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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษากลยุทธ์ผู้ทรงอทิธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
(Micro Influencers) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของ 
ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาความความคิดเห็นของผู้บริโภคเพศหญิง 
ในกรุงเทพมหานครที่มีต่อกลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers)  
ผ่านสื่อออนไลน์ของเคร่ืองสําอางออแกนิค และ 3) เพ่ือศกึษาการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
ออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร  
 กลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกในคร้ังน้ี คือ เพศหญิงที่เคยซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่าน 
สื่อออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 119 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม โดยใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูล
เบ้ืองต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
และสถิติเชิงอนุมาน ใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย และสถิติการวิเคราะห์การถดถอย 
เชิงพหุ ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 25–29 ปี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–25,000 บาท  
มีสถานภาพโสด และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2–3 คน ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่ 
ใช้เคร่ืองสําอางออแกนิคประเภทลิปสติกมากที่สุด โดยมีความถ่ีในการซือ้เคร่ืองสําอางออแกนิค  
1–2 ครั้ง/ เดือน และใช้เงินเพ่ือซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท/ เดือน  
โดยผู้ตอบแบบสอบถามรู้จักและค้นหาเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด แต่จะซื้อ
เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านทางห้างสรรพสินค้า ด้วยเหตุผลที่ว่าเคร่ืองสําอางออแกนิคผลติจาก
ธรรมชาติ และเครื่องสําอางออแกนิคทีซ่ื้อเป็นประจํา ได้แก่ ย่ีห้อ Three โดยสาเหตุที่ซื้อคือ ผลิต 
จากธรรมชาติมากที่สุด 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิง 



ในกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยด้านเน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพล 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่าน 
สื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานครมากที่สุด ตามมาด้วย รูปแบบการนําเสนอของ 
ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) และบุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพล 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ตามลําดับที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ABSTRACT 

  
 The purposes of this independent study are 1) to study Micro Influencers 
strategy affects the purchase decision of organic beauty on Social Media of women  
in Bangkok 2) To study the opinions of women in Bangkok on the Micro Influencer 
strategy on Social Media of organic cosmetics 3) To study the decision to buy the 
organic beauty on Social Media of women in Bangkok. 
 The samples were collected from 119 participants who bought the organic 
beauty on Social Media by Purposive Sampling; The questionnaire was the key tool 
to collect data for a preliminary analysis based on Descriptive Statistics such as 
Percentage, Mean, Standard Deviation (SD) and used Simple Regression and Multiple 
Regression. 
 The research found that the majority of respondents are aged between 25-
29 years working in a private company with a bachelor’s degree and average income 
between 15,001-25,000 Baht per month, mostly single and member of family 2-3 
persons. Most of them used lipsticks and the frequency in purchasing 1-2 times for 
month, used the money Less than or equal to 1000 baht to the one buying and 
them search the organic beauty on Social Media but them buy it over in Shopping 
mall because it made in natural and often brand’s organic beauty is.  
 In conclusion, the result of the test indicated that Micro Influencers strategy 
affected the purchase decision of organic beauty on Social Media of women in 
Bangkok at statistical significance level of 0.05. The content of Micro Influencers most 
affects. Secondary is presentation of Micro Influencers and personality of Micro 
Influencers. 
 
Keywords: Micro Influencers, Purchase Decision, Organic Beauty, Social Media 
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 การศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคลฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์ ความเมตตาจาก 
ผู้มีอุปการคุณทั้งหลายที่ช่วยเป็นทั้งแรงกายและแรงใจในการผลักดันให้สําเร็จลุล่วงอย่างสมบูรณ์แบบ 
 ผู้ทําการศึกษาขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศศิประภา พันธนาเสวี ที่ได้
สละเวลามารับเป็นอาจารย์ที่ปรึกษา ให้คําปรึกษา คําแนะนํา ความรู้ ประสบการณ์ และข้อคิดเห็น
ต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อการดําเนินการศึกษา รวมท้ังการแก้ไขข้อบกพร่องของการศึกษาค้นคว้า  
ให้สําเร็จลลุ่วงได้อย่างสมบูรณ์ตามระยะเวลาที่กําหนด ผูท้ําการศึกษารู้สึกซาบซึ้งในความกรุณาของ
อาจารย์เป็นอย่างย่ิง จึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 
 ขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตภาควันเสาร์ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ที่ได้ให้ความรู้ และประสบการณ์ รวมถึงผู้เขียนตํารา เอกสารงานวิจัย และบทความต่าง ๆ  
ที่ผู้ศึกษาได้ค้นคว้าและนํามาอ้างอิงในการศึกษาคร้ังนี้ รวมท้ังผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่มีส่วน 
ช่วยให้การศึกษาคร้ังนี้สําเร็จด้วย 
 ขอบคุณครอบครัวสําหรับการปรึกษา ให้คําแนะนํา รวมท้ังเป็นกําลังใจ และคอยสนับสนุน
ในหลาย ๆ โอกาส 
 ผู้ศึกษาหวังว่าการศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคลฉบับน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจ และผูท้ี่
ต้องการหาหัวข้อที่จะทําการศึกษาต่อจากน้ี สุดท้ายหากรายงานการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ี 
มีข้อผิดพลาดประการใด ผู้ศกึษาขออภัยมา ณ ที่น้ีด้วย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 คลังข้อมูลอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางและเวชสําอางกล่าวว่า มูลค่าตลาดเครื่องสําอางโลก 
ในปี 2560 จะมีมูลค่าถึง 47 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือคิดเป็น 1,529 ล้านบาท และมีอัตราการ
เจริญเติบโต 8% (“เทรนด์นาโนเทคโนโลยี”, 2561) สําหรับอุตสาหกรรมความงามของไทยมีมูลค่า 
สูงกว่า 1.8 แสนล้านบาท และเป็นศูนย์กลางเคร่ืองสําอางอันดับ 3 ของเอเชีย รองจากญี่ปุ่นและ
เกาหลีใต้ แต่เป็นที่หน่ึงของตลาดเครื่องสําอางในอาเซียนมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 7.8 
ต่อปี โดยมีกลุ่มผลิตภัณฑ์บํารุงดูแลผิว เป็นตลาดความงามที่ใหญ่ทีสุ่ดคดิเป็นสัดส่วน 45 เปอร์เซ็นต์ 
หรือเกือบ 1 ใน 2 ของมลูค่าตลาดรวมท้ังหมด และกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมอันดับรองลงมา
ได้แก่ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับเส้นผมและกลุ่มเครื่องสําอาง ซึ่งผลสํารวจของศูนย์วิจัยกสิกรไทยในปี 2018 
พบว่า คนกรุงเทพมหานครรอ้ยละ 63 สนใจเคร่ืองสําอางที่ผลิตจากวัตถุดิบจากธรรมชาติหรือ 
ออร์แกนิคมากที่สุด (ศูนย์วิจยักสิกรไทย, 2560) เน่ืองจากส่วนใหญค่ํานึงถึงความปลอดภัยและ
ปราศจากสารเคมีที่อาจจะก่อให้เกิดอันตรายมาเป็นอันดับแรก จึงส่งผลให้เกิดธุรกิจเคร่ืองสําอาง 
ออแกนิคเป็นจํานวนมาก 
 จากการวิจัยของ Nielsen Global Online Consumer Survey (2552 อ้างใน ณัฏฐา  
อุ่ยมานะชัย, 2556) พบว่า ผูบ้ริโภคเช่ือถือสื่อโฆษณาในสือ่ด้ังเดิม ร้อยละ 62 แต่ผู้บริโภคร้อยละ 90 
ให้ความเช่ือถือคําแนะนําของบุคคลอ่ืน (ผูท้รงอิทธิพล) จงึต้องหันมามุ่งเน้นความสําคัญกับ 
การคัดเลือกผู้ทรงอิทธิพลที่มีประสิทธิภาพ และคํานึงถึงความถูกต้องและความน่าเช่ือถือของข้อมูล 
ข่าวสารประกอบกัน (วัฒนี ภูวทิศ, 2554) โดยกลุ่มเป้าหมายเคร่ืองสําอางออแกนิคส่วนใหญใ่ห้ 
ความเช่ือถือข้อมูลที่ได้รับจากผู้ทรงอิทธิพลเป็นอย่างมาก ทั้งยังเช่ือมั่นว่าข้อมูลที่ได้รับมาเป็นข้อมูล
จากผู้บริโภคด้วยกันเอง (Peer to Peer) หรือจากผู้เช่ียวชาญ (Expert to Peer) ในเรือ่งใดเรื่องหน่ึง
มากกว่าตน และคิดว่าข้อมูลที่ได้รับไม่ใช่การโฆษณาโดยเจ้าของสินค้า จึงยินดีที่จะเปิดรับโดย
ปราศจากอคติ (วิทสุดา ทมุวงศ์, 2556) จึงเป็นสาเหตุที่กลยุทธ์ที่ประสบความสําเร็จของธุรกิจ
เคร่ืองสําอางออแกนิคคือกลยุทธ์การรีวิวจากผู้เช่ียวชาญและอินฟลูเอนเซอร์ (ศูนย์วิจยักสิกรไทย, 
2560) หมายถงึ กลุ่มทีม่ีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคของ 
กลุ่มเป้าหมาย โดยผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์เกิดขึ้นอย่างมากมายตามเว็บบอร์ดแสดง 
ความคิดเห็นหรือบล็อก (Blog) ของผู้เขียนเอง โดยคนกลุ่มน้ีมักถูกขนานนามเป็นกูรู (Guru)  
ทําหน้าที่คอยให้ความรู้บอกเล่าประสบการณ์แสดงมุมมองทัศนคติหรือแม้กระทั่งรีวิว (Review)  
ผ่านทางเว็บไซต์เว็บบอร์ดบล็อก (Blog) หรอืแพลตฟอร์มต่าง ๆ ในเครื่องสําอางออแกนิคที่ม ี
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ความเช่ียวชาญ หรือได้ซื้อมาทดลองใช้ก่อน (พัลลภา ปีติสันต์, 2555 อ้างใน วิกันดา บริสุทธ์ิใจ, 
2557, หน้า 11–14) จากผลสํารวจของ Brand Buffet ในปี 2561 พบว่า กลุ่มเป้าหมายเช่ือ 
ความคิดเห็นของผู้ทรงอิทธิพลขนาดเล็กที่เรียกว่า Micro Influencers มากถึง 72% และมีการ
ติดตามความคิดเห็น คําแนะนํามากถึง 82% ก่อนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค โดยกลุ่ม 
Micro Influencer หมายถึง คนทั่วไปที่ช่ืนชอบการรีวิวสินค้า หรือชอบเขียนบล็อกของตัวเอง โดย 
มีผู้ติดตามประมาณ 1 พัน ถึง 1 หมื่นคน และสินค้าประเภทกลุ่มบิวต้ีก็ใช้บริการ Micro Influencers 
มากที่สุดถึง 70% (“เทรนด์ Micro Influencer ในไทยยงัแรง”, 2561) ทําให้นักการตลาดเริ่มเห็นถึง
ความสําคัญของอิทธิพลจาก Micro Influencers บนโลกออนไลน์ในการเป็นตัวแทนสง่ผ่านทัศนคติ 
ข้อมูล หรือการตลาดของเคร่ืองสําอางออแกนิคไปยังลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือเข้าถึงและเป็นที่ยอมรับได้ดี
มากข้ึน โดยกลุ่มเป้าหมายสว่นใหญ่จะเป็นเพศหญิง เพราะ 86% ของเพศหญิงเข้าดูเน้ือหาใน Social 
Media ก่อนการตัดสินใจซื้อ (“เล็ก แต่ “ใหญ่” พลังแห่ง “Micro Influencer””, 2560) และ 
เพศหญิงมีความรักสวยรักงาม ต้องการเสริมสร้างบุคลิกภาพภายนอกของตนเอง เน่ืองจากผู้หญิงไทย
ไม่ค่อยมีความมั่นใจในตัวเองในเรื่องความงาม และเพศหญิงก็มีความสนใจเคร่ืองสําอางออแกนิคเป็น
จํานวนมาก (ศนูย์วิจัยกสิกรไทย, 2560)   
 หลังจากที่ได้ทําการศึกษาค้นคว้างานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้องกับเคร่ืองสําอางออแกนิคจาก
งานวิจัยของ สิริวดี ยู่ไล้ (2558) ได้ทําการศึกษาเรื่องการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง 
ออแกนิคของข้าราชการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศหญิงซื้อรองพื้นออแกนิคมากที่สุด 
เพศชายซื้อแป้งฝุ่นออแกนิคมากที่สุด โดยผู้หญิงใช้จ่ายคา่เคร่ืองสําอางมากกว่าผู้ชาย จากงานวิจัย
ของ ภัทรพร ธนสารโสภิณ (2558) ได้ทําการศึกษาเร่ือง การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ในการใช้ผลิตภัณฑ์ออแกนิค (Organic Beauty Product) ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล พบว่า 
เหตุผลด้านคุณภาพของสินค้าทําให้ลูกค้าเช่ือมั่นมากที่สดุในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจาก
งานวิจัยของ อรอนงค์ พ่ึงชู (2556) เร่ือง การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการต้ังใจซื้อ
สินค้าออร์แกนิคร้านค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ทุกปัจจัยทั้งหมดมีความสัมพันธ์กัน
ในเชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อสนิค้าออร์แกนิค ร้านค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี นอกจากน้ี 
ยังพบว่างานวิจัยที่เก่ียวข้องกับผู้มีช่ือเสียงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น งานวิจัยของ กัญญารินทร์  
วัฒนเรืองนันท์ (2558) ได้ทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีต่อพฤติกรรม 
การซื้อเคร่ืองสําอางของผู้บริโภคกลุ่มวัยทํางานตอนต้นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติที่มีต่อ 
Beauty Influencers มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจาก 
ได้ทําการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ งานวิจัยของ แพร ไกรฤกษ์ (2558) ได้ทําการศึกษา
เร่ือง อิทธิพลของบิวต้ีบล็อกเกอร์กับการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมความงามของสตรีไทยในยุคสื่อสังคม 
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ออนไลน์ พบว่า บิวต้ีบล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมความงาม งานวิจัย 
ของ ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2559) เร่ือง การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์สก๊อตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความดึงดูดใจ (Attractive)  
ของบุคคลที่มช่ืีอเสียงมีความสําคัญที่สุด 
 จากข้างต้นที่กล่าวมา พบว่า ยังไม่มีงานวิจัยที่ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโคร 
อินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ทีส่ง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค ซึ่งเป็น 
สิ่งสําคัญสําหรบัการสื่อสารการตลาดในยุคปัจจุบันของธุรกิจเคร่ืองสําอางออแกนิค ผู้วิจัยจึงสนใจที ่
จะศึกษาถึงกลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยจะเป็น
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดของธุรกจิเคร่ืองสําอางออแกนิค เพ่ือทําให้
เกิดการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคมากข้ึน และเป็นองค์ความรู้ใหม่ที่ให้ประโยชน์ไม่มากก็น้อย 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษากลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ที่สง่ผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาความความคิดเห็นของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครที่มีต่อกลยุทธ์ 
ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ผ่านสื่อออนไลน์ของเคร่ืองสําอางออแกนิค 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.3.1 ผลการศกึษาค้นคว้าครั้งน้ี สามารถเป็นแนวทางให้กบันักการตลาดและนักวางแผน
ของแบรนด์เคร่ืองสําอางออแกนิค เพ่ือนําไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์การตลาดด้าน 
การเลือกใช้กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) เพ่ือสร้างแรงกระตุ้น
หรือโน้มน้าวใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อ  
 1.3.2 ผลการศกึษาค้นคว้าครั้งน้ี ไม่ได้ให้ประโยชน์เพียงแค่ธุรกิจเคร่ืองสําอางออแกนิค  
แต่สําหรับธุรกิจอ่ืน ๆ ก็ต้องใช้กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers)  
ในการนําเสนอเพ่ือดึงดูดกลุ่มเป้าหมายเช่นเดียวกันก็สามารถที่จะนําเอางานวิจัยช้ินน้ีไปประยุกต์ 
และปรับให้เหมาะสมกับธุรกิจของตนเองได้ 
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 1.3.3 ผลการศกึษาค้นคว้าครั้งน้ี สามารถสร้างองค์ความรู้ใหม่ในเรื่องกลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพล
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) เก่ียวกับเคร่ืองสําอางออแกนิค เน่ืองจากยังไม่มีผู้ทําการ 
ศึกษาวิจัยในหวัข้อน้ี และสามารถเป็นประโยชน์ในอนาคตให้กับผู้ที่ต้องการจะศึกษางานวิจัยที่
เก่ียวข้องสามารถนําไปต่อยอดให้เกิดองค์ความรู้ใหม่ได้ไมม่ากก็น้อย 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 บทน้ีเป็นการเสนอแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษา  
ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือใช้เป็นแนวทาง 
ในการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ที่สง่ผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร โดยมี
รายละเอียดของแนวคิดดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision)  
 2.3 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 2.4 สมมติฐานในการวิจัย 
 2.5 กรอบแนวความคิดในงานวิจัย 

