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การวิจยัฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดีไดเ้พราะไดค้วามกรุณาของผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.บุญยิ่ง 
คงอาชาภทัร อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ ท่ีไดก้รุณาให้ค  าปรึกษาและค าแนะน าอนัเป็นประโยชน์ 
พร้อมทั้งให้ความช่วยเหลือในการตรวจสอบแกไ้ขทั้งเน้ือหาและแบบสอบถาม จนออกมาสมบูรณ์
และเหมาะสม นอกจากน้ีย ังช่วยให้ข้อเสนอแนะดูแลขั้นตอนในการศึกษาให้ส าเร็จทันตาม
ก าหนดเวลา ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 

ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณครอบครัวท่ีให้การสนับสนุนและเป็นก าลงัใจส าคญัในการท า
สารนิพนธ์ฉบบัน้ีและขอขอบพระคุณคณาจารยท์ุกท่านท่ีประสิทธ์ิ ประสาทวิชาความรู้ใหแ้ก่ผูวิ้จยั 

ขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีสละเวลาอนัมีค่าช่วยให้ผูว้ิจยัไดข้้อมูลท่ี
เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาในคร้ังน้ี ขอบคุณเจา้หนา้ท่ีวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล ท่ีคอย
อ านวยความสะดวกในการศึกษาได้เป็นอย่างดี และขอบคุณเพื่อนๆ ท่ีเป็นก าลังใจให้เสมอมา 
ทา้ยท่ีสุดผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบธุรกิจและผูท่ี้
สนใจท่ีจะท าการศึกษาเพิ่มเติมต่อไปในอนาคต หากมีขอ้ผิดพลาดประการใด ผูวิ้จยัขอน้อมรับไว้
และกราบขออภยัมา ณ ท่ีน้ี 
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บทคดัยอ่ 

 งานวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter)  ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงใชก้ลุ่มตวัอยา่งจากประชากรท่ีอาศยัในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายไุม่ต ่ากว่า 18 ปี และ
เคยซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) จ านวน 400 คน วิเคราะห์ผลดว้ยวิธีการทางสถิติ ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน, t-test, One-Way ANOVA และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-33 ปี และมีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี 
ส่วนใหญ่เลือกซ้ือตราสินคา้ Shiseido มีค่าใชจ่้ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการซ้ือ โดยเฉลี่ย 500 - 999 บาทต่อเดือน มีความถี่ในการซ้ือนอ้ยกว่า 
1 คร้ังต่อเดือน และติดตามจากช่อง รีวิวเฉยๆ (@reviewchoey) โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม  
ด้านMicro Influencer และMacro Influencer ภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุดทุกด้าน ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง  
ดา้นความเส่ียงทางการเงิน ดา้นความเส่ียงทางกายภาพ ดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยา และดา้นความเส่ียงดา้นเวลา โดยรวมอยูใ่นระดบั
ความคิดเห็นดว้ยมากทุกดา้น และการตดัสินใจซ้ือ โดยรวมอยูใ่นระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก 

ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ อาย ุและระดบัการศึกษา ต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ไม่แตกต่างกนั ผลการวิเคราะห์ดว้ยสมการถดถอยพหุคูณ พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม 
ดา้นMicro Influencer และMacro Influencer มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) และปัจจยัการรับรู้ความ
เส่ียง ดา้นความเส่ียงทางกายภาพ ดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยา และดา้นความเส่ียงดา้นเวลา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์
 

ค าส าคญั: บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม/ ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง /การตดัสินใจซ้ือ 
                 เคร่ืองส าอาง/ ส่ือ X (Twitter) 
 
64 หนา้ 

 
 



ง 
 

สารบัญ 
 
 

  หน้า 
กติติกรรมประกาศ  ค 
บทคัดย่อภาษาไทย  ง 
บทคัดย่อภาษาองักฤษ      จ 
สารบัญตาราง  ซ 
สารบัญรูปภาพ    ฌ 
บทท่ี 1  บทน า 

1.1 ท่ีมาและความส าคญัของปัญหา 
1.2 ค าถามงานวิจยั 
1.3 วตัถุประสงคข์องการวิจยั 
1.4 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 
1.5 ขอบเขตการวิจยั 
1.6 นิยามค าศพัทเ์ฉพาะ 

 1 
1 
4 
4 
4 
5 
5 

บทท่ี 2  แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1 แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์  
2.2 แนวคิดเก่ียวกบับุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียง 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.5 แนวคิดการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.7 สมมติฐานของงานวิจยั 
2.8 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

บทท่ี 3   วิธีด าเนินการวิจยั 
3.1 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยัและกรอบแนวคิด  
3.2 แหล่งขอ้มูล ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง และวิธีการสุ่มตวัอยา่ง  
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 6 
6 
8 
9 

10 
12 
13 
16 
16 
18 
18 
19 
21 

 



จ 
 

สารบัญ (ต่อ) 
  หน้า 

3.4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
3.5 การเก็บรวมรวมขอ้มูล    
3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.7 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลค าถามงานวิจยั 

 23 
23 
23 
24 

บทท่ี 4   วิธีด าเนินการวิจยั 
4.1 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter)  
4.4 การวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม  
4.5 การวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง  
4.6 การวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) 
4.7 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์ต่อการตดัสินใจซ้ือ 
4.8 การวิเคราะห์บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

เคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 
4.9 การวิเคราะห์ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

เคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 
4.10 สรุปผลจากการทดสอบสมมติฐาน 

บทท่ี 5   วิธีด าเนินการวิจยั 
5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด 

บรรณานุกรม 
ภาคผนวก 
ประวัติผู้วิจัย 

 25 
25 
26 
28 
30 
32 
36 
37 
39 

 
42 

 
44 
46 
46 
49 
51 
54 
56 
64 

 
 
 

 



ฉ 
 

สารบัญตาราง 
 
ตาราง  หน้า 
3.1 เกณฑเ์ฉล่ียระดบัปัจจยับุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมกบัการซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ผา่นส่ือ X (Twitter) 
22 

3.2 เกณฑเ์ฉล่ียระดบัปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงกบัการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ  
X (Twitter) 

23 

4.1 ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

26 

4.2 เกณฑก์ารวดัค่าอลัฟา  26 
4.3 ความถี่และค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

จ าแนกตามเพศ 
27 

4.4 ความถี่และค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
จ าแนกตามอาย ุ

27 

4.5 ความถี่และค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา 

27 

4.6 ความถ่ีและค่าร้อยละของตราสินคา้ท่ีท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ  
X (Twitter) 

28 

4.7 ความถ่ีและค่าร้อยละของค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังของการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ 
X (Twitter) 

29 

4.8 
4.9 
 
4.10 
 
4.11 

ความถ่ีและค่าร้อยละของการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 
ความถี่และค่าร้อยละของยอดติดตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมท่ีรีวิว  
เคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นต่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือ
สังคม 
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นต่อปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง 

29 
30 

 
31 

 
33 

 
   

 
 



ช 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตาราง  หน้า 
4.12 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
36 

4.13 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ 
X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

37 

4.14 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ 
X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 

38 

4.15 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ 
X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา          

38 

4.16 ผลการวิเคราะห์บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมและการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นส่ือ X (Twitter) 

40 

4.17 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 

40 

4.18 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแปรตามการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 

41 

4.19 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงและการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่น
ส่ือ X (Twitter) 

42 

4.20 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 

43 

4.21 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ 
X (Twitter) 

43 

4.22 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ 44 
 
 
 
 

  

 



ซ 
 

สารบัญภาพ 
 
 

ภาพ  หน้า 
1.1 รายไดข้องอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางทัว่โลกปี 2561-2571 1 
1.2 มูลค่าการส่งออกเคร่ืองส าอาง ปี 2565 2 
2.1 
2.2  
3.1 
4.1 
 
4.2 

Social Media Marketing Types 
กรอบแนวคิดในการวิจยั 
กรอบวิจยัท่ีใชใ้นการศึกษา 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณระหวา่งบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม                    
 และการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณระหวา่งปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงและการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 

12 
17 
19 
39 

 
42 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



1 
 

บทที่ 1  
บทน า 

 
 

 1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางมีทิศทางการเติบโตแบบกา้วกระโดดในกลุ่มผูบ้ริโภค เน่ือง

ดว้ยในปัจจุบนัทั้งเพศชาย เพศหญิง หรือเพศทางเลือก เช่น ผลิตภณัฑน์ ้าหอม ผลิตภณัฑดู์แลผิว เส้น
ผม และผลิตภณัฑด์ูแลส่วนบุคคล และเคร่ืองส าอาง เช่น ผลิตภณัฑ์ตกแต่งบนใบหนา้ และผลิตภณัฑ์
แต่งหน้าส าหรับดวงตา เกิดเป็นปรากฎการณ์กระตุน้ ท่ีผลิต เห็นได้จากรายได้ของอุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอางทัว่โลกปี 2561-2571 เม่ือพิจารณาจากรายไดต้ั้งแต่ปี 2018 มีรายไดร้วมทั้งส้ิน 87.85 
USD. จนถึงปี 2024 มีรายไดร้วมทั้งส้ิน 108.41 USD. และท่ีคาดคะเนไวใ้นปี 2028 มีแนวโนม้การ
ขยายตวัท่ีเพิ่มขึ้นถึง 128.89 USD. (Statista, 2023) สอดคลอ้งกับผลการส ารวจจากต่างประเทศ 
เก่ียวกบัมูลค่าตลาดเคร่ืองส าอางทัว่โลกเติบโตเฉล่ีย 4.2% ปรับตวัสูงขึ้นจากปี 2565 สัดส่วน 1.4 เท่า 
(Grand View Research, 2023) ซ่ึงส่งผลต่อการขยายตวัต่อภูมิภาคต่างๆ ทัว่โลก 
 

ภาพท่ี 1.1 รายไดข้องอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางทัว่โลกปี 2561-2571 
หมายเหตุ จาก  https://www.statista.com. 
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ส าหรับตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศของไทย พบว่า เป็นผูส่้งออกเคร่ืองส าอางเป็น
อนัดบัท่ี 19 ของโลก แบ่งออกเป็นเคร่ืองส าอางท่ีผลิตในประเทศ 85% และน าเขา้ 15% (สมาคม
ผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางไทย, 2566) โดยมีแหล่งน าเขา้ท่ีส าคญั คือ กลุ่ม European Union, USA, และ
Asian ทั้งน้ี เคร่ืองส าอาง 72% จ าหน่ายในประเทศ และส่งออกถึง 28% ตลาดรองรับท่ีส าคญั ไดแ้ก่ 
กลุ่มประเทศ Asian โดยผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว (Skin Care) ท ารายไดอ้ย่างมหาศาล สัดส่วน41% ใน
ประเทศ นอกจากน้ีเป็นกลุ่มผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัเส้นผม (Hair Care) และเคร่ืองส าอางส าหรับใบหนา้ 
(Makeup) 16% และ 12% ตามมูลค่าในประเทศ ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1.2 มูลค่าการส่งออกเคร่ืองส าอาง ปี 2565 
หมายเหตุ จาก  https://thaipublica.org/2023/04/krungthai-compass51/. 

 
ทั้งน้ีจากการคาดการณ์ถึงแนวโน้มในปี 2573 จะโตขึ้นเป็นเงิน 3.23 แสนลา้นบาท 

อตัราการโตเฉล่ียอยู่ท่ี 5.0%/Year ขยบัมาปี 2565 เกือบ 1.5 เท่า โดยกลุ่มดูแลผิว (Skin Care) มียอด
สูงสุดถึง 41% ตามมาด้วย ผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะกับสภาพผม (Hair Care) และอุปกรณ์ใช้แต่งหน้า 
(Makeup) 16% และ 12% ตามล าดบั (ธนาคารกรุงศรี, 2566) ดว้ยพฤติกรรมผูบ้ริโภคจากยคุดั้งเดิม มี
ทศันะต่อเคร่ืองส าอางเพราะมาตรฐานความงามอนัโดดเด่นท่ีออกมาในแต่ละบุคคล ซ่ึงปัจจุบนั
ตลาดเคร่ืองส าอางมีหลายคุณลกัษณะท่ีสร้างสรรค์โดยผูผ้ลิตท่ีเขา้กบัรูปร่าง ใบหน้า และขอ้จ ากดั
ทางดา้นผิวพรรณ ท่ีสามารถตอบโจทยก์ารดูแลสุขภาพผิวของตนเองไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้
ตลาดนั้นมีการกา้วยา่งสู่ความนิยมและมีการแข่งขนัท่ีรุนแรง น ามาซ่ึงเหล่าผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจเวช
ส าอางใช้มาตรการมิติทางการตลาดในรูปแบบท่ีแตกต่างกัน เพื่อเป็นผูน้ าส่วนแบ่งการตลาด  
โดยเคร่ืองส าอางไทยครองใจผูใ้ชใ้นตลาด Asians เป็นส่วนใหญ่ ต่อเน่ืองใหไ้ทยเป็นประเทศส่งออก
เคร่ืองส าอางอนัดบั 2 อาเซียน รองจากสิงคโปร์ และTop 10 ของโลก (สมาคมผูผ้ลิตเคร่ืองส าอาง, 
2566) โดยเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีความหลกหลายในการซ้ือมากท่ีสุดในประเทศ
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ไทย (กระทรวงพาณิชย์, 2564) จากผลการวิจยัของธนาคารกสิกรไทยในปี 2565 พบว่า บุคคลท่ีมี
รายไดป้านกลางขึ้นไป มีแนวโนม้ใชจ่้ายเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางมากขึ้นเร่ือย ๆ ตามการขึ้นเงินเดือนท่ี
เพิ่มสูงขึ้น แนวโน้มท่ีคาดว่าจะใช้จ่ายเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางมากท่ีสุด คือ กลุ่มฐานรายรับ 30,000-
40,000 บาท กลุ่มวยัท างาน 35-39 ปี การพฒันาหนา้ตาตวัเองและดูแลภาพลกัษณ์ บุคลิกภาพ ถือเป็น
ปัจจยัหลกัต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุด ส่วนมากจะอยู่ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ตกแต่งผิวหน้า สัดส่วน 32% 
น ้ าหอม  2%  ผลิตภณัฑ์ช าระผิว 12%  ผลิตภณัฑ์ผิวกาย 11%  ผลิตภณัฑส์ าหรับปากและฟัน 10% 
และเส้นผม 10% ดว้ยการซ้ือท่ีเพิ่มมากขึ้นนั้นดว้ยอิทธิพลของการตลาดเปล่ียนแปลงไปจากอดีต
และการสร้างอรรถรสท่ีหลายรูปแบบโดยเฉพาะการซ้ือขายในระบบทางไกล 

การขายสินคา้ดว้ยมลัติมิเดีย โดยเฉพาะอยา่งยิง่การขายของออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 
X (Twitter) เป็นตวักลางท่ีท าหน้าท่ีเช่ือมระหว่างผูซ้ื้อกับผูข้าย รวมทั้งเป็นแพลตฟอร์ม Social 
Media เป็นส่ือกลางการติดตามข่าวสาร ติดตามเทรนด์ในปัจจุบนั ซ่ึงมีจ านวนยอดผูใ้ช้งานเติบโต
สูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง (Hetler, 2024) นอกจากน้ี X (Twitter) ยงัเป็นแพลตฟอร์มอันดับต้น ๆ ท่ี
ผูป้ระกอบการธุรกิจทั้งเจา้ใหญ่และรายย่อยเลือกใชส้ าหรับท าการตลาดให้เขา้กบัยคุโลกาภิวฒัน์ ซ่ึง
สามารถอปัโหลดรูปภาพ วิดีโอ ท าโพล สร้างแฮชแท็ก และอ่ืน  ๆ ไดอี้กมากมาย ช่วยให้เขา้ถึงกลุ่ม
เฉพาะตวัสินคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว สร้างการระลึกถึงผลิตภณัฑ์ ท าให้ผูซ้ื้อเขา้ถึงสินคา้ชนิดท่ีตอ้งการ
ส่ือให้เกิดการเผชิญหนา้ทั้ง 2 ฝ่าย โดยการกด Like, Reply, Mention หรือ Repost (Retweet) เอ้ือต่อ
การเทรนด์ท่ีเป็นท่ีกล่าวถึงของสาธารณชน ซ่ึงผูใ้ช้งานสามารถอาศยัแนวโน้มความสนใจของ
สาธารณชน เพื่อท าให้กลุ่มลูกคา้เขา้ถึงเน้ือหาโพสต์สินคา้ ผ่านการเขา้ไปท าการใช้วิสัยทศัน์หรือ
ความรู้สึกนึกคิดของลูกคา้ต่อสินคา้ของธุรกิจ รวมทั้งกระแสการพลิกโฉมการเขา้ถึงสินคา้และ
บริการทางการตลาดมีการสร้างตามกระแสเพิ่มขึ้น ทั้งการใชบุ้คคลท่ีมีประชาชนรู้จกัดีมาถ่ายทอด
มุมมองต่อผลิตภณัฑต์่าง ๆ เพื่อเป็นไปตามส่ิงท่ีวางแผนไวข้องบริษทั เพราะมีฐานผูติ้ดตามท่ีหลาย
กลุ่มผูติ้ดตามมกัเลือกบุคคลท่ียอดติดตามทางส่ือท่ีสูงให้ตรงกบัสินคา้ท่ีตนชอบ นอกจากน้ีการท า
การตลาดโดยใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ช่วยขบัเคล่ือนแบรนดส์ามารถเขา้ถึงตลาดหลกัไดอ้ย่างมีเสถียรภาพ 
โดยมากมกัเป็นผูท่ี้มีคนรู้จกัในโลกดิจิทลั หรือเป็นผูท่ี้มียอด Follow up สูงเม่ือเทียบกบับุคคลปกติ 
(Jarrar, 2020) ท่ีสามารถสร้างการยอมรับและโนม้นา้วดว้ยขอ้มูลให้มีความอยากไดต้าม นอกจากน้ี
ธุรกิจจ าเป็นอย่างยิ่งในตอ้งหาความแปลกใหม่และความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค ตน้ทุนของ
บริโภคแต่ละคร้ัง และถ่ายทอดคุณสมบติัของตวัสินคา้ท่ีส่งต่อผูซ้ื้อ ลว้นเป็นปัจจยัท่ีเป็นแรงสามารถ
ขบัเคล่ือนจูงใจต่อการซ้ือสินคา้และบริการ (Laheebi, 2020) หากขาดการสร้างกลยุทธ์ท่ีแตกต่างทั้ง
สองปัจจยัดงักล่าวนั้นแลว้ ยอ่มอาจส่งผลต่อยอดขาย มูลค่าการสั่งซ้ือลดลง การปรับตวัเขา้สู่ตลาดท่ี
ไม่สามารถเทียบกบัคู่แข่งในในตลาดเคร่ืองส าอางอ่ืนได ้
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จากท่ีกล่าวมาแลว้นั้น เห็นไดช้ดัวา่ การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) มี
หลายทางเลือกมากในขณะน้ี ดงันั้นผูวิ้จยัจึงพินิจถึงความส าคญักบัปัจจยับุคคลท่ีมีอิทธิพลในสังคม 
และปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ส าหรับวิเคราะห์เป้าประสงคใ์นเชิงพฤติกรรมของคนซ้ือ รวมทั้งการ
ยกระดบัพนัธกิจเชิงธุรกิจ ส าหรับการมุ่งปรับทิศทางและเกมการตลาดท่ีดีกบัผูซ้ื้อ อีกทั้งให้บรรลุ
เป้าหมาย และการวางต าแหน่งของผลิตภณัฑแ์ละการบริการใหต้รงกบับุคลิกของกลุ่มนั้นได ้

