดออนไลนจึงมีเนื้อหาทั้งหมด 6 
ดาน ดังนี้ 
   2.1  ดานผลิตภัณฑ (Product) ไดแก ขอมูลขาวสารที่เปนการนําเสนอจุดเดนของสินคา 
เอกลักษณของสินคา รูปลักษณ และบรรจุภัณฑ เปนตน สําหรับธุรกิจออนไลนเนื้อหาสารดาน
ผลิตภัณฑก็คือ การนําเสนอขอมูลขาวสารที่ เก่ียวของกับสินคา หรือบริการผานเว็บไซต 
ประกอบดวยการแสดงภาพถายสินคาที่ชัดเจน การใหขอมูลรายละเอียดเก่ียวกับสินคา ขนาด และ
น้ําหนักสินคา สี วัสดุที่ใช นโยบายการรับประกันสินคา หรือหากเว็บไซตมีสินคาหลากหลาย
ประเภท และหลากหลายย่ีหอก็ควรแสดงใหครบ ทั้งนี้ขอมูลตางๆ ที่เจาของเว็บไซตไดนําเสนอตอ
ลูกคาจะตองครบถวน สมบูรณ เปนขอมูลจริง เปนภาพถายจริง เพ่ือใหลูกคาสามารถประเมิน
คุณภาพสินคา และมั่นใจวาจะไดรับสินคา หรือบริการที่มีประสิทธิภาพตามที่ เว็บไซตไดแจงไว 
นอกจากนี้ขอมูลเก่ียวกับสินคา หรือบริการเว็บไซตควรจะมีการอัพเดทสินคา และบริการใหมๆ 
เสมอเพ่ือใหลูกคาเขามาเย่ียมชม หรือซื้อสินคาอยางตอเนื่อง 
   2.2  ดานราคา (Price) เปนตัวบงชี้วาสินคา หรือแบรนดนั้นเปนอยางไร เมื่อ
เปรียบเทียบกับสินคา หรือแบรนดอ่ืนในดานคุณภาพ และสถานภาพ ราคาใชเปนตัวแยกแยะความ
แตกตางของสินคา หรือแบรนด ซึ่งราคาในที่นี้ไมเพียงแตเปนราคาขายของสินคาเทานั้น แตรวมถึง
ตนทุนในการไดมา และการดูแลรักษาสินคาดวย สําหรับธุรกิจออนไลนเนื้อหาสารดานราคา
ประกอบดวย การแสดงขอมูลเก่ียวกับราคาขาย ราคาสวนลด ราคาคาจัดสง วิธีการชําระเงิน 
คาธรรมเนียมในการชําระเงิน ระยะเวลาในการชําระเงิน และคาธรรมเนียมในการสงคืน หรือเปลี่ยน
สินคา เปนตน 
    สําหรับการตั้งราคาขายสินคา หรือบริการออนไลนผูประกอบการควรตั้งราคาให
เหมาะสมกับคุณภาพของสินคา หมั่นตรวจสอบการเปลี่ยนแปลงราคาของคูแขงใกลเคียง นอกจากนี้
ในการขายสินคาบางชนิด เชน เครื่องประดับที่มีขนาดเล็ก และน้ําหนักเบา อาจทําใหตนทุนคาขนสง
สูง เพราะมีการคํานวณน้ําหนักข้ันต่ําในการสง ผูขายจึงควรนําเสนอสินคาเครื่องประดับเปนชุด 
แทนที่จะขายแยกเปนชิ้น จะทําใหลูกคามีความรูสึกวาราคาไมสูงนัก ในกรณีที่ผูขายทราบตลาดหลกั
ของตนวาเปนกลุมลูกคาจากประเทศอะไรแลว อาจทําการคํานวณคาจัดสงรวมเขาไปในราคาสินคา
เลย เพ่ือทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคาเร็วข้ึน สําหรับการตั้งราคาเพ่ือจําหนายสินคา หรือ
บริการออนไลนนั้น ผูขายจะตองมีการคํานวณตนทุนใหรอบคอบ หรือความเสี่ยงตางๆ ที่อาจจะ
เกิดข้ึน เชน การที่ลูกคาทํารายการซื้อดวยบัตรเครดิตนั้น ธนาคารจะมีการคิดคาธรรมเนียม 3% ซึ่ง
ผูขายจะตองนําคาใชจายนี้ไปรวมเปนตนทุนกอนตั้งราคาสินคาดวย (อาณัติ ลีมัคเดช. 2546: 42) 
 2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) สถานที่ที่วางจําหนายสินคานั้นสามารถนําเสนอเนื้อหา
สารออกไปได สําหรับธุรกิจออนไลน เทียบกับเว็บไซตออนไลน (อาณัติ ลีมัคเดช. 2546: 43) กลาว
วา การหาทําเลเทียบไดกับการตั้งชื่อรานคา ที่ศัพททางอินเทอรเน็ตเรียกวา โดเมนเนม (Domain 
Name) ซึ่งชื่อ หรือวาโดเมนเนม (Domain Name) คือสิ่งแรกที่ผูบริโภคจดจําเว็บไซต หรือรานคา
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ออนไลนได เชน Amazon.com หรือ Hotmail.com โดเมนเนมที่ดีจะตองสั้น และสามารถจดจําได
งาย ตองแสดงความหมายถึงคุณคาที่เว็บไซตมอบให เพราะชื่อรานคาเหลานี้เปรียบเสมือนย่ีหอ
สินคา  
    นอกจากทําเลที่ตั้งของรานคาแลว ชองทางการจัดจําหนายของธุรกิจออนไลนยัง
หมายรวมถึง การออกแบบหนาเว็บไซต ประกอบดวย ความสวยงามของเว็บไซตหรือหนาราน การ
เขาถึงสินคาไดรวดเร็ว สี โทนของการสื่อสาร ขนาดตัวอักษร ขนาดและความละเอียดของภาพถาย 
เปนตน และการแสดงขอมูลการจัดสงสินคา หรือบริการ ประกอบดวยระยะเวลา คุณภาพ ความตรง
ตอเวลา และความหลายหลายของการจัดสงสินคาจากเว็บไซตไปยังผูบริโภค สถานที่ตั้งเว็บไซต 
หรือเว็บโฮสติ้งก็มีความสําคัญดวยในแงความเร็วในการตอบสนองลูกคา และความปลอดภัยของ
ขอมูล 
    อดามิค; และฮูเบอรแมน (อาณัติ ลีมัคเดช. 2546: 43-44; อางอิงจาก Adamic; & 
Huberman. 2000) ศึกษาขอมูลในเดือนธันวาคม ค.ศ. 1997 จากเว็บไซต 120,000 แหง ผูใชงาน
จํานวน 60,000 คน พบวาปริมาณการชมเว็บไซต 55.63% ของกลุมตัวอยางเกิดจากเว็บไซตเพียง 
1% เมื่อขยายสัดสวนเว็บไซตเปน 20% พบวามีปริมาณการเขาชมเพ่ิมข้ึนเปน 82.26%  
    Alexa Research เผยแพรผลวิจัยใน ค.ศ. 2001 พบวาการสํารวจผูเขาชมเว็บไซต
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบ B2C ในสหรัฐอเมริกานั้น จํานวนหนาที่ดูเว็บไซตกวา 50% เกิดจาก
เว็บไซตเพียง 11 บริษัท โดยเว็บไซต Amazon.com มีสัดสวนจํานวนหนาที่มีผูเขาชมถึง 21% สวน
บริษัทที่เหลือไมมีบริษัทใดมีสัดสวนจํานวนหนาที่มีผูเขาชมเกินกวา 5% 
    การกระจายที่ไมเทาเทียมนี้สะทอนวา แมเครือขายอินเทอรเน็ตจะเกือบเปนตลาด
อุดมคติที่ทุกคนสามารถเขาถึงได แตความนิยมของผูใชอินเทอรเน็ตกลับกระจุกตัวอยูเพียงไมก่ีแหง 
ดวยเหตุนี้เราอาจกลาวไดวาสินคาชนิดเดียวกันที่ขายบนเครือขายอินเทอรเน็ต เชน หนังสือนั้นยัง
ไมใชสินคาที่เหมือนกัน (Homogenous Goods) ในสายตาผูบริโภค ผูขายยังสามารถใชกลยุทธทาง
การตลาดเพ่ือสรางความแตกตาง และความภักดีในสินคาไดอยู เชนเว็บไซต Yahoo! ไดออก
ผลิตภัณฑใน แบรนดของตนข้ึน เพ่ือสรางตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภค 
    อยางไรก็ดีสําหรับการดําเนินธุรกิจออนไลน ผูประกอบการไมควรยึดเว็บไซตเปน
ชองทางการคาเพียงอยางเดียว หากมีโอกาสเปดชองทางการคาตามวิธีปกติไดก็ควรจะทําควบคูกัน
ไปดวย เพ่ือสรางความมั่นใจใหกับผูซื้อ เพราะการมีเว็บไซตนั้นจะเปนประโยชนตอการใหขอมูล
เบ้ืองตนแกลูกคากอนซื้อ หรือมีการซื้อซ้ําได หลังจากที่ลูกคาไดซื้อสินคาจากชองทางปกติไป
ทดลองใชจนพอใจแลว 
   2.4  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนวิธีการที่บริษัทจะสื่อสารเนื้อหาสาร
ผานเครื่องมือการสงเสริมการตลาดตางๆ ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการ
ขาย การขายโดยพนักงานขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ การสือ่สารดวยเครื่องมือใหมๆ รวมถึงบริการ
หลังการขายดวย สําหรับเนื้อหาสารดานการสงเสริมการตลาดของธุรกิจออนไลนสามารถแบงขอมูล
ขาวสารที่เก่ียวของกับเครื่องมือสงเสริมการตลาดเปน 2 ประเภท ไดแก ขาวสารตราสินคาจาก



 29 

เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน (Offline) และขาวสารตราสินคาจากเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดแบบออนไลน (Online) (Mohammed, Fisher, Jaworski; & Cahill. 2001: 378-394) โดย
ระดับการใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดออนไลน และออฟไลน มีดังนี้ 
    2.4.1  เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบออฟไลน (Offline) ธุรกิจออนไลนสามารถ
นําเสนอขอมูลขาวสารของเว็บไซตผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออฟไลนกับกลุมลูกคาจํานวน
มาก (Mass) โดยผานสื่อโทรทัศน (Television) สื่อวิทยุ (Radio) สื่อโฆษณากลางแจง (Outdoor 
Advertising) สมุดหนาเหลือง (Yellow Pages) โบรชัวร (Brochures) สื่อหนังสือพิมพ 
(Newspapers) สื่อนิตยสาร (Magazines) การเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) การเปนหุนสวนหรือ
การจัดทําโปรแกรมรวม (Partnership / Affiliate Program) การแสดงสินคา ณ จุดซื้อ (Point of 
Purchase Displays) และจดหมายขาว (Newsletters) เปนตน ในขณะที่หากธุรกิจออนไลนตองการ
สื่อสารกับลูกคาเฉพาะบุคคล (Personal) ก็สามารถใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน อาทิ 
การนําเสนอขอมูลขาวสารของเว็บไซตผานไปกับใบแจงคาใชบริการสินคา (Statement Stuffers) 
เชน คาโทรศัพทมือถือ คาบัตรเครดิต การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) การสงจดหมายตรง 
(Direct Mailings) ไปยังลูกคา และการจัดทําโปรแกรมสรางความภักดี (Loyalty Program) หรือ
โปรแกรมการสื่อสารที่จัดทําข้ึนมาเพ่ือจูงใจใหผูบริโภคซื้อซ้ํา 
    2.4.2  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน (Online) ธุรกิจออนไลน
สามารถนําเสนอขอมูลขาวสารของเว็บไซตผานเครื่องมือสื่อสารการตลาดออนไลนกับกลุมลูกคา
จํานวนมาก (Mass) โดยนําเสนอเนื้อหาผานปายโฆษณาออนไลน หรือที่เรียกกันติดปากวา แบน
เนอร (Online Billboards or banners / buttons) หรือผานการนําเสนอเรื่องราวผานเว็บอยาง
ตอเนื่อง (Serial Marketing) เพ่ือใหลูกคากลับมาที่เว็บไซตอีกครั้ง เชน เกมออนไลน การแจก e-
card แจกโปรแกรมฟรี เปนตน การสื่อสารการตลาดผานเครื่องมือคนหา (Search Engines) โดย
พยายามทําใหเว็บไซตของตนอยูในอันดับตนๆ ของการคนหา การนําเสนอเนื้อหา หรือภาพโฆษณา
สินคาบนเว็บไซตอ่ืนๆ (Interstitials) โดยโฆษณาดังกลาวจะมีการแสดงผลใหเห็นกอนที่ลุกคาจะเขา
สูหนาเว็บไซต หรือดาวนโหลดเว็บเพจเสร็จสิ้น ซึ่งอาจจะอยูในรูปแบบของปอปอัพ (Pop-up) หรือ
แบนเนอรก็ได สําหรับหองสนทนา (Chat Room) ก็ถือวาเปนอีกเครื่องมือสื่อสารออนไลนที่ผูซื้อ 
และผูขายติดตอกันได 
    นอกจากนี้หากธุรกิจออนไลนตองการสื่อสารกับลูกคาเฉพาะบุคคล (Personal) ก็
สามารถนําเสนอขอมูลขาวสารผานการตลาดแบบบอกตอ (Viral Marketing) หรือการตลาดแบบ
ปากตอปากออนไลนที่ตองการใหลูกคาของเว็บไซตสงขอมูลขาวสารตอไปยังเพ่ือ บุคคลใน
ครอบครัว และคนอ่ืนๆ การแสดงสินคา ณ จุดซื้อบนเว็บไซต (Point of Purchase Displays) 
การตลาดผานอีเมล (E-Mail Marketing) ซึ่งจะตองมีการขออนุญาตจากลูกคากอนทุกครั้ง หรือที่
เรียกวา การตลาดแบบไดรับอนุญาต (Permission Marketing) ผูขายจึงสามารถสงอีเมลไปหาลูกคา
ได นอกจากนี้อาจทําการสื่อสารผานเว็บไซตบุคคล (Personal Website) เพ่ือประชาสัมพันธสินคา 
และบริการของเว็บไซตได เชน เว็บบล็อก (Weblog) เฟซบุค (Facebook) เปนตน 
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    ทั้งนี้ยังมีเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบออนไลนอ่ืนๆ ที่นาสนใจ เชน การลง
โฆษณากับเครื่องมือคนหา (Paid Search Engine) อาจจะอยูในรูปของขอความ หรือแบนเนอรก็ได 
โดยการแสดงขอความ หรือแบนเนอรจะสอดคลองกับคําที่ลูกคาคนหา เมื่อลูกคาคนหาเว็บไซตที่ซื้อ
โฆษณาก็จะข้ึนมาอันดับตนๆ เรียกวิธีการนี้วา Keyword Advertising หรือ Contextual Advertising 
สําหรับการประชาสัมพันธธุรกิจออนไลนก็สามารถทําการประชาสัมพันธออนไลนกับลูกคาผานการ
จัดกิจกรรม หรือโอกาสพิเศษตางๆ ออนไลน (Online Event) เชน การจัดงานสงกรานตออนไลน
ของเว็บไซต www.sanook.com การประชาสัมพันธผานชุมชนคนออนไลน (Online Community) 
อาจจะอยูในรูปของเว็บบอรด แชทรูม เครือขายสังคมออนไลน เชน Facebook, Weblog เปนตน ซึ่ง
เว็บไซตสามารถนําเสนอขอมูลขาวสารผานชองทางเหลานี้ได (ภิเษก ชัยนิรันดร. 2551: 146-162) 
 ในสวนของการสงเสริมการตลาด ธุรกิจออนไลนสามารถนําเสนอการสงเสริมการขายออนไลนกับ
ลูกคาได โดยการแจกคูปองออนไลน (Online Coupon) เปนการใหสวนลด เพ่ือจูงใจใหลูกคาซื้อ
สินคาเร็วข้ึน การแจกสินคาตัวอยาง (Sampling) สินคาประเภทดิจิตอลมักนิยมนําไปใชโดยการให
ลูกคาดาวนโหลดโปรแกรมตางๆ ไปใชไดฟรี แตมีกําหนดเวลาในการใช 30-60 วัน เปนตน การ
จัดทําเกมออนไลน (Game Online) เปนเครื่องมือสื่อสารที่ทําใหลูกคาอยูกับเว็บไซตไดนานข้ึน และ
กลับมาที่เว็บไซตอีกครั้ง ดังนั้นจึงเปนโอกาสที่เว็บไซตจะเสนอขายสินคา หรือบริการไดมากย่ิงข้ึน 
นอกจากนี้การสื่อสารการตลาดผาน SMS โดยการแจงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคา หรือบริการของ
เว็บไซตผานทางโทรศัพทมือถือในรูปแบบขอความสั้นๆ หรือ Short Message Service (SMS) ก็
เปนอีกชองทางหนึ่งที่กระทําไดรวดเร็ว ประหยัดคาใชจาย และเขาถึงลูกคาเฉพาะบุคคลได 
    การประชาสัมพันธชื่อเว็บไซต หรือโดเมนเนมใหเปนที่รูจัก เพ่ือใหลูกคาเขาซื้อ
สินคาโดยตรงนั้นตองใชเวลา และเงินทุนสูง ดังนั้นจึงควรสงเสริมการขายดวยการใชเว็บไซตที่มี
ชื่อเสียงอยูแลวชวยดึงลูกคา วิธีที่ประหยัดกวาการโฆษณา และคอนขางไดผลดีคือ การประมูลขาย
สินคาในเว็บไซต eBay.com เปนอีกชองทางหนึ่งที่ทําใหสามารถเขาถึงลูกคาไดเร็วข้ึน 
   2.5  ดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง (Personalization) เนื่องจากเทคโนโลยี
อินเทอรเน็ตทําใหเว็บไซตสามารถเก็บขอมูลของลูกคาเฉพาะบุคคลได ดังนั้นจึงสามารถนําขอมูล
ดังกลาวมาใชในการนําเสนอบริการที่เจาะจงกับลูกคาแตละรายได ตัวอยางเชน ขอความตอนรับ 
การแสดงชื่อผูใช รายชื่อสินคา และบริการที่แนะนํา การนําเสนอขายขามสายผลิตภัณฑ (Cross 
Selling) โดยใชฐานขอมูลของลูกคาในการสื่อสาร และบริหารความสัมพันธ 
    สําหรับธุรกิจออนไลนสามารถนําเสนอขอมูลขาวสารของเว็บไซตในลักษณะการ
ใหบริการแบบเจาะจงกับลูกคาได เชน หากลูกคาเคยซื้อหนังสือจากเว็บไซต Amazon.com เมื่อเขา
มาที่เว็บไซตนี้อีกครั้งหนึ่งจะมีขอความตอนรับ โดยแสดงชื่อผูใชข้ึนมา พรอมรายการหนังสือที่
เว็บไซตแนะนํา ซึ่งเมื่อดูรายละเอียดจะพบวาเปนหนังสือในแนวเดียวกับที่เคยซื้อครั้งที่แลว เมื่อผูใช
สั่งหนังสือใด เว็บไซตก็จะทําการแนะนําตอไปวาผูที่สั่งซื้อหนังสือเลมนี้ มักจะสั่งซื้อสินคาตอไปนี้
ดวย พรอมแสดงรายการหนังสือ หรือสินคาแนะนํา เปนการสรางโอกาสการขายตลอด (อาณัติ ลีมัค
เดช. 2546:45) 
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    เทคโนโลยีอินเทอรเน็ตสามารถใหบริการไดตรงใจลูกคาที่สุด โดยใชเทคโนโลยีที่
เรียกวา cookies ซึ่งเปนไฟลขอมูลขนาดเล็กที่บันทึกในเครื่องคอมพิวเตอรของลูกคา เว็บไซตจะ
สามารถรูจักลูกคาไดทันที เมื่อกลับมาที่เว็บไซตนี้อีกครั้งหนึ่ง โดยอานขอมูลจาก cookies นี้ 
จากนั้นเว็บไซตจึงนําขอมูลที่ระบุตัวตนของลูกคาไปสัมพันธกับฐานขอมูลสินคาที่ลูกคาเคยซื้อแลว 
ซึ่งเก็บบนเครื่องคอมพิวเตอรของรานคา พรอมสรางรายการแนะนําสินคาที่เหมาะกับลูกคาแตละคน 
 เครื่องคอมพิวเตอรของรานคาสามารถเก็บขอมูลการซื้อสินคาของลูกคาทุกราย และใชโปรแกรม
คอมพิวเตอรประเภท Data Mining ทําการวิเคราะหหาความสัมพันธในการซื้อสินคา รวมทั้งการ
เสนอขายสินคาแบบ Cross Sell ได เทคโนโลยีเหลานี้สามารถพัฒนาไปใชกับการใหบริการลูกคา
ทางโทรศัพทดวยระบบ Call Center ไดดวย ปจจุบันไดมีผูขยายความสามารถของคอมพิวเตอรใน
การใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงนี้ไปสูการพัฒนารูปแบบการตลาดที่เรียกวาการบริหารลูกคา
สัมพันธ หรือ CRM (Customer Relationship Management) ซึ่งเปนหลักการตลาดที่เจาะลงถึง
ลูกคาแตละรายวาบริษัทมีสวนแบงการตลาดในตัวลูกคารายนี้เทาไหร เมื่อเทียบกับคูแขง แทนที่จะ
มองภาพสวนแบงการตลาดแบบกวางๆ เชนในอดีต 
   2.6  ดานความเปนสวนตัว (Privacy) จากการสํารวจขอมูลเก่ียวกับพาณิชย 
อิเล็กทรอนิกซ และงานวิจัยตางๆ พบวาประเด็นสําคัญที่เปนสาเหตุ หรืออุปสรรคในการพัฒนาธรุกิจ
ออนไลนไมใหกาวหนาไปมากกวาที่ควรนั้น เปนเพราะลูกคามีความกังวลเรื่องความปลอดภัยในการ
ใช และการทําธุรกรรมผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกซ (ภาวุธ พงษวิทยภานุ. 2550: 116) 
    การใหความสําคัญของขอมูลสวนตัวของลูกคา มาตรการรักษาความปลอดภัยของ
ขอมูลเพ่ือความปลอดภัยในการทําธุรกรรมบนอินเทอรเน็ตของลูกคาจึงเปนสิ่งจําเปน ขอมูลสวนตัว
เหลานี้ไมไดหมายถึงในเรื่องของขอมูลอันเปนความลับ เชน หมายเลขบัตรเครดิตเทานั้น แตยังรวม
ไปถึงขอมูลอ่ืนๆ เชน ที่อยู เบอรโทรศัพท หรือไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ผูดูแลเว็บไซตจําเปนตอง
สรางระบบรักษาความปลอดภัยที่เชื่อถือไดวาขอมูลเหลานี้จะไมถูกโจรกรรม หรือหลุดออกไป
ภายนอก ในสวนตัวผูขายเองนั้นก็จะตองระบุนโยบายเก่ียวกับการรักษาความเปนสวนตัวของลูกคา 
หรือ Privacy Policy ใหชัดเจนบนเว็บไซต และปฏิบัติตามกฎนั้นอยางเครงครัด เชน ไมสงโฆษณา
ไปหาลูกคาทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกสโดยไมไดรับอนุญาต ไมนําขอมูลที่อยูของลูกคาไปขายตอให
บริษัทการตลาด 
    ปจจุบันนี้หลายประเทศ รวมทั้งประเทศไทยกําลังรางกฎหมายเก่ียวกับการรักษา
ความเปนสวนตัวอยู ซึ่งจะมีการกําหนดบทลงโทษหากมีการนําขอมูลสวนตัวของลูกคาไปใชโดย
ไมไดรับอนุญาต อยางไรก็ตามกลุมผูพัฒนาเว็บไซตรายใหญไดรวมตัวกันตั้งองคกรไมแสวงกําไรชื่อ 
TRUSTe ข้ึนมา เพ่ือสรางความมั่นใจใหกับผูเขาชมเว็บไซต โดยหนาที่ขององคกรนี้คือ ดูแลให
เจาของเว็บไซตปฏิบัติตามนโยบายรักษาความเปนสวนตัวตามที่ประกาศไว เว็บไซตที่ผานการ
ตรวจสอบจาก TRUSTe จะไดรับอนุญาตใหนําเครื่องหมายมาติดไวบนเว็บไซตของตนได เพ่ือสราง
ความมั่นใจใหกับลูกคาที่ตองปอนขอมูลสวนตัว 
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    TRUSTe เปนองคกรไมแสวงหากําไร กอตั้งในป ค.ศ. 1996 จากแรงบันดาลใจใน
การสรางระบบควบคุมกันเอง โดยไมตองรอกฎหมาย TRUSTe ทําหนาที่ตรวจสอบนโยบายรักษา
ความเปนสวนตัวของเว็บไซตสมาชิก โดยคํานึงถึงหลักการ 4 ขอ 
    2.6.1  การเปดเผยขอมูล เว็บไซตสมาชิกตองติดประกาศนโยบายรักษาความเปน
สวนตัวที่ชัดเจน โดยระบุวิธีเก็บ และใชขอมูลเหลานั้น 
    2.6.2  ลูกคามีทางเลือก ลูกคาของเว็บไซตสมาชิกจะตองมีทางเลือกในการให
ขอมูล รวมทั้งการอนุญาตใหนําขอมูลเหลานั้นไปประมวลผลได ลูกคาสามารถปองกันเว็บไซตไมให
นําขอมูลไปขายตอ หรือเผยแพรในรูปแบบใดที่สามารถระบุตัวตนลูกคาแตละคนได 
    2.6.3  การเขาถึงขอมลู ลูกคาสามารถเขาถึงขอมูลที่เก็บรักษาโดยเว็บไซตสมาชิก 
เพ่ือแกไขขอมูลใหถูกตองได 
    2.6.4  ความปลอดภัย เว็บไซตสมาชิกจะตองมีระบบรักษาความปลอดภัยอยาง
เพียงพอ ใหแนใจไดวาผูที่ไมมีสิทธิ์เขาถึงขอมูลนั้นจะไมสามารถเจาะระบบได 
    TRUSTe เรียกเก็บคาบริการจากเว็บไซตสมาชิก โดยข้ึนอยูกับจํานวนตราย่ีหอ 
และยอดขายของเว็บไซตนั้น คาสมาชิกข้ันต่ําคือ 599 เหรียญสหรัฐตอป ข้ันสูงสุดคือ 75,000 
เหรียญสหรัฐตอป  
  3.  ชองทางการสื่อสาร (Channel) คือ สื่อกลาง (Media or Medium) ซึ่งทําหนาที่เปน
ชองทางในการสงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคา บริการ หรืออ่ืนๆ ไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย เชน 
จดหมาย วิทยุ โทรทัศน โทรศัพท อินเทอรเน็ต หนังสือพิมพ เปนตน ทั้งนี้นักการตลาดจะตองเลือก
สื่อ หรือชองทางการสื่อสารที่มีความสามารถในการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย 
   สําหรับธุรกิจออนไลนจะมีระบบเครือขายอินเทอรเน็ตเปนชองทางการสื่อสาร ซึ่งมีขอดี
คือ สามารถสื่อสารเฉพาะเจาะจงบุคคลได สามารถสรางการโตตอบ หรือปฏิสัมพันธไดทันที และ
สามารถเปลี่ยนบทบาทของผูรับสารเปนผูสงสารไดในเวลาเดียวกัน (Alber; C.T.; & Sanders; B. 
W. 2003: 48) โดยผูประกอบการธุรกิจออนไลนจะตองนําเสนอเนื้อหาสาร (Brand Message) 
ทั้งหมดผานเครือขายอินเทอรเน็ตดังกลาว ดังนั้นการเลือกใชเครือขายอินเทอรเน็ตใดจะตองคํานงึถงึ
ความรวดเร็วของระบบเครือขาย เชน การโหลดภาพ การคนหาขอมูล การแสดงผลขอมูล เปนตน 
ขนาดพ้ืนที่ในการจัดเก็บขอมูล และสามารถรองรับลูกคาไดจํานวนมากในเวลาเดียวกัน ความเสถียร
ของระบบเครือขาย ระบบการออกแบบการใชงานแอพพลิเคชั่นที่จําเปน หรือมีข้ันตอนการ
ดําเนินการที่งาย และสะดวกกับลูกคา ประหยัดเวลาในการหาขอมูล สั่งซื้อ และทําธุรกรรม มีระบบ
สํารองขอมูล รวมทั้งระบบจะตองสรางปฏิสัมพันธได เชน ระบบมีการสงอีเมลอัตโนมัติไปยังลูกคา
ทันทีเมื่อมีการสั่งซื้อสินคา หรือมีอีเมลแจงไปยังลูกคาทุกครั้งที่มีการตอบในกระทูที่ลูกคาไดตั้งไวที่
เว็บไซต เปนตน 
  4.  ผูรับสาร (Receiver) หรือกลุมลูกคาเปาหมาย (Target Audience) ไดแก ลูกคา ลูกคา
ที่มีศักยภาพ หรือผูที่มีสวนเก่ียวของกับองคกร ซึ่งทําหนาที่ในการถอดรหัส (Encoding) ขาว
สารตราสินคา (Brand Message) ที่นักสื่อสารการตลาดไดสื่อสารออกไป โดยผูสงสารตองคํานึงถึง
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การรับรู ความเชื่อ และประสบการณเดิมของผูรับสาร ทั้งนี้นักสื่อสารการตลาดตองระลึกไวเสมอวา
การถอดรหัสขาวสารตราสินคา (Brand Message) ของลูกคาเปาหมายแตละคนอาจจะไมเหมือนกัน 
เนื่องจากลูกคาแตละคนอาจเคยไดรับขาวสารของตราสินคา มีประสบการณเดิม หรือมีความรูที่
เก่ียวกับตราสินคาคาแตกตางกัน จึงทําใหกลุมเปาหมายบางคนมีการถอดรหัสสาร หรือแปล
ความหมายสารผิดเพ้ียนไปจากที่นักสื่อสารการตลาดตองการ 
   ผูรับสาร หรือลูกคาในธุรกิจออนไลน แมคเคนซี่; และมีเดียรแมทริค (ภิเษก ชัยนิรันดร. 
2551: 95; อางอิงจาก McKinsey; & Media Metrix. n.d.) ไดทําการวิจัยพฤติกรรมการซื้อสินคา 
และบริการออนไลนของชาวอเมริกัน โดยมีกลุมตัวอยางที่มักใชบริการออนไลนสม่ําเสมอจํานวน 
50,000 คน พบวาสามารถแบงสวนตลาดลูกคาออกไดเปน 6 กลุมคือ 
   4.1  กลุม Simplifier เปนกลุมที่เขาเว็บไซตโดยมีเปาหมายในการทําธุรกรรม เชน ตัง้ใจ
จะซื้อสินา และบริการ โดยที่ธุรกรรมที่เกิดข้ึนเกือบครึ่งหนึ่งมาจากคนกลุมนี้ กลุม Simplifier จะเปน
พวกที่ไมตองการเว็บไซตที่สวยงามซับซอน แตจะเนนถึงอรรถประโยชนที่ไดรับมากกวา ดังนั้นหาก
ตองการทําการตลาดกับคนกลุมนี้ เว็บไซตจะตองงายตอการใชงาน และการเขาถึง โดยจะตองมี
รายละเอียดของขอมูลสินคา และบริการลูกคาที่ดีเปนปจจัยสําคัญ 
   4.2  กลุม Surfers เปนบุคคลที่เนนการทองเว็บไซตเปนหลัก ไมคอยอยูเว็บใดเว็บหนึ่ง
นาน เฉลี่ยแลวจะมีจํานวนหนาเว็บไซตที่ถูกเปดมากกวากลุมอ่ืนๆ ถึง 4 เทา กลุม Surfers เขามา
เว็บไซตมีหลายจุดประสงคตั้งแตการหาขอมูล ความบันเทิง ซื้อสินคา สําหรับธุรกิจออนไลนที่
ตองการทําการตลาดกับกลุมนี้จะตองออกแบบเว็บไซตใหสวยงาม มีขอมูลที่ทันสมัยเสมอ สินคา 
และบริการตองมีความหลากหลายทําใหเกิดความสนใจที่จะซื้อ รวมถึงการมีเกม แชท ไดอารี่ วิดีโอ
คลิป เพลง หรืออ่ืนๆ ที่ทําใหคนกลุมนี้กลับมาใชบริการที่เว็บไซตอีกครั้ง เว็บไซตที่เนนลูกคากลุมนี้
สวนใหญจะมีรายไดมาจากการโฆษณา 
   4.3  กลุม Bargainers เปนบุคคลที่มีความสุขในการควบคุมการทําธุรกรรม คนหาราคา
ที่ดีที่สุด และชอบการเปนสวนหนึ่งของชุมชนออนไลน คนกลุมนี้ชอบเขาเว็บไซตเก่ียวกับการ
ประมูล เชน ที่ธุรกิจออนไลนจะดึงดูดคนกลุมนี้ไดนั้นจะตองตั้งราคาสินคา และบริการสมเหตุสมผล 
สรางความตื่นเตนในการคนหา และสรางชุมชนออนไลนข้ึนที่เว็บไซตของตน 
   4.4  กลุม Connectors เปนพวกหนาใหมสําหรับอินเทอรเน็ต กําลังคนหาวาตองการ
อะไรในการเขาสูโลกออนไลน สวนใหญจะใชอินเทอรเน็ตในการพูดคุยสื่อสารผานโปรแกรม MSN 
นอกจากนี้ยังชอบสง E-Card บุคคลกลุมนี้ยังรูสึกกลาๆ กลัวๆ กับการใชอินเทอรเน็ตในการทํา
ธุรกรรมตางๆ และมักจะเชื่อมั่นตอแบรนดที่รูจักอยูแลว การทําการสื่อสารการตลาดออนไลนกับคน
กลุมนี้ควรมีการทําโฆษณาเว็บไซตผานชองทางตางๆ ควรมีการชี้แจงเหตุผลอยางชัดเจนวาทําไม
ควรเขามาเย่ียมชม และทําไมตองกลับเขามาใหม การเชื่อมลิงคไปยังเว็บไซตอ่ืนๆ หรือชุมชน
ออนไลนจะชวยใหคนกลุมนี้ลดความกลัวอินเทอรเน็ตลง 
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   4.5  กลุม Routiners และกลุม Sportsters บุคคลทั้งสองกลุมนี้ใชอินเทอรเน็ตเพ่ือคนหา
ขอมูล กลุม Routiners จะเขาเว็บไซตเฉพาะเจาะจง ชอบอานขาวและขอมูลเก่ียวกับการเงิน สนใจ
เว็บไซตหนังสือพิมพที่มีขอมูลเชิงลึก  
   4.6  กลุม Sportsters ก็จะมีพฤติกรรมเหมือนกลุม Routiners ทุกอยางแตจะสนใจ
เว็บไซตที่เก่ียวกับกีฬา และความบันเทิง เว็บไซตจึงตองมีสีสัน และโตตอบได คนทั้งสองกลุมนี้ไม
นิยมซื้อของออนไลน เว็บไซตที่จับสองกลุมนี้จะมีรูปแบบรายไดจากการโฆษณาเปนหลัก หรือ
อาจจะมีเนื้อหาสวนที่ฟรีใหอาน แตอีกสวนอาจจะตองเสียคาสมาชิกจึงจะอานได เปนตน 
  5.  ผลตอบกลับ (Feedback) ในการสื่อสารการตลาด ผลตอบกลับอาจจะเปนการซื้อสินคา 
หรือการไมซื้อสินคาก็ได แตอยางไรก็ดี การวัดผลตอบกลับของการสื่อสารการตลาดไมจําเปนตอง
เปนการซื้อสินคาเสมอไป การที่ลูกคาสนใจการสาธิตสินคา มีการขอตัวอยางสินคา โทรศัพทมา
สอบถามขอมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสินคา มาที่โชวรูม หรือรานขายสินคาก็ถือวาเปนผลในเชิงบวกของ
การสื่อสารการตลาดแลว (Jennifer Rowley. 2001: 210) กลาววาการวัดผลการสื่อสารการตลาด
ธุรกิจออนไลนสามารถวัดไดจากจํานวนผูเย่ียมชมเว็บไซต (Traffic) ระยะเวลาที่เย่ียมชม (Visit 
Duration) จํานวนผูที่เขามาซื้อ (Visit to Purchase) จํานวนสินคาที่สั่งจากแคตตาลอก (Catalog 
Size) มูลคาของยอดขาย (Sale Value) จํานวนการทําธุรกรรม (Number of Transactions) และ
จํานวนของผูใชเว็บไซตวัดจากการลงทะเบียน (Number of User, as measured by the number of 
registered user account) 
  6.  สิ่งรบกวน (Noise) ในการสื่อสารการตลาด หมายถึงอะไรก็ตามที่ทําใหเกิดผลในทาง
ลบตอการแปลความหมายขอมูลขาวสารที่บริษัทไดทําการสงไปยังกลุมเปาหมาย เชน ขอมูล
ขาวสารที่ทําการสื่อสารออกไปนั้นมีมากเกินไป (Clutter) หรือขาวสารที่นําเสนอออกไปมีความ
ขัดแยงกันเอง (Message Conflict) หรือไมมีความคงเสนคงวา (Inconsistency) ในขาวสารที่ไดทํา
การสื่อสาร สิ่งรบกวนดังกลาวนี้จะทําใหผูบริโภคสับสน และสงผลใหการสื่อสารการตลาดลมเหลวใน
ที่สุด 
  จากที่กลาวมาขางตน การสื่อสารการตลาดของธุรกิจออนไลนใหประสบความสําเร็จไดนั้น 
ผูประกอบการ นักสื่อสารการตลาด หรือเจาของเว็บไซตจะตองใหความสําคัญกับองคประกอบของ
การสื่อสารการตลาด เพราะทุกประกอบของการสื่อสารลวนมีอิทธิพลในการสรางการรับรู ความ
เชื่อมั่นของผูบริโภคที่มีตอสินคา และบริการ ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 
  
 แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภคออนไลน 
  ปจจัยหนึ่งที่ทําใหการคาผานระบบออนไลนประสบความสําเร็จ คือ การสรางแรงจูงใจให
ผูบริโภคตองการซื้อสินคา และบริการของบริษัท ซึ่งการที่จะสรางแรงจูงใจดังกลาวไดนั้น 
จําเปนตองทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภค หรือปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค
กอน โดยสามารถศึกษาจากแบบจําลองดังตอไปนี้ 
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ภาพประกอบ 7 แสดงแบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภคออนไลน  

 
  จากภาพประกอบ 7 สามารถจําแนกตัวแปรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคออนไลน
ได 4 ประการ ดังนี้ 
  1.  ตัวแปรอิสระของผูซื้อ (Personal Characteristic) เปนตัวแปรที่องคกรไมสามารถ
ควบคุมไดมี 2 ชนิด ไดแก คุณลักษณะของผูซื้อ (Personal Characteristic) ผูซื้อในที่นี้อาจเปน
บุคคลทั่วไป (Individual Consumer) หรือเปนองคกร (Organizational Buyer) ก็ได ตัวอยาง
คุณลักษณะของผูซื้อ เชน เพศ อายุ ระดับรายได การศึกษา รสนิยม หรือฐานะทางการเงินของ
บริษัท เปนตน 
  2.  ตัวแปรแทรกซอน (Intervening Variable) เปนตัวแปรที่องคกรสามารถควบคุมไดมี 2 
ชนิด ไดแก 
   2.1  สิ่งเราทางการตลาด (Marketing Stimuli) คือ เครื่องมือทางการตลาดที่กระตุนให
ผูบริโภคตองการซื้อสินคา และบริการมากข้ึน เชน ตราสินคา ราคา การสงเสริมการขาย และ
ชองทางจัดจําหนาย เปนตน 

คุณลักษณะของผูซ้ือท่ัวไป 
- อายุ  - ทัศนคติ 
- เพศ  - ความเชื่อ 
- การศึกษา - งานอดิเรก 
- จริยธรรม - ประสบการณ 
- คติพจน - ฯลฯ 

คุณลักษณะของสินคาและบริการ 
- ชนิดของสินคา 
- คุณภาพ 
- จุดเดน / ขอแตกตาง 
- การกําหนดราคา 
- ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ 
 
 

สภาพแวดลอม 
- วัฒนธรรม 
- เศรษฐกิจ 
- สภาพสังคม 
- การเมือง 
- กฎหมาย และจริยธรรม 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

คุณลักษณะของผูซ้ือท่ีเปน
องคกร 
- ช่ือเสียงของหนวยงาน 
- นโยบาย และวิธีปฏิบัติงาน 
- ทัศนคติ หรือคานิยม 
- คาชดเชย หรือคาตอบแทน 

ระบบ E-Commerce 
 
 

เปาหมายในการซื้อ ขั้นตอนในการซื้อ การซื้อซ้ําของผูบริโภค 

ระบบท่ีสนับสนุน 
- ทางเลือกชําระเงิน 
- ทางเลือกจัดสงสินคา 
- ระยะเวลา ความถูก 
ตอง และความปลอดภัย 
 

คุณลักษณะของเว็บไซต 
- ความทันสมัย 
- ความสมบูรณ 
- การนําเสนอ 
- ระบบนําทาง 
 

บริการลูกคา 
- บริการอีเมล 
- บริการ FAQs 
- บริการศูนย
ขอมูล 
- ฯลฯ 
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   2.2  ระบบ E-Commerce คือ เทคโนโลยีที่นํามาใชสนับสนุนการขาย เพ่ือใหลูกคา
ตัดสินใจซื้อสินคาไดเร็วข้ึน เชน ระบบชําระเงิน ระบบรักษาความปลอดภัย หรือระบบบริการหลัง
การขาย เปนตน 
  3.  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Decision Making Process) ประกอบดวยงาน 
5 ข้ันตอน ดังนี้ 
   3.1  การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เปนการวิเคราะหวา ลูกคา
ตองการซื้อสินคา หรือบริการชนิดใด ซึ่งวิธีระบุความตองการดังกลาว ทําไดโดยจัดทําแบบสอบถาม 
การสัมภาษณ หรือใชเทคนิคเก็บขอมูลวิธีอ่ืน จากนั้นจึงจัดหาสินคา และบริการมาเสนอขาย โดยใช
เทคนิคที่ชวยกระตุนใหลูกคาสนใจ หรือตองการรายละเอียดของสินคา และบริการมากข้ึน เชน การ
โฆษณาผานเว็บไซต กระดานขาว หรือหองสนทนา เปนตน 
   3.2  การแสวงหาขอมูล (Information Search) เมื่อลูกคารับรูสินคา และบริการของ
องคกร และเกิดความสนใจมากข้ึนในข้ันตอนนี้ลูกคาจะเริ่มแสวงหาขอมูลผานเครื่องมือตางๆ เชน 
การใชเสิรชเอนจิ้น (Search Engine) คนหาขอมูลผานทางอินเทอรเน็ต เพ่ือหาวาจะสามารถซื้อ
สินคาไดจากที่ใด ราคาเทาใด และใครเปนผูจําหนาย เปนตน 
   3.3  การประเมินขอมูลแตละทางเลือก (Evaluation of Alternative) ในกรณีที่พบวามี
แหลงจําหนายสินคามากกวา 1 แหง ลูกคาจําเปนตองวิเคราะหเพ่ือประเมินทางเลือกในการเลือก
สินคา โดยใชเครื่องมือเปรียบเทียบสินคา และบริการ หรือเครื่องมือตอบคําถามที่พบบอยครั้ง 
(FAQs) เก่ียวกับสินคา และบริการขององคกร เพ่ือสรางความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อมากข้ึน 
   3.4  การตัดสินใจซื้อ การชําระเงิน และการจัดสง (Purchase, Payment and Delivery) 
เปนข้ันตอนที่ลูกคาตัดสินใจซื้อสินคา และบริการแลว ในข้ันตอนนี้จะมีกิจกรรมอ่ืนที่เก่ียวของกับการ
ซื้อขาย ไดแก การชําระเงิน และการจัดสงสินคา ซึ่งองคกรจะตองจัดเตรียมเครื่องมืออํานวยความ
สะดวกไวดวย เชน บริการธนาคารเสมือน (Virtual Banking) หรือระบบตรวจสอบสถานการณจัดสง
สินคา เปนตน 
   3.5  การประเมินผลสินคา และบริการหลังการซื้อ (Postpurchase Service and 
Evaluation) เมื่อกระบวนการซื้อเสร็จสิ้นลง องคกรสามารถสังเกตพฤติกรรมหลังการซื้อของลูกคา 
ซึ่งจะแสดงออกมาไดหลายลักษณะ เชน หากลูกคาไดรับความพอใจก็จะเกิดการซื้อซ้ํา ซื้อในจํานวน
ที่เพ่ิมข้ึน หรือเขามาเย่ียมชมเว็บไซตของบริษัทบอยข้ึน แตถาลูกคาไมไดรับความพอใจ อาจแสดง
ความคิดเห็นในดานลบตอสินคาของบริษัทผานทางกระทูสนทนา หรือเปลี่ยนไปใชสินคาของคูแขง 
เปนตน 
  4.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) เปนตัวแปรที่เก่ียวของกับการตัดสินใจของผูซื้อ 
ซึ่งอาจอยูในรูปของคําถามตางๆ เชน จะตัดสินใจซื้อหรือไม จะซื้ออะไร ที่ไหน เมื่อไหร และจํานวน
เทาใด เปนตน โดยการตอบคําถามเหลานี้ ลวนข้ึนอยูกับผูซื้อที่จะตองนําตัวแปรอิสระ และตัวแปร
แทรกซอนมาใชพิจารณาดวย 
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  จากปจจัยเหลานี้ทําใหผูประกอบการสามารถทราบความตองการของลูกคา หรือผูบริโภค 
และสรางแรงจูงใจเพ่ือใหผูบริโภคมีความตองการซื้อสินคาหลังจากผานกระบวนการตัดสินใจในแต
ละข้ันตอน 
 
5. แนวคิดเกี่ยวกับเครือขายสังคมออนไลน  
  วิกิพีเดีย (Wikipedia. 2014: Online) ไดใหความหมายเก่ียวกับเว็บเครือขายสังคมวา
บริการเครือขายสังคม (Social network service: SNS) เปนรูปแบบของเว็บไซต ในการสราง
เครือขายสังคม สําหรับผูใชงานในอินเทอรเน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ และกิจการที่ไดทํา และ
เชื่อมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผูอ่ืน ในบริการเครือขายสังคมมักจะประกอบไปดวย การ
แชท สงขอความ สงอีเมล วิดีโอ เพลง อัพโหลดรูป บล็อก การทํางานคือ คอมพิวเตอรเก็บขอมูล
พวกนี้ไวในรูปฐานขอมูล sql สวน video หรือ รูปภาพ อาจเก็บเปน ไฟลก็ได บริการเครือขายสังคม
ที่เปนที่นิยมไดแก ไฮไฟฟ มายสเปซ เฟซบุก ออรกัต มัลติพลาย โดยเว็บเหลานี้มีผูใชมากมาย เชน 
เฟซบุคเปนเว็บไซตที่คนไทยใชมากที่สุด ในขณะที่ออรกัตเปนที่นิยมมากที่สุดในประเทศอินเดีย 
ปจจุบัน บริการเครือขายสังคม มีผลประโยชนคือหาเงินจากการโฆษณา การเลนเกมโดยใชบัตรเติม
เงิน (Doctorpisek. 2015: Online) ใหความหมายของเครือขายสังคมออนไลน (Social Media) วา
หมายถึง สื่อสังคมออนไลนที่มีการตอบสนองทางสังคมไดหลายทิศทาง โดยผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต คือเว็บไซตที่บุคคลบนโลกนี้สามารถมีปฏิสัมพันธโตตอบกันได  
 จากความหมายขางตนกลาวโดยสรุป เครือขายสังคมออนไลน คือ เครือขายสังคมที่ใหบริการใน
รูปแบบเว็บไซตตางๆ บนเว็บเครือขายในระบบอินเทอรเน็ต โดยมีกิจกรรมที่นาสนใจใหผูบริโภคได
ใชบริการ 
  พ้ืนฐานการเกิด Social Media มาจากความตองการของมนุษยหรือคนเราที่ตองการ
ติดตอสื่อสารหรือมีปฏิสัมพันธกัน จากเดิมเรามีเว็บในยุค 1.0 ซึ่งก็คือเว็บที่แสดงเนื้อหาอยางเดียว 
บุคคลแตละคนไมสามารถติดตอหรือโตตอบกันได แตเมื่อเทคโนโลยีเว็บพัฒนาเขาสูยุค 2.0 ก็มีการ
พัฒนาเว็บไซตที่เรียกวา web application ซึ่งก็คือเว็บไซตมีแอพลิเคชันหรือโปรแกรมตางๆ ที่มีการ
โตตอบกับผูใชงานมากข้ึน ผูใชงานแตละคนสามารถโตตอบกันไดผานหนาเว็บ 
  สื่อตางๆ ที่อยูบนอินเทอรเน็ต ซึ่งคนที่อยู ในสังคมออนไลน (สังคมของผูใชงาน
อินเทอรเน็ต) ซึ่งสื่อเหลาแตละคนสามารถเขาไปดูได เขาไปสรางได และสามารถแลกเปลี่ยนสื่อกัน
ได เปนสื่อของสังคมของผูใชอินเทอรเน็ตรวมกัน ตัวอยางเชน สังคมออนไลนของผูใชงาน 
Facebook สมาชิกแตละคนจะสามารถ นําเอาสื่อตางๆ เชน เรื่องราวของตังเองหรือเรื่องราวตางๆ 
ภาพ วีดิโอ เผยแพรไปยังสมาชิกทุกคนในเครือขายได ขณะที่สมาชิกคนอ่ืนก็สามารถ เสนอสื่อของ
ตนเองข้ึนมาแลกเปลี่ยนได ดังนั้นสื่อตางๆ ที่นํามาแลกเปลี่ยนกับสมาชิกในสังคมออนไลนนั้น จะ
เรียกวา Social Media 
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 องคประกอบของเครือขายสังคมออนไลน 
  1.  เปนสื่อที่แพรกระจายดวยปฏิสัมพันธเชิงสังคม เมื่อมาอยูในโลกออนไลน การ
แพรกระจายก็ทําไดงายข้ึน โดยเกิดจากการแบงปนเนื้อหา (Content Sharing) จากใครก็ได ทั้งนี้ 
Social Media อาจอยูในรูปของเนื้อหา รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอ 
  2.  เปนสื่อที่เปลี่ยนแปลงสื่อเดิม ที่แพรกระจายขาวสารแบบทางเดียว (One-to-Many) 
เปนรูปแบบการสนทนาที่สามารถมีผูเขารวมไดหลายๆ คน (Many-to-Many) เมื่อมีสภาพการเปน
สื่อสังคม สิ่งสําคัญก็คือ การสนทนาที่เกิดข้ึน เปนการรวมกลุมคุยในเรื่องที่สนใจรวมกัน หรือ
วิพากษวิจารณสินคา หรือบริการตางๆ โดยที่ไมมีใครเขามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา 
แมกระทั่งตัวผูผลิตเนื้อหานั้นเอง เพราะผูที่ไดรับสารมีสิทธิที่จะเขารวมในรูปแบบของการเพ่ิมเติม
ความคิดเห็น หรือแมกระทั่งเขาไปแกไขเนื้อหานั้นไดดวยตัวเอง 
  3.  เปนสื่อที่เปลี่ยนผูคนจากผูบริโภคเนื้อหาเปนผูผลิตเนื้อหา จากคนที่เปนเพียงผูรับสื่อ 
ใน Social Media ที่แทบจะไมมีตนทุน ทําใหใครๆ ก็สามารถผลิตเนื้อหา และกระจายไปยังผูรับสาร
ไดอยางเสรี หากใครผลิตเนื้อหาที่โดนใจคนหมูมาก ก็จะเปนผูทรงอิทธิพล (Influencer) ย่ิงถาเปน
ในทางการตลาดก็สามารถโนมนําใหผูติดตามตัดสินใจซื้อสินคา หรือบริการไดโดยงาย  
  นักการตลาดหลายๆ คนอาจมอง Social Media อยางไมคุนเคย และอาจจะปลอยปละ
ละเลยหันไปสนใจแตสื่อเดิมๆ เพราะเห็นวาเปนสื่อที่สามารถควบคุมได และกระจายสูมวลชน
จํานวนมาก แตเมื่อลูกคาซื้อสินคา หรือบริการของบริษัทไป อาจจะเกิดการรวมกลุมเพ่ือตําหนิ หรือ
วิพากษวิจารณสินคา ซึ่งหากบริษัทเมินเฉย ก็เปนไปไดวาเสียงออนไลนเหลานี้จะขยายใหญโต
จนกระทั่งกระทบตอกิจการของบริษัทไดในที่สุด 
  สิ่งเหลานี้ยอมเปนแรงขับใหบริษัทตองกระโจนเขาสู Social Media เพ่ือที่จะเขาไป
แกปญหา แสดงความคิดเห็น หรือแมกระทั่งขอความคิดเห็นตางๆ จากลูกคา รวมไปถึงอาศัยเนื้อหา
ที่ลูกคาสรางข้ึนมา แลวนํามาประชันขันแขง ซึ่งเปนกิจกรรมทางการตลาดออนไลน 
  เดฟ อีแวน (ภิเษก ชัยนิรันดร 2553: 25; อางอิงจาก Dave Evans. n.d.) ไดให
ความสําคัญของ Social Media ตอกระบวนการซื้อสินคา หรือบริการวา แตเดิมกระบวนการซื้อมีอยู 
3 ข้ันตอน ข้ันตอนแรกคือ ความตระหนัก (Awareness) ข้ันตอนตอมาคือ การพิจารณา 
(Consideration) และข้ันตอนสุดทายคือ การซื้อ (Purchase) ซึ่งสื่อการตลาดแบบเดิมๆ จะมุงตรงไป
ที่การสรางความรูจักสินคา และบริการ อาจจะเปนโฆษณาทางโทรทัศน หรือการเรงใหลูกคา
พิจารณา และตัดสินใจ เชน การใหคูปองสวนลด เปนตน แตสําหรับ Social Media เมื่อผูบริโภคได
ใชสินคา หรือบริการนั้นแลว ก็จะเขามาแสดงความคิดเห็นได ซึ่งถือเปนขอมูลอันสําคัญตอการ
ตัดสินใจของผูบริโภค อยางกรณีที่จะเขาไปซื้อหนังสือจาก www.amazon.com ทางเว็บไซตจะมกีาร
เปดใหผูที่เคยอานหนังสือเขาไปวิพากษวิจารณหนังสือ พรอมกับมีการใหดาวเปนสัญลักษณแทน
คะแนน เพ่ือวัดความนาซื้อของหนังสือ ลูกคาสามารถกระทําไดอยางเสรี และถือเปนขอมูลชั้นดีใน
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การตัดสินใจวา จะซื้อหนังสือเลมนั้นหรือไม นั่นหมายความถึง amazon.com เขาใจ Social Media 
อยางลึกซึ้ง และนํามาใชเพ่ือเปนเครื่องมือในการขายไดอยางตรงไปตรงมา 
  
 ประเภทของ Social Media 
  1.  Blog ซึ่งเปนการลดรูปจากคําวา Weblog ซึ่งถือเปนระบบจัดการเนื้อหา (Content 
Management System: CMS) รูปแบบหนึ่ง ซึ่งทําใหผูใชสามารถเขียนบทความเรียกวา Post และ
ทําการเผยแพรไดโดยงาย ไมซับซอนในการที่จะตองมานั่งเรียนรูถึงภาษา HTML หรือโปรแกรมทํา 
website ทั้งนี้การเรียงของเนื้อหาจะเรียงจากเนื้อหาที่มาใหมสุดกอนจะลดหลั่นลงไปตามลําดับของ
เวลา (Chronological Order) การเกิดของ Blog เปดโอกาสใหคนที่มีความสามารถในดานตางๆ 
สามารถเผยแพรความรูดังกลาวดวยการเขียนไดอยางเสรี ไมมีขอจํากัดเรื่องเทคนิคอยางในอดีตอีก
ตอไป ทําใหเกิด Blog ข้ึนมาจํานวนมาก และเพ่ิมเนื้อหาใหกับโลกออนไลนไดเปนจํานวนมหาศาล
อยางที่ไมเคยมีมากอน นอกจากนี้เครื่องมือที่สําคัญที่ทําใหเกิดลักษณะของ Social คือการเปดให
บุคคลอ่ืนๆ เขามาแสดงความคิดเห็นได 
  2.  Twitter และ Microblog อ่ืนๆ เปนรูปแบบหนึ่งของ Blog ที่จํากัดขนาดของการ Post 
แตละครั้งไวที่ 140 ตัวอักษร โดยแรกเริ่มเดิมที ผูออกแบบ Twitter ตองการใหผูใชเขียนเรื่องราววา
คุณกําลังทําอะไรอยูในขณะนี้ แตในปจจุบันแบรนด หรือองคกรตางๆ ไดนํา Twitter ไปใชในทาง
ธุรกิจ ไมวาจะเปนการสรางการบอกตอ เพ่ิมยอดขาย สราง Brand หรือเปนเครื่องมือสําหรับการ
บริหารความสัมพันธลูกคา (CRM) ทั้งนี้เรายังสามารถใชเปนเครื่องมือในการประชาสัมพันธ
บทความใหมๆ บน Blog ไดดวย Twitter จึงเปนนิยมข้ึนมากอยางรวดเร็ว จนทําใหเว็บไซตประเภท 
Social Network ตางๆ เพ่ิม Feature ที่ใหผูใชสามารถบอกไดวาตอนนี้กําลังทําอะไรกันอยู นั้นก็คือ
การนํา Microblog เขาไปเปนสวนหนึ่ง 
  3.  Social Networking คือ เครือขายที่เชื่อมโยงเรากับบุคคลอ่ืนๆ จนกลายเปนสังคม ผูใช
จะเริ่มตนสรางตัวตนของตนเองข้ึนในสวนของ Profile ซึ่งประกอบดวยขอมูลสวนตัว (Info) รูป 
(Photo) การจดบันทึก (Note) หรือการใสวิดีโอ (Video) และอ่ืนๆ นอกจากนี้ Social Networking 
ยังมีเครื่องมือสําคัญในการสรางจํานวนเพ่ือนใหมากข้ึน คือ ในสวนของ Invite Friend และ Find 
Friend รวมถึงการสรางเพ่ือนจากเพ่ือนของเพ่ือน 
  4.  Media Sharing เปนเว็บไซตที่เปดโอกาสใหสามารถ upload รูป หรือวิดีโอเพ่ือแบงปน
บนเครือขายอินเทอรเน็ต เปนการเพ่ือเผยแพรแบบสาธารณะ ปจจุบันสื่อเหลานี้เขามามีบทบาท
เพราะชวยในการลดตนของการผลิตสื่อ หรือโฆษณาที่มีตนทุนสูงใหถูกลงโดยการโพสตวิดีโอลงใน
เว็บไซต Media Sharing อยาง Youtube หากวิดีโอมีคนชื่นชอบก็จะทําใหเกิดการบอกตออยาง
แพรหลาย หรือกรณีขององคกร หรือแบรนดที่ขายสินคาที่เนนดีไซนที่สวยงาม อาจจะถายรูปแลว
โพสตลงเว็บไซต Flickr เพ่ือใหลูกคา หรือผูบริโภคไดเขามาดู หรืออาจจะใชเปนเครื่องมือในการนํา
ชมโรงงาน หรือบรรยากาศในการทํางานขององคกร หรือแบรนด เปนตน ยกตัวอยางกรณีของ 
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Multiply ที่คนไทยนิยมนํารูปภาพที่ตนเองถายมาโพสตเหมือนเปนแกลลอรี่สวนตัว เพ่ือเผยแพร
ผลงาน อาจทําใหคนที่สนใจหรือชื่นชอบในผลงานติดตอมาเพ่ือใหมาถายงานให เปนตน 
  5.  Social News and Bookmarking เปนเว็บไซตที่เชื่อมโยงไปยังบทความหรือเนื้อหาใด
ในอินเทอรเน็ต โดยผูใชเปนผูสง และเปดโอกาสใหคะแนน หรือทําการโหวตได เพ่ือใชเปนการวัด
ความนิยม หรือความนาสนใจของบทความ ในสวนของ Social Bookmarking นั้น เปนการที่เปด
โอกาสใหสามารถทําการ Bookmark เนื้อหาหรือเว็บไซตที่ชื่นชอบ โดยไมข้ึนอยูกับคอมพิวเตอร
เครื่องใดเครื่องหนึ่ง แตสามารถทําผานระบบออนไลน และเนื้อหาในสวนที่ทํา Bookmark ไวนี้ 
สามารถที่จะแบงปนใหคนอ่ืนๆได ผูประกอบการจะใชเปนเครื่องมือในการบอกตอและสรางจํานวน
คนเขามายังที่เว็บไซตหรือ Campaign การตลาดที่ตองการ 
  6.  Online Forums เปนรูปแบบของ Social Media ที่เกาแกที่สุด เปนเสมือนสถานที่ที่ให
ผูคนเขามาพูดคุยในหัวขอที่พวกเขาสนใจเหมือนกัน เชน เรื่องเพลง หนัง การเมือง กีฬา สุขภาพ 
หนังสือ การลงทุน และอ่ืนๆ สามารถทําการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น แสดงขอมูลขาวสาร ตลอด
จนถึงการแนะนําสินคา หรือบริการตางๆ ผูประกอบการควรใหความสนใจเนื้อหาที่พูดคุยใน 
Forums เหลานี้ เพราะบางครั้งอาจจะเปนคําวิจารณเก่ียวกับตัวสินคาและบริการ ซึ่งสามารถเขาไป
ทําความเขาใจ แกไขปญหา ตลอดจนถึงใชสรางความสัมพันธที่ ดีกับลูกคา  เว็บไซตประเภท 
Forums อาจจะเปนเว็บไซตที่เปดใหแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันโดยเฉพาะ หรืออาจจะเปนสวนหนึง่
ในเว็บไซตเนื้อหาตางๆ ก็ได 
 
  เปาหมายของการใช Social Media 
  1.  เพ่ือเพ่ิมยอดขาย เชน การใช Twitter ในการสรางรายไดของ “Dell” โดยแจงขอความ
เตือนในยามที่มีการเปดขายสินคาลดราคาพิเศษใหกับ Follower เฉพาะทาง Twitter เทานั้น วิธีการ
นี้สามารถทํารายไดมากกวา 1 ลานดอลลารในป 2008 กรณีของ Nokia ที่เปดตัวโทรศัพทมือถือ 
Nokia 5800 Express Music โดยให Blogger ที่มีชื่อเสียง และมีอิทธิพลทางการตลาดไดทดลองใช
สินคา จากนั้นเปดโอกาสใหทําการแนะนําแกลูกคา ซึ่งหากเราแนใจในมาตรฐาน และคุณภาพแลว 
Blogger ก็เกิดความประทับใจ และบอกตอ ยอมสรางกําลังซื้อจากผูที่ติดตามอานไดเปนจํานวนมาก
สอดคลองกับการวิจัยของ BuzzLogic / Jupiter Research ที่ทําการสํารวจกับผูบริโภคจํานวน 
2,000 คน พบวา Blogger เปนผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
  2.  เพ่ือเพ่ิมการรับรูแบรนด (Brand Awareness) วิธีการสราง Brand Awareness ผาน
ทาง Social Media คือ การพยายามใหลูกคาเขามามีสวนรวมกับกิจกรรมทางการตลาด หรือการเขา
ไปพูดคุยกับแบรนดอยางเปนกันเอง และรูสึกวาแบรนดนั้นเสมือเพ่ือนของตน ที่จะคิดถึงกอนแบ
รนดอ่ืนๆ เชน HP ใช YouTube ในการสราง Brand Awareness อยางชาญฉลาดโดยจัดการแขงขัน
ใหผูเขารวมทําคลิปวิดีโอสั้นๆ แตเพ่ือทําใหเกิดความคิดสรางสรรค จึงไมใหเปดเผยใบหนาของ
ตนเอง ทั้งนี้เปดโอกาสใหผูเขาชมไดทําการโหวต โดยมีเงินรางวัลทั้งหมดกวา 300,000 ดอลลาร 
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ปรากฏวาการแขงขันครั้งนี้ประสบความสําเร็จอยางมาก มีผูคนสงวิดีโอสั้นเขาประกวด 6,433 ราย 
โดยมีผูเขาชมทั้งสิ้นมากกวา 2 ลานคน 
  3.  เพ่ือเปนการประชาสัมพันธ ถือวาเปนการใช Social Media เหมือนแบบสื่อเดิม คือ 
การสื่อสารทางตรง ซึ่งแมจะตรงไปตรงมาจนเกินไป แตถาเราไมไดเอาแตบอกเรื่องราวของเราเพียง
อยางเดียว หรือมีเรื่องราวที่นาสนใจอ่ืนๆ แบงปน การเลือกใช Social Media บางประเภทเพ่ือการ
ประชาสัมพันธก็สามารถสรางประสิทธิภาพไดมาก 
  4.  เพ่ือทราบผลตอบกลับ (Feedback) จากลูกคา เปนประโยชนที่ตัวกิจการจะตองใสใจ 
เปนเพราะเสียงสะทอนของลูกคาไมเพียงไดยินแคสองคนเหมือนแตกอน แตจะมีการพูดตอๆ กันไป 
นอกจากนี้ ผลตอบกลับยังมีประโยชนสําหรับการพัฒนาสินคา หรือบริการอาจจะอยูในรูปของการให
คนกลุมเล็กๆ ไดแสดงความคิดเห็นตอสินคา หรือบริการกอนการจําหนายจริง จากนั้นก็รอผลตอบ
กลับมา เพ่ือนําไปพัฒนาใหสอดคลองกับความตองการของลูกคามากที่สุด 
  5.  เพ่ือเพ่ิมจํานวนคนเขาเว็บไซต Social Media ถือเปนเครื่องมือหนึ่งในการผลักดันให
คนเขามายังเว็บไซตไดมากข้ึน หากสังเกตจะพบวาบทความของเว็บไซตสวนใหญมีการติดโลโก
เล็กๆ ของบรรดา Social News และ Social Bookmark เชน Digg, Delicious, G Bookmarks 
สําหรับ Social Media ประเภทนี้ของไทยก็มี เชน Zickr เปนตน ทั้งนี้ผูที่อานบทความสามารถทํา
การโหวต หรือ Bookmark ใหบทความนี้ไปปรากฏยังเว็บไซต Social News ดังกลาว ซึ่งเปดโอกาส
ใหผูอ่ืนไดเขามาอานบทความดังกลาวเพ่ิมมากข้ึน หรืออยางหลายๆ บทความมีเครื่องหมาย 
Retweet เปดโอกาสใหเราสามารถทําการบอกตอเพ่ือนๆ ถึงบทความดีๆ ผานทาง Twitter ได
โดยงาย 
   นอกจากนี้ การใช Social Media เพ่ือเชื่อมตอเขามายังเว็บไซตหลักนั้นยังทําใหเปน
การเพ่ิมจํานวนลิงค เพราะผูที่อานบทความจาก Social Media ตางๆ จะแนะนําไปยังเพ่ือนๆ อีกทํา
ใหอันดับของผลการคนหาจากเสิรชเอ็นจิ้นอยูในอันดับตนๆ ซึ่งทําใหมีจํานวนคนเขามายังเว็บไซต
สูงข้ึนตามไปดวย แมวาการจัดอันดับนั้นจะมีหลายๆ ปจจัยเขามาประกอบ แตจํานวนลิงคที่เขา
มายังเว็บไซตของเราถือเปนปจจัยสําคัญ 
  6.  เพ่ือสรางการเปนผูนําทางความคิด เปาหมายดานนี้ สวนใหญเปนเปาหมายสําหรับผูใช 
Social Media ในระดับปจเจกชนมากกวา เนื่องจาก Social Media โดยเฉพาะบล็อกนั้นคอนขางใช
งาย ตางจากเว็บไซตเดิมๆ ในอดีต ทําใหผูที่มีความเชี่ยวชาญในสาขาตางๆ ที่แตเดิมไมมีพ้ืนที่
สําหรับพวกเขาในการแสดงความคิด และเมื่อพวกเขาไดเขียนเนื้อหาที่ใหความรู และมีผูคนติดตาม
อานเปนจํานวนมาก ทําใหพวกเขาเปนผูนําทางความคิด และมีอิทธิพลอยางสูงทางการตลาด 
  การใชเทคโนโลยีสมัยใหมอยาง Social Media มีความแพรหลาย และไดรับความนิยมมาก
ข้ึน และมีการทําการตลาดออนไลนผานเครือขายอินเทอรเน็ตมากข้ึน เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคในยุคปจจุบันไดเหมาะสม รวดเร็ว และทันเหตุการณ 
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6. ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับเว็บไซตเครือขายสังคมเฟซบุค (Facebook) 
  เว็บไซตเครือขายสังคมเฟซบุค (Facebook) เปนเว็บเครือขายสังคม (Social Network) 
อันหนึ่งที่เปดใหทุกคนไดสมัครเปนสมาชิกไดโดยไมเสียคาใชจาย และสมาชิกเหลานี้สามารถรวม
แบงปนความคิดเห็น ความรูสึก ขอมูล ขาวสาร รูปภาพ วิดีโอ ฯลฯ ซึ่งเปนวิธีการนําเสนอรูปแบบ
การใชชีวิตของตนเองอยางหนึ่ง Facebook ถูกกอตั้ง และพัฒนาโดย Mr.Mark Zuckerburg และ
เพ่ือนอีก 2 คน คือ Mr.Chris Hughes และ Mr.Dustin Moskovitz นักศึกษาจากมหาวิทยาลัยฮาร
วารด เมื่อป ค.ศ. 2004 ในชื่อเดิมวา www.thefacebook.com โดยมีจุดประสงคเพ่ือใชเปนสมุด
บันทึกรายชื่อของนักศึกษาทั้งหมดในมหาวิทยาลัย และเว็บไซต ก็ไดรับความนิยมอยางมากจน
กลายมาเปนปจจุบัน 
  Facebook จัดไดวาเปนสังคมออนไลนที่มีเครื่องมือ และลูกเลนมากมายที่ชวยใหผูใชงาน
ติดตอสื่อสารกันไดอยางมีประสิทธิภาพ สะดวก รวดเร็ว และสนุกสนาน ไมวาจะเปนผูใชงานแบบ
สวนตัว หรือใชงานในเชิงธุรกิจ 
  สามารถใชงาน Facebook ไดจากทั้ งเครื่ องคอมพิวเตอรสวนบุคคล และจาก
โทรศัพทมือถือ โดยเขาจาก m.facebook.com ซึ่งเปนชองทางที่สะดวก และรวดเร็ว ในการเขาถึง
ขอมูลขาวสารที่อัพเดทกันตลอดเวลา 
 

 
 

