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บทคัดย่อ

	 	 	บทความนีเ้ปน็การนำาเสนอเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเสพสือ่ผา่นแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กของ

ผูใ้ชบ้รกิารกลุม่	Millennial	ในช่วงสถานการณโ์ควิด-19	ซึง่ในปจัจบุนัรปูแบบการดำาเนนิชีวิตประจำา

วันของผู้คนที่เปลี่ยนแปลงโดยเฉพาะกลุ่มของมิลเลนเนียลส์	 ที่มีพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลต่างๆ	

ผ่านทางสื่อออนไลน์	 และเข้าถึงข้อมูลต่างๆ	ผ่านแอปพลิเคชัน	หากจะพูดถึงแอปพลิเคชันที่ได้รับ

ความนิยมมากที่สุดในช่วงต้นปี	 2020	 เห็นคงจะเป็นแอปพลิ	 	 เคชันที่มาแรงอย่าง	 “TikTok”	

แพลตฟอรม์วดีิโอสัน้ชัน้นำาระดบัโลก	พืน้ทีแ่บ่งปันความคิดสร้างสรรค์และความรู้ดา้นตา่งๆ	ใหผ้อ่น

คลายและเขา้ถงึไดง่้าย	สามารถนำาขอ้มลูขา่วสารทีไ่ดร้บัมาปรับใชเ้พือ่ใหเ้กดิประโยชนใ์นชวีติประจำา

วันให้ทันต่อสถานการณ์ปัจจุบันนั่นเอง	

คำาสำาคัญ	:	แอปพลิเคชันติ๊กต็อก,	มิลเลนเนียลส์,	โควิด-19

Abstract 

	 This	article	is	a	presentation	on	the	media	consumption	behavior	of	millennial	

using	Tiktok	application	during	the	COVID-19	situation.	Today,	people’s	daily	lifestyles	

are	 changing,	 especially	Millennials	who	 are	 exposed	 to	 information.	 via	 online	

media	and	access	 information	through	the	application	 If	 talking	about	the	most	

popular	application	in	early	2020,	it	would	be	the	app.	A	popular	application	like	

“TikTok”,	the	world’s	leading	short	video	platform.	Space	to	share	creativity	and	

knowledge	Keep	it	relaxed	and	accessible.	able	to	apply	the	information	received	

to	make	it	useful	in	daily	life	to	keep	up	with	the	current	situation.

Keywords	:	Tiktok	Application,	Millenial,	Covid-19
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บทนำา

	 ในปัจจุบันรูปแบบการดำาเนินชีวิตประจำาวันของผู้คนได้เปลี่ยนแปลงไป	 อันเนื่องมาจากความเจริญ

ก้าวหน้าของเทคโนโลยี	 คงปฏิเสธไม่ได้ว่าอินเทอร์เน็ตเป็นหนึ่งในตัวการสำาคัญท่ีสร้างการเปลี่ยนแปลงในยุคนี้	

อินเทอร์เน็ตได้ทำาให้การติดต่อสื่อสาร	การรับรู้มีความสะดวกรวดเร็วมากขึ้น	 	 สามารถเปิดรับข้อมูลต่างๆ	ผ่าน

ทางสื่อออนไลน์	โดยใช้ตัวกลาง	คือโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ตโฟนเพื่อเข้าถึงข้อมูลต่างๆ	ซึ่งโทรศัพท์เคลื่อนที่สมา

ร์ตโฟนก็นับว่าเป็นอุปกรณ์สื่อสารท่ีเข้ามามีบทบาทและสร้างผลกระทบต่อการดำารงชีวิตและการติดต่อสื่อสาร

นอกจากสามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตเพื่อเข้าถึงข้อมูลข่าวสารแล้วก็มีกิจกรรมเพิ่มขึ้นจากการใช้งานโทรศัพท์

เคล่ือนท่ีสมารต์โฟนทีม่กีารเปลีย่นแปลงอยูต่ลอดเวลา	การสือ่สารจงึไมม่จีดุเริม่ต้นและจดุสิน้สดุ	ซึง่เหน็ไดชั้ดเจน

ในชว่งสถานการณ์	Covid-19	จะเป็นกระจกสะท้อนวา่พฤตกิรรมในการเสพสือ่ของประชาชนไดม้กีารเปลีย่นแปลง

และปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ในปัจจุบันมากขึ้น

พฤติกรรมการเสพสื่อ

	 เนื่องจากการเข้ามาของ	Covid-19	นับตั้งแต่ปลายปี	2019	ส่งผลกระทบต่างๆ	มากมาย	ซึ่งสิ่งที่เกิดขึ้น	

คือ	หลายประเทศต้องมีการล็อกดาวน์	ต้องหันมาทำางานกันแบบ	Work	 from	Anywhere	รวมทั้งธุรกิจก็ต้อง

ปรับตัวเพื่อให้รักษาสภาพคล่องเอาไว้ให้ได้	 หรือบางแห่งถึงข้ันต้องปิดกิจการลง	 นอกจากนี้ยังมีอีกสิ่งหนึ่งท่ี

เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว	ที่ทำาให้ต่างต้องปรับตัวให้ทัน	คือ	การสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์	รูปแบบการดำาเนิน

ชีวิตก็เปล่ียนแปลงไปตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง	 ส่งผลให้มีวิถีชีวิตท่ีเปลี่ยนไป	 ปรับตัวใหม่

ในยุคของ	New	Normal	หันมาสนใจสุขภาพมากขึ้น	อีกทั้งยังงดการออกจากบ้าน	และใช้ชีวิตอยู่ในโลกโซเชียลมี

เดียมากขึ้น	นอกจากนี้การใช้งานแอปพลิเคชันบริการส่งของเดลิเวอรี่ก็เพิ่มขึ้นมาก	เนื่องจากคนไม่กล้าที่จะออก

ไปไหน	และมีการทำางานแบบ	Work	from	Home	ซึ่งจะเห็นได้ว่าพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปนี้	จะเป็นไปในด้านที่มี

การนำาเอาเทคโนโลยมีาใชง้านมากยิง่ขึน้นัน่เอง	สิง่ที	่Covid-19	เปน็ตวัเรง่ใหเ้กิดขึน้	นัน่กค็อื	Digital	Disruption	

ถ้าจะมองในทางบวก	Covid-19	ทำาให้มีการ	Adoption	หลายๆ	อย่างเกิดขึ้น	ซึ่งการ	Adoption	เหล่านี้มีหลาย

อยา่งทีไ่มใ่ชส่ิง่ใหม	่เปน็สิง่เดมิทีใ่นอดตีไมม่ใีครคดิวา่จะนำามาใชอ้ยา่งจรงิจงั	จนมาสถานการณใ์นปจัจบุนัตอ้งหนั

มาลองทำาให้มันเกิดขึ้น	อาทิ	การออนไลน์ก่อนหน้า	Covid-19	มันเป็นแค่ทางเลือก	แต่ปัจจุบันกิจกรรมต่างๆ	ที่

ดำาเนินผ่านระบบออนไลนก์ลบัเปน็ทางเลอืกทีด่ทีีส่ดุ	และมกีารคาดการณว์า่การใชง้านระบบออนไลนน์ีก้จ็ะยงัคง

มีอยู่หลังจากหมดยุค	Covid-19	แล้ว	(Techsauce	Team,	2021)	

	 พฤติกรรมการเสพสื่อที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วขึ้น	ณ	ปัจจุบันทุกคนเข้าถึงได้ง่ายขึ้น	โดยคน

