
กลยทุธก์ารตลาดบน TikTok ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชัน่ของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1)เพื่อวเิคราะห์กลยุทธ์การตลาดบน TikTok ที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค 2) เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการใช ้TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างคือประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครทีเ่คยซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บน TikTok จ านวน 400 คน โดยวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิ
พรรณนา และการวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิเสน้พหุคณู 

ผลการวจิยัพบว่า 1) กลยุทธ ์Influencer Marketing สง่ผลต่อความไวว้างใจและแรงบนัดาล
ใจในการซื้อ โดยเฉพาะเมื่อมกีารรวีวิที่เป็นธรรมชาตแิละสอดคล้องกบัไลฟ์สไตล์ของผู้ตดิตาม 2) 
กลยุทธ์ Hashtag Challenge ช่วยสร้างการมีส่วนร่วม กระตุ้นการรบัรู้แบรนด์ และเพิ่มการมี
ปฏสิมัพนัธ์ของผูบ้รโิภค 3) กลยุทธ์ Creative & UGC Content เป็นกลยุทธ์ทีม่อีทิธพิลสูงสุด โดย
ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจกบัรวีวิจรงิและคอนเทนต์ที่มลีกัษณะเป็น Storytelling มากกว่าการโฆษณา
แบบตรงไปตรงมา 

ค าส าคญั: TikTok, กลยุทธ์การตลาด, การตดัสนิใจซือ้, แฟชัน่, ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหาน
Influencer Marketing, Hashtag Challenge, Creative Content, UGC 

 

 

 

 

 

 

 

 



Marketing Strategies on TikTok Influencing the Purchase Decisions 
of Fashion Consumers in Bangkok 

Abstract 

The objective of this research is to: (1) analyze TikTok marketing strategies that 
influence consumer purchase behavior, and (2) study consumer behavior in using TikTok 
in Thailand. A questionnaire was used to collect data from a sample of 400 individuals 
residing in Bangkok who have previously purchased fashion clothing via TikTok. Data were 
analyzed using descriptive statistics and multiple linear regression analysis.  

The results revealed that: (1) Influencer Marketing strategy impacts consumer trust 
and purchase inspiration, particularly when the content is natural and aligns with the lifestyle 
of followers. (2) Hashtag Challenge strategy enhances user engagement, increases brand 
awareness, and boosts interaction between consumers and brands. (3) Creative & User-
Generated Content (UGC) strategy has the highest influence, as consumers are more 
engaged with authentic reviews and storytelling-style content than with traditional 
advertising. 

Keywords: TikTok, Marketing Strategy, Purchase Decision, Fashion, Bangkok 
Consumers, Influencer Marketing, Hashtag Challenge, Creative Content, UGC 

 

 

 

 

 

 

 



บทน า 

ยุคทีเ่ทคโนโลยดีจิทิลัและอนิเทอรเ์น็ตได้เริม่เขา้มามบีทบาทส าคญัในชวีติของผูค้นทุกเพศ
ทุกวยัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในตลาดสนิคา้แฟชัน่ ไดเ้ปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็จากเดมิ
ที่ผู้บรโิภคอาศยัการซื้อสนิคา้จากหน้าร้านหรอืจากสื่อโฆษณาแบบดัง้เดมิ เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร 
หรอืป้ายโฆษณา กลบักลายมาเป็นการพึง่พาแพลตฟอร์มดจิทิลัเป็นหลกั โดยเฉพาะโซเชยีลมเีดีย 
ซึง่มบีทบาทส าคญัในการสรา้งอทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ผ่านการน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบที่
ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถงึและมสีว่นร่วมไดท้นัท ี

หนึ่งในแพลตฟอร์มโซเชียลมเีดียที่ได้รบัความนิยมอย่างมากในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา คอื 
TikTok ซึ่งโดดเด่นดว้ยรูปแบบวดิโีอสัน้ที่ใหค้วามบนัเทงิ ควบคู่ไปกบัความสามารถในการสื่อสาร
สารทางการตลาดไดอ้ย่างกระชบัและมพีลงั TikTok ไม่เพยีงเป็นพื้นที่ส าหรบัการสร้างและบรโิภค
เนื้อหาในลักษณะไวรัลเท่านั ้นแต่ยังกลายเป็นช่องทางการค้าขายที่แบรนด์สามารถเชื่อมโยง
ผูบ้รโิภคจากความสนใจไปสู่การตดัสนิใจซื้อได้ภายในแพลตฟอร์มเดยีวกลุ่มผูใ้ชง้าน TikTok ส่วน
ใหญ่ในประเทศไทยอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 18–34 ปี ซึ่งตรงกบักลุ่มเป้าหมายหลกัของตลาดแฟชัน่ 
ทัง้ในแง่ของพลงัการซื้อและความสนใจในเทรนด์ใหม่ ๆ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคกลุ่มนี้มคีวามสนใจใน
เนื้อหาทีส่ดใหม่ เขา้ถงึง่าย และมปีฏสิมัพนัธ์กบัแบรนด์หรอือนิฟลูเอนเซอร์ทีต่นเองตดิตาม ส่งผล
ให ้กลยุทธก์ารตลาดผ่าน TikTok ทีเ่น้นการมสีว่นร่วม การสือ่สารแบบสองทาง และความบนัเทงิใน
เชงิสรา้งสรรค ์มอีทิธพิลอย่างมากต่อการรบัรูแ้บรนด ์ความชื่นชอบ และสุดทา้ยคอื การตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ 

ในภาคธุรกิจโดยเฉพาะในอุตสาหกรรมแฟชัน่ซึ่งเป็นตลาดที่มีการแข่งขนัสูงและพึ่งพา 
ภาพลกัษณ์ และ อารมณ์ผูบ้รโิภค เป็นหลกั แบรนดจ์ านวนมากเริม่หนัมาใหค้วามส าคญักบั TikTok 
ในฐานะแพลตฟอรม์หลกัในการท าตลาด โดยใชก้ลยุทธต์่าง ๆ เช่น 

