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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ปัจจุบนัพบว่า ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) มีการเจริญเติบโตเป็นอย่างมาก โดย

ขอ้มูลในปี 2561 พบวา่มีผูใ้ช ้Social Media อยูท่ี่ 3,196 ลา้นคน และมีการเติบโตเพิ่มขึ้นมาเป็น 3,484 
ลา้นคน ในปี 2562 (Marketingoops, 2019) ซ่ึง Social Media นั้นยงัเป็นส่วนส าคญัท่ีส่งผลต่อการ
ด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ี Social Media ไดก้ลายมาเป็นช่องทาง
หลกัในการติดต่อส่ือสารกนัระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัสามารถเป็นอีกช่องทางท่ีใช้
ในการแลกเปลี่ยนขอ้มูลกนัระหว่างผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง จากขอ้มูลสถิติผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตของไทยใน
ปัจจุบนั พบว่ามีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตร้อยละ 90 มีการใช้ Social Media (Marketingoops, 2019)  ท าให้
ผูบ้ริโภคมีช่องทางในการคน้ควา้หาขอ้มูลของสินคา้หรือบริการท่ีสนใจ เพื่อน ามาประกอบการ
ตดัสินใจ โดยขอ้มูลเหล่านั้นสามารถไดม้าทั้งจากการท่ีแบรนด์สร้างขึ้นมาเองและมาจากผูบ้ริโภค
เป็นผูส้ร้างเน้ือหาขึ้นมา ซ่ึงขอ้มูลท่ีมาจากผูบ้ริโภคนั้นในปัจจุบนัได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 
เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เช่ือวา่ขอ้มูลเหล่านั้นมีความน่าเช่ือถือ เป็นการบอกเล่ามาจากประสบการณ์
ท่ีใชจ้ริง ท าให้ขอ้มูลจากแหล่งน้ีเป็นส่ิงส าคญัท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคสามารถน าไปใชเ้ป็นส่วนหน่ึงใน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ และจากการวิจยัของ Nielsen Global Online Consumer Survey (2552 อา้ง
ใน ณฏัฐา  อุ่ยมานะชยั, 2556) พบวา่ผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือค าแนะน าของผูท้รงอิทธิพลมากถึงร้อละ 
90 เม่ือเทียบกบัการโฆษณาผา่นส่ือดั้งเดิมท่ีเช่ือถือเพียงร้อยละ 62  

จากความนิยมเลือกรับข้อมูลสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค ท่ีเน้นข้อมูลท่ีมาจาก
ผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองเพื่อใช้ในการตดัสินใจซ้ือ ส่งผลให้นักการตลาดเร่ิมมองหากลยุทธ์ท่ีจะเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น ท าให้ Micro-Influencer Marketing หรือกลยุทธ์การส่ือสารผ่าน Influencer ท่ียงั
มีผูติ้ดตามจ านวนไม่มากแต่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สูงได้เขา้มามีบทบาท
มากขึ้น โดยจะตอ้งมีการมองหาผูท้รงอิทธิพลท่ีมีความน่าเช่ือถือและสามารถให้ข้อมูลได้อย่าง
ถูกตอ้ง (วฒันี ภูวทิศ, 2554) ขอ้มูลในปัจจุบนัพบว่าการส่ือสารผ่านกลุ่มคนเหล่าน้ีเป็นช่องทางการ
ส่ือสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพบน Social Media โดยเฉพาะสินคา้ประเภทกลุ่มเคร่ืองส าอาง
ได้ใช้ Micro-Influencer มากท่ีสุดถึง 70%  (“เทรนด์ Micro-Influencer ในไทยยงัแรง”, 2561) โดย
กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่จะเป็นผูห้ญิง เน่ืองจากพบว่า 86% ของผูห้ญิงจะคน้ควา้หาขอ้มูลของสินคา้
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ผ่าน Social Media ก่อนท่ีจะมีการตัดสินใจซ้ือ (“เล็ก แต่ “ใหญ่” พลังแห่ง “Micro Influencer””, 
2560)  

อุตสาหกรรมความงามและเคร่ืองส าอางมีการเติบโตต่อเน่ือง โดยข้อมูลจากสภา
อุตสาหกรรมได้แสดงว่ามียอดขายเฉล่ียไม่ต ่ากว่าร้อยละ 5-6 ต่อปี ในขณะท่ีประเทศไทยมีมูลค่า
ยอดขายรวมท่ีไม่ต ่ากว่า 3 แสนลา้นบาทในปี 2561 และมีการเติบโตเฉล่ียปีละไม่ต ่ากว่าร้อยละ 10 
โดยแบ่งออกเป็นมูลค่าของตลาดในประเทศ 1.8 แสนลา้นบาท และอีก 1.2 แสนลา้นบาทเป็นมูลค่า
ของการส่งออก ซ่ึงเป็นมูลค่าท่ีสูงท่ีสุดในบรรดา 10 ประเทศของ AEC   (“ธุรกิจความงามยงัติดปีก
แต่ตอ้งแกร่งพอท่ีจะบินฝ่า Digital disruption ให้ได”้ , 2562) ดงันั้นธุรกิจประเภทน้ีจึงมีการแข่งขนั
กนัเป็นอยา่งมาก โดยปัจจุบนัช่องทางท าการตลาดท่ีเห็นไดช้ดัคือบน Social Media    

อินสตาแกรมเป็นส่ือสังคมออนไลน์อนัดบั 2 ของไทย โดยมีผูใ้ช้งานในปี พ.ศ.2560 
มากกว่า 11 ลา้นคน รองจาก Social Media ท่ีมีจ านวนผูใ้ชม้ากท่ีสุดคือเฟสบุ๊ก อย่างไรก็ตามอินสตา
แกรมถือเป็นแอปพลิเคชัน่ท่ีคนนิยมใชแ้ชร์รูปภาพมากท่ีสุด อีกทั้งยงัมีช่องทางในการท าการตลาดท่ี
หลากหลายและน่าสนใจ สามารถท าโฆษณาเพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคไดดี้กว่าแอปพลิเคชัน่อ่ืน (Thailand 
Zocial Awards, 2017)  ปัจจุบนัน้ีอินสตาแกรมมีการปรับเปล่ียนและเพิ่มฟีเจอร์ใหม่ให้ผูใ้ช้ไดเ้พิ่ม
ลูกเล่นมากขึ้น เช่น การถ่ายสตอร่ีท่ีสามารถโพสต์ภาพเป็นเร่ืองราวหรือวีดีโอสั้นๆแลว้จะหายไป
ภายใน 24 ชัว่โมง, การโพสตภา์พแบบหลายภาพในโพสตเ์ดียว, การ Live วิดีโอ และล่าสุดสามารถ
ท าเป็นช่องทีวีของตวัเองได ้เรียกวา่ IG TV  การมีฟีเจอร์ใหม่เหล่าน้ีอาจเป็นปัจจยัท่ีช่วยกระตุน้ให้มี
ยอดผูใ้ช้เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้อินสตาแกรมเป็น Social Media ท่ีกลายเป็นเคร่ืองมือท่ีมี
ประโยชน์อย่างมากส าหรับการท าธุรกิจ โดยกลุ่มคนท่ีใชอิ้นสตาแกรมส่วนใหญ่นั้นเป็นวยัรุ่นและ
คนท างานซ่ึงเป็นเป้าหมายในการท าการตลาดของสินคา้และบริการ ท าให้การสร้างแบรนด์ผ่าน
อินสตาแกรมนั้นเป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีก าลงัมาแรงในขณะน้ี ควรมีการท าเน้ือหาและขอ้มูลข่าวสาร
ให้น่าสนใจอย่างสม ่าเสมอ เพื่อดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค ประกอบกบัควรมีการใชเ้หล่าบล็อก
เกอร์ในการรีวิวสินคา้ลงในบญัชีของตวัเองเพื่อให้ผูติ้ดตามไดเ้ห็นและเกิดพฤติกรรมเลียนแบบจน
น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือตาม (Molek, 2018) 

ผูวิ้จยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
ผูห้ญิงในวยัท างานผ่าน  Micro-Influencer บน Instagram เน่ืองจากยงัมีงานวิจยัท่ีศึกษาในเร่ืองน้ีอยู่
อย่างจ ากดั และยงัเป็นเร่ืองส าคญัส าหรับการส่ือสารการตลาดในยุคปัจจุบนัของธุรกิจเคร่ืองส าอาง 
โดยผลการวิจัยจะเป็นข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ในการวางแผนการส่ือสารการตลาดของธุรกิจ
เคร่ืองส าอางเพื่อท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากขึ้น และเป็นองคค์วามรู้ใหม่ท่ีให้ประโยชน์ไม่
มากก็นอ้ย 
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1.2 ค าถามของงานวิจัย 
ปัจจยัลกัษณะของ Micro-Influencer  เน้ือหาและรูปแบบการน าเสนอเน้ือหามีผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงผา่น Micro-Influencer บน Instagram หรือไม่ 
 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลกัษณะของ Micro-Influencer บนอินสตาแกรม มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ

เคร่ืองส าอาง 
2. เพื่อศึกษาเน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใช้ในการน าเสนอบนอินสตาแกรม มีผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
3. เพื่อศึกษารูปแบบการน าเสนอเน้ือหาท่ี Micro-Influencer เลือกใช้บนอินสตาแกรม 

มีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 
 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
การศึกษาคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดมุ้่งศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิง

วยัท างานตอนตน้ผ่าน Micro-Influencer โดยมุ่งเน้นไปยงั Instagram ซ่ึงเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ี
ก าลงัไดรั้บความนิยมในกลุ่มผูบ้ริโภคและนักการตลาดเป็นอย่างมาก โดยไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่าง
ของการศึกษาเป็นกลุ่มเพศหญิง ท่ีมีอายุระหว่าง 22-34 ปี ซ่ึงถือเป็นกลุ่มวัยท างานตอนต้น 
(Ramamental, 2014)  อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเป็นผูใ้ชอิ้นสตาแกรม จ านวน 400 ราย 
 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
ผลการศึกษาสามารถเป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดน าไปต่อยอด

ใชเ้ป็นกลยุทธ์ในการให้ Micro-Influencer มีส่วนช่วยในการท าการตลาดออนไลน์บนอินสตาแกรม
ไดดี้มากขึ้น ตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น อีกทั้งไดท้ราบถึงประโยชน์ของอินสตาแกรมท่ีสามารถใชท้ า
การตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) หมายถึง เคร่ืองมือหรือส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีท าให้

ผูใ้ชส้ามารถแบ่งปันขอ้มูลเพื่อให้เกิดการปฎิสัมพนัธ์ระหว่างกนั ส่งผลท าให้เกิดการแบ่งปันเน้ือหา
สาระ การแลกเปล่ียนความรู้ การพูดคุยและการแสดงความคิดเห็นต่อกันได้อย่างอิสระ 
(Safko&Brake, 2009; Weber, 2009; Newman, 2009) ตวัอยา่งของส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, 
Instagram, Twitter, Youtube เป็นตน้  

ผูมี้อิทธิพล (Influencer) หมายถึง ผูมี้อิทธิพลทางความคิด ท่ีสามารถโน้มน้าวกลุ่ม
ลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายให้เช่ือหรือปฎิบติัตาม โดยผ่านความคิดเห็นของบุคคลท่ีมีความน่าเช่ือถือ
หรือเช่ียวชาญในส่ิงนั้น (สโรจ เลาหศิริ, 2560) 

Micro-Influencer หมายถึง บุคคลทัว่ไปท่ีช่ืนชอบการรีวิวสินคา้หรือชอบเขียนบล็อก
ของตวัเอง โดยมีผูติ้ดตามประมาณ 1,000 – 10,000 คน โดยกลุ่ม Micro-Influencer เป็นกลุ่มท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคเช่ือว่าเป็นการรีวิวท่ีมาจากประสบการณ์ท่ีไดใ้ชเ้องจริง ๆ ขณะท่ีกลุ่มผูมี้อิทธิพลกลุ่มอ่ืน
มักมีเหตุผลทางธุรกิจแอบแฝง จึงเป็นกลุ่มท่ีเล็กแต่ทรงพลังในการส่ือสารไปถึงกลุ่มเป้าหมาย 
(อนุพงศ ์จนัทร, 2561) 

เคร่ืองส าอาง หมายถึง ผลิตภณัฑส่ิ์งปรุงเพื่อใชบ้นผิวหนัง หรือส่วนใดส่วนหน่ึงของ
ร่างกาย โดยใชท้า ถู นวด พ่น หรือโรย มีวตัถุประสงคเ์พื่อท าความสะอาด หรือส่งเสริมให้เกิดความ
สวยงาม หรือเพื่อเปล่ียนแปลงรูปลกัษณะ (Skinbiotechthai, 2010) โดยในการศึกษาน้ีผูศึ้กษาได้
ท าการศึกษาเคร่ืองส าอางตามวตัุประสงคก์ารใชง้าน 3 ดา้น คือ เคร่ืองส าอางใชเ้พื่อท าความสะอาด 
เคร่ืองส าอางเพื่อการบ ารุงผิว และเคร่ืองส าอางเพื่อใชต้กแต่งหนา้ 

ความตั้ งใจซ้ือ (Intentions to Purchase) หมายถึง ผู ้บริโภคมีความตั้ งใจหรือมีการ
วางแผนท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆในอนาคต 

อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง แอพพลิเคชัน่ส าหรับการแชร์รูปภาพและวิดีโอท่ี
พร้อมให้บริการบน Apple iOS, Android และ Windows Phone ผูใ้ช้สามารถอพัโหลดรูปภาพหรือ
วิดีโอมายงับริการของอินสตาแกรมและแชร์ให้ผูติ้ดตามของตนเองหรือให้กลุ่มเพื่อนท่ีเลือกไวไ้ด ้
ผูใ้ชเ้หล่าน้ียงัสามารถดู แสดงความคิดเห็น และกดถูกใจโพสตท่ี์เพื่อนๆ ของตนแชร์บนอินสตาแก
รมไดอี้กดว้ย (Instagram คืออะไร, 2019) ซ่ึงมีฟีเจอร์หลกัดงัน้ี 

1.โพสตรู์ปภาพ การแชร์รูปภาพบนหนา้ไทมไ์ลน์ 
2. โพสตว์ีดีโอ สามารถแชร์วีดีโอบนหนา้ไทมไ์ลน์ไดไ้ม่เกิน 60 วินาที 
3. IG Stories ส าหรับแชร์รูปภาพหรือวีดีโอสั้นความยาวไม่เกิน 15 วินาที โดยขอ้มูลท่ี

แชร์จะหายไปใน 24 ชัว่โมง 
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4. IG TV  ส าหรับแชร์วีดีโอไดน้านขึ้น ท าเป็นช่องของตนเองได ้
5. IG Live เป็นการถ่ายทอดสดผา่นอินสตาแกรมสามารถตอบโตก้บัผูท่ี้เขา้มาดูไลฟ์ได ้
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

ในการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงผ่าน Micro-
Influencer บน Instagram” ได้ก าหนดแนวทางการวิจยัทั้งทางด้านแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งมาสนบัสนุนการวิจยัเพื่อเป็นกรอบในการศึกษาตามรายละเอียดดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองแนวโน้มของการใช้อิทธิพลของบุคคลในทางการตลาด                                                        
(Trends in influencer marketing)  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลขนาดเลก็ (Micro-Influencer)  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองเน้ือหาของผูท้รงอิทธิพลขนาดเลก็ (Micro-Influencer) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบการน าเสนอผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจซ้ือ   

 
 

2.1 แนวคดิเร่ืองแนวโน้มของการใช้อิทธิพลของบุคคลในทางการตลาด (Trends in 
influencer marketing)  

ปัจจุบนัการใช้บุคคลซ่ึงมีอิทธิพลต่อส่ือออนไลน์นั้นก าลงัเป็นท่ีนิยม หลายธุรกิจให้
ความส าคญักบัการท าการตลาดโดยใชค้นเหล่าน้ี ขอ้มูลจาก Westwood (2017) ไดบ้อกแนวโนม้ท่ีจะ
เกิดขึ้นว่าคนจะให้ความส าคญักบั Micro-influencers มากขึ้น แมว้่าจ านวนผูติ้ดตามอาจจะมีไม่เยอะ
ประมาณ 1,000 – 100,000 คน แต่ก็ยงัเช่ือว่าคนกลุ่มน้ีน่าจะมีความน่าเช่ือถือและไวว้างใจไดใ้นการ
ให้ข้อมูลต่างๆ ท่ีบอกเล่าผ่านประสบการณ์จริง การศึกษาของ Rohampton ในปี 2017 ได้พูดถึง
รูปแบบท่ีผูมี้อิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์เลือกใชใ้นการส่ือสาร โดยพบว่าการถ่ายทอดสด (Live 
streaming) จะท าใหมี้การตอบโตร่้วมกบัผูติ้ดตามไดอ้ยา่งรวดเร็ว ส่งผลใหผู้ติ้ดตามรู้สึกใกลชิ้ดและ
เขา้ถึงตวั Micro-influencers ไดง้่ายขึ้น เกิดความผกูพนัและใหค้วามไวว้างใจมากขึ้น 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีลกัษณะของผู้ทรงอทิธิพลขนาดเลก็ (Micro Influencers)   
จากงานวิจยัของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) พบว่าบุคคลผูมี้อิทธิพลในการจูงใจบุคคล

อ่ืน และสามารถท าให้ผูอ่ื้นคล้อยตาม โดยส่วนมากนั้นมักจะมีลักษณะเฉพาะตัวท่ีแตกต่างกัน
ดงัต่อไปน้ี  

1) เป็นผูท่ี้มีความยดึมัน่ในบรรทดัฐาน (Norms) ของกลุ่ม มากกวา่คนอ่ืน ๆ   
2) มีความเช่ียวชาญหรือมีประสบการณ์ในดา้นท่ีบุคคลนั้นพยายามท่ีจะมีอิทธิพล   
3) เป็นผูท่ี้ใชป้ระโยชน์จากส่ือสารมวลชนมาก คือ มีการอ่านมาก ดูมาก ฟังมาก และมี

ขอ้มูลมาก   
4) เป็นคนท่ีไม่มีการเปล่ียนแปลงทศันคติเก่ียวกบัเร่ืองท่ีบุคคลพยายามจะมีอิทธิพล 

โดยค่อนขา้งจะยนืกรานอยา่งเขม้แขง็ในความคิดเห็นของตนเอง   
5) เป็นคนท่ีแสดงออกอยา่งชดัเจนในการต่อสู้เพื่อรักษาบรรทดัฐานของกลุ่ม   
6) เป็นคนท่ีแสดงออกถึงค่านิยมของกลุ่มอยา่งเด่นชดักว่าคนอ่ืน   
7) เป็นคนท่ีมีเสน่ห์ มีอ านาจ มีความน่าเช่ือถือมากพอท่ีจะมีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืนได ้  
โดยผูน้ าเสนอขอ้มูลของสินคา้ท่ีมีความเช่ียวชาญท่ีตรงกับสินคา้นั้นๆ จะท าให้เกิด

แรงจูงใจต่อทศันคติของผูบ้ริโภคและเพิ่มความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีต่อสินคา้นั้นๆ มากกว่าผู ้
น าเสนอขอ้มูลของสินคา้ท่ีไม่มีความเช่ียวชาญกบัตรงกบัสินคา้ ดังนั้น Micro-Influencer  จะตอ้ง
อาศยัความเช่ียวชาญและประสบการณ์จึงสามารถสร้างแรงจูงใจให้กับกลมุ่เป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (Shimp 2003) 

Kamins (1990) ได้ให้ความส าคัญในเร่ืองของความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical 
Attractiveness) โดยพบว่าการท่ี Micro-Influencer มีรูปร่างหน้าตาท่ีน่าดึงดูดใจนั้นจะช่วยส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ของสินคา้และเพิ่มความโน้มน้าวใจต่อกลุ่มเป้าหมาย ท าให้เขาเหล่านั้นมีทศันติท่ีดีต่อ
สินคา้มากขึ้น และน าไปสู่การตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ (Loudon & Bitta, 1988)  นอกจากน้ียงัมี
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความดึงดูดระหว่างบุคคล คือ ความคล้ายคลึงกันทางบุคลิกภาพ  (Personality 
Similarity) ซ่ึงรูปแบบทางอารมณ์ท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัจะช่วยเพิ่มความดึงดูดใจระหว่างบุคคลได ้
เช่น คนท่ีมีความสุขก็จะดึงดูดใจกบัคนท่ีมีความสุขเหมือนกนั และคนท่ีมีอารมณ์เศร้าโศกก็จะดึงดูด
ผูท่ี้อารมณ์เศร้าโศกเหมือนกนั (Locke & Horowitz, 1990)  โดยพบว่าความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย
นั้นเป็นลกัษณะสุดทา้ยของการดึงดูดใจ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผูน้ าเสนอสินคา้จะมีความคลา้ยคลึงกบั
ผูบ้ริโภคทั้งทางดา้นบุคลิกภาพ และพื้นฐานการด าเนินชีวิต เช่น อายุ เพศ เช้ือชาติ ระดบัทางสังคม 
ฯลฯ (Cialdini, 2007) จึงกล่าวได้ว่าการท่ีจะดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายเกิดแรงจูงใจนั้น ควรเลือกใช้ 
Micro-Influencer มีความคลา้ยคลึงกบักลุ่มเป้าหมาย 
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2.3 แนวคิดเร่ืองเน้ือหาของผู้ทรงอทิธิพลขนาดเลก็ (Micro-Influencers)                        
Linn (2014) พบว่าแนวทางส าหรับการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

เป็นส่ิงท่ีส าคญัเพราะถา้มีการน าเสนอเน้ือหาท่ีน่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อลูกคา้จะส่งผลให้เกิด
การแชร์ท่ีง่าย และไดผ้ลจริง ซ่ึงการท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจจนท าให้เกิดการแชร์ต่อ
นั้น จะประกอบดว้ย 5 แนวทาง 

1) Content สร้างแรงบนัดาลใจ    
2) Content ใหไ้อเดีย  
3) Content บอกแนวทางแกปั้ญหา    
4) Content ใหค้  าแนะน าหรือความรู้เป็นเน้ือหา    
5) Content สร้างอารมณ์/ บนัเทิง เป็นเน้ือหา ภาพการส่ือสาร ดว้ยภาพเสียงท่ีต่อเน่ือง   
โดยพบว่า Content ทั้ง 5 แนวทางนั้นมีการใชจ้ริงในกลุ่ม Micro-Influencer และขอ้มูล

จาก theshelf.com ยงัแสดงว่า Content ท่ีให้ค  าแนะน าหรือความรู้เป็นเน้ือหานั้นไดรั้บความนิยมใน
การเลือกใช้มากท่ีสุด โดยร้อยละ 20 ของผูบ้ริโภคผูห้ญิงนั้นเช่ือการโปรโมตของ Blogger  ร้อยละ 
35 ของผูบ้ริโภคอ่านบทความจาก Blog เพื่อหาขอ้มูลผลิตภณัฑใ์หม่ ร้อยละ 47 ของผูบ้ริโภคมีการ
อ่านบทความจาก Blog เพื่อหาไอเดียหรือเทนด์ใหม่ และร้อยละ 70 ของผูบ้ริโภคจะเช่ือบทความ
ออนไลน์ท่ีมีการรีวิวมาสนบัสนุนการตดัสินใจ จึงคิดว่าการท่ี Micro-Influencer เลือกใช ้Content ท่ี
ให้ค  าแนะน าหรือความรู้เป็นเน้ือหาในการให้รายละเอียดและขอ้มูลของเคร่ืองส าอาง ตลอดจนการ
รีวิวการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายตอ้งการ โดยจะส่งผลใหเ้กิดแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือ
ไดต้่อไป 
 
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัรูปแบบการน าเสนอในส่ือสังคมออนไลน์ 
Micro-Influencers แต่ละบุคคลก็มีรูปแบบในการน าเสนอขอ้มูลท่ีแตกต่างกนัออกไป 

เพื่อดึงดูดผูติ้ดตามท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความสนใจเขา้มาชมเน้ือหาท่ีน าเสนอ โดยในปัจจุบนั
รูปแบบการน าเสนอนั้นมีหลากหลายรูปแบบดว้ยกนั เช่น 
 1. บทความ เป็นรูปแบบท่ี Micro-Influencers ส่วนใหญ่ใช้ในการน าเสนอเน้ือหาเพ่ือ
รีวิวหรือบอกเล่าประสบการณ์การใช้และมีการใช้ความคิดเห็นของตัวเองเสนอแนะลงไป ท าให้การ
เขียนบทความสามารถตอบสนองในเร่ืองความต้องการของผู้บริโภคได้ค่อนข้างดี (ศากุน บางกระ 
และปานใจ ป่ินจินดา, 2558) โดยผู้ติดตามส่วนมากกจ็ะเป็นคนรู้จักของผู้เขียนบทความอยู่แล้ว ท าให้
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ผู้บริโภคเกดิความเช่ือมั่นว่าข้อมูลท่ีน าเสนอน้ันมาจากการใช้จริง น าไปสู่การสร้างแรงจูงใจในการ
ซ้ือสินค้าตามมาได้ (อนุพงศ์ จันทร, 2561) 
  2. รูปภาพ หรือ Infographics  มกัจะมีการใชเ้พื่ออธิบายขอ้มูลท่ีมีรายละเอียดท าใหเ้กิด
ความเขา้ใจง่ายขึ้นผา่นรูปภาพ โดยส่วนใหญ่แลว้จะมีการตกแต่งใหภ้าพนั้นสวยงามมึความน่าสนใจ
เน่ืองจากพบวา่การน าเสนอดว้ยรูปภาพนั้นส่งผลต่อการรีวิวค่อนขา้งมาก จึงท าใหผู้ติ้ดตามสามารถ
จดจ าได ้ นอกจากน้ีการแบ่งหวัขอ้ส าคญัออกมาก็จะท าใหผู้เ้ห็นเขา้ใจเน้ือหามากขึ้น ไม่ตอ้งเสียเวลา
นัง่อ่านบทความยาวๆ (วิภาภรณ์ นนัทสุทธิวารี, 2558) 

3. วีดีโอ เป็นรูปแบบการน าเสนอท่ีมีความน่าสนใจ สามารถดึงดูดผูติ้ดตามให้เขา้มา
ชมเน้ือหาท่ีน าเสนอไดเ้ป็นอย่างดีผ่านภาพเคล่ือนไหว เสียงประกอบ มีการบรรยายเน้ือหาได้อย่าง
ละเอียดท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ใจขอ้มูลไดง้่ายขึ้นจากการชมวีดีโอ นอกจากน้ียงัถือเป็นการเพิ่ม
ความเช่ือมัน่ให้กลุ่มเป้าหมายว่าผูน้ าเสนอเน้ือหานั้นได้มีการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์จริง ผูติ้ดตาม
สามารถท่ีจะแชร์วีดีโอต่อไปยงัส่ือออนไลน์อ่ืนๆไดอ้ย่างสะดวก ท าใหเ้ป็นการเพิ่มการเขา้ถึงเน้ือหา
ไดม้ากยิง่ขึ้น (วิภาภรณ์ นนัทสุทธิวารี, 2558) 

4. การถ่ายทอดสด (Live) เป็นรูปแบบการน าเสนอขอ้มูลแบบใหม่ผ่านส่ือออนไลน์ 
โดยผูใ้ช้งานสามารถถ่ายทอดสดและมีการพูดคุยระหว่างการถ่ายทอดสดนั้นกับผูท่ี้เขา้มาชมใน
ขณะนั้นได้ ซ่ึงได้สร้างความบันเทิงและท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์มากขึ้น การถ่ายทอดสดจึงเป็น
เคร่ืองมือส าคญัในการเพิ่มประสิทธิภาพการท าตลาดผ่านส่ือออนไลน์ไดดี้ยิ่งขึ้น ผูบ้ริโภคสามารถ
เห็นสินคา้จริงผ่านส่ือออนไลน์ได้ในเวลาจริง (Real Time) โดยทั้งผูน้ าเสนอเน้ือหาและผูเ้ข้าชม
สามารถอ่านความคิดเห็นหรือการตอบโตก้นัไปมาของกลุ่มคนท่ีเขา้มารับชมในขณะนั้นได ้ท าให้
การถ่ายทอดสดดึงดูดความสนใจให้ผูบ้ริโภคอยากเขา้ร่วมชมอีกในคร้ังต่อไป (ประชาชาติธุรกิจ
ออนไลน,์ 2560) 

 

 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัความตั้งใจซ้ือ   

จากทฤษฎี Theory of Planned Behavior (TPB) กล่าวถึงพฤติกรรมตามแผนของมนุษย์
ว่า บุคคลท่ีเช่ือว่าเม่ือไดท้ าพฤติกรรมใดก็ตามแลว้จะท าให้เกิดผลเชิงบวก ก็มกัจะมีทศันคติท่ีดีต่อ
พฤติกรรมเหล่านั้นและในทางกลบักนัถา้บุคคลนั้นเช่ือว่าเม่ือท าพฤติกรรมใดแลว้จะส่งผลเชิงลบ ก็
จะมีทัศคติท่ีไม่ดีกับพฤติกรรมนั้น เป็นไปตามหลัก Attitude toward the behavior และเม่ือเกิด
ทศันคติท่ีดีเกิดขึ้นก็จะน าไปสู่การเกิดเจตนาหรือความตั้งใจ (Intention) ท่ีตอ้งการจะท าพฤติกรรม
นั้น 
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รูปภาพท่ี 1 โครงสร้างพื้นฐานของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (The Theory of Planned Behavior 
Diagram) by I. Ajzen, 2006 

 
แนวคิดในเ ร่ืองกลุ่มอ้างอิง  (Subjective Norm) ซ่ึง  Ketabi, Ranjbarian, & Ansari, 

