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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยประชากรศาสตร์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชน

บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก และ 2) ศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนบนแอปพลิเคชัน 
ติ๊กต๊อก กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้มีประสบการณ์ซื้อสินค้าชุมชนผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก จ านวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มแบบ
สะดวก เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  สถิติที่ใช้ในการทดสอบเชิงสมมติฐาน ได้แก่ การเปรียบเทียบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชน
บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก ส่วนมากเป็นเพศหญิง  มีสถานภาพสมรส  มีอายุ 31-40 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพ
พนักงานบริษัท และมีรายได้เฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาท โดยอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกอยู่ในระดับมาก ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05  และ 2) อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชน
บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก ได้แก่ ด้านความไว้วางใจ  ด้านความเชี่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีอ านาจการพยากรณ์
เท่ากับร้อยละ 71.6 โดยสามารถเขียนอยู่ในรูปสมการ ได้ดังนี้ Y = 1.121 + 0.435(X5) + 0.423(X2) + 0.317(X1) 

 

ค าส าคัญ: อินฟลูเอนเซอร์, การตัดสินใจซื้อ, สินค้าชุมชน, แอปพลิเคชันติ๊กต๊อก  
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Abstract 
The objective of this research ware to 1) study the differentiate demographic factors on community 

purchasing decisions on the TikTok application and 2) study the influence of influencers on community 
purchasing decisions on the TikTok application. The samples  were 400 people from experienced 
community purchasers through the TikTok application. Selected by convenient random method. Data were 
collected using questionnaires. The analysis data  was using descriptive statistics, including frequency, 
percentage, average, and standard deviation. Statistical hypothesis analysis used t-test, One-way ANOVA and 
Multiple Regression Analysis. The results showed that demographic factors influenced community purchase 
decisions on the TikTok application. There were females, marital status, age between 31–40 years old, 
having the bachelor's degree of education; most of them are employee in private companies which have an 
amount of 20,001 – 30,000 bath income. The level of influence factor of community products purchasing 
decision was at a high level. The hypothesis test results showed that the results of the hypothesis test 
showed that 1) the demographic aspect of gender had a significant difference of 0.05 and  2) influencers' 
influence on community purchase decisions on TikTok applications included trustworthiness, expertise, and 
similarity with the target audience. Impact on community purchase decisions on the TikTok application is 
statistically significant at the level of 0.05, 71.6 percent have forecasting power. This can be written as an 
equation as follows: Y = 1.121 + 0.435(X5) + 0.423(X2) + 0.317(X1)      
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บทน า 
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ ETDA (2565) ท าการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน

ประเทศไทย ประจ าปี พ.ศ.2565 ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 46 ,348 รายทั่วประเทศ พบว่า 
ประชาชน Gen Y (ช่วงอายุ 22-41 ปี) ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด 8 ช่ัวโมง 55 นาทีต่อวัน โดยในภาพรวมพบว่าคนไทยใช้
อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 7 ช่ัวโมง 4 นาทีต่อวัน โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีอาศัยอยู่ในพ้ืนท่ีกรุงเทพฯ ใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุดถึง 10 ช่ัวโมง 
5 นาทีต่อวัน โดยเฉพาะการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคมาเป็นอันดับสองรองจากการติดตามข่าวสาร 
และจากสถิติส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า กระทรวงพาณิชย์  (2564) รายงานผลการซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ในปี พ.ศ.2564 มีมูลค่ากว่า 75,000 ล้านบาทต่อเดือน สืบเนื่องมาจากพฤติกรรมในช่วงสถานการณ์การระบาด
ของเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 (COVID-19) และมาตรการสนับสนุนการใช้จ่ายของภาครัฐ รวมทั้งแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค
ในยุคความปกติใหม่ท่ีปรับตัวให้เข้ากับเทคโนโลยีได้อย่างไร้รอยต่อ ทั้งนี้ทางภาครัฐให้ความส าคัญและมีนโยบายส่งเสริมให้
ผู้ประกอบการในทุกระดับทุกกลุ่มกิจการตลอดจนชุมชน เข้าสู่ระบบออนไลน์ให้มากยิ่งขึ้น เชื่อมโยงผู้ซื้อ ผู้ขาย สินค้าราย
เล็กสู่รายใหญ่บนช่องทางออนไลน์ เมื่อเจาะลึกลงไปพบว่าแอปพลิเคชันที่นิยมใช้งานมากที่สุดในปี พ.ศ. 2565 คือ แอป
พลิเคชันติ๊กต๊อก (TikTok) นี่จึงเป็นจุดเปลี่ยนส าคัญของการตลาดรูปแบบใหม่ เปิดกว้างกว่าสื่อสังคมออนไลน์ประเภทอื่น 
(กชพร สว่าง, 2566) ปัจจุบัน TikTok ได้กลายมาเป็นสังคมขนาดใหญ่ของผู้ใช้งานท่ัวโลก วิดีโอที่อินฟลูเอนเซอร์และครีเอ
เตอร์ได้สร้างสรรค์ มีมากมายหลายหวดหมู่ ตั้งแต่การท าธุรกิจซื้อ ขายสินค้าประเภทต่าง ๆ นอกจากนี้ยังสร้างความบันเทิง 
และสร้างแรงบันดาลใจให้แก่กัน ซึ่งบุคคลที่มีอิทธิพลบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกเหล่านี้ เรียกว่า อินฟลูเอนเซอร์ น่ันเอง 



210   Journal of Humanities and Social Sciences Thonburi University 

ผ่านการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนกีารอ้างอิงวารสารไทย (TCI.) อยู่ในกลุ่ม 1 | วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์มหาวิทยาลัยธนบุรี 
Vol 18 NO 2  May – August  2024     

