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บทคัดย่อ 
 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัยเพ่ือศึกษำ 1. เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงลักษณะทำง
ประชำกร กับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำจำกกำรเปิดรับสื่อโฆษณำบน Facebook ของนักศึกษำ
มหำวิทยำลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหำนคร 2. เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงพฤติกรรมกำรใช้งำน 
Facebook ของผู้บริโภคกับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำจำกกำรเปิดรับสื่อโฆษณำบน  Facebook ของ
นักศึกษำมหำวิทยำลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหำนคร กำรศึกษำครั้งนี ้เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณและเก็บ
ข้อมูล ด้วยกำรใช้แบบสอบถำมแบบให้ผู้ตอบเป็นผู้กรอกข้อมูลเอง เพ่ือเก็บข้อมูลจำกนักศึกษำ
มหำวิทยำลัยเอกชน โดยก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 400 คน ซึ่งเป็นนักศึกษำระดับปริญญำตรี
ชั้นปีที่ 1 ถึง ชั้นปีที่ 4 ทั้งชำยและหญิงในมหำวิทยำลัยเอกชน 8 แห่งในเขตกรุงเทพมหำนคร ท ำกำร
สุ่มตัวอย่ำงโดยใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) และประมวลผล
ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ โดยใช้สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) ในกำรทดสอบ
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปร 2 กลุ่ม 
 ผลกำรศึกษำพบว่ำ 1) นักศึกษำ มหำวิทยำลัยเอกชนในเขต กรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 400 
คน มีสัดส่วนเพศหญิงและเพศชำยใกล้เคียงกัน โดยส่วนใหญ่มีรำยได้ต่อเดือน น้อยกว่ำ 5,000 บำท  
2) พฤติกรรมกำรใช้งำน Facebook ส่วนใหญ่มีจุดประสงค์ เพ่ือควำมบันเทิงเป็นหลักและมีควำมถี่ใน
กำรใช้งำน Facebook ทุกวัน โดยส่วนใหญ่ใช้ Facebook มำกกว่ำ 2 ชั่วโมงต่อครั้งช่วงเวลำที่นิยมใช้
งำน Facebook มำกที่สุด คือ 16:01 น. – 20:00 น. ส่วนใหญ่มีประสบกำรณ์ในกำรใช้ Facebook 
มำกกว่ำ 2 ปีขึ้นไป และนิยมใช้งำน Facebook ภำยในที่พักอำศัย 3) กำรวิเครำะห์แนวโน้มในกำรซื้อ
สินค้ำ พบว่ำ นักศึกษำส่วนใหญ่ ซื้อสินค้ำจำกกำรเปิดรับโฆษณำโดยตรงจำกเครือข่ำยเพ่ือน รับจำก
โฆษณำโดยตรงของ Facebook และรับจำกโฆษณำจำกกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook ในระดับ
ปำนกลำง 4) ผลกำรทดสอบสมมติฐำนที่ 1 ลักษณะทำงประชำกร ได้แก่ เพศ และรำยได้ของนักศึกษำ 
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มีควำมสัมพันธ์กับแนวโน้มในกำรซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook โดย เพศหญิง มีแนวโน้มในกำรซื้อสินค้ำ
ผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำในรูปแบบต่ำงๆ ทั้งจำกเครือข่ำยเพ่ือน จำกโฆษณำตรงบน 
Facebook และจำกแฟนเพจบน Facebook มำกกว่ำ เพศชำย ส่วนผู้ที่มีรำยได้มำกมีแนวโน้มในกำร
ซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำในรูปแบบต่ำงๆ ทั้งจำกเครือข่ำยเพ่ือน จำกโฆษณำ
ตรงบน Facebook และจำกแฟนเพจบน Facebook มำกกว่ำ ผู้ที่มีรำยได้น้อย 5) ผลกำรทดสอบ
สมมติฐำนที่ 2 พฤติกรรมกำรใช้งำน Facebook ได้แก่ จุดประสงค์หลักในกำรใช้ Facebook ควำมถี่
ในกำรใช้ Facebook ระยะเวลำในกำรใช้ Facebook ช่วงเวลำในกำรใช้Facebook ประสบกำรณ์ใน
กำรใช้ Facebook และสถำนที่ใช้ Facebook มีควำมสัมพันธ์กับแนวโน้มในกำรซื้อสินค้ำผ่ำน 
Facebook (5.1) ผู้ที่มีจุดประสงค์หลักในกำรใช้ Facebook เพ่ือควำมบันเทิง และติดตำมกิจกรรม
ต่ำงๆ มีแนวโน้มในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำต่ำงๆ มำกกว่ำ ผู้ที่มี
จุดประสงค์หลักในกำรใช้ Facebook เพ่ือกำรศึกษำ และเพ่ือติดตำมข่ำวสำรบ้ำนเมือง (5.2) ผู้ที่ใช้ 
Facebook ทุกวัน มีแนวโน้มในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำต่ำงๆ 
มำกกว่ำ ผู้ที่ใช้ Facebook น้อยกว่ำ 2 -3 วันต่อสัปดำห์ (5.3) ผู้ที่ใช้ Facebook มำกกว่ำ 30 นำที – 
60 นำทีต่อครั้ง มีแนวโน้มในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำต่ำงๆ 
มำกกว่ำ ผู้ที่ใช้ Facebook น้อยกว่ำ 30 บำทต่อครั้ง (5.4) ผู้ที่ใช้ Facebook ในช่วงเวลำ 08:01 น. – 
12:00 น. และช่วงเวลำ 16:01 น.– 20:00 น.  มีแนวโน้มในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook 
จำกกำรเปิดรับโฆษณำต่ำงๆ มำกกว่ำ ผู้ที่ใช้ Facebook ในช่วงเวลำ 12:01 น. – 16:00 น. (5.5) ผู้ที่
มีประสบกำรณ์ในกำรใช้ Facebook มำกกว่ำ 1 ปีขึ้นไป มีแนวโน้มในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน 
Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำต่ำง มำกกว่ำ ผู้ที่มีประสบกำรณ์ในกำรใช้Facebook น้อยกว่ำ 1 ปี 
(5.6) ผู้ที่ใช้ Facebook ภำยในที่พักอำศัย มีแนวโน้มในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนFacebook จำกกำร
เปิดรับโฆษณำต่ำงๆ มำกกว่ำ ผู้ที่ใช้ Facebook ในสถำนศึกษำ และร้ำนอินเตอร์เน็ต 
 
ABSTRACT  

The objectives of this research were; 1) to study the population characteristics 
and purchasing decisions through Facebook advertisements of private university 
students in Bangkok.  2.) to study the relationship between Facebook usage behavior  
and purchasing decisions through Facebook advertisement.  This is a quantitative 
research. Data is collected using questionnaires in which respondents fill out the 
information themselves.  The sample used for this research was 400 private university 
students from 8 private universities across Bangkok, which consisted of both male and 
female students from freshmen to senior years.  Sampling was conducted using the 
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Stratified random Sampling method, and then the data was processed with computer 
software. Inferential statistics was used to test the relationship between the 2 
variables. 

The results revealed the following: 1) There was a near equal ratio between 
male and female among the 400 hundred students, most of whom have a monthly 
income of less than 5,000 baht per month. 2) The main purpose of using Facebook is 
for entertainment. Most students use Facebook on a daily basis, spending 2 hours per 
session at around 16:01 to 20:00.  They have experience of using Facebook for at 
least 2 years and prefer to use the site from within their accommodation. 3) The 
purchasing trend reveal that most of the purchases made by students are influenced 
by advertisements received from their friends network, Facebook direct 
advertisement, and Facebook groups or fan pages at moderate levels. 4) The results 
from the first hypothesis test revealed that personal characteristics such as gender 
and income levels are indeed correlated to the Facebook purchasing trend.  Female 
students to make more purchases than male students, and high income students 
tend to buy more than low income students. 5) The results from the second 
hypothesis test revealed that Facebook usage behaviors such as Main Purpose, 
Frequency, Duration, Time Period, Experience, and Location, are all correlated to the 
Facebook Purchasing Trend, which can be separated into the following sub catagories: 

(1) Students who use Facebook for the purposes of entertainment and 
following recent activities are more likely to make purchases from Facebook 
advertisements than those who use Facebook for education and following the news. 
(2) Students who use Facebook daily are more likely to make purchases from 
Facebook advertisements than those who use Facebook less than 2-3 times per 
week. (3) Students who use Facebook for more than 30-60 minutes per session are 
more likely to make purchases from Facebook advertisements than those who use 
Facebook for less than 30 minutes per session. (4) Students who use Facebook the in 
the time period of between 8:01-12:00 and 16:01 -20:00 are more likely to make 
purchases from Facebook advertisements than those who use Facebook in the period 
of between 12:01 -16:00 (5) Students who have had experience in using Facebook for 
at least 1 year are more likely to make purchases from Facebook advertisements 
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than those have less than 1 year of experience in using Facebook. (6) Students who 
use Facebook in their accommodation are more likely to make purchases from 
Facebook advertisements than those who use Facebook on campus or at internet 
cafes.  

