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บทคัดย่อ 

การศึกษาความสัมพนัธ์ของการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing 

มีวตัถุประสงค ์1) เพืÉอศึกษาการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing เมืÉอ

จาํแนกตามสถานภาพส่วนบุคคล 2) เพืÉอวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหวา่งการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาด

แบบโหนกระแส Real Time Marketing กบัสถานภาพส่วนบุคคล 3) เพืÉอเปรียบเทียบการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบั

การตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing กบัสถานภาพส่วนบุคคล  การวิจยันีÊ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) วิเคราะห์เนืÊอหาจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง กลุ่มตวัอยา่งคือ ผูต้อบ

แบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 400 คน ใชวิ้ธีเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) เครืÉองมือทีÉใชใ้นการวจิยัเป็นแบบสอบถามซึÉงตรวจสอบความเชืÉอถือได ้(Reliability) 

โดยค่าสัมประสิทธิÍ  Cronbach’s Alpha = 0.935 สถิติทีÉใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ การแจกแจงความถีÉ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) คา่เฉลีÉย (Mean) และ

ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใชวี้การ

เปรียบเทียบขอ้มูลทีÉอยใูนรูปแบบความถีÉหรือในรูปแบบแบบสัดส่วนเพืÉอหาค่าความสัมพนัธ์ (Chi-Square Test) 

ของการวิจยั  

 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลสมมติฐาน พบวา่ 1) ดา้นประชาการศาสตร์ ปัจจยัดา้น เพศ อาย ุรายไดเ้ฉลีÉยต่อ

เดือน การศึกษา ลกัษณะครอบครัว รวมถึงรูปแบบการดาํรงชีวติ ทีÉแตกต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบั

การตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing ทีÉ แตกต่างกนั 2) ปัจจยัดา้นการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบั

การตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing ทีÉ ไดแ้ก่ การตดัสินใจซืÊอ รองลงมา การประเมินทางเลือก 

พฤติกรรมหลงัการซืÊอการเสาะแสวงหาข่าวสาร และการตะหนกัถึงความตอ้งการ 3) ผลการเปรียบเทียบการ



ตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing กบัสถานภาพส่วนบุคคลพบวา่เพศและ

ระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซืÊอทีÉไม่แตกต่างกนั และ Ŝ) การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการ

ตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing กบัสถานภาพส่วนบุคคล พบวา่ อาย ุ

และสถานภาพครอบครัวทีÉแตกต่างมีการตดัสินใจซืÊอทีÉมีความสัมพนัธ์กนั 

 

คําสําคัญ : การตดัสินใจซืÊอ; การตลาดแบบโหนกระแส; สถานภาพชีวิตครอบครัว 

 

ABSTRACT 

 The study of the relationship of purchasing decision and Real Time Marketingม aimed: 1) to study the 

purchasing decision and Real Time Marketing node marketing when classified by personal status; 2) to analyze 

the relationship between Product purchase decision with Real Time Marketing node marketing and personal 

status 3)  to compare the purchasing decision with Real Time Marketing node marketing and personal status. 

This research is quantitative research by analyzing all concept, theories, and related research. A sample of 400 

cases were drawn from people who live in Bangkok and Metropolitan region by using a convenience sampling 

method. The instrument used was questionnaires that has the reliability with Cronbach's Alpha Coefficient at 

0.935. Data were collected and analyzed using descriptive statistics, which included Frequency, Percentage, 

Mean, Standard Deviation and inferential statistics, which used V to compare the frequency or in a proportional 

format to determine the relationship (Chi-Square Test) 

The results of the analysis of the hypothesis data revealed that: 1) the demographic aspect, gender, age, 

average monthly income, education, family characteristics. Including lifestyle Different people have different 

levels of purchasing decisions and Real Time Marketing node marketing. 2) Factors in purchasing, purchasing 

decisions versus Real Time Marketing node marketing, which are purchase decision, followed by evaluation. 

Choice Post-purchase behavior, information seeking and awareness of needs 3 )  Comparison of purchasing 

decision versus real time marketing trend with personal status found that gender and educational level were 

different. And 4 )  an analysis of the relationship of purchasing decisions with real time marketing trend 

marketing and personal status, it was found that different ages and family status had different purchasing 

decisions. Correlation 

Keywords: purchase decision; trend marketing; family life status 

 

บทนํา 

 “การตลาด” ไม่วา่จะยคุไหนสมยัไหน เป็นสิÉงทีÉตอ้งแข่งขนักนัดว้ยความรวดเร็ว ใครคิดไดก่้อนทาํก่อน

ก็จะมีโอกาสขยายการรับรู้ทางการตลาดก่อน ยิÉงในตอนนีÊ ทีÉทุกอยา่งเปลีÉยนแปลงอยา่งรวดเร็ว จึงก่อใหเ้กิดเป็น

รูปแบบการตลาดแบบโหนกระแส(Real Time Marketing) ขึÊนมา เป็นสิÉงทีÉมีประโยชน์อยา่งมากในการทาํ



การตลาดทีÉรวดเร็วในปัจจุบนัการตลาดแบบโหนกระแส(Real Time Marketing) เป็นการตลาดทีÉใชป้ระโยชน์

จากกระแสสังคมทีÉเกิดขึÊนไม่ว่าจะ เรืÉองราวของบุคคล, เทรนดย์อดฮิตในโซเชียลมีเดียร์ หรืออะไรก็ตามทีÉเป็น

กระแสและถูกพูดถึงในช่วงเวลานัÊนๆ  

 เพืÉอให้การตอบสนองทางการสืÉอสารการตลาดการตลาดแบบโหนกระแส(Real Time Marketing) ต่อ

เหตุการณ์และกระแสทีÉกําลงัได้รับความสนใจอย่างทนัท่วงที จากเหตุการณ์กระแสทีÉเกิดขึÊน สามารถนําพา

ผูบ้ริโภคไปในทิศทางเดีÉยวกนัไดใ้นระยะเวลาสัÊนๆและรวดเร็ว จึงทาํให้เกิดการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในระยะเวลา

