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ABSTRACT 

This article aims to present the perspectives of research in Thailand on the TikTok app in 4 categories: 

1) analysis efficiency, 2) theoretical concepts used in analytical work, 3) analysis methodology, and 4) analysis 

results. The synthesis found that research on TikTok from 2019-2023 found four research issues: utilization 

and satisfaction from the TikTok application, intention to purchase products through the TikTok application, 

marketing communication through the TikTok application, and a comparative study of TikTok usage behavior 

among Thai and foreign consumers. There are 3 groups of theories and concepts used in the research: 

marketing concepts; In terms of research methods, there are 2 types of research: 1) quantitative research, 

which is exploratory research using questionnaires as a tool to collect data, and 2) qualitative research that 

uses in-depth interviews and group discussions. This communicates information about products and services 

to consumers. as well as consumer satisfaction studies. To be a guideline for further business development in 

the future. 
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ส่อง TikTok ผา่นงานวิจยัในประเทศไทย 

 

วนัววิาห ์จาํปาทอง1 และ อดพิล เอือ้จรสัพนัธุ2์ 

1 สาขาการจดัการมรดกวฒันธรรมและอุตสาหกรรมสรา้งสรรค ์วทิยาลยันวตักรรม มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์

2 สาขาการจดัการมรดกวฒันธรรมและอุตสาหกรรมสรา้งสรรค ์วทิยาลยันวตักรรม มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์

 

บทคดัย่อ 

บทความนี้มวีตัถุุประสงค์เ์พื่อนําเสนอมุมมองของงานวจิยัในประเทศไทยเกี่ยวกบัแอปแอปพลิเคชนั TikTok ใน 4 

ประเดน็ ดงัต่อไปนี้ 1) ประเดน็ในการวจิยั 2) แนวคดิทฤษฎีที่่ใช้ในงานวจิยั 3) ระเบยีบวธิวีจิยั และ 4) ผลการวจิยั  

ผลการสงัเคราะห์พบว่า งานวจิยัเกี่ยวกบั TikTok ตัง้แต่ปี พ.ศ.2562-2566 พบประเดน็ในการวจิยั 4 ประเดน็ ไดแ้ก่ 

การใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจจากแอปพลเิคชนั TikTok ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผา่นแอปพลเิคชนั TikTok การสื่อสาร

การตลาดผ่านแอปพลเิคชนั TikTok และการศกึษาเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการใชง้าน TikTok ระหว่างผูบ้รโิภคชาวไทย

และชาวต่างชาต ิโดยทฤษฎแีละแนวคดิทีใ่ชป้ระกอบการวจิยัม ี3 กลุ่มแนวคดิ ไดแ้ก่ กลุ่มแนวคดิดา้นการตลาด กลุ่ม

แนวคดิดา้นจติวทิยา และกลุ่มแนวคดิดา้นการสือ่สาร ดา้นวธิวีจิยัมกีารใชก้ารวจิยั 2 รปูแบบ คอื 1) การวจิยัเชงิปรมิาณ 

เป็นการวจิยัเชงิสํารวจโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล และ 2) การวจิยัเชงิคุณภาพซึ่งใช้

การสมัภาษณ์เจาะลกึและการสนทนากลุ่ม และผลการวจิยัพบว่า ทศิทางการเปลีย่นแปลงของงานวจิยัจากเดมิทีศ่กึษา

พฤตกิรรมการใชง้านและความพงึพอใจไดนํ้ามาสู่งานวจิยัในบรบิทของการตลาดมากยิง่ขึน้ในการใชช้่องทางแอปพลเิค

ชนั TIKTOK นี้สื่อสารข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์และบรกิารไปถึงผู้บรโิภค รวมทัง้ศึกษาความพงึพอใจของ

ผูบ้รโิภค เพือ่เป็นแนวทางในการนําไปต่อยอดและพฒันาธุรกจิในอนาคต 

คาํสาํคญั: แอปพลเิคชนั TikTok, งานวจิยั, ประเทศไทย 

 

ข้อมูลการอ้างอิง: วนัววิาห ์จําปาทอง และ อดพิล เอื้อจรสัพนัธุ์.์ (2566). ส่อง TikTok ผ่านงานวจิยัในประเทศไทย. 
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บทนํา 

ปัจจุบนัโทรศพัท์มอืถอืหรอืสมาร์ทโฟนกลายมาเป็นหน้าจอหลกั(Priority Screen) ในการเขา้ถงึขอ้มูลข่าวสารต่างๆ

ครอบคลุมการใช้ชวีติของผูค้นไม่ว่าจะเป็น การใช้ในการสื่อสาร การสัง่ซื้อสนิค้าหรอืการทํากจิกรรมต่างๆ แอปพลเิคชนั 

“TikTok” (ติก๊ตอ็ก) หรอืในภาษาจนีเรยีกว่า “Douyin” (เตาอนิ) เป็นแอปพลเิคชนัสญัชาตจินี โดยคุณ Zhang Yiming 

เปิดการใชง้านครัง้แรกในเดอืนกนัยายน ปี 2016 และไดร้บัความนิยมอย่างกวา้งขวางในหลายประเทศ (ณฏัฐพงษ์ สายพณิ, 

