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บัที่คัé÷ŠĂ
 การิวิจัยคริั�งนี�มีีวัตถุุปริะสิงค์เพื่่�อ ศิึกษาทัศินคติของผู้้�บริิโภัคที�มีีต่อกลยุทธ์์การิส่ิ�อสิาริทางการิตลาดของผู้ลิตภััณฑ์์บำาริุงผู้ิว

ผู่้านแอปพื่ลเิคชันัติ�กตอ๊ก ใชั�ริป้แบบการิวจิยัเชังิคณุภัาพื่ จากผู้้�ให้�ข�อมีล้สิำาคัญ จำานวน 12 คน ใชั�วธิ์กีาริเลอ่กแบบเจาะจง เกบ็ริวบริวมี

ข�อมี้ลโดยใชั�แบบสิัมีภัาษณ์แบบกึ�งโคริงสิริ�าง วิเคริาะห้์ข�อมี้ลโดยใชั�การิวิเคริาะห้์เน่�อห้า (Content Analysis) 

ñúÖาøüิÝั÷พบัüŠา

1) กลยุทธ์์การิโฆษณาที�มีีริ้ปแบบความีคิดสิริ�างสิริริค์: ซึ่ึ�งเน�นการิใชั�เคริ่�องมี่อภัายในแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกเพื่่�อสิริ�างความีน่า

สินใจและมีีความีห้ลากห้ลายในการิโฆษณา การิใชั�ผู้้�มีีอิทธ์ิพื่ลริะดับตำ�าห้ริ่อบุคคลทั�วไปในการิริีวิวสิินค�าห้ริ่อบริิการิ และการิสิ่�อสิาริ

เน่�อห้าที�ดึงด้ดใจ เพื่่�อไมี่ให้�ผู้้�บริิโภัคข�ามีโฆษณาและสิริ�างความีริับริ้�ที�เชัิงบวกต่อโฆษณา 

2) กลยุทธ์์การิขายโดยพื่นักงานขาย: โดยโฆษณาด�วยข�อมี้ลที�ชััดเจน เน�นการิให้�ความีสิำาคัญต่อการิรัิบริ้�ชั่องทางการิ

เข�าถุึงสิินค�า ทำาให้�ผู้้�บริิโภัคสิามีาริถุจดจำาและนึกถุึงแบรินด์ได� ซึ่ึ�งสิ่งผู้ลให้�มีีการิตัดสิินใจซึ่่�อและการิบริิโภัคสิินค�าห้ริ่อบริิการิ 

ในอนาคต 

3) กลยุทธ์์การิตลาดทางตริงและการิตลาดดิจิทัล: ซึ่ึ�งผู้้�ปริะกอบการิใชั�สิิ�งที�ผู้้�บริิโภัคถุามีห้ริ่อแสิดงความีเห้็นมีาสิริ�างสิริริค์

เป็นโฆษณาเพื่่�อส่ิ�อสิาริกลับต่อผู้้�บริิโภัคโดยตริง ทำาให้�ผู้้�บริิโภัคร้ิ�สึิกอยากให้�คำาแนะนำาและแสิดงออกความีเห็้นเพื่ิ�มีเติมีในคลิปวีดีโอ 

ซึึ่�งสิริ�างความีร้ิ�สิึกถุึงการิมีีสิ่วนริ่วมีและการิเป็นสิ่วนห้นึ�งกับแบรินด์มีากขึ�น 

คĞาสิĞาคัâ� ทัศินคติของผู้้�บริิโภัค; การิสิ่�อสิาริทางการิตลาด; แอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก

1 อาจาริย์  สิาขาเทคโนโลยีสิาริสินเทศิ  คณะบริิห้าริธ์ุริกิจ มีห้าวิทยาลัยมีห้าวิทยาลัยเอเชัียอาคเนย์

Lecture, Department of Information Technology, Faculty of Business Administration, Southeast Asia University

E-mail: siripats@sau.ac.th *Corresponding author



63ปีีที่่� 6 ฉบับััที่่� 2 พฤษภาคม - สิิงหาคม 2566

ABSTRACT
 The purposes of this study were to study consumer attitudes toward marketing communication strategies 

of skincare products via the TikTok application using a qualitative research model. The study involved 12 key 

informants who were selected purposively. Data was collected through semi-structured interviews, and the data 

was analyzed using Content Analysis.

The results of the research found that:

1) Creative Advertising Strategies: This category focuses on leveraging the tools available within the Tik-

Tok application to create interesting and diverse advertising content. It involves utilizing low-level influencers or 

individuals to review skincare products or services and communicate engaging content to discourage consumers 

from skipping ads. This approach aims to create a positive perception of the advertisements.

2) Sales Strategy by Salesperson: This strategy involves advertising with clear and informative content. It 

emphasizes the importance of raising consumer awareness about access channels to skincare products. By doing 

so, it enables consumers to remember and recognize the brand, ultimately influencing their future purchase 

decisions and consumption of the products or services.

3) Direct Marketing and Digital Marketing Strategies: In this category, entrepreneurs use consumer inquiries 

or expressed opinions to create advertisements that can be directly communicated back to the consumers. This 

approach encourages consumers to provide advice and express more opinions through video clips, leading to a 

greater sense of engagement and a stronger feeling of belonging to the brand.

 

Keywords: Consumer Attitudes; Marketing Communication; TikTok Application

�� บัที่îĞา
 ในยคุสิงัคมีดจิทัิลปจัจบัุน เทคโนโลยเีปลี�ยนแปลงอยา่งริวดเริว็ ทำาให้�การิสิ่�อสิาริผู้า่นชัอ่งทางออนไลนเ์ปน็ที�นิยมีและเตบิโต

ทั�วโลกได�มีากขึ�น สัิงคมีออนไลน์ห้ริ่อโซึ่เซึ่ียลมีีเดีย กลายเป็นส่ิวนห้นึ�งของชัีวิตปริะจำาวันในการิส่ิ�อสิาริและริับริ้�เริ่�องริาวต่างๆ ซึ่ึ�งการิ

ใชั�สิ่�อสิังคมีออนไลน์มีีวัตถุุปริะสิงค์ที�ห้ลากห้ลาย เช่ัน การิติดต่อสิ่�อสิาริ การิแสิดงความีคิดเห้็น การิให้�ความีบันเทิง เป็นต�น นอกจาก

นี�ยังมีีการิสิริ�างเคริ่อข่ายสิังคมีออนไลน์ในริ้ปแบบต่างๆ ซึ่ึ�งแตกต่างตามีพื่ฤติกริริมีของผู้้�ใชั�งาน (Smith & Johnson, 2019)

ผู้้�คนมีักใชั�เว็บค�นห้า Google เพื่่�อห้าข�อมีล้เกี�ยวกับริ�านอาห้าริและสิถุานที�ท่องเที�ยวในวันห้ยุดสุิดสิัปดาห้์ อย่างไริก็ตามีการิ

ใชั�งานโซึ่เชัียลมีีเดียเพื่่�อค�นห้าสิถุานที�ให้มี่ๆ เริิ�มีมีีบทบาทสิำาคัญมีากขึ�น ไมี่ว่าจะเป็นติ�กต๊อก ห้ริ่อ Instagram ซึ่ึ�งผู้้�ใชั�ในกลุ่มี Gen Z 

ในสิห้ริัฐอเมีริิกามีีการิใชั�งานสิ้งกว่าเม่ี�อเทียบกับกลุ่มีอ่�นๆ ผู้ลสิำาริวจที�ทาง YouGov RealTime Omnibus ทำาขึ�นในปริะเทศิไทยใน

เด่อนสิิงห้าคมี 2565 ย่นยันว่า Facebook และ Youtube เป็นแพื่ลตฟอริ์มีโซึ่เชัียลมีีเดียที�เป็นที�นิยมีสิ้งสุิดในกลุ่มี Gen Z และมีีการิ

ใชั�งานสิ้งในกลุ่มีชั่วงอายุอ่�นๆ อีกด�วย ในสิ่วนของติ�กต๊อกและ Instagram กลุ่มี Gen Z ใชั�งานสิ้งถุึง 3 ใน 4 คน และ 6 ใน 7 คน ตามี

ลำาดับ สิถุิติเวลาในการิใชั�งานติ�กต๊อกและ Instagram ของ Gen Z เทียบกับเจเนอเริชัั�นอ่�นๆ ในปริะเทศิไทยพื่บว่า มีีสัิดสิ่วนการิใชั�

งานสิ้งขึ�น โดยผู้้�ใชั� Gen Z ใชั�เวลาสิองชัั�วโมีงขึ�นไปบนติ�กต๊อกริวมีถุึง 53% ของกลุ่มีนี� และใน Instagram ใชั�เวลาสิองชัั�วโมีงขึ�นไปถุึง 

38% ของกลุ่มี Gen Z ทั�งนี�สิถิุติเห้ล่านี�สิะท�อนถุึงการิเปลี�ยนแปลงในพื่ฤติกริริมี (InsightERA, 2022)
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แอปพื่ลเิคชันัติ�กตอ๊กเปน็บริกิาริเคริอ่ขา่ยสิงัคมีออนไลนท์ี�เน�นการิแชัริวิ์ดโีอของบริษิทั ByteDance ปริะเทศิจนี ได�ริบัความี

นยิมีเพื่ิ�มีขึ�นอยา่งทวคีณ้โดยเฉพื่าะในปริะเทศิไทย การิเตบิโตของแอปพื่ลเิคชันัติ�กตอ๊กในริะยะเวลาสิองป ีโดยริะบวุา่ตวัเลขการิเตบิโต

ของแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกอย่างริวดเริ็ว ซึ่ึ�งมีีผู้้�ใชั�งานมีากกว่า 240 ล�านคนต่อเด่อน ในภั้มิีภัาคเอเชัียตะวันออกเฉียงใต�และเป็นเกอ่บ 1 

ใน 4 ของผู้้�ใชั�ทั�วโลก โดยในปริะเทศิไทยเองก็มีีการิเติบโตของผู้้�ใชั�ที�เพื่ิ�มีขึ�นมีาโดยตลอด ทั�งในกลุ่มีอายุที�กว�างขึ�นและจากห้ลากห้ลาย

ภั้มีิลำาเนา ทำาให้�แอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกเป็นแพื่ลตฟอริ์มีที�เติบโตเริ็วที�สิุดในชั่วงสิองปีที�ผู้่านมีา (สิิริินิธ์ิ� วิริยศิิริิ, 2566) ความีนิยมีที�เพื่ิ�มี