ภาพประกอบ 8 สวนประกอบของหนา Facebook 
 

  ความนิยมของ Facebook 
  Facebook เปนเว็บเครือขายสังคมออนไลนที่เปนดาวรุงพุงแรงในระยะเวลาที่รวดเร็ว มี
ผูคนจากทั่วทุกมุมโลกเขามาลงทะเบียนเปนสมาชิก และใชบริการ Facebook ทุกวัน โดยเฉพาะใน
ตางประเทศ จากสถิติ (เดือนพฤศจิกายน ค.ศ. 2010) มีผูใช Facebook รวมทั้งสิ้น 547,076,680 
คน (ขอมูลจาก www.checkfacebook.com) 
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  โซเซียลอิงค (ภาวุธ พงษวิทยภานุ.  2557; อางอิงจาก โซเชียลอิงค.  ม.ป.ป.) ไดเปดเผย
ขอมูลเก่ียวกับสถิติและพฤติกรรมการใชงาน Social Network ของไทย วา ประเทศไทย ใช 
Facebook มากเปนอันดับ 9 ของโลก เทากับประเทศเยอรมนี โดยมีจํานวนผูใชมากถึง 28 ลาน
ราย คิดเปน 42% ของประชากรทั้งประเทศไทย สวนอันดับ 1 ยังเปนประเทศสหรัฐอเมริกา อยูที่ 
180 ลานราย 
  การเติบโตของผูใช Social Network ในไทยนั้น ปรากฏวาคนไทย ใช Facebook 28 ลาน
ราย โตข้ึน 53% การเติบโตของผูใช Facebook ทั่วโลกเมื่อเทียบกับป 2013 แลว Facebook มีผูใช
เพ่ิมข้ึน 9% ซึ่งปจจุบันนี้ มีจํานวนผูใช Facebook ทั่วโลกทั้งสิ้น 1,251 ลานราย 
  หากเจาะไปที่ประเทศกลุมอาเซียน ปรากฏวา ไทยมีผูใชมากเปนอันดับ 3 ของ
อาเซียน รองจาก ที่ 1 อินโดนีเซีย และที่ 2 ฟลิปปนส ที่นาสนใจคือประเทศพมา เพราะแมพมามี
ผูใช Facebook มากเปนอันดับ 7 ของอาเซียน แตพมามีอัตราการเติบโตผูใช Facebook สูงสุดใน
อาเซียน โดยสูงถึง 58% โดยรวมแลวผูใช Facebook ในประเทศในกลุมอาเซียนมีประมาณ 
170,740,000 รายหากเจาะเปนรายจังหวัด พบวากรุงเทพมีอัตราการใชงาน Facebook สูงสุด (15.4 
ลานคน ) คิดเปน 55% ของคนใช Facebook ทั้งประเทศไทย สวนจังหวัดที่มีตัวเลขอัตราการเติบโต 
Facebook สูง คืออยุธยา , ชัยนาท และ มหาสารคามเมื่อเปรียบเทียบคนไทยใช Facebook ระหวาง
ป 2013 กับป 2014 จะเห็นวา ในป 2013 ผูชายใช Facebook 49.18% สวนผูหญิงใช Facebook 
50.82% ป 2014 ตัวเลขผูชาย ใช Facebook นอยลง ผูหญิงใชมากข้ึน โดยผูหญิงใชประมาณ 51% 
ทั้งนี้ตัวเลข Facebook Active User ของคนไทย มี active อยูที่ 85.63% สวน Inactive อยูที่ 
14.37% ในการโพสต Facebook นั้น คนไทยสวนใหญนิยมโพสตดวย รูปภาพ 57% เช็คอิน 33% 
โพสตพรอมลิงค 21% วีดีโอ 3% และ โพสตสถานะเฉยๆอยูที่ 2% ในสวนชวงเวลาที่คนนิยมทํา
กิจกรรมบน Facebook มากที่สุด ( Post , Like , Share ) คือ บาย2โมง รองลงมาคือชวง 5โมงเย็น 
และ 10 โมงเชาจากการที่คนไทยโพสตบน Facebook พบวา โพสตเปน Public (สาธารณะ) มากข้ึน 
7.38% (ขอมูลเมื่อ 27 พฤษภาคม 2557) (It24hrs. 2014: Online) 
  Facebook เปดโอกาสใหคุณสรางสงัคมเครือขายไดหลากหลายประเภท คือ 
  1.  บัญชี Facebook (Facebook Account) ถาคุณจะตองการจะเขารวมเปนสังคมเครือขาย
กับทาง Facebook คุณจะตองสมัครเพ่ือมีบัญชีกับทาง Facebook กอน เหมือนการสมัครเปน
สมาชิกเพ่ือใชบริการ นับเปนข้ันตอนแรกในการกาวเขาสู Facebook ซึ่งบัญชีของ Facebook นั้น มี
อยู 2 ประเภท คือ 
   1.1  บัญชีสวนบุคคล (Personal / Profile Account) 
   1.2  บัญชีธุรกิจ (Business Account)  
  2.  กลุม (Group) สําหรับกลุมใน Facebook นั้น เปน Community เปนที่สําหรับกลุมคนที่
มีความชอบ หรือความสนใจในสิ่งเดียวกัน มาแลกเปลี่ยนขอมูล หรือความคิดเห็นซึ่งกันและกัน สวน
ใหญจะมีจํานวนสมาชิกไมมากนัก คอนขางจะอยูในวงจํากัด เชน กลุมของโรงเรียน, มหาวิทยาลัย 
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หรือกลุมของรุนที่จบการศึกษา กลุมของสมาชิก หรือเครือญาติ เปนตน ซึ่งผูที่ตองการเปนสมาชิก
ของกลุมจะตองถูกเชิญจากผูถูกเชิญจากผูที่สรางกลุม หรือผูที่ดูแลกลุม และจะตองไดรับการยอม
รับเขากลุมกอน จึงจะเขารวมกิจกรรม หรือไดรับขาวสารของกลุมนั้นๆ ได โดยกลุมจะมีขอจํากัด
จํานวนของสมาชิกอยูที่ 5,000 คนเทานั้น 
  3.  หนา (Page) ในสวนของหนา (Page) นั้น แตเดิมเรียกวา Fan Page เปนพ้ืนที่ในการ 
โปรโมทธุรกิจ สินคา บุคคล หรือองคกร ไดโดยไมมีคาใชจาย คลายๆ กับการสรางแฟนคลับนั่นเอง 
ซึ่งหนาของ Page นั้น จะมีลักษณะไมคอยแตกตางจากหนาของบัญชีบุคคลเทาไหรนัก ขอดีของ 
Page คือจะมีความเปดมากกวากลุม เนื่องจากทุกคนที่เห็น Page นั้นๆ สามารถคลิกปุม Like ที่อยู
ดานบนของ Page เพ่ือเขารวมเปน Fans ของ Page นั้นไดทันที โดยที่ไมตองรอการตอบรับจาก
ผูดูแล Page ดังนั้น เมื่อคุณคลิก Like เรียบรอยแลว คุณก็สามารถเขารวมกิจกรรมตางๆ และรับ
ขาวสารจาก Page ไดเลย นอกเหนือจากนี้ Page ไมมีการจํากัดจํานวน Fans ทําให Page ของคุณ
รอบรับจํานวนกิจกรรมตางๆ จาก Page ขอบคุณไดตลอดเวลา จึงทําให Page เปนเครื่องมือที่คุณ
จะสื่อสารกับกลุมเปาหมายไดตรงที่สุด รวดเร็วที่สุด และประหยัดคาใชจายเปนอยางมาก  
  Facebook จึงเปนสื่อออนไลนที่มีคนสนใจใชเปนชองทางในการโฆษณา ประชาสัมพันธ
รานคาออนไลนเปนจํานวนมาก เพราะเปนสื่อที่ใชงาย และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดงาย และ
รวดเร็ว โดยที่มีคาใชจายต่ํา 
 
7. ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับการส่ังซื้อลวงหนา (Pre – order) 
  ชิดหนาทูโฮม (China2home. 2557: Online) ไดใหความหมายของคําวาการสั่งซื้อ
ลวงหนาไววาหากแปลความหมายในภาษาอังกฤษแบบตรงตัว พรี หมายถึงกอน ออเดอรแปลวาสั่ง 
ดังนั้นรวมกันก็แปลไดวากอนสั่งซื้อ ดังนั้นการที่เราไดยินกันอยางหนาหูในชวงที่ผานหรือทางรานคา
ในFacebook ตางๆ ที่หลายคนรับเปดบริการนี้อยูแลว 
  โซบาย (Zcooby. 2557: Online) ไดใหความหมายของการสั่งซื้อสินคาลวงหนาไววา พรี
ออเดอรสินคาใดๆ หมายความวา เปนการสั่งซื้อสินคานั้น โดยที่ทางผูขายยังไมมีสินคานั้นอยูในมือ 
หรือในสต็อก แตเมื่อผูซื้อตองการสินคาชนิดนั้น ทางผูขายจะรับเงินคาสินคา อาจจะเปนคามัดจํา
บางสวนหรือเต็มราคาสินคานั้นแลวแตจะตกลง แลวผูขายจะทําการสั่งซื้อสินคานั้น โดยสวนมากจะ
เปนการสั่งซื้อสินคาจากทางผูผลิตหรือตัวแทนจําหนายที่อยูตางประเทศ 
  จากที่กลาวมาขางตน สรุปไดวา สินคาสั่งซื้อลวงหนา หมายความถึง สินคาที่ตองมี
ระยะเวลาในการสั่งซื้อ หรือ สินคาที่ตองมีระยะเวลาในการผลิต หรือ เปนสินคาที่ไมมีของในสต็อก 
ซึ่งมีระยะเวลาในการดําเนินการตั้งแตการสั่งสินคาจนถึงการจัดสงสินคาเพ่ือใหถึงมือลูกคา หรือ
ผูบริโภค 
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 รูปแบบการสัง่ซ้ือลวงหนา  
  ปกติการสั่งซื้อลวงหนาจะมี 2 รูปแบบ คือ 
  1.  ผูซื้อชําระคาสนิคากอน 
  2.  ผูขายสั่งซื้อสนิคาเขามากอนโดยใหสิทธผิูซื้อที่จองไวกอนและชําระคาสินคาเมื่อมาถงึ 
  
 ระยะเวลาการสั่งซ้ือลวงหนา  
  โดยปกติแลว สินคาที่สั่งจากตางประเทศ จะใชเวลานําเขา 10-20 วัน ข้ึนอยูกับวาสินคา
นั้นจะถูกจัดสงทางอากาศ หรือทางเรือ ซึ่งหมายความวาการสั่งซื้อลวงหนานั้นจะใชระยะเวลา
นับตั้งแตการสั่งซื้อจนถึงข้ันตอนที่ผูซื้อไดรับสินคาแลว จะมีระยะเวลาเฉลี่ยที่ 15-30 วัน 
 
 ความเสี่ยงจากการสั่งซ้ือลวงหนา  
  1.  สั่งไปแลวสินคาไมมีเนื่องจากผูผลติยกเลิกการผลติไปแลว 
  2.  ของที่สั่งมาไมตรงกับลักษณะทีต่องการตามที่เหน็ขอมูลครั้งแรก 
  3.  ระยะเวลาในการรอสินคานานเกินกวาที่กําหนด 
  
 การปองกันความเสี่ยงจากการไดรับความเสยีหายจากการสั่งซ้ือลวงหนา  
  กอนการโอนเงินควรตรวจสอบวารานคาที่สั่งซื้อสินคามีความนาเชื่อถือมากนอยเพียงใด 
เปนรานที่เพ่ิงกอตั้งหรือไม จุดสังเกตอยางงายแบบเบ้ืองตน คือ ใหเขาไปดูที่เมนูเว็บบอรด วามีการ
จัดสงของตลอดหรือไม, เขาดูใน Fanpage ดูวารานดังกลาวสราง Facebook Page เมื่อใด, 
ตรวจสอบอายุโดเมน ดูวาโดเมนมีการจดเมื่อใด เปนตน 
  
 ขอดีของการสั่งซ้ือลวงหนา  
  1.  ไดสินคาตามทีต่องการ แมวาผูขายจะไมมีสนิคาแบบนั้น สีนั้นในสตอก 
  2.  ผูซื้อไมตองเสี่ยงกับเว็บไซตที่หลอกลวง หากผูขายมีบริษัทที่มีความนาเชื่อถือเพ่ือที่จะ
สงสินคาใหถึงมือลูกคาอยางปลอดภัย 
  3.  มีสินคามากมายหลากหลายใหเลือก 
  4.  ไมมีปญหาเรื่องภาษาในการติดตอกับผูผลิตสินคาตางประเทศ (จีน,เกาหลี,ญี่ปุน) 
เพราะผูขายสินคาสั่งซื้อลวงหนาจะเปนผูติดตอ และเปนตัวกลางให 
  5.  ไมมีปญหาเรื่องการใชสกุลเงินตางประเทศ เพราะโดยสวนใหญผูขายจะใชหนวยเงิน
บาทในการคิดราคาสินคา 
  6.  ราคาถูกกวาเมื่อเทียบกับการซื้อในทองตลาด 
  7.  ติดตอกันระหวางผูซื้อ-ผูขายกันไดงายผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
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  8.  สวนมากสินคาจะมีคุณภาพดี เพราะมีผลตอชื่อเสียงของผูขาย หากนําสินคาไมมี
คุณภาพมาจําหนาย 
  
 ขอเสียของการสั่งซ้ือลวงหนา  
  1.  ความเสี่ยงจากผูขายที่ไมซื่อสตัย อาจจะถูกโกงได 
  2.  รอสินคานาน โดยสวนมากจะใชเวลาเกือบ 2 อาทิตยถึง 1 เดือน หากเปนสินคาที่ไมมี
ในสต็อก 
  3.  สินคาอาจจะไมตรงกับรูปภาพที่นําเสนอ เชน สีอาจจะเพ้ียน คุณภาพหรือความประณตี
ของเนื้องานไมเหมือนในรูป 
  การสั่งซื้อสินคาลวงหนาในปจจุบันจึงเปนที่นิยมมาก มีรานคาทางเว็บไซตออนไลนใช
ระบบการซื้อขายสินคาวิธีนี้เปนจํานวนมาก เนื่องจากไมมีตนทุนในการสต็อกสินคา และไดสินคาใน
ราคาที่ไมแพงมาก แมอาจวาจะใชเวลาในการสั่งซื้อหลายสัปดาห  
 
8. ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับกระแสนิยมเกาหลี (K-pop Culture) 
  จินนี สาระโกเศศ (2552) ยอมรับวาที่ผานมาเกาหลีมาแรงมากในประเทศไทย หลังจากที่
ญี่ปุนบูมอยูพักใหญ เกาหลีก็เขามาแซงหนา และดูทาวาจะไมถอยไปงายๆ ภาพยนตรรักกุกก๊ิก
นารัก ละครสดใส และเนื้อหากินใจ ดารานักรองหนาตาขาวใสบุคลิกดีทําใหเกาหลีมาแรงมากๆ ใน
ประเทศในเอเชียดวยกัน และกําลังเริ่มขยายฐานไปในอเมริกาดวย ไมใชแคเมืองไทยที่เกิดสภาวะ
เกาหลีบูม 
  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย กลาวถึงกระแสเกาหลี หรือที่รูจักกันวา ฮันยู (Hallyu) 
เกิดข้ึนในชวงปลายทศวรรษ 1990 หมายความถึง กระแสความนิยมเกาหลีที่คอยๆ คืบคลานมายัง
ภูมิภาคเอเชียตะวันออกและเอเชียตะวันออกเฉียงใต ซึ่งถือเปนปรากฏการณที่เหนือความ
คาดหมายของนักวิชาการหรือบรรดาสื่อมวลชน เพราะเปนปรากฏการณทางวัฒนธรรมขามชาติที่
ขามพนอิทธิพลทางเศรษฐกิจการเมืองและสังคมของชาติมหาอํานาจ เชน สหรัฐอเมริกา ทามกลาง
กระแสโลกาภิวัตนในโลกยุคดิจิตอล 
  กระแสเกาหลีเปนเรื่องเก่ียวกับความนิยมชมชอบทางวัฒนธรรมรวมสมัยของเกาหลี 
(Korean Pop Culture) ที่ผานเขามาทั้งทางภาพยนตรโทรทัศน, ภาพยนตรในโรงภาพยนตร, เพลง 
ปอป รวม ไปถึงเหลาดารานักรองจากประเทศเกาหลี 
  คลื่นกระแสเกาหลีที่โถมใสเอเชียลูกตอมา และสามารถรุกเขามาสูประเทศไทยได คือ 
ภาพยนตรทางโทรทัศน หรือที่คนไทยรูจักกันเปนอยางดีในชื่อ ซีรีสเกาหลี นับแตละครเกาหลีเรื่อง
แรก Wish Upon a Star หรือ ลิขิตแหงดวงดาว,รักนี้ชั่วนิรันดร หรือ Autumn in my heart , เพลง
รักในสายลมหนาว Winter Love Song , แดจังกึมจอมนางแหงวังหลวง มาจนถึง Full House สะดุด
รักที่พักใจ และ Princess Hours เจาหญิงวุนวายกับเจาชายเย็นชา กลายเปนจุดที่สรางอิทธิพลตอ
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ความชื่นชมกระแสเกาหลี ทั้งในเนื้อเรื่อง วิวทิวทัศน และตัวพระเอก - นางเอก ที่เปนคนเกาหลี ได
มากกวาสื่ออ่ืนๆ ทั่วทั้งทวีปเอเชีย 
  ดานวัฒนธรรมเพลง วงดนตรีเกาหลีเริ่มเปนที่นิยมในกลุมวัยรุนในจีนและไตหวันนับตั้งแต
ปลายทศวรรษที่ 1990 สถานีโทรทัศนในเกาหลีไมสามารถผลิตรายการดนตรีที่มีคุณภาพหรือมาก
พอเพ่ือรับกับความตองการของคนรุนใหมได วงดนตรีเกาหลีจึงหันมารุกเขาสูตลาดเอเชีย เพ่ือสราง
วงดนตรีเกาหลีเปนทางเลือกอีกทางหนึ่ง นอกเหนือจากวงดนตรีปอปจากตะวันตก หรือญี่ปุน 
  วงบอยแบนดเกาหลยุีคบุคเบิก H.O.T. ติดอันดับอัลบ้ัมขายดีในเอเชียในยุคแรก ตามดวย
ศิลปนเพลงทั้งเปนวงดนตรี และตัวบุคคลที่ไดรับความนิยมในปจจุบัน อาทิ IU, Girls’ Generation, 
SISTAR, TVXQ, EXO, Lee Sun Hwee, Girl’s Day, Lee Seung Chul, Cho Young Pil, BEAST, 
Jang Joon Young เปนตน (ขอมูลจาก Gallup Poll ป 2004 ) วากันวา ความสําเร็จของวงบอย
แบนด หรือเกิรลแบนดเกาหลี มาจากรูปรางหนาตาที่ดูสดใสและนารัก ดูเปนเด็กสามารถเตนรําได
เกง ขณะที่คุณภาพในการรองกลายเปนเรื่องรอง 
  กระแสเกาหลีที่สามารถแพรขยายไปทั่วทวีปเอเชียนั้น เกิดจากการดําเนินงานโดยภาครัฐ
เปนผูกําหนดแนวนโยบายและสนับสนุนเงินทุนในเบ้ืองตน และขับเคลื่อนโดยภาคเอกชน 
 วัฒนธรรมเกาหลีถูกแทรกแซงโดยวัฒนธรรมตะวันตกหลังการสิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่ 2 และ
สงครามเกาหลี ชวงป ค.ศ. 1945-1980 เกาหลีไดสรางวัฒนธรรมข้ึนใหมเพ่ือปกปองตนเองจาก
วัฒนธรรมอเมริกัน โดยใหความสําคัญกับการคนหาตัวตนหรือเอกลักษณของชาติและมรดกทาง
วัฒนธรรม รัฐบาลเปนผูควบคุมและออกกฎระเบียบ วางรากฐานทางดานกฎหมาย กองทุน 
สถาบันการศึกษา ตอมาในชวงป ค.ศ. 1981-1992 รัฐบาลไดเพ่ิมการสงเสริมทางดานศิลปะทั้งแบบ
ด้ังเดิม และรวมสมัย พรอมวางแนวนโยบายแผนหลักทางวัฒนธรรม 10 ป โดยเนนวัฒนธรรมเพ่ือ
ปวงชนทั้งมวล เมื่อเขาสูป ค.ศ. 1993 รัฐบาลเปลี่ยนบทบาทใหมเปนการสงเสริมมากกวาการ
ควบคุม ดวยเห็นวาวัฒนธรรมสามารถสรางมูลคาทางเศรษฐกิจ 
  จนถึงป ค.ศ. 1998 รัฐบาลเกาหลีไดใหความสําคัญกับวัฒนธรรมมากย่ิงข้ึน โดยรวม
เรียกวาอุตสาหกรรมวัฒนธรรม ประกอบดวยอุตสาหกรรมยอย อาทิ ภาพยนตร เพลง วีดีโอ 
สิ่งพิมพ การกระจายเสียง การออกแบบ ตัวการตูน ความบันเทิงที่ใหความรู (Edutainment) และ
วางวิสัยทัศนทางวัฒนธรรมเขาสูสังคมดิจิตอล วัฒนธรรมในบริบทนี้จึงเปนวัฒนธรรมที่หลากหลาย
และเปนวัฒนธรรมในเชิงโลกาภิวัตน สงเสริมใหวัฒนธรรมเกาหลีสามารถแขงขันไดในกระแสโลกา-
ภิวัตน โดยเชื่อวา วัฒนธรรมเกาหลีมีเอกลักษณเปนองคประกอบที่สําคัญในสวนนี้ 
  ในป ค.ศ. 1999 รัฐบาลไดออก พ.ร.บ. สงเสริมอุตสาหกรรมวัฒนธรรม ทําใหเกิดมีองคการ
มหาชนเพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแขงขันได เชน สถาบันสงเสริมและพัฒนาเกาหลี เปนตน 
นอกจากนี้ยังมีศูนยวิจัยทางวัฒนธรรม สถาบันการศึกษาเทคโนโลยีทางวัฒนธรรม ความสําเร็จของ
อุตสาหกรรม วัฒนธรรม (Culture Content) เปน 1 ใน 7 สาขาที่มีศักยภาพในการเติบโตในอีกสิบป
ขางหนา โดยอยูในวิสัยทัศนอุตสาหกรรมเกาหลี ป ค.ศ. 2020 และประมาณวาในป ค.ศ. 2030 
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ประเทศเกาหลีจะสามารถสงออกสินคาทางวัฒนธรรมเปนมูลคากวา 13,761 ลานเหรียญสหรัฐ และ
เกิดการจางงานประมาณ 1,604,888 คน  
  อุบลรัตน ศิริยุวศักด์ิ (2012: Online) ไดอภิปรายถึงกระแสวัฒนธรรมปอปเกาหลีใน 3 
ประเด็น ไดแก  
  1.  กระแสวัฒนธรรมปอปจากเอเชียตะวันออก สงถึงประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงใต 
 จากขอมูลสถิติมูลคาการสงออกละครชุดเกาหลีในป 1998-2008 การสงออกเริ่มไตข้ึนในชวงป 
2001-2002 ขณะที่การนําเขาละครไมคอยเยอะ ชี้ใหเห็นวาเกาหลีผลิตละครเปนสินคาสงออก โดย
สวนใหญสงออกมาขายในกลุมประเทศเอเชียดวยกัน (91.8% ในป 2008) และเปนการสงออกละคร
ชุดเปนสวนใหญ 
 

 
ภาพประกอบ 9 สถิตมิูลคาการสงออกละครชุดเกาหล ี1998-2008 

 
   โดยปจจัยที่ทําใหเกิดอุตสาหกรรมการสงออกวัฒนธรรมของเกาหลี ไดแกรัฐบาลเกาหลี
ไดวางนโยบายที่ชัดเจนในการผลิตสินคาวัฒนธรรมและเศรษฐกิจสรางสรรคตั้งแตทศวรรษ 1990 มี
การเปลี่ยนความสัมพันธระหวางญี่ปุนกับเกาหลี หลัง 1990 มีการเปดตลาดรับสินคาของกันและกัน, 
มีการสรางความรวมมือระหวางรัฐและเอกชนในการผลิตและสงออก และเริ่มแรกเกาหลีใชการบุก
ตลาดโดยการใหเปลา หรือขายราคาถูกเพ่ือจูงใจผูซื้อ โดยลักษณะของสินคาเกาหลีคือเอาใจตลาด 
ขณะที่ญี่ปุนจะเปนตัวของตัวเองสูง ขณะที่เกาหลีผลิตตามรสชาติของตลาดตางประเทศ 
   ในประเทศไทย ละครชุดเกาหลีเริ่มนิยมมาตั้งแตป 2002 จนไตข้ึนไปถึง 1,500 ตอนตอ
ป และเริ่มนิ่งในชวง 2006-07 เปนตนมา ขณะที่ในเวียดนามความนิยมละครเกาหลียังเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ 
ถาดูเฉพาะในฟรีทีวีของไทย ในป 2005-06 พบวาละครเกาหลีข้ึนมาเปน 34.3% แซงหนาละครจีน 
(30.4%) ญี่ปุน (20.6%) และขยายไปแทบทุกชองในฟรีทีวี กระจายเวลาอยูตามชองตางๆ ตลอดทั้ง
วัน 
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ภาพประกอบ 10 ความนิยมของละครชุดเกาหลีในไทยและเวียดนาม 

 
 ที่มา: Lee Miji.  (2010. Kyoto University, Graduate School of Asian and African Area 
Studies.  
 