 
2.1. แนวคิดผูท้รงอิทธพิลบนสื่อสังคมออนไลน ์
 ผู้ทรงอิทธิพลหรือบุคคลมีช่ือเสียงบนสื่อสังคมออนไลน์ คือ กลุ่มบุคคลหรอืบุคคลที่ผู้บริโภค
เช่ือถือและเป็นที่อ้างอิงในการกําหนดค่านิยมพฤติกรรมหรือทัศนคติในแง่ของสื่อสังคมออนไลน์ 
ผู้ทรงอิทธิพลมอียู่หลากหลายรูปแบบ อาทิเช่น บุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity) ผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็น
นักวิชาการหรือผู้มีความรู้ (Authorities) หรือผู้เช่ียวชาญในด้านต่าง ๆ (Expertise) ซึ่งบุคคลเหล่าน้ี 
มีอิทธิพลต่อผู้รับสื่อแตกต่างกันไปซึ่งหากผู้บริโภคได้เปรียบเทียบความคิดของคนที่มีต่อสินค้ากับ
ความคิดของผู้ทรงอิทธิพลเหล่าน้ีในแง่ของประสบการณ์ใช้สินค้าจะช่วยให้ผู้บริโภครู้สกึถึงความมี 
ส่วนร่วมเช่ือถือและมีพฤติกรรมคล้อยตามผู้ทรงอิทธิพลเหล่าน้ัน ในขณะเดียวกันผู้ทรงอิทธิพลอาจ
เป็นเพียงคนธรรมดาท่ีมีอิทธิพลมากพอที่จะทําให้ผู้ที่ติดตามเช่ือถือและคล้อยตามได้ (สมคิด  
เอนกทวีผล และภัชภิชา ฤกษ์สิรินุกูล, 2556) แบ่งบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ัวไปได้ 3 ประเภท ได้แก่ 
 1) บุคคลท่ัวไปที่สนใจเรื่องใดเร่ืองหน่ึง และแบ่งปันเรื่องที่ตนสนใจจนกระทั่งมีอิทธิพลกับ
ผู้อ่ืน (Amateur Reviewer) เช่น บล็อกเกอร์ด้านต่าง ๆ 
 2) กลุ่มของผู้ทีม่ีประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการประเภทเดียวกัน (User Group)  
โดยมักมีพ้ืนที่ในการรวมตัวกันแสดงความคิดเห็น เช่น เว็บบอร์ดหรือกลุ่มทางเฟสบุ๊ค เป็นต้น 
ซึ่งความคิดเห็นที่มาจากกลุ่มคนจะส่งอิทธิพลให้กับผูท้ี่ใช้งานในส่วนที่ใกล้เคียงด้วย 
 3) กลุ่มคนที่มทีิศนคติแง่ลบกับสินค้าหรือบริการ (Customer Complaint) คนกลุ่มน้ี 
จะใช้พ้ืนที่ในสงัคมออนไลน์เพ่ือระบายสิ่งที่ตนไม่ชอบใจหรือใช้เตือนผู้บริโภครายอ่ืน ๆ 



6 
 

 ณัฐฏา อุ่ยมานะชัย (2556) กล่าวว่า ในปัจจุบันวงการธุรกิจต่างหันมาใช้ผู้ทรงอิทธิพล 
ในสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือบอกเล่าเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของตนแก่ผู้บริโภค เพราะผู้ทรงอิทธิพล
เหล่าน้ีเป็นทั้งผู้นําความคิดและเครื่องมือทางการตลาดที่ดีเย่ียมซึ่งทาให้การรับรู้ของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้น
แต่ผู้ทรงอิทธิพลที่ผู้บริโภคจะเลือกเช่ือถือน้ันจะต้องมีคุณสมบัติหรือมีความรู้ในเรื่องที่เก่ียวข้องกับ
สินค้าด้วยเหตุน้ีสิ่งที่นักการตลาดต้องคํานึงถึงคือจํานวนผู้ที่มีส่วนร่วมกับผู้ทรงอิทธิพลรวมไปถึง
จํานวนผู้ติดตามผู้ทรงอิทธิพลน้ันซึ่งจํานวนผู้ติดตามเป็นตัวบ่งบอกถึงประสิทธิภาพที่จะเข้าถึงผู้บริโภค
ของผู้ทรงอิทธิพลรายน้ัน ๆ ได้รวมไปถึงนักการตลาดต้องให้ความสําคัญกับการตอบกลับความคิดเห็น
ของผู้ทรงอิทธิพลและความถ่ีของการนําเสนอข้อมูลของผู้ทรงอิทธิพลด้วย 
 ปัจจุบันนักการตลาดหันมาให้ความสําคัญกับการใช้คนมช่ืีอเสียงควบคู่ไปกับการทําโฆษณา 
แทนที่จะทําการโฆษณาเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน สาเหตุที่ทาํให้บุคคลมีช่ือเสียงเหล่าน้ันถูกนํามาใช้ช่วย
ในการทําการตลาดมีดังต่อไปนี้ (นันท์ โฆษติสกุล, 2551) 
 1) บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้นํากระแส (Trend Setter) บุคคลเหล่าน้ีมีบทบาทในการนํา 
กระแสสังคมในด้านต่าง ๆ เช่น การใช้สินค้าการแต่งตัวหรือการใช้ชีวิตประจําวันผู้บริโภคท่ีติดตาม
บุคคลกลุม่น้ีจะปฏิบัติตนตาม 
 2) บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้นําความคิด (Opinion Leader) พฤติกรรมหลาย ๆ อย่างของ 
คนกลุ่มน้ีจะมอิีทธิพลทางความคิดต่อผู้บริโภคท่ีติดตามอยู่ทําให้เกิดการเลียนแบบตามมาคนกลุ่มน้ี
เหมาะที่จะเป็นผู้นําในการรณรงค์ต่าง ๆ เช่น โครงการรณรงค์ให้ออกกาลังกาย เป็นต้น 
 3) บุคคลมีช่ือเสียงที่เป็นเสมอืนกระจกสะทอ้นความใฝ่ฝันของตัวผู้บริโภค (The Mirror 
Self-aspiration) ผู้บริโภคท่ัวไปมักจะมีความปรารถนาที่จะมีชีวิตที่ดีสวยงามหรูหราบุคคลที่มี
ช่ือเสียงในบางกลุ่มที่เป็นภาพสะท้อนที่ผู้บริโภคต้องการให้ตัวเองเป็นจึงเป็นที่นิยมและมีคนติดตาม
จํานวนมากรวมไปถึงมีอิทธิพลทั้งทางพฤติกรรมและความคิดของผู้บริโภค การตลาดแบบใช้บุคคล 
มีช่ือเสียงน้ันโดยมากมักจะใช้บุคคลมีช่ือเสียงเป็นผู้นําเสนอสินค้า (Presenter) 
 โดยลักษณะสําคัญของผู้ทรงอทิธิพลทางความคิดจะต้องประกอบไปด้วย (นันท์ โฆษิตสกุล, 
2551) 
 1) เป็นที่ช่ืนชอบและมีผู้ติดตามจํานวนมาก (ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 2553) ได้นําเสนอ
ลักษณะสําคญัของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในงานวิจัยของ นันท์ โฆษิตสกุล (2551) ว่า ผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดต้องได้รับการยอมรับจากผู้ติดตามโดยลักษณะทําให้บุคคลเป็นทีช่ื่นชอบเกิด 
การติดตามและนําเป็นแบบอย่างอาจเกิดจากความช่ืนชอบในความสามารถพิเศษความช่ืนชอบ 
ในรูปร่างหน้าตา และความชื่อชอบในฐานะความเป็นอยู่ 
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 2) มีความเช่ียวชาญหรือประสบการณ์เฉพาะด้านหมายถึงการประสบความสําเร็จในด้านใด
ด้านหน่ึงไม่ว่าจะเป็นด้านการแสดงการเล่นกีฬาหรือด้านความสวยความงามหากทําให้ผู้บริโภคเช่ือใน
สิ่งเหล่าน้ันได้ก็จะสามารถนําไปสู่ความช่ืนชอบและมีกลุม่คนติดตามเพ่ิมขึ้นได้ 
 3) สร้างสรรค์เน้ือหาหรือมีวิธีการนําเสนอที่แปลกใหม่เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ หมายถึง 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดต้องมีความสดใหม่ไม่เพียงแต่ส่งต่อข้อมูลที่น่าสนใจเท่าน้ันแต่องสร้าง
เน้ือหาและรูปแบบใหม ่ๆ ทีน่่าสนใจควบคู่ไปกับการนําเสนอข้อมูลด้วย 
 รูปแบบของผูท้รงอิทธพิล (“เล็ก แต่ “ใหญ่” พลังแห่ง “Micro Influencer””, 2560) 
 1) Celebrities หรือคนที่มีช่ือเสียงในสังคม ดารา นักร้อง นักแสดง มีคนติดตามมากกว่า  
1 ล้านคนขึ้นไป 
 2) Power Influencers หรือกลุ่มบล็อกเกอร์ที่มีช่ือเสียง เป็นที่รู้จัก และมีผู้ติดตามต้ังแต่  
1 แสน ถึง 1 ลา้นคน 
 3) Peer Influencers คือ กลุ่มบล็อกเกอรท์ี่มีความช่ืนชอบหรือเช่ียวชาญในเรื่องใดเรื่อง
หน่ึงเป็นพิเศษ ทําให้มคีนที่ช่ืนชอบในเรื่องเดียวกันมาติดตาม โดยมีจํานวนผู้ติดตามประมาณ 1 หมื่น 
ถึง 1 แสนคน 
 4) Micro Influencers คือ คนทั่วไปที่ช่ืนชอบการรีวิวสินค้าหรือชอบเขียนบล็อกของตัวเอง 
โดยมีผู้ติดตามประมาณ 1 พัน ถึง 1 หมื่นคน โดยกลุ่ม Micro Influencers เป็นกลุ่มทีท่ําให้ผู้บริโภค
เช่ือว่าเป็นการรีวิวที่มาจากประสบการณ์ที่ได้ใช้เองจริง ๆ ขณะที่กลุ่มผู้มอิีทธิพลกลุ่มอ่ืนมักมีเหตุผล
ทางธุรกิจแอบแฝง จึงเป็นกลุม่ที่เล็กแต่ทรงพลังในการสื่อสารไปถึงกลุ่มเป้าหมาย (อนุพงศ์ จันทร, 
2561) 
 ด้วยความที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์เป็นกลุ่มทีม่ีผู้ติดตามน้อยที่สุดในบรรดา 4 กลุม่ ทําให้ 
แบรนด์ใช้งบประมาณไม่เยอะ แม้ไมโครอินฟลูเอนเซอร์จะสร้าง Awareness, Reach และยอดขาย 
ได้น้อยแต่สามารสร้างคอนเทนต์ที่น่าเช่ือถือได้ ดังน้ันการรีวิวใน Blog จึงต้องเน้นคุณภาพเป็นหลัก  
มีการใช้ Keyword ที่ถูกต้อง ภาพสวยงาม และต้องจริงใจ ตรงไปตรงมา ทั้งน้ี Micro Influencers 
โดยปัจจุบัน Follower ไม่มีค่าอีกต่อไป โดยเฉพาะใน Facebook และจากการที่รีวิวเวอร์ใช้ Blog 
เป็นสื่อกลางในการเผยแพรค่อนเทนต์ เมือ่ดูจากสถิติหลังบ้าน พบว่า Blog สร้าง Engagement  
ได้มากกว่าบน Social Media น่ันหมายความว่า Blog ยังคงประสบความสําเร็จอยู่ นอกจากน้ี 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ Micro Influencers ที่มี Follower น้อยจะสร้าง Engagement ได้มากกว่า 
คนที่มีคน Follower เยอะ (อนุพงศ์ จันทร, 2561) 
 กล่าวโดยสรุป คือ ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์คือผู้ที่มีผู้ติดตามไม่เกิน 1,000 คน 
ที่สามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคด้วยการประกาศ แนะนํา บอกกล่าว สินค้าน้ัน ๆ ผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซือ้หรือการบอกต่อ  
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 ผลการศึกษาของ วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) ทีไ่ด้ศึกษาวิจัยเก่ียวกับเร่ือง “การเปิดรับข่าวสาร
ทัศนคติต่อ Beauty Influencer: Pearypie และพฤติกรรมการซื้อสินคา้ประเภทความงาม” ซึ่งม ี
ผลจากการวิจยัที่เก่ียวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencer: Pearypie 
กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทความงามพบว่าทัศนคติทางด้านต่าง ๆ คือ ทัศนคติ
โดยรวม ทัศนคติทางด้านเน้ือหาทาง ด้านรูปแบบการนําเสนอ และทางด้านบุคลิกภาพมีความสัมพันธ์
กับแนวโน้มความต้ังใจในการเปิดรับข่าวสารและแนวโน้มความต้ังใจซื้อสนิค้า 
 โดยผู้วิจัยเลือกสร้างเคร่ืองมือวัดจากงานวิจัยของ วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) ที่ได้ศึกษาวิจยั
เก่ียวกับเร่ือง “การเปิดรับข่าวสารทัศนคติต่อ Beauty Influencer:  Pearypie และพฤติกรรม 
การซื้อสินค้าประเภทความงาม” โดยมีปัจจยัย่อยที่จะทําการศึกษาเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลขนาดเล็ก 
(Micro Influencer) ดังต่อไปนี้  
 1) บุคลิภภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
 2) เน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
 3) รูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
 บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธพิลขนาดเล็ก (Micro Influencers) 
 บุคคลผู้ทีม่ีอิทธิพลในการจูงใจบุคคลอ่ืน และสามารถทําให้ผู้อ่ืนคล้อยตาม โดยส่วนมาก
มักจะมีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างกันดังต่อไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538, หน้า 194) 
 1) เป็นผูท้ี่มีความยึดมั่นในบรรทัดฐาน (Norms) ของกลุ่มมากกว่าคนอ่ืน ๆ 
 2) มีความเช่ียวชาญหรือมีประสบการณ์ในด้านที่บุคคลน้ันพยายามจะมีอิทธิพล 
 3) เป็นผูท้ี่ใช้ประโยชน์จากสื่อสารมวลชนมาก คือ อ่านมาก ดูมาก ฟังมาก มีข้อมลูมาก 
 4) เป็นคนที่ไมม่ีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเก่ียวกับเร่ืองที่บุคคลพยายามจะมีอิทธิพล  
เป็นคนที่ค่อนข้างจะยืนกรานอย่างเข้มแข็งในความคิดเห็นของตนเอง 
 5) เป็นคนที่แสดงออกอย่างชัดเจนในการต่อสู้เพ่ือรักษาบรรทัดฐานของกลุ่ม 
 6) เป็นคนที่แสดงออกถึงค่านิยมของกลุ่มอย่างเด่นชัดกว่าคนอ่ืน 
 7) เป็นคนที่มีเสน่ห์ มีอํานาจ มีความน่าเช่ือถือมากพอที่จะมีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืนได้ 
 Shimp (2003) กล่าวว่า ผู้นําเสนอสินค้าที่มคีวามเช่ียวชาญท่ีตรงกับสินค้าจะเป็นแรงจูงใจ
ต่อทัศนคติของผู้บริโภคมากกว่าผู้นําเสนอสินค้าที่ไม่มคีวามเช่ียวชาญกับตรงกับสินค้าและเพ่ิมระดับ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีต่อตราสินค้า เพราะฉะน้ันไมโครอินฟลูเอนเซอร์จะต้องอาศัยความ
เช่ียวชาญและประสบการณ์ที่ผ่านการสั่งสมมาจึงสามารถสร้างแรงจูงใจให้กับกลุม่เป้าหมายได้ดีที่สุด  

นอกจากเรื่องของบุคลิกภาพแล้วยังมีเร่ืองของความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical 
Attractiveness) คือ การมีรปูร่างหน้าตาที่น่าดึงดูดใจของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ช่วยเพ่ิมระดับ 
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ความโน้มน้าวใจ ทําให้กลุ่มเป้าหมายเกิดทัศนคติที่ดีสินค้า และยังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้า
ด้วย (Kamins, 1990) ตลอดจนทําให้เกิดแรงเคลื่อนไหวไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าด้วย (Loudon & 
Bitta, 1988)  

