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บทคดัยอ่ 
การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ระหว่างเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) และเพ่ือศึกษา

กลยทุธ์การตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ระหว่างเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) โดยการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) กลุ่มตวัอยา่งผูท่ี้เคยท่ีใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ทั้งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) อายตุั้งแต่ 25 
– 40 ปี และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) อายุตั้งแต่ 18 – 24 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร และน ามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก
ผลการวิจยัสรุปไดว้่า  1) ผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศและระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่าง
กนั 2) ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศและอาชีพท่ีแตกต่างจะมีพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั 
TikTok ท่ีแตกต่างกนั3) ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ระหว่างเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) มีพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนัท่ีแตกต่างกนัในด้าน
ความถ่ีในการใชง้าน ความพึงพอใจ การบอกต่อและการมีปฏิสมัพนัธ์ 4) กลยทุธ์ทางการตลาด ไดแ้ก่ ความหลากหลายของเน้ือหา การสร้างรายได ้ ความปลอดภยัของแอปพลิเค
ชนั และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนัในดา้นความถ่ีในการใชง้านของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด 
(Gen-Z) 5) กลยุทธ์ทางการตลาด ไดแ้ก่ ความหลากหลายของเน้ือหา ความปลอดภยัของแอปพลิเค และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชง้าน
แอปพลิเคชนัในดา้นความพึงพอใจ ดา้นการบอกต่อและดา้นการมีปฏิสมัพนัธ์ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z)  

นอกจากน้ีจากผลวิจยัสรุปไดว้่าความเขม้งวดในการบงัคบัใชก้ฎหมายว่าดว้ยการกระท าความผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์
ระหว่าง 7) กลยทุธ์ทางการตลาดในการสร้างรายไดก้บัพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการใชง้าน 8) กลยทุธ์ทางการตลาดดา้นความหลากหลายของเน้ือหา ความปลอดภยัของแอปพลิเค
ชนั และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์กบัพฤติกรรมดา้นความพึงพอใจ 9) กลยทุธ์ทางการตลาดดา้นความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอน
เซอร์กบัพฤติกรรมดา้นการบอกต่อ 10) กลยุทธ์ทางการตลาดดา้นความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์กบัพฤติกรรมดา้นการมีปฏิสมัพนัธ์ 
และการรับรู้วิกฤตโควิด-19 เองก็เป็นตวัแปรก ากบัความสมัพนัธ์ระหว่าง 11) กลยทุธ์ทางการตลาดดา้นความหลากหลายของเน้ือหา การสร้างรายได ้และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอิน
ฟลูเอนเซอร์กบัพฤติกรรมการดา้นความถ่ีในการใชง้าน 12) กลยทุธ์ทางการตลาดในการสร้างรายไดก้บัพฤติกรรมดา้นความพึงพอใจ  

ทั้งน้ีผลวิจยัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการท่ีอยูใ่นอุตสาหกรรมน้ีสามารถน าขอ้มูลไปประยกุตใ์ชก้บักลยทุธ์ของธุรกิจ ท าให้ทราบถึงส่ิงท่ีเป็นกล
ยุทธ์การตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ของเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด และยงัสามารถเป็นข้อมูลส าหรับการศึกษาให้กบั
ผูป้ระกอบการรายอ่ืน ๆ หรือผูท่ี้มีความสนใจในธุรกิจน้ีไดอี้กดว้ย 
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1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 

ท่ามกลางการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ท่ีเกิดข้ึนทัว่โลกตั้งแต่
ปลายปีท่ีแลว้จนถึงปัจจุบนัส่งผลกระทบต่อการด าเนินชีวิตประจ าวนัและการประกอบธุรกิจเป็น
อยา่งมาก ในหลายประเทศมีการออกมาตรการต่าง ๆ เพื่อลดการระบาดและความเส่ียงในการติดเช้ือ
โดยขอความร่วมมือเวน้ระยะห่างทางสังคม (Social Distancing)  อีกทั้งการน าเสนอขอ้มูล ข่าวสาร
และความรู้เองก็เป็นส่ิงส าคญัท่ีช่วยให้ประชาชนตระหนักและเขา้ใจถึงอนัตรายจากโรคระบาด
ดงักล่าว เป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีสามารถลดความเส่ียงในการติดเช้ือลงได ้“โซเซียลมีเดีย” (Social Media) 
จึงเป็นหน่ึงในช่องทางการส่ือสาร (Communication Channel) ส าคญัท่ีผูค้นส่วนใหญ่ใช้ในการ
ติดต่อส่ือสาร น าเสนอ แบ่งปันและแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ผา่นการแชร์ คอมเมนต ์พูดคุย
หรือแสดงความคิดเห็นระหวา่งบุคคลกบับุคคล หรือบุคคลกบักลุ่ม เน่ืองจากมีความสะดวกรวดเร็ว 
และยงัเป็นส่ิงท่ีช่วยใหค้วามบนัเทิงแก่ผูค้นในช่วงท่ีตอ้งกกัตวัอยูบ่า้นอีกดว้ย  

ดังรูปภาพ  1.1 แสดงให้เห็นถึงโซเซียลมีเดียท่ีเป็นท่ีนิยมในประเทศไทย ได้แก่  
Facebook, Instagram และ Twitter แต่ในช่วงท่ีมีการระบาดของ COVID-19 นั้น นอกจากโซเซียล
มีเดียดงักล่าวแลว้ ยงัมีอีกแพลตฟอร์ม (Platform) หน่ึงท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก คือ “TikTok” 
เป็นหน่ึงในแอปพลิเคชัน่ (Application) แกเ้หงาของผูค้นท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากในช่วงกกั
ตวั เพราะการแพร่ระบาดของ COVID-19 นั้นท าใหผู้ค้นไม่สามารถออกไปใชชี้วิตนอกบา้นไดอ้ยา่ง
เตม็ท่ีหรือออกไปท ากิจกรรมนอกบา้นไดน้อ้ยลง เพราะค าวา่ “เหงาตวัเท่าบา้น” จึงเป็นสาเหตุหน่ึงท่ี
ผลกัดนัใหแ้อปพลิเคชนัอยา่ง TikTok เติบโตอยา่งรวดเร็วทัว่โลก ไม่เวน้แมแ้ต่ประเทศไทย 
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รูปภาพ 1.1 จ  านวนผูใ้ชโ้ซเซียลมีเดียในประเทศไทยประจ าปี 2019 
ท่ีมา: Marketeer (2019)  

“TikTok” (ในประเทศจีนมีช่ือวา่ “Douyin”) ถือเป็นแพลตฟอร์มโซเซียลมีเดีย (Social 
Media Platform) ประเภทหน่ึงของ ByteDance ท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอย่างมากในช่วงระหว่างการ
กกัตวัอยูท่ี่บา้น จุดเด่น คือ การสร้างและแชร์วดีิโอสั้นๆ ไม่เกิน 60 วนิาที (วดีิโอส่วนใหญ่จะอยูท่ี่ 15 
วนิาที) กบัเพื่อนบนโลกออนไลน์ โดยในตวัแอปจะมีเอฟเฟคต่าง ๆ ทั้งภาพและเสียง ใหผู้ใ้ชไ้ดส้นุก
ไปกบัการแต่งวิดีโอของตวัเองตามท่ีตอ้งการ TikTok ยงันบัเป็นหน่ึงในแอปพลิเคชัน่ (Application) 
ท่ีมียอดดาวน์โหลดสูงท่ีสุดในปีท่ีผา่นมา ดงัรูปภาพ 1.1 จากขอ้มูลของ SensorTower ระบุวา่ TikTok 
มียอดดาวน์โหลดเกือบ 113 ลา้นคร้ังทัว่โลกในเดือนกุมภาพนัธ์ ทั้งใน App Store และ Google Play 
   
 
 
 
 

รูปภาพ 1.2 ยอดการดาวน์โหลดแอปพลิเคชนั TikTok ทัว่โลกต่อเดือน 
ท่ีมา: SensorTower (2020)  
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ในส่วนของกลุ่มผูใ้ชง้านในประเทศไทยเองจะเป็นกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และ
เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ท่ีเป็นผูใ้ช้หลกัของ TikTok และถือเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นก าลงัซ้ือใน
อนาคต ดงัรูปภาพ 1.3 เม่ือแบ่งตามเพศจะพบวา่ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิงคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 75 และ
อีกร้อยละ 25 เป็นเพศชาย อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครและหวัเมืองใหญ่ๆ อาทิ นครราชสีมา พทัยา 
ขอนแก่น และเชียงใหม่ โดยใชร้ะยะเวลาอยูบ่นแพลตฟอร์มในแต่ละคร้ังเฉล่ีย 35 นาที ส าหรับคอน
เทนทห์รือเน้ือหาท่ีคนไทยนิยมนั้นจะมีความหลากหลายครอบคลุม ทุกไลฟ์สไตล์ในชีวติประจ าวนั
ไม่ว่าจะเป็น “ไลฟ์สไตล์ (Lifestyle)” ท่ีครอบคลุมเน้ือหาเก่ียวกับสัตว์เล้ียง ความรัก Vlog และ
ครอบครัว “เพอร์ฟอร์มแมนซ์ (Performance)” เน้ือหาท่ีเก่ียวกบัความสามารถและตลก “เอน็เตอร์เท
นเมน้ท ์(Entertainment)” ท่ีเนน้เกม ป๊อปคลัเจอร์ คอสเพลย ์และกลุ่มแฟนคลบั “กีฬาและกิจกรรม
กลางแจ้ง (Sport & Outdoor)” ส าหรับหัวข้อกีฬาและการออกก าลังกาย “ท่องเท่ียวและพกัผ่อน 
(Travel & Leisure)” เนน้อาหารเคร่ืองด่ืมและสถานท่ีท่องเท่ียว “บิวต้ี (Beauty)” ประกอบดว้ยเร่ือง
ของความงามและแฟชัน่ รวมถึง “ความรู้ (Learning)” “ความคิดสร้างสรรค ์(Creativity)” และ อ่ืน ๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพ 1.3 สถิติผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ในประเทศไทย 
ท่ีมา: Thumbsup (2020) 

ความทา้ทา้ยของการท าแพลตฟอร์มโซเซียลมีเดียในรูปแบบการท าคลิปวิดีโอสั้น ๆ ท่ี
ความยาวไม่เกิน 60 วินาที คือ ท าอย่างไรท่ีจะสามารถดึงผูใ้ช้งานเดิมและผูใ้ชง้านใหม่เขา้มาอยา่ง
ต่อเน่ือง และรู้สึกไม่เบ่ือในการสร้างสรรค์คลิปใหม่ ซ่ึงการท่ีผูใ้ช้งานใชฟี้เจอร์และเอฟเฟคเดิม ๆ 
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อาจท าให้เกิดความเบ่ือหน่ายตามมา อาจจะเลิกเล่น หรือเขา้มาในแพลตฟอร์มนอ้ยลง TikTok จึงน า
กลยุทธ์ความถ่ีในการเปิดฟีเจอร์ และลูกเล่นใหม่ ๆ ดงัรูปภาพ 1.4 เพื่อให้ผูใ้ชง้านรู้สึกต่ืนเตน้และ
สนุกในการเขา้มาใน TikTok ทุกคร้ัง มาเป็นจุดขายหลกัอีกจุดหน่ึง  เช่น การลิปซิงค์เพลง ถือเป็น
ฟีเจอร์หน่ึงท่ีไดรั้บความนิยมใน TikTok ฟีเจอร์น้ีมาจากการซ้ือธุรกิจท่ีใช่มาต่อยอดธุรกิจของตวัเอง 
โดยท่ีบริษทั ByteDance เขา้ซ้ือกิจการของบริษทั Musical.ly ท่ีเป็นแพลตฟอร์มวดีิโอโซเซียลมีเดียท่ี
มีผูใ้ชง้านสร้างคลิปลิปซิงค ์ซ่ึงการเขา้ซ้ือกิจการในคร้ังน้ีถือเป็นจุดเปล่ียนของ TikTok  
 
 
 
 
 
 

 
รูปภาพ 1.4 ฟีเจอร์หลกัในแอปพลิเคชนั TikTok 
ท่ีมา: Brand buffet (2020) 

อีกหน่ึงฟีเจอร์ท่ีไดรั้บความนิยม คือ  Hashtag Challenge ดงัรูปภาพ 1.5 เป็น Hashtag 
Challenge ประจ าปี 2019 ท่ีถูกเล่นมากท่ีสุดในไทย ได้แก่ #เป็นคนแบดๆ แฮชแท็กท่ีดูเหมือนจะ
แสดงออกในลุคของแบดบอย ผ่านการใช้สติกเกอร์บน TikTok แต่ถูกสร้างสรรค์ออกมาได้อย่าง
น่ารัก ท าใหมี้ยอดววิสูงสุดถึง 189.3 ลา้นววิ อนัดบัถดัมาคือ #สงกรานตง์านดี ท่ีทา้ทายใหค้รีเอเตอร์
คนไทยร่วมแบ่งปันช่วงเวลาดี ๆ สนุกในช่วง เทศกาลสงกรานตใ์ห้กบัผูค้นทัว่โลกไดรั้บรู้ ท่ีมียอด
วิวมากถึง 160.1 ลา้นวิว ส่วน #โพกาดอท ท่ีมาพร้อมกบัการใชส้ติกเกอร์ โพกาดอทในรูปแบบต่าง 
ๆ กบัยอดวิว 77.4 ลา้นวิว และ #หน้าตาท่ีเปล่ียนไป ท่ีชวนให้ทุกคนมาร่วมแบ่งปันพฒันาการของ
ตนเองทั้งรูปร่างและหน้าตา ซ่ึงต่างก็มีผูค้นมาเขา้ร่วมเล่นมากมายจนกลายเป็นกระแสนิยม ส่วน 
#meowdance ท่ีมาพร้อมกบัการชวนให้เหล่าครีเอเตอร์ มาร่วมสนุกกบัการใชส้ติกเกอร์แมวเหมียว
และเตน้ท่าแมวสุดคิ้วท์ เป็นแฮชแท็กชาเลนจ์ ท่ีมียอดวิวมากท่ีสุดถึง 424.7 ลา้นวิว ทั้งในประเทศ
ไทยและทัว่โลก 
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รูปภาพ 1.5 Hashtag Challenge ประจ าปี 2019 ท่ีถูกเล่นมากท่ีสุดในไทย 
ท่ีมา: Techsauce (2020) 

การเติบโตอย่างรวดเร็วของ TikTok ทั้งในช่วงก่อนและระหว่างการแพร่ระบาดของ

โรค COVID-19 นั้นท าให้ TikTok เองตอ้งมีการพฒันาตวัเองอยูเ่สมอเพื่อท่ียงัจะสามารถแข่งขนัอยู่

ในตลาดได ้นอกจากลูกเล่นหรือฟีเจอร์ต่าง ๆ ท่ีช่วยดึงดูดผูใ้ชง้านท่ีมีอยูแ่ละผูใ้ชง้านใหม่ให้เขา้มา

เล่น TikTok บ่อยข้ึนแลว้ กลยุทธ์ทางการตลาดของ TikTok ก็ถือเป็นอาวุธหลกัในการแข่งขนัท่ีใช้

ดึงดูดใหมี้ผูใ้ชง้านเพิ่มมากข้ึน จึงเป็นท่ีมาของวจิยัน้ี “กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ใชแ้อปพลิเคชนั TikTok เปรียบเทียบระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-

Z)” เพื่อศึกษาถึงกลยุทธ์ทางการตลาดของ TikTok วา่ส่งผลอยา่งไรกบัการใชง้านกลุ่มผูใ้ชง้านหลกั 

คือ กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) และน าผลท่ีไดม้าเปรียบเทียบกนั 

เพื่อน าไปพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมและสามารถสนองต่อพฤติกรรมและรูปแบบการ

ใชง้านของแต่ละเจเนอเรชัน่ได ้

 

1.1.1 พฤติกรรมผู้ใช้อนิเตอร์เน็ตในประเทศไทย 

จากผลส ารวจของส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  (สพธอ.) หรือ ETDA 
เก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตของคนไทยในปี พ.ศ. 2562 ดงัรูปภาพ 1.6 พบวา่  คนไทยใช้
อินเตอร์เน็ตเฉล่ียวนัละ 10 ชัว่โมง 22 นาที ซ่ึงเพิ่มข้ึนจากปีท่ีแลว้ 17 นาที โดยในวนัเรียนหรือวนั
ท างาน  พบว่ามีการใช้อินเตอร์เน็ตเฉล่ีย 9 ชั่วโมง 22 นาทีต่อวนั ส่วนในวนัหยุด มีการใช้
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อินเตอร์เน็ตเฉล่ีย 11 ชัว่โมง 35 นาทีต่อวนั ส่วนหน่ึงเป็นผลมาจาก โครงการเน็ตประชารัฐ เป็นหน่ึง
ในโครงการตามนโยบายประเทศไทย 4.0 ท่ีได้ทีการขยายโครงข่ายอินเตอร์เน็ตความเร็วสูงให้
ครอบคลุมทุกหมู่บา้นทัว่ประเทศ นอกจากน้ีในปัจจุบนัอุปกรณ์ท่ีใช้ในการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตมี
มากมายหลายรูปแบบ อีกทั้งราคายงัมีแนวโน้มถูกลงประกอบกบัโปรโมชนัอินเตอร์เน็ตยงัเป็นอีก
ปัจจยัหน่ึงท่ีท าใหเ้กิดแรงจูงใจในการใชอิ้นเตอร์เน็ตเพิ่มข้ึน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพ 1.6 จ  านวนชัว่โมงการใชอิ้นเตอร์เน็ตของคนไทยปี 2562 
ท่ีมา: ETDA (2563)  

จากผลส ารวจฯ ยงัพบวา่ ไลฟ์สไตล์ท่ีเปล่ียนไปของคนไทยเองก็เป็นอีกสาเหตุหน่ึงท่ี
ท าใหมี้การใชอิ้นเตอร์เน็ตมากข้ึน ซ่ึงกิจกรรมออนไลน์ยอดนิยม 10 อนัดบัแรก ดงัรูปภาพ 1.7 ไดแ้ก่ 
ใช้โซเซียลมีเดีย  คิดเป็นร้อยละ 91.2 รองลงมาคือ ดูหนัง ฟังเพลงออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 71.2 
คน้หาขอ้มูลออนไลน์ คิดเป็น 70.7 รับ-ส่งอีเมล คิดเป็นร้อยละ 62.5 ช าระเงินออนไลน์ เช่น ช าระค่า
สินคา้บริการ ค่าบตัรเครดิตออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 60.6 อ่านหนงัสือหรือบทความออนไลน์ คิด
เป็นร้อยละ 57.1 ซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 57 ติดต่อส่ือสารออนไลน์ คิดเป็น
ร้อยละ 50 เล่นเกมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 34.1 และแอปพลิเคชนัถ่ายทอดสด (Live) คิดเป็นร้อยละ 
29.6 ดงันั้น อาจสะทอ้นไดกิ้จกรรมของคนใชอิ้นเตอร์เน็ตส่วนใหญ่เพื่อความบนัเทิงเป็นส่วนใหญ่ 
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รูปภาพ 1.7 10 กิจกรรมออนไลน์ยอดฮิตของคนไทย 
ท่ีมา: ETDA (2563)  

 
1.1.2 พฤติกรรมการใช้อนิเตอร์เน็ตของเจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) 
หากจ าแนกผลส ารวจตามเจเนอเรชัน่ ดงัรูปภาพ 1.8 จะพบวา่ เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 

หรือกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงพ.ศ. 2524-2543 (อายุ 19–38 ปี) มีการใช้อินเตอร์เน็ตสูงท่ีสุด คือ จ านวน 
10 ชัว่โมง 36 นาที 74 อาจเป็นเพราะกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) เป็นกลุ่มคนวยัท างานท่ีตอ้งการมี
การใช้อินเตอร์เน็ตในการท างาน ซ่ึงกิจกรรมท่ีเป็นท่ีนิยมของกลุ่มคนเจเนอเรชั่นน้ี คือ การใช้
โซเซียลมีเดีย คิดเป็นร้อยละ 93.7 ดูหนงัหรือฟังเพลงออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 73.6 และคน้หาขอ้มูล
ออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 72.3 

 
1.1.3 พฤติกรรมการใช้อนิเตอร์เน็ตของเจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) 
จากผลส ารวจฯ ดงัรูปภาพ 1.8  พบว่า เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) หรือกลุ่มคนท่ีมีช่วง

อายุน้อยกว่า 19 ปี ถือว่าเป็นกลุ่มวยัเรียน ท่ีเติบโตมาในยุคดิจิทลัจึงมีทกัษะการใช้เทคโนโลยีเป็น
อยา่งดี และมกัใชอิ้นเตอร์เน็ตในการคน้หาขอ้มูลเพื่อใชใ้นการศึกษาหาความรู้  ซ่ึงมีจ านวนชัว่โมง
การใชอิ้นเตอร์เน็ตเฉล่ียอยูท่ี่ 10 ชัว่โมง 35 นาที เป็นรองกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) ซ่ึงกิจกรรมท่ี
เป็นท่ีนิยมของกลุ่มคนเจเนอเรชัน่น้ี คือ การใชโ้ซเซียลมีเดีย คิดเป็นร้อยละ 87.1 ดูหนงัหรือฟังเพลง
ออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 69.2 และคน้หาขอ้มูลออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 54.6 
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รูปภาพ 1.8 กิจกรรมการใชง้านผา่นอินเทอร์เน็ต ในแต่ละเจเนอเรชัน่ 
ท่ีมา: ETDA (2563)  
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ระหว่างเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจ

เนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 
2. เพื่อศึกษากลยทุธ์การตลาดของแอปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และ

เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 
3. เพื่อศึกษากลยทุธ์การตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจ

เนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 
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1.3 กรอบแนวความคดิ 
      ตัวแปรต้น       ต้นแปรตาม 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.4 ขอบเขตการวจิัย 

การวจิยัคร้ังน้ี เป็นศึกษาถึงกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเค
ชัน TikTok เปรียบเทียบระหว่างเจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) ซ่ึงได้
ก าหนดขอบเขตไวด้งัน้ี 

1.4.1  ขอบเขตดา้นเน้ือหา การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาศึกษากลยุทธ์การตลาดของ TikTok 
ระหว่างเจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) โดยมีตวัแปรท่ีส าคญั 3 ประการ 
ไดแ้ก่ 

1)  ตวัแปรตน้ คือ ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และ
อาชีพ กลยุทธ์ทางการตลาดของแอปพลิเคชนั TikTok ไดแ้ก่ ความหลากหลายของเน้ือหา การสร้าง
รายได ้ความปลอดภยัของแบรนด ์การส่งเสริมการตลาด (อินฟลูเอนเซอร์) และเทคโนโลย ี

กลยุทธ์ทางการตลาด 

• ความหลากหลายของเน้ือหา 
• การสร้างรายได ้ 
• ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั 
• การการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลู

เอนเซอร์  

• เทคโนโลย ี

พฤตกิรรมการใช้แอปพลเิคชัน 

TikTok ของ เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) 

และเจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) 

• ความถ่ีในการใช ้
• ความพึงพอใจ 
• การบอกต่อ 
• การมีปฏิสมัพนัธ์ ความเขม้งวดในการ

บงัคบัใชก้ฎหมายวา่ดว้ย
การกระท าความผิด

เก่ียวกบัคอมพวิเตอร์ 

การรับรู้วิกฤต
โควิด-19 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

• เพศ 
• อาย ุ
• การศึกษา 
• อาชีพ 
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2)  ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ได้แก่ 
ความถ่ีในการใช ้ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการมีปฏิสัมพนัธ์   

3)  ตวัแปรก ากบั คือ ความเขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายว่าด้วยการ
กระท าความผดิเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ และการรับรู้วกิฤตโควดิ-19 

1.4.2  ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง เป็นกลุ่มประชากรเพศชายและหญิงท่ี
ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ทั้งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) อายุตั้งแต่ 25 – 40 ปี และเจเนอเรชัน่ แซด 
(Gen-Z) อายุตั้งแต่ 18 – 24 ปีโดยมีการเก็บแบบสอบถามแบ่งเป็นกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 200 
คน และกลุ่มเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 200 คน  

1.4.3 ขอบเขตดา้นพื้นท่ี เป็นกลุ่มประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพ 
1.4.4  ขอบเขตดา้นเวลา การวิจยัคร้ังน้ีใชเ้วลาในการศึกษาประมาณ 3 เดือน เร่ิมตั้งแต่

เดือน ตุลาคม พ.ศ. 2563 – เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2563 
 
 

1.5 สมมติฐานของการวจิัย 
1.5.1 สมมติฐานท่ี 1 ผูใ้ช้เจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) ท่ีมีลกัษณะประชากร ไดแ้ก่ เพศ 

ระดบัการศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั 

1.5.2 สมมติฐานท่ี 2 ผูใ้ช้เจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) ท่ีมีลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ 

ระดบัการศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั 

1.5.3 สมมติฐานท่ี 3 ผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และกลุ่มเจเนอเรชัน่แซด (Gen-Z) มี

พฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั 

1.5.4 สมมติฐานท่ี 4 กลยทุธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเค

ชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z)  

1.5.5 สมมติฐานท่ี 5 ความเขม้งวดในการบงัคบัใชก้ฎหมายวา่ดว้ยการกระท าความผิด

เก่ียวกบัคอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการ

ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z)  

1.5.6 สมมติฐานท่ี 6 การรับรู้วิกฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหวา่ง

กลยุทธ์ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-

Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 
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1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
การศึกษาเร่ืองกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 

เปรียบเทียบระหว่างเจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) ผูว้ิจยัคาดหวงัว่าจะ
ไดรั้บประโยชน์ต่อการศึกษา ดงัน้ี 

1.6.1 ไดท้ราบถึงพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย 
(Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z)  

1.6.2 ได้ทราบถึงความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 
ระหวา่งกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

1.6.3 ไดท้ราบถึงกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชนั 
TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

1.6.4 ผลวิเคราะห์ท่ีได้ช่วยปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดเพื่อความได้เปรียบทางการ
แข่งขนัและตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-
Z) ได ้ 

 
 

1.7 นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
1.7.1 TikTok หมายถึง เป็นแอปพลิเคชนัท่ีผูใ้ชง้านสามารถถ่ายวดีิโอแบบสั้น ๆ ไม่เกิน 

1 นาทีลงในแพลตฟอร์มของตวัเอง และยงัสามารถเช่ือมต่อกบับุคคลอ่ืน ๆไดด้ว้ยการกดหวัใจ กด
ติดตาม กดแชร์ หรือแสดงความคิดเห็น ซ่ึงถึงวา่เป็นโซซียลมีเดียประเภทหน่ึงดว้ย 

1.7.2 แพลตฟอร์มโซเซียลมีเ ดีย  (Social Media Platform) หมายถึง ส่ือถึงสังคม
ออนไลน์ท่ีผูใ้ชง้านสามารถส่ือสารกนัผา่นการพูดคุย แสดงความคิดเห็น หรือแชร์เร่ืองราวต่าง ๆ ได ้
โดยมีส่ือกลาง คือ อินเทอร์เน็ต 

1.7.3 เจเนอเรชั่น วาย (Generation Y) หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-
2540 เป็นกลุ่มคนท่ีโตมาพร้อมกบัคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี เป็นวยัท่ีเพิ่งเร่ิมเขา้สู่วยัท างาน มี
ลกัษณะนิสัยชอบแสดงออก มีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบอยูใ่นกรอบ และไม่ชอบเง่ือนไข 

1.7.4 เจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) หมายถึง เจเนอเรชั่น แซด (Generation Z) หมายถึง 
กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2541 ข้ึนไป เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดมาพร้อมกบัเทคโนโลยีท่ีมีการพฒันา
แล้วอย่างจริงจัง  โดยเติบโตมาพร้อมกับส่ิงอ านวยความสะดวกมากมายท่ีอยู่แวดล้อม มี
ความสามารถในการใชง้านเทคโนโลยต่ีาง ๆ และเรียนรู้ไดเ้ร็วกวา่กลุ่มเจเนอเรชัน่อ่ืน ๆ 



 
บทที ่2 

การทบทวนวรรณกรรม แนวคดิทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 

 
จากการศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเค

ชนัประเภท TikTok เปรียบเทียบระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดท้  าการรวบรวมวรรณกรรมท่ีไดท้บทวน แนวคิดทฤษฎี และงานวจิยั
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัหวัขอ้ท่ีตอ้งการศึกษา โดยจะน าเสนอตามหวัขอ้ ดงัต่อไปน้ี 

