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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ (2) เพ่ือตรวจสอบ 
ความสอดคล้องของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์จากผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 553 คน ได้มาจากการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกจากผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์                   
แบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป              
ในการวิเคราะห์ข้อมูล 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ด้านความครอบคลุมของข้อมูล 2) ด้านความน่าเชื่อถือ
ของผู้จ าหน่าย 3) ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 4) ด้านประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ และ                  
5) ด้านการตัดสินใจซื้อ  
 ผลการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ พบว่า รูปแบบมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ (2) เท่ากับ 521.259, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 
73, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.928, ค่า GFI เท่ากับ 0.968, ค่า AGFI เท่ากับ 0.948, ค่า SRMR เท่ากับ 
0.034, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.041 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.89 แสดงว่า ตัวแปร
รูปแบบสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ร้อยละ 89 พบว่า ด้านความ
ครอบคลุมของข้อมูล ด้านความน่าเชื่อถือของผู้จ าหน่าย ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล และ                
ด้านประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ ส่งผลร่วมกันในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์  
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ABSTRACT 
 The objective of this research were to: (1) develop a causal relationship 
model of purchasing decision cosmetics via twitter of the consumer in Bangkok and 
metropolitan areas, and (2) check the consistency of a causal relationship model 
developed with empirical data from 553 respondents. Those responds were collected 
from convenience sampling who have bought cosmetics through twitter Social 
network. A tool for collecting research data is 7 scales online questionnaires.                          
The structural equation model analysis with used by a computer program data analysis 
for 5 components: 1) Argument Quality 2) Source Credibility 3) Tie Strength 4) Product 
Usefulness Evaluation and 5) Purchasing Decision 
 The findings were as follows: the model is consistent with the empirical data 
to a great extent. The statistic shows the Chi-square statistics goodness of fit test                     
(2) = 521.259, degrees of freedom (df) = 73, CMIN/df = 1.928, GFI = 0.968, AGFI = 0.948, 
SRMR = 0.034, RMSEA = 0.041 and the final is the predictive coefficient of 0.89. 
Therefore, the model could explain the variables of purchasing decision 89 percent 
with Argument Quality, Source Credibility, Tie Strength and Product Usefulness 
Evaluation, which are combined affecting the purchasing decision cosmetics on twitter 
Social network. 
 
