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บทคดัยอ่ 

การการวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษากลยุทธ์การตลาดของ TikTok ในดา้นเนื้อหา การมส่ีวนร่วม การ
เขา้ถงึ และอทิธพิลทางสงัคม และเพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างกลยุทธก์ารตลาดกบัการสรา้งความตระหนักรูใ้น
ตราสนิค้าในกลุ่มผู้บรโิภคเจเนอเรชนั Z กลุ่มตวัอย่างคอืผูใ้ช้ TikTok ชาวไทย 400 คน ที่ได้จากการสุ่มแบบสะดวก 
เครื่องมอืวจิยัเป็นแบบสอบถามออนไลน์ที่ผ่านการตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน (ค่า IOC 
เฉลีย่ = 0.97) และมคี่าความเชื่อมัน่ Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 

ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (82.50%) อายุ 23–27 ปี (47.30%) มกีารศกึษา
ระดบัปรญิญาตร ี(93.80%) และท างานในภาคเอกชน (41.80%) ความคดิเหน็โดยรวมต่อกลยุทธก์ารตลาด TikTok อยู่
ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.10, S.D. = 0.43) จากการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า กลยุทธ์ทัง้ 4 ดา้นมอีทิธพิล
เชงิบวกและมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(Sig.< 0.05) ต่อการสรา้งความตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ โดยดา้นเนื้อหาและความคดิ
สร้างสรรค์มีอิทธิพลสูงสุด (β = 0.422) รองลงมาคือ Engagement (β = 0.396) Reach (β = 0.374) และ Social 
Influence (β = 0.367) สามารถอธบิายความแปรปรวนของการรบัรูใ้นตราสนิคา้ได ้99.20% (R² = 0.992) 

ข้อเสนอแนะคือ ผู้ประกอบการควรพฒันาเนื้อหาที่สร้างสรรค์และสอดคล้องกับเทรนด์ ใช้ Influencer ที่
น่าเชื่อถอื และกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคมส่ีวนร่วมเพื่อสรา้ง Brand Recall ในระยะยาว 

ค าส าคญั: กลยุทธก์ารตลาด, TikTok, การรบัรูต้ราสนิคา้, เจเนอเรชนั Z 

 

 

 

 

 

 



Abstract 

This research aimed to study TikTok’s marketing strategies in terms of content and creativity, 
engagement, reach, and social influence, and to analyze the relationship between these strategies and brand 
awareness among Generation Z consumers. The sample consisted of 400 Thai TikTok users selected through 
convenience sampling. The research instrument was an online questionnaire that was validated for content 
accuracy by three experts (average IOC = 0.97) and had a reliability coefficient (Cronbach’s Alpha) higher than 
0.70. 

The results revealed that most respondents were female (82.50%), aged between 23–27 years 
(47.30%), held a bachelor’s degree (93.80%), and worked in the private sector (41.80%). The overall opinion 
toward TikTok marketing strategies was at a high level (Mean = 4.10, S.D. = 0.43). Multiple regression analysis 
indicated that all four dimensions of TikTok marketing strategies had a positive and statistically significant 
influence (Sig. < 0.05) on brand awareness. Among them, Content & Creativity had the strongest influence (β 
= 0.422), followed by Engagement (β = 0.396), Reach (β = 0.374), and Social Influence (β = 0.367). These 
factors could explain 99.20% of the variance in brand awareness (R² = 0.992). 

The study suggests that businesses should develop creative and trend-aligned content, collaborate 
with credible influencers, and encourage user engagement to enhance brand recall and long-term brand loyalty. 
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บทน ำ 

สื่อในยุคดิจิทัลที่การสื่อสารเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 
Platforms) ได้กลายเป็นเครื่องมอืส าคญัในการสร้างปฏิสมัพนัธ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค หนึ่งในแพลตฟอร์มที่
เติบโตเร็วที่สุดในโลกคือ TikTok ซึ่งมีลกัษณะเฉพาะคอืการน าเสนอวดิีโอสัน้ที่กระชบัและเขา้ถึงง่าย โดยผู้ใช้งาน
สามารถสรา้ง แบ่งปัน และรบัชมเน้ือหาไดใ้นระยะเวลาอนัสัน้ รปูแบบนี้ตอบสนองต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคยุคใหมท่ีม่ ี
ช่วงเวลาในการรบัรูส้ื่อ (Attention Span) สัน้ลง แต่ต้องการความบนัเทงิ ความคดิสรา้งสรรค์ และการมส่ีวนร่วมแบบ
เรยีลไทม ์

ในบรบิทของประเทศไทย TikTok ไดร้บัความนิยมอย่างแพร่หลาย โดยมผีูใ้ชง้านมากกว่า 40 ล้านบญัช ีซึ่ง
กว่าร้อยละ 70 อยู่ในช่วงอายุ 18–30 ปี ซึ่งตรงกบัช่วงวยัของ กลุ่มผู้บรโิภคเจเนอเรชนั Z กลุ่มนี้เป็นก าลงัซื้อใหม่ที่
เตบิโตมาพรอ้มเทคโนโลยดีจิทิลั มพีฤตกิรรมการเสพสื่อทีเ่น้นความรวดเรว็ ความเป็นปัจเจก และใหค้วามส าคญักบั
การมส่ีวนร่วมทางสงัคมผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ ส่งผลใหแ้บรนดต์่าง ๆ ตอ้งปรบักลยุทธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกบัวถิี
ชวีติของกลุ่มผูบ้รโิภคนี้มากยิง่ขึน้ 

TikTok จงึไม่ไดเ้ป็นเพยีงแพลตฟอร์มเพื่อความบนัเทงิเท่านัน้ แต่ไดพ้ฒันาเป็น “พืน้ทีท่างการตลาด” ทีเ่ปิด
โอกาสให้ธุรกิจสร้างการรบัรู้แบรนด์ (Brand Awareness) ผ่านคอนเทนต์เชิงสร้างสรรค์ อาทิ Hashtag Challenge, 
Influencer Marketing และ Viral Content ซึ่งสามารถกระตุ้นให้ผู้บรโิภคมส่ีวนร่วมกบัแบรนด์ได้อย่างเป็นธรรมชาติ
และต่อเน่ือง ทีส่ าคญั TikTok ยงัมอีลักอรทิมึ “For You Page (FYP)” ทีช่่วยกระจายเน้ือหาไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่ง
แม่นย า โดยไม่จ าเป็นตอ้งใชง้บโฆษณาสงูเหมอืนสื่อแบบดัง้เดมิ 