   สาเหตุสําคัญทางเศรษฐกิจที่การสงออกละครเกาหลีสําเร็จและแพรหลายในเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต คือเกาหลีตองการทุนการผลิต ทําใหตองสงออก ในขณะที่ในประเทศเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใตนั้นการซื้อละครถูกกวาการผลิตเอง ทําใหเกิดการนําเขารายการราคาถูกจาก
ตางประเทศ จึงเกิดการพ่ึงพากันในการนําเขา และสงออก 
  2.  การเปรียบเทียบละครวัยรุนญี่ปุน เกาหลี และไตหวัน ในฟรีทีวีไทย สาเหตุที่ทําให
ละครวัยรุน ไตหวัน และเกาหลีไดรับความนิยมในไทย ไดแก ลักษณะเนื้อหาของละครพูดถึงปญหา
ของเอเชียรวมกัน โดยคนดูสวนใหญมักเปนวัยรุน และเปนผูหญิง ละครเหลานี้มันไดพูดถึงโจทย
เดียวกัน เชน วัฒนธรรมเอเชียตะวันออกที่เปนสังคมผูชายเปนใหญ โดยผูหญิงไมคอยมีโอกาส 
นอกจากนั้นยังมีปจจัยของการสรางจุดขายและการแขงขันในแตละสถานีโทรทัศน เชน ในยุคหนึ่ง 
ชอง 3 ใชละครฮองกงเปนจุดขาย รวมทั้งปจจัยดานวงจรในอุตสาหกรรมสื่ออ่ืนที่เก่ียวของ ทําใหเกิด
การประชาสัมพันธภาพลักษณแตละประเทศและสรางความนิยมในสินคาของประเทศนั้นๆ เปน
วิธีการโฆษณาที่ลึกซึ้งอยางหนึ่ง 
   สําหรับลักษณะของละครญี่ปุนมีลักษณะเดน คือเลาเรื่องแบบกระชับรวดเร็ว มีลักษณะ
ทีมสปริต มีความขัดแยงในเรื่อง แตลงเอยแบบประนีประนอม สวนใหญเรื่องที่นําเขามาฉายมักมี
อารมณขัน ตัวเอกไมวาหญิงหรือชายมีลักษณะกบฏตอสังคมนิดๆ และจบแบบไมปรองดอง 
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 สวนลักษณะละครเกาหลี คือคนดูมักจะนึกถึงวิวทิวทัศน เชน ชุดละคร 4 ฤดูกาล แนวเรื่องเปนแบบ
โรแมนติก และนําเรื่องอดีตและความทรงจําข้ึนมาเปนจุดขาย วิธีการแกไขปญหาในเนื้อเรื่องไม
รุนแรง แตไมจบ Happy Ending ทุกเรื่อง 
  3.  วิธีการผลิตวัฒนธรรมปอป เปรียบเทียบถึงวิธีการผลิตวัฒนธรรมปอป (Pop Culture) 
ของญี่ปุน เกาหลี และของไทย สําหรับประเทศญี่ปุน ในตอนตนญี่ปุนเกรงๆ ที่จะสงออก ดวยเหตุที่
หลังสงครามโลกครั้งที่สองมา ภาพลักษณของญี่ปุนไมดีในสายตาคนเอเชีย แตดวยเหตุที่ภาวะ
เศรษฐกิจซบเซาในทศวรรษ 1990 ทําใหเกิดความคิดในการสงออกวัฒนธรรม นําวัฒนธรรมมาขาย
และทํากําไร ในป 1988 ญี่ปุนเริ่มวางนโยบายสงออกรายการโทรทัศน มีการสรางแรงจูงใจดาน
การศึกษาและการเงิน โดยรัฐบาลมองวาวิธีเผยแพรวัฒนธรรมนี้เปนวิธีแผขยายความเปนญี่ปุนใน
ยุคใหมเปนรูปแบบของอํานาจอยางออน (Soft Power) ญี่ปุนมีกลยุทธการกระจายสินคา โดยการ
สนับสนุนทุนการแปล และการพากยทําใหคนทองถิ่นเขาถึงงายข้ึน ใชวิธีการขายหรืออนุญาตใหใช
สิทธิ์เผยแพร การผลิตรายการรวมหรือการรวมทุนระหวางญี่ปุนกับบริษัททองถิ่น หรือวิธีการขาย
รูปแบบรายการ ใหโทรทัศนในทองถิ่นแตละประเทศเปนผูซื้อซื้อรูปแบบไป 
  โดยสรุป ตัวแบบของญี่ปุนในการผลิต J-Pop คือใชการสรางไอดอล โดยสรางดาราใน
อุตสาหกรรมเพลง และหมุนเวียนไปเลนภาพยนตร หรือเลนโฆษณา และละครชุด ดารานักรองจึง
กลายเปนศูนยกลางของอุตสาหกรรม นอกจากนั้นญี่ปุนยังสรางตนแบบละครแนวเทรนด้ี (Trendy) 
ซึ่งเปนเรื่องแนววัยรุน และวัยทํางาน เก่ียวกับความรัก ความหวัง และการแสวงหาชีวิตที่ดีกวา แต
ญี่ปุนก็เผชิญปญหากับกระบวนการกาวขามพรมแดนประเทศ เชน การแปลหรือบรรยายใชตนทนุสงู 
หรือการตองพ่ึงพาตัวแทนจัดจําหนายในทองถิ่น โดยไมสามารถขายตรงไดเอง รวมถึงระบบลิขสิทธิ์
ของญี่ปุนที่สลับซับซอนจนเปนอุปสรรคสําคัญ 
  สําหรับของเกาหลี การผลิต K-Pop เริ่มจากวิกฤติเศรษฐกิจในทศวรรษ 1990 คลายกับ
ญี่ปุน รัฐบาลจึงลงทุนใหมทําอุตสาหกรรมวัฒนธรรมใหเปนเชิงพาณิชยย่ิงข้ึน มีการลงทุนสรางระบบ
ดิจิตอล และโดยเฉพาะบทเรียนสําคัญสําหรับไทย คือมีการยกเลิกมาตรการเซ็นเซอรเนื้อหา นักวิจัย
ปริญญาเอกของเขาบอกเลยวาสปริตตัวนี้ทําใหมนุษยคิดจะสรางสรรค คิดอะไรก็ได จินตนาการได
เต็มที่  
  รวมทั้งปจจัยที่ละครของเกาหลีไดไปแกปญหาที่การผลิตละครของญี่ปุนเคยเผชิญ โดยใน
เกาหลีมีวิธีการพัฒนาเนื้อหา โดยการใหทุนกับผูผลิต (Producer) อิสระ ที่ไมถูกลักษณะ
อุตสาหกรรมสูตรสําเร็จครอบงํา ทําใหสรางไอเดียใหมๆ ไดหลากหลาย 
  ตัวแบบของ K-Pop คือการเลียนแบบอุตสาหกรรม J-Pop เชน การสรางไอดอล การผลิต
ละครแนวเทรนด้ีดรามา แตเกาหลีก็ไดสรางความเปนเอเชียในระบบการผลิต ไมไดเนนชาตินิยม
แบบญี่ปุน โดยเนนการผลิตละครที่ทําใหคนเอเชียรูสึกเปนเจาของดวย โดยออกแบบใหมีความ
ใกลชิดทางภาษาและวัฒนธรรม ในสวนของปญหาของละครเกาหลี คือปจจุบันราคาเริ่มสูงข้ึน จน
บางประเทศลังเลวาจะซื้อดีไหม และคาตัวดารา นักแสดงสูงมาก ทําใหเพ่ิมตนทุนการผลิต รวมทั้ง
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ประเด็นที่เกาหลีเนนการปกปองตลาด เนนนําละครของตนไปขายที่อ่ืน แตไมเปดใหประเทศอ่ืน
นําเขานัก 
  สําหรับละครของไทย ที่ถูกเรียกวาเปนการผลิต T-Pop เริ่มจากในป 2545 มีองคกร
คลายๆ เกาหลีเกิดข้ึน เชน สํานักงานบริหารและพัฒนาองคความรู (OKMD) ศูนยสรางสรรคงาน
ออกแบบ (TCDC) เปนตน จนในป 2552 รัฐบาลอภิสิทธิ์ประกาศนโยบายพัฒนาเศรษฐกิจ
สรางสรรค เพ่ือเปนสวนหนึ่งของการฟนฟูเศรษฐกิจ แตของไทยกลาวไดวาเปนอุบัติการณของ
กระแสสงออกมากกวา ระบบการสงออกไปประเทศเพ่ือนบานเปนไปอยางไมสม่ําเสมอ 
  ลักษณะของตัวแบบไทย คือพยายามผลิตแบบครบวงจรเลียนแบบญี่ปุนและเกาหลี มี
ไอดอลเหมือนกัน โดยพยายามผสมผสานความเปนไทยเขาไป ขณะก็ผสมเอเชียกับความเปน
ตะวันตก เชน ภาพยนตรเรื่องกานกลวย แตที่แตกตางสําคัญคืออุตสาหกรรมของไทยยังคงคิดวาเรา
เปนโรงงาน เนนเชิญตางประเทศมาลงทุนมาถายทํา และเนนไปทางเปนศูนยกลางการผลิต
ภาพยนตรและสื่อมากกวาการสรางสรรคเอง ปญหาคือละครไทยยังจํากัดวงอยูในประเทศเพ่ือนบาน
มากกวา เพราะไมสม่ําเสมอ โทรทัศนชองตางๆ ไมคอยอยากสงออก ถือวาฉายในประเทศก็ไดกําไร
แลว จึงไมเนนสงออก รวมถึงปญหาในการพัฒนาเนื้อหา ไมมีการลงทุนอยางจริงจังในการศึกษา
รสนิยมของผูบริโภคกลุมใหญในประเทศอ่ืนๆ 
  หากดูสัดสวนการสงออกสินคาวัฒนธรรมในตลาดโลกในป 2001 สหรัฐอเมริกาสงออก
ประมาณ 41% ขณะที่ประเทศในเอเชียตะวันออกสงออกประมาณ 13% ซึ่งคงจะมากข้ึนหลังจากป 
2001 เปนตนมา คําถามคือจะมีการเปลี่ยนฐานการผลิตสินคาวัฒนธรรมจากสหรัฐฯ มาสูเอเชีย
หรือไม 
  ในงานศึกษาตางๆ ก็มีขอสันนิษฐานทางทฤษฎีในแงมุมหลากหลาย เชน อิวาบูชิ 
(Iwabuch. 2004) มองวาการครอบงําจากบรรษัทใหญที่ผลิตสินคาวัฒนธรรมของโลกตะวันตกที่เปน
ศูนยกลางมานาน จะถูกแทนที่ดวยศูนยกลางใหมจากโลกตะวันออกในเอเชีย ชิน และฉ่ัว (Shin. 
2006; Chua. 2004) อธิบายถึงการเกิดลัทธิเอเชียนิยมในภูมิภาคเอเชียตะวันออก ชิม (Shim. 2009) 
อธิบายวา “กระแสเกาหลี” เกิดข้ึนเพ่ือตอบโตกับแรงกดดันจากสหรัฐฯ และพลังกระแสโลกาภิวัตน
และลัทธิเสรีนิยมใหม นิชชิม (Nissim. 2008) เสนอแนวคิดเรื่อง “พลังอํานาจอยางออน” (Soft 
power) ที่ประเทศเอเชียตะวันออกใชในการเผยแพรอิทธิพลของตนผานสื่อสินคาวัฒนธรรม ขณะที่
ดร.อุบลรัตนเอง ไดเสนอใหพิจารณามิติทางเศรษฐกิจดวย การคาขายระหวางประเทศในเอเชีย
ดวยกัน ทําใหเกิดลักษณะเอเชียภิวัตนในโลกาภิวัตน (Asianization in globalization) 
  จากกระแสนิยมเกาหลี (K-pop Culture) สงผลใหตางชาติใหความสนใจเก่ียวกับประเทศ
เกาหลีมากข้ึนรวมถึงประเทศไทยดวย ไมวาจะเปน ศิลปน ซีรี่ย วัฒนธรรม การทองเที่ยว อาหาร 
หรือสินคาจากประเทศเกาหลี โดยเฉพาะวัยรุน แมวากระแสนิยมเกาหลีจะมีมานานแลว แตความ
นิยม และความสนใจจากผูบริโภคยังคงใหความสนใจอยูอยางตอเนื่อง 
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9. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
  กรีฑา ปนทวังกูร (2552) ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2552) มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัย
สวนบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา (1) ผูบริโภคกลุมเปาหมายคือผูบริโภคเพศหญิงมีอายุ 15 - 24 
ป มีระดับการศึกษาระดับมัธยมปลาย มีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา และมีรายไดตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท (2) ผูบริโภคเพศชายมีการใชเงินและระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ตใน
การซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตมากกวาเพศหญิง (3) ผูบริโภคที่อายุ 35 ปข้ึนไปมีระยะเวลา
ที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอครั้ง (ชม.) มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 15 – 24 ป (4) ดาน
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาไดรับอิทธิพลจาก
ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภค ราคาและการสงเสริมการขาย และไดรับอิทธิพล
จากการจัดจําหนาย และเว็บไซตที่ใหบริการ จํานวนเงินที่ซื้อสินคาไดรับอิทธิพลจากระยะเวลาที่ใช
อินเทอรเน็ตตอสัปดาหของผูบริโภคและผลิตภัณฑ สวนจํานวนรายการสินคาที่ซื้อไดรับอิทธิพลจาก
การสงเสริมการขาย 
  ชัชาภา ออพงษ (2555) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของภาษาและวัฒนธรรมเกาหลีในหมูผูใช
เว็บไซตปอปคอรนฟอรทูดอทคอม (2555) มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาษาและวัฒนธรรม
เกาหลีในหมูผูใชเว็บไซตปอปคอรนฟอรทูดอทคอม ตลอดจนศึกษานโยบายสงเสริมทางดาน
เศรษฐกิจ และวัฒนธรรมของประเทศเกาหลี ผลการวิจัยพบวา (1) อิทธิพลของภาษาและวัฒนธรรม
เกาหลีที่ปรากฏอยูในหมูผูใชเว็บไซตปอปคอรนฟอรทูดอทคอมเปนในรูปแบบของการเผยแพรและ
ผลิตซ้ําโดยสื่อ ซึ่งสื่ออินเทอรเน็ตเปนชองที่ทําใหเกิดการเขาถึงของขอมูลขาวสาร และแพรกระจาย
ของภาษาและวัฒนธรรมเกาหลีในหมูผูใชเว็บไซตปอปคอรนฟอรทูดอทคอมมากที่สุด (2) พบการ
สอดแทรกเนื้อหาสาระความเปนเกาหลีในชองทางของสื่อตางๆ อยางแนบเนียน โดยมีผลทําใหหมู
ผูใชเว็บไซตปอบคอรนฟอรทูดอทคอมมีความตองการบริโภคในสินคาทางวัฒนธรรมนั้นๆ (3) เกิด
ทัศนคติที่ดีตอวัฒนธรรมเกาหลี มีความคลั่งไคลในดารา นักแสดง ศิลปนในฐานะทูตเชิงวัฒนธรรม
ของประเทศเกาหลีคอนขางมาก ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงทัศนคติเชิงบวกที่หมูผูใชเว็บไซตปอบคอรน
ฟอรทูดอทคอมมีตอภาษาและวัฒนธรรมเกาหลี (4) แสดงใหเห็นถึงความสําเร็จของนโยบายทาง
วัฒนธรรมของรัฐบาลเกาหลีที่สงเสริมใหวัฒนธรรมเกาหลีกลายเปนสินคาชนิดหนึ่งที่สรางรายได
ใหกับประเทศ 
  ชญาณ ลําเภา (2556) ศึกษาเรื่องทัศนคติ การรับรู และพฤติกรรมการบริโภคตามกระแส
เกาหลีนิยม (2556) มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติ การรับรู และพฤติกรรมการบริโภคกระแสแบบ
เกาหลีนิยม ความสัมพันธระหวางทัศนคติและปจจัยในการบริโภคสินคาไทยแบบเกาหลีนิยม กลุม
ตัวอยางจํานวน 385 หนวย คนที่มีอายุระหวาง 20 - 60 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร จังหวัดนนทบุรี 
จังหวัดสมุทรปราการและจังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษาพบวา (1) ปจจัยทางประชากรที่สําคัญที่มี
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อิทธิพลตอปจจัยทางทัศนคติประกอบไปดวย เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ สําหรับพฤติกรรมใน
การรับรูกระแสจะมาจากสองชองทางหลัก คือ สื่อโทรทัศน-วิทยุ และสื่อออนไลน และกลุมที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ คือเพ่ือน (2) ปจจัยดานคุณคาทางสังคมและการยอมรับจากคนรอบขาง
เปนปจจัยสําคัญในเกือบทุกกลุมสินคาและบริการ นอกจากนี้พบวาทิศทางความตองการของกระแส
การตลาดแบบเกาหลีนิยมยังอยูในทางบวกทุกกลุมสินคาและบริการ โดยสวนใหญเห็นวายังเปนที่
ตองการของตลาดอีกเปนเวลาไมต่ํากวา 2 - 5 ป 
  นิสารัตน สุจจิตรจูล (2556) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาผาน
แฟนเพจ (Fanpage) บนเว็บไซตเฟซบุค (Facebook) ของผูบริโภคเพศหญิง (2556) มีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษาปจจัยทางประชากรศาสตรของผูบริโภคเพศหญิงที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาผานแฟนเพจ (Fanpage) บนเว็บไซตเฟซบุค (Facebook) กลุมตัวอยางไดแก ผูบริโภคเพศ
หญิงที่เคยซื้อเสื้อผาผานแฟนเพจ (Fanpage) จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวา (1) สวนใหญมี
อายุ 31 ปข้ึนไป การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอ
เดือน 30,001 บาทข้ึนไป (2) มีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับลักษณะแฟนเพจ (Fanpage) ดานการ
ออกแบบ (Context Factor) ดานเนื้อหา (Content Factor) ดานชุมชน (Community Factor) และ
ดานการสื่อสาร (Connection Factor) อยูในระดับมาก (3) พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาผานแฟนเพจ 
(Fanpage) พบวา มีความถี่ในการซื้อ 1 ครั้งภายใน 3 เดือนที่ผานมา ซื้อเสื้อผาเปนเงิน 501 - 
1,000 บาท และจะกลับเขาไปซื้อเสื้อผาผานทางแฟนเพจ (Fanpage) 
 รัตติยา มีประเสริฐสกุล (2556) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2556) มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่สงผล
ตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน ตลอดจนความสัมพันธระหวางการรับรูความเสี่ยงของผูบริโภคกับ
ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน และศึกษาความสัมพันธระหวางความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนของ
ผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน กลุมตัวอยางคือผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาหรือบริการทาง
อินเทอรเน็ตที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 440 คน ผลการวิจัยพบวา (1) สวนใหญเปน
เพศหญิง มีอายุ 21 - 30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท (2) มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาออนไลน ดานประสิทธิภาพ
และความปลอดภัยในระดับมาก ดานการเงิน การสูญเสียเวลา และดานจิตวิทยาในระดับปานกลาง 
ดานสังคมในระดับนอยสุด (3) มีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวมในระดับปานกลาง (4) สวน
ใหญมีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน ดานความถี่ในการซื้อสินคาออนไลนโดยเฉลี่ย 10 ครั้งตอป 
มีมูลคาในการซื้อสินคาออนไลนโดยเฉลี่ย 1,809.36 บาทตอครั้ง มีวิธีการชําระเงินในการซื้อสินคา
ออนไลนโดยการโอนเงินผานธนาคาร สินคาหรือบริการที่ซื้อผานอินเทอรเน็ตสวนใหญคือ เสื้อผา 
เครื่องแตงกาย เครื่องแตงบาน หรือเครื่องใชไฟฟา ลักษณะนิสัยในการซื้อสินคาออนไลน คือ ทาํการ
สํารวจสินคาทั่วไปกอนแลวคอยตัดสินใจซื้อ และเหตุผลในการซื้อสินคาออนไลน คือ สะดวก อยูที่
ไหนก็ซื้อได ไมตองเดินทาง และสามารถซื้อไดตลอด 
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  วงศกร ปลื้มอารมย (2553) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการคนหาขอมูลจากอินเทอรเน็ตในการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาออนไลนของผูบริโภคในประเทศไทย (2553) มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การคนหาขอมูลจากอินเทอรเน็ตในการตัดสินใจซื้อเสื้อผาออนไลนของผูบริโภคในประเทศไทย กลุม
ตัวอยาง คือผูที่เคยซื้อเสื้อผาออนไลนและพักอาศัยอยูในประเทศไทย จํานวน 400 คน ผลการวิจัย
พบวา (1) สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21 - 30 ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษา
สูงสุด ปริญญาตรี รายไดตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท และพํานักอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล (2) มีพฤติกรรมการคนหาขอมูลจากอินเทอรเน็ตโดยรวมและรายดาน ไดแก ดาน
ชนิดของการคนหา ดานขอบเขตของการคนหา ดานการอางอิงขอมูล ดานความตอเนื่องของการ
คนหา ดานคุณภาพของการคนหา อยูในระดับคอนขางมาก (3) มีความคิดเห็นสวนบุคคล การรับรู
ความเสี่ยงดานประสิทธิภาพ การรับรูความเสี่ยงดานการเงิน การรับรูความเสี่ยงดานความปลอดภัย 
การรับรูความเสี่ยงดานสังคมอยูในระดับมาก (4) มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผาออนไลนโดยรวมและดาน
ผลประโยชนที่มองไมเห็นอยูในระดับคอนขางมาก สวนดานผลประโยชนที่มองเห็นอยูในระดับมาก 
 วัชรี กาเซ็นติมะ ศึกษาเรื่องการรับรูตอสื่อโฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook 
(2553) มีวัตถุประสงคเพ่ือใหสามารถนําผลการวิจัยไปปรับปรุงและกําหนดกลยุทธการโฆษณา
ออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ กลุมตัวอยางไดแก ผูที่เปนสมาชิกเว็บเครือขายสังคม Facebook 
ในประเทศไทย จํานวน 400 ราย โดยกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25 - 34 ป 
สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 10,000 - 
20,000 บาทข้ึนไป การใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ทุกวัน ระยะเวลาในการใชนอยกวาหรือ
เทากับ 1 ชั่วโมง ชื่นชอบกิจกรรมพูดคุยและคอมเมนทกับเพ่ือนหรือคนรูจัก ชวงระยะเวลาที่เขาใช
เว็บ คือ 20.01 - 24.00 น. และใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่บาน ผลการวิจัยเปนดังนี้ (1) 
การรับรูตอสื่อโฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook ในดานการอานหรือการคลิกดูสื่อ
สังคมออนไลนในระดับนอย การเปดรับลักษณะสื่อโฆษณาออนไลนโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนโดยรวมอยูในระดับปานกลาง (2) พฤติกรรมการบริโภค
สินคาหรือบริการของผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ในขอการซื้อสินคาหรือบริการหลังจากได
ชมโฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook ในชวงระยะเวลา 1 ป นอยที่สุด คือ ไมเคย
ซื้อเลย และมากที่สุด 20 ครั้ง/ป โดยเฉลี่ยมีการซื้อประมาณ 1 ครั้งตอป (3) ผูใชเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ที่มีเพศ และอาชีพแตกตางกันมีการรับรูตอสื่อโฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ไมแตกตางกัน (4) ผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีอายุ ระดับการศึกษา และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีการรับรูตอสื่อโฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook 
แตกตางกัน (5) ผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีความถี่เฉลี่ยในการใชเว็บตอสัปดาห 
ระยะเวลาเฉลี่ยในการใชเว็บตอวัน และมีกิจกรรมบนเว็บที่ชื่นชอบตางกัน มีการรับรูตอสื่อโฆษณา
ออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook แตกตางกัน (6) การรับรูตอสื่อโฆษณาออนไลนบนเว็บ
เครือขายสังคม Facebook มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาหรือบริการของผูใชเว็บ
เครือขายสังคม Facebook 
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  สาธร ชื่นประภารัตน (2556) ศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางเว็บเครือขายสังคม 
Facebook และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโคกของผูบริโภคในประเทศไทย (2556) มีวัตถุประสงค
เพ่ือใหสามารถนําผลการวิจัยไปปรับปรุงและกําหนดกลยุทธลักษณะของเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ของผลิตภัณฑโคกไดอยางมีประสิทธิภาพ กลุมตัวอยาง ไดแก ผูใชงานเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ของโคกในประเทศไทยจํานวน 385 ราย โดยกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย 
อายุระหวาง 25 - 34 ป สถานภาพโสด สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท ผลการวิจัยเปนดังนี้ (1) ผูบริโภค
ผลิตภัณฑโคกที่มีเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีการรับรู
ตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑโคกแตกตางกัน (2) ผูบริโภคผลิตภัณฑโคกที่มี
สถานภาพแตกตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑโคกไมแตกตาง
กัน (3) คุณลักษณะของเว็บเครือขายสังคม Facebook ทางดานบริบท เนื้อหา ชุมชน การตอบสนอง
เฉพาะบุคคล การสื่อสาร การเชื่อมโยง และการพาณิชยมีความสัมพันธกับการรับรูเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ของผลิตภัณฑโคก (4) การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ
โคก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโคกของผูบริโภค 
 
กลาวโดยสรุป 
  ในงานวิจัยนี้ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของกับทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
ทฤษฎีการรับรู ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค ทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดออนไลน (Online Marketing) 
แนวคิดเก่ียวกับเครือขายสังคมออนไลน ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับเครือขายสังคมเฟซบุค (Facebook) 
การสั่งซื้อลวงหนา (Pre-order) กระแสนิยมเกาหลี (K-pop Culture) และงานวิจัยที่เก่ียวของ จึงใช
ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคออนไลน (กิตติ ภักดีวัฒนะกุล. 2552) เปนแนวทางในการศึกษาปจจัยที่
สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
โดยกําหนดปจจัยตางๆ 3 ดาน ไดแก ปจจัยดานประชากรศาสตร การรับรูเว็บเครือขายสังคม 
Facebook และการตลาดออนไลน เพ่ือศึกษาความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดออนไลน 
(Ducan. 2002) มีทั้งหมด 6 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง และดานการรักษาความเปนสวนตัว 
ใชทฤษฎีการรับรู ชิฟแมน และคานอค (ชูชัย สมิทธิไกล. 2556; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 
2007) ในการสรางเครื่องมือในการวิจัย และสรางแบบสอบถามที่เก่ียวของ โดยแบงออกเปนปจจัย 
ดังนี้ 
  ดานประชากรศาสตร ใชทฤษฎีการประชากรศาสตร (พรทิพย วรกิจโภคาทร. 2529) เปน
แนวทางการสรางแบบสอบถามดานประชากรศาสตร 
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  ดานการรับรูเว็บเครือขายสังคม Facebook ใชทฤษฎีการรับรู ชิฟแมน และคานอค (ชูชัย 
สมิทธิไกล. 2556; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 2007) ผลการศึกษาของวัชรี กาเซ็นติมะ 
ศึกษาเรื่องการรับรูตอสื่อโฆษณาออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook (2553) และผล
การศึกษาของสาธร ชื่นประภารัตน ศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางเว็บเครือขายสังคม Facebook 
และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑโคกของผูบริโภคในประเทศไทย (2556) เปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถามดานการรับรูเว็บเครือขายสังคม Facebook 
  ดานการตลาดออนไลนใชทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดออนไลน (Ducan. 2002) และทฤษฎี
พฤติกรรมผูบริโภคออนไลน (กิตติ ภักดีวัฒนะกุล. 2552) เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม
ดานการตลาดออนไลน 
  ดานพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตใชทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Kotler. 2006) ที่มีกระบวนการ 5 ข้ันตอน
โดยไมจําเปนตองทําตามลําดับ หรือขามข้ันตอนใดไปก็ได ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหา
ขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ประกอบกับทฤษฎีการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 6W1H (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2542) เปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
 



บทท่ี  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
  ในการวิจัยการศึกษาเรื่อง “การตลาดออนไลน การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 
ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต” ไดมีการดําเนินข้ันตอน ดังนี้ 
  1.  การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
  2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4.  การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
  5.  การกําหนดสถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยนี้ คือ ผูที่เคยซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่อาศัยอยูในประเทศไทย ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
  กลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่อาศัยอยูในประเทศไทย การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดย
ใชสูตรคํานวณของ Taro Yamane (Yamane.1967) ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร (p) ที่แนนอน โดย
กําหนดให คาความคลาดเคลื่อน = 0.05 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรในการคํานวณ ดังนี้ 
 

    2e
pq2Zn  

    

  เมื่อ  n แทน  ขนาดตัวอยาง 
   Z  แทน  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z  
     score) ข้ึนอยูกับระดับความเชื่อมั่นโดยผูวิจัยกําหนดไวเทากับ 95%  
     ดังนั้น Z มีคาเทากับ 1.96 
   p แทน สัดสวนของประชากร หรือความนาจะเปนของประชากรที่สนใจศึกษา 
     ประมาณ 50% มีคาเทากับ 0.50 
   q แทน  สัดสวนของประชากรที่ไมไดสนใจศึกษา = 1 – p มีคาเทากับ 0.50 
   e แทน  สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดข้ึน = 5% = 0.05 
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 ผลการคํานวณไดดังนี ้
 
 (196)2(0.50)(0.50)   
 

n  = 
(0.05) 2   

 = 384.16   
 
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงกําหนดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน และเพ่ิมจํานวนตัวอยางจํานวน 15 
คน รวมกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูลทั้งสิ้นจํานวน 400 คน 
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
  ขั้นที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  
  จะเจาะจงโพสตลิงค (Link) แบบสอบถามออนไลนผานทางเว็บไซตทั้งหมด 5 เว็บไซต 
โดย กําหนดเป น เ ว็บ ไซต สื่ อ สั ง คมออนไลน ที่ มี ผู ใ ช ง านมากใ นประ เทศไทย  ไ ด แก 
www.facebook.com มีผูใชงาน 28 ลานบัญชีในประเทศไทย 4.5 ลานบัญชีในประเทศไทย (Online: 
http://www.thairath.co.th/clip/15618: 2558) เว็บไซตชุมชนที่มีการติดตอพูดคุย สื่อสาร และ
แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารตางๆ ระหวางสมาชิกดวยกัน ไดแก ที่วัยรุนไทยเขาชมมากที่สุดสถิติจาก 
Website Ranking (Stats. 2558: Online) www.pantip.com เปนเว็บบอรดที่คนไทยนิยมใชในการ
ตั้งกระทูเพ่ือแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารกัน และ www.exteen.com เปนเว็บไซตที่ใหบริการบล็อกที่
ไดรับความนิยมมากที่สุดในไทย จากการจัดอันดับของ truehits.net (Arip. 2557: Online) โดยจะทํา
การโพสตลิงค  (Link) แบบสอบถามออนไลนผานทางเว็บไซต ดังนี้ www.facebook.com, 
www.twitter.com, www.dek-d.com, www.pantip.com และwww.exteen.com ทําการเก็บขอมูล
เว็บไซตละ 80 คน รวมเปน 400 คน 
  ขั้นที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling)  
  ผูวิจัยจะทําการโพสตลิงค (Link) ของแบบสอบถามออนไลน (Internet Sampling) ในรูป
ของ Web Page โดย Google Spreadsheets บนเว็บไซตที่กําหนดไว ซึ่งผูตอบแบบสอบถาม
สามารถคลิกลิงค (Link) ไปยังหนาแบบสอบถามไดทันที โดยจะทําการเก็บขอมูลจากผูที่เคยซื้อ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต และเปนสมาชิก 
Facebook ตอบจนครบจํานวนที่ตองการทั้งหมด 400 คน 
 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู วิจัยไดสรางเครื่องมือและข้ันตอนการสรางเครื่องมือ หรือ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลที่ใชสําหรับงานวิจัยในครั้งนี้ ไดมาจาก
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การศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎี แนวคิด วิทยานิพนธ และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทาง
ในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งที่ตองการศึกษาวิจัย โดยจะแบงแบบสอบถามออกเปน 
4 สวน ตามลําดับดังนี้ 
  1.  คําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
   เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย โดยลักษณะ
ของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Close-ended response question) มี 7 ขอมีรายละเอียดดังนี ้
   ขอ 1. เพศ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 
คําตอบ (Dichotomous questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ไดแก เพศชายและเพศหญิง 
   ขอ 2.  อายุ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple choice questions) (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 2540: 36) และใชระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal scale) อายุอางอิงจากแบบสอบถามในสารนิพนธเรื่องทัศนคติและพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของกรีฑาพล 
ปนทวังกูร (2552) ซึ่งเกณฑกําหนดชวงอายุของกลุมประชากรจะเริ่มตนที่ประชากรตามอายุตั้งแต 
15 ปข้ึนไป การกําหนดชวงอายุมีการแบงชวงเกณฑอายุเปนชวงละ 10 ป แสดงชวงอายุตางๆ 
จนถึงอายุ 55 ป โดยแบงชวงอายุเปน 5 ชวง ไดแก 
     - อายุ 15 - 24 ป   
     - อายุ 25 - 34 ป 
     - อายุ 35 - 44 ป 
     - อายุ 45 – 54 ป   
     - อายุ 55 ปข้ึนไป 
   ขอ 3.  สถานภาพ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีคําตอบใหเลือก 3 
คําตอบ (Dichotomous questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ไดแก โสด สมรส และหมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
   ขอ 4.  ระดับการศึกษา ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลาย
คําตอบใหเลือก (Multiple choice questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
scale) โดยกําหนดเปน 
    - มัธยมศึกษา     
     - อาชีวศึกษา / อนุปริญญา 
     - ปริญญาตร ี   
     - สูงกวาปริญญาตร ี
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   ขอ 5.  อาชีพ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple choice questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) โดย
กําหนดเปน 
     - นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา      
     - รับราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ   
     - พนักงานบริษทัเอกชน 
     - ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ  
     - อ่ืนๆ ระบุ 
   ขอ 6.  รายไดตอเดือน ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบ
ใหเลือก (Multiple choice questions) (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 2540: 36) และใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) รายไดอางอิงจากแบบสอบถามในสารนิพนธเรื่องทัศนคติและ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ
กรีฑา ปนทวังกูร (2552) โดยกําหนดชวงรายไดตอเดือนเปนชวงหางชวงละ 10,000 บาท ดังนี้ 
     - ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   
     - 10,001 – 20,000 บาท 
     - 20,001 – 30,000 บาท    
     - 30,001 – 40,000 บาท 
     - 40,001 บาทข้ึนไป 
   ขอ 7.  ภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถาม
ที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal scale) โดยกําหนดเปน 
     - กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล   
     - ภาคเหนือ 
     - ภาคกลาง     
     - ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
     - ภาคใต      
     - ภาคตะวันตก 
     - ภาคตะวันออก 
  2.  การตลาดออนไลน (Online Marketing) ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาผานเว็บเครือขายสังคมออนไลนบนอินเทอรเน็ต ซึ่งเปนคําถามซึ่งอยูบนพ้ืนฐานของ
องคประกอบของการตลาดออนไลน 6 ดาน เปนคําถามชนิดปลายปด (Close-ended response 
question) จํานวน 31 ขอ แบงเปน 5 ระดับคะแนน ลักษณะคําถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ 
(Rating scale questions) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale)  
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  คะแนน 5 หมายถึง เห็นดวยอยางย่ิง 
   คะแนน 4 หมายถึง เห็นดวย 
   คะแนน 3 หมายถึง ไมแนใจ 
   คะแนน 2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
   คะแนน 1  หมายถึง ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
  
  การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี้ ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการแปลผล
ซึ่งสามารถคํานวณจากสูตรดังตอไปนี้ (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 
 
 คะแนนสงูสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น  

 5 – 1 
 

ชวงคะแนน = 
5 

=  0.80 

 
  จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความพึงพอใจเรื่อง
การตลาดออนไลน (Online Marketing) มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตโดยแบงชวงขอมูล ดังนี้ 
   คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดออนไลนใน 
         ระดับดีมาก 
   คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดออนไลนใน 
         ระดับดี 
   คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดออนไลนใน 
         ระดับปานกลาง 
   คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดออนไลนใน 
         ระดับไมดี 
   คาเฉลี่ย1.00 – 1.80  หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดออนไลนใน 
         ระดับไมดีอยางย่ิง 
 
  3.  ขอมูลการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook มี 3 สวนยอย ดังนี้ 
   3.1  ดานการเปดรับในการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลนเปนแบบสอบถามที่มี
ลักษณะเปน Semantic Differential Scales จํานวน 1 ขอ ซึ่งแบบสอบถามจะวัดจากซายไปขวา 
ดวยคําถามที่มีลักษณะตรงกันขาม การใหน้ําหนักคะแนนแบงออกเปน 5 ลําดับคะแนนดังนี้ 5, 4, 3, 
2, 1 โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  
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    ซึ่งเกณฑเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่นํามาวัดระดับ จะมีเกณฑในการพิจารณา ดังนี้ 
    คะแนน 5  หมายถึง มีระดับการรับรูระดับมากที่สุด 
    คะแนน 4  หมายถึง มีระดับการรับรูระดับมาก 
    คะแนน 3  หมายถึง มีระดับการรับรูระดับปานกลาง 
    คะแนน 2  หมายถึง มีระดับการรับรูระดับนอย 
    คะแนน 1   หมายถึง มีระดับการรับรูระดับนอยที่สุด 
  
   การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี้ ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการ
แปลผลซึ่งสามารถคํานวณจากสูตรดังตอไปนี้ (วิเชียร เกตุสิงห.  2538: 8-11) 
 
 คะแนนสงูสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น  

 5 – 1 
 

ชวงคะแนน = 
5 

=  0.80 

 
   จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับระดับดานการเปดรับในการ
อานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน โดยแบงชวงขอมูล ดังนี้ 
    คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง  มีการเปดรับในระดับดีที่สุด 
    คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง  มีการเปดรับในระดับดี 
    คาเฉลี่ย  2.61 – 3.40  หมายถึง  มีการเปดรับในระดับปานกลาง 
    คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง  มีการเปดรับในระดับนอย 
    คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง  มีการเปดรับในระดับนอยที่สุด 
  
  3.2  ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนของสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีการสั่งซื้อลวงหนาบน Facebook โดยใชคําถามปลายปด (Close-ended response question) 
แบบเรียงลําดับ (Likert Scale) จํานวน 8 ขอ แบงเปน 5 ระดับคะแนน ลักษณะคําถามแบบมาตรา
สวนประเมินคาตอบ (Rating scale questions) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval scale)  
    คะแนน 5  หมายถึง เปดรับมากที่สุด 
    คะแนน 4  หมายถึง เปดรับมาก 
    คะแนน 3  หมายถึง เปดรับปานกลาง 
    คะแนน 2  หมายถึง เปดรับนอย 
    คะแนน 1   หมายถึง เปดรับนอยที่สุด 
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    แบบสอบถามการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนของสินคานําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาบน Facebook มีจํานวน 8 ขอ โดยแบงตามลักษณะประเภทการเปดรับสื่อ
เว็บเครือขายสังคม Facebook ดังนี้ 
    3.2.1  การเปดรับโดยตรงจากเครือขายเพ่ือนใน Facebook จํานวน 4 ขอ 
    3.2.2  การเปดรับโดยตรงบนพ้ืนที่สื่อเว็บเครือขายสังคม Facebook จํานวน 4 ขอ 
 การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี้ ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการแปลผลซึ่งสามารถ
คํานวณจากสูตรดังตอไปนี้ (วิเชียร เกตุสิงห 2538: 8-11) 
 
 คะแนนสงูสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น  

 5 – 1 
 

ชวงคะแนน = 
5 

=  0.80 

 
   จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับการเปดรับสื่อเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาบน Facebook โดยแบงชวง
ขอมูล ดังนี้  
    คาเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถึง  มีการเปดรับในระดับมากที่สุด 
    คาเฉลี่ย  3.41 – 4.20  หมายถึง  มีการเปดรับในระดับมาก 
    คาเฉลี่ย  2.61 – 3.40  หมายถึง  มีการเปดรับในระดับปานกลาง 
    คาเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถึง  มีการเปดรับในระดับนอย 
    คาเฉลี่ย  1.00 – 1.80  หมายถึง  มีการเปดรับในระดับนอยที่สุด 
 
   3.3  ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนของสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีการสั่งซื้อลวงหนาบน Facebook ของสินคาแตละประเภทโดยใชคําถามปลายปด (Close-ended 
response question) แบบเรียงลําดับ (Likert Scale) จํานวน 6 ขอ แบงเปน 5 ระดับคะแนน 
ลักษณะคําถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ (Rating scale questions) โดยใชระดับการวัดขอมลู
ประเภทอันตรภาค (Interval scale)  
    คะแนน 5  หมายถึง จดจํามากที่สุด 
    คะแนน 4  หมายถึง จดจํามาก 
    คะแนน 3  หมายถึง จดจําปานกลาง 
    คะแนน 2  หมายถึง จดจํานอย 
    คะแนน 1  หมายถึง จดจํานอยที่สุด 
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    การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี้ ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการ
แปลผลซึ่งสามารถคํานวณจากสูตรดังตอไปนี้ (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 8-11) 
 
 คะแนนสงูสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น  

 5 – 1 
 

ชวงคะแนน = 
5 

=  0.80 

 
   จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อ
สังคมออนไลนของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาบน Facebook ของสินคาแตละ
ประเภทโดยแบงชวงขอมูล ดังนี้  
    คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง  มีการจดจําในระดับดีมากที่สุด 
    คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง  มีการจดจําในระดับมาก 
    คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง  มีการจดจําในระดับปานกลาง 
    คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง  มีการจดจําในระดับนอย 
    คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง  มีการจดจําในระดับนอยที่สุด 
  
 4.  พฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเว็บเครือขาย
สังคมออนไลนบนอินเทอรเน็ต โดยแบบสอบถามจะเปนคําถามใหเลือกหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple Choice Question) จํานวน 6 ขอ มีรายละเอียดดังนี ้
   ขอ 1.  ความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเว็บ
เครือขายสังคมออนไลนบนอินเทอรเน็ต แบบสอบถามเปนคําถามปลายเปด (Open-ended 
Question) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
   ขอ 2.  จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเว็บเครือขายสังคมออนไลนบนอินเทอรเน็ต แบบสอบถามเปนคําถามปลายเปด 
(Open-ended Question) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
   ขอ 3.  ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการเว็บไซตที่ขายสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเว็บเครือขายสังคมออนไลนบนอินเทอรเน็ต แบบสอบถามเปนคําถาม
ปลายเปด (Open-ended Question) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
   ขอ 4.  ชวงเวลาที่ซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเว็บ
เครือขายสังคมออนไลนบนอินเทอรเน็ต เปนคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice 
questions) ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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   ขอ 5.  ประเภทสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาที่เคยซื้อผานเว็บ
เครือขายสังคมออนไลนบนอินเทอรเน็ต เปนคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice 
questions) ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   ขอ 6.  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาที่
เคยซื้อผานเว็บเครือขายสังคมออนไลนบนอินเทอรเน็ต เปนคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple choice questions) ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
  1.  นําแบบสอบถามที่ไดทําการสรางข้ึนไปใหอาจารยที่ปรึกษาพิจารณาความถูกตองและ
ใหขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 
  2.  แกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของอาจารยทีป่รึกษา 
  3.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง 
  4.  แกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ จากนั้นนําเสนออาจารยที่
ปรึกษาตรวจสอบอีกครั้งหนึ่งเพ่ือปรับปรุงแกไขกอนนําไปทดลองใช 
  5.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเรียบรอยแลวไปทดลองใชกับกลุมที่ไมใชกลุม
ตัวอยางพ้ืนที่ที่กําหนดในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 30 ชุด เพ่ือทดสอบวา คําถามในแตละขอ 
และในแตละสวนของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายไดตรงตามวัตถุประสงคที่ผูวิจัยตองการ
หรือไม แลวจึงทําการปรับปรุงแบบสอบถามใหมีความสมบูรณชัดเจนย่ิงข้ึน จากนั้นนําแบบสอบถาม
ไปทําการหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย โดยการทดสอบคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดย
วิธสีัมประสิทธิ์แอลฟา (α – Coefficient) ของครอนบัค (บุญชม ศรีสะอาด 2538: 174) 
 

    
variance/covariance1k1

variance/covarianceKα


  

 
   เมื่อ  α  =  สัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น 
    K  =  จํานวนขอคําถาม 
    =  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ  
     =  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมของคําถาม 
  
  คาอัลฟาที่ไดจะแสดงระดับของความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีคาระหวาง 0 ถึง 1 
คาที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง โดยคาที่ยอมรับไดมีคาเทากับหรือมากกวา 0.70 
ข้ึนไป (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 49) ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ไดคาความเชื่อมั่น โดยจําแนกได ดังนี้ 
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 การตลาดออนไลน ดานผลิตภัณฑ   มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.713 
  การตลาดออนไลน ดานราคา    มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.843 
  การตลาดออนไลน ดานสถานที่ใชบริการ มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.842 
  การตลาดออนไลน ดานสงเสริมการตลาด มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.707 
  การตลาดออนไลน ดานการใหบริการแบบเจาะจง    มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.769 
  การตลาดออนไลน ดานการรักษาความเปนสวนตัว  มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.900 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 
  ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสงัคมออนไลน มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.920 
  ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.701 
 
3. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
  การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบริโภค
หนังสือพิมพเดลินิวส โดยมีแหลงขอมูล 2 ประเภท ดังนี้ คือ 
  1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูศึกษาไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
การตอบแบบสอบถามของผูที่เคยซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตที่อาศัยอยูในประเทศไทย 
  2.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลใชในการประกอบของการทําวิจัย ซึ่ง
ผูทําวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ เอกสาร ทฤษฎี แนวคิด วิทยานิพนธ และงานวิจัย
ที่เก่ียวของ 
 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
  วิธีจัดกระทําขอมูล 
  นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองแลวนั้นมาทําการลงรหัส (Coding) ในแบบลง
รหัส สําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอรโดยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for 
Social Sciences) ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไวดังนี้ 
  
 การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายขอมูล
เบ้ืองตนเก่ียวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 
   1.1  ขอมูลในสวนที่ 1 เก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในดาน เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย แสดงผลเปน
คารอยละ (Percentage) 
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   1.2  ขอมูลในสวนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการตลาดออนไลน (Online Marketing) 
โดยหาคาเฉลี่ย (Mean) หาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   1.3  ขอมูลในสวนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรูเว็บเครือขายสังคม Facebook
โดยหาคาเฉลี่ย (Mean) หาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   1.4  ขอมูลในสวนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต หาคาเฉลี่ย (Mean) หาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
  2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) สถิติที่ใชในการ
วิเคราะห ดังนี้ 
   สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลของผูซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตมีความแตกตางตอการรับรูเว็บเครือขายสังคม Facebook ใชสถติิ
ทดสอบดังนี้ 
   1)  เพศที่แตกตางกันมีผลตอการรับรูเว็บเครือขายสังคม Facebook แตกตางกันสถิติ
ที่ใชคือ Independent Sample t-test 
   2) อายุ, สถานภาพ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายไดตอเดือน และภาคที่พํานักอยูใน
ประเทศไทยที่แตกตางกันมีผลตอการรับรูเว็บเครือขายสังคม Facebook แตกตางกัน สถิติที่ใชคือ 
One Way-ANOVA (F-test) 
   สมมติฐานขอที่ 2 การตลาดออนไลน (Online Marketing) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต สถิติที่
ใชคือ วิเคราะหสถิติสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
   สมมติฐานขอที่ 3 การรับรูเว็บเครือขายสังคม Facebook มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต สถิติที่ใชคือ 
วิเคราะหสถิติสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 
5. การกําหนดสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
  1. สถติิพ้ืนฐานประกอบดวย 
   1.1  คารอยละ (Percentage) 
 