1. การรวีวิสนิคา้โดยอนิฟลูเอนเซอร ์(Influencer Marketing) 
2. การถ่ายทอดสด (Live Commerce) เพือ่เสนอสนิคา้แบบเรยีลไทม ์
3. การใช ้Hashtag Challenge เพือ่กระตุน้การมสีว่นร่วมของผูใ้ชง้าน 

ทัง้หมดนี้สะท้อนถงึการปรบัตวัของธุรกจิแฟชัน่ในยุคที่พฤตกิรรมผู้บรโิภคถูกขบัเคลื่อน
ดว้ยเนื้อหาดจิทิลัอย่างชดัเจน งานวจิยัหลายชิ้นระบุว่าผูบ้รโิภคไทยมแีนวโน้มเพิม่ขึน้ในการเลอืก
ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะแพลตฟอร์มที่น าเสนอเนื้อหาผ่านวิดีโอซึ่ง
สามารถแสดงฟังกช์นัการใชง้าน ความเหมาะสมกบัรปูร่างหรอืเทคนิคการมกิซแ์อนดแ์มตชเ์สือ้ผา้
ไดช้ดัเจนกว่าสือ่รูปภาพแบบเดมิ TikTok จงึไม่เพยีงเป็นแหล่งขอ้มลูเกีย่วกบัเทรนดแ์ฟชัน่เท่านัน้ 
แต่ยงัท าหน้าทีเ่ป็นช่องทางโน้มน้าวการซือ้ในระยะเวลาอนัสัน้อกีดว้ยดว้ยเหตุนี้ การศกึษากลยุทธ์
การตลาดบน TikTok ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย จงึเป็น



เรื่องทีม่คีวามส าคญัอย่างยิง่ ไม่เพยีงเพือ่เพิม่ความเขา้ใจต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคยุคใหม่ แต่ยงั
เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่  มีประสิทธิภาพและสามารถแข่งขันได้ใน
สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงรวดเร็วในยุคดิจิทัล นอกจากนี้  ผลการวิจัยยังสามารถน าไป
ประยุกตใ์ชก้บัธุรกจิทัง้ขนาดเลก็และขนาดใหญ่ทีต่อ้งการเพิม่ยอดขายและสรา้งความภกัดใีนกลุ่ม
ลูกคา้ ผ่านการใชป้ระโยชน์จากศกัยภาพของ TikTok อย่างสงูสุด 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพือ่วเิคราะหก์ลยุทธก์ารตลาดบน TikTok ทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 
2. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการใช ้TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

ประโยชน์ท่ีได้รบัจากการวิจยั 
1. ผลการวจิยัท าใหท้ราบถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ 
2. ผลการวจิยัใชเ้ป็นประโยชน์ในการวเิคราะห์แนวโน้มของผูบ้รโิภคในการซื้อเสือ้ผ้าแฟชัน่

ผ่าน TikTok สามารถน าผลการวจิยั ไปปรบัใชก้ลยุทธท์ีเ่หมาะสมกบั TikTok  
3. ผลการวิจัยช่วยให้แบรนด์แฟชัน่สามารถวางแผนการตลาดบน TikTok ได้ตรง

กลุ่มเป้าหมายมากขึน้ 

ขอบเขตการวิจยั 
1. ขอบเขตด้านเน้ือหา การวิจัยครัง้นี้ มุ่งศึกษากลยุทธ์การตลาดบน TikTok ได้แก่ 

Influencer Marketing Hashtag  Challenge และ  Live Commerce 

2. ขอบเขตด้านประชากร กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้เป็นผู้บรโิภคในประเทศ

ไทยทีใ่ช ้TikTok เป็นประจ า 

3. ขอบเขตด้านพื้นท่ี การศกึษาครัง้นี้มุ่งเน้นเฉพาะกลุ่มผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ขอบเขตด้านเวลา การวจิยัน้ีจะด าเนินการเกบ็ขอ้มลูเป็นระยะเวลา 4 เดอืน (ตัง้แต่เดอืน
มนีาคม - มถิุนายน 2568) 

สมมติฐานการวิจยั 

1. กลยุทธ์ Influencer Marketing บน TikTok มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

2. กลยุทธ์ Hashtag Challenge บน TikTok มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 



3. กลยุทธ์ Live Commerce บน TikTok มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ของผู้บรโิภค
ในกรุงเทพมหานคร 

4. กลยุทธก์ารน าเสนอวดิโีอสัน้ Creative & UGC Content ทีส่รา้งสรรคม์ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ของผูบ้รโิภค 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

1 ภาพกรอบแนวคดิการวจิยั 

                                       ตวัแปรต้น                                                                     ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

กลยุทธก์ารตลาดบน TikTok  
1. กลยุทธก์ารใช ้Influencer 

Marketing   

2. กลยุทธก์ารสรา้ง Branded 

Hashtag Challenge 

3. กลยุทธ ์Live Commerce บน 

TikTok 

4. กลยุทธก์ารน าเสนอวดิโีอสัน้ที่

สรา้งสรรคม์ผีลต่อการตดัสนิใจ

ซือ้ 

ปัจจยัสว่นบุคคล  
ลกัษณะประชากรศาสตร ์(Demography) 

1. เพศ (Gender) 
2. อายุ (Age) 
3. การศกึษา (Education) 
4. อาชพี (Occupation) 
5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

(Income) 
 

การตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

 



วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 กลยทุธก์ารตลาดบน TikTok (TikTok Marketing Strategy) 

