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การวิจัยครัง้นีม้ีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลดา้นความงาม  และการ

ส่ือสารการตลาด ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจ
เนอเรชั่นวาย กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัคือ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย ที่มีอายุ 29-44 ปี และเคยซือ้ผลิตภัณฑ์
ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTokจ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามออนไลนเ์ป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหค์วามแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหค์วามถดถอย
พหคุณู ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ29-32 ปี มีระดบัการศกึษาปรญิญา
ตร ีมีสถานภาพโสด มีอาชีพพนกังานบรษิัท มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000-30,000 บาท ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัเก่ียวกับคุณลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม  ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดดูใจ ดา้นความ
ไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย อยู่ในระดบัดี
มาก ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
ประชาสมัพนัธ์ ดา้นการขายโดยบุคคล ดา้นการส่งเสรมิการขาย และดา้นการตลาดทางตรง อยู่ในระดบัดีมาก 
และผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok อยู่ในระดบัมาก
ที่สดุ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวายที่มีเพศและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง  TikTok แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 คุณลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ ดา้นความเคารพ และ
ด้านความเหมือนกับกลุ่ม เป้าหมาย  มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ย
ละ 40.8 การส่ือสารการตลาด ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ดา้นการขายโดยบุคคล และดา้น
การตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง Tiktok ของผูบ้ริโภคเจ
เนอเรชั่นวาย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 45.3 

 
ค าส าคญั : การส่ือสารการตลาด, ผลิตภณัฑค์วามงาม, การตดัสนิใจซือ้, ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย, คณุลกัษณะ
ของผูท้รงอิทธิพล, ช่องทาง TikTok 

 

 

  



  จ 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  

Title PURCHASE DECISIONS OF GENERATION Y CONSUMERS ON BEAUTY 
PRODUCTS THROUGH TIKTOK REVIEWS  

Author KANYAWART PROMSUPSRI 
Degree MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 
Academic Year 2024 
Thesis Advisor  Atchareeya Saknarong , Ph.D. 

  
This research aims to study the purchase decisions of Generation Y consumers on 

regarding beauty products through TikTok reviews. The sample group consisted of 400 Generation Y 
consumers aged between 29-44 years who had previously purchased beauty products through 
TikTok reviews. An online questionnaire was used as the data collection tool. The statistical methods 
employed included percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way ANOVA, and multiple 
regression analysis. The research found that most of the respondents were female, aged between 
29-32 years, holding a bachelor's degree, were single, working as company employees, and had an 
average monthly income of 15,001-30,000 baht. Respondents placed importance on influencer 
characteristics in terms of attractiveness, trustworthiness, expertise, respect, tworthiness, and 
similarity, which were rated at a high level. They also placed importance on marketing 
communication in terms of advertising, public relations, personal selling, sales promotion, and direct 
marketing, which were also rated at a high level. Their purchasing decisions regarding beauty 
products through TikTok reviews were at the highest level. The hypothesis testing revealed that 
Generation Y consumers with different genders and average monthly incomes exhibited significantly 
different purchase decisions through TikTok reviews at the 0.05 level. Influencer characteristics in 
terms of expertise, respect, and similarity to the target audience significantly affected Generation Y 
consumers' decisions to purchase beauty products reviewed on TikTok, at the 0.05 significance level 
with an adjusted R² of 40.8% In addition, marketing communication in term of advertising, public 
relations, personal selling, and direct marketing had a significant effect on purchase decisions, at the 
0.05 significance level with an adjusted R² was 45.3% 

 
Keyword : Marketing Communication, Beauty products, Purchase Decision, Generation Y 
Consumers, influencer characteristics, TikTok Channel 
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เสียสละเวลาอนัมีค่า จนสารนิพนธฉ์บบันีผ้่านไปไดด้ว้ยดี 
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ต่อยอดหรือเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยในอนาคต  หากผลงานชิน้นีม้ีคุณค่าใด ๆ ผูว้ิจัยขอน้อม
มอบสิ่งดีงามนัน้แด่ทกุท่านที่มีสว่นรว่มในความส าเรจ็นีด้ว้ยความซาบซึง้อย่างแทจ้รงิ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ความสวยความงามกับผูห้ญิงเป็นของที่อยู่คู่กันเสมอที่สงัคมใหส้ิ่งส  าคัญกับเรื่องนีเ้ป็น
อย่างมาก เพราะการดูแลความสวยความงามของตนเองเปรียบเสมือนประตูด่านแรกที่จะไปพบ
เจอผูอ่ื้นในสงัคม โดยที่ความสวยงามไม่ไดใ้หข้อ้ดีเพียงแค่ดึงดูดใจใหก้บัผูอ่ื้นที่พบเห็นเท่านัน้แต่
ความสวยความงามยังเป็นสิ่งส าคัญที่จะช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพ และเพิ่มความมั่นใจในตนเอง
มากขึน้จึงถือเป็นหนึ่งในกระแสสงัคมที่ถกูพดูถึงอย่างเป็นวงกวา้ง ในปัจจุบนัเรื่องความสวยความ
งามนัน้มีความส าคญัต่อการด าเนินชีวิตประจ าวนัของคนในสงัคม เพราะเรื่องของความสวยความ
งามเป็นสิ่งส าคัญสิ่งหนึ่งที่เกือบทุกคนในสงัคมตอ้งการ โดยไม่เพียงแต่เฉพาะในผูห้ญิงเท่านัน้ที่
ค  านึงถึงความสวยความงาม แต่ผูช้ายและเพศทางเลือกเองก็หันมาให้ความสนใจในการดูแล
ตัวเองกันมากขึน้ จึงท าให้ผู ้บริโภคต้องหันมาใช้ผลิตภัณฑ์ความงามเพื่อให้ผิวพรรณมีความ
สวยงามและสขุภาพดี (ธัญภสั จนัจาตรุนตร์ศัมี,2562; สมุลฑา ปลกูพืช, 2562)  

ผลิตภณัฑค์วามงามเป็นผลิตภณัฑท์ี่ใชส้  าหรบัการเสริมแต่งภายนอก เพื่อใหผ้ิวพรรณมี
ความสวยงามและสุขภาพดี แกไ้ขจุดบกพร่อง และท าใหส้่วนที่ดีอยู่แลว้ดียิ่งขึน้ ซึ่งสามารถช่วย
เสริมสรา้งบุคลิกภาพและรูปลักษณ์ภายนอกให้มีบุคลิกภาพที่ ดี โดยสามารถแบ่งได้เป็น 6 
ประเภท ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (Skincare) ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับเสน้ผม (Hair) ผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาด (Hygiene) ผลิตภัณฑส์รา้งความงาม (Makeup) ผลิตภณัฑเ์ก่ียวกับช่องปาก (Oral 
Cosmetics) และผลิตภัณฑเ์ก่ียวกบักลิ่นหอม (Fragrance) และจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่มีความ
ตอ้งการผลิตภณัฑเ์สรมิความงามมากขึน้ จึงส่งผลท าใหธุ้รกิจเก่ียวกบัความงาม มีแนวโนม้เติบโต
มากขึน้ตามไปดว้ย โดยภาพรวมตลาดเครื่องส าอางในปี 2566 จะขยายตวัได ้รอ้ยละ 9.46 จากปี
ก่อน ที่ตลาดมีมลูค่ารวมประมาณ 2.60 แสนลา้นบาท ขยายตวั รอ้ยละ 9.2 (กรุงเทพธุรกิจ, 2566) 
และท าใหม้ีผูม้ีประกอบธุรกิจหนา้ใหม่เขา้มาอย่างต่อเนื่อง ส่งผลกระทบต่อผูป้ระกอบธุรกิจตอ้ง
หาทางแข่งขันกัน จึงมีการปรบันโยบายและกลยุทธ์ทางสื่อสารทางตลาดต่าง ๆ เพื่อใหส้ามารถ
เขา้ถึงผูบ้ริโภค และเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงขึน้ โดยการสื่อสาร
การตลาดถือเป็นส่วนส าคญัที่สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคและส่งผลใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ความงามได ้ 
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การสื่อสารการตลาด เป็นกิจกรรมที่ผูป้ระกอบการจัดขึน้เพื่อสื่อสารและส่งเสริมสินคา้
และบริการไปยังผู้บริโภคให้เกิดความเข้าใจ และโน้มน้าวใจผู้บริโภคเป้าหมาย ให้เกิดการ
ตอบสนองตามวัตถุประสงคข์องธุรกิจ ซึ่งการสื่อสารการตลาดที่ดีจะช่วยลดตน้ทุนใหน้้อยที่สุด 
เพิ่มยอดขาย ช่วยสรา้งการรบัรูถ้ึงแบรนด ์และสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดี โดยประกอบดว้ย การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง (Kotler & 
Keller, 2014) ในอดีตการสื่อสารการตลาดของธุรกิจต่าง ๆ จะเป็นแบบออฟไลน ์แต่ในปัจจุบัน
เทคโนโลยีไดเ้ขา้มามีบทบาทในการด าเนินชีวิตของผูบ้รโิภคมากขึน้ท าใหผู้ป้ระกอบการจ าเป็นตอ้ง
เปลี่ยนช่องทางในการท าการตลาดจากเดิมที่เป็นแบบออฟไลน ์เปลี่ยนมาเป็นการท าการตลาด
ออนไลนเ์พิ่มขึน้ การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลนจ์ึงเป็นที่นิยมในยุคปัจจุบนัที่สามารถ
ท าให้ผู ้บริโภคเข้าถึงการรบัรูแ้ละความน่าเชื่อถือของแบรนด์หรือสินค้าได้ง่าย  (พิมพ์ กฤตยา
ไชยวัฒน, 2560) โดยพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซือ้สินคา้ความงามส่วนใหญ่จะซือ้ตาม
การรีวิวหรือบอกเล่าจากผูใ้ชง้านจริงหรือผูม้ีอิทธิพลทางความคิดหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงบอกว่าดี 
ดังนัน้ การสื่อสารการตลาดท่ามกลางการแข่งขันที่รุนแรงของธุรกิจผลิตภัณฑค์วามงาม ควรให้
ความส าคญักบั ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดและการตดัสินใจของกลุ่มเป้าหมาย หรือ อินฟลเูอนเซอร ์
มากขึน้ (ณิชมน ศิรยิงวฒันา, 2563)  

ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม (Beauty Influencers) เป็นบุคคลผูซ้ึ่งมีการแสดงพฤติกรรม
ที่เป็นสิ่งกระตุน้หรือเป็นแรงจูงใจต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์า้นความงามของผูบ้ริโภคบนสื่อ
สงัคมออนไลน ์โดยอาจจะเป็นบุคคลที่เป็นผูบ้ริโภคและทดลองใชเ้ครื่องส าอางแลว้น ามาบอกเล่า
ถึงสรรพคุณ วิธีใช้ ข้อดี ข้อเสีย ประสบการณ์ เคล็ดลับ ความคิดเห็นที่มีต่อสินค้าชนิด นั้น ๆ 
รวมทั้งเปรียบเทียบสินค้าชนิดเดียวกันแต่แตกต่างกันที่ตราสินค้า ดังนั้นการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลผ่านผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม จะสามารถช่วยนักการตลาดของแบรนด ์สินคา้ความงาม
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่า เพราะหากสังเกตจากพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้าที่มีความ
เก่ียวขอ้งกับความงาม เวลาที่ผูบ้ริโภคมีความคิดที่ตอ้งการจะบริโภคกลุ่มสินคา้ความงาม เช่น 
แป้ง ลิปสติก รองพื ้น หรือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า เป็นต้น ส่วนใหญ่ทางผู้บริโภคเองก็มีความ
ประสงคท์ี่ตอ้งการทดลองสินคา้ หรือตอ้งการที่จะดูการวิเคราะหห์รือวิจารณ์ความเป็นจริงของ
สินคา้นัน้ ๆ จากผูท้ี่มีความรูค้วามเชี่ยวชาญและมีประสบการณ์จริงกับสินคา้ หรือแบรนดน์ั้น ๆ 
เพื่อประกอบการตดัสินใจ ว่าสินคา้เหล่านัน้ตรงความตอ้งการและเหมาะสมกบัตนเอง การใชก้าร
สื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม จึงมีความส าคัญและตอบโจทยส์  าหรบั 
แบรนดห์รือสินคา้ที่เก่ียวขอ้งกบัความงามเป็นอย่างมาก (ทวีศกัดิ ์สหะเดช, 2564)  
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โดยช่องทางสงัคมออนไลนท์ี่มีบทบาทและผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจมากที่สุดในปัจจุบัน 
คือ ช่องทาง TikTok จากการส ารวจพบว่า ปี 2566 แอพพลิเคชั่น TikTok มีผู้ใช้งานมากกว่า 1 
พันลา้นคนต่อเดือน เวลาเฉลี่ยของคนที่เล่นแอพพลิเคชั่น TikTok จะอยู่ที่ 52 นาทีต่อ 1 วัน และ
กว่า รอ้ยละ 90 ของผูใ้ชม้ีพฤติกรรมเปิดแอปหลายครัง้ต่อวนั ปัจจบุนัคาดว่าจะมีผูใ้ชม้ากกว่า 1.3 
พนัลา้นคนต่อเดือน (Ecommerce platforms, 2566) และมีการท าการสื่อสารการตลาดผ่านผูท้รง
อิทธิพลดา้นความงาม เป็นจ านวนมาก เนื่องจาก TikTok มีอลักอริธึมที่ไม่เหมือนใครในการแสดง
เนือ้หา เพียงแค่คลิปการเคลื่อนไหวสัน้ ๆ ซึ่งแตกต่างจากแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียอ่ืนที่มีอยู่ ท าให้
เป็นที่ชื่นชอบของผู้คนมากมาย และด้วยเนือ้หาที่สรา้งขึน้ใน  TikTok นั้นมักจะแชรก์ับทุกคนที่
ต้องการดูเป็นส่วนใหญ่ ท าให้การสรา้งไวรลัหรือสามารถแสดงเนื ้อหาต่อหน้าผู้คนใหม่ ๆ ได้
สามารถท าได้โดยง่าย โดยกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้งานแอพพลิเคชั่น TikTok มากและถือเป็นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่มีจ านวนมากที่สุดในประเทศไทย นั่นคือ กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ซึ่งเป็นผูท้ี่เกิด 
พ.ศ. 2523-2540 มีช่วงอายุอายุ 26-43 ปี พบว่าเป็นผูท้ี่ใชง้านแอพพลิเคชนั TikTok มากที่สดุรอง
จาก Generation Z จากการส ารวจพบว่าผูใ้ชง้านส่วนใหญ่เป็นเพศผูห้ญิงคิดเป็นสดัส่วนรอ้ยละ 
75 และอีกร้อยละ 25 เป็นเพศชาย อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร โดยใช้ระยะเวลาอยูบน
แพลตฟอรม์ในแต่ละครัง้เฉลี่ย 35 นาที ส  าหรบัคอนเทนทห์รือเนือ้หาที่คนไทยนิยมนัน้จะมีความ
หลากหลายครอบคลุมทุกไลฟ์ สไตลใ์นชีวิตประจ าวัน ไม่ว่าจะเป็น ไลฟ์ สไตล ์(Lifestyle) ความ
บนัเทิง ตลก การออกก าลงักาย อาหารและสถานที่ท่องเที่ยว รวมถึงความงามและแฟชั่น (สวรรยา 
วฒันกิจเจรญิมั่น, 2564; Ecommerce platforms, 2566) 

จากที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจัยจึงสนใจการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิว
ผ่านผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภค Generation Y เพื่อใหผู้ป้ระกอบ
ธุรกิจจ าหน่ายผลิตภัณฑค์วามงาม สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
ออนไลนใ์นช่องทาง TikTok เพื่อใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
1. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงาม ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

เจเนอเรชั่นวาย จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

2. เพื่อศึกษาคุณลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ประกอบดว้ย ดา้นความ
ดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ ด้านความเคารพ และด้านความ
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เหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง 
TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 

3. เพื่ อศึกษาการสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสมัพันธ์ ดา้นการขายโดยบุคคล ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอ
เรชั่นวาย 
 
ความส าคัญของการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้นี ้มีความส าคัญของการวิจัยที่คาดว่าจะก่อใหเ้กิดประโยชนท์ัง้ทางตรง
และทางออ้ม และผูท้ี่สนใจ ดงันี ้

1. เพื่อใหผู้ป้ระกอบธุรกิจจ าหน่ายผลิตภณัฑค์วามงาม สามารถน าผลการวิจยัไปใช้
ในการก าหนดกลยุทธท์างการตลาดออนไลนใ์นช่องทาง TikTok เพื่อใหต้รงตามความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคได ้

2. เพื่อให้ผู ้ประกอบการในธุรกิจใกล้เคียง อาทิ ธุรกิจเสริมสวย ผลิตภัณฑ์ดูแล
สุขภาพ หรือธุรกิจแฟชั่น สามารถน าข้อมูลจากการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการท าการสื่อสาร
การตลาดผ่าน TikTok ได ้

3. เพื่อใหน้กัวิจยั นกัศึกษาหรือผูท้ี่สนใจสามารถน าผลการศึกษานีไ้ปใชเ้ป็นแนวทาง
ในการศึกษาค้นคว้าเพิ่มเติมเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค การตลาดดิจิทัล หรืออิทธิพลของ 
Influencers ในยคุปัจจบุนั 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย ที่มีอายุ 29-44 ปี (พ.ศ. 2524-

2539) และเคยซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ผ่านช่องทาง 
TikTok ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย ที่มีอายุ 29-44 ปี และเคย

ซื ้อผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม ผ่านช่องทาง TikTok 

เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใชสู้ตรการ
ค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยอาศยัสตูรในการค านวณของ W.G. Cochran 
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(Cochran, 1977) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% กลุ่มตัวอย่างที่
ค  านวณไดเ้ท่ากับ 385 คน เก็บเพิ่มเติมกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 15 คน รวมกลุ่มตัวอย่างทัง้สิน้ 400 
คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การสุม่ตวัอย่างในงานวิจยันี ้มีการสุม่ตามแต่ละขัน้ตอน ดงันี ้ 
ขั้นตอนที่  1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง

โพสต์ลิงค์ (Link) แบบสอบถามออนไลน์ที่สร้างผ่าน  Google Form ไปยังกลุ่ม Facebook ที่
เก่ียวขอ้งจ านวน 4 กลุม่ ดงันี ้

1. รีวิวเครื่องส าอางแพง by Jeban.com มีสมาชิกกลุม่ 520,000 คน 
2. กลุ่มสวยใจดี (รีวิวเรื่องส าอางค์ ป้ายยา สกินแคร ์พูดคุยศัลยกรรม และ

หตัถการ) มีสมาชิกกลุม่ 260,000 คน 
3. รีวิวเครื่องส าอางที่เลิฟ by BeautyBoxy มีสมาชิกกลุม่ 100,000 คน 
4. รีวิวบิวตี ้มีสมาชิกกลุม่ 71,000 คน 

ขัน้ตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยก าหนดโควตาให้
เท่ากนัในแต่ละกลุม่ตามขัน้ตอนที่ 1 จ านวนกลุม่ละ 100 คน รวมทัง้สิน้ 400 คน 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยผู้วิจัย
ด าเนินการตามขั้นตอนที่  1 และ 2 โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่สะดวกและเต็มใจตอบ
แบบสอบถามจนครบตามจ านวนที่ก าหนดไว ้

 
ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 
1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์

1.1 เพศ 
1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 
1.1.3 LGBTQA+ 

1.2 อาย ุ
1.2.1 29-32 ปี 
1.2.2 33-36 ปี 
1.2.3 37-40 ปี 
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1.2.4 41-44 ปี 
1.3 ระดบัการศกึษา 

1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.3.2 ปรญิญาตรี 
1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.4 สถานภาพ 
1.4.1 โสด 
1.4.2 สมรส 
1.4.3 หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

1.5 อาชีพ 
1.5.1 ลกูจา้ง/พนกังานราชการ 
1.5.2 พนกังานบรษิัท  
1.5.3 ธุรกิจสว่นตวั/คา้ขาย 
1.5.4 อาชีพอิสระ/รบัจา้ง 
1.5.5 พ่อบา้น/แม่บา้น/ว่างงาน 

1.6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.6.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.6.2 15,001 -30,000 บาท 
1.6.3 30,001 -45,000 บาท 
1.6.4 45,001 บาท ขึน้ไป 

2. คณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม 
2.1 ดา้นความดงึดดูใจ 
2.2 ดา้นความไวว้างใจ 
2.3 ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ 
2.4 ดา้นความเคารพ 
2.5 ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

3. การสื่อสารการตลาด  
3.1 ดา้นการโฆษณา  
3.2 ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 
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3.3 ดา้นการขายโดยบคุคล 
3.4 ดา้นการสง่เสรมิการขาย  
3.5 ดา้นการตลาดทางตรง 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน ช่องทาง TikTok ของ

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 

 
นิยามศัพท ์

1. ผู้บริโภค Generation Y หมายถึง ผูบ้ริโภคที่เกิด พ.ศ. 2524-2539 มีอายุ 29-44 ปี  
และเคยซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ผ่านช่องทาง TikTok 

2. ผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม (Beauty Influencers) หมายถึง คุณลักษณะบุคคล 
ผู้ซึ่งมีการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ก็ตามที่ เป็นสิ่งกระตุ้นหรือเป็นแรงจูงใจต่อการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑด์า้นความงามของผูบ้ริโภคบนสื่อสงัคมออนไลน ์โดยอาจจะเป็นบุคคลที่เป็นผูบ้ริโภค
และทดลองใชเ้ครื่องส าอางแลว้น ามาบอกเล่าถึงสรรพคณุ วิธีใช ้ขอ้ดี ขอ้เสีย ประสบการณ ์เคล็ด
ลบั ความคิดเห็นที่มีต่อสินคา้ชนิด นั้น ๆ รวมทัง้เปรียบเทียบสินคา้ชนิดเดียวกันแต่แตกต่างกนัที่
ตราสินคา้  

3. คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม หมายถึง คุณลักษณะของผู้ทรง
อิทธิพลดา้นความงามที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย  

3.1 ด้านความดึงดูดใจ หมายถึง คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม  
ที่สามารถดงึดดูใจแก่ผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ บคุลิก รูปรา่ง และหนา้ตาที่ดี 

3.2 ด้านความไว้วางใจ หมายถึง คณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ใน
การสรา้งความน่าเชื่อถือใหผู้บ้รโิภคไวว้างใจ 

3.3 ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ หมายถึง ความช านาญเชี่ยวชาญ ของผู้ทรง
อิทธิพลดา้นความงาม ในดา้นการน าเสนอผลิตภณัฑ ์ความรูเ้ก่ียวกับผลิตภัณฑ ์น าเสนอขอ้มลูที่
ถกูตอ้ง ชดัเจน น่าเชื่อถือ น าไปสูก่ารรบัรูท้ี่ดีต่อสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์

3.4 ด้านความเคารพ หมายถึง พฤติกรรมของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ที่สรา้ง
ความเคารพใหก้ับกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีต่อความส าเร็จของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม นัน้ ๆ การชื่น
ชอบในตวัผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ที่มีความประสบความส าเรจ็จนเป็นที่ยอมรบั 
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3.5 ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย หมายถึง ความคล้ายคลึงหรือความ
เหมือนของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม กับกลุ่มผู้บริโภค เช่น สภาพแวดล้อมทางสังคม อาย ุ
บคุลิกภาพ และวิถีชีวิต 

4. การส่ือสารการตลาด หมายถึง กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ผูป้ระกอบการจดัขึน้
เพื่อสื่อสารและส่งเสรมิสินคา้และบริการไปยงัผูบ้รโิภคใหเ้กิดความเขา้ใจ และโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค
เปา้หมาย ใหเ้กิดการตอบสนองตามวตัถุประสงคข์องธุรกิจ ประกอบดว้ย  

4.1 ด้านการโฆษณา หมายถึง การประชาสมัพันธ์และน าเสนอขอ้มูลข่าวสารของ
สินคา้และบรกิารต่อสาธารณชน โดยมีบทบาทและหนา้ที่ คือ การใหข้อ้มลูข่าวสารเพื่อใหผู้บ้รโิภค
รูจ้กัสินคา้ กระตุน้ จงูใจ ท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความสนใจ จดจ าตราสินคา้ และสรา้งภาพลกัษณ์ 

4.2 ด้านการประชาสัมพันธ์ หมายถึง การส่งเสริมภาพลกัษณ์ ความสมัพันธข์อง
สินคา้และองคก์ร โดยการประชาสมัพนัธ ์มีจดุมุ่งหมายในการสื่อสารเพื่อสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีและ
ความน่าเชื่อถือของสินคา้ 

4.3 ด้านการขายโดยบุคคล  หมายถึง การติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัวซึ่งผู้ขาย
พยายามที่จะใหค้วามช่วยเหลือ และมีการเชิญชวนผูซ้ือ้ใหซ้ือ้ผลิตภณัฑห์รือบรกิาร ของบรษิัทการ
ขาย โดยบคุคลเป็นองคป์ระกอบอีกตวัหนึ่งของสว่นประสมการสง่เสรมิการตลาด 

4.4 ด้านการส่งเสริมการขาย หมายถึง การสื่อสารเพื่อกระตุน้และจูงใจ ผูบ้ริโภค
ใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้ในทันที ไดแ้ก่ การลดราคา การแลกซือ้ การแจกสินคา้ทดลองใช ้หรือ
การแถมสินคา้เพิ่ม 

4.5 ด้านการตลาดทางตรง หมายถึง การสื่อสารทางตรงกับลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย
เพื่อท าให้เกิดการตอบสนอง และเกิดธุรกรรม เช่น การขายทางแคตตาล็อก การ สั่ งซือ้ทาง
ไปรษณีย ์เป็นตน้ 

5. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคพิจารณาเลือกซือ้
ผลิตภณัฑค์วามงามอย่างมีเหตผุล โดยค านึงถึงความตอ้งการ ประโยชน ์และคณุค่าที่จะไดร้บัจาก
สินคา้ เพื่อใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ที่เหมาะสมและตอบสนองความตอ้งการของตนเองไดอ้ย่างเต็มที่ 

6. ผลิตภัณฑค์วามงาม หมายถึง ผลิตภณัฑท์ี่ใชใ้นการบ ารุง ดแูล หรือเสริมสรา้งความ
สวยงาม โดยถูกน ามาใช้กับส่วนใดส่วนหนึ่งของร่างกาย ประกอบด้วย  ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
ผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัเสน้ผม ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด และผลิตภณัฑส์รา้งความงาม   
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง ผู้วิจัยสามารถก าหนดกรอบ

แนวคิดไดด้งัแสดงในภาพประกอบ 1  
 

ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั  

คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม 
- ดา้นความดงึดดูใจ 
- ดา้นความไวว้างใจ 
- ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ 
- ดา้นความเคารพ 
- ดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย 

 
การส่ือสารการตลาด 

- ดา้นการโฆษณา  
- ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 
- ดา้นการขายโดยบุคคล 
- ดา้นการสง่เสรมิการขาย  
- ดา้นการตลาดทางตรง  

 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงาม
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok  
ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย 

ลักษณะประชากรศาสตร ์
- เพศ 
- อายุ 
- ระดบัการศึกษา 
- สถานภาพ 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวายที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจาก
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 

2. คุณลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ ดา้น
ความไว้วางใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ ด้านความเคารพ และด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจ
เนอเรชั่นวาย 

3. การสื่อสารการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการ
ขายโดยบุคคล ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑค์วามงามผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 
 



  

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

การศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านผูท้รงอิทธิพลดา้น
ความงาม ช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย ผูว้ิจัยไดศ้ึกษาแนวคิด ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง 
และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ดงันี ้ 

1. ขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑค์วามงาม 
2. ขอ้มลูเก่ียวกบัการรีวิวช่องทาง TikTok 
3. แนวคิดเก่ียวกบัผูบ้รโิภค Generation Y  
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม  
6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาด 
7. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
8. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑค์วามงาม 

ความหมายของผลิตภัณฑค์วามงาม 
จากการศึกษานักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ความงาม  

ไว ้ดงันี ้ 
บดินทร ์เดชาบูรณานนท ์(2561) ใหค้วามหมายว่า ผลิตภัณฑ์ความงาม หมายถึง

ผลิตภณัฑท์ี่ใชส้  าหรบัการเสริมแต่งภายนอก เพื่อใหผ้ิวหนา้มีความสวยงาม เพื่อแกไ้ขจุดบกพร่อง 
และเพื่อท าใหส้ว่นที่ดีอยู่แลว้ ดียิ่งขึน้  

สมุลฑา ปลูกพืช (2562)ใหค้วามหมายว่า ผลิตภณัฑค์วามงาม หมายถึง สินคา้ที่ใช้
บนผิวหนัง หรือส่วนใดส่วนหนึ่งของร่างกาย โดยใช้ทา ถู นวด พ่น หรือโรย มีจุดประสงค์เพื่อ
สง่เสรมิใหเ้กิดความสวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงรูปลกัษณใ์ชดี้ยิ่งขึน้ 

ณิชมน ศิริยงวัฒนา (2563) ให้ความหมายว่า ผลิตภัณฑ์ความงาม หมายถึง 
ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอาง เช่น ที่ใชบ้นผิวหนังของร่างกาย เพื่อใชใ้นการท าความสะอาดหรือช่วย
เสริมความงาม ประกอบไปด้วย เครื่องส าอางส าหรบัผิวหน้า , เครื่องส าอางส าหรบัริมฝี ปาก, 
เครื่องส าอางส าหรบัดวงตา และ เครื่องส าอางส าหรบัเล็บ และผลิตภัณฑ์ที่ใช้เพื่อบ ารุงผิวมี
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สขุภาพที่ดีขึน้ ประกอบ ไปดว้ย ผลิตภณัฑด์แูลผิวหนา้, ผลิตภณัฑด์แูลผิวกาย, ผลิตภณัฑก์นัแดด 
และ ผลิตภณัฑส์ าหรบัรมิฝีปาก 

Marketeer (2564) ใหค้วามหมายว่า ผลิตภณัฑค์วามงาม หมายถึง ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิว  (Skincare) ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับ เส้นผม (Hair) ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด (Hygiene) 
ผลิตภัณฑ์สร้างความงาม (Makeup) ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับช่องปาก (Oral Cosmetics) และ
ผลิตภณัฑ ์เก่ียวกบักลิ่นหอม (Fragrance)  

จากการศึกษาขา้งต้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์ความงาม หมายถึง ผลิตภัณฑ์
ความงาม หมายถึง ผลิตภณัฑท์ี่ใชส้  าหรบัการเสริมแต่งภายนอก เพื่อใหผ้ิวพรรณมีความสวยงาม
และสุขภาพดี เพื่อแก้ไขจุดบกพร่อง และเพื่อท าให้ส่วนที่ ดีอยู่แล้ว ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 6 
ประเภท ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (Skincare) ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับเสน้ผม (Hair) ผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาด (Hygiene) ผลิตภัณฑส์รา้งความงาม (Makeup) ผลิตภณัฑเ์ก่ียวกับช่องปาก (Oral 
Cosmetics) และผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบักลิ่นหอม (Fragrance) 

ประเภทของผลิตภัณฑค์วามงาม 
ผลิตภณัฑค์วามงามสามารถจดัแบ่งไดห้ลากหลายประเภท โดยพิจารณาตามเกณฑ์

ที่แตกต่างกันออกไป อย่างไรก็ตาม ไดท้ าการแบ่งผลิตภัณฑค์วามงามออกเป็น 2 ประเภท ตาม
วิธีการใชง้าน (ตงเหมย ฟาง, 2562) ไดแ้ก่ 

1. ผลิตภัณฑ์บ า รุงผิ ว  (Skin Care) คือ ผลิตภัณฑ์ที่ ใช้ส  าหรับดูแลและ
บ ารุงรกัษาผิวพรรณ เช่น ผลิตภณัฑล์า้งหนา้ ครีมบ ารุงผิว ครีมกนัแดด 

2. ผลิตภัณฑแ์ต่งหนา้ (Make Up) คือ ผลิตภัณฑท์ี่ใชส้  าหรบัแต่งเติมสีสันเพื่อ
เสรมิ ความงาม เช่น แปง้ทาหนา้ ลิปสติก ยาทาเล็บ 

ดษุยา สขุวราภิรมย ์(2565) กล่าวว่า ผลิตภณัฑค์วามงามยงัสามารถแบ่งประเภทได้
ตามวตัถปุระสงคใ์นการใชง้าน ไดท้ าการแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

1. ผลิตภัณฑส์ าหรบัท าความสะอาด ไดแ้ก่ ยาสีฟัน สบู่หรือครีมอาบน า้ แชมพู
และครีมนวด ผม เจลหรือครีมลา้งหนา้ น า้ยาท าความสะอาดจดุซ่อนเรน้ แอลกอฮอลเ์จล เป็นตน้  

2. ผลิตภณัฑส์ าหรบับ ารุงผิว ไดแ้ก่ ครีมบ ารุงผิว ซีรั่มบ ารุงผิว ครีมกนัแดด ซีรั่ม
บ ารุงผม ลิปมนัไม่มีสี เป็นตน้  

