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บทที่  5  

สรุปผลการศึกษา อภิปรายและขอเสนอแนะ 

 

การวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการใช Facebook และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผาน 
Facebook ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” สรุปผลทางการศึกษาและ
ขอเสนอแนะ ดังนี้  
 

สรุปผลการศึกษา 

นักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ที่ศึกษาครั้งนี้เปน 
เพศหญิง มากกวาเพศชาย คิดเปนรอยละ 58.8 และสวนใหญมีรายไดตอเดือน นอยกวา 5,000 บาท 

 พฤติกรรมการใชงาน Facebook พบวา  
1.  จุดประสงคหลักในการใช Facebook ของนักศึกษา คือ เพื่อความบันเทิง เปนลําดับที่

หนึ่ง รองลงมา คือ เพื่อติดตอส่ือสารและรับขอมูลตางๆ จากกลุมเพื่อน หรือ บุคคลที่สนใจในเรื่อง
เดียวกัน และ เพื่อรวมกิจกรรม สงเสริมการขายกับสินคาและบริการตางๆ จากส่ือโฆษณาบน 
Facebook  

2. ความถี่ในการใช Facebook นักศึกษาสวนใหญใช Facebook ทุกวัน เปนลําดับที่หนึ่ง 
รองลงมาคือ 4 – 6 วันตอสัปดาห และ 2 - 3 วันตอสัปดาห 

3. ระยะเวลาในการใช Facebook นักศึกษาสวนใหญใช Facebook มากกวา 2 ช่ัวโมงตอ
คร้ัง เปนลําดับที่หนึ่ง รองลงมาคือ ใช Facebook นาน มากกวา 1.30 ช่ัวโมง แตไมเกิน 2 ช่ัวโมงตอ
คร้ัง และนักศึกษาที่ใช Facebook นาน 30 นาที – 60 นาทีตอคร้ัง 

4. ชวงเวลาที่นักศึกษานิยมใช Facebook มากที่สุด คือ ชวงเวลา 16:01 น. – 20:00 น. เปน
ลําดับที่หนึ่ง รองลงมา คือ ชวงเวลา 20:01 น. – 00:00 น. และชวงเวลา 12:01 น. – 16:00 น.  

5. ประสบการณในการใช Facebook ของนักศึกษา สวนใหญเคยใช Facebook นานกวา 2 
ปขึ้นไป รองลงมา คือ มีประสบการณในการใช Facebook นานกวา 1 ป แตไมถึง 2 ปและผูที่มี
ประสบการณในการใช Facebook ประมาณ 6 เดือน  –  12 เดือน   
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6. สถานที่ใช Facebook ของนักศึกษา ลําดับที่หนึ่ง คือ ภายในที่พักอาศัย รองลงมา คือ ใช 
Facebook ตามรานอินเตอรเน็ท   

 การวิเคราะหการตัดสนิใจซื้อสินคา พบวา  
1.  การเปดรับโฆษณาโดยตรงจากเครือขายเพื่อนบน Facebook มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาหรือใชบริการ อยูในระดับปานกลาง ( X  =  2.75) โดยโฆษณาโดยตรงจากเครือขายเพื่อนที่

นักศึกษาไดรับมากที่สุด คือ การไดรับขอมูลสินคาและบริการผานกิจกรรมของเพื่อน รวมกับ      

แบรนดของสินคาและบริการตางๆ ( X  =  2.95) รองลงมา คือ การไดรับขอมูลสินคาและบริการ

จากการอานสถานะสวนตัวของเพื่อน ( X  =  2.91) ตามดวย การแนะนําสินคาหรือบริการจาก

เพื่อนผานทาง Facebook ( X  =  2.86) การไดรับขอมูลสินคาและบริการจากการดูรูปภาพของเพื่อน 

( X  =  2.82) และการไดรับขอมูลสินคาและบริการจากการรับขอความสวนตัว ( X  =  2.20)   

2. การเปดรับโฆษณาโดยตรงบน Facebook มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการ 

อยูในระดับปานกลาง ( X  =  2.75)    โดยการเปดรับโฆษณาโดยตรงบน Facebook ของนักศึกษา 

มากที่สุด คือ การตอบสนองรูปแบบของโฆษณาแบรนดเนอร ที่ปรากฏบน facebook ( X  =  3.13) 

รองลงมา คือ ปายโฆษณาของสินคาหรือบริการตางๆ บน Facebook ( X  =  3.03)   และการไดรับ

ขอมูลสินคาหรือบริการตางๆ ผาน Widgget และ Gittter บน Facebook อยูในระดับนอย ( X  =  

2.09)   
3. การเปดรับโฆษณาจากกลุมหรือแฟนเพจบน Facebook มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

หรือใชบริการ อยูในระดับปานกลาง ( X  =  3.15)  จากการเปดรับโฆษณาโดยออมจากเครือขาย

เพื่อน ของนกัศึกษา มากที่สุด คือ การไดรับคูปองสวนลดและโปรโมชั่นตางๆ จากกลุมตางๆ บน 

Facebook ( X  =  3.58) รองลงมา คือ การเขารวมกิจกรรมกับกลุม เชน เลนเกมสชิงรางวัล ตอบ

คําถามชิงรางวัล หรืออ่ืนๆ บน Facebook ( X  =  3.25) ตามดวย ดารา นกัรอง นักแสดง หรือ บุคคล

ที่มีช่ือเสียงทางสังคม ที่จัดตั้งกลุมบน Facebook ( X  =  3.04) จากขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ

จากกลุมบน Facebook ( X  =  3.01) และจากการจัดตั้งกลุมหรือเพจของสินคาและบริการตางๆ บน 

Facebook ( X  =  2.89) 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่  1 ลักษณะทางประชากร  ไดแก เพศ และรายไดของผูบริโภค มีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซื้อสินคาจากการเปดรับสื่อโฆษณาตางๆ บน Facebook    

ผลการวิจัยพบวา ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ และรายไดของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาจากการเปดรับสื่อโฆษณาตางๆ บน Facebook อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05โดย เพศหญิง ตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook จากการเปดรับโฆษณาใน
รูปแบบตางๆ ทั้งจากเครือขายเพื่อน จากการเปดรับโฆษณาตรงบน Facebook และจากแฟนเพจบน 
Facebook มากกวา เพศชาย สวนผูที่มีรายไดมาก ตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook จากการเปดรับ
โฆษณาในรูปแบบตางๆ ทั้งจากเครือขายเพื่อน จากการเปดรับโฆษณาตรงบน Facebook และจาก
แฟนเพจบน Facebook มากกวา ผูที่มีรายไดนอย 

