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บทคดัย่อ 
การวิจยันีมี้วตัถปุระสงค ์เพ่ือวิเคราะหอ์งคป์ระกอบรว่มการออกแบบโฆษณาบนสื่อแอปพลิเคชนัติก๊ต๊อกที่มีต่อการตดัสินใจซือ้

ของกลุ่มลูกคา้เจนเนอเรชันซีในประเทศไทย และเพื่อเป็นแนวทางส าหรบัพัฒนาการออกแบบโฆษณาของผูป้ระกอบการที่จ  าหน่าย
สินค้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกในประเทศไทย โดยเครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถาม ที่พัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรม และ 
การสมัภาษณ์เชิงลึกดว้ยแบบสมัภาษณก์ึ่งโครงสรา้ง กลุ่มตวัอย่าง คือ กลุ่มลูกคา้ เจนเนอเรชันซีที่เคยซือ้สินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชัน 
ติ๊กต๊อกในประเทศไทย จ านวน 150 คน สถิติส  าหรับการวิจัย ใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม ประกอบการพิจารณา 
ค่า Pearson’s R และ Kendall’s tau ส าหรับความเหมาะสมของแบบจ าลอง ผลการวิจัยพบว่า การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม 
การออกแบบโฆษณาบนสื่อแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก สามารถจ าแนกได้เป็น 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านระยะเวลา ด้านการน าเสนอ  
ดา้นเนือ้หา และดา้นผูท้รงอิทธิพลทางความคิด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของลูกคา้เจเนอเรชันซีในประเทศไทย กล่าวโดยสรุปไดว้่า 
ผูผ้ลิตและออกแบบสื่อโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก ควรออกแบบโฆษณาดว้ยการใชผู้มี้อิทธิพลทางความคิดที่เป็นเน็ตไอดอล/
บล็อกเกอร ์ดว้ยเทคนิคการน าเสนอโฆษณาแบบเล่าเรื่องราวของตวัสินคา้ ประกอบกับเนือ้หาการใหข้อ้มูลข่าวสารเกี่ยวกับตวัสินคา้ 
โดยใชเ้วลาประมาณ 30-60 วินาที/คลิป/โฆษณา อย่างไรก็ตาม เจา้ของแบรนดค์วรหลีกเลี่ยงการออกแบบสื่อโฆษณาที่เนน้ความบนัเทิง 
และการขายสินคา้เป็นหลกั รวมถึงการใชผู้มี้อิทธิพลทางความคิดที่เป็นเจา้ของแบรนด ์ในช่วงระยะเวลา 30-60 วินาที เนื่องจากหาก
ปัจจยัเหล่านีเ้พ่ิมสงูขึน้จะส่งผลใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้ลดลง 
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Abstract 
This research aims to study the conjoint analysis of advertising design on TikTok application media on the 

purchasing decisions of Generation Z customers in Thailand, and to study the approach to developing the advertising 
design for entrepreneurs on the TikTok application media in Thailand. The tool was a questionnaire developed from a 
literature review and semi-structured interviews. The sample group was from 150 of Generation Z Customers who had 
purchased products through the TikTok application media in Thailand. The statistics used in the research were conjoint 
analysis techniques, combine with the values of Pearson’s R and Kendall’s tau for the model fit. The study found that 
conjoint analysis of advertising design on TikTok application media is divided into four components: Duration, 
presentation, content, and influencer. These factors affect the purchasing decisions of Generation Z Customers in 
Thailand. In conclusion, advertising designers on the TikTok application should use influencers, Net idols, or bloggers-
techniques for presenting advertisements that tell the product's story. The content provides information about the product 
using approximately 30-60 seconds/clip/ad. This is because if these factors increase, it will result in a decrease in 
purchasing decisions. 
Keywords: conjoint analysis, advertising design, TikTok application media, purchase decision, generation Z customers 

 
บทน า 

กลยุทธก์ารออกแบบโฆษณาในยุคดิจิทัล มีความจ าเป็นตอ้งก าหนดเป้าหมายและวัตถุประสงคข์องธุรกิจ
อย่างเฉพาะเจาะจง โดยยุคสมยัที่เปล่ียนแปลงไปท าใหก้า้วสู่ยุคแห่งความเจริญทางวฒันธรรม ความคิดสรา้งสรรค์
และความหลากหลาย ส่ือดิจิทัลจึงกลายเป็นพลังที่ส  าคัญของผู้ประกอบการแห่ง ยุคปัจจุบันและในอนาคต 
(Lotongkum, 2019) ส่งผลให้ผู้ผลิตส่ือโฆษณาดิจิทัลตอ้งพัฒนาองคค์วามรูแ้ละขอบเขตการใช้งานส่ือเพื่อการ
โฆษณาอย่างถูกตอ้ง และสามารถเลือกใชว้ิธีการส่ือสารและการออกแบบไดอ้ย่างเหมาะสม  (Binmanoch, 2019) 
โดยนกัออกแบบส่ือโฆษณาดิจิทลั ควรท าความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้รโิภคในยุคดิจิทลั
อย่างลึกซึง้ ถ่องแท ้และเจาะเฉพาะตวัตนของแต่ละกลุ่มมากขึน้ ซึ่งพฤติกรรมทุกมิติของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั ท าให้
นักออกแบบส่ือโฆษณาดิจิทัลจ าเป็นตอ้งมีความรู ้ความเขา้ใจในวิธีการ และรูเ้ท่าทันต่อการเลือกใชส่ื้อสมัยใหม่ 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Tanratanakul, 2023) ทั้งนี ้ ในภาพรวมของอุตสาหกรรมโฆษณาปี 2565 ส่ือดิจิทัล
ออนไลน ์เป็นส่ือที่มีมลูค่าทางการตลาดเติบโตอย่างต่อเนื่อง ซึ่งมีมลูค่าถึง 27,000 ลา้นบาท ตลอดช่วงระยะเวลา 10 ปี
ที่ผ่านมา โฆษณาบนส่ือดิจิทัลมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งต่อการลงทุนของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมโฆษณา 
(Brand Buffet, 2022) 

นอกจากนี ้การลงทุนในส่ือโฆษณาไดเ้ปล่ียนไปสู่ส่ือดิจิทัลมากขึน้ สอดคลอ้งกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ในปัจจุบนัที่เขา้ถึงช่องทางดิจิทลัในทกุแพลตฟอรม์ รวมถึงการประกอบธุรกิจการคา้อิเล็กทรอนิกส ์(e-commerce)  
ที่เพิ่มขึน้ ดังนัน้ แบรนดย์ังคงตอ้งวางกลยุทธท์างการตลาดที่มุ่งเนน้ไปยังส่ือดิจิทัลแบบ  360 องศา เพื่อแข่งขนักับ
คู่แข่งจ านวนมากในตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะภาคอุตสาหกรรมที่ลงทุนงบประมาณเพื่อเพิ่มส่ือโฆษณา 
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ไดแ้ก่ อุตสาหกรรมเครื่องดื่ม บันเทิง คา้ปลีก e-commerce และเทคโนโลยี เป็นตน้ (Thansettakij, 2022) เมื่อการ
ท าธุรกิจถกูขบัเคล่ือนดว้ยดิจิทลั การเขา้ถึงส่ือโฆษณาของผูบ้รโิภคก็เชน่เดียวกนั และการโฆษณาสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลนห์รือทางเว็บไซตแ์ละแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย (social media sites & platforms) ถือเป็นอีกหน่ึงช่องทางที่
จะช่วยใหผู้บ้รโิภคเขา้ถึงแบรนดไ์ดอ้ย่างรวดเรว็และครอบคลมุ ทัง้นี ้ผูป้ระกอบการและนกัการตลาดจ านวนมากเห็น
โอกาสในการใชแ้พลตฟอรม์ส่ือสังคมออนไลนน์ี ้เพื่อสรา้งความเติบโตของธุรกิจในระยะยาว นอกจากนี ้หลายๆ 
บรษิัทเริ่มพฒันาเนือ้หาบนส่ือแอปพลิเคชนัติก๊ตอ๊ก (TikTok) โดยมีจดุประสงคเ์พื่อการเขา้ถึงผูช้มออนไลนใ์นวงกวา้ง
มากขึน้ ซึ่งความไดเ้ปรียบของ TikTok คือ การสรา้งวิดีโอความยาวประมาณ 3 นาที ที่สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
ไดต้รงประเด็นและใชร้ะยะเวลาที่สัน้แตกต่างจาก Facebook, LinkedIn และ Instagram ที่ส่วนใหญ่จะมุ่งเนน้ไปที่
การแชรรู์ปภาพและบทความเป็นหลกั อีกทัง้ผูป้ระกอบการที่เลือกใช้ TikTok ในการโฆษณาสินคา้สามารถน าเสนอ
เนื ้อหาในรูปแบบของรูปภาพ และวิดีโอได้อย่างน่าสนใจ และยังสามารถขยายฐานผู้ใช้ได้เป็นจ านวนมาก 
(Maswongssa, 2023) 