2563) 

TikTok มจีุดเด่น คอื การสร้างและเผยแพร่คลปิวดิโีอสัน้ เช่น คลปิเต้น ลปิซงิค์เพลง หรอืการทํา Challenge ต่างๆ 

(TikTok เทรนด์แพลตฟอร์มทีม่าแรงบนโลกออนไลน์, 2564) โดยมกีารสรา้งขึน้เพื่อความความบนัเทงิ แต่ในปัจจุบนั

แอปพลเิคชนั TikTok ไดร้บัความนิยมจากแบรนด์สนิคา้ทีเ่ลง็เหน็โอกาสว่าสามารถนําไปทํากจิกรรมเพื่อการโฆษณา

เพื่อให้แชร์กบัเพื่อนบนโลกออนไลน์ พร้อมติด #Hahstag ด้วยการเขา้ถึงได้ง่าย และไม่มคี่าใช้จ่ายในการใช้งานจงึ

ไดร้บัความนิยมมากขึน้ (อนิดจิทิลั, 2563) ผนวกกบัการสาํรวจโดยแอปพลเิคชนั TikTok พบว่า ผูใ้ช ้TikTok นิยมนํา

สนิคา้ไปรวีวิภายในชุมชนซึง่กระตุน้ใหเ้กดิการซือ้ เนื่องจากปัจจุบนัผูใ้ชง้านแพลตฟอรม์ดจิทิลัมแีนวโน้มเชื่อคาํพูดของ

คนในชุมชนมากกว่าคําโฆษณาจากแบรนด์แบบตรงๆ และในปัจจุบนั TikTok กลายเป็นแพลตฟอร์มกระแสหลกั 

(Mainstream) ทีเ่ขา้ถงึผูบ้รโิภคทุกเพศทุกวยั ดว้ยจํานวนผูใ้ช ้(User) ทัว่โลกมากกว่า 1,000 ล้านคนต่อเดอืน (WP, 

2022) 

ด้วยความนิยมในแอปพลิเคชัน TikTok จากแต่เดิมที่เป็นแอปพลิเคชันสื่อบันเทิง ได้นําไปสู่การใช้เป็นช่องทาง

การตลาดเพื่อนําเสนอสนิค้าไปจนถงึการสร้างชื่อเสยีงของผูส้ร้างสรรค์เนื้อหาใหเ้ป็นที่รู้จกั ทําให้ TikTok กลายเป็น

แอปพลเิคชนัที่มคีอนเทนต์มากมายหลากหลายด้าน ด้วยเหตุนี้ผู้เขยีนจงึสนใจที่จะศกึษาและสงัเคราะห์ถึงทศิทาง 

การศกึษาวจิยัเกี่ยวกบั TikTok ในประเทศไทยในช่วงระหว่างปี 2562 ถงึ 2566 พบงานวจิยัจํานวนทัง้หมด 12 เรื่อง 

โดยผลการสงัเคราะหแ์บ่งเป็น 3 ประเดน็ ดงันี้ 

ประเดน็การวิจยั 

จากการศกึษางานวจิยัเกี่ยวกบัแอปพลเิคชนั TikTok ในช่วงหลายปีทีผ่่าน พบประเดน็จากการวจิยัโดยสามารถแบ่ง

ออกไดเ้ป็น 4 ประเดน็หลกั ไดแ้ก ่

1) ประเด็นการใช้ประโยชน์และความพงึพอใจต่อแอปพลิเคชนั TikTok ในช่วงแรกของงานวิจยัมกีารมุ่งเน่นไปที่

การศกึษาเกีย่วกบัพฤตกิรรม ลกัษณะประชากรศาสตร ์และความพงึพอใจต่อการใชง้าน ไดแ้ก่ การศกึษาถงึความพงึพอใจ

และพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชนั TikTok ของนักศึกษา (เสกสรร สสีายสด และคณะ, 2564) ความพงึพอใจและ

พฤตกิรรมการมสี่วนร่วม Challenge ในแอปพลเิคชนั TikTok ของผูใ้ชท้ีอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานคร (รณิดา อจักลบั, 

2562) พฤติกรรมการใช้และความพึงพอใจต่อแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) ของผู้ใช้กลุ่ม Generation Y ใน

กรุงเทพมหานคร (พลพงศ ์นกน้อย, 2562) และพฤตกิรรมและความผกูพนัของผูใ้ชง้านแอปพลเิคชนั TikTok (จติวฒัน์ 

สารตนัตพิงศ,์ 2564) และการศกึษาปัจจยั พฤตกิรรม และความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok ชาวไทยและจนี

(เกสรนิ ขนัธจรีวฒัน์, 2563) 

2) ประเด็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดผ่านแอปพลเิคชนั TikTok เป็นการศกึษาเพื่อวเิคราะห์กลยุทธ์การสื่อสาร 

ตราสนิค้าผ่านแอปพลเิคชนั TikTok และศกึษาทศันคติของผู้บรโิภคที่มต่ีอการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจผ่าน 

