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บทค ัดย ่อ ภาษาไทย  จิตวัฒน์ สารตันติพงศ์ : พฤติกรรมและความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok. 

( USERS’ BEHAVIOR AND ENGAGEMENT ON TIKTOK APPLICATION) อ.ที่ปรึกษา
หลัก : รศ. ดร.สราวุธ อนันตชาติ 

  
การวิจัยเชิงสำรวจในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมและความผูกพันของ

ผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok และ 2) ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมและความผูกพันของ
ผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์จาก
กลุ่มตัวอย่างจำนวน 219 คน อายุระหว่าง 18 – 37 ป ีซึ่งเป็นกลุ่มผู้ใช้งานในช่วงวัย Generation 
Y และ Z ที่เคยใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ไม่น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ในระยะเวลา 2 เดือนที่
ผ่านมา ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย ผลการวิจัยวิจัยพบว่า ผู้ใช้งานมีพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเค
ชัน  TikTok ทั้ งด้านการรับรู้ ทัศนคติ ความตั้งใจใช้งาน  และความพึงพอใจค่อนข้างมาก 
นอกจากนั้น พฤติกรรมการใช้งานยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความผูกพันต่อแอปพลิเค
ชัน TikTok อันประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ในด้านความคิด ความรู้สึก และการกระทำ กล่าวคือ 
ผู้ใช้งานมีพฤติกรรมต่อแอปพลิเคชัน TikTok มากเพียงใด ก็จะยิ่งส่งผลต่อความผูกพันของผู้ใช้งาน
ต่อแอปพลิเคชัน TikTok สูงเช่นเดียวกัน ขณะที่ช่วงวัย Generation Z มีพฤติกรรมการใช้งานใน
ด้านความตั้งใจใช้งานมากกว่าช่วงวัย Generation Y อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร ์ ลายมือช่ือนสิิต ................................................ 
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บทค ัดย ่อ ภาษาอ ังกฤ ษ # # 6380009228 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: Consumer Behavior, Engagement, TikTok Application, Marketing 

Communication 
 Jitawat Saratantiphong : USERS’ BEHAVIOR AND ENGAGEMENT ON TIKTOK 

APPLICATION. Advisor: Assoc. Prof. SARAVUDH ANANTACHART, Ph.D. 
  

This survey research study had two objectives: 1) to study users’ behavior 
and engagement on TikTok application, and 2) to study the relationship between 
the two variables. To achieve these objectives, online questionnaires were 
distributed to 219 participants, aged between 18 and 37 years old, known as 
Generations Y and Z, who used TikTok application at least once a week within the 
last two months, and living in Thailand. The results show high scores on 
consumer’s perception, attitude, usage intention, and satisfaction. In addition, 
there are significant, positive correlations between such users’ behaviors and the 
users’ engagement factor (that is, cognitive, affective, and conative components). 
In other words, the more users’ behavior using the TikTok application, the higher 
users’ engagement on TikTok application. Lastly, Generation Z had more usage 
intention than Generation Y.  
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ก ิต ตกิ รรมประก าศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

กาลเวลาที่หมุนผ่านไป ย่อมให้อะไรกับเราเสมอ... แม้ว่าช่วงเวลาของชีวิต ‘นิสิตปริญญาโท’ 
ณ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย มีเพียง 2 ป ีแต่ช่วงเวลาน้ีกลับสอนสิ่งต่าง ๆ มากมายใน
ชีวิต โดยเฉพาะเรื่องความเพียรพยายามและความอดทน จนก่อเกิดเป็นงานวิจัยเล่มนี้ 

ช่วงเวลาอันแสนดีมิอาจเกิดข้ึนได้  หากปราศจากการใส่ใจดูแลและอบรมจาก  รอง
ศาสตราจารย์ ดร.สราวุธ อนันตชาติ ผู้เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาหลักในงานวิจัยเล่มนี้ และยังอาจารย์ท่าน
แรกที่นิสิตคนนี้ได้รับองค์ความรู้จากการเรียนตั้งแต่ช้ันปีที่ 1 ในวันจันทร์ตอนเย็น กับวิชา Consumer 
Insight อาจารย์เป็นผู้ประสิทธ์ิประศาสตร์ วิชาความรู้ คอยช้ีแนะ แก้ไข และปรับปรุงในงานวิจัยครั้งนี้
แล้วอย่างเต็มที่ ศิษย์คนนี้ไม่มีคำพูดใด ๆ ที่มอบให้อาจารย์ได้ดีไปกว่าคำขอบคุณอาจารย์ที่คอยอยู่เคียง
ข้างและคอยประคับประคองให้นิสิตคนน้ีถึงฝั่งฝัน “ขอขอบพระคุณมากครับ อาจารย์ท็อป” 

ทั้ งนี้  ขอขอบพระคุณคณาจารย์หลายท่านที่สั่ งสอนและให้คำแนะนำกับ ศิษย์คนนี้  
ขอขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม ผู้เป็นประธานกรรมการ และผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย ผู้เป็นกรรมการในงานวิจัยเล่มนี้ ที่มอบองค์ความรู้ 
คำแนะนำที่ดี และเต็มเปี่ยมให้นิสิตคนน้ีได้พัฒนาตนเองให้ก้าวเติบโตต่อไป 

นอกจากนี้ งานวิจัยเล่มนี้จะเกิดข้ึนมิได้หากไม่ได้กำลังใจที่ดีทุกคนรอบตัว  โดยเฉพาะ
ครอบครัว ขอขอบพระคุณครอบครัวสารตันติพงศ์ โดยเฉพาะคุณเทพชัย คุณจิราวรรณ และธนกิตต์ิ สาร
ตันติพงศ ์ที่คอยอยู่เคียงข้างและสนับสนุนทุกช่วงเวลาและทุกย่างก้าวที่สำคัญในชีวิต 

ขอขอบคุณเพื่อน ๆ ทุกคนใน ICM รุ่น 11 ที่คอยให้กำลังใจและความหวังดีกับน้องเล็กสุดของ
รุ่นภาคนอกคนนี้ตลอดมา รวมถึงเพื่อนกลุ่มวิชา Creative, Data และ Speech ทุกคนที่ร่วมทุกข์ร่วม
สุขร่วมกันมาตลอด 2 ปี ตลอดจนรุ่นพี่ รุ่นน้อง และเจ้าหน้าที่คณะที่น่ารักทุกท่าน รวมถึงขอขอบคุณ
เพื่อน พี่ และน้องจากมฟล. และเตรียม’น้อม รุ่น 25 ทุกคนที่คอยสนับสนุนและคอยอยู่ด้วยกันในช่วย
การทำวิจัย ขอขอบคุณเพื่อน พี่ และน้องจากที่ทำงานทุกที่สำหรับกำลังใจที่มอบให้ตลอดช่วงเวลาใน
การเรียนและขอบคุณเข้าใจชีวิตและช่วงเวลาของนิสิตที่ต้องเรียนไปและทำงานไป 

สุดท้าย คนที่อยากขอบคุณตลอดในช่วงเวลาที่ผ่านมา คือ ตัวเอง ขอบคุณที่อดทน ขอบคุณที่
พยายามทำทุกอย่างออกมาเต็มที่ที่สุด ขอบคุณครับ 
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บทท่ี 1 
บทนำ 

1.1 ที่มาและความสำคัญ 

ปัจจุบัน ในหลายประเทศก้าวเข้าสู่โลกแห่งดิจทิัลที่มีการเตบิโตอย่างก้าวกระโดด โดยมีการ
ขับเคลื่อนสังคมด้วยเทคโนโลยี ไม่ว่าจะเป็นการดำเนินธุรกจิ การค้า การบรกิาร ที่มกีารใช้ประโยชน์
จากเทคโนโลยีดิจิทลัมากขึ้นในการพฒันาโครงสร้างพื้นฐาน ข้อมูล ทุนมนุษย์ และทรัพยากรเพื่อ
ขับเคลื่อนเศรษฐกจิและสงัคม (กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกจิและสังคม, 2562) รวมถึงการศึกษา จาก
ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดต่อเช้ือไวรสัโคโรน่า 2019 (โควิด-19) ทั่วโลก ส่งผลให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค โดยโลกแหง่ดิจทิัลสามารถเช่ือมต่อใหผู้้คนสามารถ
ติดต่อสื่อสารได้อย่างสะดวกและรวดเร็วถึง แม้ว่าอยู่ไกลกันก็ตาม เห็นได้ชัดจากประเทศไทยทีม่ีการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่แตกต่างไปจากเดิม โดยเฉพาะการก้าวเข้าสู่สงัคมชีวิตวิถีใหม่ (New 
Normal) กล่าวคือ เนื่องจากเป็นช่วงที่ภาครัฐออกมาตรการเว้นระยะห่างในสงัคม (Social 
Distancing) ทำให้วิถีชีวิตของคนไทยจำเป็นต้องปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมไป โดยเกิดการเรียนการสอน
ออนไลน์ (Online Learning) การทำงานอยู่บ้าน (Work From Home) โดยในยุคดิจทิัลที่มีการ
พัฒนาระบบเทคโนโลยีอย่างก้าวกระโดดในปัจจุบัน ทำให้ผูค้นสามารถหาข้อมูลและติดต่อสื่อสารกัน
ได้อย่างไร้ขีดจำกัด (ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย & สราวุธ อนันตชาติ, 2556) ดังนั้น จึงปฏิเสธไม่ได้
เลยว่า ‘อินเทอร์เน็ต’ เข้ามามีบทบาทสำคัญในการเช่ือมต่อ สร้างปฏิสัมพันธ์ในการสื่อสารระหว่าง
มนุษย์ และเป็นส่วนหนึง่ในชีวิตประจำวันของผูบ้ริโภคใช้ในการสือ่สารมากขึ้น โดยผูบ้รโิภคสามารถ
เข้าถึงอินเทอรเ์น็ตเพื่อติดต่อสื่อสารไดส้ะดวกสบายมากขึ้นกว่าในอดีต รวมถึงมีการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตเพื่อสร้างความบันเทิงต่าง ๆ ให้แก่ผู้ใช้งานในชีวิตประจำวัน ไม่ว่าจะเป็น สื่อสังคม
ออนไลน์ การรับชมเนื้อหาต่าง ๆ จากสื่อออนไลน์ ทัง้ภาพ เสียง หรือแม้แต่วิดีโอทีป่รากฏอยู่ในโลก
สื่อสงัคมออนไลน ์

นอกจากเทคโนโลยีทีเ่ปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วแล้ว เทคโนโลยียังส่งผลตอ่พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคอีกด้วย โดยเฉพาะสือ่ทีส่่งผลต่อรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภค รวมถึงเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของคนในสงัคมใหม้ีปฏิสมัพันธ์กันผ่านการใช้เทคโนโลยีมากขึ้น (Shahjahan & Chisty, 
2014) นอกจากทีผู่้บริโภคสามารถใช้งานอินเทอรเ์น็ตในการติดต่อสื่อสารได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว
มากขึ้นแล้ว ผู้บริโภคยังมีการเปิดรบัข่าวสาร ข้อมลู และเนือ้หาผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ได้อย่าง
รวดเร็วกว่าแต่ก่อน เนื่องจาก ปจัจุบันมกีารผลิตเนื้อหาผ่านโลกอินเทอร์เน็ตมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการ
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โฆษณา กิจกรรมสง่เสรมิทางการตลาดออนไลน์ การสร้างโปรโมชัน การสร้างแคมเปญ รวมถึงการซือ้
ขายสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันและสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น ดังนั้น การเปลี่ยนแปลงทางด้าน
เทคโนโลยีต่าง ๆ สง่ผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนไปเช่นเดียวกัน ทัง้ยังส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตในชีวิตประจำวันมากยิง่ข้ึน  

นอกจากนี้ จากข้อมลูของ Marketeer (2565) ได้อธิบายถึงสัดส่วนของประชากรคนไทยใน
การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยมากถึงร้อยละ 77.8 นอกจากนี้ และแสดงให้เห็นถึงเวลาเฉลี่ยในการใช้
งานอินเทอรเ์น็ตของคนไทยทีสู่งถึง 9 ช่ัวโมง 6 นาทีต่อวัน ซึ่งมากกว่าที่มสีัดส่วนการใช้เวลาใน
อินเทอร์เน็ตของทั่วโลกที่เฉลี่ยอยู่ 6 ช่ัวโมง 58 นาทีต่อวันเท่านั้น (DataReportal, 2022) โดยจาก
ข้อมูลพฤติกรรมของคนไทยของ Marketeer (2565) พบว่า มีการใช้งานอินเทอรเ์น็ตผ่าน
โทรศัพทม์ือถือโดยเฉลี่ย 5.28 ช่ัวโมงตอ่วัน และใช้งานโดยเฉลี่ยผ่านคอมพิวเตอร์ 3.38 ช่ัวโมงต่อวัน 
แสดงใหเ้ห็นว่า คนไทยมีพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตทีค่่อนข้างยาวนาน โดยคนไทยมีพฤติกรรม
การใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือมากกว่าคอมพิวเตอร์ ตามแผนภาพที่ 1.1  
 
แผนภาพท่ี 1.1  ข้อมูลการเข้าถึงโลกอินเทอรเ์น็ตของไทยในปี ค.ศ. 2022 
 

 
 

ที่มา: มารเ์ก็ตเธียร์ (2565) ที่มา: Marketeer. (2565). Thailand internet user 2022 โลกอินเทอรเ์น็ตของคนไทย.  
       https://marketeeronline.co/archives/250184 
 
 

https://marketeeronline.co/archives/250184
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จากข้อมลูดังกล่าว แสดงใหเ้ห็นถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคคนไทยที่มีการใช้งานอินเทอรเ์น็ตที่
ค่อนข้างมาก ทั้งนี้ ยังสอดคล้องกบัผลรายงานของ DataReportal (2022) ที่มีการจัดอันดับจำนวน
เวลาเฉลี่ยในการใช้อินเทอร์เน็ตของหลายประเทศทั่วโลก โดยประเทศไทยเป็นอันดับ 34 ของโลกทีม่ี
การใช้งานอินเทอรเ์น็ตมากที่สุด ซึง่ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มช่วงวัย Generation Y และ Generation Z 
ดังนั้น จากการเปลี่ยนไปของพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน นักการตลาดจึงมุ่งเติมเตม็และตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้ากลุ่มใหมเ่หล่าน้ี เนื่องจากในกลุ่มช่วงวัยดังกล่าว มีพฤติกรรมการใช้ชีวิตผูกพัน
อยู่กับเทคโนโลยีที่กำลังมสีัดส่วนเพิ่มมากขึ้น (ศรยุทธ เทียนสี, 2562) 

นอกจากนี้ ข้อมลูจากสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์ (2565) ยงัเผยอีกว่า กลุม่
ช่วงวัย Generation Y และ Z ใช้เวลามากกว่าครึ่งวันบนโลกอินเทอร์เน็ต ประกอบกบัสถานการณ์
การแพรร่ะบาดของโรคติดต่อเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 (โควิด-19) ในช่วงหลายปทีี่ผ่านมา ทำให้กลุ่มทัง้ 
2 ช่วงวัยดังกล่าวใช้ชีวิตบนโลกอินเทอร์เน็ตมากยิ่งข้ึนกว่าเดมิ กล่าวคือ กลุ่มช่วงวัย Generation Y 
ใช้เวลาในโลกอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยสูงถึง 11 ช่ัวโมง 52 นาที สว่นกลุ่มช่วงวัย Generation Z ใช้เวลา
เฉลี่ยมากกว่ากลุม่ช่วงวัย Generation Y ถึง 12 ช่ัวโมง 5 นาที โดยมีผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการใช้
งานอินเทอรเ์น็ตไปกับการเรียนออนไลน์ เสพสือ่ และการตดิต่อสื่อสารผ่านโลกออนไลน์ ตาม
แผนภาพที่ 1.2 

 
แผนภาพท่ี 1.2  ข้อมูลจำนวนเวลาเฉลี่ยในการใช้อินเทอรเ์น็ตของคนไทยในปี พ.ศ. 2564 
 

 
 

ที่มา: สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนกิส์ (2565) 
 

ที่มา: สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนกิส์. (2565). รายงานผลการสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้ 
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2564. https://www.thaipdf.com/2151-thailand-
internet-user-behavior-2021/ 

 
 
 

https://www.thaipdf.com/2151-thailand-internet-user-behavior-2021/1
https://www.thaipdf.com/2151-thailand-internet-user-behavior-2021/1
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จากข้อมลูในแผนภาพที่ 1.2 แสดงให้เห็นว่า นอกจากพฤติกรรมผู้บริโภคทีเ่ป็นกลุ่มช่วงวัย 
Generation Y และ Generation Z ทีเ่ปลี่ยนแปลงการใช้งานอินเทอร์เน็ตแล้ว ยังพบว่า การใช้ชีวิต
เข้าสู่ชีวิตวิถีใหม่ (New Normal) ยังส่งผลต่อการเติบโตของสื่อสงัคมออนไลน์อีกด้วย กล่าวคือ 
เนื่องจากผูบ้รโิภคต้องปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการอยูบ่้านมากข้ึน ดังนั้น บทบาทของสื่อสังคม
ออนไลน์จงึเพิม่มากข้ึนเช่นเดียวกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคติดต่อสื่อสารบนโลกสื่อสังคมออนไลน์กันใน
ลักษณะพิมพ์ข้อความโต้ตอบกันซึ่งกันและกัน โดยสามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลก่อใหเ้กิดการบอกต่อ
ข้อความ เกิดการเผยแพร่ข้อมูลกันระหว่างผู้บริโภคคนอื่นได้อย่างสะดวกรวดเร็วกว่าเดมิ และเกิดการ
มีส่วนร่วมระหว่างผู้ใช้งาน (Cantallops & Salvi, 2014) ดงันั้น สื่อสงัคมออนไลน์นอกจากเป็น
แพลตฟอร์มสำหรับการแลกเปลี่ยนบทสนทนาระหว่างของผูใ้ช้งานแล้ว ยังพื้นที่สำหรบัสร้างความ
ผูกพันระหว่างผู้บริโภคซึ่งกันและกัน หรอืแม้แต่ผูบ้ริโภคกบัตราสินค้าเพือ่ใช้เป็นพื้นที่ในการสื่อสาร
และมสี่วนร่วมที่นำไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต ซึ่งนำไปสู่การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word 
of Mouth Communication) ได้ด้วยเช่นเดียวกัน  

นอกจากนี้ ข้อมลูด้านพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชันของ 
DataReportal (2022) ยังรายงานเพิ่มเติมอีกว่า ผูบ้ริโภคสว่นใหญ่ทั่วโลกใช้งานเว็บไซต์และแอป
พลิเคชันเพือ่พูดคุยสงูถึงรอ้ยละ 95.6 ตามมาด้วยการใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ร้อยละ 95.2 ตาม
แผนภาพที่ 1.3  
 
แผนภาพท่ี 1.3  ข้อมูลประเภทการเยี่ยมชมเว็บไซต์และการใช้งานแอปพลิเคชันของผู้ใช้งานทั่วโลก 
 

 
 

ที่มา: DataReportal (2022) 
 

ที่มา: DataReportal. (2022). Digital 2022: Thailand.  
       https://datareportal.com/reports/digital-2022-thailand 
 
 

https://datareportal.com/reports/digital-2022-thailand
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จากแผนภาพที ่1.3 แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการใช้งานอินเทอรเ์น็ตผ่านเว็บไซต์ และ 
แอปพลเิคชันส่วนใหญท่ั่วโลกเพื่อติดต่อสื่อสารซึ่งกัน รวมถึงมีการใช้งานในแพลตฟอรม์สือ่สงัคม
ออนไลน์อีกด้วย นอกจากนี้ Fietkiewicz et al. (2018) ยังอธิบายถึงการสร้างความผูกพันบนสื่อ
ออนไลน ์(Online Engagement) ว่า สือ่สงัคมออนไลนเ์ป็นแพลตฟอร์มทีก่่อใหเ้กิดบทสนทนา เพื่อ
ใช้สำหรบัการสร้างสรรค์เนื้อหาใหม่ ๆ ในโลกออนไลน์ ทั้งยงัสามารถให้อสิระที่จะแสดงออกซึ่ง
ความชอบ ความสนใจ รวมถึงสร้างรายได้ให้กบักลุม่ผูส้ร้างสรรค์เนือ้หาที่ยงัเป็นเยาวชนอยู่ได้เช่นกัน 
ทั้งนี้ สื่อสังคมออนไลนเ์ป็นแพลตฟอร์มทีส่ามารถสร้างแรงจงูใจระหว่างผู้ใช้งานให้เกิดความผูกพันใน
การใช้งานได้ ประกอบกบัการสื่อสารทางการตลาดในยุคปจัจุบันทีส่ามารถสร้างมลูค่าทางการเงินใน
โลกออนไลน์ได้อย่างมหาศาลให้กับผู้ใช้งานได้ด้วยเช่นเดียวกัน และหนึง่ในแอปพลิเคชันที่เป็น
แพลตฟอร์มทีส่ามารถสร้างมลูค่าทางการเงินได้อย่างมหาศาล นั่น คือ TikTok เนื่องจากข้อมลู
สำนักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2565) มีการระบุว่า การเล่นแอปพลเิคชัน TikTok ใน
ประเทศไทย เป็นกิจกรรมทีม่ีผู้ใช้งานคนไทยเติบโตสูงสุดอันดบั 4 ในปี พ.ศ. 2564 ตามแผนภาพที่ 1.4 

 
แผนภาพท่ี 1.4  ข้อมูลแสดง 10 อันดับกจิกรรมที่มผีู้ใช้งานมากขึ้นในช่วงสถานการณ์การแพรร่ะบาด

ของโรคติดต่อเช้ือไวรสัโคโรน่า 2019 (โควิด-19)   
 

 
 
 

ที่มา: สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนกิส์ (2565) 
 

ที่มา: สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนกิส์. (2565). รายงานผลการสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้.   
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2564.  
https://www.thaipdf.com/2151-thailand-internet-user-behavior-2021/ 

 
 
 

https://www.thaipdf.com/2151-thailand-internet-user-behavior-2021/
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จากแผนภาพที่ 1.4 แสดงให้เห็นการจัดอันดบั 10 พฤติกรรมการใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์
ของคนไทยที่ได้รับความนิยมอย่างยิ่งจากผู้ใช้งานในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดต่อเช้ือ
ไวรัสโคโรน่า 2019 (โควิด-19) โดยแอปพลิเคชัน TikTok เป็นสื่อสังคมออนไลน์อันดบั 1 ของโลกที่มี
ผู้ใช้งานดาวน์โหลดแล้วมากกว่า 1,000 ล้านครั้ง สำหรบัประเทศไทยมผีู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 
มากถึง 35.8 ล้านคน โดยมสีัดส่วนผู้ใช้งานคนไทยเป็นผูห้ญงิ จำนวนร้อยละ 60.6 และผู้ใช้งานทีเ่ป็น
ผู้ชาย จำนวนร้อยละ 39.4 โดยแอปพลเิคชัน TikTok ได้รับการจัดลำดับเป็น 1 ใน 10 ของแอปพลิเค
ชันโทรศัพท์มอืถือที่มผีู้บริโภคใช้จ่ายมากที่สุดของโลก (DataReportal, 2022) ตามแผนภาพที่ 1.5 

 
แผนภาพท่ี 1.5  ข้อมูลผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ในไทยที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป 
 

 
 

ที่มา: DataReportal (2022) 
 

แอปพลเิคชัน TikTok หรือในสาธารณรัฐประชาชนจีน เรียกว่า Douyin (โต่วอิน) ถือเป็น
หนึ่งในแพลตฟอรม์วิดีโอสั้นได้เข้ามาเป็นส่วนหนึง่ในการดำเนินชีวิตของผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 
(TikTok, 2565) มจีุดเริ่มต้นจากความคิดของวิศวกรซอฟตแ์วร์ชาวจีน ช่ือ Zhang Yiming จาก
บริษัท ByteDance และเปิดตัวครั้งแรกในเดือน กันยายน ปี ค.ศ. 2016 และได้รับความนิยมทั่วโลก
ในปี ค.ศ. 2018 โดยเป็นธุรกิจสตาร์ตอัปที่มีการเตบิโตอย่างรวดเร็วในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของโรคติดต่อเช้ือไวรสัโคโรน่า 2019 (โควิด-19) จากข้อมูลดังกล่าวจงึเป็นเหตุผลทีท่ำให้แอปพลเิค
ชัน TikTok กลายเป็นธุรกจิสตาร์ตอปัที่มมีูลค่าสูงอันดับต้นของโลก  

ที่มา: DataReportal. (2022). Digital 2022: Thailand.  
       https://datareportal.com/reports/digital-2022-thailand 
 

https://datareportal.com/reports/digital-2022-thailand


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 7 

ทั้งนี้ แอปพลิเคชัน TikTok ยงัเปน็หนึ่งในแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่โดดเด่นด้านการ
สร้างสรรค์เนือ้หาในรูปแบบวิดีโอสั้น ขนาด 15 – 30 วินาท ีรวมถึงเป็นพื้นที่ตอบโจทย์พฤติกรรม
ผู้บริโภคที่ต้องการนำเสนอ และแสดงตัวตนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้วยรูปแบบวิดีโอสั้น ซึง่เป็นวิดีโอ
แกนตั้งที่ตอบโจทย์พฤติกรรมการใช้งานโทรศัพทม์ือถือในปจัจบุันได้เป็นอย่างดี อีกทั้งในปัจจุบันแอป
พลิเคชัน TikTok ยงัเพิม่ฟังก์ชันการถ่ายทอดสดให้กบักลุ่มผูใ้ช้งาน นอกจากนี้ ผูส้ร้างสรรค์เนือ้หา
สามารถสร้างมลูค่าทางการเงินได้จากการโฆษณา รวมถึงการจ่ายเงินสนับสนุนจากผู้ใช้งานโดยตรง 
ทั้งนี้ รายได้ของแอปพลเิคชัน TikTok มาจากโฆษณาผ่านเนือ้หาของผู้สร้างสรรค์สื่อวิดีโอสั้น ภายใน
แอปพลเิคชัน รวมถึงการสร้างรายไดจ้ากกจิกรรมการสื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนภายใน
แอปพลเิคชัน ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารแคมเปญ การสื่อสารผา่นแฮชแท็ก เป็นต้น โดยเมื่อต้นเดือน
มกราคม ปี ค.ศ. 2022 ทางแอปพลิเคชัน TikTok ได้มีการอนุญาตเครื่องมือให้ผู้ใช้งานทีม่ีอายุ 18 ปี
ข้ึนไป สามารถทำการโฆษณาวิดีโอสั้นได้ด้วยตนเองอกีด้วย (TikTok, 2564ข) 

นอกจากนี้ แอปพลเิคชัน TikTok ยังเปิดโอกาสให้กลุม่ธุรกจิและตราสินค้าสร้างสรรค์กลยทุธ์
การสือ่สารการตลาดผ่านวิดีโอสั้นภายในแอปพลิเคชันไปยังผู้ใช้งานทั่วไปผ่าน TikTok for Business 
ที่เป็นเครื่องมือสำหรับรองรับกับกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดและสร้างการรบัรู้ในตราสินค้า
โดยเฉพาะ ซึ่งนอกจากกลุม่ธุรกจิและตราสินค้าสามารถสร้างสรรค์เนือ้หาการโฆษณาที่หลากหลาย
แล้ว ยังสามารถทำการสื่อสารทางการตลาดเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจและตรา
สินค้าได้ด้วย (Marketeer, 2563) โดยฟังก์ชันที่สง่เสรมิการสื่อสารการตลาดในปจัจบุันของ TikTok 
for Business ประกอบไปด้วยฟังก์ชันต่าง ๆ มากมาย ไม่ว่าจะเป็น ฟังก์ชัน TopView ซึ่งเป็นป้าย
โฆษณาที่ใหญ่และเป็นวิดีโอแรกเมื่อผู้ใช้งานเปิดเข้ามาสูห่นา้แรกของแอปพลเิคชัน TikTok โดยเป็น
การช่วยเพิ่มการรบัรู้ในตราสินค้าและกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค รวมถึงฟงัก์ชัน In-Feed Ads 
เป็นฟงัก์ชันที่สง่เสรมิใหส้ามารถบรรลุถึงวัตถุประสงค์ของการสื่อสารทางการตลาดอย่างครบวงจรด้วย
การปรากฏโฆษณาในหน้าฟีตของผู้ใช้งานแบบเต็มจอและเปดิเสียง ช่วยให้การสื่อสารทางการตลาด
สามารถบรรลปุระสิทธิภาพได้มากยิง่ข้ึน และสำหรบัฟังก์ชัน Branded Hashtag Challenge เป็น
ฟังก์ชันในการสร้างการโต้ตอบกบัผู้ใช้งานของธุรกจิและตราสินค้าให้สามารถจุดประกายเทรนด์ใหม่ ๆ 
สร้างการมีส่วนร่วมเกี่ยวกบัตัวสินค้า ธุรกิจ และตราสินค้า นอกจากนี้ยังมีฟงัก์ชัน Branded Effects 
ซึ่งเป็นฟังก์ชันที่ให้กลุ่มธุรกิจและตราสินค้าสามารถสร้างการสื่อสารการตลาดอย่างสร้างสรรค์ผ่านเกม 
สติ๊กเกอร์ ฟลิเตอร์ และเอฟเฟกต์พเิศษกับผู้ใช้งาน โดยสามารถสร้างการรบัรูเ้ป็นวงกว้างโดยเกิดเป็น
การสือ่สารแบบบอกตอ่ (TikTok, 2565)  

โดยในช่วงที่ผ่านมา มีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกบัแอปพลเิคชัน TikTok บ้าง ในเรื่องของ
พฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ การตัดสินใจ ความพึงพอใจ และกลยุทธ์การสื่อสารของแอปพลิเคชัน 
TikTok เช่น งานวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจและพฤติกรรมการมีส่วนร่วม Challenge ในแอปพลเิคชัน 
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TikTok ของผู้ใช้ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดย รณิดา อัจกลับ (2562) ซึ่งอธิบายว่า การเปิด
รับชมเนือ้หาและความพึงพอใจในการรบัชมเนื้อหามีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในการ
แชร์และสร้างสรรค์วิดีโอ Challenge จากแอปพลิเคชัน TikTok งานวิจัยของ ภรภัทร ธัญญเจริญ 
(2564) ที่ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 
โดยมีผลการศึกษาว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก
มากที่สุด และใช้งานในส่วนของการแชร์ แฮชแท็ก การค้นหาหัวข้อ การกดดูเสียงต้นฉบบั การเข้า
ร่วมกิจกรรมมากทีสุ่ด โดยใช้เวลาน้อยกว่า 2 ครั้งต่อวัน และวันละ 15 นาทีต่อครัง้ โดยมีช่วงเวลา
เปิดรบัในการใช้งานมากทีสุ่ดช่วง 18.00 – 24.00 น. และยงัพบว่า เป็นแอปพลิเคชันที่เปิดโอกาสให้
สร้างวิดีโอตามความชอบของผู้ใช้งาน มีทัศนคติเชิงบวก ทั้งรู้สึกมีความสุข เพลิดเพลิน บันเทิงใจกับ
การใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ภรภัทร ธัญญเจริญ (2564) ทัง้ยังมงีานวิจัยของ นวรัตน์ ลัคนากลุ 
(2563) เรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของธุรกจิผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
ที่พบว่า ทัศนคติของผูบ้ริโภคที่มีตอ่การสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจผ่านแอปพลเิคชัน TikTok มี
ความสัมพันธ์และเป็นไปในทิศทางสอดคล้องกันผ่านกลยุทธ์ 3 ด้าน ได้แก่ (1) กลยุทธ์การโฆษณาที่มี
รูปแบบความคิดสร้างสรรค์ จากการใช้ฟงัก์ชันภายในแอปพลิเคชัน TikTok การใช้ผู้มีอทิธิพลขนาด
เล็กหรอืบุคคลทั่วไป การสือ่สารภาพรวมด้วยเนื้อหาที่น่าดงึดูดใจ ทำให้ไม่ข้ามโฆษณาส่งผลตอ่การ
รับรู้เชิงบวกต่อโฆษณาภายในแอปพลเิคชัน TikTok (2) กลยุทธ์การใช้ขายโดยพนักงานขายที่ให้ข้อมูล
ชัดเจน เน้นการให้คำสำคัญต่อการรับรู้ช่องทางการเข้าถึงสินค้า และ (3) กลยุทธ์ทางการตลาด
ทางตรงและการตลาดบนดิจทิัลโดยการนำสิ่งทีผู่บ้ริโภคถามหรือแสดงความคิดเห็นมาสร้างสรรค์เป็น
โฆษณาเพื่อสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภค  

อย่างไรก็ตาม การศึกษาด้านพฤติกรรมและความผูกพนัของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok 
ของไทยยังมีอยูอ่ย่างจำกัด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การศึกษาด้านความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิค
ชัน TikTok ซึ่งมีความสำคัญสำหรบัผู้สร้างสรรค์เนื้อหา นักพัฒนาแอปพลเิคชัน TikTok นักการตลาด
และนักสื่อสารการตลาดที่ต้องการพัฒนาและปรับปรงุการสือ่สารเพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค เป็นเหตุใหผู้้วิจัยมีความสนใจทีจ่ะศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมและความผูกพันของ
ผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok เพื่อนำองค์ความรู้ทางวิชาการมาประยกุต์ใช้ และการพฒันาเพือ่ต่อ
ยอดเป็นแนวทางให้แก่ผูส้ร้างสรรค์เนื้อหา นักพัฒนาแอปพลิเคชัน TikTok นักการตลาด นักสื่อสาร
การตลาด นักโฆษณา และผูป้ระกอบการต่าง ๆ ที่มีความตอ้งการวางแผน ปรบัปรุง และพัฒนากล
ยุทธ์การสือ่สารเพือ่ตอบโจทย์ยงักลุ่มผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ต่อไปในอนาคต 
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1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมและความผกูพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok 
2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมและความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน 

TikTok 
 

1.3 ปัญหานำวิจัย 

1.  ผู้ใช้งานมีพฤติกรรมและความผกูพันต่อแอปพลเิคชัน TikTok อย่างไร 
2.  ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมและความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok 

เป็นอย่างไร 
 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยในครัง้นี้มุ่งศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้ใช้งาน (ได้แก่ การรับรู้ 
ทัศนคติ ความตั้งใจใช้งาน ความพึงพอใจหลังการใช้งาน) และความผูกพันของผู้ใช้งาน (ได้แก่ 
ความคิด ความรู้สึก และการกระทำต่อแอปพลเิคชัน TikTok) ด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือ
เพื่อเก็บข้อมลูกบักลุ่มตัวอย่าง ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กับ
กลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ที่มีอายุระหว่าง 18 – 37 ปี ซึง่เป็นกลุม่ช่วงวัย 
Generation Y และ Generation Z จำนวน 205 คน ที่เปน็กลุ่มผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 
ในช่วง 2 เดือนที่ผ่านมา ทีอ่าศัยอยู่ในประเทศไทย โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤษภาคมถึงเดอืน
มิถุนายน พ.ศ. 2565 

 

1.5 นิยามศัพท์ที่ใช้ในงานวิจัย 

แอปพลิเคชัน TikTok หมายถึง แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่มจีุดเด่นด้านการสร้างสรรค์
เนื้อหาประเภทวิดีโอสั้น ประมาณ 15 – 60 วินาที และการถ่ายทอดสด โดยเป็นการสื่อสารเนื้อหา
ระหว่างผู้สร้างสรรค์เนือ้หา (Creator) ที่เป็นกลุ่มผู้สง่สาร ไปยังผู้ใช้งาน (User) ทีเ่ป็นกลุ่มผูร้ับสาร 
ซึ่งในปจัจบุัน ได้มีการนำการสือ่สารทางการตลาดเข้ามาประยุกต์ใช้ในการสร้างสรรค์เนื้อหาด้วย ไม่
ว่าจะเป็นการติดแฮชแท็ก การสร้างแคมเปญ และการสร้างชาเลนจ์ และการโฆษณา เป็นต้น 
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(Chapple, 2020) โดยการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกศึกษาแอปพลเิคชัน TikTok ที่มกีารให้บริการ
สำหรับผู้ใช้งานในประเทศไทย และมีเป้าหมายเป็นกลุม่ผู้ใช้งานคนไทย ที่ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 
ในช่วง 2 เดือนที่ผ่านมา 
 พฤติกรรมผู้ใช้งาน (User Behavior) หมายถึง ความคิด ความรู้สึก การกระทำ และความ
พึงพอใจของผูบ้รโิภคที่แสดงออกมา ทัง้นี้ การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวัดพฤติกรรมของผู้ใช้งาน
ต่อแอปพลเิคชัน TikTok ประกอบไปด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 
 1.  การรับรู้ (Perception) หมายถึง การทีผู่้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ทำการประเมิน 
หรือตอบสนองกบัเนือ้หาภายในแอปพลิเคชัน TikTok ด้วยการรบัรูเ้นื้อหา รวมถึงสิง่เร้าต่าง ๆ ที่เข้า
มาผ่านประสาทสัมผสัการรบัรู้ของผู้ใช้งาน ซึง่การศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยเลอืกใช้มาตรวัดจากงานวิจัย
ของ Barajas-Portas (2015) จำนวน 8 ข้อ  
 2.  ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกของผู้ใช้งานทีเ่กิดข้ึน หลังจากใช้งานแอปพลิเค
ชัน TikTok โดยความรู้สึกดงักล่าวสามารถเกิดได้ทัง้ความรูส้ึกเชิงบวกหรือเชิงลบ (ภรภัทร ธัญญ
เจริญ, 2564) ทั้งนี้ ในการศึกษาครัง้นี้ ผู้วิจัยเลือกใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Chen and Wells 
(1999) จำนวน 6 ข้อ 
 3.  ความตั้งใจใช้งาน (Usage Intention) หมายถึง การแสดงออกทางด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ที่ใช้ในการตัดสินใจเพื่อใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ในลักษณะของความตั้งใจ เพือ่รบัชม
เนื้อหา วิดีโอสั้น และการถ่ายทอดสดภายในแอปพลิเคชัน TikTok โดยการศึกษาความตั้งใจใช้งานใน
ครั้งนี้ เป็นการวัดความตั้งใจในการเลือกใช้งานของผู้บริโภค ซึ่งใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Surya  
et al. (2021) จำนวน 4 ข้อ 
 4.  ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกหรอือารมณ์ของผู้ใช้งานที่แสดง
ออกมา โดยเกิดข้ึนภายหลังจากที่ได้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok โดยการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจยั
เลือกใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Xu et al. (2015) จำนวน 4 ข้อ 
 ความผูกพันผูใ้ช้งาน (User Engagement) หมายถึง ประสบการณ์ทีเ่กิดจากแรงจูงใจของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้า ซึง่นำไปสูก่ารมสี่วนร่วม การมีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน รวมถึงการเช่ือมโยงทั้ง
ด้านอารมณ์และเหตผุลกับตราสินค้า (Calder & Malthouse, 2008) โดยประสบการณ์ดงักล่าว
เกิดข้ึนจากการสื่อสารจากการใช้งานภายในแอปพลเิคชัน TikTok ซึ่งผู้วิจัยเลอืกใช้มาตรวัดจาก
งานวิจัยของ Soulikhan et al. (2021) ที่ประกอบไปด้วย 3 ส่วน ดังนี ้
 1.  ความคิด (Cognitive Component) หมายถึง การรบัรู้ของผู้ใช้งานที่แสดงออกมา
ด้วยความตั้งใจและมุง่มั่นกบัการใช้งานภายในแอปพลเิคชัน TikTok ที่ถึงแม้ว่าจะผ่านระยะเวลาไป มี
คำถามจำนวน 9 ข้อ 
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 2.  ความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง อารมณ์ของผู้ใช้งานที่แสดงออกมาใน
เชิงบวกต่อการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ในลักษณะทีม่ีนยัสำคัญ กล่าวคือ ผู้ใช้งานมีความ
กระตือรือร้นเพื่อใช้งาน มีคำถามจำนวน 7 ข้อ 
 3. การกระทำ (Conative Component) หมายถึง การกระทำของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok โดยมีการแสดงออกด้วยพลังทางจิตใจของผู้ใช้งานดว้ยความยินดี มุ่งมั่น และทุ่มเทในการ
กระทำต่อแอปพลิเคชัน TikTok อย่างเตม็ที่ มีคำถามจำนวน 6 ข้อ 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.  เพื่อเป็นข้อมลูเพิม่เตมิด้านวิชาการ และเป็นข้อมลูให้กบัผูท้ีม่ีความสนใจศึกษาหัวข้อ
เกี่ยวกับพฤติกรรมและความผูกพันของผู้ใช้งาน โดยสามารถนำผลการวิจัยในครัง้นี้ไปใช้เป็นแนวทาง
ในการศึกษาในแง่มุมอื่น ๆ เพิ่มเติมต่อไปในอนาคต 

2.  เพื่อเป็นประโยชน์แกผู่้สร้างสรรค์เนื้อหา นักพัฒนาแอปพลิเคชัน TikTok นักการตลาด 
นักสื่อสารการตลาด นักโฆษณา และผู้ประกอบการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกบัการใช้งานด้านแอปพลิเคชัน 
TikTok โดยสามารถนำผลการวิจัยในครั้งนี้ไปใช้เพือ่เปน็แนวทางในการวางแผน ปรบัปรุง และพฒันา
ด้านกลยุทธ์ด้านการสื่อสารไปยงักลุ่มผู้ใช้งานเพื่อก่อใหเ้กิดประโยชนส์ูงสุดต่อไปในอนาคต 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 2 
ทฤษฎีท่ีใช้ในการวิจัย 

 งานวิจัย เรื่อง “พฤติกรรมและความผกูพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok” มุ่งเน้น
เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่เกิดข้ึนจากกลุ่มผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งจะนำไปสู่ความผูกพัน
ของกลุม่ผู้ใช้งาน โดยสามารถนำผลการวิจัยในครัง้นี้ไปใช้เพือ่การพฒันา และต่อยอดร่วมกับกลยทุธ์
ทางการสื่อสารทางการตลาดขององค์กรใหม้ีประสทิธิภาพเพิ่มมากยิ่งข้ึน ทัง้นี้ ผู้วิจัยได้ทำการทบทวน
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในหัวข้อที่ศึกษา ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความผูกพันของผู้บริโภค 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 

การสือ่สารการตลาด (Marketing Communications) เป็นกระบวนการสร้าง และสื่อ
ความหมายของตราสินค้า หรอืบริการไปยังกลุ่มผู้บริโภค เพือ่ให้กลุม่ผูบ้รโิภคเกิดการรบัรู้ และบรรลุ
ในวัตถุประสงค์ที่ทางธุรกิจ องค์กร หรือเจ้าของตราสินค้าต้องการใช้ในการสื่อสาร รวมถึงบรรลุการ
ดำเนินธุรกิจ โดยการสือ่สารการตลาดเป็นกระบวนการสร้าง และสื่อความหมายให้แกผ่ลิตภัณฑ์ทีม่ี
คุณลักษณะตอบโจทย์การใช้งานไปยังกลุ่มผูบ้ริโภค เพื่อให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดการค้นหาข้อมลูเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ สินค้า หรือบริการต่าง ๆ ตลอดจนเกิดทัศนคติทีด่ี ซึ่งนำไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้า และการใช้บริการ โดยผูผ้ลิตมุ่งหวังให้การสื่อสารเกิดประสิทธิผล และประสบความสำเร็จตอ่
องค์กร การสื่อสารทางการตลาดจึงมีความสำคัญเป็นอย่างยิง่ เนื่องจากไม่เพียงแต่สร้างการรับรู้ถึง
ตราสินค้า แต่ยังช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซือ้สินค้า หรือบริการได้อย่างคุ้มค่าอีกด้วย 
(Rizomyliotis et al., 2017)  

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านการสื่อสารการตลาดของ Kotler et al. (2022) ที่กล่าวว่า การ
สื่อสารทางการตลาด คือ การกระทำทีท่างบริษัทพยายามบอกกล่าว ชักชวน และเตือนผูบ้รโิภค ไม่ว่า
จะเป็นทั้งทางตรงและทางอ้อมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตราสนิค้าที่พวกเขาต้องการขาย ดังนั้น การ
สื่อสารการตลาดจึงเป็นกลยุทธ์หลักสำหรับประกอบแผนการดำเนินงานทางการตลาดเพื่อสร้าง
ความหมายร่วมกันระหว่างองค์กรและบุคคล ทัง้นี้ แนวคิดดังกล่าวเป็นไปในทิศทางเดียวกันของ 
Shimp and Andrews (2013) ทีร่ะบุนิยามเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดว่า เป็นการรวมปจัจัยต่าง ๆ 
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ที่เป็นส่วนประสมทางการตลาดของตราสินค้า (Brand’s Marketing Mix) เข้ามาใช้ในการสื่อสารเพื่อ
แลกเปลี่ยนสินค้า หรอืบริการ รวมถงึเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของมนุษย์ โดยส่วนประสมทาง
การตลาดประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี ้1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้า หรือบริการทีผู่ผ้ลิต
วางจำหน่ายในท้องตลาดเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ และนำไปสู่ยอดขายสินค้าทีสู่งข้ึน 2. 
ราคา (Price) หมายถึง อัตราแลกเปลี่ยน หรือจำนวนเงินทีผู่้บริโภคใช้แลกแทนการเป็น เจ้าของ 
หรือผู้ใช้ประโยชน์ในสินค้าและบรกิารต่าง ๆ  3. ช่องทางการจัดจำหนา่ย (Place) หมายถึง 
ช่องทางที่ใช้ในการวางจำหน่ายสินค้าจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค 4. การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) หมายถึง เครือ่งมอืสง่เสรมิทางการตลาด เพือ่จูงใจใหผู้้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความ
ต้องการซื้อสินค้าหรอืบริการ (McCarthy, 1960)  

เนื่องจากธุรกจิในปจัจบุันมีการแข่งขันทีสู่ง ดังนั้น สิง่ที่จะช่วยธุรกิจ องค์กร หรือตราสินค้ามี
เอกลักษณ์ และมีความโดดเด่นเหนอืคู่แข่งทางธุรกิจ และเข้าสู่ในใจของผู้บริโภคได้น้ัน จำเป็นอย่างยิ่ง
ที่จะต้องมีการใช้การสื่อสารทางการตลาด นอกจากนี้ ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย (2559) ยังเสนอถึง
ประเด็นการสื่อสารทางการตลาดว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นองค์ประกอบหลักของ
ส่วนผสมทางการตลาด หากไม่มกีารสื่อสารเกิดข้ึน ผู้บริโภคจะไม่สามารถรับรู้ได้ถึงสินค้าหรือบริการ 
รวมถึงลกัษณะทางธุรกิจหรือตราสินค้าต้องการสื่อสาร  

สำหรับการตลาดในยุคปจัจบุัน นอกจากมีการสง่เสรมิการขาย การตัง้ราคาดึงดูดใจ การเพิม่
ช่องทางเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายแล้ว ธุรกิจ องค์กร และเจ้าของตราสินค้าต่าง ๆ ยังต้อง
มีความพยายามที่จะสร้างและสือ่ความหมายให้ผูบ้ริโภคได้รูจ้ักสินค้า บริการ หรือตราสินค้า รวมถงึมี
การวางแผนการสื่อสารอย่างตอ่เนื่อง เพื่อแจ้งใหผู้้บริโภคทราบข้อมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ การบริการ
ของธุรกิจ และเพือ่โน้มน้าวใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการเลือกใช้สินค้าและบริการ จากนั้น จึง
นำไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ ส่งผลให้สินค้า และบริการของตนได้เปรียบคู่แข่งขันในอุตสาหกรรม
เดียวกัน และนำไปสูส่่วนแบ่งทางการตลาดที่มากข้ึนในอนาคต  

 
2.1.1 องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาด 
การสือ่สารถือว่าเป็นหัวใจสำคัญอย่างยิง่สำหรบัการทำการตลาด ถึงแม้ว่ากระบวนการ

สื่อสารการตลาดมรีูปแบบที่ซับซ้อน แต่ยังคงอยูบ่นพื้นฐานรปูแบบการสื่อสารแบบสองทาง (Two-
way Communication) ในปัจจุบัน ธุรกจิ องค์กร และตราสินค้าต่างมีการแข่งขันทางการตลาดที่
ค่อนข้างสูง ดังนั้น การสื่อสารการตลาดจึงเข้ามามบีทบาทสำคัญอย่างยิ่งสำหรับการใช้ในการดำเนิน
ธุรกิจ เพื่อให้บรรลุถึงการสื่อสารด้านผลิตภัณฑ์ สินค้า และบริการ รวมถึงตราสินค้าไปยังกลุม่
ผู้บริโภค โดย Duncan (2002) ได้เสนอแบบจำลองกระบวนการสือ่สารแบบมีปฏิสัมพันธ์ ตาม
แผนภาพที่ 2.1 ดังนี ้
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แผนภาพท่ี 2.1  องค์ประกอบการสือ่สาร 
 

 
 
ที่มา: Duncan, T. (2002). IMC: Using advertising and promotion to build brands.      
       McGraw-Hill, p. 512. 
 