2.1 ทฤษฎีเจเนอเรชัน่ (Theory of Generation) 
2.1.1 เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y)  
2.1.2 เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

2.2 แนวคิดดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่ือใหม่ (New Media Theory) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัโซเซียลมีเดีย (Social Media) 
2.5 กลยทุธ์ทางการตลาดของแอปพลิเคชนั TikTok 
2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1 ทฤษฎเีจเนอเรช่ัน (Theory of Generation) 
2.1.1 เจเนอเรช่ัน วาย (Generation Y) 
เจเนอเรชัน่ วาย (Generation Y) หรือเรียกสั้นว่า “Gen-Y”  คือ กลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงปี 

พ.ศ. 2523-2540 คนกลุ่มน้ีเกิดมาพร้อมเทคโนโลยี โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตมีความคิดสร้างสรรค์ 
สามารถท าหลายส่ิงได้ในเวลาเดียวกนัคุน้เคยกบัเทคโนโลยีเป็นอย่างดี มุ่งมัน่ แต่ไม่ค่อยมีความ
อดทน ท างานเป็นทีมเก่ง ไม่ชอบเส่ียง (https://lifestyle.campus-star.com/knowledge/17186.html) 

 
2.1.2 เจเนอเรช่ัน แซด (Generation Z) 
เจเนอเรชัน่ แซด (Generation Z) หรือเรียกสั้นวา่ “Gen-Z” คือ กลุ่มคนท่ีเกิดในตั้งแต่ปี 

พ.ศ. 2541 ข้ึนไป กลุ่มคนน้ีอาจจะจินตนาการไม่ออกเลยว่า โลกท่ีไม่มีอินเทอร์เน็ตนั้นจะเป็น
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อย่างไร เน่ืองจากเติบโตมาในยุคดิจิทัล มีส่ิงอ านวยความสะดวกรอบด้าน จึงมีทักษะการใช้
เทคโนโลยแีละอินเตอร์เน็ตเป็นอยา่งดี  
 
 
2.2 แนวคดิด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ (Demography) เป็นศาสตร์ท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบัขนาดหรือจ านวน
คนท่ีมีอยูใ่นแต่ละสังคม แต่ละภูมิภาคและระดบัโลก นอกจากน้ียงัศึกษาเก่ียวกบัการกระจายตวัใน
ด้านพื้นท่ีของประชากร ตลอดจนองค์ประกอบต่าง ๆ ทางประชากร รวมทั้งการเปล่ียนแปลงใน
จ านวนคน การกระจายตวัของคน และองคป์ระกอบต่าง ๆ ของประชากรดว้ย ซ่ึงข้ึนอยูก่บัการเจริญ
พนัธ์ุ การตาย การอพยพหรือการยา้ยถ่ิน และการเคล่ือนไหวทางสังคม 

ดงันั้น ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่  เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้เป็นตน้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538,  41-42) 

 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่ือใหม่ (New Media Theory) 
ยูจีเนีย เซียเพอร่า (Siapera, 2009 อา้งใน ผศ.ดร.ฐิตินัน บุญภาพ คอมมอน , 2556, 5) 

กล่าววา่ ส่ือใหม่ เป็นส่ือท่ีมีลกัษณะของขอ้มูลข่าวสารท่ีอยูใ่นระบบตวัเลขฐานสอง คือ เลขศูนยแ์ละ
เลขหน่ึง โดยส่ือดิจิทลัสมยัใหม่มีรูปแบบและคุณลกัษณะท่ีแตกต่างออกไปจากรูปแบบของส่ือ
ประเพณีดัง่เดิมใน 4 ประการ ดงัน้ี 

1. เน้ือหาของส่ือดิจิทลัสมยัใหม่ไม่ผูกติดกับอุปกรณ์ท่ีใช้ แต่ผูใ้ช้สามารถเข้าถึง
เน้ือหานั้นไดจ้ากอุปกรณ์ท่ีหลากหลาย เช่น การอ่านหนงัสือจากส่ืออินเทอร์เน็ต ดู
ภาพยนตร์และรายการโทรทศัน์ รวมทั้งเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตผา่นอุปกรณ์โทรศพัท ์
ซ่ึงคุณสมบติัขอ้น้ีเป็นผลมาจากการหลอมรวมของส่ือ (Media Convergence) 

2. ขอ้มูลท่ีส่งผา่นส่ือดิจิทลัสมยัใหม่ มีทั้งภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว เสียง และขอ้ความ 
ซ่ึงถูกบีบอดัไว ้ใชพ้ื้นท่ีในการจดัเก็บขอ้มูลนอ้ย จึงสามารถเก็บเน้ือหาและขอ้มูล
ไวไ้ดใ้นอุปกรณ์ท่ีมีขนาดเล็ก เช่น โทรศพัทส์มาร์ทโฟน (Smart Phone) และยเูอส
บี (USB) ขนาดเล็ก 

3. การเขา้ถึงขอ้มูลของส่ือดิจิทลัสมยัใหม่ท าไดง่้ายและรวดเร็ว และสามารถเขา้ถึงได้
ในรูปแบบท่ีไม่เป็นเส้นตรง (Non-linear) คือ เข้าถึงได้ทุกช่วงของเน้ือหาและ
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สามารถขา้มไปยงัช่วงต่าง ๆ ได ้เช่น การดูภาพยนตร์ไม่จ  าเป็นตอ้งดูจากตน้จนจบ
เร่ือง แต่สามารถเลือกดูไดใ้นตอนและฉากท่ีผูช้มตอ้งการ 

4. การจดัการขอ้มูลและเน้ือหาในส่ือดิจิทลัสมยัใหม่สามารถท าไดง่้ายและรวดเร็ว
กวา่ระบบอนาล็อค (Analogue) ทั้งการลบ การบนัทึก การตกแต่ง การจดัระเบียบ
เน้ือหาและขอ้มูลของส่ือใหม่ 

สรุปไดว้่า ส่ือใหม่ (New Media) ท าให้ขอ้จ ากดัของส่ือแบบเดิม (Traditional Media) 
ลดลงเน่ืองจากส่ือใหม่เป็นการขยายและเพิ่มประสิทธิภาพประสาทสัมผสัในการรับรู้ของมนุษย ์
อยา่งไรก็ตามขอ้แตกต่างระหวา่งส่ือใหม่ ส่ือแบบเดิมมกัจะมีความแตกต่างท่ีเห็นไดช้ดัเจน ระหวา่ง
แหล่งของการส่ือสารท่ีเป็นส่วนตวั กบัขอ้มูลท่ีไม่เป็นส่วนตวั ส่วนส่ือใหม่นั้น มีลกัษณะต่ืนตวั 
(Interactive) มากข้ึนไม่ว่าจะเป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลท่ีมีความยืดหยุ่น เช่น การส่งอีเมล์การ
ส่ือสารระหว่างกลุ่ม เช่น VDO Conferencing หรือการใช้ขอ้มูลสาธารณะ เช่น Videotext ผูบ้ริโภค
จะใช้เทคโนโลยีเป็นเคร่ืองมือในการสนองตอบหรือแสดงปฏิกิริยาต่อตวัส่ือมากข้ึน โดยไม่เป็นผู ้
เปิดรับขอ้มูลข่าวสารประเภทตกเป็นรองหรือคอยตั้งรับอยา่งเดียวอีกต่อไป แต่ผูใ้ชง้านจะสามารถ
ปรับเปล่ียนรูปแบบส่ือออกแบบเน้ือหาเสียใหม่ เพื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของตนเองมากข้ึน 
 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัโซเซียลมเีดีย (Social Media) 
โซเซียลมีเดีย (Social Media) หมายถึง การใช้บริการ web-based และเทคโนโลยี

ทางด้านมือถือในการเพิ่มประสิทธิภาพในการส่ือสารไปสู่การปฎิสัมพนัธ์โตต้อบกนัมากข้ึน ซ่ึง
นกัวิชาการ Andreas Kaplan และ Michael Haenlein ไดใ้ห้นิยาม Social Media ไวว้า่ “กลุ่มของแอป
พลิเคชนับนอินเทอร์เน็ตท่ีสร้างบนระบบความคิดอนัเป็นรากฐานของสังคม และทางเทคโนโลยี 
ด้วยแนวความคิดของ Web 2.0 และเปิดให้คนแลกเปล่ียนเน้ือหาท่ีเกิดจากผูใ้ช้” ความหมายของ
โซเซียลมีเดียจึงเป็นการพูดถึงบริการต่าง ๆ ท่ีมีอยูใ่นตลาดอยูแ่ลว้ เช่น Facebook, Twitter, Google+, 
Instagram ฯลฯ  

ส่วนค าว่า Media ในภาษาไทยแปลว่า “ส่ือ” ตามพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน 
พ.ศ. 2542 เป็นค ากริยา หมายถึง ติดต่อให้ถึงกนั แต่หากเป็นค านามจะหมายถึง ผูห้รือส่ิงท่ีติดต่อให้
ถึงกนัหรือชักน าให้รู้จกักนั เช่น เน้ือหา เร่ืองราว และบทความ ในส่วนของค าว่า Social แปลว่า 
สังคม ซ่ึงในท่ีน่ีจะหมายถึง สังคมออนไลน์ เป็นแหล่งชุมชนขนาดใหญ่บนอินเตอร์เน็ต หากน าทั้ง



16 

 

สองค ามารวมกนัจะกลายเป็น Social media ท่ีมีความหมายวา่ ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการตอบสนอง
ทางสังคมไดห้ลายทิศทาง โดยมีเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเป็นส่ือกลางท่ีช่วย  

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ส่ือสังคม หรือท่ีคนทัว่ไปเรียกว่า ส่ือออนไลน์ หรือ ส่ือสังคม
ออนไลน์ ในทางเทคนิค ส่ือสังคม จะหมายถึง ส่ือต่าง ๆ ในสังคมออนไลน์ท่ีก่อให้เกิดการ
ปฏิสัมพนัธ์แบบสองทาง โดยผูใ้ช้งานสามารถแบ่งปันความรู้ แสดงความคิดเห็นต่อขอ้มูล และ
ข่าวสารต่าง ๆ แก่กนัไดต้ลอดเวลา 
 
 
2.5 กลยุทธ์ทางการตลาดของแอปพลเิคชัน TikTok  

นายปกรณ์ วฒันเฉลิมวุฒิกร หวัหนา้ฝ่ายการตลาดประจ าประเทศไทยของ TikTok ได้
กล่าวถึงเป้าหมายส าคญัส าหรับการเติบโตในปีท่ี 2 ของ TikTok วา่จะเนน้ไปท่ีการสร้าง Ecosystem 
ท่ีแขง็แกร่งมากกวา่เดิมโดยผา่น 3 กลยทุธ์ ไดแ้ก่ 

 
2.5.1 Content Diversification  
การเพิ่มความหลากหลายให้กบัคอนเทนต์บนแพลตฟอร์ม สร้างความหลากหลายให้

คอนเทนต ์เพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูใ้ช้งาน นบัเป็นกลยุทธ์ส าคญัท่ีท าให้ TikTok ประสบ
ความส าเร็จอยา่งกา้วกระโดด เน่ืองจากกลยุทธ์น้ีนอกจากจะช่วยสร้างความโดดเด่นและหลากหลาย
ให้กบั UGC (User Generated Content) หรือคอนเทนต์ท่ีถูกสร้างข้ึนโดยผูใ้ช้บนแพลตฟอร์มยงัมี
ส่วนช่วยท าให้ Ecosystem ของ TikTok ซ่ึงประกอบไปดว้ยผูใ้ช้ ครีเอเตอร์หรือผูส้ร้างสรรค์คอน
เทนต์ รวมไปถึงแบรนด์ต่าง ๆ ท่ีมาท าการตลาดบน TikTok มีความสมบูรณ์และแข็งแรงในเวลา
อันรวดเร็ว  ด้วยความส าเร็จในการเป็นผู ้น าแพลตฟอร์มวิดีโอสั้ นท่ีมาแรงแห่งยุคท่ีได้สร้าง
ปรากฏการณ์มากมายในช่วงท่ีผา่นมา ทั้งกระแสฮิตไวรัลดงั แคมเปญทอล์คออฟเดอะทาวน์ รวมถึง
การปรากฏตวัของเหล่าเซเลบริต้ีและศิลปินดาราช่ือดงับน TikTok ในช่วงท่ีผ่านมา TikTok จึงมุ่ง
เดินหนา้ต่อยอดความส าเร็จไปอีกขั้นดว้ยการชู 3 กลยุทธ์คอนเทนตท่ี์จะเป็นแฟล็กชิพส าคญัในช่วง
คร่ึงปีหลงัน้ี ไดแ้ก่ คอนเทนตค์วามบนัเทิง, การศึกษา และ ข่าวสาร ท่ีนอกจากจะมีเป้าหมายส าคญั 
คือ การมุ่งมัน่พฒันาเพื่อมอบประสบการณ์แพลตฟอร์มท่ีดียิง่ข้ึนใหก้บัผูใ้ชข้องเรา โดยทั้ง 3 กลยทุธ์ 
คอนเทนตมี์ความน่าสนใจ ดงัต่อไปน้ี 
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2.5.1.1 Entertainment 
คอนเทนตค์วามบนัเทิงถือเป็นหน่ึงในคอนเทนตท่ี์ไดรั้บความนิยมสูงสุด

ในประเทศไทยมาตลอด โดยท่ีผา่นมา TikTok ไดป้ล่อยฟีเจอร์ส าคญัอยา่ง Entertainment Anchor ท่ี
จะช่วยให้ผูค้นบนแพลตฟอร์มสามารถเขา้ถึงคอนเทนต์ความบนัเทิงต่าง ๆ ไดอ้ย่างเจาะลึก แบบ
เอก็ซ์คลูซีฟ  

2.5.1.2 Education  
คอนเทนต์การศึกษาเป็นหน่ึงในคอนเทนต์ท่ีสร้างความโดดเด่นให้กบั

แพลตฟอร์ม TikTok ในช่วงท่ีผา่นมา ภายหลงัการเปิดตวัแคมเปญ #TikTokUni ก็ไดรั้บเสียงตอบรับ
อย่างดีเยี่ยม ไม่เพียงแต่กับกลุ่มผูใ้ช้แพลตฟอร์มแต่ยงัรวมถึงการแจ้งเกิดให้กับครีเอเตอร์ สาย
การศึกษามากมาย จนสามารถสร้างยอดวิวรวมไดสู้งถึง 4.1 พนัลา้นวิว ภายในเวลาเพียงไม่ก่ีเดือน 
สะทอ้นให้เห็นถึงความส าเร็จของ TikTok ท่ีสามารถต่อยอดพื้นท่ีส าหรับความคิดสร้างสรรค์ให้
กลายเป็นพื้นท่ีแห่งสาระความรู้ท่ีไดรั้บการน าเสนอในรูปแบบใหม่ท่ีน่าสนใจ สนุก น่าติดตาม จน
เกิดเป็นศูนยร์วมวิชาน่ารู้ผ่านแฮชแท็คมากมาย อาทิ #เก่งภาษากบั TikTok #วิทยท่ี์คุณไม่รู้ #สังคม
ตอ้งรู้ #ประวติัศาสตร์คลายสงสัย #การตลาดวนัละคลิป เป็นตน้ 

2.5.1.3 News 
คอนเทนต์ข่ าวสารเป็นอีกหน่ึงคอนเทนต์ท่ีก าลังมาแรงมากบน

แพลตฟอร์ม  TikTok และตอบโจทย ์คนยุคใหม่ท่ีตอ้งการติดตามข่าวสารและเหตุการณ์ประจ าวนั
ผ่านทาง #ข่าวTikTok  ซ่ึงล่าสุดมียอดวิวสูงถึง 896 ลา้นวิว โดยท่ีผ่านมามีส่ือชั้นน าระดบัโลกและ
ในประเทศไทย ไดเ้ขา้มาเปิดแอคเคาท์บน TikTok เพื่อใช้เป็นช่องทางในการน าเสนอข่าวสารใน
รูปแบบคอนเทนต์วิดีโอสั้ นท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีอยู่บนดิจิทลัและการน าเสนอขอ้มูล
ข่าวสารพฒันาไปในรูปแบบท่ีสั้น กระชบั เขา้ใจง่าย ผา่น #ข่าวTikTok 

 
2.5.2 Monetization  
การพฒันาโมเดลเพื่อสร้างรายไดใ้หก้บั Tiktok มากข้ึน ผา่นการขายโฆษณาในรูปแบบ

ต่าง ๆ ซ่ึงจะช่วยตอบโจทยแ์บรนด์ต่าง ๆ และสร้างมิติใหม่ให้กบัวงการ Digital Marketing ในไทย
มากข้ึน แมว้า่ก่อนหนา้น้ีอาจจะมีอยูบ่า้งแลว้ แต่ TikTok ช้ีวา่การตลาดแบบดิจิตลัในบางรูปแบบยงั
ไม่มีในไทย หรืออาจจะไม่ชดัเจน ทั้งน้ี ในปัจจุบนัพื้นท่ีโฆษณาของ TikTok แบ่งเป็น 5 ส่วนดว้ยกนั 
ไดแ้ก่ 

1. Brand Takeover จะเป็นวิดีโอสั้ นแนะน าแรกๆ ซ่ึงผูใ้ช้งานจะเห็นทนัทีท่ีเปิดใช้งาน
แพลตฟอร์มเปิด 
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2. TopView เป็นวดีิโอท่ีมีความยาวมากกวา่ปกติสูงสุด 60 วนิาที 
3. In-Feed Ads ระบบหลงับา้นท่ีจะแทรกเขา้ไประหวา่งการใชง้าน 
4. Hashtag Challenge เป็นการสร้างกระแส viral มากข้ึน ด้วยการสร้างโจทย ์challenge 

กระตุน้ผูช้มมากข้ึน 
5. Branded Effect น า เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์  (AI) มาใช้ส าหรับตรวจจับการ

เคล่ือนไหวของผูใ้ชง้านเพื่อให้เกิดเอฟเฟกต์ต่าง ๆ เป็นการเล่าเร่ืองผ่านเอฟเฟกต์ช่วย
ใหก้ารโฆษณาไม่จงใจเกินไป 

 
2.5.3 Brand Safe  
การพฒันาดา้นความปลอดภยับนแพลตฟอร์มมากข้ึน เพื่อสร้างความมัน่ใจให้กบัแบ

รนดแ์ละผูบ้ริโภคผา่นการสร้าง Digital Wellbeing เช่น การเปิดกวา้งใหผู้ป้กครองเด็กท่ียงัมีอายุนอ้ย 
สามารถตั้งค่าไดเ้พื่อควบคุมประเภทเน้ือหา (Content) หรือ ระยะเวลาในการใชแ้อปพลิเคชนัไม่ให้
นานเกินไป เช่น ฟีเจอร์ Family Safety Mode เป็นตน้ 

 
 
2.6 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

เน่ืองจากแอปพลิเคชัน TikTok เป็นเร่ืองใหม่ท่ีเพิ่งเกิดข้ึนในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมา 
งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งส่วนใหญ่จึงเป็นงานวจิยัต่างประเทศ ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัต่อไปน้ี 

Hou Liqian (2018) ได้ท าการศึกษาความนิยมในการรับรู้แอปพลิเคชัน TikTok ใน
ประเทศจีน โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูล มีผูเ้ขา้ร่วมตอบแบบสอบถามจ านวน 200 คน เกิด
ในระหว่างปี 1970 ถึง 2000 ในเขตไฮเดียน กรุงปักก่ิง ประเทศจีน พบว่า ผลลพัธ์ของสหสัมพนัธ์
แบบเพียรสันแสดงให้เห็นวา่ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกระหวา่งการวางต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ ความ
หลากหลายของเน้ือหา ความเป็นเอกลกัษณ์และความนิยมในการรับรู้แอปพลิเคชนั TikTok 

 
Jiang Xiao Yu (2019) ได้ท าการศึกษาการยึดหลกัทฤษฎีผูใ้ช้เป็นศูนยก์ลางของแอป

พลิเคชัน TikTok พบว่า จากมุมมองของทฤษฎีผูใ้ช้เป็นศูนยก์ลาง แอปพลิเคชัน TikTok ช่วยให้
ประสบการณ์ของผูใ้ช้มีประสิทธิภาพสูงสุดในแง่ของการออกแบบ UCD การผลิตเน้ือหาและจาก
นวตักรรม รูปแบบบริการเฉพาะบุคคลและอ่ืน ๆ ตอบสนองความตอ้งการและบรรลุเป้าหมายของ
ผู ้ใช้ ในแง่ของประสบการณ์ผู ้ใช้ แอปพลิเคชัน TikTok ได้ปรับประสบการณ์ของผู ้ใช้ให้มี
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ประสิทธิภาพสูงสุดในเร่ืองของการออกแบบอินเทอร์เฟซ รูปแบบการผลิตเน้ือหา การปฏิสัมพนัธ์
ระหวา่งมนุษยแ์ละคอมพิวเตอร์ โมเดลการผลิตเน้ือหา UGC PGC และ OGC วิธีการบรรยายไมโค
รคอนเทนท์และแนะน าให้ใช้เทคโนโลยีอลักอริทึมท่ีใชข้อ้มูลขนาดใหญ่ซ่ึงช่วยเพิ่มความภกัดีของ
ผูใ้ช ้

Li Xu (2019) ไดท้  าการศึกษาสาเหตุท่ีแอปพลิเคชนั Tiktok กลายเป็นท่ีนิยมและปัญหา
ท่ีมีอยู ่พบวา่ สาเหตุท่ีท าให้แอปพลิเคชนั TikTok กลายเป็นท่ีความนิยมมาจาก กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด ความตอ้งการของผูใ้ชแ้ละเทคโนโลยีอลักอริทึม และปัญหาท่ีแอปพลิเคชนั TikTok มีอยู ่
คือ การด าเนินการดา้นเน้ือหาและความสามารถในการช าระบญัชี และไดเ้สนอวิธีการรับมือเพื่อให้
แอปพลิเคชนั TikTok ไปไดไ้กลมากข้ึน 

Deepti Kiran และ Itisha Sharma (2020) ได้ท าการศึกษาความนิยมในการรับรู้แอป
พลิเคชนั TikTok ในประเทศอินเดีย การวจิยัไดร้วบรวมขอ้มูลจากผูใ้ช้แอปพลิเคชนั TikTok จ านวน 
101 คนทัว่ประเทศอินเดียผ่านทางแบบสอบถาม ค าตอบถูกรวบรวมโดยใช้มาตรวดัของลิเคิร์ท 
(Likert Scale) ซ่ึงใชเ้กณฑ ์5 ระดบั เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้ 4 ตน้แปร ไดแ้ก่ การวาง
ต าแหน่งผลิตภณัฑ์ของแอปพลิเคชนั TikTok ความหลากหลายของเน้ือหา ความเป็นเอกลกัษณ์และ
ความกงัวลด้านความปลอดภยั และตวัแปรตาม ความนิยมในการรับรู้แอปพลิเคชัน TikTok คือ 
พบวา่ การวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ของแอปพลิเคชนั TikTok ความหลากหลายของเน้ือหา และความ
กงัวลดา้นความปลอดภยัมีอิทธิพลอยา่งมากต่อความนิยมในการรับรู้ของแอปพลิเคชนั TikTok 

จากขอ้มูลขา้งตน้ สรุปไดว้่า งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งส่วนใหญ่ไดท้  าการศึกษาเร่ืองความ
นิยมในการรับรู้ของแอปพลิเคชัน TikTok  จากงานวิจัยของ Hou Liqian (2018) พบว่า การวาง
ต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ ความหลากหลายของเน้ือหา และความเป็นเอกลกัษณ์ มีความสัมพนัธ์เชิง
บวกกบัความนิยมในการรับรู้แอปพลิเคชนั TikTok สอดคลอ้งกบั Deepti Kiran และ Itisha Sharma 
(2020) พบวา่ การวางต าแหน่งผลิตภณัฑข์องแอปพลิเคชนั TikTok ความหลากหลายของเน้ือหา และ
ความกงัวลดา้นความปลอดภยัมีอิทธิพลอยา่งมากต่อความนิยมในการรับรู้ของแอปพลิเคชนั TikTok 
ซ่ึงสาเหตุท่ีท าให้แอปพลิเคชนั TikTok กลายเป็นท่ีนิยมของ Li Xu (2019) คือ กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด ความตอ้งการของผูใ้ชแ้ละเทคโนโลยอีลักอริทึม 
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ตารางท่ี 2.1 ตารางแสดงงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในแต่ละปัจจยั 
  

 
งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
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1 Hou Liqian (2018)      
2 Jiang Xiao Yu (2019)      
3 Li Xu (2019)      
4 Deepti Kiran และ 

Itisha Sharma (2020) 
     

 
งานวิจยัเล่มน้ีจะแตกต่างจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีเป็นการศึกษาเร่ืองความนิยมในการ

รับรู้ของแอปพลิเคชนั TikTok  แต่วจิยัน้ีจะศึกษาเก่ียวกบัถึงกลยทุธ์ทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรม
การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ซ่ึงตวัแปรตน้ท่ีจะน ามาวเิคราะห์ไดม้าจากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
ขา้งตน้ ดงัตาราง 2.1 ไดแ้ก่ ความหลากหลายของเน้ือหา การสร้างรายได ้ความปลอดภยัของแอป
พลิเคชนั การตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ และเทคโนโลยี ในส่วนของพฤติกรรมการใช้งานท่ี
เป็นตวัแปรตาม ทางผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลจากกลุ่มผูใ้ชง้านท่ีเป็นทั้งกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) อายุ
ตั้งแต่ 25-40 ปี และกลุ่มเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) อายุตั้งแต่ 18-24 ปี เพื่อหาความแตกต่างของกลุ่ม
ผูใ้ชง้านและความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดและพฤติกรรมการใชง้านของกลุ่มผูใ้ชง้าน 



 

 

 
บทที ่3 

วธิีการศึกษา 
 
 

ในการศึกษาวจิยัเร่ือง “กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเค
ชนัประเภท TikTok เปรียบเทียบระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดก้  าหนดวธีิด าเนินการวจิยัตามล าดบัดงัต่อไปน้ี 

3.1  การก าหนดประชากร การก าหนดขนาดตวัอยา่ง และการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัและการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.3  การวเิคราะห์ขอ้มูล 
3.4  สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล  

 
 

3.1 การก าหนดประชากร การก าหนดขนาดตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 การก าหนดประชากร 
การก าหนดประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ กลุ่มประชากรเพศชายและหญิงท่ีใช้

งานแอปพลิเคชนั TikTok ทั้งเจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) อายุตั้งแต่ 25 – 40 ปี และเจเนอเรชัน่ แซด 
(Gen-Z) อายตุั้งแต่ 18 – 24 ปี 

 
3.1.2 การก าหนดขนาดตัวอย่าง 
การก าหนดขนาดตวัอย่าง เพื่อให้ได้ขนาดตวัอย่างท่ีศึกษาเป็นตวัแทนท่ีสามารถให้

ขอ้มูลเก่ียวกบัประชากรท่ีเช่ือถือได ้จึงท าการก าหนดขนาดตวัอยา่งจากการใชสู้ตรค านวณหาขนาด
ตวัอยา่งทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane) โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ของกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ี
มีค่าเท่ากบัร้อยละ 95 ซ่ึงหมายความว่า ยอมให้มีความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอย่าง (Sampling 
Error) ร้อยละ 5 และสูตรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีคือ 
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                                                                                  สมการท่ี 3.1 
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โดยก าหนดให ้
n คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
N คือขนาดของประชากรแทนดว้ยจ านวนประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครจ านวน 

5,676,648 คน (ส านกับริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2561) 
e คือ สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึน ก าหนดเป็น 0.05 
การค านวณหาขนาดตวัอยา่งไดด้งัน้ี  

 

𝑛 =
5,676,648 

[1 + 5,676,648  (0.05)2]
 

 n =  399 
จากผลการค านวณพบว่า จ  านวนขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมในการวิจยัคร้ังน้ีมี

จ  านวนทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 

เน่ืองจากในการศึกษาคร้ังน้ีเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ

ในการวิจยั ซ่ึงมีโอกาสไดรั้บแบบสอบถามกลบัคืนไม่ครบ หรือแบบสอบถามท่ีตอบกลบันั้นไม่

สมบูรณ์ อาจเป็นเพราะความสมคัรใจของผูต้อบเอง ผูว้ิจยัจึงลดขอจ านวนขนาดกลุ่มตวัอยา่งในการ