แอปพลเิคชนั TikTok ไดแ้ก่ การศกึษากลยทุธก์ารสือ่สารตราสนิคา้ผา่นแอปพลเิคชนั TikTok และพฤตกิรรมการสือ่สาร

ของผูใ้ชง้านแอปพลเิคชนั TikTok (พรรณพลิาศ กุลดลิก, 2563) และการศกึษาทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสาร

ทางการตลาดของธุรกจิผา่นแอปพลเิคชนั TikTok (นวรตัน์ ลคันากุล, 2563) 

3) ประเด็นความตัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์จากการใช้แอปพลิเคชนั TikTok ได้แก่ การวิจัยเรื่อง องค์ประกอบของ 

แอปพลเิคชนั TikTok ทีท่าํใหเ้กดิแรงกระตุน้ในการซื้อสนิคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซใีนประเทศไทย (ปิยนุช จงึสมานุกุล, 

2562) ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล และองค์ประกอบของแอปพลิเคชนั TikTok ที่ทําให้เกิดแรงกระตุ้นในการซื้อสินค้า 
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งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์จากการใช้แอปพลิเคชนั TikTok ในประเทศไทย  

(ศศ ิจรญูไพศาล, 2565) ศกึษาระดบัการรบัรูเ้นื้อหาเชงิการตลาด และปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์

จากการใช้แอปพลเิคชนั TikTok การศกึษาเรื่อง การยอมรบันวตักรรมและส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้สบู่ผา่นชอ่งทาง TikTok ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (วชัรนิทร ์ภกัดิใ์ส, 2565) และ งานวจิยัเรื่อง

การศกึษาโฆษณาผ่านแอปพลเิคชนัติ๊กต็อก (TikTok) ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางของนักศึกษาหญิงใน

มณฑลกวางส ี(ตงเหมย ฟาง, 2562) 

4) ประเดน็การศกึษาเปรยีบเทยีบการใชแ้อปพลเิคชนั TikTok ระหว่างคนไทยกบัคนต่างชาต ิพบว่า มกีารศกึษาเรื่อง

การศกึษาเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการใช้แอปพลเิคชนั TikTok ของคนไทยและรสัเซยี (สติานันท์ แขวงเมอืง, 2563) 

ศกึษาเปรยีบเทยีบระหว่างวยัรุ่นไทยและวยัรุ่นรสัเซีย แนวโน้มของการใช้งานแอปพลเิคชนั TikTok และอิทธพิลที่

เกดิขึน้ในสงัคมจากคอนเทนตบ์นแอปพลเิคชนั TikTok ในหมูว่ยัรุน่ไทยและรสัเซยี 

ประเดน็แนวคิดทฤษฎีท่ีใช้ในงานวิจยั  

งานวจิยัส่วนใหญ่เกี่ยวกบัแอปพลเิคชนั TikTok มกันําเอาแนวคดิเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค มาใช้ในการวเิคราะห์

ตัง้แต่ช่วงแรกทีเ่ริม่มกีารวจิยัถงึความพงึพอใจ พฤตกิรรมต่างๆ ตลอดจนปัจจุบนัทีนํ่ามาวเิคราะหเ์พื่อเป็นแนวทางใน

การสร้างกลยุทย์ทางการตลาด โดยผนวกกบัแนวคดิอื่นๆ เช่น แนวคดิการเปิดรบัสื่อ แนวคดิการตดัสนิใจซื้อ และ

แนวคดิดา้นความพงึพอใจ เป็นตน้ ซึง่สามารถแบ่งกลุ่มแนวคดิหลกัๆ ออกเป็น 3 กลุ่มแนวคดิ ไดแ้ก่ กลุ่มแนวคดิดา้น

การตลาด กลุ่มแนวคดิด้านจิตวทิยา และกลุ่มแนวคดิด้านการสื่อสาร โดยสามารถสรุปแต่ละแนวคดิที่นํามาใช้ได้

ดงัต่อไปนี้ 

1) กลุ่มแนวคดิดา้นการตลาด ไดแ้ก่ 

1.1) ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บรโิภค พฤติกรรมผู้บรโิภค เกี่ยวขอ้งกบัความคดิความรู้สกึ ประสบการณ์ และพฤติกรรม 

รวมถงึสิง่แวดลอ้มต่างๆ เช่น อทิธพิลส่วนบุคคล หรอือทิธพิลจากกจิกรรมทางดา้นการตลาดต่างๆ ส่งผลใหพ้ฤตกิรรม

ผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลงอยูต่ลอดเวลา องคก์รธุรกจิจงึมคีวามจาํเป็นตอ้งคดิคน้ผลติภณัฑแ์ละชอ่งทางการจดัจาํหน่ายและ

การส่งเสริมการตลาดแบบใหม่อยู่ตลอดเวลา เพื่อให้เข้าได้กับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป (เกสริน  

ขนัธจรีวฒัน์, 2563; พรรณพลิาศ กุลดลิก, 2563; จติวฒัน์ สารตนัตพิงศ,์ 2564) 

1.2) แนวคดิการตดัสนิใจของผู้บรโิภค กระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในประกอบไปด้วยการตระหนักถึงความ