 
 

1.2 ค าถามงานวิจัย 
1. ความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์ มีผลการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน

ส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่งไร 
2. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X 

(Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
3. ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X 

(Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ มีผลการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X 

(Twitter) ของผูซ้ื้อในกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผา่นส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อให้ผูป้ระกอบการ สามารถน าขอ้มูลเพื่อไปปรับกลยุทธ์ พฒันาผลิตภณัฑ์และ

การบริการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ใหส้อดรับกบัลกัษณะเฉพาะตวัและสร้างการตอบรับ
ท่ีดีต่อตวัผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งเหมาะสม 
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2. เพื่อให้บริษทั สามารถน าขอ้มูลท่ีได้เกิดขึ้นในเชิงวิชาการ น าไปก าหนดต าแหน่ง
ของสินคา้ในการส่ือสารทางการตลาด เพื่อสร้างความมุ่งมัน่ในปณิธานใหก้บัผูบ้ริโภคยดึถือและเกิด
ทศันติเชิงบวกต่อกิจการได ้

3. เพื่อเป็นข้อมูลให้กับนักวิชาการ นักวิจัย นักการตลาด ขยายผลการวิเคราะห์ 
สังเคราะห์ ในมิติท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ในมิติอ่ืน ๆ  

 
 

1.5 ขอบเขตการวิจัย  
งานวิจยัดงักล่าวน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีขอบเขตการวิจยั 

ดงัน้ี 
1.5.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีตัวแปรต้น (Dependent Variable) และตัวแปรตาม 
(Independent Variable) ดงัน้ี 

1) ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ปัจจยับุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในส่ือสังคม และปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง 

2) ตวัแปรตาม (Independent Variable) การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน
ส่ือ X (Twitter) 

1.5.2 ขอบเขตดา้นประชากร  
ศึกษาคนไทยทั้ง เพศชาย และเพศหญิง ท่ีมีอายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และพ านกัในประเทศ

ไทยท่ีเตม็ท่ีและใหเ้วลาในการตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน 
1.5.3 ขอบเขตดา้นระยะการวิจยั  
เก็บขอ้มูลตั้งแต่มิถุนายน – กรกฎาคม 2567 

 
 

1.6 นยิามค าศัพท์เฉพาะ  
เคร่ืองส าอาง คือ เคร่ืองส าอางประเภทการดูแลผิวหนา้และผิวกาย ท่ีมีขายในแอปพลิเค

ชัน Twitter ภายใตต้ราสินคา้ ท่ีมียอดขายสูงสุด 10 อนัดับแรก ได้แก่ L’Oreal, NIVEA, Estee 
Laude, Clinique, Guerlain, Shiseido, Garnier, Olay และ SK-II เป็นตน้ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 
การวิจยัเร่ือง“ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) 

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษา โดยการรวบรวมบทความ ทฤษฎี
และงานวิจยัระดบัชาติและนานาชาติ เพื่อใชเ้ป็นฐานต่อการศึกษา ทั้งน้ีสามารถล าดบัท่ีเก่ียวขอ้งการ
วิจยั ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดทางดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์  
2.2 แนวคิดทางดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม 
2.3 แนวคิดต่อการรับรู้ความเส่ียง 
2.4 แนวคิดทางการตดัสินใจซ้ือ 
2.5 แนวคิดทาง Social Media  
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.7 สมมติฐานของงานวิจยั 
2.8 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีทางลกัษณะประชากรศาสตร์ 
ลกัษณะประชากรศาสตร์คือการท าความเขา้ใจองค์ประกอบของกลุ่มเป้าหมายและ

เจาะลึกลงไปเพื่อสร้างกลุ่มเป้าหมายตามปัจจัยต่าง  ๆ การแบ่งกลุ่มดังกล่าวช่วยให้ธุรกิจแสดง
โฆษณาท่ีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายได้ และลูกคา้จะได้รับขอ้ความท่ีเก่ียวขอ้งมากขึ้น สามารถ
ก าหนดทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุดได้ ทั้งน้ีการแบ่งกลุ่มตามขอ้มูลประชากรมกัใช้ใน
การตลาด การวางต าแหน่งแบรนด ์(Kotler & Armstrong, 2018) ได ้ดงัน้ี 

1. เพศ กล่าวคือ การแบ่งส่วนทางสถิติเป็นหมวดหมู่ท่ีง่ายท่ีสุดและทัว่ไปท่ีสุด และ
ดุลยวินิจท่ีไม่เหมือนกัน เช่น SKIMS เป็นแบรนด์ชุดกระชบัสัดส่วนท่ีก่อตั้งโดยคิม คาร์ดาเชียน 
ดารารายการเรียลลิต้ี และผูมี้อิทธิพลในแวดวงคนดัง ผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอมุ่งเป้าไปท่ีผูห้ญิงท่ี
ตอ้งการมีหุ่นท่ีกระชบัและได้สัดส่วนมากขึ้นภายใตเ้ส้ือผา้ และ Hims เป็นบริการทางการแพทย์
ทางไกลท่ีให้บริการยาส าหรับปัญหาเฉพาะของผูช้าย เช่น ผมร่วงและภาวะหย่อนสมรรถภาพทาง
เพศ การสร้างแบรนดข์องบริษทัน้ีมีความรอบคอบและเรียบง่าย เหมาะส าหรับผูช้ายท่ีตอ้งการแกไ้ข
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ปัญหาสุขภาพของตนเองอยา่งเป็นส่วนตวั ท่ีมีทศันคติทางเพศเช่นน้ีอาจท าใหต้ราสินคา้นั้นไม่ไดส่ื้อ
ถึงความเท่าเทียมท าให้ตราสินคา้นั้นมีภาพลกัษณ์ในทางลบได้ รวมไปถึงอุตสาหกรรมแบรนด์
เคร่ืองส าอางจ านวนมากท่ีก่อนหน้าน้ี ตั้งแต่ L'Oréal, Nivea และ Sephora ไปจนถึงแบรนด์ Dove 
ของ Unilever แต่ปัจจุบนัตอนน้ีประสบผลตอบรับท่ีดีต่อการท าตลาดผลิตภณัฑ์ส าหรับผูช้าย แลว้ 
ตวัอย่างเช่น กลุ่มผลิตภณัฑ์ Men+Care ของ Dove ซ่ึงความแตกต่างทางเพศในปัจจุบนัสินคา้และ
ความตอ้งการทั้งสองเพศไม่ไดแ้ตกต่างกนั 

2. อายุ กล่าวคือ เป็นตวัแปรพื้นฐานท่ีพิจารณาวางต าแหน่งไดง้่าย เน่ืองจากความชอบ
ของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปตามอายุอยา่งต่อเน่ือง การออกโฆษณาทางการตลาดเกือบทั้งหมดจะมี
การก าหนดเป้าหมายไปยงัผูบ้ริโภคตามช่วงอาย ุหรือระยะวงจรชีวิต เช่น ทารก เด็ก วยัรุ่น ผูใ้หญ่ วยั
กลางคน และวยัชราเช่น นกัออกแบบแฟชัน่มีรูปแบบเส้ือผา้ท่ีแตกต่างกนัเพื่อก าหนดเป้าหมายกลุ่ม
อายอ่ืุน ๆ โดยมุ่งเป้าไปหมายท่ีกลุ่มเส้ือผา้บางช่วงอาย ุเช่น กลุ่มแฟชัน่สมยัใหม่ ส าหรับผูมี้แนวโนม้
เป็นวยัรุ่น และกลุ่มเส้ือผา้ท่ีเป็นทางการและหรูหราส าหรับผูสู้งอาย ุการแบ่งส่วนอายยุงัขึ้นอยู่กบัรุ่น 
เช่น เบบ้ีบูมเมอร์ เจ็นเอ็กซ์ มิลเลนเนียล ฯลฯ เน่ืองจากสมาชิกในแต่ละกลุ่มเกิดในช่วงเวลาเดียวกนั
และเติบโตมากับประสบการณ์ท่ีคล้ายคลึงกัน และLEGO จะท าการตลาดชุดของเล่นก่อสร้าง
พลาสติกส าหรับเด็กอายุ 3-12 ปี แต่ในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมา ไดเ้ร่ิมผลิตชุดของเล่นท่ีมีความสมจริง
เหมาะกบัผูใ้หญ่ ดว้ยขอ้เสนอและกลยุทธ์ทางการตลาดเดียวกนัมีแนวโนม้ท่ีจะให้ผลลพัธ์และการ
กระท าท่ีตรงขา้มกนัออกไป ไม่เพียงแต่ท่ีตอบสนองต่อการโฆษณา โดยคนรุ่นมิลเลนเนียลอาจใช้
เวลาส่วนใหญ่บน Instagram และ Facebook ซ่ึงคนยคุเก่าจะชอบตอบสนองผา่นอีเมล เป็นตน้ 

3. สถานภาพสมรส กล่าวคือ บ่งบอกถึงช่วงเวลาผูบ้ริโภค แสดงถึงความชอบใน
ผลิตภณัฑแ์ละล าดบัความปรารถนาส่วนบุคคล บุคคลท่ียงัโสดมกัอยูก่บัตวัเองเป็นหลกั คูส่มรสท่ีพึ่ง
ใช้ชีวิตร่วมกันสนใจกับเร่ืองอสังหาริมทรัพย์ การทราบช่วงชีวิตเป็นแนวทางรวมถึงภาษาและ
ขอ้ความ ตวัอย่างเช่น บริษทัท่ีขายเคร่ืองใช้ไฟฟ้าภายในบา้นอาจก าหนดเป้าหมายไปท่ีคู่สมรส 
เน่ืองจากมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือของใชใ้นครัวเรือนมากขึ้น (Aggarwal, 2023) 

4. ระดับการศึกษา กล่าวคือ มีความเก่ียวพนัต่อรายได้และวิถีชีวิตของบุคคล ได้แก่ 
การศึกษาระดับประถมศึกษา มัธยมศึกษา วิทยาลัย และมหาวิทยาลยั โดยสมาชิกท่ีมีการศึกษา
ระดบัอุดมศึกษาอาจสนใจผลิตภณัฑท่ี์ซับซ้อนท่ีจ าเพาะมากกว่า ตรงกนัขา้มขณะท่ีนกัเรียนสามารถ
ตอบสนองไดดี้กบัส่ิงต่างๆ เช่น แลป็ทอ็ปและหนงัสือ 

5. อาชีพ กล่าวคือ ช่วยให้องค์การนั้ น มุ่งเน้นโฆษณาตามกลุ่มลักษณะอาชีพท่ี
หลากหลายของแต่ละกลุ่ม รวมทั้งองคค์าพยพทางดา้นอาชีพยงัเช่ือมถึงรายไดแ้ละการตั้งราคาดว้ย 
นอกจากน้ียงัช่วยใหต้ราสินคา้สามารถน าเสนอผลิตภณัฑท่ี์เหมาะกบัอาชีพเฉพาะได ้เช่น ชุดป้องกนั
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ของผูท่ี้อยู่ในอุตสาหกรรมก่อสร้าง การโฆษณาจะมุ่งเน้นไปยงักลุ่มอาชีพวิศวกรท่ีมีความเส่ียง
ในทางปฏิบติั 

 
 

2.2 แนวคิดเกีย่วกบับุคคลที่มีอทิธิพลในส่ือสังคม 
แนวคิดดงักล่าวแสดงให้เห็นถึงพลงังานเป็นส่วนหน่ึงของผูค้นให้ซ้ือสินคา้ เป็นช่อง

ทางตรงในการเขา้ถึงใจลูกคา้ในอุตสาหกรรมเฉพาะ ผูส้ร้างเน้ือหาทั้งหลายเขา้ร่วมถึงผูช้มอย่าง
มหาศาล และบอกเล่าข้อมูลเพื่อโน้มน้าวผู ้อ่ืนให้เกิดความคิดเห็นในลักษณะท่ีคล้อยตามกับ
ผลิตภณัฑ์หรือการบริการ มกัจะร่วมมือกบัแบรนด์ต่างๆ เพื่อส่งเสริมทางการตลาดผลิตภณัฑ์หรือ
บริการแก่ผูติ้ดตามเพื่อแลกกับค่าตอบแทนท่ีเป็นตวัเงิน ผลิตภณัฑ์หรือส่วนลด (Liu, Li & Lee, 
2021) 

1. Mega or celebrity influencers คือ ผูมี้อิทธิพลรายใหญ่หรือคนดงั ผูมี้อิทธิพลเหล่าน้ี
มีผูติ้ดตามมากกว่า 1,000,000 คน เช่น นกัแสดง นกัดนตรี นกักีฬา และบุคคลสาธารณะท่ีมีช่ือเสียง
ช่วยให้ดึงดูดผูช้มท่ีหลากหลายเหมาะส าหรับแคมเปญและการรับรู้ถึงแบรนด์ขนาดใหญ่ ท าให้
สินคา้และบริการมีราคาสูง นอกจากน้ีเน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายมกักระจายตวั อตัราการมีส่วนร่วมมกั
ไม่สูงเท่ากบักลุ่มเลก็และเฉพาะกลุ่มมากกวา่  

2. Micro-Influencers คือ บุคคลธรรมดาทัว่ไปท่ีเป็นท่ีรู้จกัจากความรู้เก่ียวกับกลุ่ม
ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะทาง โดยมีผูติ้ดตามระหวา่ง 10,000 ถึง 100,000 คน บนแพลตฟอร์มโซเชียล เหมาะ
กบัการกระตุน้ยอดขาย ซ่ึงถือวา่เป็นกลุ่มสร้างผลกระทบอนัทรงพลงัต่อตลาดเป้าหมายได ้เน่ืองจาก
ถือเป็นผูเ้ช่ียวชาญท่ีแทจ้ริงในสาขาของตน แต่สามารถเช่ือมโยงกบัฐานแฟนคลบัท่ีแน่นแฟ้นไดเ้ม่ือ
เทียบกบัผูมี้อิทธิพลระดบัแมโครและคนดงัท่ีมีผูติ้ดตามจ านวนมาก อีกอย่างสามารถเช่ือมโยงกบั
ผูช้มไดใ้นระดบัท่ีลึกซ้ึงกว่าโดยการมีส่วนร่วมบ่อยคร้ังขึ้นดว้ยเน้ือหาท่ีปรับแต่งไดแ้ละมีความเป็น
เอกลกัษณ์ ผูติ้ดตามจึงมกัคิดว่าตัวเองเป็นเพื่อนมากกว่า ซ่ึงนั่นมีความหมายมากเม่ือต้องพูดถึง
จิตวิทยาของผูบ้ริโภคและอตัราการจึงถูกมองว่าเป็นผูใ้ชท่ี้แทจ้ริงในสายตาของสาธารณชน โดยการ
แสดงคุณสมบติัท่ีแทจ้ริงและท าใหแ้บรนดท่ี์โปรโมตมีความเป็นมนุษยม์ากขึ้น 

3. Macro-Influencers คือ ผูท่ี้มีผูติ้ดตามในช่วงระหว่าง 100,000 ถึง 1 ลา้นคนบนโซ
เชียลเน็ตเวิร์กเป็นผูมี้อิทธิพลระดบัมหภาค เหมาะกบัการใชเ้พื่อสร้าง Awareness ท่ีเนน้การเขา้ถึงท่ี
ไม่เจาะจงว่าตอ้งการเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มใดเป็นพิเศษ มีค่าอย่างยิ่งส าหรับแบรนด์ท่ีตอ้งการเพิ่มการ
มองเห็น การรับรู้ และความดึงดูดใจต่อกลุ่มตลาดท่ีกวา้งขึ้น นอกจากน้ีฐานผูติ้ดตามท่ีใหญ่กว่านั้น
ยงัมีขอ้ไดเ้ปรียบในการขยายขอ้ความของแบรนด์ในกลุ่มประชากรท่ีหลากหลาย แมว้่าบางคร้ังจะมี
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อตัราการมีส่วนร่วมท่ีต ่ากวา่เลก็นอ้ยเม่ือเทียบกบัผูมี้อิทธิพลระดบัไมโครแต่เป็นตวัเลือกส าหรับแบ
รนดท่ี์ตอ้งการเพิ่มการเขา้ถึง เพิ่มการมองเห็นแบรนด ์และสร้างกระแสในตลาดในระดบัท่ีใหญ่กวา่  

4. Nano Influencers คือ มีผูติ้ดตามระหว่าง 1,000 ถึง 10,000 คน ขอ้ดีของการท างาน
กับนาโนอินฟลูเอนเซอร์เน่ืองด้วยเป็นกลุ่มท่ีมีจ านวนน้อย ท าให้สามารถสร้างความสัมพันธ์ท่ี
เหนียวแน่นและไวว้างใจกบัผูช้มได ้ อีกทั้งในแง่ของธุรกิจสามารถประหยดังบประมาณท่ีน่าสนใจ
ส าหรับแบรนด์ท่ีมีทรัพยากรทางการเงินจ ากัด มกัใช้เพื่อประชาสัมพนัธ์ร้านคา้หรือกิจกรรมใน
ทอ้งถ่ินแมเ้ป็นธุรกิจขนาดเล็กหรือผูท่ี้มีงบประมาณการตลาดจ ากดั ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีคุม้ค่าในการ
โปรโมตสินคา้และบริการ และมกัตอบสนองต่อผูท่ี้มีแนวโนม้ต่ออินฟลูเอนเซอร์ทุกประเภท ท าให้
เป็นตวัเลือกท่ีมาแรงในภูมิทศัน์การตลาดของอินฟลูเอนเซอร์ (Hassler, 2023) 

 
 

2.3 แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้ความเส่ียง 
การประเมินถึงสถานการณ์และสภาวะท่ีอาจเกิดขึ้นท่ีทา้ทายรอบดา้น ซ่ึงอาจแตกต่าง

จากเก่ียวกบัความเส่ียงทางการลงทุน การคา้ท่ีเกิดขึ้นระหว่างความสามารรถในการจดัการองคก์ร 
ประสิทธิภาพของกลยุทธ์การลดความเส่ียงนั้นแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล เช่น เม่ือซ้ือผลิตภณัฑ์
ท่ีมีความเส่ียงสูงกว่า ผูบ้ริโภคมกัจะปรึกษาผูเ้ช่ียวชาญ ครอบครัว หรือเพื่อนเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ลว้
จึงตดัสินใจ (Bhasin, 2023) 

1. ความเส่ียงทางการเงิน มักสะท้อนถึงภาวะลังเลของผูบ้ริโภคต่อการลงทุนทาง
การเงินในแบรนด์ หากผลิตภณัฑข์องแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงมีราคาสูงกว่า ก่อความเส่ียงท่ีเบนทบั
ต่อทศันคตินั้นก็จะถูกมองว่าลดลง เม่ือผูบ้ริโภคคิดถึงผลการตอบรับลงทุนจะเกิดความเสียหายต่อ
ในการรับรู้ทางการเงิน ประเมินว่าสินคา้ท่ีตนตั้งใจจะซ้ือนั้น และสินคา้ไดป้ระโยชน์มากกว่าการ
ลงทุนหรือไม่  

