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บทคดัย่อ 

งานวิจัยนี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบของการโฆษณาทางเฟซบุ๊กกบัความตัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภคกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณกบักลุ่มประชากรทีใ่ชง้านเฟซบุ๊กทีอ่าศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
ที่เคยเห็นโฆษณาบนเฟซบุ๊กและเคยซื้อสินค้าออนไลน์ จ านวน 164 ตัวอย่าง ด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิจยัพบว่า ความไว้วางใจในโฆษณาและคุณค่าของตราสนิค้า ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้า
ออนไลน์ผ่านทศันคติต่อโฆษณาของผู้บรโิภค นอกจากนี้รูปแบบของโฆษณาทางเฟซบุ๊กแบบภาพสไลด์ วดิโีอ และ  
คอลเลก็ชัน่ (แบบรูปภาพและวดีทิศัน์) จะปรบัค่าความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าของตราสนิคา้กบัทศันคตต่ิอโฆษณาของ
ผู้บรโิภค แต่การตลาดที่ใชผู้้มอีทิธพิลและการท าโฆษณาออนไลน์แบบรทีาร์เกต็ติ้ง ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้
ออนไลน์ผ่านทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
 
ค าส าคญั: ความไวว้างใจในโฆษณา การตลาดทีใ่ชผู้ม้อีทิธพิล การท าโฆษณาออนไลน์แบบรทีาร์เกต็ติ้ง คุณค่าของ

ตราสนิคา้ รปูแบบโฆษณาทางเฟซบุ๊ก ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
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Abstract 

The objective of this study is to examine the type of Facebook advertising affecting purchase intention of 
customers in Bangkok. This research is quantitative. Data for this study were collected from 164 Thai 
participants who live in Bangkok. These participants also have seen Facebook advertisements and bought 
products or services online. Data was gathered by online questionnaires. The statistical results indicate that 
trust in advertising and brand equity affect online purchasing intention via attitude toward advertising. In addition, 
advertising format in form of slideshow, video, and collection advertising (picture together with video) modulate 
the relationship of brand equity on attitude toward advertising. However, the influencer marketing and 
retargeting do not impact attitude toward advertising. 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 

ปัจจุบนัประเทศไทยมคีวามเจรญิกา้วหน้าของเทคโนโลยมีากขึน้กว่าในอดตี โดยเฉพาะอย่างยิง่อนิเทอรเ์น็ต คน
ไทยซึง่สามารถเขา้ถงึขอ้มลูผ่านอุปกรณ์ต่างๆ อย่างง่ายดายโดยมอีนิเทอรเ์น็ตเป็นตวักลางการเชื่อมโยงความตอ้งการ
ของผู้ใช้ ซึ่งส่งผลให้พฤตกิรรมการใชอ้นิเทอร์เน็ตในประเทศไทยเพิม่สูงขึน้มากในปัจจุบนั จากผลส ารวจพฤตกิรรม
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตประเทศไทยปี 2561 พบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตมากขึ้นเฉลี่ย 10 ชัว่โมง 5 นาทีต่อวัน 
โดยเฉพาะเจเนอเรชัน่วายทีม่อีายุ 18-37 ปี ใชง้านอนิเทอรเ์น็ตมากทีสุ่ดคอื 10 -12 ชัว่โมงต่อวนั ซึง่สื่อทีไ่ดร้บัความ
นิยมในการใชอ้นิเทอรเ์น็ตมากสุด 4 อนัดบัคอื เฟซบุ๊ก อนิสตาแกรม ทวติเตอร์ และพนัทปิสงูถงึ 3 ชม. 30 นาทต่ีอวนั 
(ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์(องคก์ารมหาชน), 2561) สถติจากเวบ็ไซต์วอีารโ์ซเซยีลรายงานว่าในปี 
2562 ประเทศไทยมผีูใ้ชง้านเฟซบุ๊กจ านวน 50 ลา้นคน คดิเป็นสดัสว่นรอ้ยละ 84 ของจ านวนประชากรไทยทัง้หมด ซึง่
ผูใ้ชง้านลดลงจากปี 2560 จ านวนรอ้ยละ 2 นอกจากนี้ประเทศไทยเป็นประเทศทีม่ผีูใ้ชเ้ฟซบุ๊กมากเป็นอนัดบัที ่8 ของ
โลก และขอ้มูลสถติใินปี 2561 พบว่ากรุงเทพมหานครเป็นเมอืงทีม่จี านวนผูใ้ชง้านใชเ้ฟซบุ๊กสงูสุดอนัดบัที ่1 ของโลก 
ดว้ยผูใ้ชก้ว่า 22 ลา้นคน (WP, 2561) แมว้่าจ านวนผูใ้ชง้านเฟซบุ๊กในไทยลดลง แต่นักการตลาดยงัคงมองว่าเฟซบุ๊ก
ยงัคงเป็นสื่อทีค่นไทยนิยมใชง้านมากทีสุ่ด นักการตลาดจงึมองเหน็โอกาสในการท าการตลาดอคีอมเมริซ์และช่องทาง
การสื่อสารกบัผู้บรโิภคในสื่อนี้  ส่งผลให้แบรนดต่์างๆ ผลติคอนเทนต์และโฆษณาหลากหลายรูปแบบบนเฟซบุ๊กเพื่อ
ดงึดดูใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ผ่านออนไลน์ และปรบัเปลีย่นช่องทางการสือ่สารใหเ้หมาะกบัการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมการ
ซื้อสนิค้าผ่านเฟซบุ๊ก เช่น ธนาคารกสกิรไทยเปิดตัวบริการช าระเงินผ่านเฟซบุ๊กเมสเซนเจอร์เนื่องจากคนไทยมี
พฤตกิรรมซือ้สนิคา้ในรูปแบบคอนเวอรเ์ซชัน่เนิลคอมเมริซ์ คอื เน้นการพูดคุยและสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ผ่านเฟ
ซบุ๊กและเฟซบุ๊กเมสเซนเจอร ์ค่าสถติจิากเฟซบุ๊กแสดงใหเ้หน็ว่าคนไทยส่งขอ้ความทางธุรกจิกบับรษิทัต่างๆ ผ่านทาง
เฟซบุ๊กเมสเซนเจอร์มากทีสุ่ดในเอเชยีแปซฟิิค และเป็น 1 ใน 5 อนัดบัสูงสุดของโลก (Techsauce Team, 2561) ซึ่ง
ธุรกจิโซเชยีลคอมเมริซ์ในไทยมมีลูค่าสงูถงึ 137,000 ลา้นบาท และผูป้ระกอบการสว่นใหญ่นิยมใชก้ารโอนเงนิออนไลน์ 
คดิเป็นสดัส่วนสูงถงึร้อยละ 90 และธนาคารกสกิรไทยยงัมมีูลค่าธุรกรรมบนโซเชยีลคอมเมริ์ซกว่า 70,000 ล้านบาท 
ธนาคารกสกิรไทยไดร้่วมมอืกบัเฟซบุ๊ก เพื่อท าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัความสะดวก และลดขัน้ตอนการท าธุรกรรมใหส้ัน้ลง 
เช่น จากการทีแ่ม่คา้จะตอ้งแจง้เลขบญัชใีหก้บัลกูคา้กไ็ม่จ าเป็นต้องแจง้อกีต่อไป และลกูคา้เองกไ็ม่จ าเป็นต้องออกจาก
แอปพลิเคชนัเฟซบุ๊กเพื่อท าการโอนเงิน ซึ่งสามารถตอบโจทย์ทัง้ในส่วนของลูกค้า ผู้ขาย ธนาคารกสกิรไทย และ      
เฟซบุ๊ก ได้เป็นอย่างดี (Positioningmag, 2561) โดยเฟซบุ๊กได้ผลิตโฆษณารูปแบบใหม่ๆ และอปัเดตรูปแบบของ
โฆษณาเพื่อดงึดูดความสนใจของผู้บรโิภคมากขึน้ เช่น โฆษณาแบบไดนามกิที่เพิม่รูปแบบให้นักการตลาดสามารถ
ออกแบบโฆษณาไดเ้อง ในปัจจุบนัเฟซบุ๊กมรีปูแบบของโฆษณาหลกัทัง้หมด 4 รปูแบบ คอื รปูภาพ วดีทิศัน์ ภาพสไลด ์
และคอลเล็กชัน่ โดยโฆษณาแบบคอลเล็กชัน่สามารถสร้างประสบการณ์การเข้าถึงข้อมูลของสนิค้าหรือบริการได้
รวดเรว็และเขา้ใจได้ง่ายเพราะสามารถแสดงโฆษณาทัง้รูปภาพและวดีทิศัน์ภายในโฆษณาตวัเดยีวกนั  นอกจากนี้
ผูบ้รโิภคยงัคน้หาขอ้มูลประกอบการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทางสื่อต่างๆ เพิม่มากขึน้ก่อนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ดงันัน้
นักการตลาดควรหาโอกาสในการเรยีนรู้ถึงความต้องการและพฤติกรรมการรบัรู้ขอ้มูลต่างๆ  ของผ่านการโฆษณา
ออนไลน์ โดยนักการตลาดจะน าขอ้มูลจากผู้บรโิภคมาวเิคราะห์เพื่อปรบักลยุทธ์ในการวางแผนการตลาด เพื่อเพิม่
ยอดขายจากสือ่ต่างๆ  
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

