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ความน&าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร5 (Influencer) บนแอพพลิเคชั่นติ๊กต็อก (TikTok)  

ที่มีผลต&อกระบวนการตัดสินใจซื้อสกินแคร5บำรุงผิวหนYาในจังหวัดเชียงใหม& 
กุญศิริ ญาณะโรจน.1 , ปรีดา ศรีนฤวรรณ2 , ประภัสสร วรรณสถิตย.3 , ฉัตร ชูชื่น4 

บทคัดย'อ    

การศึกษาวิจัยครั ้งนี ้ มีวัตถุประสงค:เพื ่อศึกษากลยุทธ:ความนCาเชื ่อถือของอินฟลูเอนเซอร: 

(Influencer) บนแอพพลิเคชั่นติ๊กต็อก (TikTok) ที่มีผลตCอกระบวนการตัดสินใจซื้อสกินแคร:บำรุงผิวหน̀า

ในจังหวัดเชียงใหมC การวิจัยครั้งนี้เปaนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บข̀อมูลจากกลุCมผู`บริโภคจังหวัดเชียงใหมC

ที่เคยชื้อสกินแคร:บำรุงผิวหน`า (skincare) บนแอปพลิเคชัน TikTok ในจังหวัดเชียงใหมC จำนวน 400 คน 

ผCาน google forms ด`วยวิธีการเลือกกลุCมตัวอยCางแบบตามความสะดวก ในการรวบรวมแบบสอบถาม 

สถิติท่ีใช̀ คือ การวิเคราะห:ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Anova) และการวิเคราะห:การถดถอยเชิง

เส̀นพหุคุณ (Multiple Rinear Regression)  

ผลการวิจัยพบวCา กลุCมตัวอยCางสCวนใหญCเปaนเพศหญิง มีชCวงอายุระหวCาง 24-29 ปx มีระดับ

การศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี เปaนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได`เฉลี่ยตCอเดือน 20,001 - 30,000 บาท 

และมีสถานภาพโสด ผลการทดสอบสมมติฐานพบวCา ประชากรศาสตร: ได`แกC เพศที่แตกตCางกันสCงผลตCอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อสกินแคร:บำรุงผิวหน`าในจังหวัดเชียงใหมC สCวนอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได̀

เฉล่ียตCอเดือน สถานภาพ ท่ีแตกตCางกันของกลุCมตัวอยCางไมCสCงผลตCอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสกินแคร:บำรุง

ผิวหน`าในจังหวัดเชียงใหมC ความนCาเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร: ได`แกC ความเชี่ยวชาญ ความนCาไว`วางใจ 

ความนCาดึงดูดใจ ความนCาเคารพ และความเหมือนกันกับกลุCมเป~าหมาย สCงผลตCอการตัดสินใจซื้อสกินแคร:

บำรุงผิวหน̀าในจังหวัดเชียงใหมC ท่ีระดับนัยสำคัญท่ี 0.05 

คำสำคัญ : กระบวนการตัดสินใจซ้ือ, ความนCาเช่ือถือ, สกินแคร:, อินฟลูเอนเซอร:, แอปพลิเคช่ันต๊ิกต็อก 
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THE CREDIBILITY OF INFLUENCERS ON TIKTOK AND 
ITS IMPACTON THE DECISION-MAKING PROCESS FOR 

PURCHASING FACIALSKINCARE PRODUCTS IN 
CHIANG MAI PROVINCE 

Kulsiri Yanarote1, Preeda Srinaruewan2  Prapassorn Vannasathid3, Chat Chuchuen4  
 

Abstract   

This research aimed to study the credibility strategy of influencers on 
the TikTok application that affects the purchase decision-making process of 
facial skincare products in Chiang Mai province. The research employed a 
quantitative approach by collecting data from 400 consumers in Chiang Mai 
who had previously purchased facial skincare products through the TikTok 
application. Data collection was conducted using a convenience sampling 
method via Google Forms. The statistical methods used in the analysis 
included One-Way Analysis of Variance (One-Way ANOVA) and Multiple 
Linear Regression Analysis. 

The research findings revealed that the majority of the respondents were 
female, aged between 24 and 29 years old, held a bachelor’s degree, worked 
in the private sector, had an average monthly income between 20,001 and 
30,000 Baht, and were single. The hypothesis testing showed that among the 
demographic factors, only gender had a statistically significant effect on the 
purchase decision-making process for facial skincare products in Chiang Mai 
province. Other demographic variables, such as age, education level, 
occupation, average monthly income, and marital status, did not significantly 
affect the purchase decision-making process. Furthermore, the credibility of 
influencers—comprising expertise, trustworthiness, attractiveness, respect, 
and similarity to the target audience—was found to significantly influence the 
decision to purchase facial skincare products in Chiang Mai, at the 0.05 level 
of significance. 

 
Keywords : Influencer, Purchase Decision Process, Skincare, Source 
Credibility, TikTok Application 
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1. บทนำ  

การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีการสื่อสารในป�จจุบัน ไมCเพียงแตCสCงผลตCอการรับสCงข`อมูลใน

ชีวิตประจำวัน หากยังมีอิทธิพลตCอพฤติกรรมผู`บริโภคและรูปแบบทางธุรกิจ โดยเฉพาะการเติบโตของ

ธุรกิจพาณิชย:อิเล็กทรอนิกส:ที่เพิ่มขึ้นอยCางตCอเนื่อง สะท`อนจากสถิติของกระทรวงพาณิชย:ซึ่งระบุวCามูลคCา

ตลาด E-Commerce ในประเทศไทยมีแนวโน`มเพิ่มขึ้นทุกปx (กรุงเทพธุรกิจ, 2564) พฤติกรรมผู`บริโภคใน

ยุคดิจิทัลมีแนวโน̀มให̀ความสำคัญกับข̀อมูลที่เข̀าถึงได̀รวดเร็วและหลากหลาย โดยเฉพาะการพิจารณารีวิว

จากผู`ใช`งานจริงผCานชCองทางออนไลน:มากกวCาการรับสารจากโฆษณาแบบดั้งเดิม (Adaddictth TH, 

2020) การตลาดออนไลน:จึงกลายเปaนกลยุทธ:หลักของผู `ประกอบการ โดยเฉพาะอยCางยิ ่งในสินค̀า

ผลิตภัณฑ:กลุ Cมเครื ่องสำอางโดยอินฟลูเอนเซอร:จะมีอิทธิพลตCอการตัดสินใจของผู `บริโภคมากที่สุด 

เนื ่องจากอินฟลูเอนเซอร:มักเปaนผู `บริโภคสินค`าและบริการทางด`าน ความงามโดยตรง และนำ

ป ร ะ ส บ ก า ร ณ : ก า ร ใ ช ` ม า บ อ ก ต C อ ผ C า น ช C อ ง ท า ง ก า ร น ำ เ ส น อ ต C า ง  ๆ  ท ี ่ ต น เ อ ง มี   

จึงมีผู`อCานที่สนใจและผู`ติดตามจำนวนมากเพราะข̀อมูลจากผู`บริโภคด̀วยกันเองมากกวCาข̀อมูลและเนื้อหาท่ี 

โฆษณาโดยตรงจากผู̀ผลิต ดังน้ันกระแสอินฟลูเอนเซอร:บนเครือขCายสังคมออนไลน:ทำให̀นักการตลาด จาก

ตราสินค̀าเคร่ืองสำอางและผลิตภัณฑ:ความงามตCาง ๆ ให̀ความสนใจในการท่ีจะนำบุคคลเหลCาน้ีมา ทดลอง

ใช`และนำเสนอผลิตภัณฑ:ของตราสินค`าโดยมีจุดประสงค:เพื่อให`อินฟลูเอนเซอร:เหลCานี้สื่อสาร แนะนำ

