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ABSTRACT 

The objective of this research was to study the influence of TikTok marketing, hedonic shopping motivation, 

and trust on impulsive buying behavior of Thai cosmetic products through short video clips on the TikTok 

platform in Thailand. A quantitative research method was conducted with a sample of 421 cosmetic buyers via 

TikTok of the study was 387 members. This study used frequencies, averages, and standard deviations for 

descriptive statistics. For the inferential statistics, this study applied multiple regression analysis. The results of 

the study revealed that: 1) TikTok marketing factors, including entertainment and electronic word-of-mouth, 

have a statistically significant effect on impulsive buying of Thai cosmetics through short video clips on TikTok 

at a significance level of .05. 2) Hedonic shopping motivation factor, including gratification shopping, social 

shopping, and idea shopping have a statistically significant effect on impulsive buying of Thai cosmetics through 

short video clips on TikTok at a significance level of .05. 3) Trust factors have a statistically significant impact 

on impulsive buying of Thai cosmetics through TikTok short videos at significance level of .05. 
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อิทธิพลของการตลาดผ่าน TIKTOK แรงจูงใจด้านความบนัเทิงในการซ้ือ

สินค้า และความไว้วางใจต่อการซ้ือเครื่องสาํอางของไทยแบบฉับพลนัผ่าน

คลิปวิดีโอสัน้ TIKTOK ในประเทศไทย 
 

ศรติา คลา้ยสุบรรณ1* และ ชลลดา สจัจานิตย1์ 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของการตลาดผ่าน TikTok แรงจงูใจดา้นความบนัเทงิ และความไวว้างใจทีม่ี

ต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลนัผ่านคลปิวดิโีอสัน้บนแพลตฟอร์ม TikTok ในประเทศไทย โดย

ใช้วธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณกบักลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อเครื่องสําอางผ่าน TikTok จํานวน 421 คน โดยสถิติที่ใช้เชงิพรรณนา 

ไดแ้ก่ ความถี ่ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหคุณู 

ผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจัยการตลาดผ่าน TikTok ได้แก่ ด้านความบันเทิง และด้านการบอกต่อปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลนัผ่านคลิปวิดีโอสัน้บนแพลตฟอร์ม TikTok อย่างมี

นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 2) ปัจจยัแรงจงูใจดา้นความบนัเทงิในการซื้อสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นความพงึพอใจ ดา้นสงัคม 

และด้านการหาไอเดีย มีผลต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลนัผ่านคลิปวดิีโอสัน้บนแพลตฟอร์ม TikTok 

อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 3) ปัจจยัความไวว้างใจมผีลต่อการซื้อเครื่องสาํอางของไทยแบบฉบัพลนัผ่านคลปิ

วดิโีอสัน้บนแพลตฟอรม์ TikTok อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

คาํสาํคญั: การตลาดผ่าน TikTok, แรงจงูใจดา้นความบนัเทงิในการซื้อสนิคา้, ความไวว้างใจ, การซื้อแบบฉบัพลนั 
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บทนํา 

พาณิชย์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์เตบิโตอย่างรวดเรว็และกลายเป็นกลไกสําคญัของตลาดดจิทิลั โดยคาดว่ามลูค่าตลาดจะ

เพิม่จาก 5.20 พนัลา้นดอลลารส์หรฐั ในปี 2568 เป็น 8.46 พนัลา้นดอลลารส์หรฐั ในปี 2573 (GlobeNewswire, 2025) 

ประเทศไทยมผีูใ้ชอ้ินเทอร์เน็ต 65.4 ล้านคน และผู้ใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ 51 ล้านคน คดิเป็นร้อยละ 71.1 ของจํานวน

ประชากร (DataReportal, 2025) แพลตฟอร์มทีไ่ดร้บัความนิยมสูงสุด 3 อนัดบัแรกในประเทศไทย ไดแ้ก่ Facebook 

รองลงมาคอื LINE และ TikTok แม้ว่า TikTok จะอยู่ในอนัดบัทีส่าม แต่กลบัได้รบัการจดัอนัดบัใหเ้ป็นแพลตฟอร์มที่

ผู้ใช้ชื่นชอบมากทีสุ่ด จุดเด่นของ TikTok คอื สามารถในการสร้างและแบ่งปันวดิโีอสัน้ทีม่เีน้ือหากระชบัใน 1-2 นาท ี 

ซึง่สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคดจิทิลัทีม่ขีอ้จาํกดัดา้นเวลา และความสนใจ (ปิยนุช จงึสมานุกูล, 2563; ยศวมิล 

