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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง และอ าเภอหาดใหญ่                                                                         
จังหวัดสงขลา และ (2) ศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok Shop ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง และอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา กลุ่มตัวอย่าง
คือลูกค้าที่เคยซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop จ านวน 385 ราย ซึ่งได้จากการสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือแบบสอบถามซึ่งมีข้อค าถามแบบเลือกตอบ และมาตรวัดประมาณค่า                                                                                                                                      
5 ระดับ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะห์สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า  ส่วนประสมทางการตลาด 4Es                                                                    
ซึ่งประกอบด้วย การสร้างประสบการณ์ การสร้างคุณค่า การเข้าถึงง่าย และการสร้างสาวก ส่งผลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.28, 0.15, 0.21 และ 0.13 ตามล าดับ ในขณะเดียวกันปัจจัยอิทธิพลของ                                                                                                                                      
อินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งประกอบด้วย ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ ความน่าเคารพ และความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.27, 0.25, 0.19, 0.16 และ 0.24                                            
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ตามล าดับ ผลการวิจัยดังกล่าว เป็นประโยชน์ส าหรับผู้จ าหน่ายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในการก าหนด
กลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์เชิงบวกแก่ผู้บริโภค และการเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่เหมาะสม
กับกลุ่มเป้าหมาย 
ค าส าคัญ:  ส่วนประสมทางการตลาด (4Es)  ผู้มีอิทธิพลทางความคิด  แอปพลิชัน TikTok  
 

Abstract  
This study aims to (1) examine the 4Es marketing mix that influences consumers’ 

cosmetics purchase decisions via the TikTok Shop platform in Mueang and Hat Yai Districts, 
Songkhla Province and (2) to examine the influence of influencers on consumers’ cosmetics 
purchase decisions via the TikTok Shop platform in Mueang and Hat Yai Districts, Songkhla 
Province. The study sample consisted of 385 customers who had previously purchased 
cosmetics through the TikTok Shop platform, selected using purposive sampling. The 
research instrument was a questionnaire comprising multiple-choice items and a five-point 
rating scale. Statistical methods used for data analysis included percentages, means and 
standard deviations, correlation analysis, and multiple regression analysis. The results 
showed that the 4Es marketing mix, which consists of experience, exchange value, 
accessibility, and evangelism, had a statistically significant positive effect on cosmetics 
purchase decisions via the TikTok Shop platform at the 0.05 significance level. The 
corresponding regression coefficients were 0.28, 0.15, 0.21, and 0.13, respectively. 
Meanwhile, influencer-related factors such as attractiveness, trustworthiness, expertise, 
respectability, and similarity to the target audience had a statistically significant positive 
effect on cosmetics purchase decisions via the TikTok Shop platform at the 0.05 significance 
level, with corresponding regression coefficients of 0.27, 0.25, 0.19, 0.16, and 0.24, 
respectively. These findings offer practical implications for online sellers in formulating 
marketing strategies that emphasize the creation of positive consumer experiences and the 
selection of influencers who are well aligned with the target audience. 
Keywords:  Marketing Mix (4Es), Influencers, TikTok Application 
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บทน า 
กลยุทธ์ทางการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงไปตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค รวมถึง

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนรูปแบบไปจากเดิม จึงเป็นความท้าทาย
ส าหรับนักการตลาด ที่จะเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถเข้าถึงและตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง พัฒนาการของส่วนประสมทางการตลาดเช่นเดียวกัน ที่เริ่มจากยุคการตลาดที่เน้น
ผลิตภัณฑ์ (Product oriented) หรือ 4Ps พัฒนาเป็นการตลาดที่มุ่งเน้นลูกค้า (Customer oriented) หรือ                                        
4Cs และก้าวสู่การน าเสนอส่วนประสมทางการตลาดแนวใหม่ทดแทน 4Ps และ 4Cs ด้วยหลักการตลาดในยุค
ดิจิทัล ที่มุ่งเน้นการส่งมอบประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า เพ่ือให้สามารถสนองพฤติกรรมการซื้อสินค้าในยุค
ดิจิทัล หรือ 4Es ซึ่งประกอบด้วย การสร้างประสบการณ์ (Experience) การสร้างคุณค่า (Exchange) การ
เข้าถึงง่าย (Everywhere) และการสร้างสาวก (Evangelism) (อุมาวรรณ วาทกิจ, 2566; Fetherstonhaugh,                                    
2018) 

ในยุคดิจิทัลนั้น ผู้ขายสินค้านิยมสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social media marketing)                                           
และหนึ่งในวิธีการที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงและเกิดความน่าเชื่อถือต่อแบรนด์ คือการใช้ตัวบุคคลเป็นผู้สื่อสาร
แทนแบรนด์ ที่รู้จักกันในนาม “ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด หรืออินฟลูเอนเซอร์ (Influencer)” และเรียก
วิธีการสื่อสารการตลาดนี้ว่า “การตลาดแบบอาศัยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด หรือ Influencer marketing”                                                 
ซึ่งเป็นเทรนด์ที่ก าลังได้รับความนิยมจากทั่วโลก โดยเฉพาะในประเทศที่มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social                                
media) ในอัตราสูง ซึ่งประเทศไทยเป็นหนึ่งในประเทศกลุ่มนี้ (กุลญาดา แจ่มปัญญากุล และพรพรรณ                                       
ประจักษ์เนตร, 2564) 

