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บทคัดยอ 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงมีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาแบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอร  
บนแพลตฟอรม TikTok ในประเทศไทย (2) ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบนแพลตฟอรม TikTok ในประเทศไทย และ 
(3) ศึกษาความสัมพันธระหวางแบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอรกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
บนแพลตฟอรม TikTok ในประเทศไทย กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีติดตามอินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอร และ
เคยซื้อสินคาผานแพลตฟอรม TikTok จํานวน 400 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ 
แบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และคาสัมประสทิธ์ิ
สหสัมพันธของเพียรสนั ผลการวิจัยพบวา แบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอรโดยภาพรวมอยู ในระดับมากท่ีสุด 
(X ̄ = 4.45) โดยดานความสม่ําเสมอในการสื่อสารมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด (X ̄ = 4.51) รองลงมา ไดแก ดานความนาเช่ือถือ (X ̄ = 4.47)  
ดานการสื่อสารภาพลักษณ (X ̄ = 4.46) ดานความเช่ียวชาญเฉพาะดาน (X ̄ = 4.45) ดานความชัดเจนของตัวตน (X ̄ = 4.45) และดาน
บุคลิกและภาพลักษณท่ีโดดเดน (X ̄ = 4.34) ตามลําดับ ขณะท่ีกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด 
และผลการทดสอบสมมติฐานพบวา แบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอรท้ัง 6 ดานมีความสัมพันธ เชิงบวกกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ท้ังน้ี ผลการวิจัยจะเปนประโยชน ตอผูประกอบการ  
นักการตลาด และอินฟลูเอนเซอรในการวางแผนกลยุทธการสรางแบรนดบุคคลและการสื่อสารการตลาดใหสอดคลองกับความตองการ
ของผูบริโภค อีกท้ังยังเปนขอมูลอางอิงสําหรับการศึกษาวิจัยดานการตลาดดิจิทัลและการพัฒนากลยุทธทางธุรกิจ ในอนาคต 
 
คําสําคัญ: แบรนดบุคคล อินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอร TikTok การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
Abstract 
 This quantitative research aimed to:  1)  study the personal branding of beauty blogger influencers on the 
TikTok platform in Thailand; 2)  examine consumers' purchasing decision- making process on the TikTok platform in 
Thailand; and 3)  investigate the relationship between the personal branding of beauty blogger influencers and 
consumers' purchasing decision- making process on the TikTok platform in Thailand.  The sample consisted of 400 
consumers who followed beauty blogger influencers and had previously purchased products through TikTok, 
selected by convenience sampling.  The research instrument was a questionnaire.  Data were analyzed using 
descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, standard deviation, and Pearson's Correlation 
Coefficient. The findings revealed that the overall level of personal branding among beauty blogger influencers was 
at the highest level ( X ̄ =  4. 45) .  Among the six dimensions, consistency in communication had the highest mean 
score (X ̄ = 4.51), followed by credibility (X ̄ = 4.47), image communication (X ̄ = 4.46), expertise (X ̄ = 4.45), self-clarity 
( X ̄ =  4. 45) , and distinctive personality and image ( X ̄ =  4. 34) , respectively.  In addition, the overall consumers' 
purchasing decision- making process was at the highest level.  The hypothesis testing results indicated that all six 
dimensions of personal branding had a positive relationship with consumers' purchasing decision-making process at 
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the . 05 level of statistical significance.  The findings of this study are expected to benefit entrepreneurs, marketers, 
and influencers by providing practical insights for developing personal branding and marketing communication 
strategies that align with consumers' needs.  Furthermore, the findings may serve as a valuable reference for future 
research in digital marketing and contribute to the development of effective business strategies. 
 