สมมติฐานที่  2  พฤติกรรมการใชงาน Facebook มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคา
จากการเปดรับสื่อโฆษณาตางๆ บน Facebook 

ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการใชงาน Facebook จุดประสงคหลักในการใช Facebook 
ความถี่ในการใช Facebook ระยะเวลาในการใช Facebook ชวงเวลาในการใช Facebook 
ประสบการณในการใช Facebook และสถานที่ในการใช Facebook มีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาผาน Facebook อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยสามารถอธิบายรายละเอียดไดดังนี้  

2.1 ดานจุดประสงคหลักในการใช Facebook พบวา ผูที่มีจุดประสงคหลักในการใช 
Facebook เพื่อความบันเทิง และติดตามกิจกรรมตางๆ ตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook จากการ
เปดรับโฆษณาตางๆ มากกวา ผูที่มีจุดประสงคหลักในการใช Facebook เพื่อการศึกษา และเพื่อ
ติดตามขาวสารบานเมือง  

2.2  ดานความถี่ในการใช Facebook  พบวา ผูที่ใช Facebook มาก มีโอกาสในการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาผาน Facebook จากการเปดรับโฆษณาตางๆ มากยิ่งขึ้น 
 2.3 ดานระยะเวลาในการใช Facebook พบวา ผูที่มีระยะเวลาในการใช Facebook มาก
เทาใด ยิ่งมีโอกาส ตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook จากการเปดรับโฆษณาตางๆ มากขึ้นเทานั้น  
 2.4 ดานชวงเวลาในการใช Facebook พบวา สวนใหญแลว ผูที่ใช Facebook ในชวงเวลา 
12:01 น. – 16:00 น. ตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook จากการเปดรับโฆษณาตางๆ มากกวา ผูที่ใช 
Facebook ในชวงเวลา 04:01 น. – 12:00 น. และชวงเวลา 16:01 น. – 00:00 น. 
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 2.5 ดานประสบการณในการใช Facebook พบวา ผูที่มีประสบการณในการใช Facebook 
ยิ่งมากเทาใด ยิ่งมีโอกาส ตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook จากการเปดรับโฆษณาตางๆ มากยิ่งขึ้น
เทานั้น  
 2.6 ดานสถานที่ในการใช Facebook พบวา ผูที่ใช Facebook ภายในที่พักอาศัย ตัดสินใจซื้อ
สินคาผาน Facebook จากการเปดรับโฆษณาตางๆ มากกวา ผูที่ใช Facebook ในสถานศึกษา และ
รานอินเทอรเน็ท 
 

การอภิปรายผล 

พฤติกรรมการใชงาน Facebook สวนใหญมีจุดประสงคหลักในการใช Facebook ของ
นักศึกษา คือ เพื่อความบันเทิง และเพื่อติดตอส่ือสารและรับขอมูลตางๆ จากกลุมเพื่อน หรือ บุคคล
ที่สนใจในเรื่องเดียวกัน ซ่ึงสอดคลองกับผลวิจัยเร่ือง“เอ็กซเรยพฤติกรรม 9 ประเภทของกลุม
ผูใชงาน Facebook (Infographic)” ของเว็บไซต Opify.net ที่ระบุวา 2 ใน 9 พฤติกรรมของกลุม
ผูใชงาน Facebook คือ กลุมนักเลนเกม (The Gamer) ที่เนนใช Facebook เพื่อความบันเทิง เนนใช
พื้นที่ Facebook เพื่อแสดงคะแนนและสถิติใหมในการเลนเกมตางๆ ของตนใหเครือขายเพื่อนไดรับ
รู และกลุมที่รักการโพสและแชรเปนชีวิตจิตใจ (The Over-Sharer) ซ่ึงเปนกลุมที่ใช Facebook เพื่อ
ติดตอส่ือสารและรับขอมูลตางๆ จากกลุมเพื่อน หรือ บุคคลที่สนใจในเรื่องเดียวกัน   

สําหรับความถี่ในการใช Facebook นักศึกษาสวนใหญใช Facebook ทุกวัน ระยะเวลาใน
การใช Facebook มากกวา 2 ช่ัวโมงตอคร้ัง สอดคลองกับงานวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการสื่อสาร
ในเฟซบุค (Facebook) ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร” ของวิมลพรรณ 
อาภาเวท, สาวิตรี ชีวะสาธน และชาญ เดชอัศวนง (2554) ที่พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใช เฟซบุค 
ทุกวัน และใชตอคร้ังมากกวา 2 ช่ัวโมงตอคร้ัง เชนเดียวกับงานวิจัยเร่ือง “ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาบน Facebook ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร” ของสุทามาศ จันทรถาวร (2556) ที่พบวา กลุมตัวอยางมีความถี่ในการใช 
Facebook มากถึง 7 วันตอสัปดาห และระยะเวลาในการใชงาน Facebook มากกวา 1 ช่ัวโมง 
ใกลเคียงกับงานวิจัยเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของวัยรุนในประเทศ
ไทย : กรณีศึกษา Facebook” ของภาณุวัฒน กองราช (2554) ที่พบวา กลุมตัวอยางใชบริการ 
Facebook ประมาณ 1-5 คร้ังตอสัปดาห และใช Facebook 1-3 ช่ัวโมงตอคร้ัง ซ่ึงผูวิจัยสามารถ
วิเคราะหไดวา การที่ผูใช Facebook สวนใหญมีพฤติกรรมการใช Facebook ทุกวัน และใชมากกวา 
1-2 ช่ัวโมง ยอมมีโอกาสในการพบเห็นโฆษณาสินคาตางๆ บน Facebook สูงมาก โดยหากมอง
ยอนกลับไปในอดีต ส่ือที่ทรงพลังที่สุด คือ ส่ือโทรทัศน ที่ผูรับสารสวนใหญ มีความถี่ในการเขาถึง
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ทุกวัน แตจากผลวิจัยคร้ังนี้ สะทอนใหเห็นวา ปจจุบัน Facebook กําลังเปนสื่อที่ทรงพลังไมแพส่ือ
โทรทัศน และเปนชองทางใหมที่ เจาของสินคาตางๆ ควรเขามาจับจองพื้นที่ เพื่อเจาะเขาถึง
กลุมเปาหมาย   