วตัถุประสงคห์ลกัทีส่ าคญัของการวจิยันี้เพื่อศกึษาถงึ รูปแบบของการโฆษณาทางเฟซบุ๊กกบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้
ออนไลน์ของผูบ้รโิภคกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ความไวว้างใจในโฆษณา การตลาดทีใ่ชผู้ม้อีทิธพิล โฆษณาแบบ   
รทีารเ์กต็ติง้ คุณค่าของตราสนิคา้ ทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค และรปูแบบโฆษณาแบบรปูภาพ วดีทิศัน์ ภาพสไลด ์
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และคอลเลก็ชัน่ ว่าปัจจยัหรอืรูปแบบโฆษณาบนเฟซบุ๊กรูปแบบใดส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภค
กรุงเทพมหานคร 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

จากการศกึษาทฤษฎกีระท าทีม่เีหตุผล (Theory of Reason Action หรอื TRA) แนวคดิเกีย่วกบัความไวว้างใจใน
โฆษณา แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดทีใ่ชผู้ม้อีทิธพิล แนวคดิเกีย่วกบัการท าโฆษณาออนไลน์แบบรทีาร์เกต็ติ้ง แนวคดิ
แบบจ าลองคุณค่าของตราสนิค้า และแนวคดิเกี่ยวกบัรูปแบบโฆษณาทางเฟซบุ๊ก รวมทัง้งานวจิยัในอดตีทีเ่กีย่วขอ้ง
สามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาไดด้งันี้ 

ความไว้วางใจในโฆษณา (Trust in advertising) หมายถงึ ความมัน่ใจว่าเนื้อหาโฆษณาในเฟซบุ๊กเป็นขอ้มลูที่
เชื่อถือได้ ซึ่งจะท าให้ผู้รบัข่าวสารของการโฆษณาเกิดความรู้สกึที่ดีหรือไม่ดีต่อสินค้าและบริการได้ ( Rodgers & 
Thorson, 2000) ซึ่งความไวว้างใจในโฆษณาประกอบไปด้วย การรบัรู้ถึงความน่าเชื่อถอื (Doney & Cannon, 1997) 
การรบัรู้ถึงประโยชน์ของเนื้อหาโฆษณา (Butler & Cantrell, 1984) การแสดงความคดิเหน็ส่วนตวัของผู้บริโภคต่อ
สนิคา้หรอืบรกิาร และความเตม็ใจทีจ่ะพึง่พาการโฆษณาโดยสมคัรใจทีจ่ะอาศยัขอ้มลูทีเ่ผยแพร่สูส่าธารณชน 

การตลาดท่ีใช้ผูมี้อิทธิพล (Influencer marketing) หมายถงึ การโฆษณาทีใ่ชผู้ท้ีม่ชี ื่อเสยีงและไดร้บัความสนใจ
จากบุคคลทัว่ไป บุคคลเหล่านี้เป็นผู้ที่ได้รบัความนิยมมาจากทัง้สื่อกระแสหลกัและสื่อออนไลน์ โดยสามารถสื่อสาร
ข้อมูลถึงผู้บริโภคได้อย่างน่าสนใจ นอกจากนี้ผู้มีอิทธิพลยังสามารถโน้มน้าวให้ให้ผู้ติดตามเปลี่ยนทัศนคติหรือ
เลียนแบบพฤติกรรมได้ เช่น ทศันคติของผู้บริโภคที่มต่ีอโฆษณา ความน่าเชื่อถือของสนิค้าและบริการ แบรนด์ที่
โฆษณา และท าใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้เพิม่ขึน้ (Sudha & Sheene, 2017 อา้งถงึใน สขลิา บุณยตัพนัธุ,์ 2560) 

การท าโฆษณาออนไลน์แบบรีทารเ์กต็ต้ิง (Retargeting) หมายถงึ เทคนิคการแสดงโฆษณาสนิคา้หรอืบรกิารที่
ผู้บริโภคเคยเขา้ชมสนิค้าและบริการนัน้มาก่อน โดยผู้บริโภคเหน็โฆษณากลุ่มสนิค้าหรือบริการที่สนใจเมื่อเขา้ชม
เวบ็ไซตอ์ื่นๆ (Yang et al., 2015) จุดประสงคข์องการท ารทีารเ์กต็ติง้เพื่อใหผู้บ้รโิภคเหน็สิง่ทีต่้องการและสิง่ทีพ่วกเขา
สนใจอกีครัง้ (Kim & Ohk, 2016) 

คุณค่าของตราสินค้า (Brand equity) หมายถึง ความรู้สึกโดยรวมที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าที่เกิดจาก
องคป์ระกอบหลายอย่างทีม่คีวามสมัพนัธก์นั ตราสนิคา้จะบอกใหผู้บ้รโิภคทราบไดว้่า ตราสนิคา้นี้คอือะไรและสามารถ
ทราบถึงคุณค่าของตราสนิค้า ซึ่งตราสนิค้าจะเป็นตัวผลกัดนัให้เกดิคุณค่าเพิ่มในตราสนิค้า (Biel, 1992 อ้างถึงใน     
นันทวนั โรจน์วชัรเสว,ี 2558) นอกจากนี้ตราสนิคา้ยงัสื่อสารถงึคุณค่าของตราสนิคา้ใหแ้ก่ลูกคา้ได ้2 ดา้น คอื การรบัรู้
ในประโยชน์ในเชงิการใช ้(Functional Benefit) และประโยชน์ในเชงิอารมณ์ความรู้สกึ (Emotional Benefit) (ชยันันท์ 
เพช็รอ าไพ, 2552) 

รปูแบบของโฆษณา (Advertising format) หมายถงึ “ลกัษณะที่ปรากฏในการโฆษณา” (Rodgers & Thorson, 
2000) โดยมจีุดประสงคเ์พื่อโน้มน้าวใจใหผู้้รบัสารเกดิความสนใจหรอืความต้องการในตวัสนิคา้และบรกิารที่น าเสนอ
ผ่านช่องทางสื่อโฆษณาออนไลน์ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ (Zeff & Aronson, 1999) ซึ่งรูปแบบโฆษณาที่
ต่างกนัจะส่งผลต่อประสทิธผิลของโฆษณาจากการเชญิชวนทีแ่ตกต่างกนั ซึง่ปัจจุบนัเฟซบุ๊กมโีฆษณารูปแบบหลกั 4 
แบบดงันี้ โฆษณาแบบรปูภาพ โฆษณาแบบวดีทิศัน์ โฆษณาแบบภาพสไลด ์และโฆษณาแบบคอลเลก็ชัน่ (รปูภาพและ
วดิโีอ) 