2. ความเส่ียงดา้นกายภาพ คือ ความสงสัยเก่ียวกบัการใชผ้ลิตภณัฑอ์ย่างปลอดภยัอยู่
ภายใตค้วามเส่ียงทางกายภาพ ผูบ้ริโภคอาจสับสนว่าการใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นๆ ปลอดภยั
เพียงใด จึงมีการพิจารณาหลายๆ คร้ังก่อนตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงการรับรู้ความเส่ียงประเภทน้ีมกัสามารถ
บริหารจดัการไดง้่าย เน่ืองจากสามารถบรรเทาความกลวัของลูกคา้ไดด้ว้ยความปลอดภยัของสินคา้ 
เช่น หากเกิดเคลือบแคลงถึงการปรุงอาหารในเตาไมโครเวฟ ดว้ยการวิจยัหลายประเภทท่ีช้ีถึงผลร้าย
ของรังสีภายในไมโครเวฟ เป็นเร่ืองปกติท่ีผูบ้ริโภคจะกังวลว่าการปรุงอาหารด้วยไมโครเวฟจะ
ปลอดภยัหรือไม่ เพื่อคลายความกลวัน้ี บริษทัผูผ้ลิตสามารถอธิบายได้ว่าอาหารมีความปลอดภยั
อยา่งไรเม่ือปรุงดว้ยวสัดุชนิดใดชนิดหน่ึง  
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3. ความเส่ียงดา้นจิตวิทยา คือ การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ท่ีลูกคา้สามารถระบุไดก้บัตรา
สินคา้ใดสินคา้หน่ึงและลงัเลท่ีจะเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีใหม่กวา่หรือราคาต ่ากว่า ส่ิงดงักล่าวจดัได้
วา่เป็นความเส่ียงต่อสาธารณชน ตวัอยา่ง หากผูบ้ริโภคไม่เตม็ใจท่ีจะสวมเส้ือผา้บางยีห่อ้เพราะส่งผล
ต่อสถานะทางสังคมของบุคคลนั้น นอกจากน้ี เช่น การซ้ือรถยนตห์รูหราหรือรองเทา้ยี่หอ้ใดแบรนด์
หน่ึงเป็นการตดัสินใจท่ีมกัขบัเคล่ือนดว้ยสถานะทางสังคม หากบุคคลเลือกท่ีจะซ้ือบางส่ิงท่ีอยูน่อก
บรรทดัฐานทางสังคม อาจเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีก าลงัได้รับความนิยม ความเส่ียงทางสังคมท่ีรับรู้ก็คือ 
บุคคลนั้นอาจสูญเสียสถานะทางสังคมเน่ืองจากการซ้ือคร้ังนั้น 

4. ความเส่ียงดา้นเวลา คือ ความเส่ียงดา้นเวลาท่ีเกิดดว้ยซ้ือผลิตภณัฑ ์การเรียนรู้วิธีใช้
หรือประกอบผลิตภัณฑ์ถือเป็นความเส่ียงด้านเวลาท่ีรับรู้ ผู ้บริโภคจะต้องเสียเวลา ความ
สะดวกสบาย เพื่อพยายามสืบคน้ขอ้มูล ตั้งแต่ขั้นเร่ิมตน้ในการเลือกเว็บไซต์ส าหรับซ้ือสินคา้ ซ่ึง
ความเส่ียงทางดา้นเวลายงัรวมไปถึงระยะเวลาระหวา่งซ้ือ ระยะเวลาในการเรียนรู้ผา่นส่ือต่างๆ  
 
 

2.4 แนวคิดเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
การพิจารณาอย่างรอบคอบ จดัระเบียบขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งและก าหนดทางเลือกอ่ืนๆ 

แนวทางน้ีจะเพิ่มโอกาสท่ีจะเลือกทางเลือกท่ีน่าพอใจจากท่ีมีอยู่หลายทางเลือกอ่ืนน ามาซ่ึงวิธี
ประเมินการซ้ือ ถือไดว้่าสะทอ้นความเป็นไปได้ โดยเฉพาะการตลาดแบบออนไลน์ท่ีสามารถเพิ่ม
ประสิทธิภาพ ท่ีสามารถสร้างขอ้มูลไดม้ากกวา่ร้านคา้ท่ีมีหนา้ร้านจริง  

ขั้นตอนท่ี 1 ดา้นการรับรู้ปัญหา เป็นขั้นตอนผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัจากส่ิงภายใน โดย
ความตอ้งการเกิดขึ้นเพราะเหตุผล 2 ประการ คือส่ิงเร้าภายใน ซ่ึงโดยปกติจะเป็นความตอ้งการทาง
สรีรวิทยาหรืออารมณ์ เช่น ความหิว กระหาย ความเจ็บป่วย ความง่วง ความเศร้า ความอิจฉาริษยา 
เป็นตน้ ส่ิงเร้าภายนอก เช่น โฆษณา กล่ินของอาหารอร่อย เป็นตน้ ทั้งน้ีการซ้ือส่วนใหญ่ขบัเคล่ือน
โดยความตอ้งการทางสรีรวิทยาหรืออารมณ์ท่ีแทจ้ริงหรือท่ีรับรู้ สาเหตุของส่ิงเร้าเหล่าน้ีอาจเกิดจาก
การเขา้สังคมหรือประโยชน์ใชส้อย แต่ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีเป็นปัจจยัพื้นฐาน เช่น ซ้ืออาหารเพราะไม่มี
อาหารในบา้น ซ้ือเส้ือผา้ใหม่เพราะอากาศหนาว ท่ีสามารถแกปั้ญหาความตอ้งการหลกัทางอารมณ์
ได ้

ขั้นตอนท่ี 2 การคน้หาขอ้มูล โดยทัว่ไปประกอบดว้ยการคน้หาทรัพยากร สามารถท า
ไดโ้ดยการถามผูติ้ดต่อส่วนตวั สัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญในสาขาท่ีก าหนด หรือคน้ควา้บนอินเทอร์เน็ต 
หากธุรกิจจ าเป็นตอ้งตดัสินใจเก่ียวกบับางส่ิงท่ีไม่สามารถรวบรวมขอ้มูลไดล้่วงหนา้หรือบางส่ิงท่ี
ทราบอยู่แลว้ ก็สามารถถามผูอ่ื้นว่าคิดว่าอะไรดีท่ีสุด เหตุใดขั้นตอนน้ีจึงส าคญั เพราะช่วยให้ธุรกิจ
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หลีกเล่ียงการเสียเวลาและเงินไปกับส่ิงท่ีไม่จ าเป็น การรวบรวมข้อมูลยงัเป็นฐานส าหรับการ
ตดัสินใจอ่ืนๆ ท่ีจะตามมาอีกดว้ย มีหลายวิธีในการรวบรวมขอ้มูลในธุรกิจ ตั้งแต่แหล่งขอ้มูลภายใน 
เช่น รายงานแหล่งขอ้มูล ไปจนถึงแหล่งขอ้มูลภายนอก เช่น กลุ่มเป้าหมายและแบบส ารวจ 

ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือก เม่ือผูบ้ริโภคได้ท าการค้นควา้แลว้ ถึงเวลาท่ีจะ
ประเมินตวัเลือกต่างๆ ของตนเองและดูว่ามีตวัเลือกอ่ืนๆ ท่ีมีแนวโน้มดีหรือไม่ ในช่วงน้ี ผูซ้ื้อจะ
ทราบถึงแบรนด์ขององคก์รและถูกน ามายงัเวบ็ไซตเ์พื่อพิจารณาว่าจะซ้ือท่ีน่ีหรือจากคู่แข่งผูบ้ริโภค
จะตดัสินใจซ้ือโดยพิจารณาจากตวัเลือกท่ีมีอยู่ซ่ึงตรงกบัความตอ้งการของตนมากท่ีสุด และเพื่อลด
ความเส่ียงในการลงทุนท่ีไม่เหมาะสม จะตรวจสอบให้แน่ใจว่าไม่มีตวัเลือกท่ีดีกว่าส าหรับตน การ
ประเมินไดรั้บอิทธิพลจากคุณลกัษณะส าคญัประการ ไดแ้ก่วตัถุประสงค ์คุณสมบติั ฟังก์ชนั ราคา 
ความสะดวกในการใชง้าน ความรู้สึกเก่ียวกบัแบรนด ์(โดยพิจารณาจากประสบการณ์ก่อนหนา้หรือ
ขอ้มูลจากลูกคา้ในอดีต) 

ขั้นตอนท่ี 4 ลูกคา้จะตดัสินใจว่าจะซ้ืออะไรและจะซ้ือไดท่ี้ไหน ตอนน้ีถึงเวลาท่ีลูกคา้
พร้อมท่ีจะซ้ือ ตดัสินใจแลว้ว่าจะซ้ือท่ีไหนและซ้ืออะไร ลูกคา้จะซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีคิดว่าเหมาะกบั
ความตอ้งการของตนมากท่ีสุด การตดัสินใจของผูบ้ริโภคอาจไดรั้บอิทธิพลจากตวัแปรเล็กๆ นอ้ยๆ 
ในเร่ืองราคาหรือไม่ก็ได ้ทั้งน้ี ขึ้นอยู่กบัประเภทของผลิตภณัฑ์อาจเป็นความอบอุ่นท่ีพนกังานขาย
ในร้านหน่ึงรู้สึกเม่ือเทียบกบัอีกร้านหน่ึง ในบางสถานการณ์ ผลิตภณัฑห์รือบริการอาจตอบสนอง
ทุกส่ิงท่ีลูกค้าต้องการ ดังนั้นลูกค้าจึงไม่สนใจเร่ืองราคาหรือประเภทของบริการลูกค้ามากนัก 
เน่ืองจากเห็นไดช้ดัวา่น่ีคือโซลูชนัท่ีเหมาะสมท่ีสุด 

ขั้นตอนท่ี 5 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ ดว้ยส้ินสุดของทางเลือกน ามาตอ้งเลือกส่ิงท่ีคิดว่า
ไดป้รโยชน์มากสุด ผูบ้ริโภคจะประเมินหรือวิเคราะห์ผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือ และพิจารณาว่าผลิตภณัฑมี์
ประโยชน์การไตร่ตรองอาจเกิดขึ้นโดยธรรมชาติมากกว่า ซ่ึงอาจเกิดขึ้นเม่ือเพื่อนของลูกคา้ถาม
เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือเม่ือผลิตภณัฑท่ี์ใชแ้ลว้หมดไปท่ีสร้างแรงขบัในตวัของตนเอง หากผูบ้ริโภครู้
ว่าผลิตภณัฑท่ี์ไดซ้ื้อมีความเทียบเท่ากบัส่ิงท่ีช าระไปและเป็นไปตามคิดภายในใจ ย่อมเกิดความเช่ือ
ในส่ิงรับรู้และเกิดการขยายเครือข่ายของผลิตภณัฑน์ั้น 
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2.5 แนวคิดการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
การตลาดบนส่ือมลัติมีเดียหรือการตลาดดิจิทลัและการตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์ คือ 

การใช้โซเชียลมีเดียซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มท่ีผูใ้ช้แบ่งปันขอ้มูล เพื่อสร้างแบรนด์ เพิ่มยอดขาย และ
ขบัเคล่ือนการเขา้ชมเวบ็ไซต ์นอกเหนือจากน้ียงัมีการประยกุตถึ์งวตัถุประสงคซ่ึ์งเช่ือมไปยงัห่วงโซ่
อุปสงคส์ามารถติดตามความส าเร็จ โดยในปัจจุบนัมีส่ือการตลาดบนอินเทอร์เน็ต ไดแ้ก่ Facebook, 
X (Twitter) และ Instagram ไดเ้ปล่ียนวิธีการเช่ือมต่อและวิธีท่ีสถานประกอบการน ามาสร้างแรง
กระเพื่อมให้เขา้กบัลกัษณะนิสัยของผูบ้ริโภค ด้วยเป็นหน่ึงทางท่ีมีการเขา้ถึงในการท าโครงการ
ธุรกิจในปัจจุบนั ท าให้ธุรกิจสามารถสร้างการโตต้อบกบัผูบ้ริโภค (E v a n s & M c K e e, 2010) 
ประกอบดว้ย 5 วิธี ดงัน้ี 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพท่ี 2.1 Social Media Marketing Types  
หมายเหตุ จาก TechSense (2023) 
 

1. การตลาดเน้ือหา (Content Marketing) เป็นการสร้างเน้ือหาซ่ึงเป็นนวทางน้ีช่วยสร้าง
ความเช่ียวชาญ ส่งเสริมการรับรู้แบรนด์ เผยแพร่เน้ือหาเพื่อดึงดูดและรักษาลูกคา้ การสร้างบล็อก
โพสต์ วิดีโอ พ็อดแคสต์ อีเมล หรืออินโฟกราฟิก และแบ่งปัน และขอ้มูลควรกระตุน้ให้เกิดการ
บรรลุวตัถุประสงคท่ี์เป็นไปตามลายลกัษณ์อกัษรท่ีแสดงในฐานขอ้มูลต่างๆ  

2. การโฆษณา (Advertising) เป็นการโฆษณาผ่านการส่ือสารการตลาดทางเสียงและ
ภาพ เพื่อส่งเสริมหรือขายผลิตภณัฑ ์บริการ ไดแ้ก่ ขอ้ความในนิตยสารและหนงัสือพิมพ ์ในทีวี วิทย ุ
เวบ็ไซต ์และส่ิงใหม่ ๆ เท่ีเขา้มา  
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3. การตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer Marketing) การตลาดแบบอินฟลูเอน
เซอร์เป็นหน่ึงในประเภทการตลาดบนโซเชียลมีเดีย  เช่น YouTuber นักเขียนบล็อกเกอร์ ซ่ึงการ
สร้างเน้ือหาท่ีดีสามารถโนม้น้าวใจผูช้มให้ซ้ือผลิตภณัฑไ์ด ้ดงันั้นการตลาดแบบใช ้Influencer จึง
เป็นการตลาดประเภทหน่ึงท่ีบริษทัใช้เช่ือมต่อกบัผูช้มท่ีและผลิตภณัฑ ์ให้เกิดการมองเห็นแบรนด์ 
และเปล่ียนผูติ้ดตามให้เป็นผูซ้ื้อ การใชอิ้นฟลูเอนเซอร์เพื่อสร้างเน้ือหา เช่น วิดีโอ โพสตใ์นบล็อก 
และโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย  

4. การตลาดส่ือแบบช าระเงิน (Paid Media Marketing) เป็นส่ือแบบช าระเงินหมายถึง
ความพยายามทางการตลาดแบบอนินทรียท่ี์ไดรั้บการจดัการโดยหน่วยงานจดัหาต าแหน่งแบบช าระ
เงิน หมายความว่าตอ้งจ่ายค่าโฆษณา ส่ือแบบช าระเงินไดก้ลายเป็นส่วนผสมท่ีส าคญัของคลงัสินคา้
ออนไลน์ หากตอ้งการโฆษณาผลิตภณัฑ์ให้กบัผูช้มท่ีซ้ือพื้นท่ีโฆษณาออนไลน์ ส่ือแบบช าระเงิน
เป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์โดยรวมของแบรนด์ในการเพิ่มการเขา้ชม การขาย และการแปลงตามการ
คลิก ส่งผลใหร้ายไดเ้พิ่มขึ้น 

5. การมีส่วนร่วมกบัการจดัการบนส่ือดิจิทลั (Social Media Management) เป็นความ
เก่ียวกบัการสร้างชุดเช่ือมโยงระหว่างสองฝ่าย โดยสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ การมีเครือข่ายทาง
ช่องทางส่ือมีเดียมีความมุ่งเน้นต่อสร้างการรับรู้ของตราสินคา้ และสร้างความไวว้างใจและความ
ภกัดีกบัผูติ้ดตาม ซ่ึงนักการตลาดตอ้งโพสต์เน้ือหาท่ีน่าสนใจ และสนับสนุนต่อความคิดเห็นบน
โซเชียลมีเดีย ซ่ึงจะช่วยเพิ่มการตระหนกัและเขา้ใจต่อความสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งดี 

 
 

2.6 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
2.6.1 งานวิจัยในประเทศ  
จิตรา ภู่ข  า (2562) มีการศึกษาในกรณีท่ีผู ้ซ้ือนั้ นซ้ือขายผ่านช่องทางออนไลน์ 

กรณีศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลท่ีไดน้ั้นเพศหญิงมกันิยมซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางโซเชียล 
วยัรุ่นเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัมีอาย ุ26 - 33 ปี ไม่มีครอบครัว เป็นกลุ่มพนกังานออฟฟิศ นอกจากน้ีมี
การศึกษาปริญญาตรี รายไดต้่อหวัอยุท่ี่ 10,000-20,000 บาท ซ้ือเคร่ืองส าอางบ่อยท่ีสุด คือ Facebook 
มกัใชค้รีมบ ารุงผิวหนา้ ซ้ือใช ้2-3 คร้ังต่อเดือน และมกัพบว่าการซ้ือในแต่ละคร้ังใช้จ านวนเงินไม่
มากเฉล่ียแลว้จะต ่ากว่า 1,000 บาท จากการทดสอบพบว่า ลกัษณะพื้นฐานของผูซ้ื้อทั้งเพศ ช่วงอายุ 
การรับรู้หนงัสือ และค่าครองชีพ มีความคิดท่ีไม่แตกต่างในเร่ืองการซ้ือสินคา้ออนไลน์เพราะมีความ
ยืดหยุ่นสูง และปัจจุบันคุณภาพของสินค้า พนักงานท่ีคอยแนะน าตอบค าถาม ต้นทุนท่ีถูกลง 
ประกอบกับสินค้านั้ นติดตลาดแล้ว แบรนด์เป็นท่ีรู้จัก โดยอาศัยค าแนะน า การค้นคว้า และ
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ประสบการณ์ท่ีมีอยู่ เกิดทกัษะการตดัสินใจถือเป็นความคาดหมายการแกปั้ญหาท่ีจะเกิดขึ้นต่อการ
ใชสิ้นคา้ 

กนกพร บ ารุงนอก (2563) มีการศึกษาไปถึงการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์ลอรีอลั ปารีส 
(L'Oréal Paris) ซ่ึงผูว้ิจยัไดสิ้บคน้ถึงตวัแปรท่ีไดจ้ากการตดัสินใจ ผ่านส่ือ Twitter ผลท่ีคน้พบคือ 
เพศหญิงมีมากกว่าเพศชาย ช่วงอายุ 18–24 ปี ระดับชั้นท่ีศึกษา อาชีพนักศึกษา รายได้ประมาณ 
10,000–15,000 บาท และช่วงต่อในการใช้งาน Twitter สูงท่ีสุด ทศันคติท่ีมีต่อข่าวสารขอ้มูล บน 
Twitter ส่วนพบในระดบัมาก โดยการให้ขอ้มูลข่าวสารท่ีครบถว้น มีค่าเฉล่ียสูงสุด รวมทั้งนโยบาย
การขายของบริษทัท่ีเนน้กระตุน้ส่ือท่ีครบถว้นทั้งขอ้มูล รายละเอียดท่ีเพียงพอ ท าให้ตอ้งการเขา้มา
ซ้ือง่ายต่อการติดตามมากขึ้นในเชิงขอ้คน้พบอีกดา้นของกลุ่มประชากร มีความแตกต่างกนัอยา่งมาก
เม่ือมีการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดของบริษทัไดก้ระตุน้และเสริมสร้างเขา้ถึงผลิตภณัฑ์
หรือบริการท่ีพยายามจะขายอย่างนบัไม่ถว้น โดยการจดัการและการด าเนินการผลิตภณัฑถื์อภารกิจ
เร่งด่วน  