จากแผนภาพที่ 2.1 จะเห็นได้ว่า Duncan (2002) ได้เสนอแบบจำลองกระบวนการสื่อสาร
โดยมีองค์ประกอบการสือ่สารทีส่ำคัญ ได้แก่ ผู้ส่งสาร (Sender) สาร (Message) ช่องทางการสือ่สาร 
(Channel) ผู้รบัสาร (Receiver) การเข้ารหัส (Encoding) การถอดรหัส (Decoding) การตอบสนอง 
(Feedback) และสิ่งรบกวน (Noise) โดยมรีายละเอียด ดังนี้  

1. ผู้ส่งสาร (Sender) คือ บุคคลหรอืกลุม่บุคคลที่ถ่ายทอดข้อมูลหรือสารบางอย่างไปยัง
บุคคลหรือกลุ่มบุคคลอื่น ๆ ที่เป็นผู้รบัสาร โดยผูส้่งสารจำเป็นอย่างยิ่งที่ต้องทำหน้าที่ในการ
ตรวจสอบข้อมลู หรือสารให้แน่ชัดว่าข้อมูลหรอืสารนั้น ๆ มกีารจัดการที่ดีด้วยความคิดและมมุมอง
ต่าง ๆ ที่จำเป็นสำหรบัการถ่ายทอดสารไปยังผูร้ับสาร โดยข้อมูลหรือสารดังกล่าวอาจอยู่ในรูปแบบ
ของวัจนภาษา หรือจะเป็นรปูแบบของอวัจนภาษาก็ได้ (Lunenburg, 2010) นอกจากนี้ Nordquist 
(2019) ยังอธิบายถึงคุณสมบัติของผู้สง่สารเพิม่เติมอีกว่า ผู้สง่สารจำเป็นอย่างยิง่ที่ต้องมีองค์มีความรู้
ในตัวข้อมูลหรือสารทีเ่พียงพอ และต้องสามารถสื่อสารให้เหมาะสมกับระดับของผูร้ับสาร และมี
ทัศนคติที่เป็นมิตร เข้าถึงผู้รบัสารได้ง่ายอีกด้วย จึงจะถือว่ากระบวนการสื่อสารดังกล่าวมี
ประสิทธิภาพ ทั้งนี้ สำหรบัการสื่อสารทางการตลาด บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่เป็นผูส้่งสารไปยงัผูร้ับ
สารทีเ่ป็นผู้บริโภค หมายรวมถึงผูเ้ริม่ต้นในการสื่อสาร ได้แก ่หน่วยงานธุรกิจ เจ้าของตราสินค้า หรือ
บริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งจะต้องมีความน่าเช่ือถือและความไว้วางใจ  

2. สาร (Message) คือ ภาพ การเคลื่อนไหว แสง สี คำพูด ตัวอักษร ที่ผู้สง่สารได้ทำการ
สื่อสารออกไปในการสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย ข่าวสารตราสินค้า (Brand Message) ทีเ่ป็น
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ข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับข้องกับตราสินค้าทัง้หมดที่ทางธุรกจิ หรือเจ้าของตราสินค้าสง่ไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภค หรือผู้มสี่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) เช่น เนื้อหา เสียง คำพูด การกระทำ ภาพประกอบ 
สัญลักษณ์ ดังนั้น นักสื่อสารการตลาดจึงควรจะให้ความสำคัญกับสาร ด้วยการกำหนดโครงสร้างของ
สาร ทีจ่ะทำการสือ่สารไปยังกลุ่มเป้าหมาย เช่น การเลอืกสรรข้อความ ภาพประกอบ เสียง ลีลา และ
เทคนิคการนำเสนอสารจะต้องมีความน่าสนใจ และดึงดูดความสนใจของกลุ่มผู้บริโภค  

3. ช่องทางการสื่อสาร (Channel) คือ สือ่ที่ผูส้่งสารใช้ในการสง่ผ่านสารไปยังผู้รบัสาร 
รวมถึงสือ่กลาง (Medium หรือ Media) ที่ทำหน้าทีเ่ป็นช่องทางในการสง่ข้อมลูข่าวสารทีเ่กี่ยวข้อง
กับสินค้า ตราสินค้า และบริการต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็น จดหมาย วิทยุ โทรทัศน์ 
โทรศัพท์ อินเทอร์เน็ต หนงัสอืพิมพ์ เป็นต้น โดย Kotler et al. (2022) ได้แบ่งช่องทางการสื่อสาร
ออกเป็น 2 ช่องทาง ได้แก่ ช่องทางที่ 1 คือ ช่องทางการสื่อสารที่ใช้บุคคล (Personal 
Communication Channels) หมายถึง ช่องทางบุคคลตั้งแต่ 2 คน หรือมากกว่า 2 คนข้ึนไปทำการ
ติดต่อสื่อสารซึง่กัน และกันโดยตรง โดยการติดต่อสื่อสารอาจเป็นรูปแบบการเผชิญหน้าแบบตัวต่อตัว 
หรือแบบบุคคลกบักลุม่คนฟังก็ได้ โดยมีข้อดีทีผู่ส้่งสารจะสามารถได้รับการตอบสนองจากผูร้ับสารใน
ระหว่างการสื่อสารนั้นทันที โดยรูปแบบการใช้บุคคลเป็นช่องทางในการติดต่อสือ่สารสามารถทำได้
หลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น การใช้พนักงานขายของ (Advocate Channel) ผูเ้ช่ียวชาญ 
(Expert Channels) หรอืแม้แต่ กระบวนการทางสงัคม (Social Channel) อย่างการใช้สังคม
แวดล้อม เช่น ครอบครัวและเพือ่น เป็นต้น ดังนั้น ธุรกจิ องค์กร หรือตราสินค้าในปัจจุบันส่วนใหญจ่ึง
ให้ความสำคัญของอำนาจและอิทธิพลจากการสื่อสารด้วยปจัจัยการพูด (Talk Factor 
Communication) ไม่ว่าจะเป็น การสื่อสารแบบการบอกตอ่ (Word of Mouth Communication) 
โดยเฉพาะการพูดสือ่สารจากผู้นำทางความคิด (Opinion Leader Communication) หรอืแม้แต่
ผู้เช่ียวชาญที่มปีระสบการณ์ รวมถึงการประยกุต์ใช้กระบวนการทางสังคมเข้ามาในการสื่อสารทาง
การตลาด เพือ่นำมาใช้ส่งเสริมธุรกิจ หรือการสื่อสารการตลาดให้ประสบผลสำเรจ็  

และช่องทางที่ 2 คือ ช่องทางการสื่อสารที่ไม่ใช่บุคคล (Non-Personal Communication 
Channels) หมายถึง ช่องทางที่ไม่ได้ใช้ตัวบุคคลเป็นสือ่ หรอืตัวกลางในการติดต่อสื่อสาร แต่ใช้
เครื่องมือสื่อสารอื่น ๆ ทดแทน โดยการสื่อสารผ่านช่องทางการสือ่สารที่ไม่ใช่บุคคลสามารถทำได้โดย
การใช้สื่อ (Media) อาทิ หนังสือพมิพ์ นิตยสาร จดหมาย วิทยุ โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต อีเมล หรือ
แม้แต่สื่อจัดแสดงต่าง ๆ (Display Media) ไม่ว่าจะเป็น การสื่อสารผ่านป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ตาม
ท้องถนน แผ่นป้าบโปสเตอร์ โดยสื่อเหล่าน้ีส่วนใหญจ่ะต้องมีการเสียค่าใช้จ่ายในการสื่อสาร 
นอกจากนี้ ยังมีการสื่อสารโดยใช้การจัดกจิกรรมพิเศษ (Events) โดยเกิดข้ึนจากกจิกรรมที่ทางธุรกจิ 
องค์กร หรือตราสินค้าเป็นผูร้ิเริ่มสร้างใหเ้กิดข้ึน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทำการสื่อสารบางอย่างไปยัง
กลุ่มผู้รบัสารทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยมีการตกแต่งและสร้างบรรยากาศ (Atmospheres) ในการจัด
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สิ่งแวดล้อมด้วยสัญลักษณ์บางอย่าง เพือ่สร้างแรงจงูใจในการโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายที่มาร่วมงาน โดย
เป็นการเสรมิแรงให้เกิดการกระทำบางอย่าง ไม่ว่าจะเป็น การซื้อสินค้า บริการ และการสร้างความ
เช่ือมั่นให้กบัองค์กร เป็นต้น  

สำหรับช่องทางในการสื่อสารทั้ง 2 ช่องทางต่างมีข้อดีและข้อเสียที่แตกต่างกัน ดังนั้น จงึ
จำเป็นอย่างยิ่งที่ผูส้่งสารจะต้องทำการพิจารณาใหเ้หมาะสมตามวาระ และวัตถุประสงค์ของการ
สื่อสาร ดังนั้น นักสือ่สารการตลาดจงึจำเป็นอย่างยิ่งที่ตอ้งเลือกสื่อ หรือช่องทางที่ใช้ในการสื่อสารให้
เหมาะสม และสามารถเข้าถึงกลุม่ผูบ้ริโภคทีเ่ป็นเป้าหมายได้ โดยในปัจจบุันอินเทอรเ์น็ตเข้ามามี
บทบาทสำคัญอย่างยิ่งในการเป็นช่องทางการสื่อสาร ซึง่มปีระโยชน์ในแง่ของการสื่อสารทีส่ามารถ
เจาะเฉพาะบุคคลได้ รวมถึงสามารถสร้างการโต้ตอบ หรอืสร้างปฏิสัมพันธ์กบักลุม่เป้าหมายได้อย่าง
ทันที ทั้งยังสามารถเปลี่ยนบทบาทของผู้รบัสาร และผู้สง่สารได้ในเวลาเดียวกัน (Albert & Sanders, 
2003)  

4. ผู้รับสาร (Receiver) คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ได้รบัสารที่สง่มาจากผูส้่งสาร รวมถึง
กลุ่มผู้บริโภค หรือแม้แต่กลุม่ผูม้ีส่วนได้ส่วนเสียกบัองค์กร ซึง่ทำหน้าที่ถอดรหัส (Encoding) สารของ
ตราสินค้า (Brand Message) ที่นักสื่อสารการตลาดใช้ในการสื่อสารออกไปยงัผูร้ับสาร นอกจากนี้ ยัง
สามารถเรียกว่า เป็นกลุม่เป้าหมาย (Target Audience) ไดเ้ช่นเดียวกัน การสือ่สารของมนุษยท์ั่วไป
จะต้องเกิดปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างบุคคลอย่างนอ้ย 2 คนข้ึนไป ทั้งนี้ การสือ่สารไปยังผู้รบั
สารจะมปีระสิทธิภาพเพียงใด ก็ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคล 
(Demographic Factors) ปัจจัยด้านสงัคมวัฒนธรรม (Socio-cultural Influence Factors) เช่น 
ครอบครัว เพือ่น ระดับชนช้ันทางสังคม ฐานะทางเศรษฐกจิ และวัฒนธรรม รวมถึงปจัจัยด้าน
จิตวิทยา (Psychological Factors) อันได้แก่ การรบัรู้ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ และอารมณ์
ของผูส้่งสาร (Smith & Rupp, 2003) ดังนั้น ผูส้่งสารจำเปน็อย่างยิ่งที่ต้องคำนึงถึงการรบัรู้ ความเช่ือ 
และประสบการณ์เดิมของผูร้ับสาร  

5. การเขา้รหัส (Encoding) คือ กระบวนการแปลงความคิดให้อยู่ในรูปของสญัลกัษณ์ โดย
ที่ผูส้่งสารไมเ่พียงแค่แปลงความคิด หรอืเป้าหมายที่ต้องการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นความคิด หรือข้อมูล
ไปยังข้อความ ดังนั้น เพื่อใหเ้ข้าบรรลุถึงเป้าหมายในการสรา้งความเข้าใจ แรงจูงใจให้ผูบ้รโิภคเกิด
พฤติกรรมสำหรบัธุรกจิ และทำให้ผูบ้รโิภคตัดสินใจซื้อสินค้าผู้สง่สารซึ่งเป็นผู้มหีน้าทีเ่ข้ารหสั 
(Encoder) หรือผูส้่งสารทีเ่กี่ยวข้องจะต้องมีข้อมลู คุณลักษณะ หรือจุดเด่นของสินค้า และบริการนั้น 
ๆ อย่างถูกต้องแม่นยำ เพื่อใช้ออกแบบตัวสารเพื่อสื่อสาร  

6. การถอดรหัส (Decoding) คือ กระบวนการทีผู่้รบัสารใช้ในการแปลความหมาย โดยใน
การแปล หรอืถอดความหมายของสารทีส่อดคล้อง และตรงกันนั้น ผู้รบัสารกับผูส้่งสารจำเป็นอย่างยิ่ง
ที่ต้องอยู่ในสภาพแวดล้อมทางสงัคมร่วมกัน หรอืมีประสบการณ์บางส่วนร่วมกัน จงึจะสามารถ
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ถอดรหสั รวมถึงเข้าใจในเนื้อหาของสารทีส่อดคล้องกนั และสามารถบรรลุการสื่อสารระหว่างผูส้่งสาร 
และผูร้ับสารได ้

7. การตอบสนอง (Feedback) คือ รูปแบบของการตอบกลับจากผูร้ับสารไปยังผู้สง่สาร ใน
การสือ่สารการตลาดอาจเกิดการตัดสินใจซื้อหรอืไม่ซื้อสินค้าและบริการก็ได้ ดังนั้น การวัดผลตอบ
กลับการสื่อสารการตลาดไมจ่ำเป็นต้องมีการซื้อสินค้าเสมอไป เพียงแค่ผูบ้รโิภคเกิดความสนใจใน
สินค้า และบริการ หรือพยายามเรียนรู้ เพื่อสอบถามข้อมลูเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้า และบริการ รวมถึง
มีการติดตามก็นบัว่าเป็นผลในเชิงบวกของการสื่อสารการตลาด 

8. สิ่งรบกวน (Noise) คือ อุปสรรคทีม่ีผลต่อการสื่อสาร โดยอาจทำใหก้ารสื่อสารเกิด
ปัญหา ทัง้นี้ สิ่งรบกวนอาจเป็นได้ทั้งสื่อกลางที่ไม่มปีระสิทธิภาพ หรือสิง่แวดล้อมรบกวนที่ทำใหก้าร
สื่อสารมีความติดขัด หรือไม่เป็นไปอย่างที่ต้องการ ในบางครั้งสิ่งรบกวนอาจทำให้ไมส่ามารถทำการ
ติดต่อสื่อสารได้เลย โดยสิ่งรบกวนมีปจัจัยต่าง ๆ มากมาย เช่น อุปสรรคทางด้านเทคนิคที่เกิดข้ึนได้
จากสภาพแวดล้อมที่ไมเ่อื้ออำนวยสำหรับการสือ่สาร เช่น เสียง เครือ่งจักร ฟ้าผ่า เป็นต้น อุปสรรค
ด้านเทคนิคเป็นอปุสรรคที่เกิดข้ึนเป็นประจำ โดยอาจเกิดจากการเลือกสถานที่ไม่ถูกตอ้ง รวมถึง
อุปสรรคด้านภาษา เกิดจากการใช้ภาษาในการสื่อ ไมจ่ำเป็นต้องเกิดจากการใช้ภาษาคนละภาษา
เท่านั้น แม้ในภาษาเดียวกัน การใช้คำที่มีความหมายกำกวมก็ถือว่าเป็นอปุสรรคในการใช้ภาษาเช่นกัน 
และอุปสรรคด้านความสนใจในข้อมูลข่าวสารที่ต่างกัน ซึ่งมผีลเป็นอย่างยิ่งในการรบัข้อมลูข่าวสาร 
เพราะหากไมม่ีความสนใจจะทำให้ความสามารถในการรับข้อมูลต่าง ๆ อปุสรรคด้านความเช่ือถือ
ร่วมกันของคู่สื่อสาร กล่าวคือ ความเช่ือใจในตัวผูส้ื่อสารมผีลเป็นอย่างยิง่สำหรบัการประสบ
ความสำเรจ็ในการติดต่อสื่อสาร  

ดังนั้น จากที่กล่าวมาข้างต้นในเรื่องขององค์ประกอบการสื่อสารการตลาด ผูส้ร้างสรรค์
เนื้อหา นักพฒันาแอปพลเิคชัน TikTok เจ้าของธุรกจิ เจ้าของตราสินค้า หรือแม้แต่นกัการตลาด และ
นักสื่อสารการตลาดควรให้ความสำคัญอย่างยิ่งกบัองค์ประกอบของการสือ่สารการตลาดในทุกด้าน 
เนื่องจากทุกองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดล้วนมีอิทธิพลในการสร้างการรับรู้ ความเช่ือมั่น 
ความรู้สึกช่ืนชอบในสินค้า บริการ และตราสินค้า อันนำไปสู่การสร้างพฤติกรรมในการซือ้สินค้าและ
บริการของผู้บริโภค ดังนั้น จึงสำคัญอย่างยิง่ทีจ่ะต้องทราบถึงองค์ประกอบการสื่อสารการตลาดในทุก
ด้าน 
 

2.1.2 การสื่อสารผา่นกลุม่ผู้ใช้งาน  
การสือ่สารผ่านโลกอินเทอร์เน็ตไดร้ับการพฒันาจนมีความสามารถในการแพร่กระจายข้อมูล

ได้อย่างรวดเร็วเป็นอย่างมาก เนื่องจากอินเทอรเ์น็ตเป็นการเปลี่ยนแปลงรปูแบบการสื่อสารจากการ
สื่อสารทางเดียว (One-way Communication) กลายเป็นรูปแบบการสื่อสารแบบสองทาง (Two-
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way Communication) โดยการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทำใหเ้กิดการสร้างความสัมพันธ์ใหม่ใน
รูปแบบใหม่ ๆ รวมถึงสร้างการเรียนรู้ให้แกผู่้ติดตามข้อมลู และเป็นการให้พื้นทีก่ลางใหผู้้มีส่วนร่วม
จัดกิจกรรม พบปะ และแสดงความคิดเห็นในที่สาธารณะ (Kent & Taylor, 2021) ทั้งนี้ ก่อนยุค
อินเทอร์เน็ตเกิดข้ึน องค์กรหรือตราสินค้าส่วนใหญ่จะทำหนา้ที่เป็นผู้สง่สารทางเดียว ดังนั้น การ
สื่อสารทางการตลาดจงึเป็นเพียงการให้ข้อมลูทางเดียว แต่เมื่อเกิดอินเทอร์เน็ตผูร้ับสารสามารถตอบ
กลับ (Feedback) ได้อย่างทันทอีย่างรวดเร็วได้ตลอดเวลา (Ihlen et al., 2011) ตามแผนภาพที่ 2.2  
 
แผนภาพท่ี 2.2  แบบจำลองรปูแบบการสื่อสารทางเดียวและการสื่อสารสองทางบนโลกอินเทอร์เน็ต  

  
ที่มา: Ihlen, Ø., Bartlett, J., & May. S. (2011). The handbook of communication and  
       corporate social responsibility. Wiley-Blackwell, p. 358. 
 

จากแผนภาพที่ 2.2 จะเห็นได้ว่าการสื่อสารบนโลกอินเทอร์เน็ตทำให้ผู้ใช้งานไม่ได้เป็นเพียง
แค่บทบาทของผูร้ับสารเท่านั้น แต่ผู้ใช้งานในโลกอินเทอร์เนต็สามารถทำหน้าเป็นผูส้่งสารกลบัมายงั
องค์กร ตราสินค้า หรือแม้แต่ผู้ใช้งานในสือ่สงัคมออนไลน์อืน่ ๆ ได้ด้วยเช่นเดียวกัน โดยที่การ
สร้างสรรค์เนือ้หาจากตัวผู้ใช้งานเอง เรียกว่า User-generated Content (UGC) ซึ่งเป็นเนือ้หาใหม่ 
ที่เกิดข้ึนเองจากกลุ่มผู้ใช้งานบนสือ่สงัคมออนไลน์ และเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ให้กับผู้ติดตามหรือ
ผู้ใช้งานอื่น ๆ ให้เกิดความผูกพันบนโลกอินเทอร์เน็ตได้ (Bai et al., 2015) นอกจากนี้ Kim และ 
Lee (2017) ยังอธิบายโดยสรุปถึง User-generated Content (UGC) เพิม่เติมอีกว่า เป็นการ
สร้างสรรค์เนือ้หาทีเ่กิดจากผู้ใช้งานหรอืผู้ติดตามบนสือ่สงัคมออนไลน์ทั่วไปที่มีประโยชน์และสามารถ
ช่วยส่งเสริมการตลาดได้ เช่น การตลาดแบบบอกตอ่ (Word of Mouth Marketing) การตลาดเชิง
เนื้อหา (Content Marketing) หรอืแม้แต่การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) เป็นต้น โดย



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 19 

ประโยชน์ของ User-generated Content ในเชิงการสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ ผู้ใช้งานสามารถ
สื่อสารหรือบอกคุณสมบัติของสินค้า รวมถึงการใช้งานสินค้าไปยังตราสินค้าหรอืผู้ใช้งานอื่น ๆ ได้
โดยตรง โดยที่ทางตราสินค้าอาจไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ ทำให้เกิดการสร้างปฏิสัมพันธ์และความ
ผูกพันระหว่างตราสินค้าและผู้ใช้งานอื่น ๆ นำไปสู่ความผกูพันกับตราสินค้า (Brand Engagement) 
โดยผู้บริโภคสามารถสร้างความสมัพันธ์ที่ดีกบัตราสินค้าได้ และผูบ้ริโภครู้สึกกลายเป็นส่วนหนึ่งของ
ตราสินค้า นอกจากนี้ การสร้างสรรค์เนือ้หาจากผู้ใช้งานยงัทำให้ผูบ้ริโภคทั่วไปเกิดความเช่ือถือใน
สินค้าหรอืตราสินค้ามากกว่าการโฆษณาอีกด้วย โดยรปูแบบเนื้อหาทีส่ร้างสรรค์จากผู้ใช้งานสามารถ
เป็นได้ทั้งในรูปแบบของข้อความ รปูแบบ หรอืวิดีโอสั้นที่เกีย่วข้องกับตราสินค้าเพื่อแชร์ไปยังผู้ใช้งาน
หรือผู้บริโภคอื่น ๆ (Tang et al., 2014)  

ดังนั้น การสือ่สารไปยังผู้ใช้งานในยุคปัจจุบัน โดยเฉพาะอยา่งยิ่งบนโลกอินเทอรเ์น็ตจึงให้
ความสำคัญอย่างยิ่งกับ User-generated Content (UGC) เนื่องจากผู้ใช้งานในสือ่สงัคมออนไลน์มี
การรบัสง่ข้อมลูข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย นอกจากนี้ ผู้บรโิภคยังเช่ือถือและมีทัศนคติในเชิง
บวกกับเนื้อหาดังกล่าว เนื่องจากเป็นการบอกต่อเนื้อหาของสินค้าจากคนใกล้ชิดหรอืคนที่ผูบ้รโิภค
รู้จัก ไม่ว่าจะเป็น สังคมรอบตัว ผู้ใช้งานทั่วไป ผู้นำทางความคิด (KOLs) หรือแม้แต่ผู้มอีิทธิพล 
(Influencers) เป็นต้น  

 
2.1.3 เครื่องมือท่ีสำคัญสำหรับการสื่อสารการตลาด 
สำหรับเรื่องเครื่องมอืทีส่ำคัญสำหรบัการสื่อสารการตลาด Kotler et al. (2022) ได้อธิบาย

รายละเอียดทีป่ระกอบด้วยส่วนต่าง ๆ ดังนี้ 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารผ่าน
สื่อมวลชนเพื่อโนม้น้าวใจผูบ้ริโภคให้ได้รบัทราบ ข้อมลู หรอืสนใจเกี่ยวกับสินค้า และบริการของ
องค์กร โดยมีค่าใช้จ่ายในการสื่อสาร เช่น สื่อสิง่พิมพ์ สื่อโทรทัศน์ และป้ายโฆษณา เป็นต้น 2. การ
ประชาสมัพันธ์ (Public Relations) เป็นการสือ่สาร หรอืนำเสนอข้อมูลสินค้า และบริการผ่านการ
ประชาสมัพันธ์องค์กร เพื่อสร้างทัศนคติ ความน่าเช่ือถือ และภาพลักษณ์ของตราสินค้าแก่ผูบ้รโิภค 3. 
การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นการสื่อสารทางการตลาดในระยะสั้นเพื่อช่วยกระตุ้น 
และเพิม่คุณค่าให้แก่ตราสินค้า ส่งผลให้ผูบ้ริโภคตอบสนองต่อการซื้อสินค้าและบริการทันท ี4. การใช้
พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารการตลาดระหว่างบุคคลกบับุคคลเพื่อจูงใจใหเ้กิด
การซื้อสินค้าและบรกิาร 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่มุ่ง
ให้เกิดการ ตอบสนองโดยตรงกับกลุ่มผู้บริโภค 6. การสนบัสนุนกิจกรรมทางการตลาด 
(Sponsorship Marketing) เป็นการสื่อสารทางการตลาดทีอ่ยู่ในรูปแบบของการจัดกิจกรรม เพือ่ให้
ผู้บริโภค หรือ กลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องมสี่วนร่วม และเกิดความสนใจในองค์กร หรือตรา
สินค้าน้ัน ๆ และสุดท้าย 7. การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point of Purchase Communication) เป็นการ
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สื่อสารทีผู่้ผลิต หรือผูจ้ำหน่ายสินค้าทำการสง่เสรมิการขายสินค้าของตนด้วยการวางสินค้าตามจุด 
ต่าง ๆ ที่มีความโดดเด่น สะดุดตา เป็นที่น่าสนใจของผู้ซื้อ การตลาดจงึไม่ได้เป็นแค่การโฆษณา หรือ
การขายเพียงอย่างเดียว แต่ธุรกิจ และองค์กรต่าง ๆ ต้องทำความเข้าใจความต้องการของผูบ้รโิภค 
ผลิตสินค้าที่มากด้วยคุณภาพ และการบรกิาร เพือ่ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค  

ในการสื่อสารทางการตลาด ผู้สร้างสรรค์เนื้อหา นักพัฒนาแอปพลเิคชัน TikTok นักการ
ตลาด และนักสื่อสารทางการตลาดจำเป็นทีจ่ะต้องเลือกใช้เครื่องมือสำหรบัสื่อสารทางการตลาดให้
ตรงกบัวัตถุประสงค์ของธุรกิจ องค์กร และตราสินค้า โดยที่จำเป็นอย่างยิ่งที่จะตอ้งคำนึงถึงผู้บริโภคที่
เป็นผู้รบัสาร อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันมกีารแข่งขันทางการตลาดที่สงู ดังนั้น ผูส้ร้างสรรค์เนือ้หา 
นักพัฒนาแอปพลเิคชัน TikTok นักการตลาด และนกัสือ่สารทางการตลาดสามารถเลือกเครื่องมือที่
ใช้ในการสื่อสารทางการตลาดได้พรอ้มกันในหลากหลายช่องทางตามความเหมาะสม โดยใช้เครื่องมือ
การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication)  

 
2.1.4 ลักษณะกระบวนการของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ หมายถึง กระบวนการที่พัฒนาและนำการสื่อสารใน

รูปแบบต่าง ๆ มาใช้เพื่อจูงใจผูบ้รโิภคในปัจจบุัน และตรงกบัความคาดหวังของผู้บริโภคในช่วงเวลา
นั้น ๆ (Schultz, 1993) นอกจากนี้ McArthur and Griffin (1997) ยงัอธิบายถึงการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการว่าเป็น กระบวนการที่ผูผ้ลิต เจ้าของตราสินค้า รวมถึงนักการตลาดได้ทำการ
สื่อสารข้อมลูข่าวสารของตราสินค้าไปยังผู้บริโภค  โดยผ่านช่องทางการสือ่สารในรูปแบบต่าง ๆ ที่
หลากหลาย และสามารถกระตุ้นใหผู้้บริโภคเกิดความสนใจในตราสินค้า เพื่อสร้างทัศนคติของ
ผู้บริโภคในเชิงบวก ดังนั้น นักการตลาดจะต้องพยายามสือ่สารให้ผูบ้รโิภคมองเห็นถึงศักยภาพของ
สินค้าหรอืตราสินค้าว่าสามารถแก้ไขปญัหา ตอบสนองความต้องการ และสร้างความพงึพอใจให้แก่
ผู้บริโภคได้มากกว่าตราสินค้าอื่น ๆ ทีเ่ป็นคู่แข่งทางการตลาด นอกจากการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการจำเป็นทีจ่ะต้องชักจูงและโนม้น้าวใจใหผู้้บริโภคเกดิการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ
นั้น ๆ แล้ว ยังต้องคำนึงถึงผูบ้ริโภคใหเ้กิดการสนบัสนุนในกจิกรรมนั้น ๆ ทีเ่จ้าของตราสินค้าจัดข้ึนอีก
ด้วย รวมถึงใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรได้เป็นอย่างดี  

โดย Shimp and Andrews (2013) กล่าวถึง ลกัษณะเด่นของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการไว้ 5 ประการ ดังนี้ 1. มีจุดเริ่มต้นจากความคาดหวังของลูกค้า (Staring with the 
Customers or Prospect) โดยวางแผนการสื่อสารแบบมุ่งเน้นผู้บริโภคภายนอกเข้ามาสู่ภายใน
องค์กร (Outside-In) กล่าวคือ เริ่มจากศึกษาความต้องการของกลุม่เป้าหมาย แล้วจึงค่อยกำหนด
วิธีการตอบสนองต่อพฤติกรรมเหล่าน้ันเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารจูงใจกลุม่เป้าหมาย 2. ใช้รูปแบบการ
ติดต่อสื่อสารทีห่ลากหลาย (Using any Form of Relevant Contacts) โดยต้องเปิดกว้างทางการ
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สื่อสาร ใช้ช่องทางการติดต่อสือ่สารทุกรูปแบบเท่าทีเ่ป็นไปได้เพื่อสง่สารไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 3. การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมทีิศทางเป็นหนึ่งเดียว (Achieving Synergy) 
เป็นการผสมผสานเครื่องมือร่วมกันเพื่อให้ไดผ้ลลัพธ์ที่ดีกว่าการใช้เครื่องมือเดียว ไม่ว่าจะ เลือกใช้
เครื่องมือใด ควรมีเนื้อหาสารไปในทิศทางเดียวกัน (Single Voice) เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ แข็งแกรง่
แก่ตราสินค้า และนำไปสู่พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 4. สร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากบั
ผู้บริโภค (Building Relationship) การสื่อสาร การตลาดทีป่ระสบความสำเร็จต้องสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความสัมพันธ์ที่ดีกบัตราสินค้า 
นำไปสู่การซื้อซ้ำ และเกิดความภักดีกบัตราสินค้าในอนาคต และสุดท้าย 5. การสื่อสารทีมุ่่งให้เกิดผล
ด้านพฤติกรรม (Affecting Behavior) เป็นการสื่อสาร การตลาดที่ผูบ้รโิภคจะถูกกระตุ้นใหเ้กิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้ามากกว่าแค่การรับรู้ หรอืเกิดทัศนคติที่ มีต่อตราสินค้าเท่านั้น เพื่อส่งเสริมการ
สื่อสารทางการตลาดให้มปีระสทิธิภาพ (ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย & สราวุธ อนันตชาติ, 2561) 

นอกจากนี้ Kotler et al. (2022) ยงัอธิบายถึงข้ันตอนการสือ่สารสำหรับผูส้ื่อสารใช้
ดำเนินการเพื่อใหก้ารสื่อสารดังกล่าวมปีระสิทธิภาพ ดังนี้  

ข้ันตอนที่ 1 การกำหนดวัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร (Setting the Objectives) เพื่อการ
สื่อสารทีม่ีประสทิธิภาพโดยเป็นการตอบโจทย์การสื่อสารใหเ้ข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคได้ ดังนั้น นักการ
ตลาด และนักสื่อสารการตลาดจึงจำเป็นอย่างยิ่งที่ต้องทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคว่าต้องการอะไร และต้องสือ่สารข้อมลูผลิตภัณฑ์ออกไปอย่างไรจึงจะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผูบ้ริโภคได้  

ข้ันตอนที่ 2 การกำหนดกลุ่มเป้าหมาย (Identifying the Audience) เพือ่ต้องการ
กลุ่มเป้าหมายที่แทจ้ริงของสินค้าและบรกิาร จงึจำเป็นอย่างยิ่งที่จะตอ้งมกีารกำหนดกลุ่มเป้าหมาย 
จากนั้นจงึจะสามารถดำเนินการวางแผนการสื่อสารที่ตรงกบักลุม่เป้าหมายที่วางไว้ และเพื่อให้การ
สื่อสารนั้นเกิดประสทิธิภาพมากทีสุ่ด   

ข้ันตอนที่ 3 การกำหนดสารทางการสื่อสาร (Crafting the Message) เพื่อถ่ายทอดข้อมูล
สารเกี่ยวกับสินค้า และบริการออกไปสูผู่้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และชักจงูใหเ้กิดการ
ตอบสนองต่อการซื้อสินค้า ดังนั้น นักการตลาด และนักสื่อสารทางการตลาดจึงต้องมีการกำหนดสาร
ให้เหมาะสมกบักลุม่เป้าหมายน้ัน ๆ  

ข้ันตอนที่ 4 การกำหนดช่องทางการสื่อสาร (Deciding on the Media) เพื่อใหเ้ข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร ดังนั้นจึงจำเป็นทีจ่ะต้องมีการกำหนดช่องทางการ
สื่อสาร โดยการกำหนดช่องทางการสือ่สารได้ทั้งช่องทางส่วนบุคคล คือ การสื่อสารทางตรงระหว่าง
บคุคลสองคนข้ึนไปเพือ่สร้างความรูส้ึกหรอืทัศนคติที่ดีระหว่างตราสินค้ากบัผูบ้รโิภค เช่น การใช้
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พนักงานขาย หรือการบอกต่อกับคนรอบข้าง และการสื่อสารทางออ้มผ่าน สภาพแวดล้อม และ
เหตุการณ์ต่าง ๆ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ หรือจัดงานแสดงสินค้า เป็นต้น  

ข้ันตอนที่ 5 การพฒันาวิธีการเข้าถึงอย่างสร้างสรรค์ (Developing the Creative 
Approach) เพื่อให้การสือ่สารทางการตลาดมีประสิทธิภาพและตอบโจทยก์ลุม่เป้าหมาย นักการ
ตลาดจำเป็นอย่างที่จะตอ้งใช้ความคิดสร้างสรรค์เข้ามาประกอบในการสื่อสารทางการตลาด เนือ่งจาก
ในการสื่อสารทางการตลาดไมเ่พียงแค่ข้ึนอยู่กับสิ่งที่ต้องการสื่อสารเพียงเท่านั้น แต่ยังควรคำนึงถึง
วิธีการสื่อสารไปยงักลุม่เป้าหมายด้วย โดยในการสื่อสารทางการตลาดอย่างสร้างสรรค์มีหลากหลาย
วิธี ไม่ว่าจะเป็นการกำหนดข้อความที่ใช้ในการสื่อสารทางการตลาด การเลอืกช่องทางที่ใช้ในการ
สื่อสารใหเ้หมาะสมกับกลุม่เป้าหมาย หรือแม้แตก่ารพฒันาวิธีการดำเนินการสื่อสารทางการตลาดให้
เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค  

ข้ันตอนที่ 6 การวัดประสิทธิผล (Measuring Performance) เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ
สื่อสารทางการตลาด และปรับปรุงการสื่อสารการสื่อสารทางการตลาดในครั้งถัดไป ดังนั้นผู้สง่สาร
จำเป็นอย่างยิ่งที่ต้องคอยวัดและประเมินผลลพัธ์ของการสื่อสารการตลาดในทกุครั้งด้วยวิธีการที่
เหมาะสม ไม่ว่าจะเป็น แบบสำรวจผลตอบรบัจากผูบ้ริโภค การสมัภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง หรือ
ประเมินผลกำไร เป็นต้น เมื่อเจ้าของสินค้าได้รับผลตอบรับจากผูบ้รโิภคแล้ว ก็สามารถนำผลตอบรับ
ดังกล่าวมาใช้เพือ่วางแผนและประเมินการสื่อสารทางการตลาด เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดี และความ
พึงพอใจสูงสุดแกผู่้บริโภค  

โดยข้ันตอนการสือ่สารที่ใช้ดำเนินการเพือ่ให้การสือ่สารมีประสิทธิภาพ สามารถสรุปได้ตาม
แผนภาพที่ 2.3 ดังนี้ 
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แผนภาพท่ี 2.3  ข้ันตอนการสื่อสารเพื่อใหก้ารสื่อสารมปีระสิทธิภาพ 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2022). Marketing management (16th ed.). 
       Pearson, p. 291. 
 

นอกจากนี ้Duncan (2005) ยงัอธิบายเพิ่มเติมว่า หากผู้บริโภคมีความประทบัใจในสินค้า
หรือบรกิาร ก็จะสง่ผลใหส้ินค้าหรือตราสินค้าน้ัน ๆ แข็งแกรง่ข้ึน ในทางกลบักันหากผูบ้รโิภคได้รับ
ประสบการณ์ที่ไม่ดีกจ็ะนำไปสู่การบอกเล่าเชิงลบ และเปลีย่นไปใช้ตราสินค้าอื่นแทน สิง่เหล่าน้ีหาก
เป็นไปในทางบวกกจ็ะ ทาใหอ้งค์กรสามารถเพิม่จำนวนผู้บรโิภค และมียอดขายที่สงูข้ึนได้ แต่ถ้า
เป็นไปในทางลบกจ็ะสญูเสียผูบ้รโิภค และทำให้ตราสินค้ามคุีณค่าที่ลดลงเช่นกัน  

ทั้งนี้ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการสามารถเลือกใช้เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดได้
หลากหลายเครื่องมือไปพรอ้มกัน เพือ่ตอบโจทยก์ารแข่งขันทางการตลาดในยุคปจัจบุัน ดังนั้น นักการ
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ตลาดและนักสื่อสารการตลาดจำเป็นอย่างยิง่ทีจ่ะต้องคำนึงถึงกระบวนการสื่อสารใหเ้หมาะสม ตรง
วัตถุประสงค์ และตอบโจทยก์ลุม่ผูบ้ริโภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้า บรกิาร หรือตราสินค้าน้ัน ๆ 
เพื่อใหก้ารสื่อสารการตลาดมปีระสทิธิภาพมากทีสุ่ด 

 
2.1.5 ผลกระทบทางการสื่อสาร 
การสือ่สารการตลาดไปยังกลุม่เป้าหมาย จงึมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ผูบ้รโิภคตอบสนองต่อ 

กิจกรรมทางการตลาด โดยนักการตลาดสื่อสารผ่านองค์ประกอบทัง้ 3 องค์ประกอบ ได้แก่
องค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective) และองค์ประกอบ
ด้านพฤติกรรม (Behavior) เพื่อเปลี่ยนการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค เกิดเป็น
แบบจำลองข้ันตอนการตอบสนองของผูบ้ริโภคทีส่ำคัญ 4 แบบ (Kotler & Keller, 2016) ตาม
แผนภาพที่ 2.4 ดังนี ้

 
แผนภาพท่ี 2.4  ข้ันตอนการตอบสนองของผู้บริโภค  
 

 
 
ที่มา: Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). 
       Pearson, p. 563. 
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จากแผนภาพที่ 2.4 แสดงให้เห็นถึงลำดับข้ันปฏิกริิยาการตอบสนองของผู้บริโภค ซึ่งมี
ความสำคัญอย่างยิ่งตอ่การส่งเสริมการตลาด เนื่องจากเป็นกระบวนการทีส่ร้างการตัดสินใจให้แก่
ผู้บริโภคโดยการให้ข้อมลู ซึ่งผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลดงักล่าวในการตัดสินใจซื้อหรอืใช้งานสินค้าหรือ
บริการในครั้งตอ่ไป โดยแบ่งเป็น 3 องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive 
Component) เป็นข้ันตอนทีผู่บ้ริโภคเกิดการรับรู้เกี่ยวกบัสนิค้า บริการ หรือตราสินค้า โดยผูบ้ริโภค
เกิดการรับรู้ในข้อมลูของสินค้าทั้งด้านลักษณะ คุณสมบัติ หรือวิธีการใช้งาน องค์ประกอบด้าน
ความรู้สึก (Affective Component) เป็นข้ันตอนทีผู่้บริโภคเกิดความรู้สกึต่อสินค้า บริการ หรือตรา
สินค้าน้ัน ๆ มากกว่าตราสินค้าของคู่แข่ง และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral 
Component) เป็นข้ันตอนทีผู่บ้ริโภคเกิดการกระทำบางสิ่งบางอย่างเกี่ยวกบัสินค้า บรกิาร หรือตรา
สินค้าน้ัน ๆ ไม่ว่าจะเป็น การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ การทดลองใช้งาน หรือแม้แต่การปฏิเสธ
สินค้าหรอืตราสินค้าน้ัน ๆ (Belch & Belch, 2021) ทั้งนี้ เมื่อผูบ้ริโภคได้รบัข้อมูลทางการตลาดก็จะ
เกิดการเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ได้รบั จากนั้นเกิดความรู้สึกและทัศนคติบางอย่างต่อสินค้า
หรือตราสินค้าน้ัน ๆ และนำไปสู่การเกิดพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซื้อหรือเลอืกใช้งานสินค้าหรือ
ตราสินค้า ทั้งนี้ แนวคิดพื้นฐานที่จะใช้ศึกษาเกี่ยวกบัเรื่องผลกระทบการทางสือ่สารการตลาดทีม่ีต่อ
ผู้บริโภคในครั้งนี้ คือ แบบจำลองผลกระทบทางการสื่อสาร (Hierarchy of Effect Model) ของ 
Schiffman and Kanuk (2004) ตามแผนภาพที่ 2.5 
 
แผนภาพท่ี 2.5  แบบจำลองผลกระทบทางการสื่อสาร  
 

 
 
ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2004). Consumer behavior (8th ed.). Pearson,  
       p. 62. 
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จากแบบจำลองผลกระทบทางการสือ่สาร (Hierarchy of Effect Model) ในแผนภาพที่ 2.5 
เป็นแบบจำลองที่แสดงกระบวนการหรือข้ันตอนทีผู่้บริโภคเกิดการเรียนรู้จนเกิดความรู้ ความชอบ 
ความพอใจ ความเช่ือมั่นในสินค้า บรกิาร หรือตราสินค้า และนำไปสู่การตัดสินใจซื้อซึง่เป็น
กระบวนการลำดับสุดท้าย 

 ทั้งนี้ แบบจำลองผลกระทบทางการสื่อสาร หมายถึง กระบวนการโฆษณาที่มีผลกระทบมา
จากผูร้ับสาร โดยมีกระบวนการ และข้ันตอนทีผู่้บริโภคผ่านลำดับต่าง ๆ โดยเริ่มจากการเรียนรู้ เพื่อ
รู้จักสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ จนกระทัง่เกิดการซื้อ โดยมีรายละเอียดตามขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
ข้ันตอนที่ 1 การตระหนกัรู้ (Awareness) คือ ผู้รบัสารเริ่มรูจ้ักข่าวสารของสินค้า หรือผลิตภัณฑ์นั้น 
ๆ โดยทั่วไปอยู่ในข้ันแนะนำสินค้า หรอืผลิตภัณฑ์ใหม่ ข้ันตอนที่ 2 การเกิดความรู้ (Knowledge) คือ 
ข้ันที่ผู้รบัสารเกิดความรู้เกี่ยวกับคุณสมบัติ รปูลักษณะ และองค์ประกอบอื่น ๆ เกี่ยวกบัสินค้า หรือ
ผลิตภัณฑ์ ข้ันตอนที่ 3 ความชอบ (Liking) คือ ข้ันทีผู่้รบัสารเกิดความรู้สึกที่ดี (Feeling) ต่อตรา
สินค้า ข้ันตอนที่ 4 ความพอใจ (Preference) คือ ข้ันทีผู่้รบัสารเกิดความรูส้ึกพอใจในตราสินค้าเหนอื
ตราสินค้าอื่น ๆ โดยในข้ันน้ีผูส้่งสารต้องจงูใจใหผู้ร้ับสารเกิดความพอใจ โดยช้ีจุดเด่นของตราสินค้าที่
เหนือกว่าคู่แข่งขัน หรอืจงูใจในรปูของการโฆษณาเปรียบเทยีบ (Comparative Advertising) 
ข้ันตอนที่ 5 ความเช่ือมั่น (Conviction) คือ ข้ันตอนที่ผูร้ับสารแน่ใจว่าควรซือ้ หรือตัง้ใจซื้อสินค้า 
หรือบรกิารจากตราสินค้าน้ัน ๆ และสุดท้ายข้ันตอนที่ 6 การซื้อ (Purchasing) คือ ข้ันตอนทีผู่้รบัสาร
เกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้า ผลิตภัณฑ์ และบริการ โดยบทบาทของพนักงานขายจะมีความสำคัญเป็น
อย่างยิ่ง ในการเรง่รัดใหผู้บ้ริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ 