Cialdini (2007) กล่าวว่า ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) เป็นลักษณะสุดทา้ย
ของลักษณะทีน่่าดึงดูด (Attractiveness) เป็นการแสดงให้เห็นถึงระดับของผู้นําเสนอสินค้าที่ม ี
ความคล้ายคลงึกับผู้บริโภคในแง่ของลักษณะความสัมพันธ์ในการนําเสนอสินค้าทั้งทางด้านบุคลิกภาพ
และพื้นฐานการดําเนินชีวิต เช่น อายุ เพศ เช้ือชาติ ระดับทางสังคม ฯลฯ   

ความคล้ายคลึงกันทางบุคลิกภาพ (Personality Similarity) 
ความคล้ายคลึงกันทางบุคลิกภาพเป็นปัจจัยสําคัญอีกประการหน่ึงที่จะส่งผลต่อความดึงดูด

ระหว่างบุคคล Locke & Horowitz (1990) พบว่า รูปแบบทางอารมณ์ (Emotional Styles) ที่มี
ความคล้ายคลงึกันช่วยเพ่ิมความดึงดูดใจระหว่างบุคคลได้ บุคคลที่มคีวามสุขมักชอบทีจ่ะติดต่อ 
สัมพันธ์กับคนที่มีความสุขเหมือนกัน และบุคคลที่มีอารมณ์เศร้าโศกก็จะเกิดวามดึงดูดใจกับผู้ที่มี 
อารมณ์เศร้าโศกด้วยกันมากกว่าที่จะเป็นผู้ที่มีอารมณ์แจ่มใส  
 แสดงให้เห็นว่าการจะเลือกใช้ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ จะต้องเลือกที่มีความเหมือน หรือมี
ความเช่ือมโยงต่อกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือที่จะดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เกิดแรงจูงใจ  
  ตัวอย่างของบุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ คือ เพจ Thelittle Tea 
Pot ของคุณธิชา ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นหญิงสาวที่มหีน้าตาสวยงาม มีบุคลิกภาพที่มั่นใจ ชัดเจน 
ด้วยการเป็นสาวมั่น แต่งหน้าสวยงาม โดยใช้เคร่ืองสําอางที่ปลอดภัย และการสร้างเพจข้ึนต้ังแต่ปี 
2013 นับเป็นเวลา 5 ปีแล้วทีคุ่ณธิชา สั่งสมประสบการณ์และความรู้เกีย่วกับเคร่ืองสําอางออแกนิค
มา จึงทําให้สามารถสร้างแรงจูงใจให้กับกลุม่เป้าหมายได้เป็นอย่างดี ในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอาง
ออแกนิค 
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ภาพที่ 2.1: เพจ Thelittle Tea Pot ของคณุธิชา 
 

 
 
ที่มา: Thelittleteapot.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/thelittleteap0t. 
 
 เนื้อหาของผู้ทรงอิทธพิลไมโครอินฟลเูอนเซอร์ (Micro Influencers) 
 Linn (2014) ได้นําเสนอ 5 แนวทางสําหรับการทําการตลาดเชิงเน้ือหา (Content 
Marketing) เป็นสิ่งที่น่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อลูกค้า แชร์ง่าย และได้ผลจริง แนวทางสําหรับ 
การทําการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เพ่ือให้ถูกใจและสร้างความรู้สึกเชิงบวกต่อ
ผู้บริโภคจนทําให้เกิดการแชรต่์อประกอบด้วย  
 1) Content สร้างแรงบันดาลใจ  
 2) Content ให้ไอเดีย 

 3) Content บอกแนวทางแก้ปัญหา  
 4) Content ให้คําแนะนําหรือความรู้เป็นเน้ือหา  
 5) Content สร้างอารมณ์/ บันเทิง เป็นเน้ือหา ภาพการสื่อสาร ด้วยภาพเสียงที่ต่อเน่ือง 
 กลุ่มไมโครอินฟลูเอนเซอร์ มกีารเลือกใช้ Content ทั้ง 5 แบบในการนําเสนอเน้ือหา  
แต่โดยส่วนใหญ่จะเลือกใช้ Content ให้คาํแนะนําหรือความรู้เป็นเน้ือหามากที่สุด เพราะจากข้อมูล
ของ theshelf.com พบว่า 20% ของผู้บริโภคผู้หญิงยังคงเช่ือการโปรโมตของ Blogger อยู่ 35% 
ของผู้บริโภคอ่านบทความจากบล็อคเพ่ือหาผลิตภัณฑ์ใหม ่ๆ 47% ของผูบ้ริโภคอ่านบทความจาก
บล็อกเพ่ือหาเทรนด์หรือไอเดียใหม่ ๆ และ 70% ของผู้บริโภคเลือกเช่ือบทความรีวิวออนไลน์ 
เป็นตัวเลือกที่ 2 จึงเช่ือว่าการให้คําแนะนําหรือให้ความรู้ผ่าน Blog โดยการบอกเล่า ให้ข้อมูล 
รายละเอียดของเคร่ืองสําอาง รวมถึงมีการทดลองใช้ให้ดู เป็นเน้ือหาที่กลุ่มเป้าหมายต้องการ   
และสามารถกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อได้  
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 ตัวอย่างการรีวิวเคร่ืองสําอางออแกนิค คือ การรีวิวอาย์แชโดว์ Tartlette in Bloom  
ของคุณเท็นชิ ลงบน Blog Sista Café จะมบีอกเล่าถึงส่วนผสมในการผลิตว่าผลิตจากธรรมชาติ  
มีคุณสมบัติสินค้าอย่างไร มีการสวอชสีให้ดู มีการทดลองใช้ให้เห็นจริง โดยการนําอายแชโดว์มา
แต่งหน้าในหลาย ๆ แบบ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้เห็นความแตกต่าง และได้เห็นถึงคุณสมบัติของ
เคร่ืองสําอางอย่างแท้จริง  
 รูปแบบการนาํเสนอของผู้ทรงอิทธพิลไมโครอินฟลเูอนเซอร์ (Micro Influencers) 
 กลุ่มไมโครอินฟลูเอนเซอร์ คอื ผู้มีทักษะและความสามารถในการเล่าเรือ่งราวออกมาใน
รูปแบบที่แตกต่างและน่าสนใจ ทําให้เร่ืองราวที่สื่อออกไปน้ันมีความน่าสนใจสําหรับกลุม่เป้าหมาย 
ดังต่อไปนี้ 
 1) Social Media เป็นช่องทางที่สามารถสือ่สารกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วมากที่สุดใน 
โลกออนไลน์ โดยจะมีการอัพเดทข่าวสาร ตอบคําถามให้ความช่วยเหลือ ให้ความรู้แกผู่บ้ริโภค  
 กลุ่มไมโครอินฟลูเอนเซอร์ จะทําการสื่อสารผ่านช่องทาง Facebook, YouTube, Blog, 
Instragram เพราะเป็นช่องทางที่อํานวยความสะดวกในการแลกเปลี่ยนระหว่างกลุ่มเป้าหมายและ 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์เป็นสื่อที่ไม่แพงในการที่จะเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย อีกทั้งยังมีช่องทางให้มี
ปฏิสัมพันธ์ สร้างการมีส่วนร่วมได้อย่างมากสําหรับการซื้อขาย (Tuten & Solomon, 2014)   
 2) บทความ สร้างบทความที่มีประโยชน์แก่ผู้บริโภค เน้นให้ความรู้ เกร็ด เคล็ดลับต่าง ๆ  
ที่สื่อถึงแบรนด์ โดยสามารถนําเสนอบทความน้ีผ่านทางโลกออฟไลน์และโลกออนไลน์ วิธีน้ีถือเป็น 
การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีได้ผลค่อนข้างดี  
 กลุ่มไมโครอินฟลูเอนเซอร์เลอืกที่จะรีวิวผ่านบทความเพราะเป็นการบอกเล่าประสบการณ์
การใช้งานจริงซึ่งผู้เขียนรีวิวจะแสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระ สามารถตําหนิหรือช่ืนชมได้อย่าง
ตรงไปตรงมา (ศากุน บางกระ และปานใจ ป่ินจินดา, 2558) และคนที่ติดตามส่วนใหญ่กจ็ะเป็นเพ่ือน
เป็นคนที่รู้จักกัน ทําใหผู้้บริโภคเช่ือว่าเป็นการรีวิวที่มาจากประสบการณ์ที่ได้ใช้เองจริง ๆ (อนุพงศ์ 
จันทร, 2561) จึงสามารถสร้างแรงจูงใจให้เกิดขึ้นได้ 
 3) รูปภาพ/ Info Graphics เป็นการใช้รูปภาพที่อธิบายรายละเอียดข้อมูลต่าง ๆ ออกมา
เป็นภาพ ซึ่งทําให้ผู้บริโภคเขา้ใจภาพรวมของเน้ือหาที่เข้าใจยากหรือซับซ้อนได้อย่างง่ายดาย 
 กลุ่มไมโครอินฟลูเอนเซอร์จะเลือกใช้การรีวิวผ่านทางรูป ถ้าไม่ได้ต้องให้รายละเอียดสินค้า
น้ันมาก เป็นเพียงการรีวิว เพ่ือดึงดูดให้กลุม่เป้าหมายสนใจสินค้าช้ินน้ัน เพราะรูปภาพเป็นส่วนที่มี
อิทธิพลต่อการรีวิวมากที่สุด สามารถสร้างการรับรู้จากการมองเห็นและถา่ยทอดความหมายได้ดีกว่า
ข้อความ เน่ืองจากภาพนั้นสามารถสื่อสารความหมายได้ในทุกชนชาติ แต่ข้อความจะมี ข้อจํากัดใน
เร่ืองของภาษาเข้ามาเก่ียวข้อง (วิภาภรณ์ นันทสุทธิวารี, 2558) 
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 4) วีดีโอ เป็นอีกรูปแบบที่น่าสนใจ ผู้บริโภคสามารถเข้าใจในรายละเอียดต่าง ๆ ได้ดี  
มีภาพเคลื่อนไหว มีเสียงอธิบายได้อย่างชัดเจน และง่ายต่อการเผยแพร่ไปยังสื่อออนไลน์ต่าง ๆ 
 กลุ่มไมโครอินฟลูเอนเซอร์มกัจะเลือกใช้รูปแบบวีดีโอ เมื่อมีการนําเสนอที่เป็นเร่ืองราว  
หรือมีการแสดงให้เห็นถึงการทดลองใช้สินคา้จริง เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเช่ือว่าได้มีการใช้สินค้าน้ันจริง 
เพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับกลุม่เป้าหมาย เพราะวีดีโอเป็นระบบดิจิตอลท่ีสามารถนําเสนอ ข้อความ 
รูปภาพ เสียง ได้ดีมากกว่าองค์ประกอบอ่ืน ๆ ซึ่งมักจะเกีย่วข้องกับการนําเสนอสินค้า พรีเซ็นเตอร์ 
การสาธิต การลําดับข้ันตอนการนําเสนอ สถานที่ถ่าย และปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น แสง กราฟฟิก สี 
สัญลักษณ์ ที่จะนํามาใช้ในการสร้างสรรค์โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ (วิภาภรณ์ นันทสุทธิวารี, 2558) 
 ซึ่งเหตุผลที่เลอืกปัจจัยย่อยดังกล่าว มาจากผลจากการวิจยัที่เก่ียวข้องกับความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencer: Pearypie กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าประเภท
ความงาม พบว่า ทัศนคติทางด้านต่าง ๆ คอื ทัศนคติโดยรวม ทัศนคติทางด้านเน้ือหาทางด้านรูป 
การนําเสนอ และทางด้านบุคลิกภาพมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความต้ังใจในการเปิดรับข่าวสารและ
แนวโน้มความต้ังใจซื้อสินค้าที่ระดับนัยสาคัญทางสถิติที่ 0.01 คือ แนวโน้มความต้ังใจเปิดรับข่าวสาร
และแนวโน้มความต้ังใจซื้อสนิค้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคโดยรวมท้ังทางด้านเน้ือหา 
ทางด้านบุคลิกภาพ และทางด้านรูปแบบการนําเสนอมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูงย่ิงมีทัศนคติในเชิง
บวกต่อตัว Beauty Influencer: Pearypie มากเท่าไหร่ก็จะย่ิงมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความต้ังใจ
ที่จะเปิดรับข่าวสารและแนวโน้มความต้ังใจซื้อสินค้ามากย่ิงข้ึน แสดงให้เห็นว่าปัจจัยย่อยดังกล่าวมี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม ซึ่งเป็นงานวิจัยที่มีตัวแปรต้น ตัวแปรตาม และ
กลุ่มเป้าหมายใกล้เคียงกับงานวิจัยของข้าพเจ้ามากที่สุด 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) 
 ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมม ิ(2545, หน้า 46) ได้ให้ความหมาย การตัดสินใจ 
(Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ  
ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะ
เลือกสินค้าหรอืบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่
สําคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค ซึ่งมีขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process)  
เป็นลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยมีลําดับกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังน้ี (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2541, หน้า 145) 
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ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

 
 
ที่มา: ณัฐชญา ชัยผดุง.  (2560).  ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ใน 
       เฟสบุ๊คดอทคอม.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยสยาม. 
 
 1) การตระหนักถึงปัญหาหรอืความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
 ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพ
ที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่าง ๆ ที่
เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็น
จริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป  
 2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 
 เมื่อเกิดปัญหาผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการ
ตัดสินใจ  
 3) การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
 เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้วก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดี
ที่สุด วิธีการทีผู่้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือ
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เพียงตราย่ีห้อเดียว อาจข้ึนอยู่กับความเช่ือนิยมศรัทราในตราสินค้าน้ัน ๆ หรืออาจข้ึนอยู่กับ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่ม ี
อยู่ด้วย ทั้งน้ีมีแนวคิดในการพิจารณาเพ่ือช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น  
 4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) 
 โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรับ
ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมากต้องใช้ระยะเวลาใน 
การเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บรโิภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 
 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behaviour) 
 หลังจากมีการซื้อแล้วผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความ
พอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รบัทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินค้าทําให้เกิดการซื้อซ้ําได้
หรืออาจมีการแนะนําให้เกิดลูกค้ารายใหม ่แต่ถ้าไม่พอใจผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้าน้ัน ๆ ใน 
ครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ทําให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