ทศันคติต่อโฆษณาของผูบ้ริโภค (Attitude toward advertising) หมายถงึ ความคดิเหน็ทัว่ไปของผูบ้รโิภคทีม่ี
ต่อการโฆษณาออนไลน์ในเชงิบวกหรอืเชงิลบจากการกระตุ้นของโฆษณาในเฉพาะช่วงเวลาทีม่กีารเปิดรบัสาร ซึง่อาจ
เกดิจากประสบการณ์ในอดดีหรอืปัจจุบนัของแต่ละบุคคล (ณัฐพล พฤกษวนัประสุต, 2561) ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอ
โฆษณาออนไลน์เกดิจากเนื้อหาทีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภค และมกีารสื่อสารภาพลกัษณ์โฆษณาทีด่ ีส่งผลใหผู้บ้รโิภค
มทีศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้และสนิคา้ของบรษิทั (ชยันนัท ์ธนัวารชร, 2560) 
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ความตัง้ใจซ้ือออนไลน์ (Online purchase Intention) หมายถงึ แนวโน้มทีผู่้บรโิภคจะซื้อสนิคา้และบรกิารใน
ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยผู้บรโิภคได้ผ่านกระบวนการทางความคดิทัง้เชงิบวกและเชงิลบ ความตัง้ใจซื้อสนิค้าหรอื
บรกิารสามารถเขา้ถึงความพงึพอใจทีผู่้บรโิภคคาดหวงัไว้ ก่อให้เกดิพฤติกรรมการซื้อตามมา รวมถึงการกลบัมาซือ้
สนิคา้หรอืบรกิารกบัรา้นคา้เดมิในอนาคต (ณฏัฐกิา ณวรรณโณ, 2519 อา้งถงึใน ชยันนัท ์ธนัวารชร, 2560) 
 

3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
จากขอ้มูลทีไ่ดจ้ากทฤษฎ ีแนวคดิและการทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้ง ผูว้จิยัไดน้ าปัจจยัต่าง ๆ มาจดัท ากรอบ

แนวคิดการวิจัยเพื่อแสดงถึงรูปแบบของการโฆษณาทางเฟซบุ๊กกับความตัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค
กรุงเทพมหานคร จากกรอบแนวคดิแสดงใหเ้หน็ว่า ความไวว้างใจในโฆษณา การตลาดทีใ่ชผู้ม้อีทิธพิล การท าโฆษณา
ออนไลน์แบบรทีารเ์กต็ติง้ และคุณค่าของตราสนิคา้ สง่ผลโดยตรงต่อทศันคติต่อโฆษณาของผูบ้รโิภค โดยมรีปูแบบของ
โฆษณาเป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธข์องปัจจยั นอกจากนี้ปัจจยัทศันคติต่อโฆษณาของผูบ้รโิภคสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้
สนิคา้ออนไลน์ โดยงานวจิยันี้ไดเ้พิม่ปัจจยัรปูแบบของการโฆษณาเขา้ไปในกรอบแนวคดิการวจิยัเพื่อขยายความรูแ้ละ
ความเขา้ใจของปัจจยัที่ส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์จากงานวจิยัเดมิ เพื่อใชเ้ป็นกรอบการศกึษาเพื่อ
หาค าตอบของการวจิยัดงัแสดงในภาพที ่1 

 

 
 

 ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยัรปูแบบของการโฆษณาทางเฟซบุ๊กกบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์  
 

ความไวว้างใจในการโฆษณามผีลต่อทศันคตแิละความน่าเชื่อถอืของผูบ้รโิภค โดยประเมนิจากความเชีย่วชาญและ
ความน่าเชื่อถอืของขอ้มูลในโฆษณา โฆษณาทีเ่ชื่อถอืไดผู้บ้รโิภคจะเปิดรบัขอ้มูลมากขึน้และมคีวามรูส้กึเสีย่งน้อยลง 
(Cho et al., 2014) และพบว่าเมื่อผูบ้รโิภคทีม่ทีศันคตทิีด่ต่ีอการโฆษณามแีนวโน้มทีจ่ะจ าแบรนดแ์ละไดร้บัการชกัชวน
จากโฆษณา (Mehta, 2000) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 
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H1: ความไวว้างใจในโฆษณามคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัทศันคติต่อโฆษณาของผูบ้รโิภค 
H1a:  รูปแบบของโฆษณาแบบรปูภาพเป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างความไวว้างใจในโฆษณากบั

ทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
H1b: รูปแบบของโฆษณาแบบวดีทิศัน์เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างความไวว้างใจในโฆษณากบั

ทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
H1c: รูปแบบของโฆษณารูปแบบภาพสไลด์เป็นตัวปรับค่าความสมัพันธ์ทางบวกระหว่างความไว้วางใจใน

โฆษณากบัทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
H1d: รูปแบบของโฆษณาแบบคอลเลก็ชัน่เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างความไวว้างใจในโฆษณา

กบัทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
 
ผูม้อีทิธพิลบนโลกออนไลน์ทีม่คีวามรู ้ความเชีย่วชาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่งและสามารถถ่ายทอดเรื่องราวนัน้ออกมา

ดว้ยการสื่อสารทีน่่าสนใจ ซึง่สามารถดงึความสนใจของผูบ้รโิภคได ้คนเหล่านี้มเีครอืข่ายผูต้ดิตามจ านวนมากที่คอย
ตดิตามและเชื่อถอืขอ้มลูค าแนะน าความคดิเหน็ต่อสนิคา้และบรกิารต่าง ๆ (สขสิา บุณยรตัพนัธุ์, 2560) 

 
H2: การตลาดทีใ่ชผู้ม้อีทิธพิลมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัทศันคติต่อโฆษณาของผูบ้รโิภค 
H2a: รูปแบบของโฆษณาแบบรูปภาพเป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างการตลาดทีใ่ชผู้ม้อีทิธพิลกบั

ทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
H2b:  รูปแบบของโฆษณาแบบวดีทิศัน์เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างการตลาดทีใ่ชผู้ม้อีทิธพิลกบั

ทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
H2c: รูปแบบของโฆษณาแบบภาพสไลดเ์ป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างการตลาดทีใ่ชผู้ม้อีทิธพิล

กบัทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
H2d: รูปแบบของโฆษณาแบบคอลเลก็ชัน่เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างการตลาดทีใ่ชผู้ม้อีทิธพิล

กบัทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
 

การท าโฆษณาออนไลน์แบบรทีารเ์กต็ติง้มผีลต่อทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค เพราะผูบ้รโิภคจะรบัรูเ้น้ือหาของ
โฆษณาทีก่ าหนดไวแ้ลว้ว่ามคีวามเกีย่วขอ้งและสอดคลอ้งกบัความสนใจส่วนตวัของผูบ้รโิภค (Tucker, 2014) โดยเชื่อ
ว่าโฆษณานัน้จะสง่ขอ้ความทีถู่กต้องไปยงัผูบ้รโิภคทีถู่กตอ้งในเวลาทีเ่หมาะสม (Cho & UTA, 2004) การแสดงเน้ือหา
โฆษณาทีก่ าหนดเป้าหมายทีถู่กต้อง น าไปสู่การตอบสนองทีด่เีช่นทศันคตเิชงิบวก (Kalyanaraman & Sundar, 2006; 
Maslowska et al., 2011) 
  

H3: การท าโฆษณาออนไลน์แบบรทีารเ์กต็ติ้งมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัทศันคติต่อโฆษณาของผูบ้รโิภค 
H3a: รูปแบบของโฆษณาแบบรูปภาพเป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างการท าโฆษณาออนไลน์แบบ 

รทีารเ์กต็ติ้งกบัทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
H3b: รูปแบบของโฆษณาแบบวดีทิศัน์เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างการท าโฆษณาออนไลน์แบบ   

รทีารเ์กต็ติ้งกบัทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
H3c: รูปแบบของโฆษณาแบบภาพสไลดเ์ป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างการท าโฆษณาออนไลน์

แบบรทีารเ์กต็ติ้งกบัทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
H3d: รูปแบบของโฆษณาแบบคอลเลก็ชัน่เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างการท าโฆษณาออนไลน์