สัÊนๆและรวดเร็ว แต่เมืÉอผ่านระยะเวลาเหล่านีÊ ผ่านไปแลว้นัÊน การตดัสินใจซืÊอสินคา้ทีÉก็จะกลบัมาเขา้สู่สภาวะ

ปกติอีกครัÊ ง 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1 เพืÉอศึกษาการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing เมืÉอจาํแนกตาม

สถานภาพส่วนบุคคล 

 2 เพืÉอวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time 

Marketing กบัสถานภาพส่วนบุคคล 

 3 เพืÉอเปรียบเทียบการตัดสินใจซืÊ อสินค้ากับการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing กับ

สถานภาพส่วนบุคคล 

 

สมมติฐานการวิจัย 

 1. การตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing เมืÉอจาํแนกตามสถานภาพ

ส่วนบุคคล เป็นอยา่งไร 

 2. การตัดสินใจซืÊ อสินค้ากับการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing มีความสัมพันธ์กับ

สถานภาพส่วนบุคคล หรือไม่ 

 3. การตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing เมืÉอจาํแนกตามสถานภาพ

ส่วนบุคคล มีความแตกต่างกนัหรือไม่ 

 

ขอบเขตการวิจัย 

          ผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษากลุ่มประชากร (Population) เป้าหมายซึÉ งศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลในเรืÉองการศึกษา

ความสัมพนัธ์ของการตัดสินใจซืÊอสินค้ากับการตลาดแบบโหนกระแส Real-Time Marketing ในเขตพืÊนทีÉ

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) การวิจัยนีÊ  ผูวิ้จัยคาํนวณ 

ขนาดตัวอย่าง เพืÉอใช้กับสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statics) และสถิติการวิจัย เชิงอนุมาน (Inferential 

Statics) ในการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชสู้ตรการคาํนวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างของ Cochran (Cochran, 1977) ใน

กรณีทีÉไม่ทราบจาํนวนประชากรทีÉแน่นอน โดยผูวิ้จยัตอ้งการสุ่มตวัอย่างเป็น 50% ของประชากรทัÊงหมด โดยมี

ค่าความเชืÉอมัÉน 95% และยอมให้มีความคลาดเคลืÉอนได ้5% 

 



ตัวแปรทีÉศึกษา 

 ř.ตวัแปรอิสระ  (independent variables) 

 1.1 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุขัÊนตอนวฏัจกัรชีวติครอบครัวอาชีพ สถานการทางเศรษฐกิจ การศึกษา 

ค่านิยมและรูปแบบการดาํรงชีวิต  

 1.2. การตดัสินใจซืÊอ ไดแ้ก่ การตะหนกัถึงความตอ้งการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมิน

ทางเลือก การตดัสินใจซืÊอ และพฤติกรรมหลงัการซืÊอ 

 ตวัแปรตาม (dependent variables) คือ 

  1. การจดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real  Time Marketing  

 

ขอบเขตด้านเนืÊอหา 

 การวิจยัครัÊ งนีÊ  คือการศึกษา การจดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real  Time 

Marketing  ไดแ้ก่ การเปรียบเทียบการตดัสินใจซืÊอสินคา้ และการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์กบัการตลาดแบบ

โหนกระแส Real Time Marketing กบัสถานภาพส่วนบุคคล 

 

ประโยชน์ทีÉคาดว่าจะได้รับ 

 1. เพืÉอให้ทราบถึงคุณลกัษณะทัÉวไปของผูบ้ริโภคทีÉมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบั

การตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing  

 2. เพืÉอทาํให้ทราบถึงความสัมพนัธ์การตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time 

Marketing จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 

 3. เพืÉอทาํให้ทราบถึงขอ้เปรียบเทียบการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time 

Marketing จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 

 4. เพืÉอนาํความรู้ทีÉไดไ้ปใชใ้นการวางแผน ปรับปรุง ประยุกตใ์ชใ้ห้เกิดความเหมาะสมและเป็น

ประโยชน์ในธุรกิจและบุคคลทีÉสนใจ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัทีÉเกีÉยวขอ้ง ผูวิ้จยัสามารถจาํแนกไดเ้ป็นหัวขอ้ ดงัต่อไปนีÊ  

แนวคิดและทฤษฎีเกีÉยวกับประชากรศาสตร์ 

 ř. ปัจจยัส่วนบุคคล หมายถึง คุณลกัษณะส่วนตวัของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานะภาพ 

ชีวิตครอบครัว อาชีพ สถานการทางเศรษฐกิจ การศึกษา ค่านิยมและรูปแบบการดาํรงชีวิต ผูช่้วยศาสตราจารย์

อรชร มณีสงฆ(์2021) พฤติกรรมผูบ้ริโภค ทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real 

Time Marketing ลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลเป็นลักษณะทีÉสําคัญ และสถิติทีÉวดัได้ของประชากรและช่วยในการ

กาํหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะทีÉลกัษณะดา้นจิตวิทยาและสังคม วฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึก

ของกลุ่มเป้าหมายนัÊน ขอ้มูลดา้นประชากรจะสามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิผลต่อการกาํหนดตลาดเป้าหมายคนทีÉ

มีลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนัจะมีลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกนั 



 สถานะภาพชีวติครอบครัว (Family life Cycle Stage) เป็นขัÊนตอนการดาํรงชีวติของบุคคลในลกัษระ

การมีครอบครับ การดาํรงชีวิตในแต่ละขัÊนตอนเป็นสิÉงทีÉมีอิทธิพลต่อความตอ้งการทศันคติและค่านิยมของ

บุคคลทาํใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์และพฤติกรรมการซืÊอทีÉแตกต่างกนั Kotler.2003:260 (อา้งถึงใน 

มฆัวาน เวียงเกต,ุ2556,น.9) ไดก้ล่าววา่วงจรชีวติครอบครัวประกอบดว้ยขัÊนตอนแต่ละขัÊนตอนจะมีลกัษณะการ