Keywords: Twitter, Purchasing decision cosmetics, Structural Equation Modeling 
 
บทน า  
 ในปัจจุบันประเทศไทยมีประชากรกว่า 69 ล้านคน และจากการร่วมมือของ We are 
social และ Hootsuite เพ่ือส ารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตจากทั่วโลก พบว่า ประเทศไทยมีผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตมากถึง 57 ล้านคน หรือ คิดเป็นร้อยละ 82 ของจ านวนประชากร และมีผู้ใช้งานโซเชียล
มีเดียเป็นประจ าถึง 51 ล้านคน หรือ คิดเป็นร้อยละ 74 ของจ านวนประชากรทั้งหมด (We are social, 
2018) และจากสถานการณ์การใช้งานโซเชียลมีเดียในประเทศไทย พบว่า ปัจจุบันมีผู้ใช้เฟซบุ๊ก               
49 ล้านคน มีการเติบโตจากปี พ.ศ. 2560 2 ล้าน หรือ เพ่ิมขึ้นประมาณ ร้อยละ 4 ส่วนโปรแกรม
ส าหรับแบ่งปันรูปภาพและคลิปวิดีโอสั้น ๆ เช่น อินสตาแกรมนั้นมีผู้ใช้งานเพ่ิมขึ้น 13.6 ล้านคน หรือ 
เพ่ิมขึ้นประมาณ ร้อยละ 24 และทวิตเตอร์มีผู้ใช้งานจากเดิมประมาณ 9 ล้านคน เพ่ิมขึ้นเป็นกว่า                  
12 ล้านคนหรือเติบโตขึ้นประมาณ ร้อยละ 33 โดยในปี พ.ศ. 2560 อัตราผู้ใช้งานทวิตเตอร์ในไทย
เพ่ิมขึ้นสูงสุดเป็นอันดับ 1 ของโลกและเวลาที่คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตก็มากเป็นอับดับ 1 ของโลกด้วย
เช่นกัน (THAILAND ZOCIAL AWARDS 2018, 2018) 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทไมโครบล็อกอย่างทวิตเตอร์ในประเทศไทย มีอัตรา                
การเติบโตที่สูงมากในปี พ.ศ. 2560 เมื่อเทียบกับเฟซบุ๊ก หรืออินสตาแกรมและยังมีอัตราการเติบโต
สูงที่สุดของโลกด้วย ถึงแม้ทวิตเตอร์จะมีข้อจ ากัดในการเขียนบทความได้เพียง 280 ตัวอักษร                       
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แต่กลับกลายเป็นจุดเด่นของทวิตเตอร์ที่ผู้คนให้ความสนใจและเติบโตได้รวดเร็ว เนื่องจากเป็น
แหล่งข่าวที่เผยแพร่ได้รวดเร็ว ทันเหตุการณ์ รวมถึงทวิตเตอร์มีการรีทวีต (Retweet) และการติด 
แฮซแท็กหัวข้อที่กล่าวถึงท าให้การแบ่งปันเรื่องราวนั้น ๆ เป็นการบอกต่อที่เข้าถึงกลุ่มคนที่มี                 
ความสนใจในเรื่องที่คล้ายคลึงกันได้ดี ท าให้ผู้บริโภคที่มีรสนิยมเหมือนหรือคล้ายคลึงกันอยากเลียนแบบ
และมีประสบการณ์ในท านองเดียวกัน จึงท าให้เกิดการโน้มน้าวใจได้ดีกว่าสังคมออนไลน์แบบอื่น และ
ส่งผลให้ทวิตเตอร์เป็นสังคมที่เหมาะแก่การบอกต่อสื่อสาร หรือโน้มน้าวใจในการซื้อสินค้านั่นเอง 
(Marketingoops, 2018) 
 ผู้บริโภคในปัจจุบันนิยมซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ หรือช่องทาง  
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มากขึ้น เนื่องจากมีความสะดวกสบายสูงและประหยัดเวลา
ในการเดินทางด้วย โดยมูลค่าพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2560 มีมูลค่าทั้งสิ้น 
2,762,503.22 ล้านบาท ซึ่งมีการเติบโตขึ้นจากปี พ.ศ. 2559 สูงถึงร้อยละ 7.91 (ส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) คนไทยกว่า 11 ล้านคน ท าการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคบนพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และพบว่าสินค้าในหมวดแฟชั่น/บิวตี้ มีอัตราการเติบโตสูงที่สุด (We are social, 
2561) จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่าสินค้าในหมวดแฟชั่น/บิวตี้ ซึ่งเป็นหมวดที่มีความหลากหลายสูง
ทั้งเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย อาหารเสริม รวมไปถึงเครื่องส าอางซึ่งเป็นสินค้าที่น่าสนใจเป็นอย่างมาก 
หากต้องการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากผู้คนในปัจจุบันหันมาดูแลตนเองมากขึ้น                    
ทั้งการดูแลจากภายในโดยการออกก าลังกายหรือการรับประทานอาหารเสริมและการดูแลภาพลักษณ์
ภายนอกจากการแต่งกาย รวมไปถึงการใช้เครื่องส าอางเพ่ือเสริมสร้างบุคลิกและความมั่นใจ                  
ซึ่งเครื่องส าอางในปัจจุบันก็มีความหลากหลายมากขึ้น รวมไปถึงการพัฒนาส่วนผสม บรรจุภัณฑ์และ
เนื้อสัมผัสให้เหมาะกับสภาพผิวและความชอบของเพศชาย จึงท าให้เครื่องส าอางไม่ได้เป็นที่นิยม                  
แต่ในเพศหญิงเท่านั้น แต่เป็นสิ่งที่ทุกคนสามารถใช้ได้ในชีวิตประจ าวัน เพ่ือเสริมสร้างความมั่นใจ 
และปกปิดจุดบกพร่องของตนเองได้ 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือให้
ผู้ประกอบธุรกิจเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ หรือบุคคลที่เกี่ยวข้องได้น าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทาง
ในการท าการตลาดเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล 
เชิงประจักษ ์
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์  ที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 553 คน ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์รูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) 
นงลักษณ์ วิรัชชัย (2542) ได้เสนอว่า ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม ควรอยู่ในอัตราส่วน 10 -20 ต่อ                
1 ตัวแปร และตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 จึงจะถือว่า
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในการศึกษาครั้งนี้              
มีตัวแปรที่สังเกตได้ จ านวน 15 ตัวแปร ซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 300 คน และเพ่ือป้องกัน
ความคลาดเคลื่อนของข้อมูล ผู้วิจัยจึงเพ่ิมกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 553 ตัวอย่าง เพ่ือให้ข้อมูล                   
มีลักษณะของการแจกแจงแบบปกติ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างได้มาจากการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางทวิตเตอร์ 
 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์  
(Online Questionnaire) จ านวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 2 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ลักษณะของข้อค าถามเป็นการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ ท่านเคยซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์หรือไม่ ท่านพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลหรือไม่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ ประเภท
เครื่องส าอางใดที่ท่านเคยซื้อผ่านทวิตเตอร์ จ านวนเงินที่ซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ในแต่ละครั้ง 
จ านวนทั้งสิ้น 8 ข้อ 
 ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง              
ผ่านทวิตเตอร์ จ านวน 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความครอบคลุมของข้อมูล 2) ด้านความน่าเชื่อถือของ              
ผู้จ าหน่าย 3) ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 4) ด้านประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ 5) ด้านการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์โดยเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ จ านวน 15 ข้อ 
 เกณฑ์การวัดและการแปลความหมายคะแนน (ตอนที่ 2) เป็นดังนี้ (สุพัฒน์ สุกมลสันต์, 
2547) 
 ค่าเฉลี่ย 6.51-7.00 หมายถึง มคีวามคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด     
 ค่าเฉลี่ย 5.51-6.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมาก     
 ค่าเฉลี่ย 4.51-5.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับค่อนข้างมาก     
 ค่าเฉลี่ย 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง     
 ค่าเฉลี่ย 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับค่อนข้างน้อย     
 ค่าเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับน้อย     
 ค่าเฉลี่ย 1.00-1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด 