3. ผลิตภัณฑ์ส าหรับตกแต่ง ได้แก่ รองพื ้น แป้งผสมรองพื ้น ดินสอเขียนคิ้ว 
ลิปสติก บลชัออน มาสคารา่ เป็นตน้  
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ชญานิศ เหมประชิตชัย (2564) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ความงามยังสามารถแบ่ง
ประเภทโดยพิจารณาตามเกณฑด์า้นราคา คณุภาพ และภาพลกัษณต์ราสินคา้ โดยสามารถแบ่ง
ไดด้งันี ้

1. ผลิตภัณฑ์ความงามระดับเคาน์เตอรแ์บรนด์ (Counter Brand) คือ กลุ่ม
ผลิตภณัฑ ์ตลาดบนหรือตลาดชัน้น า รวมไปถึงผลิตภณัฑใ์นระดบัไฮเอน (Hi-End) โดยผลิตภณัฑ์
ความงาม ประเภทนี ้จะมีราคาสูงและจ าหน่ายตามเคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้าชั้นน า 
กลุม่เปา้หมายคือผูบ้รโิภค ที่มีฐานะและมีชื่อเสียงทางสงัคม  

2. ผลิตภัณฑค์วามงามระดับดรกัสโตร ์(Drugstore) คือ กลุ่มผลิตภัณฑท์ี่ไดร้บั
ความนิยม จากคนทั่วไป (Mass) หรือเป็นผลิตภณัฑท์ี่อยู่ในตลาดความงามทั่วไป โดยมีราคาไม่สงู
มาก จ าหน่าย ตามซุปเปอรม์ารเ์ก็ตหรือรา้นขายยาทั่ วไป เช่น ซูรูฮะ (Tsuruha) วตัสนั (Watsons) 
บู๊ทส ์(Boots) แมว้่าผลิตภัณฑค์วามงามระดับดรกัสโตรจ์ะมีราคาถูกกว่า แต่บางตราสินคา้ก็เป็น
ตราสินคา้ที่น าเขา้มาจากต่างประเทศ ส่งผลท าใหม้ีคณุภาพที่ใกลเ้คียงกบัสินคา้ระดับเคานเ์ตอร์
แบรนด ์กลุ่มเป้าหมายของ ผลิตภัณฑค์วามงามประเภทนีคื้อผูบ้ริโภคที่เป็นชนชั้นกลาง บุคคล
ทั่วไปที่มีรายไดต้ัง้แต่ปานกลางไปจนถึงนอ้ย  

ทัง้นีผู้ว้ิจยัไดเ้ลือกน าผลิตภณัฑค์วามงามมาใชเ้ป็นอีกหนึ่งตวัแปรในการศกึษาครัง้นี ้
โดยน ามาใชใ้นการก าหนดคณุลกัษณะของผลิตภณัฑค์วามงาม ซึ่งหลงัจากศึกษาแนวคิดดงักลา่ว
แลว้ สามารถสรุปไดว้่า ผลิตภณัฑค์วามงามในงานวิจยัชิน้นี ้หมายถึง ผลิตภณัฑท์ี่ถูกน ามาใชก้บั
ส่วนใด ส่วนหนึ่งของร่ายกาย ประกอบด้วย 4 ประเภท ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ผลิตภัณฑ์
เก่ียวกบัเสน้ผม ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด และผลิตภณัฑส์รา้งความงาม 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับการรีวิวช่องทาง TikTok 

TikTok เป็นแอปพลิเคชันที่ถูกพัฒนาขึน้โดยบริษัทไบท์แดนซ์ (ByteDance) ซึ่งเป็น
บริษัท เทคโนโลยีรายใหญ่จากประเทศจีน โดยในปี พ.ศ. 2559 บริษัทไดท้ าการพัฒนาแอปพลิเค
ชันส าหรับ ให้ผู ้ใช้งานได้สรา้งและแบ่งปันวิดีโอสั้นภายใต้ชื่อ โต่วอิน (Douyin) ซึ่งมีการท า
การตลาดเพียงแค่ในประเทศจีนเท่านั้น อย่างไรก็ตามในช่วงแรกแอปพลิเคชันนีถู้กมองว่าเป็น  
แอปพลิเคชันที่ไม่มีสาระ แต่ดว้ยความสนุกสนานและความเรียบง่ายจึงท าใหแ้อปพลิเคชนัไดร้บั
ความนิยมในกลุ่มผูใ้ชง้านวัย 13 – 15 ปีเป็นอย่างมาก หลงัจากที่แอปพลิเคชันดงักล่าวเป็นที่ชื่น
ชอบและประสบความส าเร็จใน ประเทศจีนแลว้ ถัดมาในปี พ.ศ. 2560 บริษัทไบทแ์ดนซจ์ึงท าการ
ผลักดันแอปพลิเคชันเข้าสู่ตลาดโลกภายใต้ชื่อ “ติ๊กต๊อก (TikTok)” ซึ่งกลายมาเป็นสื่อสังคม
ออนไลนใ์นรูปแบบวิดีโอสัน้ (Short Video Platform) ที่ไดร้บัความนิยมและมีการเติบโตอย่างกา้ว
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กระโดด ภายใน 3 เดือนแรกของปี พ.ศ. 2561 หลังจากการเปิดตัว ติ๊กต๊อกไดก้ลายมาเป็นแอป
พลิเคชันที่มียอดดาวนโ์หลดสูงที่สุดในโลก (Boom Praniti, 2563) และดว้ยความนิยมในกลุ่มคน
รุ่นใหม่ยังส่งผลท าใหติ้๊กต๊อกกลายมาเป็นแอปพลิเคชนัที่สามารถ แย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดจาก
แอปพลิเคชันอ่ืน ๆ ไปไดอ้ย่างรวดเร็ว (AMARINTV, 2565) ดว้ยเหตุนี ้จึงท าใหน้ักการตลาดและ
นกัโฆษณาเห็นโอกาสในการท าการสื่อสารและท าการตลาดบนติ๊กต๊อก 

การท าโฆษณาบน TikTok นัน้จะเหมาะสมกบัวัตถุประสงคใ์นการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย 
(Reach) และการสรา้งปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย (Engagement) เป็นหลัก โดยในแต่ละ 
วัตถุประสงค์จะมีเครื่องมือในการสื่อสารที่หลากหลายและแตกต่างกันออกไป อย่างไรก็ตาม
โฆษณา บน TikTok นัน้จะประกอบไปดว้ยโฆษณาทัง้หมด 5 ประเภท (Rainmaker, 2564) ดงันี ้

โฆษณาส าหรับการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach) 
1. Brand Takeover Ads คือ โฆษณาที่มีความยาว 3 – 5 วินาที สามารถกดข้าม 

(Skip) ได ้เป็นโฆษณาที่จะแสดงผลแบบเต็มจอทันทีที่ผูใ้ชง้านเปิดแอปพลิเคชนั จึงท าใหโ้ฆษณา
ประเภทนี ้เป็นโฆษณาที่สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายและดึงดูดความสนใจของผูใ้ชง้านไดม้าก
ที่สดุ นอกจากนีย้ัง สามารถใส่ปุ่ มเพื่อน าผูใ้ชง้านไปยงัหนา้ Hashtag Challenge หรือเว็บไซตอ่ื์น
ได้ (Call to Action) อย่างไรก็ตามผู้ใช้งานจะเห็นโฆษณาประเภทนี ้เพียงแค่ 1 โฆษณาต่อวัน
เท่านัน้ 

2. Top View Ads คือ โฆษณาที่จ  ากัดความยาวสูงสุด 60 วินาที เป็นโฆษณาแบบ
เต็มจอที่ ผูใ้ชง้านจะสามารถพบเห็นไดบ้่อยเนื่องจากจะแสดงขึน้มาในช่วง 3 วินาทีแรกหลงัจาก
แอปพลิเคชัน ถูกเปิดใชง้าน นอกจากนีย้งัถูกน าเสนอใหอ้ยู่ต  าแหน่ง (Placement) ที่ดีที่สดุ ส่งผล
ท าใหส้ามารถ ดึงดดูความสนใจจากผูใ้ชง้านได ้รวมถึงยงัสามารถใส่ปุ่ มเพื่อน าผูใ้ชง้านไปยงัหนา้
อ่ืน ๆ และสามารถ กดขา้มไดเ้ช่นกนั 

3. In-Feed Ads คือ โฆษณาที่จ  ากัดความยาวสงูสุด 60 วินาที เป็นโฆษณาที่พบได้
บ่อย เนื่องจากโฆษณาประเภทนีจ้ะอยู่ปะปนกบัวิดีโออ่ืน ๆ บนหนา้ฟีดส าหรบัคณุ (For You) ซึ่ง
ผูใ้ช้งาน สามารถเลื่อนผ่านได้เช่นเดียวกับวิดีโอทั่วไป แต่จุดเด่นส าหรบัโฆษณาประเภทนีคื้อ 
ผูใ้ชง้านสามารถ แสดงความคิดเห็น แบ่งปัน กดถูกใจ กดติดตามหรือกดถ่ายวิดีโอโดยใชเ้พลง
เดียวกันกับที่ใช้ในโฆษณา ได้ นอกจากนี ้ก็สามารถใส่ปุ่ มเพื่อน าผู้ใช้งานไปยังหน้าอ่ืน ๆ ได้
เช่นเดียวกบัโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ 

โฆษณาส าหรับการสร้างปฏิสัมพันธ ์(Engagement) 
1. Branded Hashtag Challenge Ads คือ โฆษณาที่มีลกัษณะเหมือนกบัการจดัท า 

แคมเปญ โดยเป็นการเชิญชวนหรือทา้ใหผู้ใ้ชง้านเขา้ร่วมกิจกรรมเพื่อลุน้รบัรางวลัต่าง ๆ หรือเป็น
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การ จ่ายค่าโฆษณาสนับสนุนแฮชแท็กเพื่อให้แฮชแท็กนั้นขึน้ไปอยู่อันดับแรกบนหน้าส ารวจ 
(Discover) ซึ่งการท าเช่นนี ้จะสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ให้กับตราสินค้าได้เป็นอย่างมาก 
นอกจากนีเ้นือ้หา ส่วนใหญ่มักเป็นการเชิญชวนผู้ใช้งานเข้ามาร่วมสรา้งสรรค์วิดีโอ จึงท าให้
สามารถรวบรวมเนือ้หาที่ ผูใ้ชง้านสรา้งสรรค ์(User Generated Content - UGC) ไวใ้นแฮชแท็ก
บนหน้า Challenge ได้ ดังนั้นโฆษณาในประเภทนี ้จึงเป็นโฆษณาที่สามารถสรา้งปฏิสัมพันธ์
รวมถึงการรบัรูใ้หก้บัตราสินคา้ได ้เป็นอย่างดี 

2. Branded Effects คือ โฆษณาที่ตราสินคา้น า AR เขา้มาใชใ้นการท าโฆษณา ไม่
ว่าจะ เป็นการท าสติกเกอร ์ฟิลเตอรห์รือเอฟเฟกตต่์าง ๆ เพื่อใหผู้ใ้ชง้านไดเ้ลือกน าไปใชใ้นการ
สร้างสรรค์ วิดีโอของตนเอง ซึ่งโฆษณารูประเภทนี ้นอกจากจะท าให้ผู ้ใช้งานได้สัมผัสกับ
ประสบการณ์เสมือนจริง (Virtual Experience) แลว้ ยังสามารถดึงความสนใจและรวมผูใ้ชง้าน
จากทั่วโลกเขา้มาไวใ้นแคมเปญ เดียวกนัได ้นอกจากนีย้งัเป็นการเปิดโอกาสผูใ้ชง้านไดส้รา้งสรรค์
เนือ้หาดว้ยตนเองตามที่ตอ้งการได ้
 
แนวคิดเกี่ยวกับผู้บริโภค Generation Y  

ทฤษฎี Generation มีการศึกษากันอย่างยาวนาน และได้มีการแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม 
ไดแ้ก่ 

กลุ่มที่ 1 Silent generation หมายถึง คนที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2468-2488 ประชากรรุ่นนีม้ี 
จ านวนไม่มากเท่ารุ่นอ่ืน เพราะเป็นช่วงสงครามโลกครัง้ที่  2 และหลงัจากนัน้ก็เขา้สู่ยุคเศรษฐกิจ 
ตกต ่า ดงันัน้ผูค้นจึงมีชีวิตที่อยู่อย่างยากล าบาก จึงท าใหค้นรุ่นนีม้ีความเคร่งครดัต่อระเบียบแบบ 
แผนมาก มีความซื่อสตัย ์จงรกัภกัดีต่อนายจา้ง ต่อองคก์รและประเทศชาติสงู 

กลุ่มที่ 2 Baby Boomer Generation หมายถึง คนที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2489-2507 ซึ่งเป็น 
คนสูงอายุในปัจจุบนั คนกลุ่มนีเ้ป็นผลผลิตหลงัสงครามโลกครัง้ที่  2 ที่แต่ละประเทศตอ้งการเร่ง 
ผลิตประชากรเพื่อมาพฒันาประเทศที่บอบช า้มาจากสงคราม ซึ่งคนกลุ่มนีม้ีความอดทนสงู สูง้าน 
ชอบท างาน โดยคนกลุ่มนีไ้ดร้บัการปลกูฝังมาจากพ่อแม่ซึ่งมีความล าบากในช่วงเศรษฐกิจตกต ่า 
หลังสงคราวโลก ส่งผลใหค้นกลุ่มนีเ้ป็นคนเก็บออมมากกว่าใชเ้งิน อยู่ในสังคมที่มีแข่งขันกนสูง 
เนื่องจากมีประชากรท่ีเกิดในช่วงเดียวกนั เป็นจ านวนมาก 

กลุ่มที่ 3 Generation X หมายถึงคนที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2508-2522 ซึ่งเป็นคนวัยท างาน 
ในยุคปัจจุบัน โตมากบการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยี เทคโนโลยีเริ่มทันสมัยและแพร่หลายขึน้ 
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และเริ่มมีตวัเลือกมากขึน้ ท าใหค้นกลุ่มนีเ้ริ่มมีความอดทนนอ้ยลงยึดระบบชนชัน้นอ้ยลง ชอบท า
อะไรง่าย ๆ ไม่ชอบพิธีเป็นทางการ เก็บออมและใชเ้ท่าที่มีเลือกท าที่ชอบ รกัอิสระ 

กลุ่มที่ 4 Generation Y หมายถึงคนที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2523-2540 ซึ่งเป็นคนวัยตั้งแต่ 
นกัศกึษามหาวิทยาลยัระดบัปริญญาตรี จนถึงวยัท างาน คนกลุ่มนีเ้กิดมาพรอ้มเทคโนโลยีทนัสมยั 
และแพร่หลายรวมทัง้องคค์วามรูท้ าใหม้ีความอดทนเริ่มนอ้ยลง เปลี่ยนงานบ่อย Generation Y ไม่ 
ชอบชนชัน้ และชอบท างานเป็นทีมรว่มกน 

กลุม่ที่ 5 Generation Z หมายถึง คนที่เกิด พ.ศ. 2540 ขึน้ไป ซึ่งเป็นคนกลุม่วยัตัง้แต่แรก
เกิดถึงมัธยมศึกษาคนกลุ่มนีเ้กิดมาดว้ยการเลีย้งดูที่เพียบพรอ้ม เกิดมาในยุคของเทคโนโลยี คน 
กลุ่มนีม้ักโดนเลีย้งมาอย่างตามใจ เป็นยุคสมัยที่เทคโนโลยีทันสมัยและแพร่หลาย รวมถึงองค์
ความรู ้มีความสามารถในการใชเ้ทคโนโลยีต่าง ๆ และเรียนรูไ้ดเ้ร็ว ท าใหค้นกลุ่มนีม้ักท าในสิ่งที่
ชอบ ชอบ ความสะดวกสบายและสามารถท าอะไรหลายอย่างได ้

ผู้บริโภค กลุ่ม Generation Y 
คนกลุ่ม Generation Y หรือมิลเลเนียล คือกลุ่มคนที่เกิดในช่วง ปี 2523-2540 (ค.ศ. 

1981-1996) โดยในปัจจุบนัจะมีอายุตัง้แต่ 26–43 ปี ถือว่าเป็นยุครุ่นลูกรุ่นหลานของชาวเบบีบู้ม 
คนกลุ่มนีเ้ติบโตขึน้มาท่ามกลางความเปลี่ยนแปลง และค่านิยมที่แตกต่างระหว่างรุ่นปู่ ย่าตายาย
กบัรุ่นพ่อแม่ ซึ่งในยุคนีจ้ะเป็นยุคที่เศรษฐกิจก าลงัเติบโตเป็นอย่างมาก ท าใหพ้่อแม่ที่ค่อนขา้งจะ
ประสบความส าเร็จในชีวิตแลว้จะดูแลเอาใจใส่ลูก ๆ เป็นอย่างดี จึงส่งผลต่อแนวคิดการเงินของ
คนต่างเจเนอเรชันปัจจุบัน คือ กลุ่มคนที่เพิ่งจบการศึกษาและอยู่ ระหว่างวัยเริ่มท างานโดย
ประชากรในกลุ่มช่วงอายุปี 2523-2540 เป็นกลุ่มประชากรที่มีจ านวนมากที่สุด ในประเทศไทย 
ในช่วงแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 โดย ในปี 2563 ประมาณ สัดส่วนวัย
แรงงานที่เป็นกลุม่คนในช่วงอาย ุ26-40 ปี(กรมสขุภาพจิต, 2563) เจเนอเรชนัวายหรือกลุ่มเจนวาย 
เป็นประชากรกลุ่มใหญ่ของโลกยุคดิจิทัล เจเนอเรชนันีคื้อการแบ่งกลุ่มตามประชากรศาสตรข์อง
นกัเศรษฐศาสตร ์คือกลุม่คนที่เกิดในช่วงปีครสิตศกัราช 1980 จนถึงปลายครสิตศกัราช 1990 และ
นอกจากนีน้ักวิชาการบางท่านไดค้ลอบคลุมไปถึงกลุ่มประชากรที่ เกิดก่อนคริสตศักราช 2000 
เป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นวายดว้ยเช่นกนั กลุ่มเจเนอเรชนัวายถกูเป็นค าจ ากดัความขึน้ในปีครสิตศกัราช 
1993 โดยช่วงแรก ไม่ไดก้ าหนดเงื่อนไขตามช่วงอายแุต่มีการใหค้วามหมายว่า ยคุมิลเลนเนียล  

ผูบ้ริโภค Generation Y มีความสามารถในดา้นการใชเ้ทคโนโลยีไม่วาจะเป็นการใช้
เทคโนโลยี ในการท างาน การติดต่อสื่อสาร ความบันเทิงต่าง ๆ แต่คน Generation Y นั้นให้
ความส าคัญกับสงัคมและสิ่งแวดลอ้มรอบขา้งนอ้ยลง โดยไปใหค้วามสนใจในโลกออนไลนห์รือ
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สงัคมในโซเชียลมีเดียแทน ลักษณะนิสัยของคนกลุ่มนีเ้ป็นคนค่อยขา้งจะใจรอ้น มีความอดทน
นอ้ย กลา้แสดงออก กลา้ แสดงความคิดเห็น ชอบความทา้ทาย มักมีความคิดเป็นตัวของตัวเอง 
Generation Y เป็นช่วงอายุที่อยู่ในวัยท างานซึ่งมีทัง้ที่เพิ่งเขา้สู่วัยท างาน ล าลงัเขา้สู่วัยกลางคน 
เริ่มมีความตอ้งการสรา้งความมั่นคง สรา้งครอบครวั โดยรวม ๆ แลว้คนรุ่นนีช้อบที่จะสื่อสารผ่าน
อีเมล และขอ้ความมากกว่าการติดต่อแบบตวั ต่อตวั การเรียนรูส้  าหรบัพวกเขา เป็นมากกว่าแค่ใน
เขตการศึกษาทั่วไป พวกเขายังสามารถเขา้ถึง การน าเสนอผ่านการสมัมนาผ่านเว็บ และชัน้เรียน
ออนไลน์ เนื่องจากเด็กที่เกิดในช่วงเวลานี ้ มักมีการ เข้าถึงเทคโนโลยีที่ทันสมัยอยู่เสมอ เช่น 
คอมพิวเตอร ์แล็ปท็อป และโทรศพัทม์ือถือ ในวยัหนุ่มสาว การจา้งงานและชีวิตทางสงัคมของพวก
เขาจึงถูกก าหนด โดยหรือจ าเป็นตอ้งรวมรูปแบบที่ทันสมัยของ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกสป์ระเภท
ดงักลา่ว กลุม่ Generation Y จึงเป็นกลุ่มเปา้หมายของกลุม่ธุรกิจต่าง ๆ ที่พยายามจะเขา้มาศกึษา
ทศันคติ มุมมอง และพฤติกรรมเพื่อน าไปสู่โอกาสทางธุรกิจในอนาคต (ปณิดดา เกษมจันท โชติ , 
2562) 

ณัฐพล ม่วงท า (2564) กล่าวว่า กลุ่มคนเจเนอเรชันวายเติบโตมาพรอ้มกับยุคที่
อินเทอรเ์น็ตก าลงั แพรห่ลาย ท าใหค้นเจเนอเรชนัวายมีพฤติกรรม ดงันี ้

1. เป็นกลุ่มที่ชอบเขา้สังคมสังคมในที่นี ้คือสังคมออนไลน์ โดยคนกลุ่มนีช้อบ
โพสต ์หรือแชรเ์รื่องราวต่าง ๆ ของตนเองเพื่อแสดง ตวัตนที่แตกต่าง  

2. เป็นกลุม่ที่คุน้เคยกบัการใชเ้ทคโนโลยีเพราะว่าเป็นยคุแรก ๆ ที่มีเทคโนโลยีเขา้ 
มาจึงมีการปรบัตัวและความรูค้วามสามารถในการใชเ้ทคโนโลยีใหม่ ๆ ไดม้ากกว่าคนเจเนอเรชัน
อ่ืน  

3. เป็นกลุ่มคนที่ตดัสินใจโดยใชข้อ้มูลเป็นหลกั ก่อนซือ้สินคา้และบริการของคน 
กลุ่มเจเนอเรชันวายจะมีการคน้หาขอ้มูล จากทางออนไลน์เพื่อพิจารณาเปรียบเทียบขอ้ดีและ
ขอ้เสีย พรอ้มทัง้ประ เมินความคุม้ค่า  

4. เป็นกลุ่มคนช่างเลือก คนกลุ่มเจเนอเรชันวายมีนิสัยเป็นคนช่างเลือก มักจะ
เลือกสิ่งที่ดีที่สดุใหก้บัตนเองเท่านัน้ เนื่องจากเป็นคนมีมาตรฐานสงูและสามารถเขา้ถึงแหลง่ขอ้มลู
ต่าง ๆ เพื่อประกอบการตดัสินใจ  

5. เป็นกลุ่มคนที่มีความรูแ้ละเขา้ใจดา้นการเงิน เนื่องจากตอ้งการความมั่นคง
และ ประสบความส าเร็จทางดา้นการเงิน โดยเรว็ที่สดุ จึงมีความสนใจในการเรียนรูเ้รื่องการลงทุน
และการ บรหิารเงินต่าง ๆ  
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จากขอ้มูลวิถีชีวิตและไลฟ์สไตลข์องกลุ่มเจเนอเรชันวายในการเลือกบริโภคสินคา้ 
และบริการผ่านช่องทางออนไลน ์รูปแบบการบริโภคสื่อดิจิทลั การใชช้ีวิตของชาวเจเนอเรชนัวาย
แบ่งออกเป็น 6 ไลฟ์สไตล ์ดงันี ้

1. กระต่ายนอ้ยแสนสขุ คือ แสวงหาความสุขจากสิ่งรอบ ๆ ตัว เช่น การท าคลิป 
เขียนบล็อก ชอปป้ิง ดูซีรี่ส ์ปารตี์ ้เป็นกลุ่มเป้าหมายของกลุ่มสินคา้แฟชัน รา้นอาหาร และสินคา้
ฟุ่ มเฟือย ต่าง ๆ การสื่อสารกบัคนกลุ่มนีคื้อการสื่อสารที่เนน้ประโยชนใ์นเชิงของอารมณแ์ละความ
เป็นที่สดุ เช่น ดีท่ีสดุ สะดวกสบายที่สดุ  

2. นักเดินหนา้หาอนาคต คือ มุ่งหนา้สรา้งครอบครวัและอนาคต ท าอาชีพเสริม
เพิ่มรายได ้ซือ้ประกนั ออมเงิน ท ากิจกรรมอาสาเป็นกลุ่มเป้าหมายของกลุ่มสินคา้สีเขียว ประกัน
การลงทุนและสถาบันการเงินวิธีการสื่อสารกับคนกลุ่มนี ้คือ เน้นการสื่อสารถึงความมั่นคงของ
ชีวิต  

3. ชาวดารว์ินใชช้ีวิตบนพืน้ฐานความเป็นจริง คือ เขา้ใจกระแสสังคม ปรบัตัว
ตามกระแสนิยมเป็นกลุ่มเป้าหมายของกลุ่มสินคา้และบรกิารที่จ  าเป็นต่อการใชช้ีวิตวิธีการสื่อสาร
กบัคน กลุม่นี ้คือ การสื่อสารดว้ยความจรงิ ใจเนน้ประโยชนใ์นเชิงหนา้ที่  

4. ชาวไซเบอรช์อบมีปฏิสมัพันธก์บัผูอ่ื้นในโลกออนไลน ์คือ ชอบการสื่อสารและ 
ติดโซเชียล ชอบการมีส่วนร่วมต่าง ๆ บนโลกออนไลนเ์ป็นกลุ่มเป้าหมายของสินคา้ และบรกิารบน 
ช่องทางออนไลนต่์าง ๆ วิธีการสื่อสารกับคนกลุ่มนีคื้อการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลนเ์ป็นหลัก 
โดยเฉพาะบนแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียต่าง ๆ ควบคู่ไปกบัการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทลัอย่าง 
คอนเทนตแ์ละการสื่อสารการตลาดผ่านอินฟลเูอนเซอร ์ 

5. สาวกศาสนา คือ เป่ียมไปดว้ยความศรทัธารกัษาขนบธรรมเนียมประเพณีไทย 
ติดตามเพจสขุภาพ เขา้วดั ท าบญุ อ่านเพจธรรมะเป็นกลุม่ เป้าหมายของการท่องเที่ยวเชิงอนุรกัษ ์
งฒันธรรมไทย สินคา้ 1 ต าบล 1 ผลิตภณัพส์ินคา้ทอ้งถิ่นพืน้เมืองต่าง ๆ การสื่อสาร กบัคนกลุ่มนี ้
คือ การสื่อสารเชิงอนรุกัษแ์ละการสืบสานประเพณี  

6. ชาววอลสตรีทเงิน คือ รกัความร ่ารวยและเงินทองเขา้ใจกระแสสงัคมปรบัตัว
ตามเทรนด์เป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้าและบริการที่มีการส่งเสริมการขายและการลด ราคา 
วิธีการสื่อสารกบัคนกลุม่นีคื้อเนน้ในเรื่องของความคุม้ค่าเป็นหลกั 

นอกจากนี ้ ธนาคารกรุงเทพ (2565) ยังกล่าวว่า กลุ่มเจเนอเรชันวายนับว่าเป็น
ผูบ้ริโภคที่มาแรงอีกกลุ่ม หนึ่งที่นักการตลาดใหค้วามส าคัญและก าลงัจะเป็นแรงงานหลกัในการ
ช่วยผลักดันและพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทยไปข้างหน้าปัจจุบันกลุ่มเจเนอเรชันวาย มี
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มากกว่า 1,800 ลา้นคนทั่วโลก จากประชากร 7 พันลา้นคน ส าหรบัประเทศไทยกลุ่มเจเนอเรชัน
วายก าลงัเติบโตเป็น 1 ใน 3 หรือ มากกว่า 20 ลา้นคน ของประชากรในภูมิภาคเอเซียตะวันออก
เฉียงใต้ กลุ่มเจเนอเรชันวายจึงเป็นกลุ่มที่ตราสินค้าและนักการตลาดพุ่ งเป้าไปเพื่ อเป็น
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดที่มีมลูค่ามหาศาล เพราะเป็นกลุ่มที่กลา้ตดัสินใจมี
ก าลงัซือ้สูง มาพรอ้มกับรายไดท้ี่มั่นคง และพรอ้มเปิดรบัสิ่ง ใหม่ ๆ อยู่เสมอ ลกัษณะการบริโภค
สินคา้และบรกิารที่โดดเด่นสว่นใหญ่กลุ่มคนเจนเนอเรชนัวายมกั ใชช้ีวิตกบัเทคโนโลยี สื่อสารผ่าน
สงัคมออนไลน ์แอปพลิเคชัน เสพติดการบริโภคขอ้มูลผ่านโซเชียล มีเดียและนิยมบริโภคสินคา้
และบรกิารผ่านช่องทางออนไลนม์ากกว่าการไปที่หา้งสรรพสินคา้ จากการ ส ารวจขอ้มลูการตลาด
จากฑูตพาณิชย ์ประจ าเมืองไมอามี สหรฐัอเมริกา ปัจจุบนัพบว่า สามารถ แบ่งกลุ่ม ความสนใจ
ในสินคา้ของคนเจเนอเรชนัวายไดเ้ป็นกลุ่มใหญ่ ๆ ถึง 10 กลุ่ม ประกอบไปดว้ย กลุ่มแคมป้ิง กลุ่ม
เครื่องส าอางและประทินผิว กาแฟ ตน้ไมป้ระดับ สุขภาพ ท่องเที่ยว ยานพาหนะ นักชิมอาหาร 
เครื่องด่ืมปราศจากน า้ตาลและแคลอรี่ ขอ้ดีของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย คือเมื่อเวลาพึงพอใจ
ในสินคา้และบริการไหน มกัจะบอกกนัแบบปากต่อปาก ถือว่านี่เป็นการเขา้ถึง กลุ่มเป้าหมายที่มี
ก าลงัซือ้สูงโดยตรง การที่แบรนดแ์ละนักการตลาดจะสามารถเขา้ไปถึงคนกลุ่มนี ้ได ้ก่อนอ่ืนตอ้ง
เขา้ใจพฤติกรรมของพวกเขาเสียก่อน โดยเฉพาะแคมเปญการตลาดที่คนกลุ่มนีช้ื่นชอบ เป็นพิเศษ
คือสิทธิพิ เศษต่าง ๆ หรือโปรโมชันซื ้อ 1 แถม 1 ซึ่งแบรนด์จะต้องต้องท าการสื่อสารอย่าง 
ตรงไปตรงมาและไม่ออ้มคอ้ม เพราะคนกลุ่มนีจ้ะมีเวลานอ้ย ดังนัน้การสื่อสารทุกอย่างจึงตอ้งมี
ความ รวดเรว็ ชดัเจนตรงไปตรงมา พฤติกรรมของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนเรชนัวายนี ้จะมีความแตกต่าง
จากคน กลุ่มเจเนอเรชนัก่อนหนา้ ซึ่งกลุ่มคนเจเนอเรชนัวายจะนิยมเสพสื่อดิจิทัลเป็นหลกั ดังนัน้
การท าการตลาดแบบดั้งเดิม นักการตลาดและตราสินคา้ตอ้งมองหากลยุทธ์ และวิธีการสื่อสาร
ใหม่เพื่อใหเ้ขา้ถึงและตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลข์องคนกลุม่น 

Morris (2018) กล่าวว่า คนกลุ่มเจเนอเรชันวาย คือกลุ่มคนที่รอบรูแ้ละรูจ้ักการใช้
เงิน นับว่าเป็นคนกลุ่มแรกที่ เติบโตมาพร้อมกับยุคของดิจิทัล ท าให้โซเชียลมี เดียจึงเป็น
องคป์ระกอบที่ส  าคัญ หากแบรนดม์ีความตอ้งการที่จะสรา้งความสมัพนัธก์บัคนกลุ่มนี ้ทัง้ในเรื่อง
ของการสื่อสารและความต้องการให้เกิดการกระท าการสื่อสารผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียจะ
สามารถช่วยสรา้งการรบัรู ้และก่อใหเ้กิดการกระท าต่าง ๆ ไดเ้ป็นอย่างดี ตวัอย่างเช่น หากแบรนด์
ตอ้งการโปรโมทสินคา้ลิปสติก บนช่องทางโซเชียลมีเดีย คนกลุ่มเจเนอเรชนัวายมีแนวโนม้ที่จะเกิด
การรบัรูไ้ดม้ากกว่ากลุ่ม เจเนอเรชนัเอ็กซ ์เป็นตน้ ดงันัน้นกัการตลาดควรใหค้วามส าคญัและรกัษา
สถานะของแบรนดบ์นช่องทางโซเชียลมีเดียใหด้ าเนินไปอย่างต่อเนื่อง เพราะคนกลุ่มนีจ้ะมีการหา
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ขอ้มูลทางออนไลน ์เก่ียวกับผลิตภณัฑท์างดา้นความงามก่อนการตัดสินใจซือ้ ถึงแมว้่าคนกลุ่มนี ้
บางส่วนยังคงชื่นชอบกับ การไปซือ้สินค้าที่หน้ารา้น แต่ถึงอย่างไรก่อนที่จะไปพวกเขาก็จะหา
ขอ้มูลทางออนไลนก์่อนเสมอ และพวกเขามีความคาดหวังเก่ียวกับประสบการณ์กับรา้นคา้บน
ช่องทางออนไลนว์่าจะสามารถสรา้งประสบการณใ์หพ้วกเขาไดเ้หมือนกบัช่องทางออฟไลนห์รือไม่
ท าใหแ้บรนดต่์าง ๆ อาทิเช่น อลัตรา้ เซโฟรา่ ลอรีอลั แมคคอสเมติก เอสเตล้อเดอร ์ต่างเร่งพฒันา
ช่องทางออนไลนข์องตัวเอง เพื่อใหต้อบสนองต่อกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มนีไ้ดจ้ากขอ้มูลที่น่าสนใจของ
แบรนดเ์ครื่องส าอางชัน้น าของโลกอย่างลอรีอัลไดก้ล่าวไวว้่ากลุ่มคนเจเนอเรชันวายคือยุคของ
กลุ่มคนที่ชื่นชอบการเซลฟ่ี ดงันัน้การแต่งหนา้จึงมีความส าคญัมาก และนี่เป็นอีกหนึ่งสาเหตทุี่ท า
ใหส้ินคา้ดา้นความงามถกูขบัเคลื่อนให ้เติบโตเรว็ที่สดุในโลกอีกดว้ย 

