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บทคัดย่อ  

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อกของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z 2) เพื่อศึกษาระดับพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z และ 3) เพื่อศึกษา

อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อกที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z เป็นการวิจัย

เชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 399 คน สถิติที่ใช้ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย  

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทำการทดสอบสมมตฐิานโดยการใชส้ถิตกิารวิเคราะห์การถดถอยพหุ  

ผลการวิจัยพบว่า 1. ระดับอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อกของผู้บริโภคกลุ่ม 

เจเนอเรชัน Z โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความภักดีใน  

ตราสินค้า รองลงมาด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้านความตั้งใจซื้อสินค้า 

และด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ตามลำดับ 2. ระดับพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z  

โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการบอกต่อ อยู่ในระดับมากที่สุด 

รองลงมา ด้านความถี่ในการใช้งาน และด้านความพึงพอใจ ตามลำดับ และ 3. อิทธิพลของการสื่อสาร

การตลาดในติ๊กต๊อกที ่มีต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคกลุ่ม เจเนอเรชัน Z คือ อิทธิพลของการสื ่อสาร

การตลาดในติ๊กต๊อก (β=.370) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p<.01) สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุ (R) 

ระหว่างชุดตัวแปรอิสระ คือ อิทธิพลของการสื ่อสารการตลาดในติ ๊กต๊อก (X1) กับตัวแปรตาม 

(พฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z) เท่ากับ .370 สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) เท่ากับ .137 

และสัมประสิทธิ์การอธิบาย (Adjusted R2) เท่ากับ .135 โดยมีประสิทธิภาพร่วมกันในอิทธิพลของ
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การสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อกที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่ม เจเนอเรชัน Z ร้อยละ 13.5 อย่าง 

มีนัยสำคัญทางสถิติ .01  

คำสำคัญ: อิทธิพลของการสื่อสาร; การตลาดในติ๊กต๊อก; พฤติกรรมผูบ้ริโภค; เจเนอเรชัน Z 
 

Abstract  

This article aimed to 1) study the level of influence of marketing communication in TikTok 

among Generation Z consumers; 2) study the level of consumer behavior in Generation Z 

consumers; and 3) study the influence of marketing communication in TikTok on the behavior of 

Generation Z consumers. This research was quantitative with a sample of 399 people. The 

statistics used were percentage, frequency, mean, standard deviation, and hypothesis testing 

using multiple regression analysis. 

The research results were as follows: 1. The overall level of influence of marketing 

communication on TikTok among Generation Z consumers was at a high level. When considering 

each aspect, it was found that brand loyalty was second, followed by word-of-mouth 

communication via electronic media, purchase intention, and social media marketing, respectively. 

2. The overall level of consumer behavior of Generation Z was at a high level. When considering 

each aspect, it was found that word-of-mouth was at the highest level, followed by frequency of 

use and satisfaction, respectively. 3. The influence of marketing communication in TikTok on the 

behavior of Generation Z consumers was the influence of marketing communication in TikTok (β = 

.370) with statistical significance (p < .01). The multiple correlation coefficient (R) between the set 

of independent variables, namely the influence of marketing communication in TikTok (X1), and the 

dependent variable (Generation Z consumer behavior) is .370, the coefficient of determination (R2) 

is .137, and the coefficient of explanation (Adjusted R2) is .135. The joint efficiency of the influence 

of marketing communication in TikTok on the behavior of Generation Z consumers is 13.5 percent 

with a statistical significance of .01. 

Keywords: Influence of communication; Marketing in TikTok; Consumer behavior; Generation Z 
 

บทนำ  

 ในโลกยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามามีบทบาทสำคัญในชีวิตประจำวัน โซเชียลมีเดีย  

ได้กลายเป็นช่องทางหลักที่ส่งผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่ม

คนรุ่นใหม่ที่เติบโตมากับเทคโนโลยี เช่น เจเนเรชัน Z (Generation Z) ซึ่งเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2538–

2553 กลุ่มนี้แสดงให้เห็นถึงลักษณะเฉพาะ เช่น การใช้งานดิจิทัลที่ชำนาญ ความคุ้นเคยกับ
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แพลตฟอร์มที่ตอบสนองรวดเร็ว และความสนใจในเนือ้หาที่สั้น กระชับ และสร้างความเพลิดเพลิน โดย