(2014) ไดอ้ธิบายไวว้่าบุคคลใดก็ตามท่ีรับรู้ว่า ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อเขาไดก้ระท าพฤติกรรมหรืออยากให้
เขาไดท้ าพฤติกรรมเหล่านั้น คนกลุ่มน้ีก็จะมีแนวโนม้ท่ีคลอ้ยตามและเกิดการเลียนแบบพฤติกรรม
ดว้ย และจากทฤษฎีการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Control beliefs) พบว่าเม่ือบุคคลนั้นมีความเช่ือ
วา่เขามีความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมให้เกิดผลดงัท่ีไดต้ั้งใจไว ้จะส่งผลใหเ้ขามีแนวโนม้ท่ี
จะลงมือท าพฤติกรรมนั้นมากขึ้น (วิริยะประยรู, 2548)  

 
 

2.6 เหตุผลในการตั้งสมมติฐานงานวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูวิ้จยัจึงไดต้ั้งสมมติฐานของปัจจยัท่ีส่งผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่น Micro-Influencer บน Instagram ดงัน้ี  
 Kamins (1990) ได้ให้ความส าคัญในเร่ืองของความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical 

Attractiveness) โดยพบว่าการท่ี Micro-Influencer มีรูปร่างหน้าตาท่ีน่าดึงดูดใจนั้นจะช่วยส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ของสินคา้และเพิ่มความโน้มน้าวใจต่อกลุ่มเป้าหมาย ท าให้เขาเหล่านั้นมีทศันติท่ีดีต่อ
สินคา้มากขึ้น และน าไปสู่การตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ (Loudon & Bitta, 1988)  นอกจากน้ียงัมี
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความดึงดูดระหว่างบุคคล คือ ความคล้ายคลึงกันทางบุคลิกภาพ  (Personality 
Similarity) ซ่ึงรูปแบบทางอารมณ์ท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัจะช่วยเพิ่มความดึงดูดใจระหว่างบุคคลได ้
เช่น คนท่ีมีความสุขก็จะดึงดูดใจกบัคนท่ีมีความสุขเหมือนกนั และคนท่ีมีอารมณ์เศร้าโศกก็จะดึงดูด

Behavioral 
beliefs 

Attitude toward 
the behavior 

Normative 
beliefs 

Subjective 
norm 

Control beliefs 

Intention 

Actual 
behavioral 

control 

Behavior 

Perceived 
behavioral 

control 
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ผูท่ี้อารมณ์เศร้าโศกเหมือนกนั (Locke & Horowitz, 1990)  โดยพบว่าความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย
นั้นเป็นลกัษณะสุดทา้ยของการดึงดูดใจ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผูน้ าเสนอสินคา้จะมีความคลา้ยคลึงกบั
ผูบ้ริโภคทั้งทางดา้นบุคลิกภาพ และพื้นฐานการด าเนินชีวิต เช่น อายุ เพศ เช้ือชาติ ระดบัทางสังคม 
ฯลฯ (Cialdini, 2007) จึงกล่าวได้ว่าการท่ีจะดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายเกิดแรงจูงใจนั้น ควรเลือกใช้ 
Micro-Influencer มีความคลา้ยคลึงกบักลุ่มเป้าหมายจากการศึกษาความสัมพนัธ์ขา้งตน้จึงเป็นท่ีมา
ของการตั้งสมมติฐานวา่ 

 H1:  ลกัษณะของ Micro-Influencer ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง  
 
 แนวทางส าหรับการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ท าให้ลูกคา้เกิดความ

สนใจและมีประโยชน์ในเร่ืองของการท่ีลูกคา้สามารถน าไปแชร์ต่อใหก้บัผูอ่ื้นไดง้่ายและสะดวกขึ้น 
โดยการท าการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ให้ถูกใจและสามารถท่ีจะสร้างความรู้สึกเชิง
บวกให้กับผูบ้ริโภคเพื่อท่ีจะน าไปสู่การแชร์ต่อไปจะประกอบด้วย Content สร้างแรงบนัดาลใจ 
Content ใหไ้อเดีย Content บอกแนวทางแกปั้ญหา Content ใหค้  าแนะน าหรือใหค้วามรู้ และ Content 
สร้างอารมณ์หรือความบันเทิงด้วยเน้ือหา รูปภาพหรือภาพเสียงต่อเน่ือง ดังนั้ นกลุ่ม Micro-
Influencer จึงมีการเลือกใช ้Content ทั้ง 5 แบบน้ีในการน าเสนอขอ้มูล (Linn, 2014) และจากขอ้มูล
ของ theshelf.com พบว่ามีการใช้ Content ให้ค  าแนะน าหรือให้ความรู้มากท่ีสุด จึงเช่ือว่าการให้
ค  าแนะน าหรือให้ขอ้มูลผา่น Blog นั้นเป็นเน้ือหาท่ีกลุ่มเป้าหมายตอ้งการและสามารถกระตุน้ให้เกิด
แรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือได ้จากการศึกษาความสัมพนัธ์ขา้งตน้จึงเป็นท่ีมาของการตั้งสมมติฐาน
วา่ 
 H2:  เน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 

 รูปแบบท่ี Micro-Influencer ใช้น าเสนอเน้ือหานั้นมีหลายรูปแบบ โดยถา้เป็นรูปแบบ
บทความจะเป็นการบอกเล่าประสบการณ์ การใชง้านของสินคา้นั้นจริงและสามารถท่ีจะแสดงความ
คิดเห็นในการรีวิวไดอ้ย่างอิสระ มีการต าหนิติชมได้อย่างตรงไปตรงมา (ศากุน บางกระ และปานใจ 
ป่ินจินดา, 2558) นอกจากน้ีผูท่ี้มีการติดตามส่วนใหญ่จะเป็นคนท่ีรู้จกักนัอยู่แลว้ ท าให้คนเหล่านั้น
เกิดความเช่ือถือในการใหข้อ้มูลเพราะมาจากการใชสิ้นคา้ดว้ยตวัเองจริงๆจากผูรี้วิว (อนุพงศ ์จนัทร, 
2561)  รูปแบบรูปภาพจะเลือกใช้เม่ือไม่ไดต้อ้งการให้รายละเอียดสินคา้นั้นมาก เน้นการดึงดูดให้
กลุ่มเป้าหมายสนใจสินคา้ เน่ืองจากรูปภาพมีอิทธิพลต่อการรีวิวมากท่ีสุด รับรู้ไดจ้ากการมองเห็นมี
การถ่ายทอดความหมายได้ดีกว่าข้อความ ไม่มีข้อจ ากัดเร่ืองภาษาท่ีแตกต่างกัน สามารถส่ือ
ความหมายเขา้ใจได้ทุกชนชาติ ส่วนรูปแบบวีดีโอจะเลือกใช้เม่ือมีการน าเสนอเป็นเร่ืองราว ท าให้
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เห็นว่ามีการใช้สินคาจริง สร้างความมัน่ใจในสินคา้ให้กบักลุ่มเป้ามหมายมากขึ้น (วิภาภรณ์ นันท
สุทธิวารี, 2558) ซ่ึงการน าเสนอไดรู้ปแบบต่างๆสามารถสร้างแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือได ้จาก
การศึกษาความสัมพนัธ์ขา้งตน้จึงเป็นท่ีมาของการตั้งสมมติฐานวา่ 
 H3:  รูปแบบท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงผ่าน Micro-
Influencer บน Instagram” ผูว้ิจยัไดท้ าการเลือกรูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ จึงไดก้ าหนดขอบเขต
และขั้นตอนตามรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

3.1 รูปแบบของงานวิจยั 
3.2 การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
3.3 ตวัแปรท่ีใชไ้นการศึกษา 
3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 รูปแบบของงำนวิจัย 
ผูว้ิจยัได้ท าการเลือกรูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ  (Quantitative Research)ในลกัษณะ

การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลและกลุ่มตวัอยา่งเป็นกลุ่มตวัอยา่งดว้ยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) 
 
 

3.2 กำรก ำหนดประชำกรและเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
3.2.1 ประชำกร 
ประชากรท่ีใชท้ าการศึกษาวิจยัเป็นกลุ่มเพศหญิง ท่ีมีอายุระหว่าง 22-34 ปี ซ่ึงถือเป็น

กลุ่มวยัท างานตอนตน้ อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเป็นผูใ้ชอิ้นสตาแกรม  
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3.2.2 กลุ่มตวัอยา่ง 
กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ท ำกำรศึกษำวิจัย ค ำนวณหำขนำดกลุ่มตัวอย่ำงแบบไม่ทรำบจ ำนวน

ประชำกร จำกสูตรของ คอแครน (W.G. Cochran) 1977 ท่ีระดับควำมเช่ือมั่น 95% จำกสูตรดังกล่ำว
พบว่ำจะต้องใช้ ขนำดตัวอย่ำงไม่น้อยกว่ำ 385 คน แต่เพ่ือป้องกนัควำมคลำดเคล่ือนผู้วิจัยจึงท ำกำร
เพิม่อกี 15 ตัวอย่ำง รวมกลุ่มตัวอย่ำงทั้งหมด จ านวน 400 คน โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูห้ญิงท่ีมีอายุ
ระหวา่ง 22-34 ปี อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครและมีการใชง้านแอพพลิเคชัน่อินสตาแกรมในเวลา 1 
เดือน ท่ีผา่นมา 

 
 

3.3 ตัวแปรที่ใช้ไนกำรศึกษำ 
 
 
 
 
  

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงผ่าน Micro-
Influencer บนInstagram” ประกอบด้วยตวัแปร 4 ตวั คือ ลกัษณะของ Micro-Influencer การสร้าง
เน้ือหา รูปแบบการน าเสนอเน้ือหา และการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ซ่ึงการวิจัยน้ีได้ศึกษา
ความสัมพนัธ์วา่ ลกัษณะของ Micro-Influencer เน้ือหาท่ีใชใ้นการน าเสนอ และรูปแบบการน าเสนอ
นั้น ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงอยา่งไรบา้ง 
 
 

3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงำนวิจัย 
การศึกษาคร้ังน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) ในรูปแบบของแบบสอบถาม

ออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงจะเป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพียงคร้ังเดียว 
(One-Short Descriptive Syudy) จ านวน 1 ชุด กลุ่มตัวอย่างท าการตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 
ลักษณะค าถามจะเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) โดยผูว้ิจัยได้แบ่งแบบสอบถาม
ทั้งหมดเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง จะเก็บขอ้มูลพื้นฐานลกัษณะประชากรของกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีไดต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ท่ีอยู่ ระดบัการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ 

1.  ลกัษณะของ Micro-Influencer  
2.  เน้ือหาท่ีใชใ้นการน าเสนอ 
3.  รูปแบบท่ีใชใ้นการน าเสนอเน้ือหา 

ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
ผูห้ญิงวยัท างานตอนตน้ใน 
กรุงเทพมหานคร 
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รายไดส่้วนตวัต่อเดือน และมีค าถามคดักรองว่ากลุ่มตวัอย่างไดมี้การใชแ้อพพลิเคชัน่อินสตาแกรม
ภายในระยะเวลา 1 เดือน ท่ีผา่นมาหรือไม่ เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเห็นต่อ Micro-Influencer เน้ือหาและรูปแบบการ
น าเสนอ จ านวนทั้งหมด 13 ขอ้ โดยแบ่งค าถามออกเป็น 3 ส่วน ตามตวัแปรท่ีไดก้ าหนดขึ้นดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 2.1 ลกัษณะของ Micro-Influencer ท่ีใชอิ้นสตาแกรมในการ
ส่ือสารควรมีลกัษณะอยา่งไร จ านวน 5 ขอ้  

 2.1.1 มีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ น่าจดจ า 
  2.1.2 มีรูปร่างหนา้ตาสวยงาม 
  2.1.3 มีลกัษณะการพูด/เขียนท่ีชดัเจน กระชบั เขา้ใจง่าย 
  2.1.4 มีความน่าเช่ือถือในการใหข้อ้มูล 
  2.1.5 มีทศันคติ ค่านิยม ท่ีคลา้ยคลึงกบัท่าน 
 ส่วนท่ี 2.2 เน้ือหาท่ี Micro-Influencer น าเสนอบนอินสตาแกรมควรเป็น

เน้ือหาลกัษณะไหน จ านวน 3 ขอ้ 
  2.2.1 มีความละเอียด ชดัเจน ครบถว้น 

   2.2.2 ตรงตามความเป็นจริง น่าเช่ือถือ และสามารถพิสูจน์
ได ้ท าใหรู้้สึกไวว้างใจ 
   2.2.3 ใช้ภาษาในการพูด/เขียนท่ีมีความเขา้ใจง่าย น่าจดจ า 
ท า ใหเ้กิดความรู้ความเขา้ใจในสินคา้เป็นอยา่งดี 

 ส่วนท่ี 2.3 รูปแบบการน าเสนอของ Micro-Influencer บนอินสตาแกรม
รูปแบบไหนท่ีกลุ่มตวัอยา่งอยากใหใ้ชน้ าเสนอเน้ือหา จ านวน 5 ขอ้ 
   2.3.1 ภาพท่ีโพสตใ์นหนา้ Feed 

  2.3.2 คลิปวีดีโอท่ีโพสตใ์นหนา้ Feed 
  2.3.3 IG Stories 
  2.3.4 คลิปวีดีโอท่ีลงใน IG TV 
  2.3.5 LIVE 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ มีจ านวน 3 ขอ้  
 3.1 ฉันมีความตั้งใจจะซ้ือสินคา้คร้ังต่อไปตามข้อมูลข่าวสารท่ีได้จาก 

Micro-Influencer 
  3.2 ฉันมีความตั้ งใจท่ีจะแนะน าผูอ่ื้นให้ซ้ือสินค้าตามค าแนะน าจาก 
Micro-Influencer 
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  3.3 ฉันมีสินคา้ท่ีอยู่ในใจอยู่แลว้ และขอ้มูลจาก Micro-Influencer มีส่วน
ช่วยกระตุน้ใหอ้ยากซ้ือสินคา้มากขึ้น 

โดยแบบสอบถามในส่วนท่ี 2 และ 3 ผูว้ิจยัได้ใช้วิธีการให้คะแนนซ่ึงมีการก าหนด
แบบสอบถามตามการประเมินของลิเคิร์ท (Likert’s Rating Scale) คือ มีค่าคะแนนของช่วงน ้าหนกั 5 
ระดบั คือ  

ค่าน ้าหนกัเป็น 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  
ค่าน ้าหนกัเป็น 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
ค่าน ้าหนกัเป็น 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
ค่าน ้าหนกัเป็น 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
ค่าน ้าหนกัเป็น 5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 

 3.4.1 กำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรง (Validity)  
ผูว้ิจยัได้น าแบบสอบถามให้อาจารยท่ี์ปรึกษาเป็นผูท้  าการพิจารณาตรวจสอบทั้งใน

ด้านความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) การใช้ภาษาในแบบสอบถามให้เข้าใจง่าย 
(Wording)โครงสร้างแบบสอบถาม (Construct Validity) และความเหมาะสมของแบบสอบถามให้
ตรงตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั เม่ือไดผ้่านการตวรจสอบความเท่ียงตรงแลว้จึงน าแบบสอบถาม
ไปใชจ้ริงในการเก็บขอ้มูล 
 

