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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 จิรัชญา อมรสถิตย์พันธ์ : อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงาม. ( The influences of TikTok 
influencer on beauty consumer' impulsive buying behavior) อ.ที่ปรึกษาหลัก : 
รศ. ดร.สมิทธิ์ บุญชุติมา 

  
งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกที่ส่งผลต่อ

แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าและพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงาม  
โดยมีตัวแปรที่ศึกษาได้แก่ ทัศนคติต่ออินฟลูเอเซอร์ ความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์ ภาพลักษณ์
ของอินฟลูเอนเซอร์ แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า และการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน ซึ่งเป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณใช้เทคนิคการสำรวจ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้บริโภคสินค้าความงาม ทั้งเพศชายและ
หญิง อายุ 18 ปีขึ้นไป ที่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลันหลังรับชมวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์
บนติ๊กต็อก จำนวน 384 คน และใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Survey Monkey) ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล เพื่อนำมาวิเคราะห์การถดถอยค่าคงที่ (Simple Regression) และการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression) 

ผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า และ
การซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงามมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า ทุกตัวแปรในอิทธิพลของ 
อินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า โดยทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลมาก
ที่สุดอยู่ที่ 0.300 รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์อยู่ที่ 0.222 และความเชื่อใจต่ออิน
ฟลูเอนเซอร์ คือ ตัวแปรที่มีอิทธิพลน้อยที่สุดอยู่ที่ 0.169 นอกจากนี้ การวิเคราะห์การถดถอย
ค่าคงทีย่ังพบว่า แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้ามีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแบบฉับพลันอยู่ที่ 0.702 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6480007028 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: Impulsive buying, TikTok, Influencer, Urge to buy, Beauty products 
 Jiradshaya Amornsatitpan : The influences of TikTok influencer on beauty 

consumer' impulsive buying behavior. Advisor: Assoc. Prof. Smith 
Boonchutima, Ph.D. 

  
The objective of this research was to examine the influences of TikTok 

influencers on beauty consumer’ impulsive buying behavior. The variables studied 
were: The influences of influencer (Attitude on influencer, Trust in influencer and 
Image on influencer) and urge to buy impulsively. This research is quantitative 
research using survey techniques. The sample is beauty consumer including male 
and female aged above 18 years old. Who has impulsive buying behavior after 
watched influencer’ video on TikTok. A total of 384 participants and an online 
questionnaire (Survey Monkey) was used to collect data and the data were analyze 
by simple regression analysis and multiple regression analysis. 

The results showed that there was a significant positive influence between 
the influences of influencers, urge to buy and impulsive buying on beauty consumer 
with statistically significant at the .05 level. When considering the multiple regression 
analysis, it was found that all aspects in the influences of influencers were influence 
with urge to buy. Where attitude on influencers was the highest at 0.300, 
following by image on influencers at 0.222 and trust in influencers was the lowest 
at 0.169.In addition, the simple regression analysis found that urge to buy influence 
impulsive buying at 0.702. 
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บทที่ 1  
บทนำ 

 
1.1 ที่มาและความสำคัญของปัญหา  
 การซื้อสินค้าแบบฉับพลัน (Impulsive buying) เป็นพฤติกรรมการตัดสินใจที่ไม่ได้วางแผน
ในการซื้อสินค้าหรือบริการไว้ล่วงหน้า เกิดขึ้นอย่างกะทันหัน และทันที โดยไม่ได้มีความตั้งใจในการ
ซื้อสินค้ามาก่อน (Beatty, 1998) ผู้ที่มีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าดังกล่าว จึงถูกเรียกว่าผู้ซื้อ
สินค้าแบบฉับพลัน ซึ่งพฤติกรรมประเภทนี้มักจะขัดขวางตรรกะการตัดสินใจตามปกติในสมองของ
ผู้บริโภคและถูกแทนที่ด้วยการตัดสินใจแบบไม่มีเหตุผลหรือใช้อารมณ์ตามใจตนเอง  โดยผลการวิจัย
ได้ชี้ให้เห็นว่า อารมณ์ และทัศนคติ มีบทบาทในการซื้อสินค้า ซึ่งจะถูกกระตุ้นจากการเห็นสินค้าหรือ
ความรู้สึกเชิงบวกเม่ือได้รับข้อความส่งเสริมการขายที่มีการสื่อสารมาอย่างดี  
 นักการตลาดและผู ้ค้าปลีกมักจะใช้ประโยชน์จากการซื ้อสินค้าแบบฉับพลันเหล่านี ้มา
เชื่อมโยงกับความต้องการเพื่อสร้างความพึงพอใจแบบทันทีของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคอาจ
ไม่ได้มองหาลูกอมโดยเฉพาะเมื่ออยู่ในซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์มาร์เก็ตจึงมักนำลูกอมมาจัดวางให้
เห็นเด่นชัดที่ช่องทางการชำระเงินเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าที่พวกเขาไม่ได้พิจารณาที่จะซื้อมา
ก่อน อีกทางหนึ่ง การซื้อแบบฉับพลันอาจเกิดขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคมองเห็นบางอย่างในสินค้า ซึ่งกระตุ้น  
ความหลงใหลหรือความต้องการในตัวของผู้บริโภค เช่น การเห็นคนดังที่ตนเองชอบใช้สินค้าหรือ
สินค้ามีสีโปรดที่ชอบ เป็นต้น 
 จากการศึกษางานวิจัยต่าง ๆ  พบว่า การซื้อสินค้าแบบฉับพลันเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นบ่อย
ในกลุ ่มผู ้บริโภคชาวอเมริกัน โดยปัจจัยที ่ทำให้ผู ้บริโภคเกิดพฤติกรรมประเภทนี ้มักมากจาก         
สภาวะทางอารมณ์ วัฒนธรรม ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และผู ้ทรงอิทธิพล อย่างไรก็ตาม 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลันยังปรากฏในตลาดเอเชียเช่นเดียวกัน ทั้งในประเทศจีน อินเดีย 
สิงค์โปร และไทย เนื่องจากเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่มีการพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง ทำให้ผู้บริโภค
สามารถซื้อสินค้าออนไลน์ได้ กระบวนการตัดสินใจเมื่อต้องการซื้อสินค้าของผู้บริโภคจึงน้อยลง และ   
เกิดการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน ซึ่งสามารถสร้างรายได้ รวมถึงปริมาณการขายสินค้าให้กับหลาย ๆ 
ธุรกิจในทุกปี (Bellenger, 1980) จึงทำให้นักวิจัยต่างให้ความสนใจและมีการศึกษามาอย่างยาวนาน
กว่า 50 ปี แต่นักวิจัยจำนวนมากก็ยังไม่สามารถหาคำตอบของเหตุผลที่แท้จริงของการซื้อสินค้าแบบ
ฉับพลันได้ ทำให้การซื้อสินค้าประเภทนี้ เป็นเรื ่องน่าศึกษาสำหรับการสื่อสารการตลาด ซึ่งจาก
งานวิจัยของ Amos (2014) พบว่า ผู้บริโภคกว่าร้อยละ 80 มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน 
และแรงกระตุ้นที่เกิดขึ้น มักจะข้ึนอยู่กับประเภทของสินค้านั้น ๆ 
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การซื้อแบบฉับพลันจึงมักประกอบด้วยสองกระบวนการเสมอ คือ ความปรารถนาและพฤติกรรม 
ผู้บริโภคมักมีแรงกระตุ้นใหซ้ื้อสินค้าแบบกะทันหันก่อน แล้วจึงค่อยแสดงพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบ
ฉับพลัน (Beatty, 1998) โดยแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า (Urge to buy) จะทำหน้าที่เป็นตัวกลางด้าน
อารมณ์ท่ีส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน และปิดก้ันผู้บริโภคจากการค้นหาทางเลือก
อ่ืน ๆ  (Lee, 2009) ซึ่งงานวิจัยของ Leong (2018) พบว่า แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้ามีความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน หากแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าสูง แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลันก็จะยิ่งสูงเช่นเดียวกัน (Leong, 2018) 
 ในบริบทของการซื ้อสินค้าออนไลน์ ผู ้บริโภคมักซื้อสินค้าตามความพึงพอใจของตนเอง 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงอารมณ์เชิงบวก ความตื่นเต้น และมีความกระตือรือร้นใน
กิจกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ อารมณ์เชิงบวกในการซื้อสินค้าแบบฉับพลันมักมีแนวโน้มมาจาก 
ความดึงดูดใจของเนื้อหา (Huang, 2015) การซื้อสินค้าตามความชอบ คุณค่าที่รับรู้จากออนไลน์รวีิว
ของผู้มีอิทธิพล ความไว้วางใจต่อผู้มีอิทธิพล และทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งหากผู้บริโภคมีสภาวะทาง
อารมณ์ที่ดี และมีความรู้สึกเชิงบวกในขณะที่ซื้อสินค้า ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มที่จะเกิดแรงกระตุ้นให้
ซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น (Bellenger, 1980) อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ Wu (2016) พบว่า ความเชื่อใจมี
ความสำคัญที่สุด และสามารถเพิ่มโอกาสในการเกิดแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าแบบฉับพลัน ลดการรับรู้
ถึงความเสี่ยง และความไม่แน่นอนในการซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้ รวมถึง หากสารที่
ได้รับมาจากผู้มีอิทธิพลที่ผู้บริโภคไว้ใจ การตัดสินใจของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพ และตีความ
ข้อมูลง่ายขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคมักไม่ค่อยคัดกรองความถูกต้องของข้อมูล และซื้อสินค้าทันทีเมื่อ
ได้รับข้อมูลมาจากแหล่งที่ตนเองเชื่อถือ (Wu, 2016) 

ในงานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าประเภท
ความงามของผู้บริโภคในประเทศฟิลิปปินส์ พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ภาพลักษณ์ ความเชื่อใจต่อ              
อินฟลูเอนเซอร์และโพสต์ของอินฟลูเอนเซอร์ ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าและการซื้อสินค้าแบบ
ฉับพลัน (Castillo, 2022) รวมถึงงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของสารและสื่อที่ส่งผลต่อ
ความเชื่อใจและการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน พบว่า ผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน
หากมีการดำเนินการที่เรียบง่าย และเมื่อมีการพัฒนาความเชื่อใจ จิตใจของผู้บริโภคจะถูกกระตุ้นให้
เกิดแรงกระตุ้นใหซ้ื้อสินค้า การซื้อสินค้าแบบฉับพลันจึงเกิดข้ึนได้ง่าย (Komal, 2022) 

สินค้าความงามเป็นสินค้าที่ผู ้บริโภคใช้ในชีวิตประจำวันเพื่อเสริมความงามให้กับตนเอง     
ซึ่งเป็นสินค้าที่ไม่ได้จำกัดเพศ เช่น สกินแคร์ เครื่องสำอาง หรือ น้ำหอม เป็นต้น (Prasad, 2019) 
ปัจจุบันผู้บริโภคทั้งเพศชายและหญิงต่างให้ความสำคัญกับการพัฒนาบุคลิกภาพของตนเอง และ
เลือกใช้สินค้าความงามที่หลากหลายประเภทมากขึ้น ทำให้สินค้าประเภทนี้เป็นสินค้าที่ได้ รับความ
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นิยมและเกิดเป็นกระแสบ่อยครั ้งในประเทศไทย โดยกระแสที ่เกิดขึ ้นมักมาจากอิทธิพลของ           
อินฟลูเอนเซอร์ที ่ทำการสื ่อสารโน้มน้าวให้ให้ผู ้บริโภคซื ้อสินค้า (ดุษยา สุขวราภิรมย์ , 2565)         
ด้วยเหตุนี้ จึงทำให้ตลาดสินค้าด้านความงามของประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องและมีขนาด
ใหญ่เป็นอันดับ 2 ในภูมิภาค SAPMENA หรือเอเชียแปซิฟิกใต้ ตะวันออกกลาง และแอฟริกาเหนือ 
(ถนัดกิจ จันกิเสน, 2565)  

ผู้วิจัยจึงอยากศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าแบบฉับพลันใน   
กลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงามบนติ๊กต็อก เนื่องจากติ๊กต็อกเป็นแพลตฟอร์มที่มีองค์ประกอบในด้าน
ภาพและเสียงที่ช่วยกระตุ้นอารมณ์ให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้า โดยเนื้อหามักถูกนำเสนอในรูปแบบ
การรีวิวและความบันเทิง ซึ่งเป็นการโฆษณาที่ตรงต่อความต้องการในการเสพสื่อของผู้บริโภคชาวไทย 
ทำให้วิดีโอบนติ๊กต็อกสามารถช่วยผลักดันให้สินค้าต่าง ๆ จำหน่ายจนหมด เช่น สินค้าความงาม หรือ 
เสื้อผ้า เป็นต้น โดยผู้ใช้งานมากกว่าร้อยละ 63 มักรู้สึกอยากซื้อสินค้าตามรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์  
หลังจากชมคลิปวิดีโอโดยไม่ได้ตั้งใจ (TikTok, 2565) จึงทำให้เกิดปรากฏการณ์แฮชแท็กในติ๊กต็อก 
คือ #TikTokMadeMeBuyIt ที่แสดงให้เห็นว่ามีผู้ใช้งานจำนวนมากซื้อสินค้าโดยไม่ได้ตั้งใจแต่เกิดจาก  
แรงกระตุ้นหลังชมคลิปวิดีโอ ส่งผลให้แฮชแท็กดังกล่าวมียอดวิวมากกว่า 32.6 พันล้านครั้ง (TikTok,  
2564) ข้อมูลของ Datareportal (2022) พบว่า ติ๊กต็อกได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศไทย   
โดยประเทศไทยมีการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันติ๊กต็อกเป็นอันดับที่ 8 ของโลกและมีผู้ใช้งานชาวไทย
ตั้งแต่อายุ 18 ปีขึ้นไป มากถึง 35.8 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนของประชากรทั้งประเทศกว่าร้อยละ 51.1 
เมื่อจำนวนผู้ใช้งานมากขึ้น จึงทำให้คอนเทนต์บนติ๊กต็อกมากขึ้นเช่นเดียวกัน เนื่องจากผู้ใช้ต่างผลิต    
คอนเทนต์ของตัวเองเพื่อให้ความบันเทิง ความรู้ หรือรีวิวสินค้าความงาม ประกอบกับอัลกอริธึมของ      
ติ๊กต็อกที่ออกแบบให้มีเพียงสองเมนูในหน้าหลักคือ Following และ For Your Page (FYP) หรือ
หน้าฟีดที่จะคอยสุ่มคลิปวิดีโอของผู้ผลิตคอนเทนต์ให้มา (TikTok, 2564) ปรากฏที่หน้าหลักทำให้
โอกาสที่จะถูกพบเห็นคลิปวิดีโอเพิ ่มขึ ้น ผู ้ใช้ทุกคนที่ทำคลิปวิดีโอบนติ ๊กต็อกจึงสามารถเป็น           
อินฟลูเอนเซอร์ได้ทั้งหมด เพราะมีโอกาสในการเข้าถึงผู้ชมเหมือนกัน จึงส่งผลให้ผู้ใช้จำนวนมาก
สามารถเป็นอินฟลูเอนเซอร์ทีม่ีชื่อเสียงได้ภายในชั่วข้ามคืน 

จากการทบทวนวรรณกรรมทำให้ทราบว่างานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าบนต๊ิกต็อกของ
ประเทศไทยยังขาดการศึกษาเรื ่องการซื ้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ ่มผู ้บริโภคสินค้าความงาม           
ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ใช้งานติ๊กต็อกอายุ 18 ปีขึ้นไปที่มักซื้อสินค้าแบบฉับพลันผ่านช่องทางออนไลน์  อีกทั้ง
กระแสความนิยมของการชมคลิปวิดีโอและการซื ้อสินค้าบนติ ๊กต็อกยังเพ่ิมขึ ้นอย่างต่อเนื ่อง      
การศึกษาเรื ่องนี ้จึงอาจเป็นแนวทางในสื ่อสารการตลาดในอนาคตของธุรกิจสินค้าความงามที่            
มีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มผู้บริโภคบนติ๊กต็อก โดยผู้วิจัยจะทำการศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์
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บนติ๊กต็อกในด้านทัศนคติ ความเชื่อใจ ภาพลักษณ์ ที่จะส่งผลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าและศึกษา
แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าท่ีนำไปสู่การซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มสินค้าความงาม 

 
1.2 ปัญหานำวิจัย 

อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกมีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้า
ความงามอย่างไร 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
เพ่ือศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกที่ส่งผลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าและพฤติกรรม

การซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงาม 
 

1.4 สมมติฐานวิจัย  
สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกมีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื ้อสินค้าในกลุ่ม
ผู้บริโภคสินค้าความงามหรือไม่อย่างไร 
สมมติฐานที่ 2 ความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกมีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าในกลุ่ม
ผู้บริโภคสินค้าความงามหรือไม่อย่างไร 
สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกมีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าในกลุ่ม
ผู้บริโภคสินค้าความงามหรือไม่อย่างไร 
สมมติฐานที่ 4 แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้ามีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้า
ความงามหรือไม่อย่างไร 
 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า
แบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงาม ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Method) ด้วยวิธีการสำรวจ (Survey) และแบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) เพื่อวัดอิทธพิล
ของอินฟลูเอนเซอร์ที ่มีต่อแรงกระตุ ้นให้ซื ้อสินค้า ประกอบด้วย ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์         
ความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์ และภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ รวมถึงวัดอิทธิพลของแรงกระตุ้น
ให้ซื้อสินค้าที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลันเช่นกัน โดยผู้วิจัยจะใช้แบบสอบถามเพื่อเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคสินค้าความงามบนติ๊กต็อก มีอายุตั้งแต่  18 ปีขึ้นไป ทั้งเพศชาย
และเพศหญิง รวมทั้งสิ้น 384 คน และจะเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2566 ซึ่งจะดำเนินการ
โพสต์แบบสอบถามทางช่องทางออนไลน์ตามกลุ่มรีวิวสินค้าความงามบนเฟซบุ๊ก และใช้แฮชแท็กที่       



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 5 

ได้รับความนิยมในการเข้าไปดูรีวิวสินค้าความงามในทวิตเตอร์ เช่น #รีวิวบิวตี้ หรือ #รีวิวความงาม 
เป็นต้น รวมถึงใช้แฮชแท็กที่ได้รับความนิยมในเทรนด์ ณ ช่วงเวลานั้น ๆ ด้วยเช่นกัน 
 
1.6 นิยามคำศัพท์  
ติ๊กต๊อก (TikTok) หมายถึง แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ในสังกัดของบริษัท ByteDance ที่เปิดให้
ผู้ใช้งานสามารถสร้างสรรค์คลิปวิดีโอสั้น และเผยแพร่ให้กับผู้ใช้งานอ่ืน ๆ บนโลกออนไลน์ โดยในแอป
พลิเคชันจะมีเอฟเฟ็กต์ ภาพ และเสียงให้ผู้ใช้งานได้สนุกไปกับการแต่งวิดีโอของตนเอง รับชมความ
บันเทิง และความรู้ข่าวสารผ่านคลิปวิดีโอที่หลากหลายตามความต้องการ  
 
อินฟลูเอนเซอร์ หรือ ผู้มีอิทธิพลออนไลน์ (Influencer) หมายถึง ผู้ที่มีอิทธิพลด้านความคิดในสื่อ
ออนไลน์ สามารถกำหนดค่านิยม ทัศนคติ หรือพฤติกรรม ซึ่งอาจเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือไม่มีก็ได้ 
แต่มีอิทธิพลมากพอในการดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเกิดการคล้อยตาม เชื่อหรือซื้อสินค้า  
 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน (Impulsive buying) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่
ไม่ได้มีการวางแผนไว้ล่วงหน้าหรือไตร่ตรอง เป็นการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นที่ได้รับ จนเกิดเป็นการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าทันที ซึ่งมักเกิดบนช่องทางออนไลน์   
 
แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า (Urge to buy) หมายถึง ภาวะความรู้สึกปรารถนาในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคที่เกิดขึ้นแบบทันที และกะทันหันเมื่อพบเห็นสินค้าในร้านค้า ทั้งช่องทางออฟไลน์และ
ออนไลน์  
 
ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งผู้บริโภคมักได้รับทัศนคติจากการ
เรียนรู ้ผ่านประสบการณ์ในอดีตและใช้เหตุการณ์เหล่านั้นมาเป็นตัวเชื่อมระหว่างความคิดและ
พฤติกรรม  
 
ความเชื่อใจ หมายถึง ระดับการยอมรับในตัวผู้ส่งสารหรือสารและความเชื่อมั่นของผู้รับสารที่มีต่อ   
ผู้ส่งสาร  
 
ภาพลักษณ์ หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภครับรู้ นึกถึง รวมถึงความคิดที่มีต่ออินฟลูเอนเซอร์ และมักมาจาก
ทัศนคตแิละมุมมองส่วนตัวของผู้บริโภค 
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สินค้าประเภทความงาม หมายถึง สินค้าที่ใช้สำหรับการดูแล ทำความสะอาด และพัฒนาผิวของ
มนุษย ์ซึ่งมีไว้เพ่ือเสริมความงามทำให้ภาพลักษณ์ของตนเองดูดียิ่งขึ้น  
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสารการตลาดสินค้าความงามบนติ๊กต็อกและ      
เจาะกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงามโดยใช้อินฟลูเอนเซอร์ 
 2. เพื่อเป็นแนวทางในการใช้อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกให้กลุ่มผู้บริโภคสินค้า
ความงามเกิดการซื้อสินค้าแบบฉับพลันบนติ๊กต็อก 

3. เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าความงามได้อย่างมีข้อมูลมากข้ึน ลดโอกาสที่จะรู้สึก
เสียดายหรือไม่พอใจกับสินค้าที่ผู้บริโภคซื้ออย่างไม่ได้ไตร่ตรองให้ดีก่อน 

4. เพื่อช่วยเพิ่มการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรมและรูปแบบการซื้อสินค้าความงาม
ของตนเองซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคตระหนักและหลีกเลี่ยงการซื้อแบบฉับพลันในอนาคต 

5. เพื่อช่วยลดการซื้อสินค้าแบบฉับพลันเพราะผู้บริโภคสามารถพัฒนาการจัดการทางการเงิน
และการก่อหนี้สินได้ 

6. เพื่อช่วยพัฒนาแนวทางปฏิบัติทางธุรกิจให้มีความรับผิดชอบมากขึ้น ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อ
ทั้งผู้บริโภคและธุรกิจ 
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บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 

งานวิจัยในครั้งนี้ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงาม” ผู้วิจัยได้ดำเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษา ซึ่งประกอบด้วย 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน (Impulsive buying) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์หรืออินฟลูเอนเซอร์ (Influencer)  
2.3 ทบทวนสถานการ์ณการใช้ติ๊กต็อก 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับผู้บริโภคในแต่ละเจนเนอเรชั่น (Generation) 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับสินค้าความงาม 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7 กรอบแนวคิด 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน (Impulse buying) 

ความหมาย  

 การซื้อสินค้าแบบฉับพลัน คือ พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้รับประสบการณ์แบบ
กะทันหัน ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นการได้รับสารหรือประสบการณ์ที่มีพลังในการโน้มน้าวใจและกระตุ้นให้
ผู้บริโภครู้สึกอยากจะซื้ออะไรบางอย่างทันที โดยการซื้อสินค้าแบบฉับพลันจะเป็นการใช้อารมณ์ร่วมที่
มีความซับซ้อนและอาจเกิดความขัดแย้งทางอารมณ์ได ้ซึ่งการใช้อารมณ์ในการตัดสินใจจะเกิดร่วมกับ
ช่วงเวลาก่อน ระหว่าง หรือหลังการซื้อสินค้า (Czarnecka, 2019) 

 Piron (1991) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า การซื้อสินค้าแบบฉับพลัน หมายถึง พฤติกรรมการ     
ซื้อสินค้าที่ไม่ได้มีการวางแผนไว้ล่วงหน้าหรือไตร่ตรอง เป็นการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ ้นที่ได้รับ          
จนเกดิเป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าทันทีและหลังจากการซื้อสินค้า ผู้บริโภคมักจะตอบสนองด้วยอารมณ์ 
และความคิด (Piron, 1991) 
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 ซึ่งสามารถแบ่งได้ออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ (Stern, 1962) 

1. การซื้อโดยฉับพลันแบบสมบูรณ์ (Pure impulse buying) หมายถึง การซื้อสินค้าโดย
ตัดสินใจทันทีโดยไม่ผ่านการไตร่ตรองมาก่อน ซึ่งผู้บริโภคอาจไม่มีความตั้ง ใจในการซื้อ
สินค้าแต่เกิดความรู้สึกต้องการภายหลังและใช้อารมณ์ในการตัดสินใจ 

