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บทคัดย่อ 
 
ปัจจุบันในประเทศไทยแอพพลิเคชั่น TikTok มแีนวโน้มการเติบโตของผู้ใช้งานเพิ่มขึ้น

อย่างต่อเนื่องท าให้ผู้ประกอบการเห็นโอกาสในเชิงธุรกิจ งานวิจัยชิ้นนี้จึงมีจุดประสงค์ในการศึกษา
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจผ่านแอปพลิเคชัน TikTok  

งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้การสัมภาษณ์ในเชิงลึก โดยศึกษาจากกลุ่ม
ตัวอย่าง คือกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok และกลุ่มผู้ประกอบการท่ีมีการท าการ
ส่ือสารทางการตลาดในแอปพลิเคชัน TikTok โดยน าเสนอผลสรุปการวิจัยในรูปแบบการพรรณนาเชิง
วิเคราะห์ 

ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจผ่าน
แอปพลิเคชัน TikTok มีความสัมพันธ์และเป็นไปในทิศทางสอดคล้องกัน ผ่านกลยุทธ์ 3 ด้าน ได้แก่ 
การโฆษณาท่ีมีรูปแบบความคิดสร้างสรรค์  เช่น การใช้เคร่ืองมือภายใน TikTok การใช้ผู้มีอิทธิพล
ระดับต่ าหรือบุคคลท่ัวไปในการรีวิว การส่ือสารภาพรวมเนื้อหาท่ีดึงดูดใจ ท าให้กลุ่มตัวอย่างไม่เล่ือน
ข้ามโฆษณา ส่งผลต่อการรับรู้เชิงบวกต่อโฆษณาภายใน TikTok กลยุทธ์การขายโดยพนักงานขาย 
โดยโฆษณาด้วยข้อมูลท่ีชัดเจน เน้นการให้ค าส าคัญต่อการรับรู้ช่องทางการเข้าถึงสินค้า  โดยกลุ่ม
ตัวอย่างสามารถจดจ าและนึกถึงแบรนด์ได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือและการบริโภคสินค้าหรือบริการ
ในอนาคต และกลยุทธ์การตลาดทางตรงและการตลาดบนดิจิทัลท่ีผู้ประกอบการน าส่ิงท่ีผู้บริโภคถาม
หรือแสดงความเห็นมาสร้างสรรค์เป็นโฆษณาเพื่อส่ือสารกลับต่อผู้บริโภคโดยตรง ท าให้กลุ่มตัวอย่าง
รู้สึกอยากให้ค าแนะน าและแสดงออกความเห็นเพ่ิมเติมในคลิปวีดีโอเพราะรู้สึกถึงการมีส่วนร่วมและ
การเป็นส่วนหนึ่งกับแบรนด์มากขึ้น 
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ท้ังนี้หากผู้ประกอบการสามารถเข้าใจและน าทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อกลยุทธ์การ
ส่ือสารทางการตลาดท่ีได้มาใช้วิเคราะห์ผลตอบรับจะน าไปสู่การพัฒนากลยุทธ์ให้มีความสอดคล้องกับ
ทัศนคติผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น และส่งผลให้การส่ือสารทางการตลาดภายในแอปพลิเคชัน  TikTok เกิด
ประสิทธิภาพมากขึ้นในอนาคต 

 
ค าส าคัญ: ทัศนคติผู้บริโภค, การส่ือสารทางการตลาดของผู้ประกอบการ, แอปพลิเคชัน TikTok  
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ABSTRACT 
 

The continuously increasing popularity of TikTok in Thailand that made 
businesses perceive opportunities in the video-sharing focused social networking 
service owned by Chinese company ByteDance. This research studied consumer 
attitudes about the business marketing communication with TikTok. 

Qualitative research was done with data collected by in-depth interviews. 
Samples were customers who have used the TikTok application (app) and business 
who employ it for marketing communication.  

After descriptive analysis, results were that consumer attitudes about the 
business marketing communication mix with TikTok was consistently equivalent for 
three strategies: advertising with creative ideas developed from TikTok techniques; 
using micro-influencers for product reviews; and attractive overall contents so that 
customers do not scroll past advertisements, instead positively perceiving TikTok 
advertisements. Sales strategies by salespeople featured advertising with clear 
information, emphasizing keywords for product accessibility awareness to help 
samples remember and think of brands. Through direct and digital marketing 
strategies, businesses combine consumer questions and suggestions to create 
advertisements directly responding to customer demands. This made samples feel 
more implicated and boosted video clip commenting due to heightened feelings of 
brand engagement and participation. 
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These findings suggest that entrepreneurs can understand and apply consumer 
attitudes about the business marketing communication mix with TikTok to initiate 
strategy development closer to customer needs, creating more effective and 
productive sales strategies in future. 
 
Keywords: Consumers’ Attitudes, Marketing Communications, TikTok Application. 
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ในการเป็นอาจารย์ท่ีปรึกษา สละเวลาให้ค าแนะน าและความช่วยเหลือต่าง  ๆ ในการแก้ไข
ข้อบกพร่องในงานวิจัย ตลอดจนให้ก าลังใจและการสนับสนุนท่ีดีต่อข้าพเจ้าและเพื่อน  ๆ เสมอมา 
และขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร.อลิสรา ชรินทร์สาร ท่ีกรุณาเป็นประธานกรรมการสอบและ
ให้ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์และช่วยส่งเสริมให้งานวิจัยมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

สุดท้ายนี้ขอขอบพระคุณผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่านท่ีสละเวลาอันมีค่าในการให้ข้อมูลเชิงลึก
ท่ีเป็นประโยชน์ส าคัญต่องานวิจัย เจ้าหน้าท่ีโครงการและผู้ท่ีเก่ียวข้องในด้านต่าง ๆ ทุกท่านในการให้
ความช่วยเหลือและประสานงาน และขอขอบพระคุณครอบครัว เพื่อน ๆ ทุกคนท่ีให้ความช่วยเหลือ 
ส่งก าลังใจและให้ค าแนะน าท่ีดีอยู่เสมอท าให้งานวิจัยนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 

ปัจจุบันในยุคสังคมดิจิตอล (Digital Society) ท่ีมีเทคโนโลยีเปล่ียนแปลงไปอย่าง
รวดเร็ว ท าให้การส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากและมีการเติบโตทั่ว
โลก ส่งผลให้เกิดสังคมออนไลน์ หรือ Social media ในรูปแบบต่าง ๆ ที่เข้ามามีบทบาทและ
กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวันในการส่ือสารและรับรู้เร่ืองราวมากมาย  โดยการใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์ต่างก็มีวัตถุประสงค์ท่ีหลากหลาย ท้ังในด้านเพื่อการติดต่อส่ือสาร การแสดงความ
คิดเห็น การให้ความบันเทิง เป็นต้น ซ่ึงท าให้เกิดการสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ในรูปแบบท่ี
แตกต่างตามพฤติกรรมของผู้บริโภค จากภาพท่ี1.1 พบว่าส่ือสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมใน
ประเทศไทยมีอยู่มากมาย อาทิ Facebook, YouTube, Line, Instagram, Twitter และ TikTok 
ตามล าดับ และมีการคาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2568 ประเทศไทยจะมีจ านวนผู้ใช้Social media เพิ ่ม
สูงขึ้นอยู่ท่ี 61.7 ล้านคน และสัมพันธ์ไปกับการคาดการณ์ว่าในปีเดียวกันนี้จะมีจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
อยู่ท่ี 61.82 ล้านคน (Statista, 2564) ซ่ึงข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มของการเติบโตของ
สังคมออนไลน์ในอนาคต  

 
 

ภาพท่ี 1.1 อัตราการเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย เดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2563 
ท่ีมา: https://www.statista.com/statistics/284483/Thailand-social-network-penetration/ 
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นอกจากนี้ด้านพฤติกรรมของคนไทยยังมีส่วนส าคัญอย่างมากต่อการเพิ่มขึ้นในการใช้
Social Media จากรายงานผลส ารวจผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี2562 ของส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) พบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ีย 10 ชั่วโมง 22 นาทีต่อวัน 
และเป็นการใช้ Social Media มากท่ีสุด คิดเป็น 91.2 เปอร์เซ็นต์ โดยเมื่อจ าแนกผู้ใช้ตามกลุ่ม
เจนเนอเรชั่นดังภาพ 1.2 จะเห็นว่า Gen Y นิยมใช้Social Media มากท่ีสุด คิดเป็น 93.7 เปอร์เซ็นต์ 
รองลงมา Gen X คิดเป็น 87.9เปอร์เซ็นต์ Gen Z คิดเป็น 87.1 และ Baby Boomer คิดเป็น 82.5 
เปอร์เซ็นต์ ตามล าดับ (ส านักยุทธศาสตร์ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  กระทรวง
ดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2562) 

 

 
 

ภาพท่ี 1.2 กิจกรรมการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต ในแต่ละเจนเนอเรชั่น 
ท่ีมา: รายงานผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2562, โดย ส านัก
ยุทธศาสตร์ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 
2563. 
 

จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นถึงพฤติกรรมของคนท่ีมีการใช้เวลาส่วนใหญ่บนโลกออนไลน์  
โดยเฉพาะการใช้ Social Media ท่ีมีผู้ใช้เป็นจ านวนมาก ส่งผลให้นักการตลาดเห็นถึงโอกาสใน
การท าการตลาดออนไลน์บน Social Mediaท่ีส่งอิทธิพลอย่างมากต่อธุรกิจไม่น้อยไปกว่าช่องทาง
ออฟไลน์ (Offline) โดยเป็นการเพิ่มช่องทางการสร้างรายได้และเป็นช่องทางของการส่ือสารสองทาง
ระหว่างผู้บริโภค (Two Way Communication) ท าให้นักการตลาดรับรู้ถึงความต้องการของผู้บริโภคได้
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อย่างรวดเร็ว และน าไปสู่การสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ตรงกลุ่มเป้าหมายและใช้
งบประมาณท่ีน้อยลงจากเดิม ยิ่งไปกว่านั้นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลให้เกิดการใช้งานSocial Mediaท่ี
เพิ่มขึ้น ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากการเกิดโรคระบาดใหญ่ (Pandemic) ของโรคโควิด-19 ซ่ึงเป็นโรคติดต่อ
อันตรายร้ายแรงท่ีเกิดขึ้นท่ัวโลกรวมถึงในประเทศไทยซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีเร่งให้พฤติกรรมของคนในการ
ใช้ชีวิตประจ าวันเปล่ียนไปอย่างรวดเร็ว และส่งผลให้เกิดวิถีปฏิบัติในรูปแบบใหม่ (New Normal) 
กล่าวคือ คนมีพฤติกรรมการเข้าสู่ออนไลน์มากขึ้น มีการใช้จ่ายด้านออนไลน์สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
เช่น การส่ังอาหารดิลิเวอรี การซ้ือของผ่านช่องทางออนไลน์ และการรับชมความบันเทิงต่าง  ๆ 
ผ่านทางส่ือออนไลน์ เป็นต้น และส่ิงเหล่านี้ก าลังกลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน  

จากสถานการณ์การเกิดการแพร่ระบาดโรคโควิด-19นี้เอง ท าให้เกิดกระแสความนิยม
ในการใช้งาน Social media อย่าง TikTok ไปท่ัวโลก โดยการเร่ิมต้นให้บริการแพลตฟอร์มวีดีโอส้ัน
ในประเทศจีนปี พ.ศ. 2559 ในชื่อ Douyin ซ่ึงในปีนั้นสามารถดึงดูดผู้ใช้งานถึง 100 ล้านคน ในประเทศ
จีน ท าให้ภายหลังได้ท าการขยายตลาดไปท่ัวโลกในชื่อ TikTok ในปี พ.ศ. 2560 (BBC News, 2563) 
จุดเด่นท่ีท าให้ TikTok ประสบความส าเร็จ ได้แก่ การน าเสนอคอนเทนต์ด้วยการใช้ Machine Learning 
มาช่วยให้ผู้ใช้งานได้รับชมคอนเทนต์ท่ีตอบโจทย์ความชอบและความสนใจ  อีกท้ังยังมีเคร่ืองมือเพื่อ
ช่วยในการสร้างสรรค์วิดีโอส้ันท าให้ทุกคนสามารถเป็นครีเอเตอร์และสร้างคอนเทนต์วิดีโอด้วยตัวเองได้
อย่างง่ายดาย รวมไปถึงการมีกิจกรรมท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ใช้ได้มีส่วนร่วมอย่างสร้างสรรค์ผ่านแคมเปญ 
“Hashtag Challenge” ซ่ึงท าให้เกิดกระแสไวรัลและได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว  นอกจากนี้ 
TikTok ยังเป็นแพลตฟอร์มท่ีช่วยสร้างความเท่าเทียมให้ทุกคนสามารถก้าวขึ้นมาเป็นครีเอเตอร์  
เพื่อสร้างความเปล่ียนแปลงและสร้างพื้นท่ีแห่งความสุขในการแสดงออกทางความคิดสร้างสรรค์
ของผู้คนอย่างไร้ข้อจ ากัด (TikTok, 2563) 
 

 
 

ภาพท่ี 1.3 สัญลักษณ์โลโก้ TikTok  
ท่ีมา: www.TikTok.com, 2563 
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ในประเทศไทยจากข้อมูลของ TikTok ประเทศไทย พบว่า TikTok ประเทศไทยมี
การเติบโตเป็น Top3 ในอาเซียน ด้วยการใช้งานเฉล่ีย35นาทีต่อวัน และมีการสร้างคอนเทนต์เฉลี่ย 
140 คอนเทนต์ต่อคนต่อปีในปี พ.ศ. 2562 และกลุ่มผู้ใช้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สัดส่วน 75 เปอร์เซ็นต์ 
และอีก 25 เปอร์เซ็นต์เป็นเพศชาย ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร (Brand buffet, 2563) 
นอกจากนี้เมื่อดูกลุ่มผู้ถูกใจเฟสบุ๊คแฟนเพจ TikTok Thailand ปี พ.ศ. 2560 มีจ านวน 42,851 คน 
(สุชานันท์ อารีย์ราษฎร, 2561) เทียบกับปี พ.ศ. 2563 ท่ีผ่านมาพบว่ากลุ่มผู้ถูกใจเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
TikTok Thailand มีจ านวนประมาณ 19 ล้านคน ซ่ึงจะเห็นได้ว่าจ านวนผู้ถูกใจเพิ่มสูงขึ้นอย่าง
รวดเร็วภายในระยะเวลา3ปี สะท้อนให้เห็นถึงความน่าสนใจและอิทธิพลของ  TikTok ที่มีต่อคน
ไทยในด้านพฤติกรรมการใช้งาน  

จากการวางกลยุทธ์ของ TikTok ประเทศไทย ปี2563 ท่ีมุ่งไปสู่การสร้างอีโคซิสเตมส์
ท าให้สามารถเพิ่มจ านวนฐานผู้ใช้งานขยายกว้างมากขึ้นและเร่ิมต้นมีรายได้จากการโฆษณาภายใน
แพลตฟอร์มมากขึ้นด้วย เนื่องจากนักการตลาดเห็นถึงโอกาสในการสร้างโฆษณา  หรือแคมเปญ
การตลาดในรูปแบบใหม่ส าหรับแต่ละแบรนด์ได้ เช่น การสร้างแฮชแท็กชาเลนจ์ (Hashtag Challenge) 
ท่ีให้ผู้ใช้สร้างคอนเทนต์ (Contents) ขึ้นมาใหม่หรือรีคอนเทนต์ แล้วติดแฮชแท็กชื่อแบรนด์
สินค้าเข้าไป มีแบรนด์จ านวนมากท่ีประสบความส าเร็จในการดึงดูดกลุ่มเป้าหมายเพื่อเข้ามามีส่วนร่วมใน
แคมเปญ เช่น แคมเปญ #ButterGlossPop ของเคร่ืองส าอางแบรนด์ดัง NYX Professional Makeup 
ท่ีได้เชิญชวนคนดังมาร่วมสร้างสรรค์คลิปการทาลิปกลอสด้วยท่าทางสุดสร้างสรรค์ไม่เหมือนใคร  
จนสร้างยอดวิวได้มากถึง 11.1 พันล้าน  หรือ แคมเปญ #LetsFaceIt ของแบรนด์ L'Oreal ท่ีสอน
วิธีการแต่งหน้าให้สวยแม้ในวันท่ีทุกคนต้องสวมหน้ากากอนามัย เพื่อบอกว่าความงามของทุกคนไม่ได้
ถูกบดบังไปแม้ต้องสวมหน้ากากอนามัย สามารถสร้างยอดวิวได้มากถึง 16.8 พันล้าน และแคมเปญ 
#ThatsWhatILike ของ Pepsi ท่ีเชิญชวนทุกคนร่วมสนุกไปกับการเปิดกระป๋อง Pepsi พร้อมเต้น
ไปกับเพลงสร้างความสนุกในแบบฉบับของตัวเอง สร้างยอดวิวได้มากถึง 13.4 พันล้าน นอกจากนี้ยัง
มีแบรนด์จ านวนมากท่ีเลือกใช้เพลงประกอบท่ีเป็นเอกลักษณ์กับแคมเปญท่ีสร้างสรรค์ขึ้นซ่ึงส่วนใหญ่
สามารถดึงดูดผู้ใช้ให้เข้าร่วมและสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ ๆ ควบคู่ไปกับแบรนด์ เช่น Safeguard แบรนด์สบู่
ล้างมือลดเชื้อแบคทีเรีย ได้สร้างแคมเปญ #SafeguardSplash โดยเชิญชวนให้โชว์ท่าเต้นล้างมือด้วย
สบู่ล้างมือของแบรนด์ตามเพลงประกอบท่ีก าหนดอย่าง “Safeguard Splash” ท าให้สร้างยอดวิวได้
สูงถึง 1.8 พันล้าน (TikTok, 2564)  

นอกจากบุคคลท่ัวไปท่ีเป็นผู้สร้างคอนเทนต์จะมีส่วนส าคัญในการขับเคล่ือน TikTok 
ให้เติบโตอย่างก้าวกระโดดแล้ว จ านวนบุคคลมีชื่อเสียง ดาราและบุคคลท่ีมีอิทธิพล (Influencers) 
ท่ีเข้ามาเล่น TikTok ต่างมีจ านวนเพิ่มขึ้นท าให้เป็นส่วนหนึ่งในการดึงแฟนคลับเข้ามาอยู่ในโลกของ 
TikTok มากขึ้นด้วยเช่นกัน อย่างเช่นในประเทศไทยช่วงเวลาโควิด-19 ท่ีคนต้องกักตัวอยู่ภายใน
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บ้านเป็นระยะเวลานาน จะเห็นเหล่าดาราไทยออกมาลงคลิปวีดีโอการเต้นและการสร้างคอนเทนท์
อ่ืน ๆ ตามความถนัดบน TikTok โดยเฉพาะดาราท่ีได้รับความนิยมอย่างสูง เช่น ชมพู่ อารยา, อ้ัม 
พัชราภา ซ่ึงมีจ านวนผู้ติดตามเป็นอันดับต้น ๆ ในโซเซียลมีเดียอื่นต่างก็หันมาเล่น  TikTok ด้วย
เช่นกัน (Marketeer online, 2563) การท ากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดผ่าน TikTok จะท าให้ผู้ใช้มี
ส่วนร่วมในการสร้างคอนเทนต์ขึ้นมาและแบ่งปันบนแพลตฟอร์ม ท าให้เกิดปรากฏการณ์ต่าง ๆ ใน
สังคมและมีผลกระทบในด้านอ่ืน ๆ ได้ ดังนั้นการศึกษาการส่ือสารทางการตลาดและทัศนคติของ
ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok จะสามารถช่วยให้ผู้ท่ีเก่ียวข้องได้รู้ถึงข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคท่ีใช้งาน
แอปพลิเคชัน TikTok และมีความเข้าใจกลุ่มผู้ใช้ที่เป็นผู้บริโภครุ่นใหม่เพื่ อน าไปสู่การน าผล
การศึกษานี้ไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง หรือพัฒนาต่อยอดการท าธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ
และเกิดผลก าไรต่อธุรกิจในอนาคต 
 
1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 

 
เพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจผ่านแอป

พลิเคชัน TikTok  
 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

 
งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของ

ธุรกิจผ่านแอปพลิเคชัน TikTok โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการใช้งานแอปพลิเคชัน  TikTok 
บนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน และอาศัย ท างาน หรือศึกษา อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ซ่ึงพบว่ามีปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตสูงท่ีสุด (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2560) และมีการใช้งาน 
แอปพลิเคชันอยู่เป็นประจ า คือ มีการเข้าใช้อย่างน้อย3วันต่อสัปดาห์และมีการใช้งานต่อเนื่อง
ในช่วงระยะเวลา3เดือนท่ีผ่าน ซ่ึงเป็นผู้ท่ีเคยมีส่วนร่วมกับแบรนด์ท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างภายในแอป
พลิเคชัน TikTok และผู้ประกอบการท่ีมีบัญชีผู้ใช้ในแอปพลิเคชัน TikTok ท่ีมีจ านวนผู้ติดตามเพิ่ม
สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง มีการสร้างคอนเทนท์ท่ีน่าสนใจอย่างสม่ าเสมอ และเคยใช้เคร่ืองมือในการท า
การส่ือสารการตลาดในแอปพลิเคชัน TikTok จ านวน 2 ราย  คือ แบรนด์ Jula’s Herb Thailand 
และ แบรนด์ EatGuide โดยใช้วิธีการวิจัยในรูปแบบงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยการสัมภาษณ์ในเชิงลึก (In-Depth Interview) ท้ังหมด2 กลุ่ม โดย
มีระยะเวลาของการส ารวจในช่วงเดือนกุมภาพันธ์  ถึง เดือนมีนาคม ปี พ.ศ. 2564 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1. สามารถน าผลวิจัยไปใช้เพื่อการต่อยอดงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องต่อไป 
2. นักการตลาดสามารถน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการท าการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน 

TikTok ได้ 
 
1.5 นิยามศัพท์ 

 
1. Social Media หรือสังคมออนไลน์ คือ สังคมออนไลน์ท่ีมีผู้ใช้เป็นผู้ส่ือสารหรือเขียน

เล่าเนื้อหา เร่ืองราว ประสบการณ์ รูปภาพ วีดีโอ ท่ีผู้ใช้เขียนขึ้นเอง ท าขึ้นเอง หรือพบเจอจากท่ีอื่น
และน ามาแบ่งปันให้กับผู้อ่ืนท่ีอยู่ในเครือข่ายของตนผ่านทางส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ท่ีให้บริการผ่านทาง
อินเตอร์เน็ตและมีการใช้งานผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟน (ศูนย์สารสนเทศกรมควบคุมโรค, 2554) 

2. Influencer คือ บล็อกเกอร์หรือบุคคลบนโลกออนไลน์ท่ีมีผู้ติดตามมากพอที่จะ
สร้างผลกระทบด้านวัฒนธรรมและเศรษฐกิจได้ โดยอินฟลูเอนเซอร์จะโต้ตอบและพูดคุยกับผู้ติดตาม
อยู่เป็นประจ า ท าให้ผู้ที่ติดตามสามารถปรึกษาและรู้สึกเป็นกันเองในการพูดคุยเสมือนเพื่อน  
(Brand inside, 2561) 

3. Hashtag (แฮชแท็ก) คือ สัญลักษณ์ # ท่ีใช้เร่ิมต้นการเขียนคีย์เวิร์ดหรือประโยค
ใด ๆ โดยไม่เว้นวรรคในข้อความเพื่อใช้สร้างบทสนทนาให้มีรายละเอียดลึกซ้ึงมากยิ่งขึ้น  ท าให้เกิด
เป็นกลุ่มท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกันและหัวเร่ืองนั้นจะถูกพูดคุยไปเร่ือย  ๆ ไม่ว่าใครก็สามารถ
ค้นหาข้อความท่ีติดแฮชแท็กได้ โดยแฮชแท็กท่ีดีควรจะเป็นคีย์เวิร์ดท่ีส้ัน กระชับ มีเอกลักษณ์ และน่า
จดจ า (Tech sauce, 2562) 

4. คอนเทนต์ (Contents) หมายถึง เนื้อหา ซ่ึงเป็นสิ่งท่ีใช้เพ่ือส่ือสารต่อผู้บริโภค โดย
คอนเทนต์ท่ีดีต้องเล่าในส่ิงท่ีลูกค้าอยากรู้หรือสนใจและเป็นส่ิงท่ีเราท าได้  เพื่อตอบโจทย์ความ
ต้องการของลูกค้า (SCB, 2563) 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยในคร้ังนี้จัดท าขึ้นเพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาด

ของธุรกิจผ่านแอปพลิเคชัน TikTok โดยได้มีการศึกษารวบรวมข้อมูล แนวคิด รวมถึงงานวิจัยต่าง ๆ 
ท่ีเก่ียวข้องเพื่อน าไปใช้เป็นแนวทางในการวิจัย ดังนี้ 

2.1 แนวคิดท่ีเก่ียวข้อง 
2.1.1 ทัศนคติ 
2.1.2 การส่ือสารทางการตลาด 
2.1.3 ข้อมูลท่ัวไปของแอปพลิเคชัน TikTok  

2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  
 
2.1 แนวคิดที่เกี่ยวข้อง  

 
2.1.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

2.1.1.1 ความหมายของทัศนคติ 
Kotler and Armstrong (2018) ได้อธิบายว่า ทัศนคติ คือ ความนิยม

ชมชอบหรือความไม่พึงพอใจของบุคคลท่ีมีอย่างคงเส้นคงวาจากการประเมินผล การรับรู้ความรู้สึก
และแนวโน้มท่ีมีต่อวัตถุหรือความคิด  ซึ่งบุคคลจะมีทัศนคติเกี่ยวกับ ศาสนา การเมือง เสื้อผ้า 
ดนตรี อาหาร และอ่ืน ๆ อีกมากมาย ทัศนคติท าให้บุคคลเกิดกรอบความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อวัตถุ 
และทัศนคติเป็นส่ิงท่ียากต่อการเปล่ียนแปลง การเปล่ียนแปลงทัศนคติหนึ่งอาจต้องการการเปลี่ยนแปลง
ด้านอ่ืน ๆ ท่ีมีความซับซ้อนก่อน ดังนั้น นักการตลาดควรท่ีจะต้องท าสินค้าให้ตรงกับรูปแบบทัศนคติ
มากกว่าการพยายามเปล่ียนทัศนคติของผู้บริโภค  

