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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์  1) เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook และ 2) เพ่ือ
เปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้งาน Facebook ของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินค้า
จากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ 
การหาค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าทางสถิติแบบที  ความ
แปรปรวนแบบทางเดียว  
 ผลการวิจัยพบว่า เพศแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณา
จากกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน กับการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
การเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook  ต่อการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณาโดยตรงจาก
เครือข่ายเพ่ือน การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณาจาก กลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook การ
ตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณาโดยตรงของไม่แตกต่างกัน  
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ค าส าคัญ 
 ความสัมพันธ์  พฤติกรรมการใช้งาน  เครือข่าย Facebook  การตัดสินใจ  
 

ABSTRACT 
 This research aims to: 1) to compare the relationship between demographic 
characteristics and purchase decision on exposure to Facebook advertising, and 2) to 
compare the relationship between the relationship between consumer behavior of 
Facebook and the decision to purchase products from Facebook the sample size was 400 
people percentage, standard deviation statistical tests one-way variance. 
 The results showed that gender differences significantly affected the decision to 
purchase the advertisement format from advertisement group or fan pages on Facebook at 
the .05 level of significance with the decision to buy from advertising exposure on Facebook, 
the decision to buy from advertising exposure on Facebook to make a decision to buy from 
the ad format directly from the network of friends. Making a purchase decision from and 
advertisement format exposure from a group or fan page on Facebook buying decisions 
from direct advertisement format exposure not different. 
  