กลยุทธ์การตลาดบนแพลตฟอรม์ TikTok ไดก้ลายเป็นเครื่องมอืส าคญัในการส่งเสรมิการ
ขายสินค้าแฟชัน่ในประเทศไทย โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่นและวยัท างานตอนต้นที่มี
พฤตกิรรมการบรโิภคเนื้อหาดจิทิลัอย่างเขม้ขน้ จากการศกึษาพบว่า TikTok มบีทบาทส าคญัใน
การสรา้งแรงจงูใจและกระตุน้การตดัสนิใจซือ้ผ่านกลยุทธต์่าง ๆ ดงันี้ 

  ในยุคดิจิทลั การสื่อสารทางการตลาดเปลี่ยนจากรูปแบบดัง้เดมิสู่ การตลาดเชิงเนื้อหา 
(Content Marketing) ที่มุ่งสร้างความเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์กบัผู้บรโิภค โดยใช้แพลตฟอร์ม
โซเชยีลมเีดยีเป็นช่องทางส าคญั หนึ่งในกลยุทธท์ีไ่ดร้บัความนิยมคอื  

การตลาดผ่านผู้มอีิทธิพล (Influencer Marketing) ผู้มอีทิธพิลในสื่อสงัคมออนไลน์ คอื
บุคคลที่มผีู้ตดิตามจ านวนมากและสามารถโน้มน้าวความคดิเหน็หรอืพฤตกิรรมของผูต้ดิตามได้ 
โดยเฉพาะบน TikTok ซึ่งมีจุดเด่นด้านวิดีโอสัน้ที่เน้นความบันเทิง ความจริงใจ และความ
สรา้งสรรค ์สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมการเสพเนื้อหาของ Gen Z และ Millennials ทีใ่หค้วามส าคญั
กบัความน่าเชื่อถือและความเป็นธรรมชาติมากกว่าการโฆษณาแบบเดมิ (De Veirman et al., 
2017) การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลบน TikTok ช่วยให้แบรนด์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ผ่านวิธีการต่าง ๆ เช่น การรีวิวสินค้า และการใช้ผลิตภัณฑ์จริง การเล่าเรื่อง 
(Storytelling) ทีผ่สมขอ้มลูสนิคา้และประสบการณ์สว่นตวัของผูม้อีทิธพิล 

การจดักจิกรรม (Hashtag Challenge) บน TikTok หนึ่งในกลยุทธก์ารตลาดทีโ่ดดเด่นบน
แพลตฟอร์ม TikTok คอื กจิกรรม Hashtag Challenge ซึ่งมุ่งเน้นการสร้าง การมสี่วนร่วมของ
ผู้ใช้งาน (User Engagement) ผ่านการจดักิจกรรมที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคผลิตและเผยแพร่
เนื้ อหาของตนเองตามโจทย์หรือธีมที่แบรนด์ก าหนด พร้อมติดแฮชแท็กเฉพาะ เช่น 
#GucciModelChallenge, #ZaraStyle, #UniqloLook โดยมกัออกแบบใหส้อดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์
ของสนิค้าแฟชัน่ กลยุทธ์นี้กระตุ้นใหเ้กดิ User-Generated Content (UGC) ซึ่งเป็นรูปแบบการ
โฆษณาแบบไม่เป็นทางการที่มคีวามน่าเชื่อถอืสูง เนื่องจากผูบ้รโิภคมกัเชื่อถอืเนื้อหาทีส่ร้างโดย
ผูใ้ชง้านจรงิมากกว่าคอนเทนต์จากแบรนด์โดยตรง นอกจากนี้ยงัช่วย ขยายการเขา้ถงึ (Reach) 
ไปยงักลุ่มผูช้มใหม่ ผ่านอลักอรธิมึของ TikTok ทีเ่น้นการกระจายคอนเทนตย์อดนิยม (Dwivedi et 
al., 2021) 

การถ่ายทอดสดเพื่อเสนอสนิค้า (Live Commerce) บน TikTok Live Commerce หรอื
การถ่ายทอดสดเพื่อเสนอสนิคา้ เป็นกลยุทธ์การตลาดดจิทิลัทีเ่ตบิโตอย่างรวดเรว็ โดยเฉพาะบน



แพลตฟอร์มที่มรีะบบวดิโีอและสนทนาแบบเรยีลไทม์อย่าง TikTok ซึ่งเปิดโอกาสให้แบรนด์หรอื
ผู้ขายสามารถแนะน าสนิค้า สาธติการใช้งาน และตอบค าถามจากผู้ชมได้ในทนัท ีลกัษณะการมี
ปฏสิมัพนัธ์แบบสดช่วยเสรมิสร้างความน่าเชื่อถอื และมอีทิธพิลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภค (Chen et al., 2022)  จุดเด่นของ Live Commerce คอืการสรา้ง ประสบการณ์การชอ้ป
ป้ิงแบบมสี่วนร่วม ทีแ่ตกต่างจากการดูโฆษณาแบบดัง้เดมิ ผูช้มสามารถมปีฏสิมัพนัธ์ เช่น แสดง
ความคดิเหน็ ซกัถาม หรอืขอให้แสดงรายละเอยีดสนิค้าทนัท ีส่งผลให้ผู้บรโิภครู้สกึได้รบัขอ้มูล
ครบถ้วน ลดความลงัเลใจจากความไม่มัน่ใจในคุณภาพสนิค้า ซึ่งเป็นอุปสรรคส าคญัของการซื้อ
ออนไลน์ (Sun et al., 2022) 

