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ABSTRACT 
 

 The purposes of this research are to study Factors Affecting to buy cosmetics 
brand L'Oréal Paris Purchasing Decision via the Twitter of the population in Bangkok. 
The purpose is to study the results of the purchase of cosmetics brand L'Oréal Paris 
of the population of Bangkok after accepting online advertising on Twitter and to 
study the behavior of online media exposure on Twitter of the Bangkok metropolitan 
population. This research Is a quantitative research (Quantitative Research) a survey 
research format. The samples were selected to be the population of Bangkok in  
6 districts, with a sample number of 400 people. The research uses tools by  
Multi–Stage Sampling method to distribute questionnaires to collect data using  
the questionnaire provided. 
 The results showed that the demographic characteristics of the samples 
were female, aged between 18–24 years old, most of them had bachelor degree 
education There is more frequency in buying cosmetics, clothes or costumes than 
other groups because it is from school age to working age most of the professions 
are students. With an average monthly income of 10,000–15,000 baht and most of 
the respondents have the highest frequency of Twitter use of social media Which is 
another factor that makes purchasing decisions towards the product. As for the 
factors of attitude and influence Overall, the average is at a high level. The result of 
the hypothesis is that different demographic factors in Bangkok will have more 
influence on the decision to buy cosmetics brand L'Oréal Paris via different Twitter 
media. The behavior of online media exposure in the Twitter media of the sample is 
related to the decision to purchase cosmetics products from L'Oréal Paris in general 
and attitude is a factor that influences the decision to buy cosmetics products brand  



 

L'Oréal Paris of the population of Bangkok. 
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ฉบับน้ีสําเร็จลลุ่วงไปได้ด้วย 
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 ผู้วิจัยขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความกรุณาในการร่วมมือและเสียสละ
เวลามาตอบแบบสอบถาม ทาํให้วิจัยฉบับน้ีสามารถสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญ 
 ปัจจุบันโลกได้เข้าสู่ยุคสมัยใหม่อย่างเต็มรูปแบบผู้คนได้ก้าวข้ามผ่านเข้ามาสู่ความเจริญ  
ทั้งในเรื่องของการด ารงชีวิต การศึกษา ธุรกิจ หรือแม้กระทั่งเทคโนโลยี ทั้งนี้ การเปลี่ยนแปลง 
ของเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่มีความเจริญก้าวหน้าและมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลาแข่งกับการผันเปลี่ยน 
ของโลกให้เท่าทันอยู่เสมอนั้นส่งผลท าให้เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทกับผู้คนเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะ 
อย่างยิ่งในเรื่องของการสื่อสารซึ่งจะเห็นได้ว่าระบบสื่อต่าง ๆ ในทุกแขนงพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว 
ท าให้สื่อต้องตื่นตัวและปรับตัวให้ทันเทคโนโลยีอยู่ตลอดเวลา เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ 
ของผู้คนที่สามารถเลือกใช้งานและรับสารจากช่องทางใดก็ได้ที่เปรียบเสมือนพระเจ้า กล่าวได้ว่า 
หากความต้องการของผู้คนเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางใดสื่อก็ต้องเตรียมพร้อมที่จะเปลี่ยนแปลง 
ให้เข้าถึงผู้คนอยู่เสมอเช่นกัน  
 สื่อออนไลน์นับวันยิ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้คนมากยิ่งขึ้นและมากไปกว่านั้นคือ 
ได้กลายเป็นสังคมที่มีขนาดใหญ่มากขึ้นเรื่อย ๆ เช่นกัน ซึ่งเต็มไปด้วยกลุ่มวัยรุ่นที่เลือกใช้สื่อออนไลน์
เป็นพื้นที่ในการติดต่อสื่อสาร แลกเปลี่ยนความรู้และวัฒนธรรม หรือการสร้างสรรค์ความบันเทิงใน
รูปแบบต่าง ๆ และยังพบว่ากลุ่มผู้ใช้งานมีการขยายตัวไปยังกลุ่มอื่น ๆ ทั้งกลุ่มวัยท างานตลอดจน 
ไปถึงกลุ่มผู้สูงอายุอีกด้วย สื่อออนไลน์ไม่เพียงแต่จะสร้างการสื่อสารและความสัมพันธ์ให้กับผู้คน 
เพียงเท่านั้นแต่ยังสามารถเป็นช่องทางที่จะส่งต่อสารเพ่ือเป็นการโฆษณาส าหรับธุรกิจการค้าบน 
โลกออนไลน์ได้อย่างน่าเหลือเชื่อ โดยเฉพาะธุรกิจความสวยงามท่ีได้ผลตอบรับเป็นอย่างดีทั้งจาก
กระแส การรับรู้ และการบอกต่อ ผ่านช่องทางต่าง ๆ ไม่ว่าจะเช่น Facebook, Twitter, Instagram 
และ Line เป็นต้น เข้ามาช่วยเพ่ิมช่องทางการขาย เนื่องจากสื่อเหล่านี้สามารถเข้าถึงผู้คนจ านวนมาก
ได้ง่ายและรวดเร็ว เรียกได้ว่าสื่อออนไลน์มีอิทธิพลเป็นอย่างมากส าหรับธุรกิจการค้าบนโลกออนไลน์ 
ส่งผลท าให้แบรนด์สินค้าด้านความสวยงามต่าง ๆ หันมาให้ความส าคัญกับการโฆษณาบนสื่อออนไลน์
เป็นอย่างมาก เพราะคนไทยนั้นใช้เวลาไปกับการใช้สื่อออนไลน์ในแต่ละวันค่อนข้างมากจึงเป็นปัจจัย
หลักท่ีจะท าให้โฆษณาสินค้าของแบรนด์ต่าง ๆ ผ่านหน้าผ่านตาจนเกิดการรับรู้และซื้อใช้ในอนาคต 
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 จากภาพที่ 1.1 และภาพที่ 1.2 แสดงให้เห็นชัดเจนว่าปัจจุบัน “ประเทศไทย” เป็นประเทศ
ที่ใช้เวลาต่อวันอยู่กับอินเทอร์เน็ตมากที่สุดในโลก (รวมทุกอุปกรณ์) โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 9 ชั่วโมง 38 นาที
ต่อวัน และถ้าวัดเฉพาะการใช้งานอินเทอร์เน็ตบนสมาร์ทโฟน “ไทย” ยังคงเป็นประเทศท่ีใช้เวลาท่อง
อินเทอร์เน็ตต่อวันมากที่สุดในโลกเช่นกัน โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 4 ชั่วโมง 56 นาที ถือได้ว่าเพียงพอส าหรับ
การเข้าถึงสื่อออนไลน์ได้เป็นอย่างมากในการเพ่ิมโอกาสในการรับรู้สินค้าของแบรนด์ต่าง ๆ  
 คนนิยมใช้อินเทอร์เน็ตในการน าเสนอเพ่ือท าธุรกิจ เผยแพร่ผลิตภัณฑ์ และบริการต่าง ๆ 
หนึ่งในนั้นคือ Twitter เป็นแพลทฟอร์มที่ในปีหลังมานี้ได้รับความสนใจและมีประชากรใช้งานมากขึ้น
อย่างล้นหลาม เพราะเป็นสื่อที่มีความรวดเร็วทั้งในการรับส่งข้อมูลข่าวสารโดยผ่านการใช้ #Hashtag 
ในการสื่อสารเรื่องราวเดียวกันผ่านกลุ่มคนท่ีหลากหลาย รวมไปถึงมีความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่มา
จากความรู้ ประสบการณ์ของผู้ใช้และข่าวสารที่ทันสมัยอยู่เสมอ กล่าวได้จากบทความว่า “การใช้ 
Twitter ของคนไทยสูงมาก โดยเฉพาะช่วง 2 ปี หลังที่ผ่านมา ซึ่งอัตราการใช้งานเติบโตราว 35% 
เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อนหน้า ถือว่าเติบโตที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ก็ว่าได้”  
(“10 เหตุผลดัน “Twitter” ในไทย”, 2561) ภาพลักษณ์ของ Twitter ไม่ใช่เพียงแค่สื่อออนไลน์แต่
ยังเป็น Interest Network หากเกิดกระแสร้อนแรงหรือเรื่องราวที่ผู้คนให้ความสนใจก็จะเป็นแพลท
ฟอร์มแรก ๆ ที่เกิดการปฏิสัมพันธ์กันแบบเรียลไทม์อย่างแท้จริงทุกสถานการณ์ ซึ่งเป็นสิ่งบ่งชี้ว่า 
Twitter กลายเป็นพื้นที่ ๆ เกิดทุกอย่างเป็นที่แรก และไม่ใช่แค่ความน่าสนใจจากผู้คนแต่กลายเป็น 
แพลทฟอร์มส าคัญท่ีธุรกิจในแขนงต่าง ๆ เลือกใช้ จุดนี้จึงเป็นโอกาสส าคัญของแบรนด์สินค้าต่าง ๆ  
ที่ต้องการพ้ืนที่ในการโฆษณาสินค้าผ่านช่องทางการสื่อสารใน Twitter เพ่ือต้องการเข้าถึงผู้บริโภค 
ในการแทรกซึมการโฆษณาสินค้าให้อยู่ในข้อมูลข่าวสารของ Twitter ผ่าน #Hashtag ไว้รีวิวห้าม 
ขายของ เป็นต้น  
 การใช้งานแฮชแท็กบน Twitter นั้นเรียกได้ว่าเป็นที่นิยมอย่างมากในหมู่คนเล่นโซเชียล
มีเดีย โดยเฉพาะเรื่องของความสวยความงาม อย่างที่ได้มีการเปิดเผยข้อมูลว่า “ผู้ใช้ทวิตเตอร์กว่า 
46% มีความสนใจและติดตามผลิตภัณฑ์ด้านความสวยความงามบนแพลตฟอร์ม ไม่ว่าจะเป็น  
สกินแคร์ เครื่องส าอาง น้ าหอม และอ่ืน ๆ อีกมากมาย ทั้งนี้ ด้วยพฤติกรรมผู้บริโภคคนไทยที่เปิดใจ
รับผลิตภัณฑ์และสไตล์ใหม่ ๆ จากต่างประเทศและยังคงชอบที่จะทดลองสินค้าแบรนด์ไทยเช่นกัน  
จึงท าให้เกิดบทสนทนาบนทวิตเตอร์เพ่ิมข้ึนเป็นอย่างมากโดยเป็นการแบ่งปันเคล็ดลับและค าแนะน า
ให้กับผู้ใช้คนอื่น ๆ ว่า ผลิตภณัฑ์อะไรที่ก าลังมาแรง” (“ทวิตเตอร์เผย ผู้ใช้เกือบครึ่งฟอลโล่”, 2562) 
เป็นเพราะการตอบสนองของผู้ใช้งาน Twitter ที่พากันท่องโลกแห่งความสวยความงามผ่านแฮชแท็ก
ท าให้เกิดปรากฏการณ์สินค้าประเภทเครื่องส าอางขาดตลาดมานักต่อนัก ท าให้เหล่านักลงทุน  
แบรนด์เครื่องส าอางต่าง ๆ พากันตาลุกวาว พยายามเชื่อมต่อกับผู้ที่มีอิทธิพลหรืออินฟลูเอนเซอร์ 
ในการขับเคลื่อนบทสนทนาเกี่ยวกับความสวยความงามบนทวิตเตอร์ให้เกิดข้ึนทุกวัน และมีจ านวน 
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ทวีตที่เพิ่มขึ้นกว่า 25% เมื่อเทียบกับปีต่อปี ดังนั้น ทวิตเตอร์จึงเป็นแพลตฟอร์มที่แบรนด์ต่าง ๆ  
หันมาให้ความสนใจในการเข้ามามีส่วนร่วม รวมถึงการเรียนรู้ถึงพฤติกรรมและความต้องการของ
ผู้บริโภค เพราะสิ่งเหล่านี้นับเป็นการลงทุนที่คุ้มค่าในระยะยาว สามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และยังรับรู้ถึงการตอบรับของผู้บริโภคสินค้าได้โดยตรงอีกด้วย 
 เครื่องส าอางเป็นสิ่งที่หลายคนอาจเข้าใจตรงกันเป็นส่วนมากว่าคือสิ่งที่ตกแต่งเพ่ือเพ่ิมสีสัน
บนผิวหน้าเพียงเท่านั้นไม่ว่าจะเป็นรองพ้ืน ลิปสติก บลัชออน แป้ง เป็นต้น แต่ในความหมายทาง
พระราชบัญญัตินั้น เครื่องส าอาง หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มุ่งหมายส าหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด  
ใส่ อบ หรือกระท าด้วยวิธีอ่ืนใดกับส่วนภายนอกของร่างกายมนุษย์ และให้หมายความรวมถึงการใช้
กับฟันและเยื่อบุในช่องปาก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือความสะอาด ความสวยงาม เปลี่ยนแปลงลักษณะ
ที่ปรากฏ ระงับกลิ่นกาย หรือปกป้องดูแลส่วนต่าง ๆ นั้น ให้อยู่ในสภาพดี และรวมตลอดทั้ง 
เครื่องประทินต่าง ๆ ส าหรับผิวด้วย แต่ไม่รวมถึงเครื่องประดับและเครื่องแต่งตัวซึ่งเป็นอุปกรณ์
ภายนอกร่างกาย (องค์การอิสระเพ่ือการคุ้มครองผู้บริโภค, 2558) ดังนั้นจะเห็นได้ว่าธุรกิจความสวย
ความงามนั้นผลิตสินค้าออกมาอย่างหลากหลายเพ่ือเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคในประเภท 
ต่าง ๆ เพราะผู้บริโภคไม่เพียงแต่จะตกแต่งเพ่ือเพ่ิมความสวยงามเท่านั้นแต่ยังรวมไปถึงการดูแลรักษา 
ฟ้ืนฟูผิวหน้าหรือบริเวณส่วนต่าง ๆ ของร่างกายเพ่ือให้รูปลักษณ์ดูดีอยู่เสมอด้วยเช่นกัน 
 เครื่องส าอางในยุคปัจจุบันนั้นเปรียบเสมือนปัจจัยที่ 5 ของมนุษย์ที่เป็นส่วนหนึ่งใน 
การด ารงชีวิต ไม่ว่าจะใครต่างก็นิยมหันมาดูแลตัวเองให้ดูดีเช่นกัน ซึ่งทุกวันนี้จะเห็นได้ว่ามีกระแส
การผลิตสินค้าประเภทความงามออกมาจ าหน่ายมากยิ่งข้ึนเพราะเรื่องการดูแลตนเองในเรื่องของ
ความสวยงาม สุขภาพ และการเสริมสร้างบุคลิกภาพให้ดูดีนั้นมีความนิยมมากขึ้นจากอดีต รวมไปถึง
ความต้องการให้เป็นที่ยอมรับในสังคมเนื่องมาจากสมัยนี้เรื่องรูปลักษณ์หน้าตาเป็นสิ่งที่ส าคัญใน 
การด ารงชีวิตร่วมกับผู้อ่ืนในสังคมเป็นอย่างมาก ดังที่ว่าหน้าตาดีมีชัยไปกว่าครึ่งผู้คนจึงหันมาให้
ความส าคัญกับการเลือกใช้เครื่องส าอางเพ่ือเพ่ิมความมั่นใจให้แก่ตนเอง ท าให้ตลาดความสวย 
ความงามในประเทศไทยในช่วงเวลาที่ผ่านมาเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ดังที่กล่าวไว้ว่า ธุรกิจ
เครื่องส าอางไทยมีมูลค่าประมาณ 2 แสนล้านบาท เฉพาะตลาดในประเทศมีมูลค่า 1.2 แสนล้านบาท
และส่งออกกว่า 8 หมื่นล้านบาท (“กสอ. โชว์ผลส าเร็จผู้ประกอบการเครื่องส าอาง”, 2562) จึงเป็น 
สิ่งที่บ่งชี้ว่าผู้คนให้ความส าคัญกับเครื่องส าอางมากเพียงใด ส่งผลท าให้ตลาดความสวยความงาม 
มีขนาดที่ใหญ่ขึ้นเรื่อย ๆ และเกิดการแข่งขันกันอย่างเข้มข้นอย่างต่อเนื่องทั้งทางออนไลน์และ
ออฟไลน์ แต่อย่างไรก็ตามเครื่องส าอางของแบรนด์ต่าง ๆ สมัยนี้ค่อนข้างที่จะมีรูปแบบที่เหมือนกัน 
คุณสมบัติ ราคา ใกล้เคียงกันไปหมด ท าให้แบรนด์สินค้าท่ีต้องการเป็นจุดสูงสุดในตลาดความสวย
ความงามจึงต้องท าการบ้านอย่างหนักมากยิ่งข้ึนส าหรับการหากลยุทธ์เพื่อครองใจผู้บริโภค  
โดยเฉพาะอย่างยิ่งคือการเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง  
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ภาพที่ 1.3: แผนภูมิแสดงผลติภัณฑ์ที่คนชื่นชอบตามล าดับ 
 

 
 
ที่มา: ส่องพฤติกรรมชาวโซเชียลในตลาดเครื่องส าอาง–ของใช้ส่วนตัว ผลวิจัยชี้คนรุ่นใหม่เน้นดูแล 
       ตวัเองและห่วงสวย.  (2561).  สืบค้นจาก https://positioningmag.com/1139135. 
 
 จากภาพที่ 1.3 แสดงถึงของรักของหวงของผู้หญิงในกลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่น าโด่ง 
มาเป็นอันดับที่ 1 คือ ลิปสติก รองลงมาคือ แป้ง รองพ้ืน ครีมบ ารุง และเขียนคิ้ว   
 ทั้งนี ้แบรนด์เครื่องส าอางทั้งหลายไม่ว่าจะเป็นระดับสูงหรือน้องใหม่ที่พ่ึงเข้าสู่ธุรกิจ 
ความสวยความงามก็หันมาปรับเปลี่ยนทิศทางกลยุทธ์ในการเลือกใช้แพลทฟอร์ม Twitter เพ่ือ
กระตุ้นการรับรู้และโปรโมทสินค้าให้เข้าถึงกลุ่มผู้คนได้อย่างใกล้ชิด ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) 
นั้นก็เป็นอีกหนึ่งแบรนด์ใช้พื้นที่สื่อของ Twitter เช่นเดียวกัน เพราะแบรนด์นั้นมีเป้าหมายที่ชัดเจน
ส าหรับการต่อยอดแบรนด์เครื่องส าอางให้เป็น “Beauty Tech” และการรักษาอันดับผู้น าด้าน 
ความงามอย่างต่อเนื่อง โดยกลยุทธ์ที่แบรนด์เลือกใช้เพ่ือไปสู่เป้าหมายดังกล่าว คือ การใช้เทคโนโลยี
เข้ามาผสมผสานกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านพ้ืนที่สื่อออนไลน์  
และความท้าทายที่เกิดขึ้นคือ ตลาดความงามในไทยนั้นมีการเคลื่อนไหวอย่างรวดเร็วและเติบโต 
อยู่ตลอดเวลาไปพร้อม ๆ กับสื่ออนไลน์ที่มีความเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอเช่นเดียวกัน ท าให้ระดับ 
ความต้องการและความเชื่อมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์กลายเป็นความท้าทาย จุดนี้ท าให้แบรนด์ 
ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ต้องหันมาปรับตัวและตัดสินใจอย่างแม่นย าในการด าเนินธุรกิจ ดังที่
แบรนด์ได้กล่าวว่า “ทวิตเตอร์เป็นส่วนส าคัญในกลยุทธ์ของแบรนด์ เพราะสามารถเรียนรู้ถึงข้อมูล 
เชิงลึกจากผู้บริโภคหลากหลายกลุ่มบนทวิตเตอร์ที่พูดคุยเกี่ยวกับสินค้าและแคมเปญต่าง ๆ อีกทั้ง 
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ยังสามารถเข้าร่วมบทสนทนา มีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคและสังคมในวงกว้างได้เช่นกัน สิ่งเหล่านี้
นับเป็นการลงทุนในระยะยาวที่ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์และรับรู้ถึงการตอบรับของ
ผู้บริโภคโดยตรงอีกด้วย” (“เทรนด์ความงามบนทวิตเตอร์ในประเทศไทย”, 2562)  
 จะเห็นได้ว่าบนพ้ืนที่สื่อออนไลน์ทาง Twitter แบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) นั้น
เป็นแบรนด์ยอดนิยมอันดับที่ 8 ของสินค้าอุปโภคบริโภคจาก 10 แบรนด์ที่ได้รับความนิยมบน
Twitter (“10 เหตุผลดัน “Twitter” ในไทย”, 2561) รวมไปถึงการรับรู้และผลตอบรับจากผู้ใช้งาน 
Twitter ที่มีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ในการเขียนเล่าเรื่องราว ประสบการณ์ด้วยบทความ รูปภาพ  
หรือวีดิโอ ผ่านแฮชแท็ก # ไว้รีวิวห้ามขายของ หรือ #LOrealParisTH หรือไม่ว่าจะเป็นการลง 
Advertising การจ้าง Influencer การสร้างแคมเปญผ่านแฮชแท็ก จนท าให้สินค้าประเภท
เครื่องส าอางของแบรนด์มียอดขายที่พุ่งสูงอย่างต่อเนื่อง ซึ่งถึงแม้ว่าแบรนด์จะมีภาพลักษณ์ท่ีดูหรูหรา
แต่ราคานั้นสามารถจับต้องได้ไม่ว่าจะเป็นนักเรียน นักศึกษา หรือวัยท างาน โดยอาจเป็นข้อบ่งชี้ได้ว่า
การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ Twitter นั้นยังคงสามารถที่จะผลักดันให้แบรนด์มีกระแสนิยมและ
ยอดขายให้เพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่องได้อีกในอนาคต กล่าวได้ว่า สัดส่วนผู้ใช้งานทวิตเตอร์ในกลุ่ม 
Gen Millennial ที่มอีายุ 18–34 ปี มีมากถึง 68% ของผู้ใช้งานทวิตเตอร์ทั้งหมดเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพล
ต่อแบรนด์สูงเพราะพวกเขามีความต้องการแสวงหาสิ่งใหม่ ๆ ที่สนใจผ่านทวิตเตอร์และน าเรื่องราว 
ที่พบเห็นเหล่านั้นไปขยายต่อให้กับครอบครัวและบุคคลรอบข้างได้รับรู้อยู่เสมอ (“ประเทศไทยคือ
หนึ่งผู้สร้างการเติบโตทวิตเตอร์โลก”, 2562) ซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภคของแบรนด์ จากปัจจัยนี้
อาจเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้แบรนด์ประสบความส าเร็จจากการใช้พ้ืนที่สื่อออนไลน์บน Twitter ใน 
การเพ่ิมอัตรายอดขาย 
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ภาพที่ 1.4: แผนภูมิแสดงการเติบโตของ Daily Active User ของแพลตฟอร์ม Twitter 
 

 
 
ที่มา: 10 เหตุผลดัน “Twitter” ในไทย โตเร็วสุดในโลก! จนเป็นแพลตฟอร์มที่ “แบรนด์” ไม่ควร 
       มองข้าม.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/media-ads/digital- 
       media- media-ads/10-factors-drive-twitter-in-thailand-fastest-growth/.  
 