Keywords 
 Relativity, Behavior, Facebook Network,  Decision making 
 
ความส าคัญของปัญหา 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นส่วนหนึ่ง ที่จ าเป็นส าหรับวิถีการด าเนินชีวิตของคน  ในยุค
ปัจจุบัน Facebook จึงเป็นหนึ่งในรูปแบบหนึ่งของการบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ก าลังได้รับความ
นิยมในประเทศไทยและมีแนวโน้มการเติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากวิถีชีวิตของผู้คนได้ปรับเปลี่ยน
ไปจากอดีต โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่น หรือกลุ่มคนท างานที่ใช้เวลาส่วนใหญ่กับโลกโซเซียลเน็ตเวิร์ค ไม่ว่าจะ
เป็นการท าธุรกิจ การค้นคว้าหาความรู้หรือเพ่ือความบันเทิงต่าง ๆ ที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็วจาก
ทุกมุมโลก มุมมองของการตลาด Miller (2013) เสนอนิยาม เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง ในรูปแบบ
การสื่อสารแบบสองทาง (Two-way communication) เพ่ือความสะดวก และรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การใช้ Facebook ในการสื่อสารทางการตลาด ปัจจุบัน พบว่า มีการท าโฆษณาทางการตลาดหรือจ าหน่าย
สินค้าผ่านทาง Facebook เป็นจ านวนเพ่ิมมากขึ้น เนื่องจาก Facebook เป็นช่องทางการตลาด 
(Marketing Channels) ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนผู้ใช้ด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์มากท่ีสุด โดยวิธีการ
จ าหน่ายสินค้าคล้ายคลึงกับผ่านทางเว็บไซต์ แต่จะแตกต่างตรงที่สามารถโต้ตอบปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้
อย่างรวดเร็วกว่าทางเว็บไซต์ นั่นคือ การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Customer Relationship 
Management: CRM) ดังที่ Reinartz & Venkatesan (2008) ระบุไว้ว่าวิธีการหาลูกค้าสามารถท าได้
จากวิธีการเพ่ิมเพ่ือน การให้ข้อมูลสินค้าในรูปแบบแชร์รูปภาพสินค้าและบริการผ่านทางอัลบั้มรูปภาพ
ส่วนตัว ด้านการรับค าสั่งสินค้าจะสามารถรับได้จาก 2 ช่องทาง คือ การโพสต์ข้อความสอบถามข้อมูล
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สินค้าใต้รูปภาพ หรือสอบถามข้อมูลสินค้าผ่านทางกล่องข้อความ ผู้ประกอบธุรกิจ หรือร้านค้า จะได้รับ
ข้อมูลจาก 2 ช่องทาง คือ ผ่านทางอีเมล์ที่ท าการสมัครกับทาง Facebook กับผ่านทางการแจ้งเตือน
ข้อความล่าสุดของทางระบบ โดยการยืนยันค าสั่งซื้อนั้นจะเป็นการตอบข้อความกลับลูกค้า ซึ่งจะแจ้ง
รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า ราคา และยอดรวม พร้อมทั้งรายละเอียดการช าระเงินผ่านทางธนาคาร เมื่อ
ลูกค้ามีการช าระเงินตามรายละเอียดการช าระเงินที่ทางร้านได้แจ้งเรียบร้อยแล้วจะท าตอบกลับการ
ช าระเงินผ่านทางกล่องข้อความ พร้อมกับชื่อ สกุล ที่อยู่ในการจัดส่ง ธนาคารที่ท าการโอนเงินค่าสินค้า
หรือบริการ และวันเวลาการโอนเงิน โดยทางผู้ประกอบธุรกิจ หรือร้านค้าต้องท าการตรวจสอบยอด
จ านวนเงินเมื่อถูกต้องครบถ้วนจะท าการส่งสินค้าให้กับลูกค้า โดยการจัดส่งนั้นจะเป็นรูปแบบการจัด
ส่งผ่านไปรษณีย์ หลังจากที่ท าการจัดส่งสินค้าเรียบร้อยแล้วก็จะแจ้งเลขที่ส่งพัสดุสินค้าให้กลับลูกค้า ใน
การบริหารการตลาดนั้นผู้ประกอบธุรกิจจะต้องท าให้ความส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) เนื่องจากกลุ่มลูกค้ามีความหลากหลาย เพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้า 
และสร้างความได้เปรียบด้านการแข่งขันทางธุรกิจ 
 ผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ในประเทศไทย ปี 2558 (National Statistical 
Office, 2015) ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตโดยการพูดคุยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่มีการใช้งานกันอยู่ใน
ปัจจุบัน และพบว่า Facebook ยังคงเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ยอดนิยมอันดับ 1 อันดับ 2 
โปรแกรม Line Application และอันดับ 3 คือ Google+ โดยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใช้บริการ คิดเป็น
ร้อยละ 92.1 ร้อยละ 85.1 และร้อยละ 67.0 ตามล าดับ การศึกษาและการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัย
ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้งาน Facebook ของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook ในอ าเภอเมืองปทุมธานี จังหวัดปทุมธานี ดังนั้นการ
เปิดรับโฆษณาบน Facebook ซึ่งจะเป็นแนวทางแก่ผู้ประกอบการส าหรับการเลือกใช้สื่อทางการ
สื่อสารการตลาดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน Facebook ได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ
สูงสุด สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบันต่อไปได้ 
 