ในงานวิจัยคร้ังนี้ พบวา ชวงเวลาที่นักศึกษานิยมใช Facebook มากที่สุด คือ ชวงเวลา 16:01 
น. – 20:00 น. เปนอันดับที่หนึ่ง รองลงมา คือ ชวงเวลา 20:01 น. – 00:00 น. ซ่ึงแตกตางจากผลวิจัย
เร่ือง“เจาะลึกสถิติดานการตลาดที่เกิดบน Facebook ป 2012” ของ Wishpond บริษัทวิจัยการตลาด 
และวางกลยุทธการตลาดออนไลนจากประเทศสหรัฐอเมริกา ที่พบวา ชวงเวลา 13.00 น. - 15.00 น. 
ถือวาเปนชวงเวลาทองที่มีจํานวนผูใชงานมากที่สุด ซ่ึงอาจเปนเพราะรูปแบบการดําเนินชีวิต และ
พฤติกรรมของผูใชบริการ Facebook คนไทย กับ ผูใชบริการ Facebook คนอเมริกันแตกตางกัน จึง
ทําใหชวงเวลาที่มีการใช Facebook มากที่สุดจึงแตกตางกัน และอาจเปนไปไดวา ชวงเวลาหลังเวลา 
16.00 น. ของประเทศไทย เปนชวงเลิกเรียน ใกลเลิกงาน และชวงเดินทางกลับบาน ทําใหปริมาณ
การเขาใช Facebook ในชวงเวลา 16.00 น.เปนตนไปจึงมากที่สุด 

ประสบการณในการใช Facebook สวนใหญเคยใช Facebook นานกวา 2 ปขึ้นไป ซ่ึง
แตกตางจากงานวิจัยเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของวัยรุนในประเทศ
ไทย : กรณีศึกษา Facebook” ของภาณุวัฒน กองราช (2554) ที่พบวา กลุมตัวอยางมีประสบการณใน
การใช Facebook นอยกวา 1 ป สวนสถานที่ใช Facebook อันดับที่หนึ่ง ผลวิจัยคร้ังนี้ คือ ภายในที่
พักอาศัย สอดคลองกับ งานวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการสื่อสารในเฟซบุค (Facebook) ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร” ของวิมลพรรณ อาภาเวท, สาวิตรี ชีวะสาธน และ    
ชาญ เดชอัศวนง (2554) ที่พบวา กลุมเปาหมายเลน Facebook ที่บานมากที่สุด ดวยการเลนผาน
อุปกรณคอมพิวเตอรแบบตั้งโตะ (PC) ซ่ึงจะเห็นวาสอดคลองกับชวงเวลาในการเขาใชมากที่สุดที่
อยูระหวางชวงเวลาหลังเวลา 16.00 น. ซ่ึงเปนชวงกลับถึงบานแลว   

การวิเคราะหการตัดสินใจซื้อสินคา พบวา  การตัดสินใจซื้อจากการเปดรับโฆษณาโดยตรง
จากเครือขายเพื่อนบน Facebook จากการเปดรับโฆษณาโดยตรงของ Facebook และจากการเปดรับ
โฆษณาจากกลุมหรือแฟนเพจบน Facebook มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการในระดับ
ปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา และโฆษณาออนไลน โดยศิริวรรณ         
เสรีรัตน (2540) ใหนิยามวา เปนสิ่งกระตุนภายนอกที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ทั้ง
กระตุนจากความตองการเดิมที่มีอยูในจิตใจ และกระตุนกลุมคนที่ไมเคยมีความตองการ ใหเกิด
ความตองการ จนพัฒนาเปนการตัดสินใจซื้อในที่สุด  
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 การตัดสินใจซื้อจากการเปดรับโฆษณาโดยตรงจากเครือขายเพื่อนบน Facebook    
 ผลการศึกษาครั้งนี้ พบวา  การตัดสินใจซื้อจากการเปดรับโฆษณาโดยตรงจากเครือขาย
เพื่อนบน Facebook ที่มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด คือ การตัดสินใจซื้อจากการไดรับขอมูลสินคา
และบริการผานกิจกรรมของเพื่อน รวมกับแบรนดของสินคาและบริการตางๆ สอดคลองกับแนวคิด
กระบวนการเปดรับสื่อโฆษณา (อางถึงในยุพา สุภากุล, 2540) ที่ระบุวา ผูรับสารจะเลือกรับสื่อที่
สะดวกและนิยม (Convenience and preferences) โดยโฆษณาที่ผานมาจากเครือขายเพื่อนใน 
Facebook จะเห็นไดงายกวาสวนที่เปนโฆษณาโดยตรง  

นอกจากนี้ ผลการศึกษาในขอนี้ ยังสอดคลองกับแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ (อางถึง
ในอดุลย จาตุรงคกุล, 2543)  ที่ระบุวา การวางแผนสําหรับผูบริโภคนั้นนอยครั้งนักที่จะทําโดยตัว
ผูบริโภคเอง ผูบริโภคตองพึ่งแหลงที่พึ่งตางๆ อยางนอย 4 แหลงคือ (1) ธุรกิจ (2) ครอบครัว (3) 
มิตรสหาย อางอิง หรือผูนําทางดานความเห็นของแตละกลุม ที่ผูบริโภคสังกัดอยูและ (4) สัญลักษณ
ตางๆ ที่ผูบริโภคไดพบมา โดยกลุมเพื่อน ถือเปนอันดับตนๆ ที่คนสวนใหญจะนึกถึง ดังนั้น จึงเปน
ธรรมดาที่ผูบริโภคจะขอความชวยเหลือจากเพื่อนในการตัดสินใจซื้อสินคา  

