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บทคัดยอ 

 

 การศึกษาวิจัยนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงการสรางแบรนดบุคคลบนแอปพลิเคชัน 

ติ๊กตอก (TikTok Application) ซึ่งสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร ของประชากรที่

อาศัยอยูในพื้นที่ เขตธนบุรีโดยเปนการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บขอมูลโดย

การใชแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยกลุมตัวอยาง ไดแก ประชาชนที่อาศัยบริเวณพ้ืนที่เขต

บางกอกใหญและเขตบางกอกนอย ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยาง โดยใชการสุมตัวอยางแบบแบงเขต

การปกครองซึ่งวิธีการใชการแจกแบบสอบถามจำนวน 404 ชุด ในสวนของการวิเคราะหขอมูลนั้นใช

สถิติเชิงพรรณนาไดแก จำนวน รอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการอธิบายลักษณะ 

พฤติกรรม (ความถี่) การเปดรับสื่อและทัศนคติ ที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

 ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-30 ป ระดับการ 

ศึกษาสวนใหญจบปริญญาตรี มีสถานภาพโสด รายไดตอเดือนอยูที่ 15,000-25,000 บาท ประกอบ

อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีความชื่นชอบเจาของแบรนดหรือแมคาออนไลนที่มีความรูเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ โดยเลือกติดตามเจาของแบรนดหรือแมคาออนไลน ที่ทำคอนเทนตเก่ียวกับการใหความรู

เก่ียวกับผลิตภัณฑ และไลฟสไตลของตนเอง นอกจากนี้กลุมตัวอยางยังมีการตัดสินใจซื้อสินคา จากการ

สรางแบรนดบุคคลใหมีตัวตนบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) ทำใหเกิดความเชื่อถือ 

และสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความชื่นชอบ 

จำนวนผูติดตาม และการสรางแบรนดบุคคลบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) สงผลตอ

การตดัสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร เนื่องจากการสรางคอนเทนตที่ตรงกับความตองการของกลุม 

เปาหมาย จะทำใหกลุมเปาหมายชื่นชอบ และเลือกติดตาม โดยหากแมคาออนไลนหรือเจาของแบรนด

สรางคอนเทนตที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดในจำนวนมาก ก็จะสงผลใหเกิดความชื่นชอบและผูติดตามเปน

จำนวนมาก จนกลายเปนบุคคลที่มีชื่อเสียง มีตัวตนบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application)  

ซึ่งสิ่งเหลานี้ทำใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา เนื่องจากการมีชื่อเสียงสงผลตอความนาเชื่อถือ 
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ABSTRACT 

 

 The objective of this research was to study how Personal branding on the 

TikTok application influences the purchasing of skin care goods by the people who 

live in the Thonburi area. This was a quantitative study that employed questionnaires 

to collect data from residents of Bangkok-Yai and Bangkok-Noi, who comprised the 

sample group. Subdivision sampling was used to distribute the 404 questionnaires.  

In the data analysis, descriptive statistics such as number, percentage, mean, and 

standard deviation were used to describe behavioral, characteristics, frequency, 

responsive to media, and attitude impacting product purchasing choice. 

 According to the findings of the study, most of the samples were female,  

aged 25 to 30 years old, with a bachelor's degree, single status, a monthly salary  

of approximately 15,000 to 25,000 baht, working as a private firm employee, and a 

preference for a brand owner or an internet merchant with product knowledge.  

They prefer to follow brand owners or online merchants that create material regarding 

product knowledge and their own lives. Furthermore, the sample made a purchasing 

choice, from building a Personal brand to developing an identity on the TikTok 

Application, trust has been developed and impacts the decision to purchase skin care 

items. The hypothesis testing results showed that the number of likes, followers, and 

Personal branding on the TikTok Application influence the decision to purchase skin 

care goods because providing content that meets the demands of the target audience 

leads to the target audience liking and choosing to follow. Because once online 

merchants or brand owners create content that has the potential to reach many target 

groups, they will earn many likes and follows. Since the incorporation of audio media 

 



จ 

has a negative influence on credibility, it seems on the TikTok Application that these 

things lead to buy selections till you become renowned. 
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บทที่ 1 

บทนำ 

 

1.1 ความเปนมาและความสำคัญของปญหา 

 ระยะเวลาเกือบ 3 ป ที่ผานมาโลกของเราประสบปญหาจากสถานการณการแพรระบาดของ

โควิด-19 เปนอยางหนักทั่วโลก สงผลใหประชาชนเกิดความวิตกกังวลอยางมากและหนึ่งในนั้นคอื

ประเทศไทยก็ไดรับผลกระทบดวยเชนกันดวยสถานการณการแพรระบาดอยางหนักทำใหจำนวนของ

ผูปวยและผูเสียชีวิตเพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่อง นำไปสูมาตรการเขมงวดตาง ๆ ที่รัฐบาลประกาศเพ่ือยับยั้ง

การระบาดไมวาจะเปนการประกาศสถานการณฉุกเฉิน โดยใหประชาชน งดออกจากบานตามเวลาที่

กำหนด รวมทั้งงดกิจกรรมทางสังคม เกิดการปดประเทศและทำงานแบบ Work from Home และ

สงผลกระทบตอธุรกิจตาง ๆ มากมาย ธุรกิจหลายประเภทปดตัวลง เนื่องจากไมสารถเปดใหบริการได 

ทำใหขาดรายไดแตสิ่งเหลานี้ใชไมไดกับธุรกิจประเภทออนไลน ที่นับวันยิ่งเตบิโตข้ึน ทำใหหลายคน

สนใจหันมาทำธุรกิจประเภทออนไลนมากขึ้นแตเนื่องจากธุรกิจออนไลนนั้นถึงแมจะเกิดข้ึนมาไมนาน 

แตหากนานพอที่จะมีแมคาออนไลนเจาหลัก และระบบการยิงแอดท่ีปจจุบันถูกพัฒนามากขึ้นทำใหใช

งานยากขึ้นเนื่องจากการอัปเดต IOS14 สงผลตอ Data Privacy ที่ผูใชงาน IPhone หรือ IPad

สามารถกำหนดไดวาจะอนุญาตใหแอปพลิเคชันที่กำลังใชงานอยูนั้น เขาถึงขอมูลพฤติกรรมของ

ผูใชงานเว็บไซตตาง ๆ หรือไม ซึ่งสงผลใหเกิดผลกระทบตอแพลตฟอรมโฆษณาออนไลนโดยตรง 

รวมทั้ง Facebook Ads เนื่องจากวาหากมีคนจำนวนมากไมอนุญาตให Facebook ติดตามการใช

งาน ความแมนยำของการนำสงและวัดผลลัพธโฆษณาของ Facebook มีประสิทธิภาพในการวัดผลได

นอยลง สาเหตุมาจาก Facebook Ads นั้น ไดจากพฤติกรรมและการเรียนรูความสนใจของคนแตละ

คนบนแอปพลิเคชัน  

 ผลกระทบโดยตรงตอโฆษณา Facebook Ads คือการยิงแอด Facebook  

หากลุมเปาหมายมีความแมนยำนอยลง เนื่องจากการเลือกเปดพฤติกรรมความสนใจของผูใช สงผลให 

Facebook Ads ไดรับผลเก่ียวกับความสนใจของผูใชงานลดลง เนื่องจากการถูกปดก้ันไมอนุญาตให

เขาถึงขอมูลสงผลตอการนำสงโฆษณาไปหากลุมเปาหมายมีความแมนยำนอยลง โดยผลกระทบจะเกิด

ขึ้นกับผูใชงานโฆษณาทุกคน (Pong Siripong, 2564)  

 การสรางแบรนดบุคล (Personal Branding) เปนคำที่หลายคนอาจจะเคยไดยินคุนหู 

แตอาจยังไมเขาใจวาคืออะไร แลวเหตุใดจึงตองทำการสรางแบรนดบุคล (Personal Branding) นั้น

เพราะการสราง Personal Branding คือการสรางแบรนดบุคล เพ่ือใหเกิดจุดเดน ความแตกตาง

เพ่ือใหเปนที่จดจำ โดยเปนการนำเสนอภาพลักษณของตนเองใหกลุมเปาหมาย ลูกคา หรือผูติดตาม 

ไดรับรูผานวิธีทางการตลาดไมวาจะเปนการเลาเรื่องโดยตัวตนหรือในบางครั้งอาจจะมาจากทักษะและ
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ประสบการณหรือบุคลิกจากวิธีการพูดปฏิสัมพันธแลวก็แนวคิดที่จะทำใหบุคคลนั้นนั้นแตกตางจาก

บุคคลทานอื่น ปจจุบันชองทางการสรางโฆษณา (Personal Branding)ที่จะเห็นไดบอยครั้งคอืผาน

ทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) ไมวาจะเปนเฟซบุก (Facebook) อินสตารแกรม (Instagram) 

หรือ ยทููป (YouTube) ซึ่งบุคคลที่มีชื่อเสียงในการสรางแบรนดบุคล (Personal Branding) เหลานี้ 

เรียกวา (Online Influencer) หรือผูมีอิทธิพลบนสื่อออนไลน สาเหตุหลักเพราะชองทางเหลานี้

เอ้ืออำนวยใหบุคคลเหลานั้นเขาถึงคนสวนมากไดในงบประมาณท่ียอมเยา 

 ปจจัยที่ทำใหในปจจุบันตองมีการทำการสรางแบรนดบุคล (Personal Branding) เพราะคน

ที่มีตัวตน มีชื่อเสียง เปนที่รูจักในสังคม จะสามารถโนมนาวคนอื่นไดงายกวา นั่นเพราะการสรางตัวตน

ทำใหคนจดจำไดและจะจดจำความรูสึกที่ดีไดคงเสนคงวาถือวาเปนสิ่งท่ีไดเปรียบในทางการตลาด

อยางหนึ่งที่คนอ่ืนไมสามารถลอกเลียนแบบไดเพราะนั้นคือจุดเดนที่เปนเอกลักษณของแตละบุคคล 

เปรียบเสมือนสินคา ที่ไมวาจะขายสินคาเหมือนกัน แตจุดเดน คุณภาพ รสชาติ ยอมแตกตางกัน 

 ความเชี่ยวชาญและความนาเชื่อถือเปนสองสิ่งที่ผูบริโภคจะไดจากการสรางแบรนดบุคล 

(Personal Branding) ที่ดี หากผูบริโภครับรูวาดาราดังนักแสดง นักรอง ท่ีมีชื่อเสียง หรือที่ตัวเอง  

ชื่นชอบสนับสนุนแบรนดสินคานั้น ๆ จะสงผลตอการที่จะทำใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะสั่งซื้อสินคานี้

มากกวาในขณะเดียวกันหากผูที่สนับสนุนสินคาเปนดาราที่ มีชื่อเสียงไมมาก คนไมชอบคนไมเชื่อถือ 

ก็จะทำใหเกิดการไมอยากซื้อสินคาและไมจดจำสินคานั้น ๆ (Tiger, 2563) 

 เทคนิคการสรางแบรนดบุคล (Personal Branding) หรือที่ไดยินกันในคำวาการสรางตัวตน 

เปนการมุงเนนการที่จะทำใหผูคนมากมายรับรูเก่ียวกับตัวบุคคลโดยการนำเสนอภาพลักษณของ

บุคคลนั้น ๆ ใหเกิดการจดจำ แตสิ่งนี้ไมใชสิ่งท่ีจะบอกวาทุกคนที่ทำการสรางตัวตนจะประสบ

ความสำเร็จ กลายเปนผูมีชื่อเสียง เนื่องจากการสรางตัวตน ก็คือการที่ทำใหบุคคลนั้น ๆ มีความ

นาเชื่อถือ เพื่อใหลูกคาหรือกลุมเปาหมายเกิดความไวใจ และมั่นใจที่จะซื้อสินคาของเรา ซึ่งแตละคน 

ก็มีเทคนิคท่ีแตกตางกันออกไป 

 จากวิกฤตโรคระบาดไวรัสโคโรนา (COVID-19) นั้น สงผลใหผูคนเกิดความเครียดตางๆจน

ตองหาทางคลายเครียดที่สามารถทำอยูในบานท่ีหลากหลายออกไปไมวาจะเปน ดูหนัง ฟงเพลง เลน

เกมสรวมไปถึงการใชอินเทอรเน็ตที่เพ่ิมขึ้น โดยปจจุบันโลกมีการพัฒนาไปอยางรวดเร็วเทคโนโลยี

อินเทอรเน็ต (Internet) และโซเชียลมีเดีย (Social Media) เขามามีบทบาทอยางสำคัญมากสำหรับ

ผูคนปฏิเสธไมไดเลยวาผูคนตาง ๆ ทั้งหญิงและชาย เด็กและผูใหญตางใชอินเทอรเน็ตกันอยาง

มากมายโดยเฉพาะการใชโซเชียลมีเดีย (Social Media) ตาง ๆ ของผูคนในแตละวันนั้น เปนเพราะมี

แอปพลิเคชันตาง ๆ มากมายโดยแอปพลิเคชันเหลานั้นตางตอบโจทยใหกับผูใชตาง ๆ ไดอยางตรงจุด 

ผลสำรวจพฤตกิรรมผูใชอินเทอรเน็ต (Internet) ในประเทศไทย ในป 2564 พบวา Gen Z มีสถิติเปน

ปแรกที่ใชอินเทอรเน็ต (Internet) นานที่สุด โดยสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส หรือ 
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แอดดา เผยวาการสำรวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยอยางตอเนื่องเปนปที่ 9 นับตั้งแต

ป 2556 โดยในปนี้เปนป 2564 แอดดาไดทำการสำรวจเก็บขอมูลผานแบบสอบถามออนไลนกับกลุม

ตัวอยาง  44,545 คน ระหวางในชวงเดือน เมษายน - มิถุนายน 2564  พบวาเนื่องจากสถานการณ

โรคระบาดโควิด-19 สงผลใหปนี้เปนปแรกที่กลุม Gen Z หรือกลุมที่อายุนอยกวา 21 ปทุบสถิติใชงาน

อินเทอรเน็ตมากที่สุดเฉลี่ยวันละ 12 ชั่วโมง 5 นาทีโดยชนะกลุม Gen Y ที่มีอายุระหวาง 21 ถึง 40 

ปอดีตแชมปหกสมัยที่ใชอินเทอรเน็ตสูงสุดซึ่งปนี้เจนวายใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ยเพียงวันละ 11 ชั่วโมง 

52 นาทีในขณะที่ Gen X ที่มีอายุ 41 ถึง 56 ปใชงานเฉลี่ยตอวัน 9 ชั่วโมง 12 นาทีและปดทายดวย 

Baby Boomer อายุ 57 ถึง 75 ป ใชงานนอยที่สุดสำหรับกิจกรรมท่ีสงผลให Gen Y ใชงาน

อินเทอรเน็ตมากที่สุดสาเหตุมาจากการเรียนออนไลนโดยเฉลี่ยวันละ 5 ชั่วโมง 23 นาที ตอมาคือการ

ดูรายการโทรทัศนดูคลิป ดูหนัง ฟงเพลงออนไลน เฉลี่ยวันละ 4 ชั่วโมง 11 นาที และติดตอสื่อสาร

ออนไลนวันละ 3 ชั่วโมง 39 นาที ตามลำดับ (ฐานเศรษฐกิจดิจิตอล, 2564) ไมวาจะเปนเฟซบุก 

(Facebook) ไลน (Line) อินสตารแกรม (Instagram ) ทวิตเตอร (Twitter) และอื่น ๆ อีกมากมาย

รวมไปถึงแอปพลิเคชัน ยอดฮิตที่โดงดังอยางรวดเร็วในชวง ไมก่ีปที่ผานมาอยางแอปพลิเคชันติ๊กตอก 

(TikTok Application) ที่มีผูใชอยางแพรหลายเนื่องจากใชงาย รวมไปถึงประเทศไทย เนื่องจากมี

เนื้อหาสาระใหความบันเทิงจึงทำใหที่ผานมาแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) กลายเปน

แอปพลิเคชันที่มีผูเขาเลนเปนจำนวนมากจากคลิปไวรัล (Viral) ดังท่ียูทูปเบอร (YouTuber) ทานหนึง่

ไดเอามาลงทำเปนคอนเทนต (Content) ที่มีความสนุกสนานโดยการหยิบเพลงที่มีเนื้อหาเก่ียวกับการ

แนะนำตัวมาแตงเปนเพลงอยางเพลง เจน นุน โบว ซึ่งในเวลาที่คลิปนี้ถูกเผยแพรออกไปก็ใชเวลา

เพียงไมนานที่ทำใหผูคนเกิดความสนใจและหันมาเลนแอปพลิเคชันนี้รวมไปถึงเหลาคนดัง ดารา

นักแสดง นักรองและนอกจากนี้ยังมีผูที่แจงเกิดหรือกลายเปนเน็ตไอดอล (Net idol) อีกมากมาย  

 แอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) มีระบบAI (Artificial Intelligence) ซึ่งเปน

ระบบปญญาประดิษฐ ที่โปรแกรมมีความฉลาด มีความคิดสรางสรรค โดยความฉลาดของระบบ AI 

จะชวยดันชองของผูเลนใหเขาถึงผูรับชมเปนจำนวนมาก โดยจะใหคะแนนจากการดูคลิปจนจบ การดู

คลิปซ้ำ การคอมเมนต (Comment) การกดแชร และการกดถูกใจ ที่จะชวยใหระบบดันชองของพวก

เขาเหลานั้นใหถูกพบเห็นจากผูคนที่ใชงานนอกจากนี้ ยังมีความโดดเดนที่ไมเหมือนแอปพลิเคชัน 

อ่ืน ๆ อยางเฟซบุก (Facebook) อินสตารแกรม (Instagram) ตรงที่ไมจำเปนตองเปนเพื่อนกับผูเลน

อ่ืนก็สามารถเห็นคลิปของเจาของชองหรือผูเลนคนอ่ืนไดในขณะที่แอปพลิเคชันอ่ืน ๆ จำเปนตองเพ่ิม

เพ่ือนหรือกดติดตามกอน นั้นหมายความวาหากเจาของชองนั้นสามารถทำคลิปที่ดีและมีคุณภาพมี

ความคิดสรางสรรคนั้นระบบ AI ในแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) จะชวยดันคลิป 
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นั้น ๆ ใหมีผูพบเห็นมากยิ่งข้ึน ซึ่งจะสงผลถึงการเพ่ิมผูติดตามของชองนั้น ๆ ดวย จึงทำใหสิ่งที่ได