 จากภาพที่ 1.4 แสดงถึงว่าการใช้งาน Twitter ในไทยยังอยู่ในช่วง “Beginning Stage”  
ท าให้ยังมีช่องว่างอีกมากส าหรับการเติบโต ทั้งจ านวนผู้ใช้งาน การน าเสนอ Feature ใหม่ และ 
เม็ดเงินโฆษณาเข้ามาอยู่บนแพลตฟอร์ม Twitter สูงเกือบ 3 เท่า และยังมีแนวโน้มเติบโตขึ้นอีก  
นี่คือสิ่งที่บ่งบอกว่าแพลตฟอร์มนี้คุ้มค่าแก่การลงทุนส าหรับการโฆษณาของวงการธุรกิจความสวยงาม 
 จากการที่แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ให้ความส าคัญกับแพลตฟอร์ม Twitter 
เป็นอย่างมาก ทั้งยังมีการกระตือรือร้นและปรับตัวให้เท่าทันกับสื่อออนไลน์อยู่เสมอจึงเป็นภาพ
สะท้อนให้เห็นว่าอุตสาหกรรมความงามยังคงเติบโตและมีกระแสการแข่งขันที่ร้อนแรงในประเทศไทย
เป็นอย่างมาก ผู้คนยังให้ความสนใจแก่ความสวยงามเป็นเรื่องใหญ่และไม่เพิกเฉยต่อการรับรู้จาก
ผลิตภัณฑ์ความงามในประเภทต่าง ๆ และตลาดความงามเป็นตลาดเดียวที่ยังอยู่ได้ถึงแม้ว่าเศรษฐกิจ
โดยรวมจะไม่ค่อยดีนัก เหตุผลเพราะว่าผู้หญิงจะไม่หยุดสวย และจะมีผลิตภัณฑ์เก่ียวกับความงาม 
มากระตุ้นความอยากได้ของผู้หญิงอยู่เสมอ หรือยังมีความต้องการจากตลาดตลอดเวลา อีกท้ัง 
ผลการส ารวจที่ออกมาอยู่เรื่อย ๆ ว่าตลาดนี้เป็นตลาดที่เติบโตเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง หากต้องการ 
จะยืนหยัดอยู่ในตลาดความงามได้อย่างแข็งแรงจึงต้องเข้าถึงและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 
มากที่สุดเท่าท่ีจะท าได้ 
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 จากที่กล่าวไปข้างต้นนั้นแสดงให้เห็นว่า Twitter มีผลท าให้ยอดขายของแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) มีอัตราการเติบโตพุ่งสูงขึ้น เป็นกระแสในธุรกิจความสวยความงามและเกิด
ปรากฏการณ์สินค้าขาดตลาด ผู้ท าวิจัยจึงได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อของประชากรในกรุงเทพมหานครจึงเป็นที่มาของการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อทวิตเตอร์ ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร” เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์บนทวิตเตอร์
สามารถน าข้อมูลไปปรับใช้กับกลยุทธ์การขายในด้านต่าง ๆ ต่อไปได้ ดังนั้น เพ่ือให้ได้การวัดผล 
ที่ครอบคลุมนักวิจัยจึงเลือกกลุ่มเป้าหมายที่มีความสอดคล้องและเหมาะสมคือ กลุ่ม Gen Millennial 
กลุ่มคนที่อายุระหว่าง 18–34 ปี เป็น Generation ระหว่าง Gen Y และ Gen Z ใช้เทคโนโลยีได้ 
ในระดับหนึ่งอาจแบ่งเป็นใช้ได้คล่องกับพอใช้ได้ (ในระดับที่ถ้าสอนก็พอเข้าใจได้) (“Millennial  
คือ ใคร?”, 2562) และมีขนาดถึง 1 ใน 3 ของประชากรทั้งประเทศมาใช้ส าหรับวิธีการวิจัยครั้งนี้ 

 
1.2 ปัญหำน ำวิจัย 
 1.2.1 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร คืออะไร 
 1.2.2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าประเภทเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจสินค้าอย่างไร 
  
1.3 วัตถุประสงค์ 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาผลการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) หลังจากเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร  
 1.3.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ของสินค้าประเภทเครื่องส าอาง 
แบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ใน Twitter ของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร  

 
1.4 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 1.4.1 ปัจจัยด้านประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ที่แตกต่างกัน 
 1.4.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial  
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) 
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 1.4.3 ทัศนคติเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร  
 
1.5 ขอบเขตกำรวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของประชากรในกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ใช้เครื่องมือการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบบสอบถาม  
 1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร 
   1.5.1.1 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ กลุ่ม Gen Millennial (กลุ่มคนที่อายุ
ระหว่าง 18–34 ปี เป็น Generation ระหว่าง Gen Y และ Gen Z ซึ่งเป็นกลุ่มที่เข้าสู่วัยท างาน 
ช่วงเริ่มต้น มีพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีสูง มีความเป็นตัวของตัวเองสูง และรับการเปลี่ยนแปลง 
ได้ดี) อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
   1.5.1.2 ตัวอย่าง ได้แก่ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบหลายขั้นตอน (Multi–Stage Sampling) ในการแจกแบบสอบถาม เพ่ือรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ และเนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงค านวณจากสูตร
ไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ Cochran (1953 อ้างใน ยุทธ ไกยวรรณ์, 2552, หน้า 77) โดยก าหนด
ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549, 
หน้า 74) ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาด 
ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการ 8 ประเมินผลการวิเคราะห์
ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งมีข้อมูลประกอบว่าประชากรที่ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2562 มีจ านวนประชากรประมาณ 51,540,000 คน  
(ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2562) 
 1.5.2 ขอบเขตของเนื้อหา 
   1.5.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter  
 1.5.3. ขอบเขตด้านสถานที่ 
 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ กลุ่มรัตนโกสินทร์ กลุ่มเจ้าพระยา กลุ่มบูรพา  
กลุ่มศรีนครินทร์ กลุ่มกรุงธนใต้ และกลุ่มกรุงธนเหนือ โดยแบ่งแจกแบบสอบถามกลุ่มละ 70 คน 
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ตารางที่ 1.1: กลุ่มพ้ืนที่ที่ใช้เก็บข้อมูล 
 

ล าดับที่ กลุ่มพ้ืนที่ จ านวนเขต เขต 

1 กลุ่มรัตนโกสินทร์ 9 ดุสิต พญาไท บางซื่อ ราชเทวี ปทุมวัน บางรัก 
สัมพันธวงศ์ พระนคร ป้อมปราบศัตรูพ่าย 

2 กลุ่มเจ้าพระยา 9 ยานนาวา บางคอแหลม สาทร วัฒนา 
คลองเตย พระโขนง ห้วยขวาง บางนา ดินแดง 

3 กลุ่มบูรพา 9 สายไหม บางกะปิ หลักสี่ ดอนเมือง บางเขน 
วังทองหลาง ลาดพร้าว บึงกุ่ม จตุจักร 

4 กลุ่มศรีนครินทร์ 8 ลาดกระบัง สวนหลวง ประเวศ หนองจอก 
คลองสามวา มีนบุรี คันนายาว สะพานสูง 

5 กลุ่มกรุงธนใต้ 7 จอมทอง บางแค บางบอน ทุ่งครุ บางขุนเทียน 
ธนบุรี ราษฎร์บูรณะ 

6 กลุ่มกรุงธนเหนือ 7 บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ ภาษีเจริญ  
หนองแขม บางพลัด ตลิ่งชัน ทวีวัฒนา 

 
1.6. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 Twitter หมายถึง เป็นบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์จ าพวกไมโครบล็อก  
(Micro Blogging) โดยผู้ใช้สามารถส่งข้อความยาวไม่เกิน 140 ตัวอักษร ว่าตัวเองก าลังท าอะไรอยู่  
หรือ Re–tweet ข่าวสารที่น่าสนใจของคนอ่ืน และข้อความที่ส่งถึงกันมีศัพท์เรียกว่า “Tweets” 
ซึ่งเปรียบเหมือนเสียงนกร้องอยู่ตลอดเวลา 
 Hashtag หมายถึง ค าหรือประโยคที่มีเครื่องหมาย “#” น าหน้าค าหรือประโยคนั้น ๆ  
เป็นสิ่งที่ไว้รวบรวมข้อมูลข่าวสารหรือบทความที่มีเนื้อหาคล้ายคลึง เป็นไปในทิศทางเดียวกัน  
น ามารวมไว้ในหมวดหมู่เดียวกันผ่านผู้ใช้งานที่หลากหลาย 
 เครื่องส าอาง หมายถึง ผลิตภัณฑ์สิ่งปรุงแต่งเพ่ือใช้บนผิวหนัง หรือส่วนใดส่วนหนึ่งของ
ร่างกาย โดยใช้ทา ถู นวด พ่น หรือโรย มีจุดประสงค์เพ่ือท าความสะอาด ส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม 
หรือเพ่ือเปลี่ยนแปลงรูปลักษณะ 
 Gen Millennial หมายถึง กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี 1986 จนถึง 2004 หรืออายุระหว่าง  
16–34 ปี เป็น Generation ระหว่าง Gen Y กับ Gen Z ใช้เทคโนโลยีได้ระดับนึงอาจแบ่งเป็นใช้ 
ได้คล่องกับพอใช้ได้ มีความเป็นตัวเองสูง สร้างสรรค์ ทั้งยังมีความม่ันใจในตัวเองสูง 
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 Influencer หมายถึง ผู้มีอิทธิพลที่พูดอะไรแนะน าสินค้าใดไปมักจะส่งผลกระทบถึงสินค้า
นั้น ๆ ทั้งในด้านดีและด้านไม่ดีซึ่ง Influencer นั้นมักจะมีผู้ติดตามอยู่มาก 
 
1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ  
 1.7.1 น าผลที่ได้จากการวิจัยไปท าการวางแผนการสื่อสารเพ่ือการวางกลยุทธ์การใช้ 
สื่อออนไลน์ให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคของแบรนด์สินค้าประเภทเครื่องส าอางต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี 
 1.7.2 ทราบถึงพฤติกรรมทั้งด้านบวกและด้านลบของการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของกลุ่ม 
Gen Millennial 
 1.7.3 น าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ในการประกอบการศึกษากับสาขาวิชาที่เก่ียวข้อง 
นักศึกษา หรือผู้ที่สนใจ 
 
1.8 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย  
 จากงานวิจัย เรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส 
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังนี้ 
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ภาพที่ 1.5: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ                ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)     (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์
ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  

ผ่านสื่อ Twitter 

ด้านประชากรศาสตร์ 
– เพศ 
– อายุ 
– ระดับการศึกษา 

  – อาชีพ 
– รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

• พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา 
  ออนไลน์ใน Twitter  
• ทัศนคติที่มีต่อข่าวสารข้อมูลสินค้า    
  ประเภทเครื่องส าอางแบรนด์ 
  ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) 
• ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
  เครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
  (L'Oréal Paris) 

 



 

 

บทที่ 2 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 ในการทําวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ครัง้น้ีผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า
เอกสารตามลําดับดังต่อไปนี้ 
 2.1 ทฤษฎีเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์   
 2.2 ทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ 
 2.3 ทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
 2.4 ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.5 ทฤษฎีเก่ียวกับการซื้อสินค้าออนไลน์   

 2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 

2.1 ทฤษฎีเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร ์  
 ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากรทั้งน้ีเพราะคําว่า 
“Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” ส่วนคําว่า “Graphy” 
หมายถึง “Writing Up” หรอื “Description” ซึ่งแปลว่า“ลักษณะ” ดังน้ัน เมื่อเราแยกพิจารณาจาก
รากศัพท์คําว่า “Demography” น่าจะมีความหมายตามท่ีกล่าวข้างต้น คือ วิชาที่เก่ียวกับประชากร
น่ันเอง แนวความคิดด้านประชากรน้ีเป็นทฤษฎีที่ใช้หลักการของความเป็นเหตุเป็นผลซึง่กล่าวได้คือ 
พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์เกิดขึ้นตามแรงบังคับจากภายนอกมากระตุ้น ซึ่งเป็นความเช่ือที่ว่าคนที่ 
มีคุณสมบัติทางประชากรท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย 
 แนวความคิดน้ีได้ตรงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ DeFleur & 
Ball–Rokeach (1996) ที่อธิบายว่า พฤติกรรมของบุคคลเก่ียวข้องกับลักษณะต่าง ๆ ของบุคคล 
หรือลักษณะทางประชากร ซึ่งลักษณะเหล่าน้ีสามารถอธิบายเป็นกลุ่ม ๆ ได้คือ บุคคลทีม่ีพฤติกรรม 
คล้ายคลึงกันมกัจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ดังน้ัน บุคคลที่อยูใ่นลําดับช้ันทางสังคมเดียวกันจะเลือกรับ 
และตอบสนองต่อเน้ือหาข่าวสารในแบบเดียวกัน และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual 
Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีน้ีได้รับการพัฒนาจากแนวความคิดเรื่องสิ่งเร้าและการตอบสนอง 
(Stimulus–Response) หรอืทฤษฎีเอส-อาร์ (S–R Theory) ในสมัยก่อนและได้นํามาประยุกต์ใช้
อธิบายเก่ียวกับการสื่อสารผูร้ับสารที่มีคุณลักษณะทีแ่ตกต่างกันจะมีความสนใจต่อข่าวสารที่แตกต่าง
คุณสมบัติเฉพาะของตนซึ่งแตกต่างกันในแต่ละคน คุณสมบัติเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารในการ 
ทําการสื่อสาร อย่างไรก็ตาม ในการสื่อสารในสถานการณต่์าง ๆ น้ันจํานวนของผู้รับสารก็มีปริมาณ 
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แตกต่างกันด้วยการวิเคราะห์ผู้รับสารที่มจีํานวนน้อยคนน้ันมักไม่ค่อยมีปัญหาหรือมีปัญหาน้อยกว่า
การวิเคราะห์ผู้รับสารที่มีจํานวนมากเน่ืองจากการวิเคราะห์คนที่มีจํานวนน้อยเราสามารถวิเคราะห์
ผู้รับสารทุกคนได้แต่ในการวิเคราะห์คนจํานวนมาก เราไม่สามารถวิเคราะห์ผู้รับสารแต่ละคนได้ 
เพราะมีผู้รับสารจํานวนมากเกินไป นอกจากน้ี ผู้ส่งสารยังไม่รู้จักผู้รับสารแต่ละคนด้วย ดังน้ัน วิธีการ
ที่ดีที่สุดในการวิเคราะห์ผู้รับสารที่ประกอบไปด้วยคนจํานวนมากก็คือ การจําแนกผู้รับสารออกเป็น 
กลุ่ม ๆ ตามลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทาง
สังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพ สมรส เป็นต้น ซึ่งคุณสมบัติฎเหล่าน้ีล้วนแล้วแต่ 
มีผลต่อการรับรู้ การตีความ และการเข้าใจในการสื่อสาร (ปาณิศรา สิริเอกศาสตร์, 2556) 
 จากแนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542, หน้า 44–52)  
ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรศาสตร์ว่า พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์น้ันเกิดขึ้นจากแรง
กระตุ้นของปัจจัยภายนอกเป็นความเช่ือที่ว่าคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรศาสตร์ที่แตกตางกันจะมี
พฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538, หน้า 41–42) กล่าวว่า ลักษณะ
ด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ เป็นเกณฑ์ 
ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด โดยมีรายละเอียดดังน้ี 1) เพศ (Sex) เพศหญิงและเพศชายจะมี 
ความแตกต่างกันในหลาย ๆ ด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้านร่างกาย ด้านความคิด จิตใจ หรือแม้แต่ในด้าน
อารมณ์ ด้านความรู้สึก 2) อายุ (Age) อายุจะเป็นสิ่งที่กําหนดว่าบุคคลแต่ละบุคคลมีประสบการณ์
ชีวิตมากน้อยเพียงใด ความแตกต่างของช่วงอายุก็จะทําให้บุคคลมีความแตกต่างกัน ซึ่งช่วงอายุน้ัน 
จะมีผลต่อทั้งความคิดหรือพฤติกรรมในด้านต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล 3) ระดับการศึกษา (Education) 
ระดับการศึกษาเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อความคิดหรือทัศนคติของแต่ละบุคคล การท่ีคนมีระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกันย่อมทําให้ความคิดและทัศนคติแตกต่างกันตามไปด้วย คนที่มีระดับการศึกษา
ที่สูงย่อมทําใหม้ีความคิดและทัศนคติที่ดีกว่าคนที่มีระดับการศึกษาที่ตํ่ากว่า 4) รายได้ (Income) 
ระดับรายได้จะเป็นสิ่งที่กําหนดพฤติกรรมหรือรูปแบบในการดําเนินชีวิต การเลือกซื้อสินค้าต่าง ๆ 
เช่น คนที่มีรายได้น้อยก็จะเลือกซื้อสินค้าที่มีราคาถูกกว่าคนที่มีรายได้เยอะ เป็นต้น   
 และนอกจากน้ีงานวิจัยของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 38–39) กล่าวว่า ลักษณะ 
ทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ สถานภาพทางครอบครัว ระดับการศึกษา รายได้ มีความสําคัญต่อ 
นักการตลาดเป็นอย่างมาก เพราะสิ่งเหล่าน้ีมีความเกี่ยวข้องกับความต้องการในตัวสินค้าและ 
การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์จะทาํให้มีการเกิดตลาดใหม่ ๆ ขึ้นมาและทําให้ตลาดอื่นดับไป 
หรือลดความสําคัญลงได้ จากแนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร์ที่กล่าวมาทั้งหมดน้ันสามารถสรุปได้ว่า 
ลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยสําคัญที่นักการตลาดนิยมนํามาใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่ง 
ส่วนตลาด เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ เป็นต้น บุคคลทีม่ีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ที่แตกต่างกันย่อมมีความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน   
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 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยได้มีการศึกษาหาข้อมูลและรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับทฤษฎี 
ด้านประชากรศาสตร์ เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ของประชากรท่ีแตกต่างกันในเร่ืองของการเปิดรับสื่อ 
พฤติกรรม และทัศนคติ ว่ามีความสอดคล้องหรือแตกต่างกัน เน่ืองจากปัจจัยด้านประชากรศาสตร์
เป็นปัจจัยสําคัญต่อการตลาดในปัจจุบันเป็นอย่างมาก ทั้งน้ีเพ่ือนําไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลสําหรับ
เป็นแนวทางในการทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสือ่ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ม ี
ความสมเหตุสมผลและสอดคล้องกับทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์อย่างถูกต้องที่สุด 
 