ตือ้ยศ, 2566; ภาสกร ศรสุีวรรณ และ ธรีพงษ์ วริยิานนท,์ 2564) ในบรบิทของธุรกจิเครื่องสาํอางไทยมกีารเตบิโตอย่าง

ต่อเน่ือง โดยคาดว่าจะมมีูลค่าสูงถงึ 3.77 แสนล้านบาท ในปี 2568 (กรุงเทพธุรกจิ, 2567) ซึ่งผูบ้รโิภครอ้ยละ 40 ซื้อ

เครื่องสําอางผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (TNP Cosmeceutical, 2024) รายงานจาก TikTok for Business 

(2021) ระบุว่า ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อสนิคา้มากขึน้ถงึ 1.5 เท่า เมื่อพบสนิคา้บนแพลตฟอร์ม และรอ้ยละ 37 ของ

ผู้ใช้มพีฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลนั หลงัจากชมคลปิเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ การตลาดผ่านวดิโีอสัน้บน TikTok จงึเป็น

เครื่องมอืสําคญัที่ช่วยกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคอย่างรวดเร็ว (Maulida et al., 2022) นอกจากน้ี แรงจูงใจ

ดา้นความบนัเทงิในการซื้อสนิคา้ (Hedonic Shopping Motivation) ทีเ่กดิจากความเพลดิเพลนิและความสนุกสนานใน

การรบัชมวดิโีอ และความไวว้างใจ (Trust) ยงัเป็นปัจจยัสําคญัที่ส่งผลใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบบฉับพลนับน

แพลตฟอรม์ TikTok (Yi & Jai, 2019; Khokhar, Qureshi et al., 2019)  

ด้วยการเติบโตอย่างรวดเร็วของพาณิชย์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์และบทบาทสําคญัของ TikTok ในการกระตุ้นการซื้อ

แบบฉบัพลนั โดยเฉพาะในกลุ่มเครื่องสาํอาง ผูว้จิยัจงึเหน็ถงึความสาํคญัในการศกึษาโดยมวีตัถปุระสงค ์ดงัน้ี 1) ศกึษา

อิทธิพลของการตลาดผ่าน TikTok ต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลนัผ่านคลิปวดิีโอสัน้บนแพลตฟอร์ม 

TikTok 2) ศกึษาอทิธพิลของแรงจูงใจดา้นความบนัเทงิในการซื้อสนิค้าต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลนั 

คลปิวดิโีอสัน้บนแพลตฟอร์ม TikTok และ 3) ศกึษาอิทธพิลของความไว้วางใจต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบ

ฉบัพลนัผ่านคลปิวดิโีอสัน้บนแพลตฟอรม์ TikTok  

 

การทบทวนวรรณกรรม 

การตลาดผ่าน TikTok หมายถงึ กลยุทธ์การตลาดทีใ่ชแ้พลตฟอร์ม TikTok ในการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสรมิการมี

ส่วนร่วม สรา้งความสมัพนัธ์ และกระตุ้นพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทงิ 

(Entertainment) การนําเสนอเน้ือหาทีส่รา้งความสนุกสนาน ดา้นการปฏสิมัพนัธ ์(Interaction) การสื่อสารแบบสองทาง

ระหว่างแบรนดก์บัผูบ้รโิภค ผ่านกจิกรรมต่างๆ ดา้นความนิยม (Trendiness) การใชเ้น้ือหาทีส่อดคลอ้งกบักระแสนิยม

ในช่วงเวลานัน้ ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) การออกแบบเน้ือหาทีต่รงตอ่ความต้องการ ความสนใจเฉพาะของ

กลุ่มเป้าหมาย และด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) การสื่อสารให้ขอ้มูล หรอืแสดงความคดิเห็น

เกีย่วกบัสนิคา้จากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคลอื่นๆ (Godey et al., 2016) จากการศกึษาของ Khokhar et al. (2019) พบว่า

การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มบีทบาทสาํคญัในการกระตุ้นการซื้อแบบฉบัพลนัของผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบั Yap and 

Depari (2022) ที่พบว่า การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลอย่างมนัียสําคญัต่อพฤติกรรมการซื้อแบบฉับพลนั

ของผู้บริโภคในบริบทของแพลตฟอร์ม Shopee เช่นเดียวกับ Saputra and Amani (2023) ที่พบว่า การตลาดผ่าน 

TikTok, Instagram และ Facebook มอีทิธพิลต่อการซื้อแบบฉบัพลนัของผูบ้รโิภคในกลุ่ม Generation Z 

แรงจูงใจด้านความบนัเทงิในการซื้อสินค้า หมายถึง แรงกระตุ้นภายในที่ผลกัดนัให้ผู้บริโภคตดัสนิใจซื้อสินค้าเพื่อ