โจทย์วิจัย/ปัญหาวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ และรายได้ของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook หรือไม ่
 2. พฤติกรรมการใช้งาน Facebook ของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการ
เปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook หรือไม ่
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook 
 2. เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้งาน Facebook ของผู้บริโภคกับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) ซึ่งมีรายละเอียดของวิธี
ด าเนินงานวิจัย ดังนี้ 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชากรอ าเภอเมืองปทุมธานี จังหวัดปทุมธานี 
จ านวน 194,429 คน (Department of the Interior, 2015) 
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ได้จากการจ านวนประชากรอ าเภอเมืองปทุมธานี จังหวัด
ปทุมธานี จ านวน 194,429 คน แต่เนื่องไม่ทราบจ านวนประชากรที่ใช้บริการ Facebook อย่างแน่นอน จึง
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ตารางขนาดตัวอย่างที่ความเชื่อมั่น 95% จากจ านวนประชากร 100,000-
1,000,000 คน ของโคเฮน และมอร์ริสสัน (Cohen & Morrison, 2000) ได้เท่ากับ 383-384 คน และรองรับ
ความผิดพลาดไว้โดยส ารองกลุ่มตัวอย่างจ านวน 17 คน รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 400 ตัวอย่าง 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยนี้เป็นการวิจัยซึ่งเป็นแบบสัมภาษณ์ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
วิจัย ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการศึกษาค้นคว้าและดัดแปลงจากหนังสือเอกสาร วารสาร ต ารา แนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 ตอนที่ 1  ข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคล ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ  
 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการใช้งาน Facebook ของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองปทุมธานี จังหวัด
ปทุมธานี เป็นค าถามแบบเลือกตอบ 
 ตอนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อสินค้าในเครือข่ายออนไลน์ Facebook ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง
ปทุมธานี จังหวัดปทุมธานี ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
มี 5 ระดับ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลและการน าเสนอข้อมูล 
 ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ผ่านการตรวจสอบความสมบูรณ์มาวิเคราะห์  โดยวิธีการทางสถิติและ
เสนอผลการศึกษา อธิบายความโดยการพรรณนาประกอบตารางแสดงข้อมูลทางสถิติประมวลผล
ข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ มีดังนี้ 

1. ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่  1 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  ในการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้  ผู้วิจัยใช้ค่าความถี่  ค่าร้อยละในการวิเคราะห์และ
น าเสนอเป็นตารางประกอบค าบรรยาย 

2. ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งาน Facebook ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 6 ข้อ เป็นค าถามแบบเลือกตอบ ผู้วิจัยใช้ค่าความถี่  ค่าร้อยละในการ
วิเคราะห์และน าเสนอเป็นตารางประกอบค าบรรยาย 

3. ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าในเครือข่าย
ออนไลน์ Facebook ของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองปทุมธานี จังหวัดปทุมธานี ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ใช้ค่าเฉลี่ยน้ าหนัก ( X ) ความเบี่ยงแบนมาตรฐาน (S.D.) ในการวิเคราะห์จ านวน 13 ข้อ และ
น าเสนอเป็นตารางประกอบค าบรรยาย  
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 ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน เป็นการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook กรณีกลุ่มตัวอย่างมี 2 กลุ่ม 
ใช้การทดสอบที (t-test) ส าหรับกรณีที่กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้การทดสอบ One-way ANOVA 
และเมื่อพบว่ามีความแตกต่างกัน ทางนัยส าคัญทางสถิติที่.05 ด้วยวิธีการของเชฟเฟ (Scheffe’) 
 
ผลการวิจัย 
 
ตารางท่ี 1 แสดงจ านวน และร้อยละข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลลักษณะส่วนบุคล จ านวนความถี่ (คน) 
N = 400 

ร้อยละ 

เพศ 
ชาย 107 26.80 
หญิง 293 73.30 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
     น้อยกว่า 5,000 บาท / เดือน 15 3.80 
     5,000 – 7,500 บาท / เดือน 32 8.00 
     7,501 – 10,000 บาท / เดือน 49 12.30 
     10,001 – 12,500 บาท / เดือน 141 35.30 
     มากกว่า 12,500 บาท / เดือน 163 40.80 

 
 จากตารางที่  1 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง จ านวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 73.30 
รองลงมาเป็นชาย จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.80  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 12,500 บาท/เดือน จ านวน 
163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.80 รองลงมา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–12,500 บาท/เดือน จ านวน 
141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.30 7,501–10,000 บาท/เดือน จ านวน  49  คน  คิดเป็นร้อยละ 12.30  
5,000–7,500 บาท/เดือน จ านวน 32 คน 8.00 น้อยกว่า 5,000 บาท/เดือน จ านวน 15 คิดเป็น        
ร้อยละ 3.80 ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้งาน Facebook ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ตารางที ่2  แสดงจ านวนและค่าร้อยละข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งาน Facebook 
 

ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งาน Facebook จ านวนความถี่ (คน) 
N = 400  

ร้อยละ 

จุดประสงค์หลักในการใช้ Facebook    
เพื่อติดตามข่าวสารบ้านเมือง 6 1.50 

เพื่อการศึกษา  103 25.80 
เพื่อความบันเทิง 93 23.30 
เพื่อร่วมกิจกรรม  71 17.80 

เพื่อติดต่อสื่อสารและรับข้อมลูต่าง ๆ 127 31.80 
ช่วงวัน การใช้ Facebook ต่อสัปดาห ์   

 ทุกวัน 73 18.30 
 4 – 6 วันต่อสัปดาห ์ 174 43.50 

2 - 3 วันต่อสัปดาห ์ 58 14.50 
 1 วันต่อสัปดาห ์ 78 19.50 

 น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห ์ 17 4.30 
ความถี่ การใช้ Facebook ในแต่ละคร้ัง    

น้อยกว่า 30 นาที 2 .5 
30 นาที – 60 นาที 12 3.0 

มากกว่า 1 ช.ม. แต่ไม่เกิน1.30 ช.ม. 37 9.3 
มากกว่า 1.30 ช.ม. แต่ไม่เกิน 2 ช.ม. 160 40.0 

มากกว่า 2 ช.ม. 189 47.3 
ระยะเวลา การใช้ Facebook มากที่สุด   

 00:01 น. – 04:00 น. 0 0.00 
 04:01 น. – 08:00 น. 0 0.00 

 08:01 น. – 12:00 น. 2 0.50 
12:01 น. – 16:00 น. 174 43.50 

 16:01 น. – 20:00 น. 199 49.80 
20:01 น. – 00:00 น.  25 6.30 

ประสบการณ์ในการใช้ Facebook    
ต่ ากว่า 6 เดือน 0 0.00 

6 เดือน 0 0.00 
12 เดือน 2 0.50 

มากกว่า 1 ปี แต่ไม่ถึง 2 ปี 53 13.3 
 2 ปี ขึ้นไป 345 86.3 

สถานที่การใช้ Facebook  มากที่สุด   
ที่พักอาศัย 46 11.50 

 ที่สถานศึกษา 194 48.50 
ร้านอินเตอรเ์น็ต 30 7.50 

อื่น ๆ 130 32.50 
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 จากตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งาน Facebook ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้
งาน Facebook จุดประสงค์หลักในการใช้ Facebook มากที่สุด คือ เพ่ือติดต่อสื่อสารและรับข้อมูล
ต่าง ๆ จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.80 จุดประสงค์หลักในการใช้ Facebook น้อยที่สุด คือ    
เพ่ือติดตามข่าวสารบ้านเมือง จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้ช่วงวันการใช้ Facebook มากที่สุด คือ 4–6 วันต่อสัปดาห์ 
จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 น้อยที่สุด คือ ช่วงวันการใช้ Facebook  น้อยกว่า 1 ครั้งต่อ
สัปดาห์ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.30  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ การใช้งาน Facebook มากที่สุด คือการใช้งาน Facebook 
มากกว่า 2 ช.ม. จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 น้อยที่สุด คือ การใช้ Facebook น้อยกว่า 30 
นาที จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้ Facebook มากที่สุด คือ เวลา 16:01–20:00 น. จ านวน 
199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.80 น้อยที่สุด คือ ใช้ Facebook เวลา 08:01–12:00 น. จ านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.50 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีประสบการณ์ในการใช้ Facebook มากที่สุดคือ  2 ปี ขึ้น
ไป จ านวน 345 คน คิดเป็นร้อยละ 86.30 น้อยที่สุด คือ ประสบการณ์ในการใช้ Facebook  12 
เดือน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้ Facebook  มากที่สุด คือ ในที่สถานศึกษา จ านวน 194 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.50 น้อยที่สุด คือ ใช้ Facebook ร้านอินเตอร์เน็ต จ านวน 30 คน คิดเป็น ร้อยละ 7.50 
 ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook 
 