ปฏิเสธไม่ไดว้่า TikTok เป็นแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียที่ไดร้บัความนิยมอย่างมากในรอบหลายปีที่ผ่านมา 
และในปัจจุบนัดว้ยสถิติผูใ้ชง้านมากกว่า 1 พนัลา้นคนต่อวนั จึงท าใหแ้บรนดต์่าง ๆ ที่เป็นผูป้ระกอบการทัง้รายเล็ก
และรายใหญ่ไปจนถึงแบรนดร์ะดับโลก (global brand) ต่างเลือกใชแ้พลตฟอรม์นีเ้ป็นหนึ่งในเครื่องมือการส่ือสาร
ทางการตลาดส าหรบัการเพิ่มยอดขาย ดว้ยเหตนุี ้การโฆษณาสินคา้ผ่านส่ือแอปพลิเคชนั TikTok จึงเป็นกลยทุธท์าง
การตลาดที่ส าคญัต่อความอยู่รอดและการสรา้งผลก าไรของธุรกิจ (Saelee, 2023) โดยประเทศไทยถือเป็นตลาดที่มี
ศกัยภาพการเติบโตอย่างแข็งแกรง่ และมีโอกาสสรา้งรายไดถ้ึง 12.4 พนัลา้นเหรียญสหรฐั จากมลูค่าตลาดรวมของ 
การซือ้ขายสินคา้ผ่านส่ือแอปพลิเคชนั TikTok ภายในปี 2568 (Prachachat, 2024) ทัง้นี ้เมื่อทุกแบรนดต์่างเขา้มา
อยู่ในแพลตฟอรม์เดียวกันจ านวนมาก การแข่งขันจึงทวีความรุนแรงมากยิ่งขึน้ อาจกล่าวไดว้่า หากการออกแบบ
เนือ้หาโฆษณาไม่ดีพอหรือมีความผิดพลาดเกิดขึน้จะส่งผลใหธุ้รกิจประสบปัญหาทางดา้นตน้ทนุ และเวลาที่สญูเปล่า   

ในขณะที่เจเนอเรชนัซี (generation Z) เป็นกลุ่มที่แสดงออกถึงการเปล่ียนแปลงรูปแบบการด าเนินชีวิตอย่าง
ชดัเจน เนื่องจากเกิดมาพรอ้มความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีในทกุ ๆ ดา้น โดยเฉพาะในเรื่องการใชส่ื้อสงัคมออนไลน ์
ซึ่งช่วยอ านวยความสะดวกต่อการใชช้ีวิตในทุกดา้น เช่น การใชแ้อปพลิเคชนัเพื่อท าธุรกรรมทางการเงิน การสั่งซือ้
สินคา้ออนไลน ์การสนทนาผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์เป็นตน้ โดยมกัมีพฤติกรรมเลียนแบบการใชช้ีวิตตามกระแส หรือ
บุคคลที่มีชื่อเสียง และกลา้ตดัสินใจสูงส าหรบัการจ่ายเงินซือ้สินคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว จึงเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายใน
อนาคตที่นกัการตลาดพยายามก าหนดเป็นฐานลกูคา้หลกัในหลายกิจการ (Kuawiriyapan, & Napompech, 2019) 
ประกอบกับกลุ่มเจนเนอเรชันซี จ านวน 4 ใน 5 หรือประมาณรอ้ยละ 76 จากจ านวนทั้งหมด นิยมซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน ์และใชส่ื้อสังคมออนไลนเ์ป็นประจ าส าหรบัการคน้หาขอ้มูล การเปรียบเทียบสินคา้ และการซือ้
สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์(e-commerce) มากกว่าผูบ้ริโภคกลุ่มอื่น ๆ ดังนั้น ผูป้ระกอบการจึงควรมีการโฆษณา
สินคา้ผ่านทางส่ือสงัคมออนไลนท์ี่สามารถเขา้ถึงไดง้่ายและมีขอ้มลูของสินคา้อย่างละเอียด ซึ่งถือเป็นปัจจยัส าคญั

https://th.heroleads.asia/blog/author/pantor/
https://blog.mandalasystem.com/th/get-to-know-social-media
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ต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าของผู้บริ โภคกลุ่ มเจนเนอเรชันซี  (Krungsri, 2024) นอกจากนี ้จากการศึกษาของ 
Chungsamanukul (2020) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อแรงกระตุ้นในการซื ้อสินค้าในช่องทาง TikTok ของกลุ่ม 
เจเนอเรชนัซีในประเทศไทย คือ ความน่าเชื่อถือของโพสตจ์ากบุคคลที่มีชื่อเสียง และเนือ้หาโฆษณา อีกทัง้การศึกษา
ล่าสุดของ Pitjatturat, & Ngammoh (2023) ที่ได้เสนอแนะว่าการศึกษาในอนาคตควรประยุกต์ใช้เทคนิคการ
วิเคราะหอ์งคป์ระกอบร่วมในบริบทอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบร่วมการออกแบบโฆษณาของ
ผลิตภัณฑ์ อนึ่ง การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมเป็นเทคนิคส าหรับการวิเคราะห์ร่วมกันหลายตัวแปร โดยให้
ความส าคญักับความชอบหรือความโนน้เอียงที่จะชอบของผูบ้ริโภค ซึ่งช่วยในการพยากรณค์าดการณเ์ก่ียวกับการ
ก าหนดระดับคุณลักษณะ ( level of attributes) หรือเรียกอีกอย่างว่า การวิเคราะห์การแลกเปล่ียน ( trade-off 
analysis) ในการตัดสินใจของผู้บริโภคเมื่อสินค้าและบริการมีหลากหลายองค์ประกอบที่ต้องท าการตัดสินใจ 
(Sowdambika, Manoharan, Murugan, Sesh, & Pandian, 2022) 

อย่างไรก็ตาม ไม่ใช่ผูป้ระกอบทุกรายจะประสบความส าเร็จในการขายสินคา้ผ่านส่ือแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก 
ทัง้นี ้ยังคงมีผูป้ระกอบการที่ลม้เหลวจ านวนมากในตลาดออนไลน์ เนื่องดว้ยขาดเทคนิคในการออกแบบโฆษณา
สินคา้ที่ตรงกับความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ดังที่ไดก้ล่าวมาแลว้ข้างตน้ ดังนั้น เพิ่มเติมช่องว่างการศึกษา 
ในครัง้นี ้ถือเป็นแนวทางส าหรบัพฒันาการออกแบบโฆษณาของผูป้ระกอบการท่ีจ าหน่ายสินคา้บนส่ือแอปพลิเคชนั 
ติ๊กต๊อกดว้ยการประยุกตใ์ชเ้ทคนิคการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบร่วมการออกแบบโฆษณาส าหรบัการวางแผนและ
ออกแบบโฆษณาสินคา้ที่ตรงตามพฤติกรรมและการตัดสินใจซือ้ของกลุ่มลูกคา้เจนเนอเรชนัซีในประเทศไทยจาก
สถานการณ์ที่หลากหลายและมีความซับซ้อน ซึ่งจะมีผลต่อความอยู่รอดของธุรกิจในตลาดที่มีการแข่งขันกัน 
อย่างรุนแรง และเสริมสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขันของผู้ประกอบการดิจิทัลในประเทศไทยอย่างยั่งยืน   
ตามกรอบแนวคิดการวิจยั แสดงดงั (Figure 1) 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
1. เพื่อวิเคราะหอ์งคป์ระกอบรว่มการออกแบบโฆษณาบนส่ือแอปพลิเคชนัติ๊กต๊อกที่มีต่อการตดัสินใจซือ้ของ