 
ภูมิหลัง 
 ในยุคปัจจุบันอินเตอร์เน็ต (Internet) มีบทบำทและมีควำมส ำคัญต่อชีวิตประจ ำวันของ
ประชำชนมำกขึ้น จนกลำยเป็นกำรสื่อสำรสมัยใหม่ที่เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ ำวันโดยมีส่วนช่วย 
ทั้งในเรื่องกำรศึกษำ กำรท ำงำน กำรติดต่อสื่อสำร ควำมบันเทิงกำรพักผ่อนหย่อนใจโดยอินเตอร์เน็ต 
(Internet) หมำยถึง เครือข่ำยคอมพิวเตอร์ขนำดใหญ่ที่เชื่อมโยงเครือข่ำยคอมพิวเตอร์ทั่วโลกเข้ำ
ด้วยกัน โดยอำศัยเครือข่ำยโทรคมนำคมเป็นตัวเชื่อม เพ่ือให้คอมพิวเตอร์ทุกเครื่องในอินเตอร์เน็ต
สำมำรถสื่อสำรระหว่ำงกันได้ เป็นเครือข่ำยที่นิยมที่สุดในปัจจุบันกำรพัฒนำเทคโนโลยีสื่อสำรเป็นไป
อย่ำงรวดเร็วในยุคที่อินเตอร์เน็ตเติบโต และมีผู้ใช้บริกำรเพ่ิมขึ้นทุกวัน ท ำให้มีพัฒนำกำรช่องทำง
ใหม่ๆบนอินเตอร์เน็ตเกิดขึ้นมำกมำย เพรำะลักษณะเด่นที่สุดของอินเตอร์เน็ต คือ กำรมีปฏิสัมพันธ์
ระหว่ำงเว็บไซต์กับผู้ใช้และระหว่ำงผู้ใช้กับผู้ใช้ด้วยกันเอง จนท ำให้บำง เว็บไซต์ กลำยเป็น เว็บไซต์ 
ของผู้ใช้โดยผู้ใช้ส่วนหนึ่งเป็นผู้สร้ำงเนื้อหำในหน้ำเว็บเพจ (Webpage) หรือ บล็อก (Blog) ของตัวเอง 
และมีผู้ใช้ส่วนใหญ่เป็นผู้เปิดรับเนื้อหำนั้นๆ จนเกิดเป็นเว็บแบบเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Online 
Social Networking) ขึ้นมำ และคงปฏิเสธไม่ได้ว่ำ ในปัจจุบันนี้ควำมสนใจของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตทั่วโลก
ได้หันมำยังกลุ่ม เว็บไซต์ ที่ให้บริกำรเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Network Site) เช่น ไฮไฟว์ 
(Hi5) Facebook มำยสเปซ (My space) และเว็บไซต์ ที่ให้บริกำรเครือข่ำยสังคมออนไลน์อ่ืนๆ  
กันอย่ำงมำก ดังนั้น จะเห็นได้จำกจ ำนวนผู้คนที่ลงทะเบียนเข้ำใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ต่ำงๆ ที่เพ่ิม
มำกขึ้นอย่ำงรวดเร็ว 
 เครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Online Social Network) ได้กลำยเป็นปรำกฏกำรณ์ของกำร
เชื่อมต่อกำรสื่อสำรระหว่ำงบุคคลในโลกอินเตอร์เน็ต โดยมุ่งเน้นไปที่กำรสร้ำงชุมชนออนไลน์   ซึ่งท ำ
ให้ผู้คนสำมำรถที่จะแลกเปลี่ยน แบ่งปันข้อมูล ตำมประโยชน์กิจกรรมหรือควำมสนใจเฉพำะเรื่องซึ่ง
กันและกัน โดยเฉพำะ Facebook เครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่ได้รับควำมนิยมมำกในปัจจุบันนั้น ถือ
ก ำเนิดเมื่อวันที่ 4 กุมภำพันธ์ 2547 โดยมำร์ค ซัคเคอร์เบิร์ก (Mark Zuckerburg) ได้เปิดตัวเว็บไซต์ 
Facebook ซึ่งเป็นเว็บประเภทเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social network) ซึ่งในตอนแรกเปิดให้เข้ำ
ใช้เฉพำะนักศึกษำของมหำวิทยำลัยฮำร์เวิร์ดเท่ำนั้น และ Facebook ก็ได้รับควำมนิยมขึ้นมำอย่ำง
รวดเร็ว เพรำะเพียงแค่เปิดตัวได้สองสัปดำห์ นักศึกษำที่เรียนอยู่ที่มหำวิทยำลัยฮำร์เวิร์ดก็สนใจสมัคร
เป็นสมำชิกเพ่ือเข้ำใช้งำนเป็นจ ำนวนมำก จำกนั้นมหำวิทยำลัยอ่ืนๆ ในเขตบอสตันก็เริ่มมีควำม
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ต้องกำร และอยำกเข้ำใช้งำน Facebook ด้วย มำร์คจึงได้ชักชวนเพ่ือนชื่อ ดัสติน มอสโควิทซ์ 
(Dustin Moskowitz) และคริสฮิวส์ (Christ Hughes) เพ่ือช่วยกันสร้ำง Facebook และเพียง
ระยะเวลำ 4 เดือนหลังจำกนั้น Facebook จึงได้เพ่ิมรำยชื่อและสมำชิกของมหำวิทยำลัยอีก 30 กว่ำ
แห่ง จำกนั้นขยำยไปสู่ระดับมัธยมปลำยทั่วประเทศสหรัฐอเมริกำ กระทั่งเปิดให้บริกำรกับบุคคลทั่วไป
ในปี 2549 และในปี 2559  Facebook มีผู้ใช้งำนไม่ต่ ำกว่ำ 400 ล้ำนคนต่อเดือน และกลำยเป็น
เว็บไซต์ เครือข่ำยสังคมออนไลน์ ที่ใหญ่ที่สุดในโลกท่ีมีผู้ใช้ประจ ำเดือนละไม่ต่ ำกว่ำ 150 ล้ำนคน 
(th.wikipedia.facebook.2559) 
 ในเดือนตุลำคม 2559 Facebook มีจ ำนวนสมำชิก 1,007 ล้ำนคน ท ำให้ครองต ำแหน่ง
สังคมออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดในโลก Facebook ก่อตั้งในปี 2547 โดย Mark Zuckerberg มีจุดประสงค์
เพ่ือให้ผู้ใช้ติดต่อและแบ่งปันข้อมูลระหว่ำงกัน และท ำให้ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสมำชิกใกล้ชิดกันมำก
ขึ้น กำรแบ่งปันข้อมูลนั้นท ำให้ Facebook กลำยเป็นเว็บไซต์ ที่มีกำรแบ่งปันรูปมำกที่สุดในโลกในไตร
มำส 1 ปี 2558 มีรำยงำนว่ำมีผู้เข้ำใช้ Facebook วันละ 552 ล้ำนคนต่อวัน มีกำรแชร์รูปบน 
Facebook มำกถึง 300 ล้ำนรูปต่อวัน มีกำรคลิกไลค์และแสดงควำมเห็น 32,000 ล้ำนต่อวัน
Facebook เป็นเว็บไซต์ ที่มีผู้ใช้หลำกหลำยกลุ่มอำยุและวัฒนธรรม เห็นได้จำกผู้ใช้มำกกว่ำ 81% นั้น
มีภูมิล ำเนำอยู่นอกสหรัฐอเมริกำและแคนำดำ นอกจำกนั้น Facebook ยังเป็นที่น่ำสนใจส ำหรับกำร
ท ำธุรกิจ สำมำรถสร้ำงเพจข้อมูลของบริษัทเพ่ือให้บริษัทใช้ในกำรน ำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์
และสำมำรถให้แฟนเพจร่วมแสดงควำมคิดเห็นได้อีกด้วย 

เว็บไซต์เครือข่ำยสังคมออนไลน์เป็นที่นิยมและมีอิทธิพลอย่ำงมำกต่อชีวิตประจ ำวันในกลุ่ม
คนที่ใช้อินเตอร์เน็ตซึ่งจะท ำให้เครือข่ำยขยำยวงกว้ำงออกไปเรื่อยๆ และเติบโตต่อไปอีกในอนำคต 
นอกจำกนี้ผลกำรส ำรวจจำกประเทศสหรัฐอเมริกำยังยืนยันกำรใช้บริกำรเครือข่ำยออนไลน์ที่มีปริมำณ
เพ่ิมสูงขึ้นอย่ำงต่อเนื่องทุกปี และเติบโตเป็นอันดับต้นๆ ของโลกออนไลน์โดยเฉพำะประเทศไทย 
ดังนั้นนักกำรตลำดมีแนวโน้มในกำรเลือกใช้สื่อรูปแบบนี้มำกขึ้นเพ่ือให้สอดคล้องกับ วิถีด ำเนินชีวิต
ของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปโดยเว็บไซต์ เครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่ได้รับควำมนิยมเป็นอย่ำงมำกและมีกำร
เติบโตของผู้ใช้บริกำรอย่ำงต่อเนื่องคือ เว็บไซต์เครือข่ำยสังคมออนไลน์ Facebook 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบที ่1  จ ำนวนผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้ำและบริกำรออนไลน์ ปี พ.ศ. 2554 – 2559 
ที่มำ : ส ำนักงำนสถิติแห่งชำติ  (2559. 125 -126) 
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 จำกภำพข้ำงต้น เป็นข้อมูลกำรส ำรวจพฤติกรรมกำรใช้อินเตอร์เน็ตของส ำนักงำนสถิติ
แห่งชำติ พบข้อมูลที่น่ำสนใจว่ำกิจกรรมที่ก ำลังได้รับควำมนิยมจำกผู้ใช้อินเตอร์เน็ตอย่ำงต่อเนื่อง คือ 
กำรตัดสินใจชื้อสินค้ำออนไลน์ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2554 – 2559 มีจ ำนวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตซื้อสินค้ำและ
บริกำรเพิ่มขึ้นเป็น 64% แสดงให้เห็นถึงกำรเติบโตขึ้นมำกด้วยกำรขยำยตัวของอินเตอร์เน็ตที่เพ่ิมมำก
ขึ้น กำรพัฒนำเว็บไซต์ขำยสินค้ำที่มีอย่ำงหลำกหลำยประเภทให้เลือก ควำมปลอดภัยของกำรช ำระ
เงินออนไลน์ รวมถึงกำรที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ต่ำงๆ  เป็นช่องทำงในกำร
ค้ำขำยที่ทั้งง่ำย สะดวก และเข้ำถึงผู้บริโภคมำกขึ้น (ส ำนักงำนสถิติแห่งชำติ. 2559 :125 -126) และ
จำกผลกำรส ำรวจกำรใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศและกำรสื่อสำรในครัวเรือนและสถำนประกอบกำรที่
ส ำนักงำนสถิติแห่งชำติเผยแพร่ไปแล้วพบว่ำ ในรอบ 5 ปี ประชำกรที่มีอำยุ 6 ปีขึ้นไป มีกำรใช้
อินเตอร์เน็ตเพ่ิมมำกขึ้นเกือบสองเท่ำ คือ เพ่ิมจำกร้อยละ 12.0 ในปี 2558 และในปี พ.ศ. 2559 
เพ่ิมข้ึน  22.4 (ส ำนักงำนสถิติแห่งชำติ. 2559 :125 -126) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบที ่2  สินค้ำและบริกำรที่ได้รับควำมนิยมในกำรตัดสินใจซื้อผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
ที่มำ : ส ำนักงำนสถิติแห่งชำติ  (2559. 125 -126) 
 
 และจำกกำรส ำรวจของส ำนักงำนสถิติแห่งชำติ ในปี 2559 ยังพบอีกว่ำมีคนที่อำยุตั้งแต่ 6 ปี
ขึ้นไปที่เคยจองหรือซื้อสินค้ำและบริกำรผ่ำนอินเตอร์เน็ตร้อยละ 3.8 โดยมีสินค้ำและบริกำรที่ได้รับ
ควำมนิยมสูงสุด คือ เครื่องแต่งกำยและเครื่องประดับ ร้อยละ 30.8 รองลงมำ คือ e – ticket ร้อยละ 
14.8 หนังสือ และอำหำร เครื่องดื่ม สินค้ำสุขภำพร้อยละ 13.4 และ 13.3 ตำมล ำดับ 
 จำกข้อมูลที่กล่ำวมำแล้วนั้น โลกออนไลน์ในปัจจุบันไม่ได้เป็นเพียงแค่อีกสื่อหนึ่งที่เปิด
โอกำสให้ตรำสินค้ำต่ำงๆ ท ำกำรสื่อสำรหรือมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค แต่ด้วยพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำและบริกำรผ่ำนอินเตอร์เน็ตที่เพ่ิมมำกขึ้นอย่ำงต่อเนื่องมำหลำยปี ท ำให้ปัจจุบันนี้กำรมีเว็บไซต์
หรือเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของตรำสินค้ำเพ่ือให้แค่ข้อมูลข่ำวสำรหรือท ำกิจกรรมออนไลน์ร่วมกับ
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ผู้บริโภค เกิดขึ้นมำกขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง โดยเฉพำะ Facebook ซึ่งจัดได้ว่ำเป็นเว็บไซต์ ที่ได้รับควำม
นิยมอันดับต้นๆ จำกผู้บริโภคคนไทย 
 จำกข้อมูลดังกล่ำวผู้วิจัยจึงมีควำมสนใจที่จะศึกษำเรื่อง “พฤติกรรมกำรใช้Facebook และ
พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook ของนักศึกษำมหำวิทยำลัยเอกชนในเขต
กรุงเทพมหำนคร” เนื่องจำกประเมินว่ำ กลุ่มนักศึกษำมหำวิทยำลัยเอกชน มีก ำลังซื้อสูง จึงมีควำม
เป็นไปได้ที่จะตัดสินใจซื้อสินค้ำจำกกำรรับรู้ข้อมูลผ่ำนสื่อต่ำงๆ ได้ดี เพ่ือให้ทรำบถึงพฤติกรรมกำรใช้ 
Facebook และพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำต่ำงๆ ซึ่งจะ
เป็นแนวทำงประกอบกำรแก่ผู้ประกอบกำร ส ำหรับกำรวำงแผนพัฒนำกลยุทธ์กำรเลือกใช้สื่อทำงกำร
สื่อสำรกำรตลำดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ Facebook ของธุรกิจให้เหมำะสมและมีประสิทธิภำพ
สูงสุด และสอดคล้องกับสถำนกำรณ์ในปัจจุบันต่อไปได้ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงลักษณะทำงประชำกร กับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำจำกกำร
เปิดรับสื่อโฆษณำบน Facebook ของนักศึกษำมหำวิทยำลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหำนคร 

2. เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงพฤติกรรมกำรใช้งำน Facebook กับกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำจำกกำรเปิดรับสื่อโฆษณำบน Facebook ของนักศึกษำมหำวิทยำลัยเอกชนในเขต
กรุงเทพมหำนคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตกำรศึกษำของงำนวิจัยนี้มุ่งเน้นศึกษำถึงพฤติกรรมกำรใช้ Facebook และ
พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook ของนักศึกษำมหำวิทยำลัยเอกชนในเขต
กรุงเทพมหำนคร  

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ นักศึกษำมหำวิทยำลัยเอกชนในเขต

กรุงเทพมหำนคร ในปี พ.ศ.2559  ที่ใช้ Facebook และเคยซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook นักศึกษำระดับ
ปริญญำตรีชั้นปีที่ 1 ถึง ชั้นปีที่ 4 ทั้งชำยและหญิงที่ก ำลังศึกษำอยู่ในมหำวิทยำลัยเอกชน ในเขต
กรุงเทพมหำนคร เนื่องจำกประเมินว่ำ กลุ่มนักศึกษำมหำวิทยำลัยเอกชน มีก ำลังซื้อสูง จึงมีควำม
เป็นไปได้ที่จะตัดสินใจซื้อสินค้ำจำกกำรรับรู้ข้อมูลผ่ำนสื่อต่ำงๆ ได้ดี โดยประชำกรที่เป็นนักศึกษำ
มหำวิทยำลัยเอกชนในกรุงเทพมหำนครมีทั้งหมด 16 แห่ง และมีจ ำนวนนักศึกษำทั้งสิ้น 148,774 คน โดย
ได้ข้อมูลจำกรำยงำนสำรสนเทศทำงกำรศึกษำของ สกอ. (ออนไลน์: 2559)   
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 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 ก ำหนดจ ำนวนตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำโดยใช้สูตรของ Taro Yamane ที่ระดับควำม

เชื่อมั่นเท่ำกับร้อยละ 95 ค่ำควำมคลำดเคลื่อนหรือผิดพลำดที่ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 (5%) หรือที่
ระดับนัยส ำคัญ 0.05 ได้ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงจำกสูตร Taro Yamane (1967) ดังนี้ 

  สูตร 

      n  =  
 2eN1

N


 

  เมื่อ    n  แทน  จ ำนวนของขนำดกลุ่มตัวอย่ำง 
      N  แทน  สัดส่วนของประชำกรที่จะสุ่ม 
      e  แทน  สัดส่วนของควำมคลำดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
ส ำหรับกำรวิจัยครั้งนี้ ได้ก ำหนดสัดส่วนของประชำกร เท่ำกับ 148,774 คนและยอมให้

คลำดเคลื่อนจำกกำรเป็นตัวแทนของประชำกรได้ไม่เกิน 5% 
  โดย    N  =  148,774 
      e  =  ควำมคลำดเคลื่อนที่พอจะอนุโลมได้ 5% 
  ดังนั้น    e  =  0.05 
  แทนค่ำได้ดังนี้ 

      n  =  
 205.0774,1481

774,148


 

       =  399.99  คน 
 ดังนั้นจำกกำรค ำนวณจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงในกำรวิจัยครั้งนี้เท่ำกับ 400 คน และเพ่ิมจ ำนวน
ตัวอย่ำงร้อยละ 10 ของกลุ่มตัวอย่ำง เท่ำกับ 40 คน รวมกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัยทั้งสิ้น 440 คน
    
 

2. ตัวแปรที่ศึกษา 
 2.1 ตัวแปรต้น ได้แก่ 
  2.1.1 ลักษณะทำงประชำกร  
   2.1.1.1 เพศ  
   2.1.1.2 รำยได ้ 
  2.1.2 พฤติกรรมกำรใช้งำน Facebook 
   2.1.2.1 วัตถุประสงค์ในกำรใช้ Facebook 
   2.1.2.2 ช่วงเวลำในกำรใช้ Facebook 
   2.1.2.3 ควำมถีใ่นกำรใช้ Facebook    
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   2.1.2.4 ประสบกำรณ์ในกำรใช้ Facebook 
   2.1.2.5 ระยะเวลำในกำรใช้ Facebook    
   2.1.2.6 สถำนที่ในกำรใช้ Facebook 
 2.2 ตัวแปรตำม คือ กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำจำกกำรเปิดรับสื่อโฆษณำบน Facebook 

ประกอบด้วย 3 รูปแบบ คือ 
  2.2.1 กำรตัดสินใจซื้อสินคำ้จำกกำรเปิดรับโฆษณำโดยตรงจำกเครือข่ำยเพื่อน 
  2.1.2 กำรตัดสินใจซื้อจำกกำรเปิดรับโฆษณำโดยตรงของ Facebook 
  2.2.3 กำรซื้อจำกกำรเปิดรับโฆษณำจำกกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook 

 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือในกำรเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถำมพฤติกรรมกำรใช้ Facebook และพฤติกรรม
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook ของนักศึกษำมหำวิทยำลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหำนคร ให้
ผู้ตอบกรอกข้อมูลเอง โดยแบ่งค ำถำมเป็น 4 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ค ำถำมคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถำม (Screening Questions) ว่ำเป็นผู้ที่เคยใช้
Facebook หรือไม ่และเคยซื้อสินค้ำหรือใช้บริกำร จำกกำรเปิดรับสื่อโฆษณำบน Facebook หรือไม ่
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม เป็นค ำถำมเกี่ยวกับลักษณะทำงประชำกร
จ ำนวน 2 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมกำรใช้งำน Facebook ของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำนวน 6 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำโดยตรงจำกเครือข่ำยเพื่อน
และกำรตัดสินใจซื้อจำกกำรเปิดรับโฆษณำจำกกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook รวมจ ำนวน 13 ข้อ 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยด ำเนินกำรเก็บรวบรวมข้อมูลโดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 1. ติดต่อขอหนังสือจำกบัณฑิตวิทยำลัย สถำบันรัชต์ภำคย์ถึงคณะบดีมหำวิทยำลัยที่เป็น
กลุ่มตัวอย่ำงเพ่ือขอควำมอนุเครำะห์ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 2. น ำหนังสือขอควำมอนุ เครำะห์ ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลไปพบผู้บริหำรตำม
สถำบันกำรศึกษำท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่ำง เพ่ือขอควำมร่วมมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลในกำรเก็บรวบรวม
ข้อมูลระหว่ำงเดือนมีนำคม – เดือนเมษำยน พ.ศ. 2560  
 3. จัดเตรียมเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถำมพฤติกรรมกำรใช้ 
Facebook และพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook ของนักศึกษำมหำวิทยำลัยเอกชนใน
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เขตกรุงเทพมหำนคร กำรวิจัยครั้งนี้ใช้กลุ่มตัวอย่ำงทั้งสิ้น 400 คน จัดท ำแบบสอบถำมเพ่ิมอีกร้อยละ 
10 จ ำนวนแบบสอบถำมทั้งหมด 440 ฉบับ เพื่อป้องกันกำรตอบข้อมูลไม่สมบูรณ์ของกลุ่มตัวอย่ำง  
 4. ด ำเนินกำรเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยเป็นผู้ด ำเนินกำรเอง 
 5. น ำแบบสอบถำมแบบสอบถำมพฤติกรรมกำรใช้ Facebook และพฤติกรรมกำรตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook ของนักศึกษำมหำวิทยำลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหำนคร ที่เก็บรวบรวม
ข้อมูลมำตรวจสอบควำมถูกต้องและควำมสมบูรณ์เพ่ือตรวจให้คะแนนตำมเกณฑ์ที่ก ำหนดไว้แล้วน ำมำ
วิเครำะห์หำค่ำทำงสถิติเพ่ือทดสอบสมมุติฐำนและรำยงำนผลกำรวิจัยต่อไป 
 
สรุปผล 

นักศึกษำมหำวิทยำลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 400 คน ที่ศึกษำครั้งนี้เป็นเพศ
หญิง มำกกว่ำเพศชำย คิดเป็นร้อยละ 58.8 และส่วนใหญ่มีรำยได้ต่อเดือน น้อยกว่ำ 5,000 บำท 
 พฤติกรรมการใช้งาน Facebook พบว่า 

 1. จุดประสงค์หลักในกำรใช้ Facebook ของนักศึกษำ คือ เพ่ือควำมบันเทิง เป็นล ำดับที่
หนึ่ง รองลงมำ คือ เพ่ือติดต่อสื่อสำรและรับข้อมูลต่ำงๆ จำกกลุ่มเพ่ือน หรือ บุคคลที่สนใจในเรื่อง
เดียวกัน และ เพ่ือร่วมกิจกรรม ส่งเสริมกำรขำยกับสินค้ำและบริกำรต่ำงๆ จำกสื่อโฆษณำบน
Facebook 

 2. ควำมถี่ในกำรใช้ Facebook นักศึกษำส่วนใหญ่ใช้ Facebook ทุกวัน เป็นล ำดับที่หนึ่ง
รองลงมำคือ 4 – 6 วันต่อสัปดำห์ และ 2 - 3 วันต่อสัปดำห์ 

 3. ระยะเวลำในกำรใช้ Facebook นักศึกษำส่วนใหญ่ใช้ Facebook มำกกว่ำ 2 ชั่วโมงต่อ
ครั้ง เป็นล ำดับที่หนึ่ง รองลงมำคือ ใช้ Facebook นำน มำกกว่ำ 1.30 ชั่วโมง แต่ไม่เกิน 2 ชั่วโมงต่อ
ครั้ง และนักศึกษำท่ีใช้ Facebook นำน 30 นำท ี– 60 นำทีต่อครั้ง 

 4. ช่วงเวลำที่นักศึกษำนิยมใช้ Facebook มำกที่สุด คือ ช่วงเวลำ 16:01 น. – 20:00 น. 
เป็นล ำดับที่หนึ่ง รองลงมำ คือ ช่วงเวลำ 20:01 น. – 00:00 น. และช่วงเวลำ 12:01 น. – 16:00 น. 