Valaya Alongkorn Review  (Humanities and Social Science) 
Vol. 9 No. 1   January-April 2019                                                             
 

 

 102   
 

 การสร้างและการหาคุณภาพเครื่องมือ 
 การหาคุณภาพเครื่องมือเพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยเสนอผู้เชี่ยวชาญ จ านวน  
3 คน ตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามรวมทั้งตรวจสอบ              
ความถูกต้องเหมาะสมของเนื้อหา ภาษาที่ใช้ แล้วน าคะแนนที่ได้มาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง              
ของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index Of Congruence หรือ IOC) โดยได้ค่าดัชนี                
ความสอดคล้องของข้อค าถามทุกข้ออยู่ระหว่าง 0.67-1.0 จากนั้นน ามาหาค่าความเชื่อมั่น  (Reliability) 
โดยทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มประชากรที่เคยซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ ซึ่งมีลักษณะ
คล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟ่าโดยวิธีการค านวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าข้อค าถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.73                 
โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไปแสดงให้เห็นว่าข้อค าถามในแบบสอบถามนั้น                 
มีความน่าเชื่อถือ ในระดับสูง (ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2555) 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์และพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อค าถามคัด
กรองจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ (1) ท่านเคยซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์หรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถาม
ตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่น าข้อมูลมาวิเคราะห์และ (2) ท่านพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่ใช่ ผู้วิจัยจะไม่น าข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูล
จากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางทวิตเตอร์ในช่วงเดือนมกราคม        
พ.ศ. 2562 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 1 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 565 คน 
หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม
จ านวน 553 คน มาท าการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่จะน าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป 
 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติ เชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิ เคราะห์ค่าสถิติ เชิงบรรยาย              
ของกลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการเก็บข้อมูล เพ่ืออธิบายคุณลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม                  
โดยการค านวณหาความถี ่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ค่าความเบ ้และค่าความโด่ง 
 สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในการหารูปแบบ
ความสัมพันธ์เพ่ือหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพลว่ามีมากน้อยเพียงใด และ
มีทิศทางแบบใดจากแนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้อ้างอิงโดยมีการทดสอบความกลมกลืนระหว่าง
รูปแบบสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยใช้ค่าสถิติพร้อมเกณฑ์พิจารณาดังนี้ P-Value มากกว่า 
0.05, CMIN/DF น้อยกว่า 2.00, GFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป, AGFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และ RMSEA  
น้อยกว่า 0.08 ซึ่งสอดคล้องกับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 
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ผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 553 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
486 คน คิดเป็นร้อยละ 87.9 มีอายุระหว่าง 22 - 25 ปี จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 รายได้
ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 มีความถี่ ในการซื้ อ
เครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ เดือนละ 1 ครั้ง จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 46.1 ประเภท
เครื่องส าอางที่ซื้อส่วนใหญ่คือครีมบ ารุงผิวหน้า จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4 จ านวนเงินที่ซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ในแต่ละครั้ง 500 - 1,000 บาท จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 39.1 และ
ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 
 1. ผลของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ของผู้บริโภค               
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้  และค่าความโด่งของปัจจัยที่มีผลต่อ                