 จํานวนผูตอบแบบสอบถามทีเ่ลือกตอบตัวเลือกนั้น x 100  
 

คารอยละ = 
จํานวนผูตอบแบบสอบถามทัง้หมด  

       
   1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
statistics) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพ้ืนฐานของขอมูล (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 39) 
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n
xX   

  
    เมื่อ X     แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
    x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   
   1.3  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตร สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพ้ืนฐานของขอมูล (ชูศรี วงศรัตนะ. 
2541: 65) 
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xxnDS  

 
   เมื่อ S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
    (x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวอยางยกกําลังสอง 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   
   1.4  หาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การทดสอบคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
(Reliability) เพ่ือประสิทธิผลของแบบสอบถามที่จะใหมีความถูกตอง (Accuracy) เชื่อถือได 
(Dependability) ไมเปลี่ยนแปลง (Consistency) โดยวิธีของครอนบัด (Cronbach) เรียกวาการหาคา
สัมประสิทธิ์แอลฟา (α – Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) 
 

    
variance/covariance1k1

variance/covarianceKα


  

 
   เมื่อ  α  =  สัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น 
    K  =  จํานวนขอคําถาม 
    =  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ  
     =  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมของคําถาม 
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  2. สถติิทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน 
   2.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 108) ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 
    ในการทดสอบ t-test หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบความ
แตกตางดวย Equal Variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุม ให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal Variances not assumed โดยจะทําการทดสอบคาแปรปรวนของ
แตละกลุมกอนโดยใช Lavene test 
    2.1.1  กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุมเทากัน ( = ) 
 

      
 
    สถติิทีใ่ชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ df = +  - 2 
     เมื่อ X1  แทน คาเฉลีย่ตัวอยางกลุมที ่i ; i = 1, 2 
      แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 
      แทน ขนาดตัวอยางของกลุมที่ i 
      แทน คาแปรปรวนของตัวอยางกลุมที ่i ; i = 1,2 
  
   2.1.2  กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุมไมเทากัน ( = ) 
 

     
  
     สถติิทีใ่ชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ = V 

    V =  
  
    เมื่อ t แทน คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน t-distribution 
     แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
     แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 



 70 

      แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
      แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
     แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที ่1 
     แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที ่2 
    V  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 
  
  2.2  การทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดย
มีข้ันตอนคือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หากพบวา คา Sig. สูง
กวา 0.05 จะทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติ One-way 
Analysis of Variance ANOVA (F) หรือการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว หรือหากพบวา คา 
Sig. ต่ํากวา 0.05 จะทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง ดวยสถิติ
วิเคราะหจาก คา Brown-Forsythe (B) เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1 และ 2 โดยใชสูตรดังนี้ 
    2.2.1  กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน ใชสถิติ One-Way ANOVA 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 293) มีสูตร ดังนี้ 
  
    การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  
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    เมื่อ F  แทน คาสถติิทีใ่ชในการพิจารณาใน F-distribution  
    df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายใน 
       กลุม (n-k) 
    K  แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
    N  แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
    SS(B) แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Sum of Squares) 
    SS(W)  แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 
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    MS(B)  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
       (Mean Square Between Groups)  
    MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
       (Mean Square Within Groups)  
  
    กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติ จะทําการ
ทดสอบเปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชสูตรตามวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 161) มีสูตรดังนี้  
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   โดยที ่ ji nn    
    เมื่อ   แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที ่
       ระดับความเชื่อมั่น 95% และชั้นแหงความ 
       เปนอิสระภายในกลุม = n-k 
    MSE แทน คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม  
    ni  แทน จํานวนขอมูลของกลุมที่ i 
    nj  แทน จํานวนขอมูลของกลุมที่ j 
    α  แทน คาความคลาดเคลื่อน 
 
    2.2.2  กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ใชสถิติ Brown-Forsythe 
() (Hartung. 2001: 300)  มีสูตร ดังนี้ 
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    เมื่อ   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
    MS(B)   แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  
        Between Group) 
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    MS(W)  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  
        Within Group) สําหรับ Brown-Forsythe 
    k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยาง 
    ni    แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที ่i 
    N  แทน ขนาดของประชากร 
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
  
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิจะทําการทดสอบ
เปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธ ีDunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห. 2543: 116) 
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   เมื่อ t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    MS(W)  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  
        Within Group) สําหรับ Dunnett’s T3 
      แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 

      แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
      แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที ่i 
      แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที ่j 
  
  2.3  การวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation) เปนคาที่ใชวัดความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงปริมาณสองตัวที่เปนอิสระตอกัน        
(วิเชียร เกตุสิงห. 2541: 72)  
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   เมื่อ  xyr  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    n   แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
    XY  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางตัวแปร X และ Y ทุกคู 
    X  แทน ผลรวมของคาตัวแปร X 
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    Y  แทน ผลรวมของคาตัวแปร Y 
    2X  แทน ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร X 
      2Y  แทน ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร Y 
 
  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < +1 ความหมายของคา r คือ 
  1.  ถา r เปนบวก และมีคาใกล 1 หมายถึง ตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธกันมาก และมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
  2.  ถา r เปนลบ และมีคาใกล -1 หมายถึง ตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธกันมาก และมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน 
  3.  ถา r เขาใกลศูนย แสดงวาตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
  4.  ถา r = 0 แสดงวาตัวแปร X และ Y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
 
  การแปลความหมายคาสัมประสิทธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 324) 
  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่มีคะแนนระหวาง 0.91–1.00 มีระดับความสัมพันธมีคาสูงมาก 
  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่มีคะแนนระหวาง 0.71–0.90 มีระดับความสัมพันธมีคาสูง 
  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่มีคะแนนระหวาง 0.31–0.70 มีระดับความสัมพันธมีคาปานกลาง 
  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่มีคะแนนระหวาง 0.01–0.30 มีระดับความสัมพันธมีคาต่ํา 
  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่มีคะแนน 0.00 ไมมีความสัมพันธ 
 
 
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
  ในการวิจัยการศึกษาเรื่อง “การตลาดออนไลน การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 
ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต” การวิเคราะหขอมูล และการแปรผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยได
กําหนดสัญลักษณ และตัวแปรตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
  n   แทน  ขนาดกลุมตัวอยาง 
  X   แทน  คาเฉลี่ย (Mean) 
  S.D.  แทน  คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
  SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
  df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
  r  แทน คาสัมประสทิธิ์สหสมัพันธ (Pearson Correlation) 
  P  แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถติ ิ
  t  แทน คาใชพิจารณา t – Distribution 
  F  แทน คาที่ใชพิจารณา F - Distribution 
  Sig. แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ
  LSD แทน Least Significant Difference 
  Min  แทน  คาต่ําสุด 
  Max  แทน  คาสูงสุด 
  H0  แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
  H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  *   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  **   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
  การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอผมการวิเคราะหออกเปน 5 ตอน ดังตอไปนี้ 
  ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  
  ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลการตลาดออนไลนสําหรับสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต   
  ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถาม 
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  ตอนที่ 4 การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
  ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
  ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  
  ขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย โดยแจกแจงจํานวน และคา
รอยละได ดังนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
  

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ 

 - ชาย 
 - หญิง 

92 
308 

23.00 
77.00 

รวม 400 100.00 
อายุ 

- 15 – 24 ป 
- 25 – 34 ป 
- 35 – 44 ป  
- 45 – 54 ป 
- 55 ปข้ึนไป 

 
273 
85 
30 
9 
3 

 
68.30 
21.30 
7.40 
2.20 
0.80 

รวม 400 100.00 
สถานภาพ 

- โสด 
- สมรส 
- หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

 
343 
54 
3 

 
85.80 
13.40 
0.80 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2  (ตอ) 
  

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
ระดับการศึกษา 

- มัธยมศึกษา    
- อาชีวศึกษา / อนุปริญญา 
- ปริญญาตร ี     
- สูงกวาปริญญาตร ี  

 
139 
10 

215 
36 

 
34.80 
2.40 

53.80 
9.00 

รวม 400 100.00 
อาชีพ 

- นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา   
- รับราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ  
- พนักงานบริษทัเอกชน   
- ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
- อ่ืนๆ เชน วางงาน  

 
251 
35 
69 
42 
3 

 
62.80 
8.80 

17.30 
10.30 
0.80 

รวม 400 100.00 
รายไดตอเดือน 

- ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
- 10,001 – 20,000 บาท 
- 20,001 – 30,000 บาท   
- 30,001 – 40,000 บาท 
- 40,001 บาทข้ึนไป 

 
230 
84 
44 
15 
27 

 
57.40 
21.00 
11.00 
3.80 
6.80 

รวม 400 100.00 
ภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย 

- กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  
- ภาคเหนือ 
- ภาคกลาง    
- ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
- ภาคใต    
- ภาคตะวันตก 
- ภาคตะวันออก 

 
187 
51 
65 
58 
26 
9 
4 

 
46.80 
12.80 
16.30 
14.50 
6.30 
2.30 
1.00 

รวม 400 100.00 
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  จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 400 คน 
สามารถจําแนกไดดังนี้ 
  เพศ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 308 คน คิดเปน
รอยละ 77.00 รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.00 
  อายุ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 15 – 24 ป จํานวน 273 คน คิด
เปนรอยละ 68.30 รองลงมามีอายุ 25 -34 ป จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.40 อายุ 35 – 44 ป 
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.40 อายุ 45 – 54 ป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.20 และอายุ 55 
ปข้ึนไป จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.80 
  สถานภาพ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 343 คน 
คิดเปนรอยละ 85.80 รองลงมาสมรส จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.40 และหมาย / หยาราง / 
แยกกันอยู จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.80 
  ระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตร ี
จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.80 รองลงมาเปนระดับมัธยมศึกษา จํานวน 139 คน คิดเปนรอย
ละ 34.80 ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 และระดับอาชีวศึกษา / 
อนุปริญญา จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.40 
  อาชีพ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนนักเรียน / นิสิต / 
นักศึกษา จํานวน 251 คน คิดเปนรอยละ 62.80 รองลงมาอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 69 
คน คิดเปนรอยละ 17.30 อาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.30 
อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.80 และอาชีพอ่ืนๆ เชน 
วางงาน จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.80 
  รายไดตอเดือน พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.40 รองลงมามีรายไดตอเดือน 10,001 – 
20,000 บาท จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00 รายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 
44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 รายไดตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.80 
และรายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.80 
  ภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญพํานักอยูใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.80 รองลงมาพํานักอยูภาคกลาง 
จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.30 พํานักอยูภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 58 คน คิดเปนรอย
ละ 14.50 พํานักอยูภาคเหนือ จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.80 พํานักอยูภาคใต จํานวน 26 คน 
คิดเปนรอยละ 6.30 พํานักอยูภาคตะวันตก จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.30 และพํานักอยูภาค
ตะวันออกจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 
  เนื่องจากตัวแปรดานอายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือน และภาคที่พํานักอยูใน
ประเทศไทยมีคาความถี่ในบางกลุมนอยเกินไป จึงตองปรับกลุมใหม เพ่ือใชในการทดสอบ
สมมติฐาน ดังตาราง 
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ตาราง 3 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  
     รวมชั้นใหม 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
อายุ 

- 15 – 24 ป 
- 25 – 34 ป 
- 35 ปข้ึนไป 

 
273 
85 
42 

 
68.30 
21.30 
10.40 

รวม 400 100.00 
สถานภาพ 

- โสด / หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
- สมรส  

 
346 
54 

 
86.50 
13.50 

รวม 400 100.00 
ระดับการศึกษา 

- ต่ํากวาปริญญาตร ี
- ปริญญาตร ี     
- สูงกวาปริญญาตร ี  

 
149 
215 
36 

 
37.20 
53.80 
9.00 

รวม 400 100.00 
อาชีพ 

- นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา   
- รับราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ  
- พนักงานบริษทัเอกชน   
- อ่ืนๆ เชน วางงาน / ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ  

 
25 
35 
69 
45 

 
62.80 
8.80 

17.20 
11.20 

รวม 400 100.00 
รายไดตอเดือน 

- ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
- 10,001 – 20,000 บาท 
- 20,001 – 30,000 บาท   
- 30,001 บาทข้ึนไป 

 
230 
84 
44 
42 

 
57.50 
21.00 
11.00 
10.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
ภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย 

- กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  
- ภาคเหนือ 
- ภาคกลาง    
- ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
- ภาคใต / ภาคตะวันตก / ภาคตะวันออก 

 
187 
51 
65 
58 
39 

 
46.80 
12.80 
16.30 
14.50 
9.60 

รวม 400 100.00 
 
  จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลจําแนกตามอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได และภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย รวมชั้นใหมสามารถจําแนกได ดังนี้ 
  อายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 15 – 24 ป จํานวน 273 คน คิดเปน 
รอยละ 68.30 รองลงมามีอายุ 25 – 34 ป จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.30 และอายุ 35 ปข้ึนไป 
จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.40 
  สถานภาพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด / หมาย / หยาราง / 
แยกกันอยู จํานวน 346 คน คิดเปนรอยละ 86.50 และสถานภาพสมรส จํานวน 54 คน คิดเปน  
รอยละ 13.50 
  ระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาในระดับปริญญา
ตรี จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.80 รองลงมาเปนระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 149 คน 
คิดเปนรอยละ 37.20 และระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 
  อาชีพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 
จํานวน 251 คน คิดเปนรอยละ 62.80 รองลงมาอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 69 คน คิดเปน
รอยละ 17.20 อาชีพอ่ืนๆ เชน วางงาน / ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 
11.20 อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.80 และอาชีพอ่ืนๆ 
เชน วางงาน จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.80 
  รายไดตอเดือน พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.50 รองลงมามีรายไดตอเดือน 10,001 – 
20,000 บาท จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00 รายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 
44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 รายไดตอ 30,001 บาทข้ึนไป จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 
  ภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญพํานักอยูใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.80 รองลงมาพํานักอยูภาคกลาง 
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จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.30 พํานักอยูภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 58 คน คิดเปนรอย
ละ 14.50 พํานักอยูภาคเหนือ จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.80 พํานักอยูภาคใต / ภาคตะวันตก 
/ ภาคตะวันออก จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.60 
 
  ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการตลาดออนไลนสําหรับสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซ้ือลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวนและคารอยละของการตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑ 
 

ระดับการรับรู ดานผลิตภัณฑ 
X  S.D. แปลผล 

1. สินคานําเขาจากเกาหลีมีหลากหลายใหเลือกมากกวา 
   ขายผานรานคา 4.36 0.694 ดีมาก 
2. สินคานําเขาจากเกาหลีไมมีขายตามรานคาทั่วไป 4.08 0.906 ดี 
3. สินคานําเขาจากเกาหลีมีหลายประเภทใหเลือกซื้อ 4.30 0.712 ดีมาก 
4. สินคานําเขาจากเกาหลีมีความใหม ทันสมัยอยูเสมอ 4.31 0.707 ดีมาก 
5. สินคานําเขาจากเกาหลีเปนที่ยอมรับ 4.10 0.795 ดี 

รวม 4.22 0.547 ดีมาก 
  
  จากตาราง 4 พบวาความคิดเห็นของผูบริโภคตอการตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑ
โดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 ซึ่งแปลความหมายวาผูบริโภคมีระดับการรับรูดีมาก เมื่อพิจารณา
รายขอพบวา สินคานําเขาจากเกาหลีมีหลากหลายใหเลือกมากกวาขายผานรานคารับรูในระดับดี
มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 เปนอันดับแรก รองลงมาคือ สินคานําเขาจากเกาหลีมีความใหม 
ทันสมัยอยูเสมอรับรูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 สินคานําเขาจากเกาหลีมีหลายประเภทให
เลือกซื้อรับรูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 สินคานําเขาจากเกาหลีเปนที่ยอมรับรับรูในระดับ
ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 และสินคานําเขาจากเกาหลีไมมีขายตามรานคาทั่วไปรับรูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.08 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 



 81 

ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละของการตลาดออนไลนดานราคา 
 

ระดับการรับรู ดานราคา 
X  S.D. แปลผล 

6. ราคาสินคานําเขาจากเกาหลีมีราคาเหมาะสม 3.64 0.762 ดี 
7. ราคาสินคานําเขาจากเกาหลีถูกและต่ํากวาการซื้อผาน

ชองทางอ่ืน 3.59 0.842 ดี 
8. ราคาสินคานําเขาจากเกาหลีมีการบอกราคาที่ชัดเจน  3.98 0.729 ดี 
9. มีความปลอดภัยในการชําระเงินผานอินเทอรเนต็ 3.53 0.939 ดี 
10. สามารถเปรียบเทียบราคาไดจากสนิคานําเขาจากเกาหลี

หลายราน 4.30 0.721 ดีมาก 
รวม 3.80 0.587 ดีมาก 

 
  จากตาราง 5 พบวาความคิดเห็นของผูบริโภคตอการตลาดออนไลนดานราคาโดยรวม มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.80 ซึ่งแปลความหมายวาผูบริโภคมีระดับการรับรูดีมาก เมื่อพิจารณารายขอพบวา 
สามารถเปรียบเทียบราคาไดจากสินคานําเขาจากเกาหลีหลายรานรับรูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.30 เปนอันดับแรก รองลงมาคือราคาสินคานําเขาจากเกาหลีมีการบอกราคาที่ชัดเจนรับรู
ในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 ราคาสินคานําเขาจากเกาหลีมีราคาเหมาะสมรับรูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.64 ราคาสินคานําเขาจากเกาหลีถูกและต่ํากวาการซื้อผานชองทางอ่ืนรับรูในระดับ
ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และมีความปลอดภัยในการชําระเงินผานอินเทอรเน็ตรับรูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.53 ตามลําดับ 
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ตาราง 6 แสดงจํานวนและคารอยละของการตลาดออนไลนดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ระดับการรับรู ดานชองทางการจัดจําหนาย 
X  S.D. แปลผล 

11. ความสะดวกและรวดเร็วในการเขาถงึขอมูลของสินคาบน
เว็บไซต 

4.28 0.684 ดีมาก 

12. สามารถติดตอผูขายไดงายและโดยตรง 4.13 0.717 ดี 
13. มีการกําหนดระยะเวลาการสงสินคาที่ชัดเจน 3.92 0.830 ดี 
14. เว็บไซตใชงายและมีรายละเอียดของสินคาชัดเจน 4.04 0.725 ดี 
15. มีความมั่นใจในการไดรับสินคาแนนอน 3.64 0.802 ดี 
16. มีบริการขอมูลตรวจสอบการสงสินคา 4.07 0.705 ดี 

รวม 4.01 0.545 ดี 
 
  จากตาราง 6 พบวาความคิดเห็นของผูบริโภคตอการตลาดออนไลนดานชองทางการจัด
จําหนายโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 ซึ่งแปลความหมายวาผูบริโภคมีระดับการรับรูดี เมื่อ
พิจารณารายขอพบวา ความสะดวกและรวดเร็วในการเขาถึงขอมูลของสินคาบนเว็บไซตรับรูในระดับ
ดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 เปนอันดับแรก รองลงมาคือเว็บไซตใชงายและมีรายละเอียดของสินคา
ชัดเจนรับรูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 มีบริการขอมูลตรวจสอบการสงสินคารับรูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.07 เว็บไซตใชงายและมีรายละเอียดของสินคาชัดเจนรับรูในระดับดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.04 มีการกําหนดระยะเวลาการสงสินคาที่ชัดเจนรับรูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 และ
มีความมั่นใจในการไดรับสินคาแนนอนรับรูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 ตามลําดับ 
 
ตาราง 7 แสดงจํานวนและคารอยละของการตลาดออนไลนดานการสงเสริมการตลาด 
 

ระดับการรับรู ดานการสงเสริมการตลาด 
X  S.D. แปลผล 

17. มีการสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) จูงใจใหซื้อ 
     สนิคา 4.17 0.790 ดี 
18. มีการโฆษณาสินคาที่ชัดเจน 4.12 0.765 ดี 
29. มีหนาเว็บที่นาสนใจและสวยงาม 4.08 0.785 ดี 
20. มีโปรโมชัน่สําหรับการซื้อในครั้งตอไป 3.99 0.835 ดี 
21. มีบริการหลังการขายสินคา 3.56 0.997 ดี 

รวม 3.98 0.633 ดี 
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 จากตาราง 7 พบวาความคิดเห็นของผูบริโภคตอการตลาดออนไลนดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 ซึ่งแปลความหมายวาผูบริโภคมีระดับการรับรูดี เมื่อ
พิจารณารายขอพบวา มีการสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) จูงใจใหซื้อสินคารับรูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.17 เปนอันดับแรก รองลงมาคือมีการโฆษณาสินคาที่ชัดเจนรับรูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.12 มีหนาเว็บที่นาสนใจและสวยงามรับรูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 มี
โปรโมชั่นสําหรับการซื้อในครั้งตอไปรับรูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 และมีบริการหลังการขาย
สินคารับรูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 ตามลําดับ 
 
ตาราง 8 แสดงจํานวนและคารอยละของการตลาดออนไลนดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง 
 

ระดับการรับรู ดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง 
X  S.D. แปลผล 

22. เว็บไซตมีการใหสมัครสมาชิกเพ่ือรับขาวสารของทาง  
     รานคา 3.90 0.798 ดี 
23. มีการแนะนําสินคาเมื่อเขาไปในเว็บไซตรานคา 4.07 0.746 ดี 
24. มีการรีวิวสินคาและใหคะแนนสินคา 4.19 0.719 ดี 
25. มีการใหรายละเอียดของกระบวนการสั่งซื้อและจัดสงสินคา 4.21 0.699 ดีมาก 
26. มีการใหคําแนะนําเก่ียวกับสินคาที่สนใจ 4.11 0.726 ดี 

รวม 4.09 0.555 ดี 
 
  จากตาราง 8 พบวาความคิดเห็นของผูบรโิภคตอการตลาดออนไลนดานการใหบริการแบบ
เฉพาะเจาะจงโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 ซึ่งแปลความหมายวาผูบริโภคมีระดับการรับรูดี เมื่อ
พิจารณารายขอมีการใหรายละเอียดของกระบวนการสั่งซื้อและจัดสงสินคารับรูในระดับดีมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.21 เปนอันดับแรก รองลงมาคือมีการรีวิวสินคาและใหคะแนนสินคารับรูในระดับดี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 มีการใหคําแนะนําเก่ียวกับสินคาที่สนใจรับรูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 
มีการแนะนําสินคาเมื่อเขาไปในเว็บไซตรานคารับรูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 และเว็บไซตมี
การใหสมัครสมาชิกเพ่ือรับขาวสารของทางรานคารับรูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 ตามลําดับ 
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ตาราง 9 แสดงจํานวนและคารอยละของการตลาดออนไลนดานการรักษาความเปนสวนตัว 
 

ระดับการรับรู ดานการรักษาความเปนสวนตัว 
X  S.D. แปลผล 

27. ระบุชัดเจนวาจะไมมีการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลของลูกคา 4.12 0.808 ดี 
28. เว็บไซตมีความนาเชื่อถือในเรื่องการรักษาความเปนสวนตัว 4.02 0.821 ดี 
29. มีทางเลือกในการใหขอมูลสวนตัว 3.99 0.754 ดี 
30. สามารถเขาถึงขอมูลที่เก็บรักษาโดยเว็บไซตสมาชิกเพ่ือ 
     แกไขขอมูลใหถูกตองได 4.06 0.808 ดี 
31. เว็บไซตมีระบบรักษาความปลอดภัยอยางเพียงพอ 4.00 0.810 ดี 

รวม 4.03 0.681 ดี 
 
  จากตาราง 9 พบวาความคิดเห็นของผูบริโภคตอการตลาดออนไลนดานการรักษาความ
เปนสวนตัวโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 ซึ่งแปลความหมายวาผูบริโภคมีระดับการรับรูดี เมื่อ
พิจารณารายขอระบุชัดเจนวาจะไมมีการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลของลูกคารับรูในระดับดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.12 เปนอันดับแรก รองลงมาคือสามารถเขาถึงขอมูลที่เก็บรักษาโดยเว็บไซตสมาชิกเพ่ือ
แกไขขอมูลใหถูกตองไดรับรูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 เว็บไซตมีความนาเชื่อถือในเรื่องการ
รักษาความเปนสวนตัวรับรูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 เว็บไซตมีระบบรักษาความปลอดภัย
อยางเพียงพอรับรูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 และมีทางเลือกในการใหขอมูลสวนตัวรับรูใน
ระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 ตามลําดับ 
 
  ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 
 

ระดับการรับรู การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 
X  S.D. แปลผล 

การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 3.56 1.120 ดี 
รวม 3.56 1.120 ดี 
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  จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน พบวามีการอาน
หรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook โดยรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.56 
 
ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน 
     ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการเปดรับ 
     โดยตรงจากเครือขายเพ่ือนใน Facebook 
 

ระดับการรับรู การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคมออนไลนของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา X  S.D. แปลผล 

การเปดรับโดยตรงจากเครือขายเพ่ือนใน Facebook 
1. การเปดรับขอมูลสินคาจากการอานสถานะสวนตัวของเพ่ือน 

 
3.38 

 
1.081 

 
ปานกลาง 

2. การเปดรับขอมูลสินคาจากการดูรูปภาพและวิดีโอของเพ่ือน 3.45 1.093 มาก 
3. การเปดรับขอมูลสินคาจากการแนะนําโดยเพ่ือน 3.54 1.023 มาก 
4. การเปดรับขอมูลสินคาผานกิจกรรมการแชรของ เพ่ือน 
    รวมกับรานคา 3.57 1.009 มาก 

รวม 3.48 0.926 มาก 
 
  จากตาราง 11 พบวาการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนของสินคานําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา ดานการเปดรับโดยตรงจากเครือขายเพ่ือนใน Facebook โดยรวมมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.48 ซึ่งแปลความหมายวาผูบริโภคมีระดับการเปดรับอยูในระดับมาก และเมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวาการเปดรับขอมูลสินคาผานกิจกรรมการแชรของเพ่ือนรวมกับรานคา
เปดรับในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 เปนอันดับแรก การเปดรับขอมูลสินคาจากการแนะนํา
โดยเพ่ือนเปดรับในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 การเปดรับขอมูลสินคาจากการดูรูปภาพและ
วิดีโอของเพ่ือนเปดรับในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 และการเปดรับขอมูลสินคาจากการอาน
สถานะสวนตัวของเพ่ือนเปดรับในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 ตามลําดับ 
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ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน 
     ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการเปดรับ  
     โดยตรงบนพ้ืนที่เว็บเครือขายสังคม Facebook 
 

ระดับการรับรู การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคมออนไลนของสินคานําเขา
จากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา X  S.D. แปลผล 

การเปดรับโดยตรงบนพ้ืนที่เว็บเครือขายสังคม Facebook  
5. การเปดรับขอมูลสินคาผานสื่อทีจ่ดจําไดงาย มสีีสนั 
   สวยงาม สะดุดตา 

 
 

4.01 

 
 

0.844 

 
 

มาก 
6. การเปดรับขอมูลสินคาผานสื่อทีม่ีการนําเสนอในรูปแบบที่ 
   แปลกใหม 3.91 0.855 มาก 
7. การเปดรับขอมูลสินคาที่ใชบุคคลที่มชีื่อเสียงเปน 
   พรีเซ็นเตอร 3.86 0.918 มาก 
8. การเปดรับขอมูลสินคาที่มีขอเสนอพิเศษ เชน สวนลด  
   หรือแจกของรางวัล 4.15 0.842 มาก 

รวม 3.98 0 .704 มาก 
 
  จากตาราง 12 พบวาการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนของสินคานําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา ดานการเปดรับโดยตรงบนพ้ืนที่เว็บเครือขายสังคม Facebook โดยรวมมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.98 ซึ่งแปลความหมายวาผูบริโภคมีระดับการเปดรับอยูในระดับมาก และเมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวาการเปดรับขอมูลสินคาที่มีขอเสนอพิเศษ เชน สวนลด หรือแจกของรางวัล
เปดรับในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 เปนอันดับแรก รองลงมาคือ การเปดรับขอมูลสินคาผาน
สื่อที่จดจําไดงาย มีสีสันสวยงาม สะดุดตาเปดรับในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 การเปดรับ
ขอมูลสินคาผานสื่อที่มีการนําเสนอในรูปแบบที่แปลกใหมเปดรับในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 
และการเปดรับขอมูลสินคาที่ใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซ็นเตอรเปดรับในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.86 ตามลําดับ 
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ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคม 
     ออนไลนของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
 

ระดับการรับรู การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน

เครือขายอินเทอรเน็ต X  S.D. แปลผล 

อุปกรณอิเล็กทรอนิกส 3.16 1.174 ปานกลาง 
เครื่องสําอาง 3.71 1.198 มาก 
แฟชั่น / เสื้อผา / เครื่องแตงกาย 4.00 0.894 มาก 
อัลบ้ัมเพลง / สินคาเก่ียวกับศิลปนเกาหล ี 4.56 0.808 ดีมากที่สุด 
อาหารเกาหลี / ขนมเกาหลี 3.43 1.146 มาก 
ก๊ิฟช็อป 3.68 1.167 มาก 

รวม 3.75 0.751 มาก 
 
  จากตาราง 13 พบวาการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนของสินคานําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตโดยรวมมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 ซึ่งแปล
ความหมายวาผูบริโภคมีระดับการจดจําอยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาอัลบ้ัม
เพลง / สินคาเก่ียวกับศิลปนเกาหลีมีการจดจําในระดับดีมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.56 เปนอันดับ
แรก รองลงมาคือ แฟชั่น / เสื้อผา / เครื่องแตงกายมีการจดจําในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 
เครื่องสําอางมีการจดจําในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 ก๊ิฟช็อปมีการจดจําในระดับมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.68 อาหารเกาหลี / ขนมเกาหลีมีการจดจําในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 
และอุปกรณอิเล็กทรอนิกสมีการจดจําในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 4 การวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซ้ือ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
  คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาผานระบบอินเทอรเน็ต 
 
ตาราง 14 คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดย 
     วิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
 
พฤติกรรมการซื้อสนิคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ

สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต Max Min X  S.D. 

ความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดย 
วิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย 
อินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน 33 1 2.73 2.355 
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหล ี
โดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย 
อินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง 15,000 200 1179.40 1232.240 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ต 
เก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดย 
วิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย 
อินเทอรเน็ตตอครั้ง (ชั่วโมง นาที) 7.00 0.10 1.30 1.188 
 
  จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหของพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาผานระบบอินเทอรเน็ตพบวา ความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน โดยเฉลี่ยประมาณ 3 ครั้ง โดยมีความถี่ในการ
การซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตสูงสุด 33 ครั้งในรอบ 
3 เดือน และนอยที่สุด 1 ครั้งในรอบ 3 เดือน จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
การสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง โดยเฉลี่ยประมาณ 1,232 บาทตอครั้ง 
โดยมียอดซื้อมากที่สุด 15,000 บาทตอครั้ง และนอยที่สุด 200 บาทตอครั้ง และระยะเวลาโดยเฉลี่ย
ในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตตอครั้ง (ชั่วโมง นาที) โดยเฉลี่ยประมาณ 1 ชั่วโมง 30 นาที โดยมีระยะเวลาใชสูงสุด 7 
ชั่วโมงตอครั้ง และนอยที่สุด 10 นาทีตอครั้ง 
  การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต  
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ตาราง 15 แสดงจํานวน และรอยละพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ 
     ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต  
 
พฤติกรรมการซื้อสนิคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสัง่ซือ้

ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จํานวน (คน) รอยละ 

ชวงเวลาที่มีการซื้อมากที่สุด   
- 06.01 – 10.00 น. 
- 10.01 – 14.00 น. 
- 14.01 – 18.00 น. 
- 18.01 – 22.00 น. 
- 22.01 – 02.00 น. 
- 02.01 – 06.00 น. 

1 
30 
79 

243 
45 
2 

0.30 
7.50 

19.80 
60.80 
11.30 
0.50 

รวม 400 100.00 
ประเภทสินคานําเขาจากเกาหลโีดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อ 

- อุปกรณอิเล็กทรอนิกซ 
- เครื่องสําอาง 
- แฟชั่น / เสื้อผา / เครื่องแตงกาย  
- อัลบ้ัมเพลง / สินคาเก่ียวกับศิลปนเกาหล ี
- อาหารเกาหลี / ขนมเกาหล ี
- ก๊ิฟช็อป 
- อ่ืนๆ เชน ของแฟนเมด, โมเดล 

 
 

22 
170 
229 
302 
51 

124 
2 

 
 

2.40 
18.90 
25.40 
33.50 
5.70 

13.80 
0.30 

รวม 900 100.00 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ 

ตัวเอง 
เพ่ือน 
ครอบครัว 
พรีเซ็นเตอร ศิลปนหรือดาราที่ชื่นชอบ 

 
140 
18 
19 

223 

 
35.00 
4.50 
4.80 

55.80 
รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหของพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาผานระบบอินเทอรเน็ตชวงเวลาที่มีการซื้อมากที่สุด พบวา ชวงเวลาที่มีการซื้อมาก
ที่สุด คือ ชวงเวลา 18.01 – 22.00 น. จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.80 รองลงมาคือ ชวงเวลา 
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14.01 – 18.00 น. จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.80 ชวงเวลา 22.01 – 02.00 น. จํานวน 45 คน 
คิดเปนรอยละ 11.30 ชวงเวลา 10.01 – 14.00 น. จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 ชวงเวลา
ชวงเวลา 02.01 – 06.00 น. จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 และ 06.01 – 10.00 น. จํานวน 1 
คิดเปนรอยละ 0.30 ตามลําดับ 
  ประเภทสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคย
ซื้อ พบวา ไดรับคําตอบทั้งสิ้น 900 คําตอบ โดยอัลบ้ัมเพลง / สินคาเก่ียวกับศิลปนเกาหลีมีมากที่สุด 
จํานวน 302 คน คิดเปนรอยละ 33.50 รองลงมาคือ แฟชั่น / เสื้อผา / เครื่องแตงกาย จํานวน 229 
คน คิดเปนรอยละ 25.40 เครื่องสําอาง จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 18.90 ก๊ิฟช็อป จํานวน 124 
คน คิดเปนรอยละ 13.80 อาหารเกาหลี / ขนมเกาหลี จํานวน 51 คิดเปนรอยละ 5.70 อุปกรณอิเล็ก
ทรอนิกซ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 2.40 และอ่ืนๆ เชน ของแฟนเมด, โมเดล จํานวน 2 คน คิด
เปนรอยละ 0.30 ตามลําดับ 
  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ พบวา พรีเซ็นเตอร ศิลปน หรือดาราที่ชื่นชอบมีอิทธิพลมาก
ที่สุด จํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 55.80 รองลงมาคือ ตัวเอง จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 
35.00 ครอบครัว จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.80 และเพ่ือน จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 
ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และภาคที่พํานักอยูในประเทศไทยแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
  สมมติฐานที่ 1.1 เพศแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
  H0: เพศแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน 
  H1: เพศแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน  
  
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางประชากรสอง
กลุม จากแตละกลุมตัวอยางที่เปนอิสระจากกัน (Independent Sample t-test) โดยใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 16 แสดงความแปรปรวนการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจาก 
     เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามเพศ 
 

Levene’s Test for Equality of Variances การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสัง่ซื้อลวงหนา

ผานเครือขายอินเทอรเน็ต F Sig. 

การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 14.308** 0.000 
การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคมออนไลน 3.259 0.072 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 0.316 0.574 

  
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 16 พบวาผลการทดสอบ Levene’s test เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาการ
อานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา คา
ความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงตองใช t-
test กรณี Equal Variances not Assumed ดังตาราง 17 
  การเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.072 ซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงตองใช t-test กรณี Equal Variances Assumed ดังตาราง 17 
  การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.574 ซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงตองใช t-test กรณี Equal Variances Assumed ดังตาราง 17 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook  
    ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามเพศ 
 
การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ของสินคานําเขา
จากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ

ลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต 

เพศ Mean 
Std. 

deviation t df 
Sig. 

(2-tailed) 

การอานหรือการคลิกดูสื่อ 
สังคมออนไลน 

ชาย 
หญิง 

4.16 
3.38 

0.788 
1.143 

7.438** 215.839 0.000 

การเปดรับลักษณะของสื่อ 
สังคมออนไลน 

ชาย 
หญิง 

4.24 
3.57 

0.587 
0.717 

8.150** 398 0.000 

การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อ 
สังคมออนไลน 

ชาย 
หญิง 

3.95 
3.69 

0.770 
0.736 

2.919** 398 0.004 

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 17 เมื่อพิจารณาคา Sig. จาก t-test ในสวน Equal Variances not assumed 
การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตในดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีเพศตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา
นําเขาจากเกาหลโีดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการอานหรือการคลิกดูสื่อ
สังคมออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยเพศชายมีคาเฉลี่ยการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน
มากกวาเพศหญิง 
  พิจารณาคา Sig. จาก t-test ในสวน Equal Variances assumed การรับรูตอเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตใน
ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวา
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามที่มีเพศตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคม



 93 

ออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
เพศชายมีคาเฉลี่ยการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนมากกวา
เพศหญิง 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. 
เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีเพศตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในดาน
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยเพศชายมีคาเฉลี่ยการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 
ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในดานการจดจําสื่อ
โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนมากกวาเพศหญิง 
  
 สมมติฐานที่ 1.2 อายุแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
  H0: อายุแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน 
  H1: อายุแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน  
  
 สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยมีข้ันตอนคือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances หากพบวา คา Sig. มากกวา 0.05 จะทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามดวยสถิติวิเคราะห One-Way Analysis of Variance ANOVA หรือถา
หากพบวา คา Sig. นอยกวา 0.05 จะทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเมื่อคา Sig (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังแสดงใน
ตาราง 18 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ 
     สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามอายุ 
 

การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสัง่ซื้อลวงหนา

ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

 
Levene 
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 4.481* 2 397 0.012 
การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคมออนไลน 3.592* 2 397 0.028 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 0.533 2 397 0.587 

  
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
  จากตาราง 18 พบวา การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคม
ออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้
แตกตางกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe แสดงดังตาราง 20 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ในดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. 
เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้แตกตางกัน จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลักหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช
สถิติ Brown-Forsythe แสดงดังตาราง 20 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 
0.587 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้ไมแตกตางกัน จึงยอมรับ
สมมติฐานหลักหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และใชคา Sig. จากตาราง F-test ที่แสดง
ดังตาราง 19 
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ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา 
     นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามอายุโดยใช 
     สถิติ F-test 
 
การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 

Facebook ของสนิคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา

ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน SS df 

Mean 
Square F Sig. 

การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคม
ออนไลน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3.339 
221.821 
225.160 

2 
397 
399 

1.670 
0.559 

2.988 0.052 

 
  จากตาราง 19 แสดงความแตกตางของการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการจดจําสื่อโฆษณา
บนสื่อสังคมออนไลน จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.052ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ
ตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา 
     นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามอายุโดยใช 
     สถิติ Brown-Forsythe 
 
การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ

สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสัง่ซื้อลวงหนา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

 
Levene 
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 1.673 2 179.334 0.191 
การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคมออนไลน 4.324* 2 173.516 0.015 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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  จากตาราง 20 แสดงความแตกตางของการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตการอานหรือการคลิกดู
สื่อสังคมออนไลน จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.191 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ
ตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลนไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน จําแนกตามอายุ มี
คา Sig. เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการ
เปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการ
ทดสอบหาคาความแตกตางรายคู โดยใชสถิติ Dunnett T3 แสดงดังตาราง 21 
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา 
     นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามอายุโดยใช  
     สถิติ Dunnett T3 
 

15 – 24 ป 25 – 34 ป 35 ปข้ึนไป อายุ X  3.77 3.55 3.83 
15 – 24 ป 3.77 - 0.220* 

(0.025) 
-0.064 
(0.905) 

25 – 34 ป 3.55  - -0.284 
(0.050) 

35 ปข้ึนไป 3.83   - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 

  จากตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่
มีอายุแตกตางกันกับการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธกีารสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน โดย
เปรียบเทียบรายคูดวยสถิติ Dunnett T3 พบวา 
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  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15 – 24 ป กับผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 
25 – 34 ป มีคา Sig. เทากับ 0.025 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
ที่มีอายุ 15 – 24 ปมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน
มากกวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.220 
  สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
  H0: สถานภาพแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขา
จากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน 
  H1: สถานภาพแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขา
จากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน  
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางประชากรสอง
กลุม จากแตละกลุมตัวอยางที่เปนอิสระจากกัน (Independent Sample t-test) โดยใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 22 แสดงความแปรปรวนการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจาก 
     เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามสถานภาพ 
 

Levene’s Test for Equality of Variances การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสัง่ซื้อลวงหนา

ผานเครือขายอินเทอรเน็ต F Sig. 

การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 2.961 0.086 
การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคมออนไลน 5.672* 0.018 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 0.200 0.655 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
  จากตาราง 22 พบวาผลการทดสอบ Levene’s test เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาการ
รับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. 
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เทากับ 0.086 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของสถานภาพทั้ง 2 กลุมไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงตองใช t-test กรณี Equal Variances 
Assumed ดังตาราง 23 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน มี
คา Sig. เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของสถานภาพทั้ง 2 
กลุมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงตองใช t-test กรณี Equal Variances not 
Assumed ดังตาราง 23 
  การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการจดจํา
สื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.655 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความ
แปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงตองใช t-test 
กรณี Equal Variances Assumed ดังตาราง 23  
 

ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook  
     ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตาม 
     สถานภาพ 
 
การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 

Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา

ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

สถานภาพ Mean Std. 
deviation 

t df Sig. 
(2-tailed) 

การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคม
ออนไลน 

โสด/หมาย/
หยาราง/
แยกกันอยู 
สมรส 

 
 

3.54 
3.70 

 
 

1.137 
1.002 

 
 

-0.996 

 
 

398 

 
 

0.320 

การเปดรับลักษณะของสื่อสังคม
ออนไลน 

โสด/หมาย/
หยาราง/
แยกกันอยู 
สมรส 

 
 

3.71 
3.85 

 
 

0.765 
0.579 

 
 

-1.564 

 
 

84.886 

 
 

0.122 

การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อ
สังคมออนไลน 

โสด/หมาย/
หยาราง/
แยกกันอยู 
สมรส 

 
 

3.72 
3.94 

 
 

0.742 
0.785 

 
 

-2.009* 

 
 

398 

 
 

0.045 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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  จากตาราง 23 เมื่อพิจารณาคา Sig. จาก t-test ในสวน Equal Variances assumed การ
รับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.320 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการอานหรือการ
คลิกดูสื่อสังคมออนไลนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  พิจารณาคา Sig. จาก t-test ในสวน Equal Variances not assumed การรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.122 ซึ่งมากกวา 0.05 
แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามที่มีสถานภาพตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขา
จากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคม
ออนไลนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พิจารณาคา Sig. จาก t-test ในสวน Equal Variances assumed การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการ
จดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.045 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทีม่ี
สถานภาพตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูที่มี
สถานภาพสมรสมีคาเฉลี่ยการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนบนเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม 
Facebook มากกวาผูที่มีสถานภาพโสด / หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
  
 สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 
ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
  H0: ระดับการศึกษาแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน 
  H1: ระดับการศึกษาแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน  
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  สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยมีข้ันตอนคือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances หากพบวา คา Sig. มากกวา 0.05 จะทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามดวยสถิติวิเคราะห One-Way Analysis of Variance ANOVA หรือถา
หากพบวา คา Sig. นอยกวา 0.05 จะทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเมื่อคา Sig (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังแสดงใน
ตาราง 24 
 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ 
     สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามระดับ 
     การศึกษา 
 
การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา

นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซือ้ลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต 

 
Levene 
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 3.992* 2 397 0.019 
การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคมออนไลน 1.595 2 397 0.204 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 0.114 2 397 0.892 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
  จากตาราง 24 พบวา การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคม
ออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.019 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้
แตกตางกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe แสดงดังตาราง 26 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 
0.204 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้ไมแตกตางกัน จึงยอมรับ
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สมมติฐานหลักหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และใชคา Sig. จากตาราง F-test แสดงดัง
ตาราง 25 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 
0.892 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้ไมแตกตางกัน จึงยอมรับ
สมมติฐานหลักหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และใชคา Sig. จากตาราง F-test แสดงดัง
ตาราง 25 
 
ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา 
     นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามระดับ 
     การศึกษา โดยใชสถิติ F-test 
 
การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 

Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา

ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน SS df 

Mean 
Square F Sig. 

การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคม
ออนไลน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.849 
220.156 
221.005 

2 
397 
399 

0.424 
0.555 

0.765 0.466 

การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคม
ออนไลน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.813 
224.346 
225.160 

2 
397 
399 

0.407 
0.565 

0.720 0.488 

 
  จากตาราง 25 แสดงความแตกตางของการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการเปดรับลักษณะ
ของสื่อสังคมออนไลน จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 0.466 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทีม่ี
ระดับการศึกษาตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน จําแนกตามระดับ
การศึกษา มีคา Sig. เทากับ 0.488 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
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สมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีการรับรูตอ
เว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา 
     นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามระดับ 
     การศึกษา โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 

การรับรูตอเว็บเครอืขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสัง่ซื้อ

ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 1.910 2 204.158 0.151 
 
  จากตาราง 26 แสดงความแตกตางของการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการอานหรือการ
คลิกดูสื่อสังคมออนไลน จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 0.151 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริ โภคที่ตอบ
แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อ
สังคมออนไลนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
  H0: อาชีพแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน 
  H1: อาชีพแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน  
  
 สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยมีข้ันตอนคือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances หากพบวา คา Sig. มากกวา 0.05 จะทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของ
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ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามดวยสถิติวิเคราะห One-Way Analysis of Variance ANOVA หรือถา
หากพบวา คา Sig. นอยกวา 0.05 จะทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเมื่อคา Sig (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังแสดงใน
ตาราง 27 
 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ 
     สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามอาชีพ  
 
การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา

นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต 

Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 4.868** 3 396 0.002 
การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคมออนไลน 3.242* 3 396 0.022 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 0.300 3 396 0.825 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 27 พบวา การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคม
ออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้
แตกตางกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe แสดงดังตาราง 29 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 
0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้แตกตางกัน จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลักหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe แสดงดังตาราง 29 
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  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 
0.825 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้ไมแตกตางกัน จึงยอมรับ
สมมติฐานหลักหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และใชคา Sig. จากตาราง F-test แสดงดัง
ตาราง 28 
 
ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา 
     นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามอาชีพโดยใช 
     สถิติ F-test 
 
การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ของสินคานําเขา
จากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ

ลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน SS df 

Mean 
Square F Sig. 

การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อ
สังคมออนไลน 
 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

5.710 
219.449 
225.160 

3 
396 
399 

1.903 
0.554 

3.435* 0.017 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
  จากตาราง 28 แสดงความแตกตางของการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการจดจําสื่อ
โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.017ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทีม่ี
อาชีพตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู จําแนกตามอาชีพ ดวย
วิธี LSD แสดงดังตาราง 29 
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ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา 
     นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามอาชีพ  
     เปรียบเทียบรายคูใชสถิติ Least Significant Difference (LSD) 
 

นักเรียน / 
นิสิต / 

นักศึกษา 

รับราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน 
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจสวนตัว / 
อาชีพอิสระ / 
อ่ืนๆ เชน
วางงาน 

อาชีพ X  

3.53 4.03 3.39 3.64 
นักเรียน / นิสิต /นักศึกษา 3.53 - -0.340* 

(0.012) 
-0.058 
(0.565) 

-0.275* 
(0.023) 

รับราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.03  - 0.282 
(0.068) 

0.064 
(0.701) 

พนักงานบริษทัเอกชน 3.39   - -0.217 
(0.128) 

ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ / 
อ่ืนๆ เชนวางงาน 

3.64    - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
  จากตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่
มีอาชีพแตกตางกันกับการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการจดจําสื่อสังคมออนไลน โดยเปรียบเทียบ
รายคูดวยสถิติ Least Significant Difference (LSD) พบวา 
  1.  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเปนนักเรียน / นิสิต /นักศึกษากับผูใชเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจมีคา Sig. เทากับ 0.012ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวาผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีอาชีพเปนนักเรียน / นิสิต /
นักศึกษามีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในดานการเปดรับสื่อเว็บเครือขายสงัคม Facebook แตกตางเปน
รายคูกับผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีอาชีพเปนนักเรียน / นสิติ 
/นักศึกษามีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนนอยกวาผูใชเว็บ
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เครือขายสังคม Facebook ที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 
0.340 
  2.  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเปนนักเรียน / นิสิต /นักศึกษากับผูใชเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ / อ่ืนๆ เชนวางงานมีคา Sig. 
เทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีอาชีพเปน
นักเรียน / นิสิต /นักศึกษามีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในดานการเปดรับสื่อเว็บเครือขายสังคม 
Facebook แตกตางเปนรายคูกับผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพ
อิสระ / อ่ืนๆ เชนวางงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูใชเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ที่มีอาชีพเปนนักเรียน / นิสิต /นักศึกษามีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในดานการจดจําสื่อ
โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนนอยกวาผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / 
อาชีพอิสระ / อ่ืนๆ เชนวางงานโดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 0.275 
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา 
     นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามอาชีพ ใชสถิติ  
     Brown-Forsythe 
 

การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลโีดยวิธีการสัง่ซื้อ

ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 3.059* 3 170.805 0.030 
การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคมออนไลน 2.441 3 166.784 0.066 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
  จากตาราง 30 แสดงความแตกตางของการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการอานหรือการ
คลิกดูสื่อสังคมออนไลน จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.030 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
ตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
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ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการ
ทดสอบความแตกตางรายคู โดยใชสถิติ Dunnett T3 แสดงดังตาราง 31  
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน จําแนกตามอาชีพ 
มีคา Sig. เทากับ 0.066 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีการรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา 
     นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามอาชีพ 
     เปรียบเทียบรายคูโดยใชสถิติ Dunnett T3 
 

นักเรียน 
/ นิสติ / 

นักศึกษา 

รับราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจสวนตัว / 
อาชีพอิสระ / 
อ่ืนๆ เชน
วางงาน 

อาชีพ X  

3.53 4.03 3.39 3.64 
นักเรียน / นิสิต /นักศึกษา 3.53 - -0.499* 

(0.019) 
1.139 

(0.904) 
-0.115 
(0.992) 

รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.03  - 0.637** 
(0.007) 

0.384 
(0.475) 

พนักงานบริษทัเอกชน 3.39   - -0.253 
(0.818) 

ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ / อ่ืนๆ 
เชนวางงาน 

3.64    - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่
มีอาชีพแตกตางกันกับการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
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วิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลนบนเว็บ
เครือขายสังคม Facebook โดยเปรียบเทียบรายคูดวยสถิติ Dunnett T3 พบวา 
  1.  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเปนนักเรียน / นิสิต /นักศึกษากับผูใชเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจมีคา Sig. เทากับ 0.019ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีอาชีพเปนนักเรียน / นิสิต /
นักศึกษามีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลนนอยกวาผูใชเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีผลตางเฉลี่ยเทากับ 0.499 
  2.  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูใชเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีคา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา ผูใชเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ
มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลนมากกวาผูใชเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ผลตางเฉลี่ยเทากับ 0.007 
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 สมมติฐานที่ 1.6 รายไดตอเดือนแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 
ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
  H0: รายไดตอเดือนแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน 
  H1: รายไดตอเดือนแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน  
  
 สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยมีข้ันตอนคือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances หากพบวา คา Sig. มากกวา 0.05 จะทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามดวยสถิติวิเคราะห One-Way Analysis of Variance ANOVA หรือถา
หากพบวา คา Sig. นอยกวา 0.05 จะทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเมื่อคา Sig (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ 
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Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังแสดงใน
ตาราง 32 
 
ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ 
     สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามรายได 
     ตอเดือน 
 

การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน

เครือขายอินเทอรเน็ต 

Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 1.430 3 396 0.234 
การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคมออนไลน 1.829 3 396 0.141 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 0.671 3 396 0.571 

 
  จากตาราง 32 พบวา การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคม
ออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.234 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้
ไมแตกตางกัน จึงยอมรับสมมติฐานหลักหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และใชคา Sig. 
จากตาราง F-test แสดงดังตาราง 33 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 
0.141 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้ไมแตกตางกัน จึงยอมรับ
สมมติฐานหลักหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และใชคา Sig. จากตาราง F-test แสดงดัง
ตาราง 33 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 
0.571 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้ไมแตกตางกัน จึงยอมรับ
สมมติฐานหลักหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และใชคา Sig. จากตาราง F-test แสดงดัง
ตาราง 33 
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ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางการรับรูตอเว็บเครอืขายสังคม Facebook ของสินคา 
     นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามรายไดตอ   
     เดือน โดยใชสถิติ F-test 
 
การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 

Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา

ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน SS df 

Mean 
Square F Sig. 

การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคม
ออนไลน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.494 
499.944 
500.438 

3 
396 
399 

0.165 
1.262 

0.130 0.942 

การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคม
ออนไลน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3.436 
217.569 
221.005 

3 
396 
399 

1.145 
0.549 

2.085 0.102 

การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคม
ออนไลน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.410 
223.749 
225.160 

3 
396 
399 

0.470 
0.565 

0.832 0.477 

 
  จากตาราง 33 แสดงความแตกตางของการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการอานหรือการ
คลิกดูสื่อสังคมออนไลน จําแนกตามรายไดตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.942 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนจําแนกตามรายได
ตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.102 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มีการรับรูตอ
เว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน จําแนกตาม
รายไดตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.477 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มีการ
รับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานที่ 1.7 ภาคที่พํานักอยูในประเทศไทยแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต
แตกตางกัน 
  H0: ภาคที่พํานักอยูในประเทศไทยแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 
ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน 
  H1: ภาคที่พํานักอยูในประเทศไทยแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 
ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซือ้ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน  
  
 สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยมีข้ันตอนคือ ดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances หากพบวา คา Sig. มากกวา 0.05 จะทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามดวยสถิติวิเคราะห One-Way Analysis of Variance ANOVA หรือถา
หากพบวา คา Sig. นอยกวา 0.05 จะทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามดวยสถิติวิเคราะหจากคา Brown-Forsythe (B) ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเมื่อคา Sig (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังแสดงใน
ตาราง 34 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ 
     สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตาม 
     ภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย 
 
การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา

นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต 

 
Levene 
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 1.128 4 395 0.343 
การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคมออนไลน 0.508 4 395 0.730 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 3.528** 4 395 0.008 

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 34 พบวา การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคม
ออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.343 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้
ไมแตกตางกัน จึงยอมรับสมมติฐานหลักหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และใชคา Sig. 
จากตาราง F-test แสดงดังตาราง 35 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 
0.730 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้ไมแตกตางกัน จึงยอมรับ
สมมติฐานหลักหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และใชคา Sig. จากตาราง F-test แสดงดัง
ตาราง 35 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน มีคา Sig. เทากับ 
0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้แตกตางกัน จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลักหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และใชคา Sig. จากตาราง Brown-
Forsythe แสดงดังตาราง 36 
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ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา 
     นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามภาค 
     ที่พํานักอยูในประเทศไทยโดยใชสถิติ F-test 
 
การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 

Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา

ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน SS df 

Mean 
Square F Sig. 

การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคม
ออนไลน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

5.223 
495.215 
500.438 

4 
395 
399 

1.306 
1.254 

1.041 0.385 

การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคม
ออนไลน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.935 
216.070 
221.005 

4 
395 
399 

1.234 
0.547 

2.255 0.063 

 
  จากตาราง 35 แสดงความแตกตางของการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการอานหรือการ
คลิกดูสื่อสังคมออนไลน จําแนกตามภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย มีคา Sig. เทากับ 0.385 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภค
ที่ตอบแบบสอบถามที่พํานักอยูภาคในประเทศไทยตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน จําแนกตามภาคที่
พํานักอยูในประเทศไทย มีคา Sig. เทากับ 0.063 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่พํานักอยูภาคในประเทศ
ไทยตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา 
     นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามภาค 
     ที่พํานักอยูในประเทศไทย โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 

การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 
ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสัง่ซื้อ

ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
สถติิทีใ่ช 

Statistic 
(a) df1 df2 Sig. 

การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 
Brown-

Frosythe 
2.554* 4 242.540 0.040 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
  จากตาราง 36 แสดงความแตกตางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการจดจําสื่อโฆษณาบน
สื่อสังคมออนไลน จําแนกตามภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย มีคา Sig. เทากับ 0.040 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามที่มีภาคที่พํานักอยูในประเทศไทยตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 
ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู โดยใชสถิติ Dunnett T3 
แสดงดังตาราง 37 
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ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา 
     นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามภาค 
     ที่พํานักอยูในประเทศไทยเปรียบเทียบรายคูโดยใชสถิติ Dunnett T3 
 

กรุงเทพและ
ปริมณฑล ภาคเหนือ ภาคกลาง 

ภาค
ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ภาคใต / 
ตะวันตก / 
ตะวันออก 

ภาคที่พํานักอยูใน
ประเทศไทย X  

3.77 3.76 3.88 3.47 3.83 
กรุงเทพและปริมณฑล 3.77 - 0.013 

 (1.000) 
-0.112 
(0.946) 

0.294 
(0.233) 

-0.058 
(1.000) 

ภาคเหนือ 3.76  - -0.125 
(0.979) 

0.281 
(0.501) 

-0.071 
(1.000) 

ภาคกลาง 3.88   - 0.407 
(0.060) 

0.053 
(1.000) 

ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

3.47    - -0.353 
(0.323) 

ภาคใต / ตะวันตก / 
ตะวันออก 

3.83     - 

 
  จากตาราง 37 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่
อาศัยอยูภาคที่พํานักในประเทศไทยแตกตางกันกับการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการจดจําสื่อ
โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน โดยเปรียบเทียบรายคูดวยสถิติ Dunnett T3 พบวา 
  ทุกคูไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
ความแตกตางรายคูโดยใชสถิติ Tamhane’s T2 แสดงดังตาราง 38 
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ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา 
     นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามภาค 
     ที่พํานักอยูในประเทศไทยเปรียบเทียบรายคูโดยใชสถิติ Tamhane’s T2 
 

กรุงเทพ 
และ

ปริมณฑล 
ภาคเหนือ ภาคกลาง 

ภาค
ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ภาคใต / 
ตะวันตก / 
ตะวันออก 

ภาคที่พํานักอยูในประเทศ
ไทย X  

3.77 3.76 3.88 3.47 3.83 
กรุงเทพและปริมณฑล 3.77 - 0.013 

 (1.000) 
-0.112 
(0.950) 

0.294 
(0.238) 

-0.058 
(1.000) 

ภาคเหนือ 3.76  - -0.125 
(0.981) 

0.281 
(0.510) 

-0.071 
(1.000) 

ภาคกลาง 3.88   - 0.407 
(0.061) 

0.053 
(1.000) 

ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

3.47    - -0.353 
(0.330) 

ภาคใต / ตะวันตก / 
ตะวันออก 

3.83     - 

 
  จากตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่
อาศัยอยูภาคที่พํานักในประเทศไทยแตกตางกันกับการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการจดจําสื่อ
โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน โดยเปรียบเทียบรายคูดวยสถิติ Tamhane’s T2 พบวา 
  ทุกคูไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
ความแตกตางรายคูโดยใชสถิติ Games-Howell แสดงดังตาราง 39 
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ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา 
     นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามภาค 
     ที่พํานักอยูในประเทศไทยเปรียบเทียบรายคูโดยใชสถิติ Games-Howell 
 

กรุงเทพ 
และ

ปริมณฑล 
ภาคเหนือ ภาคกลาง 

ภาค
ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ภาคใต / 
ตะวันตก / 
ตะวันออก 

ภาคที่พํานักอยูในประเทศ
ไทย X  

3.77 3.76 3.88 3.47 3.83 
กรุงเทพและปริมณฑล 3.77 - 0.013 

 (1.000) 
-0.112 
(0.788) 

0.294 
(0.171) 

-0.058 
(0.991) 

ภาคเหนือ 3.76  - -0.125 
(0.861) 

0.281 
(0.358) 

-0.071 
(0.990) 

ภาคกลาง 3.88   - 0.407 
(0.058) 

0.053 
(0.996) 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 3.47    - -0.353 
(0.233) 

ภาคใต / ตะวันตก / 
ตะวันออก 

3.83     - 

 
  จากตาราง 39 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่
อาศัยอยูภาคที่พํานักในประเทศไทยแตกตางกันกับการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการจดจําสื่อ
โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน โดยเปรียบเทียบรายคูดวยสถิติ Games-Howell พบวา 
 ทุกคูไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงทําการทดสอบความ
แตกตางรายคูโดยใชสถิติ Dunnett C แสดงดังตาราง 40 
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ตาราง 40 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา 
     นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามภาค 
     ที่พํานักอยูในประเทศไทยเปรียบเทียบรายคูโดยใชสถิติ Dunnett C 
 

กรุงเทพ 
และ

ปริมณฑล 
ภาคเหนือ ภาคกลาง 

ภาค
ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ภาคใต / 
ตะวันตก / 
ตะวันออก 

ภาคที่พํานักอยูในประเทศ
ไทย X  

3.77 3.76 3.88 3.47 3.83 
กรุงเทพและปริมณฑล 3.77 - 0.013 

 (1.000) 
-0.112 
(0.788) 

0.294 
(0.171) 

-0.058 
(0.991) 

ภาคเหนือ 3.76  - -0.125 
(0.861) 

0.281 
(0.358) 

-0.071 
(0.990) 

ภาคกลาง 3.88   - 0.407 
(0.058) 

0.053 
(0.996) 

ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

3.47    - -0.353 
(0.233) 

ภาคใต / ตะวันตก / 
ตะวันออก 

3.83     - 

 
  จากตาราง 40 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่
อาศัยอยูภาคที่พํานักในประเทศไทยแตกตางกันกับการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการจดจําสื่อ
โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน โดยเปรียบเทียบรายคูดวยสถิติ Dunnett C พบวา 
  ทุกคูไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสรุปวาผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามที่อาศัยอยูภาคที่พํานักในประเทศไทยแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการ
จดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 2 การตลาดออนไลนของเว็บไซต ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานการใหบริการแบบเจาะจง และดานการ
รักษาความเปนสวนตัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยได ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 2.1 การตลาดออนไลนของเว็บไซตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานความถี่ในการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน 
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  H0: การตลาดออนไลนของเว็บไซตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขา
จากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน 
  H1: การตลาดออนไลนของเว็บไซตมีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปน
อิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคา
นอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 41 
 
ตาราง 41 แสดงความสัมพันธระหวางการตลาดออนไลนของเว็บไซตกับพฤติกรรมดานความถี่ใน 
     การซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ  
     3 เดือน โดยใชการวิเคราะห Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 

ความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน การตลาดออนไลน 

r Sig. ระดับความสัมพันธ 
ดานผลิตภัณฑ 0.133* 0.024 ต่ํา 
ดานราคา 0.141** 0.005 ต่ํา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.146** 0.003 ต่ํา 
ดานการสงเสริมการตลาด 0.109* 0.029 ต่ํา 
ดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง -0.061 0.226 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการรักษาความเปนสวนตัว 0.094 0.059 ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.148** 0.003 ต่ํา 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการตลาดออนไลนของเว็บไซตกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน พบวา 
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  การตลาดออนไลนในภาพรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา การตลาดออนไลนในภาพรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการ
ซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.148 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคใหความสนใจการตลาดออนไลนมากข้ึน จะมีความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือนเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา  
  แยกพิจารณาเปนรายดานได ดังนี้ 
  การตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑมีคา Sig. เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาดออนไลนดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.133 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคใหความสนใจเรื่อง
การตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสัง่ซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือนเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
  การตลาดออนไลนดานราคามีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาดออนไลนดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.141 แสดงวามีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคใหความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานราคา
เพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือนเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
  การตลาดออนไลนดานชองทางการจัดจําหนายมีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 
แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาด
ออนไลนดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขา
จากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.146 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคใหความ
สนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานชองทางการจัดจําหนายเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการ
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ซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน
เพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
  การตลาดออนไลนดานการสงเสริมการตลาดมีคา Sig. เทากับ 0.029 ซึ่งนอยกวา 0.05 
แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาด
ออนไลนดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขา
จากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.109 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคใหความ
สนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานการสงเสริมการตลาดเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือนเพ่ิมข้ึนใน
ระดับต่ํา 
  การตลาดออนไลนดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงมีคา Sig. เทากับ 0.226 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การตลาดออนไลนดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่
ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  การตลาดออนไลนดานการรักษาความเปนสวนตัวมีคา Sig. เทากับ 0.059 ซึ่งมากกวา 
0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาด
ออนไลนดานการรักษาความเปนสวนตัวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  
 สมมติฐานที่ 2.2 การตลาดออนไลนของเว็บไซตมีความสัมพันธกับการซื้อสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขา
จากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง 
  H0: การตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑของเว็บไซตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ย
ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง 
  H1: การตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑของเว็บไซตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ย
ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปน
อิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
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Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคา
นอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 42 
 
ตาราง 42 แสดงความสมัพันธระหวางการตลาดออนไลนของเว็บไซตกับพฤติกรรมดานจํานวนเงิน 
     โดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อ 
     ตอครั้ง โดยใชการวิเคราะห Pearson Product Moment Correlation Coefficient  
 

จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธี
สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง การตลาดออนไลน 

r Sig. ระดับความสัมพันธ 
ดานผลิตภัณฑ 0.117** 0.005 ต่ํา 
ดานราคา 0.055 0.276 ไมมีความสัมพันธ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.094 0.062 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการตลาด 0.029 0.564 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง -0.112* 0.026 ต่ํา 
ดานการรักษาความเปนสวนตัว 0.143* 0.042 ต่ํา 

รวม 0.105* 0.028 ต่ํา 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการตลาดออนไลนของเว็บไซตกับ
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่
เคยซื้อตอครั้ง พบวา 
  การตลาดออนไลนในภาพรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา การตลาดออนไลนในภาพรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดย
เฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.105 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสนใจการตลาดออนไลนมากข้ึน จะมีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา  
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  แยกพิจารณาเปนรายดานได ดังนี้ 
  การตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑมีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวา
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาดออนไลนดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธี
สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.117 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคใหความสนใจเรื่อง
การตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขา
จากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
  การตลาดออนไลนดานราคามีคา Sig. เทากับ 0.276 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาดออนไลนดานราคาไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  การตลาดออนไลนดานชองทางการจัดจําหนายมีคา Sig. เทากับ 0.062 ซึ่งมากกวา 0.05 
แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาด
ออนไลนดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  การตลาดออนไลนดานการสงเสริมการตลาดมีคา Sig. เทากับ 0.564 ซึ่งมากกวา 0.05 
แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาด
ออนไลนดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  การตลาดออนไลนดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงมีคา Sig. เทากับ 0.026 ซึ่งนอย
กวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การตลาดออนไลนดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงิน
โดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.112 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางตรงกันขาม 
กลาวคือ ผูบริโภคใหความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงเพ่ิมข้ึน
จะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งลดลงในระดับต่ํา เนื่องจากแมวาจะมีระบบการใหบริการแบบ
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เฉพาะเจาะจงก็ไมไดสงผลใหผูบริโภคมีคาใชจายในการซื้อสินคามากข้ึน เพราะเปนระบบใหบริการ
ที่มีเหมือนกันในทุกเว็บไซต 
  การตลาดออนไลนดานการรักษาความเปนสวนตัวมีคา Sig. เทากับ 0.042 ซึ่งนอยกวา 
0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาด
ออนไลนดานการรักษาความเปนสวนตัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.143 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภค
ใหความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานการรักษาความเปนสวนตัวเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่
เคยซื้อตอครั้งเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
  
 สมมติฐานที่ 2.3 การตลาดออนไลนของเว็บไซตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ
ใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขาย
อินเทอรเน็ตตอครั้ง 
  H0: การตลาดออนไลนของเว็บไซตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขา
จากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช
อินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ต
ตอครั้ง 
  H1: การตลาดออนไลนของเว็บไซตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช
อินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ต
ตอครั้ง 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปน
อิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคา
นอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 43 
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ตาราง 43 แสดงความสัมพันธระหวางการตลาดออนไลนของเว็บไซตกับพฤติกรรมดานระยะเวลา 
     โดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา 
     ผานเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง โดยใชการวิเคราะห Pearson Product Moment Correlation  
     Coefficient  
 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการ
ซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา

เครือขายอินเทอรเน็ตตอครัง้ 
การตลาดออนไลน 

r Sig. ระดับความสัมพันธ 
ดานผลิตภัณฑ 0.087 0.082 ไมมีความสัมพันธ 
ดานราคา -0.218** 0.000 ต่ํา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย -0.239** 0.000 ต่ํา 
ดานการสงเสริมการตลาด -0.153** 0.002 ต่ํา 
ดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง -0.063 0.210 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการรักษาความเปนสวนตัว -0.117** 0.020 ต่ํา 

รวม -0.123** 0.001 ต่ํา 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
  จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการตลาดออนไลนของเว็บไซตกับ
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง พบวา 
  การตลาดออนไลนในภาพรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ
ใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตตอครั้ง พบวามีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาดออนไลนในภาพรวมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.123 แสดงวามีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ําและไปในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสนใจการตลาดออนไลนมากข้ึน 
จะมีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง ลดลงในระดับต่ํา  
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 แยกพิจารณาเปนรายดานได ดังนี้ 
  การตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑมีคา Sig. เทากับ 0.082 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาดออนไลนดาน
ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการ
ซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  การตลาดออนไลนดานราคามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาดออนไลนดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -
0.218 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ผูบริโภคให
ความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานราคาเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช
อินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตตอครั้งลดลงในระดับต่ํา เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญดานราคาของสินคามากกวา
จึงใชเวลาในการใชอินเทอรเน็ตเพ่ือใชบริการสั่งซื้อสินคาลดลง เพราะสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วข้ึน 
 การตลาดออนไลนดานชองทางการจัดจําหนายมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวา
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาดออนไลนดาน
ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ต
เก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.239 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางตรงกันขาม 
กลาวคือ ผูบริโภคใหความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานชองทางการจัดจําหนายเพ่ิมข้ึนจะมี
พฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้งลดลงในระดับต่ํา เนื่องจากผูบริโภคใหความ
สนใจดานชองทางการจัดจําหนายผานเว็บไซตจึงทําใหใชเวลาในการใชอินเทอรเน็ตเพ่ือสั่งซื้อสินคา
ลดลง 
  การตลาดออนไลนดานการสงเสริมการตลาดจําหนายมีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 
0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาด
ออนไลนดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช
อินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.153 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทาง
ตรงกันขาม กลาวคือ ผูบริโภคใหความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานการสงเสริมการตลาด
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เพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธกีารสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้งลดลงในระดับต่ํา เนื่องจากผูบริโภคให
ความสําคัญดานการสงเสริมการตลาดจึงทําใหสามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดเร็วข้ึนจึงสงผลใหใชเวลา
ในการใชอินเทอรเน็ตเพ่ือสั่งซื้อสินคาลดลง 
  การตลาดออนไลนดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงมีคา Sig. เทากับ 0.210 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การตลาดออนไลนดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
  การตลาดออนไลนดานการรักษาความเปนสวนตัวมีคา Sig. เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 
0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาด
ออนไลนดานการรักษาความเปนสวนตัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ -0.117 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ 
ผูบริโภคใหความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานการรักษาความเปนสวนตัวเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรม
ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้งลดลงในระดับต่ํา เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญดาน
การรักษาความเปนสวนตัวจึงทําใหมีความไววางใจเรื่องระบบความปลอดภัย ตัดสินใจซื้อไดเร็วข้ึน
จึงสงผลใหใชเวลาในการใชอินเทอรเน็ตเพ่ือสั่งซื้อสินคาลดลง 
 