 5. ประสบกำรณ์ในกำรใช้ Facebook ของนักศึกษำ ส่วนใหญ่เคยใช้ Facebook นำนกว่ำ 
2 ปีขึ้นไป รองลงมำ คือ มีประสบกำรณ์ในกำรใช้ Facebook นำนกว่ำ 1 ปี แต่ไม่ถึง 2 ปีและผู้ที่มี
ประสบกำรณ์ในกำรใช้ Facebook ประมำณ 6 เดือน – 12 เดือน 

 6. สถำนที่ใช้ Facebook ของนักศึกษำ ล ำดับที่หนึ่ง คือ ภำยในที่พักอำศัย รองลงมำ คือ 
ใช้ Facebook ตำมร้ำนอินเตอร์เน็ต 
 การวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้า พบว่า 

 1. กำรเปิดรับโฆษณำโดยตรงจำกเครือข่ำยเพ่ือนบน Facebook มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ

สินค้ำหรือใช้บริกำร อยู่ในระดับปำนกลำง (  = 2.75) โดยโฆษณำโดยตรงจำกเครือข่ำยเพ่ือนที่
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นักศึกษำได้รับมำกที่สุด คือ กำรได้รับข้อมูลสินค้ำและบริกำรผ่ำนกิจกรรมของเพ่ือน ร่วมกับ แบรนด์

ของสินค้ำและบริกำรต่ำงๆ (  = 2.95) รองลงมำ คือ กำรได้รับข้อมูลสินค้ำและบริกำรจำกกำรอ่ำน

สถำนะส่วนตัวของเพ่ือน ( = 2.91) ตำมด้วย กำรแนะน ำสินค้ำหรือบริกำรจำกเพ่ือนผ่ำนทำง 

Facebook (  = 2.86) กำรได้รับข้อมูลสินค้ำและบริกำรจำกกำรดูรูปภำพของเพ่ือน (  = 2.82) 

และกำรได้รับข้อมูลสินค้ำและบริกำรจำกกำรรับข้อควำมส่วนตัว (  = 2.20) 
2. กำรเปิดรับโฆษณำโดยตรงบน Facebook มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือใช้บริกำร

อยู่ในระดับปำนกลำง (  = 2.75) โดยกำรเปิดรับโฆษณำโดยตรงบน Facebook ของนักศึกษำมำก

ที่สุด คือ กำรตอบสนองรูปแบบของโฆษณำแบรนด์เนอร์ ที่ปรำกฏบน facebook (  = 3.13) 

รองลงมำ คือ ป้ำยโฆษณำของสินค้ำหรือบริกำรต่ำงๆ บน Facebook ( = 3.03) และกำรได้รับข้อมูล

สินค้ำหรือบริกำรต่ำงๆ ผ่ำน Widgget และ Gittter บน Facebook อยู่ในระดับน้อย (  = 2.09) 
3. กำรเปิดรับโฆษณำจำกกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ

หรือใช้บริกำร อยู่ในระดับปำนกลำง (  = 3.15) จำกกำรเปิดรับโฆษณำโดยอ้อมจำกเครือข่ำยเพ่ือน 
ของนักศึกษำ มำกที่สุด คือ กำรได้รับคูปองส่วนลดและโปรโมชั่นต่ำงๆ จำกกลุ่มต่ำงๆ บนFacebook 

(  = 3.58) รองลงมำ คือ กำรเข้ำร่วมกิจกรรมกับกลุ่ม เช่น เล่นเกมส์ชิงรำงวัล ตอบค ำถำมชิงรำงวัล 

หรืออ่ืนๆ บน Facebook (  = 3.25) ตำมด้วย ดำรำ นักร้อง นักแสดง หรือ บุคคลที่มีชื่อเสียงทำง

สังคม ที่จัดตั้งกลุ่มบน Facebook (  = 3.04) จำกข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำหรือบริกำรจำกกลุ่มบน 

Facebook (  = 3.01) และจำกกำรจัดตั้งกลุ่มหรือเพจของสินค้ำและบริกำรต่ำงๆ บนFacebook 

(  = 2.89) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทำงประชำกร ได้แก่ เพศ และรำยได้ของผู้บริโภค มีควำมสัมพันธ์
กับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำจำกกำรเปิดรับสื่อโฆษณำต่ำงๆ บน Facebook 

 ผลกำรวิจัยพบว่ำลักษณะทำงประชำกรได้แก่  เพศและรำยได้ของผู้บริ โภค                       
มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำจำกกำรเปิดรับสื่อโฆษณำต่ำงๆ บน Facebook อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05 โดย เพศหญิงตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำใน
รูปแบบต่ำงๆ ทั้งจำกเครือข่ำยเพ่ือนจำกกำรเปิดรับโฆษณำตรงบน Facebook และจำกแฟนเพจบน
Facebook มำกกว่ำเพศชำยส่วนผู้ที่มีรำยได้มำกตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับ
โฆษณำในรูปแบบต่ำงๆ ทั้งจำกเครือข่ำยเพ่ือนจำกกำรเปิดรับโฆษณำตรงบน Facebook และจำก
แฟนเพจบน Facebook มำกกว่ำผู้ที่มีรำยได้น้อย 

 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมกำรใช้งำน Facebook มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
จำกกำรเปิดรับสื่อโฆษณำต่ำงๆ บน Facebook 
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 ผลกำรวิจัยพบว่ำ พฤติกรรมกำรใช้งำน Facebook จุดประสงค์หลักในกำรใช้ Facebook
ควำมถี่ในกำรใช้ Facebook ระยะเวลำในกำรใช้ Facebook ช่วงเวลำในกำรใช้ Facebook
ประสบกำรณ์ในกำรใช้ Facebook และสถำนที่ในกำรใช้ Facebook มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที ่0.05 โดยสำมำรถอธิบำยรำยละเอียดได้ดังนี ้

 1. ด้ำนจุดประสงค์หลักในกำรใช้ Facebook พบว่ำ ผู้ที่มีจุดประสงค์หลักในกำรใช้
Facebook เพ่ือควำมบันเทิง และติดตำมกิจกรรมต่ำงๆ ตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำร
เปิดรับโฆษณำต่ำงๆ มำกกว่ำผู้ที่มีจุดประสงค์หลักในกำรใช้ Facebook เพ่ือกำรศึกษำและเพ่ือติดตำม
ข่ำวสำรบ้ำนเมือง 

 2. ด้ำนควำมถี่ในกำรใช้ Facebook พบว่ำผู้ที่ใช้ Facebook มำกมีโอกำสในกำรตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำต่ำงๆ มำกยิ่งขึ้น 

 3. ด้ำนระยะเวลำในกำรใช้ Facebook พบว่ำ ผู้ที่มีระยะเวลำในกำรใช้ Facebook มำก
เท่ำใดยิ่งมีโอกำสตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำต่ำงๆ มำกขึ้นเท่ำนั้น 

 4. ด้ำนช่วงเวลำในกำรใช้ Facebook พบว่ำส่วนใหญ่แล้วผู้ที่ใช้ Facebook ในช่วงเวลำ 
12:01 น. – 16:00 น. ตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำต่ำงๆ มำกกว่ำ ผู้ที่ใช้ 
Facebook ในช่วงเวลำ 04:01 น. – 12:00 น. และช่วงเวลำ 16:01 น. – 00:00 น. 

 5. ด้ำนประสบกำรณ์ในกำรใช้ Facebook พบว่ำผู้ที่มีประสบกำรณ์ในกำรใช้ Facebook 
ยิ่งมำกเท่ำใดยิ่งมีโอกำสตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำต่ำงๆ มำกยิ่งขึ้น
เท่ำนั้น 

 6. ด้ำนสถำนที่ในกำรใช้ Facebook พบว่ำผู้ที่ใช้ Facebook ภำยในที่พักอำศัย ตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำต่ำงๆ มำกกว่ำผู้ที่ใช้ Facebook ในสถำนศึกษำและ
ร้ำนอินเตอร์เน็ต 
 
อภิปรายผล 

พฤติกรรมกำรใช้งำน Facebook ส่วนใหญ่มีจุดประสงค์หลักในกำรใช้ Facebook ของ
นักศึกษำ คือ เพ่ือควำมบันเทิง และเพ่ือติดต่อสื่อสำรและรับข้อมูลต่ำงๆ จำกกลุ่มเพ่ือน หรือ บุคคลที่
สนใจในเรื่องเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยเรื่อง“เอ็กซ์เรย์พฤติกรรม 9 ประเภทของกลุ่มผู้ใช้งำน 
Facebook (Infographic)” ของเว็บไซต์ Opify.net ที่ระบุว่ำ 2 ใน 9 พฤติกรรมของกลุ่มผู้ใช้งำน 
Facebook คือ กลุ่มนักเล่นเกม (The Gamer) ที่เน้นใช้ Facebook เพ่ือควำมบันเทิง เน้นใช้พ้ืนที่ 
Facebook เพ่ือแสดงคะแนนและสถิติใหม่ในกำรเล่นเกมต่ำงๆ ของตนให้เครือข่ำยเพ่ือนได้รับรู้ และ
กลุ่มที่รักกำรโพสและแชร์เป็นชีวิตจิตใจ (The Over-Sharer) ซึ่งเป็นกลุ่มที่ใช้ Facebook เพ่ือ
ติดต่อสื่อสำรและรับข้อมูลต่ำงๆ จำกกลุ่มเพื่อน หรือ บุคคลที่สนใจในเรื่องเดียวกัน 
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 ส ำหรับควำมถี่ในกำรใช้ Facebook นักศึกษำส่วนใหญ่ใช้ Facebook ทุกวัน ระยะเวลำใน
กำรใช้ Facebook มำกกว่ำ 2 ชั่วโมงต่อครั้ง สอดคล้องกับงำนวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมกำรสื่อสำร
ในเฟซบุ๊ค (Facebook) ของนักศึกษำมหำวิทยำลัยเทคโนโลยีรำชมงคลพระนคร” ของวิมลพรรณ
อำภำเวท ; สำวิตรี ชีวะสำธน์; และชำญ เดชอัศวนง (2554) ที่พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ใช้ เฟซบุ๊ค
ทุกวัน และใช้ต่อครั้งมำกกว่ำ 2 ชั่วโมงต่อครั้ง เช่นเดียวกับงำนวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ำบน Facebook ของประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนคร” 
ของสุทำมำศ จันทรถำวร (2556) ที่พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมถี่ในกำรใช้Facebook มำกถึง 7 วันต่อ
สัปดำห์ และระยะเวลำในกำรใช้งำน Facebook มำกกว่ำ 1 ชั่วโมงใกล้เคียงกับงำนวิจัยเรื่อง 
“กำรศึกษำพฤติกรรมกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ของวัยรุ่นในประเทศไทย : กรณีศึกษำ 
Facebook” ของภำณุวัฒน์ กองรำช (2554) ที่พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงใช้บริกำรFacebook ประมำณ 1-
5 ครั้งต่อสัปดำห์ และใช้ Facebook 1-3 ชั่วโมงต่อครั้ง ซึ่งผู้วิจัยสำมำรถวิเครำะห์ได้ว่ำ กำรที่ผู้ใช้ 
Facebook ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมกำรใช้ Facebook ทุกวัน และใช้มำกกว่ำ1-2 ชั่วโมง ย่อมมีโอกำสใน
กำรพบเห็นโฆษณำสินค้ำต่ำงๆ บน Facebook สูงมำก โดยหำกมองย้อนกลับไปในอดีต สื่อที่ทรงพลัง
ที่สุด คือ สื่อโทรทัศน์ ที่ผู้รับสำรส่วนใหญ่ มีควำมถี่ในกำรเข้ำถึงทุกวัน แต่จำกผลวิจัยครั้งนี้สะท้อนให้
เห็นว่ำปัจจุบัน Facebook ก ำลังเป็นสื่อที่ทรงพลังไม่แพ้สื่อโทรทัศน์และเป็นช่องทำงใหม่ที่เจ้ำของ
สินค้ำต่ำงๆ ควรเข้ำมำจับจองพ้ืนที่เพ่ือเจำะเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำย 
  ในงำนวิจัยครั้งนี้ พบว่ำช่วงเวลำที่นักศึกษำนิยมใช้ Facebook มำกที่สุด คือ ช่วงเวลำ    
16:01 น. – 20:00 น. เป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมำ คือ ช่วงเวลำ 20:01 น. – 00:00 น. ซึ่งแตกต่ำงจำก
ผลวิจัย เรื่อง“เจำะลึกสถิติด้ำนกำรตลำดที่เกิดบน Facebook ปี 2012” ของ Wishpond บริษัทวิจัย
กำรตลำดและวำงกลยุทธ์กำรตลำดออนไลน์จำกประเทศสหรัฐอเมริกำที่พบว่ำช่วงเวลำ 13.00 น. - 
15.00 น. ถือว่ำเป็นช่วงเวลำทองที่มีจ ำนวนผู้ใช้งำนมำกที่สุดซึ่งอำจเป็นเพรำะรูปแบบกำรด ำเนินชีวิต
และพฤติกรรมของผู้ใช้บริกำร Facebook คนไทยกับผู้ใช้บริกำร Facebook คนอเมริกันแตกต่ำงกัน
จึงท ำให้ช่วงเวลำที่มีกำรใช้ Facebook มำกที่สุดจึงแตกต่ำงกันและอำจเป็นไปได้ว่ำช่วงเวลำหลังเวลำ 
16.00 น. ของประเทศไทยเป็นช่วงเลิกเรียนใกล้เลิกงำนและช่วงเดินทำงกลับบ้ำนท ำให้ปริมำณกำรเข้ำ
ใช้ Facebook ในช่วงเวลำ 16.00 น.เป็นต้นไปจึงมำกที่สุด 