TikTok ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่ เน้นการนำเสนอวิดีโอสั้น ได้รับความนิยมสูงในกลุ่ม  

เจเนเรชัน Z แพลตฟอร์มนี้เปิดโอกาสให้ผู้ใช้สร้างและบริโภคเนื้อหาที่ตอบสนองความต้องการ 

ด้านความบันเทิง การเรียนรู้ และการแสดงออกถึงตัวตน ด้วยลักษณะของคอนเทนต์ที่ย่อยง่าย TikTok 

จึงกลายเป็นพื้นที่ที่ดึงดูดผู้บริโภคจำนวนมาก โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ชื่นชอบความรวดเร็วและ

การตอบสนองในทันที  

นักการตลาดเล็งเห็นว่า TikTok ไม่เพียงเป็นเครื่องมือสำหรับการสร้างแบรนด์ แต่ยังเป็น

ช่องทางที่ทรงพลังในการส่งเสริมการขาย เนื่องจากแพลตฟอร์มนี้ใช้การสื่อสารผ่านคอนเทนต์แบบ

สร้างสรรค์ เช่น การโฆษณาผ่านอินฟลูเอนเซอร์ การส่งเสริมแคมเปญผ่านวิดีโอที่มีความสนุกสนาน

และดึงดูดใจ และการใช้ประโยชน์จากแนวคิด “Shopper tainment” หรือการรวมการช้อปปิ้งกับความ

บันเทิงไว้ในที่เดียว ซึ่งกลยุทธ์ดังกล่าวได้รับการพิสูจน์ว่าสามารถกระตุ้นการมีส่วนร่วมและการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ถึงแม้ว่าการสื่อสารการตลาดบน TikTok จะได้รับ

ความนิยมอย่างกว้างขวาง แต่ก็ยังมีความท้าทายในแง่ของการปรับตัวให้เหมาะสมกับพฤติกรรมที่

เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของผู้บริโภค รวมถึงการแข่งขันที่สูงระหว่างแบรนด์ต่าง ๆ นอกจากนี้ ข้อมูล

เกี่ยวกับผลกระทบของการสื่อสารการตลาดบน TikTok ต่อผู้บริโภคกลุ่มเจเนเรชัน Z ในประเทศไทย

ยังคงมีอยู่อย่างจำกัด งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มนี้ผ่านแพลตฟอร์ม 

TikTok โดยเฉพาะ เพื่อช่วยให้ธุรกิจและนักการตลาดสามารถพัฒนากลยุทธ์ที่ตอบโจทย์ และปรับตัวให้

เข้ากับความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Mandala System, 2024; 

Relevant Audience, 2021). 

 ดังนั้นการทำความเข้าใจถึงอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดบน TikTok ช่วยให้นักการตลาด

สามารถพัฒนากลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพ เช่น การเลือกใช้รูปแบบโฆษณา การใช้แคมเปญ  

อินฟลูเอนเซอร์ หรอืการออกแบบคอนเทนต์ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ยัง

ช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันในตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ซึ่งจากข้อมูลที่กล่าว

มาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อกที่มีต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศกึษาระดับอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อกของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z 

2. เพื่อศกึษาระดับพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อกที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่ม               

เจเนอเรชัน Z 
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การทบทวนวรรณกรรม 

 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อกที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่ม              

เจเนอเรชัน Z ผูว้ิจัยได้สังเคราะห์แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยไว้ดังนี้  

แนวคดิด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเน้ือหา  

 การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา (Content) คือ การนำเสนอข้อมูลในสิ่งที่ต้องการสื่อสารไปยัง

กลุ่มเป้าหมาย โดยจะเน้นความสร้างสรรค์เพื่อนำเสนอสิ่งคุณค่า ที่ต้องการจะสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 

มีจุดประสงค์ทางการตลาดคือการสร้างการรับรู้ และการสร้างการมีส่วนร่วม เพื่อที่จะนำไปสู่การเพิ่ม