กลุ่มลกูคา้เจนเนอเรชนัซีในประเทศไทย 
2. เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัพัฒนาการออกแบบโฆษณาของผูป้ระกอบการที่จ  าหน่ายสินคา้บนแอปพลิเคชนั  

ติก๊ต๊อกในประเทศไทย 

 
 

 
 
 
 

conjoint analysis of advertising design on 
TikTok application media  

1. duration  
2. presentation 
3. content 
4. influencer 

Figure 1 Research conceptual framework. 

 
purchasing decisions of  
generation Z customers 
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วิธีการศึกษา 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร คือ ผู้ใช้งานในแพลตฟอรม์แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกที่เคยซือ้สินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก  

ในประเทศไทย ซึ่งเป็นกลุ่มเจนเนอเรชันซี ที่เกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2539 - 2555 (Wisesight, 2023) โดยเลือก
เฉพาะกลุ่มตวัอย่างที่มีอายคุรบ 18 ปี บรบิรูณข์ึน้ไป ทัง้นี ้กลุ่มเจนเนอเรชนัซีถือเป็นกลุ่มผูใ้ชง้านท่ีมจี านวนมากที่สดุ 
ซึ่งคิดเป็นรอ้ยละ 76 หรือมีจ านวนมากถึง 3 ใน 4 จากผู้ใช้งานทั้งหมดของแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกในประเทศไทย 
(Insight Era, 2022) 

กลุ่มตัวอย่าง ในการศึกษาวิจัยนีใ้ช้เทคนิคการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบร่วม (conjoint analysis) โดยทั่วไป 
ควรใชป้ระมาณ 40 ตวัอย่าง (Green, & Wind, 1975) นอกจากนี ้หากน าไปใชป้ระโยชนใ์นเชิงพาณิชยค์วรมีจ านวน
ตัง้แต่ 150 ตวัอย่างขึน้ไป ทั้งนี ้ขึน้อยู่กับความยากง่ายและวตัถุประสงคข์องการวิจยั (Chrzan, & Yardley, 2009) 
ดงันั้น กลุ่มตัวอย่างที่มีความเหมาะสมในการวิจัยครัง้นี ้ เท่ากับ 150 ตัวอย่าง โดยท าการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(purposive sampling) ส าหรบักลุ่มเจนเนอเรชนัซีที่เคยซือ้สินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชนัติก๊ต๊อกในประเทศไทย 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย  
เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถาม ท่ีพฒันามาจากการทบทวนวรรณกรรม และการสมัภาษณเ์ชิงลึก

ดว้ยแบบสมัภาษณก์ึ่งโครงสรา้ง โดยมีขัน้ตอนในการพฒันาเครื่องมืออย่างเป็นระบบ ดงันี ้
1. การศกึษาขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งจากเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง รวมทัง้แหล่งขอ้มลูจากเว็บไซตท์ี่เก่ียวขอ้ง

กบัโฆษณาต่าง ๆ ในแอปพลิเคชนัติก๊ต๊อกและตวัแปรที่ส  าคญัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของกลุ่มเจนเนอเรชนัซี
ในแอปพลิเคชนัติ๊กต๊อก เพื่อน าขอ้มลูดงักล่าวไปสรา้งเป็นแบบสมัภาษณก์ึ่งโครงสรา้ง (semi-structured interview) 
ในการสมัภาษณเ์ชิงลกึ (in-depth interview) ต่อไป 

2. การสมัภาษณเ์ชิงลกึ (in-depth interview) เป็นการสุ่มสมัภาษณเ์ชิงลกึกับกลุ่มที่มีความใกลเ้คียงกับกลุ่ม
ตวัอย่าง จ านวน 30 คน ซึ่งเป็นกลุ่มอาสาสมคัรตวัแทนจากนิสิต/นกัศกึษาในสถาบนัอดุมศกึษาทัง้ภาครฐัและเอกชน
ในประเทศไทย ที่มีช่วงอายุระหว่าง 18-22 ปี เพื่อน าขอ้มูลคุณลักษณะที่กลุ่มอาสาสมัครตัวแทนตอบซ า้  ๆ กัน
บ่อยครัง้ ไปก าหนดเป็นคณุลกัษณะที่เก่ียวขอ้งกบัการออกแบบโฆษณา โดยค าตอบท่ีไดใ้นการสมัภาษณเ์ชิงลกึจาก
แบบสมัภาษณก์ึ่งโครงสรา้ง ไดคุ้ณลกัษณะที่มีการตอบมากที่สดุ 4 อนัดบั คือ คุณลกัษณะดา้นระยะเวลาในการลง
โฆษณา ดา้นการน าเสนอ ดา้นเนือ้หา และดา้นผูม้ีอิทธิพลทางความคิด โดยคุณลกัษณะทัง้ 4 ดา้นนี ้ไดถู้กน าไป
ก าหนดเป็นปัจจยัในการสรา้งกรอบแนวคิดและแบบสอบถามเพื่อท าการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบรว่มในขัน้ตอนต่อไป  

3. การก าหนดคุณลักษณะและระดบัของคุณลกัษณะที่ไดจ้ากการสงัเคราะห ์และสกัดขอ้มลูจากหวัขอ้ 1-2 
โดยเป็นการก าหนดชดุคณุลกัษณะที่เป็นไปไดซ้ึ่งน าเอาคณุลักษณะ (attributes) กบัระดบัของคณุลกัษณะ (level of 
attributes) ทั้งหมดมาคูณกัน (full factorial) รวมถึงการก าหนดแบบจ าลองความพึงพอใจ (preference model)  
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ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 แบบ ไดแ้ก่ แบบจ าลองเสน้ตรงเพิ่มขึน้ ( linear more) และแบบจ าลองไม่ต่อเนื่อง (discrete 
model) โดยชดุคณุลกัษณะที่เป็นไปได ้คือ 3 ×  3 ×  3 ×  3 = 81 ชดุ ดงัแสดงตาม (Table 1) 

 
Table 1 Attributes and level of attributes. 

item attributes level of attributes  preference model 

1 duration   

less than 30 seconds 
30-60 seconds  
more than 60 seconds 

 
linear more 

2 
 
presentation 

 

focus on image 
focus on sale 
storytelling 

 
discrete model 

 
3 

 
content 

 

entertainment 
data and information 
education and knowledge 

 
discrete model 

 
4 

 
influencer  

artist, singer/actor 
net idol/blogger 
owner 

   
discrete model 

      
4. การลดจ านวนชุดคุณลกัษณะ จากคุณลกัษณะที่เป็นไปได ้จ านวน 81 ชดุ ซึ่งจ านวนท่ีไดน้ัน้มีมากเกินไป 