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี, กานต์ธิดา เทอดตระกูลรตัน ์และนันท์นภัส พูลสวัสดิ์ (2560) 
กล่าวว่า จากการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัวายเก่ียวกบัการท าการสื่อสารการตลาดบน
ช่องทางออนไลนข์องแบรนดเ์ซโฟร่า พบว่าช่องทางออนไลนเ์ป็นช่องทางหนึ่งที่สามารถช่วยท าให้
ผูบ้รโิภคเกิดการการรบัรูเ้ก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดสินคา้เครื่องส าอางของแบรนดไ์ดเ้ป็นอย่างดี
กบักลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัวาย โดยผูม้ีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้คือเพื่อน โดยมีการซือ้สินคา้เป็น
เครื่องส าอางมากที่สดุสิ่งที่ใหค้วามส าคัญมากที่สุดคือคณุภาพของสินคา้ โดยคนกลุ่มเจเนอเรชัน
วายจากกลุ่มที่ศึกษามีความถ่ีในการซือ้สินคา้เดือนละ 1-2 ครัง้ และในแต่ละครัง้จะมีค่าใชจ้่าย 
901 บาทขึน้ไป ช่องออนไลนเ์ป็นช่องทางที่สามารถรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดของแบรนดม์ากที่สุด 
เช่น โปรโมชนั เป็นตน้ และสื่อออนไลนเ์ป็นสื่อที่ส่งผลต่อการตดัสินใจมากที่สดุ การใหข้อ้มูลการ
สื่อสารการตลาดควรมีทั้งหมด 6 ปัจจัยประกอบเข้าด้วยกัน ดังต่อไปนี ้ 1) ปัจจัยการอัปเดต
ข่าวสารขอ้มลูอย่างต่อเนื่องบนช่องทางโซเชียลมีเดีย 2) การใหข้อ้มลูที่สมบูรณค์รบถว้น 3) ความ
น่าเชื่อถือของช่องทางการสื่อสารการตลาด 4) ความน่าสนใจในการน าเสนอผ่านสื่อ 5) การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อที่มีผลต่อการรบัรู ้ของสินค้า 6) สามารถมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคบน
ช่องทางโซเชียลมีเดียไดอ้าทิเช่น การพดูคยุ ถาม ตอบ อย่างรวดเรว็ รวมไปถึงการกระจายข่าวสาร 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ได้กล่าวถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ้เพื่อตอบสนองความพึง
พอใจแก่กลุม่เปา้หมาย ประกอบดว้ย 
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ประชากรศาสตร  ์(Demography) หมายถึง แนวคิดที่เก่ียวขอ้งกับประชากร มีรากฐาน
ของค าศัพท์ภาษากรีก มาจากค าว่า  “Demo” หมายถึง “People” ที่แปลว่า ประชากร หรือ
ประชาชน และค าว่า “Graphy” หมายถึง “Description” มีความหมายว่า ลักษณะ ซึ่งการน า
ค าศัพทท์ัง้สองมารวมกนัก็จะไดค้วามหมายว่า วิชาที่เก่ียวกับประชากร นอกจากนี ้แนวความคิด
ดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัหลกัการเป็นเหตเุป็นผล ซึ่งเป็นพฤติกรรมของมนษุย์
ที่อาจจะเกิดขึน้จากปัจจัยภายนอก เช่น แรงบังคับจากภายนอกมากระตุ้น และเมื่อกล่าวถึง
ประชากรที่แตกต่างกันก็จะน าไปสู่พฤติกรรมและการตัดสินใจที่แตกต่างกันไปด้วย สามารถ
อธิบายตัวแปรประชากรศาสตรท์ี่เก่ียวขอ้งกับการศึกษาวิจัยนี ้ได ้ดังนี ้(ภรณี แยม้พันธ์, 2559; 
ธันยมยั เจียรกลุ, 2559; พรเทพ สิงหกลุ 2562) 

1. เพศ คือ ตัวแปรที่ส  าคัญมากเพราะเพศชายและเพศหญิงส่วนใหญ่จะมีการ
ตดัสินใจที่ต่างกนั อนัเป็นเหตมุาจากการที่เลีย้งด ูวฒันธรรม ค่านิยม และโดยสว่นใหญ่เพศชายจะ
ตดัสินใจเด็ดขาดมากกว่าเพศหญิง และมี ความผิดชอบมากกว่าเพศหญิง เนื่องจากว่า เพศชาย
ถูกเลีย้งดใูหโ้ตขึน้มาเป็นหวัหนา้ครอบครวั และกลา้แสดงออกเพื่อปกป้องเพศหญิง อีกทัง้ ในเรื่อง
ของอ านาจในการซื ้อ ผู้บริโภคเพศหญิงจะมีอ านาจในการซื ้อสูงในทุกประเภทผลิตภัณฑ ์
แมก้ระทั่งผลิตภณัฑส์ าหรบัผูช้าย หรือเด็ก ก็มกัเป็นเพศหญิงที่ตดัสินใจซือ้  

2. อายุ บุคคลที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีความต้องการในผลิตภัณฑ์และบริการที่
แตกต่างกัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบผลิตภัณฑป์ระเภทแฟชั่น ส่วน
กลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวกับสุขภาพ ซึ่งหากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่มตาม
พฤติกรรมที่มีลกัษณะใกลเ้คียงกนัสามารถแบ่งออกเป็นกลุม่ ๆ ไดด้งันี ้

กลุ่มวยักลางคนจนถึงวัยผูส้งูอายุ คือ ผูท้ี่มีอายุตัง้แต่  45 ปีขึน้ไป โดยมีแนวโนม้
ที่จะตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑแ์ละบริการจากประสบการณเ์ดิมและมีความเชื่อมั่นในตนเองมากกว่า
การเชื่อขอ้มลู การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย หรือไดร้บัอิทธิพลจากคนในครอบครวั คือ กลุ่มวยั
กลางคนและวยัผูส้งูอายุมีแนวโนม้จะตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑท์ี่ตนรูจ้กัและตราผลิตภัณฑท์ี่คุน้เคย
มากกว่าการจะยอมรบัสิ่งใหม่ นอกจากนีย้ังพบว่ากลุ่มนีจ้ะใหค้วามสนใจในเรื่องราคานอ้ย และ
ยินดีจ่ายแพงขึน้หากผลิตภณัฑห์รือบรกิารมีคณุภาพคุม้ค่าเงิน  

กลุ่มหนุ่มสาวจนถึงวัยกลางคน คือ ผู้มีอายุระหว่าง  20-45 ปี คนกลุ่มนีม้ักมี
เหตุผลในการซือ้มากขึน้ ไม่ค่อยภักดีกับตราผลิตภัณฑ์ที่หรูหรือมีราคาแพง โดยมีพฤติกรรมที่
น่าสนใจคือ เลือกตามตราผลิตภัณฑ์ของตนเอง คนกลุ่มนีม้องผลิตภัณฑ์ที่มีราคาถูกกว่าตรา
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ผลิตภัณฑ์หรูที่นิยม อาจเป็นเหตุผลในเรื่องอ านาจซือ้น้อย โดยผลิตภัณฑ์ที่ เลือกซือ้มักเป็น
ผลิตภณัฑห์รือตราผลิตภณัฑท์ี่มีความทนัสมยั  

กลุ่มวัยรุ่น คือ ผู้ที่มีอายุระหว่าง  13-22 ปี คนกลุ่มนีค่้อนข้างมีอ านาจในการ
ตัดสินใจซือ้สูง และใชเ้วลาในการตัดสินใจซือ้สัน้ ไม่ค่อยมีความรอบคอบ เพราะรายไดท้ั้งหมด
ส่วนใหญ่มาจากผู้ปกครอง วัยรุ่นมักมีพฤติกรรมรวมตัวกันเป็นกลุ่ม โดยสมาชิกในกลุ่มจะมี
อิทธิพลต่อกันและกันในการสรา้งค่านิยมและรูปแบบแนวคิดใหม่ เช่น การแต่งตัว สถานที่
ท่องเที่ยว รวมถึงทั้งชนิดและตราผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ที่ซือ้ ซึ่งดารามักมีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑต่์อกลุม่นีใ้นทางออ้ม 

ดงันัน้ นกัการตลาดควรศึกษาในเรื่องของอายุและวางแผนการตลาดโดยน าอายุ
มาเป็นเกณฑใ์นการแบ่งสว่นตลาดดว้ย  

3. ระดับการศึกษา การศึกษามีตั้งแต่ขั้นพื ้นฐาน ปริญญาตรี หรือสูงกว่า หาก
การศึกษาต่างกันสะทอ้นเป้าหมายหรือวิธีคิดที่ต่างกนั ในขณะที่บางคนอายุนอ้ย แต่เลือกที่จะไม่
ศึกษาต่อ แต่บางคนยังคงตอ้งการเรียนต่อจนถึงระดับสูงสุด ท าใหเ้ห็นถึงความคิด การใชช้ีวิต 
เป้าหมายในอนาคตต่างกัน โดยผูท้ี่มีระดับการศึกษาต ่าจะมีแนวโน้มการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี
คณุภาพนอ้ยกว่าผูท้ี่มีการศึกษาสงู เนื่องจากหากมีระดบัการศึกษาสงูก็ท าใหม้ีหนา้ที่การงาน และ
รายไดเ้ยอะกว่าผูท้ี่มีการศกึษาต ่า  

4. รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ  (Economic Circumstances) 
รายไดข้องบุคคลจะสง่ผลต่อผลิตภณัฑห์รือบริการที่ตนซือ้ รายไดเ้หลา่นี ้ประกอบดว้ย รายไดจ้าก
การท างาน การออมทรพัย ์อ านาจการซือ้ และทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน ดังนั้น นักการตลาด
ควรวิเคราะหก์ลุม่เปา้หมายของตนว่ามีรายไดป้ระมาณเท่าไหรเ่หมาะกบัสินคา้ในราคาไหน  

จากแนวคิดนี ้ผูว้ิจัยสรุปไดว้่าลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายไดข้องผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทางดา้นประชากรแตกต่างกนัมีพฤติกรรม อารมณ ์
ค่านิยม ความรูส้ึกนึกคิดที่แตกต่างกนั โดยหากนกัการตลาดจะวางแผนการตลาดก็จะตอ้งตอ้งให้
ความส าคญักบัความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร ์เนื่องจากเป็นประชากรกลุม่เป้าหมาย
ที่แตกต่างกนัมีจะสง่ผลต่อพฤติกรรมที่จะเกิดขึน้ในการตดัสินใจซือ้แตกต่างกนัไปดว้ย  

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม 

ผูน้  าทางความคิดหรือบุคคลมีชื่อเสียง (Influencers) บนสื่อออนไลน ์มีความน่าเชื่อถือ
ต่อผูบ้ริโภคและเป็นที่ยอมรบัหรือก าลงัอยู่ในกระแสสงัคม เป็นสิ่งที่บอกถึงทัศนคติในแง่ของสื่อ
ออนไลน ์ซึ่งผูบ้ริโภคจะไดร้บัสื่อจากบุคคลกลุ่มนีต่้างกนัไป และมีการพิจารณาจากการใชส้ินคา้
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จริง และเกิดความสนใจและคล้อยตามบุคคลเหล่านี ้ มีผลต่อการซื ้อสินค้า นั้น  ๆ (คนัช  
บญุหนนุทรพัย,์ 2564) 

ปัจจบุนัผูป้ระกอบการมากมายไดน้ าบุคคลผูม้ีชื่อเสียงจากสื่อออนไลนม์าใชเ้พื่อน าเสนอ 
สินคา้หรือผลิตภัณฑข์องตนเองต่อผูบ้ริโภค เนื่องจากบุคคลผูม้ีชื่อเสียงกลุ่มนีถื้อเป็นเครื่องมือใน
ธุรกิจที่ดีท าใหผู้บ้ริโภคไดร้บัรูเ้ก่ียวกบัสินคา้มากขึน้ ดงันัน้บุคคลผูม้ีชื่อเสียงหรือผูท้รงอิทธิพลจะ
น่าเชื่อถือ แก่ผูบ้ริโภคได ้จะตอ้งมีคณุสมบติัที่เชี่ยวชาญเฉพาะสินคา้ รูเ้ก่ียวกบัสินคา้อย่างดี รวม
ไปถึงจ านวน ผู้ติดตามที่บอกถึงประสิทธิภาพของในเข้าถึงผู้บริโภค และที่ส  าคัญต้องดูไปถึง
ภาพลกัษณข์องบคุคลผูม้ีชื่อเสียงนัน้ ๆ ดว้ย ซึ่งถา้ภาพลกัษณดี์จะสง่ผลต่อสินคา้หรือผลิตภณัฑท์ี่
ดีเช่นกนั (ทวีศกัดิ ์สหะเดช, 2564) 

ความหมายของอิทธิพลของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม (Beauty Influencers) 
จากการศึกษามีนักวิชาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายของผูท้รงอิทธิพลดา้นความ

งาม ไวห้ลากหลายทรรศนะ ดงันี ้ 
จริยา แก้วหนองสังข์ (2564) ให้ความหมายไว้ว่าผู้น าทางความคิดหรือบุคคลมี

ชื่อเสียง (Influencers) หมายถึง บุคคลที่รูจ้ักของคนทั่วไปและตามสื่อออนไลน์ มีหน้าที่ในการ
น าเสนอ สินคา้หรือผลิตภณัฑต่์าง ๆ ใหผู้บ้ริโภครบัรู ้และสนใจเลือกซือ้สินคา้หรือผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ 
ที่ส  าคัญเป็นบุคคลที่มีความรู ้ทักษะต่าง ๆ ในการเล่าเรื่องราวเก่ียวกับสิ่งที่ก าลังน าเสนอต่อ
ผูบ้รโิภคไดช้ดัเจน น่าเชื่อถือ และมีความชา้นาญเฉพาะในเรื่องนัน้ ๆ โดยบุคคลผูม้ีชื่อเสียงจะตอ้ง
วางตวัดี ภาพลกัษณ์ดี เพราะส่งผลต่อสินคา้หรือผลิตภัณฑน์ัน้ดว้ย รวมถึงการเป็นที่ยอมรบัและ
อยู่ในกระแสของสงัคม ซึ่ง ทัง้หมดจะน าไปสูก่ารโนม้นา้วใจที่ผูบ้รโิภคจะซือ้สินคา้ในที่สดุ ส่งผลต่อ
ยอดขายของธุรกิจในปัจจุบันที่  หันมาใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงในการบอกเล่าน้าเสนอสินค้าหรือ
ผลิตภณัฑม์ากขึน้ 

ศุภวัฒน ์ทองดี และจรญัญา ปานเจริญ (2562) ใหค้วามหมายไวว้่า ผูท้รงอิทธิพล
ดา้นความงาม (Beauty Influencers) หมายถึง ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑด์า้นความของผูบ้รโิภค บนสื่อสงัคมออนไลน ์ดว้ยวิธีการท าคอนเทนตท์ี่น่าสนใจ 

ศิริโสภา ฮอฟแมน และนิตยา เจรียงประเสริฐ (2564) ให้ความหมายไว้ว่า ผู้ทรง
อิทธิพลดา้นความงาม (Beauty Influencers) หมายถึง บุคคลผูซ้ึ่งมีการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ก็
ตามที่เป็นสิ่งกระตุน้หรือเป็นแรงจูงใจต่อบุคคลอ่ืนทัง้ที่ตัง้ใจและไม่ตัง้ใจ ซึ่งจะมีอิทธิพลและส่งผล
ต่อการตดัสินใจซือ้ และการใชส้ินคา้ดา้นความงามของบคุคล 
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คนัช บุญหนุนทรัพย์ (2564) ให้ความหมายไว้ว่า ผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม 
(Beauty Influencers) หมายถึง บุคคลที่เป็นผูบ้ริโภคและทดลองใชเ้ครื่องส าอางแลว้น ามาบอก
เล่าถึงสรรพคุณ วิธีใช ้ขอ้ดี ขอ้เสีย ประสบการณ์ เคล็ดลบั ความคิดเห็นที่มีต่อสินคา้ชนิด นัน้ ๆ 
รวมทั้งเปรียบเทียบสินค้าชนิดเดียวกันแต่แตกต่างกันที่ตราสินคา้ โดยน ามาเผยแพร่ลงบนโลก 
ออนไลนจ์นมีผูติ้ดตามบทความนัน้เป็นจ านวนมาก  

จากการศึกษา ผูว้ิจัยสรุปไดว้่า ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม (Beauty Influencers) 
หมายถึง บุคคลผู้ซึ่งมีการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ก็ตามที่เป็นสิ่งกระตุน้หรือเป็นแรงจูงใจต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดา้นความงามของผูบ้ริโภคบนสื่อสังคมออนไลน ์โดยอาจจะเป็นบุคคลที่
เป็นผู้บริโภคและทดลองใช้เครื่องส าอางแล้วน ามาบอกเล่าถึงสรรพคุณ วิธีใช้ ข้อดี ข้อเสีย 
ประสบการณ์ เคล็ดลับ ความคิดเห็นที่มีต่อสินค้าชนิด นั้น ๆ รวมทั้งเปรียบเทียบสินค้าชนิด
เดียวกนัแต่แตกต่างกนัที่ตราสินคา้ 

ประเภทของผู้น าทางความคิดหรือบุคคลมีชื่อเสียง 
อนุพงศ ์จันทร (2561) กล่าวว่า ประเภทของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง สามารถแบ่งออกได้

หลายรูปแบบ ไดแ้ก่ 1) เซเลบริตีห้รือกลุ่มคนผูม้ีชื่อเสียงในสงัคม 2) บล็อกเกอร ์3) กลุ่มบุคคลที่มี
ความเชี่ยวชาญในเรื่องเฉพาะดา้น 4) บุคคลทั่วไปที่ชอบน้าเสนอสินคา้ มีบล็อกของตัวเอง ใช้
สินคา้จรงิ และเป็นกลุม่ในการสื่อสารที่สง่ไปถึงกลุม่ผูบ้รโิภคไดจ้รงิ ๆ  

จริยา แก้วหนองสังข์ (2564) กล่าวว่า ประเภทของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง มี 4 ประเภท 
ดงันี ้ 

1. เซเลบริตีห้รือกลุ่มคนผู้มีชื่อเสียงในสังคม  (Celebrity) เป็นคนมีชื่อเสียงที่มี
ผูติ้ดตามมากกว่า 1 ลา้นคนขึน้ไป ในอินสตาแกรม เฟซบุ๊ก และทวิตเตอร ์ส่วนใหญ่เป็นคนที่ชื่น
ชอบหรือกลุม่แฟนคลบั พวกเขามกัจะเขา้มาดคูอนเทนตเ์พราะมี เนือ้หาที่น่าสนใจ  

2. Macro Influencer เป็นคนที่มีผูติ้ดตามมากกว่า 100,000 คนขึน้ไป คนกลุ่มนี ้
เป็นคนที่ มีไลฟ์สไตลใ์นการใชช้ีวิต สามารถสรา้งแรงบันดาลใจให้น่าติดตาม และสรา้งสรรค์
เนือ้หาไดโ้ดนใจ แฟน ๆ  

3. Micro Influencer มี ผู้ ติ ด ต าม  5,001-100,000 คน  เป็ น คนที่ มี ค วาม รู้
เชี่ยวชาญในเรื่องที่ ตวัเองถนดัเป็นอย่างดี เนน้ท าในสิ่งที่พวกเขาใหค้วามสนใจจรงิ ๆ จึงถกูมองว่า
เป็นคนที่น่าเชื่อถือคน กลุ่มนีส้ามารถสรา้งความสัมพันธ์กับผูติ้ดตามไดอ้ย่างแข็งแกร่ง เพราะ
เนือ้หาที่มีความเฉพาะจึงดงึดดูคนที่ชอบอะไรคลา้ย ๆ กนัได ้ 
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4. Nano Influencer คนกลุ่มนีม้ีผูติ้ดตามเพียง 1,000-5,000 คน มีความคลา้ย
กับ Micro Influencer คือ มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง หรืออาจเป็นคนในพื ้นที่ที่ได้รับความ
ไวว้างใจจากผูค้น ในทอ้งที่นัน้ ๆ  

คุณลักษณะองคป์ระกอบของผู้น าทางความคิดหรือบุคคลมีชื่อเสียง 
คณุลกัษณะองคป์ระกอบของผูน้  าทางความคิดหรือบุคคลมีชื่อเสียง ประกอบดว้ย 5 

องคป์ระกอบ (โชติกา วิบลูยศิ์รวิงศ,์ 2561) ดงันี ้
1. ความดึงดูดใจ (Attractive) หมายถึง ความดึงดดูใจแก่ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ บุคลิก 

รูปร่าง หนา้ตาที่ดี ซึ่งสิ่งเหล่านีเ้ป็นตวัดงึดดูใจและน่าสนใจในการน าเสนอสินคา้ ความดงึดดูใจจะ
เป็นตวัช่วยโนม้นา้วใจใหผู้บ้ริโภคหนัมาตดัสินใจซือ้สินคา้หรือผลิตภณัฑม์ากขึน้ รวมไปถึงส่งเสริม
ใหผ้ลิตภณัฑเ์กิด ภาพลกัษณท์ี่ดี ซึ่งการมีหนา้ตาและรูปรา่งที่ดี จะเกิดความดงึดดูใจ ชื่นชอบ และ
ความสนใจต่อ ผูบ้ริโภคดีกว่าการใชค้ าพดูในการสื่อสาร ดงันัน้ การใชบุ้คคลผูม้ีชื่อเสียงที่มีบุคลิก 
หนา้ตาดี จะสามารถตอบโจทยใ์หผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซือ้สินคา้ที่มากขึน้และตดัสินใจซือ้ที่
ง่ายขึน้ของผูบ้รโิภคอีกดว้ย 

2. ความไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง การไว้เนื ้อเชื่ อใจของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งตอ้งมีความน่าเชื่อถือ ความรู ้ความสามารถที่ผูบ้ริโภคยึดถือ
เป็นแบบอย่างได ้ซึ่งถือเป็นมิติแรกของความน่าเชื่อถือของผูน้  าเสนอหรือรีวิวสินคา้ โดยผูน้  าเสนอ
ตอ้งสรา้งความน่าเชื่อถือ และเป็นประโยชนต่์อผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้กิดความเชื่อใจและเป็นที่ยอมรบั
ในสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ความไว้วางใจเป็น ปัจจัยส าคัญของความน่าเชื่อถือของ
แหลง่ขอ้มลู มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทศันคติของผูบ้รโิภคว่าจะออกมาในเชิงบวกหรือเชิงลบ 

3. ความช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) หมายถึง ความเชี่ยวชาญเฉพาะดา้น
บคุคล เช่น แพทยม์าใหค้วามรู ้และสรรพคณุต่าง ๆ ในเรื่องยา เป็นตน้ ซึ่งถือเป็นอีกหนึ่งของความ
น่าเชื่อถือในการน าเสนอผลิตภณัฑ ์ผูน้  าเสนอตอ้งมีประสบการณ ์ความรูเ้ก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ 
ในทางกลบักันผูน้  าเสนอสินคา้อาจไม่ตอ้งเป็นคนที่มีความเชี่ยวชาญ แต่ควรที่จะมีความสามารถ
ในการท าใหผู้บ้ริโภครบัรูแ้ละสนใจในสิ่งที่ก าลงัเสนอได ้เพราะสิ่งส าคญัในการน าเสนอสินคา้ คือ 
การท าให้ผู ้บริโภคเข้าใจในสินค้าไดอ้ย่างช านาญเชี่ยวชาญและน่าเชื่อถือมากที่สุด เพื่อท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้สินคา้ในที่สุด และมีความคิดเห็นทางตรงกันกับผูร้ีวิวหรือน าเสนอ
สินคา้ ดังนัน้ การที่ผูร้ีวิวหรือนา้เสนอสินคา้มีความช านาญเชี่ยวชาญเรื่องนัน้ ๆ โดยเฉพาะจะท า
ใหผู้บ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูที่ถกูตอ้ง ชดัเจน น่าเชื่อถือ น าไปสูก่ารรบัรูท้ี่ดีต่อสินคา้หรือผลิตภณัฑ  ์
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4. ความเคารพ (Respect) หมายถึง ความเคารพเป็นการที่กลุ่มผู้บริโภคมีต่อ
ความส าเรจ็ของบุคคลผูม้ีชื่อเสียงนัน้ ๆ ชื่นชอบใน ตวับุคคลนัน้ ๆ ที่มีความประสบความส าเร็จจน
เป็นที่ยอมรบั เป็นแบบอย่างใหส้งัคมหรือมีการชื่นชม จากการแสดงต่าง ๆ ที่ประสบความส าเร็จ
ของบุคคลนั้น รวมทั้งพฤติกรรมของบุคคลผู้มีชื่อเสียงที่ท าให้เกิดความน่าเคารพ วางตัวดี 
ภาพลกัษณดี์ ก็ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑน์ัน้ ๆ เช่นกนั น าไปสู่การตัดสินใจเลือกซือ้
สินคา้หรือผลิตภณัฑต่์อไป 

5. ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ความคลา้ยคลึงหรือความเหมือน
ของผู้น าเสนอสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภคของสินค้านั้น ๆ เช่น สภาพแวดล้อมทางสังคม อาย ุ
บุคลิกภาพ และวิถีชีวิต เป็นลักษณะที่น่าดึงดูดใจอีกหนึ่งอย่างส าหรบั ผู้บริโภค ถือว่าเป็นสิ่ง
ส าคญัอย่างมาก เพราะการเลือกผูน้า้เสนอที่คลา้ยคลึงกบักลุ่มผูบ้รโิภคที่เป็น เป้าหมายของสินคา้ 
ท าใหก้ารอธิบายถึงสินคา้นัน้ ๆ น่าเชื่อถือ เขา้ใจความรูส้ึกอีกฝ่าย จะท าใหผู้บ้รโิภคเกิดการคลอ้ย
ตามไดง้่าย และมีความคิดไปในทางเดียวกันกับผูน้้าเสนอสินคา้ การโน้มน้าวใจ ใหห้ันมาสนใจ
สินคา้หรือผลิตภัณฑท์า้ไดง้่ายขึน้ ผูบ้ริโภคเกิดความมั่นใจ และความรูส้ึกที่ดีต่อตัวสินคา้ น าไปสู่
การตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้หรือผลิตภณัฑต่์อไป 

จากแนวคิดและทฤษฎีขา้งตน้ ผูว้ิจัยไดใ้ชแ้นวคิดของโชติกา วิบูลยศิ์ริวงศ ์(2561) ที่สรุป
คุณลักษณะองคป์ระกอบของผูน้  าทางความคิดหรือบุคคลมีชื่อเสียง โดยคุณลักษณะของผูท้รง
อิทธิพลด้านความงามเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค  ประกอบด้วย 5 
องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) ความดึงดดูใจ (Attractive) 2) ความไวว้างใจ (Trustworthiness) 3) ความ
ช านาญเชี่ยวชาญ (Expertise) 4) ความเคารพ (Respect) และ 5) ความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย 
(Similarity) เพื่อใชใ้นการศกึษาการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านผูท้รงอิทธิพล
ดา้นความงาม ช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวายเพื่อตอบวตัถปุระสงคต่์อไป 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาด 

ความหมายของการส่ือสารการตลาด  
จากการศึกษานักวิชาการไดใ้หค้วามหมายของการสื่อสารการตลาดไวห้ลากหลาย

ทรรศนะ ดงันี ้ 
Kotler & Keller (2014) ให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง การ

วางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อสื่อสารทัง้ทางตรงและทางออ้มกบัผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้ขา้ใจในตรา
สินคา้หรือแบรนดน์ัน้ ๆ อีกทัง้เพื่อสรา้งความสมัพนัธอ์นัดีกบัผูบ้ริโภคใหก้ารติดต่อสื่อสารมีความ
ชัดเจน มีความกลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุด การสื่อสารการตลาดแบบ บูรณาการ
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ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการ
ประชาสมัพันธ ์ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง ดว้ยองคป์ระกอบนีจ้ะท าให้
การ สื่อสารขอ้มลูข่าวสารเขา้ถึงผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

Madhavaram, Badrinarayanan & Mcdonald (2013) ไดก้ล่าวว่า การสื่อสารทาง
การตลาด คือ กระบวนการสื่อสารที่มีการวางแผน ใช้เครื่องมือสื่อสารเพื่อแจ้งข้อมูลขาวสาร
เก่ียวกับสินคา้จากเจา้ของสินคา้ไปยังผูบ้ริโภคเป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดการรบัรูจ้ดจ า และชื่นชอบ
สินคา้ 

วุฒิชาติ สุนทรสมัย (2558) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือที่เชื่อมโยง
ระหว่างกิจการ ธุรกิจกับผูบ้ริโภค โดยเป็นการสรา้งการยอมรบัและท าใหเ้กิดความคิดเห็นและ
ทัศนคติที่ตรงกันมากที่สุด เพื่อที่จะให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค นั่นก็คือ การที่
ผู ้บริโภคตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการนั้นในที่สุด ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึงถือได้ว่าเป็น
กิจกรรมที่มีบทบาทและมีความส าคญัต่อกลุม่ธุรกิจ 

พิมพ ์กฤตยาไชยวัฒน (2560) ใหค้วามหมายไวว้่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง 
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่องค์กรจัดขึน้เพื่อสื่อสารและส่งเสริมสินค้าและบริการไปยัง
กลุ่มเป้าหมายในหลาย ๆ รูปแบบ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การ
ประชาสมัพนัธแ์ละการใชพ้นกังานขาย เพื่อท าใหเ้กิดการสื่อสารที่ชดัเจนต่อผูบ้ริโภค  

สุณิสา บุญรอด และทรงพร หาญสันติ (2566) ให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสาร
การตลาด หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดที่สื่อสารไปยังผูบ้ริโภคใหเ้กิดความเขา้ใจ 
และโนม้นา้วใจผูบ้รโิภคเปา้หมาย ใหเ้กิดการตอบสนองตามวตัถปุระสงคข์องธุรกิจนัน้  

จากการศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง 
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ผูป้ระกอบการจดัขึน้เพื่อสื่อสารและส่งเสริมสินคา้และบริการไปยงั
ผู้บริโภคให้เกิดความเข้าใจ และโน้มน้าวใจผู้บริโภคเป้าหมาย ให้เกิดการตอบสนองตาม
วัตถุประสงค์ของธุรกิจ ได้แก่  การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การ
ประชาสมัพนัธแ์ละการใชพ้นกังานขาย 

เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด  
นักการตลาดจ าเป็นที่จะตอ้งท าความเขา้ใจในแต่ละลักษณะของเครื่องมือสื่อสาร 

เพื่อน า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดมาใชอ้ย่างถูกตอ้งและเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
โดยท าใหเ้กิด ประสิทธิภาพในการสื่อสารมากที่สดุ (Kotler & Keller, 2014) โดยมีเครื่องมือ ดงันี ้ 
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1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การประชาสมัพันธ์และน าเสนอขอ้มูล
ข่าวสารของสินคา้และบรกิารต่อสาธารณชน โดยมีบทบาทและหนา้ที่ที่น ามาใช ้4 ประการ ดงันี ้

1.1 การโฆษณาเป็นการใหข้อ้มูลข่าวสารเพื่อใหผู้บ้ริโภครูจ้ักสินคา้ บริการ 
และตราสินคา้ เพื่อสรา้งความแตกต่างในสินคา้และบริการ และยังสามารถเพิ่มยอดขายให้กับ
สินคา้ และบรกิารได ้ 

1.2 การโฆษณาเป็นแรงกระตุ้น จูงใจ ท าให้ผู ้บริโภคเกิดความสนใจและ
ตอ้งการ สินคา้และบรกิาร  

