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Abstract:
Background and Objectives: Social Media has become an important marketing 
communication channel that businesses use to build awareness, generate interest, and 
influence consumer purchase decisions—particularly through the TikTok application, 
which has become widely popular in Phuket province, an area with strong growth in 
e-commerce and tourism. However, for consumers to decide to purchase products 
through such applications, trust is a critical contributing factor. This research therefore 
aims to study 1) social media marketing communication influences consumer trust in 
purchasing decisions via the TikTok Application in Phuket Province, 2) social media 
marketing communication that influences consumer purchasing decisions via the TikTok 
Application in Phuket Province, and 3) trust influences consumer purchase decisions 
via the TikTok Application in Phuket Province.
Methods: This is a quantitative study. The sample consisted of 420 consumers in Phuket 
province who had previously purchased products via the TikTok application, selected 
using stratified sampling combined with convenience sampling. A questionnaire was 
used as the data collection instrument. The statistics used for data analysis included 
descriptive statistics—frequency, percentage, mean, and standard deviation—and inferential 
statistics used for hypothesis testing, namely multiple regression analysis and simple 
regression analysis.
Results: The results showed that social media marketing communication influences trust 
in Phuket consumers’ purchase decisions via the TikTok application. The variables that 
significantly contributed to the predictive equation were need gratification (Beta = .430), 
entertainment (Beta = .166), and electronic word-of-mouth (Beta = .124), which together 
explained 45.90% of the variance in trust. In addition, social media marketing 
communication was also found to directly influence purchase decisions via the TikTok 
application, with entertainment (Beta = .346), electronic word-of-mouth (Beta = .232), 
and need gratification (Beta = .178) as the influential predictor variables, explaining 
48.00% of the variance in purchase decisions. Furthermore, trust was found to have a 
significant direct influence on purchase decisions, with a regression coefficient of .841, 
explaining as much as 70.70% of the variance in purchase decisions—making it the 
most influential variable in this study.
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Application of this study: The findings of this research can serve as a guideline for 
entrepreneurs and marketers selling products through the TikTok application in Phuket 
province. Priority should be given to building consumer trust, as it is the most influential 
factor in purchase decisions—for example, by providing transparent product information, 
credible reviews and social proof, and product quality guarantees. In addition, marketing 
communication content should be made more entertaining and designed to encourage 
electronic word-of-mouth, while also being tailored to meet the specific needs of each 
target group, in order to simultaneously enhance both trust and the likelihood of purchase.
Conclusions: Social media marketing communication influences Phuket consumers’ 
purchase decisions via the TikTok application both directly and indirectly through trust, 
with trust being the most influential factor in purchase decisions (explaining 70.70% of 
the variance). Entrepreneurs should therefore prioritize building trust alongside developing 
marketing communication strategies that are entertaining, encourage word-of-mouth 
sharing, and address consumers’ specific needs, in order to sustainably increase sales 
through the TikTok application.
Keywords: Social media marketing communication; Trust; Purchase decisions; TikTok

บทคัดัย่่อ:
ท่ี่�มาและวัตัถุปุระสงค์:์ ในปััจจุบุันัสื่่�อสังัคมออนไลน์ได้ก้ลายเป็็นช่อ่งทางสำำ�คัญัในการสื่่�อสาร

การตลาดที่่�ธุรุกิจินำำ�มาใช้เ้พื่่�อสร้า้งการรับัรู้้� กระตุ้้�นความสนใจ และโน้้มน้้าวการตัดัสินิใจซื้้�อของ

ผู้้�บริโิภค โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็ก ซึ่่�งได้ร้ับัความนิิยมอย่า่งแพร่ห่ลายใน

จังัหวัดัภูเูก็ต็ อันัเป็็นพื้้�นที่่�ที่่�มีีการเติบิโตของธุรุกิจิพาณิชิย์อ์ิเิล็ก็ทรอนิิกส์แ์ละการท่อ่งเที่่�ยวสูงู 

อย่า่งไรก็ต็าม การที่่�ผู้้�บริโิภคจะตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัดังักล่า่วได้น้ั้้ �น จำำ�เป็็นต้อ้ง

อาศัยัความไว้ว้างใจเป็็นปััจจัยัสำำ�คัญัประกอบด้ว้ย งานวิจิัยันี้้�จึงึมีีวัตัถุประสงค์เ์พื่่�อศึกึษา 1) การ

สื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อสังัคมออนไลน์ที่่�มีีอิทิธิพิลต่่อความไว้ว้างใจในการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้

ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ 2) การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคม

ออนไลน์ที่่�มีีอิทิธิพิลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ 

และ3) ความไว้ว้างใจที่่�มีีอิทิธิพิลต่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภค

ในจังัหวัดัภูเูก็ต็

ระเบีียบวิิธีีการศึึกษา: การวิจิัยัครั้้ �งนี้้�เป็็นการวิจิัยัเชิงิปริมิาณ กลุ่่�มตัวัอย่า่งที่่�ใช้ใ้นการศึกึษา

คืือผู้้�บริโิภคที่่�เคยซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กในจังัหวัดัภูเูก็ต็ จำำ�นวน 420 ตัวัอย่า่ง โดยใช้้

วิธิีีการสุ่่�มตัวัอย่า่งแบบชั้้ �นภูมูิ ิ ร่ว่มกับัการสุ่่�มตัวัอย่า่งแบบตามความสะดวก เครื่่�องมืือที่่�ใช้ใ้น

การเก็บ็รวบรวมข้อ้มูลูคืือแบบสอบถาม สถิติิทิี่่�ใช้ใ้นการวิเิคราะห์ข์้อ้มูลู ได้แ้ก่่ สถิติิเิชิงิพรรณนา 

ประกอบด้ว้ยค่า่ความถี่่� ร้อ้ยละ ค่า่เฉลี่่�ย และส่ว่นเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน ส่ว่นสถิติิเิชิงิอนุุมานที่่�ใช้้

ทดสอบสมมติฐิาน ได้แ้ก่่ การวิเิคราะห์ก์ารถดถอยพหุคุูณู และการวิเิคราะห์ก์ารถดถอยอย่า่งง่า่ย 

ผลการศึึกษา: ผลการวิจิัยัพบว่า่ การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์

มีีอิทิธิพิลต่อความไว้ว้างใจในการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคใน

จังัหวัดัภูเูก็ต็ โดยตัวัแปรที่่�สามารถนำำ�มาสร้า้งสมการพยากรณ์ได้อ้ย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญั ได้แ้ก่่ การสนอง

ความต้้องการเฉพาะ (Beta = .430) ความบันัเทิงิ (Beta = .166) และการบอกต่่อทาง

อิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์(Beta = .124) ซึ่่�งร่ว่มกันัสามารถอธิบิายความผันัแปรของความไว้ว้างใจได้ร้้อ้ยละ 

45.90 นอกจากนี้้�ยังัพบว่า่การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์มีีอิทิธิพิลโดยตรงต่่อการ

ตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กด้ว้ยเช่น่กันั โดยตัวัแปรที่่�มีีอิทิธิพิลต่อ่การสร้า้งสมการ

พยากรณ์ ได้แ้ก่่ ความบันัเทิงิ (Beta = .346) การบอกต่่อทางอิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์(Beta = .232) 

และการสนองความต้อ้งการเฉพาะ (Beta = .178) ซึ่่�งสามารถอธิบิายความผันัแปรของการ
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ตัดัสินิใจซื้้�อได้ร้้อ้ยละ 48.00 และเมื่่�อพิจิารณาอิทิธิพิลของความไว้ว้างใจที่่�มีีต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อ

โดยตรง พบว่่าความไว้ว้างใจมีีอิทิธิพิลอย่่างมีีนัยัสำำ�คัญั โดยมีีค่่าสัมัประสิทิธิ์์ �ถดถอยเท่่ากับั 

.841 และสามารถอธิบิายความผันัแปรของการตัดัสินิใจซื้้�อได้ถ้ึงึร้อ้ยละ 70.70 ซึ่่�งนับัเป็็นตัวัแปร

ที่่�มีีอิทิธิพิลสูงูที่่�สุดุในการศึกึษาครั้้ �งนี้้�

การประยุกุต์ใ์ช้้: ผลการวิจิัยันี้้�สามารถนำำ�ไปใช้เ้ป็็นแนวทางสำำ�หรับัผู้้�ประกอบการและนักัการ

ตลาดที่่�จำำ�หน่่ายสินิค้า้ผ่่านแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กในจังัหวัดัภููเก็ต็ โดยควรให้ค้วามสำำ�คัญัเป็็น

ลำำ�ดับัแรกกับัการสร้า้งความไว้ว้างใจแก่่ผู้้�บริโิภค เน่ื่�องจากเป็็นปััจจัยัที่่�มีีอิทิธิพิลสูงูสุดุต่่อการ

ตัดัสินิใจซื้้�อ เช่น่ การนำำ�เสนอข้อ้มูลูสินิค้า้ที่่�โปร่ง่ใส การมีีรีีวิวิและหลักัฐานทางสังัคม (Social 

Proof) ที่่�น่่าเชื่่�อถืือ และการรับัประกันัคุณุภาพสินิค้า้ นอกจากนี้้� ควรพัฒันาเนื้้�อหาการสื่่�อสาร

การตลาดให้ม้ีีความบันัเทิงิและกระตุ้้�นให้เ้กิดิการบอกต่อทางอิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์ รวมถึงึออกแบบ

เนื้้�อหาให้ต้อบสนองความต้อ้งการเฉพาะของกลุ่่�มเป้้าหมายแต่ล่ะกลุ่่�ม เพื่่�อเพิ่่�มทั้้ �งความไว้ว้างใจ

และโอกาสในการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ไปพร้อ้มกันั

บทสรุปุ: การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์มีีอิทิธิพิลทั้้ �งทางตรง ต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อ

สินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ และทางอ้อ้มผ่า่นความไว้ว้างใจ 

โดยความไว้ว้างใจเป็็นปััจจัยัที่่�มีีอิทิธิพิลสูงูสุดุต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อ (อธิบิายความผันัแปรได้ร้้อ้ยละ 

70.70) ผู้้�ประกอบการ จึงึควรให้ค้วามสำำ�คัญักับัการสร้า้งความไว้ว้างใจควบคู่่�ไปกับัการพัฒันา

กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดที่่�มีีความบันัเทิงิ เอื้้�อต่่อการบอกต่่อ และตอบสนองความต้อ้งการ

เฉพาะของผู้้�บริโิภค เพื่่�อเพิ่่�มยอดขายผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กอย่า่ง ยั่่ �งยืืน

คำำ�สำำ�คัญั: การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ ความไว้ว้างใจ การตัดัสินิใจซื้้�อ ติ๊๊�กต็อ็ก
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บทนำำ� (Introduction) 
สื่่�อสังัคมออนไลน์มีีการขยายตัวัอย่า่งต่อ่เน่ื่�องทั่่ �วโลก โดยรายงาน Digital 2024 ระบุวุ่า่ จำำ�นวนผู้้�ใช้ง้านสื่่�อสังัคมออนไลน์

ทั่่ �วโลกมีีมากกว่า่ 5 พันัล้า้นคน หรืือคิดิเป็็นประมาณร้อ้ยละ 62 ของประชากรโลก และยังัมีีแนวโน้้มเพิ่่�มขึ้้�นอย่า่งต่่อเน่ื่�องในช่ว่ง

ปีี 2023–2024 [1] ในประเทศไทย สื่่�อสังัคมออนไลน์ได้ก้ลายเป็็นส่ว่นสำำ�คัญัของการสื่่�อสารและการดำำ�เนิินกิจิกรรมทางเศรษฐกิจิ