ศิริโสภา ฮอฟแมน และนิตยา เจรียงประเสริฐ (2564) ไดศึ้กษาถึงกรณีของบิวต้ีบล็อก
เกอร์ท่ีไดรี้วิวเคร่ืองส าอาง ยนืยนัวา่ผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูห้ญิงรุ่น Gen Y มีทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์เสริม
ความงาม และทศันคติดงักล่าวไดรั้บอิทธิพลจากบรรทดัฐานส่วนบุคคล นอกจากน้ี ผลการศึกษายงั
ช้ีให้เห็นว่าอิทธิพลของกลุ่ม ซ่ึงรวมถึงความคิดเห็นของเพื่อน ครอบครัว และเพื่อนวยัเดียวกนั และ
อิทธิพลของส่ือ ต่างก็ท านายทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูห้ญิงรุ่น Gen Y ท่ีมีต่อผลิตภณัฑเ์สริม
ความงามไดผ้่านอิทธิพลท่ีมีต่อบรรทดัฐานส่วนบุคคลของกลุ่มน้ีผลกระทบในทางปฏิบติั เนน้ย  ้าถึง
ความส าคญัเชิงกลยุทธ์ในการน าบรรทดัฐานส่วนบุคคลมาใช้ร่วมกบัอิทธิพลของส่ือและกลุ่มใน
แคมเปญส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์สริมความงามท่ีก าหนดเป้าหมายไปท่ีผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูห้ญิงรุ่น 
Gen Y เน่ืองจากคนรุ่นน้ีเป็นท่ีรู้จักในฐานะผูใ้ช้โซเชียลมีเดียอย่างแพร่หลายและมักอ่านรีวิว
ผลิตภณัฑ์จากเพื่อนวยัเดียวกนัทางออนไลน์ กลยุทธ์ดงักล่าวจึงควรขยายออกไปนอกแพลตฟอร์ม
ส่ือดั้งเดิมเพื่อรวมถึงโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะผูมี้อิทธิพลบนโซเชียลมีเดียและแพลตฟอร์มรีวิว
ผลิตภณัฑอ์อนไลน์ จึงสามารถใชป้ระโยชน์จากบรรทดัฐานส่วนบุคคลและอิทธิพลของกลุ่มได ้

มาริสา กุฎอินทร์ (2559) ศึกษาถึงการรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือของออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชนั ในจงัหวดัสุราษฎร์ธานี ผลช้ีชดัไปในกลุ่มเพศหญิง ส่วนใหญ่เกิดปี พ.ศ. 2534-
2537 ไม่มีภาระทางครอบครัว การศึกษาตามมาตรฐานปริญญาตรี อยู่ในช่วงวัยเรียนใน
ระดบัอุดมศึกษาเงินเดือนท่ีไดรั้บน้อยกว่า 10,000 บาท มกัมีการใช้ส่ือออนไลน์ทุกวนัเป็นประจ า 
ส่วนใหญ่เคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ ภาพรวมของกลุ่มผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรู้ถึงความเส่ียงท่ีเกิดจาก
การท าธุรกรรมออนไลน์ ดา้นหนา้ท่ีของสินคา้มกัเกิดความเส่ียงในการซ้ือแต่ละคร้ัง มีการรับรู้มาก
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ท่ีสุด ล าดับถัดมา ความคงอยู่ของสินค้า นโยบายการบริหารทางการเงิน เวลา และเหตุฉุกเฉิน 
ตามล าดบั ผลจากค่าสถิติท่ีได ้พบว่า การศึกษาสะทอ้นมุมมองทางทศันะการรับรู้ถึงส่ิงท่ีไม่คาดคิด
ถึงการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั ท่ี p-value 0.05 อย่างไรก็ตามบุคคลมีเพศ สถานภาพ อายุ 
อาชีพ รายไดต้่อเดือน การจ านวนการเขา้ถึงการซ้ือ และส่ิงท่ีด าเนินการในอดีต แตกต่างกนั มีการ
รับทราบจากส่ิงท่ีเกิดขึ้นจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

 
2.6.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
Deepika (2023) ได้ศึกษาเร่ือง ผูมี้อิทธิพลทางส่ือสังคมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ความงามของลูกคา้ ผลการวิจยัพบว่า ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมไดม้อบวิธีการส่ือสารแก่
ผูบ้ริโภค ท่ีสามารถโตต้อบ คน้หา แบ่งปัน และไดรั้บประโยชน์จากประสบการณ์ของผูอ่ื้น ปัจจุบนั
ผูบ้ริโภคโดยเฉพาะดา้นความงามมกัรับขอ้มูลผลิตภณัฑ์/แบรนด์ ประโยชน์ และการใชง้านเพื่อให้
แน่ใจวา่สามารถใหคุ้ณค่าตามท่ีตอ้งการได ้ผลจากค่าทดสอบจาก Spss พบวา่ เพศหญิงและชายท่ีใช้
ในแฟลตฟอร์มออนไลน์และติดตามผูมี้ช่ือเสียงบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น WhatsApp และ 
Instagram พบว่า มีอิทธิพลต่อการซ้ือของบุคคลท่ีแตกต่างกนั ส่วนระดบัวยัท่ีต่างกนัแลว้มีการซ้ือมี
ลกัษณะคลา้ยกนั จึงกล่าวไดว้่า Influencer สามารถเช่ือมอารมณ์ และความชอบ ท าให้เกิดอิทธิพล
เชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือ ในขณะท่ีคุณลกัษณะอ่ืนๆ เช่น ความน่าเช่ือถือ ความถูกตอ้ง ความ
เช่ียวชาญ และความนิยม ไม่ไดส้ร้างส่ิงกรตุน้ภายในใจแต่อยา่งใดของผูใ้ชสิ้นคา้ 

Castillo, Jaramillo & Leonard (2022) ไดศึ้กษาเร่ือง ประสิทธิผลของผูมี้อิทธิพลบน
โซเชียลมีเดียในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ชาวฟิลิปปินส์ Generation Z ผลการวิจยัพบว่า ส่วนใหญ่ติดตามอินฟลูเอนเซอร์ดา้นความงามผ่าน 
Instagram ซ่ึงคิดเป็น 81.38% (306 คน) YouTube 69.41% (261 คน) คน 54.26% (204 คน) TikTok 
42.82% (161 คน) Facebook และ Twitter 12.77% (48 คน) ซ่ึงการท าการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ 
ทั้งระดบั Micro Influencer และ Macro Influencerมีบทบาทส าคญัในการตลาดและการโฆษณาของ
แบรนด์ ถือเป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ีสร้างความน่าเช่ือถือ ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ได้ การรับรู้
ภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ์ และทศันคติของแบรนด์ ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑด์ูแลผิวของผูบ้ริโภคชาวฟิลิปปินส์ Generation Z จากผลการวิจยัแสดง
ให้เห็นว่าการตลาดโดยใช้อินฟลูเอนเซอร์ มีความสัมพนัธ์ในลกัษณะท่ีเป็นบวกต่อความจริงใจท่ี
แทจ้ริงของผูซ้ื้อ 

Nawi, Mamun & Hamsani (2019) ศึกษาไปยงัขอ้มูลประชากรผูบ้ริโภคและปัจจยัเส่ียง
ต่อวิธีการซ้ือออนไลน์ ปรากฎวา่ ประชากรท่ีเก็บ 330 คน มีอาย ุ20 ถึง 39 ปี ซ้ือสินคา้ออนไลน์อย่าง
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นอ้ยหน่ึงคร้ังในมาเลเซีย เม่ือวิเคราะห์ขอ้มูลแลว้ พบวา่ อายขุองผูบ้ริโภค รวมถึงความเส่ียงหลงัการ
ขาย ความเส่ียงทางการเงิน ความเส่ียงดา้นจิตใจ และความเส่ียงทางสังคม มีผลอย่างยิ่งยวดต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของออนไลน์ในมาเลเซีย ซ่ึงรัฐบาลและธุรกิจออนไลน์ควรมุ่งเนน้ไปท่ีกลุ่ม Generation 
Y ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคขนาดใหญ่และมีความเช่ียวชาญดา้นเทคโนโลยี ผ่านนโยบายและโครงการ
ต่าง ๆ สามารถยกระดบัการบริโภคออนไลน์ในหมู่ชาวมาเลเซียได้ และเพื่อเพิ่มมูลค่าในการซ้ือขาย
ผา่นตลาดออนไลน์ได ้

Ananthsai, Harini, Naresh & Lakshmi (2023) ไดส่ื้อถึงอิทธิพลของโซเชียลมีเดียต่อ
การซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิว  โดยกลุ่มตัวอย่าง  จ านวน 200 คน มีการศึกษาถึงตัวแปรทาง
ประชากรศาสตร์ ความมุ่งมัน่ท่ีจะซ้ือ การรับรู้ถึงนวตักรรม ผูท่ี้อยูบ่นส่ือสังคม การเงิน ตน้ทุนท่ีรับรู้ 
การรับรู้ผลกระทบ และส่ิงแวดลอ้ม ผลชดัเจนแลว้ว่า ผูเ้ขา้ร่วมส่วนมากนิยมใช้โซเชียลมีเดียเท่าท่ี
จ าเป็นเพื่อท าความเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ได้รับอิทธิพลจากอินฟลูเอนเซอร์  ท่ีเกณฑ์
ตวัช้ีวดัต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวพิจารณาค าแนะน าท่ีไดรั้บจากผูเ้ช่ียวชาญขณะซ้ือผลิตภณัฑ์
ดูแลผิว ท าให้เกิดความหนักแน่นท่ีสามารถกระตุน้การตดัสินใจซ้ือ ผลลพัธ์ท่ีอ่านค่าได้จากสถิติ 
บุคลิกภาพต่างกนันั้น มีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีเหมือนกนั ส่วนผูน้ าทางส่ือสังคมนั้น
ปรากฎว่ามีลกัษณะเป็นเส้นตรงต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวดู อย่างไรก็ตามผลท่ีเกิดขึ้น
พบว่าผูบ้ริโภคยงัมีการพิจารณาจากองค์ประกอบอ่ืน ๆ เช่น ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ ช่ือเสียง
ของแบรนด์ ค  าแนะน าส่วนตวั และรสนิยมส่วนบุคคล อาจมีผลลพัธ์ท่ีมกัเช่ือมกบัการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคมากขึ้น 

 
 

2.7 สมมติฐานของงานวิจัย 
1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X 

(Twitter) แตกต่างกนั 
2. ปัจจยับุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน

ผา่นส่ือ X (Twitter) ของประชากรหรือไม่ 
3. ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือผ่าน

ส่ือ X (Twitter) ของประชากรหรือไม่ 
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2.8 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ของประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานคร ได้มีการทบทวน แนวคิด ทฤษฎี วรรณกรรมต่างๆ  โดยมีแนวทางส าหรับใช้
ในการศึกษา ดงัน้ี 

 
 ตัวแปรอสิระ       ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
รูปภาพท่ี 2.2 กรอบการวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 

 ปัจจัยบุคคลท่ีมีอทิธิพลในส่ือสังคม 
1. Micro Influencer 
2. Macro Influencer 

ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง  
1. ความเส่ียงทางการเงิน  
2. ความเส่ียงทางกายภาพ 
3. ความเส่ียงทางจิตวิทยา 
4. ความเส่ียงดา้นเวลา 

 
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผา่นส่ือ X (Twitter) 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินงานวิจัย 

 
 

การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” การศึกษาเชิงลกัษณะปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ใช้ Online Questionnaires ไดจ้ากการเก็บขอ้มูล จ านวน 400 คนโดยมีการก าหนดขั้นตอนต่าง ๆ 
ดงัน้ี  

3.1 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยัและกรอบแนวคิด  
3.2 แหล่งขอ้มูล ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง และวิธีการสุ่มตวัอยา่ง  
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล  
3.4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  
3.5 การเก็บรวมรวมขอ้มูล    
3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูล  
3.7 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ตัวที่แปรที่ใช้ในการวิจัยและกรอบแนวคิด  
จากประเด็นท่ีท าการศึกษาแนวคิด เอกสารทางวิชาการภายในประเทศและนานาชาติ 

ท าใหเ้กิดการสร้างตวัแปรส าหรับการด าเนินงาน ดงัน้ี  
3.1.1 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั  

1. ตวัแปรตน้ (Independent variable) ประกอบดว้ย 
1.1 ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
1.2 ปัจจยับุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม 
1.3 ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.1.2 กรอบการวิจยั  
ศึกษากรอบแนวคิดจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผ่านส่ือทวิตเตอร์ ของDeepika (2023), ผูมี้อิทธิพลทางส่ือสังคมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
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ผลิตภณัฑ์ความงามของลูกคา้ Nawi, Mamun & Hamsani (2019), ผลกระทบของขอ้มูลประชากร
ผูบ้ริโภคและปัจจัยเส่ียงต่อพฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ในประเทศมาเลเซีย Ananthsai, Harini, 
Naresh & Lakshmi (2023), การศึกษาอิทธิพลของโซเชียลมีเดียต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิว โดย
น ามาประยกุตเ์พื่อใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี แสดงกรอบแนวคิดไดด้งัภาพท่ี 3.1  

 
 ตัวแปรอสิระ       ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
รูปภาพท่ี 3.1 กรอบวิจยัท่ีใชใ้นการศึกษา  
 
 

3.2 แหล่งข้อมูล ประชากรกลุ่มตัวอย่างและวิธีการสุ่มตัวอย่าง  
3.2.1 แหล่งช่องทางในการวิจัย  
ซ่ึงการวิจยัในรอบเวลาดงักล่าวจาก 2 แห่ง  

1.ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บจาก Questionnaire ซ่ึงมาโดยกลุ่มท่ี
ทดสอบท่ีระบุไว ้ทั้งน้ีผ่านพิเคราะห์ถึงความเก่ียวพนัท่ีมีคุณภาพ และลกัษณะตวัแทนเป็นเคร่ืองมือ
ท่ีครอบคลุมทั้งหมด 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ                              
2. อาย.ุ                       
3. ระดบัการศึกษา           

ปัจจัยบุคคลท่ีมีอทิธิพลในส่ือสังคม 
     1. Micro Influencer 
     2. Macro Influencer 

    ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง  

   1. ความเส่ียงทางการเงิน  

   2. ความเส่ียงทางกายภาพ 

   3.ความเส่ียงทางจิตวิทยา 

   4. ความเส่ียงดา้นเวลา 

 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผา่นส่ือ X (Twitter) 
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2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เกิดขึ้นจากวาสารทั้งภายในและ
ภายนอกประเทศ หนงัสือบทวิจารณ์ ผลงานเป้นท่ีประจกัษใ์นระดบัชาติและนานาชาติ วิทยานิพนธ์ 
วารสารต่าง ๆ รวมไปดว้ยจากส่ือออนไลน ์

 
3.2.2 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter)  

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นกลุ่มขนาดใหญ่ท่ีไม่ทราบจ านวน  
 

3.2.3 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย  
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ เป็นผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมี

อายุตั้งแต่ 18 ปี ขึ้นไปและเคยซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ใช้รูปแบบการคดัเลือกแบบไม่
ค  านึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) แต่เน่ืองจากประชากรท่ีจะน ามาใชไ้ม่
สามารถรับรู้ไดแ้ละมีขนาดใหญ่ และไม่สามารถทราบท่ีประจกัษไ์ด ้ดงันั้นไดใ้ชว้ิธีการทางสถิติของ 
Cochan (Cochran, 1977) จากสูตร ดงัน้ี 

𝑍2 𝑝𝑞

𝑒2
 

โดย 
n = ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
p = % ของ N (p = 0.50) 
q = 1-p 
e = ส่ิงผิดพลาดท่ีอาจจะเกิดขึ้น 
Z = ค่ามาตรฐานส าหรับการแจงแบบปกติ (Z = 1.96) 

การศึกษาท่ีท าขึ้นใชม้าตรฐาน  95% Z มีค่า 1.96 และ ค่า e = 0.05 แทนค่าได ้ดงัน้ี 
 

1.962(0.50)(1 − 0.50)

0.052
 

 
n= 385 คน 

ดังนั้ น สรุปแล้วได้กลุ่มตัวอย่างคร้ังน้ี เท่ากับ 385 คน โดยมีกันไว้เผื่อขาดของ
แบบสอบถาม 15 คน รวมแลว้ตอ้งเก็บแบบสอบถาม 400 ตวัอยา่ง  
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3.2.4 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
กรณีไม่สามารถทราบตัวอย่างท่ีแท้จริงของกลุ่มตัวอย่าง จึงใช้การเลือกแบบไม่

ค  านึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) จากนั้นใชวิ้ธีสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก 
โดยการแจกแบบสอบถามแบบ Online ให้กบัผูใ้ชบ้ริการ X (Twitter) ท่ีเขา้มาชมและติดตามแสดง
ความคิดเห็นต่อส่ือการใช้เคร่ืองส าอาง โดยแจกแบบสอบถามผู ้ท่ีแสดงความคิดเห็นต่อ
ประสบการณ์การใชเ้คร่ืองส าอางท่ีผา่นมา จนกวา่จะครบจ านวน 400 คน 
 
 

3.3  เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล  
ผูวิ้จยัไดมี้การสร้างเคร่ืองมือท่ีสอดรับในการวิจยัใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มตวัอยา่ง โดยใช้ 

Online Questionnaire ในการเก็บขอ้มูล ดว้ยองคป์ระกอบ 3 ส่วน อาทิ  
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลพื้นฐานของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ย  

ขอ้ท่ี 1 เพศ มีการวดัในรูปแบบขอ้ค าถามนามบญัญติั (Nominal Scale)  
ขอ้ท่ี 2 อายุ มีการวดัในรูปแบบขอ้ค าถามด้วยการเรียงล าดับ (Ordinal 

Scale)  
ข้อท่ี 3 ระดับการศึกษา มีการวัดในรูปแบบข้อค าถามนามบัญญัติ 

(Nominal Scale)  
ส่วนท่ี 2 ปัจจัยบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม ได้แก่ Micro Influencer และMacro 

Influencer ผูว้ิจยัพฒันาแบบสอบถามของ Deepika (2023) ผูมี้อิทธิพลทางส่ือสังคมท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์วามงามของลูกคา้ และCastillo, Jaramillo & Leonard (2022) ประสิทธิผล
ของผูมี้อิทธิพลบนโซเชียลมีเดียในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือของชาวฟิลิปปินส์ Generation Z มีความส าคญัและมีลกัษณะเชิงบวกกบัความตั้งใจ
ในการซ้ือ  

ซ่ึงใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) และก าหนดสัดส่วน
ตามมาตรวดัแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั ดงัน้ี 

5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
4 = เห็นดว้ย 
3 = ไม่แน่ใจ 
2 = ไม่เห็นดว้ย 
1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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เม่ือไดแ้จกแจงความถ่ีแลว้ จะน ามาพิจารณาเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ ดงัน้ี 

 

class interval =  
Highest score − Lowest score

Total 
 

=  
5 − 1

5
 

= 0.80 
 
ตารางท่ี 3.1 เกณฑเ์ฉล่ียระดบัปัจจยับุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมกบัการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X 
(Twitter) 

ค่าเฉลีย่ท่ีวัดได้ ระดับบุคคลท่ีมีอทิธิพลในส่ือสังคมท่ีมีต่อการซ้ือ
เคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) 