ขึ�นนี�ได�รัิบความีสินใจจากธุ์ริกิจในอุตสิาห้กริริมีตา่งๆ เน่�องจากตริะห้นกัถุงึโอกาสิที�เปน็ไปได�ที�แอปพื่ลิเคชันัติ�กตอ๊กนำาเสินอสิำาห้ริบัการิ

ส่ิ�อสิาริทางการิตลาด (Roberts & Lee, 2022) อย่างไริกต็ามีเพื่่�อใชั�ปริะโยชัน์จากแอปพื่ลิเคชันัติ�กตอ๊กเป็นแพื่ลตฟอร์ิมีการิตลาดอย่าง

มีีปริะสิิทธ์ิภัาพื่เป็นสิิ�งสิำาคัญสิำาห้ริับธ์ุริกิจที�จะเข�าใจทัศินคติของผู้้�บริิโภัคที�มีีต่อการิสิ่�อสิาริทางการิตลาดทางธ์ุริกิจบนแพื่ลตฟอร์ิมีนี�

ผู้ลิตภััณฑ์์บำาริุงผู้ิว ค่อสิินค�าห้ริ่อผู้ลิตภััณฑ์์ที�มีุ่งห้มีายให้�ใชั�ในการิบำาริุงและปริับปริุงสิภัาพื่ผู้ิวห้น�าและผู้ิวกาย ซึ่ึ�งริวมีถุึง

เคริ่�องสิำาอาง คริีมีบำาริุงผู้ิว โลชัั�น ห้ริ่อนำ�ามีันที�ใชั�ในการิทำาความีสิะอาดและบำาริุงผู้ิว ผู้ลิตภััณฑ์์เห้ล่านี�มีีความีสิำาคัญมีากในการิด้แล

และปรัิบปริุงสิภัาพื่ผู้ิวให้�เป็นอย่างดี 

ในยุคปัจจุบัน ผู้ลิตภััณฑ์์บำาริุงผู้ิวมีีความีสิำาคัญในการิด้แลและปริับปริุงสิภัาพื่ผู้ิว แอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกเป็นสิ่�อที�สิำาคัญในการิ

เผู้ยแพื่ริข่�อมีล้และริวีวิสินิค�า ผู้้�บริโิภัคสิามีาริถุเข�าถุงึข�อมีล้และความีคดิเห้น็จากผู้้�ใชั�ทา่นอ่�นๆ ที�ใชั�ผู้ลติภัณัฑ์น์ั�นมีากอ่น การิกลา่วถุงึผู้้�

ปริะกอบการิเป็นสิว่นสิำาคญัในการิวิจยั เพื่่�อให้�เข�าใจความีต�องการิของลก้ค�าและปรัิบกลยุทธ์ก์าริตลาดให้�เห้มีาะสิมีและมีปีริะสิทิธิ์ภัาพื่

มีากยิ�งขึ�น การิศึิกษาทัศินคติของผู้้�บริิโภัคที�มีีต่อการิส่ิ�อสิาริทางการิตลาดผู่้านแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกจะช่ัวยให้�ผู้้�ปริะกอบการิสิามีาริถุ

ปรัิบกลยุทธ์์และการิตลาดให้�เข�ากับความีต�องการิของล้กค�าได�ดียิ�งขึ�น และสิ่งผู้ลให้�การิสิ่�อสิาริทางการิตลาดภัายในแอปพื่ลิเคชัันติ�ก

ต๊อกมีีปริะสิิทธ์ิภัาพื่มีากขึ�นในอนาคต

2� üัêëčปีøąสิงคŤ×ĂงÖาøüิÝั÷
 เพื่่�อศิึกษาทัศินคติของผู้้�บริิโภัคที�มีตี่อกลยุทธ์์การิสิ่�อสิาริทางการิตลาดของผู้ลิตภััณฑ์์บำาริุงผู้ิวผู่้านแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก

�� Öาøที่บัที่üîüøøèÖøøม
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การิส่ิ�อสิาริทางการิตลาดมีีบทบาทสิำาคัญในการิกำาห้นดกลยุทธ์์ทางการิตลาดที�ปริะสิบความีสิำาเริ็จ แนวคิดพื่่�นฐานปริะการิ

ห้นึ�ง ค่อ การิสิ่�อสิาริทางการิตลาดแบบบ้ริณาการิ (Integrated Marketing Communication; IMC) ซึึ่�งเน�นการิปริะสิานงานและ

การิริวมีชั่องทางการิสิ่�อสิาริต่างๆ เพื่่�อสิ่งข�อความีที�สิอดคล�องและเป็นห้นึ�งเดียวไปยังกลุ่มีเป้าห้มีาย (Kotler et al., 2017) แนวคิด

นี�ตริะห้นักว่าผู้้�บริิโภัคสิัมีผู้ัสิกับจุดสิัมีผู้ัสิที�ห้ลากห้ลาย และเน�นยำ�าถุึงความีสิำาคัญของการิสิริ�างปริะสิบการิณ์ของแบรินด์ที�ริาบริ่�นและ

สิอดคล�องกันในแพื่ลตฟอริ์มีสิ่�อต่างๆ

การิสิ่�อสิาริทางการิตลาดมีีสิ่วนปริะสิมีการิสิ่�อสิาริทางการิตลาด ห้มีายถุึง การิริวมีกันของเคริ่�องมี่อและกลยุทธ์์การิสิ่�อสิาริ

ทางการิตลาดต่างๆ ที�องค์กริใชั�เพื่่�อสิ่งข�อความีสิ่งเสิริิมีการิขายไปยังกลุ่มีเป้าห้มีายอย่างมีีปริะสิิทธ์ิภัาพื่ เกี�ยวข�องกับการิเลอ่กเชัิงกล

ยุทธ์์และการิริวมีองค์ปริะกอบการิส่ิ�อสิาริที�แตกต่างกันเพื่่�อให้�บริริลุวัตถุุปริะสิงค์ทางการิตลาดที�ต�องการิ โดยทั�วไปส่ิวนปริะสิมี

ทางการิตลาดที�สิามีาริถุใชั�เป็นกลยุทธ์์การิสิ่�อสิาริทางการิตลาดได� คอ่ (Kotler et al., 2017; Smith & Zook, 2018; Chaffey et 

al., 2019Belch & Belch, 2021)

1. การิโฆษณา: การิโฆษณาเป็นริ้ปแบบการิสิ่�อสิาริแบบชัำาริะเงินที�เข�าถุึงผู้้�ชัมีจำานวนมีากผู่้านชั่องทางต่างๆ เชั่น โทริทัศิน์ 

วิทยุ สิิ�งพิื่มีพื่์ และสิ่�อดิจิทัล ชั่วยสิริ�างการิริับริ้�ถุึงแบรินด์ ถุ่ายทอดปริะโยชัน์ของผู้ลิตภััณฑ์์ และมีีอิทธ์ิพื่ลต่อพื่ฤติกริริมีผู้้�บริิโภัค 

2. การิปริะชัาสัิมีพื่ันธ์์: กิจกริริมีปริะชัาสัิมีพื่ันธ์์มีุ่งเน�นไปที�การิจัดการิภัาพื่ลักษณ์และช่ั�อเสีิยงของแบรินด์ผู้่านส่ิ�อสิัมีพื่ันธ์์ 
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ข่าวปริะชัาสิัมีพื่ันธ์์ กิจกริริมี และการิสินับสินุน การิปริะชัาสัิมีพื่ันธ์์ชั่วยสิริ�างการิริับริ้�แบรินด์ในเชิังบวก เพื่ิ�มีความีน่าเช่ั�อถุ่อ และมีี

ส่ิวนริ่วมีกับผู้้�มีีสิ่วนได�สิ่วนเสิีย 

3. การิสิ่งเสิริิมีการิขาย: เทคนิคการิสิ่งเสิริิมีการิขาย เช่ัน สิ่วนลด ค้ปอง การิแข่งขัน และโปริแกริมีความีภัักดีถุ้กนำามีาใชั�เพื่่�อ

จ้งใจพื่ฤติกริริมีการิซึ่่�อ สิริ�างความีเริ่งด่วน และกริะตุ�นยอดขายริะยะสิั�น 

4. การิขายโดยพื่นักงานขาย: การิขายโดยพื่นักงานขายเกี�ยวข�องกับการิส่ิ�อสิาริโดยตริงแบบตัวต่อตัวริะห้ว่างพื่นักงานขาย

และผู้้�มีโีอกาสิเปน็ลก้ค�า ชัว่ยให้�สิามีาริถุสิาธ์ติผู้ลิตภัณัฑ์เ์ฉพื่าะบคุคล สิริ�างความีสิมัีพื่นัธ์ ์และตอบสินองความีต�องการิเฉพื่าะของลก้ค�า 

5. การิตลาดทางตริง: การิตลาดทางตริงใชั�ช่ัองทางการิส่ิ�อสิาริโดยตริง เชั่น จดห้มีายทางตริง การิตลาดทางอีเมีล และการิ

ตลาดทางโทริศัิพื่ท์ เพื่่�อเข�าถุึงกลุ่มีเป้าห้มีายเฉพื่าะและสิ่งข�อความีสิ่วนบุคคล 

6. การิตลาดดิจทัิล: การิตลาดดิจทิลัคริอบคลุมีแพื่ลตฟอร์ิมีและกลยุทธ์อ์อนไลน์ตา่งๆ ริวมีถึุงเวบ็ไซึ่ต ์การิตลาดโซึ่เชีัยลมีเีดีย 

การิปริบัแตง่เวบ็ไซึ่ตใ์ห้�ตดิอนัดบับนเคริ่�องมีอ่การิค�นห้า (Search Engine Optimization; SEO) การิตลาดเน่�อห้า และการิเปน็พื่นัธ์มีติริ

กับอินฟล้เอนเซึ่อริ์ ใชั�ปริะโยชัน์จากช่ัองทางดิจิทัลเพื่่�อมีีสิ่วนริ่วมีกับผู้้�บริิโภัคและผู้ลักดันการิมีองเห้็นและการิมีีสิ่วนริ่วมีทางออนไลน์ 

7. การิสินับสินุนและการิเป็นหุ้�นสิ่วน: องค์กริต่างๆ มีักจะริ่วมีมี่อกับงานอีเวนต์ องค์กริการิกุศิล ผู้้�มีอีิทธ์ิพื่ล ห้ริ่อแบรินด์

อ่�นๆ เพื่่�อเชั่�อมีโยงแบรินด์ของตนเข�ากับสิาเห้ตุเฉพื่าะห้ริ่อเข�าถึุงกลุ่มีเป้าห้มีายเฉพื่าะ การิสินับสินุนและความีร่ิวมีมี่อช่ัวยเพื่ิ�มีการิ