ตารางที่ 3  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อการการตัดสินใจซื้อ   

สินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook 
 

การตอบสนองต่อโฆษณาบน Facebook X  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
การตัดสินใจซ้ือจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพ่ือน    
1. การแนะน าสินคา้หรือบริการจากเพื่อนผ่านทาง Facebook มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า หรือการใช้บริการ 

4.10 .60 ระดับมาก 

2. การไดร้ับข้อมูลสินค้าและบริการจากการอ่านสถานะส่วนตัวของเพื่อนมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 

4.02 .56 ระดับมาก 

3. การไดร้ับข้อมูลสินค้าและบริการจากการดูรูปภาพของเพื่อน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 

4.01 .49 ระดับมาก 

4. การไดร้ับข้อมูลสินค้าและบริการจากการรับข้อความส่วนตัว (PM: Private 
Message) มีผลต่อ  การตดัสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 

4.16 .37 ระดับมาก 

5. การไดร้ับข้อมูลสินค้าและบริการผ่านกิจกรรมของเพื่อน ร่วมกับแบรนด์ของ
สินค้าและบริการต่าง ๆ มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 

4.14 .41 ระดับมาก 

ผลรวมระดับความคิดเห็น 4.08 .27 ระดับมาก 



Journal of Graduate Studies Valaya Alongkron Rajabhat University 
Vol. 13 No. 2 (May – August 2019) 

  
 

86 

ตารางท่ี 3 (ต่อ) 
 

 
การตอบสนองต่อโฆษณาบน Facebook 

X  S.D. ระดับ
ความ
คิดเห็น 

การตัดสินใจซ้ือจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณาโดยตรงของ Facebook    
6. ป้ายโฆษณาของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ บน Facebook มีผลกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรืใช้บริการ 

4.12 .44 ระดับมาก 

7. รูปแบบของโฆษณา แบรนด์เนอร์ ท่ีปรากฏบน Facebook มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรืใช้บริการ 

4.18 .42 ระดับมาก 

8. การไดร้ับข้อมูลสินค้าหรือบริการผ่าน Widget บน Facebook มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 

4.15 .42 ระดับมาก 

9. การไดร้ับข้อมูลสินค้าหรือบริการผ่าน Getter บน Facebook มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 

4.09 .43 ระดับมาก 

ผลรวมระดับความคิดเห็น 4.14 .39 ระดับมาก 
การตัดสินใจซ้ือจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณาจากกลุม่หรือแฟนเพจบน 
Facebook 

   

10. การจดัตั้งกลุ่มหรือเพจของสินค้าและบริการต่าง ๆบน Facebook มีผล
ต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 

4.13 .42 ระดับมาก 

11. ข้อมูลเกีย่วกับสินค้าหรือบริการจากกลุม่บน Facebook มีผลตอ่การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 

4.15 .41 ระดับมาก 

12. ดารา นักร้อง นักแสดง หรือ บุคคลที่มีช่ือเสยีงทางสังคม ท่ีจัดตัง้กลุ่มบน 
Facebook มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือใช้บริการ 

4.16 .36 ระดับมาก 

13. การได้รับคูปองส่วนลดและโปรโมชั่นต่าง ๆ จากกลุ่มต่าง ๆ บน 
Facebook มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือใช้บริการ 

4.11 .43 ระดับมาก 

14. การเข้าร่วมกิจกรรมกับกลุ่ม เช่น เล่นเกมส์ชิงรางวลั, ตอบค าถามชิง
รางวัลหรืออ่ืน ๆ บน Facebook มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 