สนองตอบความต้องการทางอารมณ์และความเพลดิเพลนิ ประกอบดว้ย 6 ดา้น ไดแ้ก่ แรงจูงใจดา้นความรูส้กึตื่นเตน้ 

(Adventure Shopping) เกดิจากการแสวงหาประสบการณ์ใหม่ ความทา้ทาย และความตื่นเตน้ในระหว่างการซื้อสนิคา้ 
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ด้านความพงึพอใจ (Gratification Shopping) การซื้อเพื่อทําให้ตนเองรู้สกึดขีึ้น ผ่อนคลาย หรอืมอบรางวลัให้ตวัเอง 

ดา้นบทบาท (Role Shopping) ความสุขทีไ่ดเ้ลอืกซื้อสนิคา้ใหก้บัผูอ้ื่น เช่น การซื้อของขวญั ดา้นการรูถ้งึคุณค่า (Value 

Shopping) ความพึงพอใจจากการค้นหาส่วนลด หรือสินค้าที่มีราคาคุ้มค่า ด้านสังคม (Social Shopping) ความ

เพลดิเพลนิจากการมปีฏสิมัพนัธห์รอืพบปะผูค้นในระหว่างการซื้อสนิคา้ และดา้นการหาไอเดยี (Idea Shopping) ความ

เพลดิเพลนิจากการตดิตามเทรนด์ใหม่ๆ หรอืคน้หาแรงบนัดาลใจ (Arnold & Reynolds, 2003) งานวจิยัของ Ozen & 

Engizek (2014) พบว่า แรงจูงใจดา้นความรูส้กึตื่นเต้นในการซื้อสนิคา้ การรูถ้งึคุณค่า และความพงึพอใจ ส่งผลใหเ้กดิ

การซื้อสินค้าแบบฉับพลนั นอกจากนัน้งานวจิยัของ Cinjarevic et al. (2011) ก็พบว่า แรงจูงใจด้านความบนัเทงิมี

อทิธพิลต่อการซื้อสนิค้าแฟชัน่แบบฉับพลนั ในบรบิทประเทศไทย แสงระว ีวฒันเสถยีรสนิธุ์ (2561) พบว่า แรงจูงใจ

ดา้นความบนัเทงิส่งผลต่อแนวโน้มการซื้อสนิคา้ออนไลน์แบบฉบัพลนัเช่นกนั 

ความไวว้างใจ หมายถึง ความเชื่อมัน่ที่บุคคลมตี่อบุคคลอื่น หรอืต่อรา้นคา้และบรกิาร ซึ่งเกิดจากปัจจยัภายใน เช่น 

ความเชื่อมัน่ในความซื่อสตัย ์ความปลอดภยัของบรกิาร และความน่าเชื่อถอืของผูข้าย (จดิาภา ทดัหอม, 2558) Stern 

(1997) กล่าวว่า ความไวว้างใจเป็นองค์ประกอบพืน้ฐานในการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัลูกค้า ในบรบิท

ของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ งานวิจัยของ Mayy and Subhash (2022) พบว่า ความไว้วางใจมีผลเชิงบวกต่อ

พฤตกิรรมการซื้อแบบฉับพลนับนแพลตฟอร์ม Instagram Salsabila and Dewi (2024) ศกึษาในผูใ้ชง้าน TikTok Live 

พบว่า ความไวว้างใจมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อแบบฉบัพลนัของผูใ้ชง้านแพลตฟอรม์ TikTok 

การซื้อสนิคา้แบบฉบัพลนั หมายถงึ พฤตกิรรมทีไ่ม่ไดเ้กดิจากการวางแผนไวล่้วงหน้า แต่เกดิขึน้ในขณะทีผู่บ้รโิภคอยู่

ในสถานการณ์การซื้อโดยมอีิทธพิลจากปัจจยัภายใน เช่น ความต้องการ แรงจูงใจ และปัจจยัภายนอก เช่น กลยุทธ์

การตลาด การจดัวางสนิคา้ และคุณภาพบรกิาร ทีก่ระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อทนัท ี(Stern, 1962)  

สมมติฐานการวิจยั 

1) อทิธพิลของการตลาดผ่าน TikTok มผีลต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลนัผ่านคลปิวดิโีอสัน้ TikTok ใน

ประเทศไทย 

2) อิทธพิลของแรงจูงใจด้านความบนัเทงิในการซื้อสนิค้ามผีลต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลนัผ่านคลปิ