 อินฟลูเอนเซอร์ หรือผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์เป็นท่ีนิยมแพร่หลายบนสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้เกิดการพูดถึง 
หรือสร้างประเด็นต่าง ๆ อยู่ในกระแสสนทนาของสังคมได้ โดยอินฟลูเอนเซอร์มักเป็นเน็ตโอดอล ผู้มีช่ือเสียง หรือ ผู้เขียน
เว็บบล็อก เป็นต้น (ชัญญาภรณ์ แสงตะโก, 2562) ซึ่งมีอิทธิพลในการชักจูงกลุ่มเป้าหมาย หรือกลุ่มที่ติดตามให้เกิดความ
สนใจในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ทันทีในรูปแบบของการบอกต่อหรือการรีวิว ซึ่งต่างจากกลยุทธ์การตลาดแบบเก่าที่เน้น
คนมีช่ือเสียงส่วนใหญ่ คือ ดารานักแสดง หรือนักร้อง แต่ปัจจุบันเปลี่ยนเป็นบุคคลทั่วไปที่ทุกคนให้ความสนใจ อยู่ใน
กระแสนิยม ไม่จ ากัดอยู่แค่รูปร่าง หน้าตาสวยงาม แต่อินฟลูเอนเซอร์คนนั้นๆ จะต้องเหมาะสมกับสินค้าที่ต้องรีวิวว 
ตัวอย่างเช่น อินฟลูเอนเซอร์สินค้าชุมชนที่มีช่ือเสียงมากที่สุดในขณะนี้ คือ บังฮาซัน อาหารทะเลตากแห้ง จังหวัดสตูล  
จัดเป็นอินฟลูเอนเซอร์ที่ท ารายได้บนแพลตฟอร์มต่างๆ จนสร้างรายได้ 100 ล้านเพียงเวลาไม่กี่ปี มีผู้ติดตาม 9.5 ล้านคน 
(สถาบันวิจัยเกียรตินาคิน, 2565) และอินฟลูเอนเซอร์เบลล่า วิถีไทย ผู้ติดตาม 5.9 ล้านคน   ตัวอย่างอินฟลูเอนเซอร์ที่
กล่าวมากว่าจะประสบความส าเร็จมช่ืีอเสียงน้ันไม่ได้ง่ายอย่างที่คิด หากไม่มีคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ที่ครบถ้วน เช่น 
ความดึงดูดใจ ความเช่ียวชาญ ความไว้วางใจ ความน่าเคารพ และความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายของสินค้าที่ต้องรีวิว 
(ชนิสรา บัวคง, 2561) นอกจากนี้การมีบุคลิกดี ความมีช่ือเสียง แบบอย่างที่เห็นเป็นรูปธรรม ความรู้ความเชี่ยวชาญในตัว
สินค้า และยอดผู้ติดตาม ส่งเสริมความโดดเด่น บอกปากต่อปาก  ดังนั้น การสร้างตัวตนบนโลกออนไลน์ท่ีมีศักยภาพ การ
แสดงภาพลักษณ์ให้เหมาะกับสินค้าแต่ละประเภท เช่น สินค้าชุมชน ซึ่งเป็นสินค้าที่แสดงอัตลักษณ์ถึงท้องถิ่นนั้นๆ ที่ผลิต
ขึ้นอยู่บนพ้ืนฐานของภูมิปัญญาชาวบ้าน วัฒนธรรม ประเพณี และการใช้ทรัพยากรในท้องถิ่น เช่น อาหารประจ าถิ่น ของ
ใช้ประจ าถิ่น ตลอดจนผลิตภัณฑ์ที่ถูกแปรสภาพมาจากทรัพยากรท้องถิ่น ในปัจจุบันสินค้าชุมชนได้รับความนิยมทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ ซึ่งนิยมน ามาจ าหน่ายบนแพลตฟอร์มหรือแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก เพราะเข้าถึงลูกค้าได้ทุก
กลุ่มเป้าหมาย ดังนั้น การน าเสนอที่โดเด่นของอินฟลูเอนเซอร์ส าหรับสินค้าชุมชนจ าเป็นต้องมีความรู้ ความเช่ียวชาญ
เฉพาะด้าน ยิ่งท าให้ลูกค้ามีความมั่นใจ และจดจ าภาพลักษณ์ของสินค้าได้มากขึ้น ส่งผลท าให้สินค้าชุมชนเกิดมูลค่าทาง
การตลาดมากข้ึนอีกด้วย 
 ตามที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยเล็งเห็นความส าคัญของอินฟลูเอนเซอร์ที่ท าหน้าท่ีเป็นผู้น าเสนอสินค้าชุมชน ซึ่งเป็น
สินค้าที่มีเอกลักษณ์เฉพาะแตกต่างต่างจากสินค้าอื่นๆ บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก ว่ามีอิทธิพลใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค และมีความต้องการอะไรบ้างจากอินฟลูเอนเซอร์ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริง ทั้งนี้จะก่อให้เกิดประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในอนาคต 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได้ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก 
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ ประกอบด้วย ด้านความเช่ียวชาญ ด้านความไว้วางใจ ด้านการดึงดูดใจ 

ด้านความเคารพ และด้านความเหมือนกันกับกลุ่มเป้าหมาย ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากร เป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเขตปริมณฑล (จังหวัดปทุมธานี จังหวัดสมุทรปราการ 

จังหวัดสมุทรสงคราม จังหวัดนนทบุรี และจังหวัดนครปฐม)  ส่วนกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าชุมชนบนแอป
พลิเคชันติ๊กต๊อก จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling)  เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ไม่ทราบ
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จ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยค านวณจากสูตร Taro Yamane (1967) ซึ่งก าหนดระดับความเช่ือมั่น
อยู่ที่ร้อยละ 95 และสัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่สามารถยอมรับให้เกิดขึ้นได้ร้อยละ 5 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 1) ข้อมูลด้าน

ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 2) ข้อคิดเห็นด้านอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก โดยใช้แบบสอบถามที่มีลักษณะเป็นอันตรภาคช้ัน 5 ระดับ กัลยา วานิชย์บัญชา (2545) 
ดังนี ้

คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00   หมายถึง  เห็นด้วยมากท่ีสุด 
คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.21  หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.41  หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60   หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80  หมายถึง  เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด  
จากนั้นน าไปประเมินโดยผู้เช่ียวชาญ เพื่อพิจารณาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา  (IOC) ได้ค่าระหว่าง 0.8-1.00 

จากนั้น น าแบบสอบถามมาปรับปรุง และน าไปแบบสอบถามไป Try out กับกลุ่มที่ไม่ใช่ตัวอย่าง 30 คนแล้วน าข้อมูลที่
เก็บรวบรวมได้ไปหาค่าความเช่ือมั่นแอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha)  โดยได้ค่าระดับความเช่ือมั่นทั้งฉบับ 
เท่ากับ 0.90 

การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยด าเนินการจัดเตรียมแบบสอบถามเป็นรูปแบบออนไลน์ แล้วด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล จ านวน 400 ชุด 

และน าแบบสอบถามที่ผ่านการตอบค าถามเรียบร้อยแล้ว มาตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของข้อมูลใน
แบบสอบถาม จึงน าแบบสอบถามมาท าการบันทึกข้อมูล และท าการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ  
ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงแบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน ได้แก่ การเปรียบเทียบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และ สมการถดถอยพหุคูณ 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยน ามาสร้างกรอบแนวคิดการ

วิจัยเรื่อง อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก ได้ดังภาพ 
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                         ตัวแปรต้น                 ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ผลการวิจัย  

1) ผลการศึกษาความแตกต่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง จ าแนก
ตามเพศ กลุ่มตัวอย่างมากที่สุด คือ เพศหญิง จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.25 ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 
198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50   มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 133 คน  คิดเป็นร้อยละ 33.50  การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.50   มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.25   และมีรายได้เฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50   โดยมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ชุมชนประเภทอาหารพื้นบ้านมากที่สุด จ านวน 187 คน  คิดเป็นร้อยละ 46.76 ซื้อสินค้าเฉลี่ย 3-5 ครั้ง/เดือน จ านวน 
193 คน  คิดเป็นร้อยละ 48.25  ในช่วงเวลา 18.00 - 20.00 น. จ านวน 108 คน  คิดเป็นร้อยละ 27.00 

2) ผลศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ ได้แก่ ด้านความเช่ียวชาญ ด้านความไว้วางใจ ด้านการดึงดูดใจ ด้าน
ความเคารพ และด้านความเหมือนกันกับกลุ่มเป้าหมาย ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก 
 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- สถานภาพ 
- อาย ุ
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉลี่ย 

ปัจจัยด้านอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ 
- ความไว้วางใจ (Trustworthiness) 
- ความเชี่ยวชาญ  (Expertise) 
- ความดึงดูดใจ  (Attractive) 
- ความเคารพ  (Respect) 
- ความเหมือนกับกลุม่เป้าหมาย 
(Similarity) 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าชมุชนบน 

แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก 
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ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นปัจจยัด้านอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ทีม่ีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก 

ปัจจัยด้านอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ความไว้วางใจ (Trustworthiness)  4.05 0.68 มาก 
ความเชี่ยวชาญ  (Expertise) 4.22 0.67 มากที่สุด 
ความดึงดูดใจ  (Attractive) 3.90 0.73 มาก 
ความเคารพ  (Respect) 3.87 0.71 มาก 
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 4.28 0.63 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.06 0.68 มาก 
 