ยอดขาย การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหายังสร้างความบันเทิงทำให้เกิดการจดจำ โดยรูปแบบการ

นำเสนอการตลาดเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) บนช่องทางออนไลน์มีลักษณะการ

นำเสนออยู่ 4 รูปแบบหลักๆ ได้แก่ 1) รูปภาพ 2) วดีีโอ 3) ลิงค์ 4) ข้อความ  

 พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในยุคดิจิทัลทำให้ธุรกิจต้องปรับตัวไปสู่ช่องทาง

ออนไลน์มากขึ้น ทำให้การทำการตลาดออนไลน์ให้ประสบความสำเร็จนั้นต้องสร้างเนื้อหา (content) 

ทั้งบทความ ภาพนิ่งภาพเคลื่อนไหว ให้ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายและได้ผลลัพธ์ตามที่ต้องการ เป็นสิ่งสำคัญ

อย่างหนึ่งในการใช้เนื้อหาที่จะสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค ก่อนที่จะถูกเลื่อนผ่านไป คือ

ขั้นตอนการเปลี่ยนจากคนแปลกหน้า (Strangers) ให้กลายมาเป็นผู้เยี่ยมชม (Visitors) ด้วยการสร้าง

เนื้อหาที่มีคุณค่า และสร้างกลุ่มเป้าหมายให้เป็นลูกค้า (Customers) ซึ่งเป็นผลดีในการกระตุ้นการซื้อ

สินค้า โดยในแต่ละแพลตฟอร์มก็จะมีเนื้อหาที่สื่อสารแตกต่างกันออกไป (อนุสรา เรืองโรจน์  และ 

อริสสา สะอาดนัก, 2563)  

ความหมายช่องทางการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 

 การตลาดออนไลน์ คือ เกิดขึ้นจากการพัฒนาของตลาดในอนาคต โดยจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อ

บริษัทได้ดำเนินกระบวนการทำงานทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางระบบดิจทิัล โดยข้อมูลที่มาจาก

ความคิดเห็นที่ได้รับจากลูกค้าแต่ละคนนั้น สามารถนำมาใช้เพื่อให้เกิดประโยชน์แก่ลูกค้าได้ในโอกาส

ต่อไปได้ (Wertime & Fenwick, 2008) การจัดทำกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดบนสื่ออินเทอร์เน็ตโดย

อาศัยระบบการเชื่อมโยงของเว็บไซตในการดำเนินกิจกรรม เช่น การเปิดร้านค้า การแสดงรายละเอียด

ต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์  การชำระค่าสินค้า การสร้างกลยุทธ์ขาย การนำเสนอผลิตภัณฑ์ ใหม่   

(อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่, 2555) เป็นกิจกรรมการสื่อสารระหว่างสองทางที่ทำให้การสื่อสารสามารถทำ

ได้อย่างชัดเจนและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ในระยะเวลาอันรวดเร็ว และทำการขายได้ตลอดเวลา 24 ช่ัวโมง 

ทั่วทุกมุมโลก (วัลภา สรรเสริญ, 2559) สามารถนำไปใช้ประโยชน์ด้านการตลาดต่อไปได้โดยไปใช้ใน

การวางแผนการตลาดในการเพิ่มยอดขายอุปกรณ์ผ่านช่องทางออนไลน์อันจะนำไปสู่ผลประกอบการ

ทางธุรกิจที่ดใีนที่สุด (มนัสชนก อริยะเดช และ บุษกรณ์ ลีเจย้วะระ, 2563) 
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แนวคดิเกี่ยวกับแอปพลิเคชั่นติ๊กต็อก TikTok 

 แอปพลิเคชัน TikTok คือ แอปพลิเคชันโซเชียลมีเดียสำหรับเผยแพร่วีดิโอสั้นจากประเทศจีน ที่

สามารถสร้างวิดีโอได้เอง การถ่ายวิดีโอสั้น มีเครื่องมือที่ใช้งานง่าย ตัดต่อวิล แก้ไขวิดีโอ เอฟเฟก ต์

พิเศษ ฟิลเตอร์ AR และเสียงเพลงฟรี รวมเครื่องมอืในการตัดต่อไว้โดยไม่ต้องออกจากแอปพลิเคชัน มี