Schiffman and Wisenblit (2015) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ คือ การเรียนรู้
แรงจูงใจในความนิยมชมชอบหรือความไม่พึงพอใจท่ีมีต่อวัตถุอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงวัตถุดังกล่าวนี้สามารถ
เป็นสินค้า แบรนด์ บริการ ราคา บรรจุภัณฑ์ การโฆษณา เคร่ืองมือการส่ือสาร หรือการขายสินค้าปลีก 
รวมถึงมุมมองในด้านอ่ืน ๆ เก่ียวกับการบริโภคด้วย ทัศนคติจะเกิดจากการเรียนรู้ผ่านประสบการณ์
ทางตรงเก่ียวกับสินค้า การพูดปากต่อปาก การเปิดรับส่ือต่าง ๆ และแหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ ที่ปรากฏ
ต่อผู้บริโภค ทัศนคติเป็นตัวสะท้อนและประเมินความชอบหรือความไม่ชอบของทัศนคติท่ีมีต่อวัตถุ
และเป็นตัวกระตุ้นผู้บริโภคในการซ้ือหรือไม่ซ้ือสินค้าหรือแบรนด์  โดยผู้บริโภคจะมีการเลือกซื้อ
สินค้าท่ีตนเองมีทัศนคติในด้านบวกหรือมีความรู้สึกนิยมชมชอบ ดังนั้นนักการตลาดจะต้องแน่ใจ
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ว่าผู้บริโภคยังคงมีทัศนคติท่ีดีภายหลังจากการซ้ือสินค้าอยู่เพื่อท าให้ผู้บริโภคยังคงกลับมาซ้ือสินค้า
ซ้ าอย่างต่อเนื่องนั่นเอง นักการตลาดท่ีน าเสนอสินค้าใหม่ให้กับผู้บริโภคจะพยายามสร้างให้เกิด
ทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าเพื่อท าให้ลูกค้าใหม่เกิดความอยากทดลองใช้สินค้า  เกิดความชอบ และ
น าไปสู่การซ้ือสินค้าเหล่านั้น ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีท าได้ยากเพราะผู้บริโภคมักจะไม่ยอมรับต่อส่ิงท่ีไม่คุ้นเคย
โดยเฉพาะส่ิงแปลกใหม่ หนึ่งในแนวทางท่ีจะช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคต่อสินค้าใหม่
คือการใช้ประโยชน์จากสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความชื่นชอบและเคย ซ้ืออยู่แล้ว นอกจากนี้ยังมีวิธีที่จะ
ช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกได้ด้วยการเชื่อมโยงทัศนคติเข้ากับสังคมหรือวัฒนธรรมและเหตุการณ์
ต่าง ๆ ในฐานะผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติหลากหลายต่อสินค้า บริการ โฆษณา อินเทอร์เน็ตและร้านค้าปลีก
และอ่ืน ๆ ท าให้เมื่อไรก็ตามท่ีผู้บริโภคถูกถามถึงความชอบหรือความไม่ชอบต่อสินค้า  บริการ 
รูปแบบการโฆษณาก็เพื่อให้เกิดการแสดงออกของทัศนคติ  นอกจากนี้ทัศนคติเป็นความรู้ความ
เข้าใจและยากต่อการสังเกต แต่นักวิจัยสามารถเข้าถึงทัศนคติได้ด้วยการถามค าถามหรือการสรุป
และอนุมานจากพฤติกรรม ถึงแม้ทัศนคติจะมีความสัมพันธ์ ท่ีคงเส้นคงวากับพฤติกรรมท่ีผู้บริโภค
แสดงออก แต่ทัศนคติไม่จ าเป็นต้องอยู่อย่างถาวร กล่าวคือ ทัศนคติสามารถเปล่ียนแปลงได้ เช่น 
ทัศนคติท่ีเกิดขึ้นภายใต้เหตุการณ์ กิจกรรม หรือสถานการณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติและพฤติกรรม และลักษณะบุคลิกภาพก็เป็นส่ิงส าคัญอย่างหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติด้วย
เช่นกัน 

2.1.1.2 องค์ประกอบของทัศนคติ 
Schiffman and Wisenblit (2015) ได้อธิบายถึง มุมมองสามองค์ประกอบ

ของทัศนคติ (The Tri-Component Attitude Model) กล่าวคือ ทัศนคติจะประกอบไปด้วย 3 
องค์ประกอบ ดังนี้  

1. องค์ประกอบทางด้านความคิด  (The Cognitive Component) 
องค์ประกอบทางด้านความคิดประกอบด้วยความรู้ความเข้าใจของบุคคลท่ีซ่ึงความรู้และการรับรู้
ของลักษณะของทัศนคติของบุคคลได้รับมาจากประสบการณ์ทางตรงและข้อมูลจากแหล่งต่าง  ๆ 
โดยความรู้และการรับรู้นี้มักจะถูกแสดงออกในรูปของความเชื่อ (Beliefs)  

2. องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก  (The Affective Component) 
แสดงถึงอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภคเก่ียวกับทัศนคติท่ีถูกพิจารณาจากการประเมิน  ผลใน
ลักษณะของความชอบหรือความไม่พึงพอใจ หรือส่ิงท่ีดีหรือไม่ดี ซ่ึงมีระดับในการประเมินขึ้นอยู่
กับบุคคล ยกตัวอย่างเช่น การใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ในการวัดผลทัศนคติ เป็น
ต้น 

3. องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (The Conative Component) 
เป็นส่ิงสะท้อนถึงความเป็นไปได้ท่ีแต่ละบุคคลจะกระท าการท่ีมีลักษณะเจาะจงหรือประพฤติตัว
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เป็นส่วนหนึ่งเนื่องมาจากทัศนคติ โดยในงานวิจ ัยการตลาดและผู้บริโภค  องค์ประกอบด้าน
พฤติกรรมมักใช้ในการแสดงความเป็นไปได้ถึงความตั้งใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค  
 

 
ภาพท่ี 2.1 โมเดล Tri-Component Attitude Model 
ท่ีมา: Consumer Behavior (p. 176), โดย Schiffman & Wisenblit, 2015. 

 
2.1.1.3 หน้าที่ของทัศนคติ 

Schiffman & Wisenblit (2015) บางคร้ังนักการตลาดต้องการเปลี่ยน
ทัศนคติในทางลบของผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้า บริษัทหรือวิธีการท าการตลาด หลายครั้งที่ทัศนคติ
ในทางลบไม่ได้เป็นผลมาจากสินค้าหรือการท าการตลาดท่ีไม่ดี  แต่มีสาเหตุมาจากสภาวะแวดล้อม
ท่ีควบคุมไม่ได้ ดังนั้นการเปลี่ยนทัศนคติโดยดึงดูดความสนใจจากการกระตุ้นผู้บริโภคหรือท่ี
เรียกว่า การเข้าถึงเชิงหน้าท่ี (Functional Approach) จึงแบ่งหน้าท่ีทัศนคติออกเป็น  4 หน้าท่ี 
ดังนี้ 

1. บทบาทด้านการใช้ประโยชน์ (The Utilitarian Function) 
บทบาทนี้มาจากความเชื่อท่ีว่าทัศนคติของผู้บริโภคสามารถสะท้อน

ประโยชน์ใช้สอยของแบรนด์ท่ีมอบให้ได้ เมื่อสินค้าถูกใช้ประโยชน์หรือตอบสนองต่อความต้องการ
ได้แล้วจะส่งผลต่อแนวโน้มการเกิดทัศนคติในเชิงบวก และน าไปประยุกต์ใช้ในการเปล่ียนทัศนคติ
ของผู้บริโภคให้เกิดความชอบผ่านการสาธิตสินค้าเพื่อให้ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์ใช้สอยของสินค้า
ท่ีบางคร้ังผู้บริโภคก็ไม่ได้นึกถึงมาก่อน  

2. บทบาทในการป้องกันตนเอง (The Ego-Defensive Function) 
บทบาทนี้ทัศนคติจะถูกสร้างขึ้นเพื่อป้องกันตนเองจากความสงสัย

และความรู้สึกไม่มั่นคงในความปลอดภัยรวมถึงความไม่มั่นใจในตนเอง  
 

3. บทบาทในการแสดงออกคุณค่า (The Value-Expressive Function) 
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บทบาทนี้เป็นการสนับสนุนว่าทัศนคติสามารถสะท้อนคุณค่าและ
ความเชื่อของผู้บริโภคได้ ซ่ึงนักการตลาดสามารถน ามาประยุกต์ใช้สร้างโฆษณาต่าง ๆ ท้ังในด้าน
เพื่อสนับสนุนหรือหักล้างความคิดของผู้บริโภคท่ีมีอยู่ได้  

4. บทบาทในการให้ความรู้ (The Knowledge Function) 
บทบาทนี้ถือว่าบุคคลสร้างทัศนคติเพราะมีความต้องการท่ีจะเขา้ใจ

ลักษณะของบุคคล เหตุการณ์ และส่ิงต่าง ๆ ท่ีพบเจอ ดังนั้นหลาย ๆ แบรนด์จึงใช้โฆษณาเป็น
ช่องทางในการบอกข้อมูลเพื่อส่ือสารส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการจะรู้หรือเป็นส่ิงท่ีควรรู้  

กล่าวโดยสรุป ทัศนคติเกิดขึ้นได้ผ่านการเรียนรู้จากประสบการณ์
ทางตรง ท าให้เกิดความรู้สึกหรือเกิดแนวคิดท่ีน าไปสู่การแสดงออกพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อ
สินค้าหรือบริการ โดยทัศนคติเชิงบวกหรือทัศนคติท่ีดีจะส่งผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการท่ีมากขึ้น  

2.1.2 ทฤษฎีการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communications) 
2.1.2.1 ความหมายของการสื่อสารทางการตลาด 

Fill (2006) ได้กล่าวว่า ความหมายของการส่ือสารทางการตลาดไม่ได้
มีความหมายท่ีตายตัวชัดเจน และสามารถตีความหมายได้หลากหลาย ซ่ึงท่ีมาความหมายของการ
ส่ือสารทางการตลาดล้วนมีวัตถุประสงค์เพื่อใช้ในการส่ือสารเพื่อชักจูงบุคคลในการซื้อสินค้าและ
บริการ โดยเน้นท่ีสินค้าและการส่ือสารทิศทางเดียว (One-way Communications) และเป็นใน
มุมมองระยะส้ัน โดยการส่ือสารทางการตลาดจะปรากฏออกมาในรูปแบบของเครื่องมือและสื่อ
เพื่อใช้ท ากิจกรรมการส่ือสารท่ีหวังผลเป็นวงกว้าง และนอกเหนือจากการรับรู้และการโน้มน้าวใจ
แล้ว เป้าหมายใหม่ เช่น การพัฒนาความเข้าใจและความพึงพอใจ การท าให้นึกถึงและสร้างความ
มั่นใจให้กับผู้บริโภคยังได้รับการยอมรับว่าเป็นอีกส่วนส าคัญในการสื่อสาร  นอกจากนี้กิจกรรม
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ก็มีการเปล่ียนแนวทางจากหนึ่งต่อหนึ่งและการสื่อสาร
สองทาง (Two-way Communication) ในการเร่ิมต้นเปล่ียนจากเดิมท่ีเน้นกลุ่มขนาดใหญ่ไปสู่
การส่ือสารแบบเฉพาะบุคคล และในปัจจุบันค าจ ากัดความของการส่ือสารทางการตลาดมากมาย
ต่างเปล่ียนมากล่าวถึงมุมมองในเชิงบูรณาการมากขึ้น  และการท าการตลาดทางตรงก็ได้รับการให้
ความส าคัญเพื่อใช้พัฒนาความสัมพันธ์ของผู้ซ้ือรวมท้ังลูกค้าและองค์กรให้มีความใกล้ชิดมากขึ้น  

เสรี วงศ์มณฑา (2558) ได้อธิบายว่า การส่ือสารทางการตลาดมีจุดประสงค์
เพื่อส่ือสารให้ลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายรู้จักสินค้า มีความรู้เก่ียวกับสินค้า มีความชื่นชมสินค้าและ
รับรู้ถึงความแตกต่างของสินค้าจากสินค้าอ่ืน ๆ  ท่ีอยู่ในประเภทเดียวกัน และน าไปสู่ความต้องการ
ท่ีจะซ้ือสินค้านั้น ๆ ซึ่งในปัจจุบันนักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดจะใช้เครื่องมือสื่อสาร
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การตลาดในหลายรูปแบบประสมประสานกันในการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพและ
ผลลัพธ์สูงสุดในการส่ือสาร 

2.1.2.2 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด (Promotion Mix) 
Fill & Jamieson (2006) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 

(Marketing Communications Mix) ประกอบไปด้วยกลุ่มเคร่ืองมือท่ีสามารถใช้ในการผสมผสานอย่าง
หลากหลายและมีระดับความเข้มข้นในการส่ือสารท่ีแตกต่างกันไปตามกลุ่มเป้าหมาย นอกจากกลุ่ม
เคร่ืองมือหรือวิธีการในการส่ือสารแล้ว ยังมีส่ือต่าง ๆ หรือท่ีหมายถึงข้อความท่ีใช้ในการสื่อสารด้วย โดย
เคร่ืองมือต่าง ๆ และส่ือนั้นไม่ควรท่ีจะท าให้เกิดความสับสนจากความแตกต่างของรูปแบบและ
เป้าหมายของผลลัพธ์ท่ีต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องไปกับ Kotler & Armstrong (2018) ท่ีกล่าวว่า ส่วน
ประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix / Marketing Communications Mix) คือกระเป๋า
เคร่ืองมือของนักการตลาดส าหรับการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคและการส่ือสารเพื่อโน้มน้าวคุณค่าของ
ผู้บริโภค และสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค  ซึ่งประกอบไปด้วย 5 เครื่องมือหลักที่ใช้ในการ
ส่งเสริมการตลาด ดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising)  
การโฆษณาเป็นรูปแบบที่มีการจ่ายเงินจากผู้สนับสนุนเพื่อการ

เสนอขายความคิด หรือบริการท่ีไม่ใช่แค่เฉพาะบุคคล การโฆษณาเป็นช่องทางท่ีดีอีกหนึ่งช่องทาง
ท่ีจะช่วยในเร่ืองการมีส่วนร่วม การให้ข้อมูล และการจูงใจผู้บริโภค โดยการโฆษณามีวัตถุประสงค์
หลัก คือ เพื่อให้ข้อมูล เพื่อชักจูง และเพื่อเตือนความจ า ซ่ึงการโฆษณาท่ีให้ความรู้ (Informative 
Advertising) จะถูกใช้อย่างมากในการน าเสนอสินค้าใหม่  การโฆษณาเพื่อโน้มน้าวใจ (Persuasive 
Advertising) เป็นส่ิงส าคัญท่ีท าให้เกิดการแข่งขันท่ีสูงขึ้น จากการท่ีแบรนด์ต่างมีการโฆษณาเพื่อ
เปรียบเทียบสินค้าระหว่างแบรนด์อื่น  ๆ และ การโฆษณาเพื่อเตือนความทรงจ า  (Reminder 
Advertising) เป็นส่ิงส าคัญส าหรับสินค้าท่ีอยู่ในช่วงอ่ิมตัว โดยการโฆษณานี้จะช่วยในการรักษา
ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคไว้และท าให้ผู้บริโภคยังคงนึกถึงสินค้าอยู่  

2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุ้นระยะส้ันเพื่อที่จะส่งเสริมการ

ซ้ือหรือการขายสินค้าหรือบริการ ซ่ึงต่างจากการโฆษณาที่เป็นการน าเสนอเหตุผลที่จะซื้อสินค้า
หรือบริการ ในขณะท่ีการส่งเสริมการขายคือการน าเสนอเหตุผลท่ีจะต้องซ้ือตอนนี้   

3. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลและการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 

โดยเป็นการมีส่วนร่วมกันระหว่างพนักงานขายและลูกค้ารายบุคคล ท้ังในรูปแบบการเผชิญหน้า 
ทางโทรศัพท์ ทางอีเมล หรือทางส่ือสังคมออนไลน์ผ่านวีดีโอหรือการสัมมนาออนไลน์  เป็นต้น การ
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ขายโดยพนักงานขายจะมีประสิทธิภาพอย่างมากในสถานการณ์ที่มีความซับซ้อนในการขาย  ซึ่ง
พนักงานขายสามารถที่จะสอบถามเพื ่อหาความต้องการเชิงลึกของผู้บริโภคและน าไปสู่การ
น าเสนอการขายเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าที่มีความพิเศษตามแต่บุคคล  จาก
ปัจจุบันท่ีมีการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีท าให้เกิดการขายแบบ Social Selling ท่ีมีการใช้ออนไลน์ 
โทรศัพท์มือถือ และส่ือสังคมออนไลน์เพื่อสร้างการโน้มน้าวต่อผู้บริโภค สร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคให้มากขึ้นและขยายศักยภาพในการขาย ยกตัวอย่างเช่น แบรนด์ Makino ผู้ผลิตชิ้นส่วน
เคร่ืองจักรท่ีสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคผ่านการท าวีดีโอบนสื่อออนไลน์YouTube เพื่อให้
ข้อมูลสินค้าและการสาธิตการใช้งานสินค้า เป็นต้น 

4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Public Relations / PR) 
เป็นอีกหนึ่ งเคร่ืองมือหลักในการท าการส่งเสริมก ารตลาด ซ่ึง

ประกอบไปด้วยการออกแบบกิจกรรมเพื่อการมีส่วนร่วม การใช้ในการส่งเสริมสินค้า บุคคล สถานท่ี 
ความคิด กิจกรรม องค์กรต่าง ๆ และประชาชาติ โดยบริษัทใช้การประชาสัมพันธ์ในการสร้าง
ความสัมพันธ์ท่ีดีต่อผู้บริโภค นักลงทุน สื่อและชุมชน นอกจากนี้มักจะใช้บ่อยในการสนับสนุน
ความน่าสนใจของการจัดกิจกรรมของบริษัท ซ่ึงมีเคร่ืองมือท่ีหลากหลายเพื่อใช้ส าหรับการให้ข่าว
และประชาสัมพันธ์ เช่น ข่าวสาร การจัดงานอีเว้นท์พิเศษต่าง ๆ เป็นต้น 

5. การตลาดตรงและการตลาดบนดิจิทัล (Direct and Digital Marketing) 
การสร้างการมีส่วนร่วมโดยตรงต่อกลุ่มเป้าหมายเฉพาะแต่ละ

บุคคลและกลุ่มสังคมของผู้บริโภคเพื่อให้ได้มาซึ่งการตอบสนองในทันทีทันใดและเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้อยู่ยาวนาน ซ่ึงผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์ในเร่ืองความสะดวกสบาย 
ง่าย และเป็นส่วนตัว เพราะผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลของสินค้าและบริการท่ีไหน เมื่อไหร่ก็ได้ 
และส าหรับผู้ขาย การตลาดทางตรงมีต้นทุนต่ า ได้ประสิทธิภาพและมีความรวดเร็วในการเข้าถึง
ตลาด โดยปัจจุบันนักการตลาดสามารถเลือกระบุกลุ่มผู้บริโภคเป็นกลุ่มเล็ก ๆ หรือเป็นรายบุคคล
ก็ได้ และเคร่ืองมือท่ีใช้มีการเปล่ียนจากแบบการตลาดทางตรงแบบเดิมท่ีใช้การส่งเมลโดยตรงหรือ
การใช้แคตตาล็อค ไปสู่เครื่องมือใหม่ทางดิจิทัล  เช่น บนเว็บไซต์ออนไลน์ แอปพลิเคชันบน
โทรศัพท์มือถือและส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ  เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมทุกท่ี ทุกเวลาผ่านอุปกรณ์และ
เคร่ืองมือดิจิทัลของผู้บริโภค 

กล่าวโดยสรุปการส่ือสารทางการตลาดเป็นกิจกรรมท่ีมีผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง
เพื่อให้ข้อมูล จูงใจผู้บริโภคในการขายสินค้าหรือบริการ และใช้เคร่ืองมือหลักทั้งหมด 5 รูปแบบ
ของส่วนประสมทางการตลาด คือ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การปะชาสัมพันธ์ การตลาด
ทางตรง และการขายด้วยพนักงานขาย ซ่ึงแต่ละเคร่ืองมือต่างก็มีข้อเด่นและข้อด้อยแตกต่างกัน  
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ท าให้นักการตลาดต้องมีการเลือกใช้  การผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้เหมาะสมในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 

2.1.3 ข้อมูลทั่วไปของแอปพลิเคชัน TikTok  
TikTok คือแพลตฟอร์มวีดีโอสั้นที่ให้บริการด้านความบันเทิง  โดยเริ่มต้น

ให้บริการในประเทศจีนปี พ.ศ. 2559 ในชื่อ Douyin และขยายการท าตลาดไปยังต่างประเทศในชื ่อ 
TikTok ในปี พ.ศ. 2560 และกลายเป็นหนึ่งในแอปพลิเคชันท่ีมีการเติบโตท่ัวโลกเร็วท่ีสุดและเกิด
เป็นปรากฏการณ์ไวรัลไปท่ัวโลก โดยในปี พ.ศ. 2562 พบว่ามีจ านวนคนดาวโหลดแอปพลิเคชันท่ัวโลก
มากกว่า 738 ล้านคร้ัง ท าให้ TikTok กลายเป็นหนึ่งในผู้น าของแอพลิเคชันท่ัวโลกท้ังบน Google 
Play และ Appstore และจากการได้รับความนิยมเป็นอย่างมากนี้สะท้อนให้เห็นถึงกระแสของ
เทคโนโลยีท่ีส าคัญจากอดีตท่ีเปล่ียนแปลงไป คือการเปล่ียนจากคอมพิวเตอร์ไปสู่โทรศัพท์มือถือ และ
ยังสะท้อนถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตด้วย กล่าวคือ ผู้ใช้งานโทรศัพท์มือถือมีการ
ใช้เวลามากขึ้นกับแอปพลิเคชันท่ีให้ความบันเทิงในรูปแบบคอนเทนท์วีดีโอ (Statista, 2563) ในประเทศ
ไทยพบว่า กลุ่มผู้ใช ้TikTok มีการเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะในกลุ่มอายุ 18 - 34 ปี ท่ีปัจจุบัน
มีสัดส่วนมากกว่า 60% ของผู้ใช้ท้ังหมดในประเทศไทย โดยปัจจัยท่ีท าให้มีการเติบโตสูงมากขึ้นมาจาก
ปัจจัยส าคัญหลายส่วน โดยเฉพาะกระแสความนิยมคอนเทนต์วิดีโอส้ันท่ีก าลังมาแรงและเริ่มเข้า
มาทดแทนคอนเทนต์ประเภทภาพนิ่งหรือวิดีโอยาวมากขึ้น และจากจุดเด่นของ TikTok ท่ีมีการ
น าเสนอคอนเทนต์ผ่านหน้าฟีด For You Page ด้วยการใช้ Machine Learning มาช่วยให้ผู้ชมได้รับชม
คอนเทนต์ท่ีตอบโจทย์ความชอบและความสนใจ และยังมีCreative Tools หรือ เคร่ืองมือเพื่อการ
สร้างสรรค์วิดีโอเพื่อใช้ในการสร้างคอนเทนต์วิดีโอด้วยตัวเองอย่างง่ายดายและมีความแปลกใหม่  
รวมไปถึงการมีกิจกรรมที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้และกลุ่มได้มีส่วนร่วมกิจกรรมผ่านแคมเปญ Hashtag 
Challenge และยิ่งไปกว่านั้น TikTok ยังเป็นแพลตฟอร์มท่ีเปิดโอกาสและสร้างความเท่าเทียมให้ทุกคน
สามารถกลายมาเป็นครีเอเตอร์ได้อย่างไม่มีข้อจ ากัด ท าให้ในวันนี้ TikTok คือ ตัวแทนของแพลตฟอร์ม
ท่ีสร้างให้เกิดการเปล่ียนแปลงและกลายเป็นพื้นที่แห่งความสุขและการแสดงออกทางความคิดเชิง
สร้างสรรค์ของผู้คน จากการท่ีมีจ านวนผู้ใช้งานท่ีเติบโตและมีแนวโน้มสูงขึ้นในทุก ๆ ปี ส่งผลให้ TikTok 
เล็งเห็นโอกาสในการพัฒนาแอปพลิเคชันเพื่อมุ่งไปสู่การท าธุรกิจแบบ Ecosystem ผ่านกลยุทธ์ทั้งหมด 3 
ด้าน คือ  

1. Content Diversification คือ การสร้างความหลากหลายให้กับ content 
เน้นเนื้อหาวิดีโอส้ันท่ีสามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้ใช้ในทุกกลุ่มอายุ  และมีเนื้อหาครบทุก
ประเภทความสนใจ  

Ref. code: 25636202030240DWK



14 
 

2. Monetization คือ การพัฒนาโมเดลเพื่อสร้างรายได้ให้กับ TikTok มากขึ้น 
ผ่านการขายโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงจะช่วยตอบโจทย์แบรนด์ต่าง ๆ และสร้างมิติใหม่ให้กับ
วงการdigital marketing ในไทยมากขึ้น 

3. Brand Safe คือ การพัฒนาด้านความปลอดภัยบนแพลตฟอร์มมากขึ้น  
เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับแบรนด์และผู้บริโภค  

นอกจากการเป็นแอปพลิเคชันท่ีให้ความบันเทิงแล้วในอนาคต  TikTok ยังมุ่ง
หน้าไปสู่การเป็นแพลตฟอร์มท่ีเชื่อมต่อทุกคนในสังคม มีการขยายรูปแบบคอนเทนท์ไปสู่การเรียนรู้ 
การให้ความรู้ ผ่านแคมเปญ # TikTok Uni ท่ีเปิดโอกาสให้ครู อาจารย์ นักการศึกษา และผู้เชี่ยวชาญใน
แขนงความรู้ต่าง ๆ  ร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการน าเสนอคอนเทนท์สาระความรู้ท่ีเป็นประโยชน์แก่ผู้คน  
จนเกิดเป็นปรากฏการณ์ความส าเร็จมากมาย ส่งผลให้ยอดวิวรวม # TikTok Uni สูงถึง 13.1 พันล้าน 
และการผลักดัน TikTok ให้เป็นพื้นท่ีส าหรับการท าตลาดดิจิทัลเพื่อตอบโจทย์ธุรกิจ โดยในปี พ.ศ. 2562 
ท่ีผ่านมา TikTok ได้เปิดตัว TikTok For Business แพลตฟอร์มการตลาดดิจิทัลเพื่อเพิ่มช่องทางให้กับ
นักการตลาดและผู้ประกอบการธุรกิจในการท าการส่ือสารทางการตลาด  โดยเร่ิมต้นจากการสร้าง
การรับรู้ (Awareness) การมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค (Engagement) และสามารถต่อ
ยอดไปถึงการพิจารณาเลือกซ้ือ (Consideration) ซ่ึงน าไปสู่การตัดสินใจซ้ือ (Conversion) แบบท่ีเรียกว่า 
Full-Funnel Marketing Solution อีกท้ังยังมาพร้อม โซลูชั่นแบบบริการตนเอง (Self-Serve 
Solution) เพื่อให้ผู้ท่ีลงโฆษณาสามารถบริหารจัดการโฆษณาได้ด้วยตนเองอย่างง่ายดาย  ซ่ึงจาก
การเปิดตัวก็ได้สร้างปรากฏการณ์มากมายท้ังการเพิ่มขึ้นของคอนเทนท์โฆษณาในรูปแบบวิดีโอส้ัน
สุดสร้างสรรค์รวมถึง Challenge MarketingและHashtag Marketing ท่ีน่าสนใจจากแบรนด์ดังมากมาย 
เช่น แบรนด์แฟชั่นชื่อดังในประเทศไทย อย่าง Pomelo ก็ได้ร่วมสร้างสรรค์แคมเปญท่ีได้รับความนิยม
จากการท าHashtag Challenge #walkwithpomelo ที่สร้างสถิติการตอบรับและการมีส่วน
ร่วมกับผู้บริโภคเป็นจ านวนมากในช่วงระยะเวลาไม่ถึง 1 อาทิตย์ และน าไปใช้ต่อยอดท าให้สร้างยอดขาย
สินค้าได้เทียบเท่ากับเมกะเซลล์ 11.11 บนช่องทางการขายแบบ E-commerce และในช่วงที่ผ่านมายัง
พบว่าแบรนด์ขนาดใหญ่และธุรกิจขนาดเล็ก กลาง ใหญ่ รวมถึงผู้ประกอบการและร้านค้าในประเทศ
ไทย ต่างเร่ิมหันมาทดลองใช้ TikTok เพื่อเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการกระตุ้นยอดขายสินค้าทาง
ออนไลน์และสร้างการรับรู้ไปยังกลุ่มคนรุ่นใหม่เพิ่มขึ้น  (TikTok Thailand, 2563) 