จากตารางที่ 1 พบว่าระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชน
บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.06,  S.D. = 0.68) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงล าดับ
จากมากไปหาน้อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่ออิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย อยู่ในระดับมากท่ีสุด (Mean = 4.28,  S.D. = 0.63) รองลงมา คือ ด้านความเช่ียวชาญ  อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
(Mean = 4.22, S.D. = 0.67) ด้านความไว้วางใจ อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.05 ,  S.D. = 0.68) ด้านความดึงดูดใจ  อยู่ใน
ระดับมาก (Mean = 3.90,  S.D. = 0.63) และน้อยที่สุด คือ ด้านความเคารพ  อยู่ในระดับมาก (Mean = 3.87 ,  S.D. = 0.71) 
ตามล าดับ 

ตารางที่ 2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ด้วยการทดสอบค่าที 

เพศ N Mean S.D. t-test Sig. ผลการทดสอบ 
           ชาย 183 3.82 0.76 -1.78 0.020* ยอมรับสมมติฐาน 
           หญิง 217 4.08 0.62 

*มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 2  ผลการทดสอบด้วยการทดสอบค่าที พบว่า ความแตกต่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
เพศหญิงมีค่าเฉลี่ย (Mean=4.08) มากกว่าเพศชาย (Mean=3.82)  ซึ่งผลการทดสอบ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก  

ตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตา่งต่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ สถานภาพ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลีย่ ด้วยการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ สถิติ Sig ผลการทดสอบ 

สถานภาพ F-test 0.112 ปฏิเสธสมมติฐาน 
อาย ุ F-test 0.101 ปฏิเสธสมมติฐาน 
ระดับการศึกษา F-test 0.055 ปฏิเสธสมมติฐาน 
อาชีพ F-test 0.067 ปฏิเสธสมมติฐาน 
รายได้เฉลี่ย F-test 0.111 ปฏิเสธสมมติฐาน 

*มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 3  ผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า ความแตกต่างปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ สถานภาพ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก  

ตารางท่ี 4 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชน
บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก  

ปัจจัยดา้นอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ b SE   β   t Sig 

(Constant)    1.121       0.118    
ความไว้วางใจ (X1)  0.142 0.041 0.317     2.344 0.002* 
ความเชี่ยวชาญ  (X2)  0.155 0.049 0.423 3.449 0.000* 
ความดึงดูดใจ  (X3)  0.113 0.020 0.132 2.276 0.051 
ความเคารพ  (X4)    0.129       0.033 0.176 2.133 0.066 
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X5)    0.177       0.063 0.435 3.632 0.000* 

  R = 0.846  R2= 0.716  Adjust  R2 = 0.711  SEE = 0.412  F = 228.912 

*มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

            จากตารางที่ 4  พบว่า ปัจจัยอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊
กต๊อก ได้แก่ ด้านความไว้วางใจ  ด้านความเช่ียวชาญ ด้านเคารพ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
พหุคูณอยู่ในระดับสูง และมีอ านาจการพยากรณ์เท่ากับร้อยละ 71.6 โดยด้านท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนบน 

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อก คือ ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย  (β = 0.435) รองลงมา คือ ด้านความเช่ียวชาญ (β = 

0.423) และด้านความไว้วางใจ (β = 0.317) ซึ่งสามารถเขียนอยู่ในรูปสมการ ได้ดังนี้   

Y = 1.121 + 0.435(X5) + 0.423(X2) + 0.317(X1)  

 