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลจ าแนกตามรายด้าน 

 

รายด้าน 
ค่าเฉลี่ย 

X   

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

(S.D.) 
ความหมาย 

ความเบ้ 
(Sk) 

ความโด่ง 
(Ku) 

ความหมาย 

ด้านความครอบคลมุ
ของข้อมูล 

4.75 1.04 ค่อนข้างมาก -0.02 -1.00 
แจกแจง 
แบบปกต ิ

ด้านความน่าเชื่อถือ
ของผู้จ าหน่าย 

4.81 1.04 ค่อนข้างมาก -0.24 -0.42 
แจกแจง 
แบบปกต ิ

ด้านความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคล 

4.71 1.06 ค่อนข้างมาก -0.07 -0.70 
แจกแจง 
แบบปกต ิ

ด้านประโยชน์จาก
การใช้ผลิตภัณฑ ์

4.80 0.99 ค่อนข้างมาก -0.12 -0.74 
แจกแจง 
แบบปกต ิ

ด้านการตดัสินใจซื้อ 4.74 1.06 ค่อนข้างมาก -0.21 -0.62 
แจกแจง 
แบบปกต ิ

ภาพรวม 4.76 0.82 ค่อนข้างมาก 0.25 -1.03 
แจกแจง 
แบบปกต ิ

 
 จากตารางที่ 1 พบว่า ภาพรวมค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เท่ากับ 4.76 อยู่ในระดับค่อนข้างมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน เรียงล าดับค่าเฉลี่ย
จากมากไปน้อย ดังนี้ ด้านความน่าเชื่อถือของผู้จ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ( X  = 4.81, S.D. = 1.04) 
รองลงมา ได้แก่ ด้านประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ ( X  = 4.80, S.D. = 0.99) และน้อยที่สุด ได้แก่ 
ด้านความครอบคลุมของข้อมูล ( X  = 4.75, S.D. = 1.04) ค่าความเบ้ (Sk) อยู่ระหว่าง -0.24 ถึง 0.25 
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และค่าความโด่ง (Ku) อยู่ระหว่าง -1.03 ถึง -0.42 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน ±3 แสดงว่าข้อมูลมีการแจกแจง
แบบปกต ิเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 

 2. ผลการพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
น ามาสร้างรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ แสดงดังภาพที่ 2 
 

 
 

ภาพที ่2 รปูแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 3. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เทคนิคสมการโครงสร้าง
เพ่ือหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร โดยการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง
รูปแบบสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ดังตารางที่ 2 
 

ตารางท่ี 2  ผลการตรวจสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลจากข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ีอยู่ในรูปของคะแนนดิบ   