บริโภคและพฤติกรรมการซืÊอทีÉแตกต่างกนัโดยทัÉวไปมกัทาํการแบ่งขัÊนวฏัจกัรชีวติครอบครัวเป็น 8 ลาํดบั ในแต่

ละขัÊนตอนจะมีลกัษณะการบริโภคแตกต่างกนัดงันีÊ  ไดแ้ก่ 

  (1) เป็นโสดและอยูใ่นวยัหนุ่มสาว (The Bachelor Stage) ใชจ่้ายเงินเตม็ทีÉ และมกัใชจ่้ายใน

ดา้นสินคา้อุปโภค บริโภคส่วนตวั เสืÊอผา้ การพกัผอ่นหย่อยใจ และเครืÉองสําอาง 

เป็นตน้ 

     (2) คู่สมรสใหม่และยงัไม่มีบุตร (Newly Married Couples) มกัจะซืÊอสินคา้ถาวรเช่นบา้น

รถยนตเ์ครืÉองใชไ้ฟฟ้าและเฟอร์นิเจอร์เป็นตน้ 

      (3) ครอบครัวทีÉมีบุตรคนเล็กอายตุ ํÉากวา่ 6 ขวบ (Full Nest I) สินคา้ถาวรภายในบา้นเครืÉองแต่ง

บา้นสินคา้สําหรับเด็กและสนใจสิÉงใหม่ๆทีÉคิดวา่ดีสาํหรับลูก 

     (4) ครอบครัวทีÉมีบุตรคนเล็กอายมุากกวา่ 6 ขวบ (Full Nest II) มกัจะซืÊอสินคา้ประเภทอาหาร 

เครืÉองเขียน แบบเรียน รายการพกัผอ่นสาํหรับบุตร 

  (5) ครอบครัวทีÉบิดามารดามีอายมุาก บุตรโตแลว้แต่ยงัไม่ไดแ้ต่งงาน (Full Nest III) ฐานะทาง

การเงินดี ซืÊอเครืÉองแต่งบา้นทดแทนของเก่า บา้นขนาดใหญ่กวา่เดิม รถยนตค์นัใหม่หรือบริการพกัผอ่นตาก

อากาศ ทีÉหรูหรา 

  (6) ครอบครัวทีÉบิดามารดามีอายมุากบุตรแยกครอบครัวแลว้แตย่งัทาํงานอยู ่(Empty Nest I) 

ฐานะทางการเงินดี ชอบเดินทางพกัผอ่น มีการบริจาคเพืÉอสังคม 

  (7) ครอบครัวทีÉบิดามารดามีอายมุาก บุตรแยกครอบครัวแลว้ 

ออกจากงานแลว้ (Empty Nest II) รายไดล้ดลง ซืÊอผลิตภณัฑผ์ูสู้งอาย ุการรักษาพยาบาล  

  (8) อยูค่นเดียวเนืÉองจากฝ่ายหนึÉงตายหรือหยา่ขาด และบุตรแยกครอบครัวแลว้ (Solitary 

Survivors) คา่ใชจ่้ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกีÉยวกับการตัดสินใจซืÊอสินค้า 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล(2543) (อา้งอิงใน สุจรรยา นํÊาทองคาํ,2558,น31) กล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจซืÊอ

ประกอบดว้ยขัÊนตอนต่างๆ 5ขัÊนตอนทีÉนาํไปสู่การตดัสินใจซืÊอ ไดแ้ก่ 

  1) การตะหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) เป็นจุดเริÉมตน้ของการบวนการซืÊอ ซึÊ งตะ

หนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ผูซื้Êอรู้สึกแตกต่างระหวา่งความตอ้งการซืÊอจริงกบัความปรารถนา ความ

ตอ้งการอาจถูกกระตุน้จากภายในและกระตุน้ความตอ้งการทีÉมีอยูป่กติ เช่น หิว กระหาน เพศ เป็นตน้ ส่วนใน

ระดบัทีÉสูงพอจะมีการขบัดนั นอกจากนัÊนความตอ้งการอาจถูกกระตุน้จากตวักระตุน้ภายนอก 

  2) การแสวงหาข่าสาร (Information Search) ผูบ้ริโภคถูกกระตุน้อาจจะเสาะแสวงหาข่าวสาร

มากขึÊน ถา้แรงผลกัดนัของผูบ้ริโภคแขง็แกร่งและสินคา้อยูใ่กลเ้พียงเอืÊอม ผูบ้ริโภคมกัจะซืÊอ ไม่เช่นนัÊนผูบ้ริโภค



อาจจะเก็บความตอ้งการนัÊนไว ้หรือทาํการสืบคน้ขอ้มูลข่าวสารทีÉเกีÉยวขอ้งกบัความตอ้งการดงักล่าว ผูบ้ริโภค

อาจหาข่าวสารไดจ้ากหลายแห่ง เช่น 

  3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) วิธีการทีÉผูบ้ริโภคใชข้า่วสารเพืÉอไดต้รา

สินคา้ทีÉเลือกไวเ้พืÉอพิจารณาตดัสินใจเป็นขัÊนสุดทา้ย ผูบ้ริโภคเลือกตราสินคา้ดว้ยวธีิการใดนกัการตลาดจะตอ้ง

รู้จกัเกีÉยวกบัการประเมินค่าของทางเลือก นัÉนคือ วิธีการใชเ้ลือกข่าวสารตราสินคา้ในการเลือกใชก้ลยุทธ์

การตลาดของนกัการตลาดตอ้งก่อให้เกิดอิทธิพลในการตดัสินใจซืÊอ 

  4) การตดัสินใจซืÊอ (Purchase Decision) เป็นขัÊนตอนการประเมิน ผูบ้ริโภคจะจดัลาํดบั

ความชอบตราสินคา้ต่างๆ เลือกและสร้างความตัÊงใจซืÊอขึÊน โดยการตดัสินใจซืÊอมกัจะทาํการซืÊอตราสินคา้ทีÉชอบ