 3.4.2 กำรวิเครำะห์หำค่ำควำมน่ำเช่ือถือ (Reliability) 
ผูว้ิจัยได้น าแบบสอบถามท่ีใช้ในการศึกษาจ านวน 30 ชุด ไปทดลองโดยให้กลุ่ม

ตวัอย่างท าการตอบแบบสอบถามเพื่อทดสอบหาความน่าเช่ือถือก่อนน าไปเก็บขอ้มูลจริง โดยการ
ทดสอบท าขึ้นเพื่อทดสอบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความเขา้ใจค าถามในแบบสอบถามหรือไม่ จากนั้นน าผล
การทดสอบมาค านวณทางสถิติเพื่อวิเคราะห์หาความเช่ือถือ โดยหาค่า Cronbach’s Alpha ซ่ึงการ
ก าหนดค่าความน่าเช่ือถือของแบบทดสอบหากพบค่าอัลฟ่าตั้ งแต่ 0.7 ขึ้นไป ถือว่ามีค่าความ
น่าเช่ือถือค่อนขา้งสูง (สุชาติ ประสิทธ์ิ, 2546)  
 
 

3.5 วิธีกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลท าโดยแจกแบบสอบถามออนไลน์ ให้กบักลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็น

ผูใ้ชอิ้นสตาแกรม เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีการใชอิ้นเตอร์เน็ตอยู่แลว้ การใชแ้บบสอบถามออนไลน์จึง
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ท าให้เกิดความสะดวกแก่ผูท้  าแบบสอบถามโดย ก าหนดกลุ่มตวัอยา่งไวท้ั้งหมด 400 ตวัอย่าง โดยมี
ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลประมาณ 1 เดือน (มกราคม 2563-กุมภาพนัธ์ 2563) 
 
 

3.6 วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการประมวลผลขอ้มูลทั้งหมดท่ีได้จากการแจกแบบสอบถามโดยใช้ 

โปรแกรม Statistical Package for  Social Sciences (SPSS) แบบส าเร็จรูปช่ือ IBM SPSS Statistics 
ซ่ึงก่อนท่ีจะท าการประมวลผล ไดท้ าการตรวจสอบคดักรอง แบบสอบถามท่ีมีขอ้ผิดพลาดออกไป
ก่อน โดยสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งเป็น 2 ประเภทดงัน้ี  

1 .  สถิ ติ เ ชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เ ป็นค่ าสถิ ติพื้ นฐานท่ีใช้บรรยาย 
คุณลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง ใช้ส าหรับแบบสอบถามในส่วนท่ี 1 ประกอบดว้ยเคร่ืองมือทางสถิติ
ส าหรับการวิเคราะห์ทุกตวัแปร ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (frequency) ค่าร้อยละ (Percentage)  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐานและหาความสัมพนัธ์
ของ ตัวแปรอิสระท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า โดยผู ้วิจัยใช้ Regression วิเคราะห์ข้อมูล
แบบสอบถามในส่วนท่ี 2 และ 3 เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีสนใจศึกษา 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงผ่าน Micro-
Influencer บน Instagram” เป็นการศึกษาท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรว่า
ลกัษณะของ Micro-influencer เน้ือหาท่ีใชใ้นส่ือสาร และรูปแบบการน าเสนอแบบไหนท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงท่ีใชแ้อพพลิเคชัน่อินสตาแกรม โดยการศึกษาน้ีใชรู้ปแบบการ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ซ่ึงมีการใช้
เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) และกลุ่มตวัอย่าง
เป็นกลุ่มตัวอย่างด้วยตนเอง (Self-Administration Questionnaires) ผูว้ิจัยแบ่งผลวิจัยเพื่อน าเสนอ
ออกเป็น 7 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability assessment) 
4.2 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะทัว่ไปทางประชากร 
4.3 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะของ Micro-Influencer  
4.4 ผลการวิเคราะห์เน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ 
4.5 ผลการวิเคราะห์รูปแบบท่ี Micro-Influencer เลือกใชใ้นการน าเสนอ 
4.6 ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
4.7 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
4.8 ทดสอบสมมติฐานงานวิจยั 

 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability assessment) 
ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม โดยการหาค่า Cronbach’s Alpha 

ซ่ึงการก าหนดค่าความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามหากพบค่าอลัฟ่าตั้งแต่ 7.0 ขึ้นไป ถือวา่มีค่าความ
น่าเช่ือถือค่อนขา้งสูง (สุชาติ ประสิทธ์ิ, 2546) โดยผลของการทดสอบหาความน่าเช่ือถือของแต่ละ
ตวัแปรท่ีมีในแบบสอบถาม มีรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของตัวแปรในแบบสอบถาม 

 
 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะทั่วไปทางประชากร 
ผูวิ้จัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทั่วไปทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึง

ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ ท่ีอยู่ ระดบัการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ รายไดส่้วนตวัต่อเดือน 
โดยจะคดักรองเอาเฉพาะขอ้มูลท่ีเป็นเพศหญิงท่ีมีอายรุะหวา่ง 22-34 ปี อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร 
และกลุ่มตวัอยา่งไดมี้การใชแ้อพพลิเคชัน่อินสตาแกรมภายในระยะเวลา 1 เดือน ท่ีผา่นมา เพื่อใหไ้ด้
กลุ่มตวัอย่างตามวตัถุประสงค์ของงานวิจยั โดยมีรายละเอียดผลการศึกษา ตามตารางท่ี 4.2-4.7 
ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

หญิง 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.2 การศึกษาน้ีไดมี้การคดักรองกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศหญิงเท่านั้น เพื่อให้
ตรงตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั จึงมีกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศหญิงทั้งหมดจ านวน 400 คน คิดเป็น
ร้อยละ 100 
 
 
 
 
 

ตัวแปร Cronbach’s Alpha Mean Std.Deviation 

ลกัษณะของMicro-Influencer 
เน้ือหาท่ี Micro-Influencer น าเสนอ 
รูปแบบท่ี Micro-Influencer ใช้น าเสนอ 
ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง  

0.77 
0.78 
0.68 
0.71 

20.66 
12.72 
17.14 
11.7 

2.94 
1.98 
3.25 
2.06 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามช่วงอายุ 

ช่วงอายุ (ปี) จ านวน (คน) ร้อยละ 

22-29 ปี 
30-34 ปี 

187 
213 

46.7 
53.3 

รวม  100.0 
 

จากตารางท่ี 4.3 จ าแนกตามช่วงอายุของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใน
การศึกษามีช่วงอายุระหว่าง 30-34 ปี คือ จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาคือ ช่วงอายุ
ระหวา่ง 22-29 ปี จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7  
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย 
อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 
สูงกวา่ปริญญาโท 

1 
7 

259 
123 
10 

0.3 
1.8 

64.8 
30.8 
2.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.4 จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดของกลุ่มตวัอย่าง แบ่งออกเป็น 6 
กลุ่ม พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ในการศึกษาคร้ังน้ีมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า คือ จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาคือ ระดบัปริญญาโทหรือเทียบเท่า จ าวน
วน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 และสุดทา้ยคือ ระดับมธัยมศึกษาตอนปลาย มีจ านวนน้อยท่ีสุด 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพการสมรส 

สถานภาพการสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 
สมรส 
หมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู่ 

345 
54 
1 

86.3 
13.5 
0.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.5 จ าแนกตามสถานภาพการสมรสของกลุ่มตวัอย่าง พบว่ากลุ่มตวัอย่าง
ในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด จ านวน 345 คน คิดเป็นร้อยละ 86.3 
รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5  และสุดทา้ย คือ สถานภาพหมา้ย/
หยา่/แยกกนัอยู ่จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทั / หา้งร้าน เอกชน 
คา้ขาย / ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
รับจา้งงานอิสระ 
นกัศึกษา 
พนกังานมหาวิทยาลยั 

 

37 
255 
79 
9 

19 
1 

9.3 
63.8 
19.8 
2.3 
4.8 
0.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.6 จ าแนกตามอาชีพของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ัง
น้ี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทั / ห้างร้าน เอกชนมากท่ีสุด จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อย
ละ 63.8 รองลงมา คือ คา้ขาย / ประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8  และอาชีพ
ท่ีมีจ านวนนอ้ยสุด คือ พนกังานมหาวิทยาลยั จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 – 25,000 บาท 
25,001 – 35,000 บาท 
35,001 – 45,000 บาท 
45,001 บาทขึ้นไป 

11 
49 

153 
84 

103 

2.8 
12.3 
38.3 
21 

25.8 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.7 จ าแนกตามรายไดส่้วนตวัต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่กลุ่มตวัอยา่ง

ในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีรายไดส่้วนตวัต่อเดือนอยู่ในช่วง 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 153 
คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมาคือช่วง  45,001 บาทขึ้นไป จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8  
และช่วงรายไดส่้วนตวัต่อเดือนท่ีจ านวนนอ้ยสุดคือช่วง ไม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.8 
 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะของ Micro-Influencer  
ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะของ Micro-Influencer บนอินสตา

แกรมวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นอยา่งไร โดยมีรายละเอียดตามตารางท่ี 4.8 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลีย่ของความคิดเห็นท่ีมีต่อลกัษณะของ Micro-Influencer 
บนอนิสตาแกรม 

 ระดบัความคิดเห็น  
 
 

รวม 

 
ค่าเฉล่ีย 
(ระดบั
ความ
คิดเห็น) 

เห็น
ดว้ย

อยา่งย่ิง 

เห็น
ดว้ย
มาก 

เห็น
ดว้ย
ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ย
อยา่ง
ย่ิง 

5 4 3 2 1 
ลกัษณะของ Micro-Influencer บนอินสตาแกรม  

มีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ 
น่าจดจ า 

206 
(51.5) 

152 
(38.0) 

28 
(7.0) 

13 
(3.3) 

1 
(0.3) 

400 
(100) 

4.37 

มีรูปร่างหนา้ตาสวยงาม 75 
(18.8) 

191 
(47.8) 

114 
(28.5) 

16 
(4.0) 

4 
(1.0) 

400 
(100) 

3.79 

มีลกัษณะการพูด/เขียนท่ีชดัเจน 
กระชบั เขา้ใจง่าย 

145 
(36.3) 

189 
(47.3) 

51 
(12.8) 

14 
(3.5) 

1 
(0.3) 

400 
(100) 

4.16 

มีความน่าเช่ือถือในการใหข้อ้มูล 199 
(49.8) 

133 
(33.3) 

56 
(14.0) 

11 
(2.8) 

1 
(0.3) 

400 
(100) 

4.30 

มีทศันคติ ค่านิยม ท่ีคลา้ยคลึงกบัท่าน 145 
(36.3) 

169 
(42.3) 

68 
(17.0) 

15 
(3.8) 

3 
(0.8) 

400 
(100) 

4.10 

 
จากตารางท่ี 4.8 ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อลกัษณะของ Micro-Influencer 

บนอินสตาแกรม พบว่าความคิดเห็นส่วนใหญ่เห็นด้วยมากท่ีสุดอยู่ในประเด็น Micro-Influencer 
ควรมีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ น่าจดจ า โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37 รองลงมาคือ ควรมี
ความน่าเช่ือถือในการให้ขอ้มูล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 และอนัดับสุดทา้ยท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความ
คิดเห็นนอ้ยท่ีสุดคือ ประเด็นการมีรูปร่างหนา้ตาท่ีสวยงาม มีคาเฉล่ียเท่ากบั 3.79  
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4.4 ผลการวิเคราะห์เน้ือหาที่ Micro-Influencer ใช้ในการน าเสนอ 
ผูวิ้จัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับเน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใช้ในการ

น าเสนอวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นอยา่งไร โดยมีรายละเอียดตามตารางท่ี 4.9 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลีย่ของความคิดเห็นท่ีมีต่อเน้ือหาที่ Micro-Influencer ใช้ใน
การน าเสนอ 

 ระดบัความคิดเห็น  
 
 

รวม 

 
ค่าเฉล่ีย 
(ระดบั
ความ
คิดเห็น) 

เห็น
ดว้ย

อยา่งย่ิง 

เห็น
ดว้ย
มาก 

เห็น
ดว้ย
ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ย
อยา่ง
ย่ิง 

5 4 3 2 1 
เน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ  

มีความละเอียด ชดัเจน ครบถว้น 207 
(51.8) 

150 
(37.5) 

36 
(9.0) 

6 
(1.5) 

1 
(0.3) 

400 
(100) 

4.39 

ตรงตามความเป็นจริง น่าเช่ือถือ และ
สามารถ พิสูจน์ได ้ท าให้รู้สึกไวว้างใจ 

149 
(37.3) 

166 
(41.5) 

72 
(18.0) 

11 
(2.8) 

2 
(0.5) 

400 
(100) 

4.12 

ใชภ้าษาในการพูด/เขียนท่ีมีความ
เขา้ใจง่าย น่าจดจ า ท า ใหเ้กิดความรู้
ความเขา้ใจในสินคา้เป็นอยา่งดี 

165 
(41.3) 

178 
(44.5) 

41 
(10.3) 

15 
(3.8) 

1 
(0.3) 

400 
(100) 

4.23 

 
จากตารางท่ี 4.9 ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อเน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใชใ้น

การน าเสนอ พบวา่ความคิดเห็นส่วนใหญ่เห็นดว้ยมากท่ีสุดอยูใ่นประเด็นเน้ือหาท่ี Micro-Influencer 
ใชใ้นการน าเสนอควรมีความละเอียด ชดัเจน ครบถว้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.39 รองลงมาคือ ควรมีการ
ใชภ้าษาในการพูด/เขียนท่ีมีความเขา้ใจง่าย น่าจดจ า ท า ให้เกิดความรู้ความเขา้ใจในสินคา้เป็นอยา่ง
ดี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 และอันดับสุดท้ายท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ ประเด็น
เน้ือหาควรตรงตามความเป็นจริง น่าเช่ือถือ และสามารถพิสูจน์ได ้ท าให้รู้สึกไวว้างใจ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.12 
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4.5 ผลการวิเคราะห์รูปแบบที่ Micro-Influencer เลือกใช้ในการน าเสนอ 
ผูวิ้จัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับเน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใช้ในการ

น าเสนอวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นอยา่งไร โดยมีรายละเอียดตามตารางท่ี 4.9 
 

ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลีย่ของความคิดเห็นที่มีต่อรูปแบบที่ Micro-
Influencer ใช้ในการน าเสนอ 

 ระดบัความคิดเห็น  
 
 

รวม 

 
ค่าเฉล่ีย 
(ระดบั
ความ
คิดเห็น) 

เห็น
ดว้ย

อยา่งย่ิง 

เห็น
ดว้ย
มาก 

เห็น
ดว้ย
ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ย
อยา่ง
ย่ิง 

5 4 3 2 1 
รูปแบบที่ Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ  

ภาพท่ีโพสตใ์นหนา้ Feed 139 
(34.8) 