1.3 การโฆษณาท าใหผู้บ้ริโภคระลึกถึง จดจ าตราสินคา้และใหอ้ยู่ในจิตใจ
ของผูบ้รโิภค  

1.4 การโฆษณาเป็นการเพิ่มคณุค่าใหต้ราสินคา้และบริการ และยงัสามารถ
สรา้งภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรได้อีกด้วยประเภทของสื่อโฆษณาที่นิยมน ามาใช้ สามารถแบ่ง
ออกเป็นประเภทต่าง ๆ ได ้ดงันี ้(นธกฤต วนัต๊ะเมล,์ 2557) 

1.4.1 สื่ อ โทรทัศน์  (Television) เป็นสื่ อที่ เข้าถึ งผู้บ ริ โภคได้อย่ าง
กวา้งขวางและสามารถเลือกรายการและช่วงเวลาใหเ้หมาะกบักลุ่มเป้าหมายในแต่ละวนัที่มีผูร้บั
สื่อที่แตกต่างกัน เช่น รายการบันเทิง กีฬา รายการข่าวเป็นตน้ ผูร้บัสื่อสามารถเห็นทัง้ภาพ การ
เคลื่อนไหวเสียง และสีที่เขา้ถึง อารมณถ์ึงผูบ้ริโภคไดช้ัดเจน จึงมีส่วนส าคญัอย่างมากในการรบัรู ้
แต่มกัมีตน้ทนุในการโฆษณาและการผลิตโฆษณาที่ค่อนขา้งสงู  

1.4.2 สื่อวิทยุกระจายเสียง (Radio) เป็นสื่อที่สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้
อย่าง กว้างขวาง มีจ านวนสถานีค่อนข้างมาก สามารถเลือกคลื่นสถานีวิทยุและช่วงเวลาให้
เหมาะสมกับกลุ่มผูฟั้ง ส่วนใหญ่ผูท้ี่ฟังวิทยุในกลุ่มวัยท างานจะฟังในช่วง 04.00-10.00 น. มาก
ที่สุด กลุ่มวัยเยาวชน ฟังในช่วงเวลา 16.01-20.00 น.ในวันจันทร-์ วันศุกรถ์า้นักการตลาดเขา้ใจ
พฤติกรรมของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดดี้ จะท าใหโ้ฆษณาที่ออกอากาศไปนัน้เกิดประสิทธิภาพ แต่
ผูฟั้งวิทยุส่วนใหญ่อาจไม่ค่อยตัง้ใจรบัฟังเท่าไหร่ เนื่องจากบางครัง้ผูฟั้งอาจท ากิจกรรม อย่างอ่ืน
ควบคู่ไปดว้ย ท าใหจ้ับใจความส าคัญไม่ครบ หรือฟังแลว้ไม่ทราบแน่ชัดว่าคือสินคา้หรือบริการ 
ประเภทใด ดงันัน้สื่อประเภทวิทยุกระจายเสียงนี ้จ าเป็นตอ้งใชจ้ิตวิทยาสงูในการใชน้ า้เสียงในการ
พดูหรือ เสียงประกอบที่จะท าใหเ้กิดการจินตนาการ 

1.4.3 สื่อหนงัสือพิมพ ์(Newspaper) เป็นสื่อโฆษณาที่ผูบ้ริโภคสามารถ
บรโิภค ข่าวสารไดใ้นทุก ๆ วนั หนงัสือพิมพแ์ต่ละฉบบัมีการแบ่งแยกหมวดหมู่ตามความสนใจของ
ผู้บริโภค ทั้งข่าว การเมือง ข่าวการกีฬา ข่าวบันเทิง และข่าวเศรษฐกิจ เป็นต้น จึงเห็นได้ว่า
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หนงัสือพิมพส์ามารถเขา้ถึง ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างกวา้งขวางและน าเสนอขอ้มลูหรือเนือ้หาไดค่้อนขา้ง
เยอะ แต่หนังสือพิมพ์ยังเป็นสื่อที่มี คุณภาพการพิมพ์ต ่า รูปภาพในการโฆษณาอาจจะดึงดูด
ผูบ้ริโภคไดน้้อย และเป็นสื่อมีอายุสั้นมากเนื่องจากหนังสือพิมพ์จะค านวณการลงโฆษณาเป็น
รายวนั 

1.4.4 สื่อนิตยสาร (Magazine) เป็นสื่อสิ่งพิมพ์ที่สามารถเลือกกลุ่ม
ผูบ้ริโภค เป้าหมายไดเ้ฉพาะเจาะจง โดยโฆษณาเนือ้หาสาระตามความสนใจของกลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมาย ตวัอย่างเช่น นิตยสารผูห้ญิง นกัการตลาดมกัจะลงโฆษณาในนิตยสาร เช่น แพรว Cleo 
Vouge นิตยสารที่อยู่อาศัย เช่น บ้านและสวน The Condominium Home BuyerGuide เป็นตน้ 
ผู้บริโภคสามารถเห็นภาพและเนื ้อหาของ สินค้าหรือบทความต่าง ๆ ได้ซ  ้า ๆ เป็นสื่อที่มี
กระบวนการพิมพภ์าพที่สวยงาม เหมาะกบัการโฆษณาสินคา้ที่มีราคาค่อนขา้งสงู 

1.4.5 สื่อโฆษณากลางแจง้ (Outdoor Advertising) สามารถโฆษณาได้
หลากหลายรูปแบบ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ป้ายโปสเตอร ์ป้ายดิจิตอล เป็นตน้ นักการ
ตลาดสามารถเลือกกลุ่มของ เป้าหมายหรือพืน้ที่ในชุมชนไดดี้มีการเขา้ถึงสื่อไดต้ลอด 24 ชั่วโมง 
แต่อาจไม่สามารถใส่ขอ้มลูรายละเอียด ไดม้าก เนื่องจากผูบ้ริโภคอาจขบัรถผ่านป้ายโฆษณาจึงมี
ช่วงระยะเวลาในการเปิดรบัสื่อค่อนขา้งสัน้ จึงจบั ใจความไดไ้ม่ครบถว้น 

1.4.6 สื่อโฆษณาเคลื่อนที่  (Transit หรือ Transport Advertising) เป็น
สื่อที่ติดตัง้ภายในหรือภายนอกยานพาหนะ ไดแ้ก่ โฆษณาขา้งรถโดยสารประจ าทางโฆษณาหลงั
รถตูโ้ดยสารโฆษณาบน รถไฟฟ้าหรือรถไฟฟ้าใตดิ้น ซึ่งมีลกัษณะใกลเ้คียงกบัสื่อโฆษณากลางแจง้ 
ที่สามารถเลือกกลุ่มของผูบ้ริโภค เป้าหมายใหต้รงกับสินคา้และบริการไดอี้กทัง้ยังเปิดโอกาสใน
การรบัสื่อ ในกรณีที่ผูโ้ดยสารเดินทางแลว้ไม่มี อะไรอ่าน ซึ่งก็ท าใหไ้ด้มีโอกาสที่จะอ่านเนือ้หา
รายละเอียดของสินคา้และบรกิารจากสื่อโฆษณานัน้ 

1.4.7 สื่อจดหมายทางตรง (Direct Advertising) เช่น การส่งจดหมาย
โปสการด์ ใบปลิว และแผ่นพับ เป็นตน้ ซึ่งเป็นสื่อที่เจาะจงไปยงักลุ่มเป้าหมาย เขา้ถึงไดง้่ายในวง
แคบ นกัการตลาดสามารถเลือกกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายใหเ้หมาะสมกบัสินคา้และบริการไดโ้ดยส่ง
ตามรายชื่อ แบ่งแยกตาม ภูมิศาสตรห์รือประชากรศาสตรแ์ต่บางครัง้ผูร้บัสื่อนั้นอาจมองว่าเป็น
การรบกวนความเป็นสว่นตวั 

1.4.8 สื่ อ โฆษณ า ณ  จุดซื ้อ  (Point of Purchase Advertising) เป็น
รูปแบบในการ จัดแสดงสินคา้ เช่น วางบริเวณจุดช าระเงิน ติดตัง้ไวห้นา้รา้นหรือภายในรา้น เป็น
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ตน้ เพื่อช่วยในการกระตุน้ ใหผู้บ้ริโภคมีความตอ้งการสินคา้นัน้อย่างฉับพลนัและแสดงถึงการย า้
เตือนผูบ้รโิภคใหร้ะลกึถึงตราสินคา้นัน้ 

1.4.9 สื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร ์(Motion Picture Advertising) เป็น
สื่อโฆษณา ขนาดใหญ่ มีแสง สี เสียงที่สวยงามเพิ่มอรรถรสใหก้บัผูช้ม ผูช้มจะมีความตัง้ใจในการ
เปิดรบัสื่ออย่างเต็มที่ โดยไม่สามารถหลีกเลี่ยงได ้ซึ่งการโฆษณาในโรงภาพยนตรน์ัน้ยังสามารถ
เลือกกลุ่มเป้าหมายให้เหมาะกับ สินคา้และบริการได้อีกดว้ย เช่น สินคา้ส าหรบับุคคลทั่วไป ก็
สามารถเลือกโฆษณาในโรงภาพยนตรท์ี่เป็นเรื่อง ที่น่าสนใจอยู่ในกระแสนิยม หรือเลือกจากค่าย
ผูส้รา้งที่ผูช้มชื่นชอบมากที่สดุ เช่น ทเวนตี ้เซ็นจลูี่ ฟ๊อกส 

1.4.10 สื่อโฆษณาทางอินเตอรเ์น็ต (Internet Advertising) คือการน า
ภาพของ สินคา้ไปลงโฆษณาโดยผ่านเว็บไซดท์ี่มีชื่อเสียงหรือมีผูเ้ขา้ชมเป็นจ านวนมาก ปัจจุบัน
อินเทอรเ์น็ตมีบทบาท ต่อประชาชนอย่างมากในการคน้หาขอ้มลูข่าวสารไดอ้ย่างรวดเร็วสามารถ
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างกวา้ง ทั่วทุกมมุโลกจากการส ารวจพบว่าประชาชนส่วนใหญ่ใชเ้วลา
ในการเล่นอินเทอรเ์น็ตประมาณ 3 ชั่วโมง 7 นาที ต่อวนั ซึ่งเพิ่มขึน้ประมาณ 22-30 นาทีต่อปี โดย
มีกิจกรรมที่คนส่วนใหญ่นิยมใช้มาก คือ โซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Twitter, GooglePlus, 
LINE, Instagram เป็นสดัส่วน 91.5% (ส ารวจการมีการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารใน
ครัวเรือน พ.ศ. 2559)และสื่อวีดีโอ ออนไลน์ เช่น Youtube และ Netflix เป็นต้นจึงเห็นได้ว่า
อินเทอรเ์น็ตไดร้บัความนิยมอย่างมากขึน้ทุกวนั 

2. การประชาสัมพันธ ์(Public Relations) หมายถึง การติดต่อสื่อสาร และการ
สรา้งความสมัพนัธข์องบรษิัทกบักลุ่มชมุชนต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบับริษัทเหล่านีไ้ดแ้ก่ลกูคา้ ผูข้าย ผู้
ถือ หุน้ รฐับาล สาธารณช์นทั่วไป เป็นตน้ และสงัคม  

ประเภทของเครื่องมือประชาสมัพนัธ ์มีดงันี ้
2.1 การใหข้่าวประชาสมัพนัธ ์(Publicity) ไดแ้ก่  

2.1.1 เอกสารข่าวแจก โดยส่วนมากจะเป็นการประชาสมัพันธค์วบคู่ไป
กบัการ ใชส้ื่อโฆษณาหลกัอ่ืน ๆ ในการสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีกบัสื่อมวลชน เพื่อใหส้ื่อน าบทความ
หรือขอ้ความนัน้ไป ช่วยในการเผยแพร่ 

2.1.2 การจัดประชุมแถลงข่าว โดยส่วนใหญ่มักมีการเชิญสื่อมวลชน
มารว่มงาน ในการเปิดตวัสินคา้ โดยภายในงานจะจดัใหม้ีอาหาร เครื่องด่ืม เพื่อตอ้นรบัสื่อมวลชน 
หลงัจากนัน้สื่อมวลชน จะมีการเก็บภาพบรรยากาศเพื่อน าไปเผยแพรต่่อไป 
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2.1.3 การสมัภาษณ์ อาจเป็นการสัมภาษณ์ไปยังผูบ้ริหารเพื่อแสดงให้
เห็นถึง แนวคิด มุมมอง และทศันคติในการบริหารงาน เพื่อสรา้งความเชื่อมั่นใหก้ับผูบ้ริโภค เช่น 
การสมัภาษณใ์น รายการโทรทศัน ์การสมัภาษณล์งบทความในนิตยสาร เป็นตน้ 

2.2 การจดักิจกรรมประชาสมัพนัธ ์(Event) ไดแ้ก่ 
2.2.1 กิจกรรมประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ เช่น การจัดกิจกรรมเพื่อแจก

สินคา้ ทดลองการสาธิตการใชส้ินคา้ เป็นตน้  
2.2.2 กิจกรรมประชาสัมพันธ์องค์กรธุกิจ เช่น เบียรช์า้งมอบผ้าห่มให้

ชาวเขา ทางภาคเหนือ การบริจาคสิ่งของเครื่องใชท้ี่จ  าเป็นแก่ผูป้ระสบอทุกภัย เพื่อแสดงออกถึง
ไมตรีจิตขององคก์ร  

2.2.3 กิจกรรมประชาสัมพันธ์เพื่อสังคม เป็นการจัดกิจกรรมเพื่อแสดง
ความ รับผิดชอบต่อสังคมหรือพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชน เช่น บริษัท เอสซีจี จ ากัด 
(มหาชน) สนบัสนนุ ทีมฟุตบอลเมืองทอง ยูไนเต็ด เทสโก ้โลตสั รณรงคง์ดรบัถงุพลาสติกในการซือ้
ของทุกวันพุธ เพื่อลดโลกรอ้น เป็นต้น ดังนั้นนักการตลาดจึงควรจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ให้
เหมาะสมกบัเปา้หมายและกลยทุธข์อง องคก์ร 

2.3 การโฆษณาองคก์รธุรกิจ (Corporate Advertising) เป็นการมุ่งเน้นการ
โฆษณาธุรกิจกิจการ ชื่อเสียง ภาพลกัษณ์ของธุรกิจ มากกว่าการเนน้ขายสินคา้หรือบริการ เพื่อ
สรา้งคณุค่า และความในเชื่อมั่นในธุรกิจเพื่อสื่อสารไปยงัผูร้บัสาร 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง การสื่อสารเพื่อกระตุน้
และจงูใจ ผูบ้รโิภคใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้ในทนัทีโดยสว่นใหญ่แลว้การท ากิจกรรมสง่เสรมิการ
ขายที่มกัจะพบเจอ คือ การลดราคา การแลกซือ้ การแจกสินคา้ทดลองใช ้หรือการแถมสินคา้เพิ่ม 
ซึ่งนักการตลาดจ าเป็นตอ้งวาง แผนการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายใหส้อดคลอ้งกับสินคา้และ
บรกิารขององคก์ร เนื่องจากกิจกรรมส่งเสริม การขายบางประเภทอาจท าใหส้ญูเสียภาพลกัษณท์ี่ดี
ขององคก์ร ไดแ้ก่ สินคา้ที่มีราคาสงู ตอ้งใชร้ะยะเวลา และการหาขอ้มูลในการตดัสินใจ เช่น บา้น 
คอนโด รถยนต ์เป็นตน้ หากเป็นสินคา้ที่ผูบ้รโิภคใชร้ะยะเวลาไม่ นานในการตดัสินใจ ไดแ้ก่ สินคา้
อปุโภคบริโภค เช่น เครื่องดื่ม ยาสระผม ครีมบ ารุง เป็นตน้ จึงมีความเหมาะสมในการใชเ้ครื่องมือ
การสง่เสรมิการขายเพื่อจงูใจผูบ้รโิภคใหเ้กิดการเปลี่ยนหรือทดลองตราสินคา้ ใหม่ ๆ  

เครื่องมือการสง่เสรมิการขายที่นิยมใชก้นั ไดแ้ก่  
3.1 การลดราคาในช่วงระยะเวลาหนึ่งโดยการขายในราคาที่ต  ่ากว่าปรกติ

หรือราคาเดิมแต่ไดส้ินคา้ในปรมิาณที่เพิ่มมากขึน้  
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3.2 คปูองประเภทต่าง ๆ เช่น คปูองสว่นลดหรือสิทธิพิเศษ  
3.3 การคืนเงิน เป็นการคืนเงินใหก้ับผูบ้ริโภคโดยการคืนเงินเมื่อช าระสินคา้ 

ตัง้แต่มลูค่าที่ก าหนดไวข้ึน้ไป เพื่อเป็นการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเพิ่มจ านวนการบรโิภค  
3.4 การส่งเสริมการขายขา้มผลิตภัณฑ ์เป็นการร่วมมือกันทางธุรกิจในการ

ท ากิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกัน เช่น บตัรเครดิตร่วมมือกับสินคา้ประเภทหนึ่งโดยมอบส่วนลด
พิเศษใหก้บั ลกูคา้ผูถื้อบตัรเครดิตนัน้ ๆ  

3.5 การแข่งขัน ลุน้ชิงโชค และเล่มเกมส ์ช่วยกระตุน้ผู้บริโภคใหเ้กิดความ
สนใจ ซือ้สินคา้เพื่อนลุน้รางวลัและรว่มเป็นสว่นหนึ่งในกิจกรรม 

3.6 ของช ารว่ยหรือสินคา้สินคา้พิเศษ จดัท าขึน้เพื่อสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีในใจ
ผูบ้รโิภค และยงัเป็นใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการโฆษณาบนสินคา้นัน้ ๆ ไดอี้กดว้ย  

3.7 สินค้าตัวอย่าง จัดท าขึน้เพื่อให้เกิดประสบการณ์การทดลองใชส้ินค้า
ก่อน 

นักการตลาดใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายเพื่อมุ่งเน้นวัตถุประสงค ์
สณิุสา บญุรอด และทรงพร หาญสนัติ (2566) ดงัต่อไปนี ้ 

(1) จูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการทดลองใชส้ินคา้ ผูบ้ริโภคบางราย
อาจไม่ เคยสนใจตราสินคา้นีเ้มื่อก่อนถา้ไม่ไดร้บัสินคา้ตวัอย่างมาทดลองใชก้่อน  

(2) กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเก็บสินคา้ไว ้นักการตลาดเชื่อว่าหากผูบ้รโิภคไดม้ี
การเก็บ กกัตนุสินคา้ไวจ้  านวนมาก ก็มกัจะใชส้ินคา้นัน้มากตามไปดว้ย เช่น การซือ้ 2 ชิน้ แต่จ่าย
ถกูกว่าครึง่หนึ่ง เป็นตน้  

(3) กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดการซือ้ซ  า้ เช่น การแจกของแถม การใหเ้งินคืน  
(4) เพื่อแข่งขันการส่งเสริมการขายกับคู่แข่ง เพื่อดึงดูดหรือโน้มน้าว

ผูบ้รโิภคให ้เปลี่ยนใจ เช่น การลดราคาใหถ้กูกว่า หรือการแจกของใหม้าก เป็นตน้  
(5) ส่งเสริมสินค้าที่ใช้ร่วมกัน การน าเสนอการส่งเสริมการขายสินค้า

ประเภท หนึ่งแลว้ท าใหส้ินคา้ที่ตอ้งใชร้ว่มกนัขายไดด้ว้ย เช่น ยาสีฟันกบัแปรงสีฟัน  
(6) กระตุน้ใหเ้กิดการตอบสนองอย่างทนัที เป็นการจดัวางสินคา้ส่งเสริม

การขาย ใหน้่าดงึดดูใจหรือสะดดุตาผูบ้ริโภค  
(7) การปรบัลดราคาสินคา้ลงเพื่อดดูดงึกลุม่ลกูคา้ใหก้วา้งขึน้จากเดิม 
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4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง การติดต่อสื่อสารแบบตัว
ต่อตวัซึ่งผูข้ายพยายามที่จะใหค้วามช่วยเหลือ และมีการเชิญชวนผูซ้ือ้ใหซ้ือ้ผลิตภณัฑห์รือบรกิาร 
ของบรษิัทการขาย โดยบคุคลเป็นองคป์ระกอบอีกตวัหนึ่งของสว่นประสมการสง่เสรมิการตลาด  

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การสื่อสารทางตรงกับ
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเพื่อท าใหเ้กิดการตอบสนอง และเกิดธุรกรรม เช่น การขายทางแคตตาล็อก 
การ สั่งซือ้ทางไปรษณีย ์เป็นตน้ ประเภทเครื่องมือการตลาดทางตรง ธุรกิจส่วนใหญ่มักหนัมาให้
ความส าคญักบัการตลาดทางตรงเพื่อใหผู้บ้ริโภค เป้าหมายเกิดการรบัรูแ้ละความสนใจในสินคา้
และบรกิารซึ่งสามารถแบ่งประเภทของเครื่องมือการตลาดทางตรงไดด้งันี ้ 

5.1 จดหมายตรง (Direct Mail) ผูส้่งสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายในการส่งได ้
อย่างเจาะจงและท าการเสนอสินคา้และบริการใหเ้หมาะสมกับกลุ่มคนเหล่านัน้ได ้โดยขึน้อยู่กับ
ความถูกต้องของฐานข้อมูลตาม เกณฑ์ต่าง ๆ เช่น  ที่ ตั้ งทางภูมิ ศาสตร์ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์หรือลักษณะ การใชช้ีวิต นักการตลาดสามารถสรา้งสรรคโ์ฆษณาผ่านการส่ง
โปสการด์ เอกสาร โบรชวัร ์ใบปลิว หรือ แค็ตตาล็อคสินคา้ เป็นตน้ 

5.2 การตลาดทางไกล (Tele-marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับผูบ้ริโภค 
เป้าหมายผ่านทางโทรศพัทเ์พื่อน าเสนอขายสินคา้และบริการ ซึ่งยงัสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท 
ดังนี ้ 1. การตลาดทางไกลขาเข้า (Inbound Telemarketing) เป็นลักษณะที่ผู ้บริโภค ติดต่อ
สอบถามเขา้มาโดยตรง ซึ่งอาจเกิดจากการสื่อสารการตลาดหรือโฆษณาอ่ืน ๆ ที่ทางบริษัทไดท้ า
ขึน้  2. การตลาดทางไกลขาออก (Outbound Telemarketing) เป็นลักษณะที่  พนักงานขาย
โทรศพัทติ์ดต่อและน าเสนอสินคา้และบริการกบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย 

5.3 การโฆษณาแบบตอบกลบัทางตรง (Direct Response Advertising) มี
วตัถุประสงคเ์พื่อตอ้งการใหผู้บ้รโิภคตอบกลบัสื่อการตลาดที่บรษิัทเสนอไปเช่น การตอบกลบัทาง
คปูองที่ แทรกไปกับเอกสาร หรือกระดาษขนาดเล็กที่ใหล้กูคา้กรอกขอ้มูลและส่งกลบัมาที่บริษัท
เป็นตน้ 

5.4 สื่ออิเล็กทรอนิกส ์ 
5.4.1 ก า ร ซื ้ อ สิ น ค้ า ท า ง ไก ล ท า ง อิ เล็ ก ท ร อ นิ ก ส์  (Electronic 

Teleshopping) เป็นการซือ้สินคา้ผ่านทางเว็ปไซดห์รืออินเตอรเ์น็ต  
5.4.2 การตลาดทางอีเมล (Email Marketing) เป็นการท าการตลาดโดย

ใชอี้เมล ในการใหข้อ้มูลสินคา้และบริการ ซึ่งการใชอี้เมลในการสื่อสารนั้นท าใหเ้กิดการโตต้อบ
และมีปฎิสมัพนัธ ์ระหว่างบรษิัทและผูบ้รโิภคดว้ย 
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5.5 การขายตรง (Direct Selling) เป็นการน าเสนอ อธิบายรายละเอียด 
สาธิต สินคา้และบรกิารแก่ผูบ้รโิภค ณ สถานที่หนึ่ง ๆ เช่น แอมเวย ์นสูกิน ยนูิซิตี ้เป็นตน้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารทางการตลาดข้างต้น ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของ 
Kotler & Keller (2014) เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยการสื่อสารทางการตลาด หมายถึง 
กระบวนการที่องคก์รใชใ้นการส่งขอ้มลู ข่าวสาร หรือสารต่าง ๆ ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย เพื่อ
สรา้งการรบัรู ้ความเข้าใจ และกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองในพฤติกรรมที่องค์กรต้องการ ซึ่ง
เครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดที่ส  าคัญประกอบดว้ย 5 ประการ ได้แก่  ดา้นการโฆษณา 
ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาด
ทางตรง การศึกษาในครั้งนี ้จึงได้น ากรอบแนวคิดดังกล่าวมาใช้ในการศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม (Beauty 
Influencer) บนช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย  

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้สินค้า 

ความหมายของการตัดสินใจซือ้ 
Walters (1978) ไดใ้หอ้ธิบายว่า การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกท าสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่งโดยเลือกจากทางเลือกที่มีอยู่หลายทางเลือก  
Kotler (2000) ไดใ้หค้วามหมายว่า การตัดสินใจซือ้ หมายถึง สิ่งจูงใจภายในที่เกิด

จากการรบัรู ้เรียนรู ้และทัศนคติซึ่งจะแสดงใหเ้ห็นถึงความตอ้งการ และ ตระหนักว่ามีสินคา้ให้
เลือกมากมาย กิจกรรมที่มีผูบ้รโิภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสมัพนัธก์บัขอ้มลูที่มีอยู่ หรือ ขอ้มลูที่ฝ่ายผูผ้ลิต
ใหม้าและสดุทา้ยคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านัน้  

Russo (2014) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจซือ้ หมายถึง การตัดสินใจเป็น
กระบวนการที่บุคคล กลุ่มหรือองค์กร ในการหาขอ้สรุปเก่ียวกับการด าเนินการในอนาคตที่จะ
ด าเนินการ ตามวัตถุประสงคแ์ละขอ้จ ากัด เก่ียวกับทรพัยากรที่มีอยู่ กระบวนการนีม้ักจะวนซ า้
เก่ียวข้องกับการก าหนดกรอบประเด็นการรวบรวมข้อมูลจนถึงข้อสรุปและการเรียนรู้จาก
ประสบการณ ์ 

Qazzafi (2019) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจซื ้อ  หมายถึง กระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการตัดสินใจที่เริ่มตน้โดยผูบ้ริโภคซือ้สินคา้หรือบริการเพื่อ
แลกเปลี่ยนเงินในตลาดก่อน ระหว่างและหลงัการซือ้สินคา้หรือบรกิาร  

Kotler at el. (2017) ไดใ้หค้วามหมายว่า การตดัสินใจซือ้ หมายถึง ขัน้ตอนสดุทา้ยที่
ท าใหผู้ข้ายหรือนกัการตลาดประสบความส าเรจ็ในการขายสินคา้หรือบรกิารในการท าความเขา้ใจ
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พฤติกรรมผู้บริโภคตามกระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภคที่มี ต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่ง
กระบวนการตัดสินใจซือ้ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน คือ 1. การรบัรูปั้ญหา (Need recognition) 2. 
การคน้หาขอ้มูล (Information search) 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 4. 
การตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) และ 5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post-purchase decision) 

พิมพ์ กฤตยาไชยวัฒน  (2560) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจซื ้อ  หมายถึง 
กระบวนการตัดตัวเลือกการซือ้สินค้าหรือรบับริการที่อาจมีหลายตัวเลือก ให้เหลือสินค้าหรือ
บรกิารท่ีตรงความ ตอ้งการในสถานการณน์ัน้ ๆ จนเกิดความเชื่อมั่นและตดัสินใจซือ้ 

ศภุวฒัน ์ทองดี และจรญัญา ปานเจรญิ (2562) ไดใ้หค้วามหมายว่า การตดัสินใจซือ้ 
หมายถึง หลังจากผู้บริโภคมีการประเมินผลขอ้มูลทางการเลือกผ่านกระบวนการต่าง ๆ อย่าง
ละเอียด โดยผูบ้รโิภคจะเลือกซือ้สินคา้ที่ตรงกบัความตอ้งการของตนเองมากท่ีสดุ  

ณิชมน ศิรยิงวฒันา (2563) ไดใ้หค้วามหมายว่า การตดัสินใจซือ้ หมายถึง เปา้หมาย
สงูสดุทางการตลาดของทุกองคก์ร การตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคในปัจจุบนั ตอ้งมีการเชื่อมโยงคณุ
ค่าที่ผลิตภณัฑม์ีต่อผูบ้ริโภค กบัราคาที่ผูบ้ริโภคยอมรบัได ้หากผูบ้ริโภครบัรูว้่าคณุค่าที่ผลิตภณัฑ์
มีต่อพวกเขานั้นสูงกว่าราคาที่ตอ้งจ่าย การตัดสินใจซือ้ย่อมเกิดขึน้ได้ง่าย ในทางกลับกันหาก
คณุค่าของผลิตภัณฑน์ัน้ ไม่เหมาะสมกับราคาที่ตอ้งจ่าย การตดัสินใจซือ้ย่อมเกิดขึน้ไดย้ากและ
ตอ้งอาศยัปัจจยัอ่ืนเขา้มาเป็นตวัสนบัสนนุ  

คนัช บุญหนุนทรัพย์ (2564) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจซื ้อ  หมายถึง 
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเพื่อท าใหม้ีโอกาสผิดพลาดนอ้ยลง หรือการตดัสินใจไดถู้กตอ้ง
มากขึน้ การตดัสินใจนีจ้ะมีขึน้ภายใตส้ถานการณต่์าง ๆ ที่สามารถท าการประเมินไดแ้ละใชเ้กณฑ์
หรือเครื่องมือในการพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สดุในการตดัสินใจ การท าการตดัสินใจไดน้ าเอาความ
น่าจะเป็นเชิงจิตวิทยาและแบบเงื่อนไขเข้ามาเก่ียวข้องเสมอ ทั้งนี ้บุคคลต่างมีเหตุผลในการ
ด าเนินการเลือกผลลพัธห์รือผลตอบแทนที่ดีที่สดุ แต่ถา้มีทางเลือกทางเดียวปัญหาการตดัสินใจก็
จะไม่เกิดขึน้เพราะถึงอย่างไรก็ตอ้งเลือกตามวิถีทางเดียว  

จากการศึกษาข้างต้น  ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื ้อ  หมายถึง 
กระบวนการการเลือกซือ้สิ่งที่ต้องการอย่างรอบคอบแล้วจึงจะตัดสินใจเลือกซือ้สิ่งนั้น ซึ่งมี
ความส าคญักบัสถานการณต่์าง ๆ เมื่อสิ่งนัน้มีประโยชนต่์อผูบ้ริโภคมากที่สดุ จึงจะตดัสินใจเลือก
ที่จะซือ้สินคา้ หรือบรกิารนัน้ ๆ โดยมีกระบวนการตดัสินใจเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 
ทั้งหมด 5 ขั้นตอน คือ 1.การรบัรูปั้ญหา 2. การเสาะหาขอ้มูล 3. การประเมินทางเลือก 4. การ
ตดัสินใจซือ้ และ 5. พฤติกรรมหลงัการซือ้  
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กระบวนการตัดสินใจซือ้  
ขั้นตอนในการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคโดยมีล าดบักระบวนการ 5 ขัน้ตอน คือ การรบัรูถ้ึงความตอ้งการ การคน้หา
ขอ้มลูการประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Kotler, 2017) ดงั
ภาพประกอบ 2 

 

 

ภาพประกอบ 2 โมเดล 5 ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
ที่มา: Kotler (2017) 

 
จากภาพประกอบที่ 2 แสดงใหเ้ห็นถึงล าดับขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 

Kotler (2017) สามารถอธิบาย ไดด้งันี ้ 
1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา 

(Problem Recognition) หมายถึ ง ถือเป็นขั้นตอนแรกของการตัดสิน ใจซื ้อของผู้บ ริโภค
กระบวนการเรียกอีกอย่างว่า“ การรบัรูปั้ญหา” เริ่มตน้ดว้ยความตอ้งการพืน้ฐาน เช่น อากาศ น า้ 
อาหารและที่พักพิง (Kotler & Keller 2016, p. 195; Kotler, 2017, p. 155-156) ซึ่งความตอ้งการ
เหล่านีเ้กิดจากสิ่ง กระตุน้ เช่น ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ 
ซึ่งรวมถึงความต้องการของร่างกาย  (Physiological Needs) และความต้องการที่ เป็นความ
ปรารถนา อันเป็นความต้องการดา้นจิตวิทยา (Psychological Needs) สิ่งเหล่านีเ้กิดขึน้เมื่อถึง
ระดบัหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุน้ บุคคลจะเรียนรูถ้ึงวิธีที่จะจดัการกบัสิ่งกระตุน้จากประสบการณ์
ในอดีต ท าใหเ้ขารูว้่าจะตอบสนองสิ่งกระตุน้อย่างไร  

พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase) 
 

การรบัรูถ้ึงความตอ้งการ (Need Recognition) 
หรือการรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) 

 
การเสาะหาขอ้มลู (Information Search) 