 
ค่าสถิติ เกณฑ ์ ค่าที่ได้ ความหมาย 

1.ค่า CMIN/df < 2.00 1.93 ผ่านเกณฑ ์
2.ค่า GFI ≥ 90 (เข้าใกล้ 1.00) 0.97 ผ่านเกณฑ ์
3.ค่า AGFI ≥ 90 (เข้าใกล้ 1.00) 0.95 ผ่านเกณฑ ์
4.ค่า CFI ≥ 90 (เข้าใกล้ 1.00) 0.96 ผ่านเกณฑ ์
5.ค่า RMSEA < 0.08 (เข้าใกล้ 0) 0.04 ผ่านเกณฑ ์
6.ค่า Standardized RMR < 0.08 (เข้าใกล้ 0) 0.03 ผ่านเกณฑ ์
7.ค่า RMR < 0.08 (เข้าใกล้ 0) 0.07 ผ่านเกณฑ ์
8.ค่า HOELTER           > 200 369 ผ่านเกณฑ ์
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 จากตารางที่ 2 พบว่า ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.928 มีค่าน้อยกว่า 2.00 ค่าดัชนีตรวจสอบ
ความสอดคล้องกลมกลืน GFI เท่ากับ 0.968, AGFI เท่ากับ 0.948, CFI เท่ากับ 0.959 มีค่ามากกว่า 
0.90 และค่าความคลาดเคลื่อนของการประมาณค่า SRMR เท่ากับ 0.034, RMSEA เท่ากับ 0.041  
มีค่าน้อยกว่า 0.08 ซึ่งเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ประเมินความสอดคล้องและความกลมกลืน
ของรูปแบบ พบว่า ผ่านเกณฑ์ทุกค่า สรุปได้ว่า รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์เป็นอย่างด ี

 

 
 

ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องความกลมกลืนของโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
 จากภาพที่ 3 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ 
ได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.94 ด้านประโยชน์
จากการใช้ผลิตภัณฑ์ ได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านความครอบคลุมของข้อมูล ด้านความน่าเชื่อถือ
ของผู้จ าหน่าย ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ -0.25, -0.44 และ 1.80 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 3  ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านทวิตเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ตัวแปร ตัวแปรแฝงภายใน 

ตัวแปรแฝงภายนอก ด้านประโยชน ์
จากการใช้ผลิตภัณฑ์ (PUE) 

ด้านการตัดสินใจซ้ือ (PCD) 

DE IE TE DE IE TE 
ด้านความครอบคลมุของข้อมูล (ARQ) -0.25 - -0.25 - -0.24*** -0.24*** 
ด้านความน่าเชื่อถือของผู้จ าหน่าย (SCR) -0.44 - -0.44 - -0.41*** -0.41*** 
ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (TST) 1.80 - 1.80 - 1.69*** 1.69*** 
ด้านประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ (PUE) - - - 0.94*** - 0.94*** 
ค่าสัมประสิทธิก์ารพยากร (R2) 0.91 0.89 

หมายเหตุ: *p≤0.05, ***p≤0.001, DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม 
  