ส าหรับรูปแบบของเคร่ืองมือในการท าการตลาดภายในแอปพลิเคชัน  TikTok 
ได้มีการเปิดขายพื้นท่ีโฆษณาบน TikTok ตั้งแต่ปลายปี พ.ศ. 2562 ในรูปแบบการซ้ือโฆษณาแบบเหมา
พื้นท่ี และยิงโฆษณาตามพฤติกรรมและความสนใจของลูกค้า ผ่าน 5 รูปแบบ (Marketingoops,2563) 
ดังนี้ 
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1. Brand Takeover เป็นโฆษณาในต าแหน่งแรกก่อนเข้า Feed ซ่ึงจะเห็นโฆษณา
ทันทีท่ีเปิดใช้งาน 

2. Top View เป็นโฆษณาอยู่ในต าแหน่งแรกบนฟีเจอร์ For You โดยโฆษณา
รูปแบบนี้จะแสดงผลเป็นวีดีโอความยาวไม่เกิน 60  

3. In-Feed Ads เป็นโฆษณาท่ีจะขึ้นระหว่างคอนเทนต์ปกติ โดยอัตราส่วนทุก
คอนเทนต์ปกติ 4 คร้ังท่ีปัดดู จะแทรกด้วยโฆษณา 1 ชิ้น 

4. Hashtag Challenge เป็นรูปแบบการจัดแคมเปญ Challenge สร้างกระแสให้
ร่วมกิจกรรมบน TikTok ผ่านผู้น าเทรนด์คือเหล่าครีเอเตอร์ชื่อดัง 

5. Branded Effect เป็นสร้างสรรค์ Effect วิดีโอให้ผู้ใช้ได้ใช้บน TikTok สร้าง
การมีส่วนร่วมกับแบรนด์  

 

 
 
ภาพท่ี 2.2 ตัวอย่างรูปแบบการโฆษณาในแอปพลิเคชัน TikTok  
ท่ีมา: https://www.marketingoops.com/data/ TikTok -focus-on-ads-new-ecosystem-2020/ 
 
2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.2.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ 

Dharmesh Motwani (2557) ได้ศึกษา ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีการท าการตลาด
บนส่ือสังคมออนไลน์ (Customers’ Attitude towards Social Media Marketing) ผลวิจัยพบว่า 
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่มีการรับรู้เก่ียวและใช้ส่ือสังคมออนไลน์  ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีดีท่ีสุดในการ
ท าการส่งเสริมการตลาดของแบรนด์หากสามารถใช้ได้อย่างมีประสิทธิผล โดยส่ือสังคมออนไลน์ไม่
เพียงแค่ท าให้ผู้บริโภครับรู้เก่ียวกับแบรนด์แต่ผู้บริโภคยังชื่นชอบโฆษณาของแบรนด์ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ด้วยในขณะท่ีตัดสินใจซ้ือสินค้า และผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกต่อรูปแบบการท าการตลาด
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บนส่ือสังคมออนไลน์ กล่าวคือ ผู้บริโภคคิดว่าโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์มีความน่าสนใจ ทันสมัย 
ให้ข้อมูลครบถ้วน และมีปฏิสัมพันธ์มากกว่าเมื่อเทียบกับรูปแบบโฆษณารูปแบบเดิม  

สายฤดี พัฒนพงสานนท์ (2556) ได้ศึกษา การรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบน 
เฟชบุ๊กแฟนเพจและผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้วิธีการ
ส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจในระดับปานกลาง และมีทัศนคติเชิงบวกต่อวิธีการส่งเสริมการ
ขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจโดยมีระดับการเข้าร่วมอยู่ในระดับมาก โดยมีเหตุผลท่ีท าให้เกิดทัศนคติเชิง
บวกต่อการเข้าร่วมการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมากท่ีสุดเป็นอันดับ 1 คือ การร่วมกิจกรรม
ส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเร่ืองท่ี ไม่น่าอับอาย อันดับท่ี 2 คือ การส่งเสริมการขาย
บน เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นกิจกรรมท่ีน่าสนใจดึงดูดให้เข้า ร่วม และอันดับท่ี 3 คือ กิจกรรมส่งเสริม
การขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจให้ความบันเทิงและความสนุกสนาน และยังพบว่า การรับรู้วิธีการ
ส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านทัศนคติการ
เข้าร่วมและความตั้งใจซ้ืออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

Ni Putu Ananda Putri Pertam (2021) ได้ศึกษา บทบาทของทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่ออิทธิพลในการรับรู้การใช้งานและอิทธิพลส่ือออนไลน์ผ่านความตั้งใจต่อเนื่องในการใช้
งาน TikTok (The Role of User’s Attitude Mediating The Effect of Perceived Ease of Use 
and Social Influence towards The Continuance Usage Intention of TikTok) ผลวิจัยพบว่า
ทัศนคติของผู้ใช้งานเป็นตัวก าหนดถึงความตั้งใจต่อเนื่องในการใช้  TikTok กล่าวคือ ทัศนคติได้รับ
ผลกระทบจากการรับรู้การใช้งานและอิทธิพลของสังคม  

2.2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาด 
Abu Bashar (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ประสิทธิภาพของส่ือสังคมออนไลน์ในการ

ใช้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาด (Effectiveness of Social Media as a Marketing Tool : An 
Empirical Study) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อท่ีจะอธิบายและขยายความการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าจากกลุ่มผู้ท าแบบสอบถามมีการใช้
งานFacebookมากท่ีสุด มีการใช้งานอยู่ท่ี1-2ชั่วโมง และมีปัจจัยกระตุ้นให้เกิดการติดตามแบรนด์
หรือเข้าร่วมกับแบรนด์ในการกดติดตามเพจซ่ึงมีเหตุผลหลักมาจากการได้รับค าเชิญผ่านแบรนด์
หรือการโฆษณาท่ีมาจากการเชิญชวนจากเพื่อน และมีวัตถุประสงค์ของการใช้งานเพื่อติดต่อกับ
เพื่อนมากท่ีสุด และส่วนใหญ่มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการพิจารณาก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินค้า
หรือบริการ 

Duygu Firat (2562) ได้ศึกษาเร่ือง คุณค่าของการโฆษณาบนยูทูปและการ
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (YouTube advertising value and its effects on purchase intention) 
ผลวิจัยพบว่า ข้อมูลข่าวสารและความบันเทิงและความทันสมัยมีผลทางบวกต่อคุณค่าการโฆษณา
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ใน ยูทูป แต่อย่างไรก็ตามการรบกวนจากโฆษณาก็ยังส่งผลในเชิงลบด้วย  และจากศึกษายังพบว่า
ปัจจัยด้านคุณค่าในการโฆษณาบนยูทูปแตกต่างกันตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ด้วย  

พีรรัฐ วนาเฉลิม (2563) ได้ศึกษาเร่ือง การศึกษาเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด
ของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ผลวิจัยพบว่าสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด มีแนวทางการ
ส่ือสารทางการตลาดท่ีครบถ้วนในทุกช่องทางผ่านทางเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด  โดยมี
ประโยชน์ท่ีได้รับ คือ การสร้างช่องทางการรับรู้ข่าวสารต่อแฟนฟุบอล  การน าเสนอขายสินค้าท่ี
ระลึกของสโมสร การเพิ่มช่องทางจ าหน่ายสินค้าท่ีระลึกในส่วนออนไลน์  การสร้างความผูกพันกับ
แฟนบอลในรูปแบบต่าง ๆ  เช่น การจัดกิจกรรมพิเศษระหว่างแฟนบอลกับสโมสร และช่วยส่งเสริม
ภาพลักษณ์ของตราผลิตภัณฑ์ของผู้สนับสนุน 

2.2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแอพลิเคชัน TikTok  
สุชานันท์ อารีย์ราษฎร (2561) ได้ศึกษา อิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีต่อ

การเลือกใช้แอปพลิเคชันติ๊กต๊อก (TikTok)ของผู้ใช้งาน ผลวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง ซ่ึงมีสถานภาพเป็นนักเรียน นักศึกษา อายุ 20-25 ปี และส่วนใหญ่รู้จักแอปพลิเคชัน 
TikTok ผ่านช่องทางยูทูป โดยอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีด้านความคาดหวังจากการใช้งาน
ส่งผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชันซ่ึงเป็นผลมาจากความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้มีทักษะการเต้นหรือการแสดงได้เป็นอย่างดี  ในส่วนด้านอิทธิพลของสังคมก็ส่งผลด้วยเช่นกัน
จากการเลือกใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อตนเอง และด้านสิ่งอ านวย
ความสะดวกในการใช้งานพบว่าแอปพลิเคชัน TikTok มีการใช้งานท่ีสะดวก สามารถใช้สร้างความ
บันเทิงได้ทุกท่ีทุกเวลา และด้านการเข้ากันได้ของเทคโนโลยีส่งผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเค ชัน 
TikTok เนื่องจากเป็นแอปพลิเคชันท่ีมีความปลอดภัยท าให้เกิดความเชื่อมั่นในการใช้บริการ 

Qiyang Zhou (2562) ได้ศึกษาเร่ือง การเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคของ
การสร้างสรรค์วีดีโอสั้นและแลกเปลี่ยนบนแพลตฟอร์ม  กรณีศึกษาจาก TikTok และ Bilibili 
(Understanding User Behaviors of Creative Practice on Short Video Sharing Platforms- 
A Case Study of TikTok and Bilibili) ผลการวิจัยพบว่าผู้ใช้งานมีความอยากแบ่งปันข้อมูลและ
ความเห็น และผู้ใช้มีความชอบในการเลียนแบบและท าซ้ าคอนเทนท์หรือความคิดเห็นเห็นของผู้อ่ืน  
โดยผู้ท่ีเขียนข้อมูลหรือแสดงความเห็นมีแนวโน้มการแสดงออกใน การเรียนรู้เชิงบวกและการ
แบ่งปันทัศนคติ  

Yiran Su (2563) ได้ศึกษาเร่ือง การมีส่วนร่วมกับแฟน ๆ ใน 15 วินาทีต่อ การ
ท าการตลาดสร้างความสัมพันธ์ของนักกีฬาในระหว่างช่วงการแพร่ระบาดบน TikTok (Fan engagement 
in fifteen seconds: Athletes' relationship marketing during a pandemic via TikTok) ผลวิจัย
พบว่า จากการศึกษาโดยใช้วิธีวิจัยบนอินเทอร์เน็ตเพื่อค้นหาการใช้  TikTok ของนักกีฬาระหว่าง
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ช่วงการแพร่ระบาดของCOVID-19 ซ่ึงพบว่านักกีฬาท่ีมีการสร้างคลิปวีดีโอบน TikTok มีลักษณะ
ของความสนุกสนานและความชัดเจน ในขณะท่ีนักกีฬาน า TikTok มาใช้ เป็นการแสดงให้เห็นถึง
แพลตฟอร์มของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสามารถสร้างประโยชน์ในการบูรณาการเข้ากับกลยุทธ์การท า
แบรนด์ออนไลน์ได้ การส่ือสารผ่าน TikTok เป็นการเสนอให้เห็นถึงโอกาสส าหรับนักกีฬาในการ
แสดงออกความสัมพันธ์กับกลุ่มแฟน ๆ  การส่งเสริมคอนเทนท์ของแบรนด์ และการขยายไปสู่กลุ่ม
ฐานแฟนใหม่ ๆ ได้ นักกีฬาและนักฝึกสอนสามารถสร้างพลังในการคิดสร้างสรรค์คอนเทนต์
ส าหรับกลุ่มเป้าหมายเพื่อท่ีจะดึงดูดต่อความแปลกใหม่และกิจกรรมของนักกีฬาท่ีมากกว่าแค่ช่วง
เด่นของการแข่งและการสัมภาษณ์ 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้น ามาปรับใช้และก าหนดตัวแปรท่ีใช้ใน
การศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจผ่านแอปพลิเคชัน  TikTok 
ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 2.1 
สรุปตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 

ตัวแปร แหล่งอ้างอิง 
ทัศนคติ  
ด้านความคิด (Cognitive) Dharmesh Motwani (2557) 
ด้านความรู้สึก (Affective) Qiyang Zhou (2562) 
ด้านพฤติกรรม (Conative) Ni Putu Ananda Putri Pertam (2021),  

สุชานันท์ อารีย์ราษฎร (2561) 
การสื่อสารการตลาด  
Advertising พีรรัฐ วนาเฉลิม (2563), Duygu Firat (2562),  

Abu Bashar (2555) 
Sales promotion พีรรัฐ วนาเฉลิม (2563), Abu Bashar (2555) 
Personal Selling พีรรัฐ วนาเฉลิม (2563), Abu Bashar (2555) 
Public Relations พีรรัฐ วนาเฉลิม (2563), Abu Bashar (2555) 
Direct and Digital Marketing พีรรัฐ วนาเฉลิม (2563), Yiran Su (2563) 
 

จากตารางข้างต้น พบว่าที่ผ่านมามีการศึกษาวิจัยทัศนคติของผู้บริโภคที่มีการท า
การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ในภาพกว้าง หรือศึกษาส่ือออนไลน์ที่ได้รับความนิยมและด าเนิน
ธุรกิจมาหลายปีแล้ว เช่น Facebook และ Youtube โดยการศึกษาส่ือออนไลน์ใหม่ท่ีเพิ่งเกิดขึ้น
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แต่ได้ความนิยมยังมีจ านวนน้อย เช่น TikTok และการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคล้วนเก่ียวข้องใน
การส่งผลต่อพฤติกรรมจากการใช้งานในมุมมองของผู้บริโภคด้านเดียวแต่ยังไม่มีทัศนคติในด้าน
ของผู้ประกอบการ ผู้วิจัยจึงสนใจการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารทางการตลาด
ของธุรกิจผ่าน แอปพลิเคชัน TikTok เพื่อให้เข้าใจในทัศนคติในแง่มุมท่ีหลากหลายมากขึ้นจากท้ัง 
2ฝ่ังท่ีล้วนมีความสัมพันธ์กัน ซ่ึงงานวิจัยชิ้นนี้จะศึกษาผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ซ่ึงปัจจุบันยังไม่มี
งานวิจัยในหัวเร่ืองนี้ จึงเป็นท่ีมาของการต่อยอดความรู้สู่งานวิจัยชิ้นนี้  
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
การด าเนินการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวิธีการ

วิจัยในรูปแบบการเก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) แบบค าถามปลายเปิด 
(Open-end Question) จากกลุ่มเป้าหมายเพื่อการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทาง
การตลาดของธุรกิจผ่านแอปพลิเคชัน TikTok โดยผู้วิจัยมีการก าหนดรูปแบบของวิธีด าเนินการวิจัย
ดังขั้นตอนต่อไปนี้ 

3.1 กรอบแนวคิดงานวิจัย  
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูลและเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
3.4 วิธีการเก็บและรวบรวมข้อมูล  
3.5 การตรวจสอบคุณภาพและวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
จากการศึกษาแนวคิดและการทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในด้านทัศนคติของผู้บริโภค

และการสื่อสารทางการตลาด ผู้วิจัยสามารถน าข้อมูลด ังกล่าวมาปรับใช้ในการก าหนดกรอบ
แนวคิดการวิจัยเร่ืองทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจผ่านแอปพลิเค
ชัน TikTok โดยก าหนดทัศนคติมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของผู้ประกอบการผ่านแอปพลิเคชัน  
TikTok ออกเป็น 2 ตัวแปร ดังนี้ 

3.1.1 ทัศนคติของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านความคิด (Cognitive) ด้านความรู้สึก 
(Affective) และด้านพฤติกรรม (Behavioral)  

3.1.2 การส่ือสารทางการตลาด ประกอบด้วย โฆษณา (Advertising) การส่งเสริม
การขาย (Sales promotion) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ ์(Public Relation) และการตลาดตรงและการตลาดบนดิจิทัล (Direct and Digital 
Marketing) 
 
 
 

ตัวแปร    
การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจ
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok  
- Advertising 
- Sales promotion  
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ภาพท่ี 3.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

โดยกรอบงานวิจัยนี้อ้างอิงตัวแปรทัศนคติด้านความคิด (Cognitive) จาก Dharmesh 
Motwani (2557) ด้านความรู้สึก (Affective) จากสายฤดี พัฒนพงสานนท์ (2556), Qiyang Zhou 
(2562) ด้านพฤติกรรม (Conative) จาก Ni Putu Ananda Putri Pertam (2021) และตัวแปรการ
ส่ือสารการตลาด ด้าน Advertising จากพีรรัฐ วนาเฉลิม (2563), Duygu Firat (2562), Abu 
Bashar (2555) ด้าน Sales promotion, Personal Selling, Public Relations และ Direct and 
Digital Marketing จาก พีรรัฐ วนาเฉลิม (2563), Abu Bashar (2555) 

 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

ประชากรเป้าหมายในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ ผู้บริโภคกลุ่ม อายุ
ระหว่าง 15-38 ปี อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเป็นกลุ่มผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok ท่ีพบว่ามีการเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (TikTok Thailand, 2563) และผู้ประกอบการ
หรือนักการตลาดท่ีมีการท าการส่ือสารทางการตลาดของแบรนด์ทั้งในด้านสินค้าหรือบริการใน  
แอปพลิเคชัน TikTok  

ในการเลือกกลุ่มตัวอย่างผู้วิจัยใช้การเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อที่จะ
คัดเลือกผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีมีคุณสมบัติเหมาะสมกับงานวิจัย คือกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการใช้งาน แอปพลิเคชัน 
TikTok บนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนและอาศัย ท างานหรือศึกษา อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีการใช้งานเป็นประจ า คือ มีการเข้าใช้อย่างน้อย3วันต่อสัปดาห์และมีการใช้งานต่อเนื่อง
ในช่วงระยะเวลา3เดือนท่ีผ่านมา จ านวน 10 ราย และผู้ประกอบการท่ีมีบัญชีผู้ใช้ในแอปพลิเคชัน 
TikTok ท่ีมีจ านวนผู้ติดตามเติบโตอย่างต่อเนื่อง มีการสร้างคอนเทนท์ท่ีน่าสนใจอย่างสม่ าเสมอ 
และเคยใช้เคร่ืองมือในการท าการส่ือสารการตลาดในแอปพลิเคชัน TikTok จ านวน 2 ราย คือ แบรนด์ 
Jula’s Herb Thailand และแบรนด์ EatGuide  

ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแอปพลิเคชัน 
TikTok  
- ด้านความคิด (Cognitive) 
- ด้านความรู้สึก (Affective) 
- ด้านพฤติกรรม (Conative) 
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3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูลและเครื่องมือการวิจัย 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลในคร้ังนี้เป็นการใช้ค าถามในการสัมภาษณ์ในเชิงลึก  
(In-Depth Interview) ด้วยค าถามปลายเปิด (Open-ended question) ซ่ึงเป็นค าถามแบบกว้าง ๆ 
เพื่อให้เกิดการเรียนรู้และท าความเข้าใจในประเด็นท่ีต้องการศึกษาอย่างละเอียดจากผู้ให้สัมภาษณ์ท่ี
สามารถมีอิสระในการตอบค าถาม และการสัมภาษณ์นี้เป็นแบบก่ึงโครงสร้าง  (Semi-structure) 
ซ่ึงเป็นการสัมภาษณ์ท่ีไม่มีการจ ากัดกฎเกณฑ์ของค าถามและการวางล าดับของค าถามท่ีใช้ไว้ล่วงหน้า 
โดยใช้แนวค าถามท่ีดัดแปลงมาจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องของ Schiffman and Wisenblit 
(2006) เก่ียวกับทัศนคติ และ Kotler and Armstrong (2018) เก่ียวกับด้านการส่ือสารทางการตลาด 
โดยผู้ศึกษาจะท าการสัมภาษณ์ด้วยตัวเองท้ังหมดและพยายามถามค าถามท่ีน าไปสู่ประเด็นท่ีสนใจ
เพื่อให้ได้ค าตอบตรงตามวัตถุประสงค์และครบถ้วนสมบูรณ์  และจะมีการขออนุญาตในการใช้
อุปกรณ์บันทึกเสียงเพื่อบันทึกเสียงในระหว่างการสัมภาษณ์เพื่อใช้ในการถอดความได้อย่างถูกต้อง  
โดยแนวค าถามอยู่ในส่วนภาคผนวก ก 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (in-depth interview) จาก
กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok บนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนและอาศัย  ท างานหรือ
ศึกษา อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และติดต่อสัมภาษณ์ผู้ประกอบการหรือนักการ
ตลาดทางโทรศัพท์ โดยผู้สัมภาษณ์จะท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ถึงเดือนมีนาคม  
พ.ศ. 2564  
 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพและวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ผู้วิจัยจะเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ จดบันทึก และน าข้อมูลท้ังหมดท่ีได้มา
ท าการวิเคราะห์ ตีความตามกรอบแนวคิดการวิจัย และท าการเรียบเรียงและน าเสนอผลสรุปการ
วิจัยในรูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) เพื่อให้สอดคล้องต่อวัตถุประสงค์
ของงานวิจัยชิ้นนี้ และมีการเปรียบเทียบระหว่างผู้ให้สัมภาษณ์ท้ัง 2 กลุ่ม เพื่อให้ได้มาซ่ึงข้อมูลท่ี
ครอบคลุมท้ังฝ่ังผู้ประกอบการและผู้บริโภค 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
จากการเก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก  (In-depth Interview) แบบค าถาม

ปลายเปิด (Open-end Question) จากกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้ประกอบการ 
จ านวน 2 ราย และกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยใช้แอปพลิเคชัน TikTok จ านวน 10 ราย เพื่อศึกษาทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจผ่านแอปพลิเคชัน  TikTok โดยแบ่งหัวข้อได้ 
ดังนี้  

4.1 ข้อมูลเบ้ืองต้นจากกลุ่มตัวอย่าง 
4.2 ผลการวิจัย 
4.3 สรุปผลการวิจัย 
 

4.1 ข้อมูลเบื้องต้นจากกลุ่มตัวอย่าง 
 
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ตัวแทนจากผู้ประกอบการหรือนักการตลาดท่ีมีบัญชีผู้ใช้

ในแอปพลิเคชัน TikTok โดยมีแนวโน้มของยอดผู้ติดตามเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง และมีการสร้าง 
คอนเทนต์ท่ีน่าสนใจภายในแอปพลิเคชัน TikTok อย่างสม่ าเสมอ จ านวน 2 ราย และผู้บริโภคอายุ
ระหว่าง15-38 ปี อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีการใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok อย่างน้อย3วันต่อสัปดาห์ และมีการใช้งานต่อเนื่องในช่วงระยะเวลา 3 เดือนท่ีผ่านมา จ านวน 
10 ราย สามารถแบ่งออกดังนี้ 

กลุ่มตัวอย่างท่ี 1 ผู้ประกอบการ คือ แบรนด์ Jula’s Herb Thailand และแบรนด์ EatGuide  
กลุ่มตัวอย่างท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีรู้จักแบรนด์ Jula’s Herb Thailand และแบรนด์ EatGuide 

สามารถสรุปข้อมูลได้ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.1 
สรุปข้อมูลเบ้ืองต้นจากกลุ่มตัวอย่างกลุ่มท่ี 1 ผู้ประกอบการแบรนด์ Jula’s Herb Thailand 
และแบรนด์ EatGuide 

ล าดับ
ผู้ประกอบการ 

ต าแหน่งงาน แบรนด์ 

1 Brand Development Manager Jula’s Herb Thailand 
2 Creative Content EatGuide 

 
ตารางท่ี 4.2 
สรุปข้อมูลเบ้ืองต้นจากกลุ่มตัวอย่างกลุ่มท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีรู้จักแบรนด์ Jula’s Herb Thailand และ
แบรนด์ EatGuide 

ล าดับ
ผู้บริโภค 

เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ แบรนด์ท่ีรู้จัก 

1 หญิง 24 โสด Organizer Jula’s Herb Thailand 
2 เพศ

ทางเลือก 
16 โสด นักเรียน Jula’s Herb Thailand 

3 ผู้ชาย 24 โสด นักศึกษาปริญญาโท Jula’s Herb Thailand 
4 หญิง 22 โสด นักบัญชี Jula’s Herb Thailand 
5 หญิง 27 โสด ตัวแทนขาย Jula’s Herb Thailand 
6 หญิง 29 โสด Graphic Designer EatGuide 
7 หญิง 27 โสด Key Account EatGuide 
8 เพศ

ทางเลือก 
35 โสด Creative Content EatGuide 

9 หญิง 23 โสด QC Line Production EatGuide 
10 หญิง 33 โสด Marketing Officer EatGuide 
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4.2 ผลการวิจัย 

 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่าง (In-depth Interview) สามารถน ามาสรุปผลได้ 

2 ส่วน  คือ  กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของผู้ประกอบการ ประกอบไปด้วย แบรนด์ Jula’s 
Herb Thailand และแบรนด์ EatGuide และทัศนคติของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย ทัศนคติของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อแอปพลิเคชัน TikTok และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของผู้ประกอบการ
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ดังนี้ 

 
4.2.1 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของผู้ประกอบการ 

4.2.1.1 แบรนด์ Jula’s Herb Thailand 
(1) การโฆษณา (Advertising)  