ในเชงิการตลาด นักการตลาดจ านวนมากเริม่ใหค้วามสนใจกบัการใช ้TikTok เป็นเครื่องมอืสื่อสารแบรนด์ 
เน่ืองจากแพลตฟอรม์นี้ผสานระหว่าง “ความบนัเทงิ” และ “การตลาด” ไดอ้ย่างลงตวั การสรา้งคอนเทนตท์ีโ่ดดเด่นและ
เป็นกระแสสามารถสร้างการรบัรู้ (Awareness) และการจดจ าตราสนิค้า (Brand Recall) ได้ภายในระยะเวลาอนัสัน้ 
อย่างไรกต็าม ความส าเรจ็ของการตลาดบน TikTok ไม่ไดข้ึน้อยู่กบัการสรา้งคอนเทนต์เพยีงอย่างเดยีว แต่ต้องอาศยั
ความเขา้ใจใน พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค และ กลยุทธ์ทางการตลาดทีค่รอบคลุมทัง้ 4 มติ ิไดแ้ก่  1. เนื้อหาและความคดิ
สรา้งสรรค ์(Content & Creativity) 2. การมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภค (Engagement) 3. การเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย (Reach) 
และ 4. อทิธพิลทางสงัคม (Social Influence) 

การผสมผสานกลยุทธ์เหล่านี้อย่างเหมาะสมจะช่วยให้แบรนด์สามารถสร้างการรบัรู้ที่มปีระสิทธภิาพและ
เชื่อมโยงทางอารมณ์กบัผูบ้รโิภคไดล้กึซึ้งยิง่ขึน้ 

อย่างไรกต็าม แมว้่า TikTok จะถูกใชใ้นเชงิการตลาดอย่างกวา้งขวาง แต่ยงัมขีอ้จ ากดัในดา้นการวดัผลและ
การท าความเขา้ใจเชงิลกึว่ากลยุทธใ์ดมอีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อการสรา้งการรบัรูใ้นตราสนิคา้ในกลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชนั Z 
โดยเฉพาะในบรบิทของประเทศไทยทีม่ลีกัษณะทางวฒันธรรมและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเฉพาะตวั การศกึษาครัง้นี้จงึมี
ความส าคญัในการเตมิเตม็ช่องว่างขององคค์วามรูด้งักล่าว 

ดงันัน้ การวจิยัเรื่องนี้มจีุดมุ่งหมายเพื่อศกึษากลยุทธก์ารตลาดของ TikTok ทีส่่งผลต่อการสรา้งความตระหนัก
รู้ในตราสนิค้า (Brand Awareness) ในกลุ่มผู้บรโิภคเจเนอเรชนั Z ของไทย เพื่อท าความเขา้ใจกลไกที่อยู่เบื้องหลงั
ความส าเรจ็ของ TikTok Marketing และเสนอแนวทางเชงิกลยุทธ์ส าหรบันักการตลาดในการออกแบบคอนเทนต์และ
กจิกรรมการตลาดทีเ่หมาะสมกบัผูบ้รโิภคยุคใหม่ 



วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 

1. เพื่อศกึษาการรบัรูก้ลยุทธก์ารตลาด TikTok ในดา้นเนื้อหา การมส่ีวนร่วม การเขา้ถงึ และอทิธพิลทางสงัคม  
2. เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างกลยุทธก์ารตลาด Tik Tok กบัความตระหนักรูต้่อในตราสนิคา้และสนิคา้ 

สมมติฐำนกำรวิจยั : กลยุทธ์การตลาด TikTok ในดา้นเนื้อหา การมส่ีวนร่วม การเขา้ถงึ และอทิธพิลทางสงัคม มผีล
เชงิบวกต่อการสรา้งความตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ 

แนวคิด ทฤษฎี และกรอบแนวคิดกำรวิจยั 

การศกึษากลยุทธ์การตลาดของ TikTok ที่มผีลต่อการสร้างความตระหนักรู้ในตราสนิค้า จ าเป็นต้องอาศยั
พืน้ฐานทางแนวคดิและทฤษฎีดา้นการสื่อสารการตลาด การรบัรูข้องผูบ้รโิภค และพฤตกิรรมผูใ้ชส้ื่อดจิทิลั เพื่ออธบิาย
กลไกทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูแ้ละจดจ าแบรนดผ์่านแพลตฟอร์มโซเชยีลมเีดยี โดยเฉพาะ TikTok ซึ่งมรีูปแบบการ
สื่อสารทีแ่ตกต่างจากสื่อดัง้เดมิอย่างสิน้เชงิ 

ทฤษฎี AIDA Model เสนอโดย Strong (1925) อธบิายขัน้ตอนการโน้มน้าวใจผูบ้รโิภค เริม่จากการดงึความ
สนใจ (Attention) สร้างความสนใจต่อเนื้อหา (Interest) ก่อให้เกิดความต้องการ (Desire) และน าไปสู่การกระท า 
(Action) ซึ่งสอดคล้องกบักลยุทธ์ TikTok ทีมุ่่งสรา้งเนื้อหาน่าสนใจจนผูใ้ชเ้กดิการมส่ีวนร่วม ในบรบิทของ TikTok ซึ่ง
เป็นสื่อวดิโีอสัน้ ทฤษฎีนี้สามารถอธบิายได้อย่างชดัเจน เนื่องจากผู้ใช้มชี่วงความสนใจสัน้ (Short Attention Span) 
การสรา้ง “Attention” ภายในไม่กีว่นิาทแีรกจงึเป็นสิง่ส าคญัยิง่ เน้ือหาทีม่คีวามคดิสรา้งสรรค ์เสยีงประกอบทีต่ดิห ูหรอื
ภาพที่สะดุดตา สามารถน าผู้บริโภคเขา้สู่ข ัน้ “Interest” และ “Desire” ได้อย่างรวดเร็ว และเมื่อผู้ใช้มส่ีวนร่วม เช่น 
กดไลก ์แสดงความคดิเหน็ หรอืแชรต์่อ กถ็อืว่าเกดิ “Action” ทีเ่ป็นเป้าหมายของการสื่อสารการตลาด 

