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บทคัดย่อ 

  การวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภค เขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจยัท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ใน
แพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter (3) เพื่อศึกษาอิทธิพลความไวว้างใจใน
การซ้ือของผูบ้ริโภค ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter เขตกรุงเทพมหานคร (4) เพื่อศึกษา
อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter เขต
กรุงเทพมหานคร 

  กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เป็นการศึกษาวิจยั
แบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ ความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบน และใชส้ถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

  ผลการการศึกษาภาพรวม พบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ของ
ผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรอิสระท่ีมีอ านาจการพยากรณ์ท่ีมากท่ีสุด คือ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.299 รองมาคือ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.243 ปัจจยัความไวว้างใจ 
ดา้นความน่าเช่ือถือ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั  0.171 ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดา้นการ



เปรียบเทียบและประเมินทางเลือก มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.147 และปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.115 ตามล าดบั ซ่ึง
สามารถอธิบายอ านาจการพยากรณ์ของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ได้ร้อยละ 37.3 อย่างมี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

ABSTRACT 

  Subject research Factors Affecting decision to buy products on Twitter platform of consumers 
Bangkok.  The objective is (1)  To study the influence of factors Affecting decision to buy products on 
Twitter platform of consumers Bangkok. (2) To study the influence of consumer behavior Bangkok That 
affect the decision to buy products on the Twitter platform.  (3) To study the influence of consumer trust 
in purchasing That affect the decision to buy products on the Twitter platform in Bangkok.  (4)  To study 
the influence of the marketing mix That affect the decision to buy products on the Twitter platform in 
Bangkok.   

  The sample group used in the research was consumers in Bangkok, number 400 people, 
quantitative research studies, using questionnaire was used as a tool for data collection. The statistics used 
in the analysis were frequency, mean, percentage, standard deviation and using multiple regression 
statistics. 

  The results of the study found that the factors affecting the decision of purchasing products on 
the Twitter platform of consumers in Bangkok. The independent variable with the most predictive power 
is the product marketing mix factor. It has a forecast regression coefficient of 0.299. Second is marketing 
mix factors Marketing promotion, it has a forecast regression coefficient of 0.243, Trust factor Reliability. 
It has a forecast regression coefficient of 0. 171.  The consumer behavior factors, comparison and 
alternative assessment had a predictive regression coefficient of 0. 147.  And marketing mix factors 
Distribution channels It has a forecast regression coefficient of 0.115, respectively.  This explains the 
predictive power of 37.3 percent of the decision to make purchases on the Twitter platform, in statistical 
significance 0.05 

บทน า 

  ในยุคโลกาวิวฒัน์ ส่ือสังคมออนไลน์ เขา้มามีบทบาทในการด าเนินชีวิตของผูค้นมากขึ้น ทั้งการใชชี้วิต 
การท างาน หรือการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เครือข่ายโซเชียลมีเดีย (Social Media) คือ ส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ท่ีเป็นส่ือกลาง
ของบุคคลทัว่ไปไดมี้ส่วนร่วม สร้างและแลกเปล่ียนความคิดเห็นต่างๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นท่ีเป็นนิยมอย่าง
มากในปัจจุบนั ทุกคนสามารถติดต่อส่ือสาร พูดคุยกนัเรียวไทม์ (Real time) ส่งผ่านขอ้มูล ไดอ้ย่างรวดเร็ว เป็น
อิสระ จึงส่งผลต่อภาคธุรกิจต่างๆ ทั้งหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชน จ าเป็นตอ้งปรับตวัปรับเปล่ียนรูปแบบ  เพ่ือ



สอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตล ์(Lifestyle) ของประชากรท่ีเปล่ียนไป และให้บริษทัยงัสามารถด าเนินต่อไปได ้โดยการ
ใชป้ระโยชน์จากแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในการส่ือสารจนไปถึงเป็นช่องทางในการคา้ขาย การประชาสัมพนัธ์ 
โปรโมทสินคา้ต่าง ๆ ของหน่วยงานและองคก์ร (ธนะวฒัน์ วรรณประภา, 2560) โซเชียลมีเดียเป็นเคร่ืองมือท่ีท า
ให้บริษทัสามารถส่ือสารกับผูบ้ริโภคแบบเรียวไทม์ รูปแบบการตลาดในโซเชียลมีเดียเป็นแบบท่ีเข้าถึงตัว
ผูบ้ริโภคโดยตรง โดยใช้ข้อมูลและพฤติกรรมของผูใ้ช้โซเชียลเน็ตเวิร์ก (Social Network) คิดค้นการตลาดท่ี
ส่งเสริมให้เกิดการโตต้อบระหว่างตวับริษทักบักลุ่มผูบ้ริโภค และการรวมตวัของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการ
คลา้ยๆกนั ท าให้บริษทัมีความเขา้ใจ สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดม้ากขึ้น นอกจากน้ีตวัลูกคา้เอง
ยงัมีความเขา้ใจในตวัสินคา้และบริการของบริษทัมากย่ึงขึ้นดว้ย (กรมส่งเสริมการคา้ระหว่างประเทศ, 2015) 