2. การซื้อโดยฉับพลันแบบเตือนความจำ (Reminder impulse buying) หมายถึง การซื้อ
สินค้า เนื่องจากการย้ำเตือนหรือระลึกได้ ซึ่งอาจเป็นความต้องการที่มีอยู่แล้วโดยไม่รู้ตัว 
จากการเห็นโฆษณาแต่เกิดความลืมเลือนในความต้องการและเมื่อพบเห็นสินค้าอีกครั้ง
จึงจำความต้องการได้และซื้อสินค้า 

3. การซื้อโดยฉับพลันแบบเสนอแนะ (Suggestion impulse buying) หมายถึง การซื้อ
สินค้าที่ผู้บริโภคไม่รู้จักมาก่อน เคยเห็นครั้งแรก แต่เกิดความรู้สึกกระตุ้นให้อยากลอง  
สิ่งใหม่ ๆ โดยไม่มีการวางแผนล่วงหน้า ซึ่งอาจมาจากการแนะนำของบุคคลอื่น 

4. การซื้อโดยฉับพลันแบบที่วางแผนไว้ (Plan impulse buying) หมายถึง การซื้อสินค้าที่
มีการกำหนดสินค้าและตราสินค้าที่ต้องการซื้ออย่างชัดเจน แต่ก็มีแนวโน้มที่จะตั้งใจซื้อ
สิ่งอื่นที่ตนเองสนใจเช่นเดียวกัน 

 

2.1.1 แนวคิดการซื้อสินค้าแบบฉับพลันทางอิเล็กทรอนิกส์ (Online Impulsive Buying) 

 ร้อยละ 65 ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเชื่อว่า สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ    
ซื้อสินค้าของตนเองและกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจในการซื้อสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคมักได้รับอิทธิพล
จากบุคคลอื่นเมื่อทำการซื้อสินค้าและอิทธิพลทางสังคมในบริบทของการโน้มน้าวใจให้ซื้อสินค้าทาง
อิเล็กทรอนิกส์นั้นค่อนข้างสูงหากเทียบกับการซื้อสินค้าทางออฟไลน์  หรือ ณ จุดขาย (Aragoncillo, 
2018) สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพที่สุดในการกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าแบบ
ฉับพลัน (Islam, 2020) 
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2.1.2 แนวคิดแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า (Urge to buy)  

 ความหมาย 

 แรงกระตุ้นให้ซื ้อสินค้า หมายถึง การถูกกระตุ้นของบุคคลที่เกิดขึ้นเมื่อพบเห็นสินค้าใน
ร้านค้า ทั้งช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ ซึ่งผู้บริโภคมักเกิดแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง
แบบเฉพาะเจาะจง โดยแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าจะนำไปสู่การซื้อสินค้าแบบฉับพลัน (Mohan, 2013) 

 Foroughi et al., (2013) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า คือ ภาวะความรู้สึก
ของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนแบบทันทีและกะทันหันเมื่อพบเห็นสินค้าในร้านค้า ซึ่งหากบุคคลมีแรงกระตุ้นให้
ซื้อสินค้ามากเท่าไหร่ โอกาสที่จะเกิดการซื้อสินค้าแบบฉับพลันของบุคคลนั้นก็จะยิ่งมากขึ้นเท่านั้น    
โดยผู้บริโภคท่ีรู้สึกถึงแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้ามักประสบกับช่วงเวลาที่ยากลำบากในการห้ามใจไม่ให้ซื้อ
สินค้าแบบฉับพลัน เมื่อพบเห็นสินค้าท่ีตนรู้สึกถึงแรงดึงดูด (Foroughi, 2013) 

แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าแบบฉับพลันทางอิเล็กทรอนิกส์มี 4 แบบ ดังนี้ (Handayani, 2018) 

1. ซื้อโดยไม่มีการวางแผนล่วงหน้า 
2. ซื้อสินค้าภายใต้เงื่อนไขบางประการ โดยมีการวางแผนไว้ล่วงหน้าว่าจะซื้อสินค้าใด 
3. เกิดความต้องการในอดีตแต่ไม่ได้ซื้อ เมื่อเห็นสื่อโฆษณาหรือสินค้าดังกล่าว จึงทำให้เกิด

การซื้อสินค้าแบบฉับพลัน 
4. ได้รับการบอกต่อ (Word of Mouth) จากเพื่อน ครอบครัว คนใกล้ตัว หรือผู้มีอิทธิพล

ทางออนไลน์ 

แรงกระตุ้นที่ทำให้เกิดการซื้อสินค้าโดยไม่วางแผนล่วงหน้าพบว่าสามารถเกิดขึ้นได้จาก       
3 ปัจจัย (Amos, 2014) ดังนี้ 

1. ปัจจัยภายใน (Dispositional)  

เก ิดจากล ักษณะปัจจ ัยทางด ้านจ ิตว ิทยา อาท ิ เช ่น น ิส ัย จ ิตใจ แรงจ ูงใจ              
ความอ่อนไหวต่ออิทธิพล ความเพลิดเพลินในการซื้อสินค้า การเปิดรับสินค้า และอารมณ์
ความรู้สึกต่าง ๆ ต่อสินค้า เป็นต้น ตัวอย่างเช่น ค่านิยมในสังคมไทยของผู้บริโภคบางส่วนที่
ต้องการมีผิวสวย ขาวอมชมพู และดูสุขภาพดี จึงทำให้ผู้บริโภคเหล่านี้มองหาสินค้าด้าน
ความงามที่จะเสริมความมั่นใจในเรื่องผิวของตนเอง สังเกตได้จากกรณีกระแสโด่งดังใน   
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ทวิตเตอร ์#ผิวชมพูแบบลิซ่า ของ แคมเปญ Mac Cosmetics ที่ใช้แบรนด์แอมบาสเดอร์เป็น
ลิซ่า หรือ ลลิษา มโนบาล สมาชิกวงแบล็กพิงก์ (Blackpink) ในการโฆษณาสกินแคร์และ
เครื่องสำอางที่ช่วยให้ผิวดูสวย สุขภาพดี และมีสีอมชมพู ซึ่งทำให้โฆษณาดังกล่าวได้รับ  
ความสนใจจากผู้บริโภคจำนวนมาก จนเกิดเป็นกระแสสินค้าขาดตลาดในบางสาขาและทำให้
ผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน เนื่องจากอิทธิพลที่ได้รับและความต้องการที่จะมี    
ผิวสวยแบบลิซ่า เป็นต้น 

                        

 
รูปที่ 1 โฆษณา M.A.C light ful C3 X Lisa 

ที่มา: ThebeauLife. (2565). Lisa gets her glow on with the revamped M.A.C lightful 
collection. https://thebeaulife.co/beauty-news/mac-cosmetics- 
 

2. ปัจจัยตามสภาวการณ์ (Situational)  

เป็นปัจจัยที่เกิดจากปัจจัยภายนอก สิ่งกระตุ้น หรือเหตุการณ์ของสภาพแวดล้อม
ปัจจุบันที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกอยากซ้ือสินค้านั้น ๆ ทันที เช่น อารมณ์ของผู้บริโภคใน
สถานการณ์นั้น บุคคลที่มีส่วนร่วมระหว่างการซื้อสินค้า การจัดตกแต่งร้านค้า ข้อจำกัดของ
เวลา ราคา และสภาพแวดล้อมทางสังคม เป็นต้น ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคไม่สามารถควบคุมได้
โดยตรง เพราะแต่ละสถานการณ์ย่อมส่งผลต่อการซื้อสินค้าที่แตกต่างกันไป ปัจจัยนี้จึงเป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อความน่าจะเป็นในการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน  

 

 

https://thebeaulife.co/beauty-news/mac-cosmetics-
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3. ปัจจัยทางสังคมและประชากรศาสตร์ (Sociodemographic)  

เป็นปัจจัยที่ได้รับผลกระทบมาจากลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) 
และสภาวะเศรษฐกิจหรือสังคม (Socioeconomic) ซึ่งเป็นตัวแปรที่อยู่เหนือการควบคุมของ
กิจกรรมทางการตลาดเชิงพาณิชย์ เช่น อายุ เพศ รายได้ และเชื้อชาติ เป็นต้น 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีผู้มีอิทธิพลทางความคิดออนไลน์ (Online Influencer) 

ความหมายมีอิทธิพลทางความคิด 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิด หมายถึง บุคคลที่ผู้บริโภคเชื่อถือหรือใช้อ้างอิงในการกำหนดค่านิยม 
(Value) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) (Schiffman, 2004) 

ความหมายของผู้มีอิทธิพลออนไลน์ 

ผู้มีอิทธิพลออนไลน์ หมายถึง ผู้ที่มีอิทธิพลด้านความคิดในสื่อออนไลน์ อาทิเช่น ดารา ศิลปิน 
บล็อกเกอร์ ยูทูปเบอร์ นักรีว ิวสินค้า และเน็ตไอดอล เป็นต้น ซึ ่งอาจเป็นบุคคลที ่มีชื ่อเสียง 
(Celebrities) หรือไม่มีก็ได้ แต่มีอิทธิพลมากพอในการดึงดูดใจให้ผู ้บริโภคเกิดการคล้อยตาม        
โดยผู้มีอิทธิพลเหล่านี้จะทำการผลิตเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการและเผยแพร่ในช่องทางสื่อต่าง ๆ 
เพื่อรับสิ่งตอบแทนในรูปแบบที่ตกลง เช่น เงินสด หรือสินค้า (วิลาส ฉ่ำเลิศวัฒน์, 2559) ซึ่งจะใช้
วิธีการเขียนหรือบอกเล่าผ่านวิดีโอ เพื่อให้ผู้ติดตามเกิดความสนใจ อยากทดลอง จนนำไปสู่การซื้อ
สินค้าของแบรนด์นั้น ๆ หากผู้มีอิทธิพลมีประสบการณ์ในการใช้สินค้ามาก่อน ก็จะยิ่งทำให้ผู้บริโภค
เกิดความเชื่อและสามารถสร้างอิทธิพลให้แก่การรีวิวได้มากยิ่งขึ้น (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) 

นอกจากนี้ ผู ้เชี ่ยวชาญ (Expert) หรือผู้ทรงคุณวุฒิ (Authority) นักวิชาการ และบุคคล
ธรรมดา ก็ถือเป็นผู้มีอิทธิพลออนไลน์เช่นเดียวกัน หากสามารถเล่าถึงประสบการณ์ของตนกับสินค้า 
สร้างการมีส่วนร่วม ความเชื่อถือ หรือพฤติกรรมการคล้อยตามของผู้บริโภคได้  ซึ ่งสามารถแบ่ง         
ผู้มีอิทธิพลที่เป็นกลุ่มหรือบุคคลทั่วไปได้ 3 ประเภท ดังนี้ (สมคิด เอนกทวีผล และภัชภิชา ฤกษ์สิรินุ
กูล, 2552) 

1. บุคคลทั่วไปที่มีความสนใจในเรื่องใดเรื ่องหนึ่งแล้วอยากถ่ายทอดหรือแบ่งปัน
เรื่องราวที่ตนเองสนใจ จนสามารถสร้างอิทธิพลต่อผู้อื่นได้ (Amateur Reviewer) อาจเป็น
บุคคลที่ไม่มีความรู้หรือความเชี่ยวชาญเฉพาะ แต่เขียนได้น่าสนใจ เช่น ผู้รีวิวที่ใช้นามแฝงว่า 
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Crepcake ในการรีวิวสินค้าประเภทความงามในแอปพลิเคชัน Lemon8 โดยคุณ Crepcake 
ได้เขียนรีวิวเกี่ยวกับลิปสติกท่ีตนได้ซื้อ โดยมีรูปแบบการเขียนที่ใช้ภาษาเข้าใจง่าย และดึงดูด
ใจ จึงทำให้ผู้อ่านเกิดความสนใจ และเกิดแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าแบบทันทีจากการบอกต่อ
เชิงบวก ซึ่งสังเกตได้จากการถามราคาและขอลิงกเ์พ่ือทำการสั่งซื้อสินค้า 

 

                  

 
รูปที่ 2 หน้าโปรไฟล์บัญชี โพสต์รีวิว และคอมเมนต์ที่สื่อถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

แบบฉับพลันของผู้บริโภค 
ที่มา: แอปพลิเคชัน Lemon8 @crepcake  

 

2. การรวมกลุ่มของบุคคลที่มีประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการประเภทเดียวกัน 
(User Group) โดยกลุ ่มคนเหล่านี้มักทำการแลกเปลี ่ยนความคิดเห็นและสนทนาผ่าน       
สื ่อสังคมออนไลน์ บล็อก หรือเว็บบอร์ดต่างๆ ซึ ่งการแสดงออกทางความคิดเห็นของ        
คนหมู่มากจะมีอิทธิพลต่อการรับสารของบุคคลอื ่นต่อไป เช่น กลุ ่มในเฟซบุ๊กที ่ชื ่อว่า      
“ของมันต้องมี skincare / เมียหมอขอรีว ิว x drkengw” (มีสมาชิกกลุ ่ม 3.7 แสนคน)     
เปิดพื้นที่สาธารณะให้ผู ้ที่มีความชื่นชอบหรือสนใจในสินค้าประเภทความงามมาบอกเล่า
ประสบการณ์หลังการใช้สินค้าของตนเอง เพ่ือช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าให้กับผู้อ่ืนภายใน
กลุ่ม โดยสมาชิกมักจะร่วมกันแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์และความคิดของตน
ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบต่อสินค้า 
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รูปที่ 3 กลุ่มของมันต้องมี skincare / เมียหมอขอรีวิว x drkengw 

ที่มา:  กลุ่มเฟซบุ๊ก รวมของมันต้องมี Skincare / เมียหมอขอรีวิว x drkengw 
 

3. กลุ่มลูกค้าที่มีทัศนคติในแง่ลบต่อสินค้าหรือบริการ (Customer Complain) โดย
กลุ ่มลูกค้าเหล่านี ้จะแสดงความคิดเห็นผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ต่าง  ๆ ให้ผู ้อื ่นรับรู ้ถึง        
ความผิดหวังของตนต่อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เพื่อระบายความคับข้องใจ ตักเตือน หรือ 
เป็นวิทยาทานให้กับผู้บริโภครายอื่น ๆ ซึ่งมีอิทธิพลต่อสังคมเป็นอย่างมาก ตัวอย่างเช่น   
การตั้งกระทู้พันทิปของผู้บริโภคที่บอกเล่าถึงความผิดหวังเกี่ยวกับแป้งที่ตนใช้ เพื่อให้
ผู้บริโภคคนอื่น มาร่วมกันแสดงความคิดเห็นต่อแป้งดังกล่าว 

                             

 
                               รูปที่ 4 กระทู้พันทิป  

ที่มา: Pantip (2558). แป้งศรีจันทร์ ตลับม่วง ดีจริง หรือ แค่อวย. 
https://pantip.com/topic/34326996 

 
 
 

https://pantip.com/topic/34326996


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 14 

การแบ่งประเภทของผู ้มีอิทธิพลยังสามารถใช้เกณฑ์การแบ่งด้วยขนาดหรือจำนวนของ
ผู้ติดตามได้ ซึ่งมี 4 ระดับ (นิษฐา หรุ่นเกษม, 2563) ดังนี้ 

1. เมกา อินฟลูเอนเซอร์ (Mega-influencers)  

เมกา อินฟลูเอนเซอร์ (Mega-influencers) หรือผู้มีอิทธิพลออนไลน์ระดับสูงสุด คือ 
บุคคลที่มีกลุ่มผู้ติดตามมากกว่า 500,000 คน หรือ 1 ล้านคนขึ้นไป เช่น ดารา นักแสดง    
นักรีวิว บล็อกเกอร์ หรือแอดมินเพจขนาดใหญ่  

 

                        

                         Soundtiss (810.0k)     Dreamiilyy_ (655.0k)     Pairry_(602.3k) 
 

รูปที่ 5 ตัวอย่างเมกา อินฟลูเอนเซอร์ในติ๊กต็อก 
                   ที่มา:  ติ๊กต็อกช่อง Soundtiss Dreamiilyy และ Pairry_  
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2. แมคโคร อินฟลูเอนเซอร์ (Macro-influencers) 

แมคโคร อินฟลูเอนเซอร์ (Macro-influencers) หรือผู้มีอิทธิพลออนไลน์ระดับกลาง 
คือ บุคคลที่มีผู้ติดตามระหว่าง 50,000 ถึง 500,000 คน เช่น บล็อกเกอร์ รีวิวเวอร์ หรือ 
แอดมินเพจระดับกลาง 

 

 

                  Prouddevakula (349.0k)  Wonderfafarr (286.3k)   Cloudysstory (172.2k) 
 

รูปที่ 6 ตัวอย่างแมคโคร อินฟลูเอนเซอร์ในติ๊กต็อก 
ที่มา:  ติ๊กต็อกช่อง Prouddevakula Wonderfafarr และCloudysstory 
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3. ไมโคร อินฟลูเอนเซอร์ (Micro-influencers) 

ไมโคร อินฟลูเอนเซอร์ (Micro-influencers) หรือผู้มีอิทธิพลออนไลน์ระดับเล็ก คือ 
บุคคลที่มีมีผู้ติดตามระหว่าง 5,000 ถึง 50,000 คน เช่น ผู้บริโภคทั่วไปที่ผันตัวไปเป็นผู้นำ
ทางความคิดและใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ือเป็นบล็อกเกอร์หรือแอดมินเพจขนาดเล็ก  

 

 

Fhaycottonn (52.8k)  Mossarellaaa (24.5k)     Vvalentinesx (22.2k) 
 

รูปที่ 7 ตัวอย่างไมโคร อินฟลูเอนเซอร์ในติ๊กต็อก 
        ที่มา: ติ๊กต็อกช่อง Fhaycottonn Mossarellaaa และ Vvalentinesx 
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4. นาโน อินฟลูเอนเซอร์ (Nano-influencers) 

นาโน อินฟลูเอนเซอร์ (Nano-influencers) หรือผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ระดับนาโน
หรือกลุ่มเฉพาะ มักเป็นบุคคลที่มีผู้ติดตามระหว่าง 1,000 คน ถึง 5,000 คน 

 

 

Srpat (3,770)           ww.vieww (2,676)     Itsmeanxoxo (2,551) 
 

รูปที่ 8 ตัวอย่างนาโน อินฟลูเอนเซอร์ในติ๊กต็อก 
                   ที่มา:  ติ๊กต็อกช่อง Srpat Ww.vieww และ Itsmeanxoxo 

 

ผลกระทบของผู้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 

1. ผลกระทบในด้านทัศนคติของผู้บริโภคเก่ียวกับเครื่องสำอางและสกินแคร์ 

ความเชื่อของผู้บริโภคต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามเป็นสิ่งสำคัญ เนื่องจากในสื่อสังคมออนไลน์ 
ผู้บริโภคไม่ได้รู้จักผู้มีอิทธิพลเป็นการส่วนตัว จึงไม่สามารถเข้าใจถึงลักษณะนิสัยที่แท้จริงของแต่ละ
บุคคลได้ ผู้มีอิทธิพลจึงมักพยายามทำให้ผู้บริโภคเชื่อว่าตนเป็นบุคคลที่น่าเชื่อถือ ไว้วางใจ ซื่อสัตย์ 
และจริงใจ เพื่อให้ผู้บริโภคเชื่อในเนื้อหาที่ตนนำเสนอ (Bojang, 2017) รวมถึงหลีกเลี่ยงความรู้สึกไม่
แน่นอนใจของผู้บริโภคที่อาจลดความเชื่อใจและส่งผลกระทบให้ผู้มีอิทธิพลไม่มีอิทธิพลต่อความคิด
ของผู้บริโภคอีกต่อไปหรือส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า  
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2. ผลกระทบในด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ผู้มีอิทธิพลเป็นบุคคลที่มีความสามารถในการถ่ายทอดข้อมูลเชิงลึกที่ตนเองสนใจสู่สื่อสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ ความสามารถเหล่านี้ เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภค
ต่อสินค้าที่ผู้มีอิทธิพลนำเสนอเป็นอย่างมาก (Lee, 2020) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยทางวิชาการ
ของ Chapple (2017) ว่า ผู้มีอิทธิพลที่นำเสนอเนื้อหาด้านความงามและถ่ายทอดประสบการณ์
ความรู้ของตนเอง มักจะทำให้ผู ้บริโภคเกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้า โดยเฉพาะสินค้าด้าน  
ความงามที่มีราคาสูง เนื่องจากเป็นสินค้าที่ต้องใช้การพิจารณา ผู้บริโภคจึงมักต้องการคำแนะนำ
จากผู้ที่มีความรู้และนำคำแนะนำเหล่านั้นมาไตร่ตรอง จนเกิดความต้องการที่จะลองสินค้าหรือ
ซื้อสินค้าในที่สุด (Chapple, 2017) 

2.2.1 แนวคิดทัศนคติของผู้บริโภคต่ออินฟลูเอนเซอร์ 

 ความหมาย 

 ทัศนคติ หมายถึง ชุดความเชื่อ ประสบการณ์ หรือความรู้สึกที่ก่อให้เกิดความโน้มเอียงที่จะ
กระทำในทางใดทางหนึ่ง เมื ่อผู ้บริโภคสร้างทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์  ก็จะส่งผลให้ผู ้บริโภค         
เกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้าที่อินฟลูเอนเซอร์นำเสนอ (Chandon, 2011) ซึ่งหากอินฟลูเอนเซอร์
สามารถถ่ายทอดประสบการณ์หรือการรีวิวผ่านคำพูดที่ดูน่าเชื่อถือก็จะทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคตเิชิง
บวกต่ออินฟลูเอนเซอร์ จนนำไปสู่แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า (McCormick, 2016) 

2.2.2 แนวคิดความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์  

ความหมาย 

 ความเชื่อใจ หมายถึง ระดับความเชื่อมั่นในความน่าเชื่อถือและความซื่อสัตย์ของผู้ส่งสารที่  
มีต่อผู้รับสาร โดยผู้ส่งสารจะต้องมีข้อมูลที่น่าเชื่อถือมากพอเพื่อสร้างความไว้วางใจให้แก่ผู้รับสาร   
ซึ ่งในด้านการสื ่อสาร การไว้วางใจในผู ้ส ่งสารสามารถสะท้อนว่า ผู ้ร ับสารมีความเชื ่อมั ่นและ       
ความเต็มใจที่จะพ่ึงพาสารนั้น ๆ (Morgan, 1994)  

 Komal (2022) ได้อธิบายเพิ ่มเติมว่า ความเชื ่อใจ หมายถึง ความเชื ่อใจในการรับสาร        
ซึ ่งความเชื ่อใจนี ้เป็นตัวแปรที ่มีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติและความตั ้งใจในการซื ้อสินค้า     
เนื่องจากความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลเป็นปัจจัยสำคัญที่กำหนดรูปแบบที่ผู้บริโภคจะตอบสนองต่อ
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คำแนะนำของผู้มีอิทธิพล หากผู้บริโภคเชื ่อใจอินฟลูเอนเซอร์และข้อมูลที ่นำเสนอ ก็จะนำไปสู่      
แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองต่อคำแนะนำที่ได้รับและยังสามารถช่วยพัฒนาความไว้วางใจต่อ
ผู้มีอิทธิพลด้วยเช่นกัน ซึ่งความเชื่อใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้มีอิทธิพลจะส่งผลเชิงบวกต่อการโน้มน้าวใจ
ในสารที่ผู้มีอิทธิพลนำเสนอ 

2.2.3 แนวคิดภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ที่ผู้บริโภครับรู้  
 

ความหมาย 

 Choi & Rifon (2012) กล่าวว่า ผู ้บริโภคมักมองอินฟลูเอนเซอร์เป็นแบบอย่าง  (Role 
Model) และเป็นบุคคลในอุดมคติ (Ideal Concept) การใช้สินค้าที่เหมือนกับอินฟลูเอนเซอร์จึง  
ช่วยตอบสนองความพึงพอใจในตนเองของผู้บริโภค ดังนั้นหากผู้บริโภคคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์มี
คุณสมบัติบางอย่างที่ผู้บริโภคชื่นชอบ อยากจะเป็น หรือมีบางสิ่งที่คล้ายคลึงกับตนเอง ก็จะส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าตามอินฟลูเอนเซอร์ (Choi, 2012) 

2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก ี ่ยวกับการสื ่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล ็กทรอนิกส์ 
(Electronic Word of Mouth หรือ eWOM) 

  ความหมาย 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก ( Worth of Mouth หรือ WOM) เป็นรูปแบบที่สำคัญของ  การ
ส่งเสริมการขายและเป็นวิธีการที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งอาจมาจากการแนะนำ
ระหว่างผู ้บริโภคสู ่ผู ้บริโภค ทางการพูดคุยตัวต่อตั ว โทรศัพท์ ส่งข้อความ หรืออินเทอร์เน็ต           
การสื่อสารแบบปากต่อปากจึงเป็นการสื่อสารที่มีความซับซ้อน เกิดขึ้นได้บ่อย และสามารถเป็นได้ทั้ง
ความคิดเห็นในเชิงบวก เชิงลบ และเป็นกลาง ที่มาจากความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า  
(Sweeney, 2008)   

 เนื่องจากวิวัฒนาการของอินเทอร์เน็ตทำให้การสื่อสารแบบปากต่อปากในปัจจุบันนั้นมักจะ
เกิดขึ้นทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ซึ่งเป็นวิธีการเผยแพร่ข่าวสารในสื่อสังคมออนไลน์อย่างรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพ นักการตลาดจึงนิยมใช้การสื่อสารทางการตลาดแบบบอกต่อ (Buzz Marketing) 
(ดารินทร์ จิตสุวรรณ, 2561) 
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Buzz Marketing แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ (Solomon, 2016) 

1. Word of Mouth Marketing หมายถึง การสื่อสารแบบปากต่อปากจากบุคคลหนึ่งไปยัง
อีกบุคคล เพื่อหวังให้เกิดพฤติกรรมการส่งต่อข่าวสารหรือข้อมูล จนเกิดเป็นประเด็นใน
สังคม  

2. Viral Marketing หมายถึง การส่งต่อข้อมูลผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์อย่างแพร่หลายและ
เป็นวงกว้างในช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ  

รูปแบบการสื่อสารแบบปากต่อปากทางเล็กทรอนิกส์ 

1. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต (Internet Word of Mouth)  

เป็นการสื่อสารผ่านรูปแบบของวิดีโอ ข้อความ และภาพในสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งในปัจจุบัน
ผู ้บริโภคต่างใช้อินเทอร์เน็ต ทำให้โฆษณาในอินเทอร์เน็ตมีความรวดเร็วในการเข้าถึงและ
แพร่หลาย อินเทอร์เน็ตจึงเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ผู้ประกอบการและนักการตลาดนำมาใช้เพื่อทำ
การโฆษณาและจำหน่ายสินค้าหรือบริการ (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) 

2. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางคลิปวิดีโอ (Video Word of Mouth) 

เป็นการสื่อสารการตลาดผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ได้รับความนิยม โดยผู้ผลิตคอนเทนต์จะ  
ทำการโพสต์คลิปวิดีโอของตนเองผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ  เช่น ติ๊กต็อก ยูทูป หรือ 
อินสตาแกรมรีลส์ เป็นต้น ตัวอย่างเช่น Wonderfafarr ซึ่งเป็นช่องใน ติ๊กต็อก ที่ทำการรีวิว
เกี่ยวกับเครื่องสำอางยี่ห้อต่าง ๆ ผ่านคลิปวิดีโอ โดยมีลักษณะที่สั้น กระชับ และไม่ยืดเยื้อทำให้
ผู้ชมส่วนใหญ่ดูจนจบ (จันทรรัตน์ เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธิ์, 2556) เกิดพฤติกรรม
ร่วม เช่น การซื้อสินค้าฉับพลันผ่านตะกร้าใต้คลิป กดไลก์ แชร์ และคอมเมนต์ โดยภายในคลิป
วิดีโอจะมีการบอกแหล่งที่ซื้อ วิธีการใช้ ข้อดีและข้อเสียของสินค้า เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 
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รูปที่ 9 ตัวอย่างคลิปวิดีโอรีวิวสินค้าของช่อง Wonderfafarr  

ที่มา: ติ๊กต็อกช่อง Wonderfafarr.  
 

3. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Word of 
Mouth) 

เป็นการสื่อสารที่ผู้สื่อสารจะตอบโต้กันบนเว็บไซต์หรือกลุ่ม จนเกิดเป็นเครือข่ายทาง
สังคมที่มีการเชื่องโยงกันเป็นเครือข่าย  เช่น กลุ่มหรือเพจในเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และ       
ติ๊กต็อก ที่เปิดพื้นที่สาธารณะให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วไป ร่วมกันแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่อ
สินค้าท่ีตนเองสนใจหรือมีประสบการณ์ในการใช้ เช่นเดียวกับตัวอย่างในรูปที่ 10 
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รูปที่ 10 ตัวอย่างการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่อสินค้าความงามบนติ๊กต็อก 

ที่มา: ติ๊กต็อกช่อง Luzhii._.smile  
 

2.3 ทฤษฎีการโน้มน้าวใจโดยขยายรายละเอียด (Elaboration Likelihood Model หรือ ELM)  
 

ทฤษฎี ELM เป็นทฤษฎีที ่ถ ูกคิดค้นโดย Richard Petty และ John Cacioppo (1986)    
เพื่ออธิบายการชักจูงด้วยสาร โดยมีความเชื่อว่ากระบวนการยอมรับข้อมูลของแต่ละคนนั้น     
เกิดจากการโน้มน้าวใจ เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูล ผู้บริโภคจะทำการพิจารณาข้อมูลนั้นหลายครั้ง 
ว่ามีความน่าเชื่อถือหรือไม่ ซึ ่งการพิจารณาข้อมูลเป็นสิ่งที่ อาจส่งผลต่อการยอมรับข้อมูลใน
อนาคต ทั้งนี้ การพิจารณาข้อมูลประกอบด้วย 2 ทาง ดังนี ้(Petty, 1986) 

 
1. เส้นทางหลัก (Central Route) คือ การพิจารณาข้อมูลแบบใช้ความคิดอย่างมีเหตุผล     

มีการคิดเชิงเหตุผล โต้แย้ง และนำเอาความคิดมาเปรียบเทียบ เพ่ือทำการตัดสินใจยอมรับหรือปฏิเสธ
ข้อมูลที่ได้รับ โดยมักเกิดขึ้นเมื่อผู้รับสารมีความเกี่ยวข้องกับประเด็นนั้นสูงและพบได้ในสินค้าที่       
มีความเก่ียวพันสูง (High involvement) 

 
2. เส้นทางริม (Peripheral Route) คือ การพิจารณาข้อมูลโดยใช้อารมณ์เป็นหลัก โดยไม่ใช้

การคิดวิเคราะห์เพื่อหาความเป็นจริง ซึ่งมักเกิดขึ้นเมื่อผู้รับสารมีความเกี่ยวข้องกับประเด็นนั้นต่ำ 
และพบได้ในสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ำ (Low involvement) 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 23 

2.4 ทบทวนสถานการ์ณการใช้ติ๊กต็อก 
 

1. ข้อมูลของติ๊กต็อกและผู้ใช้งานติ๊กต็อก 

แอปพลิเคช ันต ิ ๊กต ็อก (TikTok) หร ือที ่ร ู ้จ ักอ ีกช ื ่อในประเทศจีนว ่า เตาอิน (Douyin)                
เป็นแอปพลิเคชันที่เกิดจากไอเดียของวิศวกรซอฟแวร์ชาวจีนชื่อ Zhang Yiming ที่ต้องการสร้าง
บริษัทซอฟแวร์ของตนเอง จึงได้ทำการพัฒนาและเปิดตัวครั้งแรกเมื่อเดือนกันยายน ค .ศ. 2016      
ในนามของบริษัท ByteDance จนได้รับความนิยมทั่วโลกเมื่อ ค.ศ. 2018 ซึ่งในปี พ.ศ. 2563 พบว่า 
ผู้ใช้ส่วนใหญ่ในประเทศไทยเป็นกลุ่ม Gen Z อายุ 17-21 ปี และกลุ่ม Gen Y อายุ 22-41 ปี ซึ่งหาก
เทียบกับปีที่ผ่านมาจะพบว่า สัดส่วนผู้ใช้อายุ 25-34 ปี มีการเติบโตขึ้นอย่างมาก จนทำให้จำนวนของ
ผู ้ใช้กลุ ่ม Gen Y และ Gen Z นั้นมีความใกล้เคียงกัน โดยแบ่งเป็นเพศหญิงร้อยละ 75 และอีก     
ร้อยละ 25 เป็นเพศชาย ที ่ส ่วนใหญ่อาศัยอยู ่ในเขตกรุงเทพมหานครและมักใช้เวลาเฉลี ่ยบน
แพลตฟอร์มวันละ 35 นาที หรือเปิดใช้ติ๊กต็อกถึง 4 ครั้งต่อวัน (OKMD, 2564) 

เมื่อเดือนเมษายน พ.ศ. 2565 ผลสำรวจของ We are social ได้แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้ติ๊กต็อก
ส่วนใหญ่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป และมีจำนวนมากถึง 35.8 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนของประชากรทั้ง
ประเทศกว่าร้อยละ 51.1 ซึ่งเพิ่มขึ้นจากไตรมาสที่ผ่านมาร้อยละ 0.4  หรือคิดเป็น 165,000 คน          
มากไปกว่านั้น สัดส่วนของผู้ใช้เพศหญิงยังมีมากกว่าเพศชายอยู่ร้อยละ 60.6 (Datareportal, 2022) 
 

 

                          

 
รูปที่ 11 แสดงภาพเกี่ยวกับข้อมูลของผู้ใช้ติ๊กต็อกในประเทศไทย 

ที่มา: Datareportal. (2022). TikTok users, stats, data & trends. 
https://datareportal.com/essential-tiktok-stats 

 

https://datareportal.com/essential-tiktok-stats
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โดยการซื้อสินค้าบนติ๊กต็อกจะเกิดขึ้นบนฟีเจอร์ TikTok shop ซึ่งเป็นฟีเจอร์ที่เปิดโอกาสให้
เจ้าของธุรกิจ แบรนด์ และตัวแทนจำหน่ายต่าง ๆ โพสต์สินค้าผ่านช่องทาง Seller Center หรือ
ระบบช่วยจัดการการขาย ทำให้ผู ้ใช้งานสามารถซื้อสินค้าผ่านติ๊กต็อกได้โดยตรง ซึ่งผู ้ที ่ต้องการ      
ซื้อสินค้าสามารถทำการสั่งซ้ือได้ที่หน้าโปรไฟล์ของบัญชีติ๊กต็อกนั้น ๆ ใต้คลิปวิดีโอโดยกดท่ีสัญลักษณ์
รูปตะกร้าและสามารถทำการชำระเงินบนแอปพลิเคชันได้ทันทีโดยไม่ต้องออกไปใช้งานแอปพลิเคชัน
อื ่น ๆ จึงทำให้ประสบการณ์การซื ้อส ินค้าของผู ้ซ ื ้อล ื ่นไหลและสะดวกรวดเร็ว (Thanakarn 
Lertsudwichai, 2565) 

 

 

 
รูปที่ 12 ตัวอย่างอินฟลูเอนเซอร์ที่ใช้ฟีเจอร์ TikTok Shop 

ที่มา: ติ๊กต็อกช่อง wonderfafarr. 
 
2. กระแสของเทรนด์ Shoppertainment และปรากฏการณ์ #TikTokMadeMeBuyIt 

 

กระแสของเทรนด์ Shoppertainment เป็นปรากฏการณ์สำคัญที่เป็นตัวขับเคลื่อนให้ผู้คนนิยม
ซื้อสินค้าออนไลน์และซื้อสินค้าแบบฉับพลันมากขึ้น ซึ่งเกิดจากประสบการณ์แห่งความสุขในระหวา่ง
การซื้อสินค้า (Shoppertainment) เนื่องจากปัจจุบันผู้คนมักมองหาวิธีการสร้างความสุขให้ตนเอง
และมักเลือกการซื้อสินค้าเป็นทางเลือกของการสร้างความสุขและความผ่อนคลาย ซึ่งสอดคล้องกับ
แบบสำรวจของติ๊กต็อกประเทศไทยที่พบว่า 2 ใน 5 ของผู้ใช้มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าเล็ก ๆ น้อย ๆ 
เพ่ือให้ตนเองรู้สึกดีขึ้น และ 1 ใน 3 ของผู้ใช้ยังมองหาความบันเทิงในการซื้อสินค้า จึงแสดงให้เห็นว่า 
การผสมผสานระหว่างการซื้อสินค้า (Shopping) และ ความบันเทิง (Entertainment) เป็นสิ่งสำคัญ
ที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า (Market Think, 2564) โดยเฉพาะในผู้ใช้งานติ๊กต็อก 
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ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่ต้องการคอนเทนต์ที่สร้างพลังบวกและความสุข ผู้ใช้ที่มีความสุขจึงมักเปลี่ยนไปเป็น
ลูกค้าที่มีส่วนร่วมกับแบรนด์และซื้อสินค้าในทันทีโดยไม่ใช้การไตร่ตรองมาก นอกจากนี้ ยังมีอีก
ปรากฏการณ์ที ่น่าสนใจที ่เกิดขึ ้นบนติ ๊กต็อก คือ ปรากฏการณ์ #TikTokMadeMeBuyIt ซึ ่งเป็น    
แฮชแท็กที่ได้รับความนิยมอย่างมากจากผู้ใช้งานทั่วโลก และแสดงให้เห็นว่ามีผู้ใช้งานจำนวนมากใน  
ติ๊กต็อกที่ซื้อสินค้าโดยไม่ได้ตั้งใจแต่เกิดจากแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าหลังจากรับชมโฆษณาหรือคลิป
วิดีโอ ส่งผลให้แฮชแท็กดังกล่าวมียอดรับชมสูงถึง 22.7 พันล้านครั้ง  โดยคลิปวิดีโอในแฮชแท็กจะเป็น
การแชร์ความคิดเห็นของผู้ใช้งานจริงต่อสินค้าที่มีราคาจับต้องได้หรือสามารถเปลี่ยนวิถีชีวิตของ
ตนเอง ชี้ให้เห็นว่า ผู้ใช้งานติ๊กต็อกส่วนใหญ่มักซื้อสินค้าโดยไม่ได้วางแผนล่วงหน้าตามคำรีวิวของ
บุคคลอื่นที่แสดงผลลัพธ์การใช้งานสินค้าได้อย่างน่าเชื่อถือ (TikTok, 2565) 
 
 

3. การทำวิจัยบน TikTok  
 
 จากการทบทวนวิทยานิพนธ์ วารสารทางวิชาการ และแหล่งข้อมูลต่าง ๆ พบว่า การศึกษา
เกี่ยวกับติ๊กต็อกส่วนใหญ่มักใช้การเก็บข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์อื ่น  ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ และ     
อินสตาแกรม เนื่องจากติ๊กต็อกมีข้อจำกัดในการใช้งานค่อนข้างมาก จึงทำให้เป็นเรื่องยากในการ   
เก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกโดยตรง ซ่ึงมีรายละเอียด ดังนี้ 
 

1. การส่งข้อความ 

หากผู้ใช้ต้องการส่งข้อความหาบุคคลอื ่น ๆ ในติ๊กต็อก ผู้ใช้หรือผู้ส่งข้อความ และ     
ผู้รับข้อความจะต้องติดตามบัญชีติ๊กต็อกของกันและกัน ไม่เช่นนั้นจะไม่สามารถส่งข้อความได้ 
นอกจากนี ้ติ๊กต็อกยังมีการตั้งค่าไม่ให้ผู้อ่ืนส่งข้อความหาตนเองได้เช่นเดียวกัน จึงเป็นเรื่องยากที่
จะส่งข้อความหาอินฟลูเอนเซอร์หรือกลุ่มตัวอย่างผ่านติ๊กต็อกโดยตรง (TikTok, 2564) 

 
2.  การใส่ลิงค์วิจัย 

หากผู้ใช้ต้องการใส่ลิงค์ที่หน้าโปรไฟล์ ผู้ใช้จะต้องผ่านเกณฑ์คุณสมบัติที่กำหนดไว้ 
คือ จะต้องมีผู้ติดตาม 1,000 คน หรือเป็นผู้ใช้ที่ได้รับการยืนยันจากติ๊กต็อก (TikTok, 2565) 
จึงทำให้ไม่สามารถใส่ลิงค์วิจัยบนติ๊กต็อกได้  
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2.5 แนวคิดเกี่ยวกับผู้บริโภคในแต่ละเจนเนอเรชั่น (Generation)  
 

เจนเนอเรชั่นของผู้บริโภคประกอบด้วย เจนเนอเรชั่นซี เจนเนอเรชั่นวาย เจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ และ     
เบบี้บูมเมอร์ โดยแต่ละเจนเนอเรชั่นมีรายละเอียดดังนี้ 
 

เจนเนอเรชั่นซี (Generation Z) คือ กลุ่มคนยุคแรก ๆ ที่เกิดมาพร้อมกับสภาพแวดล้อมที่มีการ
สื่อสารแบบดิจิทัล คนกลุ่มนี้จึงถูกจัดเป็นกลุ่ม Digital Natives หรือกลุ่มคนที่เกิดมาในยุคดิจิทัล และ
เข้าใจการใช้งานเทคโนโลยีอย่างดี ซึ่งเป็นบุคคลที่เกิดระหว่างปี 1997 ถึง ต้นปี 2010 และมีการรับชม
คอนเทนต์มากกว่ากลุ่มอายุอ่ืน ๆ จึงทำให้โอกาสในการเข้าถึงโฆษณาออนไลน์ของเจนเนอเรชั่นซี นั้น
ค่อนข้างมาก (Priporas, 2020) นอกจากนี้ เจนเนอเรชั่นซียังเป็นกลุ่มคนที่ต้องการแสดงออกถึงตัวตน
ของตนเองผ่านสินค้า จึงมักเข้าร่วมและตามเทรนด์ต่าง ๆ ของติ๊กต็อกอย่างสม่ำเสมอ เพื่อทำให้
ตนเองรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของปรากฏการณ์ที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ปรากฏการณ์ 
#TikTokMadeMeBuyIt ซึ่งเกิดขึ้นในเจนเนอเรชั่นอ่ืนเช่นเดียวกัน (World Finance, 2022) จากผล
สำรวจ พบว่า ร้อยละ 41 ของเจนเนอเรชั่นซีมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบไม่วางแผนล่วงหน้าและให้
ความสนใจกับการสื่อสารของแบรนด์บนสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะผู้มีอิทธิพลประเภทไมโคร อิน
ฟลูเอนเซอร์ เนื่องจากพวกเขามองว่าอินฟลูเอนเซอร์ประเภทนี้เป็นบุคคลที่ดูจริงใจและน่าเชื่อถือ 
(Wolf, 2020)  

 
เจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y หรือ Millennials) คือ กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี ค.ศ. 1980 ถึง

ปี 2000 (Lu et al., 2013) และมีความคุ้นเคยกับอุปกรณ์ทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นอย่างดี เนื่องจาก 
เติบโตมาพร้อมสื่อเทคโนโลยีใหม่ ๆ จึงทำให้คนกลุ่มนี้มีความสามารถในการใช้งานเทคโนโลยีและ
พึ่งพาเทคโนโลยีเพื่อแสวงหาความรู้ ความบันเทิง หรือการสื่อสารในชีวิตประจำวัน (Immordino, 
2012) จำนวนของเจนเนอเรชั่นวายที่ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จึงมีมาก จึงทำให้    นักการตลาดต่างให้
ความสำคัญในการทำการสื่อสารการตลาดกับคนกลุ่มนี้และมองว่าคนกลุ่มนี้ คือ ผู้บริโภคที่มีอำนาจ
มาก (Bevan, 2013) 
 

เจนเนอเรชั ่นเอ็กซ์ (Generation X) คือ กลุ ่มคนที่เกิดระหว่างปี 1961 ถึงปี 1979 (Gurău, 
2012) และมีความความเข้าใจและยอมรับการใช้เทคโนโลยี เนื่องจากเป็นกลุ่มคนแรก ๆ ที่เติบโตมา
กับการพัฒนาของเทคโนโลยีที่เริ่มมีการนำคอมพิวเตอร์และทีวีจอขาวดำมาเสพสื่อ (Prensky, 2001) 
โดยคนกลุ่มนี้มักใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการหาข้อมูลของสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อและมักซื้อเพราะเห็น
สินค้าจากโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์ (MyShop Team, 2565) 
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เบบี ้บูมเมอร์ (Baby Boomer) คือ กลุ ่มคนที่เกิดระหว่างปี 1945 ถึงปี 1958 (Duchscher, 
2004) ซึ่งเป็นกลุ่มที่มักถูกเรียกว่า กลุ่มผู้อพยพทางดิจิทัล (Digital Immigrants) เนื่องจาก คนกลุ่มนี้
เป็นกลุ่มที่ไม่คุ้นชินหรือมีประสบการณ์กับเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นและต้องมีการปรับตัวให้เข้ากับ
ยุคปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่องเสมอ (Prensky, 2001) ทำให้คนกลุ่มนี้
มักใช้สื่อสังคมออนไลน์ในเวลาว่างเพื่อลดความโดดเดี่ยวและมักจะแชร์ข้อมูลให้กับเพื่อน  จึงมักพบ
เห็นสื่อโฆษณาออนไลน์ได้ง่าย ซึ่งในช่วงการระบาดของโควิด -19 ที่ผ่านมาพบว่า คนกลุ่มนี้ได้หันมา
ซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น เพราะต้องการความสะดวกสบาย (MyShop Team, 2565) 
 
2.6 สินค้าประเภทความงาม  

ความหมาย 

สินค้าประเภทความงาม หมายถึง สินค้าที่ใช้สำหรับการดูแล ทำความสะอาด และพัฒนาผิวของ
มนุษย์ ซึ่งมีไว้เพ่ือเสริมความงามทำให้ภาพลักษณ์ของตนเองดูดียิ่งขึ้น โดยสินค้าประเภทความงามนั้น
สามารถใช้ได้ทั ้งบนผิวหน้า ร่างกาย และเส้นผม เช่น สกินแคร์ เครื ่องสำอาง น้ำหอม หรือ    
ผลิตภัณฑ์ดูแลภายในช่องปาก เป็นต้น (Prasad, 2019) 

 
ทบทวนสถานการณ์ของสินค้าประเภทความงามและแนวโน้มการตลาด 

 

 ปัจจุบันสินค้าประเภทความงามเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคใช้ในชีวิตประจำวันเพื่อทำความสะอาด 
และเสริมความงามของตนเอง สินค้าประเภทนี้จึงเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมและเกิดกระแสบ่อยครั้ง
ในประเทศไทย โดยกระแสที่เกิดขึ ้นมักมาจากอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ด้านความงาม  หรือ       
บิวตี้บล็อกเกอร์ ที่ทำการบอกต่อสินค้าในสื่อสังคมออนไลน์ โดยการสื่อสารโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคที่
รับชมเกิดความเชื่อใจในบุคคลที่รีวิวหรือใช้สินค้า จนนำไปสู่กระแสและการซื้อสินค้า ด้วยเหตุนี้ จึงทำ
ให้ตลาดสินค้าด้านความงามของประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องและมีขนาดใหญ่เป็นอันดับ 2 
ในภูมิภาค SAPMENA หรือเอเชียแปซิฟิกใต้ ตะวันออกกลาง และแอฟริกาเหนือ (ถนัดกิจ จันกิเสน, 
2565) โดยกอบบุญ ทองไสว (2565) พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักได้รับอิทธิพลจากอินฟลูเอนเซอรใ์น
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทความงาม ทั้งนี้ระดับของอิทธิพลจะข้ึนอยู่กับปัจจัยทางด้านลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของแต่ละบุคคล (กอบบุญ ทองสไว, 2565) 
 

จากการสำรวจของบริษัทไอ-ดีเอซี และเอ็มไอ กรุ๊ป (2022) พบว่า ทัศนคติ และพฤติกรรมของ
กลุ่มวัยรุ่นและวัยทำงานในปัจจุบันมีการให้ความสำคัญต่อเรื่องภาพลักษณ์และความงาม  เพื่อให้
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ตนเองดูดีอยู่เสมอ นอกจากนี้ กระแสการเปิดกว้างของการไม่จำกัดเพศ (Gender-neutral) ในสื่อ
สังคมออนไลน์ ยังทำให้ผู้บริโภคทั้งชายและหญิงเปลี่ยนทัศนคติของตนต่อความงามและมองว่าสินค้า
ด้านความงามเป็นปัจจัยพื้นฐานในการใช้ชีวิต โดยเฉพาะในกลุ่มเพศชายที่หันมาให้ความสนใจการ
พัฒนาบุคลิกภาพและเลือกใช้เครื่องสำอางในหลากหลายประเภท ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการดูแลตัวเอง
ไม่เป็นจำเป็นต้องเกี่ยวกับเรื่องของเพศอีกต่อไป (Juavvp.oil, 2565) 

 
HKTDC ได้ทำการคาดการณ์พฤติกรรมการใช้จ่ายของผู ้บริโภคชาวไทยต่อสินค้าประเภท     

ความงามทั้งสกินแคร์และเครื่องสำอางในปี ค.ศ. 2023 ตามรูปภาพที่ 13 แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มีโอกาสที่จะซื้อสินค้าประเภทความงามมากขึ้น และจะไม่มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการ   
ใช้จ่ายของตนเองต่อสินค้าประเภทความงาม ซึ่งมีเพียงแค่ส่วนน้อยจำนวนร้อยละ 18 เท่านั้นที่จะซื้อ
น้อยลง  

 

                         
 

รูปที่ 13  กราฟแสดงการคาดการณ์พฤติกรรมการใช้จ่ายในสินค้าประเภทความงามในปี 2023 
ที่มา: HKTDC. (2022). Forecasted spending habits of Thai consumer on skin care and 
cosmetics in Thailand between 2021 and 2023. https://www-statista-com.ezproxy.  