การโฆษณาของแบรนด์ Jula’s Herb Thailand มีท้ังในส่วนรูปแบบ
ออฟไลน์และออนไลน์ ซ่ึงปัจจุบันการท าการตลาดออนไลน์จะใช้ช่องทางบนสื่อโซเซียลมีเดียคือ  
Facebook และ TikTok เป็นหลัก เนื่องจากสามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายได้
ชัดเจน กล่าวคือ แบรนด์จุฬาเฮิร์บเน้นการเข้าถึงกลุ่มคนต่างหวัดหรือตามหัวเมืองใหญ่ต่าง  ๆ ท่ีมี
ก าลังซ้ือและต้องการบริโภคสินค้าในกลุ่มดูแลผิวท่ีเป็นระดับPremium Mass โดยกลุ่มคนเหล่านี้มี
พฤติกรรมชื่นชอบการใช้ส่ือโซเซียลมีเดีย ชอบแสดงความคิดเห็นและแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร รวมทั้ง
อยากแสดงความเป็นตัวตนและเป็นผู้มีอิทธิพลต่อคนรอบตัว  

“ตอนนี ้เราเน้นท าการตลาดผ่านออนไลน์อย่าง  Facebook และ 
TikTok มากท่ีสุด เพราะสามารถตอบโจทย์ในการโชว์Power ability ของtarget ได้ดี ซ่ึง Twitter 
เคยลองท าแล้วแต่targetจะไม่ชัด เพราะตัวแพลตฟอร์มไม่สามารถโชว์ความEngage ส่งต่อเรื่อง
ตัวเองได้เทียบเท่า” 

“สินค้าหลักเราคือ ครีมซองท่ีขายอยู่ใน 7-11 เน้นจับกลุ่มตลาดล่าง
แต่ก็ยังไม่ล่างสุดเพราะสินค้าเราจะมีราคาสูงกว่าหากเทียบกับคู่แข่งในกลุ่มสินค้าเดียวกัน ” 

“เค้ามีพฤติกรรมอยากเป็นBrand endorsement ให้คนอ่ืน ชอบโชว์
ความสามารถ อยากจะอวดว่าเราใช้ของดี ส่วนมากลูกค้าจะออกมารีวิวสินค้าให้เราเอง” 

แบรนด์ Jula’s Herb Thailand ได้เร่ิมต้นท าการตลาดบนแอปพลิเคชัน 
TikTok ในช่วงการเกิดสถานการณ์การแพร่ของโรคระบาดCOVID-19 ในปีพ.ศ. 2563 เนื่องมาจาก
ในช่วงนั้นกลุ่มลูกค้าหลักของจุฬาเฮิร์บได้รับผลกระทบเป็นจ านวนมาก ท าให้การใช้แอปพลิเคชัน 
TikTok เข้ามามีบทบาทต่อกลุ่มคนเหล่านี้เพราะเป็นส่วนหนึ่งท่ีช่วยลดระดับความเครียดได้ดี  
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“เราเป็นแบรนด์ครีมซองเจ้าแรก ๆ ท่ีเข้ามาท าตลาดบน TikTok อย่าง
จริงจัง เร่ิมต้นท าประมาณเดือนเมษา ตอนโควิดปีท่ีแล้วค่ะ” 

ส าหรับจุดประสงค์หลักในการเข้ามาท าแอปพลิเคชัน TikTok ของแบ
รนด์ Jula’s Herb Thailand คือ ต้องการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ให้กับกลุ่มเป้าหมาย (Brand 
Awareness) ผ่านการสร้างสรรค์คอนเทนต์ในรูปแบบคลิปวีดีโอส้ัน โดยคลิปวีดีโอโฆษณาจะเป็น
การรีวิวสินค้าซ่ึงสอดแทรกคอนเทนต์ในการเล่าเรื่องที่เน้นสร้างความบันเทิง  ความสนุกสนาน 
ความตลก มากกว่าการขายสินค้าโดยตรงเพื่อท าให้คนท่ีดูรู้สึกสนใจและไม่รู้สึกว่าตั้งใจขายเกินไป  
ซ่ึงจะแตกต่างจากวีดีโอโฆษณาบนส่ืออ่ืน ๆ เช่น Facebook อย่างชัดเจน 

“จริง ๆ TikTok เร่ิมแรกก็มาจากการต้องการEntertain มีเต้น cover 
ท่ีเป็น core หลักเร่ิมต้นท าให้คนมาเล่นรู้สึกสนุก” 

“กลุ่มคนใน TikTok ค่อนข้างจะเปิดรับความบันเทิง ไร้สาระ จะชอบ
มาก อะไรก็ได้ ไม่ซีเรียส เน้นไร้สาระ จะชอบดูความไร้สาระของคนอ่ืน” 

“เราท า TikTok เพื่อสร้าง awareness ให้กับคน ไม่ได้ต้องการการขาย
ท่ีชัดเจน คือไม่ได้เห็นโฆษณาแล้วจะต้องไปซ้ือทันที แต่ต้องการย้ าให้ผู้บริโภคกลับมาเร่ือย ๆ และ
ไม่ได้hard sell คุณสมบัติชัดเจน” 

“ใน TikTok การท าคอนเทนต์จะมีความใส่มุก ใส่แก็กเล่นกับคนดูได้
มากกว่า” 

การท าคลิปวีดีโอจะเน้นการใช้เคร่ืองมือภายใน TikTok ท่ีใช้งานได้ง่าย
ในการท ามากกว่าการตัดต่อด้วยโปรแกรมภายนอก เพราะจากผลตอบรับของยอดการเข้าชม และ
การกดให้หัวใจพบว่าคลิปวีดีโอท่ีคนชื่นชอบไม่จ าเป็นต้องมีความสมบูรณ์ของภาพหรือเสียงเหมือนกับ
การท าโฆษณาในช่องทางอ่ืน เช่น Facebook และในการท าวีดีโอจะต้องมีความเข้าใจในการท า
ขนาดคลิปวีดีโอให้เหมาะกับแต่ละแพลต์ฟอร์มหรืออุปกรณ์ในการดูของผู้บริโภคด้วย 

“คลิปท่ีท าท่ีคนดูเยอะ คือไม่ได้ท าproductionดี ๆ เลย แต่เป็นการ
ท าบนมือถือ อันไหนท าproduction ดี ๆ กราฟฟิกตัดต่อเนี๊ยบ ๆ ในคอม คนจะดูน้อยกว่า” 

“เราใช้ function บน TikTok เลย เช่น Green screen effect ตัดต่อ
พื้นหลังออก คลิปท่ีถ้าทีมกราฟฟิกตัดต่อโดยใช้แอพล้วนเลย จะได้รับการตอบรับท่ีดีเพราะคนดูจะ
ถือว่าว้าวมากใน TikTok “ 

“เคยเอาคลิปจาก Youtube มาลงแต่ sizing ไม่ได้คือจะมีกรอบเห็น
ภาพไม่เต็มจอ คนก็ไม่ดูเพราะรู้สึกตั้งใจโฆษณา” 

ในส่วนของผู้ท าคลิปรีวิวในโฆษณาจะมีการใช้ผู ้มีอิทธิพลในสังคม  
(Influencer)และบุคคลท่ัวไป เช่น ทีมงานในบริษัท ในการรีวิวสินค้าหรือท าคอนเทนต์ต่าง ๆ โดย
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ไม่จ าเป็นต้องเป็นบุคคลท่ีมีชื่อเสียง โด่งดังหรือเป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง แต่ดูตามความเหมาะสมของ
คอนเทนต์เป็นหลัก 

“ในการท าคลิปมีท้ังทีมงานท าเอง คิดคอนเทนต์เองด้วย และมีการ
จ้างอินฟลูเอนเซอร์ด้วย โดยวางแผนคอนเซปคร่าว ๆ ก่อนว่าจะเลือกแบบไหน สไตล์ยังไง ส่วนมาก
จะไม่เน้นคนดัง เราไม่ได้ต้องการคนติดตามของอินฟลูเอนเซอร์มาดู  แต่เลือกคนที่เหมาะกับตัว
สินค้า เพราะสินค้าจะแยกกลุ่มอายุ คนใช้อยู่แล้ว” 

“การเลือกคนที่มารีวิว เราไม่ได้เลือกที่หน้าตาดีอย่างเดียว  เพราะ
หน้าตาดีในIG ก็ไม่ได้ดีใน TikTok อย่างแพนเค้กก็อาจจะไม่เหมาะกับplatformนี้ เพราะเคยลอง
ลงในเฟสแล้วคนบอกว่าอายุเยอะไป ไม่ตรงกับกลุ่มtargetรุ่นใหม่ที่อายุน้อย แต่จะเหมาะกับ
ออฟไลน์ IG หรือทางทีวีมากกว่า” 

นอกจากนี้เมื่อเปรียบเทียบระหว่างการท าคลิปวีดีโอโฆษณาใน TikTok 
และส่ือสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ  พบว่ามีความแตกต่างกัน กล่าวคือ การท าคลิปวีดีโอจะต้องท าแยกกัน
อย่างชัดเจนท้ังในรูปแบบการคิดคอนเทนต์เล่าเร่ืองและการตัดต่อ  ไม่ควรน ามาใช้ร่วมกัน 

“เคยเอาคลิปใน TikTok ไปลงแต่คนไม่ค่อยสนใจ เช่น ลงคลิปเต้น ๆ 
คนใน TikTok ชอบดู พอลงในเฟสคนไม่ชอบ คอมเม้นแง่ลบเชิงคลิปดูไม่มีสาระ คนในเฟสชอบเสพย์
ส่ิงท่ีดูมีประโยชน์ต่อชีวิตตัวเองมากกว่า ในIGก็ต่างเพราะ TikTok ดูได้เลยโดยไม่ต้องกดfollow” 

“เราต้องปรับcontent creative ให้เหมาะกับแต่ละแพลตฟอร์ม ทีม
ตัดต่อกราฟฟิกต้องมีการปรับตัวด้วย คือ ต้องท าเฉพาะ TikTok เลย” 

“บางคอนเทนต์ บางคลิป work ใน TikTok แต่ไม่workบนfacebook 
เช่น คลิปผู้ชายพิสูจน์หน้ามันท่ีถ่ายโดยใช้กล้องใหญ่” 

(2) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
นอกจากการท าคอนเทนต์ที่เพิ่มความคิดสร้างสรรค์และไม่เน้นการ

ขายสินค้าโดยตรง จะพบว่าภายในคลิปวีดีโอส่วนใหญ่มีการให้ข้อมูลส าคัญหรือส่ิงท่ีเป็นจุดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ รวมท้ังการย้ าถึงช่องทางการจัดหน่ายอย่างชัดเจนในทุกคลิปวีดีโอเพื่อสร้างให้ผู้ท่ีดูจดจ าถึง
สินค้าและรู้สึกถึงความสะดวกในการซ้ือได้ทุกท่ีทุกเวลา 

“ปกติในการท าคลิปจะมีการปิดการขายในตัวเองอยู่แล้ว  เช่น หาซื้อ
ได้ท่ี7-11 มีบอกราคาบ้าง” 

“คลิปรีวิวสินค้าจะเป็นมีการท าคอนเทนต์แนวbefore after เทียบให้
เห็นอย่างชัดเจนถึงประสิทธิภาพและจุดเด่นของสินค้า  แต่จะไม่ท าเกินจริงหรือโอเวอร์” 

Ref. code: 25636202030240DWK



29 
 

(3) การตลาดตรงและการตลาดบนดิจิทัล (Direct and Digital Marketing) 
รูปแบบการท าคอนเทนต์ในแบรนด์ Jula’s Herb Thailand จะมีความ

เฉพาะเจาะจงเพื่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจง โดยมีการน าข้อคิดเห็นต่าง ๆ หรือ
ค าถามท่ีมักจะเจอ หรือส่ิงท่ีคนเข้าใจผิดเก่ียวกับตัวสินค้าหรือเข้าใจไม่ถูกต้องมาท าคลิปวีดีโอเพื่อใช้
ส่ือสาร และท าให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ (Two-way Communication) 

“คลิปที่เราท าเพื่อบอกว่าโลชั่นซองใหญ่DD กับBBซองเล็ก ต่างกัน
ยังไง มาจากการท่ีอ่านคอมเม้นแล้วคนใช้ผิดเยอะ” 

“คลิปเปล่ียนซองใหม่ เราท าเพื่อบอกให้ลูกค้ารู้ว่าเราเปล่ียนแบบซอง
ใหม่แล้วเพราะลูกค้ามาถามว่าหาไม่เจอ อยู่ตรงไหน มีการใช้green screen 7-11 คนมาเม้นว่า
ท าไมไม่ใส่หน้ากากซ่ึงมันส่ือถึงความเป็นตัวตน ส่ิงท่ีเค้าคิดจริง ๆ “ 

“เอาส่ิงท่ีคนสงสัยอะไร relate ข้องเก่ียวกับชีวิตประจ าวัน daily life 
เอาส่ิงนั้นมาท าคลิปจะได้engageดีและกระตุ้นให้คนกลับมาแสดงความคิดเห็น พูดคุยกลับ” 

ส าหรับทิศทางในอนาคตทางแบรนด์มองว่าการท าตลาดใน  TikTok 
ยังคงมีความน่าสนใจและมีแนวโน้มท่ีจะท าการตลาดอย่างต่อเนื่อง และจากการเข้ามาใช้งานตั้งแต่
แรกเร่ิมจนถึงปัจจุบันรู้สึกว่าผลลัพธ์โดยรวมท่ีตั้งไว้เป็นไปในทิศทางท่ีดี  

“ตอนแรกรู้สึกได้น้อยกว่าท่ีคิด เพราะเราตั้ง KPI สูงไป แต่ถ้าเทียบกับ
ปัจจุบัน 1 ปีท่ีผ่านมา เกินคาดเทียบกับภาพรวมคนติดตาม คนengageท่ีเพิ่มสูงขึ้น กับทีมงานท่ีมี 
2 คน” 

“คิดว่ายังไปต่อได้ อย่างน้อย 3 ปี จนกว่าจะจบ covid เพราะท่ีผ่านมา
คนเข้ามาเล่นช่วงนี้เยอะมาก โตแบบก้าวกระโดดจากโควิด เรายังไม่มีการวางแผนล่วงหน้า แต่จะ
ใช้การดูเทรนต์ตามกระแส ณ ขณะนั้นมากกว่าประมาณ 1-2 เดือน เพราะเป็นonline platform 
ท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา” 

4.2.1.2 แบรนด์ EatGuide 
(1) การโฆษณา (Advertising)  

การโฆษณาของแบรนด์ EatGuide เป็นการท าการตลาดออนไลน์เพียง
อย่างเดียว โดยใช้ช่องทางบนสื่อโซเซียลมีเดีย คือ Facebook, Youtube, Instagram, Twitter และ 
TikTok โดยปัจจุบันได้เน้นการท าโฆษณาผ่าน TikTok เทียบเท่ากับช่องทางอ่ืน ๆ จากเดิมอย่าง
ชัดเจน โดยมีกลุ่มเป้าหมายหลักตั้งแต่วัยรุ่นถึงวัยท างาน ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีนิยมใช้ส่ือโซเซียลมีเดียต่าง ๆ 
และเร่ิมเน้นจับตลาดกลุ่มผู้หญิงมากขึ้น 

“ผมรู้จัก TikTok ตั้งแต่ช่วงแรก ๆ  ท่ีบูมเลย แต่แรก ๆ EatGuide ยัง
ไม่มีการท าการตลาดตรงนี้อย่างจริงจัง จะเป็นการลองท าคอนเทนเล่น ๆ มากกว่า” 
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“คิดว่ากลุ่มTargetท่ีดูมีทุกช่วงวัย อายุเฉลี่ยประมาณ 15-35 ปี ทุก
เพศ แต่อาจจะเน้นผู้หญิงเป็นหลักจากการใช้พิธีกรชาย” 

ส าหรับจุดประสงค์หลักในการเข้ามาท าแอปพลิเคชัน TikTok ของแบรนด์ 
EatGuide คือ ต้องการเพิ่มช่องทางการรับรู้ของแบรนด์ให้กับกลุ่มเป้าหมาย (Brand Awarness) 
ว่า EatGuide มีแอปพลิเคชัน TikTok และสามารถสร้างคลิปวีดีโอผ่าน TikTok ได้ แต่ในช่วงหลัง
ได้ปรับเปล่ียนรูปแบบไปสู่การท าคลิปวีดีโอท่ีมีคอนเทนต์เน้นรีวิวอาหารอย่างชัดเจนเพื่อตอบสนอง
ต่อพฤติกรรมความสนใจและตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น  

“ช่วงแรกลองท าทุกอย่างเลย เล่นดูว่าอาหารท าอะไรใน TikTok ได้บ้าง 
เช่น ออกไปรีวิวบ้าง ซ้ืออาหารเข้ามาบ้าง ใช้กระทะทอดขนมปัง ถ่ายเต้น ๆ ตามเพลง ท าhashtag 
challenge ตามกระแส เป็นแนวเต้น ๆ ตาม แต่มันไม่เวิร์คคนไม่ดูเลย ท าให้กลับมามองใหม่ว่า
จริง ๆ คนไม่ค่อยเข้าใจ ไม่get ว่าท าอะไร จริง ๆ คนมองEatGuideว่าเน้นอาหาร เลยมุ่งมาท าคอน
เทนต์เชิงรีวิวเลยดีกว่าครับ” 

“เพิ่มช่องทางให้คนรู้จักมากขึ้น เพราะการมีหลายช่องทางท าให้gain 
ลูกค้าจากเดิม เฟซ ยูทูป ได้ ง่ายต่อการขายงานลูกค้าด้วยครับ” 

รูปแบบการท าคอนเทนต์ของ EatGuide จะเป็นการรีวิวอาหารท่ี
แทรกบรรยากาศของความบันเทิง ความสนุกสนาน และความเป็นกันเองภายในคลิปวีดีโอการรีวิว
อาหาร และเลือกรีวิวร้านอาหารทั้งที่ก าลังอยู่ในกระแสนิยมและไม่ได้อยู่ในกระแสนิยม  โดย
รูปแบบคอนเทนต์มาจากการเก็บข้อมูลจากส่ืออ่ืน  ๆ  ท่ีได้รับการตอบรับท่ีดีจากผู้บริโภคมาปรับใช้  

“ท าคอนเทนต์ความยาวประมาณ1นาทีครับ  เพราะสั้นกว่านี ้เก็บ
รายละเอียดไม่หมด เน้นอาหารStreet เพราะคนชอบแนวดิบ ๆ ถ้ามีวิธีการท าได้ยิ่งดี คนชอบดูร้านที่บูม 
อยู่แล้ว คนจะดูเยอะ เช่น ร้านอาฟเตอร์ย า” 

“การท ารีวิวร้านที่ก าลังอยู่ในกระแส ในเทรนด์ ซูมวิธีการท าชัด ๆ 
เช่นแนวย า เข้ากับสถานการณ์ เทรนด์ มีเพลงท่ีสนุก แนวสนุกเห็นภาพท่ีเป็นไฮไลท์ให้อยากกดดู” 

“บางคลิปมีการใส่เพลงเป็นbackground เพราะมีฐานแฟนเพลงด้วย 
เลือกแบบใช้feeling หรือเพลงท่ีเก่ียวกับอาหาร เชิงข า ๆ แนว...ก็ชั้น

อ้วน เพราะชั้นหยุดกินไม่ได้….” 
นอกจากนี้เมื่อเปรียบเทียบระหว่างการท าคลิปวีดีโอโฆษณารีวิวอาหาร

ใน TikTok และส่ือสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ของ EatGuide เองพบว่ามีความแตกต่างกัน กล่าวคือ จาก
ลักษณะของแพลตฟอร์มของ TikTok ท่ีเน้นการท าคลิปส้ัน ๆ  มีความยาวจ ากัดท าให้การส่ือสารใน
คลิปต้องเป็นส่ิงส าคัญหรือน่าสนใจจริง ๆ  
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“ต่างจากการลงเฟส ยูทูป ถ้ายูทูปสามารถเจียดเวลาได้เยอะกว่า 
TikTok ครับ มีเวลาให้พูดรายละเอียดได้มากกว่า เน้นการถ่ายบรรยากาศ เน้นสัมภาษณ์เฉพาะ
ร้านเดียวหรืออาหารประเภทเดียวกันในคลิป  แต่ TikTok เราไปได้ทุกร้านที่น่าสนใจ  เน้นพูด
กระชับ เข้าใจง่าย เน้นการรีวิวGrap and go ท่ีง่าย ๆ ท าให้หลากหลายกว่าครับ” 

การท าคลิปวีดีโอของ EatGuide จะใช้โทรศัพท์มือถือในการถ่ายวีดีโอ
เพราะสะดวกและใช้งานง่าย มีการใช้เคร่ืองมือภายนอกในการตัดต่อเป็นหลักเพราะเคยใช้การท า
คลิปและตัดต่อท้ังหมดจากแอพพลิคชัน TikTok แล้วพบปัญหา รวมถึงเร่ืองการตัดต่อเสียงซ่ึงบาง
สถานท่ีไม่สะดวกในการพูดเล่ารายละเอียดหรือมีเสียงรบกวนซ่ึงส่งผลต่อความน่าสนใจในการดู  

“เร่ืองการตัดต่อคลิปใน TikTok เลย ยังไม่สะดวกในการน าไปใช้ตอ่ใน
ช่องทางอ่ืนครับ และมีผลต่อคลิปด้วย เช่น มีโลโก้ TikTok เคล่ือนไปมาบังโลโก้ Eat guide บังรูป
บรรยากาศอาหาร ท าให้การตัดต่อแยกข้างนอกดีกว่าครับ” 

“การพูดโซโล่รวดเดียวแล้วมาตัดต่อให้เป็นเสียงAmbientท่ีบรรยากาศ
นั้น ๆ คนก็จะรู้สึกว่าreal กว่า คนชอบอะไรท่ีreal คนดูอันท่ีเป็นAmbientอย่างเดียวมากกว่า” 

ในส่วนของผู้ท าคลิปรีวิวในโฆษณาจะไม่มีการใช้ผู้มีอิทธิพลในสังคม  
(Influencer) อ่ืน ๆ นอกเหนือจากพิธีกรหลักของรายการเองซ่ึงเป็นผู้มีอิทธิพลในสังคมอยู่แล้วมา
รีวิวอาหารหรือท าคอนเทนต์ เพราะแบรนด์ต้องการสร้างภาพลักษณ์ในรูปแบบเพจที่มีพิธีกรชาย
หน้าตาดีพูดรีวิวอาหารซ่ึงเป็นหนึ่งในจุดเด่นของ EatGuide ท่ีคนชื่นชอบ 

“การใช้อินฟลูก็มีผลต่อการเพิ่มคนคนดูครับ เพราะคนตามมาดูพิธีกร 
จะเม้นว่า พี่บอลมาแล้ว ต้าวอ้วน คนจะมารอดูเยอะขึ้น” 

“คลิป ASMR ต้องเป็นพี่บอลเท่านั้น และคนรู้จักมากขึ้นจากยูทูป” 
“ท าเพจเน้นความเป็น Cute boy รับพิธีกรชายเท่านั้น ลูกเพจหญิง

ตามความแบ๊ว ความคิ้วท์”  
(2) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 

ในส่วนการท าคลิปรีวิวโฆษณาอาหารท่ีมีผู้สนับสนุนจะมีผลต่อรูปแบบ
การสร้างสรรค์คอนเทนต์ต่าง ๆ ด้วย 

“เรามีการเขียน Story line ให้เข้ากับลูกค้าท่ีอยากจะtie in ด้วย เช่น 
ลูกค้าท่ีไม่ใช่แนวห้าง เค้าจะให้อิสระในการคิดคอนเทนต์ได้เองครับ  ถ้าลูกค้าใหญ่จะมีการวาง
คร่าว ๆ มาให้ ก็จะต่างกัน” 

(3) การตลาดตรงและการตลาดบนดิจิทัล (Direct and Digital Marketing) 
การท าคอนเทนต์ต่าง ๆ ในทุกคลิปวีดีโอจะมีการใส่ข้อมูลร้านอาหาร

และเขียนข้อความส้ัน ๆ ของจุดเด่นของร้านอาหารไว้ด้านล่างของคลิปวีดีโอ รวมท้ังในคลิปวีดีโอ
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จะเน้นการพูดเร่ิมต้นด้วยชื่อร้านอาหารและสถานท่ีตั้งเสมอ ซ่ึงมาจากการติดตามการแสดงความ
คิดเห็นในคลิปวีดีโอที่ผ ่านมาที่จะมีคนถามถึงชื ่อร้าน  สถานที่ตั ้งอยู่เป็นประจ า รวมทั้งการท่ี
Eatguide มีการท ารีวิวร้านอาหารท่ีก าลังเป็นท่ีนิยมท าให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์ในการแสดง
ความเห็นระหว่างผู้บริโภคเพิ่มขึ้น  

“ใน TikTok คลิปจะมีใส่ล้ิงรายละเอียดที่อยู ่ร้านมุมขวาบนทุกคลิป 
แรก ๆ คนไม่ได้สังเกตเลยจะถามทุกเม้นว่าท่ีไหนคะ ก็คิดว่าจะท าให้ท ายังไงให้คนหยุดถาม หลัง ๆ 
เราเลยพูดเปิด สถานท่ี ราคา ลงใน caption ด้วยแต่ปกติคนไม่ค่อยอ่าน caption ต้องพูดให้หมด
ให้ครบในคลิปเลย บางคลิปพูดแล้วคนก็ยังถามนะ แต่มันก็มีความน่ารักของคนดูที่จะมาช่วยเรา
ตอบค าถามแทนแอดมินด้วย” 

“ในคลิปที่รีวิวร้านดัง ส่วนใหญ่คนที่เคยกินก็จะมีมาคอมเม้นแชร์
ความเห็นกันมากขึ้นครับ ว่าเคยกินแล้ว อร่อยไม่อร่อย” 

ส าหรับภาพรวมผลที่ได้รับในการใช้แอปพลิเคชัน  TikTok เป็นไป
ในทางท่ีดีจากเดิมเนื่องมาจากการปรับเปล่ียนรูปแบบการท าคอนเทนต์รีวิวและจับกระแสเทรนด์
อาหารท่ีก าลังเป็นท่ีนิยมท าให้ยอดคนติดตามใน TikTok เพิ่มขึ้นจากตอนแรกอย่างชัดเจน และใน
อนาคตยังไม่มีการวางแผนการท าการตลาดใน TikTok ในระยะยาวเนื่องจากมีการเข้ามาของ
คู่แข่งอย่างอินสตาแกรมท าให้อาจจะต้องปรับเปล่ียนไปตามกระแสนิยมของคนด้วย  

“จากตอนแรกถึงตอนนี้ มีการเพิ่มขึ้นของคนติดตามจากเดิมชัดเจนครับ 
แต่ผมจ าตัวเลขไม่ได้ ด้วยการtie in TikTok ช่วยในทุกช่องทางให้คนมาตามเพิ่ม เช่นในยูทูป” 

“คนคอมเม้นเยอะขึ้น ดูเยอะขึ้นจากเดิมครับ รู้สึกว่าเรามาถูกทาง” 
“ยังไม่มีการวางแผนอนาคตในการท า TikTok ครับ แล้วตอนนี้IG ก็เข้า

มาท าเหมือนกันเลยมีเพลงให้ใส่ เรียกว่าReels อนาคตอาจจะกลายเป็นคู่แข่งได้โดยตรง เพราะ
ฐานลูกค้าคนใช้ User ของIGเยอะมากอยู่แล้ว” 