สินค`าแกCผู`ที่ติดตามหรือผู`ที่กำลังค`นหาข`อมูลผลิตภัณฑ:ในรูปแบบของการถCายภาพ เขียน ข`อความ ถCาย

วิดีโอ ลงสื่อสังคมออนไลน:ตCาง ๆ ซึ่งเปaนชCองทางหนึ่งในการเพิ่มโอกาสการรับรู`สินค`าและ การตัดสินใจซ้ือ 

ตรงกับความต̀องการของนักการตลาดท่ีจะเข̀าถึงกลุCมเป~าหมาย 

 ป�จจุบันแพลตฟอร:ม TikTok กลายเปaนชCองทางสำคัญที่แบรนด:ใช`ในการสื่อสารกับผู`บริโภค โดย

อาศัยการนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอสั้นที่มีอิทธิพลตCอการรับรู `และตัดสินใจของกลุCมเป~าหมาย 

(Moitve Influence, 2023; Business Insider, 2023) จะเห็นได`ว Cาอินฟลูเอนเซอร:ด`านความงามใน

ประเทศไทยมีการเติบโตคCอนข̀างสูงไมCแพ̀ ประเทศอ่ืน เพราะ ผู̀คนในสังคมไทยก็ยังให̀ความสนใจเร่ืองความ

งามไมCเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ:ความ งามเปaนได`ทั้งการเสริมบุคลิกภาพ ความมั่นใจ ถือเปaนการบCงบอก

ภาพลักษณ:และตัวตน ทำให`ตลาด ด`านผลิตภัณฑ:ความงามนั้นเติบโตอยCางตCอเนื่อง ผู`ประกอบการและ

นักการตลาดจึงเน`นการทำการตลาดออนไลน:มากขึ้น อินฟลูเอนเซอร:จึงเปaนหนึ่งตัวเลือกหลัก ๆ ที่กลุCม

ผู`ประกอบการให̀ ความสำคัญ การศึกษาถึงกลยุทธ:ด`านความนCาเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร:บนแอปพลิเค

ชัน TikTok ซึ่งสCงผลตCอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ:กลุCมสกินแคร: จึงมีความสำคัญ โดยเฉพาะในพื้นที่ที่มี

การบริโภคสินค`าความงามสูง เชCน จังหวัดเชียงใหมC อันเปaนบริบทที่สะท`อนพฤติกรรมของผู`บริโภคยุคใหมC

ได̀อยCางชัดเจน 
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2. การทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข<อง (หัวข<อ TH SarabunPSK 16 pt. หนา) 

แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธWความน'าเช่ือถือ (Source Credibility) 

ความนCาเชื่อถือของแหลCงสาร (Source Credibility) คือ ป�จจัยที่กำหนดวCาผู`รับสารจะยอมรับ

หรือปฏิเสธข`อมูลนั้น บุคคลมีการเป�ดรับข`อมูลขCาวสาร การเลือกให`ความสนใจ การรับรู`และ ตีความ การ

เลือกจดจำ และการตัดสินใจ เม่ือผCานข้ันตอนการเป�ดรับแล̀ว บุคคลจะมีการประเมินท่ีมา ของแหลCงข̀อมูล

วCามีความนCาเชื่อถือเพียงใด บุคคลจะตัดสินใจจากประสบการณ:ที่ตนเองเป�ดรับ ผู`ที่มีความนCาเชื่อถือมาก

มักจะประสบความสำเร็จในการนำเสนอขCาวสารมากกวCา (อภิญญา  ต้ังประสิทธ:ศิลป�, 2562) 

Ohanian (1990) ศึกษาป�จจัยที่ชCวยสร`างความนCาเชื่อถือของแหลCงสาร หรือผู`มีอิทธิพลทางด`าน

ส่ือโซเชียลไว̀ 5 ป�จจัย ดังน้ี  

1. ความเชี ่ยวชาญ (Expertise) มีความถนัดในด`านใดด`านหนึ่งหรือเรื ่องใดเรื ่องหนึ่ง และ

สามารถให̀ข̀อมูลท่ีถูกต̀องในด̀านน้ัน มีความรู̀ประสบการณ:และทักษะท่ีเก่ียวข̀องกับผลิตภัณฑ:ช้ินน้ัน 

2. ความนCาไว`วางใจ (Trustworthiness) คือ มีเปaนบุคคลที่ได`รับการยอมรับ มีชื่อเสียง และมี

ที่มาของแหลCงข`อมูลที่เปaนความจริง สามารถไว`วางใจได`ความสอดคล`องของอินฟลูเอนเซอร:กับผลิตภัณฑ:

ท่ีนำเสนอ รวมถึงความเชื่อมั่นของผู`บริโภคหรือผู`รับสารท่ีมีตCอผู`มีอิทธิพลทางความคิดหรืออินฟลูเอนเซอร:

ในเร่ืองความซ่ือสัตย:และความถูกต̀อง ชัดเจน  

3. ความนCาดึงดูดใจ (Attractiveness) คือความดึงดูดใจทางกายภาพ หรือความสามารถ พิเศษ

ของผู`มีอิทธิพล แม`วCาจะไมCใชCป�จจัยกำหนดผลกระทบของอินฟลูเอนเซอร:แตCเพียงอยCางเดียว แตCรูปลักษณ:

ที่นCาดึงดูดสามารถดึงความสนใจ และสร`างความประทับใจในเชิงบวก ให`ผู`คนสนใจเนื้อหา และผลิตภัณฑ:

ท่ีนำเสนอ ท้ังรูปรCาง หน̀าตา และบุคลิกภาพ 

4. ความนCาเคารพ (Respect) คือ การนับถือหรือนิยมชมชอบในข`อมูลที ่อินฟลูเอนเซอร:  

มีการสื่อสารออกมา หรือชื่นชอบจากความสําเร็จในตัวอินฟลูเอนเซอร:เอง ครอบคลุมถึงทักษะ สิ่งเหลCาน้ี

อาจรวมถึงวุฒิการศึกษา ใบรับรองวิชาชีพ รางวัล หรือความสำเร็จเฉพาะที่แสดงถึงความเชี่ยวชาญและ

ความสามารถ และเมื ่อมีการกลCาวถึง สินค`า หรือบริการในทางบวก จะสCงอิทธิพลตCอทัศนคติและ

ภาพลักษณ:ของตราสินค̀าท่ีมีการกลCาวถึง  

5. ความเหมือนกันกับกลุCมเป~าหมาย (Similarity) คือ ความสัมพันธ:ของผู̀บริโภคกับอินฟลู

เอนเซอร:ท่ีมีความคล̀ายคลึงกัน บุคลิกภาพของอินฟลูเอนเซอร:ท่ีผู̀บริโภครับรู̀ความเข̀าถึงได̀งCาย  

มีความเข̀าใจท้ังในด̀านความคิดและความรู̀สึก เข̀าใจถึงความต̀องการของผู̀บริโภคได̀อยCางถCองแท̀ทำ ให̀

ผู̀บริโภครู̀สึกถึงความใกล̀ชิด และความเข̀าอกเข̀าใจ รู̀สึกสบายใจท่ีจะมีสCวนรCวม 

แนวคิดเก่ียวกับอินฟลูเอนเซอรW (Influencer) 

อินฟลูเอนเซอร: คือ ผู`มีอิทธิพลทางความคิด สามารถจูงใจให`ผู`รับสารเกิดการคล`อยตามทาง

ความคิดไปกับสิ่งที่ตนเองสื่อสารได` (Tangsiri, 2560) อินฟลูเอนเซอร:คCอนข`างมีอิทธิพล ทางความคิดใน

