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ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์ 
Factors that influence the decision to buy Official Fanlight via Twitter 

 
เบญจา หลาวทอง1 สมบูรณ์ ศรีอนุรักษว์งศ์2 ประภสัสร วิเศษประภา3 

 

บทคัดย่อ 
 

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) สภาพทัว่ไปของปัจจยัประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้
ทวิตเตอร์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์  (2) 
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้ทวิตเตอร์ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
กบัการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผา่นทวิตเตอร์ โดยกลุ่มตวัอยา่งคือผูท่ี้ใชท้วิตเตอร์ จ านวน 400 คน ผลการ 
ศึกษาพบว่า (1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18-25 ปี มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบั
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท (2) ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้ทวิตเตอร์เพื่อติดตามนักร้อง/ศิลปิน มีความถ่ีในการใช้งานทุกวนั 
ในขณะท่ีโทรศพัทมื์อถือสมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์ในการใชง้านมากท่ีสุด และแรงจูงใจในการใชง้านคือ ศิลปิน/
นกัแสดง/คนดงั (3) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัส าคญัมาก และใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
มากท่ีสุด (4) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัส าคญัมาก และให้ความส าคญักบัการเปรียบเทียบราคาสินคา้กบัช่องทางการขายอ่ืน
ก่อนตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด (5) ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์ อย่างมีระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 (6) ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
พบวา่ พฤติกรรมการใชท้วิตเตอร์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผา่นทวิตเตอร์ อยา่งมีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.01 และ (7) ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผา่นทวิตเตอร์ อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
ค าส าคัญ : ปัจจยัประชากรศาสตร์, พฤติกรรมการใชท้วิตเตอร์, ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด, 

การตดัสินใจซ้ือ 
1 เบญจา หลาวทอง นกัศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ โครงการ MLW รุ่นท่ี 11 มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
2 สมบูรณ์ ศรีอนุรักษว์งศ ์อาจารยป์ระจ าหลกัสูตร ฝ่ายหลกัสูตรโครงการพิเศษ มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
3 ประภสัสร วิเศษประภา อาจารยป์ระจ าหลกัสูตร ฝ่ายหลกัสูตรโครงการพิเศษ มหาวิทยาลยัรามค าแหง 



2 
 

ABSTRACT 
 

The purposes of this research were to study (1) general conditions of demographic factors, Twitter 
behavior, marketing mix factors and the decision to buy Official Fanlight via Twitter (2) the relationship 
between Demographic factors, Twitter behavior, marketing mix factors with the decision to buy Official 
Fanlight via Twitter. The sample consisted of 400 Twitter users. The results of the study revealed that (1) Most 
respondents are female, aged between 18-25 years have a bachelor's degree. Occupation of students. The 
average monthly income is less than 10,000 baht. (2) Most respondents have a habit of using Twitter to follow 
singers / artists. With frequency of use every day while mobile phones and smart phones are the devices that are 
used most and motivation to use is artists / actors / celebrities (3) Most respondents give importance to marketing 
mix factors as a whole at a very important level and give importance to product marketing mix factors as much 
as possible. (4) Most respondents value the decision to buy Official Fanlight through Twitter as a whole is very 
important and pay more attention to comparing product prices with other sales channels before making a 
purchase decision. (5) The hypothesis test 1 found that demographic factors have a decision to buy Official 
Fanlight via Twitter with a statistical significance of 0.01 (6). The hypothesis test 2 found that the use of Twitter 
influences the decision to buy Official Fanlight via Twitter with a statistical significance of 0.01 and (7). The 
hypothesis test 3 found that marketing mix factors influenced the decision to buy Official Fanlight via Twitter 
with a statistical significance of 0.01 
 
Keywords: Demographic factors, Twitter behavior, Marketing mix factors, Purchasing decisions 
 

บทน า 
 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในขณะท่ีปัจจุบนัความกา้วหนา้ทางดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ ไดเ้ขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัมาก
ขึ้น ซ่ึงมีความจ าเป็นอย่างมากส าหรับการด าเนินธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
ในการติดต่อส่ือสาร สืบคน้ขอ้มูลและติดตามข่าวสาร โดยธุรกิจร้านคา้ออนไลน์เป็นธุรกิจท่ีไดรั้บผลกระทบ
มากท่ีสุด เน่ืองจากตอ้งใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือหลกัในการด าเนินธุรกิจผ่านทางเวบ็ไซต ์(Web Site) 
และแอปพลิเคชนั (Application) เช่นทวิตเตอร์ (Twitter) เฟซบุ๊ค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ฯ ซ่ึงท า
ใหผู้บ้ริโภครับสาร-ส่งสารไดง้่ายและสะดวกรวดเร็ว แต่ในส่วนของงานวิจยัในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาเร่ือง
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ส่ือทางสังคมออนไลน์เพียงอย่างเดียวคือทวิตเตอร์ ซ่ึงเป็นส่ือท่ีมีความรวดเร็วในการรับส่งขอ้มูล โดยนอกจาก
ผูใ้ชง้านจะใชเ้พียงเพื่อรับส่งขอ้มูล แต่ยงัสามารถสืบคน้ขอ้มูลรวมถึงการสั่งซ้ือ Official Fanlight (แท่งไฟท่ีผลิต
ถูกตอ้งตามลิขสิทธ์ิ) ของศิลปินจากต่างประเทศซ่ึงตอ้งสั่งซ้ือทางเว็บไซต์โดยตรงของบริษทัท่ีดูแลศิลปินอยู่ 
หรือตวัแทนจ าหน่ายท่ีอยู่ในประเทศนั้น ๆ อาจท าให้ผูต้อ้งการสั่งซ้ือสินคา้ดงักล่าวไม่ไดรั้บความสะดวกสบาย
หรือยุง่ยากในการสั่งซ้ือ 