4.2.2 ทัศนคติของผู้บริโภค  
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภค  สามารถน ามา

สรุปและแบ่งผลออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแอปพลิเคชัน TikTok จากกลุ่ม
ตัวอย่างรวมกันท้ังหมด 10 ราย และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ซ่ึงผู้วิจัยแบ่งกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคออกเป็น 2 กลุ่มตาม
แบรนด์ของผู้ประกอบการ กลุ่มละ 5ราย ผลดังนี้ 
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4.2.2.1 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแอปพลิเคชัน TikTok  
ทัศนคติของผู้บริโภค มีองค์ประกอบ3ด้านด้วยกัน คือ ด้านความคิด 

(Cognitive) ด้านความรู้สึก (Affective) และด้านพฤติกรรม (Behavioral) โดยจากการสัมภาษณ์
สามารถสรุปข้อมูลได้ ดังนี้ 

(1) ด้านความคิด (Cognitive) 
1. การรับรู้โฆษณาระหว่างการใช้งาน 

ส าหรับรูปแบบโฆษณาท่ีเห็นในระหว่างดูคลิปวีดีโอหากมีการรับรู้
ถึงรูปแบบของคลิปเพื่อโฆษณาอย่างชัดเจนจากการเคยเห็นรูปแบบโฆษณาวีดีโอจากส่ือต่าง  ๆ  เช่น 
ส่ือโทรทัศน์หรือYouTube กลุ่มตัวอย่างจะท าการเล่ือนข้ามทันทีท่ีเห็น ในขณะท่ีบางส่วนรับรู้ได้
ว่าเป็นการโฆษณาแต่ไม่เล่ือนข้ามเพราะคอนเทนต์มีความน่าสนใจ  มีความสร้างสรรค์ หรือมีผู้มี
อิทธิพลท่ีติดตามมีส่วนร่วมอยู่ในคลิปนั้น ๆ  

“เห็นแล้วรีบปัดโดยเร็ว เวลามีช่วงเทศกาล 2.2 3.3” 
“ไม่ชอบดูก็เลือกท่ีจะปัดได้ แต่ถ้าโฆษณาเลยก็ปัดท้ิง มาดูคลิปไม่

ได้มาดูโฆษณา” 
“บางอันดูบางอันไม่ดู เป็นคน มีปัญหาผิวหน้าถ้ามีอะไรท่ีเก่ียวกับ

ปัญหาผิวหน้าก็จะดู ถ้าดูแล้วเว่อร์ก็ไม่ดูปัดท้ิงเลย” 
“ดูได้ถ้ามีคนท่ีชอบเป็นพรีเซนเตอร์ แต่ถ้าเห็นหลายรอบ หลัง ๆ 

จะมองผ่าน ๆ ไป” 
นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้และมีความเข้าใจว่าการดูโฆษณา

ใน TikTok มีความแตกต่างจากส่ืออ่ืน ๆ เช่น YouTube ท่ีมักจะมีโฆษณาคั่นระหว่างการดูคลิป
วีดีโอและมีเวลาบังคับในการดูก่อนจะท่ีกดข้ามได้  ในขณะท่ีการใช้งาน TikTok สามารถกดเลื่อน
ข้ามคลิปโฆษณาได้ทันที  

“กดskip ได้ถ้าแบบไม่น่าดู ร าคาญนิดหน่อยแต่เข้าใจว่าแอฟเริ่ม
ดังต้องมีโฆษณา และเหมือนมาแว๊บแรกตอนเร่ิมดูพอท าใจได้” 

“เห็นโฆษณาใน TikTok แล้วเฉย ๆ  ชินแล้วจากดูยูทูป แต่เมื่อก่อน
ไม่เยอะเท่านี้ค่ะ”  

ในส่วนของคลิปวีดีโอท่ีอยู่ในรูปแบบของโฆษณาแฝง กลุ่มตัวอย่าง
บางกลุ่มเลือกที่จะเลื่อนข้ามอย่างรวดเร็วเช่นกัน  เนื่องจากรับรู้ได้ถึงรูปแบบและลักษณะของ
โฆษณาแฝงหรือเคยเห็นมาก่อน ในขณะท่ีอีกกลุ่มเมื่อดูไปแล้วแต่ไม่รู้ว่าเป็นโฆษณาแฝงก็จะอดทน
ดูจนจบ เพราะคลิปวีดีโอก าลังจะจบแล้วไม่จ าเป็นต้องเล่ือนข้ามก็ได้และบางคอนเทนต์ก็น่าสนใจ 
ฟังแล้วไม่ได้รู้สึกว่าก าลังดูโฆษณา 

Ref. code: 25636202030240DWK



34 
 

“เคยดูแบบโฆษณาท่ีไม่ได้แสดงให้เห็นว่าขายของแต่แรก  ถ้าขาย
ของแต่แรกจะข้ามเลย” 

“ถ้าดูไปแล้วก็จะดูจนจบ อ่ะ ขายมา ขายมา” 
“คลิปขายลิปสติก ประมาณ15วิ ตอนแรกไม่รู้ ถึงจะเป็นคลิปขาย

ของแต่มันน่าสนใจ ไม่น่าเบ่ือ” 
“ดูจบนะ เป็นโฆษณาครีมท่ีคอนเทนตลก ๆ ไม่Hard sell”  

2. การรับรู้ท่ีมีต่อภาพลักษณ์แบรนด์ต่าง ๆ ท่ีมีการใช้ TikTok  
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่าง พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์

แบรนด์ท่ีรู้จักและเคยเห็นโฆษณาจากส่ือออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น Facebook, Instagram, Youtube 
ไม่มีความแตกต่างเมื่อได้เห็นใน TikTok แต่จะมีการรับรู้แตกต่างกันในแง่ของการลงโฆษณาว่าใน 
TikTok ดีกว่าเพราะสามารถเล่ือนข้ามโดยไม่ต้องดูได้   

“ไม่เปล่ียนนะ คนมองว่าแอฟสก็อย แต่คนดังก็มาเล่นหมดแล้ว ไม่
เก่ียวกัน แค่คิดว่าเขา ฉลาด ทันยุคทันสมัย มองหากลุ่มเป้าหมายใหม่ รู้สึกเหมือนกันในทุกช่องทาง 
แต่ข้อดีคือเป็นคลิปโฆษณาท่ีใส่คอนเทนท์แทรกไปกับการขายของได้  ไม่เหมือนyoutubeถ้าลง
โฆษณาก็คงไม่มีคนดู” 

“ไม่ต่างค่ะ คิดว่าเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการเข้ามาขายของ” 
“ไม่ต่างกันค่ะ เช่นLazada จะอยู่platformไหนก็เห็นposition

เหมือนกันbranding เดิม เหมือนเป็นหนึ่งในช่องทางการขาย ท่ีเค้าปรับไปตามทุกยุคทุกสมัย ลุย
ทุกตลาด” 

(2) ด้านความรู้สึก (Affective) 
1. ความรู้สึกก่อนใช้และหลังจากใช้แอปพลิเคชัน TikTok  

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ก่อนและหลังใช้แอป
พลิเคชัน TikTok รู้สึกต่างกัน ไม่เหมือนกับท่ีคาดคิดไว้ กล่าวคือ ก่อนเล่นมีความรู้สึกว่าคลิปวีดีโอ
มีคอนเทนต์น้อย ไม่มีความหลากหลาย จ านวนคลิปวีดีโอไม่มาก และไม่คิดว่าจะชอบใช้ แต่
ภายหลังใช้งานพบว่าคลิปวีดีโอมีจ านวนมาก มีคอนเทนต์หลากหลายรูปแบบ และรู้สึกชื่นชอบการ
ใช้แอปพลิเคชัน TikTok  

“ไม่เหมือน ตอนแรกคิดว่ามีคลิปไม่เยอะ แต่พอเล่นมีหลายแนวเลย” 
“รู้สึกว่าหลากหลายกว่าท่ีคิด มีตลก มีความรู้” 
“รู้สึกไม่เหมือนท่ีคิดไว้ ไม่คิดว่าจะติด ดูข า ๆ แค่จะเข้าไปดูอะไรท่ีดัง ๆ  
แต่เข้าไปมีหลายแง่มุม คอนเทนต์สนุกดี” 
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2. เหตุผลในการแชร์คลิปวีดีโอและชักชวนบุคคลอ่ืนระหว่างการใช้งาน 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่าง  พบว่า ในการใช้งานแอป

พลิเคชัน TikTok บางคนจะมีการแชร์คลิปไปยังกลุ่มเพื่อนทางส่ือโซเซียลมีเดียอ่ืน  ๆ โดยเฉพาะ
คอนเทนต์ท่ีรู้สึกชื่นชอบ ดูแล้วท าให้รู้สึกสนุกสนาน ซ่ึงมักจะเป็นคลิปวีดีโอเชิงตลก ข าขัน เพื่อ
แบ่งปันความรู้สึกท่ีมีต่อคลิปนั้นให้กับกลุ่มเพื่อนได้รู้สึกร่วมกัน โดยในการแชร์คลิปวีดีโอบางครั้ง
จะมีการชักชวนให้เพื่อนหรือบุคคลท่ีแชร์มาใช้งานด้วยเพราะหากไม่มีแอปพลิเคชัน  TikTok การดู
วีดีโอจะไม่สะดวก 

“มีชวนเพ่ือนบ้าง เพราะเวลาส่งคลิปให้ดูจะได้ดูง่าย ๆ อย่างมีเพื่อน
บอกไม่เล่นก็จะพูดชวน แบบมรึงไม่ได้ มรึงต้องเชื่อกรู เดี๋ยวจะติด” 

“มีบ้าง ให้เพื่อนในlineกลุ่ม แมสกรุ๊ป แนวตลก ข าอ่ะ ดูแล้วข า คลิป
ตลก ๆ แชร์ลงStory IG 

“ชอบแชร์นะ ในกลุ่มเพื่อน ไลน์กลุ่มเพื่อน คลิปแนวตลก ฮา ๆ “ 
3. เหตุผลในการกดให้หัวใจและการแสดงความคิดเห็นต่อคลิปวีดีโอ  

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่าง  พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการ
เลือกกดให้หัวใจคลิปวีดีโอท่ีมีคอนเทนต์ท่ีรู้สึกชื่นชอบเป็นพิเศษหรือรู้สึกดึงดูดใจ  โดยกดให้หัวใจ
ท้ังบุคคลท่ีเลือกติดตามและบุคคลท่ีไม่ได้เ ลือกติดตามขอแค่ถูกใจในขณะท่ีดู 

“กดอันที่ชอบแล้วอยากกลับมาดูอีก  เทคนิคต่าง ๆ ทั้งคนที่กด
ติดตามหรือไม่ติดตาม ถ้าอันไหนกดบ่อยก็จะเข้าไปฟอล” 

“กดหมดถ้าถูกใจ เช่น การท าใบตอง งานประดิษฐ์ใบตอง ชอบมาก” 
“กดแล้วแต่คน ชอบก็กด เลือกท่ีถูกใจถึงกด” 
“กดเยอะ ถ้าถูกใจกดตลอด อาจจะไม่ได้ติดตามก็กด” 
นอกจากการกดให้หัวใจแล้ว กลุ่มตัวอย่างบางคนยังมีส่วนร่วมใน

การร่วมแสดงความคิดเห็นในคลิปวีดีโอต่าง ๆ  ท่ีได้ดูด้วย เพราะหลังจากดูคลิปวีดีโอแล้วรู้สึกอยาก
มีส่วนร่วม ต้องการบอกเล่าความรู้สึกให้กับเจ้าของคลิปถึงความชื่นชอบและการสนับสนุนมากกว่า
การกดให้หัวใจ และเพื่อตอบค าถามหรือถามค าถามท่ีสนใจเพิ่มเติม 

“เคยเม้นคลิปช่างแต่งหน้าที่ชอบ เม้นสนับสนุน ช่างพูดว่าใคร
อยากดูอะไรต่อให้ช่วยเม้นบอกหน่อย”  

“เม้นเชิงให้ก าลังใจ เช่น คลิปท าใบตอง งานประดิษฐ์ ท่ีดูแล้วชอบ” 
“มีบ้าง เช่น รุ่นพี่ เรียนบัญชี ก็เข้าไปถามว่าเรียนท่ีไหนค่ะ ถ้าอยาก

ท าแบบนี้ได้ต้องท ายังไง เม้นคนท่ีชอบมาก ๆ “ 
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ในทางตรงข้างกลุ่มตัวอย่างบางส่วนไม่เคยแสดงความคิดเห็นใน
คลิปวีดีโอท่ีดู แต่จะชื่นชอบการอ่านความคิดเห็นในคลิปเท่านั้น ซ่ึงมักจะเป็นคอนเทนต์ท่ีก าลังเป็น
กระแสนิยม แนวเร่ืองราวชีวิต หรือคลิปวีดีโอท่ีเป็นเชิงตั้งค าถามขอความคิดเห็น ท าให้เกิดความรู้สึก
อยากเข้าไปติดตามความเห็นบุคคลอ่ืนว่าคิดเหมือนหรือต่างจากตัวเองหรือไม่  

“ไม่ค่อยเม้น แต่อ่านบ้าง เช่น พวกคลิปท่ีถามว่าคิดยังไง” 
“ชอบอ่านเม้นนะ พวกดราม่า เข้าdiscussอะไรกัน คนหลายกลุ่ม

เห็นไม่ตรงกัน ก็เข้าไปดูทิศทางของคนอ่ืน” 
“ชอบอ่านคอมเม้น อยากรู้ว่าคนอ่ืนท่ีดูคิดยังไง บ้างอันท่ีคิดว่าโดน

คนด่าแน่ ๆ ก็อยากรู้ว่าคนอ่ืนจะพูดยังไง” 
“อ่านคอมเม้นบ่อย โดยเฉพาะ คอมเม้นแปลก ๆ อ่านว่าคนอ่ืนคิด

ยังไง” 
4. ความรู้สึกท่ีมีต่อโฆษณาระหว่าง TikTok และ Youtube 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่าง  พบว่า ความรู้สึกที่มีต ่อ
โฆษณาระหว่างใน TikTok และ Yotube มีความต่างกัน กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกร าคาญ
โฆษณาท่ีเห็นใน TikTok น้อยกว่า Youtube เนื่องจากโฆษณาใน Youtube มีระยะเวลานานใน
การรอกดข้ามและมักจะมีโฆษณาคั่นกลางในคลิปวีดีโอระหว่างดู  ในขณะที่ใน TikTok สามารถ
เล่ือนข้ามคลิปโฆษณาท่ีไม่ต้องการดูได้เลย 

“ต่างนะ ใน Youtube มันบังคับเวลารู้สึกไม่ชอบ ใน TikTok เรา
ปัดข้ามได้เลยอ่ะ” 

“ TikTok ถ้าไม่ดูก็ปัดได้เลย Youtube ต้องรอskip” 
“โฆษณาใน Youtube น่าร าคาญกว่าเพราะมาคั่นตอนเราก าลังดู” 

(3) ด้านพฤติกรรม (Behavioral) 
1. การตัดสินใจเร่ิมต้นใช้แอปพลิเคชัน TikTok  

กลุ่มต ัวอย่างมีการตัดสินใจดาวโหลดและใช้งานแอปพลิเคชัน  
TikTok จากการเล่นโซเซียลมีเดียอ่ืน ๆ เช่น Facebook และ Instagram กล่าวคือ เห็นเพ่ือนหรือผู้มี
อิทธิพลทางสังคม เช่น ดารา นักร้อง ท่ีชื่นชอบและติดตามมีการแชร์คลิปวีดีโอจาก TikTok มาลง
ในส่ือ Facebook และ Instagram รวมท้ังผลจากสถานการณ์COVID-19 ท่ีรัฐบาลมีการประกาศ
ห้ามออกจากบ้านเป็นระยะเวลาหลายเดือนท าให้เป็นปัจจัยท่ีท าให้ลอง ใช้เพื่อสร้างความบันเทิง 

“เห็นดาราในIG ท่ีตามแชร์คลิป เลยตามไปดูว่าเขาท าอะไรกัน เลย
โหลด” 

“ดารา ชอบเล่นเอามาโพสในIG คนแชร์ในเฟสเลยสนใจ” 
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“รู้จักจากเพื่อนท่ีเล่น เห็นจากศิลปินเกาหลีท่ีตามลงคลิป แต่โหลด
เล่นจริง ๆ คือช่วงโควิครอบแรก” 

“โหลดช่วงโควิดปีที่แล้ว  เพราะคนโหลดเยอะแบบเป็นอันดับ1 
เห็นคนอ่ืนเต้น เล่น ๆ มีหลาย ๆ อย่างตลก ก็ลองบ้าง” 

2. ความถี่และช่วงเวลาในการใช้งาน 
กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ทุกวัน โดยส่วนใหญ่

ใช้งานในช่วงเวลาว่าง เช่น หลังจากตื่นนอนและหลังเลิกงาน เป็นต้น โดยมีระยะเวลาในการเข้าใช้
มากกว่า 5-10 นาทีต่อคร้ัง และใช้เวลามากกว่า 30 นาทีต่อวัน ขึ้นอยู่กับช่วงเวลาในการใช้งาน 

“เล่นทุกวัน ตื่นเช้ามาดู เข้าห้องน้ าก็ดู แว๊บเข้าห้องน้ าก็ดูนิดหน่อย 
หลังเลิกงานกลางคืนก็ดู” 

“เล่นทุกวัน 2 ชั่วโมงหลังเลิกงานจนนอน วันเสาร์ อาทิตย์ตื่นก็เล่น
เลย” 

“ดูตอนเช้า 15 นาทีก่อนไปอาบน้ า กลางคืนเล่นนานเป็นชั่วโมง ดู
จนหลับ” 

3. วัตถุประสงค์การใช้งาน 
วัตถุประสงค์การใช้งานหลัก คือ เพื่อคลายความเครียดและเพื่อหา

ความรู้เพิ่มเติมจากการดูคลิปวีดีโอท่ีให้ความบันเทิง ความสนุก และให้สาระความรู้เพิ่มเติมตรงกับ
ส่ิงท่ีสนใจ 

“ดูดาราเต้น สนุก ๆ ดูทริคแชร์การถ่ายภาพ ตามที่สนใจ คลาย
เครียด หาความรู้เพิ่ม” 

“ท้ัง Entertain สนุก เฮฮา ให้ความรู้ คลายเครียด” 
“ดูคนใน TikTok ฟัง Channel ท่ีคนมาเล่าเร่ืองให้ฟัง ดูอะไรตลก 

ๆ มีChallenge ใหม่ ๆ คลายเครียดดี” 
4. รูปแบบการใช้งาน 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่าง  พบว่า รูปแบบการใช้งาน
ส่วนใหญ่เป็นการเล่ือนดูคลิปวีดีโอเป็นหลักเพราะชอบดูวีดีโอมากกว่าการเป็นผู้สร้างคอนเทนต์  
ส่วนใหญ่เคยลงคลิปวีดีโอแล้วแต่รู้สึกว่าไม่ตรงกับความชอบและความถนัด  ซ่ึงส่ิงท่ีท าให้ตัดสินใจ
เป็นผู้ลงคลิปวีดีโอ มาจากความอยากรู้อยากลองและทดลองเล่นตามบุคคลท่ีชื่นชอบและวีดีโอท่ี
เป็นกระแสนิยมในขณะนั้น 

“ส่วนมากชอบดูมากกว่า มีลงคลิปตัวเองลิปซิงค์บ้าง แต่ไม่ได้คิด
อะไร เล่นข า ๆ อยากลอง” 
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“เป็นสายส่อง เขิน เพราะคิดว่าลงคลิปแล้วไม่ใช่ทาง คิดว่าคนท่ีลง
ต้องมีเร่ืองเล่าให้คนชอบ แล้วก็ท างานวิจัยไม่มีเวลาว่างคิดคอนเทนท์” 

“ปกติจะดูอย่างเดียว แต่เคยลองถ่ายคลิปท าอาหารช่วงกักตัวโควิด
ด้วย ลองท าตามคนใน TikTok “   

5. การติดตามผู้มีอิทธิพลทางสังคม (Influencer) 
การติดตามผู้มีอิทธิพลทางสังคมหรือInfluencer ในแอปพลิเคชัน 

TikTok นั้น มีอยู่ 2 แบบ โดยขึ้นอยู่กับการเล่นโซเซียลมีเดียของแต่ละบุคคล กล่าวคือ คนท่ีใช้ส่ือ
โซเซียลมีเดียอ่ืน ๆ อยู่แล้ว เช่น Instagram เป็นประจ าในการติดตามบุคคลท่ีชื่นชอบเมื่อเห็นว่า
บุคคลนั้นมีการแชร์คลิปมาจาก TikTok จะเข้าไปติดตามเพื่อดูคลิปวีดีโออื่น  ๆ ใน TikTok ด้วย 
แต่อาจจะกดติดตามหรือไม่ติดตาม และบางคนจะติดตามผู้มีอิทธิพลทางสังคมหรือInfluencer ท่ี
ชื่นชอบจากใน TikTok ก่อน แล้วจะเข้าไปกดติดตามบุคคลนั้น ๆ ใน Instagram  

“กดติดตามใน TikTok แล้วถึงไปตามในช่องทางอ่ืน แบบ IG” 
“ติดตามช่างแต่งหน้า ในIGและตามมา TIKTOK แต่ไม่กดตามนะ” 
“ชอบดูคนท่ีท าคลิปสอนภาษาอังกฤษ เห็นใน TikTok ก่อน แล้ว

ถึงไปตามในIG” 
6. ความรู้สึกท่ีมีต่อผู้มีอิทธิพลทางสังคม (Influencer)ท่ีติดตามดูคลิป

วีดีโอ  
กลุ่มต ัวอย่างชอบติดตามดูคลิปวีดีโอของผู้มีอิทธิพลทางสังคม  

(Influencer)ในระดับท่ีไม่จ าเป็นต้องมีชื่อเสียงโด่งดัง เป็นท่ีรู้จักหรือมีผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก แต่
จะเลือกติดตามจากความน่าสนใจของคอนเทนต์ในคลิปวีดีโอ 

“ใครก็ได้นะ เสียงพูดท่ีท าให้เรารู้สึกดึงดูด น่าสนใจท าให้อยากฟัง
จนจบ” 

“ชอบดูคนเต้น ๆ แต่ไม่ค่อยรู้จักว่าเป็นใคร” 
“คนท่ีตามไม่ได้ดังมากในทั่วไปค่ะ  แต่เขาดังในสิ่งที่เขาท า เช่น 

แบบกลุ่มคนท าบัญชี” 
7. เหตุผลท่ีชื่นชอบในการใช้งาน 

แอปพลิเคชัน TikTok มีรูปแบบการใช้งานท่ีง่าย โดยใช้นิ้วมือเล่ือน
เพื่อดูคลิปได้อย่างรวดเร็ว ท าให้สะดวกในการเล่ือนดูคลิปวีดีโอท่ีชอบและไม่ชอบ มีระบบการคัด
กรองและเลือกเฉพาะคลิปวีดีโอท่ีสนใจมาให้ดูอย่างต่อเนื่อง และมีรูปแบบคลิปวีดีโอส้ัน ๆ ส่ือสาร
เข้าใจง่ายและมีความรวดเร็วท าให้สามารถดูคลิปวีดีโอได้จ านวนมากและมีความหลากหลาย  และ
ลักษณะคลิปวีดีโอมีการใช้เคร่ืองมือของ TikTok ในการสร้างคอนเทนต์ท าให้รู้สึกสนุกมากขึ้น 
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“ฟีดไถง่าย มีแบบท่ีมันเลือกส่ิงท่ีเราสนใจมาให้ดูต่อเนื่องเลย” 
“มาเร็วไปเร็ว15นาทีดูได้หลายคลิปหลายคน มีเอฟเฟกต์ สนุก” 
“หลากหลายดี คลิปส้ัน ๆ คอนเทนต์รวบรัดตัดตอน ดูแล้วเข้าใจ

ง่าย เช่น คลิปแต่งหน้า ดู ปุ๊บ ๆ จบ สวยเลย 
4.2.2.2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจผ่าน

แอปพลิเคชัน TikTok  
ในการสัมภาษณ์จะแบ่งผู้ให้สัมภาษณ์ออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละ 5 ราย

ตามแบรนด์ของผู้ประกอบการซ่ึงผู้ให้สัมภาษณ์รู้จักและได้ดูคลิปวีดีโอของแบรนด์นั้น  ๆ ในแอป
พลิเคชัน TikTok มาก่อน โดยมีผลวิจัย ดังนี้ 

(1) แบรนด์ Jula’s Herb Thailand 
1. การรับรู้ท่ีมีต่อรูปแบบคอนเทนต์โฆษณา 

จุดเด่นของรูปแบบการโฆษณาของแบรนด์ Jula’s Herb Thailand 
คือการท าคลิปวีดีโอมีจุดประสงค์ในการรีวิวการขายสินค้าอย่างชัดเจน แต่มีรูปแบบของคอนเทนต์ท่ีมี
ความคิดสร้างสรรค์ สอดแทรกความบันเทิง ความตลก ท าให้คลิปวีดีโอมีความน่าดึงดูดใจในการดู 

“คอนเทนต์ขายของแต่น่าสนใจ” 
“คอนเทนชัดว่ารีวิวขายเลย ทาแล้วขาวเลย เห็นผลเลย ความ

สะดวก ราคาจับต้องได้ หาซ้ือง่าย ใน 7-11” 
“เคยเห็น ADS บ้าง ดูบ้างข้ามบ้าง แต่โดยรวมดูต่างจากแบรนด์อื่นท่ี

เน้นขายจริง ๆ จัง แต่อันนี้คอนเทนดูสร้างสรรค์กว่า” 
“เน้นโฆษณาเยอะ แต่ดูแล้วรู้สึกซ้ือง่าย 7-11 ก็มีขาย” 

2. ความรู้สึกท่ีมีต่อโฆษณา 
กลุ่มตัวอย่างรู้สึกชื่นชอบรูปแบบของโฆษณาในเชิงรีวิวเปรียบเทียบ

สินค้าก่อนและหลังการใช้ผลิตภัณฑ์ ท าให้รู้สึกและเห็นถึงผลลัพธ์จริงของผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน
และสามารถจดจ าคลิปวีดีโอบางคลิปได้ทันที โดยเฉพาะคลิปท่ีมีความตลก หรือมีเร่ืองราวท่ีเกี่ยวข้อง
กับชีวิตประจ าวันหรือเทศกาลต่าง ๆ  

“ปกปิดก็ท าคอนเทนสงกรานต์สาดน้ า  แบบครีมกันน้ า ทาขาเอา
น้ าสาด ท าให้เห็ดชัด ๆ ว่าดีจริง ข้างท่ีทากับไม่ทา ออกแนวตลกด้วย” 

“ชอบนะ ดูสมจริง ความท าให้ดู เช่น กันน้ าก็ฉีดน้ าให้ดูเลยว่ากัน
น้ าได้จริง” 