ที่มีความเข้าใจเทคโนโลยีจะได้รับประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์อย่างมหาศาล	 ซึ่งไม่ว่าจะเกิดหรือไม่เกิด	

Covid-19	ความเปลีย่นแปลงมนัจะเกดิขึน้แนน่อน	เพราะมกีารใชง้านแพลตฟอรม์ออนไลน	์รวมทัง้แอปพลเิคชนั

เข้ามาช่วยในการจัดการและการทำางาน	ทำาให้การทำางานแบบ	Work	 from	Home	ของทุกคนไม่มีปัญหา	ทุก

อย่างสามารถทำางาน	 และพึ่งพาเทคโนโลยีเพื่อเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ที่คอยอำานวยความสะดวกในการติดต่อ

สื่อสาร	 อาทิ	 ด้านเศรษฐกิจ	 เพื่ออำานวยข้อมูลข่าวสาร	 แบบฟอร์มต่างๆ	 ในการสร้างมูลค้าเพิ่มและการหานวัต

กรรมใหม่	ๆ 	มาทำางานในเชิงเศรษฐกิจเพื่อก่อให้เกิดความเจริญและรายได้	ในด้านสังคม	เพื่อหาข้อมูลของบุคคล	

เหตกุารณ	์สาระสำาคญัในสงัคมนัน้ๆ	เพือ่เปน็การยกระดบัใหเ้ทา่ทนัสถานการณท์างสงัคมทีต่อ้งตดิตอ่สือ่สาร	และ

การใช้เทคโนโลยีในเรื่องที่เกี่ยวกับคุณภาพชีวิต	เช่น	ข้อมูลเพื่อการเรียนการศึกษา	ข้อมูลพัฒนาการทำางาน	เรื่อง

ของการแพทย์	เรื่องการสื่อสาร	การพักผ่อนหย่อนใจ	เป็นต้น	(นักรบ	นาคสุวรรณ์,	2021)
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	 	 จากผลการสำารวจพฤติกรรมผู้ ใช้อินเทอร์ เน็ตใน

ประเทศไทย	ปี	2563	ของสำานกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนกิส	์

(สพธอ.)	 หรือ	 ETDA	 แสดงให้เห็นว่า	 คนไทยมีช่ัวโมงการใช้

อนิเทอร์เนต็โดยเฉลีย่	11	ชัว่โมง		25	นาทีตอ่วนั	เพิม่ขึน้จากปทีีผ่า่น

มา	1	ชั่วโมง	3	นาที	ดังภาพประกอบที่	1	

	 	 โดยมีกิจกรรมการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตที่หลากหลาย

สาเหตุภาพรวมจำานวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตในวันธรรมดาเพิ่ม

มากขึ้น	และกลุ่ม	Gen	Y	และ	Gen	Z	ที่อยู่ในวัยเรียน/วัยทำางาน

เป็นกลุม่ทีใ่ช้อนิเทอรเ์นต็เฉลีย่ตอ่วนัมากทีส่ดุนัน้	หากดรูายละเอยีด

จะพบว่า	 วันธรรมดาจะมีการใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ียอยู่ท่ี	 11	 ช่ัวโมง	

23	นาทตีอ่วนั	เพิม่ขึน้จากปทีีผ่า่นมา	1	ชัว่โมง	31	นาท	ีสว่นวนัหยดุ

จะมีการใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ที่	11	ชั่วโมง	29	นาทีต่อวัน	ลดลงจากปี

ที่ผ่านมา	6	นาที	เมื่อแบ่งตามเจเนอเรชัน	พบว่า	กลุ่ม	Gen	Y	มีการ

ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุดอยู่ที่	12	ชั่วโมง	26	นาที	รองลงมา	คือ	Gen	

Z	จำานวน	12	ชั่วโมง	8	นาที	ขณะที่กลุ่ม	Gen	X	จำานวน	10	ชั่วโมง	

20	นาที	ส่วน	Baby	Boomer	มีการใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ที่	8	ชั่วโมง	

41	นาท	ีตามลำาดบั	สว่นหนึง่มาจากสถานการณก์ารแพรร่ะบาดของ	

Covid-19	ทีม่มีาตรการปดิสถานศกึษาให้ทำาการเรยีนการสอนแบบ

ออนไลน์	และทีท่ำางานสว่นใหญม่นีโยบายการทำางานแบบ	Work	from	Home	ทำาใหห้ลายคนตอ้งเปลีย่นรปูแบบ

การเรียนการทำางานมาเป็นแบบออนไลน์มากขึ้น	 โดยกิจกรรมออนไลน์ยอดนิยม	10	อันดับแรก	คือ	 ใช้	Social	

Media	เช่น	Facebook,	LINE,	Instagram	คิดเป็นร้อยละ	95.3	รองลงมา	คือ	ดูโทรทัศน์/ดูคลิป/ดูหนัง/ฟังเพลง

ออนไลน์	คิดเป็นร้อยละ	85.0	การค้นหาข้อมูล	คิดเป็นร้อยละ	82.2	การติดต่อสื่อสารออนไลน์ทั้งการโทรศัพท์	

และพูดคุย	(Chat)	คิดเป็นร้อยละ	77.8	และการรับ-ส่งอีเมล	คิดเป็นร้อยละ	69.0	ขณะที่การซื้อสินค้าออนไลน์	

คิดเป็นร้อยละ	 67.3	 การอ่านข่าว/บทความ/หนังสืออิเล็กทรอนิกส์	 (e-Book)	 คิดเป็นร้อยละ	 64.2	 การเรียน

ออนไลน์	(e-Learning)	คิดเปน็ร้อยละ	57.5	การเลน่เกมออนไลน	์คดิเป็นร้อยละ	56.8	และการทำาธรุกรรมทางการ

เงินออนไลน์	คิดเป็นร้อยละ	56.5	(ผู้จัดการออนไลน์,	2564)	ดังภาพประกอบที่	2

ภาพประกอบที่	2	สถิติกิจกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตแบ่งตาม	Generation	ปี	2563

ที่มา	:	ผลการสำารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย	ปี	2563

ภาพประกอบที่	 1	 ผลการสำารวจการใช้

อินเทอร์เน็ตของคนไทย	ปี	2563	ที่มา	:	

ผลการสำารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ต

ในประเทศไทย	ปี	2563	

------------------------------------------------
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	 ส่วนการใช้สื่อสังคมออนไลน์	 พบว่า	 Facebook,	 YouTube	และ	 LINE	 ยังคงเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่

ครองใจคนไทยอย่างต่อเนื่อง	โดยสื่อสังคมออนไลน์	Facebook	คนไทยใช้มากที่สุด	คิดเป็นร้อยละ	98.29	รองลง

มา	คือ	YouTube	คิดเป็นคิดเป็น	97.5	และ	LINE	คิดเป็นร้อยละ	96.	ตามลำาดับ	ซึ่งในขณะเดียวกัน	สื่อสังคม

ออนไลน์ที่มาแรงในปีนี้อย่าง	TikTok	ก็ยังได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วโดยมีผู้ใช้บริการ	คิดเป็นร้อยละ	35.8	

	 สำาหรับประเด็น	Hot	Issue	ในเรื่องข่าวปลอม	จากผลการสำารวจ	พบว่า	ข้อมูลข่าวสารที่พบเห็นบนโลก

อินเทอร์เน็ต	เป็นข้อมูลจริง	สามารถเชื่อถือได้โดยไม่จำาเป็นต้องตรวจสอบ	คิดเป็นร้อยละ	50.2	แสดงให้เห็นว่าผู้

ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยยังมีความเคลือบแคลง	ลังเล	และสงสัยถึงความน่าเชื่อของข้อมูลข่าวสารที่พบ	และ

ยงัไมไ่ดเ้ชือ่ขา่วทีพ่บเหน็บนโลกออนไลนท์กุข่าวในทนัท	ีหากสอบถามถงึการเคยพบเหน็ขา่วปลอม	(Fake	News)			

บนอินเทอร์เน็ต	คิดเป็นร้อยละ	94.7	ทั้งนี้	ตัวเลขดังกล่าวอาจไม่ได้หมายถึงปลอมเพียงอย่างเดียว	แต่ยังรวมถึง

การพบเจอข่าวที่มีการแชร์กันว่าเป็นข่าวปลอมทั้งที่ผ่านการตรวจสอบและยังไม่ได้ผ่านการตรวจสอบอีกด้วย

	 ทัง้นีพ้ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในยคุดิจทิลั	จำานวนรอ้ยละ	70	ไมต่อ้งการทีจ่ะรับชมคลปิวดิโีอทีม่คีวามยาว

มากเกินไป	แต่ต้องการที่จะรับชมคลิปวิดีโอสั้นๆ	ที่กระตุ้นความสนใจอย่างทันทีทันใด	และผู้บริโภคจำานวนร้อย

ละ	20	นิยมรับชมวิดีโอที่ช่วยให้ผ่อนคลาย	(Heroleads,	2020)	สาเหตุที่คอนเทนต์รูปแบบวิดีโอสั้นกำาลังได้รับ

ความนิยมสูง	เพราะทำาให้ผู้บริโภคจดจำาแบรนด์สินค้าได้ดียิ่งขึ้น	โดยร้อยละ	78	ของผู้บริโภคนั้นดูวิดีโอออนไลน์

ทุกสัปดาห์	และร้อยละ	55	ดูวิดีโอออนไลน์ทุกวัน	และผู้บริโภคจดจำาเนื้อหาจากวิดีโอสั้นได้มากกว่าคอนเทนต์รูป

แบบอ่ืนมากถึงร้อยละ	 95	 (Wiphawee	 Chulama¬nee,	 2020)	 นอกจากนี้ผู้บริโภคยังมักจะเชื่อผู้มีอิทธิพล

ทางการตลาด	 (Influencer)	 ที่เป็นคนธรรมดามากกว่าบุคคลที่มีชื่อเสียง	 และเชื่อในคอนเทนต์ที่มีความเป็น

ธรรมชาติ	ใกล้ตัว	และเข้าถึงได้ง่าย	(Stepstraining,	2020)	สอดคล้องกับผู้บริโภคกลุ่ม	Millenial	โดยร้อยละ	73	

ของผูบ้รโิภคกลุม่	Millenial	เปน็ผูเ้สพตดิโซเชยีล	มเีดยี	และผูบ้รโิภคกลุม่นีเ้ปน็กลุม่ประชากรทีม่รีายไดส้งู	มกีำาลงั

ซื้อสูง	สามารถทำากิจกรรมหลายๆ	อย่างได้ในเวลาเดียวกัน	โดยร้อยละ	80	ใช้อุปกรณ์ที่เชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต								

2	ชนิด	หรือมากกว่านั้นพร้อมๆ	กัน	ในขณะเวลาเดียวกับที่กำาลังดูทีวี	และเนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้อยู่ในโลกที่มี

ข้อมูลข่าวสารมากเกินไป	จึงไม่สามารถบริโภคข่าวสารเหล่านั้นได้หมด	ดังนั้น	การจะดึงดูดใจผู้บริโภคกลุ่ม	Mil-

lenial	ให้สนใจในโฆษณาหรือโปรโมชั่นใดๆ	จึงเป็นเรื่องที่ท้าทาย	ร้อยละ	70	ของผู้บริโภคกลุ่ม	Millenial	จะมี

การบริโภคซ้ำาหากแบรนด์นัน้เปน็แบรนด์ทีช่ืน่ชอบ	การตดัสนิใจบรโิภคสนิคา้อะไรผูบ้รโิภคกลุม่นีจ้ะเชือ่ขอ้มลูจาก					

สื่อโซเชียลมีเดีย	 โดยร้อยละ	84	การได้รับความคิดเห็นที่ได้ยินได้ฟังผ่านโซเชียลมีเดีย	มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อ	และร้อยละ	51	เชื่อในการรีวิวสินค้าของบล็อกเกอร์มากกว่าเชื่อเพื่อน	(ประชาชาติธุรกิจ	ออนไลน์,	2018)		

แอปพลิเคชันติ๊กต็อก

 TikTok	แพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยีทีน่ำาเสนอคอนเทนตใ์นรปูแบบวดิโีอ	กลายเปน็ชอ่งทางท่ีไดร้บัความนยิม

ของผู้คนในยุคปัจจุบันที่ต้องโหลดแอปพลิเคชันนี้ไว้ติดโทรศัพท์มือถือหากจะพูดถึงแอปพลิเคชันท่ีได้รับความนิยม

มากที่สุดในช่วงต้นปี	2020	เห็นคงจะเป็นแอปพลิเคชันที่มาแรงอย่าง	“TikTok”	หรือมีชื่อจีน	คือ	“โต่วอิน”	ที่เปิด

ตวัครัง้แรกเม่ือป	ี2016	ดว้ยการวางตำาแหนง่ให้เปน็แอปพลเิคชนัสำาหรบัการสรา้งและแชรค์ลปิวดิโีอขนาดสัน้	(Pas-

sivesellingonline,	2020)	ปัจจุบันความนิยมของ	TikTok	 เกิดขึ้นในปีที่ผ่านมา	 โดยเฉพาะกลุ่ม	Millenial	และ	

Generation	 Z	 ที่มีการเข้าใช้งานในอัตราที่เพิ่มสูงขึ้น	 อย่างไรก็ตาม	 TikTok	 ถูกโยงเข้าเรื่องความขัดแย้งทางการ

เมือง	เมื่อ	Donald	Trump	อดีตประธานาธิบดีสหรัฐฯ	ที่ออกมาแบน	TikTok	ด้วยเหตุผลว่าบริษัทจากจีนเป็นภัย

ต่อความมั่นคง	พร้อมทั้งบีบให้	TikTok	ต้องขายบริษัท	ซึ่ง	ณ	ตอนนั้นมี	Microsoft	ที่ให้ความสนใจเข้าซื้อกิจการ	

แต่เรื่องนี้ก็ไม่เกิดขึ้นหลังมีคำาพิพากษาให้ระงับดำาเนินการเรื่องนี้	เช่นเดียวกับที่ประเทศอินเดีย	TikTok	ได้รับความ

นิยมในหมู่วัยรุ่น	แต่ต้องถูกรัฐบาลสั่งแบน	เพราะเกิดความขัดแย้งระหว่างอินเดียกับสาธารณรัฐประชาชนจีน
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	 คุณลักษณะพิเศษของ	TikTok	แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นชั้นนำาระดับโลก	พื้นที่แบ่งปันความคิดสร้างสรรค์	

และส่งต่อแรงบันดาลใจของเหล่าอินฟลูเอนเซอร์	 (Influencer)	 ทั้งมืออาชีพและมือสมัครเล่น	 ซึ่งเป็นพื้นที่เปิด

