
 

  

  

ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
FACTORS AFFECTING THE ADOPTION INTENTION OF TIKTOK APPLICATION 

 

เบญจมาศ มุ่งอุ่นกลาง  

บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
2565  

 

 



 

  

ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
 

เบญจมาศ มุ่งอุ่นกลาง  

สารนิพนธน์ีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศึกษาตามหลกัสตูร 
บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 

คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
ปีการศกึษา 2565 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ  
 

 



 

  

FACTORS AFFECTING THE ADOPTION INTENTION OF TIKTOK APPLICATION 
 

BENJAMART MUNGOUNKLANG 
 

A Master’s Project Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 

(Business Administration (Marketing)) 
Faculty of Business Administration for Society, Srinakharinwirot University 

2022 
Copyright of Srinakharinwirot University 

 

 

 



 

 

สารนิพนธ ์
เรื่อง 

ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
ของ 

เบญจมาศ มุ่งอุ่นกลาง 
  

ไดร้บัอนมุติัจากบณัฑิตวิทยาลยัใหน้บัเป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูร 
ปรญิญาบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 

ของมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
  

  

  
(รองศาสตราจารย ์นายแพทยฉ์ตัรชยั  เอกปัญญาสกลุ) 

 

คณบดีบณัฑิตวิทยาลยั 
  

  
 

  

  

คณะกรรมการสอบปากเปล่าสารนิพนธ ์
  

.............................................. ที่ปรกึษาหลกั 
(ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.วรนิร  าไพ รุง่เรืองจิตต)์ 

.............................................. ประธาน 
(ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.จิโรจน ์บรุณศิร)ิ 

  

  

.............................................. กรรมการ 
(รองศาสตราจารยส์พุาดา สิรกิตุตา) 

 

 

 



  ง 
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ผูว้ิจยั เบญจมาศ มุง่อุ่นกลาง 
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2565 
อาจารยท์ี่ปรกึษา ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. วรนิร  าไพ รุง่เรืองจติต ์ 

  
TikTok เป็นแอปพลิเคชนัท่ีก าลงัมาแรง มีความน่าสนใจ เป็นท่ียอมรบัจากนกัการตลาดว่าช่วยให้

ธุรกิจเติบโตได  ้และดว้ยความที่ TikTok มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่หลากหลาย แปลกใหม่ไม่เหมือนใคร จึงอาจ
เป็นเรื่องยากส าหรบันักการตลาดที่จะเลือกกลยุทธ์ที่จะน ามาใช้ในการท าโฆษณา  ดังนั้นการวิจัยครัง้นีจ้ึงมี
จดุมุ่งหมายคือ (1) เพื่อศึกษาการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน การรบัรูด้า้นการมี
ปฏิสัมพันธ ์ประสบการณใ์นภาวะล่ืนไหล และการรบัรูค้วามเพลิดเพลินที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่า (2) เพื่อ
ศกึษาการรบัรูค้ณุค่าที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok และ (3) เพื่อศกึษา
ทศันคติในการใชง้านและการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเค
ชนั TikTok การวิจยันีศ้กึษาโดยการผสมผสานระหว่างส่วนขยายของทฤษฎีคณุคา่ตามความมุง่หมายและทฤษฎี
การกระท าดว้ยเหตุผล โดยเป็นการศกึษาเชิงปรมิาณ เก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 580 คน จากผูท้ี่มีอายุ
ระหว่าง 18-34 ปี และเคยมีประสบการณ์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน  TikTok น าข้อมูลมาวิเคราะหต์ัวแบบ
สมการโครงสรา้งโดยใชโ้ปรแกรม SmartPLS รุน่ 4.0 ผลการวิจยัพบว่า การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน การรบัรู ้
ความเพลิดเพลิน และการรบัรูด้า้นการมีปฏิสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่าในการใชง้านแอปพลิเคชัน 
TikTok และการรบัรูคุ้ณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ส่วน
การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านและประสบการณใ์นภาวะล่ืนไหลนัน้ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่า  นอกจากนี ้
การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านนัน้ยงัมีอิทธิพลต่อการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน  และประสบการณใ์นภาวะล่ืน
ไหลมีอิทธิพลต่อการรบัรูค้วามเพลิดเพลิน รวมไปถึงทัศนคติในการใชง้านและการคลอ้ยตามกลุ่มอ้างอิง  มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
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TikTok is a trendy application and recognized by marketers as helping businesses to 

grow. TikTok employs a variety of marketing strategies. Therefore, it can be difficult for marketers to 
choose a strategy to use for advertising. The objectives of this research are as follows: (1) to study 
the perceived ease of use (PEOU), perceived usefulness (PU), perceived interaction (PI), flow 
experience (FE), and perceived enjoyment (PE) affected perceived value (PV); (2) the perceived 
value of the study affected adoption intention (AI); and (3) to study attitudes (AT) and subjective 
norms (SN) affected the adoption intentions of the TikTok application. The present research 
combines two theories, including an extension of VAM and TRA theory into a unified framework to 
bridge the gaps in the research. This data was obtained from 580 people, in the 18-34 age group, 
and experienced using the TikTok application. In this study, the quantitative method was employed 
through the use of partial least square structural equation modeling (PLS-SEM). SmartPLS 4.0 
software was applied to examine the proposed model. The result indicated that PU, PE, and PI 
significantly and positively affected PV, while PEOU and FE had no significant effect. In addition, 
PEOU had a significant and positive effect on PU and FE had a significant and positive effect on PE. 
Moreover, PV had a significant and positive effect on AI; and AT had a significant and positive effect 
on AI as well as SN. 

 
Keyword : Perceived value, Adoption intentions, Attitude, Subjective norm, Extension of VAM, TRA, 
Tiktok applications 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธฉ์บบันีส้  าเรจ็ลลุ่วงไปไดด้ว้ยดี เนื่องมาจากความช่วยเหลือ และความกรุณาอนัดี
อย่างยิ่งจากอาจารยท์ี่ปรกึษาหลกั ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.วรนิร  าไพ รุ่งเรืองจิตต ์ที่ไดก้รุณาเสียสละ
เวลาอันมีค่าในการใหค้ าปรกึษา ค าแนะน าอันเป็นประโยชน์ และตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ 
ในสารนิพนธ์ นับตั้งแต่เริ่มต้นจนเสร็จเรียบรอ้ยสมบูรณ์  ผู้วิจัยรูส้ึกซาบซึง้ในความกรุณา ความ
เมตตา และขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี ้

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุ ผูช้่วยศาสตราจารย  ์ดร.จิโรจน ์บุรณศิริ ที่ใหค้วามอนุเคราะห์
ในการเป็นประธานกรรมการสอบสารนิพนธ ์ซึ่งไดช้ีแ้นะเพื่อแกไ้ขขอ้บกพรอ่งในการท าวิจยัครัง้นี ้และ
ขอกราบขอบพระคุณ  รองศาสตราจารย์สุพาดา สิริกุตตา รวมถึงผู้ช่วยศาสตรจ์ารย์ ดร.ณัฐยา 
ประดิษฐสวุรรณ ที่กรุณาใหค้วามอนุเคราะหเ์ป็นผูเ้ชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  
และเป็นกรรมการสอบ สละเวลามารบัฟัง พรอ้มชีแ้นะ ใหค้ าแนะน าอันเป็นประโยชนก์ับสารนิพนธ์
ฉบบันี ้

สุดทา้ยนีผู้ว้ิจัยขอขอบพระคุณคณาจารยใ์นคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม สาขาการตลาด 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒทุกท่าน ที่อบรมสั่งสอน ใหค้วามรู ้ใหค้วามช่วยเหลือ ตลอดจนมอบ
ประสบการณ์ที่ดีแก่ผูว้ิจัย ขอขอบคณุเพื่อน ๆ นิสิต เอกการตลาดนอกเวลาราชการทุกท่าน ส าหรบั
มิตรภาพ และคอยใหค้ าแนะน าใหค้ าปรกึษาต่าง ๆ รวมไปถึงขอขอบพระคณุผูต้อบแบบสอบถามทุก
ท่านที่สละเวลาอนัมีค่า เพื่อตอบแบบสอบถามงานวิจยัฉบบันีใ้หส้มบูรณ์ และที่ส  าคญัอย่างยิ่งผูว้ิจยั
ตอ้งขอขอบพระคุณบิดา มารดา ของผูว้ิจยั ที่คอยสนับสนุนและส่งเสริม พรอ้มใหก้ าลงัใจ และเป็น
แรงผลกัดนัในการท าวิจยัใหส้  าเร็จลลุ่วงไปไดด้ว้ยดี ผูว้ิจยัขอใหส้ารนิพนธฉ์บบันีเ้ป็นประโยชนส์งูสดุ
ต่อผูท้ี่สนใจ ผูป้ระกอบการ หรือผูท้ี่ตอ้งการศึกษาต่อ หากผลงานวิจยัฉบบันีม้ีประโยชนส์งูสดุ ผูว้ิจยั
ขอสนับสนุน ขอเป็นก าลังใจ มอบโอกาสทางการศึกษาแก่ผู้ที่สนใจ  อันก่อให้เกิดผลส าเร็จใน
การศึกษาและการน าไปคิดคน้วางแผนกลยุทธ์ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพทางการตลาด และใหผู้ท้ี่สนใจ
ไดใ้ชป้ระโยชนต่์อไปไดอ้ย่างสมบรูณ ์
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
ประเทศไทยไดก้้าวเขา้สู่ยุคดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบ อินเทอรเ์น็ตไดเ้ขา้มามีบทบาทใน

ชีวิตประจ าวันสูงมาก โดยเฉพาะกิจกรรมและธุรกรรมออนไลนท์ี่เพิ่มขึน้อย่างกา้วกระโดด อีกทัง้
สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด 19 ยิ่งเร่งผลักดันให้เกิดกิจกรรมที่จ  าเป็นต้องใช้
เครื่องมือดิจิทลัต่าง ๆ ทัง้ในเรื่องของการสื่อสาร การท างาน การเรียนการสอนผ่านระบบออนไลน ์ 
รวมไปถึงการซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชันที่มาทดแทนการเดินทางไปเลือกซือ้ยังหา้งสรรพสินคา้ 
จากรายงานของ We Are Social จะเห็นไดว้่าปัจจุบันคนไทยเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตกว่ารอ้ยละ 77  
โดยใช้งานเฉลี่ยวันละ 9.06 ชั่วโมงซึ่งเป็นอันดับที่ 7 ของโลก โดยเป็นการใช้งานอินเทอรเ์น็ต       
บนอปุกรณเ์คลื่อนที่อย่างโทรศพัทม์ือถือมากเป็นอนัดบั 2 ของโลก (Nattapon Muangtum, 2022) 
นอกจากนี ้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ยังส่งผลใหผู้บ้ริโภคสนใจสื่อสงัคมออนไลน ์            
(Social Media) เพราะมีความสะดวก รวดเร็ว เข้าถึงผู้คนได้เป็นจ านวนมากกว่าสื่อหลัก            
ส่วนแนวโนม้การใชแ้อปพลิเคชันเพื่อซือ้สินคา้ออนไลน ์ท าธุรกรรมทางดา้นการเงิน ดา้นสุขภาพ
และความบนัเทิงยงัคงเพิ่มสงูขึน้อย่างต่อเนื่อง (ธนนัธร มหาพรประจกัษ,์ 2563)  