เปิดเผู้ยแบรินด์และความีน่าเชั่�อถุอ่ 

ด�วยการิริวมีองค์ปริะกอบเห้ล่านี�เข�าด�วยกันอย่างมีีกลยุทธ์์ องค์กริต่างๆ สิามีาริถุสิริ�างส่ิวนปริะสิมีการิสิ่�อสิาริทางการิตลาด

ที�มีีปริะสิิทธ์ิภัาพื่ซึ่ึ�งเพื่ิ�มีการิเข�าถุึง ผู้ลกริะทบ และการิตอบสินองของข�อความีส่ิงเสิริิมีการิขายของตนให้�ได�สิ้งสุิด

ĒîüคิéđÖ่�÷üÖับัที่ัýîคêิ×ĂงñĎšบัøิēภค

Schiffman & Wisenblit (2015) ได�กล่าวว่า ทัศินคติ (Attitude) ค่อ การิเริียนริ้� แริงจ้งใจในความีนิยมีชัมีชัอบห้ริ่อความี

ไมี่พื่ึงพื่อใจที�มีีต่อวัตถุุอย่างต่อเน่�อง ซึ่ึ�งวัตถุดุังกล่าวนี�สิามีาริถุเป็นสิินค�า แบรินด์ บริิการิ ริาคา บริริจุภััณฑ์์ การิโฆษณา เคริ่�องมี่อการิ

ส่ิ�อสิาริ ห้ริ่อการิขายสิินค�าปลีก ริวมีถึุงมุีมีมีองในด�านอ่�นๆ เกี�ยวกับการิบริิโภัคด�วย ทัศินคติจะเกิดจากการิเริียนริ้�ผู้่านปริะสิบการิณ์

ทัศินคติ ค่อ ความีนิยมี ชัมีชัอบห้ริ่อความีไมี่พื่ึงพื่อใจของบุคคลที�มีีอย่างคงเสิ�นคงวาจากการิปริะเมีินผู้ล การิริับริ้�ความีริ้�สิึก 

และแนวโน�มีที�มีีต่อวัตถุุห้ริ่อความีคิด ซึึ่�งบุคคลจะมีีทัศินคติเกี�ยวกับศิาสินา การิเมี่อง เสิ่�อผู้�า ดนตริี อาห้าริ และอ่�นๆ อีกมีากมีาย 

ทศัินคตทิำาให้�บคุคลเกดิกริอบความีริ้�สิกึชัอบห้ริอ่ไมีช่ัอบตอ่วตัถุ ุและทศัินคตเิปน็สิิ�งที�ยากตอ่การิเปลี�ยนแปลง การิเปลี�ยนแปลงทศัินคติ

ห้นึ�งอาจต�องการิการิเปลี�ยนแปลงด�านอ่�นๆ ที�มีีความีซัึ่บซึ่�อนก่อน ดังนั�นนักการิตลาดควริที�จะต�องทำาสิินค�าให้�ตริงกับริ้ปแบบทัศินคติ

มีากกว่าการิพื่ยายามีเปลี�ยนทัศินคติของผู้้�บริิโภัค (Kotler & Armstrong, 2018)

องคป์ริะกอบของทศัินคตโิดยทั�วไป ปริะกอบด�วยองค์ปริะกอบทางความีคดิ อาริมีณ์ และพื่ฤติกริริมี (Schiffman & Wisenblit, 

2015) องค์ปริะกอบทางความีคิด เกี�ยวข�องกับความีเชั่�อและความีคิดที�เกี�ยวข�องกับวัตถุุทัศินคติ องค์ปริะกอบทางอาริมีณ์ ห้มีายถุึง 

ความีริ้�สิกึทางอาริมีณแ์ละการิปริะเมีนิตอ่วตัถุ ุและองคป์ริะกอบทางพื่ฤตกิริริมี เกี�ยวข�องกบัความีตั�งใจห้ริอ่พื่ฤตกิริริมีจริงิที�แสิดงออก

มีาเกี�ยวกับวัตถุุ

ทัศินคติของผู้้�บริิโภัค (Smith & Johnson, 2018) ห้มีายถุึง ความีริ้�สิึก ความีเชั่�อ และการิริับริ้�ของบุคคลที�มีตี่อผู้ลิตภััณฑ์์ 

บริิการิ ตริาสิินค�า ห้ริ่อปริะสิบการิณ์การิชั็อปปิ�งโดยริวมี ทัศินคติเห้ล่านี�มีอีิทธ์ิพื่ลอย่างมีากต่อพื่ฤติกริริมีของผู้้�บริิโภัค ซึ่ึ�งริวมีถุึงการิ

ตัดสิินใจซึ่่�อ ความีภัักดีต่อตริาสิินค�า และความีเต็มีใจที�จะแนะนำาผู้ลิตภััณฑ์์แก่ผู้้�อ่�น การิทำาความีเข�าใจทัศินคติของผู้้�บริิโภัคเป็นสิิ�ง

สิำาคัญสิำาห้ริับธ์ุริกิจในการิพื่ัฒนากลยุทธ์์การิสิ่�อสิาริทางการิตลาดที�มีีปริะสิิทธ์ิภัาพื่ และสิริ�างปริะสิบการิณ์ที�ดีแก่ล้กค�า

ทศัินคติของผู้้�บริโิภัค ห้มีายถึุง ความีเชั่�อ ความีร้ิ�สิกึ และการิปริะเมิีนที�บคุคลมีต่ีอผู้ลิตภัณัฑ์ ์บริกิาริ แบรินด์ ห้ริอ่ปริะสิบการิณ์

การิชัอ็ปปิ�ง ทศัินคติเห้ลา่นี�สิามีาริถุมีอีทิธิ์พื่ลตอ่พื่ฤตกิริริมีของผู้้�บริโิภัค เชัน่ การิตัดสินิใจซึ่่�อ ความีภักัดตีอ่ตริาสินิค�า และการิสินับสินนุ 

(Kumar, Zhang & Luo, 2020)
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Shi & Chen (2021) ได�ศิึกษาทัศินคติของผู้้�บริิโภัคต่อการิขึ�นริาคาและวิธี์การิตอบสินองของบริิษัทต่อการิเปลี�ยนแปลงดัง

กล่าว พื่บว่า (1) ปัจจัยที�มีีอิทธ์ิพื่ลต่อทัศินคติของผู้้�บริิโภัคปริะกอบด�วยคุณค่าที�ริับริ้� ความีเป็นธ์ริริมีของริาคา สิภัาพื่เศิริษฐกิจ และ

ลักษณะเฉพื่าะของแต่ละบุคคลเป็นตัวกำาห้นดทัศินคติของผู้้�บริิโภัคต่อการิขึ�นริาคาสิินค�าห้ริ่อบริิการิ (2) ทัศินคติของผู้้�บริิโภัคต่อการิ

ขึ�นริาคาสิามีาริถุสิง่ผู้ลให้�ผู้้�บริโิภัคตดัสินิใจซึ่่�อสินิค�าห้ริอ่บริกิาริ มีคีวามีเชั่�อมีั�นตอ่แบรินด ์มีคีวามีพื่งึพื่อใจและความีเตม็ีใจที�จะจา่ย และ

มีผีู้ลต่อความีเพื่ิ�มีสิ้งของผู้้�บริิโภัคต่อบริิษัท (3) ด�านการิตอบสินองของบริิษัท พื่บว่า บริิษัทสิามีาริถุใชั�กลยุทธ์์และแนวทางต่างๆ เพื่่�อ

ตอบสินองตอ่การิเพิื่�มีขึ�นของริาคาได� เชัน่ กลยทุธ์ก์าริสิ่�อสิาริเกี�ยวกบัริาคา กลยทุธ์ก์าริลดริาคา การิสิริ�างความีแตกตา่งของผู้ลติภัณัฑ์์ 

ห้ริอ่การิให้�มี้ลค่าเพื่ิ�มีเพื่่�อลดทัศินคติเชิังลบของผู้้�บริิโภัค
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ในการิเลอ่กผู้้�ให้�ข�อมีล้สิำาคญัผู้้�วจิยัใชั�วธิ์กีาริเลอ่กแบบเจาะจง เพื่่�อคัดเลอ่กผู้้�ที�มีคีณุสิมีบตัเิห้มีาะสิมีกับงานวจิยั โดยแบ่งออก

เป็น 2 กลุ่มี จำานวน 12 คน ดังนี�

กลุ่มีผู้้�บริิโภัค: อายุริะห้ว่าง 15-38 ปี อย้่ในจังห้วัดกริุงเทพื่มีห้านคริและปริมิีณฑ์ล เป็นกลุ่มีผู้้�ใชั�งานแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกที�

พื่บว่ามีีการิเติบโตเพื่ิ�มีขึ�นอย่างต่อเน่�อง มีีการิใชั�งานแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกบนโทริศัิพื่ท์สิมีาร์ิทโฟนและใชั�ในการิทำางานห้ริ่อการิศึิกษา 

อย่างน�อย 3 วัน ต่อสิัปดาห้์ และต่อเน่�องในชั่วงริะยะเวลา 3 เด่อนที�ผู่้านมีา จำานวน 10 คน

กลุม่ีผู้้�ปริะกอบการิธ์รุิกิจผู้ลติภัณัฑ์บ์ำาริงุผู้วิ: เปน็ผู้้�ปริะกอบการิธ์รุิกจิผู้ลติภัณัฑ์บ์ำาริงุผิู้วที�มีบีญัชัผีู้้�ใชั�ในแอปพื่ลเิคชันัติ�กตอ๊ก 

มีจีำานวนผู้้�ติดตามีที�เติบโตอย่างต่อเน่�อง มีกีาริสิริ�างคอนเทนท์ที�น่าสินใจอย่างสิมีำ�าเสิมีอในแอปพื่ลิเคชันัติ�กต๊อก และเคยใชั�เคร่ิ�องมีอ่ใน

การิทำาการิสิ่�อสิาริทางการิตลาดผู้่านแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก จำานวน 2 ริาย

2� ×Ăบัđ×êÖาøüิÝั÷

วิธี์การิวิจัยที�ใชั�ในงานวิจัยนี�เป็นริ้ปแบบงานวิจัยเชัิงคุณภัาพื่ โดยใชั�การิสิัมีภัาษณ์ในเชัิงลึกกับกลุ่มีผู้้�ให้�ข�อมี้ลสิำาคัญ 2 กลุ่มี 

คอ่ 1) กลุ่มีผู้้�บริิโภัค  2) กลุ่มีผู้้�ปริะกอบการิธ์ุริกิจผู้ลิตภััณฑ์์บำารุิงผู้ิว 