Keywords: Personal Branding, Beauty Blogger Influencers, TikTok, Consumers' Purchasing Decision-Making Process 
 
บทนํา 
 ในยุคดิจิทัล เทคโนโลยีการสื่อสารและสื่อสังคมออนไลนไดเขามามีบทบาทสําคัญตอวิถีชีวิตและพฤติกรรมของผูบริโภค สงผล
ใหรูปแบบการรับรูขอมูลขาวสารและการตัดสินใจซื้อสินคาเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก ผูบริโภคในปจจุบันนิยมใชสื่อสังคมออนไลน  
เปนแหลงคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ โดยเฉพาะแพลตฟอรม TikTok ซึ่งเปนแอปพลิเคชันท่ีไดรับความนิยมอยาง
รวดเร็ว เน่ืองจากสามารถนําเสนอเน้ือหาในรูปแบบวิดีโอสั้นท่ีเขาถึงงาย สรางการมีสวนรวม และเปดโอกาสใหผูใชงานแสดงออกถึง  
อัตลักษณของตนเองไดอยางอิสระ นฤมล อินสวาง และคณะ (2566) กลาววา ผูบริโภคกลุม Generation Y และ Generation Z นิยม
ใช TikTok เพ่ือรับรูขอมูลขาวสาร สรางสรรคเน้ือหา และแสดงออกถึงความเปนตัวตน สงผลให TikTok กลายเปนชองทางสําคัญในการ
สื่อสารทางการตลาดในปจจุบัน ขอมูลจากสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (ETDA) ระบุวา ผูบริโภคชาวไทยมีแนวโนมใชสื่อ
สังคมออนไลนเพ่ือคนหาขอมูลสินคาและบริการกอนการตัดสินใจซื้อเพ่ิมมากข้ึน โดยเฉพาะแพลตฟอรม TikTok ซึ่งไดรับความนิยม
อยางตอเน่ือง เน่ืองจากสามารถนําเสนอเน้ือหาในรูปแบบวิดีโอสั้นท่ีเขาถึงงาย และสามารถสรางการมีสวนรวมระหวางผูใชงานไดอยาง
รวดเร็ว สงผลให TikTok กลายเปนชองทางสําคัญในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดและการคาผานสื่อสังคมออนไลนในปจจุบัน 
แพลตฟอรม TikTok เปนสื่อสังคมออนไลนท่ีไดรับความนิยมอยางมากในปจจุบัน เน่ืองจากสามารถสรางการมีสวนรวมระหวางผูใชงาน
ไดอยางรวดเร็ว อีกท้ังยังเปนชองทางสําคัญท่ีอินฟลูเอนเซอรใชในการสื่อสารตัวตน ถายทอดประสบการณ และสรางความสัมพันธกับ
ผูติดตาม สงผลให TikTok กลายเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในยุคดิจิทัล 
 การตลาดผานอินฟลูเอนเซอร (Influencer Marketing) ไดรับความนิยมเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง เน่ืองจากอินฟลูเอนเซอร
สามารถสรางอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบรโิภคได ดวงใจ แซฉ่ัว (2563) กลาววา อินฟลูเอนเซอรเปนเครื่องมือทางการตลาด
ท่ีสําคัญท่ีสามารถสรางการรับรูและกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะกลุม Micro Influencer ซึ่ง
สามารถสรางความสัมพันธและความไววางใจกับผูติดตามไดสูง สอดคลองกับ กานติมา ฤทธ์ิวีธ์ิ ระเดช (2560) ท่ีพบวา กลยุทธการใช 
ไมโครอินฟลูเอนเซอรมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครือ่งสําอางของผูบริโภค และ ชัญญาภรณ แสงตะโก และปฐมา สตะเวทิน (2562)  
ท่ีพบวา Micro Influencer มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเครื่องสําอางของผูบริโภค 
 อินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอรถือเปนกลุมผูทรงอิทธิพลท่ีมีบทบาทสําคัญตอการตลาดผลิตภัณฑความงาม เน่ืองจาก
เปนผูท่ีมีความรู ความเช่ียวชาญ และมีประสบการณตรงในการใชผลิตภัณฑ ดุษฤฎี แซแต และจันทนา แสนสุข (2564) อธิบายวา  