ตอมาเจาของชองอาจจะกลายเปนเน็ตไอดอล (Net idol) ติ๊กตอกเกอร (TikToker) อินฟลูเอนเซอร 

(Influencer) ที่มีชื่อเสียงในเวลาอันรวดเร็ว ซึ่งการมีผูติดตามจำนวนมากนั้นก็จะทำใหเกิดการ 

สรางรายไดผานแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) ไดหลากกลายวิธี ไมวาจะเปนการ 

ไลฟสดเพ่ือพูดคุยกับผูติดตาม และขายสินคา เชน เสื้อผา สกินแคร โดยมีกฎวาตองมีผูติดตามครบ 

1,000 คน ระบบจะสามารถใหเจาของชองนั้น ๆ ออกมาไลฟสดผานแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok 

Application) ได สวนนี้ทำใหแมคาออนไลนตองการสรางตัวตนเพ่ือเพิ่มผูติดตามเพ่ือใหครบ 1,000 

คน นอกจากนี้ยังมีรายไดตาง ๆ ทั้งการมีโฆษณาการรีวิวสินคาและการไดรับของขวัญผานการไลฟสด

จากผูติดตามอีกดวยและจากสิ่งที่กลาวมานี้จึงทำใหหลายคนหันมามุงเนนการสรางตัวตนในแอป 

พลิเคชันติก๊ตอก (TikTok Application) โดยมีผูเชี่ยวชาญดานการตลาดมากมายไดออกมาพูดถึง

ความสำคัญของการสรางตัวตนเนื่องดวยปจจุบันการยิงแอดอยางเดียวนั้นไมเพียงพอที่จะทำใหผูซื้อ

ตัดสินใจซื้อไดรวมไปถึงคาใชจายในการยิงแอดมีราคาที่สูงข้ึนรวมถึงขอจำกัดของการยิงแอดทีย่ากขึ้น

และหากวันใดที่ระบบของแอปพลิเคชันนั้นเกิดความผิดพลาดก็จะทำใหไมสามารถยิงแอดได 

 แอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) คือ แอปพลิเคชันสัญชาติจีนหรืออีกชื่อหนึ่งที่

เรียกวา Douyinในประเทศจีน เปนแอปพลิเคชันในสังกัดของ ByteDance เปดใหบริการเมื่อ 29 

กันยายน 2559 จนถึงปจจุบัน จุดเดนของแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application)คือการท่ีผูใช

ตัดตอคลิปวีดิโอสั้น ๆ โดยใสเพลง และเอฟเฟคตาง ๆ ใหมีเนื้อหาที่สนุกสนานลงในชองของตนเอง 

ทำใหผูใชเกิดความสนุกสนานและเพลิดเพลินซึ่งเหมาะอยางมากสำหรับการสรางความบันเทิงแอป

พลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) ซึ่งเปนแอปพลิชันที่มาแรงซึ่งถือไดวาเปนแพลตฟอรมที่

เหมาะสำหรับการสรางตัวตนเปนอยางมาก เนื่องจากใชงานงาย และมีลูกเลนคอนขางเยอะ โดยผูใช

อาจจะทำการคดิคอนเทนตใหม ๆ เก่ียวกับไลฟสไตลของตนเอง เชน การทองเที่ยว การทำอาหาร 

การรีวิว หรือคอนเทนตอ่ืน ๆ ที่มีความสนุกสานาน นอกจากนี้ยังมีลูกเลนอื่น ๆ ใหผูใชไดสนุก

เพลิดเพลิน เชน การดูเอท การตอบกลับขอความเปนคลิป การไลฟ การใชเอฟเฟคที่เปนกระแส  

ซึ่งการใชเอฟเฟคที่เปนกระแสจะยิ่งชวยใหชองถูกนำสงใหผูคนพบเห็น โดยในป  2020 เอฟเฟคและ

ฟลเตอรสุดฮิต ไดแก 1) Rainbow Headdress 2) แมว ๆ Headdress 3) แมวตัวนอย 4) ยิงตรง

หัวใจ 5) ดอกแคมะไมล สิ่งเหลานี้เปนการทำใหผูคนรูจักและติดตามเรา ดังนั้นเจาของแบรนด หรือ

เจาของธุรกิจตาง ๆ จึงไมควรมองขาม เพราะนอกจากจะเปนแพลตฟอรมทีใ่ชงานงาย และมีลูกเลน

มากมายตามที่ไดกลาวไปแลวนั้น ยังเปนแพลตฟอรมที่มีสถิติยอดดาวนโหลด และ User ที่เพ่ิงสูงขึ้น

ในระยะเวลาอันรวดเร็ว ในชวง 2-3 ป ที่ผานมา เนื่องจากการเขาถึงคอนเทนต (Content) สามารถ

เขาถึงไดงายกวาแพลตฟอรมอ่ืน ๆ สงผลใหสามารถทำการตลาดกับกลุม Mass ไดมากกวา 

แพลตฟอรมอื่น อยางมีประสิทธิภาพ 
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 แอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTokApplication)เปนแอปพลิเคชันสัญชาติจีน มีสำนักงานใหญ 

อยูที่ลอสแอนเจลิส สหรัฐอเมริกา นอกจากนี้ยังมีสำนักงานอยูหลายประเทศ ไมวาจะเปนลอนดอน 

โตเกียว โซล เซี่ยงไฮ ปกกิ่ง สิงคโปร จาการตา มุมไบ และมอสโคว ซึ่งหลังจากเปดตัวแอปพลิเคชันนี้

ในชวงปลายป 2017 ก็สามารถขึ้นสูอันดับ 1 ในฐานะแอปพลิเคชันที่มียอดดาวนโหลดสูงสุดของโลก 

ทั้งใน Play Store และ App Store ในชวงตนป 2018 ซึ่งแสดงใหเห็นวาแอปพลิเคชันติ๊กตอก 

(TikTok Application) เปนแอปพลิเคชัน (Application) ที่เติบโตอยางรวดเร็วภายในเวลาไมถึง 2 ป 

และแพลตฟอรมดังกลาวรุกตลาดในเมืองไทยมาก โดยใชประโยชนจากการโซเชียลแพลตฟอรมจาก

จีนที่มาแรงเปนเครื่องมือทำการตลาดมีศักยภาพเหมาะสำหรับแบรนดที่ตองการสื่อสารและเขาถึง

กลุมเปาหมายจำนวนมากในคราวเดียว โดยแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) เริ่มตน 

จากการเปนแพลตฟอรมมิวสิกวิดีโอภาษาจีน โดยผูกอตั้ง Zhang Yiming ตั้งแตเดือนกันยายน 2016 

โดยอยูภายใต ByteDance ธุรกิจระดับยักษดานอินเทอรเน็ตในประเทศจีน ซึ่งตอมาเขาซื้อกิจการ 

Musical.ly แอปสรางสรรควิดีโอขนาดสั้นที่มีผูใชงานมากกวาเดือนละ 100ลานราย (นับตั้งแตเปดตัว

ในป 2014) ในเดือนพฤศจิกายน 2017 ฐานขอมูลผูใชงาน Musical.ly จึงถูกโยกไปยัง TikTok

อัตโนมัติ ซึ่งการรวม Musical.ly และ TikTok นั้น เปนความลงตัวที่เปนธรรมชาติ และสอง

แพลตฟอรมนี้สามารถแบงปนประสบการณเพื่อสรางชุมชนที่ทุกคนสามารถเปนนักสรางสรรคได 

(Lerksirinukul, 2562) 

 นอกจากโควิด-19 จะทำใหผูคนหันมาใชโซเชียลมีเดียมากขึ้นแลวนั้น ยังทำใหผูคนหันมาซื้อ

ของออนไลนเพ่ิมขึ้นเปนจำนวนมากอีกดวย เนื่องมาจากมีการกำหนดใหทำงานที่บาน (Work From 

Home) เพ่ือเปนการเวนระยะหางทางสังคม  และลดการสัมผัส โดยหากจะพูดถึงประเภทสินคา

ออนไลนที่มีขายจำนวนมากตามแพลตฟอรมโซเชียลตาง ๆ ปฏิเสธไมไดเลยวาสินคาประเภทสกินแคร

เปนสินคายอดนิยมเนื่องจากผูหญิงมักจะสนใจในเรื่องการดูแลตัวเองและหนึ่งในวิธีการดูแลตัวเองของ

ผูหญิงก็คือการหมั่นดูแลผิวเปนประจำโดยเฉพาะผิวหนาของผูหญิงเปนสิ่งที่ขาดไมไดสำหรับการดแูล

ตัวเองของผูหญิง เพราะเมื่อผิวพรรณเราดูสดใส ก็จะชวยเสริมความมั่นใจใหกับผูหญิงทุกคน ปจจุบัน

ผลสำรวจพบวาเทรนดพฤติกรรมของผูบริโภคในยุคโควิด-19 ที่มตีอกลุมสินคาประเภท Beauty 

มุงเนนไปที่การบำรุงมากกวาการแตงหนา โดยมีการใชจายเก่ียวกับผลิตภัณฑกลุมสกินแครมากข้ึน

และแตงหนานอยลง ซึ่งเกิดจากการที่ผูคนอยูบานมากขึ้นและใสหนากากอนามัยเสมอเมื่อออกนอก

บาน ยืนยันดวยตัวเลขยอดขายสกินแครที่เติบโตถึง 11% ในขณะที่ยอดขายในกลุมเมกอัพตกลง 

17% ซึ่งมีปจจัยเปลี่ยนแปลงหลักอยูที่การถูกจำกัดและลดการเดินทางพบปะผูคนและความไม

แนนอนทางเศรษฐกิจ (The 1 Insight, 2564) 
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1.2 ปญหานำวิจัย 

 1.2.1 เนื้อหาประเภทใดในแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) สงผลตอความชื่น

ชอบของผูใชงาน 

 1.2.2 การสรางแบรนดบุคคลบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) สงผลให

ผูติดตามตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแครจากผูขายมากนอยเพียงใด 

 1.2.3 การสรางเนื้อหาท่ีดี มีประโยชนใหแกผูติดตาม ทำใหผูติดตามเกิดความเชื่อถือและเกิด

ความไววางใจในการซื้อสินคาประเภทสกินแครหรือไม 

 

1.3 วัตถุประสงคการวิจัย 

 1.3.1 เพ่ือศึกษาถึงการสรางเนื้อหาที่ดี มีประโยชนสงผลตอความชื่นชอบของผูใช 

ในแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) ที่แตกตางกัน ของประชากรในพื้นทีเ่ขตธนบุรี 

 1.3.2 เพ่ือศึกษาถึงการสรางเนื้อหาที่ดี มีประโยชนทำใหเกิดความนาเชื่อถือสงผลตอการ

เลือกติดตามในแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) สินคาประเภทสกินแคร 

 1.3.3 เพ่ือศึกษาถึงการสรางแบรนดบุคคลบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) 

ทีส่งผลตอการติดตามและตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร 

 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 

 1.4.1 ความชื่นชอบของผูติดตามตอแมคาออนไลนหรือเจาของแบรนดบนแอปพลิเคชัน 

ติ๊กตอก (TikTok Application) สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร 

 1.4.2 จำนวนผูติดตามบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร 

 1.4.3 การสรางแบรนดบุคคลบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร 

 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

 ศกึษาเกี่ยวกับการการสรางตัวตนบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแครของประชากรในพ้ืนที่เขต ธนบุรี จำนวน 404 คน ระยะเวลา 

กุมภาพันธ 2565 ถึงมีนาคม 2565 โดยเปนการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บ

ขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยกลุมตัวอยาง ไดแก ประชาชนที่อาศัยบริเวณ

พ้ืนที่เขตบางกอกใหญและเขตบางกอกนอย โดยสามารถแบงตามเขตไดดังนี้เขตบางกอกใหญ แบง

ออกเปน 2 แขวง ไดแก วัดอรุณ และวัดทาพระ เขตบางกอกนอย แบงออกเปน 5 แขวง ไดแก  
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ศิริราช บานชางหลอ บางขุนนนท บางขุนศรี อรุณอัมรินทร ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยาง โดยใชการ

สุมตัวอยางแบบแบงเขตการปกครองซึ่งวิธีการใชการแจกแบบสอบถาม ในสวนของการวิเคราะห

ขอมูลนั้นใชสถิติเชิงพรรณนาไดแก จำนวน รอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการอธิบาย

ลักษณะ พฤติกรรม (ความถี่) การเปดรับสื่อและทัศนคต ิที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1.6.1 เพ่ือใหผูที่ขายสินคาผานทางแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) สรางกล

ยุทธทางการตลาดและเพ่ิมศักยภาพในการแขงขัน ใหเหมาะสมกับแอปพลิเคชัน ในยุคที่มีแอปพลิเค

ชัน ประเภท User Generated Content ที่ผูบริโภคสามารถผลิตเนื้อหาไดเองเปนจำนวนมาก 

  1.6.2 เพ่ือใหผูใหบริการแอปพลิเคชันอ่ืน ๆ สามารถนำผลขอมูลการศึกษานี้ไปประยุกตใน

การพัฒนาแอปพลิเคชัน (Application) ใหเหมาะสมกับความตองการของตองการของผูใชไดอยาง

เหมาะสม 

 

1.7 คำนิยามศัพทเฉพาะ 

 1.7.1 แอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) หมายถึงหนึ่งในแอปพลิเคชัน

(Application) ที่เลนผานโซเชียลมีเดีย (Social Media) โดยผูใชงานสามารถสรางสรรคผลงาน

ถายทอดเรื่องราวความรูความเปนตัวตนผานคลิปสั้น ๆ เพ่ือใหรับชมโดยไมจำเปนตองเปนเพ่ือนกัน 

 1.7.2 แมคาออนไลนหมายถึงผูเลนที่มีผูติดตามจำนวนมากมสีินคาและมีชองทางการจัด

จำหนายผานแอปพลิเคชัน (Application) 

 1.7.3 สกินแคร หมายถึง ผลิตภัณฑบำรุงผิวเพ่ือใชสำหรับ การดูแลรักษาผิว ชวยปรับใหผิวดู

ขาวกระจางใส ฟนบำรุงผิว ลดเรือนริ้วรอย จุดดางดำ และสิว มีประสิทธภิาพการบำรุงที่ล้ำลึกและ

ออนโยนตอสภาพผิว 

 1.7.4 คอนเทนต (Content) หมายถึง เนื้อหาที่เจาของ User ผลิตออกมาผานการทำเปน

คลิปวีดิโอสั้น ๆ แลวโพสตลงใน ชองของตัวเอง 

 1.7.5 การสรางแบรนดบุคคล (Personal Branding) หมายถึง การท่ียูสเซอร (User) 

ผูใชงานสรางตัวตนโดยการสรางเนื้อหา (Content) เปนคลิปวีดิโอ เพ่ือทำใหเปนที่รูจัก และจดจำ 

เพ่ือใหใหมีผูติดตามมากขึ้น และมีตัวตนในแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) 

 กลุมตัวอยาง 

1) ประชากรที่อาศัยอยูในพ้ืนที่ เขตบางกอกใหญ แบงเขตการปกครองเปน 2 แขวง ไดแก 

แขวงวัดอรุณ จำนวน 12,084 คน และแขวงวัดทาพระ จำนวน 51,777 คน รวมเปนจำนวน 63,861 คน 
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2) ประชากรที่อาศัยอยูในพ้ืนที่ เขต บางกอกนอย แบงเขตการปกครองจำนวน 5 แขวงไดแก

แขวงศริิราช จำนวน 13,458 คน แขวงบานชางหลอ จำนวน 29,122 คน แขวงบางขุนนนท จำนวน 

10,732 คน แขวงบางขุนศรี จำนวน 31,043 คน แขวงอรุณอัมรินทร จำนวน 19,436 คน รวมทั้งสิ้น

จำนวน 103,781 คน 

 

1.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคดิตามทฤษฎี 

 

  

  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

1. ความชื่นชอบ 

2. จำนวนผูติดตาม 

3. การสรางแบรนดบุคคลของ

แมคาออนไลนในแอปพลิเคชัน 

ติ๊กตอก (TikTok Application) 

การตัดสินใจซื้อสินคา 

ประเภทสกินแคร 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
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บทที่ 2 

ทบทวนวรรณกรรมแนวคิดทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาถึงแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของตาง ๆ  

โดยไดศกึษาขอมูลเกี่ยวกับหัวขอดังตอไปนี้ 

 2.1 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูรับสาร 

 2.2 แนวคิดเก่ียวกับการเปดรับขาวสาร 

 2.3 แนวคิดเก่ียวกับแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับการสรางแบรนดบุคคล 

 2.5 แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีการตัดสินใจซื้อสนิคา 

 2.6 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูรับสาร 

 พิชญาพร ประครองใจ (2558) ไดใหแนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูรับ

สารเก่ียวกับการสื่อสารนั้น ผูทีร่ับสารมีดวยกันหลายขนาด ไมวาจะเปนทั้งกลุมชนขนาดเล็ก กลุมชน

ขนาดใหญที่มีความหลากหลาย โดยที่กลุมคนเหลานั้นอาจะไมจำเปนที่จะตองรูจักกันมากอนก็

สามารถสื่อสารกันไดโดยผูรับสารจะมีเอกลักษณเฉพาะตัวทีไ่มเหมือนกันในหลากหลายดาน 

โดยเฉพาะอยางยิ่งลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งถือไดวาเปนลักษณะทีม่ีการแบงไดอยางชัดเจน 

โดยผูรับขาวสารท่ีมีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันก็จะมีพฤติกรรมที่แตกตางออกไป ไมวาจะเปน

ความสนใจในการรับรูเก่ียวกับขาวสารที่แตกตางกัน มีรายละเอียดดังนี้ 

 อายุ (Age) 

 อายุเปนคุณสมบัติหนึ่งในคณุลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะประจำตัวของแตละ

บุคคล กลาวคือ บุคคลแตละคนมีอายุไมเทากันซึ่งอายุนั้นจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลา  

อายุเปนลักษณะทางประชากรศาสตรที่สำคัญเนื่องจาก อายุจะแสดงถึงวุฒิภาวะของบุคคลนั้น ๆ  

ยิ่งผานชวงอายุที่มากก็จะมีประสบการณในชีวิตมากกวา กลาวคือ ผูใหญจะมีประสบการณและการ

รับรูมากกวาเด็ก และเด็กรวมไปถึงเด็กแตละชวงวัยก็มีอายุท่ีไมเทากันประการณในเรื่องของการ