168 
(42.0) 

69 
(17.3) 

23 
(5.8) 

1 
(0.3) 

400 
(100) 

4.05 

คลิปวีดีโอท่ีโพสตใ์นหนา้ Feed 87 
(21.8) 

150 
(37.5) 

115 
(28.8) 

46 
(11.5) 

2 
(0.5) 

400 
(100) 

3.69 

IG Stories 42 
(36.3) 

133 
(47.3) 

147 
(12.8) 

64 
(3.5) 

14 
(0.3) 

400 
(100) 

3.31 

คลิปวีดีโอท่ีลงใน IG TV 32 
(8.0) 

100 
(25.0) 

154 
(38.5) 

88 
(22.0) 

26 
(6.5) 

400 
(100) 

3.06 

LIVE 32 
(8.0) 

95 
(23.8) 

144 
(36.0) 

100 
(25.0) 

29 
(7.3) 

400 
(100) 

3.00 

 
จากตารางท่ี 4.10 ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อรูปแบบท่ี Micro-Influencer ใช้

ในการน าเสนอ พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่เห็นดว้ยมากท่ีสุดว่า Micro-Influencer ควรใชรู้ปแบบ
ในการน าเสนอผ่านรูปภาพท่ีโพสต์ในหน้า Feed มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 รองลงมาคือ การน าเสนอ
ผ่านรูปแบบคลิปวีดีโอท่ีโพสตใ์นหนา้ Feed มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 และอนัดบัสุดทา้ยท่ีกลุ่มตวัอยา่ง
ใหค้วามคิดเห็นนอ้ยท่ีสุดคือ การน าเสนอผา่นรูปแบบ LIVE มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.00 
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4.6 ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ผูวิ้จยัไดท้ าการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางหลงัจากได้

ขอ้มูลจาก Micro-Influencer ว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นอย่างไร โดยมีรายละเอียดตามตารางท่ี 
4.11 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลีย่ของความคิดเห็นท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

 ระดบัความคิดเห็น  
 
 

รวม 

 
ค่าเฉล่ีย 
(ระดบั
ความ
คิดเห็น) 

เห็น
ดว้ย

อยา่งย่ิง 

เห็น
ดว้ย
มาก 

เห็น
ดว้ย
ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ย
อยา่ง
ย่ิง 

5 4 3 2 1 
ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง  

ฉนัมีความตั้งใจจะซ้ือสินคา้คร้ังตอ่ไป
ตามขอ้มูลข่าวสารท่ีไดจ้าก Micro-
Influencer 

133 
(33.3) 

173 
(43.3) 

77 
(19.3) 

12 
(3.0) 

5 
(1.3) 

400 
(100) 

4.04 

ฉนัมีความตั้งใจท่ีจะแนะน าผูอ่ื้นให้
ซ้ือสินคา้ตามค าแนะน าจาก Micro-
Influencer 

49 
(12.3) 

189 
(47.3) 

121 
(30.3) 

35 
(8.8) 

6 
(1.5) 

400 
(100) 

3.60 

ฉนัมีสินคา้ท่ีอยูใ่นใจอยูแ่ลว้ และ
ขอ้มูลจาก Micro-Influencer มีส่วน
ช่วยกระตุน้ให้อยากซ้ือสินคา้มากขึ้น 

127 
(31.8) 

191 
(47.8) 

60 
(15.0) 

19 
(4.8) 

3 
(0.8) 

400 
(100) 

4.05 

 
จากตารางท่ี 4.11 ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางจาก

การไดรั้บขอ้มูลจาก Micro-Influencer ผ่านอินสตาแกรม พบว่าความคิดเห็นส่วนใหญ่เห็นดว้ยมาก
ท่ีสุดในประเด็น ฉนัมีสินคา้ท่ีอยูใ่นใจอยูแ่ลว้ และขอ้มูลจาก Micro-Influencer มีส่วนช่วยกระตุน้ให้
อยากซ้ือสินคา้มากขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 รองลงมาคือ ฉนัมีความตั้งใจจะซ้ือสินคา้คร้ังต่อไปตาม
ขอ้มูลข่าวสารท่ีไดจ้าก Micro-Influencer มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 และอนัดบัสุดทา้ยท่ีกลุ่มตวัอย่างให้
ความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ ฉันมีความตั้งใจท่ีจะแนะน าผูอ่ื้นให้ซ้ือสินคา้ตามค าแนะน าจาก Micro-
Influencer มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60 
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4.7 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ผูวิ้จยัไดท้ าการวิเคราะห์ปัจจยั ไดแ้ก่ ลกัษณะของ Micro-Influencer เน้ือหาท่ี Micro-

Influencer ใช้ในการน าเสนอ และรูปแบบท่ี Micro-Influencer ใช้ในการน าเสนอ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ี
เป็นตวัแปรท่ีก าหนดขึ้นมาเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง โดยมีการ
ใช้สถิติ Regression ในการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยและความตั้ งใจซ้ือ โดยมี
รายละเอียดตามตารางท่ี 4.12 

 
ตารางท่ี 4.12 แสดงผลความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยและความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ค่า Standardized Coefficients 
Beta 

P-value 

ลกัษณะของ Micro-Influencer 0.389 0.000* 
เน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ -0.11 0.850 
รูปแบบท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ 0.257 0.000* 

*p < 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.12  ผลความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัและความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง เม่ือ
วิเคราะห์สถิติด้วย Regression แล้วพบว่ามี 2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง คือ 
ลกัษณะของ Micro-Influencer และรูปแบบท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ โดยทั้งสองปัจจยั
มีค่า P-value เท่ากับ 0.000 และค่า Standardized Coefficients หรือ Beta เท่ากับ 0.389 และ 0.257 
ตามล าดบั ส่วนปัจจยัดา้นเน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอนั้น ไม่ส่งผลต่อความตั้งใน
ซ้ือเคร่ืองส าอางหลงัจากไดรั้บขอ้มูลจาก Micro-Influencer ผา่นอินสตาแกรม 

ผูว้ิจยัไดศึ้กษาความสัมพนัธ์แต่ละประเด็นภายในปัจจยั ว่ามีประเด็นใดบา้งในปัจจยั
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง และแต่ละประเด็นมีความส าคญัแตกต่างกนัมากน้อยเพียงใด
โดยวิเคราะห์สถิติดว้ย Regression และดูค่า Standardized Coefficients หรือ Beta กบัค่า P-value ใน
การสรุปผลวิจยั 
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4.7.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะของ Micro-Influencer และความ

ตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงผลความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะของ Micro-Influencer และความตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 

ลกัษณะของ Micro-Influencer ค่า Standardized Coefficients 
Beta 

P-value 

มีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ น่าจดจ า 0.191 0.000* 
มีรูปร่างหนา้ตาสวยงาม 0.110 0.025* 
ลกัษณะการพูด/เขียนท่ีชดัเจน กระชบั เขา้ใจง่าย 0.039 0.488 
มีความน่าเช่ือถือในการใหข้อ้มูล 0.079 0.200 

*p < 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.13  ผลความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะของ Micro-Influencer และความ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง เม่ือวิเคราะห์สถิติด้วย Regression แลว้พบว่าในปัจจยัลกัษณะของ Micro-
Influencer มี 3 ประเด็น ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง คือ การมีทศันคติ ค่านิยม ท่ีคลา้ยคลึง
กบัท่าน การมีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ น่าจดจ า และการมีรูปร่างหนา้ตาสวยงาม โดยมีค่า 
P-value เท่ากับ 0.000, 0.000 และ 0.025 ตามล าดับ และมีค่า Standardized Coefficients หรือ Beta 
เท่ากบั 0.252, 0.191 และ 0.110 ตามล าดบั ส่วนประเด็นเร่ืองลกัษณะการพูด/เขียนท่ีชดัเจน กระชบั 
เขา้ใจง่าย และการมีความน่าเช่ือถือในการใหข้อ้มูล ไม่ส่งผลต่อความตั้งในซ้ือเคร่ืองส าอางหลงัจาก
ไดรั้บขอ้มูลจาก Micro-Influencer ผา่นอินสตาแกรม 
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4.7.2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างเน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใช้ในการ

น าเสนอและความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงผลความสัมพนัธ์ระหว่างเน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใช้ในการน าเสนอ และ
ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

เน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ ค่า Standardized Coefficients 
Beta 

P-value 

มีความละเอียด ชดัเจน ครบถว้น  0.277 0.000* 
ตรงตามความเป็นจริง น่าเช่ือถือ และสามารถ 
พิสูจน์ได ้ท าใหรู้้สึกไวว้างใจ 

0.080 0.179 

ใชภ้าษาในการพูด/เขียนท่ีมีความเขา้ใจง่าย น่า
จดจ า ท าใหเ้กิดความรู้ความเขา้ใจในสินคา้เป็น
อยา่งดี 

0.251 0.000* 

*p < 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.14  ผลความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใช้ในการ

น าเสนอและความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง เม่ือวิเคราะห์สถิติด้วย Regression แล้วพบว่าในปัจจัย
เน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ มี 2 ประเด็น ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง คือ 
เน้ือหาควรมีความละเอียด ชดัเจนครบถว้น และการใชภ้าษาในการพูด/เขียนท่ีมีความเขา้ใจง่าย น่า
จดจ า ท าให้เกิดความรู้ความเขา้ใจในสินคา้เป็นอย่างดี โดยทั้ง 2 ประเด็นมีค่า P-value เท่ากบั 0.000  
และมีค่า Standardized Coefficients หรือ Beta เท่ากบั 0.277 และ 0.251 ตามล าดบั ส่วนประเด็นเร่ือง
เน้ือหาควรตรงตามความเป็นจริง น่าเช่ือถือ และสามารถพิสูจน์ได ้ท าให้รู้สึกไวว้างใจ ไม่ส่งผลต่อ
ความตั้งในซ้ือเคร่ืองส าอางหลงัจากไดรั้บขอ้มูลจาก Micro-Influencer ผา่นอินสตาแกรม 
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4.7.3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบท่ี Micro-Influencer ใช้ในการ

น าเสนอและความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงผลความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบท่ี Micro-Influencer ใช้ในการน าเสนอและ
ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

รูปแบบท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ ค่า Standardized Coefficients 
Beta 

P-value 

ภาพท่ีโพสตใ์นหนา้ Feed 0.283 0.000* 
คลิปวีดีโอท่ีโพสตใ์นหนา้ Feed 0.015 0.765 
IG Stories  0.175 0.001* 
คลิปวีดีโอท่ีลงใน IG TV  0.026 0.685 
LIVE  0.178 0.003* 

*p < 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.15  ผลความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบท่ี Micro-Influencer ใช้ในการ
น าเสนอและความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง เม่ือวิเคราะห์สถิติด้วย Regression แล้วพบว่าในปัจจัย
รูปแบบท่ี Micro-Influencer ใช้ในการน าเสนอ มี 3 ประเด็น ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
คือ ภาพท่ีโพสตใ์นหนา้ Feed การ LIVE และ IG Stories โดยมีค่า P-value เท่ากบั 0.000, 0.001 และ 
0.003 ตามล าดบั  มีค่า Standardized Coefficients หรือ Beta เท่ากบั 0.283, 0.178 และ 0.175 ตามล าดบั 
ส่วนประเด็นเร่ืองคลิปวีดีโอท่ีลงใน IG TV และคลิปวีดีโอท่ีโพสตใ์นหน้า Feed ไม่ส่งผลต่อความ
ตั้งในซ้ือเคร่ืองส าอางหลงัจากไดรั้บขอ้มูลจาก Micro-Influencer ผา่นอินสตาแกรม 
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4.8 ทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทั้งหมดขา้งตน้สามารถสรุปสมมติฐานของการวิจยัไดด้งัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.16 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 H1: ลกัษณะของ Micro-Influencer ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง  

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 H2: เน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 3 H3: รูปแบบท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

สนบัสนุน 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงผ่าน Micro-
Influencer บน Instagram” เป็นการศึกษาวิจยัท่ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ของปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงจากการได้รับข้อมูลผ่าน Micro-Influencer บน
อินสตาแกรม ซ่ึงจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมา ผูว้ิจยัจึงสนใจเลือกปัจจยัท่ีมีความเก่ียวขอ้ง
กับการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางมาทั้งหมด 3 ปัจจยั คือ ลกัษณะของ Micro-Influencer เน้ือหาท่ี 
Micro-Influencer ใช้ในการน าเสนอ และรูปแบบท่ี Micro-Influencer ใช้ในการน าเสนอ โดยมี
วตัถุประสงคก์ารวิจยั ดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษาลกัษณะของ Micro-Influencer บนอินสตาแกรมท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 

2. เพื่อศึกษาเน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใช้ในการน าเสนอบนอินสตาแกรมท่ีมีผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

3. เพื่อศึกษารูปแบบการน าเสนอเน้ือหาท่ี Micro-Influencer เลือกใชบ้นอินสตาแกรมท่ี
มีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

โดยเป็นการศึกษาวิจยัในรูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเป็น
การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มีการใช้เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaires) 

ซ่ึงจะให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู ้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administration 
Questionnaires) มีการส่งแบบสอบถามออนไลน์ให้กับกลุ่มตัวอย่างแบบสุ่ม เน่ืองจากมีการตั้ ง
ค าถามไวเ้พื่อคดักรองกลุ่มตวัอย่างท่ีสนใจศึกษาแลว้ โดยจะคดักรองกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศหญิง 
อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร และมีอายุระหว่าง 22-34 ปี ซ่ึงเป็นช่วงอายุของวยัท างานตอนตน้ และ
จะตอ้งมีการใช้แอพพลิเคชัน่อินสตาแกรมภายใน 1 เดือนท่ีผ่านมา จ านวนทั้งหมด 400 คน ตามท่ี
ผูว้ิจยัไดก้ าหนดไว ้
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
ในการศึกษาวิจยัสามารถสรุปผลการวิจยั แบ่งออกเป็น 7 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