กว้างให้ทุกคนได้เพลิดเพลิน	และครีเอทคลิปสนุกๆ	แบ่งปันความสุขให้กับผู้คนมากมาย	ในความยาวไม่เกิน	60	

วินาที	ได้สร้างปรากฏการณ์ความนิยมทั้งในประเทศไทยและทั่วโลก	ภายในระยะเวลาไม่นาน	จนหลายๆ	วิดีโอ

เป็นที่	Talk	of	The	Town	และแจ้งเกิดเหล่า	Influencer	หน้าใหม่ให้กลายเป็นคนดังในชั่วเวลาข้ามคืน	โดยผ่าน	

3	กลยทุธท์ี	่TikTok	บอกวา่นีค่อืหวัใจสำาคญั	คอื	กลยทุธด์า้นคอนเทนต	์เนน้ความหลากหลายเพือ่ตอบโจทยค์วาม

สนใจของผู้เข้าใช้ในแต่ละกลุ่มและส่งต่อแรงบันดาลใจในการสร้างสรรค์ผลงาน,	กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์	เสริมทัพ

ฟีเจอร์และเทคโนโลยีใหม่ๆ	ให้เป็นตัวช่วยน่าตื่นใจ	รวมถึง	กลยุทธ์เปิดโอกาสให้ทุกคนสามารถเป็น	Influencer	

มืออาชีพ	ได้อย่างง่ายดายโดยไม่จำากัดสไตล์บน	TikTok	(Aroundonline,	2021)	

	 หากมองภาพรวม	 TikTok	 ยังถือเป็นแอปพลิ

เคชันที่ยังน่าสนใจ	 สามารถนำามาต่อยอดทั้งในเรื่อง

ความบนัเทิง	โปรโมทสนิคา้	สรา้งเครอืขา่ยทางโซเชยี

ลมเีดยีขึน้มาให้เปน็ทีรู่จ้กัของผูค้นทัว่ไป	สถติขิองการ

ใชง้าน	TikTok	ในป	ี2021	ผูใ้ช้งาน	TikTok	มคีา่เฉลีย่

ใชง้านทัง้หมดอยูท่ี	่805	ลา้นคนตอ่เดอืน	จำานวนการ

รบัชม	1.85	แสนลา้นครัง้ต่อเดือน	จำานวนของสดัสว่น

ผู้ใช้บริการ	TikTok	จำาแนกตามเพศพบว่าร้อยละ	60	

เป็นเพศหญิง	และร้อยละ	40	 เป็นเพศชาย	จำาแนก

ตามช่วงอายุพบว่าร้อยละ	 48	 ของผู้ใช้บริการมีช่วง

อายุระหว่าง	16–24	ปี	ร้อยละ	30	มีช่วงอายุระหว่าง	

25–34	ปี	ร้อยละ	16	มีช่วงอายุระหว่าง	35–44	ปี	

และร้อยละ	6	มีช่วงอายุมากกว่า	 45	ปี	 ตามลำาดับ	

(rainmaker,	2021)	ดังภาพประกอบที่	3

	 ทั้งนี้ประเทศไทยไม่น้อยหน้า	 ซึ่งถือได้ว่ามี

จำานวนผู้ใช้และมีส่วนร่วมกับแพลตฟอร์ม	 TikTok	

มากท่ีสุด	 ในภูมิภาคเลยทีเดียว	 โดยเฉพาะช่วง

สถานการณ์	Covid-19	แพร่ระบาดตั้งแต่ปี	2563	ทำาให้ผู้คนต้องตกอยู่ในความเครียด	กังวล	กักตัวอยู่บ้าน	และ

หากิจกรรมจรรโลงความรูส้กึ	จนทำาใหเ้กดิกระแสคอนเทนตแ์นวใหม่ๆ 	อยา่งหลากหลาย	อาทิ	แคมเปญ	#เมษาath-

ome	ชวนคนไทยมาแชร์คลิปการกักตัวอยู่บ้านอย่างสร้างสรรค์	หรือแคมเปญ	#ล้างมือ40วิ	ชวนกันล้างมืออย่าง

ถูกวิธี	 ที่มีทั้งเหล่าเซเลบริตี้ชื่อดัง	 และแฟนๆ	 Tiktok	 ร่วมกิจกรรมกันมากมาย	 และเห็นได้ว่าการเติบโตของ	

TikTok	 นั้นมาแรงแซงโค้งด้วยความล้ำาในการวางแนวคิด	 วิดีโอสร้างสรรค์ได้ด้วยตัวเองไม่ซับซ้อน	ที่ต้องพึ่งพา

อปุกรณก์ารถา่ยทำาแบบมอือาชพีเช่นยคุสมยักอ่น	และเริม่เขา้มาทดแทนคอนเทนตป์ระเภทภาพนิง่	อกีทัง้วถิกีาร

ชมก็เปลี่ยนไป	วิดีโอแบบแนวตั้งมีประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้ชมได้สูงถึงร้อยละ	90	และยังมีการนำากลยุทธ์อัน

แตกต่างไม่เหมือนใครเป็นช่วยโดนใจผู้ใช้งาน	พร้อมทั้งมีการนำาเสนอคอนเทนต์ผ่านหน้าฟีต	“For	You	Page”	

ที่ใช้	Machine	Learning	ช่วยให้เราได้รับชมคอนเทนต์ที่ตอบโจทย์ความชอบและความสนใจ	อีกทั้งยังมี	“Cre-

ative	 Tools”	 เคร่ืองมือเพื่อการสร้างสรรค์วิดีโอสั้น	 ทำาให้ทุกคนสามารถเป็นครีเอเตอร์กันได้ทันที	 สร้างคอน

เทนตว์ดิโีอไดง้า่ยดายดว้ยตวัเอง	กบัตวัชว่ยเครือ่งมอืยอดนยิม	อยา่ง	Green	Screen,	Voice	Over,	Sticker	และ	

Stitch	รวมไปถงึการมกีจิกรรมทีเ่ปดิโอกาสให้ผูใ้ชแ้ละชมุชน	ไดม้สีว่นรว่มอยา่งสรา้งสรรคผ์า่นแคมเปญ	“Hashtag	

ภาพประกอบที่	3	สถิติภาพรวมของ	TikTok	ปี	2563	

ที่มา	:	https://www.rainmaker.in.th/tiktok-2021

----------------------------------------------------------------
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Challenge”	 ทำาให้เกิดคอนเทนต์สร้างรอยย้ิมต่างๆ	 เป็นกระแสไวรัลมากมาย	 และในท่ีสุด	 TikTok	 กลายเป็น

แพลตฟอรม์ทีเ่ขา้ไปนัง่อยูใ่นใจของคนหลายวยั	พืน้ทีแ่หง่ความสขุไรข้อ้จำากดั	ทีท่กุคนไดแ้สดงออกความสามารถ	

ได้ทำาในสิ่งที่ไม่เคยทำามาก่อน	ได้โชว์ความสามารถ	และชาเลนจ์ตัวเอง	จนเป็นดาว	TikTok	ได้อีกด้วย	ภายหลัง

จาก	TikTok	อัปเดทเป็นเวอร์ชั่นใหม่ล่าสุด	สามารถอัปโหลดวิดีโอที่มีความยาวมากกว่า	60	วินาที	แต่ไม่เกิน	180	

วินาที	ได้แล้ว	โดยเปิด	TikTok	แล้วกดเครื่องหมายบวก	“+”	เลือกคลิปวิดีโอที่มีความยาว	1	–	3	นาที	แล้วเลื่อน