เรียนรูก็ตางกัน โดยสามารถบอกไดวาอายุเปนเปนสิ่งที่จะบอกวาแตละชวงวัยมีความสนใจที่ไม

เหมือนกัน ๆ เชน ในเรื่องของการศึกษา มุมมองดานการเมือง ความสนุกสนานการเตรียมตัวสราง

อนาคต รวมถึงอายุยังเปนสิ่งที่แสดงถึงการมีอารมณที่ไมเหมือนกันในกลุมคนทีม่ีอายุคนละชวงวัย 

เนื่องจากการประสบการณ สิ่งท่ีพบเจอในแตละชวงชีวิตตามวุฒิภาวะของแตละชวงอายุโดยจาก
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การศกึษาของ Torrance (1962) สรุปไดวา เด็กที่มีอายุเพ่ิมข้ึนมักจะมีความคิดที่รอบคอบมากขึ้น 

อายุจึงเปนปจจัยที่ทำใหบุคคลมีความแตกตางในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม 

 เพศ (Sex) 

 เปนลักษณะของแตละบุคคลที่มีมาตั้งแตลืมตาดูโลก อันประกอบไปดวย ประชากรเพศชาย 

(Male) และประชากรเพศหญิง (Female) จึงมีความสัมพันธตอบุคลิกลักษณะ จิตใจ และอารมณ 

สมาชิกในสังคมระดับตาง ๆ  โดยเพศทั้ง 2 นั้น จะมีความคิดที่แตกตางกัน เพศจึงมีอิทธิพลตอการ

กำหนดบทบาทหนาที่หรือการแสดงออกในดานอารมณ และพฤติกรรมของบุคคล  

 ระดับการศึกษา (Education) 

 ในท่ีนี้กลาวถึงระดับการศึกษาท่ีไดรับจากสถาบันการศึกษา ไดแก การศึกษาขั้นพื้นฐาน  

การศกึษาในระดับอุดมศึกษา คนที่เรียนจบการศึกษาที่สูงยอมสามารถคัดกรองขอมูลขาวสารตาง ๆ จาก 

การรับสารไดดีกวา เพราะมีความรูมากกวาทำใหสามารถเขาถึงสารตาง ๆ ไดมากกวา เชน การเขาถึงสื่อ

สิ่งพิมพ ในขณะที่ผูที่มีการศึกษาที่ต่ำกวาจะเขาถึงขอมูลขาวสารเพียงประเภทวิทยุ โทรทัศน ภาพยนตร  

 สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ 

 อาชีพ รายได ตลอดจนถึงภูมิหลังครอบครัว เปนสิ่งท่ีสงผลตอการความรู ความคดิ ทัศนคติ 

การเลือกรับขอมูล รวมถึงคานิยามที่ตาง ๆ ที่แตกตางกัน ผูมีอาชีพที่ดีม่ันคง มีรายไดสูง จะมีชองทาง

ตาง ๆ ที่ดีกวาในการแสวงหาขอมูล สิ่งท่ีเปนประโยชนในการดูแลตัวเอง มีเทคโนโลยีที่ดีในการ

เปดรับขอมูลขาวสาร ในขณะเดียวกันผูที่มีรายไดต่ำ จะทำใหเกิดการเขาถึงการรับรูที่นอยกวา ทั้งนี้

รวมไปถึงสถานะทางสังคม ผูที่อยูในสถานะสังคมที่สูงจะเปดรับขอมูลขาวสารมากกวา เพ่ือหาความรู

ใหกับตนเองเพ่ือใชในการสื่อสารหรือพูดคุยกับคนในสถานะเดียวกัน ผูที่สถานะสังคมที่สูงจะมคีวาม

คาดหวังตอสาระสำคัญ ความนาสนใจ ความจำเปน ทันตอเหตุการณมากกวา 

 อาชีพ (Occupation) 

 ลักษณะอาชีพ คืองานที่บุคคลแตละคนทำ เพ่ือหารายไดมาใชในการดำรงชีวิต โดยอาจจะ

ทำงานที่เกี่ยวกับเรื่องที่ตนถนัด และศึกษามา เชน อาชีพครู หมอ พยาบาล เปนตน โดย สิ่งนี้เปนการ

แสดงออกถึงลักษณะเฉพาะของแตละคนรวมถึงเวลาที่เปดรับขาวสาร เชน อาชีพทหาร ก็จะมีความ

สนใจในเรื่อง การรบ การซอมรบ การวางแผนการทำงานดานยุทธศาสตร สิทธิของตนเอง เปนตน 

 ศาสนา (Religion) 

 แตละศาสนามีคำสอนทีม่ีจุดมุงหมายอยางเดียวกัน นั้นคือการสอนใหเราเปนคนดี แตหากมี

คำสอนที่ไมเหมือนกัน จึงทำใหผูท่ีนับถือศาสนาที่ตางกันมีความเชื่อมีอิทธิตอทัศนคติ การเลือกรับสาร

ที่แตกตางกันไมวาจะเปนดานการดำเนินชีวิต ดานการเมืองการปกครอง ดานเศรษฐกิจ ศาสนาแตละ

ศาสนามีคำสอน และการปฏิบัติที่แตกตางกัน ทำใหผูที่นับถือศาสนาแตละศาสนามีความเชื่อ  

การยอมรับ และความศรัทธา ตอหลักธรรมคำสอนที่แตกตางกัน 
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร 

 พิชญ เดชาติวงศณ อยุธยา (2558) กลาววา การเปดรับขาวสารสามารถสรุปไดวา 

มีความเก่ียวพันธกับลกัษณะทางประชากรศาสตรของผูทีร่ับสาร ตามแนวคิดลักษณะประชากรของ

ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2534) เก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใชสื่อและการเปดรับขอมูลขาวสารตาง ๆ ของ

มนุษยนั้นมีความแตกตางกันออกไป โดยสาเหตุเกิดจากกการใชคำพูด และการแสดงออกทางทาทาง 

เพ่ือสื่อสารขอมูลตาง ๆ ที่กลุมผูรับ-สงสาร ใชในการสื่อสาร โดยพฤติกรรมในขางตนไดรับอิทธิพลมา

จากลักษณะทางประชากรที่มีแตกตางกัน นอกจากนี้บุคคลมีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน  

ยอมมีกระบวนการในการเลือกรับขาวสารตาง ๆ แตกตางกัน ไมวาจะเปนการที ่ผูหญิงเลือกที่จะ

เปดรับขาวสารที่มเีนื้อหาที่เบา ไมเนนความรุนแรง หรือเนื้อหาที่มากระทบจิตใจ เชน การเลือกรับ

สารประเภท บทความ โฆษณานิตยสารเปนตน ในขณะที่ ผูชายมักจะเลือกเปดรับขาวสารท่ีเนื้อหาที่

เปนสาระ มีเนื้อหาที่คอนขางหนักไมวาจะเปน การเปดรับขาวสารท่ีเก่ียวกับการเมือง หรอืขาวสารท่ีมี

เนื้อหาเก่ียวกับเศรษฐกิจดังนั้นลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลกับการเปดรับขาวสาร โดยผูที่มีเพศ 

อายุ การศึกษา ในกลุมเดียวกันจะสงผลให ผูรับสารเหลานั้น มีความคิด และทัศนคติ ที่คลายกัน  

ทำใหเกิดการเลือกที่จะเปดรับขาวสารท่ีใกลเคียงกัน 

 การสื่อสารเปนสิ่งสำคัญเนื่องจากการใชชีวิตไมสามารถอยูคนเดียวโดยไมมีสังคมได และการ

อยูรวมกันเปนสังคมจำเปนตองมีการแลกเปลี่ยนขาวสารกัน มนุษยจะเปดรับขาวสารมักจะเลือกรับ

จากสิ่งที่ตนสนใจ แลวเกิดการคาดหวังจากสารนั้น ๆ ซึ่งบุคคลตาง ๆ มีความคาดหวังทีไ่มเหมือนกัน 

มักจะเลือกรับขอมูลทีต่นเองความสนใจหรือสิ่งท่ีตนเองตองการ หากมีความเชื่อมั่นเก่ียวกับเรื่องใด  

ก็จะมีการเปดรับขอมูลเก่ียวกับสิ่ง ๆ นั้นตอไป 

 Berlo (1960) ไดรวบรวมและสรุปองคประกอบของการสื่อสารออกมาไดเปน แบบจำลอง 

SMCR ประกอบไปดวย S (Sender) หมายถึงผูสงสาร กลาวคือเปนผูสรางกระบวนการแรกในการ

สื่อสาร โดยทำหนาที่เขารหัสแปลสารใหอยูในรูปแบบ วัจนภาษา (ภาษาพูด ภาษาเขียน) หรือ  

อวัจนภาษา (อากัปกิริยาทาทางตาง ๆ) M (Massage) หมายถึงสาร ภาษา สัญลักษณ สัญญาณ ที่มี

เนื้อหา และความหมายตาง ๆ ที่จะสงไปยังผูรับสาร เพื่อใหผูรับสารตีความ โดยสารเลานี้จะถูก

ถายทอดผาน C (Chanel) หมายถึง ชองทางการสื่อสาร สารตาง ๆที่ผูสงสารจะสงไปยังผูรับสารนั้น

จำเปนตองอาศัยชองทางในการสื่อสารโดยปจจุบันมีชองทางการสื่อสารมากมาย โดยสามารถแบงได 

3 ชองทาง คือ ทางออนไลน ออฟไลน และชองทางการสื่อสารอื่นไดแก แผนผับ ใบปลิว จุลสาร 

วารสาร นิตยสาร หนังสือพิมพ ภาพยนตร วิทยุ การจัดแสดงนิทรรศการ การแสดงสินคา  

มินิคอนเสิรต เปนตน   
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 ศรันถ ยีห่ลั่นสุวรรณ (2558) กลาววาการเปดรับขาวสาร คือ ความถี่ในการเปดรับขอมูลจาก

สื่อตาง ๆ  โดยมนุษยใชขาวสารในการประกอบการตัดสนิใจเก่ียวกับสิ่งท่ีมนุษยตองการ หากตองการ

ตัดสินใจเรื่องใด หรือมีขอมูลที่ไมแนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งบุคคลนั้นก็จะเลือกรับขาวสารเพียงบางสวน

ที่มีประโยชนตอตนเอง โดยสิ่งที่ทำใหบุคคลแตละบุคคลเลือกรับขาวสารนั้นเกิดจากคุณสมบัติขั้น

พ้ืนฐานของผูรับสาร คือ องคประกอบทางดานจิตใจ และองคประกอบทางดานสังคม 

  

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) 

 Wittawin.A (2653) กลาววา ปจจุบันแอปพลิเคชันที่กลาวมานี้มีผูใชในแตละวันทั่วโลก 

ประมาณ 500 คน โดยผูใช 150 คน อยูในประเทศจีน และยังถูกยอมรับมากในประเทศแถบเอเชีย 

ไมวาจะเปน กัมพูชา ญี่ปุน อินโดนิเซีย มาเลเซีย เวียดนาม รวมถึงประเทศไทยอีกดวย โดยหาก

เปรียบเทียบกับ อินสตารแกรม (Instagram)แลวนั้น แอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) 

ถือไดวาเปนแพลตฟอรมท่ีมาแรงที่สุดเนื่องจากใชเวลาไมนานในขณะที่ อินสตาแกรม (Instagram)  

ใชเวลาถึง 6 ป ในการสรางฐาน Daily Active User โดยทีผ่านมาแอป พลิเคชันติ๊กตอก (TikTok 

Application) ยอดดาวนโหลดจากทั้ง App Store และ Play Store ถึง 1,500 ลานครั้ง 

 สถิติผูใชงานของแอปพลิเคชัน TikTok 41 เปอรเซน็ต ของผูใชอายุระหวาง 16 – 24ป (Gen 

Z) ซึ่งถือเปนกลุมประชากรที่ใหญที่สุดบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) พฤติกรรม

การใชงานของผูที่ใชแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) พบวา หากมีการเฉลีย่การใชงาน 

ในหนึ่งวัน วันละ 52 นาที โดย 90 เปอรเซ็นตของผูใชมักจะเขาแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok 

Application) มากกวา 1 ครั้ง ในแตละวัน โดยนอกจากนี้ยังพบวา ในเวลาไมถึง 18 เดือน แอป 

พลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) มีฐานผูใชแอปพลิเคชัน ในอเมริกาเพ่ิมขึ้นถึง 5.5 เทา  

ถึงแมจากสถิติจะพบวาผูเขาใชแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) จะมีใกลเคียงกับ 

เฟซบุก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) แตเนื้อหาของ แอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok 

Application) มีเนื้อหาที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดงายกวา เนื่องจากเปน คอนเทนต (Content) ที่มี

ความบันเทิง สั้น กระชับ เขาใจงาย ทำใหสารท่ีแตละยูสเซอร (User) ตองการที่จะสื่อออกไปเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางงาย 

 พรรณพิลาศ กุลดิลก (2563) กลาววา การสื่อสารการตลาดผานแอปพลิเคชันติ๊กตอก 

(TikTok Application) เหมาะสำหรับการสื่อสารเพ่ือสรางการตระหนักรูและมีสวนรวมระหวางตรา

สินคาและผูบริโภค กลุมเปาหมายหลัก ไดแก กลุมวัยรุน เพศหญิง และวัยทำงานตอนตน โดยที่สินคา

ที่เหมาะสมที่จะทำการสื่อสารการตลาดผานทางแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) นั้น 

เหมาะสำหรับสินคาประเภท อุปโภคและบริโภค โดยกลยุทธหลักที่ควรนำมาใชประกอบดวย กลยุทธ

การตลาดดานเนื้อหา กลยุทธการตลาดผูมีอิทธิพล กลยุทธการตลาดโหนกระแสอยางไรก็ตามควร
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ระมัดระวังการสื่อสารที่ออนไหว หรือสื่อที่ไมตรงกับตราสินคา นักการตลาดจำเปนที่จะตองคนหา

พ้ืนที่ในการสื่อสารระหวางกระแส และตราสินคาของตนเองใหเจอ และทำการสื่อสารโดยใชวิธีการ 

ที่สรางสรรค สอดคลองกับบริบท และทันตอสถานการณ 

 อยางท่ีไดกลาวไปในข้ันตนวา แอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) เปนแอปพลิเคชันที่

เลนงาย สามารถทำคลิปที่เปนกระแสไดงาย เนื่องจากมีระบบ AI (Artificial Intelligence) ซึ่งเปน

ระบบปญญาประดิษฐ ที่โปรแกรมมีความฉลาด มีความคิดสรางสรรค โดยความฉลาดของระบบ AI 

จะชวยดันชองของผูเลนใหเขาถึงผูรับชมเปนจำนวนมาก ยิ่งมีผูรับชมมากเทาไหรชองนั้น ๆ ก็จะเปนท่ี

รูจัก และมีผูติดตามมากขึ้น โดยเทคนิคในการเพ่ิมจำนวนผูติดตามก็มหีลากหลายวิธทีี่จะชวยใหระบบ 

AI (Artificial Intelligence) ดันชองของผูเลน ไดแก 

1) การตามเทรนด 

 การตามเทรนด เปนหนึ่งวิธีที่ผูใชแอปพลิเคชันนี้ใชกันแพรหลาย ไดแก การใชเพลงที่เปน

กระแส การใชเอฟเฟคท่ีเปนกระแส รวมไปถึงการ Cover การทำคลิปตามคลิปที่เปนกระแสตาง ๆ 

สิ่งเหลานี้ จะชวยใหถูกดันใหผูทีใ่ชงานแอปพลิเคชันนี้เห็นเปนจำนวนมาก 

 2) การมีความคิดสรางสรรค 

 อีกสิ่งหนึ่งท่ีเปนจุดเดนของ แอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) คือ ความคิด

สรางสรรค ที่ผูเลนทำใสลงไปในคลิปใหมีความคิดสรางสรรค ซึ่งถือไดวาเปนจุดเดนของแอปพลิเคชันนี้ 

 3) การเลือกเวลาโพสตใหถูกตอง 

 หนึ่งเทคนิคในการทำใหชองติ๊กตอก (TikTok) ของแตละบุคคลถูกพบเห็นมากคือ  

การเลือกเวลาในการโพสต โดยจะสามารถแบงไดเปนชวงเวลาในวันธรรมดา จ-ศ และชวงเวลาใน

วันหยุด ส-อ ซึ่งทั้งในวันธรรมดา และวันหยุดจะมีเวลาในการโพสตท่ีแตกตางกัน  ในวันธรรมดาเปน

วันที่ผูคนสวนใหญทำงาน ดังนัน้เวลาที่ควรโพสตคือ ชวงเวลาหลัง 2 ทุม และชวงเวลาการโพสตใน  

ส-อ คือ 10.00-12.00 น. หรือหลังเวลา 2 ทุม เปนตนไป 

 4) การแชรออกไปยังแพลตฟอรมอ่ืน 

 นอกจากเราจะมีฐานผูติดตามใน TikTok แลว เรายังสามารถแชรออกไปยังแอปพลิเคชันอ่ืน ๆ 

เชน Line Facebook IG และอ่ืน ๆ ใหผูคนไดเห็นเพ่ิมขึ้น เพ่ือทำใหผูคนอื่นๆรูจักเราผานแอป 

พลิเคชันอ่ืน และมาติดตามเราใน แอพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) อีกดวย 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสรางแบรนดบุคคล   

 แบรนดคอื ภาพหรือความรูสึกแรกเม่ือผูบริโภคนึกถึงตอตัวสินคา และบริการ รวมไปถึง

องคกร หรือตัวบุคคล 

 การสรางแบรนด หมายถึง  กระบวนการที่ทำใหผูบริโภคเกิดภาพจำ และรูสึกตอตัวสินคา

และบริการ โดยผานชองทางสื่อสารตาง ๆ กลาวคือสิ่งใดก็ตามที่เจาของแบรนด ผูผลิต ทำใหผูบริโภค

นึกถึงแบรนดของเราเรียกวา “การสรางแบรนด” การสรางแบรนดไมเพียงแตการสรางแบรนด ตอตัว

สินคาและบริการเทานั้น แตยังรวมไปถึงการสรางแบรนดบุคคลซึ่งปจจุบัน เจาของธุรกิจตาง ๆ ไดหัน

มาสนใจและใหความสำคัญเก่ียวกับการสรางแบรนดบุคคลเปนอยางมาก เนื่องจากปจจุบันเทคโนโลยี 

และสื่อเขาถึงผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว และการทำการตลาดนั้นจำเปนตองแยงชิงพ้ืนที่ในการเขาถึง