การสรา้งเนื้อหาจากผูใ้ชง้าน (User-Generated Content: UGC) บน TikTok ในยุคดจิทิลั 
ผูบ้รโิภคไม่ใช่เพยีงผูร้บัสารจากแบรนด์ แต่กลายเป็นผูม้บีทบาทส าคญัในการก าหนดทศิทางการ
สือ่สารของแบรนด ์โดยเฉพาะในสือ่สงัคมออนไลน์ทีเ่ปิดโอกาสใหผู้บ้รโิภคผลติและเผยแพร่เนื้อหา
ดว้ยตนเอง แนวคดินี้สอดคลอ้งกบั Value Co-Creation ของ Ramaswamy และ Ozcan (2016) 
ซึง่มองว่าการสือ่สารทางการตลาดก าลงัเปลีย่นจาก Brand-centric เป็น Consumer-centric User-
Generated Content (UGC) คอื คอนเทนต์ทีผู่ใ้ช้งานสร้างขึ้นเองโดยไม่ได้รบัการว่าจ้างจากแบ
รนด์ เช่น การรวีวิสนิคา้ การโพสต์ภาพ การท าวดิโีอสาธติ หรอืการพูดถงึแบรนด์ในเชงิบวก บน
แพลตฟอรม์ TikTok การสรา้ง UGC เกดิขึน้อย่างแพร่หลาย เนื่องจากแพลตฟอร์มมจุีดเด่นด้าน
วดิโีอสัน้ เนื้อหาไม่เป็นทางการ เน้นความสนุกและการมสี่วนร่วม พรอ้มดว้ยเครื่องมอื เช่น เสยีง
ประกอบ ฟิลเตอร ์และแฮชแทก็ชาเลนจ์ ทีส่นับสนุนให้ผูใ้ชเ้ป็นทัง้ผู้บรโิภคและผู้ผลติเนื้อหา อกี
ทัง้ยงัมโีอกาสกลายเป็น Micro/Nano Influencer แมจ้ะมผีูต้ดิตามไม่มาก (Casaló et al., 2020) 

 

 

 

 

 

 

 



วิธีการด าเนินการวิจยั 

การวจิยัเรื่อง “กลยุทธ์การตลาดบน TikTok ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ของ
ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร” เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้วธิกีาร
ส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวการตัดสินใจซื้อ กลุ่ม
ตวัอย่างเป็นผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน การเก็บข้อมูลใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืหลกั ขอ้มลูทีไ่ดถู้กน ามาวเิคราะหด์ว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูป
ทางสถติ ิSPSS (Statistics Package for the Social Sciences)  การวเิคราะหข์อ้มลูประกอบดว้ย 
สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพือ่อธบิายลกัษณะและขอ้มลูพืน้ฐานของกลุ่มตวัอย่าง 
สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way 
ANOVA) เพื่อตรวจสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มทีม่ลีกัษณะต่างกนั การวเิคราะห์
การถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) เพือ่ทดสอบความสมัพนัธแ์ละอทิธพิลของตวั
แปรอสิระ  

ผลการวิจยั 

1. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูปัจจยัสว่นบุคคล  
จากการเก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งเป็น

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มพีฤตกิรรมหรอืแนวโน้มในการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่าน TikTok 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่มลีกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีส่ามารถสะทอ้นถงึกลุ่มเป้าหมายที่มี
ความเกี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมการซื้อผ่านแพลตฟอร์มดจิทิลั โดยมรีายละเอยีดดงันี้  กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่เป็น เพศหญงิ รองลงมาคอื เพศชาย และเพศทางเลอืกเลก็น้อย ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่าเพศ
หญงิมบีทบาทส าคญัในการเลอืกซือ้สนิคา้แฟชัน่ผ่าน TikTok มากกว่าเพศอื่นๆ ในดา้นอายุ พบว่า 
ช่วงอายุ 26 – 35 ปี เป็นกลุ่มที่ใช้ TikTok และมีแนวโน้มในการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่มากที่สุด 
รองลงมาคอืกลุ่มอายุ 36 – 45 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มวยัท างานที่มรีายได้และก าลงัซื้อสูง ในด้านระดบั
การศกึษา กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่มกีารศกึษาระดบั ปรญิญาตร ีแสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคทีซ่ือ้เสือ้ผา้
แฟชัน่ผ่าน TikTok สว่นใหญ่มวีุฒภิาวะและการตดัสนิใจบนพืน้ฐานของการรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร 

ในดา้นอาชพี กลุ่มทีม่สีดัสว่นสงูทีสุ่ดคอื พนกังานบรษิทั รองลงมาคอืกลุ่มอาชพีอสิระและ
เจา้ของธุรกจิ ซึ่งสอดคลอ้งกบักลุ่มผูใ้ชง้าน TikTok ทีม่เีวลาว่างในช่วงนอกเวลางาน และมรีายได้
เพยีงพอส าหรบัซื้อสนิคา้แฟชัน่ ในดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลี่ย
อยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท รองลงมาคอืกลุ่มรายได ้10,001 – 20,000 บาท ซึง่แสดงใหเ้หน็



ถึงกลุ่มผู้บริโภคระดับกลางที่มีก าลังซื้อและพร้อมจะตอบสนองต่อกลยุทธ์การตลาดบน
แพลตฟอรม์ออนไลน์ 

2. ผลการวเิคราะหท์ีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการใช ้TikTok เพือ่ซือ้สนิคา้แฟชัน่ 
จากการวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการใช ้TikTok ของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน พบว่า 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้งาน TikTok เป็นประจ าและมีแนวโน้มเชื่อมโยงกับการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้แฟชัน่ โดยสามารถสรุปผลไดด้งันี้ 

- กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ใช้ TikTok เป็นประจ าทุกวนั จ านวน 317 คน คดิเป็น ร้อยละ 
79.1 

- รองลงมาคอืกลุ่มทีใ่ช ้สปัดาหล์ะหลายครัง้ จ านวน 72 คน คดิเป็น รอ้ยละ 18.0 
- กลุ่มทีใ่ช ้2–3 สปัดาหต์่อครัง้ มจี านวน 10 คน คดิเป็น รอ้ยละ 2.5 
- กลุ่มทีใ่ช ้เดอืนละครัง้ มจี านวน 2 คน คดิเป็น รอ้ยละ 0.5 
จากขอ้มูลดงักล่าว แสดงใหเ้หน็ว่า TikTok เป็นแพลตฟอร์มทีไ่ด้รบัความนิยมสูงในกลุ่ม