การตัดสินใจซ้ือสินค̀าหรือบริการของผู̀บริโภคในป�จจุบัน  
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จริยา แก̀วหนองสังข: (2564) กลCาววCา บุคคลท่ีมีผู̀ติดตามจำนวนมากบนแพลตฟอร:มโซเชียลมีเดีย 

เชCน Instagram, YouTube และ TikTok เปaนที ่ทราบกันดีวCามีผลกระทบอยCางมากตCอความคิดเห็น 

พฤติกรรม และการตัดสินใจซื ้อของผู `ต ิดตาม ทำให`เกิดความรCวมมือกันของแบรนด:ตCาง ๆ กับ 

ผู`มีอิทธิพล เพื่อโปรโมท นำเสนอขายผลิตภัณฑ:และบริการของตนตCอผู`ชมจำนวนมาก การตลาดที่ใช`อิน

ฟลูเอนเซอร:กลายเปaนกลยุทธ:การโฆษณาท่ีได̀รับความนิยมเปaนอยCางมากในป�จจุบัน 

จิรวัฒน:  นิธิพัฒนพรชัย (2565) ได`กลCาววCา อินฟลูเอนเซอร: (Influencers) เกิดขึ้นจากบุคคล

ธรรมดาที่รวบรวมคนและสร`างพื้นที่ในสื่อสังคมออนไลน: อาทิแฟนเพจ บล็อกของตนเอง โดยสร`างความมี

ชื่อเสียงให`เปaนที่รู`จัก ผCานเนื้อหาที่นCาสนใจ และมีกิจกรรมบนสื่อสังคม ออนไลน:ทำให`ผู`ติดตามมีสCวนรCวม

ในการโต`ตอบ และแสดงความคิดเห็น สCงผลสามารถเข`าถึงผู`คน จำนวนมาก และมีผู`ติดตามในจำนวนท่ี

มากข้ึนตามความนิยม 

ประเภทของอินฟลูเอนเซอรW (Influencer)  

จำแนกประเภท ของอินฟลูเอนเซอร:แบCงได̀เปaน 5 ประเภท ดังน้ี  (นภัสสรณ:  สมบูรณ:ศิลป�, 2562)  

1. นาโน อินฟลูเอนเซอร: (Nano Influencer) เปaนระดับที่เล็กที่สุด มีผู`ติดตาม ในโซเชียลมีเดีย 

ต้ังแตC 1,000-10,000 คน ข̀อดีก็คือ ราคาไมCสูงมากถ̀าเทียบกับระดับอ่ืน สามารถให̀ Influencer หลายคน

สร̀างสรรค: Content ได̀พร̀อมๆ กันในทีเดียว ทำให̀เกิดการรับรู̀แบบวงกว̀าง  

2. ไมโคร อินฟลูเอนเซอร: (Micro Influencer) เปaนผู`มีอิทธิพลทางความคิดที่มี ผู`ติดตามใน

โซเชียลมีเดีย ตั ้งแตC 10,000-50,000 คน ข`อดีและประโยชน: คือ จะมีความคล`ายคลึงกับ Nano 

Influencer แตCสามารถเข`าถึงผู `คนได`มากกวCา ด`วยจำนวนผู `ต ิดตามที ่มากกวCา โดยระดับ Micro 

Influencer นี้ถือวCาเปaน Influencer ที่สามารถใช`งานได`ดีเข`ากับสินค`า และแบรนด:ได`งCาย เพราะยังไมCมี

ตัวตนท่ีชัดเจนมาก ทางแบรนด:สามารถกำหนดตัวตนการส่ือสารให̀เหมาะสมกับแบรนด:ได̀ 

3. มิดเทียร: อินฟลูเอนเซอร: (Mid-tier Influencer) มีผู`ติดตามในโซเชียลมีเดียตั้งแตC 50,000- 

100,000 คน เปaนกลุCมผู`มีอิทธิพลทางความคิดที่เปaนที่ต`องการของแบรนด:ตCาง ๆ เปaนอยCางมาก เพราะถือ

เปaนกลุCมท่ีสามารถสร̀างการรับรู̀ของแบรนด:ได̀ดีระดับหน่ึง 

4. มาโคร อินฟลูเอนเซอร: (Macro Influencer) มีผู`ติดตามในโซเชียลมีเดีย ตั้งแตC 100,000–

1,000,000 คน ข`อดีคือ มีผู`ติดตามในจำนวนมาก มีความเปaนมืออาชีพ มีความรู̀ ความสามารถเปaนท่ี

ยอมรับและเปaนที่ต`องการของแบรนด:ในการพูดถึงผลิตภัณฑ:ที่เฉพาะเจาะจง เชCน ด`านความงาม ด`านการ

ทCองเท่ียว ด̀านการศึกษา ด̀านอาหาร ทำให̀เข̀าถึงและเจาะจงกลุCมเป~าหมายท่ี แบรนด:ต̀องการได̀งCายข้ึน  

5. เมกะ อินฟลูเอนเซอร: (Mega Influencer) หรือผู`มีชื่อเสียง (celebrity) คือมีผู`ติดตามตั้งแตC 

1,000,000 คนขึ้นไป เปaนระดับที่มากที่สุด เปaนบุคคลที่มีชื ่อเสียง เข`าถึง กลุCมเป~าหมายได`ทั่วถึง ไมC

เฉพาะเจาะจงกลุCม สามารถสร`างการรับรู`ของแบรนด:ได`ในวงกว`าง และมี อิทธิพลอยCางมากในสังคม โดย

อาชีพสCวนใหญCของระดับนี้มักจะเปaนบุคคลที่มีชื ่อเสียงในสังคม เปaนนักแสดง ดารา นักกีฬา นักร`อง 

เหมาะสำหรับการสร̀างความนCาเช่ือให̀กับแบรนด: 
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แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือสินค<า  

กระบวนการในการตัดสินใจซื ้อสินค`า (Consumer Buying Process) เปaนขั ้นตอนในการท่ี

ผู`บริโภคจะทำการตัดสินใจซื้อสินค`าอยCางใดอยCางหนึ่ง โดยกระกวนการตัดสินใจซื้อของผู`บริโภคมี ด`วยกัน

ท้ังหมด 6 ข้ันตอน ได̀แกC 

1,การตระหนักรู`ถึงป�ญหา (Problem Recognition) ในขั้นตอนแรกกCอนที่ผู`บริโภคจะซื้อสินค̀า

อยCางใดอยCางหน่ึงผู̀บริโภคจำเปaนท่ีจะต̀องทราบวCา ผู̀บริโภคมีความต̀องการในการมองหาสินค̀าหรือบริการ

ตCาง ๆ เพ่ือนำมาตอบสนองส่ิงท่ีตนเองขาดหรือเพ่ือแก̀ไขป�ญหาของตนเอง 

2. การค`นหาข`อมูลเพิ่มเติม (information Search) เมื่อผู`บริโภคพบเจอป�ญหาหรือเกิดความ

ต`องการ ความอยากได`สินค`าหรือบริการตCาง ๆ แล`วผู`บริโภคจะเกิดความอยากรู`นำมาสูCการค`นหาข`อมูล

เพิ่มเติม เพื่อดูวCาสินค`าและบริการนั้น ๆ มีประโยชน:อยCางไร และสามารถนำมาแก`ไขป�ญหาหรือเติมเต็ม

ความต̀องการของผู̀บริโภคได̀อยCางไร 

3. ประเมินทางเลือกอื่น ๆ (Evaluation of Alternatives) กCอนที่ผู`บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค̀า

และบริการบางอยCาง ผู`บริโภคจะทำการประเมินหรือเปรียบเทียบสินค̀าและบริการนั้น ๆ จาก หลายแหลCง