 ผูน้ าทางดา้นโซเชียลมีเดียอย่าง Twitter ก็เป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีผูป้ระกอบการใช้เป็นเคร่ืองมือดึงดูด
กลุ่มลูกคา้จากทัว่ทุกมุมโลก ลกัษณะของ Twitter บทสนทนาจะเป็นแบบ ตรงไปตรงมา กลุ่มคนท่ีมีความสนใจ
เดียวกนั แสดงความคิดเห็นท่ีตรงกนั ไม่ตอ้งเปิดเผยหนา้ตา ไม่ตอ้งรู้จกักนั ก็สามารถพูดคุยกนัได ้โดยผา่นการใช้
แฮชแท็กหรือเคร่ืองหมาย Hashtag ท่ีถูกสร้างขึ้นมาใชใ้น Twitter โดยเฉพาะ การติดแฮชแท็กใชเ้พื่อการสนทนา
ในหวัขอ้นั้นๆ เฉพาะเจาะจง และใชค้น้หาเน้ือหาท่ีผูใ้ชง้านสนใจเช่นกนั ทั้งน้ีเพราะสามารถรวบรวมผูค้นท่ีระดบั
ความสนใจเหมือนเดิม จึงท าให้เกิดเป็นรูปแบบใหม่ส าหรับการตลาด มีร้านคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter เกิดขึ้น
มากมาย เหล่าผูป้ระกอบการต่างใชป้ระโยชน์จากแพลตฟอร์ม Twitter ในการเขา้หาลูกคา้ท่ีเป็นเป้าหมายของตน
ง่ายมากขึ้น (Matana Wiboonyasake, 2020) 

  ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงมีความสนใจในการศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม 
Twitter ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจยัจะศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทั้งการใชง้าน 
Twitter และพฤติกรรมการซ้ือสินค้า ศึกษาปัจจัยความไวว้างใจในการซ้ือสินค้าผ่าน Twitter ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter และศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความแตกต่าง ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการท า
การตลาดของผูป้ระกอบการ เจา้ของร้านคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ใชใ้นการวางกลยุทธ์ท่ีตอบโจทยก์ลุ่มลูกคา้
เป้าหมายไดอ้ย่างดีและมีประสิทธิภาพ อีกทั้งยงัส่งผลโดยตรงในการต่อยอดธุรกิจของตนทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ในแพลตฟอร์ม Twitter  

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลความไว้วางใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าใน
แพลตฟอร์ม Twitter เขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าในแพลตฟอร์ม 
Twitter เขตกรุงเทพมหานคร 



ขอบเขตของงานวิจัย 

  การวิจยัคร้ังน้ี ศึกษาและคน้ควา้เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter 
ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิ้จยัไดก้ าหนดขอบเขตการศึกษาคน้ควา้ดงัต่อไปน้ี 

1. ประชากท่ีศึกษา คือ ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจากสถิติจ านวนประชากรในเข ต
กรุงเทพมหานครไดส้ ารวจไวอ้ยูท่ี่ 5,666,264 คน (กองยทุธศาสตร์บริหารจดัการ, 2562) จึงก าหนดค่า
ความเช่ือมัน่ท่ี 95% และค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณไม่เกิน 5% โดยอา้งอิงจากทฤษฏีตาราง
ขนาดกลุ่มตวัอย่างของ Taro Yamane (1973)  ดงันั้น ขนาดกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาวิจยัเท่ากบั 400 
คน 

2. การศึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ี เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter 
ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร  
  ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย (1) ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การเปรียบเทียบและประเมิน
ทางเลือก แรงจูงใจ (2) ปัจจยัความไวว้างใจ ไดแ้ก่ ความจริงใจ ควาน่าเช่ือถือ ความเขา้ใจ และ (3) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด 
  ตัวแปรตาม คือ  การตัด สินใจซ้ือสินค้าในแพลตฟอร์ม Twitter ของผู ้บ ริโภค เขต
กรุงเทพมหานคร 

3. การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดเ้ร่ิมด าเนินการวิจยัในการศึกษา เร่ิมตั้งแต่ เดือนธนัวาคม 2563 ถึงเดือนมกราคม 
2564 

สมมติฐานการวิจัย 

1. พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย การประเมินทางเลือก และแรงจูงใจ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร 

2. ปัจจัยความไว้วางใจมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าในแพลตฟอร์ม Twitter ของผู ้บริโภค เขต
กรุงเทพมหานคร  

3. ส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภค เขต
กรุงเทพมหานคร  

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือให้ทราบถึงอิทธิพลของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าในแพลตฟอร์ม Twitter ของ
ผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือให้ทราบถึงอิทธิพลพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter 

3. เพ่ือให้ทราบถึงอิทธิพลความไวว้างใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ใน
แพลตฟอร์ม Twitter เขตกรุงเทพมหานคร 



4. เพื่อให้ทราบถึงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าใน
แพลตฟอร์ม Twitter เขตกรุงเทพมหานคร 