จากรายงานทางสถิติของ We Are Social พบว่า คนไทยมีการใชส้ื่อสงัคมออนไลนเ์ฉลี่ย
วนัละ 2.59 ชั่วโมง สูงกว่าค่าเฉลี่ยของคนทั่วโลกที่ใชเ้พียงแค่ 2.27 ชั่วโมงเท่านัน้ จากขอ้มูลนีย้ัง
ระบุอีกว่าคนไทยกว่ารอ้ยละ 47.5 ใช้สื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อคน้หาขอ้มลูสินคา้ที่น่าสนใจควบคู่ไป
กับเครื่องมือการค้นหาอ่ืน ๆ (Nattapon Muangtum, 2022) ดังนั้นผู้ประกอบการจึงต้องมี         
การปรบัเปลี่ยนกลยุทธ์ และวางแผนเนือ้หาเพื่อเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ย่างตรงกลุ่มเป้าหมาย 
เพราะปัจจุบนัมีปัจจยัที่ช่วยสนบัสนนุธุรกิจโฆษณาอย่างมากมายไม่ว่าจะเป็นช่องทางการสื่อสาร
ที่มีความหลากหลาย การมีแพลตฟอรม์ต่าง ๆ ที่สามารถเขา้ถึงไดง้่ายและสะดวกรวดเร็ว การมี
เทคโนโลยีที่ท าให้ผู ้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา สามารถเลือกช่องทางให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างตรงกลุ่ม อีกทัง้ตน้ทุนในการโฆษณาที่มีค่าใชจ้่ายไม่สูงมากโดยเฉพาะใน
ช่องทางสื่อสงัคมออนไลน ์ซึ่งจากสถิติพบว่ามีการเติบโตของเงินโฆษณามากกว่าช่องทางอ่ืนถึง    
รอ้ยละ 20 เป็นอีกทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป มีการใช้อินเทอรเ์น็ตปริมาณมากขึน้       
จึงเป็นทางเลือกให้กับผู้ประกอบการหรือผู้ที่ เริ่มต้นด าเนินธุรกิจเพื่อท าการโฆษณาผ่านทาง             
สื่อสงัคมออนไลน์ สามารถสื่อสารกับผูบ้ริโภคไดอ้ย่างสะดวกรวดเร็ว ตรงกลุ่มเป้าหมาย และใช้
เงินลงทนุไม่สงูมากนกั (สว่นประมวลผลและวิเคราะหข์อ้มลูธุรกิจ, 2564) 
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ในปี พ.ศ. 2563 ประเทศไทยไดบ้ังคับใช ้พ.ร.บ. คุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล (Personal 
Data Protection Act หรือ PDPA) อย่างเต็มรูปแบบ ซึ่งเป็นกฎหมายที่คุม้ครองสิทธิเก่ียวกบัขอ้มลู
สว่นบุคคล เช่น ควบคมุไม่ใหอ้งคก์รน าขอ้มลูสว่นตวัไปใชโ้ดยไม่ไดร้บัความยินยอม การที่ผูบ้รโิภค
ไดร้บัการโฆษณาสื่อสงัคมออนไลน ์จากขอ้มูลการใชง้านโดยไม่รูต้ัว หรือไม่ไดย้ินยอมใหอ้งคก์ร
เก็บขอ้มลู เป็นตน้ (Krungsri Plearn Plearn, 2021) การใชข้อ้มลูจากแพลตฟอรม์ออนไลนต่์าง ๆ
ที่เป็นขอ้มลูเชิงลึกส าหรบัการท าโฆษณา (Advertising Audience) ก็จะถูกจ ากดัลง นกัการตลาด
ที่ใชก้ารโฆษณาบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) กูเกิล (Google Ads) หรือยูทูบ 
(Youtube) ที่เคยมีประสิทธิภาพก็จะท าไดย้ากขึน้เพราะขอ้มูลส่วนตัวของลูกคา้ถูกจ ากัด ท าให้
การโฆ ษณ าได้ผลน้อยล ง  ไม่ ได้ผ ล ดี เหมื อน เดิม  และส่ งผล ให้ ค่ า โฆษณ าแพ งขึ ้น 
(workpointTODAY, 2021) ดงันัน้นกัการตลาดจึงอาจจะตอ้งมองหาแพลตฟอรม์ใหม่เพื่อเพิ่มการ
เขา้ถึงของผูบ้ริโภค  ซึ่งแพลตฟอรม์ที่น่าสนใจในตอนนีน้ั่นก็คือ ติ๊กต็อก (TikTok) เพราะจากการ
ส ารวจของ  We are Social ซึ่งเป็นเว็บไซตเ์ก็บสถิติแอปพลิเคชันชื่อดงั พบว่าในเดือนกุมภาพันธ ์
พ.ศ. 2565 โฆษณาจาก TikTok สามารถเขา้ถึงคนไดม้ากกว่า 884.9 ลา้นคน ส าหรบัในประเทศ
ไทยมีผูใ้ชง้าน TikTok มากกว่า 35.8 ลา้นผูใ้ช ้และคนไทยใช ้TikTok มากเป็นอนัดบั 8 ของโลก ซึ่ง
คิดเป็นรอ้ยละ 63.6 ของประชากรทั้งประเทศที่มีอายุ 18 ปีขึน้ไป โดยผู้ใช้ส่วนมากเป็นผูห้ญิง 
(Wearesocial, 2022) ยงัมีรายงานอีกว่า มีการเพิ่มขึน้ของจ านวนผูใ้ชใ้นกลุ่มอายุ 18 – 34 ปี ซึ่งมี
สัดส่วนมากกว่ารอ้ยละ 50 ของจ านวนผูใ้ชท้ั้งหมดในประเทศไทย (Thongchai Cholsiripong, 
2021) และด้วยข้อดีของ TikTok ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างทรงพลัง จึงท าให้ปัจจุบัน 
TikTok เป็นแพลตฟอรม์ที่มีอตัราการเติบโตอย่างรวดเร็วจนนกัการตลาดตอ้งหนัมาใหค้วามสนใจ
และศกึษาอย่างจรงิจงั (Pea Tanachote, 2022) 

ยังมีรายงานของ Zenbusiness ที่ค้นพบข้อมูลอันน่าสนใจของ TikTok ว่าการท า
การตลาดบนแพลตฟอรม์นีจ้ะช่วยใหธุ้รกิจเติบโตได ้และมีมากกว่ารอ้ยละ 35 ของนักการตลาดที่
ใช ้TikTok ในการท าตลาด  เนื่องจาก TikTok มีกลยุทธ์มากมายเพื่อช่วยสรา้งการเติบโตใหก้ับ
ธุรกิจแบบก้าวกระโดด ซึ่งแตกต่างจากแพลตฟอรม์อ่ืน ๆ ทั้งการติดป้ายแฮชแท็ก (Hashtag 
Challenges) โดยเป็นการท ากิจกรรมแบบส่งต่อเพื่อใหผู้ใ้ชแ้พลตฟอรม์ไดร้่วมสนกุและสง่เสริมให้
เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ หรือกลยุทธ์การใช้อินฟลูเอนเซอร ์(Influencer) ในการ
น าเสนอวิดีโอสัน้เพื่อโนม้นา้วใจกลุ่มเป้าหมาย การน าเสนอคณุค่าของสินคา้ที่ช่วยเพิ่มความภักดี
ในแบรนด ์และช่วยประหยดัค่าใชจ้่ายในการท าโฆษณา (Pea Tanachote, 2021) อีกทัง้จากการ
ส ารวจของ Nielsen พบว่า รอ้ยละ 52 ของผูใ้ช ้TikTok เผยว่าผูใ้ชพ้บผลิตภณัฑใ์หม่ผ่านโฆษณา
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บน TikTok รอ้ยละ 61 ของผูใ้ช ้TikTok รูส้ึกว่าโฆษณาบน TikTok นัน้โดดเด่นมากกว่าเมื่อเทียบ
กบัแพลตฟอรม์ Social Media และแพลตฟอรม์วิดีโออ่ืน ๆ และรอ้ยละ 42 ของผูใ้ช ้TikTok รูส้กึว่า
โฆษณาที่ เห็นบน TikTok มีความผสมผสานกับเนื ้อหาอ่ืน  ๆ ได้อย่างลงตัว (TikTok : For 
Business, 2020)  

TikTok จึงเป็นแอปพลิเคชันที่น่าสนใจส าหรบันักการตลาดที่ก าลงัมองหาแพลตฟอรม์
ใหม่  ๆ ในการท าโฆษณาออนไลน์ที่ แตกต่างไปจากแพลตฟอร์มเดิม เพราะ TikTok เป็น              
แอปพลิเคชันใหม่ที่ก าลังมาแรง มีความน่าสนใจ เป็นที่ยอมรบัจากนักการตลาดว่าช่วยใหธุ้รกิจ
เติบโตได ้และดว้ยความที่ TikTok มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่หลากหลาย แปลกใหม่ไม่เหมือนใคร 
จึงอาจเป็นเรื่องยากส าหรบันกัการตลาดที่จะเลือกกลยุทธท์ี่จะน ามาใชใ้นการท าโฆษณาเนื่องจาก
ไม่ทราบว่าปัจจัยใดบา้งที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok 
ของผูใ้ช ้และจากการศึกษาคน้ควา้พบว่างานวิจยัในอดีตมีการใชท้ฤษฎีต่าง ๆ มากมายเพื่อศึกษา
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการใชง้านสื่อสงัสงัคมออนไลน ์โดยเฉพาะส่วนขยายของทฤษฎีคณุค่า
ตามความมุ่งหมาย (Extension of VAM) ที่ถูกน ามาใช้ศึกษาพฤติกรรมการยอมรบัการใช้งาน 
แอปพลิเคชันสื่อสังคมออนไลนใ์นรูปแบบวิดิโอสั้น TikTok ของผูใ้ชง้านในประเทศจีน (YE และ 
XU, 2019) ซึ่งสว่นขยายของทฤษฎีคณุค่าตามความมุ่งหมายนีไ้ดผ้สมผสานระหว่างทฤษฎีคณุค่า
ตามความมุ่งหมาย (Value based Adoption model of technology : VAM) ทฤษฎีการยอมรบั
เท ค โน โล ยี  (The technology acceptance model : TAM) แ ล ะ ตั ว แ ป รที่ เ ก่ี ย ว ข้ อ ง กั บ
ประสบการณ์ในการรับรู ้จากทฤษฎีภาวะลื่นไหล (Flow) โดยเป็นการศึกษาการรับรู ้คุณค่า 
(Perceived Value) ที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมในการยอมรับการใช้งาน (Adoption Intention)      
ซึ่งการรบัรูคุ้ณค่ามีทั้งหมดสามมิติ ไดแ้ก่ คุณค่าด้านการใชง้าน (Function Value) คุณค่าด้าน
สงัคม (Social Value) และคณุค่าดา้นความบนัเทิง (Entertainment Value)  

ส าหรบัคุณค่าดา้นการใช้งาน เป็นคุณค่าที่ผูใ้ชไ้ดร้บัจากการใชง้านสื่อสังคมออนไลน ์
ประกอบไปด้วยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู ้คุณค่า ได้แก่ การรับรู ้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived ease of use) และการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน (Perceived usefulness) มิติที่สอง 
คือ คณุค่าดา้นสงัคม เป็นการรบัรูก้ารโตต้อบบนสื่อสงัคมออนไลน์ซึ่งเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการ
รบัรูค้ณุค่า นั่นคือ การรบัรูด้า้นการมีปฏิสมัพนัธ ์(Perceived interaction) และในมิติที่สาม คณุค่า
ดา้นความบนัเทิง ประกอบไปดว้ยปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่า ไดแ้ก่ ประสบการณใ์นภาวะ
ลื่นไหล (Flow Experience) และการรบัรูค้วามเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) ปัจจยัเหล่านี ้
ไดถ้กูน ามาใชเ้พื่อการศกึษาวิจยัเก่ียวกบัเทคโนโลยีและสื่อสงัคมออนไลนม์ากมาย อาทิ การศกึษา
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การยอมรบัการคา้ขายผ่านทางโทรศัพทม์ือถือ (Souza และ Baldanza, 2018) การศึกษาคุณค่า
จากการใช้งานอินเทอรเ์น็ตบนมือถือ  (Kim, Chan, และ Gupta, 2007) การศึกษาการยอมรับ
แพลตฟอรม์สังคมออนไลน์ของผู้ใช้ (Tsai-Hsuan Tsai, 2017) การศึกษาบทบาทของการรบัรู ้
คุณค่าและความแตกต่างของแต่ละบุคคลในการยอมรับการใช้คูปองจากแอปพลิเคชันบน
โทรศัพทม์ือถือ (Liu และ Zhao, 2015) การศึกษาแรงจูงใจของผูใ้ชแ้พลตฟอรม์เครือข่ายสังคม 
(Hsiu-Lan Wu, 2009) การศึกษาปัจจัยที่ท าให้เกิดความตั้งใจในการรับชมวิดีโอถ่ายทอดสด 
(Chen และ Lin, 2018) 

นอกจากนี ้งานวิจยัในอดีตยงัพบว่ามีการใชท้ฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (The Theory 
of Reasoned Action : TRA) ของ Fishbein และ Ajzen (1975) ในการวิจัยที่เก่ียวกับเทคโนโลยี
และสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น การศึกษาความตัง้ใจในการใชง้านเฟซบุ๊กของผูใ้ชง้าน (Wadie Nasri, 
2012) การศึกษาความตั้งใจในการยอมรบัการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร  (Syed  
Shah Alam, 2012) การศึกษาความตั้งใจในการยอมรับของนักเรียนในการเรียนรู้ผ่านมือถือ 
(Buabeng-Andoh, 2018) การศึกษาความตั้งใจของผู้บริโภคในการใช้บริการออนไลน์เพื่อรับ
ขอ้มูลแฟชั่นและความงาม (Ramkumar และ Woo, 2018) งานวิจัยเหล่านีช้ีใ้หเ้ห็นถึงปัจจัยที่ส่ง
อิทธิพลถึงความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้าน ไดแ้ก่ ทศันคติในการใชง้าน (Attitude) ซึ่งทศันคติ
เป็นความรูส้ึกเชิงบวกหรือเชิงลบของแต่ละบุคคลที่ท าใหบุ้คคลนัน้แสดงออกถึงพฤติกรรมในการ
ใชง้านสื่อต่าง ๆ และอีกปัจจยัหนึ่งคือ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) เป็นปัจจยัที่
ท าใหผู้ใ้ชง้านมีแนวโนม้ที่จะปฏิบติัคลอ้ยตามคนที่มีความส าคญัเช่น พ่อแม่ คณุครู หรือเพื่อน  

ดงันัน้ ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจยัต่าง ๆ จากส่วนขยายของทฤษฎีคุณค่า
ตามความมุ่งหมายและปัจจัยจากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผลที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการ
ยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เพราะจากการทบทวนวรรณกรรมยงัไม่พบงานวิจยัใดที่ใช้
สองทฤษฎีนีม้าศึกษาวิจยัเก่ียวกบัสื่อสงัคมออนไลนแ์ละแอปพลิเคชนั TikTok จึงเหมาะกบัการที่
จะใชท้ฤษฎีดังกล่าวมาศึกษาวิจัยพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งผลจากการวิจัย
ครัง้นีจ้ะเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการและนกัการตลาดทราบถึงปัจจัยที่ท าผูใ้ชเ้กิดความตัง้ใจใน
การยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok เพื่อน าไปวิเคราะหพ์ฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้อย่าง
ถูกต้องชัดเจน สามารถน าข้อมูลที่ได้ไปปรบัปรุง เลือกใช้ และวางแผนกลยุทธ์ส  าหรบัการท า
โฆษณาบน TikTok ไดอ้ย่างถูกตอ้งเหมาะสม ตรงกับความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายและช่วย
เพิ่มประสิทธิภาพในการท าการตลาดของธุรกิจใหป้ระสบผลส าเรจ็มากย่ิงขึน้ 
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่อศึกษาการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน การรับรู ้
ดา้นการมีปฏิสมัพันธ ์ประสบการณใ์นภาวะลื่นไหล และการรบัรูค้วามเพลิดเพลิน ที่มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูค้ณุค่า 