เนือ้หาวิดีโอ ที่หลากหลายตอบโจทย์ทุกเพศทุกวัยและเป็นเวทีสำหรับคนที่มีความคิดสร้างสรรค์ พร้อม

ที่ปลดปล่อยจินตนาการให้โลดแล่นและแสดงออกได้อย่างเต็มที่ พร้อมทั้งสามารถเชื่อมต่อกับคนทั่ว

โลกได้อย่างรวดเร็ว สามารถรับชมวิดีโอ อีกทั้งฟิดวิดีโอที่ปรับให้เป็นส่วนตัวตามสิ่งที่คนดูชอบและ

แบ่งเป็น TikTok เสนอวิดีโอ ที่น่าสนใจและสนุกสนานในการดูวิดีโอเพียงแค่เลื่อนไป 

 Etha (2019) กล่าวว่า TikTok ซึ่งเป็นแอปสร้างและแชร์วิดีโอภายในบริบทของการตัดต่อภาพยนตร์

และพฤติกรรมการเล่น ลักษณะของการเล่นที่เป็นคุณสมบัติที่มีคุณค่าในวัยเด็ก เช่นโลกแห่งการสร้าง 

จินตนาการการจินตนาการการยอมรับผลลัพธ์ที่ไม่แน่นอนและการปฏิบัติตามกฎสนามเด็กเล่นเสมือนจริง 

มีส่วนร่วมกับความรู้ความเข้าใจของสนามเด็กเล่นทางกายภาพและรวมทักษะยนต์ในกระบวนการศิลปะ 

ของการผลิตวิดีโอด้วยการสร้างเวลาและการสังสรรค์ในวิดีโอ TikTok รู้สึกเหมือนสนามเด็กเล่นที่มีพลัง

มากกว่าแอปพลิเดชันแชร์วิดีโอแบบทั่วไปแอปพลิเคช่ันเสมือนจริงหล่อหลอมให้ผู้ใช้เล่นผ่านการสร้างวิดีโอ 

และคุณสมบัติพื้นฐานในTikTok เป็นสุนทรียภาพใหม่ของสื่อบันเทิงสำหรับเด็ก วิดีโอบนมือถือได้รับการ

ปรับปรุงด้วยภาพและเสียงมากมายเช่นวิดีโอ ของ TikTok ทำให้การชมวิดีโอเป็นกระแสที่ทันสมัย เทคโนโลยี

และช่วยให้เอฟเฟ็กต์ที่จะแสดงผลในขณะที่บันทึกวิดีโอหรือ post capture ทันที คลังเนื้อหาในการสร้าง

วิดีโอด้วย (ฟิลเตอร์ติดตาม ใบหน้า, เพลงลิขสิทธิ์, สไตล์การอ้อมสี) และวิดีโอที่ผู้ใช้สร้างขึ้นเพื่อรีมิกซ์ 

(Duets and Reacts) 

ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง การแสดงออกหรือการกระทำของบุคคล โดยการค้นหา                

การเลือกซื้อ และการใช้สินค้าหรือบริการ การประมวลผล หรือการเลือกรับสินค้าหรือบริการของ

ผู้บริโภคที่ผลักดันให้เกิดการซื้อและเลือกใช้บริการ โดยผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถนำมาตอบสนอง

ความตอ้งการของตนเองได้ โดยผ่านกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนที่ส่งผลใหเ้กิดการกระทำต่างๆ  

 พฤติกรรมผู้บริโภค หรือ Consumer Behavior คือ การกระทำของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ที่

เกี่ยวข้องกับการจัดหาให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของตนซึ่งในแต่ละ

บุคคลนั้นจะมีวิธีการ สถานที่ และรูปแบบในการจัดหาที่แตกต่างกัน การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความ

ต้องการพฤติกรรมการซื้อ การใช้ ของผู้บริโภค (Kotler & Keller, 2016) ทั้งนี้ รวมไปถึงการตัดสินใจ ที่

มีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคลที่จะแตกต่างกันออกไป บ่งบอกถึง ความชอบและไม่ชอบต่อสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสามารถสังเกตได้ หรือวัดได้ เช่น การแสดงออกจากสีหน้า ท่าทางการเคลื่อนไหว ต่าง ๆ 
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ความคิด เป็นต้น (Schiffman et al., 2014) ซึ่งผู้บริโภคจะนำประสบการณ์จากการใช้หรือการรีวิว

นำเสนอสินค้าต่างๆ ตามสื่อออนไลน์ร่วมพิจารณาด้วยจนเกิดความพอใจสูงสุด (Santos et al., 2022) 
  

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 งานวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามแนวคิดและทฤษฎี

อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อกที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z และแนวคิด

พฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ โดยนำมาใช้ในการวิเคราะห์ 

ดังสรุปเป็นกรอบแนวคิดโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

            ตัวแปรอสิระ                      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวจิัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย  

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ประชาชนที่มาอายุ 18-26 ปี ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดปทุมธานี 

จำนวน 237,624 คน  

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชาชนที่มาอายุ 18-26 ปี ที่อาศัยอยู่ในจังหวัด

ปทุมธานี จำนวน 399 คน ทั้งนี้ผู้วิจัยทำการกำหนดขนาดของตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่างดังขั้นตอน  

การคำนวณหาค่าขนาดตัวอย่าง (Sample Size) ผู้วิจัยได้ทำการกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร

ทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 1973, p.125)               

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นจากกรอบแนวคิดใน

การวิจัยและการศกึษาเอกสารอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างเครื่องมอื  

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูปและตารางประกอบ

ความเรยีง โดยสามารถวิเคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมตฐิานได้ดังนี้ 

อทิธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อก 

1) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

2) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  

3) ความภักดใีนตราสินคา้  

4) ความตัง้ใจซือ้สนิค้า 

ท่ีมา: ชวดล นุตะเอกวุฒิ และ สุมามาลย์ ปานคำ (2563) 

 

พฤติกรรมผู้บรโิภค 

กลุ่มเจเนเรชั่น Z 
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 1. นำแบบสอบถามทั้งหมดมาตรวจความสมบูรณ์ถูกต้อง ในการตอบแบบสอบถามแล้วนำมา

คัดเลือกฉบับที่สมบูรณ์และมีความถูกต้อง เพื่อนำมาวิเคราะห์ขอ้มูล 

 2. การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) วิเคราะห์ด้วยโปรแกรม

สำเร็จรูป มีขัน้ตอนดำเนินการดังนี้ 

  2.1 หาค่าความถี่ (frequency) และร้อยละ (percentage) ของปัจจัยส่วนบุคคล 

  2.2 หาค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ของคะแนนจาก

การตอบแบบสอบถาม โดยแทนความหมายของคะแนนเฉลี่ยระดับอิทธิพลของการสื่อสารการตลาด

ในติ๊กต๊อกที่มตี่อพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z 

 3. สถิตทิี่ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 

  3.1 ข้อมูลเชิงปริมาณ ได้แก่ คะแนนจากการทำแบบทดสอบ คะแนนความพึงพอใจ นำเอา

คะแนนที่ได้มาใช้วิธีการวิเคราะห์ทางสถิติ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติทดสอบ

สมมตฐิาน 

  3.2 การทดสอบสมมติฐานระหว่างอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อกที่มีต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z ในทิศทางบวก จะทดสอบสถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ การวิเคราะห์

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เทคนิคการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหา ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) จำนวน 1 ตัว กับ

ตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป เป็น เทคนิคทางสถิติที่อาศัยความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัว

แปรมาใช้ในการทำนาย โดยเมื่อทราบ ค่าตัวแปรหนึ่งก็สามารถทำนายอีกตัวแปรหนึ่งได้สามารถเขียน

ให้อยู่ในรูปสมการเชงิเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ คือ  

  Ý = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 

เมื่อ  

  Ý คือ คะแนนพยาการณ์ของตัวแปรตาม 

  b0 คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 

  b1, …bk คือ น้ำหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 

ตามลำดับ  

 

ผลการวจิัย 

วัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการวิจัยพบว่า ระดับอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อกของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (  = 4.42) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ด้านความภักดีในตราสินค้า อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.53) รองลงมาด้านการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับมาก (  = 4.45) ด้านความตั้งใจซื้อสินค้า อยู่ในระดับมาก                 