ของผู้้�บริโิภค โดยแพลตฟอร์ม์สื่่�อสังัคมออนไลน์ถูกูนำำ�มาใช้เ้ป็็นช่อ่งทางในการนำำ�เสนอสินิค้า้และบริกิารอย่า่งแพร่ห่ลาย ส่ง่ผลให้้

นักัการตลาดนำำ�สื่่�อสังัคมออนไลน์มาใช้เ้ป็็นเครื่่�องมืือในการสื่่�อสารการตลาดและการจำำ�หน่่ายสินิค้า้ในรูปูแบบใหม่ ่ ผู้้�บริโิภคจึงึ

สามารถเข้า้ถึงึข้อ้มููลสินิค้า้ เห็น็ภาพเคลื่่�อนไหว และรับัรู้้�รายละเอีียดของสินิค้า้ได้้อย่่างสะดวกผ่่านอุุปกรณ์เคลื่่�อนที่่� เช่่น 

คอมพิวิเตอร์พ์กพา และโทรศัพัท์ม์ืือถืือ ซึ่่�งช่ว่ยเพิ่่�มความสะดวก รวดเร็ว็ และสามารถทำำ�ธุุรกรรมได้ต้ลอดเวลา [2] 

“Douyin” ในประเทศจีีน หรืือที่่�รู้้�จักัในปััจจุบุันัในชื่่�อ “TikTok” ซึ่่�งพัฒันาโดยบริษิัทั ByteDance ได้เ้ปิิดให้บ้ริกิารใน

ปีี พ.ศ. 2559 โดยเป็็นแอปพลิเิคชันัสื่่�อสังัคมออนไลน์ที่่�ผู้้�ใช้ส้ามารถดาวน์โหลดและสร้า้งเนื้้�อหาในรูปูแบบคลิปิวิดิีีโอสั้้ �น

ได้ด้้ว้ยตนเอง แพลตฟอร์ม์ดังักล่า่วมีีฟังก์ช์ันัที่่�สนับัสนุุนการสร้า้งและปรับัแต่่งวิดิีีโอ เช่น่ การเพิ่่�มเสีียงเพลง ฟิิลเตอร์ ์และเอฟเฟกต์์

ต่่าง ๆ ซึ่่�งช่ว่ยเพิ่่�มความน่่าสนใจให้ก้ับัเนื้้�อหาที่่�ผู้้�ใช้ส้ร้า้งขึ้้�น จึงึทำำ�ให้ ้TikTok กลายเป็็นหนึ่่�งในแพลตฟอร์ม์สื่่�อสังัคมออนไลน์

ที่่�ได้ร้ับัความนิิยมอย่า่งรวดเร็ว็ในระดับัโลก [2] นอกจากนี้้� ข้อ้มูลูจากรายงาน Digital 2024 ระบุุว่า่ ในช่ว่งต้น้ปีี 2024 

ประเทศไทยมีีผู้้�ใช้ง้านแอปพลิเิคชันั TikTok มากกว่า่ 44.38 ล้า้นคน ซึ่่�งสะท้อ้นให้เ้ห็น็ถึงึการเติบิโตของแพลตฟอร์ม์วิดิีีโอสั้้ �นดังั

กล่า่วอย่า่งต่่อเน่ื่�อง และทำำ�ให้ ้TikTok กลายเป็็นหนึ่่�งในสื่่�อสังัคมออนไลน์ที่่�ได้ร้ับัความนิิยมอย่า่งแพร่ห่ลายในประเทศไทย โดย

มีีผู้้�ใช้ง้านจำำ�นวนมากที่่�ใช้แ้พลตฟอร์ม์ดังักล่า่วในการรับัชมเนื้้�อหา ความบันัเทิงิ รวมถึงึการค้น้หาข้อ้มูลูสินิค้า้และบริกิาร [3] 

ที่่�ผ่า่นมาจะเห็น็ได้ว้่า่มีีแบรนด์ด์ังัมากมาย อาทิ ิแบรนด์ส์ินิค้า้อุุปโภคบริโิภค แฟชั่่ �น บิวิตี้้� ไปจนถึงึอุุปกรณ์อิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์

และอีีคอมเมิริ์ซ์ ต่่างมาอยู่่�บนแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็ก เพื่่�อใช้เ้ป็็นช่อ่งทางการสื่่�อสารไปยังักลุ่่�มเป้้าหมายผ่า่นคอนเทนท์ว์ิดิีีโอสั้้ �น

ที่่�บ่ง่บอกถึงึความเป็็นตัวัตนของแบรนด์ ์เพื่่�อสร้า้งการจดจำำ�ให้ก้ับัแบรนด์ ์ตลอดจนการทำำ�แคมเปญส่ง่เสริมิการตลาดใน

หลากหลายรูปูแบบ ดังัจะเห็น็ได้จ้ากหลายแบรนด์ร์ะดับัโลกที่่�ประสบความสำำ�เร็จ็อย่า่งมากบนแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กจนสามารถ

สร้า้งฐานผู้้�ติดิตามในระดับัสูงู [4] นอกจากนี้้� TikTok ยังัถูกูพัฒันาให้เ้ป็็นแพลตฟอร์ม์การค้า้ออนไลน์ (Social Commerce) ที่่�สำำ�คัญั 

โดยผู้้�ประกอบการจำำ�นวนมากใช้แ้พลตฟอร์ม์ดังักล่า่วเป็็นช่อ่งทางในการนำำ�เสนอสินิค้า้และจำำ�หน่่ายสินิค้า้ผ่า่นฟีีเจอร์ต์่่าง ๆ  เช่น่ 

TikTok Shop และวิดิีีโอไลฟ์ ทั้้ �งนี้้� รายงาน Digital 2024 ระบุุว่่า TikTok ได้ก้ลายเป็็นหนึ่่�งในแพลตฟอร์ม์ Social Commerce 
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ที่่�เติบิโตเร็ว็ที่่�สุดุในประเทศไทย โดยผู้้�ใช้จ้ำำ�นวนมากใช้ ้TikTok เพื่่�อค้น้หาข้อ้มูลูสินิค้า้และตัดัสินิใจซื้้�อผ่า่น TikTok Shop [3]

จากข้อ้มูลูดังักล่่าว แอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กถืือเป็็นหนึ่่�งในแพลตฟอร์ม์เทคโนโลยีีดิจิิทิัลัที่่�มีีบทบาทสำำ�คัญัต่่อการพัฒันา

ธุุรกิจิออนไลน์ โดยแพลตฟอร์ม์ดังักล่า่วให้ค้วามสำำ�คัญักับักลยุทุธ์ก์ารตลาดดิจิิทิัลัที่่�สามารถตอบสนองต่่อความต้อ้งการของผู้้�ใช้้

และเข้า้ถึงึผู้้�ใช้จ้ำำ�นวนมากได้้อย่่างรวดเร็ว็ ผ่่านรููปแบบการสื่่�อสารและกิจิกรรมทางการตลาดที่่�หลากหลาย เช่่น Hashtag 

Challenge, Filter, Shoppable Video และ Official Ads ซึ่่�งช่ว่ยสนับัสนุุนให้ต้ลาดดิจิิทิัลัและธุรุกิจิ Startup เติบิโตอย่า่งต่่อเน่ื่�อง 

นอกจากนี้้� TikTok ยังัถืือเป็็นเครื่่�องมืือสื่่�อสังัคมออนไลน์ที่่�มีีฟังก์ช์ันัการใช้ง้านที่่�หลากหลายและสร้า้งสรรค์ ์ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับัลักัษณะ

ของแพลตฟอร์ม์สื่่�อสังัคมออนไลน์ที่่�เปิิดโอกาสให้ผู้้้�ใช้ส้ามารถสร้า้งและแบ่ง่ปัันเนื้้�อหาได้อ้ย่า่งรวดเร็ว็ในยุคุดิจิิทิัลั [2]

การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ต้อ้งอาศัยัการสื่่�อสารอย่า่งต่่อเน่ื่�องในระยะยาว โดย Kaur [5] อธิบิายว่า่ การ

สื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์เป็็นรูปูแบบของการสร้า้งเครื่่�องมืือทางการตลาดบนแพลตฟอร์ม์สื่่�อสังัคมออนไลน์

ที่่�มีีอินิเทอร์เ์น็็ตเป็็นตัวักลาง ซึ่่�งใช้ใ้นการกระจายข้อ้มูลูและสร้า้งมูลูค่า่ทางการตลาดผ่า่นการติดิต่่อสื่่�อสารและการสร้า้ง

ตราสินิค้า้ให้บ้รรลุุตามความต้อ้งการขององค์ก์ร พื้้�นฐานของการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ประกอบด้ว้ยกิจิกรรม

ทางการตลาดในรูปูแบบของเนื้้�อหา รูปูภาพ และวิดิีีโอ เพื่่�อเผยแพร่ข่้อ้มูลูไปยังัผู้้�บริโิภคและสร้า้งการรับัรู้้�เกี่่�ยวกับัสินิค้า้และบริกิาร 

การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์จึงึถืือเป็็นแนวทางสำำ�คัญัที่่�ธุรุกิจิใช้ใ้นการเข้า้ถึงึกลุ่่�มเป้้าหมายได้อ้ย่า่งมีีประสิทิธิภิาพ 

นอกจากนี้้�ยังัมีีงานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง เช่น่ Pichaikamonsil [6] พบว่า่ ปััจจัยัการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ ได้แ้ก่่ ความบันัเทิงิ 

ความนิิยม ความเฉพาะเจาะจง และการบอกต่่อ ส่ง่ผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อรองเท้า้ผ่า่นช่อ่งทางเฟซบุ๊๊�กไลฟ์ของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดั

เชีียงใหม่ ่ขณะที่่� Thadhom [7] พบว่า่ ปััจจัยัด้า้นการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ โดยเฉพาะด้า้นความบันัเทิงิ ส่ง่ผลต่อการตัดัสินิ

ใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นช่อ่งทางการถ่่ายทอดสดเฟซบุ๊๊�กไลฟ์ของผู้้�บริโิภคออนไลน์ในกรุงุเทพมหานครอย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 

.05 ดังันั้้ �น การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์จึงึเป็็นเครื่่�องมืือสำำ�คัญัที่่�ธุรุกิจินำำ�มาใช้ใ้นการเข้า้ถึงึผู้้�บริโิภคและสร้า้งการมีี

ส่ว่นร่ว่มกับัผู้้�บริโิภคผ่า่นองค์ป์ระกอบต่่าง ๆ ได้แ้ก่่ ความบันัเทิงิ (Entertainment) การมีีปฏิสิัมัพันัธ์ ์(Interaction) กระแสนิิยม 

(Trendiness) การสนองความต้อ้งการเฉพาะ (Customization) และการบอกต่่ออิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์(Electronic Word of Mouth)

อย่า่งไรก็ต็าม หนึ่่�งในปััญหาสำำ�คัญัที่่�พบในการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์คืือการขาดความไว้ว้างใจระหว่า่ง

ผู้้�บริโิภคกับัผู้้�ประกอบการ โดยเฉพาะในบริบิทของการซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแพลตฟอร์ม์อย่า่งติ๊๊�กต็อ็กที่่�มีีผู้้�ขายจำำ�นวนมาก และข้อ้มูลู

สินิค้า้มักัอยู่่�ในรูปูแบบวิดิีีโอสั้้ �นที่่�อาจขาดรายละเอีียด ทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภคบางรายไม่เ่ชื่่�อมั่่ �นในคุณุภาพหรืือความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�ขาย 

โดย Laroche, Habibi และ Richard [8] ระบุวุ่า่ ความไว้ว้างใจมีีบทบาทสำำ�คัญัต่อ่การสร้า้งความสัมัพันัธ์ร์ะยะยาวระหว่า่งผู้้�บริโิภค

กัับตราสิินค้้า และสามารถส่่งผลต่่อความจงรัักภัักดีีและการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค จากงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง เช่่น 