ทีÉสุด แต่มี 2 ปัจจยัทีÉเขา้มา “ขวาง” ระหวา่ง “ความตัÊงใจซืÊอ” กบั “การตดัสินใจซืÊอ” ซึÉ งตอ้งมีการตดัสินใจใน

ดา้นต่างๆดงันีÊ       (วารสารการวิจยัธุรกิจ และการบริหาร มหาวิทยาลยัรังสิต ปีทีÉ 5 ฉบบ ัทีÉ 1 มกราคม-มิถุนายน 

2560 น.53) 

  5) พฤติกรรมหลงัการซืÊอ (Post- Purchase Behavior) ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจหรือไม่ และก่อ

ใหเ้ดพฤติกรรมหลงัการซืÊอขึÊน ปัญหาอยูที่Éวา่อะไรเป็นตวักาํหนดความพอใจในการซืÊอของผูบ้ริโภค 

(Consumer’s Expectation) กบัการปฏิบติัติของสินคา้ (Products’ Perceived Performance) ถา้สินคา้นอ้ยกว่า

ความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะผิดหวงั ถา้ตรงความตอ้งการ ผูบ้ริโภคจะพอใจ ถา้ดีเกินความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะ

รู้สึกดีมาก 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกีÉยวกับการตลาดแบบโหนกระแส 

 K’Pair ทีÉปรึกษาด้านกลยุทธ์และการเงินของเว็ปไซด์ Greed is Goods ได้กล่าวถึงการตลาดแบบโหน

กระแส การสืÉอสารทางการตลาดในลกัษณะทีÉแบรนด์ต่างๆ ออกมาทาํ Content เล่นกับกระแสทีÉกาํลงัจะเกิดขึÊน 

(จะเรียกว่า“โหนกระแสก็ได.้) โดยกระแสทีÉว่าอาจจะเป็นกระแสอะไรก็ไดที้ÉเกิดขึÊน ณ ตอนนัÊนและเป็นทีÉพูดถึง

ในวงกวา้ง อย่างเช่น กระแสของหนัง กระแสของซีรีย ์ เทรนด์บนโซเชียล และการเมืองช่วงนัÊน (K’Pair:2019 

“Real  Time Marketing คืออะไร ทาํอยา่งไร” กุมภาพนัธ์ 20,2564) เวบ็ไชต ์AD ADICT.COM (9-3-2021) เป็นเวบ็

ไซด์ทีÉ เป็นศูนย์รวมแห่งคนทีÉหลงใหลในโฆษณา ได้ให้ความหมายและองค์ประกอบเกีÉยวกับ Real Time 

Marketing เป็นการตลาดทีÉใชป้ระโยชน์จากกระแสสังคมทีÉเกิดขึÊนไม่ว่าจะ เรืÉองราวของบุคคล, เทรนด์ยอดฮิตใน 

Social Media, Content ทีÉน่าสนใจ, วนัสําคญัในปฏิทิน อะไรก็ตามทีÉเป็นทีÉถูกพูดถึงในช่วงเวลาตา่งๆ นกัการตลาด

และคนทาํคอนเทนต์ทีÉนาํสิÉงเหล่านัÊนมาดดัแปลงให้เขา้กับสิÉงทีÉแบรนด์เป็น เพืÉอเขา้ถึงความตอ้งการของผูค้นใน

เวลานัÊนๆ โดยมีองคป์ระกอบดงันีÊ   

  1) เดากระแสให้ออกและทาํเร็ว คือตอ้งเขา้ถึงกระแสทีÉไดรั้บความนิยมให้เร็ว สืÉอสารภายใน 

1-3 วนัและคาดการกระแสทีÉอาจจะเกิดขึÊนต่อจากกระแสเดิม 

  2) เลือกกระแส สักนิด ก่อนคิดจะเกาะ ให้พิจารณาเลือกกระแสความนิยมให้เหมาะสมกับ

แบร์นไม่ฝืนทาํคอนเทนตที์Éแตกต่าง มากจนเกินไป 



  3) สืÉอสารอย่างนอบน้อมและมีกาลเทศะ เป็นการให้ความเคารพต่อประเด้นหรือบุคคลทีÉอยู่

ในกระแสนัÊนๆดว้ยการทาํคอนเทนต์ทีÉมีมารยาท และถูกกาลเทศะ ไม่สร้างคอนเทรนต์ทีÉดูถูกหรือวิจารณ์ใน

ประเด็นทีÉเปราะบาง 

  4) สร้างสรรคอ์ย่างเหมาะสมและเชืÉอมโยงกบัแบร์น ใช้ไอเดียในการเชืÉอมต่อกระแสเขา้กบั

แบรนดด์ว้ย ความคิดสร้างสรรค ์และตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค วิลเลียม คามิโล ซานเชซ ตอร์เรส 

และ ฮวน คาร์ลอส เรสเตรโป 2015น.173 (William Camilo Sanchez Torresและ Juan CARLOS Restrepo 2015 

P.173) การตลาดแบบเรียลไทม์ได้กลายเป็นเทรนด์ในปัจจุบนัและมีเมืÉอเร็ว ๆ นีÊ เป็นเรืÉองของโอกาสทางธุรกิจ

ธุรกิจดาํเนินไปอยา่งรวดเร็วเพราะผูบ้ริโภคก็เช่นกนัทุกวนันีÊ  การตดัสินใจซืÊอเกิดขึÊนไดภ้ายในไม่กีÉวินาทีผูบ้ริโภค

เชืÉอมต่อกับโลกมากขึÊนและมีการเข้าถึงข้อมูลมากขึÊน และมีการเชืÉอมต่อมากขึÊน ในส่วนนีÊ แสดงให้เห็นถึง

วิวฒันาการของโซเชียลมีเดียและผลกระทบของการสืÉอสารองค์กรกับผูช้ม แสดงว่านักการตลาดสามารถ

เสริมสร้างกลยุทธ์ของตนได้อย่างแท้จริงผ่านการปฏิบัติในเวลาจริงทีÉนําไปสู่การเสริมสร้างความเชืÉอมโยง

