
บทคัดย่อ
	 การวจิยัครัง้น้ีศึกษาเรือ่งการตลาดออนไลน์	
การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม	 Facebook	 ที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าน�าเข้าจากเกาหลีโดยวิธี
การส่ังซ้ือล่วงหน้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต	 
โดยศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร์	 การรับรู ้
เว็บเครือข่ายสังคม	Facebook	การตลาดออนไลน์	 
และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าน�าเข้าจากเกาหลโีดยวธิี
การส่ังซ้ือล่วงหน้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต	 
กลุ ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งน้ี	 คือ	 ผู ้ที่ 
เคยซ้ือสินค้าน�าเข้าจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซ้ือ
สินค้าล่วงหน้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่อาศัยอยู่
ในประเทศไทย	จ�านวน	400	คน	เครื่องมือที่ใช้ใน
การรวบรวมข้อมูล	 คือ	 แบบสอบถาม	 สถิติท่ีใช้ 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่	 ร้อยละ	 ค่าเฉลี่ย	 
ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน	 การวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว	และการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างตัวแปรโดยใช้สถิติสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน	
ผลการวิจัยพบว่า	 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน	 

มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม	 Facebook	 ด้าน
การอ่านหรือคลิกดูส่ือสังคมออนไลน์	 ด้านการเปิด
รบัลกัษณะของสือ่สงัคมออนไลน์	และด้านการจดจ�า
สื่อโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกันอย่าง 
มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	0.01	ผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกันมีการรับรู ้ต ่อเว็บเครือข ่ายสังคม	 
Facebook	 ด้านการเปิดรับลักษณะของสื่อสังคม
ออนไลน์แตกต่างกันอย่างมี	 นัยส�าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ	0.05	ผู้บริโภคที่ที่มีสถานภาพแตกต่างกันมี
การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม	Facebook	ด้านการ
จดจ�าสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติท่ีระดับ	 0.05	 ผู้บริโภค 
ทีม่อีาชพีแตกต่างกันมกีารรบัรูต่้อเวบ็เครอืข่ายสงัคม	
Facebook	ด้านการอ่านหรอืคลกิดูสือ่สงัคมออนไลน์	
และด้านการจดจ�าส่ือโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	
การตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์	 ด้านราคา	 ด้าน
ช่องทางการจัดจ�าหน่าย	และด้านส่งเสริมการตลาด

การตลาดออนไลน์ การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook  
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มคีวามสมัพนัธ์กับความถ่ีในการซ้ือสนิค้าน�าเข้าจาก
เกาหลีโดยวิธีการส่ังซ้ือล่วงหน้าผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตในรอบ	3	เดือน โดยมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต�่า ซ่ึงด้านผลิตภัณฑ์และ
ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย	มีนัยส�าคัญทางสถิติที่
ระดับ	 0.05	 ด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด	 
มนัียส�าคญัทางสถิติทีร่ะดับ	0.01	การตลาดออนไลน์
ด้านผลติภณัฑ์	ด้านการให้บรกิารแบบเฉพาะเจาะจง	
และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมีความสัมพันธ์
กับจ�านวนเงินโดยเฉลี่ยของสินค้าน�าเข้าจากเกาหลี
โดยวิธีสั่งซ้ือล่วงหน้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ี
เคยซ้ือต่อครัง้	โดยด้านผลติภณัฑ์และด้านการรกัษา
ความเป็นส่วนตัวมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต�่า	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	0.01	
และ	0.05	ตามล�าดับ	ส่วนด้านการให้บริการแบบ
เฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม
ในระดับต�่า	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	
การตลาดออนไลน์ด้านราคา	 ด้านช่องทางการจัด
จ�าหน่าย	 ด้านการส่งเสริมการตลาด	 และด้านการ
รกัษาความเป็นส่วนตัวมคีวามสัมพนัธ์กับระยะเวลา
โดยเฉลีย่ในการใช้อินเทอร์เน็ตเก่ียวกับการซ้ือสินค้า
น�าเข้าจากเกาหลีโดยวิธีการส่ังซ้ือล่วงหน้าผ่าน 
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตต่อครั้ง	 โดยมีความสัมพันธ์ 
ในทิศทางตรงกันข้ามในระดับต�่า	 อย่างมีนัยส�าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ	 0.01	 การรับรู้ต่อเว็บเครือข่าย
สังคม	Facebook	ด้านการอ่านหรือคลิกดูสื่อสังคม
ออนไลน์	 ด้านการเปิดรับลักษณะของส่ือสังคม
ออนไลน์	และด้านการจดจ�าสื่อโฆษณาบนสื่อสังคม
ออนไลน์	 มีความสัมพันธ์กับจ�านวนเงินโดยเฉลี่ย
ของสินค้าน�าเข้าจากเกาหลีโดยวิธีสั่งซ้ือล่วงหน้า
ผ่านเครอืข่ายอนิเทอร์เน็ตทีเ่คยซ้ือต่อครัง้	โดยด้าน
การอ่านหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน์	 และด้านการ
เปิดรับสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
ตรงกันข้ามในระดับต�่า	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่

ระดับ	 0.05	 และ	 0.01	 ตามล�าดับ	 ส่วนด้านการ
จดจ�าสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์มีความ
สัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันระดับต�่า	 อย่างมี 
นัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	 0.05	 การรับรู้ต่อเว็บ 
เครือข่ายสังคม	Facebook	ด้านการอ่านหรือคลิกดู
สื่อสังคมออนไลน์	และด้านการจดจดจ�าสื่อโฆษณา
บนสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลา
โดยเฉลีย่ในการใช้อนิเทอร์เน็ตเกีย่วกับการซ้ือสินค้า
น�าเข้าจากเกาหลโีดยวธิกีารส่ังซ้ือล่วงหน้าเครอืข่าย
อินเทอร์เน็ตต่อครั้ง	 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง	 และต�่าตามล�าดับ	 
อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	0.01

ค�ำส�ำคัญ :	การตลาดออนไลน์	เว็บเครือข่ายสังคม	
Facebook	สนิค้าน�าเข้าจากเกาหล	ีการสัง่ซ้ือล่วงหน้า

Abstract
	 The	 objective	 of	 this	 research	 is	 
to	study	online	marketing	perception	towards	
facebook	social	network,	study	the	purchasing	
behavior	on	Korea	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	 relevance	 analysis	using	by	Pearson’s	
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correlation	coefficient.
	 The	 findings	 indicated	 that,	 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.	 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.	 The	 surveyed	 consumers	 
of	different	status	had	different	perception	
towards	 Facebook	 social	 network	 in	 the	
aspect	of	remembering	online	social	media	
advertisements	 with	 statistical	 significant	
level	 of	 0.05.	 The	 surveyed	 consumers	 
of	different	occupations	had	different	per-
ception	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.	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.	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.	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.	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	advertise-
ments	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.	Perception	
towards	Facebook	social	media	in	the	aspect	
of	 reading	 or	 clicking	 on	 online	 social	 
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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.	

Keyword:	 Online	 Marketing,	 Facebook	 
social	 network,	 Korea	 imported	 product,	 
Pre-order

บทน�า
	 ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเป็นรูปแบบการ
ส่ือสารท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก	 เน่ืองจาก
อนิเทอร์เน็ตได้เข้ามามบีทบาทในชวีติประจ�าวนัของ
ผู้คน	ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท�าให้มีแนวโน้ม
ว่าผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจะสงูขึน้	ปัจจบุนัผู้คนสามารถใช้
บริการอินเทอร์เน็ตผ่านระบบ	 Wifi	 หรือบน
โทรศัพท์มือถือ	Smart	phone	ความสะดวกในการ
ใช้งานน้ีได้ส่งผลต่อพฤติกรรม	 Social	 Network	 
ที่เป็นที่นิยม	 คนไทยต่ืนตัวกับการใช้	 Social	 
Media	 มีหลายสถิติที่บ ่งบอกชัดเจน	 ต้ังแต่
กรุงเทพฯ	 เป็นเมืองที่มีผู้ใช้	Facebook	มากที่สุด
ในโลก	สิ่งที่น่าสนใจต่อเนื่องมา	คือ	พฤติกรรมการ
ใช้	 Social	 Media	 ของคนไทยที่กลายเป็นหน่ึง 
ในพฤติกรรมหลักของคนรุ่นใหม่	 (Online	www.
positioningmag.com	:	2557)
	 ถ้าดูจากกิจกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ตไม่ใช่แค่
การเล่นอินเทอร์เน็ต	 หรือเล่น	 Facebook	 เพียง
อย่างเดียว	 แต่ก�าลังเห็นรูปแบบบริการอื่นๆ	 เพิ่ม
เข้ามาเรื่อยๆ	 เช่น	 บริการซ้ือขายสินค้าออนไลน	์
โดยเฉพาะสินค้าน�าเข้าจากต่างประเทศที่ราคาถูก	
หรือไม่มีจ�าหน่ายในประเทศไทย	เช่น	สินค้าน�าเข้า