2. เพื่อศึกษาการรับรูคุ้ณค่า ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรับการใช้งาน    
แอปพลิเคชนั TikTok 

3. เพื่อศึกษาทัศนคติในการใช้งาน และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ที่มีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจได้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการ

ยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งสามารถน าไปใชว้ิเคราะหเ์พื่อเพิ่มประสิทธิภาพดา้น
การโฆษณาออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok  

2. ผลวิจัยที่ไดใ้นครัง้นีจ้ะเป็นประโยชน์กับผูป้ระกอบการที่ขายสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน ์ท าใหท้ราบถึงความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เพื่อปรบัปรุงหรือ
คิดคน้กลยทุธท์างการตลาดไดอ้ย่างเหมาะสม 

3. ผลวิจัยที่ได้เป็นประโยชน์ให้กับผู้ที่สนใจศึกษากับเรื่องนี ้ สามารถน าไปใช้ใน
การศกึษาต่อยอดได ้

ขอบเขตของการวิจัย 

การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากร  

จากการส ารวจสถิ ติผู้ใช้งาน TikTok ของ We are Social เมื่ อเดือนมกราคม          
พ.ศ. 2565 พบว่าในประเทศไทยมีผูใ้ชง้านแอปพลิเคชัน TikTok ที่มีอายุ 18 ปีขึน้ไป จ านวนรวม
ทั้งสิ ้น 35,802,000 คน  (Wearesocial, 2022) ผู้วิจัยจึงก าหนดรายละเอียดคุณสมบัติของ
ประชากร (Population) ส าหรบัการวิจยัเชิงปรมิาณไวด้งันี ้

1. เป็นผูท้ี่มีอายรุะหว่าง 18 - 34 ปี ซึ่งเป็นกลุม่อายผุูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
ที่มีสดัส่วนมากกว่ารอ้ยละ 50 ของจ านวนผูใ้ชท้ัง้หมดในประเทศไทย (Thongchai Cholsiripong, 
2021) และ 
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2. เคยมีประสบการณใ์นการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  
การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

ตามแนวคิดของ Comrey และ Lee (1992) พบว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ใน
เกณฑ์ดีมากควรมีกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 500 ตัวอย่างเพื่อใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสรา้ง 
(Structural Equation Model: SEM) ซึ่ ง ส อ ด คล้ อ งกั บ  J. Hair, Blak, W. C., Barbin, B. J., 
Anderson, R. E., & Tatham, R. L. (2010)  ที่ไดแ้นะน าว่าขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่เหมาะสมควร  
มีขนาด 10 - 20 เท่าของจ านวนตัวแปรสงัเกตได ้(Observed Variables)  ซึ่งงานวิจัยนีม้ีตัวแปร
สังเกตได้อยู่จ  านวน 29 ข้อ ดังนั้นช่วงของขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ เหมาะสมควรมีค่าอยู่ระหว่าง     
290 – 580 ตัวอย่าง และในงานวิจัยนีไ้ดก้ าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างไวท้ี่  20 เท่าของจ านวน     
ตัวแปรสังเกตได้ ดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ เหมาะสมของงานวิจัยนีค้วรมีขนาดเท่ากับ 580 
ตวัอย่าง โดยไดม้ีการเผื่อการสญูเสียของแบบสอบถามไว ้15 ชดุ ผูว้ิจยัจึงตอ้งเก็บตวัอย่างทัง้หมด 
595 ชดุ 

แผนการสุ่มตัวอย่าง  
การก าหนดหน่วยการสุ่มตัวอย่าง 

การสุม่ตวัอย่างในงานวิจยัครัง้นีอ้า้งอิงพืน้ที่ส  ารวจในการเก็บขอ้มลูกลุ่มตวัอย่าง
จากนักศึกษาในมหาวิทยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุ่มคนอายุ 18 – 34 ปี เป็นช่วง
อายุของนกัศึกษาระดบัมหาวิทยาลยัตัง้แต่ระดบัชัน้ปรญิญาตรี ปริญญาโท และปรญิญาเอก โดย
เลือกเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากการส ารวจขอ้มูลของระบบเผยแพร่สารสนเทศอุดมศึกษาที่
รายงานสถิติอุดมศึกษาในปีการศึกษา พ.ศ. 2564 จ าแนกตามจังหวัดที่ตั้งสถาบัน  พบว่า
สถาบนัการศึกษาระดับมหาวิทยาลัยหรือเทียบเท่าในเขตกรุงเทพมหานครมีจ านวนมากที่สุดใน
ประเทศไทย เมื่อเทียบกับจังหวดัต่าง ๆ ทั่วประเทศ คิดเป็นอัตราส่วนมากกว่ารอ้ยละ 45 (ระบบ
เผยแพร่สารสนเทศอุดมศึกษา, 2564) อีกทัง้ยงัสอดคลอ้งกบัขอ้มลูภายในของ TikTok ในปี พ.ศ. 
2564 ระบุว่าผูใ้ช้ TikTok ในประเทศไทยกว่ารอ้ยละ 54 อยู่ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร (Sitthasit 
Chaleenutthawut, person communication, March 10, 2021). ดังนั้นจึงก าหนดหน่วยการสุ่ม
ตวัอย่าง ไดด้งันี ้

ขั้ นที่  1  ก าหนดหน่ วยการสุ่มตัวอย่ างโดยเลือกสถานศึกษาในระดับ
มหาวิทยาลยัหรือเทียบเท่า ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ านวนทัง้หมด 66 แห่ง 

ขั้นที่ 2 สรุปรายชื่อสถานศึกษาที่เปิดสอนในระดับปริญญาตรี ปริญญาโท และ
ปริญญาเอก เนื่องจากครอบคลุมช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างที่ตอ้งการนั่นคือ ช่วงอายุ 18 – 34 ปี  
ซึ่งมีจ านวนทัง้หมด 33 แห่ง 
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
การวิจัยนี ้ใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบใช้หลักความน่าจะเป็น (Probability 

sampling) และแบบไม่ใชห้ลกัความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) วิธีการสุ่มตัวอย่างมี
ขัน้ตอนดงัต่อไปนี ้

ขั้นที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) เป็นการสุ่ม
เลือกสถานศึกษาที่ตอ้งการเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง โดยสุ่มเลือกมหาวิทยาลยัจ านวนครึ่งหนึ่ง
ของจ านวนมหาวิทยาลยัที่เจาะจงในขัน้ที่ 2 จะไดม้หาวิทยาลยัทัง้หมด 17 แห่ง  

ขั้นที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยก าหนดโควตา (Quota sampling) เนื่องจากไม่
ทราบจ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ที่แน่ชัดในแต่ละสถานศึกษา จึง
ก าหนดจ านวนในกลุ่มตวัอย่างเป็นจ านวนเท่า ๆ กนั โดยเก็บตวัอย่างสถานศึกษาละ 35 ตัวอย่าง 
รวมทั้งหมด 595 ชุด ซึ่ งเป็นการเผื่อการสูญ เสียของแบบสอบถามไว้ 15 ชุด โดยรายชื่อ
สถานศกึษาที่เก็บขอ้มลูกลุม่ตวัอย่างแสดงในตาราง 2 

ขั้นที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience sampling) 
โดยลงพืน้ที่เก็บขอ้มูลโดยแจกแบบสอบถามในรูปแบบกระดาษใหแ้ก่กลุ่มตัวอย่างที่ตอบค าถาม
คดักรองเป็น “ใช่” ทัง้สองขอ้ ซึ่งเป็นแบบสอบถามเป็นชนิดที่ใหผู้ต้อบตอบเอง (Self-administered 
questionnaires) จ านวนรวมทัง้สิน้ 595 ชดุ 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้ 

1.1 การรบัรูค้ณุค่า 
1.1.1 การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน  
1.1.2 การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน  
1.1.3 การรบัรูด้า้นการมีปฏิสมัพนัธ ์
1.1.4 ประสบการณใ์นภาวะลื่นไหล 
1.1.5 การรบัรูค้วามเพลิดเพลิน 

1.2 ทศันคติในการใชง้าน 
1.3 การคลอ้ยตามกลุม่อา้งอิง 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่  
2.1 ความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ  
1. TikTok หมายถึง แอปพลิเคชนัที่เป็นสื่อสงัคมออนไลน ์ที่ใหผู้ใ้ชส้รา้งเนือ้หาวิดีโอสัน้ ๆ 

และแบ่งปันวิดีโอเหลา่นัน้ไปบนเครือข่ายสงัคมผูใ้ช ้TikTok ดว้ยกนั 
2. แอปพลิเคชนั หมายถึง โปรแกรมอ านวยความสะดวกที่ออกแบบมาส าหรบัการใชง้าน

บนโทรศพัทม์ือถือ แท็บเล็ต หรืออปุกรณส์ื่อสารเคลื่อนที่ต่าง ๆ 
3. ความตั้งใจในการยอมรบัการใช้งาน หมายถึง กระบวนการทางจิตใจของผูใ้ชง้าน        

ที่เกิดเป็นความตัง้ใจในการยอมรบัและเกิดการใชง้าน เช่น มีการวางแผนที่จะใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok มีการคาดเดาว่าจะใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

4. การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน หมายถึง ระดับความเชื่อของแต่ละบุคคลที่รบัรูถ้ึง
ความง่ายในการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok และรบัรูถ้ึงความสะดวกในการเขา้ถึงแอปพลิเคชัน 
TikTok รวมถึงการรบัรูถ้ึงความชดัเจนและเขา้ใจในวิธีการโตต้อบในแอปพลิเคชนั TikTok 

5. การรับรู ้ประโยชน์ในการใช้งาน หมายถึง การรับรู ้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน         
แอปพลิเคชนั TikTok ตามมมุมองส่วนบุคคลของผูใ้ช ้โดยประโยชนจ์ากการใชง้าน เป็นการไดร้บัรู ้
ขอ้มลูข่าวสาร รบัรูถ้ึงเนือ้หาวิดิโอที่หลากหลาย และไดร้บัขอ้มลูที่เป็นประโยชนจ์ากแอปพลิเคชัน 
TikTok 

6. การรบัรูด้า้นการมีปฏิสัมพันธ์ หมายถึง การรบัรูว้ิธีการโตต้อบภายในแอปพลิเคชัน 
TikTok ของผู้ใชง้าน เช่น การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็นโต้ตอบ รวมไปถึงการที่ผู ้ใช้เป็น        
ผูส้รา้งสรรคเ์นือ้หาวิดิโอเพื่อโตต้อบกบัคนอ่ืน ๆ ดว้ย 

7. ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหล หมายถึง สภาวะที่ผูใ้ชง้านมีสมาธิจดจ่อลื่นไหลไปกับ
การใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok โดยไม่รูว้่าเวลาผ่านไปนานแค่ไหนในขณะที่ใช้งานนั้นๆ หรือ
มักจะลืมงานที่ตอ้งท าในขณะที่ก าลังใชง้านแอปพลิเคชัน  TikTok หรือเป็นสภาวะที่การใชแ้อป
พลิเคชนั TikTok ท าใหรู้ส้กึไดห้ลีกหนีจากโลกแห่งความเป็นจรงิชั่วคราว รวมไปถึงการไม่เสียสมาธิ
ไปง่าย ๆ ในขณะที่ก าลงัใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

8. การรบัรูค้วามเพลิดเพลิน หมายถึง ความสนุกสนานเพลิดเพลินที่ผูบ้ริโภครบัรูไ้ดจ้าก
การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ทัง้การสนกุกบัการโตต้อบภายในแอปพลิเคชนั หรือสนุกกบัการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok 

9. การรบัรูคุ้ณค่า หมายถึง คุณค่าที่ผูบ้ริโภคไดร้บัจากการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok 
ว่าคุ้มค่าหรือไม่  โดยผู้ใช้งานจะพิจารณาเปรียบเทียบจาก เวลาที่ เสียไปจากการใช้งาน             
ความพยายามที่จะใชง้าน และประสบการณท์ี่ไดร้บัจากการใชง้าน  
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10. ทศันคติในการใชง้าน หมายถึง ทศันคติที่เป็นความรูส้กึเชิงบวกหรือเชิงลบของแต่ละ
บุคคลที่ท าใหบุ้คคลนั้นแสดงออกถึงพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชัน TikTok เช่น รูส้ึกชอบใชแ้อป
พลิเคชนั TikTok รูส้กึว่าแอปพลิเคชนั TikTokมีความน่าสนใจ น่าดึงดดู หรือมีความรูส้ึกว่า การใช้
งานแอปพลิเคชนั TikTok เป็นความคิดที่ดี 

11. การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง หมายถึง การรบัรูข้องบุคคลว่า คนที่มีความส าคัญ เช่น 
พ่อแม่ คุณครู หรือเพื่อน คิดว่าเขาควรใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok หรือไม่ ซึ่งเขามีแนวโน้มที่
ปฏิบติัจะคลอ้ยตามคนท่ีมีความส าคญัเหลา่นัน้ 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
งานวิจัยเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 