บิวตี้บล็อกเกอรสามารถสรางอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดานความงามของผูบริโภคได ขณะท่ี ขจรจิตร ธนะสาร 
(2567) พบวา คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอรและเน้ือหาท่ีมีคุณคามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการดานสุขภาพและความงาม
ของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ นอกจากน้ี จักรพันธ กิตตินรรัตน และคณะ (2566) ยังกลาววา การโนมนาวใจผานผูมีอิทธิพลมีบทบาท
สําคัญตอการตัดสินใจของผูบริโภคในบริบทการตลาดดิจิทัล 
 แนวคิดการสรางแบรนดบุคคล (Personal Branding) ถือเปนปจจัยสําคัญท่ีชวยใหอินฟลูเอนเซอรสามารถสรางความแตกตาง
และความโดดเดนจากบุคคลอ่ืนได Montoya และ Vandehey (2008) อธิบายวา แบรนดบุคคลเปนกระบวนการสรางภาพลักษณและ
การสื่อสารตัวตนของบุคคลใหเปนท่ีจดจําและแตกตางจากบุคคลอ่ืน ผานการนําเสนอคุณลักษณะ ความสามารถ และคุณคาของตนเอง
อยางสม่ําเสมอ เพ่ือสรางความนาเช่ือถือและความไววางใจจากกลุมเปาหมาย สอดคลองกับ พิชญาณี ภูตระกูล (2559) ท่ีพบวาการใช
สื่อสังคมออนไลนอยางตอเน่ืองชวยเสริมสรางภาพลักษณและการรับรูเชิงบวกของบุคคล ขณะท่ี นันทนภัส ศรีผึ้ง และคณะ (2568) 
อธิบายวา การสื่อสารตัวตนท่ีชัดเจนและสม่ําเสมอเปนปจจัยสําคัญของการสรางแบรนดบุคคลท่ีประสบความสําเร็จ นอกจากน้ี ฐปนนท์ิ 
พุมกลอม และนันทนภัส ศรีผึ้ง (2567) ยังพบวาการสื่อสารแบรนดบุคคลอยางสอดคลองกันในทุกชองทางชวยเสริมสรางความนาเช่ือถือ
และความสัมพันธระยะยาวกับผูติดตาม สวน วรพงษ ปลอดมูสิก และปณณ ณัฐพงษ แสงสุวรรณ (2568) พบวา บุคลิกภาพท่ีโดดเดน 
ความจริงใจ และความสม่ําเสมอในการสื่อสารเปนองคประกอบสําคัญของแบรนดบุคคลบนแพลตฟอรมดิจิทัล 
 ในดานพฤติกรรมผูบริโภค Kotler และ Keller (2016) อธิบายวา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวย 5 
ข้ันตอน ไดแก การตระหนักถึงความตองการ การคนหาขอมูลขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลงั
การซื้อ ซึ่งสะทอนใหเห็นวาการตัดสินใจซื้อเปนกระบวนการท่ีไดรับอิทธิพลจากปจจัยหลายดาน โดยในปจจุบันผูบริโภคมักใชขอมูลจาก
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อินฟลูเอนเซอร บน TikTok เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา โดยเฉพาะอินฟลูเอนเซอรท่ีมีความนาเช่ือถือ มีความเช่ียวชาญ และ
สามารถสื่อสารตัวตนไดอยางชัดเจน 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา แมวาจะมีงานวิจัยเก่ียวกับอินฟลูเอนเซอร การสรางแบรนดบุคคล และพฤติกรรมผูบริโภค
จํานวนมาก แตการศึกษาความสัมพันธระหวางแบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอรกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคบนแพลตฟอรม TikTok ในประเทศไทยยังมีอยูอยางจํากัด ดังน้ัน ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาความสัมพันธดังกลาว เพ่ือใหได 
องคความรูท่ีเปนประโยชนตอผูประกอบการ นักการตลาด และอินฟลูเอนเซอรในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารและการตลาด 
ใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
วัตถุประสงค 