(  = 4.39) และด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมาก (  = 4.31) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในต๊ิกต๊อกของผู้บริโภคกลุ่ม 

เจเนอเรชัน Z โดยภาพรวม 

อทิธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อก 
 

S.D. ระดับปัจจัย ลำดับ 

1. ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 4.31 .640 มาก 4 

2. ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 4.45 .707 มาก 2 

3. ด้านความภักดีในตราสินคา้ 4.53 .698 มากที่สุด 1 

4. ด้านความตัง้ใจซือ้สนิค้า 4.39 .688 มาก 3 

รวม 4.42 .513 มาก  

 

จากตารางที่  1 พบว่า ระดับอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อกของผู้บริโภคกลุ่ม                

เจเนอเรชัน Z โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (  = 4.42) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงจาก

ค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้านความภักดีในตราสินค้า อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.53) รองลงมา 

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับมาก (  = 4.45) ด้านความตั้งใจซื้อ

สินค้า อยู่ในระดับมาก (  = 4.39) และด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมาก (  = 

4.31) ตามลำดับ 

 วัตถุประสงค์ที่ 2 ผลการวิจัยพบว่า ระดับพฤติกรรมผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z โดยภาพรวม 

อยู่ในระดับมาก (  = 4.46) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการบอกต่อ อยู่ในระดับมากที่สุด    

(  = 4.54) รองลงมา ด้านความถี่ในการใช้งาน อยู่ในระดับมาก (  = 4.45) และด้านความพึงพอใจ 

อยู่ในระดับมาก (  = 4.40) ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z โดยภาพรวม  

พฤตกิรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z 
 

S.D. ระดับความสนใจ ลำดับ 

1. ด้านความพึงพอใจ 4.40 .732 มาก 3 

2. ด้านการบอกต่อ 4.54 .635 มากที่สุด 1 

3. ด้านความถี่ในการใช้งาน 4.45 .712 มาก 2 

รวม 4.46 .567 มาก  

 

 จากตารางที่ 2 พบว่า ระดับพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z โดยภาพรวม อยู่ในระดับ

มาก (  = 4.46) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้านการบอก

ต่ออยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.54) รองลงมา ด้านความถี่ในการใช้งาน อยู่ในระดับมาก (  = 4.45) 

และด้านความพงึพอใจ อยู่ในระดับมาก (  = 4.40) ตามลำดับ 
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 วัตถุประสงค์ที่ 3 อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อกที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค

กลุ่มเจเนอเรชัน Z คือ อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อก (β=.370) อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ (p<.01) สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุ (R) ระหว่างชุดตัวแปรอิสระ คือ อิทธิพลของการ

สื่อสารการตลาดใน  ติ๊กต๊อก (X1) กับตัวแปรตาม (พฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z) เท่ากับ 

.370 สัมประสิทธิ ์การตัดสินใจ (R2) เท่ากับ .137 และสัมประสิทธิ ์การอธิบาย (Adjusted R2) 

เท่ากับ .135 โดยมีประสิทธิภาพร่วมกันในอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อกที่มีต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z ร้อยละ 13.5 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ .01  
 

อภิปรายผลการวจิัย  

  ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า ระดับอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อก 

ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงจาก

ค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้านความภักดีในตราสินค้า อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา ด้านการ

สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับมาก ด้านความตัง้ใจซื้อสินค้า อยู่ในระดับมาก 

และด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย 

ของ ชวดล นุตะเอกวุฒิ และ สุมามาลย์ ปานคำ (2021) ผลการวิจัย  พบว่า รูปแบบความสัมพันธ์ 

เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดีมีค่าสถิติไค-สแควร์ (x2) 

เท่ากับ 44.22 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 30 ค่า p-value เท่ากับ 0.58 ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.42 ค่า GFI 

เท่ากับ 0.96 ค่า AGFI เท่ากับ 0.91 ค่า SRMR เท่ากับ 0.04 ค่า RMSEA เท่ากับ 0.04 และค่าสัมประสิทธิ์