ถึงแมว้่าทวิตเตอร์ในไทยจะนิยมกนันอ้ยเม่ือเทียบกบัเฟซบุ๊ค หรืออินสตาแกรมแต่ก็มีคนเล่นหลกัลา้น
และติดตามข่าวสารหรือพูดคุยกนัแบบสม ่าเสมอตลอดทั้งวนั เพราะความเป็นเรียลไทม ์(Realtime) ท่ีเหนือกว่า
เครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ฉะนั้นนกัการตลาดไทยและธุรกิจไทยก็ไม่ควรมองขา้มทวิตเตอร์ การโพสตบ์น 
ทวิตเตอร์หรือท่ีเรียกกันว่าการ “ทวีต” (Tweet) ของธุรกิจร้านคา้ไม่ว่าเล็กหรือใหญ่นั้น จะทวีตตามอารมณ์
ความรู้สึกส่วนตวั แบบคนทัว่ไปไม่ได ้เพราะจุดประสงค์หลกัคือเพื่อขายไดใ้นระยะยาว เพื่อสร้างฐานลูกคา้
ส่ือสารกบัเป้าหมายใหต้รง 

ดงันั้นเพื่อให้ผูป้ระกอบการหรือผูข้ายสินคา้ในทวิตเตอร์ไดมี้การปรับปรุงการขายและการบริการให้ดี
ขึ้น เพื่อประโยชน์ของผูบ้ริโภค ผูวิ้จยัจึงไดท้ าการศึกษาในเร่ืองน้ี เพื่อเป็นประโยชน์ทั้งกบัผูข้าย รวมถึงผูซ้ื้อ
หรือผูบ้ริโภคนัน่เอง 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

(1) เพื่อศึกษาสภาพทัว่ไปของปัจจยัประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใชท้วิตเตอร์ และปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดกับการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์ (2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัย
ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้ทวิตเตอร์ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือ Official 
Fanlight ผา่นทวิตเตอร์ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

(1) ขอบเขตดา้นประชากรศาสตร์ คือบุคคลทัว่ไปท่ีใช้งานทวิตเตอร์ทั้งชาย และหญิง เฉพาะท่ีอยู่ใน
ประเทศไทย (2) ขอบเขตดา้นเน้ือหาการศึกษาคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดก้ าหนดขอบเขตดา้นเน้ือหา โดยตวัแปรท่ีใช้ใน
การศึกษาวิจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้ทวิตเตอร์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และ
การตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์ (3) ขอบเขตด้านระยะเวลา โดยผูว้ิจยัก าหนดระยะเวลาใน
การศึกษาตั้งแต่เดือนมิถุนายนถึงเดือนกนัยายน พ.ศ. 2562 รวมระยะเวลาทั้งส้ิน 4 เดือน 
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ประโยชน์ท่ีได้รับจากการศึกษา 
(1) ประโยชน์เชิงวิชาการ ผลจากการวิจยัคร้ังน้ีสามารถน าไปใชเ้ป็นขอ้มูลพื้นฐานเพื่อศึกษาและพฒันา

รูปแบบการศึกษา เก่ียวกบัปัจจยัประชากรณ์ศาสตร์ พฤติกรรมการใชท้วิตเตอร์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูวิ้จยัคาดหวงัว่าผลจากการวิจยัคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์กบัผูท่ี้เก่ียว 
ขอ้งในการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใชท้วิตเตอร์ ส่วนประสมทางการตลาดและการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ตลอดจนใชเ้ป็นพื้นฐานส าหรับการวิจยัในคร้ังต่อไป (2) ประโยชน์เชิงนโยบาย 
ผลจากการวิจยัคร้ังน้ีท าใหผู้ข้าย Official Fanlight ผา่นทวิตเตอร์ ไดท้ราบถึงปัจจยัประชากรณ์ศาสตร์ พฤติกรรม
การใชท้วิตเตอร์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีเพื่อใหผู้ข้ายและ
ผูท่ี้เก่ียวขอ้งเกิดความเขา้ใจและสามารถก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 
นิยามศัพท์ 

ปัจจยัประชากรศาสตร์ หมายถึง คุณสมบติัส่วนบุคคลของผูท่ี้ใชง้านทวิตเตอร์ ทั้งชาย และหญิง 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงส่วนประกอบเหล่าน้ีลว้นแลว้แต่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผา่นทวิตเตอร์ ทั้งส้ิน 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบุคคลเขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งในการเสาะ
แสวงหา การเลือก การซ้ือ การใช ้การประเมินผล และการก าจดัผลิตภณัฑแ์ละบริการหลงัการใช ้เพื่อสนอง
ความตอ้งการและความปรารถนาอยากไดใ้หไ้ดรั้บความพอใจ 

พฤติกรรมการใชท้วิตเตอร์ หมายถึง พื้นฐานและประสบการณ์ของผูใ้ชง้านทวิตเตอร์ ซ่ึงจะ
เปล่ียนแปลงไปตามทิศทางของสังคมท่ีเป็นอยูใ่นขณะนั้น รวมถึงลกัษณะการใชง้าน ความถี่ในการใชง้าน 
อุปกรณ์ในการใชง้าน และแรงจูงใจในการใชง้าน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัซ่ึงประกอบดว้ยส่วนผสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ Official 
Fanlight ผา่นทวิตเตอร์ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์หมายถึง สินคา้และบริการของร้านคา้ท่ีขาย Official Fanlight ผา่นทวิตเตอร์ เช่น สินคา้มี
ความหลากหลาย มีการใหข้อ้มูลสินคา้อยา่งละเอียดครบถว้นสินคา้มีคุณภาพเทียบเท่ากบัการซ้ือผา่นบริษทัหรือ
ผูแ้ทนจ าหน่ายโดยตรง และสินคา้มีใบรับรองและใบรับประกนัเทียบเท่ากบัการซ้ือผ่านบริษทัหรือผูแ้ทน
จ าหน่ายโดยตรงเป็นตน้ 