ผูบริโภคเปนอยางมาก ดังนั้นการสรางแบรนดบุคคลไมใชเปนเพียงแคการสรางภาพลักษณ และการ

จดจำตอตัวสินคาและบริการ แตยังเปนการสรางความนาเชื่อถือใหแกแบรนดไดดีอีกดวย เนื่องจาก

การสรางแบรนดบุคคลนั้น เปนเหมือนอีกการยืนยันตัวตนวาเจาของแบรนดเปนใคร มีไลฟสไตล

อยางไร มีกิจวัตรประจำวันอยางไรบาง นั้นยิ่งทำใหผูบริโภคนั้นมัน่ใจวา สินคาและบริการที่พวกเขา

เหลานั้นจะไดรับตองเปนสิ่งที่ดีแนนอน เพราะการสรางแบรนดบุคคล เปนการสรางตัวตนที่การันตรี

ถึงสินคาอีกดวย เนื่องจากผูบริโภคมองวาไมมีใครกลาเสี่ยงที่จะเอาชื่อเสียงตัวเองมาทำใหเสียหาย 

 สมิจฐ พรหมมินทร และขวัญฟา ศรีประพันธ (2562) กลาววา การสรางแบรนดบุคคล 

(Personal Branding ) คือ กระบวนการคนหาตัวตน การสรางหรือนำเสนอภาพลักษณ ตัวตน 

จุดเดน บุคลิกภาพ รูปราง หนาตา หรือลักษณะอื่น ๆ ของตนเองที่ตองการนำเสนอใหผูอ่ืนที่ 

พบเห็นไดรับรูสงผลตอการทำใหเกิดภาพจำตอตนเอง และรวมไปถึงวิธีการสื่อสาร โดยการใชภาษา 

และอวัจนภาษา และสรางปฏิสัมพันธตอผูบริโภค Peters (อางใน ชุลกีร วงศฝน, 2559)  

กลาววา การสรางแบรนดบุคคลคือการทำการตลาดใหกับตัวเองในฐานะเดียวกันกับแบรนดสินคา 

 ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564) กลาววา Personal Branding นั้น เปนการสื่อสารระดับ

บุคคลไมสลับซับซอนมีหลากหลายเรื่องราว เหมือนกันกับ Corporate Brand เรียกไดวาเปนการ

สรางตัวเองใหโดดเดนดานใดดานหนึ่ง การสราง Personal Branding ที่โดดเดนและแข็งแกรงจะชวย

สรางใหเกิดความนาเชื่อถือ และเติมเต็มในสิ่งท่ีองคกรกำลังหาอยูการสราง Personal Branding นั้น 

มีความสำคัญไดแก  

1) สรางใหเกิดความเชื่อม่ัน 

2) สรางโอกาสท่ีดี 

3) สรางใหเกิดความนาเชื่อถือ 

4) ไดรับความมั่นใจที่เพ่ิมข้ึน 

5) มีตัวตนบนโลกออนไลนที่ดีขึ้น 
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6) ไดรูจักตัวตนที่แทจริงของตัวเอง 

 ชุลีกร วงศฝน (2560) กลาววาการสรางแบรนดบุคคล สำหรับผูที่ทำคอนเทนต (Content)  

ที่จะใชสำหรับทำสื่อออนไลน ไมวาจะผานสื่อชองทางใดก็ตาม จะตองทำการสรางแบรนดบุคคลให

ชัดเจนท้ังในสวนของเนื้อหา และลักษณะเฉพาะตัวของตนเอง ซึ่งจะทำใหกลุมเปาหมายมีความ

ชัดเจน จะสงผลใหแบรนดตาง ๆ เขามาติดตอเพื่อเปนคนนำเสนอสินคา เนื่องจากธุรกิจจะเลือกลงทุน

กับ Online Influencer ที่มีแบรนดบุคคลที่ตรงกับตราสินคา เนื่องจากทำใหลูกคาจดจำภาพลักษณ

หรือตราสินคาได 

 วิธีการสรางตัวตนบนโลกออนไลน 

 1) การออกหนากลอง มาแบงปนความรู การทำคอนเทนตที่ดีควรทำคอนเทนตที่มีประโยชน

แกผูรับชม แมคาออนไลนหลายคนมักออกมาทำคอนเทนตโดยการมุงเนนเก่ียวกับการขายของเพียง

อยางเดียว แตสิ่งนี้จะทำใหผูรับชมเบื่อ ไมสนใจ และเลิกติดตาม การที่เราจะใหคนติดตามรักในตัวเรา 

และติดตามเราไดอยางยาวนาน เราจำเปนที่จะตองทำใหเขาชื่นชอบ และรักเรากอน ซึ่งการที่เขาจะ

รัก ชื่นชอบ และเชื่อถือเราไดนั้นเราจำเปนตองเปนผูเชี่ยวชาญ หรือ Expert ในเรือ่งใดเรื่องหนึ่งกอน 

นี่จึงเปนเหตุผลที่ การสรางตัวตนบนโลกออนไลนจึงควรเปนการแบงปนความรู โดยการทำคลิปสอน 

Live พูดคุย ตาง ๆ และทำใหตัวเองดูเปนผูมีความเชียวชาญสรางคอนเทนตที่เปน Viral ใหคนแชร 

เปนการทำการตลาดอยางหนึ่งที่ไมมีคาใชจาย และทำใหมีผูพบเห็นไดอยางกวางขวาง ดังนั้นหากเรา

ตองการสรางตัวตนบนโลกออนไลน เราจึงจำเปนที่จะตอง สรางคลิปที่ดี มีคุณภาพ และเปนจุดเดน 

ทำใหคนชื่นชอบและ สนใจ ทำใหผูที่พบเห็นคลิปรูสึกวา อยากแชรเรื่องราวเหลานั้น ดวยเหตุผล 

ตาง ๆ เชน ตองการที่จะแชรเพ่ือใหคนอ่ืนรูวาเราเปนคนแบบนั้น  ตองการท่ีจะแชรเก็บไวดูในภาย

ภาคหนา  หรือตองการท่ีจะแชร เปนตน เพราะฉะนั้นเราเราจึงตองทำคอนเทนตเพ่ือใหเขายอมแชร

คลิปเรา เมื่อมีการแชรคลิปเยอะ ๆ คนก็จะเห็นคลิปของเราเปนจำนวนมาก จากพบเห็น ก็จะเปน

ผูติดตาม 

 2) ทำคอนเทนต ท่ีเก่ียวของกับทั้งตัวเรา และกลุมเปาหมาย คนสวนใหญมักสนใจเฉพาะ 

เรื่องที่เก่ียวของกับตนเอง เชน คนที่ชอบในการทำอาหาร ก็จะมีพฤติกรรมชอบดูคลิปที่เกี่ยวกับการ

ทำอาหารมีการกดไลค แชร เพจที่เก่ียวของกับการทำอาหาร และชื่นชอบผูท่ีทำอาหารเกง ๆ หรือ

สำหรับผูที่ชอบเก่ียวกับเรื่องไลฟสไตล เรื่องที่มีเนื้อหาสาระสนุกสนาน ก็มีพฤติกรรมชื่นชอบ คลิปที่มี

คอนเทนตสนุกสนาน เบาสมอง มีการติดตาม เพจที่นาสนใจอยางเชน เพจ คิวเทโอปปา ท่ีปจจุบันมี

ยอดการติดตามถงึ 8.08 ลานคน เนื่องจากในชวงที่ผานมา มีกระแสเก่ียวกับ Youtuber ทานนี้ทำให

เขาทำคอนนเทนทออกมาและมีผูที่สนใจเกี่ยวกับเรื่องราวของเขาอยางมากมายทำหัวขอใหนาสนใจ

การทำหัวขอที่นาสนใจเปนอีกหนึ่งเทคนิคท่ีจะทำใหคนที่พบเห็นหยุดที่จะดูคลิปหรือไม หลายคน

อาจจะเคยไดยินคำวา คนซื้อหนังสือจากหนาปก ในสวนของการทำคลิป หรือคอนเทนตตาง ๆ ก็



16 

เชนเดียวกัน คนมักจะหยุดดูคลิปที่มีพาดหัวที่จะสนใจ กระตุนใหเกิดการอยากอานตอ ถาหากหนาปก

หรือพาดหัวไมหนาสนใจก็จะทำใหคนเลื่อนการ ดังนั้น การพาดหัว หรือ Headline จึงเปนสิ่งท่ีสำคัญ

มาก ที่จะทำใหคนหยุดดู วาเราตองการจะสื่อถึงเรื่องอะไร มีความนาสนใจมากนอยเพียงใด 

 3) เลือกกลุมเปาหมายที่ตองการ และทำคอนเทนตใหตรงกับกลุมเปาหมายทีเ่ลือก อยางที่

ทราบกันวา เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และปจจัยอ่ืน ๆ ที่แตกตางกันยอมสงผลใหมีทัศนคติและ

ความชื่นชอบตอเรื่องใดเรื่องหนึ่งท่ีแตกตางกัน ดังนั้นเราจึงตองกำหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจน และ

ทำการศึกษาวา กลุมเปาหมายที่เรากำหนด มีนิสัยอยางไร มีความชื่นชอบอยางไร และมีพฤติกรรม

อยางไรเปนตน หลังจากนั้นเราจึงทำคอนเทนตที่ตรงกับความชื่นชอบ ความสนใจ และพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมาย ก็จะทำใหเรามีตัวตนบนโลกออนไลน เปนที่รูจักและติดตามบนโลกออนไลน 

 เมื่อแตละบุคคลคนอยากเปนที่จดจำ เราจึงจำเปนตองสรางตัวตนใหแกผูท่ีพบเห็น โดยการ

สรางความแตกตาง การสรางตัวตน หรืออีกคำหนึ่งคือ การสรางแบรนดบุคคล คือการที่คนแตละคน

ใชพื้นที่ในสื่อและแสดงออกความเปนตัวเองใหผูคนจำนวนมากรูจักและจดจำ โดยการแสดงออกที่เปน

ลักษณะบงบอกความเปนตัวเอง ไมวาจะเปน น้ำเสียง ทาทาง การใชชีวิต ผานคสามคิดสรางสรรค

เพ่ือทำใหเกิดความนาสนใจ เปนตน เพ่ือเปนภาพจำใหคนที่พบเห็นจำไดวา บุคคลทานนั้นเปนใคร 

ประกอบอาชีพอะไร หากเปนแมคาออนไลนหรือเจาของแบรนด ผูคนก็จะจำไดวา บุคคลทานนั้น  

ขายสินคาอะไร ชื่อสินคาอะไร มีลักษณะนิสัยเปนอยางไร เปนตน โดยปจจุบันแอปพลิเคชัน 

(Application) ที่คนหันมาใหความสนใจ และเหมาะสำหรับการสรางตัวตน คือ แอปพลิเคชันติ๊กตอก 

(TikTok Application) เนื่องจากเปนแพลตฟอรมที่ใหม และมีลูกเลนที่สนุกสนาน ใหผูใชสรางวีดิโอ

ดวยความคิดสรางสรรค และมีเพลงประกอบ ซึ่งหากผูใชที่สามารถหาตัวตนของตนเองได และ

นำเสนอคลิปออกมาไดอยางมีความคิดสรางสรรค และทำใหผูท่ีรับชมคลิปมีสวนรวมในการกดไลค 

แสดงความคิดเห็น หรือ แชรออกไปใหผูอ่ืนไดชม ก็จะชวยให ระบบของแอปพลิเคชัน (Application) 

ดันคลิปของผูเลนใหมีคนพบเห็นมากขึ้น ทำใหบุคคลนั้นกลายเปนที่รูจักและมีชื่อเสียง และมีตัวตนบน

แอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) ซึ่งมีผูใชงานไมนอยที่จากบุคคลธรรมดากลายเปนผูมี

ชื่อเสียงและมีตัวตนบนแฟลตฟอรมนี้ รวมไปถึงแมคาออนไลนหลายทานที่ธุรกิจเติบโตจาก

แพลตฟอรมนี้ เชน คุณ การด ชอง Cardd เจาของแบรนด Lovepotion Plus ที่มีผูติดตาม ถึง 2.3 

ลานคน มีเนื้อหาเกี่ยวกับการโชวไลฟสไตลของเธอ การไปเที่ยว ดูหนัง ทานขาว โดยทำคอนเทนตที่

สนุกสนานกับเพ่ือนของเธอ นอกจากนี้เธอยังทำคอนเทนตที่เก่ียวกับการผลิตภัณฑของเธอ การรีวิว

การใชผลิตภัณฑของเธอเอง โดยเธอเองใชระยะเวลาเพียงไมนาน ในการทำคลิปและเนื้อหาตาง ๆ ลง

บนชองของเธอ จนทำใหเธอมีผูติดตามและมียอดขายเปนจำนวนมาก (Cardd, 2022) และอีกทาน

หนึ่งท่ีเจาตัวออกมายืนยันผานชองติ๊กตอกของเธอเอง วาเธอคือเจาของแบรนดที่สรางยอดขายหลัก

ลานดวยการสรางตัวตนบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (Tiktok Application) คือ คุณทิพย จุฑาทิพย 
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(2565) ชอง CEO จุฑาทิพย จำนวนผู ติดตาม 143,500 คนโดยเธอมักจะทำคอนเทนตเก่ียวกับให

ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และใหความรูเก่ียวกับวิธีการที่จะสรางตัวตนบนแอปพลิเคชันติ๊กตอกใหมี

ผูติดตาม และเปนที่รูจัก รวมถึงสอนเทคนิคตาง ๆ ที่จะทำใหแอปพลิเคชันนำสงคลิปวีดิโอใหมียอดวิว

เปนจำนวนมากนอกจากการทำคลิปเก่ียวกับผลิตภัณฑ การรีววิสินคา วิธีการสรางตัวตนแลว  เธอยัง

กลาวผานคลิปที่เธอไดทำคอนเทนตวา เธอคือ แมคาออนไลนที่มีรายไดหลักลาน จากการสรางตัวบน

บนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (Tiktok Application) และไมมีการเสียเงินยิงแอดแมแตครั้งเดียว  

 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีการตัดสินใจซื้อสินคา 

 กระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคา (Consumer Buying Process) เปนข้ันตอนในการที่

ผูบริโภคจะทำการตัดสินใจซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง โดยกระกวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมี

ดวยกันทั้งหมด 6 ขั้นตอน ไดแก 

 1) การตระหนักรูถึงปญหา (Problem  Recognition) ในข้ันตอนแรกกอนที่ผูบริโภคจะซื้อ

สินคาอยางใดอยางหนึ่ง ผูบริโภคจำเปนที่จะตองทราบวา ผูบริโภคมีความตองการในการมองหาสินคา

หรือบริการตาง ๆ เพ่ือนำมาตอบสนองสิ่งที่ตนเองขาด หรือเพ่ือแกไขปญหาของตนเอง อาจเพราะ

ผูบริโภคเกิดปญหาบางอยาง หรือตองการใหสินคา หรือบริการเหลานั้นมาเติมเต็ม ดังนั้นเราจึงควร

สรางความตองการใหเกิดแกผูบริโภค เนื่องจากในบางครั้งสินคาบางอยางเชน เสื้อผาที่เปนแฟชั่น 

กระเปาแบรนดเนมที่ราคาแพง อาจไมใชสิ่งจำเปนสำหรับผูบริโภค แตผูบริโภคอาจจะเกิดความ

ตองการ ความอยากไดสินคา หรือบริการเหลานั้น ดวยเหตุผลอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากความจำเปน 

 2) การคนหาขอมูลเพ่ิมเติม (information Search) เมื่อผูบริโภคพบเจอปญหา หรือเกิด

ความตองการ ความอยากไดสินคาหรือบริการตางๆ แลว ผูบริโภคจะเกิดความอยากรูนำมาสูการ

คนหาขอมูลเพ่ิมเติม เพ่ือดูวาสินคาและบริการนั้น ๆ มีประโยชนอยากไร และสามารถนำมาแกไข

ปญหา หรือเติมเต็มความตองการของผูบริโภคไดอยางไร 

 3) ประเมินทางเลือกอื่น ๆ (Evaluation of Alternatives) กอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการบางอยาง ผูบริโภคจะทำการประเมนิ หรือเปรียบเทียบสินคาและบริการนั้น ๆ จาก

หลายแหลง เพ่ือที่จะไดสิ่งที่ดีและคุมคาตอตัวผูบริโภคเอง  

 4) เขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผูบริโภคทำการหาขอมูลและ

เปรียบเทียบสินคาและบริการจนสามารถตัดสินใจไดแลว ในขั้นตอนนี้ ผูบริโภคอาจจะทำการตัดสินใจ

ที่จะซื้อ หรือยุติการซื้อ สินคาและบริการไดทุกเมื่อ โดยกระบวนการนี้ เปนกระบวนการท่ีผูบริโภคเกิด

ความลังเล ซึ่งในขั้นตอนที่ผูขายจำเปนที่จะตองโนมนาวใจ ทำใหผูบริโภครูสึกอุนใจหากตัดสินใจเลือก

สินคาและบริการนั้น ๆ 
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 5) ซื้อสินคาหรือบริการ (Purchase)ข้ันที่ความตองการถูกเติมเต็มผูบริโภคซื้อสินคา และ

บริการนั้น ๆ ในที่สุด 

 6) การประเมินหลังการซื้อสินคาและบริการ (Post-Purchase Evaluation)  

เปนขั้นตอนสุดทายในกระบวนการตัดสินใจซื้อ เมื่อผูบริโภคเลือกที่จะซื้อสินคาของเราแลวนั้น เรายัง

ตองมีการสรางความประทับใจใหแกผูบริโภคดวยการมีบริการหลังการขายที่ดี ไมวาจะเปนการให

คำปรึกษาเก่ียวกับสินคา การรับประกันสินคา การบริการและการขนสง เปนตน 

 ชุติมา คลายสังข (2564) จากการศกึษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

สื่อสังคมออนไลน ในเขตกรุงเทพมหานครกลาววา ปจจัยดานบุคคลสงผลตอการซื้อสินคาผานสื่อ

ออนไลน นอกจากการตัดสินใจซื้อจากคุณภาพของสินคาแลว ผูบริโภคยังเลือกซื้อสินคาจากการ

พิจารณาไปถึงเรื่องของบุคคลากร คือ ผูขาย หรือเจาของแบรนดนั้น ๆ โดยการพิจารณาจากการมี

ปฏิสัมพันธระหวางลูกคา และผูขายวามีความเหมาะสมหรือไม จึงจะเกิดการตัดสินใจซื้อ 

 รวิสรา ศรีบรรจง และนันทวัน เหลี่ยมปรีชา (2564) กลาววา การเปลี่ยนแปลงของผูบริโภค

ไทยหลังจากสถานการณโควิด-19 จะสงผลใหการเปดรับสื่อและการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค

เปลี่ยนไป จากสถานการณโควิด-19 ทำใหประชาชนตองกักตัวอยูบานสงผลใหพฤติกรรมการรับสื่อ

และการบริโภคของประชาชนเปลี่ยนไป หันมาเนนชองทางออนไลนมากขึ้น และมีแนวโนมจะ

กลายเปนพฤติกรรมถาวร แมในอนาคต สถานการณโควิด-19 จะดีขึ้น แตความตองการซื้อสินคา 

ตาง ๆ ผานออนไลนจะมีอัตราการเติบโตสูงขึ้น รวมถึงผูบริโภคยังหันมาใหความสำคัญกับคุณภาพ

และประสิทธิภาพของสินคามากขึ้นมีความออนไหวดานราคาลดนอยลง นอกจากนี้ผูสูงอายุซึ่งถือไดวา

เปนผูบริโภคกลุมใหม ยังเกิดความนิยมในการซื้อสินคาออนไลนสูงขึ้นอยางเห็นไดชัด นอกจากนี้

โซเชียลมีเดียยังไดกลายเปนสื่อกระแสหลักและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ทำใหผูบริโภค

หันมาใหความสำคัญกับโซเชียลมีเดียเปนชองทางหลักในการเปดรับขอมูลขาวสาร โดยพบวา

ประชาชนมีพฤติกรรมในการอานขาวสารผานโดยโซเชียลมีเดียเฉลี่ยถึง 12 ครั้งตอสัปดาห  

(สมวลี ลิมปรัชตามร, 2563) 

 สุจรรยา  น้ำทองคำ (2558) กลาววา สวนผสมทางการตลาด ไมวาจะเปน ผลิตภัณฑ ราคา 

ชองทางการจัดจำหนาย รวมไปถึงการสงเสริมทางการตลาดตาง ๆ สงผลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคทางสื่อออนไลน โดยพฤติกรรมของผูบริโภคเปนการซื้อสินคาหรือบริการตาง ๆ เพ่ือ

ตอบสนองความตองการของตนเอง หากผูบริโภคไดรับการบริการ และการดูแลที่ดี ในการใหบริการ

ตาง ๆ รวมไปถึงประสิทธิภาพในการบริการหลังการขาย ก็จะทำใหเกิดความพึงพอใจตอผูบริโภค 

นำไปสูการซื้อซ้ำ นอกจากนี้แรงจูงที่ทำใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา เกิดจากความตองการ โดยอาจ

เกิดจากสิ่งกระตุนภายในและภายนอก ที่เปนสิ่งกระตุนทางการตลาดที่ควบคุมไดดีความเก่ียวของกับ



19 

เรื่องสวนผสมทางการตลาด ไมวาจะเปนการจัดการสงเสริมทางการตลาด ลด แลก แจก แถม และสิ่ง

กระตุนภายใน 

 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 แนวโนมที่เพ่ิมขึ้นของยุคโลกาภิวัตนและเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาอยางรวดเร็วในปจจุบัน 

สงผลใหผูบริโภคสามารถเขาถึงผลิตภัณฑและบริการตาง ๆ ไดอยางหลากหลายงายดายและรวดเร็ว 

 จากการศึกษาวิจัยของ (Wang, Siu, &Hui, 2004)พบวา ผูบริโภคมักเลือกผลิตภัณฑท่ีมา

จากตางประเทศเนื่องจากเชื่อมั่นในคุณภาพที่แตกตางจากสินคาแบรนดที่ผลิตในประเทศแตผูบริโภค

ในประเทศที่พัฒนาแลวมีความพึงพอใจที่จะเลือกผลิตภัณฑที่ผลิตในประเทศมากกวาผลิตภัณฑจาก

ตางประเทศ (Bilkey & Nes, 1982) ในขณะที่ผูบริโภคในประเทศกำลังพัฒนามักจะชอบสินคา

ตางประเทศมากกวาในประเทศ (Wang, et al., 2004) เนื่องจากเชื่อวาสินคาจากตางประเทศมี

คุณภาพเหนือกวาผลิตภัณฑในประเทศ และจากการวิจัยของ Ukpebor & Ipogah (2008) ไดกลาว

ไววา การสรางแบรนดที่จะชวยเสริมความแข็งแกรงของแบรนดเพ่ือดึงดูดความนาสนใจและสรางกล

ยุทธของแบรนดเพ่ือใหลูกคาสนใจผลิตภัณฑของแบรนดและจากงานวิจัยของ ชัย สิทธิโรจน (2550) 

กลาววาอุตสาหกรรมเครื่องสำอางเปนหนึ่งในตลาดที่ผูบริโภคใหความสนใจและมีชองทางหลากหลาย

ในการเลือกซื้อปจจุบันคนสวนใหญใหความสนใจผลิตภัณฑจากตางประเทศและมองวาผลิตภัณฑ

เหลานี้เปนที่นิยมของผูบริโภคเครื่องสำอาง และในขณะที่วิถีชีวิตของคนไทยเปลี่ยนแปลงไปเรื่อย ๆ 

ใหทันสมัยมากขึ้นเนื่องจากการพัฒนาของประเทศและเศรษฐกิจ สามารถเห็นไดในผูหญิงไทยที่อาศัย

อยูในเขตเมือง จากการศึกษาโดย ภูแสงทอง และเสริมสิริวิวัฒน (2549) ระบุวา ผูบริโภคหญิงไทยให

ความสำคัญกับสิ่งที่พวกเขารูจัก เชน สวนผสม การวิจัยทางวิทยาศาสตร และภาพลักษณของแบรนด 

และผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นพองกันวาแบรนดท่ีเปนท่ียอมรับนั้นเปนปจจัยสำคัญที่มีอิทธิพล

ตอพวกเขาในการซื้อผลิตภัณฑท่ีสอดคลองกับ Ukpebor & Ipogah (2008) นอกจากนี้ ยังไดศึกษา

กลุมประชากรที่สัมพันธกับการใชจาย และพบวา ยิ่งผูบริโภคมีรายไดมากเทาไร ก็ยิ่งยอมจายเงินซื้อ

ผลิตภัณฑมากขึ้นเทานั้น และผูบริโภคที่มีอายุมากขึ้นราคาสินคาก็จะสูงขึ้นอยางไรก็ตาม พบวาไมมี

ความสัมพันธกันระหวางรายไดและแบรนดที่ผูบริโภคซื้อ กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรายไดต่ำไมไดจำกัด

เฉพาะสินคาราคาต่ำหรือราคากลาง และผูบริโภคท่ีมีรายไดสูงไมไดจำกัดเฉพาะสินคาราคาสูงเทานั้น 

แตจะเลือกซื้อสินคาจากการตัดสินใจคุณภาพของผลิตภัณฑ 

 การศึกษา Gupta (2020) ตามกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในการซื้อ ซึ่งไดรับอิทธพิล

จากโซเชียลมีเดียอยางกวางขวาง ในปจจุบันคนสวนใหญใชชองทางโซเชียลมีเดียในการซื้อสินคาเปน

อยางมาก ทำใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป ผูคนเริ่มใชเครอืขายออนไลน เชน 
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Facebook, Twitter, Instagram และ Tiktok เพ่ือเปนชองทางในการขายสินคามากขึ้น ดังนั้นการ

สรางแบรนดบนแพลตฟอรมออนไลนนั้นจึงเปนชองทางที่กำลังไดรับกระแสนิยม  

 การเติบโตของโซเชียลมีเดียสงผลใหผูผลิตใชชองทางออนไลนในการสรางแบรนดมากขึ้น 

เปนหนึ่งในอิทธิพลสงเสริมการขายในปจจุบัน (Dennhardt, 2014, p. 57) ขณะนี้ผูผลิตมี

ความสามารถในการสรางแบรนด การสรางคอนเทนตเก่ียวกับแบรนดและผลิตภัณฑในแพลตฟอรม

ออนไลนมากขึ้นเพ่ือเชื่อมตอไปยังผูบริโภค เนื่องจากขณะนี้ผูบริโภคอาศัยใชขอมูลประกอบการ

ตัดสินใจซื้อโดยการตรวจสอบผลิตภัณฑทางออนไลน (GatherVoices, n.d.) ไดกลายเปนสวนสำคัญ

ของการซื้อสินคาของลูกคาในทุกขั้นตอน ผูบริโภคสามารถแยกความแตกตางระหวางเนื้อหาที่สราง

โดยผูบริโภคและเนื้อหาที่สรางแบรนด 

 ณิชมน ศิริยงวัฒนา (2563)  เรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางและ

ผลิตภัณฑบำรุงผิวผานชองทางออนไลนในประเทศไทย ผลการทดสอบสมมติฐาน จากผูตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด 385 คน โดยสวนใหญเปนผูหญิงที่มีอายุหนูในชวง 26 ถึง 30 ปประกอบอาชีพ

เปนพนักงานบริษัทและมีรายไดตอเดือนอยูในชวง 5000 ถึง 30,000 บาท สวนใหญมีวัตถุประสงคใน

การซื้อสินคาเพ่ือตนเองโดยเลือกซื้อสินคาผานแพลตฟอรมรานคาประเภทช็อปปและรองลงมาคือ 

Facebook และ Instagram โดยเลือกผานรานคา Multi Brand  และรองลงมาคือ รานที่เปนเจาของ

แบรนดโดยตรง จากผลการวิจัยพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ

บำรุงผิว ผานชองทางออนไลนดาน Influencer พบวา ความนาดึงดดูของInfluencer ความ

เชี่ยวชาญของ Influencer และความนาไววางใจของInfluencer สงผลตอความตั้งใจซื้อเครื่องสำอาง

และผลิตภัณฑบำรุงผิวผานชองทางออนไลนในประเทศไทยโดยหากพิจารณาองคประกอบในดาน

ตางๆจากพบวาความนาดึงดูดของ Influencer นั้นสงผลตอความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ

บำรุงผิวกายผานชองทางออนไลนไมวาจะเปนจากรูปลักษณภายนอกที่นาดึงดูดหรือจากบุคลิกภาพ

เฉพาะตัวของ Influencer ที่โดดเดนหรือที่แตกตางจาก Influencer ทานอื่น ๆ สงผลตอความรูสึก

ผูบริโภคที่มีความสนใจในตัว Influencer จึงนำมาถึงการอยากใชสินคาตาม Influencer ที่ติดตามอยู

ในดานความเชี่ยวชาญของ Influencer นั้นมีผลตอความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางและผลิตภัณฑบำรุงผิว

ทางออนไลนจากประสบการณของ Influencer ในการใชผลิตภัณฑและการใหขอมูลตาง ๆ ของ

ผลิตภัณฑตอผูบริโภความีความเชี่ยวชาญตอผลิตภัณฑประเภทเครื่องสำอางและบำรุงผิวกายมากนอย

เพียงใด 

 ปทมพร คัมภีระ (2557)  พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางผานเว็บไซต Facebook  

ของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมซื้อเครื่องสำอางผาน

เว็บไซต Facebook ของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครและเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรม

การซื้อเครื่องสำอางผานเว็บไซต Facebook ของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะ
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ทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและการประเมินความสำคัญของปจจัยทาง

การตลาดท่ีแตกตางกันผลปรากฏวาขอมูลทั่วไปของผูที่ทำวิจัยพบวากลุมตัวอยางเรียนสาขา

สังคมศาสตรโดยมีอายุอยูในชวงระหวาง 21 ป และมีรายไดตอเดือน 5,001 ถึง 10,000 บาท โดย

กลุมตวัอยางสวนใหญใชอินเทอรเน็ต 5- 6 ครั้งตอสัปดาหระยะเวลาเฉลี่ยในการใชงานแตละครั้ง 

นอยกวา 1 ชั่วโมง การวิเคราะหปจจัยทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง โดยพบวา

ปจจัยทางการตลาดโดยรวมมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระดับมากและเมื่อวิเคราะหถึง

หลายไดจะสรุปไดดังนี้ 

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวาปจจัยดานชื่อเสียงของแบรนดคุณภาพของสินคาและความ

หลากหลายของสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระดับมาก  

 ปจจัยดานราคา พบวาปจจัยดานคาสงไมแพงสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระดับ

มากที่สุดนอกจากนี้ยังพบวาปจจัยดานราคาความเหมาะสมของราคาและความชัดเจนในการแสดง

ราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระดับมาก 

 อัตราชองทางการจัดจำหนาย พบวาปจจัยความนาเชื่อถือของเวบ็ไซตปจจัยความงายตอการ

เขาเว็บไซตและความสะดวกของข้ันตอนในการสั่งซื้อมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางเปนอยางมาก 

 ในดานการสงเสริมการขาย พบวาการใหคำแนะนำหรือใหคำปรึกษาเกี่ยวกับขอสงสัยตาง ๆ

รวมถึง จัดกิจกรรมหรือมีโปรโมชั่นหรือการใหลูกคาระบุสินคายอดนิยมเพ่ือรับรางวัลและความ

หลากหลายของโปรโมชั่นตาง ๆ สงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระดับมากโดยจากผลการ

ทดสอบสมมติฐานการวิจัยสามารถสรุปไดวาปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางผาน

เว็บไซต Facebook ไดแก พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและปจจัยทางการตลาดซึ่งประกอบดวย

ปจจัยดานผลิตภัณฑปจจัยดานราคาปจจัยดานชองทางจัดจำหนายและปจจัยดานการสงเสริมการขาย 

 พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเครื่องสำอางในระบบออนไลนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือการศกึษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสำอางใน

ระบบออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง 

ในระบบออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการสุมกลุมตัวอยางในการวิจัยจำนวน 400 คน

โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลและวิเคราะหขอมูลทางสถิติสรุปผลการวิจัยไดดังตอไปนี้  

 จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญเลือกซื้อ

เครื่องสำอางในระบบออนไลนประเภทลิปสติกเปนรอยละ 21.2 เลือกซื้อเครื่องสำอางในระบบ

ออนไลนเพราะสินคาสงถึงที่คิดเปนรอยละ 30.9โดยบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางใน

ระบบออนไลนนั้นก็คือตนเองคดิเปนรอยละ 48.0 ความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอางในระบบออนไลนไม

แนนอนคดิไปรอยละ 64.5 ราคาที่ซื้อเครื่องสำอางออนไลนตอครั้งอยูในราคา 1,000 ถึง 2,000 บาท 
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คิดไปรอยละ 40.8 และวัตถุประสงคในการซื้อเครื่องสำอางในระบบออนไลนเพ่ือใชเองคิดเปน 

รอยละ 78 

 ในดานการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเครื่องสำอางในระบบออนไลนดานผลิตภัณฑ

พบวาเครื่องสำอางท่ีมีชื่อเสียงเปนที่นิยมและยอมรับมีสินคาใหเลือกหลากหลายหีบหอบรรจุสวยงาม

เครื่องสำอางมีคุณภาพมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมอยูเสมอและมีการพัฒนาคุณภาพสินคาอยาง

ตอเนื่องสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในระดับมากในดานราคาพบวาเครื่องสำอางจากระบบขายตรง

มีราคาถูกกวาเมื่อเที่ยวกับเครื่องสำอางที่มีจำหนายตามหางรานทั่วไปมีผลิตภัณฑหลายระดับราคาให

เลือกซื้อชำระเงินไดหลายชองทางไมวาจะเปนการโอนเงินหรือการใชเครดิตการดและเครื่องสำอางท่ี

เหมาะสมกับคุณภาพสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในระดับมากเชนเดียวกันดานการจัดจำหนาย

พบวา การสงสินคาถึงท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในระดับมาก ดานการสงเสริมการขายพบวา

เครื่องสำอางท่ีมีสวนลดมีการทำโปรโมชั่นมีการทำการตลาดอยางสม่ำเสมอมีการโฆษณาผานสื่อ 

ตาง ๆ โดยใชผูที่มีชื่อเสียง และนาเชื่อถือ รวมถึงมีระบบบัตรสมาชิกเพ่ือทำคะแนนสะสมหรือมีการ

สวนลดพิเศษทำใหเกิดการตัดสินใจซื้อในระดับมาก เชนเดียวกัน โดยการสรุปผลการทดสอบ

สมมติฐานพบวาปจจัยทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันทำใหเกิดการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางที่

แตกตางกัน 

 รัฐญา มหาสมุทร และวรัชญ ครุจิต (2559) ศึกษาเรื่องกลยุทธการสื่อสารของผูทรงอิทธิพล

ทางความคิดในโลกออนไลนที่มีผลตอทัศนคติของกลุมผูติดตาม พบวาการรวมกิจกรรมกับผูทรง

อิทธิพลในโลกออนไลนทำใหผูติดตามรูใกลชิดสนิดสนมทำใหเกิดความเชื่อใจและไววางใจในตัวผูทรง

อิทธิพลในโลกออนไลน ซึ่งทำใหมีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการของกลุมผูติดตาม  

นอกจากนี้ผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลนยังสามารถสรางแรงจูงใจใหเกิดการคลอยตามและตัดสินใจซื้อ

สินคาหรือบริการได   

 กองบุญ ทองไสว (2564) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ Influencer ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

เวชสำอางของกลุมผูบริโภคในหนวยงาน Exta Health & Wellness ของบริษัท ซีพี ออลล จำกัด 

(มหาชน) พบวา ผูทรงอิทธิพลในสื่อออนไลนไดกลายเปนเครื่องมือทางการตลาดที่สำคัญที่

ผูประกอบการแสวงหา โดยหากนักการตลาดตองการนำเสนอสินคาหริบริการผานบุคคลเหลานี้ 

นักการตลาดจำเปนตองใชผูทรงอิทธิพลที่ตรงกับลักษณะสินคาหรือบริการนั้น ๆ  

 นวรัตน ลัคนากุล (2563) ศึกษาเรือ่งทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของ

ธุรกิจผานแอปพลิเคชัน TikTok กลาววา การทำคลิปโฆษณาที่มีคอนเทนตที่สามารถทำใหผูบริโภคมี

สวนรวมกับแบรนด อยากแสดงออกความคดิเห็น หรอืแสดงความรูสึก รวมถึงการที่แบรนดให 
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ความสำคัญแกผูบริโภค และนำเสนอเรื่องราว หรือเนื้อหาไดอยางตรงจุดใหแกผูบริโภคอยางทันทวงที

จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความชื่นชอบและติดตามอยางตอเนื่องสงผลใหแบรนดเปนท่ีจดจำของ

ผูบริโภคอยูเสมอ ซึ่งจะนำไปสูการบริโภคสินคาไดในอนาคต 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

 การศึกษาเรื่องการสรางแบรนดบุคคลบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application)  

ซึ่งสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร ของประชากรที่อาศัยอยูในพื้นที่ เขตธนบุรี  

 การศึกษาเรื่อง “การสรางแบรนดบุคคลบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) 

ซึ่งสงผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร ของประชากรที่อาศัยอยูในพ้ืนที่ เขตธนบุรี” 

ในครั้งนี้ เปนการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) กลุมตัวอยางท่ีใชในการศกึษาคือ ประชาชนท่ีอาศัยอยูบริเวณโดยรอบพื้นทีเ่ขต

ธนบุรี โดยสามารถแบงตามเขตไดดังนี้ พื้นที่เขตบางกอกใหญ แบงออกเปน 2 แขวง ไดแก วัดอรุณ 

และวัดทาพระ พ้ืนที่ เขตบางกอกนอย แบงออกเปน 5 แขวง ไดแก ศิริราช บานชางหลอ บางขุนนนท 

บางขุนศรี อรุณอัมรินทร ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยาง โดยใชการสุมตัวอยางแบบแบงเขตการ

ปกครอง ซึ่งวิธีการใชการแจกแบบสอบถามจำนวน 404 ชุด ระยะเวลาที่ใชในการสำรวจ คือ เดือน

กุมภาพันธ-มีนาคม 2565 ในสวนของการวิเคราะหขอมูลนั้นใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก จำนวน  

รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการอธิบายลักษณะ พฤติกรรม (ความถี่) การเปดรับสื่อ 

และทัศนคติที่มีตอการตัดสนิใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร โดยมีวิธีการดังตอไปนี้  

 3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง  

 ประชากรที่ศึกษาในครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยในเขตบางกอกนอย และเขตบางกอกใหญ 

จำนวน 167,652 คน (ทะเบียนราษฎร, 2563) โดยจะกำหนดขนาดตัวอยางตามสูตรของ Yamane 

(1973) ดวยความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% ซึ่งจะไดขนาดตัวอยาง ดังนี้ 

 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒
 

 

𝑛  คือ ขนาดกลุมตัวอยาง 

𝑁   คือ ขนาดของประชากรท้ังหมด 

𝑒   คือ ความคลาดเคลื่อนการสุมตัวอยาง  
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𝑛 =
167,652

1 + 167,652 × (0.05)
 

 

𝑛 = 399.048 =  400 คน 
 

 การสุมตัวอยาง  

 ในการวิจัยครั้งนี้ใชการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Random Sampling)

โดยมีข้ันตอนดังนี้ 

 

 ข้ันตอนที่ 1 วิธีสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) เปนการเก็บ

ตัวอยางในแตละกลุม โดยแบงสัดสวนแตละกลุมตามแขวงที่อยูอาศัยเทียบกับจำนวนประชากรดังสูตร

ตอไปนี้  

จำนวนตัวอยางในแตละกลุม =
(จำนวนชุดตัวอยางทั้งหมด × จำนวนประชากรในแตละกลุม)

จำนวนประชากรทั้งหมด
 

 

แขวงวัดอรุณ =
400 × 12089

16752
 = 28.83 

 

แขวงวัดทาพระ =
400 × 51777

16752
 = 123.53 

 

แขวงศริิราช =
400 × 13458

167652
 = 32.11 

 

แขวงบานชางหลอ =
400 × 29122

167652
 = 69.48 

 

แขวงบางขุนนนท =
400 × 10732

167652
 =  25.61 

 

แขวงบางขุนศรี =
400 × 31043

167652
 =  74.07 
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แขวงอรุณอัมรินทร =
400 × 19436

167652
 = 46.37 

 

รวม 404 ชุด 

 

3.2 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

  ทำการสุมแบบอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยการใชตาราง 

เลขสุม ในแตละกลุมที่อยูตามกลุมตัวอยางที่ใชในการเก็บจริงเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ไดแก

แบบสอบถาม แบงเปน 4 ตอน ไดแก 

 ตอนที่ 1  ขอมูลตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา 

อาชีพ  

 ตอนที่ 2  ชองทางการซื้อสินคาประเภทสกินแครผานทางออนไลน 

 ตอนที่ 3  ระดับความคิดเห็นตอการสรางแบรนดบุคคลผานแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok 

Application) สงผลตอการเลือกติดตาม ผูขายสินคาประเภทสกินแครจำนวน 10 ขอ โดยมีคำตอบให

เลือกตามความสำคัญ 5 ระดับ คือ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

   ระดับการประเมิน ระดับคะแนน 

   เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน 

   เห็นดวย 4 คะแนน 

   ไมแนใจ 3 คะแนน 

   ไมเห็นดวย 2 คะแนน 

   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 

 ตอนท่ี 4  ระดับความคดิเห็นตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากการสรางแบรนดบุคคล  

ของผูขายสินคาออนไลนประเภทสกินแครที่สรางตัวตนผานทางแอปพลิเคชัน (TikTok Application)

จำนวน 10 ขอ โดยมีคำตอบใหเลือกตามความสำคัญ 5 ระดับ คือ นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก 

และมากที่ ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้    

 ระดับการประเมิน ระดับคะแนน 

 มากที่สุด   5 คะแนน 

 มาก    4 คะแนน 

 ปานกลาง   3 คะแนน 

 นอย    2 คะแนน 

 นอยที่สุด   1 คะแนน 
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 เกณฑการแปรผล  

 เกณฑการเปลี่ยนแปลงคาเฉลี่ยความคิดเห็นของตัวแปรตาง ๆ ตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ประเภทสกินแครจากการสรางแบรนดบุคคลของผูขานสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชันติ๊กตอก 

(TikTok Application) ไดแบงระดับความพึงพอใจออกเปน 5 ระดับ ดังนี้  

 

ชวงกวางของอันตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ำสุด

จำนวนชั้น
 

 =
5 − 1

5
 

=    0.8 
 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.79 แปลความวา มีความพึงพอใจนอยที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 1.80 – 2.59 แปลความวา มีความพึงพอใจนอย 

คะแนนเฉลี่ย 2.60 – 3.39 แปลความวา มีความพึงพอใจปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 3.40 – 4.19 แปลความวา มีความพึงพอใจมาก 

คะแนนเฉลี่ย  4.20 – 5.00 แปลความวา มีความพึงพอใจมากที่สุด 

 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

1) ผูวิจัยทำแบบสอบถาม ดวยการแจกใหกลุมตัวอยาง 

2) นำแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง โดยแบงเปน เขตบางกอกใหญ และเขตบางกอกนอย 

3) เก็บรวบรวมขอมูลจากการทำแบบสอบถามทั้งหมด ตรวจสอบความครบถวนสบบูรณของ

ขอมูลเพื่อนำมาวิเคราะห 

4) นำขอมูลที่ดายมาวิเคราะห 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 จากการศึกษาและวิเคราะหขอมูลมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการสรางแบรนดบุคคลบน 

แอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) ซี่งสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร 

ของประชากรที่อาศัยอยูในพ้ืนที่เขตธนบุรี ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่มีคำตอบ

ครบถวนและสมบูรณจำนวน 404 ชุด และไดดำเนินการวิเคราะหขอมูลการนำเสนอการวิเคราะห

ขอมูลโดยการวิเคราะหขอมูลผานโปรแกรมสำเร็จรูป SPSS ไดขอมูล ดังนี้ 

 

4.1 สรุปผลขอมูลพื้นฐานของผูตอบแบบสอบถาม 

 จากการวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศกึษาและรายไดเฉลี่ยตอเดือน สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.1: สรุปผลจำนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จำแนกตามเพศ 
 

เพศ จำนวน (คน) รอยละ 

ชาย 77 19.1 

หญิง 327 80.9 

รวม 404 100.0 
  

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ซึ่งมีจำนวน 327 คน  

คิดเปนรอยละ 80.9 รองลงมาคือ เพศชาย มีจำนวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.1 ของจำนวนผูตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด 
 

ตารางที่ 4.2: สรุปผลจำนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จำแนกตามอายุ 
 

อายุ จำนวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 24 ป 38 9.4 

25 – 30 265 65.5 

31 – 35 80 19.8 

36 ปขึ้นไป 21 5.2 

รวม 404 100 
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 จากตารางท่ี 4.2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 25 – 30 ป ซึ่งมีจำนวน

ทั้งสิ้น 265 คน คิดเปนรอยละ 65.5  รองลงมาคือ อายุระหวาง 31 – 35 ป จำนวน 80 คน คิดเปน

รอยละ 19.8 อายนุอยกวา 24  ป จำนวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.4 และ อายุ 36 ปขึ้นไป จำนวน 

21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 ของจำนวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

 

ตารางที่ 4.3: สรุปผลจำนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จำแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จำนวน (คน) รอยละ 

โสด 249 61.6 

สมรส 134 33.2 

หยาราง/หมาย 21 5.2 

รวม 404 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.3 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จำนวน 249 คน  

คิดเปนรอยละ 61.6 สถานภาพสมรส 134 คน คดิเปนรอยละ 33.2 และสถานภาพหยาราง/หมาย 

21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 ของจำนวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

 

ตารางที่ 4.4: สรุปผลจำนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จำแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จำนวน (คน) รอยละ 

ประถมศึกษา 4 1.0 

มัธยมศกึษา 34 8.4 

ประกาศนียบัตรวิชาชีพ/ชั้นสูง 48 11.9 

ปริญญาตรี 264 64.3 

ปริญญาโท 48 11.9 

อ่ืน ๆ 6 1.5 

รวม 404 100.0 

  

 จากตารางที่ 4.4 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

จำนวน 264 คน คิดเปนรอยละ 64.3 รองลงมาคือประกาศนียบัตรวิชาชีพ/ชั้นสูงและระดับปริญญา

โท จำนวน 48 คน คิดเปนรอยละ 11.9 ระดับมัธยมศึกษา จำนวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.4  ระดับ
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ประถมศึกษา จำนวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 และอ่ืน ๆ จำนวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ของ

จำนวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

 

ตารางที่ 4.5: สรุปผลจำนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จำแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จำนวน (คน) รอยละ 

ขาราชการ/พนักงานของรัฐ 45 11.1 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 68 16.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 203 50.2 

รับจางท่ัวไป 38 9.4 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 35 8.7 

อ่ืน ๆ 15 3.7 

รวม 404 100.0 
  

 จากตารางท่ี 4.5 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน

จำนวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.2 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจสวนตัวจำนวน 68 คน คิดเปนรอยละ 

16.8 เปนขาราชการ/พนักงานของรัฐ จำนวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.1 รับจางทั่วไป จำนวน  

38 คน คิดเปนรอยละ 9.4 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.7 และอ่ืน ๆ จำนวน 

15 คน คิดเปนรอยละ 3.7 ของจำนวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

 

ตารางที่ 4.6: สรุปผลจำนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จำแนกตามรายไดตอเดือน 
 

จำนวนรายไดตอเดือน จำนวน (คน) รอยละ 

ต่ำกวา 15,000 บาท 54 13.4 

15,000 – 25,000 บาท 205 50.7 

25,001 – 35,000 บาท 114 28.2 

35,001 -  45,000 บาท 20 5.0 

45,001 – 55,000 บาท 10 2.5 

55,001 บาทข้ึนไป 1 0.2 

รวม 404 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.6 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดตอเดือนที่ 15,000 – 25,000 

บาท จำนวน 205 คน คิดเปนรอยละ 50.7 รองลงมาคือ 25,001 – 35,000 บาท จำนวน 114 คิด

เปนรอยละ 28.2 ต่ำกวา 15,000 บาท จำนวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.4  35,001 -  45,000 บาท 

จำนวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 45,001 – 55,000 บาท จำนวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 

55,001 บาทข้ึนไป จำนวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 ของจำนวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

 

ตารางที ่4.7: สรุปผลขอมูลชองทางการซื้อสินคาประเภทสกินแครผานทางออนไลนของผูตอบ

แบบสอบถาม 

 

ทางการซื้อสินคาประเภทสกินแคร 

ผานทางออนไลน 
ความถี่ รอยละ 

เว็บไซตของ Officials ของ Brand  39 9.7 

Page Facebook Officials ของ Brand 63 15.6 

Instagram Officials ของ Brand 52 12.9 

Line Officials ของ Brand 63 15.6 

TikTok Officials ของ Brand 165 40.8 

Shopee/Lazada 89 22.0 

เว็บไซตของ ตัวแทนจำหนาย 91 22.5 

Page Facebook ตัวแทนจำหนาย 120 29.7 

Instagram ตัวแทนจำหนาย 113 28.0 

Line/Line Shop ตัวแทนจำหนาย 93 23.0 

TikTok ตัวแทนจำหนาย 259 64.1 

อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)  2 0.5 

ไมเคย 6 1.5 

รวม 404 100.0 

  

จากตารางท่ี 4.7 ชองทางการซื้อสินคาประเภทสกินแครผานทางออนไลนพบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคาประเภทสกินแครผานทาง TikTok ตัวแทนจำหนายจำนวน 259 คน

คิดเปนรอยละ 64.1 รองลงมาคือ TikTok Officials ของBrand จำนวน 165 คน คิดเปนรอยละ 

40.8 Page Facebook ตัวแทนจำหนายจำนวน 120 คน คดิเปนรอยละ 29.7 Instagram ตัวแทน
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จำหนายจำนวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.0 Line/Line Shop ตัวแทนจำหนายจำนวน 93 คน   

คิดเปนรอยละ 23.0 เว็บไซตของ ตัวแทนจำหนายจำนวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.5 

Shopee/Lazada จำนวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.0 Page Facebook Officials ของ Brand  

และ Line Officials ของ Brand จำนวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.6 Instagram Officials ของ

Brand จำนวน 52 คน คิดเปนรอยละ 12.9 เว็บไซตของ Officials ของ Brand จำนวน 39 คน  

คิดเปนรอยละ 9.7 ไมเคย จำนวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 อื่น ๆ (โปรดระบุ) จำนวน 2 คน 

คิดเปนรอยละ 0.5 จากจำนวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

 

ตารางที่ 4.8: สรุปผลขอมูลบุคคลหรือสิ่งที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร 

 

บุคคลหรือส่ิงที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคา 
จำนวน (คน) รอยละ 

ตนเอง 121 30.0 

เพ่ือน/เพื่อนรวมงาน 130 32.2 

พรีเซนเตอร/ดาราที่ชอบ 124 30.7 

แฟน/สามี ภรรยา 74 18.3 

โปรโมชัน 189 46.8 

Blogger/นักรีวิว 75 18.6 

รวม 404 100.0 

  

จากตารางท่ี 4.8 บุคคลหรือสิ่งท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร พบวาผูตอบ

แบบสอบถาม ตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแครจาก โปรโมชันมากที่สุด จำนวน 189 คนคิดเปน 

รอยละ 46.8 รองลงมาคือ เพื่อน/เพ่ือนรวมงานจำนวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.2 พรีเซนเตอร/ 

ดาราที่ชอบ จำนวน 124 คน คดิเปนรอยละ 30.7 ตนเอง จำนวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.0 

Blogger/นักรีวิว จำนวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.6 และแฟน/สามี ภรรยา จำนวน 74 คน  

คิดเปนรอยละ 18.3 จากจำนวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
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ตารางที่ 4.9: สรุปผลขอมูลความถี่ในการซื้อสินคาออนไลนประเภทสกินแคร 

 

ความที่ในการซ้ือสินคา จำนวน (คน) รอยละ 

เดือนละครั้ง 110 27.2 

2-3 เดือนครั้ง 130 32.2 

6 เดือนครั้ง 40 9.9 

ปละครั้ง 15 3.7 

ไมแนนอน 104 25.7 

อ่ืน ๆ 5 1.2 

รวม 404 100.0 

  

จากตารางท่ี 4.9 สรุปผลขอมูลความถ่ีในการซื้อสินคาออนไลนประเภทสกินแครพบวาผูตอบ

แบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อสินคา 2-3 เดือนครั้ง มากที่สุด จำนวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.2

รองลงมาคือเดือนละครั้งจำนวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.2 ไมแนนอนจำนวน 104 คน คิดเปน

รอยละ 25.7 6 เดือนครั้งจำนวน 40 คน คิดเปนรอยละ 9.9 ปละครั้งจำนวน 15 คน คดิเปนรอยละ 

3.7 และ อ่ืน ๆ จำนวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.2 ของจำนวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

  

 ขอมูลดานระดับความคิดเห็นที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคา ประเภทสกินแคร 

 

ตารางที่ 4.10: แสดงคะแนนเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาจรฐาน และระดับความคิดเห็นตอการสรางแบรนด

บุคคล ผานแอปพลิเคชัน TikTokสงผลตอการเลือกติดตาม ผูขายสินคาประเภทสกินแคร 

 

No. ความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ทานชื่นชอบเจาของแบรนด หรือแมคาออนไลน

ที่ชื่อเสียงบนแอปพลเิคชัน TikTok 

3.94 .622 เห็นดวย 

2. ทานชื่นชอบเจาของแบรนด หรือแมคาออนไลน

บนแอปพลิเคชัน TikTok ที่รูปรางหนาตาดี

บุคลิกดี 

3.95 .621 เห็นดวย 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.10 (ตอ): แสดงคะแนนเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาจรฐาน และระดับความคิดเห็นตอการสราง 

    แบรนดบุคคล ผานแอปพลิเคชัน TikTokสงผลตอการเลือกติดตาม ผูขายสินคา

ประเภทสกินแคร 

 

No. ความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับความคิดเห็น 

3. ทานชื่นชอบเจาของแบรนด หรือแมคาออนไลน

บนแอปพลิเคชนั TikTok ที่มีผูติดตามเปน

จำนวนมาก 

3.98 .732 เห็นดวย 

4. ทานชื่นชอบเจาของแบรนด หรือแมคาออนไลน

แอปพลิเคชัน TikTok ที่ใหความรูเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑอยางตรงไปตรงมา 

4.14 .690 เห็นดวย 

5. ทานชื่นชอบเจาของแบรนด หรือแมคาออนไลน

แอปพลิเคชัน TikTok ที่มีความรูเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ 