ผูบ้รโิภคทีส่นใจสนิคา้แฟชัน่ โดยผูใ้ชจ้ านวนมากมกีารเขา้ถงึและใชง้าน TikTok อย่างต่อเนื่อง ซึง่
ส่งผลต่อโอกาสในการพบเห็นคอนเทนต์ทางการตลาดและกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
โดยเฉพาะในกลุ่มผูใ้ชง้านทีใ่ช ้TikTok ทุกวนัหรอืหลายครัง้ต่อสปัดาห ์

3. ผลการวเิคราะหเ์กีย่วกบัความคดิเหน็ต่อกลยุทธก์ารตลาดบน TikTok 
จากการศกึษาความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน เกี่ยวกบักลยุทธ์การตลาด

บน TikTok ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ สามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีระดบัความ
คดิเหน็ในระดบั มากทีสุ่ด ต่อกลยุทธท์ุกดา้นทีใ่ชบ้น TikTok โดยเฉพาะใน 4 กลยุทธห์ลกั 
           ดา้น Influencer Marketing จากผลการวเิคราะห์ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างเกี่ยวกบั
กลยุทธ ์Influencer Marketing บน TikTok พบว่า โดยรวมแลว้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบั 
มากทีสุ่ด (Mean = 4.25, S.D. = 0.48) สะทอ้นใหเ้หน็ว่า Influencer บน TikTok มบีทบาทส าคญั
ต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแฟชัน่ ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เห็นว่าการติดตาม Influencer ที่
ตนเองชื่นชอบสามารถสร้างแรงบนัดาลใจในการแต่งกาย โดยให้คะแนนเฉลี่ยในระดบัสูงที่สุด 
(Mean = 4.33) นอกจากนี้ เมื่อเหน็ Influencer ใชส้นิคา้จรงิ ผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่ในบุคลกิภาพ
และความน่าเชื่อถอืของบุคคลนัน้ ส่งผลต่อการรบัรูแ้ละทศันคตติ่อสนิค้า (Mean = 4.22) รวมทัง้
ยงัพบว่า Influencer สามารถช่วยกระตุน้ความสนใจในสนิคา้แฟชัน่ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ (Mean 
= 4.21) จากผลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า กลยุทธ์การใช้ Influencer บน TikTok เป็นเครื่องมอื
ทางการตลาดที่มีศักยภาพในการสร้างแรงจูงใจและโน้มน้าวให้เกิดพฤติกรรมการซื้อในกลุ่ม
ผูบ้รโิภคยุคดจิทิลั 

  ด้าน Hashtag Challenge จากผลการวเิคราะห์ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างเกี่ยวกบั
กลยุทธ์ Hashtag Challenge บน TikTok พบว่า โดยรวมแลว้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อกลยุทธน์ี้



อยู่ในระดบั มากทีสุ่ด (Mean = 4.28, S.D. = 0.52) แสดงใหเ้หน็ว่า Hashtag Challenge เป็นหน่ึง
ในกลยุทธท์ีส่ามารถสรา้งการมสีว่นร่วมและกระตุน้ความสนใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เหน็ว่า การเขา้ร่วมกจิกรรม Hashtag Challenge ช่วยใหต้นเองได้ 
รู้จกัแบรนด์แฟชัน่ใหม่ ๆ มากขึ้น ซึ่งได้ค่าเฉลี่ยในระดบัสูงที่สุด (Mean = 4.33) นอกจากนี้  
กจิกรรมดงักล่าวยงัมสี่วนช่วยใหผู้บ้รโิภครูส้กึ อยากมสี่วนร่วมกบัแบรนด์ ผ่านการแสดงออกหรอื
การผลติเนื้อหา (Mean = 4.29) รวมถงึช่วย กระตุ้นความสนใจในการซื้อสนิคา้แฟชัน่ ผ่านความ
สนุกและการมสี่วนร่วมในกิจกรรมของชุมชนบนแพลตฟอร์ม (Mean = 4.22) ผลการวเิคราะห์
ดงักล่าวชี้ให้เห็นว่า Hashtag Challenge เป็นกลยุทธ์ที่สามารถสร้างการรับรู้แบรนด์ สร้าง
ปฏิสมัพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมาย และส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแฟชัน่ของผู้บรโิภคได้อย่างมี
นยัส าคญั 

     ดา้น Live Commerce จากผลการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างเกี่ยวกบักล
ยุทธ ์Live Commerce บน TikTok พบว่า โดยรวมผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อกลยุทธ์นี้อยู่ในระดบั 
มากที่สุด (Mean = 4.39, S.D. = 0.38) ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า Live Commerce เป็นหนึ่งใน
เครื่องมอืทางการตลาดทีส่ามารถสรา้งประสบการณ์การรบัชมและกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อไดอ้ย่าง
มปีระสทิธภิาพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มคีวามเหน็ว่า การดไูลฟ์สดช่วยใหเ้ขา้ใจรายละเอยีด
สนิคา้ไดด้กีว่าโฆษณาทัว่ไป (Mean = 4.46) ซึง่แสดงถงึขอ้ไดเ้ปรยีบของการสือ่สารแบบเรยีลไทม์
ที่เปิดโอกาสให้แบรนด์สามารถอธบิายคุณสมบตัสินิคา้ ตอบขอ้ซกัถาม และแสดงการใช้งานจรงิ
ให้กบัผู้บรโิภคได้โดยตรง นอกจากนี้ ผู้บรโิภคยงัเห็นว่า โปรโมชัน่ในช่วงไลฟ์สด เป็นอีกหนึ่ง
ปัจจยัส าคญัทีช่่วย ดงึดดูความสนใจและกระตุ้นใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ (Mean = 4.36) ขณะเดยีวกนั 
วดิโีอถ่ายทอดสดที่มคีวามสร้างสรรคแ์ละดงึดูดสายตา กม็ผีลต่อการสร้างความน่าสนใจในสนิค้า
แฟชัน่ไดเ้ช่นกนั (Mean = 4.35) โดยสรุป กลยุทธ์ Live Commerce บน TikTok ช่วยเพิม่โอกาส
ในการสร้างความน่าเชื่อถอื ความเข้าใจในตวัสนิค้า และการเร่งเร้าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อได้
อย่างเป็นรปูธรรม 