�� đคøČ�ĂงมČĂท่ี่�ĔßšĔîÖาøüิÝ÷ั

การิเกบ็ข�อมีล้ในงานวจิยันี�ใชั�วธิ์กีาริสิมัีภัาษณเ์ชังิลกึ โดยใชั�คำาถุามีปลายเปดิเพื่่�อให้�เกดิการิเริยีนริ้�และเข�าใจปริะเดน็ที�ต�องการิ

ศึิกษาอยา่งละเอยีดจากผู้้�ให้�สิมัีภัาษณ ์แบบสิมัีภัาษณใ์นงานวจิยันี�เปน็แบบสิมัีภัาษณแ์บบกึ�งโคริงสิริ�าง (Semi-structured) ซึ่ึ�งไมีม่ีกีาริ

จำากัดกฎเกณฑ์์ของคำาถุามีและการิวางลำาดับของคำาถุามีที�ใชั�ไว�ล่วงห้น�าโดยใชั�แนวคำาถุามีที�ปริับแต่งมีาจากแนวคิดของ Schiffman & 

ภัาพื่ที� 1

กรอบแนวคิิดในการวิจััย
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Wisenblit (2015), Smith & Johnson (2018) และ Kumar, Zhang & Luo (2020) เกี�ยวกับทัศินคติ และ Kotler et al. (2017), 

Kotler & Armstrong (2018) และ Chaffey et al. (2019) เกี�ยวกับการิส่ิ�อสิาริทางการิตลาด

ขั�นตอนในการิสิริ�างเคริ่�องมี่อที�ใชั�ในการิวิจัยแบ่งออกเป็นขั�นตอน ดังนี�

1. ศิกึษาและวเิคริาะห้ท์ฤษฎแีละความีริ้�ที�เกี�ยวข�อง: แนวคดิเกี�ยวกบัทศัินคตขิองผู้้�บริโิภัค แนวคดิเกี�ยวกบักลยทุธ์ก์าริสิ่�อสิาริ

ทางการิตลาด และทบทวนวริริณกริริมีที�เกี�ยวข�อง โดยการิค�นคว�าเอกสิาริ บทความี และงานวิจัยที�มีีลักษณะใกล�เคียงกัน ข�อมี้ลเห้ล่า

นี�จะเป็นแนวทางในการิสิริ�างแบบสิัมีภัาษณ์ในขั�นตอนถุัดไป

2. วิเคริาะห้ว์ตัถุปุริะสิงคแ์ละโคริงสิริ�างของการิวจิยั: ทำาการิวเิคริาะห้ว์ตัถุปุริะสิงค ์ริวมีถุงึเน่�อห้าและโคริงสิริ�างของการิวจิยั 

เพื่่�อกำาห้นดแนวทางและขอบเขตในการิสิริ�างแบบสิัมีภัาษณ์

3. สิริ�างแบบสัิมีภัาษณ์ตามีกริอบแนวคิดการิวิจัย: จากการิวิเคริาะห์้และทบทวนวริริณกริริมีที�เกี�ยวข�อง ผู้้�วิจัยสิริ�างแบบ

สัิมีภัาษณ์โดยกำาห้นดปริะเด็นและขอบเขตของคำาถุามีให้�สิอดคล�องกับวัตถุุปริะสิงค์ของการิวิจัย

4. ตริวจสิอบและปรัิบปริงุแบบสิมัีภัาษณ:์ นำาแบบสิมัีภัาษณฉ์บบัริา่งไปให้�อาจาริยท์ี�ปริกึษาตริวจสิอบและแก�ไข จากนั�นนำาไป

ให้�ผู้้�เชัี�ยวชัาญที�มีคีวามีริ้�และปริะสิบการิณท์างด�านการิตลาดและการิสิ่�อสิาริ จำานวน 3 ทา่น ตริวจสิอบและให้�คำาแนะนำาแก�ไขเพื่ิ�มีเตมิี 

ริวมีถึุงตริวจสิอบความีถุก้ต�องทางเน่�อห้า ความีเข�าใจและการิใชั�ภัาษา พื่ริ�อมีให้�คะแนนผู้ลการิตัดสินิใจเพื่่�อห้าค่าดัชันีความีสิอดคล�อง

ของข�อคำาถุามีกับวัตถุุปริะสิงค์ในการิวิจัย (Index of Item Objective Congruence: IOC)

5. ปรัิบปริุงแบบสิัมีภัาษณ์: ผู้้�วิจัยนำาแบบสิัมีภัาษณ์ไปปริับปริุงตามีคำาแนะนำาของผู้้�เชัี�ยวชัาญทั�ง 3 ท่าน และนำาเสินอให้�กับ

อาจาริย์ที�ปรึิกษาก่อนจัดทำาแบบสิัมีภัาษณ์ฉบับสิมีบ้ริณ์ เพื่่�อใชั�ในการิเก็บริวบริวมีข�อมี้ลต่อไป

�� ÖาøđÖĘบัøüบัøüม×šĂมĎú

ขั�นตอนการิเก็บริวบริวมีข�อมี้ล ผู้้�วิจัยดำาเนินขั�นตอน ดังต่อไปนี�

1. สิ่งห้นังสิ่อนัดห้มีายเพื่่�อขอเข�าสิัมีภัาษณ์กับผู้้�ให้�ข�อมี้ลสิำาคัญ พื่ริ�อมีเอกสิาริแนวทางการิสิัมีภัาษณ์

2. เตริียมีตัวก่อนเข�าสิัมีภัาษณ์ โดยศิึกษาเริ่�องที�เกี�ยวข�องกับผู้้�ให้�ข�อมี้ลสิำาคัญ และเตริียมีคำาถุามีที�เห้มีาะสิมีเพื่่�อเปิดโอกาสิ

ให้�ผู้้�ถุ้กสิัมีภัาษณ์แสิดงความีคิดเห้็นและปริะสิบการิณ์อย่างลึกซึ่ึ�ง

3. เข�าสิัมีภัาษณ์แบบเผู้ชิัญห้น�ากับผู้้�ให้�ข�อมีล้สิำาคัญ ให้�เวลาและความีสิำาคัญในการิฟังและเข�าใจคำาตอบ สิริ�างสิัมีพื่ันธ์ภัาพื่ที�

ดีและสิริ�างความีไว�วางใจให้�ผู้้�ถุ้กสิัมีภัาษณ์ริ้�สิึกสิบายใจในการิแสิดงความีคิดเห้็นของตน

4. ทำาการิบันทกึข�อมีล้ โดยใชั�วิธ์กีาริจดบันทึก และใชั�เคร่ิ�องมีอ่บันทกึข�อมีล้ริะบบดิจทิลั เพื่่�อริวมีข�อมีล้เข�าด�วยกันในริป้แบบ

ที�สิะดวกและเป็นริะเบียบ

5. ตริวจสิอบความีคริบถุ�วนและความีสิมีบ้ริณ์ของข�อมี้ลในทันทีที�สิิ�นสิุดการิสัิมีภัาษณ์แต่ละคริั�ง เพื่่�อให้�แน่ใจว่าไมี่มีขี�อมี้ลที�

สิญ้ห้ายห้ริ่อขาดห้ายไปในขั�นตอนการิบันทึก

6. ริวบริวมีข�อมี้ลที�ได�นำามีาสิริุป โดยการินำาข�อมีล้ที�ได�จากการิสัิมีภัาษณ์ทั�งห้มีดมีาริวมีกันในริ้ปแบบที�เป็นริะเบียบ เพื่่�อการิ

ปริะมีวลผู้ลและการิวิเคริาะห้์ที�มีีปริะสิิทธิ์ภัาพื่ยิ�งขึ�น

5� ÖาøüิđคøาąหŤ×šĂมĎú

การิวิเคริาะห้์ข�อมี้ลเชัิงคุณภัาพื่ ผู้้�วิจัยดำาเนินการิตามีขั�นตอนดังนี�

1. ตริวจสิอบข�อม้ีล: นำาข�อมี้ลที�ได�จากการิสิัมีภัาษณ์มีาตริวจสิอบอย่างละเอียดเพื่่�อให้�มีั�นใจว่าข�อมี้ลถุ้กต�องและคริบถุ�วน 

ตริวจสิอบให้�แน่ใจว่าไม่ีมีีข�อความีที�ไมี่ตริงกันห้ริ่อข�อมีล้ที�ขัดแย�งกันในที�สิำาคัญ

2. วิเคริาะห้์ข�อมี้ล: การิวิเคริาะห้์เน่�อห้า (Content Analysis) ในงานวิจัยนี�เป็นกริะบวนการิที�ใชั�ในการิวิเคริาะห้์ข�อมี้ลที�ได�

ริบัจากการิสัิมีภัาษณ์ผู้้�ใชั�แอปพื่ลิเคชันัติ�กตอ๊กและผู้้�ปริะกอบการิธุ์ริกจิที�ใชั�แอปพื่ลิเคชันัติ�กตอ๊กในการิส่ิ�อสิาริทางการิตลาดผู้ลิตภัณัฑ์์

บำาริงุผู้วิ การิวิเคริาะห์้นี�ใชั�ทฤษฎ ีแนวความีคิด และงานวิจยัที�เกี�ยวข�องเป็นกริอบในการิวเิคริาะห์้ข�อมีล้ และการิแบง่ข�อมีล้ตามีปริะเภัท
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ห้วัเร่ิ�องและลักษณะที�เกี�ยวข�องเพื่่�อให้�เข�าใจข�อมีล้ในลักษณะที�ชัดัเจนและเป็นริะบบ ผู้ลการิวิเคริาะห์้จะช่ัวยให้�ธ์รุิกิจเข�าใจทัศินคติของ

ผู้้�บริิโภัคและพัื่ฒนากลยุทธ์ท์ี�เห้มีาะสิมีและมีีปริะสิิทธ์ิภัาพื่ในการิส่ิ�อสิาริทางการิตลาดผู่้านแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกในอนาคต

3. เรีิยงลำาดับผู้ลการิวิเคริาะห้:์ นำาเสินอผู้ลการิวิเคริาะห้ข์�อมีล้เชังิคณุภัาพื่ด�วยการิพื่ริริณนา (Descriptive) โดยริ�อยเริยีงตามี

ปริะเด็นห้ลักที�ศิึกษาตามีวัตถุุปริะสิงค์ของการิวิจัย

 

6� ñúÖาøüิÝั÷
 จากการิวิเคริาะห้์ข�อมี้ลของผู้้�ให้�ข�อมี้ลสิำาคัญทั�งห้มีด 2 กลุ่มี ค่อ กลุ่มีผู้้�บริิโภัคที�มีีการิใชั�งานแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก จำานวน 

10 คน และกลุ่มีผู้้�ปริะกอบการิธ์ุริกิจผู้ลิตภััณฑ์์บำาริุงผิู้วที�มีีการิใชั�กลยุทธ์์การิสิ่�อสิาริทางการิตลาดผู่้านแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก จำานวน 