เก็บขอ้มูลลงจากเดิม 400 คน เหลือเพียง 290 คน  

 

3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง  
การสุ่มแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) เป็นการสุ่มตวัอย่าง

โดยไม่ไดก้  าหนดโอกาสหรือความน่าจะเป็นที่กลุ่มตวัอย่างจะไดรั้บเลือกจากประชากรทั้งหมด 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2548) ทางผูว้ิจยัไดท้  าการสุ่มตวัอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบ
โควตา (Quota Sampling) โดยผูว้ิจยัไดก้  าหนดโควตาในแต่ละกลุ่มเจเนอเรชัน่ กลุ่มละ 145 ชุด 
ไดจ้  านวนขนาดกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 290 ชุด แลว้จึงท าการเก็บขอ้มูลจากการโพสต์แบบสอบถาม
ออนไลน์ โดยใช ้ว ิธีการสุ่มกลุ ่มตวัอย ่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จนได้
แบบสอบถามครบตามจ านวนท่ีก าหนดไว ้
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3.2 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัยและการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
3.2.1 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
ในการวจิยัคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลซ่ึงพฒันาจาก

แบบสอบถามท่ีไดจ้ากการศึกษาเอกสาร รายงานการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนัประเภท TikTok เปรียบเทียบระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย 
(Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ในเขตกรุงเทพมหานครโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 7 
ส่วน จ านวน 44 ขอ้ ดงัน้ี  

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามคดักรองผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เป็นค าถามแบบตรวจ
รายการ (Check List) 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผูใ้ช้บริการ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และอาชีพ ซ่ึงเป็นลกัษณะของค าถามปลายปิด (Close-Ended Questions) เป็นค าถามหลาย
ตวัเลือก (Multiple Choices Question) และใหเ้ลือกตอบขอ้ท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด  
   ขอ้ท่ี 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
   ขอ้ท่ี 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
   ขอ้ท่ี 3 ระดบัการศึกษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ท่ี 4 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกับการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok โดยทั่วไป ซ่ึงเป็น

ลกัษณะของค าถามปลายปิด (Close-Ended Questions) เป็นค าถามหลายตวัเลือก (Multiple Choices 
Question) 

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวกบักลยุทธ์ทางการตลาดของแอปพลิเคชัน TikTok ได้แก่ 
ความหลากหลายของเน้ือหา การสร้างรายได ้ความปลอดภยัของแบรนด ์การส่งเสริมการตลาด (อิน
ฟลูเอนเซอร์) และเทคโนโลยี ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัระดบัการให้ความส าคญัในกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงลักษณะค าถามเป็นมาตราวดัแบบ Likert Scale (Method of 
Summated Ratings: The Likert Scale) ใชร้ะดบัวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale)  โดย
แบ่งเป็น 5 ระดบัความส าคญั ไดแ้ก่ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย และนอ้ยท่ีสุด ซ่ึงมีหลกัเกณฑก์าร
ใหค้ะแนนดงัน้ี  

5 หมายถึง ปัจจยันั้นมีความส าคญักบัผูใ้ชง้านมากท่ีสุด 
1 หมายถึง ปัจจยันั้นมีความส าคญักบัผูใ้ชง้านนอ้ยท่ีสุด 
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 การอภิปรายผลงานวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามน้ี ผูว้ิจยัใชเ้กณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผล 
5 ระดบั ดงัน้ี  
 

                    
จ านวนชั้น

ดคะแนนต ่าสุ -ดคะแนนสูงสุ=ชั้นองอนัตรภาคความกวา้งข             สมการท่ี 3.2           

             
5

1 -5=                                           

                                                                            = 0.80   
 
       จากเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนได ้ดงัน้ี 
        ระดบัคะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ส าคญัมากท่ีสุด 
        ระดบัคะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ส าคญัมาก 
        ระดบัคะแนน 2.60 – 3.40 หมายถึง ส าคญัปานกลาง 
        ระดบัคะแนน 1.81 – 2.61 หมายถึง ส าคญันอ้ย 
        ระดบัคะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชนั TikTok ไดแ้ก่ ความถ่ีใน
การใช้ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการมีปฏิสัมพนัธ์  ซ่ึงลกัษณะค าถามเป็นมาตราวดัแบบ 
Likert Scale (Method of Summated Ratings: The Likert Scale) ใช้ระดบัวดัขอ้มูลประเภทอนัตร
ภาคชั้น (Interval scale)  เพื่อวดัระดบัความคิดเห็น   

ส่วนที่ 6 เป็นค าถามเก่ียวกบัความเขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายว่าดว้ยการกระท า
ความผิดเกี่ยวกบัคอมพิวเตอร์ ซ่ึงลักษณะค าถามเป็นมาตราวดัแบบ Likert Scale (Method of 
Summated Ratings: The Likert Scale) ใชร้ะดบัวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale)   

ส่วนที่ 7 เป็นค าถามเก่ียวกบัการรับรู้วิกฤตโควิด-19 (COVID-19)ซ่ึงลกัษณะค าถาม
เป็นมาตราวดัแบบ Likert Scale (Method of Summated Ratings: The Likert Scale) ใช้ระดบัวดั
ขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) เพื่อวดัระดบัความคิดเห็น   

การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) เพื่อวดัระดบัความ สามารถแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบัความคิดเห็น ไดแ้ก่ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยท่ีสุด ซ่ึงมีหลกัเกณฑ์
การให้คะแนนดงัน้ี  

5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

1 หมายถึง เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด 
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การอภิปรายผลงานวิจัยของลักษณะแบบสอบถามน้ี ผูว้ิจ ัยใช้เกณฑ์เฉล่ียในการ
อภิปรายผล 5 ระดบั ดงัน้ี  
 

                    
จ านวนชั้น

ดคะแนนต ่าสุ -ดคะแนนสูงสุ=ชั้นองอนัตรภาคความกวา้งข             สมการท่ี 3.3           

             
5

1 -5=                                           

                                                                            = 0.80   
 
       จากเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนได ้ดงัน้ี 
        ระดบัคะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
        ระดบัคะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดว้ย 
        ระดบัคะแนน 2.60 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
        ระดบัคะแนน 1.81 – 2.61 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
        ระดบัคะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลที่ใช้ในการเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชนัประเภท TikTok เปรียบเทียบระหว่างเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-
Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ในเขตกรุงเทพมหานคร ในคร้ังน้ี แบ่งออกเป็น 2 ประเภท
ดว้ยกนัคือ การเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบปฐมภูมิ และการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบทุติยภูมิ 

 
3.2.2 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ที่ผ่านการพฒันาและตรวจสอบคุณภาพแลว้ และด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 290 ตวัอย่าง ไดแ้ก่ ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ช้บริการ ความส าคญัของกลยุทธ์
ทางการตลาดของแอปพลิเคชนั TikTok ความคิดเห็นเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชนั 
TikTok 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาและรวบรวมขอ้มูล
จากเอกสารรายการที่เก่ียวขอ้ง บทความ หนงัสือ และส่ิงพิมพ ์รวมทั้งผลงานการวิจยัต่าง ๆ ที่ได้
คน้ควา้จากห้องสมุดของสถานศึกษาต่าง ๆ และขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต 
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3.2.3 การตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ของเคร่ืองมือ 
น าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์แลว้ไปทดลองใชก้บักลุ่มตวัอยา่ง แลว้น ามาวิเคราะห์หาค่า

ความเช่ือถือได ้(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α-Coefficient) 

ของ Cronbach’s Alpha ค่าแอลฟาท่ีได้จะแสดงถึงระดับความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยมีค่า

ระหวา่ง 0 ≤α≤1 ซ่ึงค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สูง ดงัตารางท่ี 3.1 
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ตารางที ่3.1 แสดงรายการตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยัและค่า Cronbach’s Alpha 
ตวัแปร ตวัยอ่ รายการตวัวดั Cronbach's 

Alpha 
ความหลากหลายของเน้ือหา  
(Content Diversification) 

Con1 
Con2 
Con3 

1.1 คอนเทนตว์ดีิโอมีความหลากหลายและดึงดูดใหผู้ใ้ชเ้ขา้มาใชง้าน  
1.2 ผูใ้ชส้ามารถสร้างคอนเทนตว์ดีิโอเองได ้(User Generated Content) 
1.3 คอนเทนต์วิดีโอท่ีมีอยู่สามารถตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลาย
ของผูค้นในทุกกลุ่มอายแุละความสนใจ 

0.564 

การสร้างรายได ้(Monetization) Mon1 
Mon2 
Mon3 

2.1 ผูใ้ชส้ามารถควบคุมงบประมาณในการโฆษณาในแต่ละคร้ังได ้ 
2.2 ผูใ้ช้สามารถก าหนดและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Target) ผ่านการ
โฆษณาได ้
2.3 แอปพลิเคชนัสามารถสร้างการมีส่วนร่วมระหวา่งแบรนดก์บัผูใ้ชไ้ด ้

0.939 

ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั (Brand Safe) Brand1 
Brand2 
 
Brand3 

3.1 มีนโยบายและระบบท่ีเขม้งวดในการควบคุมเน้ือหาท่ีไม่เหมาะสม 
3.2 ผูใ้ชส้ามารถตั้งค่าความเป็นส่วนตวั ลบคอมเมนทท่ี์ไม่เหมาะสม บล็อก
หรือรายงานผูใ้ชท่ี้มีพฤติกรรมไม่เหมาะสมได ้
3.3 มีระบบแจ้งเตือนในกรณีท่ีพบค าท่ีไม่เหมาะสม เพื่อป้องการการเกิด 
Hate Speech หรือค าพูดท่ีสร้างความเกลียดชงัแก่ผูใ้ช ้

0.833 

การตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์  
(Influencer Marketing) 

Influ1 
 

4.1 เซเลบริต้ี (ดารา นกัร้อง) หรือกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ในส่ือโซเชียลมีส่วน
ร่วมในการใชง้านแอปพลิเคชนั ผูใ้ชม้กัจะใชง้านตาม 

0.766 
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ตารางที ่3.1 แสดงรายการตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยัและค่า Cronbach’s Alpha (ต่อ) 
ตวัแปร ตวัยอ่ รายการตวัวดั Cronbach's 

Alpha 
การตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์  
(Influencer Marketing) 

Influ2 
 
Influ3 

4.2 เซเลบริต้ี (ดารา นกัร้อง) หรือกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ในส่ือโซเชียลท่ีใชง้านแอป
พลิเคชนัช่วยสร้างทศันคติท่ีดีต่อแอปพลิเคชนัแก่ผูใ้ช ้
4.3 ยอดผูติ้ดตามหรือยอดการรับชม (View) ของเซเลบริต้ี (ดารา นกัร้อง) หรือ
กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ในส่ือโซเชียลช่วยสร้างความน่าเช่ือถือแก่ผูใ้ช ้

 

เทคโนโลย ี(Technology) Tech1 
Tech2 
Tech3 

5.1 มีการใชเ้ทคโนโลยเีสมือนจริง เช่น AI เขา้มาช่วยในการใชง้าน 
5.2 ผูใ้ชส้ามารถเพิ่มเอฟเฟคหรือสติกเกอร์ลงในวดีิโอของตนเองได ้  
5.3 ผูใ้ชส้ามารถตดัต่อวดีิโอไดด้ว้ยตนเอง   

0.767 

ความถ่ีในการใชง้าน Fre1 
Fre2 
Fre3 

6.1 ผูใ้ชใ้ชเ้วลาอยูก่บัแอปพลิเคชนั TikTok มากกวา่ส่ือโซเชียลอ่ืน ๆ  
6.2 ผูใ้ชเ้ขา้ใชง้านแอปพลิเคชนัมากกวา่ 1 คร้ังต่อวนั 
6.3 ในปีน้ี ผูใ้ชไ้ดใ้ชแ้อปพลิเคชนั TikTok บ่อยมาก 

0.884 

ความพึงพอใจ Satis1 
Satis2 
Satis3 

7.1 ผูใ้ชรู้้สึกพึงพอใจเน่ืองจากแอปพลิเคชนัใชง้านง่าย ไม่ซบัซอ้น  
7.2 ผูใ้ชรู้้สึกพึงพอใจท่ีตนเองเป็นท่ีรู้จกัหรือมีคนติดตาม 
7.3 ผูใ้ชรู้้สึกพึงพอใจต่อความแปลกใหม่ในการน าเสนอคอนเทนตว์ิดีโอบนแอป
พลิเคชนั 

0.716 
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ตารางที ่3.1 แสดงรายการตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยัและค่า Cronbach’s Alpha (ต่อ) 
ตวัแปร ตวัยอ่ รายการตวัวดั Cronbach's 

Alpha 
การบอกต่อ Wom1 

 
Wom2 
 
Wom3 

8.1 ผูใ้ชย้นิดีท่ีจะแชร์คอนเทนตว์ดีิโอบนแอปพลิเคชนัไปยงัพื้นท่ีขอ้มูล
ส่วนตวัของผูใ้ช ้
8.2 หากผูใ้ชพ้บเห็นคอนเทนตว์ดีิโอท่ีน่าสนใจ ผูใ้ชย้นิดีท่ีจะแชร์แก่ผูอ่ื้น 
เช่น เพื่อน ครอบครัว 
8.3 ผูใ้ชย้นิดีท่ีจะกดไลค ์หรือแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัคอนเทนตว์ิดีโอบน
แอปพลิเคชนัอยูเ่ป็นประจ า 

0.755 

การมีปฏิสัมพนัธ์ Interact1 
Interact2 
 
Interact3 

9.1 ผูใ้ชไ้ดพ้บปะผูค้นใหม่ ๆ 
9.2 ผูใ้ชส้ามารถตอบสนองต่อขอ้ความหรือคอมเมนทต่์าง ๆ ของวดิิโอท่ีอยู่
บนแอปพลิเคชนัได ้ 
9.3 ช่วยรักษาความสัมพนัธ์กบับุคคลอ่ืน 

0.833 
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3.3 การวเิคราะห์ข้อมูล 
น าขอ้มูลจากแบบสอบถามทั้งหมด 290 ชุด มาประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป

ทางสถิติหรือ SPSS เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิติ โดยน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการ

ดงัน้ี 

 3.3.1 การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) เมื่อรวบรวมแบบสอบถามกลบัมาแลว้ ไดมี้

การตรวจสอบความสมบูรณ์ถูกตอ้งของแบบสอบถาม แลว้ท าการคดัแยกแบบสอบถามท่ีมีความ

ไม่สมบูรณ์ออก จนไดแ้บบสอบถามท่ีสมบูรณ์ทั้งหมด 

3.3.2 การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ มาลงรหัสตามท่ีได้

ก าหนดรหสัไวล่้วงหนา้ ส าหรับแบบสอบถามท่ีเป็นปลายปิด (Close-Ended Questions) 

3.3.3 วิเคราะห์ประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ หรือ SPSS โดยใช้

เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพื่อค านวณค่าสถิติที่ใช้ในการพรรณนาและอธิบายผลการศึกษา รายละเอียด

การวิเคราะห์ขอ้มูลในแต่ละส่วนของแบบสอบถามเป็นดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 เป็นส่วนของข้อมูลทัว่ไปของผูใ้ช้บริการ มีค าถามรวม 4 ข้อ โดยใช้การ
วเิคราะห์ความถ่ี และค่าร้อยละ และน าเสนอขอ้มูลในรูปของตารางประกอบกบัการพรรณนา  

ส่วนที ่2 เป็นค าถามเก่ียวกบักลยทุธ์ทางการตลาดของแอปพลิเคชนั TikTok จ  านวน 15 
ข้อ การสร้างแบบสอบถามผูว้ิจ ัยใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เป็นมาตราวดั
ลกัษณะขอ้ความท่ีเก่ียวกบั โดยใชก้ารวิเคราะห์ดว้ยค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และน าเสนอขอ้มูลในรูปของตารางประกอบกบัการพรรณนา 

ส่วนที ่3 เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok จ านวน 12 ขอ้ การ
สร้างแบบสอบถามผูว้ิจยัใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เป็นมาตราวดัลักษณะ
ขอ้ความท่ีเก่ียวกบั โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและ
น าเสนอขอ้มูลในรูปของตารางประกอบกบัการพรรณนา 

ส่วนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการจดัท าเป็นตาราง เพื่อง่ายต่อการท า

ความเขา้ใจในการศึกษา 

ส่วนที่ 5 อภิปรายผล โดยการรวบรวมงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางการ

วจิยัคร้ังต่อไป  
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3.4 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
3.4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงบรรยาย

ลกัษณะของตวัแปรซ่ึงในที่น่ีไดแ้ก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มาอธิบายลกัษณะขอ้มูลบุคคลและพฤติกรรม

การใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ของแต่ละเจเนอเรชัน่ 

 

3.4.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ในคร้ังน้ี คือ

การวเิคราะห์แบบ t-test ใชใ้นการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม 

และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว หรือ One-Way ANOVA การวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way ANOVA) ใชใ้นการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีมากกว่า 3 กลุ่มข้ึนไป ท่ีเป็นอิสระต่อกนั (สรชยั พิศาลบุตร, 2557) และการวิเคราะห์การถดถอย

พหุ (Multiple Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระหลายตัว

ร่วมกบัตวัแปรตามว่าจะไดรั้บอิทธิพลจากตวัแปรอิสระอย่างไรบา้ง (ประสพชยั พสุนนท์, 2553) 

ผ่านโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences)  

 
 

 
 
 
 



 

 

 
บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

จากการศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอป
พลิเคชนัประเภท TikTok เปรียบเทียบระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-
Z) ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยกลุ่มตวัอยา่ง
ทั้งหมดจ านวน 290 ตวัอยา่ง การศึกษาวิจยัน้ีใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บขอ้มูล โดยผลการวเิคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 8  ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์การใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok โดยทัว่ไป 
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ปัจจยักลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้แอป

พลิเคชนั TikTok  
ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 
ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์ความเข้มงวดในการบงัคบัใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท า

ความผดิเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ 
ส่วนท่ี 6 การวเิคราะห์การรับรู้วกิฤตโควดิ-19 (COVID-19) 
ส่วนท่ี 7 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ส่วนท่ี 8 การวเิคราะห์ขอ้มูลของผูท่ี้ไม่เคยใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
ส่วนท่ี 9 การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอป

พลิเคชนั TikTok แบ่งตามเจเนอเรชัน่  
 
 

ส่วนที่ 1 : ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ระหว่าง
เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) และเจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ระหว่างเจเนอ
เรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 290 ตวัอยา่ง อนั



33 

 

 

ประกอบดว้ย เพศ ระดบัการศึกษา และอาชีพ โดยน ามาวเิคราะห์แจกแจงจ านวนความถ่ี (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage) ดงัปรากฏในตารางท่ี 4.1  

 
ตารางที ่4.1 จ  านวนค่าความถ่ีและค่าร้อยละ ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั
ประเภท TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

(n= 290) 

 
 
 
 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

จ านวนทั้งหมด  
(คน) 

เจเนอเรช่ัน แซด 
(Gen-Z) 

เจเนอเรช่ัน วาย 
(Gen-Y) 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

เพศ 

       ชาย 109 37.6 51 35.2 58 40.0 
       หญิง 181 62.4 94 64.8 87 60.0 

รวม 290 100.0 145 100.0 145 100.0 

อายุ 

       18 – 24 ปี 145 50.0 145 100.0 - - 
       25 – 40 ปี 145 50.0 - - 145 100.0 

รวม 290 100.0 145 100.0 145 100.0 

ระดับการศึกษา 

       มธัยมศึกษาตอนตน้   
       หรือต ่ากวา่ 

3 1.0 1 .7 2 1.4 

       มธัยมศึกษาตอนปลาย/ 
       ปวช. เทียบเท่า 

54 18.6 50 34.5 4 2.8 

       อนุปริญญา (ปวส.)  22 7.6 13 9.0 9 6.2 
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ตารางที ่4.1 จ านวนค่าความถ่ีและค่าร้อยละ ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั
ประเภท TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) (ต่อ) 

 
จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนัประเภท 

TikTok ระหว่างเจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) ในเขตกรุงเทพมหานคร
จ านวน  ตวัอยา่ง จ าแนกตามตวัแปรไดด้งัน้ี 

เพศ พบวา่ ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนัส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 
62.4 โดยผูใ้ช้งานเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 และผูใ้ช้งานเจเนอ
เรชัน่ วาย (Gen-Y) จ านวน 87 คิดเป็นร้อยละ 60 

อายุ พบว่า ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั เจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) จ านวน 145 คน คิดเป็น
ร้อยละ 100 และผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) จ านวน 145 คิดเป็นร้อยละ 100 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

จ านวนทั้งหมด  
(คน) 

เจเนอเรช่ัน แซด 
(Gen-Z) 

เจเนอเรช่ัน วาย 
(Gen-Y) 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ระดับการศึกษา (ต่อ) 
       ปริญญาตรี       165 56.9 77 53.1 88 60.7 
       ปริญญาโท  44 15.2 4 2.8 40 27.6 
       ปริญญาเอก 2 0.7 - - 2 1.4 

รวม 290 100.0 145 100.0 145 100.0 

อาชีพ 

       นกัเรียน/นกัศึกษา 126 43.4 121 83.4 5 3.4 
       ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ    25 8.6 4 2.8 21 14.5 
       ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ 
       อิสระ   

38 13.1 3 2.1 35 24.1 

       พนกังานบริษทัเอกชน    92 31.7 17 11.7 75 51.7 
       อ่ืน ๆ  9 3.1 - - 9 6.2 

รวม 290 100.0 145 100.0 145 100.0 
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ระดับการศึกษา พบว่า ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชันส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีจ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 56.9 โดยผูใ้ชง้านเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) จ านวน 77 คน 
คิดเป็นร้อยละ 53.1 และผูใ้ชง้านเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) จ านวน 89 คิดเป็นร้อยละ 60.7 

อาชีพ พบว่า ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนัส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 126 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.4 โดยผูใ้ชง้านเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 
121 คน คิดเป็นร้อยละ 83.4 และผู ้ใช้งานเจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) ส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษทัเอกชนจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 

 
 

ส่วนที่ 2 : ผลการวิเคราะห์การใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok โดยทั่วไป ระหว่างเจเนอ
เรช่ัน วาย (Gen-Y) และเจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวเิคราะห์การใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok โดยทัว่ไปของกลุ่มผูใ้ชง้านแอปพลิเค
ชนั ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน  
290 ตวัอยา่ง อนัประกอบดว้ย วตัถุประสงคใ์นการใชง้าน ประเภทคอนเทนตว์ดีิโอท่ีรับชม ช่วงเวลา
ท่ีรับชมวิดีโอ และจ านวนการใชง้านโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ โดยน ามาวิเคราะห์แจกแจงจ านวนความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  ดงัปรากฏในตารางท่ี 4.2 และตารางท่ี 4.3  
ตารางที ่4.2 จ านวนค่าความถ่ีและค่าร้อยละ วตัถุประสงคใ์นการใชง้านและประเภทคอนเทนตว์ิดีโอ
ท่ีรับชม ระหวา่งกลุ่มผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z)  

(n= 290) 

การใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok โดยทัว่ไป 

จ านวนทั้งหมด 
 (คน) 

เจเนอเรช่ัน แซด 
(Gen-Z) 

เจเนอเรช่ัน วาย 
(Gen-Y) 

จ านวน (คน) จ านวน (คน) จ านวน (คน) 

วตัถุประสงค์ในการใช้งาน 

       เพื่อความบนัเทิง 267 
(61.7) 

130 
(59.4) 

137 
(64.0) 

       เพื่อสร้างรายได ้ 71 
(16.4) 

35 
(16.0) 

36 
(16.8) 

       เพื่อติดตามขอ้มูล 93 52 41 
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ตารางที ่4.2 จ านวนค่าความถ่ีและค่าร้อยละ วตัถุประสงคใ์นการใชง้านและประเภทคอนเทนตว์ิดีโอ
ท่ีรับชม ระหวา่งกลุ่มผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 
(ต่อ) 

       ข่าวสาร (21.5) (23.7) (19.2) 

การใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok โดยทัว่ไป 

จ านวนทั้งหมด 
 (คน) 

เจเนอเรช่ัน แซด 
(Gen-Z) 

เจเนอเรช่ัน วาย 
(Gen-Y) 

จ านวน (คน) จ านวน (คน) จ านวน (คน) 

วตัถุประสงค์ในการใช้งาน (ต่อ) 
       อ่ืน ๆ 2 

(0.5) 
2 

(0.9) 
- 
 

ประเภทคอนเทนต์วดิีโอที่รับชม 

       Talent (การแสดง 
       ความสามารถพิเศษ   
       หรือทกัษะต่าง ๆ) 

160 
(21.2) 

84 
(20.3) 

76 
(20.8) 

       Comedy (การ 
       แสดงตลก)  

186 
(24.7) 

94 
(23.6) 

92 
(25.1) 

       Food & Drink &  
       Travel (การ 
       ท าอาหาร หรือ 
       เคร่ืองด่ืม หรือการ  
       ท่องเท่ียว) 

146 
(19.4) 

73 
(17.7) 

73 
(19.9) 

       Basic Dance (การ 
       เตน้โชว)์ 

135 
(17.9) 

70 
(18.8) 

65 
(17.8) 

       Beauty & Fashion  
       (แฟชัน่ หรือความ 
       สวยความงาม) 

116 
(15.4) 

62 
(18.1) 

54 
(14.8) 

       อ่ืน ๆ 11 
(1.5) 

5 
(1.5) 

6 
(1.6) 
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จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์การใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok โดยทั่วไปของกลุ่ม
ผู ้ใช้งานแอปพลิเคชัน ระหว่างเจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดงัต่อไปน้ี  

วตัถุประสงค์ในการใช้งาน พบว่า ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชันส่วนใหญ่ใช้งานแอปพลิเคชนั 
TikTok เพื่อความบนัเทิง จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 61.7 รองลงมา เพื่อติดตามข้อมูลข่าวสาร 
จ านวน 93 คน ร้อยละ 21.5 อนัดบัสาม เพื่อสร้างรายได้ จ  านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 และมี
วตัถุประสงคใ์นการใชง้านดา้นอ่ืน ๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 โดยผูใ้ชง้านเจเนอเรชัน่ แซด 
(Gen-Z) และผูใ้ช้งานเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) ใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok เพื่อความบนัเทิง จ านวน 
130 และ 137 คน คิดเป็นร้อยละ 59.4 และ 64.0 ตามล าดบั 

ประเภทคอนเทนตว์ิดีโอท่ีรับชม พบวา่ ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนัส่วนใหญ่รับชมคอนเทนต์
วิดีโอประเภท  Comedy (การแสดงตลก) จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 รองลงมา ประเภท 
Talent (การแสดงความสามารถพิเศษ หรือทกัษะต่าง ๆ) จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 อนัดบั
สาม ประเภท Food & Drink & Travel (การท าอาหาร หรือเคร่ืองด่ืม หรือการท่องเท่ียว) จ านวน 146 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 อนัดบัส่ี ประเภท Basic Dance (การเตน้โชว)์ จ  านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.9 อนัดบัหา้ ประเภท Beauty & Fashion (แฟชัน่ หรือความสวยความงาม) จ านวน 116 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.4 และอนัดบัสุดทา้ย ประเภทอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ออกก าลงักาย ฝึกภาษาองักฤษ สัตว ์และการชุม
ชุม เป็นตน้ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 โดยผูใ้ชง้านเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) และผูใ้ชง้านเจ
เนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) รับชมคอนเทนต์วิดีโอประเภท Comedy (การแสดงตลก) จ านวน 94 และ 92  
มีค่าเฉล่ีย 23.6 และ 25.1 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.3 จ านวนค่าความถ่ีและค่าร้อยละ ช่วงเวลาท่ีรับชมวิดีโอและจ านวนการใชง้านโดยเฉล่ีย
ต่อสัปดาห์ ระหวา่งกลุ่มผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-
Z)  

(n= 290) 

 

การใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok โดยทัว่ไป 

จ านวนทั้งหมด  
(คน) 

เจเนอเรช่ัน แซด 
(Gen-Z) 

เจเนอเรช่ัน วาย 
(Gen-Y) 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ช่วงเวลาทีรั่บชมวดิีโอ 

       ช่วงเชา้  
       (06.00 น. - 10.59 น.) 

3 1.0 2 1.4 1 0.7 

       ช่วงกลางวนั 
       (11.00 น.- 14.59 น.) 