 

นอกจากนี้กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายยังถูกมองว่า เป็นกลุ่มคนที่ให้ความสำคัญกับความงามมากกว่า
กลุ่มคนวัยเยาว์รุ่นอื่น ๆ และมักจะใช้เงินจำนวนมากจากรายได้ที่ได้รับไปกับการซื้อสินค้าประเภท
ความงาม (Dhanoa, 2018) โดยรูปที่ 14 แสดงให้เห็นว่า ในปี 2022 กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายได้ทำการ
ซื้อสินค้าประเภทความงามมากท่ีสุด ซึ่งห่างจากเจนเนอเรชั่นซีเพียงร้อยละ 1 รองลงมาเป็นเจนเนอเร 
ชั่นเอ็กซ์ และเบบี้บูมเมอร์ ตามลำดับ จึงสามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคในแต่ละเจนเนอเรชั่นนั้นต่างมี
ความต้องการในการซื้อสินค้าความงาม โดยเฉพาะในกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายและเจนเนอเรชั่นซี  

 

https://www-statista-com.ezproxy.library.uvic.ca/statistics/1339362/consumers-purchasing-beauty-products-online-generation/
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รูปที่ 14 : กราฟแสดงเจเนอเรชั่นที่ซื้อสินค้าประเภทความงามมากท่ีสุดในปี 2022 
ที่มา: Klarna .(2022). Share of global consumers purchasing beauty products in 3rd 

quarter 2022 by generation. https://www-statista-
com.ezproxy.library.uvic.ca/statistics/1339362/ 

 
2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

Komal Shamim & Tahir Islam (2022) ศึกษาเร ื ่อง “Digital influencer marketing: How 
message credibility and media credibility affect trust and impulsive buying” ซึ่งเป็นการ
วิจัยอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ในด้านความน่าเชื่อถือของสารและสื่อ ที่มีผลต่อความเชื่อใจ และ
พฤติกรรมการซื ้อสินค้าแบบฉับพลันพบว่า ความไว้วางใจเป็นตัวกลางสำคัญต่อการรับรู ้ถึง         
ความโปร่งใสในโพสต์ของอินฟลูเอนเซอร์และแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า ซึ่งหากอินฟลูเอนเซอร์เปิดพ้ืนที่
ให้ผู้บริโภคสามารถคอมเมนต์ ผู้บริโภคก็จะเกิดความไว้วางใจในโพสต์ของอินฟลูเอนเซอร์จนเกิดเป็น
แรงกระตุ้นให้สินค้า นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังพบอีกว่า แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าแบบฉับพลัน ซึ่งมักเกิดจากอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ในด้านความน่าเชื่อถือของสาร 

 Wadera (2019)  ทำการว ิจ ัยเร ื ่ อง “Impulsive buying behavior in online fashion 
apparel shopping: An investigation of the influence of the internal and external factors 
among Indian shoppers” ซึ่งเป็นการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแบบฉับพลันในผู้บริโภค
ชาวอินเดียผ่านช่องทางออนไลน์ โดยพบว่า ระยะเวลาในการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคจะทำให้
โอกาสในการพบเจอสินค้าหรือเกิดแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้ามากขึ้น ซึ่งสามารถนำไปสู่พฤติกรรมการซื้อ
สินค้าแบบฉับพลัน โดยลักษณะนิสัยของผู้บริโภคในแต่ละบุคคลจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าแบบฉับพลันที่แตกต่างกันออกไปตามปัจเจกบุคคล เนื่องจากความรู้สึกอยากได้สินค้าและความ

https://www-statista-com.ezproxy.library.uvic.ca/statistics/1339362/consumers-purchasing-beauty-products-online-generation/
https://www-statista-com.ezproxy.library.uvic.ca/statistics/1339362/consumers-purchasing-beauty-products-online-generation/
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เพลิดเพลินเมื่อรับสารของแต่ละบุคคลนั้นไม่เหมือนกัน แนวโน้มที่จะเกิดแรงกระตุ้น ให้ซื้อสินค้าจึง
แตกต่างกัน (Wadera, 2019) 

McEvily et al. (2003) ศึกษาเรื่อง “Trust as organizing principle” พบว่า ความเชื่อใจ
เป็นพฤติกรรมที่เกิดจากบริบทด้านอารมณ์และสามารถลดทอนกระบวนการคิดวิเคราะห์ขณะ        
ทำการตัดสินใจซื้อสินค้า แม้ว่าการซื้อสินค้าแบบฉับพลันจะถูกมองว่าเป็นการตัดสินใจที่เสี่ยงและ    
อาจส่งผลให้เกิดข้อผิดพลาดในการตัดสินใจ แต่ความเชื่อใจได้รับการพิสูจน์แล้วว่า เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้อง
กับความเต็มใจที่จะเสี่ยงและเป็นสิ่งที่สามารถช่วยให้ผู้บริโภคทำธุรกรรมในการซื้อสินค้าออนไลน์ได้
อย่างสบายใจและไม่กังวล โดยไม่ใช้การไตร่ตรองมากนัก จึงอธิบายได้ว่า ความเชื่อใจส่งผลกระทบเชิง
บวกต่อการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน (McEvily, 2003)  

ผลการสำรวจของ TikTok (2565) พบว่า ผู้ใช้ในประเทศไทยที่มีส่วนร่วมบนติ๊กต็อกมากที่สุด 
คือ ผู้ใช้ภาคอีสาน รองลงมาคือผู้ใช้ในกรุงเทพ โดยผู้ใช้ภาคอีสานและกรุงเทพต่างมีทัศนคติและ
พฤติกรรมที่คล้ายคลึงกันในแง่ของการเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์และการเปิดรับประสบการ์ณใหม่ ๆ      
จึงทำให้ผู้ใช้ทั้ง 2 ภาค มักเป็นกลุ่มแรกที่ชอบทดลองใช้สินค้าและบริการใหม่ ๆ (Early Adopter) 
สำหรับในแง่ของการใช้งานติ๊กต็อกพบว่า ผู้ใช้ภาคอีสานมีการใช้แอปพลิเคชัน 2.3 ชั่วโมง หรือ     
138 นาที ซึ่งมากกว่ากลุ่มผู้ใช้ในกรุงเทพและเป็นกลุ่มผู้ใช้ที่มีส่วนร่วมบนติ๊กต็อกมากที่สุด เช่น ไลก์ 
แชร์ คอมเมนต์ และสร้างคอนเทนต์ รวมถึงมีแนวโน้มที่จะดูโฆษณาเพื่อดูข้อมูลเพิ่มเติมมากกว่าผู้ใช้
ในกรุงเทพกว่า 2 เท่า ซึ่งผู้ใช้ในภาคอีสานร้อยละ 67 ยอมรับว่าตนเองได้รับอิทธิพลให้ซื้อสินค้าจาก
โฆษณาโดยไม่ได้วางแผนและมักจะได้รับแรงดึงดูดจากโฆษณาที่มีความบันเทิง โดยมีความคิดเห็นว่า 
โฆษณาบนติ๊กต็อกมีความสร้างสรรค์และน่าสนใจกว่าสื่ออื่น ๆ ซึ่งเนื้อหาที่ผู้ใช้ภาคอีสานชอบ ได้แก่ 
ความบันเทิง อาหาร แฟชั่น และความงาม เช่น การสอนแต่งหน้าหรือการดูแลผิว เป็นต้น โดยผู้ใช้
ภาคอีสานมักจะซื้อสินค้าบนติ๊กต็อกอย่างน้อยทุก ๆ 2 ถึง 3 สัปดาห์ มีการใช้จ่ายสินค้าบนติ๊กต็อกใน
ทุกหมวดหมู่ต่อเดือน คนละ 2,800 บาท และมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้ามากกว่าผู้ใช้ในกรุงเทพ รวมถึงมี
การเปิดใจและม่ันใจที่จะซ้ือสินค้าออนไลน์โดยไม่ต้องลองสินค้า ซึ่งสินค้าความงามท่ีผู้ใช้ภาคอีสานมัก
ซื้อคือ สกินแคร์ เครื่องสำอาง และอุปกรณ์อาบน้ำ (TikTok, 2565 ) 

ผลสำรวจของกสทช. (2562) พบข้อมูลอินไซต์ของพฤติกรรมผู้บริโภคภาคอีสานที่น่าสนใจว่า 
ผู้บริโภคภาคอีสานเป็นกลุ่มคนที่ได้รับอิทธิพลจากสื่อออนไลน์ในการตัดสินใจเป็นอย่างมากและ  
มักจะซื้อของผ่านสื ่อออนไลน์เป็นหลัก ซึ่งผู ้บริโภคกรุงเทพเป็นรองในด้านนี้ จึงแสดงให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคภาคอีสานเป็นกลุ่มเป้าหมายที่แบรนด์ควรคำนึงถึงและพิจารณาในการสื่อสารการตลาดต่อไป 
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โดยอาจจัดทำโฆษณาบนติ๊กต็อกให้มีความบันเทิงเพื่อสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค 
และทำให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า (กสทช, 2562) 

ข้อมูลของสำนักงานวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว., 2565 อ้างใน TikTok, 2565) 
พบว่า กลุ่มธุรกิจในไทยที่มีการเติบโตสูงสุดตั้งแต่ปี 2563 - 2564 คือ กลุ่มสินค้าความงาม และแฟชั่น 
ซึ่งยังเป็นกลุ่มที่เติบโตในธุรกิจออนไลน์มากที่สุดเช่นเดียวกัน โดยมีการเติบโตมากกว่าร้อยละ 33 ต่อ
ปี สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีซื้อสินค้าบนสื่อออนไลน์มากขึ้น โดยสื่อที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในปัจจุบัน คือ สื่อประเภทวิดีโอสั้น จึงทำให้ ติ๊กต็อกซ่ึงเป็นแพลตฟอร์ม
ที่ได้รับความนิยมอย่างมาก เป็นสื่อที่ธุรกิจควรนำมาใช้ในการสื่อสารการตลาด         เนื่องจากต๊ิ
กต็อกสามารถสร้างความตระหนักรู้  การมีส่วนร่วม และสร้างยอดขายผ่านฟีเจอร์ TikTok for 
business ได้ และมีกลไกที ่เป็นเอกลักษณ์ของแพลตฟอร์มที ่จะคอยนำคอนเทนต์ของแบรนด์ไป
ปรากฏที่หน้าฟีดของกลุ่มเป้าหมายตามความสนใจ รวมถึงมีผู้ใช้งานจำนวนมากที่สร้างคอนเทนต์
เกี่ยวกับสินค้าความงามอย่างสร้างสรรค์ ด้วยเหตุนี้ จึงทำให้แบรนด์สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและ
กระตุ้นให้ซื้อสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย สิรินิธ์ วิรยศิริ หัวหน้าฝ่ายการตลาดของ TikTok ได้
อธิบายสิ่งสำคัญสำหรับแบรนด์ในการเข้าถึงผู้บริโภคบนติ๊กต็อกอย่างมีประสิทธิภาพผ่าน 3C ดังนี้  

1. Content คือ สิ ่งสำคัญในการสื ่อสารของแบรนด์เกี ่ยวกับสินค้าไปยังกลุ ่มเป้าหมาย       
ซ่ึงร้อยละ 86 ของผู้ใช้ติ๊กต็อก ชื่นชอบที่โฆษณาบนแอปพลิเคชันมีความสนุกและบันเทิง จึงทำให้ผู้ใช้
มีส่วนร่วมกับโฆษณามากกว่าสื่อออนไลน์อื่น ๆ  

2. Culture คือ วัฒนธรรมของติ๊กต็อกท่ีสนับสนุนให้ผู้ใช้กล้าแสดงออกและเป็นตัวของตัวเอง 
ส่งผลให้ผู้ใช้มีความม่ันใจในตัวเองและเกิดเทรนด์ใหม่ ๆ ที่มีจุดเริ่มต้นมาจากติ๊กต็อก 

3. Commerce คือ การขายสินค้าบนติ ๊กต็อก ซึ ่งความสนุกสนานที่เป็นเอกลักษณ์ของ    
แอปพลิเคชันหรือ Shoppertainment จะช่วยกระตุ้นให้ผู้ใช้เกิดการซื้อสินค้าแบบ Infinity loop 
กล่าวคือ ผู้บริโภคจะค้นพบสินค้า ทำการตัดสินใจ ซื้อสินค้า และรีวิวสินค้าบนติ๊กต็อก ส่งผลให้      
เกิดการรับรู้กันเป็นวงกว้าง แบรนด์จึงมีโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้นและถูกค้นพบผ่าน
วิดีโอหน้าฟีดแบบไม่สิ้นสุด ซึ่งร้อยละ 67 ของผู้ใช้บนติ๊กต็อกมีความคิดเห็นว่า ติ๊กต็อกช่วยให้ค้นพบ
สินค้าและแบรนด์ที่ไม่เคยเห็นมาก่อน 
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ทั้งนี้การใช้แค่ติ๊กต็อกอาจไม่เพียงพอสำหรับการกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าแบบฉับพลัน    
จึงควรใช้สื่ออ่ืน ๆ ร่วมด้วย ตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาดในแต่ละช่วงและใช้ติ๊กต็อกเพ่ือ
กระตุ้นการซื้อสินค้าแบบฉับพลันด้วยอินฟลูเอนเซอร์ โดยผู้วิจัยได้เปรียบเทียบแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นที่
ได้รับความนิยม ณ ปัจจุบัน รองลงมาจากติ๊กต็อก เพื่อเป็นตัวเลือกในการใช้สำหรับการสื่อสาร
การตลาดร่วมด้วย ดังตารางดังต่อไปนี้  

ตารางที่ 1 เปรียบเทียบลักษณะของแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น 
 

 TikTok Instagram Reels YouTube Shorts 
ความยาววิดีโอสูงสุด 3 นาที 60 วินาที 60 วินาที 

ฟิลเตอร์ และ AR มี มี มี 

การตัดต่อภายในแอป ทำได้ ทำได้ ทำได้ 
ฟีเจอร์รองรับธุรกิจ   
E-Commerce 

TikTok Shop Reels Shopping ไม่มี 

การบันทึกวิดีโอ บันทึกของทุกคนได้
พร้อมเพลงและลายน้ำ 

บันทึกได้เฉพาะของ
ตัวเอง ไม่มีเพลงและ
ลายน้ำ 

บันทึกได้เฉพาะของ
ตัวเอง ไม่มีเพลงและ
ลายน้ำ 

ข้อได้เปรียบ มี Hashtag 
challenge และ
อัลกอริทึมท่ีทำให้คอน
เทนต์ขึ้นหน้าฟีด 
รวมถึงสามารถเข้าถึง
กลุ่มเจนเนอเรชั่นซีได้
มาก 

สามารถแชร์และลง
ใน stories ใน 
Instagram และ 
Facebook ทำให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้ทั้ง 2 สื่อ 

เป็นวิดีโอ search 
engine ที่ใหญ่ที่สุดใน
โลก จึงถูกค้นเจอได้
ง่าย และสามารถ
เข้าถึงผู้ชม YouTube 

ความเหมาะสม ธุรกิจที่สร้างคอนเทนต์
สนุกสนาน สร้างสรรค์
ตามเทรนด์ และ
ต้องการกระตุ้น
ยอดขาย 

ธุรกิจที่ต้องการสร้าง
การรับรู้ให้คนรู้จัก
มากขึ้น  

ธุรกิจที่ต้องการสร้าง
ความตระหนักรู้ให้
สินค้า และนำเสนอ 
โปรโมชัน 
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2.8 กรอบแนวคิด 
 

จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจึงได้กรอบแนวคิด โดยมีรายละเอียดตามรูป 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 15 : กรอบแนวคิดงานวิจัย 

อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ 
 

 

 

 

 

 

 

 

แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า 
 

 

 

 

 

 

 

 

การซื้อสินค้าความงามแบบฉับพลัน 
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บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบ
ฉับพลันในกลุ ่มผู ้บริโภคสินค้าความงาม” ผู ้ว ิจัยใช้ระเบียบวิธ ีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ด้วยเทคนิคการสำรวจ (Survey Research) ซึ่งได้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีรายละเอียดการดำเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้  

3.1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.4 การวัดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  

3.5 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 

3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.7 วิธีการพิทักษ์สิทธิ ป้องกันความเสี่ยงและรักษาความลับของกลุ่มตัวอย่างหรือผู้มีส่วน
ร่วมในการวิจัย 

3.8 การวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูล 

 3.9 การนำเสนอข้อมูล 
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3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

 3.1.1 ประชากรเป้าหมาย 

 ประชากรในการวิจัยนี้ คือ ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกทีบ่ริโภคสินค้าความงาม ทั้งเพศหญิง
และเพศชาย อายุ 18 ปีขึ ้นไป เป็นกลุ ่มเป้าหมายที่มีพฤติกรรมการซื ้อสินค้าแบบฉับพลันใน         
กลุ่มสินค้าความงาม เช่น เครื่องสำอาง สกินแคร์ หรือน้ำหอม และมักได้รับแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า
ดังกล่าวจากอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งมาจากการรับชมคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก 

 3.1.2 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มประชากรข้างต้นเป็นกลุ่มที่มีการใช้สื่อและอินเทอร์เน็ตมาก รวมถึงมีความหลากหลาย
ในด้านรายได้ อาชีพ และระดับการศึกษา ทำให้ไม่สามารถระบุจำนวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้    
สูตรคำนวณหากลุ่มตัวอย่างของคอแครน (Cochrane, 1971 อ้างใน ละเอียด ศิลาน้อย, 2560) ดังนี้ 

    n = 
𝑧2

4𝑒2 

  เมื่อ  n  = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

    e   = ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 

    z = ระดับความเชื่อมั่น 

    โดย กำหนดให้ความผิดพลาดไม่เกิน 5 %  

ด้วยความเชื่อมั่น 95 % 

  หากระดับความเชื่อมั่นอยู่ที่ 95% หรือนัยสำคัญท่ี 0.05 ค่า Z = 1.96 

  สามารถแทนค่าสูตรได้ ดังนี้ 

    n = 
(1.96)2

4(0.05)2 

    n = 384.16 คน ≈ 384 
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 จากการคำนวณข้างต้นพบว่า ในกรณีที่ไม่ทราบจำนวนประชากร ณ ระดับความเชื่อมั่นที่  
95 % จะได้กลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมเท่ากับ 384 ตัวอย่าง (ละเอียด ศิลาน้อย, 2560) 

3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
ด้วยวิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) และแบบก้อนหิมะหรือลูกโซ่ (Snowball 
Sampling or Chain Sampling) โดยให้กลุ่มตัวอย่างแรกช่วยส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างที่    
มีลักษณะใกล้เคียงตามคุณสมบัติไปเรื่อย ๆ เพื่อเป็นการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามที่
ผู้วิจัยต้องการ จนได้ข้อมูลครบถ้วน จำนวนทั้งสิ้น 384 คน 

 ทั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถามต้องผ่านเกณฑ์การคัดเลือก ดังนี้ 

1. มีอายุ 18 ไปปีขึ้นไป 
2. ใช้ TikTok  
3. เคยซื้อสินค้าประเภทความงามหลังจากดูคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก 

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี้ 

 3.2.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
 อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ 

- ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์ 
- ความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์ 
- ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ 

แรงกระตุ้นในการซื้อสินค้า 

3.2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ การซื้อสินค้าแบบฉับพลัน 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยมีลักษณะเป็นข้อคำถามปลายปิด (Close-
Ended Question) และปลายเปิด (Open-Ended Question) ให้กลุ ่มตัวอย่างตอบด้วยตนเอง
แบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที ่ 1 คำถามคัดกรอง (Screening Questions) มีลักษณะเป็นคำถามปลายปิดเพ่ือ       
คัดกรองกลุ่มตัวอย่างให้ตรงตามคุณสมบัติที่ตั้งไว้ จำนวน 3 ข้อ 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นคำถามปลายปิดและปลายเปิด 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จำนวน 6 ข้อ  

ส่วนที่ 3 อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งจะใช้เกณฑ์การวัดข้อมูลแบบมาตราวัดประเมินค่า 
(Rating Scale) ในการแบ่งความคิดเห็นแบบสเกลทั้ง 5 ระดับ และเป็นคำถามปลายปิด 
จำนวน 9 ข้อ ได้แก่ 

3.1 ด้านทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์  
3.2 ด้านความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์  
3.3 ด้านภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์  

ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลันจากอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งมีลักษณะ
คำถามปลายปิดและปลายเปิด จำนวน 7 ข้อ  

ส่วนที่ 5 แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าและการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน จำนวน 6 ข้อ โดยใช้เกณฑ์
การวัดข้อมูลแบบมาตราวัดประเมินค่า (Rating Scale) ในการแบ่งความคิดเห็นแบบสเกล 
ทั้ง 5 ระดับ และเป็นคำถามปลายปิด 

โดยคำถามในส่วนที่ 3 และ 5 เป็นคำถามแบบสำรวจอ้างอิงจากงานวารสารทาง
วิชาการต่างประเทศ ที่ผ่านการทบทวนและนำข้อคำถามมาทำการแปลภาษา สรุปตาราง 
เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวัดตัวแปล ซึ่งจากเครื่องมือแบบสอบถามของงานวิจัยที่ใช้อ้างอิงมี
การกำหนดค่าอัลฟ่าครอนบาคมากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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ตารางท่ี 2 แปลภาษาของคำถามจากวารสารทางวิชาการต่างประเทศที่ใช้อ้างอิงเล่มที่ 1 
 

ช ื ่ อวารสารว ิชาการ  : Digital influencer marketing: How message credibility and media credibility 
affect trust and impulsive buying (Journal of marketing science) 
ผู้เขียนวิทยานิพนธ์ : Komal Shamim & Tahir Islam 

ปีท่ีตีพิมพ์ : 2022 

หัวข้อ ภาษาอังกฤษ คำแปล คำแปลท่ีนำมาปรับใช้ 

Urge to buy 

 

แรงกระตุ้นในการซื้อ 

(มีค่าคอน บราชอัลฟ่า
ที่ 0.95) 

1. When I browse…. 
social media, I feel a 
number of sudden 
urges to buy products 
that I had not planned 
before 

1. เมื่อฉันใช้โซเชียลมีเดีย 
ฉันรู้สึกถึงแรงกระตุ้นแบบ
กะทันหันให้ซื้อสินค้าท่ีฉัน
ไม่ได้วางแผนมาก่อน 

1. เมื่อฉันรับชมคลิปวิดีโอ
ของอินฟลูเอนเซอร์บน
TikTok ฉันรู้สึกถึงแรงกระตุ้น
แบบกะทันหันให้ซื้อสินค้า
ความงามที่ฉันไม่ได้วางแผน
มาก่อน 

2. While using social 
media I had the desire 
to buy items that are 
not relevant to my 
specific shopping goal 

2. ระหว่างใช้โซเชียลมีเดีย 
ฉันมีความต้องการในการซื้อ
สินค้าท่ีไม่ได้เกี่ยวข้องกับ
เป้าหมายในการซื้อสินค้า
ของฉันโดยเฉพาะ 

2. ระหว่างรับชมคลิปวิดีโอ
ของอินฟลูเอนเซอร์บน 
TikTok ฉันมีความต้องการใน
การซื้อสินค้าความงามที่ไม่ได้
อยู่ในเป้าหมายในการซื้อ
สินค้าของฉัน 

3.  As I browse social 
media, I had the 
inclination to purchase 
outside my shopping 
list 

3. ขณะที่ฉันใช้โซเชียลมีเดีย 
ฉันมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าที่
ไม่ได้อยู่ในรายการซื้อสินค้า
ของฉัน 

3. ขณะที่ฉันรบัชมคลิปวิดีโอ
ของอินฟลูเอนเซอร์บน
TikTok ฉันมีแนวโน้มที่จะซื้อ
สินค้าความงามที่ไม่ได้อยู่ใน
รายการซื้อสินค้าของฉัน 
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Impulsive Buying  

 

การซื้อสินค้าแบบ
ฉับพลัน 

(มีค่าคอน บราชอัลฟ่าที่ 
0.94) 

1. I bought the……. 
product or service I….. 
don’t need 

1. ฉันซื้อสินค้าหรือบริการที่
ฉันไม่ได้ต้องการ 

1. ฉันซื้อสินค้าความงามที่ฉัน
ไม่ได้ต้องการจากการรับชม
คลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์
บน TikTok 

2. I consider myself an 
impulse purchaser 

2. ฉันมองว่าตัวเองเป็นผู้ซื้อ
สินค้าแบบฉับพลัน  

2. ฉันมองว่าตนเองเป็นผู้ซื้อ
สินค้าแบบฉับพลัน ซ่ึง
หมายถึง ฉันไม่คิดและวาง 
แผนล่วงหน้าก่อนการซื้อสินค้า
ความงามหลังดูคลิปวิดีโอของ
อินฟลูเอนเซอร์บน TikTok 