การทบทวนวรรณกรรม 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

 (ปณิศา มีจินดา , 2553 อ้างอิงใน พัชราภรณ์ พร่องพรมราช , 2559) กล่าวว่า พฤติกรรมผู ้บริโภค 
(Consumer Behavior) เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบับุคคลในการจดัหา การเลือกสรร การซ้ือ การใช ้และการ
จดัการหลงัการใช้  เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในช่วงเวลาหน่ึง ๆ การจะเขา้ใจพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคว่าจะซ้ือหรือไม่ (Whether) ท าไมจึงซ้ือ (Why) ซ้ือเม่ือใด (When) ซ้ือท่ีไหน (Where) ซ้ือเท่าใด (How 
much) แบบจ าลองรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคของ  Kohler (2014) สามารถน ามาใช้ประกอบการวิเคราะห์
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในกระบวนการความคิดท่ีอยู่ในมุมของผูบ้ริโภค และมีปัจจัยใดบ้างท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ 
  (Kotler, 2012 อา้งอิงใน นทัธมน เดชประภสัสร, 2558) ไดอ้ธิบายถึง โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไวด้งัน้ี 
  1.ส่ิงกระตุน้ (Stimuli) เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นจากภายในหรือภายนอกตวัผูบ้ริโภคก็ได ้ทางการตลาดจะให้
ความสนใจกบัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพ่ือให้สามารถจูงใจความตอ้งการในสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้โดยการกระตุน้
ภายนอกแบ่งไดเ้ป็น 2 ส่วน คือ 
  (1) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีมีนกัการตลาดควบคุม หรือจดัการให้
เกิดขึ้น มีความเก่ียวขอ้งกนัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์และการบริการ (Product & Services) ดา้น
ราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution) และดา้นการส่ือสาร (Communications) ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีถูก
ก าหนดขึ้นมา เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
  (2) ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimuli) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเกิดขึ้นภายนอกองคก์ร จึงไม่สามารถควบคุมหรือ
จ ากดัได ้อาทิ การเมือง (Political) เศรษฐกิจ (Economic) วฒันธรรม (Cultural) และเทคโนโลยี (Technological) 
  2.ความรู้สึกและแนวคิดของผูบ้ริโภค 
  (1)จิตวิทยา (Psychology) เป็นปัจจยัท่ีเกิดขึ้นภายในจวัของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการกระท าต่างๆ การซ้ือ
สินคา้และการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย แรงจูงใจ เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นภายในจิตใจ โดยปกติความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค เกิดขึ้นเพ่ือการด าเนินชีวิตประจ าวนัในการใชชี้วิต การรับรู้ เป็นการท าความเขา้ใจและยอมรับขอ้มลู
ท่ีไดรั้บ ซ่ึงอาจมีความแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล ทศันคติ ความเช่ือ การเรียนรู้ เป็นเรียนรู้จนท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงของพฤติกรรมการกระท าซ่ึงอาจมีผลมาจากประสบการณ์ต่างๆ ท าให้มีผลต่อความคิดในแต่ละ
บุคคล แรงขบั ความทรงจ า ความย  ้าคิด และสามารถแบ่งได ้เป็นความจ าระยะส้ันและระยะยาว การเรียกคืนขอ้มูล 
ความทรงจ า และประสบการณ์ เพ่ือกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย การระลึกถึง การจดจ า ซ่ึงทางการ
ตลาดควรสร้างจุดเด่นหรือประโยชน์ท่ีไดรั้บ ท่ีมีความแตกต่างสามารถท าให้ผูบ้ริโภคจดจ าไดใ้นระยะเวลานาน 
  (2)ลกัษณะผูบ้ริโภค (Consumer Characteristics) ประกอบดว้ย ดา้นวฒันธรรม ส่ืงท่ีเป็นพ้ืนฐานท่ีถูก
ก าหนดความตอ้งการและการกระท าต่างๆ ส่งต่อกนัมารู่นต่อรุ่น ทางครอบครัวและสังคม อาทิ วฒันธรรม ชนชั้น
ทางสังคม ต่อมาดา้นสังคม เก่ียวขอ้งกบัการด าเนินชีวิตประจ าวนั โดยมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ทั้งตรงและ



อ้อม เช่น เพื่อน กลุ่มเพื่อนท่ีท างาน เป็นต้น โดยปกติ ความสัมพนัธทางครอบครัวจะมีอิทธิพลมากท่ีสุด ต่อ
ความคิดและการกระท า และดา้นปัจจยัส่วนบุคคล คือช่วงอายุและวงจรชีวิต ซ่ึงในแต่ละช่วงอายุจะมีการกระท า
การตดัสินใจท่ีมีความต่างกนัไป อาชีพและรายไดข้องแต่ละบุคคล 

การตัดสินใจซ้ือ 

  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552 อา้งถึงใน อรอนงค ์ทองกระจ่าง, 2560) การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการจะ
เลือกกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงนั้น โดยจะเลือกคน้หาตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ในการตดัสินใจ ส่ิงส าคญั
อยู่ในจิตใจของผูบ้ริโภค แมผู้บ้ริโภคจะมีความคิดความรู้ท่ีมีความแตกต่างในความตอ้งการ โดยจะมีรูปแบบการ
ตดัสินใจท่ีคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงการตดัสินใจแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน 1) การตระหนกัถึงปัญหา 2) การแสวงหาขอ้มูล 
3) การประเมินทางเลือก 4) การตดัสินใจซ้ือ 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