วดิโีอสัน้บน TikTok ในประเทศไทย 

3) อทิธพิลของความไวว้างใจมผีลต่อการซื้อเครื่องสาํอางของไทยแบบฉบัพลนัผ่านคลปิวดิโีอสัน้บน TikTok ในประเทศไทย 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

  ตวัแปรอิสระ (X)   

การตลาดผ่าน TikTok  แรงจงูใจด้านความบนัเทิงในการซื้อสินค้า  ความไว้วางใจ 

1) ความบนัเทงิ  1) ความรูส้กึตื่นเตน้ 4) การรูถ้งึคุณค่า  1) ความไวว้างใจ 

2) การปฏสิมัพนัธ ์  2) ความพงึพอใจ 5) สงัคม   

3) ความนิยม  3) บทบาท 6) การหาไอเดยี   

4) การปรบัแต่ง 

5) การบอกต่อปากต่อปาก 

     

     

     

ตวัแปรตาม (Y) 

การซื้อเครื่องสาํอางของไทยแบบฉบัพลนัผ่านคลปิวดิโีอสัน้ TikTok ในประเทศไทย 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 
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วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัการวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยเครื่องมอืทีใ่ช ้คอื แบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaire) โดยแบ่งเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี ส่วนที ่1 คําถามคดักรองเพื่อคดักรองกลุ่มตวัอย่าง ส่วนที ่2 ขอ้มลู

ทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 การตลาดผ่าน TikTok (Kim & Ko, 2012) ส่วนที่ 4 แรงจูงใจด้านความ

เพลดิเพลนิในการซื้อสนิค้า (Arnold & Reynolds, 2003) ส่วนที่ 5 ความไว้วางใจ (จดิาภา ทดัหอม, 2558) ส่วนที่ 6 

การซื้อสินค้าแบบฉับพลัน (Rook & Fisher, 1995) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

ประชากรที่ใช้ในงานวิจยัครัง้น้ี คอื ผู้ที่เคยซื้อเครื่องสําอางของไทยผ่านคลิปวิดโีอสัน้บนแพลตฟอร์ม TikTok ใน

ประเทศไทย โดยไม่ทราบจาํนวนทีแ่น่นอน เกณฑก์ารใหค้ะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั การทดสอบความเทีย่งตรง 

(Validity) ใชก้ารวเิคราะห์ดชันีความสอดคล้องตามวตัถุประสงค์ (IOC) โดยใหผู้เ้ชีย่วชาญภาคทฤษฎี จํานวน 2 ท่าน 

และผู้เชี่ยวชาญธุรกิจเครื่องสําอาง จํานวน 1 ท่าน ซึ่งขอ้ความที่ยอมรบัได้มมีากกว่า 0.5 ขึน้ไป การทดสอบความ

เชื่อมัน่ (Reliability) ใชก้ารวดัสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยรวมมค่ีาอยู่ระหวา่ง 0.717-

0.908 ค่าทีไ่ดไ้ม่ตํ่ากว่า 0.7 ซึ่งถอืว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถือ การวเิคราะห์ขอ้มูลสถติิเชงิอนุมาน (Inferential 

Statistics) ใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 8.34) 

มอีายุอยู่ระหว่าง 20-29 ปี (รอ้ยละ 34) มสีถานภาพโสด (รอ้ยละ 87.2) มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 74.8) มี

อาชพีนักเรยีน/นักศกึษา (รอ้ยละ 36.8) และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,000-30,000 บาท (รอ้ยละ 38.5) 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน จากตารางที ่1 พบว่า ปัจจยัการตลาดผ่าน TikTok ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทงิ (b = 0.327, t = 

4.006, Sig. = .000) และดา้นการสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์(b = 0.366, t = 3.832, Sig. = .000) มผีลต่อ

การซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลนัผ่านคลปิวดิโีอสัน้บน TikTok ตามลําดบั โดยทัง้ 2 ตวัแปร สามารถอธบิาย

ความผนัแปรของการซื้อแบบฉบัพลนัไดร้อ้ยละ 15.6 (Adjusted R2 = .156) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

จากตารางที ่2 พบว่า ปัจจยัแรงจงูใจดา้นความบนัเทงิในการซื้อสนิคา้ ดา้นความพงึพอใจ (b = 0.277, t = 3.612, Sig. 