ต้องการหรือปัญหา (Recognition of a need or problem) การแสวงหาข้อมูล (Information search) การประเมิน

ทางเลอืก (Evaluation of alternatives) และการซือ้ (Purchase) ขัน้ตอนเหล่านี้ไดร้บัอทิธพิลจากสิง่แวดลอ้มทางสงัคม

ความแตกต่างระหว่างบุคคลและปัจจยัดา้นสถานการณ์ซึ่งมผีลต่อการออกแบบกลยุทธท์างการตลาดและการไปปฏบิตัิ

ใหป้ระสบความสาํเรจ็ (เกสรนิ ขนัธจรีวฒัน์, 2563; ตงเหมย ฟาง, 2562; วชัรนิทร ์ภกัดิใ์ส, 2566) 

1.3) แนวคดิการสื่อสารทางการตลาด การสื่อสารทางการตลาดมวีตัถุประสงค์เพื่อใชใ้นการสื่อสารเพื่อชกัจูงบุคคลใน

การซือ้สนิคา้และบรกิาร โดยปรากฏออกมาในรปูแบบของเครื่องมอืและสื่อ ประกอบดว้ยการสือ่สารทศิทางเดยีว (One-

way Communications) และการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) ในปัจจุบนักิจกรรมการตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) ได้รบัการให้ความสําคญัเพื่อใช้พฒันาความสมัพนัธ์ของผู้ซื้อรวมทัง้ลูกค้าและองค์กรให้มคีวาม

ใกลช้ดิมากขึน้ (พรรณพลิาศ กุลดลิก, 2563; นวรตัน์ ลคันากุล, 2563; จติวฒัน์ สารตนัตพิงศ,์ 2564) 

2) กลุ่มแนวคดิดา้นจติวทิยา ไดแ้ก่ 

2.1) แนวคดิเกีย่วกบัแรงกระตุน้ในการซื้อสนิคา้ แรงกระตุน้ทีท่ําใหเ้กดิการซื้อสนิคา้โดยไม่มกีารวางแผนล่วงหน้ามกั

เกดิขึน้จาก 3 ปัจจยั คอื ปัจจยัภายใน (Dispositional) เกดิขึน้จากลกัษณะนิสยั จติใจ แรงจูงใจ และแรงบงัคบั ปัจจยั

ตามสภาวการณ์ (Situational) เกิดจากอิทธิพลทางสังคม ผลกระทบ  และข้อจํากัด และปัจจัยทางสังคม 

(Sociodemographic) ประกอบดว้ย เพศ อาย ุเชือ้ชาต ิรายได ้(ปิยนุช จงึสมานุกุล, 2563) 
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2.3) ทฤษฎทีศันคต ิคอื ความนิยมชมชอบหรอืความไม่พงึพอใจของบุคคลทาํใหบุ้คคลเกดิกรอบความรูส้กึชอบหรอืไม่

ชอบต่อวตัถุ และทศันคตเิป็นสิง่ทีย่ากต่อการเปลีย่นแปลง การเปลีย่นแปลงทศันคตหินึ่งอาจตอ้งการการเปลีย่นแปลง

ดา้นอื่นๆ ทีม่คีวามซบัซ้อนก่อน นักการตลาดทีนํ่าเสนอสนิคา้ใหม่ใหก้บัผูบ้รโิภคจะพยายามสรา้งให้เกดิทศันคตเิชงิบวก 

ต่อสนิคา้เพือ่ทาํใหล้กูคา้ใหมอ่ยากทดลองใชส้นิคา้ 

3) กลุ่มแนวคดิดา้นการสือ่สาร ไดแ้ก่ 

3.1) ทฤษฎกีารใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจ มองว่า ผูร้บัสารเป็นผูใ้ชส้ื่อมลีกัษณะกระตอืรอืรน้ เป็นฝ่ายรุก (Active) 

เป็นผูเ้ลอืกใชส้ื่อและเลอืกรบัสารตามความตอ้งการมากกว่าทีจ่ะเป็นฝ่ายรบั (Passive) หรอืผูถู้กกระทําเหมอืนในอดตี 

ปัจจุบนัผูใ้ชส้ามารถตรวจสอบและประเมนิผลสื่อประเภทต่างๆ เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายทางการสื่อสารและตอบสนอง

ความตอ้งการของปัจเจกบุคคลไดใ้นหลายรปูแบบ เช่น การสรา้งความบนัเทงิ การเป็นแหล่งใหข้อ้มูลข่าวสารและการ

สรา้งอตัลกัษณ์ของบุคคล (พลพงศ ์นกน้อย, 2562; รณิดา อจักลบั, 2563; เกสรนิ ขนัธจรีวฒัน์, 2563; เสกสรร สสีายสด และ

คณะ, 2564) 

3.2) ทฤษฎกีารเปิดรบัสื่อ การเปิดรบั (Exposure) หมายถงึ การทีป่ระสาทสมัผสัของผูบ้รโิภค ในทีน่ี้หมายถงึ การเหน็ 

การไดย้นิ การสมัผสั การไดก้ลิน่ถูกกระตุน้โดยสิง่เรา้ โดยทีผู่บ้รโิภคจะเป็นผูเ้ลอืกสรรเองว่า สิง่เรา้ใดทีต่รงกบัความ