ส าหรับแฟลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมในยุคปัจจุบัน หนึ่งในนั้น คือ TikTok ซึ่งเป็นแอปพลิเคชัน                                                                                                                                              
บนโทรศัพท์มือถือ ที่เกิดขึ้นเพ่ือสร้างพ้ืนที่ให้แก่ผู้ใช้งานในการแสดงทักษะ ความสามารถ ความคิดสร้างสรรค์
ที่ตนถนัด เพ่ือน าเสนอและสร้างการมีตัวตนบนโลกออนไลน์ผ่านการสร้างสรรค์วิดีโอสั้น นอกจากนี้ TikTok                                                                                                                  
ได้สร้างแพลตฟอร์มส าหรับเป็นช่องทางสร้างโอกาสส าหรับธุรกิจคือ TikTok Shop ซึ่งเป็นโซเชียลคอมเมิร์ซ                                                 
(Social commerce) ที่เป็นช่องทางให้ผู้ใช้งานสามารถขายและซื้อสินค้าออนไลน์ ถือว่าตอบโจทย์นักธุรกิจ
และกลุ่มผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้เป็นอย่างดี (จรรยา วังนิยม และนรภัทร สถานสถิต , 2567) ทั้งนี้ TikTok                                                                                                            
มีอัตราการเติบโตแบบปีต่อปีที่ร้อยละ 385 สะท้อนให้เห็นว่ามีผู้คนสนใจการท าการตลาดบนแพลตพอร์ม                                                                 
และกระตุ้นการเติบโตด้วย TikTok มากขึ้น นอกจากนี้ มีครีเอเตอร์ประมาณ ร้อยละ 75 ที่มองว่าเนื้อหา                                                                                                                              
บน TikTok แตกต่างไม่เหมือนกับคอนเทนต์ในโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ ซึ่งให้ความรู้สึกถึงความจริงใจและซื่อสัตย์
ต่อผู้ชมมากกว่า เมื่ อเทียบกับแอปพลิ เคชันที่มี รูปแบบการใช้งานเหมือนกัน อีกกระแสหนึ่ งจาก                                                                                
“Shoppertainment” หรือการช้อปปิ้งที่บวกกับเอ็นเตอร์เทนเมนต์ไปด้วยสนุกสนานมากขึ้น มีส่วนท าให้                                        
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TikTok ได้รับความสนใจ ซึ่งปัจจุบันพฤติกรรมของผู้ซื้อยังคงชอบที่ได้รับประสบการณ์การช้อปปิ้งที่สนุกและ
สร้างความรู้สึกดี ๆ (จรรยา วังนิยม และนรภัทร สถานสถิต , 2567) อย่างไรก็ตาม งานวิจัยส่วนใหญ่ที่ศึกษา
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแฟลตฟอร์ม TikTok Shop ยังคงเน้นส่วนประสมทางการตลาดบริการ ซึ่ง
ไม่ใช่ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es เช่น งานวิจัยของเดชาวีย์ นันทธนอัครดี และคณะ (2567) นัยลดา                           
ชูวิเศษ (2567) ณัฐวรรณ เกิดมุข และคณะ (2568) จากช่องว่างทางการวิจัยดังกล่าว งานวิจัยฉบับนี้จึงมุ่งเน้น
ตัวแปรที่เป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 

จากบทบาทและความส าคัญของตัวแปร “ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es” ที่มุ่ งเน้น
ประสบการณ์ของลูกค้า และบทบาทของ “อินฟลูเอนเซอร์” ในยุคการตลาดดิจิทัล งานวิจัยฉบับนี้จึงสนใจที่
จะศึกษาบทบาทของ 2 ตัวแปรดังกล่าว ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop ซึ่ง
เป็นช่องทางการซื้อขายที่ก าลังได้รับความนิยมและอัตราการเติบโตสูงดังกล่าวมาแล้ว โดยก าหนดขอบเขตของ
การศึกษาในบริบทของสินค้าประเภทเครื่องส าอาง เพราะอุตสาหกรรมเครื่องส าอางในประเทศไทยมีมูลค่ากว่า                                                                                    
200,000 ล้านบาท เติบโตอย่างต่อเนื่อง เฉลี่ยร้อยละ 6 ต่อปี การใช้โซเชียลมีเดียในการส่งเสริมการขาย
เครื่องส าอาง จึงกลายเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญ โดย TikTok ได้รับการยอมรับว่าเป็นแพลตฟอร์มที่มีประสิทธิภาพ
สูงในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ผ่านการน าเสนอคอนเทนต์ที่สร้างสรรค์และน่าสนใจ เช่น วิดีโอรีวิวสินค้า การ
ใช้ Influencer marketing และแคมเปญ Hashtag challenge (ลัดดาวัลย์ ส าราญ และโสรยา สุภาผล , 
2568)ทั้งนี้ ผลจากการวิจัยจะเป็นประโยชน์ส าหรับผู้จ าหน่ายเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop 
หรือแพลตฟอร์มออนไลน์อ่ืน ๆ ที่อยู่ในบริบทใกล้เคียงกัน ในการก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
แบบ 4Es รวมถึงการเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ เพ่ือสื่อสารสินค้าและแบรนด์ นับเป็นสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นที่ท าให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า และสร้างรายได้ให้ผู้จ าหน่ายได้เพ่ิมข้ึน 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ผ่าน