ความไว้วางใจ 
  (วิภาวรรณ มโนปราโมทย,์ 2556 อา้งถึงใน บงกชกร กลูพฤกษี, 2560) การสร้างความไวว้างใจคือ การ
สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ และปัจจยัแห่งความส าเร็จของนกัการตลาดหรือผูข้าย ซ่ึง Millar & Millar (2009) 
ช้ีแจงว่าการสร้างความไวว้างใจ หรือ Trust ประกอบไปดว้ยตวั อกัษร 5 ตวั คือ  TRUST  ซ่ึงหมายถึงปัจจยั 5 
อยา่งท่ีจะช่วยในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีแนบแน่นและยัง่ยืนกบัลูกคา้ ไดแ้ก่ ความจริง (Truth), ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability), ความเขา้ใจ (Understanding), การบริการ (Service) และการให้เวลา (Take your time) 

ส่วนประสมทางการตลาด 
  ส่วนประสมทางการตลาด คือ ตวัแปรปัจจยัทางการตลาดท่ีสามารถน าไปควบคุมได ้เพื่อการตอบสนอง
ไดถึ้งกลุ่มเป้าหมายของสินคา้ทางตลาดออนไลน์ และสร้างความพึงพอใจของลูกคา้ โดยส่วนประสมทาง
การตลาดจะเป็นตวักลางส าหรับการส่ือสารขอ้มูลระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อท่ีมีศกัยภาพ และเพ่ือชกัจงูทศันคติและ
พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดสามารถแบ่งออกได ้4 ดา้น คือ ผลิตภณัฑ ์(Products) ราคา (Price) 
การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

1. ตวัแปรอิสระ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ความไวว้างใจ และส่วนประสมทางการตลาด 
2. ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 ในการวิจัยคร้ังน้ี เป็นการวิจยัแบบไม่ทดลอง (Non-Experimental Design) โดยจะศึกษาการวิจยัตาม
สภาพท่ีเป็นอยู่ ไปตามธรรมชาติ โดยไม่มีการกระท าหรือควบคุมตวัแปรใด ๆ และท าการเก็บรวบรวมข้อมูล
ภาคสนามแบบวิจยัตดัขวาง (Cross Sectional Studies) คือ การเก็บขอ้มูลในช่วงระยะเวลาใดเวลาหน่ึงเพียงคร้ัง
เดียว ซ่ึงเคร่ืองมือในการวิจยัเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยวิธีทางสถิติ 

 



การวิเคราะห์ข้อมูล 

 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี  
    1.1 ใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถ่ี (Frequency) ในการวิเคราะห์
ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของผูต้อบแบบสอบถาม 
    1.2 ใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าความถ่ี (Frequency) ในการวิเคราะห์ตวัแปรปัจจยัพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค ช่วงแรก ประกอบดว้ยขอ้มูลเก่ียวกบัการใชง้าน Twitter ลกัษณะการใชง้าน และประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ 
ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
    1.3 ใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ในการวิเคราะห์ตวัแปรปัจจยัความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร 
    1.4 ใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ในการวิเคราะห์ตวัแปรปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม 
Twitter ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ถึงตัวแปรอิสระท่ีมีผลต่อตวัแปรตามโดยใช้
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งและวิธีการวิเคราะห์ 

สรุปผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 92.8 มีช่วงอายอุยู่
ระหว่าง 21-30 ปี คดิเป็นร้อยละ 52.8 และมีประสบการณ์เคยซ้ือสินคา้โดยใชข้อ้มูลจากแพลตฟอร์ม Twitter คิด
เป็นร้อยละ 97.0ส่วนขอ้มูลเชิงพฤติกรรมส่วนใหญ่การใชง้าน Twitter ทุกวนั คิดเป็นร้อยละ 91.0 ลกัษณะการใช้
งาน คือ ติดตามนกัร้อง/ศิลปินต่างประเทศ คิดเป็นร้อยละ 87.5 และสินคา้ท่ีเคยซ้ือในแพลตฟอร์ม Twitter 
ส่วนมาก คือ สินคา้เก่ียวกบัศิลปิน คิดเป็นร้อยละ 82.8  

ผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาด ต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าในแพลตฟอร์ม Twitter ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้าในแพลตฟอร์ม Twitter ผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวมเม่ือพิจารณารายปัจจยัไดด้งัน้ี 
(1) สรุปผลการศึกษาปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  จากผลการวิเคราะห์ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นใน
ระดบัมาก โดยพิจารณารายดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ดา้นการเปรียบเทียบและประเมินทางเลือก รองลงมาคือ 
ดา้นแรงจูงใจ ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.86 ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานเท่ากบั 0.484 
(2) สรุปผลการศึกษาปัจจยัความไวว้างใจ 
  จากผลการวิเคราะห์ปัจจยัความไวว้างใจ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นในระดบั
มาก โดยพิจารณารายดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ดา้นความเขา้ใจ รองลงมาคือ ดา้นดา้นจริงใจ และดา้นความ
น่าเช่ือถือ ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.89 ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานเท่ากบั 0.393 