เพ่ือท่ีจะได̀ส่ิงท่ีดีและคุ̀มคCาตCอตัวผู̀บริโภคเอง  

4. กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือผู̀บริโภคทำการหาข̀อมูลและ เปรียบเทียบ

สินค̀าและบริการจนสามารถตัดสินใจได̀แล̀ว ในข้ันตอนน้ีผู̀บริโภคอาจจะทำการตัดสินใจท่ีจะซ้ือ 

5. การประเมินหลังการซื้อสินค`าและบริการ (Post-Purchase Evaluation) เปaนขั้นตอนสุดท`าย

ในกระบวนการตัดสินใจซื้อเมื่อผู`บริโภคเลือกที่จะซื้อสินค`าของเราแล`วนั้น เรายังต`องมีการสร`างความ

ประทับใจให`แกCผู`บริโภคด`วยการมีบริการหลังการขายที่ดีไมCวCาจะเปaนการให`คำปรึกษาเกี่ยวกับสินค`าการ

รับประกันสินค̀า การบริการและการขนสCง เปaนต̀น 

แนวคิดเก่ียวกับแอปพลิเคชัน TikTok  

 แอปพลิเคชัน TikTok (ติ๊กต็อก) เปaนแอปฯ Social Media จากประเทศจีนที่ผู`ใช̀ สามารถสร`าง

ภาพเคลื่อนไหวสั้น ๆ ที่มีความยาวไมCเกิน 3 นาที หรือเรียกได`วCา TikTok เปaน แพลตฟอร:มวิดีโอสั้นท่ี

สามารถสร`างและสCงต Cอว ิด ีโอสั ้น ๆ กับคนอื ่น ๆ บนโลกออนไลน:ได ` จ ุดเด Cน ของ TikTok คือ 

การสร`างและสCงตCอวิดีโอสั้น เชCน คลิปเต`น คลิปเลียนแบบเสียงร`องเพลง สร`าง เนื้อหาตลก หรือการ

แขCงขัน (Challenge) เพ่ือความสนุกสนาน และความบันเทิง  อีกความโดดเดCนหนึ่งของ TikTok คือเปaน

พื้นที่ที่ทำให`เหลCานักสร`างสรรค:ได`มีโอกาสเข`ามาสร`างความบันเทิงและเสียงหัวเราะให`กับผู`รับชม โดย

ไมCได`จำกัดวCาจะต`องเปaนคนดังหรือคนที่มี ชื่อเสียง สร`างคนธรรมดาให̀มีตัวตน สร`างเนื้อหาที่สร`างสรรค:ใน

รูปแบบวิดีโอสั้นด`วยเครื่องมือตCาง ๆ บนแพลตฟอร:ม TikTok ทั้งเครื่องมือในการถCายภาพ เคลื่อนไหว ตัด

ตCอ ตกแตCง ใสCเสียง ใสCเอฟเฟกต: (Effect) รวมถึงใสCเพลงประกอบที่ถูกลิขสิทธิ ์นอกจากนี้ระบบของ 

TikTok ยังชCวยนำพาเนื้อหาวิดีโอเหลCานี้ไปให̀กลุCมเป~าหมายได̀รับชม เข̀าถึง สCงผลให̀เกิดกระแสความนิยม
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ได`ใน ชั่วข`ามคืน ทำให`นักสร`างสรรค:มากมายมีตัวตนและเปaนที่รู`จักบนแพลตฟอร:ม TikTok ตCอยอดสูCการ

เปaนนักสร̀างสรรค:มืออาชีพและสามารถสร̀างรายได̀ได̀อยCางม่ันคง 

แนวคิดสกินแครWบำรุงผิวหน<า (Skincare) 

สกินแคร: คือ เกราะปกป~องผิวหนังจากสิ่งแปลกปลอมภายนอก ทำหน`าที่กักเก็บความชุCมชื้นไว`ใน

ผิว มีผลให`ผิวภายนอกแข็งแรง ดูชุCมชื้นและกระชับขึ้น ไมCปลCอยให`สิ่งสกปรกเล็ดลอดเข`าไปในชั้นผิวหนัง 

ชCวยลดรอยสิว ริ้วรอย และความหมองคล้ำ สกินแคร:เปaนผลิตภัณฑ:ดูแลปกป~องผิวให̀แข็งแรงจากภายนอก

และคืนความชุCมช้ืนสูCภายใน 

แนวคิดเก่ียวกับลักษณะด<านประชากรศาสตรW 

วชิรวัชร  งามละมCอน (2558) ลักษณะด`านประชากรศาสตร:ถือเปaนความหลากหลายและความ

แตกตCางเกี่ยวกับบุคคล เชCน เพศ สถานภาพ อายุ ลักษณะโครงสร`างของรCางกาย และความอาวุโสในการ

ทำงาน เปaนต`น โดยจะแสดงถึงความเปaนมาของบุคคลแตCละบุคคลจากอดีตถึงป�จจุบัน ซึ่งความแตกตCาง

และความหลากหลายของบุคคลนี้ สามารถบCงชี้ลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลที่แตกตCางกัน 

การตัดสินใจที่แตกตCางกันนั้นมีสาเหตุมาจากความแตกตCางทางด`านลักษณะประชากรศาสตร: หรือความ

เปaนมาของบุคคลน่ันเอง  

 

กรอบแนวความคิด  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวความคิดของงานวิจัย 
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สมมติฐานการวิจัย  

สมมุติฐานที ่ 1 ประชากรศาสตร:สCงผลตCอกระบวนการตัดสินใจซื ้อสกินแคร:บำรุงผิวหน̀า

แอพพลิเคช่ันต๊ิกต็อก (TikTok) ในจังหวัดเชียงใหมC 

สมมุติฐานที่ 2 ความนCาเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร: (Influencer) ) บนแอพพลิเคชั่นติ๊กต็อก 

(TikTok) ท่ีสCงผลตCอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสกินแคร:บำรุงผิวหน̀าในจังหวัดเชียงใหมC 

สมมุติฐานที่ 2.1 ความเชี่ยวชาญ ความนCาไว`วางใจ ความนCาดึงดูดใจ ความนCาเคารพ 

ความเหมือนกันกับกลุCมเป~าหมาย บนแอพพลิเคชั่นติ๊กต็อก (TikTok) สCงผลตCอกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือสกินแคร:บำรุงผิวหน̀าในจังหวัดเชียงใหมC ด̀านการตระหนักรู̀ถึงป�ญหา 

สมมุติฐานที่ 2.2 ความเชี่ยวชาญ ความนCาไว`วางใจ ความนCาดึงดูดใจ ความนCาเคารพ 

ความเหมือนกันกับกลุCมเป~าหมาย บนแอพพลิเคชั่นติ๊กต็อก (TikTok) สCงผลตCอกระบวนการตัดสินใจซื้อส

กินแคร:บำรุงผิวหน̀าในจังหวัดเชียงใหมC ด̀านการค̀นหาข̀อมูลเพ่ิมเติม 

สมมุติฐานที่ 2.3 ความเชี่ยวชาญ ความนCาไว`วางใจ ความนCาดึงดูดใจ ความนCาเคารพ 

ความเหมือนกันกับกลุCมเป~าหมาย บนแอพพลิเคชั่นติ๊กต็อก (TikTok) สCงผลตCอกระบวนการตัดสินใจซื้อส

กินแคร:บำรุงผิวหน̀าในจังหวัดเชียงใหมC ด̀านการประเมินทางเลือกอ่ืนๆ 

สมมุติฐานที่ 2.4 ความเชี่ยวชาญ ความนCาไว`วางใจ ความนCาดึงดูดใจ ความนCาเคารพ 

ความเหมือนกันกับกลุCมเป~าหมาย บนแอพพลิเคชั่นติ๊กต็อก (TikTok) สCงผลตCอกระบวนการตัดสินใจซื้อส