แพลตฟอร์ม TikTok Shop ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง และอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ผ่านแพลตฟอร์ม                                            

TikTok Shop ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง และอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
 

การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดการวิจัย 
 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 Kotler and Armstrong (2021) ได้สรุปกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคไว้                                                                                               
5 ขั้นตอน คือ 1) การรับรู้ความต้องการ (Need recognition) หรือรับรู้ถึงปัญหา (Problem recognition)                                               
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เป็นกระบวนการแรกเมื่อผู้บริโภครับรู้ความต้องการที่เกิดจากสิ่งกระตุ้นภายในหรือเกิดจากสิ่งเร้าภายนอก                                             
หรือรับรู้ถึงปัญหาที่เกิดขึ้น แล้วระบุความต้องการเพ่ือแก้ไขปัญหาดังกล่าว 2) การค้นหาข้อมูล ( Information                                       
search) เมื่อผู้บริโภคระบุความต้องการได้แล้ว จะค้นหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการ
หรือสามารถแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได้ หากความรู้และประสบการณ์ท่ีผ่านมาไม่เพียงพอ ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูล
เพ่ิมเติม 3) การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) เป็นขั้นตอนการพิจารณาคุณสมบัติ จุดเด่นหรือ
ข้อจ ากัด ของตัวเลือกต่าง ๆ โดยอาจพิจารณาร่วมกับประสบการณ์ที่ผ่านมา เพ่ือเลือกตัวเลือกที่เหมาะสมใน
การแก้ปัญหาหรือสนองความต้องการได้อย่างดีที่สุด 4) การตัดสินใจซื้อ (Decision purchase) หลังจาก
พิจารณาทางเลือกท่ีเหมาะสมแล้วผู้บริโภคสามารถเลือกสินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการมากที่สุดและ
ตัดสินใจซื้อ 5) การประเมินหลังการซื้อ (Post-purchase evaluation) เมื่อได้สินค้าตรงตามความต้องการ
หรือปัญหาได้รับแก้ไข ผู้บริโภคอาจจะไม่ให้ความส าคัญกับการประเมินหลังการซื้อมากนัก และถ้าผู้บริโภค
ได้รับความพึงพอใจจากการซื้อสินค้าหรือบริการ จะมีโอกาสที่จะแนะน าไปยังบุคคลอ่ืน ทั้งนี้ บทความวิจัย
ฉบับนี้เน้นขั้นตอนที่ 4 คือการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเป็นการตัดสินใจที่อาจจะไม่ได้วางแผนมาล่วงหน้า เมื่อ
ได้รับสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นจากการรับชม TikTok ร่วมกับอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ ทั้งในแง่ความดึงดูดใจ                                                                         
ความไว้วางใจ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ ทันที   
 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es 
 ส่วนประสมการตลาด "4Es" ของ Fetherstonhaugh (2018) ที่ปรับมุมมองทางการตลาดจากการ
มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ไปสู่การสื่อสารจากฝั่งผู้บริโภค แนวคิดนี้เกิดจากการศึกษาประสบการณ์ของผู้บริโภคในการ
ซื้อสินค้า โดยส่วนประสมทางการตลาด "4Es" ประกอบด้วย 1) การสร้างประสบการณ์ (Experience)                                     
ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ประสบการณ์ที่ดี เช่น ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า                                                                                                                                                                  
รูปแบบการน าเสนอข้อมูล กระบวนการในการซื้อสินค้าและบริการ บริการของพนักงาน รวมถึงสิ่งที่ได้รับ                                                       
หลังการตัดสินใจซื้อ เป็นต้น 2) การสร้างคุณค่า (Exchange) เป็นการเปรียบเทียบคุณค่าของสินค้าและ
ข้อเสนอที่จะได้รับ ความคุ้มค่าที่จะได้รับตามความคาดหวัง ผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้มค่าเมื่อตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการนั้น 3) การเข้าถึง (Everywhere) สามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้ทุกที่ทุกเวลา ผ่านช่องทาง
อินเตอร์เน็ตทุกแพลตฟอร์ม 4) การสร้างสาวก (Evangelism) เป็นการสร้างความหลงใหลในตัวผลิตภัณฑ์หรือ