1. เพ่ือศึกษาแบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บลอ็กเกอรบนแพลตฟอรม TikTok ในประเทศไทย  
2. เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบนแพลตฟอรม TikTok ในประเทศไทย 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางแบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอรกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคบนแพลตฟอรม TikTok ในประเทศไทย 
 
วิธีการดําเนินวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธระหวางแบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอรกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบนแพลตฟอรม 
TikTok ในประเทศไทย ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีติดตามอินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอรบนแพลตฟอรม TikTok 
ในประเทศไทย ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน โดยกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ตามแนวคิดของ Cochran และใช
วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถามออนไลน ซึ่งแบง
ออกเปน 3 สวน ไดแก ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ขอมูลเก่ียวกับแบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอร และขอมูลเก่ียวกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลผาน Google Forms และนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ 
คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีศึกษา ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเสนอ
ผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และนําผลมาคํานวณหาคาดัชนีความสอดคลอง 
(IOC) กอนนําไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพ่ือทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดวยวิธีการหา 
คาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) จากน้ันจึงนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปเก็บขอมูลจริงผาน 
Google Forms 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิด 

ท่ีมา (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554; Kotler & Keller, 2016) 
 

 จากภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดพัฒนาข้ึนจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับ 
การสรางแบรนดบุคคล (Personal Branding) ของ Montoya และ Vandehey (2008) ซึ่งประกอบดวย 6 ดาน ไดแก บุคลิกและ
ภาพลักษณท่ีโดดเดน ความชัดเจนของตัวตน ความเช่ียวชาญเฉพาะดาน ความนาเช่ือถือ การสื่อสารภาพลักษณ และความสม่ําเสมอใน
การสื่อสาร โดยกําหนดใหเปนตัวแปรอิสระ และใชแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคของ Kotler และ Keller (2016)  
ซึ่งประกอบดวย 5 ข้ันตอน ไดแก การตระหนักถึงความตองการ การคนหาขอมูลขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ เปนตัวแปรตาม เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางแบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอรกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบนแพลตฟอรม TikTok ในประเทศไทย 
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ตารางท่ี 1 
 
ตัวแปร จํานวนขอคําถาม คา Cronbach’s Alpha 
แบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอร 18 0.934 
- บุคลิกและภาพลักษณท่ีโดดเดน 3 0.821 
- ความชัดเจนของตัวตน 3 0.845 
- ความเช่ียวชาญเฉพาะดาน 3 0.856 
- ความนาเช่ือถือ 3 0.879 
- การสื่อสารภาพลักษณ 3 0.887 
- ความสม่ําเสมอในการสื่อสาร 3 0.891 

 
 จากตารางท่ี 1 ผลการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability Analysis) โดยใชคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha) พบวา แบบสอบถามดานแบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอร จํานวน 18 ขอ ประกอบดวย 6 ดาน  
มีคาความเช่ือมั่นโดยรวมเทากับ 0.934 และเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานบุคลิกและภาพลักษณท่ีโดดเดน มีคาเทากับ 0.821  
ดานความชัดเจนของตัวตน 0.845 ดานความเช่ียวชาญเฉพาะดาน 0.856 ดานความนาเช่ือถือ 0.879 ดานการสื่อสารภาพลักษณ 0.887 
และดานความสม่ําเสมอในการสื่อสาร 0.891 ซึ่งทุกดานมีคา Cronbach’s Alpha สูงกวา 0.80 แสดงใหเห็นวาแบบสอบถาม 
มีความเช่ือมั่นอยูในระดับดีถึงดีมาก มีความสอดคลองภายในของขอคําถาม และสามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือการวิจัย
ไดอยางเหมาะสม 
 
ตารางท่ี 2 
 
ตัวแปร จํานวนขอคําถาม คา Cronbach’s Alpha 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 15 0.918 
- การตระหนักถึงความตองการ 3 0.806 
- การคนหาขอมูลขาวสาร 3 0.823 
- การประเมินทางเลือก 3 0.857 
- การตัดสินใจซื้อ 3 0.834 
- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 3 0.841 