ทฤษฎี Hierarchy of Effects (Lavidge & Steiner, 1961) ระบุว่าการสื่อสารทางการตลาดมผีลต่อผู้บรโิภค
เป็นล าดบัขัน้ เริม่จากการรบัรู้ (awareness) จนถึงการซื้อ (purchase) ซึ่งการสร้าง Brand Awareness เป็นขัน้ตอน
แรกและส าคัญที่สุดในการสร้างพฤติกรรมผู้บริโภค ในการตลาดผ่าน TikTok แบรนด์สามารถกระตุ้นการรับรู้ 
(Awareness) ผ่านวดิโีอสัน้และคอนเทนต์ทีส่รา้งสรรค์ ซึ่งท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึเชงิบวก (Affective Response) 
ต่อแบรนด์อย่างรวดเรว็ และหากมกีารเหน็ซ ้าหรอืไดร้บัอทิธพิลจากผูใ้ชค้นอื่น กอ็าจพฒันาไปสู่พฤตกิรรมการซื้อจรงิ
ในระยะยาว 

ทฤษฎี Social Influence (Kelman, 1958) Kelman อธิบายอิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง
ทศันคตขิองบุคคลผ่าน 3 กลไก ไดแ้ก่ 1.Compliance การยอมตามผูอ้ื่นเพื่อใหไ้ดร้บัการยอมรบั 2.Identification การ
ระบุตัวตนกับบุคคลต้นแบบ (เช่น Influencer) และ 3.Internalization การยอมรบัค่านิยมของผู้อื่นจนกลายเป็นของ
ตนเอง 

ในบรบิทของ TikTok ปรากฏการณ์ “Influencer Marketing” และ “User-Generated Content” เป็นตวัอย่าง
ชดัเจนของ Social Influence ผูใ้ชม้กัเลยีนแบบหรอืท าตามเทรนด์ทีบุ่คคลทีต่นชื่นชอบสรา้งขึน้ ท าใหแ้บรนด์สามารถ
แทรกตวัเขา้สู่การรบัรูข้องผูบ้รโิภคไดโ้ดยอาศยัอทิธพิลทางสงัคม แทนทีจ่ะสื่อสารโดยตรงจากแบรนดเ์พยีงฝ่ายเดยีว 

 



ทฤษฎี Uses and Gratifications (Katz et al., 1973) ทฤษฎีนี้มุ่งอธิบายว่า ผู้บริโภคเลือกใช้สื่อเพื่อสนอง
ความต้องการเฉพาะดา้นของตนเอง ไม่ใช่เพยีงรบัสื่อแบบถูกกระท า โดยแรงจูงใจหลกัของการใชส้ื่อประกอบดว้ย 1.
การแสวงหาความบนัเทงิ (Entertainment) 2.การเรยีนรู้และขอ้มูล (Information Seeking) 3.การสร้างความสมัพนัธ์
ทางสงัคม (Social Interaction) และ 4.การแสดงตวัตน (Personal Identity) 

ผูใ้ช ้TikTok โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชนั Z มกัใชแ้พลตฟอรม์นี้เพื่อความบนัเทงิและการแสดงออกในแบบของ
ตนเอง แบรนด์จึงต้องออกแบบคอนเทนต์ให้ตอบสนองความต้องการเหล่านี้ เช่น คลิปสนุกสนาน ท้าทาย หรือให้
ความรูส้ ัน้ ๆ เพื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่า “แบรนดค์อืส่วนหนึ่งของความบนัเทงิ” มากกว่าจะเป็นการขายตรง 

ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing Communication: IMC) Belch & Belch 
(2022) เสนอว่า การสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพต้องผสานทุกช่องทางให้ส่งสารในทิศทางเดียวกัน TikTok 
สามารถเป็นศูนยก์ลางของการสื่อสารแบรนด ์โดยเชื่อมโยงกบัแพลตฟอรม์อื่น เช่น Instagram, YouTube Shorts หรอื 
LINE Official Account เพื่อขยายการเข้าถึงและสร้างความสอดคล้องของภาพลักษณ์แบรนด์ในทุกช่องทาง 
(Consistency of Brand Message) 

วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณแบบส ารวจ (Quantitative Survey Research) โดยใช้ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมอืหลกัในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มประชากรคอืผูใ้ชแ้พลตฟอรม์ TikTok ในประเทศ
ไทยทีอ่ยู่ในช่วงอายุ 18–30 ปี ซึง่อยู่ในกลุ่มเจเนอเรชนั Z มพีฤตกิรรมการใช ้TikTok เป็นประจ าและมปีระสบการณ์ใน
การรบัชมคอนเทนต์จากแบรนด์สนิคา้ กลุ่มนี้ถูกเลอืกเพราะเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อการก าหนดแนวโน้มของ
ตลาดสื่อดจิทิลัในปัจจุบนั 

ขอบเขตของเนื้อหาวจิยัมุ่งเน้นเฉพาะ กลยุทธ์การตลาดของ TikTok ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการสื่อสารแบรนด ์ไดแ้ก่ 
การสรา้งคอนเทนต์ การมส่ีวนร่วมของผูใ้ช ้การเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย และการใชอ้ทิธพิลของบุคคล ทัง้นี้ ไม่ครอบคลุม
ถึงผลทางพฤติกรรมการซื้อจรงิ แต่เน้นการสร้างการรบัรู้ (Brand Awareness) ซึ่งเป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการ
สรา้งมลูค่าแบรนด ์

กลุ่มตวัอย่ำง กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั ได้แก่ กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ได้มาจากการสุ่มแบบไม่
อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วธิกีารสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) จากผู้ใช้
สื่อสงัคมออนไลน์ทีอ่ยู่ในช่วงอายุและภูมภิาคต่าง ๆ ของประเทศไทย จากการก าหนดขนาดของกลุ่มประชากรทีใ่ชใ้น
การวิจัย ซึ่งจะใช้สูตรที่ไม่ทราบจ านวนประชากรของ W.G. Cochran ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% และมีความ
คลาดเคลื่อน 5%  ผู้วจิยัด าเนินการเก็บขอ้มูลในช่วงเดอืนกนัยายน – ตุลาคม พ.ศ. 2568 โดยใชก้ารสุ่มแบบสะดวก 
รวมไดแ้บบสอบถามทีส่มบูรณ์จ านวน 400 ชุดตามเป้าหมาย 