และจะส่งผลใหผู้ต้อบแบบสอบถามเกิดความสบัสนในการเรียงล าดบัความชอบจากทางเลือกทัง้หมด 81 ชุด ดงันัน้ 
ส าหรบัการศึกษาในครัง้นี ้ ผู้วิจัยจึงไดท้ าการลดจ านวนชุดของคุณลักษณะที่เป็นไปไดด้ว้ยวิธีการ full fractional 
factorial design เพื่อใหไ้ดจ้ านวนชุดคุณลักษณะที่เหมาะสมกับการวิจัย โดยการใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
(SPSS) ในค าสั่งการวิเคราะหป์ระมวลผลแบบ orthogonal design เพื่อใหไ้ดจ้ านวนชดุคณุลกัษณะที่เหมาะสม และ
ไม่ท าให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความสับสนในการเรียงล าดับความพึงพอใจในชุด คุณลักษณะดังกล่าว ทั้งนี ้ 
ชุดคุณลักษณะที่ก าหนดไวม้ีจ านวน 9 ชุด โดยมากกว่าจ านวนชุดคุณลักษณะขั้นต ่าตามวิธีการของ Hair, Black, 
Babin, & Anderson (2010) ที่ไดร้ะบไุว ้ดงัแสดงตาม (Table 2) 
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Table 2 Attributes set from orthogonal design processing. 
crad duration presentation content influencer 
1 more than 60 seconds focus on image entertainment net idol/blogger 
2 less than 30 seconds focus on sale data and information net idol/blogger 
3 more than 60 seconds storytelling data and information owner 
4 30-60 seconds  storytelling education and knowledge net idol/blogger 
5 30-60 seconds  focus on image data and information artist, singer/actor 
6 less than 30 seconds storytelling entertainment artist, singer/actor 
7 less than 30 seconds focus on image education and knowledge owner 
8 30-60 seconds  focus on sale entertainment owner 
9 more than 60 seconds focus on sale education and knowledge artist, singer/actor 

 
จาก (Table 2) ผูว้ิจัยไดน้ าข้อมูลทั้ง 9 ชุด ไปจัดพิมพแ์บบสอบถามโดยท าการอธิบายวิธีการกรอกขอ้มูล 

ในทุกขั้นตอนโดยละเอียด และขอให้ผู้ตอบเรียงล าดับ (ranking) ตามความชอบ จากชุดคุณลักษณะทั้ง 9 ชุดนี ้ 
โดยก าหนดให ้ชอบมากที่สุด คือ ให้ค่าคะแนนเท่ากับ 1 เรียงล าดับความชอบไปจนถึง ชอบนอ้ยที่สุด คือ ให้ค่า
คะแนนเท่ากบั 9 เพื่อน าขอ้มลูที่ไดจ้ากเก็บรวบรวมขอ้มลูไปวิเคราะหอ์งคป์ระกอบรว่มต่อไป 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอนและวิธีการจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 150 ชุด ด้วย

แบบสอบถามออนไลน์ ในช่วงเดือนตุลาคม - ธันวาคม พ.ศ. 2566 โดยการแชรลิ์งก์แบบสอบถามผ่านทางอีเมล 
เว็บไซต ์และส่ือสังคมออนไลนต์่าง ๆ พรอ้มอธิบายรายละเอียดขั้นตอนในการกรอกขอ้มูลอย่างละเอียดลงไปใน
แบบสอบถามออนไลน ์เพื่อใหก้ลุ่มตวัอย่างมีความเขา้ใจในการใหข้อ้มลูที่ถกูตอ้ง ทัง้นี ้ขอ้มลูแบบสอบถามออนไลน์
ถกูส่งกลบัคืนมาครบตามจ านวนกลุ่มตวัอย่างที่ไดร้ะบไุวข้า้งตน้ 

สถิติเพื่อการวิเคราะหข์้อมูล 
ใชเ้ทคนิคการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบรว่ม เป็นสถิติส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มลูของชุดคุณลกัษณะที่เรียงล าดบั

ตามความชอบ (utility function form) จากชุดขอ้มลูระดบัความชอบของผูต้อบแบบสอบถาม โดยการประมาณค่า
ความชอบเฉพาะส่วน (part-worth utility) ของระดับคุณลักษณะแบบจ าลองความชอบ รวมดว้ยวิธีการก าลังสอง
น้อยที่สุดแบบธรรมดา (ordinary least squares) ในการประมาณค่าของสัมประสิทธ์ิถดถอย เน่ืองจากผู้วิจัย 
ไม่ทราบค่าที่เหมาะสมที่มีผลต่อความชอบของกลุ่มตวัอย่าง ดงันัน้ การใช ้part-worth utility จึงเป็นตวัแบบที่มีความ
เหมาะสมจากการผ่อนปรนและเครง่ครดันอ้ยที่สดุในทกุตวัแบบการวิเคราะหค์วามชอบ 



26 ว.มทรส. (มนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์) 10(1) : 19-36 (2568) 
 

 

โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (conjoint analysis) ในครัง้นี ้ ได้ก าหนดให้แบบจ าลองความชอบ 
(preference model) ของคุณลักษณะด้านเนื ้อหา ด้านการน าเสนอ และด้านผู้มีอิท ธิพลทางความคิด  
เป็นแบบจ าลองไม่ต่อเนื่อง (discrete model) หมายถึง การแสดงระดบัของตวัแปรกลุ่ม (category) ที่ไม่ระบทุิศทาง
ความสมัพนัธ ์ในขณะที่คณุลกัษณะดา้นระยะเวลาในการลงโฆษณาเป็นแบบจ าลองเสน้ตรง-เพิ่มขึน้ (linear more) 
หมายถึง การแสดงความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ในทิศทางเดียวกนั (Piriyakul, 2012) ทัง้นี ้การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบรว่มได้
พิจารณาค่าสถิติ Pearson’s R และ Kendall’s tau ส าหรบัความเหมาะสมของแบบจ าลอง ซึ่งแสดงถึงความสามารถ
ในการพยากรณจ์ากแบบจ าลองกบัค่าความชอบท่ีไดจ้ากผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ผลการศึกษา 
ผลการวิเคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างในครัง้นี ้จ านวน 150 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดย

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 18 - 22 ปี ประกอบอาชีพนิสิต/นกัศึกษา มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,000 - 
10,000 บาท และก าลงัศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรี โดยผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบร่วมพิจารณาไดด้งัแสดงตาม 
(Table 3) 

 
Table 3 The results of conjoint analysis.  
attributes level of attributes utility (%) importance summary 

duration   

less than 30 seconds 0.022 
17.857 30-60 seconds  0.044 

more than 60 seconds 0.066 
 

presentation 
 

focus on image 0.062 
26.384 focus on sale - 0.110 

storytelling 0.048 
 

content 
 

entertainment - 0.262 
27.018 data and information  - 0.030 

education and knowledge 0.292 
 

influencer 
 

artist, singer/actor - 0.209 
28.740 net idol/blogger 0.437 

owner - 0.228 
Pearson’s R   0.973    Sig. 0.000** 
Kendall’s tau    1.000    Sig. 0.000** 
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จาก (Table 3) พบว่า ระดบัความส าคญัของคณุลกัษณะดา้นต่าง ๆ (ในภาพรวม) กลุ่มตวัอย่างมีความชอบ
และใหค้วามส าคญัมากที่สดุ คือ ดา้นผูม้ีอิทธิพลทางความคิด (influencer) คิดเป็นรอ้ยละ 28.740 รองลงมา ไดแ้ก่ 
ดา้นเนือ้หาโฆษณา (content) คิดเป็นรอ้ยละ 27.018 ดา้นการน าเสนอ (presentation) คิดเป็นรอ้ยละ 26.384 และ
ดา้นระยะเวลาในการลงโฆษณา (duration) คิดเป็นรอ้ยละ 17.857 โดยค่า Pearson’s R และค่า Kendall’s tau 
พบว่า แบบจ าลองมีความเหมาะสมอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.000 โดยสามารถพยากรณแ์บบจ าลองกับ 
ค่าความชอบไดร้อ้ยละ 97.30 และรอ้ยละ 100 ตามล าดบั ทัง้นี ้แบบจ าลองสามารถเขียนเป็นสมการได ้ดงันี ้
            𝑈𝑖  = 4.956 + 0.022 (ไม่เกิน 30 วินาที) + 0.044 (30-60 วินาที) + 0.066 (มากกว่า 60 วินาที) + 0.062 
(สรา้งภาพลักษณ์) – 0.110 (ขายสินคา้เป็นหลัก) + 0.048 (เล่าเรื่องราวสินคา้) – 0.262 (ความบันเทิง) – 0.030      
(ใหข้อ้มลูข่าวสาร) + 0.292 (ใหส้าระและความรู)้ – 0.209 (ศิลปินนกัรอ้ง/นกัแสดง) + 0.437 (เน็ตไอดอล/บล็อกเกอร)์ 
– 0.228 (เจา้ของแบรนด)์ 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 2 Importance summary of attributes (overview). 
 