อภิปรายผลการวิจัย  
 1) การศึกษาความแตกต่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊
กต๊อก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส มีอายุระหว่าง 31-40 ปี โดยมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาท โดยมีพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าชุมชนประเภทอาหารพื้นบ้านมากที่สุด ซื้อสินค้าเฉลี่ย 3-5 ครั้ง/เดือน และซื้อในช่วงเวลา 18.00 - 20.00 น. เพราะ
เป็นช่วงเวลาอินฟลูเอนเซอร์จะท าการไลฟ์ขายสินค้า โดยมีการจัดการส่งเสริมการขายตรงตามความต้องการของลูกค้า เมื่อ
ทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ผลการทดสอบด้วยการทดสอบค่าที พบว่า ความแตกต่างปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ เพศหญิงมีค่าเฉลี่ย (Mean=4.08) มากกว่าเพศชาย (Mean=3.82)  ซึ่งผลการทดสอบ 
ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Jackson และ Lee (2010) ที่ศึกษา Generation Y ในตลาดโลก: การเปรียบเทียบรูปแบบการตัดสินใจของผู้หญิงเกาหลี
ใต้และอเมริกัน พบว่าเพศหญิงตัดสินใจซื้อเพราะมีความสุขกับการซื้อสินค้า ความหลากหลายของสินค้า และความ
ประหยัดเวลาและพลังงาน  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริชัย ดีเลิศ และ สุภาวดี รัตนพงศ์พันธ์ (2561) ที่ศึกษาปัจจัย
ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม พบว่าเพศ
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หญิงมีความสนใจในการซื้อสินค้าบนออนไลน์ มากกว่าเพศชาย เพศหญิงมีความสุขกับการได้ซื้อสินค้าที่ตนเองสนใจได้ทุก
วัน และ สุภานัน เลาหมี่ (2565) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง Application TikTok ของคนวัยท างาน
ในเขตจังหวัดสมุทรปราการ พบว่าเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง Application TikTok มากกว่าเพศ
ชาย โดยเพศหญิงใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลสินค้าที่ตนเองสนใจบนแอปพลิเคชันมากกว่าเพศชายอีกด้วย ส่วนสถานภาพ 
อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้  ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของสอดคล้องกับงานวิจัยของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางสังคมออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน  
2) การศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก พบว่าในภาพรวมอยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ

คิดเห็นต่ออิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย อยู่ในระดับมากที่สุด (β = 0.435) รองลงมา  

อยู่ในระดับมาก คือ ด้านความเชี่ยวชาญ (β = 0.423) และด้านความไว้วางใจ (β = 0.317) เมื่อท าการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า 1) อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนบน 
แอปพลิเคชันติ๊กต๊อก เนื่องจากอินฟลูเอนเซอร์สินค้าชุมชนส่วนมากจะเป็นคนพื้นเพเดียวกัน หรืออาศัยอยู่ในชุมชนนั้น 
วิธีการสื่อสาร ภาษา ค าสร้อย การต่อรองราคา ฯลฯ ส่งผลต่อลูกค้าโดยตรงเพราะความคุ้นเคยกับสินค้า การระลึกถึง 
ความภาคภูมิใจในท้องถิ่นตน ท าให้เกิดการบอกต่อปากต่อปาก การแชร์ต่อ ๆ กันไป เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ
อาลี ปรียากร (2564) วิธีการเล่าเรื่องที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกรณีศึกษา ฮาซัน อาหารทะเล
ตากแห้ง จ.สตูล พบว่า การสื่อสารด้วยภาษาท้องถิ่น ใช้ค าสร้อยท้องถิ่น ท่ีคนภาคใต้คุ้นเคย เมื่อต้องไปอาศัยไกลบ้านท าให้
นึกถึงสินค้าพ้ืนบ้านท่ีคุ้นเคย การตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อคลายความคิดถึงบ้าน การใช้ภาษาที่มีลีลาเฉพาะในการสือ่สารที่เมื่อ
ฟังดูก็รู้ว่าเป็นฮาซันประกอบกับเรื่องเล่าส่งผลให้เกิดเป็นอัตลักษณ์ เช่น การท าท่ารวมตัวกันลากอวนของชาวประมง การ
กินโชว์ความอร่อย เป็นต้น 2) อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ด้านด้านความเชี่ยวชาญ ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ชุมชนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก เนื่องจากอินฟลูเอนเซอร์มีประสบการณ์โดยตรงกับสินค้า มีความรู้ ความเช่ียวชาญในสินค้า
นั้นๆ เช่น ช่ือภาษาถิ่น ส่วนประกอบ ที่มาของส่วนประกอบ ประโยชน์ของสินค้า หรือแม้แต่ข้อควรระวัง เป็นต้น การรีวิว
สินค้าของอินฟลูเอนเซอร์จึงส่งผลให้ลูกค้ามีความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของลดาอ าไพ กิ้มแก้ว 
(2560) ได้ศึกษาอิทธิพลทางสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคผา่นวิดีโอ พบว่า ผู้มีอิทธิพลทางสังคม ได้แก่ 
นักเขียน นักรีวิว มีผลต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่งเป็นการกระตุ้นการซื้อสินค้าได้เป็นอย่างดี เพราะมีความรู้ความเชี่ยวชาญต่อตัว
สินค้านั้นเป็นอย่างดี 3) อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ด้านด้านความไว้วางใจ ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชน
บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก เนื่องจากอินฟลูเอนเซอร์สินค้าชุมชน เป็นบุคคลในท้องถิ่นที่อยู่ใกล้ชิดกับแหล่งผลิต จึงท าให้
ลูกค้าไว้วางใจได้ว่าสินค้าที่อินฟลูเอนเซอร์ขายเป็นสินค้าที่น่าเช่ือถือ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของทัศนีย์ ศรีสวัสดิ์ (2557) 
ที่ศึกษาอิทธิพลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงอ้างอิง และช่ือเสียงของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า
และคุณค่าของตราสินค้ากระเป๋าแบรนด์หรูหราของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงอ้างอิง และชื่อเสียงของตราสินค้า มีคนติดตามจ านวนมากจะท าให้ลูกค้ามีความน่าเชื่อถือต่อสินค้า
นั้นอีกด้วย 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
1. ผลการวิจัยในครั้งน้ีอินฟลูเอนเซอร์สามารถน าผลไปใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่ควรค านึงในการขาย