นอกจากนี้ Ray (1973) ได้พัฒนารปูแบบของการประมวลผลข้อมลู แบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ 
(Three-Ordered Model Of Response Hierarchies) คือ ลำดับที่ 1 ลำดับข้ันการเรียนรู้ 
(Learning Model) ในลำดับข้ันน้ี ผู้บริโภคจะมกีารเรียนรู้เมื่อได้รับข่าวสารเกี่ยวกบัสินค้า เกิด
ทัศนคติ หรือความรูส้ึกต่อสินค้าน้ัน ๆ จากนั้นจงึนำไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ มักเกิดกบัผูบ้ริโภค
ที่มีความเกี่ยวพันสูงกบัสินค้า (High Involvement) เนื่องจากต้องมีการหาข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจผ่านกระบวนการทางความคิดที่ซบัซ้อน เพราะเป็นสินค้าที่ไม่ได้ซื้อ หรือเปลี่ยนบ่อย บางรุ่น
ราคาค่อนข้างสูง โดยผู้บริโภคต้องมกีารศึกษาหาข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด จนเกิดความมั่นใจ หรือ
รู้สึกยอมรบัในตราสินค้า จึงจะนำไปสู่การประมวลผล และประเมินค่า ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าใน
ที่สุด ลำดับที่ 2 ลำดับข้ันความไม่สอดคล้อง (Dissonance/Attribution Model) ในลำดับข้ันน้ี 
ผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ก่อน จากนั้นจึงเกดิความรู้สึกต่อสินค้า และนำไปสู่การ
เรียนรู้เกี่ยวกบัสินค้าจากประสบการณ์การใช้งานของตน มกัเกิดกบัผูบ้รโิภคที่ต้องการเปลี่ยน
ความรู้สึกให้สนบัสนุนต่อการตัดสินใจซือ้ไปแล้ว เพื่อหลีกเลีย่งภาวะขับข้องใจทีอ่าจเกิดข้ึนภายหลงั
การตัดสินใจทดลองใช้สินค้าเหล่าน้ัน และสุดท้ายลำดับที่ 3 ลำดับข้ันความเกี่ยวพันต่ำ (Low 
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Involvement Model) ในลำดับข้ันน้ี ผูบ้รโิภคจะเรียนรูเ้กีย่วกับสินค้า และตัดสินใจซือ้ ก่อนจะ
ประเมินค่าความรูส้ึก หรือเกิดทัศนคติ ภายหลังการใช้งาน มักเกิดกับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ำกับ
ผู้บริโภค (Low Involvement) เนื่องจากตราสินค้าอื่น ๆ ในประเภทเดียวกันแตกต่างกันค่อนข้าง
น้อย ผู้บรโิภคจึงตัดสินใจเปลี่ยนไปบริโภคผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ได้โดยไม่เสียดาย หรือไม่ต้องค้นหาข้อมลู
อย่างละเอียด เช่น สินค้าอุปโภคบริโภคต่าง ๆ เป็นต้น  

ดังนั้น ในการสื่อสารการตลาดในยุคปัจจุบันไม่ได้มเีพียงการส่งเสริมการขายเพียงเท่านั้น แต่
ยังมีประเด็นของการตั้งราคาดึงดูดใจ หรอืแม้แต่การเพิ่มช่องทางเพื่อเข้าถึงผู้บริโภค และ
กลุ่มเป้าหมายเพียงอย่างเดียว แต่ธุรกิจ องค์กร และเจ้าของตราสินค้าต่าง ๆ ต้องมีความพยายามที่
จะสร้างและสื่อความหมายให้ผูบ้รโิภคได้รู้จักสินค้า บริการ หรือตราสินค้า รวมถึงมีการวางแผนการ
สื่อสารอย่างตอ่เนื่อง เพื่อแจ้งใหผู้้บริโภคทราบข้อมลูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ การบริการของธุรกจิ และ
เพื่อโน้มน้าวใจให้ผูบ้รโิภคเกิดความต้องการเลือกใช้สินค้าและบริการ จากนั้นจงึนำไปสู่พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ ส่งผลให้สินค้า และบรกิารของตนได้เปรียบคู่แข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน และนำไปสู่
ส่วนแบ่งทางการตลาดทีม่ากขึ้นในอนาคต  

จากแนวคิดดังกล่าวทัง้หมดสามารถสรุปได้ว่า ในยุคปัจจบุันที่มีการแข่งขันทางการตลาดที่
ค่อนข้างสูง ดงันั้น การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการขายจึงจำเป็นอย่างยิ่งที่จะตอ้งมกีารปรบัตัว 
เพื่อตอบโจทย์ และเข้าถึงความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยใช้รูปแบบการ
สื่อสารการตลาดพร้อมกันในหลากหลายช่องทาง เรียกว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อ
สร้างการรับรู้ ทัศนคติ การจงูใจและโน้มน้าวใจ จนนำไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า หรือ
เลือกใช้บริการมากกว่าสินค้าหรือบริการของคู่แข่งทางการตลาด ทั้งนี้ นักการตลาดและนักสือ่สาร
การตลาดจำเป็นอย่างยิง่ที่จะต้องคำนึงถึงการวางแผนการสือ่สารการตลาด รวมถึงใช้เครื่องมือการ
สื่อสารใหเ้หมาะสม เพื่อตรงกบัวัตถุประสงค์ขององค์กร และตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคใน
ยุคปัจจบุัน 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทำทีผู่้บริโภคแสดงออก ได้แก่ 
การค้นหา การเลอืกซือ้ การเลือกใช้ การประเมินผลในการใช้สอยผลิตภัณฑ์นั้น ๆ รวมถึงการบริการ
ที่ผู้บริโภคได้รับหรอืพึงได้รบั ซึ่งการกระทำดังกล่าวเป็นการกระทำที่คาดว่าจะสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ (Schiffman & Kanuk, 2004) ดังนั้น พฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงเป็นสิง่สำคัญสำหรบั
นักการตลาดในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เนื่องจากก่อนที่ผูบ้รโิภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า หรอื
บริการใด ๆ ต้อง ประเมินผ่านปจัจัย และกระบวนต่าง ๆ มากมาย หากองค์กร หรือเจ้าของตราสินค้า
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สามารถกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคให้เกิดความพงึพอใจ
มากเพียงใด ยิ่งมีประสิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ามากเท่านั้น นอกจากนี้ Engel et al. (1990) 
ยังให้คำนิยามเกี่ยวกับ พฤติกรรมผู้บริโภค ว่าหมายถึง การกระทำใด ๆ ก็ตามที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับ
การจัดหาให้ได้ เพื่อนำมาซึ่งการบริโภค และการจบัจ่ายใช้สอยสินค้า และบริการ รวมทั้งกระบวนการ
ตัดสินใจทีเ่กิดข้ึน ทั้งกอ่น และหลังการกระทำดังกล่าวด้วย  

จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้รโิภค หมายถึง การกระทำ
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น การค้นหา การเลอืกซื้อ หรือเลอืกใช้สินค้าและบรกิาร รวมถงึการประเมินผลของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่แสดงออกมาโดยนำมาซึ่งการบริโภค รวมถึงกระบวนการตัดสินใจใด ๆ ก็ตามที่
เกิดข้ึนของบุคคลนั้น ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของของตนเอง ภายใต้
กระบวนการตัดสินใจที่มมีาก่อนการซือ้  

ดังนั้น ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory) จงึเป็นการศึกษาสาเหตุที่
เป็นแรงจงูใจทีก่่อใหเ้กิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารของผู้บริโภค โดยสาเหตุดังกล่าวเกิดจากสิ่ง
เร้าหรือสิ่งกระตุ้น หรือทีเ่รียกว่า Stimulus ทำใหผู้้บริโภคเกิดความต้องการ หรือทีเ่รียกว่า Needs 
โดยสิ่งกระตุ้นที่ว่าผ่านเข้ามาทางความรูส้ึกของผู้บริโภคโดยที่นักการตลาดหรือผู้ผลิตไม่อาจคาดคะเน
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคได้ นอกจากนี้ Solomon (2020) ยังอธิบายเพิ่มเติมถึงนิยามของการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคอีกว่า เป็นกระบวนการที่ได้รับอทิธิพลจากการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) 
ในลักษณะที่แตกต่างกันออกไป แต่มจีุดเริ่มต้นมาจากสิ่งกระตุ้น (Stimuli) ทำใหผู้้บริโภคเกิดความ
ต้องการก่อนจะเกิดการตอบสนองด้วยการตัดสินใจใช้จ่ายของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision)  

ทั้งนี้ สำหรับการวิจัยในครั้งนี้ จะศึกษาในประเด็นของการรบัรู้ ทัศนคติ พฤติกรรม และ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เนื่องจากเป็นกระบวนการที่ผูบ้รโิภคใช้ในการตัดสินใจเพือ่เลือกซื้อสินค้า
และบริการ โดยเริม่จากการทีผู่้บริโภคเกิดการรับรู้ในสินค้า บริการ และตราสินค้า จนเกิดความรูส้ึก 
ซึ่งเป็นทัศนคติต่อสินค้าและบริการ ตลอดจนเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ 
รวมถึงเกิดความพงึพอใจในสินค้าและบริการนั้น ๆ โดยแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกบัพฤติกรรม
ผู้บริโภค มีดังนี ้

 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู ้
การรบัรู้ เป็นกระบวนการผูบ้รโิภคเป็นผู้เลือก จัดระเบียบ ตคีวามหมายต่อสิง่เร้า หรอืสิง่

กระตุ้น และเกิดการตอบสนองทันที โดยคุณลักษณะของสิง่เร้าจะถูกกระตุ้นทางการรับรู้ 
(Perception) ผ่านการรับสัมผัส (Sensation) จากประสาทสัมผัสทัง้ 5 ไม่ว่าจะเป็นการมองเห็น การ
ได้ยิน การได้กลิ่น การได้ลิม้รส และการสมัผสั ซึ่งประกอบไปด้วย ตา หู จมูก ปาก และกายสัมผัส 
(Solomon, 2020) ซึ่งสอดคล้องกับ Schiffman and Kanuk (2000) ที่กล่าวว่า การรับรู้ คือ 
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กระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายต่อสิ่งกระตุ้น แล้วเกิดเป็นภาพที่มี
ความหมายข้ึนมา เช่น บุคคล 2 คนอยู่ภายใต้เงื่อนไขอย่างเดียวกัน และได้รับสิง่กระตุ้นเหมือนกัน แต่
การรบัรู้ และการตีความหมายของแตล่ะบุคคลอาจแตกต่างกัน ทั้งนี้ ข้ึนอยู่กับความจำเป็น (Needs) 
ค่านิยม (Values) และความคาดหวัง (Expectation) ซึ่งมีอทิธิพลต่อการเลือกโดยที่ตัวแปรเหล่าน้ีจะ
เกี่ยวข้องกบักระบวนการรับรู้ของบุคคล 

ดังนั้น จึงกล่าวโดยสรุปว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการทีผู่้บริโภคแต่ละบุคคลเป็นผูเ้ลือก 
จัดระเบียบ รวมถึงตีความต่อสิง่กระตุ้น หรอืสิง่เร้าใด ๆ ก็ตาม โดยการรบัรู้นั้นจะได้รบัผ่านประสาท
สัมผัส โดยเป็นการตอบสนองทันที และเกิดการตีความหมายต่อสิ่งกระตุ้นนั้น ๆ โดยเกิดเป็นภาพ
ภายในของแต่ละบุคคล ทัง้นี้ การตีความหมาย และการตอบสนองของแตล่ะบุคคลอาจแตกต่างกันไป
ได้ข้ึนอยู่กับกระบวนการรับรู้ของแตล่ะบุคคล โดยมีอิทธิพลมาจากความจำเป็น ค่านิยม และความ
คาดหวัง  

 
2.2.2 กระบวนการรบัรู้ของผู้บรโิภค 
Assael (2004) ให้นิยามการรับรู้ไว้ว่าเป็นการเลือกสรร (Selection) การจัดระเบียบ 

(Organization) และการตีความ (Interpretation) สิ่งเร้าทางการตลาดให้เกิดเป็นภาพภายใต้
เรื่องราวเดียวกัน ความรูส้ึกที่ถูกกระตุ้นผ่านการใช้ประสาทสัมผัสส่วนใดส่วนหนึ่ง และได้รับการ
ตอบสนองกลับมา ซึ่งมีกระบวนการเลือกสรร จัดการ และตคีวามแตกต่างกันไปตามแต่ละบุคคล โดย
มีปัจจัยหลักที่สง่ผลต่อการรบัรูส้องประการ คือ ลกัษณะของสิ่งเร้า และลกัษณะของผูบ้รโิภค นำไปสู่
กระบวนการรบัรูท้ั้งหมด 3 ข้ัน โดย Solomon (2020) ได้มีการอธิบายกระบวนการรบัรู้ของผู้บริโภค 
ตามแผนภาพที่ 2.6 ดังนี้ 

 
แผนภาพท่ี 2.6  แบบจำลองลำดับข้ันตอนของผลกระทบการเกิดทัศนคต ิ
 

 
 
ที่มา: Solomon, M. R. (2020). Consumer behavior: Buying, having, and being (13th ed.).    
       Pearson, p. 99. 
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จากแผนภาพที่ 2.6 สามารถอธิบายกระบวนการรบัรู้ของผูโ้ภคจากการเลือกรบัได้ในแต่ละ
ข้ัน ดังนี้ ข้ันที่ 1 การเลอืกเปิดรบัข้อมลู (Selective Exposure) เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลที่
ตรงกบั ความสนใจของตนเอง (Perceptual Vigilance) ในขณะนั้น หรือเลือกจะไมเ่ปิดรบัสาร 
เพราะไม่ตรงกับความสนใจ และขัดแย้งกบัความคิด (Perceptual Defense) ที่มอียู่ของตนเองเพื่อ
หลีกเลี่ยงความไม่สบายใจได้เช่นกัน ข้ันที่ 2 การตั้งใจเลือกรบั (Selective Attention) เกิดข้ึนเมื่อ
ผู้บริโภคตั้งใจเลือกรบักับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง ผูส้่งสารต้องพยายามสร้างความคิด ริเริ่ม หรือ
ความแตกต่างในการสือ่สารให้ดึงความสนใจของผูบ้ริโภค เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความ ตั้งใจเลือก
รับข้อมลูข่าวสารและเลือกจดจำ และสุดท้ายข้ันที่ 3 การเลอืกตีความ (Selective Interpretation) 
แม้ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจเลือกรบัข้อมลูข่าวสาร แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าสารนั้น จะถูกตีความไป
ในทางที่ถูกต้อง ในข้ันน้ี จึงเป็นการตีความหมายข้อมูลที่รบัเข้ามา ว่าผู้บริโภคมีความเข้าใจตาม
วัตถุประสงค์ที่ผูส้่งสารตอ้งการสือ่ หรือกำหนดไว้ หรือไม่ ทั้งนี้การตีความนั้นอาจข้ึนอยู่กับ ทัศนคติ 
ความเช่ือ และประสบการณ์ส่วนบุคคลของผูร้ับสาร (Kotler et al., 2022) 

นอกจากนี ้Babin and Harris (2012) อธิบายถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคว่าเป็นเรือ่งทีเ่กี่ยวข้อง
กับกระบวนการทางจิตใจ ซึง่กระบวนการรบัรู้ของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนได้น้ัน มี 3 ข้ัน ดังนี้ ข้ันที่ 1 การ
เปิดรบัตัวกระตุ้น (Conveyance) หมายถึง การกระทำในการนำความรู้สกึที่ได้รบัจากสิ่งเร้า หรือสิ่ง
กระตุ้นไปยงัสมอง ผ่านประสาทสัมผสัทั้ง 5 โดยเป็นการนำสิ่งกระตุ้นจากภายนอกเข้าสู่ภายในจิตใจ 
ข้ันที่ 2 การประมวลความรูส้ึกทีเ่กิดข้ึนจากการรับรู้ (Elaboration) หมายถึง การจัดการกบัข้อมลูที่
รับมา เป็นรปูแบบทีส่ื่อความหมายไดจ้ากการแปลความหมายนั้น มีลักษณะทีผ่สมผสานระหว่าง
ข้อเท็จจรงิที่ได้รบักบัอารมณ์ความรู้สกึของผู้แปลความหมาย โดยกระบวนการข้ันแรกของการรับรู้ที่
เกิดข้ึนภายในจิตใจ ข้ันที่ 3 ความเข้าใจที่เกิดข้ึนจากสิง่ที่ได้รับรู้ (Comprehension) หมายถึง ข้ันที่
เกี่ยวข้องกบัการจำแนกรายละเอียดของความรู้สึกภายในจิตใจตามความรู้ และประสบการณ์ของแต่
ละบุคคล ในข้ันตอนน้ีผู้บริโภคแต่ละคนจะรับรู้ถึงความรูส้ึกนั้น ๆ ไม่ว่าจะมีประสบการณ์ในอดีตมา
ก่อน หรือไมก่็ตาม นอกจากนี้ ความรู้สกึที่เกิดข้ึนจะเกี่ยวข้องกับแรงจงูใจของผูบ้รโิภค ความโน้มเอียง 
ความรู้สึก และทัศนคติ 

ดังนั้น การรบัรู้ถือเป็นกระบวนการคัดเลือก จัดระเบียบ และตีความต่อสิ่งกระตุ้น หรือสิง่เร้า 
โดยสามารถเกิดข้ึนได้จากการสื่อสารทางการตลาดทีส่ร้างสรรค์ข้ึนมาภายใต้เรือ่งราวเดียวกัน โดย
ความรู้สึกจากการรบัรู้นั้นสามารถถูกกระตุ้นไดจ้ากประสาทสัมผัสทัง้ 5 ของร่างกาย หรือผ่าน
ประสาทสัมผัสส่วนใดส่วนหนึง่ร่างกายไม่ว่าจะเป็นตา หู จมกู ปาก และกายสัมผัส ผ่านการมองเห็น 
การได้ยิน การได้กลิ่น การได้ลิ้มรส และการสัมผสั ทั้งนี้ การตอบสนองกลบัมาของผู้บริโภคแต่ละ
บุคคลมีกระบวนการเลือกสรร การจัดการ และการตีความหมายที่แตกต่างกันออกไป โดยมปีัจจัยหลัก
อยู่ที่การรับรู้ และลักษณะของผู้บริโภค 
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2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
จากแนวคิดในการรบัรู้ จะเห็นได้ว่าการรบัรูเ้ป็นกระบวนการที่มนุษย์เลือกที่จะเปิดรบัข้อมูล

ข่าวสาร เลือกสรร และตีความซึ่งแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล หลงัจากการเปิดรบั และเกิดความ
สนใจในสารแล้ว ผูส้่งสารตอ้งพยายามสร้างข้อมลูใหบ้ันทึกอยู่ในการจดจำของผู้บริโภค อันนำไปสู่การ
ตอบสนอง จนทำให้เกิดการค้นหาข้อมูลข่าวสาร เพื่อนำไปสูพ่ฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในทีสุ่ด 
โดย Allport (1975) อธิบายถึงการเกิดทัศนคติได้ ดังนี้ 1. เกิดจากการเรียนรู้ โดยเกิดจากการได้รบั
เรียนรู้ อบรม และสั่งสอนจากสภาพแวดล้อม หรือบุคคลรอบข้าง ไม่ว่าจะเป็น บิดา มารดา เพื่อน 
เป็นต้น รวมถึงเรียนรู้และเกิดพฤติกรรมลอกเลียนแบบ 2. เกิดจากความสามารถในการแยกแยะความ
แตกต่าง โดยสามารถแยกสิ่งดหีรอืไม่ดีได้ 3. เกิดจากประสบการณ์ของแตล่ะบุคคล โดยเกิดจากการ
ตีความทีแตกต่างกันออกไปตามประสบการณ์ที่เคยเจอ และสุดท้าย 4. เกิดจากการเลียนแบบและ
เลือกรบัทัศนคติของผูอ้ื่นมาเป็นของตนเอง โดยเกิดจากการเปิดรบัทีจ่ะเรียนรู้ด้วยความเต็ม 

ทั้งนี้ ปัจจัยสำคัญทีส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อ และเป็นสิง่ที่ทำนายพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้
เป็นอย่างดี ก็คือ ทัศนคติของผูบ้ริโภค (Consumer Attitude) เนื่องจากหากผู้บริโภคมีทัศนคติใน
เชิงบวกต่อตราสินค้า ผูบ้ริโภคกจ็ะเกิดความตั้งใจซือ้ตราสินค้าน้ัน ในทางกลับกันหากผู้บริโภคมี
ทัศนคติในเชิงลบ กม็ีแนวโน้มทีจ่ะไม่บริโภคตราสินค้าน้ันเช่นเดียวกัน Aaker and Keller (1990) 
กล่าวว่า การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวสัมพันธ์กบัทัศนคติที่ดีต่อการขยายตราสินค้า และความพอดี
ระหว่างกลุม่ผลิตภัณฑ์ทั้งสองมีความสัมพันธ์เชิงบวกโดยตรงกับทัศนคติของผูบ้ริโภคที่มีตอ่การขยาย
ตราสินค้า ส่วน Gibson (2000) ให้ความหมายของทัศนคตว่ิา เป็นสิ่งที่ใช้ตัดสินพฤติกรรม โดยอาจ
เป็นความรูส้ึกเชิงบวกหรือเชิงลบของผู้บริโภคเอง โดยเป็นสภาพจิตใจที่พร้อมที่จะส่งผลกระทบตอ่
การตอบสนองของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือสถานการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึน โดยที่ทัศนคติสามารถเรียนรู้
หรือจัดการได้โดยใช้ประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง  

นอกจากนี้ Newstrom and Davis (2002) ให้นิยามของทศันคติว่า หมายถึง ความรู้สึกหรือ
ความเช่ือของผูบ้ริโภคที่ใช้ในการตัดสินใจ โดยเกิดจากการรบัรูจ้ากสภาพแวดล้อมของตัวผูบ้รโิภคเอง 
และนำไปสู่ความผูกพัน แนวโน้ม หรือพฤติกรรมตัดสินใจของผู้บริโภคเอง ทั้งนี้ Katz (1950) กล่าวว่า 
ทัศนคติ หมายถึง รูปแบบหนึง่ขององค์ความรู้ เฉพาะบุคคลที่มีความเข้าใจจากประสบการณ์ และ
ปัจจัยแวดล้อมต่าง ๆ ทีเ่ติบโตข้ึนมา ส่งผลให้การตอบสนอง และการกระทำต่อสิ่งต่าง ๆ มีการ
แสดงออกที่แตกต่างกันทั้งในเชิงการยอมรบั หรือการไม่พอใจในสิ่งเหล่าน้ัน ซึ่งเป็นสิ่งที่จะถูกแสดง
ออกมาทางพฤติกรรมของบุคคลนั้น ๆ ซึง่สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler et al. (2022) ที่อธิบายถึง
นิยามของทัศนคติว่า เป็นการประเมินผลของการรบัรูท้างด้านความพึงพอใจ หรือความไม่พอใจ 
ความรู้สึกชอบ หรือไม่ชอบของแตล่ะบุคคลที่มีต่อสิ่งแวดลอ้มรอบ ๆ ตัว โดยมีผลต่อพฤติกรรมของ
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บุคคลนั้น ๆ และในแต่ละบุคคลจะมทีัศนคติที่แตกต่างกันไป เนื่องจากแต่ละคนมีประสบการณ์ในชีวิต
ที่แตกต่าง  

ดังนั้น หากทัศนคติมีความรุนแรงมากพอกจ็ะส่งผลให้กลายเป็นทัศนคติที่ฝงัแน่น แต่ทัศนคติ
โดยส่วนใหญเ่กิดจากประสบการณ์ที่หลากหลายรวมกัน โดยในบางครั้งทัศนคติเดิมที่แต่ละบุคคลสร้าง
ข้ึนไว้อยู่แล้วจะทำหน้าทีก่ลั่นกรองทัศนคติใหม่ โดยทัศนคตสิามารถมกีารเปลี่ยนแปลงไปได้โดยเกิด
จากการไดร้ับความรูท้างออ้ม เช่น การอ่าน หรือการได้ยินจากบุคคลอื่นรอบข้าง ทัศนคติจงึเป็นความ
โน้มเอียงที่ได้จากการเรียนรู้  
 

2.2.4 องค์ประกอบของทัศนคต ิ
สำหรับองค์ประกอบของทัศนคติ เป็นความรู้สกึโดยตรงของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึง่ หรือ

ต่อประเด็นใดประเด็นหนึ่งทีเ่กิดข้ึน โดยสามารถเป็นเชิงบวกและเชิงลบได้ โดยมีลักษณะสำคัญ 4 
ประการ ดังนี้ ประการที่ 1 ทัศนคติเป็นสิง่ทีเ่กิดข้ึนจากการเรียนรูผ้่านข้อมลูและข่าวสารต่าง ๆ ที่อยู่
รอบตัว รวมถึงประสบการณ์ที่ได้รับ ประการที่ 2 ทัศนคติเปน็แนวโน้มที่ทำใหเ้กิดการตอบสนองซึ่งมี
แนวโน้มที่จะทำให้เกิดพฤติกรรมนั้น ๆ 3 ทัศนคติทำหน้าทีเ่หมือนเครื่องมือที่ใช้ในการจัดการ
ความรู้สึกและพฤติกรรม กล่าวคือ ทัศนคติทำให้เกิดความรูส้ึกต่อสิ่งใดสิง่หนึง่ โดยที่อาจจะเป็น
ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบก็ได้ และสุดท้ายประการที่ 4 ทัศนคติไม่สามารถเกิดข้ึนได้หากไม่มสีิ่งมา
รองรับการเกิดทัศนคติ กล่าวคือ ทัศนคติเป็นความรูส้ึกที่เกดิจากบุคคลใดบุคคลหนึง่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ไม่ว่าจะเป็นคน สัตว์ สิง่ของ หรือแม้แต่เหตุการณ์ สถานการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนก็ตาม (Lutz, 1991) 
โดยในมุมมองที่ต่างกันในองค์ประกอบของทัศนคติมี 2 มุมมอง คือ มุมมอง 3 องค์ประกอบของ
ทัศนคติ และมุมมององค์ประกอบเดียวของทัศนคติ ดังนี้  

มุมมอง 3 องค์ประกอบของทัศนคติ (Tri-component Attitude Model) โดย Schiffman 
and Kanuk (2015) อธิบายโดยสรุปว่า การที่จะประกอบสร้างเป็นทัศนคติทีส่มบรูณ์แบบได้น้ัน 
ทัศนคติจะต้องประกอบไปด้วยทั้ง 3 องค์ประกอบ ตามแผนภาพที่ 2.7 ดังนี ้
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แผนภาพท่ี 2.7  แบบจำลองแนวคิดมุมมอง 3 องค์ประกอบของทัศนคต ิ

 
 
ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2015). Consumer behavior (11th ed.). Pearson  
       Education, p. 203. 

 
จากแผนภาพที่ 2.7 ที่แสดงมุมมอง 3 องค์ประกอบของทัศนคติของ Schiffman and 

Kanuk (2015) สามารถอธิบายองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ทำใหเ้กิดทัศนคติได้ ดังนี้ 
1. องค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive Component) หมายถึง องค์ประกอบของ

ผู้บริโภคที่ประกอบไปด้วยองค์ความรู้ (Knowledge) ความเช่ือเฉพาะส่วนบุคคล (Beliefs) และ
องค์ประกอบด้านการรับรู้ (Perception) รวมกันกบัชุดความคิดที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ โดยความรู้ของแต่ละ
บุคคลที่มีตอ่สิง่ใดสิ่งหนึ่งเกิดจากการเรียนรู้และการรับรู้ของผู้บริโภคได้รับมาจากประสบการณ์
โดยตรงจากสินค้าหรือบรกิาร รวมไปถึงแหล่งข้อมลูต่าง ๆ ซึ่งเกิดจากความเช่ือ (Beliefs) ของตัว
ผู้บริโภคเอง โดย เช่น หากผู้บริโภคต้องการใช้งานแอปพลเิคชัน ผู้บริโภคจะต้องมีความรู้ด้านแอป
พลิเคชันน้ัน ๆ ดังนั้น องค์ประกอบด้านความคิดถือว่าเป็นองค์ประกอบแรกสุดของทัศนคติทีเ่กิดข้ึน 
โดยแตกต่างตามความรู้ และความเช่ือของตัวบุคคลทีม่ีความเฉพาะ รวมกบัการรบัรู้ด้านข้อมลู
ข่าวสารต่าง ๆ มาประกอบใช้ในการทำความเข้าใจ โดยความเช่ือถือเหล่าน้ันจะสะท้อนมุมมองความ
คิดเห็นจากความเข้าใจ และแสดงออกในพฤติกรรมผ่านการให้ความคิดเห็นทีเ่ป็นความเข้าใจของ
ตัวเองเฉพาะ  

2. องค์ประกอบด้านความรูส้ึก (Affective Component) หมายถึง องค์ประกอบของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึง่ เกิดจากอารมณ์ความรูส้ึก (Emotional) ต่อชุดความคิด รวมถึงมมุมอง
ความคิดเห็นต่อสิง่ต่าง ๆ โดยอารมณ์ความรู้สกึถือได้ว่าเป็นลักษณะพื้นฐานของตัวบุคคล กล่าวคือ 
อารมณ์ของแตล่ะบุคคลที่สามารถแสดงออกด้วยความรู้สึกตา่ง ๆ โดยผู้บริโภคเกิดอารมณ์หรือ
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ความรู้สึกต่อสินค้าหรือบริการ ในลักษณะชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ดี โดยเป็นสิ่งที่ต่อเนื่องมาจากการ
ประเมินความรู้และความเช่ือของผูบ้ริโภคที่มีตอ่สินค้า บริการ หรือข้อมูลข่าวสารที่ได้รบัมา เช่น 
ความรู้สึกช่ืนชอบแอปพลิเคชันน้ัน ๆ เป็นพเิศษหรอืไม่ช่ืนชอบเลย รักหรือเกลียดทีจ่ะใช้งานหรือใช้
บริการนั้น ๆ รวมถึงรู้สกึเฉย ๆ องค์ประกอบด้านความรูส้ึกถือว่าเป็นลักษณะทางจิตวิทยาเฉพาะตัว
บุคคลที่ใช้ในการประเมินสิ่งของ หรอืสิง่ต่าง ๆ ที่มีโอกาสเข้ามากระทำต่อมุมมองความคิดเห็นใน
บุคคลเหล่าน้ัน โดยถูกนำมาใช้ในการประเมินการแสดงออกว่าสิ่งเหล่าน้ันของตัวบุคคลมีการตัดสินไป
แล้วว่าดี หรือไม่ดี จึงถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบทีม่ีความเฉพาะบุคคลมากที่สุด  

3. องค์ประกอบด้านการกระทำ (Conative Component) หมายถึง องค์ประกอบส่วน
สุดท้ายที่ได้รบัผลกระทบจากองค์ประกอบด้านความคิดและด้านความรู้สึก นำมาสูก่ารแสดงออกใน
เชิงพฤติกรรมที่มาจากทัศนคติดังกล่าว โดยเกิดจากความโนม้เอียงของพฤติกรรมที่จะกระทำหรือไม่
กระทำกับสิ่งใดสิง่หนึง่ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะพฤติกรรมหรือการกระทำในลักษณะทีส่อดคล้องกับ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า เช่น พฤติกรรมการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันหรือไม่ใช้งานแอป
พลิเคชัน ทั้งนี้ พฤติกรรมหมายอาจรวมถงึความตั้งใจทีจ่ะซือ้ (Purchase Intention) โดย
องค์ประกอบด้านพฤติกรรมเป็นการนำความเข้าใจของเฉพาะบุคคลมาสร้างมุมมองความคิดเห็น และ
ถูกนำมาประเมินด้วยความรูส้ึกกอ่นนำไปสูก่ารตัดสินสิง่ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึน เช่น การประเมินการ
ตัดสินใจซือ้หรือใช้สินค้าหรือบริการต่าง ๆ 

สำหรับมมุมององค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensional View of Attitude) ของ
ทัศนคติของ Lutz (1991) สามารถอธิบายได้ตามแผนภาพที่ 2.8 ดังนี ้

 
แผนภาพท่ี 2.8  แบบจำลองแนวคิดด้านองค์ประกอบทัศนคติเดียว 
 

 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian, & 

T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-
339). Prentice-Hall, p. 320. 
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โดยจากแผนภาพที่ 2.8 สามารถอธิบายแบบจำลองแนวคิดด้านองค์ประกอบทัศนคติเดี่ยว
ของ Lutz (1991) ได้ว่า เป็นประกอบไปด้วยองค์ประกอบดา้นความคิด (Cognitive Component) 
และองค์ประกอบด้านการกระทำ (Conative Component) โดยมกีารแยกออกมาจากองค์ประกอบ
ของทัศนคติ กล่าวคือ องค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive Component) หมายถึง ความเช่ือ 
(Beliefs) ส่วนองค์ประกอบด้านการกระทำ (Conative Component) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ 
(Purchase Behavior) หรือความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) โดยในแนวคิดน้ี ทัศนคติ หมายถึง 
เพียงองค์ประกอบด้านความรู้สกึเท่านั้น ส่วนความเช่ือและพฤติกรรมจะไม่ถือว่าเป็นองค์ประกอบของ
ทัศนคติ แต่ความเช่ือจะเป็นสาเหตุของการเกิดทัศนคติ ส่วนพฤติกรรมและการตั้งใจซื้อจะผลลัพธ์ที่
เกิดข้ึนของทัศนคต ิ

สำหรับองค์ประกอบของทัศนคติ สามารถสรุปได้ว่า ประกอบด้วย 2 มุมมองทีส่ำคัญ ได้แก่ 
มุมมอง 3 องค์ประกอบของทัศนคติ (Tripartite View of Attitude) กบัมมุมององค์ประกอบเดียว
ของทัศนคติ (Unidimensional View of Attitude) อย่างไรก็ตาม มุมมององค์ประกอบเดียวของ
ทัศนคติค่อนข้างเป็นที่นิยมและยอมรบัในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้รโิภคมากกว่า เนื่องจากมาตรวัด
ทัศนคติจะไม่สามารถวัดได้ทั้ง 3 องค์ประกอบ ที่ประกอบดว้ย องค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive 
Component) องค์ประกอบด้านความรูส้ึก (Affective Component) และองค์ประกอบด้านการ
กระทำ (Conative Component) กล่าวคือ เครือ่งมอืที่ใช้ในการวัดทัศนคติส่วนใหญส่ามารถ
แสดงผลออกมาเฉพาะองค์ประกอบด้านความรูส้ึก (Affective Component) ได้เท่านั้น 

นอกจากนี้ Solomon (2020) ยังเสนอลำดับข้ันตอนของผลกระทบการเกิดทัศนคติ สามารถ
แบ่งโครงสร้างของทัศนคติออกเป็น 3 ข้ัน ตามแผนภาพที่ 2.9 ดังนี ้
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แผนภาพท่ี 2.9  แบบจำลองลำดับข้ันตอนของผลกระทบการเกิดทัศนคต ิ
 

 
ที่มา: Solomon, M. R. (2020). Consumer behavior: Buying, having, and being (13th ed.).    
       Pearson, p. 293. 
 

จากแผนภาพที่ 2.9 Solomon (2020) แบ่งโครงสร้างทัศนคติออกเป็น 3 ข้ัน ได้แก่  
1. ลำดบัขั้นแบบความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Hierarchy) มักเกิดกบัทัศนคติการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า หรือผลิตภัณฑท์ี่มีความเกี่ยวพันสูงกบัผูบ้ริโภค กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะสัง่สม
ข้อมูล หาข้อมลู และประเมินทางเลือกของสินค้าและบริการอย่างละเอียด จนเกิดความรู้สึกเช่ือมั่นใน
ตราสินค้าน้ัน ๆ และนำไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ เพื่อให้การตัดสินใจครั้งนั้นสามารถตอบสนอง
ความต้องการของตนเองได้อย่างคุ้มค่าทีสุ่ด ในลำดับต่อมา คือ 2. ลำดับขั้นแบบความเกี่ยวพันต่ำ 
(Low Involvement Hierarchy) มักเกิดกบัทัศนคติการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า หรือผลิตภัณฑท์ี่มี
ความเกี่ยวพันต่ำกับผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลของสินค้าและบรกิารอย่างจำกัด 
ตัดสินใจจากความรูส้ึกนำเหตุผล หากรู้สกึถูกใจในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ก็ตัดสินใจซือ้มา ทดลองใช้เลย 
แล้วค่อยประเมินความชอบของสินค้าภายหลังจากการใช้งาน และลำดับสุดท้าย คือ 3. ลำดับขั้นของ
การมีประสบการณ์ (Experiential Hierarchy) เป็นการกระทำที่เกิดจากความรูส้ึกว่าชอบ หรือไม่ 
ชอบต่อสินค้า และบริการนั้น ๆ ก่อนทีจ่ะทำการซือ้สินค้า และเมื่อได้ทดลองใช้สินค้าแล้วผู้บริโภคจึง 
เกิดความเช่ือมั่นในตราสินค้าภายหลัง ซึ่งถ้าผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
ซ้ำ แต่หากได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดี กจ็ะเลิกซื้อ และเปลี่ยนไปทดลองตราสินค้าอื่น ๆ แทน 

ดังนั้น จึงสามารถสรปุได้ว่า ทัศนคติ จึงเป็นความรูส้ึกของผูบ้ริโภคที่มีตอ่สินค้า บรกิาร หรือ
ตราสินค้าทัง้ในทางบวกและทางลบ โดยความรูส้ึกดังกล่าวเปลี่ยนแปลงได้ยากและส่งผลต่อการแสดง
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พฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคต ทั้งนี้ ทัศนคติมีได้จากหลายแหล่งที่มา ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์
ส่วนตัวของผู้บริโภคเอง หรอืแม้กระทัง่อิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวของผูบ้รโิภคเองอย่าง 
ครอบครัว เพือ่น หรือแม้แต่การสื่อสารทางการตลาด ดังนั้น การวัดทัศนคติของผู้บริโภค จึงเป็นเรื่อง
ที่นักการตลาดให้ความสนใจเป็นอย่างมาก เนื่องจากนกัการตลาดสนใจว่า ผูซ้ื้อมีความรูส้ึกตอ่สินค้า 
หรือบรกิาร และผู้ซือ้ประสงค์จะซื้อสินค้า หรือบริการนั้นหรอืไม่ ด้วยเหตุน้ี การวัดทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการ จึงจัดเป็นเครื่องมือสำคัญในการทีจ่ะช่วยให้ผูบ้รหิาร นักการตลาด 
รวมถึงนักสื่อสารทางการตลาดทราบความรูส้ึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ที่จะส่งผลต่อยอดขายในอนาคต 
นอกจากนี้ ยังสามารถช่วยวางแผนและวางกลยุทธ์การตลาดในอนาคตได้อีกด้วย 

 
2.2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้งานของผู้บริโภค 
สำหรับแนวคิดเกี่ยวกบัการตัดสินใจใช้งานของผูบ้ริโภค สามารถอธิบายได้จากแนวคิด

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้รโิภคของ Schiffman and Kanuk (1994) ที่อธิบายว่า เป็น
กระบวนการทีม่ีทางเลอืกมากกว่าหนึ่งทางเลือกข้ึนไป โดยพจิารณาจากพฤติกรรมทางกายภาพและ
ความรู้สึกของผูบ้ริโภค และเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหนึง่เท่านั้น กล่าวคือ ผู้บรโิภคจะเกิดกระบวนการ
ทางความคิดเพื่อใช้พิจารณาในการตัดสินใจซือ้ ประกอบกับความรู้สึกนึกคิดในด้านจิตใจและ
พฤติกรรมทางกายภาพ นอกจากนี้ กระบวนการการตัดสินใจซื้อสามารถเกิดจากพฤติกรรมที่ผูบ้รโิภค
มีการซือ้ตามบุคคลอื่น นอกจากนี้ Kotler et al. (2022) อธิบายกระบวนการที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ
สามารถครอบคลุมได้ตั้งแต่การเริ่มต้นก่อนซื้อจนถึงผลกระทบหลังการซื้อ โดยมีขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซือ้ (Buying Decision Process) ของผู้บริโภคผ่านกระบวนการทัง้หมด 5 ข้ันตอน ดังนี้  

1. การรับรูค้วามต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ ในข้ันตอนแรกผูบ้ริโภคจะ
รับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาในสินค้าหรือการบริการที่เกดิข้ึนมาจากความจำเป็นของผู้บริโภค 
ทั้งนี้ ปัจจัยของสิ่งกระตุ้นสามารถเกิดได้จาก สิ่งกระตุ้นภายใน เช่น การกระตุ้นจากสิง่ที่เกิดข้ึนจาก
การตอบสนองของร่างกาย และสิ่งกระตุ้นภายนอก เช่น การกระตุ้นจากการสื่อสารการตลาด อย่าง
กรณีทีผู่้บริโภคเห็นโฆษณาจงึเกิดการกระตุ้นทางอารมณ์และความรู้สึกอยากซื้อ เป็นต้น  

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ในข้ันตอนน้ี ผู้บริโภคจะทำการค้นหาข้อมลู 
เพื่อให้ได้เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ ทัง้นี้ แหลง่ข้อมลูของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกได้ ดังนี้ (1) 
ข้อมูลจากบุคคลรอบข้าง ไม่ว่าจะเป็น เพื่อน ครอบครัว คนรู้จักที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรอื
บริการ (2) ข้อมูลจากแหลง่การค้า เช่น การค้นหาข้อมูลจากสื่ออินเทอร์เน็ตของตราสินค้า (3) ข้อมูล
จากแหล่งสาธารณชน เช่น การสอบถามรายละเอียดของสินค้าหรือบริการจากสื่อมวลชนหรือองค์กร
ของภาครัฐอย่างองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น และสุดท้าย (4) ข้อมูลจากแหลง่ประสบการณ์ เกิด
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จาก ประสบการณ์ส่วนตัวของผูบ้ริโภคทีเ่คยใช้หรือเคยทดลองบริโภคสินค้าของตราสินค้าน้ัน ๆ มา
ก่อน เป็นต้น  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ในข้ันตอนน้ี ผู้บรโิภคจะทำการ
ประเมินทางเลือก โดยผู้บริโภคจะเป็นฝ่ายกำหนดเกณฑห์รอืคุณสมบัตสิำหรับใช้ในการประเมิน ไม่ว่า
จะเป็น ตัวสินค้า ตราสินค้า ราคา ผลิตภัณฑ์ รปูแบบบรกิารหลงัการขาย เป็นต้น  

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในข้ันตอนน้ี ผูบ้ริโภคจะเข้าสู่ในข้ันตอนของ
การตัดสินใจซื้อ โดยปจัจัยในการตัดสินใจซือ้ เช่น การตัดสนิใจซื้อในด้านตราสินค้า (Brand 
Decision) ด้านร้านค้า (Vendor Decision) ด้านปริมาณ (Quantity Decision) ด้านเวลา (Timing 
Decision) หรือแมก้ระทั่งด้านวิธีการในการชำระเงิน (Payment-method Decision) เป็นต้น และ
สุดท้าย  

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) หลังจากทีผู่้บริโภคได้ทำการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรอืบริการแล้ว นักการตลาดจะตอ้งทำสำรวจความพึงพอใจภายหลงัการซื้อ
ของผู้บริโภค โดยความพึงพอใจดังกล่าวเกิดข้ึนจากการที่ผูบ้ริโภคเปรียบเทียบระหว่างสิง่ทีเ่กิดข้ึนจริง
กับสิง่ที่คาดหวัง ดังนั้น หากคุณค่าของสินค้าหรือบริการทีผู่บ้ริโภคได้รับตรงตามความจรงิกับที่
คาดหวังหรอืเกินกว่าสิ่งที่ผูบ้ริโภคคาดหวัง ผูบ้รโิภคจะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
และอาจนำไปสู่พฤติกรรมในการซื้อซ้ำหรอืบอกต่อให้แก่คนรอบข้าง เป็นต้น  

อย่างไรก็ตาม หากคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจรงิต่ำกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ผู้บริโภคจะเกิดความ
ไม่พึงพอใจ และพฤติกรรมที่สง่ผลตามมา คือ ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง และอาจ
เกิดการบอกตอ่ไปยังผู้บริโภคกลุม่อื่น ๆ ในทางที่ไม่ดี ดังนั้น จึงต้องมกีารตรวจสอบความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคหลงัจากทีผู่้บริโภคซื้อสินค้าหรือบรกิารไปแล้ว ซึ่งทำได้ในหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเปน็ การ
สร้างแบบสำรวจความพึงพอใจกบัผูบ้ริโภค การจัดต้ังศูนย์รบัเรือ่งร้องเรียนทางโทรศัพท์ (Call 
Center) แบบสอบถามสำรวจความพงึพอใจในการซือ้สินค้าหรือใช้บริการทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
(Kotler et al., 2022) ตามกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค แผนภาพที่ 2.10 ดังนี้  

 
แผนภาพท่ี 2.10  แบบจำลองของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2022). Marketing management (16th ed.). 
       Pearson, p. 91. 
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โดยแบบจำลองของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Consumer Decision-making Model) ตาม
แผนภาพที่ 2.10 จะเป็นไปตามขั้นตอนในกรณีที่ผูบ้ริโภคมีความเกี่ยวพันสงู (High Involvement) 
กับสินค้าเท่านั้น กล่าวคือ ในกรณีทีผู่้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ำ (Low Involvement) กับตัวสินค้า 
ในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคอาจมลีำดับข้ันตอนที่ลดลงด้วยเช่นเดียวกัน 

 
2.2.6 ความเกี่ยวพันของผู้บรโิภค 
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจะต้องผ่านกระบวนการของการเกี่ยวพันกบัสินค้าทีซ่ื้อมา

ก่อน ไม่ว่าเป็นการหาข้อมลูเกี่ยวกับสินค้า การพิจารณารายละเอียด รวมถึงกระบวนการทีผู่้บริโภค
เกี่ยวพันกับสินค้าน้ัน ๆ ได้รับผลมาจาก 2 กลุม่ของปจัจัย คือ ปัจจัยท่ี 1 ได้แก่ ปัจจัยทางจิตวิทยา
ของผู้บริโภคแต่ละคน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการรบัรูท้ัศนคติ การจูงใจ การเรียนรู้ เป็นต้น และสุดท้าย
ปัจจัยท่ี 2 ได้แก่ ปัจจัยทางสงัคมของผู้บริโภค เช่น วัฒนธรรม ชนช้ันทางสงัคม กลุ่มอ้างองิ และ
ครอบครัว เป็นต้น นอกจากนี้ Hawkins and Mothersbaugh (2011) ยังอธิบายถึง ความเกี่ยวพัน
ของผู้บริโภค ตามแผนภาพที่ 2.11 ดงันี ้
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แผนภาพท่ี 2.11  ข้ันตอนความเกี่ยวพันของผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: Hawkins, D. I., & Mothersbaugh, D. L. (2010). Consumer behavior: Building  
       marketing strategy (11th ed.). McGraw-Hill Irwin, p. 497. 
 