มีกรอบแนวคิดในการวิจยัดงันี ้
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

ประสบการณ ์
ในภาวะลื่นไหล 

การรบัรูค้วาม
เพลิดเพลิน 

การรบัรูป้ระโยชน ์
ในการใชง้าน 

การรบัรูค้วามง่าย 
ในการใชง้าน 

การรบัรูค้ณุค่า 
การรบัรูด้า้น 

การมีปฏิสมัพนัธ ์

ความตัง้ใจในการ

ยอมรบั 

การใชง้าน 

ทศันคติ 
ในการใชง้าน 

การคลอ้ยตาม 
กลุม่อา้งอิง 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
1. การรบัรูค้วามง่ายในการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok มีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่า 
2. การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok มีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่า 
3. การรบัรูค้วามง่ายในการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok มีอิทธิพลต่อการรบัรูป้ระโยชน ์
4. การรบัรูด้า้นการมีปฏิสมัพนัธข์องแอปพลิเคชนั TikTok มีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่า 
5.ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้

คณุค่า 
6. การรบัรูค้วามเพลิดเพลินในการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok มีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่า 
7.ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้

ความเพลิดเพลิน 
8. การรบัรูค้ณุค่า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
9.ทัศนคติในการใชง้าน มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชัน 

TikTok 
10. การคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรบัการใช้งานแอป

พลิเคชนั TikTok 



 

บทที ่2 
ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรบัการใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok ผูว้ิจยัไดศ้กึษาทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ดงันี ้

1. สว่นขยายทฤษฎีคณุค่าตามความมุ่งหมาย   
2. ทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตผุล  
3. แอปพลิเคชนัสื่อสงัคมออนไลนใ์นรูปแบบวิดิโอสัน้ TikTok 
4. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1. ส่วนขยายทฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมาย  
YE และ XU (2019) ได้พัฒนาส่วนขยายทฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมาย เพื่อศึกษา

พฤติกรรมการยอมรับการใช้แอปพลิเคชันสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบวิดิโอสั้น TikTok ของ
ผูใ้ชง้าน โดยผสมผสานระหว่างทฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมาย ทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยี 
และตวัแปรที่เก่ียวขอ้งกบัประสบการณใ์นการรบัรูจ้ากทฤษฎีภาวะลื่นไหล โดยเป็นการศึกษาการ
รบัรูค้ณุค่าทัง้สามมิติ ไดแ้ก่ คณุค่าดา้นการใชง้าน คณุค่าดา้นสงัคม และคณุค่าดา้นความบนัเทิง  
ซึ่งการรับรู ้คุณค่านี ้มี อิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok              
ดงัภาพประกอบ 2 

 

ภาพประกอบ 2 สว่นขยายทฤษฎีคณุค่าตามความมุ่งหมาย  

ที่มา : YE และ XU (2019) 
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จากภาพประกอบ 2 แสดงใหเ้ห็นว่า ส่วนขยายทฤษฎีคณุค่าตามความมุ่งหมายไดแ้บ่ง
การรบัรูคุ้ณค่าออกเป็นสามมิติได้แก่ คุณค่าด้านการใช้งาน ซึ่งมีตัวแปร 2 ตัวที่ เป็นปัจจัยส่ง
อิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่าคือ การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน และการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน 
ส่วนมิติที่สอง คือ คุณค่าด้านสังคม มีตัวแปรที่ส่งผลถึงการรับรูคุ้ณค่า คือ การรับรูด้้านการ
ปฏิสมัพนัธ ์และในมิติที่สาม คณุค่าดา้นความบนัเทิง ประกอบไปดว้ยปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้
คณุค่าไดแ้ก่ ประสบการณใ์นภาวะลื่นไหล และการรบัรูค้วามเพลิดเพลิน นอกจากนี ้การรบัรูค้วาม
ง่ายในการใชง้านยงัมีอิทธิพลต่อการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน และประสบการณใ์นภาวะลื่นไหล
นัน้ยงัมีอิทธิพลต่อการรบัรูค้วามเพลิดเพลินอีกดว้ย  

ทฤษฎีคณุค่าตามความมุ่งหมายนัน้ไดร้บัการพัฒนาโดย Kim และคนอ่ืน ๆ (2007) เป็น
ทฤษฎีที่อธิบายการใชอิ้นเทอรเ์น็ตบนโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคในมุมมองของ      การได้รบั
คุณค่าสูงสุด และแสดงให้เห็นว่าการรบัรูคุ้ณค่าของบริโภคเป็นปัจจัยหลักในการก าหนดความ
ตั้งใจในการยอมรบัการใชง้าน ซึ่งทฤษฎีนีถู้กพัฒนามาจากทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยี   ของ 
Davis (1989) ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีเป็นทฤษฎีที่อธิบายถึงพฤติกรรมความตั้งใจใช้
เทค โน โลยี ที่ ถู กควบคุมด้วยตั วแป รที่ ส  าคัญ อย่ างการรับ รู ้ค วาม ง่าย ในการใช้งาน                             
และการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน ทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยีถูกใชอ้ย่างกวา้งขวาง เพื่อศึกษา
การยอมรบัเทคโนโลยีใหม่ ๆ หรือยอมรบัในการใชร้ะบบต่าง ๆ แต่ส าหรบัสื่อสงัคมออนไลนบ์นมือ
ถือ เทคโนโลยีบนโทรศัพทม์ือถือ เช่น แอปพลิเคชันเครือข่ายสังคม (Social Apps) จะไม่ใช่การ
ยอมรบัเช่นเดียวกบัเทคโนโลยีเดิม ๆ เนื่องจากมีปัจจยัอีกหลายประการที่ส่งผลใหเ้กิดการน าไปใช ้
ซึ่งไม่เหมือนกับเทคโนโลยีแบบธรรมดาทั่วไป แต่ความตั้งใจที่ใช้ ได้สะท้อนออกมาในรูปแบบ    
ต่าง ๆ เช่น ค่านิยม การประเมินคุณค่า และอารมณ์ ด้วยเหตุนีจ้ึงมีการศึกษาเพิ่มเติมจากเดิม   
โดย Moon และ Kim (2001) เชื่อว่า ในบางสถานการณ์ อาจจ าเป็นต้องมีตัวแปรเพิ่มเติมที่
นอกเหนือจาก PEOU และ PU จึงเสนอตัวแปรการรบัรูค้วามเพลิดเพลิน เพื่อเสริมสรา้งความ
เขา้ใจในพฤติกรรมความตั้งใจในการยอมรบัการใชง้านเทคโนโลยีของแต่ละบุคคล นอกจากนี ้    
ในงานวิจัยของ G. Zhu, Sangwan, และ Lu (2010)  ที่ศึกษาแบบจ าลองการยอมรบัคุณค่าตาม
ประสิทธิภาพของตนเอง (Self-efficacy-based Value Acceptance Model: SVAM) ยังมีการใช้
สามมิติของการรับรูคุ้ณค่า ได้แก่ การรบัรูอ้รรถประโยชน์ (Perceive utility value) คุณค่าทาง
สังคม และคุณค่าทางอารมณ์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้งาน ซึ่งพบว่าปัจจัยทั้งสามมิตินี ้ให้
ประสิทธิภาพที่ดีต่อการรบัรูค้ณุค่า ดงันัน้ในส่วนขยายทฤษฎีคณุค่าตามความมุ่งหมายนี ้ จึงมีการ
แบ่งตวัแปรออกเป็นสามดา้นโดยใชปั้จจยัทัง้สามมิติของการรบัรูค้ณุค่าดงักลา่ว  
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2. ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล  
ทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตผุล ถกูพฒันาโดย Fishbein และ Ajzen (1975) เป็นทฤษฎีที่มี

อิทธิพลมากที่สุดที่ใชอ้ธิบายพฤติกรรมของมนุษย์ ทฤษฎีนีก้ล่าวว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
สามารถอธิบายไดด้ว้ยทศันคติต่อพฤติกรรมและการคลอ้ยตามกลุม่อา้งอิง ดงัภาพประกอบ 3 

 

ภาพประกอบ 3 ทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตผุล  

ที่มา : Fishbein และ Ajzen (1975)  

จากภาพประกอบ 3 แสดงใหเ้ห็นว่าทศันคติต่อพฤติกรรมถกูก าหนดใหเ้ป็นความรูส้ึกเชิง
บวกหรือเชิงลบของแต่ละบุคคลที่ท าใหบุ้คคลนัน้แสดงออกถึงพฤติกรรมในการใชง้าน ส่วนการ
คลอ้ยตามกลุม่อา้งอิง หมายถึง การรบัรูข้องบคุคลว่าคนส่วนใหญ่ที่มีความส าคญัหรือที่ใกลช้ิดกบั
บุคคลนัน้ คิดว่าควรท าหรือไม่ควรท าพฤติกรรมใด ๆ หากบุคคลรบัรูไ้ดก้็จะมีแนวโนม้คลอ้ยตาม
และมีอิทธิพลใหท้ าตามดว้ย ดงันัน้ความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้าน จึงถูกควบคมุดว้ยตวัแปร
สองตัว ไดแ้ก่ ทัศนคติต่อพฤติกรรมและการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง ส่งผลใหเ้กิดเป็นพฤติกรรม
ความตัง้ใจขึน้ ทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตผุลไดถู้กน ามาใชเ้ป็นเครื่องมือเพื่อการวิจยัในการใชง้าน
เก่ียวกับเทคโนโลยีเป็นจ านวนมาก เช่น เช่น ศึกษาความตั้งใจในการใชง้านเฟซบุ๊กของผูใ้ชง้าน 
(Wadie Nasri, 2012) ศึกษาความตัง้ใจในการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
(Syed  Shah Alam, 2012) การศึกษาความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการออนไลนเ์พื่อรบั
ขอ้มูลแฟชั่นและความงาม (Ramkumar และ Woo, 2018) การศึกษาเหล่านีก้่อใหเ้กิดประโยชน์
มากมายทางธุรกิจในการวางแผนกลยุทธ์ต่าง ๆ อีกทัง้ยังช่วยใหน้กัการตลาดวิเคราะหพ์ฤติกรรม
ของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างถกูตอ้งชดัเจนมากยิ่งขึน้ 
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3. แอปพลิเคชันส่ือสังคมออนไลนใ์นรูปแบบวิดีโอส้ัน (TikTok) 
แอปพลิ เคชัน  TikTok (ติ๊กต็อก) เป็นแอปฯ  Social Media จากประเทศจีนที่ ผู ้ใช้

สามารถสร้าภาพเคลื่อนไหวสั้น ๆ ที่มีความยาวไม่เกิน 3 นาที หรือเรียกได้ว่า TikTok เป็น
แพลตฟอรม์วิดีโอสัน้ที่สามารถสรา้งและส่งต่อวิดีโอสัน้ ๆ กับคนอ่ืน ๆ บนโลกออนไลนไ์ด ้จุดเด่น
ของ TikTok คือการสรา้งและส่งต่อวิดีโอสั้น เช่น คลิปเต้น คลิปเลียนแบบเสียงรอ้งเพลง สรา้ง
เนือ้หาตลก หรือการแข่งขนั (Challenge) เพื่อความสนกุสนาน และความบนัเทิง (OKMD, 2021)   

แอปพลิเคชันนี ้เปิดตัวครั้งแรกในปี 2016 ภายใต้ชื่อ Douyin ถูกพัฒนาโดยบริษัท 
ByteDance  โดยไอเดียที่ท าให้เกิดแอปพลิเคชันนี ้มาจากวิศวกรชาวจีนที่ต้องการจะมีบริษัท
ซอฟแวรเ์ป็นของตนเอง ดว้ยรูปแบบแอปพลิเคชนัที่เล่นวิดีโอสัน้ ๆ นีเ้อง ท าใหม้ีความแตกต่างจาก
แพลตฟอรม์วิดีโอใหญ่อย่าง Youtube แต่ดว้ยความเรียบง่าย และสนุกสนาน ท าใหแ้อปฯนีม้ียอด
ผูใ้ชข้องประเทศจีนพุ่งทะยานขึน้อย่างรวดเร็วภายในระยะเวลาไม่ถึงปี มีผู ้ใช้ถึง 100 ล้านคน 
พรอ้มกบัมียอดชมวิดีโอรวมมากกว่าวันละ 1,000 ลา้นครัง้ จากนัน้ในปี 2017 จึงไดม้ีการเปลี่ยน
ชื่อจาก Douyin เป็น TikTok และได้ผลักดันแอปฯนีสู้่ตลาดโลก ต่อมาในปี 2018 แอปพลิเคชัน 
TikTok ก็ไดย้อดดาวนโ์หลดถึง 45 ลา้นครัง้ ซึ่งเป็นยอดดาวนโ์หลดที่สงูที่สุดในโลกมากกว่าแอป
พลิเคชนั Social Media ต่าง ๆ ที่ก าลงัไดร้บัความนิยมอยู่ในขณะนัน้ (Praniti, 2020)  