ระหวา่งผูบ้ริโภค และแบรนด ์การตลาดแบบเรียลไทมไ์ดรั้บการอธิบายวา่เป็นวิวฒันาการของแบรนดใ์นการสร้าง

กลยุทธ์ทีÉทีÉมีความเร็วส่งไปยงัผูบ้ริโภค (Kotlyar, 2013) กล่าวอีกนัยหนึÉ งมนัสร้าง active การมีส่วนร่วมของแบ

รนด์ ดงันัÊนการตลาดแบบเรียลไทม์จึงไม่ไม่ใช่แนวคิดใหม่ แต่เป็นวิธีการทีÉนักการตลาดรับรู้โอกาสในการทาํ

การตลาดและตอบสนออย่างมีประสิทธิภาพอย่างไรก็ตาม นีÉไม่ใช่สิÉงใหม่สําหรับนักการตลาด ความแตกต่างทีÉ

สําคญัคือทุกวนันีÊกบัการเพิÉมขึÊนของโซเชียลมีเดียมีการสร้างกาํแพงและระยะห่างระหว่างแบรนด์กบัพวกเขาทาํ

ให้ ผู ้บริโภคหายไป Social Media Marketing คือการพูดคุยกับลูกค้าและผู ้บริโภคอย่างแท้จริง Real-Time 

Marketing จึงนับว่าเป็นกลยุทธ์ใหม่ทีÉน่าสนใจสําหรับนักการตลาดและนักโฆษณา มีความเหมาะสมกับการ

สืÉอสารการตลาดในยคุไทยแลนด ์4.0  ดงันัÊนการทาํ Real Time Marketing แตกต่างจากการทาํการตลาดแบบเดิมทีÉ

ตอ้งผา่นกระบวนการคิดและสร้างสรรคห์ลายขัÊนตอน แต่การทาํการตลาดโดยใชเ้รืÉองราวทีÉกาํลงัประเด็นในสังคม

นัÊนตอ้งอาศยัความรวดเร็วเป็นสาํคญั ทัÊงยงัตอ้งกระชบั สัÊน เขา้ใจง่าย  

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 1. วิธีเก็บข้อมูล  

 ř. กลุ่มตวัอยา่ง ใชวิ้ธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) ดว้ยสูตรการคาํนวณ

ของ Cochran (อา้งถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543)  เพืÉอหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งจากจาํนวนประชากรทีÉแน่นอน ซึÉง

กาํหนดความเชืÉอมัÉนไวที้É 95%   โดยผลจากการคาํนวณพบว่า จาํนวนตวัอยา่งทีÉเหมาะสม อยา่งนอ้ยตอ้ง 385 

ตวัอยา่ง ทัÊงนีÊผูวิ้จยัเก็บแบบสอบถามเพิÉมเติมอีก 15 ชุด รวมทัÊงสิÊน 400 ตวัอยา่ง ในเขตพืÊนทีÉกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

 2.ใชแ้บบสอบถามซึÉ งผา่นการประเมินความเทีÉยงตรงเชิงเนืÊอหาโดยผูเ้ชีÉยวชาญ 3 ท่าน โดยมีค่าดชันี

ความสอดคลอ้ง (IOC) 1.00 และนาํไปหาค่าความเชืÉอมัÉน (Reliability) โดยการคาํนวนคาํนวณหาค่าสัมประสิทธิÍ

แอลฟาของคอนบราค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Cronbach, 1970) ไดค้่าความเชืÉอมัÉน 0.935 จึงถือวา่

แบบทดสอบมีความน่าเชืÉอถือ ซึÉงสามารถนาํไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งของงานวิจยัได ้

 



วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 

 ř.การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการศึกษา และวิเคราะห์ ปัจจยัส่วน

บุคคล ดงันีÊ  

  1.1 Frequency ใชวิ้เคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 

และรายได ้มานาํเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจงความถีÉ (frequency) และร้อยละ (percentage) 

  1.2 Descriptive ใชวิ้เคราะห์ขอ้มูลระดบัความสาํคญัของตวัแปรเพืÉอหา ค่าเฉลีÉย (Mean) และ

ค่าเบีÉยงเบนมาตรฐาน (standard deviation)  

 2. สถิติอา้งอิง (Inferential statistics) หรือสถิติอนุมาน ใชเ้ครืÉองมือดงัต่อไปนีÊ  

  2.1 สาํหรับการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหวา่งการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบ

โหนกระแส Real Time Marketing กบัสถานภาพส่วนบุคคล ใช ้Chi Square ดว้ยวธีิของเพียร์สันเพืÉอวิเคราะห์หา

ค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปรโดยกาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติทีÉ .05 

  2.2  สาํหรับการเปรียบเทียบการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time 

Marketing กบัสถานภาพส่วนบุคคล โดยการวิเคราะห์ความแตกต่างดว้ย T-test  และ One-Way Analysis of 

Variance (ANOVA) : F-Test เพืÉอวิเคราะห์ความแตกต่างรายกลุ่ม 

 

ผลการวิจัย 

 ř.จากผลการศึกษาปัจจยัดา้นปัจจยัส่วนบุคคลสามารถสรุปไดด้งันีÊ  ผูบ้ริโภคทีÉตอบแบบสอบถาม

ทัÊงหมด 400 ตวัอยา่ง พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 286 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 มีอายอุยูใ่นช่วง 21-35 ปี จาํนวน 

174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 สถานภาพเป็นโสดและอยูใ่นวยัหนุ่มสาว จาํนวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8 

ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/งานประจาํ จาํนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน ตํÉา

กวา่ 15,000 บาท จาํนวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 รายจ่ายต่อเดือน 21%-30% คิดจาก % ของรายได ้จาํนวน 

93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 วุฒิการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จาํนวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 ชอบดูหนงัฟัง

เพลง จาํนวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 สัÉงซืÊอออนไลน์ จาํนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 และมีความสัมพนัธ์

ในการตดัสินใจซืÊอสินคา้ จาํนวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.3 พบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลทีÉแตกต่างกนัส่งผลให้การ

ตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing ทีÉแตกต่างกนั  

 2. ผลการศึกษาขอ้มูลเกีÉยวกบักระบวนการตดัสินใจซืÊอสินคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (𝑋ത = 3.96) เมืÉอ

พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ดา้นการตดัสินใจซืÊอ มีค่าเฉลีÉยมากทีÉสุดอยู่ในระดบัมาก (𝑋ത = 4.11) ดา้นการประเมิน

ทางเลือก มีค่าเฉลีÉยในระดบัมาก (𝑋ത = 4.08) ดา้นพฤติกรรมหลงัการซืÊอ มีค่าเฉลีÉยในระดบัมาก (𝑋ത = 3.09) ดา้น

การเสาะแสวงหาข่าวสาร มีค่าเฉลีÉยในระดบัมาก (𝑋ത = 3.84) และดา้นการตะหนักถึงความตอ้งการซืÊอสินคา้ มี

ค่าเฉลีÉยในระดบัมาก (𝑋ത = 3.79) ตามลาํดบั 

 3. ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing กบั

สถานภาพส่วนบุคคลพบวา่เพศและระดบัการศึกษาทีÉแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซืÊอทีÉไม่แตกต่างกนั  

Ŝ.การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing กบั

สถานภาพส่วนบุคคล พบวา่ อาย ุและสถานภาพครอบครัวทีÉแตกต่างมีการตดัสินใจซืÊอทีÉมีความสัมพนัธ์กนั 



 

อภิปรายผลการวิจัย  

 งานวิจยันีÊพบว่า การตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing เมืÉอจาํแนกตาม

สถานภาพส่วนบุคคล พบว่า การตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing ของบุคคลมี

ความแตกต่างกนัในทุกๆ ดา้น ไม่ว่าจะเป็นเรืÉอง เพศ อายุ สภาพภาพครอบครัว รายได ้การทาํงาน ซึÉ งสอดคล้องกับ

แนวคิดของ Kotler.2003:260 (อา้งถึงใน มฆัวาน เวียงเกตุ,2556,น.9) ได้กล่าวว่าวงจรชีวิตครอบครัวประกอบด้วย

ขัÊนตอนแต่ละขัÊนตอนจะมีลกัษณะการบริโภคและพฤติกรรมการซืÊอทีÉแตกต่างกนั นอกจากนัÊนยงัสอดคลอ้งกบัผูช่้วย

ศาสตราจารยอ์รชร มณีสงฆ ์(2021) พฤติกรรมผูบ้ริโภค กล่าวว่า นักการตลาดเชืÉอว่าการเลือกผลิตภณัฑ์ของบุคคล

ขึÊนอยู่กบัแบบการดาํรงชีวิต และยงัเชืÉอว่าแบบของการดาํรงชีวิตของผูบ้ริโภคเป็นผลรวมของกิจกรรมทีÉบุคคลทาํ 

(Activities) ความสนใจของบุคคล (Interest) ความคิดเห็นของบุคคล ต่อสิÉ งต่างๆ (Opinions) และลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ (Demographics) ของบุคคลนัÊนเช่นเดียวกับงานวิจัย ของ Market Corporation of America (1999) 

(อา้งถึงใน สุภาวดี รัตนพงศพ์นัธ์,2018,น.14)  ทีÉกล่าวถึงสถิติการ จบัจ่ายใชส้อยของเพศหญิงมีมากกวา่ผูช้าย 

 ส่วนความสัมพนัธ์ระหว่างการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing กบั

สถานภาพส่วนบุคคล ผูวิ้จัยพบว่าการตัดสินใจซืÊอกับการตัดสินใจซืÊอกับการตลาดแบบโหนกระแส Real Time 

Marketing มีความสัมพนัธ์ทีÉแตกต่างกันในทุกๆ ดา้น ไม่ว่าจะเป็นเรืÉอง เพศ อายุ สภาพภาพครอบครัว รายได ้การ

ทาํงาน ซึÉ งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler.2003:260 (อา้งถึงใน มฆัวาน เวียงเกตุ,2556,น.9) ไดก้ล่าวว่าวงจรชีวิต

ครอบครัวประกอบดว้ยขัÊนตอนแต่ละขัÊนตอนจะมีลกัษณะการบริโภคและพฤติกรรมการซืÊอทีÉแตกต่างกนั จากผลการ

วิเคราะห์กลุ่มผู ้ตอบแบบสอบถาม จะเห็นได้ว่าสภานภาพส่วนบุคคลทีÉมีความแตกต่างกันมีการตัดสินใจซืÊอทีÉ

แตกต่างกนัในทุกๆ ดา้น การตดัสินใจซืÊอสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัสถานภาพส่วนบุคคล โดยการตดัสินใจก่อนการ

ซืÊอ เป็นขัÊนตอนแรกของกระบวนการเลือกซืÊอสินคา้หรือบริการ เมืÉอผูบ้ริโภครับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหาแลว้ ก็

จะคน้หาวิธีเพืÉอให้ไดรั้บการตอบสนอง ซึÉ งหลงัจากหาขอ้มูล และผูบ้ริโภคจะประเมินตวัเลือกสินคา้หรือบริการทีÉมี

ก่อนตดัสินใจ ผลการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่ให้ความสําคญัโดยพิจารณาจากคุณภาพสินคา้เป็นสําคญัรวมไปถึงการมี

ช่องทางจดัจาํหน่ายทีÉเขา้ถึงง่าย สะดวกซึÉ งแสดงให้เห็นว่าต่อให้มีกระแสของสินคา้หรือความนิยมต่อสินคา้ กลุ่ม

ผูต้อบแบบสอบถามก็ยงัใหค้วามสาํคญัต่อคุณภาพของสินคา้ ซึÉ ง ขดัแยง้กบัแนวคิดทีÉวา่ โดยการตดัสินใจซืÊอมกัจะทาํ