 ประสบกำรณ์ในกำรใช้ Facebook ส่วนใหญ่เคยใช้ Facebook นำนกว่ำ 2 ปีขึ้นไปซึ่ง
แตกต่ำงจำกงำนวิจัยเรื่อง “กำรศึกษำพฤติกรรมกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ของวัยรุ่นในประเทศ
ไทย : กรณีศึกษำ Facebook” ของภำณุวัฒน์ กองรำช (2554) ที่พบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงมีประสบกำรณ์ใน
กำรใช้ Facebook น้อยกว่ำ 1 ปี ส่วนสถำนที่ใช้ Facebook อันดับที่หนึ่งผลวิจัยครั้งนี้ คือ ภำยในที่
พักอำศัยสอดคล้องกับงำนวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมกำรสื่อสำรในเฟซบุ๊ค (Facebook) ของนักศึกษำ
มหำวิทยำลัยเทคโนโลยีรำชมงคลพระนคร” ของวิมลพรรณ อำภำเวท; สำวิตรี ชีวะสำธน์ ; และชำญ 
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เดชอัศวนง (2554) ที่พบว่ำกลุ่มเป้ำหมำยเล่น Facebook ที่บ้ำนมำกที่สุดด้วยกำรเล่นผ่ำนอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ (PC) ซึ่งจะเห็นว่ำสอดคล้องกับช่วงเวลำในกำรเข้ำใช้มำกที่สุดที่อยู่ระหว่ำง
ช่วงเวลำหลังเวลำ 16.00 น. ซ่ึงเป็นช่วงกลับถึงบ้ำนแล้ว 

 กำรวิเครำะห์กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ พบว่ำกำรตัดสินใจซื้อจำกกำรเปิดรับโฆษณำโดยตรง
จำกเครือข่ำยเพ่ือนบน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำโดยตรงของ Facebook และจำกกำร
เปิดรับโฆษณำจำกกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือใช้บริกำรใน
ระดับปำนกลำง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับกำรโฆษณำและโฆษณำออนไลน์ โดย ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ (2540) ให้นิยำมว่ำเป็นสิ่งกระตุ้นภำยนอกที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ทั้งกระตุ้นจำก
ควำมต้องกำรเดิมที่มีอยู่ในจิตใจและกระตุ้นกลุ่มคนที่ไม่เคยมีควำมต้องกำรให้เกิดควำมต้องกำรจน
พัฒนำเป็นกำรตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนบน Facebook 

 ผลกำรศึกษำครั้งนี้ พบว่ำกำรตัดสินใจซื้อจำกกำรเปิดรับโฆษณำโดยตรงจำกเครือข่ำยเพ่ือน
บน Facebook ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจมำกที่สุด คือ กำรตัดสินใจซื้อจำกกำรได้รับข้อมูลสินค้ำและ
บริกำรผ่ำนกิจกรรมของเพ่ือน ร่วมกับแบรนด์ของสินค้ำและบริกำรต่ำงๆ สอดคล้องกับแนวคิด
กระบวนกำรเปิดรับสื่อโฆษณำ (อ้ำงถึงในยุพำ สุภำกุล. 2540) ที่ระบุว่ำ ผู้รับสำรจะเลือกรับสื่อที่
สะดวกและนิยม (Convenience and preferences) โดยโฆษณำที่ผ่ำนมำจำกเครือข่ำยเพ่ือนใน
Facebook จะเห็นไดง้่ำยกว่ำส่วนที่เป็นโฆษณำโดยตรง 

 นอกจำกนี้ ผลกำรศึกษำในข้อนี้ ยังสอดคล้องกับแนวคิดกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ (อ้ำงถึงใน
อดุลย์ จำตุรงคกุล, 2543) ที่ระบุว่ำ กำรวำงแผนส ำหรับผู้บริโภคนั้นน้อยครั้งนักที่จะท ำโดยตัวผู้บริโภค
เอง ผู้บริโภคต้องพ่ึงแหล่งที่พ่ึงต่ำงๆ อย่ำงน้อย 4 แหล่งคือ (1) ธุรกิจ (2) ครอบครัว (3) มิตรสหำย 
อ้ำงอิง หรือผู้น ำทำงด้ำนควำมเห็นของแต่ละกลุ่ม ที่ผู้บริโภคสังกัดอยู่และ (4) สัญลักษณ์ต่ำงๆ ที่
ผู้บริโภคได้พบมำ โดยกลุ่มเพ่ือน ถือเป็นอันดับต้นๆ ที่คนส่วนใหญ่จะนึกถึง ดังนั้น จึงเป็นธรรมดำที่
ผู้บริโภคจะขอควำมช่วยเหลือจำกเพ่ือนในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ 

 ผลกำรวิจัยในส่วนนี้ ยังสอดคล้องกับบทวิจัยเรื่อง “อะไรที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำ?” ของ MarketingOops (2559) ที่ระบุว่ำผู้บริโภค 81% ยอมรับว่ำโพสต์จำกเพ่ือนๆ มีอิทธิพล
ในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและผู้บริโภค 30% มีกำรตอบรับโปรโมชั่นของแบรนด์หำกเป็นกำรแชร์หรือ
โพสต์อีกครั้งจำกเพ่ือนของเขำสอดคล้องกับผลวิจัยเรื่อง “เจำะลึกสถิติด้ำนกำรตลำดที่เกิดบน 
Facebook ปี 2012” ของ Wishpond บริษัทวิจัยกำรตลำดและวำงกลยุทธ์กำรตลำดออนไลน์จำก
ประเทศสหรัฐอเมริกำที่พบว่ำ Facebook มีอิทธิพลส ำคัญต่อกำรตัดสินใจในกำรเลือกซื้อสินค้ำโดย
ผู้ใช้ Facebook กว่ำ 67% เชื่อว่ำข้อมูลและค ำแนะน ำที่ถูกแชร์บน Facebook มีควำมน่ำเชื่อถือและ
มีอิทธิพลในกำรซื้อสินค้ำด้วยเช่นกันซึ่งหำกวิเครำะห์ตำมแนวคิดเกี่ยวกับบทบำทของFacebook กับ



15 
 

กำรโฆษณำจะเห็นได้ว่ำระบบกำรโฆษณำของ Facebook อนุญำตให้ผู้โฆษณำกระจำยข้อมูลข่ำวสำร
เกี่ยวกับกำรกระท ำของผู้ใช้งำนบนเว็บไซต์ของผู้โฆษณำไปยังเพ่ือนของผู้ใช้เช่น  เมื่อผู้ใช้งำน 
Facebook ซื้อสินค้ำผ่ำน eBay หรือเช่ำหนังจำก Blockbuster Online เพ่ือนของพวกผู้ใช้งำนจะ
เห็นได้ผ่ำน News Feeds โดยทีมงำน Facebook ให้เหตุผลว่ำ หำกผู้ใช้เต็มใจที่จะโฆษณำ
ควำมสัมพันธ์ของพวกเขำกับเพ่ือนๆ ก็เปรียบเสมือนพวกเขำเต็มใจที่จะโฆษณำควำมสัมพันธ์ของพวก
เขำกับสินค้ำด้วย 

 อย่ำงไรก็ตำม ข้อมูลจำกงำนวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมกำรสื่อสำรในเฟซบุ๊ค (Facebook) ของ
นักศึกษำมหำวิทยำลัยเทคโนโลยีรำชมงคลพระนคร” ของวิมลพรรณ อำภำเวท; สำวิตรี  ชีวะสำธน์ ; 
และชำญ เดชอัศวนง (2554) ที่พบว่ำ กลุ่มผู้ใช้ Facebook จ ำนวนไม่น้อยที่มีควำมรู้สึกเบื่อและ
ร ำคำญ Tag โฆษณำทำงเฟซบุ๊ค ซึ่งมำจำกเครือข่ำยเพ่ือนของตนเอง ซึ่งเป็นสิ่งที่นักสื่อสำรและ
โฆษณำต้องระมัดระวังเช่นกัน 

 สรุปได้ว่ำเครือข่ำยเพ่ือนมีบทบำทมำกในกำรกระจำยข่ำวสำรเกี่ยวกับสินค้ำนั้นๆ ไปยังวง
กว้ำงแต่เจ้ำของสินค้ำก็ต้องระมัดระวัง ควำมรู้สึกไม่พึงพอใจของผู้ใช้ Facebook บำงส่วนด้วยและ
อย่ำงที่กล่ำวไว้แล้วในบทที่ 2 ว่ำผู้ใช้ Facebook ที่พบเห็นโฆษณำสินค้ำจำกเครือข่ำยเพ่ือนสำมำรถ
คลิกปุ่มซ่อน (Hide) โฆษณำนั้นๆ หรือแม้กระทั่งเพ่ือนคนนั้นๆ ได ้
 การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับโฆษณาโดยตรงบน Facebook 

 ผลกำรศึกษำ พบว่ำกำรตัดสินใจซื้อจำกกำรเปิดรับโฆษณำโดยตรงบน Facebook ของกลุ่ม
ตัวอย่ำงมำกที่สุดคือกำรตัดสินใจซื้อจำกรูปแบบของโฆษณำแบนเนอร์ที่ปรำกฏบน facebook
รองลงมำ คือ กำรตัดสินใจซื้อจำกป้ำยโฆษณำของสินค้ำหรือบริกำรต่ำงๆ บน Facebook และกำร
ตัดสินใจซื้อจำกกำรได้รับข้อมูลสินค้ำหรือบริผ่ำน Widgget และ Gittter บน Facebook โดยผล
กำรศึกษำนี้สอดคล้องกับบทควำมเรื่อง “บทบำทของสื่อออนไลน์กับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของ
ผู้บริโภค” ของเว็บไซต์ MarketingOops ที่ระบุว่ำ สื่อโฆษณำแบนเนอร์ (Display Ad) เป็นหนึ่งในสื่อ
โฆษณำที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำบนโลกออนไลน์ซึ่งสำมำรถอธิบำยได้ด้วยแนวคิดว่ำด้วย
เกณฑ์ในกำรเปิดรับสื่อของผู้รับสำร (อ้ำงถึงในยุพำ สุภำกุล, 2540) ที่ระบุว่ำ ผู้รับสำรจะเลือกเปิดรับ
สื่อตำมควำมเคยชิน (Accustomed) คือสื่อที่เคยเปิดรับอยู่เป็นประจ ำดังนั้น Banner เป็นสื่อโฆษณำ
โดยตรงที่ผู้รับสำรเคยชินมำกกว่ำกำรโฆษณำผ่ำน Widget และ Glitter ซึ่งเป็นสื่อใหม่ที่อำจต้องใช้
เวลำในกำรสร้ำงควำมคุ้นเคยมำกกว่ำสื่อที่เคยเปิดรับอยู่เป็นประจ ำ 

 ทำงด้ำนกำรรับข่ำวสำรเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำรผ่ำนโฆษณำโดยตรงบน Facebook ยัง
สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับปฏิกิริยำของบุคคลกับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ (อ้ำงถึงใน อดุลย์ จำตุรงค
กุล.2543) ที่ระบุว่ำ กระบวนกำรที่เกิดก่อนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร นอกจำกควำมต้องกำร
พ้ืนฐำนแล้ว อำจเป็นเพรำะผู้รับสำรได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำรนั้นๆ จำกสื่อโฆษณำก่อน จึง
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มีปฏิกิริยำตอบสนองต่อข้อมูลนั้นๆ ด้วยกำรตัดสินใจซื้อ ซึ่งลักษณะนี้จะสอดคล้องกับทฤษฎี
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ (The Stages of the Buying Decision Process) อ้ำงถึงใน ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ (2540) ที่ระบุว่ำ หนึ่งในสิ่งที่ท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำรในสินค้ำนั้นๆ เป็นผลมำจำก “สิ่ง
กระตุ้นภำยนอก” (External Stimuli) ซึ่งอำจเกิดจำกกำรกระตุ้นของส่วนประสมทำงกำรตลำด (4 
P's) เช่น เห็นโฆษณำสินค้ำในสื่อออนไลน์ แล้วเกิดควำมรู้สึกอยำกได้ 

 ทั้งนี้ David Hallerman นักวิเครำะห์จำก eMarketer ได้เคยกล่ำวไว้ใน Press Release 
ว่ำ“แบนเนอร์โฆษณำของ Facebook มีกำรเติบโตเร็ว เนื่องจำกนักโฆษณำทั้งรำยย่อยและรำยใหญ่
ต่ำงให้ควำมสนใจ” ซึ่งจำกกำรศึกษำครั้งนี้ สะท้อนให้เห็นว่ำ แบนเนอร์เป็นสื่อโฆษณำ ที่มีกำรเติบโต
อย่ำงรวดเร็ว เพรำะมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำต่ำงๆ จริง 
 การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับโฆษณาจากกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook 

 ผลกำรศึกษำ พบว่ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือใช้บริกำรจำกกำรเปิดรับโฆษณำจำกกลุ่มหรือ
แฟนเพจบน Facebook โดยคนที่มำรวมกลุ่มกันในแฟนเพจ อำจไม่ใช่เพ่ือน ญำติ คนรู้จัก หรืคนใน
ครอบครัวแต่เป็นคนที่สนใจในสิ่งนั้นๆ เหมือนกัน หรือ คล้ำยกัน เช่นกำรตั้งกลุ่มรถยนต์ อีโคคำร์ 
(รถยนต์ประหยัดน้ ำมัน) ยี่ห้อหนึ่งเพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับรถยนต์ยี่โคคำร์ยี่ห้อนั้นๆ ว่ำ
ทดลองขับแล้วเป็นอย่ำงไร ดีอย่ำงไร ไม่ดีอย่ำงไรซึ่งคนที่เข้ำร่วมกลุ่มลักษณะนี้มีทั้งกลุ่มคนที่ตัดสินใจ
ซื้อไปแล้วมีประสบกำรณ์แล้วและกลุ่มคนที่ยังไม่ซื้อแต่อยู่ระหว่ำงตัดสินใจที่จะซื้อ 

 ดังนั้นควำมคิดเห็นของคนในกลุ่มนี้และข้อมูลข่ำวสำรต่ำงๆ ในกลุ่มนี้ย่อมมีควำมสัมพันธ์กับ
ควำมคิดเห็นของผู้ที่อยู่ระหว่ำงตัดสินใจซื้อเป็นอย่ำงมำกสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยแวดล้อม 
โดย ศิวำรัตน์ ณ ปทุม ; สุรกิจ เทวกุลว; และปริญ ลักษิตำนนท์ (2550) กล่ำวถึง กลุ่มอ้ำงอิง 
(Reference Group) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ควำมคิดเห็นและค่ำนิยมของบุคคล อันน ำไปสู่
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคซึ่งอำจกล่ำวได้ว่ำ กลุ่มอ้ำงอิงก็คือกลุ่มผู้น ำทำงควำมคิดนั่นเอง 
เช่นเดียวกับแนวคิดบทบำทในกำรตัดสินใจซื้อของศิริวรรณ เสรีรัตน์(2540) ที่ระบุว่ำ ผู้มีอิทธิพล 
(Influencer) คือ ผู้ที่ให้ค ำแนะน ำ ให้ข้อเสนอแนะในกำรตัดสินใจซื้อดังนั้นกำรรวมกลุ่มกันในแฟนเพจ
ที่มีผู้ที่เคยใช้สินค้ำหรือบริกำรแล้วถือเป็นผู้น ำทำงควำมคิดหรือผู้มีอิทธิพล ที่มีผลต่อกำรชี้น ำทำง
ควำมคิดของผู้บริโภคคนอื่นๆ 

 หำกวิเครำะห์ตำมงำนวิจัยเรื่อง “เอ็กซ์เรย์พฤติกรรม 9 ประเภทของกลุ่มผู้ใช้งำน 
Facebook (Infographic)” ของเว็บไซต์ Opify.net ที่ระบุถึง 1 ใน 9 พฤติกรรมของกลุ่มผู้ใช้งำนที่
พบเห็นมำกที่สุดใน Facebook คือ กลุ่มนักประชำสัมพันธ์ (The Brand Promoter) ผู้ใช้งำนกลุ่มนี้ 
มีหน้ำที่ในกำรใช้งำน Facebook เพ่ือโฆษณำและประชำสัมพันธ์และแชร์เฉพำะสินค้ำขององค์กร ซึ่ง
เป็นผู้ที่ท ำหน้ำที่สร้ำงเครือข่ำยผู้ใช้ Facebook ให้เข้ำมำรวมกลุ่มกันในแฟนเพจ โดยผลกำรวิจัยเรื่อง
“เจำะลึกสถิติด้ำนกำรตลำดที่เกิดบน Facebook ปี 2012” ของ Wishpond บริษัทวิจัยกำรตลำด 
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และวำงกลยุทธ์กำรตลำดออนไลน์จำกประเทศสหรัฐอเมริกำ ระบุว่ำ ผู้ใช้ Facebook มำกถึง 51% 
นิยมซื้อสินค้ำกับแบรนด์ที่ตัวเองชื่นชอบ (กด like) สะท้อนให้เห็นว่ำ หำกกลุ่มนักประชำสัมพันธ์          
( Brand Promoter) สำมำรถสร้ำงเครือข่ำยสินค้ำของตนใน Facebook ผ่ำนแฟนเพจได้มำกขึ้น จะ
ยิ่งสร้ำงโอกำสให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้ำนั้นๆ มำกขึ้นเช่นกัน 

 อย่ำงไรก็ตำม ในกำรศึกษำผลกำรวิจัยอื่นๆ มีประเด็นเกี่ยวกับโฆษณำจำกกลุ่มหรือแฟนเพจ
บน Facebook ที่น่ำสนใจจำกงำนวิจัยเรื่อง เรื่อง “กำรน ำเสนอเนื้อหำทำงเฟสบุ๊คแฟนเพจในประเทศ
ไทย” ของ กนกวรรณ ดุษฎีพำณิชย์ (2556) ที่ระบุว่ำ แฟนเพจในประเทศไทยที่มีปริมำณกดไลค์ มำก
ที่สุด 15 อันดับแรก ส่วนมำกมีปริมำณกดไลค์ มำกกว่ำ 2,000,000 ไลค์ โดยพบว่ำ ส่วนใหญ่เป็นแฟน
เพจประเภทชุมชน นั่นคือ แฟนเพจที่รวมตัวกันน ำเสนอเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เช่น ชุมชนรถยนต์ ชุมชน
กล้องถ่ำยรูป ชุมชนสมำร์ทโฟน ชุมชนเกี่ยวกับสถำนที่ท่องเที่ยว เป็นต้น โดยยังพบว่ำ แฟนเพจ
ประเภทชุมชนที่เกิดจำกบุคคลทั่วไปเป็นผู้ด ำเนินกำรเอง จะได้รับกำรกดไลค์มำกกว่ำ 2,000,000 ครั้ง 
และมีแนวโน้มสูงขึ้นเรื่อยๆ สูงกว่ำ เฟสบุ๊คแฟนเพจที่ด ำเนินกำรโดยเจ้ำของสินค้ำเอง 

 จำกผลวิจัยในส่วนนี้ ผู้วิจัย สรุปว่ำกำรตัดสินใจซื้อจำกกำรเปิดรับโฆษณำต่ำงๆ บน
Facebook ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อต่ำงๆ สะท้อนให้เห็นถึง “บทบำทของ Facebook กับกำร
โฆษณำ” ที่แม้จะเป็นเพียงข้อควำมโฆษณำสั้น ๆ ที่เจ้ำของสินค้ำหรือบริกำรส่งข้อมูลกระจำยผ่ำนไป
ยังเครือข่ำยเพ่ือนๆ ของผู้ใช้งำนแต่ก็ทรงพลังไม่แพ้สื่อโฆษณำประเภทอ่ืนๆ 
 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ และรายได้ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่าน Facebook 