แบบรทีารเ์กต็ติ้งกบัทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
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คุณค่าของตราสนิค้ามผีลต่อความรู้สกึโดยรวมทีผู่้บรโิภคมต่ีอตราสนิค้าซึ่งเกดิจากองค์ประกอบหลายอย่างทีม่ี
ความสมัพนัธก์นั เอกลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีเ่ด่นชดัหรอืโดดเด่นจะแสดงใหผู้้บรโิภคทราบว่าตราสนิค้านัน้มลีกัษณะ
อย่างไร เมื่อผู้บรโิภคไดเ้ลอืกใชต้ราสนิค้านัน้จะรู้สกึว่ามคีวามโดดเด่นเช่นเดยีวกบัตราสนิค้า (ชยันันท์ เพช็รอ าไพ, 
2552) 

 
H4: คุณค่าของตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
H4a: รูปแบบของโฆษณาแบบรูปภาพเป็นตัวปรบัค่าความสมัพนัธ์ทางบวกระหว่างคุณค่าของตราสนิค้ากบั

ทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
H4b: รูปแบบของโฆษณาแบบวีดิทศัน์เป็นตัวปรบัค่าความสมัพนัธ์ทางบวกระหว่างคุณค่าของตราสนิค้ากบั

ทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
H4c: รูปแบบของโฆษณาแบบภาพสไลด์เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธ์ทางบวกระหว่างคุณค่าของตราสนิคา้กบั

ทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
H4d: รูปแบบของโฆษณาแบบคอลเลก็ชัน่เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างคุณค่าของตราสนิค้ากบั

ทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 
 
ทศันคติทีม่ต่ีอโฆษณามผีลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอโฆษณาและพฤตกิรรมการซื้อของลูกคา้ในทีสุ่ด 

(Mitchell & Olson, 1981) โดยเฉพาะอย่างยิ่งทัศนคติที่ดีต่อการโฆษณาซึ่งโดยทัว่ไปจะมีการเชื่อมโยงกับการ
ประเมนิผล ส่งผลให้ความรู้สกึของผู้บรโิภคที่มต่ีอโฆษณาเป็นบวกมากขึน้ เช่นการให้ขอ้มูลที่สนุกสนานหรอืเป็นที่
ยอมรบั และยงัส่งผลให้มกีารนึกถึงโฆษณาและความสนใจซื้อที่เพิม่ขึน้ (Bauer & Greyser, 1968; Mehta & Purvis, 
1995) 

 
H5: ทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ 

 
4. วิธีการวิจยั 

งานวิจยันี้จดัเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่เคยเห็นโฆษณาทางเฟซบุ๊กตัวอย่างโฆษณา เช่น 
รูปภาพ วดีทิศัน์ ภาพสไลด์ รวมถึงเคยซื้อสนิค้าหรอืบรกิารออนไลน์ที่มกีารโฆษณาบนเฟซบุ๊ก และอาศยัอยู่ในเขต
พืน้ทีก่รุงเทพมหานคร จ านวน 164 กลุ่มตวัอย่าง ดว้ยแบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกส ์ซึง่จดัสรา้งขึน้มาจากการค้นคว้า
ขอ้มูลทางเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง (ประกอบดว้ย Rodgers and Thorson, 2000; Doney and Cannon, 1997; 
Butler and Cantrell, 1984, Sudha and Sheene, 2017 อา้งถงึใน สขลิา บุณยตัพนัธุ,์ 2560; Yang et al. , 2015; Kim 
and Ohk, 2016; Biel 1992 อ้างถึงใน นันทวนั โรจน์วชัรเสวี, 2558; ชยันันท์ เพช็รอ าไพ, 2552; Zeff and Aronson, 
1999; ณัฐพล พฤกษวันประสุต, 2561; ชัยนันท์ ธันวารชร, 2560; ณัฏฐิกา ณวรรณโณ, 2519 อ้างถึงใน ชัยนันท์ 
ธนัวารชร, 2560) ไปทดสอบกบักลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน เพื่อวิเคราะห์แบบสอบถามเบื้องต้นและปรบัปรุงขอ้
ค าถามในแบบสอบถามใหม้คีวามเหมาะสมก่อนน าไปจดัเกบ็ขอ้มูลจรงิ โดยแจกแบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกสผ์่านสื่อ
สงัคมออนไลน์  
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5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ขอ้มูลที่จดัเกบ็จากกลุ่มตวัอย่างถูกน าไปทดสอบขอ้มูลขาดหาย (Missing data) ขอ้มูลสุดโต่ง (Outliners) การ
กระจายแบบปกต ิ(Normal) ความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (Linearity) ภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) และภาวะ
ร่วมเสน้ตรง (Singularity) ซึ่งจากการทดสอบพบว่า ขอ้มูลไม่มสี่วนใดขาดหาย มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง และไม่มี
ปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหแุละภาวะร่วมเสน้ตรง ซึง่ถอืว่าผ่านเกณฑต์ามทีก่ าหนดทัง้หมด มเีพยีงบางตวัแปรเท่านัน้ที่
ไม่ไดม้กีารกระจายแบบปกต ิโดยมกีารกระจายขอ้มลูแบบเบซ้า้ย แต่มคีวามเบต่้างจากเกณฑม์าตรฐานไม่มากนกั ทาง
ผูว้จิยัจงึยงัคงใชข้อ้มลูดงักล่าววเิคราะหข์อ้มลูทางสถติต่ิอไป 
5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ทดสอบความเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถาม โดยใชก้ารทดสอบความเทีย่งของแบบสอบถาม (Reliability) 
จากการวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาซ (Cronbach’s alpha) ที่มีค่ามากกว่า 0.70 ซึ่งถือว่ามีความ
เชื่อถือได้ซึ่งจากการทดสอบพบว่าค่าสถิติแต่ละตัวแปรและข้อค าถามผ่านเกณฑ์การทดสอบทัง้หมดยกเว้นค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาซ ของปัจจยัรูปแบบโฆษณา มคี่าเท่ากับ 0.679 ซึ่งต ่ากว่าเกณฑ์เลก็น้อย ผู้วจิยัจงึ
ศกึษาเพิม่เตมิเกีย่วกบัค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาซพบว่า ถ้าค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาซอยู่ระหว่าง 
0.50 - 0.70 แสดงถึงความเที่ยงตรงของค าถามว่ามคีวามน่าเชื่อถือปานกลาง (Hinton et al., 2014) และได้ทดสอบ
ความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) โดยต้องมีค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบ (Factor loading) มากกว่า 0.5 ดงัแสดงค่าสถติขิองแต่ละขอ้ค าถามทีผ่่านเกณฑต์ามตารางที ่1 
 

ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
ของครอนบาซของตวัแปรทัง้หมด 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตราฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 1: ความไว้วางใจในโฆษณา (% of variance = 65.836, Cronbach’s alpha = 0.822) 
TA2 ท่านคดิว่าเน้ือหาโฆษณาบนเฟซบุ๊ก มปีระโยชน์แก่ตวัท่าน
เอง 

3.66 0.801 0.809 

TA3 ท่านคดิว่าเน้ือหาโฆษณาบนเฟซบุ๊ก มคีวามน่าสนใจ 3.73 0.778 0.732 
TA4 ท่านพอใจ กบัเนื้อหาโฆษณาบนเฟซบุ๊กทีแ่สดงต่อท่าน 3.27 0.974 0.644 
TA1 ท่านคดิว่าเน้ือหาโฆษณาบนเฟซบุ๊ก มคีวามน่าเชื่อถอื 3.52 0.687 0.620 
ปัจจยั 2: การตลาดท่ีใช้ผูมี้อิทธิพล (% of variance = 76.282, Cronbach’s alpha = 0.921) 
IM4 ท่านคดิว่าโฆษณาทีใ่ชผู้ท้ีม่ชี ื่อเสยีง ท าใหต้ราสนิคา้
น่าสนใจ 