กินแคร:บำรุงผิวหน̀าในจังหวัดเชียงใหมC ด̀านการตัดสินใจซ้ือ 

สมมุติฐานที่ 2.5 ความเชี่ยวชาญ ความนCาไว`วางใจ ความนCาดึงดูดใจ ความนCาเคารพ 

ความเหมือนกันกับกลุCมเป~าหมาย บนแอพพลิเคชั่นติ๊กต็อก (TikTok) สCงผลตCอกระบวนการตัดสินใจซื้อส

กินแคร:บำรุงผิวหน̀าในจังหวัดเชียงใหมC ด̀านการประเมินหลังการซ้ือสินค̀าและบริการ 

 

3. ระเบียบวิธีการวิจัย 

 1. ประชากรและกลุ'มตัวอย'าง (หัวข<อ TH SarabunPSK 16 pt. หนา) 

1.1 ประชากร ประชากรที่ใช`ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู`บริโภคที่เคยชื้อสกินแคร:บำรุงผิวหน`าผCาน

ชCองทางแอพลิเคช่ันต๊ิกต็อก (TikTok) ท่ีอาศัยอยูCในจังหวัดเชียงใหมC จำนวน 400 คน 

1.2 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เปaนการศึกษากลุCมตัวอยCางประชากรที่อาศัยอยูCในจังหวัดเชียงใหมC ท่ี

เคยซื้อสกินแคร:บำรุงผิวหน`าผCานชCองทางแอพพลิเคชั่นติ๊กต็อก (TiKTok) ซึ่งไมCทราบจำนวนประชากรท่ี

แนCนอน ดังนั้นขนาดตัวอยCางสามารถคำนวณจากสูตรของ Cochran (1977 อ`างใน ธีรวุฒิ  เอกะกุล, 

2543) โดยกำหนดคCาความเช่ือม่ันร̀อยละ 95 

 2. เคร่ืองมือวิจัย (หัวข<อ TH SarabunPSK 16 pt. หนา) 

 วิจัยครั้งนี ้เปaนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดยเครื่องมือที่ใช`ในการเก็บ

รวบรวมข̀อมูลเพ่ือการศึกษาวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ออนไลน:ผCาน Google forms 
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 3. การสร<างเคร่ืองมือท่ีใช<ในการวิจัย (หัวข<อ TH SarabunPSK 16 pt. หนา) 

วิจัยครั ้งนี ้เปaนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดยเครื่องมือที่ใช`ในการเก็บ

รวบรวมข`อมูลเพื่อการศึกษาวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ออนไลน:ผCาน Google forms เปaน

แบบสอบถามปลายป�ด (Closed- Form) โดยชุดแบบสอบถามแบCงเนื ้อหาออกเปaน 4 สCวน ได`แกC 1)

คำถามคัดกรองคุณสมบัติของกลุCมตัวอยCาง ให`เลือกเพียงคำตอบเดียว ทCานเคยซื้อสกินแคร:บำรุงผิวหน̀า

บนแอปพลิเคชัน TikTok “ใชC” หรือ “ไมCใชC” 2) แบบสอบถามลักษณะประชากรศาสตร:ของผู `ตอบ

แบบสอบถาม 3) ความนCาเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร: (Likert Scale) 4) กระบวนการตัดสินใจซื้อสกินแคร:

บำรุงผิวหน`าบนแอปพลิเคชัน TikTok (Likert Scale) ซึ ่งมีความเที ่ยงตรงของเนื ้อหา โดยผู `วิจัยนำ

แบบสอบถามที่สร`างขึ้นเสนอตCออาจารย:ที่ปรึกษาเปaนผู`พิจารณาในด`านเนื้อหา ตรวจสอบความถูกต`อง 

ความชัดเจนของภาษา “ถ`อยคำ” (Words) “ภาษา(Language) “ประโยค” (Sentences) รูปแบบภาษา 

และสำนวนภาษา วCามีความถูกต`องและมีความเหมาะสมและนำไปใช`งานได`อยCางมีประสิทธิภาพ ซึ่งดัชนี

ความสอดคล`องของข`อคำถาม (IOC) มีคCาตั้งแตC 0.67 ถึง 1.00 และคCาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม

ภาพรวมมีคCา 0.783 ซ่ึงถือวCาคCาผCานเกณฑ:สามารถนำข̀อคำถามไปใช̀ได̀ 

 4. การวิเคราะหWข<อมูล   

ผู̀วิจัยทำการวิเคราะห:ข̀อมูลจากแบบสอบถาม โดยวิธีการทางสถิติด̀วยโปรแกรม SPSS ดังน้ี 

1. การวิเคราะห:สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปaนการวิเคราะห:ข`อมูลเกี่ยวกับ

ลักษณะประชากรศาสตร:ของผู̀ตอบแบบสอบถาม ประกอบด̀วย  

สCวนที่ 1 ข`อมูลทั่วไปของผู`ตอบแบบสอบถาม  ได`แกC เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได̀

เฉล่ียตCอเดือน สถานภาพ ใช̀มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) และมาตรวัดอันดับ (Ordinal Scale) 

โดยสถิติที่ใช`ในการวิเคราะห: ได`แกC การแจกแจงข`อมูลความถี่ (Frequency Distribution) คCาร`อยละ 

(Percentage) คCาเฉล่ีย (Mean)  

สCวนท่ี 2 ความนCาเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร: (Influencer) ได̀แกC ความเช่ียวชาญ (Expertise) 

ความนCาไว`วางใจ (Trustworthiness) ความนCาดึงดูดใจ (Attractiveness) ความนCาเคารพ (Respect) 

ความเปaนเหมือนกับกลุCมเป~าหมาย (Similarity) ใช`มาตรวัดอัตรภาคชั้น (Intervel Scales) โดยสถิติที่ใช̀

ในการวิเคราะห: ได̀แกC คCาเฉล่ีย (Mean) และสCวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation, SD) 

สCวนที่ 3 การตัดสินใจซื้อสกินแคร:บำรุงผิวหน`า โดยสถิติที่ใช`ในการวิเคราะห: ได`แกC คCาเฉล่ีย 

(Mean) และสCวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation,SD) 

2.  การวิเคราะห:สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

การศึกษาข̀อมูลกลุCมตัวอยCาง จะใช̀โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ SPSS ในการทดสอบสมมุติฐาน 

โดยการวิเคราะห:ผลดังน้ี 

2.1 เพื ่อศึกษาความสัมพันธ:ระหวCางตัวแปรมากกวCา 3 กลุ Cมขึ ้นไป คือ ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร: ได`แกC เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได`เฉลี่ยตCอเดือน สถานภาพ ที่มีผลตCอ
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กระบวนการตัดสินใจซื้อสกินแคร:บำรุงผิวหน`าในจังหวัดเชียงใหมC (One-way Analysis of Variance : 

One-way Anova) 

2.2 เพื่อศึกษาความนCาเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร: (influencer) บนแอพพลิเคชั่นติ๊กต็อก 

(TikTok) มีผลตCอการตัดสินใจซ้ือสกินแคร:บำรุงผิวหน̀าในจังหวัดเชียงใหมC (Multiple Linear Regression 

Analysis) 

4. ผลการวิจัย  

ส'วนท่ี 1 ข<อมูลด<านประชากรศาสตรW 

ผลการวิเคราะห:ข`อมูลด`านประชากรศาสตร:ของผู`ตอบแบบสอบถามจำนวน 400 คน พบวCา กลุCม

ตัวอยCางสCวนใหญCเปaนเพศหญิง มีชCวงอายุระหวCาง 24-29 ปx มีระดับการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี เปaน

พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได̀เฉล่ียตCอเดือน 20,001 - 30,000 บาท และมสีถานภาพโสด 

ส'วนที ่ 2  ความน'าเชื ่อถือของอินฟลูเอนเซอรW (Influencer) บนแอพลิเคชั ่นติ ๊กต็อก 

(TikTok) ผลการว ิ เคราะห :ข `อม ูลด `านความนCาเช ื ่อถ ือของอ ินฟล ู เอนเซอร :  ( Influencer) บน 

แอพลิเคชั่นติ๊กต็อก (TikTok) ของผู`ตอบแบบสอบถามจำนวน 400 คน พบวCา ผู`ตอบแบบสอบถามให̀

ระดับความคิดเห็นอยูCในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปaนรายด̀าน พบวCา มี 5 ด̀าน ท่ีมีระดับความคิดเห็นอยูCใน

ระดับมาก โดยด̀านที่มีคCาเฉลี่ยมากที่สุดคือ ความเหมือนกันกับกลุCมเป~าหมาย รองลงมาคือ ความนCาดึงดูด

ใจ ความเคารพ ความเช่ียวชาญ และความนCาไว̀วางใจ 

ส'วนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อสกินแครWบำรุงผิวหน<าในจังหวัดเชียงใหม' ผลการวิเคราะห:

ข`อมูลกระบวนการตัดสินใจซื้อสกินแคร:บำรุงผิวหน`าในจังหวัดเชียงใหมC ของผู`ตอบแบบสอบถาม จำนวน 

400 คน พบวCา ผู`ตอบแบบสอบถามให`ระดับความคิดเห็นอยูCในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปaนรายข`อผู`ตอบ

แบบสอบถามให`ระดับความคิดเห็นอยูCในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปaนรายด`าน พบวCา มี 5 ด`าน ที่มีระดับ

ความคิดเห็นอยูCในระดับมาก โดยด`านที่มีคCาเฉลี่ยมากที่สุดคือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ การประเมินหลัง

การซ้ือสินค̀าและบริการ การประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ การค̀นหาข̀อมูลเพ่ิมเติม การตระหนักรู̀ถึงป�ญหา 

ส'วนท่ี 4 การทดสอบสมมุติฐาน  

สมมุติฐานท่ี 1 ประชากรศาสตร:สCงผลตCอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสกินแคร:บำรุงผิวหน̀าในจังหวัด

เชียงใหมC 

ตารางท่ี 1 ประชากรศาสตร:สCงผลตCอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสกินแคร:บำรุงผิวหน̀าในจังหวัดเชียงใหมC 

 กระบวนการตดัสินใจซื2อสกินแครบ์าํรงุผิวหน้า 
ประชากรศาสตร ์ T/F P-value ผลการทดสอบ 

1 เพศ 5.938 0.003 แตกต่าง 
2 อาย ุ 0.542 0.582 ไมแ่ตกต่าง 
3 ระดบัการศกึษา 1.192 0.305 ไมแ่ตกต่าง 
4 อาชพี 0.782 .0563 ไมแ่ตกต่าง 
5 รายไดเ้ฉลีOยต่อเดอืน 0.566 0.726 ไมแ่ตกต่าง 
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6 สถานภาพ 0.114 0.892 ไมแ่ตกต่าง 
หมายเหตุ*มนียัสาํคญัทางสถติทิี4ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 1 พบวCา ด`านเพศที่แตกตCางกันของกลุCมตัวอยCาง สCงผลตCอกระบวนการตัดสินใจซื้อส

กินแคร:บำรุงผิวหน`าในจังหวัดเชียงใหมC โดยที่ด`านเพศ t = 5.938 , P-value = 0.003 อยCางมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 สCวนป�จจัยอื่นๆ ได`แกC อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได`เฉลี่ยตCอเดือน สถานภาพ 

ที่แตกตCางกันของกลุCมตัวอยCางไมCสCงผลตCอกระบวนการตัดสินใจซื้อสกินแคร:บำรุงผิวหน`าในจังหวัด

เชียงใหมC 

สมมุติฐานที่ 2 ความนCาเชื ่อถือของอินฟลูเอนเซอร: (Influencer) บนแอพพลิเคชั่นติ ๊กต็อก 

(TikTok) ประกอบด`วย ความเชี่ยวชาญ ความนCาไว`วางใจ ความนCาดึงดูดใจ ความนCาเคารพ และความ

เหมือนกันกับกลุCมเป~าหมาย สCงผลตCอการตัดสินใจซ้ือสกินแคร:บำรุงผิวหน̀าในจังหวัดเชียงใหมC 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความนCาเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร: (Influcencer) บน 

แอพพลิเคช่ันต๊ิกต็อก (TikTok) ท่ีสCงผลตCอการตัดสินใจซ้ือสกินแคร:บำรุงผิวหน̀าในจังหวัดเชียงใหมC โดย 

การวิเคราะห:แบบถดถอยพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression Analysis) 

ความน่าเชื*อถือของ 
อินฟลเูอนเซอร ์

Unstandardized Standarized P-
value 

Collinearity 
B S.E 𝛃 t Tolerance VIF 

(Constant) .151 .091  1.660 .098   
ความเหมอืนกนักบั
กลุม่เป้าหมาย (X5)  

.280 .047 .284 5.991 <.001 .194 5.164 

ความน่าเคารพ (X4)   .247 .038 .254 6.519 <.001 .286 3.492 
ความเชี4ยวชาญ (X1)   .171 .044 .166 3.868 <.001 .235 4.254 
ความน่าดงึดดูใจ (X3)  .159 .043 .164 3.726 <.001 .223 4.489 
ความน่าไวว้างใจ (X2) .110 .034 .124 3.270 .001 .299 3.340 
R = .911, R! = .829, Adjusted R! =	 .827, Std.Error Square = .22467, F = 382.324, Sig. = <
.001 

หมายเหตุ*มนียัสาํคญัทางสถติทิี4ระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 2 พบวCา ความนCาเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร: ได̀แกC ความเช่ียวชาญ ความนCาไว̀วางใจ 

ความนCาดึงดูดใจ ความนCาเคารพ และความเหมือนกันกับกลุCมเป~าหมาย สCงผลตCอการตัดสินใจซื้อสกินแคร:

บำรุงผิวหน`าในจังหวัดเชียงใหมC ที่ระดับนัยสำคัญที่ 0.05 โดยใช`สถิติวิเคราะห:การถดถอยพหุคูณแบบ

ข้ันตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis)  มีคCาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ:พหุคูณอยูCในระดับมาก 

(R = .911) ม ีอำนาจในการพยากรณ:ร `อยละ 82.7 (Adjusted R! =	 .827) และม ีค Cาความ

คลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ: เทCากับ .22467 (SEE = .22467) โดยด`านที่สCงผลตCอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสกินแคร:บำรุงผิวหน`าในจังหวัดเชียงใหมCมากที่สุด คือ ความเหมือนกันกับกลุCมเป~าหมาย (B = 

0.280 ร อ ง ล ง ม า  ค ื อ  ค ว า ม น C า เ ค า ร พ ( B = 0.247)  

ความเชี่ยวชาญ (B = 0.171) ความนCาดึงดูดใจ (B = 0.159) และ ความนCาไว`วางใจ (B = 0.110) ซึ่งสCงผล

ทางบวกท้ังหมด 
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5. สรุปและอภิปรายผล  