  สมมติฐานที่ 3 การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อ
สังคมออนไลน ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน และดานการจดจําสื่อโฆษณาออนไลน
บนสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยได ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 3.1 การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานความถี่ในการ
ซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน 
  H0: การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธกีารสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตความถี่ในการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน 
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  H1: การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานความถี่ในการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปน
อิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคา
นอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 44 
 
ตาราง 44 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook กับพฤติกรรมดาน 
     ความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
     ในรอบ 3 เดือน โดยใชการวิเคราะห Pearson Product Moment Correlation Coefficient  
 

ความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 

เดือน 
การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 

r Sig. ระดับความสัมพันธ 
การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน -0.054 0.277 ไมมีความสัมพันธ 
การเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน 0.030 0.546 ไมมีความสัมพันธ 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 0.051 0.310 ไมมีความสัมพันธ 

รวม 0.038 0.223 ไมมีความสัมพันธ 
 
  จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook กับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน พบวา 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ในภาพรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 
3 เดือน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.223 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ในภาพรวมไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 แยกพิจารณาเปนรายดานได ดังนี้ 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลนบน
เว็บเครือขายสังคม Facebook มีคา Sig. เทากับ 0.277 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 
ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการเปดรับสื่อสังคมออนไลนมีคา Sig. 
เทากับ 0.546 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการเปดรับสื่อสังคมออนไลนไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนมี
คา Sig. เทากับ 0.310 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการจดจําสื่อโฆษณาบน
สื่อสังคมออนไลนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
  สมมติฐานที่ 3.2 การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานจํานวนเงิน
โดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง  
  H0: การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ย
ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง  
  H1: การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง  
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปน
อิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
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Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคา
นอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 45 
 
ตาราง 45 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook กับพฤติกรรมดาน 
     จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
     ที่เคยซื้อตอครั้ง โดยใชการวิเคราะห Pearson Product Moment Correlation Coefficient  
 

จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของครัง้ของสนิคานําเขา
จากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย

อินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครัง้ 
การรับรูตอเว็บเครือขายสงัคม Facebook 

r Sig. ระดับความสัมพันธ 
การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน -0.099* 0.048 ต่ํา 
การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคมออนไลน -0.146** 0.004 ต่ํา 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 0.102* 0.041 ต่ํา 

รวม -0.112* 0.024 ต่ํา 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook กับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของครั้งของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง พบวา 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ในภาพรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
พบวามีคา Sig. เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ในภาพรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.112 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสนใจการรบัรู
ตอเว็บเครือขายสังคม Facebook มากข้ึน จะทําใหจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตลดลงในระดับต่ํา  
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 แยกพิจารณาเปนรายดานได ดังนี้ 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลนบน
เว็บเครือขายสังคม Facebook มีคา Sig. เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 
ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.099 แสดงวามีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ําและไปในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ผูบริโภคมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 
ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook เพ่ิมข้ึนจะมี
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งลดลงในระดับต่ํา เนื่องจากผูบริโภคมีการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคม
ออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook เพ่ิมมากข้ึนจึงทําใหเขาถึงรานคาออนไลนในเว็บไซตได
มากข้ึน ซึ่งหากมีรานคาที่ขายสินคาเหมือนกันแตราคาถูกกวา ผูบริโภคยอมตัดสินใจซื้อสินคาที่มี
ราคาถูกกวา จึงทําใหจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของครั้งของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งลดลง 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนมี
คา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการเปดรับลักษณะของ
สื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.146 แสดงวา
มีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ผูบริโภคมีการรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่
เคยซื้อตอครั้งลดลงในระดับต่ํา เนื่องจากผูบริโภคมีการเปดรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ิมมากข้ึนจึง
เปดรับรานคาออนไลนในเว็บไซตไดมากข้ึน ซึ่งหากมีรานคาที่ขายสินคาเหมือนกันแตราคาถูกกวา 
ผูบริโภคยอมตัดสินใจซื้อสินคาที่มีราคาถูกกวา จึงทําใหจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของครั้งของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งลดลง 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนมี
คา Sig. เทากับ 0.041 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการจดจําสื่อโฆษณาบน
สื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.102 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคมีการรับรูตอเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดานจํานวน
เงินโดยเฉลี่ยของครั้งของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่
เคยซื้อตอครั้งเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา  
  
 สมมติฐานที่ 3.3 การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานระยะเวลาโดย
เฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขาย
อินเทอรเน็ตตอครั้ง 
  H0: การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานระยะเวลาโดยเฉลี่ย
ในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขาย
อินเทอรเน็ตตอครั้ง 
  H1: การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ
ใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขาย
อินเทอรเน็ตตอครั้ง 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปน
อิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคา
นอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 46 
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ตาราง 46 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook กับพฤติกรรมดาน 
     ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคาผานนําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ 
     สั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง โดยใชการวิเคราะห Pearson Product Moment  
     Correlation Coefficient  
 

ระยะเวลาโดยเฉลีย่ในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับ
การซื้อสินคาผานนําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ

ลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง 
การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 

r Sig. ระดับความสัมพันธ 
การอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 0.364** 0.000 ปานกลาง 
การเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน 0.073 0.146 ไมมีความสัมพันธ 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 0.207** 0.000 ต่ํา 

รวม 0.243** 0.002 ต่ํา 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
  จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook กับพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขา
จากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง พบวา 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ในภาพรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคาผานนําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง พบวามีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดง
วาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ในภาพรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ
ใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคาผานนําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขาย
อินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.243 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook มากข้ึน จะทําให
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคาผานนําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้งเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา  
  แยกพิจารณาเปนรายดานได ดังนี้ 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลนบน
เว็บเครือขายสังคม Facebook มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
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หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 
ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคาผานนําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.364 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคมีการรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือการคลิกดูสื่อสังคมออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม 
Facebook เพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อ
สินคาผานนําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้งเพ่ิมข้ึนในระดับ
ปานกลาง 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนมี
คา Sig. เทากับ 0.146 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการเปดรับสื่อลักษณะ
ของสื่อสังคมออนไลนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ต
เก่ียวกับการซื้อสินคาผานนําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนมี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการจดจําสื่อโฆษณาบน
สื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ต
เก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.207 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภค
มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนเพ่ิมข้ึนจะ
มีพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้งเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 47 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร สถติิทีใ่ช 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน และภาคที่พํานักอยูในประเทศไทยแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต
แตกตางกัน 
เพศ 
การอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 
การเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 

 
t-test 
t-test 
t-test 

 
 
 
 

อายุ 
การอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 
การเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 

 
F-test 
F-test 
F-test 

 
✗ 
 
✗ 

สถานภาพ 
การอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 
การเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 

 
F-test 
F-test 
F-test 

 
✗ 
✗ 
 

ระดับการศึกษา 
การอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 
การเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 

 
F-test 
F-test 
F-test 

 
✗ 
✗ 
✗ 

อาชีพ 
การอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 
การเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 

 
F-test 
F-test 
F-test 

 
 
✗ 
 
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ตาราง 47 (ตอ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร สถติิทีใ่ช 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
รายไดตอเดือน 
การอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 
การเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 

 
F-test 
F-test 
F-test 

 
✗ 
✗ 
✗ 

ภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย 
การอานหรือคลิกดูสื่อสงัคมออนไลน 
การเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน 
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน 

 
F-test 
F-test 
F-test 

 
✗ 
✗ 
✗ 

สมมติฐานที่ 2 การตลาดออนไลนของเว็บไซต ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานการใหบริการแบบเฉพาเจาะจง และดานการรักษาความ
เปนสวนตัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
ดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตใน
รอบ 3 เดือน 

การตลาดออนไลน สถติิทีใ่ช 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
ดานผลิตภัณฑ Pearson Product 

Moment Correlation 
 

ดานราคา Pearson Product 
Moment Correlation 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย Pearson Product 
Moment Correlation 

 

ดานการสงเสริมการตลาด Pearson Product 
Moment Correlation 

 

ดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง Pearson Product 
Moment Correlation 

✗ 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว Pearson Product 
Moment Correlation 

✗ 
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ตาราง 47 (ตอ)  
 

การตลาดออนไลน สถติิทีใ่ช 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเนต็
ที่เคยซื้อตอครั้ง 
ดานผลิตภัณฑ Pearson Product 

Moment Correlation 
 

ดานราคา Pearson Product 
Moment Correlation 

✗ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย Pearson Product 
Moment Correlation 

✗ 

ดานการสงเสริมการตลาด Pearson Product 
Moment Correlation 

✗ 

ดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง Pearson Product 
Moment Correlation 

 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว Pearson Product 
Moment Correlation 

 

ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคาผานนําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง 
ดานผลิตภัณฑ Pearson Product 

Moment Correlation 
✗ 

ดานราคา Pearson Product 
Moment Correlation 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย Pearson Product 
Moment Correlation 

 

ดานการสงเสริมการตลาด Pearson Product 
Moment Correlation 

 

ดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง Pearson Product 
Moment Correlation 

✗ 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว Pearson Product 
Moment Correlation 

 
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ตาราง 47 (ตอ)  
 

การตลาดออนไลน สถติิทีใ่ช 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคาผานนําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง 
ดานผลิตภัณฑ Pearson Product 

Moment Correlation 
✗ 

ดานราคา Pearson Product 
Moment Correlation 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย Pearson Product 
Moment Correlation 

 

ดานการสงเสริมการตลาด Pearson Product 
Moment Correlation 

 

ดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง Pearson Product 
Moment Correlation 

✗ 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว Pearson Product 
Moment Correlation 

 

สมมติฐานที่ 3 การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 
ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน และดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต 
ดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตใน
รอบ 3 เดือน 

การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook สถติิทีใ่ช 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
การอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน Pearson Product 

Moment Correlation 
✗ 

การเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน Pearson Product 
Moment Correlation 

✗ 

การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน Pearson Product 
Moment Correlation 

✗ 
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ตาราง 47 (ตอ)  
 

การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook สถติิทีใ่ช 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสัง่ซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเนต็
ที่เคยซื้อตอครั้ง 
การอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน Pearson Product 

Moment Correlation 
 

การเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน Pearson Product 
Moment Correlation 

 

การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน Pearson Product 
Moment Correlation 

 

ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคาผานนําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง 
การอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน Pearson Product 

Moment Correlation 
 

การเปดรับลักษณะของสื่อสงัคมออนไลน Pearson Product 
Moment Correlation 

✗ 

การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน Pearson Product 
Moment Correlation 

 

 
*หมายเหตุ เครื่องหมาย   หมายถึง สอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว  
  เครื่องหมาย ✗  หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 
 
 



บทท่ี  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
  ปจจุบัน Facebook เปนเครื่องมือทางการตลาดออนไลนที่ไดรับความนิยมเปนอยางมาก 
เพราะมีเครือขายใหญ กวาง ครอบคลุม และมีประสิทธิภาพในการโฆษณาสินคาหรือบริการสู
ผูบริโภค แตการที่จะประสบความสําเร็จในการสรางการรับรู และตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต นักการตลาด หรือผูประกอบการจะตองใหความสนใจเรื่องตางๆ ที่เก่ียวกับ
ผูบริโภค และสื่อสังคมออนไลน การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึงปจจัยตางๆ ที่เปนตัวแปรสําคัญที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ไดแก 
ปจจัยทางดานประชากรศาสตร การตลาดออนไลน (Online Marketing) และการรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook เพ่ือนําผลการศึกษารวมถึงปญหาตางๆ มาพัฒนาเว็บไซตออนไลนให
ตรงตามความตองการของผูบริโภค เพ่ือใหผูประกอบการนํามาใชประโยชนในการเพ่ิมชองทางการ
จัดจําหนายใหมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
  1.  เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย ที่มีผลตอการรับรูเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
  2.  เพ่ือศึกษาการรับรูของเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคม
ออนไลน การเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน และการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนทีม่ี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
  3.  เพ่ือศึกษาการตลาดออนไลนของเว็บเครือขายสังคมออนไลนบนอินเทอรเน็ตของสินคา
นําเขาสินคาจากเกาหลีโดยวิธีการสัง่ซื้อลวงหนาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
 
 ความสําคญัของการวิจัย 
  1.  ผูบริโภคสามารถนําขอมูลมาเปนแนวทางในการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต เพ่ือใหไดรับประโยชนสูงสุด 
  2.  ผูประกอบการธุรกิจรายยอย ผูประกอบธุรกิจออนไลน และผูที่สนใจทั่วไปที่กําลัง
ตัดสินใจใชสื่อสังคมออนไลนบนระบบเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต สามารถนําผลวิจัยที่ได
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ใชเปนขอมูลพ้ืนฐาน เปนแนวทางในการเพ่ิมชองทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพ และปรับปรุง
เว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสใหตรงตามความตองการของผูบริโภคตอไปในอนาคตเพ่ือใหเกิด
ประโยชนสูงสุด  
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
  1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน และภาคที่พํานักอยูในประเทศไทยแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต
แตกตางกัน 
  2.  การตลาดออนไลนของเว็บไซตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
  3.  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลโีดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
  ในการวิจัยเรื่อง “การตลาดออนไลน การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต” ผูวิจัย
ไดสรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ดังตอไปนี้ 
  ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  
 เพศ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 308 คน คิดเปนรอยละ 
77.00 รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.00 
  อายุ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 15 – 24 ป จํานวน 273 คน คิด
เปนรอยละ 68.30 รองลงมามีอายุ 25 -34 ป จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.30 อายุ 35 – 44 ป 
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.40 อายุ 45 – 54 ป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.20 และอายุ 55 
ปข้ึนไป จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.80 
  สถานภาพ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 343 คน 
คิดเปนรอยละ 85.80 รองลงมาสมรส จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.40 และหมาย / หยาราง / 
แยกกันอยู จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.80 
  ระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตร ี
จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.80 รองลงมาเปนระดับมัธยมศึกษา จํานวน 139 คน คิดเปนรอย
ละ 34.80 ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 และระดับอาชีวศึกษา / 
อนุปริญญา จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.40  
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  อาชีพ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนนักเรียน / นิสิต / 
นักศึกษา จํานวน 251 คน คิดเปนรอยละ 62.80 รองลงมาอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 69 
คน คิดเปนรอยละ 17.30 อาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.30 
อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.80 และอาชีพอ่ืนๆ เชน 
วางงาน จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.80 
  รายไดตอเดือน พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.40 รองลงมามีรายไดตอเดือน 10,001 – 
20,000 บาท จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00 รายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 
44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 รายไดตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.80 
และรายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.80 
  ภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญพํานักอยูใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.80 รองลงมาพํานักอยูภาคกลาง 
จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.30 พํานักอยูภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 58 คน คิดเปนรอย
ละ 14.50 พํานักอยูภาคเหนือ จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.80 พํานักอยูภาคใต จํานวน 26 คน 
คิดเปนรอยละ 6.30 พํานักอยูภาคตะวันตก จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.30 และพํานักอยูภาค
ตะวันออกจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 
  ผลโดยรวมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 15 – 24 ป 
รองลงมาคืออายุ 25 -34 ป สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รองลงมาคือระดับ
มัธยมศึกษา อาชีพเปนนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท รองลงมามีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท และพํานัก
อยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รองลงมาคือ ภาคกลาง 
 
  ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลการตลาดออนไลนสําหรับสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีการสั่งซ้ือลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต   
   2.1  ดานผลิตภัณฑ 
    การรับรูของผูบริโภคตอการตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับการ
รับรูดีมาก เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
    ขอที่ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูอยูในระดับดีมาก ไดแก สินคานําเขา
จากเกาหลีมีหลากหลายใหเลือกมากกวาขายผานรานคา สินคานําเขาจากเกาหลีมีความใหม 
ทันสมัยอยูเสมอ 
    ขอที่ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูอยูในระดับดี ไดแก สินคานําเขาจาก
เกาหลีมีหลายประเภทใหเลือกซื้อ สินคานําเขาจากเกาหลีเปนที่ยอมรับ และสินคานําเขาจากเกาหลี
ไมมีขายตามรานคาทั่วไป 
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   2.2  ดานราคา 
    การรับรูของผูบริโภคตอการตลาดออนไลนดานราคาโดยรวมอยูในระดับการรับรูดี
มาก เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
    ขอที่ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูอยูในระดับดีมาก ไดแก สามารถ
เปรียบเทียบราคาไดจากสินคานําเขาจากเกาหลีหลายราน  
    ขอที่ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูอยูในระดับดี ไดแก ราคาสินคานําเขา
จากเกาหลีมีการบอกราคาที่ชัดเจน ราคาสินคานําเขาจากเกาหลีมีราคาเหมาะสม ราคาสินคานําเขา
จากเกาหลีถูกและต่ํากวาการซื้อผานชองทางอ่ืน และมีความปลอดภัยในการชําระเงินผาน
อินเทอรเน็ต 
   2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
    การรับรูของผูบริโภคตอการตลาดออนไลนดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยู
ในระดับการรับรูดี เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
    ขอที่ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูอยูในระดับดีมาก ไดแก ความสะดวก
และรวดเร็วในการเขาถึงขอมูลของสินคาบนเว็บไซต 
    ขอที่ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูอยูในระดับดี ไดแก เว็บไซตใชงายและ
มีรายละเอียดของสินคาชัดเจน มีบริการขอมูลตรวจสอบการสงสินคา เว็บไซตใชงายและมี
รายละเอียดของสินคาชัดเจน มีการกําหนดระยะเวลาการสงสินคาที่ชัดเจน และมีความมั่นใจในการ
ไดรับสินคาแนนอน 
   2.4  ดานการสงเสริมการตลาด 
    การรับรูของผูบริโภคตอการตลาดออนไลนดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูใน
ระดับการรับรูดี เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
    ขอที่ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูอยูในระดับดี ไดแก มีการสงเสริมการ
ขาย (ลด แลก แจก แถม) จูงใจใหซื้อสินคา มีการโฆษณาสินคาที่ชัดเจน มีหนาเว็บที่นาสนใจและ
สวยงาม มีโปรโมชั่นสําหรับการซื้อในครั้งตอไป และมีบริการหลังการขายสินคา 
   2.5  ดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง 
    การรับรูของผูบริโภคตอการตลาดออนไลนดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง
โดยรวมอยูในระดับการรับรูดี เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
    การรับรูของผูบริโภคตอการตลาดออนไลนดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง
โดยรวมอยูในระดับการรับรูดี เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
    ขอที่ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูอยูในระดับดี ไดแก มีการรีวิวสินคา
และใหคะแนนสินคา มีการใหคําแนะนําเก่ียวกับสินคาที่สนใจ มีการแนะนําสินคาเมื่อเขาไปใน
เว็บไซตรานคา และเว็บไซตมีการใหสมัครสมาชิกเพ่ือรับขาวสารของทางรานคา 
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   2.6  ดานการรักษาความเปนสวนตัวการ 
    รับรูของผูบริโภคตอการตลาดออนไลนดานการรักษาความเปนสวนตัวโดยรวมอยู
ในระดับการรับรูดี เมื่อพิจารณารายขอพบวา  
    การรับรูของผูบริโภคตอการตลาดออนไลนดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง
โดยรวมอยูในระดับการรับรูดี เมื่อพิจารณารายขอพบวา ระบุชัดเจนวาจะไมมีการเปดเผยขอมูลสวน
บุคคลของลูกคา สามารถเขาถึงขอมูลที่เก็บรักษาโดยเว็บไซตสมาชิกเพ่ือแกไขขอมูลใหถูกตองได 
เว็บไซตมีความนาเชื่อถือในเรื่องการรักษาความเปนสวนตัว เว็บไซตมีระบบรักษาความปลอดภัย
อยางเพียงพอ และมีทางเลือกในการใหขอมูลสวนตัวรับรูในระดับดี  
 
  ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลการรับรูเว็บเครือขายสังคม Facebook ของผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถาม 
   3.1  ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการ
รับรูโดยรวมอยูในระดับดี  
   3.2  ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มี
ระดับการเปดรับอยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
    การเปดรับโดยตรงจากเครือขายเพ่ือนใน Facebook ขอที่ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามมีการรับรูอยูในระดับมาก ไดแก การเปดรับขอมูลสินคาผานกิจกรรมการแชรของ
เพ่ือนรวมกับรานคา การเปดรับขอมูลสินคาจากการแนะนําโดยเพ่ือน การเปดรับขอมูลสินคาจาก
การดูรูปภาพและวิดีโอของเพ่ือน ขอที่ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูอยูในระดับปานกลาง 
ไดแก การเปดรับขอมูลสินคาจากการอานสถานะสวนตัวของเพ่ือน 
    การเปดรับโดยตรงบนพ้ืนที่เว็บเครือขายสังคม Facebook ขอที่ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามมีการรับรูอยูในระดับมาก ไดแก การเปดรับขอมูลสินคาที่มีขอเสนอพิเศษ เชน สวนลด 
หรือแจกของรางวัล การเปดรับขอมูลสินคาผานสื่อที่จดจําไดงาย มีสีสันสวยงาม สะดุดตา การ
เปดรับขอมูลสินคาผานสื่อที่มีการนําเสนอในรูปแบบที่แปลกใหม และการเปดรับขอมูลสินคาที่ใช
บุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซ็นเตอร 
   3.3  ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มี
ระดับการเปดรับอยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  
 ขอที่ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูอยูในระดับมากที่สุด ไดแก อัลบ้ัมเพลง / สินคาเก่ียวกับ
ศิลปนเกาหลี 
    ขอที่ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูอยูในระดับมาก ไดแก แฟชั่น / เสื้อผา 
/ เครื่องแตงกาย เครื่องสําอางมี ก๊ิฟช็อป อาหารเกาหลี / ขนมเกาหลี 
 ขอที่ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรูอยูในระดับปานกลาง ไดแก และอุปกรณอิเล็กทรอนิกส 
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  ตอนที่ 4 การวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซ้ือ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตสรุปได ดังน้ี 
  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน โดยเฉลี่ยประมาณ 3 ครั้ง โดยมีความถี่ในการ
การซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตสูงสุด 33 ครั้งในรอบ 
3 เดือน และนอยที่สุด 1 ครั้งในรอบ 3 เดือน  
  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
การสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง ประมาณ 1,232 บาทตอครั้ง โดยมียอดซื้อมาก
ที่สุด 15,000 บาทตอครั้ง และนอยที่สุด 200 บาทตอครั้ง  
  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอร เน็ตเก่ียวกับการซื้อ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง (ชั่วโมง นาที) 
โดยเฉลี่ย 1 ชั่วโมง 30 นาที โดยมีระยะเวลาใชสูงสุด 7 ชั่วโมงตอครั้ง และนอยที่สุด 10 นาทีตอครั้ง 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ต ในชวงเวลาที่มีการซื้อมากที่สุด คือ ชวงเวลา 18.01 – 22.00 น. 
รองลงมาคือ ชวงเวลา 14.01 – 18.00 น. ชวงเวลา 22.01 – 02.00 น. ชวงเวลา 10.01 – 14.00 น. 
ชวงเวลาชวงเวลา 02.01 – 06.00 น. และ 06.01 – 10.00 น. ตามลําดับ 
  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานประเภทสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อ พบวา อัลบ้ัมเพลง / สินคาเก่ียวกับศิลปนเกาหลีมีมากที่สุด 
รองลงมาคือ แฟชั่น / เสื้อผา / เครื่องแตงกาย เครื่องสําอาง ก๊ิฟช็อป อาหารเกาหลี / ขนมเกาหลี 
อุปกรณอิเล็กทรอนิกซ และอ่ืนๆ เชน ของแฟนเมด, โมเดล ตามลําดับ 
  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ พบวา พรีเซ็นเตอร ศิลปน หรือ
ดาราที่ชื่นชอบมีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาคือ ตัวเอง ครอบครัว และเพ่ือน ตามลําดับ 
 
  สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และภาคที่พํานักอยูในประเทศไทยแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
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  สมมติฐานที่ 1.1 เพศแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกตางกัน มีการรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลนที่  ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคม
ออนไลน และดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานที่ 1.2 อายุแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการ
เปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการ
จดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน และดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคม
ออนไลน ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในดาน
การจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 
ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
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  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการรับรู
ตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคม
ออนไลน และดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการ
เปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการ
จดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานที่ 1.6 รายไดตอเดือนแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook 
ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีการรับรูตอ
เว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน 
และดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานที่ 1.7 ภาคที่พํานักอยูในประเทศไทยแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต
แตกตางกัน 
  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่อาศัยอยูภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย
แตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน ดานการเปดรับ
ลักษณะของสื่อสังคมออนไลน และดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน ไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 2 การตลาดออนไลนของเว็บไซต ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานการใหบริการแบบเจาะจง และดานการ
รักษาความเปนสวนตัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยได ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 2.1 การตลาดออนไลนของเว็บไซตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานความถี่ในการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน 
  ผลการวิจัย พบวาการตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 
3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.133 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคใหความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึนจะมี
พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือนเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
  การตลาดออนไลนดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.141 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภค
ใหความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานราคาเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือนเพ่ิมข้ึนในระดับ
ต่ํา 
  การตลาดออนไลนดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถีใ่น
การซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.146 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ผูบริโภคใหความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานชองทางการจัดจําหนายเพ่ิมข้ึนจะมี
พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือนเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
  การตลาดออนไลนดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ใน
การซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.109 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ผูบริโภคใหความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานการสงเสริมการตลาดเพ่ิมข้ึนจะมี
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พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือนเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
  การตลาดออนไลนดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตใน
รอบ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  การตลาดออนไลนดานการรักษาความเปนสวนตัวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 
3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานที่ 2.2 การตลาดออนไลนของเว็บไซตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของ
ครั้งของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง 
  ผลการวิจัย พบวาการตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่
เคยซื้อตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.117 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคใหความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึนจะมี
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
  การตลาดออนไลนดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของ
สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  การตลาดออนไลนดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่
เคยซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  การตลาดออนไลนดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวน
เงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคย
ซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  การตลาดออนไลนดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่
เคยซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.112 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทาง
ตรงกันขาม กลาวคือ ผูบริโภคใหความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานการใหบริการแบบ
เฉพาะเจาะจงเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธี
สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งลดลงในระดับต่ํา เนื่องจากแมวาจะมีระบบ
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การใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงก็ไมไดสงผลใหผูบริโภคมีคาใชจายในการซื้อสินคาเพ่ิมข้ึน เพราะ
เปนระบบใหบริการที่มีเหมือนกันในทุกเว็บไซต 
  การตลาดออนไลนดานการรักษาความเปนสวนตัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่
เคยซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.143 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคใหความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานการรักษาความเปนสวนตัว
เพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา 
  สมมติฐานที่ 2.3 การตลาดออนไลนของเว็บไซตมีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ
ใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคาผานนําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขาย
อินเทอรเน็ตตอครั้ง 
  ผลการวิจัย พบวาการตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  การตลาดออนไลนดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช
อินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.218 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทาง
ตรงกันขาม กลาวคือ ผูบริโภคใหความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานราคาเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรม
ดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้งลดลงในระดับต่ํา เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญ
ดานราคาของสินคามากกวาจึงใชเวลาในการใชอินเทอรเน็ตเพ่ือใชบริการสั่งซื้อสินคาลดลง เพราะ
สามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วข้ึน 
  การตลาดออนไลนดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลา
โดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.239 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไป
ในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ผูบริโภคใหความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานชองทางการจัด
จําหนายเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้งลดลงในระดับต่ํา 
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เนื่องจากผูบริโภคใหความสนใจดานชองทางการจัดจําหนายผานเว็บไซตจึงทําใหใชเวลาในการใช
อินเทอรเน็ตเพ่ือสั่งซื้อสินคาลดลง 
  การตลาดออนไลนดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลา
โดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.153 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไป
ในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ผูบริโภคใหความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานการสงเสริม
การตลาดเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้งลดลงในระดับต่ํา เนื่องจาก
ผูบริโภคใหความสําคัญดานการสงเสริมการตลาดจึงทําใหสามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดเร็วข้ึนจึง
สงผลใหใชเวลาในการใชอินเทอรเน็ตเพ่ือสั่งซื้อสินคาลดลง 
  การตลาดออนไลนดานดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  การตลาดออนไลนดานการรักษาความเปนสวนตัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่
เคยซื้อตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.117 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทาง
ตรงกันขาม กลาวคือ ผูบริโภคใหความสนใจเรื่องการตลาดออนไลนดานดานการรักษาความเปน
สวนตัวเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้งลดลงในระดับต่ํา เนื่องจาก
ผูบริโภคใหความสําคัญดานดานการรักษาความเปนสวนตัวจึงทําใหมีความไววางใจเรื่องระบบความ
ปลอดภัย ตัดสินใจซื้อไดเร็วข้ึนจึงสงผลใหใชเวลาในการใชอินเทอรเน็ตเพ่ือสั่งซื้อสินคาลดลง 
  สมมติฐานที่ 3 การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือคลิกดูสื่อ
สังคมออนไลน ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน และดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อ
สังคมออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ต สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยได ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 3.1 การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานความถี่ในการ
ซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน 
  ผลการวิจัย พบวาการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือคลิกดูสื่อ
สังคมออนไลนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
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วิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการจดจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคม
ออนไลนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  สมมติฐานที่ 3.2 การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานจํานวนเงิน
โดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง 
  ผลการวิจัย พบวาการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือคลิกดูสื่อ
สังคมออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.099 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ผูบริโภคมีการรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลนเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่
เคยซื้อตอครั้งลดลงในระดับต่ํา เนื่องจากผูบริโภคมีการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลนเพ่ิมมากข้ึน
จึงทําใหเขาถึงรานคาออนไลนในเว็บไซตไดมากข้ึน ซึ่งหากมีรานคาที่ขายสินคาเหมือนกันแตราคา
ถูกกวา ผูบริโภคยอมตัดสินใจซื้อสินคาที่มีราคาถูกกวา จึงทําใหจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งลดลง 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.146 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ผูบริโภคมีการรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ดานการเปดรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดานจํานวนเงิน
โดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง
ลดลงในระดับต่ํา เนื่องจากผูบริโภคมีการเปดรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ิมมากข้ึนจึงเปดรับรานคา
ออนไลนในเว็บไซตไดมากข้ึน ซึ่งหากมีรานคาที่ขายสินคาเหมือนกันแตราคาถูกกวา ผูบริโภคยอม
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ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีราคาถูกกวา จึงทําใหจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของครั้งของสินคานําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งลดลง 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการจดจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคม
ออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธี
สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.102 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคมีการรับรูตอเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ดานการจดจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของครั้งของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา  
  สมมติฐานที่ 3.3 การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานระยะเวลาโดย
เฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคาผานนําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา
เครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง 
  ผลการวิจัย พบวาการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือคลิกดูสื่อ
สังคมออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับ
การซื้อสินคาผานนําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.364 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
ผูบริโภคมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน
เพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคาผานนําเขา
จากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้งเพ่ิมข้ึนในระดับปานกลาง 
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคา
ผานนําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคาผาน
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครัง้ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.207 
แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคมีการรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนเพ่ิมข้ึนจะมีพฤติกรรมดาน
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคาผานนําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้งเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา  
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การอภิปรายผล 
  ผลการวิจัยเรื่อง “การตลาดออนไลน การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ” 
สามารถอภิปรายผลได ดังนี้ 
  1.  ผลการทดสอบสมมติฐาน ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และภาคที่พํานักอยูในประเทศไทยแตกตางกันมี
การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
   เพศ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการ
อานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน การเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน และดานการจดจําสื่อ
โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพบวาผูบริโภค
ที่เปนเพศชายมีคาเฉลี่ยมากกวาเพศหญิง เนื่องจากปจจุบันเพศชายและหญิงมีการใชบริการเว็บ
เครือขายสังคม Facebook และมีการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน และจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อ
สังคมออนไลนของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) กลาววา 
เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญ นักการตลาดควรตองศึกษาตัวแปรตัวนี้อยาง
รอบครอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การ
เปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่ผูหญิงปจจุบันทํางานมากข้ึน และสอดคลองกับ
งานวิจัยของพลัฏฐ เกริกไกวัลย (2556) ศึกษาเรื่องทัศนคติ และพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตที่มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกซทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงแตกตางกัน โดยเพศชายมีแนวโนมการซื้อมากกวาเพศหญิง 
   อายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในดาน
การอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน และจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน ไมแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากในปจจุบันอินเทอรเน็ตสามารถเขาถึงกลุมประชากรได
เพ่ิมมากข้ึนกวาแตกอน ทําใหกลุมคนหลายชวงอายุใชอินเทอรเน็ตเพ่ิมมากข้ึนซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของรัตติยา มีประเสริฐสกุล (2556) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อ
สินคาออนไลนไมแตกตางกัน 
   แตอายุที่แตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคม
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ออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มอีายุ 
15 – 24 ป มีคาเฉลี่ยมากกวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25 – 34 ป ซึ่งสอดคลองกับ
แนวความคิดของปรมะ สตะเวทิน (2540) ที่กลาววา อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตาง
กันในเรื่องความคิด และพฤติกรรม โดยปกติแลว คนที่มีวัยตางกันมักจะมีความตองการในสิ่งตางๆ 
แตกตางกันไป และงานวิจัยของกรีฑา ปนทวังกูร (2552) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกันมีทัศนคติและพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตาง
กัน 
   สถานภาพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน และดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคม
ออนไลนไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของนุชนาถ 
ฮัดเจสสัน (2556) ศึกษาเรื่องการรับรูโฆษณาแฝงบนสื่อสังคมออนไลนเฟซบุค (Facebook) ของคน
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีผลตอ
การรับรูโฆษณาแฝงของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไมแตกตางกัน 
   แตผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต
ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึง่
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสมีคาเฉลี่ยดานการจดจําสื่อโฆษณา
บนสื่อสังคมออนไลนมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด อาจเพราะผูที่มีสถานภาพสมรสมีการจดจาํ
ไดดีกวาผูที่มีสถานภาพโสดเนื่องจากเปนผูที่ตองมีความรับผิดชอบเรื่องครอบครัวมากกวาคนที่อยู
คนเดียว ทําใหสามารถจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน  ไดมากกวาสถานภาพอ่ืน ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของสุนิฏฐา ภูพงศพันธ (2555) ศึกษาเรื่องทัศนคติ และความตั้งใจซื้อคูปอง
สวนลดคาสินคาและบริการผานเว็บไซตพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อคูปองสวนลดคา
สินคาและบริการผานทางเว็บไซตพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนแตกตางกัน 
   ระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการ
รับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคม
ออนไลน และดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.05 อาจเปนเพราะการรับรูเว็บเครือขายสังคม Facebook ในปจจุบันไดรับความนิยมเพราะ
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป เทคโนโลยีมีความกาวหนา และสื่อออนไลนมีบทบาท
สําคัญในชีวิตประจําวันจึงทําใหผูบริโภคทุกระดับการศึกษาสามารถเขาถึงสื่อเว็บเครือขายสังคม 
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Facebook ได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของรัตติยา มีประเสริฐสกุล (2556) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษา รายไดที่แตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนไมแตกตางกัน  
   อาชีพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกัน มีการรับรูตอเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต
ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษามี
คาเฉลี่ยดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลนมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงาน
รัชวิสาหกิจ และผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัชวิสาหกิจมีคาเฉลี่ยดานการคลิกดูสื่อ
สังคมออนไลนมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และดานการจดจําสื่อโฆษณา
บนสื่อสังคมออนไลน โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษามีคาเฉลี่ยดานการจดจําสื่อ
โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัชวิสาหกิจและอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเนื่องมาจากผูใช
เว็บเครือขายสังคม Facebook ทุกอาชีพจะมีการเขาถึงการใชบริการเว็บเครือขายสังคม Facebook 
ไดไมเทากันทุกอาชีพ จึงมีโอกาสรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook แตกตางกัน ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของพลัฏฐ เกริกไกวัลย (2556) ศึกษาเรื่องทัศนคติ และพฤติกรรมการใชอินเทอรเนต็ทีม่ี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกซทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงแตกตางกัน  
   แตผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสัง่ซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการ
เปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากเว็บเครือขายสังคม Facebook มีความหลากหลายดานแฟนเพจของรานคามากมาย อาชีพ
จึงอาจจะไมมีอิทธิพลตอการเปดรับสื่อเว็บเครือขายสังคม Facebook เพราะข้ึนอยูกับความพึงพอใจ
สวนบุคคล ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสุกิต เนียมเครือ (2545) ศึกษาเรื่องความคิดเห็นของ
ผูบริโภคที่มีตอปายโฆษณาผานอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีความคิดเห็นตอปายโฆษณาออนไลนผานเครือขายอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน 
   รายไดตอเดือน ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการ
อานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน และดานการจดจาํสือ่
โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเปนเพราะ 
สื่อออนไลนไดรับความนิยม โดยเฉพาะ Facebook ที่สามารถสมัครสมาชิกไดฟรี ไมมีคาใชจาย เลย
ทําใหผูบริโภคทุกรายไดสามารถเขาถึงสื่อเว็บเครือขายสังคม Facebook ได ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของกรีฑา ปนทวังกูร (2552) ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผาน
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เครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกันมี
ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน 
   ภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่อาศัยอยูภาคที่พํานัก
อยูในประเทศไทยแตกตางกันมีการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน 
ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน และดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเปนเพราะในปจจุบัน เทคโนโลยีมี
ความกาวหนา และสื่อออนไลนมีบทบาทสําคัญในชีวิตประจําวัน และสามารถเขาถึงไดงายและ
รวดเร็วจึงทําใหผูบริโภคทุกคนที่อาศัยอยูในแตละภาคของประเทศไทยสามารถเขาถึงสื่อเว็บ
เครือขายสังคม Facebook ไดไมตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของจารียา อรรถอนุชิต (2541) 
ศึกษาเรื่องการเปดรับขาวสารดานพลังงาน การรับรูประโยชน และการยอมรับการใชพลังงาน
แสงอาทิตยในอนาคตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและเขตจังหวัดเชียงใหม พบวาผูบริโภค
ที่อาศัยอยูในเขตตางกันมีการยอมรับการใชพลังงานแสงอาทิตยในอนาคตไมตางกัน 
  2.  ผลการทดสอบสมมติฐาน การตลาดออนไลนของเว็บไซต ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง 
และดานการรักษาความเปนสวนตัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดย
วิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
   ดานผลิตภัณฑ พบวาการตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานความถี่ในการ
ซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน และ
ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต
ที่เคยซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธใน
ระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากผลิตภัณฑมีความโดดเดน นาสนใจทําใหผูบริโภคมีความ
ตองการซื้อสินคามากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของคอตเลอร (Kotler. 1996: 172) ที่กลาววา สวน
ประสมทางการตลาดเปนสิ่งกระตุนทางการตลาดที่นักการตลาดสามารถควบคุม และตองจัดใหมีข้ึน 
สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพ่ือกระตุนความตองการ  
   แตการตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ
ใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขาย
อินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเนื่องจากผลิตภัณฑมีหลากหลาย แต
ไมคอยแตกตางกัน เพราะความตองการในการซื้อสินคาหรือบริการของแตละบุคคลแตกตางกัน ทํา
ใหไมสามารถจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของณัฐกรานต รัตนสุภา 
(2555) ศึกษาเรื่องรูปแบบของเครือขายสังคมออนไลนและพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน
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ที่มีผลตอการตอบสนองของผูบริโภค พบวาผูเลนที่มีพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนดาน
ระยะเวลามีการตอบสนองดานการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
  ดานราคา พบวาการตลาดออนไลนดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่
ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจาก 
หากราคาสินคาถูกลงจะทําใหผูบริโภคซื้อสินคาบอยข้ึน และดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช
อินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และ
ไปในทิศทางตรงกันขาม เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญดานราคาของสินคามากกวาจึงใชเวลาใน
การใชอินเทอรเน็ตเพ่ือใชบริการสั่งซื้อสินคาลดลง เพราะสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วข้ึน ซึ่งสอดคลอง
กับทฤษฎีของคอตเลอร (Kotler. 1996: 172) ที่กลาววา สวนประสมทางการตลาดเปนสิ่งกระตุน
ทางการตลาดที่นักการตลาดสามารถควบคุม และตองจัดใหมีข้ึน สิ่งกระตุนดานราคา เชน การ
กําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย และแนวคิดของศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ (2546) ที่ไดกลาวถึงสวนประสมทางการตลาดดานราคาวา ผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑกับราคาของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภค
จะตัดสินใจซื้อ 
   แตการตลาดออนไลนดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดย
เฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเพราะปจจัยดานราคาไมใชปจจัยสําคัญในการตัดสินใจ
ซื้อดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา เพราะการซื้อสินคาแตละครั้ง ผูบริโภคอาจให
ความสําคัญ หรือใหความสนใจดานปจจัยแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของเสรี วงษ
มณฑา (2542) พบวาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการ และความ
จําเปนของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ นักการตลาดจะตองตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจได
นั้น จึงจําเปนตองทําความเขาใจผูบริโภค  
   ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาการตลาดออนไลนดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากชองทางจัดจําหนายเขาถึงไดสะดวก 
รวดเร็ว ทําใหผูบริโภคมีการซื้อสินคาบอยข้ึน และพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช
อินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไป
ในทิศทางตรงกันขาม เนื่องจากผูบริโภคใหความสนใจดานชองทางการจัดจําหนายผานเว็บไซตจึง
ทําใหใชเวลาในการใชอินเทอรเน็ตเพ่ือสั่งซื้อสินคาลดลง ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของคอตเลอร 