     ดา้น Creative & UGC Content จากผลการวเิคราะห์ความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่าง
เกี่ยวกบักลยุทธ์ Creative & UGC (User-Generated Content) Content บน TikTok พบว่า 
โดยรวมผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อกลยุทธ์นี้อยู่ในระดบั มากที่สุด (Mean = 4.38, S.D. = 0.33) 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าคอนเทนต์ที่สร้างสรรค์และมีส่วนร่วมจากผู้ใช้งานจริงเป็นองค์ประกอบที่มี
อทิธพิลสูงต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแฟชัน่ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่แสดงความชื่นชอบ วดิโีอรวีวิสนิค้า
แบบเล่าเรื่อง (storytelling) ซึ่งสามารถเชื่อมโยงกบัประสบการณ์และอารมณ์ของผูช้มได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ (Mean = 4.43) นอกจากนี้ ผูบ้รโิภคยงัใหค้วามส าคญักบัความน่าเชื่อถอืของเนื้อหา 
โดยระบุว่า รวีวิจากผูใ้ชง้านจรงิมคีวามน่าเชื่อถอืมากกว่าโฆษณาจากแบรนด ์(Mean = 4.41) 



ในสว่นของการสรา้งความสมัพนัธก์บัแบรนด ์ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินเชงิบวกต่อ แบรนดท์ีแ่ชรว์ดิโีอ
ของลูกคา้คนอื่น (Mean = 4.38) ซึ่งสะทอ้นถงึความเป็นกนัเองและการยอมรบัความคดิเห็นจาก
ผู้ใช้งาน ขณะเดียวกันยงัพบว่า TikTok มีอิทธิพลต่อความชื่นชอบในแบรนด์แฟชัน่ โดยรวม 
(Mean = 4.33) จากผลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาดที่เน้นคอนเทนต์ที่มคีวาม
สรา้งสรรค ์และเนื้อหาทีม่าจากผูใ้ชง้านจรงิ ช่วยเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์แบรนด์และความไวว้างใจ
ในสนิคา้แฟชัน่ไดอ้ย่างมนียัส าคญั 
 

อภิปรายผลการวิจยั 

จากการวจิยัเรื่อง กลยุทธ์การตลาดบน TikTok ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภปิรายผลไดต้ามวตัถุประสงคข์องการวจิยั ดงันี้ 

เพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดบน TikTok ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการศกึษาพบว่า กลยุทธ์การตลาดบน TikTok ทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ กลยุทธ์ดา้น Influencer 
Marketing, Hashtag Challenge และ Creative & UGC Content ซึ่งมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผลการวจิยัดงักล่าวสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler และ 
Armstrong (2020) ที่ระบุว่า การตลาดในยุคดจิทิลัต้องอาศยักลยุทธ์ทีส่ ื่อสารกบัผู้บรโิภคอย่าง
ใกลช้ดิผ่านแพลตฟอรม์ทีผู่บ้รโิภคใชง้านจรงิ ในกรณีน้ีคอื TikTok ซึง่เป็นช่องทางทีม่อีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคโดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ 

1) กลยุทธ์ดา้น Influencer Marketing แสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคไดร้บัแรงบนัดาลใจจาก
การแต่งกายของ Influencer ทีต่ดิตาม และมคีวามเชื่อมัน่ในความน่าเชื่อถอืของผู้รวีวิ 
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Lou และ Yuan (2019) ทีร่ะบุว่า ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะ
เชื่อถอืค าแนะน าจาก Influencer มากกว่าค าแนะน าจากแบรนด์โดยตรง โดยเฉพาะ
อย่างยิง่ในแพลตฟอร์มที่มเีนื้อหาแบบวดิโีอสัน้อย่าง TikTok ซึ่งท าให้ผู้บรโิภครู้สกึ
ใกลช้ดิและเป็นธรรมชาต ิ

2) กลยุทธ์ด้าน Hashtag Challenge ช่วยสร้างการมสี่วนร่วมกบัแบรนด์ และกระตุ้น
ความสนใจผ่านกิจกรรมที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาเอง 
สอดคล้องกบัแนวคดิของ Dwivedi et al. (2021) ที่ชี้ว่า การตลาดบนแพลตฟอร์ม
ดจิทิลัทีใ่ชแ้ฮชแทก็ชาเลนจ์มศีกัยภาพในการเพิม่การรบัรูแ้บรนด ์สรา้งการมสีว่นร่วม
ของผูใ้ชง้านในวงกวา้ง และส่งเสรมิพฤตกิรรมเชงิบวกต่อแบรนด์ ทัง้ในมติขิองความ
ผกูพนั ความภกัด ีและการตดัสนิใจซือ้ 



3) ด้าน Creative & UGC Content มอีทิธพิลมากที่สุด โดยผู้บรโิภคให้ความสนใจกบั
วดิโีอรวีวิสนิค้าในลกัษณะ Storytelling และให้ความเชื่อถอืกบัรวีวิจากผู้ใช้งานจรงิ
มากกว่าการโฆษณาแบบดัง้เดมิ ทัง้ยงัชื่นชอบเมื่อแบรนด์มกีารแชรเ์นื้อหาจากลูกค้า
คนอื่น ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Berger และ Milkman (2012) ทีร่ะบุว่า คอนเทนต์
ทีม่อีารมณ์ร่วมและเชื่อมโยงกบัผูบ้รโิภคจะมโีอกาสในการถูกแชรแ์ละมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สงู 