3.98 .51 ระดับมาก 

ผลรวมระดับความคิดเห็น 4.10 .31 ระดับมาก 
 
 จากตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อการการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook  พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความ
คิดเห็นการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพ่ือน ผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีระดับความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า การ
ได้รับข้อมูลสินค้าและบริการจากการรับข้อความส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16  รองลงมาการได้รับข้อมูลสินค้าและบริการผ่านกิจกรรมของเพ่ือน ร่วมกับ      
แบรนด์ของสินค้าและบริการต่าง ๆ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.14 การแนะน าสินค้าหรือบริการจากเพ่ือนผ่านทาง Facebook มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือ
การใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.10 การได้รับข้อมูลสินค้าและบริการจากการอ่านสถานะส่วนตัว
ของเพ่ือนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.02 และการได้รับข้อมูล

ตาราง 3 (ต่อ) 
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สินค้าและบริการจากการดูรูปภาพของเพ่ือน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 4.01 ตามล าดับ 
 การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณาโดยตรงของ Facebook ผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีระดับความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
รูปแบบของโฆษณา ที่ปรากฏบน Facebook มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรืใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.18 รองลงมา การได้รับข้อมูลสินค้าหรือบริการผ่าน Widget บน Facebook มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ป้ายโฆษณาของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ บน 
Facebook มีผลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าหรืใช้บริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และการได้รับข้อมูล
สินค้าหรือบริการผ่าน Getter บน Facebook มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.09 ตามล าดับ 
 การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณาจากกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 เมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า  ดารา นักร้อง นักแสดง หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง ทางสังคม ที่จัดตั้งกลุ่มบน Facebook มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 รองลงมาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
จากกลุ่มบน Facebook มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 การจัดตั้ง
กลุ่มหรือเพจของสินค้าและบริการต่าง ๆ บน Facebook มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 การได้รับคูปองส่วนลดและโปรโมชั่นต่าง ๆ จากกลุ่มต่าง ๆ บน Facebook มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 และการเข้าร่วมกิจกรรมกับกลุ่ม 
เช่น เล่นเกมส์ชิงรางวัล ตอบค าถามชิงรางวัลหรืออ่ืน ๆ บน Facebook มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98  ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง เพศ กับ การตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน 

Facebook 
 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าจากการเปิดรับสื่อ
โฆษณาบน Facebook 

 
เพศ 

 
X  

 
S.D. 

 
t 

 
Sig. 

- การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรปูแบบโฆษณา
โดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน 

ชาย (N=107) 4.09 .26 .07 .78 
หญิง(N=293) 4.08 .28   

- การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรปูแบบโฆษณา
โดยตรงของ Facebook 

ชาย (N=107) 4.14 .41 .23 .62 
หญิง(N=293) 4.14 .39   

- การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรปูแบบโฆษณา
จากกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook 

ชาย (N=107) 4.12 .35 5.08 .02** 
หญิง(N=293) 4.10 .29   

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง
ขอมูลส่วนบุคคล จ าแนกตามเพศ พบว่า เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการ
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เปิดรับรูปแบบโฆษณาจากกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 
ตารางที ่5 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับ การตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับ

สื่อโฆษณาบน Facebook 
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณา
โดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน   

     

ระหว่างกลุม่ 4 .232 .058 .752 .557 

ภายในกลุ่ม 395 30.523 .077   
รวม 399 30.756    

การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณา
โดยตรงของ Facebook 

     

ระหว่างกลุม่ 4 .237 .059 .371 .830 

ภายในกลุ่ม 395 63.041 .160   
รวม 399 63.277    

การตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณา
จากกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook 

     

ระหว่างกลุม่ 4 .269 .067 .680 .606 

ภายในกลุ่ม 395 39.062 .099   
รวม 39.33 399    

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 5 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook พบว่า รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook ไม่แตกต่างกันทั้ง 3 
แนวทาง  
 