ผลการวิจัยในสวนนี้ ยังสอดคลองกับบทวิจัยเร่ือง “อะไรที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคา?” ของ MarketingOops (2555) ที่ระบุวา ผูบริโภค 81% ยอมรับวาโพสตจากเพื่อนๆ มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินคา และผูบริโภค 30% มีการตอบรับโปรโมชั่นของแบรนดหากเปน
การแชรหรือโพสตอีกครั้งจากเพื่อนของเขา สอดคลองกับผลวิจัยเร่ือง“เจาะลึกสถิติดานการตลาดที่
เกิดบน Facebook ป 2012” ของ Wishpond บริษัทวิจัยการตลาด และวางกลยุทธการตลาดออนไลน
จากประเทศสหรัฐอเมริกา ที่พบวา Facebook มีอิทธิพลสําคัญตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา 
โดยผูใช Facebook กวา 67% เชื่อวาขอมูลและคําแนะนําที่ถูกแชรบน Facebook มีความนาเชื่อถือ
และมีอิทธิพลในการซื้อสินคาดวยเชนกัน ซ่ึงหากวิเคราะหตามแนวคิดเกี่ยวกับบทบาทของ 
Facebook กับการโฆษณา จะเห็นไดวา ระบบการโฆษณาของ Facebook อนุญาตใหผูโฆษณา
กระจายขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการกระทําของผูใชงานบนเว็บไซตของผูโฆษณาไปยังเพื่อนของผูใช 
เชน เมื่อผูใชงาน Facebook ซ้ือสินคาผาน eBay หรือเชาหนังจาก Blockbuster Online เพื่อนของ
พวกผูใชงานจะเห็นไดผาน News Feeds โดยทีมงาน Facebook ใหเหตุผลวา หากผูใชเต็มใจที่จะ
โฆษณาความสัมพันธของพวกเขากับเพื่อนๆ  ก็เปรียบเสมือนพวกเขาเต็มใจที่จะโฆษณา
ความสัมพันธของพวกเขากับสินคาดวย  

อยางไรก็ตาม ขอมูลจากงานวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการสื่อสารในเฟซบุค (Facebook) ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร” ของวิมลพรรณ อาภาเวท สาวิตรี ชีวะสาธน 
และชาญ เดชอัศวนง (2554) ที่พบวา กลุมผูใช Facebook จํานวนไมนอยที่มีความรูสึกเบื่อและ
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รําคาญ Tag โฆษณาทางเฟซบุค ซ่ึงมาจากเครือขายเพื่อนของตนเอง ซ่ึงเปนสิ่งที่นักสื่อสารและ
โฆษณาตองระมัดระวังเชนกัน  

สรุปไดวา  เครือขายเพื่อนมีบทบาทมากในการกระจายขาวสารเกี่ยวกับสินคานั้นๆ ไปยังวง
กวาง แตเจาของสินคา ก็ตองระมัดระวัง ความรูสึกไมพึงพอใจของผูใช Facebook บางสวนดวย 
และอยางที่กลาวไวแลวในบทที่ 2 วา ผูใช Facebook ที่พบเห็นโฆษณาสินคาจากเครือขายเพื่อน 
สามารถคลิกปุมซอน (Hide) โฆษณานั้นๆ หรือแมกระทั่งเพื่อนคนนั้นๆ ได  

การตัดสินใจซื้อจากการเปดรับโฆษณาโดยตรงบน Facebook  
ผลการศึกษา พบวา การตัดสินใจซื้อจากการเปดรับโฆษณาโดยตรงบน Facebook ของกลุม

ตัวอยาง มากที่สุด คือ การตัดสินใจซื้อจากรูปแบบของโฆษณา แบนเนอร ที่ปรากฏบน facebook 
รองลงมา คือ การตัดสินใจซื้อจากปายโฆษณาของสินคาหรือบริการตางๆ บน Facebook และการ
ตัดสินใจซื้อจากการไดรับขอมูลสินคาหรือบริผาน Widgget และ Gittter บน Facebook โดยผล
การศึกษานี้ สอดคลองกับบทความเรื่อง “บทบาทของสื่อออนไลนกับการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภค” ของเว็บไซต MarketingOops ที่ระบุวา ส่ือโฆษณาแบนเนอร (Display Ad) เปนหนึ่งใน
ส่ือโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาบนโลกออนไลน  ซ่ึงสามารถอธิบายไดดวยแนวคิด
วาดวยเกณฑในการเปดรับสื่อของผูรับสาร (อางถึงในยุพา สุภากุล, 2540) ที่ระบุวา ผูรับสารจะเลือก
เปดรับสื่อตามความเคยชิน (Accustomed) คือส่ือที่เคยเปดรับอยูเปนประจํา ดังนั้น Banner เปนสื่อ
โฆษณาโดยตรงที่ผูรับสารเคยชินมากกวาการโฆษณาผาน Widget และ Glitter ซ่ึงเปนสื่อใหมที่อาจ
ตองใชเวลา ในการสรางความคุนเคยมากกวาสื่อที่เคยเปดรับอยูเปนประจํา 

ทางดานการรับขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการผานโฆษณาโดยตรงบน Facebook ยัง
สอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับปฏิกิริยาของบุคคลกับการตัดสินใจซื้อสินคา (อางถึงในอดุลย จาตุรง
คกุล ,2543) ที่ระบุวา กระบวนการที่เกิดกอนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ นอกจากความ
ตองการพื้นฐานแลว อาจเปนเพราะผูรับสารไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการนั้นๆ จากสื่อ
โฆษณากอน จึงมีปฏิกิริยาตอบสนองตอขอมูลนั้นๆ ดวยการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงลักษณะนี้จะสอดคลอง
กับทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ (The Stages of the Buying Decision Process) อางถึงใน           
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) ที่ระบุวา หนึ่งในสิ่งที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคานั้นๆ เปน
ผลมาจาก “ส่ิงกระตุนภายนอก” (External Stimuli) ซึ่งอาจเกิดจากการกระตุนของสวนประสมทาง
การตลาด (4 P's) เชน เห็นโฆษณาสินคาในสื่อออนไลน แลวเกิดความรูสึกอยากได  

ทั้งนี้ David Hallerman นักวิเคราะหจาก eMarketer ไดเคยกลาวไวใน Press Release วา 
“แบนเนอรโฆษณาของ Facebook มีการเติบโตเร็ว เนื่องจากนักโฆษณาทั้งรายยอยและรายใหญตาง
ใหความสนใจ” ซ่ึงจากการศึกษาครั้งนี้ สะทอนใหเห็นวา แบนเนอรเปนสื่อโฆษณา ที่มีการเติบโต
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อยางรวดเร็ว เพราะมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาตางๆ จริง  