2 ริาย พื่บว่า

�� Öú÷čที่íŤÖาøสิČ�Ăสิาøที่างÖาøêúาé×ĂงñĎšปีøąÖĂบัÖาøíčøÖิÝñúิêภัèæŤบัĞาøčงñิü

éšาîÖาøēÛษèา

การิโฆษณาผู้ลิตภััณฑ์์บำาริุงผู้ิวในแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกมีีความีสิำาคัญในด�านต่างๆ ดังนี�

1. ความีเข�าใจในพื่ฤติกริริมีของกลุ่มีผู้้�บริิโภัค: ผู้้�ปริะกอบการิธ์รุิกจิผู้ลิตภัณัฑ์บ์ำาริุงผิู้วมีคีวามีเข�าใจในพื่ฤติกริริมีและลักษณะ

ของกลุ่มีผู้้�บริิโภัคในแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกอย่างดี ซึ่ึ�งชั่วยให้�สิามีาริถุสิริ�างคอนเทนต์ที�เห้มีาะสิมีและเข�าถุึงกลุ่มีเป้าห้มีายได�อย่างมีี

ปริะสิิทธิ์ภัาพื่

2. เน�นการิสิริ�างการิริับริ้�ของแบรินด์ (Brand Awareness): ผู้้�ปริะกอบการิธ์ุริกิจผู้ลิตภััณฑ์์บำาริุงผู้ิวใชั�การิโฆษณาใน

แอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก เพื่่�อเน�นการิสิริ�างการิริับริ้�ของแบรินด์ผู้ลิตภััณฑ์์บำาริุงผู้ิวโดยการิเข�าถุึงและคลอบคลุมีกลุ่มีผู้้�บริิโภัคในขนาดที�

มีากที�สิุด

3. การิทำาโฆษณาในแบบที�สิริ�างความีสินุกสินานและบันเทิง: ผู้้�ปริะกอบการิธ์ุริกิจผู้ลิตภััณฑ์์บำาริุงผู้ิวใชั�การิโฆษณาใน

แอปพื่ลิเคชันัติ�กต๊อก มีุง่เน�นความีสินุกสินานและบันเทิงเพื่่�อดึงดด้ความีสินใจของกลุม่ีผู้้�บริโิภัค และไม่ีทำาให้�ผู้้�บริโิภัคร้ิ�สึิกถึุงความีเป็น

โฆษณามีากเกินไป ใชั�เอฟเฟกต์ เพื่ลงต่างๆ ที�มีีในแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกเพื่่�อเพื่ิ�มีความีสินุกสินานในการิโฆษณา

4. การิเลอ่กผู้้�มีอิีทธ์พิื่ลทางความีคิดที�เห้มีาะสิมี: ในการิโฆษณาผู่้านแอปพื่ลิเคชันัติ�กตอ๊ก ผู้้�ปริะกอบการิธุ์ริกจิผู้ลิตภัณัฑ์บ์ำาริงุ

ผิู้วเลอ่กใชั�ผู้้�มีอีทิธิ์พื่ลทางความีคิดที�เห้มีาะสิมีกับผู้ลติภัณัฑ์ข์องธุ์ริกจิ โดยมีองห้าคนที�มีคีวามีเห้มีาะสิมีกับกลุม่ีผู้้�บริโิภัคในแอปพื่ลิเคชันั

ติ�กต๊อก มีากกว่าการิใชั�ศิิลปินห้ริ่อดาริาที�มีีชั่�อเสิียง

สิริุปได�ว่า กลยุทธ์์การิโฆษณาผู้ลิตภััณฑ์์บำาริุงผู้ิวในแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกเน�นการิเข�าถุึงกลุ่มีผู้้�บริิโภัคในขนาดให้ญ่ที�สุิด สิริ�าง

ความีริบัริ้�และความีจำาของแบรินด ์และใชั�เอฟเฟกตท์ี�สินกุสินานเพื่่�อดงึดด้ความีสินใจของกลุม่ีผู้้�บริโิภัคในแอปพื่ลเิคชันัติ�กตอ๊ก นอกจาก

นี�ยงัเลอ่กใชั�ผู้้�มีอีทิธ์พิื่ลทางความีคดิที�เห้มีาะสิมีกบักลุม่ีผู้้�บริโิภัคเพื่่�อสิริ�างความีริบัริ้�และความีจำาของแบรินดผ์ู้ลิตภัณัฑ์บ์ำาริงุผู้วิอยา่งมีี

ปริะสิิทธิ์ภัาพื่

éšาîÖาø×า÷ēé÷พîัÖงาî×า÷

ในการิขายโดยใชั�พื่นักงานขาย การิทำาคลิปวิดีโอโฆษณาที�ดีควริมีีลักษณะดังนี�

1. การิส่ิ�อให้�ผู้้�ชัมีจดจำา: คลิปวิดีโอโฆษณาควริมีีการิส่ิ�อให้�ผู้้�ชัมีจดจำาสิินค�าโดยชััดเจน โดยเน�นที�คุณสิมีบัติและปริะโยชัน์ที�

สิินค�านั�นนำาเสินอ

2. ความีกริะชัับและเข�าใจง่าย: การิส่ิ�อสิาริในคลิปวิดีโอควริเป็นไปอย่างกริะชัับและเข�าใจง่าย ให้�ผู้้�ชัมีได�รัิบข�อมี้ลที�สิำาคัญ

และคริบถุ�วน

3. เน�นความีสิะดวกในการิซึ่่�อสินิค�า: ในคลปิวดิโีอควริเน�นยำ�าถุงึความีสิะดวกในการิซึ่่�อสินิค�า อาจเน�นการิสิั�งซึ่่�อออนไลนห์้ริอ่

การิใชั�ชั่องทางการิซึ่่�อสิินค�าที�สิะดวกและเข�าถุึงได�ง่าย
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4. การิทำาคลิปโฆษณาริีวิวผู้ลิตภััณฑ์์บำาริุงผู้ิวและการิทำาคอนเทนต์เริ่�องริาว: เมี่�อทำาคลิปโฆษณาริีวิวผู้ลิตภััณฑ์์บำารุิงผู้ิวห้ริ่อ

สิริ�างคอนเทนต์เริ่�องริาว ควริให้�เห้มีาะสิมีกับผู้ลิตภััณฑ์์บำาริุงผิู้วและเน�นให้�ผู้้�ชัมีอยากด้คลิปจนจบและมีีความีกริะต่อริ่อริ�นในการิลอง

ใชั�ผู้ลิตภััณฑ์์บำารุิงผิู้วนั�น

สิริุปได�ว่า การิทำาคลิปวิดีโอโฆษณาในการิขายโดยใชั�พื่นักงานขายควริมีีส่ิ�อสิาริที�กริะชัับและเข�าใจง่าย โดยเน�นความีสิะดวก

ในการิซึ่่�อสิินค�าและสิริ�างคอนเทนต์เริ่�องริาวที�เกี�ยวข�องกับผู้ลิตภััณฑ์์บำาริุงผิู้วเพื่่�อดึงด้ดความีสินใจของผู้้�ชัมี

éšาîÖาøêúาéที่างêøงĒúąÖาøêúาééิÝิที่ัú

จากการิสัิมีภัาษณ์ผู้้�ปริะกอบการิธุ์ริกิจผู้ลิตภััณฑ์์บำาริุงผิู้วเกี�ยวกับกลยุทธ์์การิส่ิ�อสิาริทางการิตลาดของผู้ลิตภััณฑ์์บำาริุงผิู้วใน

การิตลาดตริงและการิตลาดดิจิทัล พื่บว่า

1. เป็นการิสิ่�อสิาริที�สิองทาง: การิสิ่�อสิาริในริ้ปแบบนี�ช่ัวยให้�แบรินด์สิามีาริถุริับฟังความีคิดเห้็นและความีต�องการิของกลุ่มี

ผู้้�บริิโภัคได�โดยตริง ทำาให้�สิามีาริถุปรัิบปรุิงกลยุทธ์์การิตลาดให้�เข�ากับความีต�องการิของตลาดได�เป็นอย่างดี และสิริ�างความีพึื่งพื่อใจ

ต่อผู้้�บริิโภัคอย่างมีากขึ�น

2. สิริ�างความีมีีส่ิวนร่ิวมี: คลิปวิดีโอโฆษณาในแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกช่ัวยส่ิงเสิริิมีให้�มีีการิมีีส่ิวนร่ิวมีของผู้้�บริิโภัคกับแบรินด์

ผู้ลิตภััณฑ์์บำารุิงผู้ิวมีากขึ�น โดยผู้้�บริิโภัคริ้�สิึกถุึงการิมีีปฏิสิิัมีพื่ันธ์์ริะห้ว่างแบรินด์และสิินค�าที�น่าสินใจ

3. ทำาให้�นกัการิตลาดเข�าใจตลาด: คลิปวดิโีอโฆษณาช่ัวยให้�นกัการิตลาดเข�าใจพื่ฤติกริริมีและความีต�องการิของกลุม่ีผู้้�บริโิภัค

ในแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกได�ชััดเจน ทำาให้�สิามีาริถุวางกลยุทธ์์การิตลาดให้�เห้มีาะสิมีและมีีปริะสิิทธ์ิภัาพื่

4. สิ่งผู้ลตอบริับที�ดี: การิใชั�คลิปวิดีโอโฆษณาในแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกสิ่งผู้ลตอบริับที�ดีจากผู้้�บริิโภัคและส่ิงเสิริิมีให้�มีีจำานวนผู้้�

ติดตามีในแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกเพื่ิ�มีขึ�นอย่างต่อเน่�อง

สิริุปได�ว่า การิทำาคลิปวิดีโอโฆษณาในแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกและการิสิ่�อสิาริทางการิตลาดออนไลน์เป็นเคริ่�องมี่อที�มีี

ปริะสิิทธิ์ภัาพื่ในการิสิริ�างความีน่าสินใจและความีมีสีิ่วนร่ิวมีให้�กับกลุ่มีผู้้�บริิโภัค และช่ัวยเสิริิมีสิริ�างความีเข�าใจและการิตอบโจทย์ต่อ

ตลาดที�เปลี�ยนแปลงอย่างริวดเริ็วในยุคดิจิทัล

2� ที่ัýîคêิ×ĂงÖúčŠมñĎšบัøิēภคที่่�ม่ÖาøĔßšงาîĒĂปีพúิđคßัîêิěÖêŢĂÖ

éšาîคüามคิé

ทศัินคติ: ผู้้�ให้�ข�อมีล้สิำาคญัส่ิวนให้ญ่มีทัีศินคติเชังิบวกต่อการิรัิบร้ิ�โฆษณาในติ�กต๊อกเน่�องจากริป้แบบคลิปวีดโีอโฆษณามีรีิะยะ