Kronpreechawong et al. [9] พบว่า่ กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดผ่า่นเฟซบุ๊๊�กมีีผลต่่อความเชื่่�อมั่่ �นในการชำำ�ระค่า่สินิค้า้ผ่า่นระบบ

อิเิล็ก็ทรอนิิกส์ข์องผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัลำำ�ปาง นอกจากนี้้� Pichaikamonsil [6] พบว่า่ การสื่่�อสารเป็็นปััจจัยัที่่�ส่ง่ผลต่อความไว้ว้างใจ

ของผู้้�บริโิภคในการซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นช่อ่งทางเฟซบุ๊๊�กไลฟ์ ซึ่่�งสะท้อ้นให้เ้ห็น็ว่า่การสื่่�อสารที่่�มีีประสิทิธิภิาพสามารถสร้า้งความไว้ว้างใจ

และนำำ�ไปสู่่�การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ได้ ้นอกจากนี้้�ยังัมีีงานวิจิัยัที่่�ศึกึษาในบริบิทของแพลตฟอร์ม์ TikTok โดยเฉพาะ ซึ่่�งพบว่า่ การ

สื่่�อสารการตลาดผ่า่นคอนเทนต์ว์ิดิีีโอสั้้ �นและการใช้ผู้้้�มีีอิทิธิพิลทางสื่่�อสังัคม (Influencer) บน TikTok สามารถส่ง่ผลต่่อการรับัรู้้�

ตราสินิค้า้ ความไว้ว้างใจ และการตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคได้อ้ย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญั [10] อย่า่งไรก็ต็าม งานวิจิัยัที่่�ศึกึษาอิทิธิพิลของ

การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์และความไว้ว้างใจที่่�มีีต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้บนแพลตฟอร์ม์ TikTok ในบริบิทของ

จังัหวัดัภูเูก็ต็ยังัมีีจำำ�กัดั

จังัหวัดัภูเูก็ต็เป็็นหนึ่่�งในพื้้�นที่่�เศรษฐกิจิการท่อ่งเที่่�ยวที่่�สำำ�คัญัของประเทศไทย ซึ่่�งมีีผู้้�ประกอบการด้า้นธุรุกิจิบริกิาร การ

ท่อ่งเที่่�ยว และธุรุกิจิค้า้ปลีีกจำำ�นวนมาก ผู้้�ประกอบการในพื้้�นที่่�มีีการนำำ�สื่่�อสังัคมออนไลน์มาใช้เ้ป็็นช่อ่งทางในการประชาสัมัพันัธ์์

และจำำ�หน่่ายสินิค้า้อย่า่งแพร่ห่ลาย โดยเฉพาะแพลตฟอร์ม์ TikTok ที่่�ได้ร้ับัความนิิยมเพิ่่�มขึ้้�นอย่า่งต่่อเน่ื่�องในกลุ่่�มผู้้�บริโิภคและผู้้�

ประกอบการในพื้้�นที่่� ดังันั้้ �น การศึกึษาอิทิธิพิลของการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์และความไว้ว้างใจที่่�มีีต่อการตัดัสินิ

ใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันั TikTok ของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ จึงึมีีความสำำ�คัญัต่่อการทำำ�ความเข้า้ใจพฤติกิรรมผู้้�บริโิภคใน

บริบิทของพื้้�นที่่�เศรษฐกิจิการท่อ่งเที่่�ยว ผลการวิจิัยัสามารถนำำ�ไปใช้เ้ป็็นแนวทางในการวางแผน

กลยุทุธ์ก์ารตลาดออนไลน์ของผู้้�ประกอบการ เพื่่�อพัฒันาการสื่่�อสารการตลาดให้ส้อดคล้อ้งกับัพฤติกิรรมผู้้�บริโิภค และ

สนับัสนุุนการเพิ่่�มประสิทิธิภิาพของช่อ่งทางการจำำ�หน่่ายสินิค้า้ในยุคุเศรษฐกิจิดิจิิทิัลั
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การทบทวนวรรณกรรม
การส่ื่�อสารการตลาดผ่า่นส่ื่�อสังัคมออนไลน์์

การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ คืือ รูปูแบบการสร้า้งเครื่่�องมืือทางการตลาดบนแพลตฟอร์ม์สื่่�อสังัคมออนไลน์

ที่่�มีีอินิเทอร์เ์น็็ตเป็็นตัวักลาง โดยใช้ส้ื่่�อสังัคมออนไลน์ในการกระจายข้อ้มูลูและสร้า้งมูลูค่า่ทางการตลาด ผ่า่นการติดิต่่อสื่่�อสารและ

การสร้า้งตราสินิค้า้ให้บ้รรลุตุามวัตัถุประสงค์ข์ององค์ก์ร พื้้�นฐานของการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์คืือการจัดักิจิกรรม

ทางการตลาดในรูปูแบบของเนื้้�อหา รูปูภาพ และวิดิีีโอ เพื่่�อเผยแพร่ข่้อ้มูลูไปยังัผู้้�บริโิภค การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์

จึงึถืือเป็็นแนวทางทางธุรุกิจิที่่�ได้ร้ับัความนิิยมอย่า่งมาก เนื่่�องจากสามารถเข้า้ถึงึกลุ่่�มเป้้าหมายได้อ้ย่า่งสะดวกและรวดเร็ว็ นอกจาก

นี้้�ยังัช่ว่ยพัฒันาช่อ่งทางการสื่่�อสารที่่�หลากหลายในการเข้า้ถึงึผู้้�บริโิภคในรูปูแบบต่่าง ๆ ได้อ้ย่า่งมีีประสิทิธิภิาพ [5] 

Kim and Ko [10] ได้อ้ธิบิายว่า่ กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์มีีทั้้ �งหมด 5 ด้า้น ได้แ้ก่่ ความบันัเทิงิ 

(Entertainment) การมีีปฏิสิัมัพันัธ์ ์(Interaction) กระแสนิิยม (Trendiness) การสนองความต้อ้งการเฉพาะ (Customization) และ

การบอกต่่ออิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์(E-Word of Mouth) ดังันี้้�

	 1. ความบันัเทิงิ (Entertainment) ความบันัเทิงิในการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ หมายถึงึ ผลจากความสนุุก

ในการร่ว่มเล่น่หรืือมีีส่ว่นร่ว่มจากเครื่่�องมืือสังัคมออนไลน์ โดยก่่อให้เ้กิดิประสบการณ์ร่ว่ม นอกจากนี้้� Shao [11] พบว่า่ ความ

บันัเทิงิเป็็นตัวักระตุ้้�นหลักัในการ บริโิภคเนื้้�อหาของผู้้�บริโิภคและยังัระบุุว่า่ความบันัเทิงิ เป็็นตัวัขับัเคลื่่�อนสร้า้งให้เ้กิดิการมีีส่ว่น

ร่ว่มในสังัคมออนไลน์ และยังัพบว่า่ผู้้�บริโิภคใช้เ้ครื่่�องมืือสังัคมออนไลน์มีีการใช้ต้ราสินิค้า้ที่่�มีีความสัมัพันัธ์ก์ับัเนื้้�อหาที่่�ก่่อให้เ้กิดิ

ความสนุุกสนาน ผ่อ่นคลาย และเกิดิเป็็นงานอดิเิรก

	 2. การมีีปฏิสิัมัพันัธ์ ์(Interaction) หมายถึงึ การปฏิสิัมัพันัธ์บ์นสื่่�อสังัคมออนไลน์ว่า่สามารถจัดัผู้้�ใช้ท้ี่่�มีีความสอดคล้อ้ง

กับัตราสินิค้า้ และสามารถสร้า้งรูปูแบบของสื่่�อสังัคมออนไลน์เพื่่�อที่่�จะเข้า้ถึงึลูกูค้า้ สร้า้งความคิดิ ปฏิกิิริิยิาโต้ต้อบกลับั และการ

พูดูคุยุถึงึสินิค้า้ และตราสินิค้า้ได้ ้[12] 

	 3. กระแสนิิยม (Trendiness) หมายถึงึ การนำำ�เสนอข่า่วด่ว่น ข่า่วที่่�เป็็นประเด็น็ ในเวลาเดีียวกันั ทั้้ �งนี้้�ความนิิยมของ

ข้อ้มูลูบนสื่่�อสังัคมออนไลน์สามารถรวม 4 แรงกระตุ้้�น ได้แ้ก่่ การควบคุมุดูแูล ความรู้้� ข้อ้มูลูก่่อนการซื้้�อ และแรงบันัดาลใจ [12] 

	 4. การสนองความต้อ้งการเฉพาะ (Customization) หมายถึงึ ระดับัของความเฉพาะเจาะจงคืือการบริกิารที่่�สร้า้งความ

พึงึพอใจต่อ่ระดับัของผู้้�บริโิภคโดยความพึงึพอใจส่ว่นตัวั หรืือตราสินิค้า้สามารถสร้า้งความรู้้�สึกึเป็็นส่ว่นตัวัหรืือสร้า้งความแข็ง็แกร่ง่ 

ดึงึดูดูใจและจงรักัภักัดีีต่่อตราสินิค้า้ ซึ่่�งในโลกของสื่่�อสังัคมออนไลน์ ความเฉพาะเจาะจงรวมไปถึงึการเข้า้ถึงึผู้้�บริโิภคจากการส่ง่

หรืือนำำ�เสนอข้อ้ความหรืือสาร แบ่ง่ ประเภทของการกระจายข่า่วหรืือนำำ�เสนอข้อ้ความ ขึ้้�นอยู่่�กับัระดับัความเฉพาะเจาะจงของสาร

หรืือข้อ้ความนั้้ �น [13] 

	 5. การบอกต่ออิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์ (E-Word of Mouth) หมายถึงึ สื่่�อสังัคมออนไลน์มีีความเกี่่�ยวเน่ื่�องกับัการตลาดแบบ

ปากต่่อปาก ประเภทที่่�เรีียกว่า่ eWOM ซึ่่�งเป็็นการบอกต่่อของผู้้�บริโิภคผ่า่นโลกของอินิเทอร์เ์น็็ตเกี่่�ยวกับัสินิค้า้ และตราสินิค้า้ 

ซึ่่�งการตลาดแบบปากต่อปากบนโลกออนไลน์สร้า้งความน่่าเชื่่�อถืือ ความรู้้�สึกึร่ว่ม และความสัมัพันัธ์ก์ันัสำำ�หรับัลูกูค้า้ซึ่่�งมีีมากกว่า่

นักัการตลาดสร้า้งบนโลกของเว็บ็ไซต์ ์[12] 

	ก ารสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ หมายถึงึ การใช้แ้พลตฟอร์ม์สื่่�อสังัคมออนไลน์ เช่น่ TikTok เพื่่�อโปรโมตสินิค้า้

และสร้า้งปฏิสิัมัพันัธ์ก์ับัผู้้�บริโิภคผ่า่นเนื้้�อหาที่่�น่่าสนใจ เช่น่ วิดิีีโอ โพสต์ ์และกิจิกรรมทางการตลาด โดยมุ่่�งเน้้นองค์ป์ระกอบสำำ�คัญั 

ได้แ้ก่ ่ความบันัเทิงิ การมีีปฏิสิัมัพันัธ์ ์กระแสนิิยม การสนองความต้อ้งการเฉพาะ และการบอกต่อ่อิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์ เพื่่�อเพิ่่�มการรับัรู้้�

ตราสินิค้า้และกระตุ้้�นการตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภค

	 ปััจจัยัท่ี่�ส่่งผลต่่อความไว้้วางใจของผู้้�บริิโภคในการซ้ื้�อสินค้้าออนไลน์์

	 ความไว้ว้างใจของผู้้�บริโิภคในบริบิทของการซื้้�อสินิค้า้ออนไลน์สามารถได้ร้ับัอิทิธิพิลจากหลายปััจจัยั โดย Kongkaphan 