 
 จากตารางท่ี 2 ผลการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability Analysis) โดยใชคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา 
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) พบวา แบบสอบถามดานกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จํานวน 15 ขอ ประกอบดวย  
5 ดาน มีคาความเช่ือมั่นโดยรวมเทากับ 0.918 และเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานการตระหนักถึงความตองการ มีคาเทากับ 0.806 
ดานการคนหาขอมูลขาวสาร 0.823 ดานการประเมินทางเลือก 0.857 ดานการตัดสินใจซื้อ 0.834 และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
0.841 ซึ่งทุกดานมีคา Cronbach’s Alpha สูงกวา 0.80 แสดงใหเห็นวาแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นอยูในระดับดี มีความสอดคลอง
ภายในของขอคําถาม และสามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือการวิจัยไดอยางเหมาะสม 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงคขอท่ี 1 พบวา แบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอรบนแพลตฟอรม TikTok 
ในประเทศไทย โดยภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด (X ̄ = 4.447) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานความสม่ําเสมอในการสื่อสาร  
มีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด (X ̄ = 4.508) รองลงมา ไดแก ดานความนาเช่ือถือ (X ̄ = 4.468) ดานการสื่อสารภาพลักษณ (X ̄ = 4.462)  
ดานความเช่ียวชาญเฉพาะดาน (X ̄ = 4.453) ดานความชัดเจนของตัวตน (X ̄ = 4.450) และดานบุคลิกและภาพลักษณท่ีโดดเดน  
(X ̄ = 4.339) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 3 
คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอร 
 

ปจจัยดานแบรนดบุคคลของ 
อินฟลูเอนเซอร 

N 
Statistic 

 
Mean 

Std. 
Deviation 

ระดับ 
ความสําคัญ 

บุคลิกและภาพลักษณท่ีโดดเดน 400 4.339 .499 มาก 
ความชัดเจนของตัวตน 400 4.450 .684 มากท่ีสุด 
ความเช่ียวชาญเฉพาะดาน 400 4.453 .672 มากท่ีสุด 
ความนาเช่ือถือ 400 4.468 .676 มากท่ีสุด 
การสื่อสารภาพลักษณ 400 4.462 .687 มากท่ีสุด 
ความสม่าํเสมอในการสื่อสาร 400 4.508 .649 มากท่ีสุด 

รวม 400 4.447 .645 มากท่ีสุด 
 
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงคขอท่ี 2 พบวา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบนแพลตฟอรม TikTok ในประเทศไทย  
โดยภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด (X ̄ = 4.497) โดยดานการประเมินทางเลือกมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด รองลงมา ไดแก พฤติกรรมภายหลัง 
การซื้อ การตัดสินใจซื้อ การตระหนักถึงความตองการ และการคนหาขอมูลขาวสาร ตามลําดับ 
 
ตางรางท่ี 4 
คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ ปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

 
ปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

N 
Statistic 

 
Mean 

Std. 
Deviation 

ระดับ 
ความสําคัญ 

การตระหนักถึงความตองการ 400 4.497 .651 มากท่ีสุด 
การคนหาขอมลูขาวสาร 400 4.468 .665 มากท่ีสุด 
การประเมินทางเลือก 400 4.520 .641 มากท่ีสุด 
การตัดสินใจซื้อ 400 4.498 .678 มากท่ีสุด 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 400 4.501 .656 มากท่ีสุด 

รวม 400 4.497 .658 มากท่ีสุด 
 
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงคขอท่ี 3 พบวา แบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอรมีความสัมพันธเชิงบวก
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบนแพลตฟอรม TikTok ในประเทศไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยดานบุคลิก
และภาพลักษณท่ีโดดเดนมีความสัมพันธสูงท่ีสุด (r = 0.658) รองลงมา ไดแก ความชัดเจนของตัวตน (r = 0.638) ความเช่ียวชาญ 
เฉพาะดาน (r = 0.628) ความนาเช่ือถือ (r = 0.620) การสื่อสารภาพลักษณ (r = 0.617) และความสม่ําเสมอในการสื่อสาร (r = 0.610) 
ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 5  
ความสัมพันธระหวางแบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอรกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 

ตัวแปร 
 

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

คาความสัมพันธ 
( r ) 

sig ระดับความสัมพันธ 

บุคลิกและภาพลักษณท่ีโดดเดน 0.658** 0.000 สูง 
ความชัดเจนของตัวตน 0.638** 0.000 สูง 
ความเช่ียวชาญเฉพาะดาน 0.685** 0.000 สูง 
ความนาเช่ือถือ 0.694** 0.000 สูง 
การสื่อสารภาพลักษณ 0.745** 0.000 สูง 
ความสม่ําเสมอในการสื่อสาร 0.736** 0.000 สูง 