จากการวิเคราะห:และทดสอบสมมติฐานที่ 1 ประชากรศาสตร:ที่สCงผลตCอกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อสกินแคร:บำรุงผิวหน`าในจังหวัดเชียงใหมC พบวCา ประชากรศาสตร: ด`านเพศที่แตกตCางกันสCงผลตCอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อสกินแคร:บำรุงผิวหน`าในจังหวัดเชียงใหมC อยCางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด`านเพศที่แตกตCางกันสCงผลตCอกระบวนการตัดสินใจซื้อสกินแคร:บำรุงผิวหน`าในจังหวัดเชียงใหมCอยCางมี

นัยสำคัญทางสถิติ เพศ ถือเปaนป�จจัยสCวนบุคคลที่มีผลเกี่ยวข`องอยCางยิ่งกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสกิน

แคร:บำรุงผิวหน`าในจังหวัดเชียงใหมC ผลการวิจัย พบวCา เพศที่แตกตCางกันของผู`บริโภคสCงผลตCอกระบวน

ตัดสินใจซื้อสกินแคร:บำรุงผิวหน`าในจังหวัดเชียงใหมC เปaนไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ วรากร  

สวาพิม (2565) และ ณัฐชา  สุทธิวงศ: (2563) พบวCา ป�จจัยด̀านเพศมีความสัมพันธ:กับระดับความพึงพอใจ

ของการซื้อผลิตภัณฑ:เครื่องสำอางสำหรับผิวหน`าผCานชCองทางออนไลน:ของผู`บริโภค สCวนด`านอายุ ด`าน

ระดับการศึกษา ด`านอาชีพ ด`านรายได`เฉลี่ยตCอเดือน ด`านสถานภาพ ที่แตกตCางกันของกลุCมตัวอยCางไมC

สCงผลตCอกระบวนการตัดสินใจซื้อสกินแคร:บำรุงผิวหน`าในจังหวัดเชียงใหมCที่แตกตCางกันอันเนื่องมาจาก

พฤติกรรมการซื้อสินค`าของผู`บริโภคแตกตCางกัน ซึ่งสอดคล`องกับงานวิจัยของพัสพล  เฉลิมบงกช (2564) 

พบวCา อายุ การศึกษา รายได` อาชีพ สถานภาพ ในการดำรงชีวิตของมผู`บริโภคที่แตกตCางกันจะมีความใสC

ใจ  เวลา และ รายได̀ ในการดูแลสุขภาพและความงามที่แตกตCางกัน รวมไปถึงพฤติกรรมตCางกันอยCางมาก

ในเร่ืองตCางๆ ท้ังในด̀านความคิด ความสนใจ คCานิยม ทัศนคติ รูปแบบการดำรงชีวิต และพฤติกรรมการซ้ือ

สินค̀า 

จากการวิเคราะห:และทดสอบสมมุติฐานที่ 2 ความนCาเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร: (Influencer) 

บนแอพพลิเคชั่นติ๊กต็อก (TikTok) สCงผลตCอการตัดสินใจซื้อสกินแคร:บำรุงผิวหน`าในจังหวัดเชียงใหมC 

พบวCา ความนCาเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร: (Influencer) บนแอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งประกอบด`วยด̀า 

ตCาง ๆ ได`แกC ความเชี ่ยวชาญ (expertise), ความนCาไว`วางใจ (trustworthiness), ความนCาดึงดูดใจ 

(attractiveness), ความนCาเคารพ (respect) มีอิทธิพลตCอ การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ:สกินแคร:บำรุง

ผิวหน`าในจังหวัดเชียงใหมC อยCางมีนัยสำคัญ ในทุกขั ้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื ้อ ได`แกC  

การตระหนักรู`ถึงป�ญหา, การค`นหาข`อมูลเพิ่มเติม, การประเมินทางเลือกอื่น ๆ, การตัดสินใจซื้อสินค`าและ

บริการ รวมถึงการประเมินหลังการซ้ือ  

ด`านความเชี่ยวชาญ เนื่องจากผู`บริโภคมีแนวโน`มที่จะเชื่อมั่นในคำแนะนำจากอินฟลูเอนเซอร:ท่ี

แสดงออกถึงความรู`และความเข̀าใจในผลิตภัณฑ:สกินแคร:อยCางชัดเจน การมีความเชี่ยวชาญทำให̀ผู`บริโภค

ตระหนักถึงป�ญหาผิวของตนเองและเกิดความสนใจในการแสวงหาผลิตภัณฑ:ที่สามารถแก`ไขป�ญหาได̀

อยCางตรงจุด สอดคล`องกับ ผลการวิจัยของกอบบุญ ทองไสว (2564) พบวCา ป�จจัยด`านความชำนาญ

เชี่ยวชาญของ Influencer มี ผลตCอการตัดสินใจซื้อเวชสำอางของกลุCมผู `บริโภค เนื่องจากบุคคลผู`มี

ชื่อเสียงที่มีความเชี่ยวชาญใน การน`าเสนอสินค`า จะเปaนแรงจูงใจตCอทัศนคติของผู`บริโภคคCอนข`างมาก 
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และท`าให`เปaนที่นCาเชื ่อถือ ผู `บริโภคเกิดความเชื ่อใจ มั ่นใจในสินค`าหรือผลิตภัณฑ:นั ้น ๆ มากขึ้น มี

พฤติกรรมคล̀อยตามในการ ตัดสินใจซ้ือท่ีงCาย 

ด̀านความนCาไว̀วางใจ จากงานวิจัยพบวCา ความนCาไว̀วางใจของอินฟลูเอนเซอร:มีบทบาทสำคัญตCอ

ความเช ื ่อม ั ่นของผ ู `บร ิ โภค โดยเฉพาะในข ั ้นตอนของการต ัดส ินใจซ ื ้อ เม ื ่อผ ู `บร ิ โภคเช ื ่อวCา 

อินฟลูเอนเซอร:มีความจริงใจและไมCได̀โฆษณาเพื่อผลประโยชน:เพียงอยCางเดียว จะทำให̀เกิดการยอมรับใน

คำแนะนำและกล`าตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ:มากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล`องกับงานวิจัยของ จิระนันท:  คำแสน 

(2566) ที่พบวCาความนCาไว`วางใจได`ถูกกลCาววCาเปaนป�จจัยด`านความนCาเชื่อถือที่สำคัญ ที่สุดที่สCงผลตCอ

พฤติกรรมของผู`ติดตาม นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยจำนวนมากที่พบความสัมพันธ:เชิงบวก ระหวCางการรับรู̀

ของผู̀ติดตามตCอความนCาไว̀วางใจของอินฟลูเอนเซอร:ในโซเชียลมีเดียและความต้ังใจ ในการซ้ือ 

ด`านความนCาดึงดูดใจ จากงานวิจัยพบวCา อินฟลูเอนเซอร:ที่มีภาพลักษณ:ดี บุคลิกนCาสนใจ และมี

ความเปaนธรรมชาติในคอนเทนต:บน TikTok สCงผลให`ผู`ชมเกิดความสนใจและติดตามเนื้อหาอยCางตCอเนื่อง 

สCงผลตCอการสร`างอิทธิพลในขั ้นตอนของการค`นหาข`อมูลเพิ ่มเติมและการประเมินทางเลือกอื ่น ๆ 

โดยเฉพาะในกลุCมเป~าหมายวัยรุCนถึงวัยทำงานตอนต`นที่ให`ความสำคัญกับรูปลักษณ:และบุคลิกของผู̀

แ น ะ น ำ  ส อ ด ค ล ` อ ง ก ั บ ง า น ว ิ จ ั ย ข อ ง  จ ร ิ ย า   แ ก ` ว ห น อ ง ส ั ง ข :  ( 2 5 6 4 )  ก ล C า ว ไ ด ` วC า  

กลุCมตัวอยCางมีความชื่น ชอบบุคคลมีชื่อเสียงที่มีบุคลิกดี รูปรCางหน`าตาดี มาเปaนอันดับแรกที่ท`าให`รู`สึก

