
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ์
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑส์กินแครผ่์านแอปพลิเคชนั TikTok  

ของผู้บริโภคในจงัหวดัปราจีนบุร ี
 

Factors of the Online Marketing Mix and the Influence of Influencers  
on Consumer Purchasing Decisions of Skincare Products  

through the TikTok Application in Prachinburi Province 
 

จุฑามาศ  รุ่งเจรญิทอง 
 

บทคดัย่อ 
 

 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์และอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑส์กนิแครผ์่านแอปพลเิคชนั TikTok 
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุรขีองผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ีโดยกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาในครัง้นี้ 
คอื กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีายุตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป ทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดัปราจนีบุร ีและเคยซื้อผลติภณัฑส์กนิแครผ์่าน
แอปพลิเคชนั TikTok จ านวน 400 คน โดยเก็บข้อมูลโดยใช้การแจกแบบสอบถามอเิล็กทรอนิกส์ และใช้สถติ ิ
ในการวเิคราะหข์อ้มูลได้แก่ รอ้ยละ ความถี่ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ทดสอบค่าเฉลี่ยโดยใช้สถติิ
เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างตวัแปรสองกลุ่ม และมากกว่าสองกลุ่ม ทดสอบการเปรยีบเทยีบความแตกต่าง
ของค่าเฉลีย่เป็นรายคู่ และการวเิคราะหถ์ดถอยแบบพหุคูณ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 ผลการวจิยัพบว่า (1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 26 – 35 ปี สถานภาพโสด   
ระดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีรบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
10,001 – 20,000 บาท (2) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรใ์นดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์สกนิแครผ์่านแอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดั
ปราจนีบุร ีทีแ่ตกต่างกนั (3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นการ
สง่เสรมิการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑส์กนิแครผ์่านแอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดั
ปราจนีบุร ีรอ้ยละ 63.30 และ (4) ปัจจยัอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร์ ดา้นความเชีย่วชาญ ดา้นความดงึดูดใจ 
และด้านความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อผลติภณัฑ์สกนิแคร์ผ่านแอปพลิเคชนั 
TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ีรอ้ยละ 54.60 โดยทุกปัจจยัมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ค าส าคญั: ประชากรศาสตร,์ สว่นประสมทางการตลาดออนไลน์, อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร,์ การตดัสนิใจซื้อ,  
   ผลติภณัฑส์กนิแคร,์ แอปพลเิคชนั TikTok 
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ABSTRACT 
 

 This research aims to study demographic factors, online marketing mix factors, and the influence  
of influencers on Consumer Purchasing Decisions of Skincare Products through the TikTok Application  
in Prachinburi Province. The sample group consisted of 400 consumers aged 15 years and older  
who reside in Prachinburi Province and have purchased skincare products through the TikTok application. 
Data were collected using electronic questionnaires, and statistical methods were applied for data analysis, 
including percentages, frequency, mean, and standard deviation. The study employed statistical tests to 
analyze the data, such as comparing means to determine differences between two groups and among 
more than two groups Pairwise comparisons of mean differences. Multiple regression analysis  
with statistical significance set at the 0.05 level. 
  The research findings revealed that (1) Most respondents were female, aged 26 – 35 years,  
single, held a bachelor's degree, worked as government officials or state enterprise employees, and had 
an average monthly income of 10,001 – 20,000 Baht (2) Differences in demographic factors such as gender, 
age, education level, and average monthly income significantly influenced on Consumer Purchasing Decisions 
of Skincare Products through the TikTok Application in Prachinburi Province (3) Online marketing mix factors, 
particularly product, price, and promotion, influenced on Consumer Purchasing Decisions of Skincare Products 
through the TikTok Application in Prachinburi Province at 63.30% and (4) Influencer factors, including 
expertise, attractiveness, and similarity to the target audience, influenced on Consumer Purchasing 
Decisions of Skincare Products through the TikTok Application in Prachinburi Province at 54.60%, 
with all these factors having statistical significance at the 0.05 level. 
 
Keywords: Demographics, Online Marketing Mix, Influencer Influence, Purchasing Decision,  
         Skincare Products, TikTok Application 
 