4.21-5.00                           เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
3.41-4.20                           เห็นดว้ยมาก 
2.61-3.40                           เห็นดว้ย 
1.81-2.60                           ไม่เห็นดว้ย 
1.00-1.80                           ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ไดแ้ก่ ความเส่ียงทางการเงิน ความเส่ียงทางกายภาพ 

ความเส่ียงทางจิตวิทยา และความเส่ียงด้านเวลา ผูว้ิจยัพฒันาแบบสอบถามของมาริสา กุฎอินทร์ 

(2559) การรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัในเขตอ าเภอเมือง 

จงัหวดัสุราษฎร์ธานี Nawi, Mamun & Hamsani (2019) ผลกระทบของขอ้มูลประชากรผูบ้ริโภคและ

ปัจจยัเส่ียงต่อพฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ในประเทศมาเลเซีย Ananthsai, Harini, Naresh & Lakshmi 

(2023) ไดศึ้กษาเร่ืองการศึกษาอิทธิพลของโซเชียลมีเดียต่อการซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิว ซ่ึงใชร้ะดบัการ

วดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชนั (Interval Scale) และก าหนดค่าน ้าหนกัตามวิธีมาตรวดัแบบลิเคอร์ท 

(Likert Scale) มี 5 ระดบั ดงัน้ี 

5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
4 = เห็นดว้ย 
3 = ไม่แน่ใจ 
2 = ไม่เห็นดว้ย 
1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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เม่ือไดแ้จกแจงความถ่ีแลว้ จะน ามาพิจารณาเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ ดงัน้ี 
 

class interval =  
Highest score − Lowest score

Total 
 

 

=  
5 − 1

5
 

= 0.80 
 

เกณฑก์ารแปลความหมายและจดักลุ่มคะแนนค่าเฉล่ีย ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 3.2 เกณฑเ์ฉล่ียระดบัปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงกบัการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 

ค่าเฉลีย่ท่ีวัดได้ ระดับการรับรู้ความเส่ียงท่ีมีต่อการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผ่านส่ือ X (Twitter) 

4.21-5.00                           เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
3.41-4.20                           เห็นดว้ยมาก 
2.61-3.40                           เห็นดว้ย 
1.81-2.60                           ไม่เห็นดว้ย 
1.00-1.80                           ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 
 

3.4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  
วิธีการทดสอบถึงค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ท่ีไดจ้ากการหาสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าครอ

นบาคโดยยอมรับค่าความเช่ือมัน่ท่ีมากกวา่ 0.7 (กลัยา วานิชบญัชา, 2561) 30 ตวัอยา่ง จากนั้นขอ้มูล
ท่ีเก็บมาแลว้น ามาทดสอบความเช่ือมัน่ ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปสถิติ IBM SPSS Statistic ทั้งน้ีค่าได้
นั้นตอ้งไม่นอ้ยกวา่ 0.7 จึงท าใหง้านท่ีศึกษาน ามาใชต้่อการอา้งอิงต่อไป 
 

3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
การวิจยัในคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดส้ร้างขั้นตอนและวิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 
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1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ โดยได้รับจากข้อมูลท่ีเก็บจากผูซ้ื้อออนไลน์ ท่ีมีการซ้ือ
เคร่ืองส าอางผา่นส่ือทวิตเตอร์ท่ีไดจ้ากแบบสอบถามในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยมี
ระยะเวลา เร่ิมตั้งแต่เดือน มกราคม จนถึง สิงหาคม พ.ศ. 2567  

2. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ โดยการสังเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดม้าส่ิงตีพิมพท์ั้งท่ีเกิดขึ้นจากใน
ประเทศและนานาชาติ งานนิพนธ์ ส่ือ ๆ รวมถึงขอ้มูลท่ีสามารถคน้หาไดใ้นโซเชียล   
 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากมีการสรุปขอ้มูลตามแบบสอบถามของผูซ้ื้อจริง 400 คน เพื่อน ามาพิเคราะห์ 

โดยมีวิธีการด าเนินงาน ดงัน้ี 
1. การตรวจวดัข้อมูล (Editing) ได้วินิจฉัยความรอบคอบ และความถูกต้องของ 

แบบสอบถาม ซ่ึงเม่ือพิสูจน์แลว้พบว่า มีแบบสอบถามเหมาะสมน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลได ้ทั้งหมด 
400 ชุด  

2. น าแบบสอบถามท่ีมากรอก (Coding) ท่ีตั้งไว ้ส าหรับประมวลผลเขา้ดว้ยโปรแกรม
ทางสถิติ ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามท่ีผา่นการรับรองแลว้ จะถูกน ามาวิเคราะห์และประมวลผล  
 
 

3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
1. สถิติเชิงพรรณนา ใช้ส าหรับพิเคราะห์ถึงขอ้มูลทัว่ไปของผูซ้ื้อท่ีระบุไว ้ทั้งน้ีในการ

ท าการศึกษานั้นมีรูปแบบโดยใช้สถิติเพื่อน ามาอภิปรายผลท่ีเกิดขึ้น ได้แก่ Percentage, Mean, 
Frequency, Standard deviation ส าหรับน ามาเป็นส่วนประกอบท่ีส าคญัในการอธิบายให้เห็นความ
เช่ือมโยงของผลการศึกษา 

2. สถิติเชิงอนุมาน ใช้ในการทดสอบระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ดว้ยวิธีการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression Analysis) ดว้ยการหาอิทธิพลระหว่างตวัแปรตน้ 
คือ ปัจจยับุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม ไดแ้ก่ Micro Influencer Macro Influencer ปัจจยัการรับรู้
ความเส่ียง ไดแ้ก่ ความเส่ียงทางการเงิน ความเส่ียงทางกายภาพ ความเส่ียงทางจิตวิทยา และความ
เส่ียงดา้นเวลา ดว้ยค่า P-value 0.01 
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บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

งานวิจยัเร่ือง“ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” การศึกษาดังกล่าวจะน าเสนอใช้รูปแบบวิจยัเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ซ่ึงใชแ้บบสอบถาม Online เป็นเคร่ืองมือส าหรับเก็บขอ้มูล ทั้งหมดจ านวน 400 
ตวัอยา่ง โดยผูว้ิจยัน ามาวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิจยั มีการน าเสนอ 10 ส่วนดงัน้ี 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter)  
4.4 การวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม  
4.5 การวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง  
4.6 การวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 
4.7 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์ต่อการตดัสินใจซ้ือ 
4.8 การวิเคราะห์บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 
4.9 การวิเคราะห์ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผา่นส่ือ X (Twitter) 
4.10 สรุปผลจากการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน 
การวิเคราะห์ค่าความเท่ียงท่ีเกิดขึ้นโดยอ่านค่าผล Cronbach’s alpha Coefficient เพื่อ

เลือกค าถามจากผูค้อบแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด โดยเม่ือท าการวิเคราะห์ผ่านโปรแกรม Spss ได้
ค่า ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.1 ค่าอลัฟาของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter)  
ส่วนของค าถาม ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมั่น 

ดา้น Micro Influencer 0.731 
ดา้น Macro Influencer 0.773 
ดา้นความเส่ียงทางการเงิน  0.845 
ดา้นความเส่ียงทางกายภาพ 0.819 
ดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยา 0.804 
ดา้นความเส่ียงดา้นเวลา 0.842 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 0.856 

 
ตารางท่ี 4.2 เกณฑก์ารวดัค่าอลัฟา (Mohsen Tavakol & Reg Denick, 2011)  

ครอนแบ็คอลัฟา 
(Cronbach’s alpha) ความสอดคล้องของการแปลผล  

α มากกวา่หรือเท่ากบั 0.9 ดีเยีย่ม 
0.9 > α มากกวา่หรือเท่ากบั 0.8 ดี 
0.8 > α มากกวา่หรือเท่ากบั 0.7 ยอมรับได ้
0.7 > α มากกวา่หรือเท่ากบั 0.6 น่าสงสัย 
0.6 > α มากกวา่หรือเท่ากบั 0.5 ต ่า 
0.5 มากกวา่ α ไม่สามารถยอมรับได ้

 
ผลท่ีปรากฎจากตาราง 4.1 พบว่า ทุกดา้นของขอ้ค าถามจากการวิจยัคร้ังน้ี พบว่า เกิน 

0.7 ทุกค่าโดยเกณฑ์การวดัค่าอลัฟา (Mohsen Tavakol, & Reg Denick, 2011) จะปรากฎตามตาราง 
4.2 ดงันั้นจึงกล่าวไดว้า่ ตวัแปรทุกตวัสามารถใชเ้ป็นแบบมาตรฐานได ้

 
 

4.2 การวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์จากแบบสอบถาม 
ผูว้ิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้รวบรวมไว้ ได้แก่ เพศ อายุ และระดับการศึกษา จาก 

Frequency และ Percentage ดว้ยการแสดงออกในรูปแบบตารางท่ีปรากฎ ดงัน้ี 
 
 



27 
 

ตารางท่ี 4.3 ความถี่และค่าร้อยละกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนก ตามเพศ 
เพศ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ชาย 199 49.8 
หญิง 201 50.2 
รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภค  400 คน มี เพศชาย 199 คน สัดส่วน 49.8% และ

เพศหญิง 201 คน (50.2%) 
 

ตารางท่ี 4.4 ความถี่และค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอายุ 
อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

18 -25 ปี 55 13.8 
26 – 33 ปี 144 36.0 
34 – 41 ปี 103 25.8 
42 – 49 ปี 72 18.0 

50 ปี ขึ้นไป 26 6.4 
รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ อยูใ่นช่วงวยั 26-33 ปี จ านวน 144 คน สัดส่วน 36.0% ล าดบั ถดั

มา คือ อาย ุ34 – 41 ปี 103 คน(25.8%) อาย ุ42 – 49 ปี 72 คน (18.0%) อาย ุ18 -25 ปี 55 คน (13.8 %) 
และ50 ปี ขึ้นไป 26 คน (6.4 %) 

 
ตารางท่ี 4.5 ความถี่และค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 62 15.5 

ระดบัปริญญาตรี 243 60.8 
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 95 23.8 

รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภค มีระดบัการศึกษาในรัดบัปริญญาตรี จ านวน 243 
คน สัดส่วน 60.8% ล าดบัถดัมา อยูสู่งกวา่ระดบัปริญญาตรี 95 คน (23.8%) และต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 
62 คน (15.5%)  

 
 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter)  
ผูว้ิจยัไดท้ าการพิเคราะห์ถึงขอ้มูลดา้นพฤติกรรมซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) 

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ตราสินคา้ท่ีซ้ือ ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง ความถ่ีใน
การซ้ือ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมท่ีรีวิวเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) โดยใช้การ
วิเคราะห์หาค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ซ่ึงมีการน าเสนอ ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.6 ความถ่ีและค่าร้อยละของตราสินคา้ท่ีท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter)  
ตราสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 
L’Oreal 79 19.5 
Shiseido 113 28.2 
NIVEA 45 11.3 
Garnier 25 6.3 
Estee Lauder 37 9.3 
Olay 19 4.8 
Clinique 23 5.8 
SK-II 32 8.0 
Guerlain 27 6.8 

รวม 400 100 
 
จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ กลุ่มผูซ้ื้อนิยมเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ดว้ยตรา

สินคา้ Shiseido จ านวน 113 คน สัดส่วน 28.2% ล าดบัต่อมา L’Oreal 79 คน (19.5%) ตราสินคา้ 
NIVEA 45 คน (11.3%) ตราสินคา้ Estee Lauder 37 คน (9.3%) ตราสินคา้ SK-II 32 คน (8.0%) ตรา
สินคา้ Guerlain 27 คน (6.8%) ตราสินคา้ Garnier  25 คน (6.3%) และตราสินคา้ Olay 19 คน (4.8%) 
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ตาราง 4.7 ความถ่ีและค่าร้อยละของค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังของการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X 
(Twitter) 

ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 499 บาท 29 7.3 
500 - 999 บาท 184 46.0 
1,000 – 1,499 บาท 115 28.7 
1,500 บาทขึ้นไป 72 18.0 

รวม 400 100 
 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มผูซ้ื้อ มีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ 

X (Twitter) โดยเฉล่ีย 500 - 999 บาท ต่อเดือน 184 คน สัดส่วน 46.0% ล าดบัถดัมา 1,000 – 1,499 
บาท 115 คน (28.7%)ค่าใชจ่้ายเฉล่ีย 1,500 บาทขึ้นไป 72 คน (18.0%) และไม่เกิน 499 บาท 29 คน 
(7.3%) 

 
ตาราง 4.8 ความถี่และค่าร้อยละของการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) 

 ความถี่ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 194 48.5 
1 คร้ังต่อเดือน 104 26.0 
2-3 คร้ังต่อเดือน 77 19.3 
มากกวา่ 3 คร้ังต่อเดือน 25 6.2 
รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ กลุ่มผูบ้ริโภค มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter)  
โดยเฉล่ียน้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน จ านวน 194 คน สัดส่วน 48.5% ล าดบัถดัมา 1 คร้ังต่อเดือน 104 
คน (26.0%) 2-3 คร้ังต่อเดือน 77 คน (19.3%) และมากกวา่ 3 คร้ังต่อเดือน 25 คน (6.2%) 
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ตาราง 4.9 ความถี่และค่าร้อยละของยอดติดตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมท่ีรีวิวเคร่ืองส าอาง 
ผา่นส่ือ X (Twitter) 
ตราสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 
รีวิวเฉยๆ (@reviewchoey) 193 48.3 
VIVIENNE WONDER (@Viviennewonder) 119 29.8 
หลิงหลิง (@ling_wrsc) 36 9.0 
แจนน่ีเดย ์(@Janniesday) 18 4.5 
fhay cotton (@fhay_cotton_h) 17 4.3 
บีมม่ี มิสโคเรีย (@imbeamie) 11 2.6 
อ่ืนๆ  6 1.5 
รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภค ติดตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมท่ีรีวิว

เคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) จาก รีวิวเฉยๆ (@reviewchoey) จ านวน 193 คน คิดเป็นสัดส่วน 
48.3% ล าดับต่อมา VIVIENNE WONDER (@Viviennewonder)  119 คน (29.8%) หลิงหลิง 
(@ling_wrsc) 36 คน (9.0%) แจนน่ีเดย ์(@Janniesday) 18 คน (4.5%) fhay cotton (@fhay_cotton_h) 
17 คน (4.3%) บีมม่ี มิสโคเรีย (@imbeamie) 11 คน (2.6%) และอ่ืนๆ 6 คน (1.5%) 

 
 

4.4 การวิเคราะห์ความคดิเห็นของบุคคลที่มีอิทธิพลในส่ือสังคม  
ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์ถึงความคิดเห็นต่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม ได้แก่ Micro 

Influencer และMacro Influencer โดยใชส้ถิติค่า Mean และ Standard Deviation  ซ่ึงมีการน าเสนอ
ตารางประกอบค าบรรยาย ดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
 



31 
 

ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม  

บุคคลท่ีมีอทิธิพลในส่ือสังคม  
ระดับความคิดเห็น 

𝐱̅ S.D. แปลผล 

Micro Influencer    

1. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในส่ือ X 
(Twitter) เป็นบุคคลท่ีมีการรีวิวสินคา้อยา่งต่อเน่ือง 

4.20 0.796 มาก 

2. บุคคลท่ีมีแรงดึงดูดในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในส่ือ X 
(Twitter) ของท่านมาจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมียอดผูติ้ดตามท่ีสูง 

4.27 0.708 มากท่ีสุด 

3. บุคคลท่ีมีแรงดึงดูดในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในส่ือ X 
(Twitter) ของท่าน มาจากบุคคลท่ีมีผิวพรรณ หนา้ตาท่ีดีท าให้
เกิดความคลอ้ยตาม 

4.32 0.756 มากท่ีสุด 

4. บุคคลท่ีมีแรงดึงดูดในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในส่ือ X 
(Twitter) ของท่าน มาจากบุคคลท่ีมีทศันคติแนวทางเดียวกบั
ท่าน 

4.27 0.746 มากท่ีสุด 

5. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในส่ือ X 
(Twitter) ของท่าน มาจากบุคคลท่ีมีสามารถอธิบายถึงส่ิงท่ีดี 
ความบกพร่องของสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจน 

4.30 0.728 มากท่ีสุด 

6. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในส่ือ X 
(Twitter) ของท่าน การใชสิ้นคา้นั้นจริง 

4.38 0.673 มากท่ีสุด 

รวม 4.288 0.734 มากท่ีสุด 

Macro Influencer      
7. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในส่ือ X 
(Twitter) ของท่าน มาจากดารานกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง 

4.30 0.663 มากท่ีสุด 

8. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในส่ือ X 
(Twitter) มาจากพรีเซ็นเตอร์ของผลิตภณัฑ ์ชนิดนั้น ๆ 

4.26 0.698 มากท่ีสุด 

9. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในส่ือ X 
(Twitter) ของท่าน มาจากแม่คา้ออนไลน์ท่ีมีช่ือเสียง 

4.19 0.705 มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานต่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม (ต่อ) 

การรับรู้บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม  
ระดับความคิดเห็น 

𝐱̅ S.D. แปลผล 

Macro Influencer      
10. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ในส่ือ X (Twitter) ของท่าน มาจากเน็ตไอดอลท่ีมี
ช่ือเสียง 

4.20 0.703 มาก 

11. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ในส่ือ X (Twitter) ของท่าน เป็นบุคคลท่ีเป็นท่ียอมรับ
และเป็นผูน้ าผลิตภณัฑด์า้นเคร่ืองส าอาง 

4.23 0.651 มากท่ีสุด 

รวม 4.235 0.680 มากท่ีสุด 
 

จากตาราง 4.10 พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม ดา้น Micro Influencer โดยรวมมี
ค่าเฉล่ีย 4.29 เม่ือจ าแนกตามขอ้ค าถาม พบว่า บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ในส่ือ X (Twitter) มาจากบุคคลท่ีเคยใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นมาก่อน สะทอ้นให้เห็นว่ามีความนิยมสูงมาก 
มีค่าเท่ากบั 4.38 ถดัมาเป็น บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในส่ือ X (Twitter) 
มาจากบุคคลท่ีมีผิวพรรณ หนา้ตาท่ีดีท าใหเ้กิดท าใหเ้กิดความคลอ้ยตาม มีค่าเท่ากบั 4.32 และ บุคคล
ท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในส่ือ X (Twitter) เป็นบุคคลท่ีมีการรีวิวสินคา้อย่าง
ต่อเน่ือง มีค่าเท่ากบั 4.20 ตามล าดบั 

ดา้น Macro Influencer โดยรวม มีค่าเฉล่ีย 4.24 เม่ือจ าแนกตามขอ้ พบว่า บุคคลท่ีโนม้
น้าวใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในส่ือ X (Twitter) มาจากดารานักแสดงท่ีมีช่ือเสียง มีค่า
เท่ากบั 4.30 ล าดบัต่อมา บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในส่ือ X (Twitter) มา
จากพรีเซ็นเตอร์ของผลิตภณัฑ์ ชนิดนั้น ๆ มีค่า 4.26 และอนัดบัทา้ยสุดเป็นบุคคลท่ีโน้มน้าวใจใน
การซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในส่ือ X (Twitter) มาจากแม่คา้ออนไลน์ท่ีมีช่ือเสียง มีค่าเท่ากบั 4.19  

 
 