อีกความโดดเด่นหนึ่งของ TikTok คือเป็นพืน้ที่ที่ท าใหเ้หล่านักสรา้งสรรคไ์ดม้ีโอกาสเขา้
มาสรา้งความบนัเทิงและเสียงหวัเราะใหก้บัผูร้บัชม โดยไม่ไดจ้ ากดัว่าจะตอ้งเป็นคนดงัหรือคนที่มี
ชื่อเสียง  สรา้งคนธรรมดาใหม้ีตัวตน สรา้งเนือ้หาที่สรา้งสรรคใ์นรูปแบบวิดีโอสั้น ดว้ยเครื่องมือ  
ต่าง ๆ บนแพลตฟอรม์ TikTok  ทั้งเครื่องมือในการถ่ายภาพ เคลื่อนไหว ตัดต่อ ตกแต่ง ใส่เสียง            
ใส่เอฟเฟกต ์(Effect) รวมถึงใส่เพลงประกอบท่ีถูกลิขสิทธิ์ นอกจากนีร้ะบบของ TikTok ยังช่วย
น าพาเนือ้หาวิดีโอเหล่านีไ้ปใหก้ลุ่มเป้าหมายไดร้บัชม เขา้ถึง ส่งผลใหเ้กิดกระแสความนิยมไดใ้น
ชั่วขา้มคืน ท าใหน้ักสรา้งสรรคม์ากมายมีตัวตนและเป็นที่รูจ้ักบนแพลตฟอรม์ TikTok ต่อยอดสู่
การเป็นนักสรา้งสรรค์มืออาชีพและสามารถสรา้งรายไดไ้ดอ้ย่างมั่นคง นอกจากความบันเทิงที่
เกิดขึน้แลว้ TikTok ยงัเป็นพืน้ที่สรา้งสรรคอ์ย่างไรข้ีดจ ากดั เพราะยงัมีขอ้มลูที่เป็นประโยชน ์มีการ
รณรงคส์รา้งสรรคแ์คมเปญเพื่อสงัคมมากมาย และในปัจจุบนั ทาง TikTok ไดย้กระดับสู่การเป็น
แพลตฟอรม์เพื่อความบนัเทิง  อีกทัง้ยงัมีการสรา้งกระแสที่มากกว่าการท าคลิปและแชรว์ิดิโอทั่วไป 
นั่นคือยงัมีการสื่อสารแบบถ่ายทอดสด (Live Streaming) เพื่อเพิ่มประสบการณใ์หเ้กิดปฏิสมัพนัธ์
โตต้อบกนัระหว่างผูถ้่ายทอดและผูร้บัชม สามารถส่งต่อ แสดงความคิดเห็น รวมถึงการถามตอบ
ต่าง ๆ ไดแ้บบทนัที  (TikTok, 2021a) 
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TikTok เริ่มตน้มาจากความสนุกสนาน ความบันเทิง ท าให้นักการตลาดได้เล็งเห็นถึง
โอกาสในการวางแผนการตลาดเพื่อท าโฆษณา ใหเ้กิดการแชร ์ส่งต่อไปยงัโลกออนไลน ์ เพื่อเพิ่ม
การมองเห็นของสินคา้ เพิ่มโอกาสใหค้นรูจ้กัสินคา้ อีกทัง้ยงัมีการติดค าคน้หา (Hashtag) เพื่อเพิ่ม
ความสะดวกในการเขา้ถึงไดง้่ายมากยิ่งขึน้ (OKMD, 2021) การน าเสนอเนือ้หาของอินฟลูเอน
เซอรท์ี่ดี สนุก ตลก มีความบนัเทิง ก็จะช่วยท าใหแ้บรนดห์รือสินคา้ใหก้ลายเป็นกระแสไดโ้ดยง่าย 
โดยเนือ้หาที่นิยมมากใน TikTok ยงัมีในลกัษณะที่สอนผูใ้ชท้ ากิจกรรมอะไรบางอย่าง เพื่อน าเสนอ
คณุค่าของสินคา้ ช่วยเพิ่มความภักดีในแบรนด ์น าเสนอขอ้ดีของสินคา้ไดโ้ดยประหยัดค่าใชจ้่าย
ในการท าโฆษณาช่องทางอ่ืน ๆ นอกจากนี ้TikTok ยังช่วยธุรกิจใหท้ราบถึงผลตอบรบั ความรูส้ึก 
หรือความคิดเห็นของผูใ้ชส้ินคา้จรงิ ช่วยสรา้งปฏิสมัพนัธร์ะหว่างแบรนดก์บักลุ่มลกูคา้เพิ่มมากขึน้ 
(Pea Tanachote, 2021) และในปีที่ผ่านมา TikTok ได้เปิดตัว TikTok For Business ซึ่งเป็น
แพลตฟอรม์การตลาดดิจิทัลบน TikTok ที่ช่วยใหน้ักการตลาด หรือผูป้ระกอบการธุรกิจเขา้มาท า
การตลาดโดยใช ้TikTok เป็นเครื่องมือเพื่อสรา้งการรบัรู ้(Awareness) การมีส่วนร่วมระหว่างแบ
รนดแ์ละผูบ้ริโภค (Engagement) การพิจารณาเลือกซือ้ (Consideration) น าไปสู่การตดัสินใจซือ้ 
(Conversion) แบบครบวงจร ผูป้ระกอบการสามารถลงโฆษณา บริหารจัดการโฆษณาได้ดว้ย
ตนเอง ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาดเล็ก ขนาดกลาง หรือขนาดใหญ่ หรือแม้กระทั่งรา้นค้าต่าง  ๆ ก็
สามารถใช ้TikTok เพื่อเป็นช่องทางในการกระตุน้ยอดขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลนไ์ด ้และยัง
สรา้งการรบัรูไ้ปยงักลุม่คนรุน่ใหม่ไดอี้กดว้ย (TikTok, 2021b) 

4. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
ในการวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยได้น าเสนอทฤษฎีดังที่กล่าวมา และได้ทบทวนวรรณกรรม

งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งตามหวัขอ้ต่อไปนี ้
4.1 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  

การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน หมายถึงระดับความเชื่อของแต่ละบุคคลที่เชื่อว่า 
การใชง้านระบบใดระบบหนึ่งนัน้เป็นเรื่องง่าย (Davis, 1989) ดังนัน้ความหมายในงานวิจัยนีคื้อ 
ระดับความเชื่อของแต่ละบุคคลที่รบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok มีงานวิจยัที่
ศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการรับรูคุ้ณค่าและทัศนคติต่อระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์           
(E-Commerce) ของผู้ซือ้ออนไลน์ในประเทศจีน พบว่าการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านระบบมี
อิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่า บ่งชีไ้ดว้่าความง่ายในการใชง้านอาจน าไปสู่การเขา้ถึงขอ้มูลที่มีคุณค่า
ซึ่งเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการ (Gao, 2009)  ยังมีการศึกษาการยอมรบัการค้าขายผ่านทาง
โทรศัพทม์ือถือ (Mobile Commerce) ของผูบ้ริโภคในแง่ของทฤษฎีการรบัรูคุ้ณค่า พบว่าตัวแปร
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การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้ริโภค (Souza และ Baldanza, 
2018) หากผูใ้ชง้าน TikTok รบัรูไ้ดถ้ึงความง่ายในการใชง้านก็อาจท าใหเ้กิดการรบัรูค้ณุค่า ดงันัน้
จึงเป็นที่มาของสมมติุฐานในงานวิจยั ดงันี ้

สมมุติฐานที่ 1 : การรบัรูค้วามง่ายในการใชแ้อปพลิเคชัน TikTok มีอิทธิพลต่อการ
รบัรูค้ณุค่า 

4.2 การรับรู้ประโยชนใ์นการใช้งาน  
การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน คือการรบัรูต้ามมุมมองส่วนบุคคลของผูใ้ชง้าน ซึ่ง

พวกเขาเชื่อว่าการใช้เทคโนโลยีบางอย่าง จะช่วยปรบัปรุงประสิทธิภาพการท างานของเขาได ้
(Davis, 1989) ดังนัน้ค าจ ากัดความในงานวิจัยนีจ้ึงหมายถึง การรบัรูถ้ึงประโยชนจ์ากการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok ตามมมุมองส่วนบุคคลของผูใ้ช ้การศึกษาวิจยัก่อนหนา้นี ้โดย Kim และคน
อ่ืน ๆ (2007) ที่ศึกษาคณุค่าจากการใชง้านอินเทอรเ์น็ตบนมือถือ และไดพ้ฒันาทฤษฎีคณุค่าตาม
ความมุ่งหมาย พวกเขาเชื่อว่า ประโยชน์จากการใช้งานได้กลายเป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญที่
ก าหนดการยอมรบัในความตัง้ใจใชผ้่านการรบัรูค้ณุค่า เนื่องจากผูใ้ชง้านสามารถรบัรู ้คณุค่าจาก
การใชง้านอินเทอรเ์น็ตบนมือถือ โดยพิจารณาจากประโยชนข์องการใชน้ั่นคือความสะดวกในขณะ
เดินทาง และในการศึกษาของ YE และ XU (2019) ที่ศึกษาความตั้งใจในการยอมรบัการใชง้าน
แอปพลิเคชนัสื่อสงัคมออนไลนใ์นรูปแบบวิดิโอสัน้ของผูใ้ชง้านก็ยังพบว่าการรบัรูป้ระโยชนใ์นการ
ใชง้านมีอิทธิพลอย่างมากต่อการยอมรบัในความตัง้ใจใชโ้ดยพิจารณาจากคณุค่าที่รบัรู ้ดงันัน้การ
รบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ช ้อาจท าใหผู้ใ้ชร้บัรูค้ณุค่าจากการใชง้าน
และน าไปเพิ่มประสิทธิภาพการท างานใหก้บัตนเอง ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงไดเ้สนอสมมติุฐานดงัต่อไปนี ้

สมมุติฐานที่ 2 : การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใช้แอปพลิเคชัน TikTok มีอิทธิพลต่อการ
รบัรูค้ณุค่า 

ความสมัพันธ์ระหว่างการรบัรู ้ความง่ายในการใชง้าน และการรบัรูป้ระโยชนใ์นการ 
ใชง้าน ตามทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยี ยงัไดร้บัการยืนยันโดยนักวิชาการจ านวนมาก ดงัเช่นใน
งานวิจยัของ YE และ XU (2019) ที่พบว่า ในดา้นคณุค่าดา้นการใชง้าน การรบัรูค้วามง่ายในการ
ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok มีอิทธิพลต่อการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน นอกจากนี ้ในการศึกษา
การยอมรบัแพลตฟอรม์โซเชียลของผูใ้ชย้งัพบว่าการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้งาน (Tsai-Hsuan Tsai, 2017) และในงานวิจัยของ เยาวลักษณ ์
ปานประดิษฐ์ และ ธนวัต ลิมป์พาณิชยก์ุล (2563) ที่ศึกษาความผูกพันในการใชบ้ริการธุรกรรม
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ของธนาคารผ่านโทรศัพทเ์คลื่อนที่  พบว่าการรบัรูถ้ึงความง่ายของการใชง้านมีผลกระทบเชิงบวก
อย่างมีนยัส าคญัต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนข์องการใชง้าน ดงันัน้จึงตัง้สมมติุฐานไดว้่า 

สมมุติฐานที่ 3 : การรบัรูค้วามง่ายในการใชแ้อปพลิเคชัน TikTok มีอิทธิพลต่อการ
รบัรูป้ระโยชน ์

4.3 การรับรู้ด้านการมีปฏิสัมพันธ ์ 
การรับรูด้้านการมีปฏิสัมพันธ์ คือ การรับรูใ้นการโต้ตอบกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็น

ปฏิสมัพันธ์ทางดา้นจิตวิทยาที่ผูใ้ชง้านไดร้บัในขณะที่เกิดกระบวนการโตต้อบนัน้ ๆ  (Wu, 2006) 
ซึ่งความหมายของการรบัรูด้า้นการมีปฏิสัมพันธ์ในงานวิจัยนีจ้ึงหมายถึง การรบัรูว้ิธีการโตต้อบ
ภายในแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชง้าน เช่น การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็นโตต้อบ รวมไป
ถึงการที่ผูใ้ชเ้ป็นผูส้รา้งสรรคเ์นือ้หาวิดิโอเพื่อโตต้อบกบัคนอ่ืน ๆ ดว้ย มีการศึกษาวิจยัของ Zhao 
และ Lu (2012) ที่ศึกษาการเพิ่มประสิทธิภาพของการรบัรูด้้านการมีปฏิสัมพันธ์ผ่านเครือข่าย
ภายนอก โดยศกึษาความพึงพอใจและความตัง้ใจใช ้Micro-Blogging แบบต่อเนื่อง ผลการศกึษา
ชีใ้หเ้ห็นว่า การรบัรูด้้านการมีปฏิสัมพันธ์นั้นส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการในเชิงบวก 
นอกจากนี ้ J. Zhu, Zhu, และ Hua (2019) ที่ศึกษาเปรียบเทียบการรับรูด้้านการมีปฏิสัมพันธ์
ระหว่างลกูคา้และชุมชนออนไลน ์(Community) ยงัเชื่อว่า การรบัรูด้า้นการมีปฏิสมัพนัธจ์ะช่วยให้
ลูกค้าได้รับเนื ้อหาที่มีคุณค่าและเป็นประโยชน์ ทั้งนี ้ หากผู้ใช้งานสามารถรับรู ้ด้านการมี
ปฏิสัมพันธ์บนแอปพลิเคชัน TikTok ก็จะเกิดคุณค่าที่รบัรูไ้ดจ้ากการใชง้าน TikTok ผูว้ิจัยจึงได้
น าเสนอสมมติุฐานดงันี ้

สมมติุฐานที่ 4 : การรบัรูด้า้นการมีปฏิสมัพนัธข์องแอปพลิเคชนั TikTok มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูค้ณุค่า 

4.4 ประสบการณใ์นภาวะล่ืนไหล 
ประสบการณใ์นภาวะลื่นไหล อยู่ในทฤษฎีลื่นไหล (Flow) ซึ่งถูกน าเสนอครัง้แรกโดย 