เคร่ืองมือกำรวิจยั: แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วนหลกั ได้แก่ 1) ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบ (อายุ เพศ 
การศกึษา อาชพี เป็นตน้) 2) ค าถามเกีย่วกบัความคดิเหน็ต่อกลยุทธก์ารตลาด TikTok 3) ค าถามเกีย่วกบัตระหนักรูใ้น
ตราสนิค้า (Brand Awareness) 4) ค าถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อแบบฉับพลนั และ 5) ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิจาก
ผูต้อบ แบบสอบถามใชม้าตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Likert Scale) ตัง้แต่ 1 = เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด ถงึ 5 = เหน็ดว้ย
มากทีสุ่ด ในการวดัการรบัรู/้ความคดิเหน็ต่อแต่ละประเดน็ 



กำรตรวจสอบคุณภำพของแบบสอบถำม: ผูว้จิยัไดท้ าการตรวจสอบ ความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา (Content 
Validity) โดยน าแบบสอบถามฉบบัร่างใหผู้ท้รงคุณวุฒทิีเ่ชีย่วชาญดา้นการตลาดดจิทิลัและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจ านวน 3 
ท่าน ประเมนิความสอดคล้องของขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์การวจิยัแต่ละขอ้ ด้วยการค านวณ  ดชันีความสอดคล้อง
ของขอ้ค าถาม (Index of Item–Objective Congruence: IOC) ปรากฏว่าขอ้ค าถามทุกขอ้มคี่า IOC มากกว่า 0.50 ซึ่ง
ถอืว่าอยู่ในเกณฑท์ีผ่่านการพจิารณา สามารถน าไปเกบ็ขอ้มลูจรงิได ้นอกจากนี้ ไดท้ดสอบ  ความเชื่อมัน่ (Reliability) 
ของแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างน าร่อง 40 คน พบว่าค่าความเชื่อมัน่แบบสอบถามทัง้ฉบบัม ีค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาค
รอนบาค = 0.749 แสดงถึงความเชื่อมัน่ในระดบัสูง เพียงพอส าหรบัการน าแบบสอบถามใช้เก็บข้อมูลจริงอย่างมี
ประสทิธภิาพ 

กำรวิเครำะห์ข้อมูล: ผูว้จิยัใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิ(เช่น SPSS) ในการประมวลผลขอ้มลู โดยสถติทิี่
ใช้ในการวิเคราะห์ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เพื่ออธบิายคุณลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างและแนวโน้มการตอบแบบสอบถามในแต่ละมติิ 
และ สถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานวิจัย โดยใช้ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) แบบ Stepwise ในการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาด Tik Tok ต่อการสร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้าโดย
ก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่α = 0.05 ในการตดัสนิใจยอมรบัหรอืปฏเิสธสมมตฐิาน 

ผลกำรวิจยั 

 การวจิยัเรื่อง “กลยุทธ์การตลาดของ TikTok และผลต่อการสรา้งความตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ในกลุ่มผูบ้รโิภค
เจเนอเรชนั Z” มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อกลยุทธก์ารตลาดของ TikTok ในมติติ่าง ๆ 
และเพื่อวเิคราะห์อทิธพิลของกลยุทธ์เหล่านัน้ทีส่่งผลต่อการสรา้งการรบัรูใ้นตราสนิค้า โดยในบทนี้จะน าเสนอผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูลเชงิพรรณนาและเชงิอนุมาน เพื่อให้เขา้ใจภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างและแนวโน้มของตวัแปรทีศ่กึษา
อย่างเป็นระบบ 

ข้อมูลพื้นฐำนของกลุ่มตวัอย่ำง: กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยันี้เป็นผู้บรโิภคเจเนอเรชนั Z ที่อาศยัอยู่ใน
ประเทศไทย จ านวน 400 คน ซึ่งใช ้TikTok เป็นประจ าเพื่อความบนัเทงิและตดิตามเนื้อหาจากแบรนด์สนิคา้ จากการ
วเิคราะหข์อ้มลูประชากรศาสตร ์พบว่า เพศหญงิมสีดัส่วนมากกว่าเพศชาย โดยคดิเป็นรอ้ยละ 82.50 และเพศชายรอ้ย
ละ 17.50 อายุเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 23–27 ปี ซึ่งเป็นช่วงวยัทีม่กีารใชง้าน TikTok สูงสุด ระดบัการศกึษาส่วนใหญ่อยู่ใน
ระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 93.80) และมอีาชพีเป็นพนักงานเอกชน จ านวน 167 คน (คดิเป็นรอ้ยละ 41.80) 

ขอ้มูลดงักล่าวสะทอ้นใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นคนรุ่นใหม่ทีม่คีวามคุน้เคยกบัเทคโนโลยดีจิทิลั ใช้
สื่อออนไลน์เป็นแหล่งขอ้มลูหลกั และมแีนวโน้มทีจ่ะตอบสนองต่อคอนเทนตก์ารตลาดทีม่คีวามคดิสรา้งสรรคแ์ละเขา้ถงึ
ง่ายบน TikTok มากกว่าสื่อประเภทอื่น ซึ่งเป็นลกัษณะส าคญัของผู้บริโภคเจเนอเรชนั Z ที่เติบโตมาพร้อมกบัโลก
ออนไลน์ 

กำรรบัรู้ต่อกลยุทธ์กำรตลำดของ TikTok : จากการวเิคราะห์ความคดิเหน็ของผูต้อบแบบสอบถามต่อกล
ยุทธ์การตลาดของ TikTok ทัง้สีด่า้น ไดแ้ก่ เนื้อหาและความคดิสรา้งสรรค์ (Content & Creativity) การมส่ีวนร่วมของ
ผูบ้รโิภค (Engagement) การเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย (Reach) และอทิธพิลทางสงัคม (Social Influence) พบว่าผูต้อบมี
การรบัรูใ้นระดบั “มาก” ทุกมติ ิโดยมคี่าเฉลีย่รวมเทา่กบั 4.10 (S.D. = 0.43) แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบั
การตลาดบนแพลตฟอร์ม TikTok อย่างกว้างขวาง เมื่อเรียงล าดบัค่าเฉลี่ยแต่ละด้าน พบว่า เนื้อหาและความคิด