ดา้นราคา หมายถึง มูลค่าของเงินท่ีผูซ้ื้อยนิดีท่ีจะจ่ายเพื่อซ้ือสินคา้ ความรู้สึกสมเหตุสมผลของคุณภาพ
สินคา้ Official Fanlight ผา่นทวิตเตอร์ เช่น แจง้ราคาของสินคา้ท่ีขายในร้านชดัเจน ราคามีความเหมาะสมกบั
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คุณภาพ ราคาสินคา้ท่ีซ้ือคุม้ค่ากบัคุณสมบติัของสินคา้ และสามารถเปรียบเทียบราคากบัการซ้ือดว้ยช่องทางอ่ืน
ไดง้่าย เป็นตน้ 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ในท่ีน้ีคือความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา้ เช่น เลือกซ้ือสินคา้ง่ายและ
สะดวก เขา้ถึงสินคา้ไดห้ลายกลุ่มผลิตภณัฑ ์มีช่องทางในการช าระเงินหลายช่องทาง มีการจดัส่งสินคา้อยา่ง
รวดเร็ว และมีช่องทางการติดต่อกบัร้านคา้หลายช่องทาง เป็นตน้ 

ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมส่งเสริมการตลาดในกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ Official Fanlight 
ผา่นทวิตเตอร์ เช่น ผูข้ายมีอธัยาศยัดี ผูข้ายสามารถใหข้อ้มูลไดอ้ยา่งครบถว้น ความรวดเร็วในการตอบขอ้สงสัย
ของขอ้มูลสินคา้ของผูข้าย มีการจดัโปรโมชัน่พิเศษตามเทศกาล/ประจ าเดือน และมีของสมนาคุณ เป็นตน้ 

การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการท่ีมีส่วนช่วยในการตดัสินใจ เช่น มีความตั้งใจท่ีจะมาซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางทวิตเตอร์ ไดค้น้หาขอ้มูลของสินคา้เพิ่มเติมก่อนท่ีจะซ้ือ ไดเ้ปรียบเทียบราคาสินคา้กบัช่องทางการ
ขายอ่ืนก่อนตดัสินใจซ้ือ จะแนะน าใหค้นอ่ืนมาซ้ือสินคา้กบัผูข้ายในทวิตเตอร์ และคิดว่าคนรอบขา้งของมีส่วน
ในการตดัสินใจ ซ่ึงองคป์ระกอบเหล่าน้ีจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ดงักล่าว 
 