4.5 การวิเคราะห์ความคดิเห็นต่อปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง 
ผูวิ้จยัท าการวิเคราะห์ถึงความคิดเห็นต่อปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ไดแ้ก่ ความเส่ียงทาง

การเงิน ความเส่ียงทางกายภาพ ความเส่ียงทางจิตวิทยา และความเส่ียงดา้นเวลา โดยใชก้ารวิเคราะห์
ค่า Mean และ Standard Deviation ซ่ึงการน าเสนอเป็นไปตามท่ีปรากฎ ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานต่อปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง 

ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง  
ระดับความคิดเห็น 

𝐱̅ S.D. แปลผล 

ด้านความเส่ียงทางการเงิน    

1. ท่านมกัมีค่าใชจ่้ายอ่ืนๆ เพิ่มเติมท่ีไม่จ าเป็น เม่ือมีการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter)  

4.04 0.838 มาก 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) มกัเกิด
ขอ้ผิดพลาดในการจ่ายช าระค่าสินคา้และบริการเสมอ 

4.05 0.832 มาก 

3. ท่านมกัจะพบการฉอ้โกงการช าระเงินเม่ือมีการซ้ือ
เคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 

4.10 0.839 มาก 

4. ท่านคิดวา่การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X 
(Twitter) อาจไม่คุม้เงินท่ีจ่ายไป 

4.02 0.841 มาก 

5. ท่านซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) มีราคาแพงกวา่
ทอ้งตลาด 

4.11 0.832 มาก 

รวม 4.069 0.836 มาก 

ด้านความเส่ียงทางกายภาพ    
6. สินคา้เคร่ืองส าอางท่ีท่านตดัสินใจซ้ือผา่นส่ือ X (Twitter) 
อาจมีผลขา้งเคียงต่อร่างกาย เน่ืองจากไม่ไดมี้การทดลองใช้
ก่อน 

4.15 0.817 มาก 

7. ผูข้ายมกัน าขอ้มูลส่วนตวัของท่านไปแนะน าหรือเสนอ
ขายผลิตภณัฑด์า้นอ่ืนท่ีละเมิดสิทธิส่วนตวัของตวัท่านเอง 

4.11 0.749 มาก 

8. ท่านมกัจะพิจารณาถึงสถานประกอบการและความ
น่าเช่ือถือของผูข้ายเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

4.09 0.754 มาก 

9. เคร่ืองส าอางท่ีอินฟลูเอ็นเซอร์กล่าวถึงใน X (Twitter) 
มกัจะช ารุดหรือมีขอ้บกพร่องไม่ตรงกบัโฆษณา 

4.11 0.762 มาก 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานต่อปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง (ต่อ) 

ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง  
ระดับความคิดเห็น 

𝐱̅ S.D. แปลผล 

ด้านความเส่ียงทางกายภาพ    
10. การซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีขายผา่นส่ือ X (Twitter) มี
โอกาสไดรั้บอนัตราย เน่ืองจากไม่รู้ถึงวิธีการใชท่ี้ถูกตอ้ง 

4.07 0.761 มาก 

รวม 4.105 0.770 มาก 

ด้านความเส่ียงทางจิตวิทยา      
11. การซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีขายผา่นส่ือ X (Twitter) มี
โอกาสเสียเงินไปโดยไม่ไดรั้บสินคา้ 

4.07 0.776 มาก 

12. ท่านมกัจะกงัวลเก่ียวกบับริการหลงัการขายของผูข้าย 
เม่ือช าระค่าสินคา้แลว้ 

4.15 0.744 มาก 

13. ท่านมกัรู้สึกกงัวลในการใชผ้ลิตภณัฑเ์น่ืองจากไม่
ทราบวา่เป็นของแทห้รือของปลอม 

4.18 0.726 มาก 

14. ท่านมกัรู้สึกกงัวลใจในการซ้ือสินคา้แมว้า่บาง
ผลิตภณัฑจ์ะราคาถูกกวา่ทอ้งตลาด 

4.18 0.735 มาก 

15. ท่านค่อนขา้งรู้สึกไม่มีความมัน่ใจท่ีจะลองซ้ือ
เคร่ืองส าอางท่ีเป็นตราสินคา้ใหม่ท่ียงัไม่มีวางขายใน
ทอ้งตลาด 

4.11 0.759 มาก 

รวม 4.14 0.748 มาก 
ด้านความเส่ียงด้านเวลา    

16. ท่านตอ้งใชเ้วลามากท่ีจะคน้หาร้านท่ีไวว้างใจได้ 4.05 0.767 มาก 
17. การส่งสินคา้ใชร้ะยะเวลานานกวา่ปกติและไม่ตรงกบั
เวลาท่ีแจง้ไวก้บัผูซ้ื้อ 

4.06 0.794 มาก 

18. ท่านตอ้งใชเ้วลาในการติดต่อกบัผูข้ายไดอ้ยา่ง
ยากล าบาก 

4.07 0.711 มาก 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานต่อปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง (ต่อ) 

ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง  
ระดับความคิดเห็น 

𝐱̅ S.D. แปลผล 

ด้านความเส่ียงด้านเวลา (ต่อ) 4.139 0.748 
 

19. ท่านมกัเสียเวลาในการติดตามสินคา้ท่ีท่านสั่งซ้ือไป 4.03 0.747 มาก 
20. การซ้ือเคร่ืองส าอางผา่น X (Twitter) มีความยุง่ยาก 
เสียเวลา 

4.04 0.794 มาก 

รวม 4.049 0.760 มาก 

 
จากตาราง 4.11 พบว่า ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ดา้นความเส่ียงทางการเงิน โดยรวมมี

ค่าเฉล่ีย 4.07 หากวิเคราะห์ดว้ยการจ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า ซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) มี
ราคาแพงกว่าท้องตลาดสะทอ้นถึงความนิยมท่ีมาก มีค่าเท่ากับ 4.11 ล าดับถัดมา มักจะพบการ
ฉอ้โกงการช าระเงินเม่ือมีการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) มีค่าเท่ากบั 4.10 และการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) อาจไม่คุม้กบัเงินท่ีจ่ายไป มีค่าเท่ากบั 4.02  

ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง ด้านความเส่ียงทางกายภาพ  โดยรวมมีค่าเฉล่ีย 4.11 หาก
วิเคราะห์แยกตามรายขอ้ พบว่า สินคา้เคร่ืองส าอางท่ีซ้ือผ่านส่ือ X (Twitter) อาจมีผลขา้งเคียงต่อ
ร่างกาย เน่ืองจากไม่ไดมี้การทดลองใชก่้อน มีความเห็นไปในทิศทางเดียวกนัอย่างมาก มีค่าเท่ากบั 
4.15 ล าดบัต่อมา ผูข้ายมกัน าขอ้มูลส่วนตวัไปแนะน าหรือเสนอขายผลิตภณัฑด์า้นอ่ืนท่ีละเมิดสิทธิ
ส่วนตวัของผูซ้ื้อ และเคร่ืองส าอางท่ีอินฟลูเอ็นเซอร์กล่าวถึงใน X (Twitter) มกัจะช ารุดหรือมี
ขอ้บกพร่องไม่ตรงกบัโฆษณา มีค่าเท่ากบั 4.11 และการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีขายผา่นส่ือ X (Twitter) มี
โอกาสไดรั้บอนัตราย เน่ืองจากไม่รู้ถึงวิธีการใชท่ี้ถูกตอ้ง มีค่าเท่ากบั 4.07  

ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยา โดยรวมมีค่าเฉล่ีย 4.14 ทั้งน้ีหาก
น ามาวิเคราะห์แยกตามขอ้ พบว่า มกัรู้สึกกงัวลในการใชผ้ลิตภณัฑเ์น่ืองจากไม่ทราบว่าเป็นของแท้
หรือของปลอม และรู้สึกกงัวลใจในการซ้ือสินคา้แมว้่าบางผลิตภณัฑ์จะราคาถูกกว่าทอ้งตลาด มี
แนวทางการตอบในทางเดียวกนัมาก มีค่าเท่ากบั 4.18 ล าดบัถดัมา มกัจะวิตกกบับริหารการขายหลงั
ร้านผูข้าย เม่ือช าระค่าสินคา้แลว้ มีค่าเท่ากบั 4.15 และทา้ยสุดนั้น การซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีขายผ่านส่ือ 
X (Twitter) มีโอกาสเสียเงินไปโดยไม่ไดรั้บสินคา้ เท่ากบั 4.07  

ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง ด้านความเส่ียงด้านเวลา โดยรวมมีค่าเฉล่ีย 4.05 ซ่ึงหาก
วิเคราะห์จากรายขอ้ท่ีปรากฎ พบวา่ ตอ้งใชเ้วลาในการติดต่อกบัผูข้ายไดอ้ยา่งยากล าบาก มีแนวโนม้
ในลกัษณะเหมือนกนัมาก มีค่าเท่ากบั 4.07 ถดัมาเป็น การส่งสินคา้ใชร้ะยะเวลานานกวา่ปกติและไม่
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ตรงกบัเวลาท่ีแจง้ไวก้บัผูซ้ื้อ มีค่าเท่ากบั 4.06 และมกัเสียเวลาในการติดตามสินคา้ท่ีท่านสั่งซ้ือไป มี
ค่าเท่ากบั 4.03  
 
 

4.6 การวิเคราะห์ความคดิเห็นต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter)  
ผู ้วิจัยท าการวิเคราะห์ถึงความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X 

(Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ค่า  Mean และ Standard 
Deviation ซ่ึงมีการน าเสนอรูปแบบตามท่ีปรากฎ ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter)  
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ผ่านส่ือ X (Twitter) 

ระดับความคิดเห็น 

𝐱̅ S.D. แปลผล 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 
เน่ืองจากมีโปรโมชัน่มากกวา่ทอ้งตลาด 

4.09 0.783 มาก 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 
เน่ืองจากมีหลายผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกซ้ือ 

4.07 0.756 มาก 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 
เน่ืองจากมียอดติดตามและการรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง 

4.09 0.758 มาก 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 
เน่ืองจากค าแนะน าของผูข้ายเป็นประโยชน์ไดเ้ป็น
อยา่งดี 

4.12 0.721 มาก 

5. ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 
เน่ืองจากเคยใชบ้ริการแลว้รู้สึกประทบัใจ 

3.97 0.702 มาก 

รวม 4.066 0.744 มาก 

 
จากตาราง 4.12 พบว่า การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ของบุคคลใน

กรุงเทพมหานคร โดยรวมมีค่าเฉล่ีย 4.07 หากน าแยกการวิเคราะห์เป็นรายขอ้ พบว่า ตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) เน่ืองจากไดรั้บค าแนะน าจากคนขายไดเ้ป็นอยา่งดี สะทอ้นถึงความ
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นิยมท่ีมาก มีค่าเท่ากบั 4.12 ถดัมา คือ เน่ืองจากมีโปรโมชัน่มากกวา่ทอ้งตลาดและมียอดติดตามและ
การรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง มีค่าเท่ากบั 4.09 และเคยใชบ้ริการแลว้รู้สึกประทบัใจ มีค่าเท่ากบั 3.97  

 
 

4.7 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์ต่อการตัดสินใจซ้ือ 
การวิเคราะห์ถึงความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์ต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถิติวิเคราะห์ t-test 
และการหาค่าความแปรปรวน (One-Way ANOVA) 

4.7.1 เพศ ท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  

H0: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ท่ีแตกต่างกนั การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นส่ือ X (Twitter) ไม่แตกต่างกนั 

H1: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ท่ีแตกต่างกนั การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นส่ือ X (Twitter) แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.13 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X 
(Twitter) ของประชากร จ าแนกตามเพศ 

เพศ n 𝐱̅ S.D. t  p-value 
ชาย 199 4.08 0.376 0.895 0.372 
หญิง 201 4.04 0.521     

*P-value ≤ 0.01 
 
จากตาราง 4.13 จากผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t – test ท่ี P-Value .01 พบว่า มีค่า P-

Value = 0.372 ซ่ึงมีค่ามากกว่า  = 0.01 (P > ) กล่าวได้ว่า ด้วยพื้นฐานของบุคคลด้านเพศ ท่ี
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ไม่แตกต่างกนั ท่ี P-Value .01 

4.7.2 อายุ ท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  

H0: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ ท่ีแตกต่างกนั การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นส่ือ X (Twitter) ไม่แตกต่างกนั 
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H1: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ ท่ีแตกต่างกนั การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นส่ือ X (Twitter) แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.14 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X 
(Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 

การตัดสินใจซ้ือ  Sum of Squares df Mean Square F p-value 
Between Groups 1.299 4 0.325 1.577 0.180 
Within Groups 81.358 395 0.206 

  

Total 82.658 399       
* P-value ≤ 0.05 

 
จากตาราง 4.14 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติโดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทาง

เดียว (One-Way ANOVA) ท่ี P-Value 0.01 พบว่า มีค่า P-Value = 0.180 ซ่ึงมีค่ามากกว่า  = 0.01 
(P > ) กล่าวไดว้า่ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นอาย ุท่ีแตกต่างกนั การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นส่ือ X (Twitter) ไม่แตกต่างกนั ท่ี P-Value .01 

4.7.3 ระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  

H0: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ ท่ีแตกต่างกนั การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นส่ือ X (Twitter) ไม่แตกต่างกนั 

H1: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ ท่ีแตกต่างกนั การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นส่ือ X (Twitter) แตกต่างกนั 
 
ตาราง 4.15 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา          

การตัดสินใจซ้ือ  Sum of Squares df Mean Square F p-value 

Between Groups 0.541 2 0.271 1.309 0.271 
Within Groups 82.116 397 0.207 

  

Total 82.658 399 
   

* P-value ≤ 0.01 
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จากตาราง 4.15 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ โดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทาง
เดียว (One-Way ANOVA) ท่ี P-Value 0.01 พบว่า มีค่า P-Value = 0.180 ซ่ึงมีค่ามากกว่า  = 0.01 
(P > ) กล่าวไดว้่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั การตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ท่ี  P-Value 
.01 

 
 

4.8 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลในส่ือสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter)  

ผูศึ้กษามีการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบับุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ของประชากร โดยใชส้ถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ตามตัวแปรบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม ได้แก่ Micro Influencer และMacro 
Influencer ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ก าหนดค่า
ความเช่ือมัน่ 95% หรือค่า P-Value  0.05 โดยผูว้ิจยัขอใชส้ัญลกัษณ์ เพื่อก าหนดแทนตวัแปรต่างๆ 
ดงัน้ี  

X1 = Micro Influencer 
X2 = Macro Influencer 
Y1 = การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบจ าลองจะวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแปรอิสระ เพื่อให้

เป็นไปตามวตัถุประสงค์ของการวิจยัส าหรับการทดสอบอิทธิพลระหว่างตวัแปรท่ีไดก้ าหนดขึ้น 
ไดแ้ก่ Micro Influencer และMacro Influencer และการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.1 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณระหวา่งบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม และการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 

X1 

Y1 

X2 



40 
 

ดงันั้นผูวิ้จยัจึงไดท้ าการทดสอบทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
H0: บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน

ส่ือ X (Twitter) 
H1: บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X 

(Twitter) 
 
ตาราง 4.16 ผลการวิเคราะห์บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม และการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ 
X (Twitter) 
Model Summary 
Model 
 

R 
 

R Square 
 

Adjusted R2 

 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .867a .710 .663 .43977 
a. Predictors: (Constant), ดา้น Macro Influencer, ดา้น Micro Influencer 

จากตาราง 4.16 สามารถวิเคราะห์ไดถึ้งการพยากรณ์ของบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม 
และการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) สามารถอ่านค่าประสิทธิภาพท่ีผ่านการ
ปรับปรุงแลว้ (Adjusted R Square) ท่ีแสดงค่า 0.663 หมายความว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม 
ในดา้น Micro Influencer และMacro Influencer สามารถพยากรณ์การการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นส่ือ X (Twitter) ไดร้้อยละ 66.3 
 
ตาราง 4.17 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 

Model Sum of Squares df Mean Square F p-value 
1 Regression 5.878 2 2.939 15.196 .000b  

Residual 76.780 397 0.193 
  

  Total 82.658 399       
a. Dependent Variable: ผลรวมดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
b. Predictors: (Constant), ดา้น Macro Influencer, ดา้น Micro Influencer  
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จากตาราง 4.17 สามารถอธิบายไดว้่า มีอย่างน้อย 1 ดา้น ของบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือ
สังคม ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) โดยไดจ้ากวิเคราะห์ไดจ้ากค่า 
P-Value (Sig.) ท่ีมีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่า  P-Value  0.01  

 
ตาราง 4.18 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแปรตามการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ผา่นส่ือ X (Twitter) 

ตัวแปรอสิระ B S.E. β t p-value 
ค่าคงท่ี 2.548 0.277 

 
9.216 0.000* 

ดา้น Micro Influencer (X1) 0.168 0.048 0.173 3.513 0.000* 
ดา้น Macro Influencer (X2) 0.189 0.053 0.175 3.558 0.000* 

* P-value ≤ 0.001 
 

จากผลการวิเคราะห์ตามตารางขา้งตน้ พบวา่ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม ดา้น Micro 
Influencer (X1) และดา้น Macro Influencer (X2) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X 
(Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไดก้ าหนดค่าความเช่ือมัน่ไวท่ี้ 95 เปอร์เซ็นต์ 
เน่ืองจากมีค่า P-value (Sig.)< 0.001 และเม่ือน าค่า Beta มาพิจารณาพบว่า ดา้น Macro Influencer 
(X2) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.175 และดา้น Micro Influencer (X1) 
มีค่า Beta เท่ากบั 0.173 ตามล าดบั 
 
 

4.9 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter)  

การวิเคราะห์ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ไดแ้ก่ ดา้นความเส่ียงทางการเงิน ดา้นความเส่ียง
ทางกายภาพดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยา และดา้นความเส่ียงดา้นเวลา ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์หรือค่า P-Value 0.05 
โดยผูว้ิจยัขอใชส้ัญลกัษณ์ เพื่อก าหนดแทนตวัแปรต่างๆ ดงัน้ี  

X1 = ดา้นความเส่ียงทางการเงิน 
X2 = ดา้นความเส่ียงทางกายภาพ 
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X3 = ดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยา 
X4 = ดา้นความเส่ียงดา้นเวลา 
ผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบจ าลองดว้ยการวิเคราะห์การถดถอยของตวัแปรอิสระ เพื่อให้เป็นไป

ตามวตัถุประสงค์ส าหรับการทดสอบดว้ยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณระหว่างปัจจยัการรับรู้
ความเส่ียง ไดแ้ก่ ดา้นความเส่ียงทางการเงิน ดา้นความเส่ียงทางกายภาพ ดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยา 
และดา้นความเส่ียงดา้นเวลา และการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 4.2 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณระหวา่งปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง และการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 
 

ดงันั้นผูวิ้จยัจึงไดท้ าการทดสอบทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
H0: ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X 

(Twitter) 
H1: ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X 

(Twitter) 
 
ตาราง 4.19 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง และการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X 
(Twitter) 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .595a .354 .348 . 36753 
a. Predictors: (Constant), ดา้นความเส่ียงดา้นเวลา, ดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยา, ดา้นความเส่ียงทาง
กายภาพ, ดา้นความเส่ียงทางการเงิน 

 