บทน า 
 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา  
   จากสถานการณ์โควดิ – 19 ทีร่ะบาดไปทัว่โลก ท าใหผู้บ้รโิภคและผูผ้ลติ ไม่สามารถออกมาใชช้วีติได้
ตามปกต ิต้องใชช้วีติอยู่ภายในบา้น ธุรกจิต่าง ๆ จงึต้องมกีารปรบัตวัไปค้าขายทางช่องทางออนไลน์มากขึ้น
และข้อมูลจากฝ่ายวิจัยธนาคารกรุงไทย ยังพบว่า การเข้าถึง Social Media และ Smart Phone ยังส่งผลให้
ผูบ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมคุ้นเคยและชนิกบัการซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ (ส านักข่าวอไีฟแนนซ์ไทย, 2567) 
ในยุคดจิทิลัที่เทคโนโลยแีละอนิเทอร์เน็ตเขา้มาเป็นส่วนส าคญัในชวีติ การตลาดออนไลน์ จงึกลายเป็นหนึ่งใน 
กลยุทธ์ทีใ่ชด้งึดูดลูกคา้ เพื่อกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูใ้นตวัของสนิคา้ จนน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 
ซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์ต่อวงการธุรกิจและเป็นที่นิยมในปัจจุบัน และใช้ช่องทาง Social Network เพื่อใช้สื่อสารกบั
ลูกค้าโดยตรง ผ่านโซเชยีลมเีดยีบนมอืถอื (Nipa, 2024) และหนึ่งในแพลตฟอร์มที่มอีทิธพิลอย่างมาก
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ต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคคงหนีไม่พน้แอปพลเิคชนัติก๊ต๊อก (TikTok) เพราะเป็นแหล่งรวมความบนัเทงิ
และขอ้มูลที่สามารถสร้างและแชร์เนื้อหาได้ง่ายและรวดเรว็ ซึ่งในปี 2570 ได้คาดว่าจะมยีอดผู้ใช้งานในไทยกว่า 
59.32 ล้านคน (Shubham Singh, 2024) และในปี 2022 มกีารเปิดตวั TikTok Shop เพื่อเป็นช่องทางในการซื้อขาย
สนิคา้ออนไลน์ ซึง่ผูข้ายสามารถเปิดรา้นคา้ภายในแอปพลเิคชนั (ฟารดิ หมดัซาและ และวลิาวลัย ์จนัทรศ์ร,ี 2567) 
ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ชมสนิคา้ เลอืกกดลงตะกรา้ไว ้และเมื่อมโีปรโมชนัด ี  ๆหรอืตดัสนิใจซื้อสนิคา้แลว้ กส็ามารถ
กดช าระสนิค้า และรอรบัสนิค้ามาส่งที่บ้าน และในปัจจุบนัผู้บรโิภคให้ความสนใจดูแลบ ารุงผวิพรรณมากขึ้น  
ไม่ว่าจะเป็นเพศใดกล็ว้นแต่ใหค้วามส าคญัในเรื่องนี้ (ชยัวฒัน์ ชาร,ี 2566) และผลติภณัฑส์กนิแคร ์(Skincare)  
กเ็ป็นสิง่ทีจ่ะเขา้มาช่วยปกป้อง ดแูลรกัษา ฟ้ืนฟูและบ ารุงผวิ ซึง่ Skincare มดีว้ยกนัหลากหลายประเภท ผูบ้รโิภค
ควรศกึษาขอ้มลู ก่อนท าการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑส์กนิแคร ์(Reportingseoth, 2566)  
   และอทิธพิลทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑผ์่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ นอกจากปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์แลว้ อนิฟลูเอนเซอรก์ม็อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเช่นกนั เพราะการที่มบีุคคลที่มชีื่อเสยีง
ออกมารวีวิสนิค้า ท าให้ผู้บรโิภคเชื่อว่าสนิค้านี้มคีุณภาพดี คนเหล่านี้ถึงกล้าที่รวีวิ ท าให้เกิดการตดัสนิใจซื้อ 
ไดง้า่ยขึน้ ซึง่เกดิจากการรบัชมคลปิสัน้ ๆ (ปรยีา ตณัฑเ์จรญิรตัน์, เนื่องอนงค ์ภูรุ่ง และปิยพงศ ์เผ่าวณิช, 2566)  
 จากแนวโน้มและเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาในเรื่อง “ปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาดออนไลน์และอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑส์กนิแครผ์่านแอปพลเิคชนั 
TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร”ี เพื่อต้องการทราบว่าปัจจยัใดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑส์กนิแคร์
ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok โดยศกึษาในเรื่องของปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และ
อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร ์ว่ามผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑส์กนิแครผ์่านแอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภค
ในจงัหวดัปราจนีบุรอีย่างไร เพือ่น าผลการวจิยัไปใชใ้นการวางแผนการตลาด เพือ่ใหต้อบโจทยก์ลุ่มเป้าหมายมากขึน้ 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
  1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ผ่าน  
แอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ี
   2. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์สกนิแคร์
ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ี
   3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ผ่าน  
แอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ี
 
สมมติฐานของการวิจยั 
   1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์สกินแคร์ผ่าน 
แอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ีแตกต่างกนั  
   2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์สกินแคร์ผ่าน
แอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ี 
    3. อทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร์ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์สกินแคร์ผ่านแอปพลิเคชนั 
TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ี