 จากตารางที่ 3 พบว่า การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์  ได้รับอิทธิพลทางตรง
มากที่สุดจากด้านประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.94 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล เท่ากับ 1.69 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ส่วนด้านประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ ได้รับอิทธิพลทางตรงมาก
ที่สุดจากด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล เท่ากับ 1.80 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากด้าน
ความครอบคลุมของข้อมูล เท่ากับ -0.25 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้อภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือพัฒนารูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล และเพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์  
 ผลการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ พบว่า รูปแบบมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ (2) = 521.26, องศาอิสระ (df) เท่ากับ 73, 
CMIN/df = 1.93, GFI = 0.97, AGFI = 0.95, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.04 (กริช แรงสูงเนิน, 
2554) และค่าสัมประสิทธิ์การพยาพรณ์เท่ากับ 0.89 แสดงว่าตัวแปรในรูปแบบสามารถอธิบาย            
ความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ร้อยละ 89 ปัจจัยด้านความครอบคลุมของข้อมูล ปัจจัย
ด้านความน่าเชื่อถือของผู้จ าหน่าย ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล และปัจจัยด้านประโยชน์
จากการใช้ผลิตภัณฑ์ ส่งผลร่วมกันในการก ากับความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Dong Hong Zhu, Ya Ping Chang & Jian Jun Luo (2016) ซึ่งได้ท าการศึกษา
เรื่องการท าความเข้าใจอิทธิพลของการสื่อสารแบบผู้บริโภคถึงผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบน
สังคมออนไลน์จากแนวคิดทฤษฎี Information Adoption Model ของนักศึกษาที่ศึกษาระดับ
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มหาวิทยาลัยในประเทศจีน พบว่า ปัจจัยด้านความครอบคลุมของข้อมูล ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ
ของผู้จ าหน่าย ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล และปัจจัยด้านประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ 
มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนสังคมออนไลน์ ซึ่งส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์มากที่สุด ได้แก่ 
ปัจจัยด้านประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อคุณภาพ ความสามารถ
ในการตอบสนองความต้องการและประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Burana Hadi Brata, Shilvana Hasani & Hapzi Ali (2017) ซึ่งศึกษา
เรื่อง อิทธิพลของคุณภาพสินค้า ราคา การส่งเสริมการขายและพ้ืนที่ตั้งที่มีต่อการตัดสิน ใจซื้อสินค้า
Nitchi ที่ร้านค้า PT. Jaya Swarasa Agung ในใจกลางเมืองจาร์กาตา พบว่า คุณภาพของสินค้า                  
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า แสดงให้เห็นว่าสินค้าที่มีคุณภาพดี สามารถเพ่ิมโอกาส                     
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัทมพร คัมภีระ (2557) ท าการศึกษา 
เรื่อง พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊กของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระดับมาก และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ หิรัญญา นาคนาคา  ประพิมพรรณ ลื่มสุวรรณ์ และทรงพร หาญสันติ  (2561) ซึ่งท า 
การศึกษา เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมประเภทวิตามินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีความรู้เชิงอัตนัยเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เชิงบวกในระดับที่สูงกว่าความรู้เชิงปรนัยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคไม่ได้ดู
ที่ราคาหรือการพัฒนาผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ผู้บริโภคจะท าการศึกษาความรู้ผลิตภัณฑ์ก่อน และลองใช้
แล้วได้ผลถึงจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์มากที่สุด ได้แก่ 
ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล เนื่องจากการที่ผู้จ าหน่ายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีความใส่ใจ               
ให้ค าแนะน าและสามารถตอบค าถามของลูกค้าได้ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีและส่งผลต่อ               
การตัดสินใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัย เรื่อง การสารของบุคคลใกล้ชิดบนสื่อสังคมออนไลน์และ
ผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ: กรอบความคิดการขัดเกลาทางด้านการเป็นผู้บริโภค ของ Xia Wang, 
Chunling Yu & Yujie Wei (2012) พบว่า ความสัมพันธ์ทางคมระหว่างผู้รับสารและผู้ส่งสาร                      
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้รับสาร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพงษ์ รอบคอบ และ 
สุมามาลย์ ปานค า (2561) ท าการศึกษา เรื่อง โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านอินสตาแกรมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า                      
ด้านความไว้วางใจในการซื้อเครื่องส าอางผ่านอินสตาแกรม ซึ่งได้แก่ ด้านการสื่อสาร ด้านความใส่ใจ  
และการให้ข้อมูล การสร้างความผูกพัน การให้ความสะดวกสบาย และด้านการรับประกัน มีอิทธิพล
ทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านอินสตาแกรมมากจากผู้ขายเครื่องส าอางที่จ าหน่ายผ่าน
อินสตาแกรมมีการรีวิวสินค้าและระบุรายละเอียดสินค้าครบถ้วนและให้ค าแนะน าต่าง ๆ เกี่ยวกับ
เครื่องส าอางได ้
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ข้อเสนอแนะ  
 1. ผู้ประกอบการที่จ าหน่ายเครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ควรให้ความส าคัญต่อปัจจัย               
ด้านประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ส่งผลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านทวิตเตอร์ 
 2. การวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทวิตเตอร์ นอกเหนือจากตัวแปรที่ศึกษาในงานวิจัยนี้ เ ช่น ด้านความพึงพอใจ  
ด้านความคาดหวัง ด้านทัศนคติ เป็นต้น 
 
กิตติกรรมประกาศ  
 งานวิจัยฉบับนี้ ส า เร็ จลุล่ วงด้วยดี  ด้ วยความกรุณาจากผู้ มีพระคุณหลายท่าน                           
โดยเฉพาะ ดร.สุมามาลย์ ปานค า อาจารย์ที่ปรึกษา และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สมชาย เล็กเจริญ 
โดยท่านทั้งสองให้ความช่วยเหลือ ให้ก าลังใจ ติดตามความคืบหน้าและกรุณาให้ค าปรึกษาแนะน า
ตลอดระยะเวลาการท าวิจัย ซึ่งเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการปรับปรุงคุณภาพของงานวิจัย และ
ขอขอบพระคุณผู้เชี่ยวชาญทุกท่านที่ได้กรุณาเสียสละเวลาอันมีค่ายิ่งเพ่ือตรวจสอบให้ข้ อเสนอแนะ    
ในการตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
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