แบรนด์ ด้วยประสบการณ์ท่ีประทับใจ และสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค เกิดความผูกพันกับแบรนด์ เปลี่ยน
จากลูกค้าทั่วไปเป็นลูกค้าประจ าและสาวกในที่สุด ทั้งนี้ จากการทบทวนวรรณกรรมหลายเรื่อง พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดแบบ 4Es ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (อุมาวรรณ วาทกิจ , 2566;                                       
ชงคา หิรัญภัทรเวช และลีลาวดี พัฒนรัชต์, 2567) จากผลการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว จึงสามารถสรุปเป็น
สมมติฐานได้ว่า 
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 H1: ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ผ่านแพลตฟอร์ม                                      
TikTok Shop 
 แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ 
 การท าความเข้าใจเกี่ยวกับปรากฏการณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ สามารถอธิบายได้ด้วย “ทฤษฎี
ปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม” ซึ่งกล่าวถึงความสัมพันธ์ด้านเดียวของอินฟลูเอนเซอร์และผู้ติดตาม และ “ทฤษฎี
การตลาดด้วยอิทธิพล” ซึ่งเป็นการบูรณาการร่วมกันระหว่างกลยุทธ์ของแบรนด์และอิทธิพลจากอินฟลูเอน
เซอร์ Gupta and Pirsch (2020) กล่าวว่า การตลาดโดยใช้เอนฟลูเอนเซอร์ อาศัยกลยุทธ์ที่เกิดจากความ
น่าเชื่อถือ และความดึงดูดใจของตัวอินฟลูเอนเซอร์ เชื่อมโยงกับแบรนด์สินค้าหรือบริการ เพ่ือเป็นสิ่งเร้าหรือ
สิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ จากการทบทวนวรรณกรรมของปรียา ตัณฑ์เจริญรัตน์ และคณะ 
(2566) พบว่า อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์สามารถวัดได้ 5 ด้าน คือ 1) ความดึงดูดใจ (Attractive) คุณสมบัติ
ที่ดีของอินฟลูเอนเซอร์ คือ มีความดึงดูดใจแก่ผู้บริโภค มีบุคลิกภาพ รูปร่าง หน้าตาที่ดี สิ่งเหล่านี้เป็นตัวดึงดูด
ใจและสร้างความน่าสนใจในการน าเสนอสินค้า ความดึงดูดใจจะเป็นตัวช่วยโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคหันมา
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์มากขึ้น รวมไปถึงส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์เกิดภาพลักษณ์ที่ดี  2) ความไว้วางใจ 
(Trustworthiness) คือการไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค ที่มีต่ออินฟลูเอนเซอร์บุซึ่งต้องมีความน่าเชื่อถือ มีความรู้
ความสามารถ ที่ผู้บริโภคยึดถือเป็นแบบอย่างได้ 3) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน
บุคคล ซึ่งถือเป็นอีกหนึ่งของความน่าเชื่อถือในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ ผู้น้าเสนอต้องมีประสบการณ์ ความรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  4) ความน่าเคารพ (Respect) การที่ผู้บริโภคมีต่อความส าเร็จของบุคคลผู้มีชื่อเสียง
นั้น ๆ ชื่นชอบในตัวบุคคลนั้น ๆ ที่ประสบความส าเร็จจนเป็นที่ยอมรับ เป็นแบบอย่างให้สังคม หรือมีการชื่น
ชมจากการประสบความส าเร็จของบุคคลนั้น และ 5) ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ความ
คล้ายคลึงหรือความเหมือนของผู้น าเสนอสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภคของสินค้านั้น ๆ เป็นลักษณะที่น่าดึงดูดใจอีก
หนึ่งอย่างส าหรับผู้บริโภค เพราะการเลือกผู้น าเสนอที่คล้ายคลึงกับกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมาย ท าให้การ
อธิบายถึงสินค้าน่าเชื่อถือ เข้าใจความรู้สึกอีกฝ่าย ท าให้ผู้บริโภคเกิดการคล้อยตามได้ง่าย และมีความคิดไป
ในทางเดียวกันกับผู้น าเสนอสินค้า การโน้มน้าวใจให้หันมาสนใจสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท าได้ง่ายขึ้น จากการ
ทบทวนวรรณกรรมหลายเรื่อง พบว่า อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (กิตติพงษ์ ใจบุญ 
และกัญญารัตน์ หงส์วรนันท์, 2566; ปรียา ตัณฑ์เจริญรัตน์ และคณะ, 2566)  จึงสามารถสรุปเป็นสมมติฐาน
ได้ว่า 
 H2: อิทธิพลอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop 
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H1 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ 
ความดึงดูดใจ 
ความไว้วางใจ 
ความเชี่ยวชาญ 
ความน่าเคารพ 

ความเหมือนกับกลุ่มเปา้หมาย 

 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีการวิจัย 
ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และวิธีการสุ่ม 
ประชากรของงานวิจัยฉบับนี้ คือ ผู้บริโภคหรือลูกค้าในพื้นที่อ าเภอเมือง และอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัด

สงขลา ที่เคยซื้อเครื่องส าอางผ่านแฟลตฟอร์ม TikTok Shop ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้งานวิจัย คือ ตัวแทนของกลุ่มผู้บริโภคหรือลูกค้าที่เคยซื้อเครื่องส าอางผ่านแฟลตฟอร์ม                                       

TikTok Shop การก าหนดจ านวนตัวอย่างอาศัยหลักเกณฑ์ของ Cochran (1977) โดยก าหนดระดับค่าความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคาดเคลื่อนร้อยละ 5 ตามสูตรดังนี้ 

n   =  

โดยที่  n แทน จ านวนหรือขนาดตัวอย่าง 
  P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยท าการสุ่ม (ร้อยละ 50) 
  Z แทน ระดับความเชื่อมั่น (ร้อยละ 95 หรือ ค่า Z = 1.96) 
  e แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น (ร้อยละ 5) 
  
 

 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop 

 

 H2 

ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es 
การสร้างประสบการณ ์

การสร้างคุณค่า 
การเข้าถึงง่าย 
การสร้างสาวก 
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แทนค่า 

n   =  

n   = 384.16 
จากสูตรค านวณขนาดตัวอย่างได้ 384.16 ราย เพ่ือความสะดวกในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยปรับ

เป็นจ านวนเต็ม จึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 385 ราย การสุ่มตัวอย่างผู้วิจัยใช้แบบเจาะจง โดยมีเงื่อนไข
หรือค าถามคัดกรองก่อนตอบแบบสอบถาม คือ จะต้องเป็นผู้บริโภคหรือลูกค้าในเขตพ้ืนที่อ าเภอเมือง และ
อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ที่เคยซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TilTok Shop อย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง
ที่ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล (เดือนกันยายน 2568) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้มีการศึกษาทบทวนวรรณกรรมและ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ เพ่ือก าหนดข้อค าถามในแบบสอบถามให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดย
แบบสอบถามแบ่งเนื้อหาออกเป็น 6 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 เป็นค าถามคัดกรอง จ านวน 2 ข้อ 
ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล ซึ่งเป็นค าถามลักษณะปลายปิด โดยมีค าตอบให้เลือก                                    

(Check list) ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียวเท่านั้น ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับแพลตฟอร์ม TikTok Shop เป็นค าถามลักษณะ
ปลายปิด โดยมีค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ โดยมีผู้ตอบสามารถเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว 

ตอนที่ 4-6 ค าถามเกี่ยวกับการวัดตัวแปรตามกรอบแนวคิดการวิจัย คือ ตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาดที่มุ่งเน้นประสบการณ์ของลูกค้า (4Es) ตัวแปรเกี่ยวกับอินฟลูเอนเซอร์ และตัวแปรการตัดสินใจซื้อ                                       
ซึ่งข้อค าถามมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale) จ านวน 5 ระดับ โดยเรียงล าดับจาก                                         
1 คือระดับน้อยที่สุด จนถึง 5 คือระดับมากที่สุด   

การเก็บรวบรวมข้อมูลและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
การเก็บรวบรวมข้อมูลด าเนินการโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลัก แบบสอบถามเป็นรูปแบบ                                         

Google form ที่ใช้ QR Code ในการสแกนเพ่ือตอบ ทั้งนี้แบบสอบถามผ่านการตรวจสอบคุณภาพ จาก
ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน เพ่ือประเมินความตรงเชิงเนื้อหา และค านวณหาดัชนีความสอดคล้อง ( IOC) 
พบว่า มีค่าอยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ทุกข้อ ซึ่งถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม นอกจากนี้ ได้ทดสอบความเชื่อมั่น
ของเครื่องมือกับกลุ่มตัวอย่างน าร่อง (Try-out) จ านวน 40 คน โดยได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค                                                                          
(Cronbach’s Alpha Coefficient) เท่ ากับ  0.93 ซึ่ งสู งกว่ าค่ ามาตรฐานที่ ก าหนดไว้  0.70 แสดงว่ า
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แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นในระดับสูง (George & Mallery, 2019) ผู้วิจัยจึงน าแบบสอบถามไปเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริง 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ค่าสถิติพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง วิเคราะห์ด้วยสถิติพรรณนา โดยใช้ค่าความถ่ี และร้อยละ เพื่ออธิบาย

ลักษณะเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง และวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรโดยใช้ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยง เบน
มาตรฐาน เพ่ือวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตัวแปรย่อยในกรอบแนวคิดการวิจัย และ
วิเคราะห์การถดถอยพาหุคูณ (Multiple regression analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ซึ่งมหาวิทยาลัยเป็นผู้ซื้อลิขสิทธิ์ 
 

ผลการวิจัย 
ข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลจากการวิจัย พบว่า จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ราย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 68.5)                                                         