= .000) ด้านสงัคม (b = 0.201, t = 4.098, Sig. = .000) และด้านการหาไอเดยี (b = 0.161, t = 2.111, Sig. = .035)  

มผีลต่อการซื้อเครื่องสาํอางของไทยแบบฉบัพลนัผ่านคลปิวดิโีอสัน้บน TikTok ตามลําดบั ทัง้ 3 ตวัแปร สามารถอธบิาย

ความผนัแปรของการซื้อแบบฉบัพลนัไดร้อ้ยละ 24.8 (Adjusted R2 = .248) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

จากตารางที ่3 พบว่า ปัจจยัความไวว้างใจ (b = 0.594, t = 9.700, Sig. = .000) มผีลต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทย

แบบฉับพลนัผ่านคลปิวดิโีอสัน้บน TikTok โดยสามารถอธบิายความผนัแปรของการซื้อแบบฉับพลนัได้ร้อยละ 18.3 

(Adjusted R2 = .183) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

ตารางท่ี 1 ปัจจยัการตลาดผ่าน TikTok ทีม่ผีลต่อการซือ้เครื่องสาํอางของไทยแบบฉบัพลนั 

การซื้อแบบฉับพลนั b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ 0.740 0.381  1.944 .053 

ความบนัเทงิ 0.327 0082 0.225 4.006 .000* 

การปฏสิมัพนัธ ์ 0.064 0.075 0.051 0.851 .395 

ความนิยม -0.045 0.088 -0.031 -0.507 .612 

การปรบัแต่ง 0.005 0.094 0.003 0.049 .961 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก 0.366 0.095 0.229 3.832 .000* 

R = .408, R2 = .166, Adjusted R2 = .156, SEEst = 0.86077, F = 16.528, Sig. = 0.000* 

* p < .05 



[6] 

ตารางท่ี 2 ปัจจยัแรงจงูใจดา้นความบนัเทงิในการซื้อสนิคา้ทีม่ผีลต่อการซื้อเครื่องสาํอางของไทยแบบฉบัพลนั 

การซื้อแบบฉับพลนั b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ 1.470 0.297  4.946 .000 

ดา้นความรูส้กึตื่นเตน้ 0.063 0.087 0.045 0.722 .471 

ดา้นความพงึพอใจ 0.277 0.077 0.238 3.612 .000* 

ดา้นบทบาท  -0.072 0.078 -0.059 -0.917 .360 

ดา้นการรูถ้งึคุณค่า  -0.022 0.077 -0.016 -0.280 .779 

ดา้นสงัคม 0.201 0.049 0.231 4.098 .000* 

ดา้นการหาไอเดยี 0.161 0.076 0.134 2.111 .035* 

R = .498, R2 = .248, Adjusted R2 = .237, SEEst = 0.8185055, F = 22.757, Sig. = .000* 

* p < .05 

 

ตารางท่ี 3 ปัจจยัความไวว้างใจทีม่ผีลต่อการซื้อเครื่องสาํอางของไทยแบบฉบัพลนั 

การซื้อแบบฉับพลนั b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ -0.489 0.507  -0.964 .340 

ดา้นความไวว้างใจ 1.004 0.186 0.743 5.396 .000* 

R = .428, R2 = .183, Adjusted R2 = .181, SEEst = 0.8477177, F = 94.086, Sig. = .000* 

* p < .05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ปัจจยัการตลาดผ่าน TikTok ทีม่ผีลต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลนัผ่านคลปิวดิโีอสัน้บน TikTok สามารถ

อภปิรายผลได ้ดงัน้ี 

1) ด้านความบนัเทิงมีผลต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลนัผ่านคลิปวดิีโอสัน้บน TikTok สอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้เน่ืองจากความบนัเทงิเป็นปัจจยัหลกัทีช่่วยกระตุ้นพฤติกรรมซื้อแบบฉับพลนั ผ่านการกระตุ้นอารมณ์

บวก เช่น ความสุข ความตื่นเต้น และความเพลดิเพลนิ ซึ่ง TikTok เป็นแพลตฟอร์มทีม่ลีกัษณะเน้นความบนัเทงิ ช่วย

ใหแ้บรนดส์ามารถนําเสนอสนิคา้ในรปูแบบทีไ่ม่รูส้กึเหมอืนโฆษณาทัว่ไป ใชเ้น้ือหาทีส่นุกสนานและสรา้งสรรค์สามารถ

ทําให้ผู้บรโิภคเกิดความสนใจ สอดคล้องกบัแนวคดิของ Godey et al. (2016) ที่อธบิายว่า ความบนัเทงิเป็นหน่ึงใน

ลกัษณะสําคญัของกจิกรรมการตลาดทีใ่ชเ้พื่อดงึดูดความสนใจและสรา้งความสมัพนัธ์ทีด่กีบัผูบ้รโิภค ทําใหเ้กดิการมี

ส่วนร่วมกบัแบรนด์ ซึ่งโฆษณาที่มคีวามบนัเทงิสามารถสร้างประสบการณ์ที่น่าสนใจและสนุกสนานให้กบัผู้บริโภค 