25 8.6 2 1.4 23 15.9 

       ช่วงเยน็ 
       (15.00 น. - 18.59 น.) 

18 6.2 10 6.9 8 5.5 

       ช่วงค ่า 
       (19.00 น. - 21.59 น.) 

160 55.2 81 55.9 79 54.5 

       ช่วงดึก  
       (22.00 น. เป็นตน้ไป) 

84 29.0 50 34.5 34 23.4 

รวม 290 100.0 145 100.0 145 100.0 
จ านวนการใช้งานโดยเฉลีย่ต่อสัปดาห์ 
       1 – 3 คร้ังต่อสัปดาห์ 71 24.5 14 9.7 57 39.3 
       4 - 6 คร้ังต่อสัปดาห์ 57 19.7 27 18.6 30 20.7 
       7 - 9 คร้ังต่อสัปดาห์ 46 15.9 23 15.9 23 15.9 
       10 - 13 คร้ังต่อสัปดาห์ 36 12.4 23 15.9 13 9.0 
       มากกวา่ 14 คร้ังต่อ 
       สัปดาห์ 

80 27.6 58 40.0 22 15.2 

รวม 290 100.0 145 100.0 145 100.0 



39 

 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ช่วงเวลาท่ีรับชมวิดีโอ พบว่า ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนัส่วนใหญ่
รับชมวิดีโอในช่วงค ่า (19.00 น. - 21.59 น.) จ  านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 55.2 รองลงมา คือ ช่วง
ดึก (22.00 น. เป็นตน้ไป) จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 29 อนัดบัสาม ช่วงกลางวนั (11.00 น.- 14.59 
น.) จ  านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 อนัดบัส่ีและห้า คือ ช่วงเยน็ (15.00 น. - 18.59 น.) และ ช่วงเชา้ 
(06.00 น. - 10.59 น.)  จ  านวน 18 คน และ 3 คน  คิดเป็นร้อยละ 6.2 และร้อยละ 1.0 ตามล าดบั โดย
ผูใ้ช้งานเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) และผูใ้ช้งานเจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) รับชมวิดีโอในช่วงค ่า 
(19.00 น. - 21.59 น.)  จ  านวน 81 คน และ 79 คน คิดเป็นร้อยละ 55.9 และร้อยละ 54.5 

ในส่วนของจ านวนการใช้งานโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ พบว่า ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนัส่วน
ใหญ่มีการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok อยูท่ี่ มากกวา่ 14 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.6 รองลงมา คือ 1 – 3 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 อนัดบัสาม คือ 4 - 6 คร้ัง
ต่อสัปดาห์ จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 คน อนัดบัส่ี 7 - 9 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 46 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.9 และอนัดบัสุดทา้ย คือ 10 - 13 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4 โดย
ผูใ้ช้งานเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) มีจ านวนการใช้งานโดยเฉล่ียอยู่ท่ี มากกว่า 14 คร้ังต่อสัปดาห์ 
จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 40 และผูใ้ชง้านเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) มีจ านวนการใชง้านโดยเฉล่ีย
อยูท่ี่ 1 – 3 คร้ัง จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 

 
 
ส่วนที่ 3 : ผลการวิเคราะห์ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้แอป
พลิเคชัน TikTok ระหว่างเจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) และเจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ปัจจยักลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน 
TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ผูว้จิยัไดศึ้กษาปัจจยัทางดา้น
ความหลากหลายของเน้ือหา การสร้างรายได ้ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั การตลาดโดยใชก้ลุ่ม
อินฟลูเอนเซอร์ และเทคโนโลย ีจากกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.4
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ตารางที ่4.4 ภาพรวมระดบัความส าคญัของแต่ละปัจจยักลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 
และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z)  

(n= 290) 
ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด จ านวนทั้งหมด เจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) 

ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. 

ความหลากหลายของเน้ือหา 
คอนเทนต์วิดีโอมีความหลากหลายและดึงดูดให้
ผูใ้ชเ้ขา้มาใชง้าน 

4.297 0.613 4.407 0.571 4.186 0.634 

ผูใ้ช้สามารถสร้างคอนเทนต์วิดีโอเองได้ (User 
Generated Content) 

4.307 0.644 4.290 0.611 4.324 0.676 

คอนเทนต์วิดีโอท่ีมีอยู่สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการท่ีหลากหลายของผูค้นในทุกกลุ่มอายุและ
ความสนใจ 

4.159 0.750 4.221 0.651 4.097 0.836 

การสร้างรายได้ 
ผูใ้ช้สามารถควบคุมงบประมาณในการโฆษณา
ในแต่ละคร้ังได ้

3.341 1.351 3.269 1.483 3.414 1.205 

ผู ้ใช้สามารถก าหนดและ เข้า ถึ งก ลุ่ม ลูกค้า
เป้าหมาย (Target) ผา่นการโฆษณาได ้

3.297 1.246 3.234 1.333 3.359 1.153 
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ตารางที ่4.4 ภาพรวมระดบัความส าคญัของแต่ละปัจจยักลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 
และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) (ต่อ) 

(n= 290) 
ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด จ านวนทั้งหมด เจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) 

ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. 

การสร้างรายได้ 
แอปพลิเคชนัสามารถสร้างการมีส่วนร่วมระหว่าง
แบรนดก์บัผูใ้ชไ้ด ้

3.338 1.350 3.269 1.497 3.407 1.187 

ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน 
มีนโยบายและระบบท่ีเข้มงวดในการควบคุม
เน้ือหาท่ีไม่เหมาะสม 

3.793 0.903 4.028 0.841 3.559 0.904 

ผูใ้ชส้ามารถตั้งค่าความเป็นส่วนตวั ลบคอมเมนท์
ท่ี ไม่ เหมาะสม บล็อกหรือรายงานผู ้ใช้ ท่ี มี
พฤติกรรมไม่เหมาะสมได ้

3.935 0.941 4.159 0.779 3.710 1.034 

มีระบบแจง้เตือนในกรณีท่ีพบค าท่ีไม่เหมาะสม 
เพื่อป้องการการเกิด Hate Speech หรือค าพูดท่ี
สร้างความเกลียดชงัแก่ผูใ้ช ้

3.738 0.991 3.993 0.777 3.483 1.112 
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ตารางที ่4.4 ภาพรวมระดบัความส าคญัของแต่ละปัจจยักลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 
และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) (ต่อ) 

(n= 290) 
ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด จ านวนทั้งหมด เจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) 

ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. 

การตลาดโดยใช้กลุ่มอนิฟลูเอนเซอร์ 
เซเลบริต้ี (ดารา นกัร้อง) หรือกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์
ในส่ือโซเชียลมีส่วนร่วมในการใช้งานแอปพลิเค
ชนั ผูใ้ชม้กัจะใชง้านตาม 

4.169 0.773 4.317 0.694 4.021 0.820 

เซเลบริต้ี (ดารา นกัร้อง) หรือกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์
ในส่ือโซเชียลท่ีใช้งานแอปพลิเคชันช่วยสร้าง
ทศันคติท่ีดีต่อแอปพลิเคชนัแก่ผูใ้ช ้

4.059 0.771 4.207 0.696 3.910 0.816 

ยอดผูติ้ดตามหรือยอดการรับชม (View) ของเซ
เลบริต้ี (ดารา นักร้อง) หรือกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์
ในส่ือโซเชียลช่วยสร้างความน่าเช่ือถือแก่ผูใ้ช ้

4.066 0.784 4.179 0.714 3.952 0.836 

เทคโนโลย ี
มีการใชเ้ทคโนโลยีเสมือนจริง เช่น AI เขา้มาช่วย
ในการใชง้าน 

3.993 0.807 4.145 0.717 3.841 0.863 
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ตารางที ่4.4 ภาพรวมระดบัความส าคญัของแต่ละปัจจยักลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 
และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) (ต่อ) 

(n= 290) 
ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด จ านวนทั้งหมด เจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) 

ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. 

เทคโนโลย ี
ผู ้ใช้สามารถเพิ่มเอฟเฟคหรือสติกเกอร์ลงใน
วดีิโอของตนเองได ้

4.117 0.794 4.276 0.702 3.959 0.849 

ผูใ้ชส้ามารถตดัต่อวดีิโอไดด้ว้ยตนเอง 4.214 0.795 4.359 0.723 4.069 0.839 
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จากตารางท่ี 4.4 สามารถสรุประดบัความส าคญัของแต่ละปัจจยักลยทุธ์ทางการตลาดท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชนั TikTok ระหว่างเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ 
แซด (Gen-Z) ไดด้งัต่อไปน้ี 

ระดับความส าคัญต่อด้านความหลากหลายของเน้ือหาของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน 

TikTok ระหว่างเจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 

4.307 คือ ผูใ้ช้สามารถสร้างคอนเทนต์วิดีโอเองได ้(User Generated Content) รองลงมา คือ คอน

เทนตว์ดีิโอมีความหลากหลายและดึงดูดใหผู้ใ้ชเ้ขา้มาใชง้านส่งผลต่อพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั 

TikTok โดยมีค่าเฉล่ีย 4.297 และท่ีมีระดบัความส าคญัเป็นอนัดบัสาม คือ คอนเทนต์วิดีโอท่ีมีอยู่

สามารถตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายของผูค้นในทุกกลุ่มอายุและความสนใจ ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.159 เม่ือพิจารณาระดบัความส าคญัแบ่งตามเจเนอเรชัน่ผูใ้ช้งานแลว้พบวา่ มีความต่างกนั 

โดยภาพรวมของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยูท่ี่ 4.407 

คือ คอนเทนตว์ดีิโอมีความหลากหลายและดึงดูดใหผู้ใ้ชเ้ขา้มาใชง้าน ส่วนภาพรวมของผูใ้ชง้านแอป

พลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ท่ี 4.324 คือ ผูใ้ช้สามารถสร้างคอน

เทนตว์ดีิโอเองได ้(User Generated Content) 

ระดบัความส าคญัต่อดา้นการสร้างรายไดข้องผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจ

เนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.341  คือ ผูใ้ชส้ามารถ

ควบคุมงบประมาณในการโฆษณาในแต่ละคร้ังได ้รองลงมา คือ แอปพลิเคชนัสามารถสร้างการมี

ส่วนร่วมระหว่างแบรนด์กบัผูใ้ช้ได ้โดยมีค่าเฉล่ีย 3.338 และอนัดบัสาม คือ ผูใ้ช้สามารถก าหนด

และเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย (Target) ผา่นการโฆษณาได ้ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.297 เม่ือพิจารณา

ระดบัความส าคญัแบ่งตามเจเนอเรชัน่ผูใ้ช้งานแลว้พบว่า มีความต่างกนั โดยภาพรวมของผูใ้ช้งาน

แอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยูท่ี่ 3.269 คือ ผูใ้ชส้ามารถควบคุม

งบประมาณในการโฆษณาในแต่ละคร้ังได ้และแอปพลิเคชนัสามารถสร้างการมีส่วนร่วมระหว่าง

แบรนด์กับผูใ้ช้ได้ ส่วนภาพรวมของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) มี

ค่าเฉล่ียสูงสุดอยูท่ี่ 4.414 คือ ผูใ้ชส้ามารถควบคุมงบประมาณในการโฆษณาในแต่ละคร้ังได ้

ระดบัความส าคญัต่อดา้นความปลอดภยัของแอปพลิเคชนัของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั 
TikTok ระหว่างเจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 
3.935  คือ ผูใ้ชส้ามารถตั้งค่าความเป็นส่วนตวั ลบคอมเมนทท่ี์ไม่เหมาะสม บล็อกหรือรายงานผูใ้ชท่ี้
มีพฤติกรรมไม่เหมาะสมได ้รองลงมา คือ มีนโยบายและระบบท่ีเขม้งวดในการควบคุมเน้ือหาท่ีไม่
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เหมาะสม โดยมีค่าเฉล่ีย 3.793 และอนัดบัสาม คือ มีระบบแจง้เตือนในกรณีท่ีพบค าท่ีไม่เหมาะสม 
เพื่อป้องการการเกิด Hate Speech หรือค าพูดท่ีสร้างความเกลียดชังแก่ผูใ้ช้ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.738159 เม่ือพิจารณาระดบัความส าคญัแบ่งตามเจเนอเรชัน่ผูใ้ชง้านแลว้พบวา่ ระดบัความส าคญัใน
ภาพรวมเป็นไปในทิศทางเดียวกนั โดยค่าเฉล่ียสูงสุดทั้งผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ระหว่างเจ
เนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) และเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) จะอยูใ่นเร่ืองของผูใ้ชส้ามารถตั้งค่าความเป็น
ส่วนตวั ลบคอมเมนท์ท่ีไม่เหมาะสม บล็อกหรือรายงานผูใ้ช้ท่ีมีพฤติกรรมไม่เหมาะสมได้ ซ่ึงมี
ค่าเฉล่ียอยู ่4.159 และ 3.710 ตามล าดบั  

ระดบัความส าคญัต่อดา้นการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเค

ชนั TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 

4.169 คือ เซเลบริต้ี (ดารา นกัร้อง) หรือกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ในส่ือโซเชียลมีส่วนร่วมในการใชง้าน

แอปพลิเคชนั ผูใ้ช้มกัจะใช้งานตาม รองลงมา คือ ยอดผูติ้ดตามหรือยอดการรับชม (View) ของเซ

เลบริต้ี (ดารา นกัร้อง) หรือกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ในส่ือโซเชียลช่วยสร้างความน่าเช่ือถือแก่ผูใ้ช ้โดยมี

ค่าเฉล่ีย 4.066 และอนัดบัสาม คือ เซเลบริต้ี (ดารา นกัร้อง) หรือกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ในส่ือโซเชียลท่ี

ใช้งานแอปพลิเคชนัช่วยสร้างทศันคติท่ีดีต่อแอปพลิเคชนัแก่ผูใ้ช้ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.059  เม่ือ

พิจารณาระดบัความส าคญัแบ่งตามเจเนอเรชัน่ผูใ้ชง้านแลว้พบวา่ มีความต่างกนั โดยภาพรวมของ

ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ท่ี 4.317 คือ เซเลบริต้ี 

(ดารา นกัร้อง) หรือกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ในส่ือโซเชียลมีส่วนร่วมในการใช้งานแอปพลิเคชนั ผูใ้ช้

มกัจะใช้งานตาม ส่วนภาพรวมของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) มี

ค่าเฉล่ียสูงสุดอยูท่ี่ 3.952 คือ ยอดผูติ้ดตามหรือยอดการรับชม (View) ของเซเลบริต้ี (ดารา นกัร้อง) 

หรือกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ในส่ือโซเชียลช่วยสร้างความน่าเช่ือถือแก่ผูใ้ช ้

ระดบัความส าคญัต่อดา้นเทคโนโลยีของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจเนอ
เรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.214 คือ ผูใ้ชส้ามารถตดั
ต่อวิดีโอไดด้ว้ยตนเอง รองลงมา คือ ผูใ้ชส้ามารถเพิ่มเอฟเฟคหรือสติกเกอร์ลงในวิดีโอของตนเอง
ได ้ โดยมีค่าเฉล่ีย 4.117 และอนัดบัสาม คือ มีการใชเ้ทคโนโลยเีสมือนจริง เช่น AI เขา้มาช่วยในการ
ใช้งาน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.993 เม่ือพิจารณาระดบัความส าคญัแบ่งตามเจเนอเรชั่นผูใ้ช้งานแล้ว
พบว่าระดบัความส าคญัในภาพรวมเป็นไปในทิศทางเดียวกนั โดยค่าเฉล่ียสูงสุดทั้งผูใ้ช้งานแอป
พลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) และเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) จะอยูใ่นเร่ืองของ
ผูใ้ชส้ามารถตดัต่อวดีิโอไดด้ว้ยตนเอง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู ่4.359 และ 4.069 ตามล าดบั  
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ส่วนที่ 4 : ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน TikTok ระหว่างเจเนอเรช่ัน 
วาย (Gen-Y) และเจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และ
เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ผูว้จิยัไดศึ้กษาปัจจยัทางดา้นความถ่ีในการใชง้าน ความพึงพอใจ การบอก
ต่อ และ การมีปฏิสัมพนัธ์ จากกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ ดงัแสดงในตารางท่ี  4.5 
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ตารางที ่4.5 ภาพรวมระดบัความเห็นดว้ยของแต่ละพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 
(n= 290) 

พฤติกรรมการใช้แอปพลเิคชัน TikTok จ านวนทั้งหมด เจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) 

ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. 

ความถี่ในการใช้งาน 
ผูใ้ชใ้ชเ้วลาอยูก่บัแอปพลิเคชนั TikTok มากกวา่
ส่ือโซเชียลอ่ืน ๆ 

3.683 1.073 4.103 0.970 3.262 1.007 

ผูใ้ช้เขา้ใช้งานแอปพลิเคชันมากกว่า 1 คร้ังต่อ
วนั 

3.776 1.095 4.166 0.921 3.386 1.119 

ในปีน้ี ผูใ้ชไ้ดใ้ชแ้อปพลิเคชนั TikTok บ่อยมาก 3.862 1.043 4.152 0.892 3.572 1.104 
ความพงึพอใจ 
ผูใ้ช้รู้สึกพึงพอใจเน่ืองจากแอปพลิเคชนัใชง้าน
ง่าย ไม่ซบัซอ้น 

4.228 0.647 4.276 0.651 4.179 0.642 

ผูใ้ช้รู้สึกพึงพอใจท่ีตนเองเป็นท่ีรู้จกัหรือมีคน
ติดตาม 

3.938 0.890 4.103 0.848 3.772 0.903 

ผูใ้ช้รู้สึกพึงพอใจต่อความแปลกใหม่ในการ
น าเสนอคอนเทนตว์ดีิโอบนแอปพลิเคชนั 

4.134 0.748 4.221 0.721 4.048 0.767 
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ตารางที ่4.5 ภาพรวมระดบัความเห็นดว้ยของแต่ละพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) (ต่อ) 
(n= 290) 

พฤติกรรมการใช้แอปพลเิคชัน TikTok จ านวนทั้งหมด เจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) 

ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. 

การบอกต่อ 
ผู ้ใช้ยินดีท่ีจะแชร์คอนเทนต์วิดีโอบนแอป
พลิเคชนัไปยงัพื้นท่ีขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ช ้

4.083 0.824 4.214 0.756 3.952 0.869 

หากผูใ้ช้พบเห็นคอนเทนต์วิดีโอท่ีน่าสนใจ 
ผู ้ ใ ช้ ยิ น ดี ท่ี จ ะ แช ร์ แ ก่ ผู ้ อ่ื น  เ ช่ น  เ พื่ อ น 
ครอบครัว 

4.114 0.788 4.193 0.710 4.034 0.853 

ผูใ้ช้ยินดีท่ีจะกดไลค์ หรือแสดงความคิดเห็น
เก่ียวกบัคอนเทนต์วิดีโอบนแอปพลิเคชันอยู่
เป็นประจ า 

4.141 0.867 4.324 0.725 3.959 0.957 

การมีปฏิสัมพนัธ์ 
ผูใ้ชไ้ดพ้บปะผูค้นใหม่ ๆ 4.100 0.844 4.255 0.780 3.945 0.880 
ผูใ้ช้สามารถตอบสนองต่อขอ้ความหรือคอม
เมนทต่์าง ๆ ของวดิิโอท่ีอยูบ่นแอปพลิเคชนัได ้

4.121 0.829 4.248 0.722 3.993 0.909 

ช่วยรักษาความสัมพนัธ์กบับุคคลอ่ืน 3.938 0.928 4.152 0.802 3.724 0.996 
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จากตารางท่ี 4.5 สามารถสรุประดบัความเห็นด้วยของแต่ละพฤติกรรมการใช้แอป
พลิเคชนั TikTok ของผูใ้ช้งานระหว่างเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ได้
ดงัต่อไปน้ี 

ระดบัความเห็นดว้ยต่อความถ่ีในการใชง้านของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ระหวา่ง

เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.862 คือ ในปีน้ี ผู ้

ใชไ้ดใ้ชแ้อฟพลิเคชนั TikTok บ่อยมาก รองลงมา คือ ผูใ้ชเ้ขา้ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok มากกวา่ 

1 คร้ังต่อวนั โดยมีค่าเฉล่ีย 3.776 และเห็นดว้ยวา่ ผูใ้ชใ้ชเ้วลาอยูก่บัแอปพลิเคชนั TikTok มากกวา่ส่ือ

โซเซียลอ่ืน ๆ เป็นอนัดบัสาม ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.683 เม่ือพิจารณาระดบัความเห็นดว้ยแบ่งตามเจ

เนอเรชัน่ผูใ้ช้งานแลว้พบว่า มีความต่างกนั โดยภาพรวมของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอ

เรชัน่ แซด (Gen-Z) มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ท่ี 4.166 คือ ผูใ้ช้เขา้ใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok มากกว่า 1 

คร้ังต่อวนั ส่วนภาพรวมของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y)  มีค่าเฉล่ีย

สูงสุดอยูท่ี่ 3.572 คือ ในปีน้ี ผูใ้ชไ้ดใ้ชแ้อฟพลิเคชนั TikTok บ่อยมาก 

ระดบัความเห็นดว้ยต่อความพึงพอใจของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจเนอ
เรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.228 คือ ผูใ้ชรู้้สึกพึงพอใจ
เน่ืองจากแอปพลิเคชนัใชง้านง่าย ไม่ซบัซอ้น รองลงมา คือ ผูใ้ชรู้้สึกพึงพอใจต่อความแปลกใหม่ใน
การน าเสนอคอนเทนต์วิดีโอบนแอปพลิเคชนัโดยมีค่าเฉล่ีย 4.134 และ ผูใ้ช้รู้สึกพึงพอใจท่ีตนเอง
เป็นท่ีรู้จกัหรือมีคนติดตามเป็นอนัดบัสาม ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.938  เม่ือพิจารณาระดบัความเห็น
ด้วยแบ่งตามเจเนอเรชั่นผูใ้ช้งานแล้วพบว่า ระดับความเห็นด้วยในภาพรวมเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั โดยค่าเฉล่ียสูงสุดทั้งผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) และ
เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) จะอยู่ในเร่ืองของผูใ้ช้รู้สึกพึงพอใจเน่ืองจากแอปพลิเคชนัใช้งานง่าย ไม่
ซบัซอ้น ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู ่4.276 และ 4.179 ตามล าดบั  

ระดบัความเห็นดว้ยต่อการบอกต่อของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ระหว่างเจเนอ

เรชั่น วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.141 คือ ผูใ้ช้ยินดีท่ีจะ

กดไลค ์หรือแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัคอนเทนตว์ดีิโอบนแอปพลิเคชนัอยูเ่ป็นประจ า รองลงมา คือ 

หากผูใ้ชพ้บเห็นคอนเทนต์วิดีโอท่ีน่าสนใจ ผูใ้ชย้ินดีท่ีจะแชร์แก่ผูอ่ื้น เช่น เพื่อน ครอบครัว โดยมี

ค่าเฉล่ีย 4.114 และเห็นดว้ยวา่ ผูใ้ชย้ินดีท่ีจะแชร์คอนเทนตว์ิดีโอบนแอปพลิเคชนัไปยงัพื้นท่ีขอ้มูล

ส่วนตวัของผูใ้ช ้ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.083  เม่ือพิจารณาระดบัความเห็นด้วยแบ่งตามเจเนอเรชั่น

ผูใ้ชง้านแลว้พบวา่ มีความต่างกนั โดยภาพรวมของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ แซด 
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(Gen-Z) มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ท่ี 4.324 คือ ผูใ้ช้ยินดีท่ีจะกดไลค์ หรือแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัคอน

เทนต์วิดีโอบนแอปพลิเคชนัอยู่เป็นประจ า ส่วนภาพรวมของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอ

เรชัน่ วาย (Gen-Y)  มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยูท่ี่ 4.034 คือ หากผูใ้ชพ้บเห็นคอนเทนตว์ิดีโอท่ีน่าสนใจ ผูใ้ช้

ยนิดีท่ีจะแชร์แก่ผูอ่ื้น เช่น เพื่อน ครอบครัว 

ระดบัความเห็นดว้ยต่อการมีปฏิสัมพนัธ์ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจ

เนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.121 คือ ผูใ้ชส้ามารถ

ตอบสนองต่อขอ้ความหรือคอมเมนทต่์าง ๆ ของวดิิโอท่ีอยูบ่นแอปพลิเคชนัได ้รองลงมา คือ ผูใ้ชไ้ด้

พบปะผูค้นใหม่ ๆ โดยมีค่าเฉล่ีย 4.100 และเห็นดว้ยว่า ช่วยรักษาความสัมพนัธ์กบับุคคลอ่ืน ซ่ึงมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.938  เม่ือพิจารณาระดบัความเห็นด้วยแบ่งตามเจเนอเรชั่นผูใ้ช้งานแล้วพบว่า มี

ความต่างกนั โดยภาพรวมของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) มีค่าเฉล่ีย

สูงสุดอยูท่ี่ 4.255 คือ คือ ผูใ้ชไ้ดพ้บปะผูค้นใหม่ ๆ ส่วนภาพรวมของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y)  มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ท่ี 3.993 คือ ผูใ้ช้สามารถตอบสนองต่อขอ้ความหรือ

คอมเมนทต่์าง ๆ ของวดิิโอท่ีอยูบ่นแอปพลิเคชนัได ้

 

 

ส่วนที่ 5 : ผลการวิเคราะห์ความเข้มงวดในการบังคับใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท า
ความผดิเกีย่วกบัคอมพวิเตอร์ 
ตารางที่ 4.6 ภาพรวมระดบัความเห็นด้วยของความเข้มงวดในการบงัคบัใช้กฎหมายว่าด้วยการ
กระท าความผดิเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ 

(n= 290) 
ความเข้มงวดในการบังคับใช้
กฎหมายว่าด้วยการกระท า

ความผดิเกีย่วกบั
คอมพวิเตอร์ 

จ านวนทั้งหมด เจเนอเรช่ัน แซด 
(Gen-Z) 

เจเนอเรช่ัน วาย 
(Gen-Y) 

ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. 

ความเขม้งวดในการบงัคบัใช้
กฎหมายช่วยเพิ่มความมัน่ใจ
ในการใช้แอปพลิเคชันมาก
ข้ึน   

3.848 0.843 4.048 0.767 3.648 0.870 
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ตารางที่ 4.6 ภาพรวมระดบัความเห็นด้วยของความเข้มงวดในการบงัคบัใช้กฎหมายว่าด้วยการ
กระท าความผดิเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ (ต่อ) 

(n= 290) 

 
จากตารางท่ี 4.6 ระดบัความเห็นดว้ยของความเขม้งวดในการบงัคบัใชก้ฎหมายวา่ดว้ย

การกระท าความผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ พบวา่ ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ 

วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.848 ในเร่ืองของความเขม้งวด

ในการบงัคบัใชก้ฎหมายช่วยเพิ่มความมัน่ใจในการใชแ้อปพลิเคชนัมากข้ึน  รองลงมา คือ เร่ืองของ

ความเขม้งวดในการบงัคบัใชก้ฎหมายช่วยลดการก่ออาชญากรรมบนแอปพลิเคชนั เช่น การขโมย 

Username และ password ในการใช้งานและการเผยแพร่เน้ือหาท่ีไม่เหมาะสม โดยมีค่าเฉล่ีย 3.797  

และเห็นด้วยว่า ความเขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายช่วยป้องกันการละเมิดสิทธิเสรีภาพของ

ผูใ้ชง้าน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.790 เม่ือพิจารณาระดบัความเห็นดว้ยแบ่งตามเจเนอเรชัน่ผูใ้ชง้านแลว้

พบว่า มีความต่างกนั โดยภาพรวมของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) มี

ความเข้มงวดในการบังคับใช้
กฎหมายว่าด้วยการกระท า

ความผดิเกีย่วกบั
คอมพวิเตอร์ 

จ านวนทั้งหมด เจเนอเรช่ัน แซด 
(Gen-Z) 

เจเนอเรช่ัน วาย 
(Gen-Y) 

ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. 