 ผลกำรศึกษำ พบว่ำลักษณะทำงประชำกร ได้แก่ เพศ และรำยได้ มีควำมสัมพันธ์กับกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05 สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับ
ลักษณะประชำกร (อ้ำงถึงในถึง Kotler & Keller. 2009. 255) ที่ระบุว่ำ ผู้ชำยและผู้หญิงจะมีทัศนคติ
ต่ำงกันและน ำไปสู่กำรตัดสินใจในกำรเลือกใช้ชีวิตและกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำต่ำงๆ ส่วนตัวแปรด้ำน
รำยได ้(Income) นั้นผู้มีรำยได้สูงมักจะบริโภคข่ำวสำรมำกขึ้นซึ่งกำรบริโภคข่ำวสำรที่มีมำกขึ้น ย่อมมี
ผลต่อระดับกำรตัดสินใจต่ำงๆ ด้วยและยังสอดคล้องกับกำรศึกษำเรื่อง “อิทธิพลของกำรสื่อสำร
กำรตลำดแบบบูรณำกำรและปัจจัยทำงกำรตลำดต่อกำรตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหำนคร” ของหนึ่งฤทัย เนำว์ค ำ (2556) ที่พบว่ำลักษณะทำงด้ำนประชำกรได้แก่ เพศ 
กำรศึกษำ อำชีพ รำยได้ สถำนภำพ งบประมำณ ที่แตกต่ำงกัน มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
ในเขตกรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกัน 

 ผลกำรศึกษำครั้งนี้ ยังพบอีกว่ำ เพศหญิง ตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับ
โฆษณำในต่ำงๆ มำกกว่ำเพศชำย ซึ่งอำจวิเครำะห์ได้ว่ำ เพศหญิง นิยมกำรช้อปปิ้ง ซื้อสินค้ำต่ำงๆ 
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ย่อมเปิดรับโฆษณำเก่ียวกับสินค้ำหรือบริกำรต่ำงๆ มำก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมกำรเปิดรับ
สื่อของ Atkin อ้ำงถึงใน ยุพำ สุภำกุล (2540) ที่ระบุว่ำบุคคลที่เปิดรับข่ำวสำรมำกยิ่งหูตำกว้ำงไกลมี
ควำมรู้ควำมเข้ำใจในสภำพแวดล้อมและเป็นคนที่ทันสมัย ทันเหตุกำรณ์กว่ำบุคคลที่เปิดรับข่ำวสำร
น้อยโดยข่ำวสำรต่ำงๆ นั้นเปรียบได้กับสิ่งเร้ำที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อในล ำดับต่อไปโดยหำก
มองตำมทฤษฎีกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ (TheStages of the Buying Decision Process) อ้ำงถึงใน 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540) ทั้งนี้เนื่องมำจำกควำมแตกต่ำงทำงด้ำนควำมคิด ค่ำนิยมและทัศนคติซึ่งเป็น
เพรำะสังคมและวัฒนธรรมได้ก ำหนดบทบำทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่ำงกันโดยทั่วไปผู้หญิง
มักจะเป็นคนที่มีจิตใจอ่อนไหวหรือเจ้ำอำรมณ์และถูกชักจูงได้ง่ำยกว่ำเพศชำยในขณะที่เพศชำยจะใช้
เหตุผลมำกกว่ำผู้หญิงและยังสำมำรถจดจ ำข่ำวได้ดีกว่ำอีกด้วย โดยจะเห็นภำพได้ชัดเจนว่ำก่อนเกิด
ขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อได้นั้นต้องมีขั้นตอนของกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับสินค้ำนั้นๆ ก่อน ซึ่ง
โฆษณำ เป็นหนึ่งในช่องทำงที่ท ำให้ผู้บริโภคเปิดรับข่ำวสำรเกี่ยวกับสินค้ำได้ 

 ส ำหรับผู้ที่มีรำยได้มำกตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำต่ำงๆ ทั้ง
จำกเครือข่ำยเพ่ือนจำกกำรเปิดรับโฆษณำตรงบน Facebook และจำกแฟนเพจบน Facebook
มำกกว่ำผู้ที่มีรำยได้น้อยสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยแวดล้อม อ้ำงถึงใน ศิวำรัตน์                 
ณ ปทุม ; สุรกิจ เทวกุล ; และปริญ ลักษิตำนนท์ (2550) ที่กล่ำวถึงเรื่องชั้นทำงสังคม (Social Class)        
ว่ำสมำชิกที่อยู่ในชั้นทำงสังคมเดียวกันก็จะมีค่ำนิยม ควำมสนใจ และพฤติกรรมที่คล้ำยๆ กันชั้นทำง
สังคมที่แตกต่ำงกันจะน ำไปสู่ควำมชอบในผลิตภัณฑ์และตรำสินค้ำที่แตกต่ำงกันไปด้วย นั่นจึงเป็นผล
ให้กำรศึกษำครั้งนี้ พบว่ำผู้ที่มีรำยได้มำกตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำ
ต่ำงๆ มำกกว่ำผู้ที่มีรำยได้น้อย เพรำะผู้มีรำยได้มำกสำมำรถตัดสินใจซื้อได้ตำมต้องกำร เพียงมีแรง
กระตุ้นจำกสิ่งเร้ำภำยนอก เช่น กำรโฆษณำต่ำงๆ เข้ำมำให้รับรู้แตกต่ำงจำกผู้มีรำยได้น้อยแม้จะได้
รับรู้โฆษณำข่ำวสำรเกี่ยวกับสินค้ำต่ำงๆ เป็นสิ่งเร้ำให้เกิดควำมต้องกำรแล้วแต่ไม่อำจตัดสินใจได้ทันที
ต้องค ำนึงถึงงบประมำณในกำรตัดสินใจซื้อก่อนตัดสินใจทุกครั้ง 
 พฤติกรรมการใช้งาน Facebook มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
Facebook 

 ผลกำรศึกษำ พบว่ำ พฤติกรรมกำรใช้งำน Facebook ประกอบด้วย จุดประสงค์หลักในกำร
ใช้ Facebook ควำมถี่ในกำรใช้ Facebook ระยะเวลำในกำรใช้ Facebook ช่วงเวลำในกำรใช้
Facebook ประสบกำรณ์ในกำรใช้ Facebook และสถำนที่ในกำรใช้ Facebook มีควำมสัมพันธ์กับ
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่  0.05 สอดคล้องกับที่
www.eMarketer.com (ออนไลน์. 2009 – 2012) รำยงำนไว้ว่ำ เครือข่ำยสังคมออนไลน์อย่ำงเช่น
Facebook ไม่ได้เป็นเพียงแค่เครื่องมือสื่อสำรที่สร้ำงแค่ควำมบันเทิงให้กับบุคคลทั่วไป แต่กลำยเป็น
เครื่องมือทำงกำรตลำดที่ก ำลังได้รับควำมนิยมอยู่ในขณะนี้สะท้อนให้ว่ำพฤติกรรมกำรใช้งำน
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Facebook ที่มำกขึ้น ย่อมดึงดูดให้มีเจ้ำของสินค้ำเข้ำมำใช้ Facebookโฆษณำ ซึ่งผลจำกกำรศึกษำ
ครั้งนี้ก็จะเห็นว่ำ พฤติกรรมกำรใช้งำน Facebook มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน
Facebook จริง 

 กำรศึกษำครั้งนี้ ยังพบว่ำ ผู้ที่มีจุดประสงค์หลักในกำรใช้ Facebook เพ่ือควำมบันเทิง และ
ติดตำมกิจกรรมต่ำงๆ ตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำต่ำงๆ มำกกว่ำ ผู้ที่มี
จุดประสงค์หลักในกำรใช้ Facebook เพ่ือกำรศึกษำ และเพ่ือติดตำมข่ำวสำรบ้ำนเมือง รวมถึง  ผู้ที่มี
ควำมถี่ในกำรใช้ Facebook มำก ตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำต่ำงๆ 
มำกกว่ำ ผู้ที่มีควำมถี่ในกำรใช้ Facebook น้อย เช่นเดียวกับผู้ที่ใช้ Facebook เป็นเวลำนำน 
ตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำต่ำงๆ มำกกว่ำผู้ที่ใช้ Facebook น้อยและ
สถำนที่ในกำรใช้ Facebook พบว่ำผู้ที่ใช้ Facebook ภำยในที่พักอำศัยตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน 
Facebook จำกกำรเปิดรับโฆษณำต่ำงๆ มำกกว่ำผู้ที่ใช้ Facebook ในสถำนศึกษำและร้ำน
อินเตอร์เน็ตผลกำรทดสอบสมมติฐำนดังกล่ำว สอดคล้องกับแนวควำมคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมกำร
เปิดรับสื่อ (อ้ำงถึงในยุพำ สุภำกุล. 2540) ที่ระบุว่ำ ปัจจุบันสื่ออินเตอร์เน็ตก็เข้ำมำมีบทบำทมำกใน
กำรบริโภคข่ำวสำรเช่นเดียวกับกำรรับข่ำวสำรผ่ำน Facebook ก็เข้ำมำมีบทบำทในชีวิตประจ ำวันมำก
ขึ้นเช่นกัน โดยยิ่งมีพฤติกรรมในกำรใช้มำก ย่อมมีสัมพันธ์ต่อกำรตัดสินใจมำก 

 นอกจำกนี้ หำกวิเครำะห์ตำมกระบวนกำรตัดสินใจซื้อแล้ว (อ้ำงถึงในศิริวรรณ เสรี
รัตน์.2538) อำจกล่ำวได้ว่ำ พฤติกรรมกำรใช้ Facebook ด้วยจุดประสงค์ต่ำงๆ ถือเป็นหนึ่งใน
กระบวนกำรแสวงหำข้อมูล (Information Search) โดย Facebook ถือแหล่งสำธำรณชน 
(PublicSources) ที่มีกำรแลกเปลี่ยนข้อมูลข่ำวสำรต่ำงๆ ทั้งจำกแหล่งบุคคล (Personal Sources) 
ในทีนี้ คือ เครือข่ำยเพ่ือนบน Facebook ที่มีประสบกำรณ์ในกำรใช้สินค้ำหรือบริกำรนั้นๆ และทั้ง
จำกแหล่งประสบกำรณ์ (Experiential Sources) ในทีนี้ คือ กลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook ซึ่งเป็น
พ้ืนที่ที่รวมกลุ่มผู้ที่เคยใช้เป็นผู้ที่มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำหรือบริกำรนั้นๆ อันเกิดจำกกำรประสบกำรณ์
ส่วนตัวของผู้บริโภคที่เคยทดลองใช้ โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้ให้มุมมองเกี่ยวกับเรื่องนี้ไว้ว่ำ 
“กำรรับรู้ข้อมูลต่ำงๆ เป็นขั้นแรกของกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ ซึ่งท้ำยที่สุด ผู้บริโภคจะซื้อหรือไม่ซื้อ
นั้น ล้วนเป็นผลจำกข้อมูลที่ได้รับว่ำสินค้ำเหล่ำนั้น ตอบสนองควำมต้องกำรได้หรือไม่ถ้ำหำกวิเครำะห์
ข้อมูลแล้วว่ำได้ กำรตัดสินใจซื้อย่อมตำมมำในที่สุด” คล้ำยกับแนวคิดกำรสื่อสำรที่เกี่ยวกับกำรเปิดรับ
ข่ำวสำร คือ กระบวนกำรในกำรเลือกรับข่ำว (Selective Process) ของ Klapper (1960) ที่ระบุว่ำ
ผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับเลือกรับรู้และเลือกจดจ ำตำมล ำดับ 
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ข้อเสนอแนะ 
 1. จำกกำรศึกษำครั้งนี้ พบว่ำ เพศหญิง มีแนวโน้มในกำรเปิดรับสื่อโฆษณำต่ำงๆ มำกกว่ำ