แถบเวลา	วดีิโอสชีมพไูปดา้นขวา	เพือ่เลอืกความยาวของคลปิวดิโีอแลว้ทำาการกดโพสตค์ลปิวิดโีอไดเ้ลย	(Aroun-

donline,	2021)

	 จากข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า	TikTok	เป็นแพลตฟอร์มที่มีความโดดเด่นในพฤติกรรมของผู้ใช้ที่มี

สว่นรว่มกบัคอนเทนตแ์ละเปน็ปจัจยัสำาคญัในการทำาใหค้อนเทนตบ์น	TikTok	สามารถเกดิเปน็ปรากฏการณไ์วรลั

ได้อย่างมากมาย	ซึ่งทั้งหมดเป็นผลมาจากกลยุทธ์สำาคัญ	คือ	กลยุทธ์ด้านคอนเทนต์ที่มุ่งเน้นการสร้างความหลาก

หลายของคอนเทนต์และ	 Hashtag	 Campaign	 บนแพลตฟอร์มเพื่อให้เข้าถึงผู้คนที่หลากหลายในทุกกลุ่มอายุ

และทกุความตอ้งการ	ควบคูก่บั	Creative	Tools	หรอืเครือ่งมอืสรา้งสรรคค์อนเทนตว์ดิโีอสัน้บนแพลตฟอรม์	ทัง้

เอฟเฟกต์	และสติกเกอร์	และเสียงเพลง			ที่ทำาให้ผู้ใช้สามารถสร้างสรรค์คอนเทนท์แบบ	UGC	(User	Generat-

ed	Content)	หรือร่วมสนุกกับคอนเทนต์และ	Hashtag	Campaign	ต่างๆ	ได้อย่างไร้ข้อจำากัด	ส่งผลให้	TikTok	

จึงเป็นแพลตฟอร์มแห่งการแจ้งเกิดปรากฏการณ์ไวรัลมากมาย	

	 ในวันนี้	TikTok	ได้รวบรวมปรากฏการณ์	Hashtag	Campaign	ที่โดดเด่นตั้งแต่ช่วงต้นปี	2564	ที่ได้

สร้างความสนกุและแรงบนัดาลใจใหก้บัผูค้นมาใหท้กุคนไดป้ระมวลภาพความสนกุกนัอกีครัง้	อาท	ิแคมเปญทีเ่ปดิ

โอกาสให้ทุกคนได้สวมบทบาทเป็นผู้ประกาศข่าวและเรียนรู้การอ่านข่าวท่ีต้องใช้ทักษะข้ันสูงด้วยการอ่านข่าว

ผา่นเครือ่ง	Prompter	ซึง่นอกจากจะสร้างการมสีว่นรว่มจากผูค้นในหลากหลายอาชพีแล้ว	ยงัเปรยีบเสมอืนการ

สานฝันให้กับใครหลายๆ	คนมีความฝันอยากเป็นผู้ประกาศข่าวได้อย่างง่ายดาย	และนอกจากการอ่านข่าวภาษา

ไทยยังมีอีกหลากหลายภาษาที่ท้าให้ทุกคนรวมสนุก	 จนทำาให้เกิดคอนเทนท์สุดแปลกแหวกแนวมากมาย	 อาทิ	

การประกาศคำาแนะนำาบนเครื่องบินของอาชีพแอร์โฮสเตส,	 การสอนออกเสียงภาษาในภาคต่างๆ	 เป็นต้น	 ซึ่ง		

#PrompterChallenge	สามารถสร้างความนิยมจากยอดวิวได้สูงถึง	131.5	ล้าน	และการต่อยอดจากโครงการ

ดัง	DON’T	TELL	ME	HOW	TO	DRESS		ที่มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความตระหนักให้กับสังคมได้เห็นถึงความ

สำาคญัและสรา้งความเขา้ใจทีถ่กูตอ้งตัง้แต่ในวยัเยาวชนตอ่เนือ่งไปจนถงึวยัผูใ้หญเ่พือ่สะทอ้นวา่การแตง่กายของ

ผูห้ญิงไมใ่ชส่าเหตทุีถ่กูคกุคาม	โดยแคมเปญ	#DontTellMeHowToDress	TikTok	รว่มมอืกบัองคก์รชัน้นำาอยา่ง

องค์การเพื่อสตรีแห่งสหประชาชาติ	หรือ	ยูเอ็นวีเมน	(UN	Women),	สถานทูต	Canada,		มูลนิธิหญิงชายก้าว

ไกล,	สำานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ	(สสส.)	และ	ซินดี้-สิรินยา	บิชอพ	นางแบบนักขับเคลื่อน

สทิธสิตรสีญัชาตไิทยและทูตสนัถวไมตรปีระจำาภมูภิาคเอเชยีและแปซิฟคิ	UN	Women	เพือ่เชญิชวนใหท้กุคนมา

รว่มแสดงออกผา่นการถา่ยคลิปแตง่ตวัในแตล่ะสไตลข์องตนเองในชวีติประจำาวนั	เพือ่แสดงพลงัพรอ้มบอกสงัคม

วา่ทกุคนมสีทิธิท์ีจ่ะปลอดภยัและไมถ่กูคุกคามไมว่า่จะแตง่ตวัยงัไง	ซึง่	#DontTellMeHowToDress	เปน็แคมเปญ

ที่ได้รับการตอบรับจากผู้ใช้ชุมชน	TikTok	เป็นจำานวนมากสะท้อนได้จากยอดวิวที่สูงถึง	20.4	ล้าน	รวมไปถึงคอน

เทนต์ที่กำาลังมาแรงและได้รับความนิยมอย่างมากกอย่างคอนเทนต์ท่ีเกี่ยวกับบิวตี้และแฟช่ันโดย	#รีวิวบิวตี้	

เป็นการรวบรวมเรื่องราวดี	ๆที่ผู้สร้างสรรค์คอนเทนต์	ครีเอเตอร์	รวมถึงแบรนด์ต่างๆ	เข้ามาแบ่งปันเทคนิคการ

ดูแลผิว	 การแต่งหน้า	 ของดีที่ต้องมี	 รวมถึงความรู้ไอเดียเรื่องความสวยความงาม	 เพื่อให้ผู้รับชมสามารถนำาไป

ประยกุตใ์ชใ้นชวีติประจำาวนั	เนือ่งด้วยคอนเทนต์	ประเภทนีม้กัอยูใ่นความสนใจของผูค้นจำานวนมาเพราะสามารถ

ทำาตามหรือหาซื้อสินค้าตามได้					ไม่ยาก	สะท้อนได้จากความสนใจของผู้รับชมที่ส่งผลให้ยอดวิวของ	#รีวิวบิวตี้	

สูงถึง	1.1	พันล้าน	เป็นต้น	ดังภาพประกอบที่	4
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ภาพประกอบที่	4	ปรากฏการณ์	Hashtag	Campaign

ที่มา	:	https://www.techoffside.com/2021/05/tiktok-hashtag/

	 TikTok	เปน็แพลตฟอรม์ทีย่งัคงไดร้บัความนยิมอยา่งตอ่เนือ่งในประเทศไทย	ดงัจะเห็นไดจ้าก	Hashtag	

Campaign	ต่างๆ	ทีเ่กดิขึน้บนแพลตฟอรม์นบัเปน็ความสำาเรจ็สว่นหนึง่ของ	TikTok	ในการสรา้งความหลากหลาย

ของคอนเทนต์เพือ่ใหผู้ค้นไดม้สีว่นรว่มและเปน็สว่นหนึง่กบัคอนเทนทไ์ดอ้ยา่งไมม่ขีอ้จำากดั	โดย	TikTok	จะยงัคง