“ชอบความreal ของการท าคลิป ไม่ใช่ว่าล้างออกแล้วมาถ่ายใหม่” 
“จ าสโลแกนได้ค่ะ อันท่ีพูดว่าครีมแตงโม DD กับBB กันแดดสุดปัง” 
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3. ความรู้สึกท่ีมีต่อการใช้ผู้มีอิทธิพลในการโฆษณา 
ส าหรับการสร้างคอนเทนท์และคลิปวีดีโอ Jula’s Herb Thailand 

จะใช้ผู้มีอิทธิพลทางสังคม (Influencer) และบุคคลท่ัวไปในการสร้างสรรค์คลิปวีดีโอ ซ่ึงกลุ่มตัวอย่าง
บางส่วนได้ให้ความเห็นว่ารู้สึกดีต่อการใช้ผู้มีอิทธิพลทางสังคม (Influencer)ท่ีไม่จ าเป็นต้องมีชื่อเสียง
โด่งดัง หรือเป็นใครก็ได้ในการมารีวิวสินค้าเนื่องจากรู้สึกน่าเชื่อถือกว่าการใช้คนดัง  

“มี influ ไม่มีชื่อเสียง ท่ีขาว ๆ มาใช้ BB ทาแล้วขาว มีการให้
โลเคชั่น ซ้ือท่ีไหน” 

“คอนเทนไม่ต้องเอาคนสวย ๆ  มารีวิว ไม่ต้องเป็นคนดัง รู้สึกว่าคน
ดังหน้าดีอยู่แล้ว คนท่ัวไปท่ีรู้สึกว่าหน้าน่าจะเหมือนเราท าให้อยากใช้” 

“เข้าถึงง่าย มีอินฟลูรีวิวที่ไม่รู้จักแต่ดูเหมาะกับกลุ่ม target เห็น
ภาพจากคนท่ีมารีวิว” 

ในทางกลับกันกลุ่มตัวอย่างบางส่วนเมื่อดูโฆษณาแล้วจะนึกถึง
แพนเค้ก เขมนิจ ซ่ึงเป็นพรีเซนเตอร์ของแบรนด์ท่ีเคยเห็นตามส่ือโฆษณาในออนไลน์และออฟไลน์
อ่ืน ๆ มาก่อน แต่ใน TikTok ยังไม่มีการลงคลิปวีดีโอที่มีแพนเค้กเป็นผู้โฆษณาอยู่เลย  ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างบางส่วนนี้ชอบผู้มีอิทธิพลทางสังคม (Influencer) หรือดารา ศิลปินท่ีมีชื่อเสียงเป็นผู้ท า
รีวิวคลิปโฆษณามากกว่าเพราะท าให้รู้สึกน่าเชื่อถือและมีผลต่อความอยากซื้อผลิตภัณฑ์ภาย
หลังจากการดูคลิปวีดีโอโฆษณาใน TikTok  

“เห็นคลิปใน TikTok แล้วนึกถึงpancakeท่ีเคยเห็นในช่องทางอ่ืน 
แต่ในนี้ไม่เห็นนะ” 

“ดูแล้วยังไม่อยากซ้ือเพราะไม่เชื่อถือคนใน TikTok ถ้าแพนเค้กก็
น่าเชื่อถือกว่า” 

4. ความรู้สึกท่ีมีภายหลังการรับรู้โฆษณา 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่าง  พบว่า ภายหลังการดูคลิป

วีดีโอโฆษณาของแบรนด์ Jula’Herb Thailand ใน TikTok แล้ว บางส่วนรู้สึกอยากซ้ือสินค้ามาใช้
เพราะดูคลิปแล้วท าให้รู้สึกน่าลองใช้ บางส่วนท่ีเคยใช้สินค้าอยู่แล้วก็จะกลับไปซ้ือสินค้าตัวเดิมซ้ า  
หรือลองซ้ือสินค้าใหม่ท่ีเห็นจากโฆษณา  

“ตอนนี้ก็ใช้อยู่ค่ะ ชอบใช้ครีมซองอยู่แล้ว เพราะ 7-11 มีแต่เป็น
ซอง ไม่มีแบบหลอด ซ้ือทุกเดือนหมดแล้วก็ไปซ้ืออีก” 

“มี ดูแล้วอยากลอง แต่ของครีมเดิมที่ทาอยู่ยังไม่หมด  ถ้าหมด
อาจจะซ้ือลองค่ะ” 
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แต่บางส่วนให้ความเห็นว่าภายหลังดูโฆษณาแล้วยังไม่รู้สึกอยากซ้ือ
สินค้า เพราะเคยลองใช้ครีมซองมาก่อนแล้วรู้สึกไม่ชอบ แต่ก็มีแนวโน้มอยากลองซ้ือหากมีโอกาสท่ี
เหมาะสม 

“เคยลองใช้ครีมซองบ้างครับ แต่ยังไม่ชอบfeelingในการใช้ครีม
ซอง แต่ถ้าเกิดไปต่างจังหวัดแล้วลืมครีมก็อาจจะซ้ือของจุฬาเฮิร์ปเพราะจ าได้  แล้วก็ซื้อง่ายมีใน
เซเว่น” 

“ชอบแต่ยังconvinceให้ซ้ือเลยไม่ได้” 
5. ความรู้สึกท่ีมีต่อโฆษณาเมื่อเปรียบเทียบกับช่องทางอ่ืน ๆ  

เมื่อเปรียบเทียบการเห็นโฆษณาบนส่ืออื่น  ๆ กับ TikTok มีความ
แตกต่างกันอย่างชัดเจน กล่าวคือ ใน Facebook โฆษณาจะเน้นไปในรูปแบบของโฆษณาที่เป็น
ภาพมากกว่ารูปแบบวีดีโอและมีการเขียนบรรยายใต้ภาพของสินค้าท่ีมีรายละเอียดมากกว่า และ
คลิปวีดีโอส่วนใหญ่จะเป็นคลิปเดียวกันกับท่ีเห็นใน TikTok ท าให้เมื่อเห็นแล้วไม่อยากดูเพราะมัน
เหมือนกัน โดยหากเป็นคลิปวีดีโอรู้สึกชอบดูใน TikTok มากกว่าFacebook และสินค้าท่ีโฆษณา
ในเพจมีความหลากหลายกว่าใน TikTok  

“ในเฟส ท่ีเห็นหลัก ๆ จะเป็นรูป คือมีข้อความบอกสรรพคุณ บอก
จุดเด่น ราคามีบ้างไม่มีบ้าง มีรูปโลโก้เซเว่น ถ้าเป็นคลิปก็เหมือนกันแบบเอาจาก TikTok มาเลย 
เราก็เลือกดูใน TikTok มากกว่า” 

“รู้สึกว่าในเฟสโฆษณาครีมหลากหลายกว่า ใน TikTok จะเห็นแต่
แบบครีมแตงโม ขมิ้นด า แต่พวกครีมดาวเร่ือง ล าไยไรง้ีไม่มีนะ” 

6. ข้อเสนอแนะท่ีมีต่อการโฆษณา 
เมื่อได้ดูโฆษณาของแบรนด์ Jula’Herb Thailand แล้วกลุ่มตัวอย่าง

ได้ให้ค าแนะน าเพิ่มเติมจากจุดด้อยท่ีพบเห็นจากการดูโฆษณาเพราะอยากให้แบรนด์น าไปพัฒนา
และปรับปรุงเพื่อให้คลิปวีดีโอสามารถดึงดูดความสนใจได้มากขึ้นในอนาคต  

“เคยดูคลิปกันแดดท่ีบอกว่าใช้ได้กับทุกสภาพผิว แต่เอาจริง ๆ ผิว
เข้มใช้ไม่ได้ เคยลองใช้ของเพื่อนแล้วไม่รอดเลยรู้สึกว่าโฆษณามันยังเวอร์อยู่ตรงค าว่าแบบใช้ได้ทุก
สภาพผิว น่าจะเปล่ียน” 

“อยากเห็นแพนเค้กใน TikTok ด้วย หรือมีเสียงแพนเค้กพูด เพราะ
เราจ าเสียงได้ เหมือนเป็นเอกลักษณ์จุฬาเฮิร์ปท่ีเห็นผ่าน ๆ เราก็รู้ว่าโอเครแบรนด์นี้นะ” 
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(2) แบรนด์ EatGuide 
1. การรับรู้ท่ีมีต่อรูปแบบคอนเทนต์โฆษณา 

จุดเด่นของรูปแบบการโฆษณาของแบรนด์ EatGuide ในแอปพลิเค
ชัน TikTok จะมีรูปแบบการท าคลิปวีดีโอรีวิวอาหารส้ัน ๆ ไม่เกิน 1 นาที ถ่ายแล้วอาหารดูน่ากิน 
ให้ข้อมูลรายละเอียดไม่มากเกินไป และมีรูปแบบการน าเสนอแตกต่างจากการน าเสนอในสื่อ
ออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น Facebook และ Youtube 

“ภาพ เสียง ดูน่ากิน ชวนให้หิว คลิปมีถ่ายวิธีท าให้ ดูแล้วท าให้
รู้สึกน่ากินมากขึ้น เช่นบรรยากาศ ความสะอาด” 

“ใน TikTok คลิปไม่ยาวมาก บางอันดูจบบางอันไม่จบ เสียง
smooth อยากฟังต่อไปเร่ือย ๆ จนจบ” 

“ชอบใน TikTok เพราะกระชับ เร็วกว่า ปกติถ้าดูในYoutube จะ
กรอ ๆ ไปเร่ือย ๆ “ 

2. ความรู้สึกท่ีมีต่อโฆษณา 
กลุ่มตัวอย่างรู้สึกชื่นชอบและสามารถจดจ าคลิปวีดีโอได้ ซ่ึงความชอบ

ขึ้นอยู่กับชนิดของอาหารในการรีวิวด้วย กล่าวคือ คลิปรีวิวอาหารบางประเภทหากมีคนที่รีวิวกิน
อาหารให้ดูจะช่วยท าให้คลิปวีดีโอน่าสนใจ และอยากกินมากขึ้น และส าหรับอาหารบางประเภทมี
แค่ภาพ หรือวิธีการท าก็น่าสนใจแล้ว อาจไม่จ าเป็นต้องมีคนกินอยู่ด้วยก็ได้  

“ถ้ามีรีวิวท่ีถ่ายคนกิน แบบยัดแซลมอนเข้าปาก เคี้ยว จะท าให้
อยากกินมากขึ้นไปอีก” 

“มีคนรีวิวในคลิปก็จะท าให้จ าได้มากขึ้นว่ามาจากเพจนี้  หน้าตา
น่ารัก ไปกินกับผมนะครับ” 

“แล้วแต่อันบางอันต้องกินถึงจะรู้สึก  ต้องให้เห็น พวกชีส ยืด ๆ 
บางอันดูแค่วิธีการ ไอ้เช้น่ากิน อยากตามไปกิน ชอบดูขนมหวาน ของทอด อยากไป” 

“ชอบเห็นคนกินมากกว่าส่องอาหารค่ะ  เวลาเห็นใครกิน ถ้ามัน
อร่อยจริงมันดูออกว่ามันอร่อยหรือไม่อร่อย ถ้ามันอร่อยจริงก็ต้องมีจดlist หรือต้องส่ัง” 

นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างได้ให้ความเห็นเพิ่มเติมในด้านความรู้สึกท่ีมี
ต่อรูปแบบการรีวิวเมื่อเทียบกับแบรนด์รีวิวอาหารอ่ืน ๆ  โดย EatGuide มีความแตกต่างคือดูแล้ว
รู้สึกถึงความเป็นกันเอง ไม่ได้เป็นการรีวิวเชิงธุรกิจมากเกินไป   

“คนล่ะแนวกับวงในอ่ะ ดูเป็นคนธรรมดามากกว่า มีความCommercial 
แต่ไม่เท่าวงใน” 
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“ต่างจากคู่แข่ง แบบStarvingจะพลังเยอะกว่า ดูน่าตื่นเต้น วงในก็
จะดูโตพูดเยอะ ดูทางการไปหน่อย” 

“เทียบวงในแล้วต่างค่ะ Eatguide คนน าเสนอต่าง คนท่ัวไปดูง่าย
กว่า วงในดูแล้วไม่ค่อยget ค าพูดอินดี้เกิน ช่วงลงการตลาดหนัก ๆ ใคร ๆ ก็ว่าวงใน ๆ มันก็เป็น
ภาพจ าแต่เราไม่อิน” 

3. ความรู้สึกท่ีมีต่อการใช้ผู้มีอิทธิพลในการโฆษณา 
การสร้างคอนเทนท์และคลิปวีดีโอของ EatGuide จะมีพิธีกรหลัก

ของแบรนด์เป็นผู้สร้างสรรค์คอนเทนต์คลิปวีดีโอรีวิวอาหาร และไม่มีการใช้ผู้มีอิทธิพลทางสังคม 
(Influencer)อ่ืน ๆ ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างได้ให้ความเห็นว่าในการดูคลิปวีดีโอรีวิวอาหารหรือโฆษณา
อาหาร บุคคลท่ีมารีวิวจะเป็นใครก็ได้ ไม่จ าเป็นต้องเป็นบุคคลท่ีมีชื่อเสียงหรือมีความรู้ด้านอาหาร 
เนื่องจากคิดว่าบุคคลท่ีมีชื่อเสียงมักจะถูกจ้างมารีวิวท าให้ความน่าเชื่อถือน้อยลง และความอยากดู
จะขึ้นอยู่กับลักษณะของการน าเสนอเนื้อหาเป็นหลัก 

“อินฟลูไม่มีผลกับเรานะ ขึ้นกับภาพรวมของความน่ากินอ่ะ” 
“ใครก็ได้ท่ีกินแล้วดูอร่อย ท าให้เรากลืนน้ าลายตามได้ ไมจ่ าเป็นต้อง

มีชื่อด้านอาหาร ทุกคนสามารถเป็นนักชิมได้ ถ้าใช้อินฟลูมันคือการตลาด จ้างร้อยอร่อยล้าน ดูเป็น
ธุรกิจมากเกิน” 

“มีคนหล่อดูเพลิน ๆ แต่ถ้าเป็นอินฟลูดังก็ไม่โอ ความน่าเชื่อถือ
น้อยลง ถ้าหน้าใหม่ ๆ โอเครกว่า” 

4. ความรู้สึกท่ีมีภายหลังการรับรู้โฆษณา 
ความรู้สึกภายหลังการรับรู้โฆษณา พบว่าภายหลังการดูคลิปวีดีโอ

รีวิวอาหารแล้ว ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกสนใจในร้านอาหารท่ีได้ดู และอยากไปกินตามรีวิวเนื่องมาจาก
ร้านอาหารท่ีดูรีวิวเป็นอาหารท่ีชื่นชอบหรือเคยไปกินมาอยู่แล้ว  รวมท้ังรีวิวมีร้านท่ีตรงความสนใจ 

“อยากตามไปกิน หรือบางอันเคยกินไปแล้วก็ตามไปกินซ้ าเพราะดู  
หรือนึกถึงตอนท่ีเคยไปกินก็ไปกิน ของพวกใกล้บ้าน หรือตามโปรโมชัน” 

“อยากตามไปกิน ชอบดูขนมหวาน ของทอด อยากไป” 
“ชอบท่ีรีวิวอาหาร บางร้านไม่คิดว่าจะมีก็มี” 
“รู้สึกหิว ต้องไปตามกิน รู้สึกเหมือนเพื่อนมาแนะน าอาหาร” 

5. ความรู้สึกท่ีมีต่อโฆษณาเมื่อเปรียบเทียบกับช่องทางอ่ืน ๆ  
เมื่อเปรียบเทียบการเห็นโฆษณาบนส่ืออื่น  ๆ กับ TikTok มีความ

แตกต่างกัน กล่าวคือ รูปแบบของการเล่าเร่ืองมีความต่างกัน ในFacebook จะได้รายละเอียดของ
ร้านอาหารท่ีมากกว่าใน TikTok เนื่องจาก TikTok เป็นการเน้นเพื่อดูคลิปวีดีโอส้ัน ๆ ซ่ึงเน้นความ
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รวดเร็วท าให้มีเวลาจ ากัดในการเลือกการให้ข้อมูลเฉพาะส่ิงส าคัญเป็นหลัก  และ Youtube จะมี
ความต่างอย่างชัดเจนในด้านของความยาวของคลิปวีดีโอท่ีมากกว่าในการรีวิวท าให้เล่ือนข้ามเพื่อ
ฟังเฉพาะเนื้อหาท่ีต้องการ 

“ในเฟสจะมีท้ังคอนเทนต์และภาพ ใน TikTok ดูน่ากินกว่าในเฟส 
แต่ยังไม่ได้ข้อมูลเยอะ ต้องตามไปดูข้อมูลต่อในเฟส คอนเทนต์เน้นส้ัน ๆ เช่น เจ๊ดาปูดอง” 

“คอนเทนต์ใน TikTok ใช้การน าเสนอในรูปแบบนึง ในเฟสก็แบบนึง 
เปล่ียนการเล่าเร่ือง แต่เนื้อเร่ืองเดิม” 

“เทียบกับในเฟส TikTok มันเร็วกระชับดี ถ้าไปดู Youtube ก็จะ
กรอ ๆ ไปเร่ือย ๆ ยิ่งพูดยิ่งกรอ แบบฟังแล้วสรุปร้านอยู่ไหน” 

6. ข้อเสนอแนะท่ีมีต่อการโฆษณา 
เมื่อได้ดูโฆษณาของแบรนด์ EatGuide แล้วกลุ่มตัวอย่างได้ให้

ค าแนะน าเพิ่มเติมเพื่อน าไปพัฒนารูปแบบคลิปวีดีโอให้มีความน่าสนใจและแตกต่างมากขึ้นใน
อนาคต เช่นการเพิ่มความสนุกสนานหรือความตลกในการรีวิว  การใส่เพลงหรือเสียงประกอบเพื่อ
เพิ่มความน่าดึงดูดใจ เป็นต้น 

“พวกฟ้อน โบ๊ะบ๊ะ จังหวะตลก ๆ หน่อย อยากให้มีนิดนึง แบบ
คลายเครียดอีกหน่อยค่ะ” 

“การเล่าเร่ืองต้องดึงให้เราดูต่อได้ใน 15วิแรก เร่ืองเพลงก็มีผลนะ 
เร่ืองดีแต่เพลงไม่เข้าพวกก็ไม่น่าดู ต้องไปด้วยกันด้วย” 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของกลุ่มตัวอย่างข้างต้น สามารถแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์
ระหว่างการท าการส่ือสารการตลาดของผู้ประกอบการต่อผู้บริโภคท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  และ
ส่งผลท่ีดีต่อท้ัง 2 ฝ่าย กล่าวคือ ผู้ประกอบการมีการใช้การโฆษณาผ่าน TikTok เพราะเข้าใจถึง
ลักษณะของกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้งาน TikTok ในการดูคลิปวีดีโอเพื่อความผ่อนคลาย จึงน ามาสู่การใช้
โฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) ต่อกลุ่มผู้บริโภคให้เพิ่มมากขึ้น โดยใช้รูปแบบการ
ท าคอนเทนต์จากเคร่ืองมือต่าง ๆ ท่ีมีความโดดเด่นของ TikTok ในการสร้างสรรค์วีดีโอ ท าให้โฆษณา
มีความน่าสนใจและช่วยสร้างให้ผู้บริโภคจดจ าแบรนด์ได้ดียิ่งขึ้น  และเมื่อกลุ่มตัวอย่างเห็นวีดีโอ
โฆษณาแล้วจึงเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อโฆษณา คือรู้สึกน่าดึงดูดใจให้ติดตามดูจนจบโดยไม่มีการเล่ือน
ข้าม ซ่ึงแตกต่างจากการช่องทางอ่ืนท่ีโฆษณาอาจท าให้รู้สึกไม่พึงพอใจและเกิดความรู้สึกในเชิงลบ
ต่อ แบรนด์ด้วย รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภค
ให้เกิดปฏิสัมพันธ์ท่ีดีต่อกันมากขึ้นผ่านการใช้งาน TikTok ซ่ึงเป็นแอปพลิเคชันท่ีใช้งานง่าย มีความ
สะดวก ท าให้สามารถรับรู้และเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคได้ง่ายและรวดเร็ว  เช่น การกด
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ถูกใจคลิปท่ีชื่นชอบ การร่วมแสดงความคิดเห็นการตั้งค าถามจากการดูคลิปวีดีโอ ซ่ึงจะช่วยน าไปสู่
การสร้างกลยุทธ์เชิงธุรกิจท่ีมีประสิทธิภาพในอนาคตได้ดียิ่งขึ้น  
 
4.3 สรุปผลการวิจัย 

 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้ประกอบการที่มี

การใช้ กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในแอปพลิเคชัน TikTok จ านวน 2 ราย และกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
การใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok จ านวน 10 ราย สามารถน ามาสรุปประเด็นส าคัญได้ ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.3 
สรุปประเด็นหลักจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการ 

กลุ่มตัวอย่าง/ 
กลยุทธ์การ
สื่อสารทาง
การตลาด 

แบรนด์ Jula’s Herb Thailand แบรนด์ EatGuide 

การโฆษณา 
(Advertising) 

 

การท าโฆษณาใน TikTok นักการตลาดทั้งสองแบรนด์ต่างมีความเข้าใจใน
พฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีและรู้จักลักษณะของสื่อแต่ละรูปแบบท า
ให้สามารถเลือกสร้างคอนเทนต์ให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์ใน
การใช้การโฆษณาใน TikTok เพื่อเน้นการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ (Brand 
Awareness) ให้เข้าถึงและคลอบคลุมต่อกลุ่มผู้บริโภคมากที่สุด และเน้นการท า
โฆษณาในการใส่ความคิดสร้างสรรค์ มีความสนุกสนาน ความบันเทิงเพื่อดึงดูด
ความสนใจและไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความเป็นโฆษณามากเกินไปเมื่อเทียบกับ
โฆษณาช่องทางอื่น ๆ  ของแบรนด์ที่มีอยู่เดิม เช่น การใช้ Effect เพลงต่าง ๆ ที่มีใน 
TikTok หรือเลือกผู้มีอิทธิพลที่มีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์มากกว่าการใช้ศิลปิน
ดาราที่มีชื่อเสียงซึ่งอาจจะไม่เหมาะกับกลุ่มผู้บริโภคใน TikTok  

การขายโดย
พนักงานขาย 
(Personal 
Selling) 

การท าคลิปวีดีโอโฆษณาที่ดีจะต้องมีการสื่อให้
คนดูสามารถจดจ าได้ว่าสินค้าน้ันเป็นอย่างไร 
โดยการเลือกสื่อสารด้วยความกระชับ เข้าใจ
ง่าย แต่ได้ข้อมูลที่ส าคัญครบถ้วนและมีการ
เน้นย้ าถึงความสะดวกในการซื้อสินค้าที่เป็น
ช่องทางหลักในการขายอยู่เสมอ 

การท าคลิปโฆษณารีวิวอาหารและ
การท าคอนเทนต์เร่ืองราวในคลิป
ให้ เหมาะสมกับอาหารเป็นสิ่ ง
ส าคัญที่จะท าให้คนดูอยากดูคลิป
จนจบและตามไปกินอาหารที่ได้ดู
รีวิวด้วย  
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ตารางท่ี 4.3 
สรุปประเด็นหลักจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการ (ต่อ) 

กลุ่มตัวอย่าง/ 
กลยุทธ์การสื่อสาร

ทางการตลาด 

แบรนด์ Jula’s Herb Thailand แบรนด์ EatGuide 

การตลาดตรงและ
การตลาดบนดิจิทัล 

(Direct and Digital 
Marketing) 

 

ในการท าการสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ มีข้อดีในการที่แบรนด์สามารถรับ
ฟังความคิดเห็น หรือรับรู้ความรู้สึกจากกลุ่มผู้บริโภค และท าการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคได้โดยตรง (Two-way Communication) ซึ่งท าให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่
สามารถน าไปพัฒนากลยุทธ์ในการท าการตลาดเพื่อให้ตอบโจทย์และสร้าง
ความพึงพอใจต่อผู้บริโภคมากขึ้น เช่น ผลตอบรับของจ านวนคนดูที ่ได้ใน
โฆษณา การคอมเมนต์แสดงความคิดเห็นต่าง ๆ การถามค าถาม ซึ่งเป็นส่วน
ช่วยส่งเสริมให้เกิดการมีส่วนร่วมกับแบรนด์มากยิ่งขึ้นเพราะผู้บริโภครู้สึกถึง
การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์ และช่วยให้นักการตลาดเห็นถึงพฤติกรรม
และความชอบของผู้บริโภคใน TikTok ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ส่งผลให้ผลตอบรับทีไ่ด้
จากการใช้ TikTok มีแนวโน้มที่ดีต่อภาพรวมธุรกิจ เช่น มีจ านวนผู้ติดตามใน 
TikTok เพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง 

 
ตารางท่ี 4.4 
สรุปประเด็นหลักจากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้บริโภค 
องค์ประกอบ

ทัศนคติ 
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 

ทัศนคติด้าน
ความคิด 

กลุ ่มตัวอย่างส ่วนใหญ่ม ีทัศนคติเชิงบวกต่อการรับ รู้โฆษณาภายใน  TikTok 
เน่ืองจากรูปแบบคลิปวีดีโอโฆษณามีระยะเวลาสั้นกว่าหากเทียบกับช่องทางอื่น  ๆ 
เช่น โฆษณาบนYoutube และสามารถกดเลื่อนข้ามโฆษณาได้อย่างรวดเร็ว โดยไม่
ท าให้รู้สึกถูกบังคับ ประกอบกับรูปแบบของโฆษณาบน TikTok ส่วนใหญ่มีการ
สอดแทรกความคิดสร้างสรรค์ท าให้รู้สึกน่าสนใจ แตกต่างจากโฆษณาในช่องทางอื่น 
ๆ และกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์ที ่เข้ามาโฆษณาภายใน  TikTok 
เพราะมีความเข้าใจและรู้ถึงหลักของการท าธุรกิจว่าเป็นเรื่องปกติของการเพิ่ม
ช่องทางการตลาดใหม่ ๆ ตามกระแสนิยมของผู้บริโภค 
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ตารางท่ี 4.4 
สรุปประเด็นหลักจากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้บริโภค (ต่อ) 
องค์ประกอบ

ทัศนคติ 
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 

ทัศนคติด้าน
ความรู้สึก 

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกในด้านความรู้สึกดีหลังจากได้ลองใช้แอปพลิเคชัน  
TikTok แล้ว เน่ืองจากพบว่าภายใน TikTok ไม่ได้มีแค่คอนเทนต์วีดีโอในแนวการ
เต้นที่ได้เห็นจากกระแสนิยมเพียงอย่างเดียว แต่ยังมีความหลากหลายของคอน
เทนต์ประเภทต่าง ๆ  มากมาย และกลุ่มตัวอย่างยังมีทัศนคติเชิงบวกต่อการแบ่งปัน
คลิปวีดีโอที่รู้สึกถูกใจให้กับกลุ่มคนใกล้ชิด รวมถึงการชักชวนให้ลองมาใช้งานแอป
พลิเคชัน TikTok ด้วยกัน เน่ืองจากตนเองลองใช้งานแล้วรู้สึกชื่นชอบอยากให้คน
อื่นรู้สึกดีเช่นเดียวกัน นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติเชิงบวกต่อการ
แสดงความรู้สึกและความคิดเห็นของตนต่อคลิปวีดีโอที่ชื่นชอบด้วย  เน่ืองจากรู้สึก
ถึงการมีส่วนร่วมในคลิปวีดีโอและอยากบอกเล่าความรู้สึกของตนออกไป  