https://www.demandsage.com/author/sbhvibes/
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ขอบเขตการศึกษา 
    1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการท าการวจิยัในครัง้นี้ คอื กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีายุตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป 
โดยอาศยัอยู่ในจงัหวดัปราจนีบุร ีและเคยซื้อผลติภณัฑส์กนิแครผ์่านแอปพลเิคชนั TikTok เนื่องจากว่า 
ผู้วจิยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จงึได้ท าการสุ่มตวัอย่าง โดยใช้สูตรค านวณของ (Cochran, 1977 
อา้งถงึใน รตันาภรณ์ ธนาคุณ, 2564, หน้า 27) ทีม่รีะดบัความเชื่อมัน่ 95% และก าหนดค่าความคลาดเคลื่อน
ไม่เกนิ 5% หรอื 0.05 จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่างประมาณ 385 คน แต่เพื่อเป็นการป้องกนัความคลาดเคลื่อน
จงึเกบ็ขอ้มลูเพิม่อกี 15 คน รวมเป็นจ านวนกลุ่มตวัอย่างทีจ่ะใชเ้กบ็ขอ้มลูส าหรบัการวจิยัทัง้สิน้ 400 คน   
   2. ขอบเขตด้านตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดออนไลน์ และอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร ์และตวัแปรตาม คอื ปัจจยัการตดัสนิใจซือ้  
  3. ขอบเขตดา้นพืน้ที ่ผูว้จิยัไดท้ าการศกึษากลุ่มผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดัปราจนีบุร ี
         4. ขอบเขตระยะเวลา ศกึษาและเกบ็ขอ้มลูกลุ่มตวัอย่างวจิยัในช่วงเดอืนกรกฎาคม – ธนัวาคม 2567 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538, หน้า 41 – 42, อา้งถงึใน วยิดา ยารยิมย,์ 2563, หน้า 11 - 12) กล่าวว่า 
ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชพี ระดบัการศกึษา รายได ้และสถานภาพ ทีไ่ดร้บั
ความนยิมและใชเ้ป็นเกณฑใ์นการแบ่งกลุ่มของผูบ้รโิภค การแบ่งสว่นทางการตลาด เพราะเป็นตวัแปรที่ช่วย
ในการแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายไดช้ดัเจน สะดวก และงา่ย ส าหรบัการแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด  
 1. เพศ คอื ความแตกต่างกนัทางเพศของผูห้ญงิและผูช้าย ไม่ว่าจะเป็นร่างกาย จติใจ ความรูส้กึ ทีแ่ตกต่าง
กนัออกไป ซึง่ความแตกต่างทางเพศนี้เอง ท าใหน้กัการตลาดตอ้งก าหนดเป้าหมายของกลุ่มลูกคา้ใหช้ดัเจน  
 2. อายุ คอื การแบ่งอายุของผูบ้รโิภค เพื่อใชป้ระโยชน์ส าหรบัก าหนดกลยุทธ์ เพราะช่วงอายุของผูบ้รโิภค
ทีม่คีวามแตกต่างกนันัน้ ย่อมมคีวามตอ้งการทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั (รตันาภรณ์ ธนาคุณ, 2564, หน้า 10) 
 3. สถานภาพ คอื สถานภาพของการสมรส ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้แตกต่างกนั เพราะ
คนโสดจะมอีสิระในการเลอืกซือ้สนิคา้ดว้ยตนเอง แต่คนทีอ่ยู่ในสถานภาพสมรส จะตอ้งคดิและประเมนิทางเลอืก
มากกว่า (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2538, หน้า 41 - 42 อา้งถงึใน สุณิสา ตรงจติร,์ 2559, หน้า 16) 
 4. อาชพี รายได ้และระดบัการศกึษา คอื การแบ่งส่วนทางการตลาดโดยใช้เกณฑ์ทางด้านอาชพี รายได้ 
และการศกึษา มาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการก าหนดกลุ่มลูกค้าใหช้ดัเจนมากขึน้ และมคีวามสอดคลอ้งกบัผลติภณัฑ์
ของบรษิทั (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2538, หน้า 41 - 42 อา้งถงึใน สุณิสา ตรงจติร,์ 2559, หน้า 16)  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

  วเิชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550 อ้างถึงใน ณิชาภา เทพณรงค์ และประภสัสร วเิศษประภา, 
2564, หน้า 5) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ คอืองคป์ระกอบของการท าการตลาดในรูปแบบใหม่ 
ทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกนัและมคีวามส าคญัอย่างมากในการด าเนินธุรกจิทางการตลาดออนไลน์  
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 1. ผลติภณัฑ ์คอื สนิคา้หรอืสิง่ทีส่ามารถน ามาแลกเปลีย่นซือ้ขายได ้เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค ผ่านขัน้ตอน กลไก หรอืกระบวนการทางการตลาด ระหว่างผูข้ายและผูบ้รโิภค 
 2. ราคา คอื มูลค่าของผลติภณัฑ์ ซึ่งอยู่ในรูปแบบของตวัเงนิที่มคีวามเหมาะสม เป็นสิง่ที่น ามาใช้
สร้างความสนใจแก่ผู้บรโิภค โดยน าเสนอราคาผ่านแอปพลเิคชนั ซึ่งระบุไว้อย่างชดัเจน เพื่อให้ลูกค้าสามารถ 
ทีจ่ะเลอืกเปรยีบเทยีบได ้ซึง่สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคอกีดว้ย (ศกัดิช์ยั สะอาด, 2566, หน้า 7) 
  3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย คอื กระบวนการในการเคลื่อนย้ายสนิคา้จากผูผ้ลติไปยงัผู้บรโิภค ซึ่งเป็น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ ที่เข้าถึงได้ง่ายรวดเร็ว มขี้อมูลที่ชดัเจน และมคีวามปลอดภยั 
(วเิชยีร วงศณ์ิชชากุล และคณะ, 2550 อา้งถงึใน คุณญัญา เนียมฤทธิ,์ 2565, หน้า 15)  
  4. การสง่เสรมิการตลาด คอื การตดิต่อสือ่สารทางการตลาดระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย เพือ่แจง้ขอ้มูลข่าวสาร 
หรอืจูงใจใหผู้บ้รโิภคเกดิความต้องการและตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ เนื่องจากไดพ้บเหน็ผลติภณัฑม์ากขึน้ จดจ าได้ 
และอาจกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บรโิภคได ้(วเิชยีร วงศ์ณิชชากุล และคณะ, 2550 อา้งถงึใน เกวลนิ โฉสูงเนิน, 
ธนศติา ลีห้ริญัพงศ ์และอดุลยเดช ตนัแกว้, 2567, หน้า 368 - 369)  
  5. การรกัษาความเป็นส่วนตวั เป็นนโยบายของผู้ประกอบการ ทีจ่ะคุม้ครองและเก็บรกัษาขอ้มูลส่วนบุคคล
ของลูกคา้ โดยไม่น าขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกค้าไปเผยแพร่ก่อนได้รบัอนุญาต และผูบ้รโิภคคอืคนเดยีว ทีจ่ะสามารถ
เขา้ถงึและแกไ้ขขอ้มลูสว่นนี้ได ้(วเิชยีร วงศณ์ิชชากุล และคณะ, 2550 อา้งถงึใน คุณญัญา เนียมฤทธิ,์ 2565, หน้า 15) 
  6. การใหบ้รกิารสว่นบุคคล เป็นการบรกิารโตต้อบกนั ระหว่างลูกคา้กบัผูข้ายแบบเฉพาะเจาะจง เพือ่เสนอ
สนิค้าที่ตรงใจ และอ านวยความสะดวก ส่งผลให้ลูกค้าเกดิความประทบัใจ รวมถึงน าเสนอข้อมูล Promotion และ
ผูบ้รโิภคสามารถตดิต่อผูข้ายผลติภณัฑ์ไดอ้ย่างสะดวกรวดเรว็ (วเิชยีร วงศ์ณิชชากุล และคณะ, 2550 อา้งถงึใน 
เกวลนิ โฉสงูเนิน, ธนศติา ลีห้ริญัพงศ ์และอดุลยเดช ตนัแกว้, 2567, หน้า 369)   
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร ์
  ณัฐมล คงทน (2567, หน้า 9) กล่าวว่า อนิฟลูเอนเซอร ์คอื บุคคลทีม่อีทิธพิลกบักลุ่มผูบ้รโิภค ซึ่งมี
ยอดผูต้ดิตามเป็นจ านวนมาก บน Social Media โดยน าเสนอผลติภณัฑห์รอืสนิคา้ผ่าน content ทีน่่าสนใจต่อ
ผูต้ดิตามของเขา เพือ่ท าการดงึดดูใจและโน้มน้าวใจ ใหผู้ต้ดิตามเกดิความตอ้งการและตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ 
  Shimp (2003 อ้างถงึใน สมชัชา สุวรรณโชต ิและเนตรนภา รกัษายศ , 2566, หน้า 4) กล่าวว่า
อินฟลูเอนเซอร์ต้องมีคุณลักษณะตามองค์ประกอบของ Tears Model ที่มีความส าคัญ 5 ประการ 
เพื่อที่จะสร้างตวัตนของอินฟลูเอนเซอร์ ให้เข้าไปมอีิทธิพลต่อผู้บรโิภคได้  ทัง้ความคดิ การตดัสนิใจ 
รปูแบบการใชช้วีติ เพือ่กระตุน้ความสนใจความสนใจใหผู้บ้รโิภคมคีวามรูส้กึอยากทีจ่ะซือ้สนิคา้ตามนัน่เอง  
    1. ความไวว้างใจ คอื ความเชื่อ ความคาดหวงัของผู้บรโิภคทีม่ตี่ออนิฟลูเอนเซอร์ ว่าเมื่อซื้อสนิค้า
ตามที่อนิฟลูเอนเซอร์แนะน าแล้ว น ามาใช้จะเป็นเรื่องที่พูดจรงิไม่ได้โกหกกนั ตามที่พวกเขาได้คาดหวงัไว้  
ซึ่งความไวว้างใจจะมมีากหรอืน้อย อยู่ทีผ่ลติภณัฑท์ีไ่ดร้บัมาแลว้ เมื่อใชจ้รงิเป็นไปตามทีไ่ดร้วีวิไวห้รอื  
มผีลลพัธท์ีด่เีกนิกว่าทีไ่ดม้กีารบอกกล่าวไว ้(พรรณรายณ์ กนัทะจติร, 2564, หน้า 10) 
  2. ความเชีย่วชาญ หมายถงึ ความช านาญหรอืความเชีย่วชาญเฉพาะตวัของบุคคล ทีม่คีวามรู ้ความเขา้ใจ
ในเรื่องของผลติภณัฑเ์ป็นอย่างด ีและน าเสนอออกมาผ่านประสบการณ์ทดลองใช ้ตอ้งบอกไดว้่าผลติภณัฑค์อือะไร 
มปีระโยชน์และขอ้ดขีอ้เสยีอย่างไร (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล, 2553 อา้งถงึใน ณฐัมล คงทน, 2567, หน้า 10) 
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   3. ความดงึดูดใจ คอื ความน่าดงึดูดใจ จากเอกลกัษณ์และความน่าสนใจเฉพาะตวัของอนิฟลูเอนเซอร ์
ไม่ว่าจะเป็นบุคลกิ หรอืรปูร่างหน้าตา แต่ไม่สอดคลอ้งกบัสนิคา้โดยตรง แต่เชื่อมโยงกบัวถิชีวีติ หรอืความชอบของ
ผูบ้รโิภคได ้(Shimp, 2003 อา้งถงึใน ชื่นสุมล บุนนาค, สุนนัทา ศริโิวหาร และชฎารตัน์ อนนัตกูล, 2565, หน้า 90) 
   4. ความเคารพ คอื การที่ผู้บรโิภคนัน้เกดิความความเคารพในตวัของอินฟลูเอนเซอร์ที่ประสบความส าเร็จ  
จนท าใหเ้กดิความชื่นชอบ จนน ามาเป็นตน้แบบหรอืแมแ้ต่การใชส้นิคา้ตาม (กุลนาถ วรรฐักฤตกิร, 2564, หน้า 27) 
  5. ความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย คอื ความคลา้ยคลงึหรอืเหมอืนกนัของอนิฟลูเอนเซอรก์บักลุ่มผูบ้รโิภค
ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายของผลติภณัฑ ์เช่น เจา้ของแบรนดอ์ฟี มารวีวิสกนิแครท์าผวิช่วยลดรอยแตกลายของหน้าทอ้ง 
เพื่อเจาะกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ปัีญหาดา้นริว้รอยแตกลาย (Shimp, 2003 อา้งถงึใน ชื่นสุมล บุนนาค, สุนันทา ศริโิวหาร 
และชฎารตัน์ อนนัตกูล, 2565, หน้า 90)  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัการตดัสินใจซ้ือ 
  Schiffman & Kanuk (2007 อ้างถึงใน ณัฐมล คงทน, 2567, หน้า 12) ได้กล่าวว่า การตดัสนิใจซื้อ 
หมายถงึ ขัน้ตอนในการเลอืกซื้อผลติภัณฑ์ที่มากกว่าสองทางเลอืกขึ้นไป ซึ่งเกี่ยวขอ้งกบักระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ในช่วงเวลาหนึ่ง  
   Kotler & Keller (2016 อ้างถึงใน ณัฐมล คงทน, 2567, หน้า 13 - 15) ให้ความหมายของกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อไวว้่า กระบวนการการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค คอื สิง่ทีผู่บ้รโิภคน ามาใชใ้นการประเมนิทางเลอืก 
เพื่อน ามาประกอบการตดัสนิใจ ก่อนการตดัสนิใจซื้อสนิค้า โดยมกีระบวนการ 5 ขัน้ตอน คอื การรบัรู้
ปัญหาความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
  1. การรบัรูปั้ญหาความต้องการ หรอื การตระหนักถงึความต้องการ คอื ขัน้ตอนแรกของกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ ซึง่ปัญหาความตอ้งการของผูบ้รโิภคแต่ละคน กจ็ะมคีวามแตกต่างกนั ซึง่ผูบ้รโิภคจะสามารถรบัรู ้
ไดเ้องว่า เกดิจากความตอ้งการจรงิ  ๆหรอืเกดิจากสิง่เรา้หรอืการถูกกระตุน้จากทัง้ภายนอกและภายใน  
  2. การค้นหาข้อมูล คือ การค้นคว้าเพื่อสืบหาข้อมูลหลังจากที่ได้รับรู้ปัญหาความต้องการแล้ว  
เพือ่หาขอ้มลูเพิม่เตมิจากแหล่งขอ้มลูต่าง ๆ เพือ่ทีผู่บ้รโิภคจะน ามาใชส้ าหรบัการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้  
   3. การประเมนิทางเลือก คอื การประเมนิทางเลอืก หรอืการวเิคราะห์ข้อมูลที่หามาได้ เพื่อน าผล 
ของขอ้มลูมาเปรยีบเทยีบกนั เช่น สรรพคุณ ราคา แบรนด์ เพือ่ใหง้า่ยต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
  4. การตดัสนิใจซื้อ คอื การที่ผู้บรโิภคตดัสนิใจหรอืเลอืกซื้อสนิคา้ที่ตรงกบัความต้องการหรอืถูกใจ
มากที่สุด ซึ่งต้องใช้ขอ้มูลมาประกอบการตดัสนิใจหลายอย่าง ทัง้ในเรื่องของราคา สรรพคุณ ระยะเวลา 
การจดัสง่ ความตอ้งการใช ้ซึง่บางครัง้การตดัสนิใจกใ็ชเ้วลานานมาก หรอืบางครัง้กต็ดัสนิใจซือ้ไดท้นัท ี
  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ คือ ความรู้สึกที่เกิดขึ้นหลังจากที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการเหล่านัน้ 
แลว้ท าการเปรยีบเทยีบผลติภณัฑ์ ระหว่างขอ้มูลจากการใช้จรงิกบัก่อนตดัสนิใจซื้อว่าเป็นไปตามทีไ่ด้
คาดหวงัไวเ้พยีงใดนัน่เอง  
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
  ววิฒัน์ วนาสุวรรณกุล และยุพาวรรณ วรรณวานิชย์ (2566) ท าการศกึษาในเรื่องของอิทธิพล
ของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติ๊กต๊อกไลฟ์ พบว่า 
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เพศ อายุ รายได้ และระดบัการศกึษา ที่ต่างกนั ส่งผลกบัการตดัสนิใจซื้อต่างกนั และการส่งเสรมิการตลาด 
ราคา และผลติภณัฑ ์สง่ผลกบัการตดัสนิใจซือ้  
  ปรยีา ตณัเจรญิรตัน์, เนื่องอนงค์ ภูรุ่ง และปิยพงศ์ เผ่าวณิช (2566) ได้ท าการศึกษาในเรื่อง 
ของอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที่มชีื่อเสยีงต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าหอมของผู้บรโิภควยัท างาน พบว่า 
ความดงึดดูใจ ความเชีย่วชาญและความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย สง่ผลกบัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค  
 