จากแบบจำลองข้ันตอนความเกี่ยวพันของผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ตามแผนภาพที่ 2.11 ของ Hawkins and Mothersbaugh (2011) อธิบายถึงว่าความเกี่ยวพันของ
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ผู้บริโภคว่า อาจเกิดจากการซื้อสินค้าที่ต้องใช้ความเกี่ยวข้องต่ำ (Low Involvement) เช่น การซื้อ
สินค้าอุปโภค-บรโิภคในชีวิตประจำวันที่ไม่มรีาคาสูง ทำให้สามารถตัดสินใจไดง้่าย ไม่ต้องหาข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้ามากนัก อย่างไรก็ตาม สำหรบัการซื้อสินค้าทีต่้องใช้ความเกี่ยวข้องสงู (High 
Involvement) ไม่ว่าจะเป็นการซื้อสินค้าทีม่ีความเกี่ยวข้องกับสุขภาพสูง สินค้าราคาแพง และมี
ความสำคัญ ดังนั้น ผู้บริโภคต้องพจิารณาในตัวสินค้าด้วยความรอบคอบ และตัง้ใจหาข้อมูลเป็นอย่าง
มาก ทั้งนี้ ความเกี่ยวพันของผู้บริโภค (Consumer Involvement) มีความสัมพันธ์กบักระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค  

อย่างไรก็ตาม หากผูบ้ริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าใดสินค้าหนึ่งต่ำ (Low Involvement) 
ผู้บริโภคก็จะมีรปูแบบการตัดสินใจซื้อแบบที่ติดเป็นนิสัย (Habitual Decision Making) ผู้บริโภคจะมี
การแสวงหาข้อมลูอย่างจำกัด และจะเป็นการหาข้อมลูจากภายในตัวของผู้บริโภคเอง ไม่ว่าจะเป็น
จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเองที่ได้ทดลองใช้สินค้าน้ัน ๆ โดยไม่มีการค้นหาข้อมูลจากภายนอก 
โดยผู้บริโภคดังกล่าวจะเกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้าน้ัน ๆ ได้ทันที โดยไม่เกิดข้อสงสัย หรอืความลังเล
ใจ รวมถึงมีการประเมินสินค้าอย่างจำกัด และตัดสินใจได้อย่างรวดเร็วโดยไมจ่ำเป็นต้องแสวงหา
ข้อมูลทีเ่กี่ยวกับสินค้าหรือตราสินค้าน้ันมาก  

ถึงแม้ว่าผู้บริโภคเริม่มีความเกี่ยวพันกับสินค้าน้ันมากข้ึนหรอืไม่สูงมากจนถึงข้ึนความเกี่ยวพัน
สูง ผูบ้ริโภคกจ็ะมีพฤติกรรมในการค้นหาข้อมลูจากภายนอกเพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้สินค้า เช่น 
การค้นหารีวิวจากโฆษณาสินค้าต่าง ๆ และประเมินตัวเลือกเพื่อใช้เปรียบเทียบ แต่จะใช้คุณสมบัติ
รวมถึงตราสินค้ามาประกอบเป็นตัวเลือกที่ใช้ประเมินในการเลือกซื้อน้อย โดยมกีฎเกณฑ์ในการ
ตัดสินใจทีง่่าย ไม่สลบัซบัซ้อน และเมื่อตัดสินใจซื้อแล้วจะไม่เกิดการลงัเล สงสัย หรือไม่แน่ใจในการ
ตัดสินใจซือ้นั้น ๆ แต่อาจมีประเมินตราสินค้าหลังจากการซือ้บ้าง 

ดังนั้น หากผูบ้รโิภคมีความเกี่ยวพันกับตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งสูง (High Involvement) 
ผู้บริโภคจะมกีารแสวงหาข้อมลูทัง้จากภายในและภายนอก กล่าวคือ ผู้บริโภคมีการประเมินตัวเลือก 
และคุณสมบัติของสินค้ามาก และมีกฎเกณฑท์ี่สลับซับซ้อน รวมถึงเมื่อซื้อสินค้าไปแล้ว ผูบ้ริโภคอาจ
เกิดความสงสัย และลังเลในการตัดสินใจซือ้ได้ โดยมีการลดปัญหาภายหลงัการซื้อได้ด้วยการสร้าง
ความเช่ือมั่น และมั่นใจด้วยการเปิดรบัสารจากโฆษณาเพื่อยนืยันการตัดสินใจอีกครัง้ และมกีาร
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกบัสงัคมแวดล้อมที่มีการใช้สินค้าเดียวกัน  

 
2.2.7 ความตั้งใจในการซื้อซ้ำของผู้บริโภค 
เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันข้ึนอยู่กับระดับความเกี่ยวพันกับสินค้าแต่

ละชนิดที่แตกต่างกัน ดังนั้น Assael (1995) จงึแบง่ชนิดของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบ้รโิภค
ออกเป็นลกัษณะต่าง ๆ เป็น 4 ประเภท ตามแผนภาพที่ 2.12 ดังนี้  
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แผนภาพท่ี 2.12  แบบจำลองพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค  
 

Involvement 
Purchase Decision High Involvement Low Involvement 
Decision Making Complex Decision Making Limited Decision Making 
Habit Brand Loyalty Inertia 
 
ที่มา: Assael, H. (1995). Consumer behavior and marketing action (5th ed.).     
       International Thompson, p. 152. 
 

จากแผนภาพที่ 2.12 สามารถอธิบายโดยสรปุถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ 
โดยบางตามความเกี่ยวพันสงูและความเกี่ยวพันต่ำ โดยความเกี่ยวพันสูงในการตัดสินใจซื้อระหว่าง
ผู้บริโภคกับสินค้า ได้แก่ 1. การตัดสินใจซื้อแบบซับซ้อน (Complex Decision Making) เป็น
รูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคทีซ่ับซอ้น เนื่องจากผู้บริโภคมีระดบัความเกี่ยวพันกบัตราสินค้าสงู 
(High Involvement) และ2. การตัดสินใจซื้อแบบมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
เป็นการตัดสินใจที่เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าใด ๆ อยู่แล้ว เนื่องจากผู้บริโภคมี
ประสบการณ์ในการใช้ตราสินค้าน้ัน ๆ มาก่อน จงึเกิดความพึงพอใจ ดังนั้น ผู้บริโภคจึงเกิดการเรียนรู้
จากประสบการณ์เดิมที่ทำใหผู้้บริโภคเกิดความพงึพอใจในตราสินค้าน้ัน ๆ และเกิดทัศนคติ 
(Attitude) ที่ดีต่อตราสินค้า และเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า จนเกิดความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand 
Commitment) ดังนั้น ผู้บริโภคจึงใช้เวลาในการตัดสินใจซือ้สินค้าไม่นานมาก แม้ว่าสินค้าน้ันจะมี
ความเกี่ยวพันสูงกับผู้บริโภคก็ตาม  

สำหรับความเกี่ยวต่ำในการตัดสินใจซื้อระหว่างผูบ้ริโภคกบัสินค้า ได้แก่ 3. การตัดสินใจ
แบบมีขอบเขตจำกัด (Limited Decision Making) เป็นรูปแบบการตัดสินใจซื้อเมื่อผู้บริโภคมี
ความเกี่ยวพันกับสินค้าต่ำ (Low Involvement) แต่เนือ่งจากเป็นการซือ้สินค้าทีผู่้บริโภคไม่คุ้นเคย 
กล่าวคือ อาจเป็นสินค้าทีพ่ึ่งออกจัดจำหน่าย หรือเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคไม่เคยใช้มาก่อน ดังนั้น 
ผู้บริโภคจึงจำเป็นที่ต้องใช้ความพยายามในการเข้าหาข้อมลู และประเมินตัวเลือกในการตัดสินใจซือ้
มากขึ้นกว่าการตัดสินใจซื้อแบบเฉ่ือยชา อย่างไรก็ตาม ผู้บรโิภคก็ไม่มีความกระตือรือร้นในการหา
ข้อมูลทีม่าก โดยส่วนใหญ่จะเป็นการค้นหาข้อมูลอย่างจำกัด เท่าที่จำเป็น และเรียนรู้อย่างเฉ่ือยชา 
(Passive Learning) โดยอาจเป็นการค้นหาข้อมลูตราสินค้าจากการรบัชมโฆษณา และเกบ็ไว้ในความ
ทรงจำ เมื่อเห็นสินค้าน้ันอีกครั้งกจ็ะระลกึถึงข้อมลูทีเ่กี่ยวข้องกับตราสินค้าน้ัน ๆ ได้ โดยผู้บริโภคจะมี
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ทัศนคติต่อตราสินค้าน้ัน ๆ เป็นตัวเลือกอย่างละเอียดเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อ และจะไม่มีการ
ประเมินตราสินค้าทีเ่ป็นตัวเลือกอย่างละเอียดกอ่นการตัดสนิใจ แต่จะมีการประเมินตราสินค้า
หลงัจากการตัดสินใจซือ้ไปแล้ว และสุดท้าย 4. การตัดสินใจแบบเฉื่อยชา (Inertia) เป็นรปูแบบการ
ตัดสินใจซือ้ เมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ำ (Low Involvement) ผู้บริโภคจึงไม่ตอ้งใช้ความ
พยายามในการหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าน้ัน ๆ และใช้การตัดสินใจซื้อที่ยุง่ยากมากนกั กล่าวคือ 
ผู้บริโภคจะไมเ่ห็นความสำคัญของสินค้าน้ัน ๆ จึงไม่เห็นความจำเป็นทีจ่ะต้องค้นหาข้อมลู และ
ประเมินตัวเลือกอย่างสลับซับซ้อน ดังนั้น ผูบ้ริโภคจะเลือกซื้อสินค้าจากตราเดิมทีเ่คยใช้ โดยไม่มีการ
ประเมินว่าสินค้าตราเดิมทีเ่คยใช้ดีเพียงใด และจะไมม่ีการเปรียบเทียบกบัตราสินค้าอื่น ๆ ทั้งนี้ ไม่ได้
หมายความว่าผู้บริโภคจะมีความภักดีต่อตราสินค้าน้ัน ๆ เนือ่งจากผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนไปใช้สินค้า
เดมิในตราสินค้าอื่นได้ทันที หากมีข้อเสนอ หรือโปรโมชันทีน่่าดึงดูดใจ เพราะผูบ้ริโภคอาจมีทัศนคติ
ในตราสินค้าต่าง ๆ ที่เป็นตัวเลอืกมาก่อน หรอืไม่ก็ได้ แต่ผู้บริโภคจะไม่มกีารประเมินตราสินค้าก่อน
การตัดสินใจซื้อ ส่วนหลงัการตัดสินใจซื้อสินค้าน้ันอาจมกีารประเมินตราสินค้าหรือไม่ก็ได้  

 
2.2.8 ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ความพึงพอใจ เป็นความรูส้ึกทีผู่้บริโภคแสดงออกมาภายหลงัจากได้บริโภคสินค้าน้ัน ๆ โดย 

Oliver (2010) ได้อธิบายถึงนิยามของความพึงพอใจ (Satisfaction) ว่า เป็นความรูส้ึกของผูบ้รโิภคที่
แสดงออกมาเมื่อสินค้าหรือบรกิารเป็นไปตามการคาดหวังของผูบ้ริโภค และใช้ในการตัดสินว่า
คุณลักษณะของสินค้าและบริการที่จะทำใหผู้้บริโภคพึงพอใจได้ระดับใด ทัง้นี้ ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคอาจรวมถึงระดบัความพึงพอใจในสินค้าหรอืบริการที่ต่ำหรือสงูกว่าเป้าหมายทีผู่้บริโภควางไว้ 
กล่าวคือ ความพึงพอใจของผูบ้รโิภค (Consumer Satisfaction) เป็นการตัดสินใจของผู้ใช้งานใน
สินค้าใดสินค้าหนึ่งภายหลงัจากการใช้สินค้าหรือบรกิาร ซึ่งเป็นผลจากการเปรียบเทียบระหว่างการ
รับรู้ต่อการกระทำของประสิทธิภาพของสินค้า หรือผู้ใหบ้รกิารกับความคาดหวังของผูบ้ริโภค 
(Expected Performance) หากสินค้า หรือบริการสร้างความพึงพอใจได้มากกว่าทีผู่้บริโภคคาดหวัง 
จะทำใหลู้กค้าเกิดความประทับใจ (Customer Delight) แต่ถ้าผลที่ได้จากสินค้าและบริการต่ำกว่าที่
ผู้บริโภคคาดหวัง ก็จะทำให้ลกูค้าเกิดความไม่พอใจ (Customer Dissatisfaction)  

โดยระดับความพงึพอใจของลกูค้าหรือผูบ้รโิภคแต่ละรายจะมีระดับแตกต่างกัน อันเกิดจาก
ผลประโยชน์จากสินค้าและบริการ รวมถึงความคาดหวังของบุคคล (Expectation) โดยเกิดจากการ
รับรู้ผ่านประสบการณ์ในอดีตของผู้ซือ้เองหรือจากคนใกล้ตัว (Shin & Kim, 2008) ซึ่งสอดคล้องกบั
ได้อธิบายเสริมอีกว่า ความพึงพอใจเป็นการจัดอันดบัตราสินค้าจากประสบการณ์ที่ผ่านมาของ
ผู้บริโภค ทั้งนี้ สิ่งสำคัญทีท่ำใหผู้้ประกอบการ ประสบความสำเร็จ คือ การเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีการ
สร้างมูลค่าเพิ่ม (Value Added) ซึง่เกิดจากการผลิต (Manufacturing) และการตลาด (Marketing) 
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ที่สอดคลอ้งกบัความคาดหวังของลูกค้าโดยยึด โดยองค์ประกอบการเกิดความพงึพอใจของผู้บริโภค 
(Johnson et al., 2001) สามารถแสดงให้เห็นได้ ตามแผนภาพที่ 2.13 ดังนี ้
 
แผนภาพท่ี 2.13  องค์ประกอบการเกิดความพงึพอใจของผูบ้ริโภค 
 

 
 
ที่มา: Johnson, M. D., Gustafsson, A., Andreassen, T. W., Lervik, L., & Cha, J. (2001). The  
       evolution and future of national customer satisfaction index models. Journal of  
       Economic Psychology, 22(2), p. 245. 
       https://doi.org/10.1016/S0167-4870(01)00030-7 
 

จากแผนภาพที่ 2.13 ของ Johnson et al. (2001) สามารถอธิบายหลกัการสร้างความพึง
พอใจสำหรบัลูกค้า (Customer Satisfaction) ได้ว่า เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความพงึพอใจหรือไม่พงึพอใจ
นั้น ผลที่ตามมาจะส่งผลต่อการรบัรู้คุณภาพที่ได้รับ (Perceived Quality) ซึ่งจะส่งผลต่อการซื้อซ้ำ 
การบอกต่อ รวมไปถึงความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) และถ้าเมื่อใดทีลู่กค้าเกิดความไม่
พึงพอใจในการบริการ ผู้ใหบ้รกิารจำต้องให้ความสำคัญกบัปัญหา และดำเนินการแก้ไข เพราะปัญหา
เหล่าน้ันอาจจะนำไปสู่ความภักดีที่แปรเปลี่ยนของลูกค้ากลายเป็น คำร้องเรียนของลกูค้า (Customer 
Complaints) ซึ่งจะสง่ผลในด้านลบต่อองค์กรเป็นอย่างมาก  

ดังนั้น ความพึงพอใจจึงมีความเกี่ยวข้องกบัความคาดหวังทีผู่้บริโภค หรือลูกค้ามีต่อสินค้า 
หรือบรกิาร โดยความพึงพอใจจะเกินข้ึนก็ต่อเมือ่ผูบ้ริโภค หรือลกูค้าใช้สินค้า หรือบริการนั้น ๆ 
เรียบร้อยแล้ว ทั้งนี้ ความพึงพอใจของผู้บริโภคอาจสง่ผลไดท้ั้งในแง่บวกอย่างความภักดีของลูกค้า 
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หรือแมก้ระทั่งความไม่พงึพอใจของลูกค้าจนกลายเป็นคำร้องเรียนในที่สุด ดังนั้น นักสื่อสารการตลาด
ต้องรูจ้ักการจัดการด้านสือ่สารความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 จากที่กล่าวถึงแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคที่อธิบายไว้ข้างต้น จะเห็นได้ว่า
การรบัรู้ของผูบ้รโิภคที่เกิดจากการเรียนรู้ในสินค้า บริการ หรือตราสินค้าจะส่งผลตอ่การเกิดทัศนคติที่
เป็นความรูส้ึกและอารมณ์ของผู้บริโภคได้ โดยทัศนคติของผูบ้ริโภคถือเป็นปจัจัยที่สง่ผลต่อการเกิด
พฤติกรรมของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น พฤติกรรมการใช้งาน พฤติกรรมการซื้อซ้ำ รวมถงึความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคอีกด้วย ดังนั้น หากผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้ในสนิค้าหรือตราสินค้าที่ดี ก็จะผลต่อทัศนคติ
ในเชิงบวกต่อสินค้า บริการ หรอืตราสินค้าน้ัน ๆ ซึ่งนั่นหมายถึงการส่งผลต่อพฤติกรรมตั้งใจซื้อสินค้า
และพฤติกรรมซื้อซ้ำของผูบ้ริโภค โดยถือเป็นพฤติกรรมเชิงบวกต่อสินค้าและตราสินค้าที่จะมีแนวโน้ม
เพิ่มยอดขายทางการตลาด ทั้งนี้ การทำความเข้าใจเกี่ยวกับกระบวนการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
จึงเป็นสิง่สำคัญสำหรบันักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดใช้ในการพัฒนา ต่อยอด และประยุกต์ใช้
กับสินค้าและบริการในอนาคต 
 ทั้งนี้ การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคในแอปพลเิคชัน TikTok จะ
เกี่ยวข้องกบัพฤติกรรมการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok โดยเป็นการพฤติกรรมของผู้ใช้งานตัง้แต่การ
รับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมการใช้งาน ความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok  
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความผูกพันของผู้บริโภค 

Brodie et al. (2013) นิยามความผูกผันของผู้บริโภคว่าเปน็ระดับของการมีส่วนร่วมที่เกิด
จากปจัจัยจูงใจที่ทำให้เกิดการมสี่วนร่วม การสร้างสรรค์ร่วมกัน และการสร้างประสบการณ์ร่วมกัน
ระหว่างตราสินค้ากบัผูบ้รโิภค นอกจากนี้ Keller (2008) ยงักล่าวโดยสรปุเพิม่เติมเกี่ยวกบัแนวคิด
ความผูกพันของผู้บริโภคว่า เป็นหนึง่ในปจัจัยที่ช่วยในการสร้างตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่ง 
ตลอดจนสามารถสร้างความภักดี (Loyalty) ให้กับผู้บริโภคได้ และสร้างการเติบโตที่ยั่งยืน 
(Sustainability) ให้กับธุรกิจได้ ขณะที่ Solomon (2020) กล่าวถึงนิยามความผกูพันของผู้บริโภค
โดยสรปุว่า เป็นการแสวงหาของผู้บริโภคที่จงรักภักดอีย่างแท้จรงิ (True Loyalty) โดยเป็นการ
พัฒนาระดบัความสมัพันธ์ให้ถึงระดับความผูกพันของผูบ้ริโภค และเป็นการสร้างลูกค้าให้อยู่กบัสินค้า
หรือบรกิารนั้น ๆ ไปตลอดช่วงชีวิตของลูกค้า (Lifetime Customers) โดยแนวคิดของการสร้างให้อยู่
กับลกูค้าไปทั้งช่วงชีวิต เป็นการทำใหผู้้บริโภคเห็นคุณค่าของตราสินค้า ความตั้งใจที่ในระยะยาว และ
สามารถเติบโตได้อย่างยัง่ยืน (Sustainability)  

ซึ่งสอดคล้องกับนิยามความผูกพันของผูบ้รโิภคของ Aaker (1991) ที่กล่าวว่า เป็นการสาน
สัมพันธ์อย่างตอ่เนื่องระหว่างผูบ้ริโภคกับตราสินค้าด้วยกลยทุธ์ และกิจกรรมทางการตลาด โดยการ
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สร้างความผูกพันจะเริ่มตัง้แต่ช่วงก่อนทีเ่ริ่มเป็นผู้บริโภค เริม่สนับสนุนซือ้สินค้าหรือบรกิาร รวมถึงเริม่
จากการที่ทำให้ผูบ้ริโภครูจ้ักสินค้า (Awareness) และสนใจเริ่มพิจารณาข้อเสนอ หรือคุณค่าจากที่
เสนอให้ (Consideration) จนถึงช่วงที่ซื้อสินค้าหรือบริการ (Purchase) และซื้ออย่างต่อเนือ่งจน
กลายเป็นการสนบัสนุน (Support) สินค้า หรอืบริการ จนถึงช่วงสุดท้ายทีเ่ป็นช่วงสำคัญทีสุ่ด คือ การ
ที่สามารถรักษาผู้บริโภคไว้ได้ และเป็นความผูกพันที่มีความจงรกัภักดี (Loyalty) ส่งผลให้เกิดการ
เผยแพร่สินค้า หรือบริการ และชวนคนอื่น ๆ มาซื้อสินค้า หรือบริการ  

โดยความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) มีรากฐานมาจากกลยทุธ์ด้านการ
จัดการความสัมพันธ์ลกูค้า หรือ Customer Relation Management (CRM) และการจัดการ
ประสบการณ์ลกูค้า หรือ Customer Experience Management (CEM) นอกจากนี้ Schmitt 
(1999) อธิบายเพิ่มเติมว่า การตลาดเชิงประสบการณ์สามารถสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว 
รวมถึงสามารถสร้างยอดขายได้ด้วยการเพิ่มการรับรู้จากคำพูดปากต่อปาก” โดยในแนวคิดด้าน
การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ของ Schmitt (1999) แบ่งองค์ประกอบ
การตลาดเชิงประสบการณ์ออกทั้งหมด 5 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ การตลาดเชิงประสบการณ์จาก
ประสาทสัมผัส (Sense), การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สกึ (Feel), การตลาดเชิง
ประสบการณ์จากความคิด (Think), การตลาดเชิงประสบการณ์จากการกระทำ (Act) และการตลาด
เชิงประสบการณ์จากความเช่ือมโยง (Relate) 

นอกจากนี้ Dholakia (1997) ยังมีการกล่าวถึงการนำการตลาดเชิงประสบการณ์มาใช้
ประกอบในการตลาดว่ามีความสมัพันธ์กับการสร้างความภักดี ความมั่นคง และความผูกพันต่อสินค้า
อีกด้วย เนื่องจากผูบ้ริโภคเกิดความภักดีกับตราสินค้า อันนำไปสู่การกลบัมาใช้งานอีกครั้ง และเกิด
ความมั่นคง ซึ่งความมั่นคงดังกล่าวมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า 
โดยเฉพาะอย่างยิง่ ในเชิงพฤติกรรมของผูบ้รโิภค กล่าวคือ ผู้บริโภคเกิดความทุ่มเทใส่ใจทีจ่ะใช้บริการ
ของตราสินค้าน้ัน ๆ จากนั้นจึงเกิดการตัดสินใจซื้อ ถึงแม้ว่าจะมีการแข่งขันทางการตลาดจากตรา
สินค้าอื่น ๆ ก็ตาม โดยการทีจ่ะทำใหผู้้บริโภคอยู่กับตราสินค้าได้นานและยั่งยืนได้ คือ การสร้างความ
ผูกพัน ซึ่งการสร้างใหผู้้บริโภคเกิดความผกูพันได้ตราสินค้า สินค้า หรือบรกิารได้น้ัน จำเป็นอย่างยิง่ที่
ต้องอาศัยความพยายามเพือ่ใหผู้้บริโภคเกิดความผกูพันทางด้านอารมณ์ (Emotional Attachment) 
Kotler et al. (2022) ยังกล่าวเสริมถงึความผูกพันทางด้านอารมณ์อีกว่า เป็นการที่สร้างความรกัใน
ตราสินค้าน้ัน ๆ ให้แกผู่้บริโภค ทำให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สกึอย่างเป็นเจ้าของ และมีแนวโนม้ที่จะทำ
ให้ผู้บริโภคใช้สินค้า หรือบรกิารนั้น ๆ ต่อไปอนาคต รวมถึงเป็นการสร้างบริโภคเพิ่มข้ึนได้ด้วยความ
เต็มใจ  

ดังนั้น ความผูกพันของผู้บริโภคมีส่วนช่วยให้เข้าใจและเข้าถึงผู้บริโภค รวมถึงเป็นการรกัษา
ฐานของผูบ้ริโภคเดมิให้คงอยู่ และเป็นการสร้างทัศนคติที่ดีผ่านการตลาดเชิงประสบการณ์ ดังนั้น 
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ความผูกพันของผู้บริโภคจึงมีความเกี่ยวข้องในกิจกรรมทางการสือ่สารการตลาด เพราะเป็นการมีส่วน
ร่วมระหว่างผูบ้รโิภค ลูกค้า กับตราสินค้า หรือแม้กระทั่งสื่อก็ตาม โดยการศึกษาเรื่องความผูกพันของ
ผู้บริโภคจะส่วนช่วยนักการตลาด และนกัสื่อสารการตลาดดงึดูดกลุ่มผูบ้ริโภคใหม่ ๆ จากคู่แข่งทาง
การตลาดได้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัข้อสรุปเรือ่งการสร้างความผูกพันกับลูกค้า (Customer Engagement) 
ของ Anderson and Kerr (2002) ว่าเป็นความพยายามในการสร้างให้ผูบ้ริโภคทีเ่กิดความผกูพัน
ทางด้านอารมณ์ และเกิดความรักในสินค้าหรือบรกิารนั้น ๆ โดยมีความรู้สกึอยากเป็นเจ้าของ  
มีแนวโน้มที่จะใช้สินค้าหรอืบริการตอ่ไปในอนาคต และบอกต่อสินค้า หรือบรกิารนั้น ๆ ด้วยความ
เต็มใจ  

นอกจากนี้ Kotler et al. (2022) กล่าวโดยสรปุเรื่ององค์ประกอบความผูกพันว่าควรจะวัด
จากตัวบุคคล เนื่องจากเกี่ยวข้องกับการรบัรู้ ทัศนคติและพฤติกรรม เช่น การวัดระดับการระลกึถึง
ตราสินค้า หรอืการรับรู้ตราสินค้าในช่วงก่อน ระหว่างดำเนนิการและหลังการดำเนินการ รวมถึงวัด
การเปลี่ยนแปลงในการรับรู้ของผู้บริโภค และพฤติกรรมการซื้อ เป็นต้น ซึง่สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Hollebeek (2011) ที่กล่าวถึงความหมายของความผูกพันของผูบ้ริโภคว่าเป็นสิ่งกระตุ้นในระดับ
ปัจเจกบุคคล ซึ่งเป็นการทีผู่้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับตราสนิค้าในระดับของจิตใจ โดยเกิดจาก
องค์ประกอบด้านความคิด องค์ประกอบด้านความรูส้ึก และองค์ประกอบด้านการกระทำซึ่งส่งผลต่อ
การมสี่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 

 
2.3.1 องค์ประกอบความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
การสร้างความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค มีองค์ประกอบสำคัญระหว่างผูบ้รโิภคกับตรา

สินค้า คือ การทำใหผู้้บริโภคเกิดความหลงใหล (Passion) ดว้ยการสร้างการรบัรู้ถึงเสนห่์ของการใช้
ตราสินค้า และบริการให้แกผู่้บริโภค โดยอาศัยการบูรณาการด้านกลยทุธ์ที่หลากหลายด้าน ซึ่ง 
Bernd (2003) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบของการเกิดความผูกพันที่ดีของผูบ้รโิภคว่า เกิดจากกลยุทธ์
ในด้านการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management: CRM) และกล
ยุทธ์ในด้านการจัดการประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Management: CEM) กล่าวคือ 
การทีลู่กค้าหรือผู้บริโภคได้รับการปฏิบัติ การเอาใจใส่ที่ดี การสร้างความประทบัใจ และการได้รบั
ประสบการณ์เชิงบวกอย่างต่อเนื่อง ก็จะเกิดความผูกพันต่อตราสินค้า ทั้งนี้ Brodie et al. (2013) 
กล่าวถึง แนวคิดด้านองค์ประกอบความผกูพันของผู้บริโภค ว่าเป็นการประกอบทางด้านความคิดใน
ระดับบุคคล โดยมี 3 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบด้านความความคิด ด้านความรู้สึก และด้าน
การกระทำ โดยเช่ือมโยงระหว่างผลลัพธ์พื้นฐานของการมีสว่นร่วมที่เกิดข้ึนภายในจิตใจกับตราสินค้า 
ซึ่งถือเป็นแกนหลักที่เกี่ยวข้องกับข้ันตอนของการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ของผู้บริโภค โดย
องค์ประกอบความผูกพันของผูบ้รโิภคทั้ง 3 องค์ประกอบ สามารถอธิบายเพิ่มเตมิได้ ดังนี้  
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1. องค์ประกอบด้านความคิด หมายถึง ระดบัการประมวลทางด้านความคิดของผูบ้ริโภคที่
เกี่ยวข้องกบัตราสินค้าซึ่งมกีารขยายความในแต่ละช่วงของการมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคกับตรา
สินค้า โดยเป็นองค์ประกอบที่มกีารกล่าวถึงข้อมลูที่มอียู่เดิมของตราสินค้าจากผู้บริโภค โดยใช้ช้ีวัด
ความชอบที่มีต่อตราสินค้าช้ินใดช้ินหนึ่งมากกว่าตราสินค้าอืน่ ๆ โดยอ้างอิงความเช่ือถือทีม่ีต่อตรา
สินค้าน้ัน ๆ องค์ประกอบด้านความคิดสามารถอ้างอิงได้จากองค์ความรู้เดมิที่มอียู่แล้ว รวมถึงข้อมลูที่
ได้รับจากประสบการณ์เกิดข้ึนไม่นาน  

2. องค์ประกอบด้านความรูส้ึก หมายถึง ระดับของผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวข้องกบัแต่ละตรา
สินค้าในเชิงบวก ซึง่เป็นองค์ประกอบทางด้านความรูส้ึก ความชอบ รวมถึงทัศนคติทีม่ีต่อตราสินค้า 
โดยมีพื้นฐานมาจากประสบการณ์ทีผู่้บริโภคได้ทดลองใช้งานสินค้า และเกิดความพงึพอใจอย่าง
ต่อเนื่อง ซึง่สะท้อนใหเ้ห็นถึงระดบัความพึงพอใจ และการเติมเต็มความพึงพอใจ โดยในองค์ประกอบ
ด้านอารมณ์จะส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า และกลายเป็นการตีความทางความคิดของผูบ้ริโภค 
และสุดท้าย  

3. องค์ประกอบด้านการกระทำ หมายถึง ระดบัของความทุ่มเท ความพยายาม และการใช้
เวลาของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าน้ัน ๆ และเป็นองค์ประกอบที่ได้รบัอิทธิพลที่มีตอ่ตราสินค้าอย่าง
ต่อเนื่องในเชิงบวก โดยองค์ประกอบด้านพฤติกรรมสามารถนิยามได้ว่าเป็นการให้คำมั่นสญัญาทีเ่ป็น
ลักษณะเฉพาะเจาะจงตอ่ตราสินค้า และทำใหผู้้บริโภคเกิดการกลบัมาซื้อซ้ำอกีครั้ง (Oliver, 1999)  

นอกจากนี้ Hollebeek et al. (2014) ยงัอธิบายเพิ่มเติมถึงองค์ประกอบของความผกูพัน
ของผู้บริโภคว่าเป็นกิจกรรมทีเ่กี่ยวข้องกบัตราสินค้าในกระบวนการด้านความคิด (Cognitive 
Processing) ความรูส้ึก (Affection) และการกระทำ (Activation) ของผูบ้ริโภคมปีฏิสัมพันธ์กบัตรา
สินค้าที่เฉพาะเจาะจง ตามแบบจำลององค์ประกอบความผกูพันต่อตราสินค้าของผูบ้รโิภค ตาม
แผนภาพที่ 2.14 ดังนี ้
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แผนภาพท่ี 2.14  แบบจำลององค์ประกอบความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: Hollebeek, L. D., Glynn, M. S., & Brodie, R. J., (2014). Consumer brand  
       engagement in social media: Conceptualization, scale development and         
       validation. Journal of Interactive Marketing, 28(2), p. 165.  
       https://doi.org/10.1016/j.intmar.2013.12.002 
 

ดังนั้น จากแผนภาพที่ 2.14 จะเห็นได้ว่าองค์ประกอบความผูกพันของผูบ้ริโภคมบีทบาท
สำคัญต่อการมสี่วนร่วมในผูบ้ริโภคทีม่ีต่อตราสินค้า ซึ่งหากผู้บริโภคได้เข้าไปมีส่วนร่วมกับตราสินค้า
มากขึ้น ก็สามารถสร้างแรงดึงดูดใหผู้้บริโภคเข้าถึงสินค้า หรอืตราสินค้าได้มากข้ึน และหมายรวมถึง
การผลักดันออก และลดคุณค่าที่เกี่ยวข้องกบัตราสินค้าน้ัน ๆ ด้วยเช่นเดียวกัน  

ทั้งนี้ McEwen (2005) ได้มีการอธิบายเกี่ยวกับองค์ประกอบของความผกูพันของผู้บริโภคไว้
ในบริษัท Gallup ที่มีต่อตราสินค้าไว้ว่า ความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าได้รบัอิทธิพลมา
จากปจัจัยหลกั 2 ประการ ได้แก่ ปัจจัยด้านประสบการณ์ และปจัจัยอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ ซึ่งมีอิทธิพลและผลต่อความผูกพันของผู้บริโภคที่แตกต่างกันออกไป โดยปัจจัยด้าน
ประสบการณ์เกิดจากการทีผู่้บริโภคใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งประกอบด้วยปจัจัยอื่น ๆ แยกย่อย
มากมาย อาทิ คุณภาพของสินค้าและบรกิาร เป็นต้น ส่วยปจัจัยอื่น ๆ ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ เช่น 
การโฆษณาทางการตลาด การประชาสัมพันธ์ การให้ข้อมลูเกี่ยวกับตราสินค้า การบอกต่อของคนรอบ
ข้าง รวมถึงการนำสินค้าเปรียบเทียบกบัคู่แข่งทางการตลาด เป็นต้น นอกจากนี้ McEwen (2005) ยัง
ได้อธิบายเพิ่มเตมิถึงการเช่ือมตอ่ทางอารมณร์ะหว่างผู้บริโภคและตราสินค้าตามความผูกพันที่เกิดข้ึน
อิทธิพลด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค  

โดยแบ่งกลุ่มความผกูพันของผู้บริโภคหรือลูกค้าเป็น 4 กลุม่ ดังนี้ กลุ่มท่ี 1 ลูกคา้แบบ
ผูกพันเต็มตัว (Fully Engaged Customer) กล่าวคือ เปน็กลุ่มผู้บริโภคที่มีอารมณ์ความผกูพันกบั

https://doi.org/10.1016/j.intmar.2013.12.002
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ตราสินค้าในระดบัสงู รวมถึงมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและบริการ โดยผู้บริโภคในกลุม่นี้จะเป็น
กลุ่มที่มีคุณค่ามากทีสุ่ด ทั้งยังเป็นกลุม่ที่ดีทีสุ่ดสำหรบัตราสนิค้า เนื่องจากมีความสามารถในการใช้
จ่ายสูง และสามารถบอกต่อตราสินค้าได้ด้วยความเต็มใจ กลุ่มท่ี 2 ลูกค้าแบบผูกพัน (Engaged 
Customer) กล่าวคือ เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีการเช่ือมตอ่ทางอารมณ์ความผูกพันกบัตราสินค้าใน
ระดับไมสู่งมาก โดยมีระดับความจงรกัภักดีต่อตราสินค้าในระดับน้อยต่อการเลือกใช้งานสินค้า หรือ
บริการ กลุ่มท่ี 3 ลูกค้าแบบไมผู่กพัน (Not Engaged Customer) กล่าวคือ เป็นกลุม่ผูบ้รโิภคที่มี
ความรู้สึกปานกลาง และรู้สึกเช่ือมต่อทางอารมณ์กบัตราสินค้าในระดับค่อนข้างน้อย โดยผูบ้รโิภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของตราสินค้าเพียงเพื่อตอ้งการตอบสนองความต้องการของตนเองเท่านั้น 
รวมถึงมองว่าตราสินค้าเป็นเพียงทางเลือกหนึ่ง เนือ่งจากผูบ้ริโภคในกลุ่มนี้ไม่ได้มีความรู้สกึผูกพันต่อ
ตราสินค้ามากเท่าที่ควร และสุดท้ายกลุ่มท่ี 4 ลูกคา้แบบไมผู่กพันอย่างอิสระ (Actively 
Disengaged Customer) กล่าวคือ เป็นกลุม่ผูบ้รโิภคที่มคีวามรู้สึกต่อต้านตราสินค้า และเกิด
พฤติกรรมในการเปลี่ยนใช้งานตราสินค้าโดยไม่มีเหตผุลในการสนบัสนุนตราสินค้า รวมถึงมีความ
อ่อนไหว พร้อมที่เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าคู่แข่งอยู่เสมอ โดยผูบ้ริโภคในกลุม่นี้ถือว่ามีจำนวนต่ำกว่า
ค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคทั่วไปของแต่ละตราสินค้า  

การสร้างความผูกพันในผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า จึงต้องเริ่มจากการพฒันาความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าหรือผู้บริโภคในหลายระดับ โดยเริ่มต้นมีพื้นฐานมาจากของการสร้างความพึงพอใจ (Rational 
Satisfaction) ใหผู้้บริโภค กล่าวคือ เป็นการทีผู่้บริโภคได้ใช้สินค้าหรอืบริการของตราสินค้า ต่อมา
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหลงัจากการใช้งาน  

โดยในข้ันแรกของผู้บริโภคที่มีการเปิดรบั รวมถึงเกิดการยอมรับในตราสินค้าน้ัน ๆ ซึ่ง
สอดคล้องกบัแบบจำลองลำดับข้ันของความผูกพันจาก Boyle (2009) ที่ได้จากงานวิจัยของลกูค้า
บริษัท Gallup โดยมีการศึกษาจากทัศนคติ ความคิดเห็นต่าง ๆ จากนั้นจงึนำมาสร้างเป็นแบบจำลอง
ด้านการสร้างความผกูพันบนพื้นฐานด้านความพึงพอใจเชิงเหตุผล ตามลำดับข้ัน ดังนี้ 

ขั้นที ่1 การสร้างความมั่นใจ (Confidence) ให้กับผูบ้รโิภค เป็นระดับความผูกพันที่
เกิดข้ึนจากระดับเหตผุล กล่าวคือ การที่ตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือ และสามารถรกัษาสัญญาได้ จะ
เป็นเหมือนข้ันแรกทีส่ามารถสร้างความผกูพันที่ดีได้ด้วยเช่นกัน โดยเป็นการสร้างความเช่ือมั่นว่าตรา
สินค้าสามารถนำเสนอสิง่ทีส่ัญญากับผู้บริโภคได้ ซึ่งรวมถึงการมีพนักงาน บุคลากร และผู้มสี่วนได้
ส่วนเสียที่มีความสามารถเช่นเดียวกัน 

ขั้นที ่2 การสร้างความซื่อสัตย์และจริงใจ (Integrity) ใหก้ับผูบ้รโิภค เป็นระดบัความ
ผูกพันทีเ่กิดข้ึนจากระดบัเหตุผล กล่าวคือ เป็นการสร้างความไว้วางใจ ความน่าเช่ือถือให้กับผู้บริโภค
มีต่อตราสนิค้า ทำให้ผูบ้ริโภครูส้ึกว่าตราสินค้าได้ให้การปฏิบัติอย่างเหมาะสม รวมถึงเมื่อเกิดปัญหา
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับสินค้า ผู้บริโภคก็จะสามารถได้รับบรกิารแก้ไขสินค้าได้อย่างเหมาะสม  
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ขั้นที ่3 การสร้างความภูมิใจ (Pride) ให้กบัผู้บริโภค เป็นระดับความผูกพันทีเ่กิดข้ึนจาก
ระดับอารมณ์กล่าวคือ ลูกค่าเกิดความภาคภูมิใจการใช้ตราสินค้า และเมือ่ใช้งานสินค้า หรือบริการ
ของตราสินค้าแล้ว ตัวตราสินค้าน้ัน ๆ สามารถสะท้อนตัวตนของผู้บริโภคได้ และสร้างความรูส้ึกที่ดี
ให้กับผู้บริโภคจนเกิดการบอกตอ่ให้คนรอบข้างใช้ตราสินค้าน้ัน ๆ  

ขั้นที ่4 การสร้างความหลงใหล (Passion) ให้กับผู้บริโภค เป็นระดบัความผูกพันที่เกิดข้ึน
จากระดบัอารมณ์ โดยเป็นข้ันสูงสุดที่ทำให้ผูบ้รโิภครู้สึกดี รูส้ึกมีคุณค่า ช้ีให้ผู้บริโภคเห็นถึงเสน่ห์ของ
การใช้ตราสินค้า โดยไม่มีความรูส้ึกว่าจะมีตราสินค้าใดสามารถเข้ามาทดแทนได้  

โดยลำดับข้ันของความผูกพันตามแนวคิดของ Boyle (2009) สามารถแสดงใหเ้ห็นได้ ตาม
แผนภาพที่ 2.15 ดังนี ้
 
แผนภาพท่ี 2.15  ลำดับข้ันของความผูกพัน 
 

 
 
ที่มา: Boyle, F. (2009). B2B customers have feelings too: How to build customer  
       engagement in business-to-business relationships.  
       https://news.gallup.com/businessjournal/118339/b2b-customers- feelings.aspx  

 
จากแผนภาพที่ 2.15 แสดงให้เห็นว่าการสื่อสารการตลาดถือเป็นหนึ่งในกระบวนการสำคัญ

ในการสื่อสารของตราสินค้าหรือองค์กรในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าใหเ้กิด
ความผูกพันอันนำไปสู่พฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้หรือใช้งาน โดยเป็นการสร้างความผกูพันทาง

https://news.gallup.com/businessjournal/118339/b2b-customers-%20feelings.aspx
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อารมณ์อย่างตอ่เนื่องซึ่งองค์ประกอบความผกูพันของผู้บริโภคในแต่ข้ัน ล้วนส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้ใช้งาน ดังนั้น จึงสอดคล้องกับคำอธิบายของ Kotler and Armstrong (2010) ทีเ่สริมถึงความ
ผูกพันของผูบ้ริโภคอีกว่า การที่ผูบ้ริโภคมีความผูกพันกบัตราสินค้าในระดับสูงจะส่งผลอย่างยิ่งต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ รวมถึงพฤติกรรมการซื้อที่สอดคล้องกบัความต้องการของตราสินค้า 

นอกจากนี้ Haven (2007) ยงัได้อธิบายถึงองค์ประกอบความผูกพันของตราสินค้าของ
ผู้บริโภคออนไลน์ไว้ในงานวิจัยของบริษัท Forrester Research บริษัทที่ปรึกษา และวิจัยช้ันนำด้าน
เทคโนโลยี โดยพบว่า องค์ประกอบของความผูกพันกบัผูบ้รโิภค ผู้ใช้งานผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ประกอบไปด้วย 4 ประการ ทีส่่งผลต่อระดับความเข้มข้นของความผูกพันกับผู้ใช้งานที่แตกต่างกัน 
ตามแผนภาพที่ 2.16 ดังนี ้ 
 
แผนภาพท่ี 2.16  องค์ประกอบของความผูกพันของผู้ใช้งานทางออนไลน ์
 

 
ที่มา: Haven, B. (2007). Marketing's new key metric: Engagement. Forrester Research,  
       p. 136. 
 