ต้องการของตน ทัง้นี้ การเปิดรบัจะมคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจในการรบัสารดว้ย โดยทีค่วามสนใจ (Interest) และ

ความเกี่ยวข้อง (Involvement) ของผู้บริโภคกับสิ่งเร้านัน้จะสะท้อนออกมาในระดับของความตัง้ใจ (Attention)  

ทีผู่บ้รโิภคมแีก่สิง่เรา้นัน้ (พลพงศ ์นกน้อย, 2562; รณิดา อจักลบั, 2563; เสกสรร สสีายสด และคณะ, 2564) 

3.3) แนวคดิสื่อสงัคมออนไลน์หรือสื่อใหม่ สื่อสงัคมออนไลน์เป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วยปฏิสมัพนัธ์เชิงสงัคม ทัง้นี้  

สื่อสงัคม อาจจะอยู่ในรปูของ เนื้อหา รปูภาพ เสยีง หรอืวดิโีอ ส่วน มเีดยี “Media” หมายถงึ สื่อหรอืเครื่องมอืทีใ่ชเ้พื่อ

การสื่อสาร ในปัจจุบนัการแพร่กระจายของสื่อกท็ําไดง้่ายขึน้ โดยเกดิจากการแบ่งปันเนื้อหา (Content Sharing) จาก

ใครกไ็ด ้นอกจากนี้ยงัเป็นแบบการสนทนาทีส่ามารถมผีูเ้ขา้ร่วมไดห้ลายๆ คน (many-to-many) ทัง้ยงัเป็นสื่อทีเ่ปลีย่น

ผูค้นจากผูบ้รโิภคเนื้อหาเป็นผูผ้ลติเนื้อหาและกระจายไปยงัผูร้บัสารคนอื่นๆ ได้อย่างเสร ี(พลพงศ์ นกน้อย, 2562; 

ณฏัฐพงษ์ สายพณิ, 2563; สติานนัท ์แขวงเมอืง, 2564) 

ประเดน็ระเบียบวิธีวิจยั  

สาํหรบัระเบยีบวธิวีจิยัทีพ่บในงานวจิยัทีศ่กึษานัน้สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท คอื 

1) งานวจิยัเชงิปรมิาณ งานวจิยัส่วนใหญ่เกี่ยวกบัแอปพลเิคชนั TikTok จะเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณเป็นหลกัโดยเป็น

การวจิยัเชงิสํารวจโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยการวจิยัส่วนใหญ่ตัง้แต่ช่วงแรกจนถึงปัจจุบนั

มุ่งเน้นศกึษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมและความพงึพอใจของผู้ใช้แอปพลเิคชนั TikTok เช่น งานวจิยัของ รณิดา อจักลบั 

(2562) ศกึษาเรื่อง ความพงึพอใจและพฤตกิรรมการมสี่วนร่วม Challenge ในแอปพลเิคชนั TikTok ของผูใ้ชท้ีอ่าศยัใน

เขตกรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูล และ เสกสรร สีสายสด และคณะ (2564) ศึกษาถึง

พฤตกิรรมการใชแ้ละความพงึพอใจในการใชแ้อปพลเิคชนั TikTok ของนักเรยีน นักศกึษาในเขตเทศบาลนครอุดรธานี 

พลพงศ์ นกน้อย (2562) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการใช้และความพงึพอใจต่อแอปพลเิคชนัติ๊กต็อก (TikTok) ของผูใ้ช้

กลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร โดยมุง่เน้นทาํความเขา้ใจเรือ่งความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรทีส่่งผล

ต่อกบัพฤติกรรมการใชแ้ละความพงึพอใจ รวมทัง้งานวจิยัของ จติวฒัน์ สารตนัติพงศ์ (2564) เรื่อง พฤติกรรมและ

ความผูกพนัของผูใ้ชง้านแอปพลเิคชนั TikTok ศกึษาพฤตกิรรมและความผูกพนัของผูใ้ชง้านต่อแอปพลเิคชนั TikTok 

และงานวจิยัของ เกสรนิ ขนัธจรีวฒัน์ (2563) ศกึษาปัจจยั พฤตกิรรม และความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok 

ชาวไทยและจนี เพือ่ศกึษาปัจจยัพฤตกิรรม และความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok  

ต่อมามีการศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของช่องทางการตลาดภายในแอปพลิเคชัน TikTok ได้แก่  งานวิจัยของ  

ศศ ิจรญูไพศาล (2565) ศกึษาถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้จากการใชแ้อปพลเิคชนั TikTok งานวจิยัของ 

วชัรนิทร ์ภกัดิใ์ส (2566) ศกึษาเรื่อง การยอมรบันวตักรรมและส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดสันิใจซื้อสบู่
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ผ่านช่องทาง TikTok ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปิยนุช จงึสมานุกุล (2563) ศกึษาองคป์ระกอบของ

แอปพลเิคชนั TikTok ที่ทําให้เกดิแรงกระตุ้นในการซื้อสนิค้าของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซใีนประเทศไทย นอกจากนี้ยงัพบ