จาก (Figure 2) พบว่า ระดบัความส าคญัของคณุลกัษณะในดา้นต่าง ๆ ทัง้ 4 ดา้น ที่ส่งผลต่อความชอบของ
กลุ่มตวัอย่างมากที่สุด คือ ดา้นผูม้ีอิทธิพลทางความคิด รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นเนือ้หา ตามมาดว้ยดา้นการน าเสนอ 
และล าดับสุดท้าย คือ ด้านระยะเวลาในการลงโฆษณา นอกจากนี ้ สามารถพิจารณาระดับความส าคัญของ
คณุลกัษณะเป็นรายดา้นตาม (Figure 3)  
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Figure 3 Summary utilities of duration attributes (X1). 
 

จาก (Figure 3) พบว่า เมื่อพิจารณาคณุลกัษณะรายดา้น ในดา้นระยะเวลาการลงโฆษณา (X1) กลุ่มตวัอย่าง
มีความชอบต่อระยะเวลาในการลงโฆษณามากกว่า 1 นาที มากที่สดุ โดยมีค่าอรรถประโยชน ์เท่ากับ 0.066 หน่วย 
รองลงมา ไดแ้ก่ ระยะเวลาในการลงโฆษณา  30-60 วินาที มีค่าอรรถประโยชน์ เท่ากับ 0.044 หน่วย และล าดับ
สดุทา้ย คือ ระยะเวลาในการลงโฆษณาไม่เกิน 30 วินาที มีค่าอรรถประโยชน ์เท่ากบั 0.022 หน่วย ตามล าดบั  

 
 

 

 

 

 

 

 

Figure 4 Summary utilities of presentation attributes (X2). 
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จาก (Figure 4) พบว่า เมื่อพิจารณาคณุลกัษณะรายดา้น ในดา้นการน าเสนอ (X2) กลุ่มตวัอย่างมีความชอบ
ต่อการน าเสนอในการสรา้งภาพลักษณ์ มากที่สุด  โดยมีค่าอรรถประโยชน ์เท่ากับ 0.062 หน่วย รองลงมา ไดแ้ก่              
การน าเสนอเล่าเรื่องราวสินคา้ มีค่าอรรถประโยชน ์เท่ากบั 0.048 ในทางตรงกนัขา้ม การน าเสนอขายสินคา้เป็นหลกั 
มีค่าอรรถประโยชนต์ิดลบ เท่ากบั -0.110 หน่วย ตามล าดบั 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 5 Summary utilities of content attributes (X3). 
 

จาก (Figure 5) พบว่า เมื่อพิจารณาคุณลักษณะรายด้าน ในด้านเนื ้อหาโฆษณา (X3) กลุ่มตัวอย่างมี
ความชอบต่อเนือ้หาโฆษณาที่ใหข้อ้มลูข่าวสารมากที่สดุ โดยมีค่าอรรถประโยชน ์เท่ากบั 0.292 หน่วย ในทางตรงกนั
ขา้ม เนือ้หาโฆษณาที่ใหส้าระความรู ้มีค่าอรรถประโยชนต์ิดลบ เท่ากบั -0.030 หน่วย และล าดบัสดุทา้ย คือ เนือ้หา
โฆษณาที่ใหค้วามบนัเทิง มีค่าอรรถประโยชนต์ิดลบ เท่ากบั -0.262 หน่วย ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 

 

 
Figure 6 Summary utilities of influencer attributes (X4). 

summary utilities of influencer attributes 

 

       artist, singer/actor                  net idol/blogger                         owner 

Summary Utilities of Duration Attributes 

 
 

 

summary utilities of content attributes 

 

          entertainment               data and information        education and knowledge 

un
ity

 
un

ity
 



30 ว.มทรส. (มนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์) 10(1) : 19-36 (2568) 
 

 

จาก (Figure 6) พบว่า เมื่อพิจารณาคุณลกัษณะรายดา้น ในดา้นผูม้ีอิทธิพลทางความคิด (X4) กลุ่มตวัอย่าง
มีความชอบต่อผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่เป็นเน็ตไอดอล/บล็อกเกอรม์ากที่สดุ โดยมีค่าอรรถประโยชน ์เท่ากบั 0.437
หน่วย ในทางตรงกันขา้ม ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่เป็นศิลปินนักรอ้ง /นักแสดง มีค่าอรรถประโยชนต์ิดลบ เท่ากับ             
- 0.209 หน่วย และล าดับสุดท้าย คือ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่เป็นเจ้าของแบรนด ์มีค่าอรรถประโยชน์ติดลบ 
เท่ากบั - 0.228 หน่วย ตามล าดบั 

 
Table 4 Preference and ranking of level of attributes. 

crad 
level of attributes 

preference rank 
duration presentation content influencer 

1 more than 60 seconds focus on image entertainment net idol/blogger 0.303 3 
2 less than 30 seconds focus on sale data and information net idol/blogger 0.319 2 
3 more than 60 seconds storytelling data and information owner -0.144 7 
4 30-60 seconds  storytelling education and knowledge net idol/blogger 0.821 1 
5 30-60 seconds  focus on image data and information artist, singer/actor -0.133 6 
6 less than 30 seconds storytelling entertainment artist, singer/actor -0.401 8 
7 less than 30 seconds focus on image education and knowledge owner 0.148 4 
8 30-60 seconds  focus on sale entertainment owner -0.556 9 
9 more than 60 seconds focus on sale education and knowledge artist, singer/actor 0.039 5 

 
จาก (Table 4) พบว่า ค่าคะแนนความชอบในภาพรวม และอนัดบัที่ชอบของผูต้อบแบบสอบถามจากระดบั

คุณลักษณะทางเลือกทั้ง 9 ชุด เป็นองคป์ระกอบร่วมการออกแบบโฆษณาบนส่ือแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกที่มีต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของกลุ่มลูกคา้เจนเนอเรชันซี จากผลการวิเคราะหด์ังกล่าวขา้งตน้สามารถตอบวัตถุประสงคก์ารวิจัย           
ขอ้ที่ 1 ไดด้งันี ้ชดุคณุลกัษณะการออกแบบโฆษณาที่ผูต้อบแบบสอบถามชอบมากที่สดุ และมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้ เป็นอันดับที่ 1 ไดแ้ก่ ชุดที่ 4 ซึ่งประกอบดว้ย การออกแบบโฆษณาที่มีระยะเวลาในการโฆษณา 30 - 60 
วินาที ในการน าเสนอแบบเล่าเรื่องราวสินคา้ ท่ีมีเนือ้หาใหส้าระและความรูเ้ก่ียวกบัตวัสินคา้ และใชผู้ม้ีอิทธิพลทาง
ความคิดที่เป็นเน็ตไอดอล/บล็อกเกอร ์ในทางตรงกนัขา้ม ชดุคณุลกัษณะการออกแบบโฆษณาที่ผูต้อบแบบสอบถาม
ชอบนอ้ยที่สดุ ไดแ้ก่ ชดุที่ 8 ซึ่งประกอบดว้ย การออกแบบโฆษณาที่มุ่งเนน้น าเสนอขายสินคา้เป็นหลกั ที่มีเนือ้หาให้
ความบนัเทิง และผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่เป็นเจา้ของแบรนด ์ 