เพศชำย ดังนั้น เจ้ำของสินค้ำที่ต้องกำรเจำะกลุ่มลูกค้ำผู้หญิง สำมำรถใช้ Facebook เป็นหนึ่งใน
เครื่องมือของกำรโฆษณำได้ ส่วนสินค้ำที่เจำะกลุ่มลูกค้ำผู้ชำย และต้องกำรใช้ Facebook เป็นหนึ่งใน
เครือ่งมือของกำรโฆษณำ อำจต้องหำกิจกรรมที่เป็นที่สนใจมำดึงดูดกลุ่มลูกค้ำผู้ชำย และท ำให้เห็นว่ำ 
Facebook เป็นช่องทำงที่น่ำสนใจ 

 2. เจ้ำของสินค้ำ ควรสร้ำงเครือข่ำยตัวเองใน Facebook และมีควำมต่อเนื่อง เพ่ือให้ฐำน
ของผู้ติดตำมแบรนด์นั้นๆ ส่งต่อ แบ่งปันเรื่องรำวเกี่ยวกับสินค้ำไปยังเครือข่ำยเพ่ือนของตนเองเพรำะ
ควำมเชื่อใจในตัวเพ่ือน จะท ำให้ เพ่ือนยอมรับข่ำวสำรเกี่ยวกับสินค้ำนั้นๆ จำกเครือข่ำยเพื่อน 
ตนเองได้ง่ำยขึ้น 

 3. กิจกรรมส่งเสริมกำรตลำดผ่ำนสื่อโฆษณำโดยตรง เช่น แบนเนอร์ บน Facebook แม้จะ
เป็นรูปแบบกำรโฆษณำดั้งเดิมที่อำจก่อให้เกิดควำมเบื่อหน่ำยกับตัวผู้รับสำร แต่ผลกำรศึกษำ ครั้งนี้
สะท้อนว่ำแบนเนอร์มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อถือเป็นสื่อที่สร้ำง  “สิ่งกระตุ้นภำยนอก” (External 
Stimuli) ให้เกิดกับผู้รับสำรได้เป็นอย่ำงดี จนท้ำยที่สุด ก็มีผลให้ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น เจ้ำของสินค้ำ
สำมำรถเลือกใช้แบนเนอร์บน Facebook ในกำรโฆษณำสินค้ำหรือบริกำรต่ำงๆ ได้ 

 4. จำกกำรศึกษำ พบว่ำ รูปแบบโฆษณำจำกกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook เป็น
เครื่องมือที่มีควำมส ำคัญไม่น้อยไปกว่ำกำรตัดสินใจซื้อโฆษณำบน แบนเนอร์ ใน Facebook ดังนั้น ใน
ยุคที่ผู้บริโภคใช้สื่อออนไลน์ในกำรแลกเปลี่ยนข้อมูลจนยำกจะควบคุมได้ เจ้ำของสินค้ำ ก็สำมำรถเป็น
ผู้ควบคุมสำรในเบื้องต้นได้ด้วยกำร ตั้งกลุ่มเกี่ยวกับสินค้ำนั้นๆ ขึ้นมำเพ่ือเป็นสื่อกลำงในกำร
แลกเปลี่ยนข้อมูลของผู้บริโภค ควบคู่ไปกับกำรให้ข้อมูลด้ำนบวกเกี่ยวกับสินค้ำนั้นๆ ไปด้วย ซึ่ง
นอกจำกจะใช้สื่อลักษณะนี้เป็นช่องทำงในกำรสื่อสำรข้อมูลแล้ว ยังสำมำรถรับรู้ควำมคิดเห็นของ
ผู้บริโภคได้อีกด้วย โดยเฉพำะกรณีที่เกิดข่ำวลือ หรือข่ำวร้ำยที่ส่งผลกระทบสินค้ำ เช่น มีข่ำวลือที่
เสียหำยเกี่ยวกับสินค้ำ และมีกำรวิพำกษ์วิจำรณ์กันแพร่หลำยในโลกออนไลน์ ก็สำมำรถใช้ช่องทำงนี้
ในกำรชี้แจง หรือตอบข้อสงสัยของผู้บริโภคได้แบบทันที 

 5. ผลกำรศึกษำที่พบว่ำ กำรตัดสินใจซื้อจำกกำรเปิดรับโฆษณำโดยตรงจำกเครือข่ำยเพ่ือน
บน Facebook ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจมำกที่สุด คือ กำรตัดสินใจซื้อจำกกำรได้รับข้อมูลสินค้ำและ
บริกำรผ่ำนกิจกรรมของเพ่ือนแม้จะสอดคล้องกับหลำยงำนวิจัย แต่ข้อมูลจำกงำนวิจัย เรื่อง 
“พฤติกรรมกำรสื่อสำรในเฟซบุ๊ค (Facebook) ของนักศึกษำมหำวิทยำลัยเทคโนโลยีรำชมงคลพระ
นคร” ของวิมลพรรณ อำภำเวท สำวิตรี ชีวะสำธน์ และชำญ เดชอัศวนง (2554) ที่พบว่ำ กลุ่มผู้ใช้
Facebook จ ำนวนไม่น้อยที่มีควำมคิดรู้สึกเบื่อและร ำคำญ Tag โฆษณำทำงเฟซบุ๊ค ซึ่งมำจำก
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เครือข่ำยเพ่ือนของตนเอง ก็เป็นสิ่งที่เจ้ำของสินค้ำไม่ควรมองข้ำม โดยเฉพำะต้องหำกลยุทธ์ในกำร
หลีกเลี่ยงกำรกดปุ่มซ่อน (Hide) ของผู้ใช้ Facebook ให้ได ้

 6. ผลกำรวิจัยครั้งนี้และหลำยงำนวิจัยต่ำงระบุว่ำผู้ใช้ Facebook นิยมซื้อสินค้ำกับ แบรนด์
ที่ตัวเองชื่นชอบ (กด like) แต่งำนวิจัยเรื่อง “กำรน ำเสนอเนื้อหำทำงเฟสบุ๊คแฟนเพจในประเทศไทย” 
ของกนกวรรณ ดุษฎีพำณิชย์ (2556) พบว่ำ แฟนเพจประเภทชุมชนที่เกิดจำกบุคคลทั่วไปเป็น
ผู้ด ำเนินกำรเองจะได้รับกำรกดไลค์มำกกว่ำเฟสบุ๊คแฟนเพจที่ด ำเนินกำรโดยเจ้ำของสินค้ำเอง ซึ่งนั่น
หมำยถึง หำกเจ้ำของสินค้ำ ต้องกำรให้แฟนเพจของตัวเองเป็นที่ยอมรับในวงกว้ำงนอกจำกจะมีแฟน
เพจที่น ำเสนอในนำมองค์กรอย่ำงเป็นทำงกำรแล้ว ยังควรให้กลุ่มนักประชำสัมพันธ์ (The Brand 
Promoter) ของตนเอง สร้ำงแฟนเพจที่คล้ำยกับแฟนเพจประเภทชุมชนที่เกิดจำกบุคคลทั่วขึ้นมำ เพ่ือ
สื่อสำรกับกลุ่มเป้ำหมำยอีกทำงหนึ่งด้วย 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. กำรศึกษำครั้งนี้ เป็นกำรศึกษำจ ำกัดกลุ่มตัวอย่ำงเฉพำะกำรเปิดรับสื่อโฆษณำและกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน Facebook ของนักศึกษำมหำวิทยำลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหำนคร ในกำร
วิจัยครั้งต่อไป สำมำรถต่อยอดไปศึกษำกลุ่มตัวอย่ำงที่เป็นวงกว้ำง ไม่จ ำกัดเฉพำะคนที่เป็นนักศึกษำ 

 2. สำมำรถต่อยอดจำกงำนวิจัยครั้งนี้ ด้วยกำรท ำวิจัยเชิงคุณภำพ ในลักษณะกำรท ำสนทนำ
กลุ่มย่อย (Focus Group) หรือกำรสัมภำษณ์กลุ่มตัวอย่ำงแบบตัวต่อตัว เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกในกำร
น ำมำปรับใช้กับกลยุทธ์กำรท ำตลำดให้กับสินค้ำที่โฆษณำบน Facebook 

 3. ในกำรศึกษำครั้งต่อไป สำมำรถต่อยอดงำนวิจัยครั้งนี้ ด้วยกำรเจำะลึกประเภทสินค้ำที่
กลุ่มตัวอย่ำงนิยมซื้อ หลังจำกได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำนั้นๆ ผ่ำน Facebook 

 4. นอกจำกกำรศึกษำมุมมองควำมคิดกำรเปิดรับสื่อโฆษณำและกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน 
Facebook แล้ว ในกำรศึกษำครั้งต่อไป ควรศึกษำมุมมองควำมคิดของผู้ที่จะไม่ซื้อสินค้ำที่ใช้ เฟซบุ๊ค
เป็นช่องทำงในกำรสื่อสำรด้วย เพ่ือน ำมุมมองควำมคิดเหล่ำนี้ มำปรับใช้กับกำรสื่อสำรผ่ำนFacebook 

 5. ผลกำรวิจัยครั้งนี้ พบประเด็นเรื่องกำรซ่อน (Hide) โฆษณำโดยตรงจำกเครือข่ำยเพ่ือนที่
ยังขัดแย้งกัน ระหว่ำงผลกำรวิจัยในมุมที่พบว่ำ คนจะซื้อสินค้ำจำกแฟนเพจที่ชื่นชอบ (กด Like) มำก
รวมถึงจะเชื่อมั่นในสินค้ำที่ถูกแบ่งปัน (Share) โดยเครือข่ำยเพ่ือน กับในมุมที่พบว่ำ ผู้ใช้ Facebook 
จ ำนวนไม่น้อย รู้สึกเบื่อและร ำคำญ โฆษณำทำงเฟซบุ๊ค ซึ่งมำจำกเครือข่ำยเพ่ือนของตนเอง ดังนั้น ใน
กำรวิจัยครั้งต่อไป สำมำรถเจำะลึกถึงพฤติกรรมกำร Hide ของผู้ใช้ Facebook ว่ำเคย Hideโฆษณำ
โดยตรงจำกเครือข่ำยเพ่ือนหรือไม่ ถ้ำเคย มำกน้อยเพียงใด รวมถึง กำรศึกษำด้วยว่ำข้อควำมโฆษณำ
จำกเครือข่ำยเพ่ือนรูปแบบใด ที่จะถูก Hide และข้อควำมโฆษณำจำกเครือข่ำยเพ่ือนรูปแบบใด ที่จะ
ไม่ถูก Hide เพ่ือให้เจ้ำของสินค้ำปรับตัว และใช้ Facebook เป็นช่องทำงในกำรโฆษณำได้อย่ำงทรง
ประสิทธิภำพ 