จากแผนภาพที่ 2.16 สามารถอธิบายองค์ประกอบความผูกพันของผู้ใช้งานทางออนไลน์ของ 
Haven (2007) ได้ ดังนี้  

1. ความเกี่ยวพัน (Involvement) คือ การวัดความผูกพนัข้ันพื้นฐานที่แสดงถึงระดบั 
ความสัมพันธ์ของบุคคลที่มีต่อตราสินค้าผ่านการเข้าชมเว็บไซต์ ระยะเวลาในการเข้าชม ประเภทของ
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เนื้อหาทีร่บัชม รวมไปถึงการกดถูกใจ (Like) เนื้อหาต่าง ๆ โดยความเกี่ยวพันเป็นความสัมพันธ์ข้ัน
แรกระหว่างผู้ใช้งานกับตราสินค้า โดยทีผู่้ใช้งานจะมีความเกี่ยวพันกับตราสินค้า โดยสามารถวัดได้
จาก การวิเคราะหส์่วนต่าง ๆ ขอตัวเว็บไซต์ของตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็น จำนวนเข้าชมเว็บไซต์ หรือ
แอปพลเิคชัน ระยะเวลาในการเข้าชมของผู้ใช้งาน รวมถงึการสมัครสมาชิก เป็นต้น  

2. การปฏิสมัพันธ์ (Interaction) คือ ปฏิกิริยาตอบกลับหรือมีการตอบโต้จากผู้ใช้งาน 
สามารถวัดได้จากกจิกรรมที่แตกต่างกันออกไป เช่น การสรา้งเนื้อหาที่เกี่ยวกับตราสินค้า การแสดง 
ความคิดเห็น (Comment) การสง่ข้อความ (Message) การขอข้อมูลเพิม่เติมของผู้ใช้งาน รวมถงึการ
ให้ข้อมูลเพื่อติดต่อกลบั ซึ่งเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ในระหว่างหน้าเพจ การมีส่วนร่วมในสื่อสังคม
ออนไลน์ จำนวนการชมวิดีโอ การถูกใจโพสต์วิดีโอ รวมถึงการโหวตให้คะแนน รีวิว และการรบัชม
วิดีโอซ้ำ ๆ เป็นต้น 

3. ความใกลช้ิด (Intimacy) คือ ความสนิทสนม เช่น การเข้าร่วมกจิกรรมและการให้ความ
ร่วมมือจากการร้องขอที่ทางตราสินค้าจัดข้ึน กล่าวคือ ผู้ใช้งานมีการสื่อสาร และมีปฏิสมัพันธ์กันกบั
ตราสินค้าร่วมกันถ่ีข้ึน โดยที่ผู้ใช้งานมีความรกัในตราสินค้า ถึงแม้ว่า ความใกล้ชิดจะเป็นสิ่งช้ีวัดที่ยาก 
แต่สามารถวัดได้ผ่านตัวช้ีวัดต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ความคิดเหน็ ความรู้สึกของผู้ใช้งานที่มีต่อตราสินค้า 
การให้ความร่วมมือกบักจิกรรมตราสินค้าอย่างการร่วมตอบคำถาม ร่วมส่งวิดีโอ ภาพถ่าย รวมถึง
จำนวนการเข้าชมเว็บไซต์จากผูบ้ริโภคโดยตรงโดยไมผ่่านเว็บไซต์ หรือลิงก์อื่น ๆ และจำนวนการ
ค้นหาช่ือที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า เป็นต้น 

4. ระดับของการมีอิทธิพล (Influence) คือ ระดับของความผูกพันไปถึงข้ันทีผู่้บริโภค มี
การบอกต่อหรือเชิญชวนบุคคลอื่นหรือเพื่อนใหเ้ข้ามาเป็นสว่นหนึ่งของตราสินค้าที่ตนช่ืนชอบ โดย
เป็นข้ันตอนสุดท้ายของความผกูพันทางออนไลน์ในระดับสูง จนสามารถกลายเป็นผู้นำ ผู้สนบัสนุน
ตราสินค้า และมกีารบอกต่อตราสินค้าใหผู้้อื่นได้ โดยการมีอทิธิพลสามารถวัดได้จากตัวช้ีวัดอย่าง การ
บอกต่อแนะนำเว็บไซต์ หรอืแอปพลเิคชันให้กับสังคมรอบข้าง ทั้งครอบครัวและเพื่อนให้มาร่วม
ติดตาม รวมถึงการแชร์โพสต์ภาพ วิดีโอจากตราสินค้าไปยงักลุ่มสังคมรอบข้างในโลกสื่อสังคม
ออนไลน์ เป็นต้น 

โดยในปัจจุบันการสือ่สารแบบบอกตอ่ (Word of Mouth Communication) เป็นการ
สื่อสารอีกรูปแบบหนึ่งทีเ่กิดจากกลุ่มผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจ ทั้งยัง 
เกิดทัศนคติในเชิงบวกตอ่ตราสินค้า จึงเกิดพฤติกรรมการบอกต่อสินค้าและบรกิารไปยงัอีกกลุม่คนอีก
กลุ่มหนึ่ง โดย Price and Arnould (1999) ยังอธิบายถึงประโยชน์ของการสื่อสารแบบปากต่อปากใน
ส่วนของการรักษาผู้บริโภคเดิมได้ กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีส่วนร่วมในการบอกต่อทัศนคติเชิงบวกให้กับ
ตราสินค้า และในขณะเดียวกัน กลุ่มบุคคลที่เป็นผูร้ับสารก็จะกลายเป็นกลุ่มผู้บริโภคใหม่ให้กับตรา
สินค้าเช่นเดียวกัน รวมถึงเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า โดยทำหน้าในเป็นกระบอกเสียงในการ
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ช่วยปกป้องตราสินค้า โดยการสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการถ่ายทอดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าของ
ตัวผู้บริโภคเองไปยงัอีกกลุ่มบุคคลหนึ่งนี้เอง สามารถเร่งให้เกิดการยอมรบัสินค้าได้อย่างรวดเร็ว และ
เป็นแหล่งอ้างองิที่มั่นคงที่สุด  
 

2.3.2 มิติของความผูกพันต่อตราสินคา้ของผู้บริโภค 
การศึกษามิติของความผูกพันเริ่มต้นจากการศึกษาถึงความสมัพันธ์ระหว่างพนักงานกับ

องค์กร กล่าวคือ มีการศึกษามุมมองของความผูกพันส่วนตัวของพนักงานกับการทำงานที่มีต่อการจ้าง
งานกับองค์กร โดยสิ่งกระตุ้นในการจ้างงานสง่ผลต่อความรูส้ึกของแต่ละบุคคล  

อย่างไรก็ตาม Flynn (2012) ได้อธิบายถึงความผูกพันของผูบ้ริโภคว่า มีลักษณะเหมือนกับ
ความผูกพักของพนักงานที่มีต่อองค์กร กล่าวคือ ผู้บริโภคจะได้รับการคาดหวังว่า ช่วยให้องค์กร
ประสบความสำเร็จ ดังนั้น การสร้างความผกูพันกับผูบ้ริโภคจึงจำเป็นอย่างยิ่งในธุรกิจ ซึง่จะสามารถ
ช่วยรักษากลุ่มผู้บริโภค หรือกลุม่ผูบ้ริโภคให้แกอ่งค์กรได้ ทั้งนี้ ในส่วนของความผูกพันของผูบ้รโิภค
ออนไลน์น้ัน มีความเกี่ยวข้องกับคุณภาพประสบการณ์ของผู้ใช้งาน ประกอบด้วย ความสนใจในสิ่งใด
สิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ (Focus Attention) ความเข้าใจการใช้งาน (Perceived Usability) ความทนทาน 
(Durability) ความใหม่ (Novelty) สุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) และความรู้สกึเกี่ยวพัน 
(Involvement) (O'Brien & Toms, 2010)  

สำหรับแนวคิดเรือ่งความผกูพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางใน
ระดับหนึ่ง Schaufeli et al. (2002) ให้นิยามของมิติความผูกพันว่า เป็นระดับของความรูส้ึกนึกคิดที่
คงอยู่ และมีการแพรก่ระจายออกไป โดยไม่ได้ให้ความสนใจเพียงแค่เหตุการณ์ที่เกิดข้ึน หรือ
พฤติกรรมใดโดยเฉพาะ  

รวมถึง Dwivedi (2015) ได้มีการอธิบายถึงความผกูพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคโดยระบุว่า 
ความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภค มทีั้งหมด 3 มิติ ได้แก่ องค์ประกอบทางด้านความคิด ซึ่งเป็น 
ความเกี่ยวข้อง (Absorption) องค์ประกอบทางด้านรูส้ึกซึ่งเป็นความทุ่มเทใส่ใจ (Dedication) และ
องค์ประกอบด้านการกระทำ โดยเป็นการแสดงความกระฉับกระเฉง (Vigor) ของผู้บริโภคที่มีต่อ
สินค้าหรอืตราสินค้าซึ่งเป็น ทั้งนี้ การวัดความผูกพันของผูบ้ริโภคกับตราสินค้า 3 มิติ สอดคล้องกับ
นิยามด้านมิติของความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคของ Schaufeli et al. (2002) ที่ระบุไว้
ทั้งหมด 3 มิติ ดังนี้ มิติที่ 1 ความเกี่ยวข้องของผู้บริโภค (Absorption) เป็นลักษณะทีเ่กี่ยวข้องกับ
ความตั้งใจ และมุง่มั่นของผู้บริโภคทีส่่งผลต่อการกระทำในสิง่ใดสิ่งหนึ่ง แม้ว่าเวลาจะผ่านไปอย่าง
รวดเร็วแต่ก็ยังคงมีความเกี่ยวข้องและเกี่ยวพันกับสินค้าหรอืตราสินค้าน้ัน ๆ อยู่ มิติที่ 2 ความทุม่เท
ใส่ใจของผู้บริโภค (Dedication) เป็นลักษณะที่มีนัยสำคัญ โดยความทุ่มเทใส่ใจของผูบ้ริโภคมีความ
เกี่ยวข้องกบัความกระตือรือร้น โดยการทุ่มเทใส่ใจของผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับเป็นแรงบันดาลใจ 
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ความภาคภูมิใจ และความท้าทาย และสุดท้ายมิติที่ 3 การแสดงความกระฉับกระเฉงของผู้บริโภค 
(Vigor) เป็นลักษณะของพลัง และความยืดหยุ่นทางจิตใจของผู้บริโภคข้ันสงูในขณะที่กระทำในสิง่ใด
สิ่งหนึ่งด้วยความยินดี โดยมีความมุ่งมั่น และทุ่มเทในการกระทำสิ่งนั้นอย่างเต็มที่ ตามแผนภาพที่ 
2.17 

 
แผนภาพท่ี 2.17  องค์ประกอบของมิติความผูกพันของผูบ้ริโภคต่อตราสินค้า 
 

 
 
ที่มา: Schaufeli, W. B., Salanova, M., González-Romá, V., & Bakker, A. B. (2002). The  
       measurement of engagement and burnout: A two sample confirmatory factor  
       analytic approach. Journal of Happiness Studies, 3(1), p. 92.  
       https://doi.org/10.1023/A:1015630930326 
 

จากแผนภาพที่ 2.17 สามารถอธิบายถึงองค์ประกอบของมติิความผูกพันของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้ามีความสอดคล้องกันในเรือ่งของมิติด้านความเกี่ยวข้องของผูบ้รโิภคเป็นมิตทิางด้านความคิด มิติ
ด้านความทุ่มเทใส่ใจของผู้บริโภคเป็นมิติทางด้านอารมณ์ และมิติด้านการแสดงความกระฉบักระเฉง
เป็นมิตทิางด้านพฤติกรรม (Schaufeli et al., 2002) โดยแนวคิด องค์ประกอบ และมิติความผูกพัน 
(Engagement) ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคมีการศึกษาอย่างมากมาย และกว้างขวาง โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งในสาขาด้านของสงัคมศาสตร์ ไม่ว่าจะเป็น รัฐศาสตร์ การศึกษา จิตวิทยา การบริหาร และ
การตลาด เป็นต้น โดยแนวคิดดังกล่าวมีส่วนเกี่ยวข้อง และได้รับการประยุกต์ใช้เชิงการสื่อสาร
การตลาด และเป็นแนวคิดส่วนหนึ่งที่ได้รบัความสนใจในทั้งทางด้านวิชาการ และด้านธุรกจิอย่าง
กว้างขวาง (Yu et al., 2015)   

https://doi.org/10.1023/A:1015630930326
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สำหรับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัความผูกพันของผู้บริโภคจะเห็นได้ว่าการสร้างความผูกพัน
ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้ามีความสำคัญหลายประการ ไม่ว่าจะเป็นภาพลักษณ์ของตราสินค้า หรือ
แม้กระทั่งยอดขายของธุรกิจก็ตาม เนื่องจากการแข่งขันทางการตลาดในปัจจุบันสูง ดังนั้น เจ้าของ
ตราสินค้าจงึควรให้ความสำคัญกับผู้บริโภคในการสร้างความผูกพันที่ดีต่อตราสินค้า โดยใช้การสื่อสาร
ทางการตลาดเพื่อสร้างความผูกพันอันดีระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินค้า เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความภักดี
ในตราสินค้าและการสื่อสารแบบบอกต่อ โดยในงานวิจัยครัง้นี้ เป็นการเลอืกใช้แนวคิดความผูกพัน
ของ Schaufeli et al. (2002) โดยมทีั้ง 3 ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบทางด้านความคิด 
องค์ประกอบทางด้านรู้สกึ และองค์ประกอบทางด้านการกระทำ 

 

2.4 กรอบแนวคิดการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 

การวิจัย เรื่อง “พฤติกรรมและความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok” มุ่งศึกษา
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เป็นกลุม่ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok จึงทำการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ของ
ตัวแปรทั้ง 2 ตัวแปร ได้แก่ พฤติกรรมของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok และความผูกพันของผู้ใช้งาน
แอปพลเิคชัน TikTok ซึง่สามารถสร้างกรอบแนวคิดการวิจยัได้ ตามแผนภาพที่ 2.18 ดังนี้  

 
แผนภาพท่ี 2.18  กรอบแนวคิดการวิจัย เรื่อง พฤติกรรมและความผูกพันของผู้ใช้งานต่อ                      

แอปพลเิคชัน TikTok 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
โดยตัวแปรด้านพฤติกรรมผู้ใช้งาน (User Behavior) ของแอปพลเิคชัน TikTok ครอบคลมุ 

4 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ (Perception) ทัศนคติ (Attitude) ความตั้งใจใช้งาน (Usage Intention) 

พฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน 
TikTok 

 
การรบัรู ้

ทัศนคต ิ

ความตั้งใจใช้งาน 

ความพึงพอใจ 

ความผูกพันผูใ้ช้งานต่อแอปพลิเคชัน 
TikTok 

• ความคิด 
• ความรู้สึก 
• การกระทำ 
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และความพึงพอใจ (Satisfaction) ส่วนตัวแปรด้านความผูกพันของผู้ใช้งาน (User Engagement) 
แอปพลเิคชัน TikTok มี 3 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive 
Component) องค์ประกอบด้านความรูส้ึก (Affective Component) และองค์ประกอบด้านการ
กระทำ (Conative Component) ของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 

นอกจากนี้ ในการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้ต้ังสมมติฐานการวิจัย
เรื่อง พฤติกรรมและความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok ดังนี ้

 
พฤติกรรมของผู้ใช้งานมีความสมัพันธ์เชิงบวกกับความผูกพนัต่อแอปพลิเคชัน TikTok  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัย เรื่อง “พฤติกรรมและความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok” เป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research 
Method) ด้วยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยได้กำหนดแนวทางในการดำเนินการวิจัยในเรื่อง ประชากรและกลุ่ม
ตัวอย่าง วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง การเลือกตราสินค้าที่ใช้ในการวิจัย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย การวัด
ค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย การทดสอบความเช่ือมั่นของเครื่องมือ รวมถึงการวิเคราะห์ การประมวล 
และการนำเสนอข้อมลู ดังนี้  
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

การวิจัย เรื่อง “พฤติกรรมและความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok” ในครัง้นี้ 
ใช้กลุ่มประชากรทุกเพศ ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย ในช่วงวัยระหว่าง Generation Y และ 
Generation Z โดยมีอายุระหว่าง 18 – 37 ป ีเนื่องจากเปน็กลุ่มช่วงวัยที่เป็นกลุ่มผู้ใช้งานหลักใน
แอปพลเิคชัน TikTok (The Standard Wealth, 2564) 

โดยกลุ่มช่วงวัยดังกล่าวเป็นกลุม่ผู้ใช้งานที่มีความพรอ้มในการใช้งาน การพิจารณา และการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแอปพลเิคชัน TikTok  
 โดยผู้วิจัยได้กำหนดกลุม่ตัวอย่างอ้างองิจากสูตรการคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane 
(1973) ทีร่ะดับนัยสำคัญทางสถิติ .07 ดังนี ้ 
 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

 
 

เมื่อกำหนดให ้   𝑛 = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 

𝑁 = ขนาดของประชากร 

𝑒 = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได ้
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โดยในปี พ.ศ. 2565 จำนวนประชากรทีอ่าศัยอยู่ในประเทศไทยมีทั้งหมด 66.14 ล้านคน ซึง่
จัดเป็นกลุม่ Generation Y และ Generation Z ที่มีอายุระหว่าง 18 – 37 ปี จำนวนทั้งหมด 18.27 
ล้านคน (สำนักงานสถิติแหง่ชาติ, 2565)  

ดังนั้น เพื่อต้องการทราบขนาดของกลุม่ตัวอย่างที่ต้องการ (𝑛) ผู้วิจัยเลอืกวิธีการคำนวณ

สูตรดังกล่าว รวมถึงกำหนดขนาดของประชากรที่ต้องการศึกษา ( 𝑁) และกำหนดระดับความ

คลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรบัได้ (𝑒) ซึง่จากกลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัยมีจำนวน 
18,273,554 คน และกำหนดค่าความเช่ือมั่นอยู่ทีร่้อยละ 93 และค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่ม
ตัวอย่างที่ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 7 หรือเท่ากบั .07 โดยใช้สูตร ดังนี ้
 
จากสูตรของ Yamane (1973) 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

 
เมื่อแทนค่าลงในสูตร 

𝑛 =
18,273,554 

1 + (18,273,554)(0.07)2
 

 

                            𝑛 = 204.07 
 

ดังนั้น จากผลการคำนวณข้างต้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ตอ้งการ (𝑛) สำหรับใช้ในงานวิจัย
ครั้งนี้ ที่เหมาะสมอยูท่ี่ 204.07 คน ผู้วิจัยจงึกำหนดขนาดของกลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ 
ทั้งหมด 205 คน ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์ตามเงื่อนไขที่กำหนด 
 

3.2 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

 ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) กับกลุ่มวัย Generation Y และ Generation Z ผู้ทีม่ีอายุระหว่าง 18 – 37 ปี ทีเ่คยใช้
งานในการรับชมเนือ้หาวิดีโอสั้น และการรบัชมเนื้อหาการถ่ายทอดสดในแอปพลเิคชัน TikTok 
ในช่วงระยะ 2 เดือนที่ผ่านมา จำนวน 205 คน โดยเป็นการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) ด้วยการสร้างแบบสอบถามผ่าน Google Forms และกระจาย
แบบสอบถามไปยงักลุ่มเป้าหมายตามช่องทางต่าง ๆ ทางออนไลน์ ประกอบด้วย ข้อความบนแอป
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พลิเคชัน TikTok และสื่อสงัคมออนไลน์ เว็บไซต์ และกลุ่มแฟนเพจอื่น ๆ ที่มผีู้ใช้งานที่เกี่ยวข้องกับ
แอปพลเิคชัน TikTok ในประเทศไทย  
 

3.3 การเลือกตราสินค้าที่ใช้ในการวิจัย 

 ผู้วิจัยเลือกทำการวิจัยกับแอปพลิเคชัน TikTok ทีเ่ป็นแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ประเภท
วิดีโอสั้นและสื่อการถ่ายทอดสดที่ได้รบัความนิยมทั่วโลกเปน็อย่างมากในปี พ.ศ. 2565 นอกจากนี ้ยัง
เป็นแอปพลเิคชันที่มีการเตบิโตอย่างรวดเร็ว และไดร้ับการดาวน์โหลดในไตรมาสที่ 1 ของป ีค.ศ. 
2022 ใน App Store เกิน 70 ล้านครั้ง นับว่าเป็นอันดบั 1 ของ App Store และอันดับที่ 7 ใน 
Google Play ของทวีปเอเชีย (Forristal, 2022) ทั้งนี้ ข้อมลูจาก TikTok (2565) ของประเทศไทย
พบว่า มีการเตบิโตของผู้ใช้งานเพิ่มข้ึนโดยตลอด ทั้งในกลุ่มอายุที่กว้างขึ้นจากหลากหลายภูมิลำเนา 
นอกจากนี้ แอปพลเิคชัน TikTok ยังครองความเป็นผู้นำของการเป็นแพลตฟอร์มทีเ่ติบโตเร็วทีสุ่ด
ในช่วง 2 ปีที่ผ่านมา โดยหนึ่งในสาเหตทุี่ทำให้แอปพลิเคชัน TikTok ได้รับความนิยม เนือ่งจาก
สถานการณ์การแพรร่ะบาดของโรคติดต่อเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 (โควิด-19) ทำให้ผู้ใช้งานมองหา
ความบันเทิงและความสบายใจ และเนื่องจากแอปพลิเคชัน TikTok เป็นแพลตฟอรม์ทีส่ร้าง
ปฏิสัมพันธ์และการสื่อสารทั้งสองทางระหว่างผู้ใช้งาหน ประกอบกบัเนือ้หาภายในแอปพลิเคชัน 
TikTok ทีม่ีความบันเทิงและโดดเด่นมากมาย ไม่ว่าจะเป็นสือ่วิดีโอสั้น การถ่ายทอดสด การสื่อสาร
ทางการตลาดอย่างโฆษณา แฮชแท็ก และแคมเปญที่มีความน่าดึงดูดใจ  
 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจัย เรื่อง “พฤติกรรมและความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok” ได้มกีารใช้
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมข้อมลูวิจัย โดย
เป็นแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่างกรอกข้อมูลด้วยตนเอง (Self-administered Questionnaire) 
ประกอบด้วยคำถามทั้งหมด 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1:  คำถามสำหรบัคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม (Screening Questions) กลุม่
ตัวอย่างต้องเป็นผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok อย่างน้อย 1 ครั้งในแตล่ะ
สัปดาห์ตลอดช่วงหนึง่เดือน มอีายุระหว่าง 18 – 37 ป ีและอาศัยอยู่ใน
ประเทศไทย จำนวน 3 ข้อ 
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ส่วนท่ี 2:  คำถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุม่ตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ยต่อเดือน และจำนวนครัง้
ในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok จำนวน 6 ข้อ 

ส่วนท่ี 3:  คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ใช้งาน ได้แก่ การรับรู้ ทัศนคติในการใช้งาน
แอปพลเิคชัน TikTok รวม 14 ข้อ 

ส่วนท่ี 4: คำถามเกี่ยวกับความตั้งใจใช้งานและความพึงพอใจหลงัใช้งานแอปพลเิค
ชัน TikTok รวม 8 ข้อ 

ส่วนท่ี 5: คำถามเกี่ยวกับความผกูพันผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok ประกอบด้วย 
3 ส่วนย่อย ได้แก่ ความคิด ความรู้สึก การกระทำ รวม 22 ข้อ 

 

3.5 การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้นี้ มีตัวแปรหลักทั้งหมด 2 ตัวแปร ได้แก่ พฤติกรรมของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเค
ชัน TikTok และความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

สำหรับในส่วนของตัวแปรด้านพฤติกรรมของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งหมายถึง 
กระบวนการการรบัรู้ ทัศนคติ ความตั้งใจใช้งาน และความพึงพอใจหลังจากการใช้งานผ่านแอปพลเิค
ชัน TikTok (ภรภัทร ธัญญเจริญ, 2564) โดยแบ่งโครงสร้างของการวัดออกเป็น 4 ส่วนย่อย ได้แก่ 
การรบัรู ้ทัศนคติต่อแอปพลเิคชัน TikTok ความตั้งใจใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok และความพึงพอใจ
หลงัใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok โดยมีรายละเอียดเพิม่เติม ดังนี้ 

1. การรับรู้ต่อแอปพลิเคชนั TikTok หมายถึง การทีผู่้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ทำการ
ประเมิน และตอบสนองกบัเนือ้หาภายในแอปพลิเคชัน TikTok ทีเ่ป็นสิ่งเร้าต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น วิดีโอ
สั้น การถ่ายทอดสดผ่านแอปพลิเคชัน TikTok (จิณณรัตน์ ธัญศิรอนันต์, 2562) โดยผู้ใช้งานรบัรูส้ิ่ง
เร้าต่าง ๆ ผ่านประสาทสัมผสัของผู้ใช้งาน และสามารถแยะแยกความแตกต่างได้จากพื้นฐานมาจาก
ความคิด เหตุผล หรืออารมณ์ เป็นต้น ทัง้นี้ ผู้วิจัยดัดแปลงมาจากมาตรวัดของ Barajas-Portas 
(2015) ซึง่มีค่าความเช่ือมั่นของเครือ่งมืออยู่ที่ .91 - .94 ประกอบด้วยคำถามจำนวน 8 ข้อ  

2. ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน TikTok หมายถึง ความรู้สกึของผู้ใช้งานที่เกิดข้ึนจากแอป
พลิเคชัน TikTok โดยความรู้สกึดังกล่าวสามารถเกิดได้ทัง้ความรู้สึกเชิงบวกหรอืเชิงลบ (ภรภัทร 
ธัญญเจริญ, 2564) โดยผู้วิจัยดัดแปลงมาตรวัดจากงานวิจัยของ Chen and Wells (1999) ซึ่งมีค่า
ความเช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .62 - .78 ประกอบด้วยคำถามจำนวน 6 ข้อ  

3. ความตั้งใจใช้งาน หมายถึง การแสดงออกทางด้านพฤติกรรมของการใช้งานด้วยความ
ตั้งใจในการใช้งานจากปจัจัยการจูงใจที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรม (Fishbein & Ajzen, 2010) ผู้วิจัย
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ดัดแปลงมาจากมาตรวัดของ Surya et al. (2021) ทีม่ีการวัดแนวโน้มที่จะเลือกใช้งานตราสินค้า
มากกว่าของคู่แข่ง มีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมืออยูท่ี่ .86 – .95 ประกอบด้วยคำถามจำนวน 4 ข้อ  

4. ความพึงพอใจหลังใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok หมายถึง ความรู้สึกหรืออารมณ์ของ
ผู้ใช้งานที่แสดงออกมา และเกิดข้ึนภายหลงัการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งได้รบัจากเนื้อหาที่
สร้างความบันเทิงใหผู้้ใช้งาน (เสกสรร สายสีสด et al., 2563) โดยใช้มาตรวัดของ Xu et al. (2015) 
มีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมืออยู่ที่ .79 - .93 ประกอบด้วยคำถามจำนวน 4 ข้อ 

ทั้งนี้ การรับรู้ ทัศนคติ ความตั้งใจใช้งาน และความพึงพอใจหลงัใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 
ผู้วิจัยปรับมาตรวัดทั้งหมดให้เป็นแบบ 5 คะแนน (5-pointed Likert Scale) และมเีกณฑก์ารให้
คะแนน ดังนี ้

เห็นด้วยอย่างยิง่  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4  คะแนน 
เฉย ๆ    3  คะแนน 
ไม่เห็นด้วย   2  คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่  1  คะแนน 
 

สำหรับในส่วนตัวแปรด้านความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok ซึง่หมายถึง 
การกระทำทีเ่กี่ยวข้องกบัความรูส้ึก อารมณ์ ปฏิสัมพันธ์ การเช่ือมโยงอารมณ์และเหตผุล รวมถึง
ความเกี่ยวพัน พันธสัญญา การมสี่วนร่วมของผู้บริโภค เป็นความสัมพันธ์ระหว่างลกูค้าในระยะยาว 
และนำไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผูบ้ริโภค (Dwivedi, 2015) ประกอบด้วย
ทั้ง 3 มิติ ได้แก่ ความคิด (Cognitive Component) ความรู้สึก (Affective Component) และการ
กระทำ (Conative Component) โดยผู้วิจัยดัดแปลงมาจากมาตรวัดของ Soulikhan et al. (2021) 
มีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมืออยู่ที่ .57 - .80 ดังนี้  

1. ความคิด (Cognitive Component) หมายถึง การรบัรู้ของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok ที่แสดงถึงความมุง่มั่นและตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok โดยมีความเกี่ยวพันกบั
แอปพลเิคชัน TikTok อยู่ตลอด ถึงแม้ว่าจะผ่านระยะเวลาไปช่วงหนึ่งแล้ว ประกอบด้วยคำถาม
จำนวน 9 ข้อ (Soulikhan et al., 2021)  

2. ความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง การแสดงออกทางด้านอารมณ์ของ
ผู้ใช้งานที่แสดงออกถึงความกระตือรือร้นเพือ่ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ประกอบด้วยคำถาม
จำนวน 7 ข้อ (Soulikhan et al., 2021) 
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3. การกระทำ (Conative Component) หมายถึง พฤติกรรมของผู้ใช้งานที่แสดงออกมา
ด้วยทัศนคติในเชิงบวก โดยมีความเต็มใจ ทุม่เท และมุ่งมั่นในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok อย่าง
เต็มที่ ประกอบด้วยคำถามจำนวน 6 ข้อ (Soulikhan et al., 2021) 

สำหรับมาตรวัดด้านความผูกพันของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ทัง้ 3 ด้าน ใช้มาตรวัด
ทั้งหมดแบบ 5 คะแนน (5-pointed Likert Scale) และมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี ้

เห็นด้วยอย่างยิง่  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4  คะแนน 
เฉย ๆ    3  คะแนน 
ไม่เห็นด้วย   2  คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่  1  คะแนน 

 
3.6 การทดสอบความเชื่อม่ันของเครื่องมือ 

เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้ มีการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลักในการวิจัย ดังนั้น ผู้วิจัย
ได้ดัดแปลงมาตรวัดมาจากงานวิจัย และงานวิชาการที่มีความเกี่ยวข้องจากในประเทศและ
ต่างประเทศ ซึง่เครือ่งมือเหล่าน้ีผ่านการยอมรบั โดยมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity)  
และความเช่ือมั่น (Reliability) มาแล้วถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ดี และสามารถนำมาประยกุต์ใช้ในงานวิจัย
ช้ินน้ีได้  

นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้นำแบบสอบถามทีเ่รียบเรียงแล้วไปทดสอบกบัผู้ทรงคุณวุฒิ คือ 
อาจารย์ทีป่รึกษาโครงการวิชาชีพ เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) แล้ว
จึงปรับปรงุและแก้ไขรายละเอียดของแบบสอบถามเพือ่ความเหมาะสม และความถูกต้องของภาษาที่
ใช้เพื่อให้เหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่าง รวมถึงเพือ่ตรงตามวัตถุประสงค์ให้ได้มากทีสุ่ด 

หลงัจากนั้น ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามที่ผ่านการแก้ไขเรียบรอ้ยแล้ว ไปทำการทดสอบก่อน
เก็บข้อมูลจรงิ (Pre-test) กบักลุ่มตัวอย่างจำนวน 15 คน เพื่อตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา
คำถาม ความเข้าใจต่อคำถาม รวมถึงความยากง่ายของภาษาในการสื่อความหมาย อีกทัง้เมื่อเก็บ
ข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบหาความเช่ือมั่น (Reliability) ของเครื่องมือแบบสอบถาม 
ซึ่งการหาค่าความสอดคล้องภายใน ผู้วิจัยเลือกทดสอบหาความเช่ือมั่นจากสูตรการหาสมัประสทิธ์ิ
แอลฟาของครอนบาค หรือ Cronbach's Alpha Coefficient (Cronbach, 1951)  
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3.7 การวิเคราะห์ การประมวล และการนำเสนอข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ทำการตรวจสอบความสมบูรณ์ของคำตอบที่ได้จากการเกบ็แบบสอบถาม จากนั้นจึง
ทำการลงรหสัและประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences) for macOS โดยใช้สถิติ ดังนี้ 

สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยหาค่าเฉลี่ย (Means) ค่าร้อยละ 
(Percentage) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อประกอบการอธิบายข้อมลู 
ด้านประชากร และอธิบายตัวแปรพฤติกรรมผู้ใช้งานและความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน 
TikTok 

สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใช้สถิติวิเคราะห์ t-test เพื่อ 
คำนวณหาระดับความแตกต่างระหว่างตัวแปร เพื่อทราบว่าลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันของ 
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุม่ที่เป็นอสิระกัน มีพฤติกรรมและความผกูพันของผู้ใช้งานตอ่แอปพลิเคชัน TikTok 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยใช้ค่าสหสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation) เพื่อเป็นการหาทิศทางของความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรด้านพฤติกรรม
ผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok และตัวแปรด้านความผูกพนัผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok โดย
กำหนดระดบันัยสำคัญทางสถิติที่ .05 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 การวิจัย เรื่อง “พฤติกรรมและความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok” เป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research 
Method) ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเกบ็ข้อมลูจากกลุม่ตัวอย่างที่มกีารใช้
งานแอปพลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 ครั้งต่อสปัดาห์ตลอดช่วงหนึ่งเดือนที่ผ่านมา ในทุกเพศ ที่มี
อายุระหว่าง 18 – 37 ปี และอาศัยอยู่ในประเทศไทย โดยผูวิ้จัยได้เก็บข้อมลูแบบสอบถามออนไลน์
ทั้งหมด 219 คน ทั้งนี้ เมื่อวิเคราะห์และประมวลผลข้อมลูแล้ว ผู้วิจัยได้แบ่งผลการวิจัยออกเป็น 4 
ส่วน โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้
 ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของกลุม่ตัวอย่าง 

ส่วนท่ี 2 ผลการวัดพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok 
ส่วนท่ี 3 ผลการวัดความผูกพันตอ่แอปพลิเคชัน TikTok 
ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบทางสถิต ิ

 

4.1 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุม่ตัวอย่าง ประกอบด้วยข้อมูลด้วยเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และจำนวนครัง้ในการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ในแต่
ละสปัดาห์ ซึง่ในแต่ละส่วนประกอบด้วยรายละเอียด ดังนี้  
 

เพศ 
 จากกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 219 คน พบว่า เป็นเพศชาย จำนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 
เป็นเพศหญงิ จำนวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 และเพศอื่น ๆ จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3  
(ดูตารางที่ 4.1)  
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ตารางท่ี 4.1  แสดงจำนวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามเพศ 

เพศ จำนวน ร้อยละ 

ชาย   77    35.2 
หญิง  139    63.5 
อื่น ๆ     3     1.3 

รวม 219 100.0 

 
อาย ุ

 ในส่วนของอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 23 – 27 ปี จำนวน 91 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 41.6 รองลงมา คือ อายุระหว่าง 28 – 32 ปี จำนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 25.1 ตามมา
ด้วยอายุระหว่าง 18 – 22 ปี จำนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 20.1 และสุดท้ายอายุระหว่าง 33 – 37 
ปี จำนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 (ดูตารางที่ 4.2) 
 
ตารางท่ี 4.2  แสดงจำนวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอายุ 

อาย ุ จำนวน ร้อยละ 

18 – 22 ป ี   44       20.1 
23 – 27 ป ี   91       41.6 
28 – 32 ป ี   55       25.1 
33 – 37 ป ี   29       13.2 

รวม 219 100.0 

 
นอกจากนี้ จากข้อมลูแสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอายุ สามารถรวม

ช่วงอายุของกลุม่ตัวอย่างตามช่วงวัย โดยแบง่เป็นอายุระหว่าง 18 – 27 ปี จัดอยู่ในกลุ่มช่วงวัย 
Generation Z จำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 61.7 และอายุระหว่าง 28 – 37 ปี จัดอยู่ในกลุ่มช่วง
วัย Generation Y จำนวน 84 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.3 
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ระดับการศึกษา 
 ในด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปรญิญาตรมีาก
ที่สุด จำนวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 ตามด้วยระดับตำ่กว่าปริญญาตรี จำนวน 70 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.0 และระดับสูงกว่าปรญิญาตรี จำนวน 23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.5 (ดูตารางที่ 4.3) 
 
ตารางท่ี 4.3  แสดงจำนวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่าปริญญาตร ี   70       32.0 
ปริญญาตร ี 126       57.5 
สูงกว่าปริญญาตร ี   23       10.5 

รวม 219 100.0 

 
อาชีพ  
ในด้านอาชีพ ตามตารางที่ 4.4 พบว่า ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 

86 คน (ร้อยละ 39.3) รองลงมา คือ ธุรกจิส่วนตัว/อาชีพอิสระ จำนวน 70 คน (ร้อยละ 32.0) และ
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จำนวน 40 คน (ร้อยละ 18.3) ลำดับต่อมา คือ ข้าราชการ รัฐวิสาหกจิ 
จำนวน 20 คน (ร้อยละ 9.1) ส่วนลำดับสุดท้าย คือ อาชีพอื่น ๆ จำนวน 3 คน (ร้อยละ 1.3) 
 
ตารางท่ี 4.4  แสดงจำนวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จำนวน ร้อยละ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   40       18.3 
ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ   20         9.1 
พนักงานบริษัทเอกชน   86       39.3 
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ   70       32.0 
อื่น ๆ      3        1.3 

รวม 219 100.0 
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 15,000 บาท หรือต่ำกว่า 

จำนวน 87 คน (ร้อยละ 39.7) ระหว่าง 15,001 – 30,000 บาท จำนวน 74 คน (ร้อยละ 33.8) 
ระหว่าง 30,001 – 45,000 บาท จำนวน 33 คน (ร้อยละ 15.1) รายได้ 60,001 บาทขึ้นไป จำนวน 
14 คน (ร้อยละ 6.4) และระหว่าง 45,001 – 60,000 บาท จำนวน 11 คน (ร้อยละ 5.0) ตามลำดับ 
ดูตารางที่ 4.5 

 
ตารางท่ี 4.5  แสดงจำนวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จำนวน ร้อยละ 

15,000 บาท หรือต่ำกว่า   87       39.7 
15,001 – 30,000 บาท   74       33.8 
30,001 – 45,000 บาท   33       15.1 
45,001 – 60,000 บาท   11         5.0 
60,001 บาทข้ึนไป   14         6.4 

รวม 219 100.0 

 
จำนวนครั้งโดยเฉลี่ยในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ในแต่ละสัปดาห์ 
ในด้านจำนวนครั้งโดยเฉลี่ยในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ในแต่ละสปัดาห์ พบว่า กลุม่

ตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok มากที่สุด อยูท่ี่ 10 ครั้งต่อสัปดาห์ หรอืมากกว่า 
จำนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 ตามมาด้วย 1 – 2 ครัง้ต่อสปัดาห์ จำนวน 45 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 20.5 ส่วนอันดบัสาม มีการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok อยู่ที่ 3 – 5 ครั้งตอ่สปัดาห์ จำนวน 34 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และอันดับสุดท้าย มีการใช้งานอยูท่ี่ 6 – 9 ครั้งต่อสัปดาห์ จำนวน 25 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.5 (ดูตารางที่ 4.6) 
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ตารางท่ี 4.6  แสดงจำนวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างตามจำนวนครั้งโดยเฉลี่ยในการใช้งาน 
แอปพลเิคชัน TikTok ในแต่ละสัปดาห ์

จำนวนครั้งเฉลี่ยท่ีใช้งาน จำนวน ร้อยละ 

1 – 2 ครั้งต่อสปัดาห ์   45      20.5 
3 – 5 ครั้งต่อสปัดาห ์   34      15.5 
6 – 9 ครั้งต่อสปัดาห ์   25      11.5 
10 ครั้งต่อสัปดาห์ หรอืมากกว่า 115      52.5 

รวม 219 100.0 

 
4.2 ส่วนที่ 2 ผลการวัดพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok 

 สำหรับคำถามที่ใช้ศึกษาพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok รวมจำนวนคำถาม
ทั้งหมด 26 ข้อ โดยใช้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน (5-pointed Likert Scale) และมเีกณฑ์การให้
คะแนน คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง เท่ากบั 1 คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิง่ เท่ากบั 5 คะแนน โดย
แบ่งการวัดออกเป็น 4 ส่วนด้วยกัน ได้แก่ 1) การรบัรู้ต่อแอปพลเิคชัน TikTok จำนวน 8 ข้อ 2) 
ทัศนคติต่อแอปพลเิคชัน TikTok จำนวน 6 ข้อ 3) ความตั้งใจใช้งาน จำนวน 4 ข้อ และ 4) ความ 
พึงพอใจหลังใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok จำนวน 4 ข้อ โดยสามารถนำเสนอพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อ
แอปพลเิคชัน TikTok ในแต่ละส่วน ตามลำดับ ดังต่อไปนี้  
 

ผลการวัดการรับรูข้องผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok  
ในการวิจัยครัง้นี้ เป็นการวัดการรับรู้ของผู้ใช้งานเมือ่ได้รับข้อมูล เนื้อหา หรือสิง่กระตุ้นจาก

แอปพลเิคชัน TikTok แล้วมีการตอบสนองและประเมินต่อแอปพลเิคชัน ด้วยคำถามจำนวน 8 ข้อ
ของ Barajas-Portas (2015) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมด้านการรบัรูข้องผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 
เท่ากับ 4.05 โดยจากการประมวลผลข้อมูลในส่วนน้ี (ดูตารางที่ 4.7) พบว่า การรบัรู้ของผู้ใช้งาน
แอปพลเิคชัน TikTok สงูสุด 3 อันดับแรก คือ แอปพลเิคชัน TikTok เป็นแอปพลิเคชันทีส่ร้างความ
บันเทงิเมือ่ได้ใช้งาน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสงูสุดอยู่ที่ 4.51 อันดับสอง คือ แอปพลิเคชัน TikTok สามารถ
กระตุ้นอารมณ์และความรู้สกึได้ โดยมีค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.19 ตามมาด้วยอันดับสาม คือ แอปพลเิคชัน 
TikTok ตอบโจทย์ความต้องการของผู้ใช้งานได้ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.12 อย่างไรก็ตาม สำหรับข้อความ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 70 

ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยทีสุ่ด อยู่ที่ 3.70 ได้แก่ ผู้ใช้งานติดตามเนื้อหาของแอปพลิเคชัน TikTok เพราะ
ผูกพันกบัแอปพลเิคชัน TikTok  

 
ตารางท่ี 4.7  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านการรบัรู้ของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน 

TikTok 

การรับรู้ต่อแอปพลิเคชนั TikTok M SD 

แอปพลเิคชัน TikTok ตอบโจทย์ความต้องการของท่านได ้ 4.12 0.95 
เนื้อหาของแอปพลิเคชัน TikTok มีคุณภาพดี 3.86 1.00 
เนื้อหาภายในแอปพลิเคชัน TikTok มีประโยชน ์ 3.96 0.94 
แอปพลเิคชัน TikTok สามารถกระตุ้นอารมณ์และ 
   ความรูส้ึกของท่านได้ 

4.19 0.99 

ท่านเกิดความรูส้ึกเชิงบวกเมื่อใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 4.01 0.97 
TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่ให้ความสำคัญเรือ่งของอารมณ ์
   และความรู้สกึ 

4.05 0.99 

ท่านรู้สกึว่า TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่สร้างความบันเทิง 
   เมื่อได้ใช้งาน 

4.51 0.76 

ท่านติดตามเนื้อหาของแอปพลเิคชัน TikTok เพราะผูกพัน 
   กบัแอปพลิเคชัน TikTok 

3.70 1.23 

รวม 4.05 0.77 

ค่าความเชื่อมั่น .91 

หมายเหตุ: กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 5 = คะแนนสูงสุด ไปจนถึง 1 = คะแนนต่ำสุด 
 

ผลการวัดทัศนคตขิองผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok  
ในส่วนต่อมา เป็นการวัดทัศนคติของผู้ใช้งาน โดยเป็นการวัดด้านอารมณ์และความรู้สึกของ

ผู้ใช้งาน เมื่อได้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ด้วยคำถามของ Chen and Wells (1999) จำนวน 6 
ข้อ มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.15 ซึ่งจากการประมวลผลข้อมลูในส่วนน้ี พบว่า ทัศนคติของผู้ใช้งานต่อ
แอปพลเิคชัน TikTok สงูสุด 3 อันดับแรก คือ ผู้ใช้งานยินดีที่จะกลับมาใช้แอปพลิเคชัน TikTok อกี
ครั้งอย่างแน่นอน โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 4.40 เป็นอันดบัหนึ่ง ตามมาด้วยเป็นอันดับสอง คือ 
ความรู้สึกสะดวกสบายในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok โดยมีค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.34 และอันดบัสาม 
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คือ ผู้ใช้งานมีความรู้สกึพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ทีม่ีค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.41 ซึ่งสำหรบั
ข้อความที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเป็นอันดบัสุดท้าย ได้แก่ หากเปรียบเทียบกบัแอปพลิเคชันอื่น ผู้ใช้งาน
ให้คะแนนแอปพลิเคชัน TikTok เป็นอันดบัหนึง่ โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 3.84 (ดูตารางที่ 4.8) 

 
ตารางท่ี 4.8  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านทัศนคติของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน 

TikTok 

ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน TikTok M SD 

ท่านรู้สกึมีความสุขที่ได้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 4.15 0.88 
ท่านยินดีที่จะกลบัมาใช้แอปพลิเคชัน TikTok อกีครั้งอย่าง    
   แน่นอน 

4.40 0.85 

ท่านพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 4.31 0.87 
ท่านรู้สกึสะดวกสบายในการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 4.34 0.83 
ท่านรู้สกึว่าได้ใช้เวลาอย่างคุ้มค่ากับแอปพลิเคชัน TikTok 3.87 1.08 
หากเปรียบเทียบกบัแอปพลเิคชันอื่น ท่านให้คะแนนแอปพลิเค 
   ชัน TikTok เป็นอันดบัหนึ่ง 

3.84 1.16 

รวม 4.15 0.79 

ค่าความเชื่อมั่น .91 

หมายเหตุ: กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 5 = คะแนนสูงสุด ไปจนถึง 1 = คะแนนต่ำสุด 
 

ผลการวัดความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok  
ในส่วนต่อมาของงานวิจัยครั้งนี้ เป็นการวัดความตั้งใจใช้งานโดยเป็นการวัดด้านพฤติกรรม

การใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ด้วยคำถามของ Surya et al. (2021) จำนวน 4 ข้อ ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
รวมด้านพฤติกรรมผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เท่ากบั 4.03 พบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุด ตามตารางที่ 
4.9 คือ ผู้ใช้งานอยากใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok (ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.21) ตามด้วยผู้ใช้งานตัง้ใจใช้งาน
แอปพลเิคชัน TikTok อย่างต่อเนื่อง (ค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.08) ต่อมาผู้ใช้งานวางแผนใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok ในครัง้ต่อ ๆ ไป และจะใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok บ่อยข้ึนกว่าเดมิ (ค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที่ 
3.91)  
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 72 

ตารางท่ี 4.9  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 

ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok M SD 

ท่านอยากใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok  4.21 0.94 
ท่านต้ังใจใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok อย่างต่อเนื่อง 4.08 1.02 
ท่านวางแผนใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ในครั้งต่อ ๆ ไป 3.91 1.12 
ท่านจะใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok บ่อยข้ึนกว่าเดิม 3.91 1.11 

รวม 4.03 0.95 

ค่าความเชื่อมั่น .92 

หมายเหตุ: กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 5 = คะแนนสูงสุด ไปจนถึง 1 = คะแนนต่ำสุด 
 

ผลการวัดความพึงพอใจของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok  
เป็นการวัดสิ่งที่ผู้ใช้งานแสดงออกมาภายหลังจากการใช้งานและได้รับเนื้อหาจาก TikTok 

ด้วยคำถามจำนวน 4 ข้อ ของ Xu et al. (2015) มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.13 ข้อความที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ ผู้ใช้งานยืนยันที่จะใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ในอนาคต (ค่าเฉลี่ย 4.26) ตามด้วย
ผู้ใช้งานมีประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok (ค่าเฉลี่ย 4.19) ผู้ใช้งานพึงพอใจใน
แอปพลเิคชัน TikTok เพราะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานได้ (ค่าเฉลี่ย 4.05) และ
สุดท้ายผู้ใช้งานมีความช่ืนชอบแอปพลิเคชัน TikTok เป็นอย่างมาก (ค่าเฉลี่ย 4.03) ดูตารางที่ 4.10 

 
ตารางท่ี 4.10  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านความพงึพอใจของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok 

ความพึงพอใจผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok M SD 

ท่านพึงพอใจในแอปพลิเคชัน TikTok เพราะสามารถตอบสนอง 
   ความต้องการของท่าน 

4.05 1.05 

ท่านช่ืนชอบแอปพลิเคชัน TikTok เป็นอย่างมาก 4.03 1.05 
ท่านยืนยันที่จะใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ในอนาคต 4.26 0.89 
ท่านมีประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 4.19 0.90 

รวม 4.13 0.87 

ค่าความเชื่อมั่น .91 

หมายเหตุ: กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 5 = คะแนนสูงสุด ไปจนถึง 1 = คะแนนต่ำสุด 
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สำหรับผลการวัดพฤติกรรมของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ในภาพรวมของกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 219 คน (ดูตารางที่ 4.11) พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีทัศนคติต่อแอปพลเิคชัน TikTok เป็นอันดับ
หนึ่ง ด้วยค่าเฉลี่ยรวมสูงสุดอยู่ทีร่ะดบั 4.15 อันดับสอง คือ ความพึงพอใจของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเค
ชัน TikTok ด้วยค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.13 ตามมาด้วยการรบัรู้ต่อแอปพลิเคชัน TikTok เป็นอันดบัที่
สาม ที่มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.05 และพฤติกรรมการใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok เป็นอันดบั
สุดท้าย โดยมีค่าเฉลี่ยรวมน้อยที่สุดเท่ากบั 4.02 โดยค่าเฉลีย่รวมของทัง้ 4 ส่วนอยูท่ี่ระดบั 4.09  
 
ตารางท่ี 4.11  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานผลรวมของพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเค

ชัน TikTok 

พฤติกรรมของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok M SD 

การรบัรู ้ 4.05 0.77 
ทัศนคต ิ 4.15 0.79 
ความตั้งใจใช้งาน 4.03 0.95 
ความพึงพอใจของผู้ใช้งาน 4.13 0.87 

รวม 4.09 0.79 

หมายเหตุ: กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 5 = คะแนนสูงสุด ไปจนถึง 1 = คะแนนต่ำสุด 
 

4.3 ส่วนที่ 3 ผลการวัดความผูกพันต่อแอปพลิเคชัน TikTok 

 สำหรับคำถามที่ใช้ศึกษาความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok รวมจำนวนคำถาม
ทั้งหมด 22 ข้อ โดยใช้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน (5-pointed Likert Scale) และมเีกณฑ์การให้
คะแนน คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง เท่ากบั 1 คะแนน ไปจนถึง เห็นด้วยอย่างยิง่ เท่ากบั 5 คะแนน โดย
ผู้วิจัยใช้มาตรวัดของ Soulikhan et al. (2021) ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ด้าน
ความคิดต่อแอปพลิเคชัน TikTok จำนวน 9 ข้อ 2) ด้านความรู้สกึต่อแอปพลเิคชัน TikTok จำนวน 7 
ข้อ และ 3) ด้านการกระทำต่อแอปพลเิคชัน TikTok จำนวน 6 ข้อ โดยนำเสนอความผกูพันต่อแอป
พลิเคชัน TikTok ในแตล่ะองค์ประกอบตามลำดับ ดังตอ่ไปนี้  
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ผลการวัดความคิดต่อแอปพลิเคชนั TikTok 
 ในการวิจัยครัง้นี้ เป็นการวัดความคิด (Cognitive Component) ของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเค
ชัน TikTok เป็นการแสดงความมุ่งมั่นและตัง้ใจในการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok และมีความ
เกี่ยวพันกับแอปพลิเคชัน TikTok อยู่ตลอด จากการประมวลผลข้อมลูพบว่ามีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.08 
โดยข้อความสูงสุดทั้ง 3 อันดับ ได้แก่ ผู้ใช้งานคิดว่า TikTok เป็นแอปพลิเคชันทีม่ีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับแรก อยู่ที่ 4.32 ตามมาด้วยความคิดว่า แอปพลิเคชัน TikTok น่าสนใจ 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสงูสุดเป็นอันดับสอง อยู่ที่ 4.25 และตามมาด้วยผู้ใช้งานรูส้ึกจดจ่อเมื่อใช้งานแอปพลเิค
ชัน TikTok และเคยชินกับการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากันเป็นอันดับสาม อยู่ที่ 
4.16 ตามลำดับ ส่วนข้อความที่มีค่าเฉลี่ยน้อยทีสุ่ดอยู่ที่ 3.72 คือ ผู้ใช้งานสามารถทำกจิกรรมอย่าง
อื่นไปพร้อมกับการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok (ดูตารางที่ 4.12) 
  