อภิปรายผล 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้งาน Facebook 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง ซึ่งสอดคล้องกับภาณุวัฒน์ 
กองราช (Kongrach, 2011) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
วัยรุ่นในประเทศไทย : กรณีศึกษา Facebook โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงลักษณะพฤติกรรมของ
วัยรุ่น รูปแบการใช้บริการ และศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของลักษณะทางประชาศาสตร์กับ
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พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของวัยรุ่น โดยงานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย
มีอายุระหว่าง 19-21 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี หรือสูงกว่า มีอัตราการใช้บริการ 1-5 ครั้ง
ต่อสัปดาห์ในการใช้แต่ละครั้ง ใช้เวลา 1-3 ชั่วโมงต่อครั้ง และมีประสบการณ์ใช้บริการน้อยกว่า 1 ปี 
โดยที่ส่วนใหญ่เคยใช้บริการหรือกิจกรรมต่าง ๆ ที่มีใน Facebook ซึ่งประกอบด้วย การโต้ตอบบน
กระดานสนทนา การเข้าร่วมกลุ่มต่าง ๆ การเล่นเกม การตอบค าถาม (Quiz) การแบ่งปันรูปแบบการ
แบ่งปันวีดิโอ การค้นหาเพ่ือนเก่า การส่งข้อความ การร่วมแสดงความคิดเห็น การชอบ (Like)  ผล
การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย พบว่า พฤติกรรมความหลงใหลจนผิดปกติ (System Addiction) และ
กติกาใช้งาน (System Stickiness) เป็นผลมาจากการรับรู้ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) 
และอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าการที่กลุ่มวัยรุ่นมีความเพลิดเพลิน
ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์จนท าให้เกิดความรู้สึกชื่นชอบ และสนุกสนาน รวมถึงเป็นการท า
ตามกระแสนิยม จึงท าให้อัตราการใช้เพิ่มข้ึนจนเกิดเป็นการติดการใช้งาน และอาจท าให้เกิดความรู้สึก
กังวลหรือหมกมุ่นว่าจะต้องเข้าไปใช้งานอีกจนกลายเป็นความลุ่มหลงผิดปกติ 
 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งาน Facebook ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ตามระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพ่ือน 
ผู้ตอบแบบสอบถาม มีระดับความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับมาก ส่วนใหญ่มาจากการได้รับข้อมูล
สินค้าและบริการจากการรับข้อความส่วนตัว (PM: Private Message) และสอดคล้องกับพิชามญชุ์ 
มะลิขาว (Malikhaw, 2011) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค” ด้านระบบอินเทอร์เน็ตในระดับไว้วางใจ พบว่า ความไว้วางใจในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบอินเทอร์เน็ต และด้านการปกป้อง
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านค่าใช้จ่าย ด้านจ านวนครั้งและด้าน
จ านวนชิ้นที่ซื้อในทิศทางเดียวกัน จึงเห็นได้ว่าพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ การใช้สินค้าและบริการของ
ผู้บริโภคทั้งที่เป็นกลุ่มหรือบุคคล เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
โดยวิเคราะห์ถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อการโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ถือเป็นสิ่งส าคัญ
มากผู้โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ก็จะท าให้มีความส าเร็จในการการโฆษณาผ่านระบบ
สังคมออนไลน์ Facebook เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายมากข้ึนด้วยกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
การรับสื่อโฆษณาบน Facebook ที่น ามาตัดสินใจได้ ดังนั้นการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ การได้รับคูปองส่วนลดและโปรโมชั่นต่าง ๆ จากกลุ่มต่าง ๆ 
บน Facebook มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับวิมลพรรณ อาภาเวท 
และคณะ (Aphawet, et al., 2011) ได้ศึกษาเรื่อง“พฤติกรรมการสื่อสารในเฟซบุ๊ค (Facebook) 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร” โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ
เฟซบุ๊ค (Facebook) ความคาดหวัง การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจที่มีต่อเฟซบุ๊ค ตลอดจน
ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังการใช้ประโยชน์  และความพ่ึงพอใจที่มีต่อเฟซบุ๊คกับ
พฤติกรรมการสื่อสารในเฟซบุ๊คของนักศึกษา  มีวัตถุประสงค์ในการใช้เฟซบุ๊คเป็นต้น 
 3. การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล พบว่าเพศชาย       
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับรูปแบบโฆษณาจากกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook 
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สอดคล้องกับสุทามาศ จันทรถาวร (Chanthrathawon, 2013) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ” โดยมี
วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมของผู้ใช้งาน Facebook ที่มีผลต่อ
การดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลจ านวน 400 ชุด โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และเชิงอนุมาน มี การใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวน t-test, F-test และ Multiple Regression Analysis โดยทดสอบทางสถิติ
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีความสนใจใน
การสั่งซื้อเสื้อผ้า เครื่องประดับ และใช้ Facebook เพ่ือการบันเทิง ผลการศึกษาด้านส่วนประสมทาง
การตลาด พบว่า ในด้านผลิตภัณฑ์ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสินค้าตรงกับความ
ต้องการด้านราคา ส่วนลดและของแถม ส่วนด้านการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับ บริการออกค่าขนส่งฟรี ส่วนประสมทางการตลาดในด้านสินค้า ราคา และการบริการ 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบน Facebook เช่นกัน   
 ดังนั้นแสดงว่าพฤติกรรมการใช้ Facebook ได้แก่ จุดประสงค์หลักในการใช้ การเปิดรับสื่อ
โฆษณาบน Facebook  การใช้  Facebook ในแต่ละครั้ ง  ช่วงเวลาที่ท่านใช้  Facebook และ
ประสบการณ์ในการใช้ Facebook ตามค ากล่าวของศิวารัตน์ ณ ปทุม และคณะ (Napathum, et 
al., 2007) ได้กล่าวถึง ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factors) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้าง
ขึ้นโดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่งโดยเป็นตัวก าหนด และควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ใน
สังคมหนึ่ง ค่านิยมในการก าหนดลักษณะของสังคม ช่วงวันการใช้ Facebook ต่อสัปดาห์ กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับสื่อโฆษณาบน Facebook ในรูปแบบการตัดสินใจซื้อจากการเปิดรับ
รูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน  
 