นอกจากนี ้เพื่อตอบวตัถุประสงคข์อ้ที่ 2 สามารถอธิบายแนวทางส าหรบัพัฒนาการออกแบบโฆษณาของ
ผู้ประกอบการที่จ  าหน่ายสินค้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกในประเทศไทย ที่ได้จากผลการศึกษา คือ ผู้ผลิตและ
ออกแบบส่ือโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกควรออกแบบโฆษณาด้วยการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่เป็น  
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เน็ตไอดอล/บล็อกเกอร ์ดว้ยเทคนิคการน าเสนอโฆษณาแบบเล่าเรื่องราวของตัวสินคา้ ประกอบกับเนือ้หาการให้
ขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกับตัวสินคา้ โดยใชเ้วลาประมาณ 30 - 60 วินาที/คลิป/โฆษณา อย่างไรก็ตาม เจา้ของแบรนด ์ 
ควรหลีกเล่ียงการออกแบบส่ือโฆษณาที่เนน้ความบันเทิงและการขายสินคา้เป็นหลัก รวมถึงการใชผู้ม้ีอิทธิพลทาง
ความคิดที่เป็นเจา้ของแบรนด ์ในช่วงระยะเวลา 30 - 60 วินาที เนื่องจาก หากปัจจัยเหล่านีเ้พิ่มสูงขึน้จะส่งผลให้ 
การตดัสินใจซือ้สินคา้ลดลง 
 

อภปิรายผล 
จากผลการศึกษา การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบร่วมการออกแบบโฆษณาบนส่ือแอปพลิเคชนัติ๊กต๊อกที่มีต่อการ

ตัดสินใจซือ้ของกลุ่มลูกค้าเจนเนอเรชันซี สามารถสรุปปรากฏการณ์ในประเด็นส าคัญที่ได้จากข้อค้นพบของ
การศกึษา โดยสามารถอภิปรายไดด้งันี ้ 

1. ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเบือ้งตน้ในภาพรวม การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบรว่มระดบัคณุลกัษณะในดา้นการใช้
ผูม้ีอิทธิพลทางความคิดที่เป็นเน็ตไอดอล/บล็อกเกอร ์ถือเป็นคุณลกัษณะที่มีความส าคญัมากที่สดุ อาจกล่าวไดว้่า 
กลุ่มลกูคา้เจนเนอเรชนัซี ไดใ้หค้วามสนใจในตวับุคคลที่ตนมีความชื่นชอบที่สามารถเขา้ถึงไดง้่ายและมีความชอบ
ต่อผูใ้ชสิ้นคา้ประเภทเดียวกนัหรือใกลเ้คียง จึงส่งผลใหเ้กิดความโนม้เอียงที่จะสนใจสินคา้หรือการลอกเลียนแบบใน
การใชสิ้นคา้ตามผูม้ีอิทธิพลทางความคิดนั้นดว้ย ซึ่งผลการศึกษานีส้อดคลอ้งกับ Viboonsiriwong (2018) ที่กล่าวว่า 
เนื่องจากผูม้ีอิทธิพลทางความคิดส่วนใหญ่เป็นผูม้ีชื่อเสียงที่ไดร้บัความนิยมจากความโดดเด่นในบุคลิกภาพ และ
ความสามารถที่เป็นเอกลกัษณเ์ฉพาะตวัท าใหด้แูตกต่าง เช่น บางรายมีความเชี่ยวชาญดา้นความสวยความงามและ
น าเสนอสินคา้ที่เก่ียวขอ้งกับความงาม ท าใหก้ารน าเสนอสินคา้มีความโนม้นา้วและชักจูงใจสูง เนื่องดว้ยผูบ้ริโภค
มกัจะเลือกรบัชมสินคา้ที่ตอบสนองความตอ้งการ ประกอบกับเน็ตไอดอลอาศัยพลังของส่ือสังคมออนไลนเ์พื่อให้
ตนเองมีชื่อเสียงและเป็นท่ีน่าเชื่อถือ  

2. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม ชุดคุณลักษณะการออกแบบโฆษณาที่กลุ่มลูกค้าเจนเนอเรชันซี             
ชอบมากที่สดุ และมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชนัติ๊กต๊อกมากที่สดุ ไดแ้ก่ ชุดคุณลกัษณะที่ 4             
ซึ่งประกอบด้วย การลงโฆษณา (duration) ในช่วงระยะเวลา 30 - 60 วินาที โดยการน าเสนอ (presentation)  
แบบเล่าเรื่องราวสินคา้ (storytelling) ประกอบกับเนือ้หา (content) ที่มุ่งเน้นให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับตัวสินค้า 
(education and knowledge) และใชผู้ม้ีอิทธิพลทางความคิด (influencer) ที่เป็นเน็ตไอดอล/บล็อกเกอร ์(net idol/blogger) 
จากผลการศึกษานี ้อาจกล่าวได้ว่า ช่วงระยะเวลาการรบัชมโฆษณาในระหว่าง 30 - 60 วินาที เป็นช่วงเวลาที่
ผูใ้ชง้านกลุ่มเจนเนอเรชนัซีโดยส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจในการรบัชมมากที่สดุ ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่สอดแทรกเนือ้หาและ
ข้อมูลของสินค้าได้อย่างครบถ้วนในช่วงเวลาที่ไม่สั้นและยาวจนเกินไป และท าให้ผู้ใช้งานกลุ่มเจเนอเรชันซีมี  
ความเขา้ใจเก่ียวกับเนือ้หาของโฆษณาไดม้ากที่สุด ซึ่งสอดคลอ้งกับ Our Greenfish (2018) ที่ไดร้ะบุว่า หลกัของ
การผลิตสื่อโฆษณาที่มีความยาวระหว่าง 30 - 60 วินาที ช่วยสามารถเล่าเรื่องราวสัน้ ๆ พรอ้มสอดแทรกขอ้มลูสินคา้
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ของแบรนดไ์ดอ้ย่างกระชับเพื่อสรา้งโฆษณาผ่านวิดีโอไดอ้ย่างครบวงจร  เนื่องดว้ยเป็นช่วงเวลาที่ไม่สั้นและยาว
จนเกินไป อีกทัง้ยงัสอดคลอ้งกบั Onjun (2018) ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นถึงระยะเวลาในการผลิตภาพยนตรโ์ฆษณา 
ในช่วงเวลาเฉล่ียประมาณ 1 นาที เป็นช่วงของการน าเสนอปัญหาและการน าเสนอเรื่องราวของส่ือโฆษณา  
แบบตรงไปตรงมาซึ่งเป็นช่วงเวลาที่เหมาะสม นอกจากนี ้การออกแบบโฆษณาที่น าเสนอแบบเล่าเรื่องราวสินคา้  
เป็นรูปแบบการน าเสนอที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของกลุ่มลูกคา้เจนเนอเรชันซีมากที่สุด อาจกล่าวไดว้่า 
เทคนิคการเล่าเรื่องราว (storytelling) ท าให้สินคา้มีความน่าสนใจและน่าติดตามมากยิ่งขึน้ และเป็นการสรา้ง  
การมี ส่วนร่วมส าหรับผู้บริโภคในการหาข้อมูลเพิ่มเติมส าหรับประเด็นที่ตนเองมีความสนใจ ซึ่งสอดคล้องกับ  
Sri-anusornwong (2021) ที่กล่าวว่า การน าเสนอโฆษณาแบบการเล่าเรื่องที่ใชก้ระบวนการเล่าเหมือนนิทานหรือ
นิยาย สามารถช่วยสรา้งอารมณ์ร่วมใหผู้้บริโภคเกิดความสนใจและจดจ าเรื่องราวของเนือ้หานั้นได ้และช่วยให้
เนือ้หาน่าติดตามมากยิ่งขึน้ ในขณะที่ การออกแบบเนื ้อหาโฆษณาที่เน้นให้สาระและความรูเ้ก่ียวกับตัวสินค้า  
เป็นลักษณะเนือ้หาที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้มากที่สุด ซึ่งสอดคลอ้งกับ Hemsakun (2023) ที่กล่าวว่า ขอ้ความ
โฆษณาเพื่อใหข้อ้มลูข่าวสารมักเป็นการโฆษณาที่มุ่งเนน้ใหข้อ้มลูเก่ียวกับผลิตภัณฑท์ี่ใหข้อ้มูลแบบเปิดเผยอย่าง
ตรงไปตรงมา ซึ่งลกัษณะการโฆษณาประเภทนีจ้ะช่วยกระตุน้ความสนใจ และเกิดความตอ้งการซือ้สินคา้ อย่างไรก็ตาม 
การออกแบบโฆษณาที่ใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่เป็นเน็ตไอดอล/บล็อกเกอร ์เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ของกลุ่มลกูคา้เจนเนอเรชันซีมากที่สุด อาจกล่าวไดว้่า กลุ่มเจนเนอเรชนัซีมีการติดตามการรีวิว
จากเน็ตไอดอล/บล็อกเกอรเ์พราะมีความน่าเชื่อถือ และมีการพูดถึงสินคา้ตามความเป็นจริงแสดงความจริงใจต่อ  
ผูร้บัชม ซึ่งมีอิทธิพลในการชกัจงูใจใหผู้บ้ริโภคเกิดการยอมรบัและเกิดความน่าเชื่อถือ ซึ่งสอดคลอ้งกบั Dechaburananon 
(2019) ที่สรุปไดว้่า การน าเสนอเนื ้อหาโฆษณาผ่านเน็ตไอดอลในมุมมองดา้นการตลาดปัจจุบันมีความนิยมใช้ 
เน็ตไอดอลรีวิวสินคา้ เพื่อโนม้นา้วชกัจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้ผ่านส่ือสงัคมออนไลนป์ระเภทต่าง  ๆ 
อย่างไรก็ตามในบรบิทสงัคมไทยการใชเ้น็ตไอดอลดงักล่าวสอดรบักบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคที่
เติบโตมาพรอ้มกบัเทคโนโลยีในยคุดิจิทลั 

3. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม ชุดคุณลักษณะการออกแบบโฆษณาที่กลุ่มลูกค้า เจนเนอเรชันซี 
ชอบนอ้ยที่สดุ และในทางกลบักนั เป็นปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชนัติก๊ต๊อก ในทิศทาง
ตรงกันขา้ม กล่าวคือ หากปัจจยัเหล่านีเ้พิ่มสงูขึน้จะส่งผลใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้ลดลง ไดแ้ก่ ชุดคุณลกัษณะที่ 8 
ซึ่งประกอบดว้ย การลงโฆษณา (duration) ในช่วงระยะเวลา 30 - 60 วินาที โดยการน าเสนอ (presentation) เนน้
ความบันเทิง ประกอบกับเนื ้อหา (content) ที่มุ่งเน้นการขายสินค้าเป็นหลัก และใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
(influencer) ที่เป็นเจา้ของแบรนด ์จากผลการศึกษานี ้อาจกล่าวไดว้่า การน าเสนอโฆษณาที่เนน้ความบนัเทิงมกัให้
ความสนุกสนานสรา้งสีสนัใหก้ับผูร้บัชมโฆษณามากกว่าการใหข้อ้มลูเก่ียวกับตวัสินคา้ ซึ่ง สอดคลอ้งกับ Norden 
(2018) ที่พบว่า โฆษณาที่น ามาใชน้ าเสนอจะตอ้งมีความแนบเนียน และใหข้อ้มลูเก่ียวกับตวัสินคา้อย่างเหมาะสม 
ซึ่งตอ้งไม่ดูเป็นการจงใจโฆษณาหรือใหค้วามบนัเทิงมากจนเกินไป นอกจากนี ้ การออกแบบเนือ้หาโฆษณาที่เนน้
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การขายสินคา้เป็นหลัก เป็นปัจจยัที่ส่งผลในทิศทางตรงกันขา้ม อาจมีสาเหตุมาจาก การน าเสนอสินคา้อย่างเดียว
เป็นการขายที่ไม่มีส่ิงกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการซือ้สินคา้ โดยโพสตก์ารขายสินคา้แบบตรง ๆ ก่อใหเ้กิดอารมณ์  
การขายสินคา้เพียงอย่างเดียวท าใหผู้บ้ริโภคไม่เกิดอารมณร์ว่ม และส่งผลใหผู้ร้บัชมวิดีโอเนือ้หาประเภทนีเ้ปล่ียนไป
รบัชมเนือ้หาอื่น ๆ ทนัที ประเด็นนีม้ีความสอดคลอ้งกบั Nukulsomprattana (2020) ที่พบว่า จดุมุ่งหมายของแบรนด์
ไม่ใช่เพื่อการขายสินคา้เพียงอย่างเดียว แต่เป้าหมายนัน้ตอ้งอยู่เหนือกว่าการซือ้ขายที่สรา้งคณุค่าใหเ้กิดกบัผูบ้รโิภค 
โดยการเสนอขายสินคา้ที่ตรงจนเกนิไปท าใหผู้บ้รโิภคไม่เกิดความสนใจและผูใ้ชง้านส่วนใหญ่ไม่ไดม้ีจดุประสงคท์ี่เขา้
ใชแ้อปพลิเคชนัเพื่อมาดโูฆษณาสินคา้ ในขณะที่ การออกแบบโฆษณาที่ใชเ้จา้ของแบรนด ์เป็นอีกปัจจยัหนึ่งที่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซือ้ในทิศทางตรงกันขา้ม กล่าวคือ เจา้ของแบรนดส่์วนใหญ่มกัใหค้วามส าคญักับยอดขาย โดยจะ
มุ่งเนน้ในวิธีการขายเป็นหลักส่งผลใหค้วามน่าเชื่อและความเชื่อมั่นของผูบ้ริโภคค่อนขา้งต ่า ประกอบกับเจา้ของ  
แบรนดบ์างรายอาจจะมีชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือไม่มากพอส าหรบัการจูงใจผูบ้ริโภคใหซ้ื ้อสินคา้ ซึ่งสอดคลอ้ง
กับ Kloekaew (2021) ไดก้ล่าวไวว้่า เนื่องจากเจา้ของแบรนดบ์างรายอาจมีบุคลิกภาพที่ไม่สอดคลอ้งกับตวัสินคา้
ตวัตนของบุคคลที่เป็นเจา้ของแบรนดอ์าจจะยังสะทอ้นถึงความเป็นแบรนดไ์ดค้่อนขา้งต ่า และเป็นบุคคลที่ไม่ไดม้ี
ชื่อเสียงมากพอ จึงสรา้งการรบัรูต้่อผูบ้รโิภคไดน้อ้ยท าใหไ้ม่เป็นท่ีน่าเชื่อถือส าหรบักลุ่มเป้าหมาย  

กล่าวโดยสรุปในภาพรวม หากมีการออกแบบโฆษณาในลกัษณะการน าเสนอท่ีเนน้ความบนัเทิง ประกอบกับ
เนื ้อหาที่มุ่งเน้นการขายสินค้าเป็นหลัก และใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่เป็นเจ้าของแบรนด์ ในช่วงระยะเวลา  
30 - 60 วินาที ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่ผูบ้ริโภคมีการเขา้ใจและจดจ าไดม้ากที่สดุในเนือ้หาของการโฆษณาซึ่งจะส่งผลให้
การตดัสินใจซือ้สินคา้ของกลุ่มลกูคา้เจนเนอเรชนัซีลดลง 
 