ตารางท่ี 4.12  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานผลรวมความผูกพันด้านความคิด 
 

ความคิดต่อแอปพลิเคชัน TikTok M SD 

ท่านรู้สกึจดจ่อเมื่อใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok  4.16 1.04 
แอปพลเิคชัน TikTok สร้างประสบการณ์ในการใช้งานที่ดีให้กับ   
   ท่านได้ 

4.01  0.99 

TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่มีเอกลกัษณ์เฉพาะตัว 4.32 0.85 
แอปพลเิคชัน TikTok สามารถตอบสนองความต้องการของท่าน 
   ได้ 

4.05 0.98 

แอปพลเิคชัน TikTok มีข้อมลูทีเ่ป็นประโยชน์สำหรบัท่าน 4.00 0.92 
ท่านเคยชินกับการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 4.16 9.94 
ท่านสามารถทำกจิกรรมอย่างอื่นไปพร้อมกับการใช้งานแอป 
   พลิเคชัน TikTok  

3.72 1.23 

ท่านคิดว่าแอปพลิเคชัน TikTok น่าสนใจ 4.25 0.86 
ท่านสามารถเรียนรู้แอปพลเิคชัน TikTok ได้มากข้ึนจากการใช้ 
   งานในแต่ละครั้ง 

4.02 0.97 

รวม 4.08 0.76 

ค่าความเชื่อมั่น .92 

หมายเหตุ: กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 5 = คะแนนสูงสุด ไปจนถึง 1 = คะแนนต่ำสุด 
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ผลการวัดความรู้สึกต่อแอปพลิเคชัน TikTok 
 ในการวิจัยครัง้นี้ เป็นการวัดความรู้สกึ (Affective Component) ของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเค
ชัน TikTok โดยเป็นการแสดงออกทางด้านอารมณ์ของผู้ใช้งานที่แสดงออกถึงความกระตือรอืร้นเพื่อ
ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok จากการประมวลผลข้อมูลตามตารางที่ 4.13 พบว่าค่าเฉลี่ยรวม เท่ากบั 
3.91 โดยข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุด 3 อันดับ คือ การใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok สามารถสร้าง
ความสุขให้กับผู้ใช้งานได้ มีค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.20 ตามมาด้วย ผู้ใช้งานรูส้ึกอยากแชรเ์นื้อหาภายในแอป
พลิเคชัน TikTok ให้ผู้ใช้งานภายนอกรับรู้ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.11 และผู้ใช้งานรูส้ึกดีเมื่อใช้งานแอป
พลิเคชัน TikTok มีค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.08 ทัง้นี้ สำหรับข้อความที่มีค่าเฉลี่ยน้อยทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 3.69 
โดยมี 2 ข้อความ ได้แก่ ผู้ใช้งานมีความรู้สึกต้องการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok อยู่ตลอด และ
ผู้ใช้งานรูส้ึกภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึง่ของแอปพลเิคชัน TikTok 
 
ตารางท่ี 4.13  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานผลรวมความผูกพันด้านความรู้สึก 

ความรู้สึกต่อแอปพลิเคชนั TikTok M SD 

ท่านรู้สกึอยากแชรเ์นื้อหาภายในแอปพลเิคชัน TikTok ให ้
   ผู้ใช้งานภายนอกรับรู ้

4.11 1.02 

ท่านมีความรูส้ึกต้องการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok อยู่ตลอด 3.69  1.25 
ท่านรู้สกึภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของแอปพลเิคชัน TikTok 3.69 1.21 
ท่านรู้สกึดีเมือ่ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 4.08 0.91 
การใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok สามารถสร้างความสุขให้กบั 
   ท่านได ้

4.20 0.92 

ท่านรู้สกึเป็นส่วนหนึง่ของแอปพลิเคชัน TikTok เมื่อได้ใช้งาน 3.86 1.09 
ท่านรู้สกึผกูพันกบัแอปพลิเคชัน TikTok 3.75 1.16 

รวม 3.91 0.92 

ค่าความเชื่อมั่น .94 

หมายเหตุ: กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 5 = คะแนนสูงสุด ไปจนถึง 1 = คะแนนต่ำสุด 
 

ผลการวัดการกระทำต่อแอปพลิเคชัน TikTok 
 ในองค์ประกอบสุดท้ายเป็นการวัดการกระทำ (Conative Component) ของผู้ใช้งานเป็น
การแสดงด้านพฤติกรรมด้วยทัศนคติในเชิงบวกมีความเต็มใจ ทุ่มเท และมุง่มั่นในการใช้งานแอป



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 76 

พลิเคชัน TikTok อย่างเตม็ที่ พบว่า มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.89 (ดูตารางที่ 4.14) และข้อความที่มี
ค่าเฉลี่ยสงูสุด 3 อันดับ ได้แก่ TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่สร้างความเพลิดเพลินให้กับผู้ใช้งานได้ 
(ค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.29) ตามด้วย TikTok เป็นแอปพลิเคชันที่สนุกทุกครัง้ที่ได้ใช้งาน (ค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 
4.16) และกลุม่ตัวอย่างมีการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok จนเป็นกจิวัตรประจำวัน (ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.88) ตามลำดับ อย่างไรก็ตาม สำหรบัข้อความที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ กลุม่ตัวอย่างใช้งานแอป
พลิเคชัน TikTok มากกว่าแอปพลเิคชันอื่น ๆ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.50  
 
ตารางท่ี 4.14  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานผลรวมความผูกพันด้านการกระทำ 

การกระทำต่อแอปพลิเคชัน TikTok M SD 

ท่านจะแนะนำคนรอบตัวของท่านให้ใช้งานแอปพลิเคชัน  
   TikTok 

3.82 1.06 

ท่านใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok มากกว่าแอปพลิเคชันอื่น ๆ  3.50  1.32 
TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่สร้างความเพลิดเพลินให้กับท่านได้ 4.29 0.85 
TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่สนุกทุกครัง้ที่ท่านได้ใช้งาน 4.16 0.93 
ท่านใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok จนเป็นกิจวัตรประจำวัน 3.88 1.19 
เมื่อท่านใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ท่านมักจะใช้งานแอปพลเิคชัน    
   TikTok 

3.71 1.24 

รวม 3.89 0.94 

ค่าความเชื่อมั่น .92 

หมายเหตุ: กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 5 = คะแนนสูงสุด ไปจนถึง 1 = คะแนนต่ำสุด 
 

สำหรับผลการวัดความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.96 
โดยพบว่า ค่าเฉลี่ยรวมอันดับหนึง่ คือ ด้านความคิด (ค่าเฉลีย่รวม 4.08)  ตามด้วยด้านความรู้สึก 
(ค่าเฉลี่ยรวม 3.91) และด้านการกระทำ (ค่าเฉลี่ยรวม 3.89) ตามลำดับ (ดูตารางที่ 4.15)  
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ตารางท่ี 4.15  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานผลรวมของความผกูพันต่อแอปพลเิคชัน  
 TikTok 

ความผูกพันของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok M SD 

ความคิด 4.08 0.76 
ความรู้สึก 3.91  0.92 
การกระทำ 3.89 0.94 

รวม 3.96 0.84 

ค่าความเชื่อมั่น .95 

หมายเหตุ: กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 5 = คะแนนสูงสุด ไปจนถึง 1 = คะแนนต่ำสุด 
 

4.4 ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบทางสถิติ 

 ในงานวิจัยเรือ่ง พฤติกรรมและความผกูพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok ผู้วิจัยได้นำ
ตัวแปรวัดพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งประกอบด้วย 4 ตัวแปรยอ่ย คือ การรบัรู้ 
ทัศนคติ ความตั้งใจใช้งาน และความพึงพอใจ มาทดสอบหาค่าความสัมพันธ์กับความผกูพันของ
ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งเกิดจากการรวมของ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความคิด ความรู้สึก 
และการกระทำ โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรที่กล่าวไปข้างต้น และ
มีการกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งมรีายละเอียดตามตารางที่ 4.16 
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ตารางท่ี 4.16  แสดงค่าความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้ใช้งานกับความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน  
                    TikTok  

 
พฤติกรรมของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok 

ความผูกพันของผู้ใช้งาน 
ต่อแอปพลิเคชัน TikTok 

r p 

การรบัรู้ของผู้ใช้งาน .81 .00 
ทัศนคติของผู้ใช้งาน .83  .00 
ความตั้งใจใช้งาน .81 .00 
ความพึงพอใจของผู้ใช้งาน .84 .00 

พฤติกรรมของผู้ใช้งานในภาพรวม .88 .00 

 
จากผลการทดสอบความสัมพันธ์ในตารางที่ 4.16 พบว่า การรบัรู้มีความสัมพันธ์กบัความ

ผูกพันของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ในเชิงบวกอย่างมนีัยสำคัญทางสถิติ กล่าวคือ ผู้ใช้งานทีม่ี
การรบัรู้ต่อแอปพลิเคชัน TikTok ในทางบวก จะมีความผกูพันในเชิงบวกทีร่ะดบั .81  
 ในส่วนของผลการทดสอบในลำดับถัดมาด้านทัศนคติ พบว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับความ
ผูกพันของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ในเชิงบวกอย่างมนีัยสำคัญทางสถิติ กล่าวคือ ผู้ใช้งานมี
ทัศนคติต่อแอปพลเิคชัน TikTok ในทางบวก จะมีความผูกพันในเชิงบวกทีร่ะดบั .83 
 ด้านความตั้งใจใช้งาน พบว่า พฤติกรรมความตั้งใจใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ของผู้ใช้งาน
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกบัความผูกพันของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ในเชิงบวกทีร่ะดับ .81 อย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิต ิ

นอกจากนี้ ส่วนของความพึงพอใจของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok มีความสมัพันธ์กับความ
ผูกพันของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ในเชิงบวกอย่างมนีัยสำคัญทางสถิติเช่นเดียวกัน กล่าวคือ 
ผู้ใช้งานที่มีความพงึพอใจต่อแอปพลิเคชัน TikTok ในทางบวก จะเกิดความผกูพันต่อแอปพลเิคชัน 
TikTok ในเชิงบวกทีร่ะดับ .84 
 และลำดับสุดท้าย ผู้วิจัยได้นำค่าเฉลี่ยรวมของพฤติกรรมผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ใน
ภาพรวมจากตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปรย่อย ได้แก่ การรบัรู้ ทัศนคติ ความตั้งใจใช้งาน และความพึงพอใจ
ของผู้ใช้งาน มาทดสอบหาความสมัพันธ์กับความผกูพันของผู้ใช้งาน ซึง่ผลการทดสอบ พบว่า 
พฤติกรรมของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ในภาพรวมมีความสัมพันธ์กบัความผูกพันของผู้ใช้งาน
แอปพลเิคชัน TikTok ในเชิงบวกทีร่ะดับ .88 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ
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นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้ทดสอบหาความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมและความผูกพันของ
ผู้ใช้งานแต่ละช่วงวัยระหว่าง Generation Z (อายุระหว่าง 18 – 27 ปี) และ Generation Y (อายุ
ระหว่าง 28 – 37 ปี) โดยมีตัวแปรพฤติกรรมผู้ใช้งาน ได้แก่ การรบัรู้ ทัศนคติ ความตั้งใจใช้งาน ความ
พึงพอใจ และความผูกพัน โดยใช้สถิติ Independent Samples t-test มรีายละเอียดดังนี ้

จากตารางที่ 4.17 พบว่า การรบัรู้ของผู้ใช้งานในช่วงวัย Generation Y ที่มีต่อแอปพลิเคชัน 
TikTok มีความแตกต่างจากผู้ใช้งานช่วงวัย Generation Z อย่างมีไม่มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดบั .05 
กล่าวคือ ผู้ใช้งานช่วงวัย Generation Y และ Z มีการรบัรู้ตอ่แอปพลิเคชัน TikTok ที่ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.17  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างช่วงวัยของผู้ใช้งานกับการรบัรู้ตอ่ 

แอปพลเิคชัน TikTok 

 ช่วงวัย M SD t df  p 

การรบัรู้ของผู้ใช้งาน Gen Y 4.04 .72 .16 217 .83 

 Gen Z 4.06 .81    

หมายเหตุ: กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 5 = คะแนนสูงสุด ไปจนถึง 1 = คะแนนต่ำสุด  
 
ทั้งนี้ ยังพบว่า ทัศนคติของผู้ใช้งานที่มีต่อแอปพลิเคชัน TikTok ไม่ขึ้นอยู่กบัช่วงวัยของ

ผู้ใช้งานอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดบั .05 กล่าวคือ ผู้ใช้งานช่วงวัย Generation Y และ Z มี
ทัศนคติต่อแอปพลเิคชัน TikTok ที่ไม่แตกต่างกัน (ดูตารางที่ 4.18) 

 
ตารางท่ี 4.18  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างช่วงวัยช่วงวัยของผู้ใช้งานกับทัศนคติต่อ

แอปพลเิคชัน TikTok 

 ช่วงวัย M SD t df  p 

ทัศนคติของผู้ใช้งาน Gen Y 4.13 .70 .34 217 .73 

 Gen Z 4.17 .85    

หมายเหตุ: กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 5 = คะแนนสูงสุด ไปจนถึง 1 = คะแนนต่ำสุด  
 
อย่างไรก็ตาม สำหรับความตั้งใจใช้งานที่มีต่อแอปพลิเคชัน TikTok ข้ึนอยู่กบัช่วงวัยของ

ผู้ใช้งานอย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดบั .05 กล่าวคือ ผู้ใช้งานช่วงวัย Generation Z มีความตั้งใจใช้
งานแอปพลิเคชัน TikTok มากกว่าผู้ใช้งานช่วงวัย Generation Y (ดูตารางที่ 4.19) 
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ตารางท่ี 4.19  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างช่วงวัยของผู้ใช้งานกับความตั้งใจใช้งาน
แอปพลเิคชัน TikTok 

 ช่วงวัย M SD t df  p 

ความตั้งใจใช้งาน Gen Y 3.85 .98 2.34 217 .04 

 Gen Z 4.13 .91    

หมายเหตุ: กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 5 = คะแนนสูงสุด ไปจนถึง 1 = คะแนนต่ำสุด  
 
ทั้งนี้ สำหรับความพงึพอใจของผู้ใช้งานที่มีต่อแอปพลิเคชัน TikTok ไม่ขึ้นอยู่กบัช่วงวัยของ

ผู้ใช้งานอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดบั .05 กล่าวคือ ผู้ใช้งานช่วงวัย Generation Y และ Z มี
ความพึงพอใจต่อแอปพลิเคชัน TikTok ที่ไม่แตกต่างกัน (ดตูารางที่ 4.20) 

 
ตารางท่ี 4.20  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างช่วงวัยช่วงวัยของผู้ใช้งานกับความพึง 

   พอใจของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 

 ช่วงวัย M SD t df  p 

ความพึงพอใจของผู้ใช้งาน Gen Y 4.21 .86 1.58 217 .12 

 Gen Z 4.01 .88    

หมายเหตุ: กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 5 = คะแนนสูงสุด ไปจนถึง 1 = คะแนนต่ำสุด  
 

และสุดท้าย ในส่วนของความผูกพันของผู้ใช้งานที่มีต่อแอปพลิเคชัน TikTok ไม่ขึ้นอยูก่ับช่วง
วัยของผู้ใช้งานอย่างไมม่ีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดบั .05 เช่นกัน กล่าวคือ ผู้ใช้งานช่วงวัย Generation 
Y และ Z มีความผูกพันต่อแอปพลิเคชัน TikTok ที่ไม่แตกต่างกัน (ดูจากตารางที่ 4.21)  

 
ตารางท่ี 4.21  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างช่วงวัยของผู้ใช้งานกับความผกูพันต่อ 

แอปพลเิคชัน TikTok 

 ช่วงวัย M SD t df  p 

ความผูกพันของผู้ใช้งาน Gen Y 3.85 .86 1.49 217 .14 

 Gen Z 4.03 .82    

หมายเหตุ: กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน 5 = คะแนนสูงสุด ไปจนถึง 1 = คะแนนต่ำสุด  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

การวิจัย เรื่อง “พฤติกรรมและความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok” เป็นการ
วิจัยที่มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมและความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok และ
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมและความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok โดย
เป็นการศึกษาพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok มตีัวแปร คือ การรับรู้ของผู้ใช้งาน ทัศนคติ
ของผู้ใช้งาน ความตั้งใจใช้งาน และความพงึพอใจหลงัการใช้งาน กับความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอป
พลิเคชัน TikTok นอกจากนี้ มสีมมติฐานการวิจัย คือ พฤติกรรมของผู้ใช้งานมีความสมัพันธ์เชิงบวก
กับความผูกพันต่อแอปพลเิคชัน TikTok 

ทั้งนี้ ในการวิจัยดังกล่าวเป็นการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีวิจัย
เชิงสำรวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (Single Cross-sectional Design) และใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเกบ็ข้อมูลกบักลุ่มผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 
ประเทศไทย ที่มีอายุระหว่าง 18 – 37 ปี ที่มกีารใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok อย่างน้อย 1 ครั้งต่อ
สัปดาห์ตลอดช่วงหนึง่เดือนที่ผ่านมา จำนวน 219 คน โดยสามารถสรุปผล อภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะได้ ดังต่อไปนี้  

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 จากกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจำนวน 219 คน แบ่งเป็นเพศชาย จำนวน 77 
คน (ร้อยละ 35.2) เพศหญิง จำนวน 139 คน (ร้อยละ 63.5) และเพศอื่น ๆ จำนวน 3 คน (ร้อยละ 
1.3) โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีอายุระหว่าง 23 – 27 ปี จำนวน 91 คน (ร้อยละ 41.6) รองลงมา 
คือ อายุระหว่าง 28 – 32 ปี จำนวน 55 คน (ร้อยละ 25.1) ตามมาด้วย อายุระหว่าง 18 – 22 ปี 
จำนวน 44 คน (ร้อยละ 20.1) และสุดท้าย อายุระหว่าง 33 – 37 ปี จำนวน 29 คน (ร้อยละ 13.2) 
ทั้งนี้ เมื่อแบ่งช่วงอายุตามกลุ่มวัย สามารถแบง่ออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มช่วงวัย Generation Z ที่
มีอายุระหว่าง 18 – 27 ป ีจำนวน 135 คน (ร้อยละ 61.7) และช่วงอายุวัย Generation Y ที่มีอายุ
ระหว่าง 28 – 37 ปี จำนวน 84 คน (ร้อยละ 38.3) โดยกลุม่ตัวอย่างมีการศึกษาในระดับปรญิญาตรี 
จำนวน 126 คน (ร้อยละ 57.5) ตามมาด้วย กลุม่ตัวอย่างทีม่ีการศึกษาต่ำกว่าระดบัปริญญาตรี 
จำนวน 70 คน (ร้อยละ 32.0) และสุดท้าย กลุ่มตัวอย่างที่มกีารศึกษาสงูกว่าปรญิญาตรี จำนวน 23 
คน (ร้อยละ 10.5) โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญป่ระกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 86 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 39.3 รวมถึงกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีรายไดร้ะหว่าง 15,000 บาท หรือต่ำกว่า จำนวน 
87 คน (ร้อยละ 39.7) โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีจำนวนครั้งโดยเฉลี่ยในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok ในแต่ละสัปดาห์อยู่ที่ 10 ครั้งต่อสัปดาห์ หรอืมากกว่า มีจำนวน 115 คน (ร้อยละ 52.5)  

ในลำดับถัดมา ผู้วิจัยได้แบง่การสรุปผลวิจัยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1. ผลการวัด
พฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok 2. ผลการวัดความผูกพันตอ่แอปพลิเคชัน TikTok และ 
3. ผลการทดสอบทางสถิต ิโดยมรีายละเอียดดงัต่อไปนี้  
 

5.1.1 ผลการวัดพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok  
การวัดพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ 1) การรบัรู้

ของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok 2) ทัศนคติของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok 3) ความตั้งใจ
ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok และ 4) ความพึงพอใจของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok จาก
ผลการวิจัยที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 219 คน พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมทัง้ 4 ส่วนย่อยอยู่ในระดบั 4.09 
โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน TikTok (ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.15) 
รองลงมาอันดับสอง คือ ความพึงพอใจของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok (ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.13) 
ตามมาด้วยค่าเฉลี่ยรวมในอันดบัสาม คือ การรบัรู้ต่อแอปพลิเคชัน TikTok (ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.05) 
และสำหรบัอันดับสุดท้าย คือ ความตั้งใจใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok (ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.03) 
ตามลำดับ นอกจากนี้ ผลการวัดพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok ทั้ง 4 ส่วน ทั้งด้านการ
รับรู้ ทัศนคต ิความตั้งใจใช้งาน และความพงึพอใจของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok มี
รายละเอียดเพิ่มเตมิ ดังนี้  

ส่วนของการรบัรู้ของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok สูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ อันดับหนึ่ง 
คือ แอปพลิเคชัน TikTok เป็นแอปพลิเคชันทีส่ร้างความบันเทิงเมื่อได้ใช้งาน (ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 
4.51) อันดับสอง คือ แอปพลเิคชัน TikTok สามารถกระตุ้นอารมณ์และความรู้สกึได้ (ค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 
4.19) และอันดับสาม คือ แอปพลิเคชัน TikTok ตอบโจทยค์วามต้องการของผู้ใช้งานได้ (ค่าเฉลี่ยอยู่
ที่ 4.12) อย่างไรก็ตาม สำหรบัข้อความที่มีค่าเฉลี่ยน้อยทีสุ่ด คือ ผู้ใช้งานติดตามเนื้อหาของแอปพลิเค
ชัน TikTok เพราะผูกพันกับแอปพลิเคชัน TikTok (ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.70)  

 
ต่อมาส่วนของทัศนคตขิองผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok พบว่า ทัศนคติของผู้ใช้งานต่อแอป

พลิเคชัน TikTok 3 อันดับแรก คือ ผู้ใช้งานยินดีทีจ่ะกลับมาใช้แอปพลิเคชัน TikTok อกีครัง้อย่าง
แน่นอน (ค่าเฉลี่ยสงูสุดอยู่ที่ 4.40) ตามมาด้วยผู้ใช้งานรูส้ึกสะดวกสบายในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok (ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.34) และผู้ใช้งานมีความรู้สึกพึงพอใจในการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 
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(ค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.41) ตามลำดับ แต่สำหรบัทัศนคติที่มีค่าเฉลีย่น้อยที่สุด ได้แก่ หากเปรียบเทียบกบั
แอปพลเิคชันอื่น ผู้ใช้งานให้คะแนนแอปพลเิคชัน TikTok เป็นอันดับหนึ่ง (ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.84) 

และส่วนของความตั้งใจใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok พบว่า ด้านความตั้งใจใช้งานของกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุด คือ ผู้ใช้งานอยากใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok (ค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.21) ตาม
ด้วยผู้ใช้งานตั้งใจใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok อย่างต่อเนื่อง (ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.08) อย่างไรก็ตาม 
สำหรับส่วนสุดท้าย คือ ผู้ใช้งานวางแผนใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ในครั้งต่อ ๆ ไป และจะใช้งาน
แอปพลเิคชัน TikTok บ่อยข้ึนกว่าเดิม มีค่าเฉลี่ยเท่ากันอยูท่ี่ 3.91 โดย  

ส่วนสุดท้าย คือ ความพึงพอใจของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok พบว่า ผู้ใช้งานมีค่าเฉลี่ย
ด้านความพึงพอใจต่อแอปพลิเคชัน TikTok สูงสุด คือ ผู้ใช้งานยืนยันที่จะใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok ในอนาคต (ค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.26) ตามด้วยผู้ใช้งานมีประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งานแอปพลเิค
ชัน TikTok (ค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.19) ผู้ใช้งานพึงพอใจในแอปพลิเคชัน TikTok เพราะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้ใช้งานได้ (ค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.05) และสุดทา้ย ผู้ใช้งานมีความช่ืนชอบแอปพลิเคชัน 
TikTok เป็นอย่างมาก (ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.03) ตามลำดับ 
 

5.1.2 ผลการวัดความผูกพันต่อแอปพลิเคชัน TikTok  
ในการวิจัยครัง้นี้ ได้มีการวัดความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok ประกอบด้วย 

3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ด้านความคิด (Cognitive Component) 2) ด้านความรู้สึก (Affective 
Component) และ 3) ด้านการกระทำ (Conative Component) โดยผลที่ได้รับจากกลุ่มตัวอย่าง 
จำนวน 219 คน พบว่า มีความเฉลี่ยรวมทัง้ 3 องค์ประกอบอยู่ที่ระดบั 3.96 โดยกลุ่มตัวอย่างมี
คะแนนเฉลี่ยสงูสุด คือ ด้านความคิดต่อแอปพลเิคชัน TikTok (ค่าเฉลี่ยรวม 4.08) รองลงมา คือ ด้าน
ความรู้สึกต่อแอปพลิเคชัน TikTok (ค่าเฉลี่ยรวม 3.91) และอันดับสุดท้าย คือ ด้านการกระทำต่อ
แอปพลเิคชัน TikTok (ค่าเฉลี่ยรวม 3.89) นอกจากนี้ ผลการวัดวัดความผูกพันต่อแอปพลเิคชัน 
TikTok ทัง้ 3 องค์ประกอบของความผูกพัน ทั้งด้านความคิด ความรู้สึก และการกระทำมรีายละเอียด
เพิ่มเตมิ ดังนี ้

สำหรับความผกูพันในด้านความคิดของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok สูงสุด 3 อันดับ 
ได้แก่ ผู้ใช้งานคิดว่า TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่มีเอกลกัษณ์เฉพาะตัว (มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอันดับหนึ่งอยู่
ที่ 4.32) ตามมาความคิดที่ว่า ด้วยแอปพลเิคชัน TikTok น่าสนใจ (ค่าเฉลี่ยอันดับสองอยู่ที่ 4.25) 
และผู้ใช้งานรู้สกึจดจ่อเมื่อใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok และเคยชินกับการใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok (มีค่าเฉลี่ยเท่ากันเป็นอันดบัสามอยู่ที่ 4.16) ตามลำดับ อย่างไรก็ตาม สำหรับส่วนที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด คือ ผู้ใช้งานสามารถทำกิจกรรมอย่างอื่นไปพรอ้มกับการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 
(ค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 3.72) 
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สำหรับความผกูพันในด้านความรูส้ึกของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok พบว่า ค่าเฉลี่ย
ความผูกพันของผู้ใช้งานที่มีตอ่แอปพลิเคชัน TikTok ด้านความรู้สึก คือ การใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok สามารถสร้างความสุขให้กบัผู้ใช้งานได้ (ค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.20) ตามมาด้วย ผู้ใช้งานรูส้ึกอยาก
แชร์เนื้อหาภายในแอปพลเิคชัน TikTok ใหผู้้ใช้งานภายนอกรับรู้ (ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.11) และผู้ใช้งาน
รู้สึกดเีมื่อใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok (ค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.08) ตามลำดับ ทัง้นี้ สำหรับค่าเฉลี่ยน้อยทีสุ่ด 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากันอยูท่ี่ 3.69 ได้แก่ ผู้ใช้งานมีความรู้สึกต้องการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok อยู่ตลอด 
และผู้ใช้งานรู้สกึภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของแอปพลิเคชัน TikTok  

และสุดท้ายสำหรบัความผูกพันในดา้นการกระทำของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok 
พบว่า มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับ ได้แก่ อันดับแรก ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.29 คือ TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่
สร้างความเพลิดเพลินให้กบัผู้ใช้งานได้ ถัดมาอันดับสอง ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.16 คือ TikTok เป็นแอป
พลิเคชันทีส่นุกทกุครั้งที่ได้ใช้งาน และอันดับสาม ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.88 คือ กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งาน
แอปพลเิคชัน TikTok จนเป็นกิจวัตรประจำวัน อย่างไรก็ตาม สำหรับข้อความที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
คือ กลุ่มตัวอย่างใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok มากกว่าแอปพลิเคชันอื่น ๆ (ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.50) 
 

5.1.3 ผลการทดสอบทางสถิติ 
ในส่วนของผลการทดสอบทางสถิติ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่หนึ่ง คือ การทดสอบ

ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok กับความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอป
พลิเคชัน TikTok และส่วนที่สอง คือ การทดสอบความแตกต่างระหว่างช่วงวัยของผู้ใช้งานทีม่ีต่อ
พฤติกรรมและความผูกพันของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ซึ่งสามารถสรุปผลการทดสอบทางสถิติ 
ดังนี้  

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok ซึ่ง
ประกอบด้วย 4 ตัวแปรยอ่ย คือ การรบัรู้ของผู้ใช้งาน ทัศนคติของผู้ใช้งาน ความตั้งใจใช้งาน และ
ความพึงพอใจของผู้ใช้งาน กับความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok ซึง่ประกอบด้วย
องค์ประกอบในเรือ่งของความคิด ความรู้สกึ และการกระทำ ผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมผู้ใช้งาน
ต่อแอปพลเิคชัน TikTok ทัง้ 4 ตัวแปรย่อย คือ การรับรู้ของผู้ใช้งาน ทัศนคติของผู้ใช้งาน ความตั้งใจ
ใช้งาน และความพึงพอใจของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความผกูพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิค
ชัน TikTok อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจัย คือ พฤติกรรมของผู้ใช้งานมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความผูกพันต่อแอปพลิเคชัน TikTok หรือยอมรบัสมมติฐานดังกล่าว โดยมี
รายละเอียดเพิ่มเตมิ ดังนี้  
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พฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok ในดา้นการรบัรูม้ีความสัมพันธ์กบัความผูกพัน
ของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ในเชิงบวกอย่างไม่มนีัยสำคัญทางสถิติ กล่าวคือ ผู้ใช้งานที่มีการ
รับรู้ต่อแอปพลเิคชัน TikTok ในทางบวก จะมีความผกูพันในเชิงบวกทีร่ะดับ .81  
 พฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok ในดา้นทัศนคตมิีความสัมพันธ์กบัความผูกพัน
ของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ กล่าวคือ ผู้ใช้งานมีทัศนคติต่อ
แอปพลเิคชัน TikTok ในทางบวก จะมีความผูกพันในเชิงบวกที่ระดบั .83 

พฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok ในดา้นความตั้งใจใช้งานมีความสัมพันธ์กบั
ความผูกพันของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ กล่าวคือ 
พฤติกรรมความตั้งใจใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ของผู้ใช้งานมีความสัมพันธ์เชิงบวกกบัความผูกพัน
ของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ในเชิงบวกที่ระดับ .81 
 และสุดท้ายพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok ในความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กบั
ความผูกพันของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ กล่าวคือ ผู้ใช้งาน
ที่มีความพึงพอใจต่อแอปพลเิคชัน TikTok ในทางบวก จะเกิดความผูกพันต่อแอปพลิเคชัน TikTok 
ในเชิงบวกทีร่ะดับ .84 (ดูแผนภาพที่ 5.1) 
 
แผนภาพท่ี 5.1  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok กับความ

ผูกพันต่อแอปพลิเคชัน TikTok 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

หมายเหตุ: p < .05  
 

Users’ Behavior on TikTok 
Application 

Perception 

Attitude 

Usage Behavior 

Users’ Engagement on TikTok 
Application 

• Cognitive Component 
• Affective Component 
• Conative Component 

.81* 
.83* 
.81* 
.84* 

Satisfaction 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 86 

นอกจากนี ้ยังมีส่วนของการทดสอบความแตกต่างระหว่างช่วงวัยของผู้ใช้งานที่มีต่อ
พฤติกรรมและความผูกพันของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok โดยเป็นการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างช่วงวัย Generation Z ที่มอีายุระหว่าง 18 – 27 ป ีและช่วงวัย Generation Y ที่มอีายุ
ระหว่าง 28 – 37 ปี โดยมีตัวแปรพฤติกรรมผู้ใช้งาน ได้แก่ การรบัรู้ ทัศนคติ ความตั้งใจใช้งาน ความ
พึงพอใจ และความผูกพัน ซึ่งมรีายละเอียดเพิ่มเติม ดังนี้ 

การรับรู้ของผู้ใช้งานในช่วงวัย Generation Y ที่มีต่อแอปพลิเคชัน TikTok มีความแตกต่าง
จากผู้ใช้งานช่วงวัย Generation Z อย่างไมม่ีนัยสำคัญทางสถิติ กล่าวคือ ผู้ใช้งานช่วงวัย 
Generation Y และ Z มกีารรับรู้ต่อแอปพลเิคชัน TikTok ที่ไม่แตกต่างกัน 

ทัศนคตขิองผู้ใช้งานทีม่ีต่อแอปพลเิคชัน TikTok ไม่ขึ้นอยู่กบัช่วงวัยของผู้ใช้งานอย่างไมม่ี
นัยสำคัญทางสถิติ กล่าวคือ ผู้ใช้งานช่วงวัย Generation Y และ Z มีทัศนคติต่อแอปพลเิคชัน 
TikTok ที่ไม่แตกต่างกัน  

ความตั้งใจใช้งานที่มีต่อแอปพลิเคชัน TikTok ข้ึนอยู่กบัช่วงวัยของผู้ใช้งาน กล่าวคือ 
ผู้ใช้งานช่วงวัย Generation Z มีความตั้งใจใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok มากกว่าผู้ใช้งานช่วงวัย 
Generation Y ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ

ความพึงพอใจของผู้ใช้งานทีม่ีต่อแอปพลเิคชัน TikTok ไมข้ึ่นอยู่กับช่วงวัยของผู้ใช้งานอย่าง
ไม่มีนัยสำคัญทางสถิต ิกล่าวคือ ผู้ใช้งานช่วงวัย Generation Y และ Z มีความพึงพอใจต่อแอปพลเิค
ชัน TikTok ที่ไม่แตกต่างกัน  

และสุดท้ายความผูกพันของผู้ใช้งานที่มีต่อแอปพลิเคชัน TikTok ไม่ขึ้นอยู่กบัช่วงวัยของ
ผู้ใช้งานอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ กล่าวคือ ผู้ใช้งานช่วงวัย Generation Y และ Z มีความผกูพันต่อ
แอปพลเิคชัน TikTok ที่ไม่แตกต่างกัน 

 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

จากข้อมลูสรุปผลการวิจัยเกี่ยวกบัพฤติกรรมและความผกูพนัของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok สามารถนำมาวิเคราะห์และอภิปรายผลโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1. พฤติกรรมผู้ใช้งาน
ต่อแอปพลเิคชัน TikTok 2. ความผูกพันของผู้ใช้งานตอ่แอปพลเิคชัน TikTok และ 3. ความสัมพันธ์
ระหว่างพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok กับความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน 
TikTok ซึ่งมรีายละเอียดดังต่อไปนี้  
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5.2.1 พฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok  
การศึกษาด้านพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok ในครั้งนี้ สะท้อนใหเ้ห็นถึง

ความสำคัญอย่างยิ่งของผู้ใช้งานที่มีต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok รวมไปถึงความพึง
พอใจของผู้ใช้งานทีเ่กิดข้ึนหลังจากที่ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok แล้ว เพื่อสร้างประสิทธิภาพและ
ก่อให้เกิดประโยชน์แก่นักการตลาด นักสื่อสารการตลาด นักโฆษณา และผู้ประกอบการต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องกบัการใช้งานด้านแอปพลเิคชัน TikTok ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งาน
แอปพลเิคชัน TikTok ได้อย่างมปีระสทิธิภาพมากยิ่งข้ึน ผู้วิจัยได้วัดพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลเิค
ชัน TikTok ในครั้งนี้ โดยแบ่งเป็น 4 ตัวแปรย่อย ได้แก่ การรับรู้ของผู้ใช้งาน ทัศนคติของผู้ใช้งาน 
ความตั้งใจใช้งาน และความพึงพอใจของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok  

 
สำหรับการรับรู้ต่อแอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งเป็นตัวแปรย่อยของพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอป

พลิเคชัน TikTok ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุดเป็นอันดบัสาม โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 4.05 ทั้งนี้ ผู้วิจัยใช้คำถาม
เพื่อวัดการรับรู้ของผู้ใช้งาน ทั้งกระบวนการด้านการเลือกสรร (Selection) การจัดระเบียบ 
(Organization) และการตีความ (Interpretation) ซึง่ถือว่าเป็นสิ่งเร้าทางการตลาดที่ทำให้เกิดเป็น
ภาพภายใต้เรื่องราวเดียวกันที่ถูกกระตุ้นผ่านการใช้ประสาทสัมผัสส่วนใดส่วนหนึ่ง และได้รับการ
ตอบสนองกลับมา โดยกระบวนการดังกล่าวอาจแตกต่างกันออกไปตามแต่ละบุคคล (Assael, 2004) 
ซึ่งผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok มกีระบวนการรับรู้ข้อมลู เนื้อหา หรอืสิง่กระตุ้นจากแอปพลิเคชันที่
แตกต่างกัน จึงเกิดการตอบสนองและประเมินต่อแอปพลิเคชันที่แตกต่างกันออกไป ทั้งนี้ การรับรู้ถือ
เป็นกระบวนการคัดเลือก จัดระเบียบ และตีความต่อสิง่กระตุ้นหรือสิ่งเร้า โดยสามารถเกิดข้ึนได้จาก
การสือ่สารทางการตลาดที่สร้างสรรค์ข้ึนมาภายใต้เรื่องราวเดียวกัน (Kotler et al., 2022) 

ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาจากผลการวิจัย พบว่า ข้อความที่ได้รับคะแนนเฉลี่ยสงูสุดของการรบัรู้ของ
ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 3 อันดับแรก คือ แอปพลิเคชัน TikTok เป็นแอปพลิเคชันทีส่ร้างความ
บันเทงิเมือ่ได้ใช้งาน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสงูสุดอยู่ที่ 4.51 ในลำดับถัดมา คือ แอปพลิเคชัน TikTok สามารถ
กระตุ้นอารมณ์และความรู้สกึได้ โดยมีค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.19 และอันดับสาม คือ แอปพลิเคชัน TikTok 
ตอบโจทย์ความต้องการของผู้ใช้งานได้ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.12 ซึ่งสอดคล้องงานวิจัยของ รณิดา อัจกลบั 
(2562) โดยมีผลการสำรวจพบว่า การร่วม Challenge ต่าง ๆ สามารถช่วยสร้างปฏิสมัพันธ์ให้กบั
ผู้ใช้งานได้เป็นอย่างดี โดยเป็นการสร้างความบันเทิงให้แก่ผูใ้ช้งานผ่านการสร้างสรรค์วิดีโอสั้น ซึ่งถูก
เผยแพร่ออกไปเป็นวงกว้างอย่างรวดเร็ว เนื่องจาก TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่สร้างความบันเทงิ
ให้กับผู้ใช้งานผ่านวิดีโอแกนตัง้ขนาดสั้น โดยมเีนื้อหาประมาณ 15 – 30 วินาที รวมถึงมฟีีเจอร์ และ
เอฟเฟกต์ที่ตอบโจทย์การสร้างสรรค์เนื้อหาและแสดงตัวตนของผู้ใช้งานในปจัจบุัน โดย TikTok 
(2564ก) ของประเทศไทยเผยว่า TikTok เป็นแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นทีเ่ข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของไลฟส์ไตล์
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ผู้คน และได้สร้างกระแสความนิยมกลายเป็นปรากฏการณ์ไปทั่วโลก รวมถึงประเทศไทย โดยจุดเด่น
ของแอปพลิเคชัน TikTok ไม่ได้เป็นเพียงแพลตฟอร์มทีส่นับสนุนให้เหล่าผูส้ร้างสรรค์เนื้อหาสร้าง
ความบันเทิงและเสียงหัวเราะให้แก่ผู้ชมเท่านั้น แต่ยังเป็นแหลง่รวมเนื้อหาที่หลากหลายทีส่ามารถ
สร้างแรงบันดาลใจให้กบัประโยชนส์่วนรวมได้ด้วยเช่นเดียวกัน ดังนั้น ผู้ใช้งานจึงสามารถสร้างสรรค์
เนื้อหาได้ด้วยตนเอง และแชร์เนือ้หาทีส่ร้างสรรค์ข้ึนไปยงัผู้ใช้งานคนอื่นได้ง่ายและหลากหลาย 
โดยเฉพาะเนือ้หาประเภทความบันเทิง สวยงาม และตลก เป็นต้น โดยแอปพลิเคชัน TikTok สามารถ
ตอบโจทย์ความเป็นตัวเอง (Self-identity) ของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ได้  

อย่างไรก็ตาม สำหรับลำดับสุดท้ายของข้อความทีม่ีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดของการรับรู้ของ
ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok คือ ผู้ใช้งานติดตามเนื้อหาของแอปพลิเคชัน TikTok เพราะผูกพันกับ
แอปพลเิคชัน TikTok โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่เพียง 3.70 เนื่องจากเนื้อหาภายในแอปพลิเคชัน TikTok 
ส่วนใหญ่อยู่ในรูปแบบของวิดีโอสั้น ความยาวระหว่าง 15 – 30 วินาที ดังนั้น ผู้ใช้งานจงึสามารถ
รับชมและเกิดความรู้สกึกับเนื้อหาวิดีโอสั้นอย่างรวดเร็วและง่ายดาย ประกอบเนือ้หาบนโลกสือ่
สังคมออนไลน์ในยุคปจัจบุันมีมากมาย ทำให้พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนยุคใหม่
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว (Settachan, 2021) ดงันั้น ผู้ใช้งานจึงมีพฤติกรรมการติดตามเนื้อหาของ
แอปพลเิคชัน TikTok เพราะผูกพันกับแอปพลเิคชัน TikTok ได้น้อยลง เนื่องจากผู้ใช้งานแอปพลิเค
ชัน TikTok ผูกพันกับเนือ้หาทีเ่กิดข้ึนภายในแอปพลิเคชัน TikTok มากกว่าตัวแอปพลเิคชัน TikTok 
โดยภายในแอปพลิเคชัน TikTok มีการสร้างสรรค์เนื้อหาผ่านทางผู้ใช้งาน หรือเรียกว่า User-
generated content (UGC) ที่แตกต่างและหลากหลาย ทำให้ผู้ใช้งานเกิดการมีส่วนร่วมกับเนื้อหา
และเกิดความผูกพันกบัเนือ้หาทีอ่ยู่ภายในแอปพลเิคชัน TikTok  

นอกจากนี้ ในการเปรียบเทียบด้านความแตกต่างด้านการรบัรู้ของผู้ใช้งานในช่วงวัย 
Generation Y ที่มีอายุระหว่าง 18 – 27 ปี และ Generation Z ที่มีอายุระหว่าง 28 – 37 ปี 
พบว่า การรบัรู้ของผู้ใช้งานในช่วงวัย Generation Y ที่มีต่อแอปพลเิคชัน TikTok มีความแตกต่าง
จากผู้ใช้งานช่วงวัย Generation Z อย่างไมม่ีนัยสำคัญทางสถิติ กล่าวคือ ผู้ใช้งานช่วงวัย 
Generation Y และ Z มกีารรับรู้ต่อแอปพลเิคชัน TikTok ที่ไม่แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้ใช้งานแอป
พลิเคชัน TikTok มีการรับรู้และเปิดการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ได้ทุกช่วงวัย ซึ่งในส่วนทีส่่งผล
ต่อการรบัรู้และเปิดรับการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ได้เป็นอย่างดี คือ กลุ่มอ้างองิ ซึ่งเป็นกลุ่ม
รอบตัวของผู้บริโภคที่มีการอิทธิพลอย่างยิ่งต่อผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok โดยสอดคล้องกบั
งานวิจัยของ Katz and Lazarsfeld (1998) ที่พบว่า กลุ่มเพื่อนหรอืกลุ่มบุคคลรอบตัวของผูบ้รโิภค
สามารถมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้มากกว่าการโฆษณา โดยอยู่ในรูปแบบ
ของการสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth Communication) นอกจากนี้ Kotler and 
Armstrong (2013) ยังอธิบายว่า ผู้บรโิภคมีการเปิดรบัสื่อจากคำแนะนำของกลุม่บุคคลรอบตัว กจ็ะ
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เกิดความรูส้ึกเช่ือมั่นในคำแนะนำจากกลุ่มอ้างอิงที่เป็นกลุม่บุคคลรอบตัวได้มากกว่า และจะนำไปสู่
การตัดสินใจซื้อรวมถึงใช้งานได้ง่ายในทีสุ่ด 

 
ถัดมา จากผลการพิจารณาผลลัพธ์ของค่าเฉลี่ยรวมที่ได้จากในแต่ละตัวแปรย่อยของ

พฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok พบว่า ผู้ใช้งานมีค่าเฉลี่ยรวมในด้านทัศนคติต่อแอปพลิเค
ชัน TikTok โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในระดับ 4.15 โดยผู้วิจัยใช้คำถามเพื่อวัดทัศนคติ โดยเป็นการวัด
ความโน้มเอียงที่เกิดข้ึนจากการเรียนรู้ โดยสามารถเป็นเชิงบวกหรอืเชิงลบได้ (Lutz, 1991) โดย
ทัศนคติที่ได้เป็นความรูส้ึกโดยตรงของผู้ใช้งานทีม่ีต่อแอปพลิเคชัน TikTok  

ทั้งนี้ จากผลการวิจัย พบว่า ข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุด คือ ผู้ใช้งานยินดีที่จะกลบัมาใช้แอป
พลิเคชัน TikTok อกีครั้งอย่างแน่นอน โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 4.40 ส่วนลำดับถัดมา คือ ผู้ใช้งานมี
ความรู้สึกสะดวกสบายในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.34 และอันดับ
สาม คือ ผู้ใช้งานมีความรูส้ึกพงึพอใจในการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ที่มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.41 
ตามลำดับ เนื่องจากกลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่ในการวิจัยครัง้นี้เป็นผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok อย่าง
ต่อเนื่องอยู่แล้ว รวมถึงมีพฤติกรรมการใช้งานเป็นประจำอย่างน้อย 10 ครั้งข้ึนไปต่อหนึ่งสัปดาห์ 
ดังนั้น จึงถือได้ว่า TikTok เป็นแอปพลิเคชันทีม่ีความสำคัญรวมถึงมีความเกี่ยวข้องกับชีวิตประจำวัน
ของผู้ใช้งาน จนถือได้ว่ากลายมาเป็นส่วนหนึง่ในชีวิตประจำวันของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 
ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างจึงมีประสบการณ์ที่ดีกับแอปพลิเคชัน TikTok อยู่เป็นประจำ ซึ่งส่งผลให้ผู้ใช้งาน
เกิดความรูส้ึกดีและความรู้สกึเชิงบวกจากการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok โดยสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Tang (2020) ที่พบว่า ทัศนคติของผู้ใช้งานที่มีต่อแอปพลิเคชัน TikTok มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับอารมณ์ของผู้ใช้งาน โดยทัศนคติดังกล่าวของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok มีทีม่าจากการเรียนรู้
ด้านประสบการณ์ คุณสมบัติ และประโยชน์ของแอปพลเิคชัน TikTok แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติและ
พฤติกรรมมีความสอดคล้องกัน ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Solomon (2020) ในลำดับข้ันตอน
ผลกระทบของการเกิดทัศนคติ ในส่วนของลำดับข้ันของการมีประสบการณ์ (Experiential 
Hierarchy) ทีเ่กิดข้ึนจากประสบการณ์ส่วนตัวของผู้ใช้งานทีเ่คยทดลองใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 
มาก่อน โดยเป็นความรู้สกึใช้เชิงบวกต่อแอปพลิเคชัน TikTok รวมถึงเกิดความรู้สกึที่ดีต่อการใช้งาน
แอปพลเิคชัน TikTok  