3.70 1.034 0.864 

IM3 ท่านคดิว่าโฆษณาทีใ่ชผู้ท้ีม่ชี ื่อเสยีง ท าใหส้นิคา้หรอืบรกิาร
น่าสนใจ 

3.71 1.044 0.858 

IM5 ท่านรูส้กึดกีบัสนิคา้และบรกิาร ทีใ่ชผู้ท้ีม่ชี ื่อเสยีงบน
โฆษณา 

3.37 0.986 0.815 

IM1 ท่านใหค้วามสนใจต่อโฆษณาทีใ่ชผู้ท้ีม่ชี ื่อเสยีง 3.41 1.068 0.805 
IM2 ท่านคดิว่าโฆษณาทีใ่ชผู้ท้ีม่ชี ื่อเสยีง 
มคีวามน่าเชื่อถอื  

3.35 1.111 0.746 

  



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่6 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – เมษายน 2563 หน้า 60 
 

ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
ของครอนบาซของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตราฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 3: การท าโฆษณาออนไลน์แบบรีทาเกต็ต้ิง (% of variance = 81.286, Cronbach’s alpha = 0.942) 
RT2 ท่านชอบโฆษณา ทีท่่านเคยเขา้ชมสนิคา้หรอืบรกิารจาก
เวบ็ไซตน์ัน้มาก่อน 

3.41 0.905 0.853 

RT3 ท่านสนใจโฆษณา ทีท่่านเคยเขา้ชมสนิคา้หรอืบรกิารจาก
เวบ็ไซตน์ัน้มาก่อน 

3.55 0.961 0.848 

RT5 ท่านคดิว่าการแสดงโฆษณาทีท่่านเคยเขา้ชมสนิคา้หรอื
บรกิารจากเวบ็ไซตน์ัน้มาก่อน ใหข้อ้มลูทีน่่าสนใจต่อท่าน 

3.55 0.961 0.839 

RT1 ท่านพอใจโฆษณา ทีท่่านเคยเขา้ชมสนิคา้หรอืบรกิารจาก
เวบ็ไซตน์ัน้มาก่อน 

3.52 0.943 0.838 

RT4 ท่านคดิว่าการแสดงโฆษณาทีท่่านเคยเขา้ชมสนิคา้หรอื
บรกิารจากเวบ็ไซตน์ัน้มาก่อน สามารถใหข้อ้มลูทีท่่านตอ้งการ 

3.57 1.034 0.808 

ปัจจยั 4: คณุค่าของตราสินค้า (% of variance = 65.214, Cronbach’s alpha = 0.892) 
BE2 ท่านคดิว่าตราสนิคา้ทีป่รากฏอยู่ในโฆษณาบนเฟซบุ๊กเพิม่
มลูค่าของสนิคา้และบรกิาร 

3.57 0.953 0.802 

BE5 ท่านรูส้กึเชื่อมัน่ในคุณภาพของสนิคา้และบรกิาร เมื่อเหน็
ตราสนิคา้ทีป่รากฏอยู่ในโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

3.52 0.994 0.790 

BE6 ท่านคดิว่าตราสนิคา้ทีป่รากฏอยู่ในโฆษณาบนเฟซบุ๊กสรา้ง
ภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอสนิคา้และบรกิาร 

3.60 0.951 0.784 

BE4 ท่านรูส้กึดเีมื่อเหน็ตราสนิคา้ทีป่รากฏ 
อยู่ในโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

3.42 1.021 0.687 

BE3 ท่านรบัรูป้ระโยชน์ในเชงิการใชง้านของตราสนิคา้ทีป่รากฏ
อยู่ในโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

3.72 0.883 0.654 

BE1 ท่านทราบว่าตราสนิคา้ทีป่รากฏอยู่ในโฆษณาบนเฟซบุ๊ก
คอืสนิคา้และบรกิารอะไร 

3.90 0.888 0.532 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
ของครอนบาซของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตราฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 5: รปูแบบของโฆษณา (% of variance = 51.231, Cronbach’s alpha = 0.679) 
AF1 ท่านสนใจโฆษณาบนเฟซบุ๊กแบบรปูภาพ  3.61 0.956 0.733 
AF2 ท่านสนใจโฆษณาบนเฟซบุ๊กรปูแบบวดีทิศัน์ 3.72 1.036 0.719 
AF3 ท่านสนใจโฆษณาบนเฟซบุ๊กรปูแบบภาพสไลด ์ 3.43 1.125 0.724 
AF4 ท่านสนใจโฆษณาบนเฟซบุ๊กรปูแบบคอลเลก็ชัน่ 4.10 0.833 0.686 
ปัจจยั 6: ทศันคติต่อโฆษณาของผูบ้ริโภค (% of variance = 71.316, Cronbach’s alpha = 0.923) 
ATA3 ท่านมปีระสบการณ์ทีด่ต่ีอโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 3.27 0.916 0.871 
ATA5 ท่านคดิว่าโฆษณาบนเฟซบุ๊กสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอตรา
สนิคา้ 

3.35 0.963 0.866 

ATA2 ท่านชอบโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 3.13 1.010 0.862 
ATA6 ท่านคดิว่าโฆษณาบนเฟซบุ๊กสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอสนิคา้
และบรกิาร 

3.41 0.939 0.855 

ATA1 ท่านรูส้กึดต่ีอโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 3.28 0.904 0.850 
ATA4 ท่านคดิว่าโฆษณาบนเฟซบุ๊กมปีระโยชน์ต่อท่าน 3.46 0.817 0.796 
ปัจจยั 7: ความตัง้ใจซ้ือสินค้าออนไลน์ (% of variance = 77.281, Cronbach’s alpha = 0.899) 
PI4 ในอนาคต ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัไปซือ้สนิคา้หรอืบรกิารอกี
ครัง้ เมื่อท่านเหน็โฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

3.54 0.853 0.891 

PI1 ในอนาคต ท่านจะพจิารณาซือ้สนิคา้หรอืบรกิารเมื่อท่านเหน็
โฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

3.61 0.795 0.884 

PI2 ในอนาคต ท่านตัง้ใจจะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารเมื่อท่านเหน็
โฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

3.35 1.007 0.873 

PI3 ในอนาคต ท่านจะตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารเมื่อท่านเหน็
โฆษณาบนเฟซบุ๊กทีแ่สดงเน้ือหาตามทีท่่านตอ้งการ 

3.66 0.896 0.868 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 73.78) และเพศชาย (รอ้ยละ 26.22) มชี่วงอายุเฉลีย่ระหว่าง 
25-34 ปี (ร้อยละ 55.49) ระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 62.20) ประกอบอาชีพพนักงาน
บรษิทัเอกชน (รอ้ยละ 76.22) และส่วนมากมรีายไดเ้ฉลีย่มากกว่า 50,000 บาทต่อเดอืนขึน้ไป (รอ้ยละ 48.78) เหตุผล
ในการใช้งานเฟซบุ๊ก 3 ล าดบัแรกคือ เพื่อใช้ท างาน เป็นอนัดบัที่ 1 รองลงมาคือ เพื่อติดต่อสื่อสารกบัเพื่อนหรือ
ครอบครวั และเพื่อความสนุกสนาน ตามล าดบั นอกจากนี้พบว่ากลุ่มตวัอย่างพบเหน็การโฆษณาบนเฟซบุ๊กของสนิคา้
ประเภทเสริมความงาม เป็นอนัดบัที่ 1 และซื้อสนิค้าและบริการจากการชมโฆษณาบนเฟซบุ๊กของสนิค้าประเภท
อุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกสม์ากทีส่ดุ ซึง่ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใชง้านเฟซบุ๊กต่อวนัเป็นระยะเวลาตัง้แต่ 1-3 ชัว่โมง 
(ร้อยละ 73.80) พบเหน็การโฆษณาบนเฟซบุ๊กประเภทรูปภาพมากที่สุด (ร้อยละ 55.49) ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่คดิว่าโฆษณาบนเฟซบุ๊กประเภทคอลเลก็ชัน่ดงึดูดความสนใจใหค้ลกิมากทีสุ่ด (รอ้ยละ 40.85) และซือ้สนิคา้และ
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บรกิารครัง้ล่าสุดจากการชมโฆษณาประเภทรูปภาพ (ร้อยละ 32.32) ซึ่งค่าใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าออนไลน์ครัง้ล่าสุด
เฉลีย่ต่อครัง้เป็นจ านวน 501 บาท ถงึ 1,000 บาท (รอ้ยละ 35.98)  
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวิจัยนี้ทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากกรอบแนวคิดการวิจัยด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชัน้ 
(Hierarchical regression) ผลลพัธ์ที่ได้แสดงในภาพที่ 2 และตารางที่ 2 ซึ่งแสดงคะแนนมาตรฐาน (Standardized 
score) โดยใชค้่า p-value ทีน้่อยกว่าหรอืเท่ากบั 0.05 เป็นตวัก าหนดนยัส าคญัทางสถติ ิและค่า p-value ทีม่คี่าระหว่าง 
0.05 – 0.10 เป็นตวัก าหนดนยัส าคญัทางสถติสิว่นเพิม่ โดยสามารถวเิคราะหผ์ลทางสถติไิดด้งันี้ 