ความเขม้งวดในการบงัคบัใช้
กฎหมายช่วยป้องกันการ
ละ เ มิด สิท ธิ เส รีภ าพของ
ผูใ้ชง้าน 

3.790 1.009 4.055 0.888 3.524 1.055 

ความเขม้งวดในการบงัคบัใช้
ก ฎหม า ย ช่ ว ย ล ดก า ร ก่ อ
อาชญากรรมบนแอปพลิเค
ชนั เช่น การขโมย Username 
และ password ในการใช้งาน
และการเผยแพร่เน้ือหาท่ีไม่
เหมาะสม 

3.797 0.932 4.021 0.845 3.572 0.963 
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ค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ท่ี 4.055 คือ ความเขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายช่วยป้องกนัการละเมิดสิทธิ

เสรีภาพของผูใ้ช้งาน ส่วนภาพรวมของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y)  มี

ค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ท่ี 3.648 คือ ความเขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายช่วยเพิ่มความมัน่ใจในการใช้

แอปพลิเคชนัมากข้ึน   

 

ส่วนที ่6 : ผลการวเิคราะห์การรับรู้วกิฤตโควดิ-19 (COVID-19) 
ตารางที ่4.7 ภาพรวมระดบัความเห็นดว้ยของการรับรู้วกิฤตโควดิ-19 (COVID-19)  

(n= 290) 
การรับรู้วกิฤตโควดิ-19 

(COVID-19) 
จ านวนทั้งหมด เจเนอเรช่ัน แซด 

(Gen-Z) 
เจเนอเรช่ัน วาย 

(Gen-Y) 

ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. ค่าเฉลีย่ S.D. 
ผู ้ใช้รู้สึกกังวลกับวิกฤตโค
วิด-19 ท่ีมีการแพร่ระบาดอยู่
ในขณะน้ี 

3.686 1.069 3.517 1.220 3.855 0.866 

ผูใ้ช้หวงัว่าจะไดท้ราบขอ้มูล
เพิ่มเติมเก่ียวกบัวิกฤตโควิด-
19 

3.797 1.014 3.579 1.122 4.014 0.842 

ผูใ้ชพ้บวา่วกิฤตโควิด-19 นั้น
เก่ียวขอ้งกบัตวัผูใ้ช ้

3.621 1.156 3.407 1.336 3.835 0.898 

 
จากตารางท่ี 4.7 ระดบัความเห็นดว้ยของการรับรู้วิกฤตโควิด-19  พบวา่ ผูใ้ชง้านแอป

พลิเคชนั TikTok ระหว่างเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) มีค่าเฉล่ียสูงสุด
เท่ากบั 3.797 ในเร่ืองของผูใ้ชห้วงัวา่จะไดท้ราบขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัวิกฤตโควิด-19  รองลงมา คือ 
ผูใ้ชรู้้สึกกงัวลกบัวิกฤตโควิด-19 ท่ีมีการแพร่ระบาดอยูใ่นขณะน้ี โดยมีค่าเฉล่ีย 3.686  และเห็นดว้ย
ว่า วิกฤตโควิด-19 นั้นเก่ียวขอ้งกบัตวัผูใ้ช ้ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.621 เม่ือพิจารณาระดบัความเห็น
ด้วยแบ่งตามเจเนอเรชั่นผูใ้ช้งานแล้วพบว่า ระดับความเห็นด้วยในภาพรวมเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั โดยค่าเฉล่ียสูงสุดทั้งผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) และ
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เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) จะอยูใ่นเร่ืองของผูใ้ชห้วงัวา่จะไดท้ราบขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัวกิฤตโควิด-
19 ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู ่3.579 และ 4.014 ตามล าดบั  

 

ส่วนที ่7 : ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 : ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) ในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ ท่ีแตกต่างจะมี
พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั  

สมมติฐานที่ 1.1 : ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) ท่ีมีเพศ
แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั 
ตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็นด้วยเก่ียวกับ
พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  จ าแนกตามเพศของเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

(n= 145) 
พฤติกรรมการใช้แอปพลเิคชัน 

TikTok 
เพศ 

Independent-Samples T-Test 

N Mean S.D. Sig. 

ความถ่ีในการใชง้าน 
ชาย 51 4.163 0.831 0.790 

หญิง 94 4.128 0.802  

ความพึงพอใจ 
ชาย 51 4.261 0.526 0.301 

หญิง 94 4.167 0.606  

การบอกต่อ 
ชาย 51 4.307 0.421 0.067 

หญิง 94 4.209 0.609  

การมีปฏิสัมพนัธ์ 
ชาย 51 4.333 0.485 0.006* 

หญิง 94 4.156 0.701  

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็น
ดว้ยเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชนั TikTok  จ าแนกตามเพศของเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 
โดยใชส้ถิติ t-test ในการทดสอบพบวา่ ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ท่ีมี
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เพศแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ในดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 1.2 : ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ท่ีมีระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั  
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ตารางที ่4.9 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็นดว้ยเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  และผลการทดสอบความ
แตกต่างรายคู่ (Pair-Wise analysis) จ าแนกตามระดบัการศึกษาของเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

(n= 145) 
ระดับการศึกษา ความถี่ในการใช้งาน การเปรียบเทยีบรายคู่ 

Mean S.D. F Sig. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
เทียบเท่า 

อนุปริญญา (ปวส.) ปริญญาตรี ปริญญาโท 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. เทียบเท่า 

4.405 0.637 3.809 0.012* - 0.251 0.462* -0.095 

อนุปริญญา (ปวส.) 4.154 0.753    - 0.210 -0.346 

ปริญญาตรี 3.944 0.883     - -0.556 

ปริญญาโท 4.500 0.577      - 

 ความพงึพอใจ การเปรียบเทยีบรายคู่ 

Mean S.D. F Sig. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
เทียบเท่า 

อนุปริญญา (ปวส.) ปริญญาตรี ปริญญาโท 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. เทียบเท่า 

4.405 0.373 5.504 0.001* - -0.005 0.379* 0.155 

อนุปริญญา (ปวส.) 4.410 0.364    - 0.384* 0.160 

ปริญญาตรี 4.026 0.673     - -0.224 
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ตารางที ่4.9 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็นดว้ยเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  และผลการทดสอบความ
แตกต่างรายคู่ (Pair-Wise analysis) จ าแนกตามระดบัการศึกษาของเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) (ต่อ) 

(n= 145) 
ระดับการศึกษา ความพงึพอใจ การเปรียบเทยีบรายคู่ 

Mean S.D. F Sig. มัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. เทยีบเท่า 

อนุปริญญา (ปวส.) ปริญญาตรี ปริญญาโท 

ปริญญาโท 4.250 0.319      - 

 การบอกต่อ การเปรียบเทยีบรายคู่ 

Mean S.D. F Sig. มัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. เทยีบเท่า 

อนุปริญญา (ปวส.) ปริญญาตรี ปริญญาโท 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. เทียบเท่า 

4.431 0.407 4.495 0.005* - 0.047 0.319* 0.515 

อนุปริญญา (ปวส.) 4.385 0.267  - 0.272 0.468 

ปริญญาตรี 4.113 0.620   - 0.196 

ปริญญาโท 3.917 0.687    - 
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ตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็นดว้ยเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok และผลการทดสอบความ
แตกต่างรายคู่ (Pair-Wise analysis)   จ าแนกตามระดบัการศึกษาของเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) (ต่อ) 

(n= 145) 
ระดับการศึกษา การมีปฏิสัมพนัธ์ การเปรียบเทยีบรายคู่ 

Mean S.D. F Sig. มัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. เทยีบเท่า 

อนุปริญญา (ปวส.) ปริญญาตรี ปริญญาโท 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. เทียบเท่า 

4.464 0.353 4.875 0.003* - 0.156 0.416* 0.381 

อนุปริญญา (ปวส.) 4.308 0.419  - 0.260 0.224 

ปริญญาตรี 4.048 0.751   - -0.036 

ปริญญาโท 4.083 0.788    - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็น
ดว้ยเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  จ าแนกตามระดบัการศึกษาของเจเนอเรชัน่ แซด 
(Gen-Z) โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) และวิธี 
LSD เพื่อการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (Pair-Wise analysis) สามารถสรุปไดด้งัต่อไปน้ี 

ผู ้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจ เนอเรชั่น  แซด (Gen-Z) ท่ี มีระดับการศึกษา
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. เทียบเท่าจะมีความถ่ีในการใช้งาน การบอกต่อและการมีปฏิสัมพนัธ์
แตกต่างจากกลุ่มผูใ้ชง้านท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ใน
ส่วนด้านความพึงพอใจ ผูใ้ช้งานมีระดับการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. เทียบเท่าและ
อนุปริญญา (ปวส.) จะมีความพึงพอใจแตกต่างจากกลุ่มผูใ้ชง้านท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานที ่1.3 : ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ท่ีมีอาชีพท่ี
แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั 

ตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็นด้วยเก่ียวกับ
พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  จ าแนกตามอาชีพของเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

(n= 145) 

พฤติกรรมการใช้
แอปพลเิคชัน 

TikTok 

 
ระดับการศึกษา 

ONE-WAY ANOVA 

N Mean S.D. F Sig. 

ความถ่ีในการใชง้าน 
 

นกัเรียน/นกัศึกษา 121 4.157 0.820 0.638 0.592 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 4 4.417 0.788 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 3 4.333 0.333 
พนกังานบริษทัเอกชน 17 3.922 0.804 

ความพึงพอใจ 
 

นกัเรียน/นกัศึกษา 121 4.220 0.588 0.847 0.471 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 4 4.333 0.544 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 3 4.333 0.333 
พนกังานบริษทัเอกชน 17 4.000 0.553 

การบอกต่อ นกัเรียน/นกัศึกษา 121 4.267 0.575 1.204 0.311 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 4 4.500 0.430 
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ตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็นด้วยเก่ียวกับ
พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  จ าแนกตามอาชีพของเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) (ต่อ) 

(n= 145) 

 
จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็น

ดว้ยเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  จ าแนกตามอาชีพของเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ในการทดสอบ

พบวา่ ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรม

การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ท่ีไมแ่ตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 : ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ ท่ีแตกต่างจะมี
พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

สมมติฐานที่ 2.1 : ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) ท่ีมีเพศ
แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการใช้
แอปพลเิคชัน 

TikTok 

 
ระดับการศึกษา 

ONE-WAY ANOVA 

N Mean S.D. F Sig. 

การบอกต่อ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 3 4.000 0.000   
พนกังานบริษทัเอกชน 17 4.059 0.377 

การมีปฏิสัมพนัธ์ นกัเรียน/นกัศึกษา 121 4.220 0.659 0.179 0.910 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 4 4.250 0.569 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 3 4.444 0.385 
พนกังานบริษทัเอกชน 17 4.157 0.554 
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ตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็นด้วยเก่ียวกับ
พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  จ าแนกตามเพศของเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y)  

(n= 145) 
พฤติกรรมการใช้แอปพลเิคชัน 

TikTok 
เพศ 

Independent-Samples T-Test 

N Mean S.D. Sig. 

ความถ่ีในการใชง้าน 
ชาย 58 3.322 1.016 0.391 

หญิง 87 3.464 0.941  

ความพึงพอใจ 
ชาย 58 4.155 0.661 0.015* 

หญิง 87 3.897 0.593  

การบอกต่อ 
ชาย 58 4.080 0.793 0.204 

หญิง 87 3.916 0.741  

การมีปฏิสัมพนัธ์ 
ชาย 58 3.994 0.808 0.201 

หญิง 87 3.816 0.826  

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็นดว้ย

เก่ียวกบัพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  จ าแนกตามเพศของเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) โดยใช้
สถิติ t-test ในการทดสอบพบว่า ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) ท่ีมีเพศ
แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ในดา้นความพึงพอใจ 

 
สมมติฐานที่ 2.2 : ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) ท่ีมีระดบั

การศึกษาท่ีแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็นด้วยเก่ียวกับ
พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  จ าแนกตามระดบัการศึกษาของเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 

(n= 145) 

พฤติกรรมการใช้
แอปพลเิคชัน 

TikTok 

 
ระดับการศึกษา 

ONE-WAY ANOVA 

N Mean S.D. F Sig. 

ความถ่ีในการใชง้าน 
 

มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่าากวา่ 2 3.000 2.828 0.532 0.751 
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

เทียบเท่า 
4 3.083 0.957 

อนุปริญญา (ปวส.) 9 3.444 0.928 
ปริญญาตรี 88 3.447 0.936 
ปริญญาโท 40 3.408 0.986 
ปริญญาเอก 2 2.500 1.179 

ความพึงพอใจ 
 

มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่าากวา่ 2 3.667 1.886 0.632 0.675 
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

เทียบเท่า 
4 4.167 1.036 

อนุปริญญา (ปวส.) 9 4.296 0.484 
ปริญญาตรี 88 3.996 0.614 
ปริญญาโท 40 3.950 0.606 
ปริญญาเอก 2 3.833 0.707 

การบอกต่อ มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่าากวา่ 2 3.833 1.650 1.606 0.163 
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

เทียบเท่า 
4 4.167 1.036 

อนุปริญญา (ปวส.) 9 4.296 0.484 
ปริญญาตรี 88 3.951 0.745 
ปริญญาโท 40 3.908 0.743 
ปริญญาเอก 2 3.833 1.650 
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ตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็นด้วยเก่ียวกับ
พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชนั TikTok  จ าแนกตามระดบัการศึกษาของเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 
(ต่อ) 

(n= 145) 

 

จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็น
ดว้ยเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  จ าแนกตามระดบัการศึกษาของเจเนอเรชัน่ วาย 
(Gen-Y) โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ในการ
ทดสอบพบวา่ ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่าง
กนัจะมีพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ท่ีไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2.3 : ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) ท่ีมีอาชีพท่ี
แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั 
 

 

  

พฤติกรรมการใช้
แอปพลเิคชัน 

TikTok 

 
ระดับการศึกษา 

ONE-WAY ANOVA 

N Mean S.D. F Sig. 

ความถ่ีในการใชง้าน 
 

มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่าากวา่ 2 3.667 1.886 1.934 0.092 
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

เทียบเท่า 
4 3.917 0.995 

อนุปริญญา (ปวส.) 9 4.630 0.455 
ปริญญาตรี 88 3.841 0.829 
ปริญญาโท 40 3.867 0.754 
ปริญญาเอก 2 3.167 0.707 
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ตารางที ่4.13 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็นดว้ยเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  และผลการทดสอบความ
แตกต่างรายคู่ (Pair-Wise analysis) จ าแนกตามอาชีพของเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 

(n= 145) 
อาชีพ ความถี่ในการใช้งาน การเปรียบเทยีบรายคู่ 

Mean S.D. F Sig. นักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ/
รัฐวสิาหกจิ 

ธุรกจิส่วนตัว/
อาชีพอสิระ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

อ่ืน ๆ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 3.467 1.346 4.568 0.002* - -0.137 -0.295 0.160 1.096* 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 3.603 1.083  - -0.159 0.297 1.233* 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 3.762 0.873   - 0.455* 1.392* 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.307 0.859    - 0.936* 

อ่ืน ๆ 2.370 1.047     - 

 ความพงึพอใจ การเปรียบเทยีบรายคู่ 

Mean S.D. F Sig. นักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ/
รัฐวสิาหกจิ 

ธุรกจิส่วนตัว/
อาชีพอสิระ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

อ่ืน ๆ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 3.800 0.767 2.133 0.080 - -0.438 -0.324 -0.129 0.133 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 4.238 0.449  - 0.114 0.309* 0.571* 
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ตารางที ่4.13 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็นดว้ยเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  และผลการทดสอบความ
แตกต่างรายคู่ (Pair-Wise analysis) จ าแนกตามอาชีพของเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 

(n= 145) 
อาชีพ ความพงึพอใจ การเปรียบเทยีบรายคู่ 

Mean S.D. F Sig. นักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ/
รัฐวสิาหกจิ 

ธุรกจิส่วนตัว/
อาชีพอสิระ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

อ่ืน ๆ 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 4.124 0.566     - 0.195 0.457 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.929 0.618    - 0.262 

อ่ืน ๆ 3.800 0.767     - 

 การบอกต่อ การเปรียบเทยีบรายคู่ 

Mean S.D. F Sig. นักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ/
รัฐวสิาหกจิ 

ธุรกจิส่วนตัว/
อาชีพอสิระ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

อ่ืน ๆ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 3.733 0.830 2.104 0.083 - -0.505 -0.419 -0.093 -0.415 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 4.238 0.716  - 0.086 0.411* 0.090 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 4.152 0.601   - 0.326* 0.004 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.827 0.752    - -0.322 

อ่ืน ๆ 4.148 1.226     - 
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ตารางที ่4.13 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็นดว้ยเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  และผลการทดสอบความ
แตกต่างรายคู่ (Pair-Wise analysis) จ าแนกตามอาชีพของเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 

(n= 145) 
อาชีพ การมีปฏิสัมพนัธ์ การเปรียบเทยีบรายคู่ 

Mean S.D. F Sig. นักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ/
รัฐวสิาหกจิ 

ธุรกจิส่วนตัว/
อาชีพอสิระ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

อ่ืน ๆ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 3.867 0.767 1.360 0.251 - -0.340 -0.114 0.102 0.052 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 4.206 0.891  - 0.225 0.442* 0.392 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ 

3.981 0.736   - 0.217 0.166 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.764 0.724    - -0.050 

อ่ืน ๆ 3.815 1.492     - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็น
ดว้ยเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  จ าแนกตามอาชีพของเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 
โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) และวิธี LSD เพื่อ
การทดสอบความแตกต่างรายคู่ (Pair-Wise analysis) สามารถสรุปไดด้งัต่อไปน้ี 

ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) ท่ีประกอบเป็นนักเรียน/

นกัศึกษา ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ และพนกังานบริษทัเอกชนจะมีความถ่ีในการใชง้านแตกต่างกนักบั

ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนัท่ีประกอบอาชีพอ่ืน ๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  แต่ผูใ้ชง้านแอป

พลิเคชนัท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระจะมีความถ่ีในการใชง้านแตกต่างกนักบัผูใ้ชง้านแอป

พลิเคชันท่ีประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชนและอาชีพอ่ืน ๆ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05   

สมมติฐานที ่3 : ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และ

เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) มีพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็นด้วยเก่ียวกับ
พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  ของเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

(n= 290) 
พฤติกรรมการใช้
แอปพลเิคชัน 

TikTok 
เจเนอเรช่ัน 

Independent-Samples T-Test 

N Mean S.D. Sig. 

ความถ่ีในการใชง้าน 

เจเนอเรชัน่ แซด 
(Gen-Z) 

145 4.140 0.810 
0.000* 

เจเนอเรชัน่ วาย 
(Gen-Y) 

145 3.407 0.971 
 

ความพึงพอใจ 

เจเนอเรชัน่ แซด 
(Gen-Z) 

145 4.200 0.579 
0.005* 

เจเนอเรชัน่ วาย 
(Gen-Y) 

145 4.000 0.632 
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ตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็นด้วยเก่ียวกับ

พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  ของเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

(ต่อ) 

(n= 290) 
พฤติกรรมการใช้
แอปพลเิคชัน 

TikTok 
เจเนอเรช่ัน 

Independent-Samples T-Test 

N Mean S.D. Sig. 

การบอกต่อ 

เจเนอเรชัน่ แซด 
(Gen-Z) 

145 4.244 0.550 
0.001* 

เจเนอเรชัน่ วาย 
(Gen-Y) 

145 3.982 0.764 
 

การมีปฏิสัมพนัธ์ 

เจเนอเรชัน่ แซด 
(Gen-Z) 

145 4.218 0.638 
0.000* 

เจเนอเรชัน่ วาย 
(Gen-Y) 

145 3.887 0.820 
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความเห็น

ดว้ยเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชนั TikTok  จ าแนกตามเจเนอเรชั่น โดยใช้สถิติ t-test ใน
การทดสอบพบว่า ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีมีเจเนอเรชัน่แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใช้
แอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในดา้นความถ่ีในการใช้
งาน ความพึงพอใจ การบอกต่อและการมีปฏิสัมพนัธ์ 

สมมติฐานที่ 4 : กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั 

TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

สมมติฐานที่ 4.1 : กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเค
ชนั TikTok ของผูใ้ช้เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นความถ่ีในการใช้
งาน 
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ตารางที่ 4.15  ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นความถ่ีในการใชง้าน 

Y X Mean 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

B S.E. β 

ความถ่ีใน
การใชง้าน 

(Constant)   -0.155 0.461   -0.337 0.736 

ความ
หลากหลาย
ของเน้ือหา 

3.774 0.351 0.123 0.179* 2.852 0.005 

การสร้าง
รายได้ 

4.254 0.167 0.040 0.215*** 4.169 0.000 

ความปลอดภัย
ของแอปพลเิค
ชัน 

3.325 0.206 0.083 0.175* 2.494 0.013 

การตลาดโดย
ใช้กลุ่มอนิฟลู
เอนเซอร์ 

3.822 0.383 0.096 0.254*** 3.981 0.000 

เทคโนโลย ี 4.098 -0.116 0.105 -0.079 -1.104 0.270 

 R = 0.508 R Square = 0.258 Adjusted R2= 0.245 SE = 0.838 
หมายเหตุ * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p< 0.001 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ความหลากหลายของเน้ือหา (β = 0.179, p < 0.05) การสร้าง
รายได้  (β  = 0.215, p < 0.001) ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน  (β  = 0.175, p < 0.05)  และ
การตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ (β = 0.254, p < 0.001) มีอิทธิพลต่อความถ่ีในการใชง้านของ
ผูใ้ช้เจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงปัจจยั
เหล่าน้ีสามารถพยากรณ์การบอกต่อการใชบ้ริการไดร้้อยละ 24.5 (R2 = 0.245) 
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สมมติฐานที่ 4.2 : กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเค
ชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นความพึงพอใจ 

ตารางที่ 4.16  ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นความพึงพอใจ 

Y X Mean 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

B S.E. β 

ความพึง

พอใจ  

(Constant)   1.222 0.280  4.364 0.000 

ความ
หลากหลาย
ของเน้ือหา 

4.254 0.255 0.075 0.204** 3.409 0.001 

การสร้าง
รายได ้

3.325 0.036 0.024 0.072 1.466 0.144 

ความ
ปลอดภัยของ
แอปพลเิคชัน 

3.822 0.174 0.050 0.232** 3.471 0.001 

การตลาดโดย
ใช้กลุ่มอนิฟลู
เอนเซอร์ 

4.098 0.233 0.058 0.243*** 3.983 0.000 

เทคโนโลย ี 4.108 0.013 0.064 0.014 0.200 0.841 

R = 0.568 R Square = 0.322 Adjusted R2= 0.310 SE = 0.510 

หมายเหตุ * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p< 0.001 
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ความหลากหลายของเน้ือหา (β  = 0.204, p < 0.01) ความ
ปลอดภยัของแอปพลิเคชนั (β = 0.232, p < 0.01)  และการตลาดโดยใช้กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ (β = 
0.243, p < 0.001) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด 
(Gen-Z) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีสามารถพยากรณ์การบอกต่อการใชบ้ริการไดร้้อย
ละ 31 (R2 = 0.310) 
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สมมติฐานที่ 4.3 : กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเค
ชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นการบอกต่อ 

ตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นการบอกต่อ 

Y X Mean 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

B S.E. β 

การบอก

ต่อ 

(Constant)   0.888 0.298  2.983 0.003 

ความหลากหลาย
ของเน้ือหา 

4.254 0.160 0.080 0.116* 2.016 0.045 

การสร้างรายได ้ 3.325 0.013 0.026 0.025 0.520 0.603 

ความปลอดภัย
ของแอปพลิ เค
ชัน 

3.822 0.163 0.053 0.197** 3.051 0.002 

การตลาดโดยใช้
กลุ่ มอินฟลูเอน
เซอร์ 

4.098 0.361 0.062 0.342*** 5.810 0.000 

เทคโนโลย ี 4.108 0.097 0.068 0.094 1.421 0.156 

R = 0.610 R Square = 0.372 Adjusted R2= 0.361 SE = 0.541 

หมายเหตุ * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p< 0.001 
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ความหลากหลายของเน้ือหา (β  = 0.116, p < 0.05) ความ
ปลอดภยัของแอปพลิเคชนั (β = 0.197, p < 0.01)  และการตลาดโดยใช้กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ (β = 
0.342, p < 0.001) มีอิทธิพลต่อการบอกต่อของผูใ้ช้เจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด 
(Gen-Z) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีสามารถพยากรณ์การบอกต่อการใชบ้ริการไดร้้อย
ละ 36.1 (R2 = 0.361) 
 

สมมติฐานที่ 4.4 : กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเค
ชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 
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ตารางที่ 4.18  ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 

Y X Mean 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

B S.E. β 

การมี

ปฏิสัมพนัธ์ 

(Constant)  0.407 0.325  1.253 0.211 

ความ
หลากหลายของ
เน้ือหา 

4.254 0.225 0.087 0.147* 2.590 0.010 

การสร้างรายได ้ 3.325 0.042 0.028 0.069 1.478 0.141 

ความปลอดภัย
ของแอปพลเิค
ชัน 

3.822 0.240 0.058 0.261*** 4.120 0.000 

การตลาดโดยใช้
กลุ่มอนิฟลูเอน
เซอร์ 

4.098 0.433 0.068 0.369*** 6.382 0.000 

เทคโนโลย ี
4.108 -0.034 0.074 -0.030 -

0.457 

0.648 

R = 0.627 R Square = 0.393 Adjusted R2= 0.383 SE = 0.591 

หมายเหตุ * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p< 0.001 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ความหลากหลายของเน้ือหา (β = 0.147, p < 0.05) ความ
ปลอดภยัของแอปพลิเคชนั (β = 0.261, p < 0.001)  และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ (β = 
0.369, p < 0.001) มีอิทธิพลต่อการมีปฏิสัมพนัธ์ของผูใ้ช้เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชั่น 
แซด (Gen-Z) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีสามารถพยากรณ์การบอกต่อการใชบ้ริการ
ไดร้้อยละ 38.3 (R2 = 0.383) 

สมมติฐานที่ 5 : ความเขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท าความผิด
เก่ียวกบัคอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการ
ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 
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สมมติฐานที่ 5.1 : ความเขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท าความผิด
เก่ียวกบัคอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการ
ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้น
ความถ่ีในการใชง้าน 

 
ตารางที่ 4.19  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นความถ่ี
ในการใช้งานโดยมีความเข้มงวดในการบังคับใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท าความผิดเก่ียวกับ
คอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบั 

Variable 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig R2 

B S.E. β 
(Constant) -0.219 0.466  -0.470 0.639 0.268 

ContentDiversification 0.322 0.127 0.164 2.530 0.012  

Monetization 0.129 0.041 0.166 3.150 0.002 

BrandSafe 0.045 0.102 0.038 0.437 0.663 

InfluencerMarketing 0.393 0.102 0.261 3.853 0.000 

Technology -0.136 0.108 -0.093 -1.253 0.211 

ConMC_LawMC -0.237 0.155 -0.093 -1.531 0.127  

MonetMC_LawMC 0.133 0.048 0.147** 2.748 0.006 

BrandMC_LawMC 0.010 0.103 0.008 0.100 0.921 
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ตารางที่ 4.19  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นความถ่ี
ในการใช้งานโดยมีความเข้มงวดในการบังคับใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท าความผิดเก่ียวกับ
คอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบั (ต่อ) 

Variable 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig R2 

B S.E. β 
InfluMC_LawMC 0.077 0.105 0.046 0.735 0.463  

TechMC_LawMC 0.018 0.132 0.010 0.136 0.892 

LawEnforcement 0.254 0.091 0.220 2.778 0.006  

ตัวแปรตาม = ความถีใ่นการใช้งาน (Frequency) 

จากตารางท่ี 4.19 และภาพท่ี 4.1 พบว่า เม่ือความเขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายว่า
ดว้ยการกระท าความผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์สูงข้ึน กลยุทธ์ทางการตลาดดา้นการสร้างรายไดจ้ะมี
อิทธิพลต่อความถ่ีในการใชง้านเพิ่มมากข้ึน (β = 0.147, p < 0.01)  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.1 เส้นกราฟแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดดา้นการสร้างรายไดก้บัความถ่ี
ในการใช้งานโดยมีความเข้มงวดในการบังคับใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท าความผิดเก่ียวกับ
คอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบั 
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สมมติฐานที่ 5.2 : ความเขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท าความผิด
เก่ียวกบัคอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการ
ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้น
ความพึงพอใจ 

 
ตารางที่ 4.20  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นความพึง
พอใจโดยมีความเขม้งวดในการบงัคบัใชก้ฎหมายว่าดว้ยการกระท าความผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์
เป็นตวัแปรก ากบั  