การตดัสินใจ (Purchase Decision) 
 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
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2. การเสาะหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผูบ้รโิภครบัรูปั้ญหาของความ
ตอ้งการแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีความตอ้งการคน้หาขอ้มูลของสิ่งที่จะมาตอบสนองความตอ้งการของ
ตวัเอง โดยการแสวงหาขอ้มลูดงักลา่ว สามารถคน้หาไดจ้าก 5 แหลง่หลกั ๆ คือ  

2.1 แหลง่บคุคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้น 
2.2 แหล่งการค้า (Commercial Sources) ไดแ้ก่ สื่อการโฆษณา พนักงาน

ขาย ตวัแทนการคา้ การบรรจภุณัฑ ์การจดัแสดงสินคา้  
2.3 แหล่งชุมชน  (Public Sources) ได้แก่  สื่อมวลชน องค์การคุ้มครอง

ผูบ้รโิภค  
2.4 แหลง่ประสบการณ ์(Experiential Sources)  
2.5 แหล่งทดลอง  (Experimental Sources) ได้แก่  หน่ วยงานที่ ส  ารวจ

คณุภาพผลิตภณัฑ ์หรือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ ์ประสบการณต์รงของผูบ้รโิภคในการ
ทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์อิทธิพลของแหลง่ขอ้มลูจะแตกต่างตามชนิดของผลิตภณัฑ ์และลกัษณะสว่น
บคุคลของผูบ้รโิภค โดยทั่วไป ผูบ้รโิภคจะรบัขอ้มลูต่าง ๆ จากแหลง่การคา้ ซึ่งนกัการตลาดควบคมุ
การใหข้อ้มูลได ้แต่ละแบบจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั การพิจารณา
ความส าคัญของแหล่งขอ้มูลโดยสัมภาษณ์ผู้บริโภคว่าผู้บริโภครูจ้ักผลิตภัณฑ์ได้อย่างไร และ
แหลง่ขอ้มลูอะไรที่มีอิทธิพลต่อผูบ้รโิภคมากท่ีสดุ  

3. การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้
ขอ้มูลจากขั้นที่สอง ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ ดังนั้น นักการ
ตลาดที่ดีควรรูว้่าผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกจากอะไรโดยการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผูบ้รโิภค ซึ่งสิ่งที่ผูบ้รโิภคใชใ้นการประเมินทางเลือก มีดงันี ้ 

3.1 ลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  (Product Attributes) โดย
ผู้บริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ ว่ามีคุณสมบัติ ลักษณะ ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมี
คณุสมบติักลุม่หนึ่ง คณุสมบติัของผลิตภณัฑใ์นความรูส้ึกของผูซ้ือ้ส  าหรบัผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดจะ
แตกต่างกนั  

3.2 ผูบ้ริโภคจะใหน้ า้หนกัความส าคัญส าหรบัคณุสมบติัผลิตภณัฑแ์ตกต่าง
กนั ดงันัน้ นกัการตลาดและนกัขายจึงจ าเป็นตอ้งพยายามคน้หา และจดัล าดบัความส าคญัส าหรบั
คณุสมบติัผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั  
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3.3 ผู้บริโภคจะพิจารณาความน่าเชื่อถือของตราสินคา้ โดยพิจารณาจาก
ประสบการณ์ และความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑน์ั้น ๆ ซึ่งความน่าเชื่อถือเปลี่ยนแปลงไดเ้สมอ
หากเรามีการสรา้งประสบการณท์ี่ดีใหก้บัลกูคา้  

3.4 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการ
ประเมินผลเริ่มตัง้แต่การก าหนดคณุสมบติัของผลิตภณัฑท์ี่ลกูคา้สนใจ และเปรียบเทียบคณุสมบติั
ของตราผลิตภณัฑต่์าง ๆ  

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขัน้
ที่ 3 จะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจในสินค้าต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไปผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ที่ผู ้บริโภคชอบมากที่สุด โดยการตัดสินใจซือ้จึงเกิดขึน้หลังจากการประเมิน
ทางเลือก (Evaluation of Alternative) แลว้เกิดความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) และเกิดการ
ตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) โดยผู้บริโภคจะค านึงถึงปัจจัยเหล่านี ้ก่อนการตัดสินใจซือ้ 
ประกอบปัจจยั 3 ประการ คือ  

4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ความคิดเห็นของบุคคล
หรือผูท้ี่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ ซึ่งเป็นผูท้ี่เก่ียวขอ้งจะมีผลทั้งดา้นบวกและดา้นลบต่อการ
ตดัสินใจซือ้เป็นอย่างมาก  

4.2 ปัจจัย เหตุการณ์ที่ คาดคะเนไว้  (Anticipated Situational Factors) 
ผูบ้ริโภคจะคาดคะเน ปัจจยัต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้ง เช่น รายไดท้ี่คาดคะเนของครอบครวั การคาดคะเน
ตน้ทนุของผลิตภณัฑ ์และการคาดคะเนผลประโยชนข์องผลิตภณัฑ ์  

4.3 ปั จจัย เหตุการณ์ ที่ ไม่ ได้คาดคะเน ไว้  (Unanticipated Situational 
Factors) ขณะที่ผูบ้ริโภคก าลงัตดัสินใจซือ้นัน้ ปัจจยัเหตกุารณท์ี่ไม่ไดค้าดคะเนจะเขา้มาเก่ียวขอ้ง
ซึ่งมีผลกระทบต่อความตั้งใจซือ้ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบการขายของพนักงาน หรือผู้บริโภคเกิด
อารมณ์ไม่ดี หรือวิตกกังวลจากรายได ้นักการตลาดเชื่อว่าปัจจัยที่ไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลอย่าง
มากต่อการตดัสินใจซือ้ การตดัสินใจของแต่ละบคุคลจะตอ้งมีการปรบัปรุงหรือเปลี่ยนแปลงได ้  

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) เมื่อผู้บริโภคได้
ตดัสินใจซือ้และทดลองใชผ้ลิตภณัฑแ์ลว้ ผูบ้ริโภคจะเกิดประสบการณก์บัผลิตภณัฑน์ัน้ ซึ่งประสบ
การเหล่านั้นจะส่งผลต่อการบริโภคและการตัดสินใจซือ้สินค้าในครัง้ต่อไป โดยการพฤติกรรม
ภายหลังการซือ้จะมีความเก่ียวเนื่องโดยตรงกับคุณภาพของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดยจะ
เก่ียวกบัคณุภาพสินคา้ ดงันี ้ 
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คุณภาพของสินค้า หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และบริการที่ตรงกับความ
ตอ้งการ และความปลอดภยัในการใชง้าน โดยสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการและสรา้งความ
พงึพอใจ ใหผู้บ้รโิภคเกิดการยอมรบั  

คณุภาพ (Quality) ผูเ้ชี่ยวชาญทางดา้นคณุภาพหลายท่านไดใ้หค้วามหมาย ซึ่งพอ
สรุปไดด้งัต่อไปนี ้คือ เป็นการด าเนินงานใหเ้ป็นไปตามขอ้ก าหนดที่ตอ้งการ โดยค านึงถึงการสรา้ง
ความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้และมีตน้ทนุการด าเนินงานที่เหมาะสม  

ลกัษณะของผลิตภณัฑท์ี่มีคณุภาพ (Quality in Goods)  
1. การปฏิบติังานได ้(Performance) ผลิตภณัฑต์อ้งสามารถใชง้านไดต้ามหนา้ที่

ที่ก  าหนดไว ้ 
2. ความสวยงาม (Aesthetics) ผลิตภณัฑต์อ้งมีรูปรา่งและสีสนัที่ดงึดดูใจลกูคา้  
3. คุณสมบัติพิเศษ (Special Features) ผลิตภัณฑ์ควรมีลักษณะพิเศษที่โดด

เด่นและมีความแตกต่างจากผลิตภณัฑอ่ื์น  
4. ความสอดคล้อง  (Conformance) ผลิตภัณฑ์ควรใช้งานได้ตามที่ลูกค้า

คาดหวงัไว ้ 
5. ความปลอดภัย (Safety) ผลิตภัณฑค์วรมีความเสี่ยงอันตรายในการใชน้้อย

ที่สดุ  
6. ความเชื่อถือได ้(Reliability) ผลิตภณัฑค์วรใชง้านไดอ้ย่างสม ่าเสมอ  
7. ความคงทน (Durability) ผลิตภัณฑค์วรมีอายุการใชง้านที่ยาวนานในระดับ

หนึ่ง  
8. คุณค่าที่รบัรู ้(Perceived Quality) ผลิตภัณฑค์วรสรา้งความประทับใจและมี

ภาพพจนท์ี่ดีในสายตาลกูคา้  
9. การบริการหลงัการขาย (Service after Sale) ธุรกิจควรมีการบริการหลงัการ

ขายอย่างต่อเนื่อง ท าใหส้ินคา้สามารถคงคณุสมบติัหรือหนา้ที่การงานที่สมบูรณต่์อไปได ้รวมทัง้
บรกิารในการรบัฟังความคิดเห็นจากลกูคา้เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑด์ว้ย  

จากการศึกษาจากการศึกษาถึงพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคแลว้  ประเด็นที่ส  าคัญ
อีกอย่างหนึ่งก็คือปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้หรือพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค  เราจะ
พิจารณาไดว้่าผูบ้ริโภคเวลาซือ้สินคา้ไม่ไดเ้กิดความตอ้งการของตนเองแต่อย่างเดียว  แต่ความ
ตอ้งการที่เกิดขึน้จะไดร้บัอิทธิพลที่ออกมาในรูปของปัจจยัสว่นบคุคลและปัจจยัทางสงัคม กลา่วอีก
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นยัหนึ่งก็คือความตอ้งการของผูบ้ริโภคมีความผกูพนักบัการปัจจยัทางส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเอง
และปัจจยัทางสงัคมดว้ย 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมการซือ้ที่แสดงออกมาใจรูปแบบต่าง ๆ 
ดังกล่าวมาแลว้ไม่ไดเ้กิดขึน้ในสุญญากาศ หรือความว่างเปล่า แต่เกิดจากปัจจัยที่มีอิทธิพลทั้ง
ภายใจและภายนอกตวับุคคล ปัจจัยภายใจบุคคลอาจรวบเรียกไดว้่าเป็น ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา 
หรือ ปัจจัยด้านปัจเจกบุคคล ส่วนปัจจัยภายนอกอาจรวมเรียกได้ว่าเป็น ปัจจัยทางดา้นสังคม 
ปัจจยัทัง้ 2 ส่วนนีม้ีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ทุกขัน้ตอน นบัตัง้แต่ผูบ้ริโภคเกิดการรบัสิ่ง
เรา้จนกระทั่งในขัน้พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

จากการศึกษาทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ในการศึกษาครัง้นี ้ผูว้ิจัยมุ่งเน้น
ศึกษาการตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) ผลิตภัณฑค์วามงาม โดยถือว่าการตัดสินใจซือ้เป็น
กระบวนการที่ผูบ้ริโภคพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ อย่างรอบคอบ ก่อนเลือกซือ้สินคา้หรือบริการที่
ผูบ้ริโภคเชื่อว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการไดม้ากที่สุด ซึ่งพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภคมักเกิดขึน้ภายใตส้ถานการณ์ที่สินคา้นั้นมีประโยชนห์รือคุณค่าในมุมมองของผูบ้ริโภค 
โดยกระบวนการตัดสินใจซือ้จึงถือเป็นขัน้ตอนส าคัญในการตอบสนองความตอ้งการส่วนบุคคล 
และมีผลต่อความส าเรจ็ของธุรกิจที่มุ่งเนน้กลุม่เปา้หมายเฉพาะทาง 

 
งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

พิมพ์ กฤตยาไชยวัฒน  (2560) ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการความ
ไว้วางใจ และการรับรูคุ้ณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
เครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการขายโดยพนักงาน ดา้นการตลาดทางตรง ความไวว้างใจ การ
รบัรูคุ้ณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านอารมณ์ ด้านการบูรณาการตราสินค้า และด้านความ
สะดวกสบาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยร่วมกนัพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้สินคา้
ประเภทเครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครคิด เป็นรอ้ยละ 65.4 ในขณะที่
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการ
ส่งเสริมการขาย ปัจจยัการรบัรูค้ณุค่าของช่องทางออนไลน ์ดา้นประสิทธิภาพการบริการและดา้น
การเงินไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
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ศุภวัฒน ์ทองดี และจรญัญา ปานเจริญ (2562) ไดศ้ึกษาความสัมพันธ์ระหว่างผูท้รง
อิทธิพลด้านความงาม ต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครที่มีปัจจยัส่วนบุคคล
แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซือ้เครื่องส าอางออนไลน์แตกต่างกันในด้านการรบัรูถ้ึงความ
ตอ้งการหรือปัญหาดา้นการแสวงหาขอ้มูล ดา้นการเปรียบเทียบ ดา้นการตัดสนใจซือ้ และดา้น
พฤติกรรมหลังการซือ้ผู้ทรงอิทธิพลดา้นความงาม มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางออนไลนข์องผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคลิกภาพ ดา้นรูปแบบใน
การน าเสนอ ดา้น ความน่าเชื่อถือ ดา้นเนือ้หาในการน าเสนอ 

คนัช บุญหนุนทรัพย์ (2564) ได้ศึกษาอิทธิพลของบิวตี ้อินฟลูเอนเซอร์ (Beauty 
Influencers) ที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอางของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z และ Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารทางการตลาดของบิวตีอิ้นฟลูเอนเซอร ์ดา้นการ
โฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอางของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y และ Gen Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

จริยา แกว้หนองสงัข ์(2565) ไดศ้ึกษาอิทธิพลของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง (Influencer) ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซือ้น า้หอม ของผูบ้ริโภควัยท างาน ผลการวิจยัพบว่า ปัจจัยอิทธิพลของบุคคลที่มี
ชื่อเสียง (Influencer) ในด้านความดึงดูดใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ และด้านความ
เหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้น า้หอมของผูบ้รโิภควยัท างาน อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้น า้หอมของผูบ้รโิภควยัท างาน ไดร้อ้ย
ละ 52.2ในขณะที่ดา้นความไวว้างใจ ด้านความเคารพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้น า้หอมของ
ผูบ้รโิภควยัทา้งาน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สกุญัญา สรุะ (2564) ไดศ้กึษาแรงจงใูจของผูท้รงอิทธิพลทางดา้นสื่อโซเซียล (อินฟลเูอน
เซอร) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบว่า  
1) กลุ่มตัวอย่างประชากรในกรุงเทพที่มีอายุ รายได้ และอาชีพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ เพศ และ ระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ 2) ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถือของผูท้รง
อิทธิพลทางดา้นสื่อโซเซียล ในดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความน่าไวว้างใจ ดา้นความน่าดึงดูดใจ 
ดา้นความสามารถ และดา้นความเป็นมิตรของอินฟลูเอนเซอรม์ีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 และ 3) รูปแบบการ
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น าเสนอ ในด้านรูปแบบบทความ และด้านรูปแบบวีดีโอ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ดุษยา สุขวราภิรมย์ (2565) ได้ศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรใ์นสื่อโซเชียลมีเดีย 
YouTube Facebook และ Instagram ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางคใ์น
ปัจจุบันของกลุ่มคนที่อายุ 20 - 55 ปี ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า 
ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลมีเดียของอินฟลเูอนเซอร ์ดา้นคณุภาพของเนือ้หา และดา้นประโยชน์
ของเนือ้หา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอาง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
สว่นผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลน ์(Influencer) ดา้นความน่าเชื่อถือของอินฟลเูอนเซอร ์และ
ดา้นความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  

ปรียา ตัณฑ์เจริญรตัน์, เนื่องนงค ์ภูร่ง และปิยพงศ ์เผ่าวณิช (2566) ไดศ้ึกษาอิทธิพล
ของอินฟลูเอนเซอรท์ี่มีชื่อเสียงต่อการตัดสินใจซือ้น า้หอมของผูบ้ริโภควัยท างาน ผลการศึกษา
พบว่า ดา้นความดึงดดูใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้น า้หอมของผูบ้ริโภควยัท างาน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ขณะที่ดา้นไวว้างใจ และดา้นความเคารพ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้น า้หอมของผูบ้ริโภควัย
ท างาน 

สณิุสา บุญรอด และทรงพร หาญสนัติ (2566) ไดศ้ึกษาการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางออรแ์กนิค ผลการศึกษาพบว่า 1) ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ไม่
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางออรแ์กนิค และ 2) การสื่อสารการตลาด 
ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพันธ ์ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน ดา้น
การส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางออรแ์กนิค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ ระดบั 0.05  

ชลวิภา แซฮ้อ้ (2565) ศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดและการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตรา
สินคา้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทีนของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย ดา้นการขายโดยบุคคล และดา้นการตลาดทางตรง ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบ
รนด์มิสทีนของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ขณะที่ดา้นการ



  43 

โฆษณา ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทีนของกลุม่สตรีเจเนอเรชนัแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ชญัญรสัย ์ชมภูทอง (2562) ศึกษาเรื่องกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ 
ของประชากรในอ าเภอปากเกรด็จงัหวดันนทบรุี ผลการศึกษาพบว่า 1) ประชากรในจงัหวดันนทบุรี
ที่มี เพศ อายุ อาชีพ และระดับ การศึกษาต่างกัน ท าใหก้ระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ ต่างกนั และประชากรในจงัหวดั นนทบุรี ที่มีรายไดต่้างกนั ท าใหก้ระบวนการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าไม่ต่างกัน และ 2) ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา และด้านส่งเสริมทางการ
ตลาด และการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า
ของประชากรในอ าเภอปากเกร็ดจังหวัดนนทบุรี ขณะที่ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของประชากรในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบรุี 

 
 



  

บทที ่3 
วิธีด าเนินงานวิจัย 

เรื่อง การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม 
ช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค Generation Y ในกรุงเทพมหานคร มีวิธีในการด าเนินงานวิจยั ดงันี ้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
4. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
5. การจดัท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
6. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยในครัง้นีคื้อ บริโภคเจเนอเรชั่นวาย ที่มีอายุ 29-44 ปี (พ.ศ. 
2524-2539) และเคยซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ผ่าน
ช่องทาง TikTok ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย ที่มีอายุ 29 -44 ปี และเคย

ซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามผ่านช่องทาง TikTok เนื่องจาก
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจยัจึงก าหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างโดยใชส้ตูรการค านวณแบบ
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยอาศยัสตูรในการค านวณของ W.G. Cochran (Cochran, 
1977) ที่ ระดับความเชื่อมั่ น  95% โดยยอมให้มี ค่าความแปรปรวน 5% ซึ่งสูตรที่ ใช้ในการ
ค านวณหาขนาดของกลุม่ตวัอย่างมี ดงันี ้

 

สตูร  𝑛 =
P(1−P)Z2

E2  

 𝑛 =
(0.5)(1−0.5)(1.96)2

(0.05)2  

        =    384.16  
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เมื่อ n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
P = สดัสว่นประชากรที่ผูว้ิจยัก าลงัสุม่ โดยก าหนดเท่ากบั 0.50  
Z = ระดบัความเชื่อมั่นที่ผูว้ิจยัก าหนดไว ้มีค่าเท่ากบั 1.96  
E = ค่าความคลาดเคลื่อนสงูสดุที่เกิดขึน้ไดเ้ท่ากบั 0.05 

จะได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง และเพื่อความสมบูรณ์ของขอ้มูล 
ผูว้ิจยัจึงเพิ่มจ านวนตวัอย่างอีก 15 ตวัอย่าง รวมเป็นกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่  1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง

โพสต์ลิงค์ (Link) แบบสอบถามออนไลน์ที่สร้างผ่าน  Google Form ไปยังกลุ่ม Facebook ที่
เก่ียวขอ้งจ านวน 4 กลุม่ ดงันี ้

1. รีวิวเครื่องส าอางแพง by Jeban.com มีสมาชิกกลุม่ 520,000 คน 
2. กลุ่มสวยใจดี (รีวิวเรื่องส าอางค์ ป้ายยา สกินแคร ์พูดคุยศัลยกรรม และ

หตัถการ) มีสมาชิกกลุม่ 260,000 คน 
3. รีวิวเครื่องส าอางที่เลิฟ by BeautyBoxy มีสมาชิกกลุม่ 100,000 คน 
4. รีวิวบิวตี ้มีสมาชิกกลุม่ 71,000 คน 

ขัน้ตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยก าหนดโควตาให้
เท่ากนัในแต่ละกลุม่ตามขัน้ตอนที่ 1 จ านวนกลุม่ละ 100 คน รวมทัง้สิน้ 400 คน 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยผู้วิจัย
ด าเนินการตามขั้นตอนที่  1 และ 2 และเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่สะดวกและเต็มใจตอบ
แบบสอบถามจนครบตามจ านวนที่ก าหนดไว ้

 
การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การศึกษาในครั้งนี ้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดย

แบบสอบถามแบ่งเป็น 5 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 2 ขอ้ โดยใชล้กัษณะค าถามที่

มีค  าตอบใหเ้ลือก 2 ทาง (Two-way Choices) ไดแ้ก่ 
ขอ้ที่ 1 ท่านเคยซือ้ผลิตภณัฑค์วามงาม (ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว ผลิตภัณฑเ์ก่ียวกับ

เสน้ผม ผลิตภัณฑท์ าความสะอาด หรือผลิตภัณฑส์รา้งความงาม) จากการรีวิวของผูท้รงอิทธิพล
ดา้นความงาม ผ่านช่องทาง TikTok หรือไม่ 
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1. เคย 
2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

ขอ้ที่ 2 ปัจจบุนัท่านมีอาย ุ29-44 ปี หรือเกิดพ.ศ. 2524-2539  
1. ใช่ 
2. ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร ์ลักษณะค าถามแบบปลายปิด 
(Close – ended Question) จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยแต่ละขอ้มคี าถามดงันี ้

ขอ้ที่ 1 เพศ ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยใช้
ลกัษณะค าถามมีหลายรายการที่ก าหนดใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) ดงันี ้

1. ชาย 
2. หญิง 
3. LGBTQA+ 

ขอ้ที่ 2 อายุ ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบญัญัติ (Ordinal Scale) โดยใช้
ลกัษณะค าถามมีหลายรายการที่ก าหนดใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) และแบ่งช่วงอายุ
โดยใชห้ลกัเกณฑก์ารก าหนดช่วงอายใุหม้ีความกวา้งของแต่ละช่วงเท่ากนั (Equal Range) เพื่อให้
สามารถเปรียบเทียบขอ้มลูในแต่ละกลุม่ไดอ้ย่างเหมาะสม โดยใชว้ิธีคิดดงันี ้

 
สตูรการค านวณ   =  อายสุงูสดุ – อายตุ ่าสดุ 

                         จ านวนช่วงอายุ 
 

 =  44 – 29 
       4 
 

      =    3.75         ≈      4 ปี 
 

ดงันัน้จึงไดช้่วงอายทุี่ใกลเ้คียงกนัและแบ่งเป็น 4 กลุม่ ดงันี ้
1. 29-32 ปี 
2. 33-36 ปี 
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3. 37-40 ปี 
4. 41-44 ปี 

ข้อที่  3 ระดับการศึกษา ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Ordinal 
Scale) โดยใชล้ักษณะค าถามมีหลายรายการที่ก าหนดให้เลือก  (Multiple Choices Question) 
ดงันี ้

1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
2. ปรญิญาตรี 
3. สงูกว่าปรญิญาตรี 

ขอ้ที่ 4 สถานภาพ ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Ordinal Scale) 
โดยใชล้กัษณะค าถามมีหลายรายการที่ก าหนดใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) ดงันี ้

1. โสด 
2. สมรส 
3. หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

ขอ้ที่ 5 อาชีพ ใชร้ะดับการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดย
ใชล้กัษณะค าถามมีหลายรายการที่ก าหนดใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) ดงันี ้

1. ลกูจา้ง/พนกังานราชการ 
2. พนกังานบริษัท  
3. ธุรกิจสว่นตวั/คา้ขาย 
4. อาชีพอิสระ/รบัจา้ง 
5. พ่อบา้น/แม่บา้น/ว่างงาน 

ขอ้ที่ 6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Ordinal 
Scale) โดยใชล้ักษณะค าถามมีหลายรายการที่ก าหนดให้เลือก (Multiple Choices Question) 
ดงันี ้

1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
2. 15,001 -30,000 บาท 
3. 30,001 -45,000 บาท 
4. 45,001 บาท ขึน้ไป  
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ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัคณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม แบ่งออกเป็น 
5 ด้าน ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความไวว้างใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ ด้านความ
เคารพ และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 20 ขอ้ ลักษณะค าถามแบบปลายปิด 
(Close – ended Question) ประเภท Likert Scale ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบไดเ้พียงขอ้เดียว ซึ่งมีเกณฑ์การให้
คะแนนแบ่งเป็น 5 ระดบัดงันี ้

ระดบัคะแนน  ระดบัความคิดเห็น 
5  หมายถึง       เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4  หมายถึง      เห็นดว้ย 
3  หมายถึง      ไม่แน่ใจ 
2  หมายถึง      ไม่เห็นดว้ย 
1  หมายถึง       ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็น จากการค านวณอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้

      
สตูรการค านวณ  =  ค่าสงูสดุ – ค่าต ่าสดุ 

            จ านวนช่วงระดบัความคิดเห็น  
 

   =  5 – 1 5 
        5 
 
  =     0.8 

 
จากการค านวณสามารถน ามาก าหนดเกณฑก์ารวดัระดบัความคิดเห็นได ้ดงันี ้ 
คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น เก่ียวกับ

คณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามในระดบัดีมาก 
คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น เก่ียวกับ

คณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามในระดบั ดี 
คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น เก่ียวกับ

คณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามในระดบั ปานกลาง 
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คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น เก่ียวกับ
คณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามในระดบั ไม่ด ี

คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น เก่ียวกับ
คณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามในระดบั ไม่ดีอย่างมาก 

ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาด แบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการ
โฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการส่งเสริมการขาย และด้าน
การตลาดทางตรง จ านวน 20 ข้อ ลักษณะค าถามแบบปลายปิด (Close – ended Question) 
ประเภท Likert Scale ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถเลือกตอบไดเ้พียงขอ้เดียว ซึ่งมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนแบ่งเป็น 5 ระดบัดงันี ้

ระดบัคะแนน   ระดบัความคิดเห็น 
5  หมายถึง    เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4  หมายถึง   เห็นดว้ย 
3  หมายถึง   ปานกลาง 
2  หมายถึง   ไม่เห็นดว้ย 
1  หมายถึง    ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็น จากการค านวณอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้

 
สตูรการค านวณ  =  ค่าสงูสดุ – ค่าต ่าสดุ 

            จ านวนช่วงระดบัความคิดเห็น  
 

   =  5 – 1 5 
        5 
 
  =     0.8 
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จากการค านวณสามารถน ามาก าหนดเกณฑก์ารวดัระดบัความคิดเห็นได ้ดงันี ้ 
คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ

สื่อสารการตลาดในระดบั ดีมาก 
คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ

สื่อสารการตลาดในระดบั ดี 
คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ

สื่อสารการตลาดในระดบั ปานกลาง 
คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ

สื่อสารการตลาดในระดบั ไม่ด ี
คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ

สื่อสารการตลาดในระดบั ไม่ดีอย่างมาก 
ส่วนที่ 5 ค าถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่าน

ช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย จ านวน 6 ขอ้ ลกัษณะค าถามแบบปลายปิด (Close 
– ended Question) ประเภท Rating Scale ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้เพียงข้อเดียว ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน
แบ่งเป็น 5 ระดบัดงันี ้

ระดบัคะแนน   ระดบัการตดัสินใจ 
5  หมายถึง        มากที่สดุ 
4  หมายถึง       มาก 
3  หมายถึง        ปานกลาง 
2  หมายถึง       นอ้ย 
1  หมายถึง        นอ้ยที่สดุ 
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ก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็น จากการค านวณอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้
 

สตูรการค านวณ  =  ค่าสงูสดุ – ค่าต ่าสดุ 
            จ านวนช่วงระดบัความคิดเห็น  
 

   =  5 – 1 5 
        5 
 
  =     0.8 

 
จากการค านวณสามารถน ามาก าหนดเกณฑก์ารวดัระดบัความคิดเห็นได ้ดงันี ้ 
คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ในระดับ  

มากที่สดุ 
คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ในระดับ 

มาก 
คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ในระดับ  

ปานกลาง 
คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ในระดับ 

นอ้ย 
คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ในระดับ  

นอ้ยที่สดุ 
 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านผู้

ทรงอิทธิพลดา้นความงาม ช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย สรา้งเป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในการศึกษาครัง้นี ้ผูว้ิจัยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือหลัก
ในการรวบรวมขอ้มลู โดยไดด้ าเนินการสรา้งและพฒันาเครื่องมือวิจยัตามขัน้ตอน ดงันี ้
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1. ผูว้ิจัยศึกษาขอ้มูลจากต ารา เอกสารทางวิชาการ ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
เพื่อใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย และโครงสรา้งของแบบสอบถามให้
สอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงคข์องการศึกษา 

2. ผู้วิจัยสรา้งแบบสอบถามให้ครอบคลุมกับกรอบการศึกษาวิจัย ประกอบด้วย 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์คณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม การสื่อสารการตลาด และ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามผ่าน ช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 

3. ผูว้ิจัยไดน้ าแบบสอบถามฉบบัร่างเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษาเพื่อพิจารณาความ
เหมาะสม ความครอบคลุมของเนือ้หา และความชัดเจนของถอ้ยค า พรอ้มรบัขอ้เสนอแนะเพื่อ
น าไปปรบัปรุงแกไ้ขแบบสอบถามใหส้มบูรณย์ิ่งขึน้ 

4. แบบสอบถามฉบบัสมบูรณถ์ูกน าไปทดลองใชก้บักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 คน ที่มี
ลักษณะใกลเ้คียงกับกลุ่มเป้าหมายของการวิจัย เพื่อทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของ

เคร่ืองมือ ในการหาค่าความเชื่อมั่นดว้ยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (-Coeffcient) ของ 

ครอนบาค (Cronbach) โดยจะมีค่าระหว่าง 0   1 ค่า โดยค่าที่ใกล้เคียง 1.00 แสดงว่ามี
ความเชื่ อมั่ นในระดับสูง ซึ่ งค่าความเชื่ อมั่ นที่ ยอมรับได้ต้องไม่ต ่ ากว่า 0.70 จึงถือได้ว่า
แบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) ซึ่งแบ่งเป็นรายดา้น ดงันี ้

 ดา้นความดงึดดูใจ   0.720 
 ดา้นความไวว้างใจ   0.710 
 ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ  0.792 
 ดา้นความเคารพ    0.766 
 ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 0.715 
 ดา้นการโฆษณา    0.849 
 ดา้นการประชาสมัพนัธ ์   0.756 
 ดา้นการขายโดยบคุคล   0.880 
 ดา้นการสง่เสรมิการขาย   0.875 
 ดา้นการตลาดทางตรง   0.727 
5. หลงัจากการทดลองใชแ้บบสอบถามและวิเคราะหค่์าความเชื่อมั่นแลว้ ผูว้ิจยัไดน้ า

ขอ้เสนอแนะจากอาจารยท์ี่ปรึกษาและผลจากการทดลองใชม้าปรบัปรุงแบบสอบถามใหม้ีความ
ถูกตอ้ง ครบถว้น และเหมาะสม ก่อนน าเสนอใหอ้าจารยท์ี่ปรึกษาพิจารณาและอนุมัติ เพื่อใชใ้น
การเก็บรวบรวมขอ้มลูจรงิ 
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6. ผูว้ิจัยน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปเก็บรวบรวมขอ้มูลกับกลุ่มตัวอย่างตามที่
ก าหนดไว ้

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการศึกษาในครั้งนี ้จะด าเนินการเก็บรวบรวมทั้งข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative 
Data) และข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative) จากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) และ
แหลง่ขอ้มลูทติุยภมูิ (Secondary Data) ดงันี ้ 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามจดัเก็บขอ้มูล
จากกลุม่ตวัอย่างที่ซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok จ านวน 400 ชดุ  

2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มลูที่มีการ
เก็บรวบรวมไวแ้ล้ว ได้แก่ หนังสือวิทยานิพนธ์ งานวิจัยต่าง ๆ ที่ เก่ียวข้อง แนวคิด ทฤษฎีที่จะ
น ามาใช ้เพื่อน ามาประกอบการศกึษาวิจยั 

 
การจัดท าและการวิเคราะหข์้อมูล 

การจัดท าข้อมูล 
การวิเคราะหข์้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปซึ่งมี

ล  าดบัขัน้การวิเคราะหด์งันี ้
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ ได้รับทั้งหมดมา

ตรวจสอบความสมบูรณ์ ความชัดเจน และความถูกตอ้งของขอ้มลู หากพบแบบสอบถามที่มีการ
กรอกข้อมูลไม่ครบถ้วน หรือมีลักษณะที่ ไม่สามารถน าไปวิเคราะห์ได้ ผู ้วิจัยจะคัดแยก
แบบสอบถามดงักลา่วออกจากชดุขอ้มลูที่ใชใ้นการวิเคราะห ์

2. การลงรหัสข้อมูล (Coding) ส าหรบัแบบสอบถามที่สมบูรณ์และผ่านการ
ตรวจสอบแลว้ ผูว้ิจยัจะด าเนินการลงรหสัขอ้มลูตามตวัแปรและระดบัการวดัที่ก าหนดไวใ้นแต่ละ
ขอ้ของแบบสอบถาม เพื่อเตรียมขอ้มลูเขา้สูก่ระบวนการวิเคราะหเ์ชิงสถิติ 

3. การประมวลผลขอ้มูล (Processing) ผูว้ิจัยบนัทึกขอ้มูลจากแบบสอบถามที่
ผ่านการลงรหัสแลว้เขา้สู่ระบบคอมพิวเตอร ์และใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะหข์อ้มูลทาง
สถิติ โดยในการศึกษาครัง้นีใ้ชโ้ปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 
เพื่อประมวลผลและวิเคราะหข์อ้มลูที่ไดจ้ากการเก็บแบบสอบถาม  
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การวิเคราะหข์้อมูล 
1. การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

1.1 การวิเคราะหล์กัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ดว้ยการแจกแจงในรูปของความถ่ี (Frequency) และ
ค่ารอ้ยละ (Percentage) 

1.2 การวิเคราะหอ์ธิบายขอ้มูลคณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม 
การสื่อสารการตลาด และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามผ่าน ช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภค
เจเนอเรชั่นวาย ดว้ยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D.) 

2. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics) ใชท้ดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั โดยใชส้ถิติการวิเคราะหค่์าที 
(Independent t-test) และใชส้ถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of 
Variance) ในการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 คุณลักษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ประกอบดว้ย 
ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้น
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามผ่านช่องทาง TikTok 
ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชันวาย โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
ประชาสมัพนัธ ์ดา้นการขายโดยบุคคล ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง มีผล
ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชันวาย โดยใช้
สถิติการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 
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สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
การวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจัยใชว้ิธีวิเคราะหข์อ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS โดยใช้

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงัต่อไปนี ้
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใชส้ถิติต่อไปนี ้

1.1 ค่าสถิติรอ้ยละ (Percentage) มีสตูรดงันี ้
 

P = 
𝑓∗100

𝑛
 

 
โดยที่ P แทน ค่ารอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็นต ์
  F แทน ความถ่ีที่ตอ้งการแปลงเป็นรอ้ยละ 
  N แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 

 1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) มีสตูรดงันี ้
 

X̅ = 
Σ𝑥𝑖

𝑛
 

 

โดยที่ X̅ แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

  Σ𝑥𝑖 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  n แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มีสตูรดงันี ้
 

S.D. = √
[(𝑛Σ𝑥2)−(Σ𝑥)2]

𝑛(𝑛−1)
 

 
 โดยที่ S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 

  (Σ𝑥)2แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

  Σ𝑥2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัอย่างยกก าลงัสอง 
  n แทน จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอย่าง 
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2. สถิติท่ีใช้ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา (α - Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) มีสตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 
 

α =  
𝐾 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1 + (𝐾 + 1 ) 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 

 

 
โดยที่ α แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
  𝐾 แทน จ านวนขอ้ค าถามของแบบสอบถาม 
𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนระหว่างค าถาม 
    𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม  

 
3. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) 

3.1 สถิติ Independent Sample t–test มีสตูรดงันี ้
 

𝐻0 : 𝜇1 =  𝜇2 
𝐻1 : 𝜇1 ≠  𝜇2 

 
การทดสอบสมมติฐานแบ่งออกเป็น 2 กรณี 
กรณีที่ 1 ประชากรทัง้สองกลุม่มีความแปรปรวนเท่ากนั ใชส้ตูร 

 

 𝑡 =  
𝑋̅1− 𝑋̅2

√𝑆𝑝
2(

1

𝑛1
+

1

𝑛2
)

 𝑑𝑓 = 𝑛1 + 𝑛2 − 2  

𝑆𝑝
2 =  

(𝑛1 − 1)𝑆1
2 + (𝑛2 − 1)𝑆2

2

𝑛1 − 𝑛2 − 2
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กรณีที่ 2 ประชากรทัง้สองกลุม่มีความแปรปรวนไม่เท่ากนั ใชส้ตูร 
 

t =  
X̅1 − X̅2

√
S1

2

n1
+

S2
2

n2

 

 

d𝑓 =  
(
S1

2

n1
+

S2
2

n2
)2

(
S1

2

n1
)2

n1 − 1
+

(
S2

2

n2
)2

n2 − 1

 

 
โดยที่ t แทน การแจกแจงความถ่ี (t-Distribution) 

X̅1 แทน ค่าเฉลี่ยของขอ้มลูในกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

X̅2 แทน ค่าเฉลี่ยของขอ้มลูในกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

S1
2 แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

S2
2 แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

n1 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

n2 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
df แทน องศาอิสระ (Degree of Freedom)  
 

3.2 สถิ ติการวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One-way analysis of 
variance) มีสตูรดงันี ้

สถิติความแปรปรวนทางเดียว One-way anova ใชท้ดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ย (Mean) ที่ไดจ้ากกลุม่ตวัอย่างตัง้แต่ 3 กลุม่ขึน้ไป 

รูปแบบของการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance model) 

 

𝑋𝑖𝑗 =  𝜇 + 𝛼𝑗 + 𝜀𝑖𝑗  
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โดยที่ 𝑋𝑖𝑗   แทน ค่าของขอ้มลูตวัที่ i ในกลุม่ที่ j 

 𝜇 แทน ค่าเฉลี่ยทัง้หมด (Grand mean) ซึ่งเป็นค่าคงที่ 

 𝛼𝑗  แทน ผลกระทบที่เกิดจากตวัแปรอิสระ (Treatment-effect) 

 𝜀𝑖𝑗  แทน ความคลาดเคลื่อนหรือความแตกต่างระหว่างบคุคล 
   คนที่ i ในกลุม่ที่ j 

สมมติฐานทางสถิติ One-way analysis of variance – ANOVA เป็นดงันี ้ 
 

𝐻0 : 𝜇1 =  𝜇2 = 𝜇3 …

=  𝜇𝑘  (เมือ่ 𝑘 คอื จ ำนวนกลุม่) 𝐻1 : 𝜇1 ≠  𝜇2

≠  𝜇3 …  ≠  𝜇𝑘  
 
สตูรที่ใชใ้นการค านวณ 

 

   F =  
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 𝑑𝑓1 = 𝑘 − 1 𝑑𝑓2 = 𝑛 − 𝑘 

โดยที่ F แทน ค่าสถิติในการแจกแจงแบบเอฟ (F-Distribution) 

 𝑀𝑆𝐵  แทน ความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

 𝑀𝑆𝑤  แทน ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 df แทน ชัน้แห่งความอิสระ 
 N แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 
หลังจากการทดสอบ  ANOVA (Analysis of Variance) เมื่ อพบความ

แตกต่างอย่างมีนยัส าคัญ ซึ่งเป็นการทดสอบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างว่ามีค่าแตกต่างกันหรือไม่ 
โดยการทดสอบสามารถบ่งชีไ้ด้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(Significant) เมื่อมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 ค่า ที่มีค่าแตกต่างกัน แต่ไม่สามารถบอกไดว้่าเป็นคู่ใด 
จึงตอ้งท าการทดสอบดว้ยวิธีการเปรียบเทียบโดยใชว้ิธี LSD (Least Significant Difference) เป็น
วิธีการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยประชากร และตอ้งการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่ม โดยมีขัน้ตอน
ดงันี ้
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สตูรค านวณค่า LSD ดงันี ้
 

LSD = 𝑡𝛼

2
 ,𝑛−𝑘  √𝑀𝑆𝑊(

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
) 

 

เมื่อ 𝑡𝛼

2
 ,𝑛−𝑘  = ค่าที่ไดจ้ากตารางที่ df = (n-k) ที่ 

𝛼

2
 

 𝑛𝑖  = ขนาดตวัอย่างของกลุม่ตวัอย่างที่ i 

 𝑛𝑗  = ขนาดตวัอย่างของกลุม่ตวัอย่างที่ j 
 

ค านวณหาค่า |X̅i − X̅j| เมื่อ i ≠ j ; i , j = 1,2,3…….k 
 

เมื่อ X̅i = ค่าเฉลี่ยของคะแนนในกลุ่มตวัอย่างที่ i 

 X̅j = ค่าเฉลี่ยของคะแนนในกลุ่มตวัอย่างที่ j 
 
3.3 สถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

การวิเคราะหส์มการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใชว้ิธี 
Enter เป็นการวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม (Y) (dependent variable) 
หนึ่งตัวแปรกับตัวแปรอิสระ (X) (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึน้ไป เพื่อทดสอบ
สมมติฐานของการวิจัย การวิเคราะหน์ีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อตรวจสอบว่าตวัแปรอิสระแต่ละตวัมีผล
ต่อการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามหรือไม่ และมากน้อยเพียงใด โดยเมื่อทราบค่าของตัวแปร
อิสระ ก็สามารถใช้ในการท านายค่าของตัวแปรตามได้ โดยสมการถดถอยพหุคูณในรูปแบบ
ความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และ ฐิตา วานิชยบ์ญัชา , 2561) ซึ่งสามารถเขียน
สมการไดด้งันี ้

สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร (Population Regression 
Equation) 

 

Ŷ = α + β₁X₁ + β₂X₂ + ... + βₖXₖ + ε 
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สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอย่าง (Sample Regression 
Equation) 

 

Ŷ = a + b₁X₁ + b₂X₂ + ... + bₖXₖ 
 

โดยที่ X  แทน ตวัแปรอิสระ  
 Y แทน ตวัแปรตาม  
 K แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

เมื่อ α และ a เป็นจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอยหรือค่าของ Y เมื่อใหต้ัว
แปร อิสระทัง้หมดมีค่าเท่ากบัศนูย ์

ส่วน β และ b เป็นสัมประสิทธิ์ถดถอย (Partial Regression Coefficient) 
ของตัวแปรอิสระแต่ละตัวซึ่งหมายถึงอัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม (Y) เมื่อตัวแปรอิสระนั้น 
เปลี่ยนไป 1 หน่วยโดยตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีค่าคงที่ 



  

บทที ่4  
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การวิจัยครั้งนี ้มุ่งศึกษาเรื่อง “การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย” ผูว้ิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างและวิเคราะหข์อ้มูลเชิงปริมาณโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS เพื่อหาค่าสถิติ
เชิงพรรณนาและการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ซึ่งในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลครัง้นี ้
ผูว้ิจัยไดก้ าหนดสัญลกัษณ์ และตัวอักษรย่อต่าง ๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูล เพื่อใหเ้กิดความ
เขา้ใจตรงกนั ดงัต่อไปนี ้
 
สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

n  คือ ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 

x̅   คือ ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D.  คือ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  คือ ค่าสถิติที่ใชใ้นการพิจารณาใน t-Distribution 
F  คือ ค่าสถิติที่ใชใ้นการพิจารณาใน F-Distribution 
SS  คือ ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS   คือ ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df  คือ ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of Freedom) 
LSD  คือ ค่าสถิติการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่  (Least Significant 

    Difference) 
r  คือ ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์
Adjusted R2 คือ สมัประสิทธิ์การตดัสินใจเชิงซอ้น 
SE  คือ ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
B  คือ สมัประสิทธิ์ความถดถอยของตวัพยากรณ ์
Sig  คือ ระดบันยัส าคญัทางสถิติ (Significant) 
H0   คือ สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1   คือ สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  คือ นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยัครัง้นี ้

ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของตารางและแบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา แบ่งออกเป็น 4 ตอนดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูคณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูการสื่อสารการตลาด 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามผ่านช่องทาง 

TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 
สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยัจ านวน 3 ขอ้ 

ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 คณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ประกอบดว้ย ดา้น
ความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้น
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวช่องทาง 
TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 

สมมติฐานที ่ 3  การสื ่อสารการตลาด ประกอบดว้ย  ดา้นการโฆษณา  
ดา้นการประชาสมัพันธ์ ดา้นการขายโดยบุคคล ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง  
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภค 
เจเนอเรชั่นวาย 

 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 
การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอนดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แสดงผลการวิเคราะหโ์ดยการแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ดงัตาราง 1 
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ตาราง 1  แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   
ชาย 34 8.50 
หญิง 240 60.00 
LGBTQIA+ 126 31.50 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   

29-32 ปี 208 52.00 
33-36 ปี 104 26.00 
37-40 ปี 52 13.00 
41-44 ปี 36 9.00 

รวม 400 100.00 
3. ระดบัการศกึษา   
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 27 6.75 
ปรญิญาตรี 326 81.50 
สงูกว่าปรญิญาตรี 47 11.75 

รวม 400 100.00 
4. สถานภาพ   
โสด 313 78.25 
สมรส 87 21.75 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ 
   ลกูจา้ง/พนกังานราชการ 
    พนกังานบริษัท 
    ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 
    อาชีพอิสระ/รบัจา้ง 

 
102 
203 
77 
18 

 
25.50 
50.75 
19.25 
4.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ต่อ)  

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
6. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน   

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 32 8.00 
15,001 -30,000 บาท 231 57.75 
30,001 -45,000 บาท 97 24.25 
45,001 บาท ขึน้ไป 40 10.00 

รวม 400 100.00 
 
จากตาราง 1 พบว่า ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่ง

เป็นกลุม่ตวัอย่างในการวิจยันี ้จ านวน 400 คน พบว่า 
เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 240 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

60 รองลงมาคือ LGBTQIA+ จ านวน 126 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.50 และเพศชาย จ านวน 34 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 8.50 ตามล าดบั 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 29-32 ปี จ านวน 208 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
52 รองลงมาคือ อายุ 33-36 ปี จ านวน 104 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26 อายุ 37-40 ปี จ านวน 52 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 13 และอาย ุ41-44 ปี จ านวน 36 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 326 คน คิดเป็นรอ้ยละ 81.50 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
11.75 และ ต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.75 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 313 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 78.25 และสถานภาพสมรส จ านวน 87 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.75 ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัท จ านวน 203 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 50.75 รองลงมาคืออาชีพลกูจา้ง/พนักงานราชการ จ านวน 102 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
25.50 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/คา้ขาย จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.25 และอาชีพอิสระ/รบัจา้ง 
จ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ย ละ 4.50 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001-30,000 บาท จ านวน 231 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57.75 รองลงมาคือรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
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30,001-45,000 บาท จ านวน 97 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.25 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาท ขึน้ไป 
จ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 32 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 8 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 1 พบว่า ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ มีความถ่ีในบางช่วงของแต่ละกลุ่มน้อยเกินไป ดังนั้น ผูว้ิจัยจึงจัด
กลุม่ใหม่ เพื่อความเหมาะสมในการใชท้ดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 2 

 
ตาราง 2  แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่จดั

กลุม่ใหม่ 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อาชีพ   

ลกูจา้ง/พนกังานราชการ 102 25.50 
พนกังานบรษิัท 203 50.75 
ธุรกิจสว่นตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ/รบัจา้ง 95 23.75 

รวม 400 100.00 

 
อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัท จ านวน 203 คน 

คิดเป็นรอ้ยละ 50.75 รองลงมาคือ อาชีพลกูจา้ง/พนักงานราชการ จ านวน 102 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
25.50 และอาชีพธุรกิจส่วนตัว/คา้ขาย/อาชีพอิสระ/รบัจา้ง จ านวน 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.75 
ตามล าดบั 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์้อมูลคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม 
ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ ดา้นความเคารพ 
และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย แสดงผลการวิเคราะหโ์ดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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ตาราง 3  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพล  
ดา้นความงาม 

คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม x̅ S.D. แปลผล 

ดา้นความดงึดดูใจ 4.28 0.28 ดีมาก 
ดา้นความไวว้างใจ 4.30 0.34 ดีมาก 
ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ 4.30 0.35 ดีมาก 
ดา้นความเคารพ 4.31 0.32 ดีมาก 
ดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย 4.32 0.32 ดีมาก 

รวม 4.30 0.20 ดีมาก 

 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูคณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม
โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมากทุกดา้น โดยดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.32 รองลงมาคือ ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ดา้นความเคารพ 
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความดึงดูดใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 
4.30 4.30 และ 4.28 ตามล าดบั 
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ตาราง 4  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพล  
ดา้นความงาม ดา้นความดงึดดูใจ 

ความดึงดูดใจ 𝐱̅ S.D. แปลผล 
1. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม มีลกัษณะ

ภายนอกที่น่าดงึดดู เช่น หนา้ตา รูปรา่ง  
3.99 0.45 ดี 

2. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม มีบุคลิกภาพดี 
เช่น การแต่งกาย น า้เสียง หรือการพดูจา 

4.44 0.54 ดีมาก 

3. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม มียอดผูติ้ดตาม
ทาง TikTTok จ านวนมาก 

4.34 0.65 ดีมาก 

4. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม ก าลงัเป็นกระแส
นิยมในการรีวิวผลิตภณัฑค์วามงาม 

4.36 0.60 ดีมาก 

รวม 4.28 0.28 ดีมาก 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูคณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม 

ดา้นความดึงดูดใจ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณลกัษณะของผูท้รงอิทธิพล
ดา้นความงาม ดา้นความดึงดดูใจ โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก โดยข้อ  
ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม มีบุคลิกภาพดี เช่น การแต่งกาย น า้เสียง หรือการพูดจา  
มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.44 รองลงมาคือ ขอ้ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม ก าลงัเป็น
กระแสนิยมในการรีวิวผลิตภัณฑค์วามงาม และขอ้ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม มี
ยอดผูติ้ดตามทาง TikTok จ านวนมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 และ 4.34 ตามล าดบั ส่วนขอ้ผูท้รงอิทธิพล
ดา้นความงามที่ท่านติดตาม มีลกัษณะภายนอกที่น่าดึงดดู เช่น หนา้ตา รูปรา่ง ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 
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ตาราง 5  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพล  
ดา้นความงาม ดา้นความไวว้างใจ 

ความไว้วางใจ 𝐱̅ S.D. แปลผล 
1. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม ทดลองผลิตภณัฑ์

จรงิก่อนแสดงความคิดเห็น 
3.95 0.71 ดี 

2. การเปิดเผยขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์ย่างตรงไปตรงมา 4.43 0.58 ดีมาก 
3. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม เคยรีวิวสินคา้ที่

ท่านเคยใชแ้ลว้มีประสบการณต์รงสอดคลอ้งกบัที่รีวิวไว ้
4.38 0.58 ดีมาก 

4. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม มีภาพลกัษณแ์ละ
การวางตวัที่ดี 

4.43 0.61 ดีมาก 

รวม 4.30 .034 ดีมาก 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูคณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม 

ด้านความไว้วางใจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณลักษณะของผู้ทรง
อิทธิพลดา้นความงาม ดา้นความไวว้างใจ โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.30 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี
มาก โดยขอ้การเปิดเผยขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑอ์ย่างตรงไปตรงมา และขอ้ผูท้รงอิทธิพลดา้น
ความงามที่ท่านติดตาม มีภาพลกัษณแ์ละการวางตวัที่ดี มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากนั เท่ากบั 4.43 
รองลงมาคือ ขอ้ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม เคยรีวิวสินคา้ที่ท่านเคยใชแ้ลว้มี
ประสบการณต์รงสอดคลอ้งกบัที่รีวิวไว ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.38 ส่วนขอ้ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่
ท่านติดตาม ทดลองผลิตภัณฑจ์ริงก่อนแสดงความคิดเห็น ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 
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ตาราง 6  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพล  
ดา้นความงาม ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ 

ความช านาญเชี่ยวชาญ 𝐱̅ S.D. แปลผล 
1. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม ที่มีความรูเ้ฉพาะ

ดา้นเก่ียวกบัผลิตภณัฑค์วามงาม 
4.12 0.73 ดี 

2. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม สามารถอธิบาย
รายละเอียดสว่นผสมหรือคณุสมบติัของผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่าง
ชดัเจน 

4.36 0.58 ดีมาก 

3. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม ใชท้กัษะและ
ความรูเ้ฉพาะดา้นเพื่อรบัประกนัความถกูตอ้งของขอ้มลู
ผลิตภณัฑ ์

4.38 0.60 ดีมาก 

4. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม มีประสบการณ์
การใชง้านผลิตภณัฑจ์รงิและสอดคลอ้งกบัเนือ้หาที่รีวิว 

4.36 0.62 ดีมาก 

รวม 4.30 .035 ดีมาก 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูคณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม 

ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณลกัษณะของ  
ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.30 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี
มาก โดยขอ้ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม ใชท้ักษะและความรูเ้ฉพาะดา้นเพื่อรบัประกัน
ความถูกตอ้งของขอ้มูลผลิตภณัฑ ์โดยมีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.38 รองลงมาคือ ขอ้ผูท้รงอิทธิพล
ดา้นความงามที่ท่านติดตาม สามารถอธิบายรายละเอียดส่วนผสมหรือคุณสมบติัของผลิตภัณฑ์ 
ไดอ้ย่างชดัเจน และขอ้ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม มีประสบการณก์ารใชง้านผลิตภณัฑ์
จริงและสอดคลอ้งกบัเนือ้หาที่รีวิว มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 และ 4.36 ตามล าดบั ส่วนขอ้ผูท้รงอิทธิพล
ดา้นความงามที่ท่านติดตาม ที่มีความรูเ้ฉพาะดา้นเก่ียวกบัผลิตภณัฑค์วามงาม ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 
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ตาราง 7  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพล  
ดา้นความงาม ดา้นความเคารพ 

ความเคารพ 𝐱̅ S.D. แปลผล 
1. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม ที่สื่อสารอย่างมี

มารยาทและเคารพผูช้ม 
4.05 0.68 ดี 

2. การใชค้ าพดูในการถ่ายทอดของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม
ที่ท่านติดตาม มีวฒุิภาวะในการสื่อสารและพฤติกรรมที่
เหมาะสม 

4.47 0.53 ดีมาก 

3.  ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตามเป็นแบบอย่างที่ดี
ของสงัคม น่าชื่นชมและยกย่อง 

4.25 0.63 ดีมาก 

4. ท่านใหค้วามเคารพผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ที่ไม่ดหูมิ่น
ผลิตภณัฑข์องแบรนดอ่ื์น 

4.48 0.58 ดีมาก 

รวม 4.31 .032 ดีมาก 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูคณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม 

ดา้นความเคารพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพล
ดา้นความงาม ดา้นความเคารพ โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก โดยขอ้ท่านให้
ความเคารพผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ที่ไม่ดหูมิ่นผลิตภณัฑข์องแบรนดอ่ื์น โดยมีค่าเฉลี่ยสงูสดุ
เท่ากบั 4.48 รองลงมาคือ ขอ้การใชค้ าพูดในการถ่ายทอดของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่าน
ติดตาม มีวฒุิภาวะในการสื่อสารและพฤติกรรมที่เหมาะสม และผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่าน
ติดตามเป็นแบบอย่างที่ ดีของสังคม น่าชื่นชมและยกย่อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 และ 4.25 
ตามล าดบั ส่วนขอ้ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม ที่สื่อสารอย่างมีมารยาทและเคารพผูช้ม 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 
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ตาราง 8  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพล  
ดา้นความงาม ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 𝐱̅ S.D. แปลผล 
1. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม มีลกัษณะ 

ไลฟ์สไตลท์ี่คลา้ยกบัตนเอง 
4.09 0.73 ดี 

2. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตามมีช่วงอายวุยั
เดียวกนัดนู่าสนใจมากกว่า 

4.35 0.62 ดีมาก 

3. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตามมีปัญหาผิวหรือ
สภาพผิวใกลเ้คียง 

4.38 0.57 ดีมาก 

4. ท่านรูส้กึเชื่อมโยงกบัผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่มีค่านิยม
หรือทศันคติใกลเ้คียงกบัตนเอง 

4.43 0.60 ดีมาก 

รวม 4.32 .032 ดีมาก 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูคณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม 

ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณลกัษณะ
ของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดบัดีมาก โดยขอ้ท่านรูส้ึกเชื่อมโยงกบัผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่มีค่านิยมหรือทศันคติ
ใกลเ้คียงกบัตนเอง โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสดุเท่ากับ 4.43 รองลงมาคือ ขอ้ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม  
ที่ท่านติดตามมีปัญหาผิวหรือสภาพผิวใกลเ้คียง และผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม  
มีช่วงอายุวัยเดียวกันดูน่าสนใจมากกว่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 และ 4.35 ตามล าดับ ส่วนขอ้
ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม มีลกัษณะไลฟ์สไตลท์ี่คลา้ยกบัตนเอง ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์้อมูลการส่ือสารการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา 
ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาด
ทางตรง แสดงผลการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
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ตาราง 9  แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาด 

การส่ือสารการตลาด 𝐱̅ S.D. แปลผล 
ดา้นการโฆษณา 4.36 0.28 ดีมาก 
ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 4.37 0.30 ดีมาก 
ดา้นการขายโดยบุคคล 4.32 0.35 ดีมาก 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย 4.39 0.32 ดีมาก 
ดา้นการตลาดทางตรง 4.34 0.37 ดีมาก 

รวม 4.36 0.23 ดีมาก 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูการสื่อสารการตลาด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมากทุกดา้น 
โดยดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.39 รองลงมาคือ ดา้นการประชาสัมพันธ ์
ดา้นการโฆษณา ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการขายโดยบุคคล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 4.36 
4.33 และ 4.32 ตามล าดบั 

ตาราง 10  แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาด ดา้นการโฆษณา 

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 𝐱̅ S.D. แปลผล 
1. การรีวิวผลิตภณัฑค์วามงามผา่น TikTok มีเนือ้หาที่น่าสนใจ 3.99 0.49 ดี 
2. คลิปรีวิวผลิตภณัฑค์วามงามจาก TikTok ท าใหเ้กิดความสนใจใน

สินคา้ 
4.65 0.54 ดีมาก 

3. การออกแบบภาพ เสียง และเอฟเฟกตใ์นคลิปรีวิวช่วยกระตุน้
ความอยากทดลองสินคา้ 

4.22 0.47 ดีมาก 

4. โฆษณาผ่าน TikTok ท าใหแ้บรนดห์รือผลิตภณัฑจ์ดจ าไดง้่าย 4.60 0.58 ดีมาก 
รวม 4.36 0.28 ดีมาก 
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จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลการสื่อสารการตลาด ดา้นการโฆษณา พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาด ดา้นการโฆษณา โดยรวมอยู่ใน
ระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม  
มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก โดยขอ้คลิปรีวิวผลิตภณัฑค์วามงามจาก TikTok ท าใหเ้กิดความสนใจ
ในสินคา้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.65 รองลงมาคือ ขอ้โฆษณาผ่าน TikTok ท าใหแ้บรนดห์รือ
ผลิตภัณฑจ์ดจ าไดง้่าย และขอ้การออกแบบภาพ เสียง และเอฟเฟกตใ์นคลิปรีวิวช่วยกระตุน้
ความอยากทดลองสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.60 และ 4.22 ตามล าดบั ส่วนขอ้การรีวิวผลิตภัณฑ์
ความงามผ่าน TikTok มีเนือ้หาที่น่าสนใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 

ตาราง  11  แ สด งค ่า เฉ ลี ่ย แล ะส ่วน เบี ่ย ง เบนม าต รฐาน ขอ งการสื ่อ ส า รการตล าด  
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์

ด้านการประชาสัมพันธ ์ 𝐱̅ S.D. แปลผล 
1. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม บน TikTok ช่วยสรา้งภาพลกัษณท์ี่

ดีใหก้บัแบรนด ์
4.14 0.60 ดี 

2. ขอ้มลูจากรีวิวใน TikTok มกัตรงกบัความสนใจและมี
ประโยชน ์

4.49 0.55 ดีมาก 

3. การประชาสมัพนัธผ์ลิตภณัฑบ์น TikTok ท าไดร้วดเรว็และ
ทนัเหตกุารณ ์

4.28 0.49 ดีมาก 

4. การประชาสมัพนัธผ์่าน Influencers ช่วยเพิ่มความไวว้างใจใน
ผลิตภณัฑ ์

4.57 0.58 ดีมาก 

รวม 4.37 0.30 ดีมาก 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลการสื่อสารการตลาด ดา้นการประชาสมัพันธ ์

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด ดา้นการประชาสมัพันธ ์
โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก โดยขอ้การประชาสมัพันธ์ผ่าน Influencers ช่วย
เพิ่มความไวว้างใจในผลิตภัณฑ ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.57 รองลงมาคือ ขอ้ขอ้มูลจากรีวิวใน 
TikTok มักตรงกับความสนใจและมีประโยชน ์และขอ้การประชาสมัพันธ์ผลิตภัณฑบ์น TikTok ท าได้
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รวดเร็วและทันเหตกุารณ ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 และ 4.28 ตามล าดับ ส่วนขอ้ผูท้รงอิทธิพลดา้น
ความงาม บน TikTok ช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดีใหก้ับแบรนด ์ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 

 

ตาราง 12  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาด ด้านการขาย  
โดยบคุคล 

ด้านการขายโดยบุคคล 𝐱̅ S.D. แปลผล 
1. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม แนะน าผลิตภณัฑค์วามงาม

ในไลฟ์สดผ่านช่องทาง TikTok 
4.10 0.73 ดี 

2. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม สามารถอธิบายขอ้มลูผลิตภณัฑ์
ไดเ้ขา้ใจง่าย 

4.43 0.56 ดีมาก 

3. การโตต้อบกบัผูช้มในคลิปรีวิวช่วยเสรมิความรูส้กึเป็นกนัเอง
และเชื่อถือได ้

4.35 0.57 ดีมาก 

4. การแสดงการทดลองใชส้ินคา้จรงิจาก Influencers ช่วยสรา้ง
ความมั่นใจ 

4.41 0.63 ดีมาก 

รวม 4.32 0.35 ดีมาก 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลการสื่อสารการตลาด ดา้นการขายโดยบุคคล 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดในดา้นการขายโดยบุคคล 
โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก โดยขอ้ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม สามารถอธิบาย
ขอ้มูลผลิตภัณฑไ์ดเ้ขา้ใจง่าย มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.43 รองลงมาคือ ขอ้การแสดงการทดลองใช้
สินคา้จริงจาก Influencers ช่วยสรา้งความมั่นใจ และขอ้การโตต้อบกบัผูช้มในคลิปรีวิวช่วยเสริม
ความรูส้ึกเป็นกนัเองและเชื่อถือได ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.41 และ 4.35 ตามล าดับ ส่วนขอ้ผูท้รงอิทธิพล
ดา้นความงาม แนะน าผลิตภัณฑค์วามงามในไลฟ์สดผ่านช่องทาง TikTok ผูต้อบแบบสอบถาม 
มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10  
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ตาราง 13  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริม 
การขาย 

ด้านการส่งเสริมการขาย 𝐱̅ S.D. แปลผล 
1. โปรโมชั่นพิเศษ เช่น สว่นลด หรือของแถม จากการรีวิว

สินคา้กระตุน้การตดัสินใจซือ้ 
4.20 0.66 ดี 

2. การแจกโคด้สว่นลดจาก Influencers บน TikTok ท าใหเ้กิด
ความสนใจในสินคา้ 

4.51 0.54 ดีมาก 

3. การรีวิวที่มีการกระตุน้ใหร้ีบซือ้ หรือมีจ านวนจ ากดัสง่ผลให้
ตดัสินใจเรว็ขึน้ 

4.28 0.62 ดีมาก 

4. การมีโปรโมชนัดี ๆ ผ่าน TikTok ท าใหม้ีแนวโนม้กลบัมาซือ้ซ  า้ 4.49 0.59 ดีมาก 
รวม 4.39 0.32 ดีมาก 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลการสื่อสารการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย 
โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก โดยขอ้การแจกโคด้ส่วนลดจาก Influencers บน TikTok 
ท าใหเ้กิดความสนใจในสินคา้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.51 รองลงมาคือ ขอ้การมีโปรโมชันดี ๆ 
ผ่าน TikTok ท าใหม้ีแนวโนม้กลับมาซือ้ซ  า้ และขอ้การรีวิวที่มีการกระตุน้ใหร้ีบซือ้ หรือมีจ านวน
จ ากดัส่งผลใหต้ดัสินใจเร็วขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.49 และ 4.28 ตามล าดบั ส่วนขอ้โปรโมชั่นพิเศษ เช่น 
ส่วนลด หรือของแถม จากการรีวิวสินคา้กระตุน้การตัดสินใจซือ้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 
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ตาราง 14  แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง 

ด้านการตลาดทางตรง 𝐱̅ S.D. แปลผล 
1. การคลิกลิงกห์รือโคด้จากคลิปรีวิวเพื่อไปยงัหนา้ซือ้สินคา้

ช่วยเพิ่มความสะดวกในการซือ้ 
4.17 0.68 ดี 

2. การไดร้บัขอ้ความหรือการแจง้เตือนเก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์าก 
TikTok ช่วยกระตุน้ใหซ้ือ้สินคา้ 