 
 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะท่ัวไปทางประชากร 
จากการศึกษาขอ้มูลทัว่ไปในส่วนลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ ประชากรไทยเพศ
หญิงท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร มีอายุระหว่าง 22-34 ปี มีการใช้แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม
ภายใน 1 เดือนท่ีผา่นมา ประกอบไปดว้ยรายละเอียดดงัน้ี 
 1. เพศ พบว่ากลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน เป็นเพศหญิง เน่ืองจากมีการใช้ค  าถามคดั
กรองกลุ่มตวัอยา่งไวใ้นแบบสอบถามจึงไดก้ลุ่มตวัอยา่งตามเพศท่ีสนใจศึกษา 
 2. ช่วงอายุ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 30-34 ปี จ านวน 213 
คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาคือ ช่วงอายรุะหวา่ง 22-29 ปี จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 
 3. ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ในการศึกษาคร้ังน้ีมีระดับ
การศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คือ จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาคือ 
ระดบัปริญญาโทหรือเทียบเท่า จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 ระดบัสูงกวา่ปริญญาโท จ านวน 
10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ระดับอนุปริญญาหรือเทียบเท่า จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และ
สุดทา้ยคือ ระดบัมธัยมศึกษาตอนปลายมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 4. สถานภาพการสมรส พบว่ากลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีสถานภาพ
โสดมากท่ีสุด จ านวน 345 คน คิดเป็นร้อยละ 86.3 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จ านวน 54 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.5  และสุดทา้ย คือ สถานภาพหมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 5. อาชีพ พบว่ากลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัท / ห้างร้าน เอกชนมากท่ีสุด จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.8 รองลงมาคือ ค้าขาย / 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 
37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และอาชีพท่ีมีจ านวนนอ้ยสุด คือ พนกังานมหาวิทยาลยั จ านวน 1 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.3 
 6. รายได้ส่วนตวัต่อเดือน พบว่ากลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีรายได้
ส่วนตวัต่อเดือนอยู่ในช่วง 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมาคือ
ช่วง  45,001 บาทขึ้นไป จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8  ช่วงรายไดส่้วนตวัต่อเดือน 35,001 – 
45,000 บาท จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21 ช่วงรายได้ส่วนตวัต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท 
จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3  และช่วงรายไดส่้วนตวัต่อเดือนท่ีจ านวนน้อยสุดคือช่วง ไม่เกิน 
15,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8  
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 ส่วนท่ี 2 ลกัษณะของ Micro-Influencer  
 จากความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อลกัษณะของ Micro-Influencer บนอินสตาแก
รม พบว่าความคิดเห็นส่วนใหญ่เห็นดว้ยมากท่ีสุดอยู่ในประเด็น Micro-Influencer ควรมีบุคลิกภาพ
ท่ีโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ น่าจดจ า โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37 รองลงมาคือ ควรมีความน่าเช่ือถือใน
การให้ขอ้มูล มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 ควรมีทศันคติ ค่านิยม ท่ีคลา้ยคลึงกบัท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10  
และอนัดบัสุดทา้ยท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุดคือ ประเด็นการมีรูปร่างหนา้ตาท่ีสวยงาม 
มีคาเฉล่ียเท่ากบั 3.79  
 
 ส่วนท่ี 3 เน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใช้ในการน าเสนอ 
 จากความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อเน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ 
พบว่าความคิดเห็นส่วนใหญ่เห็นดว้ยมากท่ีสุดอยู่ในประเด็นเน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใช้ในการ
น าเสนอควรมีความละเอียด ชดัเจน ครบถว้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.39 รองลงมาคือ ควรมีการใชภ้าษา
ในการพูด/เขียนท่ีมีความเขา้ใจง่าย น่าจดจ า ท า ให้เกิดความรู้ความ เขา้ใจในสินคา้เป็นอย่างดี มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 และอนัดบัสุดทา้ยท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ ประเด็นเน้ือหา
ควรตรงตามความเป็นจริง น่าเช่ือถือ และสามารถพิสูจน์ได ้ท าให้รู้สึกไวว้างใจ มีค่ าเฉล่ียเท่ากับ 
4.12 
 
 ส่วนท่ี 4 รูปแบบท่ี Micro-Influencer เลือกใช้ในการน าเสนอ 
 จากความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อรูปแบบท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ 
พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่เห็นดว้ยมากท่ีสุดว่า Micro-Influencer ควรใชรู้ปแบบในการน าเสนอ
ผ่านรูปภาพท่ีโพสตใ์นหนา้ Feed มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 รองลงมาคือ การน าเสนอผ่านรูปแบบคลิป
วีดีโอท่ีโพสตใ์นหนา้ Feed มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 IG Stories มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31 คลิปวีดีโอท่ีลงใน 
IG TV มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.06 และอนัดับสุดทา้ยท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ การ
น าเสนอผา่นรูปแบบ LIVE มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.00 
 
 ส่วนท่ี 5 ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 จากความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางจากการได้รับ
ขอ้มูลจาก Micro-Influencer ผ่านอินสตาแกรม พบว่าความคิดเห็นส่วนใหญ่เห็นด้วยมากท่ีสุดใน
ประเด็น ฉันมีสินคา้ท่ีอยู่ในใจอยู่แลว้ และขอ้มูลจาก Micro-Influencer มีส่วนช่วยกระตุน้ให้อยาก
ซ้ือสินคา้มากขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 รองลงมาคือ ฉันมีความตั้งใจจะซ้ือสินคา้คร้ังต่อไปตาม
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ขอ้มูลข่าวสารท่ีไดจ้าก Micro-Influencer มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 และอนัดบัสุดทา้ยท่ีกลุ่มตวัอย่างให้
ความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ ฉันมีความตั้งใจท่ีจะแนะน าผูอ่ื้นให้ซ้ือสินคา้ตามค าแนะน าจาก Micro-
Influencer มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60 
 
 ส่วนท่ี 6 ความสัมพนัธ์ของตัวแปรท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 จากการศึกษาสรุปผลความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยและความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
พบว่ามี 2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง คือ ลักษณะของ Micro-Influencer และ
รูปแบบท่ี Micro-Influencer ใช้ในการน าเสนอ โดยทั้งสองปัจจยัมีค่า P-value เท่ากบั 0.000 และค่า 
Standardized Coefficients หรือ Beta เท่ากับ 0.389 และ 0.257 ตามล าดับ ส่วนปัจจยัด้านเน้ือหาท่ี 
Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอนั้น ไม่ส่งผลต่อความตั้งในซ้ือเคร่ืองส าอางหลงัจากไดรั้บขอ้มูล
จาก Micro-Influencer ผ่านอินสตาแกรม และเม่ือผูว้ิจยัท าการศึกษาหาความสัมพนัธ์แต่ละประเด็น
ภายในปัจจยั ว่ามีประเด็นใดบา้งในปัจจยัส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง โดยสรุปได้ตาม
รายละเอียดดงัน้ี 

 6.1 ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะของ Micro-Influencer และความตั้งใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอาง พบว่าในปัจจยัด้านลกัษณะของ Micro-Influencer มี 3 ประเด็น ท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง คือ การมีทศันคติ ค่านิยม ท่ีคลา้ยคลึงกบัท่าน การมีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่นเป็น
เอกลกัษณ์ น่าจดจ า และการมีรูปร่างหน้าตาสวยงาม โดยมีค่า P-value เท่ากับ 0.000, 0.000 และ 
0.025 ตามล าดับ และมีค่า Standardized Coefficients หรือ Beta เท่ากับ 0.252, 0.191 และ 0.110 
ตามล าดับ ส่วนประเด็นเร่ืองลักษณะการพูด/เขียนท่ีชัดเจน กระชับ เข้าใจง่าย และการมีความ
น่าเช่ือถือในการให้ขอ้มูล ไม่ส่งผลต่อความตั้งในซ้ือเคร่ืองส าอางหลงัจากไดรั้บขอ้มูลจาก Micro-
Influencer ผา่นอินสตาแกรม 

 6.2 ความสัมพนัธ์ระหว่างเน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใช้ในการน าเสนอ
และความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง พบวา่ในปัจจยัดา้นเน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ มี 2 
ประเด็น ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง คือ เน้ือหาควรมีความละเอียด ชดัเจนครบถว้น และ
การใช้ภาษาในการพูด/เขียนท่ีมีความเขา้ใจง่าย น่าจดจ า ท าให้เกิดความรู้ความเขา้ใจในสินคา้เป็น
อย่างดี โดยทั้ง 2 ประเด็นมีค่า P-value เท่ากบั 0.000  และมีค่า Standardized Coefficients หรือ Beta 
เท่ากบั 0.277 และ 0.251 ตามล าดบั ส่วนประเด็นเร่ืองเน้ือหาควรตรงตามความเป็นจริง น่าเช่ือถือ 
และสามารถพิสูจน์ได ้ท าให้รู้สึกไวว้างใจ ไม่ส่งผลต่อความตั้งในซ้ือเคร่ืองส าอางหลงัจากได้รับ
ขอ้มูลจาก Micro-Influencer ผา่นอินสตาแกรม 
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 6.3 ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ
และความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง พบวา่ในปัจจยัดา้นรูปแบบท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ มี 
3 ประเด็น ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง คือ ภาพท่ีโพสต์ในหน้า Feed การ LIVE และ IG 
Stories โดยมีค่า P-value เท่ากบั 0.000, 0.001 และ 0.003 ตามล าดบั  มีค่า Standardized Coefficients 
หรือ Beta เท่ากับ 0.283, 0.178 และ 0.175 ตามล าดับ ส่วนประเด็นเร่ืองคลิปวีดีโอท่ีลงใน  IG TV 
และคลิปวีดีโอท่ีโพสต์ในหน้า Feed ไม่ส่งผลต่อความตั้งในซ้ือเคร่ืองส าอางหลงัจากไดรั้บขอ้มูล
จาก Micro-Influencer ผา่นอินสตาแกรม 

 
ส่วนท่ี 7 สรุปทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงผา่น 

Micro-Influencer บน Instagram” ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐานการวิจยัตาม
ตวัแปรท่ีผูว้ิจยัสนใจศึกษา 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ลกัษณะของ Micro-Influencer เน้ือหาท่ี Micro-Influencer 
ใชใ้นการน าเสนอ และรูปแบบท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ โดยสามารถสรุปผลของการ
ทอสอบสมมติฐานการวิจยัไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 5.1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 H1: ลกัษณะของ Micro-Influencer ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง  

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 H2: เน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 3 H3: รูปแบบท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

สนบัสนุน 

 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.2.1 อภิปรายผลการวิจัยตามตัวแปร 
 ผลการศึกษาปัจจยัดา้นลกัษณะของ Micro-Influencer พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความ
คิดเห็นส่วนใหญ่เห็นดว้ยกบัประเด็นท่ี Micro-Influencer ควรมีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ 
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น่าจดจ า มากท่ีสุด รองลงมาคือ ควรมีความน่าเช่ือถือในการใหข้อ้มูล และอนัดบัสุดทา้ยท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งใหค้วามคิดเห็นนอ้ยท่ีสุดคือ ประเด็นการมีรูปร่างหนา้ตาท่ีสวยงาม ซ่ึงผลการศึกษาไดมี้
ความสอดคลอ้งกบัแนวคิดท่ีเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลและกลุม่อา้งอิง ไดมี้การอธิบายไวว้่า บุคคลท่ีเป็น
ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดท่ีมีการใชอ้า้งอิงกบัสินคา้หรือบริการนั้น ควรเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง มี
ความน่าเช่ือถือ น่าดึงดูดใจ มีความเช่ียวชาญในดา้นนั้น ซ่ึงปัจจยัท่ีจะท าใหผู้ท้รงอิทธิพลมีอ านาจ
เหนือผูบ้ริโภค มาจากขอ้มูลและประสบการณ์ ความน่าเช่ือถือ การดึงดูดใจ  เพื่อใหผู้บ้ริโภคท่ีรับสาร
มีทศันคติเชิงบวก ท าใหเ้กิดการโนม้นา้วใจ จูงใจ คลอ้ยตาม และมีพฤติกรรมท่ีจะซ้ือสินคา้ตาม
ค าแนะน าของผูท้รงอิทธิพลในท่ีสุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538)  
 ผลการศึกษาปัจจัยด้านเน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใช้ในการน าเสนอ  พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างมีความคิดเห็นส่วนใหญ่เห็นดว้ยกบัประเด็นท่ีเน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ
ควรมีความละเอียด ชดัเจนครบถว้น และมีการใชภ้าษาในการพูด/เขียนท่ีมีความเขา้ใจง่าย น่าจดจ า 
ท าให้เกิดความรู้ความเขา้ใจในสินคา้เป็นอย่างดี ซ่ึงผลการศึกษามีความสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ 
กัญญารินทร์ วฒันเรืองนันท์ (2558) ท่ีได้มีการศึกษาในเร่ืองของทศันคติท่ีมีต่อ Brand Advocate 
ทางดา้นเน้ือหา พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติทางดา้นเน้ือหาเชิงบวกต่อ Brand Advocate ในประเด็น
การใช้ภาษาในการพูด/เขียนท่ีมีความเขา้ใจง่าย น่าจดจ า ท าให้เกิดความรู้ความเขา้ใจในสินคา้เป็น
อย่างดีมากท่ีสุด แต่มีความขดัแยง้กนัในประเด็นการน าเสนอควรมีความละเอียด ชดัเจนครบถว้น 
โดยในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีพบวา่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามคิดเห็นในประเด็นน้ีมากท่ีสุดส าหรับ เน้ือหาท่ี 
Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ แต่ในการศึกษาในเร่ืองทศันคติท่ีมีต่อ Brand Advocate ทางดา้น
เน้ือหาพบว่ากลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยน้อยท่ีสุดกบัประเด็นน้ี แต่ก็ยงัมีทศันคติเชิงบวกอยู่ อาจจะเป็น
เพราะว่าการน าเสนอผ่าน Micro-Influencer บนอินสตาแกรมมีพื้นท่ีให้ใส่รายละเอียดของเน้ือหา
ค่อนขา้งนอ้ย ท าให้กลุ่มตวัอย่างจึงให้ความส าคญัว่าเน้ือหาท่ีน าเสนอควรจะมีความละเอียด ชดัเจน
ครบถว้น ท าให้เม่ืออ่านเน้ือหาแลว้สามารถเขา้ใจไดง้่าย เช่น การบอกรายละเอียดของเคร่ืองส าอาง 
ช่ือแบรนด์ ลกัษณะผิวท่ีเหมาะสมกบัการใช้เคร่ืองส าอาง ส่วนประกอบท่ีส าคญั ราคา ช่องทางให้
การซ้ือเคร่ืองส าอาง เป็นตน้ 
 ผลการศึกษาปัจจยัดา้นรูปแบบท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ พบวา่กลุ่ม
ตวัอยา่งมีความคิดเห็นส่วนใหญ่เห็นดว้ยกบัประเด็นรูปแบบท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ
ควรเลือกใชรู้ปแบบท่ีเป็นภาพโพสตใ์นหนา้ Feed มากท่ีสุด รองลงมาคือการน าเสนอผา่นรูปแบบ
คลิปวีดีโอท่ีโพสตใ์นหนา้ Feed  ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิภาภรณ์ นนัทสุทธิวารี (2558) 
ท่ีกล่าววา่ Micro-Influencer จะเลือกใชก้ารรีวิวผา่นทางรูป เพื่อดึงดูดใหก้ลุ่มเป้าหมายสนใจสินคา้
ช้ินนั้น เพราะรูปภาพเป็นส่วนท่ีมีอิทธิพลต่อการรีวิวมากท่ีสุด สามารถท่ีจะสร้างการรับรู้จากการ
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มองเห็นไดดี้กวา่ขอ้ความ เพราะวา่รูปภาพสามารถส่ือความหมายไดทุ้กชนชาติ ส่วนขอ้ความนั้นจะ
มีขอ้จ ากดัในเร่ืองภาษาท่ีท าใหไ้ม่เขา้ใจไดต้รงกนั และ Micro-Influencer จะเลือกใชรู้ปแบบวีดีโอ 
เม่ือมีการน าเสนอเป็นเร่ืองราว แสดงใหเ้ห็นถึงการไดล้องใชสิ้นคา้จริง เพิ่มความมัน่ใจใหก้บั
กลุ่มเป้าหมายมากขึ้น อีกทั้งวีดีโอยงัสามารถน าเสนอ ขอ้ความ รูปภาพ และเสียง ไดดี้มากกวา่
รูปแบบอ่ืนๆ 
 ผลการศึกษาในเร่ืองความตั้ งใจซ้ือเคร่ืองส าอางจากการได้รับข้อมูลจาก Micro-
Influencer ผ่านอินสตาแกรม พบว่าความคิดเห็นส่วนใหญ่เห็นดว้ยมากท่ีสุดในประเด็น ฉันมีสินคา้
ท่ีอยู่ในใจอยู่แล้วและข้อมูลจาก Micro-Influencer มีส่วนช่วยกระตุ้นให้อยากซ้ือสินค้ามากขึ้น 
รองลงมาคือ ฉนัมีความตั้งใจจะซ้ือสินคา้คร้ังต่อไปตามขอ้มูลข่าวสารท่ีไดจ้าก Micro-Influencer ซ่ึง
มีความสอดคลอ้งกบัการวิจยั ลลิตา จินารัตน์ (2555) ท่ีพบว่าการคลอ้ยตามบลอ็กเกอร์ในฐานะกลุ่ม
อา้งอิง เป็นตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด และธมลวรรณ 
กาญจนวิจิตร (2556) พบว่าทศันคติดา้นทัว่ไปท่ีมีต่ออินสตาแกรมมีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มดา้น
ทัว่ไปและแนวโนม้การซ้ือสินคา้ของผูใ้ชส่ื้ออินสตาแกรม นอกจากน้ีทศันคติดา้นการน าเสนอยงัมี
ความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มดา้นทัว่ไปและแนวโน้มดา้นการซ้ือสินคา้ของผูใ้ช้อินสตาแกรมอีกดว้ย 
แสดงให้เห็นว่าเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลท่ี Micro-Influencer ไดน้ าเสนอ จะช่วยกระตุน้ความตั้งใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีเป็นสินคา้ทั้งท่ีอยู่ในใจผูบ้ริโภคและท่ีเป็นสินคา้ใหม่ให้เกิดการตดัสินใจในการ
ซ้ือง่ายขึ้น  
 