 การตัดสินใจซื้อจากการเปดรับโฆษณาจากกลุมหรือแฟนเพจบน Facebook  
 ผลการศึกษา พบวา การตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการจากการเปดรับโฆษณาจากกลุม
หรือแฟนเพจบน Facebook โดยคนที่มารวมกลุมกันในแฟนเพจ อาจไมใชเพื่อน ญาติ คนรูจัก หรือ
คนในครอบครัว แตเปนคนที่สนใจในสิ่งนั้นๆ เหมือนกัน หรือ คลายกัน เชนการตั้งกลุมรถยนตอี
โคคาร (รถยนตประหยัดน้ํามัน) ยี่หอหนึ่ง เพื่อแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรถยนตยี่โคคาร
ยี่หอนั้นๆ วาทดลองขับแลวเปนอยางไร ดีอยางไร ไมดีอยางไร ซ่ึงคนที่เขารวมกลุมลักษณะนี้ มีทั้ง
กลุมคนที่ตัดสินใจซื้อไปแลว มีประสบการณแลว และกลุมคนที่ยังไมซ้ือ แตอยูระหวางตัดสินใจที่
จะซื้อ  
 ดังนั้น  ความคิดเห็นของคนในกลุมนี้  และขอมูลขาวสารตางๆ  ในกลุมนี้  ยอมมี
ความสัมพันธกับความคิดเห็นของผูที่อยูระหวางตัดสินใจซื้อเปนอยางมาก สอดคลองกับแนวคิด
เกี่ยวกับปจจัยแวดลอม โดยศิวารัตน  ณ  ปทุม สุรกิจ  เทวกุล และปริญ  ลักษิตานนท (2550) 
กลาวถึง กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยม
ของบุคคล อันนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ซ่ึงอาจกลาวไดวา กลุมอางอิง ก็คือ กลุม
ผูนําทางความคิดนั่นเอง เชนเดียวกับแนวคิดบทบาทในการตัดสินใจซื้อของศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2538) ที่ระบุวา ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ ผูที่ใหคําแนะนํา ใหขอเสนอแนะในการตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้น การรวมกลุมกันในแฟนเพจ ที่มีผูที่เคยใชสินคาหรือบริการแลว ถือเปนผูนําทางความคิด 
หรือผูมีอิทธิพล ที่มีผลตอการชี้นําทางความคิดของผูบริโภคคนอื่นๆ  
 หากวิเคราะหตามงานวิจัยเร่ือง “เอ็กซเรยพฤติกรรม 9 ประเภทของกลุมผูใชงาน Facebook 
(Infographic)” ของเว็บไซต Opify.net ที่ระบุถึง 1 ใน 9 พฤติกรรมของกลุมผูใชงานที่พบเห็นมาก
ที่สุดใน Facebook คือ กลุมนักประชาสัมพันธ (The Brand Promoter) ผูใชงานกลุมนี้ มีหนาที่ใน
การใชงาน Facebook เพื่อโฆษณาและประชาสัมพันธและแชรเฉพาะสินคาขององคกร ซ่ึงเปนผูที่
ทําหนาที่สรางเครือขายผูใช Facebook ใหเขามารวมกลุมกันในแฟนเพจ โดยผลการวิจัยเร่ือง 
“เจาะลึกสถิติดานการตลาดที่เกิดบน Facebook ป 2012” ของ Wishpond บริษัทวิจัยการตลาด และ
วางกลยุทธการตลาดออนไลนจากประเทศสหรัฐอเมริกา ระบุวา ผูใช Facebook มากถึง 51% นิยม
ซ้ือสินคากับแบรนดที่ตัวเองชื่นชอบ (กด like) สะทอนใหเห็นวา หากกลุมนักประชาสัมพันธ          
( Brand Promoter) สามารถสรางเครือขายสินคาของตนใน Facebook ผานแฟนเพจไดมากขึ้น จะยิ่ง
สรางโอกาสใหผูบริโภคเลือกซื้อสินคานั้นๆ มากขึ้นเชนกัน  
 อยางไรก็ตาม ในการศึกษาผลการวิจัยอ่ืนๆ มีประเด็นเกี่ยวกับโฆษณาจากกลุมหรือแฟน
เพจบน Facebook ที่นาสนใจจากงานวิจัยเร่ือง เร่ือง “การนําเสนอเนื้อหาทางเฟสบุคแฟนเพจใน
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ประเทศไทย” ของกนกวรรณ ดุษฎีพาณิชย (2556) ที่ระบุวา  แฟนเพจในประเทศไทยที่มีปริมาณ
กดไลค มากที่สุด 15 อันดับแรก สวนมากมีปริมาณกดไลค มากกวา 2,000,000 ไลค โดยพบวา สวน
ใหญเปนแฟนเพจประเภทชุมชน นั่นคือ แฟนเพจที่รวมตัวกันนําเสนอเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เชน ชุมชน
รถยนต ชุมชนกลองถายรูป ชุมชนสมารทโฟน ชุมชนเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยว เปนตน โดยยัง
พบวา แฟนเพจประเภทชุมชนที่เกิดจากบุคคลทั่วไปเปนผูดําเนินการเอง จะไดรับการกดไลค
มากกวา 2,000,000 คร้ัง และมีแนวโนมสูงขึ้นเรื่อยๆ สูงกวา เฟสบุคแฟนเพจที่ดําเนินการโดย
เจาของสินคาเอง  
 จากผลวิจัยในสวนนี้ ผูวิจัย สรุปวา การตัดสินใจซื้อจากการเปดรับโฆษณาตางๆ บน 
Facebook ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อตางๆ สะทอนใหเห็นถึง “บทบาทของ Facebook กับการ
โฆษณา” ที่แมจะเปนเพียงขอความโฆษณาสั้นๆ ที่เจาของสินคาหรือบริการสงขอมูลกระจายผาน
ไปยังเครือขายเพื่อนๆ ของผูใชงาน แตก็ทรงพลังไมแพส่ือโฆษณาประเภทอื่นๆ    

อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 

ลักษณะทางประชากร  ไดแก เพศ และรายได มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคา
ผาน Facebook  