จากเกาหลีโดยวิธีการส่ังซ้ือล่วงหน้าผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต	 บริการค้นหาร้านอาหาร	 บริการจอง
ที่พัก	 ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นสัญญาณให้เห็นว่าดิจิตอล
ก�าลงัเป็นส่วนหน่ึงในโลกชวีติประจ�าวนัของผู้บรโิภค
มากขึ้นเรื่อยๆ	(Online	http://www.position-
ingmag.com/	:	2557)
	 พฤติกรรมท่ีเปลี่ยนแปลงไปของประชากร
ในประเทศไทยส่งผลให้การตลาดออนไลน์	(Online	
Marketing)	 ในปีท่ีผ่านมาเติบโตอย่างรวดเร็ว 
และต่อเน่ืองท�าให้ธุรกิจ	 แบรนด์	 หรือผลิตภัณฑ ์
จะต้องปรับตัวในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด	 
อีกทั้งยังมีการน�าเสนอที่หลากหลายและแปลกใหม่
แตกต่างไปจากในอดีตเพือ่ตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคในยุคน้ี	 จากการที่สังคมออนไลน์ 
มีบทบาทมากท�าให้ทุกคนสามารถติดต่อสื่อสารกัน
ผ่านทางอินเทอร์เน็ตได้โดยง่าย	 รวมท้ังการเข้าถึง
ข้อมูล	 ข่าวสารจากต่างประเทศอีกด้วย	 ประเทศ
เกาหลีก็เป็นอีกประเทศหนึ่งที่ใช้ช่องทางนี้เป็นหนึ่ง
ช่องทางในการถ่ายทอดข่าวสาร	 เพื่อเพิ่มบทบาท
ตัวเองในต่างประเทศจนท�าให้กระแสเกาหลีแพร่
ขยายไปทั่วทวีปเอเชียรวมถึงประเทศไทยด้วย
	 ปัจจุบันกระแสนิยมของตลาด	 K-Pop	
(Korea	 Fever)	 ยังคงได้รับความนิยมเป็น 
อย่างมากโดยเฉพาะในกลุ่มของวัยรุ่นไทย	 สินค้า
จากเกาหลี	 ถือว่าเป็นสินค้ายอดนิยมท่ีชาวไทยให้
ความสนใจสั่งซื้อกันเป็นจ�านวนมาก	 เพราะกระแส	
K-Pop	ก�าลังมาแรงทั่วทั้งเอเชีย	ไม่ว่าจะนักแสดง	
นักร้อง	จากประเทศเกาหล	ีก็ล้วนแล้วแต่ได้รบัเสยีง
ตอบรับท่ีดีจากสาวกเกาหลี	 ทั้งกระแสซีรี่ย์เกาหลี	
กระแสนิยมเกาหล	ีบรรดาแฟชัน่จากประเทศเกาหลี
จึงหลั่งไหลเข้ามาในเมืองไทยดังเช่นกับแฟชั่นจาก
ประเทศอื่นๆ	 ที่หลั่งไหลเข้ามาแล้วก่อนหน้าน้ี	 
ในปัจจุบันชาวไทยนิยมสั่งซ้ือสินค้าจากเกาหล	ี 
ด้วยสังคมยุค	Social	Network	การติดต่อสื่อสาร
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ง่ายขึ้น	 รวดเร็วทันใจขึ้น	 ช่องทางการขายของ
เกาหลีจึงมีมากขึ้น	 และลูกค้าหรือผู้บริโภคก็นิยม 
ส่ังซ้ือออนไลน์มากขึ้นเช่นกันเพราะ	 ง่าย	 สะดวก	 
ยิง่เป็นสนิค้าน�าเข้าด้วยแล้ว	การซ้ือออนไลน์จงึง่าย
กว่าการบินไปซื้อเองถึงเกาหลีมากกว่า	(V.Marry	
Eros	:	www.smeleader.com	:	2557)	
	 จากท่ีกล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะ
ศกึษาถึงปัจจยัต่างๆ	ทีเ่ป็นตัวแปรส�าคญัท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าน�าเข้าจากเกาหลโีดยวธิกีาร
สั่งซ้ือล่วงหน้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต	 ได้แก่	
ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์	การตลาดออนไลน์	
(Online	Marketing)	และการรบัรูต่้อเวบ็เครอืข่าย
สังคม	Facebook	เพือ่น�าผลการศึกษารวมถึงปัญหา
ต่างๆ	 มาพัฒนาเว็บไซต์ออนไลน์ให้ตรงตามความ
ต้องการของผู้บรโิภค	เพือ่ให้ผู้ประกอบการน�ามาใช้
ประโยชน์ในการเพิ่มช่องทางการจัดจ�าหน่ายให้มี
ประสิทธิภาพสูงสุด	

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.	 เพือ่ศึกษาปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย	เพศ	อาย	ุสถานภาพ	ระดับการศกึษา	
อาชีพ	 รายได้ต่อเดือน	 และภาคที่พ�านักอยู ่ใน
ประเทศไทย	 ที่มีผลต่อการรับรู้เว็บเครือข่ายสังคม	
Facebook	 ของสินค้าน�าเข้าจากเกาหลีโดยวิธีการ
สั่งซื้อล่วงหน้าผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต
	 2.	เพื่อศึกษาการรับรู ้ของเว็บเครือข่าย
สังคม	 Facebook	 ทางด้านการอ่านหรือคลิกดูสื่อ
สังคมออนไลน์	การเปิดรับลักษณะของสื่อออนไลน์	
และการจดจ�าส่ือโฆษณาบนส่ือสงัคมออนไลน์ทีม่ผีล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าน�าเข้าจากเกาหลีโดยวิธี
การสั่งซื้อล่วงหน้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
	 3.	เพื่อศึกษาการตลาดออนไลน์ของเว็บ
เครือข่ายสังคมออนไลน์บนอินเทอร์เน็ตของสินค้า
น�าเข้าสินค้าจากเกาหลโีดยวธิกีารส่ังซ้ือล่วงหน้าทีม่ี

ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าน�าเข้าจากเกาหลี 
โดยวธิกีารสัง่ซ้ือล่วงหน้าผ่านเครอืข่ายอนิเทอร์เน็ต

สมมติฐานในการวิจัย
	 1.	ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์	
ได้แก่	เพศ	อายุ	สถานภาพ	ระดับการศึกษา	อาชีพ	
รายได้ต่อเดือน	และภาคที่พ�านักอยู่ในประเทศไทย
แตกต่างกันมีการรับรู ้ต ่อเว็บเครือข ่ายสังคม 
Facebook	 ของสินค้าน�าเข้าจากเกาหลีโดยวิธีการ
สัง่ซ้ือล่วงหน้าผ่านเครอืข่ายอนิเตอร์เน็ตแตกต่างกัน
	 2.	การตลาดออนไลน์ของเว็บไซต์มีความ
สมัพนัธ์กบัการซ้ือสินค้าน�าเข้าจากเกาหลโีดยวธิกีาร
สั่งซื้อล่วงหน้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
	 3.	การรบัรูต่้อเวบ็เครอืข่ายสังคม	Facebook	
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าน�าเข้า
จากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซ้ือล่วงหน้าผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยและตัวอย่างที่
ใช้ในการวิจัย
	 คือ	 ผู้ท่ีเคยซ้ือสินค้าน�าเข้าจากเกาหลี 
โดยวิธีการสั่งซ้ือสินค้าล่วงหน้าผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย	 ซึ่งไม่ทราบ
จ�านวนประชากร	โดยใช้สูตรของ	Taro	Yamane	
(Yamane.1967)	ซ่ึงไม่ทราบจ�านวนประชากร	(p)	
ท่ีแน่นอน	 โดยก�าหนดให้	 ค่าความคลาดเคลื่อน	 
=	0.05	ทีร่ะดับความเชือ่มัน่	95% ได้ขนาดตัวอย่าง
จ�านวน	 385	 คน	 และเพิ่มจ�านวนตัวอย่างจ�านวน	
15	คน	รวมกลุม่ตัวอย่างทีจ่ะเก็บข้อมลูท้ังสิน้จ�านวน	
400	คน	โดยใช้วธิกีารสุม่ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง	
(Purposive	 Sampling)	 โดยท�าการโพสต์ลิงค์	
(Link)	 แบบสอบถามออนไลน์	 ไว้ในเว็บไซต์ท่ี
ก�าหนด	หลังจากนั้นจะใช้การสุ่มตัวอย่างโดยอาศัย
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ความสะดวก	(Convenience	Sampling)	โดยการ
จดัท�าแบบสอบถามออนไลน์	(Internet	Sampling)	
ในรปูของ	Web	Page	โดย	Google	Spreadsheets	
เพือ่ให้ผู้ซ้ือสนิค้าออนไลน์ตอบจนครบจ�านวน	400	คน