มีอายุระหว่าง 31-40 ปีมากที่สุด (ร้อยละ 58.1) โดยมีระดับการศึกษาปริญญาตรีร้อยละ 57.3 มีสถานะโสด
มากที่สุด (ร้อยละ 56.4) มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ที่มีสัดส่วนเท่ากัน (ร้อยละ 50.5) มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001-30,000 บาท (ร้อยละ 34.8) โดยมีจ านวนครั้งในการเข้าชมข้อมูลต่าง ๆ ใน TikTok Shop                                          
จ านวน 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 50.5) ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครั้งประมาณ 1,000-1,500 บาท (ร้อยละ                                                   
60.5) หมวดหมู่ใน TikTok Shop ที่เข้าไปดูบ่อยที่สุด คือ หมวดค้นหาไลฟ์ยอดนิยม และหมวดค้นหาอินฟลู
เอนเซอร์ (ร้อยละ 67.5) ประเภทของเครื่องส าอางที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ ลิปสติกและลิปกรอส (ร้อยละ 27.5)                                               
มาส์กหน้า (ร้อยละ 21.3) และผลิตภัณฑ์ล้างหน้า (ร้อยละ 17.5) ตามล าดับ   

ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es และอิทธิพลของ
อินฟลูเอนเซอร์ 

ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es และอิทธิพลของ                                                          
อินฟลูเอนเซอร์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop พบว่า มีค่าเฉลี่ย                                                 
ในภาพรวมเท่ากับ 4.17 และ 4.25 ตามล าดับ ซึ่งอยู่ในระดับมากและมากที่สุด เมื่อพิจารณารายตัวแปร                                                  
พบว่า ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านการสร้างประสบการณ์                                                 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33) ขณะที่ตัวแปรอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือด้านความดึงดูดใจ                                     
(มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49) รองลงมาคือด้านความไว้วางใจ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายที่มีค่าเฉลี่ย
เท่ากัน (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43) รายละเอียดดังตารางที่ 1 

 
 
 



188 

Princess of Naradhiwas University Journal of Humanities and Social Sciences  

 

วารสารมหาวิทยาลยันราธิวาสราชนครินทร์ สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ 

ปีที่ 13 ฉบับท่ี 1 มกราคม – มิถุนายน 2569 

ตารางที่ 1 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es และอิทธิพลของ
อินฟลูเอนเซอร์ 
 

 

 

 

 การตรวจสอบเงื่อนไขเบื้องต้นก่อนการวิเคราะห์การถดถอย    
 การตรวจสอบเงื่อนไขเบื้องต้นก่อนวิเคราะห์การถดถอย พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์                                                         
ค่า VIF และค่า Tolerance เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด 4Es                                              
และอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ พบว่า ตัวแปรอิสระบางคู่ (X1 กับ X4 และ X6 กับ X7) มีความสัมพันธ์กัน
ค่อนข้างสูง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งอาจจะท าให้เกิดเป็นปัญหาสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ                                       
(Multicollinearity) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบ ด้วยค่า VIF และ Tolerance พบว่า ค่า VIF ของตัวแปร
อิสระส่วนประสมทางการตลาด 4Es มีค่าตั้งแต่ 1.15–1.42 และค่า VIF ของตัวแปรอิสระอิทธิพลของอินฟลู
เอนเซอร์ มีค่าที่ตั้งแต่ 1.05–1.61 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 และค่า Tolerance ของทั้งสองตัวแปรมีค่าสูงกว่า                                        
0.10 (Belsley, 1991; Hair, et al., 2010) รายละเอียดดั งตารางที่  2 และ 3 แสดงว่าตัวแปรอิสระ                                          
มีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่มีผลกระทบต่อความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการทดสอบนัยส าคัญทางสถิติ
ของค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย และสามารถน าไปวิเคราะห์สมการถดถอยได้ 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es  SD การแปลผล 

การสร้างประสบการณ์ 4.33 0.55 มากที่สุด 
การสร้างคุณค่า 4.08 0.47 มาก 
การเข้าถึงง่าย 4.18 0.54 มาก 
การสร้างสาวก 4.07 0.46 มาก 

รวม 4.17 0.50 มาก 
อิทธิพลของเอนฟลูเอนเซอร์  SD การแปลผล 

ความดึงดูดใจ 4.49 0.45 มากที่สุด 
ความไว้วางใจ 4.43 0.35 มากที่สุด 
ความเชี่ยวชาญ 4.10 0.50 มาก 
ความน่าเคารพ 4.07 0.50 มาก 
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 4.43 0.46 มากที่สุด 

รวม 4.25 0.45 มากที่สุด 
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ตารางท่ี 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es 
ส่วนประสมทางการตลาด 4Es X1 X2 X3 X4 VIF Tolerance 

การสร้างประสบการณ์ (X1)  - 0.17 0.19 0.81 1.15 0.93 
การสร้างคุณค่า (X2)  - 0.40 0.23 1.42 0.73 
การเข้าถึงง่าย (X3)   - -0.11 1.27 0.77 
การเป็นสาวก (X4)    - 1.19 0.86 

 

ตารางท่ี 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ 
อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ X5 X6 X7 X8 X9 VIF Tolerance 