ดึงดูด รวมทั ้งกำลังเปaน กระแสและได`รับความนิยมอยู Cในป�จจุบัน ซึ ่งถ`ามีคนติดตามทางโซเชียล 

เยอะ ๆ หรือคนที่กลุCมตัวอยCาง ติดตามอยูCด`วยแล`วจะท`าให`นCารู`สึกสนใจเปaนพิเศษ การน`าเสนอสินค`าของ

บุคคลผู̀มีช่ือเสียงก็จะท̀าให̀ ดูนCาเช่ือถือและเข̀าถึงผู̀บริโภคได̀มากข้ึน 

ด`านความนCาเคารพ จากงานวิจัยพบวCา ผู`บริโภคมีแนวโน`มจะให`คุณคCาและความเคารพตCออินฟลู

เอนเซอร:ที่แสดงความรับผิดชอบตCอสังคม เชCน การให`ข`อมูลที่ถูกต`อง การไมCสนับสนุนการใช`ผลิตภัณฑ:ผิด

กฎหมาย หรือการตอบคำถามของผู`ติดตามอยCางจริงจัง ความนCาเคารพมีผลอยCางยิ่งตCอการประเมินหลัง

การซื้อ โดยสCงผลให`เกิดความพึงพอใจหรือความภักดีตCอแบรนด: ซึ่งสอดคล`องกับงานวิจัยของทิพฤทธ:  ศิริ 

(2566) และ ภูรินทร:  จุนประทีปทอง (2565) กลCาวได`วCา ความกระตือรือร`น หรือความสม่ำเสมอ 

( Dynamic) ท ี ่ เ ป a น ก า ร แ ส ด ง อ อ ก ถ ึ ง ค ว า ม ม ั ่ น ใ จ ใ น ก า ร ใ ห ` ข ` อ ม ู ล  แ ล ะ 

การตอบสนอง ตCอสิ่งที่ผู`บริโภคต`องการทราบได`อยCางรวดเร็ว นับวCาเปaนป�จจัยที่มีความสำคัญ ตCอการรับรู̀

ความ นCาเช่ือถือของแหลCงสารท่ีมีความจำเปaนต̀องศึกษาอีกป�จจัยหน่ึง 

ด`านความเหมือนกันกับกลุCมเป~าหมาย จากงานวิจัยพบวCา อินฟลูเอนเซอร:ที ่มีลักษณะหรือ

ประสบการณ:ที่ใกล`เคียงกับกลุCมเป~าหมาย เชCน ป�ญหาผิวแบบเดียวกัน ชCวงอายุ หรือไลฟ�สไตล:ที่คล`ายคลึง

กัน มีผลตCอการสร`างความรู`สึกรCวมและการตัดสินใจซื้ออยCางมาก โดยเฉพาะในการประเมินทางเลือกอื่นๆ 

ผู`บริโภคจะมีแนวโน`มเลือกผลิตภัณฑ:ที่อินฟลูเอนเซอร:ผู `มีความเหมือนกับตนแนะนำ สอดคล`องกับ

งานวิจัยของโชติกา  วิบูลย:ศิริวงศ: (2561) พบวCา ป�จจัยด`านความเหมือนกับกลุCมเป~าหมายมีผลตCอการ

ตัดสินใจซ้ือเส้ือผ̀าแฟช่ันผCานชCองทางออนไลน: (อินสตาแกรม) เน่ืองจากผู̀บริโภคมักจะมีความสนใจในผู̀น̀า
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เสนอหรือรีวิวสินค`าที่มีการใช`ชีวิตที่คล`าย ๆ กัน อายุใกล`เคียงกัน มีสภาพหรือระดับทางสังคมที่ใกล`เคียง

กัน ซึ่งท`าให`ผู`บริโภคเกิดความสนใจและดึงดูดใจของสินค`าหรือผลิตภัณฑ:นั้น ๆ มากขึ้น เกิดการเป�ดใจรับ

สินค̀าได̀งCาย ท̀าให̀รู`สึกคุ`นเคยกับสินค̀า เพราะการจะตัดสินใจซื้อสินค̀าตCาง ๆ ถ̀าการใช̀ชีวิตหรืออายุของผู̀

น`าเสนอหรือรีวิวสินค`าไมCใกล`เคียงกัน อาจท`าให`การรีวิวขายสินค`าไมCตรงกับกลุCมเป~าหมายเทCาที่ควร เกิด

ความไมCนCาสนใจในสินค`านั้น ดังนั้นความเหมือนกับกลุCมเป~าหมายจึงมีความสำคัญกับผู`บริโภคในการที่จะ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ: 

 

6. ข<อเสนอแนะ  

ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เปaนงานวิจัยเชิงปริมาณเพื่อศึกษาป�จจัยได`แกC ประชากรศาสตร: ความ

นCาเชื่อของอินฟลูเอนเซอร:บนแอพพลิเคชั่นติ๊กต็อก (TikTok) ที่สCงผลตCอการตัดสินใจซื้อสกินแคร:บำรุง

ผิวหน`าในจังหวัดเชียงใหมC เปaนเพียงการสำรวจความคิดเห็นเบื ้องต`นของผู `บริโภคจากการตอบ

แบบสอบถามเทCาน้ัน ดังน้ันผู̀วิจัยจึงมีข̀อเสนอแนะเพ่ิมเติม ดังน้ี  

1. ศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร:ในแพลตฟอร:มโซเชียลมีเดียประเภทอ่ืน ๆ รCวม

ด`วย เชCน Instagram, YouTube หรือ Facebook โดยเฉพาะในกรณีที่ผลิตภัณฑ:มีลักษณะเฉพาะ เชCน 

ความจำเปaนในการอธิบายวิธีใช` หรือการรีวิวที่ใช`เวลาในการสร`างความเข`าใจ ซึ่งแพลตฟอร:มแตCละแหCงมี

รูปแบบการสื่อสารที่แตกตCางกัน การศึกษาในลักษณะเปรียบเทียบนี้จะชCวยให`เข`าใจถึงประสิทธิภาพของ

แตCละแพลตฟอร:มในการโน̀มน̀าวใจผู̀บริโภค 

2. ศ ึกษาในชCวงเวลาที ่แตกตCางก ัน (Longitudinal Study) เพื ่อว ิเคราะห:แนวโน`มและ 

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามป�จจัยภายนอก เชCน กระแสไวรัล แฟชั่น หรือเหตุการณ:สำคัญที่สCงผลตCอ

การบริโภคบนโลกออนไลน: 

3. ศ ึกษาการว ิจ ัยในอนาคตอาจพ ิจารณาเปร ียบเท ียบผลของความน Cาเช ื ่อถ ือของ 

อินฟลูเอนเซอร:ที่มีตCอการตัดสินใจซื้อในกลุCมผลิตภัณฑ:ประเภทอื่น เชCน อาหารเสริม เครื่องแตCงกาย หรือ

อุปกรณ:อิเล็กทรอนิกส: ซ่ึงอาจมีลักษณะของผู̀บริโภคและรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกตCางกัน 

4. ศึกษาป�จจัยด̀านจิตวิทยาอื่น ๆ ที่สCงผลรCวมกับความนCาเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร: เชCน ความ

ต`องการแสดงออกทางสังคม (social identity), แรงจูงใจภายใน (intrinsic motivation) หรือความรู`สึก

เป a นส C วนหน ึ ่ ง ขอ งกล ุ C ม ผ ู ` ต ิ ดตาม  ( sense of belonging) ซ ึ ่ ง อ าจช C ว ยอธ ิ บ ายพฤต ิ ก ร รม 

การตัดสินใจซ้ือในบริบทโซเชียลมีเดียได̀อยCางลึกซ้ึงมากข้ึน 
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