ผลการวิจัย
	 1.	การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากร	
ศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม	 พบว่า	 
ผู้บรโิภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ	
มีอายุ	 15	 –	 24	 ปี	 สถานภาพโสด	 มีระดับการ
ศึกษาปริญญาตรี	 อาชีพเป็นนักเรียน/นิสิต/	
นักศึกษา	 มีรายได้ต่อเดือนต�่ากว่าหรือเท่ากับ	
10,000	 และพ�านักอยู ่ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล	
	 2.	การวิเคราะห์ข้อมูลการตลาดออนไลน์
ส�าหรับสินค้าน�าเข้าจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซ้ือ 
ล่วงหน้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต	พบว่า
	 	 2.1	การรับรู้ของผู้บริโภคต่อการตลาด
ออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีระดับการรับรู ้
ดีมาก	มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	4.22	ข้อที่มีการรับรู้มาก
ที่สุด	 คือสินค้าน�าเข้าจากเกาหลีมีหลากหลาย 
ให้เลือกมากกว่าขายผ่านร้านค้ารับรู้ในระดับดีมาก	
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	4.36	และสินค้าน�าเข้าจากเกาหลี
ไม่มีขายตามร้านค้าทั่วไปรับรู้ในระดับดี	 มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ	4.08	มีการรับรู้น้อยที่สุด
	 	 2.2	การรบัรูข้องผู้บรโิภคต่อการ	ตลาด
ออนไลน์ด้านราคาโดยรวมมีระดับการรับรู้ดีมาก	 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 3.80	 ข้อที่มีการรับรู้มากที่สุด	 
คือสามารถเปรยีบเทียบราคาได้จากสนิค้าน�าเข้าจาก
เกาหลีหลายร้านรับรู ้ในระดับดีมาก	 มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ	4.30	และมีความปลอดภัยในการช�าระเงิน
ผ่านอินเทอร์เน็ตรับรู้ในระดับดี	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	
3.53	มีการรับรู้น้อยที่สุด

	 	 2.3	การรับรู้ของผู้บริโภคต่อการตลาด
ออนไลน์ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่ายโดยรวม 
มรีะดับการรบัรูดี้	มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ	4.01	ข้อท่ีมกีาร
รับรู้มากท่ีสุด	 คือความสะดวกและรวดเร็วในการ 
เข้าถึงข้อมลูของสินค้าบนเวบ็ไซต์รบัรูใ้นระดับดีมาก	 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 4.28	 และมีความมั่นใจในการ 
ได้รับสินค้าแน่นอนรับรู้ในระดับดี	มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	
3.64	มีการรับรู้น้อยที่สุด
	 	 2.4	การรับรู้ของผู้บริโภคต่อการตลาด
ออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมมีระดับ
การรบัรูด้	ีมค่ีาเฉลีย่เท่ากับ	3.98	ข้อทีม่กีารรบัรูม้าก
ทีสุ่ด	คือมกีารส่งเสรมิการขาย	(ลด	แลก	แจก	แถม)	
จูงใจให้ซ้ือสินค้ารับรู้ในระดับดี	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	
4.17	และมีบริการหลังการขายสินค้ารับรู้ในระดับดี	
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.56	มีการรับรู้น้อยที่สุด
  2.5	การรับรู้ของผู้บริโภคต่อการตลาด
ออนไลน์ด้านการให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง 
โดยรวมมีระดับการรับรู้ดี	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 4.09	
ข้อที่มีการรับรู้มากที่สุด	 คือมีการให้รายละเอียด 
ของกระบวนการสั่งซ้ือและจัดส่งสินค้ารับรู้ในระดับ
ดีมาก	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 4.21	 และเว็บไซต์มีการ 
ให้สมัครสมาชิกเพื่อรับข่าวสารของทางร้านค้ารับรู้
ในระดับดี	มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ	3.90	มกีารรบัรูน้้อยทีส่ดุ
	 	 2.6	การรับรู้ของผู้บริโภคต่อการตลาด
ออนไลน์ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวโดยรวม 
มรีะดับการรบัรูดี้	มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ	4.03	ข้อท่ีมกีาร
รับรู้มากท่ีสุด	 คือระบุชัดเจนว่าจะไม่มีการเปิดเผย
ข้อมลูส่วนบคุคลของลกูค้ารบัรูใ้นระดับดี	มค่ีาเฉลีย่
เท่ากับ	4.12	และมทีางเลอืกในการให้ข้อมลูส่วนตัว
รับรู้ในระดับดี	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 3.99	 มีการรับรู้
น้อยที่สุด
	 3.	การวเิคราะห์ข้อมลูการรบัรูเ้วบ็เครอืข่าย
สังคม	Facebook	ของผู้บริโภค	พบว่า	
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	 	 3.1	การอ่านหรอืคลกิดูสือ่สงัคมออนไลน์ 
ที่มีการใช้	 Facebook	 พบว่ามีการอ่านหรือคลิกดู 
สื่อสังคมออนไลน์ท่ีมีการใช้	 Facebook	 โดยรวม 
มกีารเปิดรบัอยูใ่นระดับดี	โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากับ	3.56
 	 3.2	การเปิดรบัส่ือเปิดรบัส่ือเวบ็เครอืข่าย 
สังคม	 Facebook	 ของสินค้าน�าเข้าจากเกาหลี 
โดยวิธีการสั่งซ้ือล่วงหน้า	 ด้านการเปิดรับโดยตรง
จากเครอืข่ายเพือ่นใน	Facebook	โดยรวมมกีารเปิด
รับอยู่ในระดับมาก	มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.48	ข้อที่มี
การรับรู้มากที่สุด	 คือการเปิดรับข้อมูลสินค้าผ่าน
กิจกรรมการแชร์ของเพื่อนร่วมกับร้านค้าเปิดรับ 
ในระดับมาก	มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.57	และการเปิด
รบัข้อมลูสินค้าจากการอ่านสถานะส่วนตัวของเพือ่น
เปิดรับในระดับปานกลาง	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 3.38 
มีการรับรู้น้อยที่สุด
	 	 	 และด้านการเปิดรับโดยตรงบน
พื้นที่เว็บเครือข่ายสังคม	Facebook	โดยรวมมีการ
เปิดรับอยู่ในระดับมาก	มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.98	ข้อ
ที่มีการรับรู้มากท่ีสุด	 คือการเปิดรับข้อมูลสินค้า 
ทีม่ีขอ้เสนอพิเศษ	เช่น	ส่วนลด	หรอืแจกของรางวัล
เปิดรบัในระดับมาก	มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ	4.15	และการ
เปิดรับข้อมูลสินค้าท่ีใช ้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเป็น
พรีเซ็นเตอร์เปิดรับในระดับมาก	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	
3.86	มีการรับรู้น้อยที่สุด
	 	 3.3	การเปิดรบัสือ่เปิดรบัสือ่เวบ็เครอืข่าย 
สังคม	Facebook	ของสินค้าน�าเข้าจากเกาหลีโดย
วธิกีารสัง่ซ้ือล่วงหน้า	ด้านการจดจ�าสือ่สงัคมออนไลน์ 
ของสินค้าน�าเข้าจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซ้ือล่วง
หน้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตโดยรวมมีการจดจ�า
อยู่ในระดับมาก	มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.75	ข้อที่มีการ
รับรู้มากที่สุด	คืออัลบั้มเพลง/สินค้าเกี่ยวกับศิลปิน
เกาหลมีกีารจดจ�าในระดับดีมากทีส่ดุ	มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ 
4.56	และอุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์มกีารจดจ�าในระดับ
ปานกลาง	มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ	3.16	มกีารรบัรูน้้อยทีส่ดุ

	 4.	การวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
น�าเข้าจากเกาหลีโดยวิธีการส่ังซ้ือล่วงหน้าผ่าน 
เครอืข่ายอินเทอร์เน็ต	พบว่า
	 ด้านความถ่ีในการซ้ือสนิค้าน�าเข้าจากเกาหลี
โดยการส่ังซ้ือล่วงหน้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
ในรอบ	3	เดือน	โดยเฉลี่ยประมาณ	3	ครั้ง	จ�านวน
เงนิโดยเฉลีย่ท่ีเคยซ้ือต่อครัง้	ประมาณ	1,232	บาท	
และระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้อินเทอร์เน็ต 
เก่ียวกับการซ้ือต่อครัง้	ประมาณ	1	ชัว่โมง	30	นาที	
ช่วงเวลาที่มีการซื้อมากที่สุด	คือ	ช่วงเวลา	18.01	
–	22.00	น.	สินค้าน�าเข้าจากเกาหลีโดยวิธีการสั่ง
ซ้ือล่วงหน้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีเคยซ้ือมาก
ที่สุด	คือ	อัลบั้มเพลง/สินค้าเกี่ยวกับศิลปินเกาหลี	
และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือมากที่สุด	 คือ	
พรีเซ็นเตอร์	ศิลปิน	หรือดาราที่ชื่นชอบ