ความดึงดูดใจ (X5)  - 0.13 0.16 0.29 0.21 1.09 0.91 
ความไว้วางใจ (X6)   - 0.82 0.45 0.14 1.27 0.77 
ความเชี่ยวชาญ (X7)    - 0.41 0.21 1.23 0.81 
ความน่าเคารพ (X8)     - 0.19 1.61 0.63 
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X9)     - 1.05 0.95 

 

 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop 
 ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ จากตารางที่ 4 พบว่า ค่า Adjust R2 มีค่าเท่ากับ 0.591                                                     
แสดงว่าความเหมาะสมของแบบจ าลองการถดถอย หรือตัวแปรอิสระ (ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es)                                                                  
ในแบบจ าลองการถดถอย สามารถอธิบายหรือพยากรณ์ตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อ) ได้ร้อยละ 59.1 โดย                                                    
ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es ทั้ง 4 ด้าน คือ การสร้างประสบการณ์ การสร้างคุณค่า การเข้าถึง
ง่าย และการสร้างสาวกส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop ของ
ผู้บริโภคในพ้ืนที่อ าเภอเมืองและอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ
พิจารณาจากสัมประสิทธิ์การถดถอย พบว่า ด้านการสร้างประสบการณ์มีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาคือการ
เข้าถึงง่าย การสร้างคุณค่า และการสร้างสาวก ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณระหว่างส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es กับการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop 

** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 

 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอาง ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop 
 ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ จากตารางที่ 5 พบว่า ค่า Adjust R2 มีค่าเท่ากับ 0.574                                                   
แสดงว่าความเหมาะสมของแบบจ าลองการถดถอยหรือตัวแปรอิสระ (อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์)                                                         
ในแบบจ าลองการถดถอย สามารถอธิบายหรือพยากรณ์ตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อ) ได้ร้อยละ 57.4 โดย                                                                
ตัวแปรอิสระอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ ทั้ง 5 ด้าน คือ ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ ความ
น่าเคารพ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ผ่านแพลตฟอร์ม                                                                        
TikTok Shop ของผู้บริโภคในพื้นที่อ าเภอเมืองและอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาจากสัมประสิทธิ์การถดถอย พบว่า ด้านความดึงดูดใจมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือ
ด้านความไว้วางใจ ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ความเชี่ยวชาญ และความน่าเคารพ ตามล าดับ 
 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด             
แบบ 4Es 

การตัดสินใจซื้อ 

Unstandardized  
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients  

t 
 
 

Sig 
 
 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที่ (a) 2.63 0.21  10.88 0.00** 
การสร้างประสบการณ์ (X1)  0.28 0.17 0.32 4.06 0.002* 
การสร้างคุณค่า (X2) 0.15 0.03 0.20 2.23 0.00** 
การเข้าถึงง่าย (X3) 0.21 0.02 0.25 3.22   0.00** 

การเป็นสาวก (X4) 0.13 0.13 0.15 1.99  0.03** 

  = 0.645, Adjusted  = 0.591, SEE = 0.274, F= 25.012 
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ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณระหว่างอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop 

** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es ทั้ง 4 ด้าน ส่งผล

เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05                                      
โดยสองด้านแรกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ การสร้างประสบการณ์ และการเข้าถึงง่าย                                               
ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของอุมาวรรณ วาทกิจ (2566) ชงคา หิรัญภัทรเวช และลีลาวดี พัฒนรัชต์                                       
(2567) อัญชลี เยาวราช (2568) การที่ส่วนประสมทางการตลาดด้านการสร้างประสบการณ์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสามารถอภิปรายได้ว่า การซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าผู้บริโภคเกิดประสบการณ์เชิงบวก                                                                                    
ได้รับความบันเทิงจากการไลฟ์สด ได้รับประสบการณ์แปลกใหม่ มีรูปแบบการน าเสนอที่แตกต่างไปจากการ                                              
ซื้อขายทั่วไป การซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เป็นช่องทางที่ดีในการสร้างความสั มพันธ์ และสร้าง
ปฏิสัมพันธ์จากการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับสมาชิกในเครือข่ายออนไลน์ดังกล่าว สิ่งเหล่านี้จัดเป็นสิ่งเร้า
หรือสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ขณะเดียวกันการที่ส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
เข้าถึงง่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สามารถอภิปรายได้ว่า แพลตฟอร์มสามารถเข้าถึงได้ง่าย ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงสินค้าด้วยตัวเอง มีหมวดการค้นหาตามความต้องการหรือความสนใจของผู้บริโภค กระบวนการสั่งซื้อ
สินค้าที่ไม่ซับซ้อน และช่องทางในการติดต่อกับผู้ขายได้สะดวกและเป็นส่วนตัว ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้
รวดเร็ว และท าให้ยอดขายเพิ่มขึ้น 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ 

 การตัดสินใจซื้อ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t sig 

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ 2.11 0.24  8.82 0.00** 
ความดึงดูดใจ (X5)  0.27 0.04 0.31 4.87 0.00** 
ความไว้วางใจ (X6)  0.25 0.03 0.28 4.26 0.00** 
ความเชี่ยวชาญ (X7)  0.19 0.03 0.23 2.68 0.02** 
ความน่าเคารพ (X8)  0.16 0.04 0.19 2.54 0.02** 
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X9) 0.24 0.03 0.28 4.28 0.00** 