วิธีด าเนินการวิจยั 
 

รปูแบบของการวิจยั 
  การวิจัยในครัง้นี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการสุ่ม 
กลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช้แบบสอบถามอเิล็กทรอนิกส์ผ่าน Google 
Form เป็นเครื่องมอืส าหรบัใชใ้นการเกบ็รวมรวมขอ้มลูการวจิยัของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจีนบุร ี 
 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  
   ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยั คอื กลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑ์สกนิแครผ์่านแอปพลเิคชนั TikTok 
ทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดัปราจนีบุร ีซึง่มอีายุตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึก าหนดขนาด
ของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรการค านวณของ Cochran (1977, อ้างถงึใน รตันาภรณ์ ธนาคุณ, 2564, หน้า 27)  
ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และมรีะดบัของความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดไ้ม่เกนิ 5% จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่าง
ที ่385 คน และเพือ่ป้องกนัความผดิพลาดของขอ้มลู จงึขอเพิม่จ านวน 15 คน รวมเกบ็ขอ้มลูเป็น 400 คน 
 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมอืทีใ่ชเ้กบ็รวบรวมขอ้มูล คอื แบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกสผ์่าน Google Form เป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด คอื ส่วนที ่1 แบบสอบถามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ส่วนที ่2 แบบสอบถามปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาดออนไลน์ สว่นที ่3 แบบสอบถามอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร ์และสว่นที ่4 แบบสอบถามการตดัสนิใจซื้อ 
และค าถามปลายเปิด ในสว่นที ่5 แบบสอบถามขอ้เสนอแนะและความคดิเหน็เพิม่เตมิ  
 
ตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือท่ีใช้ 
  น าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้เสนอต่อผูท้รงคุณวุฒ ิ3 ท่าน เพือ่ตรวจสอบความตรงของเนื้อหา โดยทดสอบ
หาค่า IOC ซึ่งมคี่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 ซึ่งถอืว่าขอ้ค าถามนัน้ใช้ได้ จงึได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้
กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 คน และน าผลไปค านวณหาค่า Cronbach’s Alpha ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.985  
ซึง่มากกว่า 0.70 จงึน าแบบสอบถามชุดน้ี ไปใชส้ าหรบัเกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่างจรงิ จ านวน 400 คน  
 
การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา แบบสอบถามในส่วนที่ 1 ใช้สถิติในการวเิคราะห์ข้อมูล เพื่อแสดงข้อมูลเป็น 
ค่ารอ้ยละ และค่าความถี ่และแบบสอบถามในสว่นที ่2 – 4 ใชส้ถติใินการวเิคราะหข์อ้มลู เพือ่แสดงขอ้มลูเป็น
ค่าเฉลีย่ และค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน  
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   2. สถติเิชงิอนุมาน ใชส้ถติสิ าหรบัการวเิคราะหเ์พือ่เปรยีบเทยีบและวเิคราะห์ความสมัพนัธข์องตวัแปร
ทีศ่กึษา โดยใชส้ถติ ิ(Independent Sample T-test) และ (One-way Anova หรอื F-test) และการวเิคราะหถ์ดถอย
แบบพหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

ผลการวิจยั 
 

สรปุผลการวิจยั 
   1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 270 คน 
คดิเป็นร้อยละ 67.50 มอีายุ 26 - 35 ปี จ านวน 149 คน คดิเป็นร้อยละ 37.25 มสีถานภาพโสด จ านวน 255 คน 
คดิเป็นร้อยละ 63.75 มรีะดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 189 คน คดิเป็นร้อยละ 47.25 
ประกอบอาชีพรบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ จ านวน 147 คน คดิเป็นร้อยละ 36.75 และมรีายได้เฉลี่ย 
ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 182 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.50 
     2. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เรยีงล าดบัค่าเฉลีย่
จากมากไปหาน้อย คอื ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นราคา ดา้นการใหบ้รกิาร
สว่นบุคคล ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั ตามล าดบั  
   3. ปัจจยัอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร ์พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เรยีงล าดบัค่าเฉลี่ย
จากมากไปหาน้อย คอื ด้านความดึงดูดใจ ด้านความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย ด้านความเชี่ยวชาญ  
ดา้นความเคารพ และดา้นความไวว้างใจ ตามล าดบั 
  4. ปัจจยัการตดัสนิใจซือ้ พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เรยีงล าดบัค่าเฉลีย่จากมากไปหาน้อย 
คอื ด้านการประเมนิทางเลอืก ด้านการตดัสนิใจซื้อ ด้านการค้นหาขอ้มูล ด้านพฤตกิรรมหลงัการซื้อ และ 
ดา้นการรบัรูปั้ญหาความตอ้งการ ตามล าดบั 
  5. สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
สกนิแครผ์่านแอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ีแตกต่างกนั พบว่า ดา้นเพศ อายุ 
ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑส์กนิแคร์ผ่าน
แอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ีทีแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
และดา้นสถานภาพและอาชพี แตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑส์กนิแครผ์่านแอปพลเิคชนั 
TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ีทีไ่ม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
   6. สมมตฐิานที ่2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑส์กนิแคร์
ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok ของผู้บรโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ีพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑส์กนิแครผ์่านแอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ีและ 
เรยีงล าดบัดา้นทีส่ง่ผลและมอีทิธพิลจากมากไปน้อย คอื ดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นผลติภณัฑ ์
และมคีวามสามารถร่วมกนัในการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้ไดร้อ้ยละ 63.30 สว่นดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั และดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑส์กนิแคร์
ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ีอย่างมนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 
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  7. สมมตฐิานที ่3 ปัจจยัอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร์ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑส์กนิแคร์
ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ีพบว่า ปัจจยัอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร ์มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑส์กนิแครผ์่านแอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ีและ เรยีงล าดบั
ดา้นทีส่่งผลและมอีทิธพิลจากมากไปน้อย คอื ดา้นความดงึดูดใจ ดา้นความเชีย่วชาญ และดา้นความเหมอืนกบั
กลุ่มเป้าหมาย และมคีวามสามารถร่วมกนัในการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้ไดร้อ้ยละ 54.60  
 