2.2 ทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ 
 สื่อ หรือ Media เป็นคําที่มีความหมายคล้ายกันกับคําว่า สื่อสาร แต่ทั้งน้ีจะมีการจํากัด
นิยามท่ีแตกต่างออกไป โดยในโลกยุคปัจจุบันนับได้ว่ามีการใช้สื่อกันเป็นอย่างมากซ่ึงสื่อน้ันจะ
สามารถถ่ายทอด หรือแลกเปลี่ยนความรู้ หรือแม้แต่การสั่งการหรือบริหารงานประสานงานกัน 
ทั้งในหมู่ผู้ร่วมงาน หรือระหว่างผู้บังคับบัญชาและผู้ใต้บังคับบัญชา พจนานุกรมฉบับ
ราชบัณฑิตยสถาน (2546) ให้ความหมายของคําว่า สื่อ ในทางกริยา หมายถึง การติดต่อให้ถึงกัน 
เช่น การชักนําให้รู้จักกัน หรือการสื่อความหมาย หากความหมายในทางนามจะมีความหมายถึง
การติดต่อถึงกัน การชักนําให้เกิดการรู้จักกัน หรือแลกเปลี่ยนข้อมูลความเป็นจริง  
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2546)  
 นักเทคโนโลยีการศึกษาได้มีการนิยามความหมายของคําว่า "สื่อ" ไว้ดังต่อไปนี้ 
 Heinich, Molenda, Russell & Smaldino (2001) ให้คาํจํากัดความคําว่า Media ไว้ว่า 
สื่อ คือ ช่องทางในการติดต่อสื่อสาร Heinich และคณะยังได้ขยายความเพ่ิมเติมอีกว่า Media  
มีรากศัพท์มาจากภาษาลาติน มีความหมายว่า ระหว่าง (Between) หมายถึง อะไรก็ตามซึ่งทําการ
บรรทุกหรือนําพาข้อมูลหรือสารสนเทศ สื่อเป็นสิ่งที่อยู่ระหว่างแหล่งกําเนิดสารกับผู้รับสาร 
 Romiszowski (1986) ให้คําจํากัดความคําว่า Media ไว้ว่า สื่อ คือ ตัวนําสารจาก
แหล่งกําเนิดของการส่ือสาร (ซึ่งอาจจะเป็นมนุษย์หรือวัตถุที่ไม่มีชีวิต) ไปยังผู้รับสาร (ซึ่งในกรณีของ
การเรียนการสอนก็คือผู้เรียน) 
 ดังน้ันจึงสรุปได้ว่า สื่อ หมายถึง สิ่งใด ๆ ก็ตามที่เป็นตัวกลางระหว่างแหล่งกําเนิดของสาร
กับผู้รับสาร เป็นสิ่งที่นําพาสารจากแหล่งดําเนินไปยังผู้รับสารเพ่ือให้เกิดผลใด ๆ ตามวัตถุประสงค์
ของการสื่อสาร 
 ทฤษฎีการเปิดรับสื่อ (Media Exposure Theory) การสือ่สารเป็นพ้ืนฐานของการติดต่อ
ของกระบวนการสังคม ย่ิงสังคมมีความสลับซับซ้อนมากและประกอบด้วยคนจํานวนมากข้ึนเท่าใด
การสื่อสารก็ย่ิงมีความสําคัญมากข้ึนเท่าน้ัน ทั้งน้ีเพราะการเปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม  
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และสังคมจะนาํมาซึ่งความสลับซับซ้อนหรือความสับสนต่าง ๆ จนอาจก่อให้เกิดความไม่เข้าใจและ 
ไม่แน่ใจแก่สมาชิกของสังคม ดังน้ันจึงต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเคร่ืองมือเพ่ือแก้ไขปัญหาดังกล่าว
นอกจากน้ี ข่าวสารจึงเป็นปัจจัยสําคัญที่ใช้ประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์  
ความต้องการข่าวสารจะเพ่ิมมากขึ้นเมื่อบุคคลน้ันต้องการข้อมูลในการตัดสินใจหรือไมแ่น่ใจใน 
เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง นอกจากน้ัน ข่าวสารยังเป็นสิ่งที่ทําให้ผูเ้ปิดรับมีความทันสมัย สามารถปรับตัว 
ให้เข้ากับสถานการณ์ของโลกปัจจุบันได้ดีย่ิงขึ้น  
 Assael (1998) กล่าวว่า การเปิดรับ (Exposure) หมายถงึ การที่ประสาทสัมผสัของ
ผู้บริโภค ในทีน้ี่หมายถึง การเห็น การได้ยิน การสัมผัส การได้กลิ่น ถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้า โดยที่
ผู้บริโภคจะเป็นผู้เลือกสรรเองว่า สิ่งเร้าใดที่ตรงกับความต้องการของตน ผู้บริโภคจะหลกีเลี่ยง 
การเปิดรับในสิ่งเร้าที่ตนเองไม่สนใจ และเห็นว่าไม่สําคัญ หากผู้บริโภคเลือกกระบวนการเปิดรับ 
ก็จะเกิดขึ้น ทั้งน้ี การเปิดรับจะมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจในการรับสารด้วย โดยที่ความสนใจ 
(Interest) และความเก่ียวข้อง (Involvement) ของผู้บริโภคกับสิ่งเร้าน้ันจะสะท้อนออกมาในระดับ
ของความต้ังใจ (Attention) ที่ผู้บริโภคมีแก่สิ่งเร้าน้ัน 
 Atkin (1973) ได้กล่าวว่า บุคคลที่มีการเปิดรับข่าวสารมากย่อมเป็นคนที่มีความรู้ 
ความเขา้ใจในสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี เพราะข่าวสารจะทําให้บุคคลที่เปิดรับมี 
ความทันสมัยรูเ้ท่าทันสถานการณ์ต่าง ๆ กว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย อย่างไรก็ตามมนุษย์น้ัน 
ไม่ได้เปิดรับข้อมูลข่าวสารทั้งหมดที่เกิดขึ้น หรือผ่านเข้ามาทางการรับรู้ของมนุษย์ แต่มนุษย์จะเลือก
รับข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์หรือเก่ียวข้องกับตัวเองมากกว่า 
 Klapper (1960) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสาร 
เปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งประกอบด้วยการกลั่นกรอง 4 ขั้น 
ตามลําดับดังต่อไปนี้  
 1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการสื่อสาร
บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งสารที่มีอยู่ด้วยกันหลายแหล่ง เช่น การเลือกซื้อ
หนังสือพิมพ์ฉบับใดฉบับหน่ึง เลือกเปิดวิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานหีน่ึงตาม ความสนใจ 
และความต้องการของตน อีกทั้ง ทักษะและความชํานาญในการรับรู้ข่าวสารของคนเรานั้นก็ต่างกัน 
บางคนถนัดที่จะฟังมากกว่าอ่าน ก็จะชอบฟังวิทยุ ดูโทรทัศน์มากกว่าอ่านหนังสือ เป็นต้น  
 2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้เปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มที่จะเลือก
สนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพ่ือสนับสนุน
ทัศนคติเดิมทีม่ีอยู่และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความรู้ ความเข้าใจ หรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว 
เพ่ือไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่สมดุลหรือมีความไม่สบายใจ ที่เรียกว่า ความไม่สอดคล้องทางด้าน
ความเข้าใจ (Cognitive Dissonance)  
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 3) การเลือกรบัรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เมือ่
บุคคลเปิดรับข้อมูลข่าวสารแล้วก็ใช่ว่าจะรับรู้ข่าวสารทั้งหมดตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารเสมอไป
เพราะคนเรามักเลือกรับรู้และตีความหมายสารแตกต่างกันไปตามความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ ์
ความเช่ือ ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์และ
จิตใจ ฉะน้ันแต่ละคนอาจตีความเฉพาะข่าวสารที่สอดคล้องกับลักษณะสว่นบุคคลดังกล่าว นอกจาก
จะทําให้ข่าวสารบางส่วนถูกตัดทิ้งไปยังมีการบิดเบือนข่าวสารให้มีทิศทางเป็นที่น่าพอใจของแต่ละ
บุคคลด้วย  
 4) การเลือกจดจํา (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจําข่าวสารในส่วนที่ตรงกับ
ความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และมักจะลืมหรือไม่นําไปถ่ายทอดต่อในส่วนที่
ตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นด้วย หรือเรื่องที่ขัดแย้งค้านกับความคิดของตนเอง ข่าวสารที่คนเราเลือกจดจํา
ไว้น้ันมักมีเน้ือหาที่จะช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุนความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ ค่านิยม หรือความเชื่อของ
แต่ละคนที่มีอยู่เดิมให้มีความมั่นคงชัดเจนย่ิงขึ้นและเปลีย่นแปลงยากขึ้น เพ่ือนําไปใช้เป็นประโยชน์ 
ในโอกาสต่อไป ส่วนหน่ึงอาจนําไปใช้เมื่อเกิดความรู้สึกขัดแย้งและมสีิ่งที่ทําให้ไม่สบายใจขึ้น 
 การศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลและทําการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อเพ่ือ
นํามาศึกษาในการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมของแต่ละบุคคลที่มีต่อการใช้งานของสื่อ 
ในยุคปัจจุบัน เน่ืองจากการเปิดรับสื่อน้ันเป็นจุดเริ่มต้นของการรับข้อมูลข่าวสารที่สําคญัใน 
การประกอบการตัดสินใจก่อนการจะรับสารน้ัน ๆ จึงจําเป็นที่จะต้องนําแนวคิดทฤษฎีการเปิดรับสื่อ
มาใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ เพ่ือช่วยหาแนวทางในการวิเคราะห์งานวิจัยให้เกิดความสมบูรณแ์ละเกิด 
ความสอดคล้องให้มากที่สุด 
 
2.3 ทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ   
  ความหมายของทัศนคติ จิระวัฒน์ วงส์สวัสดิวัฒน์ (2542, หน้า 33) อธิบายคําว่า ทัศนคติ 
คือ เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการกําหนดรูปแบบพฤติกรรมของบุคคลที่ตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งความรู้สกึ
น้ันสามารถเป็นได้ทั้งทางบวกและทางลบจะพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ขึ้นอยู่กับความพร้อมของจิตใจ  
ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ที่ได้รบั สภาวะความพร้อมจะเป็นตัวกําหนดการกระทําของบุคคลหรือ
เหตุการณ์ที่เก่ียวข้องกับบุคคลน้ัน ทัศนคติเป็นสิ่งที่สามารถวัดได้จากความคิดเห็นหรือจากภาษาที่
แสดงออกมา สุรางค์ โค้วตระกูล (2537, หน้า 58) ให้ความหมายว่าทัศนคติ หมายถึง การตอบสนอง 
อย่างเจาะจงต่อสิ่งที่เกิดขึ้น คือ สภาวะของแต่ละบุคคลทีจ่ะแสดงการกระทําออกมาไม่ว่าจะเป็นใน
รูปแบบของการสนับสนุนหรือในรูปแบบของการต่อต้าน สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533, หน้า 122)  
ได้กล่าวถึงทัศนคติว่า เป็นสิ่งที่ใช้ช้ีวัดว่าบุคคลนั้นมีความคิดและมีความรู้สึกอย่างไรกับบุคคลอ่ืนหรือ
เหตุการณ์ต่าง ๆ โดยทัศนคติน้ันมีพ้ืนฐานมาจากความเช่ือที่อาจส่งผลต่อพฤติกรรมในอนาคตได้   
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ฉัตรชัย ปันชาติ (2545, หน้า 7) ใหความหมายไว้ว่า ทัศนคติเป็นความรู้และความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ทั้งในด้านที่ดีและไมดี อาจเป็นลักษณะบวกหรือลบ พึงพอใจหรือไมพึงพอใจก็ได้ องค์ประกอบของ
ทัศนคติ อธิภัทร สายนาค (2543, หน้า 24) กล่าวถึงองค์ประกอบของทัศนคติว่ามี 3 ด้าน คือ  
1) ด้านความรู ้หมายถึง ความรู้ ความเช่ือ และความคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 2) ด้าน
ความรู้สึก หมายถึง ความรูสึกชอบหรือไม่ชอบ ความรู้สึกทางบวกหรือทางลบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
และ 3) ด้านพฤติกรรม หมายถึง แนวโน้มหรือความพร้อมที่บุคคลจะตอบรับหรือปฏิเสธต่อสิ่งใด 
สิ่งหนึ่ง  
 คุณลักษณะของทัศนคติ จิระวัฒน์ วงศ์สวัสดิวัฒน์ (2542, หน้า 104) ได้สรุปคุณลักษณะ
ของทัศนคติว่า มี 6 รูปแบบ คือ 1) ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้หรือเกิดจากการสะสม
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 2) ทศันคติมคีุณลักษณะของการประเมิน คือ เกิดจากการประเมิน
ความคิดหรือความเช่ือที่แต่ละบุคคลมีอยู่เก่ียวกับสิ่งของ บุคคล หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ 3) ทัศนคติ 
มีคุณภาพโดยคุณภาพน้ันจะเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงความแตกต่างของทัศนคติของแต่ละคนที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ  
4) ทัศนคติมีความคงทนเน่ืองจากทัศนคติเกิดจากการสะสมประสบการณและผ่านกระบวนการเรียนรู้
มาอย่างมากมาย  5) ทัศนคติต่อมีจุดมุ่งหมายที่แน่นอน เช่น มีทัศนคติต่ออะไร ต่อบุคคลหรือต่อ 
สถานการณ์ เป็นต้น 6) ทัศนคติมีลักษณะความสัมพันธ์ โดยทัศนคติจะแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง 
แต่ละบุคคลกับวัตถุสิ่งของกับบุคคลอ่ืนหรือกับสถานการณ์ต่าง ๆ  ทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับทัศนคติ 
ผู้วิจัยจะขอเสนอทฤษฎีต่าง ๆ บางทฤษฎีทีม่ีความเกี่ยวข้องกับทัศนคติ ดังน้ี สุวัชรีย์ เดชาธรอมร 
(2544, หน้า 13–18) กล่าวว่า การวัดทัศนคติน้ันถือว่าเป็นเรื่องที่ยากมากเพราะเป็นการวัดสิ่งที่วัด
ไม่ได้ แต่นักวิชาการก็ได้หาวิธีวัดทัศนคติโดยการสร้างเครื่องมือวัดขึ้นมาเรียกว่า สเกล (Scale)  
ซึ่งเป็นวิธีที่สร้างเคร่ืองมือขึ้นมาโดยการใช้ประเด็นต่าง ๆ ของแต่ละเรื่องที่จะวัดทัศนคติมาให้คะแนน
ว่าข้อไหนควรจะมีคะแนนมากน้อยกว่ากันอย่างไร พอสร้างวิธีวัดเสร็จแลว้ก็ตรวจสอบพิจารณา 
ความเช่ือถือได้แล้วก็ใช้วัดทัศนคติน้ัน ๆ กับกลุ่มคนที่ต้องการศึกษาทัศนคติในเรื่องน้ัน ๆ มาตรใน 
การวัดทัศนคติมีอยู่หลายแบบแต่แบบที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย คือ มาตรวัดของลิเคิร์ท (Likert, 
1932, pp. 1–55) ได้กําหนดสเกล (Scale) เพ่ือใช้ในการวัดทัศนคติ โดยจะทําการรวบรวมประเด็น
ต่าง ๆ ทั้งในทางบวกและทางลบของแต่ละเรื่องหรือหัวข้อที่ต้องการศึกษา แล้วให้กลุม่เป้าหมายที่
ต้องการศึกษาให้คะแนนในแต่ละประเด็นแล้วจึงนํามารวมคะแนนโดยการรวมคะแนนทั้งหมดของ 
การเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยอย่างย่ิงจากแนวคิดและทฤษฎีทั้งหมดที่กล่าวมา จึงสรุปได้ว่า ทัศนคติ 
หมายถึง ความรู้สึก ความคดิของบุคคลที่จะตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งทั้งในด้านที่ดีและไม่ดี อาจจะ
พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจก็ได้ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลได้รับหรือสะสมมาในอดีต โดยมี  
8 องค์ประกอบ 3 ด้าน คือ ด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม การศึกษาเรื่อง ปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสนิค้าผ่านทางสังคมออนไลน์น้ันจําเป็นต้องมีการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติ 
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เน่ืองจากการซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์เป็นช่องทางใหม่ที่ผู้บริโภคบางกลุ่มยังไม่คุ้นชิน ดังน้ัน 
ทัศนคติเก่ียวกับการซื้อสินค้าออนไลน์ก็จะมีทั้งทางบวกและทางลบ ผู้ประกอบการจึงจําเป็นต้อง
ทราบถึงทัศนคติของผู้บริโภคเพ่ือจะปรับปรุงธุรกิจและสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภคได้ดีย่ิงขึ้น  
 การศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาและรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติเพ่ือนํามาศึกษา 
หาความสัมพันธ์ของทัศนคติและกลุ่มตัวอย่างที่สามารถจะส่งผลไปในแต่ละด้านของงานวิจัย 
เน่ืองจาก กรณีทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้นว่าทัศนคติเปรียบเสมือนเครื่องกําหนดพฤติกรรมของมนุษย์ 
ให้เป็นไปในทางท่ีดีและไม่ดีได้ ซึ่งกล่าวได้ว่า ทัศนคติเป็นปัจจัยสําคัญในการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์
ของการเปิดรับสิ่งต่าง ๆ ต่อมนุษย์น่ันเอง ผู้วิจัยจึงจําเป็นที่จะต้องนําทฤษฎีทัศนคติมาเป็น
ส่วนประกอบในงานวิจัยเพ่ือช่วยในการวิเคราะห์หาความถูกต้องและความน่าจะเป็นในงานวิจัยให้เกิด
ความสมบูรณท์ี่สุด 
 
2.4 ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจ คอื การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดจากทางเลือกหลาย ๆ ทางเลือกเพ่ือให้องค์กร
ได้ประโยชน์สูงสุดและไม่มคีวามเสียหายผิดพลาดหรือมีน้อยที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ การตัดสินใจนั้น
เป็นสิ่งที่สําคัญสําหรับทุกคนในองค์กรในการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ และตัดสินใจว่าจะใช้วิธีการหรือ
เคร่ืองมือหรือใครมาแก้ไขปัญหาน้ัน  
 Griffiths (1959, p. 104) ให้ความหมายว่า การตัดสินใจเป็นการศึกษาทางเลือกทาง 
การปฏิบัติโดยการคิดการเลือกทางเลือกที่แตกต่างกัน  
 Simon (1960, p. 1) ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ คือ การกําหนดขอบเขตของนโยบาย
ทั้งหมด และเป็นภารกิจที่แผ่กระจายไปทั่วการบริหารองค์การเช่นเดียวกับการปฏิบัติงาน แท้จริงแล้ว
การตัดสินใจมคีวามสําคัญเกีย่วข้องกันกับทฤษฎีการบริหารโดยทั่วไปจะต้องรวมหลักการขององค์การ
เพ่ือประกันความถูกต้องของการตัดสินใจ เป็นหลักการท่ีเที่ยงตรงประกันประสิทธิผลของ 
การปฏิบัติงาน 
 พีรพงศ์ ดาราไทย (2542, หน้า 23) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง ความคิดและ 
การกระทําต่าง ๆ ที่นําไปสู่การตกลงใจเลือกทางใดทางหน่ึงจากทางเลือกที่มีอยู่หลายทางเพ่ือใช้
แก้ปัญหาที่เกิดขึ้น 
 จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางปฏิบัติที่ดีที่สุดจากทางที่มีอยู่
เพ่ือให้เกิดผลในทางปฏิบัติสูงสุด 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ ศศมิา สุขสว่าง (2562) ได้กล่าวไว้ว่า  
การตัดสินใจทีดี่น้ันมีขั้นตอนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน ดังน้ี 
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  1) กําหนดขอบเขต/ ความสําคัญของการตัดสินใจ (Identity of Decision Making)  
ผู้ที่ต้องตัดสินใจต้องสามารถรู้และระบุได้ว่าอะไรคือเป้าหมายหรือผลลัพธ์ที่อยากได้จากการตัดสินใจ 
ครั้งน้ี 
 2) รวบรวมทางเลือกที่มีทั้งหมดออกมา (List the Option) เพ่ือหาว่ามีทางเลือกอะไร 
ที่จะเป็นไปได้และเป็นข้อมูลเพ่ิมเติมในการตัดสินใจให้มีประสิทธิภาพที่สุด 
 3) ศึกษาและกาํหนดขอบเขตของแต่ละทางเลือก (Rating the Option) ศกึษาแต่ละ
ทางเลือกในการตัดสินใจว่ามีประโยชน์ (Benefit) ข้อดี ขอ้เสีย (Advantage, Disadvantage)  
ความเสี่ยง (Risk) เป็นต้น อะไรบ้าง  
 4) ตัดสินใจเลอืกทางเลือกที่ดีที่สุด (Select the Best Solution) ตัดสินใจเลือกทางเลือก
ทางเลือกที่ดีที่สุด ณ ตอนน้ันตามทางเลือกที่ได้ศึกษามาทีท่ําให้องค์ได้ประโยชน์สูงสุด บางครั้งหากมี
ทางเลือกที่ดีพอ ๆ กันผู้ทําการตัดสินใจอาจจะต้องใช้วิจารณญาณด้วย (intuition) ในการตัดสินใจ
ด้วย 
 5) ประเมินการตัดสินใจ (Evaluate the Decision) หลังจากการตัดสินใจไปแล้วในแต่ละ
ครั้ง ให้ประเมนิผลการตัดสินใจในน้ันด้วย เพ่ือเรียนรู้ และนํามาเป็นบทเรียนในการตัดสินใจในครั้ง 
ต่อ ๆ ไป 
 การศึกษาคร้ังนี้ผู้จัยได้ทําการรวบรวมข้อมูลและแนวทางเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเพ่ือศึกษา
และทําความเข้าใจถึงความสําคัญของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งกล่าวได้ว่าเมื่อมนุษย์ตัดสินใจซื้อแล้ว
หมายความว่า จะมีสินค้าเพียงหน่ึงสิ่งและหน่ึงแบรนด์ที่เป็นท่ีสุดในใจน่ันเอง เพราะการตัดสินใจซื้อ
จากที่กล่าวมาในทฤษฎีข้างต้นคือการเลือกสิ่งที่ดีที่สุด ผู้วิจัยจึงจําเป็นที่จะต้องนําทฤษฎีการตัดสินใจ
ซื้อมาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์หาความต้องการของผู้บริโภคให้กับงานวิจัย ปัจจัยที่มีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือทําใหง้านวิจัยมีผลออกมาที่เป็นประโยชน์มากที่สุดเท่าที่จะ
เป็นได้ 
 