  = 0.632, Adjusted  = 0.574, SEE = 0.269, F= 29.935 
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จากผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 พบว่า อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ทั้ง 5 ด้าน ส่งผลเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยด้านที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ ความดึงดูดใจ ความไว้วางใจ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย                                           
ตามล าดับ ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของกิตติพงษ์ ใจบุญ และกัญญารัตน์ หงส์วรนันท์ (2566)                                           
ปรียา ตัณฑ์เจริญรัตน์ และคณะ (2566) Hidayatullah et al. (2025) การที่อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผล
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ สามารถอภิปรายได้ว่า การเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่มีทักษะในการน าเสนอ ทั้งความ
เพลิดเพลินในการรับชม การอธิบายรายละเอียดหรือคุณสมบัติของสินค้า การตอบข้อซักถามแก่ผู้บริ โภคที่
สนใจ รวมถึงความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจในตัวอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งถือว่าเป็นตัวแทนภาพลักษณ์ของ                                                                                                                  
แบรนด์ได้เป็นอย่างดี ขณะเดียวกันหากอินฟลูเอนเซอร์ที่มีคุณลักษณะ มีความคล้ายคลึงหรือตรงใจ
กลุ่มเป้าหมาย ย่อมเป็นโอกาสในการเข้าถึงและมัดใจกลุ่มลุกค้าเป้าหมายได้ง่ายขึ้น ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อได้มากขึ้น และพัฒนาเป็นความผูกพันใกล้ชิดกับแบรนด์สินค้านั้น ๆ ในระยะยาว 

 

สรุปผลการวิจัย 
การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es และอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง และอ าเภอหาดใหญ่                                              
จังหวัดสงขลา ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es ทั้ง 4 ด้าน ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอาง ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยเรียงล าดับอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อจากมากไปหาน้อย คือ ด้านการสร้างประสบการณ์ ด้านการเข้าถึงง่าย ด้านการสร้างคุณค่า                                               
และด้านการสร้างสาวก ตามล าดับ ขณะเดียวกัน อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ทั้ง 5 ด้าน ส่งผลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยเรียงล าดับ
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจากมากไปหาน้อย คือ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย ด้านความเชี่ยวชาญ และด้านความน่าเคารพ ตามล าดับ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

ข้อค้นพบจากการวิจัยในครั้งนี้ จะเป็นประโยชน์กับสองฝ่ายที่ส าคัญ คือ (1) ผู้ออกแบบแพลตฟอร์ม
การซื้อขายออนไลน์ จะต้องออกแบบแพลตฟอร์มให้เข้าถึงได้ง่าย การใช้งานทั้งฝั่งของทั้งผู้บริโภคและผู้จัด
จ าหน่าย ให้รู้สึกว่าใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน มีการจัดหมวดหมู่รายการหน้าแรกของแพลตฟอร์มให้ง่ายและสะดวก
ในการค้นหา ตามความต้องการหรือความสนใจของผู้บริโภค ท าให้ผู้ใช้งานเกิดประสบการณ์เชิงบวก และ (2)                                           
เจ้าของแบรนด์สินค้าและบริการต่าง ๆ ที่จ าหน่ายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เหล่านี้ ควรเลือกบุคคลที่มาเป็น
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อินฟลูเอนเซอร์ โดยพิจารณาจากคุณสมบัติที่ส าคัญ คือ สามารถดึงดูดใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ทั้งด้านความ
สนุกสนาน เพลิดเพลิน สามารถอธิบายรายละเอียดหรือคุณสมบัติของสินค้าได้เป็นอย่างดี ตอบข้อซักถามแก่
ผู้บริโภคได้ชัดเจน มีความน่าเชื่อถือ ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความไว้วางใจในตัวอินฟลูเอนเซอร์ มีความคล้ายคลึง
หรือตรงใจกลุ่มเป้าหมาย ประเด็นเหล่านี้ จะท าให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์เป็นตัวแทนของสินค้า
หรือแบรนด์นั้น ๆ อันจะส่งผลให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น    
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  

ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตสินค้าที่น ามาวิเคราะห์คือเครื่องส าอางเท่านั้น แต่สินค้ าที่
จ าหน่ายผ่าน TikTok Shop ซึ่งมีปริมาณซื้อขายอยู่ในอันดับต้น ๆ อีกหลายประเภท เช่น อาหารเสริม เสื้อผ้า
แฟชั่น เป็นต้น ดังนั้นในอนาคตอาจน ากรอบแนวคิดที่พัฒนาขึ้นไปทดสอบกับบริบทของสินค้าเหล่านี้                                            
นอกจากนี้ อาจเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ เพ่ือให้ครอบคลุมพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันให้ได้มากที่สุด และสามารถน ามาประกอบการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้ดี
ยิ่งขึ้น 
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