เวลาสิั�นกว่าช่ัองทางอ่�นๆ เชั่น YouTube และสิามีาริถุกดเล่�อนข�ามีโฆษณาได�อย่างริวดเริ็ว โดยไม่ีทำาให้�ริ้�สึิกถุ้กบังคับในการิรัิบชัมี

โฆษณานานเกินไป

ความีคิด: ผู้้�ให้�ข�อมีล้สิำาคญัมีคีวามีคิดวา่โฆษณาผู่้านแอปพื่ลิเคชันัติ�กตอ๊กเป็นริป้แบบที�น่าสินใจและสิริ�างสิริริค์มีากกว่าโฆษณา

ในชั่องทางอ่�นๆ โดยมัีกจะมีีการิสิอดแทริกความีคิดสิริ�างสิริริค์ทำาให้�ผู้้�บริิโภัคริ้�สิึกน่าสินใจ

ผู้้�ให้�ข�อมี้ลสิำาคัญสิ่วนให้ญ่มีีทัศินคติเชัิงบวกต่อผู้ลิตภััณฑ์์ที�โฆษณาผู้่านแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกเน่�องจากมีีความีเข�าใจและริ้�ถุึง

ห้ลักของการิทำาธุ์ริกิจว่าเป็นเริ่�องปกติที�จะเพื่ิ�มีช่ัองทางการิตลาดให้มี่ๆ ตามีกริะแสินิยมีของผู้้�บริิโภัค

สิริปุได�ว่า การิโฆษณาผู้า่นแอปพื่ลิเคชันัติ�กตอ๊กเป็นริป้แบบที�นา่สินใจและสิริ�างสิริริค์ ทำาให้�ผู้้�บริโิภัคมีทีศัินคตเิชิังบวกต่อสินิค�า

และบริิการิที�โฆษณาผู้่านแอปพื่ลิเคชัันนี� อีกทั�งยังเป็นชั่องทางในการิสิ่�อสิาริสิองทางกับผู้้�บริิโภัค ชั่วยให้�นักการิตลาดเข�าใจตลาดและ

วางกลยุทธ์์การิตลาดได�อย่างเห้มีาะสิมี และสิอดคล�องกับความีต�องการิของกลุ่มีผู้้�บริิโภัคอย่างเป็นอย่างดี

éšาîคüามøĎšสิċÖ

ทศัินคต:ิ ผู้้�ให้�ข�อมีล้สิำาคญัมีทีศัินคตเิชังิบวกตอ่การิใชั�งานแอปพื่ลเิคชันัติ�กต๊อก เน่�องจากพื่บความีห้ลากห้ลายของคอนเทนต์

ที�มีีในแอปพื่ลิเคชััน ไม่ีได�จำากัดเพื่ียงแค่คอนเทนต์วีดีโอการิเต�นเท่านั�น แต่ยังมีีคอนเทนต์ปริะเภัทต่างๆ มีากมีาย
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ความีริ้�สิกึ: ผู้้�ให้�ข�อมี้ลสิำาคัญมีคีวามีริ้�สิกึดีห้ลงัจากลองใชั�แอปพื่ลเิคชันัติ�กตอ๊ก โดยพื่บวา่มีคีวามีห้ลากห้ลายของคอนเทนต์ที�

สิริ�างความีสินใจ และชั่�นชัอบ และต�องการิแบ่งปันคลิปวีดีโอที�ชั่�นชัอบให้�กับคนใกล�ชิัด

การิแสิดงความีร้ิ�สิกึและความีคิดเห็้น: ผู้้�ให้�ข�อมีล้สิำาคัญมีทัีศินคติเชังิบวกต่อการิแสิดงความีร้ิ�สิกึและความีคิดเห็้นในคลิปวีดโีอ

ที�ชั่�นชัอบ โดยริ้�สิึกถุึงการิมีีสิ่วนริ่วมีในคลิปวีดีโอและต�องการิบอกเล่าความีริ้�สึิกของตน

สิริุปได�ว่า กลุ่มีผู้้�บริิโภัคที�มีีการิใชั�งานแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก มีีความีพื่ึงพื่อใจที�ใชั�งานแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก ซึ่ึ�งพื่บความีห้ลาก

ห้ลายของคอนเทนต์ที�สิริ�างความีสินใจและชั่�นชัอบ และต�องการิแบ่งปันความีริ้�สึิกและความีคิดเห้็นในคลิปวีดีโอที�ชั่�นชัอบกับคนใกล�

ชิัดอย่างใกล�ชัิด ทั�งนี�ความีริ้�สิึกที�ดีนี�อาจเป็นเห้ตุผู้ลที�ทำาให้�กลุ่มีผู้้�บริิโภัคมีีทัศินคติเชัิงบวกต่อแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกและการิใชั�งานใน

อนาคต

éšาîพฤêิÖøøม

ทัศินคติ: ผู้้�ให้�ข�อมี้ลสิำาคัญมีีทัศินคติเชัิงบวกต่อพื่ฤติกริริมีการิใชั�งานแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก เน่�องจากมีีตัวบุคคลใกล�ชิัดและ

คนในสิังคมีที�เป็นเพื่่�อนห้ริ่อมีอีิทธ์ิพื่ลที�ชั่�นชัอบในการิตัดสิินใจใชั�งานแอปพื่ลิเคชัันนี�

ความีตอบสินองต่อความีต�องการิ: ผู้้�ให้�ข�อมีล้สิำาคญัริ้�สึิกวา่การิใชั�งานแอปพื่ลิเคชันัติ�กตอ๊ก สิามีาริถุตอบสินองต่อความีต�องการิ

ในด�านการิผู่้อนคลายความีเครีิยดและด�านการิเริียนริ้�ได� เน่�องจากริ้ปแบบของแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกที�มีีความีห้ลากห้ลายในการิคลิป

วีดีโอสิั�นที�เข�าถุึงความีสินใจของแต่ละบุคคล

การิใชั�งานง่าย: ผู้้�ให้�ข�อมีล้สิำาคัญริ้�สิึกว่าแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกเป็นแอปพื่ลิเคชัันที�ใชั�งานง่ายและมีีความีสิะดวก เป็นส่ิ�อโซึ่เชัีย

ลมีีเดียที�มีีอิทธ์ิพื่ลต่อการิดำาเนินชีัวิตปริะจำาวัน

สิริุปได�ว่า กลุ่มีผู้้�บริิโภัคมีีความีเชั่�อมีั�นในการิใชั�งานแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกเน่�องจากสิามีาริถุตอบสินองต่อความีต�องการิใน

ด�านการิผู่้อนคลายความีเคริียดและการิเริียนริ้�ได� โดยเป็นส่ิ�อโซึ่เชัียลมีีเดียที�ใชั�งานง่ายและมีีความีสิะดวก และแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก

ยังสิามีาริถุเสิริิมีสิริ�างความีสินุกสินานในการิสิริ�างคอนเทนต์ที�ห้ลากห้ลาย ซึ่ึ�งทำาให้�ผู้้�ให้�ข�อมี้ลสิำาคัญริ้�สิึกว่ามีีความีพึื่งพื่อใจในการิใชั�

งานและต�องการิแบ่งปันความีริ้�สิึกและความีคิดเห้็นกับคนใกล�ชิัดอย่างใกล�ชัิด

�� Ăภิปีøา÷ñú
 การิอภัปิริายผู้ลเกี�ยวกบัทศัินคตขิองผู้้�บริโิภัคที�มีตีอ่กลยทุธ์ก์าริส่ิ�อสิาริทางการิตลาดของผู้ลิตภัณัฑ์บ์ำาริงุผิู้วผู้า่นแอปพื่ลเิคชันั

ติ�กต๊อกแบ่งออกเป็น 2 สิ่วน ค่อ 1) กลยุทธ์์การิสิ่�อสิาริทางการิตลาดของผู้้�ปริะกอบการิธ์ุริกิจผู้ลิตภััณฑ์์บำารุิงผู้ิว และ 2) ทัศินคติของ

กลุ่มีผู้้�บริิโภัคที�มีีการิใชั�งานแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก มีรีิายละเอียด ดังนี�

�� Öú÷čที่íŤÖาøสิČ�Ăสิาøที่างÖาøêúาé×ĂงñĎšปีøąÖĂบัÖาøíčøÖิÝñúิêภัèæŤบัĞาøčงñิü 

ด�านการิโฆษณา ผู้้�ปริะกอบการิที�เข�าใชั�แอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก สิามีาริถุใชั�การิโฆษณาในแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก เพื่่�อสิริ�างช่ัอง

ทางการิสิ่�อสิาริที�คลอบคลุมีผู้้�บริิโภัคได�มีากขึ�น โดยการิเข�าใจพื่ฤติกริริมีของผู้้�บริิโภัคที�มีีการิเปลี�ยนแปลงในการิใชั�สิ่�อโซึ่เซึ่ียลมีีเดีย ผู้้�

ปริะกอบการิสิามีาริถุใชั�แอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกในการิสิริ�างคลิปวิดีโอโฆษณาที�มีีปริะสิิทธิ์ภัาพื่ โดยสิริ�างคอนเทนต์โฆษณาที�มีีความีคิด

สิริ�างสิริริค์และความีบันเทงิที�แตกตา่งจากส่ิ�อชัอ่งทางอ่�นๆ ที�มีอีย้ ่ทำาให้�ผู้้�บริโิภัคมีคีวามีร้ิ�สึิกที�ดตีอ่การิริบัริ้�โฆษณามีากขึ�น ซึ่ึ�งสิง่ผู้ลตอ่

การิสิริ�างการิรัิบริ้�และแนวโน�มีในการิบริิโภัคสิินค�าในอนาคต นอกจากนี�การิทำาโฆษณาที�สิามีาริถุดึงด้ดใจผู้้�บริิโภัคได�โดยไมี่เกิดความี

ริำาคาญจะชั่วยให้�ผู้้�บริิโภัคไมี่เกิดทัศินคติเชัิงลบต่อโฆษณาในแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกเชั่นเดียวกับโฆษณาบน YouTube ซึ่ึ�งสิอดคล�อง

กับงานวิจัยของ Chen & Lin (2021) ที�กล่าวว่า การิริบกวนจากโฆษณาจะสิ่งผู้ลในเชัิงลบต่อคุณค่าของการิโฆษณาบน YouTube