ส่งผลให้ผู้บริโภคให้ความสนใจและมีส่วนร่วมกับโฆษณามากขึ้น การตอบสนองทางอารมณ์จากความบนัเทิงนัน้

สามารถกระตุน้ใหเ้กดิการซื้อสนิคา้ทนัทไีด ้(Feng et al., 2023) 

2) ด้านการบอกต่อปากต่อปากมีผลต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลันผ่านคลิปวิดีโอสัน้บน TikTok 

สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้เน่ืองจากผูบ้รโิภคมกัจะใหค้วามสําคญักบัคําแนะนําจากบุคคลทีเ่ชื่อถอืได ้เช่น เพื่อน 

คนรูจ้กั หรอืผูท้ีม่อีทิธพิลในแพลตฟอร์ม ซึ่งมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทนัท ีและการไดร้บัขอ้มลูทีเ่ป็นประสบการณ์

จรงิจากผูใ้ชค้นอื่นทาํใหผู้บ้รโิภครูส้กึมัน่ใจในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ (Cheung et al., 2009) สอดคล้องกบัแนวคดิของ 

Godey et al. (2016) ทีร่ะบุว่า การบอกต่อปากต่อปากในรูปแบบอเิลก็ทรอนิกสเ์ป็นกลยุทธ์ทีม่ปีระสทิธภิาพสูงในการ

สร้างความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจให้กับแบรนด์ เน่ืองจากผู้บริโภคให้ความเชื่อมัน่ในคําแนะนําจากผู้ใช้จรงิ

มากกว่าโฆษณาทีม่าจากแบรนดโ์ดยตรง สอดคล้องกบังานวจิยัของ Ramdan et al. (2024) ทีพ่บว่า การบอกต่อแบบ
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ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลในเชิงบวกและมีนัยสําคัญต่อการซื้อสินค้าแบบฉับพลันในการพาณิชย์

อเิลก็ทรอนิกส ์

แรงจูงใจด้านความบนัเทงิในการซื้อสินค้าที่มผีลต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลนัผ่านคลปิวดิโีอสัน้บน 

TikTok สามารถอภปิรายผลได ้ดงัน้ี 

1) ด้านความพงึพอใจมผีลต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลนัผ่านคลปิวดิโีอสัน้บน TikTok สอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้เน่ืองจากผูบ้รโิภคบางกลุ่มใชก้ารซื้อเครื่องสําอางเป็นการใหร้างวลัตวัเองหรอืบรรเทาความเครยีด 

(Ozen & Engizek, 2014) สอดคล้องกับ Cinjarevic et al. (2011) ที่พบว่า แรงจูงใจด้านความพึงพอใจช่วยกระตุ้น

พฤตกิรรมซื้อแบบฉบัพลนั Arnold and Reynolds (2003) ชีว้่า การซื้อสนิคา้เป็นวธิบีรรเทาความเครยีดหรอืเสรมิสรา้ง

อารมณ์เชงิบวก นอกจากน้ี Xiao and Nicholson (2013) ยงัพบว่า แรงจูงใจทางอารมณ์ เช่น ความสุขและความพงึพอใจ 

เป็นปัจจยัสาํคญัทีส่่งเสรมิการตดัสนิใจซื้อแบบฉบัพลนัในสภาพแวดลอ้มออนไลน์ 

2) ดา้นสงัคมมผีลต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลนัผ่านคลปิวดิโีอสัน้บน TikTok สอดคล้องกบัสมมตฐิาน

ทีต่ัง้ไว ้เน่ืองจากแพลตฟอรม์ TikTok เปิดโอกาสใหผู้ใ้ชง้านมปีฏสิมัพนัธแ์ละสรา้งความสมัพนัธท์างสงัคม ส่งผลใหเ้กดิ

ความรูส้กึมส่ีวนร่วมและใกล้ชดิกบัแบรนด์และผูใ้ชง้านอื่นๆ การมปีฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมน้ีจงึช่วยเพิม่ความเพลดิเพลนิ

ในการรบัชมคลปิวดิโีอและกระตุน้การตดัสนิใจซื้อแบบฉบัพลนั (Arnold & Reynolds, 2003) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 

Lin et al. (2022) ที่พบว่า แรงจูงใจเชิงความบันเทิงจากการมีส่วนร่วมทางสังคมมีบทบาทสําคัญในการกระตุ้น

ประสบการณ์ทางจติใจและส่งผลต่อพฤตกิรรมซื้อแบบฉบัพลนัอย่างมนัียสาํคญั 

3) ด้านการหาไอเดียมีผลต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลนัผ่านคลิปวิดโีอสัน้บน TikTok สอดคล้องกบั