 
2.3 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 อรอนงค์ พ่ึงชู (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพล 
ต่อการต้ังใจซื้อสินค้าออร์แกนิค ร้านค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา  
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอทิธิพลของปัจจัยฉลากสินค้า (Label Product) ปัจจัยการสื่อสารความ
พิเศษของอินทรีย์ (Communication of Organic Distinctiveness) ปัจจัยสภาพทางสังคม
เศรษฐกิจและทรัพยากรของนทรีย์ (Global Socio–economic Conditions and Resource 
Availability of Organicity) ปัจจัยการประเมินฟาร์มออร์กนิค (Assessment of Statements 
about Organic Farming) ปัจจัยสุขภาพและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Healthy and 
Environmentally Friendly) ปัจจัยแรงจูงใจในการซื้อสนิค้า (Buying Motivation) ต่อการต้ังใจซื้อ
สินค้าออร์แกนิค ร้านค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) จากผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานีต่อการต้ังใจซื้อสินค้าออร์แกนิคร้านค้า A โดย 
ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจํานวน 300 ชุด ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 21–30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–
20,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยลากสินคา้ (Label Product) ปัจจัยการสื่อสารความพิเศษของ
อินทรีย์ (Communication of Organic Distinctiveness) ปัจจัยการประเมินฟาร์มออร์แกนิค 
(Assessment of Statements about Organic Farming) ปัจจัยสขุภาพและเป็นมิตรต่อ
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สิ่งแวดล้อม (Healthy and Environmentally Friendly) ปัจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินคา้ (Buying 
Motivation) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อสินค้าออร์แกนิค ร้านค้า A ของผู้บริโภค 
ในจังหวัดปทุมธานี 
 ภัทรพร ธนสารโสภิณ (2558) ได้ทําการศึกษาเร่ือง การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความ 
พึงพอใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ออแกนิค (Organic Beauty Product) ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล  
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการในการ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Beauty Product) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริณฑล  
อีกทั้งยังศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภคการใน 
การเลือกใช้ลิตภัณฑ์ออร์แกนิค โดยงานวิจัยน้ีผู้ทําวิจัยได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ี 
เคยใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคทีอ่าศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 392 คน 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการทําวิจัยคือ การรวบรวมรวบแบบสอบถาม พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญใ่ห้
ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์ออร์กนิค (Organic Beauty Product) ประเภทผลิตภัณฑ์สําหรับบํารุง
ผิวหน้า (Face) มากทีสุ่ด และส่วนใหญใ่ห้เหตุผลด้านคุณภาพที่ทําให้ลูกค้าเช่ือมั่นมากที่สุดในการ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค ราคาสมเหตุสมผลในการใช้ผลิตภัณฑ์มากที่สุด กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์อร์แกนิคทกุวันมากที่สุด และค่าใช้จ่ายต่อบิลในการซือ้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคของ 
กลุ่มตัวอย่างอยู่ที่ 1,001–2,000 บาท กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญซ่ื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคผ่านเคาน์เตอร์
แบรนด์ของผลติภัณฑ์ออร์แกนิคโดยตรงมากที่สุด ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย ปัจจัย
ด้านพนักงาน และปัจจัยด้านคุณภาพ ส่งผลทางบวกกับความพึงพอใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
ส่วนปัจจัยส่งผลทางลบ คือ ปัจจัยด้านบริการและปัจจัยด้านราคา 
 สิริวดี ยู่ไล้ (2558) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง 
ออร์แกนิคของข้าราชการในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางออร์แกนิค ปัจจยัทางด้านประชากร สังคม และเศรษฐกิจ ทีม่ีผลต่อการซื้อเครื่องสําอาง
ออร์แกนิค จําแนกประเภท ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ บํารุงผิว และตกแต่งใบหน้า ปัจจัยทางการตลาดที่มี 
ผลต่อการซื้อเคร่ืองสําอางออร์แกนิคของขา้ราชการในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุม่ตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาคร้ังนี้คือ กลุ่มข้าราชการอายุระหว่าง 55–59 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 100 คน 
โดยจําแนกข้าราชการจาก 5 กระทรวง เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม พบว่า ผลการศึกษา 
สามารถแบ่งได้ 3 ประเด็น ได้แก่ 1) ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
สถานภาพมีคู่สมรส มีรายได้ต่อเดือน 35,001–40,000 บาท 2) พฤติกรรมการใช้และการซื้อ
เคร่ืองสําอางออร์แกนิค พบว่า เคร่ืองสําอางออร์แกนิคเพศหญิงและเพศชายซื้อครีมบํารงุผิวกาย 
ใช้มากที่สุด เพศหญิงซื้อครีมรองพ้ืนใช้มากที่สุด ส่วนเพศชายซื้อแป้งฝุ่นใช้มากที่สุด กลุ่มตัวอย่างที่มี 
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รายได้ 40,001 บาทข้ึนไป เป็นกลุ่มทีม่ีค่าใช้จ่ายในการซื้อเคร่ืองสําอางออร์แกนิคมากทีสุ่ด จํานวน 
2,169.57 บาทต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองสําอางออร์แกนิค เพศหญิงมีค่าใช้จา่ยในการซื้อ
เคร่ืองสําอางมากกว่าเพศชาย จํานวน 2,460.56 บาทต่อเดือน และช่องทางการซื้อผ่านเคาน์เตอร์
เคร่ืองสําอางในห้างสรรพสินค้ามากที่สุด 3) ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วยปัจจัย  
4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับปัจจัยต่าง ๆ ที่ระดับความสําคัญที่มากที่สุด กลุม่ตัวอย่างน้ีให้
ความสําคัญกับคุณภาพของเคร่ืองสําอางออร์แกนิคมากกว่าราคา ถ้าเคร่ืองสําอางมีคุณภาพราคาสูง 
ก็เต็มใจที่จะจ่ายเน่ืองจากกลุ่มน้ีมีรายได้สูง ให้ความสําคญักับส่วนประกอบที่ใช้ในการผลิต
เคร่ืองสําอางออร์แกนิค แหลง่ซื้อต้องเป็นห้างสรรพสินค้าหรู และสนใจติดตามโฆษณาเคร่ืองสําอาง
ออร์แกนิคผ่านสื่อโซเชียล เช่น Facebook Line TV. 
 แพร ไกรฤกษ์ (2559) ได้ทําการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของบิวต้ีบล็อกเกอร์กับการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสรมิความงามของสตรีไทยในยคุสื่อสังคมออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) พฤติกรรม
การเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์เร่ืองผลิตภัณฑ์เสริมความงามของสตรีไทย 2) อิทธิพลของบิวต้ีบล็อก
เกอร์กับการสร้างรูปลักษณ์ของสตรีไทย 3) อิทธิพลของบิวต้ีบล็อกเกอร์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมความงามของสตรีไทยงานเร่ืองน้ีเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เจาะลึกสตรไีทยที่ใช้ 
สื่อสังคมออนไลน์เป็นประจํามีความสนใจในเรื่องผลิตภัณฑ์เสริมความงามและติดตามบิวต้ีบล็อกเกอร์
ในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีคนติดตามเกิน 100,000 คนข้ึนไป ผลการศึกษาพบว่า 1) กลุม่ผู้ศึกษามีการ
เปิดรับสื่อสังคมออนไลน์เป็นประจํา 2–3 ช่ัวโมงต่อวัน สื่อสังคมออนไลน์ที่ทุกคนใช้เหมอืนกันคือ
เฟซบุ๊ค (Facebook) ส่วนมากเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการติดต่อกับเพ่ือนฝูงผู้ให้ขอ้มูลไม่กี่คน 
จะแบ่งปันข้อมูลที่ได้รับมาต่อส่วนมากจะใหก้ารตอบรับหรือสอบถามข้อมูลเพ่ิม 2) กลุม่ผู้ศึกษา 
ทราบดีว่ารูปลักษณ์ของบิวต้ีบล็อกเกอร์ที่เห็นในสื่อสังคมออนไลน์น้ันได้ถูกสร้างขึ้นมาแต่ก็เป็นสิ่งที่ 
ดูแล้วสวยดีซึ่งก็ไม่ได้มีอิทธิพลต่อตนเองมาก 3) บิวต้ีบล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสรมิความงามในระดับที่หลากหลายส่วนใหญจ่ะมีอิทธิพลที่กอ่ให้เกิดความสนใจในตัว
ผลิตภัณฑ์เสรมิความงามที่รีวิวน้ันโดยข้อความที่จะเพ่ิมความน่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์ได้คือ ข้อความ
ที่สื่อความหมายว่าบิวต้ีบล็อกเกอร์คนน้ันใช้ผลิตภัณฑ์ตัวน้ีด้วยตัวเองและความน่าเช่ือถือของบิวต้ี
บล็อกเกอร์แต่ละคนน้ันมีผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก นอกจากน้ีแล้วข้อมูล
ประกอบอ่ืน ๆ เช่น เคร่ืองหมาย อย.คุณสมบัติความปลอดภัยรีวิวจากผู้ใช้อ่ืน ๆ ก็เป็นปัจจัยสําคัญ 
ที่มีผลในการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิความงามของสตรีไทยในยคุสื่อสังคมออนไลน์อีกด้วย 
 วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเร่ือง “การเปิดรับข่าวสารทัศนคติต่อ 
Beauty Influencer: Pearypie และพฤติกรรมการซื้อสนิค้าประเภทความงาม” ซึ่งมผีลจากการวิจยั
ที่เก่ียวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencer: Pearypie กับแนวโน้ม
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พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทความงามพบว่าทัศนคติทางด้านต่าง ๆ คือ ทัศนคติโดยรวม ทัศนคติ
ทางด้านเน้ือหา ทางด้านรูปการนําเสนอ และทางด้านบุคลิกภาพมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม 
ความต้ังใจในการเปิดรับข่าวสาร และแนวโน้มความต้ังใจซือ้สินค้าที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  
คือ แนวโน้มความต้ังใจเปิดรับข่าวสารและแนวโน้มความต้ังใจซื้อสินค้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ 
ของผู้บริโภคโดยรวมท้ังทางด้านเน้ือหาทางด้านบุคลิกภาพและทางด้านรูปแบบการนําเสนอ 
มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูงย่ิงมีทัศนคติในเชิงบวกต่อตัว Beauty Influencer: Pearypie  
มากเท่าไหร่ก็จะย่ิงมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความต้ังใจทีจ่ะเปิดรับข่าวสารและแนวโน้มความต้ังใจ
ซื้อสินค้ามากย่ิงข้ึน 

 
2.4 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานหลกั 
 สมมติฐานท่ี 1 กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ทีส่ง่ผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

การกําหนดสมมติฐานหลักแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ของผู้ทรงอิทธิพล 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) และการตัดสนิใจซื้อเคร่ืองสาํอางออแกนิคผ่านสื่อ
ออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร โดยนํามาจากผลการศึกษาของ วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556)  
ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเร่ือง “การเปิดรับข่าวสารทัศนคติต่อ Beauty Influencer: Pearypie และ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทความงาม” พบว่ามีดังน้ี  
 1) ด้านบุคลกภิาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) 
 2) ด้านเน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) 
 3) ด้านรูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) 
 สมมติฐานย่อย 
 สมมติฐานท่ี 2 บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers)  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 3 เน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers)  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 4 รูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
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2.5 กรอบแนวความคิด 
 
ภาพที่ 2.3: กรอบแนวความคิดงานวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

– บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
   (Micro Influencers) 
– เน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
   (Micro Influencers) 
– รูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพล 
   ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) 

(วิทสุดา ทุมวงศ์, 2556) 

การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอาง 
ออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ 

ของเพศหญิง
กรุงเทพมหานคร 

(สิริวดี ยู่ไล้, 2558) 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีในหัวข้อกลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิง 
ในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษา 
ตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ เพศหญงิอายุ 20 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มี 
ความต้องการเคร่ืองสําอางออแกนิคมากขึน้ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) ที่รักสวยรักงาม ต้องการ
เสริมสร้างบุคลกิภาพภายนอกของตนเอง รู้จักและเคยซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสือ่ออนไลน์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถระบุจาํนวนของผู้บริโภคท่ีรู้จักเคร่ืองสําอางออแกนิคได้ทั้งหมด 
จึงได้ทําการสุ่มจํานวนกลุ่มตัวอย่างจากจํานวนประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานครทีม่ีจํานวน 
2,953,417 คน (สํานักทะเบียนกลาง, 2560) 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
 การคํานวณหากลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) โดยเพศหญิงที่เคยซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค 
ผ่านสื่อออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ทําการคํานวณด้วยโปรแกรม G*Power 3.1.9.2 (Faul, 
Erdfelder, Lang & Buchner, 2007) สําหรับการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยกําหนดขนาดอิทธิพลระดับกลางเท่ากับ 0.15 ค่าความคลาดเคล่ือน 
(Alpha) เท่ากับ 0.05 และอํานาจทดสอบที่ 0.95 ได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 119 คน  
 ผู้ทําวิจัยจึงได้เลือกใช้วิธีการสุ่มแบบแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือก 
กลุ่มตัวอย่างจากบริเวณโดยรอบสยาม เพราะกลุ่มเป้าหมายนิยมเดินทางไปห้างสยามพารากอน 
เป็นอันดับที่ 1 (“5 อันดับ หา้งในกรุงเทพ ที่ดีที่สุด”, 2560) ทั้งยังเป็นห้างสรรพสินคา้ที่มีจําหน่าย
เคร่ืองสําอางออแกนิคเป็นจํานวนมาก โดยจะสอบถามเฉพาะเพศหญิง อายุเกิน 20 ปี ที่เคยซื้อ
เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่าน 
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สื่อออนไลน์ จงึจะมีการแจกแบบสอบถามให้จนครบตามจํานวนที่กําหนด 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการทาวิจัยกลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโคร 
อินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ทีส่ง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่าน 
สื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaires) แบ่งออกเป็น  
4 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ 
สถานภาพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว เป็นคําถามปลายเปิดทั้งหมด 5 ข้อ  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลพฤติกกรรมการใช้เคร่ืองสําอางออแกนิค ได้แก่ ประเภท
เคร่ืองสําอางออแกนิค ความถี่ในการซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค จํานวนเงินต่อครั้งที่ซื้อเคร่ืองสําอาง 
ออแกนิค ช่องทางที่รู้จักเคร่ืองสําอางออแกนิค ช่องทางหาข้อมูลเครื่องสําอางออแกนิค ช่องทาง 
การซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค ย่ีห้อ สาเหตุทีเ่ลือกใช้เคร่ืองสําอางออแกนิค เคร่ืองสําอางออกนิคที่ 
ซื้อประจํา สาเหตุที่เลือกใช้เครื่องสําอางย่ีห้อประจํา เป็นคําถามปลายเปิดทั้งหมด 9 ขอ้ 
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับกลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงทั้งหมด 
14 ข้อ 
   ประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) มี 5 ระดับ คือ 
   ระดับ 5 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 
   ระดับ 4 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดับมาก 
   ระดับ 3 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
   ระดับ 2 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดับน้อย 
   ระดับ 1 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์
ทั้งหมด 8 ข้อ 
   ประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) มี 5 ระดับคือ 
   ระดับ 5 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 
   ระดับ 4 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดับมาก 
   ระดับ 3 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
   ระดับ 2 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดับน้อย 
   ระดับ 1 หมายถึง มีการแสดงความคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด 
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 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ เป็นคําถามปลายเปิดให้แสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมอ่ืน ๆ  
 เกณฑ์การประเมินสําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน เพ่ือกําหนดช่วงช้ัน 
ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคาํอธิบายสาหรับแต่ละช่วงช้ัน (บุญชม ศรีสะอาด, 2554, หน้า 82) โดยใช้
คะแนนสูงสุดลบด้วยคะแนนตํ่าสุดแล้วนํามาหารด้วยจํานวนกลุ่มหรือระดับการวัดที่ต้องการ จึงได้
เกณฑ์การคิดคะแนนดังต่อไปน้ี 
 
   ค่าเฉลี่ย  = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสดุ 
            จํานวนช่วง 
     =  5 – 1  
        5 
     = 0.80 (ความกว้างของช้ัน) 
 
   คะแนน 4.21–5.00 หมายถึง การแสดงระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
   คะแนน 3.41–4.20 หมายถึง การแสดงระดับความคิดเห็นมาก 
   คะแนน 2.61–3.40 หมายถึง การแสดงระดับความคิดเห็นปานกลาง 
   คะแนน 1.81–2.60 หมายถึง การแสดงระดับความคิดเห็นน้อย 
   คะแนน 1.00–1.80 หมายถึง การแสดงระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 
3.3 การทดสอบเครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
 การทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และความเช่ือถือได้ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม ดังน้ี 
 3.3.1 หาความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถามโดยการนําแบบสอบถามไปทดลองใช้ 
กับผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ือหาความบกพร่องของคําถามตรวจสอบหาความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 
(Content Validity) และการใช้ภาษาที่ถูกต้องและชัดเจน 
 3.3.2 หาค่าความเช่ือถือได้ (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทาการทดสอบก่อน  
(Pre Test) เก็บตัวอย่างจากประชากรเพศหญิงที่มีอายุต้ังแต่ 20 ปีขึ้นไป จํานวน 40 คน โดย
คํานวณหาค่าสัมประสิทธ์ิ (α) จากสูตรครอนบัค (Cronbach) (กลัยา วานิชย์บัญชา, 2546, หน้า 
449) ซึ่งค่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง 0<α< 1 ค่าที่
ใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูง เกณฑ์การแปลผลค่าความเช่ือมั่นซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
   0.00–0.20 หมายถึง มีความเช่ือมั่นต่ามาก/ ไม่มีเลย 
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   0.21–0.40 หมายถึง มีความเช่ือมั่นต่า 
   0.41–0.70 หมายถึง มีความเช่ือมั่นปานกลาง 
   0.71–1.00 หมายถึง มีความเช่ือมั่นสูง 
 โดยค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ที่ยอมรับจะต้องมีค่ามากกว่า 0.60  
ขึ้นไป โดยนําแบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง ได้ความเช่ือมั่นในแต่ละด้าน ดังน้ี   
 
ตารางที่ 3.1: แสดงค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ในระดับความคิดเห็นกลยุทธ์ 
      ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
  เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสือ่ออนไลน์ 
 

 
ส่วนของคาํถาม 

ค่าอัลฟาแสดงความเช่ือม่ัน 
กลุ่มทดลอง 
(N = 40) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(N = 119) 

กลยุทธ์ผู้ทรงอทิธิพลขนาดเล็ก (Micro Influencers) 0.782 0.918 
บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพล (Micro Influencers) 0.721 0.853 
เน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพล (Micro Influencers) 0.717 0.808 
รูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพล (Micro 
Influencers) 