ข้อเสนอแนะ 
  1. ควรสร้างกิจกรรมทาง Facebook ของร้านค้าให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วม เช่น การแชร์ 
หรือคอมเมนต์ในแฟนเพจ หาผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่น เพ่ือเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมด้านบริโภค  
 3. ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ การออกแบบเว็บไซต์
และเว็บเพจเพ่ือให้เข้าไปเลือกซื้อได้ง่าย ลดขั้นตอนและกระบวนการสั่งซื้อให้เหลือน้อยที่สุดและง่าย
ที่สุด  
 4. ควรศึกษากลุ่มเป้าหมาย เช่นกลุ่มวัยรุ่นหรือวัยเริ่มต้นชีวิตการท างานให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
 6. ควรบริหารจัดการร้านค้าออนไลน์ โดยใช้เป็นเครื่องมือการตลาดเชิงกลยุทธ์ที่ส าคัญ เพ่ือ
สร้างความนิยมให้กับร้านค้าออนไลน์ และสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านร้านค้าออนไลน์ให้เพ่ิม
มากยิ่งขึ้นเพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภครุ่นใหม่  
 7. ควรมีการวิจัยศึกษาเกี่ยวกับเพ่ิมเติมในเรื่องวิธีการหรือนโยบายการรักษาความเป็น
ส่วนตัว เพ่ือยกระดับการจ าหน่ายสินค้าและบริการผ่านทาง Facebook ให้มีมาตรฐานรองรับ
เช่นเดียวกับทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (อีคอมเมิร์ซ) 
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pračham pi ̄ 2558. [Population Survey Report in Mueang Pathum Thani District, 
Pathum Thani Province in the year 2015]. 

Kongrach, P. (2011). ka ̄nsưksa ̄ phrưttikam ka ̄nchai khrư ̄akhāi sangkhom ʻo ̜̄nlai 
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