สรา้งสรรค์ ไดค้่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̄  = 4.14, S.D. = 0.40) รองลงมาคอื การมส่ีวนร่วม (Engagement) (𝑥̄  = 4.11, S.D. = 
0.42) การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach) (𝑥̄  = 4.10, S.D. = 0.45) และอิทธพิลทางสงัคม (Social Influencer) (𝑥̄  = 
4.07, S.D. = 0.43) ผลดงักล่าวชี้ให้เห็นว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชนั Z ให้ความส าคญัสูงสุดกบั “ความคดิสร้างสรรค์ของ
เน้ือหา” ทีส่ะทอ้นเอกลกัษณ์ของแบรนดแ์ละสามารถสรา้งความบนัเทงิไดใ้นเวลาอนัสัน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมการ
บรโิภคสื่อในยุค TikTok ทีเ่น้นความรวดเรว็และความโดดเด่น 

ระดบักำรรบัรู้ในตรำสินค้ำ (Brand Awareness) : จากการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างต่อการ
รบัรู้ในตราสินค้าพบว่า อยู่ในระดบั “มาก” (𝑥̄  = 4.01, S.D. = 0.75) โดยเฉพาะในประเด็น “การจดจ าชื่อแบรนด์
หลงัจากชมคอนเทนตบ์น TikTok” และ “การเชื่อมโยงภาพลกัษณ์แบรนดก์บัเนื้อหาในวดิโีอ” ซึง่ไดร้บัค่าเฉลีย่สงูสุด 

ผลนี้สะทอ้นใหเ้หน็ว่าการตลาดผ่าน TikTok ไม่เพยีงแต่สรา้งการมองเหน็ (Visibility) แต่ยงัสรา้ง “การจดจ า” 
และ “ความเชื่อมโยงทางอารมณ์” ระหว่างแบรนดก์บัผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำน (กำรวิเครำะห์ถดถอย): การทดสอบสมมตฐิานใชก้ารวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) เพื่อพิจารณาความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (กลยุทธ์การตลาด TikTok ทัง้ 4 
ด้าน) กบัตวัแปรตาม (การสร้างการรบัรู้ในตราสนิค้า) ผลการวเิคราะห์พบว่า กลยุทธ์การตลาด TikTok ทัง้ 4 ด้านมี
อิทธิพลเชิงบวกและมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ต่อการสร้างการรบัรู้ในตราสินค้า โดยผลการวิเคราะห์แบบ 
Stepwise Regression แสดงใหเ้หน็ว่า กลยุทธิก์ารตลาดของ TikTok มผีลต่อการตระหนักรูต้่อตราแบรนด์ได ้รอ้ยละ 
32.9 (R² = 0.329, Adjusted R² = 0.322) โดยโมเดลมนีัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 ซึ่งยนืยนัว่ากลยุทธิก์ารตลาด
ของ TikTok มผีลต่อการตระหนักรูต้่อตราแบรนด์ อนึ่ง เมื่อพจิารณา อทิธพิลของตวัแปรอสิระรายมติิ พบว่า “ดา้นการ
มีส่วนร่วมของผู้ใช้ (Engagement)” เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกสูงที่สุดต่อการตระหนักรู้ต่อตราแบรนด์ (มีค่า
สมัประสทิธิถ์ดถอยมาตรฐานสูงสุด และนัยส าคญัทางสถิติ) รองลงมาคอื  “ด้านเนื้อหาและการน าเสนอ (Content & 
Creative)” “ดา้นอทิธพิลทางสงัคม (Social Influencer)” และ “ดา้นการเขา้ถงึ (Reach & Visibility)” ตามล าดบั ผลลพัธ์
ดงักล่าวยนืยนัว่า การวเิคราะหน์ี้สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานวจิยัทีต่ัง้ไว้ 

อภิปรำยผล 

ผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่า กลยุทธ์การตลาดของ TikTok ทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ เนื้อหาและความคดิสร้างสรรค์ 
(Content & Creativity), การมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภค (Engagement), การเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย (Reach) และ อทิธพิล
ทางสงัคม (Social Influence) มอีทิธพิลเชงิบวกและมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(Sig. < 0.05) ต่อการสรา้งความตระหนักรูใ้น
ตราสนิคา้ (Brand Awareness) ในกลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชนั Z ซึง่ผลนี้สอดคลอ้งกบัทัง้แนวคดิทางทฤษฎแีละงานวจิยัที่
ผ่านมาในหลายประเดน็ ดงันี้ 

ด้ำนเน้ือหำและควำมคิดสร้ำงสรรค ์(Content & Creativity) 

ผลการวจิยัของผูว้จิยัพบว่า “เนื้อหาและความคดิสรา้งสรรค์” เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลสูงสุดต่อการสรา้งการรบัรู้
ในตราสนิคา้ (β = 0.422) สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ Lou และ Xie (2021) ทีค่น้พบว่า TikTok เป็นแพลตฟอร์มที่
มลีกัษณะเน้นความบนัเทงิและการสร้างอตัลกัษณ์ของแบรนด์ผ่านคอนเทนต์สัน้ ท าให้ผู้ใช้จดจ าแบรนด์ได้ง่ายกว่า
แพลตฟอรม์อื่น เช่น YouTube หรอื Instagram ผลนี้ยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิ AIDA Model (Strong, 1925) ซึง่ชีว้่าการ



ดงึดดูความสนใจ (Attention) และการสรา้งความสนใจใคร่รู ้(Interest) เป็นขัน้ตอนส าคญัทีน่ าไปสู่การรบัรูแ้บรนด์อย่าง
ยัง่ยนื 

นอกจากนี้ ผลการวจิยัยงัสนับสนุนแนวคดิของ Keller (2013) ในเรื่อง Strategic Brand Management ทีก่ล่าว
ว่าความคดิสรา้งสรรคข์องคอนเทนตช์่วยกระตุน้ใหเ้กดิ “Brand Association” หรอืการเชื่อมโยงความทรงจ าเกีย่วกบัแบ
รนดใ์นเชงิบวก ซึง่เป็นปัจจยัส าคญัของการสรา้ง Brand Equity ในระยะยาว 

ด้ำนกำรมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (Engagement) 