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
	 1.	ผลการทดสอบสมมติฐาน	 ผู้บริโภคที่มี
ลกัษณะประชากรศาสตร์	ได้แก่	เพศ	อาย	ุสถานภาพ	
ระดับการศึกษา	อาชีพ	รายได้ต่อเดือน	และภาคที่
พ�านักอยู ่ในประเทศไทยแตกต่างกันมีการรับรู ้ 
ต่อเว็บเครือข่ายสังคม	Facebook	ของสินค้าน�าเข้า
จากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซ้ือล่วงหน้าผ่านเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตแตกต่างกัน
	 	 1.1	เพศแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อเว็บ
เครอืข่ายสงัคม	Facebook	ของสนิค้า	ด้านการอ่าน
หรอืคลกิดูส่ือสงัคมออนไลน์	การเปิดรบัลกัษณะของ
สื่อสังคมออนไลน์	และด้านการจดจ�าสื่อโฆษณาบน
สื่อสังคมออนไลน์	แตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทาง
สถิติทีร่ะดับ	0.01	โดยพบว่าผู้บรโิภคทีเ่ป็นเพศชาย
มีค่าเฉลี่ยมากกว่าเพศหญิง	 เน่ืองจากปัจจุบัน 
เพศชายและหญิงมีการใช้บริการเว็บเครือข่าย 
สังคม	 Facebook	 และมีการเปิดรับสื่อสังคม	 
Facebook	 แตกต่างกัน	 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย
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ของพลฏัฐ์	เกรกิไกวลัย์	(2556)	ศึกษาเรือ่งทศันคติ	
และพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตที่มีความสัมพันธ์
กับแนวโน้มการซ้ือสนิค้าอเิลก็ทรอนิกซ์ทางออนไลน์
ช้อปป้ิงของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร	พบว่า
ผู้บรโิภคท่ีมเีพศแตกต่างกันมแีนวโน้มการซ้ือสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ทางออนไลน์ช้อปปิ ้งแตกต่างกัน	 
โดยเพศชายมีแนวโน้มการซื้อมากกว่าเพศหญิง
	 	 1.2	อายุแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อเว็บ
เครอืข่ายสงัคม	Facebook	ของสนิค้า	ด้านการอ่าน
หรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน์	 และจดจ�าส่ือโฆษณา
บนสื่อสังคมออนไลน์	 ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัย
ส�าคัญทางสถิติท่ีระดับ	 0.05	 เน่ืองจากในปัจจุบัน
อินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึงกลุ่มประชากรได้เพิ่ม 
มากขึ้นกว่าแต่ก่อน	 ท�าให้คนหลายช่วงอายุใช้
อินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึ้นซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย
ของรัตติยา	 มีประเสริฐสกุล	 (2556)	 ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครพบว่า	ผู้บรโิภค 
ท่ีมีอายุแตกต่างกันมีความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ไม่แตกต่างกัน
	 แต่อายแุตกต่างกันมกีารรบัรูต่้อเวบ็เครอืข่าย
สังคม	 Facebook	 ด้านการเปิดรับลักษณะของสื่อ
สงัคมออนไลน์แตกต่างกันอย่างมนัียส�าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ	 0.05	 โดยผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามท่ี
มีอายุ	15	–	24	ปี	มีค่าเฉลี่ยมากกว่าผู้บริโภคที่
ตอบแบบสอบถามท่ีมอีาย	ุ25	–	34	ปี	ซ่ึงสอดคล้อง
กับงานวจิยัของ	ปรมะ	สตะเวทนิ	(2540)	ทีก่ล่าวว่า 
อายุเป็นปัจจัยหน่ึงที่ท�าให้คนมีความแตกต่างกัน 
ในเรื่องความคิดและพฤติกรรม	 โดยปกติแล้ว	 
คนท่ีมีวัยต่างกันมักจะมีความต้องการในสิ่งต่างๆ	 
แตกต่างกันไป	 และงานวิจัยของกรีฑา	 ปันทวังกูร	
(2552)	 ศึกษาเรื่อง	 ทัศนคติและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร	 พบว่าผู้บริโภคที่

มีอายุแตกต่างกันมีทัศนคติและพฤติกรรมในการ
ตัดสนิใจซ้ือสนิค้าผ่านเครอืข่ายอนิเทอร์เน็ตแตกต่างกัน
	 	 1.3	สถานภาพแตกต่างกันมีการรับรู ้ 
ต่อเว็บเครือข่ายสังคม	Facebook	ของสินค้า	ด้าน
การอ่านหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน์	 และด้านการ
เปิดรบัลกัษณะของสือ่สงัคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน
อย่างมนัียส�าคัญทางสถิติทีร่ะดับ	0.05	ซ่ึงสอดคล้อง
กับงานวิจัยของนุชนาถ	ฮัดเจสสัน	(2556)	ศึกษา
เรื่องการรับรู ้โฆษณาแฝงบนสื่อสังคมออนไลน ์
เฟซบุ๊ค	 (Facebook)	 ของคนวัยท�างานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล	พบว่าผู้บริโภคที่มี
สถานภาพแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้โฆษณาแฝง
ของคนวัยท�างานในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลไม่แตกต่างกัน
	 แต่สถานภาพแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อเว็บ
เครือข่ายสังคม	 Facebook	 ด้านการจดจ�าสื่อ
โฆษณาบนส่ือสงัคมออนไลน์	แตกต่างกนัอย่างมนัีย
ส�าคัญทางสถิติท่ีระดับ	 0.05	 ซ่ึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้	โดยผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส
มีค่าเฉลี่ยด้านการจดจ�าสื่อโฆษณาบนสื่อสังคม
ออนไลน์มากกว ่าผู ้บริโภคที่มีสถานภาพโสด	 
อาจเพราะผู้ท่ีมสีถานภาพสมรสมกีารจดจ�าได้ดีกว่า
ผู้ท่ีมีสถานภาพโสดเน่ืองจากเป็นผู้ท่ีต้องมีความรับ
ผิดชอบเรื่องครอบครัวมากกว่าคนที่อยู ่คนเดียว	
ท�าให้สามารถจดจ�าสือ่โฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน์	
ได้มากกว่าสถานภาพอื่น	ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของสนิุฏฐา	ภูพ่งศ์พนัธ์	(2555)	ศกึษาเรือ่งทศันคติ	
และความตั้งใจซื้อคูปองส่วนลดค่าสินค้าและบริการ
ผ่านเว็บไซต์พาณิชยกรรมทางสังคมออนไลน์ของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร	พบว่า	ผู้บริโภคที่
มีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือคูปอง
ส่วนลดค่าสินค้าและบริการผ่านทางเว็บไซต์พาณิช
ยกรรมทางสังคมออนไลน์แตกต่างกัน
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	 	 1.4	 ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการ
รับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม	 Facebook	 ของสินค้า
ด้านการอ่านหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน์	 ด้านการ
เปิดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์	 และด้านการ
จดจ�าสื่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์	 ไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	อาจเป็น
เพราะการรับรู ้เว็บเครือข่ายสังคม	 Facebook	 
ในปัจจบุนัได้รบัความนิยมเพราะรปูแบบการด�าเนิน
ชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป	สื่อออนไลน์มีบทบาทส�าคัญ
ในชีวิตประจ�าวันจึงท�าให ้ ผู ้บริ โภคทุกระดับ 
การศึกษาสามารถเข้าถึงสื่อเว็บเครือข่ายสังคม	
Facebook	ได้	ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของรัตติยา	
มีประเสริฐสกุล	(2556)	ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร	พบว่าผู้บรโิภคทีม่รีะดับการศึกษา	
รายได้ที่แตกต่างกันมีความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ไม่แตกต่างกัน	
	 	 1.5	อาชพีแตกต่างกัน	มกีารรบัรูต่้อเวบ็
เครอืข่ายสงัคม	Facebook	ของสนิค้า	ด้านการอ่าน
หรอืคลกิดสูือ่สงัคมออนไลน์	โดยผูบ้ริโภคทีม่ีอาชีพ
นักเรยีน/นิสิต/นักศึกษามค่ีาเฉลีย่ด้านการอ่านหรอื
คลิกดูสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพ
รับราชการ/พนักงานรัชวิสาหกิจ	 และผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพรับราชการ/พนักงานรัชวิสาหกิจมีค่าเฉลี่ย
ด้านการคลิกดูสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าผู้บริโภคที่
มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน	 และด้านการ
จดจ�าสือ่โฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน์	โดยผู้บรโิภค
ทีม่อีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศึกษามค่ีาเฉลีย่ด้านการ
จดจ�าสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพ
รับราชการ/พนักงานรัชวิสาหกิจและอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว/อาชีพอิสระ	แตกต่างกัน	อย่างมีนัยส�าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ	 0.05	 อาจเน่ืองมาจากผู้ใช้เว็บ 
เครอืข่ายสังคม	Facebook	ทกุอาชีพจะมกีารเข้าถึง
การใช้บริการเว็บเครือข่ายสังคม	Facebook	ได้ไม่