สรุป 
  จากผลการศึกษาในครัง้นี ้ถือเป็นคุณค่าทางวิชาการส าหรบังานวิจยั (contribution research) ส าหรบัการ
เติมเต็มช่องว่างการวิจัย และเป็นการเพิ่มวรรณกรรมทางการวิจัยตลาดที่เก่ียวขอ้งกับแนวทางส าหรบัพัฒนาการ
ออกแบบโฆษณาของผู้ประกอบการที่จ  าหน่ายสินค้าบนส่ือแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก ด้วยการประยุกต์ใช้เทคนิค  
การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบร่วมการออกแบบโฆษณาส าหรบัการวางแผนและออกแบบโฆษณาสินค้าที่ตรงตาม
พฤติกรรมและการตัดสินใจซือ้ของกลุ่มลูกคา้เจนเนอเรชันซีในประเทศไทย โดยสามารถสรุปผลการวิจัยได ้ดังนี ้ 
การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบร่วมการออกแบบโฆษณาบนส่ือแอปพลิเคชนัติก๊ต๊อกที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของ
กลุ่มลูกคา้เจนเนอเรชันซีมากที่สุด ไดแ้ก่ ชุดคุณลักษณะที่ 4 ซึ่งประกอบดว้ย การลงโฆษณา (duration) ในช่วง
ระยะเวลา 30 - 60 วินาที โดยการน าเสนอ (presentation) แบบเล่าเรื่องราวสินคา้ (storytelling) ประกอบกบัเนือ้หา 
(content) ที่มุ่งเน้นให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับตัวสินคา้ (education and knowledge) และการใช้ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิด (influencer)  ที่ เป็นเน็ตไอดอล/บล็อกเกอร ์(net idol/blogger) ในทางกลับกัน ชุดคุณลักษณะการ
ออกแบบโฆษณาบนส่ือแอปพลิเคชนัติ๊กต๊อกที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของกลุ่มลกูคา้เจนเนอเรชนัซีนอ้ยที่สดุ 
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และส่งผลในทิศทางตรงกันขา้ม กล่าวคือ หากปัจจยัเหล่านีเ้พิ่มสงูขึน้จะส่งผลใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้ลดลง ไดแ้ก่ 
ชุดคุณลักษณะที่ 8 ซึ่งประกอบดว้ย การลงโฆษณาในช่วงระยะเวลา 30 - 60 วินาที โดยการน าเสนอเน้นความ
บนัเทิง ประกอบกบัเนือ้หาที่มุ่งเนน้การขายสินคา้เป็นหลกั และใชผู้ม้ีอิทธิพลทางความคิดที่เป็นเจา้ของแบรนด ์ 
ข้อเสนอแนะ 

แนวทางส าหรบัพฒันาการออกแบบโฆษณาของผูป้ระกอบการท่ีจ าหน่ายสินคา้บนส่ือแอปพลิเคชนัติ๊กต๊อก  
ในประเทศไทย สามารถสรุปประเด็นส าคญัได ้ดงันี ้

1. นกัออกแบบโฆษณา หรือเจา้ของแบรนด ์ควรมีการก าหนดกลยุทธท์างการตลาดการออกแบบโฆษณาโดย
อาศยัผูม้ีอิทธิพลทางความคิด (influencer marketing) บนส่ือสงัคมออนไลน ์(social media) ผ่านทางแอปพลิเคชนั 
ติก๊ต๊อกที่มุ่งเนน้การใชเ้น็ตไอดอล/บล็อกเกอร ์ที่มีชื่อเสียงและไดร้บัความนิยมที่มบีคุลิกภาพตรงกบัตวัสินคา้ของทาง
เจา้ของแบรนด ์ซึ่งเป็นผูท้ี่มีความสามารถเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีความเชี่ยวชาญในดา้นการน าเสนอสินคา้ที่
เก่ียวขอ้งกับแบรนดไ์ดอ้ย่างเหมาะสม และมีเทคนิคที่สามารถโนม้นา้วและชักจูงใจกลุ่มเป้าหมายได้ เป็นอย่างดี    
เนื่องดว้ย กลุ่มลูกคา้เจนเนอเรชนัซีส่วนใหญ่มกัจะเลือกรบัชมโฆษณาสินคา้ที่ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 
หากผูร้บัชมมีความชอบเน็ตไอดอล/บล็อกเกอรท์ี่โฆษณาสินคา้นัน้แลว้ จะส่งผลใหผู้ช้มเกิดความโนม้เอียงที่จะสนใจ
สินคา้ หรือลอกเลียนแบบในการใชสิ้นคา้ตามผูม้ีอิทธิพลทางความคิดนัน้ดว้ย  

2. นักออกแบบโฆษณาหรือเจา้ของแบรนด ์ควรออกแบบและผลิตสื่อโฆษณา ในช่วงระยะเวลา 30 - 60 วินาที 
เนื่องจากเป็นช่วงเวลาที่ไม่สัน้และไม่ยาวจนเกินไป โดยการสอดแทรกเนือ้หาขอ้มลูของสินคา้ใหค้รบถว้นและกระชบั
ภายในช่วงเวลาที่ก าหนด รวมถึงการผลิตส่ือโฆษณาแบบเล่าเรื่องราวสินคา้ในการสรา้งเรื่องเล่าใหก้ับสินคา้ใหม้ี
ความน่าสนใจและน่าติดตามมากยิ่งขึน้ เพื่อสรา้งอารมณร์่วมใหก้ับผูบ้ริโภคไดเ้กิดความสนใจ และจดจ าเรื่องราว
เนือ้หาของสินคา้นัน้ไดง้่าย ประกอบกบัการผลิตสื่อโฆษณาที่มีเนือ้หาการใหข้อ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัตวัสินคา้เป็นหลกั
ในลักษณะการเปิดเผยข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา ผ่านการส่ือสารโฆษณาโดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่เป็น 
เน็ตไอดอล/บล็อกเกอร ์  

3. เจา้ของแบรนด ์ควรหลีกเล่ียงการออกแบบส่ือโฆษณาที่เนน้ความบนัเทิง เนื่องจาก อาจส่งผลให้กลุ่มลกูคา้
เจนเนอเรชนัซีไดร้บัขอ้มลูเก่ียวกบัตวัสินคา้ไม่ครบถว้น ซึ่งส่งผลให้เกิดการตดัสินใจลดลง นอกจากนี ้ควรหลีกเล่ียง
การออกแบบส่ือโฆษณาที่เนน้การขายสินคา้เป็นหลกั โดยมีเจา้ของแบรนดเ์ป็นผูม้ีส่วนร่วมในการขายหรือการออก
ส่ือโฆษณา เนื่องดว้ย การน าเสนอขายสินคา้เพียงอย่างเดียวเป็นโฆษณาที่ไม่มีส่ิงกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการซือ้
สินค้าท าให้ผู้รับชมโฆษณาประเภทนี ้เปล่ียนไปรับชมเนื ้อหาโฆษณาอื่น  ๆ ทันที และทางเจ้าของแบรนด์ควร
หลีกเล่ียงการใชต้ัวเองเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการผลิตส่ือโฆษณา แต่ควรใชผู้ม้ีอิทธิพลทางความคิดที่มี
ชื่อเสียงในการออกแบบและผลิตส่ือโฆษณา เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือใหก้ับแบรนดต์่อผูใ้ชง้านกลุ่มลกูคา้เจนเนอเรชนัซี 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
การวิจัยครัง้นี ้เป็นแนวทางการวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative research) ที่มีขอบเขตประชากรเฉพาะกลุ่ม

ลูกค้าเจนเนอเรชันซี ร่วมกับการประยุกต์ใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (conjoint analysis) ซึ่งเป็น
แนวทางหลกัในการศกึษา ดงันัน้ การวิจยัในอนาคตควรมีการขยายผลการศึกษาในแนวทางการวิจยัอื่น ๆ เพิ่มเติม 
เช่น การวิจยัเชิงคณุภาพ (qualitative research) การวิจยัเชิงผสมผสาน (mixed methods research) หรือ การวิจยั
เชิงทดลอง (experimental research) ฯลฯ ส าหรบักลุ่มประชากรในแต่ละเจนเนอเรชันที่มีความหลากหลายและ
แตกต่างกนั เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่ครอบคลมุและมีความลุ่มลกึมากยิ่งขึน้ 
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