[14] อธิบิายว่่าปััจจัยัสำำ�คัญัที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัความไว้ว้างใจของผู้้�บริโิภคประกอบด้ว้ย 5 ด้า้น ปััจจัยัดังักล่่าวสะท้อ้นมิติิสิำำ�คัญัที่่�

ผู้้�บริโิภคใช้ใ้นการประเมินิความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�ขายและแพลตฟอร์ม์ออนไลน์ ซึ่่�งมีีบทบาทต่่อการก่อตัวัของความไว้ว้างใจใน

กระบวนการซื้้�อสินิค้า้ออนไลน์ ปััจจัยัที่่�สำำ�คัญั ได้แ้ก่่ 1) ความไว้ว้างใจในคุณุภาพสินิค้า้ เป็็นความเชื่่�อมั่่ �นของผู้้�บริโิภคว่า่สินิค้า้ที่่�

ได้ร้ับัจะมีีคุณุภาพตามที่่�โฆษณาหรืือแสดงไว้บ้นแพลตฟอร์ม์ออนไลน์ ผู้้�บริโิภคพิจิารณาความน่่าเชื่่�อถืือของสินิค้า้ได้จ้ากภาพถ่า่ย 

รีีวิวิจากลูกูค้า้เดิมิ แบรนด์ท์ี่่�เป็็นที่่�รู้้�จักั และความสม่ำำ��เสมอในการจัดัส่ง่สินิค้า้ [15] แนวคิดินี้้�เชื่่�อมโยงกับั Signal Theory ซึ่่�งกล่า่วว่า่

สัญัญาณ (เช่น่ รีีวิวิดาว, โลโก้แ้บรนด์,์ คำำ�รับัรอง) มีีบทบาทในการลดความไม่แ่น่่นอนของลูกูค้า้ 2) ความไว้ว้างใจในราคาสินิค้า้ 

หมายถึงึ ความเชื่่�อมั่่ �นของผู้้�บริโิภคว่า่ราคาที่่�แสดงเป็็นราคาที่่�แท้จ้ริงิและยุตุิธิรรม ไม่ม่ีีการแฝงค่า่ใช้จ้่า่ยเพิ่่�มเติมิหรืือการหลอกลวง 
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[16] แนวคิดินี้้�สัมัพันัธ์ก์ับั Perceived Fairness Theory ซึ่่�งเสนอว่า่ผู้้�บริโิภคต้อ้งการความยุตุิธิรรมและโปร่ง่ใสในการกำำ�หนดราคา 

เพื่่�อความพึงึพอใจและความภักัดีีในระยะยาว 3) การรับัรู้้�ความเป็็นส่ว่นตัวั หมายถึงึ ความเชื่่�อมั่่ �นของผู้้�บริโิภคว่า่ข้อ้มูลูส่ว่นบุคุคล

ของตน เช่น่ ชื่่�อ ที่่�อยู่่� หรืือข้อ้มูลูบัตัรเครดิติ จะไม่ถู่กูนำำ�ไปใช้โ้ดยไม่ไ่ด้ร้ับัอนุุญาต [17] แนวคิดินี้้�สัมัพันัธ์ก์ับั Privacy Calculus 

Theory ซึ่่�งเสนอว่า่ผู้้�บริโิภคจะตัดัสินิใจแบ่ง่ปัันข้อ้มูลู หากประเมินิแล้ว้ว่า่ “ผลประโยชน์์ที่่�ได้ร้ับัมากกว่า่ความเสี่่�ยง” จากการเปิิด

เผยข้อ้มูลู 4) การรับัรู้้�ความปลอดภัยั หมายถึงึ ความเชื่่�อมั่่ �นของผู้้�บริโิภคต่อ่ระบบรักัษาความปลอดภัยัของแพลตฟอร์ม์ออนไลน์ [18] 

ทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง ได้แ้ก่่ Technology Acceptance Model (TAM) โดย Davis [19] ระบุุว่า่ หากระบบมีีความปลอดภัยั ผู้้�ใช้จ้ะ

ยอมรับัและใช้ง้านเทคโนโลยีีนั้้ �นมากขึ้้�น 5) ความไว้ว้างใจในระบบการชำำ�ระเงินิ เป็็นความเชื่่�อมั่่ �นของผู้้�บริโิภคว่า่ระบบการชำำ�ระ

เงินิที่่�ใช้ม้ีีความปลอดภัยั โปร่ง่ใส และสะดวก เช่น่ การมีีช่อ่งทางชำำ�ระเงินิหลากหลาย ระบบตรวจสอบการชำำ�ระเงินิ และการคืืน

เงินิในกรณีีเกิดิปััญหา [20] แนวคิดิดังักล่า่วสามารถอธิบิายได้จ้าก Trust Theory และ Perceived Risk Theory ซึ่่�งเสนอว่า่การ

ลดความเสี่่�ยงที่่�ผู้้�บริโิภครับัรู้้� (Perceived Risk) จะช่ว่ยเพิ่่�มระดับัความไว้ว้างใจของผู้้�บริโิภคต่่อระบบการชำำ�ระเงินิ ซึ่่�งช่ว่ยเพิ่่�ม

ความไว้ว้างใจและความพึงึพอใจของผู้้�บริโิภคต่่อการใช้ง้านแพลตฟอร์ม์ออนไลน์

	 การตัดัสิินใจซ้ื้�อของผู้้�บริิโภค

	ก ารตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภค หมายถึงึ ขั้้ �นตอนการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้หรืือบริกิารของผู้้�บริโิภคกลุ่่�มใดกลุ่่�มหนึ่่�ง ประกอบด้ว้ย 

5 ขั้้ �นตอน คืือ 1) การรับัรู้้�ถึงึความต้อ้งการ เป็็นขั้้ �นตอนแรกของกระบวนการตัดัสินิใจซื้้�อ ซึ่่�งเกิดิขึ้้�นเมื่่�อบุุคคลระลึกึถึงึความแตกต่าง

ระหว่า่งสิ่่�งที่่�มีีอยู่่�กับัสิ่่�งที่่�ต้อ้งการ 2) การค้น้หาข้อ้มูลู เมื่่�อบุุคคลได้ร้ับัรู้้�ถึงึความต้อ้งการแล้ว้จะค้น้หาวิธิีีการที่่�จะทำำ�ให้ค้วามต้อ้งการ

ดังักล่า่วได้ร้ับัการตอบสนอง 3) การประเมินิทางเลืือก ผู้้�บริโิภคต้อ้งทำำ�การประเมินิผลทางเลืือกต่่าง ๆ ที่่�เป็็นไปได้ก้่่อนทำำ�การ

ตัดัสินิใจ ในขั้้ �นนี้้�ผู้้�บริโิภค ต้อ้งกำำ�หนดเกณฑ์ก์ารพิจิารณาที่่�จะใช้ส้ำำ�หรับัการประเมินิผล ซึ่่�งเกณฑ์ก์ารพิจิารณาเป็็นเรื่่�องของเหตุุผล

ทีีมองเห็น็ เช่่น ราคา ความคงทน หรืือคุุณสมบัตัิขิองสินิค้า้ เป็็นต้น้ 4) การตัดัสินิใจซื้้�อ หลังัจากการประเมินิผลทางเลืือกแล้ว้ 

จะเป็็นขั้้ �นตอนที่่�ผู้้�บริโิภคตัดัสินิใจการซื้้�อโดยทั่่ �วไปเกิดิขึ้้�นในร้า้นค้า้ปลีีก อย่า่งไรก็ต็าม ในบริบิทของการค้า้ดิจิิทิัลั ผู้้�บริโิภคสามารถ

ตดสินิใจซื้้�อสินิค้า้ได้จ้ากที่่�อยู่่�อาศัยัหรืือสถานที่่�ทำำ�งานผ่่านช่่องทางออนไลน์ เช่่น เว็บ็ไซต์์หรืือแพลตฟอร์ม์สื่่�อสังัคมออนไลน์ 

5) พฤติกิรรมภายหลังัซื้้�อ ในขั้้ �นนี้้�ผู้้�บริโิภคจะเปรีียบเทีียบคุณุค่า่ที่่�ได้ร้ับัจริงิจากการบริโิภค หรืือใช้ผ้ลิติภัณัฑ์ก์ับัความคาดหวังั 

ถ้า้คุณุค่า่ที่่�ได้ร้ับัจริงิสูงูกว่า่ความคาดหวังัผู้้�บริโิภคจะเกิดิความพึงึพอใจ แต่่ถ้า้คุณุค่า่ที่่�ได้ร้ับัจริงิต่ำำ��กว่า่ความคาดหวังั ผู้้�บริโิภค

จะเกิดิความไม่พ่ึงึพอใจภายหลังัจากการบริโิภคผลิติภัณัฑ์แ์ล้ว้ขั้้ �นตอนดังักล่่าวอาจข้า้มหรืือย้อ้นกลับัไปเริ่่�มขั้้ �นตอนใดก่่อนก็ไ็ด้้

ซึ่่�งจะแสดงให้เ้ห็น็ว่า่ กระบวนการซื้้�อเริ่่�มต้น้ก่่อนการซื้้�อจริงิ มีีผลกระทบหลังัจากการซื้้�อ [21] 

จากการศึกึษาของ Pichaikamonsil [6] พบว่า่ ปััจจัยัการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ ได้แ้ก่่ ด้า้นความบันัเทิงิ ด้า้นความ

นิิยม ด้า้นความเฉพาะเจาะจง และด้า้นการบอกต่อแบบปากต่อปาก มีีอิทิธิพิลต่อการตัดัสินิใจซื้้�อรองเท้า้ผ่า่นช่อ่งทางเฟซบุ๊๊�กไลฟ์

ของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัเชีียงใหม่ ่นอกจากนี้้� ในส่ว่นของปััจจัยัด้า้นความไว้ว้างใจ ได้แ้ก่่ ด้า้นการสื่่�อสาร ด้า้นความใส่ใ่จ ด้า้นการ

ให้ข้้อ้ผูกูมัดั ด้า้นการให้ค้วามสะดวกสบาย และด้า้นการแก้ไ้ขสถานการณ์ความขัดัแย้ง้ ยังัพบว่า่มีีอิทิธิพิลต่อการตัดัสินิใจซื้้�อของ

ผู้้�บริโิภคผ่า่นช่อ่งทางดังักล่า่วอย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญั

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ความไว้ว้างใจ และการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ 

ผู้้�วิจิัยัได้ก้ำำ�หนดตัวัแปรที่่�ใช้ใ้นการศึกึษาครั้้ �งนี้้� ได้แ้ก่ ่1. การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ ประกอบด้ว้ย 1) ความบันัเทิงิ 

(Entertainment) 2) การมีีปฏิสิัมัพันัธ์ ์(Interaction) 3) กระแสนิิยม (Trendiness) 4) การสนองความต้อ้งการเฉพาะ (Customization) 

และ 5) การบอกต่่ออิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์(E-Word of Mouth) 2. ความไว้ว้างใจ (Trust) 3. การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันั

ติ๊๊�กต็อ็กของประชาชนในจังัหวัดัภูเูก็ต็ ดังัแสดงภาพที่่� 1 (Figure 1)
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Figure 1. Conceptual framework

Source : Author

วัตัถุปุระสงค์ ์(Objective) 
1. เพื่่�อศึกึษาการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อสังัคมออนไลน์ที่่�มีีอิทิธิพิลต่่อความไว้ว้างใจในการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่่าน

แอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็

2. เพื่่�อศึกึษาการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ที่่�มีีอิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็ก

ของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็

3. เพื่่�อศึกึษาความไว้ว้างใจที่่�มีีอิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็

	 สมมติิฐานการวิิจัยั

1. การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์มีีอิทิธิพิลต่อ่ความไว้ว้างใจในการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันั ติ๊๊�กต็อ็ก