5.4.1 ทศันคติต่อโฆษณาของผู้บริโภค ผลทางสถิติแสดงใหเ้หน็ว่า ความไว้วางใจในโฆษณา และคุณค่าของ
ตราสนิค้า ส่งอทิธพิลทางตรงต่อทศันคติต่อโฆษณาของผู้บรโิภคโดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบั ร้อยละ 
65.3 (R2 = 0.653) ซึง่สอดคลอ้งกบั Rodgers and Thorson (2000) ว่าความไวว้างใจในการโฆษณาสนิคา้และบรกิารที่
เชื่อถอืได ้ส่งผลต่อทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภคและเตม็ใจทีจ่ะกระท าบนพืน้ฐานของขอ้มลูทีส่ ื่อโฆษณาต้องการจะ
สื่อออกมา ดังนัน้ข้อมูลเชิงประจักษ์สนับสนุน H1 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัยนันท์       
เพช็รอ าไพ (2552) ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่า คุณค่าของตราสนิคา้มผีลต่อความรูส้กึโดยรวมของผูบ้รโิภคจนน าไปสูค่วามตัง้ใจ
ซื้อสนิค้าออนไลน์ และเมื่อผู้บรโิภคได้เลือกใช้ตราสนิค้านัน้จะรู้สกึถึงความโดดเด่นของตราสนิค้า  ดงันัน้ขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์สนบัสนุน H4 

ผลของการวจิยัไม่สนับสนุน H2 และ H3 ทีก่ล่าวว่า การตลาดทีใ่ชผู้ม้อีทิธพิล และการท าโฆษณาออนไลน์แบบรี
ทารเ์กต็ติง้ สง่อทิธพิลทางตรงต่อทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค ซึง่ขดัแยง้กบัการวจิยัในอดตี ทีเ่ป็นดงันี้อาจมสีาเหตุ
มาจาก 

- ผูบ้รโิภคไม่เชื่อถอืการตลาดทีใ่ชผู้ม้อีทิธพิล เนื่องจากผูบ้รโิภคทราบว่าบรษิทัหรอืแบรนด์ว่าจา้งผูม้อีิทธพิล
เพื่อโฆษณาสนิค้า และผู้มอีทิธพิลน าเสนอขอ้ความทางการตลาดมากเกนิไปจนท าใหผู้้บรโิภคทราบว่าเป็น
การโฆษณา (Vaughan, 2016) นอกจากนี้ขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามการวจิยันี้ ร้อยละ 99.4 มี
การศกึษาทีร่ะดบัปรญิญาตรขีึน้ไป ซึง่มวีุฒภิาวะในการพจิารณาก่อนทีจ่ะเชื่อโฆษณาต่างๆ มากขึน้ จงึท าให้
กลุ่มตวัอย่างไม่ไดป้รบัเปลีย่นทศันคตเิมื่อมกีารโฆษณาโดยใชก้ารตลาดทีใ่ชผู้ม้อีทิธพิล สง่ผลใหข้อ้มลูทีไ่ดไ้ม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยั 

- ความถี่ในการเหน็การท าโฆษณาออนไลน์แบบรทีารเ์กต็ติ้งซ ้าหลายๆ ครัง้ สรา้งความร าคาญใหก้บัผูบ้รโิภค
น าไปสู่การประเมนิคุณค่าของโฆษณาและทศันคตต่ิอโฆษณา (Ducoffe, 1996) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
นุชนันท ์รุ่นประพนัธ ์(2560) ทีแ่สดงใหเ้หน็ว่าการสร้างความร าคาญของการท าโฆษณาออนไลน์แบบรีทาร์
เก็ตติ้ง ส่งผลทางลบต่อทัศนคติต่อการท าโฆษณาออนไลน์แบบรีทาร์เก็ตติ้ง จึงท าให้กลุ่มตัวอย่างไม่
ปรบัเปลีย่นทศันคตเิมื่อมกีารโฆษณาโดยใชก้ารท าโฆษณาออนไลน์แบบรทีารเ์กต็ติง้ 

ผลการวเิคราะหค์่าอทิธพิลร่วมของรูปแบบของโฆษณา ประกอบดว้ย โฆษณาแบบรูปภาพ โฆษณาแบบวดีทิศัน์ 
โฆษณาแบบสไลด ์และโฆษณาแบบคอลเลก็ชัน่ พบว่า รูปแบบของโฆษณา ไดแ้ก่ โฆษณาแบบวดีทิศัน์ โฆษณาแบบ
สไลด์ และโฆษณาแบบคอลเล็กชัน่ ปรบัค่าความสมัพนัธ์ระหว่าง คุณค่าของตราสนิค้าและทศันคติต่อโฆษณาของ
ผูบ้รโิภค แต่รปูแบบของโฆษณาแบบรปูภาพไม่สง่ผลในการปรบัค่าความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร แมว้่าค่าสถติจิะแสดง
อทิธพิลร่วมของรูปแบบโฆษณาแบบวดีทิศัน์ แบบสไลด ์และแบบคอลเลก็ชัน่ ต่อความสมัพนัธร์ะหว่างการตลาดทีใ่ชผู้้
มอีทิธพิลและการท าโฆษณาออนไลน์แบบรทีารเ์กต็ติง้ กบัทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค แต่เน่ืองจากค่าสถติไิม่แสดง
อทิธพิลทางตรงของการตลาดทีใ่ชผู้ม้อีทิธพิล และการท าโฆษณาออนไลน์แบบรทีารเ์กต็ติง้ ต่อทศันคตต่ิอโฆษณาของ
ผูบ้รโิภค ดงันัน้จงึสรุปว่าไม่มคี่าอทิธพิลร่วมของปัจจยัดงักล่าว ดงันัน้ขอ้มลูเชงิประจกัษ์สนบัสนุน H4b, H4c, และ H4d 
แต่ไม่สนบัสนุน H1a – H1d, H2a – H2d, H3a – H3d และ H4a ซึง่สามารถอธบิายไดด้งันี้ 
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- ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามไวว้างใจในโฆษณาแลว้ รูปแบบของโฆษณาไม่ว่าจะเป็นรูปแบบใดไม่ได้เพิม่ความสนใจ
หรอืความไวว้างใจให้กบัผู้บรโิภคมากขึน้ จงึท าใหรู้ปแบบโฆษณาไม่สามารถปรบัค่าความสมัพนัธร์ะหว่าง
ความไวว้างใจในโฆษณากบัทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค 

- เมื่อผูม้อีทิธพิลไม่ไดเ้พิม่ความสนใจหรอืโน้มน้าวผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะไม่ใหค้วามสนใจต่อโฆษณาไม่ว่าจะเป็น
การโฆษณารปูแบบใดกต็าม 

- กรณีทีผู่บ้รโิภคเคยเขา้ชมสนิคา้และบรกิารมาก่อน ต่อจากนัน้ไดร้บัโฆษณาเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ซ ้า 
ส่งผลใหข้อ้มูลในโฆษณาเป็นขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคเคยทราบมาก่อนแลว้ ผูบ้รโิภคจงึไม่ใหค้วามส าคญักบัรปูแบบ
การโฆษณามากนกั 