2.5 ทฤษฎีเก่ียวกับซ้ือสินคา้ออนไลน ์
 สิริพล ตันติสันติสม (2558) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์ (Online Shopping) 
ว่า เป็นความสะดวกสบายของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าสามารถชําระเงินได้จากทุกสถานที่ผ่าน
อุปกรณ์เทคโนโลยี หรือใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ผู้ใช้สามารถดูข้อมูลและโต้ตอบกับข้อมูล
สารสนเทศทีจ่ดัเก็บในหน้าเว็บที่สร้างด้วยภาษาเฉพาะของคอมพิวเตอร์ หรือเว็บเบราเซอร์  
(Web–Browser) ผู้บริโภคสามารถค้นหาและซื้อสินค้าทีส่นใจโดยไปที่เว็บไซต์ของร้านค้าปลีกโดยตรง
หรือค้นหาจากผู้ขายรายอ่ืนโดยใช้เคร่ืองมือค้นหาสินค้า ซึง่จะแสดงผลิตภัณฑ์และราคาเดียวกันของ
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ผู้ค้าปลีกรายอ่ืน ๆ ผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้สินค้าออนไลน์และชําระเงินได้จากทุกที่ผ่านอุปกรณ์
เทคโนโลยี อาทิเช่น คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน เป็นต้น โดยการซื้อสินค้าออนไลน์มีองค์ประกอบ ได้แก่ 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ แรงจูงใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ การแสดงตนในการซื้อสินค้าออนไลน์ การประมลูสินค้า และคณุภาพบริการในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ 
 กองพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(2560) ได้กล่าวว่า ในปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้าทาง
ออนไลน์เร่ิมมกีารปรับตัวในการสร้างเกราะป้องกันตัวเองมากขึ้น โดยก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้
หรือบริการจะมีการมองหาเคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือที่ติดอยู่บนหน้าเว็บไซต์เพ่ือสร้าง 
ความเช่ือมั่นให้แก่ตนเอง และเพ่ือป้องกันปัญหาต่าง ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้น เช่น สินค้าไม่ตรงตาม 
ความต้องการ คุณภาพสินค้าไม่ได้มาตรฐานหรือไม่สามารถติดต่อผู้ขายได้ นอกจากน้ี พฤติกรรม 
การซื้อสินค้าออนไลน์ หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคข้ันสุดท้ายที่ซื้อสินค้าและบริการไป 
เพ่ือกินเองใช้เอง ผู้บริโภคท่ัวโลกน้ันมีความแตกต่างกันในลักษณะประชากรอยู่หลายประเด็น เช่น  
ในเรื่องของอายุ รายได้ ระดับการศึกษา ศาสนาวัฒนธรรม ประเพณี คา่นิยม และรสนิยม เป็นต้น  
ทําให้พฤติกรรมการกิน การใช้ การซื้อ และความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน
ออกไป ทําใหม้ีการซื้อการบริโภคสินค้าและบริการหลาย ๆ ชนิดทีแ่ตกต่างกันออกไป นอกจาก
ลักษณะประชากรดังกล่าวแล้วยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ อีกที่ทําให้มีการบริโภคแตกต่างกัน  
 สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (2560) ได้กล่าวว่า แรงจูงใจ
ในการซื้อสินคา้ออนไลน์ (Online Shopping Motivation) เป็นแรงขับเคล่ือนที่กระตุ้นให้ผูซ้ื้อเกิด
ความต้องการท่ีอยากจะได้ อาทิเช่น สินค้าที่กําลังเป็นที่นิยม (In Trend) อยู่ ณ เวลาน้ันและม ี
ความคุ้มค่าในด้านราคา Pappas, Kourouthanassis, Giannakos & Chrissikopoulos (2014)  
จากการสํารวจพบว่า เหตุผลที่คนตัดสินใจเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์เพราะต้องการเข้าไป
อ่านรีวิว (Review) ความเห็นของผู้ที่เคยซื้อเป็นอันดับหน่ึง ตามด้วยการเห็นโฆษณาเชิญชวนแล้ว
สนใจ และจากคําแนะนําของเพ่ือนหรือการบอกต่อ นอกจากน้ี ข้อมูลช้ีให้เห็นว่า Gen Y และ Gen Z 
ได้รับแรงจูงใจในการเช้าชมเว็บไซต์จากคําแนะนําของบล็อกเกอร์ (Blocker) เน็ตไอดอล (Net Idol) 
และดารา ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเช่ือความเห็นของผู้บริโภคด้วยกันเองมากกว่า
ข้อความในการโฆษณา 
 การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าและรวบรวมข้อมูลเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อออนไลน์ 
เพ่ือนํามาเป็นข้อมูลอ้างอิงในการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์และสิ่งที่คาดว่าจะเป็นระหว่างการซื้อ
สินค้าออนไลน์กับผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน จะเห็นได้ว่าแรงจูงใจในการซื้อสนิค้าออนไลน์มาจากปัจจัย
ด้านความสะดวกสะบาย การอยากมีส่วมร่วมในโซเชียลมีเดีย หรือการอยากตามกระแสนิยม ดังที่
ทฤษฎีได้กล่าวไว้ข้างต้น ซึ่งส่งผลต่องานวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ 
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ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยตรง ทําให้ 
ผู้จัยจําเป็นที่จะต้องนําทฤษฎีไปเป็นส่วนประกอบในการวิเคราะห์ข้อมูลหาความสัมพันธ์ในงานวิจัย 
ให้เกิดความสมบูรณ์ย่ิงขึ้น 
 
2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง  
 2.6.1 วรพรรณ เรืองโชติช่วง (2560) ศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อสังคมทีส่ง่ผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคอาหารคลีนของคนไทยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 2.6.2 วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2558) การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร  
 2.6.3 ฐนิตา ตู้จินดา (2559) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา   
 2.6.4 พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มผีลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองสําอาง 
ในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.6.5 วรรณศริิ ศิริวรรณ (2559) ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่ีต่อรายการ “คืนความสุขให้คนในชาติ” 
 2.6.6 ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” มีระเบียบวิธีวิจัยดังน้ี 
 3.1. รูปแบบการวิจัย 
 3.2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3. เคร่ืองมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5. การตรวจสอบเคร่ืองมือการวิจัย 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย  
 
3.1 รูปแบบการวิจัย 
 การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการวิจัยเชิง 
สํารวจ (Survey Research) เก็บข้อมูลในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเพียงคร้ังเดียว (Cross–Sectional 
Study) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการศึกษา  
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่ม Gen Millennial ที่มีการใช้งาน Twitter  
และเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์เก่ียวกับสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านทาง Twitter และจะนําไปสู่การตัดสินใจและพฤติกรรมการซื้อสนิค้าตามมา  
 3.2.2. การกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส 
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้มีการกําหนด 
ขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Yamane (1973) ซึ่งเป็นสูตรสําเร็จรปู ได้มีการกําหนดระดับ 
ความเช่ือมั่นที่ 95% โดยกําหนดความผิดพลาดไม่เกิน ±5% หรือที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 เพ่ือให ้
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างง่ายต่อการเก็บรวบรวมข้อมูล มีสูตรการคํานวณดังน้ี 
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   สมการ Yamane  
 

n  =   Z2p 
    e2 

    
   กําหนดให้ n  = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
      e  = ความคาดเคลื่อนของการเลือกตัวอย่างที่ยอมรับได้ 0.05 

 Z  = Z score ขึน้อยู่กับระดับความเช่ือมั่น ซึง่ผู้วิจัยกําหนดไว้ 95% 
นั้นคือ α = 0.05 หรือ 1 – α / 2 = 0.975 ทําให้ Z = Z 0.975 เปิดตารางค่า Z ได้ 1.96 
      p  = สัดส่วนของประชากรที่สนใจศึกษา 
      q  = 1 – p 
 
   สําหรับการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยกําหนดสัดส่วนของประชากรเท่ากับ 50% หรือ 0.5  
และต้องการระดับความเช่ือมั่น 95% นั่นคือ ยอมให้คลาดเคลื่อนได้ 5% ดังน้ันจึงแทนค่าได้ขนาด 
กลุ่มตัวอย่างดังน้ี 
 
       n  =  

  
           =  385 
 
 จากการคํานวณได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเท่ากับ 385 คน และเพ่ือป้องกัน 
ความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ ์ผู้วิจยัจึงสํารองกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมอีก 15 คน
ดังน้ัน รวมขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 400 คน 
 3.2.3 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 โดยผู้วิจัยมีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างตามความสะดวก 
(Convenience Sampling) ที่หาหรือพบกลุ่มตัวอย่างได้ง่าย เพ่ือเป็นการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มี
คุณสมบัติตามที่ผู้วิจัยต้องการท้ังเรื่องเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม อายุ รวมไปถึงการเปิดรับสื่อ
โฆษณาออนไลน์จาก Twitter และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางอีกด้วย   
ซึ่งการสุ่มกลุม่ตัวอย่างแบบก้อนหิมะหรือลกูโซ่เป็นการสุม่กลุ่มตัวอย่างอย่างต่อเนื่องโดยใช้ 
การแนะนําของกลุ่มตัวอย่างแรกส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะที่ใกล้เคยีงกันต่อไป 

(1.96) 2 (0.5) (1–0.5)
(0.05)2
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เร่ือย ๆ อย่างสุ่มและไม่เฉพาะเจาะจง โดยกระจายไปตามคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างตามท่ีกล่าวไว้
ข้างต้นจนกระทั่งสามารถเก็บรวบรวมข้อมูลจนได้จํานวนที่ครบถ้วนตามท่ีผู้วิจัยต้องการ 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล 
 งานวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้ทําการใช้เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม 
(Questionnaires) ในเรื่องของ “ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L’Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” แบบการเก็บ
รวบรวมข้อมูลเพียงคร้ังเดียว (One–Short Descriptive Study) จํานวน 1 ชุด โดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามตอบคําถามด้วยตนเอง (Self–Administered Questionnaires) ประกอบไปด้วย  
2 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้ อาชีพ มีการใช้งาน Twitter ความถ่ีในการรับชมส่ือโฆษณาออนไลน์บนTwitter โดยลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check–List) 
 ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ทีม่ีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L’Oréal Paris) ผ่าน Twitter 
อย่างไร โดยมีลักษณะเป็นคาํถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ตามรูปแบบ
ของ Likert Scale ซึ่งเลือกตอบได้เพียงคําตอบเดียว มีการกําหนดระดับคะแนน ดังน้ี  
 ให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงระดับความคิดเห็นเก่ียวกับเน้ือหาที่กําหนด แบ่งเป็น 5 ระดับ 
มีระดับความคิดเห็นต้ังแต่ระดับน้อยที่สุดคือ 1 จนถึงระดับมากที่สุดคือ 5  
 
 ความกว้างของแต่ละอันตรภาคช้ัน  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 
                  จํานวนช้ัน 

 
   =  5 – 1 
          5 
 
   =  0.8 

    
 ระดับความคิดเห็น    ช่วงค่าคะแนนแต่ละระดับช้ัน 
     ระดับมากที่สุด     มีค่าเท่ากับ 4.21–5.00 
      ระดับมาก      มีค่าเท่ากับ 3.41–4.20 
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      ระดับปานกลาง    มีค่าเท่ากับ 2.61–3.40 
     ระดับน้อย      มีค่าเท่ากับ 1.81–2.60 
      ระดับน้อยที่สุด     มีค่าเท่ากับ 1.00–1.80 
 
 ส่วนที่ 3 เป็นคาํถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อข่าวสารข้อมูลสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางแบ
รนด์ลอรีอัล ปารีส (L’Oréal Paris) บน Twitter ของผู้ใช้งานเป็นอย่างไร โดยมีลักษณะเป็นคําถาม
แบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ตามรูปแบบของ Likert Scale ซึง่เลือกตอบได้
เพียงคําตอบเดียว มีการกําหนดระดับคะแนนดังน้ี 
 ให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงระดับความคิดเห็นเก่ียวกับเน้ือหาที่กําหนด แบ่งเป็น 5 ระดับ 
มีระดับความคิดเห็นต้ังแต่ระดับน้อยที่สุดคือ 1 จนถึงระดับมากที่สุดคือ 5  
 
 ความกว้างของแต่ละอันตรภาคช้ัน  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 
                  จํานวนช้ัน 
           =  5 – 1 
                            5 
           =  0.8 
    
 ระดับความคิดเห็น    ช่วงค่าคะแนนแต่ละระดับช้ัน 
     ระดับมากที่สุด     มีค่าเท่ากับ 4.21–5.00 
      ระดับมาก      มีค่าเท่ากับ 3.41–4.20 
      ระดับปานกลาง    มีค่าเท่ากับ 2.61–3.40 
     ระดับน้อย      มีค่าเท่ากับ 1.81–2.60 
      ระดับน้อยที่สุด     มีค่าเท่ากับ 1.00–1.80 

 
 ส่วนที่ 4 เป็นคาํถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางแบรนด์ 
ลอรีอัล ปารีส (L’Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีลักษณะ
เป็นคําถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ตามรูปแบบของ Likert Scale  
ซึ่งเลือกตอบได้เพียงคําตอบเดียว มีการกําหนดระดับคะแนนดังน้ี 
 ให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงระดับความคิดเห็นเก่ียวกับเน้ือหาที่กําหนด แบ่งเป็น 5 ระดับ 
มีระดับความคิดเห็นต้ังแต่ระดับน้อยที่สุดคือ 1 จนถึงระดับมากที่สุดคือ 5 จํานวน 11 ข้อ   
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 ความกว้างของแต่ละอันตรภาคช้ัน  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 
                  จํานวนช้ัน 

   =  5 – 1 
         5 
   =  0.8 

    
 ระดับความคิดเห็น    ช่วงค่าคะแนนแต่ละระดับช้ัน 
     ระดับมากที่สุด     มีค่าเท่ากับ 4.21–5.00 
      ระดับมาก      มีค่าเท่ากับ 3.41–4.20 
      ระดับปานกลาง    มีค่าเท่ากับ 2.61–3.40 
     ระดับน้อย      มีค่าเท่ากับ 1.81–2.60 
      ระดับน้อยที่สุด     มีค่าเท่ากับ 1.00–1.80 

 
 ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามท่ีเก่ียวกับข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติมปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L’Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter  
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นคําถามแบบปลายเปิด (Open–ended Response 
Question) ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ผู้วิจัยได้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลของวิจัยเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา
ออนไลน์ใน Twitter ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส 
(L'Oréal Paris) ของกลุ่ม Gen Millennial เขตกรุงเทพมหานคร” โดยการรวบรวมแบบสอบถาม 
จากผู้ตอบคําถามกลุ่มตัวอย่างโดยตรง จากน้ันนําข้อมูลที่ได้จากการตอบคําถามจากแบบสอบถาม
ของกลุ่มตัวอย่างมาลงรหัสเพ่ือเป็นข้อมูลในรูปแบบสัญลักษณ์โดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์คํานวน
จากน้ันจึงนําข้อมูลไปประมวลผลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์จนได้ข้อมูลทั้งหมดเพ่ือนําไปใช้ใน 
การวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 หมายเหตุ: เน่ืองจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID 2019 ทําให้ผู้วิจยั
ต้องใช้วิธีการแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่างผ่านทางออนไลน์ (Google Form) เพ่ือ 
ความปลอดภัยและความสะดวกรวดเร็วในการทําการวิจัย 
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3.5 การตรวจสอบเครื่องมือการวิจัย  
 ผู้วิจัยได้ทดสอบสอบคุณภาพและความน่าเช่ือถือของเครื่องมือด้วยการการทดสอบ 
ความเที่ยงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) ดังน้ี  
 3.5.1 ความเทีย่งตรง (Validity) ความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ผู้วิจัย
ได้ปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบโครงสร้างของแบบสอบถามให้ตรงกับ
ของกรอบแนวคิดการวิจัยและครอบคลุมถึงปัญหาทั้งหมดของการวิจัยในครั้งน้ี ความเทีย่งตรง 
เชิงเน้ือหา (Content Validity) ผู้วิจัยได้ตรวจสอบภาษาและเน้ือหาที่ใช้สําหรับการต้ังคําถาม
แบบสอบถามอย่างละเอียดเพ่ือให้ผู้ใหส้ัมภาษณ์เข้าใจคําถามตรงกับที่ผู้วิจัยต้องการ อีกทั้งเพ่ือให้ได้
คําตอบที่ตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 3.5.2 ความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถาม 40 ชุด ไปทดสอบก่อนนําไปใช้
จริงเพ่ือความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม ซึ่งในการทดสอบหาค่าความน่าเช่ือถือน้ันจะเลือกคํานวณ
เฉพาะส่วนของแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 เก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน 
Twitter ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อขา่วสารข้อมูลสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอาง 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) บน Twitter และสว่นที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter  
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนํามาตีเป็นคะแนนได้โดยใช้วิธีสัมประสิทธ์ิแบบแอลฟา 
(Alpha–Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ Statiscal 
Package Social Scientists (SPSS) ดังน้ี 
 

α   =  n[1−∑si2]  
                 n−1  
 
  เมื่อ  α   = ค่าสัมประสทิธ์ิของความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวัด  
    ∑si  = ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนที่วัดได้ในแต่ละข้อ  
    n   = จํานวนข้อคาํถามหรือจํานวนรายการท้ังหมดที่ใช้วัด  
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ตารางที่ 3.1: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
 
 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอาง 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน 

สื่อ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา 0.855 
ด้านทัศนคติต่อข่าวสารข้อมูลประเภทเคร่ืองสําอาง 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)   