(3) สรุปผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
  จากผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิด
เห็นในระดบัมาก โดยพิจารณารายดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือ ดา้นกาส่งเสริมทาง
การตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นราคา ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.58 ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานเท่ากบั 
0.407  
ผลการศึกษาอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าในแพลตฟอร์ม Twitter ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลท่ีมีผลต่อการตัด สินใจซ้ือสินค้าในแพลตฟอร์ม Twitter ผู ้บริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสมมติฐานปัจจยัไดด้งัน้ี 
(1) สรุปผลสมมติฐานปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  จากผลการวิเคราะห์ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ตวัแปรปัจจยัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ทั้งหมด 2 ดา้น ซ่ึงทั้ง 2 ดา้นท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร คือ ดา้นการเปรียบเทียบและประเมินทางเลือกและดา้นแรงจงูใจ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
(2) สรุปผลสมมติฐานปัจจยัความไวว้างใจ 
  จากผลการวิเคราะห์ปัจจยัความไวว้างใจ พบว่า ตวัแปรปัจจยัความไวว้างใจ รายดา้นท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร คือ ดา้นความน่าเช่ือถือ และดา้น
ความเขา้ใจ มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
(3) สรุปผลสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
  จากผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่าตัวแปรปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ทั้งหมด 4 ดา้น ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร คือ ดา้น
ผลิตภณัฑ์ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นราคา มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05   
ผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าในแพลตฟอร์ม Twitter ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
สรุปผลการวิจยั ไดด้งัน้ี 
   (1) ปัจจัยพฤติกรรมผูบ้ริโภค มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าในแพลตฟอร์ม Twitter ผูบ้ริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรายดา้นท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมากท่ีสุด คือ ดา้นการเปรียบเทียบและประเมินทางเลือก 
มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.147 มีระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ขณะท่ีด้านแรงจูงใจ ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  
   (2) ปัจจัยความไว้วางใจ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าในแพลตฟอร์ม Twitter ผู ้บริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรายด้านท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมากท่ีสุด คือ ด้านความน่าเช่ือถือ มีค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอยเท่ากบั 0.171 มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ขณะท่ีดา้นความจริงใจและดา้นความเขา้ใจ ไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter  



 (3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ผูบ้ริโภค
เขตกรุงเทพมหานคร โดยรายดา้นท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมากท่ีสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย
เท่ากบั 0.299 รองมาคือดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.243 และดา้นช่องทางจดั
จ าหน่าย มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.115 มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ขณะท่ีดา้นราคา ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter 

อภิปรายผลการศึกษา 

 ผลการวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภค เขต
กรุงเทพมหานคร สามารถน ามาสรุปตามวตัถุประสงค ์ไดด้งัน้ี 
  1.ผลการศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวม อยูใ่นระดบัความคิดเห็นระดบัมาก 
    1.1 ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ของ
ผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร แสดงว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นกระบวนขั้นตอนความคิด ท่ีเกิดจากการรับรู้ถึง
ขอ้มูล หรือค าแนะน าต่างๆ น ามาวิเคราะห์จนเกิดการตดัสินใจ หรือการกระท าในเร่ืองต่างๆ เพื่อเลือกทางเลือกท่ีดี
ท่ีสุดแก่ตนเอง ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ วิภาพรรณ จินดาโซติ (2558) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการใช้บริการซ้ือ-ขายสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษา : ธุรกิจอาหารเสริมและผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ได้กล่าวว่า หลงัจากการรวบรวมข้อมูลได้แล้ว 
ผูบ้ริโภคจะตั้งเกณฑก์ารเลือกสรรของตนเอง และพิจารณาประเมินทางเลือกดว้ยเหตุและผล เกิดเป็นทางเลือกท่ีดี
ท่ีสุดส าหรับตนในการกระท า การตดัสินใจต่างๆ ต่อไป  
    1.2 ปัจจัยความไวว้างใจ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าในแพลตฟอร์ม Twitter ของ
ผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า ความไวว้างใจ เป็นส่ิงท่ีท าให้เห็นถึงทศันคติ 
ความคิดของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้หรือร้านคา้นั้นๆ โดยท่ีผูบ้ริโภคยอมรับและเช่ือถือร้านคา้หรือผูข้ายในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ไดก้ล่าว
ว่า ความไวว้างใจ เป็นพ้ืนฐานของความรู้สึกท่ีมาจากความสัมพนัธ์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ การติดต่อส่ือสารระหว่าง
กนั ท าให้เกิด ความเช่ือมัน่ ความไวว้างใจต่อบุคคล หรือองคก์รนั้นๆ ซ่ึงจากแนวคิดของ Millar & Millar (2009) 
ไดก้ล่าวว่า การสร้างความไวว้างใจท่ีดี ท าให้เกิดความสัมพนัธ์ท่ีดีตอบกลบัมานั้น ประกอบดว้ยกนั 5 ตวั คือ ความ
จริงใจ ความน่าเช่ือถือ ความเขา้ใจ การบริการ และ การให้เวลา ยึดเป็นหลกัในการท างานต่าง เพื่อให้กา้วไปถึง
เป้าหมายท่ีวางไว ้ 
    1.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter 
ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบดว้ย 
ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการก าหนดกลไก
ของตลาดให้แก่ผลิตภณัฑ ์ผูผ้ลิตสามารถควบคุมให้ผลิตภณัฑไ์ปในทิศทางไหนก็ได ้เพ่ือให้ตอบสนองกลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ องอนงค ์ทองกระจ่าง (2560) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง การศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการส่ือสารแบบบอกต่อท่ีมีผลต่อการตัดสินซ้ือสินค้าผ่านทาง