งานวจิยัทีไ่ดเ้กบ็ขอ้มลูจากชาวต่างชาตเิพือ่นํามาวเิคราะหใ์นเรือ่งของการตลาดเชน่กนั คอื ตงเหมย ฟาง (2562) ศกึษา

เรื่อง การศกึษาโฆษณาผ่านแอปพลเิคชนัติ๊กต็อก (TikTok) ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางของนักศกึษาหญิงใน

มณฑลกวางส ีและพบงานวจิยัทีไ่ดศ้กึษาเปรยีบเทยีบระหว่างชาวไทยและชาวต่างชาต ิไดแ้ก่ งานวจิยัของ สติานันท์ 

แขวงเมอืง (2564) ศกึษาเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมของการใชแ้อปพลเิคชนั TikTok ของคนไทยและรสัเซยี 

2) งานวจิยัเชงิคุณภาพ จากงานวจิยัทีไ่ดม้กีารศกึษามงีานวจิยัเชงิคุณภาพ 2 งาน ไดแ้ก่ งานของ นวรตัน์ ลคันากุล 

(2563) ซึง่ศกึษาเรื่อง ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารทางการตลาดของธุรกจิผ่านแอปพลเิคชนั TikTok ใชก้าร

สมัภาษณ์ในเชงิลกึ จากกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่กีารใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok และกลุ่มผูป้ระกอบการทีม่กีารทาํการสื่อสาร

ทางการตลาดในแอปพลเิคชนั และงานของ พรรณพลิาศ กุลดลิก (2563) ซึ่งศกึษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารตราสนิคา้

และพฤตกิรรมการสื่อสารของผูใ้ช้งานแอปพลเิคชนั TikTok โดยการสมัภาษณ์กบันักสื่อสารการตลาดตวัแทนบรษิทั 

ตวัแทนโฆษณา/สื่อสารการตลาด และการศกึษาพฤตกิรรมการสื่อสารของผูใ้ช้งาน โดยการสนทนากลุ่มกบัผูใ้ช้งาน 

แอปพลเิคชนั TikTok (TikTokers) 

ประเดน็ผลการวิจยั 

ผลการวจิยัทีไ่ดจ้ากงานวจิยัเกีย่วกบัแอปพลเิคชนั TikTok สามารถสรุปไดต้ามประเดน็ต่างๆ ดงันี้ 

1) การใช้ประโยชน์และความพงึพอใจจากแอปพลิเคชนั TikTok ในช่วงแรกเริ่มจะมุ่งเน้นที่การศึกษาในด้านของ 

การสาํรวจพฤตกิรรมของผูใ้ชง้านแอปพลเิคชนั เพื่อศกึษาดา้นความพงึพอใจและพฤตกิรรมการใชง้านของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั 

โดยส่วนใหญ่คอื การใชง้านเพื่อสรา้งความสนุกสนาน ลดความตงึเครยีด และพงึพอใจในดา้นการใชง้านง่าย การสรา้ง

วดิโิอสัน้และนิยมรบัชมเนื้อหาส่วนใหญ่เกีย่วกบัการเตน้ คลปิตลก และการมสี่วนร่วม Challenge ไดแ้ก่ การศกึษาถงึ

พฤตกิรรมการใชแ้ละความพงึพอใจในการใชแ้อปพลเิคชนั TikTok ของนักเรยีน นักศกึษาในเขตเทศบาลนครอุดรธานี 

(เสกสรร สสีายสด และคณะ, 2564) งานวจิยัเรือ่ง พฤตกิรรมการใชแ้ละความพงึพอใจต่อแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก (TikTok) 

ของผูใ้ชก้ลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร (พลพงศ ์นกน้อย, 2562) งานวจิยัเรื่อง ความพงึพอใจและพฤตกิรรม

การมสี่วนร่วม Challenge ในแอปพลเิคชนั TikTok ของผูใ้ช้ที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร (รณิดา อจักลบั, 2562)  

ผลวจิยัพบวา่ ความพงึพอใจในการรบัชมเนื้อหามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการมสีว่นร่วมในการแชรว์ดิโีอ Challenge 

จากแอปพลเิคชนั TikTok การศกึษาปัจจยั พฤติกรรม และความพงึพอใจของผู้ใช้แอปพลิเคชนั TikTok ชาวไทยและจีน  

(เกสรนิ ขนัธจรีวฒัน์, 2563) และงานวจิยัเรื่อง พฤตกิรรมและความผูกพนัของผูใ้ชง้านแอปพลเิคชนั TikTok (จติวฒัน์ 

สารตนัตพิงศ,์ 2564) 

2) การสื่อสารการตลาดผ่านแอปพลเิคชนั TikTok เมื่อมกีารเลง็เหน็ถงึช่องทางการตลาดภายในแอปพลเิคชนั TikTok 

จงึพบการศกึษาเกีย่วกบัการสื่อสารทางการตลาดผ่านแอปพลเิคชนั ไดแ้ก่ การศกึษากลยุทธก์ารสื่อสารตราสนิคา้ผ่าน

แอปพลิเคชนั TikTok และพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok (พรรณพิลาศ กุลดิลก, 2563)  