4) กลยุทธ์ด้าน Live Commerce แม้ได้รบัคะแนนเฉลี่ยในระดบัมากที่สุดจากความ
คดิเหน็ของผู้บรโิภค แต่จากการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่าไม่มอีทิธพิลอย่างมี
นัยส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ในครัง้นี้ อาจเป็นเพราะผู้บรโิภคยงัคงให้
ความส าคญักบัการพจิารณาผ่านรวีวิและคอนเทนต์ที่เป็นธรรมชาตมิากกว่าการขาย
สนิคา้ในลกัษณะเชงิพาณิชยแ์บบเรยีลไทม ์

โดยสรุป กลยุทธ์การตลาดบน TikTok ทีป่ระสบผลส าเรจ็ในการส่งเสรมิพฤตกิรรมการซือ้   
เสื้อผ้าแฟชัน่ในกลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คือ กลยุทธ์ที่เน้นการมีส่วนร่วม เนื้อหาที่
น่าเชื่อถอื และการสรา้งประสบการณ์ผ่านผูใ้ชง้านจรงิ มากกว่าการสือ่สารเชงิโฆษณาเพยีงอย่าง
เดยีว 

เพื่อวเิคราะหศ์กึษาพฤตกิรรมการใช ้TikTok ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการศกึษา พบว่า พฤตกิรรมการใช ้TikTok ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
โดยเฉพาะการรบัชมคอนเทนต์ที่มคีวามหลากหลาย เช่น วดิโีอรวีวิสนิค้า ไลฟ์สดของแบรนด์ 
หรอืการตดิตาม Influencer ซึ่งส่งผลต่อการรบัรู ้ความสนใจ และความต้องการซื้อในระดบัที่สูง 
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใช ้TikTok เป็นช่องทางหลกัในการคน้หาแรงบนัดาลใจดา้นแฟชัน่ โดยเฉพาะ
จากการแต่งกายของ Influencer และการน าเสนอสนิค้าผ่านรูปแบบ Storytelling ซึ่งช่วยสร้าง
ความรูส้กึใกลช้ดิและความไวว้างใจในแบรนด์มากขึน้ นอกจากนี้ยงัมกีารตอบสนองต่อโปรโมชัน่
หรอืกจิกรรมต่าง ๆ บนแพลตฟอรม์ เช่น Hashtag Challenge และ Flash Sale ผ่านไลฟ์สด ซึง่
กระตุ้นใหเ้กดิการมสี่วนร่วมและเพิม่แนวโน้มในการตดัสนิใจซื้อ แนวโน้มดงักล่าวสอดคล้องกบั
แนวคดิของ Dwivedi et al. (2021) ทีช่ี้ว่า การตลาดบนแพลตฟอรม์วดิโีอสัน้เช่น TikTok ส่งผล
โดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ผ่านการมีส่วนร่วมทางดิจิทลัที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วและ
ต่อเนื่อง โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บรโิภครุ่นใหม่ที่เปิดรบัคอนเทนต์ที่เน้นความจรงิใจ และสามารถ
โต้ตอบได้ นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มเชื่อถือรีวิวจากผู้ใช้งานจริงบน TikTok 
มากกว่าการโฆษณาจากแบรนด์โดยตรง ซึ่งสนับสนุนแนวคดิของ Lou และ Yuan (2019) ที่
กล่าวว่า การสื่อสารผ่าน Influencer และผูใ้ชจ้รงิสามารถสรา้งความน่าเชื่อถอืและผลกัดนัใหเ้กดิ
การตดัสนิใจซือ้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากกว่า 



กล่าวโดยสรุป พฤตกิรรมการใช้ TikTok ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ไม่เพยีงแต่
เป็นกจิกรรมเพื่อความบนัเทงิ แต่ยงักลายเป็นแหล่งขอ้มูลที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
แฟชัน่อย่างชดัเจน โดยเฉพาะเมื่อน าเสนอผ่านคอนเทนตท์ีม่คีวามน่าเชื่อถอื สรา้งแรงบนัดาลใจ 
และเปิดโอกาสใหผู้บ้รโิภคมสีว่นร่วม 

    ขอ้เสนอแนะจากผลการวิจยั 

จากผลการวิจัยที่พบว่า กลยุทธ์การตลาดบน TikTok โดยเฉพาะด้าน Influencer 
Marketing, Hashtag Challenge และ Creative & UGC Content มอีทิธพิลอย่างมนีัยส าคญัต่อ
การตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร จงึสามารถน าเสนอขอ้เสนอแนะ
เชงิปฏบิตัไิดด้งันี้ 

การใช้ Influencer อย่างมีกลยุทธ์ แบรนด์ควรคดัเลือก Influencer ที่มีภาพลักษณ์
สอดคล้องกบัแบรนด์แฟชัน่ของตน และมคีวามน่าเชื่อถอืในกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นการรวีวิใน
ลกัษณะของการใชจ้รงิ เพือ่สรา้งความไวว้างใจและแรงบนัดาลใจในการแต่งตวัใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 

การพฒันา Hashtag Challenge ที่กระตุ้นการมสี่วนร่วม ควรออกแบบกจิกรรมที่เปิด
โอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม เช่น การแต่งตวัตามธีม การแชร์คลิปวดิีโอในสไตล์ของตนเอง 
พรอ้มแฮชแทก็เฉพาะของแบรนด์ ซึ่งช่วยเพิม่การรบัรู ้(Brand Awareness) และสรา้งกระแสใน
ชุมชนออนไลน์ 

การส่งเสรมิคอนเทนต์จากผู้ใช้งานจรงิ (UGC) ควรส่งเสรมิใหลู้กค้าทีพ่งึพอใจในสนิค้า
รวีวิผลติภณัฑ์ในแบบของตนเอง และน าวดิโีอนัน้มาแชร์ต่อผ่านช่องทางของแบรนด์ เพื่อสร้าง
ความน่าเชื่อถอืและความผกูพนักบัผูบ้รโิภคกลุ่มใหม่ 