ด�านการิขายโดยพื่นกังานขาย ในการิทำาโฆษณานอกเห้นอ่จากการินำาเสินอริป้แบบคอนเทนตข์องโฆษณาที�มีคีวามีนา่สินใจแล�ว 

การิทำาคลิปวีดีโอในแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก ซึึ่�งมีีริะยะเวลาเพื่ียง 15-60 วินาที ทำาให้�ในการิส่ิ�อสิาริข�อมี้ลต่างๆ ในคลิปโฆษณาผู้้�ปริะกอบ

การิต�องเล่อกสิาริที�สิ่�อออกไปในริ้ปแบบต่างๆ ที�เห้มีาะสิมี โดยพื่ยายามีส่ิ�อสิาริให้�ผู้้�บริิโภัคเข�าใจได�ง่าย ในเวลาริวดเริ็ว ทำาให้�ผู้้�บริิโภัค
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ริับริ้�ข�อมี้ลและจดจำาสิินค�าห้ริ่อบริิการิได�และสิามีาริถุนำาข�อมี้ลไปใชั�ในการิเล่อกบริิโภัคสิินค�าห้ริ่อบริิการิในอนาคต ซึึ่�งสิอดคล�องกับ

งานวิจัยของ Zhang & Kim (2022)  ที�กล่าวว่า ผู้้�บริิโภัคมีีการิใชั�สิ่�อสัิงคมีออนไลน์เป็นส่ิวนห้นึ�งในการิพื่ิจาริณาก่อนการิตัดสิินใจซึ่่�อ

สินิค�าห้ริอ่บริกิาริ นอกจากนี�การิใชั�แอปพื่ลเิคชันัติ�กตอ๊ก ที�มีเีคริ่�องมีอ่ชัว่ยสิริ�างเอฟเฟกต ์เสิยีงเพื่ลงห้ริอ่สิญัลกัษณต์า่งๆ ชัว่ยเพื่ิ�มีการิ

จดจำาและการิเน�นในสิิ�งที�จะสิ่�อถุึงสิินค�าได�ในทุกคลิปวีดีโอได�น่าสินใจยิ�งขึ�น เชั่น ชั่องทางการิเข�าถุึงสิินค�าห้ริ่อบริิการิ เป็นเสิมีอ่นการิ

เพื่ิ�มีชัอ่งทางการิสิ่�อสิาริในการิขายสินิค�าและบริกิาริที�ทำาให้�เข�าถุงึผู้้�บริโิภัคมีากขึ�นเชัน่กนั ซึ่ึ�งสิอดคล�องกบังานวจิยัของจริิวริริณ จนัทริ์

กลางคันธ์าริา และ ภััทริ์ชััย ทองสิุทธ์ิสิกุล (2562) ที�กล่าวว่า การิใชั�เคริ่�องมี่อทางการิตลาดเพื่่�อสิ่�อสิาริทางการิตลาดในทุกช่ัองทางจะ

ทำาให้�แบรินด์ได�ปริะโยชัน์ในการิสิริ�างช่ัองทางการิรัิบร้ิ�ขา่วสิาริ การินำาเสินอขายสินิค�าและการิเพื่ิ�มีช่ัองทางการิจำาห้น่ายในส่ิวนออนไลน์

ด�านการิตลาดทางตริงและการิตลาดดิจิทัล เป็นกลยุทธ์์การิตลาดที�สิำาคัญในการิใชั�แอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก ในการิสิ่�อสิาริกับ

ผู้้�บริิโภัคโดยตริงและในริ้ปแบบออนไลน์การิให้�ผู้้�บริิโภัคริ่วมีแสิดงความีคิดเห้็น กดถุ้กใจ ติดตามี และแชัริ์คลิปวิดีโอในแอปพื่ลิเคชััน

ติ�กต๊อก ทำาให้�เกิดการิสิ่�อสิาริที�สิอดคล�องกับแบรินด์และผู้้�บริิโภัคโดยตริง และผู้้�บริิโภัคสิามีาริถุแสิดงความีต�องการิและความีคิดเห็้น

ได�อย่างสิะดวกและริวดเริ็ว นี�เป็นการิสิ่�อสิาริแบบ Two-way Communication ที�ช่ัวยสิริ�างความีเช่ั�อมีั�นและความีสัิมีพื่ันธ์์ริะห้ว่าง

แบรินด์และผู้้�บริิโภัคได�มีากขึ�น การิส่ิ�อสิาริผู่้านแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกเป็นการิเสินอให้�เห้็นถุึงโอกาสิในการิแสิดงออกความีสัิมีพัื่นธ์์กับ

กลุ่มีผู้้�ที�ชั่�นชัอบ และสิามีาริถุขยายไปสิ้่กลุ่มีผู้้�ที�ชั่�นชัอบกลุ่มีให้ม่ีได� การิให้�ความีคิดเห็้นและคำาถุามีที�ผู้้�บริิโภัคอยากร้ิ�เป็นแนวทางใน

การิสิริ�างคลิปวิดีโอที�สิริ�างความีดึงด้ดใจมีากกว่าการิทำาโฆษณาที�ต�องการินำาเสินอสิินค�าห้ริ่อบริิการิเท่านั�น ผู้ลที�ได�ค่อ ภัาพื่ลักษณ์ที�ดี

ของแบรินด์ที�ใส่ิใจผู้้�บริิโภัคและสิริ�างความีผู้้กพัื่นที�มีากยิ�งขึ�นการิใชั�เคร่ิ�องม่ีอทางการิตลาดในแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก ชั่วยให้�แบรินด์ได�

ปริะโยชัน์ในการิสิริ�างความีผู้้กพัื่นและการิส่ิงเสิริิมีภัาพื่ลักษณ์ของตริาผู้ลิตภััณฑ์์อีกด�วย นอกจากนี�ยังชั่วยในการิสิริ�างความีรัิบริ้�ของ

ผู้้�บริิโภัค สิริ�างความีน่าสินใจในผู้ลิตภััณฑ์์ และเพื่ิ�มีโอกาสิในการิเชั่�อมีโยงและการิขายสิินค�าห้ริ่อบริิการิซึ่ึ�งสิอดคล�องกับงานวิจัยของ

กานต์พื่ิชัญ์ กิจเพื่็ง, ปาริชิัาติ สิุริิยาพื่ริ และ วริริณี สิุนทริีย์ปริะสิิทธ์ิ� (2563) ที�กล่าวว่า การิใชั�การิตลาดตริงและการิตลาดบนดิจิทัลใน

แอปพื่ลเิคชันัติ�กตอ๊ก ชัว่ยสิริ�างความีสิมัีพื่นัธ์แ์ละความีผู้ก้พื่นักบัผู้้�บริโิภัค และชัว่ยสิริ�างภัาพื่ลกัษณท์ี�ดขีองแบรินดใ์นห้ลากห้ลายด�าน
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 ด�านความีคิด พื่บว่า ผู้้�บริิโภัคสิ่วนให้ญ่มีีทัศินคติเชัิงบวกต่อการิริับริ้�โฆษณาผู้่านแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกโดยเห้็นและริับริ้�ถุึง

คลิปวิดีโอโฆษณาภัายในแอปนี�ได� ซึึ่�งสิอดคล�องกับงานวิจัยของอภัิชัาติ ทองสิุทธ์ิสิกุล, อลิสิริา บริริณสิายเลิศิ และ เสิฎฐ์ธ์นา พื่งษ์กิจ

กนกเดชั (2564) ที�ชัี�ว่าสิ่�อสิังคมีออนไลน์เป็นเคริ่�องมี่อที�มีีปริะสิิทธ์ิภัาพื่ในการิสิ่งเสิริิมีการิตลาดของแบรินด์ โดยเมี่�อกลุ่มีตัวอย่างได�

ริับการิแสิดงโฆษณาในแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก พื่วกเขาเข�าใจและรัิบริ้�ได�ว่าแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกเป็นอีกชั่องทางห้นึ�งสิำาห้รัิบแบรินด์ใน

การิโฆษณา สิ่งผู้ลให้�ผู้้�บริิโภัคสิ่วนให้ญ่มีีทัศินคติเชัิงบวกต่อการิริับริ้�โฆษณาผู่้านแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก โดยความีเคยชิันกับโฆษณาใน

ส่ิ�อโซึ่เชัียลมีีเดียอ่�นๆ และความีบันเทิงจากคอนเทนต์โฆษณาผู้่านแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก ยังชั่วยส่ิงเสิริิมีให้�โฆษณาผู้่านแอปพื่ลิเคชััน

ติ�กต๊อก สิามีาริถุเข�าถุึงผู้้�บริิโภัคได�ง่ายขึ�น

ด�านความีร้ิ�สิกึ พื่บวา่ ผู้้�บริโิภัคส่ิวนให้ญ่มีคีวามีร้ิ�สึิกที�ดแีละชั่�นชัอบในการิใชั�งาน นั�นเกดิจากความีห้ลากห้ลายของคลิปวดิโีอ

ที�สิามีาริถุเลอ่กดต้ามีความีต�องการิได� และมีคีอนเทนตท์ี�แปลกให้มีแ่ละนา่สินใจให้�เลอ่กด ้ห้ากคลปิวดิโีอใดที�ผู้้�ใชั�ร้ิ�สึิกชั่�นชัอบ จะมีกีาริ

ชัักชัวนเพื่่�อนห้ริอ่บุคคลใกล�ชิัดให้�มีาริ่วมีใชั�งานและแบ่งปันคลิปวดิีโอด�วยกัน งานวจิัยของ Kim & Kim (2022) ได�กล่าวถุึงความีอยาก

แบง่ปนัข�อมีล้และความีเห้น็ของผู้้�ใชั�งานแอปพื่ลเิคชันัติ�กตอ๊ก และมีแีนวโน�มีที�แสิดงออกในการิเริยีนริ้�เชังิบวก แสิดงว่าผู้้�ใชั�งานมีคีวามี

สินใจในการิเรีิยนริ้�ผู้่านคลิปวิดีโอที�มีีปริะโยชัน์ โดยแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก ไมี่ได�เป็นเพื่ียงแค่แอปพื่ลิเคชัันตามีกริะแสินิยมีในการิเต�น

ห้ริอ่ริ�องเพื่ลงเท่านั�น แต่ยังมีีการิพื่ัฒนาปริะเภัทของคอนเทนต์ที�ทันสิมัียซึ่ึ�งเป็นปริะโยชัน์ต่อการิเริียนริ้�ผู้่านคลิปวิดีโอสิั�นริ้ปแบบให้มี่ 

ส่ิงผู้ลให้�ผู้้�บริิโภัคมีีทัศินคติเชัิงบวกต่อการิแสิดงความีริ้�สิึกและความีคิดเห้็นต่อคลิปวิดีโอที�ชั่�นชัอบ