แนวคิดและทฤษฎี 

1. ปัจจัยประชากรศาสตร์ (Demographic) ปรมะ สตะเวทนิ (2546, หน้า 112-118) ได้อธิบายถึง
คุณสมบติัเฉพาะของตน ซ่ึงแตกต่างกันในแต่ละคน คุณสมบติัเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อผูรั้บสารในการท าการ
ส่ือสารอย่างไรก็ตามในการส่ือสารในสถานการณ์ต่าง ๆ กนันั้น จ านวนของผูรั้บสารก็มีปริมาณแตกต่างกนัดว้ย 
การวิเคราะห์ผูรั้บสารท่ีมีจ านวนนอ้ย มกัไม่ค่อยมีปัญหา หรือมีปัญหานอ้ยกว่าการวิเคราะห์ผูรั้บสารท่ีมีจ านวน
มากเน่ืองจากการวิเคราะห์คนท่ีมีจ านวนน้อยเราสามารถวิเคราะห์ผูรั้บสารทุกคนได้ แต่ในการวิเคราะห์คน
จ านวนมากเราไม่สามารถวิเคราะห์ผูรั้บสารแต่ละคนได ้เพราะมีผูรั้บสารจ านวนมากเกินไป นอกจากน้ีผูส่้งสาร
ยงัไม่รู้จกัผูรั้บสารแต่ละคนดว้ย ดงันั้นวิธีการท่ีดีท่ีสุดในการวิเคราะห์ผูรั้บสารท่ีประกอบไปดว้ยคนจ านวนมาก
ก็คือ การจ าแนกผูรั้บสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลกัษณะประชากร (Demographic Characteristics) ไดแ้ก่ อายุ เพศ 
สถานภาพทางสังคม เศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา และสถานภาพสมรส เป็นตน้ ซ่ึงคุณสมบติัเหล่าน้ีลว้นแลว้แต่
มีผลต่อการรับรู้ การตีความ และการเขา้ใจในการส่ือสารทั้งส้ิน (กิติมา สุรสนธิ, 2541 หนา้ 15-17)  
(1) เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกันทั้งในด้านสรีระ ความถนัด สภาวะทางจิตใจ อารมณ์ จากงานวิจยั
ทางดา้นจิตวิทยาทั้งหลายไดแ้สดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเร่ืองความคิด ค่านิยม ทศันคติ ทั้งน้ีเพราะ
วฒันธรรมและสังคมไดก้ าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนทั้งสองเพศไวแ้ตกต่างกนั (2) อายุ (Age) อายุเป็น
ปัจจยัท่ีส าคญัประการหน่ึงต่อพฤติกรรมการส่ือสารของมนุษยเ์น่ืองจากอายุจะเป็นตวัก าหนดหรือเป็นส่ิงท่ีบ่ง
บอกเก่ียวกบัความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่าง ๆ ของบุคคล ดงัค ากล่าวท่ีว่าผูใ้หญ่อาบน ้ าร้อนมาก่อน หรือเรียก
คนท่ีมีประสบการณ์นอ้ยกวา่ว่าเด็กเม่ือวานซืน เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีลว้นแลว้แต่เป็นเคร่ืองบ่งช้ีหรือแสดงความคิด 
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ความเช่ือ ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้ นของบุคคล คนเราโดยทั่วไปเม่ือมีอายุเพิ่มขึ้น 
ประสบการณ์สูงขึ้น ความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากขึ้น วิธีคิดและส่ิงท่ีสนใจก็จะเปล่ียนแปลงไปดว้ย 
(3) การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้เป็นลกัษณะอีกประการหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อผูรั้บสารการท่ีคน
ได้รับการศึกษาท่ีต่างกันในยุคสมัยท่ีต่างกัน ในระบบการศึกษาท่ีแตกต่างกันจึงย่อมมีความรู้สึกนึกคิด 
อุดมการณ์ และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั คนทัว่ ๆ ไปมกัจะสนใจหรือยึดแนวความคิดในแนวสาขาของตน
เป็นส าคญั และบุคคลมกัมีลกัษณะบางประการท่ีแสดงหรือบ่งช้ีถึงพื้นฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาท่ีเรียนมา 
เน่ืองจากสถาบนัการศึกษาเป็นสถาบนัท่ีอบรมกล่อมเกลาให้บุคคลมีบุคลิกภาพ  ไปในทิศทางท่ีแตกต่างกัน 
ทางด้านครูผูส้อนก็มีอิทธิพลต่อความคิดของผูเ้รียนโดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตวัให้แก่ผูเ้รียน 
ดังนั้นการศึกษาจึงเป็นตวัก าหนดในกระบวนการเลือกสรรของผูรั้บ (4) สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ 
(Social-Economic Status) อันได้แก่ เช้ือชาติและชาติพนัธุ์ ถ่ินฐาน ภูมิล าเนา พื้นฐานของครอบครัว อาชีพ 
รายไดแ้ละฐานะทางการเงิน ปัจจยัเหล่าน้ีมีอิทธิพลอย่างส าคญัต่อผูรั้บสาร ซ่ึงในการวิจยัทางดา้นนิเทศศาสตร์
ไดช้ี้ให้เห็นว่าสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผูรั้บสาร มีอิทธิพลอย่างส าคญัต่อปฏิกิริยาของผูรั้บสารท่ีมีต่อ
ผูส่้งสาร และสถานะภาพทางสังคมและเศรษฐกิจท าให้คนมีวฒันธรรมท่ีต่างกัน มีประสบการณท่ีต่างกนั มี
ทศันคติ ค่านิยม และเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั (5) ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเป็นลกัษณะอีกประการ
หน่ึงของผูรั้บสารท่ีมีอิทธิพลต่อตวัผูรั้บสาร ทั้งทางด้านทศันคติค่านิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาได้มีส่วน
เก่ียวขอ้งกบัคนและกิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตคนตลอดทั้งชีวิต 

2. พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) ค าว่าพฤติกรรม (Behavior) และพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Consumer Behavior) มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้หลายความหมาย ซ่ึงการศึกษาเก่ียวกับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค จะท าให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค และ
สามารถพฒันาวิธีการแกไ้ขพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างถูกตอ้ง และสอดคลอ้งกบัการ
ตอบสนองในธุรกิจมากยิ่งขึ้น ท่ีส าคญัจะช่วยพฒันาตลาดและผลิตภณัฑใ์ห้ดียิ่งขึ้น ปัจจุบนัถือว่าผูบ้ริโภคเป็น
ใหญ่ และมีความส าคญัท่ีสุดต่อธุรกิจ จึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีนกัการตลาด จะตอ้งศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคให้ละเอียด ถึง
การตดัสินใจซ้ือ เหตุผลในการซ้ือ ความตอ้งการซ้ือ ฯลฯ จะช่วยให้นักการตลาดสร้างกลยุทธ์ในการขายเพื่อ
ดึงดูดใจผูบ้ริโภคไดอ้ย่างถูกตอ้งว่า ผูบ้ริโภคเหล่านั้นตอ้งการอะไร มีพฤติกรรมการซ้ืออยา่งไร แรงจูงใจในการ
ซ้ือคืออะไร แหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคน ามาใชเ้พื่อตดัสินใจซ้ือคืออะไร รวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงขอ้มูล
ต่าง ๆ เหล่าน้ีเป็นประโยชน์ต่อการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ดงัน้ี ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หน้า 18) กล่าวว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตดัสินใจ การซ้ือ การใช ้และการประเมินผลการ
ใชสิ้นคา้หรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต  
สุปัญญา ไชยชาญ (2550, หน้า 51-57) ไดก้ล่าวเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคไว้ว่า อาการท่ีแสดงออกในการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดงัต่อไปน้ี (1) พฤติกรรมการซ้ือแบบเป็นปกติกิจ หมายถึง พฤติกรรมท่ี
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เกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคท าการซ้ือผลิตภณัฑท่ี์จะตอ้งซ้ือถ่ี เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีลกัษณะทัว่ไป มีราคาต่อหน่วยต ่า มีวาง
จ าหน่ายทัว่ไป ผูซ้ื้อจะตดัสินใจซ้ือโดยไม่ยุ่งยากแต่อย่างใด (2) พฤติกรรมการซ้ือแลว้ลดความกงัวลใจ เป็น
ผลิตภณัฑท่ี์ ผูบ้ริโภค รู้จกัดี และรู้ว่ามีความแตกต่างระหว่างตรายี่ห้อ นอ้ยมาก แต่ผูบ้ริโภคก็ยงัคงตดัสินใจได้
ยากในการซ้ือ เพราะเป็นประเภทท่ีมีราคาและความเส่ียงสูง มีการซ้ือเป็นคร้ังคราว (3) พฤติกรรมการซ้ือแบบ
ซับซ้อน (complex buying behavior) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ี ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย มีราคาสูง มีความเส่ียงสูง แต่มี
ความถ่ีในการซ้ือต ่ามาก บางคร้ังมีการซ้ือเพียงคร้ังเดียวตลอดอายขุองผูบ้ริโภค ก่อนการลงมือซ้ือ ผูบ้ริโภคตอ้ง
เสาะแสวงหาสารสนเทศ เพิ่มเติมอีกจ านวนมากเก่ียวกบัประเภทและตราผลิตภณัฑ ์เพื่อให้ทราบถึงคุณลกัษณะ
ของ ผลิตภณัฑ์นั้น ๆ เช่น ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการซ้ือท่ีอยู่อาศยั เป็นตน้ (4) พฤติกรรมการซ้ือแบบแสวงหาความ
หลากหลาย ผูบ้ริโภคบางกลุ่มเม่ือจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มีความยุ่งยากนอ้ย ก็ยงัถือว่าตราผลิตภณัฑมี์ความส าคญัอยู่ 
ไม่อยากซ้ือตราเดิม พฤติกรรมการซ้ือจึงมีการเปล่ียนเป็นตราใหม่เสมอ ๆ เพราะอยากหลุดพน้จากความจ าเจ 
ซ ้าซากอยากลองของใหม ่

3. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คอทเลอร์ (2003) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) หมายถึงเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ท าให้กิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ี
ให้สามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด
ประกอบด้วยทุกส่ิงทุกอย่างท่ีกิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วน
ประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักนัว่าคือ “4P’s” อนัไดแ้ก่ (1) ผลิตภณัฑ์ (Product) (2) 
ราคา (Price) (3) การจดัจ าหน่าย (Place) (4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543, หนา้ 26) 
กล่าวในเร่ืองตวัแปรหรือองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทาง
การตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือโดยแบ่งออกได้ดังน้ี (1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบาง
ประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทท่ีอาจกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภค คือ ความใหม่ ความ
สลบัซับซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้ไดข้องผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑท่ี์ใหม่และสลบัซับซ้อนอาจตอ้งมีการตดัสินใจ
อย่างกวา้งขวาง ถา้เรารู้เร่ืองเหล่าน้ีแลว้ในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกว่า ผูบ้ริโภคมี
ความคุน้เคยเพื่อใหผู้บ้ริโภคท่ีไม่ตอ้งการเสาะแสวงหาทางเลือกอยา่งกวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของ
รูปร่างของผลิตภณัฑต์ลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค หีบห่อ
ท่ีสะดุดตาอาจท าให้ผูบ้ริโภคเลือกไวเ้พื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตดัสินใจซ้ือ ป้ายฉลากท่ีแสดงให้ผูบ้ริโภค
เห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑท่ี์ส าคญัก็จะท าใหผู้บ้ริโภคประเมินสินคา้เช่นกนั สินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ี
ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อการซ้ือด้วย (2) ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท าการประเมินทางเลือกและท าการตัดสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบ
ผลิตภณัฑ์ราคาต ่า นักการตลาดจึงควรคิดราคาน้อยลดตน้ทุนการซ้ือหรือท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจดว้ยลกัษณะ
อ่ืนๆ ส าหรับการตดัสินใจอย่างกวา้งขวางผูบ้ริโภคมกัพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลกัษณะ
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ทั้งหลายท่ีเก่ียวขอ้งส าหรับสินคา้ฟุ่ มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซ้ือลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ือง
ประเมินคุณค่าของผู ้บริโภคซ่ึงก็ติดตามด้วยการซ้ือ (3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement-Channel of 
Distribution) กลยุทธ์ของนกัการตลาดในการท าให้มีผลิตภณัฑไ์วพ้ร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบ
ผลิตภณัฑ ์แน่นอนวา่สินคา้ท่ีมีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะท าให้ผูบ้ริโภคน าไปประเมินประเภทของ
ช่องทางท่ีน าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ ์เช่นสินคา้ท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวย
ชั้นดีในห้างสรรพสินค้าท าให้สินค้ามีช่ือเสียงมากกว่าน าไปใช้บนชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต (4) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภคไดทุ้กขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีนกัการตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผูบ้ริโภครู้ว่า
เขามีปัญหา สินคา้ของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมนัสามารถส่งมอบให้ไดม้ากกว่าสินคา้ของ
คู่แข่ง เม่ือไดข้่าวสารหลกัการซ้ือเป็นการยนืยนัวา่การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ถูกตอ้ง 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchasing Decisions) ฉตัยาพร เสมอใจ (2559) ไดก้ล่าววา่ ผูบ้ริโภคมีรูปแบบและ
ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการแต่ละประเภทแตกต่างกนั ซ่ึงในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
อย่างใดอย่างหน่ึงจะใช้เวลาในการตดัสินใจไม่เท่ากนั โดยสินคา้บางประเภทอาจจะตอ้งใช้ระยะเวลาในการ
ตดัสินใจนานเน่ืองจากสินคา้มีความส าคญัและตอ้งใช้ขอ้มูลประกอบการตดัสินใจจ านวนมาก เช่น รถยนต์ 
อาหารเสริม เป็นตน้ แต่ในขณะเดียวกนัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้บางชนิดจะใชเ้วลาและขอ้มูลในการตดัสินใจ
ซ้ือน้อย เช่นสบู่ ยาสีฟัน เส้ือผา้ หรืออาหาร เป็นต้น ซ่ึงสาเหตุท่ีผูบ้ริโภคจะต้องใช้เวลาและข้อมูลในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการจ านวนมากนั้นก็เพื่อเป็นการหลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดขึ้นหลงัการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้นั้น ๆ เช่น คุณภาพของสินคา้ไม่เหมาะสมกบัราคา หรือสินคา้และบริการนั้นไม่สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของตนเองไดต้ามท่ีคาดหมาย และไดแ้บ่งกระบวนการตดัสินใจซ้ือออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี  
(1) การตระหนักถึงปัญหา (2) การแสวงหาขอ้มูล (3) การประเมินทางเลือก (4) การตดัสินใจ (5) ทศันคติหลงั
การซ้ือ-การใช ้
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