ผลการศึกษา พบวา ลักษณะทางประชากร  ไดแก เพศ และรายได มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับ
ลักษณะประชากร (อางถึงในถึง Kotler & Keller, 2009, p. 255) ที่ระบุวา ผูชายและผูหญิงจะมี
ทัศนคติตางกัน และนําไปสูการตัดสินใจในการเลือกใชชีวิต และการตัดสินใจซื้อสินคาตางๆ 
สวนตัวแปรดานรายได (Income) นั้น ผูมีรายไดสูงมักจะบริโภคขาวสารมากขึ้น ซ่ึงการบริโภค
ขาวสารที่มีมากขึ้น ยอมมีผลตอระดับการตัดสินใจตางๆ ดวย และยังสอดคลองกับการศึกษาเรื่อง 
“อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและปจจัยทางการตลาดตอการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร” ของหนึ่งฤทัย เนาวคํา (2556) ที่พบวา ลักษณะทางดาน
ประชากร ไดแก เพศ การศึกษา อาชีพ รายได สถานภาพ งบประมาณ ที่แตกตางกัน มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ผลการศึกษาครั้งนี้  ยังพบอีกวา เพศหญิง ตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook จากการเปดรับ
โฆษณาในตางๆ มากกวาเพศชาย ซ่ึงอาจวิเคราะหไดวา เพศหญิง นิยมการชอปปง ซ้ือสินคาตางๆ 
ยอมเปดรับโฆษณาเกี่ยวกับสินคาหรือบริการตางๆ มาก ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดพฤติกรรมการ
เปดรับสื่อของ Atkin (1973 อางถึงใน ยุพา สุภากุล, 2540, น. 91-92) ที่ระบุวา บุคคลที่เปดรับ
ขาวสารมากยิ่งหูตากวางไกล มีความรูความเขาใจในสภาพแวดลอม และเปนคนที่ทันสมัย ทัน
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เหตุการณกวาบุคคลที่เปดรับขาวสารนอย โดยขาวสารตางๆ นั้น เปรียบไดกับสิ่งเราที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อหรือไมซ้ือในลําดับตอไป โดยหากมองตามทฤกษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ (The 
Stages of the Buying Decision Process) อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) ทั้งนี้เนื่องมาจาก ความ
แตกตางทางดานความคิด คานิยม และทัศนคติ ซ่ึงเปนเพราะสังคมและวัฒนธรรมไดกําหนด
บทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน โดยทั่วไปผูหญิงมักจะเปนคนที่มีจิตใจออนไหว
หรือเจาอารมณ และถูกชักจูงไดงายกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายจะใชเหตุผลมากกวาผูหญิง และ 
ยังสามารถจดจําขาวไดดีกวาอีกดวย อางถึงใน ปรมะ สตะเวทิน (2540) จะเห็นภาพไดชัดเจนวา 
กอนเกิดขั้นตอนการตัดสินใจซื้อไดนั้น ตองมีขั้นตอนของการเปดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา
นั้นๆ กอน ซ่ึงโฆษณา เปนหนึ่งในชองทางที่ทําใหผูบริโภคเปดรับขาวสารเกี่ยวกับสินคาได  

สําหรับผูที่มีรายไดมาก ตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook จากการเปดรับโฆษณาตางๆ ทั้ง
จากเครือขายเพื่อน จากการเปดรับโฆษณาตรงบน Facebook และจากแฟนเพจบน Facebook 
มากกวา ผูที่มีรายไดนอย สอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับปจจัยแวดลอม อางถึงใน ศิวารัตน  ณ  ปทุม 
สุรกิจ  เทวกุล และปริญ  ลักษิตานนท (2550) ที่กลาวถึงเร่ืองชั้นทางสังคม (Social Class) วาสมาชิก
ที่อยูในชั้นทางสังคมเดียวกัน ก็จะมีคานิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที่คลายๆ กัน ช้ันทางสังคมที่
แตกตางกันจะนําไปสูความชอบในผลิตภัณฑ และตราสินคาที่แตกตางกันไปดวย นั่นจึงเปนผลให
การศึกษาครั้งนี้ พบวา ผูที่มีรายไดมาก ตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook จากการเปดรับโฆษณา
ตางๆ มากกวา ผูที่มีรายไดนอย เพราะผูมีรายไดมาก สามารถตัดสินใจซื้อไดตามตองการ เพียงมีแรง
กระตุนจากสิ่งเราภายนอก เชน การโฆษณาตางๆ เขามาใหรับรู แตกตางจากผูมีรายไดนอย แมจะได
รับรูโฆษณาขาวสารเกี่ยวกับสินคาตางๆ เปนสิ่งเราใหเกิดความตองการแลว แตไมอาจตัดสินใจได
ทันที ตองคํานึงถึงงบประมาณในการตัดสินใจซื้อกอนตัดสินใจทุกครั้ง 