0.761 0.820 

การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ 0.704 0.8.35 
 
 ผลจากการตรวจสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) แต่ละด้านได้ 
ความเช่ือมั่นในทุกตัวแปร ไม่ตํ่ากว่า 0.7 อยู่ในระหว่างค่า 0.7–1.0 ตามเกณฑ์ที่ยอมรับได้ นอกจากน้ี
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นได้ผา่นการตรวจสอบเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้วจึงสามารถนําไปใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2546) 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มุ่งศึกษาโดยมีแหล่งข้อมูล คอื 
 3.4.1 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิเป็นการเน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยจะทําการเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่
สามารถอ้างอิงได้และมีความน่าเช่ือถือ ได้แก่ 
   3.4.1.1 ตําราหนังสือ บทความ  
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   3.4.1.2 งานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งน้ี  
   3.4.1.3วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 3.4.2 แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data)  
   3.4.2.1 ผู้วิจัยไปที่ห้างสรรพสินค้าพารากอน เพ่ือแจกแบบสอบถามท่ีลานนํ้าพุ 
หน้าห้าง 
   3.4.2.2 ผู้วิจัยสุ่มหาเพศหญิงที่เคยใช้เคร่ืองสําอางออแกนิค โดยการสอบถามก่อน
ว่าเคยใช้เคร่ืองสําอางออแกนิค 
   3.4.2.3 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้กับกลุม่เป้าหมาย และรอจนผู้ตอบแบบสอบถาม
ตอบจนครบถ้วน 

 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามจะถูกประมวลด้วยสถิติเบ้ืองต้นและใช้ 
โปรแกรมสําเรจ็รูปทางสถิติ (SPSS) ในการวิเคราะห์ข้อมูลซึ่งผู้วิจัยได้เลอืกใช้สถิติในการวิเคราะห์ 
ข้อมูลดังต่อไปน้ี 
 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency)  
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   3.5.1.1 ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้เพ่ืออธิบายตัวแปร
ด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบสอบถาม ได้แก่ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ และสถานภาพ 
และใช้อธิบายข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองสําอาง ได้แก่ ประเภทเครื่องสําอางออแกนิค ความถ่ีในการใช้
เคร่ืองสําอางออแกนิค จํานวนเงินต่อเดือนที่ซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค ช่องทางที่รู้จักเครื่องสําอาง 
ออแกนิค ช่องทางการซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค ซึ่งเป็นขอ้มูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติไมส่ามารถ
ทําการวัดเป็นมูลค่าออกมาได้สถิตที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
   3.5.1.2 ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ใช้เพ่ืออธิบายตัวแปรด้านระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์อินฟลูเอนเซอร์
ได้แก่ บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพล เน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพล รูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพล 
ความน่าเช่ือถือของผู้ทรงอิทธิพล เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เน่ืองจากมีการกําหนดค่าคะแนน
ในแต่ละระดับและต้องการที่จะทราบจํานวนตัวอย่างและค่าเฉลี่ยของคะแนนในแต่ละระดับความ
คิดเห็นสถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ 
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   3.5.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร กลยุทธ์ผู้ทรง
อิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ และการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิง
ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวมีต่อตัวแปรตาม โดยใช้สถิติ
การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ดังน้ี 
   สมมติฐานที ่1 กลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers)  
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
   3.5.2.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร กลยุทธ์ผู้ทรง
อิทธิพลขนาดเล็ก (Micro Influencers) ที่เป็นปัจจัยย่อย และการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค 
ผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร เพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าว
มีต่อตัวแปรตาม โดยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เพ่ือใช้ใน 
การทดสอบสมมติฐานที่ 2, 3, 4 ดังน้ี 
   สมมติฐานที ่2 บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานที ่3 เน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers)  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานที ่4 รูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์  
(Micro Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิง 
ในกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์  
(Micro Influencers) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิง
ในกรุงเทพมหานคร” ใช้กลุม่ตัวอย่างจํานวน  119 คน และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลจากโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผู้วิจัย 
แบ่งการนําเสนอผลการศึกษาออกเป็น 2 สว่น ดังน้ี 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เคร่ืองสําอางออแกนิค 
 4.3 ระดับความคิดเห็นกลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางออแกนิค 
 4.4 ระดับความคิดเห็นกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสือ่ออนไลน์   
 4.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยสําหรับแต่ละสมมติฐาน  
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 เพ่ือความเข้าใจในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยจึงนําสัญลักษณ์ที่ใช้ในการ
นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
 N   =  จํานวน 
 Mean  =  ค่าเฉลี่ย 
 S.D.  =  ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 t   =  ค่าสถิติ  
          Sig.     =  ค่า p-value  
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ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรม
การใชเ้ครื่องสาํอางออแกนิค 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 
ตารางที่ 4.1: การแสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
20–24 ปี 15 12.6 
25–29 ปี 47 39.5 
30–34 ปี 28 23.5 
35–39 ปี 12 10.1 
40–44 ปี 9 7.6 
45–49 ปี 6 5.0 
มากกว่า 49 ปีขึ้นไป 2 1.7 

รวม 119 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25–29 ปี เป็นอันดับที่ 1 
จํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมาอันดับที่สองมีอายุระหว่าง 30–34 ปี จํานวน 28 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.5 อันดับทีส่ามมีอายุระหว่าง 20–24 ปี จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ12.6 อันดับ
ที่สี่มีอายุระหว่าง 35–39 ปี จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 10.1 อันดับที่ห้ามีอายุระหว่าง 40–44 ปี 
จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 อันดับที่หกมีอายุระหว่าง 45–49 ปี จาํนวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ 
5.0 และอันดับสุดท้ายคือผูม้ีอายุมากกว่า 49 ปีขึ้นไป จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 
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ตารางที่ 4.2: การแสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา 12 10.1 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 19 16.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 48 40.3 
ธุรกิจส่วนตัว 37 31.1 
อ่ืน ๆ 3 2.5 

รวม 119 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนเป็นอันดับที่ 1  
จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมาอันดับที่สองมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว จํานวน 37 คน  
คิดเป็นร้อยละ 31.1 อันดับทีส่ามมีอาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 
อันดับที่สี่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 10.1 และอันดับสุดท้ายคืออาชีพ
อ่ืน ๆ จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ได้แก่ อาชีพแม่บ้าน สถาปนิก และรับจ้างงานอิสระ 

. 
ตารางที่ 4.3: การแสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา  
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 
มัธยมศึกษา 2 1.7 
ปริญญาตร ี 87 73.1 
ปริญญาโท 27 22.7 
อ่ืน ๆ 3 2.5 

รวม 119 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีเป็น
อันดับที่ 1 จํานวน 87 คน คดิเป็นร้อยละ 73.1 รองลงมาอันดับที่สองมีการศึกษาในระดับปริญญาโท 
จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 22.7 อันดับที่สามมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาจํานวน 2 คน  
คิดเป็นร้อยละ 1.7 และอันดับสุดท้ายคือมีการศึกษาในระดับอ่ืน ๆ จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
ได้แก่ ปวช./ ปวส. 
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ตารางที่ 4.4: การแสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบสอบถาม จําแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 14 11.8 
15,001–25,000 บาท 44 37.0 
25,001–35,000 บาท 25 21.0 
35,001–45,000 บาท 20 16.8 
55,001–65,000 บาท 7 5.9 
65,000 บาทข้ึนไป 9 7.6 

รวม 119 100.0 
  
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 15,001–25,000 บาท  
เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมาอันดับที่สองมีรายได้ต่อเดือน 25,001–
35,000 บาท จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 อันดับที่สามมีรายได้ต่อเดือน 35,001–45,000 
บาท จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 อันดับที่สี่รายได้ต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 อันดับที่ห้ารายได้ต่อเดือนมากกว่า 65,000 บาทข้ึนไป จํานวน  
9 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 และอันดับสุดท้ายคือมีรายได้ต่อเดือน 55,001–65,000 บาท จํานวน 7 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.9 

 
ตารางที่ 4.5: การแสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
โสด 83 69.7 
สมรส 36 30.3 

รวม 119 100.0 
  
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 83 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 69.7 และมีสถานภาพสมรส จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 
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ตารางที่ 4.6: การแสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบสอบถาม จําแนกจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว จํานวน (คน) ร้อยละ 
1 คน 3 2.5 
2–3 คน 50 42.0 
4–5 คน 49 41.2 
5–7 คน 11 9.2 
มากกว่า 7 คนขึ้นไป 6 5.0 

รวม 119 100.0 
  
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2–3 คน 
เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 รองลงมาอันดับที่สองมีสมาชิกในครอบครัว  
4–5 คน จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 41.2 อันดับที่สามมีสมาชิกในครอบครัว 5–7 คน จํานวน  
11 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 อันดับที่สี่มีสมาชิกในครอบครัวมากกว่า 7 คนขึ้นไป จํานวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.0 และอันดับสุดท้ายคือมีสมาชิกในครอบครัว 1 คน จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5  
 
4.2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้เครื่องสําอางออแกนิค 
 
ตารางที่ 4.7: การแสดงจํานวนและร้อยละประเภทของเคร่ืองสําอางออแกนิค  
 

ท่านใช้เครื่องสําอางออแกนิคประเภทใด จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
ครีมรองพ้ืน 45 37.8 3 
แป้งแต่งหน้า/ แป้งฝุ่น 54 45.4 2 
บลัชออน (ปัดแก้ม) 35 29.4 4 
ลิปสติก/ ลิปมนั 79 66.4 1 
มาสคาร่า 13 10.9 6 
อายแชโดว 23 19.3 5 
อ่ืน ๆ 2 1.7 7 

รวม 251 210.9  
*หมายเหตุ: เป็นคําถามที่ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
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 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เคร่ืองสาํอางออแกนิคประเภทลิปสติก/ 
ลิปมัน เป็นอันดับ 1 จํานวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 66.4 รองลงมาอันดับสองใช้แป้งแต่งหน้า/  
แป้งฝุ่น จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 45.4 อันดับที่สามใช้ครีมรองพ้ืนจํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.8 อันดับที่สี่ใช้บลัชออน (ปัดแก้ม) จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 อันดับที่ห้าใช้อายแชโดว 
จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 อันดับที่หกใช้มาสคาร่า จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 
และอันดับสุดท้ายคือใช้เคร่ืองสําอางออแกนิคอ่ืน ๆ จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 ได้แก่  
คอนซีลเลอรแ์ละไฮไลท์ 

 
ตารางที่ 4.8: การแสดงจํานวนและร้อยละการซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคต่อเดือน  
 

ท่านซ้ือเครื่องสําอางออแกนิคก่ีครั้งต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
1–2 ครั้ง/ เดือน 86 72.3 
3–4 ครั้ง/ เดือน 22 18.5 
4–5 ครั้ง/ เดือน 2 1.7 
มากกว่า 6 ครัง้/ เดือน 2 1.7 
อ่ืน ๆ 7 5.9 

รวม 119 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อเคร่ืองสาํอางออแกนิค 1–2 ครั้ง/ เดือน
เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 72.3 รองลงมาอันดับสองซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค  
3–4 ครั้ง/ เดือน จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 อันดับที่สามซื้อเครื่องสําอางออแกนิคอ่ืน ๆ 
จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 ได้แก่ หลายเดือนคร้ัง และปีละครั้ง อันดับที่สี่ซื้อเคร่ืองสําอาง 
ออแกนิค 4–5 ครั้ง/ เดือน จาํนวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 1.7 และซื้อเครื่องสําอางออแกนิค มากกว่า 
6 ครั้ง/ เดือน จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.9: การแสดงจํานวนและร้อยละการจ่ายเงินซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคต่อเดือน  
 

ท่านจ่ายเงินเพื่อซ้ือเครื่องสาํอางออแกนิคเท่าไหร่ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท/ เดือน 53 44.5 
1,001–2,000 บาท/ เดือน 43 36.1 
2,001–3,000 บาท/ เดือน 14 11.8 
3,001–4,000 บาท/ เดือน 2 1.7 
4,001–5,000 บาท/ เดือน 2 1.7 
มากกว่า 5,000 บาท/ เดือน 5 4.2 

รวม 119 100.0 
  
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จ่ายเงินเพ่ือซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท/ เดือน เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 
รองลงมาอันดับที่สองจ่ายเงินเพ่ือซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค 1,001–2,000 บาท/ เดือน จํานวน  
43 คน คิดเป็นร้อยละ 36.1 อันดับที่สามจ่ายเงินเพ่ือซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค 2,001–3,000 บาท/
เดือน จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 1 อันดับที่สี่จ่ายเงินเพ่ือซื้อเครื่องสําอางออแกนิค มากกว่า 
5,000 บาท/ เดือน จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 อันดับที่ห้าจ่ายเงินเพ่ือซื้อเคร่ืองสําอาง 
ออแกนิค 3,001–4,000 บาท/ เดือน จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 และจ่ายเงินเพ่ือซื้อ
เคร่ืองสําอางออแกนิค 4,001–5,000 บาท/ เดือน จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.10: การแสดงจํานวนและร้อยละการรู้จักเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านช่องทางต่าง ๆ  
 
ท่านรู้จักเครื่องสําอางออแกนิคผ่านทางใด จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
สื่อโทรทัศน์ 16 13.4 5 
สื่อออนไลน์ 101 84.9 1 
เพ่ือนแนะนํา 39 32.8 2 
หน้าร้าน 30 25.2 4 
ผู้มีอิทธิพล (Influencer) 33 27.7 3 
อ่ืน ๆ 1 0.8 6 

รวม 220 184.9  
*หมายเหตุ: เป็นคําถามที่ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 



32 
 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จกัเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านทาง 
สื่อออนไลน์เป็นอันดับที่ 1 จาํนวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 84.9 รองลงมาอันดับที่สองรู้จักผ่าน 
ทางเพ่ือนแนะนํา จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 อันดับที่สามรู้จักผา่นผู้มีอิทธิพล (Influencer) 
จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 อันดับที่สี่รู้จักผ่านหน้าร้าน จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2 
อันดับที่ห้ารู้จักผ่านหน้าร้าน จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4 และอันดับสุดท้ายรู้จักผ่านอ่ืน ๆ 
จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ได้แก่ นิตยสาร  

 
ตารางที่ 4.11: การแสดงจํานวนและร้อยละหาข้อมูลเครื่องสําอางออแกนิคผ่านช่องทางต่าง ๆ  
 
ท่านหาข้อมูลเครื่องสําอางออแกนิคผ่านชอ่งทางใด จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
สื่อโทรทัศน์ 8 6.7 4 
สื่อออนไลน์ 108 90.8 1 
ถามเพ่ือน/ คนรู้จัก 55 46.2 2 
หน้าร้าน 28 23.5 3 
อ่ืน ๆ 8 6.7 4 

รวม 207 173.9  
*หมายเหตุ: เป็นคําถามที่ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่หาข้อมลูเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่าน 
สื่อออนไลน์เป็นอันดับที่ 1 จาํนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 90.8 รองลงมาอันดับที่สองหาข้อมูล 
ผ่านการถามเพ่ือน/ คนรู้จัก จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 46.2 อันดับที่สามหาข้อมูลผ่านหน้าร้าน
จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 อันดับที่สี่หาข้อมูลผ่านสื่อโทรทัศน์ 8 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 
และหาข้อมูลผา่นช่องทางอ่ืน ๆ 8 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 ได้แก่ นิตยสาร หนังสือพิมพ์  
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ตารางที่ 4.12: การแสดงจํานวนและร้อยละการซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านช่องทางต่าง ๆ 
 

ท่านซ้ือเครื่องสําอางออแกนิคผา่นช่องทางใด จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
Website 35 29.4 4 
Facebook 48 40.3 2 
Instragram 40 33.6 3 
Line 35 29.4 5 
ห้างสรรพสินคา้ 73 61.3 1 
อ่ืน ๆ 4 3.4 6 
รวม 235 197.5  

*หมายเหตุ: เป็นคําถามที่ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญซ่ื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านช่องทาง
ห้างสรรพสินคา้เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 รองลงมาอันดับที่สองซื้อผ่าน
ช่องทาง Facebook จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 อันดับที่สามซือ้ผ่านช่องทาง Instragram 
จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6 อันดับที่สี่ซื้อผ่านช่องทาง Website และ Line เทา่กันที่จํานวน 
35 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 และอันดับสุดท้ายซื้อผ่านช่องทางอ่ืน ๆ จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.4 ได้แก่ ทางตัวแทนจําหน่าย หรือร้านบิวต้ีสโตร์ 
 