ของประชาชนในจังัหวัดัภูเูก็ต็

2. การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์มีีอิทิธิพิลต่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของประชาชน

ในจังัหวัดัภูเูก็ต็

3. ความไว้ว้างใจมีีอิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของประชาชนในจังัหวัดัภูเูก็ต็

ระเบีียบวิิธีีการศึึกษา (Methodology) 
	กลุ่่� มตัวัอย่า่งในการวิจิัยัครั้้ �งนี้้�คืือ ผู้้�บริโิภคที่่�เคยซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กในจังัหวัดัภูเูก็ต็ เน่ื่�องจากไม่ส่ามารถ

ระบุุจำำ�นวนประชากรที่่�แน่่นอนได้ ้ผู้้�วิจิัยัจึงึกำำ�หนดขนาดกลุ่่�มตัวัอย่า่งโดยใช้สู้ตูรการคำำ�นวณหาขนาดกลุ่่�มตัวัอย่า่งกรณีีไม่ท่ราบ

จำำ�นวนประชากรของ W.G. Cochran โดยกำำ�หนดระดับัความเชื่่�อมั่่ �นร้อ้ยละ 95 และค่า่ความคลาดเคลื่่�อนร้อ้ยละ 5 [22] ทำำ�ให้ไ้ด้้

ขนาดกลุ่่�มตัวัอย่า่งจำำ�นวน 385 ตัวัอย่า่ง อย่า่งไรก็ต็าม เพื่่�อป้้องกันัความคลาดเคลื่่�อนที่่�อาจเกิดิขึ้้�นจากการเก็บ็รวบรวมข้อ้มูลู 

ผู้้�วิจิัยัจึงึเพิ่่�มจำำ�นวนกลุ่่�มตัวัอย่า่งเป็็น 420 ตัวัอย่า่ง [23]

	ก ารสุ่่�มตัวัอย่า่งในการวิจิัยัครั้้ �งนี้้�ใช้ก้ารสุ่่�มตัวัอย่า่งแบบชั้้ �นภูมูิ ิ(Stratified Random Sampling) โดยใช้ต้ัวัแปรด้า้นที่่�อยู่่�

อาศัยัเป็็นเกณฑ์ใ์นการจำำ�แนก เพื่่�อให้ก้ลุ่่�มตัวัอย่า่งกระจายครอบคลุุมพื้้�นที่่�หลักัของจังัหวัดัภูเูก็ต็อย่า่งเหมาะสม ซึ่่�งแบ่ง่ออกเป็็น 

3 พื้้�นที่่� ได้แ้ก่่ อำำ�เภอเมืือง อำำ�เภอถลาง และอำำ�เภอกะทู้้� จากนั้้ �นกำำ�หนดขนาดกลุ่่�มตัวัอย่า่งตามสัดัส่ว่นของประชากรในแต่่ละพื้้�นที่่� 

(Proportional Allocation) โดยอ้า้งอิงิจำำ�นวนประชากรจังัหวัดัภูเูก็ต็ทั้้ �งหมด 417,891 คน [24] วิธิีีการสุ่่�มตัวัอย่า่งแบบชั้้ �นภูมูิชิ่ว่ย

เพิ่่�มความเป็็นตัวัแทนของกลุ่่�มตัวัอย่า่งในแต่่ละพื้้�นที่่�และช่ว่ยลดความคลาดเคลื่่�อนจากการสุ่่�มตัวัอย่า่ง [22-23]

	 ในขั้้ �นตอนการเก็บ็รวบรวมข้อ้มูลู ผู้้�วิจิัยัใช้ก้ารสุ่่�มตัวัอย่า่งแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่่�อเข้า้ถึงึ

ผู้้�บริโิภคที่่�เคยมีีประสบการณ์ซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็ก ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มตัวัอย่า่งเฉพาะที่่�มีีคุณุสมบัตัิติรงตามเงื่่�อนไขของการ

วิจิัยั แนวทางดังักล่า่วช่ว่ยให้ร้วบรวมข้อ้มูลูจากกลุ่่�มตัวัอย่า่งที่่�เข้า้ถึงึได้ง้่า่ยและตรงตามคุณุสมบัตัิทิี่่�กำำ�หนด ซึ่่�งเป็็นวิธิีีที่่�นิิยมใช้้

ในการวิจิัยัด้า้นพฤติกิรรมผู้้�บริโิภคและการตลาด [2526-] ทั้้ �งนี้้� สัดัส่ว่นการกระจายของกลุ่่�มตัวัอย่า่งตามจำำ�นวนประชากรในแต่่ละ

พื้้�นที่่�ของจังัหวัดัภูเูก็ต็แสดงดังัตารางที่่� 1 (Table 1)

7 of 14



Parichart Journal, 39(5), 42-55

Table 1. Proportion of Data Collection of the Sample Group According to the Population of Phuket

Residence Population Population Proportion (%)
Sample Group

(420 people)

Mueang District

Thalang District

248,168

112,598

59.4

26.9

249

113

Kathu District 57,125 13.7 58

Total 417,891 100.0 420

เครื่่�องมืือที่่�ใช้ใ้นการวิจิัยัคืือแบบสอบถามออนไลน์ที่่�พัฒันาขึ้้�นผ่า่นโปรแกรม Google Forms โดยผู้้�วิจิัยัได้เ้ผยแพร่ล่ิงิก์์

แบบสอบถามผ่่านเครืือข่า่ยสังัคมออนไลน์ของผู้้�วิจิัยั เพื่่�อให้ก้ลุ่่�มตัวัอย่่างที่่�มีีคุุณสมบัตัิติรงตามเกณฑ์ส์ามารถเข้า้ถึงึและตอบ

แบบสอบถามได้โ้ดยสมัคัรใจ ภายในแบบสอบถามมีีคำำ�ถามคัดักรอง (Screening Question) เพื่่�อตรวจสอบว่า่ผู้้�ตอบแบบสอบถาม

เคยซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กหรืือไม่ ่โดยเป็็นคำำ�ถามแบบเลืือกตอบ (Checklist) จำำ�นวน 1 คำำ�ตอบ การเก็บ็รวบรวมข้อ้มูลู

ดำำ�เนิินการผ่า่นระบบออนไลน์ ซึ่่�งช่ว่ยเพิ่่�มความสะดวกและความรวดเร็ว็ในการเก็บ็ข้อ้มูลู โดยข้อ้มูลูที่่�ได้ร้ับัจะถูกูจัดัเก็บ็ในรูปูแบบ

ฐานข้อ้มูลูอิเิล็ก็ทรอนิิกส์เ์พื่่�อใช้ใ้นการวิเิคราะห์ท์างสถิติิ ิและเมื่่�อได้ร้ับัข้อ้มูลูครบถ้ว้นแล้ว้ ผู้้�วิจิัยัได้ท้ำำ�การลบโพสต์แ์บบสอบถาม

ออกจากระบบทันัทีี โดยสอบถามแบ่ง่ออกเป็็น 4 ตอน ได้แ้ก่ ่ตอนที่่� 1 เป็็นคำำ�ถามเกี่่�ยวกับัข้อ้มูลูทั่่ �วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ตอนที่่� 2 

เป็็นคำำ�ถามเกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ ประกอบด้ว้ย 1) ความบันัเทิงิ (Entertainment) 2) การมีีปฏิสิัมัพันัธ์ ์

(Interaction) 3) กระแสนิิยม (Trendiness) 4) การสนองความต้อ้งการเฉพาะ (Customization) และ 5) การบอกต่ออิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์

(E-Word of Mouth) ตอนที่่� 3 สอบถามเกี่่�ยวกับัความไว้ว้างใจของผู้้�บริโิภค ตอนที่่� 4 สอบถามเกี่่�ยวกับัการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่น

แอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็ก ตอนที่่� 5 ข้อ้เสนอแนะ

 	 กํําหนดเกณฑ์์การแปลผลคะแนนแบบสอบถามเกี่่�ยวกับัระดับัการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อสังัคมออนไลน์ ระดับั

ความไว้ว้างใจ และระดับัการตัดัสินิใจ มีีทั้้ �งหมด 5 ระดับั [25] โดยมีีระดับัคะแนนเฉลี่่�ยความกว้า้งของอันัตรภาคชั้้ �น ได้แ้ก่ ่4.51 – 5.00 

หมายถึงึ มากที่่�สุดุ 3.51 – 4.50 หมายถึงึ มาก 2.51 – 3.50 หมายถึงึ ปานกลาง 1.51 – 2.50 หมายถึงึ น้้อย 1.00 – 1.50 หมายถึงึ 

น้อยที่่�สุดุ

ขั้้ �นตอนการสร้า้งเครื่่�องมืือและการหาคุณุภาพของเครื่่�องมืือ จากการที่่�ผู้้�วิจิัยัได้ท้บทวนวรรณกรรม ได้ส้รุปุตัวัแปร ต่า่ง ๆ  

พร้อ้มวัตัถุประสงค์แ์ละแบบสอบถามโดยให้ผู้้้�เชี่่�ยวชาญจำำ�นวน 3 ท่า่น ในการตรวจสอบความตรง (Validity) พบว่า่ค่า่ของดัชันีี

ความสอดคล้อ้งระหว่า่งข้อ้คำำ�ถามกับัวัตัถุประสงค์ ์(IOC) ได้ค้่า่เท่า่กับั 0.89 แต่่ละข้อ้มีีค่า่ IOC อยู่่�ในช่ว่ง 0.671.00- สำำ�หรับัการ

หาค่า่ความเชื่่�อมั่่ �น (Reliability) โดยการนำำ�แบบสอบถามไปทดลองใช้ ้(Try Out) กับัประชากรที่่�ไม่ใ่ช่ก่ลุ่่�มตัวัอย่า่งจำำ�นวน 40 ชุดุ 

แล้ว้คำำ�นวณหาค่า่ความเชื่่�อมั่่ �น โดยใช้สู้ตูรสัมัประสิทิธิ์์ �แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลการทดสอบ

ของแบบสอบถาม มีีค่า่สัมัประสิทิธิ์์ �ของความเชื่่�อมั่่ �น เท่า่กับั 0.964 อยู่่�ในช่ว่ง 0.823 ถึงึ 0.936 

วิเิคราะห์ข์้อ้มูลูโดยใช้ส้ถิติิดิังันี้้� 1) สถิติิพิรรณนา ได้แ้ก่่ การหาค่า่ความถี่่� (Frequency) และร้อ้ยละ (Percentage) สำำ�หรับั

วิเิคราะห์ข์้อ้มูลูทั่่ �วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ค่า่เฉลี่่�ย (Mean) และส่ว่นเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)สำำ�หรับัวิเิคราะห์์

ข้อ้มูลูเกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ ความไว้ว้างใจ และการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของ

ผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ 2) สถิติิอินุุมาน ได้แ้ก่่ การวิเิคราะห์ถ์ดถอยพหุคุูณู (Multiple Regression Analysis) และการวิเิคราะห์์

ถดถอยอย่า่งง่า่ย (Simple Regression Analysis) สำำ�หรับัทดสอบสมมติฐิานการวิจิัยั การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์

และความไว้ว้างใจมีีอิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ 

ผลการศึึกษา (Research Results) 
1. ข้อ้มูลูทั่่ �วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม จำำ�นวน 420 คน พบว่า่ ส่ว่นใหญ่่เป็็นเพศหญิงิ จำำ�นวน 265 คน คิดิเป็็นร้อ้ยละ 63.10 

รองลงมาเป็็นเพศชาย ร้อ้ยละ 36.90 โดยผู้้�ตอบแบบสอบถามส่ว่นใหญ่่มีีอายุรุะหว่า่ง 20–35 ปีี คิดิเป็็นร้อ้ยละ 62.40 รองลงมา 