อญัชนา มาลาค า (2552) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือกาแฟลดน ้าหนกัเพื่อสุขภาพในร้านขาย
ยาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือกาแฟลดน ้ าหนกัเพื่อสุขภาพใน
ดา้นปริมาณการซ้ือ (ซอง/คร้ัง) แตกต่างกนั 

สุชญา อาภาภทัร (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีแบบ Take Away ของกลุ่ม
คนทางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีแบบ Take Away ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีแตกต่างกนั 



9 
 

ชุตินธร โพธิสุนทร (2557) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดจาก #Hashtag ใน Twitter ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของคนใน Twitter พบว่า พฤติกรรมการใช้ Twitter มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือเบเกอร่ีของคนใน Twitter ผ่านทาง #อร่อยนะรู้ย ัง โดยปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้งาน Twitter ท่ีมี
ความสัมพนัธ์สูง คือ ระยะเวลาการใชง้าน Twitter 

ปัทมพร คมัภีระ (2557) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ค ของนกัศึกษาหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางในระดบัส าคญัมาก 

ธิติมา พดัลม (2558) ศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนฟู้ดส์ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ระดบัความส าคญัต่อปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนฟู้ดส์ผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้น พบว่า ร ะดับ
ความส าคญัอยูใ่นระดบัส าคญัมากทุกดา้น โดยเฉพาะดา้นราคา 
 
กรอบแนวความคิด 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

พฤติกรรมการใช้ทวิตเตอร์ 
- ลกัษณะการใชง้าน 
- ความถ่ีในการใชง้าน 
- อุปกรณ์ในการใชง้าน 
- แรงจูงใจในการใชง้าน 

การตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight 
ผา่นทวิตเตอร์ 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
- ดา้นผลิตภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
- ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
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สมมติฐานของงานวิจัย 
(1) ปัจจยัประชากรศาสตร์ ท่ีแตกต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์ ท่ี

แตกต่างกนั (2) พฤติกรรมการใชท้วิตเตอร์ ท่ีแตกต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิต
เตอร์ ท่ีแตกต่างกนั (3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผา่น 
ทวิตเตอร์ 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจยั คือประชากร (Population) ผูท่ี้ใช้งานทวิตเตอร์ทั้งชาย และหญิง
เฉพาะในประเทศไทย จ านวนทั้งส้ิน 12 ลา้นคน และมี Active user 5.7 ลา้นคน (ท่ีมาอา้งอิง WISESIGHT หรือ
ช่ือเดิม THOTH Zocial OBVOC, 31 สิงหาคม 2561) จึงก าหนดกลุ่มตวัอย่างจากระดบัความเช่ือมัน่ทางสถิติท่ี 
0.05 ตามสูตรของยามาเน่ (Yamane,1976) ท าให้ได้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ซ่ึงผูว้ิจยัได้ท าการแจกแบบ 
สอบถามด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) จากนั้นน าขอ้มูลทั้งหมดมาวิเคราะห์และ
ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมค านวณส าเร็จรูปทางสถิติ ประกอบด้วย  (1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics Analysis) ประกอบดว้ย การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายขอ้มูลในแต่ละส่วน (2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics Analysis) ใช้สถิติเพื่อทดสอบสมมติฐานท่ีมีระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 โดยใช้การทดสอบ t-test และ 
ANOVA เพื่อทดสอบความแตกต่างของตวัแปรอิสระท่ีมีต่อตวัแปรตาม และ การวิเคราะห์การถดถอยพหุเชิง
เส้นตรง (Multiple Liner Regression) เพื่อทดสอบอิทธิพลของตวัแปรอิสระท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
 

สรุปผลการวิจัย 
 

ผลการวิเคราะห์เพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารวิจยัขอ้ท่ี 1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 18-25 ปี มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา 
และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท พฤติกรรมการใชท้วิตเตอร์ของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะการ
ใช้งานเกือบทั้งหมดใช้งานเพื่อติดตามนักร้อง/ศิลปิน ความถ่ีในการใช้งานคือ มีความถ่ีในการใช้งานทุกวนั 
ในขณะท่ีโทรศพัทมื์อถือสมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์ในการใชง้านมากท่ีสุด และแรงจูงใจในการใชง้านทวิตเตอร์ 
คือศิลปิน/นักแสดง/คนดัง ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพ
รวมอยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 