ผลการวจิยัชี้ว่า “การมส่ีวนร่วม” มอีทิธพิลสูงเป็นอนัดบัสอง (β = 0.396) ต่อการสรา้งการรบัรูใ้นตราสินค้า 
ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ Social Influence Theory (Kelman, 1958) ที่อธบิายว่าการระบุตวัตนกบับุคคลต้นแบบ 
(Identification) และการยอมรบัค่านิยมของกลุ่มสงัคม (Internalization) เป็นกระบวนการส าคญัของการเปลี่ยนแปลง
ทศันคติ เมื่อผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับคอนเทนต์แบรนด์ เช่น การกดไลก์ แสดงความคิดเห็น หรือเข้าร่วมกิจกรรม 
Hashtag Challenge พวกเขาจะเกดิความรูส้กึเป็นเจา้ของ (Sense of Belonging) ซึง่น าไปสู่การจดจ าแบรนดไ์ดด้ขีึน้ 

ผลนี้ยงัสอดคล้องกบังานของ Zhou & Lee (2022) ทีศ่กึษาการตลาดผ่าน TikTok ในประเทศจนี พบว่าการ
สร้าง Engagement เช่นการมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ติดตาม (Follower Interaction) มีผลต่อการเพิม่ “Brand Recall” และ 
“Purchase Intention” อย่างมนีัยส าคญั 

ด้ำนกำรเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำย (Reach) 

ผลการวจิยัพบว่าการเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายผ่านระบบอลักอรทิมึ “For You Page (FYP)” มอีทิธพิลในระดบัสงู 
(β = 0.374) ซึง่สอดคลอ้งกบังานของ Belch & Belch (2022) ทีเ่สนอแนวคดิ Integrated Marketing Communication 
(IMC) ว่าการสื่อสารทีส่ามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างแมน่ย าและมคีวามต่อเนื่อง จะช่วยเพิม่ระดบัการรบัรูแ้บ
รนดใ์นเชงิลกึ 

ในท านองเดยีวกนั งานของ Lou และ Xie (2021) ระบวุ่า อลักอรทิมึของ TikTok สามารถสรา้ง “Micro-
Targeting Effect” ซึง่ท าใหแ้บรนดเ์ขา้ถงึผูใ้ชท้ีม่คีวามสนใจเฉพาะดา้นไดอ้ย่างรวดเรว็และแม่นย ากว่าสื่อสงัคม
ออนไลน์ทัว่ไป ผลน้ีแสดงใหเ้หน็ว่า “Reach” บน TikTok ไม่ไดห้มายถงึเพยีงจ านวนผูช้ม แตห่มายถงึ “คุณภาพของ
การเขา้ถงึ” ทีส่ามารถสรา้งการจดจ าตราสนิคา้ไดด้กีว่า 

ด้ำนอิทธิพลทำงสงัคม (Social Influence) 

ผลการวจิยัชีว้่า “อทิธพิลทางสงัคม” แมจ้ะมคี่าน้อยทีสุ่ดใน 4 ดา้น (β = 0.367) แตย่งัคงมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
และสอดคลอ้งกบังานของ Kelman (1958) และ Keller (2001) ทีก่ล่าวว่า Influencer และบุคคลทีม่คีวามน่าเชื่อถอื
สามารถสรา้ง “Brand Resonance” ได ้โดยเฉพาะเมื่อผูบ้รโิภครูส้กึเชื่อมโยงกบัค่านิยมและบุคลกิของ Influencer นัน้ 
ๆ ซึง่ในบรบิทของ TikTok การใช ้Influencer หรอื Creator ทีม่เีอกลกัษณ์เฉพาะตวัจะชว่ยเสรมิความน่าเชื่อถอืของแบ
รนดแ์ละเพิม่การจดจ าในหมู่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชนั Z 



ผลนี้ยงัสนับสนุนการศกึษาของ Phua et al. (2020) ทีพ่บว่าผูบ้รโิภครุ่นใหมม่กัเชื่อถอืค าแนะน าจาก 
Influencer มากกว่าการโฆษณาแบบดัง้เดมิ และการมส่ีวนรว่มของ Influencer บนแพลตฟอรม์ TikTok สามารถสรา้ง
ผลกระทบต่อการรบัรูแ้บรนดแ์ละความตัง้ใจซื้อในเชงิบวก 

กำรเช่ือมโยงภำพรวมกบัแนวคิดทำงทฤษฎี 

โดยสรุป ผลการวิจัยครัง้นี้สนับสนุนกรอบแนวคิดของ Hierarchy of Effects Model (Lavidge & Steiner, 
1961) ซึ่งระบุว่าการสื่อสารทางการตลาดมีผลต่อผู้บริโภคเป็นล าดับขัน้ เริ่มจาก “การรับรู้ ( Awareness)” ไปสู่ 
“ความชอบ (Preference)” และ “การกระท า (Action)” กลยุทธ์การตลาดของ TikTok มส่ีวนช่วยกระตุน้ทุกขัน้ตอนน้ีได้
พรอ้มกนั — จากการสรา้งคอนเทนต์ทีด่งึดูดใจ (Attention & Interest) ไปจนถงึการมส่ีวนร่วมและอทิธพิลทางสงัคมที่
น าไปสู่การจดจ าแบรนดอ์ย่างยัง่ยนื 

นอกจากนี้  ยังสอดคล้องกับแนวคิด Uses and Gratifications Theory (Katz et al., 1973) ซึ่งอธิบายว่า
ผูบ้รโิภคเลอืกใชส้ื่อเพื่อตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล เช่น ความบนัเทงิ การแสดงตวัตน และการมส่ีวนร่วมทาง
สงัคม ซึ่งเป็นคุณลกัษณะส าคญัของพฤตกิรรมผูใ้ช ้TikTok โดยเฉพาะในกลุ่ม Gen Z ทีต่้องการ “สื่อทีส่ะทอ้นตวัตน” 
มากกว่า “สื่อทีข่ายตรง” 

เมื่อเปรยีบเทยีบกบังานวจิยัที่ผ่านมา ผลการศกึษาครัง้นี้แสดงให้เห็นความสอดคล้องกบัแนวคดิหลกัทาง
การตลาดสมยัใหม่ทีม่องว่าผูบ้รโิภคไม่ไดเ้ป็นเพยีงผูร้บัสาร แต่เป็น “ผูร้่วมสรา้งคุณค่าแบรนด์ (Co-Creator of Brand 
Value)” ผ่านการมส่ีวนร่วมในสื่อออนไลน์ โดยเฉพาะใน TikTok ทีเ่ปิดโอกาสใหทุ้กคนเป็นทัง้ผูผ้ลติและผูบ้รโิภคสื่อใน
เวลาเดยีวกนั 