ด�านพื่ฤติกริริมี พื่บว่า ผู้้�บริิโภัคสิ่วนให้ญ่มีีการิตัดสิินใจในการิเริิ�มีต�นใชั�งานแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก โดยตัวกำาห้นดสิำาคัญค่อ

เพื่่�อนห้ริ่อบุคคลในสัิงคมีที�ตนเองช่ั�นชัอบห้ริ่อติดตามี และห้ลังจากที�ได�ทดลองใชั�แอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก พื่บว่ามีีความีง่ายต่อการิ
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ใชั�งาน สิะดวกสิบาย และสิามีาริถุเข�าถึุงได�ทุกที�ทุกเวลา สิิ�งเห้ล่านี�สิ่งผู้ลให้�เกิดพื่ฤติกริริมีการิใชั�งานต่อเน่�อง ซึึ่�งสิอดคล�องกับงาน

วิจัยของ Chen & Lin (2021) ที�กล่าวถึุงทัศินคติของผู้้�ใชั�งานซึ่ึ�งกำาห้นดความีตั�งใจในการิใชั�งานแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก โดยทัศินคติ

นี�ได�รัิบผู้ลกริะทบจากการิรัิบร้ิ�การิใชั�งานและอิทธิ์พื่ลของสัิงคมี การิเชั่�อมีโยงและการิแชัริ์ข�อม้ีลและคลิปวิดีโอไปยังส่ิ�อโซึ่เซึ่ียลมีี

เดียอ่�นๆ ก็เป็นเริ่�องง่ายที�ผู้้�ใชั�งานสิามีาริถุทำาได� ทำาให้�ริ้�สึิกว่าแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก เป็นสิ่�อโซึ่เซึ่ียลมีีเดียที�มีีอิทธ์ิพื่ลต่อการิใชั�ชัีวิต

ปริะจำาวัน ซึ่ึ�งสิอดคล�องกับงานวิจัยของอภัิชัาติ ทองสิุทธิ์สิกุล, อลิสิริา บริริณสิายเลิศิ และ เสิฎฐ์ธ์นา พื่งษ์กิจกนกเดชั (2564) ที�

กล่าวถึุงอิทธิ์พื่ลในการิยอมีริับเทคโนโลยีต่อการิเล่อกใชั�แอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกของผู้้�ใชั�งาน อิทธิ์พื่ลด�านต่างๆ สิามีาริถุเป็นผู้ลมีา

จากบุคคลที�มีีอิทธ์ิพื่ลต่อตนเอง ความีสิะดวกในการิใชั�งาน และความีเชั่�อมีั�นในการิใชั�งานแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อกซึึ่�งชั่วยเพื่ิ�มีความี

ปลอดภััยของข�อมี้ลและสิริ�างความีเชั่�อมีั�นในการิใชั�งาน

  

�� ĂงคŤคüามøĎšที่่�ĕéšøับั
 1) การิใชั�แนวคิดการิโฆษณาที�สิริ�างสิริริค์เพื่่�อดึงดด้ความีสินใจและสิริ�างความีจำาที�ดตีอ่ผู้ลิตภัณัฑ์ ์2) การิใชั�ไมีโคริอินฟลเ้อน

เซึ่อริใ์นริวีวิผู้ลติภัณัฑ์เ์พื่่�อเพื่ิ�มีความีนา่เชั่�อถุอ่และความีนา่สินใจ 3) การิสิริ�างเน่�อห้าที�นา่สินใจเพื่่�อดงึดด้ความีสินใจของลก้ค�าและสิริ�าง

ความีสินใจในผู้ลติภัณัฑ์แ์ละแบรินด ์ธ์รุิกจิในปริะเทศิไทยมีโีอกาสิในการิใชั�โซึ่เซีึ่ยลมีเีดยีแบง่ปนัวดิโีอในการิตลาดผู้า่นแอปพื่ลเิคชันัติ�ก

ต๊อก และให้�ความีสิำาคัญในการิสิริ�างกลยุทธ์์การิสิ่�อสิาริที�สิอดคล�องกับทัศินคติของผู้้�บริิโภัค เพื่่�อเพื่ิ�มีปริะสิิทธ์ิภัาพื่ในการิขายและการิ

ตลาดในอนาคต

�� ×šĂđสิîĂĒîą
�� ×šĂđสิîĂĒîąĔîÖาøîĞาñúÖาøüิÝ÷ัĕปีĔßš

1. ข�อเสินอแนะในการิสิริ�างคอนเทนต์ที�เห้มีาะสิมี: เพื่่�อสิริ�างคอนเทนต์ที�เป็นปริะโยชัน์และน่าสินใจสิำาห้ริับผู้้�บริิโภัคที�ใชั�

แอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก ควริใชั�ข�อมี้ลจากการิวิจัยเพื่่�อสิริ�างเน่�อห้าที�เชั่�อมีโยงกับความีต�องการิของกลุ่มีเป้าห้มีาย สิริ�างเน่�อห้าที�เป็น

ปริะโยชัน์ เชั่น วิดีโอการิใชั�ผู้ลิตภััณฑ์์ บทความีเกี�ยวกับการิด้แลผู้ิว และเคล็ดลับการิใชั�ผู้ลิตภััณฑ์ท์ี�ผู้้�บริิโภัคสิามีาริถุนำาไปปริับใชั�ใน

ชีัวิตปริะจำาวัน

2. ข�อเสินอแนะในการิสิริ�างความีสิมัีพื่นัธ์ก์บัผู้้�บริโิภัค: สิริ�างความีสิมัีพื่นัธ์ก์บัผู้้�บริโิภัคผู้า่นแอปพื่ลเิคชันัติ�กตอ๊ก โดยการิตอบ

คำาถุามี แสิดงความีสินใจ และติดตามีความีคิดเห้็นของผู้้�บริิโภัค ทำาให้�ผู้้�บริิโภัคริ้�สึิกว่าเป็นสิ่วนห้นึ�งของแบรินด์และมีีความีเชั่�อมีั�นใน

ผู้ลิตภััณฑ์์ นอกจากนี�ยังชั่วยสิริ�างความีไว�วางใจและความีภัาคภั้มิีใจในแบรินด์ด�วย

3. ข�อเสินอแนะในการิวดัผู้ลและปริะเมีนิ: ใชั�ผู้ลการิวจิยัในการิวดัผู้ลและปริะเมีนิความีสิำาเริจ็ของกลยทุธ์ก์าริสิ่�อสิาริทางการิ

ตลาดผู้่านแอปพื่ลิเคชัันติ�กต๊อก โดยเก็บข�อมี้ลเชิังปริิมีาณและเชัิงคุณภัาพื่ เพื่่�อทริาบถุึงผู้ลกริะทบของกลยุทธ์์และปริับปริุงในอนาคต

4. ข�อเสินอแนะในการิติดตามีและปริับปริุง: ใชั�ผู้ลการิวิจัยในการิติดตามีและปริับปริุงกลยุทธ์์การิส่ิ�อสิาริต่อไป โดยอัพื่เดต

ข�อมี้ลเกี�ยวกับทัศินคติและความีพื่ึงพื่อใจของผู้้�บริิโภัค และนำาไปใชั�เพื่่�อปริับปริุงและพื่ัฒนากลยุทธ์์ให้�สิอดคล�องกับความีต�องการิของ

ผู้้�บริิโภัคอย้่เสิมีอ

2� ×šĂđสิîĂĒîąĔîÖาøüิÝั÷คøัĚงêŠĂĕปี

1. กำาห้นดวัตถุุปริะสิงค์ของวิจัยให้�ชััดเจน: กำาห้นดวัตถุุปริะสิงค์ที�ชััดเจนเพื่่�อกำาห้นดขอบเขตและทิศิทางของการิวิจัย 

วัตถุุปริะสิงค์ที�ชััดเจนจะชั่วยให้�เข�าใจว่าต�องการิศิึกษาและสิริุปผู้ลเกี�ยวกับอะไริในงานวิจัยคริั�งต่อไป

2. เล่อกเคริ่�องมีอ่วิจัยที�เห้มีาะสิมี: อาจพื่ิจาริณาใชั�เคริ่�องมี่อวิจัยเชัิงปริิมีาณ เชั่น การิสิำาริวจสิอบถุามีแบบสิอบถุามีออนไลน์ 

การิสิำาริวจพื่่�นที�ห้ริ่อการิสิำาริวจทางโทริศิัพื่ท์เพื่่�อเก็บข�อมี้ลจำานวนมีากเพื่่�อให้�ได�ข�อมี้ลที�เป็นปริะโยชัน์ในการิวิเคริาะห้์

3. ขยายขอบเขตของกลุ่มีตัวอย่าง: ขยายขอบเขตของกลุ่มีตัวอย่างโดยริวมีผู้้�ที�อาศิัยห้ริ่อศึิกษาอย้่ในจังห้วัดอ่�นๆ เพื่่�อเพื่ิ�มี



73ปีีที่่� 6 ฉบับััที่่� 2 พฤษภาคม - สิิงหาคม 2566

ความีห้ลากห้ลายในข�อมีล้และการิวจิยั นอกจากนี�ยงัสิามีาริถุเพิื่�มีขอบเขตการิศึิกษาในด�านการิตลาดอ่�นๆ เพื่่�อให้�ได�ริบัข�อมีล้ที�สิมีบ้ริณ์

และเป็นปริะโยชัน์ในการิวิเคริาะห้์

4. นำาเสินอแนวคิดให้มี่: ความีสิำาเริ็จของงานวิจัยอย้่ที�การินำาเสินอแนวคิดให้มี่และเสินอข�อมีล้ที�มีีคุณค่าให้�กับวงกว�างของผู้้�

สินใจ อาจสิริ�างความีสินใจโดยใชั�ข�อมี้ลที�ได�จากงานวิจัยคริั�งนี�และปริับปริุงการิศึิกษาในเชิังปริิมีาณห้ริ่อวิจัยอ่�นๆ ในอนาคต

5. ใชั�แห้ล่งข�อมี้ลเพื่ิ�มีเติมี: ในการิวิจัยคริั�งต่อไป อาจต�องการินำาเข�าแห้ล่งข�อมี้ลเพื่ิ�มีเติมี เชั่น การิศึิกษาปัจจัยส่ิวนปริะสิมี

ทางการิตลาด ห้ริ่อการิสิ่�อสิาริแบบบ้ริณาการิ เพื่่�อเสิริิมีสิริ�างความีเข�าใจและความีริ้�ที�สิมีบ้ริณ์เกี�ยวกับห้ัวข�อที�กำาลังศึิกษา
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