- การโฆษณาในรปูแบบรปูภาพ เป็นการโฆษณาทีส่ามารถสือ่สารขอ้ความจากแบรนดส์นิคา้และบรกิารไดจ้ ากดั 
จงึท าใหผู้บ้รโิภคไม่ใหค้วามสนใจกบัการโฆษณาในรปูแบบนี้ 

5.4.2 ความตัง้ใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ผลทางสถิติแสดงใหเ้หน็ว่า ทศันคติต่อโฆษณาของผู้บรโิภค ส่งอทิธพิล
ทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์ ในขณะที่ความไว้วางใจในโฆษณาและคุณค่าของตราสนิค้า ส่งอิทธิพล
ทางอ้อมต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ผ่านทศันคติต่อโฆษณาของผูบ้รโิภค โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรเท่ากบั 
ร้อยละ 60.8 (R2 = 0.608) แม้ว่าค่าสถิติแสดงอิทธิพลทางอ้อมของ การตลาดที่ใช้ผู้มีอิทธิพลและการท าโฆษณา
ออนไลน์แบบรทีารเ์กต็ติง้ ต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ผ่านทางทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค แต่เนื่องจากปัจจยั
ทัง้สองไม่ส่งผลทางตรงต่อทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค ดงักล่าวมาแลว้ขา้งตน้ ดงันัน้จงึไม่วเิคราะหผ์ลทางสถติวิ่า
ปัจจยัทัง้สองสง่ผลทางออ้มต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
 

 
 

ภาพที ่2 ผลการวเิคราะหก์รอบแนวคดิการวจิยัรปูแบบของการโฆษณาทางเฟซบุ๊กกบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
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ตารางที ่2 ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรง ทางออ้ม และอทิธพิลร่วมของตวัแปรทัง้หมด 
ในกรอบแนวคดิการวจิยั (แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) 

ตวัแปรตาม 𝑅2 อทิธพิล 

ตวัแปรอสิระ 

คว
าม

ไว
ว้า
งใ
จใ
นโ
ฆษ

ณ
า 

กา
รต
ลา
ดท

ีใ่ช
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คุณ
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ทศั
นค

ตติ่
อโ
ฆษ

ณ
า 

ขอ
งผ
ูบ้ร
โิภ
ค 

ทศันคตต่ิอโฆษณา
ของผูบ้รโิภค 

0.653 

ทางตรง 0.503* 0.091 0.076 0.260* - 
ทางออ้ม - - - - - 
โดยรวม 0.503* 0.091 0.076 0.260* - 
ร่วมจาก
รปูแบบของ
โฆษณาแบบ
รปูภาพ 
(AF1) 

0.167 0.458 0.661 0.651 - 

ร่วมจาก
รปูแบบของ
โฆษณาแบบ
วดีทิศัน์ 
(AF2) 

0.850 0.0001 0.0011 0.019* - 

ร่วมจาก
รปูแบบของ
โฆษณาแบบ
ภาพสไลด ์
(AF3) 

0.470 0.0011 0.0831 0.088** - 

ร่วมจาก
รปูแบบของ
โฆษณาแบบ
คอลเลก็ชัน่ 
(AF4) 

0.870 0.0031 0.0171 0.000* - 

ความตัง้ใจซือ้ 0.608 

ทางตรง - - - - 0.780* 
ทางออ้ม 0.392* 0.7021 0.0591 0.202* - 
โดยรวม 0.392* 0.7021 0.0591 0.202* 0.780* 
ร่วม - - - - - 

* p < 0.05, ** p = 0.05-0.10 
1  ไม่มนียัส าคญัทางสถติเิน่ืองจากอทิธพิลทางตรงไม่สง่ผลต่อทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค
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6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพบว่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ ประกอบดว้ยทศันคตต่ิอโฆษณาของ
ผูบ้รโิภค ความไวว้างใจในโฆษณา และคุณค่าต่อตราสนิคา้ ตามล าดบั แสดงใหเ้หน็ว่ากรอบแนวคดิความตัง้ใจซือ้สนิคา้
ออนไลน์ มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงันี้ 

(1) ทศันคติต่อโฆษณาของผู้บรโิภค หากผู้บรโิภคมคีวามไว้วางใจในโฆษณาและรบัรู้คุณค่าของตราสนิค้าจะ
สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ กล่าวคอืหากนกัการตลาดต้องการใหผู้บ้รโิภคมาซือ้สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ นกัการ
ตลาดควรสื่อสารขอ้ความในโฆษณาใหม้คีวามน่าเชื่อถอื และสรา้งคุณค่าของตราสนิคา้ เพื่อใหผู้บ้รโิภคพึง่พอใจและมี
ทศันคตทิางบวกต่อสนิคา้และบรกิารเพื่อใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้มในการซือ้สนิคา้เพิ่มมากขึน้ ซึง่เป็นไปตามทฤษฎีการ
กระท าทีม่เีหตุผล Ajzen and Fishbein (1980) 

(2) ความไวว้างใจในโฆษณา ส่งผลต่อทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค กล่าวคอื หากนักการตลาดสื่อสารขอ้มูล
ผ่านโฆษณา โดยแสดงใหเ้หน็ถงึแหล่งขอ้มูลสนิคา้และบรกิารทีน่่าเชื่อถอืได ้ผูบ้รโิภคจะเกดิความไวว้างใจในโฆษณา 
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Rodgers and Thorson (2000) 

(3) คุณค่าของตราสนิค้า ส่งผลต่อทศันคติต่อโฆษณาของผู้บรโิภค กล่าวคือ หากนักการตลาดสามารถแสดง
คุณค่าของตราสนิคา้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัผูบ้รโิภคได ้จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจต่อแบรนดส์นิคา้นัน้และส่งผลต่อ
ทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Knapp (2000) 

นอกจากนี้ผลการวเิคราะหข์อ้มลูยงัพบว่า การตลาดทีใ่ชผู้ม้อีทิธพิล และการท าโฆษณาออนไลน์แบบรทีารเ์กต็ติง้ 
ไม่สง่ผลต่อทศันคตต่ิอโฆษณาของผูบ้รโิภค ซึง่สาเหตุอาจเกดิจากผูบ้รโิภคคดิว่าขอ้ความทีส่ือ่สารมานัน้เป็นการว่าจา้ง
จากนกัการตลาดใหโ้ฆษณาสนิคา้หรอืน าเสนอขอ้ความทางการตลาดมากกว่า จงึสง่ผลใหผู้บ้รโิภคไม่เชือ่ถอืการตลาดที่
ใช้ผู้มีอทิธพิล ซึ่งสอดคล้องกบัค ากล่าวของ Vaughan (2016) นอกจากนี้กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มกีารศกึษาที่ระดบั
ปรญิญาตรขีึน้ไป ซึ่งมวีุฒภิาวะในการพจิารณาเนื้อหาโฆษณาละเอยีดมากขึน้ก่อนที่จะเชื่อขอ้ความจากผู้มอีทิธพิล 
เช่นเดยีวกบัการท าโฆษณาออนไลน์แบบรทีาร์เกต็ติ้ง ทีแ่สดงโฆษณาแก่ผูบ้รโิภคทีเ่คยเขา้ไปยงัเวบ็ไซดข์องแบรนด์
สนิคา้หรอืบรกิาร อาจท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่าถูกรบกวนเนื่องจากการเหน็โฆษณาซ ้าหลายๆ ครัง้ จงึสรา้งความร าคาญ
ใหก้บัผูบ้รโิภค โดยปัจจยัดงักล่าวน าไปสู่การประเมนิคุณค่าของโฆษณาและทศันคตต่ิอโฆษณา (Ducoffe, 1996) และ
สอดคลอ้งกบัวจิยัของ นุชนนัท ์รุ่นประพนัธ ์(2560) ทีแ่สดงใหเ้หน็ว่าการสรา้งความร าคาญของการท าโฆษณาออนไลน์
แบบรีทาร์เก็ตติ้งส่งผลทางลบต่อทัศนคติต่อการท าโฆษณาออนไลน์แบบรีทาร์เก็ตติ้ง จึงส่งผลให้ข้อมูลที่ได้ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัดงักล่าว 