ตารางที่ 4.13: การแสดงจํานวนและร้อยละสาเหตุการเลือกใช้เคร่ืองสําอางออแกนิค 
 
ท่านเลือกใช้เครื่องสําอางออแกนิคเพราะสาเหตุใด จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
มีความปลอดภัย/ ไม่มีสารอันตราย 77 64.7 1 
ผลิตจากธรรมชาติ 78 65.5 2 
มีความน่าเช่ือถือ 42 35.3 4 
เพ่ือนแนะนํา 45 37.8 3 
อ่ืน ๆ 1 0.8 5 

รวม 243 204.2  
*หมายเหตุ: เป็นคาถามที่ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
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 จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้เครื่องสําอางออแกนิคเพราะผลิต
จากธรรมชาติ เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 65.5 รองลงมาอันดับที่สองใช้เพราะ 
มีความปลอดภัย/ ไม่มีสารอันตราย จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 64.7 อันดับที่สามใช้เพราะเพ่ือน
แนะนํา จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 อันดับที่สีใ่ช้เพราะมีความน่าเช่ือถือจํานวน 42 คน  
คิดเป็นร้อยละ 35.3 และใช้เพราะสาเหตุอ่ืนจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ได้แก่ แพ้เคร่ืองสําอาง
ปกติ 
 
ตารางที่ 4.14: การแสดงจํานวนและร้อยละย่ีห้อเคร่ืองสําอางออแกนิคที่ใช้ประจํา 
 

ท่านซ้ือเครื่องสําอางออแกนิคย่ีห้อใดเป็นประจํา จํานวน (คน) ร้อยละ 
Tarte 38 31.9 
Three 43 36.1 
Zuii Organic 10 8.4 
Physician Formula 21 17.6 
อ่ืน ๆ 7 5.9 

รวม 119 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.14 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญซ่ื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคย่ีห้อ Three  
เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 36.1 รองลงมาอันดับที่สองซื้อย่ีห้อ Tarte จํานวน 38 
คน คิดเป็นร้อยละ 31.9 อันดับที่สามซื้อย่ีห้อ Physician Formula จํานวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 
17.6 อันดับที่สี่ซื้อย่ีห้อ Zuii Organic จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 และซื้อย่ีห้ออ่ืน ๆ จํานวน 
7 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 ได้แก่ Origin Innisfree และ Yves  Roche 
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ตารางที่ 4.15: การแสดงจํานวนและร้อยละสาเหตุการเลือกใช้เคร่ืองสําอางออแกนิคย่ีห้อประจํา 
 
สาเหตุทีเ่ลือกใช้เครื่องสําอางออแกนิคย่ีหอ้ประจํา จํานวน (คน) ร้อยละ ลําดับ 
มีความปลอดภัย/ ไม่มีสารอันตราย 68 57.1 2 
ผลิตจากธรรมชาติ 72 60.5 1 
มีความน่าเช่ือถือ 43 36.1 3 
เพ่ือนแนะนํา 43 36.1 3 
เป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียง 28 23.5 5 
อ่ืน ๆ 3 2.5 6 

รวม 257 216.0  
*หมายเหตุ: เป็นคําถามที่ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้เครื่องสําอางออแกนิคย่ีห้อประจํา
เพราะผลิตจากธรรมชาติเป็นอันดับที่ 1 จาํนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 รองลงมาอันดับที่สอง 
ใช้ย่ีห้อประจําเพราะมีความปลอดภัย/ ไม่มสีารอันตราย จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 57.1 อันดับ 
ที่สามใช้ย่ีห้อประจําเพราะมีความน่าเช่ือถือ และเพ่ือนแนะนําเท่ากันที่จํานวน 43 คน คดิเป็นร้อยละ 
36.1 อันดับที่ห้าใช้เพราะเป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียงจํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 และสาเหตุอ่ืน ๆ 
จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ได้แก่ แพ้เคร่ืองสําอางทั่วไป และอยากทดลองสินค้าใหม่ ๆ  
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4.3 ระดับความคิดเหน็กลยุทธ์ผูท้รงอิทธพิลไมโครอินฟลเูอนเซอร์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสาํอางออแกนิค 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) บุคลิกภาพของผู้ทรง 
   อิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ทีส่ง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
   เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิง 

 
 

กลยุทธผ์ู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

 

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D) 

 
การแปรคา่

1) บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธพิลไมโครอินฟลเูอนเซอร ์
1.1) มีประสบการณ์การรีวิวเกี่ยวกับเคร่ืองสําอาง 
      ออแกนิคมาเป็นเวลานาน ทําให้เกิดการเปิดรับ 
      ข้อมูล 

4.19 .704 มาก 

1.2) มีหน้าตาที่สวยงาม มีเสน่ห์ ผิวพรรณที่ดี ทําให ้
      เกิดความต้องการใช้ตาม 

4.20 .777 มาก 

1.3) มีบุคลิภาพเฉพาะตัว ที่มีความโดดเด่น ทําให้เกิด 
      ความรู้สึกประทับใจ  

4.19 .826 มาก 

1.4) เป็นคนที่ใช้แต่เคร่ืองสําอางออแกนิค ทําให้เกิด 
      ความรู้สึกเช่ือมั่นในการใช้เคร่ืองสําอางออแกนิค 

4.24 .841 มากที่สุด 

1.5) มีการดึงดูดเนื่องจากเป็นคนที่มีทัศนคติ ค่านิยม  
      คล้ายคลึงกับท่าน 

4.03 .916 มาก 

1.6) ลักษณะการพูดเพราะและชัดเจน นํ้าเสียง 
      เหมาะสมกับจังหวะ ทําให้เกิดความสนใจ  

3.89 .871 มาก 

รวม 4.12 0.814 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.12) เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยด้านบุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโคร 
อินฟลูเอนเซอร์ที่อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ เป็นคนที่ใช้แต่เคร่ืองสําอางออแกนิค (ค่าเฉลี่ย = 4.24) 
รองลงมาตามลําดับ ได้แก่ มหีน้าตาที่สวยงาม มีเสน่ห ์ผิวพรรณที่ดี (ค่าเฉล่ีย = 4.20) มีประสบการณ์
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การรีวิวเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางออแกนิคมาเป็นเวลานาน (ค่าเฉลี่ย = 4.19) มีบุคลิภาพเฉพาะตัวที่มี
ความโดดเด่น มีบุคลิภาพเฉพาะตัว ที่มีความโดดเด่น มีการดึงดูดเนื่องจากเป็นคนที่มีทศันคติ ค่านิยม 
คล้ายคลึงกัน (ค่าเฉลี่ย = 4.03) และลักษณะการพูดเพราะและชัดเจน นํ้าเสียงเหมาะสมกับจังหวะ 
(ค่าเฉลี่ย = 3.89) 
 
ตารางที่ 4.17: แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) เน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพล 
                  ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

        ออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิง 
 

 
กลยุทธผ์ู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

 

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D) 

 
การแปรคา่

2) เนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลเูอนเซอร ์
2.1) การให้ข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางออแกนิค 
      ใหม ่ๆ ทาํให้เกิดการหาข้อมูลเครื่องสาํอาง 
      ออแกนิค 

4.22 .727 มากที่สุด 

2.2) การใช้เครื่องสําอางออแกนิคแต่งหน้าหลาย ๆ  
      แบบ ทําให้เกิดไอเดียในการแต่งหน้าตาม 

4.05 .964 มาก 

2.3) การให้ข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางออแกนิค  
      ในเรื่องมาตรฐานและความปลอดภัย ทําให้เกิด 
      ความรู้ลดความเสี่ยงในการใช้เคร่ืองสําอาง 
      ออแกนิค 

4.26 .828 มากที่สุด 

2.4) การให้รายละเอียดเครื่องสําอางออแกนิคอย่าง 
      ครบถ้วน ทําให้ได้รับความรู้ในเรื่องการใช้ 
      เครื่องสําอางออกนิคอย่างถูกวิธี 

4.21 .700 มากที่สุด 

รวม 4.19 0.805 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ความคิดเห็นต่อเน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.19) เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยด้านเน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโคร 
อินฟลูเอนเซอร์ที่อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ การให้ข้อมลูเก่ียวกับเคร่ืองสําอางออแกนิคในเรื่อง 
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มาตรฐานและความปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย = 4.26) รองลงมาตามลําดับ ได้แก่ การให้ข้อมลูเก่ียวกับ
เคร่ืองสําอางออแกนิคใหม่ ๆ (ค่าเฉลี่ย = 4.22) การให้รายละเอียดเครื่องสําอางออแกนิคอย่าง
ครบถ้วน (ค่าเฉล่ีย = 4.21) การใช้เคร่ืองสําอางออแกนิคแต่งหน้าหลาย ๆ แบบ (ค่าเฉลี่ย = 4.05) 

 
ตารางที่ 4.18: แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) รูปแบบการนําเสนอของ 
   ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

        เคร่ืองสาํอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิง 
 

กลยุทธผ์ู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์  
(Micro Influencers) 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

 

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D) 

การแปรคา่

3) รูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลเูอนเซอร ์
3.1) พูดคุยเรื่องเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่าน Live  
      ทาง Facebook ทําให้ได้รับข้อมูลอย่างรวดเร็ว 
      และสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลได้ 

3.89 .871 มาก 

3.2) เขียนบทความ บน Blog บอกเล่าข้อมลู และ 
      ประสบการณ์การใช้จริง ทําให้เกิดความสนใจ 
      ในเครื่องสําอางออแกนิค 

4.06 .751 มาก 

3.3) การรีวิวภาพการใช้เคร่ืองสําอางออแกนิคจริง  
      ทําให้รูส้ึกถึงความปลอดภัยจากการใช้ 
      เครื่องสําอางออแกนิค 

4.24 .713 มากที่สุด 

3.4) โพสต์คลปิวีดีโอการแต่งหน้าด้วยเครื่องสําอาง 
      ออแกนิค ทําให้ได้รับเทคนิคใหมใ่น 
      การแต่งหน้าที่มากข้ึน 

4.24 .770 มากที่สุด 

รวม 4.11 0.777 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ความคิดเห็นต่อรูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพลไมโคร 
อินฟลูเอนเซอร์อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.11) เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยด้านรูปแบบการนําเสนอ
ของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ การรีวิวภาพการใช้เคร่ืองสําอาง
ออแกนิคจริง (ค่าเฉลี่ย = 4.24) รองลงมาตามลําดับ ได้แก่ โพสต์คลิปวีดีโอการแต่งหน้าด้วย 
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เคร่ืองสําอางออแกนิค (ค่าเฉลี่ย = 4.24) เขียนบทความบน Blog บอกเล่าข้อมูลและประสบการณ์ 
การใช้จริง (ค่าเฉลี่ย = 4.06) และพูดคุยเรื่องเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่าน Live ทาง Facebook 
(ค่าเฉลี่ย = 3.89) 

 
4.4 ระดับความคิดเหน็กับการตัดสนิใจซื้อเครื่องสาํอางออแกนิคผ่านสือ่ออนไลน ์
 
ตารางที่ 4.19: แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) การตัดสินใจซื้อ 
   เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ 
 

การตัดสนิใจซือ้เครื่องสําอางออแกนิค 
ผ่านสื่อออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

 

ส่วน
เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D) 

การแปรคา่

1) เมื่อท่านรู้สกึแพ้เคร่ืองสําอางเดิมที่ท่านใช้อยู่ ท่านจะ  
   มองหาเคร่ืองสําอางออแกนิคที่มีความปลอดภัยมากกว่า  

4.40 .751 มากที่สุด 

2) เมื่อท่านนึกถึงเคร่ืองสําอางที่มีความปลอดภัย ท่านจะ 
   นึกถึงเคร่ืองสําอางออแกนิค 

4.32 .812 มากที่สุด 

3) ท่านค้นหาข้อมูลเครื่องสาํอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ 
   เพ่ือหาข้อมลูก่อนการตัดสินใจซื้อ 

4.21 .662 มากที่สุด 

4) ท่านพบว่าข้อมูลเครื่องสําอางออแกนิคจากการสอบถาม    
   คนใกล้ตัว มขี้อมูลเพียงพอ ให้เกิดการตัดสินใจซื้อ  

4.07 .841 มาก 

5) ท่านเปรียบเทียบคุณสมบัติและราคาเคร่ืองสําอาง 
   ออแกนิคก่อนการตัดสินใจซื้อ 

4.32 .678 มากที่สุด 

6) เมื่อมีข้อมูลเคร่ืองสําอางออแกนิคครบถ้วนแล้ว  
   ท่านจะตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางออแกนิคโดยไม่ลังเล 

4.32 .747 มากที่สุด 

7) เมื่อท่านตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อ  
   ออนไลน์แลว้เกิดความพึงพอใจ ท่านจะตัดสินใจซื้อซ้ํา 

4.23 .730 มากที่สุด 

8) เมื่อท่านตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่าน 
   สื่อออนไลน์แล้วเกิดความพึงพอใจ ท่านจะแนะนําผู้อ่ืนต่อ 

4.13 .819 มาก 

รวม 4.25 0.755 มากที่สุด 
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 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่าน 
สื่อออนไลน์อยู่ในระดับมากทีสุ่ด (ค่าเฉลี่ย = 4.25) เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสือ่ออนไลน์ที่อยู่ในระดับมากทีสุ่ด ประกอบด้วย เมื่อท่านรู้สกึแพ้
เคร่ืองสําอางเดิมที่ท่านใช้อยู่ ท่านจะมองหาเคร่ืองสําอางออแกนิค (ค่าเฉล่ีย = 4.40) รองลงมา
ตามลําดับ ได้แก่ เมื่อท่านนกึถึงเคร่ืองสําอางที่มีความปลอดภัย ท่านจะนึกถึงเคร่ืองสําอางออแกนิค 
(ค่าเฉลี่ย = 4.32) ท่านเปรียบเทียบคุณสมบัติและราคาเคร่ืองสําอางออแกนิคก่อนการตัดสินใจซื้อ 
(ค่าเฉลี่ย = 4.32) เมื่อมีข้อมลูเครื่องสําอางออแกนิคครบถ้วนแล้ว ท่านจะตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
ออแกนิคโดยไม่ลังเล (ค่าเฉลีย่ = 4.32) เมือ่ท่านตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์
แล้ว เกิดความพึงพอใจ ท่านจะตัดสินใจซื้อซ้ํา (ค่าเฉลี่ย = 4.23) ท่านคน้หาข้อมูลเครือ่งสําอาง 
ออแกนิค ผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 4.21) เมื่อทา่นตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสือ่ออนไลน์แล้ว เกิดความพึงพอใจ ท่านจะแนะนําผู้อ่ืนต่อ (ค่าเฉลี่ย = 
4.13) ท่านพบว่าข้อมูลเครื่องสําอางออแกนิคจากการสอบถามคนใกล้ตัว มีข้อมลูเพียงพอ ให้เกิด 
การตัดสินใจซือ้ (ค่าเฉลี่ย = 4.07) 

 
4.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยสําหรบัแต่ละสมมติฐาน 
 ผลการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ด้วย Simple Regression Analysis  
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิง 
ในกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอย (Simple Regression Analysis)  
 ความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ มีดังน้ี 
 Sig.   หมายถึง ระดับนัยสําคัญ 
 B    หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนในรูป
คะแนนดิบ 
 Beta (ß) หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 t    หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการ 
แต่ละค่าที่อยู่ในสมการ 
 สมมติฐานท่ี 1 กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มผีลต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร มีผลการ
ทดสอบสมมติฐานได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.20: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยค่าคงที่และค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานระหว่าง  
   กลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มผีลต่อการตัดสินใจ 
   ซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร การตัดสนิใจซือ้เครื่องสําอางออแกนิค 
ผ่านสื่อออนไลน์ 

B Std. Beta T Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) .864 .398  2.173 .032 
กลยุทธ์ของผู้ทรงอิทธิพล 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) 

276 .093 .260 2.978 .004 

R = .613, R2 = .535, SEE = .596, F = 16.139, Sig. = .000 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = .535) หมายถึง อิทธิพลของ 
ตัวแปรอิสระกลยุทธ์ของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ คดิเป็นร้อยละ 53.5 ที่เหลือรอ้ยละ 46..5 เป็นผลเน่ืองจาก
ตัวแปรอ่ืน 
 กลยุทธ์ผู้ทรงอทิธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีค่า Sig. = .000  
ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิตที่ 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย (H1) ซึง่สามารถ 
สรุปได้ว่า กลยุทธ์ของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสือ่ออนไลน์ 
 และค่าน้ําหนักความสําคัญในรูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) ของกลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพล 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีค่าเท่ากับ = .260 แสดงว่า ส่งผลในทิศทางบวก 
ต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์  
 ผลการวิเคราะห์หาความสมัพันธ์ด้วย Multiple Regression Analysis  
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอย (Multiple Regression Analysis)  
 ความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังน้ี 
 Sig.   หมายถึง ระดับนัยสําคัญ 
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 B    หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนในรู
คะแนนดิบ 
 Beta (ß) หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 t    หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละ
ค่าที่อยู่ในสมการ 
 สมมติฐานท่ี 2 บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers)  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 3 เน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers)  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 4 รูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 มีผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.21: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงพหุ และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานระหว่าง 
   บุคลิกภาพ เน้ือหา และรูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพล มีผลต่อการตัดสินใจ 
   ซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร การตัดสนิใจซือ้เครื่องสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน ์
B Std. Beta T Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) .713 .432  1.649 .000 
บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโคร 
อินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) 