การพยากรณ์เท่ากับ 0.95 แสดงว่าตัวแปรในโมเดล ได้แก่ 1) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 2)  

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 3) ความภักดีในตราสินค้า และ 4) ความตั้งใจซื้อ

สินค้า สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้า ได้ร้อยละ 95 

และพบว่า ด้านความภักดีในตราสินค้ามีอิทธิพลมากที่สุด ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน

ลาซาด้า  

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า ระดับพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z โดย

ภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้าน

การบอกต่อ อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา ด้านความถี่ในการใช้งาน อยู่ในระดับมาก และด้านความ

พึงพอใจ อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  นวมินทร์ ศิวสรานนท์  และ 

องอาจ สิงห์ลำพอง (2024) ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นของปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพล

ทางความคิดเสมือนจริงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสิน ใจซื้อสินค้า

แฟช่ันของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับสูงมาก (r = .829) อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หากผู้มีอิทธิพลทางความคิดเสมือนจริง ได้รับความน่าเชื่อถือเพิ่ม 

มากขึ้นจะส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภคเจเนอเรช่ัน Z เพิ่มขึ้นสูงมากด้วย 
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โดยผู้บริโภคเจเนอเรช่ัน Z นำข้อมูลด้านต่าง ๆ เกี่ยวกับปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลทาง

ความคิดเสมือนจริงมาตัดสินใจด้วยตนเอง ทั้งความไว้วางใจ ความเช่ียวชาญ ความเคารพ ความ

เหมอืนกลุ่มเป้าหมาย และความดงึดูดใจ 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อกที่มีต่อ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z คือ อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อก (β=.370) อย่าง

มีนัยสำคัญทางสถิติ (p<.01) สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุ (R) ระหว่างชุดตัวแปรอิสระ คือ อิทธิพลของ

การสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อก (X1) กับตัวแปรตาม (พฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z) เท่ากับ 

.370 สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) เท่ากับ .137 และสัมประสิทธิ์การอธิบาย (Adjusted R2) เท่ากับ 

.135 โดยมีประสิทธิภาพร่วมกันในอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดในติ๊กต๊อกที่มีต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z ร้อยละ 13.5 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ .01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ            

พงศธร ศักดิ์ดาภิวัฒน์ และ ฐิตารีย์ ศิริมงคล (2024) ผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดของ

เสื้อผ้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของกลุ่ม Generation Z มีความสำคัญในระดับมาก โดยด้านผลิตภัณฑ์

มีความสำคัญมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริม

การตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคล ตามลำดับ การตัดสินใจ

ซื้อเสื้อผ้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของกลุ่ม Generation Z มีความสำคัญในระดับมาก โดยด้านการ

ตัดสินใจซื้อ มีความสำคัญมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านพฤติกรรมหลังการ

ซื้อ ด้านการแสวงหาข้อมูล และ   ด้านการรับรู้ถึงปัญหา ตามลำดับ ผลการวิเคราะห์อิทธิพล  

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของกลุ่ม 

Generation Z  ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์

เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ ทั้งหมด 3 ด้าน คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็น

ส่วนตัว และด้านราคา ตามลำดับ โดยตัวแปรทั้ง 3 ตัวนี้สามารถร่วมกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผ้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของกลุ่ม Generation Z ได้รอ้ยละ 32.70 29.00 และ 18.70 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

 องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่า TikTok ไม่ได้เป็นเพียงสื่อเพื่อความบันเทิง แต่ยัง

ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้าน “ความภักดีต่อ  

แบรนด์” และ “ความตั้งใจซื้อสินค้า” นอกจากนี้ ยังพบว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้มีแนวโน้มที่จะบอกต่อและ

แบ่งปันข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและแบรนด์ในระดับสูงผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึง

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมที่เด่นชัด อีกประเด็นที่สำคัญคือ แม้ผลการวิเคราะห์ทางสถิติจะพบว่า 

ค่าความสามารถในการอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคของตัวแปรด้านการตลาดใน TikTok จะอยู่ที่ระดับ

ปานกลาง (R² = 0.135) แต่ก็ถือว่ามีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งยืนยันว่า TikTok มีบทบาทอย่างแท้จริง 

ในการกำหนดแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่ โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Z ที่เปิดรับคอนเทนต์จาก
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อินฟลูเอนเซอร์และเนื้อหาที่มีความสร้างสรรค์เป็นพิเศษ และองค์ความรู้ที่ค้นพบนี้ช่วยเปิดมุมมองใหม่

ต่อการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะการนำเสนอคอนเทนต์ที่ไม่ใช่เพียงการ

โฆษณาแบบตรงไปตรงมา แต่ต้องเน้นสร้างการมีส่วนร่วม ความสนุกสนาน และความรู้สึกของการมี

ส่วนร่วมในเนือ้หา ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคในยุค TikTok ให้ความสำคัญและตอบสนองต่อได้อย่างชัดเจน 
 

สรุป 

การสื่อสารการตลาดใน TikTok มีอิทธิพลในระดับมาก โดยเฉพาะด้าน ความภักดีในตราสินค้า 

ซึ่งสะท้อนถึงความสามารถของ TikTok ในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ 

รองลงมาคือ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และความตั้งใจซื้อสินค้า แสดงให้เห็น

ว่าการตลาดผ่านแพลตฟอร์มนี้สามารถโน้มน้าวให้เกิดพฤติกรรมที่ใกล้เคียงกับการตัดสินใจซื้อจริงได้  

ซึ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มนี้อยู่ในระดับมากเช่นกัน โดย การบอกต่อ เป็นพฤติกรรมที่โดดเด่นที่สุด 

แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้มีแนวโน้มสูงในการแชร์หรือเผยแพร่เนื้อหาที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือแบ

รนด์ไปยังผู้อื่น รองลงมาคือ ความถี่ในการใช้งาน และ ความพึงพอใจ ต่อประสบการณ์บนแพลตฟอร์ม 

และพบว่าการสื่อสารการตลาดผ่าน TikTok มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนเรชัน Z อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติ แม้อธิบายพฤติกรรมได้ในระดับจำกัด แต่ก็เพียงพอที่จะยืนยันว่า TikTok มีบทบาทที่

ชัดเจนในการกระตุ้นพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มนี้ โดยเฉพาะในด้านที่เกี่ยวข้องกับความภักดี การบอก

ต่อ และการมสี่วนร่วม โดยสามารถสรุปได้ว่า การตลาดบน TikTok เป็นเครื่องมอืที่มีศักยภาพสูงในการ

เข้าถึงและโน้มน้าวใจกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ทั้งในด้านพฤติกรรมการใช้งาน ความรู้สึกผูกพันกับ 

แบรนด์ และการกระทำที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อและการตัดสินใจซื้อ แม้ผลกระทบเชิงตัวเลขอาจไม่

สูงมาก แต่ก็มีความหมายและนำไปสู่แนวทางเชิงกลยุทธ์ที่สามารถต่อยอดได้ในเชิงธุรกิจ 

 

ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

1. ควรมีการวัดผลแคมเปญอย่างสม่ำเสมอ เพื่อปรับกลยุทธ์ให้ทันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่

เปลี่ยนแปลงเร็ว 

2. ควรส่งเสริมการตลาดแบบอินฟูลเอนเซอร์และเนื้อหาที่ผู้ใช้มีส่วนร่วม เพื่อสร้างความรู้สึก

เป็นเจ้าของและขยายการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

3. ควรศึกษาปัจจัยเชิงลึกอื่น ๆ ที่อาจมีผล เช่น ความรู้สึกมีส่วนร่วม (engagement) หรือการ

รับรู้คุณค่าของเนื้อหา 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรศึกษาเปรียบเทียบกับแพลตฟอร์มอื่น เช่น Instagram Reels หรือ YouTube Shorts เพื่อ

วิเคราะห์ความแตกต่างในเชิงพฤติกรรม 
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2. ควรขยายกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมเจเนอเรชันอื่น หรือเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเพศ อายุ 

หรอืพืน้ที่อาศัย 

3. ควรใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อเจาะลึกปัจจัยที่อยู่เบื้องหลังการมี

ส่วนร่วมของผู้บริโภค 
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