4.41 0.70 ดีมาก 

3. การสั่งซือ้สินคา้จากลิงกใ์นคลิปรีวิว TikTok ท าใหก้ารซือ้
สะดวกและรวดเรว็ 

4.31 0.59 ดีมาก 

4. การตลาดทางตรงผ่าน TikTok ท าใหก้ารซือ้สินคา้รวดเร็ว
และสะดวกมากขึน้ 

4.47 0.60 ดีมาก 

รวม 4.34 0.37 ดีมาก 

 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลการสื่อสารการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง 
โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก โดยขอ้การตลาดทางตรงผ่าน TikTok ท าให้
การซือ้สินคา้รวดเร็วและสะดวกมากขึน้ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.47 รองลงมาคือขอ้การไดร้บัขอ้ความ
หรือการแจง้เตือนเก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์าก TikTok ช่วยกระตุน้ใหซ้ือ้สินคา้ และขอ้การสั่งซือ้สินคา้
จากลิงกใ์นคลิปรีวิว TikTok ท าใหก้ารซือ้สะดวกและรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 และ 4.31 
ตามล าดบั สว่นขอ้การคลิกลิงกห์รือโคด้จากคลิปรีวิวเพื่อไปยงัหนา้ซือ้สินคา้ช่วยเพิ่มความสะดวก
ในการซือ้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหอ์ธิบายขอ้มลูการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการ
รีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย แสดงผลการวิเคราะหโ์ดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ตาราง 15  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงาม 
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok  

การตัดสินใจซือ้ 𝐱̅ S.D. แปลผล 
1. การเห็นรีวิวผลิตภณัฑค์วามงามบน TikTok ท าใหท้่านมี

ความตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑค์วามงาม 
3.94 0.43 มาก 

2. ท่านตดัสินใจซือ้เปรียบเทียบผลิตภณัฑค์วามงามผ่านรีวิว
ช่องทาง Tiktok  

4.72 0.50 มากที่สดุ 

3. รีวิวจากผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม บน TikTok เป็น
แหลง่ขอ้มลูส าคญัในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงาม 

4.14 0.45 มาก 

4. การชมรีวิวจากหลายแหลง่บน TikTok ช่วยใหส้ามารถ
เปรียบเทียบผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างมีเหตผุล 

4.62 0.59 มากที่สดุ 

5. ท่านตดัสินใจซือ้ทนัทีหากรีวิวใน TikTok มีความน่าเชื่อถือ
และตรงกบัความตอ้งการ 

4.16 0.52 มาก 

6. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงาม หากพงึพอใจกบั
ผลิตภณัฑท์ี่รูจ้กัจาก TikTok 

4.59 0.60 มากที่สดุ 

รวม 4.36 0.28 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิว

ช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ความงามผ่านช่องทาง TikTok โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ในระดับมากที่สุด โดยขอ้ท่าน
ตดัสินใจซือ้เปรียบเทียบผลิตภณัฑค์วามงามผ่านรีวิวช่องทาง TikTok มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.72 
รองลงมาคือ ขอ้การชมรีวิวจากหลายแหล่งบน TikTok ช่วยใหส้ามารถเปรียบเทียบผลิตภัณฑไ์ด้
อย่างมีเหตผุล และขอ้ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงาม หากพึงพอใจกับผลิตภัณฑท์ี่รูจ้กัจาก 
TikTok มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.62 และ 4.59 ตามล าดับ ส่วนข้อท่านตัดสินใจซือ้ทันทีหากรีวิวใน 
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TikTok มีความน่าเชื่อถือและตรงกับความตอ้งการ รองมาคือ ขอ้รีวิวจากผูท้รงอิทธิพลดา้นความ
งาม บน TikTok เป็นแหล่งขอ้มลูส าคญัในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงาม และขอ้การเห็นรีวิว
ผลิตภัณฑ์ความงามบน TikTok ท าให้ท่านมีความต้องการซื ้อผลิตภัณฑ์ความงาม ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 4.14 และ 3.94 ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจาก
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่  1.1 ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มี เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มี เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 
โดยในการวิเคราะห์สมมติฐาน จะใช้การวิเคราะห์ดว้ยวการทดสอบค่าดว้ย

ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ซึ่งก าหนด
ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ในการทดสอบสมมติฐาน จะท าการ
ทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน หากความแปรปรวนเท่ากนัใหท้ดสอบดว้ย F-test และ
หากความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันใหท้ดสอบสมมติฐานดว้ย Brown-Forsythe ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า p-value น้อยกว่า 0.05 และหากว่าสมมติฐานใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะ
น าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) ดว้ยวิธีการทดสอบ LSD (Least Significant 
Difference) หรือ Dunnett’s T3 ว่ามีค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
ดงันี ้

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test 
ซึ่ง ตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
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ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นที่ 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อ p-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 16  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงาม  
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Lavene’s test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจาก
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม 

Lavene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจาก 
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม 

29.104* 2 397 0.000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงาม
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม จ าแนกตามเพศ พบว่า มีค่า p-value <0.001 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ดังนั้นจึงต้องทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Brown-Forsythe ดัง
ตาราง 17 

ตาราง 17  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ความงาม 
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 p-value 
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิว
ผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม 

4.645* 2 49.184 0.014 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า  
มีค่า p-value เท่ากับ 0.014 ซึ่งมีค่าน ้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
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ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้น จึงตอ้งน าผลการวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบ
เชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อใหท้ราบว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน 
ดงัตาราง 18 

ตาราง 18  แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างเพศกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงาม 
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 

เพศ 𝐱̅ 
ชาย หญิง LGBTQIA+ 
4.21 4.35 4.42 

ชาย 4.21 - -0.14 -0.21 
   (0.283) (0.054) 
หญิง 4.35 - - -0.07* 
    (0.009) 
LGBTQIA+ 4.42 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างเพศกับ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 
พบว่า 

ผูบ้ริโภคเพศหญิงกับผูบ้ริโภค LGBTQIA+ มีค่า p-value เท่ากับ 0.009 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคเพศหญิงมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิว
ผ่านช่องทาง Tiktok แตกต่างกบัผูบ้ริโภค LGBTQIA+ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดย
ผู้บริโภค LGBTQIA+ มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง Tiktok 
มากกว่าผูบ้รโิภคเพศหญิง โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.07 
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สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 
ในการวิเคราะห ์สมมติฐาน จะใช ้การวิเคราะห ์ดว้ยการทดสอบค่าดว้ย 

ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ซึ่งก าหนดระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ในการทดสอบสมมติฐาน จะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน หากความแปรปรวนเท่ากันใหท้ดสอบดว้ย  F-test และหาก
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐานดว้ย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า p-value นอ้ยกว่า 0.05 และหากว่าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิ งซ้อน  (Multiple Comparison) ด้วยวิ ธีการทดสอบ LSD (Least Significant 
Difference) หรือ Dunnett’s T3 ว่ามีค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
ดงันี ้

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test 
ซึ่งตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นที่  95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อ p-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
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ตาราง 19  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงาม  
จากการรีวิวผ่านช่องทาง Tiktok จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Lavene’s test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจาก
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม 

Lavene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจาก 
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม 

12.668* 3 396 0.000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม จ าแนกตามอายุ พบว่า มีค่า p-value <0.001  
ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า 
ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ดังนั้นจึงตอ้งทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Brown-
Forsythe ดงัตาราง 20 

ตาราง 20  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงาม  
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 p-value 
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิว
ผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม 

2.479 3 105.146 0.065 

 
จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok จ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า  
มีค่า p-value เท่ากับ 0.065 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวายที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้  



  83 

สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0: ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 
ในการวิเคราะห์สมมติฐาน จะใช้การวิเคราะห์ดว้ยการทดสอบค่าดว้ยความ

แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ซึ่ งก าหนดระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ในการทดสอบสมมติฐาน จะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน หากความแปรปรวนเท่ากนัใหท้ดสอบดว้ย  F-test และหาก
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐานดว้ย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า p-value นอ้ยกว่า 0.05 และหากว่าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเที ยบเชิ งซ้อน  (Multiple Comparison) ด้วยวิ ธีการทดสอบ LSD (Least Significant 
Difference) หรือ Dunnett’s T3 ว่ามีค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
ดงันี ้

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test 
ซึ่งตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่นที่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อ p-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
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ตาราง 21  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงาม  
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Lavene’s test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจาก
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม 

Lavene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจาก 
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม 

41.994* 2 397 0.000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า มีค่า p-
value <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ 
Brown-Forsythe ดงัตาราง 22 

ตาราง 22  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงาม  
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 p-value 
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิว
ผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม 

0.540 2 75.863 0.585 

 
จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTTok จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.585 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน  มีการต ัดสินใจซื อ้ผลิตภ ัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมม ติฐานที่  1.4 ผู้บ ริ โภค เจ เนอ เรชั่ น วายที่ มี สถานภาพแตกต่างกัน  
มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคเจเนอเรชั่ นวายที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผู้บริโภคเจเนอเรชั่ นวายที่มี สถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ

ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 
ในการวิเคราะหส์มมติฐาน จะใชก้ารวิเคราะหด์ว้ยการทดสอบค่าโดยใชก้ลุม่ตวัอย่าง

สอง กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกนั (Independent Sample t-test) ซึ่งก าหนดระดบันยัส าคญัที่ 0.05 หรือ
ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ
ค่า p-value นอ้ยกว่า 0.05 และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าวหากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากันทุกกลุ่ม 

ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value มีค่ามากกว่า 
0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่
เท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่งจะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value มี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed ซึ่งมีผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 23 
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ตาราง 23  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงาม  
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช ้Lavene’s test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่าน
ช่องทาง TikTok 

Levene’s Test for Equality of 
Variances 

F p-value 
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่าน
ช่องทาง TikTok โดยรวม 

2.253 0.134 

 
จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า มีค่า p-value 
เท่ากบั 0.134 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ดังนั้นจึงตอ้งทดสอบทดสอบค่า t ด้วย 
Equal variances assumed ดงัตาราง 24 

ตาราง 24  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงาม  
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok จ าแนกตามสถานภาพ 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงาม
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok 

t-test for Equity of Means 
สถานภาพ 𝐱̅ S.D. t df p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจาก
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม 

โสด 4.35 0.28 -1.013 398 0.156 

สมรส 4.39 0.26    

 

จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 
0.156 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายทัง้ที่มีสถานภาพโสดและสถานภาพสมรส มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0: ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 
ในการวิเคราะห ์สมมติฐาน จะใช ้การวิเคราะห ์ดว้ยวการทดสอบค่าดว้ย 

ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ซึ่งก าหนดระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ในการทดสอบสมมติฐาน จะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน หากความแปรปรวนเท่ากันใหท้ดสอบดว้ย  F-test และหาก
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐานดว้ย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า p-value นอ้ยกว่า 0.05 และหากว่าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเที ยบเชิ งซ้อน  (Multiple Comparison) ด้วยวิ ธีการทดสอบ LSD (Least Significant 
Difference) หรือ Dunnett’s T3 ว่ามีค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
ดงันี ้

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test 
ซึ่งตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นที่  95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อ p-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05  
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ตาราง 25  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงาม  
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Lavene’s test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจาก
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม 

Lavene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจาก 
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม 

11.615* 2 397 0.000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม จ าแนกตามอาชีพ พบว่า มีค่า p-value <0.001  
ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า 
ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ Brown-Forsythe 
ดงัตาราง 26 

ตาราง 26  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงาม  
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิว
ผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม 

0.687 2 205.752 0.504 

 
จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า 
มีค่า p-value เท่ากับ 0.504 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้  



  89 

สมมติฐานที่ 1.6 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0: ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ

ซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 
ในการวิเคราะห ์สมมติฐาน จะใช ้การวิเคราะห ์ดว้ยการทดสอบค่าดว้ย 

ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ซึ่งก าหนดระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ในการทดสอบสมมติฐาน จะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน หากความแปรปรวนเท่ากันใหท้ดสอบดว้ย  F-test และหาก
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐานดว้ย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า p-value นอ้ยกว่า 0.05 และหากว่าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไป
เปรียบเทียบเชิ งซ้อน (Multiple Comparison) ด้วยวิ ธีการทดสอบ LSD (Least Significant 
Difference) หรือ Dunnett’s T3 ว่ามีค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
ดงันี ้

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test 
ซึ่งตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นที่ 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อ p-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
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ตาราง 27  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงาม  
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Lavene’s test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจาก
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม 

Lavene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจาก 
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม 

13.217* 3 396 0.000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแปรปรวนของเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 
มีค่า p-value <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ดังนัน้จึงตอ้งทดสอบ
สมมติฐานดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 28 

ตาราง 28  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงาม  
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิว
ผ่านช่องทาง TikTok โดยรวม 

11.986* 3 121.251 0.000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTTok จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี ่ยต่อเดือน  โดยใชส้ถิติ 
Brown-Forsythe พบว่า มีค่า p-value <0.001  ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั ้งไว ้ ดังนั้น จึงตอ้งน าผลการ
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วิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อใหท้ราบ
ว่ามคีู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั ดงัตาราง 29 

ตาราง 29  แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 𝐱̅ 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000 

15,001 - 
30,000 

30,001 
- 

45,000 

45,001 
บาท  
ขึน้ไป 

4.35 4.41 4.36 4.08 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 4.35 - -0.05 0.00 0.27* 

  (0.866) (0.999) (0.007) 
15,001 - 30,000 บาท 4.41 - - 0.05 0.32* 

   (0.587) (0.000) 
30,001 - 45,000 บาท 4.36 - - - 0.27* 

    (0.002) 
45,001 บาท ขึน้ไป 4.08 - - - - 

 
จากตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok โดยใชส้ถิติ 
Dunnett’s T3 พบว่า 

ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท กบัผูบ้ริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ ยต่อเดือน 45,001 บาท ขึ ้นไป มี ค่า p-value เท่ ากับ 0.007 ซึ่ งมี ค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
45,001 บาท ขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง 
TikTok มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาท ขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.27 
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ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาท ขึน้ไป มีค่า p-value <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีระดบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจาก
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกับผู ้บริโภคที่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาท ขึน้ไป 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท 
มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาท ขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.32 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน 45,001 บาท ขึน้ไป มีค่า p-value เท่ากับ 0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท มีระดับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วาม
งามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกับผู้บริโภคที่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาท 
ขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 
45,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok มากกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาท ขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.27 

 
สมมติฐานที่ 2 คณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ประกอบดว้ย ดา้นความ

ดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ ด้านความเคารพ และด้านความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง 
TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย  

จากสมมติฐานที่ 2 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
H0: คุณลักษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ 

ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย 
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจ
เนอเรชั่นวาย 

H1: คุณลักษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ 
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 
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ในการทดสอบจะใชส้ถิติการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับความเชื่อมั่น
รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มี
ค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้

 
X1 = ดา้นความดงึดดูใจ 
X2 = ดา้นความไวว้างใจ 
X3 = ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ 
X4 = ดา้นความเคารพ 
X5 = ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 
y = การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง 

TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 

ตาราง 30  แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงาม  
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 
Regression 9.777 5 1.955 36.543* 0.000 
Residual 21.084 394 0.054 

  

Total 30.861 399 
   

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย  พบว่า มีค่า p-value 
<0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงว่า คุณลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามอย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ ดงันี ้
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ตาราง 31  แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok 
ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยแบบพหุคณู (Multiple Regression 
Analysis) โดยวิธี Enter 

ตัวแปรพยากรณ ์
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงาม 

ผ่านช่องทาง TikTok 
B Std. Error Beta t p-value 

ค่าคงที่(Constant) 1.291 0.268 
 

4.827* 0.000 
ดา้นความดงึดดูใจ (X1) 0.079 0.042 0.081 1.895 0.059 
ดา้นความไวว้างใจ (X2) -0.022 0.038 -0.026 -0.564 0.573 
ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ (X3) 0.208 0.038 0.261 5.454* 0.000 
ดา้นความเคารพ (X4) 0.094 0.042 0.108 2.253* 0.025 
ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5) 0.352 0.037 0.407 9.522* 0.000 

R = 0.663                       Adjusted R2 = 0.408 
R 2 = 0.417             SE = 0.313 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย พบว่า คณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม 
ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ (X3) ดา้นความเคารพ (X4) และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
(X5) สามารถรว่มท านายการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย ไดร้อ้ยละ 40.8 (Adjusted R2 = 0.408) 

ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรท่ีสามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการ
พยากรณ์ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจ
เนอเรชั่นวาย โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้
 

y = 1.291 + 0.352(X5) + 0.208(X3) + 0.094(X4)  
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ผลการศกึษา สรุปไดว้่า 
ตวัแปรที่มีความสมัพนัธท์างบวกกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิว

ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ 
ค่าคงที่ ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (X5) ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ (X3) และดา้นความเคารพ 
(X4) เป็นปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านผูท้รงอิทธิพลดา้น
ความงามช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย (y) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักล่าวสามารถ
อธิบายไดด้งันี ้

หากคุณลักษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคจะมี
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย 
เท่ากบั 1.291 หน่วย  

หากคุณลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ (X3) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้ ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่ นวาย  (y) เพิ่ มขึ ้น  0.208 หน่วย ทั้งนี ้เมื่ อก าหนด
คณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากคุณลักษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ดา้นความเคารพ (X4) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง 
TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย (y) เพิ่มขึน้ 0.094 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดคณุลกัษณะของผูท้รง
อิทธิพลดา้นความงามอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากปัจจัยคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม ด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงาม
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย (y) เพิ่มขึน้ 0.352 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อ
ก าหนดคณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

ส่วนตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์ับการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิว
ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย (y) มี 2 ตัวแปร ไดแ้ก่ ดา้นความดึงดูดใจ (X1) 
และดา้นความไวว้างใจ (X2) ที่ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงาม
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย (y)  
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สมม ติ ฐ านที่  3 การสื่ อ ส า รการตลาด  ป ระกอบด้วย  ด้ านก ารโฆษณ า  
ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาด
ทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0: การสื่อสารการตลาด ประกอบดว้ย ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ ์
ดา้นการขายโดยบคุคล ดา้นการสง่เสรมิการขาย และดา้นการตลาดทางตรง ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 

H1: การสื่อสารการตลาด ประกอบดว้ย ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ ์
ดา้นการขายโดยบุคคล ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 

ในการทดสอบจะใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยการเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่านอ้ย
กว่าหรือเท่ากบั 0.05 โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้

X1 = ดา้นการโฆษณา 
X2 = ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
X3 = ดา้นการขายโดยบคุคล 
X4 = ดา้นการสง่เสรมิการขาย 
X5 = ดา้นการตลาดทางตรง 
Y = การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง 

TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 

ตาราง 32  แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงาม  
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 
Regression 11.147 5 2.229 44.556* 0.000 
Residual 19.714 394 0.050 

  

Total 30.861 399 
   

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย  พบว่า มีค่า p-value 
<0.001  ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การสื่อสารการตลาดอย่างน้อย 1 ดา้น มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วาม
งามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ ดงันี ้

ตาราง 33  แสดงผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง 
TikTok ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยวิธี Enter 

ตัวแปรพยากรณ ์
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงาม 

ผ่านช่องทาง TikTTok 
B Std. Error Beta t p-value 

ค่าคงที่(Constant) 1.288 0.222 
 

5.793* 0.000 
ดา้นการโฆษณา (X1) 0.139 0.047 0.137 2.936* 0.004 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(X2) 0.277 0.045 0.294 6.117* 0.000 
ดา้นการขายโดยบุคคล (X3) 0.155 0.038 0.196 4.053* 0.000 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย (X4) 0.007 0.041 0.008 0.165 0.869 
ดา้นการตลาดทางตรง (X5) 0.128 0.036 0.172 3.508* 0.001 

R = 0.601                           Adjusted R2 = 0.453 
R 2 = 0.461                           SE = 0.324 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย พบว่า การสื่อสารการตลาด ดา้นการโฆษณา (X1) ดา้น
การประชาสมัพนัธ ์(X2) ดา้นการขายโดยบุคคล (X3) และดา้นการตลาดทางตรง (X5) สามารถร่วม
ท านายการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจ
เนอเรชั่นวาย ไดร้อ้ยละ 45.3 (Adjusted R2 = 0.453) 
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ผูว้ิจยัจึงน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัแปรท่ีสามารถรว่มท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ ์
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย 
โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้
 

y = 1.288 + 0.277(X2) + 0.155(X3) + 0.139(X1) + 0.128(X5) 
 

ผลการศกึษา สรุปไดว้่า 
ตวัแปรที่มีความสมัพนัธท์างบวกกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิว

ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ 
ค่าคงที่ ดา้นการประชาสมัพนัธ์ (X2) ดา้นการขายโดยบุคคล (X3) ดา้นการโฆษณา (X1) และดา้น
การตลาดทางตรง (X5) เป็นปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย (y) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายไดด้งันี ้

หากการสื่อสารการตลาดทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคจะมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ความงามจากการรีวิวผ่านผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามช่องทาง Tiktok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 
เท่ากบั 1.288 หน่วย 

หากการสื่อสารการตลาด ดา้นการโฆษณา (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภค
มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง Tiktok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย (y) 
เพิ่มขึน้ 0.139 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการสื่อสารการตลาดอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการสื่อสารการตลาด ดา้นการประชาสมัพันธ์ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ใหผู้บ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภค 
เจเนอเรชั่นวาย (y) เพิ่มขึน้ 0.277 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการสื่อสารการตลาดอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการสื่อสารการตลาด ดา้นการขายโดยบุคคล (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภค
เจเนอเรชั่นวาย (y) เพิ่มขึน้ 0.155 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการสื่อสารการตลาดอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการสื่อสารการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บริโภค 
เจเนอเรชั่นวาย (y) เพิ่มขึน้ 0.128 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดการสื่อสารการตลาดอีก 4 ดา้น มีค่าคงที่ 

ส่วนตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์ับการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิว
ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย (y) มี 1 ตัวแปร ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขาย 
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(X4) ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง 
TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย (y) 

ตาราง 34  สรุปการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจาก 
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 
สมมติฐานที ่1.1 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีเพศแตกต่าง
กนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่าน
ช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 

Brown-Forsythe  

สมมติฐานที ่1.2 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีอายแุตกต่าง
กนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่าน
ช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 

Brown-Forsythe  

สมมติฐานที ่1.3 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีระดบั
การศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์
ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 

Brown-Forsythe  

สมมติฐานที ่1.4 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีสถานภาพ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการ
รีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 

T-test  

สมมติฐานที ่1.5 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีอาชีพ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการ
รีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 

Brown-Forsythe  

สมมติฐานที ่1.6 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วาม
งามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกนั 

Brown-Forsythe  

 



  100 

ตาราง 32  (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2 คณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 
ดา้นความดงึดดูใจ Multiple Regression Analysis  

ดา้นความไวว้างใจ Multiple Regression Analysis  

ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ Multiple Regression Analysis  

ดา้นความเคารพ  Multiple Regression Analysis  

ดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย Multiple Regression Analysis  

สมมติฐานที ่3 การสื่อสารการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิว
ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 
ดา้นการโฆษณา Multiple Regression Analysis  

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ Multiple Regression Analysis  

ดา้นการขายโดยบุคคล  Multiple Regression Analysis  

ดา้นการสง่เสรมิการขาย Multiple Regression Analysis  

ดา้นการตลาดทางตรง  Multiple Regression Analysis  

หมายเหต ุ หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
    หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้



  

บทที ่5  
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัมุ่งศกึษา “การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok 

ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย” โดยความส าคญัของการวิจยัครัง้นี ้เพื่อเป็นประโยชนต่์อผูท้ี่ประกอบ
ธุรกิจและ ตอ้งการขอ้มลูในการวางแผนพฒันาธุรกิจต่อในอนาคต เพื่อใหน้กัวิจยั นกัศกึษาหรือผูท้ี่
สนใจสามารถน าผลการศึกษานีไ้ปใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาคน้ควา้เพิ่มเติมเก่ียวกบัพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค การตลาดดิจิทลั โดยพิจารณาจากขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์คณุลกัษณะของผูท้รง
อิทธิพลดา้นความงาม การสื่อสารการตลาด และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิว
ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย ที่สอดคลอ้งกบัการวิจยัในครัง้นี ้
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บริโภค 
เจเนอเรชั่นวาย จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

2. เพื่อศึกษาคณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดดู
ใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกับ
กลุม่เปา้หมาย ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 

3. เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 
 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อใหผู้ป้ระกอบธุรกิจจ าหน่ายผลิตภัณฑค์วามงาม  สามารถน าผลการวิจัยไปใชใ้น
การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลนใ์นช่องทาง TikTok เพื่อใหต้รงตามความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคได ้

2. เพื่อใหผู้ป้ระกอบการในธุรกิจใกลเ้คียง อาทิ ธุรกิจเสริมสวย ผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพ 
หรือธุรกิจแฟชั่น สามารถน าขอ้มูลจากการวิจยัไปประยุกตใ์ชใ้นการท าการสื่อสารการตลาดผ่าน 
TikTok ได ้



  102 

3. เพื่อใหน้ักวิจัย นักศึกษาหรือผูท้ี่สนใจสามารถน าผลการศึกษานีไ้ปใชเ้ป็นแนวทางใน
การศึกษาค้นคว้าเพิ่มเติมเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค การตลาดดิจิทัล หรืออิทธิพลของ 
Influencers ในยคุปัจจบุนั 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจาก
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok  แตกต่างกนั 

2. คุณลักษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ ดา้น
ความไว้วางใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ ด้านความเคารพ และด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมายมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจ
เนอเรชั่นวาย 

3. การสื่อสารการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการ
ขายโดยบุคคล ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑค์วามงามผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 
 
สรุปผลการวิจัย 

ในการศึกษาเรื่อง “การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok 
ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย” จากกลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นีท้ัง้หมด 400 คน สามารถ
สรุปผลการวิจยัไดด้งันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศกึษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ผลการวิเคราะห ์พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 240 คน คิดเป็นรอ้ยละ 60 มี

อายุ 29-32 ปี จ านวน 208 คน คิดเป็นรอ้ยละ 52 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 326 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 81.50 มีสถานภาพโสด จ านวน 313 คน คิดเป็นรอ้ยละ 78.25 มีอาชีพพนักงาน
บริษัท จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.75 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 -30,000 บาท 
จ านวน 231 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57.75 
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ตอนที่  2 การวิ เคราะห์ข้อมูลคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม 
ประกอบด้วย ด้านความดึงดูดใจ ด้านความไวว้างใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ ด้านความ
เคารพ และดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย ผลการวิเคราะห ์พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความ
งามโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 และเมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า 

ด้านความดึงดูดใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณลักษณะ
ของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม ด้านความดึงดูดใจ โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.28 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี
มาก โดยขอ้ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม มีบุคลิกภาพดี เช่น การแต่งกาย น า้เสียง 
หรือการพดูจา มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.44  

ด้านความไว้วางใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณลักษณะ
ของผู้ทรงอิทธิพลดา้นความงาม ด้านความไวว้างใจ โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.30 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี
มาก โดยขอ้การเปิดเผยขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปตรงมา และขอ้ผู้ทรงอิทธิพลดา้น
ความงามที่ท่านติดตาม มีภาพลกัษณแ์ละการวางตวัที่ดี มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากนั เท่ากบั 4.43  

ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
คุณลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ โดยรวมอยู่ในระดับดี
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก โดยขอ้ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม ใชท้ักษะและความรู้
เฉพาะดา้นเพื่อรบัประกนัความถกูตอ้งของขอ้มลูผลิตภณัฑ ์โดยมีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.38  

ด้านความเคารพ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุลกัษณะของผู้
ทรงอิทธิพลดา้นความงาม ดา้นความเคารพ โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก โดยขอ้
ท่านให้ความเคารพผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม ที่ไม่ดูหมิ่นผลิตภัณฑ์ของแบรนด์อ่ืน  โดยมี
ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.48  

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัคณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย โดยรวม
อยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
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แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก โดยขอ้ท่านรูส้ึกเชื่อมโยงกับผู้ทรงอิทธิพลดา้น
ความงามที่มีค่านิยมหรือทศันคติใกลเ้คียงกบัตนเอง โดยมีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.43  

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลการสื่อสารการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา 
ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาด
ทางตรง ผลการวิเคราะห ์พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบั
ดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

ด้านการโฆษณา ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสาร
การตลาด ด้านการโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก โดยขอ้คลิปรีวิว
ผลิตภณัฑค์วามงามจาก TikTok ท าใหเ้กิดความสนใจในสินคา้ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.65  

ด้านการประชาสัมพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ
สื่อสารการตลาด ดา้นการประชาสัมพันธ์ โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก โดยขอ้
การประชาสมัพันธผ์่าน Influencers ช่วยเพิ่มความไวว้างใจในผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากับ 
4.57  

ด้านการขายโดยบุคคล ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสาร
การตลาดในดา้นการขายโดยบุคคล โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก โดยขอ้ผู้ทรง
อิทธิพลดา้นความงาม สามารถอธิบายขอ้มลูผลิตภณัฑไ์ดเ้ขา้ใจง่าย มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.43 

ด้านการส่งเสริมการขาย  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ
สื่อสารการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก โดยขอ้
การแจกโคด้ส่วนลดจาก Influencers บน TikTok ท าใหเ้กิดความสนใจในสินคา้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
เท่ากบั 4.51  

ด้านการตลาดทางตรง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสาร
การตลาด ดา้นการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก โดยขอ้การตลาด
ทางตรงผ่าน TikTok ท าใหก้ารซือ้สินคา้รวดเรว็และสะดวกมากขึน้ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.47  



  105 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย ผลการวิเคราะห ์พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามผ่าน
ช่องทาง TikTok โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 และเมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ในระดับสูงมาก โดยขอ้ขอ้ท่านตัดสินใจซือ้
เปรียบเทียบผลิตภัณฑค์วามงามผ่านรีวิวช่องทาง TikTok มีค่าเฉลี่ยสูงสดุเท่ากับ 4.72 รองลงมา
คือ ข้อการชมรีวิวจากหลายแหล่งบน TikTok ช่วยใหส้ามารถเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ได้อย่างมี
เหตผุล และขอ้ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงาม หากพงึพอใจกบัผลิตภณัฑท์ี่รูจ้กัจาก TikTok 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.62 และ 4.59 ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวายที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจาก
การรีวิวผ่านชอ่งทาง TikTok แตกต่างกนั ผลการศกึษาสรุปได ้ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยผู้บริโภค LGBTQIA+ มีการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok มากกว่าเพศหญิง 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายทัง้ที่มีสถานภาพโสดและสถานภาพ
สมรส มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่แตกต่างกนั อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานที่ 1.6 ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวายที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มี
การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยพบความแตกต่าง 3 คู่ นั่น
คือ  

ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.27  

ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
45,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.32  

ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
45,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.27 

สมมติฐานที่ 2 คุณลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม มีผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย พบว่า 
คณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ (X3) ดา้นความเคารพ 
(X4) และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (X5) มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจาก
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดย
สามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 40.8 

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงาม
จากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย พบว่า การสื่อสารการตลาด ดา้น
การโฆษณา (X1) ดา้นการประชาสัมพันธ์ (X2) ดา้นการขายโดยบุคคล (X3) และดา้นการตลาด
ทางตรง (X5) มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยสามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 45.3 
 
อภปิรายผล 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย” สามารถน าผลมาศึกษาและอภิปรายผลการวิจยั ได้
ดงันี ้
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สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจาก
การรีวิวผ่านชอ่งทาง TikTok แตกต่างกนั  

1. ด้านเพศ ผู้บริโภคเจเนอเรชั่ นวายที่มี เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกัน โดยผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย 
LGBTQIA+ มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok มากที่สุด 
เนื่องจากผู้บริโภค LGBTQIA+ อาจให้ความส าคัญกับการดูแลภาพลักษณ์ภายนอก การ
แสดงออกถึงตัวตน และการทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อีกทั้งยังมีแนวโน้มในการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารจากโซเชียลมีเดีย และติดตามกระแสความงามหรืออินฟลเูอนเซอรม์ากกว่า สอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ ชัญญรสัย ์ชมภูทอง (2562) ศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหนา้ ของประชากรในอ าเภอปากเกร็ดจงัหวดันนทบุรี พบว่า ประชากรในจงัหวดันนทบุรีที่มีเพศ
แตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แตกต่างกนั 