รวม 0.693** 0.000 สูง 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยดังกลาวสะทอนใหเห็นวา ผูบริโภคบนแพลตฟอรม TikTok ใหความสําคัญกับการสรางแบรนดบุคคล  
ของอินฟลูเอนเซอรในหลายมิติ โดยเฉพาะการสื่อสารท่ีมีความสม่ําเสมอและตอเน่ือง ซึ่งชวยใหผูติดตามเกิดความคุนเคย จดจําตัวตน
ของอินฟลูเอนเซอรไดชัดเจน และเกิดความไววางใจในระยะยาว สงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมเปดรับขอมูลเก่ียวกับสินคาและบริการ 
รวมถึงเกิดความสนใจในการตัดสินใจซื้อมากยิ่งข้ึน ในขณะเดียวกัน ความนาเช่ือถือและความเช่ียวชาญเฉพาะดานของอินฟลูเอนเซอร 
ยังเปนองคประกอบสําคัญท่ีชวยเสริมสรางความเช่ือมั่นของผูบริโภค เน่ืองจากผูบริโภคมักใหความสําคัญกับผูท่ีมีความรู ความสามารถ 
และมีประสบการณจริงในการรีวิวหรือแนะนําผลิตภัณฑ โดยเฉพาะกลุมบิวตี้บล็อกเกอรท่ีเน้ือหาสวนใหญเก่ียวของกับผลิตภัณฑ  
ความงาม ซึ่งผูบริโภคตองการขอมูลท่ีถูกตองและสามารถนําไปใชประกอบการตัดสินใจไดจริง 

นอกจากน้ี ผลการวิจัยท่ีพบวาดานบุคลิกและภาพลักษณท่ีโดดเดนมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสูงท่ีสุด แสดงให
เห็นวาการนําเสนอภาพลักษณท่ีเปนเอกลักษณ มีเสนห และสะทอนตัวตนอยางชัดเจนของอินฟลูเอนเซอร สามารถดึงดูดความสนใจและ
สรางอิทธิพลตอผูบริโภคไดเปนอยางดี ผูบริโภคมักเกิดการจดจําและรูสึกเช่ือมโยงกับอินฟลูเอนเซอรท่ีมีบุคลิกโดดเดน จนนําไปสูความ
ไววางใจและความเต็มใจในการเลือกซื้อสินคาตามคําแนะนํา ผลการศึกษาน้ียังช้ีใหเห็นวา แมองคประกอบของแบรนดบุคคลท้ัง 6 ดาน
จะมีความสัมพันธเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อท้ังหมด แตแตละองคประกอบมีระดับอิทธิพลแตกตางกัน ดังน้ัน ผูประกอบการ
และนักการตลาดท่ีตองการใชกลยุทธ Influencer Marketing บนแพลตฟอรม TikTok ควรพิจารณาเลือกอินฟลูเอนเซอรท่ีมีแบรนด
บุคคลแข็งแกรง มีบุคลิกท่ีโดดเดน นาเช่ือถือ มีความเช่ียวชาญในผลิตภัณฑท่ีนําเสนอ และสามารถสื่อสารเน้ือหาไดอยางสม่ําเสมอ  
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของการสื่อสารทางการตลาดและกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิผล 

โดยสรุป ผลการวิจัยยืนยันวาแบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอรบนแพลตฟอรม TikTok เปนปจจัย
สําคัญท่ีมีบทบาทตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในทุกข้ันตอน ตั้งแตการตระหนักถึงความตองการ การคนหาขอมูล  
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ไปจนถึงพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงความสําคัญของการสรางแบรนดบุคคล 
ท่ีเขมแข็งในการสรางอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคในยุคการตลาดดิจิทัล และสามารถใชเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดผานอินฟลูเอนเซอรไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
 