ทัศนคติด้าน
พฤติกรรม 

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok โดย
ตัดสินใจใช้งานจากคนใกล้ชิดและคนในสังคม คือกลุ่มเพื่อนและผู้มีอิทธิพลที่ชื ่น
ชอบ และการใช้งานสามารถตอบสนองต่อความต้องการในด้านการผ่อนคลาย
ความเครียดและด้านการเรียนรู้ได้เน่ืองมาจากรูปแบบของ TikTok ที่มีจุดเด่นใน
ด้านการคลิปวีดีโอสั้นที่มีความหลากหลายตรงความสนใจของแต่ละบุคคล มีการใช้
งานง่าย ท าให้ TikTok กลายมาหน่ึงในสื่อโซเซียลมีเดียที่มีอิทธิพลต่อการด าเนิน
ชีวิตประจ าวัน 
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ตารางท่ี 4.5 
การเปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของผู้ประกอบการผ่านแอป
พลิเคชัน TikTok ระหว่างแบรนด์ Jula’s Herb Thailand และ EatGuide 
กลุ่มผู้บริโภค/ 
การสื่อสารทาง

การตลาด 

ผู้บริโภคกลุ่มแบรนด์ 
Jula’s Herb Thailand 

ผู้บริโภคกลุ่มแบรนด์ EatGuide 

การรับรู้รูปแบบ
ของคอนเทนต์
ในการโฆษณา 

 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้เชิงบวกต่อโฆษณาทั้งสองแบรนด์ภายใน TikTok 
เน่ืองมาจากมีรูปแบบการท าคอนเทนต์โฆษณาที่มีความคิดสร้างสรรค์  มีการ
สอดแทรกความสนุกสนานในการเล่าเร่ืองและมีความแตกต่างจากรูปแบบคลิปใน
ช่องทางอื่น ๆ เช่น ความยาวของคลิปวีดีโอเพียง1นาที ท าให้ได้เน้ือหาและข้อมูลใน
เวลารวดเร็ว การใช้ภาพและเสียงที่ช่วยเพิ่มความน่าดึงดูดใจในการดูคลิปวีดีโอมาก
ขึ้นและท าให้กลุ่มตัวอย่างไม่กดเลื่อนข้ามถึงแม้จะเป็นโฆษณาเพื่อขายสินค้าหรือรีวิว 

ความรู้สึกทีม่ีต่อ
โฆษณา 

 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกชื่นชอบต่อโฆษณาเมื่อได้เห็น โดยกลุ่มตัวอย่าง
สามารถจดจ าและนึกถึงคลิปวีดีโอที่มีความโดดเด่นได้ทันที โดยเฉพาะคลิปโฆษณาที่
ให้ความรู้สึกเสมือนจริง หรือเป็นคลิปในเชิงตลก ขบขัน รวมถึงมีเรื่องราวเกี่ยวขอ้งกบั
ชีวิตประจ าวัน เช่น คลิปวีดีโอที่มีการเปรียบเทียบก่อนและหลังหรือท าให้รู้สึกเกิดภาพ
จินตนาการตามได้ 

ความรู้สึกทีม่ีต่อ
การใช้ผูม้ี

อิทธิพลในการ
โฆษณา 

 

การใช้ผู้รีวิวหรือบุคคลในการโฆษณา 
กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกทั้งเชิงบวกและ
เชิงลบ โดยในเชิงบวกกลุ่มตัวอย่างรู้สึก
ถึงความน่าเชื่อถือมากกว่าหากมีการใช้
บุคคลทั่วไปหรือผู้มีอิทธิพลในสังคมใน
ระดับต่ า (Micro Influencer) เน่ืองจาก
ให้ความรู้สึกถึงความเป็นบุคคลธรรมดา
ทั่วไปเหมือนกันท าให้รู้สึกเข้าถึงได้ง่าย 
ซึ่งตรงข้ามกับกลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้สึก
เชิงลบต่อการใช้บุคคลทั่วไปหรือผู้มี
อิทธิพลในสังคมในระดับต่ า  (Micro 
Influencer) เพราะการไม่เป็นที่รู้จักใน
วงกว้างท าให้ขาดความน่าเชื่อถือ 

การใช้ผู้ รีวิวหรือบุคคลในการโฆษณา 
ผู้บริโภคมีความ รู้สึกเชิงบวกต่อการใช้
บุคคลทั่วไปหรือผู้มีอิทธิพลในสังคมใน
ระดับต่ า (Micro Influencer) เน่ืองจาก
รู้สึก น่าเชื่อถือม ากกว่า  ซึ่ งบุคคลที่ มี
ชื่อเสียงมักจะได้รับการวา่งจ้างเพือ่การรีววิ
จากการมีกลุ่มคนติดตามจ านวนมากและ
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญภาพรวมความ
น่าสนใจของการน าเสนออาหารเป็นหลัก 
ท าให้บางคร้ังการมีคนรีวิวอาจจะไม่มีผล
ต่อการอยากดูคลิปวีดีโอ  
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ตารางท่ี 4.5 
การเปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดของผู้ประกอบการผ่านแอปพลิเค
ชัน TikTok ระหว่างแบรนด์ Jula’s Herb Thailand และ EatGuide (ต่อ) 
กลุ่มผู้บริโภค/ 
การสื่อสารทาง

การตลาด 

ผู้บริโภคกลุ่มแบรนด์ 
Jula’s Herb Thailand 

ผู้บริโภคกลุ่มแบรนด์ EatGuide 

ความรู้สึกทีม่ี
ภายหลังการ
รับรู้โฆษณา 

กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกเชิงบวกภายหลังการรับรู้โฆษณาท าให้มีแนวโน้มของ
พฤติกรรมที่จะบริโภคสินค้าในอนาคต ซึ่งเป็นผลมาจากการคลิปวีดีโอที่มีเอกลักษณ์
และมีความน่าดึงดูดใจซึ่งช่วยให้กลุ่มตัวอย่างสามารถจดจ าและนึกถึงผลิตภัณฑ์ได้
ทันที โดยหากกลุ่มตัวอย่างเคยบริโภคสินค้าอยู่แล้วก็มีแนวโน้มในการอยากบริโภคซ้ า 
และหากไม่รู้จักหรือไม่เคยบริโภคก็มีแนวโน้มในการอยากลองหากมีโอกาสเหมาะสม 

ความรู้สึกทีม่ีต่อ
โฆษณาเมื่อ

เปรียบเทียบกับ
ช่องทางอื่น ๆ 

กลุ่มตัวอย่างรู้สึกถึงความแตกต่างของการโฆษณาใน TikTok เมื่อเปรียบเทียบกับ
ช่องทางอื่นได้ เช่น Facebook, Instagram และ Youtube เน่ืองมาจากสื่อแต่ละ
ช่องทางมีลักษณะของการใช้งานไม่เหมือนกัน โดยมีการน าเสนอเน้ือหาเร่ืองเดียวกัน
แต่แตกต่างกันในรูปแบบการน าเสนอและการเล่าเร่ือง ซึ่งคลิปวีดีโอใน TikTok จะมี
ความต่างจากYouTube อย่างชัดเจน กล่าวคือ ระยะเวลาของคลิปวีดีโอใน TikTok 
จะเน้นวีดีโอความยาวสั้น ๆ ในขณะที่YouTube เป็นคลิประยะยาวและไม่มีการ
จ ากัดเวลา ท าให้คลิปใน TikTok มีเน้ือหากระชับ ได้ใจความส าคัญ มีความรวดเร็วใน
การดูท าให้กลุ่มตัวอย่างสามารถดูคลิปวีดีโอได้จ านวนมากและมีความหลากหลายใน
ระยะเวลาไม่นาน ในขณะที่เมื่อเปรียบเทียบกับFacebook จะเห็นว่าFacebookเน้น
การเขียนเพื่อบรรยายเล่าเร่ืองราวเป็นส่วนใหญ่โดยมีภาพหรือมีคลิปวีดีโอประกอบ 
และInstagram ที่เน้นการเข้ามาดูรูปภาพ การโพสรูปภาพต่าง ๆ  พร้อมค าบรรยายใต้
ภาพสั้นหรือยาวก็ได้ ไม่เน้นการโฆษณาในรูปแบบของวดีีโอ ซึ่งท าให้กลุ่มตัวอย่างเห็น
โฆษณาในรูปแบบความหลากหลายมากขึ้น โดยเฉพาะคลิปวีดีโอใน TikTok ที่ช่วย
สร้างความแตกต่างในการน าเสนอจากการฟังก์ชันการใช้งานที่ท าให้การสร้างสรรค์
คอนเทนต์ที่มีความสนุกสนานและสร้างกระแสนิยมได้อย่างรวดเร็ว 

ข้อเสนอแนะทีม่ี
ต่อการโฆษณา 

กลุ่มตัวอย่างมีการให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมต่อการท าโฆษณาของแบรนด์และมี
ความรู้สึกเชิงบวกหากข้อเสนอเหล่านี้นักการตลาดสามารถน าไปพัฒนาหรือ
ปรับปรุง ในอนาคต เน่ืองจากการมีความรู้สึกที่ดีต่อแบรนด์จึงอยากมีส่วนร่วมใน
การให้ค าแนะน าในสิ่งที่ชอบและไม่ชอบเพื่อท าให้อยากดูโฆษณามากขึ้นและมีคอน
เทนต์ที่ตรงความต้องการ ถูกใจและได้ความรู้สึกที่มากกว่าการโฆษณาเพื่อขาย
สินค้าเท่าน้ันแต่ยังได้ความบันเทิงเพื่อผ่อนคลายความเครียดด้วย  
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ตารางท่ี 4.6 
การเปรียบเทียบกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของผู้ประกอบการและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อ กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของผู้ประกอบการผ่านแอปพลิเคชัน TikTok  

กลยุทธ์การ
สื่อสารทาง

การตลาดของ
ผู้ประกอบการ 

รายละเอียดของกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดของผู้ประกอบการ 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อกลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาดของผู้ประกอบการ 

1) การโฆษณา 
(Advertising) 

การท ารูปแบบคลิปวีดีโอที่ เข้าใจกลุ่มผู้ใช้ 
TikTok ในแง่ของความต้องการดูคลิปวีดีโอ
เพื่อความบันเทิงและไม่ได้ต้องการเข้ามา
เพื่อดูโฆษณา ท าให้คอนเทนต์มีความคิด
สร้างสรรค์และความสนุกสนานในการเล่า
เรื่องและใช้เครื่องมือเฉพาะที่เป็นจุดเด่นบน 
TikTok ในการสร้างสรรค์ 

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณา
โดยสามารถรับรู้ได้ถึงความสร้างสรรค์และ
ความแปลกใหม่ และเมื่อได้เห็นโฆษณาแล้ว
ต่างรู้ สึกถึ งความน่าดึงดูดใจท าให้กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่กดเลื่อนข้ามถึงแม้จะ
ทราบว่าเป็นโฆษณาขายสินค้าหรือรีวิวก็
ตาม  

การใช้ผู้รีวิวหรือบุคคลในการโฆษณาเป็น
บุคคลทั่วไปหรือผู้มีอิทธิพลทางสังคมใน
ระดับต่ า (Micro Influencer) โดยเลือก
บุคคลที่ เหมาะกับคอนเทนต์ สินค้าและ
กลุ่มเป้าหมายเป็นหลักเพื่อสร้างให้คนดูเห็น
ความส าคัญของเนื้อหาคอนเทนต์ของสินค้า
มากกว่าการเน้นความนิยมหรือชื่อเสียงของ
ผู้รีวิว 

กลุ่มตัวอย่างเมื่อดูคลิปวีดีโอโฆษณาแล้ว
ต่างมีทัศนคติทั้งเชิงบวกและเชิงลบ โดยใน
เชิ งบวกกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ
ภาพรวมของคลิปวีดีโอมากกว่า โดยหากมี
ความน่าสนใจถึงจะไม่มีบุคคลในคลิปก็ยังดู 
ซ่ึงตรงข้ามกับกลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้สึกเชิง
ลบต่อโฆษณาเพราะผู้รีวิวไม่เป็นที่รู้จักในวง
กว้างท าให้ ดึงดูดใจน้อยลงและรู้ สึกไม่
น่าเชื่อถือ 

การกดถูกใจและจ านวนคนดูคลิปต่าง ๆ ใน 
TikTok ซ่ึงผู้ประกอบการน ามาใช้สร้างสรรค์
จุดเด่นโฆษณาที่ท าให้คนดูรู้สึกชื่นชอบและ
ติดตามดูคลิปวีดีโอต่าง ๆ ช่วยเพิ่มการรับรู้
ของแบรนด์ (Brand Awareness) เช่น คลิป
โฆษณาที่ ให้ความรู้ สึกเสมือนจริ งหรือมี
เรื่องราวเก่ียวข้องกับชีวิตประจ าวัน เทศกาล
วันส าคัญ กระแสนิยมต่าง ๆ เป็นต้น 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติเชิงบวก 
โดยมีความรู้สึกชื่นชอบต่อโฆษณาเมื่อได้
เห็น สามารถจดจ าและนึกถึงคลิปวีดีโอที่มี
ความโดดเด่นได้ทันที และบางคลิปวีดีโอ
สามารถกระตุ้นให้รู้สึกอยากบอกต่อและ
เกิดการแชร์คลิปวีดีโอต่อบุคคลอ่ืน  และ
ส่งผลไปยังจ านวนผู้ติดตามบัญชีที่สูงขึ้น 
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ตารางท่ี 4.6 
การเปรียบเทียบกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของผู้ประกอบการและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของผู้ประกอบการผ่านแอปพลิเคชัน TikTok (ต่อ) 

กลยุทธ์การ
สื่อสารทาง

การตลาดของ
ผู้ประกอบการ 

รายละเอียดของกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดของผู้ประกอบการ 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อกลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาดของผู้ประกอบการ 

 นักการตลาดมีการท าคลิปวีดีโอที่แตกต่าง
จากช่องทางอ่ืนอย่างชัดเจน โดย TikTok 
เน้นรูปแบบคลิปวีดีโอสั้นซ่ึงตรงกับความ
นิยมของผู้บริโภคในการชื่นชอบดูคลิปวีดีโอ 
โดยสร้างคอนเทนต์เน้นความบันเทิง  มี
รูปแบบไม่ทางการและมีความหลากหลาย
ของคอนเทนต์ รวมทั้งการให้เนื้อหาที่ชัดเจน 
เข้าใจง่ายในระยะเวลาสั้น ๆ เพื่อให้ผู้บริโภค
ได้รับข้อมูลที่ ต้องการสื่อได้เร็วท่ีสุดโดยไม่
รู้สึกร าคาญใจ 

กลุ่มตัวอย่างรู้สึกถึงความแตกต่างของการ
โฆษณาใน TikTok เมื่อเปรียบเทียบกับ
ช่องทางอ่ืน ๆ และมีทัศนคติเชิ งบวกต่อ
โฆษณาใน TikTok ที่ดีกว่าYouTube โดย
ใน TikTok สามารถกดเลื่อนข้ามโฆษณาได้
ทันที และรูปแบบของโฆษณาไม่ ไ ด้คั่ น
ระหว่ างการ ดูคลิ ปวี ดี โอท าให้ ไม่ เ กิ ด
ความรู้ สึกร าคาญใจต่อโฆษณาเหมือน
YouTube ซ่ึงส่งผลต่อความพึงพอใจในแบ
รนด์ของผู้กลุ่มตัวอย่างด้วย 

2) การขายโดย
พนักงานขาย 
(Personal 
Selling) 

การโฆษณาโดยใช้การสื่อสารด้วยความ
กระชับ เข้ าใจง่าย แต่ได้ข้อมูลที่ส าคัญ
ครบถ้วนและเน้นเอกลักษณ์ในการสื่อสารใน
ทุกคลิปเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดภาพจ าถึงความ
สะดวกในช่องทางการซ้ือสินค้าหรือช่อง
ทางการหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อบริโภคสินค้า
และบริการ 

กลุ่มตัวอย่างสามารถรับรู้และจดจ าคีย์เวิร์ด
ที่ผู้ประกอบการต้องการสื่อในคลิปโฆษณา
ได้ทั้งในรูปแบบเสียง ข้อความและรูปภาพ 
โดยเฉพาะช่องทางการขายและติดตาม ท า
ให้กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มของพฤติกรรมที่
จะบริโภคสินค้าของแบรนด์ในอนาคต  

3) การตลาดตรง
และการ ตลาด

บนดิจิทัล (Direct 
and Digital 
Marketing) 

 

นักการตลาดรับฟังความคิดเห็นผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาและมีการสื่อ สารพูดคุยโดยตรง
ต่อกลุ่มเป้าหมายอย่างสม่ าเสมอ และน าสิ่ง
ที่ผู้บริโภคถามหรือสงสัยมาสร้างเป็นคอน
เทนต์ อย่างสร้างสรรค์ในการท าคลิปโฆษณา
เพื่อสื่อสารกลับต่อความคิดเห็นของผู้บริโภค
ท าให้ เ กิดความรู้สึ กของการมีส่วนร่วม 
(Engagement) ระหว่าง แบรนด์และผู้บริโภค 

ภายหลังการ ดูคลิ ปวี ดีโอโฆษณากลุ่ ม
ตัวอย่างรู้สึกชื่นชอบและมีความรู้สึกที่ดีต่อ
แบรนด์ท าให้เกิดการเสนอแนะและอยากให้
ค าแนะน าเพิ่มเติมต่อคลิปวีดีโอที่ได้ดูเพราะ
รู้สึกอยากมีส่วนร่วมและเป็นส่วนหนึ่งใน
การพัฒนาแบรนด์ให้ดียิ่งขึ้น  
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บทที่ 5 
การอภิปรายผล 

 
ในส่วนนี้เป็นการอภิปรายผลการวิจัยเร่ือง ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารทาง

การตลาดของธุรกิจผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ซ่ึงได้วิเคราะห์เชื่อมโยงข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิง
ลึกของกลุ่มตัวอย่าง การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) โดยแบ่งได้ 5 หัวข้อ ดังนี้ 

5.1 การอภิปรายผล 
5.2 การน าผลการวิจัยมาใช้ประโยชน์ 
5.3 ข้อจ ากัดการวิจัย 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

5.1 การอภิปรายผล 
 
การอภิปรายผล แบ่งประเด็นออกเป็น3ส่วน คือ กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด

ของผู้ประกอบการ ทัศนคติของผู้บริโภค และการเปรียบเทียบกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของ ผู้ประกอบการ
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok มีรายละเอียดการอภิปรายผล ดังนี้ 

 
5.1.1 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของผู้ประกอบการ 

5.1.1.1 การโฆษณา (Advertising) 
จากการท่ีผู้ประกอบการเข้ามาใช้แอปพลิเคชัน TikTok ซ่ึงเป็นหนึ่งใน

ส่ือโซเซียลมีเดียใหม่ท่ีก าลังได้รับความนิยมและมีอิทธิพลต่อสังคมท าให้สามารถเพิ่มช่องทางเพื่อ
ขยายการส่ือสารของ แบรนด์ให้คลอบคลุมผู้บริโภคได้มากขึ้น โดยจากการเข้าใจในพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไปในการใช้ส่ือโซเซียลมีเดียท าให้ผู้ประกอบการสามารถใช้  TikTok ในการสร้าง
คลิปวีดีโอโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพ กล่าวคือ มีการสร้างคอนเทนต์โฆษณาที่มีความคิด
สร้างสรรค์ ความบันเทิงแตกต่างจากส่ือช่องทางอ่ืน ๆ  ท่ีมีอยู่ ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีดีต่อการ
รับรู้โฆษณามากขึ้นซ่ึงมีผลต่อการสร้างการรับรู้ต่อผู้บริโภคและส่งผลต่อแนวโน้มในการบริโภค
สินค้าในอนาคต ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของAbu Bashar (2555) ท่ีกล่าวว่า ประสิทธิภาพของ
ส่ือสังคมออนไลน์ในการใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดเป็นปัจจัยที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการ
ติดตามแบรนด์หรือเข้าร่วมกับแบรนด์ในการกดติดตามเพจและมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่วน
หนึ่งในการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ นอกจากนี้การท าโฆษณาท่ีสามารถดึงดูดใจให้ผู้บริโภคดู
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ได้โดยไม่เล่ือนข้ามและไม่เกิดความรู้สึกร าคาญใจจะท าให้ผู้บริโภคไม่เกิดทัศนคติเชิงลบต่อโฆษณา
ใน TikTok เหมือนกับโฆษณาบน Youtube ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Duygu Firat (2562) ที่
กล่าวว่า การรบกวนจากโฆษณาจะส่งผลในเชิงลบต่อคุณค่าของการโฆษณาบนยูทูป  

5.1.1.2 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
ในการท าโฆษณานอกเหนือจากการน าเสนอรูปแบบคอนเทนต์ของ

โฆษณาท่ีมีความน่าสนใจแล้ว การท าคลิปวีดีโอใน TikTok ซ่ึงมีระยะเวลาเพียง15-60วินาที ท าให้
ในการส่ือสารข้อมูลต่าง ๆ ในคลิปโฆษณาผู้ประกอบการต้องเลือกสารท่ีส่ือออกไปในรูปแบบต่าง ๆ ท่ี
เหมาะสม โดยพยายามส่ือสารให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ง่าย ในเวลารวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูล
และจดจ าสินค้าหรือบริการได้และสามารถน าข้อมูลไปใช้ในการเลือกบริโภคสินค้าหรือบริการใน
อนาคต ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของAbu Bashar (2555) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคมีการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งในการพิจารณาก่อนการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ นอกจากนี้การใช้แอป
พลิเคชัน TikTok ท่ีมีเคร่ืองมือช่วยสร้างเอฟเฟกต์ เสียงเพลงหรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ช่วยเพิ่มการ
จดจ าและการเน้นในส่ิงท่ีจะสื่อถึงสินค้าได้ในทุกคลิปวีดีโอได้น่าสนใจยิ่งขึ้น  เช่น ช่องทางการ
เข้าถึงสินค้าหรือบริการ เป็นเสมือนการเพิ่มช่องทางการส่ือสารในการขายสินค้าและบริการท่ีท าให้
เข้าถึงผู ้บริโภคมากขึ ้นเช่นกัน  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพีรรัฐ  (2563) ที่กล่าวว่าการใช้
เคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อส่ือสารทางการตลาดในทุกช่องทางจะท าให้แบรนด์ไ ด้ประโยชน์ในการ
สร้างช่องทางการรับรู้ข่าวสาร การน าเสนอขายสินค้าและการเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายในส่วน
ออนไลน์ 

5.1.1.3 การตลาดตรงและการตลาดบนดิจิทัล (Direct and Digital Marketing) 
จากการท่ีผู้ประกอบการเล็งเห็นถึงภายในแอปพลิเคชัน TikTok ท่ีเปิด

โอกาสให้ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้งานสามารถร่วมแสดงความคิดเห็น กดถูกใจ กดติดตามและแชร์คลิป
วีดีโอไปยังส่ือโซเซียลมีเดียอ่ืน ๆ  ได้ ท าให้เป็นหนึ่งในช่องทางส าคัญของแบรน์ท่ีจะใช้ในการรับฟัง
ความคิดเห็นและความต้องการของผู้บริโภคได้โดยตรง  รวมถึงการสื่อสารกลับในสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว (Two-way Communication) เพื่อสร้างให้เกิดการมีส่วนร่วม
ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคได้ใกล้ชิดกันมากขึ้น ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yiran Su (2563) 
ซ่ึงกล่าวว่าการส่ือสารผ่าน TikTok เป็นการเสนอให้เห็นถึงโอกาสในการแสดงออกความสัมพันธ์
กับกลุ่มผู้ท่ีชื่นชอบ และขยายไปสู่กลุ่มผู้ท่ีชื่นชอบกลุ่มใหม่ได้  ซ่ึงสอดคล้องกับผู้ประกอบการที่น า
ความคิดเห็นและค าถามท่ีผู้บริโภคอยากรู้มาเป็นแนวทางในการสร้างสรรค์คลิปวีดีโอเพื่อให้เกิด
ความดึงดูดใจมากกว่าการท าโฆษณาโดยท่ัวไปท่ีต้องการน าเสนอสินค้าหรือบริการเท่านั้น ส่งผลให้
เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีของแบรนด์ในการใส่ใจผู้บริโภคและสร้างความผูกพันท่ีมากยิ่งขึ้น  ซ่ึงสอดคล้อง
กับงานวิจัยของพีรรัฐ (2563) ท่ีกล่าวว่าการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อส่ือสารทางการตลาดใน
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ทุกช่องทางจะท าให้แบรนด์ได้ประโยชน์ในการสร้างความผูกพันและการส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
ตราผลิตภัณฑ์อีกด้วย 

5.1.2 ทัศนคติของผู้บริโภค 
5.1.2.1 ด้านความคิด (Cognitive) 

กลุ่มตัวอย่างสามารถรับรู้ถึงคลิปวีดีโอโฆษณาภายในแอปพลิเคชัน  
TikTok ได้ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Dharmesh Motwani (2557) ท่ีกล่าวว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีการรับรู้ถึงส่ือสังคมออนไลน์ว่าเป็นเคร่ืองมือในการท าการส่งเสริมการตลาดของแบรนด์  ท า
ให้เมื่อกลุ่มตัวอย่างได้เห็นโฆษณาต่างเข้าใจและรับรู้ได้ว่า  TikTok เป็นอีกหนึ่งเครื่องมือของแบ
รนด์ต่าง ๆ ส าหรับใช้ในการโฆษณาส่งผลให้ส่วนใหญ่มีทัศนคติเชิงบวกต่อการรับรู้โฆษณาบน 
TikTok จากการท่ีเคยชินกับโฆษณาในส่ือโซเซียลมีเดียอื่นมาก่อน  และประกอบกับการท าคอน
เทนต์โฆษณาบน TikTok เองท่ีมีความบันเทิงก็ยิ่งช่วยส่งเสริมให้โฆษณาใน TikTok สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้ง่ายยิ่งขึ้น 

5.1.2.2 ด้านความรู้สึก (Affective) 
ภายหลังที่กลุ่มตัวอย่างได้ใช้แอปพลิเคชัน  TikTok แล้วส่วนใหญ่มี