เท่ากันทุกอาชีพ	 จึงมีโอกาสรับรู้ต่อเว็บเครือข่าย
สงัคม	Facebook	แตกต่างกัน	ซ่ึงสอดคล้องกับงาน
วิจัยของพลัฏฐ์	 เกริกไกวัลย์	 (2556)	 ศึกษาเรื่อง
ทศันคติ	และพฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ตทีม่คีวาม
สัมพันธ์กับแนวโน้มการซ้ือสินค้าอิเล็กทรอนิกซ์ 
ทางออนไลน์	ช้อปป้ิงของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
พบว่า	 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีแนวโน้ม 
การซ้ือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ทางออนไลน์ช้อปปิ้ง 
แตกต่างกัน	
	 แต่อาชพีแตกต่างกันมกีารรบัรูต่้อเวบ็เครอืข่าย 
สังคม	 Facebook	 ด้านการเปิดรับลักษณะของ 
สื่อสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน	 อย่างมีนัยส�าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ	0.05	เนื่องจากเว็บเครือข่ายสังคม	
Facebook	 มีความหลากหลายด้านแฟนเพจของ 
ร้านค้ามากมาย	อาชีพจึงอาจจะไม่มีอิทธิพลต่อการ
เปิดรับสื่อเว็บเครือข่ายสังคม	Facebook	เพราะขึ้น
อยูกั่บความพงึพอใจส่วนบคุคล	ซ่ึงสอดคล้องกับงาน
วิจัยของสุกิต	เนียมเครือ	(2545)	ศึกษาเรื่องความ
คิดเห็นของผู้บรโิภคท่ีมต่ีอป้ายโฆษณาผ่านอนิเทอร์เน็ต 
ในเขตกรุงเทพมหานคร	 พบว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพ
แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อป้ายโฆษณาออนไลน์
ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน
	 	 1.6	รายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมกีารรบั
รูต่้อเว็บเครอืขา่ยสงัคม	Facebook	ของสนิค้า	ด้าน
การอ่านหรือคลิกดูส่ือสังคมออนไลน์	 ด้านการ 
เปิดรับลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์	 และด้านการ
จดจ�าส่ือโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน์	ไม่แตกต่างกนั	
อาจเป ็นเพราะ	 สื่อออนไลน์ได ้รับความนิยม	 
โดยเฉพาะ	 Facebook	 ที่สามารถสมัครสมาชิกได้
ฟรี	 เลยท�าให้ผู้บริโภคไม่ทุกรายได้สามารถเข้าถึง
สื่อเว็บเครือข่ายสังคม	Facebook	ได้	ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของกรีฑา	ปันทวังกูร	 (2552)	 ศึกษา
เรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร	 พบว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ที่แตก
ต่างกันมีทัศนคติ	 และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน
	 	 1.7	ภาคท่ีพ�านักอยู ่ในประเทศไทย 
แตกต่างกันมีการรับรู ้ต ่อเว็บเครือข ่ายสังคม	 
Facebook	 ของสินค้า	 ด้านการอ่านหรือคลิกดู 
ส่ือสังคมออนไลน์	 ด้านการเปิดรับลักษณะของ 
สื่อสังคมออนไลน์	และด้านการจดจ�าสื่อโฆษณาบน
สื่อสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ	 0.05	 อาจเป็นเพราะในปัจจุบัน	
เทคโนโลยีมีความก้าวหน้า	 และส่ือออนไลน์มี
บทบาทส�าคัญในชีวิตประจ�าวัน	และสามารถเข้าถึง
ได้ง่ายและรวดเรว็จงึท�าให้ผู้บรโิภคทกุคนทีอ่าศัยอยู่
ในแต่ละภาคของประเทศไทยสามารถเข้าถึงสื่อเว็บ
เครือข ่ายสังคม	 Facebook	 ได ้ไม ่ต ่างกัน	 
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของจารียา	 อรรถอนุชิต	
(2541)	ศกึษาเรือ่งการเปิดรบัข่าวสารด้านพลงังาน	
การรับรู้ประโยชน์	 และการยอมรับการใช้พลังงาน
แสงอาทิตย ์ ในอนาคตของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตจังหวัดเชียงใหม่	พบว่าผู้
บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตต่างกันมีการยอมรับการใช้
พลังงานแสงอาทิตย์ในอนาคตไม่ต่างกัน
	 2.	ผลการทดสอบสมมติฐาน	 การตลาด
ออนไลน์ของเว็บไซต์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซ้ือสินค้าน�าเข้าจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซ้ือล่วง
หน้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
	 	 2.1	ด ้ านผลิ ตภัณฑ ์ 	 พบว ่ าด ้ าน
ผลติภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า	
ด้านความถ่ีในการซ้ือสินค้าในรอบ	 3	 เดือน	 
และด้านจ�านวนเงินโดยเฉลี่ยของสินค้าท่ีเคยซ้ือ 
ต่อครั้ง	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	และ	
0.01	ตามล�าดับ	โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับต�่า
และไปในทิศทางเดียวกัน	 เน่ืองจากผลิตภัณฑ์มี
ความโดดเด่น	 น่าสนใจท�าให้ผู ้บริโภคมีความ

ต้องการซ้ือสินค้ามากขึ้น	 ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎี
ของคอตเลอร์	(Kotler,	1996	:	172)	ที่กล่าวว่า	
ส่วนประสมทางการตลาดเป็นสิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาดทีนั่กการตลาดสามารถควบคุม	และต้องจดัให้
มีขึ้น	 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์	 เช่น	 ออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพื่อกระตุ้นความต้องการ	
	 แต่ด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้า	ด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน
การใช้อินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับการซ้ือสินค้าต่อครั้ง	
อย่างมนัียส�าคัญทางสถิติท่ีระดับ	0.05	อาจเน่ืองจาก
ผลิตภัณฑ์มีหลากหลาย	 แต่ไม่ค่อยแตกต่างกัน	
เพราะความต้องการในการซ้ือสนิค้าหรอืบรกิารของ
แต่ละบุคคลแตกต่างกัน	 ท�าให้ไม่สามารถจูงใจให้
เกิดพฤติกรรมการซ้ือได้	 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย
ของณัฐกรานต์	 รัตน์สุภา	 (2555)	 ศึกษาเรื่อง 
รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์และพฤติกรรม
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตอบ
สนองของผู้บรโิภค	พบว่าผู้เล่นท่ีมพีฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านระยะเวลามีการตอบ
สนองด้านการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน
	 	 2.2	ด้านราคา	พบว่าด้านราคามีความ
สัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซ้ือสินค้า 
ในรอบ	 3	 เดือน	 อย่างมีนัยส�าคัญที่ระดับ	 0.01	 
โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับต�่าและไปในทิศทาง
เดียวกัน	 เนื่องจาก	 หากราคาสินค้าถูกลงจะท�าให้ 
ผู ้บริโภคซ้ือสินค้าบ่อยขึ้น	 และด้านระยะเวลา 
โดยเฉลีย่ในการใช้อนิเทอร์เน็ตเกีย่วกับการซ้ือสินค้า
ต่อครั้ง	 อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติท่ีระดับ	 0.01	 
โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดับต�า่	และไปในทศิทาง
ตรงกันข้าม	 เน่ืองจากผู้บริโภคให้ความส�าคัญ 
ด้านราคาของสินค้ามากกว่าจึงใช้เวลาในการใช้
อินเทอร์เน็ตเพื่อใช้บริการสั่งซื้อสินค้าลดลง	 เพราะ
สามารถตัดสินใจซ้ือได้เร็วขึ้น	 ซ่ึงสอดคล้องกับ
ทฤษฎีของคอตเลอร์	 (Kotler,	 1996	 :	 172)	 
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ที่กล่าวว่า	ส่วนประสมทางการตลาดเป็นสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดท่ีนักการตลาดสามารถควบคุม	 และ
ต้องจดัให้มขีึน้	สิง่กระตุ้นด้านราคา	เช่น	การก�าหนด
ราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์โดยพิจารณา
ลูกค้าเป้าหมาย	
	 แต่ด้านราคาไม่มคีวามสัมพนัธ์กับพฤติกรรม 
ด้านจ�านวนเงินโดยเฉลี่ยของสินค้าท่ีเคยซ้ือต่อครั้ง	
อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	 0.05	อาจเพราะ
ปัจจยัด้านราคาไม่ใช่ปัจจยัส�าคัญในการตัดสนิใจซ้ือ	
เพราะการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง	ผู้บริโภคอาจให้ความ
ส�าคัญ	 หรือให้ความสนใจด้านปัจจัยแตกต่างกัน	 
ซ่ึงสอดคล้องกับแนวความคิดของเสรี	 วงษ์มณฑา	
(2542)	 พบว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษา
เรื่องการตอบสนองความต้องการ	และความจ�าเป็น
ของผู้บรโิภคให้เกิดความพอใจ	นักการตลาดจะต้อง
ตอบสนองผู ้บริ โภคให ้ เ กิดความพอใจได ้ น้ัน	 
จึงจ�าเป็นต้องท�าความเข้าใจผู้บริโภค	
	 	 2.3	 ด้านช่องทางการจดัจ�าหน่าย	พบว่า 
ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่ายมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมด้านความถ่ีในการซ้ือสินค้าในรอบ	 
3	เดือน	อย่างมนัียส�าคัญทางสถิติทีร่ะดับ	0.05	โดย
มีความสัมพันธ์กันในระดับต�่าและไปในทิศทาง
เดียวกัน	 เน่ืองจากช่องทางจัดจ�าหน่ายเข้าถึงได้
สะดวก	รวดเร็ว	ท�าให้ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าบ่อย
ขึ้น	 และพฤติกรรมด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ 
ใช้อนิเทอร์เน็ตเก่ียวกับการซ้ือสนิค้าต่อครัง้	อย่างมี
นัยส�าคญัทางสถิติท่ีระดับ	0.01	โดยมคีวามสัมพนัธ์
กันในระดับต�า่และไปในทศิทางตรงกนัข้าม	เน่ืองจาก
ผู้บริโภคให้ความสนใจด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย
ผ่านเว็บไซต์จึงท�าให้ใช้เวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต
เพื่อสั่งซื้อสินค้าลดลง	ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ	
ญาณัญฎา	ศริภทัร์ธาดา	(2549)	ศกึษาเรือ่ง	ปัจจยั
ที่มีอิทธิพลต ่อการซ้ือสินค ้าผ ่านส่ือพาณิชย ์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร	