เดินหน้าสร้างความแข็งแกร่งให้กับผู้ใช้ครีเอเตอร์	และพันธมิตรแบรนด์ต่างๆ	ควบคู่ไปกับการสร้างประสบการณ์

ทีแ่ปลกใหม่	เพือ่นำาไปสูเ่ป้าหมายในการสง่มอบความสขุและแรงบนัดาลใจสูก่ารขยายฐานผูใ้ชช้าวไทยอยา่งยัง่ยนื

ในอนาคต	(ล้ำาหน้าShow,	2021)

Millennial	หรือ	Generation	Y

	 ในปัจจุบันประชากรกลุ่ม	“Millennial”	กำาลังก้าวขึ้นมามีบทบาทมากขึ้นในเชิงเศรษฐกิจ	และเป็นฐาน

ผูบ้ริโภคสำาคญั	การเขา้ใจแนวคดิและพฤติกรรมการใชจ้า่ยของคนกลุม่นีท้ีม่คีวามแตกตา่งกับคนรุน่กอ่นจงึมคีวาม

จำาเป็นและจะเป็นประโยชน์ต่อการเปลี่ยนแปลงของระบบเศรษฐกิจในภาพรวม

	 ประชากรกลุ่ม	Millennial	 เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม	 Generation	 Y	 ซึ่งเกิดระหว่างปี	 2524	 –	 2539	

ปจัจบุนัคอื	กลุม่คนทีเ่พิง่จบการศึกษาและอยูร่ะหว่างวยัเริม่ทำางาน	โดยจากข้อมลูและการคาดการณ์ของสำานกังาน

สภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ	พบว่า	ประชากรในกลุ่มช่วงอายุปี	2523	–	2540	เป็นกลุ่มประชากร

ที่มีจำานวนมากที่สุดในประเทศไทยในช่วงแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับท่ี	 12	 โดยในปี	 2563	

ประมาณสัดส่วนวัยแรงงานที่เป็นกลุ่มคนในช่วงอายุ	24	-	40	ปี	คิดเป็นร้อยละ	40	(ผู้จัดการออนไลน์,	2021)

	 โดยทั่วไปพฤติกรรมของประชากรกลุ่ม	 Millennial	 จะคล้ายกับกลุ่ม	 Generation	 X	 ก็ได้เพียงแต่

ประชากรกลุ่ม	Millennial	 จะรักอิสระและมีความทะเยอทะยานที่มากกว่า	มีความเป็นตัวเองสูง	 ไม่ชอบอยู่ใน
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กรอบ	 มีความมั่นใจ	 โดยเฉพาะเมื่อตัวเองทำาอะไรลงไปแล้วตัวเองเป็นฝ่ายถูก	 จะเถียงแบบไม่ยอมใครและไม่ไว้

หน้าใคร	ตรงไปตรงมา	ไม่ชอบก็บอกไม่ชอบ	ไม่ชอบทำางานหนัก	ไม่ได้หมายถึงว่าหนักไม่เอาเบาไม่สู้เสียทีเดียว	

เพียงแต่ว่าประชากรกลุ่ม	Millennial	 จะหาวิธีมาทุ่นแรงเมื่อรู้ว่ามีวิธีทางลัด	 เนื่องจากส่วนใหญ่ประชากรกลุ่ม	

Millennial	จะไม่ค่อยทำางานทำาซ้ำาๆ	เสียเท่าไหร่	มีความอดทนต่ำา	ชอบความรวดเร็วทันที	เพราะประชากรกลุ่ม	

Millennial	เกดิมาในยคุของเทคโนโลยทีีม่คีวามพฒันาในระดบัหนึง่	จงึทำาใหป้ระชากรกลุม่	Millennial	ไมจ้ำาเปน็

ต้องรออะไรหลายๆ	อย่างเหมือนกับประชากรกลุ่มอื่นๆ	จึงทำาให้ประชากรกลุ่มอื่นมองว่าประชากรกลุ่ม	Millen-

nial	มคีวามอดทนต่ำา	ยอมรบัความเปลีย่นแปลงไดด้	ีโดยเฉพาะเมือ่รูสึ้กวา่ตนเองไมม่คีวามกา้วหนา้ในหนา้ทีก่าร

งานประชากรกลุม่	Millennial	กพ็ร้อมทีจ่ะเปลีย่นงานไดเ้สมอ	มกีารใชเ้ทคโนโลยทีีค่ลอ่งแคลว่	เนือ่งจากประชากร

กลุ่ม	Millennial	ส่วนหนึ่งโตมากับ	Internet	และ	Computer	ทำาให้คุ้นเคยกับการหาข้อมูลผ่าน	Google	ไม่ว่า

จะเป็นของการทำางาน	การเรียน	และการซื้อสินค้านั่นเอง	(greedisgoods,	2018)		

	 ทั้งนี้ประชากรกลุ่ม	Millennial	ร้อยละ	73	เสพติดโซเชียลมีเดียแต่เมื่อใช้งานมากขึ้น	กลุ่ม	Millennial	

จะยิง่รู้สึกเหงา	จึงพยายามมองหากจิกรรมชว่งวันหยดุหรอืสดุสปัดาหเ์พือ่ไปเทีย่ว	นัง่รา้นกาแฟ	หรอืโชวไ์ลฟส์ไตล์

หรูหรา	จากสถติิพบวา่	ประชากรกลุม่	Millennial	รอ้ยละ	77	มกัจะซือ้เครือ่งดืม่และโพสตล์งโซเชยีลทกุๆ	สปัดาห	์

ส่งผลต่อรายได้การเติบโตของร้านกาแฟ	ร้านชานมไข่มุก	และร้านจำาหน่ายเครื่องดื่มที่กำาลังเป็นที่นิยม	ณ	ขณะ

นั้น	อีกทั้งยังเลือกลงทุนกับที่พักอาศัยในระดับต้นๆ	 ไม่ว่าจะเป็นบ้านหรือคอนโด	จึงทำาให้สินค้าที่ใช้งานภายใน

บ้านเป็นที่นิยมอย่างมาก	การแต่งบ้านก็จะยึดตามแนวคิดการพักผ่อนแบบ	Slow-Life	โดยการตกแต่งประเภท

นี้	 รวมถึงเฟอร์นิเจอร์จะเน้นสีเรียบ	 สไตล์นอร์ดิก	 หรือท่ีนิยมเรียกคือ	 สไตล์สแกนดิเนเวียน	 จะเป็นท่ีต้องการ

มากกว่าการตกแต่งแบบหรูหรา	ประชากรกลุ่ม	Millennial	ยึดถือเรื่องสุขภาวะ	(Wellness)	มากที่สุด	จนกลาย

เป็นผู้บริโภคที่ขับ	เคลื่อนตลาดสินค้าและบริการดังกล่าว	เป็นที่มาของคอร์สออกกาลังกาย	อาหารคลีนที่เติบโต

ขึ้นรวดเร็วภายในช่วง	 5	 ปีที่ผ่านมา	 ส่วนกิจกรรมท่ีสร้างความสมดุลให้ชีวิตและหน้าท่ีการงาน	 เช่น	 ASMR	

เทคโนโลยีเสียงบำาบัดอารมณ์	หรือการท่องเที่ยวแบบ	Slow	Travel	ที่ไม่พึ่งไกด์	ก็จะเน้นการสร้างปฏิสัมพันธ์กับ