สินค้าชุมชนออนไลน์บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก  เพื่อน าไปปรับปรุงและพัฒนาทักษะให้ตอบโจทย์กับความต้องการของลูกค้า
และกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งข้ึน 

2. ผลการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยสามารถน าไปออกแบบหลักสูตรการสร้างนักอินฟลูเอนเซอร์ชุมชนเพื่อขายสินค้า
ชุมชนออนไลน์บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก เพื่อส่งเสริมการเรียนรู้ตลอดชีวิตร่วมกับชุมชน และสร้างรายได้ให้กับคนในชุมชน 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ผู้วิจัยได้เลือกวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามเพียงอย่างเดียว ซึ่งเป็นเชิงปริมาณ ท าให้ได้

ข้อมูลที่เป็นสถิติหรือตัวเลข ดังนั้นผู้ที่สนใจอาจจะใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ และการสนทนากลุ่ม 
ร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์ที่มีประสบการณ์ หรือประสบความส าเสร็จในอาชีพการขายสินค้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก ซึ่งเป็น
การวิจัยเชิงคุณคุณภาพ เพื่อทราบถึงข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น 

2. ผู้วิจัยได้ท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะที่อาศัยอยู่เขตกรุงเทพมหานคร และเขตปริมณฑล ดังนั้นใน
การศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรจะท าการศึกษาจังหวัดอื่นๆ ระดับภูมิภาค หรือระดับประเทศ เพื่อให้ครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างที่
มีความหลากหลายด้านประชากร และข้อมูลที่กว้างออกไป 

3. ผู้สนใจศึกษาอาจท าการศึกษาตัวแปรอิสระเพิ่มเติม เช่น การเพิ่มปัจจัยที่น่าสนใจที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของ
อินฟลูเอนเซอร์ ได้แก่ ด้านทัศคติ ด้านความเป็นผู้น า กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบ  และตัวแปรตาม เช่น ความตั้งใจ
การเป็นอินฟลูเอนเซอร์  ความส าเร็จของอินฟลูเอนเซอร์  เป็นต้น เพื่อต่อยอดงานวิจัยที่มีองค์ความรู้หลากหลายมากข้ึน 
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