การอภิปรายผล 
 ผลการวิจัยพบวา แบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอรบนแพลตฟอรม TikTok ในประเทศไทย  
โดยภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด ท้ังน้ีอาจเน่ืองมาจากอินฟลูเอนเซอรในปจจุบันใหความสําคัญกับการสรางตัวตนท่ีชัดเจน การนําเสนอ
เน้ือหาท่ีมีความนาเช่ือถือ และการสื่อสารอยางสม่ําเสมอผานแพลตฟอรม TikTok ซึ่งชวยใหผูติดตามเกิดการจดจําและสราง  
ความไววางใจตออินฟลูเอนเซอร สอดคลองกับแนวคิดของ Montoya และ Vandehey (2008) ท่ีกลาววา การสรางแบรนดบุคคล  
เปนกระบวนการสรางภาพลักษณและการสื่อสารตัวตนใหเกิดการจดจําและความแตกตางจากบุคคลอ่ืน นอกจากน้ียังสอดคลอง กับ
การศึกษาของ นันทนภัส ศรีผึ้ง และคณะ (2568) ท่ีพบวา การสื่อสารตัวตนท่ีชัดเจนและสม่ําเสมอ เปนปจจัยสําคัญท่ีชวยเสริมสราง 
แบรนดบุคคลใหประสบความสําเร็จ 
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 ผลการวิจัยยังพบวา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบนแพลตฟอรม TikTok โดยภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด ท้ังน้ี  
อาจเน่ืองมาจากผูบริโภคในยุคดิจิทัลนิยมคนหาขอมูลและรีวิวสินคาจากอินฟลูเอนเซอรกอนตัดสินใจซื้อ เน่ืองจากมองวาอินฟลูเอนเซอร
เปนผูมีประสบการณและสามารถใหขอมูลท่ีใกลเคียงกับการใชงานจริง สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler และ Keller (2016) ท่ีอธิบาย
วากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวยการคนหาขอมูลและการประเมินทางเลือกกอนตัดสินใจซื้อ รวมท้ังสอดคลอง  
กับการศึกษาของ ดวงใจ แซฉ่ัว (2563) ท่ีพบวา อินฟลูเอนเซอรมีอิทธิพลตอการรับรูและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ 
 นอกจากน้ี ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา แบรนดบุคคลของอินฟลเูอนเซอรประเภทบิวตี้บล็อกเกอรมีความสัมพันธเชิงบวก
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงใหเห็นวา เมื่ออินฟลูเอนเซอรมีบุคลิก  
และภาพลักษณท่ีโดดเดน มีความชัดเจนของตัวตน มีความเช่ียวชาญเฉพาะดาน มีความนาเช่ือถือ และมีการสื่อสารอยางสม่ําเสมอ  
จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความเช่ือมั่นและนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา ท้ังน้ีสอดคลองกับการศึกษาของ ดุษฤฎี แซแต และ 
จันทนา คําแสน (2566) ท่ีพบวา บิวตี้บล็อกเกอรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑความงามของผูบริโภค และยังสอดคลองกับ
การศึกษาของ ชัญญาภรณ แสงตะโก และปฐมา สตะเวทิน (2562) ท่ีพบวา คุณลักษณะของไมโครอินฟลูเอนเซอรมีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาเครื่องสําอางของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ 
 
ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 
1.1 ผูประกอบการและนักการตลาดควรใหความสําคัญกับการสรางแบรนดบุคคลของอินฟลูเอนเซอร โดยเฉพาะดาน

ความสม่ําเสมอในการสื่อสาร ความนาเช่ือถือ และความเช่ียวชาญเฉพาะดาน เน่ืองจากเปนปจจัยท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค 

1.2 อินฟลูเอนเซอรควรนําเสนอเน้ือหาท่ีสะทอนตัวตนอยางชัดเจนและสื่อสารอยางตอเน่ือง เพ่ือสรางความไววางใจและ
ความสัมพันธท่ีดีกับผูติดตาม อันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

2. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
2.1 ควรศึกษาปจจัยอ่ืนท่ีอาจสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เชน คุณภาพเน้ือหา ความผูกพันตอแบรนด  

หรือความนาเช่ือถือของแพลตฟอรม เพ่ือใหไดขอมูลท่ีครอบคลุมมากยิ่งข้ึน 
2.2 ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังอินฟลูเอนเซอรประเภทอ่ืนหรือแพลตฟอรมสื่อสังคมออนไลนอ่ืน เชน Instagram, 

Facebook หรือ YouTube เพ่ือเปรียบเทียบผลการวิจัยและนําไปประยุกตใชไดอยางกวางขวาง 
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