Csikszentmihalyi (2000) เขาอธิบายว่าการมีส่วนร่วมในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง จะท าให้เกิด
สภาวะพิเศษทางจิต มีสมาธิจดจ่อลื่นไหลไปกับกิจกรรมนัน้มากขึน้ และยิ่งถา้หากมีสมาธิจดจ่อ
กับสิ่งนั้นมากเท่าไร ยิ่งท าใหเ้กิดการคัดกรองการรบัรูอ่ื้น ๆ ที่ไม่เก่ียวขอ้งออกไป ดังนัน้ค าจ ากัด
ความของประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลในงานวิจัยนี ้จึงหมายถึง สภาวะที่ผูใ้ชง้านมีสมาธิจดจ่อ
ลื่นไหลไปกับการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok จากการศึกษางานวิจยัที่ผ่านมาของ Hsiu-Lan Wu 
(2009)  ที่ศึกษาแรงจูงใจของผูใ้ชแ้พลตฟอรม์เครือข่ายสังคม (Social Network Service : SNS) 
พบว่านกัพฒันาแพลตฟอรม์ควรออกแบบใหใ้ชง้านง่ายและมีประโยชน ์ควรเพิ่มความสามารถให้
ผูใ้ชเ้ขา้ถึงสภาวะจิตที่ลื่นไหล กระตุน้ใหผู้ใ้ชเ้กิดทัศนคติเชิงบวกเพื่อใหเ้ขาใชแ้พลตฟอรม์นั้น ๆ 
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ต่อไป การศึกษาที่ผ่านมาของ Chen และ Lin (2018) ที่ศึกษาปัจจัยที่ท าใหเ้กิดความตัง้ใจรบัชม
วิดีโอถ่ายทอดสด (Live Stream) พบว่าประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลส่งผลต่อความตัง้ใจในการ
รับชมผ่านการรับ รู ้คุณ ค่า และการศึกษาของ YE และ XU (2019) ที่ศึกษาความตั้งใจใน            
การยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ที่พบว่าประสบการณใ์นภาวะลื่นไหลมีอิทธิพลต่อการ
รบัรูค้ณุค่าเช่นกนั ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงเสนอสมมติุฐาน ดงัต่อไปนี ้

สมมุติฐานที่  5 : ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok มี
อิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่า 

4.5 การรับรู้ความเพลิดเพลิน 
Davis, Bagozzi, และ Warshaw (1992) ได้ให้ค าจ ากัดความของการรับรู ้ความ

เพลิดเพลินไวว้่า ขอบเขตของกิจกรรมการใชร้ะบบคอมพิวเตอรท์ี่เป็นความสนุกส่วนบุคคล ดงันัน้
บนพืน้ฐานของค าจ ากดัความนี ้การรบัรูค้วามเพลิดเพลินในงานวิจยันีจ้ึงหมายถึงความสนกุสนาน
เพลิดเพลินที่ผู ้บริโภครบัรูไ้ด้จากการใช้แอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งในงานวิจัยที่ผ่านมา Liu และ 
Zhao (2015) ได้ศึกษาบทบาทของการรบัรูคุ้ณค่าและความแตกต่างของแต่ละบุคคลในการ
ยอมรบัคูปองจากแอปพลิชันบนมือถือ พบว่าการรบัรูค้วามเพลิดเพลินมีอิทธิพลในทางบวกต่อ       
คณุค่าที่รบัรูไ้ด ้คณุค่านีช้ีใ้หเ้ห็นว่าผูบ้รโิภคไม่เพียงแค่ใชค้ปูองเพื่อผลประโยชนท์างรายไดเ้ท่านัน้ 
แต่ยังใชคู้ปองเพราะไดผ้ลประโยชนท์ี่เป็นคุณค่าทางดา้นจิตใจอีกดว้ย นอกจากนี ้Jiao, Yang, 
และ Xu (2013) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลการยอมรับการใช้บริการ 3G ของลูกค้าในประเทศจีน          
ยังพบว่า การรบัรูค้วามเพลิดเพลินมีผลต่อคุณค่าที่รบัรูเ้ช่นกัน ส่งผลใหเ้กิดการยอมรบัการใช้
บรกิาร 3G ดงันัน้ในการวิจยัครัง้นีจ้ึงไดต้ัง้สมมติุฐานไดว้่า 

สมมุติฐานที่ 6 : การรบัรูค้วามเพลิดเพลินในการใชแ้อปพลิเคชัน TikTok มีอิทธิพล
ต่อการรบัรูค้ณุค่า 

นอกจากนี ้Trevino และ Webster (1992) ยังเสนอว่าประสบการณ์ในภาวะลื่นไหล
ท าใหผู้ใ้ชง้านมีความเพลิดเพลินและความพึงพอใจ Yun และ Sung (2010) ที่ศึกษาแนวคิดการ
รบัรูค้วามบันเทิงในบริบทของบริการมัลติมีเดียบนโทรศัพทม์ือถือ เชื่อว่าประสบการณ์ในภาวะ   
ลื่นไหลมีผลต่อการรับรู ้ความเพลิดเพลิน เกิดเป็นความบันเทิงในการใช้งานมัลติมีเดียบน
โทรศพัทม์ือถือ และการศกึษาของ YE และ XU (2019) ยงัพบว่าคณุค่าที่รบัรูจ้ากความเพลิดเพลิน 
มาจากประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลจากการใช้งานของผู้ใช้ TikTok ซึ่งยืนยันได้ว่า ความ
เพลิดเพลินเป็นอีกหนึ่งคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ เก่ียวข้องกับอินเทอรเ์น็ต ดังนั้นจึงตั้ง
สมมติุฐานไดว้่า 
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สมมุติฐานที่  7 : ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok มี
อิทธิพลต่อการรบัรูค้วามเพลิดเพลิน 

4.6 การรับรู้คุณค่า 
Zeithaml (1988) ไดใ้หค้  าจ ากัดความโดยรวมของการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้ริโภคไวว้่า 

คุณค่านัน้เกิดขึน้จากการประเมินระหว่างสิ่งที่ไดร้บัและสิ่งที่เสียไปว่าคุม้ค่าหรือไม่ โดยคุณค่าที่
ผูบ้ริโภครบัรูไ้ด ้มาจากการประเมินโดยรวมเก่ียวกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งพิจารณาจาก    
การรบัรูส้ิ่งที่ไดร้บัและสิ่งที่เสียไป โดยสิ่งที่ไดร้บันัน้อาจแตกต่างกันออกไป ไม่ว่าจะเป็น ปริมาณ 
คณุภาพ หรือความสะดวกที่ไดร้บั และสิ่งที่เสียไปก็อาจมีความแตกต่างเช่นกัน อาทิ เงินที่เสียไป 
เวลาหรือ ความพยายามที่เกิดขึน้จากการใช้งาน เป็นต้น บนพื ้นฐานของค าจ ากัดความนี ้ ใน
งานวิจยันีจ้ึงหมายถึงคณุค่าที่ผูบ้ริโภคไดร้บัจากการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok ว่าคุม้ค่าหรือไม่ 
โดยผูใ้ชง้านจะพิจารณาเปรียบเทียบจาก เวลาที่เสียไปจากการใชง้าน ความพยายามที่จะใชง้าน 
และประสบการณท์ี่ไดร้บัจากการใชง้าน ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจยัของ Kim และคน
อ่ืน ๆ (2007) ที่เป็นผูพ้ัฒนาทฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมาย พวกเขาไดค้น้พบว่าการรบัรูคุ้ณค่า
เป็นปัจจัยส าคญัในการยอมรบัการใชอิ้นเทอรเ์น็ตบนโทรศพัทม์ือถือ โดยผูใ้ชจ้ะพิจารณาระหว่าง
สิ่งที่จะไดร้บัและสิ่งที่เสียไป เช่นเดียวกนักบังานวิจยัของ Souza และ Baldanza (2018) ที่ศึกษา
การยอมรบัการซือ้ขายผ่านโทรศพัทม์ือถือโดยพิจารณาจากทฤษฎีการรบัรูค้ณุค่า ยืนยนัว่าคณุค่า
ที่รบัรูไ้ดม้ีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการซือ้ขายผ่านโทรศพัทม์ือถือ โดยรบัรูไ้ดว้่าคณุค่า
ของการซือ้ขายผ่านโทรศัพทม์ือถือได้เปรียบกว่าด้านอ่ืนเช่น จากคอมพิวเตอร ์เนื่องจากปัจจัย   
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นความสะดวกสบายหรือส่วนลดพิเศษที่ผูใ้ชจ้ะไดร้บั นอกจากนีใ้นงานวิจัยของ 
YE และ XU (2019) ที่แบ่งการรบัรูค้ณุค่าออกเป็นสามดา้น พบว่าการรบัรูค้ณุค่าทัง้สามดา้น ไดแ้ก่ 
คุณค่าดา้นการใชง้าน คุณค่าดา้นสงัคม และคุณค่าดา้นความบนัเทิง มีผลต่อความตัง้ใจในการ
ยอมรบัการใชง้าน TikTok น ามาซึ่งสมมติุฐานดงัต่อไปนี ้

สมมุติฐานที่ 8 : การรบัรูคุ้ณค่า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรบัการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok 

4.7 ทัศนคติในการใช้งาน  
ทัศนคติในการใช้งาน หมายถึง ทัศนคติเป็นความรูส้ึกในเชิงบวกหรือเชิงลบของ     

แต่ละบุคคล ท าให้บุคคลตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้งาน (Fishbein และ Ajzen, 1975) ซึ่งใน
งานวิจยันี ้ทศันคติในการใชง้าน คือ ทศันคติที่เป็นความรูส้ึกเชิงบวกหรือเชิงลบของแต่ละบุคคลที่
ท าใหบุ้คคลนัน้แสดงออกถึงพฤติกรรมในการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok การศึกษาของ Wadie 
Nasri (2012) ที่ส  ารวจการยอมรบัการใช้เฟซบุ๊ก ในประเทศตูนีเซีย โดยใช้ทฤษฎีการยอมรับ
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เทคโนโลยีและทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตผุล พบว่าทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบั
การใชง้านเฟซบุ๊ก โดยระดับทศันคติของแต่บุคคลจะบ่งบอกถึงความพึงพอใจหรือความไม่พอใจ
ในการใชง้านเฟซบุ๊กของผูใ้ช ้และในงานวิจัยของ Syed  Shah Alam (2012) ที่ศึกษาทฤษฎีการ
กระท าดว้ยเหตุผล เพื่อการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) ของกลุ่ม 
SMEs ในประเทศมาเลเซีย  พบว่าทัศนคติของผูบ้ริหารมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจที่จะน า ICT มาใช้
ในองคก์ร ดังนัน้ในงานวิจัยนี ้ทัศนคติถูกตัง้สมมุติฐานว่ามีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบั
การใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  ดงัสมมติุฐานต่อไปนี ้

สมมติุฐานที่ 9 : ทัศนคติในการใชง้าน มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้
งานแอปพลิเคชนั TikTok 

4.8 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง หมายถึง การรับ รู ้ของบุคคลว่าคนส่วนใหญ่ที่ มี

ความส าคัญต่อบุคคลนั้น ๆ คิดว่าควรท าหรือไม่ควรท าพฤติกรรมใด ๆ หากบุคคลรบัรูไ้ดก้็จะมี
แนวโน้มคล้อยตามและท าตามด้วย (Fishbein และ Ajzen, 1975) ดังนั้นการคล้อยตามกลุ่ม
อา้งอิงในงานวิจยันีจ้ึงหมายถึง การรบัรูข้องบุคคลว่า คนที่มีความส าคญั เช่น พ่อแม่ คณุครู หรือ
เพื่อน คิดว่าเขาควรใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok หรือไม่ ซึ่งเขามีแนวโนม้ที่ปฏิบติัจะคลอ้ยตามคน
ที่มีความส าคญัเหลา่นัน้ อิทธิพลของกลุม่อา้งอิงที่มีผลต่อความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมไดร้บัการพิสจูน์
ในการศึกษาก่อนหนา้นีห้ลายครัง้ผ่านทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตผุล ดงัเช่นในงานวิจัยของ Syed  
Shah Alam (2012) ที่ศึกษาการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) ของ
กลุ่ม SMEs ในประเทศมาเลเซียพบว่า การคล้อยตามกลุ่มผู้บริหารเป็นองค์ประกอบส าคัญ         
ในการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใชใ้นกลุ่ม SMEs นอกจากนีใ้นการส ารวจของ Wadie Nasri 
(2012) ที่ศึกษาการยอมรบัการใชเ้ฟซบุ๊กในประเทศตูนีเซีย โดยใชท้ฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยี
และทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล ยังพบว่า ตัวแปรการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงส่งผลอย่างมากต่อ
ความตัง้ใจใชเ้ฟซบุ๊ก จึงน ามาซึ่งสมมติุฐานดงัต่อไปนี ้

สมมุติฐานที่ 10 : การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบั
การใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

 
 
 

 



  21 

จากสมมติุฐานที่กล่าวมาทัง้หมดขา้งตน้ สามารถน ามาเขียนกรอบแนวคิดในการวิจยัได้
ดงันี ้
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 กรอบแนวคิดในการวิจยัจากสว่นขยายของทฤษฎีคณุค่าตามความมุ่งหมายและ
ทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตผุล 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Entertainment Value 