อย่างไรก็ตาม สำหรับลำดับสุดท้ายที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือข้อความว่า หากเปรียบเทียบกบั
แอปพลเิคชันอื่น ผู้ใช้งานให้คะแนนแอปพลเิคชัน TikTok เป็นอันดับหนึ่ง โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 
3.84 โดยสาเหตุที่ได้ค่าเฉลี่ยน้อยกว่าข้อความอื่น ๆ เนื่องจากในปัจจุบันโลกอินเทอร์เน็ตมีการเติบโต
และมีการแข่งขันอยู่มากมาย รวมถึงอุตสาหกรรมสื่อสงัคมออนไลน์ ที่มีแพลตฟอรม์ต่าง ๆ เกิดข้ึน
มากมาย จึงทำใหผู้้ใช้งานสามารถเกิดการเปรียบเทียบแอปพลิเคชัน TikTok กับแอปพลเิคชันอื่น ๆ 
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ได้ด้วยเช่นเดียวกัน ซึ่งสอดคลอ้งกบัแบบจำลองผลกระทบทางการสื่อสาร (Hierarchy of Effect 
Model) ของ Schiffman and Kanuk (2004) ที่อธิบายลักษณะของการมปีระสบการณ์ 
(Experiential Hierarchy) โดยเป็นความรูส้ึกของผู้ใช้งานทีเ่กิดข้ึน มีการประเมินจากความรูส้ึกชอบ
หรือไม่ชอบต่อการใช้งานสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ก่อนทำการใช้งาน และเมื่อผู้ใช้งานได้ทดลองใช้งาน
แล้ว เกิดประสบการณ์ที่ดีก็จะนำไปสูพ่ฤติกรรมการใช้งานซำ้ แต่หากไม่ได้รับประสบการณ์ที่ดจีาก
การใช้งานก็จะเลิกใช้งานและเปลี่ยนไปทดลองใช้ตราสินค้าอื่น ๆ แทน  

 
นอกจากนี้ ในการเปรียบเทียบด้านความแตกต่างด้านทัศนคติของผู้ใช้งานในช่วงวัย 

Generation Y ที่มีอายุระหว่าง 18 – 27 ปี และ Generation Z ที่มีอายุระหว่าง 28 – 37 ปี พบว่า 
ทัศนคติของผู้ใช้งานที่มีตอ่แอปพลิเคชัน TikTok ไม่ขึ้นอยู่กบัช่วงวัยของผู้ใช้งาน กล่าวคือ ผู้ใช้งาน
ช่วงวัย Generation Y และ Z มทีัศนคติต่อแอปพลิเคชัน TikTok ที่ไม่แตกต่างกัน ดังนั้น โดย
ทัศนคติของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok มองว่าเป็นแอปพลิเคชันที่มกีารใช้งานทีง่่ายและ
สะดวกสบาย ทำใหผู้้ใช้งานทุกช่วงวัยนอกจากจะมีการรบัรูแ้ละเปิดรบัการใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok แล้ว ยังมทีัศนคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok อีกด้วย ทั้งนี้ ทัศนคติเกิดจากการ
เรียนรู้ ประสบการณ์ ความเช่ือ ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจงูใจ และสภาวะอารมณ์ของแต่ละ
บุคคล ซึ่งจะสง่ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้งานในอนาคต (Roger, 1978) ซึ่งสอดคล้องกบัใน
งานวิจัยของ ตฤณธวัช วงษ์ประเสรฐิ และกลุทิพย์ ศาสตระรุจิ (2559) ที่อธิบายถึงทัศนคติของ
ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันเฟซบุก๊ของกลุ่มวัยทำงานที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครว่า ทัศนคติในการใช้งาน
เฟซบุ๊กโดยรวมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ก  

 
สำหรับตัวแปรย่อยอันดับตอ่มาของพฤติกรรมผู้ใช้งานตอ่แอปพลเิคชัน TikTok ที่มีค่าเฉลี่ย

น้อยที่สุด คือ ความตั้งใจใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.03 โดยเป็นการวัด
ความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เป็นกระบวนการในการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีทางเลือก
มากกว่าหนึ่งทางเลือกขึ้นไป โดยพิจารณาจากพฤติกรรมทางกายภาพและความรูส้ึกของผูบ้รโิภคที่
เกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหนึง่ (Schiffman & Kanuk, 1994)   

จากการประมวลผลในส่วนดังกล่าว พบว่า ข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุด 3 อันดับแรกของ
พฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok ในอันดบัหนึง่ มีค่าเฉลี่ยสงูสุดอยู่ที่ 4.21 คือ ผู้ใช้งาน
อยากใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ตามมาด้วยอันดับสอง คือ ผู้ใช้งานตั้งใจใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok อย่างตอ่เนื่อง ค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.08 และอันดบัสาม คือ ผู้ใช้งานวางแผนใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok ในครัง้ต่อ ๆ ไป และจะใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok บ่อยข้ึนกว่าเดมิ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน
อยู่ที่ 3.91 จากผลการวิจัยในตัวแปรย่อยดังกล่าว สอดคล้องกับงานวิจัยของ เสกสรร สายสสีด  
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et al. (2563) ที่พบว่า ผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ส่วนใหญ่มีพฤตกิรรมในการใช้งานเพื่อสร้าง
ความสนุกสนาน นอกจากนี้ ยังมงีานวิจัยของ จิณณรัตน์ ธัญศิรอนันต์ (2562) ซึ่งพบว่า ผู้ใช้งาน
แอปพลเิคชัน TikTok ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เพื่อการสร้างความ
บันเทงิ สร้างประโยชน์และตอบโจทย์ความพงึพอใจของตนเองในการใช้แอปพลเิคชัน TikTok โดย
ผู้ใช้งานดังกล่าวสร้างความบันเทิงจากการเป็นทั้งผูส้ร้างสรรค์เนื้อหาและผูร้ับชมเนื้อหา โดยการใช้
งานแอปพลิเคชัน TikTok นั้น ผู้ใช้งานมีความตั้งใจและวางแผนในการใช้งานมากกว่าแอปพลิเคชัน
อื่น ๆ เนื่องจากผู้ใช้งานจำเป็นต้องสร้างสรรค์เนื้อหาผ่านวิดีโอสั้นภายในแอปพลิเคชัน TikTok 
นอกจากนี้ ในบทความของ workpointTODAY (2564) อธิบายถึงพฤติกรรมของผู้ใช้งานแอปพลิเค
ชัน TikTok ในช่วง Generation Z ซึง่ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลในช่วง Generation Z ว่า มี
พฤติกรรมและมีความมุ่งมั่นในการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok มากกว่าช่วงวัยอื่น ๆ เนื่องจาก 
TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่สามารถตอบโจทย์ด้านใช้งานของกลุม่ผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 
ในช่วง Generation Z ในการสร้างสรรค์เนื้อหาใหม่ ๆ ไปยงักลุม่ผู้ติดตามของพวกเขาได้อย่าง
น่าสนใจและน่าดึงดูดใจผ่านวิดีโอสั้น โดยเนื้อหาที่เป็นที่นิยมของกลุ่มดังกล่าว เน้นไปยังเนื้อหาด้าน
ความบันเทิง ไม่ว่าจะเป็นการเต้น ร้องเพลง แกลง้คน แสดงตลก เป็นต้น  

 
นอกจากนี้ ในการเปรียบเทียบด้านความแตกต่างด้านความตั้งใจใช้งานระหว่างในช่วงวัย 

Generation Y ที่มีอายุระหว่าง 18 – 27 ปี และ Generation Z ที่มีอายุระหว่าง 28 – 37 ปี พบว่า 
ความตั้งใจใช้งานที่มีต่อแอปพลิเคชัน TikTok ข้ึนอยู่กบัช่วงวัยของผู้ใช้งาน กล่าวคือ ผู้ใช้งานช่วงวัย 
Generation Z มีความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok มากกว่าผู้ใช้งานช่วงวัย Generation Y ที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึง่สอดคล้องกับผลจากงานวิจัยของ Katz et al. (1974) ที่
สรปุว่า ผู้ใช้งานที่แตกต่างกันอาจใช้สื่อเดียวกันเพือ่ตอบโจทย์ความต้องการในการใช้งานที่แตกต่างกัน 
นอกจากนี้ นอกจากนี้ในงานวิจัยของ Putri and Astutik (2021) ยังมกีารสำรวจการใช้งานแอปพลเิค
ชัน TikTok เพื่อเป็นสื่อกลางในการสอนศาสนาอสิลามในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
โรคติดต่อเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 (โควิด-19) โดยผลการวิจัยพบว่าการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 
เพื่อเป็นสือ่กลางในการสอนศาสนาอิสลามในช่วงสถานการณ์การแพรร่ะบาดของโรคติดต่อเช้ือไวรัส
โคโรน่า 2019 (โควิด-19) ค่อนข้างมีประสิทธิภาพในกลุม่ช่วงวัย Generation Z เนื่องจากแอปพลเิค
ชัน TikTok สามารถนำเสนอเนื้อหาในรปูแบบใหม่ไปยงักลุม่เป้าหมายได้เป็นอย่างดี และมีฟีเจอร์เป็น
ฟังก์ชันหนึง่ของการใช้งาน รวมถึงวิธีการนำเสนอที่แตกต่างจากสือ่เดิม  
 

สุดท้ายสำหรบัตัวแปรยอ่ยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับสอง คือ ความพึงพอใจของผู้ใช้งาน
ต่อแอปพลิเคชัน TikTok โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 4.13 ทั้งนี้ ผู้วิจัยใช้คำถามเพื่อประเมินสิง่ทีผู่้ใช้งาน
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แสดงออกมาภายหลังจากที่เลือกใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok แล้ว โดยผู้ใช้งานมปีระสบการณ์เกิดข้ึน
จากการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok แล้ว เกิดข้ึนจากการทีผู่้ใช้งานทำการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่
เกิดข้ึนจริงกบัสิง่ที่คาดหวัง โดย Kotler et al. (2022) อธิบายว่า หากคุณค่าของสินค้าหรือบรกิารที่
ได้รับตรงตามความจริงกบัที่คาดหวัง หรือเกินกว่าสิง่ทีผู่้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภคก็จะเกิดความ 
พึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ และอาจนำไปสูพ่ฤติกรรมในการซือ้ซ้ำหรือบอกต่อให้แก่คนรอบ
ข้างได้  

ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาข้อความที่ได้รับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรกในด้านความพึงพอใจ 
แสดงใหเ้ห็นว่า ผู้ใช้งานยืนยันทีจ่ะใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ในอนาคต เป็นอันดับหนึง่โดยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.26 ตามมาด้วยผู้ใช้งานมปีระสบการณ์ที่ดจีากการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok เป็น
อันดับสอง ด้วยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.19 ตามมาด้วยอันดับสาม คือ ผู้ใช้งานพึงพอใจในแอปพลิเคชัน 
TikTok เพราะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานได้ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.05 ตามลำดับ 
โดย Susilo (2020) อธิบายถึงการสร้างความพงึพอใจของผูใ้ช้งานแอปพลเิคชัน TikTok โดยใน
งานวิจัยดังกล่าวมีการวัดผลจากผู้ใช้งานคนจีนซึง่มีความเช่ือใจในแอปพลิเคชัน และใช้งานอย่าง
ต่อเนื่องอยูเ่ป็นประจำ ทีส่ามารถนำไปสู่การสร้างความภักดตี่อตราสินค้าในอนาคตได้ โดยผู้ใช้งาน
เกิดความพึงพอใจจากการใช้งานด้วยการสร้างสรรค์เนื้อหาภายในแอปพลิเคชัน TikTok ไม่ว่าจะเป็น
การใช้งานฟีเจอร์ต่าง ๆ รวมถึงการเต้น และการสร้างสรรค์เนื้อหาใหม่ ๆ ทำให้ผู้ใช้งานเกิด
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ที่ดี และพึงพอใจเมื่อได้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok  
 อย่างไรก็ตาม สำหรับลำดับสุดท้ายที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดของความพึงพอใจของผู้ใช้งานต่อ
แอปพลเิคชัน TikTok คือข้อความว่า ผู้ใช้งานช่ืนชอบแอปพลิเคชัน TikTok เป็นอย่างมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 4.03 โดยถึงแม้ว่าค่าเฉลี่ยดังกล่าวน้อยทีส่ดุ แต่ยังนับว่าอยู่ในเกณฑ์ทีสู่ง โดย
สะท้อนให้เห็นว่า TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่ประสบความสำเร็จเป็นอย่างมาก แต่ก็ยังสามารถพฒันา
ความพึงพอใจให้ดีข้ึนได้ต่อไปในอนาคต ซึ่งสาเหตุที่ได้ค่าเฉลี่ยน้อยกว่าข้อความอื่น ๆ เนื่องจาก 
TikTok เป็นแอปพลเิคชันสื่อสังคมออนไลน์รปูแบบวิดีโอสั้นแกนตั้งแบบใหม่ทีป่ระสบความสำเรจ็ทั่ว
โลกอย่างรวดเร็ว ดังนั้น หากเปรียบเทียบกบัคู่แข่งอื่น ๆ ทางการตลาด แอปพลิเคชัน TikTok ยังตอ้ง
มีการพฒันาด้านการสร้างปฏิสัมพันธ์ทางสื่อสังคมออนไลน์ด้วยการสร้างประสบการณ์และความพงึ
พอใจให้แกผู่้ใช้งานมากยิง่ข้ึน ดังนั้น เพื่อเสริมความพึงพอใจให้กับผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ใหม้ี
ความช่ืนชอบเพิ่มมากขึ้น โดยใน TikTok (2565) ของประเทศไทยได้มีการขยายการสร้างสรรค์เนื้อหา 
ฟังก์ชัน และฟเีจอร์ต่าง ๆ สำหรบัวิดีโอสั้นที่หลากหลายมากขึ้นผ่านการสื่อสารการตลาดอย่าง 
TikTok for Business ที่ใหผู้้ใช้งานทั่วไปและธุรกิจใช้ในการจัดการกจิกรรมการสื่อสารทางการตลาด 
ไม่ว่าจะเป็น ฟงัก์ชัน TopView คือ การมองเห็นวิดีโอโฆษณาที่ใหญ่ตอนเปิดเข้าใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok ฟงัก์ชัน In-Feed Ads คือ การปรากฏโฆษณาในหน้าฟีตของผู้ใช้งานแบบเตม็จอและเปิด
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เสียง และฟังก์ชัน Branded Hashtag Challenge คือ การสร้างปฏิสมัพันธ์และการมสี่วนร่วมเกี่ยว
ระหว่างผู้ใช้งานผ่านแฮชแทก็ของแคมเปญ รวมถงึฟังก์ชัน Branded Effects คือ สร้างการสื่อสาร
การตลาดอย่างสร้างสรรค์ผ่านเกม สติ๊กเกอร์ ฟลิเตอร์ และเอฟเฟกต์พเิศษกับผู้ใช้งาน โดยสามารถ
สร้างการรับรู้เป็นวงกว้างโดยเกิดเป็นการสื่อสารแบบบอกตอ่  

จากงานวิจัยของ Wang (2022) ได้มีการสำรวจความพึงพอใจจากการใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok พบว่า ผู้ใช้งานคาดหวังให้แอปพลเิคชัน TikTok สรา้งกลยทุธ์การสื่อสารทางการตลาดเพือ่
ตอบโจทย์ความต้องการและสร้างความพึงพอใจใหก้ับผู้ใช้งานให้มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการเชิญดารา 
นักแสดง ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดร่วมกันสร้างสรรค์เนื้อหาภายในแอปพลิเคชัน รวมถึงการ
ออกแบบเอฟเฟกต์ใหม่ ๆ ให้กบัผู้ใช้งาน ซึง่เป็นการเพิ่มประสิทธิภาพของทัง้ตัวแอปพลิเคชัน และ
สร้างความพงึพอใจ ความประทับใจให้แกผู่้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok มากขึ้นอีกด้วย 

นอกจากนี้ ในการเปรียบเทียบด้านความแตกต่างของความพึงพอใจในช่วงวัย Generation Y 
ที่มีอายุระหว่าง 18 – 27 ปี และ Generation Z ที่มอีายุระหว่าง 28 – 37 ปี พบว่า ความพึงพอใจ
ของผู้ใช้งานทีม่ีต่อแอปพลเิคชัน TikTok ไม่ขึ้นอยู่กับช่วงวัยของผู้ใช้งานอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
กล่าวคือ ผู้ใช้งานช่วงวัย Generation Y และ Z มีความพึงพอใจต่อแอปพลเิคชัน TikTok ที่ไม่
แตกต่างกัน โดยความพึงพอใจเกิดจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างผูใ้ช้งานและแอปพลิเคชัน ซึ่งเป็นความรู้สึก
ของผู้ใช้งานในเชิงบวกต่อแอปพลเิคชัน TikTok ทั้งนี้ ความรู้สึกดงักล่าวก่อใหเ้กิดความพึงพอใจใน
การใช้งานและเกิดการกลับมาใช้งานซ้ำอีกครัง้ โดยในงานวิจัยของ Lam et al. (2004) ได้มี
การศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าที่ลูกค้าได้รบั (Customer Value) กับความพงึพอใจของ
ผู้บริโภค พบว่า ความพึงพอใจมอีิทธิพลเชิงบวกต่อการกลบัมาซื้อซ้ำของลกูค้า กล่าวคือ 
กลุ่มเป้าหมายของงานวิจัยทีเ่ป็นกลุ่มลูกค้าทีม่ีความพึงพอใจในสินค้า จะมพีฤติกรรมในการกลับมาซื้อ
สินค้าดังกล่าวซ้ำอีกครัง้ โดยคุณค่าที่ผู้ใช้งานได้รับจากการใช้งานแอปพลเิคชัน ซึ่งเป็นการตอบสนอง
ความผลประโยชน์ด้านความรูส้ึก (Hedonic Benefit) โดย Novela et al. (2020) อธิบายถึง 
ผลประโยชน์ด้านความรู้สึกว่า เปน็ผลประโยชน์ทีเ่น้นการตอบสนองด้านอารมณ์ การประเมินของ
ผู้บริโภค โดยที่ผู้บริโภคทุกคนมกีารเช่ือมต่อกบัสินค้าหรือบริการที่ได้รับ นอกจากทีผู่้ใช้งานแอปพลเิค
ชัน TikTok สามารถตอบโจทย์ด้านผลประโยชน์ทางด้านอารมณ์ของผู้ใช้งานแล้ว ยังสามารถเกิดข้ึน
ได้จากความรู้สกึของผู้ใช้งานที่แสดงออกความเป็นตัวตน (Self-expression) ได้อีกด้วย 

โดยผลการวิจัยดังกล่าวเป็นไปในทิศทางเดียวกบังานวิจัยของ Kim et al. (2009) ทีม่ี
การศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้งานต่อการจองห้องพักผ่านแอปพลเิคชันบนสมาร์ตโฟน พบว่า กลุ่ม
ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันส่วนใหญ่มีความพงึพอใจเชิงบวกตอ่การใช้งานแอปพลิเคชันดังกล่าว และมี
แนวโน้มที่จะกลบัมาใช้งานแอปพลเิคชันดังกล่าวซ้ำอกีครั้งหนึ่ง  
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5.2.2 ความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok  
การศึกษาด้านความผูกพันของผู้ใช้งานแสดงใหเ้ห็นถึงความสำคัญของผู้ใช้งานที่แสดงออก

ทางด้านความคิด ความรู้สึก และการกระทำทีม่ีต่อแอปพลเิคชัน TikTok โดย Dwivedi (2015) 
อธิบายเกี่ยวกับความผูกพันของผู้ใช้งานว่าเป็นการสะท้อนความความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งานต่อแอป
พลิเคชัน TikTok ที่มีเช่ือมโยง ความเกี่ยวพัน และการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานในระยะยาว ซึ่งนำไปสู่
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ในอนาคต สำหรบัการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ดัดแปลงมาตร
วัดของ Soulikhan et al. (2021) เพื่อใช้วัดความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok โดย
แบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบย่อย ได้แก่ ความคิด (Cognitive) ความรู้สึก (Affective) และการ
กระทำ (Conative) 

 
จากผลการวิจัย เมือ่พิจารณาผลลพัธ์ของค่าเฉลี่ยรวมที่ได้จากในแต่ละตัวแปรย่อยของความ

ผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันด้านความคิดต่อแอป
พลิเคชัน TikTok มากทีสุ่ด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุดเป็นอันดับหนึ่งอยู่ที่ 4.08 แสดงใหเ้ห็นถึงความ
มุ่งมั่นและตั้งใจในการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok โดยผู้ใช้งานมีทัศนคติและความเกี่ยวพันกบัแอป
พลิเคชัน TikTok อยู่ตลอด ถึงแม้ว่าจะผ่านระยะเวลาไปช่วงหนึ่งแล้วก็ตาม ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิด
ของ Brodie et al. (2013) ที่อธิบายถึงองค์ประกอบด้านความคิดว่า เป็นระดับของการประมวลผล
ของผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวข้องกบัตราสินค้า โดยเกิดการมสีว่นร่วมระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินค้าใน
ระดับความคิด ซึ่งได้รบัจากองค์ความรูเ้ดิมทีม่ีอยู่แล้วหรือข้อมูลที่ได้รับจากประสบการณ์ของผู้บริโภค
ที่เกิดข้ึนไม่นาน ซึ่งนอกจาก TikTok จะกลายเป็นแอปพลิเคชันที่มีผู้ใช้งานจำนวนมากแล้ว เนื้อหาที่
เกิดข้ึนจากแอปพลิเคชัน TikTok ยังมีอิทธิพลต่อการสร้างการรับรู้ของผู้ใช้งานเช่นเดียวกัน โดยข้อมูล
จาก สยามรัฐออนไลน์ (2564) รายงานพฤติกรรมการใช้งานสื่อและบรโิภคเนื้อหาออนไลน์ว่าร้อยละ 
90.0 ของผู้คนช่ืนชอบการรับชมวิดีโอสั้นแนวตั้ง และรอ้ยละ 72.0 ของผู้คนเลือกศึกษาเกี่ยวกบั
ผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ ผ่านรูปแบบวิดีโอ ดังนั้น จึงถือได้ว่าแอปพลิเคชัน TikTok นบัเป็น
ช่องทางหนึ่งสำหรับใช้สร้างการรบัรู้และสามารถตอบโจทยก์ารสือ่สารการตลาดบนโลกดจิิทลัไปยัง
กลุ่มผู้ใช้งานได้เป็นอย่างดี  

สำหรับความผกูพันด้านความคิดของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok มีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุด
สามอันดับ ได้แก่ อันดับหนึ่ง คือ ผู้ใช้งานคิดว่า TikTok เปน็แอปพลเิคชันที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.32 ตามด้วยเป็นอันดบัสอง รองลงมา คือ ผู้ใช้งานคิดว่าแอปพลิเคชัน 
TikTok น่าสนใจ โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 4.25 และลำดับสาม คือ ผู้ใช้งานรู้สึกจดจอ่เมือ่ใช้งานแอป
พลิเคชัน TikTok และเคยชินกบัการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok โดยค่าเฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 4.16 จาก
ผลลัพธ์ดังกล่าวสะท้อนใหเ้ห็นถึงความโดดเด่นของแอปพลิเคชัน TikTok ที่มีความแตกต่างจากสื่อ
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สังคมออนไลน์ประเภทอื่น ๆ กล่าวคือ แอปพลิเคชัน TikTok เป็นสื่อสังคมออนไลนป์ระเภทแสดง
เนื้อหาแบบวิดีโอสั้น ดังนั้น ผู้ใช้งานจงึความรู้สกึถึงความเปน็เอกลักษณ์เฉพาะตัวของแอปพลิเคชัน 
TikTok เนื่องจากเนื้อหาในแอปพลเิคชัน TikTok เป็นวิดีโอสั้นขนาด 15 – 30 วินาท ีดังนั้น จงึเป็น
การดึงดูดความสนใจของผู้ใช้งานใหเ้กิดการจดจอ่หน้าจอขณะใช้งาน ประกอบกับ TikTok เป็นแอป
พลิเคชันที่มีความน่าสนใจในเนือ้หาที่มีความแตกต่างหลากหลาย ทำใหผู้้ใช้งานสามารถเลือกรบัชม
เนื้อหาที่ภายในแอปพลเิคชันตามความต้องการส่วนบุคคล จงึเหมาะสมอย่างยิง่สำหรบันักการตลาด
หรือนกัสื่อสารการตลาดที่ต้องการสร้างการรับรู้ในสินค้าหรอืตราสินค้าไปยงัผู้ใช้งาน ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของปิยนุช จงึสมานุกูล (2563) ที่อธิบายไว้ว่า สื่อภายในแอปพลเิคชัน TikTok เป็นรปูแบบ
ของวิดีโอเคลือ่นไหวที่มีความสร้างสรรค์ แปลกใหม่ จึงมอีิทธิพลทำใหเ้กิดแรงกระตุ้นในการจูงใจกลุม่
ผู้ใช้งาน นอกจากนี ้ยังสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ Mukherjee and Hoyer (2001) ที่พบว่า สื่อ 
(Media) และเนื้อหา (Content) ที่แปลกใหมจ่ากการสื่อสารการตลาดเป็นหนึง่ปจัจัยทีส่ำคัญในการ
ส่งผลเชิงบวกต่อการสื่อสารทางการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิง่ การสือ่สารทางการตลาดบนสื่อสงัคม
ออนไลน์ที่มเีนื้อหาระหว่างผู้ใช้งานเกิดข้ึนไหลเวียนและผลัดเปลี่ยนเกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว 
 

สำหรับองค์ประกอบความผูกพันของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok คือ ด้านความรู้สึกของ
ผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok ด้วยค่าเฉลี่ยรวม 3.91 ซึ่งผู้วิจัยใช้คำถามเพื่อวัดการความรู้สกึของ
ผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok โดยเป็นการวัดด้านการแสดงออกทางด้านอารมณ์ของผู้ใช้งานที่
แสดงออกถงึความกระตอืรือร้นเพื่อใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok อย่างต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านความรูส้ึกที ่Hollebeek (2011) ได้อธิบายไว้ กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มี
ความเกี่ยวข้องกับตราสินค้าในด้านความรูส้ึก ความช่ืนชอบ รวมถึงทัศนคติ ซึ่งเป็นองค์ประกอบด้าน
อารมณ์จะสง่ผลใหผู้้บริโภคเกิดความผูกพันอันนำไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต 

สำหรับความผกูพันด้านความรูส้ึกของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok มีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุดสาม
อันดับ ได้แก่ อันดับหนึ่ง คือ การใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok สามารถสร้างความสุขให้กบัผู้ใช้งานได้ 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.20 ตามมาด้วยอันดับสอง คือ ผู้ใช้งานรู้สกึดีเมื่อใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.08 และอันดบัสาม คือ ผู้ใช้งานรู้สกึอยากแชร์เนื้อหาภายในแอปพลิเคชัน 
TikTok ใหผู้้ใช้งานภายนอกรบัรู้ โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.11 จากผลการวิจัยดังกล่าวสอดคลอ้งกบั
เนื้อหาภายในแอปพลิเคชัน TikTok ที่ประกอบด้วยเนื้อหาทีส่นุก ตลก และสร้างความบันเทิงให้กบั
ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ดงันั้น จึงทำให้ผู้ใช้งานเกิดความรู้สึกดีต่อแอปพลิเคชัน TikTok จึงเกิด
การกระตุ้นความรูส้ึกของผู้ใช้งานใหเ้กิดการติดตาม แบ่งปัน และบอกต่อเนื้อหาที่เกิดข้ึนภายในแอป
พลิเคชัน TikTok ทั้งนี้ ยังสะท้อนให้เห็นว่า TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่สร้างความบันเทิงให้กบักลุ่ม
ผู้ใช้งาน โดยที่ผู้ใช้งานเกิดทัศนคติเชิงบวก ความรู้สึกดี ช่ืนชอบต่อแอปพลเิคชัน TikTok ทั้งยงัมีความ
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ต้องการที่จะบอกต่อเนื้อหาที่อยู่ในแอปพลเิคชันไปยังกลุ่มผูใ้ช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ประเภทอื่น ๆ อีก
ด้วย ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจัยของ Qiyang and Jung (2019) ที่มผีลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้งานแอป
พลิเคชัน TikTok มีความต้องการอยากแชรเ์นื้อหา แสดงความคิดเห็น และเลียนแบบด้วยการสร้าง
เนื้อหาตามผู้ใช้งานในแอปพลเิคชัน TikTok ท่านอื่น ๆ โดยสะท้อนให้ถึงแนวโน้มการแสดงออก
ทางด้านความรู้สกึเชิงบวก รวมถึงเป็นการทีผู่้ใช้งานต้องการแบ่งปันทัศนคติอีกด้วย 
 

อย่างไรก็ตาม อันดับสุดท้าย สำหรับองค์ประกอบความผูกพนัของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok คือ ด้านการกระทำต่อแอปพลเิคชัน TikTok โดยมค่ีาเฉลี่ยรวมน้อยที่สุดอยู่ที่ 3.89 ซึ่งผู้วิจัย
ใช้คำถามเพื่อวัดการกระทำของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok โดยเป็นการสะท้อนถึงพฤติกรรม
ของผู้ใช้งานที่แสดงออกมาด้วยทัศนคติในเชิงบวก โดยมีความเต็มใจ ทุม่เท และมุง่มั่นในการใช้งาน
แอปพลเิคชัน TikTok อย่างเต็มที่ ทัง้นี้ องค์ประกอบด้านการกระทำเป็นองค์ประกอบที่แสดงถึง
ระดับของผูบ้ริโภคทีม่ีความทุ่มเท ความพยายาม และใช้เวลาไปกับสินค้าน้ัน ๆ จนกลายเป็น
พฤติกรรมและกลบัมาบริโภคสินค้าน้ัน ๆ ซ้ำอีกครั้งหนึ่ง (Oliver, 1999) นอกจากนี้ ในงานวิจัยของ 
สวรรยา วัฒนกจิเจรญิมั่น (2564) ยังเสนอว่า นอกจากความบันเทิง ความหลากหลายของเนื้อหาที่
เป็นปจัจัยดึงดูดและเป็นแรงจูงใจใหผู้้ใช้งานในแอปพลิเคชัน TikTok ใช้งานภายในแอปพลเิคชันแล้ว  
เนื้อหาประเภทการศึกษา ข้อมูลข่าวสาร ก็ยงัสามารถตอบโจทย์ความต้องการ รวมถึงสร้างแรงกระตุ้น
ให้แก่ผู้ใช้งานกลุ่มอื่น ๆ ได้ด้วยเช่นเดียวกัน  

สำหรับความผกูพันด้านการกระทำของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok มีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุด
สามอันดับ ได้แก่ อันดับหนึ่ง คือ TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่สร้างความเพลิดเพลินใหก้ับผู้ใช้งานได้ 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวมสงูสุดอยู่ที่ 4.29 ตามมาด้วยอันดับสอง คือ TikTok เป็นแอปพลิเคชันทีส่นุกทุกครัง้
ที่ได้ใช้งาน ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.16 และอันดบัสาม คือ กลุ่มตัวอย่างมีการใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok จนเป็นกิจวัตรประจำวัน ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.88 กลา่วคือ ผู้ใช้งานม ีพฤติกรรมในการใช้งาน
แอปพลเิคชัน TikTok เพือ่การสร้างความบันเทิงและความสนุก รวมถึงผู้ใช้งานมพีฤติกรรมการใช้
งานในชีวิตประจำวันอยูเ่ป็นประจำ จากงานวิจัยของ Hou (2018) พบว่า เนื้อหาบนแอปพลเิคชัน 
TikTok ที่ถูกสร้างข้ึนมากมายจากผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ซึง่ส่วนใหญ่เป็นวิดีโอสั้น สามารถ
ช่วยสร้างความสุขใหก้ับผู้ใช้งานภายในแอปพลเิคชัน TikTok ได้ นอกจากนี้ งานวิจัยของ Yao et al. 
(2019) พบว่าการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ข้ึนอยูก่ับประสบการณ์ของผู้ใช้งานเป็นหลัก ทั้ง
รูปแบบการใช้งานและการแสดงปฏิสมัพันธ์ผ่านแอปพลิเคชัน รวมถึงการเลือกรบัชมเนื้อหาที่
สร้างสรรค์จากผู้ใช้งาน (User-generated Content) ที่สร้างเนื้อหาภายในแอปพลเิคชัน TikTok 
มากมาย เพื่อตอบสนองความต้องการในการรบัชมเนื้อหาของผู้ใช้งานในแต่ละกลุม่ผ่านวิดีโอสั้น 
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รวมถึงสามารถสร้างรายได้จากการสื่อสารการตลาดร่วมกับตราสินค้า การถ่ายทอดสด การขายของ
ออนไลน์ภายในแอปพลิเคชัน TikTok (E-Commerce) เป็นต้น  

นอกจากนี้ ในการเปรียบเทียบด้านความแตกต่างด้านความผูกพันของผู้ใช้งานในช่วงวัย 
Generation Y ที่มีอายุระหว่าง 18 – 27 ปี และ Generation Z ที่มีอายุระหว่าง 28 – 37 ปี พบว่า 
ความผูกพันของผู้ใช้งานที่มีตอ่แอปพลิเคชัน TikTok ไม่ขึ้นอยู่กับช่วงวัยของผู้ใช้งาน กล่าวคือ 
ผู้ใช้งานช่วงวัย Generation Y และ Z มีความผูกพันต่อแอปพลเิคชัน TikTok ที่ไม่แตกต่างกัน 
ประกอบกบัช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดต่อเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 (โควิด-19) ทำให้
ผู้ใช้งานทุกช่วงวัยหันมาปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้ชีวิต จึงทำให้แอปพลเิคชัน TikTok เป็นที่นิยม
และเกิดความผูกพันระหว่างผู้ใช้งานกบัแอปพลเิคชันมากยิ่งข้ึน ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัยของวรรณ
กานต์ สุวรรณมุข (2564) ที่อธิบายความผกูพันของผู้บริโภคกับแอปพลเิคชันในช่วงสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของโรคติดต่อเช้ือไวรสัโคโรน่า 2019 (โควิด-19) ว่า ผู้บริโภคทุกช่วงวัยมีการเปิดรับสื่อ 
ความผูกพัน และพฤติกรรมการใช้ชีวิตที่ปรับเปลี่ยนไปตามสถานการณ์การแพรร่ะบาดของโรคติดต่อ
เช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 (โควิด-19) กล่าวคือ ผู้ใช้งานส่วนใหญ่จำเป็นต้องกักตัวอยู่ในสถานทีพ่ัก
ส่วนตัวและไม่สามารถใช้ชีวิตนอกสถานที่ได้ ทำให้ผูบ้รโิภคหันมาใช้งานและเกิดความผกูพันต่อแอป
พลิเคชันเพิม่มากข้ึน ดังนั้น คนไทยทุกเพศ ทุกวัยจึงมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในใช้งานแอปพลเิค
ชันในช่วงกักตัวมากยิ่งข้ึน ทั้งนี้ TikTok เป็นแอปพลเิคชันทีม่ีความบันเทงิเหมาะกับทกุช่วงวัยมากข้ึน
เพื่อผอ่นคลายความเครียดในระหว่างกักตัว นอกจากนี้ Vivek et al. (2014) ยังอธิบายเสริมอีกว่า 
หากตราสินค้าสามารถสร้างประการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าหรือผูบ้ริโภคผ่านสินค้าหรือบริการแล้ว ลูกค้าก็
จะเกิดความผูกพันในต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นการสร้างความผูกพันที่ดีร่วมกันระหว่างลูกค้าและตรา
สินค้าผ่านประสบการณ์การใช้งาน ดังนั้น TikTok จงึเป็นแอปพลเิคชันที่สามารถสร้างความผูกพัน
และได้รับความนิยมในกลุม่คนไทยในช่วงเวลาดังกล่าวได้อย่างง่ายดาย ประกอบกับภาพลกัษณ์ที่
ได้รับความไว้วางใจจากผู้ใช้งานทั่วโลก ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจัยของ Flynn (2012) ที่พบว่า ความ
ผูกพันของผูบ้ริโภคเกิดจากช่ือเสียง ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความน่าเช่ือถือ ความเช่ือมั่นในตรา
สินค้า ทำให้ผูบ้ริโภคเกิดความไว้วางใจหลงัจากที่ได้ใช้งานสนิค้าน้ัน ๆ  

 
5.2.3 ความสัมพันธร์ะหว่างพฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok กับความ

ผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok  
เมื่อวิเคราะห์ด้านความสมัพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้ใช้งานตอ่แอปพลิเคชัน TikTok กบัความ

ผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok สรปุได้ว่า พฤติกรรมผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok ทัง้
การรบัรู้ของผู้ใช้งาน ทัศนคติของผู้ใช้งาน ความตั้งใจใช้งาน และความพึงพอใจของผู้ใช้งาน มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่า ยิ่ง
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ผู้ใช้งานมีพฤติกรรมตอ่แอปพลิเคชัน TikTok มากเพียงใด กจ็ะยิ่งส่งผลให้ผู้ใช้งานผูกพันต่อแอปพลิเค
ชันในเชิงบวกสงูข้ึนตามไปด้วยเช่นเดียวกัน  

การทีผู่้ใช้งานมีการรบัรูเ้นื้อหาภายในแอปพลเิคชัน TikTok มากเพียงใด ก็จะยิ่งส่งผลต่อ
ความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok สงูเช่นเดยีวกัน กล่าวคือ หากผู้ใช้งานมีการรับรู้ต่อ
เนื้อหาในแอปพลเิคชัน TikTok เชิงบวก ก็จะมีความผูกพันเชิงบวกเช่นเดียวกัน และนำไปสู่การให้
ความสนใจในการเปิดรับข้อมูลทางการตลาดจนเกิดความคุ้นเคย ส่งผลให้การสื่อสารเนื้อหาทางการ
ตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน โดยการสื่อสารที่มผีลกระทบต่อผู้ใช้งานภายในแอปพลิเคชัน TikTok 
ตามแนวคิดแบบจำลองผลกระทบทางการสื่อสาร (Hierarchy of Effect Model) ของ Schiffman 
and Kanuk (2004) ซึ่งเป็นแบบจำลองที่แสดงกระบวนการหรือข้ันตอนที่ผูบ้ริโภคเกิดการเรียนรู้จน
เกิดความรู้ ความชอบ ความพอใจ ความเช่ือมั่นในสินค้า บรกิาร หรอืตราสินค้า และนำไปสูก่าร
ตัดสินใจซือ้ซึ่งเป็นกระบวนการลำดับสุดท้าย  

หลงัจากการรับรู้แล้ว ผู้ใช้งานจะเกิดทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน โดยผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok มทีัศนคติต่อแอปพลิเคชัน TikTok มากเพียงใด ก็จะยิ่งสง่ผลบวกต่อความผูกพันของผู้ใช้งาน
แอปพลเิคชัน TikTok สงูด้วยเช่นเดียวกัน ทั้งนี้ ทัศนคติสามารถเป็นได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ โดย 
Lutz (1991) อธิบายถึงแบบจำลองแนวคิดด้านองค์ประกอบทัศนคติเดียว โดยมีการแยก
องค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive Component) ซึง่หมายถึง ความเช่ือ (Beliefs) และ
องค์ประกอบด้านการกระทำ (Conative Component) ซึง่หมายถึง พฤติกรรมการซือ้ (Purchase 
Behavior) หรือความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ออกมาจากทัศนคติ โดยในแนวคิดน้ี ทัศนคติ 
หมายถึง เพียงองค์ประกอบด้านความรูส้ึกเท่านั้น ส่วนความเช่ือและพฤติกรรมจะไม่ถือว่าเป็น
องค์ประกอบของทัศนคติ แต่ความเช่ือจะเป็นสาเหตุของการเกิดทัศนคติ ส่วนพฤติกรรมและความ
ตั้งใจซื้อจะผลลัพธ์ทีเ่กิดข้ึนของทัศนคติ (Lutz, 1991) 

จากการรบัรู้และทัศนคติดังกล่าวสอดคล้องกบักระบวนการตัดสินใจตามแนวคิดของ Kotler 
et al. (2022) ที่อธิบายถึงข้ันตอนการตัดสินใจของผู้บริโภคผ่านกระบวนการทั้งหมด 5 ข้ันตอน ได้แก่ 
การรบัรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมลู การประเมินทางเลอืก การตัดสินใจ และพฤติกรรมภายหลงั
การตัดสินใจ นอกจากนี ้Solomon (2020) ยังอธิบายเพิม่เติมถึงนิยามของการตัดสินใจของผู้บริโภค
อีกว่า เป็นกระบวนการที่ได้รบัอิทธิพลจากการตอบสนองของผู้ซือ้ ในลักษณะที่แตกต่างกันออกไป แต่
มีจุดเริ่มต้นมาจากสิ่งกระตุ้น (Stimuli) ทำให้ผู้ใช้งานเกิดความต้องการในด้านค้นหาตราสินค้าเพื่อ
ตอบสนองความต้องการด้วยการตัดสินใจใช้จ่าย โดยจากงานวิจัยของ ภรภัทร ธัญญเจริญ (2564) ได้
มีการอธิบายถึงเนื้อหาส่วนใหญ่ทีเ่กิดข้ึน ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้ใช้งานแอปพลเิคชันเกิดการรบัรู้และ
ทัศนคติที่ดี โดยวัดจากเนื้อหาที่ได้รับความนิยมภายในแอปพลิเคชัน TikTok จากผู้ใช้งานมากทีสุ่ด 
คือ Talent, Comedy, Food & Drink, Travel, Dance, และ Beauty & Fashion เป็นต้น 
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นอกจากนี้ หนึง่ในปจัจัยที่ช่วยสร้างการรับรู้ข้อมลูจากแหลง่ตัวบุคคล  เช่น การสอบถาม
กลุ่มคนรอบข้าง ก็คือ เพื่อน ครอบครัว คนรู้จักทีม่ีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดย
ผู้ใช้งานสามารถเริ่มต้นค้นหาข้อมูลจากได้จากเนื้อหาที่สร้างสรรค์จากผู้ใช้งาน หรอืที่เรียกว่า User-
generated Content (UGC) แบบแอปพลเิคชัน TikTok เองก็ได้ โดยเนื้อหาดังกล่าวเป็นเนื้อหาใหม่
ที่แชร์ในแอปพลิเคชัน TikTok ซึง่จากงานวิจัยของ Bai et al. (2015) พบว่า เนื้อหาที่สร้างสรรค์จาก
ผู้ใช้งานมีประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาด โดยเป็นเนือ้หาที่เกิดข้ึนจากกลุ่มผู้ใช้งานบนสื่อสังคม
ออนไลน์กันเอง โดยเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งานภายในสื่อสังคมออนไลน์ไปยงักลุ่ม
ผู้ติดตามหรือผู้ใช้งานท่านอื่น ๆ โดยเนื้อหาดังกล่าวเป็นการสร้างความผูกพันระหว่างผู้ใช้งานบนโลก
อินเทอร์เน็ตเองได้ และสามารถกลายเป็นการสือ่สารการตลาดแบบบอกต่อ หรอืแม้แต่การสื่อสาร
การตลาดแบบไวรลัได้ด้วยเช่นเดียวกัน เป็นต้น 

ทั้งนี้ เมื่อสิ่งที่ผู้ใช้งานคาดหวังไดร้ับตรงตามความจริงกับที่คาดหวังหรือเกินกว่าสิ่งที่ผูบ้รโิภค
คาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบรกิารนั้น ๆ และอาจนำไปสู่พฤติกรรมในการซือ้
ซ้ำ ใช้งานซ้ำ และบอกตอ่ให้แก่คนรอบข้าง เป็นต้น ดังนั้น หากแอปพลเิคชันดังกล่าวสามารถสร้าง
ประโยชนบ์างอย่างให้กบัผู้ใช้งานได้ หรอืแม้แต่มีการสือ่สารทางการตลาดอย่างเหมาะสมและ
สม่ำเสมอ ผู้ใช้งานก็จะเกิดความพงึพอใจ และมีแนวโน้มที่จะใช้งานแอปพลเิคชันน้ัน ๆ ต่อไปใน
อนาคต โดยจะกลายเป็นความผกูพันระหว่างตราสินค้าและผู้ใช้งาน ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ 
Anderson et al. (1994) ที่อธิบายถึงความผูกพันทั้งทางด้านความคิด ความรู้สึก และการกระทำ
ของผู้บริโภคว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ ซึ่งนำไปสู่การซื้อซ้ำ จะข้ึนอยู่กบั
องค์ประกอบพื้นฐาน คือ ความคิด ความรู้สึก และการกระทำ ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า เมื่อผู้ใช้งาน
ตัดสินใจใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok สงูข้ึน ก็จะส่งผลต่อความผูกพันของผู้ใช้งานทีม่ีต่อแอปพลเิคชัน
สูงข้ึนด้วย 

ดังนั้น กล่าวโดยสรุปจากผลวิจัย พบว่า พฤติกรรมของผู้ใช้งานแอปพลเิคชันมีข้ันตอนต้ังแต่
การรบัรู้ในสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากแอปพลเิคชัน TikTok ซึ่งสามารถส่งผลได้ทั้งทางบวกและทางลบ
กลายเป็นทัศนคติ โดยผลจากทัศนคติดังกล่าวจะสะท้อนออกมายังพฤติกรรมของผู้ใช้งาน รวมถึงการ
เกิดความพึงพอใจภายหลังจากใช้งานแอปพลิเคชันแล้ว โดยยิ่งผู้ใช้งานมีพฤติกรรมการใช้งานทั้งหมด
มากเพียงใด ก็จะสามารถสร้างความผูกพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok ได้มากข้ึนเท่านั้น ซึ่ง
ถือว่าเป็นกระบวนการที่มีความสมัพันธ์ซึง่กันและกัน 
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5.3 ข้อจำกัดในการวิจัย 

เนื่องจากระหว่างช่วงเวลาที่ทำการวิจัยในครัง้นี้ เป็นช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
โรคติดต่อเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 (โควิด-19) ส่งผลให้การเกบ็ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดมาจาก
ช่องทางออนไลน์ โดยผ่าน Google Forms ซึ่งอาจทำใหก้ารกระจายแบบสอบถามไปยงักลุ่มตัวอย่าง
ไม่เพียงพอเท่าที่ควร  

นอกจากนี้ แม้ว่าการวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงสำรวจกบักลุม่ตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้งานแอป
พลิเคชัน TikTok คนไทยและอาศัยอยู่ในประเทศไทยเป็นหลัก แต่เนื่องจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกบั
แอปพลเิคชัน TikTok ในประเทศไทยยังมอียู่จำกัด จงึต้องมกีารทบทวนเนื้อหาและใช้มาตรวัดจาก
งานวิจัยในต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ ดังนั้น มาตรวัดและแบบสอบถามที่ใช้การวิจัยในครั้งนี้ จงึมี
เนื้อหาในเชิงบริบทของต่างประเทศ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 