การซืÊอตราสินคา้ทีÉชอบทีÉสุด แต่มี 2 ปัจจยัทีÉเขา้มา “ขวาง” ระหวา่ง “ความตัÊงใจซืÊอ” กบั “การตดัสินใจซืÊอ” ซึÉ งตอ้งมี

การตดัสินใจในดา้นต่างๆ (..ผูเ้ขียนหรือบรรณาธิการวารสารการวิจยัธุรกิจ และการบริหาร มหาวิทยาลยัรังสิต ปีทีÉ 5 

ฉบบ ัทีÉ 1 มกราคม-มิถุนายน 2560 น.53)นอกจากนัÊนยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของของสิริชัย ดีเลิศ, ชุลีพร พรม

สุวรรณ์ และพิลาวรรณ บวัลา. (2558) ทีÉกล่าวถึง กระบวนการก่อนการตดัสินใจซืÊอปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีความสําคญั

มากทีÉสุดเช่นเดียวกับงานวิจัยของ สิริชยั ดีเลิศ (2561 น.14) ทีÉผูบ้ริโภค กลุ่มนีÊ จึงให้ความสําคญักับสินคา้ในด้าน

คุณสมบติัตรงตามความตอ้งการ และสินคา้ทีÉมีคุณภาพ มาตรฐาน เชืÉอถือ ไดม้ากทีÉสุด  

 สําหรับการเปรียบเทียบการตัดสินใจซืÊอสินคา้กับการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing กับ

สถานภาพส่วนบุคคล ผูวิ้จัยพบว่าการตัดสินใจซืÊอกับการตัดสินใจซืÊอกับการตลาดแบบโหนกระแส Real Time 

Marketing มีความสัมพนัธ์ทีÉ แตกต่างกนั จากผลการวิเคราะห์กลุ่มผูต้อบแบบสอบถาม จะเห็นไดว้่าสภานภาพส่วน

บุคคลทีÉมีความแตกต่างกันมีการตดัสินใจทีÉแตกต่างกันซึÉ งสอดคล้องกับแนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตร์ทีÉ



แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซืÊ อทีÉแตกต่างกัน และยงัสอดคล้อง กับงานวิจัยของ Njite and Parsa (2005) 

นอกจากนัÊนยงัสอดคลอ้งกบับททความงานวิจยัของวารุณี ศรีสรรณ (วารสารบณัฑิตศึกษา วารสารบณัฑิตศึกษาปีทีÉ 

14 ฉบบัทีÉ 67 น.44)ทีÉกล่าววา่ ปัจจยัส่วนบุคคลทีÉประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได ้ทีÉแตกต่าง

กันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืÊอ สินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภควัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ปริมณฑลและ

ต่างจงัหวดั ทีÉแตกต่างกนัซึÉ งขดัแยง้กบังานวิจยัของสุจรรยา นํÊาทองคาํ (ปี xxน.100) ทีÉพบว่า ผุบ้ริโภคทีÉมีลกัษณะทาง

ประชากรทีÉต่างกนัะจะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซืÊอสินคา้ของผูบิ้โภคทางสืÉอออนไลน์ทีÉไม่ต่างกนั 

 

ข้อเสนอแนะ 

งานวิจยันีÊทาํให้ทราบถึงคุณลกัษณะทัÉวไปของผูบ้ริโภคทีÉมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบั

การตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing โดยเฉพาะด้านปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศทีÉแตกต่างกัน มี

ความสัมพนัธ์ทีÉไม่แตกต่างกนั และแสดงให้เห็นวา่กลุ่ม Gen Y คือ อาย ุ21-30  ปี เป็นพนกังานบริษทัหรือทาํงาน

งานประจาํ ยงัคงเป็นกลุ่มโสดและอยู่ในวยัหนุ่มสาว ทีÉมีความสําคญัในด้านการตะหนักถึงความตอ้งการหรือ

การรับรู้ความตอ้งการทีÉต่างกนั รวมถึงการตดัสินใจซืÊอทีÉให้ความสําคญัในการตดัสินใจซืÊอด้วยตวัเอง มากกว่า

ส่วนอืÉนๆ  หากผูป้ระกอบการนาํการวิจยันีÊ ไปปรับใชใ้นองค์กรจะตอ้งควรให้ความสําคญัในเรืÉองดงักล่าว ผ่าน

สืÉอสังคมทีÉใช้เทคโนโลยีไร้สายผ่านทาง Mobile Application ต่างๆ กลยุทธ์การสืÉอสารการตลาด แบบ Real-

Time Marketing เช่น มีการให้ขอ้มูลสินคา้โดยละเอียดบนสืÉอออนไลน์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น Website , Facebook  

หรือ Instagram โดยเฉพาะสืÉอออนไลน์ทาํให้สามารถนาํขอ้มูลทีÉไดม้าใชใ้นการประเมินทางเลือกเพืÉอตดัสินใจ

เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคทีÉมีความรู้มีการศึกษา จึงให้ความสาํคญัในการคน้หาขอ้มูลก่อนตดัสินใจซืÊอ 

 จากผลการวิจยั ผูวิ้จยัพบว่า ความสัมพนัธ์การตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real 

Time Marketing จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคโดยเฉพาะดา้นการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาด

แบบโหนกระแส Real Time Marketing นัÊนแสดงให้เห็นว่าความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาด

แบบโหนกระแส Real Time Marketing ทีÉแตกต่างกัน หากผูป้ระกอบการนําการวิจัยนีÊ ไปปรับใช้ในองค์กร

จะตอ้งมีความรวดเร็วในการทาํการตลาด ทัÊงนีÊ เพราะการตอบสนองทางการสืÉอสารการตลาดต่อเหตุการณ์ทีÉ

กาํลงัไดรั้บความสนใจอย่างทนัท่วงที จากกระแสทีÉเกิดขึÊนสามารถนาํพาผูบ้ริโภคไปในทิศทางเดีÉยวกนัไดใ้น

ระยะเวลาสัÊนๆและรวดเร็ว จึงทาํให้เกิดความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซืÊอสินคา้ทีÉไม่แตกต่างกนัในระยะเวลา