อภิปรายผล 
 

 1. สมมตฐิานที ่1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑส์กนิแคร์
ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ีแตกต่างกนั ผลพบว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์สกินแคร์ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok ของผู้บรโิภค 
ในจงัหวดัปราจนีบุร ีทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎขีองศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538, 
หน้า 41 – 42, อ้างถงึใน วยิดา ยารยิมย์, 2563, หน้า 11 - 12) ที่ได้กล่าวว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ  
อายุ ระดบัการศกึษา รายได ้เป็นตวัแปรทีช่่วยแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัไดอ้ย่างชดัเจน สะดวก และง่ายทีสุ่ด 
ซึ่งผลการวจิยัพบว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑส์กนิแคร์
ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุรทีีแ่ตกต่างกนั กส็ามารถช่วยแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคให้ชดัเจน
มากขึ้น ว่าควรที่จะเจาะตลาดในกลุ่มลูกค้าเพศใด อายุ ระดบัการศกึษา และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนประมาณไหน 
ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของววิฒัน์ วนาสุวรรณกุล และยุพาวรรณ วรรณวานิชย ์(2566) ทีศ่กึษาในเรื่องของ
อทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ต๊อกไลฟ์ 
ผลพบว่า ปัจจยัสว่นบุคคลในดา้นเพศ อาย ุรายไดแ้ละระดบัการศกึษา ทีต่่างกนั สง่ผลกบัการตดัสนิใจซือ้ต่างกนั  
  2. สมมตฐิานที ่2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑส์กนิแคร์
ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ีผลพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์สกนิแคร์ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจีนบุรี
ซึง่เรยีงล าดบัความมอีทิธพิลหรอืส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อจากมากไปน้อย คอื ดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
และดา้นผลติภณัฑ ์ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎขีองวเิชยีร วงศณ์ิชชากุล และคณะ (2550 อา้งถงึใน ณิชาภา 
เทพณรงค ์และประภสัสร วเิศษประภา, 2564, หน้า 5) ทีไ่ดก้ล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ คอื
องคป์ระกอบของการท าการตลาดในรูปแบบใหม่ ทีเ่กีย่วขอ้งกนัและมคีวามส าคญัในการด าเนินธุรกจิทางการตลาด
ออนไลน์ ซึง่ผลการวจิยัพบว่า ราคา การสง่เสรมิการตลาดและผลติภณัฑ ์มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ ซึง่สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของววิฒัน์ วนาสุวรรณกุล และยุพาวรรณ วรรณวานิชย ์(2566) ทีท่ าการศกึษาในเรื่องของอทิธพิล 
ของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ต๊อกไลฟ์ ทีพ่บว่า 
การสง่เสรมิการตลาด ราคา และผลติภณัฑ ์สง่ผลกบัการตดัสนิใจซือ้  
  3. สมมตฐิานที ่3 ปัจจยัอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร ์มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑส์กนิแครผ์่าน
แอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ีผลพบว่า ปัจจยัอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร์ มผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑส์กนิแครผ์่านแอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ีซึง่เรยีงล าดบั
ความมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้จากมากไปน้อย คอื ดา้นความดงึดดูใจ ดา้นความเชีย่วชาญ และดา้นความเหมอืน 
กบักลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฏขีอง Shimp (2003 อา้งถงึใน สมชัชา สุวรรณโชต ิและ



10 

 

เนตรนภา รกัษายศ, 2566, หน้า 4) ทีก่ล่าวว่า อนิฟลูเอนเซอรต์้องมคีุณลกัษณะตามองคป์ระกอบ เพือ่ทีจ่ะสรา้งตวัตน
ของอนิฟลูเอนเซอร์ ให้เขา้ไปมอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคได้ ซึ่งความดงึดูดใจ ทัง้เรื่องหน้าตา ความโด่งดงั มชีื่อเสยีง  
มคีวามเชี่ยวชาญในผลติภณัฑ์ รวมไปถงึบุคลกิความชอบหรอืปัญหาผวิที่เหมอืนกบักลุ่มเป้าหมายเป็นสิง่ที่
ผูบ้รโิภคค านึงถงึมากทีสุ่ด ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของปรยีา ตณัเจรญิรตัน์, เนื่องอนงค ์ภูรุ่ง และปิยพงศ์ 
เผ่าวณิช (2566) ทีศ่กึษาในเรื่องอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่ชีื่อเสยีงต่อการตดัสนิใจซื้อน ้าหอมของผูบ้รโิภค
วยัท างาน ทีพ่บว่า ปัจจยัอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร์ ในดา้นความดงึดูดใจ ความเชีย่วชาญ และความเหมอืนกบั
กลุ่มเป้าหมาย สง่ผลกบัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค  
 