สมมติฐานทีต่ัง้ไว ้เน่ืองจากเป็นแรงจูงใจภายในทีส่ะทอ้นความต้องการส่วนตวั เช่น การค้นพบสนิคา้ใหม่ๆ และการ

แสวงหาไอเดียที่ช่วยแสดงออกถึงตวัตนของผู้บริโภค ส่งผลให้การซื้อเป็นการตอบสนองต่อความต้องการแท้จรงิ 

แรงจูงใจน้ีมผีลมากกว่าปัจจยัภายนอกทีเ่ป็นเพยีงแรงกระตุ้นชัว่คราว โดยผูบ้รโิภคมกักระตอืรอืรน้ตดิตามแฟชัน่และ

นวตักรรมใหม่ๆ  ซึง่ช่วยกระตุน้การตดัสนิใจซื้อแบบฉบัพลนั (Cinjarevic et al., 2011; Arnold & Reynolds, 2003) 

ความไวว้างใจทีม่ผีลต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉบัพลนัผ่านคลปิวดิโีอสัน้บน TikTok สามารถอภปิรายผลได ้

ดงัน้ี 

1) ความไว้วางใจมผีลต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลนัผ่านคลิปวิดีโอสัน้บน TikTok ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้เน่ืองจากผูบ้รโิภคมัน่ใจในความน่าเชื่อถอืของรา้นคา้ ความปลอดภยัในการเกบ็ขอ้มูลส่วนตวั และ

ความซื่อสตัย์ในการใหบ้รกิาร ส่งผลให้ตดัสนิใจซื้อทนัท ีสอดคล้องกบัแนวคดิของ McKnight et al. (2002) ที่ระบุว่า 

ความไวว้างใจเป็นปัจจยัสําคญัในการสรา้งและรกัษาความสมัพนัธร์ะหวา่งผูบ้รโิภคและแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยมผีล

ต่อความเชื่อมัน่ในความสามารถและความตัง้ใจของผูใ้หบ้รกิารในการส่งมอบสนิคา้และบรกิารอย่างซื่อสตัย์ งานวจิยั

ของ Kim et al. (2008) พบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อในตลาดออนไลน์ เช่นเดียวกับ 

Mayya and Subhash (2022) ศกึษาบนแพลตฟอรม์ Instagram พบว่า ความไวว้างใจส่งผลเชงิบวกและมนัียสาํคญัต่อ

พฤตกิรรมการซื้อแบบฉบัพลนัผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาอทิธพิลของการตลาดผ่าน TikTok แรงจูงใจดา้นความบนัเทงิในการซื้อสนิคา้ และความไวว้างใจต่อ

การซื้อเครื่องสาํอางของไทยแบบฉบัพลนัผ่านคลปิวดิโีอสัน้ TikTok ในประเทศไทย ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1) การตลาดผ่าน TikTok มผีลต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลนัผ่านคลปิวดิโีอสัน้ TikTok ในด้านความ

บนัเทงิ แบรนด์ควรเน้นสรา้งคอนเทนต์ทีม่คีวามสนุกสนาน และมคีวามสรา้งสรรค์ใหค้วามแตกต่างมากกว่าการขาย

ตรงๆ เพื่อกระตุ้นความรูส้กึเชงิบวกและอารมณ์ร่วมของผูบ้รโิภค ส่งเสรมิใหเ้กดิการรบัชมและมส่ีวนร่วมมากขึน้ ดา้น

การสื่อสารปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์การใชผู้ท้รงอทิธพิล (Influencer) ในการโปรโมตและบอกต่อเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์

เป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการสร้างความน่าเชื่อถือและเพิ่มการรับรู้สินค้า ขณะเดียวกันการใช้ การใช้ระบบค่า
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คอมมชิชัน่ (Affiliate Marketing) ผ่านการตดิตะกรา้สนิคา้ในคลปิสัน้ TikTok ไม่เพยีงแต่ช่วยขยายการเขา้ถงึและเพิม่

โอกาสในการขายแบบฉบัพลนัเท่านัน้ แต่ยงัเป็นการสรา้งเครอืขา่ยพนัธมติรทางการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพสงู 

2) แรงจูงใจด้านความบนัเทงิในการซื้อสินค้า มีผลต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลนัผ่านคลิปวดิีโอสัน้ 

TikTok ในด้านความพงึพอใจ แบรนด์ควรออกแบบแคมเปญหรอืกิจกรรมที่ทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการซื้อสินค้าเป็น