คืือ อายุ ุ36–45 ปีี ร้อ้ยละ 27.10 ในด้า้นอาชีีพพบว่า่ ส่ว่นใหญ่่เป็็นพนักังานเอกชน ร้อ้ยละ 45.00 รองลงมา ได้แ้ก่่ ธุรุกิจิส่ว่นตัวั 

ร้อ้ยละ 21.20 สำำ�หรับัรายได้เ้ฉลี่่�ยต่อ่เดืือน ส่ว่นใหญ่่มีีรายได้ ้15,001–25,000 บาท ร้อ้ยละ 48.30 รองลงมา คืือ 25,001–35,000 บาท 

ร้อ้ยละ 26.70 และผู้้�ตอบแบบสอบถามส่ว่นใหญ่่มีีระดับัการศึกึษาปริญิญาตรีี ร้อ้ยละ 58.60 รองลงมา ได้แ้ก่่ ต่ำำ��กว่า่ปริญิญาตรีี 

ร้อ้ยละ 20.70
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2. ระดับัของการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ในการซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของ

ผู้้�ตอบแบบสอบถาม โดยรวม พบว่า่ อยู่่�ในระดับัมากที่่�สุดุ (  = 4.53, SD = 0.39) เมื่่�อพิจิารณาเป็็นรายด้า้นโดยเรีียง

ลำำ�ดับัค่า่เฉลี่่�ยจากมากไปหาน้้อย ได้แ้ก่่ กระแสนิิยม (  = 4.61, SD = 0.47) ความบันัเทิงิ (  = 4.58, SD = 0.50) การบอกต่่อ

อิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์(  =4.57, SD = 0.44) การสนองความต้อ้งการเฉพาะ (  = 4.50, SD=0.52) และการมีีปฏิสิัมัพันัธ์ ์(  = 4.37, SD = 0.53) 

ตามลำำ�ดับั โดยมีีรายละเอีียด ดังันี้้�

2.1 ความบันัเทิงิ พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถามให้ค้วามคิดิเห็น็โดยรวมอยู่่�ในระดับัมากที่่�สุดุ (  = 4.58, SD = 0.50) 
เมื่่�อพิจิารณาเป็็นรายข้อ้โดยเรีียงลำำ�ดับัค่า่เฉลี่่�ยจากมากไปหาน้้อย สามอันัดับัแรก มีีความเพลิดิเพลินิในการชมสินิค้า้ผ่า่น

แอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็ก (  = 4.64, SD = 0.48) การนำำ�เสนอสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็ก ดึงึดูดูความน่่าสนใจให้้

รับัชม (  = 4.62, SD = 0.56) สินิค้า้ที่่�นำำ�เสนอผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กมีีความบันัเทิงิมีีส่ว่นช่ว่ยตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ (  = 4.61, 

SD = 0.55) ตามลำำ�ดับั

2.2 การมีีปฏิสิัมัพันัธ์ ์พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถามให้ค้วามคิดิเห็น็โดยรวมอยู่่�ในระดับัมาก (  = 4.37, SD = 0.53) เมื่่�อ

พิจิารณาเป็็นรายข้อ้โดยเรีียงลำำ�ดับัค่า่เฉลี่่�ยจากมากไปหาน้้อย สามอันัดับัแรก ได้แ้ก่่ สามารถแบ่ง่ปัันความรู้้�สึกึได้โ้ดยการ

กดถูกูใจ และกดติดิตามร้า้นค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็ก (  = 4.46, SD = 0.59) สามารถสอบถามข้อ้มูลูสินิค้า้ผ่า่น

แอปพลิเิคชันั

ติ๊๊�กต็อ็กได้ ้(= 4.44, SD=0.57) การได้ป้ฏิสิัมัพันัธ์ท์ำำ�ให้เ้ปลี่่�ยน แปลงความรู้้�สึกึได้ ้(  = 4.33, SD = 0.64) ตามลำำ�ดับั

2.3 กระแสนิิยม พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถามให้ค้วามคิดิเห็น็โดยรวมอยู่่�ในระดับัมากที่่�สุดุ (  = 4.61, SD =0.47) เมื่่�อ

พิจิารณาเป็็นรายข้อ้โดยเรีียงลำำ�ดับัค่า่เฉลี่่�ยจากมากไปหาน้้อย สามอันัดับัแรก ได้แ้ก่่ การนำำ�เสนอสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันั

ติ๊๊�กต็อ็กกำำ�ลังัเป็็นที่่�นิิยมในปััจจุบุันั (  =4.72, SD=0.45) แอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กมีีความทันัสมัยัเป็็นที่่�นิิยม (  =4.65, 

SD=0.56) เนื้้�อหาการนำำ�เสนอสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กมีีความทันัสมัยั (  =4.58, SD=0.57) ตามลำำ�ดับั

2.4 การสนองความต้อ้งการเฉพาะ พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถามให้ค้วามคิดิเห็น็โดยรวมอยู่่�ในระดับัมาก (  =4.50, 

SD=0.52) เมื่่�อพิจิารณาเป็็นรายข้อ้โดยเรีียงลำำ�ดับัค่า่เฉลี่่�ยจากมากไปหาน้้อย สามอันัดับัแรก ได้แ้ก่ ่สามารถค้น้หาร้า้นค้า้ในแอป

พลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กตามที่่�ต้อ้งการได้ ้(  =4.57, SD=0.56) สามารถแบ่ง่ปัันความรู้้�สึกึได้โ้ดยการกดถูกูใจ และกดติดิตามร้า้นค้า้ผ่า่น

แอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็ก (  =4.56, SD=0.64) ร้า้นค้า้ในแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กสามารถจัดัหาสินิค้า้ได้ต้รงความต้อ้งการ (  =4.50, 

SD=0.64) ตามลำำ�ดับั

2.5 การบอกต่่ออิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถามให้ค้วามคิดิเห็น็โดยรวมอยู่่�ในระดับัมากที่่�สุดุ (  =4.57, 

SD=0.44) เมื่่�อพิจิารณาเป็็นรายข้อ้โดยเรีียงลำำ�ดับัค่า่เฉลี่่�ยจากมากไปหาน้้อย สามอันัดับัแรก ได้แ้ก่่ จะแนะนำำ�ร้า้นขายสินิค้า้ที่่�

ตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ว่า่มีีความน่่าเชื่่�อถืือกับัเพื่่�อนของท่า่น (  =4.62, SD=0.52) รู้้�จักัร้า้นขายสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กจากการ

แนะนำำ�ของเพื่่�อน (  =4.59, SD=0.53) แบ่ง่ปัันข้อ้มูลูข่า่วสารของร้า้นขายสินิค้า้ให้เ้พื่่�อนผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กได้ ้ (  =4.55, 

SD=0.50) ตามลำำ�ดับั

3. ระดับัความไว้ว้างใจของผู้้�บริโิภคในการซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�ตอบแบบสอบถาม พบว่า่ ผู้้�ตอบ

แบบสอบถามมีีความคิดิเห็น็โดยรวมอยู่่�ในระดับัมาก (  =4.34, SD=0.61) เมื่่�อพิจิารณาเป็็นรายข้อ้โดยเรีียงลำำ�ดับัค่า่เฉลี่่�ยจากมาก

ไปหาน้้อย สามอันัดับัแรก ได้แ้ก่่ มีีความไว้ว้างใจว่า่ร้า้นที่่�ซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กมีีระบบการชำำ�ระเงินิรูปูแบบต่่างๆ 

เชื่่�อถืือได้ ้( =4.42, SD=0.71) มีีความไว้ว้างใจว่่าที่่�ท่่านซื้้�อสินิค้า้ผ่่านแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กมีีราคาถููกหรืือเท่่ากับัร้า้นค้า้อื่่�นๆ 

( =4.38, SD=0.66) มีีความไว้ว้างใจว่า่ร้า้นที่่�ซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กมีีคุณุภาพ (  =4.34, SD=0.70) ตามลำำ�ดับั

4. ระดับัการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�ตอบแบบสอบถาม พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถามมีีความคิดิเห็น็

โดยรวมอยู่่�ในระดับัมาก (  =4.33, SD=0.62) เมื่่�อพิจิารณาเป็็นรายข้อ้โดยเรีียงลำำ�ดับัค่า่เฉลี่่�ยจากมากไปหาน้้อย 

สามอันัดับัแรก ได้แ้ก่่ ประเมินิการซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กจากคุณุภาพสินิค้า้ (  =4.36, SD=0.69) เมื่่�อมีี

ความต้อ้งการสินิค้า้แอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กจะเป็็นตัวัเลืือกแรกที่่�ตัดัสินิใจซื้้�อ (  =4.35, SD=0.63) ในอนาคตจะเลืือกซื้้�อสินิค้า้ผ่า่น

แอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กต่่อไป (  =4.34, SD=0.78) ตามลำำ�ดับั

5. ผลการทดสอบสมมติฐิาน 

	 5.1 การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์มีีอิทิธิพิลต่อความไว้ว้างใจในการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันั

ติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ วิเิคราะห์ข์้อ้มูลูสมการถดถอยพหุคุูณู ดังัแสดงตารางที่่� 2 (Table 2)
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Table 2.	Social Media Marketing Communication Influences Consumer Trust in Purchasing Decisions via the TikTok 

Application in Phuket Province

B Beta t Sig. Tolerance VIF

(Constant) -0.041 -0.155 0.877

Entertainment 0.205 0.166 3.003* 0.003 .427 2.343

Interaction 0.054 0.046 0.956 0.340 .554 1.804

Trendiness 0.025 0.019 0.382 0.703 .512 1.952

Customization 0.511 0.430 7.773* 0.000 .426 2.346

E-Word of Mouth 0.173 0.124 2.610* 0.009 .581 1.722

* Statistically significant at the level .05: R Square (R2) = 0.459, F = 70.383 Sig< 0.05*

จากตารางที่่� 2 (Table 2) ผลการทดสอบสมมติฐิาน พบว่า่ การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์มีีอิทิธิพิลต่อ่ความ
ไว้ว้างใจในการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ พบว่า่ ตัวัแปรอิสิระ คืือ การสื่่�อสารการ
ตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ สามารถอธิบิายความผันัแปรของตัวัแปรตาม คืือ ความไว้ว้างใจ ได้ร้้อ้ยละ 45.9 (R2 = .459) ส่ว่นที่่�เหลืือ
อีีกร้อ้ยละ 54.1 มาจากปััจจัยัอื่่�นๆ เมื่่�อวิเิคราะห์ค์่า่สัมัประสิทิธิ์์ �ถดถอยค่า่ของตัวัแปรอิสิระเป็็นรายด้า้น พบว่า่ การสนองความ
ต้อ้งการเฉพาะ (Beta = .430) ความบันัเทิงิ (Beta = .166) การบอกต่่ออิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์(Beta = .124) ตามลำำ�ดับั มีีอิทิธิพิลต่่อ
ความไว้ว้างใจในการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ อย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั .05 
สอดคล้อ้งกับัสมมติฐิานที่่�ตั้้ �งไว้้

	 5.2 การสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อสังัคมออนไลน์มีีอิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่่านแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของ

ผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ วิเิคราะห์ข์้อ้มูลูสมการถดถอยพหุคุูณู ดังัแสดงตารางที่่� 3 (Table 3)

Table 3.	Social Media Marketing Communication That Influences Consumer Purchasing Decisions via the TikTok Application 

in Phuket Province

B Beta t Sig. Tolerance VIF

(Constant) -0.533 -2.012 0.045

Entertainment 0.432 0.346 6.372* 0.000 .427 2.343

Interaction 0.089 0.076 1.597 0.111 .554 1.804

Trendiness 0.007 0.005 0.108 0.914 .512 1.952

Customization 0.214 0.178 3.274* 0.001 .426 2.346

E-Word of Mouth 0.329 0.232 4.984* 0.000 .581 1.722

* Statistically significant at the level .05: R Square (R2) = 0.480, F = 76.284

จากตารางที่่� 3 (Table 3) ผลการทดสอบสมมติฐิาน พบว่่า การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์มีีอิทิธิพิลต่่อ

การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภููเก็ต็ พบว่่า ตัวัแปรอิสิระ คืือ การสื่่�อสารการตลาดผ่า่น

สื่่�อสังัคมออนไลน์ สามารถอธิบิายความผันัแปรของตัวัแปรตาม คืือ การตัดัสินิใจ ได้ร้้อ้ยละ 48.00 (R2 = .480) ส่ว่นที่่�เหลืืออีีก

ร้อ้ยละ 52.00 มาจากปััจจัยัอื่่�นๆ เมื่่�อวิเิคราะห์ค์่่าสัมัประสิทิธิ์์ �ถดถอยค่่าของตัวัแปรอิสิระเป็็นรายด้า้น พบว่่า ความบันัเทิงิ 

(Beta = .346) การบอกต่่ออิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์(Beta = .232) การสนองความต้อ้งการเฉพาะ (Beta = .178) ตามลำำ�ดับั มีีอิทิธิพิลต่่อ

การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ อย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั .05 สอดคล้อ้งกับั

สมมติฐิานที่่�ตั้้ �งไว้้

	 5.3 ความไว้ว้างใจมีีอิทิธิพิลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ วิเิคราะห์์

ข้อ้มูลูสมการถดถอยอย่า่งง่า่ย ดังัแสดงตารางที่่� 4 (Table 4)
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Table 4. Trust Influences Consumer Purchase Decisions via the TikTok Application in Phuket Province

B Beta t Sig. Tolerance VIF

(Constant) 638. 5.431 .000

Trust 852. .841 31.765* .000 1.000 1.000

Statistically significant at the level .05: R Square (R2) = 0.707, F = 1009.042 *

จากตารางที่่� 4 (Table 4) ผลการทดสอบสมมติฐิาน พบว่่า ความไว้ว้างใจมีีอิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่่าน

แอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ พบว่า่ ตัวัแปรอิสิระ คืือ ความไว้ว้างใจ (Trust) สามารถอธิบิายความผันัแปรของ

ตัวัแปรตาม คืือ การตัดัสินิใจ ได้ร้้อ้ยละ 70.70 (R2 = 0.707) ส่ว่นที่่�เหลืืออีีกร้อ้ยละ 29.3 มาจากปััจจัยัอื่่�นๆ

สรุปุและการอภิปรายผล (Conclusion and Discussion)
จากผลการศึกึษา เรื่่�อง อิทิธิพิลของการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์และความไว้ว้างใจที่่�มีีต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อ

สินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ นำำ�มาสรุปุและอภิปิรายผล ดังัต่่อไปนี้้�

1. การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์มีีอิทิธิพิลต่อ่ความไว้ว้างใจในการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันั ติ๊๊�กต็อ็ก

ของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็

ผลการทดสอบสมมติฐิานพบว่า่ การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์มีีอิทิธิพิลต่อความไว้ว้างใจในการตัดัสินิใจ

ซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ โดยเมื่่�อวิเิคราะห์ค์่า่สัมัประสิทิธิ์์ �ถดถอยของตัวัแปรอิสิระแต่่ละตัวั

ที่่�นำำ�มาสร้า้งสมการพยากรณ์ พบว่า่ ตัวัแปรที่่�มีีน้ำำ��หนักัของผลกระทบ (Beta) สูงูสุดุ ได้แ้ก่ ่การสนองความต้อ้งการเฉพาะ ความบันัเทิงิ 

และการบอกต่อ่อิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์ตามลำำ�ดับั ซึ่่�งตัวัแปรอิสิระทั้้ �งหมดสามารถอธิบิายความผันัแปรของตัวัแปรตาม คืือ ความไว้ว้างใจ

ในการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ ได้ร้้อ้ยละ 45.90 แสดงให้เ้ห็น็ว่า่ การสื่่�อสารการตลาด

ผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์มีีอิทิธิพิลต่่อความไว้ว้างใจในการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ 

เป็็นไปตามสมมติฐิานที่่�ตั้้ �งไว้ ้กล่า่วคืือ หากการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์มีีการเปลี่่�ยนแปลง จะส่ง่ผลให้ค้วามไว้ว้างใจ

ในการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็เปลี่่�ยนแปลงไปในทิศิทางเดีียวกันั ผลการศึกึษา

ดังักล่า่วสอดคล้อ้งกับั Nonsrimueang and Utarmart [27] ซึ่่�งพบว่า่ การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ด้า้นการตอบสนอง

ความต้อ้งการเฉพาะมีีความสัมัพันัธ์แ์ละส่ง่ผลเชิงิบวกต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์เ์พื่่�อสิ่่�งแวดล้อ้มของผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันัวาย 

(Generation Y) เน่ื่�องจากผู้้�บริโิภคกลุ่่�มนี้้�ให้ค้วามสำำ�คัญักับัความต้อ้งการเฉพาะบุคุคล มีีความเป็็นปััจเจกบุคุคลสูงู และมักัแสวงหา

สินิค้า้เพื่่�อตอบสนองความพึงึพอใจของตนเอง นอกจากนี้้�ยังัสอดคล้อ้งกับัแนวคิดิของ Mehta and Kulkarni [28] ที่่�ระบุวุ่า่ การโฆษณา

บนสื่่�อสังัคมออนไลน์ที่่�มีีลักัษณะเฉพาะบุุคคล (personalized advertising) มีีอิทิธิพิลอย่่างมากต่อความตั้้ �งใจในการซื้้�อสินิค้า้ 

โดยเฉพาะเมื่่�อเนื้้�อหาที่่�นำำ�เสนอมีีความสอดคล้อ้งกับัความต้อ้งการ ความสนใจ และพฤติกิรรมของผู้้�บริโิภค งานวิจิัยัดังักล่า่วชี้้�ให้้

เห็น็ว่า่ ความเกี่่�ยวข้อ้งของเนื้้�อหาในโฆษณาสามารถทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภครู้้�สึกึถึงึความใส่ใ่จและความเข้า้ใจจากแบรนด์ ์ซึ่่�งนำำ�ไปสู่่�การ

สร้า้งความไว้ว้างใจต่อ่แบรนด์ห์รืือผู้้�ขายในที่่�สุดุ ผลการศึกึษานี้้�จึงึสะท้อ้นให้เ้ห็น็ว่า่ ในบริบิทของจังัหวัดัภูเูก็ต็ ผู้้�บริโิภคมีีแนวโน้้ม

ที่่�จะตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันั TikTok มากขึ้้�น หากพวกเขารับัรู้้�ว่า่เนื้้�อหาที่่�นำำ�เสนอมีีความตรงกับัความต้อ้งการของ

ตนเอง และมีีความเชื่่�อมั่่ �นต่่อความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�ขายหรืืออินิฟลูเูอนเซอร์ท์ี่่�ปรากฏบนแพลตฟอร์ม์ดังักล่า่ว

2. การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์มีีอิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภค

ในจังัหวัดัภูเูก็ต็

ผลการทดสอบสมมติฐิานพบว่า่ การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์มีีอิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอป

พลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ โดยเมื่่�อวิเิคราะห์ค์่า่สัมัประสิทิธิ์์ �ถดถอยของตัวัแปรอิสิระแต่ล่ะตัวัที่่�นำำ�มาสร้า้งสมการ

พยากรณ์ พบว่า่ ตัวัแปรที่่�มีีน้ำำ��หนักัของผลกระทบ (Beta) มากที่่�สุดุ ได้แ้ก่่ ความบันัเทิงิ การบอกต่่ออิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์และการสนอง

ความต้อ้งการเฉพาะ ตามลำำ�ดับั ซึ่่�งตัวัแปรอิสิระทั้้ �งหมดสามารถอธิบิายความผันัแปรของตัวัแปรตาม คืือ การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้

ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ ได้ร้้อ้ยละ 48.00 แสดงให้เ้ห็น็ว่า่ การสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์

มีีอิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ เป็็นไปตามสมมติฐิานที่่�ตั้้ �งไว้ ้กล่า่วคืือ 

หากการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์มีีการเปลี่่�ยนแปลง จะส่ง่ผลให้ก้ารตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของ

ผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็เปลี่่�ยนแปลงไปในทิศิทางเดีียวกันั ผลการศึกึษานี้้�สอดคล้อ้งกับั Pichaikamonsil [6] ที่่�พบว่า่ ปััจจัยัการตลาด
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ผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์มีีอิทิธิพิลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อรองเท้า้ผ่า่นช่อ่งทางเฟซบุ๊๊�กไลฟ์ของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัเชีียงใหม่ ่ทั้้ �งนี้้�อาจเน่ื่�อง

มาจากการสื่่�อสารการตลาดผ่่านสื่่�อสังัคมออนไลน์สามารถสร้า้งความบันัเทิงิและดึงึดููดความสนใจของผู้้�บริโิภคผ่่านเนื้้�อหาที่่�

น่่าสนใจ ทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภคเกิดิความเพลิดิเพลินิในการรับัชมสินิค้า้ นอกจากนี้้� การบอกต่อ่อิเิล็ก็ทรอนิิกส์ย์ังัช่ว่ยกระจายข้อ้มูลูสินิค้า้

ไปยังักลุ่่�มผู้้�บริโิภคในวงกว้า้ง ขณะที่่�การสนองความต้อ้งการเฉพาะช่ว่ยให้ผู้้้�บริโิภคสามารถเลืือกสินิค้า้ที่่�ตรงกับัความต้อ้งการ

ของตนเองได้ม้ากขึ้้�น ผลการศึกึษายังัสอดคล้อ้งกับั Kaplan and Haenlein [2] ที่่�ระบุุว่า่ การสื่่�อสารผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์สามารถ

สร้า้งประสบการณ์ที่่�น่่าสนใจและส่ง่ผลต่อ่พฤติกิรรมของผู้้�บริโิภค โดยเฉพาะแพลตฟอร์ม์ที่่�มีีเนื้้�อหาในรูปูแบบวิดิีีโอสั้้ �น เช่น่ TikTok 

ซึ่่�งช่ว่ยเพิ่่�มระดับัการมีีส่ว่นร่ว่มของผู้้�บริโิภคและกระตุ้้�นให้เ้กิดิการแบ่ง่ปัันข้อ้มูลูระหว่า่งผู้้�ใช้ ้นอกจากนี้้� Shao [11] ยังักล่า่วว่า่ 

เนื้้�อหาที่่�สามารถสร้า้งความบันัเทิงิและการมีีปฏิสิัมัพันัธ์จ์ะทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภคมีีแนวโน้้มตอบสนองต่่อโฆษณาและกิจิกรรมทางการ

ตลาดมากขึ้้�น ดังันั้้ �น ผู้้�ประกอบการบนแพลตฟอร์ม์ TikTok ควรให้ค้วามสำำ�คัญักับัการพัฒันาเนื้้�อหาที่่�มีีความบันัเทิงิ ส่ง่เสริมิการ

บอกต่อ่อิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์และสามารถตอบสนองความต้อ้งการเฉพาะของผู้้�บริโิภค ซึ่่�งจะช่ว่ยเพิ่่�มโอกาสในการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ของ

ผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ได้ม้ากยิ่่�งขึ้้�น

3. ความไว้ว้างใจมีีอิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็

ผลการทดสอบสมมติฐิานพบว่า่ ความไว้ว้างใจมีีอิทิธิพิลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภค

ในจังัหวัดัภูเูก็ต็ โดยเมื่่�อวิเิคราะห์ค์่า่สัมัประสิทิธิ์์ �ถดถอยของตัวัแปรความไว้ว้างใจ พบว่า่ ตัวัแปรดังักล่า่วสามารถอธิบิายความ

ผันัแปรของตัวัแปรตาม คืือ การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ ได้ร้้อ้ยละ 70.70 แสดง

ให้เ้ห็น็ว่า่ ความไว้ว้างใจมีีอิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภููเก็ต็ เป็็นไปตาม

สมมติฐิานที่่�ตั้้ �งไว้ ้กล่า่วคืือ หากผู้้�บริโิภคมีีความไว้ว้างใจเพิ่่�มขึ้้�น จะส่ง่ผลให้ก้ารตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของ

ผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็เพิ่่�มขึ้้�นในทิศิทางเดีียวกันั ผลการศึกึษานี้้�สอดคล้อ้งกับั Suwanpakdee and Jansri [29] ซึ่่�งพบว่า่ ความ

ไว้ว้างใจส่ง่ผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อเสื้้�อผ้า้แฟชั่่ �นผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัสงขลา และสอดคล้อ้งกับั Tulanon 

[30] ที่่�พบว่า่ การรับัรู้้�ความไว้ว้างใจมีีผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์ นอกจากนี้้�ยังัสอดคล้อ้งกับัแนวคิดิของ 

Gefen, Karahanna and Straub [20] ที่่�ระบุุว่า่ ความไว้ว้างใจเป็็นปััจจัยัสำำ�คัญัที่่�ช่ว่ยลดความไม่แ่น่่นอนของผู้้�บริโิภคในการซื้้�อ

สินิค้า้ออนไลน์ โดยเฉพาะในแพลตฟอร์ม์ที่่�มีีระบบการชำำ�ระเงินิผ่า่นช่อ่งทางดิจิิทิัลั นอกจากนี้้� Ha [31] ยังัพบว่า่ การรับัรู้้�ถึงึความ

ปลอดภัยัและความน่่าเชื่่�อถืือของระบบชำำ�ระเงินิส่ง่ผลโดยตรงต่่อความไว้ว้างใจของผู้้�บริโิภค ซึ่่�งสามารถอธิบิายได้ว้่า่ทำำ�ไมผู้้�บริโิภค

จึงึให้ค้วามสำำ�คัญักับัระบบการชำำ�ระเงินิของ TikTok ทั้้ �งนี้้�เน่ื่�องจากการซื้้�อสินิค้า้ออนไลน์มีีความเสี่่�ยงสูงูเมื่่�อเปรีียบเทีียบกับัการ

ซื้้�อผ่า่นช่อ่งทางอื่่�น ความเสี่่�ยงดังักล่า่วอาจเกิดิขึ้้�นได้จ้ากหลายปััจจัยั เช่น่ คุณุภาพสินิค้า้ ราคา ความปลอดภัยัของข้อ้มูลูลูกูค้า้ 

การรับัประกันัสินิค้า้ และระบบการชำำ�ระเงินิ ดังันั้้ �น ความไว้ว้างใจจึงึเป็็นปััจจัยัสำำ�คัญัที่่�มีีบทบาทต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่น

แอปพลิเิคชันัแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กในอนาคต ผู้้�ประกอบการจึงึควรให้ค้วามสำำ�คัญักับัการสร้า้งความไว้ว้างใจในด้า้นต่่าง ๆ เพื่่�อ

สร้า้งประสบการณ์ที่่�ดีีให้ก้ับัลูกูค้า้ รวมทั้้ �งการให้ข้้อ้มูลูสินิค้า้ที่่�ถูกูต้อ้งและโปร่ง่ใส ซึ่่�งจะช่ว่ยส่ง่เสริมิให้ผู้้้�บริโิภคเกิดิความเชื่่�อมั่่ �น

และตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแพลตฟอร์ม์ดังักล่า่วมากยิ่่�งขึ้้�น

การศึกึษาครั้้ �งนี้้�สะท้อ้นให้เ้ห็น็บทบาทของการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์และความไว้ว้างใจที่่�มีีต่อการตัดัสินิ

ใจซื้้�อสินิค้า้ผ่่านแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กในบริบิทของจังัหวัดัภููเก็ต็ ซึ่่�งเป็็นพื้้�นที่่�เศรษฐกิจิการท่่องเที่่�ยวที่่�สำำ�คัญัของประเทศไทย 

โดยโครงสร้า้งเศรษฐกิจิของจังัหวัดัภูเูก็ต็มีีความเชื่่�อมโยงอย่า่งใกล้ช้ิดิกับัธุรุกิจิบริกิาร การท่อ่งเที่่�ยว และผู้้�ประกอบการรายย่อ่ย

จำำ�นวนมาก ส่ง่ผลให้แ้พลตฟอร์ม์สื่่�อสังัคมออนไลน์ โดยเฉพาะแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็ก กลายเป็็นช่อ่งทางสำำ�คัญัในการสื่่�อสารการ

ตลาดและการจำำ�หน่่ายสินิค้า้ให้แ้ก่่ผู้้�บริโิภคทั้้ �งในพื้้�นที่่�และนักัท่อ่งเที่่�ยว

ดังันั้้ �น ผลการศึกึษานี้้�จึงึช่ว่ยสะท้อ้นให้เ้ห็น็ถึงึความสำำ�คัญัของการใช้ก้ลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์

ร่ว่มกับัการสร้า้งความไว้ว้างใจ เพื่่�อสนับัสนุุนการตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคในบริบิทของพื้้�นที่่�เศรษฐกิจิการท่อ่งเที่่�ยว ทั้้ �งยังัช่ว่ย

ขยายองค์ค์วามรู้้�เกี่่�ยวกับับทบาทของแพลตฟอร์ม์สื่่�อสังัคมออนไลน์ต่่อพฤติกิรรมผู้้�บริโิภคในพื้้�นที่่�ท่อ่งเที่่�ยว และสามารถใช้เ้ป็็น

แนวทางในการพัฒันากลยุทุธ์ก์ารตลาดดิจิิทิัลัของผู้้�ประกอบการในพื้้�นที่่�ได้อ้ย่า่งมีีประสิทิธิภิาพ

ข้้อเสนอแนะจากการศึึกษา 
การศึกึษาในครั้้ �งนี้้�แสดงให้เ้ห็น็ว่า่อิทิธิพิลของการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์และความไว้ว้างใจที่่�มีีต่อการ

ตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดัภูเูก็ต็ ทำำ�ให้ผู้้้�วิจิัยัมีีข้อ้เสนอแนะผลการวิจิัยัเพื่่�อเป็็นแนวทาง

ในการประกอบธุรุกิจิร้า้นค้า้บนแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็ก หรืือช่อ่งทางออนไลน์อื่่�น ๆ และสามารถกำำ�หนดเป้้าหมายหรืือกลยุทุธ์ก์าร

ตลาดเพื่่�อดึงึดูดูให้ผู้้้�บริโิภคเกิดิการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้บนแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็ก ดังันี้้� 
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ผู้้�ประกอบการบนแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็ก หรืือแพลตฟอร์ม์ออนไลน์อื่่�นๆ ควรให้ค้วามสำำ�คัญักับัการสื่่�อสารการตลาดผ่า่น

สื่่�อสังัคมออนไลน์ ซึ่่�งนับัว่า่เป็็นเครื่่�องมืือที่่�สำำ�คัญัสำำ�หรับัการทำำ�การตลาดออนไลน์ในยุคุปััจจุบุันัเป็็นอย่า่งมาก โดยผลการวิจิัยัจะ

เห็น็ได้ว้่า่ ระดับัความคิดิเห็น็ของผู้้�บริโิภคต่่อการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ของผู้้�ตอบแบบสอบถาม โดยเรีียงลำำ�ดับั

ของน้ำำ��หนักัผลกระทบ ได้แ้ก่่ ความบันัเทิงิ การบอกต่อ่อิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์และการสนองความต้อ้งการเฉพาะ ตามลำำ�ดับั ผู้้�วิจิัยัขอเสนอ

แนะจากผลการวิจิัยั โดยควรให้ค้วามสำำ�คัญัในการพัฒันาปรับัปรุงุคุณุภาพของเครื่่�องมืือการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์

ในแต่่ละด้า้น ดังัต่่อไปนี้้�

1. ความบันัเทิงิ ผู้้�ประกอบการธุรุกิจิบนแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กควรให้ค้วามสำำ�คัญักับัการสร้า้งความบันัเทิงิ ด้ว้ยเอกลักัษณ์

ของแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กเป็็นคลิปิวิดิีีโดสั้้ �น ๆ  เป็็นที่่�โดดเด่น่ และเป็็นที่่�ได้ร้ับัความนิิยมสูงูสุดุ จึงึควรสร้า้งเนื้้�อหาที่่�มีีความเพลิดิเพลินิ

และสนุุกสนาน เพื่่�อเพิ่่�มโอกาสให้ผู้้้�ชมได้ร้ับัชมเนื้้�อหาได้น้านขึ้้�น และช่ว่ยส่ง่เสริมิการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ 

2. การบอกต่ออิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์ผู้้�ประกอบการธุรุกิจิบนแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็อ็กควรให้ค้วามสำำ�คัญักับัการบอกต่ออิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์

โดยการสร้า้งความน่่าเชื่่�อถืือของร้า้นค้า้และสินิค้า้ เพื่่�อให้ลู้กูค้า้กล้า้ที่่�จะแนะนำำ�ต่อ การส่ง่เสริมิให้ลู้กูค้า้ได้ร้ีีวิวิสินิค้า้จากการใช้จ้ริงิ 

และการให้ค้ะแนนสินิค้า้จากลูกูค้า้ เพื่่�อช่ว่ยสร้า้งความมั่่ �นใจให้ก้ับัลูกูค้า้ใหม่ ่ๆ ให้เ้กิดิขึ้้�นได้ง้่า่ยขึ้้�น

3. การสนองความต้้องการเฉพาะ ผู้้�ประกอบการธุุรกิจิบนแอปพลิเิคชันัติ๊๊�กต็็อกควรให้้ความสำำ�คัญักับัการสนอง

ความต้อ้งการเฉพาะ ควรพัฒันาเครื่่�องมืือค้น้หาสินิค้า้และร้า้นค้า้ที่่�มีีประสิทิธิภิาพ เพื่่�อช่ว่ยให้ลู้กูค้า้สามารถค้น้หาสินิค้า้และร้า้นค้า้

ได้ต้รงตามความต้อ้งการ ควรเน้้นการนำำ�เสนอสินิค้า้เฉพาะกลุ่่�มที่่�มีีเอกลักัษณ์ และสามารถตอบสนองความต้อ้งการของลูกูค้า้ได้้

โดยตรง ควรมีีระบบให้ลู้กูค้า้สามารถปรับัแต่่งสินิค้า้หรืือเลืือกรูปูแบบที่่�ตรงกับัความต้อ้งการของตนเองได้้

ในการพัฒันาเครื่่�องมืือการสื่่�อสารการตลาดผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์เหล่า่นี้้�ให้ม้ีีประสิทิธิภิาพ เพื่่�อเพิ่่�มโอกาสทางการตลาด

และสร้า้งความสำำ�เร็จ็ให้ก้ับัแบรนด์ใ์นระยะยาว ย่อ่มส่ง่ผลให้ไ้ด้ร้ับัความไว้ว้างใจจากผู้้�บริโิภคมากขึ้้�น และยังัเกิดิการรับัรู้้�แก่ผู่้้�บริโิภค 

ทำำ�ให้เ้กิดิการตัดัสินิใจซื้้�อได้ง้่า่ยขึ้้�น และผู้้�ประกอบการยังัปิิดการขายได้เ้ร็ว็ยิ่่�งขึ้้�น
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