 159 

(Kotler. 1996: 172) ที่กลาววา สวนประสมทางการตลาดเปนสิ่งกระตุนทางการตลาดที่นักการตลาด
สามารถควบคุม และตองจัดใหมีข้ึน สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย เชน จัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ  และ
งานวิจัยของญาณัญฎา ศิรภัทรธาดา (2549) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
ผานสื่อพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญในดานการออกแบบเว็บไซตที่ดึงดูด และการจัดหนาเว็บไซตเปนที่ดึงดูดตา ขอมูล
ขาวสาร และการประชาสัมพันธที่มีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ 
   แตการตลาดออนไลนดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่
เคยซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเพราะการซื้อสินคาแตละครั้ง ผูบริโภค
อาจใหความสําคัญ หรือใหความสนใจดานปจจัยแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของเสรี 
วงษมณฑา (2542) พบวาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการ และ
ความจําเปนของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ นักการตลาดจะตองตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความ
พอใจไดนั้น จึงจําเปนตองทําความเขาใจผูบริโภค  
   ดานการสงเสริมการตลาด พบวาการตลาดออนไลนดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน และดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ต
เก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน 
เนื่องจากโปรโมชั่นสินคาเปนสิ่งที่ดึงดูดใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาไดเร็วและบอยข้ึน และไปใน
ทิศทางตรงกันขาม ตามลําดับ เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญดานการสงเสริมการตลาดจึงทําให
สามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดเร็วข้ึนจึงสงผลใหใชเวลาในการใชอินเทอรเน็ตเพ่ือสั่งซื้อสินคาลดลง ซึง่
สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของเสรี วงษมณฑา (2547: 255) ที่กลาววา การสงเสริมการขาย
หมายถึง กิจกรรมการขาย หรือเครื่องมือที่นักการตลาดนํามาเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
สินคาทั้งในระยะสั้นและระยะยาว  
   แตการตลาดออนไลนดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่
เคยซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเพราะการซื้อสินคาแตละครั้ง ผูบริโภค
อาจใหความสําคัญ หรือใหความสนใจดานปจจัยแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของเสรี 
วงษมณฑา (2542) พบวาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการ และ
ความจําเปนของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ นักการตลาดจะตองตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความ
พอใจไดนั้น จึงจําเปนตองทําความเขาใจผูบริโภค 
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   ดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง พบวาการตลาดออนไลนดานการใหบริการ
แบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางตรงกันขาม เนื่องจากแมวาจะมีระบบการ
ใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงก็ไมไดสงผลใหผูบริโภคมีคาใชจายในการซื้อสินคามากข้ึน เพราะเปน
ระบบใหบริการที่มีเหมือนกันในทุกเว็บไซต ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด
ออนไลน (2551: 151) ที่เสนอวาการใหบริการแบบเจาะจง (Personalization) เทคโนโลยี
อินเทอรเน็ตทําใหเว็บไซตสามารถเก็บขอมูลของลูกคาแตละคนได และสามารถใหบริการแบบ
เจาะจงกับลูกคาแตละรายได เพ่ือกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการซื้อเทานั้นแตการตัดสินใจซื้อของ
ลูกคาข้ึนอยูกับแตละบุคคล และสอดคลองกับงานวิจัยของธัญวรรณ เยาวสังข (2554) ศึกษาเรื่อง
พฤติกรรมการใชและปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาผานทางเครือขายสังคมออนไลน
ประเภท Facebook ในดานปจจัยทางการตลาดในเขตอําเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี พบวา
ผูบริโภคใหความสําคัญกับดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงในระดับปานกลาง 
   แตการตลาดออนไลนดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน และดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 อาจเพราะความตองการในการซื้อสินคาหรือบริการของแตละบุคคลแตกตางกันออกไป 
ทําใหไมสามารถจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของณัฐกรานต รัตนสุภา 
(2555) ศึกษาเรื่องรูปแบบของเครือขายสังคมออนไลนและพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน
ที่มีผลตอการตอบสนองของผูบริโภค พบวาผูเลนที่มีพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนดาน
ระยะเวลา และดานความถี่ในการซื้อมีการตอบสนองดานการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
   ดานการรักษาความเปนสวนตัว พบวาการตลาดออนไลนดานการรักษาความเปน
สวนตัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธี
สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
มีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจาก หากเว็บไซตมีระบบรักษาความ
ปลอดภัยจะทําใหผูบริโภคมีความมั่นใจ และวางใจจายเงินกับสินคาที่ตองการซื้อมากข้ึน และดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่
เคยซื้อตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปใน
ทิศทางตรงกันขาม เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญดานการรักษาความเปนสวนตัวจึงทําใหมีความ
ไววางใจเรื่องระบบความปลอดภัย ตัดสินใจซื้อไดเร็วข้ึนจึงสงผลใหใชเวลาในการใชอินเทอรเน็ตเพ่ือ
สั่งซื้อสินคาลดลง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของยุทธนา รื่นสุวรรณ (2552) ศึกษาเรื่องทัศนคติ และ
พฤติกรรมการใชบัตรเครดิตชําระคาสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตของผูบริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร พบวาทัศนคติดานความปลอดภัยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต
ชําระสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ต 
   แตการตลาดออนไลนดานการรักษาความเปนสวนตัวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตใน
รอบ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเพราะการซื้อสินคาแตละครั้ง ผูบริโภคอาจ
ใหความสําคัญ หรือใหความสนใจดานปจจัยแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของเสรี วงษ
มณฑา (2542) พบวาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการ และความ
จําเปนของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ นักการตลาดจะตองตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจได
นั้น จึงจําเปนตองทําความเขาใจผูบริโภค  
  3.  ผลการทดสอบสมมติฐาน การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือ
คลิกดูสื่อสังคมออนไลน ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน และดานการจดจําสื่อโฆษณา
บนสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต 
   ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน พบวา การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม 
Facebook ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงิน
โดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางตรงกัน
ขาม เนื่องจากผูบริโภคมีการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลนเพ่ิมมากข้ึนจึงทําใหเขาถึงรานคา
ออนไลนในเว็บไซตไดมากข้ึน ซึ่งหากมีรานคาที่ขายสินคาเหมือนกันแตราคาถูกกวา ผูบริโภคยอม
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีราคาถูกกวา จึงทําใหจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของครั้งของสินคานําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งลดลง และดานการอานหรือคลิกดูสื่อ
สังคมออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับ
การซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับ
ปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากผูบริโภคมีการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลนเพ่ิม
มากข้ึนจึงทําใหระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ตเพ่ิมข้ึนตามไปดวย  
   แตการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเพราะ
ผูบริโภคที่มีประสบการณแตกตางกันมีการเปดรับในแตละดานแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด
ของปรมะ สตะเวทิน (2546: 75) ใหความหมายของการรับรูวาคือสิ่งที่เกิดจากกระบวนการ
ตีความหมาย หรือการรับรู กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือเรามีความหมายตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยางไรยอมข้ึนอยู
กับการที่เรารับรู หรือตีความหมายสิ่งนั้นอยางไร ซึ่งในการรับรูและตีความหมายสิ่งที่เราไดพบนั้น 
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อาศัยประสบการณของเรา เพราะประสบการณของเรามีอิทธิพลตอการรับรูและตีความหมายตอสิ่งที่
เราพบ  
   ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน พบวา การรับรูตอเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่
เคยซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปใน
ทิศทางตรงกันขาม เนื่องจากผูบริโภคมีการเปดรับสื่อสังคมออนไลนเพ่ิมมากข้ึนจึงทําใหเปดรับ
รานคาออนไลนในเว็บไซตไดมากข้ึน ซึ่งหากมีรานคาที่ขายสินคาเหมือนกันแตราคาถูกกวา 
ผูบริโภคยอมตัดสินใจซื้อสินคาที่มีราคาถูกกวา จึงทําใหจํานวนเงินโดยเฉลี่ยของครั้งของสินคา
นําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อตอครั้งลดลง  
   แตดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 
3 เดือน และดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลี
โดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจ
เพราะผูบริโภคที่มีประสบการณแตกตางกันมีการเปดรับในแตละดานแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดของปรมะ สตะเวทิน (2546: 75) ใหความหมายของการรับรูวาคือสิ่งที่เกิดจากกระบวนการ
ตีความหมาย หรือการรับรู กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือเรามีความหมายตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยางไรยอมข้ึนอยู
กับการที่เรารับรู หรือตีความหมายสิ่งนั้นอยางไร ซึ่งในการรับรูและตีความหมายสิ่งที่เราไดพบนั้น 
อาศัยประสบการณของเรา เพราะประสบการณของเรามีอิทธิพลตอการรับรูและตีความหมายตอสิ่งที่
เราพบ  
   ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน พบวา การรับรูตอเว็บเครือขาย
สังคม Facebook ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยของสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่
เคยซื้อตอครั้ง และดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับการซื้อสินคาผานนําเขา
จากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาเครือขายอินเทอรเน็ตตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และ 0.01 ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดของกัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย; และพรทิพย สัมปตตะวนิช (2551: 56-59) ที่กลาววา 
บทบาทของการโฆษณาคือการสื่อสารถึงความสามารถของสินคาในการตอบสนองความตองการของ
ลูกคาทั้งในความตองการเชิงหนาที่ และความตองการเชิงจิตวิทยา อรรถประโยชนของสินคา ซึ่งสื่อ
สนับสนุน ที่ใชเพ่ือสื่อสารเขาถึงกลุมเปาหมายในพ้ืนที่เฉพาะที่ เมื่อผูบริโภคตองการซื้อสินคานั้น 
และมีสื่อโฆษณาอยูตรงพ้ืนที่นั้นก็จะทําใหผูบริโภคไดรับรูสื่อนั้นไดทันที และเกิดการจูงใจใหเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินคาตอไป  
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  แตการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคม
ออนไลนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจ
เพราะผูบริโภคที่มีประสบการณแตกตางกันมีการเปดรับในแตละดานแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดของปรมะ สตะเวทิน (2546: 75) ใหความหมายของการรับรูวาคือสิ่งที่เกิดจากกระบวนการ
ตีความหมาย หรือการรับรู กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือเรามีความหมายตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยางไรยอมข้ึนอยู
กับการที่เรารับรู หรือตีความหมายสิ่งนั้นอยางไร ซึ่งในการรับรูและตีความหมายสิ่งที่เราไดพบนั้น 
อาศัยประสบการณของเรา เพราะประสบการณของเรามีอิทธิพลตอการรับรูและตีความหมายตอสิ่งที่
เราพบ 
 
ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวจิัย 
  จากผลการศึกษาเรื่อง “การตลาดออนไลน การรับรูเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ” 
ผูวิจัยมีขอเสนอแนะสรุปได ดังนี้ 
  1.  ผูประกอบการสามารถนําขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรวางแผนกลยุทธทาง
การตลาด ปรับปรุง และพัฒนาสินคาและบริการที่จําหนายผานระบบออนไลนทางอินเทอรเน็ตให
ตรงกับความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายย่ิงข้ึน โดยเจาะจงไปกลุมผูบริโภคเพศชายที่มีอายุ
ระหวาง 15 – 24 ป อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ สถานภาพสมรส มีการรับรูตอเว็บ
เครือขายสังคม Facebook มากที่สุด  
  2.  ผูประกอบการควรปรับปรุง และพัฒนารานคาออนไลน เพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการซื้อสินคานําจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตใหดี
ย่ิงข้ึน โดยผูประกอบการอาจใชแนวทาง ดังนี้ 
   2.1  ดานผลิตภัณฑ ผูประกอบการมีโอกาสที่จะเพ่ิมความถี่ และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยใน
การซื้อสินคาตอครั้งของผูบริโภค โดยการเลือกผลิตภัณฑที่มีความโดดเดน นาสนใจมาขาย เพราะ
จะชวยกระตุนความสนใจทําใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคามากข้ึน เนื่องจากผลการศึกษา
พบวา การตลาดออนไลนดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ และจํานวนเงิน
โดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
   2.2  ดานราคา ผูประกอบการควรตั้งราคาสินคาใหอยูในระดับเดียวกับตลาด หรือตั้ง
ราคาถูกกวาคูแขงตามความเหมาะสม เพ่ือใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาจากผูประกอบการ 
เนื่องจากผลการศึกษาพบวา การตลาดออนไลนดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ 
และระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาตอครั้ง 
   2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูประกอบการควรดูแล ปรับปรุงหนาเว็บไซตของ
รานคา ซึ่งเปนชองทางการจัดจําหนายใหเขาถึงเนื้อหาไดสะดวก รวดเร็วแกผูบริโภค เนื่องจากผล
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การศึกษาพบวา การตลาดออนไลนดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
ความถี่ และระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาตอครั้ง 
   2.4  ดานการสงเสริมการตลาด ผูประกอบการควรรักษามาตรฐานดานการสงเสริม
การตลาดของรานคาใหดี ควรมีการจัดโปรโมชั่นอยางตอเนื่อง เพราะเปนปจจัยที่สามารถดึงดูดให
ผูบริโภคมาซื้อสินคาจากผูประกอบการ เนื่องจากผลการวิจัย พบวาการตลาดออนไลนดานการ
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ และระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา
ตอครั้ง 
   2.5  ดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง ผูประกอบการควรพัฒนาระบบดานการ
ใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงใหมีมาตรฐาน นอกจากการแนะนําสินคาที่ผูบริโภคสนใจคลิกดูผาน
ระบบอินเทอรเน็ตแลว อาจจะมีการแนะนําการรีวิวสินคาจริงจากผูใชทานอ่ืน หรือสงบทความที่
เก่ียวของกับตัวสินคานอกจากการโฆษณาสินคาตรงๆ เพียงอยางเดียว เพราะปจจุบันผูบริโภคให
ความสนใจเรื่องการบอกตอ และการรีวิวสินคามากข้ึน จะเปนการกระตุนความตองการใหผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อสินคาได เนื่องจากผลการวิจัย พบวาการตลาดออนไลนดานการใหบริการแบบ
เฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
   2.6  ดานการรักษาความเปนสวนตัว ผูประกอบการควรรักษามาตรฐานและใหความ
มั่นใจแกผูบริโภคในเรื่องของการรักษาขอมูลสวนตัวของผูบริโภค และให คํามั่นวาจะไมเปดเผย
ขอมูลสวนตัวของผูบริโภคแกบุคคลอ่ืน เพ่ือใหผูบริโภคไววางใจ และซื้อสินคาจากผูประกอบการ 
เนื่องจากผลการวิจัย พบวาการตลาดออนไลนดานการรักษาความเปนสวนตัวมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
  3.  ผูประกอบการควรใชกลยุทธทางการตลาดกระตุนใหผูบริโภคมีการรับรูตอเว็บเครือขาย
สังคม Facebook มากข้ึน แมวาปจจุบันผูบริโภคจะเปนสมาชิกเว็บเครือขายสังคม Facebook อยู
แลว แตเรื่องการเขาถึงขอมูลตางๆ เชน แฟนเพจ หรือกลุมของรานคาและบริการบนเครือขาย
อินเทอรเน็ตสามารถเขาถึงไดนอยกวาแตกอน จึงอาจตองมีการซื้อโฆษณาเพ่ือใหผูบริโภคเห็นแฟน
เพจ และสามารถรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ไดมากข้ึน โดยผูประกอบการอาจใชแนวทาง 
ดังนี้ 
   3.1  ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน ผูประกอบการควรโพสรูปภาพหรือ
ขอความที่นาสนใจ เชน โปรโมชั่นลดราคาพิเศษ เปนตน เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจ 
อยากคลิกเขามาอาน หรือดูโพสนั้นๆ ของรานคา อาจใชการซื้อโฆษณาชวยใหเห็นโพสของรานคา
ไดมากข้ึน ก็จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาจากผูประกอบการไดมากข้ึน เนื่องจากผลการวิจัย 
พบวาการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการอานหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลนมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงิน และดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
   3.2  ดานการเปดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน ผูประกอบการควรสรางกิจกรรม
ตางๆ ทาง Facebook ของรานคาใหผูบริโภคเขามามีสวนรวม เชน การแชร หรือคอมเมนตในแฟน
เพจเพ่ือชิงของรางวัล เปนการสรางการรับรู และเปนการประชาสัมพันธใหรานคา จะทําใหผูบริโภค
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เปดรับสื่อสังคมออนไลนไดมากข้ึน อาจใชกลยุทธทางการตลาดออนไลนมาจูงใจผูบริ โภค เชน 
ผลิตภัณฑที่โดดเดน หรือโปรโมชั่นลดราคาสินคา เปนตน เนื่องจากผลการวิจัย พบวาการรับรูตอ
เว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการเปดรับสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
   3.3  ดานการจดจดจําสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน ผูประกอบการควรทําสื่อโฆษณา
ที่มีจุดเดน แตกตาง และนาจดจําจากรานคาอ่ืนๆ เชน รูปภาพโฆษณา หรือวิดีโอโฆษณา เพ่ือให
ผูบริโภคจดจําสื่อโฆษณานั้นได เมื่อจดจําไดแลวผูบริโภคจะเกิดความตองการซื้อสินคาตามมาใน
ภายหลัง เนื่องจากผลการวิจัย พบวาการรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ดานการจดจดจําสื่อ
โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อ และ
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
  1.  ควรศึกษาการตลาดออนไลนของสินคาประเภทอ่ืนๆ เพ่ือนําผลการศึกษามา
เปรียบเทียบกัน 
  2.  ควรศึกษาปจจัยอ่ืนๆ เชน แรงจูงใจ ทัศนคติ รูปแบบการดําเนินชีวิต เปนตน ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต เพ่ือใชวางแผนกลยุทธการตลาดที่เหมาะสม 
รวมถึงใชเปนแนวทางในการสรางความแตกตางกับคูแขง 
  3.  ควรศึกษาถึงปญหาของการซื้อหรือใชบริการสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต เพ่ือนํามาปรับปรุงรานคา เพ่ือใหผูบริโภคมีความพึงพอใจสูงสุด 
  4.  ควรทําการศึกษาจากกลุมตัวอยางผานทางเว็บไซตขายสินคาโดยตรง เพ่ือใหไดขอมูล
ที่ตรง และครอบคลุมกลุมเปาหมายที่ตองการ 
  5.  ควรทําการวิจัยอยางตอเนื่อง เนื่องจากความคิดเห็นของผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยู
เสมอข้ึนอยูกับชวงเวลา และตามสภาพแวดลอม  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง 

การตลาดออนไลน การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีผลตอพฤติกรรม 
การซ้ือสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซ้ือลวงหนา 

ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
 
สวนที่ 1  ลักษณะสวนบุคคล  
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย ลงในชองทีต่รองกับความคิดเหน็ของทานเพียงคําตอบเดียว  
 1.  เพศ 
    ชาย      
   หญิง 
 2.  อายุ 
   15 – 24 ป     
   25 – 34 ป 
   35 – 44 ป     
   45 – 54 ป 
   55 ปข้ึนไป 
 3.  สถานภาพ 
   โสด    
   สมรส    
   หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 4.  ระดับการศึกษา 
   มัธยมศึกษา     
   อาชีวศึกษา / อนุปริญญา 
   ปริญญาตร ี     
   สูงกวาปริญญาตร ี   
 5.  อาชีพ 
   นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา    
   รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
   พนักงานบริษทัเอกชน   
   ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
   อ่ืนๆ ระบุ.......................................  
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 6.  รายไดตอเดือน 
   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
   10,001 – 20,000 บาท 
   20,001 – 30,000 บาท   
   30,001 – 40,000 บาท 
   40,001 บาทข้ึนไป 
 7.  ภาคที่พํานักอยูในประเทศไทย 
   กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล   
   ภาคเหนือ 
   ภาคกลาง      
   ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
   ภาคใต      
   ภาคตะวันตก 
   ภาคตะวันออก 
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สวนที่ 2  การตลาดออนไลน (Online Marketing) สําหรับสินคานําเขาจากเกาหลี 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย ลงในชองทีต่รองกับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ดเพียง 
 คําตอบเดียว  
 

ระดับความคิดเห็น 

การตลาดออนไลน 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

  
 

เห็
นด

วย
 

 
ไม

แน
ใจ

 
 

ไม
เห็

นด
วย

 
 

ไม
เห็

นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

 

 5 4 3 2 1 
ดานผลิตภัณฑ (Product)      
1. สินคานําเขาจากเกาหลีมีหลากหลายใหเลือกมากกวาขายผานรานคา      
2. สินคานําเขาจากเกาหลีไมมีขายตามรานคาทั่วไป      
3. สินคานําเขาจากเกาหลีมีหลายประเภทใหเลือกซื้อ      
4. สินคานําเขาจากเกาหลีมีความใหม ทันสมัยอยูเสมอ      
5. สินคานําเขาจากเกาหลีเปนที่ยอมรับ      
ดานราคา (Price)      
6. ราคาสินคานําเขาจากเกาหลีมีราคาเหมาะสม      
7. ราคาสินคานําเขาจากเกาหลีถูกและต่ํากวาการซื้อผานชองทางอื่น      
8. ราคาสินคานําเขาจากเกาหลีมีการบอกราคาที่ชัดเจน       
9. มีความปลอดภัยในการชําระเงินผานอินเทอรเน็ต      
10. สามารถเปรียบเทียบราคาไดจากสินคานําเขาจากเกาหลีหลายราน      
ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)      
11. ความสะดวกและรวดเร็วในการเขาถึงขอมูลของสินคาบนเว็บไซต      
12. สามารถติดตอผูขายไดงายและโดยตรง      
13. มีการกําหนดระยะเวลาการสงสินคาที่ชัดเจน      
14. เว็บไซตใชงายและมีรายละเอียดของสินคาชัดเจน      
15. มีความมั่นใจในการไดรับสินคาแนนอน      
16. มีบริการขอมูลตรวจสอบการสงสินคา      
 
 



 178 

ระดับความคิดเห็น 

การตลาดออนไลน 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

  
 

เห็
นด

วย
 

 
ไม

แน
ใจ

 
 

ไม
เห็

นด
วย

 
 

ไม
เห็

นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

 

 5 4 3 2 1 
ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)      
17. มีการสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) จูงใจใหซื้อสินคา      
18. มีการโฆษณาสินคาที่ชัดเจน      
29. มีหนาเว็บที่นาสนใจและสวยงาม      
20. มีโปรโมช่ันสําหรับการซื้อในครั้งตอไป      
21. มีบริการหลังการขายสินคา      
ดานการใหการบริการแบบเฉพาะเจาะจง 
(Personalization) 

     

22. เว็บไซตมีการใหสมัครสมาชิกเพื่อรับขาวสารของทางรานคา      
23. มีการแนะนําสินคาเมื่อเขาไปในเว็บไซตรานคา      
24. มีการรีวิวสินคาและใหคะแนนสินคา      
25. มีการใหรายละเอียดของกระบวนการสั่งซื้อและจัดสงสินคา      
26. มีการใหคําแนะนําเก่ียวกับสินคาที่สนใจ      
ดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy)      
27. ระบุชัดเจนวาจะไมมีการเปดเผยขอมูลสวนบุคคลของลูกคา      
28. เว็บไซตมีความนาเช่ือถือในเรื่องการรักษาความเปนสวนตัว      
29. มีทางเลือกในการใหขอมูลสวนตัว      
30. สามารถเขาถึงขอมูลที่เก็บรักษาโดยเว็บไซตสมาชิกเพื่อแกไขขอมูล
ใหถูกตองได 

     

31. เว็บไซตมีระบบรักษาความปลอดภัยอยางเพียงพอ      
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สวนที่ 3  ขอมูลการรับรูเว็บเครือขายสงัคม Facebook 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย ลงในชองทีต่รองกับความคิดเหน็ของทานมากที่สุดเพียง 
 คําตอบเดียว  
 
 1.  ทานอานหรือคลิกดูสื่อสงัคมออนไลนบนเว็บเครือขายสังคม Facebook 
  มากที่สุด _____: _____: _____: _____: _____ นอยที่สุด 
       5         4        3        2        1 
 
 2.  ทานมีการเปดรับลักษณะของสื่อเว็บเครือขายสังคม Facebook ของสินคานําเขาจาก
เกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาบน Facebook ที่มีลักษณะใด 

ระดับการเปดรับ 
การเปดรับลักษณะของสื่อ 

เว็บเครือขายสังคม Facebook 
มาก
ที่สดุ 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
 
2 

นอย
ที่สดุ 

1 
การเปดรับโดยตรงจากเครือขายเพื่อนใน Facebook 
1. การเปดรับขอมูลสินคาจากการอานสถานะ

สวนตัวของเพ่ือน 
     

2. การเปดรับขอมูลสินคาจากการดูรูปภาพและ
วิดีโอของเพ่ือน 

     

3. การเปดรับขอมูลสินคาจากการแนะนําโดย
เพ่ือน 

     

4. การเปดรับขอมูลสินคาผานกิจกรรมการแชร
ของเพ่ือนรวมกับรานคา 

     

การเปดรับโดยตรงบนพื้นที่เว็บเครือขายสังคม Facebook 
5. การเปดรับขอมูลสินคาผานสื่อทีจ่ดจําไดงาย 

มีสีสนัสวยงาม สะดุดตา 
     

6. การเปดรับขอมูลสินคาผานสื่อทีม่ีการ
นําเสนอในรูปแบบที่แปลกใหม 

     

7. การเปดรับขอมูลสินคาที่ใชบุคคลที่มชีื่อเสียง
เปนพรีเซ็นเตอร 

     

8. การเปดรับขอมูลสินคาที่มีขอเสนอพิเศษ 
เชน สวนลด หรือแจกของรางวัล 
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 3.  ทานสามารถจดจําสื่อโฆษณาออนไลนของสนิคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซื้อ
ลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ตบน Facebook ของสนิคาประเภทใดบาง 

ระดับการจดจํา 

สื่อโฆษณา มาก
ที่สดุ 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
 
2 

นอย
ที่สดุ 

1 
อุปกรณอิเล็กทรอนิกส      
เครื่องสําอาง      
แฟชั่น / เสื้อผา / เครื่องแตงกาย      
ก๊ิฟช็อป      
อัลบ้ัมเพลง / สินคาเก่ียวกับศิลปนเกาหล ี      
อาหารเกาหลี / ขนมเกาหลี      
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สวนที่ 4 พฤติกรรมการซ้ือสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซ้ือลวงหนาผานเว็บ 
 เครือขายสังคมออนไลนบนอินเทอรเน็ต 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย ลงในชองทีต่รองกับความคิดเหน็ของทานเพียงคําตอบเดียว  
 
1. ทานซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสัง่ซื้อผานเว็บเครือขายสังคมออนไลนบนอินเทอรเนต็

โดยเฉลี่ย...................ครั้ง / 3 เดือน 
2. ทานใชบริการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการสัง่ซื้อลวงหนาผานเว็บเครือขายสังคม

ออนไลนบนอินเทอรเนต็เปนเงนิโดยเฉลี่ยประมาณ......................บาท / ครั้ง 
3. ทานใชเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการเว็บไซตที่เก่ียวกับการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธีการ

สั่งซื้อลวงหนาผานเว็บเครือขายสังคมออนไลนบนอินเทอรเน็ตเปนเวลา............ชั่วโมง..............
นาที ตอครัง้ 

4. ชวงเวลาที่มีการซื้อมากที่สุด 
  06.01 – 10.00 น.     10.01 – 14.00 น. 
  14.01 – 18.00 น.     18.01 – 22.00 น. 
  22.01 – 02.00 น.     02.01 - 06.00 น.  
5. สินคานําเขาจากเกาหลีโดยวิธกีารสั่งซื้อลวงหนาทีท่านเคยซื้อผานเว็บเครือขายสังคมออนไลนบน

อินเทอรเน็ต (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  อุปกรณอิเล็กทรอนิกส     เครื่องสําอาง 
  แฟชั่น / เสื้อผา / เครื่องแตงกาย   อัลบ้ัมเพลง / สินคาเก่ียวกับศิลปนเกาหลี 
  อาหารเกาหลี / ขนมเกาหล ี  ก๊ิฟช็อป 
  อ่ืนๆ ระบุ........................... 
6. ใครมีอิทธิพลตอการซื้อของทานมากทีสุ่ด 
  ตัวเอง       เพ่ือน 
  ครอบครัว       พรีเซนเตอร ศิลปน หรือดาราที่ชื่นชอบ 
  อ่ืนๆ ระบุ........................................ 
 

--- ขอขอบพระคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม --- 
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ภาคผนวก ก 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคณุภาพเครื่องมือวิจัย 
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