11 
 

ผลการวิเคราะห์เพื่อตอบวตัถุประสงค์การวิจยัขอ้ท่ี 2 โดยการวิเคราะห์ตามสมมติฐานขอ้ท่ี 1 พบว่า 
ปัจจยัประชากรศาสตร์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์ โดยเม่ือพิจารณารายละเอียดจะ
เห็นวา่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ และดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight 
ผ่านทวิตเตอร์ ในขณะท่ีปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านการศึกษา ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์ ส าหรับการวิเคราะห์ตามสมมติฐานขอ้ท่ี 2 พบว่า พฤติกรรมการใชท้วิตเตอร์ มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์ โดยเม่ือพิจารณารายละเอียดจะเห็นว่ามีเพียงขอ้เดียว คือ 
ความถ่ีในการใชง้าน และการวิเคราะห์ตามสมมติฐานขอ้ท่ี 3 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์ โดยเม่ือพิจารณารายละเอียดจะเห็นว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์มากท่ีสุด รองลงมาคือ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ในขณะท่ีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผา่นทวิตเตอร์ 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18-25 ปี มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญา
ตรี โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท พฤติกรรมการ
ใชท้วิตเตอร์ของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะการใชง้านเกือบทั้งหมดใชง้านเพื่อติดตามนกัร้อง/ศิลปิน ความถี่
ในการใชง้านคือ มีความถ่ีในการใชง้านทุกวนั ในขณะท่ีโทรศพัทมื์อถือสมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์ในการใช้งาน
มากท่ีสุด และแรงจูงใจในการใช้งานทวิตเตอร์ คือศิลปิน/นกัแสดง/คนดงั ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั
กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑมี์ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 

ปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผา่นทวิตเตอร์คือดา้นอาชีพ และดา้น
รายได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของปรมะ สตะเวทนิ (2546) ท่ีกล่าวว่า คุณสมบติัเฉพาะของตน ซ่ึง
แตกต่างกนัในแต่ละคน คุณสมบติัเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อผูรั้บสารในการท าการ ดงันั้นวิธีการท่ีดีท่ีสุดในการ
วิเคราะห์ผูรั้บสารท่ีประกอบไปด้วยคนจ านวนมากก็คือ การจ าแนกผูรั้บสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะ
ประชากร (Demographic Characteristics) ไดแ้ก่ อาย ุเพศ สถานภาพทางสังคม เศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา และ
สถานภาพสมรส เป็นตน้ ซ่ึงคุณสมบติัเหล่าน้ีลว้นแลว้แต่มีผลต่อการรับรู้ การตีความ และการเขา้ใจในการ
ส่ือสารทั้งส้ิน อีกทั้งยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของอัญชนา มาลาค า (2552) ท่ีศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟลดน ้ าหนกัเพื่อสุขภาพในร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัพบว่า อาชีพท่ี
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือกาแฟลดน ้ าหนักเพื่อสุขภาพในร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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เน่ืองจากสินคา้เป็นกาแฟลดน ้ าหนกัเพื่อสุขภาพ กลุ่มเป้าหมายคือผูท่ี้รักสุขภาพ และสินคา้ประเภทน้ีมกัมีราคา
สูง สินคา้ดงักล่าวจึงมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคท่ีให้ความส าคญักบัสุขภาพและช่ืนชอบผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ และยัง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุชญา อาภาภทัร (2559) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี
แบบ Take Away ของกลุ่มคนทางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ รายไดท่ี้แตกต่างกนั ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีแบบ Take Away ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีแตกต่างกนั 

พฤติกรรมการใชท้วิตเตอร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์คือความถ่ีในการ
ใช้งาน สอดคลอ้งกับแนวคิดและทฤษฎีของ Katz และคณะ (1974) ท่ีกล่าวว่า ผูรั้บสารใช้ส่ือเพื่อสร้างความ 
สัมพนัธ์กบัเพื่อนหรือคนรอบขา้ง (Personal Relationship) ใช้ส่ือเพื่อให้มีเร่ืองราวไปพูดคุยกบัผูอ่ื้นหรือเพื่อมี
โอกาสได้ใช้เวลาร่วมกับคนในครอบครัว ผูรั้บสารใช้ส่ือเพื่อสร้างเอกลกัษณ์หรือความเป็นตวัตน (Personal 
Identity) เช่น การอา้งอิงบุคคล การคน้หาความจริง (Reality Exploration) และเพื่อให้ไดข้อ้มูลมาเป็นแรงเสริม
ย  ้าความเช่ือของตน และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของชุตินธร โพธิสุนทร (2557) ท่ีศึกษาเร่ืองศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดจาก #Hashtag ใน Twitter ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของคนใน Twitter พบว่า พฤติกรรม
การใช ้Twitter มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเบเกอร่ีของคนใน Twitter ผ่านทาง #อร่อยนะรู้ยงั โดย
ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชง้าน Twitter ท่ีมีความสัมพนัธ์สูง คือ ระยะเวลาการใชง้าน Twitter คือ เม่ือเราใชง้าน
ทวิตเตอร์ถ่ี ๆ หรือ นาน ๆ จะส่งผลให้เราไดรั้บขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ จากสินคา้ท่ีเราให้ความสนใจ ทั้งจากตวั
ผูข้ายเอง หรือแมก้ระทัง่ผูท่ี้เราติดตาม จึงท าใหมี้การตดัสินใจไดง้่ายกวา่ผูใ้ชง้านท่ีไม่ค่อยไดเ้ล่นทวิตเตอร์ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์คือดา้น
ผลิตภณัฑ์ และด้านราคา สอดคลอ้งกับแนวคิดและทฤษฎีของคอทเลอร์ (2003) ท่ีกล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หมายถึงเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ท าให้กิจการผสมผสาน
เคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วน
ประสมการตลาดประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอย่างท่ีกิจการใชเ้พื่อให้มีอิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑ์ของ
กิจการ และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของปัทมพร คมัภีระ (2557) ท่ีศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน
เวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ค ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นช่ือเสียงของแบรนด ์คุณภาพของสินคา้ และความหลากหลายของสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางในระดบัมาก และยงัธิติมา พดัลม (2558) ท่ีศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนฟู้ดส์
ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผลการศึกษาระดบัความส าคญัต่อปัจจยัทางการตลาดท่ีมี
ผลการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนฟู้ดส์ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัส าคญั
มาก เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้น พบว่า ระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัส าคญัมากทุกดา้น ไดแ้ก่ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด ซ่ึงจากผลการวิจยัดงักล่าว จากการใชท้ฤษฎีปัจจยั
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ส่วนประสมทางการตลาด กล่าวโดยสรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจยัท่ีสามารถควบคุมไดแ้ละ
สามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้ม เพื่อท าใหกิ้จการอยูร่อด หรืออาจเรียกได้
วา่ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีถูกใชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุ่ม 
 