พื้นที่	เป็นวิธีการในการปรับสมดุลร่างกายและ	จิตใจจากชีวิตการงานที่เคร่งเครียดได้กับสถานการณ์ในปัจจุบัน

ความพยายามหลีกหนีชีวิตดิจิทัล	แล้วมองหาประสบการณ์และความสัมพันธ์ในชีวิตจริง	ทำาให้กลุ่ม	Millennial	

กลายเป็นที่ต้องการของตลาดสัตว์เลี้ยง	(Pet	Economy)	เพิ่มขึ้นเป็น	2	เท่า	จากการรายงานของ	Grand	View	

Research	คาดการณ์ว่าตลาดจำาหน่ายสัตว์เลี้ยง	รวมถึงสินค้าและการบริการเพื่อสัตว์เลี้ยงจะเติบโตขึ้นภายในปี	

2025	ซ่ึงเอเชยียงัคงเปน็ภมูภิาคทีม่อีตัราการจำาหนา่ยสตัวเ์ลีย้งมากทีส่ดุ	โดยมรีา้นคา้มากมายหนัมาจำาหนา่ยและ

ให้บริการทางออนไลน์มากขึ้นประชากรกลุ่ม	Millennial	ยึดถือเรื่องความเท่าเทียม	หน้าที่เลี้ยงดูลูกจึงไม่ตกอยู่

ทีพ่่อหรือแมค่นใดคนหนึง่	ในขณะเดียวกันภาพลกัษณ์ของแมจ่ะดแูข็งแกรง่	โฉบเฉีย่ว	ดว้ยแฟชัน่เสือ้ผ้าทีส่ามารถ

แมทชเ์ขา้กนักบัลกู	ซึง่เสือ้ผา้แฟชัน่ชดุคูน่ัน้ไดร้บัความนยิมอยา่งมากในกลุม่คณุแมเ่ลีย้งเดีย่ว	ทำาใหเ้กดิการตลาด

ที่เรียกว่า	One	size	fits	all	ซึ่งเป็นเซ็ตเสื้อผ้าคู่สำาหรับแม่ลูก	ทั้งในแบรนด์สินค้าแบบลักซ์ชัวรี	และตลาดเฉพาะ

กลุ่ม	(sphereagency.2020)

โควิด-19

	 ปจัจบุนัคนเขา้ถงึอนิเทอรเ์นต็	และเทคโนโลยท่ีีมคีวามสะดวก	รวดเรว็ขึน้	จงึทำาใหท้นัตอ่สถานการณใ์น

ปัจจุบันแล้วนำามาประยุกต์ให้เกิดประโยชน์ด้านความรู้และความเข้าใจในการค้นคว้าข้อมูล	 แลกเปลี่ยนข้อมูล					

การตดิตอ่สือ่สารมคีวามรวดเรว็และถูกตอ้ง	โดยเฉพาะในชว่งสถานการณท์ีท่กุคนตอ้งใหค้วามรว่มมอืเพือ่ควบคมุ

การแพรร่ะบาดของ	Covid-19	นัน้	การดำาเนนิชวีติก็ยงัคงตอ้งเดนิหนา้ตอ่ไป	จากสถานการณก์ารแพรร่ะบาดของ	
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Covid-19	ทำาใหผู้ค้นเกดิความวติกกงัวลไปทัว่โลก	มี

การล็อกดาวน์เพื่อป้องกันการแพร่กระจายของโรค	

สนามบินเงียบเหงา	 สถานท่ีท่องเท่ียวแทบร้างผู้คน	

หลายธุรกิจได้รับผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อม	

จนต้องลดพนักงาน	เลิกจ้าง	หรือปิดกิจการลง	ผู้คน

ไม่จำาเป็นก็ไม่ออกนอกบ้าน	 ไม่กล้าอยู่ ในท่ีคน

พลุกพล่าน	 และคอยติดตามข่าวสารเพื่ออัพเดทการ

แพร่ระบาดของไวรัสตัวนี้		ซึ่งข้อมูลที่ได้รับนั้นก็มีทั้ง

จริงและปลอมปะปนกัน	 หรือบางข้อมูลที่เคยยึดถือ

เป็นแนวทางในการป้องกันการติดเช้ือ	 จากการ

รายงานของกรมควบคมุโรค	กระทรวงสาธารณสขุ	ยงั

มผีูต้ดิ	Covid-19	ในประเทศไทยเพิม่ขึน้อยา่งรวดเรว็	

ดังภาพประกอบที่	5	

	 จากจำานวนผู้ติดเชื้อ	 Covid-19	 นั่น	 จึงทำาให้

ทุกคนต้องปรับเปล่ียนให้เข้ากับสถานการณ์ยิ่งขึ้น	

อาทิ	การใช้ช้อนกลางตกัอาหารกม็โีอกาสเสีย่งตดิเช้ือ

จากการสัมผัสช้อนร่วมกันได้	ต้องเปลี่ยนมากินร้อน	

ช้อนใครช้อนมัน	 และหมั่นล้างมือให้สะอาดอยู่เสมอ	 แต่หากมองในแง่ดีการระบาดในวงกว้างของ	 Covid-19	 ก็

ทำาให้ผู้คนทั่วโลกได้เห็นถึงความสำาคัญของการดูแลตัวเองให้ห่างไกลจากโรคภัยต่างๆ	 มากขึ้น	 รวมถึงในภาครัฐ	

และภาคธุรกิจ		ก็ตระหนักถึงการต้องปรับเปลี่ยน	และปรับตัว	เพื่อให้เกิดความยั่งยืนในเชิงรุก	เพื่อลดความเสี่ยง

ในการการแพร่กระจายของเช้ือโรคตา่งๆ	ในอนาคตมากขึน้ดว้ย	เชน่	ประเทศไตห้วนัทีแ่มจ้ะอยูใ่กลก้บัประเทศจนี	

มีพลเมืองหลายลา้นคนทำางานในจนี	รวมถงึนักทอ่งเท่ียวจากจนีกเ็ดินทางมาไตห้วนัเปน็จำานวนไมน่อ้ย	ทำาใหไ้ตห้วนั

เป็นประเทศที่มีความเสี่ยงที่จะพบผู้ป่วย	Covid-19	สูงเป็นอันดับต้นๆ	ของโลก	แต่กลับกลายเป็นว่า	ไต้หวันมีการ

แพร่ระบาดน้อยมากเมื่อเทียบกับหลายประเทศทั่วโลก	นั่นเพราะตั้งแต่เมื่อครั้งมีการระบาดของโรคซาร์ส	รัฐบาล

ไต้หวันได้จัดตั้งศูนย์สุขภาพแห่งชาติ	 (NHCC)	ขึ้นเป็นส่วนหนึ่งของศูนย์จัดการภัยพิบัติที่มุ่งเน้นการตอบสนองใน

เชิงรุกต่อการเกิดโรคระบาดขึ้น	มีการใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยจัดการ	โดยใช้ฐานข้อมูลประกันสุขภาพของประเทศ	

รวมเขา้กบัฐานขอ้มลูการตรวจคนเขา้เมอืงและศุลกากร	เพือ่สร้าง	Big	Data	ในการวิเคราะห	์แจง้เตือน	และป้องกนั

การแพรร่ะบาดไดอ้ยา่งมปีระสิทธภิาพ	ไตห้วนัจงึรับมอืกบัการระบาดของ	Covid-19	ไดอ้ย่างรวดเร็ว	(SCB,	2021)

	 Covid-19	แม้จะเป็นโรคที่ไม่รุนแรงถึงขั้นที่เป็นแล้วเสียชีวิตทุกคนก็ตาม	แต่ก็สามารถแพร่กระจายไป

ในวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว	 ทำาให้เกิดความหวาดระแวงไปท่ัว	 หลายอย่างมีการชะลอตัวไปจนถึงขั้นหยุดชะงัก									

แต่ในทางกลับกันก็กระตุ้นให้เกิดการปรับเปลี่ยนเพื่อเป็นทางเลือกสู่ทางรอดมากขึ้น	(SCB,	2021)	เช่น

	 •	หนา้กากอนามยัทีไ่มไ่ดม้าตรฐานจะถูกปฏเิสธจากผูบ้รโิภคมากขึน้	เพราะผูบ้รโิภคมคีวามรูใ้นเลอืกซือ้

และเลือกใช้ดีขึ้น

	 •	ระบบชำาระเงินออนไลน์จะเป็นตัวเลือกในการใช้จ่ายมากขึ้น	เพราะทั้งผู้ประกอบการและผู้บริโภคเอง

ก็เริ่มกังวลในการสัมผัสธนบัตร	หรือเงินเหรียญ	ซึ่งอาจปนเปื้อนเชื้อโรคได้ง่าย

	 •	ประกนัภยัตา่งๆ	ทีอ่อกมาจะทนัตอ่สถานการณม์ากขึน้	และซือ้ไดง้า่ยโดยไมต่อ้งเดนิทางเพือ่ออกไปซือ้

	 •	บรรจุภัณฑ์จากธรรมชาติจะถูกใช้เป็นทางเลือกในการใช้แล้วทิ้งมากขึ้น	ทั้งช่องทางเดลิเวอรี่	และการ

สั่งอาหารจากร้านค้า	เพื่อลดการปนเปื้อนจากการสัมผัสภาชนะที่ลูกค้านำามาเอง	และช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อม

ภาพประกอบที	่5	ยอดรายงานจำานวนผูติ้ดเชือ้	Covid-19	

ในประเทศไทย	ทัง้รายใหมแ่ละสะสม	ทีม่า	:	กรมควบคมุ

โรค	กระทรวงสาธารณสุข

------------------------------------------------------------------
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	 ในทุกวิกฤตมีโอกาสซ่อนอยู่เสมอซึ่งใน

ปัจจุบันได้มีการอนุมัติให้ฉีดวัคซีนแล้วในหลาย

ประเทศ	 โดยหวังว่าจะช่วยป้องกันการติดเช้ือยับยั้ง

การแพร่ระบาดและลดความรุนแรงของโรคได้	 (sa-

nook,	 2021)	 ซึ่งเป็นอีกหนึ่งความหวังที่จะช่วยลด

การแพร่ระบาดของ	 Covid-19	 ที่กระจายอยู่ทั่วทุก

มุมโลก	 รวมทั้งในประเทศไทย	 จากข้อมูลในเดือน

พฤษภาคม	 2564	 สำานักงานคณะกรรมการอาหาร

และยา	(อย.)	ได้อนุมัติขึ้นทะเบียนวัคซีน	Covid-19				

ในประเทศไทยแล้ว	5	ยี่ห้อ	คือ	วัคซีนซิโนแวค	วัคซีน

แอสตร้าเซนเนก้า	วัคซีนจอห์นสัน	แอนด์	จอห์นสัน

วัคซีนโมเดอร์นา	และวัคซีนซิโนฟาร์ม	ดังภาพประกอบที่	 6	ขณะที่ยังมีอีกหลายบริษัทอยู่ระหว่างการยื่นคำาขอ

ขึ้นทะเบียนวัคซีน	เช่น	สปุตนิก	ไฟว์,	ภารัต	ไบโอเทค	(sanook,	2021)	แต่เนื่องจากยังเป็นวัคซีนใหม่ที่ผลิตขึ้น

มาใช้ภายในเวลาอันรวดเร็ว	 หลายคนจึงอาจสงสัยในประสิทธิภาพของวัคซีนซ่ึงหลายๆ	 คนท่ีได้รับวัคซีนไปบ้าง

แล้วอาจพบอาการไม่พึงประสงค์ทั่วไป	เช่น	อาการปวด	บวม	คัน	แดง	บริเวณที่ฉีด	ปวดเมื่อย	ส่วนอาการอื่น	ๆ	

ที่พบได้บ้าง	เช่น	อ่อนเพลีย	คลื่นไส้	อาเจียน	ปวดเมื่อยกล้ามเนื้อ	ปวดหัว	หรือมีไข้	ส่วนมากอาการไม่รุนแรงและ

หายไปได้เองใน	1-2	วัน	และอาการข้างเคียงจากการฉีดส่วนใหญ่จะเกิดใน	48	ชั่วโมง	โดยเฉพาะใน	24	ชั่วโมง

แรกที่เจอมากคือปวดบริเวณที่ฉีด	(kapok,	2021)

	 ถึงแม้จะเริ่มมีการผลิตวัคซีนออกมาแล้ว	 ก็ควรจะต้องติดตามข้อมูลการศึกษาผลข้างเคียงและ

ประสิทธิภาพของวัคซีนแต่ละชนิดหลังฉีดในวงกว้าง	ชนิดของวัคซีนที่เหมาะสมสำาหรับแต่ละช่วงอายุ	รวมถึงผู้ที่

มโีรคประจำาตัวอยา่งใกลช้ดิ	เพือ่ใหเ้กดิประโยชนส์งูสดุและมีความเข้าใจในโรคนีม้ากข้ึน	แตอ่ยา่งไรกต็าม	ทางการ

แพทยก์ย็งัแนะนำาใหม้กีารลา้งมอืบอ่ยๆ	รกัษาความสะอาดและดแูลสขุภาพรา่งกายใหแ้ขง็แรงอยูเ่สมอกเ็ปน็เรือ่ง

ที่ทุกคนควรทำากันต่อไป	

สรุป

 จากสถานการณ์ในปัจจุบันนั่นจึงทำาให้พฤติกรรมการเสพสื่อผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผู้ใช้บริการ			

กลุ่ม	Millenial	 ในช่วงสถานการณ์โควิด-19	 นั่นมีการเปลี่ยนแปลงไปเพราะต้องอยู่บ้านกันมากยิ่งข้ึน	 หนึ่งใน

กิจกรรมในชว่งทีต้่อง	Work	From	Home	ชว่งท่ีตอ้งอยูบ้่านในสถานการณท่ี์ไวรัส	Covid-19	แพรร่ะบาด	สามารถ

นำาขอ้มูลขา่วสารทีไ่ดร้บัมาปรบัใชใ้นชวีติประจำาวนัใหเ้กดิประโยชนแ์ละประสทิธภิาพดา้นตา่งๆ	ไดอ้ยา่งสงูสดุ	จงึ

กลายเป็นมิติใหม่และเป็นเรื่องปกติของคนทำางานยุคนี้	ทั้งนี้ในอนาคตอาจจะเกิด	New	Normal	อื่นๆ	หรือ	New	

Normal	 เหล่านี้จะกลายเป็นความเคยชินจนกลายมาเป็นพฤติกรรมท่ัวไปก็ได้ไม่ว่าจะเป็นในช่วงสถานการณ์

ปัจจุบันหรือหลังจากการแพร่ระบาดระบาดของ	Covid-19	ลดลงก็ตาม	

ภาพประกอบที่	6	ภาพลักษณะของวัคซีน	Covid-19

ที่มา	:	Oasisamuel	/	Shutterstock

-----------------------------------------------------------------
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