 5.2.2 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 จากการศึกษาสรุปผลความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัและความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
พบวา่มี 2 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง คือ ลกัษณะของ Micro-Influencer และรูปแบบ
ท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ ส่วนปัจจยัดา้นเน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ
นั้น ไม่ส่งผลต่อความตั้งในซ้ือเคร่ืองส าอางหลงัจากไดรั้บขอ้มูลจาก Micro-Influencer ผา่นอินสตา
แกรม ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิทสุดา ทุมวงศ ์ (2556) ท่ีศึกษาเร่ืองการเปิดรับข่าวสาร
ทศันคติต่อ Beauty Influencer: Pearypie และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทความงาม ผลวิจยัพบวา่
แนวโนม้ความตั้งใจเปิดรับข่าวสารและแนวโนม้ความตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของ
ผูบ้ริโภคโดยรวมทั้งดา้นเน้ือหา ดา้นบุคลิกภาพ และดา้นรูปแบบการน าเสนอ โดยพบวา่มี
ความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัสูง  
 ทั้งน้ีการท่ีพบวา่มีเพียง 2 ปัจจยัคือ ลกัษณะของ Micro-Influencer และรูปแบบท่ี Micro-
Influencer ใชใ้นการน าเสนอส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่น Micro-Influencer บนอินสตา
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แกรม ในส่วนของปัจจยัดา้นลกัษณะของ Micro-Influencer ไดส้อดคลอ้งกบัหลายงานวจิัย ตามท่ีได้
อา้งอิงไปขา้งตน้แลว้ ท่ีพบว่าบุคลิก รูปร่างหนา้ตา ความน่าเช่ือถือ ของ Micro-Influencer ส่งผลท า
ใหเ้กิดความโนม้นา้ว จูงใจคลอ้ยตาม และการท่ีปัจจยัดา้นเน้ือหาไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง อาจเน่ืองมาจากอินสตาแกรมเป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีมีการพฒันาฟีเจอร์ใหม่ตลอดเวลา มี
การเพิ่มลูกเล่นใหน่้าสนใจเพื่อดึงดูดคนใชง้าน ผูบ้ริโภคจึงเนน้ความส าคญัไปท่ีรูปแบบการน าเสนอ
เน้ือหาท่ีน่าสนใจมากกวา่รายละเอียดของเน้ือหา 
 
 สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะของ Micro-Influencer ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

 จากการศึกษาพบวา่ลกัษณะของ Micro-Influencer ส่งผลต่อความตั้งในซ้ือ
เคร่ืองส าอางหลงัจากไดรั้บขอ้มูลจาก Micro-Influencer ผ่านอินสตาแกรม ซ่ึงผลการศึกษาสนบัสนุน
สมมติฐานท่ี 1 และเม่ือศึกษาแต่ละประเด็นในปัจจยัดา้นลกัษณะของ Micro-Influencer พบวา่มี 3 
ประเด็น ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง คือ การมีทศันคติ ค่านิยม ท่ีคลา้ยคลึงกบัท่าน การมี
บุคลิกภาพท่ีโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ น่าจดจ า และการมีรูปร่างหนา้ตาสวยงาม ส่วนประเด็นเร่ือง
ลกัษณะการพูด/เขียนท่ีชดัเจน กระชบั เขา้ใจง่าย และการมีความน่าเช่ือถือในการให้ขอ้มูล ไม่ส่งผล
ต่อความตั้งในซ้ือเคร่ืองส าอางหลงัจากไดรั้บขอ้มูลจาก Micro-Influencer ผา่นอินสตาแกรม ซ่ึงมี
ความสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kamins (1990) ท่ีไดใ้หค้วามส าคญัในเร่ืองความดึงดูดใจทาง
กายภาพ (Physical Attractiveness) โดยพบวา่การท่ี Micro-Influencer มีรูปร่างหนา้ตาท่ีน่าดึงดูดใจ
นั้นจะช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของสินคา้และเพิ่มความโนม้นา้วใจต่อกลุ่มเป้าหมาย ท าใหเ้ขา
เหล่านั้นมีทศันติท่ีดีต่อสินคา้มากขึ้น และน าไปสู่การตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ (Loudon & Bitta, 
1988)  นอกจากน้ียงัมีปัจจยัท่ีส่งผลต่อความดึงดูดระหวา่งบุคคล คือ ความคลา้ยคลึงกนัทาง
บุคลิกภาพ (Personality Similarity) ซ่ึงรูปแบบทางอารมณ์ท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัจะช่วยเพิ่มความ
ดึงดูดใจระหวา่งบุคคลได ้เช่น คนท่ีมีความสุขก็จะดึงดูดใจกบัคนท่ีมีความสุขเหมือนกนั และคนท่ีมี
อารมณ์เศร้าโศกก็จะดึงดูดผูท่ี้อารมณ์เศร้าโศกเหมือนกนั (Locke & Horowitz, 1990)  โดยพบวา่
ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมายนั้นเป็นลกัษณะสุดทา้ยของการดึงดูดใจ ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ผูน้ าเสนอ
สินคา้จะมีความคลา้ยคลึงกบัผูบ้ริโภคทั้งทางดา้นบุคลิกภาพ และพื้นฐานการด าเนินชีวิต เช่น อายุ 
เพศ เช้ือชาติ ระดบัทางสังคม ฯลฯ (Cialdini, 2007) จึงกล่าวไดว้า่การท่ีจะดึงดูดใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิด
แรงจูงใจนั้น ควรเลือกใช ้Micro-Influencer มีความคลา้ยคลึงกบักลุ่มเป้าหมาย 
 
 สมมติฐานท่ี 2 เน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 
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 จากการศึกษาพบวา่เน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอไม่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางหลงัจากไดรั้บขอ้มูลจาก Micro-Influencer ผา่นอินสตาแกรม ซ่ึงผลการศึกษา
ไม่สนบัสนุนสมมติฐานท่ี 2  ขดัแยง้กบัการศึกษาของกญัญารินทร์ วฒันเรืองนนัท์ (2558) ในเร่ือง
ทศันคติทางดา้นเน้ือหาต่อ Brand Advocate ในประเด็นท่ี Brand Advocate ควรมีการใหข้อ้มูล
เคร่ืองส าอางท่ีตรงตามความเป็นจริง น่าเช่ือถือ และพิสูจน์ไดเ้กิดความไวว้างใจ และควรมีการใช้
ภาษาในการพูด/เขียนท่ีเขา้ใจง่าย น่าจดจ า เกิดความเขา้ใจขอ้มูลสินคา้ นอกจากน้ีเน้ือหาควรมีความ
ละเอียด ชดัเจน ครบถว้น ซ่ึงทศันคติในทุกประเด็นเป็นทศันคติเชิงบวกทั้งหมด 
   