 
0.794 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 0.957 
 
 ในการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามน้ัน ค่าความเช่ือมั่นจะต้องมีค่าไม่ตํ่ากว่า 0.70 
จะถือว่าข้อคําถามน้ันเช่ือถือได้ ดังน้ัน ในสว่นของการทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามน้ี  
มีค่าแอลฟามากกว่า 0.70 จึงถือได้ว่ามีความน่าเช่ือถือและสามารถนําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างได้จริง 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย  
 ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามเม่ือคัดแบบสอบถามท่ีมีคําตอบไม่สมบูรณ์ 
ออกแล้วจะถูกนํามาลงรหัสและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ Statistical Package  
Social Scientists (SPSS) โดยมีรายละเอียดของสถิติที่ใช้ในการประมวลผลดังน้ี  
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้สถิติเชิงพรรณนาเพ่ืออธิบายข้อมูล
ด้านปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  
และรายได้เฉลีย่ต่อเดือน พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ทัศนคติที่มีต่อข่าวสาร
ข้อมูลสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) บน Twitter และปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ คา่ความถ่ี (Frequency)  
ร้อยละ (Percent) ค่าเฉลี่ย (Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ดังต่อไปนี้  
 สมมติฐานที ่1 ปัจจัยด้านประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน  
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โดยใช้สถิติการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากร 2 กลุม่ ที่เป็นอิสระต่อกัน  
(Independent Samples Test) 
   สมมติฐานที ่1.1 เพศท่ีแตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอาง 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน โดยใช้สถิติการทดสอบ 
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากร 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent Samples 
Test) 
   สมมติฐานที ่1.2 อายุที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอาง 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ 
ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) 
   สมมติฐานที ่1.3 ระดับการศกึษาที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสือ่ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน โดยใช้สถิติ 
การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) 
   สมมติฐานที ่1.4 อาชีพที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ 
ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) 
   สมมติฐานที ่1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสือ่ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน โดยใช้สถิติ 
การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) 
 สมมติฐานที ่2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม Gen 
Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) โดยรวม 
   สมมติฐานที ่2.1 ความถีใ่นการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของ 
กลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ 
ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (Correlation 
Coefficient) 
   สมมติฐานที ่2.2 ความถีใ่นการพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของ 
กลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ 
ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (Correlation 
Coefficient) 
   สมมติฐานที ่2.3 การให้ความสนใจกับสื่อโฆษณาออนไลน์ประเภทเครื่องสําอาง 
ใน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง 
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ของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม โดยใช้สถิติสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ (Correlation  
Coefficient) 
   สมมติฐานที ่2.4 ความถีใ่นการพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของ
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ 
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม  
โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (Correlation Coefficient) 
 สมมติฐานที ่3 ทัศนคติเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
   สมมติฐานที ่3.1 ระดับความสนใจในข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (Correlation Coefficient) 
   สมมติฐานที ่3.2 ข้อมลูข่าวสารของสื่อโฆษณามีความหลากหลายมีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (Correlation Coefficient) 
   สมมติฐานที ่3.3 ข้อมลูข่าวสารสื่อโฆษณา ให้ข้อมูลของสินค้าที่ครบถ้วนมผีลต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส ( L'Oréal Paris ) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (Correlation Coefficient) 
   สมมติฐานที ่3.4 การแชร์โฆษณาเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal 
Paris) ผ่าน Twitter มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Correlation 
Coefficient) 
   สมมติฐานที ่3.5 รู้สึกอยากซือ้สินค้าเพ่ิมขึ้นเมื่อได้รบชมสื่อโฆษณาใน Twitter  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (Correlation Coefficient) 
 
 
 
 
 

 
 



 

 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อกับทัศนคติเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส 
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter โดยการวิเคราะห์ข้อมูล การอภิปรายผล และการทดสอบสมมติฐาน
ของตัวแปรที่เก่ียวข้องแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบ 
ครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวนทั้งสิน้ 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 
ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 
 4.1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ทีม่ีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter 
 4.3 แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อขา่วสารข้อมูลสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางแบรนด์
ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) บน Twitter  
 4.4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสือ่ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 แบบสอบถามเก่ียวกับปจัจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปเกีย่วกับผู้ตอบแบบสอบถามการนําเสนอในสว่นน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบ้ืองต้น ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และเขตที่พักอาศัย สถติิที่นํามาใช้ได้แก่สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและคําอธิบายต่อไปนี้  
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ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 9 2.3 
หญิง 391 97.8 

รวม 400 100 
 

 จากตารางที่ 4.1 ข้อมูลทั่วไปพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง จํานวน 391 
คน คิดเป็นร้อยละ 97.8 และเพศชาย จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
18–24 ปี 327 81.8 
25–34 ปี 46 11.5 
35–45 ปี 26 6.5 
46–55 ปี 1 0.3 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีอายุ 18–24 ปี จาํนวน 327 คน   
คิดเป็นร้อยละ 81.8 รองลงมาคือ อายุ 25–34 ปี จํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และลําดับ
สุดท้ายคือ อายุ 46–55 ปี จาํนวน 1 คน คดิเป็นร้อยละ 0.3  
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 6 1.5 
ปริญญาตร ี 378 94.5 
ปริญญาโท 16 4.0 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
378 คน คิดเป็นร้อยละ 94.5 รองลงมาคือ ปริญญาโท จํานวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4 และลําดับ
สุดท้ายคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  
 
ตารางที่ 4.4 จาํนวนและร้อยละของข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นิสิต/ นักศึกษา 321 80.3 
พนักงานบริษัทเอกชน 53 13.3 
ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ 24 6.0 
อ่ืน ๆ 2 0.5 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นนิสิต/ นักศึกษา จํานวน 321 คน 
คิดเป็นร้อยละ 80.3 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 และ
ลําดับสุดท้ายคือ อาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ย 
  ต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 57 14.3 
10,001–15,000 บาท 234 58.5 
15,001–20,000 บาท 55 13.8 
มากกว่า 20,001 ขึ้นไป 53 13.3 
ไม่มีรายได้ 1 0.3 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001– 
15,000 บาท จํานวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมาคือ รายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 และลําดับสุดท้ายคือ ไม่มีรายได้ จํานวน 1 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 0.3  
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเขตที่อยู่อาศัย 
 

เขตที่พักอาศัย จํานวน ร้อยละ 
กลุ่มรัตนโกสินทร์ 51 12.8 
กลุ่มบูรพา 70 17.5 
กลุ่มศรีนครินทร์ 86 21.5 
กลุ่มเจ้าพระยา 77 19.3 
กลุ่มกรุงธนเหนือ 46 11.5 
กลุ่มกรุงธนใต้ 70 17.5 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากอาศัยในเขต กลุม่ศรีนครินทร์ จํานวน 
86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 รองลงมาคือ กลุ่มเจ้าพระยา จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 และ
ลําดับสุดท้ายคือ กลุ่มรัตนโกสินทร์ จํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 
 
4.2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ทีมี่ผลต่อ 
การตัดสนิใจซือ้สินค้าประเภทเครื่องสาํอางแบรนด์ลอรอัีล ปารสี (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter 
 การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ 
ใน Twitter ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal 
Paris) ผ่าน Twitter สถิติทีนํ่ามาใช้ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและคําอธิบายต่อไปนี้  
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ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรม 
  การเปิดรับสื่อโฆษณาของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยภาพรวม 
 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา ( X ) S.D. ระดับความคิดเห็น 
ความถี่ในการใช้งาน Twitter  3.82 0.778 มาก 
การพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter  3.71 0.668 มาก 
ความสนใจกับสื่อโฆษณาออนไลน์ประเภท
เคร่ืองสําอางใน Twitter 

 
3.60 

 
0.708 

 
มาก 

การพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเครื่องสําอาง
ของแบรนด์ลอรีอัล ปารีส ( L'Oréal Paris ) ผ่าน 
Twitter มากเพียงใด 

 
 

3.47 

 
 

0.732 

 
 

มาก 
รวม 3.65 0.634 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาของผู้ตอบแบบสอบถาม มีค่าเฉล่ีย
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.65) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความถ่ีในการใช้งาน 
Twitter มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X = 3.82) รองลงมาคือ การพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter  
มีค่าเฉลี่ย ( X = 3.71) และลําดับสุดท้ายคือ การพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเครื่องสําอาง 
ของแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter มากเพียงใด มีค่าเฉลี่ย ( X = 3.47) 
 
4.3 แบบสอบถามเก่ียวกับทศันคติที่มีต่อขา่วสารข้อมูลสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารสี (L'Oréal Paris) บน Twitter  
 สถิติที่นํามาใช้ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ( X ) 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ 
  แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อข่าวสารข้อมูลสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางแบรนด์ 
  ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) บน Twitter โดยรวม 
 

ทัศนคติที่มีต่อข่าวสารข้อมูลสินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) บน Twitter 

( X ) S.D. ระดับ 
ความคิดเห็น

ท่านมีความสนใจในข้อมลูข่าวสารสื่อโฆษณาของ
เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)   
มากน้อยเพียงใด 

3.35 0.560 ปานกลาง 

ท่านคิดว่าข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณาของเครื่องสําอาง 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) มีความหลากหลาย 

3.52 0.575 มาก 

ท่านคิดว่าข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณาของเครื่องสําอาง 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ให้ขอ้มูลของสินค้า 
ที่ครบถ้วน 

3.53 0.570 มาก 

เมื่อท่านพบเห็นสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส 
(L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ท่านจะทําการแชร์ต่อหรือไม่ 

3.26 0.640 ปานกลาง 

การที่เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ลงสื่อโฆษณาใน Twitter อย่างต่อเน่ือง ส่งผลทําให้ 
ท่านรู้สึกอยากซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนมากน้อยเพียงใด  

3.55 0.611 มาก 

รวม 3.44 0.491 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ทัศนคติที่มีต่อข่าวสารข้อมูลสินค้าประเภทเครื่องสําอางแบรนด์ 
ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) บน Twitter มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.44)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านคิดว่าข้อมูลข่าวสารสือ่โฆษณาของเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ให้ข้อมูลของสินค้าทีค่รบถ้วน มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X = 3.53) รองลงมาคือ  
ท่านคิดว่าข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณาของเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
มีความหลากหลาย มีค่าเฉลี่ย ( X = 3.52) และลําดับสุดท้ายคือ เมื่อท่านพบเห็นสื่อโฆษณา
เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ท่านจะทําการแชร์ต่อหรือไม่  
มีค่าเฉลี่ย ( X = 3.26) 
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4.4 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารสี  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สถิติที่นํามาใช้ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ( X ) 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ 
  แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
  (L'Oréal Paris) โดยรวม 
 

การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส 
(L'Oréal Paris) บน Twitter 

( X ) S.D. ระดับ 
ความคิดเห็น 

ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส 
(L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ส่งผลทําใหท้่านทราบว่า
มีสินค้าใหม่ ๆ ออกมารวดเร็วข้ึน 

3.53 0.566 มาก 

หากท่านต้องการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ท่านจะหาข้อมูลจากสื่อโฆษณา
ผ่าน Twitter 

3.54 0.647 มาก 

ท่านตัดสินใจซือ้สินค้าของแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) เน่ืองจากช่ือเสียงของแบรนด์ 

3.63 0.608 มาก 

เมื่อท่านพบเห็นสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านTwitter ท่านจะตัดสินใจซื้อ
สินค้าโดยทันท ี

3.45 0.666 มาก 

การที่ท่านได้อ่านความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์ 
ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของผู้อ่ืนผ่าน Twitter 
ส่งผลทําให้ท่านตัดสินใจซื้อสนิค้าได้ง่ายมากขึ้น 

3.88 0.752 มาก 

รวม 3.61 0.518 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.61) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การที่ท่านได้อ่าน
ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์ลอรีอัล ปารีส ( L'Oréal Paris ) ของผู้อ่ืนผ่าน Twitter ส่งผล 
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ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายมากข้ึน มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ ( X = 3.88) รองลงมาคือ ท่านตัดสินใจซื้อ
สินค้าของแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) เน่ืองจากช่ือเสียงของแบรนด์ มีค่าเฉลี่ย ( X = 3.63)  
และลําดับสุดทา้ยคือ เมื่อท่านพบเห็นสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) 
ผ่าน Twitter ท่านจะตัดสินใจซื้อสินค้าโดยทันที มคี่าเฉลีย่ ( X = 3.45) 
 
4.5 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 นําเสนอข้อมูลผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ 
การเปิดรับและการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ครั้งน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 
 สมมติฐานที ่1 ปัจจัยด้านประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน  
โดยใช้สถิติการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากร 2 กลุม่ ที่เป็นอิสระต่อกัน 
(Independent Samples Test) 
   สมมติฐานที ่1.1 เพศท่ีแตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอาง 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน  
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0 : เพศท่ีแตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสือ่ Twitter ที่ไม่แตกต่างกัน 
   H1 : เพศท่ีแตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสือ่ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.10: ผลการทดสอบการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
   ผ่านสื่อ Twitter จําแนกตามเพศ 
 

เพศ n X S.D. t P–Value 
ชาย 9 2.96 .508 –3.868 .053 
หญิง 391 3.62 .510   

รวม 400 
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 จากตารางที่ 4.10 พบว่าค่า t เท่ากับ –3.868 และค่า P–Value เท่ากับ 0.053 ซึ่งมากกว่า 
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 
สรุปว่า เพศท่ีแตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ที่ไม่แตกต่างกัน 
 
   สมมติฐานที ่1.2 อายุที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอาง 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน 
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0 : อายุที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสือ่ Twitter ที่ไม่แตกต่างกัน 
   H1 : อายุที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสือ่ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.11: ผลการทดสอบการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
   ผ่านสื่อ Twitter จําแนกตามอายุ 
 

อายุ n X S.D. F P–Value 
18–24 ปี 327 3.62 .517 0.687 0.560 
25–34 ปี 46 3.58 .511   
35–45 ปี 26 3.48 .552   
46–55 ปี 1 3.40     

รวม 400 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ค่า F เท่ากับ 0.687 และค่า P–Value เท่ากับ 0.560 ซึ่งมากกว่า 
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 
สรุปว่า อายุที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ที่ไม่แตกต่างกัน 
 
   สมมติฐานที ่1.3 ระดับการศกึษาที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสือ่ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน 
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   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ทีไ่ม่แตกต่างกัน 
   H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.12: ผลการทดสอบการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
   ผ่านสื่อ Twitter จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา n X S.D. F P–Value 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 6 3.00 .607 4.638 0.010* 
ปริญญาตร ี 378 3.62 .512   
ปริญญาโท 16 3.50 .516   

รวม 400 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่าค่า F เท่ากับ 4.638 และค่า P–Value เท่ากับ 0.010 ซึ่งน้อยกว่า 
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 
สรุปว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสือ่ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน 

สําหรับการทดสอบเพ่ือให้ทราบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย การตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส ( L'Oréal Paris ) ผ่านสื่อ Twitter จําแนกตามระดับการศึกษา 
เป็นรายคู่ ผู้วิจัยได้ใช้การทดสอบผลต่างนัยสําคัญ (Least Significant Difference: LSD)  
ในการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) ได้ผลตามตารางที่ 4.13 ดังน้ี  
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ตารางที่ 4.13: การเปรียบเทียบพหุคูณเพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ 
   เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter จาํแนกตาม 
   ระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา Mean 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

3.00 3.62 3.50 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 3.00 - 0.004* .043* 

ปริญญาตร ี 3.62 - - 0.364 
ปริญญาโท 3.50 - - - 

หมายเหตุ: * มีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P < 0.05) 
 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า การทดสอบเพ่ือให้ทราบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter จาํแนกตาม
ระดับการศึกษา สามารถสรุปได้ว่า 
 ผู้ที่มีการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter น้อยกว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
 ผู้ที่มีการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter น้อยกว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาโท 
 สําหรับตัวแปรระดับการศึกษาคู่อ่ืน ๆ น้ันไมม่ีความแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
   สมมติฐานที ่1.4 อาชีพที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน 
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0 : อาชีพที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสือ่ Twitter ที่ไม่แตกต่างกัน 
   H1 : อาชีพที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสือ่ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน 
 
 
 



43 
 

ตารางที่ 4.14: ผลการทดสอบการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
   ผ่านสื่อ Twitter จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ n X S.D. F P–Value
นิสิต/ นักศึกษา 321 3.65 .481 6.875 0.000* 
พนักงานบริษัทเอกชน 53 3.44 .619   
ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ 24 3.39 .588   
อ่ืน ๆ 2 2.60 .283   

รวม 400 
  
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ค่า F เท่ากับ 6.875 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 
สรุปว่า อาชีพที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน 
 สําหรับการทดสอบเพ่ือให้ทราบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสือ่ Twitter จําแนกตามอาชีพ เป็นรายคู่ 
ผู้วิจัยได้ใช้การทดสอบผลต่างนัยสําคัญ (Least Significant Difference: LSD) ในการเปรียบเทียบ
พหุคูณ (Multiple Comparison) ได้ผลตามตารางที่ 4.15 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.15: การเปรียบเทียบพหุคูณเพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ 
   เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter จาํแนกตาม 
   อาชีพ 
 

อาชีพ Mean 
นิสิต/ 

นักศึกษา 
พนักงาน

บริษัทเอกชน
ธุรกิจส่วนตัว/ 
เจ้าของกิจการ 

อ่ืน ๆ 

3.65 3.44 3.39 2.60 
นิสิต/ นักศึกษา 3.65 - 0.005* 0.015* 0.004* 
พนักงานบริษัทเอกชน 3.44 - - 0.690 0.022* 
ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของ
กิจการ 

3.39  
- 

 
- 

 
- 

 
0.035* 

อ่ืน ๆ 2.60 - - - - 
หมายเหตุ: * มีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P < 0.05) 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า การทดสอบเพ่ือให้ทราบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter จาํแนกตาม
อาชีพ สามารถสรุปได้ว่า 
 นิสิต/ นักศึกษามีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ผ่านสื่อ Twitter มากกว่าพนักงานบริษัทเอกชน 
 นิสิต/ นักศึกษามีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ผ่านสื่อ Twitter มากกว่าธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ 
 นิสิต/ นักศึกษามีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ผ่านสื่อ Twitter มากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ 
 พนักงานบริษัทเอกชนมีการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) 
ผ่านสื่อ Twitter มากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ 
 ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการมีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter มากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ 
 สําหรับตัวแปรระดับการศึกษาคู่อ่ืน ๆ น้ันไมม่ีความแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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   สมมติฐานที ่1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสือ่ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน 
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ทีไ่ม่แตกต่างกัน 
   H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ทีแ่ตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.16: ผลการทดสอบการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
   ผ่านสื่อ Twitter จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน n X S.D. F P–Value 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 57 3.51 .546 0.891 0.469 
10,001–15,000 บาท 234 3.64 .494   
15,001–20,000 บาท 55 3.59 .537   
มากกว่า 20,001 ขึ้นไป 53 3.56 .573   
ไม่มีรายได้ 1 3.60  0.00   

รวม 400 
 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่าค่า F เท่ากับ 0.891 และค่า P–Value เท่ากับ 0.469 ซึ่งมากกว่า 
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 
สรุปว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสือ่ Twitter ที่ไม่แตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานที ่2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม Gen 
Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) โดยรวม 
   สมมติฐานที ่2.1 ความถีใ่นการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม 
Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
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   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0 : ความถี่ในการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม Gen 
Millennial ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส 
(L'Oréal Paris) โดยรวม 
   H1 : ความถี่ในการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม Gen 
Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) โดยรวม 
 
ตารางที่ 4.17: ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์กับ 
   การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
   โดยรวม 
 

การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ 
ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 

(n = 400) 

ความถ่ีในการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์
R P–Value 

0.432 0.000* 
*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับสื่อโฆษณา
ออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) 
โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.432 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธ
สมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที ่1.1 สรุปว่า ความถ่ีในการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ 
ใน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
 เน่ืองจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงอาจกล่าวได้ว่ามีความถ่ีในการเปิดรับสื่อ
โฆษณาออนไลน์ใน Twitter มากจะมีการตัดสินใจซื้อสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) มากข้ึน 
 จึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน อยู่ในระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อความถี่ในการเปิดรบัสื่อ
โฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial เพ่ิมขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) เพ่ิมขึ้นในระดับน้อย 
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   สมมติฐานที ่2.2 ความถีใ่นการพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม 
Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0 : ความถี่ในการพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม Gen 
Millennial ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส 
(L'Oréal Paris) โดยรวม 
   H1 : ความถี่ในการพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม Gen 
Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) โดยรวม 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์กับ 
   การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
   โดยรวม 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ 

ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
(n = 400) 

ความถ่ีในการพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์ 
R P–Value 

0.472 0.000* 
*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการพบเห็นสื่อโฆษณา
ออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) 
โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.472 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธ
สมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที ่1.2 สรุปว่า ความถ่ีในการพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์ 
ใน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
 เน่ืองจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงอาจกล่าวได้ว่ามีความถ่ีในการพบเห็น 
สื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial มากจะมีการการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทเครื่องสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) มากข้ึน 
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 จึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน อยู่ในระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อความถ่ีในการพบเห็น 
สื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial เพ่ิมขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท 
เคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) เพ่ิมขึ้นในระดับน้อย 
 
   สมมติฐานที ่2.3 การใหค้วามสนใจกับสื่อโฆษณาออนไลน์ประเภทเครื่องสําอางใน 
Twitterของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของ
แบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0 : การให้ความสนใจกับสื่อโฆษณาออนไลน์ประเภทเครื่องสําอางใน Twitter  
ของกลุ่ม Gen Millennial ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของ 
แบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
   H1 : การให้ความสนใจกับสื่อโฆษณาออนไลน์ประเภทเครื่องสําอางใน Twitter  
ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์
ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
 
ตารางที่ 4.19: ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์กับ 
   การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
   โดยรวม 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ 

ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
(n = 400) 