X1 

Y1 
X2 

X3 

X4 
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จากตาราง 4.19 สามารถวิเคราะห์ไดถึ้งปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง และการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ไดจ้ากการอ่านค่าสัมประสิทธ์ิท่ีผ่านการปรับค่าแลว้ (Adjusted R 
Square) ท่ีแสดงค่า 0.348 อธิบายคือ ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ในดา้นความเส่ียงทางการเงิน ดา้น
ความเส่ียงทางกายภาพ ดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยา และดา้นความเส่ียงดา้นเวลา สามารถท านายการ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ไดร้้อยละ 34.8 
 
ตาราง 4.20 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 

Model Sum of Squares df Mean Square F p-value 
1 Regression 29.302 4 7.325 54.231 .000b  

Residual 53.356 395 0.135 
  

  Total 82.658 399 
  

  
a. Dependent Variable: ผลรวมดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
b. Predictors: (Constant), ดา้นความเส่ียงดา้นเวลา, ดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยา, ดา้นความเส่ียงทาง
กายภาพ, ดา้นความเส่ียงทางการเงิน 

 
จากตาราง 4.20 แสดงให้เห็นว่า มีอย่างน้อย 1 ดา้น ของปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์
ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 

 
ตาราง 4.21 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X 
(Twitter) 

ตัวแปรอสิระ B S.E. β t p-value 
ค่าคงท่ี 1.207 0.197 

 
6.121 0.000* 

ดา้นความเส่ียงทางการเงิน(X1) 0.056 0.04 0.073 1.385 0.167 
ดา้นความเส่ียงทางกายภาพ(X2) 0.165 0.045 0.182 3.679 0.000* 
ดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยา(X3) 0.21 0.048 0.219 4.404 0.000* 
ดา้นความเส่ียงดา้นเวลา(X4) 0.269 0.045 0.292 6.025 0.000* 

* P-value ≤ 0.001 
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จากผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า  ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ดา้นความ
เส่ียงทางกายภาพ (X2) ดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยา (X3) และดา้นความเส่ียงดา้นเวลา (X4) มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากมีค่า P-value (Sig.)< 0.001 และเม่ือ
น าค่า Beta มาพิจารณาพบวา่ ดา้นความเส่ียงดา้นเวลา (X4) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผ่านส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta 
เท่ากบั 0.292 ล าดบัต่อมาคือ ดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยา (X3) มีค่า Beta เท่ากบั 0.219 และดา้นความ
เส่ียงทางกายภาพ (X2) มีค่า Beta เท่ากบั 0.182  
 
 

4.10 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 4.22 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ยอมรับH0 

H0: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ท่ีแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 

 

H1: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ท่ีแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 

สมมติฐานท่ี 2 ปฏิเสธH0 

H0: บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 

 

H1: บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 
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ตาราง 4.22 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 ปฏิเสธH0 

H0: ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 

 

H1: ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 
 

ปัจจุบนัการซ้ือขายเคร่ืองส าอางผ่านแฟลตฟอร์มออนไลน์มีจ านวนมาก โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งใน X (Twitter) ซ่ึงมีจ านวนลูกคา้อยู่หลายกลุ่ม ดังนั้นการตลาดรูปแบบดังกล่าวจึงมีการ
แข่งขนัในสูง และธุรกิจต่างมกัสร้างความได้เปรียบและการจดจ าในการสร้างความน่าเช่ือถือแก่
ผูบ้ริโภคทั้งการใช้บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมท่ีมีฐานผูติ้ดตามจ านวนมากในการซ้ือขายสินคา้ 
ดว้ยการซ้ือขายผา่นออนไลน์ก็มกัประสบปัญหาความเส่ียงต่างๆ  

ดงันั้นผูวิ้จยัจึงไดท้ าการศึกษา“ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน
ส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยสรุปผลออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี  

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด 

 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.1.1 ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างท่ีผูวิ้จยัได้ท าการศึกษากลุ่มตวัอย่าง ทั้งหมด 400 คน ท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ส่วนมากเป็นเพศหญิง จ านวน 201 คน (50.2%) และเพศชาย 199 คน (49.8%) ช่วง
วยั 26-33 ปี  144 คน (36.0%) และมีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี 243 คน (60.8%)  

 
5.1.2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ของประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ส่วนใหญ่เลือกซ้ือตรา

สินคา้ Shiseido จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 มีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือ โดยเฉล่ีย 500 
- 999 บาท ต่อเดือน 184 คน (46.0%) มีความถ่ีในการซ้ือน้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน 194 คน (48.5%) 
และติดตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคมท่ีรีวิวเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) จาก รีวิวเฉยๆ 
(@reviewchoey) 193 คน (48.3%) 
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5.1.3 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม  
ผลจากการศึกษาถึงความคิดเห็นต่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม ดงัน้ี 

5.1.3.1 ดา้น Micro Influencer ภาพรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 4.29 โดยบุคคลท่ีโนม้
นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในส่ือ X (Twitter) มาจากบุคคลท่ีมีประสบการณ์การใช้งาน
จริง มีความเห็นสอดคลอ้งกนั มีค่าเท่ากบั 4.38 ถดัมาเป็น บุคคลท่ีโน้มน้าวใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางในส่ือ X (Twitter) มาจากบุคคลท่ีมีผิวพรรณ หนา้ตาท่ีดีท าให้เกิดความตอ้งการใชต้าม 
มีค่าเท่ากบั 4.32 และ อนัดบัสุดทา้ยคือ บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในส่ือ X 
(Twitter) เป็นบุคคลท่ีมีการรีวิวสินคา้อยา่งต่อเน่ือง มีค่าเท่ากบั 4.20 ตามล าดบั 

5.1.3.2 ดา้น Macro Influencer ภาพรวม มีค่าเฉล่ียท่ี 4.24 โดยบุคคลท่ี
โนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางในส่ือ X (Twitter) มาจากดารานกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง มี
แนวคิดในทิศทางเดียวกัน มีค่าเท่ากับ 4.30 ถัดมา คือ บุคคลท่ีโน้มน้าวใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางในส่ือ X (Twitter) มาจากพรีเซ็นเตอร์ของผลิตภณัฑ ์ชนิดนั้น ๆ มีค่าเท่ากบั 4.26 และ 
อนัดบัสุดทา้ยคือ บุคคลท่ีโน้มน้าวใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในส่ือ X (Twitter) มาจาก
แม่คา้ออนไลน์ท่ีมีช่ือเสียง มีค่าเท่ากบั 4.19 ตามล าดบั 

 
5.1.4 การวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง 
ผลจากการศึกษาถึงความคิดเห็นต่อปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ดงัน้ี 

5.1.4.1 ด้านความเส่ียงทางการเงิน  ภาพรวมมีค่าเฉล่ีย 4.07 โดย ซ้ือ
เคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) มีราคาแพงกว่าทอ้งตลาด มีความนิยมท่ีคลา้ยคลึงกนั มีค่าเท่ากบั 
4.11 ล าดบัต่อมา มกัจะพบการฉ้อโกงการช าระเงินเม่ือมีการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) มี
ค่าเท่ากบั 4.10 และการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) อาจไม่คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป มี
ค่าเท่ากบั 4.02  

5.1.4.2 ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ดา้นความเส่ียงทางกายภาพ  ภาพรวมมี
ค่าเฉล่ีย 4.11 โดยสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีซ้ือผ่านส่ือ X (Twitter) อาจมีผลขา้งเคียงต่อร่างกาย เน่ืองจาก
ไม่ไดมี้การทดลองใช้ก่อน มีความคิดเห็นแนวทางเดียวกนั มีค่าเท่ากบั 4.15 ถดัมาคือ ผูข้ายมกัน า
ข้อมูลส่วนตัวไปแนะน าหรือเสนอขายผลิตภัณฑ์ด้านอ่ืนท่ีละเมิดสิทธิส่วนตัวของผูซ้ื้อ และ
เคร่ืองส าอางท่ีอินฟลูเอ็นเซอร์กล่าวถึงใน X (Twitter) มกัจะช ารุดหรือมีขอ้บกพร่องไม่ตรงกับ
โฆษณา มีค่าเท่ากบั 4.11 และการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีขายผ่านส่ือ X (Twitter) มีโอกาสไดรั้บอนัตราย 
เน่ืองจากไม่ทราบถึงเทคนิคการใชท่ี้ถูกตอ้งมีค่าเท่ากบั 4.07  
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5.1.4.3 ดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยา มีค่าเฉล่ียโดยรวม 4.14 มกัรู้สึกกงัวล
ในการใช้ผลิตภณัฑ์เน่ืองจากไม่ทราบว่าเป็นของแทห้รือของปลอม และรู้สึกกังวลใจในการซ้ือ
สินคา้แมว้่าบางผลิตภณัฑจ์ะราคาถูกกว่าทอ้งตลาด สะทอ้นถึงความคิดในแนวเดียวกนั มีค่าเท่ากบั 
4.18 ถดัมา คือ มกัจะกงัวลเก่ียวกบับริการหลงัการขายของผูข้าย เม่ือช าระค่าสินคา้แลว้ มีค่าเท่ากบั 
4.15 และการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีขายผ่านส่ือ X (Twitter) มีโอกาสเสียเงินไปโดยไม่ไดรั้บสินคา้ มีค่า
เท่ากบั 4.07  

5.1.4.4 ดา้นความเส่ียงดา้นเวลา รวมแลว้นั้นมีค่าเฉล่ีย 4.05 โดยตอ้งใช้
เวลาในการติดต่อกบัผูข้ายไดอ้ยา่งยากล าบาก มีแนวคิดท่ีคลา้ยกนัของคนส่วนใหญ่ มีค่าเท่ากบั 4.07 
ต่อดว้ยการส่งสินคา้ใชร้ะยะเวลานานกว่าปกติและไม่ตรงกบัเวลาท่ีแจง้ไวก้บัผูซ้ื้อ มีค่าเท่ากบั 4.06 
และมกัเสียเวลาในการติดตามสินคา้ท่ีท่านสั่งซ้ือไป มีค่าเท่ากบั 4.03  

 
5.1.5 การวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซ้ือ 
ผลจากการศึกษาถึงความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) 

ภาพรวมต่างมีความเห็นตรงกนั มีค่าเฉล่ีย 4.07 โดยตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) 
เน่ืองจากไดรั้บค าแนะน าจากผูข้ายไดเ้ป็นอยา่งดี มีระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเท่ากบั 4.12 ต่อดว้ย
เน่ืองจากมีโปรโมชัน่มากกว่าทอ้งตลาดและมียอดติดตามและการรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง มีค่าเท่ากบั 4.09 
และเคยใชบ้ริการแลว้รู้สึกประทบัใจ เท่ากบั 3.97  

 
5.1.6 ความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์ต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน

ส่ือ X (Twitter) 
ผลจากการศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผา่นส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ดงัน้ี 
5.1.6.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ  
เพศท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
5.1.6.2 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ดา้นอาย ุ
อายท่ีุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
5.1.6.3 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษา 
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ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X 
(Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 

 
5.1.7 ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) 
ผลจากการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 

ดงัน้ี 
5.1.7.1 บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม พบว่า ดา้น Micro Influencer และ

ดา้น Macro Influencer (X2) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ของผูซ้ื้อ
ในกรุงเทพมหานคร ท่ี P-value (Sig.)< 0.05 โดยดา้น Macro Influencer มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครสูงสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 
0.175 และดา้น Micro Influencer มีค่า Beta เท่ากบั 0.173 ตามล าดบั 

5.1.7.2 ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง พบว่า ดา้นความเส่ียงทางกายภาพ ดา้น
ความเส่ียงทางจิตวิทยาและดา้นความเส่ียงดา้นเวลา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน
ส่ือ X (Twitter) ท่ี P-value (Sig.)< 0.05 ซ่ึงดา้นความเส่ียงทางการเงิน ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) และเม่ือน าค่า Beta มาพิจารณาพบวา่ ดา้นความเส่ียงดา้นเวลา มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) สูงท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากับ 0.292 
รองลงมาคือ ดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยา มีค่า Beta เท่ากบั 0.219 และดา้นความเส่ียงทางกายภาพ มี
ค่า Beta เท่ากบั 0.182  

 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
จากการศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X 

(Twitter) ของผูบ้ริโภคกรุงเทพมหานคร น ามาอภิปรายผล ไดด้งัน้ี 
5.2.1 ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ อาย ุและระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนัมีการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) ของประชากร ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด
ของ Kotler & Armstrong (2018) กล่าวว่า การท าการตลาดในส่ือออนไลน์ในปัจจุบนัไม่ไดมี้ความ
แตกต่างกนัในเร่ืองเพศเหมือนการโฆษณาในอดีต โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง ก่อน
หนา้น้ีให้ความส าคญักบัผูห้ญิงเป็นส่วนใหญ่ ตั้งแต่ L'Oréal, Nivea, Sephora, Dove ของ Unilever 
แต่ปัจจุบนัไดท้ าการตลาดท่ีสร้างความทา้ทายในตลาดผลิตภณัฑส์ าหรับผูช้าย เช่น กลุ่มผลิตภณัฑ์ 
Men+Care ของ Dove ดงันั้นจึงสะทอ้นไดว้า่เพศท่ีแตกต่างกนัมีความตอ้งการใชสิ้นคา้และบริการท่ี
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ไม่แตกต่างกนั และเก่ียวเน่ืองกบังานของจิตรา ภู่ข  า (2562) กล่าวว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา ท่ี
แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั เน่ืองดว้ยสังคมในยุคปัจจุบนัเป็นสังคม
สมยัใหม่ท าให้ทุกเพศ สามารถเขา้ถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดอ้ย่างทัว่ถึงและเท่าเทียมกัน การ
รับรู้ของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จึงไม่แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Ananthsai, Harini, Naresh & Lakshmi (2023) กล่าววา่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑดู์แลผิวท่ีไม่แตกต่างกนั ดว้ยผลิตภณัฑด์ูแลผิวบางประเภทเนน้การบ ารุงรักษา
ท่ีเหมาะสมกบัทุกกลุ่มอายุ จึงไม่ไดเ้ป็นตวัประกอบหลกัการตดัสินใจซ้ือ แต่ผูบ้ริโภคจะพิจารณา
จากองคป์ระกอบอ่ืน ๆ เช่น ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์ช่ือเสียงของแบรนด์ ค  าแนะ และรสนิยม
ส่วนบุคคล ท่ีมีผลต่อการขบัเคล่ือนภาวะในจิตใจใหเ้กิดการซ้ือของผูบ้ริโภค 

5.2.2 บุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม ดา้น Macro Influencer และดา้น Micro Influencer 
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) อาจเป็นเพราะวา่ บุคคลท่ีมีอิทธิพลใน
ส่ือสังคม สามารถสร้างแรงดึงดูดในการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ีมาจากบุคคลท่ีมีผิวพรรณ 
หนา้ตาท่ีดีท าให้เกิดความตอ้งการใช้ตามและการรีวิวสินคา้ท่ีมาจากบุคคลท่ีมีประสบการณ์การใช้
งานจริงท่ีสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการไดรั้บการโน้มน้าวใจท่ีมาจากดารา
นักแสดงท่ีมีช่ือเสียงหรือพรีเซ็นเตอร์ของผลิตภณัฑ์ชนิดนั้น ๆ ย่อมสร้างการจดจ าในตวัสินคา้ได้ 
ใกลเ้คียงกบังานวิจยัของศิริโสภา ฮอฟแมน และนิตยา เจรียงประเสริฐ (2564) กล่าววา่ การตดัสินใจ
ของผูซ้ื้อมกัถูกกระตุน้ดว้ยส่ือโดยเฉพาะผ่านบุคคลรีวิวเคร่ืองส าอางท่ีสนใจมากท่ีสุดคือบิวต้ีบลอ็ก
เกอร์ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออย่างยิ่งยวด และเป็นไปตามงานวิจยัของ Deepika (2023) กล่าวว่า 
Influencer สามารถเช่ือมอารมณ์ และความชอบ ท าให้เกิดอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือ ทั้ง
ความน่าเช่ือถือ ความถูกตอ้ง ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นความงาม เหมาะกบัการกระตุน้ยอดขาย โดย
สามารถเป็นแนวทางสนบัสนุนให้ผูซ้ื้อเขา้ถึงส่ิงท่ีคิดและอยากอธิบายของผูเ้คยใช้ดงักล่าว รวมทั้ง
สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายและสร้างการรับรู้ของแบรนด์และสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดก้วา้ง
ขึ้น การวางแผนทางการตลาดส่วนใหญ่จึงมกัใช้บุคคลท่ีไดมี้คนติดตามจ านวนมากของสังคมทั้ง 
Micro Influencer และดา้น Macro Influencer มาสร้างแรงจูงใจซ่ึงบุคคลเหล่าน้ีมีความน่านบัถือและ
ถือวา่เป็นการช่วยสร้างการจดจ าท่ีดีใหก้บัตราสินคา้ไดอี้กดว้ย 

5.2.3 ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ดา้นความเส่ียงทางกายภาพ ดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยา
และดา้นความเส่ียงดา้นเวลา มีผลอยา่งยิง่ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) แสดง
ให้เห็นว่า การขายเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ผูบ้ริโภคไม่ไดเ้ห็นตวัสินคา้จากการสัมผสัหรือ
ทดลองใชย้อ่มมีความวิตกกงัวลถึงผลขา้งเคียงต่อร่างกาย เน่ืองจากไม่ไดมี้การทดลองใชก่้อน อีกทั้ง
ผลิตภณัฑท่ี์น าเสนอขายแมว้่าจะไดรั้บการเสนอขายสินคา้จากบุคคลท่ีรู้กนัในวงกวา้ง แต่ผูบ้ริโภคก็
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มกัประสบปัญหาหรือขอ้วิตกกังวลในการใช้ผลิตภณัฑ์เน่ืองจากไม่ทราบว่าเป็นของแทห้รือของ
ปลอม และรู้สึกกงัวลใจในการซ้ือสินคา้แมว้่าบางผลิตภณัฑ์จะราคาถูกกว่าทอ้งตลาด นอกจากน้ี
หากมีการซ้ือสินคา้แลว้ผูบ้ริโภคยงัตอ้งแบกรับความเส่ียงท่ีเกิดขึ้น โดยเฉพาะตอ้งใช้เวลาในการ
ติดต่อกบัผูข้ายไดอ้ย่างยากล าบาก การส่งสินคา้ใชร้ะยะเวลานานกว่าปกติและไม่ตรงกบัเวลาท่ีแจง้
ไวก้บัผูซ้ื้อ เน่ืองดว้ยไม่มีหนา้ร้านและรอบในการส่งสินคา้อาจตอ้งรอจ านวนท่ีมากพอประกอบการ
ไม่แจง้ขอ้มูลความชา้ในรอบขนส่ง ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีลว้นมีอิทธิพลเชิงบวกในการซ้ือท่ีเกิดขึ้น สอด
รับกบังานวิจยัของ Nawi, Mamun & Hamsani (2019) กล่าววา่ การซ้ือขายสินคา้รูปแบบใหม่โดยใช้
อินเทอร์เน็ต ผูบ้ริโภคมักความเส่ียงในด้านการสั่งซ้ือสินค้าท่ีอาจไม่ได้มาตรฐาน เน่ืองจากไม่
สามารถเห็นหรือสัมผสัสินคา้ท่ีได้มีการสั่งซ้ือไป อีกทั้งการโฆษณาเกินจริงยงัเป็นปัญหาท่ีอาจ
กระทบถึงความน่าเช่ือถือของโลโกน้ั้นโดยเฉพาะในรุ่น Generation Y ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคขนาด
ใหญ่และมีความเช่ียวชาญด้านเทคโนโลยี หากสามารถสร้างการรับรู้และสร้างความน่าเช่ือถือท่ี
เกิดขึ้นได ้ยอ่มเพิ่มมูลค่าในการซ้ือขายผา่นตลาดออนไลน์ได ้ 