Variable 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig R2 

B S.E. β 
(Constant) 1.299 0.266  4.875 0.000 0.408 

ContentDiversification 0.239 0.073 0.192 3.292 0.001  

Monetization 0.017 0.023 0.035 0.729 0.467 

BrandSafe 0.065 0.058 0.087 1.111 0.267 

InfluencerMarketing 0.129 0.058 0.135 2.217 0.027 

Technology -0.015 0.062 -0.016 -0.234 0.815 

ConMC_LawMC -0.189 0.089 -0.116* -2.128 0.034  

MonetMC_LawMC 0.054 0.028 0.093 1.936 0.054 

BrandMC_LawMC 0.180 0.059 0.206* 3.047 0.003 

InfluMC_LawMC -0.243 0.060 -0.226*** -4.049 0.000  

TechMC_LawMC -0.009 0.076 -0.008 -0.118 0.906  

LawEnforcement 0.262 0.052 0.357 5.019 0.000  

ตัวแปรตาม = ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
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จากตารางท่ี 4.20 และภาพท่ี 4.2 พบว่า เม่ือความเขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายว่า
ดว้ยการกระท าความผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์สูงข้ึน กลยุทธ์ทางการตลาดดา้นความปลอดภยัของ
แอปพลิเคชนัจะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจเพิ่มมากข้ึน (β = 0.206, p < 0.05) แต่จะท าให ้1) กลยทุธ์
ทางการตลาดดา้นความหลากหลายของเน้ือหา (β = -0.116, p < 0.01) และ 2) กลยุทธ์ทางการตลาด
ดา้นการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ (β = -0.226, p < 0.001) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจลดลง 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.2 เส้นกราฟแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดด้านความหลากหลายของ
เน้ือหา ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์กบัความพึงพอใจ 
โดยมีความเขม้งวดในการบงัคบัใชก้ฎหมายวา่ดว้ยการกระท าความผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์เป็นตวั
แปรก ากบั 

สมมติฐานที่ 5.3 : ความเขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท าความผิด
เก่ียวกบัคอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการ
ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้น
การบอกต่อ 
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ตารางที่ 4.21  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นการบอก
ต่อโดยมีความเขม้งวดในการบงัคบัใชก้ฎหมายวา่ดว้ยการกระท าความผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์เป็น
ตวัแปรก ากบั  

Variable 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig R2 

B S.E. β 
(Constant) 0.869 0.286  3.032 0.003 0.439 

ContentDiversification 0.160 0.078 0.116 2.042 0.042  

Monetization 0.002 0.025 0.003 0.071 0.944 

BrandSafe 0.050 0.063 0.060 0.792 0.429 

InfluencerMarketing 0.247 0.063 0.234 3.939 0.000 

Technology 0.084 0.067 0.082 1.258 0.210 

ConMC_LawMC -0.024 0.095 -0.013 -0.250 0.803  

MonetMC_LawMC 0.033 0.030 0.053 1.121 0.263 

BrandMC_LawMC 0.145 0.063 0.151* 2.291 0.023 

InfluMC_LawMC -0.277 0.064 -0.234*** -4.306 0.000  

TechMC_LawMC 0.076 0.081 0.063 0.932 0.352  

LawEnforcement 0.257 0.056 0.318 4.586 0.000  

ตัวแปรตาม = การบอกต่อ (Word of Mouth) 

จากตารางท่ี 4.21 และภาพท่ี 4.3 พบวา่ เม่ือความเขม้งวดในการบงัคบัใชก้ฎหมายวา่ดว้ยการ
กระท าความผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์สูงข้ึน กลยุทธ์ทางการตลาดดา้นความปลอดภยัของแอปพลิเค
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ชนัจะมีอิทธิพลต่อการบอกต่อเพิ่มมากข้ึน (β = 0.151, p < 0.05) แต่จะท าให้กลยุทธ์ทางการตลาด
ดา้นการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ (β -0.234, p < 0.001) มีอิทธิพลต่อการบอกต่อลดลง 

ภาพท่ี 4.3 เส้นกราฟแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดดา้นความปลอดภยัของแอป
พลิเคชนัและการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์กบัการบอกต่อโดยมีความเขม้งวดในการบงัคบัใช้
กฎหมายวา่ดว้ยการกระท าความผดิเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบั 

 
สมมติฐานที่ 5.4 : ความเขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท าความผิด

เก่ียวกบัคอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการ
ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้น
การมีปฏิสัมพนัธ์ 

 

ตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของระหวา่งกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ช้เจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) ดา้นการมี
ปฏิสัมพันธ์โดยมีความเข้มงวดในการบังคับใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท าความผิดเก่ียวกับ
คอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบั  

Variable 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig R2 

B S.E. β 
(Constant) 0.456 0.308  1.482 0.139 0.475 

ContentDiversification 0.210 0.084 0.137 2.499 0.013  

Monetization 0.036 0.027 0.060 1.334 0.183 

BrandSafe 0.116 0.067 0.126 1.720 0.086 

InfluencerMarketing 0.304 0.067 0.259 4.509 0.000  
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ตารางที่ 4.22  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ช้เจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) ดา้นการมี
ปฏิสัมพันธ์โดยมีความเข้มงวดในการบังคับใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท าความผิดเก่ียวกับ
คอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบั (ต่อ) 

Variable 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig R2 

B S.E. β 
Technology -0.057 0.072 -0.050 -0.798 0.426  

 ConMC_LawMC -0.119 0.102 -0.060 -1.158 0.248 

MonetMC_LawMC -0.013 0.032 -0.018 -0.393 0.695 

BrandMC_LawMC 0.170 0.068 0.159* 2.492 0.013 

InfluMC _LawMC -0.316 0.069 -0.240*** -4.560 0.000 

TechMC_LawMC 0.070 0.087 0.052 0.803 0.422 

LawEnforcement 0.292 0.060 0.325 4.845 0.000  

ตัวแปรตาม = การมปีฏิสัมพันธ์ (Interaction) 

จากตารางท่ี 4.22 และภาพท่ี 4.4 พบว่า เม่ือความเขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายว่า
ดว้ยการกระท าความผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์สูงข้ึน กลยุทธ์ทางการตลาดดา้นความปลอดภยัของ
แอปพลิเคชนัจะมีอิทธิพลต่อการมีปฏิสัมพนัธ์เพิ่มมากข้ึน (β = 0.159, p < 0.05) แต่จะท าใหก้ลยุทธ์
ทางการตลาดดา้นการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ (β = -0.240, p < 0.001) มีอิทธิพลต่อการมี
ปฏิสัมพนัธ์ลดลง 
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ภาพท่ี 4.4 เส้นกราฟแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดดา้นความปลอดภยัของแอป

พลิเคชนัและการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์กบัการมีปฏิสัมพนัธ์โดยมีความเขม้งวดในการ

บงัคบัใชก้ฎหมายวา่ดว้ยการกระท าความผดิเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบั 

สมมติฐานที ่6 : การรับรู้วกิฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหวา่งกล

ยทุธ์ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 

และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

สมมติฐานที ่6.1 : การรับรู้วกิฤตโควดิ-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์
ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย 
(Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นความถ่ีในการใชง้าน 

 

ตารางที่ 4.23  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นความถ่ี
ในการใชง้านโดยมีการรับรู้วกิฤตโควดิ-19 เป็นตวัแปรก ากบั 

Variable 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig R2 

B S.E. β 
(Constant) 0.284 0.446  0.637 0.525 0.380 

ContentDiversification 0.408 0.113 0.207 3.606 0.000  

Monetization 0.270 0.041 0.348 6.637 0.000  

BrandSafe 0.204 0.076 0.173 2.672 0.008  

InfluencerMarketing 0.263 0.089 0.175 2.945 0.004  
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ตารางที่ 4.23  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นความถ่ี
ในการใชง้านโดยมีการรับรู้วกิฤตโควดิ-19 เป็นตวัแปรก ากบั (ต่อ) 

Variable 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig R2 

B S.E. β 
Technology -0.110 0.096 -0.075 -1.153 0.250  

ConMC_ CovidMC -0.536 0.144 -0.257*** -3.721 0.000  
 MonetMC_CovidMC 0.159 0.037 0.234*** 4.263 0.000 

BrandMC_ CovidMC -0.073 0.094 -0.057 -0.780 0.436 

InfluMC_ CovidMC 0.250 0.111 0.159* 2.256 0.025 

TechMC_ CovidMC 0.068 0.110 0.043 0.619 0.536 

Covid-19 -0.162 0.056 -0.164 -2.881 0.004  

ตัวแปรตาม = ความถีใ่นการใช้งาน (Frequency) 
 
จากตารางท่ี 4.23 ภาพท่ี 4.5 พบว่า เม่ือการรับรู้วิกฤตโควิด-19 สูงข้ึน กลยุทธ์ทาง

การตลาดดา้น 1) การสร้างรายได้ (β = 0.234, p < 0.001) และ 2) การตลาดโดยใช้กลุ่มอินฟลูเอน
เซอร์ (β = 0.159, p < 0.05) จะมีอิทธิพลต่อความถ่ีในการใชง้านเพิ่มมากข้ึน แต่จะท าใหก้ลยทุธ์ทาง
การตลาดดา้นความหลากหลายของเน้ือหา (β = -0.257, p < 0.001) มีอิทธิพลต่อความถ่ีในการใช้
งานลดลง 
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ภาพท่ี 4.5 เส้นกราฟแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดด้านความหลากหลายของ
เน้ือหา การสร้างรายได ้และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์กบัความถ่ีในการใชง้านโดยมีการ
รับรู้วกิฤตโควดิ-19 เป็นตวัแปรก ากบั 

 

สมมติฐานที่ 6.2 : การรับรู้วิกฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่างกล
ยุทธ์ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 
และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นความพึงพอใจ  
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ตารางที่ 4.24  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นความพึง
พอใจโดยมีการรับรู้วกิฤตโควดิ-19 เป็นตวัแปรก ากบั 

Variable 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig R2 

B S.E. β 
(Constant) 1.191 0.295  4.035 0.000 0.328 

ContentDiversification 0.263 0.075 0.210 3.508 0.001  

Monetization 0.037 0.027 0.075 1.372 0.171 

BrandSafe 0.166 0.050 0.221 3.285 0.001 

InfluencerMarketing 0.223 0.059 0.233 3.767 0.000 

Technology 0.015 0.063 0.016 0.238 0.812 

ConMC_ CovidMC -0.143 0.095 -0.108 -1.500 0.135  

MonetMC_CovidMC 0.070 0.025 0.162** 2.830 0.005 

BrandMC_ CovidMC 0.114 0.062 0.140 1.826 0.069 

InfluMC_ CovidMC 0.096 0.073 0.096 1.307 0.192  

TechMC_ CovidMC -0.049 0.073 -0.049 -0.672 0.502  

Covid-19 0.007 0.037 0.011 0.191 0.849  

ตัวแปรตาม = ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

จากตารางท่ี 4.24 และภาพท่ี 4.6 พบวา่ เม่ือการรับรู้วิกฤตโควิด-19 สูงข้ึน กลยุทธ์ทาง
การตลาดดา้นการสร้างรายได ้(β = 0.162, p < 0.01) จะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจเพิ่มมากข้ึน  
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ภาพท่ี 4.6 เส้นกราฟแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาด ดา้นการสร้างรายได ้กบัความ
พึงพอใจโดยมีการรับรู้วกิฤตโควดิ-19 เป็นตวัแปรก ากบั 

 
สมมติฐานที่ 6.3 : การรับรู้วิกฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่างกล

ยุทธ์ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 
และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นการบอกต่อ  
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ตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของระหวา่งกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นการบอก
ต่อโดยมีการรับรู้วกิฤตโควดิ-19 เป็นตวัแปรก ากบั 

Variable 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig R2 

B S.E. β 

(Constant) 0.582 0.314  1.855 0.065 0.376 

ContentDiversification 0.178 0.080 0.129 2.232 0.026  

Monetization -0.018 0.029 -0.034 -0.643 0.521 

BrandSafe 0.149 0.054 0.181 2.783 0.006 

InfluencerMarketing 0.385 0.063 0.364 6.125 0.000 

Technology 0.101 0.067 0.098 1.499 0.135 

ConMC_ CovidMC -0.174 0.101 -0.119 -1.721 0.086  

MonetMC_ CovidMC 0.011 0.026 0.024 0.434 0.665 

BrandMC_ CovidMC 0.128 0.066 0.143 1.941 0.053 

InfluMC_ CovidMC 0.068 0.078 0.061 0.869 0.386  

TechMC_ CovidMC -0.059 0.077 -0.053 -0.765 0.445  

Covid-19 0.072 0.040 0.104 1.812 0.071  

ตัวแปรตาม = การบอกต่อ (Word of Mouth) 

จากตารางท่ี 4.25 พบวา่การรับรู้วิกฤตโควิด-19 ไม่ไดเ้ป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์
ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดกบัการบอกต่ออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 6.4 : การรับรู้วิกฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่างกล
ยุทธ์ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 
และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 

ตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของระหวา่งกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ช้เจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) ดา้นการมี
ปฏิสัมพนัธ์โดยมีการรับรู้วกิฤตโควดิ-19 เป็นตวัแปรก ากบั 

Variable 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig R2 

B S.E. β 

(Constant) 0.312 0.349  0.894 0.372 0.374 

ContentDiversification 0.237 0.089 0.154 2.672 0.008  

Monetization 0.038 0.032 0.062 1.181 0.238 

BrandSafe 0.232 0.060 0.253 3.883 0.000 

InfluencerMarketing 0.438 0.070 0.373 6.267 0.000 

Technology -0.028 0.075 -0.024 -0.371 0.711 

ConMC_ CovidMC -0.063 0.113 -0.039 -0.559 0.576  

MonetMC_ CovidMC 0.004 0.029 0.007 0.135 0.893 

BrandMC_ CovidMC 0.077 0.074 0.077 1.048 0.296 

InfluMC_ CovidMC 0.010 0.087 0.008 0.116 0.908  

TechMC_ CovidMC -0.082 0.086 -0.066 -0.952 0.342  

Covid-19 0.011 0.044 0.014 0.252 0.801  

ตัวแปรตาม = การมปีฏิสัมพันธ์ (Interaction) 

จากตารางท่ี 4.26 พบวา่การรับรู้วิกฤตโควิด-19 ไม่ไดเ้ป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์
ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดกบัการมีปฏิสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ส่วนที ่8 : ผลการวเิคราะห์ข้อมูลของผู้ทีไ่ม่เคยใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 
ผูว้จิยัไดท้  าการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีเป็นเหตุผลท่ีไม่ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  จากกลุ่ม

ตวัอยา่ง 35 คน แต่มีเพียง 25 คนท่ีใหเ้หตุผลท่ีไม่ใชง้าน จึงน ามาเหตุผลท่ีไดด้งักล่าวมาวเิคราะห์แจก
แจงจ านวนความถ่ี (Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage) ดงัปรากฏในตารางท่ี 4.27 
 
ตารางที ่4.27 จ  านวนค่าความถ่ีและค่าร้อยละ เหตุผลท่ีไม่ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok   

(n= 25) 

 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของผูท่ี้ไม่เคยใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok พบวา่ 
เหตุผลหลกั ๆ คือ แอปพลิเคชัน TikTok ไม่ได้แตกต่างจากส่ือโซเซียลมีเดียประเภทอ่ืน ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 46.7 รองลงมา คือ เหตุผลอ่ืน ๆ เช่น เล่นไม่เป็น เป็นแอปพลิเคชันท่ีไม่จ  าเป็นในการใช้
ชีวิตประจ าวนั เด็กแวน้ ไม่ถนดัแสดง เป็นตน้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 20 อนัดบัสาม คือ ผูใ้ช้งานรู้สึกไม่
มัน่ใจในความปลอดภยัและภาพลกัษณ์ของแอปพลิเคชนั TikTok ไม่น่าเช่ือถือ ซ่ึงทั้งสองเหตุผลมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 13.3 และไม่รู้จกัแอปพลิเคชนั TikTok มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.7 
 
 

เหตุผลทีไ่ม่ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok   จ านวนผู้ทีไ่ม่เคยใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok (คน) 

       ไม่มัน่ใจในความปลอดภยั 4 
(13.3) 

       ภาพลกัษณ์ของแอปพลิเคชนั  
      TikTok ไม่น่าเช่ือถือ 

4 
(13.3) 

       แอปพลิเคชนัไม่ไดแ้ตกต่างจากส่ือ 
      โซเซียลมีเดียประเภทอ่ืน 

14 
(46.7) 

       ไม่รู้จกัแอปพลิเคชนั TikTok 2 
(6.7) 

        อ่ืน ๆ  6 
(20.0) 
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ส่วนที่ 9 : ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอป
พลเิคชัน TikTok แบ่งตามเจเนอเรช่ัน 
ตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชนั 
TikTok แบ่งตามเจเนอเรชัน่ ดา้นความถ่ีในการใชง้าน 

 Y X Mean 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

B S.E. β 
 เจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) 

ความถ่ีใน
การใชง้าน 

(Constant)  0.382 0.680  0.562 0.575 

ความ
หลากหลาย
ของเน้ือหา 

4.306 0.133 0.166 0.071 0.804 0.423 

การสร้าง
รายได้ 

3.257 0.121 0.043 0.206** 2.814 0.006 

ความปลอดภัย
ของแอปพลเิค
ชัน 

4.060 0.393 0.128 0.314** 3.086 0.002 

การตลาดโดย
ใช้กลุ่มอนิฟลู
เอนเซอร์ 

4.234 0.314 0.137 0.206* 2.286 0.024 

เทคโนโลย ี 4.260 -0.032 0.133 -0.022 -0.239 0.812 

 R = 0.519 R Square = 0.270 Adjusted R2= 0.244 SE = 0.704 
หมายเหตุ * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p< 0.001 
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ตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชนั 
TikTok แบ่งตามเจเนอเรชัน่ ดา้นความถ่ีในการใชง้าน (ต่อ) 

Y X Mean 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

B S.E. β 
 เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) 

ความถ่ีใน
การใชง้าน 

(Constant)  0.114 0.568  0.201 0.841 

ความ
หลากหลาย
ของเน้ือหา 

4.202 0.488 0.16 0.272** 3.042 0.003 

การสร้าง
รายได้ 

3.393 0.284 0.068 0.319*** 4.153 0.000 

ความปลอดภยั
ของแอปพลิเค
ชนั 

3.584 0.029 0.102 0.027 0.283 0.777 

การตลาดโดย
ใช้กลุ่มอนิฟลู
เอนเซอร์ 

3.961 0.255 0.126 0.186* 2.03 0.044 

เทคโนโลย ี 3.956 -0.211 0.143 -0.155 -1.477 0.142 

 R = 0.538 R Square = 0.289 Adjusted R2= 0.264 SE = 0.833 
หมายเหตุ * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p< 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.28 จะเห็นไดว้า่ เม่ือแบ่งตามเจเนอเรชัน่ กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ด้านความถ่ีในการใช้งานก็จะแตกต่างกันออกไป 
กล่าวคือ กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการใช้งานของกลุ่มเจเนอเรชัน่ 
แซด (Gen-Z) คือ การสร้างรายได ้ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลู
เอนเซอร์ ในขณะท่ีกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) คือ ความหลากหลายของเน้ือหา การสร้างรายได้ 
และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ 
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ตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชนั 
TikTok แบ่งตามเจเนอเรชัน่ ดา้นความพึงพอใจ  

Y X Mean 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

B S.E. β 
 เจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) 

ความพึง
พอใจ 

(Constant)  1.146 0.471  2.430 0.016 

ความ
หลากหลาย
ของเน้ือหา 

4.306 0.148 0.115 0.110 1.290 0.199 

การสร้าง
รายได ้

3.257 0.019 0.030 0.045 0.632 0.529 

ความปลอดภัย
ของแอปพลเิค
ชัน 

4.060 0.276 0.088 0.308** 3.125 0.002 

การตลาดโดย
ใชก้ลุ่มอินฟลู
เอนเซอร์ 

4.234 0.156 0.095 0.143 1.635 0.104 

เทคโนโลย ี 4.260 0.135 0.093 0.130 1.456 0.148 

 R = 0.561 R Square = 0.314 Adjusted R2= 0.289 SE = 0.488 
หมายเหตุ * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p< 0.001 
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ตารางที่ 4.29  ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok แบ่งตามเจเนอเรชัน่ ดา้นความพึงพอใจ (ต่อ) 

Y X Mean 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

B S.E. β 
 เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) 

ความพึง
พอใจ 

(Constant)  1.312 0.359  3.66 0.000 

ความ
หลากหลาย
ของเน้ือหา 

4.202 0.309 0.101 0.264** 3.052 0.003 

การสร้าง
รายได ้

3.393 0.05 0.043 0.086 1.16 0.248 

ความปลอดภัย
ของแอปพลเิค
ชัน 

3.584 0.147 0.064 0.210* 2.282 0.024 

การตลาดโดย
ใช้กลุ่มอนิฟลู
เอนเซอร์ 

3.961 0.266 0.079 0.299** 3.363 0.001 

เทคโนโลย ี 3.956 -0.091 0.09 -0.103 -1.013 0.313 

 R = 0.577 R Square = 0.333 Adjusted R2= 0.309 SE = 0.525 
หมายเหตุ * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p< 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.29 จะเห็นไดว้า่ เม่ือแบ่งตามเจเนอเรชัน่ กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นพึงพอใจก็จะแตกต่างกนัออกไป กล่าวคือ กลยุทธ์
ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมด้านพึงพอใจของกลุ่มเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) คือ ความ
ปลอดภยัของแอปพลิเคชนั ในขณะท่ีกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) คือ ความหลากหลายของเน้ือหา 
ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ 
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ตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชนั 
TikTok แบ่งตามเจเนอเรชัน่ ดา้นการบอกต่อ  

Y X Mean 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

B S.E. β 
 เจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) 

การบอก
ต่อ 

(Constant)  1.800 0.464  3.879 0.000 

ความ
หลากหลาย
ของเน้ือหา 

4.306 -0.046 0.113 -0.036 -0.410 0.683 

การสร้าง
รายได ้

3.257 0.035 0.029 0.089 1.207 0.230 

ความปลอดภยั
ของแอปพลิเค
ชนั 

4.060 0.063 0.087 0.075 0.729 0.467 

การตลาดโดย
ใช้กลุ่มอนิฟลู
เอนเซอร์ 

4.234 0.470 0.094 0.454*** 5.015 0.000 

เทคโนโลย ี 4.260 0.065 0.091 0.067 0.717 0.474 

 R = 0.514 R Square = 0.264 Adjusted R2= 0.237 SE = 0.481 
หมายเหตุ * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p< 0.001 
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ตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชนั 
TikTok แบ่งตามเจเนอเรชัน่ ดา้นการบอกต่อ (ต่อ) 

Y X Mean 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

B S.E. β 
 เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) 

การบอก
ต่อ 

(Constant)  0.327 0.398  0.823 0.412 

ความ
หลากหลาย
ของเน้ือหา 

4.202 0.341 0.112 0.242* 3.044 0.003 

การสร้าง
รายได ้

3.393 -0.036 0.048 -0.052 -0.759 0.449 

ความปลอดภัย
ของแอปพลเิค
ชัน 

3.584 0.191 0.071 0.225** 2.669 0.009 

การตลาดโดย
ใช้กลุ่มอนิฟลู
เอนเซอร์ 

3.961 0.312 0.088 0.290** 3.555 0.001 

เทคโนโลย ี 3.956 0.107 0.100 0.100 1.071 0.286 

 R = 0.662 R Square = 0.438 Adjusted R2= 0.417 SE = 0.583 
หมายเหตุ * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p< 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.30 จะเห็นไดว้า่ เม่ือแบ่งตามเจเนอเรชัน่ กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ดา้นการบอกต่อก็จะแตกต่างกนัออกไป กล่าวคือ กล
ยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมด้านการบอกต่อของกลุ่มเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) คือ 
การตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ ในขณะท่ีกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) คือ ความหลากหลาย
ของเน้ือหา ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ 
 



93 

 

 

ตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok แบ่งตามเจเนอเรชัน่ ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์  

Y X Mean 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

B S.E. β 
 เจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) 

การ
ปฏิสัมพนัธ์ 

(Constant)  0.971 0.521  1.862 0.065 

ความ
หลากหลาย
ของเน้ือหา 

4.306 0.059 0.127 0.040 0.463 0.644 

การสร้าง
รายได ้

3.257 0.039 0.033 0.085 1.195 0.234 

ความปลอดภัย
ของแอปพลเิค
ชัน 

4.060 0.280 0.098 0.284** 2.860 0.005 

การตลาดโดย
ใช้กลุ่มอนิฟลู
เอนเซอร์ 

4.234 0.310 0.105 0.259** 2.943 0.004 

เทคโนโลย ี 4.260 0.098 0.102 0.086 0.958 0.340 

 R = 0.555 R Square = 0.308 Adjusted R2= 0.283 SE = 0.540 
หมายเหตุ * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p< 0.001 
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ตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชนั 
TikTok แบ่งตามเจเนอเรชัน่ ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ (ต่อ) 

Y X Mean 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

B S.E. β 
 เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) 

การ
ปฏิสัมพนัธ์ 

(Constant)  0.190 0.430  0.442 0.659 

ความ
หลากหลาย
ของเน้ือหา 

4.202 0.355 0.121 0.234** 2.926 0.004 

การสร้าง
รายได ้

3.393 0.014 0.052 0.019 0.270 0.788 

ความปลอดภัย
ของแอปพลเิค
ชัน 

3.584 0.236 0.077 0.259** 3.050 0.003 

การตลาดโดย
ใช้กลุ่มอนิฟลู
เอนเซอร์ 

3.961 0.511 0.095 0.442*** 5.373 0.000 

เทคโนโลย ี 3.956 -0.180 0.108 -0.157 -1.665 0.098 

 R = 0.656 R Square = 0.430 Adjusted R2= 0.409 SE = 0.631 
หมายเหตุ * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p< 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.31 จะเห็นไดว้า่ เม่ือแบ่งตามเจเนอเรชัน่ กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นการปฏิสัมพนัธ์ก็จะแตกต่างกนัออกไป กล่าวคือ กล
ยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นการปฏิสัมพนัธ์ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) คือ 
ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนัและการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ ในขณะท่ีกลุ่มเจเนอเรชัน่ 
วาย (Gen-Y) คือ ความหลากหลายของเน้ือหา ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั และการตลาดโดยใช้
กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ 
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ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชัน 
TikTok แบ่งตามเจเนอเรชัน่ สามารถสรุปไดว้า่ กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้
งานของทั้งสองเจเนอเรชัน่นั้นแตกต่างกนั โดยท่ีกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของกลุ่ม
เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) คือ การสร้างรายได ้ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั และการตลาดโดยใช้
กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ แต่กลบักลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) คือ ความหลากหลายของเน้ือหา ความ
ปลอดภยัของแอปพลิเคชนั และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ 
 



 

 

 
บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย และข้อเสนอแนะ 

 
 

จากการศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเค
ชนัประเภท TikTok เปรียบเทียบระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร”  ในส่วนน้ีจะเป็นการสรุปผลจากบทท่ีผา่นมา และเสนอขอ้เสนอแนะต่าง ๆ 
เพื่อเผยแพร่ขอ้มูลท่ีไดจ้ากวิเคราะห์ให้แก่ผูท่ี้มีความสนใจไดน้ าขอ้มูลดงักล่าวไปประยกุตใ์ช้ ไม่วา่
จะเป็นในเร่ืองของการศึกษา หรือผูป้ระกอบการตอ้งน าขอ้มูลไปใชต่้อยอดธุรกิจ หรือช่วยปรับปรุง
กลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัและเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ในแต่ละกลุ่มเจเนอเรชัน่ไดต้รงจุดมากข้ึน  

 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
การศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน

ประเภท TikTok เปรียบเทียบระหว่างเจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) ในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยแบ่งการน าเสนอการสรุปผลการศึกษาออกเป็น ส่วน ดงัน้ี 

 
5.1.1 ส่วนที่ 1: การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 

ระหว่างเจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) และเจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเป็นปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ช้งาน

แอปพลิเคชัน TikTok ทั้ ง เจเนอเรชั่น  วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชั่น  แซด (Gen-Z) ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 290 คน สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 และเพศชายจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2  มีอายุ 18-24 ปี 
จ  านวน 145 คิดเป็นร้อยละ 100 โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีจ านวน 77 
คน คิดเป็นร้อยละ 53.1 ประกอบอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 83.4 
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ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 87 คิดเป็นร้อยละ 60 และ เพศชายจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 40 มีอายุ 25-40 ปี จ  านวน 
145 คิดเป็นร้อยละ 100 โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีจ านวน 88 คน คิด
เป็นร้อยละ 60.7 ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 
 