การให้ความสนใจกับสื่อโฆษณาออนไลน์
ประเภทเครื่องสําอางใน Twitter 

R P–Value 
0.534 0.000* 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการให้ความสนใจกับสื่อโฆษณา
ออนไลน์ประเภทเครื่องสําอางใน Twitter กับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์
ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม มีคา่เท่ากับ 0.534 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่ง 
น้อยกว่า 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที่ 1.3 สรุปว่า การให ้
ความสนใจกับสื่อโฆษณาออนไลน์ประเภทเครื่องสําอางใน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial  
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มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal 
Paris) โดยรวม เน่ืองจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  
อยู่ในระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อการให้ความสนใจกับสือ่โฆษณาออนไลน์ประเภทเครื่องสําอาง 
ใน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial เพ่ิมขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอางของ
แบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) เพ่ิมข้ึนในระดับปานกลาง 
 
   สมมติฐานที ่2.4 ความถีใ่นการพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของ
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0 : ความถี่ในการพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเครื่องสําอางของแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
   H1 : ความถี่ในการพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเครื่องสําอางของแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
 
ตารางที่ 4.20: ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการพบเห็นสื่อโฆษณาสินคา้ประเภท 
   เคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอรีอัล ปารีส ( L'Oréal Paris ) ผ่าน Twitter ของกลุ่ม  
   Gen Millennial กับการตัดสินใจซื้อสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล  
   ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ 

ลอริอัล ปารีส ( L'Oréal Paris ) โดยรวม 
(n = 400) 

ความถ่ีในการพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้า
ประเภทเครื่องสําอางของแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter 

R P–Value 
0.489 0.000* 

*P<0.05 
 



50 
 

 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการพบเห็นสื่อโฆษณา
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter กับการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม มีคา่เท่ากับ 0.489 
และค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรบั
สมมติฐานที ่1.1 สรุปว่า ความถ่ีในการพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ 
ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม  
 เน่ืองจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน อยู่ใน
ระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อความถี่ในการพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ 
ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter เพ่ิมขึ้นจะมกีารตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) เพ่ิมขึ้นในระดับน้อย 
 
   สมมติฐานที ่2.5 ความถีใ่นการพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของ
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) 
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0 : ความถี่ในการพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเครื่องสําอางของแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) 
   H1 : ทัความถีใ่นการพบเห็นสื่อโฆษณาสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ 
ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) 
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ตารางที่ 4.21: ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาสินคา้ประเภท 
   เคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอรีอัล ปารีส ( L'Oréal Paris ) ผ่าน Twitter ของกลุ่ม  
   Gen Millennial โดยรวม กับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ 
   ลอริอัล ปารสี (L'Oréal Paris) 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ 

ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) 
(n = 400) 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาสินค้า
ประเภทเครื่องสําอางของแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter 

โดยรวม 
R P–Value 

0.547 0.000* 
*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.21 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ของกลุ่ม  
Gen Millennial โดยรวม กบัการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) มีค่าเท่ากับ 0.547 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังน้ัน  
จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที่ 2.5 สรุปว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) 
ผ่าน Twitter มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส 
(L'Oréal Paris) เน่ืองจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  
อยู่ในระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเครื่องสําอางของ
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter เพ่ิมข้ึนจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 
 สมมติฐานที ่3 ทัศนคติเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
   สมมติฐานที ่3.1 ระดับความสนใจในข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
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   H0 : ระดับความสนใจในข้อมลูข่าวสารสื่อโฆษณาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม  
   H1 : ระดับความสนใจในข้อมลูข่าวสารสื่อโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 
ตารางที่ 4.22: ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างระดับความสนใจในข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณากับ 
   การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากร 
   ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ 

ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
(n = 400) 

ระดับความสนใจในข้อมลูข่าวสาร 
สื่อโฆษณา 

R P–Value 
0.500 0.000* 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างระดับความสนใจในข้อมลู
ข่าวสารสื่อโฆษณากับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม มคี่าเท่ากับ 0.500 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000  
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที่ 2.1 สรุปว่า ระดับ
ความสนใจในข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 เน่ืองจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน
ระดับปานกลาง กล่าวคือ เมือ่ระดับความสนใจในข้อมลูขา่วสารสื่อโฆษณาเพ่ิมข้ึนจะมีการตัดสินใจซือ้
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 
   สมมติฐานที ่3.2 ข้อมลูข่าวสารของสื่อโฆษณามีความหลากหลายมีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม 
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
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   H0 : ข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณาไม่มีความหลากหลายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
   H1 : ข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณา มีความหลากหลายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 
ตารางที่ 4.23: ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณามีความหลากหลาย 
   กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากร 
   ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ 

ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
(n = 400) 

ข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณา 
มีความหลากหลาย 

R P–Value 
0.531 0.000* 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณา 
มีความหลากหลายกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม มคี่าเท่ากับ 0.531 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000  
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที่ 2.2 สรุปว่า ข้อมูล
ข่าวสารของสื่อโฆษณามีความหลากหลายมผีลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส 
 (L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม  
 เน่ืองจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน
ระดับปานกลาง กล่าวคือ เมือ่ข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณามีความหลากหลายเพ่ิมขึ้นจะมี 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) เพ่ิมขึ้น 
ในระดับปานกลาง 
 
   สมมติฐานที ่3.3 ข้อมลูข่าวสารสื่อโฆษณา ให้ข้อมูลของสินค้าที่ครบถ้วนมผีลต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม 
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
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   H0 : ข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณาให้ข้อมลูของสินค้าที่ครบถ้วนไม่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม 
   H1 : ข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณา ให้ข้อมูลของสินค้าที่ครบถ้วนมีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม 
 
ตารางที่ 4.24: ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณาให้ข้อมลูของสินค้า 
   ที่ครบถ้วนกับการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
   ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ 

ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Pari ) โดยรวม 
(n = 400) 

ข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณาให้ข้อมูล
ของสินค้าที่ครบถ้วน 

R P–Value 
0.551 0.000* 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณา 
ให้ข้อมูลของสินค้าที่ครบถ้วนกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.551 และคา่ P–Value เทา่กับ 0.000  
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที่ 2.3 สรุปว่า ข้อมูล
ข่าวสารของสื่อโฆษณาให้ข้อมูลของสินค้าทีค่รบถ้วนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ 
ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 เน่ืองจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน
ระดับปานกลาง กล่าวคือ เมือ่ข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณาให้ข้อมูลของสินค้าที่ครบถ้วนเพ่ิมขึ้น 
จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) เพ่ิมขึ้น 
ในระดับปานกลาง 
 เน่ืองจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงอาจกล่าวได้ว่ามี ข้อมูลขา่วสารของ 
สื่อโฆษณาให้ขอ้มูลของสินค้าที่ครบถ้วนมีมากจะทําให้การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ลอริอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมมากขึ้น 
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   สมมติฐานที ่3.4 การแชร์โฆษณาเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal 
Paris) ผ่านTwitter มผีลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0 : การแชร์โฆษณาเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ผ่าน Twitter ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
   H1 : การแชร์โฆษณาเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ผ่าน Twitter มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 
ตารางที่ 4.25: ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการแชร์โฆษณาเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
   (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter กับการตัดสนิใจซื้อเคร่ืองสาํอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
   (L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ 

ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
(n = 400) 

การแชร์โฆษณาเคร่ืองสําอางแบรนด์ 
ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter 

R P–Value 
0.466 0.000* 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.25 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการแชร์โฆษณาเครื่องสําอาง 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม มีคา่เท่ากับ 0.466 และ 
ค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับ
สมมติฐานที ่2.4 สรุปว่า การแชร์โฆษณาเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ผ่านTwitter มผีลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม  
 เน่ืองจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน
ระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อการแชร์โฆษณาเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
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ผ่าน Twitter เพ่ิมขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) เพ่ิมขึ้นในระดับน้อย 
 
   สมมติฐานที ่3.5 รู้สึกอยากซือ้สินค้าเพ่ิมขึ้นเมื่อได้รบชมสื่อโฆษณาใน Twitter  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม 
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0 : รู้สึกอยากซื้อสินค้าเพ่ิมขึน้เมื่อได้รบชมสื่อโฆษณาใน Twitter ไม่มผีลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม  
   H1 : รู้สึกอยากซื้อสินค้าเพ่ิมขึน้เมื่อได้รบชมสื่อโฆษณาใน Twitter มีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม 
 
ตารางที่ 4.26: ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างระดับความสนใจในข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณา 
   กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากร 
   ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ 

ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
(n = 400) 

รู้สึกอยากซื้อสนิค้าเพ่ิมข้ึนเมื่อได้รบชม 
สื่อโฆษณาใน Twitter 
R P–Value 

0.673 0.000* 
*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างรู้สึกอยากซ้ือสินค้าเพ่ิมขึน้ 
เมื่อได้รบชมสื่อโฆษณาใน Twitter กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal 
Paris) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.673 และค่า P–Value เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรบัสมมติฐานที ่2.5 สรุปว่า 
รู้สึกอยากซื้อสนิค้าเพ่ิมขึ้นเมื่อได้รบชมสื่อโฆษณาใน Twitter มผีลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
แบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม  
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 เน่ืองจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน
ระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อความรู้สึกอยากซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้นเมื่อได้รับชมส่ือโฆษณาใน Twitter เพ่ิมขึ้น
จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส ( L'Oréal Paris ) เพ่ิมขึ้น
ในระดับปานกลาง 
 
   สมมติฐานที ่3.6 ทัศนคติต่อข่าวสารข้อมูลประเภทเคร่ืองสําอางแบรนด์โดยรวม  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0 : ทัศนคติต่อข่าวสารข้อมูลประเภทเคร่ืองสําอางแบรนด์โดยรวม ไม่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   H1 : ทัศนคติต่อข่าวสารข้อมูลประเภทเคร่ืองสําอางแบรนด์โดยรวม มีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.27: ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อข่าวสารข้อมูลประเภทเคร่ืองสําอาง 
   แบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม กับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท 
   เคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ 

ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) 
(n = 400) 

ทัศนคติต่อข่าวสารข้อมูลประเภท
เคร่ืองสําอางแบรนด์โดยรวม 

R P–Value 
0.655 0.000* 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.27 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อข่าวสารข้อมูล
ประเภทเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial 
โดยรวมกับการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
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มีค่าเท่ากับ 0.655 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง 
(H0) และยอมรับสมมติฐานที ่3.6 สรุปว่า คา่สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อข่าวสารข้อมูล
ประเภทเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial 
โดยรวม มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) เน่ืองจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  
อยู่ในระดับมาก กล่าวคือ เมือ่พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางของแบรนด์
ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter เพ่ิมขึ้นจะมกีารตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) เพ่ิมขึ้นในระดับมาก 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 
 1) เพ่ือศึกษาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครใน 
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) 
 2) เพ่ือศึกษาผลการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครหลังจากเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter  
 3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 โดยตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ที่แตกต่างกัน  
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม Gen 
Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) 
 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร  
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัย 
เชิงส ารวจ (Survey Research) ลักษณะการสุ่มตัวอย่างแบบผสม (Multi–Stage Sampling)  
ในการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal 
Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ทั้งนี ้ผู้ศึกษาเป็นผู้แจกและเก็บแบบสอบถามด้วยตนเอง 
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย  
 5.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  
 ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพ้ืนที่อาศัย 
 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
391 คน คิดเป็นร้อยละ 97.8 มีอายุ 18–24 ปี จ านวน 327 คน  คิดเป็นร้อยละ 81.8 การศึกษา
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ระดับปริญญาตรี จ านวน 378 คน คิดเป็นร้อยละ 94.5 เป็นนิสิต/ นักศึกษา จ านวน 321 คน คิดเป็น
ร้อยละ 80.3 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–15,000 บาท จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 
อาศัยในเขตกลุ่มศรีนครินทร์ จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 
 5.1.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter 
 จากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่มตัวอย่าง  
มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความถี่ในการใช้งาน Twitter  
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter และล าดับสุดท้ายคือ   
การพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ผ่าน Twitter มากเพียงใด 
 5.1.3 ทัศนคติที่มีต่อข่าวสารข้อมูลสินค้าประเภทเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) บน Twitter 
 จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติที่มีต่อข่าวสารข้อมูลสินค้าประเภทเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) บน Twitter  มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ท่านคิดว่าข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณาของเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ให้ข้อมูลของสินค้าที่ครบถ้วน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ท่านคิดว่าข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณา 
ของเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) มีความหลากหลาย และล าดับสุดท้ายคือ  
เมื่อท่านพบเห็นสื่อโฆษณาเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter  
ท่านจะท าการแชร์ต่อหรือไม่  
 5.1.4 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal 
Paris) ผ่านสื่อ Twitter 
 จากการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter พบว่า มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น 
รายข้อพบว่า การที่ท่านได้อ่านความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ของผู้อ่ืนผ่าน Twitter ส่งผลท าให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ 
ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าของแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) เนื่องจากชื่อเสียงของแบรนด์  
มีค่าเฉลี่ย และล าดับสุดท้ายคือ เมื่อท่านพบเห็นสื่อโฆษณาเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านTwitter ท่านจะตัดสินใจซื้อสินค้าโดยทันที  
 5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 ในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส 
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการทดสอบ
สมมติฐานได้ดังตารางที่ 5.1 
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ตารางที่ 5.1: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

(ตารางมีต่อ) 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter  
ที่แตกต่างกัน โดยใช้สถิติการทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ยของประชากร 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน 
(Independent Samples Test) 

 

     สมมติฐานที่ 1.1 เพศท่ีแตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ที่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

     สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ที่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

     สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(F = 4.638, Sig. = 0.010) 

     สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(F = 6.875, Sig. = 0.000 

     สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ที่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ 
ใน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ลอริอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
     สมมติฐานที่ 2.1 ความถี่ในการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์
ใน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ 
ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(R = 0.432, P < 0.000) 

     สมมติฐานที่ 2.2 ความถี่ในการพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์
ใน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ 
ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(R = 0.472, P < 0.000) 

     สมมติฐานที่ 2.3 การให้ความสนใจกับสื่อโฆษณาออนไลน์
ประเภทเครื่องส าอางใน Twitterของกลุ่ม Gen Millennial  
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอาง
ของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(R = 0.534, P < 0.000) 

     สมมติฐานที่ 2.4 ความถี่ในการพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้า
ประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal 
Paris) ผ่าน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial  
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอาง
ของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(R = 0.489, P < 0.000) 

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส ( L'Oréal Paris ) ของ
ประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(R = 0.500, P < 0.000) 

     สมมติฐานที่ 3.2 ข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณามี 
ความหลากหลายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
แบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(R = 0.531, P < 0.000) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์
ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ที่แตกต่างกัน จากสมมติฐานพบว่า  
 1) เพศที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ที่ไม่แตกต่างกัน 
 2) อายุที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ที่ไม่แตกต่างกัน 
 3) ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ 
ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ที่แตกต่างกัน 
 ผู้ที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter น้อยกว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
 ผู้ที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter น้อยกว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาโท 
 ส าหรับตัวแปรระดับการศึกษาคู่อ่ืน ๆ นั้นไม่มีความแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
     สมมติฐานที่ 3.3 ข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณาให้ข้อมูลของ
สินค้าท่ีครบถ้วนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์
ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(R = 0.551, P < 0.000) 

     สมมติฐานที่ 3.4 การแชร์โฆษณาเครื่องส าอางแบรนด์ 
ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(R = 0.466, P < 0.000) 

     สมมติฐานที่ 3.5 รู้สึกอยากซ้ือสินค้าเพ่ิมข้ึนเมื่อได้รบชม
สื่อโฆษณาใน Twitter มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
แบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม 

ยอมรับสมมติฐาน 
(R = 0.673, P < 0.000) 
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 4) อาชีพที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ที่แตกต่างกัน 
 นิสิต/ นักศึกษามีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ผ่านสื่อ Twitter มากกว่าพนักงานบริษัทเอกชน 
 นิสิต/ นักศึกษามีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ผ่านสื่อ Twitter มากกว่าธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ 
 นิสิต/ นักศึกษามีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ผ่านสื่อ Twitter มากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ 
 พนักงานบริษัทเอกชนมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) 
ผ่านสื่อ Twitter มากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ 
 ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal 
Paris) ผ่านสื่อ Twitter มากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ 
 5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ 
ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ที่ไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม Gen 
Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส
(L'Oréal Paris) โดยรวม 
   สมมติฐานที่ 2.1 ความถี่ในการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม 
Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ลอริอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม  
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความถ่ีในการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน 
Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอาง 
ของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
   สรุปว่า ความถ่ีในการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม Gen 
Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) โดยรวม 
   สมมติฐานที่ 2.2 ความถี่ในการพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม 
Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ลอริอัล  
ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความถ่ีในการพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์ใน 
Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอาง 
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ของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
   สรุปว่า ความถ่ีในการพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม Gen 
Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส
(L'Oréal Paris) โดยรวม 
    สมมติฐานที่ 2.3 การให้ความสนใจกับสื่อโฆษณาออนไลน์ประเภทเครื่องส าอาง 
ใน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอาง
ของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การให้ความสนใจกับสื่อโฆษณาออนไลน์ประเภท
เครื่องส าอางใน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เครื่องส าอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
   สรุปว่า การให้ความสนใจกับสื่อโฆษณาออนไลน์ประเภทเครื่องส าอางใน Twitter
ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์
ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
   สมมติฐานที่ 2.4 ความถีใ่นการพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเครื่องส าอางของ
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial มีความสัมพันธ์ต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) โดยรวม 
   ในการพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้าประเภทผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความถ่ี  
เครื่องส าอางของแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  ผ่าน Twitter ของกลุ่ม Gen Millennial  
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal 
Paris) โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
   สรุปว่า ความถ่ีในการพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์ใน  Twitter ของกลุ่ม Gen 
Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) โดยรวม 
 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
   สมมติฐานที่ 3.1 ระดับความสนใจในข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ระดับความสนใจในข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณามีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 



66 

 