 
 พฤติกรรมการใชงาน Facebook มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook  
 ผลการศึกษา พบวา พฤติกรรมการใชงาน Facebook ประกอบดวย จุดประสงคหลักในการ
ใช Facebook ความถี่ในการใช Facebook ระยะเวลาในการใช Facebook ชวงเวลาในการใช 
Facebook ประสบการณในการใช Facebook และสถานที่ในการใช Facebook มีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคลองกับที่ 
www.eMarketer.com (ออนไลน, 2009 – 2012) รายงานไววา เครือขายสังคมออนไลนอยางเชน 
Facebook ไมไดเปนเพียงแคเครื่องมือส่ือสารที่สรางแคความบันเทิงใหกับบุคคลทั่วไป แตกลายเปน
เครื่องมือทางการตลาดที่กําลังไดรับความนิยมอยูในขณะนี้ สะทอนใหวาพฤติกรรมการใชงาน 
Facebook ที่มากขึ้น ยอมดึงดูดใหมีเจาของสินคาเขามาใช Facebookโฆษณา ซ่ึงผลจากการศึกษา
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คร้ังนี้ก็จะเห็นวา พฤติกรรมการใชงาน Facebook มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาผาน 
Facebook จริง 
  การศึกษาครั้งนี้ ยังพบวา ผูที่มีจุดประสงคหลักในการใช Facebook เพื่อความบันเทิง และ
ติดตามกิจกรรมตางๆ ตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook จากการเปดรับโฆษณาตางๆ มากกวา ผูที่มี
จุดประสงคหลักในการใช Facebook เพื่อการศึกษา และเพื่อติดตามขาวสารบานเมือง รวมถึง ผูที่มี
ความถี่ในการใช Facebook มาก ตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook จากการเปดรับโฆษณาตางๆ 
มากกวา ผูที่มีความถี่ในการใช Facebook นอย เชนเดียวกับ ผูที่ใช Facebook เปนเวลานาน ตัดสินใจ
ซ้ือสินคาผาน Facebook จากการเปดรับโฆษณาตางๆ มากกวา ผูที่ใช Facebook นอย และสถานที่
ในการใช Facebook พบวา ผูที่ใช Facebook ภายในที่พักอาศัย ตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook 
จากการเปดรับโฆษณาตางๆ มากกวา ผูที่ใช Facebook ในสถานศึกษา และรานอินเทอรเน็ท ผลการ
ทดสอบสมมติฐานดังกลาว สอดคลองกับแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับสื่อ (อางถึงใน 
ยุพา สุภากุล 2540) ที่ระบุวา ปจจุบันสื่ออินเทอรเน็ตก็เขามามีบทบาทมากในการบริโภคขาวสาร 
เชนเดียวกับการรับขาวสารผาน Facebook ก็เขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันมากขึ้นเชนกัน โดยยิ่ง
มีพฤติกรรมในการใชมาก ยอมมีสัมพันธตอการตัดสินใจมาก  
 นอกจากนี้ หากวิเคราะหตามกระบวนการตัดสินใจซื้อแลว (อางถึงในศิริวรรณ เสรีรัตน, 
2538) อาจกลาวไดวา พฤติกรรมการใช Facebook ดวยจุดประสงคตางๆ ถือเปนหนึ่งใน
กระบวนการแสวงหาขอมูล (Information Search) โดย Facebook ถือแหลงสาธารณชน (Public 
Sources) ที่มีการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารตางๆ ทั้งจากแหลงบุคคล (Personal Sources) ในทีนี้ คือ 
เครือขายเพื่อนบน Facebook ที่มีประสบการณในการใชสินคาหรือบริการนั้นๆ และทั้งจากแหลง
ประสบการณ (Experiential Sources) ในทีนี้ คือ กลุมหรือแฟนเพจบน Facebook ซ่ึงเปนพื้นที่ที่รวม
รวมกลุมผูที่เคยใช เปนผูที่มีขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นๆ อันเกิดจากการประสบการณ
สวนตัวของผูบริโภคที่เคยทดลองใช โดยศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) ไดใหมุมมองเกี่ยวกับเรื่องนี้ไว
วา “การรับรูขอมูลตางๆ เปนขั้นแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงทายที่สุด ผูบริโภคจะซื้อ 
หรือไมซ้ือนั้น ลวนเปนผลจากขอมูลที่ไดรับวาสินคาเหลานั้น ตอบสนองความตองการไดหรือไม 
ถาหากวิเคราะหขอมูลแลววาได การตัดสินใจซื้อยอมตามมาในที่สุด” คลายกับแนวคิดการสื่อสารที่
เกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร คือ กระบวนการในการเลือกรับขาว (Selective Process) ของ Klapper 
(1960) ที่ระบุวา ผูบริโภคจะเลือกเปดรับ เลือกรับรู และเลือกจดจํา ตามลําดับ  
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ขอเสนอแนะทั่วไป 

1. จากการศึกษาครั้งนี้ พบวา เพศหญิง มีแนวโนมในการเปดรับสื่อโฆษณาตางๆ มากกวา
เพศชาย ดังนั้น เจาของสินคาที่ตองการเจาะกลุมลูกคาผูหญิง สามารถใช Facebook เปนหนึ่งใน
เครื่องมือของการโฆษณาได สวนสินคาที่เจาะกลุมลูกคาผูชาย และตองการใช Facebook เปนหนึ่ง
ในเครื่องมือของการโฆษณา อาจตองหากิจกรรมที่เปนที่สนใจมาดึงดูดกลุมลูกคาผูชาย และทําให
เห็นวา Facebook เปนชองทางที่นาสนใจ  

2. เจาของสินคา ควรสรางเครือขายตัวเองใน Facebook และมีความตอเนื่อง เพื่อใหฐาน
ของผูติดตามแบรนดนั้นๆ สงตอ แบงปนเรื่องราวเกี่ยวกับสินคาไปยังเครือขายเพื่อนของตนเอง 
เพราะความเชื่อใจในตัวเพื่อน จะทําให เพื่อนยอมรับขาวสารเกี่ยวกับสินคานั้นๆ จากเครือขายเพื่อน
ตนเองไดงายขึ้น  

3. กิจกรรมสงเสริมการตลาดผานสื่อโฆษณาโดยตรง เชน แบนเนอร บน Facebook แมจะ
เปนรูปแบบการโฆษณาดั้งเดิมที่อาจกอใหเกิดความเบื่อหนายกับตัวผูรับสาร แตผลการศึกษาครั้งนี้ 
สะทอนวา แบนเนอรมีผลตอการตัดสินใจซื้อ ถือเปนสื่อที่สราง “ส่ิงกระตุนภายนอก” (External 
Stimuli) ใหเกิดกับผูรับสารไดเปนอยางดี จนทายที่สุด ก็มีผลใหตัดสินใจซื้อ ดังนั้น เจาของสินคา
สามารถเลือกใชแบนเนอร บน Facebook ในการโฆษณาสินคาหรือบริการตางๆ ได   

4. จากการศึกษา พบวา รูปแบบโฆษณาจากกลุมหรือแฟนเพจบน Facebook เปนเครื่องมือ
ที่มีความสําคัญ ไมนอยไปกวาการตัดสินใจซื้อโฆษณาบน แบนเนอร ใน Facebook ดังนั้น ในยุคที่
ผูบริโภคใชส่ือออนไลนในการแลกเปลี่ยนขอมูลจนยากจะควบคุมได เจาของสินคา ก็สามารถเปนผู
ควบคุมสารในเบื้องตนไดดวยการ ตั้งกลุมเกี่ยวกับสินคานั้นๆ ขึ้นมาเพื่อเปนสื่อกลางในการ
แลกเปลี่ยนขอมูลของผูบริโภค ควบคูไปกับการใหขอมูลดานบวกเกี่ยวกับสินคานั้นๆ ไปดวย ซ่ึง
นอกจากจะใชส่ือลักษณะนี้เปนชองทางในการสื่อสารขอมูลแลว ยังสามารถรับรูความคิดเห็นของ
ผูบริโภคไดอีกดวย โดยเฉพาะกรณีที่เกิดขาวลือ หรือขาวรายที่สงผลกระทบสินคา เชน มีขาวลือที่
เสียหายเกี่ยวกับสินคา และมีการวิพากษวิจารณกันแพรหลายในโลกออนไลน ก็สามารถใชชองทาง
นี้ในการชี้แจง หรือตอบขอสงสัยของผูบริโภคไดแบบทันที 