แอปพลิเคชั่น Shopee ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นการรวมตัวของเคร่ืองทางการตลาด ท่ี
ผูป้ระกอบการ หรือ บริษัทสามารถควบคุมและก าหนดได้ จะมีการเปล่ียนแปลงได้อยู่เสมอ ทั้งน้ีเพ่ือการ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป้าหมาย สอดคล้องกับแนวคิดของ McCarthy (1971) ได้กล่าวว่า เป็น
องคป์ระกอบที่ใชใ้ชใ้นการขบัเคล่ือนตลาด เพื่อสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ให้เกิดความพึงพอใจท่ีดีต่อตรา
สินคา้ และองคก์ร 
  2.ผลการศึกษาอิทธิพลพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter โดย
อภิปรายเป็นรายดา้นและสรุปไดด้งัน้ี 
    2.1 ปัจจยัพฤติกรรม ดา้นการเปรียบเทียบและประเมินทางเลือก มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิ้จัยมีความคิดเห็นว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ใน
แพลตฟอร์ม Twitter ส่วนใหญ่จะท าการหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าท่ีต้องการ หากลุ่มของผู ้ท่ีสนใจในลักษณะ
เดียวกัน และตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา้ตามร้านคา้ท่ีตรงกับความพึงพอใจของตนเองมาท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกบั
แนวคิดของ Kotler และKeller (2012) ท่ีว่า การประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคจะท าการคน้ควา้หาขอ้มูลส าหรับสินคา้
นั้นๆ ท่ีตนตอ้งการ เจาะจงหากลุ่มสังคมเดียวกนั และเหมาะสมเส้นทางท่ีเหมาะสมท่ีสุดให้แก่ตนเอง ในการ
ตดัสินใจซ้ือและไดสิ้นคา้นั้นๆ มาครอบครอง 
    2.2 ปัจจัยพฤติกรรมผู ้บริโภค ด้านแรงจูงใจ ท่ีไม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าใน
แพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัมีความคิดเห็นว่า แรงจูงใจจากเพื่อน รีวิวร้านคา้ 
หรือการให้ขอ้มูลของเจ้าของร้าน ไม่สามารถดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภคหันมาซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ รังสรรค ์สุธีสิริมงคล (2562) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร มีผลการวิเคราะห์พบว่า แรงจูงใจไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ อยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติ 0.05 เน่ืองดว้ยจาก ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ ตอ้งการการรับรู้ถึงคุณค่าของสินคา้ และประโยชน์
มากกว่า แรงจูงใจอยา่งอ่ืน ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ต่างๆ 
  3.ผลการศึกษาอิทธิพลความไวว้างใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าในแพลตฟอร์ม Twitter โดย
อภิปรายเป็นรายดา้นและสรุปไดด้งัน้ี  
   3.1 ปัจจยัความไวว้างใจ ดา้นความน่าเช่ือถือ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม 
Twitter ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัมีความคิดเห็นว่า การสร้างความน่าเช่ือถือเป็นเร่ืองส าคญัส าหรับ
การขายสินคา้ เพื่อให้กลุ่มลูกคา้เช่ือถือ ไวว้างใจในร้านคา้ เป็นหลกัประกนัความซ่ือตรงของร้านคา้ ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัการศึกษาของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร จากผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจยัความไวว้างใจ
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 เม่ือพิจารณา
ท านายพยากรณ์ไดว่้า ความไวว้างใจ ดา้นความน่าเช่ือถือ คิดเป็นร้อยละ 3.76 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.205  
    3.2 ปัจจยัความไวว้างใจ ดา้นความจริงใจ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม 
Twitter ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัมีความคิดเห็นว่า ความจริงใจของผูข้ายสินคา้ในแพลตฟอร์ม 
Twitter ยงัไม่เป็นผลต่อการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค จากรูปแบบแพลตฟอร์ม Twitter มีการจ ากดัการให้ขอ้มูล ท า
ให้ท่ีผูท้  าการคา้ขายใน Twitter ตอ้งมีความต่ืนตวั กระตือรือร้นและการสร้างภาพความจริงในต่อการขายสินคา้