5.1.2 ส่วนที ่2: การวเิคราะห์ข้อมูลการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok โดยทัว่ไป ระหว่าง
เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) และเจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาขอ้มูลการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok โดยทัว่ไป ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย 
(Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ส่วนใหญ่ผูใ้ชง้านแอปพลิเค
ชัน TikTok มีวตัถุประสงค์ในการใช้งานเพื่อความบนัเทิง จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 61.7  ซ่ึง
ประเภทคอนเทนต์วิดีโอท่ีผูใ้ช้งานรับชมเป็นส่วนใหญ่ คือ ประเภท Comedy (การแสดงตลก) 
จ านวน 186 คน มีคิดเป็นร้อยละ 24.7 โดยรับชมวิดีโอในช่วงค ่า (19.00 น. - 21.59 น.) จ  านวน 160 
คน คิดเป็นร้อยละ 55.2 และมีจ านวนการใชง้านของแอปพลิเคชนัมากกวา่ 14 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 
80 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 ซ่ึงหากพิจารณาตามเจเนอเรชัน่ สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์น
การใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เพื่อความบนัเทิง คิดเป็นร้อยละ 59.4 ประเภทคอนเทนต์วิดีโอท่ี
รับชมเป็นอนัดบัหน่ึง คือ ประเภท Comedy (การแสดงตลก) ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 23.6 รับชมวิดีโอ
ในช่วงค ่า (19.00 น. - 21.59 น.)  คิดเป็นร้อยละ 55.9 และมีจ านวนการใชง้านโดยเฉล่ียมากกว่า 14 
คร้ังต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 40 

ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ใน
การใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เพื่อความบนัเทิง คิดเป็นร้อยละ 64.0 ประเภทคอนเทนต์วิดีโอท่ี
รับชมเป็นอนัดบัหน่ึง คือ ประเภท Comedy (การแสดงตลก) ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 25.1 รับชมวิดีโอ
ในช่วงค ่า (19.00 น. - 21.59 น.)  คิดเป็นร้อยละ 54.5 และมีจ านวนการใชง้านโดยเฉล่ีย 1 – 3 คร้ังต่อ
สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 39.3 
 

5.1.3 ส่วนที่ 3: การวิเคราะห์ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
แอปพลิเคชัน TikTok ระหว่างเจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) และเจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ผลการศึกษาปัจจยักลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน 
TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ภาพรวม พบวา่ ผูใ้ชง้านส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อดา้นความหลากหลายของเน้ือหา ในส่วนท่ีผูใ้ช้
สามารถสร้างคอนเทนตว์ิดีโอเองได ้(User Generated Content) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.307 และดา้นการ
สร้างรายได ้ผูใ้ชง้านไดใ้ห้ความส าคญักบัเร่ืองของผูใ้ชส้ามารถควบคุมงบประมาณในการโฆษณา
ในแต่ละคร้ังได ้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.341 ในส่วนความปลอดภยัของแอปพลิเคชัน ผูใ้ช้งานจะให้
ความส าคญักบัการท่ีผูใ้ช้สามารถตั้งค่าความเป็นส่วนตวั ลบคอมเมนท์ท่ีไม่เหมาะสม บล็อกหรือ
รายงานผูใ้ชท่ี้มีพฤติกรรมไม่เหมาะสมได ้ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.935  ดา้นการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอน
เซอร์ ผูใ้ชง้านไดใ้ห้ความส าคญักบัเซเลบริต้ี (ดารา นกัร้อง) หรือกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ในส่ือโซเชียล
มีส่วนร่วมในการใชง้านแอปพลิเคชนั ผูใ้ชม้กัจะใชง้านตาม ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.169 และความส าคญั
ของด้านเทคโนโลยี ผูใ้ช้งานให้ควาส าคญัในเร่ืองของผูใ้ช้สามารถตดัต่อวิดีโอได้ด้วยตนเอง มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.214 ซ่ึงหากพิจารณาตามเจเนอเรชัน่ สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อ
ดา้นความหลากหลายของเน้ือหาในเร่ืองของคอนเทนตว์ดีิโอมีความหลากหลายและดึงดูดใหผู้ใ้ชเ้ขา้
มาใช้งาน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.407 ในดา้นการสร้างรายได ้ผูใ้ช้งานไดใ้ห้ความส าคญักบัการท่ีผูใ้ช้
สามารถควบคุมงบประมาณในการโฆษณาในแต่ละคร้ังได้และแอปพลิเคชันสามารถสร้างการมี
ส่วนร่วมระหวา่งแบรนดก์บัผูใ้ชไ้ด ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.269 ดา้นความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั ให้
ความส าคญัแก่เร่ืองท่ีผูใ้ช้สามารถตั้งค่าความเป็นส่วนตวั ลบคอมเมนท์ท่ีไม่เหมาะสม บล็อกหรือ
รายงานผูใ้ชท่ี้มีพฤติกรรมไม่เหมาะสมได ้ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู ่4.159 ดา้นการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอน
เซอร์  ผูใ้ช้งานให้ความส าคญักับเร่ืองเซเลบริต้ี (ดารา นักร้อง) หรือกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ในส่ือ
โซเชียลมีส่วนร่วมในการใชง้านแอปพลิเคชนั ผูใ้ชม้กัจะใชง้านตาม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.317 และดา้น
เทคโนโลย ีจะอยูใ่นเร่ืองของผูใ้ชส้ามารถตดัต่อวดีิโอไดด้ว้ยตนเอง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู ่4.359 

ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อ
ด้านความหลากหลายของเน้ือหาในเร่ืองของผูใ้ช้สามารถสร้างคอนเทนต์วิดีโอเองได้ (User 
Generated Content) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.324 ในดา้นการสร้างรายได ้ผูใ้ช้งานไดใ้ห้ความส าคญักบั
การท่ีผูใ้ช้สามารถควบคุมงบประมาณในการโฆษณาในแต่ละคร้ังได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.414 ดา้น
ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั ให้ความส าคญัแก่เร่ืองท่ีผูใ้ช้สามารถตั้งค่าความเป็นส่วนตวั ลบ
คอมเมนทท่ี์ไม่เหมาะสม บล็อกหรือรายงานผูใ้ชท่ี้มีพฤติกรรมไม่เหมาะสมได ้ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู ่3.710 
ดา้นการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์  ผูใ้ชง้านใหค้วามส าคญักบัเร่ืองยอดผูติ้ดตามหรือยอดการ
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รับชม (View) ของเซเลบริต้ี (ดารา นกัร้อง) หรือกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ในส่ือโซเชียลช่วยสร้างความ
น่าเช่ือถือแก่ผูใ้ช ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.952 และดา้นเทคโนโลยี จะอยู่ในเร่ืองของผูใ้ช้สามารถตดัต่อ
วดีิโอไดด้ว้ยตนเอง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู ่4.069 

 
5.1.4 ส่วนที่ 4: การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน TikTok ระหว่างเจเนอ

เรช่ัน วาย (Gen-Y) และเจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การศึกษาพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน TikTok ระหว่างเจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) 

และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม พบวา่ ดา้นความถ่ีในการใชง้าน 
ผูใ้ช้งานส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ในปีน้ี ผูใ้ช้ได้ใช้แอฟพลิเคชัน TikTok บ่อยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.862 และเห็นดว้ยว่า ผูใ้ช้รู้สึกพึงพอใจเน่ืองจากแอปพลิเคชนัใชง้านง่าย ไม่ซับซ้อน ซ่ึงเป็นเร่ือง
ของความพึงพอใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.228  ดา้นการบอกต่อของผูใ้ช้งานเห็นดว้ยมากท่ีสุดในเร่ือง
ของผูใ้ช้ยินดีท่ีจะกดไลค์ หรือแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัคอนเทนต์วิดีโอบนแอปพลิเคชนัอยูเ่ป็น
ประจ า ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.141 และด้านการมีปฏิสัมพนัธ์ ผูใ้ช้งานเห็นด้วยในเร่ืองของการท่ี
สามารถตอบสนองต่อขอ้ความหรือคอมเมนทต่์าง ๆ ของวิดิโอท่ีอยู่บนแอปพลิเคชนัได ้มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.121 ซ่ึงหากพิจารณาตามเจเนอเรชัน่ สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) ด้านความถ่ีในการใช้งาน 
ผูใ้ช้งานส่วนใหญ่เห็นดว้ยว่า ผูใ้ช้เขา้ใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok มากกว่า 1 คร้ังต่อวนั มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.166 และดา้นความพึงพอใจ เห็นดว้ยในเร่ืองของผูใ้ช้รู้สึกพึงพอใจเน่ืองจากแอปพลิเคชนั
ใชง้านง่าย ไม่ซบัซ้อนความพึงพอใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.276  ดา้นการบอกต่อของผูใ้ชง้านเห็นดว้ย
มากท่ีสุดในเร่ืองของผูใ้ชย้ินดีท่ีจะกดไลค ์หรือแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัคอนเทนตว์ิดีโอบนแอป
พลิเคชนัอยูเ่ป็นประจ า ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.324 และดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ผูใ้ชง้านเห็นดว้ยในเร่ือง
ของผูใ้ชไ้ดพ้บปะผูค้นใหม่ ๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.255 

ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) ด้านความถ่ีในการใช้งาน 
ผูใ้ช้งานส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า ในปีน้ี ผูใ้ช้ได้ใช้แอฟพลิเคชัน TikTok บ่อยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.572 และดา้นความพึงพอใจ เห็นดว้ยในเร่ืองของผูใ้ช้รู้สึกพึงพอใจเน่ืองจากแอปพลิเคชนัใชง้าน
ง่าย ไม่ซบัซ้อน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.179  ดา้นการบอกต่อของผูใ้ชง้านเห็นดว้ยมากท่ีสุด หากผูใ้ชพ้บ
เห็นคอนเทนตว์ิดีโอท่ีน่าสนใจ ผูใ้ชย้ินดีท่ีจะแชร์แก่ผูอ่ื้น เช่น เพื่อน ครอบครัว ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.034 และดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ของผูใ้ชง้านเห็นดว้ยในเร่ืองของผูใ้ชส้ามารถตอบสนองต่อขอ้ความ
หรือคอมเมนทต่์าง ๆ ของวดิิโอท่ีอยูบ่นแอปพลิเคชนัได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.993 
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5.1.5 ส่วนที่ 5: การวิเคราะห์ความเข้มงวดในการบังคับใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท า
ความผดิเกีย่วกบัคอมพวิเตอร์ 

ผลการศึกษาระดบัความเห็นดว้ยของความเขม้งวดในการบงัคบัใชก้ฎหมายวา่ดว้ยการ
กระท าความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร์ พบว่า ผูใ้ช้งานส่วนใหญ่เห็นด้วยสูงสุดในเร่ืองของความ
เขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายช่วยเพิ่มความมัน่ใจในการใช้แอปพลิเคชันมากข้ึน ซ่ึงค่าเฉล่ีย
สูงสุดเท่ากบั 3.848   รองลงมา คือ เร่ืองของความเขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายช่วยลดการก่อ
อาชญากรรมบนแอปพลิเคชัน เช่น การขโมย Username และ password ในการใช้งานและการ
เผยแพร่เน้ือหาท่ีไม่เหมาะสม มีค่าเฉล่ีย 3.797  และเห็นด้วยว่า ความเข้มงวดในการบังคบัใช้
กฎหมายช่วยป้องกันการละเมิดสิทธิเสรีภาพของผูใ้ช้งาน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.790 เป็นอนัดับ
สุดทา้ย หากพิจารณาระดบัความเห็นดว้ยแบ่งตามเจเนอเรชัน่ สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

ผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok เจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) เห็นดว้ยมากสุดในเร่ืองความ
เขม้งวดในการบงัคบัใชก้ฎหมายช่วยป้องกนัการละเมิดสิทธิเสรีภาพของผูใ้ชง้าน ซ่ึงค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.055 

ผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) เห็นดว้ยมากสุดในเร่ืองความ
เขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายช่วยเพิ่มความมัน่ใจในการใช้แอปพลิเคชนัมากข้ึน  มีซ่ึงค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.648 

ทั้ งน้ีตัวแปรก ากับด้านความเข้มงวดในการบังคับใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท า
ความผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ในงานวิจยัน้ีวดัจากการรับรู้ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั กล่าวคือ เป็น
ความรู้สึกของผูใ้ช้งานท่ีมีความเขา้ใจว่าความเขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท า
ความผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์มีความเขม้งวดมากหรือน้อยแค่ไหน ซ่ึงในแต่ละบุคคลจะให้ค่าน้ีได้
ไม่เท่ากนั 
 

5.1.6 ส่วนที ่6: การวเิคราะห์การรับรู้วกิฤตโควดิ-19 (COVID-19) 
ผลการศึกษาระดบัความเห็นดว้ยของการรับรู้วกิฤตโควดิ-19  พบวา่ ผูใ้ชง้านส่วนใหญ่

เห็นดว้ยสูงสุดในเร่ือง ผูใ้ชห้วงัวา่จะไดท้ราบขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัวิกฤตโควิด-19 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.797 รองลงมา คือ ผูใ้ชรู้้สึกกงัวลกบัวิกฤตโควิด-19 ท่ีมีการแพร่ระบาดอยูใ่นขณะน้ี โดยมีค่าเฉล่ีย 
3.686 และเห็นดว้ยวา่ วกิฤตโควดิ-19 นั้นเก่ียวขอ้งกบัตวัผูใ้ช ้ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.621 หากพิจารณา
ระดบัความเห็นดว้ยแบ่งตามเจเนอเรชัน่ สามารถสรุปไดว้า่ 
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ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ทั้งเจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) และเจเนอเรช่ัน วาย 
(Gen-Y) เห็นดว้ยมากสุดในเร่ืองการหวงัว่าจะไดท้ราบขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัวิกฤตโควิด-19  ซ่ึง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.579 และ 4.014 ตามล าดบั 

ทั้งน้ีตวัแปรก ากบัด้านการรับรู้วิกฤตโควิด-19 (COVID-19)ในงานวิจยัน้ีวดัจากการ
รับรู้ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั กล่าวคือ เป็นความรู้สึกของผูใ้ช้งานท่ีมีต่อวิกฤตโควิด-19 (COVID-
19) วา่มีความรุนแรงมากนอ้ยแค่ไหน ซ่ึงในแต่ละบุคคลจะใหค้่าน้ีไดไ้ม่เท่ากนั 

 
5.1.7 ส่วนที ่7: การวเิคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1: ผูใ้ช้เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ ระดบั

การศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 1.1 ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

ท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนัในดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้               

  สมมติฐานท่ี 1.2 ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 
ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนัในดา้นความถ่ีในการใชง้านและ
ความพึงพอใจท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว ้               

  สมมติฐานท่ี 1.3 ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 
ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนัท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 2: ผู ้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ ท่ีแตกต่างจะมี
พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั 

  สมมติฐานท่ี 2.1 ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 
ท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชนัในดา้นความพึงพอใจท่ีแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้               

  สมมติฐานท่ี 2.2 ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 
ท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะจะมีพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันท่ีไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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  สมมติฐานท่ี 2.3 ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 
ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชนัในดา้นความถ่ีในการใช้งานท่ีแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานที ่3: ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจ

เนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) มีพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนัท่ีแตกต่างกนัในดา้นความถ่ีในการใช้
งาน ความพึงพอใจ การบอกต่อและการมีปฏิสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมติฐานที่ 4: กลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

  สมมติฐานท่ี 4.1 กลยุทธ์ทางการตลาด ไดแ้ก่ ความหลากหลายของเน้ือหา 
การสร้างรายได้  ความปลอดภยัของแอปพลิเคชัน และการตลาดโดยใช้กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนัในดา้นความถ่ีในการใชง้านของผูใ้ช้เจเนอเรชัน่ วาย 
(Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  สมมติฐานท่ี 4.2 กลยุทธ์ทางการตลาด ไดแ้ก่ ความหลากหลายของเน้ือหา 
ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การใช้งานแอปพลิเคชันในด้านความพึงพอใจของผูใ้ช้เจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ 
แซด (Gen-Z) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  สมมติฐานท่ี 4.3 กลยุทธ์ทางการตลาด ไดแ้ก่ ความหลากหลายของเน้ือหา 
ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การใชง้านแอปพลิเคชนัในดา้นการบอกต่อของผูใ้ช้เจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด 
(Gen-Z) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  สมมติฐานท่ี 4.4 กลยุทธ์ทางการตลาด ไดแ้ก่ ความหลากหลายของเน้ือหา 
ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การใชง้านแอปพลิเคชนัในดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ 
แซด (Gen-Z)  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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สมมติฐานที่ 5: ความเข้มงวดในการบงัคบัใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท าความผิด
เก่ียวกบัคอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการ
ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

สมมติฐานท่ี 5.1 ความเขม้งวดในการบงัคบัใชก้ฎหมายวา่ดว้ยการกระท า
ความผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดได้แก่ 
การสร้างรายได้กบัพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชนัในดา้นความถ่ีในการใช้งานของผูใ้ช้เจเนอ
เรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z)  

สมมติฐานท่ี 5.2 ความเขม้งวดในการบงัคบัใชก้ฎหมายวา่ดว้ยการกระท า
ความผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด ไดแ้ก่ 
การตลาดดา้นความหลากหลายของเน้ือหา ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั และการตลาดโดยใช้
กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์กบัพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนัในดา้นความพึงพอใจของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ 
วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z)  

สมมติฐานท่ี 5.3 ความเขม้งวดในการบงัคบัใชก้ฎหมายวา่ดว้ยการกระท า
ความผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด ไดแ้ก่ 
ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์กบัพฤติกรรมการใชง้าน
แอปพลิเคชนัในดา้นการบอกต่อของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

สมมติฐานท่ี 5.4 ความเขม้งวดในการบงัคบัใชก้ฎหมายวา่ดว้ยการกระท า
ความผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด ไดแ้ก่ 
ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์กบัพฤติกรรมการใชง้าน
แอปพลิเคชนัในดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-
Z)  

สมมติฐานที ่6: การรับรู้วกิฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหวา่งกล
ยทุธ์ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 
และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

สมมติฐานท่ี 6.1 การรับรู้วิกฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์
ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นความหลากหลายของเน้ือหา การสร้างรายได ้และการตลาด
โดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์กบัพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชนัในดา้นความถ่ีในการใช้งานของ
ผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 
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สมมติฐานท่ี 6.2 การรับรู้วิกฤตโควิด-19 เป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์
ระหวา่งกลยุทธ์ทางการตลาด ไดแ้ก่ การสร้างรายได ้กบัพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนัในดา้น
ความพึงพอใจของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

สมมติฐานท่ี 6.3 การรับรู้วิกฤตโควิด-19 ไม่ได้เป็นตัวแปรก ากับ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยุทธ์ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนัในดา้นการบอก
ต่อของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

สมมติฐานท่ี 6.4 การรับรู้วิกฤตโควิด-19 ไม่ได้เป็นตัวแปรก ากับ
ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันในด้านมี
ปฏิสัมพนัธ์ของผูใ้ชเ้จเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 
 
 

5.2 อภิปรายผล 
จากผลการวิจยัศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอป

พลิเคชนัประเภท TikTok เปรียบเทียบระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร” สามารถน ามาอภิปรายผลโดยใช้แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งมาอธิบายผล
การศึกษาเพื่อน าไปใชเ้ป็นขอ้มูลในการวางแผน สร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัและปรับเปล่ียน
กลยทุธ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั โดยแบ่งเป็นหวัขอ้ต่อไปน้ี 

 
5.2.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของเจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) และเจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) ที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลเิคชันประเภท TikTok 
จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ทั้งผูใ้ช้งานเจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชั่น แซด 

(Gen-Z) ท่ีมีเพศ ระดบัการศึกษา และอาชีพ ท่ีแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 
ท่ีแตกต่างกนั กล่าวคือ ผลการทดสอบกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงเพศท่ีแตกต่างในกลุ่ม
ผูใ้ชง้านเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) นั้นส่งผลให้พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนัดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์
ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ แต่เพศท่ีแตกต่างในกลุ่มผูใ้ชง้านเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) จะ
ส่งผลให้พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนัดา้นพึงพอใจท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ผูใ้ชง้าน
ทั้งสองเจเนอเรชัน่ส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี ซ่ึงระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างใน
กลุ่มผูใ้ช้งานเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) นั้นส่งผลให้พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันดา้นความถ่ีใน
การใชง้าน การบอกต่อและการมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ แต่ไม่ส่งผลต่อ
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พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนัของกลุ่มผูใ้ชง้านเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา การท่ีประกอบอาชีพแตกต่างกนันั้นไม่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการใช้แอป
พลิเคชนัของต่อพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนักลุ่มผูใ้ชง้านเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) แต่จะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชนัดา้นความถ่ีในการใช้งานของกลุ่มผูใ้ช้งานเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

ผูว้จิยัเห็นวา่ เพศ ระดบัการศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างส่งผลใหมี้พฤติกรรมการใชแ้อป
พลิเคชนัท่ีแตกต่างกนั เน่ืองจากคอนเทนต์บนแอปพลิเคชนั TikTok เป็นคลิปวิดีโอสั้นๆ ท่ีมีความ
ยาวไม่เกิน 1 นาที มีเน้ือหาท่ีกระชบั เขา้ใจง่าย อีกทั้งการท่ีผูใ้ชส้ามารถสร้างคอนเทนตว์ิดีโอเองได ้
(User Generated Content) ยงัเป็นส่ิงท่ีสามารถดึงดูดให้ผูใ้ช้งานเกิดความสนใจ ซ่ึงส่ิงน้ีอาจจะเป็น
ตวัท่ีท าให้พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชนัในดา้นความถ่ีในการใช้งาน ความพึงพอใจ การบอกต่อ
และการมีปฏิสัมพนัธ์ มีเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงผลการศึกษาสามารถเทียบเคียงได้กับงานวิจยัของ Hou 
Liqian (2018) ได้ศึกษาเก่ียวกบัความนิยมในการรับรู้แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศจีน พบว่า 
ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok มีสัดส่วนเป็นผูห้ญิงมากกว่าผูช้าย มีอายุ 18-28 ปี แต่จะแตกต่างกบั
งานวิจยัของ Deepti Kiran และ Itisha Sharma (2020) ท่ีศึกษาเก่ียวกับความนิยมในการรับรู้แอป
พลิเคชนั TikTok ในประเทศอินเดีย ในเร่ืองของเพศ พบวา่ ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok จาก 101 
คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 18-28 ปีเป็นหลกั รองลงมา คือ ช่วงอายุ 29-39 ปี จากผลการศึกษา
ของทั้งสองงานวิจยัแสดงให้เห็นว่า กลุ่มผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok เป็นหลกั คือ คนรุ่นใหม่ท่ี
ช่วงอายุอยูใ่นกลุ่มเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) และเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) นัน่เอง อีกทั้งยงัสอดคลอ้ง
กบัสถิติของแอปพลิเคชนั TikTok ปี 2020 (Unicornhouse, 2020) ระบุวา่ แอปพลิเคชนัดงักล่าวนั้นมี
คอนเทนต ์เป็นคลิปวิดีโอสั้นๆ กระชบั เขา้ใจง่าย สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั
เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) ได้เป็นอย่างดี ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 41 จาก
ผูใ้ชง้านคนไทยทั้งหมด 18.5 ลา้นคน ส่วนใหญ่คือกลุ่ม นกัเรียน นกัศึกษา และ กลุ่ม First Jobber ท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการของแบรนดไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 
5.2.2 กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 

ของผู้ใช้เจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) และเจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) 
จากผลการวิเคราะห์ พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชง้าน 

ดา้นความถ่ีในการใช้งานของผูใ้ช้เจเนอเรชั่น วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ ความหลากหลายของเน้ือหา การสร้างรายได ้ความปลอดภยัของแอปพลิเค
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ชนั และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ แต่กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ใช้งานในด้านความพึงพอใจ การบอกต่อ และการมีปฏิสัมพนัธ์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติมีเพียง
ความหลากหลายของเน้ือหา ความปลอดภยัของแอปพลิเคชนั และการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอน
เซอร์ 

ผูว้ิจยัเห็นวา่ กลยุทธ์ทางการตลาดไม่วา่จะเป็น ความหลากหลายของเน้ือหา การสร้าง
รายได ้ความปลอดภยัของแอปพลิเคชัน และการตลาดโดยใช้กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ ลว้นแลว้แต่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ยกเว้นแต่กลยุทธ์ทางการตลาดด้าน
เทคโนโลยีเท่านั้นท่ีไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งาน ซ่ึงผลการศึกษาสามารถเทียบเคียงได้กับ
งานวจิยั ดงัต่อไปน้ี 

ด้านความหลากหลายของเน้ือหา จากกงานวิจัยของ Hou Liqian (2018) ระบุว่า มี
เน้ือหาถูกสร้างข้ึนอยา่งมากมายโดยผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok และคิดวา่วิดีโอบนแอปพลิเคชนั
ดังกล่าวช่วยสร้างความสุขให้กับผูใ้ช้งานได้ และงานวิจยัของ Deepti Kiran และ Itisha Sharma 
(2020) เองก็ระบุวา่ ความหลากหลายของเน้ือหาเองก็มีมีอิทธิพลอยา่งมากต่อความนิยมในการรับรู้
แอปพลิเคชัน สอดคล้องกับการศึกษา  Li Xu (2019) ท่ีว่าด้วยการพัฒนาอย่างต่อเน่ืองของ
อุตสาหกรรมมือถือและเทคโนโลยี ผูใ้ชง้านมีความตอ้งการเน้ือหาบนอินเทอร์เน็ตและความตอ้งการ
ทางสังคมท่ีเพิ่มสูงข้ึนและพฤติกรรมการบริโภคมีการเปล่ียนแปลงและเพิ่มมากข้ึนอยูต่ลอดเวลา ท า
ให้รูปแบบขอ้ความและรูปภาพไม่เป็นท่ีน่าพึงพอใจอีกต่อไป และชอบวีดิโอสั้น ๆท่ีสดใสแบบสาม
มิติมากกว่า โดยเฉพาะวิดีโอสั้ น ๆ แบบท่ีผูใ้ช้สามารถสร้างเน้ือหาเองได้ UGC (User Generstor 
Content) และการศึกษาเร่ืองการยึดหลกัทฤษฎีผูใ้ช้เป็นศูนยก์ลางของแอปพลิเคชัน TikTok ของ 
Jiang Xiao Yu (2019) เองก็พบว่า การออกแบบแอปพลิเคชัน TikTok  นั้นยึดประสบการณ์ของ
ผูใ้ชง้านเป็นหลกั การออกแบบอินเทอร์เฟซและการออกแบบเชิงโตต้อบสอดคลอ้งกบัต าแหน่งและ
รสนิยมของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์รูปแบบการผลิตเน้ือหาไดร้วมเขา้กบัโหมด UGC และ PGC และ OGC ท่ี
สามารถสร้างเน้ือหาจ านวนมากเพื่อตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายของผูใ้ช้ได ้ในขณะท่ี
เน้ือหาเฉพาะทางและเน้ือหารูปแบบแนวด่ิงตรงตามความตอ้งการส่วนบุคคลของผูใ้ชง้าน  วิธีการ
เล่าเร่ืองแบบย่อ ๆ ช่วยสร้างสรรค์การน าเสนอเน้ือหาวิดีโอสั้ น ๆ และปรับประสบการณ์ของ
ผูใ้ชง้านใหเ้หมาะสม 