3. I could not resist to 
do the purchase 

5. ฉันไม่สามารถห้ามใจ
ไม่ให้ซื้อสินค้าได้ 

5. ฉันไม่สามารถห้ามใจไม่ให้
ซ้ือสินค้าความงามหลังจากดู
คลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์
บน TikTok ได้ 

หมายเหตุ : ตัวอักษรสีแดง หมายถึง คำท่ีนำมาปรับใช้จากต้นฉบับให้สอดคล้องกับหัวข้อวิทยานิพนธ์ 
 

 

ตารางท่ี 3 แปลภาษาของคำถามจากวารสารทางวิชาการต่างประเทศที่ใช้อ้างอิงเล่มที่ 2 
 

ชื่อวารสารวิชาการ : The effectiveness of social media influencers in the cosmetic and skincare industry 
to the purchase intention of the generation Z Filipinos  

ผู้เขียน : Ronn Alexis V. Castillo1 Czarina Zoy C. Jaramillo2 and Leonard S. Sy3 

ปีท่ีตีพิมพ์ : 2022 
หัวข้อ ภาษาอังกฤษ คำแปล คำแปลท่ีนำมาปรับใช้ 

Attitude on the 
cosmetics and 
skin care 
influencers 

1. I perceive the brand 
as a quality brand….  
based on the …..…. 
Influencer who…..………. 
promotes them 

1. ฉันรับรู้ว่าแบรนด์เป็น   
แบรนด์ที่มีคุณภาพจาก   
อินฟลูเอนเซอร์ที่โปรโมต     
แบรนด์ 

1. ฉันมองว่าแบรนด์สินค้าความ
งามเป็นแบรนด์ที่มีคุณภาพจาก
อินฟลูเอนเซอร์บน TikTok ที่   
แบรนด์เลือกมาโปรโมต 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 40 

 

ทัศนคติต่ออินฟลูเอน
เซอร์ด้านเครื่องสำอาง
และสกินแคร์ 

(มีค่าคอน บราชอัลฟ่า
ที่ 0.80) 

2. If my favorite online 
personality 
recommends a brand, 
I am more likely to try 
it 

2. ถ้าอินฟลูเอนเซอร์ที่ฉัน
ชอบแนะนำแบรนด์ ฉันมี
แนวโน้มที่จะลองมัน 

2. ถ้าอินฟลูเอนเซอร์บน TikTok 
ที่ฉันชอบแนะนำสินค้าความงาม 
ฉันมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าแบบ
ฉับพลัน 

3. I feel good about 
buying from a brand 
represented by a…….. 
reputable influencer 

3. ฉันรู้สึกดีในการซื้อสินค้า
จากแบรนด์ที่ใช้อินฟลูเอน
เซอร์ ที่มีชื่อเสียง 

3. ฉันรู้สึกดีในการซื้อสินค้าจาก
แบรนด์สินค้าความงามที่ใช้     
อินฟลูเอนเซอร์ TikTok ที่มี
ชื่อเสียง 

Trust in the 
cosmetics and 
skin care 
influencers 

 

 ความเชื่อใจต่อ         
อินฟลูเอนเซอร์ด้าน
เครื่องสำอาง และ  
สกินแคร ์

(มีค่าคอน บราชอัลฟ่า
ที่ 0.81) 

1. I perceive the 
influencer as trust-... 
worthy based on the 
quality of their…….. 
content  

1. ฉันรับรู้ว่าอินฟลูเอนเซอร์
เป็นคนน่าเชื่อถือจาก
คุณภาพของคอนเทนต์ 

1. ฉันรับรู้ว่าอินฟลูเอนเซอร์บน 
TikTok เป็นคนน่าเชื่อถือจาก
คุณภาพของคอนเทนต์ 

2. I trust beauty…. 
influencers as much… 
as I trust beauty… 
experts and……………… 
professionals.  

2. ฉันเชื่อบิวตี้อินฟลูเอน
เซอร์มากเท่า กับการเชื่อ
ผู้เชี่ยวชาญด้านความงาม 

2. คำแนะนำของอินฟลูเอนเซอร์
บนTikTokต่อสินค้าความงาม   
ทำให้ฉันรู้สึกเชื่อใจและซื้อสินค้า
แบบฉับพลัน 

3. I trust more the 
recommendations of 
Influencers that……….. 
communicate with…… 
their followers…………. 
(answer questions,…….. 
answer DM, interacting 
with followers) 

3. ฉันเชื่อคำแนะนำของอิน
ฟลูเอนเซอร์ที่มักจะสื่อสาร
กับผู้ติดตาม เช่น ตอบ
คำถาม ตอบข้อความ
ส่วนตัว และมีปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้ติดตาม 

3. ฉันเชื่ออินฟลูเอนเซอร์บน 
TikTok ที่มักสื่อสารกับผู้ติดตาม 
(เช่น ตอบคำถามในคอมเมนต์) 
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Image on the 
cosmetics and 
skin care 
influencers 

 

ภาพลักษณ์ของ     
อินฟลูเอนเซอร์ด้า
เครื่องสำอางและ  
สกินแคร ์

(มีค่าคอน บราชอัลฟ่า
ที่ 0.88) 

 

 

 

1. The beauty……………… 
influencer impacts my 
perception of the brand  

1. บิวตี้อินฟลูเอนเซอร์มี
อิทธิพลต่อมุมมองของฉันต่อ
แบรนด์ 

1. ภาพลักษณ์ของ...........           
อินฟลูเอนเซอร์บน… 
TikTok มี.อิทธิพลต่อ....
มุมมองต่อแบรนด์และการ
ซื้อสินค้าแบบฉับพลันของ
ฉัน.โดยเฉพาะสินค้า  
ความงาม 

2. The appearance & 
content (i.e. the overall 
aesthetic, post content) 
on influencers’ posts 
regarding the product 
or brand affects my…. 
decision in purchasing a 
product 

2. ความสวยงามและเนื้อหา
ในคอนเทนต์ ของ            
อินฟลูเอนเซอร์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของฉัน 

2. ความสวยงามและ
เนื้อหาในคอนเทนต์รีวิว.
สินค้าความงามของอินฟลู
เอนเซอร์บน TikTok มีผล
ต่อการซื้อสินค้าแบบ
ฉับพลันของฉัน 

3. I associate the 
influencer's image with 
the beauty brand 
he/she promotes  

2. ฉันเชื่อมโยงภาพลักษณ์

ของผู้มีอิทธิพลกับแบรนด์

ความงามที่เขา/เธอโปรโมต 

3. ฉันมักเชื่อมโยง......
ภาพลักษณ์ของ..........           
อินฟลูเอนเซอร์บน... 
TikTok กับสินค้าความ
งามที่อินฟลูเอนเซอรน์ำ
เสนอ 

หมายเหตุ : ตัวอักษรสีแดง หมายถึง คำท่ีนำมาปรับใช้จากต้นฉบับให้สอดคล้องกับหัวข้อวิทยานิพนธ์ 

3.4 การวัดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้การวัดตัวแปร 3 ประเภท ได้แก่ การวัดตัวแปรระดับนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) การวัดตัวแปรเรียงอันดับ (Ordinal Scale) และการวัดตัวแปรระดับอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

การวัดตัวแปรระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ตัวแปรด้านข้อมูลทางประชากรศาสตร์ คือ เพศ สถานภาพ และอาชีพ 
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การวัดตัวแปรเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
ตัวแปรด้านข้อมูลทางประชากรศาสตร์ คือ อายุ รายได ้และระดับการศึกษา 
 
การวัดอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  
สำหรับการวัดตัวแปรด้านอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า และการซื้อ

สินค้าแบบฉับพลัน ผู ้ว ิจัยใช้มาตราวัด 5 ระดับ (5-point Likert Scale) โดยใช้เกณฑ์การแปล
ความหมายเพื่อจัดลำดับคะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นและค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งใช้ผลจากการ
คำนวณด้วยสูตรการหาความกว้างอันตรภาคชั้น ดังนี้ 

  ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
พิสัย

จำนวนชั้น
 

 

        = 
5−1

5
 

 
                 = 0.8 
 

 ค่าเฉลี่ย    คำอธิบายสำหรับการแปลผล 
   4.24-5.00 หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
   3.43-4.23 หมายถึง  เห็นด้วย 
   2.62-3.42 หมายถึง  เฉย ๆ 
   1.81-2.61 หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
   1.00-1.80 หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ดังนั ้นเกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี ่ยความคิดเห็นจึงสามารถอธิบายอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์       
แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า และพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลันได้ ดังนี้  

   ระดับ 5    เห็นด้วยมากที่สุด 
   ระดับ 4    เห็นด้วยมาก 
   ระดับ 3    เฉย ๆ  
   ระดับ 2    ไม่เห็นด้วย 
   ระดับ 1    ไม่เห็นด้วยมากท่ีสุด 
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3.5 การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ  

 ในการศึกษาครั ้งนี ้ ผู ้ว ิจ ัยได้นำแบบสอบถามไปทดสอบหาความตรง (Validity) และ        
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ดังนี้ 

 ด้านความตรงของเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยใช้การตรวจสอบโดยให้อาจารย์ที่
ปรึกษา นักวิชาการด้านนิเทศศาตร์ และนักวิชาการตลาดที่มีความเชี่ยวชาญเกี่ยวข้องกับเรื่องที่
ต้องการศึกษา รวม 3 ท่าน ในการช่วยพิจารณาการใช้ภาษาและความชัดเจนของเนื้อหาเพื่อนำมา
แก้ไขและนำผลการตรวจสอบไปหาค่า IOC (Index of Congruence) ซึ่งหากได้ค่า IOC มากกว่า 
0.50 จะถือว่ายอมรับได้ (สุรพงษ์ คงสัตย์ และธีรชาติ ธรรมวงค์, 2551) 

 ด้านความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดสอบ (Try out) 
กับผู้ที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน โดยนำผลที่ได้มาคำนวณหาค่าความเชื่อมั่น 
และใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient alpha) ของ Cronbach’s Alpha ซึ่งหากได้ค่ามากกว่า
หรือเท่ากับ 0.7 จะถือว่าข้อคำถามมีค่าความเชื ่อมั ่นที ่ยอมรับได้  (ประคอง กรรณสูตร, 2542)       
โดยมีวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แบบแอลฟาของครอนบาคจากสูตร ดังนี้ 

    𝛼 =  
𝐾

𝐾−1
 (

1−Σ𝑠2𝑖

𝑠2𝑡
) 

   เมื่อ 𝛼 หมายถึง สัมประสิทธิ์แอลฟา 
         K  หมายถึง จำนวนข้อคำถาม 

     Σ𝑠2𝑖 หมายถึง ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 

              𝑠2𝑡   หมายถึง ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

โดยมีเกณฑ์การแปลผลความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดังนี้ 

   ค่าความเชื่อมั่น    คำอธิบายสำหรับการแปลผล 
   0.80-1.00  หมายถึง  ระดับความเชื่อมั่นสูงมาก 

0.70-0.79  หมายถึง  ระดับความเชื่อมั่นสูง 
0.50-0.69  หมายถึง  ระดับความเชื่อมั่นปานกลาง 
0.30-0.49  หมายถึง  ระดับความเชื่อมั่นต่ำ 
ต่ำกว่า 0.30  หมายถึง  ระดับความเชื่อมั่นต่ำมาก 
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ผลการคำนวณค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามกับผู้ที ่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่าง 
จำนวน 30 คน มีรายละเอียด ดังนี้ 
 
 แบบสอบถามส่วนที่ 3 อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก โดยรวมมีค่าความเชื่อมั่น 
เท่ากับ 0.851 ได้แก่ 

3.1 ด้านทัศนคติ จำนวน 3 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ 0.742 
3.2 ด้านความเชื่อใจ จำนวน 3 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ 0.810 
3.3  ด้านภาพลักษณ์ จำนวน 3 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ 0.706 

 
แบบสอบถามส่วนที่ 5 แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าและการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน โดยรวมมี 

ค่าความเชื่อม่ัน เท่ากับ 0.892 ได้แก่ 
 5.1 ด้านแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าความงาม จำนวน 3 ข้อ มีค่าความเชื่อม่ัน  

     เท่ากับ 0.839  
5.2 ด้านการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน จำนวน 3 ข้อ มีค่าความเชื่อม่ัน  
     เท่ากับ 0.884 

 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ในเดือนมีนาคม พ.ศ.2566 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. ผู้วิจัยไดท้ำการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ด้วยเว็บไซต์ Survey Monkey  

2. ผู้วิจัยติดต่อขออนุญาตแอดมินเพื่อโพสต์แบบสอบถามในกลุ่มเฟซบุ๊ก เช่น รีวิว
เครื ่องสำอางแพง by Jeban.com (จำนวนสมาชิก350.7k) และของมันต้องมี 
skincare เมียหมอขอรีวิว x drkengw (จำนวนสมาชิก375.k) และใช้แฮชแท็กบน
ทวิตเตอร์ที่เกี่ยวกับสินค้าประเภทความงามและอินฟลูเอนเซอร์สายความงาม เช่น 
#รีวิวบิวตี้ #ใช้ดีบอกต่อ #บตบก และแฮชแท็กที่เป็นกระแสในช่วงเวลานั้น ๆ 

3. หลังจากนั้น ผู้วิจัยได้ดำเนินการโพสต์แบบสอบถามออนไลน์ตามกลุ่มต่าง ๆ ที่
ได ้ร ับการอนุญาตแล้ว  โดยทำการโพสต์ 1 คร ั ้ง ต ่อ 2 ส ัปดาห์  และโพสต์
แบบสอบถามตามแฮชแท็กในทวิตเตอร์อย่างน้อย 3 ครั้ง ต่อ 1 สัปดาห์  
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4. ผู้วิจัยได้ทำการกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ของ
ตนเอง เช่น ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม และไลน์ เพื่อทำการสุ่มตัวอย่างแบบก้อนหิมะ 
ให้กลุ่มตัวอย่างแรกช่วยแนะนำกลุ่มตัวอย่างต่อไปเรื่อย ๆ จนครบทั้ง 384 คน 

 

3.7 วิธีการพิทักษ์สิทธิ ป้องกันความเสี่ยงและรักษาความลับของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ข้อมูลส่วนตัวของผู้ร่วมวิจัยจะถูกเก็บรักษาไว้ ไม่เปิดเผยต่อสาธารณะเป็นรายบุคคล แต่จะ
รายงานผลการวิจัยเป็นภาพรวมเท่านั้น ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามจะถูกดำเนินการทำลาย
ทิ้งภายหลังการวิจัยเสร็จสิ้น ภายในเดือนกรกฎาคม 2566 โดยผู้วิจัยจะทำการลบข้อมูลที่ผู ้ตอบ
แบบสอบถามตอบบนเว็บไซต์ Survey Monkey เพ่ือเป็นการปกป้องข้อมูล 

 
3.8 การวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูล 

 เมื ่อรวบรวมแบบสอบถามครบตามจำนวนที่ต้องการแล้ว ผู ้ว ิจัยได้นำแบบสอบถามมา
ตรวจสอบข้อมูล (Editing) เพ่ือคัดเลือกฉบับที่สมบูรณ์และถูกต้อง โดยทำการลงรหัส (Coding) ตามท่ี
กำหนดไว้ หลังจากนั ้นจึงนำไปวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูลผ่านโปรแกรมสำเร็จรูป SPSS เพ่ือ
คำนวณหาค่าสถิติ ซึ่งกำหนดนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในการอธิบายผล มีรายละเอียดดังนี้ 

การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการแจกแจงความถี่ ร้อยละค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เพื่อนำมาอธิบายผลการศึกษาในด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาชีพ และ
สถานภาพ เป็นข้อมูลนามบัญญัติ (Nominal Scale) ระดับการศึกษา อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
เป็นข้อมูลแบบเรียงลำดับ (Ordinal Scale) โดยใช้ตัวเลขแทนความหมาย เนื่องจากไม่สามารถ      
วัดเป็นมูลค่าได้และใช้วิธีการวิเคราะห์หาความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) ในการ
นำเสนอข้อมูล เพ่ือให้ทราบถึงจำนวนข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จำแนกตามอย่างชัดเจน  

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 46 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ผู ้วิจัยวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression) เพื ่อทดสอบอิทธิพลในส่วนของสมมติฐานที่ 1 2 และ 3 ประกอบด้วย       
ตัวแปรต้น คือ อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก ได้แก่ ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์ ความเชื่อใจ
ต่ออินฟลูเอนเซอร์ และภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ และมีตัวแปรตาม คือ แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า 
และใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยค่าคงที่ (Simple Regression) เพื่อทดสอบอิทธิพลในส่วนของ
สมมติฐานที่ 4 ซึ่งมีตัวแปรต้น คือ แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า และตัวแปรตาม คือ การซื้อสินค้าแบบ
ฉับพลัน โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05  

3.9 การนำเสนอข้อมูล 

 ผู้วิจัยนำเสนอข้อมูลในรูปแบบตาราง โดยใช้โปรแกรม SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) ในการวิเคราะห์ คำนวณข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น ค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และอิทธิพลระหว่างตัวแปร  
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บทที่ 4  
ผลการศึกษาและวิจัย 

 ผลการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อแบบ
ฉับพลันในกลุ ่มผู ้บริโภคสินค้าความงาม” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)         
ใช้เทคนิคการสำรวจ (Survey Research) ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ โดยกำหนดกลุ่มตัวอย่างเป็น
ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกที่บริโภคสินค้าความงาม ทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุ 18 ปีขึ้นไป     
ซึ่งเป็นบุคคลที่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มสินค้าความงามและมักได้รับแรงกระตุ้น
ให้ซื้อสินค้าดังกล่าวจากอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก ทั้งนี้ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลใน
เดือน มีนาคม 2566 ผ่านการกระจายแบบสอบถามทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และ
อินสตราแกรม จนได้ข้อมูลครบถ้วนตามกำหนด ซึ่งรวบรวมได้ทั้งหมด 489 ชุด และนำมาคัดเลือก
แบบสอบถามที่สมบูรณ์จำนวน 384 ชุด เพื่อนำมาวิเคราะห์ 

 ผู้วิจัยวิเคราะห์และนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ส่วนที่ 2 อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ 
  ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลันที่ส่งผลมาจากอิทธิพลของ                                              
                                อินฟลูเอนเซอร์ 
  ส่วนที่ 4 แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าและการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน 
  ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
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4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามเพศ 

เพศ จำนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย                                      78 20.3 
หญิง 306 79.7 
รวม                                              384 100 

 
จากตารางที่ 4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 306 คน (ร้อยละ 79.7) 

และเพศชาย จำนวน 78 คน (ร้อยละ 20.3) 

ตารางท่ี 5 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอายุ 

อายุ จำนวน (คน) ร้อยละ 

19 ปี                                      1 0.3 
20-30 ปี 
31-40 ปี  
41-50 ปี 
51-60 ปี                                                              

337 
32 
9 
5 

87.7 
8.3 
2.3 
1.3 

รวม                                              384 100 

 จากตารางที่ 5 พบว่า ช่วงอายุที่มีจำนวนมากที่สุดของกลุ่มตัวอย่างคือ ช่วงอายุ 20-30 ปี 
จำนวน 337 คน (ร้อยละ 87.7) รองลงมาเป็นช่วงอายุ 31-40 ปี จำนวน 32 คน (ร้อยละ 8.3)       
อายุ 41-50 ปี จำนวน 9 คน (ร้อยละ 2.3) อายุ 51-60 ปี จำนวน 5 คน (ร้อยละ 1.3) ตามลำดับ และ
ช่วงอายุที่มีจำนวนน้อยที่สุดคือ ช่วงอายุ 19 ปี จำนวน 1 คน (ร้อยละ 0.3) 

ตารางท่ี 6 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จำนวน (คน) ร้อยละ 
โสด 
สมรส 
หม้าย/หย่าร้าง                             

369 
14 
1 

96.1 
3.6 
0.3 

รวม                                              384 100 
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 จากตารางที่ 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มากที่สุด โดยมีจำนวน 369 คน 
(ร้อยละ 96.1) รองลงมาคือ สมรส จำนวน 14 คน (ร้อยละ 3.6) และสถานภาพที่มีจำนวนน้อยที่สุด
คือ หม้าย/หย่าร้าง จำนวน 1 คน (ร้อยละ 0.3) 

ตารางท่ี 7 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จำนวน (คน) ร้อยละ 
ต่ำกว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี                             

16 
314 
54 

4.2 
81.8 
14.1 

รวม                                              384 100 

จากตารางที่ 7 พบว่า ระดับการศึกษาที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีมากท่ีสุดคือ ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จำนวน 314 คน (ร้อยละ 81.8) รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 
54 คน  (ร้อยละ 14.1) และระดับการศึกษาท่ีมีจำนวนน้อยที่สุดคือ ต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 16 คน     
(ร้อยละ 4.2) 

ตารางท่ี 8 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามรายได้ 
รายได้ จำนวน (คน) ร้อยละ 

ต่ำกว่า 15,000 บาท 
15,001-30,000 บาท 
30,001-45,000 บาท 
45,001-60,000 บาท 
60,000 บาท ขึ้นไป                             

160 
135 
51 
10 
27 

41.7 
35.2 
13.3 
2.6 
7.0 

รวม                                              384 100 

 จากตารางที่ 8 พบว่า รายได้ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีมากที่สุดคือ รายได้ต่ำกว่า  15,000 
บาท จำนวน 160 คน (ร้อยละ 41.7) รองลงมาคือ รายได้ช่วง 15,001-30,000 บาท จำนวน 135 คน 
(ร้อยละ 35.2) รายได้ช่วง 30,001-45,000 บาท จำนวน 51 คน (ร้อยละ 13.3) รายได้ 60,000 บาท 
ขึ้นไป จำนวน 27 คน (ร้อยละ 7.0) ตามลำดับ และรายได้ที่มีจำนวนน้อยที่สุดคือ รายได้ช่วง 45,001-
60,000 บาท จำนวน 10 คน (ร้อยละ 2.6) 
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ตารางท่ี 9 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จำนวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 
รับราชการ/พนักงานรัฐ 
อาชีพอิสระ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว    
อ่ืน ๆ                                                                                                              

217 
23 
20 
96 
25 
2 

56.5 
6.0 
5.2 
25.0 
6.5 
0.5 

รวม                                              384 100 

 จากตารางที่ 9 พบว่า อาชีพที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีมากที่สุดคือ อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
จำนวน 217 คน (ร้อยละ 56.5) รองลงมาคือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 96 คน (ร้อยละ 
25.0) อาชีพธุรกิจส่วนตัว จำนวน 25 คน (ร้อยละ 6.5) อาชีพรับราชการ/พนักงานหน่วยงานรัฐ 
จำนวน 23 คน (ร้อยละ 6.0) อาชีพอิสระ จำนวน 20 คน (ร้อยละ 5.2) ตามลำดับ และอาชีพที่มี
จำนวนน้อยที่สุดคือ อาชีพอ่ืนๆ ซึ่งคือ อาชีพลูกเรือ จำนวน 2 คน (ร้อยละ 0.5) 

4.2 อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ 
 

4.2.1 ผลการวิเคราะห์ในด้านทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์ 
 
ตารางที่ 10 แสดงค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) และการแปลผลของทัศนคติต่อ      
อินฟลูเอนเซอร์ 

ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์ �̅� S.D. การแปลผล 

1. การใช้อินฟลูเอนเซอร์บน TikTok 
เพ่ือโปรโมตสินค้าความงามทำให้ฉัน
รับรู้ได้ว่าสินค้านั้นมีคุณภาพ 
2.  ถ้าอินฟลูเอนเซอร์ท่ีฉันชอบมา
แนะนำสินค้าด้านความงามบน 
TikTok ฉันมีแนวโน้มที่จะซ้ือสินค้า
แบบฉับพลัน 

4.03 
 
 

4.15 
 
 

 
 

0.791 
 
 

0.805 
 
 

 
 

มาก 
 
 

มาก 
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3. ฉันรู้สึกดีในการซื้อสินค้าความงาม
ที่ใช้อินฟลูเอนเซอร์บน TikTok ที่มี
ชื่อเสียงในการโปรโมตสินค้า 

4.00 0.826 
 
 

มาก 

  รวม                                              4.06 0.670 มาก 

จากตารางที่ 10 พบว่า กลุ ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์โดยรวมในระดับมาก          

( �̅� = 4.06, S.D. = 0.670) 

เมื่อพิจารณาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่ออินฟลูอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกในระดับมาก 
โดยปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าความงามแบบฉับพลันบนติ๊ กต็อกมากที่สุดคือ 
คำแนะนำเก่ียวกับสินค้าความงามจากอินฟลูเอนเซอร์ที่ตนเองชอบ ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างเกิดแนวโน้ม

ในการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน ( �̅� = 4.15, S.D. = 0.805) และรองลงมาคือ การรับรู้ถึงคุณภาพของ

สินค้าจากการใช้อินฟลูเอนเซอร์เพื ่อโปรโมตสินค้าความงาม (�̅� = 4.03, S.D. = 0.791) และ

ความรู้สึกดีที่จะซื้อสินค้าความงามที่ใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่มีชื่อเสียงในการโปรโมต (�̅� = 4.00, S.D. = 
0.826) ตามลำดับ 

4.2.2 ผลการวิเคราะห์ในด้านความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์ 
 
ตารางท่ี 11 แสดงค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) และการแปลผลของความเชื่อใจ
ต่ออินฟลูเอนเซอร์ 

ความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์ �̅� S.D. การแปลผล 

1. อินฟลูเอนเซอร์บน TikTok มีความ
น่าเชื่อถือ เมื่อพิจารณาจากคุณภาพ
ของคอนเทนต์ 
2.  คำแนะนำของอินฟลูเอนเซอร์บน 
TikTok เกี่ยวกับสินค้าความงามทำให้
ฉันรู้สึกเชื่อใจที่จะซื้อสินค้าแบบ
ฉับพลัน 
3. ฉันเชื่อถือข้อมูลจากอินฟลูเอน
เซอร์บน TikTok ที่สื่อสารกับ

3.96 
 
 

3.89 
 
 
 

4.03 

0.850 
 
 

0.893 
 
 
 

0.828 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 
 

มาก 

ตารางที ่10 (ต่อ) 
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ผู้ติดตาม (เช่น ตอบคำถามใน   
คอมเมนท์) 
รวม                                              3.96 0.709 มาก 

จากตารางที่ 11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์โดยรวมในระดับมาก        

( �̅� = 3.96, S.D. = 0.709) 

เมื่อพิจารณาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกในระดับมาก โดย
ปัจจัยด้านความเชื่อใจที่ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าความงามแบบฉับพลันบน TikTok มากที่สุดคือ 

การที่อินฟลูเอนเซอร์สื่อสารกับผู้ติดตาม ( �̅� = 4.03, S.D. = 0.828) รองลงมาคือ คุณภาพของคอน

เทนต์ ( �̅� = 3.96, S.D. = 0.850) และคำแนะนำของอินฟลูเอนเซอร์ ( �̅� = 3.89, S.D. = 0.893) 
ตามลำดับ 

4.2.3 ผลการวิเคราะห์ในด้านภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ที่ผู้บริโภครับรู้ 
 

ตารางที่ 12 แสดงค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) และการแปลผลของภาพลักษณ์
ของอินฟลูเอนเซอร์ที่ผู้บริโภครับรู้ 

ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ �̅� S.D. การแปลผล 

1. ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
โปรโมตสินค้าความงามบน TikTok 
มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแบบ
ฉับพลันของฉัน 
2.  เนื้อหาในคอนเทนต์รีวิวสินค้า
ความงามของอินฟลูเอนเซอร์บน 
TikTok มีผลต่อการซื้อสินค้าแบบ
ฉับพลันของฉัน 
3. ฉันมักเชื่อมโยงภาพลักษณ์ของอิน
ฟลูเอนเซอร์บน TikTok กับ
ภาพลักษณ์ของสินค้าความงามที่อิน
ฟลูเอนเซอร์ท่านนั้นนำเสนอ 

4.26 
 
 
 

4.20 
 
 
 
 

3.98 

0.712 
 
 
 

0.734 
 
 
 
 

0.822 
 
 

มากที่สุด 
 
 
 

มาก 
 
 
 
 

มาก 

รวม                                              4.14 0.610 มาก 

ตารางที ่11 (ต่อ) 
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จากตารางที่ 12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีมีการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์โดยรวม

ในระดับมาก ( �̅� = 4.14, S.D. = 0.610) 

เมื่อพิจารณาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกใน
ระดับมาก โดยปัจจัยด้านภาพลักษณ์ที่ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าความงามแบบฉับพลันบน        

ติ๊กต็อกมากที่สุดคือ ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ที่โปรโมตสินค้า ( �̅� = 4.26, S.D. = 0.712) 

รองลงมาคือ เนื้อหาในคอนเทนต์รีวิวสินค้าความงาม (�̅� = 4.20, S.D. = 0.734) และการเชื่อมโยง
ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์กับภาพลักษณ์ของสินค้าความงามที ่อินฟลูเอนเซอร์นำเสนอ            

(�̅� = 3.98, S.D. = 0.822) ตามลำดับ 

4.3 พฤติกรรมการซื้อสินค้าความงาม แบบฉับพลันที่ส่งผลมาจากอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ 
 

4.3.1 ประเภทของสินค้าความงาม 
 
ตารางที่ 13 แสดงจำนวนและร้อยละของประเภทสินค้าความงามที่กลุ่มตัวอย่างมักซื้อแบบฉับพลัน
หลังชมคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกบ่อยที่สุด 

ประเภทสินค้าความงาม จำนวน (คน) ร้อยละ 
ลิปสติก 
อายแชโดว์ 
มาสคาร่า 
รองพ้ืน 
คอลซีลเลอร์ 
อายไลน์เนอร์ 
บลัชออน 
ไฮไลท์ 
บรอนเซอร์ 
แป้งฝุ่น 
คุชชั่น 
เซรั่ม 
เจลแต้มสิว 
มอยส์เจอร์ไรเซอร์ 

154 
7 
7 
17 
5 
0 
14 
2 
0 
7 
15 
31 
23 
29 

40.1 
1.8 
1.8 
4.4 
1.3 
0 

3.6 
5 
0 

1.8 
3.9 
8.1 
6.0 
7.6 
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อายครีม 
โทนเนอร์ 
น้ำหอม 
อ่ืน ๆ 

3 
5 
60 
5 

0.8 
1.3 
15.6 
1.3 

รวม                                              384 100 

 จากตารางที่ 13 พบว่า ประเภทสินค้าความงามที่กลุ่มตัวอย่างมักซื้อแบบฉับพลันหลังชม
คลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บนติ ๊กต็อกมากที่สุดคือ ลิปสติก จำนวน 154 คน (ร้อยละ 40.1) 
รองลงมาค ือ น ้ำหอม จำนวน 60 คน (ร ้อยละ 15.6) เซร ั ่ม จำนวน 31 คน (ร ้อยละ 8.1)              
มอยส์เจอร์ไรเซอร์ จำนวน 29 คน (ร้อยละ 7.6) เจลแต้มสิว จำนวน 23 คน (ร้อยละ 6.0) รองพ้ืน 
จำนวน 17 คน (ร้อยละ 4.4) คุชชั่น จำนวน 15 คน (ร้อยละ 3.9)  บลัชออน จำนวน 14 คน (ร้อยละ 
3.6) อายแชโดว์ มาสคาร่า แป้งฝุ่น จำนวนอย่างละ 7 คน (ร้อยละ 1.8) คอลซีลเลอร์ โทนเนอร์ และ
อื่น ๆ จำนวนอย่างละ 5 คน (ร้อยละ 1.3) โดยสินค้าความงามอื่น ๆ ประกอบไปด้วย วิตามินและ
อาหารเสริม จำนวน 2 คน (ร้อยละ 0.5) มาสก์หน้า แผ่นแปะสิว และครีมกันแดด จำนวนอย่างละ 1 
คน (ร้อยละ 0.3) รวมถึงมี อายครีม จำนวน 3 คน (ร้อยละ 0.8) และไฮไลท์ จำนวน 2 คน (ร้อยละ 
0.5) ตามลำดับ ซึ่งสินค้าความงามท่ีไม่ได้ถูกกลุ่มตัวอย่างเลือกคือ อายไลน์เนอร์และบรอนเซอร์ 

4.3.2 ความถี่ในการซื้อสินค้าความงาม 
 
ตารางที่ 14 แสดงจำนวนและร้อยละของความถี่ในการซื้อสินค้าความงามหลังจากชมคลิปวิดีโอของ
อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกโดยไม่ได้มีการวางแผนในการซื้อสินค้ามาก่อน 

ความถี่ จำนวน (คน) ร้อยละ 
1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 
มากกว่า 2 ครั้งต่อสัปดาห์ 
ประมาณเดือนละ 1-2 ครั้ง 
นาน ๆ ครั้ง (2-3 เดือนต่อครั้ง) 
 อ่ืน ๆ  

94 
50 
102 
136 
2 

24.5 
13.0 
26.6 
35.4 
0.5 

รวม                                              384 100 

จากตารางที่ 14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการซื้อสินค้าความงามหลังจากชมคลิปวิดีโอ
ของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกโดยไม่ได้วางแผน ในระยะเวลา 2-3 เดือนต่อครั้งหรือนาน ๆ ครั้ง มาก
ที่สุด โดยมีจำนวน 136 คน (ร้อยละ 35.4) รองลงมาคือ ประมาณเดือนละ 1-2 ครั้ง จำนวน 102 คน 

ตารางที ่13 (ต่อ) 
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(ร้อยละ 26.6) 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ จำนวน 94 คน (ร้อยละ 24.5) มากกว่า 2 ครั้งต่อสัปดาห์ จำนวน 
50 คน (ร้อยละ 13.0) ตามลำดับ และความถี่ที่มีจำนวนน้อยที่สุดคือ อื่น ๆ จำนวน 2 คน (ร้อยละ 
0.5) ซึ่งประกอบด้วย 6 เดือนครั้ง และปีละ 1-2 ครั้ง จำนวนอย่างละ 1 คน (ร้อยละ 0.3) 

4.3.3 ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าความงาม 
 

ตารางที่ 15 แสดงจำนวนและร้อยละของค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าความงามหลังจากชมคลิปวิดีโอ
ของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกในแต่ละครั้ง 

จำนวนเงิน จำนวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1,000 บาท 
1,000 – 5,000 บาท 
5,001 – 10,000 บาท 
10,000 บาท ขึ้นไป 

254 
118 
10 
2 

66.1 
30.7 
2.6 
0.5 

รวม 384 100 

จากตารางที่ 15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าความงามหลังจากชม
คลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกในแต่ละครั้ง น้อยกว่า 1,000 บาท มากที่สุด โดยมีจำนวน 
254 คน (ร้อยละ 66.1) รองลงมาคือ 1,000 – 5,000 บาท จำนวน 118 คน (ร้อยละ 30.7) 5,000 – 
10,000 บาท จำนวน 10 คน (ร้อยละ 2.6) และ 10,000 บาท ขึ้นไป จำนวน 2 คน (ร้อยละ 0.5) 
ตามลำดับ 

4.3.4 สาเหตุของการซื้อแบบฉับพลันในกลุ่มสินค้าความงาม 
 
ตารางท่ี 16 แสดงจำนวนและร้อยละของสาเหตุของการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มสินค้าความงาม 
ที่เกิดขึ้นมากที่สุด 

สาเหตุ จำนวน (คน) ร้อยละ 
1. ซื้อทันทีเมื่อดูคลิปวิดีโอของ 
อินฟลูเอนเซอร์บน TikTok จบ 
โดยไม่คิดและใช้อารมณ์เป็นหลัก 
2. เคยอยากได้แต่ลืม เมื่อเห็น
สินค้าผ่านคลิปวิดีโอของอินฟลู
เอนเซอร์บน TikTok จึงซ้ือทันที 

55 
 
 

158 
 
 

14.3 
 
 

41.1 
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3. ไม่รู้จักสินค้ามาก่อน แต่ซื้อ
เพราะคลิปรีวิวของ 
อินฟลูเอนเซอร์บน TikTok 
4. อยากได้อยู่แล้ว เมื่อเห็นโค้ด
ส่วนลดจากอินฟลูเอนเซอร์บน 
TikTok จึงซื้อทันที 

55 
 
 
 
 

116 

14.3 
 
 
 
 

30.2 

รวม 384 100 

จากตารางที่ 16 พบว่า สาเหตุหลักที ่ทำให้กลุ่มตัวอย่างซื ้อสินค้าความงาม แบบฉับพลัน
หลังจากชมคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกที่เกิดขึ้นมากที่สุดคือ เคยอยากได้แต่ลืม เมื่อเห็น
สินค้าผ่านคลิปวิดีโอจึงซื้อทันที จำนวน 158 คน (ร้อยละ 41.1) รองลงมาคือ อยากได้อยู่แล้ว เมื่อเห็น
โค้ดส่วนลดจากอินฟลูเอนเซอร์จึงซื้อทันที จำนวน 116 คน (ร้อยละ 30.2) และสาเหตุที่มีจำนวนน้อย
ที่สุดคือ ซื้อทันทีเม่ือดูคลิปวิดีโอจบ โดยไม่คิดและใช้อารมณ์เป็นหลัก รวมถึงไม่รู้จักสินค้ามาก่อน แต่
ซื้อเพราะคลิปรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งมีจำนวนสาเหตุละ 55 คน (ร้อยละ 14.3) 
 

4.3.5 คุณสมบัติของอินฟลูเอนเซอร์ 
 
ตารางที่ 17 แสดงจำนวนและร้อยละของคุณสมบัติหลักของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกที่ทำให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงาม 

คุณสมบัติ จำนวน (คน) ร้อยละ 

มีภาพลักษณ์ท่ีดี 
มีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับความงาม 
มีทักษะในการทำคลิปวิดีโอให้
น่าสนใจ 
มีความน่าเชื่อถือ 
อ่ืน ๆ  

87 
108 
82 
105 
2 

22.7 
28.1 
21.4 
27.3 
0.5 

รวม 384 100 

จากตารางที่ 17 พบว่า คุณสมบัติหลักของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกที่ทำให้กลุ่มตัวอย่างเกิด
การซื้อสินค้าความงาม แบบฉับพลันมากที่สุดคือ มีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับความงาม จำนวน 108 คน 
(ร้อยละ 28.1) รองลงมาคือ มีความน่าเชื่อถือ จำนวน 105 คน (ร้อยละ 27.3) มีภาพลักษณ์ที ่ดี 

ตารางที ่16 (ต่อ) 
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จำนวน 87 คน (ร้อยละ 22.7) มีทักษะในการทำคลิปวิดีโอให้น่าสนใจ จำนวน 82 คน (ร้อยละ 21.4) 
ตามลำดับ และสาเหตุที่มีจำนวนน้อยที่สุดคือ อื่น ๆ จำนวน 2 คน (ร้อยละ 0.5) ซึ่งประกอบด้วย 
วิธีการนำเสนอไม่เกินจริง และมีการบอกรายละเอียดของสินค้า ราคา วิธีใช้ รวมถึงข้อดีอย่างชัดเจน 
โดยมีจำนวนสาเหตุละ 1 คน (ร้อยละ 0.3) 

4.3.6 เหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้าความงามโดยไม่วางแผนล่วงหน้า 
 

ตารางที ่ 18 แสดงจำนวนและร้อยละของเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าความงามโดยไม่วางแผน
ล่วงหน้า หลังจากชมคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกที่เกิดข้ึนมากท่ีสุด 

เหตุผล จำนวน (คน) ร้อยละ 

สินค้าน่าใช้ 
เชื่อในรีวิว 
บรรจุภัณฑ์สวยงาม 
ราคาถูก 
โปรโมชั่น 
เป็นแบรนด์ที่ชอบอยู่แล้ว 
มั่นใจในอินฟลูเอนเซอร์ 
อยากดูดีแบบอินฟลูเอนเซอร์ 
อ่ืน ๆ  

148 
75 
7 
33 
45 
48 
19 
7 
2 

38.5 
19.5 
1.8 
8.6 
11.7 
12.5 
4.9 
1.8 
0.5 

รวม 384 100 

จากตารางที่ 18 พบว่า เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสินค้าความงามโดยไม่วางแผนล่วงหน้า 
หลังจากชมคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกที่เกิดขึ้นมากที่สุดคือ สินค้าน่าใช้ จำนวน 148 
คน (ร้อยละ 38.5) รองลงมาคือ เชื่อในรีวิว จำนวน 75 คน (ร้อยละ 19.5) เป็นแบรนด์ที่ชอบอยู่แล้ว 
จำนวน 48 คน (ร้อยละ 12.5) โปรโมชั่น จำนวน 45 คน (ร้อยละ 11.7) ราคาถูก จำนวน 33 คน 
(ร้อยละ 8.6) มั่นใจในอินฟลูเอนเซอร์ จำนวน 19 คน (ร้อยละ 4.9) รวมถึงบรรจุภัณฑ์สวยงาม และ
อยากดูดีแบบอินฟลูเอนเซอร์ จำนวนเหตุผลละ 7 คน (ร้อยละ 1.8) ซ่ึงเหตุผลที่มีจำนวนน้อยที่สุดคือ 
อื่น ๆ จำนวน 2 คน (ร้อยละ 0.5) ประกอบด้วย แปลกใหม่ น่าสนใจ มีสีที่ชอบ และอยากอุดหนุน  
อินฟลูเอนเซอร์เพื่อเป็นกำลังใจให้ โดยมีจำนวนเหตุผลละ 1 คน (ร้อยละ 0.3) 
4.4 แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าและการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน 
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4.4.1 ผลการวิเคราะห์แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า 
 
ตารางท่ี 19 แสดงค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของแรงกระตุ้นให้
ซื้อสินค้าความงาม 

แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า �̅� S.D. การแปลผล 

1. เมื่อฉันชมคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บน 
TikTok ฉันเกิดแรงกระตุ้นแบบกระทันหันให้ซื้อ
สินค้าความงามที่ฉันไม่ได้วางแผนมาก่อน 
2. ระหว่างชมคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บน 
TikTok ฉันเกิดความต้องการซื้อสินค้าความงามที่
ไม่ได้อยู่ในความต้องการในการซื้อสินค้าของฉัน 
3. ขณะที่ฉันรับชมคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์
บน TikTok ฉันมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าความงามท่ี
ไม่ได้อยู่ในรายการซื้อสินค้าของฉัน 

3.99 
 
 

3.99 
 
 

3.99 

0.785 
 
 

0.776 
 
 

0.805 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 

รวม                                              3.99 0.666 มาก 

จากตารางที ่ 19 พบว่า กลุ ่มตัวอย่างมีแรงกระตุ ้นให้ซ ื ้อส ินค้าโดยรวมในระดับมาก               

(�̅� = 3.99, S.D. = 0.666) 

เม ื ่อพิจารณาพบว่า กล ุ ่มต ัวอย ่างมีแรงกระตุ ้นให้ซ ื ้อส ินค้าความงามในระดับมาก              
โดยแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าความงามที่ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าความงามแบบฉับพลันบนติ๊กต็อก
มากที่สุดคือ แรงกระตุ้นระหว่างชมคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์ ซึ ่งส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างเกิด      

ความต้องการซื้อสินค้าความงามที่ไม่ได้อยู ่ในความต้องการในการซื้อสินค้า (�̅� = 3.99, S.D. = 
0.776) รองลงมาคือ แรงกระตุ ้นที ่เกิดขึ้นแบบกระทันหันเมื่อชมคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์        

ซึ่งส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าความงามที่ไม่ได้วางแผนมาก่อน (�̅� = 3.99, S.D. = 0.785) และ
แรงกระตุ้นขณะชมคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งทำให้กลุ่มตัวอย่างเกิดแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าที่

ไม่ได้อยู่ในรายการซื้อสินค้า (�̅� = 3.99, S.D. = 0.805) ตามลำดับ 
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4.4.2 ผลการวิเคราะห์การซื้อสินค้าแบบฉับพลัน 
 
ตารางท่ี 20 แสดงค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลของการซื้อสินค้า
ความงาม แบบฉับพลัน 

  การซื้อสินค้าแบบฉับพลัน                                �̅� S.D. การแปลผล 

1. บ่อยครั้งที่ฉันซื้อสินค้าความงามที่
ฉันไม่ได้ต้องการจากการรับชมคลิป
วิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บน TikTok 
2.  บ่อยครั้งที่ฉันซื้อสินค้าความงาม
โดยไม่มีการวางแผนล่วงหน้าจาก
การดูคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์
บน TikTok 
3. ฉันไม่สามารถห้ามใจไม่ให้ซื้อสินค้า
ความงามหลังจากดูคลิปวิดีโอของ 
อินฟลูเอนเซอร์บน TikTok ได้ 

3.82 
 
 

3.82 
 
 
 

3.52 

0.926 
 
 

0.892 
 
 
 

1.027 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 
 

มาก 

  รวม                                              3.72 0.793 มาก 

จากตารางที ่ 20 พบว่า กลุ ่มตัวอย่างมีการซื ้อสินค้าแบบฉับพลันโดยรวมในระดับมาก          

(�̅� = 3.72, S.D. = 0.793) 

เมื ่อพิจารณาพบว่า กลุ ่มตัวอย่างมีการซื ้อสินค้าความงาม แบบฉับพลันในระดับมาก        
โดยปัจจัยที่ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าความงามแบบฉับพลันบนติ๊กต็อกมากที่สุดคือ การดูคลิป
วิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์ ซึ ่งทำให้กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าความงามโดยไม่มีการวางแผนล่วงหน้า       

(�̅� = 3.82, S.D. = 0.892) และซื้อสินค้าความงามที่ไม่ได้ต้องการ (�̅� = 3.82, S.D. = 0.926) รวมถึง

การไม่สามารถหักห้ามใจไม่ให้ซื้อสินค้าความงามหลังจากชมคลิปวิดีโอ (�̅� = 3.52, S.D. = 1.027) 
ตามลำดับ 
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4.5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

 4.5.1 ผลการวิเคราะห์หาอิทธิพลด้วย Multiple Regression Analysis 
 

สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกมีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื ้อสินค้าในกลุ่ม
ผู้บริโภคสินค้าความงามหรือไม่อย่างไร 
สมมติฐานที่ 2 ความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกมีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าในกลุ่ม
ผู้บริโภคสินค้าความงามหรือไม่อย่างไร 
สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกมีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าในกลุ่ม
ผู้บริโภคสินค้าความงามหรือไม่อย่างไร 
 
ตารางที่ 21 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพหุและค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานระหว่าง
ทัศนคติ ความเชื่อใจ และภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าใน  
กลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงาม 

 
           ตัวแปรอิสระ 

ค่าสัมประสิทธิ์ 

B Std. Error 𝜷 t P 

ค่าคงที่ (Constant) 1.146 0.204  5.618 < 0.001* 

ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์ 
บนติ๊กต็อก 

0.298 0.061 0.300 4.848 < 0.001* 

ความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์
บนติ๊กต็อก 

0.159 0.059 0.169 2.717 0.007* 

ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์
บนติ๊กต็อก 

0.242 0.056 0.222 4.293 < 0.001* 

R = 0.597, R2 = 0.357, Adjusted R2 = 0.352, S.E. = 0.538, F = 70.073, Sig = 0.000* 
หมายเหตุ : ระดับนัยสำคัญทางสถิติ (P) < 0.05  

จากตารางที ่ 21 ผู ้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ เพื ่อทดสอบว่า ทัศนคติต่อ         
อินฟลูเอนเซอร์ ความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์ และภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์บนติ ๊กต็อก
สามารถทำนายอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าได้หรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า สามารถทำนายได้
ร ้อยละ 35.2  โดยตัวทำนายทั ้ง 3 ได้แก่ ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์ (B = 0.298, p = < .001)      
ความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์ (B = 0.159, p = .007*) ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ (B = 0.242, 
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p = < .001) และสามารถสรุปผลทดสอบสมมติฐานได้ว่า ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์ ความเชื่อใจต่อ                
อินฟลูเอนเซอร์  และภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกมีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า  
 
 โดยสามารถทำนายแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าได้ ดังนี้ 

แรงกระตุ ้นให ้ซ ื ้อส ินค้า = (0.300*ทัศนคติต ่ออินฟลู เอนเซอร ์ ) + (0.169*ความเช ื ่อใจต่อ                 
อินฟลูเอนเซอร์) + (0.222*ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์) 
 

4.5.2 ผลการวิเคราะห์หาอิทธิพลด้วย Simple Regression Analysis 
 
สมมติฐานที่ 4 แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้ามีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้า
ความงามหรือไม่อย่างไร 
 
ตารางที่ 22 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยค่าคงที่ และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานระหว่าง  
แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าที่มีต่อการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงาม 

 
           ตัวแปรอิสระ 

ค่าสัมประสิทธิ์ 

B Std. Error 𝜷 t P 

ค่าคงที่ (Constant) 0.384 0.175  2.189 0.029* 

แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า 0.835 0.043 0.702 19.261 < 0.001* 
R = 0.702, R2 = 0.493, Adjusted R2 = 0.492, S.E. = 0.564, F = 370.987, Sig = 0.000* 

หมายเหตุ : ระดับนัยสำคัญทางสถิติ (P) < 0.05 

จากตารางที่ 22 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยค่าคงที่ เพื่อทดสอบว่า แรงแรงกระตุ้นให้
ซื ้อสินค้าสามารถทำนายอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแบบฉับพลันได้หรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า 
สามารถทำนายได้ร้อยละ 49.2  (B = 0.835, p = < .001) และสามารถสรุปผลทดสอบสมมติฐานได้
ว่า แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้ามีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงาม 
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4.5.3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
  

จากผลการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบได้ ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 23 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์บน  
ติ๊กต็อกมีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าใน
กลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงามหรือไม่อย่างไร 

ยอมรับสมมติฐานที่ 1 

สมมติฐานที่ 2 ความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์
บนติ๊กต็อกมีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า
ในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงามหรือไม่อย่างไร 

ยอมรับสมมติฐานที่ 2 

สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์
บนติ๊กต็อกมีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า
ในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงามหรือไม่อย่างไร 

ยอมรับสมมติฐานที่ 3 

สมมติฐานที่ 4 แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้ามีอิทธิพล
ต่อการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภค
สินค้าความงามหรือไม่อย่างไร 

ยอมรับสมมติฐานที่ 4 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบ
ฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงาม” ใช้ระเบียบวิธีวิจัยวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) 
เทคนิคการสำรวจ (Survey) ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ ผู ้วิจัยกำหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ใช้งาน   
แอปพลิเคชันติ๊กต็อกที่บริโภคสินค้าความงาม ทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็น 
บุคคลที่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มสินค้าความงามและมักได้รับแรงกระตุ้นให้ซื้อ
สินค้าดังกล่าวจากอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก จำนวน 384 คน โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย
เพื่อศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกที่ส่งผลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าและพฤติกรรม  
การซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงาม 

ทั้งนี้ผู ้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล      
ซึ่งสามารถสรุป อภิปรายผล และเสนอข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

 5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 79.7 มีช่วงอายุ 20-30 
ปี คิดเป็นร้อยละ 87.7 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 81.8 มีสถานะโสด คิดเป็นร้อยละ 
96.1 และประกอบอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 56.5 และมีรายได้ต่ำกว่า 15 ,000       
คิดเป็นร้อยละ 41.7 

 5.1.2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก 

ผู้วิจัยศึกษาตัวแปรอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลต่อแรงกระตุ้นให้ซื ้อสินค้าในกลุ่ม
ผู้บริโภคสินค้าความงาม ประกอบไปด้วยทั้งหมดแปร 3 ตัว คือ ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์ ความเชื่อ
ใจต่ออินฟลูเอนเซอร์ ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น
โดยรวมในแต่ละตัวแปรอยู่ในระดับมาก ซึ่งผลการศึกษาในแต่ละตัวแปรมีรายละเอียด ดังนี้ 

ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์ 
โดยรวมในระดับมาก และมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 โดยประเด็นด้านทัศนคติที่ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่าง   
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ซื้อสินค้าความงามแบบฉับพลันมากที่สุดคือ “ถ้าอินฟลูเอนเซอร์ที่ฉันชอบมาแนะนำสินค้าด้านความ
งามบนติ๊กต็อก ฉันมีแนวโน้มที ่จะซื ้อสินค้าแบบฉับพลัน” มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.15 รองลงมาคือ          
“การใช้อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกเพื่อโปรโมตสินค้าความงามทำให้ฉันรับรู้ได้ว่าสินค้านั้นมีคุณภาพ” 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และ “ฉันรู้สึกดีในการซื้อสินค้าความงามที่ใช้อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกที่มี
ชื่อเสียงในการโปรโมตสินค้า” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ตามลำดับ 

ความเชื ่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์  ผลการวิจ ัยพบว่า กลุ ่มตัวอย่างมีความเชื ่อใจต่อ              
อินฟลูเอนเซอร์ โดยรวมในระดับมาก และมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 โดยประเด็นด้านความเชื่อใจที่ส่งผล
ให้กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าความงามแบบฉับพลันมากที่สุดคือ “ฉันเชื่อถือข้อมูลจากอินฟลูเอนเซอร์บน 
ติ๊กต็อกที่สื่อสารกับผู้ติดตาม (เช่น ตอบคำถามในคอมเมนท์)” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 รองลงมาคือ 
“อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกมีความน่าเชื่อถือ เมื่อพิจารณาจากคุณภาพของคอนเทนต์” มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.96 และ “คำแนะนำของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกเกี่ยวกับสินค้าความงามทำให้ฉันรู้สึก 
เชื่อใจที่จะซื้อสินค้าแบบฉับพลัน” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ตามลำดับ 

ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้าน
ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ โดยรวมในระดับมาก และมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 โดยประเด็นด้าน
ภาพลักษณ์ที่ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าความงามแบบฉับพลันมากที่สุดคือ “ภาพลักษณ์ของ     
อินฟลูเอนเซอร์ที่โปรโมตสินค้าความงามบนติ๊กต็อกมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแบบฉับพลันของฉัน”   
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 รองลงมาคือ “เนื้อหาในคอนเทนต์รีวิวสินค้าความงามของอินฟลูเอนเซอรบ์น   
ติ๊กต็อกมีผลต่อการซื้อสินค้าแบบฉับพลันของฉัน” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และ “ฉันมักเชื่อมโยง
ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกกับภาพลักษณ์ของสินค้าความงามที่อินฟลูเอนเซอร์ท่านนั้น
นำเสนอ” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ตามลำดับ 

5.1.3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน 
 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน โดยแบ่งเป็น 6 ด้าน ดังนี้  
 
 ประเภทของสินค้าความงาม ผลการวิจัยพบว่า จาก 20 สินค้าความงามทั้งหมด สินค้า 
ความงาม 5 อันดับ ที่กลุ่มตัวอย่างมักซื ้อแบบฉับพลันหลังชมคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บน         
ติ๊กต็อกบ่อยที่สุดคือ ลิปสติก คิดเป็นร้อยละ 40.1 รองลงมาเป็น น้ำหอม คิดเป็นร้อยละ 15.6 เซรั่ม 
คิดเป็นร้อยละ 8.1 มอยเจอร์ไรเซอร์ คิดเป็นร้อยละ 7.6 และเจลแต้มสิว คิดเป็นร้อยละ 6.0  
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ความถี่ในการซื้อสินค้าความงาม ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ใน    
การซื้อสินค้าความงามหลังจากชมคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกโดยไม่ได้วางแผนใน
ระยะเวลา 2-3 เดือนต่อครั้งหรือนาน ๆ ครั้ง มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35.4 รองลงมาคือ ประมาณ
เดือนละ 1-2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 26.6 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 24.5 มากกว่า 2 ครั้งต่อ
สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 13.0 ตามลำดับ และความถี่ที่มีจำนวนน้อยที่สุดคือ อื่น ๆ ซึ่งประกอบด้วย   
6 เดือนครั้ง และ ปีละ 1-2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 0.5 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าความงาม ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายใน
การซื้อสินค้าความงามหลังจากชมคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกในแต่ละครั้ง น้อยกว่า 
1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 66.1 รองลงมาคือ 1,000 – 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.7 5,000 – 
10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 2.6 และ 10,000 บาท ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามลำดับ 

สาเหตุของการซื้อแบบฉับพลันในกลุ่มสินค้าความงาม ผลการวิจัยพบว่า สาเหตุหลักที่
เกิดขึ ้นมากที ่ส ุด ที ่ทำให้กลุ ่มตัวอย่างซื ้อสินค้าความงามแบบฉับพลันจากชมคลิปวิดีโอของ            
อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกคือ เคยอยากได้แต่ลืม เมื่อเห็นสินค้าผ่านคลิปวิดีโอจึงซื้อทันที คิดเป็นร้อย
ละ 41.1 รองลงมาคือ อยากได้อยู่แล้ว เมื่อเห็นโค้ดส่วนลดจากอินฟลูเอนเซอร์จึงซื้อทันที คิดเป็นร้อย
ละ 30.2 และสาเหตุที่มีจำนวนน้อยที่สุดคือ ซื้อทันทีเมื่อดูคลิปวิดีโอจบ โดยไม่คิดและใช้อารมณ์เป็น
หลัก รวมถึงไม่รู ้จักสินค้ามาก่อน แต่ซื ้อเพราะคลิปรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ คิดเป็นร้อยละ 14.3 
เท่ากัน 

คุณสมบัติของอินฟลูเอนเซอร์ ผลการวิจัยพบว่า คุณสมบัติหลักของอินฟลูเอนเซอร์บน      
ติ๊กต็อกที่ทำให้กลุ่มตัวอย่างเกิดการซื้อสินค้าความงามแบบฉับพลันมากที่สุดคือ มีความเชี่ยวชาญ
เกี ่ยวกับความงาม คิดเป็นร้อยละ 28.1 รองลงมาคือ มีความน่าเชื ่อถือ คิดเป็นร้อยละ 27.3              
มีภาพลักษณ์ที่ดี คิดเป็นร้อยละ 22.7 มีทักษะในการทำคลิปวิดีโอให้น่าสนใจ คิดเป็นร้อยละ 21.4 
ตามลำดับ และสาเหตุที่มีจำนวนน้อยที่สุดคือ อื่น ๆ ซึ่งประกอบด้วย วิธีการนำเสนอไม่เกินจริง และ   
มีการบอกรายละเอียดของสินค้า ราคา วิธีใช้ รวมถึงข้อดีอย่างชัดเจน คิดเป็นร้อยละ 0.5 

เหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าความงามโดยไม่วางแผนล่วงหน้า ผลการวิจัยพบว่า เหตุผล
หลักในการเลือกซื้อสินค้าความงามโดยไม่วางแผนล่วงหน้าของกลุ่มตัวอย่าง หลังจากชมคลิปวิดีโอ
ของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกที่เกิดขึ้นมากที่สุดคือ สินค้าน่าใช้ คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาคือ 
เชื่อในรีวิว คิดเป็นร้อยละ 19.5 เป็นแบรนด์ที่ชอบอยู่แล้ว คิดเป็นร้อยละ 12.5 โปรโมชั่น คิดเป็น   
ร้อยละ 11.4 ราคาถูก คิดเป็นร้อยละ 8.6 มั่นใจในอินฟลูเอนเซอร์ คิดเป็นร้อยละ 4.9 รวมถึง       
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บรรจุภัณฑ์สวยงาม และอยากดูดีแบบอินฟลูเอนเซอร์ คิดเป็นร้อยละ 1.8 ซึ่งเหตุผลที่มีจำนวนน้อย
ที่สุดคือ อ่ืน ๆ ประกอบด้วย แปลกใหม่ น่าสนใจ มีสีที่ชอบ และอยากอุดหนุนอินฟลูเอนเซอร์เพื่อเป็น
กำลังใจให้ คิดเป็นร้อยละ 0.5 

 
5.1.4 ผลการวิเคราะห์แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าและการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน 

 
ผลการศึกษาในแต่ละตัวแปรมีรายละเอียด ดังนี้ 
 

 แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าความงาม ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า
ความงาม โดยรวมในระดับมาก และมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 โดยแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าที่ส่งผลให้กลุ่ม
ตัวอย่างซื ้อสินค้าความงามแบบฉับพลันบนติ ๊กต็อกมากที ่ส ุดคือ “ระหว่างชมคลิปวิดีโอของ            
อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกฉันเกิดความต้องการซื้อสินค้าความงามที่ไม่ได้อยู่ในความต้องการในการซื้อ
สินค้าของฉัน” มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.99 (S.D. = 0.776) รองลงมาคือ “เมื ่อฉันชมคลิปวิดีโอของ       
อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกฉันเกิดแรงกระตุ้นแบบกะทันหันให้ซื้อสินค้าความงามที่ฉันไม่ได้วางแผนมา
ก่อน” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 (S.D. = 0.785) และ “ขณะที่ฉันรับชมคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์
บนติ๊กต็อกฉันมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าความงามที่ไม่ได้อยู่ในรายการซื้อสินค้าของฉัน” มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.99 (S.D. = 0.805) ตามลำดับ 

 การซื ้อสินค้าความงามแบบฉับพลัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ ่มตัวอย่างมีการซื ้อสินค้า      
ความงามแบบฉับพลันโดยรวมในระดับมาก และมีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.72 โดยปัจจัยที ่ส ่งผลให้         
กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าความงามแบบฉับพลันบนติ๊กต็อกมากท่ีสุดคือ “บ่อยครั้งที่ฉันซื้อสินค้าความงาม
โดยไม่มีการวางแผนล่วงหน้าจากการดูคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.82 (S.D. = 0.892) รองลงมาคือ “บ่อยครั้งที่ฉันซื้อสินค้าความงามที่ฉันไม่ได้ต้องการจากการรับชม
คลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บนติ ๊กต็อก” มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.82 (S.D. = 0.926) และ “ฉันไม่
สามารถห้ามใจไม่ให้ซื ้อสินค้าความงามหลังจากดูคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บนติ ๊กต็อกได้”          
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 ตามลำดับ 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 67 

 5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สมมติฐานที่ 1 ซึ่งเสนอว่า ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์บน   

ติ๊กต็อกมีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงาม สมมติฐานที่ 2 ซึ่งเสนอว่า 
ความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกมีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าในกลุ่มผู้บริโภคสินค้า
ความงาม และสมมติฐานที่ 3 ซึ่งเสนอว่า ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกมีอิทธิพลต่อ  
แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงาม เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยทั้ง 3 ตัวแปร    
มีนัยสำคัญทางสถิติ เท่ากับ < 0.001 0.007 และ < 0.001 ตามลำดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ
ทางสถิติที ่ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยและสามารถสรุปผลทดสอบสมมติฐานได้ว่า 
ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์ ความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์ และภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์บน     
ติ๊กต็อกมีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงามและพบว่า สมมติฐานที่ 4 
ซึ่งเสนอว่า แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้ามีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความ
งาม มีนัยสำคัญทางสถิติ เท่ากับ < 0.001  ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานการวิจัยและสามารถสรุปผลทดสอบสมมติฐานได้ว่า แรงกระตุ ้นให้ซื ้อสินค้า         
มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงาม 
 นอกจากนี้ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรด้านอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ 
ยังพบว่า ปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อแรงกระตุ ้นให้ซื ้อสินค้ามากที่สุดคือ ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์  
(𝛽 = 0.300)  รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ (𝛽 = 0.222) และความเชื ่อใจต่อ              
อินฟลูเอนเซอร์  (𝛽 = 0.169) และการวิเคราะห์การถดถอยค่าคงที่พบว่า แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า    
(𝛽 = 0.702) มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน โดยสามารถสรุปผลได้ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 24 สรุปผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

ตัวแปรอิสระ 
อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ 

แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า 

𝜷 
ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก 0.300 

ความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก 0.169 

ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก 0.222 

Adjusted R square (R2)                  0.352 

หมายเหตุ: ระดับนัยสำคัญทางสถติิ < 0.05 
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ตารางท่ี 25 สรุปผลการวิเคราะห์การถดถอยค่าคงท่ี 

ตัวแปรอิสระ การซื้อสินค้าแบบฉับพลัน 

𝜷 
แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า 0.702 

Adjusted R square (R2) 0.492 

หมายเหตุ: ระดับนัยสำคัญทางสถติิ < 0.05 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัย สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้  

5.2.1 อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ 

ผลการวิจัยโดยรวมที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดพบว่า ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์ 
ความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์ และภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ เป็นองค์ประกอบของอิทธิพลของ
อินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าความงาม กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคสินค้าความงาม
มีทัศนคติที่ดีต่ออินฟลูเอนเซอร์ รับรู้ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์แล้วเกิดความชื่นชอบ อยากที่จะ
เป็นแบบอินฟลูเอนเซอร์ และเชื่อใจอินฟลูเอนเซอร์ ก็จะส่งผลให้แรงกระตุ้น ให้ซื้อสินค้าความงาม
เพิ่มขึ้น ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบระดับของอิทธิพลที่ส่งผลต่อแรงกระตุ้นให้ซื ้อสินค้าความงามพบว่า 
ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลมากท่ีสุด (Standard Coefficients Beta = 0.300) รองลงมาคือ 
ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ (Standard Coefficients Beta = 0.222) และความเชื ่อใจต่อ        
อินฟลูเอนเซอร์ (Standard Coefficients Beta = 0.169) ตามลำดับ 

ทั้งนี ้ ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์ ความเชื ่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์ และภาพลักษณ์ของ           
อินฟลูเอนเซอร์ มีระดับความสามารถในการทำนาย เท่ากับ 0.352 หรือร้อยละ 35.2 แสดงให้เหน็ว่า
ตัวแปรทั้ง 3 มีความสามารถในการทำนายได้ในระดับต่ำและอีกร้อยละ 64.8 อาจเป็นผลเนื่องมาจาก
ปัจจัยอื่น ๆ นอกจากตัวแปรที่กล่าวไปข้างต้น เช่น การค้นพบสิ่งที่ต้องการโดยบังเอิญ (Serendipity) 
ประสบการณ์ล ื ่นไหล (Flow experience) (Bao, 2022) รวมถ ึงป ัจจ ัยในด ้านอ ิทธ ิพลของ               
อินฟลูเอนเซอร์ในด้าน คุณค่าของข้อมูล การถ่ายทอดอารมณ์ การรับรู้ถึงความโปร่งใส การโต้ตอบ 
(Komal, 2022) และอื่น ๆ จึงควรศึกษาตัวแปรในด้านอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ และตัวแปรอื่น ๆ 
ที่ส่งผลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าเพ่ิมเติมต่อไปในอนาคต 
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 โดยแต่ละตัวแปรภายใต้อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ มีรายละเอียด ดังนี้ 

1. ทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์  

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่ตนเองชอบ  
(M = 4.15) มากที่สุด ซึ่งหากแบรนด์ใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบ กลุ่มตัวอย่างก็จะ        
มีแนวโน้มในการซื ้อสินค้าแบบฉับพลัน กล่าวคือ ทัศนคติเป็นตัวแปรที ่ส ่งผลให้ผู ้บริโภคเกิด         
ความชื่นชอบหรือกระบวนการด้านความรู้สึก ผู้บริโภคจึงมักซื้อสินค้าโดยใช้ความรู้สึกโดยไม่วางแผน
ไว้ล่วงหน้า โดยผู้บริโภคจะพัฒนาความชอบของตนเองต่อบุคคลที่ส่งสารจนเกิดเป็นพฤติกรรม
บางอย่าง (Kiecker, 2001) 

ทั้งนี้คำตอบของกลุ่มตัวอย่างในส่วนของคุณสมบัติของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกที่ทำให้     
ซื้อสินค้าแบบฉับพลันพบว่า กลุ่มตัวอย่างชอบอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับความงาม 
(ร้อยละ 28.1) และความน่าเชื่อถือ (คิดเป็นร้อยละ 27.3) มากกว่าคุณสมบัติอื่น ๆ อินฟลูเอนเซอร์
บนติ๊กต็อกจึงควรนำเสนอข้อมูลเพื่อแสดงให้เห็นถึงความเชี่ยวชาญและความน่าเชื่อถือของตนเอง 
เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ทันทีหลังดูคลิปวิดีโอบนติ๊กต็อกจบ กล่าวคือ หากผู้บริโภค
มองว่า อินฟลูเอนเซอร์มีคุณสมบัติข้างต้น ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบและเกิดแรงกระตุ้น
ให้อยากที่จะซื้อสินค้าตามอินฟลูเอนเซอร์แบบฉับพลัน ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยสำคัญในการทำให้
ผู ้บริโภคซื ้อสินค้าแบบฉับพลันคือ ความชอบ โดยผู ้บริโภคจะต้องมีความรู ้สึกชอบในตัว ของ           
อินฟลูเอนเซอร์ก่อนจึงจะซื ้อสินค้าแบบฉับพลัน ซึ่งสอดคล้องกับแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ ใน
ประเภทความต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อื่น (Conformity) โดยผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้าตามกระแส 
หรือซื้อตามบุคคลที่มีชื ่อเสียงที่ตนเองชื่นชอบ (Zawadzka, 2016) แสดงให้เห็นว่า ความสัมพันธ์
ระหว่างความรู ้ส ึกของผู ้บร ิโภคต่ออินฟลูเอนเซอร์เป็นสิ ่งที ่ม ีอ ิทธ ิพลต่อการซื ้อส ินค้าและ         
สามารถนำไปสู ่การซื้อสินค้าแบบฉับพลันได้ ซึ ่งสามารถอธิบายตามหลักของทฤษฎี ELM ได้ว่า       
อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกเป็นบุคคลที่ทำหน้าที่เป็นสิ่งชักจูง (Cues) เมื่อผู้บริโภครับชมคลิปวิดีโอของ 
อินฟลูเอนเซอร์ที่ตนเองชื่นชอบ จึงซื้อสินค้าทันทีหลังดูคลิปวิดีโอจบ ซึ่งเป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าโดย
ใช้เส้นทางริม (Peripheral cues) ใช้อารมณ์เป็นหลัก และเลือกซื้อเพราะชอบในตัวอินฟลูเอนเซอร์ 
เลยอยากใช้สินค้าเหมือนกับอินฟลูเอนเซอร์ท่านนั้น 
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2. ความเชื่อใจต่ออินฟลูเอนเซอร์  

เมื่อเปรียบเทียบกับตัวแปรภายใต้อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์พบว่า ตัวแปรด้านความเชื่อใจ
ต่ออินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า น้อยที่สุด แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคไม่ได้เชื่อใจ
อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกมากนัก โดยผู้วิจัยมองว่า อาจเป็นผลเนื่องมาจากลักษณะการทำงานของ
แอปพลิเคชันที่เป็นการสุ่มคลิปวิดีโอมาให้ผู้ใช้งานชมและเปิดพื้นที่ให้ผู้ใช้งานทุกคนสามารถเผยแพร่
วิดีโอของตนเองได้ จึงทำให้วิดีโอบนติ๊กต็อกมาจากบุคคลที่มีชื ่อเสียงและบุคคลธรรมดา ซึ่งหาก
ผู้บริโภคไม่ได้รู้จักบุคคลดังกล่าวมาก่อน ก็อาจส่งผลให้ผู้บริโภคไม่เชื่อในสิ่งที่บุคคลนั้นสื่อสาร ไม่รู้สึก
ถึงอารมณ์ร่วมในบางคลิปวิดีโอ และไม่เกิดปฏิสัมพันธ์กับอินฟลูเอนเซอร์ ด้วยเหตุนี้ เนื้อหาบน        
ติ๊กต็อกจึงสร้างความเชื ่อใจได้ยาก อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ติ ๊กต็อกจะเปิดพื้นที่ให้ผู ้ใช้งานสามารถ      
แสดงความคิดเห็นและเผยแพร่ว ิดีโอได้อย่างเต็มที ่ ติ ๊กต็อกก็ยังคำนึงถึงความปลอดภั ยและ
สภาพแวดล้อมที่ดีของผู้ใช้งานเช่นเดียวกัน จึงมีการกำหนดหลักเกณฑ์สำหรับชุมชนเพ่ือให้ผู้ใช้งานได้
ทราบว่าเนื้อหาแบบใดที่ไม่อนุญาตให้เผยแพร่บนแพลตฟอร์ม ธุรกิจและอินฟลูเอนเซอร์จึงควร
คำนึงถึงการผลิตสื่อเนื้อหาให้อยู่ในขอบเขตของจริยธรรม และปฏิบัติตามกฎอย่างเคร่ งครัดเพื่อสรา้ง
ความเชื่อใจให้แก่ผู้บริโภค (TikTok, 2566) 

ทั้งนี้ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในประเด็นความเชื่อใจว่า ตนเองมักจะ
เชื ่อถือข้อมูลจากอินฟลูเอนเซอร์ที่มีการสื ่อสารกับผู ้ติดตาม เช่น การตอบคำถามในคอมเมนต์         
(M = 4.03) มากที่สุด กล่าวคือ หากอินฟลูเอนเซอร์มีการสื่อสารกับผู้บริโภคและเปิดพ้ืนที่ให้ผู้บริโภค
สามารถคอมเมนท์ ผู้บริโภคก็จะเกิดความไว้ใจในโพสต์ของอินฟลูเอนเซอร์ จนนำไปสู่แรงกระตุ้นให้
ซื้อสินค้าแบบฉับพลัน (Komal ,2022) โดยกลุ่มตัวอย่างบางส่วนมีความเห็นว่าเหตุผลในการซื้อสินค้า
แบบฉับพลันของตนเองเกิดจากการเชื่อในรีวิว (ร้อยละ 19.5) ฉะนั้น อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกจึง
ควรนำเสนอเนื้อหาอย่างสร้างสรรค์และน่าดึงดูดใจ รวมถึงคอยพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้ติดตาม   
อย่างต่อเนื่องโดยการตอบคอมเมนต์ ก็จะทำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเกิดอารมณ์ร่วมต่อสิ่งที่นำเสนอ 
และอยากมีส่วนร่วมกับคลิปวิดีโอ ด้วยการคอมเมนต์หรือแชร์ จนเกิดเป็นความเชื่อใจและความผูกพัน
ต่ออินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งเป็นสิ่งสำคัญในการนำไปสู่แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าแบบฉับพลัน 

3. ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร ์ 

ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นให้ซื ้อสินค้า
รองลงมาจากทัศนคติต่ออินฟลูเอนเซอร์ เนื่องจากผู้ใช้ในติ๊กต็อกส่วนใหญ่เป็นบุคคลธรรมดาไม่ได้มี
ชื่อเสียง ภาพลักษณ์ของบุคคลที่ขึ้นมาบนหน้าฟีดจึงอาจไม่สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคอยากซื้อสินค้า
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ตามทันทีเช่นเดียวกับอินฟลูเอนเซอร์ได้ นอกจากนี้ ติ๊กต็อกยังเป็นแอปพลิเคชันที่มีความโดดเด่นใน
เรื่องของฟีเจอร์ที่มีฟิลเตอร์ให้เลือกหลากหลายและดูสมจริง ทำให้ผู ้ใช้สวยโดยไม่ต้องแต่งหน้า       
ซ่ึงบทความของเว็บไซต์ Marketingoops (2566) ได้อธิบายว่า ในปี 2023 แบรนด์ Dove พบว่า ผู้ใช้ 
ติ๊กต็อกบางส่วนหลงเชื่อในฟิลเตอร์และคิดว่าจะดูดีต่อเมื่อมีใบหน้าเช่นนั้น ทำให้เกิดความไม่มั่นใจใน
ตนเอง ด้วยเหตุนี้ Dove จึงออกแคมเปญเชิญชวนทุกคนให้เลิกใช้ฟิลเตอร์แต่งภาพเกินจริงบนติ๊กต็อก     
อย่างฟิลเตอร์ที่ชื่อว่า “Bold Glamour” เพื่อให้ผู้บริโภคทุกคนมีความมั่นใจและนับถือในสิ่งตนเป็น 
ซึ่งไม่ได้มีแค่ Dove แต่มีอินฟลูเอนเซอร์และบุคคลทั่วไปออกมาทำวิดีโอภายใต้ประเด็นนี้เช่นเดียวกัน       
จึงทำให้ภาพลักษณ์ของบุคคลบนติ๊กต็อกไม่เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลในการซื้อสินค้าแบบฉับพลันของ
ผู้บริโภคเท่ากับการชื่นชอบในตัวของอินฟลูเอนเซอร์ เพราะผู้บริโภคทราบว่าติ๊กต็อกสามารถปรับ
รูปลักษณใ์ห้มีภาพลักษณ์ท่ีอยากจะเป็นได ้(Marketingoops, 2566) 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยในประเด็นภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ยังพบว่า กลุ ่มตัวอย่าง         
มีความคิดเห็นว่า ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ที่โปรโมตสินค้าความงามบนติ๊กต็อกมีอิทธิพลต่อ  
การซื้อสินค้าแบบฉับพลัน (M = 4.26)  มากที่สุด กล่าวคือ เมื่ออินฟลูเอนเซอร์ที่ผู้บริโภคชื่นชอบ   
โปรโมตสินค้า ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ดังกล่าวก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสิ นค้า 
และมีแนวโน้มที่จะเกิดแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าแบบฉับพลัน โดยการใช้อินฟลูเอนเซอร์เพื่อโป รโมต
สินค้าจะช่วยดึงดูดผู้บริโภคและกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า เนื่องจาก ผู้บริโภคมักจะ   
คล้อยตามอินฟลูเอนเซอร์ที่มีภาพลักษณ์ใกล้เคียงกับสิ่งที่ตนเองอยากจะเป็ น (Ideal Self-image) 
การโฆษณาโดยใช้อินฟลูเอนเซอร์จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าตามอินฟลูเอนเซอร์             
โดยไม่ได้วางแผนไว้ล่วงหน้า (Choi & Rifon ,2012) เช่น หากอินฟลูเอนเซอร์มีภาพลักษณ์น่าดึงดูดใจ       
ตรงกับสิ่งที่ผู ้บริโภคชอบหรืออยากจะเป็น ผู้บริโภคก็อาจอยากซื้อสินค้าความงามตามรีวิวของ                
อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก เพ่ือมีภาพลักษณ์แบบเดียวกับอินฟลูเอนเซอร์ท่านนั้น 

5.2.2 แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า 

จากผลการวิจัย พบว่า แรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้ามีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน กล่าวคือ 
หากผู้บริโภคเกิดแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าความงามหลังชมคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก 
แนวโน้มในการซื ้อสินค้าแบบฉับพลันของผู้บริโภคก็จะสูงขึ ้น ซึ่งแสดงให้ เห็นว่า แรงกระตุ ้นให้        
ซ้ือสินค้าเป็นปัจจัยทำนายที่สำคัญในการทำให้ผู้บริโภคสินค้าความงามเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า
แบบฉับพลัน (Standard Coefficients Beta = 0.702) อย่างไรก็ตาม แรงกระตุ ้นให้ซื ้อสินค้ามี   
ระดับความสามารถในการทำนาย เท่ากับ 0.492 หรือร้อยละ 49.2 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า แรงกระตุ้นให้
ซื้อสินค้ามีความสามารถในการทำนายได้ระดับปานกลางและอีกร้อยละ 50.8 อาจเป็นผลเนื่องมาจาก
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ปัจจัยอื่น ๆ นอกเหนือจากแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้า เช่น อารมณ์ (Djafarova, 2021) ความน่าดึงดูด 
ความเชี่ยวชาญ (Yeik, 2021) และอ่ืน ๆ จึงควรศึกษาตัวแปรเหล่านี้เพ่ิมเติม ร่วมกับการศึกษาแนวคิด
และทฤษฎีที ่เกี ่ยวข้องกับการซื ้อสินค้าแบบฉับพลันเพิ่มเติมในอนาคต เพื ่อทำนายอิทธิพลของ       
การซื้อสินค้าแบบฉับพลันได้อย่างแม่นยำยิ่งขึ้น 

ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นมากที่สุด คือ การชมคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บน        
ติ๊กต็อก ทำให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าความงามที่ไม่ได้อยู่ในความต้องการในการซื้อสินค้ามาก่อน  
จากการวิเคราะห์คำตอบของกลุ่มตัวอย่างพบว่า สาเหตุที่ทำให้กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าแบบฉับพลัน       
มากที่สุด คือ เคยอยากได้แต่ลืม เมื่อเห็นสินค้าผ่านคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกจึง       
ซื้อทันที (ร้อยละ 41.1) แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีลักษณะแรงกระตุ้นให้ซื้อสินค้าแบบฉับพลัน    
แบบเตือนความจำ (Reminder impulse buying) กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคพบเห็นโฆษณาหรือได้รับ       
แรงกระตุ้นจากกลยุทธ์ด้านโปรโมชัน ผู้บริโภคก็จะถูกย้ำเตือนถึงความต้องการอีกครั้ง ส่งผลให้     
เกิดการซื้อสินค้าที่ไม่ได้อยู่ในรายการสินค้าที่ต้องการมาก่อน โดย  Liao (2009) พบว่า ผู้บริโภคที่มี
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน แบบเตือนความจำ มักจะถูกกระตุ้นให้ซื้อสินค้าแบบฉับพลัน
เนื ่องจากแรงจูงใจทางอารมณ์และความต้องการเพื ่อตอบสนองความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
(Hedonic needs) สอดคล้องกับเอกลักณ์ของแอปพลิเคชันติ๊กต็อก ซึ่งเป็นสื่อที่มอบความบันเทิง 
ความเพลิดเพลิน และแรงบันดาลใจที่สามารถจุดประกายความคิดสร้างสรรค์และความรู้สึกดี ๆ ให้แก่
ผู้ใช้งานผ่านคลิปวิดีโอสั้น จนเกิดเป็นเทรนด์การซื้อสินค้าบนติ๊กต็อกจากอินไซต์ของผู้บริโภคที่เรียกว่า 
“Shoppertainment” หรือการซื ้อสินค้าเพื่อสร้างความสุขให้ตนเอง โดยผลสำรวจของ TikTok 
พบว่า ผู้ใช้งานในประเทศไทยมักซื้อสินค้าเล็ก ๆ น้อย ๆ เพื่อให้ตนเองรู้สึกดีและต้องการให้การ     
ซื้อสินค้ามีความบันเทิงมากขึ้น รวมถึงมักจะซื้อสินค้าโดยไม่วางแผนล่วงหน้าหลังจากชมคอนเทนต์
บนติ ๊กต็อก (TikTok, 2564) การนำเสนอสินค้าด้วยความบันเทิง จึงเป็นสิ ่งที่ธุรกิจควรคำนึงถึง     
หากต้องการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลันบนติ๊กต็อก (Liao, 2009) 

นอกจากนี้ กลุ ่มตัวอย่างยังมีความคิดเห็นว่าโค้ดส่วนลดหรือโปรโมชันที ่เห็นจากคลิปของ          
อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกเป็นสิ่งกระตุ้นให้ตนเองซื้อสินค้าแบบฉับพลัน แบบเตือนความจำเช่นกัน 
อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของผู้วิจัยไม่ได้ศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับประเด็นนี้จึงเป็นสิ่งที่ควรศึกษาต่อไปใน
อนาคต ทั ้งนี ้ Amos (2014) พบว่า ปัจจัยตามสภาวการณ์ (Situational) เป็นปัจจัยที ่เกิดจาก     
ปัจจัยภายนอกหรือสิ่งกระตุ้นที่ทำให้ผู้บริโภคอยากซื้อสินค้านั้น ๆ เช่น อารมณ์ ราคา หรือโปรโมชัน 
โดยแรงจูงใจภายนอกเหล่านี้เป็นสิ่งที่มีผลต่อการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน แบบเตือนความจำและ
สามารถถูกกระตุ้นได้จากกลยุทธ์ทางการตลาด เช่น การลดราคา ลุ้นชิงโชค หรือแถมสินค้า เป็นต้น  
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จึงสามารถสรุปได้ว่า เพศที่มีแนวโน้มในการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในกลุ่มสินค้าความงาม 
มากที่สุด คือ เพศหญิง ซึ่งเป็นเพศที่ให้ความสนใจเกี่ยวกับสินค้าความงาม อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบัน 
เพศชายเริ่มหันมาให้ความสนใจและดูแลตัวเองมากขึ้นเช่นเดียวกัน จึงมีการซื้อสินค้าความงามใน  
เพศชายเพิ่มขึ้น รวมถึงการใช้อินฟลูเอนเซอร์เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าแบบฉับพลันบนติ๊กต็อก
นั้นเป็นแนวทางที่ดี โดยควรเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่ผู้บริโภคชื่นชอบเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดแรงกระตุ้นให้
ซ้ือสินค้า ร่วมกับการใช้โปรโมชันและการใช้สื่ออ่ืน ๆ  

 

5.3 ข้อจำกัด  

ข้อมูลที่ได้ส่วนใหญ่มาจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20-40 ปี โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุมากกว่า 
40 ปี จำนวนน้อย ทำให้ข้อมูลที่ได้อาจไม่สามารถทำนายอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลต่อ     
การซื้อสินค้าแบบฉับพลันในทุกช่วงอายุของผู้บริโภคสินค้าความงามบนติ๊กต็อกได้ 

 

5.4 ข้อเสนอแนะ  
 

5.4.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากผลการวิจัย 
 

จากการผลวิจัยสามารนำมาประยุกต์ใช้เพื่อเป็นแนวทางในการใช้อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อก
เพื่อให้กลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงามเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน โดยมีข้อเสนอแนะ
ดังต่อไปนี้  

 
1. ธุรกิจควรให้ความสำคัญกับการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย โดยศึกษาทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย

ต่ออินฟลูเอนเซอร์ว่ากลุ่มเป้าหมายชื่นชอบบุคคลประเภทใด เพ่ือนำมาใช้ในการเลือกอินฟลูเอนเซอร์
สำหรับการโปรโมตสินค้าอย่างเหมาะสม ซึ่งผู้วิจัยได้สรุปหลักการใช้อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกเพ่ือให้
กลุ่มผู้บริโภคสินค้าความงามเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลันตามหลักเกณฑ์ TAP ไว้ดังนี้ 
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รูปที่ 16 แผนภาพหลักการใช้อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกเพ่ือกระตุ้นการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน 
 

(1) T (Target) ธ ุรก ิจควรกำหนดกล ุ ่มเป ้าหมายตามช ่วงอาย ุ อาช ีพ และเพศของ
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสารการตลาดอย่างชัดเจน เพื่อเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ในวิจัยนี้มีอายุ 20-30 ปี เป็นเพศหญิง 
ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งผู้วิจัยได้สรุปตารางคุณสมบัติของ  
อินฟลูเอนเซอร์ 4 อันดับที่คนกลุ ่มนี้ชื ่นชอบและมักจะซื้อสินค้าแบบฉับพลันหลังชมคลิปวิดีโอ       
เพ่ือเป็นแนวทางในการเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ ดังนี้ 

ตารางท่ี 26 คุณสมบัติของอินฟลูเอนเซอร์ที่ผู้บริโภคชื่นชอบ 

คุณสมบัติของอินฟลูเอนเซอร์ 

อันดับ 1 มีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับความงาม 

อันดับ 2 มีความน่าเชื่อถือ 

อันดับ 3 มีภาพลักษณ์ท่ีดี 

อันดับ 4 มีทักษะในการทำคลิปวิดีโอให้น่าสนใจ 

(2) A (Attitude) ทัศนคติของผู ้บร ิโภคต่ออินฟลูเอนเซอร์ เป็นปัจจัยหลักที ่ส ่งผลให้           
กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าแบบฉับพลันหลังชมคลิปวิดีโอบนติ๊กต็อก มากที่สุด หากธุรกิจมีเป้าหมายเพ่ือ
เจาะกลุ ่มผู ้บริโภคที ่มีล ักษณะเดียวกันหรือใกล้เคียงกับกลุ ่มตัวอย่างของผู ้ว ิจัย การเลือกใช้              

Target 
กำหนดกลุ่มเป้าหมาย 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Attitude 
ความชื่นชอบอินฟลูเอนเซอร์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

Promotion 
ย้ำเตือนและกระตุ้นความต้องการ 

 

 

 

 

 

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน 
 

 

 

 

 

หลักการใช้อินฟลูเอนเซอร์บนติ๊กต็อกเพื่อกระตุ้นการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน 
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อินฟลูเอนเซอร์ที่มีคุณสมบัติข้อใดข้อหนึ่งดังตารางที่ 26 จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสาร
การตลาดและเพ่ิมโอกาสในการซื้อสินค้าแบบฉับพลันของผู้บริโภคได้  

อย่างไรก็ตาม กลุ ่มตัวอย่างบางส่วนมีการให้ข้อเสนอแนะว่าวิธีการนำเสนอข้อมูลใน        
คลิปวิดีโอควรอยู่ในขอบเขตที่ไม่เกินจริงและมีการบอกรายละเอียดของสินค้า ราคา วิธีใช้ รวมถึงข้อดี
อย่างชัดเจน ธุรกิจและอินฟลูเอนเซอร์ที่ต้องการผลิตสื่อทั้งติ๊กต็อกและสื่ออ่ืน ๆ จึงควรให้ความสำคัญ
กับการการสร้างเนื้อหาอย่างเหมาะสม เพราะหากเนื้อหามีความเกินจริงมากเกินไป ผู้บริโภคอาจเลือก
ที่จะไม่รับชมต่อและก่อให้เกิดทัศนคติเชิงลบ ด้วยเหตุนี้ ธุรกิจและอินฟลูเอนเซอร์จึงควรนำเสนอ
สินค้าโดยคำนึงถึงจริยธรรมและพ้ืนฐานของความเป็นจริง เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสิ่งที่ธุรกิจหรืออินฟลู
เอนเซอร์สื่อสารเป็นความจริง เกิดการคล้อยตาม และซื้อสินค้าแบบฉับพลันในที่สุด 

(3) P (Promotion)   

ตารางท่ี 27 สาเหตุในการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน 
สาเหตุ 

อันดับ 1  เคยอยากได้แต่ลืม เมื่อเห็นผ่านคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์จึงซื้อทันที 
อันดับ 2  อยากได้อยู่แล้ว เห็นโค้ดส่วนลดจากอินฟลูเอนเซอร์เลยซื้อทันที 

อันดับ 3  ซื้อทันทีหลังดูคลิปวิดีโอจบ โดยใช้อารมณ์เป็นหลัก และไม่รู้จักสินค้ามาก่อน
แตซ่ื้อเพราะคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์ 

กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มคนที่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบฉับพลัน แบบเตือนความจำ ซึ่งจาก
ตารางที่ 27 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความต้องการในการซื้อสินค้าอยู่แล้วแต่อาจหลงลืมไป   
โดยมีอินฟลูเอนเซอร์และโปรโมชันเป็นตัวกระตุ้น ย้ำเตือนให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความต้องการอีกครั้ง 
และซื้อสินค้าแบบฉับพลัน ธุรกิจจึงควรให้ความสำคัญกับการย้ำเตือนผู้บริโภคผ่านการประชาสัมพันธ์
ในสื่อต่าง ๆ อย่างสม่ำเสมอ เพื่อสื่อสารถึงจุดเด่นของสินค้า โดยอาจไม่ใช้แค่เพียงติ๊กต็อก แต่ใช้     
แอปพลิเคชันสื่อสังคมออนไลน์และสื่อดั้งเดิมร่วมด้วยเพื่อสร้างความตระหนักรู้ให้ผู้บริโภครู้จัก สนใจ 
และจดจำแบรนด์หรือสินค้ามาก่อน จากนั้นจึงใช้อินฟลูเอนเซอร์เพื่อทำการสื่อการตลาดบนติ๊กต็อก 
และตอกย้ำความต้องการของผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าแบบฉับพลัน โดยการติดตะกร้าสินค้าใต้คลิปวิ ดโีอ
ให้ผู้บริโภคสามารถกดสั่งซื้อสินค้าได้ทันทีหลังดูคลิปวิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์ นอกจากนี้ ธุรกิจอาจ     
เข้าร่วมโปรแกรมนายหน้า (TikTok Affiliate) ซึ่งเป็นหนึ่งในฟีเจอร์ของ TikTok Shop ที่อนุญาตให้
บุคคลทั่วไปที่ผลิตคอนเทนต์บนติ๊กต็อกสามารถติดตะกร้าสินค้าของแบรนด์นั้น ๆ ใต้คลิปวิดีโอและ  
รับค่าคอมมิชชั่นเมื่อมีคนกดสั่งซื้อสินค้าผ่านคลิปวิดีโอ ซึ่งการเข้าร่วมโปรแกรมนี้จะเปิดโอกาสให้
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ธุรกิจสามารถขายสินค้าได้มากขึ้นและดึงดูดให้ผู้ใช้ติ๊กต็อกทำคลิปวิดีโอรีวิวและติดตะกร้าสินค้า     
จนเกิดเป็นกระแสไวรัลได ้

 ผู้วิจัยยังเล็งเห็นว่าติ๊กต็อกเป็นแอปพลิเคชันที่มีเครื่องมือหลากหลายเหมาะแก่การสร้างสรรค์
คอนเทนต์วิดีโอและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ ได้ง่าย เนื่องจาก คลิปวิดีโอจะไปปรากฏที่หน้าฟีดของ
ผู้ใช้งานตามความสนใจอย่างต่อเนื่อง โอกาสในการพบเห็นสินค้าและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่สนใจ
สินค้าความงามจึงมีมากข้ึน ทั้งนี้ ธุรกิจควรเลือกใช้เครื่องมือตามวัตถุประสงค์เพ่ือให้บรรลุผลลัพธ์ทาง
การตลาดที่ตั้งไว้ โดยอาจใช้การโฆษณาดังต่อไปนี้เพื่อทำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบ
ฉับพลัน เช่น อาจใช้การโฆษณาแบบ Top view Ads ร่วมกับ Reach และ Frequency หากต้องการ
ให้กลุ่มเป้าหมายเห็นคลิปทันทีเมื่อเข้ามาในหน้าฟีด (For You) ติ๊กต็อก ซึ่งจะช่วยกระตุ้นให้เกิด 
ความสนใจ ความตระหนักรู้ในสินค้า และเข้าถึงกลุ่มคนจำนวนมากได้ หรืออาจใช้การโฆษณาแบบ  
In Feed Ads ซึ่งเป็นการโฆษณาที่จะขึ้นมาคั่นระหว่างวิดีโอต่าง ๆ ที่หน้าฟีดเมื่อผู้ใช้เลื่อนคลิปวิดโีอ 
โดยธุรกิจสามารใส่ Call to Action เพื ่อสร้าง Conversion ให้กับคลิปวิด ีโอ ซึ ่งจะช่วยสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ กระตุ้นให้เกิดความสนใจ และการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ หรือใช้การโฆษณาแบบ Brand 
takeover ที่จะปรากฏขึ้นเมื่อเปิดแอปพลิเคชันทันที ซึ่งเป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่ดีหากธุรกิจต้องการ
สร้างการรับรู้กับกลุ่มคนจำนวนมากและกระตุ้นยอดขายอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ หากธุรกิจต้องการ
สร้างสรรค์โฆษณาให้มีความโดดเด่นสามารถเลือกการโฆษณาแบบ Brand Hashtag challenge ที่
เปิดโอกาสให้แบรนด์สามารถสร้างแฮชแท็กของตนเองให้กลุ่มเป้าหมายเข้าร่วมและอาจใช้การโฆษณา 
Branded Effects หรือการออกแบบฟิลเตอร์ AR ของแบรนด์ผ่านแอปพลิเคชัน ซึ่งเป็นวิธีที่สามารถ
กระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมและมีแนวโน้มที่จะเกิดเป็นกระแสไวรัล เนื่องจาก ผู้ใช้งานบนติ๊กต็อก  
ชื่นชอบคลิปวิดีโอที่มีความเพลิดเพลินและสร้างสรรค์ 

ทั้งนี้ผู้วิจัยยังพบอีกว่า สินค้าที่กลุ่มตัวอย่างมักซื้อแบบฉับพลัน คือ ลิปสติก น้ำหอม และเซรั่ม 
โดยมักซื ้อในราคาต่ำกว่า 1,000 บาท และ 1,000-5,000 บาท ในระยะเวลา 2-3 เดือนต่อครั้ง     
ธุรกิจจึงควรทำการประชาสัมพันธ์ผ่านการยิงโฆษณาเพ่ือตอกย้ำผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องและช่วยให้
ผู้บริโภคตัดสินใจได้รวดเร็วมากยิ่งขึ้นโดยให้ข้อมูลที่ครบถ้วนภายในคลิปวิดีโอ และหากธุรกิจต้องการ
ขายสินค้าที่มีราคาสูงหรือเป็นสินค้าแบรนด์เนม การตอกย้ำผ่านโฆษณาควรมีความถี่มากกว่าเดิม 
เนื ่องจาก ผู ้บริโภคมักจะใช้การคิดค่อนข้างเยอะก่อนตัดสินใจ เมื ่อซื ้อสินค้าที ่มีราคาแพงหรือ            
มีความเก่ียวพันสูง  

2. อินฟลูเอนเซอร์และธุรกิจบนติ๊กต็อกควรสื่อสารกับผู ้ติดตามอย่างสม่ำเสมอเพื ่อสร้า ง
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริโภคอย่างยั่งยืนและนำไปสู่ความเชื่อใจหรือความจงรักภัคดีต่อตราสินค้า
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และอินฟลูเอนเซอร์ (Brand loyalty) เช่น อาจเชิญอินฟลูเอนเซอร์ที่ผู้บริโภคชื่นชอบมาจัดกิจกรรม
ชิงรางวัลของพรีเมี่ยมบนติ๊กต็อกหรือไลฟ์เพ่ือตอบคำถามเก่ียวกับสินค้า ซึ่งจะช่วยสร้างความตระหนัก
รู้เกี่ยวกับสินค้า เพ่ิมการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค และกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าแบบฉับพลันได้ 

 

5.4.2 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. การวิจัยในครั ้งนี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์กับผู ้บริโภค     
สินค้าความงามที่เคยซื้อสินค้าแบบฉับพลันในติ๊กต็อก ดังนั้นการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาโดยใช้
การวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บข้อมูลการวิจัยด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
แบบฉับพลัน เพื่อให้ทราบถึงทัศนคติและอินไซต์ของผู้บริโภค และเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ
มากกว่า 40 ปีขึ้นไป เพ่ือให้เห็นถึงความแตกต่างของการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในแต่ละช่วงอายุ 

2. ในงานวิจัยนี้ศึกษาตัวแปรอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์แค่ ทัศนคติ ความเชื่อใจ และ
ภาพลักษณ์ เพียงสามตัวแปร ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาตัวแปรอื่นที่ส่งผลต่อแรงกระตุ้นให้
ซื้อสินค้าและการซื้อสินค้าแบบฉับพลันเพ่ิมเติม เพ่ือเพ่ิมความแม่นยำในการทำนาย 
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