   สรุปว่า ระดับความสนใจในข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
   สมมติฐานที่ 3.2 ข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณามีความหลากหลายมีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม 
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณามีความหลากหลาย 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
   สรุปว่า ข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณามีความหลากหลายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
   สมมติฐานที่ 3.3 ข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณา ให้ข้อมูลของสินค้าที่ครบถ้วนมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม 
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณา ให้ข้อมูลของสินค้า 
ที่ครบถ้วนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
   สรุปว่า ข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณา ให้ข้อมูลของสินค้าที่ครบถ้วนมีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม 
   สมมติฐานที่ 3.4 การแชร์โฆษณาเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal 
Paris) ผ่าน Twitter มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การแชร์โฆษณาเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส 
(L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal 
Paris) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
   สรุปว่า การแชร์โฆษณาเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ผ่าน Twitter มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม  
   สมมติฐานที่ 3.5 รู้สึกอยากซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนเมื่อได้รบชมสื่อโฆษณาใน Twitter  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม 
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   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รู้สึกอยากซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนเมื่อได้รบชมสื่อโฆษณา
ใน Twitter มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 สรุปว่า รู้สึกอยากซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนเมื่อได้รบชมสื่อโฆษณาใน   Twitter มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็น
ส าคัญเพ่ือน ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 5.2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25–34 ปี  
มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001–30,000 บาท 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18–24 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–15,000 บาท เป็นนิสิต/ นักศึกษา  
 ผลการศึกษาตัวแปรด้านเพศ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งพบว่า เพศหญิง 
มีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter เนื่องจาก 
เพศนั้นเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์นั้นเกิดขึ้นจากแรงกระตุ้นของปัจจัยภายนอก  
เป็นความเชื่อที่ว่าคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 
ไปด้วย (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2542, หน้า 44–52)  
 ผลการศึกษาตัวแปรด้านอายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุระหว่าง อายุ 18–24 ปี ซึ่งอายุ 
เป็นอีกหนึ่งปัจจัยของการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ 
Twitter เนื่องจากช่วงอายุดังกล่าวเป็นช่วงวัยเรียนและเข้าสู่วัยเริ่มต้นของการท างานและมักมีความถี่
ในการซื้อเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย หรือเครื่องส าอาง มากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้าน
ประชากรศาสตร์ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช  
(2538, หน้า 41–42) กล่าวว่า อายุมักเป็นสิ่งที่ก าหนดว่าบุคคลแต่ละบุคคลมีประสบการณ์ชีวิต 
มากน้อยเพียงใด ความแตกต่างของช่วงอายุก็จะท าให้บุคคลมีความแตกต่างกัน ซึ่งช่วงอายุนั้น 
จะมีผลต่อทั้งความคิดหรือพฤติกรรมในด้านต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล  
 ระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี การศึกษาท าให้
คนมีความคิดและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะสามารถรับรู้ได้ดีกว่าเพราะเป็นผู้มี 
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ความรู้กว้างขวางและเข้าใจสารได้เป็นอย่างดี  
 สถานทางสังคม ได้แก่ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา  
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–15,000 บาท โดยสถานทางสังคมเป็นสิ่งที่ท าให้คนมีประสบการณ์
ต่างกันมีทัศนคติกับการเปิดรับสื่อที่แตกต่างกันด้วยเช่นกัน โดยกลุ่มที่เป็นนักศึกษานั้นย่อมมีเวลาว่าง 
หรือไม่ได้มีงานประจ าสามารถเปิดรับสื่อได้มากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ และเมื่อรับสื่อเป็นระยะเวลานานย่อม
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ ส่วนรายได้นั้นก็เป็นสิ่งที่ก าหนดพฤติกรรมการซื้อของมนุษย์เช่นกัน 
ถ้ารายได้น้อยย่อมมีพฤติกรรมการซื้อลดลง ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่มีรายได้ 10,001–15,000 
บาท จึงเป็นรายได้ขนาดกลางไม่สูงมากนักสามารถซ้ือสินค้าได้ในราคาที่ไม่แพงมากนัก ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Atkin (1973)  ได้กล่าวว่า บุคคลที่มีการเปิดรับข่าวสารมากย่อมเป็นคนที่มีความรู้  
ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี เพราะข่าวสารจะท าให้บุคคลที่เปิดรับม ี
ความทันสมัยรู้เท่าทันสถานการณ์ต่าง ๆ กว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย 
 5.2.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter 
 จากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่มตัวอย่าง  
มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความถี่ในการใช้งาน Twitter   
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter และล าดับสุดท้ายคือ   
การพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ผ่าน Twitter มากเพียงใด 
 จากการศึกษาจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ 
ใน Twitter ในด้านความถี่ในการใช้งาน Twitter เป็นอันดับแรก โดย Twitter นั้นเป็นสือ่ชนิดหนึ่ง 
ที่ได้รับความนิยมและเป็นที่รู้จักกันทั่วโลก ซึ่งการโฆษณาออนไลน์เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดชนิดหนึ่ง
ที่สามารถสร้างแรงกระตุ้นให้ผู้รับชมสื่อมีความต้องการหรือคล้อยตามกับการโฆษณานั้นๆ ด้วยจนเกิด
การซื้อสินค้าในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Assael (1998) กล่าวว่า การเปิดรับ (Exposure) 
เป็นการที่ประสาทสัมผัสของผู้บริโภคในที่นี้หมายถึง การเห็น การได้ยิน การสัมผัส การได้กลิ่น  
ถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้า โดยที่ผู้บริโภคจะเป็นผู้เลือกสรรเองว่าสิ่งเร้าใดที่ตรงกับความต้องการของตน 
ผู้บริโภคจะหลีกเลี่ยงการเปิดรับในสิ่งเร้าที่ตนเองไม่สนใจและเห็นว่าไม่ส าคัญ หากผู้บริโภคเลือก
กระบวนการเปิดรับก็จะเกิดขึ้น ทั้งนี้ การเปิดรับจะมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการรับสารด้วย 
โดยที่ความสนใจ (Interest) และความเกี่ยวข้อง (Involvement) ของผู้บริโภคกับสิ่งเร้านั้น 
จะสะท้อนออกมาในระดับของความตั้งใจ (Attention) ที่ผู้บริโภคมีแก่สิ่งเร้านั้น 
 5.2.3 ทัศนคติที่มีต่อข่าวสารข้อมูลสินค้าประเภทเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส 
(L'Oréal Paris) บน Twitter 
 จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติที่มีต่อข่าวสารข้อมูลสินค้าประเภทเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล  
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ปารีส (L'Oréal Paris) บน Twitter มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ท่านคิดว่าข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณาของเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)   
ให้ข้อมูลของสินค้าที่ครบถ้วน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ท่านคิดว่าข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณา 
ของเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) มีความหลากหลาย และล าดับสุดท้ายคือ  
เมื่อท่านพบเห็นสื่อโฆษณาเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter  
ท่านจะท าการแชร์ต่อหรือไม่  
 จากการศึกษาจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทัศนคติที่มีต่อข่าวสารข้อมูลสินค้าประเภท
เครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) บน Twitter โดยผู้บริโภคคิดว่าข้อมูลข่าวสาร 
สื่อโฆษณาของเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ให้ข้อมูลของสินค้าท่ีครบถ้วนและ 
มีความหลากหลาย รวมทั้งการบอกต่อหรือการแชร์ข้อมูลของโฆษณาเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Klapper (1960) ได้กล่าวว่า  
การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการสื่อสารบุคคลจะเลือก
เปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งสารที่มีอยู่ด้วยกันหลายแหล่ง ตามความสนใจและความต้องการ 
ของตน  
 5.2.4 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal 
Paris) ผ่านสื่อ Twitter 
 จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter พบว่า มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น 
รายข้อพบว่า การที่ท่านได้อ่านความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
ของผู้อ่ืนผ่าน Twitter ส่งผลท าให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ 
ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าของแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) เนื่องจากชื่อเสียงของแบรนด์  
มีค่าเฉลี่ย และล าดับสุดท้ายคือ เมื่อท่านพบเห็นสื่อโฆษณาเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ท่านจะตัดสินใจซื้อสินค้าโดยทันที  
 จากการศึกษาจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter โดยพิจารณาจากการที่ผู้บริโภคได้อ่านความคิดเห็นเกี่ยวกับ
สินค้าแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของผู้อ่ืนผ่าน Twitter ส่งผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้ง่ายมากขึ้น อีกท้ังการตัดสินใจยังมีเหตุผลมาจากชื่อเสียงของแบรนด์ และการพบเห็นสื่อ
โฆษณาผ่าน Twitter ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าโดยทันที ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาแรงจูงใจ 
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Motivation) ของ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (2560) ได้กล่าวว่า เหตุผลที่คนตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ 
ขายสินค้าออนไลน์ เพราะต้องการเข้าไปอ่านรีวิว (Review) ความเห็นของผู้ที่เคยซื้อเป็นอันดับหนึ่ง  
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ตามด้วยการเห็นโฆษณาเชิญชวนแล้วสนใจ และจากค าแนะน าของเพ่ือนหรือการบอกต่อ  
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ที่แตกต่างกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ประชากรที่มีระดับการศึกษาและอาชีพในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter โดยผู้บรโิภคท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีและเป็นนักศึกษา 
มีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter มากกว่า 
กลุ่มอ่ืน ๆ อาจเนื่องมาจากระดับการศึกษาในแต่ละระดับท าให้ความรู้หรือการสื่อสารนั้นแตกต่างกัน
ออกไป เช่น กลุ่มคนที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าย่อมมีการแสวงหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการได้
มากกว่าการศึกษาในระดับที่ต่ ากว่า รวมทั้งการเข้าถึงการซื้อเครื่องส าอางผ่านอินเทอร์เน็ตสามารถ
เข้าถึงได้ไวกว่าและสามารถตัดสินใจซื้อได้ดีกว่า ซึ่งสอดคล้องกับ กองพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (2560) 
ได้กล่าวว่า ในปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้าทางออนไลน์เริ่มมีการปรับตัวในการสร้างเกราะ
ป้องกันตัวเองมากข้ึน โดยก่อนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการจะมีการมองหาเครื่องหมาย
รับรองความน่าเชื่อถือที่ติดอยู่บนหน้าเว็บไซต์เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ตนเอง และเพ่ือป้องกัน
ปัญหาต่าง ๆ ที่อาจะเกิดข้ึน เช่น สินค้าไม่ตรงตามความต้องการ คุณภาพสินค้าไม่ได้มาตรฐานหรือไม่
สามารถติดต่อผู้ขายได้ นอกจากนี้ พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคข้ันสุดท้ายที่ซื้อสินค้าและบริการไปเพื่อกินเองใช้เอง ผู้บริโภคท่ัวโลกนั้นมีความแตกต่างกัน 
ในลักษณะประชากรอยู่หลายประเด็น เช่น ในเรื่องของอายุ รายได้ ระดับการศึกษา ศาสนา 
วัฒนธรรม ประเพณี ค่านิยม และรสนิยม เป็นต้น ทาให้พฤติกรรมการกิน การใช้ การซื้อ และ
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์แตกต่างกันออกไป ท าให้มีการซื้อการบริโภคสินค้าและ  
บริการหลาย ๆ ชนิดที่แตกต่างกันออกไป นอกจากลักษณะประชากรดังกล่าวแล้วยังมีปัจจัยอื่น ๆ  
อีกท่ีส่งผลท าให้มีการบริโภคแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ของกลุ่ม Gen 
Millennial มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) โดยรวม  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ ประกอบด้วย 
ความถี่ในการเปิดรับสื่อโฆษณา ความถ่ีในการพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์ การให้ความสนใจกับ 
สื่อโฆษณาออนไลน์ และความถ่ีในการพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์ 
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางของแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) เนื่องจาก 
การสื่อสารเป็นพ้ืนฐานของการติดต่อของกระบวนการสังคม ยิ่งสังคมมีความสลับซับซ้อนมากและ
ประกอบด้วยคนจ านวนมากข้ึนเท่าใดการสื่อสารก็ยิ่งมีความส าคัญมากข้ึนเท่านั้น ซึ่งสอดคล้องกับ 
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ค ากล่าวของ Atkin (1973) ที่กล่าวว่า บุคคลที่มีการเปิดรับข่าวสารมากย่อมเป็นคนที่มีความรู้ 
ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี เพราะข่าวสารจะท าให้บุคคลที่เปิดรับมี 
ความทันสมัยรู้เท่าทันสถานการณ์ต่าง ๆ กว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย อย่างไรก็ตาม มนุษย์นั้น
ไม่ได้เปิดรับข้อมูลข่าวสารทั้งหมดที่เกิดขึ้นหรือผ่านเข้ามาทางการรับรู้ของมนุษย์แต่มนุษย์จะเลือกรับ
ข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์หรือเก่ียวข้องกับตัวเองมากกว่า  
 สอดคล้องกับวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2558) การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาด ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้าน 
ส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับส าคัญมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า สิ่งที่ประชากรในกรุงเทพมหานครมีทัศนคติ
ในเชิงบวกมากที่สุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ การซื้อสินค้าผ่านอินสตาแกรมมีความสะดวกเนื่องจาก
สามารถซื้อได้ 24 ชั่วโมง การเล่นอินสตาแกรมเป็นประจ าส่งผลให้รู้สึกว่าการซื้อสินค้าผ่าน 
อินสตาแกรมเป็นเรื่องง่าย และขั้นตอนการซื้อสินค้าผ่านอินสตาแกรมมีความง่ายไม่ยุ่งยาก 
หลายขั้นตอน 
 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติ ประกอบด้วย ระดับความสนใจในข้อมูลข่าวสาร
สื่อโฆษณา ข้อมูลข่าวสารของสื่อโฆษณามีความหลากหลาย ข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณา ให้ข้อมูลของ
สินค้าท่ีครบถ้วน การแชร์โฆษณา และรู้สึกอยากซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนเมื่อได้รบชมสื่อโฆษณา เป็นปัจจัย 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากทัศนคตินั้นเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการก าาหนดรูปแบบพฤติกรรมของบุคคล
ที่ตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งความรู้สึกนั้นสามารถเป็นได้ทั้งทางบวกและทางลบ จะพอใจหรือไม่
พอใจก็ได้ ขึ้นอยู่กับความพร้อมของจิตใจ ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ท่ีได้รับ สภาวะความพร้อมจะเป็น
ตัวก าหนดการกระท าของบุคคลหรือเหตุการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับบุคคลนั้น ทัศนคติเป็นสิ่งที่สามารถวัด 
ได้จากความคิดเห็นหรือจากภาษาท่ีแสดงออกมา ดังนั้น ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างนั้นให้ความส าคัญ 
กับข่าวสารข้อมูลสินค้าประเภทเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) บน Twitter  
เป็นอย่างมากจึงท าให้การตัดสินซื้อเครื่องส าอางมีมากข้ึนเช่นเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ  
ฐนิตา ตู้จินดา (2559) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศ 
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กลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา ผลการวิจัยปัจจัยด้านองค์ประกอบการตลาดที่มีผลต่อ 
การเลือกซื้อเครื่องส าอางเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียน โดยภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย และเม่ือแยกเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์พบว่า ในภาพรวมผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยโดยอันดับที่ 1 คือ สินค้าใช้วัตถุดิบและส่วนผสม
ในการผลิตที่มีคุณภาพ รองลงมาคือ สินค้าได้รับรองมาตรฐานจากหน่วยงานของรัฐที่ควบคุม
เครื่องส าอางน าเข้า หรือองค์กรมาตรฐานอื่นในระดับสากล และรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของสินค้าสวยงาม
และทันสมัย สุดท้ายคือ สินค้ามีคุณภาพและเชื่อถือได้  ด้านราคาพบว่า ในภาพรวมผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยอันดับที่ 1 คือ ราคาสินค้าที่จ าหน่ายเป็น
มาตรฐานสากล รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและสินค้ามีป้ายราคาที่ชัดเจน 
และถูกต้อง ด้านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์พบว่า ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับเห็นด้วย  
โดยอันดับที่ 1 คือ ควรแบ่งหมวดหมู่สินค้าหน้าเว็บไซต์เพ่ือให้น่าสนใจ และดึงดูดลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
รองลงมาคือ ช่องทางการจ าหน่ายเครื่องส าอางน าเข้าทางออนไลน์ผ่านหน้าเว็บไซต์ช่วยให้ธุรกิจ
แข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพ และช่องทางการให้ข้อมูลในเว็บไซต์เป็นตัวกลางการให้ข้อมูลจาก
ผู้ผลิตไปยังลูกค้าเพ่ือดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย 
 และยังสอดคล้องกับวิจัยของ พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางออนไลน์และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาเป็นผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400  ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องส าอางในระบบ
ออนไลน์ส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทลิปสติก สาเหตุที่เลือกซื้อเครื่องส าอางเพราะสินค้า 
ส่งถึงที่ บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ได้แก่ ตนเอง ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง 
ไม่แน่นอน ราคาที่ซื้อเครื่องส าอาง จ านวน 1,000–2,000 บาท และเลือกซ้ือเครื่องส าอางด้วยเหตุผล
ใช้เอง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ รายได้  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่าง
กันอย่างมีระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องส าอางต่างกัน ได้แก่ ประเภทของ
เครื่องส าอาง บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ความถ่ีในการซื้อเครื่องส าอาง จ านวนที่ซื้อเครื่องส าอาง 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่าง
กันอย่างมีระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 
 5.2.5 การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางแบรนด์ลอริอัล ปารีส (L'Oréal Paris) 
ผ่านสื่อออนไลน์ Twitter  
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 จากข้อมูลและผลอภิปรายที่ปรากฏออกมานั้นเพ่ือจะท าให้การสื่อสารของแบรนด์ลอริอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อออนไลน์ Twitter เกิดประสิทธิผลมากยิ่งขึ้นจึงจ าเป็นที่จะต้อง 
สร้างสรรค์การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพดังนี้ 
   5.2.5.1 กลยุทธ์การส่งเสริม มีการจัดท าแผนการส่งเสริมสินค้าประเภท
เครื่องส าอางให้หลากหลายมากยิ่งและควรที่จะเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มท่ีทางแบรนด์ 
ตั้งไว้ จะช่วยส่งเสริมให้เกิดการรับรู้และกระตุ้นการบริโภค ตลอดจนเกิดการสร้างทัศนคติที่ดีต่อ 
แบรนด์ได้ในอนาคต 
   5.2.5.2 กลยุทธ์การใช้สื่อ ทางแบรนด์ควรวิเคราะห์ข้อมูลหาความสัมพันธ์ระหว่าง
กลุ่มเป้าหมายกับสื่อว่ามีความสัมพันธ์กันในทิศทางใด เพ่ือการเลือกใช้สื่อให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายซึ่งจะส่งผลท าให้การรับรู้ การมีส่วนร่วม และการบริโภคต่อสินค้าของแบรนด์มีแนวโน้ม
ที่สูงขึ้นเพราะสื่อที่ใช้เผยแพร่สินค้านั้นตรงจุดและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริงนั่นเอง 
   5.2.5.3 กลยุทธ์เพื่อสื่อสารกับเป้าหมาย ในกรณีท่ีแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal 
Paris) มีภาพลักษณ์ท่ีค่อนข้างจะหรูหราและมีความเป็นทางการในเรื่องของเครื่องส าอาง หาก
ต้องการจะให้แบรนด์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทุกประเภททั้งเป้าหมายหลักหรือเป้าหมายรอง ต้องมี 
การพิจารณาว่าแต่ละเป้าหมายมีการรับรู้และการเปิดรับในลักษณะใด เพ่ือที่จะท าการมุ่งสื่อสาร 
ไปที่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงใจ ซึ่งจะตามมาด้วยการรับรู้และเปิดใจยอมรับกับตัวแบรนด์เพราะ
กลุ่มเป้าหมายได้รับสารที่สื่อจากแบรนด์โดยตรง 
   5.2.5.4 กลยุทธ์การใช้ฐานข้อมูลจากการวิจัยและการพัฒนา จะเห็นได้ว่าแบรนด์
ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) มีการพัฒนาตัวผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ ทางแบรนด์ควรจะ
เดินหน้าท าการวิจัยและการทดสอบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการปรับโฉมภาพลักษณ์สินค้า บรรจุภัณฑ์ 
หรือทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อแบรนด์ให้เปลี่ยนไปเพ่ือเป็นการกระตุ้นความตื่นเต้นของกลุ่มเป้าหมาย
ได้เป็นอย่างดี ทั้งนี้จึงควรมีการใช้วิจัยและข้อเท็จจริงมาน าเสนอให้โจ่งแจ้งต่อสาธารณะชนและ
สื่อมวลชนมากกว่านี้ เพ่ือเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ในทางที่ดีข้ึนและสร้างความไว้วางใจในเรื่อง 
ของคุณภาพในกับแบรนด์มากยิ่งข้ึน 
   ซึ่งหากจะท าการสื่อสารเครื่องส าอางบนสื่อออนไลน์ Twitter ให้เกิดประสิทธิผล
อย่างแท้จริงควรจะท าดังนี้ คือ กลยุทธ์การส่งเสริม กลยุทธ์การใช้สื่อ กลยุทธ์การสื่อสารกับเป้าหมาย 
และกลยุทธ์การใช้ฐานข้อมูลจากการวิจัยและการพัฒนา เพ่ือที่จะท าให้เกิดการประสบความส าเร็จ 
ในการสื่อสารผลิตภัณฑ์อย่างมีประสิทธิภาพ อีกท้ังเพ่ือส่งเสริมด้านการท าธุรกิจตลอดจนส่งเสริม 
การสร้างแบรนด์และการจดจ าผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องส าอางได้เป็นอย่างดี 
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5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งนี้  
 จากการศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อข่าวสารข้อมูลสินค้าประเภทเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส 
(L'Oréal Paris) บน Twitter พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจในข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณาของ
เครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) และมีการแชร์ต่อเมี่อมีการเห็นการสื่อโฆษณา
เครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter อยู่ในระดับปานกลาง ดังนั้น  
การจัดท าข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณาควรเพ่ิมความน่าสนใจเข้าไปในสื่อโฆษณาดังกล่าวให้ดูแตกต่าง 
และแปลกใหม่กว่าคู่แข่งสินค้าประเภทเดียวกันผ่าน Twitter เช่น การแจกรางวัลเมื่อมีการชมโฆษณา
และแชร์ต่อภายในกลุ่ม เป็นต้น  
 5.3.1 จากการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาของกลุ่มตัวอย่างพบว่า มีระดับ 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยความถี่ในการใช้งาน Twitter รองลงมาคือ การพบเห็นสื่อโฆษณา
ออนไลน์ใน Twitter และล าดับสุดท้ายคือ การพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้าประเภทเครื่องส าอางของ 
แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter ผู้ประกอบการหรือผู้ผลิตเครื่องส าอางควร 
น าผลที่ได้จากการวิจัยไปท าการวางแผนการสื่อสารเพ่ือการวางกลยุทธ์การใช้สื่อออนไลน์ให้เข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคของแบรนด์สินค้าประเภทเครื่องส าอางต่าง ๆ รวมถึงรับฟังข้อคิดเห็นในการเปิดรับสื่อ
โฆษณาของกลุ่มตัวอย่างทั้งในด้านบวกและด้านลบด้วย เพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปพัฒนาและปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ต่อไป  
 5.3.2 จากการศึกษาทัศนคติที่มีต่อข่าวสารข้อมูลสินค้าประเภทเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารีส (L'Oréal Paris) บน Twitter พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจในข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณาของ
เครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) และมีการแชร์ต่อเมี่อมีการเห็นการสื่อโฆษณา
เครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter อยู่ในระดับปานกลาง ดังนั้น 
ผู้ประกอบการหรือผู้ผลิตเครื่องส าอางควรจัดท าข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณาควรเพิ่มความน่าสนใจเข้าไป
ในสื่อโฆษณาดังกล่าวให้ดูแตกต่างและแปลกใหม่กว่าคู่แข่งสินค้าประเภทเดียวกันผ่าน Twitter เช่น 
การแจกรางวัลเมื่อมีการชมโฆษณาและแชร์ต่อภายในกลุ่ม เป็นต้น  
 5.3.3 จากการศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) 
ของกลุ่มตัวอย่างพบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยการที่ผู้บริโภคได้อ่านความคิดเห็น
เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ของผู้อ่ืนผ่าน Twitter ส่งผลท าให้ท่านตัดสินใจ
ซื้อสินค้าได้ง่ายมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อสินค้าของแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
(L'Oréal Paris) เนื่องจากชื่อเสียงของแบรนด์ และล าดับสุดท้ายคือ เมื่อผู้บริโภคพบเห็นสื่อโฆษณา
เครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter จะตัดสินใจซื้อสินค้าโดยทันที  
เนื่องจากการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์เป็นเรื่องที่ใหม่หรือแม้กระทั่งคนในรุ่นก่อนแทบจะไม่รู้จัก 
การซื้อสินค้าด้วยวิธีนี้ ซึ่งการที่ผู้บริโภคบางกลุ่มอาจมองเรื่องของความปลอดภัยในการซื้อสินค้า  
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เช่น สินค้าได้ไม่ตรงกับที่สั่งซื้อเพราะสินค้ามีให้ดูทางออนไลน์เท่านั้น ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือผู้ผลิต
เครื่องส าอางควรมีการน าเสนอสินค้าบนสื่อออนไลน์ให้ตรงกับสินค้าตัวจริงมากท่ีสุด และควรรับฟัง 
ค าติชมสินค้าของผู้บริโภคเพ่ือน าข้อมูลดังกล่าวสามารถน ามาปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ได้การขาย
สินค้าได้ 
  