.347 .108 .327 3.221 .002 

เน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโคร 
อินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) 

.537 .085 .503 6.294 .000 

รูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพล 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) 

.373 .102 .355 3.645 .000 

R = .701, R2 = .592, SEE = .567, F= 7.182, Sig. = .000 
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 จากตารางที่ 4.21 พบว่า สัมประสิทธ์ิการกําหนดของบุคลิกภาพ (R2 = .535) หมายถึง
อิทธิพลของตัวแปรอิสระบุคลกิภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสือ่ออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 34.7 ที่เหลือร้อยละ 65.3 เป็นผลเน่ืองจาก 
ตัวแปรอ่ืน  
 บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีค่า Sig. = .002 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยสําคัญทางสถิตที่ 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย (H1) ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าบุคลิกภาพ
ของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ 
 และค่าน้ําหนักความสําคัญในรูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) ของบุคลิกภาพผู้ทรงอิทธิพล 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีค่าเท่ากับ = .327 แสดงว่าส่งผลในทิศทางบวกต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ 
 พบว่า สัมประสิทธ์ิการกําหนดของเน้ือหา (R2 = .537) หมายถึง อิทธิพลของตัวแปรอิสระ
เน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่าน 
สื่อออนไลน์ คดิเป็นร้อยละ 53.7 ที่เหลือรอ้ยละ 46.3 เป็นผลเน่ืองจากตัวแปรอ่ืน 
 เน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ
ทางสถิตที่ 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย (H1) ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าเนื้อหาของผู้ทรง
อิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ 
 และค่าน้ําหนักความสําคัญในรูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) ของเน้ือหาผู้ทรงอิทธิพล 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีค่าเท่ากับ = .503 แสดงว่าส่งผลในทิศทางบวกต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ 
 พบว่า สัมประสิทธ์ิการกําหนดของรูปแบบการนําเสนอ (R2 = .373) หมายถึง อิทธิพล 
ของตัวแปรอิสระรูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสือ่ออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 37.3 ที่เหลือร้อยละ 62.7 เป็นผลเน่ืองจาก 
ตัวแปรอ่ืน 
 รูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีค่า Sig. = .000 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยสําคัญทางสถิตที่ 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย (H1) ซึ่งสามารถสรปุได้ว่า รูปแบบ
การนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่าน 
สื่อออนไลน์ 
 และค่าน้ําหนักความสําคัญในรูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) ของรูปแบบการนําเสนอผู้ทรง
อิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มคีา่เท่ากับ = .355 แสดงว่า ส่งผลในทิศ
ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสือ่ออนไลน์ 
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4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 
ตารางที่ 4.22: ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานท่ี 1 กลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่าน 
สื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐานที่ 1 

สมมติฐานท่ี 2 บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์
(Micro Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค 
ผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐานที่ 2 

สมมติฐานท่ี 3 เน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่าน 
สื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐานที่ 3 

สมมติฐานท่ี 4 รูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพล 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสือ่ออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร

ยอมรับสมมติฐานที่ 4 

 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์ดังนี้  
 1) เพ่ือศึกษากลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 2) เพ่ือศึกษาความความคิดเห็นของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครที่มีต่อกลยุทธ์ 
ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ผ่านสื่อออนไลน์ของเคร่ืองสําอางออแกนิค 
 3) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสือ่ออนไลน์ของเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 โดยใช้แบบสอบถามในการเกบ็ข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ เพศหญิง 
ที่เคยใช้เคร่ืองสําอางออแกนิคในกรุงเทพ จาํนวน 119 คน มีบทสรุปที่สามารถอธิบายได้ดังน้ี 
 5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.2 การอภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะสาหรับการนาผลไปใช้ 
 5.4 ข้อเสนอแนะสาหรับการวิจัยคร้ังไป 

 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มผีลต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียด
สรุปได้ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 25–29 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มรีะดับการศึกษา 
ปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–25,000 บาท มีสถานภาพโสด และมีจํานวนสมาชิก 
ในครอบครัว 2–3 คน เป็นส่วนใหญ ่
 ส่วนที่ 2 ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เครื่องสําอางออแกนิค 
 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลพฤติกรรมการใช้เคร่ืองสําอางออแกนิคของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้เคร่ืองสําอางออแกนิคประเภทลิปสติกมากที่สุด โดยมี
ความถี่ในการซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค 1–2 ครั้ง/ เดือน และใช้เงินเพ่ือซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท/ เดือน โดยผู้ตอบแบบสอบถามรู้จักและค้นหาเคร่ืองสําอาง 
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ออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด แต่จะซือ้เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านทางห้างสรรพสินค้า  
ด้วยเหตุผลที่ว่าเคร่ืองสําอางออแกนิคผลิตจากธรรมชาติ และเครื่องสําอางออแกนิคที่ซือ้เป็นประจํา  
ได้แก่ ย่ีห้อ Three โดยสาเหตุที่ซื้อคือ ผลิตจากธรรมชาติมากที่สุด  
 ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นกลยุทธ์ผู้ทรงอทิธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออแกนิค 
 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลกลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออแกนิค มีภาพรวมในระดับมาก ซึ่งความ
คิดเห็นจะอยู่ในส่วนเน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์มากทีสุ่ด รองลงมาเป็นส่วนเน้ือหา
ของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลุเอนเซอร์ และลําดับสุดท้ายเป็นส่วนรูปแบบการนําเสนอของผู้ทรง
อิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ โดยมีรายละเอียดแต่ละด้านดังน้ี 
   ความคิดเห็นเกี่ยวกับเน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออแกนิค 
   ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกี่ยวเนื้อหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโคร 
อินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค โดยรวมอยู่ในระดับความเห็นมาก  
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับเน้ือหาเรื่องการให้ข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางออแกนิคในเรื่องมาตรฐาน และ
ความปลอดภัยมากที่สุด รองลองมาคือ การให้ข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางออแกนิคใหม ่ๆ การให้
รายละเอียดเคร่ืองสําอางออแกนิคอย่างครบถ้วน และการใช้เคร่ืองสําอางออแกนิคแต่งหน้าหลาย ๆ 
แบบ ตามลําดับ 
   ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออแกนิค  
   ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกี่ยวบุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโคร 
อินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค โดยรวมอยู่ในระดับความเห็นมาก  
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพที่เป็นคนที่ใช้แต่เคร่ืองสาํอางออแกนิคมากที่สุด รองลองมาคือ  
มีหน้าตาที่สวยงาม มีเสน่ห์ ผวิพรรณท่ีดี มีประสบการณ์การรีวิวเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางออแกนิคมา 
เป็นเวลานาน มีบุคลิภาพเฉพาะตัว ที่มีความโดดเด่น มีการดึงดูดเน่ืองจากเป็นคนที่มีทศันคติ ค่านิยม 
คล้ายคลึงกัน และลักษณะการพูดเพราะและชัดเจน นํ้าเสียงเหมาะสมกับจังหวะ ตามลําดับ 
   ความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
(Micro Influencers) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค  
   ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกี่ยวรูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพลไมโคร
อินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค โดยรวมอยู่ในระดับความเห็นมาก  
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการนําเสนอด้วยการรีวิวภาพการใช้เคร่ืองสําอางออแกนิคจริง และ 
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โพสต์คลิปวีดีโอการแต่งหน้าด้วยเคร่ืองสําอางออแกนิคมากที่สุด รองลงมาคือ เขียนบทความบน Blog 
บอกเล่าข้อมูลและประสบการณ์การใช้จริง และพูดคุยเรื่องเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่าน Live ทาง 
Facebook ตามลําดับ 
 ส่วนที่ 4 ระดับความคิดเห็นกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ 
 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์มีภาพรวม 
ในระดับมากทีสุ่ด พบว่า มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางออแกนิค เมื่อท่านรู้สึก
แพ้เคร่ืองสําอางเดิมที่ท่านใช้อยู่ ท่านจะมองหาเคร่ืองสําอางออแกนิคที่มีความปลอดภัยมากกว่า  
มากที่สุด รองลงมาคือ เมื่อทา่นนึกถึงเคร่ืองสําอางที่มีความปลอดภัย ท่านจะนึกถึงเคร่ืองสําอาง 
ออแกนิค ท่านเปรียบเทียบคุณสมบัติและราคา เคร่ืองสําอางออแกนิคก่อการตัดสินใจซื้อ เมื่อมีข้อมลู
เคร่ืองสําอางออแกนิคครบถ้วนแล้ว ท่านจะตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออแกนิคโดยไม่ลงัเล เมื่อท่าน
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์แล้วเกิดความพึงพอใจ ท่านจะตัดสินใจซื้อซ้ํา  
ท่านค้นหาข้อมูลเครื่องสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ เมื่อท่าน
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์แล้ว เกิดความพึงพอใจ ท่านจะแนะนําผู้อ่ืนต่อ  
และท่านพบว่าข้อมูลเครื่องสาํอางออแกนิคจากการสอบถามคนใกล้ตัว มีข้อมูลเพียงพอ ให้เกิด 
การตัดสินใจซือ้ ตามลําดับ 
 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 กลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มผีลต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2 บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers)  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 3 เน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers)  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers)  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 4 รูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
(Micro Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
5.2 การอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers)  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี
เป็นเพราะการใช้กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ด้านเน้ือหา ได้แก่ การให้ขอ้มูลเกี่ยวกับ
เคร่ืองสําอางออแกนิคในเรื่องมาตรฐานและความปลอดภัย ด้านบุคลิกภาพ ได้แก่ เป็นคนท่ีใช้แต่
เคร่ืองสําอาออแกนิค และด้านรูปแบบการนําเสนอ ได้แก่ การวีวิวผ่าภาพการใช้จริง และการโพสต์
คลิปวีดีโอการแต่งหน้าด้วยเครื่องสําอางออแกนิค สามารถโน้มน้าวให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้เพราะ 
ทําให้กลุม่เป้าหมายได้เห็นถึงการทดลองใช้สินค้าจริง และประโยชน์จากการใช้เคร่ืองสําอางออนิค  
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา อิทธิพลของบิวต้ีบล็อกเกอร์กับการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมความงามของ
สตรีไทยในยุคสื่อสังคมออนไลน์ของ แพร ไกรฤกษ์ (2559) พบว่า บิวต้ีบล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมความงามในระดับที่หลากหลายส่วนใหญ่จะมีอิทธิพลที่ก่อให้เกิด
ความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่รีวิวน้ันโดยข้อความที่จะเพ่ิมความน่าเช่ือถือให้กับ
ผลิตภัณฑ์ได้คือข้อความท่ีสื่อความหมายว่าบิวต้ีบล็อกเกอร์คนน้ันใช้ผลิตภัณฑ์ตัวน้ีด้วยตัวเองและ
ความน่าเช่ือถือของบิวต้ีบล็อกเกอร์แต่ละคนน้ันมีผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก 
ซึ่งบิวต้ีบล็อกเกอร์ก็หมายรวมถึงผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ด้วย อีกทั้งยังพบว่าสอดคล้องกับ 
การเปิดรับข่าวสารทัศนคติต่อ Beauty Influencer: Pearypie และพฤติกรรมการซื้อสนิค้าประเภท
ความงามของ วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) พบว่า แนวโน้มความต้ังใจเปิดรับข่าวสารและแนวโน้ม 
ความต้ังใจซื้อสินค้ามีความสมัพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคโดยรวมท้ังทางด้านเน้ือหาทางด้าน
บุคลิกภาพและทางด้านรูปแบบการนําเสนอมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูงย่ิงมีทัศนคติในเชิงบวกต่อ 
ตัว Beauty Influencer: Pearypie มากเทา่ไหร่ก็จะย่ิงมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความต้ังใจที่จะ
เปิดรับข่าวสารและแนวโน้มความต้ังใจซื้อสนิค้ามากย่ิงขึ้น แสดงให้เห็นว่า 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร เพราะจากการวิจัยพบค่าเฉลี่ยรวมระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพที่ 4.12  
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ซึ่งอยู่ในระดับมาก จึงแสดงให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายให้ความสําคัญกับบุคลิกภาพของไมโคร 
อินฟลูเอนเซอร์ โดยเฉพาะไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ใช้แต่เครื่องสําอางออแกนิค จะทําให้กลุ่มเป้าหมาย
เกิดความรู้สึกเช่ือมั่นได้มากที่สุด และต้องมหีน้าตาที่สวยงาม มีเสน่ห ์มีผวิพรรณท่ีดี ทําให้เกิด 
ความต้องการใช้ตาม ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ Shimp (2003) กล่าวว่า ผู้นําเสนอสินค้าที่มี
ความเช่ียวชาญท่ีตรงกับสินค้าจะเป็นแรงจูงใจต่อทัศนคติของผู้บริโภคมากกว่าผู้นําเสนอสินค้าที่ไมม่ี
ความเช่ียวชาญกับตรงกับสินค้า และเพ่ิมระดับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีต่อตราสินค้า เพราะฉะน้ัน
การใช้ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีหน้าตาสวยงาม และใช้เครื่องสําอางออแกนิคเป็นประจําก็จะสามารถ
สร้างแรงจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางออแกนิคได้ 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า เน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ มผีลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเป็นเพราะว่าเน้ือหา 
ที่ไมโครอินฟลเูอนเซอร์นําเสนอเป็นการให้ข้อมูลเครื่องสาํอางออแกนิคในเรื่องมาตรฐานและความ
ปลอดภัย ทําให้รู้สึกลดความเสี่ยงในการใช้เคร่ืองสําอางออแกนิค เป็นความคิดเห็นที่มากที่สุดที่
กลุ่มเป้าหมายให้ความคิดเหน็ และการให้ขอ้มูลเครื่องสําอางออแกนิคใหม่ ๆ ทําให้เกิดการหาข้อมูล
เคร่ืองสําอางออแกนิค ซึ่งสอดคล้องก็เป็นสิ่งสําคัญและมีความสอดคล้องกับ อิทธิพลของบิวต้ีบล็อก
เกอร์กับการบริโภคผลิตภัณฑ์เสรมิความงามของสตรีไทยในยุคสื่อสังคมออนไลน์ของ แพร ไกรฤกษ์ 
(2559) พบว่า ต้องมีข้อมูลประกอบอ่ืน ๆ เช่นเคร่ืองหมาย อย. คุณสมบัติความปลอดภัยรีวิวจากผู้ใช้
อ่ืน ๆ ก็เป็นปัจจัยสําคัญที่มผีลในการตัดสนิใจบริโภคผลติภัณฑ์เสริมความงามของสตรีไทยในยุค 
สื่อสังคมออนไลน์อีกด้วย จึงแสดงให้เห็นถึงความสอดคล้องของเน้ือหาที่ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
นําเสนอสามารถทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า รูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ มผีลต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเป็น
เพราะว่าไมโครอินฟลูเอนเซอร์ใช้รูปแบบการนําเสนอด้วยการรีวิวภาพการใช้เคร่ืองสําอางออแกนิค
จริง ทําให้เห็นว่าได้ใช้เคร่ืองสําอางจริง ไม่ใช่ทําเพียงเพ่ือการรีวิว และโพสต์คลิปวีดีโอการแต่งหน้า
ด้วยเครื่องสําอางออแกนิค ทําให้ได้รับเทคนิคใหมใ่นการแต่งหน้าที่มากข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวความคิดของ วิภาภรณ์ นันทสุทธิวารี (2558) เพราะรูปภาพเป็นส่วนที่มีอิทธิพลต่อการรีวิว 
มากที่สุด สามารถสร้างการรับรู้จากการมองเห็นและถ่ายทอดความหมายได้ดีกว่าข้อความ เน่ืองจาก
ภาพน้ันสามารถสื่อสารความหมายได้ในทุกชนชาติ และวีดีโอเป็นระบบดิจิตอลท่ีสามารถนําเสนอ 
ข้อความ รูปภาพ เสียง ได้ดีมากกว่าองค์ประกอบอ่ืน ๆ ซึ่งมักจะเก่ียวข้องกับการนําเสนอสินค้า  
พรีเซ็นเตอร์ การสาธิต การลําดับข้ันตอนการนําเสนอ สถานที่ถ่าย และปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น แสง 
กราฟฟิก สี สญัลักษณ ์ที่จะนํามาใช้ในการสร้างสรรค์โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ จึงเป็นเหตุผลที ่
การนําเสนอผ่านทางรูปภาพและวีดีโอสามารถส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ 
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5.3 ข้อเสนอแนะสาหรับการนําผลไปใช ้
 ธุรกิจ/ หน่วยงาน/ องค์กร/ นักการตลาด ที่ดําเนินการเกี่ยวกับกลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพล 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิง 
ในกรุงเทพมหานคร สามารถนําผลการศึกษาไปใช้ได้ดังน้ี 
 5.3.1 ผลการศกึษาจากสมมติฐานของกลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิตที่ 0.05 พบว่า นักการตลาดจะต้องเลือกไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความเหมาะสม 
ในด้านบุคลิกภาพที่มีความเหมาะสมต่อเคร่ืองสําอางออแกนิค ต้องมีการใช้เน้ือหาที่มคีวามเหมาะสม 
และถูกต้องในการนําเสนอ เพ่ือให้ได้รับความรู้และประโยชน์ที่ถูกต้อง ชัดเจนจากการใช้ และยังต้อง
เป็นไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ใช้รูปแบบการนําเสนอที่น่าสนใจ และตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย จึงจะเป็นการใช้ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ได้ประโยชร์กับแบรนด์มากที่สดุ 
 5.3.2 ผลการศกึษาจากสมมติฐานของกลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์  
ด้านบุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิตที่ 0.05  พบว่า
นักการตลาดจะต้องเลือกไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ใช้แต่เคร่ืองสําอางออแกนิค และเป็นบุคคลที่หน้าตา
สวยงาม มีเสน่ห์และผิวพรรณที่ดี เพราะว่าไมโครอินฟลูเอนเซอร์ก็เปรียบเสมือนส่วนหนึ่งของแบรนด์ 
ทําหน้าที่ให้ข้อมูลและรายละเอียดสินค้า ถ้าเป็นไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ไม่มีความเหมาะสม ก็จะไมท่าํ
ให้เกิดความสนใจ เพราะฉะนั้นควรมีการเกณฑ์การพิจารณาไมโครอินฟลูเอนเซอร์ให้มีความเหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์ 
 5.3.3 ผลการศกึษาจากสมมติฐานของกลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์  
ด้านเน้ือหาของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตที่ 0.05 พบว่า การให้
ข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางออแกนิคในเรื่องมาตรฐานและความปลอดภัย ทําให้เกิดความรู้สึกลด
ความเสี่ยงในการใช้เคร่ืองสําอางออแกนิค และการให้ข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางออแกนิคใหม ่ๆ  
ทําให้เกิดการหาข้อมูลเครื่องสําอางออแกนิค เพราะฉะน้ันนักการตลาดต้องให้ความสําคัญกับ 
การเลือกไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่สามารถนําเสนอเน้ือหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ ต้องมีการให้ข้อมูล
เร่ืองมาตรฐาน และความปลอดภัยได้อย่างครบถ้วน และชัดเจน เพราะเป็นข้อมูลที่สําคัญทีสุ่ดของ
เคร่ืองสําอางออแกนิคที่เน้นความปลอดภัยเป็นหลัก  
 5.3.4 ผลการศกึษาจากสมมติฐานของกลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิตที่ 0.05  ด้านรูปแบบการนําเสนอของผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ พบว่า 
การนําเสนอที่ดีน้ันต้องเป็นการรีวิวภาพการใช้จริง และการโพสต์คลิปวีดีโอเก่ียวกับการแต่งหน้า 
ด้วยเครื่องสําอางออแกนิค เพราะฉะน้ันนักการตลาดต้องให้ความสําคัญในการสื่อสารการตลาดใน  
2 เรื่องน้ีเป็นหลักเพราะเป็นสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายมีความเห็นด้วยมากที่สุด 
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5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านกลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ ปัญหาอ่ืน 
ที่มีความเก่ียวข้องกัน ผู้ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทาวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 5.4.1 แนะนําให้ทําการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน ๆ เพราะงานวิจัยน้ีการสํารวจเฉพาะ
เพศหญิงเท่าน้ัน ในการวิจัยสาํรวจคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาทุกเพศเพราะปัจจุบันทุกเพศก็มีการใช้
เคร่ืองสําอางออแกนิคมากขึน้จะได้ข้อมูลทีเ่ป็นประโยชน์ในหลาย ๆ กลุม่  
 5.4.2 แนะนําให้ทําการศึกษาในสถานทีแ่ตกต่างกัน เพราะในงานวิจัยคร้ังนี้ศึกษาแต่ใน
กรุงเทพเท่าน้ัน ในการวิจัยสาํรวจคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาภูมิภาคอ่ืน ๆ เพ่ือให้มีความครอบคลุมของ
ข้อมูล 
 5.4.3 แนะนําให้มีการศึกษาเชิงคุณภาพเพ่ิมด้วย เพราะในงานวิจัยน้ีศึกษาแต่เชิงปริมาณ 
ในการวิจัยสํารวจคร้ังต่อไปควรเพ่ิมการสํารวจเชิงคุณภาพเพ่ือสอบถามข้อมูลเชิงลึกที่แบบสอบถาม
ทั่วไปไม่สามารถเก็บข้อมูลได้ 
 5.4.4 แนะนําให้ศึกษาตัวแปรต้นอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรตาม ศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ  
ที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค เช่น สว่นประสมทางการตลาด หรือ
สื่อออนไลน์ เพ่ือให้ข้อมูลที่เพ่ิมมากขึ้น  
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