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส�าคญัในด้านการ
ออกแบบเว็บไซต์ท่ีดึงดูด	 และการจัดหน้าเว็บไซต์
เป็นทีดึ่งดูดตา	ข้อมลูข่าวสาร	และการประชาสมัพนัธ์
ที่มีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง	อยู่เสมอ
	 แต่ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่ายไม่มีความ
สัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านจ�านวนเงินโดยเฉลี่ยของ
สินค้าท่ีเคยซ้ือต่อครั้ง	 อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ	 0.05	 อาจเพราะการซ้ือสินค้าแต่ละครั้ง	 
ผูบ้รโิภคอาจให้ความส�าคญั	หรือให้ความสนใจด้าน
ปัจจยัแตกต่างกัน	ซ่ึงสอดคล้องกับแนวความคดิของ
เสรี	วงษ์มณฑา	(2542)	พบว่าพฤติกรรมผู้บริโภค
เป็นการศึกษาเรื่องการตอบสนองความต้องการ	 
และความจ�าเป็นของผู้บริโภคให้เกิดความพอใจ	
นักการตลาดจะต้องตอบสนองผู้บรโิภคให้เกิดความ
พอใจได้นั้น	จึงจ�าเป็นต้องท�าความเข้าใจผู้บริโภค	
	 	 2.4	ด้านการส่งเสริมการตลาด	 พบว่า
ด ้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ ์กับ
พฤติกรรมด้านความถ่ีในการซ้ือสินค้าในรอบ	 
3	 เดือน	 และด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้
อินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับการซ้ือสินค้าต่อครั้ง	 อย่างม ี
นัยส�าคญัทางสถิติทีร่ะดับ	0.01	โดยมคีวาม	สมัพนัธ์
กันในระดับต�่าและไปในทิศทางเดียวกัน	 เน่ืองจาก
โปรโมช่ันสินค้าเป็นส่ิงท่ีดึงดูดให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซ้ือสนิค้าได้เรว็และบ่อยขึน้	และไปในทิศทางตรงกัน
ข้ามตามล�าดับ	 เนื่องจากผู้	 บริโภคให้ความส�าคัญ
ด้านการส่งเสริมการตลาดจึงท�าให้สามารถตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าได้เร็วขึ้นจึงส่งผลให้ใช้เวลาในการใช้
อินเทอร์เน็ตเพื่อสั่งซื้อสินค้าลดลง	ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดและทฤษฎีของเสรี	 วงษ์มณฑา	 (2547	 :	
255)	 ที่กล่าวว่า	 การส่งเสริมการขายหมายถึง	
กิจกรรมการขาย	หรอืเครือ่งมอืท่ีนักการตลาดน�ามา
เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าท้ังใน
ระยะสั้นและระยะยาว	
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	 แต่ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความ
สัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านจ�านวนเงินโดยเฉลี่ยของ
สินค้าที่เคยซ้ือต่อครั้ง	 อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่
ระดับ	 0.05	 อาจเพราะการซ้ือสินค้าแต่ละครั้ง	 
ผูบ้รโิภคอาจให้ความส�าคญั	หรือให้ความสนใจด้าน
ปัจจยัแตกต่างกัน	ซ่ึงสอดคล้องกับแนวความคิดของ
เสรี	วงษ์มณฑา	(2542)	พบว่าพฤติกรรมผู้บริโภค
เป็นการศกึษาเรือ่งการตอบสนองความต้องการ	และ
ความจ�าเป็นของผู้บรโิภคให้เกิดความพอใจ	นักการ
ตลาดจะต้องตอบสนองผู้บริโภคให้เกิดความพอใจ
ได้นั้น	จึงจ�าเป็นต้องท�าความเข้าใจผู้บริโภค
	 	 2.5	ด ้านการให ้บริการแบบเฉพาะ	
เจาะจง	พบว่าด้านการให้บรกิารแบบเฉพาะ	เจาะจง
มีความสัมพันธ ์กับพฤติกรรมด้านจ�านวนเงิน 
โดยเฉลีย่ของสินค้าทีเ่คยซ้ือต่อครัง้อย่างมนัียส�าคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ	 0.05	 โดยมีความ	สัมพันธ์กันใน
ระดับต�่าและไปในทิศทางตรงกันข้าม	 เน่ืองจาก
แม้ว่าจะมีระบบการให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง 
ก็ไม่ได้ส่งผลให้ผู้บรโิภคมค่ีาใช้	จ่ายในการซ้ือสนิค้า
มากขึน้	เพราะเป็นระบบให้	บรกิารทีม่เีหมอืนกันใน
ทุกเว็บไซต์	 ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์	(2551:	151)	ทีเ่สนอว่าการ
ให ้บริการแบบเจาะจง	 (Personalization)	
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตท�าให้เว็บไซต์สามารถเก็บ
ข้อมูลของลูกค้าแต่ละคนได้	 และสามารถให้บริการ
แบบเจาะจงกับลกูค้าแต่ละรายได้	และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของธัญวรรณ	 เยาวสังข์	 (2554)	 ศึกษา
เรื่องพฤติกรรมการใช้และปัจจัยท่ีส�าคัญในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผ้าผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ประเภท	Facebook	ในด้านปัจจัยทางการ
ตลาดในเขตอ�าเภอบางบัวทอง	 จังหวัดนนทบุรี	 
พบว่าผู้บริโภคให้ความส�าคัญกับด้านการให้บริการ
แบบเฉพาะเจาะจงในระดับปานกลาง

	 แต่ด้านการให้บรกิารแบบเฉพาะเจาะจงไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซ้ือ
สินค้าในรอบ	3	เดือน	และด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ย
ในการใช้อินเทอร์เน็ตเก่ียวกับการซ้ือสินค้าต่อครั้ง	
อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	 0.05	อาจเพราะ
ความต้องการในการซ้ือสินค้าหรือบริการของแต่ละ
บุคคลแตกต่างกันออกไป	ท�าให้ไม่สามารถจูงใจให้
เกิดพฤติกรรมการซ้ือได้	 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย
ของณัฐกรานต์	 รัตน์สุภา	 (2555)	 ศึกษาเรื่อง 
รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์และพฤติกรรม
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตอบ
สนองของผู้บรโิภค	พบว่าผู้เล่นท่ีมพีฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ด้านระยะเวลา	 และด้าน
ความถ่ีในการซ้ือมีการตอบสนองด้านการตัดสินใจ
ซื้อไม่แตกต่างกัน
	 	 2.6	ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
พบว่าด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมีความ	
สัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านจ�านวนเงินโดยเฉลี่ย 
ของสินค้าที่เคยซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ	 0.05	 โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับต�่า 
และไปในทิศทางเดียวกัน	 เน่ืองจากหากเว็บไซต์มี
ระบบรักษาความปลอดภัยจะท�าให้ผู้บริโภคมีความ
มั่นใจ	 และวางใจจ่ายเงินกับสินค้าท่ีต้องการซ้ือ 
มากขึ้น	 และด้านจ�านวนเงินโดยเฉลี่ยของสินค้าที่
เคยซ้ือต่อครัง้อย่างมนัียส�าคัญทางสถิติท่ีระดับ	0.05	 
โดยมคีวาม	สมัพนัธ์กันในระดับต�า่และไปในทศิทาง
ตรงกันข้าม	 เน่ืองจากผู้บริโภคให้ความส�าคัญด้าน
การรกัษาความเป็นส่วนตัวจงึท�าให้มคีวามไว้วางใจ
เรื่องระบบความปลอดภัย	 ตัดสินใจซ้ือได้เร็วขึ้นจึง
ส ่ งผลให ้ ใช ้ เวลาในการใช ้อินเทอร ์ เ น็ตเพื่ อ 
สั่งซ้ือสินค้าลดลง	 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ
ยุทธนา	 รื่นสุวรรณ์	 (2552)	 ศึกษาเรื่องทัศนคติ	 
และพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตช�าระค่าสินค้า 
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และบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร	 พบว่าทัศนคติด้านความ
ปลอดภัยมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บัตร
เครดิตช�าระสนิค้าและบรกิารผ่านระบบอนิเทอร์เน็ต
	 แต่ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซ้ือ
สินค้าในรอบ	 3	 เดือน	 อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ	 0.05	 อาจเพราะการซ้ือสินค้าแต่ละครั้ง	 
ผูบ้รโิภคอาจให้ความส�าคญั	หรือให้ความสนใจด้าน
ปัจจัยแตกต่างกัน	 ซ่ึงสอดคล้องกับแนวความคิด 
ของเสรี	 วงษ์มณฑา	 (2542)	 พบว่าพฤติกรรม 
ผู้บริโภคเป็นการศึกษาเรื่องการตอบสนองความ
ต้องการ	และความจ�าเป็นของผู้บริโภคให้เกิดความ
พอใจ	นักการตลาดจะต้องตอบสนองผู้บรโิภคให้เกิด
ความพอใจได้น้ัน	 จึงจ�าเป็นต้องท�าความเข้าใจ 
ผู้บริโภค	
	 3.	ผลการทดสอบสมมติฐาน	 การรับรู ้
ต่อเว็บเครือข่ายสังคม	Facebook	มีความสัมพันธ์
กับการซ้ือสินค้าน�าเข้าจากเกาหลีโดยวิธีการสั่งซ้ือ
ล่วงหน้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
	 	 3.1	ด้านการอ่านหรือคลิกดูสื่อสังคม
ออนไลน์	 พบว่า	 ด้านการอ่านหรือคลิกดูสื่อสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านจ�านวน
เงินโดยเฉลี่ยของสินค้าที่เคยซ้ือต่อครั้ง	 อย่างม ี
นัยส�าคัญทางสถิติทีร่ะดับ	0.05	โดยมคีวามสมัพนัธ์กัน
ในระดับต�่าและไปในทิศทางตรงกันข้าม	 เน่ืองจาก 
ผู ้บริโภคมีการอ่านหรือคลิกดูส่ือสังคมออนไลน์ 
เพิ่มมากขึ้นจึงท�าให้เข ้าถึงร ้านค้าออนไลน์ใน
เว็บไซต์ได้มากขึ้น	 ซ่ึงหากมีร้านค้าที่ขายสินค้า
เหมอืนกันแต่ราคาถูกกว่า	ผู้บรโิภคย่อมตัดสินใจซ้ือ
สนิค้าทีม่รีาคาถูกกว่า	จงึท�าให้จ�านวนเงนิโดยเฉลีย่
ของครั้งของสินค้าท่ีเคยซ้ือต่อครั้งลดลง	 และด้าน
การอ่านหรอืคลกิดูส่ือสังคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช้

อินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับการซ้ือสินค้าต่อครั้ง	 อย่างม ี
นัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	 0.01	 ซ่ึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้	 โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับ
ปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน	 เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคมีการอ่านหรือคลิกดูสื่อสังคมออนไลน์เพิ่ม
มากขึน้จงึท�าให้ระยะเวลาในการใช้อนิเทอร์เน็ตเพิม่
ขึ้นตามไปด้วย	
	 แต่ด้านการอ่านหรอืคลกิดูส่ือสังคมออนไลน์
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านความถ่ีในการ
ซื้อสินค้าในรอบ	3	เดือน	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ	0.05	อาจเพราะผู้บริโภคที่มีประสบการณ์
แตกต่างกันมีการเปิดรับในแต่ละด้านแตกต่างกัน	 
ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคดิของปรมะ	สตะเวทิน	(2546	
:	75)	ให้ความหมายของการรบัรูว่้าคอืส่ิงท่ีเกดิจาก
กระบวนการตีความหมาย	 หรือการรับรู้	 กล่าวอีก
นัยหน่ึงก็คอืเรามคีวามหมายต่อสิง่ใดสิง่หน่ึงอย่างไร
ย่อมขึน้อยูก่บัการทีเ่รารบัรู	้หรอืตีความหมายสิง่น้ัน
อย่างไร	 ซ่ึงในการรับรู้และตีความหมายสิ่งที่เราได้
พบน้ัน	อาศัยประสบการณ์ของเราเพราะประสบการณ์ 
ของเรามีอิทธิพลต่อการรับรู ้และตีความหมาย 
ต่อสิ่งที่เราพบ	
	 	 3.2	ด้านการเปิดรับลักษณะของสื่อ
สังคมออนไลน์	พบว่า	ด้านการเปิดรับลักษณะของ
สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้าน
จ�านวนเงนิโดยเฉลีย่ของสินค้าท่ีเคยซ้ือต่อครัง้	อย่าง
มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	 0.01	 โดยมีความ
สัมพันธ์กันในระดับต�่าและไปในทิศทางตรงกันข้าม	
เน่ืองจากผู้บรโิภคมกีารเปิดรบัส่ือสงัคมออนไลน์เพิม่
มากขึน้จงึท�าให้เปิดรบัร้านค้าออนไลน์ในเวบ็ไซต์ได้
มากขึ้น	 ซ่ึงหากมีร้านค้าที่ขายสินค้าเหมือนกันแต่
ราคาถูกกว่า	 ผู้บริโภคย่อมตัดสินใจซ้ือสินค้าที่มี
ราคาถูกกว่า	 จึงท�าให้จ�านวนเงินโดยเฉลี่ยของครั้ง
ของสินค้าที่เคยซื้อต่อครั้งลดลง	
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	 แต่ด้านการเปิดรับลักษณะของสื่อสังคม
ออนไลน์ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมด้านความถ่ี
ในการซื้อสินค้าในรอบ	3	เดือน	และด้านระยะเวลา
โดยเฉลีย่ในการใช้อินเทอร์เน็ตเก่ียวกับการซ้ือสินค้า
ต่อครั้ง	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	อาจ
เพราะผู้บริโภคที่มีประสบการณ์แตกต่างกันมีการ
เปิดรับในแต่ละด้านแตกต่างกัน	 ซ่ึงสอดคล้อง 
กับแนวคิดของ	 ปรมะ	 สตะเวทิน	 (2546	 :	 75)	 
ให้ความหมายของการรับรู ้ว ่าคือสิ่งท่ีเกิดจาก
กระบวนการตีความหมายหรือการรับรู้	 กล่าวอีก 
นัยหน่ึงก็คอืเรามคีวามหมายต่อสิง่ใดสิง่หน่ึงอย่างไร
ย่อมขึน้อยูกั่บการทีเ่รารบัรู	้หรอืตีความหมายสิง่น้ัน
อย่างไร	 ซ่ึงในการรับรู้และตีความหมายสิ่งที่เราได้
พบน้ัน	 อาศัยประสบการณ์ของเรา	 เพราะ
ประสบการณ์ของเรามีอิทธิพลต่อการรับรู ้และ
ตีความหมายต่อสิ่งที่เราพบ	
	 	 3.3	ด้านการจดจดจ�าส่ือโฆษณาบน 
ส่ือสังคมออนไลน์	 พบว่า	 ด้านการจดจดจ�าส่ือ
โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมด้านจ�านวนเงินโดยเฉลี่ยของสินค้าที่เคย
ซ้ือต่อครั้ง	 และด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการ 
ใช้อนิเทอร์เน็ตเก่ียวกบัการซ้ือสนิค้าต่อครัง้	อย่างมี
นัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	 0.05	 และ	 0.01	 ตาม
ล�าดับ	 โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับต�่าและไปใน
ทิศทางเดียวกัน	 ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ 
กัลป์ยกร	วรกุลลฎัฐานีย์	และพรทพิย์	สมัปัตตะวนิช	
(2551	 :	 56-59)	 ท่ีกล่าวว่าบทบาท	 ของการ
โฆษณาคือการส่ือสารถึงความสามารถของสนิค้าใน
การตอบสนองความต้องการของลูกค้าท้ังในความ
ต้องการเชิงหน้าท่ี	 และความต้องการเชิงจิตวิทยา	
อรรถประโยชน์ของสินค้า	ซึ่งสื่อสนับสนุน	ที่ใช้เพื่อ
ส่ือสารเข้าถึงกลุ ่มเป้า	 หมายในพื้นที่เฉพาะท่ี	 
เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้านั้น	และมีสื่อโฆษณา
อยู่ตรงพื้นที่น้ันก็จะท�าให้ผู้บริโภคได้รับรู้สื่อน้ันได้

ทันที	 และเกิดการจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าต่อไป	
	 แต่ด้านการจดจดจ�าส่ือโฆษณาบนสือ่สงัคม
ออนไลน์ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมด้านความถ่ี
ในการซื้อสินค้าในรอบ	 3	 เดือน	 อย่างมีนัยส�าคัญ
ทางสถิติ ท่ีระดับ	 0.05	 อาจเพราะผู ้บริโภค 
ที่มีประสบการณ์แตกต่างกันมีการเปิดรับในแต่ละ
ด้านแตกต่างกัน	 ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ 
ปรมะ	สตะเวทิน	(2546	:	75)	ให้ความหมายของ
การรบัรูว่้าคือส่ิงทีเ่กิดจากกระบวนการตีความหมาย	
หรือการรับรู้	กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือเรามีความหมาย
ต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงอย่างไรย่อมขึ้นอยู่กับการท่ีเรารับรู้	
หรือตีความ	หมายสิ่งนั้นอย่างไร	ซึ่งในการรับรู้และ
ตีความ	หมายสิง่ทีเ่ราได้พบน้ัน	อาศยัประสบการณ์
ของเรา	เพราะประสบการณ์ของเรามอีทิธพิลต่อการ
รับรู้และตีความหมายต่อสิ่งที่เราพบ