เนื่องจากคำถามที่นำมาประยกุต์ใช้ในแบบสอบถามครั้งนี้มาจากการที่ผู้วิจัยทบทวน
วรรณกรรมทั้งหมดจากงานวิจัยต่างประเทศและในประเทศ โดยถือว่ามีความเที่ยงตรงและความ
เช่ือมั่นแล้ว อย่างไรก็ตาม สำหรับข้อเสนอแนะในการวิจัยในอนาคต ควรพัฒนามาตรวัดที่เหมาะสม
สำหรับบรบิทในของคนไทยโดยเฉพาะ จึงจะเหมาะสมกับบริบทของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ที่
เป็นกลุ่มคนไทยผู้ใช้งาน 

นอกจากนี้ ในการวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปรมิาณ ดังนั้น หากผู้วิจัยในอนาคตมีความ
ประสงค์ทีจ่ะได้รบัข้อมลูในเชิงลึก เพือ่ทำความเข้าใจพฤติกรรมและความผกูพันของผู้ใช้งานต่อแอป
พลิเคชัน TikTok มากยิ่งข้ึน จงึควรทำการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) หรอือาจสามารถ
ทำการศึกษาเพิ่มเตมิด้วยการสนทนากลุ่ม (Focus Group) กับผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok มาก
ยิ่งขึ้น เพื่อใหเ้ข้าใจถึงตัวแปรต่าง ๆ และได้ข้อมลูเพิม่เติมในเชิงลึกที่ละเอียดมากยิ่งข้ึนเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้ใช้งานกับความผกูพันของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน TikTok  

สำหรับการศึกษาในงานวิจัยครัง้นี้ ผู้วิจัยเลอืกศึกษาในกลุม่ตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 18 – 37 
ปี โดยเป็นกลุ่มช่วงวัย Generation Y และ Z ที่มีการเข้าถึงด้านการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ได้
รวดเร็ว และเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจำวันของผู้ใช้งาน ดังนัน้ ในการวิจัยครั้งถัดไปสามารถเลอืกกลุ่ม
ช่วงวัยอื่น ๆ ประกอบด้วย ไม่ว่าจะเป็น ช่วงวัย Generation Alpha และ X หรือแม้แต่ช่วงวัย Baby 
Boomer โดยเฉพาะอย่างยิง่ช่วงวัย Baby Boomer เนือ่งจากประเทศไทยกำลังก้าวเข้าสูส่ังคม
ผู้สงูอายุ ทำให้กลายเป็นกลุ่มทีม่ีการเติบโตข้ึนอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในประเทศไทยที่เกิดอัตราการ
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ลดลงของกลุ่มช่วงวัยทำงาน (World Bank, 2022) ประกอบกับข้อมูลที่ทาง (กระทรวงดจิิทลัเพื่อ
เศรษฐกจิและสังคม, 2562)  อธิบายว่า กลุ่มผู้สงูอายุไทยทีม่ีอายุระหว่าง 57 – 73 ปี มีพฤติกรรมการ
ใช้อินเทอรเ์น็ตเฉลี่ย 6 ช่ัวโมง 21 นาทีต่อวัน อีกทัง้สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดต่อเช้ือ
ไวรัสโคโรน่า 2019 (โควิด-19) ทำให้ผูสู้งอายุมีการปรับเปลีย่นพฤติกรรมการรวมกลุ่มทำกิจกรรม จึง
หันไปใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ มากขึ้น ดังนั้น สื่อสังคมออนไลนจ์ึงเข้ามามีบทบาทในช่วงของ
กลุ่มวัยดังกล่าวมากยิง่ข้ึน 

 
5.5 ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

สำหรับการนำผลการวิจัยมาประยกุต์ใช้เหมาะสมกับผูส้ร้างสรรค์เนื้อหา นักพัฒนาแอปพลิเค
ชัน TikTok รวมถึงนักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดสามารถนำผลการวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้
ได้ โดยจากการวิจัยพบว่า พฤติกรรมผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok มีความสัมพันธ์เชิงบวกกบัความ
ผูกพันของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ที่ถึงแม้ว่าเทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลนม์ีการพัฒนาและ
ก้าวหน้าอยู่ตลอดเวลา แต่แอปพลิเคชัน TikTok ยงัมีกลุ่มผูใ้ช้งานอย่างต่อเนื่องอยู่เสมอ โดยผลจาก
การวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้ใช้งานโดยในภาพรวม พบว่า ทัศนคติของผู้ใช้งานมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมา คือ ความพึงพอใจของผู้ใช้งาน ตามลำดับ ซึง่ข้อความที่พบว่ามีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด คือ 
ผู้ใช้งานรูส้ึกว่า TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่สร้างความบันเทงิเมื่อได้ใช้งาน รองลงมาคือ ท่านยินดีทีจ่ะ
กลับมาใช้แอปพลิเคชัน TikTok อีกครั้งอย่างแน่นอน และทา่นรู้สึกสะดวกสบายในการใช้งานแอป
พลิเคชัน TikTok ตามลำดับ แสดงใหเ้ห็นว่า TikTok เป็นแอปพลเิคชันสื่อสังคมออนไลนส์ร้างสรรค์
ความบันเทิงให้แกผู่้ใช้งาน โดยผู้ใช้งานมีพฤติกรรมการกลบัมาใช้งานซ้ำอยู่บ่อย ๆ และใช้งานง่าย
เหมาะสมกับผู้ใช้งานทั่วไป ดังนั้น จากผลการวิจัยดังกล่าว จึงควรมีการนำเสนอการสื่อสารการตลาด
โดยเน้นย้ำคุณสมบัติและจุดเด่นในการใช้งานของแอปพลเิคชัน TikTok ผ่านเนื้อหาทีผู่้ใช้งาน
สร้างสรรค์ข้ึนต่อไป  

อย่างไรก็ตาม คะแนนรวมที่ได้อันดับสุดท้าย คือ การรบัรู้ของผู้ใช้งานและความพึงพอใจของ
ผู้ใช้งานตามลำดับ โดยข้อความที่พบว่ามีค่าเฉลี่ยน้อยทีสุ่ด คือ ผู้ใช้งานติดตามเนื้อหาของแอปพลเิค
ชัน TikTok เพราะผูกพันกับแอปพลิเคชัน TikTok ดังนัน้ แอปพลเิคชัน TikTok จงึอาจจะต้อง
ปรับปรงุในการสร้างความผกูพันกบัแอปพลิเคชันด้วยการสร้างการรบัรูท้างด้านเนื้อหาบนแอปพลิเค
ชัน TikTok ให้กับกลุม่ผู้ใช้งานเกิดความพึงพอใจและเกิดพฤติกรรมการกลบัมาใช้งานซ้ำและเกิด
ความผูกพันกบัแอปพลิเคชัน TikTok ให้เพิม่มากข้ึน กล่าวคือ ผู้สร้างสรรค์เนื้อหาและนักพัฒนาแอป
พลิเคชัน TikTok สามารถสร้างการรบัรูเ้นื้อหาที่มีเอกลักษณ์โดดเด่น มีเนื้อหาน่าดึงดูดใจ โดยเป็นการ
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กระตุ้นอารมณ์ใหผู้้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok เกิดการมสีว่นร่วมกับเนือ้หาทีเ่กิดข้ึนภายในแอป
พลิเคชัน TikTok ด้วยเนือ้หาทีเ่ป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคชัน TikTok อย่างเช่น เนื้อหาประเภท
ความบันเทิงและสนุกสนาน เป็นต้น  

 
สำหรับผลการวิจัยเกี่ยวกับความผูกพันของผู้ใช้งานบนแอปพลิเคชัน TikTok ในภาพรวม 

พบว่า ความผูกพันทางด้านความคิด มีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุด และรองลงมา คือ ความผูกพันทาง
ความรู้สึก โดยข้อความที่พบว่ามีค่าเฉลี่ยรวมสงูสุด คือ TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่มีเอกลกัษณ์
เฉพาะตัว ตามมาด้วย TikTok เป็นแอปพลิเคชันทีส่ร้างความเพลิดเพลินใหก้ับผู้ใช้งานได้ และ
ผู้ใช้งานคิดว่าแอปพลเิคชัน TikTok น่าสนใจ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า TikTok กลายเป็นแอปพลิเคชันที่มี
ความโดดเด่นในกลุ่มตลาดสือ่สงัคมออนไลน์ โดยเป็นแอปพลิเคชันที่สร้างสรรค์ความบันเทิงให้กับ
ผู้ใช้งาน รวมถึงเป็นแอปพลเิคชันที่มีการสร้างสรรค์เนื้อหาทีแ่ตกต่าง แปลกใหม่ และหลากหลาย
มากกว่าแอปพลิเคชันสือ่สงัคมออนไลนป์ระเภทอื่น ๆ ดังนัน้ ผู้สร้างสรรค์เนื้อหา และนักพฒันาแอป
พลิเคชัน TikTok ควรรักษามาตรฐานด้านเนื้อหาที่เป็นเอกลกัษณ์ของแอปพลิเคชัน TikTok ต่อไป 
นอกจากนี้ TikTok ยังเป็นแอปพลเิคชันที่เตบิโตอย่างรวดเรว็ในประเทศไทย ดังนั้น นักการตลาดและ
นักสื่อสารการตลาดสามารถศึกษารูปแบบการสือ่สารการตลาดผ่านเนื้อหาวิดีโอสั้น เพือ่ตอบโจทย์
ความต้องการของตราสินค้า รวมถงึการส่งเสริมการขายสินค้าให้ตอบโจทย์และตรงกลุม่เป้าหมายที่
เป็นผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ได้อีกด้วย 

อย่างไรก็ตาม ความผกูพันทางด้านการกระทำกลบัเป็นลำดับสุดท้าย ซึง่ข้อความที่พบว่ามี
ค่าเฉลี่ยรวมน้อยที่สุด คือ กลุม่ตัวอย่างใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok มากกว่าแอปพลิเคชันอื่น ๆ กับ
ผู้ใช้งานมีความรูส้ึกต้องการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok อยูต่ลอด และผู้ใช้งานรูส้ึกภูมิใจที่ได้เป็นส่วน
หนึ่งของแอปพลิเคชัน TikTok จากข้อมลูดังกล่าวสะท้อนใหเ้ห็นว่า TikTok ควรพัฒนาคุณภาพแอป
พลิเคชันใหม้ีความน่าใช้งานมากกว่าแอปพลิเคชันอื่น ๆ ที่เป็นสื่อสังคมออนไลน์ โดยเป็นการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งาน ด้วยการกระตุ้นใหผู้้ใช้งานเกิดความรู้สึกตอ้งการใช้งานแอปพลิเคชันอยู่
ตลอด รวมถึงการจัดกิจกรรมเพือ่สง่เสรมิใหผู้้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok เกิดความภูมิใจที่ได้ใช้งาน
แอปพลเิคชัน TikTok และกลายเป็นความภักดีทีม่ีต่อแอปพลิเคชัน ซึ่งจะสง่เสรมิให้แอปพลเิคชันมี
ความแข็งแกร่งมากยิง่ข้ึน รวมถึงสามารถสร้างโอกาสที่ได้เปรียบมากกว่าคู่แข่งแอปพลิเคชันอื่น ๆ ใน
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TikTok  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บรรณาน ุก รม 
 

บรรณานุกรม 
 

 

ภาษาไทย 
กระทรวงดิจทิัลเพื่อเศรษฐกจิและสงัคม, สำนักงานคณะกรรมการดจิิทลัเพื่อเศรษฐกจิและสงัคม

แห่งชาติ. (2562). นโยบายและแผนระดับชาติว่าด้วยการพฒันาดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม. 
https://onde.go.th/assets/portals/1/files/620425-Government%20Gazette.PDF 

จิณณรัตน์ ธัญศิรอนันต์. (2562). การเปิดรับสื่อ การรับรู้ ทศันคติ การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจ
ต่อแอปพลเิคชัน TikTok [โครงการศึกษาค้นคว้าอิสระ ปริญญามหาบัณฑิต]. สถาบัน
บัณฑิตพัฒนบรหิารศาสตร์. 

ตฤณธวัช วงษ์ประเสริฐ และกุลทิพย์ ศาสตระรุจ.ิ (2559). ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุก๊ 
(Facebook) ของวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร. วารสารนเิทศศาสตร์และนวัตกรรม นิด้า, 3(2), 
29-46. 

นวรัตน์ ลัคนากุล. (2563). ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสือ่สารทางการตลาดของธุรกจิผ่านแอปพลเิค
ชัน TikTok [โครงการศึกษาค้นคว้าอิสระ ปริญญามหาบัณฑิต]. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.  

ปิยนุช จึงสมานุกูล. (2563). องค์ประกอบของแอปพลิเคช่ัน TikTok ที่ทำให้เกิดแรงกระตุ้น ในการซื้อ
สินค้าของกลุ่มเจเนอเรช่ันซี ในประเทศไทย [สารนิพนธ์ ปรญิญามหาบัณฑิต]. 
มหาวิทยาลัยขอนแก่น. https://archive.cm.mahidol.ac.th/handle/123456789/3935 

ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย. (2559). การพฒันาเครื่องมือวัดการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 
[วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบัณฑิต  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย] Chulalongkorn University 
Intellectual Repository. http://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/55560 

ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย และสราวุธ อนันตชาติ. (2556). สถานภาพปจัจบุันของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานในประเทศไทย. วารสารนเิทศศาสตร์, 31(4), 23-38. https://so02.tci-
thaijo.org/index.php/jcomm/article/view/213664/148646 

ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย และสราวุธ อนันตชาติ. (2561). เส้นทางแห่งบูรณาการศาสตร:์ การ
เช่ือมโยงแนวคิดการสื่อสารการ ตลาดแบบผสมผสานกับแนวคิดการตรวจสอบสู่การพัฒนา
เครื่องมือ ตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน. วารสารการประชาสัมพันธ์และการ
โฆษณา, 11(1), 43-61. https://so03.tci-thaijo.org/index.php/jprad/ 
article/view/132568/99510 

ภรภัทร ธัญญเจรญิ. (2564). พฤติกรรมการเปิดรบั ทัศนคติ และการตัดสินใจใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยธุรกจิบัณฑิตย์]. 

 

https://onde.go.th/assets/portals/1/files/620425-Government%20Gazette.PDF
https://archive.cm.mahidol.ac.th/handle/123456789/3935
http://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/55560
https://so02.tci-thaijo.org/index.php/jcomm/article/view/213664/148646
https://so02.tci-thaijo.org/index.php/jcomm/article/view/213664/148646


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 104 

 

http://libdoc.dpu.ac.th/thesis/Pronpat.Tan.pdf 
รณิดา อัจกลบั. (2562). ความพึงพอใจและพฤติกรรมการมสี่วนร่วม Challenge ในแอปพลเิคชัน 

TikTok ของผู้ใช้ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร [โครงการศึกษาค้นคว้าอิสระ ปรญิญา
มหาบัณฑิต]. มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 
http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/4595 

วรรณกานต์ สุวรรณมุข. (2564). การเปิดรับสื่อ ความผูกพนั และพฤติกรรมการสัง่อาหารผ่านแอปพลิเค
ชัน. วารสารนิเทศศาสตร์และนวัตกรรม นิด้า, 8(1), 47-71. 

ศรยุทธ เทียนส.ี (2562). เทคโนโลยีเปลี่ยนโลก. https://www.thaipost.net/main/detail/31927 
สยามรฐัออนไลน.์ (2564). สรปุแบรนด์ดังกบั "TikTok for Business" ความสำเรจ็แคมเปญการตลาด

บน TikTok. https://siamrath.co.th/n/261463 
สวรรยา วัฒนกจิเจรญิมั่น. (2564). กลยุทธ์ทางการตลาดทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน

ประเภท TikTok เปรียบเทียบระหว่างเจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) และเจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร [สารนิพนธ์ ปริญญามหาบัณฑิต]. มหาวิทยาลัยมหิดล. CMMU Digital 
Archive. https://archive.cm.mahidol.ac.th/handle/123456789/3934 

สำนักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2565). รายงานผลการสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
ในประเทศไทย ปี 2564. https://www.thaipdf.com/2151-thailand-internet-user-
behavior-2021/ 

สำนักงานสถิติแห่งชาติ. (2565). สถิติประชากรทางการทะเบียนราษฎร (รายเดือน). 
https://stat.bora.dopa.go.th/stat/statnew/statMONTH/statmonth/#/displayData 

เสกสรร สายสีสด, ณัฐวุฒิ คําทวี, ธิฆัมภรณ์ แกล้วกล้า, วราภรณ์ โพนแป๊ะ, เอกรัตน์ แซ่อึ้ง, และภัคจิรา 
ทองนลิ. (2563). การศึกษาพฤติกรรมการใช้และความพงึพอใจในการใช้แอปพลเิคชัน TikTok 
ของนักเรียน นักศึกษาในเขตเทศบาลนครอุดรธานี. วารสารวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยราช
ภัฏพิบูลสงคราม, 2(3), 11–26. https://so03.tci-
thaijo.org/index.php/jmspsru/article/view/252826 

Marketeer. (2563). กรณีศึกษา TikTok เติบโต เพราะบันเทิง บนความเหงาของโควิด-19. 
https://marketeeronline.co/archives/166657 

Marketeer. (2565). Thailand Internet User 2022 โลกอินเทอร์เน็ตของคนไทย. 
https://marketeeronline.co/archives/250184 

The Standard Wealth. (2564). TikTok พบปี ‘64 คนไทยใช้เวลาบนแพลตฟอรม์สงูข้ึน 71% เตรียม
เสริมแกร่ง ‘อโีคซิสเต็ม’ ช่วยผู้ใช้งาน ครเีอเตอร์ แบรนด์โตย่ังยืน. 
https://thestandard.co/TikTok-finds-64-year-thai-people-spend-71-more-time-on-

 

http://libdoc.dpu.ac.th/thesis/Pronpat.Tan.pdf
http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/4595
https://www.thaipost.net/main/detail/31927
https://siamrath.co.th/n/261463
https://archive.cm.mahidol.ac.th/handle/123456789/3934
https://www.thaipdf.com/2151-thailand-internet-user-behavior-2021/
https://www.thaipdf.com/2151-thailand-internet-user-behavior-2021/
https://stat.bora.dopa.go.th/stat/statnew/statMONTH/statmonth/#/displayData
https://so03.tci-thaijo.org/index.php/jmspsru/article/view/252826
https://so03.tci-thaijo.org/index.php/jmspsru/article/view/252826
https://marketeeronline.co/archives/166657
https://marketeeronline.co/archives/250184
https://thestandard.co/tiktok-finds-64-year-thai-people-spend-71-more-time-on-the-platform/


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 105 

 

the-platform/ 
TikTok. (2564ก). เจาะลึกเหตผุลที่ทำให้ TikTok เป็นแพลตฟอร์มมาแรงแห่งปี. 

https://newsroom.TikTok.com/th-th/creating-opportunities-for-users-creators-
and-brands-with-2022-trends-and-insights-by-TikTok 

TikTok. (2564ข). TikTok ยกระดับมาตรฐานความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวสำหรับเยาวชน. 
https://newsroom.TikTok.com/th-th/TikTok-furthers-safety-and-privacy-
commitments-for-teens 

TikTok. (2565). เผยอินไซตเ์ทรนด์ 2022 คนไทยถูกใจ “Entertainment” เช่ือมโยงและสร้างโอกาส
ให้ผู้ใช้ ครีเอเตอร์ แบรนด์ ผ่าน TikTok. https://newsroom.TikTok.com/th-th/creating-
opportunities-for-users-creators-and-brands-with-2022-trends-and-insights-by-
TikTok 

workpointTODAY. (2564). เจาะพฤติกรรมคน Gen Z ทีม่ักถูกเข้าใจผิด พร้อมกลยุทธ์มัดใจ พิชิต
ยอดขายให้แบรนด์. https://workpointtoday.com/gen-z-behavior/ 
/ 

ภาษาอังกฤษ 
Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name. 

Free Press. 
Aaker, D. A., & Keller, K. L. (1990). Consumer evaluations of brand extensions, Journal of 

Marketing, 54(1), 27-41. https://doi.org/10.2307/1252171 
Albert, C. T., & Sanders, B. W. (2003). E-business marketing. Pearson Education. 
Allport, G. W. (1975). The nature of personality: Selected papers. Greenwood Press. 
Anderson, E. W., Fornell, C., & Lehmann, D. R. (1994). Customer satisfaction, 

marketshare, and profitability: Findings from Sweden. Journal of Marketing, 
58(3), 53-66. 

Anderson, K. L., & Kerr, C. J. (2002). Customer relationship management (2nd ed.). 
McGraw-Hill. 

Assael, H. (1995). Consumer behavior and marketing action (5th ed.). International 
Thompson. 

Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Houghton Mifflin. 
Babin, B. J., & Harris, E. G. (2012). Consumer behavior (4th ed.). Cengage Learning Asia.  

 

https://thestandard.co/tiktok-finds-64-year-thai-people-spend-71-more-time-on-the-platform/
https://newsroom.tiktok.com/th-th/creating-opportunities-for-users-creators-and-brands-with-2022-trends-and-insights-by-tiktok
https://newsroom.tiktok.com/th-th/creating-opportunities-for-users-creators-and-brands-with-2022-trends-and-insights-by-tiktok
https://newsroom.tiktok.com/th-th/tiktok-furthers-safety-and-privacy-commitments-for-teens
https://newsroom.tiktok.com/th-th/tiktok-furthers-safety-and-privacy-commitments-for-teens
https://newsroom.tiktok.com/th-th/creating-opportunities-for-users-creators-and-brands-with-2022-trends-and-insights-by-tiktok
https://newsroom.tiktok.com/th-th/creating-opportunities-for-users-creators-and-brands-with-2022-trends-and-insights-by-tiktok
https://newsroom.tiktok.com/th-th/creating-opportunities-for-users-creators-and-brands-with-2022-trends-and-insights-by-tiktok
https://doi.org/10.2307/1252171


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 106 

 

Bai, Y., Yao, Z., & Dou, Y. F. (2015). Effect of social commerce factors on user purchase 
behavior: An empirical investigation from renren.com. International Journal of 
Information Management, 35(5), 538-550. 
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2015.04.011 

Barajas-Portas, K. (2015). The impact of consumer interactions in social networking sites 
on brand perception. Journal of Internet and E-business Studies, 1-8. 
https://doi.org/10.5171/2015.197131 

Belch, G., & Belch, M. (2021). Advertising and promotion: An integrated marketing 
communications perspective (12th ed.). McGraw-Hill. 

Bernd, H. S. (2003). Customer experience management: A revolutionary approach to 
connecting with your customers. Wiley. 

Boyle, F. (2009). B2B customers have feelings too: How to build customer  
engagement in business-to-business relationships. 
https://news.gallup.com/businessjournal/118339/b2b-customers- feelings.aspx 

Brodie, R. J., Ana, I., Juric, B., & Hollebeek, L. (2013). Consumer engagement in a virtual 
brand community: An exploratory analysis. Journal of Business Research, 66(1), 
105-114. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.07.029 

Calder B. J., & Malthouse E. C. (2009). Media engagement. In A. Gröppel-Klein & C. C.  
Germelmann (Eds.) Medien im marketing (p. 253–291). Gabler.  
https://doi.org/10.1007/978-3-8349-8082-3_14 

Cantallops A. S., & Salvi F. S. (2014). New consumer behavior: A review of research on 
ewom and hotels. International Journal of Hospitality Management, 36(1), 41–
51. https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2013.08.007 

Chapple, C. (2020). TikTok generates record 113 million downloads in February, nearing 
2 billion lifetime installs. https://sensortower.com/blog/TikTok-record-revenue-
downloads-february-2020 

Chen, Q., & Wells, W. D. (1999). Attitude toward the site. Journal of Advertising 
Research, 39(5), 27–37. 

Cronbach, L. J. (1951). Coefficient alpha and the internal structure of tests. 
Psychometrika, 16(3), 297–334. https://doi.org/10.1007/BF02310555 

DataReportal. (2022). Digital 2022: Thailand. https://datareportal.com/reports/digital-

 

https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2015.04.011
https://doi.org/10.5171/2015.197131
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.07.029
https://doi.org/10.1007/978-3-8349-8082-3_14
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2013.08.007
https://sensortower.com/blog/tiktok-record-revenue-downloads-february-2020
https://sensortower.com/blog/tiktok-record-revenue-downloads-february-2020
https://doi.org/10.1007/BF02310555
https://datareportal.com/reports/digital-2022-thailand


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 107 

 

2022-thailand 
Dholakia, U. M. (1997). An investigation of some determinants of brand commitment. 

Advances in Consumer Research, 24(1), 381-387. 
Duncan, T. (2002). IMC: Using advertising and promotion to build brands. McGraw-Hill. 
Duncan, T. (2005). Principles of advertising & imc (2nd ed.). McGraw-Hill/Irwin. 
Dwivedi, A. (2015). A higher-order model of consumer brand engagement and its impact 

on loyalty intentions. Journal of Retailing and Consumer Services, 24(1), 100-
109. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2015.02.007 

Engel, F. J., Blackwell, D. R., & Miniard, W. P. (1990). Consumer behavior (6th ed.). 
Dryden Press. 

Fietkiewicz, K. J., Dorsch, I., Scheibe, K., Zimmer, F., & Stock, W. G. (2018). Dreaming of 
stardom and money: Micro-celebrities and influencers on live streaming 
services. In G. Meiselwitz (Ed.), Social computing and social media: User 
experience and behavior (pp. 240-253). Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-
319-91521-0_18 

Fishbein, M., & Ajzen I. A. (2010). Predicting and changing behavior: The reasoned 
action approach. Psychology Press. https://doi.org/10.4324/9780203838020 

Flynn, L. M. (2012). An exploration of engagement: A customer perspective [Thesis in 
Doctoral dissertation, DePaul University]. 
https://via.library.depaul.edu/csh_etd/8 

Forristal L. (2022). TikTok was the top app by worldwide downloads in Q1 2022. 
https://techcrunch.com/2022/04/26/TikTok-was-the-top-app-by-worldwide-
downloads-in-q1-2022/ 

Gibson, J. L. (2000). Organizations behavior (7th ed.). Irwin. 
Haven, B. (2007). Marketing's new key metric: engagement. Forrester Research. 
Hawkins, D. I., & Mothersbaugh, D. L. (2010). Consumer behavior: building marketing 

strategy (11th ed.). McGraw-Hill/Irwin. 
Hollebeek, L. D. (2011). Demystifying customer brand engagement: Exploring the loyalty 

nexus. Journal of Marketing Management, 27(7), 785-807. 
https://doi.org/10.1080/0267257X.2010.500132 

Hollebeek, L. D., Glynn, M. S., & Brodie, R. J. (2014). Consumer brand engagement in 

 

https://datareportal.com/reports/digital-2022-thailand
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2015.02.007
https://doi.org/10.1007/978-3-319-91521-0_18
https://doi.org/10.1007/978-3-319-91521-0_18
https://doi.org/10.4324/9780203838020
https://archive.cm.mahidol.ac.th/handle/123456789/4175
https://techcrunch.com/2022/04/26/tiktok-was-the-top-app-by-worldwide-downloads-in-q1-2022/
https://techcrunch.com/2022/04/26/tiktok-was-the-top-app-by-worldwide-downloads-in-q1-2022/
https://doi.org/10.1080/0267257X.2010.500132


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 108 

 

social media: Conceptualization, scale development and validation. Journal of 
Interactive Marketing, 28(2), 149-165.  
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2013.12.002 

Hou, L. Q. (2018). Study on the perceived popularity of TikTok [Independent Studies in 
Master degree Bangkok University]. DSpace at Bangkok University.   
http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/3649 

Ihlen, Ø., Bartlett J. L., & May S. (2011). The handbook of communication and 
corporate social responsibility. Wiley-Blackwell. 

Johnson, M. D., Gustafsson, A., Andreassen, T. W., Lervik, L., & Cha, J. (2001). The 
evolution and future of national customer satisfaction index models. Journal of 
Economic Psychology, 22(2), 217-245. https://doi.org/10.1016/S0167-
4870(01)00030-7 

Katz, A. (1950). The social psychology of organization. John Wiley & Sons. 
Katz, E., & Lazarsfeld, F. (1998). Personal influence. Glencoe. 
Katz, E., Blumler J. G., & Gurevitch, M. (1974). Utilization of mass communication by the 

individual. In J. G. Blumler, & E. Katz (Eds.), The uses of mass communications: 
Current perspectives on gratifications research (3rd ed., pp. 19-32). Sage.  

Keller, K. L. (2008). Strategic brand management: Building, measuring, and managing 
brand equity (3rd ed.). Pearson Education. 

Kent L. M., & Taylor M. (2021). Fostering dialogic engagement: Toward an architecture of 
social media for social change. Social Media + Society, 7(1), 6-8. 

Kim, M., & Lee, M. (2017). Brand-related user-generated content on social media: the 
roles of source and sponsorship. Internet Research, 27(2), 1085-1094. 
https://doi.org10.1108/IntR-07-2016-0206 

Kim, T., Kim, W. G., & Kim, H. B. (2009). The effects of perceived justice on recovery 
satisfaction, trust, word-of-month, and revisit intention in upscale hotels. 
Tourism Management, 30(1), 51-62. 

Kotler, P., & Armstrong, G. (2010). Principle of marketing (13th ed.). Pearson Prentice 
Hall. 

Kotler, P., & Armstrong G. (2013). Principles of marketing (15th ed.). Pearson Prentice 
Hall. 

 

https://doi.org/10.1016/j.intmar.2013.12.002
http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/3649
https://doi.org10.1108/IntR-07-2016-0206


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 109 

 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). Pearson Education. 
Kotler P., Keller K. L., & Chernev A. (2022). Marketing management (16th ed.). Pearson 

Education. 
Lam, S. Y., Shankar, V., Erramilli, M. K., & Murthy, B. (2004). Customer value, satisfaction, 

loyalty, and switching costs: An illustration from a business-to- business service 
context. Journal of the Academy of Marketing Science, 32(1), 293-311. 

Lunenburg, F. C. (2010). Communication: The process, barriers, and improving 
effectiveness. Schooling. 

Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian, & T.  
S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339).  
Prentice-Hall. 

McArthur, D. N., & Griffin, T. (1997). A marketing management view of integrated 
marketing communication. Journal of Advertising Research, 19-26. 

McCarthy, E. J. (1960). Basic marketing: a managerial approach. Irwin. 
McEwen, W. J. (2005). Married to the brand: Why consumers bond with some brands 

for life. Gallup Press. 
Mukherjee, A., & Hoyer W. D. (2001). The effect of novel attributes on product 

evaluation. Journal of Consumer Research, 28(3), 462–472. 
https://doi.org/10.1086/323733 

Newstrom, J. W., & Davis, K. (2002). Organizational behavior: Human behavior at work 
(11th ed.). McGraw-Hill. 

Nordquist R. (2019). Definition and examples of corpus linguistics. 
https://www.thoughtco.com/what-is-corpus-linguistics-1689936 

Novela, S., Sihombing, Y. O., Novita, Caroline E., & Octavia, R. (2020). The effects of 
hedonic and utilitarian motivation toward online purchase intention with 
attitude as intervening variable. Proceedings of 2020 International Conference 
on Information Management and Technology (pp. 75-80). 
https://doi.org/10.1109/ICIMTech50083.2020.9211197 

O'Brien, H. L., & Toms, E. (2010). The development and evaluation of a survey to 
measure user engagement. Journal of the American Society for Information 
Science and Technology, 61(1), 50-69. https://doi.org/10.1002/asi.21229 

 

https://doi.org/10.1086/323733
https://www.thoughtco.com/what-is-corpus-linguistics-1689936
https://doi.org/10.1109/ICIMTech50083.2020.9211197
https://doi.org/10.1002/asi.21229


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 110 

 

Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty. Journal of Marketing, 63(1), 33-34.  
https://doi.org/10.2307/1252099 

Oliver R. L. (2010). Consumer brand loyalty. Wiley international encyclopedia of 
marketing, 5-8. 

Patterson, P., Yu, T., & Ruyter K. (2015). Converting service encounters into cross-selling 
opportunities. European Journal of Marketing, 49(3), 491-511.  
http://dx.doi.org/10.1108/EJM-10-2013-0549 

Price, L. L., & Arnould, E. J. (1999). Commercial friendships: Service provider-client 
relationships in context. Journal of Marketing, 63(4), 38-56.  
https://doi.org/10.2307/1251973 

Putri, A. M., & Astutik, A. P. (2021). TikTok as a generation-Z islamic religious learning 
media during the covid-19 pandemic. Jurnal Pendidikan Agama Islam, 18(2), 
273-294. 

Ray, M. L., Sawyer, A. G., Rothschild, M. L., Heeler, R. M., Strong, E. C., & Reed, J. B. 
(1973). Marketing communications and the hierarchy-of-effects [Research Paper 
in Graduate School of Business]. Stanford University. 
https://www.gsb.stanford.edu/faculty-research/working-papers/marketing-
communication-hierarchy-effects  

Rizomyliotis, I., Konstantoulaki, K., & Kostopoulos I. (2017). Business-to-business 
marketing communications value and efficiency considerations in recessionary 
times. Palgrave Macmillan. 

Roger, D. (1978). The psychology of adolescene. Appleton Century-crofts. 
Schaufeli, W. B., Salanova, M., González-Romá, V., & Bakker, A. B. (2002). The        

measurement of engagement and burnout: A two sample confirmatory factor        
analytic approach. Journal of Happiness Studies, 3(1), 71-92.        
https://doi.org/10.1023/A:1015630930326 

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (1994). Consumer behavior (5th ed.). Prentic-Hall. 
Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2000). Consumer behavior (7th ed.). Prentice Hall. 
Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2004). Consumer behavior (8th ed.). Pearson. 
Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2015). Consumer behavior (11th ed.). Pearson 

Education. 

 

https://doi.org/10.2307/1252099
http://dx.doi.org/10.1108/EJM-10-2013-0549
https://doi.org/10.2307/1251973
https://doi.org/10.2307/1251973
https://doi.org/10.2307/1251973
https://doi.org/10.1023/A:1015630930326


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 111 

 

Schmitt, B. H. (1999). Experiential marketing. Journal of Marketing Management, 15(3), 
53-67. http://dx.doi.org/10.1362/026725799784870496 

Schultz, D. E. (1993). Integrated marketing communications: May be definition is the 
point of view. Marketing news, 27(2), 1-17. 

Settachan, D. (2021). Factors that influence people to use TikTok in Thailand [Thesis in 
Master Degree Mahidol University]. CMMU Digital Archive. 
https://archive.cm.mahidol.ac.th/handle/123456789/4175 

Shahjahan, A. T. M., & Chisty K. U. (2014). Social media research and its effect on our 
society. International Scholarly and Scientific Research & Innovation, 8(6). 2009-
2013. http://doi.org/10.5281/zenodo.1093964 

Shimp, T. A., & Andrews, J. C. (2013). Advertising, promotion, and other aspects of 
integrated marketing communications (9th ed.). Cengage Learning. 

Shin, D. H., & Kim, W. Y. (2008). Forecasting customer switching intention in mobile 
service: An exploratory study of predictive factors in mobile number portability. 
Technological forecasting and social change, 75(6), 854-874.  
http://dx.doi.org/10.1016/j.techfore.2007.05.001 

Smith, A. D., & Rupp, W. (2003). Strategic online customer decision making: Leveraging 
the transformational power of the internet. Online Information Review, 27(1), 
418-432. https://doi.org/10.1108/14684520310510055 

Solomon, M. R. (2020). Consumer behavior: Buying, having, and being (13th ed.). 
Pearson. 

Soulikhan, F., Norré B., & Cheikhrouhou N. (2021). Implicit measurement method for 
consumer engagement in online brand communities. Proceedings of the 2021 
IEEE International Conference (pp. 3-7). 

Surya, A. P., Sukresna, I. M., & Mardiyono A. (2021). Factors affecting intention to use 
food order-delivery feature of ride-hailing applications: The UTAUT approach. 
International Journal of Business and Society, 22(3), 1363-1383.  
https://doi.org/10.33736/ijbs.4306.2021 

Susilo, D. (2020). Revealing the effect of work-from-home on job performance during 
the covid-19 crisis: Empirical evidence from Indonesia. Journal of Contemporary 
Issues in Business and Government, 26(1), 23-40. 

 

http://dx.doi.org/10.1362/026725799784870496
https://archive.cm.mahidol.ac.th/handle/123456789/4175
http://doi.org/10.5281/zenodo.1093964
http://dx.doi.org/10.1016/j.techfore.2007.05.001
https://doi.org/10.1108/14684520310510055
https://doi.org/10.33736/ijbs.4306.2021


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 112 

 

Tang, T., Fang, E., & Wang, F. (2014). Is neutral really neutral? The effects of neutral 
user-generated content on product sales. Journal of Marketing, 78(4), 41-58. 
https://doi.org/10.1509/jm.13.0301 

Tang, L. (2020). Influence of TikTok usage toward positive emotion and relationship. 
breaking the barriers, inspiring tomorrow. The 7th international conference on 
communication and media 2020 (i-COME' 20), 271-280. 

Vivek, S. D., Beatty S., & Morgan R. M. (2014). Customer engagement: Exploring customer 
relationships beyond ourchase. Journal of Marketing Theory and Practice, 20(2), 
127-145. https://doi.org/10.2307/23243811 

Wang Y. C. (2022). A review of reasons for TikTok’s global surge. Advances in Social 
Science, Education and Humanities Research, 631(1), 588-591. 

World Bank. (2022). Aging and the labor market in Thailand. 
https://documents.worldbank.org/en/publication/documents-
reports/documentdetail/099355103222242415/p1720900c675f50800924e0941ce
b8f16c1 

Xu, C., Peak, D. A., & Prybutok, V. R. (2015). A customer value, satisfaction, and loyalty 
perspective of mobile application recommendations. Decision Support Systems, 
79(1), 171-183. http://doi.org/10.1016/j.dss.2015.08.008 

Yamane, T. (1973). Statistics an introductory analysis (3rd ed.). Harper & Row. 
Yao L., Jiang C. Q., & Zhao H. M. (2019). Assessing product competitive advantages from 

the perspective of customers by mining user-generated content on social 
media. Decision Support Systems, 123(1), 1-12. 
https://doi.org/10.1016/j.dss.2019.113079 

Zhou, Q., & Jung, H. (2019). Learning and sharing creative skills with short videos: A case 
study of user behavior in TikTok and Bilibili. International Association of 
Societies of Design Research, 4(1), 11-14.  

 
 
 

 

 

https://doi.org/10.1509/jm.13.0301
https://doi.org/10.2307/23243811
https://documents.worldbank.org/en/publication/documents-reports/documentdetail/099355103222242415/p1720900c675f50800924e0941ceb8f16c1
https://documents.worldbank.org/en/publication/documents-reports/documentdetail/099355103222242415/p1720900c675f50800924e0941ceb8f16c1
https://documents.worldbank.org/en/publication/documents-reports/documentdetail/099355103222242415/p1720900c675f50800924e0941ceb8f16c1
http://doi.org/10.1016/j.dss.2015.08.008
https://doi.org/10.1016/j.dss.2019.113079


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 113 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 
  
 
 
 
 
 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

115 

แบบสอบถาม 
เรื่อง พฤติกรรมของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน TikTok 

 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนที่ 1 คำถามสำหรับคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม  
คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย √ ลงในข้อที่ตรงกบัคำตอบของท่านดังต่อไปนี้ 
 
1. ท่านใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok อย่างน้อย 1 ครั้งในแต่ละสัปดาห์ ในช่วง 1 เดือนท่ีผ่านมา 
    ใช่หรือไม่  

 (1) ใช่      (2) ไม่ใช่ (สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม)  
 
2. ท่านมีอายุระหว่าง 18 – 37 ปี ใช่หรือไม่  

 (1) ใช่      (2) ไม่ใช่ (สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม)  
 
3. ท่านอาศยัอยู่ในประเทศไทย ใช่หรือไม่  

 (1) ใช่      (2) ไม่ใช่ (สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม)  
 

 
  

แบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของโครงการวิชาชีพในการศึกษาระดับปริญญาโท คณะ
นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้งานต่อแอปพลเิคชัน 
TikTok จึงใคร่ขอความกรุณา และความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ให้
ครบทุกข้อตามความเป็นจรงิ เพื่อนำผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาต่อไป โดยข้อมลูที่ท่าน
ตอบในแบบสอบถามทั้งหมด จะถือเป็นความลับ และนำเสนอผลการวิจัยในลักษณะรวมเท่านั้น  
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ส่วนที่ 2 คำถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากร 
คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย √ ลงในข้อที่ตรงกบัคำตอบของท่านดังต่อไปนี้ 
 
1. เพศ  

 (1) ชาย       (2) หญงิ 
 (3) อื่น ๆ  

 
2. อายุ  

 (1) 18 – 22 ปี      (2) 23 – 27 ป ี
 (3) 28 – 32 ปี      (4) 33 – 37 ป ี

 
3. ระดับการศึกษา 

 (1) ต่ำกว่าปรญิญาตร ี    (2) ปรญิญาตร ี
 (3) สูงกว่าปรญิญาตรี     

 
4. อาชีพ  

 (1) นกัเรียน/นิสิต/นักศึกษา    (2) ข้าราชการ รัฐวิสาหกจิ 
 (3) พนักงานบริษัทเอกชน     (4) ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 
 (5) อื่น ๆ (โปรดระบุ……………………………………………) 

 
5. รายไดข้องท่านโดยเฉลี่ยต่อเดือน  

 (1) 15,000 บาท หรือต่ำกว่า    (2) 15,001 – 30,000 บาท 
 (3) 30,001 – 45,000 บาท    (4) 45,001 – 60,000 บาท 
 (5) 60,001 บาท ข้ึนไป 

 
6. จำนวนครั้งโดยเฉลี่ยในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ในแต่ละสปัดาห์ 

 (1) 1 – 2 ครัง้ต่อสปัดาห ์   (2) 3 – 5 ครัง้ต่อสปัดาห ์
 (3) 6 – 9 ครัง้ต่อสปัดาห์    (4) 10 ครั้งตอ่สปัดาห ์หรือมากกว่า 
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ส่วนที่ 3 
คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย √ ลงในข้อที่ตรงกบัความเหน็ของท่านมากที่สุด ดังนี้  
(5) = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, (4) = เห็นด้วย, (3) = เฉย ๆ, (2) = ไม่เห็นด้วย, (1) = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ข้อ คำถาม (5) (4) (3) (2) (1) 

1. แอปพลเิคชัน TikTok ตอบโจทย์ความต้องการของท่านได ้      

2. เนื้อหาของแอปพลิเคชัน TikTok มีคุณภาพดี      

3. เนื้อหาภายในแอปพลิเคชัน TikTok มีประโยชน ์      

4. แอปพลเิคชัน TikTok สามารถกระตุ้นอารมณ์และ
ความรู้สึกของท่านได ้

     

5. ท่านเกิดความรูส้ึกเชิงบวกเมื่อใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok 

     

6. TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่ให้ความสำคัญเรือ่งของ
อารมณ์และความรู้สกึ 

     

7. ท่านรู้สกึว่า TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่สร้างความบันเทิง
เมื่อได้ใช้งาน 

     

8. ท่านติดตามเนื้อหาของแอปพลเิคชัน TikTok เพราะ
ผูกพันกบัแอปพลเิคชัน TikTok 

     

9. ท่านรู้สกึมีความสุขที่ได้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok      

10. ท่านยินดีที่จะกลบัมาใช้แอปพลิเคชัน TikTok อกีครั้ง
อย่างแน่นอน 

     

11. ท่านพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok      

12. ท่านรู้สกึสะดวกสบายในการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok      

13. ท่านรู้สกึว่าได้ใช้เวลาอย่างคุ้มค่ากับแอปพลิเคชัน TikTok      
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ข้อ คำถาม (5) (4) (3) (2) (1) 

14. หากเปรียบเทียบกบัแอปพลเิคชันอื่น ท่านให้คะแนนแอป
พลิเคชัน TikTok เป็นอันดบัหนึง่ 

     

 

ส่วนที่ 4 
คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย √ ลงในข้อที่ตรงกบัความเหน็ของท่านมากที่สุด ดังนี้  
(5) = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, (4) = เห็นด้วย, (3) = เฉย ๆ, (2) = ไม่เห็นด้วย, (1) = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ข้อ คำถาม (5) (4) (3) (2) (1) 

1. ท่านอยากใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok       

2. ท่านต้ังใจใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok อย่างต่อเนื่อง      

3. ท่านวางแผนใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ในครั้งต่อ ๆ ไป      

4. ท่านจะใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok บ่อยข้ึนกว่าเดิม      

5. ท่านพึงพอใจในแอปพลิเคชัน TikTok เพราะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของท่าน 

     

6. ท่านช่ืนชอบแอปพลิเคชัน TikTok เป็นอย่างมาก      

7. ท่านยืนยันที่จะใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ในอนาคต      

8. ท่านมีประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok 

     

 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

119 

ส่วนที่ 5  
คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย √ ลงในข้อที่ตรงกบัความเหน็ของท่านมากที่สุด 
(5) = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, (4) = เห็นด้วย, (3) = เฉย ๆ, (2) = ไม่เห็นด้วย, (1) = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ข้อ คำถาม (5) (4) (3) (2) (1) 

1. ท่านรู้สกึจดจ่อเมื่อใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok       

2. แอปพลเิคชัน TikTok สร้างประสบการณ์ในการใช้งานที่ดี
ให้กับท่านได ้

     

3. TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่มีเอกลกัษณ์เฉพาะตัว      

4. แอปพลเิคชัน TikTok สามารถตอบสนองความต้องการ
ของท่านได ้

     

5. แอปพลเิคชัน TikTok มีข้อมลูทีเ่ป็นประโยชน์สำหรบั
ท่าน 

     

6. ท่านเคยชินกับการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok      

7. ท่านสามารถทำกจิกรรมอย่างอื่นไปพร้อมกับการใช้งาน
แอปพลเิคชัน TikTok  

     

8. ท่านคิดว่าแอปพลิเคชัน TikTok น่าสนใจ      

9. ท่านสามารถเรียนรู้แอปพลเิคชัน TikTok ได้มากข้ึนจาก
การใช้งานในแต่ละครัง้ 

     

10. ท่านรู้สกึอยากแชรเ์นื้อหาภายในแอปพลเิคชัน TikTok 
ให้ผู้ใช้งานนอกภายนอกรับรู ้

     

11. ท่านมีความรูส้ึกต้องการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok อยู่
ตลอด 

     

12. ท่านรู้สกึภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของแอปพลเิคชัน TikTok      

13. ท่านรู้สกึดีเมือ่ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok      



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ข้อ คำถาม (5) (4) (3) (2) (1) 

14. การใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok สามารถสร้างความสุข
ให้กับท่านได ้

     

15. ท่านรู้สกึเป็นส่วนหนึง่ของแอปพลิเคชัน TikTok เมื่อได้ใช้
งาน 

     

16. ท่านรู้สกึผกูพันกบัแอปพลิเคชัน TikTok      

17. ท่านจะแนะนำคนรอบตัวของท่านให้ใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok 

     

18. ท่านใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok มากกว่าแอปพลิเคชัน
อื่น ๆ  

     

19. TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่สร้างความเพลิดเพลินให้กับ
ท่านได ้

     

20. TikTok เป็นแอปพลเิคชันที่สนุกทุกครัง้ที่ท่านได้ใช้งาน      

21. ท่านใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok จนเป็นกิจวัตร
ประจำวัน 

     

22. เมื่อท่านใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ท่านมักจะใช้งานแอป
พลิเคชัน TikTok 

     

 
(ขอขอบพระคุณสำหรับการตอบแบบสอบถาม) 

 
 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัต ิผ ู้เข ีย น 
 

ประวัติผู้เขียน 
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