ประสบการณ ์
ในภาวะลื่นไหล 

การรบัรูค้วาม
เพลิดเพลิน 

H7 

H2 H1 

การรบัรูป้ระโยชน ์
ในการใชง้าน 

การรบัรูค้วามง่าย 
ในการใชง้าน 

H3 

การรบัรูค้ณุค่า 
การรบัรูด้า้นการ
มีปฏิสมัพนัธ ์

ความตัง้ใจในการ

ยอมรบัการใชง้าน 
H4 H8 

H6 H5 H9 

H10 ทศันคติใน
การใชง้าน 

การคลอ้ยตาม 
กลุม่อา้งอิง 

Function Value 

Social Value 

Extension of VAM (YE และ XU, 2019) 

TRA (Fishbein และ Ajzen, 1975) 



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชัน 
TikTok เป็นการศกึษาโดยใชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงปรมิาณ โดยมีรายละเอียดตามขัน้ตอนดงันี ้

1. ศกึษาทบทวนวรรณกรรมเพื่อพฒันากรอบแนวคิดในการวิจยั 
2. การก าหนดประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 
3. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
4. การประมวลผลและการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากร  

จากการส ารวจสถิ ติผู้ใช้งาน TikTok ของ We are Social เมื่ อ เดือนมกราคม          
พ.ศ. 2565 พบว่าในประเทศไทยมีผูใ้ชง้านแอปพลิเคชัน TikTok ที่มีอายุ 18 ปีขึน้ไป จ านวนรวม
ทั้งสิ ้น  35,802,000 คน  (Wearesocial, 2022) ผู้วิจัยจึงก าหนดรายละเอียดคุณสมบัติของ
ประชากร (Population) ส าหรบัการวิจยัเชิงปรมิาณไวด้งันี ้

1. เป็นผูท้ี่มีอายรุะหว่าง 18 - 34 ปี ซึ่งเป็นกลุม่อายผุูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
ที่มีสดัส่วนมากกว่ารอ้ยละ 50 ของจ านวนผูใ้ชท้ัง้หมดในประเทศไทย (Thongchai Cholsiripong, 
2021) และ 

2. เคยมีประสบการณใ์นการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  
การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีการก าหนดขนาดตัวอย่างเพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตัวอย่างที่เป็น
ตวัแทนของผูใ้หข้อ้มลูที่ดี ผูว้ิจยัจึงไดก้ าหนดตวัอย่างดว้ยวิธีการก าหนดขนาดตวัอย่าง (n) เพื่อให้
ไดต้วัแทนของกลุ่มตวัอย่างที่มีความเหมาะสม โดยใชว้ิธีการก าหนดกลุ่มตวัอย่างตามแนวคิดของ  
Comrey และ Lee (1992) ซึ่งมีเกณฑก์ าหนดขนาดตวัอย่างและระดบัที่เหมาะสมในการวิเคราะห์
ดงัแสดงในตาราง 1 
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ตาราง 1 จ านวนตวัอย่างและความเหมาะสม 

จ านวนตัวอย่าง ความเหมาะสม 

50 ไม่สมควรใช ้(very poor) 

100 นอ้ยเกินไป (poor) 

200 ปานกลาง (fair) 

300 ดี (good) 

500 ดีมาก (very good) 

มากกว่า 1,000 ดีมากที่สดุ (excellent) 

ที่มา: Comrey, A. L., และ Lee, H. B. (1992). A first course in factor analysis. Hillsdale, NJ 
: Erlbaum. 

ตามแนวคิดของ Comrey และ Lee (1992) พบว่าขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่อยู่ในเกณฑดี์มากควร
มีกลุ่มตัวอย่างตัง้แต่ 500 ตวัอย่างเพื่อใชใ้นการวิเคราะหส์มการโครงสรา้ง (Structural Equation 
Model: SEM) ซึ่ ง ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ  J. Hair, Blak, W. C., Barbin, B. J., Anderson, R. E., & 
Tatham, R. L. (2010)  ที่ไดแ้นะน าว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมควร  มีขนาด 10 - 20 
เท่าของจ านวนตวัแปรสงัเกตได ้(Observed Variables)  ซึ่งงานวิจยันีม้ีตวัแปรสงัเกตไดอ้ยู่จ  านวน 
29 ขอ้ ดังนั้นช่วงของขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมควรมีค่าอยู่ระหว่าง     290 – 580 ตัวอย่าง 
และในงานวิจัยนีไ้ดก้ าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างไวท้ี่  20 เท่าของจ านวน     ตัวแปรสังเกตได ้
ดงันัน้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมของงานวิจัยนีค้วรมีขนาดเท่ากับ 580 ตัวอย่าง  โดยไดม้ีการ
เผื่อการสญูเสียของแบบสอบถามไว ้15 ชดุ ผูว้ิจยัจึงตอ้งเก็บตวัอย่างทัง้หมด 595 ชดุ 

แผนการสุ่มตัวอย่าง 
การก าหนดหน่วยการสุ่มตัวอย่าง  

การสุม่ตวัอย่างในงานวิจยัครัง้นีอ้า้งอิงพืน้ที่ส  ารวจในการเก็บขอ้มลูกลุ่มตวัอย่าง
จากนักศึกษาในมหาวิทยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุ่มคนอายุ 18 – 34 ปี เป็นช่วง
อายุของนกัศึกษาระดบัมหาวิทยาลยัตัง้แต่ระดบัชัน้ปรญิญาตรี ปริญญาโท และปรญิญาเอก โดย
เลือกเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากการส ารวจขอ้มูลของระบบเผยแพร่สารสนเทศอุดมศึกษาที่
รายงานสถิติอุดมศึกษาในปีการศึกษา พ.ศ. 2564 จ าแนกตามจังหวัดที่ตั้งสถาบัน  พบว่า
สถาบนัการศึกษาระดับมหาวิทยาลัยหรือเทียบเท่าในเขตกรุงเทพมหานครมีจ านวนมากที่สุดใน
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ประเทศไทย เมื่อเทียบกับจังหวดัต่าง ๆ ทั่วประเทศ คิดเป็นอัตราส่วนมากกว่ารอ้ยละ 45 (ระบบ
เผยแพร่สารสนเทศอุดมศึกษา, 2564) อีกทัง้ยงัสอดคลอ้งกบัขอ้มลูภายในของ TikTok ในปี พ.ศ. 
2564 ระบุว่าผูใ้ช้ TikTok ในประเทศไทยกว่ารอ้ยละ 54 อยู่ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร (Sitthasit 
Chaleenutthawut, person communication, March 10, 2021). ดังนั้นจึงก าหนดหน่วยการสุ่ม
ตวัอย่าง ไดด้งันี ้

ขั้ นที่  1  ก าหนดหน่ วยการสุ่มตัวอย่ างโดยเลือกสถานศึกษาในระดับ
มหาวิทยาลยัหรือเทียบเท่า ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ านวนทัง้หมด 66 แห่ง 

ขั้นที่ 2 สรุปรายชื่อสถานศึกษาที่เปิดสอนในระดับปริญญาตรี ปริญญาโท และ
ปริญญาเอก เนื่องจากครอบคลุมช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างที่ตอ้งการนั่นคือ ช่วงอายุ 18 – 34 ปี  
ซึ่งมีจ านวนทัง้หมด 33 แห่ง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
การวิจัยนี ้ใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบใช้หลักความน่าจะเป็น (Probability 

sampling) และแบบไม่ใชห้ลกัความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) วิธีการสุ่มตัวอย่างมี
ขัน้ตอนดงัต่อไปนี ้

ขั้นที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) เป็นการสุ่ม
เลือกสถานศึกษาที่ตอ้งการเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง โดยสุ่มเลือกมหาวิทยาลยัจ านวนครึ่งหนึ่ง
ของจ านวนมหาวิทยาลยัที่เจาะจงในขัน้ที่ 2 จะไดม้หาวิทยาลยัทัง้หมด 17 แห่ง  

ขั้นที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยก าหนดโควตา (Quota sampling) เนื่องจากไม่
ทราบจ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ที่แน่ชัดในแต่ละสถานศึกษา จึง
ก าหนดจ านวนในกลุ่มตวัอย่างเป็นจ านวนเท่า ๆ กนั โดยเก็บตวัอย่างสถานศึกษาละ 35 ตัวอย่าง 
รวมทั้งหมด 595 ชุด ซึ่ งเป็นการเผื่อการสูญ เสียของแบบสอบถามไว้ 15 ชุด โดยรายชื่อ
สถานศกึษาที่เก็บขอ้มลูกลุม่ตวัอย่างแสดงในตาราง 2 

ขั้นที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience sampling) 
โดยลงพืน้ที่เก็บขอ้มูลโดยแจกแบบสอบถามในรูปแบบกระดาษใหแ้ก่กลุ่มตัวอย่างที่ตอบค าถาม
คดักรองเป็น “ใช่” ทัง้สองขอ้ ซึ่งเป็นแบบสอบถามเป็นชนิดที่ใหผู้ต้อบตอบเอง (Self-administered 
questionnaires) จ านวนรวมทัง้สิน้ 595 ชดุ 

สรุปแผนการสุม่ตวัอย่างไดด้งัแสดงในตาราง 2 
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ตาราง 2 ขัน้ตอนการสุม่ตวัอย่าง 

ขั้นที ่1 
ก าหนดหน่วย

ส ารวจ 

ขั้นที ่2 
สรุปรายชื่อสถานศึกษา 

ขั้นที ่3  
การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 

ขั้นที ่4 
ก าหนด
โควตา 

สถานศกึษาระดบั
มหาวิทยาลยัหรือ
เทียบเทา่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 66 แห่ง 

1. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล
กรุงเทพ 

1. มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสนุนัทา 35 

2. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล
ตะวนัออก วิทยาเขตจกัรพงษภนูารถ 

2. จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั 35 

3. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล
พระนคร วิทยาเขตโชติเวช 

3. มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์
บางเขน 

35 

4. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล
พระนคร วิทยาเขตพณิชยการพระ
นคร 

4. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีพระจอม
เกลา้ธนบรุ ี

35 

 5. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล
พระนคร วิทยาเขตพระนครเหนือ 

5. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีพระจอม
เกลา้พระนครเหนือ 

35 

6. มหาวิทยาลยัราชภฏับา้นสมเด็จ
เจา้พระยา 

6. มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์ 35 

7. มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสนุนัทา 7. มหาวิทยาลยัมหิดล 35  
8. จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั 8. มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 35  
9. มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์
บางเขน 

9. มหาวิทยาลยัศิลปากร 35 

 
10. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีพระจอม
เกลา้ธนบรุ ี

10. สถาบนัเทคโนโลยีพระจอม
เกลา้เจา้คณุทหารลาดกระบงั 

35 

 
11. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีพระจอม
เกลา้พระนครเหนือ 

11. สถาบนับณัฑติพฒันบรหิาร
ศาสตร ์

35 

 
12. มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์ 12. มหาวิทยาลยัรามค าแหง 35  
13. มหาวิทยาลยัมหิดล 13. มหาวิทยาลยัเกรกิ 35  
14. มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 14. มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ 35  
15. มหาวิทยาลยัศิลปากร 15. มหาวิทยาลยัศรีปทมุ 35  
16. มหาวิทยาลยัสวนดสิุต 16. มหาวิทยาลยัอสัสมัชญั 35  
17. สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้
เจา้คณุทหารลาดกระบงั 

17. สถาบนัการจดัการปัญญา
ภิวฒัน ์

35 

  19. มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
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ตาราง 2 แผนการสุม่ตวัอย่าง (ต่อ) 

ขั้นที ่1 
ก าหนดหน่วย

ส ารวจ 

ขั้นที ่2 
สรุปรายชื่อสถานศึกษา 

ขั้นที ่3  
การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 

ขั้นที ่4 
ก าหนด
โควตา 

สถานศกึษาระดบั
มหาวิทยาลยัหรือ
เทียบเทา่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 66 แห่ง 

20. มหาวิทยาลยักรุงเทพ 
21. มหาวิทยาลยัเกรกิ 
22. มหาวิทยาลยัเกษมบณัฑิต 
23. มหาวิทยาลยัเซนตจ์อหน์ 
24. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีมหานคร 

  

25. มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์   
26. มหาวิทยาลยันอรท์กรุงเทพ   
27. มหาวิทยาลยัรตันบณัฑิต   
28. มหาวิทยาลยัศรีปทมุ   
29. มหาวิทยาลยัสยาม   

 30. มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย 
 

 

 31. มหาวิทยาลยัอสัสมัชญั 
 

 

 32. มหาวิทยาลยัเอเชียอาคเนย ์
 

 

 33. สถาบนัการจดัการปัญญาภิวฒัน ์
 

 

รวมทัง้สิน้ 595 ตัวอย่าง 

ที่มา: ระบบเผยแพรส่ารสนเทศอดุมศกึษา. (2564). สถิติอดุมศกึษา : นกัศกึษารวม. 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการใชเ้ครื่องมือในการวิจัยที่สรา้งขึน้จากการศึกษากรอบแนวคิด 

ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง เพื่อให้เป็นไปตามความมุ่งหมายของงานวิจัย โดยแบ่งเป็น
วิธีการดงันี ้

แบบสอบถาม (Questionnaire)  
ผู้วิจัยได้ค้นคว้าตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดการวิจัย โดยเชื่อว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามมีลกัษณะใกลเ้คียงกัน สามารถทดแทนกันได ้และมีเครื่องมือที่สรา้งขึน้จากตัวแปร
หลักในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ มาตรวัดขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามและรายการ 
มาตรวดัตวัแปร โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 11 สว่น มีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้
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ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งลกัษณะแบบสอบถามจะเป็นค าถาม
ปลายปิด (Close-ended question) แบบตรวจสอบรายการ (Check List) มีขอ้ค าถามจ านวน 2 
ขอ้ ดงันี ้