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในครั้งต่อไป  
 เพ่ือเป็นการสร้างประโยชน์ให้เกิดการต่อยอดองค์ความรู้และการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ที่จะ
สามารถท าให้ผู้ที่เก่ียวข้องหรือสนใจน าไปพัฒนาต่อไปได้ในด้านอื่น ๆ ให้กว้างขวางขึ้น หรือเพ่ือแก้ไข
ปัญหาในมุมต่าง ๆ ให้รอบด้านมากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงขอชี้น าแนวทางในการท าวิจัยในครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 การท าวิจัยในครั้งต่อไปควรศึกษาด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์
เชิงลึกที่แตกต่างจากรูปแบบเดิม เพื่อให้เกิดความหลากหลายทางข้อมูลส าหรับน าไปวิเคราะห์และ
สามารถที่จะเจาะลึกถึงปัจจัยประเด็นปัญหาให้ได้มากยิ่งขึ้นกว่าเดิม  
 5.4.2 ควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธีการอ่ืน ๆ นอกจากการใช้แบบสอบถาม เช่น  
การสัมภาษณ์ การสังเกตุแบบมีส่วนร่วม และควรมีการเพ่ิมระยะเวลาในการรวบรวมข้อมูลให้สูงขึ้น 
เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอยางที่ครอบคลุมและมีความแม่นย ามากยิ่งขึ้น 
 5.4.3 ในการศึกษาครั้งนี้ได้ศึกษาเฉพาะในกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดังนั้น การศึกษา 
ครั้งต่อไปควรศึกษาในจังหวัดอ่ืน ๆ ให้หลากหลายมากกว่านี้ เพ่ือน าผลการศึกษามาเปรียบเทียบ 
และน าไปใช้ประโยชน์ต่อไป 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  

ปัจจัยท่ีมีอิทธพิลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารสี (L'Oréal Paris)  
ผ่านสื่อ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

………………………………………………………………………………………………………………… 
 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย √ ลงใน  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็น
ของท่านมากที่สุด 
1) เพศ 
  ชาย     หญิง 
 
2) อายุ 

  18 -24 ปี      25 – 34 ปี 
  35 – 45 ปี      46 – 55 ปี 
  56 ปีขึ้นไป 

 
3) ระดับการศกึษา 

  ตํ่ากว่าปริญญาตรี    ปริญญาตรี 
  ปริญญาโท     สูงกว่าปริญญาโท 

 
4) อาชีพ 

   นิสิต/ นักศึกษา    ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   พนักงานบริษัทเอกชน   ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ 
  อ่ืน ๆ ……………………………………..  

 
5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนเฉพาะของท่าน 

  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท     10,000–15,000 บาท 
   15,000–20,000 บาท    มากกว่า 20,000 ขึ้นไป 
  ไม่มีรายได้  
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ที่มีผลต่อ
การตัดสนิใจซือ้สินค้าประเภทเครื่องสาํอางแบรนด์ลอรอัีล ปารสี (L'Oréal Paris) ผ่าน Twitter 
อย่างไร 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุดเพียงข้อละ  
1 คําตอบ ดังต่อไปนี้ 
 

 
ด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 
5 

(มาก
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(น้อย) 

1 
(น้อย
ที่สุด) 

1) ท่านใช้งาน Twitter บ่อยแค่ไหน      
2) ท่านเคยพบเห็นสื่อโฆษณาออนไลน์ 
   ใน Twitter มากน้อยแค่ไหน 

     

3) ท่านให้ความสนใจกับส่ือโฆษณา 
   ออนไลน์ประเภทเครื่องสําอาง 
   ใน Twitter 

     

4) ท่านเคยพบเห็นสื่อโฆษณาสินค้า 
   ประเภทเครือ่งสําอางของแบรนด์ 
   ลอรีอัล ปารสี (L'Oréal Paris)  
   ผ่าน Twitter มากเพียงใด 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อข่าวสารข้อมูลสนิคา้ประเภทเคร่ืองสําอางแบรนด์ 
ลอรีอัล ปารสี (L'Oréal Paris) บน Twitter ของผู้ใช้งานเป็นอย่างไร 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุดเพียงข้อละ  
1 คําตอบ ดังต่อไปนี้ 
 

ด้านทัศนคติต่อข้าวสารข้อมูลประเภท
เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  

(L'Oréal Paris)   

ระดับความคิดเห็น 
5 

(มาก
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(น้อย) 

1 
(น้อย
ที่สุด) 

1) ท่านมีความสนใจในข้อมูลข่าวสาร 
   สื่อโฆษณาของเคร่ืองสําอางแบรนด์ 
   ลอรีอัล ปารสี (L'Oréal Paris) มากน้อย 
   เพียงใด 

     

2) ท่านคิดว่าข้อมูลข่าวสารสือ่โฆษณา 
   ของเคร่ืองสาํอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
   (L'Oréal Paris) มีความหลากหลาย 

     

3) ท่านคิดว่าข้อมูลข่าวสารสือ่โฆษณา 
   ของเคร่ืองสาํอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  
   (L'Oréal Paris) ให้ข้อมูลของสินค้า 
   ที่ครบถ้วน 

     

4) เมื่อท่านพบเห็นสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอาง 
   แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
   ผ่าน Twitter ท่านจะทําการแชร์ต่อ 
   หรือไม ่

     

5) การที่เคร่ืองสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส 
   (L'Oréal Paris) ลงสื่อโฆษณาใน  
   Twitter อย่างต่อเน่ือง ส่งผลทําให้ท่าน 
   รูส้ึกอยากซือ้สินค้าเพ่ิมขึ้นมากน้อย 
   เพียงใด  
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล 
ปารสี (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุดเพียงข้อละ  
1 คําตอบ ดังต่อไปนี้ 
 

 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 
5 

(มาก
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(น้อย) 

1 
(น้อย
ที่สุด) 

1) ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอาง 
   แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
   ผ่าน Twitter ส่งผลทําใหท้่านทราบว่า 
   มีสินค้าใหม่ ๆ ออกมารวดเร็วขึ้น 

     

2) หากท่านต้องการเลือกซื้อเคร่ืองสําอาง 
   แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
   ท่านจะหาข้อมูลจากสื่อโฆษณาผ่าน  
   Twitter 

     

3) ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าของแบรนด์ 
   ลอรีอัล ปารสี (L'Oréal Paris) เน่ืองจาก 
   ช่ือเสียงของแบรนด์ 

     

4) เมื่อท่านพบเห็นสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอาง 
   แบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris)  
   ผ่าน Twitter ท่านจะตัดสินใจซื้อสินค้า 
   โดยทันท ี

     

5) การที่ท่านได้อ่านความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
   สินค้าแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal  
   Paris) ของผู้อ่ืนผ่าน Twitter ส่งผล 
   ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อสินคา้ได้ง่าย 
   มากข้ึน 
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามทีเ่ก่ียวกับข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิ่มเติมปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การตัดสนิใจซือ้เครื่องสําอางแบรนด์ลอรีอัล ปารสี (L'Oréal Paris) ผา่นสื่อ Twitter ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ข้อเสนอแนะ ..………………………………………………………………………………….……………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
 

***ขอบพระคุณอย่างสูงที่เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม*** 
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ภาคผนวก ข 
แบรนด์ L'Oréal Paris 
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แบรนด์ L'Oréal Paris 
  

 ลอรีอัล (L'Oréal Paris) บรษิทัเคร่ืองสําอางยักษ์ใหญ่จากประเทศฝรั่งเศส ก่อต้ังข้ึนเมื่อ 
ปี ค.ศ. 1909 โดยนักเคมีช่ือ ยูชีน ชูแลร์ (Eugene Schueller) ปัจจุบันลอรีอัลได้ช่ือว่าเป็นผู้นํา
วงการเคร่ืองสําอางอันดับหน่ึงของโลก ด้วยส่วนแบ่งการตลาด 15.8 เปอร์เซ็นต์ และยอดขาย 
17,500 ล้านยูโร ในปี 2551 โดยมีผลิตภัณฑ์จําหน่ายอยู่ในกว่า 130 ประเทศ และเป็นเจ้าของ 
แบรนด์เคร่ืองสําอางระดับโลกถึง 23 แบรนด์ สําหรับในประเทศไทยลอรีอัลได้นําเข้า 19 แบรนด์ดัง
ระดับโลก ปัจจุบัน L’Oréal มีมูลค่าตลาดประมาน 101 พันล้านยูโร หรือประมาณ 3.8 ล้านล้านบาท 
ใหญ่กว่า BEAUTY 61 เท่าตัวที่มีมูลค่าตลาดประมาณ 62,000 ล้านบาท ทําให้เจ้าของ L’Oréal คน
ปัจจุบันเป็นบุคคลที่ร่ํารวยอันดับ 19 ของโลก ช่ือ Françoise Bettencourt Meyers โดยรายได้ของ 
L’Oréal น้ันสงูกว่า Unilever, Procter & Gamble, Estee Lauder, Shiseido  
 Eugene Schueller เป็นผู้กอ่ต้ัง L’Oréal ในปี 1909 โดย Eugene เป็นนักเคมีหนุ่มใน
ตอนน้ัน สินค้าตัวแรกของ L’Oréal คือ ยาย้อมผม ต่อจากน้ันถึงค่อยเข้าสู่ธุรกิจเคร่ืองสําอาง 
ต่าง ๆ นานา ซึ่ง L’Oréal เป็นแบรนด์เคร่ืองสําอางไม่กี่แบรนด์ที่นําของไปวางขายในร้านทําผมด้วย 
หลังจากน้ันการเติบโตของ L’Oréal กค็่อยเป็นค่อยมาเรื่อย ๆ เร่ิมมีการทําซื้อกิจการของหลากหลาย
แบรนด์ แบรนด์ที่ L’Oréal เป็นเจ้าของอีกได้แก่ Garnier, Lancome, Maybelline New York, 
NYX, Giorgio Armani, Diesel, Kiehl’s และอีกมากมาย การซื้อกิจการของ L’Oréal เป็นทางลัดให้
บริษัทไม่ต้องมานั่งสร้างแบรนด์เองซึ่งต้องใช้เวลาและค่าใช้จ่ายทางตลาดสูง แถมยังไมรู่้ว่าแบรนด์ที่
ป้ันขึ้นมาเองจะไปรอดไหมอีกด้วย L’Oréal เลยซื้อกิจการเยอะมากจนเป็นศูนย์กลางของแบรนด์ 
กลุ่มความงามไปแล้ว บุคคลที่อยู่เบ้ืองหลังความสําเร็จน้ีคงหนีไม่พ้นสตรีเก่งนาม Lilliane 
Bettencourt ซึ่งเร่ิมทํางานให้กับ L’Oréal ต้ังแต่อายุ 15 ปีและเสียชีวิตแล้วในปี 2017 ทีผ่่านมา 
โดยลูกสาวกลายเป็นผู้รับมรดกและเป็นคนที่รวยอันดับ 19 ของโลกน่ันเอง  
 กลยุทธ์ของ L’Oréal ใช้กลยุทธ์ ‘Balanced Business Model 345’ คือ กระจายอยู่ใน  
3 โซนพ้ืนที่, 4 อุตสาหกรรมการบริโภค และ 5 ประเภทสนิค้าความงาม ทําให้ L’Oréal มีธุรกิจอยู่ 
ทั่วโลก และมีเกือบทุกกลุ่มสนิค้าความงาม ซึ่งเป็นการกระจายความเสี่ยงไปในตัว ความเหว่ียงของ
รายได้แรง ๆ จึงเกิดขึ้นได้ยากสําหรับ L’Oréal เพราะมีตลาดที่กระจายมาก อีกกลยุทธ์หน่ึงที่ 
L’Oréal ใช้คอื ‘Universalisation’น่ันคือ การบุกตลาดโลก แต่ L’Oréal ตระหนักดีว่าลูกค้าไม่ได้
เหมือนกันหมด ไม่ว่าจะเป็นด้านวัฒนธรรม ภูมิอากาศ ผิวไม่เหมือนกัน ผมคนละแบบ และกิจวัตร 
การแต่งหน้าก็ยังไม่เหมือนกันอีกด้วย L’Oréal จึงมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบตามความชอบของ
ผู้บริโภคท้ังบริการ บรรจุภัณฑ์ และพรีเซ็นเตอร์ เช่น ใช้ดาราของประเทศน้ัน ๆ เป็นหลัก เพราะ 
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การที่ดาราคนน้ันได้รับความนิยมมากก็เพราะวัฒนธรรมของประเทศน้ัน และ L’Oréal ก็รู้ดีว่าคนใน
ชาติน้ันก็อยากสวยเหมือนดาราของประเทศเขาน่ันเอง L’Oréal เน้นเรื่องการการเก็บข้อมูลของลูกค้า
มาก และต้องการที่จะสร้างสินค้าที่คนใช้แล้วชอบ L’Oréal เลยมีศูนย์ขอ้มูลผู้บริโภคใน 6 ประเทศ 
น่ันก็คือ อินเดีย จีน สหรัฐอเมริกา บราซิล ญี่ปุ่น และฝร่ังเศส ถ้าเราเห็นช่ือประเทศที่ L’Oréal ไป 
ต้ังศูนย์อยู่เราจะรู้เลยว่าประเทศเหล่าน้ี ‘ประชากรย่ิงกว่ามหาศาล’ ซึ่งเป็นสิ่งที่ L’Oréal ต้องการ
เพราะเจาะตลาดได้ทีหน่ึงก็สามารถอยู่ในตลาดได้อีกนาน ปัจจุบันลอรีอัลเป็นบริษัทความงามท่ีทุ่ม
งบประมาณด้านการวิจัยพัฒนาสูงที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 3 ของรายได้ต่อปีของบริษัท นักวิจัย 
ลอรีอัลหลากหลายเช้ือชาติกว่า 3,000 คน ทํางานในสาขาวิทยาศาสตร์ที่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นเคมี 
ฟิสิกส์ ชีววิทยา จิตวิทยา และสังคมวิทยา นํามาซึ่งการเสาะแสวงหาความรู้ใหม ่ๆ ผ่านขอบเขต 
การวิจัยที่กว้างขวาง ทําให้แต่ละปีลอรีอัลได้มีการคิดค้นสตูรเครื่องสําอางใหม่ ๆ ขึ้นกว่าพันชนิด 
และมีผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางออกสู่ตลาดมากกว่า 4,500 ล้านช้ินในทุก ๆ ปี โดยในปี 2551 มี
สิทธิบัตรมากกว่า 600 ใบได้รบัการจดทะเบียน ตอกยํ้าความเป็นผู้นําด้านการวิจัยในอุตสาหกรรม
เคร่ืองสําอางอย่างแท้จริง ลอรีอัลได้ก่อต้ังศูนย์วิจัยและพัฒนาขึ้นทั้งหมด 18 ทั่วโลก รวมท้ัง 
ศูนย์ประเมินผลเคร่ืองสําอางอีก 15 แห่งทั่วโลก โดยศูนย์วิจัยสองแห่งของลอรีอัลได้อุทิศให้กับ 
การพัฒนาความรู้ขั้นสูงเก่ียวกับเส้นผมและผิวพรรณของชนผิวสี ได้แก่ ศนูย์วิจัยชิคาโก ในประเทศ
สหรัฐอเมริกาที่มุ่งศึกษาเกี่ยวกับเส้นผมและผิวหนังของชนชาติต่าง ๆ ขณะที่ศูนย์วิจัยผู่ตงในจีน  
มุ่งวิจัยเส้นผมและผิวหนังคนเอเชียโดยเฉพาะสําหรับประเทศไทย นวัตกรรมความงามที่โดดเด่นที่
ได้รับการตอบรับเป็นอย่างท่วมท้นจากผู้บรโิภคคนไทย ได้แก่ มาสคาร่า ออสซิเลช่ัน จากลังโคม  
ที่ตัวแปรงสามารถหมุนได้รอบ 360 องศา และสั่น 7,000 ครั้งต่อนาที เน้ือมาสคาร่าจึงเข้าเคลือบ 
ขนตาได้แบบเส้นต่อเส้นอย่างแท้จริง การ์นิเย่ อาย โรล ออน ชนิดแรก ที่ให้การบํารุงพร้อมนวดผิว
รอบดวงตาในเวลาเดียวกัน เพ่ือช่วยลดร้ิวรอยและความหมองคล้ํา เคเรสตาส นอคโทเจนิสต์ 
ผลิตภัณฑ์ดูแลผมยามคํ่าคืนชนิดแรก วิช่ี นอร์มาเดิร์ม ผลติภัณฑ์ช่วยหยุดย้ังการเกิดสิวแบบ 
ซ้ําแล้วซ้ําอีกพร้อมลดปัญหาผิวหน้ามันในวาระฉลองครบรอบ 100 ปีน้ี ลอรีอัลทั่วโลก ยังได้มี 
การเปิดตัว “หน่ึงร้อยโครงการเพ่ือสังคม” ซึง่สําหรับประเทศไทย บริษทัฯ ได้มีการเปิดตัวโครงการ
เพ่ือสังคมภายใต้ช่ือ “Beautiful Tomorrows” ซึ่งเป็นโครงการมอบทุนฝึกทักษะอาชีพเสริมสวย
ให้กับสตรีทีม่ีประสบปัญหาชีวิตในรูปแบบต่าง ๆ ที่พักอยู่ในบ้านพักฉุกเฉินจํานวน 10 ทุน ทุก ๆ ปี 
ต่อเน่ืองจนครบ 100 ทุน เพ่ือช่วยให้สตรีเหล่าน้ีได้ตระหนักถึงคุณค่าของตนสามารถมีอาชีพและ 
ยืนหยัดได้ด้วยตนเอง โดยลอรีอัลได้ร่วมมือกับ 5 องค์กรพันธมิตร ได้แก่ กรมพัฒนาสังคมและ
สวัสดิการ กระทรวงพัฒนาสังคมและความมัน่คงของมนุษย์ สํานักบริหารงานคณะกรรมการส่งเสริม
การศึกษาเอกชน สํานักงานปลัดกระทรวงศึกษาธิการ กระทรวงศึกษาธิการ กองทุนการพัฒนาเพ่ือ
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สตรีแห่งสหประชาชาติ (ยูนิเฟม) สมาคมส่งเสริมสถานภาพสตรีในพระอุปถัมภ์พระเจ้าวรวงศ์เธอ 
พระองค์เจ้าโสมสวลี พระวรราชาทินัดดามาตุและสถาบันเสริมสวยนานาชาติเกตุวดี–แกนดินี  
นับจากน้ีลอรีอัลยังคงเดินหน้าสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม ่ๆ ให้กับโลกความงาม ด้วยความมุ่งมั่น 
ที่จะร่วมรังสรรค์สังคมท่ีสวยงามย่ิงขึ้นสําหรับคนทุกเช้ือชาติและวัฒนธรรมด้วยจิตสํานึกใน 
การดําเนินธุรกิจอย่างมีจริยธรรมในฐานะผูนํ้าวงการความงามระดับโลกอย่างแท้จริง 
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