5. ผลการศึกษาที่พบวา  การตัดสินใจซื้อจากการเปดรับโฆษณาโดยตรงจากเครือขายเพื่อน
บน Facebook ที่มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด คือ การตัดสินใจซื้อจากการไดรับขอมูลสินคาและ
บริการผานกิจกรรมของเพื่อน แมจะสอดคลองกับหลายงานวิจัย แตขอมูลจากงานวิจัยเร่ือง เร่ือง 
“พฤติกรรมการสื่อสารในเฟซบุค (Facebook) ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระ
นคร” ของวิมลพรรณ อาภาเวท สาวิตรี ชีวะสาธน และชาญ เดชอัศวนง (2554) ที่พบวา กลุมผูใช 
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Facebook จํานวนไมนอยที่มีความคิดรูสึกเบื่อและรําคาญ Tag โฆษณาทางเฟซบุค ซ่ึงมาจาก
เครือขายเพื่อนของตนเอง ก็เปนสิ่งที่เจาของสินคาไมควรมองขาม โดยเฉพาะตองหากลยุทธในการ
หลีกเลี่ยงการกดปุมซอน (Hide) ของผูใช Facebook ใหได  

6. ผลการวิจัยคร้ังนี้ และหลายงานวิจัยตางระบุวา ผูใช Facebook นิยมซื้อสินคากับ            
แบรนดที่ตัวเองชื่นชอบ (กด like) แตงานวิจัยเร่ือง “การนําเสนอเนื้อหาทางเฟสบุคแฟนเพจใน
ประเทศไทย” ของกนกวรรณ ดุษฎีพาณิชย (2556) พบวา แฟนเพจประเภทชุมชนที่เกิดจากบุคคล
ทั่วไปเปนผูดําเนินการเอง จะไดรับการกดไลคมากกวา เฟสบุคแฟนเพจที่ดําเนินการโดยเจาของ
สินคาเอง ซ่ึงนั่นหมายถึง หากเจาของสินคา ตองการใหแฟนเพจของตัวเองเปนที่ยอมรับในวงกวาง 
นอกจากจะมีแฟนเพจที่นําเสนอในนามองคกรอยางเปนทางการแลว  ยังควรใหกลุมนัก
ประชาสัมพันธ (The Brand Promoter) ของตนเอง สรางแฟนเพจที่คลายกับแฟนเพจประเภทชุมชน
ที่เกิดจากบุคคลทั่วขึ้นมา  เพื่อส่ือสารกับกลุมเปาหมายอีกทางหนึ่งดวย   

 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

1. การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาจํากัดกลุมตัวอยางเฉพาะการเปดรับสื่อโฆษณาและการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ในการ
วิจัยคร้ังตอไป สามารถตอยอดไปศึกษากลุมตัวอยางที่เปนวงกวาง ไมจํากัดเฉพาะคนที่เปนนักศึกษา   

2. สามารถตอยอดจากงานวิจัยคร้ังนี้ ดวยการทําวิจัยเชิงคุณภาพ ในลักษณะการทํา
สนทนากลุมยอย (Focus Group) หรือการสัมภาษณกลุมตัวอยางแบบตัวตอตัว เพื่อใหไดขอมูลเชิง
ลึกในการนํามาปรับใชกับกลยุทธการทําตลาดใหกับสินคาที่โฆษณาบน Facebook  

3. ในการศึกษาครั้งตอไป สามารถตอยอดงานวิจัยคร้ังนี้ ดวยการเจาะลึกประเภทสินคาที่
กลุมตัวอยางนิยมซื้อ หลังจากไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นๆ ผาน Facebook  

4. นอกจากการศึกษามุมมองความคิดการเปดรับสื่อโฆษณาและการตัดสินใจซื้อสินคา
ผาน Facebook แลว ในการศึกษาครั้งตอไป ควรศึกษามุมมองความคิดของผูที่จะไมซ้ือสินคาที่ใช  
เฟซบุกเปนชองทางในการสื่อสารดวย เพื่อนํามุมมองความคิดเหลานี้ มาปรับใชกับการสื่อสารผาน 
Facebook  

5. ผลการวิจัยคร้ังนี้ พบประเด็นเรื่องการซอน (Hide) โฆษณาโดยตรงจากเครือขายเพื่อน 
ที่ยังขัดแยงกัน ระหวางผลการวิจัยในมุมที่พบวา คนจะซื้อสินคาจากแฟนเพจที่ช่ืนชอบ (กด Like) 
มาก รวมถึง จะเชื่อมั่นในสินคาที่ถูกแบงปน (Share) โดยเครือขายเพื่อน กับในมุมที่พบวา  ผูใช 
Facebook จํานวนไมนอย รูสึกเบื่อและรําคาญ โฆษณาทางเฟซบุค ซ่ึงมาจากเครือขายเพื่อนของ
ตนเอง ดังนั้น ในการวิจัยคร้ังตอไป สามารถเจาะลึกถึงพฤติกรรมการ Hide ของผูใช Facebook วา
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เคย Hideโฆษณาโดยตรงจากเครือขายเพื่อนหรือไม ถาเคย มากนอยเพียงใด รวมถึง การศึกษาดวย
วาขอความโฆษณาจากเครือขายเพื่อนรูปแบบใด ที่จะถูก Hide และขอความโฆษณาจากเครือขาย
เพื่อนรูปแบบใด ที่จะไมถูก Hide เพื่อใหเจาของสินคาปรับตัว และใช Facebook เปนชองทางใน
การโฆษณาไดอยางทรงประสิทธิภาพ  
 