รางวลัใหก้บัตวัเอง หรอืเตมิเตม็ความสุขในชวีติประจําวนั และนําเสนอคลปิวดิโีอสัน้ทีใ่หค้วามรูส้กึสนุกสนาน ผ่อนคลาย

เพื่อสรา้งแรงจงูใจดา้นความพงึพอใจและอารมณ์เชงิบวก ดา้นสงัคม ควรสนับสนุนใหผู้บ้รโิภคมกีารแชร์คลปิทีช่ื่นชอบ

ให้กบัเพื่อนหรอืครอบครวั และส่งเสรมิการสื่อสารทัง้กบัผู้ขายและผู้บรโิภคด้วยกนัเองผ่านช่องทางคอมเมนต์ เพื่อ

เสรมิสรา้งความสมัพนัธแ์ละความเชื่อมัน่ ซึง่การทีผู่บ้รโิภครูส้กึเชื่อมโยงกบัแบรนดแ์ละผูอ้ื่นผ่านการสื่อสารจะช่วยสรา้ง

ความผูกพนักับแบรนด์ และนําไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ ด้านการหาไอเดีย ควรสร้างเน้ือหาที่มคีวามสร้างสรรค์และ

สามารถสร้างแรงบนัดาลใจใหก้บัผู้บรโิภค ทัง้ในแง่ของการนําเสนอเครื่องสําอางแบรนด์ไทยที่น่าสนใจและแตกต่าง 

เพื่อกระตุน้ความอยากทดลองสนิคา้ใหม่ๆ รวมถงึการนําเสนอไอเดยีการแต่งหน้า เทคนิคหรอืเคลด็ลบัต่างๆ ทีส่ามารถ

นําไปใชไ้ดจ้รงิและเขา้กบัเทรนดปั์จจุบนั นอกจากน้ีควรมกีารตดิตามความเคลื่อนไหวของสนิคา้ใหม่ๆ อย่างสมํ่าเสมอ 

เพื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึเชื่อมโยงและทนัสมยักบัตลาด ซึ่งทัง้หมดน้ีจะช่วยกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อดว้ยแรงจูงใจดา้นความ

บนัเทงิอย่างมปีระสทิธภิาพ 

3) ความไว้วางใจ มีผลต่อการซื้อเครื่องสําอางของไทยแบบฉับพลันผ่านคลิปวิดีโอสัน้ TikTok แบรนด์ควรให้

ความสําคญัในการเสรมิสรา้งความมัน่ใจแก่ผูบ้รโิภคอย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะการรบัประกนัความปลอดภยัและการ

เก็บรกัษาขอ้มูลส่วนบุคคล เช่น ชื่อ ที่อยู่ และหมายเลขโทรศพัท ์ให้เป็นความลบัอย่างเขม้งวดภายใต้มาตรฐานการ

ปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคล นอกจากน้ี แบรนด์ควรเน้นยํ้าถงึความซื่อสตัย ์โปร่งใส และความรบัผดิชอบในการใหบ้รกิาร 

รวมถงึการสื่อสารขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิคา้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน และชดัเจนเพื่อสรา้งความเชื่อมัน่และความพงึพอใจใน

ระยะยาว 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ขยายขอบเขตการศกึษาไปยงัผลติภณัฑ์ในประเภทอื่นๆ เช่น สนิค้าแฟชัน่ เครื่องแต่งกาย หรอืผลติภณัฑ์อาหาร 

เพื่อทาํความเขา้ใจความแตกต่างของอทิธพิลจากการตลาดผ่าน TikTok แรงจงูใจดา้นความบนัเทงิ และความไวว้างใจที่

มตี่อพฤตกิรรมการซื้อแบบฉบัพลนัในบรบิทของสนิคา้แต่ละประเภททีห่ลากหลาย  

2) ขยายขอบเขตการศกึษาโดยพจิารณาปัจจยัอื่นๆ ทีอ่าจส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อแบบฉบัพลนัเพิม่เตมิ เช่น อทิธพิล

ของผูท้รงอทิธพิล การรบัรูถ้งึคุณประโยชน์ของผลติภณัฑ์ กจิกรรมส่งเสรมิการขาย หรอืภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีม่ี

ผลต่อความน่าเชื่อถอืและการยอมรบัของผูบ้รโิภค  

3) ใชว้ธิวีจิยัเชงิคุณภาพเพิม่เตมิ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ หรอืการสนทนากลุ่ม เพื่อเกบ็ขอ้มลูเชงิลกึและรายละเอยีด

ทีไ่ม่สามารถวดัไดด้ว้ยแบบสอบถามเชงิปรมิาณ 
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