4.21 .728 เห็นดวยอยางมาก 

6. ทานเลือกติดตามเจาของแบรนด หรือแมคา

ออนไลนแอปพลิเคชัน TikTok ที่ทำคอนเทนต

สนุกสนาน 

4.16 .663 เห็นดวย 

7. ทานเลือกติดตามเจาของแบรนด หรือแมคา

ออนไลนแอปพลิเคชัน TikTok ที่ทำคอนเทนต

เก่ียวกับการใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

4.23 .693 เห็นดวยอยางมาก 

8. ทานเลือกติดตามเจาของแบรนด หรือแมคา

ออนไลนแอปพลิเคชัน TikTok ที่ทำคอนเทนต

เก่ียวกับผลิตภัณฑที่ทานสนใจ 

4.00 .592 เห็นดวย 

9. ทานเลือกติดตามเจาของแบรนด หรือแมคา

ออนไลนแอปพลิเคชัน TikTok ที่ทำคอนเทนต

เก่ียวกับการใชชีวิต และสไลฟสไตล 

4.22 .585 เห็นดวยอยางมาก 

10. ทานเลือกติดตามเจาของแบรนด หรือแมคา

ออนไลนแอปพลิเคชัน TikTok ที่ดูมีความเปน

มืออาชีพ 

4.14 .720 เห็นดวย 
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ตารางที่ 4.11: แสดงคะแนนเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาจากการสรางแบรนดบุคคล ของผูขายสินคาออนไลนประเภทสกินแคร ที่สราง

ตัวตนผานทางแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) 

 

No. ความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ทานตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแครเพราะมี

ความตองการใช 

4.13 0.575 มาก 

2. โปรโมชั่น และของแถม สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาประเภทสกินแครของทาน 

4.06 0.682 มาก 

3. จำนวนผูติดตามของเจาของแบรนดหรือแมคา

ออนไลนบนแอปพลิเคชัน TikTok สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแครของทาน 

4.11 0.783 มาก 

4. ทานตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแครผาน

แอปพลิเคชัน TikTok จากบุคคลที่ทานชื่นชอบ

และติดตาม 

3.82 0.588 มาก 

5. การสรางคอนเทนตลงเก่ียวกับสินคาบนแอป

พลิเคชัน TikTok สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาประเภทสกินแครของทาน 

4.13 0.571 มาก 

6. การรีวิวสินคาอยางตรงไปตรงมาบนแอป 

พลิเคชัน TikTok สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาประเภทสกินแครของทาน 

4.19 0.665 มาก 

7. การมีตัวตนบนแอปพลิเคชัน TikTok สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแครของทาน 

4.07 0.744 มาก 

8. การมีตัวตนบนแอปพลิเคชัน TikTok ทำใหทาน

เกิดความเชื่อถือ และการตัดสินใจซื้อสินคา

ประเภทสกินแคร 

4.02 0.742 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตอ): แสดงคะแนนเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาจากการสรางแบรนดบุคคล ของผูขายสินคาออนไลนประเภทสกินแคร 

ที่สรางตัวตนผานทางแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) 

 

No. ความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับความคิดเห็น 

9. การแสดงยอดขายของของเจาของแบรนดหรือ

แมคาออนไลนบนแอปพลิเคชัน TikTok สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร 

ของทาน 

4.06 0.739 มาก 

10. คอนเทนตเก่ียวกับไลฟสไตลของเจาของแบรนด 

หรือแมคาออนไลนบนแอปพลิเคชัน TikTok

สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร

ของทาน 

4.03 0.572 มาก 

  

 สมมติฐานท่ี 1 พบวาความชื่นชอบของผูติดตามตอแมคาออนไลนหรือเจาของแบรนดบน

แอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร 

โดยสวนใหญชื่นชอบแมคาออนไลนที่มีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ รองลงมาคือ ใหความรูเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑอยางตรงไปตรงมา มีผูติดตามจำนวนมาก มีรูปรางหนาตาดีบุคลิกดี และมีชื่อเสียงบนแอป

พลิเคชันติ๊กตอกโดยการชื่นชอบทำใหเกิดการเลือกติดตาม และสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด 

โดยดานความชื่นชอบมีผลความสัมพันธในระดับมาก 

 สมมติฐานท่ี 2 จำนวนผูติดตามบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแครพบวา ผูใชงานแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) 

สวนใหญจะเลือกติดตามเจาของแบรนด หรือแมคาออนไลนที่ทำคอนเทนตเก่ียวกับการใชชีวิต

และไลฟสไตล มีเนื้อหาที่นาสนใจ ดูมีความเปนมืออาชีพ และมีการทำคอนเทนตเก่ียวกับผลิตภัณฑที่

นาสนใจ ซึ่งจำนวนผูติดตามสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร โดยดานจำนวนผูติดตาม

ของเจาของแบรนดมีผลความสัมพันธในระดับมาก 

 สมมติฐานที่ 3 การสรางแบรนดบุคคลบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application)สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแครพบวา ผูใชงานแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok 

Application) มีการตัดสินใจซื้อสินคา จากการตองการใชสินคาประเภทนั้น ๆ ชื่อเสียงของเจาของ 
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แบรนด หรือแมคาออนไลนจำนวนผูติดตามของเจาของแบรนด หรือแมคาออนไลนการสรางคอน

เทนตลงเก่ียวกับสินคาการรีวิวสินคาอยางตรงไปตรงมาบนการมีตัวตนบนแอปพลิเคชัน TikTok 

คอนเทนตเก่ียวกับไลฟสไตลของเจาของแบรนด หรือแมคาออนไลน โดยมีความสัมพันธในระดับมาก 
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บทที่ 5 

การอภิปรายผล 

 

 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเก่ียวการสรางแบรนดบุคคล ซึ่งสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาประเภทสกินแคร ของประชากรในเขตพ้ืนที่ธนบุรี โดยใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือในการ

เก็บรวบรวมขอมูล โดยครั้งนีจ้ะทำการศึกษาประชากรที่อาศัยอยูในเขตพ้ืนที่ธนบุรี โดยมกีลุมตัวอยาง 

จำนวน 404 คน ขั้นตอนการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ โดยใชโปรแกรมสำเร็จรูป SPSS Statistics 

สถิติที่ใชสำหรับขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย ความถี่ รอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรบาน และสถิติ

ที่ใชสำหรับขอมูลเชิงอางอิงเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ซึ่งสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 5.1.1 ผลการวิเคราะหขอมูลบุคคลทั่วไป กลุมตัวอยางในการศึกษาสวนใหญ ไดแกเพศหญิง 

มีอายุระหวาง 25 – 30 ป มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

และมีรายไดตอเดือน 15,000 – 25,000 บาท 

 5.1.2 ผลวิเคราะหชองทางการเลือกซื้อสินคาออนไลน สวนใหญ ซื้อสินคาประเภทสกินแคร

ผานทาง TikTok ตัวแทนจำหนาย รองลงมาคือ TikTok Officials ของ Brand โดยมีการตัดสินใจซื้อ

สินคาประเภทสกินแครจาก โปรโมชันมากที่สุด รองลงมาคือ เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน ความถ่ีในการซื้อ

สินคาประเภทสกินแครของกลุมตัวอยางสวนใหญ คือมีความถ่ีในการซื้อสินคา 2-3 เดือนครั้ง  

มากที่สุด 

 5.1.3 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความชื่นชอบเจาของแบรนดและแมคาออนไลน  

บนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) 

 ดานความชื่นชอบ พบวาผูตอบแบบสอบถามชื่นชอบเจาของแบรนด หรือแมคา

ออนไลนที่มีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและรองลงมาคือ ชื่นชอบเจาของแบรนด หรือแมคาออนไลนที่

ใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑอยางตรงไปตรงมา 

 ดานการเลือกติดตามพบวาผูตอบแบบสอบถามผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือก

ติดตามเจาของแบรนด หรือแมคาออนไลนทีท่ำคอนเทนตเก่ียวกับการใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

และทำคอนเทนตเก่ียวกับการใชชีวิต และสไลฟสไตล 

 ดานการตัดสินใจซื้อสินคา พบวาผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อสินคาจากการรีวิว

สินคาอยางตรงไปตรงมา รองลงมาคือเนื่องจากมีความตองการใชสินคาและคอนเทนตของแมคา

ออนไลนหรือเจาของแบรนดที่เก่ียวกับสินคา 
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5.2 การอภิปรายผล 

 5.2.1 ดานขอมูลบุคคลท่ัวไป พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ซึ่งเปนเพศ

ที่ใชงานแอปพลิเคชันมากที่สุด โดยมีอายุระหวาง 25 – 30 ป อาชีพพนักงานเอกชน.ซึ่งสอดคลองกับ

พรรณพิลาศ กุลดิลก (2563) กลุมเปาหมายหลัก ไดแก กลุมวัยรุน เพศหญิง และวัยทำงานตอนตน 

โดยที่สินคาที่เหมาะสมที่จะทำการสื่อสารการตลาดผานทางแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok 

Application) นั้น เหมาะสำหรับสินคาประเภท อุปโภคและบริโภค โดยกลยุทธหลักที่ควรนำมาใช

ประกอบดวย กลยุทธการตลาดดานเนื้อหา กลยุทธการตลาดผูมีอิทธิพล กลยุทธการตลาดโหนกระแส

อยางไรก็ตามควรระมัดระวังการสื่อสารที่ออนไหว หรือสื่อที่ไมตรงกับตราสินคาโดยมีการเปดรับ

เนื้อหาที่ตนสนใจไมวาจะเปนคอนเทนตเก่ียวกับเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยอาจจะมีการสอดแทรกความ

สนุกสนานลงไปในเนื้อหาเพ่ือสรางใหเกิดความนาสนใจ และสรางความเปนเอกลักษณทั้งนี้อาจเพราะ

ความรูที่มีตอผลิตภัณฑเปนสิ่งสำคัญเนื่องจากเจาของแบรนดหรือแมคาออนไลน ที่มีความรู และ

เขาใจในตัวผลิตภัณฑที่ขาย ไมวาจะเปนสวนผสมของสารสกัดตาง ๆ ที่ใช ผลิตจากสารสกัดชนิดใด 

แตละตัวใหประโยชนในเรื่องใดบาง และสามารถแกไขปญหาสภาพผิว หรือเปนตัวชวยบำรุงใหลูกคา

ไดอยางไร หรือผลิตภัณฑมีคุณประโยชน โดยการสรางเนื้อหาที่ตรงตอความตองการของ

กลุมเปาหมายจะทำใหกลุมเปาหมายเลือกรับสารนั้น ๆ สอดคลองกับพิชญ เดชาติวงศณ อยุธยา

(2558) ผูที่มี อายุ การศึกษา ในกลุมเดียวกันจะสงผลให ผูรับสารเหลานั้น มีความคิด และทัศนคติ  

ที่คลายกัน ทำใหเกิดการเลือกที่จะเปดรับขาวสารท่ีใกลเคียงกัน โดยเมื่อมีการเปดรับขาวสาร และ

สารนั้นเปนสิ่งที่ตองการ หรือตรงกับสิ่งท่ีสนใจก็จะทำใหเกิดความชื่นชอบซึ่งความชื่นชอบสงผลใหมี

ผูติดตามจำนวนมากและทำใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแครโดยจะเห็นวาดานของความ

ชื่นชอบของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชื่นชอบเจาของแบรนด หรือแมคาออนไลนท่ีทำการสราง 

แบรนดบุคคลผานแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) ที่มีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

เนื่องจากผูที่มีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ขายนั้น ยอมสงผลใหอธิบายและชี้แจงรายละเอียดของ 

สินคาได ทำใหลูกคาเชื่อถือ และสรางความเชื่อมั่นใหแกลูกคาใหมีความรูสึกปลอดภัยความปลอดภัย

หากตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเหลานั้น 

 5.2.2 ดานจำนวนผูติดตาม จากผลการศึกษาเรื่องการสรางแบรนดบุคคลบน 

แอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) สงผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร  

ของประชากรที่อาศัยอยูในพ้ืนที่ เขตธนบุรี มากนอยเพียงใด สามารถกลาวไดวายิ่งเจาของแบรนด

หรือแมคาออนไลนสามารถสื่อสารผานการทำคอนเทนตที่มีเนื้อหาที่ตรงกับความตองการของผูรับสาร

มากเทาไหร ผูรับสารแตละคนก็จะยิ่งเปดรับสาร หรือเรื่องราวเลานั้นมากยิง่ขึ้น เมื่อผูรับสารรับสาร

จนเกิดความเชื่อมั่นก็จะสงผลใหเกิดการเลือกติดตาม ซึ่งในการท่ีจะทำคลิปออกไปใหผูรับสารไดรับ

ชมนำ จำเปนที่จะตองทราบวากลุมเปาหมายที่เราจะสื่อสารไปดวยเปนใคร มีลักษณะอยางไร ชอบ 



40 

และสนใจในเรื่องใด โดยจากการทำแบบสอบถามพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกติดตาม 

เจาของแบรนดหรือแมคาออนไลนที่ทำคอนเทนตเก่ียวกับการใหความรู และทำคอนเทนตเก่ียวกับ

การใชชีวิต และสไลฟสไตล โดยการทำคอนเทนตเก่ียวกับการใหความรู และทำคอนเทนตเก่ียวกับ

การใชชีวิตนั้น เปนการสรางแบรนดบุคคลที่มีเอกลักษณเนื่องจาก แตละคนมีความรูในดานที่ตัวเอง

ถนัดที่แตกตางกันออกไป รวมถึงลักษณะการใชชีวิตประจำวัน ที่นำเสนอออกมาก็ใหผูติดตามได 

รับชม โดยการทำคอนเทนท่ีเปนเอกลักษณนั้นจำเปนที่จะตองใชความคิดสรางสรรค ซึ่งเปนจุดเดน 

ของแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) ที่จะชวยสรางความแตกตางใหแกผูเลน ใหมีจุดเดน 

ลักษณะเฉพาะ และเปนที่ชื่นชอบจนนำไปสูการมีผูติดตามเปนจำนวนมาก นำไปสูการมีตัวตน ดังนั้น

การทำคอนเทนตที่มีเนื้อหาสาระการใหความรู และนาสนใจเปนเอกลักษณ ที่แสดงถึงตัวตนของบุคคล

นั้น ๆ ยอมสงผลตอการจดจำ และเลือกติดตามทำใหเจาของแบรนดหรือแมคาออนไลนทานนั้นมี

ผูติดตามจำนวนมาก ซึ่งการมีผูติดตามจำนวนมากจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร 

 5.2.3 ดานการสรางตัวตนบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) จากผลการศึกษา

เรื่องการสรางแบรนดบุคคลบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาประเภทสกินแคร ของประชากรที่อาศัยอยูในพื้นที่ เขตธนบุรี มากนอยเพียงใดพบวา การมี

ตัวตนบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) ทำใหผูคนเกิดความชื่นชอบ มีผูติดตามจำนวน

มาก ทำใหกลายเปนผูมีชื่อเสียง มีตัวตนบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) และทำให

เกิดความนาเชื่อถือสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแครของผูตอบแบบสอบถาม เนื่องจาก

การสินคาออนไลนเปนสินคาที่ซื้อขายกันผานทางโซเชียลมีเดีย โดยลูกคาไมเห็นสินคา ไมสามารถดู

สินคาหรือทดลองได อีกทั้งบางครั้งไมมีหนารานสงผลใหลูกคาอาจจะเกิดความกลัวและไมมั่นใจในตัว

ผลิตภัณฑได ดังนั้นการท่ีผูขายอยางเจาของแบรนด หรือแมคาออนไลนทีม่ีตัวตน มีชื่อเสียง และมี

ความนาเชื่อถือ เปนที่รูจักในแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) จะสงผลใหลูกคาเกิดความ

เชื่อมั่นและตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุดซึ่งสอดคลองกับ ชุติมา คลายสังข (2564) นอกจากการตัดสินใจ

ซื้อจากคณุภาพของสินคาแลว ผูบริโภคยังเลือกซื้อสินคาจากการพิจารณาไปถึงเรื่องของบุคคลากร 

คือ ผูขาย หรือเจาของแบรนดนั้น ๆ โดยการพิจารณาจากการมีปฏิสัมพันธระหวางลูกคา และผูขาย

วามีความเหมาะสมหรือไม จึงจะเกิดการตัดสินใจซื้อ 

 การตัดสินใจซื้อสินคาสกินแครประเภทออนไลนผานทางแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok 

Application) เนื่องจากสินคาออนไลน เปนสินคาที่จับตองไมได ทำใหลูกคาไมสามารถไดทดลองวา

สินคาหรือผลิคภัณฑนั้นดีจริงหรือไม มีเนื้อสัมผัสเปนอยางไร เหมาะสมกับตนหรือไม ดังนั้นการสราง

แบรนดบุคคลบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) การเปนท่ีชื่นชอบ และเปนที่รูจักจึง

เปนสิ่งหนึ่งที่จะสรางความนาเชื่อถือ ใหแกลูกคาได โดยเริ่มจากผูใชงานไดพบเห็นคลิปวิดีโอของแมคา

ออนไลนหรือเจาของแบรนดซึ่งสรางคอนเทนตตาง ๆ เปนคลิปวิดีโอลงบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก 
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(TikTok Application) โดยชื่นชอบเนื้อหาที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑ โดยเนื้อหาเหลานั้นตองเปน

เนื้อหาที่ตรงไปตรงมา ไมโฆษณาชวนเชื่อหรือเกินจริง รวมถึงการสรางคอนเทนตที่เก่ียวกับไลฟสไตล 

และการใชชีวิต ไมวาจะเปนการบอกชื่อ อายุ การทำงาน กิจวัตรประจำวันตาง ๆ ยังเปนสิ่งที่ทำให

ผูติดตามเชื่อมั่นวาบุคคลนี้มีตัวตนจริง ๆ หากมีความผิดพลาดเก่ียวกับการใชสินคาแมคาออนไลนหรือ

เจาของแบรนดทานนั้นจะไมหายไปจากโลกออนไลน จะยังคงสามารถใหคำปรึกษาแกผูที่ซื้อสินคาได 

รวมถึงรีวิวการใชผลิตภัณฑท่ีตนเองขายก็ยิ่งทำใหผูติดตามเกิดความชื่นชอบและเกิดความเชื่อถือและ

หากแมคาออนไลนหรือเจาของแบรนดสรางคอนเทนตทีม่ีเนื้อหาตรงกับความตองการของผูใชงาน

แลว จะทำใหเกิดความชื่นชอบ และอยากที่จะติดตามเนื่องจากมคีอนเทนตที่เกี่ยวของกับเนื้อหาที่