ทั้งน้ีปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ดา้นความเส่ียงทางการเงิน ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) แสดงให้เห็นว่า การซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) มกัจะ
พบการฉ้อโกงการช าระเงินหรืออาจไม่คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป ซ่ึงในปัจจุบนัผูข้ายมกัใชบ้ริการเก็บ
เงินปลายทางหรือส่งของแบบเก็บเงินปลายทางท่ีไม่แตกต่างกันในแต่ละร้าน  ท่ีจะช่วยสะสมผล
ก าไรให้กบัร้านคา้ เพิ่มความสะดวกให้กบัลูกคา้ และไม่จ าเป็นตอ้งโอนเงินให้ผูข้ายล่วงหน้า เป็น
หลกัประกนัท่ีท าให้ผูส้ั่งสินคา้มัน่ใจว่าไดรั้บสินคา้ก่อนท่ีจะช าระเงิน ปัจจยัดงักล่าวจึงไม่ได้อะไร
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของมาริสา กุฎอินทร์ 
(2559) พบว่า การซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผูบ้ริโภคมกัตระหนกัในเร่ืองความปลอดภยัเม่ือจ่ายค่าบริการ
แลกกบัสินคา้ ผูบ้ริโภคมกัเลือกใช้วิธีไดรั้บสินคา้ก่อนการช าระเงิน ซ่ึงร้านคา้ส่วนใหญ่ไดป้รับตวั
ในการส่งสินคา้โดยวิธี COD (Cash On Delivery) ท่ีไม่แตกต่างกนัในแต่ละร้าน 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการหรือนักการตลาด 
5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการหรือนักการตลาด 
ผลการวิจัยสามารถน าไปใช้ เ ป็นข้อแนะน า ถึงแนวทางการวางแผนให้กับ

ผูป้ระกอบการได ้ดงัน้ี 
1. ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ อาย ุและระดบัการศึกษา พบวา่ มี

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ไม่แตกต่างกนั ควรมีการให้ผูเ้ช่ียวชาญทางดา้น
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ผิวหนงัและเวชส าอาง เขา้มาเป็นเป็นองคป์ระกอบหน่ึงต่อการส่งเสริมทางการตลาด โดยการสร้าง
ความแตกต่างให้กบักลุ่มประชากรให้ปรากฎถึงความแตกต่างการใชเ้คร่ืองส าอางท่ีเหมาะกบัสภาพ
ผิวของแต่ละเพศของชายและหญิงท่ีมีความแตกต่างกนั ทั้งเร่ืองอายุก็มีผลต่อการกระตุน้การท างาน
ของสภาพผิว นอกจากน้ีการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด ก็ต้องค านึงถึงระดับการศึกษาของ
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากอาจมีความเขา้ใจในส่ือการโฆษณาท่ีแตกต่างกนั จ าเป็นตอ้งมีการออกแบบการ
โฆษณาทางการตลาดใหมี้ความเขา้ใจง่าย และสามารถเป็นการกระตุน้การซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X 
(Twitter) ไดเ้พิ่มขึ้น 

2 .  บุคคล ท่ี มี อิทธิพลในส่ือสังคม มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) เป็นอย่างมาก เน่ืองจากกระแสทางการตลาดในปัจจุบันส่ือ
ออนไลน์มีความส าคญัทางการรับรู้ของผลิตภณัฑท์างการตลาดและเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดง้่าย ซ่ึง
ควรมีการรีวิวสินคา้อย่างต่อเน่ือง ด้วยการสร้าง Content ระหว่างผูข้ายและผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ
สร้างสรรค ์ทั้งการให้รายละเอียดสินคา้ท่ีตรงกบัพฤติกรรมและสภาพผิวของแต่ละบุคคล จะท าให้
การรับรู้ถึงตราสินคา้นั้นเพิ่มมากขึ้น จะท าให้เกิดยอดติดตามหรือแบ่งปันเน้ือหาไปยงักลุ่มบริโภค
รายใหม่ ซ่ึงสามารถเพิ่มยอดขายท่ีเพิ่มมากขึ้นได ้

3. ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผ่านส่ือ X (Twitter) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากแต่ละบริษทัไดเ้ขา้มารุกตลาด
ทั้งในและต่างประเทศ จากซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง X (Twitter) เป็นท่ีนิยม โดยผูบ้ริโภคมกัมีความ
วิตกกงัวลต่อสินคา้และบริการท่ีไดรั้บเน่ืองจากมีความแตกต่างจากการซ้ือขายผา่นตวัแทนขายหรือมี
สถานท่ีจดัจ าหน่าย ดงันั้นจึงควรสร้างความเช่ือมัน่เพื่อลดปัจจยัเส่ียงท่ีอาจท าใหธุ้รกิจประสบปัญหา
โดย เม่ือมีการรีวิวการขายเคร่ืองส าอางท่ีขายผ่านส่ือ X (Twitter) ผูข้ายจึงควรบอกถึงลักษณะของ
สินคา้ สรรพคุณ ขอ้ควรระวงัเม่ือมีการอาการแพท่ี้ผูบ้ริโภคมีโอกาสไดรั้บความเส่ียงจากผลิตภณัฑ์ 
เพื่อเพิ่มการสร้างความเช่ือมัน่ อีกทั้งควรเพิ่มมาตรการแจ้งขอ้มูลหลงัสั่งซ้ือท่ีชดัเจน ทั้งรายการ
สั่งซ้ือ ใบเสร็จรับเงิน หรือยืนยนัออร์เดอร์ (Order Confirmation) ให้ลูกคา้ตรวจสอบสินคา้ท่ีไดส้ั่ง
ไป รวมทั้งนโยบายในการเปล่ียนแปลงสินคา้หากสินคา้ไม่ตรงกบัท่ีสั่งซ้ือ โดยอาจมีการสร้างระบบ
ติดตามการส่งสินคา้ ใหผู้บ้ริโภคสามารถกดติดตามสินคา้ในเพจได ้เพื่อเป็นการกระตุน้ความเช่ือมัน่
ในสินคา้และการบริการรวมทั้งลดขอ้ร้องเรียนและปัญหาต่างๆ ท่ีเกิดขึ้น 
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5.3.2 ข้อจ ากดัของการวิจัย 
5.3.2.1 วิธีการแจกแบบสอบถาม 
การเก็บแบบสอบถามอยูใ่นรูปแบบ Google form ผูท้eแบบสอบถามอาจ

เกิดขอ้สงสัยและความไม่เขา้ใจในค าถามของแบบสอบถาม และผูว้ิจยัไม่สามารถอธิบายรายละเอียด
ไดโ้ดยตรง อาจท าใหค้วามเขา้ใจมีความคลาดเคล่ือนได ้

5.3.2.2 กลุ่มตวัอยา่ง 
กลุ่มตวัอย่างมีการศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษา

อาจไม่ไดส้ะทอ้นถึงกลุ่มตวัอยา่งท่ีอยูใ่นภูมิภาคหรือจงัหวดัอ่ืน 
 

5.3.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
5.3.3.1 งานวิจยัคร้ังน้ีมีการใชต้วัแปรในการศึกษาเฉพาะปัจจยับุคคลท่ีมี

อิทธิพลในส่ือสังคม และปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ดงันั้นจึงควรมีการศึกษาตวัแปรอ่ืนเพิ่มเติม เช่น 
คุณภาพการใหบ้ริการ ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ีเพื่อเพิ่มมิติการศึกษาใหมี้ความกวา้งมากขึ้น 

5.3.3.2 งานวิจยัคร้ังน้ีมีการศึกษาเฉพาะผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เท่านั้น ดงันั้นจึงควรมีการศึกษาเปรียบเทียบพื้นท่ีศึกษาระหว่างกรุงเทพมหานครและจงัหวดัอ่ืนๆ 
เพื่อเป็นการตอกย  ้าความเหมือนหรือความแตกต่างของผลการศึกษาเพื่อน ามาพฒันากลยุทธ์ทาง
การตลาดไดเ้หมาะสมแก่ผูบ้ริโภค 

5.3.3.3 งานวิจยัคร้ังน้ีเลือกใชเ้ฉพาะเคร่ืองส าอางท่ีส าหรับผิวหนา้และผิว
กาย ยงัมีประเภทเคร่ืองส าอางประเภทอ่ืน เช่น ผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวกบัเส้นผม ผลิตภณัฑร์ะงบักล่ินกาย 
ฯลฯ เพื่อใหก้ารวิจยันั้นตอบสนองต่ออุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางไดอ้ยา่งลงตวั 
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วิทยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล 

แบบสอบถาม 
 

เร่ือง ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) ของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามชุดน้ีถูกจดัท าขึ้นเพื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชใ้นการประกอบงานวิจยัเร่ือง “ปัจจยั

ท่ี มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจ ซ้ือ เค ร่ืองส าอางผ่าน ส่ือ  X (Twitter)  ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยข้อมูลท่ีได้รับจากผูต้อบแบบสอบถามนั้นทางผูวิ้จัยจะเก็บรักษาไวเ้ป็น
ความลบัและน าไปใช้ในการศึกษาเชิงวิชาการเท่านั้น ค าตอบของท่านไม่มีขอ้ใดถูกหรือผิดหรือ
กระทบตวัท่านแต่อย่างใด จึงขอความกรุณาท่านโปรดช่วยตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของ
ท่านอยา่งเป็นอิสระ ผูวิ้จยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงในความอนุเคราะห์ของท่านไว ้ณ โอกาสน้ี  

แบบสอบถามประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงน  
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยับุคคลท่ีมีอิทธิพลในส่ือสังคม         
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงการตดัสินใจซ้ือ 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 
 

นิยามศัพท์  
“เคร่ืองส าอาง” คือ ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าและผิวกาย โดยใช้ทา ถู นวด พ่น หรือโรย มี

จุดประสงคเ์พื่อท าความสะอาด หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม หรือเพื่อเปล่ียนแปลงรูปลกัษณะ
ใหส้วยงามขึ้น โดยมีการแสดงถึงตราสินคา้ ราคา ผา่นส่ือ X (Twitter) 

 
ค าถามคัดกรอง  

ค าช้ีแจง กรณาท าเคร่ืองหมาย 🗹 ลงในช่องใหต้รงตามความเป็นจริง  
1. ท่านเคยตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) หรือไม่ 
❑  ใช่         ❑  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลลกัษณะข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงใน ❑ ท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ     

  ❑  ชาย  ❑  หญิง              
2. อายุ    

   ❑   18 -25 ปี   ❑  26 – 33 ปี 
    ❑   34 – 41 ปี   ❑  42 – 49 ปี 
    ❑   50 ปี ขึ้นไป 
3.  ระดับการศึกษา 
   ❑  ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 
  ❑  ระดบัปริญญาตรี   
  ❑  สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี  
 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) 
4. ตราสินค้าที่ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) มากท่ีสุด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   ❑  Loreal             ❑  Shiseido 
    ❑  NIVEA  ❑  Garnier 
  ❑  Estee Laude  ❑  Olay  
  ❑  Clinique  ❑  SK-II  
  ❑  Guerlain  ❑  อ่ืนๆ  
5. ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อคร้ังของฉันในการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) 
   ❑  ไม่เกิน 499 บาท              ❑  500 - 999 บาท 
    ❑  1,000 – 1,499บาท ❑  1,500 บาทขึ้นไป  
6. ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) 
   ❑  นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน          ❑  1 คร้ังต่อเดือน 
    ❑  2-3 คร้ังต่อเดือน                     ❑  มากกวา่ 3 คร้ังต่อเดือน 
7. ท่านชอบและติดตามบุคคลท่ีมีอทิธิพลในส่ือสังคมท่ีรีวิวเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ)   
   ❑  รีวิวเฉยๆ (@reviewchoey)       ❑  VIVIENNE WONDER (@Viviennewonder) 
    ❑  หลิงหลิง (@ling_wrsc)                    ❑  แจนน่ีเดย ์(@Janniesday) 
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   ❑  fhay cotton (@fhay_cotton_h)           ❑  บีมม่ี มิสโคเรีย (@imbeamie) 
    ❑  อ่ืนๆ  
 
ส่วนท่ี 2 ปัจจัยบุคคลท่ีมีอทิธิพลในส่ือสังคม         
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
(5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4 หมายถึง เห็นดว้ย 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 1 
หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 

บุคคลท่ีมีอทิธิพลในส่ือสังคม         

ระดับความคิดเห็น 

เห็
นด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห็
นด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห็
นด้

วย
 

ไม่
เห็
นด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้าน Micro Influencer 
1. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ในส่ือ X (Twitter)เป็นบุคคลท่ีมีการรีวิวสินคา้อยา่ง
ต่อเน่ือง 

          

2. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ในส่ือ X (Twitter) ของท่านมาจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมี
ยอดผูติ้ดตามท่ีสูง 

          

3. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ในส่ือ X (Twitter) ของท่าน มาจากบุคคลท่ีมีผิวพรรณ 
หนา้ตาท่ีดีท าให้เกิดความตอ้งการใชต้าม 

          

4. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ในส่ือ X (Twitter) ของท่าน มาจากบุคคลท่ีมีทศันคติ
ค่านิยมคลา้ยคลึงกบัท่าน 

          

5. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ในส่ือ X (Twitter) ของท่าน มาจากบุคคลท่ีมีสามารถ
อธิบายถึงขอ้ดี ขอ้เสียต่าง ๆ ของสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจน 
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บุคคลท่ีมีอทิธิพลในส่ือสังคม         
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6. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ในส่ือ X (Twitter) ของท่าน มาจากบุคคลท่ีมี
ประสบการณ์การใชง้านจริง 

     

ด้าน Macro Influencer 
1. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ในส่ือ X (Twitter) ของท่าน มาจากดารานกัแสดงท่ีมี
ช่ือเสียง 

          

2. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ในส่ือ X (Twitter) มาจากพรีเซ็นเตอร์ของผลิตภณัฑ ์
ชนิดนั้น ๆ 

     

3. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ในส่ือ X (Twitter) ของท่าน มาจากแม่คา้ออนไลน์ท่ีมี
ช่ือเสียง 

     

4. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ในส่ือ X (Twitter) ของท่าน มาจากเน็ตไอดอลท่ีมี
ช่ือเสียง 

     

5. บุคคลท่ีโนม้นา้วใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ในส่ือ X (Twitter) ของท่าน เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและ
เป็นผูน้ าผลิตภณัฑด์า้นเคร่ืองส าอาง 

     

 
ส่วนท่ี 3 ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
(5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4 หมายถึง เห็นดว้ย 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 1 
หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 
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การรับรู้ความเส่ียง 
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ด้านความเส่ียงทางการเงิน 
1. ท่านมกัมีค่าใชจ่้ายอ่ืนๆ เพิ่มเติมท่ีไม่จ าเป็น เม่ือมีการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 

          

2. ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) มกั
เกิดขอ้ผิดพลาดในการจ่ายช าระค่าสินคา้และบริการเสมอ 

     

3. ท่านมกัจะพบการฉอ้โกงการช าระเงินเม่ือมีการซ้ือ
เคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) 

     

4. ท่านคิดวา่การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X 
(Twitter) อาจไม่คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 

     

5. ท่านซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter) มีราคาแพง
กวา่ทอ้งตลาด 

     

ด้านความเส่ียงทางกายภาพ 
1. สินคา้เคร่ืองส าอางท่ีท่านตดัสินใจซ้ือผา่นส่ือ X 
(Twitter) อาจมีผลขา้งเคียงต่อร่างกาย เน่ืองจากไม่ไดมี้
การทดลองใชก่้อน 

          

2. ผูข้ายมกัน าขอ้มูลส่วนตวัของท่านไปแนะน าหรือเสนอ
ขายผลิตภณัฑด์า้นอ่ืนท่ีละเมิดสิทธิส่วนตวัของตวัท่าน
เอง 

          

3. ท่านมกัจะพิจารณาถึงสถานประกอบการและความ
น่าเช่ือถือของผูข้ายเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter)  
ในการตดัสินใจซ้ือ 

          

4. เคร่ืองส าอางท่ีอินฟลูเอ็นเซอร์กล่าวถึงใน X (Twitter) 
มกัจะช ารุดหรือมีขอ้บกพร่องไม่ตรงกบัโฆษณา 
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การรับรู้ความเส่ียง 
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5. การซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีขายผา่นส่ือ X (Twitter) มีโอกาส
ไดรั้บอนัตราย เน่ืองจากไม่ทราบถึงวิธีการใชท่ี้ถูกตอ้ง 

     

ด้านความเส่ียงทางจิตวิทยา 

1. การซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีขายผา่นส่ือ X (Twitter) มีโอกาสเสีย
เงินไปโดยไม่ไดรั้บสินคา้ 

          

2. ท่านมกัจะกงัวลเก่ียวกบับริการหลงัการขายของผูข้าย เม่ือ
ช าระค่าสินคา้แลว้ 

     

3. ท่านมกัรู้สึกกงัวลในการใชผ้ลิตภณัฑ์เน่ืองจากไม่ทราบว่า
เป็นของแทห้รือของปลอม 

     

4.  ท่ านมัก รู้ สึกกังวลใจในการซ้ือสินค้าแม้ว่ าบาง
ผลิตภณัฑจ์ะราคาถูกกวา่ทอ้งตลาด 

     

5 .  ท่ านค่อนข้าง รู้ สึกไม่ มีความมั่นใจ ท่ีจะลอง ซ้ือ
เคร่ืองส าอางท่ีเป็นตราสินค้าใหม่ท่ียงัไม่มีวางขายใน
ทอ้งตลาด 

     

ด้านความเส่ียงด้านเวลา 

1. ท่านตอ้งใชเ้วลามากท่ีจะคน้หาร้านท่ีไวว้างใจได้      

2. การส่งสินคา้ใชร้ะยะเวลานานกวา่ปกติและไม่ตรงกบั
เวลาท่ีแจง้ไวก้บัผูซ้ื้อ 

     

3.ท่านตอ้งใชเ้วลาในการติดต่อกบัผูข้ายไดอ้ยา่ง
ยากล าบาก 

     

4. ท่านมกัเสียเวลาในการติดตามสินคา้ท่ีท่านสั่งซ้ือไป      

5. การซ้ือเคร่ืองส าอางผา่น X (Twitter) มีความยุง่ยาก 
เสียเวลา 
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ส่วนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter) 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่างให้ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
(5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4 หมายถึง เห็นดว้ย 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 1 
หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 

การตัดสินใจซ้ือ 
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1. ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter)
เน่ืองจากมีโปรโมชัน่มากกวา่ทอ้งตลาด

2. ท่านตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือ X (Twitter)
เน่ืองจากมีหลายผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกซ้ือ

3. ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter)
เน่ืองจากมียอดติดตามและการรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง

4. ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter)
เน่ืองจากไดรั้บค าแนะน าจากผูข้ายไดเ้ป็นอยา่งดี

5. ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือ X (Twitter)
เน่ืองจากเคยใชบ้ริการแลว้รู้สึกประทบัใจ

*ขอบคุณท่ีท่านกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนีอ้ย่างดีย่ิง*