สัÊนๆและรวดเร็ว แต่เมืÉอผา่นระยะเวลาเหล่านีÊผา่นไปแลว้นัÊน ความสัมพนัธ์ในการตตดัสินใจซืÊอสินคา้ทีÉแตกต่าง

กนั ก็จะกลบัมาเขา้สู่สภาวะปกติอีกครัÊ ง 

 สําหรับผลการวิจยัทาํให้ผูวิ้จยัไดท้ราบถึงขอ้เปรียบเทียบการตดัสินใจซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหน

กระแส Real Time Marketing จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคโดยเฉพาะด้านการตดัสินใจซืÊอสินคา้

กับ ”การตัดสินใจซืÊอสินค้ากับการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing” นัÊนแสดงให้เห็น มีความ

แตกต่างกัน หากผูป้ระกอบการนําการวิจัยนีÊ ไปปรับใช้ในองค์กรจะต้องดูให้ดีว่าควรทาํการตลาดแบบโหน

กระแส เพืÉอสร้าง Awareness ใหก้บัลูกคา้หรือไม่ ทัÊงนีÊ เพราะ การตลาดทีÉมีชืÉอวา่ Real – time marketing นัÊนมีทัÊง

ขอ้ดีและขอ้เสีย ใช้หลกัการง่ายๆคือ การทาํการตลาดแบบโหนกระแส หรือเมืÉอมีกระแสอะไรทีÉทัÉวโลกกาํลงั

ฮิตๆ หรือมีกระแสอะไรทีÉสามารถเอามาเล่นกบัแบรนดเ์ราไดก็้จะหยบิเอาประเด็นนัÊนมาเล่น หรือจะเรียกวา่เกาะ



กระแสดัง เหมือนพวกดาราก็ได้นะทีÉว่าอยากดังเลยต้องเกาะกระแส โดยสิÉงทีÉแตกต่างจากการทาํการตลาด

โดยทัÉวๆไป ก็คือการคิดการวางแผนการทาํการตลาด ซึÉ งการทาํ Real – time marketing นัÊนตอ้งอาศยัความเร็ว 

ทุกอย่างเป็นปัจจุบนัทนัด่วน จากกระแสทีÉเกิดขึÊนสามารถนาํพาผูบ้ริโภคไปในทิศทางเดีÉยวกนัไดใ้นระยะเวลา

สัÊนๆและรวดเร็ว จึงทาํให้เกิดความสัมพนัธ์ในการตดัสินใจซืÊอสินคา้ทีÉไม่แตกต่างกันในระยะเวลาสัÊนๆและ

รวดเร็ว และเมืÉอใดทีÉกระแสเหล่านีÊผา่นพน้ไปแลว้ กระบวนการตดัสินใจซืÊอสินคา้ก็จะมีความสัมพนัธ์ทีÉแตกต่าง

กนัอีกครัง 

 สําหรับผลการวิจยันีÊสามารถนาํความรู้ทีÉไดไ้ปใช้ในการวางแผน ปรับปรุง ประยุกต์ใช้ให้เกิดความ

เหมาะสมและเป็นประโยชน์ในธุรกิจและบุคคลทีÉสนใจ โดยเฉพาะดา้นปัจจยัส่วนบุคคลนัÊนแสดงให้เห็นว่า 

ปัจจัยส่วนบุคคลส่งต่อความสัมพันธ์ทีÉ เกิดขึÊ นและมีความแตกต่างกัน ในรูปแบบของการตัดสินใจหาก

ผูป้ระกอบการนําการวิจัยนีÊ ไปปรับใช้ในองค์กรจะต้องมีการวางแผนเพืÉอใช้งานแผนการตลาดทีÉตรงกับ

กลุ่มเป้าหมาย หรือเพืÉอเพิÉมยอดขายในระยะเลาสัÊนๆ ตวัอย่างเช่น การนาํ กระแสมิวสิกวีดีโอของลิซ่าทีÉใส่ชฎา 

มาช่วยโปรโมทสิÊนคา้เป็นตน้  

 

ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครัÊงต่อไป 

 ควรศึกษาดา้นกลยุทธ์การสืÉอสารการตลาดแบบบูรณาการทีÉส่งผลต่อการตลาดแบบโหนกระแส Real 

Time Marketing  เพืÉอให้ผูป้ระกอบการทราบถึงคุณลกัษณะทัÉวไปของผูบ้ริโภคทีÉมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจ

ซืÊอสินคา้กบัการตลาดแบบโหนกระแส Real Time Marketing และสามารถนาํขอ้มูลการวิจยัไปประยุกต์ใช้ใน

การพฒันาปรับปรุงวางแผนการตลาด เพืÉอสร้างกลยุทธ์ พร้อมกาํหนดนโยบายและแนวทางให้กับธุรกิจและ

อุตสาหกรรมทีÉเกีÉยวขอ้งต่อไป และเป็นการเพิÉมขีดความสามารถในการบริหารงานองค์กรให้เกิดความเชืÉอมัÉน

ของผูที้Éมีส่วนไดส่้วนเสีย และเป็นทีÉน่าเชืÉอถือกบัลูกคา้ผูรั้บบริการในทุกระดบั  

 ควรศึกษา และเจาะประเด็นปัญหาและผลเสียทีÉเกิดจากการซืÊอสินคา้กับการตลาดแบบโหนกระแส 

Real Time Marketing เพืÉอให้ผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการ หรือผูที้ÉเกีÉยวขอ้งทัÊงในภาครัฐและเอกชน สามารถนาํ

ขอ้มูลการวิจยัไปประยุกตใ์ชใ้นการพฒันาปรับปรุงกลยทุธ์ พร้อมกาํหนดนโยบายและแนวทางในการแก้ปัญหา 

และเพิÉมขีดความสามารถในการบริหารงานองค์กรให้เกิดความเชืÉอมัÉนของผูที้Éมีส่วนไดส่้วนเสีย และเป็นทีÉ

น่าเชืÉอถือกบัลูกคา้ผูรั้บบริการในทุกระดบั  
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