ผูใชงานสนใจ หากแมคาออนไลนหรือเจาของแบรนดสามารถเลือกกลุมเปาหมายที่ตรงกับสินคา  

และนำเสนอสินคาผานการทำคอนเทนตไดตรงกับผูใชงานจำนวนมาก ก็จะทำใหมีผูติดตามเปน

จำนวนมาก ซึ่งสิ่งเหลานี้จะสงผลใหแมคาออนไลนหรือเจาของแบรนดกลายเปนผูมีชื่อเสียง มีตัวตน

บนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) และจะทำใหแมคาออนไลนหรือเจาของแบรนด  

เกิดความนาเชื่อถือซึ่งจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนประเภทสกินแครไดในอนาคต  

 ดานการซื้อสินคาประเภทสกินแคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามซื้อสินคาประเภทสกินแคร

เนื่องจากมีความตองการใช ความชื่นชอบสงผลตอผูติดตาม ซึ่งการมีผูติดตามจำนวนมากทำใหบุคคล

ทานนั้นกลายเปนผูมีชื่อเสียง สงผลตอความนาจะเชื่อถือทำใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกิน

แครโดย ณิชมนศิริยงวัฒนาพบวา ความนาดึงดูด และความเชี่ยวชาญ ของ Influencer สงผลตอ

ความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางและผลิตภัณฑบำรุงผิวผานชองทางออนไลนในประเทศไทย ซึ่งสอดคลอง

กับ ปทมพร คัมภีระ (2557) กลาววา ปจจัยดานชื่อเสียงของแบรนดคุณภาพของสินคาและความ

หลากหลายของสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระดับมาก โดยพบวาชองทางการจัด

จำหนายความนาเชื่อถือของเว็บไซตความงายตอการเขาเว็บไซตและความสะดวกของขั้นตอนในการ

สั่งซื้อมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางเปนอยางมาก และพรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ในดานการ

ทำการตลาดอยางสม่ำเสมอมีการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ โดยใช ผูที่มีชื่อเสียง และนาเชื่อถือ  

 นอกจากนี้ รัฐญา มหาสมุทร และวรัชญ ครุจิต (2559) พบวา การรวมกิจกรรมกับผูทรง

อิทธิพลในโลกออนไลนทำใหผูติดตามรูใกลชิดสนิทสนมทำใหเกิดความเชื่อใจและไววางใจในตัว 

ผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลน ซึ่งทำใหมีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการของกลุมผูตดิตาม  

นอกจากนี้ผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลนยังสามารถสรางแรงจูงใจใหเกิดการคลอยตามและตัดสินใจซื้อ

สินคาหรือบริการได จากที่กลาวมาผูวิจัยสามารถสรุปไดวา การซื้อสินคาออนไลนประเภทสกินแคร 

นอกจากการคุณภาพของสินคา ความนาเชื่อถือของผูมีชื่อเสียงท่ีจะมานำเสนอสินคา ผานสื่อออนไลน

ตาง ๆ เปนสิ่งสำคัญอยางมากตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนประเภทสกินแคร  
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5.3 ขอเสนอแนะเพื่อการปฏิบัต ิ

 5.3.1 จากการศึกษา ผูวิจัยขอเสนอใหแอปพลิเคชัน สรางฟเจอรที่ชวยทำใหแมคาออนไลน 

สามารถเพ่ิมชองทางใหหลากหลายเพ่ือเขาถึงลูกคา เชน เพ่ิมวิธีการชำระเงินโดยสามารถใชเหรียญ 

ที่ไดจากผูชมที่สติ๊กสงเกอรตาง ๆ จากการไลฟ แทนเงินสดได ซึ่งจะทำใหผูท่ีมีเหรียญในบัญช ี

แอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) เกิดการหมุนเวียนเหรียญในบัญชี ตัวอยางหากติ๊กตอก

เกอร (Tiktoker) ทานหนึ่งไลฟสดโดยมีฐานแฟนคลับจำนวนมากซึ่งฐานแฟนคลับมีการมอบสติ๊กเกอร

ตาง ๆ เชน สติ๊กเกอรหัวใจ สติ๊กเกอรดอกกุหลาบ หรือสติ๊กเกอรอ่ืน ๆ ซึ่งโดยปกติแลวสติ๊กเกอร 

แตละดวงจะมีมูลคาเปนเงนิที่แตกตางกันออกไป ก็จะทำใหหากติ๊กตอกเกอร (Tiktoker) ไดรับ

สติ๊กเกอร (Tiktoker) จำนวนมาก หากไมตองการถอนเปนเงินสดก็สามารถนำเหรียญนี้มาชำระแทน 

เงินสดไดเชนกัน ซึ่งถือเปนการเพ่ิมตัวเลือกในการชำระเงินใหแกลูกคา และเพิ่มโอกาสในการเขาถึง

ลูกคาได เปนตนนอกจากนี้ยังสามารถชำระเงินไดผานทางแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) 

และสามารถสะสมคะแนนเพื่อเปนลูกคาระดับพรีเม่ียมได เชน จัดทำแอปพลิเคชัน TikTok Pay เพ่ือให

ลูกคาสามารถชำระเงิน และสะสมคะแนนได เพ่ือใหมีการเกิดการซื้อซ้ำ และเปนการดึงดูดคนใหกลับ

เขามาใชงานในแอปพลิเคชัน (Application) อีกดวย 

 5.3.2 จากการสำรวจลักษณะทางประชากรศาสตร ผูวิจัย พิจารณาวาควรใชแอปพลิเคชัน 

(Application) ทำการตลาดเพื่อดึงดูดกลุมเปาหมาย เพศหญิง ที่มีอายุระหวาง 25 - 30ป อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือนอยูระหวาง 15,000 – 25,000 บาท เนื่องจากเปนกลุมที่พรอม 

และมีกำลังซื้อ 

 5.3.3 สรางชาเลนจ (Challenge) หรือ แฮชแท็ก (Hashtag) ที่สนับสนุนแมคาออนไลนให

เขาถึงลูกคาไดมากขึ้นเชน การทำชาเลนจ (Challenge) ที่ใหแมคาออนไลนนำเสนอสินคาที่ตนเองขาย

ในรูปแบบที่เปนตัวเอง ใชเพลงประกอบสำหรับเพลงนี้ที่มีเนื้อหาสนุกสนาน และใชแฮชแท็ก (Hashtag) 

เพ่ือทำใหมีผูเขาถึงชาเลนจ (Challenge) เชน 

 ทำชาเลนจ (Challenge) โชวใหชัด โดยใหแมคาออนไลน แขงกันนำเสนอสินคาโดยไมใหเห็น

สินคาของตนโดยสามารถบอกเปนคำใบ หรือสิ่งที่เก่ียวกับสินคา ผานทำคอนเทนตที่สื่อไดเองวาตนเอง

นั้นขายสินคาชนิดใด เพื่อใหลูกคามารวมสนุกใตคอมเมน พรอมติดแฮทแท็ก (Hashtag) #โชวใหชัด

Market เปนตน 
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5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการทำวิจัยในครั้งตอไป 

 5.4.1 ควรทำการศึกษาใหลึกเก่ียวกับ ภาพลักษณของการสรางตัวตน วากลุมเปาหมายหรือ

ผูติดตามเลือกที่จะเชื่อ หรือติดตาม ผูคนที่มีมีบุคลิกอยางไร นิสัยอยางไร มีสไตลการใชชีวิต อยางไร

เพ่ือทำการเขาถึงวา กลุมคนเหลานั้นมีอิทธิพลทางความคิดตอกลุมเปาหมายอยางไร เพราะเหตุใด 

 5.4.2 ควรศึกษาการตลาดของแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) เพื่อนำขอมูลที่

ไดมาทำการปรับปรุงใหเหมาะสมกับตัวแอปพลิเคชัน และมีรูปแบบการทำคอนเทนตใหเหมาะสม 

เชน นำขอมูลที่ไดมาศึกษาวาจุดแข็งของแอปพลิเคชันคืออะไร และเหมาะกับใครเพื่อไมใหผูใช

ปจจุบันเกิดความเบื่อหนาย และยายไปยังแพลตฟอรมอื่นทางแอปพลิเคชันควรมีการดำเนินการ

อยางไร เพื่อรักษากลุมเปาหมายเดิมไว รวมถึงนำขอมูลที่ศึกษามาวิเคราะหเพื่อดึงผูใชงานใหมเขามา 

นอกจากนี้ยังตองรักษาความเปนเอกลักษณของแอปพลิเคชันไวใหได เนนการทำคลิปวีดิโออยางมี

ความคิดสรางสรรค ในดานเนื้อหาในอนาคตอาจมีแมคาออนไลนที่ยายเขามาเพิ่มชองทางการขาย 

และทำการขายตรงมากจนเกินไป อาจทำใหผูใชทีห่นีการขายตรงจากแอปพลิเคชันอ่ืนเบ่ือหนาย 

อยางไรก็ตามในอนาคตถึงแมจะมีการสนับสนุนแมคาออนไลนในการขายสินคาผานทางชองทางนี้

เพ่ิมขึ้น แตควรรักษามาตรฐานในการที่ใหแมคาออนไลนทำคลิปวีดิโอขายสินคาอยางมีความคิด

สรางสรรคเชนเดิม 
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แบบสอบถาม 

การวิจัยเรื่อง: การสรางแบรนดบุคคลบนแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) 

สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแครของประชากร 

ที่อาศัยอยูในพื้นเขตธนบุร ี

 

 คำชี้แจง แบบสอบถามนี้จัดทำขึ้นมีวัตถุประสงคเพื่อสอบถามความพึงพอใจของผูบริโภค 

ในการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร จากผูท่ีสรางแบรนดบุคคล (Personal Branding) ผานทาง

แอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) ผลการประเมินและขอเสนอแนะท่ีไดจากแบบสอบถาม

นี้จะนำไปปรับปรุงและพัฒนาเพ่ิมเติม จึงขอความรวมมือจากทุกทานใหความอนุเคราะหในการตอบ

แบบสอบถามดังกลาว 

 

ตอนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

คำชี้แจง  โปรดใสเครื่องหมาย  √ ลงใน     

1.1  เพศ  

   ชาย   หญิง 

1.2  อายุ  

นอยกวา 24 ป           25 – 30 ป               31 – 35 ป             36 ปขึ้นไป   

1.3  สถานภาพ 

โสด   สมรส   หยาราง / หมาย  

1.4  การศกึษา  

   ประถมศึกษา    มัธยมศกึษา 

   ประกาศนียบัตรวิชาชีพ/ชั้นสูง  ปริญญาตรี 

   ปริญญาโท    อ่ืน ๆ (ระบุ).................................... 

1.5  อาชีพ 

ขาราชการ/พนักงานของรัฐ  ประกอบธุรกิจสวนตัว 

พนักงานบริษัทเอกชน    รับจางท่ัวไป 

           พนักงานรัฐวิสาหกิจ   อ่ืน ๆ (ระบุ) ........................................ 
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1.6  รายไดตอเดือน  

   ต่ำกวา 15,000 บาท 

   15,000 – 25,000 บาท 

   25,001 – 35,000 บาท 

   35,001 –  45,000 บาท 

   45,001 – 55,000 บาท 

   55,001 บาทขึ้นไป 

 

ตอนท่ี 2 ชองทางการซื้อสินคาประเภทสกินแครผานทางออนไลน 

คำชี้แจง  โปรดใสเครื่องหมาย  √  ลงใน   

ชองทางการซื้อสินคาประเภทสกินแครผานทางออนไลน(สามารถเลือกไดมากกวา 1 ตัวเลือก) 

เว็บไซตของ Officialsของ Brand  เว็บไซตของตัวแทนจำหนาย 

Page FacebookOfficials ของ Brand Page Facebook ตัวแทนจำหนาย 

InstagramOfficials ของ Brand  Instagram ตัวแทนจำหนาย 

LineOfficials ของ Brand   Line/Line Shop ตัวแทน

จำหนาย 

TikTokOfficials ของ Brand  TikTok ตัวแทนจำหนาย 

Shopee/Lazadaอ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ไมเคย 

 บุคคลหรือสิ่งที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทสกินแคร 

ตนเอง 

เพ่ือน/เพื่อนรวมงาน 

พรีเซนเตอร/ดาราที่ชื่นชอบ 

แฟน/สามี/ภรรยา 

โปรโมชัน 

Blogger/นักรีวิว 

 ความถีใ่นการซื้อสินคาประเภทสกินแคร 

เดือนละครั้ง     ปละครั้ง 

2 – 3 เดือน/ครั้ง     ไมแนนอน 

6 เดือน/ครั้ง     อ่ืน ๆ 

 

 



50 

ตอนท่ี 3 ระดับความคิดเห็นตอการสรางแบรนดบุคคลผานแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) 

สงผลตอการเลือกติดตาม ผูขายสินคาประเภทสกินแคร 

คำชี้แจง  โปรดใสเครื่องหมาย  √   ลงใน         ที่ตรงกับระดับความคดิเห็นของทาน 

 

 

 

ลำดับ 

 

 

ประเด็นคำถาม 

ระดับความคิดเห็น  (คะแนน) 

เห็นดวย

มาก 

( 5 ) 

เห็นดวย 

 

( 4 ) 

ไมแนใจ 

 

( 3 ) 

ไมเห็น

ดวย 

( 2 ) 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

( 1 ) 

1. ทานชื่นชอบเจาของแบรนด 

หรือแมคาออนไลนที่ชื่อเสียงบน

แอปพลิเคชัน TikTok 

    

2. - ทานชื่นชอบเจาของแบรนด 

หรือแมคาออนไลนบน 

แอปพลิเคชัน TikTok ที่รูปราง

หนาตาดีบุคลิกดี 

    

3. - ทานชื่นชอบเจาของแบรนด 

หรือแมคาออนไลนบน 

แอปพลิเคชัน TikTok ที่มี

ผูติดตามเปนจำนวนมาก 

    

4. - ทานชื่นชอบเจาของแบรนด 

หรือแมคาออนไลนแอปพลิเคชัน 

TikTok ท่ีให ความรูเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑอยางตรงไปตรงมา 

    

5. - ทานชื่นชอบเจาของแบรนด 

หรือแมคาออนไลนแอปพลิเคชัน 

TikTok ท่ีมีความรูเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ  
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ลำดับ 

 

 

 

ประเด็นคำถาม 

ระดับความคิดเห็น  (คะแนน) 

เห็นดวย

มาก 

( 5 ) 

เห็นดวย 

 

( 4 ) 

ไมแนใจ 

 

( 3 ) 

ไมเห็น

ดวย 

( 2 ) 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

( 1 ) 

6. - ทานเลือกติดตามเจาของแบ

รนด หรือแมคาออนไลนแอป

พลิเคชัน TikTok ที่ทำคอน

เทนตสนุกสนาน 

    

7. - ทานเลือกติดตามเจาของแบ

รนด หรือแมคาออนไลน 

แอปพลิเคชัน TikTok ที่ทำ 

คอนเทนตการใหความรูเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ 

    

8. - ทานเลือกติดตามเจาของแบรนด 

หรือแมคาออนไลนแอปพลิเคชัน 

TikTok ที่ทำคอนเทนตเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑท่ีทานสนใจ 

    

9. - ทานเลือกติดตามเจาของแบ

รนด หรือแมคาออนไลนแอป

พลิเคชัน TikTok ที่ทำคอน

เทนตเก่ียวกับการใชชีวิต 

และไลฟสไตล 

    

10. - ทานเลือกติดตามเจาของแบ

รนด หรือแมคาออนไลน 

แอปพลิเคชัน TikTok ที่ดูมี

ความเปนมืออาชีพ 
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ตอนท่ี 4 ระดับความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากการสรางแบรนดบุคคล ของผูขายสินคา

ออนไลนประเภทสกินแคร ที่สรางตัวตนผานทางแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok Application) 

คำชี้แจง  โปรดใสเครื่องหมาย  √  ลงใน      ที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของทาน 

 

ลำดับ ประเด็นคำถาม 

ระดับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ 

มากท่ีสุด 

 

( 5 ) 

มาก 

 

( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอยท่ีสุด 

 

( 1 ) 

1. - ทานตัดสินใจซื้อสินคาประเภท 

สกินแครเพราะมีความตองการใช 

     

2. โปรโมชั่น และของแถม สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ประเภทสกินแครของทาน 

     

3. - จำนวนผูติดตามของเจาของ

แบรนด หรือแมคาออนไลนบน

แอปพลิเคชัน TikTok สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาประเภท 

สกินแครของทาน 

     

4. - ทานตัดสินใจซื้อสินคาประเภท 

สกินแครผานแอปพลิเคชัน 

TikTok จากบุคคลท่ีทาน      

ชื่นชอบและติดตาม 

     

5. - การสรางคอนเทนตลงเก่ียวกับ

สินคาบนแอปพลิเคชัน TikTok

สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ประเภทสกินแครของทาน 

     

 

 

6. การรีวิวสินคาอยางตรงไปตรงมา

บนแอปพลิเคชัน TikTok สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ประเภทสกินแครของทาน 
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ลำดับ ประเด็นคำถาม 

ระดับความคิดเห็นตอการตัดสินใจ 

มากท่ีสุด 

 

( 5 ) 

มาก 

 

( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอยท่ีสุด 

 

( 1 ) 

7. การมีตัวตนบนแอปพลิเคชัน

TikTok สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาประเภทสกินแคร   

ของทาน 

     

8. การมีตัวตนบนแอปพลิเคชัน

TikTok ทำใหทานเกิดความ

เชื่อถือ และการตัดสินใจซื้อ

สินคาประเภทสกินแคร 

     

9. การแสดงยอดขายของของ

เจาของแบรนดหรือแมคา

ออนไลนบนแอปพลิเคชัน 

TikTok สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาประเภทสกินแคร 

ของทาน 

     

10. คอนเทนตเก่ียวกับไลฟสไตล 

ของเจาของแบรนด หรือแมคา

ออนไลนบนแอปพลิเคชัน

TikTok สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาประเภทสกินแคร 

ของทาน 

     

 

ขอเสนอแนะ

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................... 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล   นางสาวสุพรรณวดี กลัดทิม 

 

อีเมล    Supanwadee.klud@bumail.net 

 

ประวัติการศึกษา  สำเร็จการศึกษาปริญญาตรี คณะนิเทศศาสตร 

    มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

ประสบการณการทำงาน ปจจุบัน เสมียน แผนกกิจการพลเรือ สำนักกิจการพลเรือน  

      กรมกิจการพลเรือนทหารเรือ 