ผลวจิยัพบว่า กลยุทธท์ีค่วรนํามาใช ้คอื มเีนื้อหาชดัเจน มเีพลงและบนัเทงิ อทิธพิลจากบุคคลมชีือ่เสยีง และเลอืกสิง่ที่

กําลงัเป็นทีส่นใจในสงัคม การศกึษาทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสื่อสารทางการตลาดของธุรกจิผ่านแอปพลเิคชนั 

TikTok (นวรตัน์ ลคันากุล, 2563) ผลวจิยัพบวา่ ดา้นกลยทุธก์ารสือ่สารทางการตลาด คอื มกีารสรา้งคอนเทนตโ์ฆษณา

ทีม่คีวามคดิสรา้งสรรค ์ความบนัเทงิ ความแตกต่างเขา้ใจไดง้า่ย และสรา้งการมสีว่นรว่ม 

3) ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok ไดแ้ก่ องคป์ระกอบของแอปพลเิคชนั TikTok ทีท่าํใหเ้กดิแรงกระตุน้

ในการซือ้สนิคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซใีนประเทศไทย (ปิยนุช จงึสมานุกุล, 2562) พบวา่ องคป์ระกอบของแอปพลเิคชนั 

TikTok ทีท่าํใหเ้กดิแรงกระตุน้ในการซื้อสนิคา้ คอื องคป์ระกอบดา้นเนื้อหาโฆษณา และความน่าเชื่อถอืของโพสต์ของ

บุคคลมชีื่อเสยีงใน TikTok ต่อมาเป็นการศกึษาโฆษณาผ่านแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก (TikTok) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ

เครื่องสาํอางของนักศกึษาหญงิในมณฑลกวางส ี(ตงเหมย ฟาง, 2562) ผลการวจิยัพบว่า สิง่ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ 
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คอื ทําใหเ้ขา้ใจคุณสมบตักิารใชง้านของสนิคา้ไดเ้ป็นอย่างด ีไดส้อบถามถงึขอ้มูลสนิคา้จากผูรู้ ้เป็นสนิคา้ทีม่จีํานวน 

ผูเ้ขา้ชมเยอะ ใชผู้นํ้าเสนอสนิคา้เป็นบุคคลทีช่อบทําใหจ้ดจําไดง้่าย และมคีวามบนัเทงิและเพลดิเพลนิ งานวจิยัเรื่อง 

ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์จากการใช้แอปพลเิคชนั TikTok ในประเทศไทย (ศศ ิจรูญไพศาล, 

2565) ผลวจิยัพบว่า ปัจจยัทีม่อีทิธพิล คอื ประโยชน์จากการใชง้าน และอทิธพิลมาจากบุคคลมชีื่อเสยีง และการศกึษา

เรื่อง การยอมรบันวตักรรมและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสบู่ผ่านช่องทาง TikTok ของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (วชัรนิทร ์ภกัดิใ์ส, 2565) ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัดา้นการยอมรบันวตัรกรรมทีม่ผีล

ต่อการตดัสนิใจ ได้แก่ ความปลอดภยั ใช้งานง่าย และด้านประโยชน์และความคุ้มค่า ในส่วนปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่คีวามหลากหลาย มรีาคาถูก จาํหน่ายทีห่ลากหลาย และอทิธพิลจากบุคคลทีม่ี

ชือ่เสยีง 

4) การศกึษาเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการใชง้าน TikTok ระหว่างผูบ้รโิภคชาวไทยและชาวต่างชาต ิได้แก่ การศกึษา

เปรยีบเทยีบพฤติกรรมของการใช้แอปพลเิคชนั TikTok ของคนไทยและรสัเซีย (สติานันท์ แขวงเมอืง, 2564) โดย 

ผลวจิยัพบว่า ความเหมอืนของชาวไทยและรซัเซยี คอื ความถีใ่นการใชง้าน เรื่องเพศหรอือายุของผูใ้ชง้าน แนวคอนเทนต ์

ทีช่ื่นชอบ และเหตุผลทีใ่ชแ้อปโซเชยีลมเีดยี ส่วนสิง่ทีม่คีวามแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ระยะเวลาทีเ่คยใชง้าน การซื้อสนิคา้

หรอืบรกิารจากแอปพลเิคชนั TikTok และระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานต่อครัง้ ซึ่งเกิดจากพฤติกรรมหรอืค่านิยมที่

ต่างกนัระหวา่งสองประเทศ การเขา้ถงึขอ้มลูอนิเตอรเ์น็ตรวมถงึวถิกีารใชช้วีติทีไ่มเ่หมอืนกนั ทาํใหเ้กดิความแตกต่างกนั 

 

สรปุ 

จากการศกึษางานวจิยัในชว่งปี พ.ศ.2562 ถงึ 2566 พบวา่ มงีานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัแอปพลเิคชนั TikTok 12 เรือ่ง โดย

แบ่งเป็นประเดน็การวจิยั 4 ประเดน็ คอื 1) การใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจจากแอปพลเิคชนั TikTok 2) ความตัง้ใจ

ซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok 3) การสื่อสารการตลาดผ่านแอปพลเิคชนั TikTok และ4) การศกึษาเปรยีบเทยีบ

พฤติกรรมการใช้งาน TikTok ระหว่างผู้บรโิภคชาวไทยและชาวต่างชาติ โดยทฤษฎีและแนวคดิที่ใช้ ประกอบด้วย  

กลุ่มแนวคดิดา้นการตลาด กลุ่มแนวคดิดา้นจติวทิยา กลุ่มและแนวคดิดา้นการสื่อสาร ดา้นวธิวีจิยัมกีารใชก้ารวจิยัสอง

รปูแบบ คอื การวจิยัเชงิปรมิาณ เป็นการวจิยัเชงิสาํรวจโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู และ

การวจิยัเชงิคุณภาพ ซึ่งใช้การสมัภาษณ์เจาะลกึและการสนทนากลุ่ม รวมไปถงึการศกึษาขอ้มูลทุตยิภูมเิพื่อใช้เป็น 

แนวทางการวเิคราะหข์อ้มลูต่อไป 

ทัง้นี้จากงานวจิยัเกีย่วกบัแอปพลเิคชนั TikTok ในหลายประเดน็จากทีก่ล่าวไปขา้งตน้ ตวัอย่างงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบั

ประเดน็การใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจจากแอปพลเิคชนั TikTok เช่น งานวจิยัเรื่องปัจจยั พฤตกิรรม และความพงึพอใจ

ของผู้ใช้แอปพลเิคชนั TikTok ชาวไทยและจนี (เกสรนิ ขนัธจรีวฒัน์, 2563) ที่มกีารศกึษาทัง้ชาวไทยและจนี ทําให้

ทราบถงึปัจจยัดา้นต่างๆ ทีม่ผีลต่อการใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok และประเดน็ดา้นความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั 

TikTok เช่น งานวจิยัเรื่อง องค์ประกอบของแอปพลิเคชนั TikTok ที่ทําให้เกิดแรงกระตุ้นในการซื้อสนิค้าของกลุ่ม 

เจเนอเรชัน่ซใีนประเทศไทย (ปิยนุช จงึสมานุกุล, 2562) ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทีม่อีทิธพิลทีท่ําใหเ้กดิแรงกระตุน้ใน

การซื้อสนิคา้ในช่องทาง TikTok ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอืของโพสต์ของบุคคลมชีื่อเสยีงใน TikTok ปัจจยัดา้น

ความคดิเหน็เชงิบวก ปัจจยัดา้นจาํนวนการแชร ์และปัจจยัดา้นเนื้อหาโฆษณา 

ผลการวจิยัทําใหพ้บว่า ทศิทางการวจิยัเกี่ยวกบัแอปพลเิคชนั TikTok ตัง้แต่ในช่วง 2562-2566 ส่วนใหญ่มุ่งเน้นทีจ่ะ

ศกึษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูใ้ชง้านแอปพลเิคชนั TikTok โดยพบพฤตกิรรมทีเ่ปลีย่นไปของผูบ้รโิภคยุคใหมท่ีใ่ชช้วีติ

ออนไลน์มากขึ้นและการใช้งานจากแต่เดมิที่เน้นการใช้งานเพื่อความบนัเทิง ภายหลงัเริ่มมีการเห็นช่องทางทาง

การตลาดเพิม่มากขึน้ภายในแอปพลเิคชนั TikTok จงึเริม่ศกึษาเกีย่วกบัการตลาดจนถงึปัจจุบนั โดยสิง่ทีถ่อืเป็นความ

โดดเด่นของแอปพลเิคชนั TikTok คอื รปูแบบคอนเทนทจ์ะตอ้งเป็นคอนเทนทท์ีด่สูมจรงิ สนุก และสรา้งสรรค ์โดยคอนเทนท์

ทีไ่ดร้บัความนิยมมากที่สุด คอื คอนเทนท์ในรูปแบบวดิโีอสัน้ รวมไปถงึพฤตกิรรมของผูใ้ช้บน TikTok คอื การมสี่วนร่วม 
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กบัคอนเทนทท์ีไ่ม่ใช่แค่การรบัชม แต่ยงัรวมไปถงึการกดไลค ์คอมเมนท ์การแชรว์ดิโีอ และการร่วมเล่นชาเลนจก์บัแบรนด ์

จงึเหน็ไดว้่า พฤตกิรรมการใชง้านบนแพลตฟอร์มของ TikTok จะมคีวามโดดเด่นในการสรา้งการมสี่วนร่วมกบัผูผ้ลติ

เนื้อหา ทัง้นี้ในแงข่องการตลาดหากผูป้ระกอบการเขา้ใจถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในแอปพลเิคชนั TikTok จะสามารถ

นําช่องทางดงักล่าวมาใช้ประโยชน์ในด้านการทําการตลาด การประชาสมัพนัธ์และการรณรงค์โครงการต่างๆ ให้มี

ประสทิธภิาพ สรา้งภาพจาํใหก้บัแบรนด ์สรา้งการขาย และการสือ่สารสนิคา้ต่อผูบ้รโิภคอย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ใน

อนาคต 
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