ดว้ย   ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ จิดาภา ทดัหอม (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ความไวว้างใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟชบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้ริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร จากผลการวิเคราะห์พบว่า ความ
ไวว้างใจ ดา้นความจริงใจ ของเจา้ของร้านในเฟซบุ๊ก มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ของ
ผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เน่ืองดว้ยจาก รูปแบบเฟชบุ๊กไลฟ์ สามารถมีการส่ือสารท่ีโตต้อบกบัลูกคา้
ไดง้่าย และมีความรวดเร็วมากกว่า  
     3.3 ปัจจยัความไวว้างใจ ดา้นความเขา้ใจ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม 
Twitter ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัมีความคิดเห็นว่า การให้ขอ้มูลสินคา้ท่ีอย่างละเอียด ครบถว้น 
และการตอบขอ้สงสัยอย่างเป็นกนัเอง ของขายสินคา้ท่ีลงขายในแพลตฟอร์ม Twitter ยงัไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ภูษณ สุวรรณภกัดี1และ วิลาวลัย ์จนัทร์ศรี2 (2561) ไดศึ้กษา
เร่ือง อิทธิพลความไวว้างใจ ทศันคติ และส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา จากผลการวิเคราะห์พบว่า ความไวว้างใจ ดา้นความเขา้ใจ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 เน่ืองจากผูบ้ริโภคต้องการ
รายละเอียดขอ้มูลสินคา้ท่ีสร้างความเขา้ใจต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นๆ 
  4.ผลการศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม 
Twitter โดยอภิปรายเป็นรายดา้นและสรุปไดด้งัน้ี  
   4.1 ปัจจัยส่วนสมประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าใน
แพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิ้จยัมีความคิดเห็นว่า จากการวิจยั อุตสาหกรรม
สินคา้ เป็นสินคา้เฉพาะกลุ่ม ผูบ้ริโภคจึงมีความตอ้งการสินคา้นั้นอยู่มาก โดยมุ่งเขา้หาสินคา้ท่ีตนสนใจเป็นหลกั 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษา ของ ชุตินธร โพธิสุนทร (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดจาก 
#Hashtag ใน Twitter ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของคนใน Twitter จากผลการวิจยัพบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ มี
ค่าเฉล่ียมากสูงสุดเท่ากบั 4.25 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ ถดถอยเท่ากบั 0.639 แสดงว่า มีผลต่อการซ้ือเบเกอร่ีของคน
ใน Twitter อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
    4.2 ปัจจัยส่วนสมประสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าใน
แพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิ้จยัมีความคิดเห็นว่า เร่ือง ราคา ของสินคา้ไม่ส่งต่อ
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจาก ลกัษณะอุตสาหกรรมสินคา้ท่ีลงขายในแพลตฟอร์ม Twitter เป็นสินคา้
เฉพาะกลุ่ม ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีลงขายในแพลตฟอร์ม Twitter โดยไม่ไดค้  านึงถึงราคาก่อน
เป็นอย่างแรก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษา ของ ชุตินธร โพธิสุนทร (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง ศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดจาก #Hashtag ใน Twitter ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของคนใน Twitter จากผลการวิจยัพบว่า 
ส่วนสมประสมทางการตลาด ดา้นราคา ไม่มีผลต่อความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีของคนใน Twitter 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05  
   4.3 ปัจจัยส่วนสมประสมทางการตลาด ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิ้จยัมีความคิดเห็นว่า ช่องทางจดัจ าหน่าย
ของร้านคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเห็นไดว่้า ผูบ้ริโภคยงัคงให้



ความส าคญักบัช่องทางการจดัจ าหน่าย ท่ีเขา้ถึงได ้สะดวก นอกจากน้ีการตอบรับตอบกลบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคเป็นอีกเร่ืองท่ีตอ้งใส่ใจ หากผูข้ายสินคา้ใน Twitter มีการตอบรับไดร้วดเร็วและสม ่าเสมอ ก็จะเป็นการ
ส่งเสริมและสร้างความพึงพอใจให้ลูกคา้ไดม้ากย่ิงขึ้น ซ่ึงสอดคลอ้งการศึกษาของ นทัธมน เดชประภสัสร (2558) 
ไดท้  าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต จากผลการวิจยัพบว่า 
ช่องทางจดัจ าหน่าย มีผลต่อความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.36 และมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.253 แสดงว่า ช่องทางจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
    4.4 ปัจจยัส่วนสมประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิ้จยัมีความคิดเห็นว่า ร้านคา้ใน Twitter 
มีการส่งเสริมทางการตลาด ในการขายสินคา้อยูช่่วงเวลาแตกต่างกนัไป การออกสินคา้ใหม่ในวนัส าคญัต่างๆ ทั้ง
ยงัมีการจดัโปรโมชนัในช่วงเวลาหรือเทศกาลต่างๆ จดัแพค็เกจ มีของสัมนาคุณแถมให้ ท าให้สามารถดึงดูดความ
สนใจของผูบ้ริโภคไดโ้ดยง่าย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษา ของ พชัราภรณ์ เมธีการย ์(2561) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจการจ าหน่ายเคร่ืองส าอางผ่านเฟซบุ๊ก จากผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนสม
ประสมทางการตลาด การส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นเฟซบุ๊ก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.18 และมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.270 แสดงว่า การส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางผา่นเฟซบุ๊ก อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ข้อเสนอแนะ 

ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค 

  ปัจจัยพฤติกรรมผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร คือ ดา้นการเปรียบเทียบและประเมินทางเลือก โดยจากการวิจยัพบว่า การเปรียบเทียบขอ้มูล
และประเมินทางเลือกมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ดงันั้น ผูข้ายควรสร้างจุดเด่นไม่ว่าจะ
เป็นสินคา้ หรือรูปแบบการขาย การให้ขอ้มูล การตอบรับ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ มีประสบการณ์ร่วมท่ีดี 
จดจ า และกลบัมาซ้ืออีกคร้ังในภายหนา้ 
ปัจจัยความไว้วางใจ 
  ปัจจยัความไวว้างใจ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์มฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร คือ ดา้นความน่าเช่ือถือ จากการวิจยัพบว่า ความน่าเช่ือถือ เป็นส่ิงส าคญัส าหรับร้านคา้ออนไลน์ 
การท่ีไม่รู้หนา้ ไม่รู้ขอ้มูล ของร้านคา้ ส่งผลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความวิตกกงัวล ผูป้ระกอบการจะจ าเป็นตอ้งสร้าง
ทศันคติและความรู้สึกท่ีดีต่อร้านคา้ เพื่อท าให้เกิดการยอมรับและไวว้างใจต่อผูข้าย ช่วยในการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคมากขึ้น  
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ของผูบ้ริโภค
เขตกรุงเทพมหานคร ประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  และดา้นการส่งเสริมทาง
การตลาด โดยมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 



  (1) ดา้นผลิตภณัฑ์ จากการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัสินคา้มากท่ีสุด โดยสินคา้ท่ี
ลงขายในแพลตฟอร์ม Twitter ส่วนมากเป็นสินคา้เฉพาะ ส าหรับผูบ้ริโภคพาะกลุ่มนั้นๆ ผูข้ายจึงควรสร้างการ
รับรู้ให้แก่ผูบ้ริโภค โดยการย  ้าถึงตราสินคา้คุณค่าของสินคา้ รายละเอียดต่างๆ ของสินคา้ท่ีขาย การลงภาพสินคา้ท่ี
ชดัเจน ก็สามารถดึงดูดใจจากผูบ้ริโภคได ้เพื่อให้เกิดการจดจ าต่อสินคา้และตราสินคา้  
  (2) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย จากการวิจยัพบว่า ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าในแพลตฟอร์ม Twitter ความสะดวกสบาย ถือเป็นเร่ืองท่ีสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ 
ผูป้ระกอบการควรมีการจดัการท่ีง่ายและสะดวก ลูกคา้สามารถเข้าถึงสินคา้ไดง้่าย อีกทั้งการตอบรับการส่ือสาร 
ควรสามารถติดต่อผูข้ายไดต้ลอดเวลา เพื่อสร้างการยอมรับของผูบ้ริโภค  
 (3) ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด จากการวิจยัพบว่า การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ในแพลตฟอร์ม Twitter ผูป้ระกอบการควรมีการประชาสัมพนัธ์ แจง้ข่าวสารต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัสินคา้ท่ีขาย จดั
โปรโมชัน ส่วนลด ของแถม หรือ แจกรางวลั เฉพาะช่วงเวลา หรือเทศกาล เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ เป็นการส่ือสาร
ระหว่างกนัสู่ลูกคา้ไดท้ัว่ และสม ่าเสมอ จะสามารถช่วยให้ยอดขายสินคา้เพ่ิมสูงขึ้นได ้  

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 

 1. ควรเพ่ิมเติมตัวแปรปัจจัยอ่ืนๆ ในการวิจัยท่ีอาจส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าในแพลตฟอร์ม 
Twitter เช่น การยอมรับเทคโนโลยี การตลาดผา่นส่ือออนไลน์ เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคมากขึ้น 
  2. จากขอ้มูลการวิจยัส่วนใหญ่ ผูต้อบแบบสอบถาม เป็นผูบ้ริโภคอุตสาหกรรมกลุ่มท่ีมีความช่ืนชอบ
และติดตามศิลปิน/นักแสดงต่างประเทศ เป็นส่วนใหญ่ หากเปล่ียนกลุ่มผูบ้ริโภคอุตสาหกรรมโดยท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลในกลุ่มอุตสาหกรรมผูบ้ริโภคกลุ่มอื่นๆ เช่น กลุ่มผูบ้ริโภคสินคา้เ ก่ียวกับเคร่ืองแต่งกาย กลุ่ม
ผูบ้ริโภคสินคา้เก่ียวกบัสินคา้อิเลก็ทรอนิกส์ เป็นตน้ อาจท าให้ไดข้อ้มูลท่ีมีมุมมองและมีความหลายหลายมากขึ้น  
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