ผลการวจิยัยงัแสดงใหเ้หน็ว่ารปูแบบโฆษณาแบบวดีทิศัน์ ภาพสไลด ์และคอลเลก็ชัน่ เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธ์
ของคุณค่าของตราสินค้าต่อทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภค แต่รูปแบบโฆษณาแบบรูปภาพ ไม่เป็นตัวปรับค่า
ความสมัพนัธด์งักล่าว แต่รูปแบบโฆษณาไม่ว่าจะเป็นแบบรูปภาพ วดีทิศัน์ ภาพสไลด ์และคอลเลก็ชัน่ ไม่เป็นตวัปรบั
ค่าความสมัพนัธข์องความไวว้างใจในโฆษณา การตลาดทีใ่ชผู้ม้อีทิธพิลและการท าโฆษณาแบบรทีารเ์กต็ติ้ง ดงันัน้จะ
เหน็ไดว้่ากลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบัคุณค่าของตราสนิคา้เป็นหลกั 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

ฝ่ายการตลาดขององค์กรธุรกิจ สามารถน าข้อมูลที่ได้จากผลการวิจยัในครัง้นี้ไปประยุกต์ใช้เพื่อประกอบการ
ตดัสนิใจและวางแผนกลยุทธท์างการตลาดใหเ้ขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคผ่านทศันคตทิีด่ต่ีอโฆษณาบนเฟซบุ๊กมากยิง่ขึน้ ดงันี้ 

 (1) นักการตลาดต้องสรา้งความไวว้างใจในโฆษณาใหก้บัผูบ้รโิภค โดยสื่อสารถงึแหล่งขอ้มูลของสนิค้าและการ
บรกิารทีน่่าเชื่อถอืผ่านการโฆษณา เพื่อท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความไวว้างใจในโฆษณา และส่งผลใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้มที่
จะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารต่อไป 
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(2) นักการตลาดต้องสรา้งคุณค่าของตราสนิคา้แก่ผูบ้รโิภค เช่น สรา้งคุณค่าหรอืมูลค่าเพิม่ใหต้ราสนิค้า ใหต้รา
สนิค้าสามารถแสดงตวัตนลกัษณะเฉพาะได้เด่นชดั เมื่อผู้บรโิภคได้ใช้สนิค้าหรอืบรกิารของตราสนิค้า จะเกดิความ
ภูมใิจหรอืความพงึพอใจจนท าใหเ้กดิความตอ้งการซือ้ในทีส่ดุ 

(3) นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งสรา้งทศันคตทิีด่เีกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร โดยท าใหผู้บ้รโิภคเหน็ว่าการซือ้สนิคา้ผ่าน
โฆษณาบนเฟซบุ๊ก มคีวามน่าเชื่อถอืทัง้ในตวัสนิคา้และบรกิาร และตราสนิคา้ ซึง่จะส่งผลลพัธเ์ป็นบวกเป็นทีน่่าพอใจ
ต่อผูบ้รโิภค 

(4) การโฆษณารปูแบบโฆษณาแบบวดีทิศัน์ ภาพสไลด ์และคอลเลก็ชัน่ทีส่ามารถใสข่อ้มลูไดม้ากกว่ารปูภาพและ
การดึงดูดความสนใจ สามารถปรบัทศันคติของผู้บริโภคได้ดีขึ้น นักการตลาดจึงควรใช้โฆษณารูปแบบต่างๆ ให้
เหมาะสมในการสือ่สารใหแ้ก่ผูบ้รโิภค เพราะจะท าใหผู้บ้รโิภคสนใจสนิคา้และบรกิารมากขึน้ 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

เพื่อประโยชน์ในดา้นการสรา้งองคค์วามรูใ้หม่ ทางผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะการท าวจิยัครัง้ต่อไป ดงัต่อไปนี้ 
(1) การวจิยันี้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25 - 34 ปี ซึง่เป็นกลุ่มวยัท างานทีม่วีุฒภิาวะทัง้

ในดา้นการศกึษาและมปีระสบการณ์ในการพจิารณาซือ้สนิคา้ผ่านโฆษณาออนไลน์เพราะเป็นกลุ่มที่เตบิโตมาพรอ้มกบั
เทคโนโลยดีจิทิลั ดงันัน้จงึขอเสนอแนะงานวจิยัต่อเนื่องว่าควรศกึษาปัจจยัการซื้อสนิคา้ผ่านโฆษณาออนไลน์ในช่วง
อายุ 35 - 44 ปีต่อไป เนื่องจากคนกลุ่มนี้ใช้ชวีติในช่วงยุคแบบเก่าและยุคดิจทิลั และพบว่าคนกลุ่มอายุ 35 - 44 มี
ระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กต่อวันและค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ครัง้ล่าสุดเฉลี่ยต่อครัง้มากรองจากกลุ่ม           
25 - 34 ปี จงึควรศกึษาว่ามปัีจจยัใดบา้งทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์บนเฟซบุ๊ก 

(2) การวจิยันี้พบว่าปัจจยัการใช้ผู้มอีทิธพิลทางการตลาดไม่สนับสนุนสมมติฐานการวจิยัครัง้นี้เนื่องจาก กลุ่ม
ตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามการวจิยัมวีุฒภิาวะทัง้ในดา้นการศกึษาและประสบการณ์สงู จงึคดิว่านกัการตลาดว่าจา้งผูม้ี
อทิธพิลใหน้ าเสนอสนิค้าหรอืบรกิาร และจากการศกึษาวิจยัในอดตีพบว่าการตลาดที่ใช้ผู้มอีทิธพิล สามารถแบ่งได้
หลายประเภท เช่น ผูท้ีม่อีทิธพิลในสื่อกระแสหลกั หรอื ผูท้ีม่อีทิธพิลในสื่อกระแสรายย่อย ซึง่ผูม้อีทิธพิลแต่ละประเภท
จะสามารถโน้มน้าวผูบ้รโิภคผ่านโฆษณาไดแ้ตกต่างกนั ดงันัน้จงึขอเสนอแนะงานวจิยัต่อเนื่องว่าควรศกึษาปัจจยัของ
การตลาดทีใ่ชผู้ม้อีทิธพิลแต่ละประเภทผ่านโฆษณาออนไลน์ต่อไป 

(3) การวจิยันี้พบว่าปัจจยัการโฆษณาออนไลน์แบบรทีาร์เกต็ติ้งไม่สนับสนุนสมมติฐานการวจิยัครัง้นี้  เนื่องจาก
คาดว่าโฆษณาออนไลน์แบบรทีารเ์กต็ติง้อาจท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความร าคาญเนื่องจากแสดงโฆษณาบ่อยครัง้ ส่งผลให้
ผูบ้รโิภคละเลยหรอืลดมลูค่าของสนิคา้หรอืบรกิารผ่านโฆษณาออนไลน์แบบรทีารเ์กต็ติง้ ดงันัน้จงึขอเสนอแนะงานวจิยั
ต่อเนื่องว่าควรศกึษาปัจจยัใดทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ผ่านการท าโฆษณาออนไลน์แบบรทีารเ์กต็ติง้บน
เฟซบุ๊ก 

(4) การวจิยันี้เป็นการศกึษารูปแบบของการโฆษณาทางเฟซบุ๊กกบัความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บริโภค
กรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นช่องทางหนึ่งในการโฆษณาเพื่อสื่อสารประชาสมัพนัธต่์างๆ เท่านัน้ ซึง่ผูบ้ริโภคมกีารใช้สื่อ
สงัคมออนไลน์อื่นๆ เช่น อนิสตาแกรม ยูทูป ไลน์ และเวบ็ไซด์อื่นๆ เป็นต้น จงึขอเสนองานวจิยัต่อเนื่องว่าควรศกึษา
รูปแบบของการโฆษณาในสื่อสงัคมออนไลน์อื่นๆ โดยอาจน าปัจจยัจากงานวจิยัครัง้นี้ไปศกึษาหรอืน าปัจจยัอื่นเขา้มา
เสรมิ 
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