 
การสรา้งคอนเทนต์ในรูปแบบ Storytelling การเล่าเรื่องทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการใชง้านสนิค้า 

หรอืไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้จรงิ มสี่วนส าคญัในการท าให้แบรนด์เขา้ถงึจติใจของผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ 
มากกว่าการสือ่สารในเชงิโฆษณาแบบตรงไปตรงมา 

แบรนด์ควรเกบ็ขอ้มูลและวเิคราะหผ์ลตอบรบัจากแคมเปญ TikTok อย่างต่อเนื่อง เพื่อ
น าไปพฒันาแผนการตลาดในอนาคตให้มปีระสทิธิภาพมากยิง่ขึ้น และสามารถปรบักลยุทธ์ได้
ตามพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงอยู่ตลอดเวลา 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ขยายกลุ่มตวัอย่างใหค้รอบคลุมมากขึน้ 
งานวจิยัน้ีมุ่งเน้นเฉพาะการศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่
แมก้รุงเทพฯ จะเป็นศูนยก์ลางของผูบ้รโิภคกลุ่มเมอืงทีม่กีารเขา้ถงึสือ่ดจิทิลัและโซเชยีลมเีดยีใน



ระดบัสงู แต่พฤตกิรรมการใช ้TikTok รวมถงึแรงจงูใจและปัจจยัในการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่
อาจแตกต่างไปจากผูบ้รโิภคในภูมภิาคอื่นของประเทศ ทัง้นี้เนื่องจากบรบิททางสงัคม วฒันธรรม 
และเศรษฐกจิทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละพืน้ที ่ดงันัน้ ในการวจิยัครัง้ต่อไป ควรมกีารขยายขอบเขต
ของกลุ่มตวัอย่างใหค้รอบคลุมภูมภิาคต่าง ๆ เช่น ภาคเหนือ ภาคอสีาน ภาคใต ้และภาค
ตะวนัออก เพือ่เปรยีบเทยีบความแตกต่างดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคต่อกลยุทธก์ารตลาดบน 
TikTok โดยเฉพาะในแงมุ่มของการตอบสนองต่อคอนเทนตป์ระเภทต่าง ๆ เช่น Influencer 
Marketing, Hashtag Challenge หรอื Live Commerce ซึง่อาจมผีลในระดบัทีแ่ตกต่างกนัตาม
บรบิททอ้งถิน่ การเปรยีบเทยีบดงักล่าวจะช่วยใหไ้ดข้อ้สรุปทีม่คีวามครอบคลุมมากขึน้ และ
สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธก์ารตลาดแบบเฉพาะกลุ่ม (Localized Marketing 
Strategy) ทีเ่หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายในแต่ละพืน้ทีข่องประเทศ อกีทัง้ยงัช่วยเพิม่ความแม่นย า
ในการสือ่สารทางการตลาด และสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคในบรบิทที่
หลากหลายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

2. ประเมนิผลตอบแทนทางธุรกจิ (ROI) จากกลยุทธบ์น TikTok 
 การวิจัยในระดับองค์กรหรือเชิงธุรกิจ ควรมีการศึกษาถึงผลลัพธ์ทางการตลาดหรือ
ผลตอบแทนทางธุรกจิ (Return on Investment: ROI) จากการลงทุนในกลยุทธ์การตลาดบน 
TikTok เพือ่ช่วยใหผู้ป้ระกอบการในอุตสาหกรรมแฟชัน่สามารถประเมนิความคุม้ค่าไดอ้ย่างเป็น
รูปธรรม การวดัผลลพัธ์ดงักล่าวไม่ควรจ ากดัเฉพาะยอดขายเท่านัน้ แต่ควรรวมถงึตวัชี้วดัอื่น ๆ 
เช่น การเพิม่ขึน้ของจ านวนผูต้ดิตาม (Followers), การมสีว่นร่วม (Engagement rate), การรบัรู้
แบรนด์ (Brand Awareness), และการจดจ าแบรนด์ (Brand Recall) ในบรบิทของธุรกจิแฟชัน่ 
กลยุทธ์บน TikTok อย่างเช่นการใช้ Influencer ที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย การจดั Hashtag 
Challenge ที่สร้างการมีส่วนร่วม หรือการสร้างคอนเทนต์แบบ UGC (User-Generated 
Content) สามารถน าไปสู่การสรา้งความสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนืกบัผูบ้รโิภค และท าใหแ้บรนด์กลายเป็น
ส่วนหนึ่งของไลฟ์สไตล์ผู้บริโภค ผู้ประกอบการควรมีระบบติดตามและวิเคราะห์ผลการ
ด าเนินงานด้านการตลาดแบบดิจิทลัอย่างเป็นระบบ เช่น การใช้ TikTok Analytics, Google 
Analytics หรอืเครื่องมอื CRM เพือ่เกบ็ขอ้มลูพฤตกิรรมของลูกคา้ในแต่ละแคมเปญ และประเมนิ
ว่างบประมาณที่ลงทุนไปในกลยุทธ์นัน้ ๆ สร้างมูลค่าทางธุรกิจกลบัมาในระดบัใด  การศึกษา
ระดบัองคก์รดงักล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อการตดัสนิใจทางกลยุทธใ์นอนาคต โดยเฉพาะในภาวะที่
ตลาดมกีารแขง่ขนัสงู ผูป้ระกอบการจะสามารถเลอืกใชก้ลยุทธท์ีม่ปีระสทิธภิาพและสอดคลอ้งกบั
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในแต่ละช่วงเวลาไดอ้ย่างเหมาะสม ทัง้ยังช่วยส่งเสรมิการเตบิโตของแบรนด์
แฟชัน่บนแพลตฟอรม์ TikTok ไดอ้ย่างยัง่ยนื 
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