ข้อเสนอแนะ 
 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการบริหารจดัการของผู้ประกอบการ 
  1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์เช่น 1) ดา้นเพศ ควรทีจ่ะออกแบบและพฒันาผลติภณัฑท์ีแ่ยกไดช้ดัเจน
ว่าแบบใดเป็นของเพศไหน เช่น แยกสขีองบรรจุภณัฑ ์และสว่นผสมทีเ่หมาะกบัสภาพผวิของแต่ละเพศ 2) ดา้นอายุ 
ในหมู่วยัรุ่น ควรออกแบบบรรจุภณัฑท์ีม่สีสีนัสดใส มลีูกเล่น สามารถหยบิมาถ่ายรปูได ้ถา้เป็นในวยัท างาน 
กค็วรเน้นทีพ่กพาง่าย ดเูรยีบโก ้สดีเูรยีบรอ้ย 3) ดา้นระดบัการศกึษา ในระดบัมธัยม เน้นผลติภณัฑท์ีเ่หมาะกบัวยัใส 
เน้นงานผวิลดสวิ ในระดบัปรญิญาตร ีเน้นผลติภณัฑท์ีร่วมคุณสมบตัไิวใ้นสกนิแครเ์พยีงตวัเดยีว เพือ่ลดขัน้ตอน
บ ารุงผวิ และในระดบัสูงกว่าปรญิญาตร ีควรเน้นผลติภณัฑ์ที่ลดรอยหมองคล ้ารอบดวงตาลดริว้รอย 4) ดา้นรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน ควรเน้นผลติภณัฑท์ีต่อบสนองต่อความต้องการของผู้บรโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั 
ทีแ่มจ้ะเป็นผลติภณัฑต์วัเดยีวกนั กค็วรมหีลายรปูแบบทัง้แบบขวด แบบซอง เพือ่เพิม่ทางเลอืกในเรื่องของราคา  
    2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 1) ควรทีจ่ะมุ่งเน้นในการ
แสดงความโปร่งใสในการเกบ็รกัษาขอ้มลูและการรกัษาความเป็นสว่นตวัของลูกคา้ไวต้ัง้แต่ครัง้แรกว่าจะเกบ็ขอ้มูล
ของลูกค้าไปใช้ท าสิง่ใดบ้างและไม่มกีารน าไปเผยแพร่ โดยไม่ได้รบัอนุญาต 2) ควรเปิดโอกาสให้ลูกค้าเลอืกที่จะ 
รบั หรอืท าการปฏิเสธการรบัขอ้มูลข่าวสารเองได้ 3) ควรมุ่งเน้นในการใช้เทคโนโลยทีี่มคีวามปลอดภยัในการ 
เกบ็รกัษาขอ้มลูสว่นตวัของลูกคา้ เพือ่แสดงใหลู้กคา้เหน็ว่าจะไม่เกดิการรัว่ไหลของขอ้มลู  
   3. ปัจจยัอทิธพิลของอนิฟลูเอนเซอร ์ดา้นความไวว้างใจ 1) เน้นดงึอนิฟลูเอนเซอรท์ีไ่ดร้บัความไวว้างใจ
จากคนในสงัคมมารวีวิสนิค้า โดยก่อนรวีวิ ควรส่งผลติภณัฑส์กนิแครไ์ปให้อนิฟลูเอนเซอรไ์ดท้ดลองใช้ก่อน 
เพื่อที่จะได้รวีวิออกมาได้อย่างสมจรงิ ซึ่งส่งผลดตี่อการด าเนินงานของบรษิทัในระยะยาว 2) ควรสบืขอ้มูลของ 
อนิฟลูเอนเซอร ์ก่อนจา้งมารวีวิสนิคา้ เพราะการจา้งอนิฟลูเอนเซอร์มารวีวิสนิคา้ กเ็หมอืนการแนะน าผลติภณัฑใ์ห้
ผูบ้รโิภครูจ้กั หากไม่ตรงกลุ่มเป้าหมาย ยอดขายกจ็ะไม่ไดเ้พิม่ขึน้มากนัก 3) ควรจา้งใหอ้นิฟลูเอนเซอร์ท าคลปิรวีวิ 
โดยอดัคลปิทดลองใช้ผลติภณัฑ์เป็นเวลา 1 เดอืน เพื่อบนัทกึการเปลี่ยนแปลงว่าผลติภณัฑ์ใช้แล้วมผีลเป็น
อย่างไร เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความไวว้างใจไดว้่า อนิฟลูเอนเซอรค์นนัน้ใชผ้ลติภณัฑ์แลว้เหน็ผลจรงิ  
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ควรขยายพืน้ทีห่รอืเจาะกลุ่มพื้นทีใ่นการศกึษา เช่น ขยายพืน้ที่ไปยงัจงัหวดัอื่น ๆ  หรอืเจาะกลุ่มพืน้ที่
เป็นเขตอ าเภอ หรอืใชก้ารเกบ็ขอ้มลูการสมัภาษณ์ร่วมดว้ย เพือ่ใหท้ราบขอ้มลูทีก่วา้งขึน้ และเฉพาะเจาะจงขึน้  
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   2. ควรท าการศกึษาปัจจยัอื่น  ๆเช่น พฤตกิรรมการซื้อ พฤตกิรรมหลงัการซื้อ หรอืปัจจยัอื่น  ๆทีส่ง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการปรบัปรุงกลยุทธ์การตลาดทัง้ในด้านราคา คุณภาพ
ของผลติภณัฑ ์หรอืการสง่เสรมิการตลาด ใหม้ปีระสทิธภิาพมากขึน้ และเพือ่รกัษากลุ่มลูกคา้เดมิ 
    3. ควรท าการการศกึษาเพิม่เตมิ ในกลุ่มของผูบ้รโิภคทีซ่ื้อผลติภณัฑอ์อนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนัอื่น ๆ  
เพื่อเปรยีบเทยีบความส าคญัของปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑส์กนิแครผ์่านแอปพลเิคชนัอื่น 
เพือ่น าผลมาใชป้รบัปรุงหรอืพฒันากลยุทธก์ารขายและแอปพลเิคชนั ใหม้คีวามเหมาะสมกบักลุ่มผูบ้รโิภค ต่อไป 
    4. ควรท าการศกึษากลุ่มผลติภณัฑส์กนิแคร ์ใหเ้ฉพาะเจาะจงมากขึน้ เช่น กลุ่มบ ารุงผวิ กลุ่มฟ้ืนฟูผวิ 
ว่าผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑส์กนิแครใ์นกลุ่มใดมากทีสุ่ด เพือ่น าผลมาวจิยัและพฒันาผลติภณัฑ์
ในกลุ่มนัน้ ๆ เพือ่ใชส้ าหรบัดงึดดูความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้พิม่มากขึน้ 
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