ความรู้สึกท่ีดีและช่ืนชอบการใช้งาน เนื่องมาจากความหลากหลายของคลิปวีดีโอท่ีสามารถเลือกดู
ได้ตรงตามความต้องการ และมีคอนเทนต์ประเภทต่าง ๆ ท่ีแปลกใหม่และน่าสนใจ โดยหากคลิป
วีดีโอใดเป็นท่ีรู้สึกชื่นชอบจะมีการชักชวนเพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิดให้มาร่วมใช้งานและแบ่งปันคลิป
วีดีโอด้วยกัน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Qiyang Zhou (2562) ท่ีกล่าวว่าผู้ใช้งาน TikTok มีความ
อยากแบ่งปันข้อมูลและความเห็น และมีแนวโน้มการแสดงออกในการเรียนรู้เชิงบวก ซ่ึงแนวโน้ม
การแสดงออกในการเรียนรู้นั้นเกิดขึ้นจากการท่ีกลุ่มตัวอย่างเมื่อเข้ามาใช้งานแล้วพบว่า TikTok ไม่ได้
เป็นเพียงแค่แอปพลิเคชันตามกระแสนิยมในการเต้นหรือร้องเพลงเท่านั้น  แต่ยังมีการพัฒนา
ประเภทของคอนเทนต์ท่ีมีความทันสมัยซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อการเรียนรู้ผ่าน คลิปวีดีโอสั้นรูปแบบ
ใหม่ส่งผลต่อการมีทัศนคติเชิงบวกต่อการแสดงความรู้สึกและความคิดเห็นของตนต่อคลิปวีดีโอท่ี
ชื่นชอบด้วย 

5.1.2.3 ด้านพฤติกรรม (Behavioral) 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการตัดสินใจในการเร่ิมต้นใช้งาน TikTok จาก

เพื่อนหรือบุคคลในสังคมท่ีตนเองชื่นชอบหรือติดตาม และเมื่อได้ทดลองใช้ต่างพบว่าแอปพลิเคชัน  
TikTok มีการใช้งานง่าย สะดวก สามารถเข้าถึงได้ทุกท่ีทุกเวลา ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการใช้งาน
ต่อเนื่อง เป็นประจ า ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ni PuTu Ananda Putri Pertam (2021) ท่ีกล่าว
ว่าทัศนคติของผู้ใช้งานเป็นตัวก าหนดถึงความตั้งใจต่อเนื่องในการใช้  TikTok โดยทัศนคติจะได้รับ
ผลกระทบจากการรับรู้การใช้งานและอิทธิพลของสังคม และเนื่องจากความสะดวกในการเชื่อมโยง
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ข้อมูลและการแชร์คลิปวีดีโอไปยังส่ือโซเซียลมีเดียอ่ืน  ๆ  ได้อย่างง่ายดายยังท าให้กลุ่มตัวอย่างรู้สึก
ว่า TikTok กลายมาส่ือโซเซียลมีเดียท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้ชีวิตประจ าวัน  ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ สุชานันท์ อารีย์ราษฎร (2561) ท่ีกล่าวว่าอิทธิพลการยอมรับเทคโนโลยีต่อการเลือกใช้แอป
พลิเคชัน TikTok ของผู้ใช้งานเป็นผลมาจากอิทธิพลในด้านต่าง ๆ  เช่น บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อตนเอง 
ด้านส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งานและด้านความเข้ากันได้ของเทคโนโลยีท่ีกลุ่มตัวอย่างเมื่อ
ใช้งานแล้วรับรู้ถึงความปลอดภัยของข้อมูลและมีความเชื่อมั่นในการใช้งาน  TikTok  

5.1.3 กลยุทธ์การสื ่อสารทางการตลาดของผู้ประกอบการและทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของผู้ประกอบการผ่านแอปพลิเคชัน  TikTok  

5.1.3.1 การโฆษณา (Advertising) 
จากการท าโฆษณาของผู้ประกอบการภายในแอปพลิเคชัน  TikTok 

พบว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่างได้ดูสามารถเข้าใจและรับรู้ในส่ิงท่ีผู้ประกอบการต้องการจะส่ือสารได้เป็นอย่าง
ดี และกลุ่มตัวอย่างก็มีการตอบรับต่อโฆษณาในเชิงบวกด้วยเช่นกัน  ซ่ึงผู้ประกอบการหรือแบรนด์
ได้น าเสนอรูปแบบคลิปวีดีโอโฆษณาโดยมีท่ีมาจากการศึกษาความต้องการและพฤติกรรมท่ีแท้จริง
ของผู้ใช้งานในแอปพลิเคชัน TikTok ท าให้เกิดการสร้างคอนเทนต์ท่ีสนุกสนาน มีความตลกขบขัน 
เพราะรู้ว่าผู้ใช้งานใน TikTok ต้องการเข้ามาดูคลิปวีดีโอเพื่อความบันเทิงและลดความเครียด  หรือ
จากไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ท่ีต้องการความรวดเร็ว ท าให้การท าคลิปวีดีโอต้องมีเวลาที่สั้นกว่า
ท่ัวไปในขณะท่ีต้องมีเนื้อหาและภาพรวมท่ีสามารถดึงดูดความสนใจ  ส่งผลให้การท าคลิปวีดีโอใน 
TikTok มีจุดเด่นในเนื้อหาท่ีกระชับ เข้าใจง่าย ท าให้กลุ่มตัวอย่างไม่กดเล่ือนข้ามคลิปวีดีโอท้ังท่ีรู้
ว่าเป็นการโฆษณา ซ่ึงจุดนี้เป็นส่ิงส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างของการท าโฆษณา
ของผู้ประกอบการ เช่น ในYouTube เมื่อเห็นโฆษณากลุ่มตัวอย่างจะรู้สึกร าคาญใจและอยากท่ีจะ
กดข้าม ซ่ึงผู้วิจัยเห็นด้วยท่ีว่าการเกิดความรู้สึกร าคาญใจในระหว่างการดูคลิปวีดีโอสามารถส่งผล
ไปถึงความรู้สึกในแง่ลบต่อแบรนด์ท่ีโฆษณามากขึ้น ในขณะที่หากรู้สึกชื่นชอบกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่จะกดถูกใจ แชร์คลิปวีดีโอและน าไปสู่การกดติดตามท าให้เพิ่มการรับรู้ของแบรนด์ได้  ซ่ึงตรงกับ
จุดประสงค์ของผู้ประกอบการท่ีตั้งใจใช้ TikTok เพื่อสร้างให้เกิดการรับรู้ในวงกว้างจากฐานผู้ใช้งาน
จ านวนมากใน TikTok  

5.1.3.2 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
ภายหลังจากการดูคลิปโฆษณากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สามารถจดจ า

เอกลักษณ์และจุดเด่นของคลิปโฆษณาได้  โดยเฉพาะในด้านข้อมูลของช่องทางการเข้าถึงและ
ติดตามแบรนด์ซ่ึงเป็นผลมาจากการท่ีผู้ประกอบการให้ความส าคัญในเร่ืองของการส่ือสารโดยเลือก
ข้อมูลท่ีเป็นหลักส าคัญในการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ต่อแบรนด์เป็นสิ่งแรก  คือช่องทางการ
เข้าถึงสินค้าหรือบริการ โดยการใส่คีย์ เวิร์ดส าคัญแทรกเข้าไปในทุกคลิปวีดีโอให้เป็นส่วนหนึ่ง
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กลมกลืนไปกับคอนเทนต์ เช่น การใช้เสียง ดนตรี ข้อความ ภาพป็อปอัพหรือเอฟเฟกต์ท่ีก าลังเป็น
ท่ีนิยมอยู่ใน TikTok มาใช้ร่วมด้วย ท าให้ง่ายต่อผู้บริโภคในการจดจ าคีย์เวิร์ดที่มีต่อแบรนด์และ
เห็นภาพไปในทิศทางเดียวกับท่ีแบรนด์ต้องการส่ือสาร ซ่ึงส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างเมื่อมีโอกาสในการ
บริโภคสินค้าหรือบริการจะนึกถึงแบรนด์ได้ทันทีและมีแนวโน้มท่ีจะเลือกบริโภคสินค้าหรือบริการ
ของแบรนด์มากขึ้นตามไปด้วย  

5.1.3.3 การตลาดตรงและการตลาดบนดิจิทัล (Direct and Digital Marketing) 
การส่ือสารทางการตลาดบนสื่อโซเซียลมีเดียต่าง ๆ ล้วนให้ความส าคัญ

กับการมีปฏิสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค  ท าให้ผู้ประกอบการเลือกใช้แอปพลิเคชัน 
TikTok ในการเข้ามาช่วยสร้างการมีส่วนร่วมที่มากขึ้นกับผู้บริโภค  โดยการท าคลิปวีดีโอเพื่อ
กระตุ้นให้ผู้ท่ีดูเกิดความรู้สึกของการมีส่วนร่วม และแสดงออกความรู้สึกท่ีมีต่อคลิปวีดีโอโดยการ
กดถูกใจหรือแสดงความคิดเห็น ซ่ึงคอนเทนต์ที่กลุ่มตัวอย่างแสดงออกถึงการมีส่วนร่วมในการ
เสนอแนะเป็นอย่างมากล้วนมาจากการท่ีผู้ประกอบการน าส่ิงท่ีผู้บริโภคเสนอแนะหรือถามค าถาม
มาสร้างเป็นคอนเทนต์โฆษณานั่นเอง ส่งผลให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการตอบสนองของแบรนด์และใส่ใจ
ในตัวผู้บริโภคอยู่เสมอ ก่อให้เกิดสังคมของการแลกเปล่ียนพูดคุยที่ดีระหว่างผู้ประกอบการและ
ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง และส่ิงเหล่านี้ล้วนเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะท าให้ผู้ประกอบการสามารถพัฒนา
ธุรกิจให้เติบโตแลตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้ในอนาคต 

 
5.2 การน าผลวิจัยมาใช้ประโยชน์ 

 
ผลงานของการวิจัยชิ้นนี้สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ 2 ด้าน คือ ประโยชน์ในเชิงวิชาการ 

(Implications for Academics) และ ประโยชน์ในเชิงประยุกต์ใช้ในการตลาดของธุรกิจ  
(Implications for Business) 

 
5.2.1 การน าไปใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการ (Implications for Academics) 

งานวิจัยชิ้นนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจในแอปพลิเคชัน TikTok ซ่ึงปัจจุบันพบว่าในประเทศไทยยังมี
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับแอปพลิเคชัน TikTok ค่อนข้างน้อย โดยเป็นการศึกษาเรื่องอิทธิพลการ
ยอมรับเทคโนโลยีต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชัน TikTok ซ่ึงผลการวิจัยกล่าวถึงการยอมรับในด้าน
ต่าง ๆ ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้งาน (สุชานันท์ อารีย์ราษฎร, 2561) แต่ยังไม่มีงานวิจัยท่ีศึกษาใน
ด้านทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้แอปพลิเคชันในเชิงธุรกิจของผู้ประกอบการมาก่อน  โดย
งานวิจัยชิ้นนี้มีการใช้แนวคิดทัศนคติของ Schiffman & Wisenblit (2558) และแนวคิดเคร่ืองมือ
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การส่ือสารการตลาดของ Kotler & Armstrong (2561) มาใช้ในการวิเคราะห์หาความเชื่อมโยง
เพื่อให้ได้มาซ่ึงข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจในการน าไปต่อยอดงานวิจัยในด้านการตลาด
ต่อไป เพราะในอนาคตแอปพลิเคชัน TikTok ยังคงมีแนวโน้มของการเติบโตของผู้ใช้งานสูงขึ้นและ
จะเข้ามาเป็นอีกหนึ่งส่ือโซเซียลมีเดียท่ีส าคัญและมีอิทธิพลต่อชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคที่ท าให้
นักการตลาดและผู้ประกอบการเห็นถึงโอกาสในการใช้  TikTok เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ส่ือสารทางการตลาด  

5.2.2 ประโยชน์ในเชิงประยุกต์ใช้ในการตลาดของธุรกิจ  (Implications for 
Business) 

นักการตลาดและผู้ประกอบการสามารถน าผลวิจัยมาใช้ในการสร้างให้เกิด
ประโยชน์ทางการส่ือสารการตลาดของแบรนด์ได้ดังนี้  

1) การพัฒนาการสร้างคอนเทนต์โฆษณาในแอปพลิเคชัน  TikTok ให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น โดยการน าทัศนคติของผู้บริโภคมาวิเคราะห์ ซ่ึงจะช่วยท าให้ผู้ประกอบการ
สามารถเข้าใจความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภครุ่นใหม่ได้รอบด้านมากขึ้น  และน าไปสู่การ
สร้างเอกลักษณ์และจุดเด่นให้กับการท าโฆษณาของแบรนด์ให้เป็นมากกว่าการท าโฆษณาเพื่อขาย
สินค้าหรือบริการเพียงอย่างเดียว เช่น การท าโฆษณาในเชิงการให้ความรู้แก่ผู้บริโภคแต่มีความ
สนุกสนานท าให้การให้ความรู้ท่ีเข้าใจยากกลายเป็นเรื่องน่าสนใจ  หรือการท าโฆษณาที่ชักจูงให้
ผู้บริโภคกลายมาเป็นผู้สร้างคอนเทนต์โฆษณาให้กับแบรนด์จากการที่ผู้บริโภคมีความคิดที่ว่า
บุคคลท่ัวไปก็สามารถเป็นผู้มีอิทธิพลได้ใน TikTok เป็นต้น  

2) จากความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมักจะแชร์คลิปวีดีโอหากรู้สึก
ชื่นชอบ ท าให้ผู้ประกอบการสามารถเปล่ียนให้ผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งในการขยายการเข้าถึงสินค้า
และบริการของ แบรนด์ได้อย่างรวดเร็วมากขึ้นจากการแชร์คลิปวีดีโอไปยังบุคคลอื่นรวมทั้งส่ง
ต่อไปยังส่ือโซเซียลมีเดียอ่ืน ๆ  เพื่อให้ผู้ท่ีอาจจะยังไม่รู้จักได้เห็นและเข้ามาติดตามแบรนด์เพิ่มขึ้น   

3) การสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคให้มี
มากยิ่งขึ้น โดยการที่ผู้ประกอบการต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงการมีส่วนร่วม  เช่น การท าคลิป
โฆษณาท่ีมีคอนเทนท์ในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคอยากแสดงออกความรู้สึกหรืออยากแสดงความ
คิดเห็น การสร้างกิจกรรมร่วมกันผ่านการท าคลิปวีดีโอใน TikTok ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ และการ
ท่ีแบรนด์ให้ความส าคัญต่อผู้บริโภคและน าเสนอในสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการอย่างทันท่วงทีจะส่ งผลถึง
การเป็นแบรนด์ท่ีบริโภคยังคงชื่นชอบและติดตามอย่างต่อเนื่องและช่วยให้กลายเป็นแบรนด์ท่ี
ผู้บริโภคให้ความส าคัญและจดจ าอยู่เสมอ (Top of Mind) และจะน าไปสู่การบริโภคสินค้าและ
บริการท่ีมากขึ้นในอนาคต 

Ref. code: 25636202030240DWK



58 
 
5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
 

งานวิจัยชิ้นนี้เป็นงานศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารทางการตลาด
ของธุรกิจผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ซ่ึงเป็นงานวิจัยในเชิงคุณภาพ ท าให้งานวิจัยชิ้นนี้ไม่สามารถ
ระบุได้ถึงระดับของความส าค ัญของทัศนคติในแต่ละด้านว่าด ้านใดมีผลมากหรือน้อยต่างกัน
อย่างไร ดังนั้นผู้ท่ีสนใจสามารถน าแนวทางข้อมูลท่ีได้จากงานวิจัยชิ้นนี้ไปต่อยอดเพื่อศึกษาวิจัยใน
เชิงปริมาณในอนาคตต่อไป 
 
5.4 ข้อแนะน าส าหรับงานวิจัยต่อเน่ือง 

 
เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้เป็นงานวิจัยในเชิงคุณภาพ ท าให้มีข้อจ ากัดในด้านการเก็บ

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท้ัง 2 กลุ่มตัวอย่าง คือ  ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 15-38 ปี และอาศัย ท างาน หรือ
ศึกษา อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้ท่ีสนใจศึกษาสามารถขยายขอบเขตงานวิจัย
ไปยังกลุ่มตัวอย่างท่ีอาศัย ท างาน หรือศึกษาอยู่ในจังหวัดอ่ืน ๆ ซ่ึงมีอัตราการเติบโตของผู้ใช้งาน
แอปพลิเคชัน TikTok ท่ีเพิ่มขึ้น รวมถึงสามารถขยายขอบเขตการศึกษาในด้านการตลาดในเรื่อง
อ่ืน ๆ เช่น การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หรือการส่ือสารแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communications) เป็นต้น 
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ภาคผนวก  
แนวค าถามงานวิจัย 

 
งานวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาปริญญาโททางด้านบริหารธุรกิจ  คณะพาณิชย์

ศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเร่ืองการศึกษาทัศนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจผ่านแอปพลิเคชัน  TikTok เพื่อใช้เป็น
แนวทางในการเรียนรู้ทัศนคติของผู้บริโภคให้ขยายกว้างมากขึ้นในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 
ท่ีมีการส่ือสารทางการตลาดของผู้ประกอบการร่วมด้วย  ท าให้ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูล
ความรู้ที ่ได ้ไปต่อยอดในการท าธุรกิจ ในอนาคตได้  ทั้งนี้ผู ้วิจ ัยจะเก็บข้อมูลส่วนตัวของผู้ถ ูก
สัมภาษณ์เป็นความลับและใช้ข้อมูลเพื่อน าเสนอผลการวิจัยในภาพรวมเท่านั้น  

กลุ่มตัวอย่างงานวิจัยคร้ังนี้  แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการใช้งานแอป
พลิเคชัน TikTok บนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนและอาศัย ท างานหรือศึกษา อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล มีการใช้งาน แอปพลิเคชันเป็นประจ า คือ มีการเข้าใช้อย่างน้อย 3 วันต่อสัปดาห์
และมีการใช้งานต่อเนื่องในช่วงระยะเวลา 3 เดือนท่ีผ่านมา และเคยมีส่วนร่วมกับผู้ประกอบการที่
เป็นกลุ่มตัวอย่างภายในแอปพลิเคชัน TikTok จ านวน 10 ราย และผู้ประกอบการท่ีมีบัญชีผู้ใช้ใน
แอปพลิเคชัน TikTok ท่ีมีจ านวนผู้ติดตามเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง มีการสร้างคอนเทนท์ที่น่าสนใจ
อย่างสม่ าเสมอ และเคยใช้เครื่องมือในการท าการสื ่อสารการตลาดในแอปพลิเคชัน  TikTok 
จ านวน 2 ราย คือ แบรนด์ Jula’s Herb Thailand และ แบรนด์ EatGuide โดยใช้ชุดสัมภาษณ์
ต่างกัน 2 ชุด ดังนี้ 
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ชุดค าถามส าหรับกลุ่มผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่1 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok  
1. คุณใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok บ่อยแค่ไหน   
2. คุณใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ใช้ระยะเวลาโดยเฉล่ียต่อวันเท่าไหร่ 
3. คุณใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ในช่วงเวลาใดและใช้ระยะเวลาโดยเฉล่ียต่อคร้ังเท่าไหร่ 
4. คุณเคยมีส่วนร่วมกับแบรนด์ Jula’s Herb Thailand และ แบรนด์ EatGuide ในแอปพลิเคชัน 

TikTok อย่างไร  
 
ส่วนที่2 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok  
1. คุณรู้สึกอย่างไรเมื่อนึกถึงแอปพลิเคชัน TikTok  
2. อะไรคือส่ิงท่ีคุณชื่นชอบเมื่อใช้แอปพลิเคชัน TikTok  
3. คุณรู้จักแอปพลิเคชัน TikTok ได้อย่างไร 
4. อะไรคือส่ิงท่ีท าให้คุณใช้แอปพลิเคชัน TikTok  
5. คุณมีความสนใจและชื่นชอบคอนเทนต์ประเภทใดในแอปพลิเคชัน  TikTok  
6. คุณใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ในรูปแบบใดและมีฟีเจอร์ใดบ้างท่ีชื่นชอบ 
7. คุณมีการแชร์คลิปวีดีโอให้กับบุคคลอ่ืน ๆ ผ่านโซเซียลมีเดียอ่ืน ๆ เช่น Facebook Instagram 

หรือไม่ 
8. คุณมีการชักชวนบุคคลอ่ืนในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok หรือไม่ 
9. บุคคลใดท่ีมีส่วนร่วมขณะใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok บ้าง 
10. บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ของคุณ  
11. คุณรู้สึกอย่างไรในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok  
12. คุณคิดเห็นอย่างไรต่อการท าคลิปวีดีโอคอนเทนต์ต่าง  ๆ ในแอปพลิเคชัน TikTok  
13. คุณคิดเห็นอย่างไรต่อผู้ท่ีสร้างคอนเทนต์  (TikTok er) 
 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อการท าการสื่อสารทางการตลาดของผู้ประกอบการใน
แอปพลิเคชัน TikTok  
1. คุณมีความรู้สึกอย่างไรต่อแบรนด์ท่ีมีการท าcontentให้ความรู้บนแอปพลิเคชัน TikTok  
2. คุณมีความรู้สึกอย่างไรต่อแบรนด์ท่ีมีการท าคลิปวีดีโอในคอนเทนต์เชิงสร้างสรรค์และเ ป็นท่ี

นิยม 
3. คุณมีความรู้สึกอย่างไรกับแบรนด์ท่ีมีการท าHashtag Challengeท่ีก าลังอยู่ในกระแสนิยม 
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4. คุณคิดเห็นอย่างไรต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ต่าง ๆ ภายหลังจากการเห็นคลิปวีดีโอของแบ

รนด์อย่างสม่ าเสมอ 
5. คุณมีความรู้สึกอย่างไรต่อการแชร์คลิปวีดีโอและบอกต่อสู่บุคคลอ่ืน เมื่อพบคอนเทนท์ท่ีน่าสนใจ 
6. ส่ิงใดท่ีท าให้คุณกดไลค์ กดติดตามหรือแสดงความคิดเห็นในคลิปวีดีโอต่าง ๆ  
7. คุณรู้สึกอย่างไรต่อแบรนด์ท่ีมีการท าโฆษณาบน TikTok  
8. คุณรู้สึกอย่างไรต่อคลิปวีดีโอของแบรนด์ท่ีมีคอนเทนท์อยู่ในรูปแบบเร่ืองเล่า  
9. คุณรู้สึกอย่างไรต่อแบรนด์ท่ีมีการท าโฆษณาในรูปแบบEffectและเพลงท่ีเป็นเอกลักษณ์ 
10. คุณรู้สึกอย่างไรเมื่อเห็นโฆษณาในรูปIn-Feed Ads 
11. คุณมีความรู้สึกอย่างไรต่อการท า Hashtag Challengeกับแบรนด์ต่าง ๆ ท่ีมีรางวัลตอบแทนท่ีมี

มูลค่า 
12. คุณมีความรู้สึกหรือแนวโน้มท่ีจะบริโภคสินค้าหรือบริการของแบรนด์ทันทีหากในคลิปวีดีโอมี

การใส่ล๊ิงไปยังช่องทางการซ้ือขายสินค้าหรือไม่  
13. คุณมีความรู้สึกหรือมีแนวโน้มในการบริโภคสินค้าหรือบริการของแบรนด์ภายหลังจากการเห็น

โฆษณาในแอปพลิเคชัน TikTok อย่างไร 
14. คุณมีความรู้สึกอย่างไรต่อแบรนด์ บนแอปพลิเคชัน TikTok  
15. คุณคิดเห็นอย่างไรต่อรูปแบบการท าVideo Content ของแบรนด์ Jula’s Herb Thailand และ 

แบรนด์ EatGuide 
16. คุณคิดเห็นอย่างไรต่อการท าโฆษณาของแบรนด์  Jula’s Herb Thailand และ แบรนด์ 

EatGuide ในรูปแบบต่าง ๆ  
17. คุณมีความรู้สึกหรือมีแนวโน้มในการบริโภคสินค้าหรือบริการของแบรนด์  Jula’s Herb 

Thailand และ แบรนด์ EatGuide ภายหลังจากการเห็นโฆษณาในแอปพลิเคชัน  TikTok 
อย่างไร 

 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ   
2. อายุ 
3. สถานภาพ      
4. อาชีพ            
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ชุดค าถามส าหรับผู้ประกอบการ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่1 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok    
1. ส่ิงท่ีท าให้ท่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน TikTok  
2. ท่านรู้จักแอปพลิเคชัน TikTok ได้อย่างไร 
3. วัตถุประสงค์ในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok ของท่านคืออะไร 
4. ท่านคิดเห็นอย่างไรต่อผู้บริโภคท่ีใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok  
 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการท าการสื่อสารทางการตลาดของผู้ประกอบการในแอปพลิเคชัน 
TikTok  
1. ท่านมีการใช้งานในแอปพลิเคชัน TikTok เป็นระยะเวลานานเท่าไหร่ 
2. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการสร้างสรรค์contentในแอปพลิเคชัน TikTok  
3. การท าส่ือในรูปแบบวีดีโอส้ันและมีการจ ากัดระยะเวลาส่งผลต่อรูปแบบcontentในการโฆษณา

ของแบรนด์ท่านอย่างไร 
4. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อรูปแบบเคร่ืองมือท าการโฆษณาต่าง ๆ ในแอปพลิเคชัน TikTok  
5. ท่านมีการใช้เคร่ืองมือใดบ้างในการท าโฆษณาของแบรนด์ต่อผู้บริโภคในแอปพลิเคชัน TikTok  
6. ท่านคิดว่าปัจจัยใดท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ของท่านในแอปพลิเคชัน  

TikTok  
7. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการท ากิจกรรมHashtag Challengeจากมุมมองธุรกิจของท่าน 
8. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อผู้บริโภคท่ีมีส่วนร่วมต่อแบรนด์ของท่านหลังจากการท าการส่ือสาร

การตลาดในแอปพลิเคชัน TikTok  
9. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรภายหลังการท าการส่ือสารการตลาดของแบรนด์ในแอปพลิเคชัน  

TikTok  
10. การท าการส่ือสารการตลาดในแอปพลิเคชัน TikTok ส่งผลลัพธ์ต่อธุรกิจของท่านในด้านไหนบ้าง 

และผลลัพธ์เหมือนหรือแตกต่างจากเป้าหมายท่ีคาดไว้หรือไม่ 
11. ท่านคิดว่าการโฆษณาในแอปพลิเคชัน TikTok มีความแตกต่างจากการใช้ช่องทางอ่ืนหรือไม่ 

อย่างไร 
12. ปัจจุบันท่านมีแนวโน้มท่ีจะใช้แอปพลิเคชัน TikTok เป็นส่ือหลักในการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดี

ระหว่างผู้บริโภคมากขึ้นหรือไม่อย่างไร 
13. ท่านมีแนวทางในอนาคตส าหรับการวางกลยุทธ์ท าการส่ือสารการตลาดในแอปพลิเคชัน TikTok 

อย่างไร 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. ชื่อ นามสกุล   
2. ต าแหน่งงาน 
3. บริษัท    
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