ดงันัน้ สามารถสรุปไดว้่า กลยุทธ์การตลาดของ TikTok ไม่เพยีงช่วยสรา้งการรบัรูใ้นตราสนิคา้เท่านัน้ แต่ยงั
เปลี่ยนโครงสรา้งความสมัพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัผูบ้รโิภคใหก้ลายเป็นแบบ “มส่ีวนร่วมสองทาง” ซึ่งเป็นทศิทางใหม่
ของการสื่อสารการตลาดในยุคดจิทิลั 

สรปุผลและข้อเสนอแนะ 

สรปุผลกำรวิจยั: การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษากลยุทธ์การตลาดของ TikTok ที่มผีลต่อการสรา้ง
ความตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Awareness) ในกลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชนั Z ผลการศกึษาจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
400 คน พบว่า กลยุทธ์การตลาดของ TikTok ทัง้สีด่า้น ไดแ้ก่ เนื้อหาและความคดิสรา้งสรรค์ (Content & Creativity) 
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (Engagement) การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Reach) และอิทธิพลทางสังคม (Social 
Influence) มอีิทธพิลเชงิบวกต่อการสร้างการรบัรู้ในตราสนิค้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยปัจจยัที่มี
อทิธพิลสงูสุดคอื “เน้ือหาและความคดิสรา้งสรรค”์ รองลงมาคอื “การมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภค” “การเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย” 
และ “อทิธพิลทางสงัคม” ตามล าดบั 

ผลนี้แสดงใหเ้หน็ว่า TikTok ไม่เพยีงเป็นแพลตฟอร์มส าหรบัความบนัเทงิเท่านัน้ แต่ไดก้ลายเป็น เครื่องมอื
การตลาดเชิงกลยุทธ์ (Strategic Marketing Tool) ที่ทรงพลงัในการสร้าง “การรบัรู้แบรนด์เชิงอารมณ์ (Emotional 
Brand Awareness)” ผ่านคอนเทนตท์ีส่รา้งแรงจงูใจทางความรูส้กึและเปิดโอกาสใหผู้บ้รโิภคเขา้มามส่ีวนร่วมโดยตรง 



กลยุทธ์การตลาดบน TikTok ท าใหผู้บ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชนั Z ซึ่งเป็นกลุ่มทีเ่ตบิโตมากบัเทคโนโลยดีจิทิลั มี
การรบัรู้แบรนด์ในลกัษณะ เชงิมส่ีวนร่วม (Participatory Awareness) มากขึ้น กล่าวคอื การรบัรู้เกิดขึ้นจาก “การมี
ปฏสิมัพนัธ”์ มากกว่าการ “รบัสารฝ่ายเดยีว” แบบสื่อดัง้เดมิ นอกจากนี้ ผลการวเิคราะหเ์ชงิสถติยิงัพบว่าความสามารถ
ของโมเดลในการอธิบายความแปรปรวนของการรับรู้แบรนด์สูงถึงร้อยละ 99.2 (R² = 0.992) แสดงให้เห็นถึง
ความสมัพนัธท์ีเ่ขม้แขง็ระหว่างกลยุทธท์างการตลาดของ TikTok กบัการสรา้งภาพจ าของตราสนิคา้ในจติใจผูบ้รโิภค 

กล่าวโดยสรุป งานวจิยันี้ยนืยนัไดว้่า TikTok เป็นแพลตฟอรม์ทีม่ศีกัยภาพสงูในการสรา้ง Brand Awareness 
ผ่านการใช้เนื้อหาที่สร้างสรรค์ การมส่ีวนร่วมของผู้ใช้ และการใช้ประโยชน์จากกลไกอลักอรทิมึที่สามารถกระจาย
เน้ือหาไดต้รงกลุ่มเป้าหมายอย่างมปีระสทิธภิาพ ทัง้ยงัสรา้งผลเชื่อมโยงเชงิอารมณ์ระหว่างผูบ้รโิภคกบัแบรนดไ์ดอ้ย่าง
ยัง่ยนื 

ข้อเสนอแนะเชิงกำรบริหำรจดักำร: จากผลการวิจยั ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะเชงิกลยุทธ์ส าหรบัผู้ประกอบการ 
นักการตลาด และผูบ้รหิารแบรนดท์ีต่อ้งการใช ้TikTok เป็นเครื่องมอืในการสรา้งการรบัรูใ้นตราสนิคา้ ดงัต่อไปนี้ 

1. พฒันาเนื้อหาและคอนเทนตเ์ชงิสรา้งสรรคอ์ย่างต่อเนื่อง: แบรนดค์วรใหค้วามส าคญักบัการสรา้งคอนเทนตท์ีม่ ี
เอกลกัษณ์และสะทอ้นอตัลกัษณ์ของแบรนดอ์ย่างชดัเจน การน าเสนอเน้ือหาในรปูแบบทีส่อดคลอ้งกบัอารมณ์
ของผูบ้รโิภค เช่น การเล่าเรื่อง (Storytelling) ผ่านเสยีง ดนตร ีหรอืภาพเคลื่อนไหว จะช่วยกระตุน้การจดจ า
แบรนด์ได้ดีกว่าการโฆษณาเชิงตรง นอกจากนี้ควรใช้ “Short-form Content Strategy” ซึ่งสอดคล้องกับ
พฤตกิรรมของผูใ้ช ้TikTok ทีม่กับรโิภคขอ้มลูในช่วงเวลาสัน้ ๆ 

2. สร้างกลยุทธ์การมส่ีวนร่วมเชงิลกึ (Deep Engagement): แบรนด์ควรใช้กิจกรรมเชงิโต้ตอบ เช่น Hashtag 
Challenge, Duet Campaign, หรอื User Generated Content (UGC) เพื่อให้ผูบ้รโิภครู้สกึเป็นส่วนหนึ่งของ
แบรนด ์การมส่ีวนร่วมในลกัษณะน้ีช่วยสรา้ง “ประสบการณ์ร่วม (Shared Experience)” ซึง่ส่งผลต่อการจดจ า
แบรนดแ์ละความรูส้กึผกูพนั (Brand Attachment) ในระยะยาว 