การสร้างรายได ้  จากผลการศึกษาของ Li Xu (2019) เน่ืองจากวีดิโอบนแอปพลิเคชัน 
TikTok มีความยาวท่ีสั้น จึงจ าเป็นตอ้งค านึงถึงรูปแบบของการรับรู้อยา่งหลีกเล่ียงไม่ได ้วธีิการสร้าง
รายไดท่ี้มีอยู ่ไดแ้ก่ การสร้างรายไดจ้ากโฆษณาอีคอมเมิร์ซและการขายเน้ือหา ในปัจจุบนัมีร้านคา้
จ านวนมากน าโฆษณาไปลงบนแพลตฟอร์มดงักล่าว แต่ในปัจจุบนัมีผูใ้ชเ้พียงไม่ก่ีรายท่ียอมจ่ายเงิน
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ใหก้บัเน้ือหาวดีิโอสั้น ๆ โดยทัว่ไปวดีิโอสั้นท่ีมีความยาวนอ้ยกวา่ 15 วนิาทีค่อนขา้งยากมากท่ีจะคิด
ค่าใชจ่้ายมากกวา่วิดีโอสั้นท่ีมีความยาว 5 นาที นอกจากนั้น จ านวนเขา้ชมดูวีดีโอจากทัว่ทั้งโลกเม่ือ
เทียบกบัแพลตฟอร์มอ่ืนแลว้ แอปพลิเคชนั TikTok ท าไดถึ้ง 1 พนัลา้น ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ในแต่ละ
วนัมีคอนเทนต์ถูกอพัโหลดข้ึนบนแอปพลิเคชันมากมายแค่ไหน ไม่แพก้บัคู่แข่งอย่าง Instagram 
Twitter แต่แอปพลิเคชนั TikTok กลบัสร้างการมีส่วนรวมไดดี้กวา่มาก ๆ ทั้งจ  านวนการเขา้ชม การ
แสดงความคิดเห็น การกดไลค์ และการแชร์ต่อ จึงเหมาะกบัการท า Influencer Marketing mujเป็น
หน่ึงปัจจยัส าคญัท่ีใชข้บัเคล่ือนธุรกิจและสร้างการรับรู้ต่อแบรนดสิ์นคา้ต่าง ๆ นอกจากการโฆษณา 
การท า Hashtag Challenge ก็ยงัเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างรายได้ให้กับตวัแอปพลิเคชันและผูใ้ช้งานเอง 
กล่าวคือ เป็นการท าโฆษณาในรูปแบบของแคมเปญ เพื่อให้เกิดการ Challenge  ให้ผูใ้ช้งานร่วม
กิจกรรมเพื่อความบนัเทิงหรือลุน้รับรางวลัต่าง ๆ จนกลายเป็นกระแสไวรัล ซ่ึงก็สามารถสร้างการมี
ส่วนรวมใหก้บัแบรนดห์รือธุรกิจของตวัผูใ้ชง้านเองได ้(Pea Tanachote, 2020) 

ความปลอดภยัของแอปพลิเคชันเองก็มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานซ่ึงสามารถ
เทียบเคียงไดก้บังานวจิยัของ Deepti Kiran และ Itisha Sharma (2020) ความกงัวลดา้นความปลอดภยั
มีอิทธิพลอยา่งมากต่อความนิยมในการรับรู้ของแอปพลิเคชนั TikTok  เพื่อสร้างความมัน่ใจในการ
ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  แก่แบรนด์และผูบ้ริโภค ทางแอปฯไดส้ร้าง Digital Wellbeing ข้ึนมา 
เช่น การเปิดกวา้งให้ผูป้กครองเด็กท่ียงัมีอายุนอ้ย สามารถตั้งค่าไดเ้พื่อควบคุมประเภท content หรือ 
ระยะเวลาในการใชแ้อพพลิเคชัน่ไม่ใหน้านเกินไป เช่น ฟีเจอร์ Family Safety Mode เป็นตน้ (Prakai, 
2020)  

ในส่วนของการตลาดโดยใชก้ลุ่มอินฟลูเอนเซอร์สามารถเทียบเคียงผลการศึกษาไดก้บั
งานวิจยัของ Li Xu (2019) หน่ึงในสาเหตุท่ีแอปพลิเคชัน Tiktok กลายเป็นท่ีนิยม คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาดโดยใชก้ลุ่มดารา การเพิ่มข้ึนของแอปพลิเคชนั Tiktok เกิดข้ึนเม่ือวนัท่ี 13 มีนาคม 
2017 Yunpeng Yue นักแสดงชายท่ีมีผูติ้ดตามสิบสามล้านคนบน Weibo ได้กดไลค์วิดีโอสั้ น ๆ 
เก่ียวกับวิธีท่ีคนดังผูห้ญิงในโลกไซเบอร์เลียนแบบเขาในแอปพลิเคชัน Tiktok หญิงสาวคนน้ีดู
เหมือน Yue และการเลียนแบบของเธอบนแอปพลิเคชนั Tiktok ท าให้เกิดความสนใจอยา่งมากใน
หมู่ประชาชน (Kevin Zhou, 2017) หลังจากนั้นเองทาง Tiktok ก็เชิญ Hu Yanbin เข้ามาท่ีสถานี
หลงัจากท่ีเขามีซิงเกิล “No Choice” ดว้ยเหตุน้ีแอปพลิเคชนั Tiktok จึงไดรั้บความช่ืนชอบจากดารา
มากข้ึนเร่ือย ๆ และตามมาดว้ยจ านวนการเปิดรับท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว  
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5.3 ข้อเสนอแนะที่จะเป็นประโยชน์ในเชิงกลยุทธ์ส าหรับแอปพลิเคชัน TikTok และ
ผู้ประกอบการหรือแบรนด์ต่าง ๆ ที่ต้องการใช้แอปพลเิคชัน TikTok เป็นช่องทางในการ
ส่ือสารทางการตลาด 
 

5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ส าหรับแอปพลเิคชัน TikTok 
จากผลการศึกษา พบว่า ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี

การศึกษาระดับปริญญา เป็นนักเรียน นักศึกษา กลุ่มผูเ้ร่ิมท างาน (First Jobber) และพนักงาน
บริษทัเอกชน ซ่ึงจากพฤติกรรมการใชง้านทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความถ่ีในการใชง้าน ความพึงพอใจ 
การบอกต่อและการมีปฏิสัมพนัธ์ ท่ีแตกต่างกนัออกไป เป็นผลมาจากปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่าง
ของทั้งสองเจเนอเรชัน่นั้น หากตอ้งออกกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการผูใ้ช้งาน
แต่ละเจเนอเรชั่นโดยเฉพาะ อาจจะเป็นการเพิ่มตน้ทุนหรือค่าใช้จ่ายให้กบัธุรกิจ ในฐานะท่ีแอป
พลิเคชนั TikTok ผูพ้ฒันาแพลตฟอร์ม จึงสามารถสรุปกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อต่อพฤติกรรม
การใชง้านแอปพลิเคชนัไดด้งัต่อไปน้ี 

ความหลากหลายของเน้ือหา ในฐานะท่ีแอปพลิเคชนั TikTok เป็นผูใ้ห้บริการแพลต
ฟอร์คอนเทนต์วิดีโอสั้ น ๆ และวตัถุประสงค์หลัก ๆ ในการใช้งาน คือ เพื่อความบนัเทิง ความ
หลากหลายของเ น้ือหาจึงเป็นปัจจัยหน่ึง ท่ีช่วยดึงดูดให้ผู ้คนเข้ามาใช้งานแอปพลิเคชัน  
นอกเหนือจากคอนเทนตบ์นัเทิงแลว้ การท่ีมีคอนเทนตป์ระเภทอ่ืน ๆ เช่น การศึกษา ขอ้มูลข่าวสาร 
ท่ีเป็นกระแสอยูใ่นช่วงนั้น ๆ สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการท่ีหลากหลายของผูใ้ชง้านทุกกลุ่มอายุ
และความสนใจได้ ยิ่งไปกว่านั้ นการออกแคมเปญต่าง ๆ เชิญชวนให้ผู ้ใช้งานท่ีเป็นบุคคล 
ผูป้ระกอบการแบรนด์ต่าง ๆ หรือแมก้ระทัง่กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์เขา้มามีส่วนรวมสร้างคอนเทนต์
ใหม่ ๆ ก็เป็นอีกทางหน่ึงท่ีช่วยเพิ่มความถ่ีในการใช้งาน ความพึงพอใจ การบอกต่อและการมี
ปฏิสัมพนัธ์ของผูใ้ชง้านเดิมท่ีมีอยูแ่ละยงัเป็นดึงดูดผูใ้ชง้านรายใหม่ ๆ ไดอี้กดว้ย 

การสร้างรายได้ ปัจจุบนัแอปพลิเคชนั TikTok มีการสร้างรายได้จากการโฆษณาอยู่
แลว้ แต่ก็สามารถเพิ่มฟีเจอร์ใหม่ ๆ หรือช่องทางอ่ืน ๆ เพื่อผูใ้ชง้าน ผูป้ระกอบการหรือแบรนด์ต่าง 
ๆ สามารถใช้แอปพลิเคชัน TikTok เป็นส่ือกลางในการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ (Brand 
Awareness) กบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ถือเป็นอีกหน่ึงวธีิท่ีช่วยเพิ่มความถ่ีในการใชง้าน ความพึงพอใจ 
และการมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ชง้านกบัแอปฯ หรือผูใ้ชง้านกบัแบรนดไ์ด ้
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ความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน เน่ืองจากผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok บางส่วนยงั
เป็นเยาวชน การท่ีแอปฯ มีมาตรการหรือระบบท่ีเขม้งวดในการคดักรองและควบคุมเน้ือหา ท าให้
ผูใ้ชง้านรู้สึกปลอดภยั อีกทั้งยงัช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของแอปฯ ใหดี้มากยิง่ข้ึน 

การตลาดโดยใช้กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ การท่ีมีกลุ่มไมโครหรือแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ 
(Micro/Macro Influencer) มาร่วมครีเอทคอนเทนต์วิดีโอหรือใช้งานแอปฯ เป็นการช่วยดึงดูดและ
ขยายฐานผูใ้ชง้านใหเ้พิ่มมากข้ึน  

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการหรือแบรนด์ต่าง ๆ ที่ต้องการใช้

แอปพลเิคชัน TikTok เป็นช่องทางในการส่ือสารทางการตลาด  
จากผลการศึกษา ท าให้ผูป้ระกอบการหรือแบรนด์ต่าง ๆ เห็นว่ากลุ่มผูใ้ช้งานหลกั ๆ 

ของแอปพลิเคชัน TikTok คือ กลุ่มวยัรุ่น นักเรียน หรือนักศึกษาและวยัท างาน หากกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายของธุรกิจเป็นกลุ่มคนวยัดงักล่าว แอปพลิเคชนั TikTok จึงเป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีจะช่วย
สร้างการรับรู้ของแบรนด์ (Brand Awareness) หรือเข้าถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได้มากข้ึน โดยดึง
จุดเด่นจากแอปพลิเคชนั TikTok มาช่วย เช่น การสร้างคอนเทนตว์ิดีโอพร้อมติด Hashtag Challenge 
เพื่อให้ผูใ้ชง้านเขา้ร่วมกิจกรรมกบัทางแบรนด์จนกลายเป็นกระแสหรือเป็นท่ีนิยม ส่ิงน้ีถือเป็นการ
โฆษณาแบรนด์อยา่งหน่ึง ซ่ึงสามารถสร้างรับรู้ของแบรนด์ (Brand Awareness) ให้กบัแบรนด์หรือ
ธุรกิจได ้หรือใช ้

 
 

5.4 ข้อจ ากดัและข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวจิัยในคร้ังต่อไป 
1. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาถึงกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้

งานของแอปพลิเคชนั TikTok เท่านั้น ในการศึกษาคร้ังต่อไปจึงควรมีการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบกบั
แอปพลิเคชันท่ีเป็นส่ือโซเซียลมีเดียอ่ืน ๆ หรือลักษณะแอปพลิเคชันท่ีคล้าย ๆกันกับ TikTok 
เพิ่มเติม เพื่อหาจุดเด่น จุดดอ้ยของแอปพลิชนัและคู่แข่ง และน าไปปรับปรุงพฒันาและวางแผนกล
ยทุธ์การทางการตลาดต่อไปในอนาคต 

2. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึก
กว่า การศึกษาในคร้ังต่อไปจึงควรเป็นศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเน้นศึกษา
เร่ืองการส่วนร่วมของแบรนด์หรือกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ท่ีเลือกใชแ้อปพลิเคชนั TikTok เป็นส่ือกลาง
ในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค 
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ภาคผนวก ก  

แบบสอบถาม 

กลยุทธ์ทางการตลาดทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลเิคชันประเภท TikTok เปรียบเทยีบ
ระหว่างเจเนอเรช่ัน วาย (Gen-Y) และเจเนอเรช่ัน แซด (Gen-Z) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าอธิบาย 

 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการท าวิจยัในหัวขอ้ “กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชนัประเภท TikTok เปรียบเทียบระหว่างเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 
และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) ในเขตกรุงเทพมหานคร” นกัศึกษาสาขาการจดัการกลยุทธ์ วิทยาลยั
การจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล ซ่ึงมีวตัถุประสงคใ์นการท าวจิยัดงัน้ี 

1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ของเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจ

เนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

2) เพื่อศึกษากลยทุธ์การตลาดของแอปพลิเคชนั TikTok ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) 

และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

3) เพื่อศึกษากลยทุธ์การตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

ระหวา่งเจเนอเรชัน่ วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชัน่ แซด (Gen-Z) 

นิยามค าศัพท์เฉพาะ 

TikTok หมายถึง เป็นแอปพลิเคชนัท่ีผูใ้ชง้านสามารถถ่ายวิดีโอแบบสั้น ๆ ไม่เกิน 1 นาทีลง
ในแพลตฟอร์มของตวัเอง และยงัสามารถเช่ือมต่อกบับุคคลอ่ืน ๆไดด้ว้ยการกดหวัใจ กดติดตาม กด
แชร์ หรือแสดงความคิดเห็น ซ่ึงถือวา่เป็นโซเซียลมีเดียประเภทหน่ึงดว้ย 

แบบสอบถามนีแ้บ่งออกเป็น 7 ส่วน คือ 

ส่วนที ่1 แบบสอบถามคดักรอง 

ส่วนที ่2 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไป 
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ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok โดยทัว่ไป 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยักลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใชแ้อป
พลิเคชนั TikTok 

ส่วนที ่5 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 

ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเก่ียวกบัความเขม้งวดในการบงัคบัใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท า
ความผดิเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ 

ส่วนที ่7 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้วกิฤตโควดิ-19 (COVID-19) 

ค าถามในแบบสอบถามท่ีใช้ในงานวิจยัน้ี จะไม่ก่อให้เกิดผลกระทบใด ๆ กบัผูเ้ข้าร่วม
งานวิจยั เน่ืองจากค าถามในแบบสอบถามนั้นเป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชนั 
TikTok เท่านั้ น นอกจากน้ีผูว้ิจ ัยได้ก าหนดให้ผูเ้ข้าร่วมไม่จ  าเป็นต้องแสดงตัวตนในการตอบ
แบบสอบถามจึงไม่ทราบขอ้มูลส่วนตวัและไม่สามารถจ าแนกผูต้อบแบบสอบถามได ้ 

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามดงักล่าวจะน าไปใชป้ระโยชน์ทางการศึกษา จึงใคร่ขอ
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง เพื่อประโยชน์ต่อทางการศึกษา และ
ขอขอบพระคุณในความร่วมมือมา ณ ท่ีน่ี 

 

ส่วนที ่1 แบบสอบถามคัดกรอง 

ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงใน (   ) หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากท่ีสุด 

1. ท่านอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครใช่หรือไม่ 

(   ) 1. ใช่              (   ) 2. ไม่ใช่ (จบ
แบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok หรือไม่ 

(   ) 1. ใช่ (ขา้มไปส่วนท่ี 2 )            (   ) 2. ไม่ใช่  

3. เหตุผลท่ีท่านไม่ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
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(   ) 1. ไม่มัน่ใจในความปลอดภยั     (   ) 2. ภาพลกัษณ์ของแอป
พลิเคชนั TikTok ไม่น่าเช่ือถือ 

(   ) 3. แอปพลิเคชนัไม่ไดแ้ตกต่างจากส่ือโซเซียลมีเดียประเภทอ่ืน  (   ) 4. ไม่รู้จกัแอป
พลิเคชนั TikTok 

(   ) 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ      

(จบแบบสอบถามส าหรับผู้ไม่เคยใช้งานแอปพลเิคชัน) 

 

ส่วนที ่2 แบบสอบถามข้อมูลทัว่ไป 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงใน (   ) หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด  

1. เพศ   (   ) 1. ชาย           (   ) 2. หญิง 

2. อาย ุ   (   ) 1. 18 – 24 ปี (Gen-Z)   (   ) 2. 25 – 40 ปี (Gen-Y)
                     

3. ระดบัการศึกษา (   ) 1. มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่    

(   ) 2. มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. เทียบเท่า 

(   ) 3. อนุปริญญา (ปวส.)   (   ) 4. ปริญญาตรี       

(   ) 5. ปริญญาโท   (   ) 6. ปริญญาเอก   

4. อาชีพ   (   ) 1. นกัเรียน/นกัศึกษา          (   ) 2. ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ    

   (   ) 3. ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ    (   ) 4. พนกังานบริษทัเอกชน    

(   ) 5. แม่บา้น/พอ่บา้น    
(   ) 6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ   
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ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok โดยทัว่ไป 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงใน (   ) หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด  
1. วตัถุประสงคท่ี์ท่านใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

(   ) 1. เพื่อความบนัเทิง  (   ) 2. เพื่อสร้างรายได ้     (   ) 3. เพื่อติดตามขอ้มูลข่าวสาร 

(   ) 4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ     

2. ท่านรับชมคอนเทนตว์ดีิโอเก่ียวกบัเร่ืองใดมากท่ีสุด (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

(   ) 1. Talent (การแสดงความสามารถพิเศษ หรือทกัษะต่าง ๆ)      

(   ) 2. Comedy (การแสดงตลก)      

(   ) 3. Food & Drink & Travel (การท าอาหาร หรือเคร่ืองด่ืม หรือการท่องเท่ียว)  

(   ) 4. Basic Dance (การเตน้โชว)์ 

(   ) 5. Beauty & Fashion (แฟชัน่ หรือความสวยความงาม)     

(   ) 6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ     

3. ช่วงเวลาใดท่ีท่านรับชมวดีีโอบนแอปพลิเคชนั TikTok นานท่ีสุด 

(   ) 1. ช่วงเชา้ (06.00 น. - 10.59 น.)        (   ) 2.  ช่วงกลางวนั (11.00 น.- 14.59 น.) 

(   ) 3. ช่วงเยน็ (15.00 น. - 18.59 น.)        (   ) 4.  ช่วงค ่า (19.00 น. - 21.59 น.)        

(   ) 5. ช่วงดึก (22.00 น. เป็นตน้ไป) 

4. ท่านเขา้ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok โดยเฉล่ียก่ีคร้ังต่อสัปดาห์ 

(   ) 1. 1 – 3 คร้ังต่อสัปดาห์       (   ) 2.  4 - 6 คร้ังต่อสัปดาห์ 

(   ) 3. 7 - 9 คร้ังต่อสัปดาห์       (   ) 4. 10 - 13 คร้ังต่อสัปดาห์   

(   ) 5. มากกวา่ 14 คร้ังต่อสัปดาห์ 
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ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกับปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการใช้แอปพลเิคชัน 
TikTok 

ค าช้ีแจง: โปรดเลือกระดบัความส าคญัของแต่ละปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั 
TikTok โดย (5): ส าคญัมากท่ีสุด , (1): ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้แอปพลเิคชัน TikTok 

ระดับความส าคัญ 

มากทีสุ่ด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

1. ความหลากหลายของเน้ือหา (Content Diversification) 
1.1 คอนเทนต์วิดีโอมีความหลากหลาย
และดึงดูดใหผู้ใ้ชเ้ขา้มาใชง้าน  

     

1.2 ผูใ้ช้สามารถสร้างคอนเทนต์วิดีโอเอง
ได ้(User Generated Content) 

     

1.3 ค อน เทนต์ วิ ดี โ อ ท่ี มี อ ยู่ ส า ม ารถ
ตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายของ
ผูค้นในทุกกลุ่มอายแุละความสนใจ  

     

2. การสร้างรายได้ (Monetization) 
2.1 ผูใ้ช้สามารถควบคุมงบประมาณใน
การโฆษณาในแต่ละคร้ังได ้ 

     

2.2 ผูใ้ช้สามารถก าหนดและเข้าถึงกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมาย (Target) ผ่านการโฆษณา
ได ้

     

2.3 แอปพลิเคชนัสามารถสร้างการมีส่วน
ร่วมระหวา่งแบรนดก์บัผูใ้ชไ้ด ้ 

     

3. ความปลอดภัยของแอปพลเิคชัน (Brand Safe) 
3.1 มีนโยบายและระบบท่ีเขม้งวดในการ
ควบคุมเน้ือหาท่ีไม่เหมาะสม 

     

3.2 ผูใ้ช้สามารถตั้ งค่าความเป็นส่วนตัว 
ลบคอมเมนท์ท่ีไม่เหมาะสม บล็อกหรือ
รายงานผูใ้ชท่ี้มีพฤติกรรมไม่เหมาะสมได ้
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ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้แอปพลเิคชัน TikTok 

ระดับความส าคัญ 
มากทีสุ่ด 

5 
มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

3. ความปลอดภัยของแอปพลเิคชัน (Brand Safe)  
3.3 มีระบบแจง้เตือนในกรณีท่ีพบค าท่ีไม่
เหมาะสม เพื่ อ ป้องการการเ กิด  Hate 
Speech หรือค าพูดท่ีสร้างความเกลียดชัง
แก่ผูใ้ช ้

     

4. การตลาดโดยใช้กลุ่มอนิฟลูเอนเซอร์ (Influencer Marketing) 
4.1 เซเลบริต้ี (ดารา นกัร้อง) หรือกลุ่มอิน
ฟลูเอนเซอร์ในส่ือโซเชียลมีส่วนร่วมใน
การใชง้านแอปพลิเคชนั ผูใ้ชม้กัจะใชง้าน
ตาม 

     

4.2 เซเลบริต้ี (ดารา นกัร้อง) หรือกลุ่มอิน
ฟลูเอนเซอร์ในส่ือโซเชียลท่ีใช้งานแอป
พลิเคชันช่วยสร้างทัศนคติท่ีดีต่อแอป
พลิเคชนัแก่ผูใ้ช ้

     

4.3 ยอดผู ้ติดตามหรือยอดการ รับชม 
(View) ของเซเลบริต้ี (ดารา นกัร้อง) หรือ
กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ในส่ือโซเชียลช่วย
สร้างความน่าเช่ือถือแก่ผูใ้ช ้

     

5. เทคโนโลย ี(Technology) 
5.1 มีการใชเ้ทคโนโลยเีสมือนจริง เช่น AI 
เขา้มาช่วยในการใชง้าน 

     

5.2 ผูใ้ชส้ามารถเพิ่มเอฟเฟคหรือสติกเกอร์
ลงในวดีิโอของตนเองได ้  

     

5.3 ผูใ้ชส้ามารถตดัต่อวดีิโอไดด้ว้ยตนเอง        
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ส่วนที ่5 แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการใช้แอปพลเิคชัน TikTok 

ค าช้ีแจง: โปรดเลือกขอ้ท่ีท่านเห็นดว้ย โดย (5): เห็นดว้ยมากท่ีสุด , (1): เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

พฤติกรรมการใช้แอปพลเิคชัน TikTok ระดับความเห็นด้วย 

มากทีสุ่ด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

6. ความถี่ในการใช้งาน 
6.1 ผู ้ใ ช้ ใช้ เ วล าอยู่ กับแอปพลิ เคชัน 
TikTok มากกวา่ส่ือโซเชียลอ่ืน ๆ  

     

6.2 ผูใ้ชเ้ขา้ใชง้านแอปพลิเคชนัมากกว่า 1 
คร้ังต่อวนั 

     

6.3 ในปีน้ี ผูใ้ชไ้ดใ้ชแ้อปพลิเคชนั TikTok 
บ่อยมาก 

     

7. ความพงึพอใจ 
7.1 ผูใ้ช้รู้สึกพึงพอใจเน่ืองจากแอปพลิเค
ชนัใชง้านง่าย ไม่ซบัซอ้น  

     

7.2 ผูใ้ช้รู้สึกพึงพอใจท่ีตนเองเป็นท่ีรู้จัก
หรือมีคนติดตาม 

     

7.3 ผูใ้ช้รู้สึกพึงพอใจต่อความแปลกใหม่
ในการน าเสนอคอนเทนต์วิดีโอบนแอป
พลิเคชนั 

     

8. การบอกต่อ 
8.1 ผูใ้ช้ยินดีท่ีจะแชร์คอนเทนต์วิดีโอบน
แอปพลิเคชนัไปยงัพื้นท่ีขอ้มูลส่วนตวัของ
ผูใ้ช ้

     

8.2 หากผู ้ใช้พบเห็นคอนเทนต์วิ ดีโอท่ี
น่าสนใจ ผูใ้ช้ยินดีท่ีจะแชร์แก่ผูอ่ื้น เช่น 
เพื่อน ครอบครัว 
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พฤติกรรมการใช้แอปพลเิคชัน TikTok ระดับความเห็นด้วย 

มากทีสุ่ด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

8. การบอกต่อ 
8.3 ผูใ้ช้ยินดีท่ีจะกดไลค์ หรือแสดงความ
คิดเห็นเก่ียวกับคอนเทนต์วิดีโอบนแอป
พลิเคชนัอยูเ่ป็นประจ า 

     

9. การมีปฏิสัมพนัธ์ 
9.1 ผูใ้ชไ้ดพ้บปะผูค้นใหม่ ๆ      
9.2 ผู ้ใช้สามารถตอบสนองต่อข้อความ
หรือคอมเมนท์ต่าง ๆ ของวิดิโอท่ีอยู่บน
แอปพลิเคชนัได ้ 

     

9.3 ช่วยรักษาความสัมพนัธ์กบับุคคลอ่ืน      

 

ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับความเข้มงวดในการบังคับใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท าความผิด
เกีย่วกบัคอมพวิเตอร์  

ค าช้ีแจง: โปรดเลือกขอ้ท่ีท่านเห็นดว้ย โดย (5): เห็นดว้ยมากท่ีสุด , (1): เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ความเข้มงวดในการบังคับใช้กฎหมายว่า
ด้วยการกระท าความผดิเกีย่วกบั

คอมพวิเตอร์ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
แอปพลเิคชัน TikTok 

ระดับความเห็นด้วย 

มากทีสุ่ด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

10. ความเข้มงวดในการบังคับใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท าความผดิเกีย่วกบัคอมพวิเตอร์ 
10.1 ค ว าม เข้ม งวดในการบังคับใช้
กฎหมายช่วยเพิ่มความมั่นใจในการใช้
แอปพลิเคชัน่มากข้ึน   

     

10.2 คว าม เ ข้ม ง วด ในก า รบัง คับ ใช้
กฎหมายช่วยป้องกันการละเมิดสิทธิ
เสรีภาพของผูใ้ชง้าน  
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ความเข้มงวดในการบังคับใช้กฎหมายว่า
ด้วยการกระท าความผดิเกีย่วกบั

คอมพวิเตอร์ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
แอปพลเิคชัน TikTok 

ระดับความเห็นด้วย 
มากทีสุ่ด 

5 
มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

10. ความเข้มงวดในการบังคับใช้กฎหมายว่าด้วยการกระท าความผดิเกีย่วกบัคอมพวิเตอร์ 
10.3 ค ว าม เ ข้ม ง วด ในก า รบัง คับ ใช้
กฎหมายช่วยลดการก่ออาชญากรรมบน
แอปพลิเคชัน เช่น การขโมย Username 
และ password ในการใช้งานและการ
เผยแพร่เน้ือหาท่ีไม่เหมาะสม  

     

 

ส่วนที ่7 แบบสอบถามเกีย่วกับการรับรู้วิกฤตโควดิ-19 (COVID-19) 

ค าช้ีแจง: โปรดเลือกขอ้ท่ีท่านเห็นดว้ย โดย (5): เห็นดว้ยมากท่ีสุด , (1): เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

การรับรู้วกิฤตโควดิ-19 (COVID-19) ระดับความเห็นด้วย 

มากทีสุ่ด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

11. การรับรู้วกิฤตโควดิ-19 (COVID-19) 
11.1 ผูใ้ช้รู้สึกกงัวลกบัวิกฤตโควิด-19 ท่ีมี
การแพร่ระบาดอยูใ่นขณะน้ี 

     

11.2 ผูใ้ช้หวงัว่าจะไดท้ราบขอ้มูลเพิ่มเติม
เก่ียวกบัวกิฤตโควดิ-19  

     

11.3 ผู ้ ใ ช้ พ บ ว่ า วิ ก ฤ ต โ ค วิ ด -19 นั้ น
เก่ียวขอ้งกบัตวัผูใ้ช ้

     

 

 

 