กลยุทธผ์ู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อ
เครื่องสาํอางออแกนิคผ่านสือ่ออนไลนข์องเพศหญิงในกรงุเทพมหานคร 

........................................................................................ 
 

 แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยประกอบการค้นคว้า
อิสระ กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสือ่ออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เครื่องสําอางออแกนิค 
 ส่วนที่ 3 กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางออแกนิค 
 ส่วนที่ 4 ข้อมลูเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ 
 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
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กรุณาทําเคร่ืองหมาย “✓” ลงใน (    ) หน้าข้อที่ท่านต้องการเลือกหรือเติมข้อความในช่องว่าง 
ที่กําหนดให้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
1. อายุ 

(    ) 20–24 ปี     (    ) 25–29 ปี   
(    ) 30–34 ปี     (    ) 35–39 ปี 
(    ) 40–44 ปี     (    ) 45–49 ปี 
(    ) มากกว่า 49 ปีขึ้นไป  

2. อาชีพ 
(    ) นักเรียน/ นักศึกษา    (    ) ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
(    ) พนักงานบริษัทเอกชน   (    ) ธุรกิจส่วนตัว 
(    ) อ่ืน ๆ ......................... 

3. ระดับการศึกษา 
(    ) มัธยมศึกษา    (    ) ปริญญาตรี 
(    ) ปริญญาโท     (    ) อ่ืน ๆ ................................. 

4. รายได้ 
(    ) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  (    ) 15,001–25,000 บาท 
(    ) 25,001–35,000 บาท   (    ) 35,001–45,000 บาท 
(    ) 55,001–65,000 บาท   (    ) 65,000 บาทข้ึนไป 

5. สถานภาพ 
(    ) โสด     (    ) สมรส   
(    ) อ่ืน ๆ ................................. 

6. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
(    ) 1 คน     (    ) 2–3 คน 
(    ) 4–5 คน     (    ) 5–7 คน 
(    ) มากกว่า 7 คนข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชเ้ครื่องสําอางออแกนิค  
7. ท่านใช้เคร่ืองสําอางออแกนิคประเภทใดเป็นประจํา (เลอืกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

(    ) ครีมรองพ้ืน     (    ) แป้งแต่งหน้า/ แป้งฝุ่น 
(    ) บลัชออน (ปัดแก้ม)    (    ) ลิปสติก/ ลิปมัน 
(    ) มาสคารา่     (    ) อายแชโดว 
(    ) อ่ืน ๆ ................................. 

8. ท่านซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคก่ีครั้งต่อเดือน  
(    ) 1–2 ครั้ง/ เดือน    (    ) 3–4 ครั้ง/ เดือน 
(    ) 4–5 ครั้ง/ เดือน    (    ) มากกว่า 6 ครั้ง/ เดือน  
(    ) อ่ืน ๆ ................................. 

9. ท่านจ่ายเงินเพ่ือซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิคเท่าไหร่ต่อเดือน  
(    ) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท/ เดือน (    ) 1,001–2,000 บาท/ เดือน 
(    ) 2,001–3,000 บาท/ เดือน   (    ) 3,001–4,000 บาท/ เดือน 
(    ) 4,001–5,000 บาท/ เดือน   (    ) มากกว่า 5,000 บาท/ เดือน 

10. ท่านรูจ้ักเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านทางใด (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
(    ) สื่อโทรทศัน์     (    ) สื่อออนไลน์ 
(    ) เพ่ือนแนะนํา    (    ) หน้าร้าน 
(    ) ผู้มีอิทธิพล (Influencer)   (    ) อ่ืน ๆ ..................... 

11. ท่านหาข้อมูลเครื่องสําอางออแกนิคผ่านช่องทางใด (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
(    ) สื่อโทรทศัน์     (    ) สื่อออนไลน์ 
(    ) ถามเพ่ือน/ คนรู้จัก    (    ) หน้าร้าน 
(    ) อ่ืน ๆ ..................... 

12. ท่านซื้อเครื่องสําอางออแกนิคผ่านช่องทางใด (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
(    ) Website     (    ) Facebook 
(    ) Instragram    (    ) Line 
(    ) ห้างสรรพสินค้า    (    ) อ่ืน ๆ ..................... 

13. ท่านเลือกใช้เคร่ืองสําอางออแกนิคเพราะสาเหตุใด (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
(    ) มีความปลอดภัย/ ไม่มสีารอันตราย  (    ) ผลิตจากธรรมชาติ 
(    ) มีความน่าเช่ือถือ    (    ) เพ่ือนแนะนํา 
(    ) อ่ืน ๆ ..................... 
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14. ท่านซื้อเครื่องสําอางออแกนิคย่ีห้อใดเป็นประจํา  
 (    ) Tarte     (    ) Three 

 (    ) Zuii Organic    (    ) Physician Formula 
 (    ) อ่ืน ๆ ..................... 

15. ท่านเลือกใช้เคร่ืองสําอางออแกนิคย่ีห้อประจําเพราะสาเหตุใด (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 (    ) มคีวามปลอดภัย / ไมม่ีสารอันตราย  (    ) ผลิตจากธรรมชาติ 

 (    ) มีความน่าเช่ือถือ    (    ) เพ่ือนแนะนํา 
 (    ) เป็นย่ีห้อที่มีช่ือเสียง   (    ) อ่ืน ๆ ..................... 
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ส่วนที่ 3 กลยทุธ์ผูท้รงอิทธพิลไมโครอินฟลเูอนเซอร์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งสําอาง 
ออแกนิคผ่านสื่อออนไลน์ของเพศหญิง 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย “ ✓” ลงใน (    ) ตามความเป็นจริงที่ตรงกับความรู้สึกของท่าน 
กลยุทธ์ผู้ทรงอทิธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางออแกนิคผ่านสือ่ออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 

กลยุทธผ์ู้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
(Micro Influencers) มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ

เครื่องสาํอางออแกนิคผ่านสือ่ออนไลนข์อง 
เพศหญิงในกรงุเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
16. บุคลิกภาพของผู้ทรงอิทธิพล ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
16.1 มีประสบการณ์การรีวิวเกี่ยวกับเคร่ืองสําอาง 
      ออแกนิคมาเป็นเวลานาน ทําให้เกิด 
      การเปิดรับข้อมูล 

     

16.2 มีหน้าตาที่สวยงาม มีเสน่ห์ ผิวพรรณที่ดี  
      ทําให้เกิดความต้องการใช้ตาม 

     

16.3 มีบุคลิภาพเฉพาะตัว ที่มีความโดดเด่น ทําให ้
      เกิดความรู้สึกประทับใจ  

     

16.4 เป็นคนทีใ่ช้แต่เคร่ืองสําอางออแกนิค ทําให ้
      เกิดความรู้สึกเช่ือมั่นในการใช้เคร่ืองสําอาง 
      ออแกนิค 

     

16.5 มีการดึงดูดเนื่องจากเป็นคนที่มีทัศนคติ  
      ค่านิยม คล้ายคลึงกับท่าน 

     

16.6 ลักษณะการพูดเพราะและชัดเจน นํ้าเสียง 
      เหมาะสมกับจังหวะ ทําให้เกิดความสนใจ  

     

17. เนื้อหาของผู้ทรงอิทธพิลไมโครอินฟลเูอนเซอร ์
17.1 การให้ขอ้มูลเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางออแกนิค 
      ใหม ่ๆ ทาํให้เกิดการหาข้อมูลเครื่องสาํอาง 
      ออแกนิค 
 

     



61 
 

17.2 การใช้เครื่องสําอางออแกนิคแต่งหน้า 
      หลาย ๆ แบบ ทําให้เกิดไอเดียในการแต่งหน้า 
      ตาม 

     

17.3 การให้ขอ้มูลเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางออแกนิค  
      ในเรื่องมาตรฐาน และความปลอดภัย ทําให ้
      เกิดความรู้สึกลดความเสี่ยงในการใช้ 
      เครื่องสําอางออแกนิค 

     

17.4 การให้รายละเอียดเครื่องสําอางออแกนิค 
      อย่างครบถ้วน ทําให้ได้รบัความรู้ในเรื่อง 
      การใช้เครื่องสําอางออกนิคอย่างถูกวิธี 

     

18. รูปแบบการนาํเสนอของผู้ทรงอิทธพิล ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 
18.1 พูดคุยเรื่องเคร่ืองสําอางออแกนิคผ่าน Live  
      ทาง Facebook ทําให้ได้รับข้อมูลอย่าง 
      รวดเร็ว และสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลได้ 

     

18.2 เขียนบทความบน Blog บอกเล่าข้อมลู และ 
      ประสบการณ์การใช้จริง ทําให้เกิดความสนใจ 
      ในเครื่องสําอางออแกนิค 

     

18.3 การรีวิวภาพการใช้เคร่ืองสําอางออแกนิคจริง 
      ทําให้รูส้ึกถึงความปลอดภัยจากการใช้ 
      เครื่องสําอางออแกนิค 

     

18.4 โพสต์คลปิวีดีโอการแต่งหน้าด้วย 
      เครื่องสําอางออแกนิค ทําให้ได้รับเทคนิคใหม ่
     ในการแต่งหน้าที่มากข้ึน 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางออแกนิคผา่นสื่อออนไลน ์
 

การตัดสนิใจซือ้เครื่องสําอางออแกนิค 
ผ่านสื่อออนไลน์ 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
19. เมื่อท่านรู้สึกแพ้เคร่ืองสาํอางเดิมที่ท่านใช้อยู่  
     ท่านจะมองหาเคร่ืองสําอางออแกนิคที่มี 
     ความปลอดภัยมากกว่า  

     

20. เมื่อท่านนึกถึงเคร่ืองสําอางที่มีความปลอดภัย  
     ท่านจะนึกถึงเคร่ืองสําอางออแกนิค 

     

21. ท่านค้นหาข้อมูลเครื่องสาํอางออแกนิคผ่าน 
     สื่อออนไลน์ เพ่ือหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

22. ท่านพบว่าข้อมูลเครื่องสาํอางออแกนิคจาก 
     การสอบถามคนใกล้ตัว มีข้อมูลเพียงพอ  
     ให้เกิดการตัดสินใจซื้อ  

     

23. ท่านเปรียบเทียบคุณสมบัติและราคา  
     เคร่ืองสําอางออแกนิคก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

24. เมื่อมีข้อมลูเครื่องสําอางออแกนิคครบถ้วนแล้ว 
     ท่านจะตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค 
     โดยไม่ลังเล 

     

25. เมื่อท่านตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค 
     ผ่านสื่อออนไลน์แล้ว เกิดความพึงพอใจ  
     ท่านจะตัดสินใจซื้อซ้ํา 

     

26. เมื่อท่านตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออแกนิค 
     ผ่านสื่อออนไลน์แล้ว เกิดความพึงพอใจ  
     ท่านจะแนะนําผู้อ่ืนต่อ 
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ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
 ................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 

 
 

*** ขอขอบคณุสําหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม *** 
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