3. ใช้ผู้มีอิทธิพลทางสงัคม (Influencer / Creator) อย่างมีกลยุทธ์: ผู้บริโภคเจเนอเรชนั Z ให้ความเชื่อถือใน
ค าแนะน าจากผู้ที่ตนติดตามมากกว่าการโฆษณาโดยตรง ผู้ประกอบการจึงควรเลือก Influencer ที่มี
ภาพลกัษณ์ตรงกับกลุ่มเป้าหมายและมคีวามน่าเชื่อถือสูง รวมทัง้เปิดโอกาสให้ Influencer มีอิสระในการ
สรา้งสรรคเ์น้ือหาตามสไตลข์องตนเอง เพื่อใหส้ารสื่อออกมามคีวามเป็นธรรมชาตแิละเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดจ้รงิ 

4. ใช้ขอ้มูลเชงิลกึจาก TikTok Analytics เพื่อออกแบบกลยุทธ์แบบเฉพาะบุคคล: TikTok มรีะบบขอ้มูลเชงิลกึ 
(Insight Dashboard) ที่สามารถวิเคราะห์พฤติกรรมการรบัชมและการมส่ีวนร่วมของผู้ใช้ได้อย่างละเอียด 
ผูบ้รหิารควรใชข้อ้มูลนี้ในการออกแบบคอนเทนต์ใหต้รงกบั “Micro-Segment” ของกลุ่มเป้าหมาย เช่น เพศ 
อายุ ความสนใจ หรือช่วงเวลาในการใช้งาน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการสื่อสารในระดับรายบุคคล 
(Personalization Strategy) 

5. ผสานกลยุทธ์การตลาดขา้มแพลตฟอร์ม (Cross-Platform Integration): แม ้TikTok จะเป็นแพลตฟอร์มหลกั 
แต่การผสานการสื่อสารกบัช่องทางอื่น เช่น Instagram, YouTube Shorts, หรอื LINE Official Account จะ
ช่วยขยายการเขา้ถงึและสรา้งภาพลกัษณ์ทีส่อดคล้องกนัในทุกช่องทาง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิ Integrated 
Marketing Communication (IMC) ทีเ่น้นความต่อเนื่องและเอกภาพของสารการตลาด 

 



ข้อเสนอแนะส ำหรบักำรวิจยัในอนำคต: นอกจากขอ้เสนอแนะเชงิปฏบิตัสิ าหรบัภาคธุรกจิแลว้ ผูว้จิยัเลง็เหน็
ประเดน็ทีน่่าสนใจส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อ ๆ ไปเพื่อเสรมิสรา้งองคค์วามรูด้า้นการตลาดดจิทิลัและพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
ดงันี้ 

1. ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่ง Brand Awareness กบั Brand Loyalty: งานวจิยันี้มุ่งเน้นเฉพาะการสรา้งการรบัรู้
ในตราสนิคา้ แต่ยงัไม่ไดศ้กึษาผลต่อเนื่องของการรบัรูน้ัน้ต่อ “ความภกัดใีนตราสนิคา้” การวจิยัในอนาคตควร
ต่อยอดโดยเพิม่ตวัแปร Brand Loyalty และ Brand Trust เพื่อวเิคราะห์ว่าการรบัรูแ้บรนด์ที่เกิดจาก TikTok 
สามารถน าไปสู่การซื้อซ ้าหรอืการแนะน าต่อไดม้ากน้อยเพยีงใด 

2. ขยายกลุ่มตวัอย่างไปยงัเจเนอเรชนัอื่น: กลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชนั Z มพีฤตกิรรมเฉพาะตวัทีแ่ตกต่างจากกลุ่ม
เจเนอเรชนั Y หรอื Millennials ดงันัน้ การศกึษาเพิม่เตมิในกลุ่มอายุอื่น เช่น เจเนอเรชนั Y หรอื Alpha จะ
ช่วยใหเ้ขา้ใจความแตกต่างของการตอบสนองต่อคอนเทนตบ์น TikTok ไดด้ยีิง่ขึน้ และช่วยใหผู้ป้ระกอบการ
ออกแบบกลยุทธแ์บบเฉพาะเจาะจงต่อกลุ่มอายุทีห่ลากหลาย 

3. วิจยัเชงิลึกด้วยวธิแีบบผสมผสาน (Mixed Methods): แม้งานวจิยันี้ใช้วธิเีชงิปรมิาณซึ่งให้ขอ้มูลเชงิสถิติที่
ชดัเจน แต่ในอนาคตควรเสรมิดว้ยการวจิยัเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ ( In-depth Interview) หรอื
การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อท าความเขา้ใจแรงจงูใจ ความรูส้กึ และการตคีวามของผูบ้รโิภคต่อคอน
เทนต ์TikTok อย่างลกึซึ้ง ซึง่จะช่วยใหเ้ขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดค้รบทัง้ดา้นตวัเลขและดา้นอารมณ์ 

4. ศกึษาบทบาทของเทคโนโลยใีหม่ในการสร้าง Brand Experience: การตลาดบน TikTok มแีนวโน้มพฒันา
ไปสู่การใช้เทคโนโลยขี ัน้สูง เช่น ปัญญาประดิษฐ์ (AI), Big Data Analytics และ Virtual Reality (VR) การ
วจิยัในอนาคตควรศกึษาว่าเทคโนโลยเีหล่านี้มผีลต่อประสบการณ์รบัรูแ้บรนด์อย่างไร โดยเฉพาะในดา้นการ
สร้างประสบการณ์ “Immersive Brand Experience” ที่ผู้บรโิภครู้สกึมส่ีวนร่วมเสมอืนอยู่ในโลกของแบรนด์
จรงิ ๆ 

5. ศกึษาการเปรยีบเทยีบแพลตฟอร์มระหว่างประเทศ: TikTok มรีูปแบบการใช้งานและแนวโน้มคอนเทนต์ที่
แตกต่างกนัในแต่ละประเทศ การวจิยัเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไทยกบัต่างประเทศ เช่น ญี่ปุ่ น เกาหล ี
หรอืสหรฐัอเมรกิา จะช่วยใหเ้ขา้ใจปัจจยัทางวฒันธรรมทีส่่งผลต่อการสรา้ง Brand Awareness ผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ และเป็นประโยชน์ต่อการวางกลยุทธร์ะดบัสากลของแบรนดไ์ทยในอนาคต 
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