 สมมติฐานท่ี 3 รูปแบบท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 
 จากการศึกษาพบวา่รูปแบบท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือหลงัจากไดรั้บขอ้มูลจาก Micro-Influencer ผา่นอินสตาแกรม ซ่ึงผลการศึกษาสนบัสนุน
สมมติฐานท่ี 3 และเม่ือศึกษาแต่ละประเด็นในปัจจยัดา้นรูปแบบท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการ
น าเสนอ พบวา่มี 3 ประเด็น ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง คือ ภาพท่ีโพสตใ์นหนา้ Feed การ 
LIVE และ IG Stories  สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ วิภาภรณ์ นนัทสุทธิวารี (2558) ท่ีกล่าววา่ Micro-
Influencer จะเลือกใชก้ารรีวิวผา่นทางรูป เพื่อดึงดูดใหก้ลุ่มเป้าหมายสนใจสินคา้ช้ินนั้น เพราะ
รูปภาพเป็นส่วนท่ีมีอิทธิพลต่อการรีวิวมากท่ีสุด สามารถท่ีจะสร้างการรับรู้จากการมองเห็นไดดี้กวา่
ขอ้ความ และ พชัญา บริรักษธ์นกุล (2556) ไดศึ้กษาวิจยัเก่ียวกบัเร่ือง “การวิเคราะห์เน้ือหาของแฟน 
เพจบิวต้ีบลอ็กเกอร์”  พบวา่ค่าเฉล่ียในการปฏิสัมพนัธ์จากผูอ่้านในรูปแบบเน้ือหาประเภทรูปภาพจะ
ไดรั้บการปฏิสัมพนัธ์มากท่ีสุด ซ่ึงในปัจจุบนัน้ีอินสตาแกรมไดมี้การเพิ่มฟีเจอร์เขา้มาใหม่ คือ การ 
Live หรือการถ่ายทอดสดผา่นอินสตาแกรมและ IG Stories ท่ีสามารถโพสตว์ีดีโอหรือรูปภาพความ
ยาวไม่เกิน 15 วินาที และเน้ือหานั้นสามารถอยูไ่ดถึ้งแค่ 24 ชัว่โมงก็จะหายไป ท าใหผู้บ้ริโภคสนใจ
การน าเสนอเน้ือหาผา่นฟีเจอร์รูปแบบใหม่น้ีมากขึ้น เน่ืองจากสามารถตกแต่งภาพ ใส่ลูกเล่นต่างๆ 
ท าใหดึ้งดูดใหผู้บ้รืโภคสนใจเน้ือหามากขึ้น จึงเป็นอีกรูปแบบท่ีไดรั้บความนิยมในการท่ี Micri-
Influencer น าเสนอเน้ือหาผา่นอินสตาแกรม 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 ผลจากการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงในวยัท างาน
ตอนตน้ท่ีมีอายรุะหวา่ง 22-34 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ผา่นการน าเสนอขอ้มูลโดย Micro-
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Influencer บน Instagram พบวา่มี 2 ปัจจยัจากทั้งหมด 3 ปัจจยัท่ีไดท้ าการศึกษา ประกอบดว้ย 
ลกัษณะของ Micro-Influencer เน้ือหาท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอและรูปแบบท่ี Micro-
Influencer ใชใ้นการน าเสนอ โดยปัจจยัท่ีสามารถส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางได ้คือ ลกัษณะ
ของ Micro-Influencer และรูปแบบท่ี Micro-Influencer ใชใ้นการน าเสนอ เป็นส่ิงท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้
ความส าคญัในเร่ืองของการรับขอ้มูลของสินคา้ผา่น Micro-Influencer  ซ่ึงจากผลการศึกษา
ผูป้ระกอบการสามารถน าไปประยกุตใ์ชเ้ป็นกลยทุธ์ทางการตลาดในการดึงดูดความสนใจจาก
ผูบ้ริโภคจากส่ือออนไลน์ โดยเฉพาะแอพพลิเคชัน่อินสตาแกรมใหมี้การรับขอ้มูลสินคา้ผา่น Micro-
Influencer เพื่อใหไ้ดป้ระสิทธิภาพในการท าการตลาดใหไ้ดม้ากท่ีสุด โดยผูป้ระกอบการจะตอ้งให้
ความส าคญัทั้งในเร่ืองลกัษณะของ Micro-Influencer ท่ีจะตอ้งมีความเหมาะสมกบัสินคา้ของตวัเอง 
เพื่อเป็นตวัแทนในการใหข้อ้มูลสินคา้และท าใหก้ารส่ือสารนั้นออกมาไดต้รงกบักลุ่มเป้าหมายท่ี
ตอ้งการ นอกจากน้ีตอ้งมีการเลือกรูปแบบในการน าเสนอ โดยรูปแบบนั้นควรท่ีจะเป็นช่องทางท่ี
ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจ เพื่อง่ายต่อรับรู้ท าใหผู้บ้ริโภคมีโอกาสในการเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ไดม้าก
ขึ้น เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลท่ีตนเองสนใจแลว้ก็จะสามารถท าใหเ้กิดแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ไดเ้พิ่มขึ้น โดยสามารถเสนอแนะกลยทุธ์ทางการตลาด ดงัต่อไปน้ี 
 กลยทุธ์ในการเลือก Micro-Influencer จากผลการศึกษาพบวา่ลกัษณะของ Micro-
Influencer ท่ีมีทศันคติ ค่านิยม ท่ีคลา้ยคลึงกบัผูบ้ริโภค การมีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ น่า
จดจ า และการมีรูปร่างหนา้ตาสวยงาม จะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ดงันั้นผูป้ระกอบการ
ควรมีการพิจารณาในการเลือก Micro-Influencer ท่ีมีทศันคติ ค่านิยมท่ีตรงกบักลุ่มเป้าหมาย 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะชอบคน้หาขอ้มูลหรือติดตามอ่านเร่ืองราวในส่ิงท่ีตนเองชอบและ
สนใจเป็นอนัแรก ท าใหผู้บ้ริโภคเปิดใจท่ีจะรับขอ้มูลนั้นๆมากขึ้นเพราะเป็นส่ิงท่ีตนเองใหค้วาม
สนใจอยูแ่ลว้ โดยเม่ือยิง่มีการไดรั้บขอ้มูลจากบุคคลท่ีมีทศันคติท่ีคลา้ยคลึงกนักบัผบูริโภคก็จะยิง่
เพิ่มความโนม้นา้วใจต่อส่ิงนั้นเพิ่มขึ้น และส่งผลใหเ้กิดแรงกระตุน้ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ี
เพิ่มขึ้นอีกดว้ย นอกจากน้ีในเร่ืองของบุคลิกภาพก็มีความส าคญั ซ่ึง Micro-Influencer ท่ี
ผูป้ระกอบการเลือกควรจะมีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่น มีความเป็นเอกลกัษณ์ ท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าไดง้่าย 
ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะใหค้วามส าคญักบัการท่ี Micro-Influencer เป็นตวัของตวัเอง การมี
ความมัน่ใจในตวัเอง ท าใหเ้ม่ือ Micro-Influencer ท่ีมีความเป็นตวัเองมีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่น เม่ือเห็น
ก็สามารถจดจ าไดง้่าย เม่ือมีการน าเสนอขอ้มูลก็จะท าใหเ้กิดความน่าสนใจแก่ผูบ้ริโภคและท าให้
อยากท่ีจะติดตามการใหข้อ้มูลในคร้ังต่อไป  และส่ิงสุดทา้ยท่ีส าคญัในเร่ือง ลกัษณะของ Micro-
Influencer คือเร่ืองรูปร่างหนา้ตา เพราะการท่ีมีรูปร่างหนา้ตาท่ีสวยงามก็มีส่วนช่วยดึงดูดให้
ผูบ้ริโภคสนในใจส่ิงท่ี Micro-Influencer ก าลงัน าเสนออยูเ่ช่นกนั ส่งผลใหเ้ม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูล
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สินคา้นั้นแลว้อาจท าใหเ้กิดความตอ้งการท่ีอยากจะทดลองสินคา้ท่ี Micro-Influencer ไดมี้การใชเ้พื่อ
อยากท่ีจะมีรูปร่างหนา้ตาท่ีสวยงามเหมือนกบั Micro-Influencer ท่ีผูบ้ริโภคก าลงัติดตามอยู ่ และยงั
เป็นการส่งเสริมใหเ้กิดแรงกระตุน้ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมากขึ้น 
 กลยทุธ์ในการเลือกรูปแบบในการน าเสนอเน้ือหาผา่นอินสตาแกรม จากผลการศึกษา
พบวา่รูปแบบท่ี Micro-Influencer ควรท่ีจะเลือกใชใ้นการน าเสนอเน้ือหา คือ รูปแบบท่ีเป็นรูปภาพท่ี
โพสตใ์นหนา้ Feed ของอินสตาแกรม การ LIVE และ IG Stories  ซ่ึงผูป้ระกอบการควรจะมีการ
ก าหนดรูปแบบการน าเสนอเน้ือหาใหก้บั Micro-Influencer เพื่อน าไปสู่การท าการตลาดไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ เช่น ควรก าหนดให ้ Micro-Influencer  มีการโพสตรู์ปและบรรยายรายละเอียดของ
สินคา้ลงบนหนา้ Feed ของอินสตาแกรม เน่ืองจากรูปแบบน้ีเป็นช่องทางหลกัท่ีผูบ้ริโภคเม่ือเขา้มา
ในอินสตาแกรมก็จะสามารถเห็นขอ้มูลของสินคา้ไดท้นัทีจากหนา้ Feed ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถมี
การเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ไดง้่าย และรูปแบบต่อไปท่ีจะแนะน าผูป้ระกอบการคือ การน าเสนอ
ขอ้มูลผา่น IG Stories ซ่ึงรูปแบบน้ีเป็นฟีเจอร์ใหม่ของอินสตาแกรมท่ีมีการพฒันาลูกเล่นในการ
น าเสนอเน้ือหาท าใหมี้ความน่าสนใจ และเพิ่มการดึงดูดใหก้บัผูบ้ริโภคสนใจในขอ้มูลสินคา้มากขึ้น 
โดยในปัจจุบนัน้ีผูบ้ริโภคจะเนน้ท่ีความ Real Time ชอบท่ีจะมีการติดตามขอ้มูลข่าวสารท่ีใหม่อยู่
เสมอ และไม่ชอบอ่านขอ้ความท่ียาวเกินไป ซ่ึงรูปแบบ IG Stories จะตอบโจทยค์วามตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคยคุปัจจุบนัเป็นอยา่งมาก ท าใหส้ามารถรับขอ้มูลสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว กระชบัและเขา้ใจ
ง่าย ไม่น่าเบ่ือ ท าใหเ้พิ่มการดึงดูดของผูบ้ริโภคในการเขา้มารับขอ้มูลของสินคา้ไดเ้พิ่มขึ้น และ
รูปแบบสุดทา้ยท่ีจะแนะน าผูป้ระกอบการคือ การให ้ Micro-Influencer น าเสนอขอ้มูลผา่น LIVE 
หรือการถ่ายทอดสดบนอินสตาแกรม ซ่ึงช่องทางน้ีจะเหมาะส าหรับผูป้ระกอบการท่ีตอ้งการใหมี้
การโตต้อบกนัระหวา่ง Micro-Influencer และผูบ้ริโภคท่ีก าลงัรับชมการถ่ายทอดสด ท าใหมี้การ
สร้างบทสนทนาท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลของสินคา้เกิดขึ้น ผูบ้ริโภคจะรู้สึกไดพู้ดคุยหรือซกัถามในส่ิงท่ี
ตนเองอยากรู้และไดรั้บค าตอบท่ีสงสัยไดท้นัที อีกทั้งยงัเป็นการโนม้นา้วใจต่อผูรั้บชมท่านอ่ืนท่ีเขา้
มาร่วมชม Live ในขณะนั้นอีกดว้ย ส่งผลใหก้ระตุน้การตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ไดเ้พิ่มขึ้นจาก
ขอ้มูลท่ีไดรั้บแบบ Real time จากการใหข้อ้มูลผา่น Micro-Influencer 

 
 
5.4 ข้อจ ากดัของงานวิจัย 
 5.4.1 เป็นการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงผา่น 
Micro-Influencer บน Instagram ซ่ึงผูว้ิจยัสนใจศึกษาเพียงแค่ 3 ปัจจยัในเร่ืองลกัษณะของ Micro-
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Influencer เน้ือหาท่ีใชใ้นการน าเสนอ และรูปแบบท่ีใชใ้นการน าเสนอเท่านั้น ไม่ไดศึ้กษาเพิ่มเติมใน
ปัจจยัอ่ืนท่ีอาจส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 
 5.4.2 เป็นการศึกษาท่ีผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างแบบสุ่ม โดยการใช้
แบบสอบถามออนไลน์ และกระจายผ่านโซเชียลมีเดียเท่านั้น ประกอบกับระยะเวลาในการเก็บ
ขอ้มูล 30 วนั กลุ่มตวัอย่างท่ีได้มีการกระจายตวัไม่ดีเท่าท่ีควร ส่งผลให้ผลวิจยัท่ีได้อาจมีความ
คลาดเคล่ือน ดังนั้ นถ้าหากมีการน าผลวิจัย ชุดน้ีไปใช้ศึกษาต่อ ควรระวังในเ ร่ืองข้อมูล
ประชากรศาสตร์และขอ้มูลสถิติอ่ืนๆ  
 
 

5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในอนาคต 
 5.5.1 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการใช้รูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลคือ แบบสอบถามออนไลน์ ท าให้สะดวกในการเก็บขอ้มูลและได้
ขอ้มูลในปริมาณท่ีมาก อย่างไรก็ตามวิธีน้ีจะไม่สามารถเก็บขอ้มูลในเชิงลึกท่ีเก่ียวขอ้งกบัเหตุผลใน
การแสดงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อปัจจยัได ้ดงันั้นการวิจยัคร้ังต่อไปอาจเพิ่มการ
วิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)ในการเก็บขอ้มูลเชิงลึก เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) เพื่อใหเ้ขา้ใจเหตุผลท่ีมีต่อปัจจยัของกลุ่มตวัอยา่งมากขึ้น 
 
 5.5.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีน ามาศึกษายังมีความจ ากัดเฉพาะเพศหญิงท่ีอาศัยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานคร และมีอายุระหว่าง 22-34 ปีเท่านั้น งานวิจยัคร้ังต่อไปอาจศึกษากลุ่มประชากรท่ี
แตกต่างออกไป เช่น ภูมิล าเนาอ่ืนๆ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีครอบคลุมมากขึ้น 
 
 5.5.3 การก าหนดตัวแปรปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน Micro-
Influencer บนอินสตาแกรม มีขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัในอนาคต อาจมีการพิจารณาแนวคิดและ
ทฤษฎีอ่ืนๆ ท่ีมีปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน Micro-Influencer บนอินสตาแกรม
พิ่มขึ้นนอกเหนือจาก 3 ปัจจยัท่ีไดศึ้กษาในงานวิจยัน้ีเพื่อต่อยอดการศึกษาวิจยัไดเ้พิ่มเติมในอีกหลาย
ประเด็น 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผู้หญิงผ่าน Micro-Influencer บน 

Instagram 
………………………………………………… 

 
 แบบสอบถามน้ีจดัท าขึ้นเพื่อเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลวิจยัประกอบการสาร
นิพนธ์ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงผา่น Micro-Influencer บน Instagram 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง  
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อลกัษณะของ Micro-Influencer เน้ือหาและรูปแบบ
การน าเสนอ   
 ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางหลงัไดข้อ้มูลผา่น Micro-Influencer  
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ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 โปรดใส่เคร่ืองหมาย / ในช่องวา่งหนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลของคุณ 

1. เพศ 
   หญิง      ชาย 

2. อาย ุ  
   นอ้ยกวา่ 22 ปี       22 – 29  ปี  
   30 – 34 ปี        มากกวา่ 34  ปี  

3. ท่านอาศยัอยูใ่นจงัหวดัใด 
    กรุงเทพมหานคร       จงัหวดัอ่ืนๆ 

4. ภายใน 1 เดือนท่ีผา่นมาน้ีคุณไดมี้การใชง้านแอพพลิเคชัน่อินสตาแกรมหรือไม่ 
   มี         ไม่มี 

 
5. ระดบัการศึกษาสูงสุด   

   มธัยมศึกษาตอนปลาย     อนุปริญญาหรือเทียบเท่า    
   ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า           ปริญญาโทหรือเทียบเท่า    
   สูงกวา่ปริญญาโท      อ่ืน ๆโปรดระบุ...............  

6. สถานภาพการสมรส  
    โสด         สมรส         หมา้ย / หยา่ /
แยกกนัอยู ่

7. อาชีพ   
   ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ      พนกังานบริษทั / หา้งร้าน เอกชน    
   คา้ขาย / ประกอบธุรกิจส่วนตวั     รับจา้งงานอิสระ    
   อ่ืน ๆ โปรดระบุ ....................... 

8. รายไดส่้วนตวัต่อเดือนส่วนตวัต่อเดือน  
   ไม่เกิน 15,000 บาท      15,001 – 25,000 บาท     
   25,001 – 35,000 บาท     35,001 – 45,000 บาท       45,001 บาทขึ้นไป 
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โดยแบบสอบถามในส่วนท่ี 2 และ 3 ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการใหค้ะแนนซ่ึงมีการก าหนด
แบบสอบถามตามการประเมินของลิเคิร์ท (Likert’s Rating Scale) คือ มีค่าคะแนนของช่วงน ้าหนกั 5 
ระดบั คือ  

 ค่าน ้าหนกัเป็น 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  
 ค่าน ้าหนกัเป็น 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
 ค่าน ้าหนกัเป็น 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
 ค่าน ้าหนกัเป็น 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
 ค่าน ้าหนกัเป็น 5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกีย่วกบัความคิดเห็นต่อลกัษณะ Micro-Influencer เน้ือหาและรูปแบบ
การน าเสนอ 
โปรดพิจารณาขอ้ความต่อไปน้ี และใส่เคร่ืองหมาย / ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของคุณมาก
ท่ีสุด 

 ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 
มาก 

เห็น
ด้วย 
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย 
น้อย 

เห็น
ด้วย 
น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

1.คุณเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้ากน้อยเพยีงใด “ลกัษณะของ Micro-Influencer ควร....... ” 

1.1 มีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ น่าจดจ า      
1.2 มีรูปร่างหนา้ตาสวยงาม      

1.3 มีลกัษณะการพูด/เขียนท่ีชดัเจน กระชบั เขา้ใจง่าย      

1.4 มีความน่าเช่ือถือในการใหข้อ้มูล      

1.5 มีทศันคติ ค่านิยม ท่ีคลา้ยคลึงกบัท่าน      

2.คุณเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้ากน้อยเพยีงใด “เน้ือหาที่ Micro-Influencer น าเสนอควร....... ” 
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2.1 มีความละเอียด ชดัเจน ครบถว้น       

2.2 ตรงตามความเป็นจริง น่าเช่ือถือ และสามารถ 
พิสูจน์ได ้ท าใหรู้้สึกไวว้างใจ 

     

2.3 ใชภ้าษาในการพูด/เขียนท่ีมีความเขา้ใจง่าย น่า
จดจ า ท า ใหเ้กิดความรู้ความเขา้ใจในสินคา้เป็นอยา่งดี 

     

3.คุณเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้ากน้อยเพยีงใด                                                                                                              
“ฉันชอบให้ Micro-Influencer ใช้รูปแบบการน าเสนอผ่าน....... ” 
3.1 ภาพท่ีโพสตใ์นหนา้ Feed      

3.2 คลิปวีดีโอท่ีโพสตใ์นหนา้ Feed      

3.3 IG Stories       

3.4 คลิปวีดีโอท่ีลงใน IG TV       

3.5 LIVE       

 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกีย่วความตั้งใจซ้ือ 
โปรดพิจารณาขอ้ความต่อไปน้ี และใส่เคร่ืองหมาย / ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของคุณมาก
ท่ีสุด 

 ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย 
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 
มาก 

เห็น
ด้วย 
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย 
น้อย 

เห็น
ด้วย 
น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

4.คุณเห็นด้วยกบัข้อความต่อไปนีม้ากน้อยเพยีงใด  

4.1 ฉนัมีความตั้งใจจะซ้ือสินคา้คร้ังต่อไปตามขอ้มูล
ข่าวสารท่ีไดจ้าก Micro-Influencer 
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4.2 ฉนัมีความตั้งใจท่ีจะแนะน าผูอ่ื้นใหซ้ื้อสินคา้ตาม
ค าแนะน าจาก Micro-Influencer 

     

4.3 ฉนัมีสินคา้ท่ีอยูใ่นใจอยูแ่ลว้ และขอ้มูลจาก Micro-
Influencer มีส่วนช่วยกระตุน้ใหอ้ยากซ้ือสินคา้มากขึ้น 

     

 
 
 
 
 