ข้อเสนอแนะ 
 
ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการจากผลการวิจัย 

(1) จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทางดา้นแนวคิดประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ดา้นอายุ ดา้นระดบัการศึกษา 
ท่ีต่างกนั ท าให้ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์โดยภาพรวมไม่แตกต่างกนั 
ดงันั้นร้านคา้ท่ีขาย Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์ ไม่จ าเป็นตอ้งเนน้ไปในเร่ืองของประชากรในดา้นเพศ ดา้น
อายุ ดา้นระดบัการศึกษา แต่ควรเนน้ไปท่ีดา้นส่วนประสมทางการตลาดแทน เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีร้านคา้สามารถ
ควบคุมได ้(2) จากผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการใช้งานทวิตเตอร์ มีความส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์ ท าให้ทราบว่าความถ่ีในการใช้งานทวิตเตอร์ทุกวนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของลูกคา้หรือผูซ้ื้อ ดงันั้นหากผูข้ายตอ้งการให้ลูกคา้สนใจจึงควรน าขอ้มูลรายละเอียดของ
ร้านคา้ และสินคา้ท่ีตอ้งการขายใส่ #แฮชแท็ก (Hashtag) เพื่อให้ลูกคา้สามารถคน้หาขอ้มูลของสินคา้จากร้านคา้
ไดส้ะดวก โดยเฉพาะความเห็นของลูกคา้คนอ่ืน ๆ ท่ีเคยซ้ือมาแลว้ซ่ึงสามารถเป็นทั้งการโปรโมทร้านคา้ รวมถึง
ยงัท าใหท้างร้านคา้ทราบถึงขอ้คิดเห็นของลูกคา้เก่าท่ีเคยซ้ือสินคา้ หรือขอ้ค าถามของลูกคา้ใหม่ท่ีอาจจะตอ้งการ
ซ้ือสินคา้จากทางร้านคา้ (3) จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นราคา ดงัน้ี (1) ดา้นผลิตภณัฑ์ จาก
ผลการวิจยัพบว่า ความหลากหลายของสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูซ้ื้อมากท่ีสุด เพราะโดยปกติผู ้
ซ้ือส่วนใหม่มกัซ้ือสินคา้จากร้านเดิม ๆ เน่ืองจากสามารถไวใ้จได ้ไม่ตอ้งคอยมองหาสินคา้ท่ีตอ้งการจากร้านคา้ 
ใหม่ ๆ เพราะร้านคา้มีสินคา้หลากหลายให้เลือกอยู่แลว้ (2) ดา้นราคา จากผลการวิจยัพบว่า ควรมีการแจง้ราคา
ของสินคา้ และค่าจดัส่งสินคา้ท่ีขายใหช้ดัเจน ถา้มีรูปภาพประกอบก็ควรแจง้ราคาไวใ้ตภ้าพสินคา้ดว้ยจะท าให้ผู ้
ซ้ือตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดดี้กวา่ การท่ีผูข้ายไม่ไดแ้จง้ราคา หรือแจง้ราคาไม่ชดัเจน 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป 
(1) ขอ้มูลจากการวิจยัท่ีไดส่้วนใหญ่ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นผูห้ญิง จึงท าให้ทราบเฉพาะความคิดเห็น

และความตอ้งการของผูห้ญิงเป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงในการวิจยัคร้ังต่อไปอาจจะท าการเปล่ียนกลุ่มเป้าหมายในการ
ส ารวจขอ้มูล โดยเน้นไปท่ีผูต้อบ แบบสอบถามท่ีเป็นผูช้าย เพื่อท่ีจะไดท้ าให้ทราบถึงความคิดเห็นและความ
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ตอ้งการของผูซ้ื้อท่ีเป็นผูช้ายมากขึ้นและจะไดเ้ป็นการขยายกลุ่มตลาดเป้าหมายใหม่ (2) การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการ
วิจยัเชิงปริมาณ ดงันั้นควรมีการวิจยัเชิงคุณภาพร่วมดว้ยเช่น การสัมภาษณ์ การสังเกตการณ์ ใชค้  าถามปลายเปิด 
เป็นตน้ เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีละเอียดชดัเจนและหลากหลายมากขึ้น (3) ควรศึกษาตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีอาจจะมีผลต่อ
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผา่นทวิตเตอร์ ซ่ึงจะท าใหร้้านคา้หรือผูข้าย สามารถทราบ
ถึงปัญหาและน ามาปรับปรุงการขายสินคา้และบริการใหดี้ขึ้น 
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