ข้อเสนอแนะ
	 จากผลการศึกษาเรื่อง	 การตลาดออนไลน	์
การรับรู้เว็บเครือข่ายสังคม	Facebook	และปัจจัย
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าน�าเข้าจากเกาหลี
โดยวธิกีารสัง่ซ้ือล่วงหน้าผ่านเครอืข่ายอนิเทอร์เน็ต	
ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะสรุปได้	ดังนี้
	 1.	ผู้ประกอบการสามารถน�าข้อมูลปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด	
ปรับปรุง	 และพัฒนาสินค้าและบริการที่จ�าหน่าย 
ผ่านระบบออนไลน์ทางอนิเทอร์เนต็ใหต้รงกบัความ
ต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายยิ่งขึ้น	 โดย
เจาะจงไปกลุม่ผู้บรโิภคเพศชายทีม่อีายรุะหว่าง	15-
24	 ปี	 อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา	 และรับ
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ	 มีการรับรู้ต่อเว็บ 
เครือข่ายสังคม	Facebook	มากที่สุด	
	 2.	ผู้ประกอบการควรปรับปรุง	และพัฒนา
ร้านค้าออนไลน์	เพือ่ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของ
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ผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าน�าจากเกาหลีโดยวิธีการ 
สั่งซ้ือล่วงหน้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตให้ดียิ่งขึ้น	
โดยผู้ประกอบการอาจใช้แนวทาง	ดังนี้
	 	 2.1	ด้านผลิตภัณฑ์	 ผู ้ประกอบการ 
มีโอกาสท่ีจะเพิ่มความถ่ี	 และจ�านวนเงินโดยเฉลี่ย
ในการซ้ือสินค้าต่อครั้งของผู้บริโภค	 โดยการเลือก
ผลติภณัฑ์ทีม่คีวามโดดเด่น	น่าสนใจมาขาย	เพราะ
จะช่วยกระตุ้นความสนใจท�าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการซ้ือสินค้ามากขึ้น	 เน่ืองจากผลการศึกษา 
พบว่า	ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ด้านความถ่ี	 และจ�านวนเงินโดยเฉลี่ยในการซ้ือ
สินค้าต่อครั้ง
	 	 2.2	ด้านราคา	 ผู ้ประกอบการควร 
ตั้งราคาสินค้าให้อยู่ในระดับเดียวกับตลาด	 หรือตั้ง
ราคาถูกกว่าคู่แข่งตามความเหมาะสม	 เพื่อให้ 
ผู ้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าจากผู ้ประกอบการ	
เน่ืองจากผลการศึกษาพบว่า	 ด้านราคามีความ
สมัพนัธ์กับพฤติกรรมด้านความถ่ี	และระยะเวลาโดย
เฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อครั้ง
	 	 2.3	ด ้านช ่องทางการจัดจ�าหน ่าย	 
ผู้ประกอบการควรดูแล	 ปรับปรุงหน้าเว็บไซต์ของ
ร้านค้า	 ซ่ึงเป็นช่องทางการจัดจ�าหน่ายให้เข้าถึง
เนื้อหาได้สะดวก	รวดเร็วแก่ผู้บริโภค	เนื่องจากผล
การศึกษาพบว่า	 ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านความถี่	และระยะ
เวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อครั้ง
	 	 2.4	ด ้ า นก า ร ส ่ ง เ ส ริ ม ก า รตล าด	 
ผู้ประกอบการควรรักษามาตรฐานด้านการส่งเสริม
การตลาดของร้านค้าให้ดี	 ควรมีการจัดโปรโมช่ัน 
อย่างต่อเน่ือง	 เพราะเป็นปัจจัยที่สามารถดึงดูด 
ให้ผู้บรโิภคมาซ้ือสินค้าจากผู้ประกอบการ	เน่ืองจาก
ผลการวจิยั	พบว่า	ด้านการส่งเสรมิการตลาดมคีวาม
สัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านความถ่ี	 และระยะเวลา 
โดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อครั้ง

		 	 2.5	ด ้านการให ้บริการแบบเฉพาะ	
เจาะจง	 ผู้ประกอบการควรพัฒนาระบบด้านการให้
บริการแบบเฉพาะเจาะจงให้มีมาตรฐาน	 นอกจาก
การแนะน�าสินค้าท่ีผู้บริโภคสนใจคลิกดูผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตแล้ว	อาจจะมีการแนะน�าการรีวิวสินค้า
จริงจากผู้ใช้ท่านอื่น	หรือส่งบทความที่เกี่ยวข้องกับ
ตัวสินค้านอกจากการโฆษณาสินค้าตรงๆ	 เพียง
อย่างเดียว	 เพราะปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสนใจ
เรื่องการบอกต่อ	 และการรีวิวสินค ้ามากขึ้น	 
จะเป็นการกระตุ้นความต้องการให้ผู้บรโิภคตัดสนิใจ
ซ้ือสนิค้าได้	เน่ืองจากผลการวจิยั	พบว่าด้านการให้
บริการแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธ ์ กับ
พฤติกรรมด้านจ�านวนเงนิโดยเฉลีย่ในการซ้ือต่อครัง้
	 	 2.6	ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว	 
ผู้ประกอบการควรรกัษามาตรฐานและให้ความมัน่ใจ
แก่ผู้บริโภคในเรื่องของการรักษาข้อมูลส่วนตัวของ
ผู้บรโิภค	และให้ค�ามัน่ว่าจะไม่เปิดเผยข้อมลูส่วนตัว
ของผู้บริโภคแก่บุคคลอื่น	 เพื่อให้ผู้บริโภคไว้วางใจ	
และซ้ือสินค้าจากผู้ประกอบการ	 เน่ืองจากผลการ
วิจัย	 พบว่าด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมีความ
สัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านจ�านวนเงินโดยเฉลี่ยใน
การซื้อต่อครั้ง
	 3.	ผู้ประกอบการควรใช้กลยุทธ์ทางการ
ตลาดกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่าย
สังคม	Facebook	มากขึ้น	แม้ว่าปัจจุบันผู้บริโภค
จะเป็นสมาชิกเว็บเครือข่ายสังคม	 Facebook	 
อยูแ่ล้ว	แต่เรือ่งการเข้าถึงข้อมลูต่างๆ	เช่น	แฟนเพจ	
หรือกลุ ่มของร ้านค ้าและบริการบนเครือข ่าย
อินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึงได้น้อยกว่าแต่ก่อน	 
จึงอาจต้องมีการซ้ือโฆษณาเพื่อให้ผู้บริโภคเห็น 
แฟนเพจ	 และสามารถรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม	 
Facebook	 ได้มากขึ้น โดยผู้ประกอบการอาจใช้
แนวทาง	ดังนี้
	 	 3.1	ด้านการอ่านหรือคลิกดูสื่อสังคม
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ออนไลน์	 ผู ้ประกอบการควรโพสรูปภาพหรือ
ข้อความที่น่าสนใจ	 เช่น	 โปรโมชั่นลดราคาพิเศษ	
เป็นต้น	 เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ	
อยากคลิกเข้ามาอ่าน	 หรือดูโพสนั้นๆ	 ของร้านค้า	
อาจใช้การซือ้โฆษณาช่วยให้เห็นโพสของร้านค้าได้
มากขึ้น	 ก็จะท�าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าจาก 
ผู้ประกอบการได้มากขึน้	เน่ืองจากผลการวจิยั	พบว่า	
ด้านการอ่านหรือคลิกดูส่ือสังคมออนไลน์มีความ
สมัพนัธ์กับพฤติกรรมด้านจ�านวนเงนิ	และด้านระยะ
เวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง
	 	 3.2	ด้านการเปิดรับลักษณะของสื่อ
สังคมออนไลน์	 ผู้ประกอบการควรสร้างกิจกรรม
ต่างๆ	 ทาง	 Facebook	 ของร้านค้าให้ผู้บริโภค 
เข้ามามีส่วนร่วม	 เช่น	การแชร์	 หรือคอมเมนต์ใน 
แฟนเพจเพื่อชิงของรางวัล	 เป็นการสร้างการรับรู้	
และเป็นการประชาสัมพันธ์ให้ร้านค้า	 จะท�าให ้

ผู้บริโภคเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ได้มากขึ้น	อาจใช้
กลยทุธ์ทางการตลาดออนไลน์มาจงูใจผู้บรโิภค	เช่น	
ผลิตภัณฑ์ท่ีโดดเด่น	 หรือโปรโมชั่นลดราคาสินค้า	
เป็นต้น	เน่ืองจากผลการวจิยั	พบว่าด้านการเปิดรบั
สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้าน
จ�านวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง
	 	 3.3	ด้านการจดจดจ�าสื่อโฆษณาบนสื่อ
สงัคมออนไลน์	ผู้ประกอบการควรท�าสือ่โฆษณาทีม่ี
จุดเด่น	แตกต่าง	และน่าจดจ�าจากร้านค้าอื่นๆ	เช่น	
รูปภาพโฆษณา	หรือวิดีโอโฆษณา	เพื่อให้ผู้บริโภค
จดจ�าสือ่โฆษณาน้ันได้	เมือ่จดจ�าได้แล้วผู้บรโิภคจะ
เกิดความต้องการซ้ือสินค้าตามมาในภายหลัง	
เน่ืองจากผลการวิจัย	 พบว่า	 ด้านการจดจดจ�าสื่อ
โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมด้านจ�านวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อ	 และ
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง
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