2. ด้านอายุ  ผู้บริโภคเจเนอเรชั่ นวายที่มี อายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากแม้ภายในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายจะมี
ความหลากหลายดา้นช่วงอายุ เช่น ช่วงตน้วยัท างานถึงวยัที่มีความมั่นคงในอาชีพ แต่ทกุช่วงอายุ
ในกลุ่มนีต่้างมีความคุน้เคยกับการใชเ้ทคโนโลยี และเปิดรบัการใชง้าน TikTok อย่างต่อเนื่อง ท า
ใหผู้บ้ริโภคในทุกช่วงอายุของเจเนอเรชั่นวาย มีแนวโนม้ตอบสนองต่อการรีวิวผลิตภณัฑค์วามงาม
ในรูปแบบเดียวกนั โดยเฉพาะผลิตภัณฑท์ี่แสดงผลลพัธไ์ดช้ดัเจน เช่น การบ ารุงผิว การแต่งหนา้ 
หรือการดูแลเสน้ผมที่สามารถเห็นความเปลี่ยนแปลงจากการรีวิวไดท้ันที สอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของ สุณิสา บุญรอด และทรงพร หาญสันติ  (2566) ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางออรแ์กนิค พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ดา้นอายทุี่แตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางออรแ์กนิค 

3. ด้านระดับการศึกษา ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกนั มี
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น
วายไม่ว่าจะมีการศึกษาระดับใด ต่างก็มีการเปิดรบัสื่อออนไลนแ์ละมีการใชง้าน TikTok อย่าง
กวา้งขวาง นอกจากนี ้ลกัษณะของคอนเทนตใ์น TikTok ที่เนน้ความเขา้ใจง่าย กระชับ และโน้ม
นา้วใจผ่านภาพและเสียงท าใหเ้กิดความดงึดดูใจ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สกุญัญา สรุะ (2564) 
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ไดศ้ึกษาแรงจูงใจของผูท้รงอิทธิพลทางดา้นสื่อโซเซียล (อินฟลเูอนเซอร)์ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างประชากรในกรุงเทพที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
สุณิสา บุญรอด และทรงพร หาญสันติ  (2566) ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางออรแ์กนิค พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ดา้นระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางออรแ์กนิคไม่
แตกต่างกนั 

4. ด้านสถานภาพ  ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายไม่ว่า
จะมีสถานภาพที่แตกต่างกันทั้งโสดและสมรส ต่างให้ความส าคัญกับการดูแลตนเอง ทั้งที่มี
สถานภาพคนโสดและสมรสจึงมีความสนใจคลิปรีวิวสินค้าในลักษณะเดียวกัน สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ สณิุสา บุญรอด และทรงพร หาญสนัติ (2566) ไดศ้ึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดที่
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางออรแ์กนิค พบว่า  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ดา้นสถานภาพที่แตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอาง
ออรแ์กนิคไม่แตกต่างกนั 

5. ด้านอาชีพ ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีอาชีพที่
หลากหลายต่างใหค้วามใส่ใจในการดูรีวิวและพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามที่คลา้ยคลึง
กนั ซึ่งแต่ละอาชีพนัน้ ภาพลกัษณ์ภายนอกเป็นสิ่งที่มีความส าคญัทัง้อาชีพในภาคบริการ องคก์ร
ธุรกิจ หรือสายงานที่ตอ้งพบปะผูค้น ส่งผลใหทุ้กกลุ่มอาชีพมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงาม
ใกลเ้คียงกัน สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ สุณิสา บุญรอด และทรงพร หาญสนัติ (2566) ไดศ้ึกษา
การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางออรแ์กนิค พบว่า  
ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางออรแ์กนิคไม่แตกต่างกนั 

6. ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผูบ้ริโภคที่มีรายได้
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เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่าน
ช่องทาง TikTok มากที่สดุ เนื่องจากผลิตภณัฑค์วามงามที่จ  าหน่ายบน TikTok เช่น เครื่องส าอาง 
สกินแคร ์หรือผลิตภณัฑด์ูแลผิวหนา้ มกัมีราคาที่เขา้ถึงได ้รวมถึงมีการรีวิวที่แสดงใหเ้ห็นผลลพัธ์
อย่างชัดเจน เช่น การทดลองใช้จริง จากผู้ทรงอิทธิพลด้านความงามที่รีวิวบน TikTok จึงเป็น
แหล่งขอ้มลูส าคญัที่ช่วยลดความเสี่ยงในการซือ้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สกุญัญา สรุะ (2564) 
ไดศ้ึกษาแรงจูงใจของผูท้รงอิทธิพลทางดา้นสื่อโซเซียล (อินฟลเูอนเซอร)์ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ประชากรในกรุงเทพที่มีรายไดท้ี่แตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวิจัย
ของ ศุภวัฒน ์ทองดี และจรญัญา ปานเจริญ (2562) ไดศ้ึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างผูท้รง
อิทธิพลด้านความงาม ต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางของผู้บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีการ
ตดัสินใจเลือกซือ้เครื่องส าอางออนไลนแ์ตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 คุณลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ประกอบดว้ย ดา้นความ
ดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ ด้านความเคารพ และด้านความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง 
Tiktok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 

1. ด้านความดึงดูดใจ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิว
ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย เนื่องจากผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวายใหค้วามส าคญั
กบัความน่าเชื่อถือของขอ้มูล รีวิวที่แสดงใหเ้ห็นประสิทธิภาพจริง หรือประสบการณ์ตรงของผูใ้ช้
มากกว่าบคุลิกภาพภายนอกของผูร้ีวิวหรือผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม เช่น รูปร่างหนา้ตา การแต่ง
กาย น า้เสียง หรือวิธีการพดู สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ดษุยา สขุวราภิรมย ์(2565) ไดศ้ึกษาเรื่อง
อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรใ์นสื่อโซเชียลมีเดีย Youtube Facebook และ Instagram ที่มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางคใ์นปัจจุบนั ของกลุ่มคนที่อายุ 20 - 55 ปี ที่อาศยัอยู่
ในกรุงเทพและปริมณฑล พบว่า อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรใ์นสื่อโซเชียลมีเดีย ด้านความน่า
ดงึดดูใจ ไม่สง่ผลต่อการตดัสินใจ ซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอาง 

2. ด้านความไว้วางใจ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิว
ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย เนื่องจากผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายใชก้ารรีวิวเป็น
เครื่องมือในการศึกษาขอ้มลูดว้ยตนเอง มากกว่าการยึดตามค าแนะน าโดยไม่มีเหตผุลรองรบั  โดย
อาจติดตามผูท้รงอิทธิพลที่มีภาพลกัษณดี์ แต่จะเชื่อถือเนือ้หาก็ต่อเมื่อมีการน าเสนอที่เป็นกลาง 
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ใหข้อ้มลูเชิงลึกเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์เช่น คณุสมบติัและประสิทธิภาพของสินคา้ เป็นตน้ สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ ปรียา ตณัฑเ์จรญิรตัน,์ เนื่องนงค ์ภรู่ง และปิยพงศ ์เผ่าวณิช (2566) ไดศ้ึกษาเรื่อง
อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอรท์ี่มีชื่อเสียงต่อการตัดสินใจซือ้น ้าหอมของผู้บริโภควัยท างาน ผล
การศึกษาพบว่า อิทธิพลของอินฟลเูอนเซอรด์า้นไวว้างใจ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้น า้หอม
ของผูบ้รโิภควยัท างาน 

3. ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจาก
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย เนื่องจากการที่ผูท้รงอิทธิพลดา้นความ
งาม มีทักษะและความรูเ้ฉพาะด้าน สามารถอธิบายรายละเอียดส่วนผสมหรือคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑไ์ดอ้ย่างชัดเจน รวมถึงมีประสบการณ์การใชง้านผลิตภัณฑจ์ริง ท าใหผู้บ้ริโภคเจเนอ
เรชั่นวายมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑต์ามค าแนะน าในรีวิว สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ จริยา แกว้
หนองสงัข ์(2565) ไดศ้กึษาเรื่องอิทธิพลของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง (Influencer) ที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้น ้าหอมของผู้บริโภควัยท างาน พบว่า อิทธิพลของบุคคลผู้มีชื่อเสียง ด้านความช านาญ
เชี่ยวชาญ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้น า้หอมของผูบ้รโิภค  

4. ด้านความเคารพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย เนื่องจากผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายมักติดตามผูท้รง
อิทธิพลดา้นความงามที่ไม่ดหูมิ่นผลิตภัณฑข์องแบรนดอ่ื์น ใชค้  าพูดในการถ่ายทอดที่มีวุฒิภาวะ
ในการสื่อสารและพฤติกรรมที่เหมาะสม รวมถึงเป็นแบบอย่างที่ดีของสงัคม น่าชื่นชมและยกย่อง 
ส่งผลให้การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามได้รบัอิทธิพลจากความเคารพในตัวผูร้ีวิวมากขึน้  
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สกุญัญา สรุะ (2564) ไดศ้ึกษาเรื่องแรงจงูใจของผูท้รงอิทธิพลทางดา้น
สื่อโซเซียล (อินฟลูเอนเซอร)์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า แรงจูงใจของผูท้รงอิทธิพลทางดา้นสื่อโซเซียล ดา้นความเคารพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

5. ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วาม
งามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย เนื่องจากผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น
วายเชื่อการรีวิวผลิตภัณฑค์วามงามจากผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่มีปัญหาผิวหรือสภาพผิว
ใกลเ้คียงกบัตนเอง มีช่วงอายุวัยเดียวกัน รวมถึงมีรูปแบบการด าเนินชีวิต ค่านิยม และทศันคติ ที่
คลา้ยกบัตนเอง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จรยิา แกว้หนองสงัข ์(2565) ไดศ้กึษาเรื่องอิทธิพลของ
บุคคลผูม้ีชื่อเสียง (Influencer) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้น า้หอมของผู้บริโภควัยท างาน พบว่า 
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อิทธิพลของบุคคลผูม้ีชื่อเสียง ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเปา้หมาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้น า้หอม
ของผูบ้รโิภค  

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจาก
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย 

1. ด้านการโฆษณา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย เนื่องจากผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่จะเกิด
ความสนใจในสินคา้ จากการดคูลิปรีวิวผลิตภัณฑค์วามงามผ่าน TikTok ที่มีการออกแบบเนือ้หา
โฆษณาที่ประกอบดว้ยภาพ เสียง และเอฟเฟกตท์ี่น่าดงึดดู นอกจากนี ้ลกัษณะของคอนเทนตท์ี่สัน้ 
กระชบั และเขา้ใจง่าย ช่วยใหแ้บรนดห์รือผลิตภณัฑจ์ดจ าไดง้่าย และผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
ทดลองสินค้าได้ จึงส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ความงามจากรีวิวบน TikTok 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สณิุสา บญุรอด และทรงพร หาญสนัติ (2566) ไดศ้กึษาเรื่องการสื่อสาร
การตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางออรแ์กนิค พบว่า การสื่อสาร
การตลาด ดา้นการโฆษณา สง่ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางออรแ์กนิค  

2. ด้านการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการ
รีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย เนื่องจากการที่ขอ้มูลจากคลิปรีวิวตรงกับ
ความสนใจของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย เและขอ้มลูเป็นประโยชนต่์อการพิจารณาก่อนซือ้ รวมถึง
รูปแบบการน าเสนอเนื ้อหาบน TikTok ที่ทันสมัยช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี ส่งผลให้การ
ประชาสมัพนัธบ์น TikTok มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงาม สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
ชลวิภา แซฮ้อ้ (2565) ไดศ้ึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดและการรบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื่องส าอางแบรนด์มิสทีนของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า การสื่อสารการตลาด ดา้นการประชาสมัพนัธ์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดม์ิสทีนของกลุ่มสตรีเจเนอเรชันแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล 

3. ด้านการขายโดยบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการ
รีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย เนื่องจากการที่ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม
บน TikTok สามารถน าเสนอขอ้มูลผลิตภัณฑอ์ย่างชัดเจนและเขา้ใจง่าย รวมถึงการสาธิตการใช้
สินคา้จริงจาก Influencers ช่วยสรา้งความมั่นใจใหก้บัผูบ้ริโภค นอกจากนี ้การโตต้อบกบัผูช้มใน
คลิปรีวิวยงัสรา้งความรูส้ึกเป็นกันเองและเพิ่มความน่าเชื่อถือ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน TikTok สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ คนัช บุญหนุนทรพัย์ (2564) ได้
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ศึกษาเรื่องอิทธิพลของบิวตี ้อินฟลูเอนเซอร์ (Beauty Influencers) ที่มี ต่อพฤติกรรมการซื ้อ
เครื่องส าอางของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z และ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารทาง
การตลาดของบิวตี ้อินฟลูเอนเซอร์ ด้านการขายโดยพนักงาน  มีผลต่อพฤติกรรมการซื ้อ
เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคกลุม่ Gen Y และ Gen Z 

4. ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจาก
การรีวิวผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย เนื่องจากเป็นการตดัสินใจซือ้จากการดู
รีวิว ดังนัน้เมื่อผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายใหค้วามสนใจขอ้มูลเก่ียวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ์เช่น 
ความเหมาะสมกบัสภาพผิว ส่วนผสมที่ปลอดภยั แลว้ตรงกบัความตอ้งการของตนเอง จึงตดัสินใจ
ซือ้โดยไม่ค านึงถึงการไดร้บัสิทธิพิเศษจากผูข้าย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พิมพ ์กฤตยาไชยวฒัน ์
(2560) ไดศ้ึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการความไวว้างใจ และการรบัรูคุ้ณค่าของ
ช่องทางออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทเครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการขายไม่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางผ่านเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  

5. ด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิว
ผ่านช่องทาง TikTTok ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย เนื่องจากการไดร้บัขอ้ความหรือการแจง้เตือน
เก่ียวกบัผลิตภัณฑจ์าก TikTok รวมถึงการสั่งซือ้สินคา้จากลิงกใ์นคลิปรีวิว TikTok ท าใหผู้บ้ริโภค
เขา้ถึงขอ้มลูและเกิดการซือ้ที่สะดวกและรวดเรว็ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พิมพ ์กฤตยาไชยวฒัน ์
(2560) ไดศ้ึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการความไวว้างใจ และการรบัรูคุ้ณค่าของ
ช่องทางออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทเครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาด ดา้นการตลาดทางตรง ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางผ่านเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  

 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย 

จากผลการศึกษาวิจยัเรื่องการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง 
TikTok ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย มีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

1. ผู้ประกอบธุรกิจจ าหน่ายผลิตภัณฑค์วามงาม 
ควรก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด โดยใหค้วามส าคัญกับผูบ้ริโภคกลุ่ม 

LGBTQA+ และกลุ่มรายได ้15,001–30,000 บาท โดยควรเลือกผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม หรือ 
Beauty Content Creators ที่ เป็นตัวแทนของความหลากหลายทางเพศ และสามารถสร้าง
ความรูส้ึกเขา้ถึงไดจ้ริง และมีผูติ้ดตามกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย เช่น นทั-นิสามณี, มิ๊กซ ์เฉลิม
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ศรี, เอแคลร ์จือปาก ซึ่งเป็นหนึ่งในครีเอเตอรก์ลุ่ม LGBTQIA+ ที่มีอิทธิพลสูงในออนไลน ์และมี
ความเหมาะสมมากต่อการท าการตลาดผลิตภณัฑค์วามงามในกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย และ
ควรออกแบบกลยุทธก์ารตลาดที่เนน้ความคุม้ค่าและราคาจบัตอ้งได ้เช่น คลิปรีวิวสัน้จากอินฟลู
เอนเซอรร์ะดบักลางที่มีไลฟ์สไตลใ์กลเ้คียงกลุม่เปา้หมาย และสื่อสารดว้ยภาษาที่เขา้ใจง่าย พรอ้ม
แสดงผลลพัธจ์รงิ  

2. ด้านคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม  
2.1 ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ผูป้ระกอบธุรกิจจ าหน่ายผลิตภณัฑ์

ความงามควรเลือกผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่มีไลฟ์สไตล ์ทัศนคติ หรือค่านิยมที่ใกลเ้คียงกับ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น มีปัญหาผิวเหมือนกัน ใชผ้ลิตภัณฑ์ในชีวิตประจ าวันจริง หรืออยู่ในช่วงวัย
เดียวกันกับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย เพราะจะช่วยให้ผู้บริโภครูส้ึกเชื่อมโยงและเกิดความ
ไวว้างใจมากขึน้ การเห็น Influencer ที่เป็นเหมือนตวัเองใชผ้ลิตภัณฑจ์ริงและไดผ้ลลพัธเ์ชิงบวก 
จะช่วยกระตุน้ความสนใจและการตดัสินใจซือ้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

2.2 ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ ผูป้ระกอบธุรกิจจ าหน่ายผลิตภัณฑค์วาม
งามควรเลือกผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่มีความรูแ้ละทกัษะเฉพาะทางในเรื่องการดแูลผิวพรรณ 
เครื่องส าอาง หรือสกินแคร ์เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือในการรีวิวผลิตภัณฑ ์ความเชี่ยวชาญของผู้
ทรงอิทธิพลดา้นความงามจะส่งผลใหผู้บ้ริโภครูส้ึกมั่นใจในขอ้มูลที่ไดร้บั และเพิ่มโอกาสในการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้มากขึน้ โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งใชค้วามเขา้ใจเฉพาะ เช่น เซรั่ม หรือ
ผลิตภณัฑเ์วชส าอาง 

2.3 ด้านความเคารพ ผูป้ระกอบธุรกิจจ าหน่ายผลิตภณัฑค์วามงามควรเลือกผู้
ทรงอิทธิพลดา้นความงามที่มีภาพลักษณ์ดี สุภาพ และมีจรรยาบรรณในการรีวิว เช่น ไม่กล่าว
โจมตีผลิตภัณฑค์ู่แข่ง หรือรีวิวในลกัษณะสรา้งความเกลียดชัง เพราะผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายให้
ความส าคญักบัความเป็นกลางและความจริงใจของผูร้ีวิว หากผูร้ีวิวมีท่าทีใหเ้กียรติแบรนดอ่ื์นและ
แสดงออกอย่างเหมาะสม จะยิ่งสรา้งความน่าเชื่อถือและความเคารพจากผูติ้ดตามมากขึน้ สง่ผลดี
ต่อภาพลกัษณข์องแบรนดท์ี่รว่มงานดว้ย 

3. ด้านการส่ือสารการตลาด  
3.1 ด้านการโฆษณา ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการผลิตคลิปรีวิวที่มี

ความคิดสรา้งสรรค ์รูปแบบน่าสนใจ และมีความบนัเทิง เพื่อดึงดดูความสนใจของผูบ้ริโภคเจเนอ
เรชั่นวาย ซึ่งเป็นกลุม่ที่มีแนวโนม้ตอบสนองต่อเนือ้หาที่รวดเร็ว กระชบั และสื่ออารมณไ์ดดี้ การใช้
เทคนิคการตัดต่อ เสียงประกอบ และเนือ้เรื่องที่เก่ียวขอ้งกับชีวิตประจ าวัน จะช่วยเพิ่มโอกาสที่
คลิปจะถกูแชรแ์ละเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายมากขึน้ 
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3.2 ด้านการประชาสัมพันธ ์ผูป้ระกอบการควรเลือกใชผู้ท้รงอิทธิพลดา้นความ
งามที่มีความน่าเชื่อถือและมีภาพลกัษณ์ดี โดยเฉพาะผูท้ี่ใชผ้ลิตภัณฑจ์ริงในชีวิตประจ าวนัและ
แสดงใหเ้ห็นผลลพัธ์อย่างต่อเนื่อง เช่น รีวิวความเปลี่ยนแปลงของผิวหนา้หลงัใชผ้ลิตภัณฑส์กิน
แคร ์เพื่อสรา้งความไวว้างใจและมั่นใจในคณุภาพของสินคา้ 

3.3 ด้านการขายโดยบุคคล  ผู้ประกอบการควรส่งเสริมให้ผู ้ทรงอิทธิพล
สามารถอธิบายขอ้มูลของผลิตภัณฑไ์ดอ้ย่างเขา้ใจง่าย ครอบคลุมทั้งคุณสมบัติ วิธีการใช ้และ
ผลลพัธท์ี่สามารถคาดหวงัได ้เพื่อใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชั่นวายรูส้กึว่าไดร้บัขอ้มลูที่เป็นประโยชนแ์ละ
สามารถน าไปใชป้ระกอบการตดัสินใจซือ้ไดจ้ริง การใชค้ าพดูที่ตรงไปตรงมาและเป็นธรรมชาติ จะ
ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของการขายโดยบุคคลผ่าน TikTok มากขึน้ 

3.4 ด้านการตลาดทางตรง ผู้ประกอบการควรใช้ประโยชน์จากฟีเจอรข์อง 
TikTok ที่เอือ้ต่อการสั่งซือ้ เช่น การแทรกลิงก์ไปยังหน้าผลิตภัณฑ์ หรือการเชื่อมต่อกับ TikTok 
Shop เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถกดสั่งซือ้ไดท้ันทีหลงัจากชมรีวิว โดยไม่ตอ้งออกจากแอป ซึ่งตอบ
โจทยพ์ฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวายที่ตอ้งการความรวดเร็วและสะดวกสบายในการ
ตดัสินใจซือ้ 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. การวิจัยในครั้งต่อไปควรท าการศึกษาตัวแปรอ่ืนที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑ์ความงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok เช่น ตัวแปรดา้นแรงจูงใจ การรบัรูค้วาม
เสี่ยง เป็นตน้ 

2. การวิจัยในครัง้นีใ้ช้วิธีการศึกษาเป็นลักษณะเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลออนไลน ์ซึ่งหากมีผูส้นใจจะศึกษาต่อไป ควรใชก้ารวิจัยเชิง
คุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์ การพูดคุย และสงัเกตการณ์ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลในมุมมองเชิงลึกจาก
ผูต้อบแบบสอบถามเพิ่มเติม 

3. การวิจัยในครัง้ต่อไปควรขยายขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างใหห้ลากหลายมากขึน้ เช่น 
ผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชัน Z หรือเจเนอเรชัน X เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่าน TikTok ในช่วงวยัที่แตกต่างกนั และเพื่อใหส้ามารถวิเคราะห์
ความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ในกลุม่ประชากรที่กวา้งขึน้ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม 

ช่องทาง TikTok ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย 
 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงใน ( ) ที่ท่านเห็นว่าตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ
เพียงค าตอบเดียวหรือเติมขอ้ความลงในช่องว่างที่ใหไ้ว ้   
ตอนที ่1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
1.ท่านเคยซือ้ผลิตภณัฑค์วามงาม (ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว ผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัเสน้ผม ผลิตภณัฑท์ า
ความสะอาด หรือผลิตภณัฑส์รา้งความงาม) จากการรีวิวของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ผ่าน
ช่องทาง TikTok หรือไม่ 
   ( ) เคย    ( ) ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
2. ปัจจบุนัท่านมีอาย ุ29-44 ปี หรือเกิดพ.ศ. 2524-2539  
   ( ) ใช่    ( ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  
 
ตอนที ่2 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
1. เพศ   
    ( ) ชาย     ( ) หญิง  ( ) LGBTQA+ 
2. อายุ  
    ( ) 29-32 ปี   ( ) 33-36 ปี  
   ( ) 37-40 ปี   ( ) 41-44 ปี  
3. ระดบัการศกึษา        

   ( ) ต ่ากว่าปรญิญาตรี ( ) ปรญิญาตรี 
( ) สงูกว่าปรญิญาตรี     

4. สถานภาพ  
  ( ) โสด   ( ) สมรส   ( ) หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่   

5. อาชีพ  
  ( ) ลกูจา้ง/พนกังานราชการ ( ) พนกังานบรษิัท    

( ) ธุรกิจสว่นตวั/คา้ขาย  ( ) อาชีพอิสระ/รบัจา้ง   
( ) พ่อบา้น/แม่บา้น/ว่างงาน   
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6. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  
( ) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท  ( ) 15,001-30,000 บาท 

  ( ) 30,001-45,000 บาท   ( ) 45,001 บาท ขึน้ไป  
 

ตอนที ่3 ขอ้มลูเก่ียวกบัคณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม  

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ (เลือก
เพียงค าตอบเดียว)  

คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม 

ระดับความคิดเหน็ 
5 

(เห็น
ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง) 

4 
(เห็น
ดว้ย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(ไม่เห็น
ดว้ย) 

1 
(ไม่เห็น
ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง) 

ด้านความดึงดูดใจ      
1. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม มีลกัษณะ
ภายนอกที่น่าดงึดดู เช่น หนา้ตา รูปรา่ง  

     

2. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม มี
บคุลิกภาพดี เช่น การแต่งกาย น า้เสียง หรือการพดูจา 

     

3. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม มียอด
ผูติ้ดตามทาง TikTTok จ านวนมาก 

     

4. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม ก าลงัเป็น
กระแสนิยมในการรีวิวผลิตภณัฑค์วามงาม 

     

ด้านความไว้วางใจ      
1. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม ทดลอง
ผลิตภณัฑจ์รงิก่อนแสดงความคิดเห็น 

     

2. การเปิดเผยขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์ย่าง
ตรงไปตรงมา 

     

3. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม เคยรีวิว
สินคา้ที่ท่านเคยใชแ้ลว้มีประสบการณต์รงสอดคลอ้งกบั
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คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม 

ระดับความคิดเหน็ 
5 

(เห็น
ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง) 

4 
(เห็น
ดว้ย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(ไม่เห็น
ดว้ย) 

1 
(ไม่เห็น
ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง) 

ที่รีวิวไว ้
4. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม มี
ภาพลกัษณแ์ละการวางตวัที่ดี 

     

ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ      
1. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม ที่มีความรู้
เฉพาะดา้นเก่ียวกบัผลิตภณัฑค์วามงาม 

     

2. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม สามารถ
อธิบายรายละเอียดส่วนผสมหรือคณุสมบติัของ
ผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างชดัเจน 

     

3. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม ใชท้กัษะ
และความรูเ้ฉพาะดา้นเพื่อรบัประกนัความถกูตอ้งของ
ขอ้มลูผลิตภณัฑ ์

     

4. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม มี
ประสบการณก์ารใชง้านผลิตภณัฑจ์รงิและสอดคลอ้ง
กบัเนือ้หาที่รีวิว 

     

ด้านความเคารพ      
1. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม ที่สื่อสาร
อย่างมีมารยาทและเคารพผูช้ม 

     

2. การใชค้  าพดูในการถ่ายทอดของผูท้รงอิทธิพลดา้น
ความงามที่ท่านติดตาม มีวฒุิภาวะในการสื่อสารและ
พฤติกรรมที่เหมาะสม 

     

3. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตามเป็น
แบบอย่างที่ดีของสงัคม น่าชื่นชมและยกย่อง 
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คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม 

ระดับความคิดเหน็ 
5 

(เห็น
ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง) 

4 
(เห็น
ดว้ย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(ไม่เห็น
ดว้ย) 

1 
(ไม่เห็น
ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง) 

4. ท่านใหค้วามเคารพผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม ที่ไม่
ดหูมิ่นผลิตภณัฑข์องแบรนดอ่ื์น 
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คุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลด้านความงาม 

ระดับความคิดเหน็ 
5 

(เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง) 

4 
(เห็น
ดว้ย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(ไม่เห็น
ดว้ย) 

1 
(ไม่เห็น
ดว้ย

อย่างยิ่ง) 

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย      
1. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตาม มีลกัษณะ
ไลฟ์สไตลท์ี่คลา้ยกบัตนเอง 

     

2. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตามมีช่วงอายุ
วยัเดียวกนัดนู่าสนใจมากกว่า 

     

3. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่ท่านติดตามมีปัญหาผิว
หรือสภาพผิวใกลเ้คียง 

     

4. ท่านรูส้กึเชื่อมโยงกบัผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามที่มี
ค่านิยมหรือทศันคติใกลเ้คียงกบัตนเอง 

     

 
ตอนที ่4 ขอ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาด 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ (เลือก
เพียงค าตอบเดียว) 

การส่ือสารการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 
5 

(เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง) 

4 
(เห็นดว้ย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(ไม่เห็น
ดว้ย) 

1 
(ไม่เห็น
ดว้ย

อย่างยิ่ง) 

ด้านการโฆษณา      
1. การรีวิวผลิตภณัฑค์วามงามผ่าน TikTok มีเนือ้หาที่
น่าสนใจ 

     

2. คลิปรีวิวผลิตภณัฑค์วามงามจาก TikTok ท าใหเ้กิด
ความสนใจในสินคา้ 

     

3. การออกแบบภาพ เสียง และเอฟเฟกตใ์นคลิปรีวิว
ช่วยกระตุน้ความอยากทดลองสินคา้ 
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การส่ือสารการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 
5 

(เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง) 

4 
(เห็นดว้ย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(ไม่เห็น
ดว้ย) 

1 
(ไม่เห็น
ดว้ย

อย่างยิ่ง) 

4. โฆษณาผ่าน TikTok ท าใหแ้บรนดห์รือผลิตภณัฑ์
จดจ าไดง้่าย 

     

ด้านการประชาสัมพันธ ์      
1. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม บน TikTok ช่วยสรา้ง
ภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บัแบรนด ์

     

2. ขอ้มลูจากรีวิวใน TikTok มกัตรงกบัความสนใจและ
มีประโยชน ์

     

3. การประชาสมัพนัธผ์ลิตภณัฑบ์น TikTok ท าได้
รวดเรว็และทนัเหตกุารณ ์

     

4. การประชาสมัพนัธผ์่าน Influencers ช่วยเพิ่มความ
ไวว้างใจในผลิตภณัฑ ์

     

ด้านการขายโดยบุคคล      
1. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม แนะน าผลิตภณัฑ์
ความงามในไลฟ์สดผ่านช่องทาง TikTok 

     

2. ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม สามารถอธิบายขอ้มลู
ผลิตภณัฑไ์ดเ้ขา้ใจง่าย 

     

3. การโตต้อบกบัผูช้มในคลิปรีวิวช่วยเสรมิความรูส้กึ
เป็นกนัเองและเชื่อถือได ้

     

4. การแสดงการทดลองใชส้ินคา้จรงิจาก Influencers 
ช่วยสรา้งความมั่นใจ 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย      
1. โปรโมชั่นพิเศษ เช่น สว่นลด หรือของแถม จากการ
รีวิวสินคา้กระตุน้การตดัสินใจซือ้ 

     

2. การแจกโคด้สว่นลดจาก Influencers บน TikTok 
ท าใหเ้กิดความสนใจในสินคา้ 

     



  125 

การส่ือสารการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 
5 

(เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง) 

4 
(เห็นดว้ย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(ไม่เห็น
ดว้ย) 

1 
(ไม่เห็น
ดว้ย

อย่างยิ่ง) 

3. การรีวิวที่มีการกระตุน้ใหร้ีบซือ้ หรือมีจ านวนจ ากดั
สง่ผลใหต้ดัสินใจเรว็ขึน้ 

     

4. การมีโปรโมชนัดี ๆ ผ่าน TikTok ท าใหม้ีแนวโนม้
กลบัมาซือ้ซ  า้ 

     

ด้านการตลาดทางตรง      
1. การคลิกลิงกห์รือโคด้จากคลิปรีวิวเพื่อไปยงัหนา้ซือ้
สินคา้ช่วยเพิ่มความสะดวกในการซือ้ 

     

2. การไดร้บัขอ้ความหรือการแจง้เตือนเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑจ์าก TikTok ช่วยกระตุน้ใหซ้ือ้สินคา้ 

     

3. การสั่งซือ้สินคา้จากลิงกใ์นคลิปรีวิว TikTok ท าให้
การซือ้สะดวกและรวดเร็ว 

     

4. การตลาดทางตรงผ่าน TikTok ท าใหก้ารซือ้สินคา้
รวดเรว็และสะดวกมากขึน้ 

     

 
ตอนที ่5 ขอ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงามจากการรีวิวผ่านช่องทาง TikTok  

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ (เลือก
เพียงค าตอบเดียว)  

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิว
ผ่านช่องทาง TikTok  

ระดับการตัดสินใจ 
5 

(มาก
ที่สดุ) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(นอ้ย) 

1 
(นอ้ย
ที่สดุ) 

1. การเห็นรีวิวผลิตภณัฑค์วามงามบน TikTok ท าให้
ท่านมีความตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑค์วามงาม 

     

2. ท่านตดัสินใจซือ้เปรียบเทียบผลิตภณัฑค์วามงาม
ผ่านรีวิวช่องทาง TikTok  
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การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑค์วามงามจากการรีวิว
ผ่านช่องทาง TikTok  

ระดับการตัดสินใจ 
5 

(มาก
ที่สดุ) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน
กลาง) 

2 
(นอ้ย) 

1 
(นอ้ย
ที่สดุ) 

3. รีวิวจากผูท้รงอิทธิพลดา้นความงาม บน TikTok 
เป็นแหลง่ขอ้มลูส าคญัในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ความงาม 

     

4. การชมรีวิวจากหลายแหล่งบน TikTok ช่วยให้
สามารถเปรียบเทียบผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่างมีเหตผุล 

     

5. ท่านตดัสินใจซือ้ทนัทีหากรีวิวใน TikTok มีความ
น่าเชื่อถือและตรงกบัความตอ้งการ 

     

6. ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑค์วามงาม หากพงึพอใจ
กบัผลิตภณัฑท์ี่รูจ้กัจาก TikTok 
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