ขอ้ที่ 1 ท่านมีอายรุะหว่าง 18 – 34 ปี ใช่หรือไม่ 
ขอ้ที่ 2 ท่านเคยใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok หรือไม่ 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งลักษณะ
แบบสอบถามจะเป็นค าถามปลายปิด(Close-ended question) แบบตรวจสอบรายการ (Check 
List)  มีขอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ 

ขอ้ที่ 1 เพศ มีรูปแบบของขอ้ค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด ชนิดมีค าตอบ
ใหเ้ลือก 2 ทาง (Dichotomous Questions) และใชร้ะดับการวัดตัวแปรแบบมาตรานามบัญญัติ 
(Nominal Scale) ดงันี ้

1. ชาย 
2. หญิง 

ขอ้ที่ 2 อายุ มีรูปแบบของขอ้ค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด ชนิดมีหลาย
ค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Questions) และใชร้ะดับการวดัตวัแปรแบบมาตราเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) ดงันี ้

1. 18 – 21 ปี 
2. 22 – 25 ปี 
3. 26 – 29 ปี 
4. 30 – 30 ปี 

ขอ้ที่ 3 ระดบัการศึกษาสงูสดุ มีรูปแบบของขอ้ค าถามเป็นค าถามแบบปลาย
ปิด ชนิดมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Questions) และใชร้ะดับการวัดตัวแปรแบบ
มาตรานามบญัญัต ิ(Nominal Scale) ดงันี ้ 

1. ปรญิญาตรี หรือเทียบเท่า 
2. ปรญิญาโท หรือเทียบเท่า 
3. ปรญิญาเอก หรือเทียบเท่า 

ขอ้ที่ 4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีรูปแบบของขอ้ค าถามเป็นค าถามปลายปิด 
ชนิดมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) และใช้ระดับการวัดตัวแปรแบบ
มาตราเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้ 
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1. นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
2. 15,001 – 30,000 บาท 
3. 30,001 – 45,000 บาท 
4. 45,001 –60,000 บาท 
5. 60,001 บาทขึน้ไป 

ส่วนที่ 3 เป็นมาตรวัดเก่ียวกับการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน  มีลักษณะของ
ค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale  ซึ่งค าถามมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ         
มีระดับการวัดแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และมีขอ้ค าถามจ านวน 3 ข้อ โดยดัดแปลง
มาตรวดัมาจากแนวคิดของ Kim และคนอ่ืน ๆ (2007), Chu และ Lu (2007) 

ส่วนที่ 4 เป็นมาตรวัดเก่ียวกับการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน  มีลักษณะของ
ค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale  ซึ่งค าถามมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ         
มีระดับการวัดแบบอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) และมีขอ้ค าถามจ านวน 3 ข้อ โดยดัดแปลง
มาตรวดัมาจากแนวคิดของ Chu และ Lu (2007), Kim และคนอ่ืน ๆ (2007) 

ส่วนที่ 5 เป็นมาตรวัดเก่ียวกับการรบัรูด้้านการมีปฏิสัมพันธ์ มีลักษณะของ
ค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale  ซึ่งค าถามมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ         
มีระดับการวัดแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และมีขอ้ค าถามจ านวน  3 ขอ้ โดยดัดแปลง
มาตรวดัมาจากแนวคิดของ  Do, Shih, และ Ha (2020) 

ส่วนที่ 6 เป็นมาตรวัดเก่ียวกับประสบการณ์ในภาวะลื่นไหล  มีลักษณะของ
ค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale  ซึ่งค าถามมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ         
มีระดับการวัดแบบอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) และมีขอ้ค าถามจ านวน 4 ข้อ โดยดัดแปลง
มาตรวดัมาจากแนวคิดของ Chen และ Lin (2018) 

ส่วนที่ 7 เป็นมาตรวัดเก่ียวกับการรับรู ้ความเพลิดเพลิน  มีลักษณะของข้อ
ค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale  ซึ่งค าถามมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ          
มีระดับการวัดแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และมีขอ้ค าถามจ านวน 3 ข้อ โดยดัดแปลง
มาตรวดัมาจากแนวคิดของ Yang, Yu, Zo, และ Choi (2016) 

ส่วนที่ 8 เป็นมาตรวดัเก่ียวกับการรบัรูคุ้ณค่า มีลกัษณะของค าถามเป็นมาตรา
ส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale  ซึ่งค าถามมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ มีระดับการวัดแบบ  
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) และมีขอ้ค าถามจ านวน 3 ขอ้ โดยดดัแปลงมาตรวดัมาจากแนวคิด
ของ Yang และคนอ่ืน ๆ (2016) 
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ส่วนที่ 9 เป็นมาตรวดัเก่ียวกบัทศันคติในการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok มีลกัษณะ
ของค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale  ซึ่งค าถามมีค าตอบใหเ้ลือก 5 ระดับ    
มีระดับการวัดแบบอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) และมีขอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้ โดยดัดแปลง
มาตรวดัมาจากแนวคิดของ Wadie Nasri (2012) 

ส่วนที ่10 เป็นมาตรวดัเก่ียวกบัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีลกัษณะของค าถาม
เป็นมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale  ซึ่งค าถามมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ มีระดับ     
การวดัแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) และมีขอ้ค าถามจ านวน 3 ขอ้ โดยดดัแปลงมาตรวดัมา
จากแนวคิดของ Wadie Nasri (2012) 

ส่วนที่ 11 เป็นมาตรวัดเก่ียวกับความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้าน  มีลกัษณะ
ของค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale ซึ่งค าถามมีค าตอบใหเ้ลือก 5 ระดับ    
มีระดับการวัดแบบอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) และมีขอ้ค าถามจ านวน 3 ข้อ โดยดัดแปลง
มาตรวดัมาจากแนวคิดของ Kim และคนอ่ืน ๆ (2007)  

เกณฑก์ารให้คะแนน 
เป็นการให้ระดับความส าคัญโดยประเมินค่าของค าตอบจากแบบสอบถาม ซึ่งใช้

มาตรวดัแบบลิเคิรท์ 5 อันดับ (Five Point Likert-type Scale) ผูต้อบจะเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบ
เดียว โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนมีดงัต่อไปนี ้

ระดบั 5 หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง มีค่าเท่ากบั 5 คะแนน 
ระดบั 4 หมายถึง  เห็นดว้ย  มีค่าเท่ากบั 4 คะแนน 
ระดบั 3 หมายถึง  ไม่แน่ใจ  มีค่าเท่ากบั 3 คะแนน 
ระดบั 2 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย  มีค่าเท่ากบั 2 คะแนน 
ระดบั 1 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง มีค่าเท่ากบั 1 คะแนน 

และผูว้ิจยัไดก้ าหนดเกณฑใ์นการแปลผล โดยมีรายละเอียดดงันี ้
ส าหรบัแบบสอบถามส่วนที่ 3 - 8 และส่วนที่ 10 – 11 แปลผลตามแนวคิดของ Best 

(1981) ดงันี ้
ค่าเฉลี่ย 4.51 – 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
ค่าเฉลี่ย 3.51 – 4.50 หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.50 หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.51 – 2.50 หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.50 หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ยมาก 
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ส าหรบัแบบสอบถามสว่นที่ 9 แปลผลตามแนวคิดของ Zikmund (1997) ดงันี ้ 
ค่าเฉลี่ย 4.51 – 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก 
ค่าเฉลี่ย 3.51 – 4.50 หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดบัค่อนขา้งดี 
ค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.50 หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.51 – 2.50 หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดบัค่อนขา้งไม่ดี 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.50 หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดบัไม่ดีเลย  

การตรวจสอบเคร่ืองมือวัด 
ผูว้ิจยัไดท้ าการทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามเพื่อน าผล

ที่ไดม้าปรบัปรุงแบบสอบถามใหม้ีความชดัเจนและเหมาะสมมากยิ่งขึน้ โดยมีขัน้ตอนดงันี ้
ขั้นที่ 1 การทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น กับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ชุด ผูว้ิจยัได้

น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Tryout) เพื่อตรวจสอบความเป็นปรนัยและความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม และท าการวัดความเชื่อมั่ นโดยใช้สูตรค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) อยู่ในเกณฑไ์ม่นอ้ยกว่า 0.7 (Spira, 2012) โดยค่าที่ค  านวณได้
อยู่ระหว่าง 0.703 - 0.916  

ขั้ นที่  2  การวิ เคราะห์ความ เที่ ย งตรงเชิ ง เสมื อน  (Convergent validity)            
กบักลุม่ตวัอย่างจ านวน 30 ชุด เพื่อวดัขอ้ค าถามรายขอ้ว่าควรเขา้กบักลุ่มนัน้  ๆ หรือไม่ โดยผูว้ิจยั
ท าการวิเคราะหค่์าสหสมัพนัธ์ระหว่างคะแนนรายขอ้ (item) กบัคะแนนรวมของหมวดที่ขอ้นัน้เป็น
ตัวชีว้ัด คะแนนรวมนีเ้ป็นคะแนนที่ปรบัเอาค่าคะแนนของขอ้ที่จะศึกษาออก (Corrected total) 
โดยใช้ Person’s product – moment correlation ค่าสหสัมพันธ์จะเป็นดัชนีที่ชีว้่าข้อค าถามที่
ศกึษานัน้ควรจะเขา้กลุม่หรือไม่ โดยเกณฑค์วามสมัพนัธจ์ะใชต้วัเลขของค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์
หากค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธม์ีค่าเขา้ใกล ้-1 หรือ 1 แสดงถึงการมีความสหสมัพนัธก์นัในระดบัที่
สงู     แต่หากมีค่าเขา้ใกล ้0 แสดงถึงการมีความสมัพันธ์กนัในระดับต ่าหรือไม่มีเลย ซึ่งในเกณฑ์
ส าหรบัการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ส  าหรบัการศึกษาครัง้นีต้อ้งมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.30  
(Field, 2005) แสดงผลไดด้งัตาราง 3 - ตาราง 12 
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ตาราง 3 มาตรวดัของการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน 

ข้อ ข้อค าถาม 
Corrected Item-
Total Correlation α 

1. แอปพลิเคชนั TikTok ใชง้านง่าย 0.475 0.716 

2. ท่านสามารถเขา้ถงึแอปพลิเคชนั TikTok ไดอ้ย่างสะดวก 0.618  

3. วิธีการโตต้อบในแอปพลิเคชนั TikTok มีความชดัเจนและเขา้ใจงา่ย 0.537   

 

ตาราง 4 มาตรวดัของการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน 

ข้อ ข้อค าถาม 
Corrected Item-
Total Correlation α 

4. ท่านสามารถรบัขอ้มลูขา่วสารไดง้่ายขึน้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok 0.757 0.711 

5. วิดีโอในแอปพลิเคชนั TikTok มีเนือ้หาหลากหลาย 0.467  

6. ท่านไดร้บัขอ้มลูที่เป็นประโยชนจ์ากแอปพลิเคชนั TikTok 0.429   

 

ตาราง 5 มาตรวดัของการรบัรูด้า้นการมีปฏิสมัพนัธ์ 

ข้อ ข้อค าถาม 
Corrected Item-
Total Correlation α 

7. ท่านสามารถควบคมุเนือ้หาบนแอปพลิเคชนั TikTok ใหเ้ป็นไปตาม
ส่ิงที่ท่านสนใจได ้ 0.236 0.635 

8. ท่านเคยมีปฏิสมัพนัธร์ว่มกบัผูใ้ชง้านท่านอื่นในแอปพลิเคชนั TikTok 0.561  

9. ท่านรูส้กึผกูพนักบัผูใ้ชง้านท่านอืน่ในแอปพลิเคชนั TikTok 0.573   

จากตาราง 5 จะพบว่าค่าสมัประสิทธิ์แอลฟาครอนบาคมีค่านอ้ยกว่า 0.7 ผูวิ้จยัจึงไดต้ดัขอ้ค าถาม
ขอ้ท่ี 7 จึงจะไดค่้าสมัประสิทธิ์แอลฟาครอนบาคสงูกว่า 0.7 ดงัแสดงในตาราง 6 
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ตาราง 6 มาตรวดัของการรบัรูด้า้นการมีปฏิสมัพนัธ ์(เมื่อตดัขอ้ค าถามขอ้ 7) 

ข้อ ข้อค าถาม 
Corrected Item-
Total Correlation α 

 8. ท่านเคยมีปฏิสมัพนัธร์ว่มกบัผูใ้ชง้านท่านอื่นในแอปพลิเคชนั TikTok 0.561 0.778 

9. ท่านรูส้กึผกูพนักบัผูใ้ชง้านท่านอืน่ในแอปพลิเคชนั TikTok 0.573   

 

ตาราง 7 มาตรวดัของประสบการณใ์นภาวะลื่นไหล 

ข้อ ข้อค าถาม 
Corrected Item-
Total Correlation α 

10. ท่านไม่รูว้่าเวลาผ่านไปนานแค่ไหนในขณะที่ท่านใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 0.675 0.849 

11. ท่านมกัจะลืมงานท่ีตอ้งท าในขณะที่ท่านใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 0.761  

12. ขณะที่ท่านใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  ท าใหท้่านไดห้ลีกหนจีากโลกแห่ง
ความเป็นจรงิชั่วคราว 0.728  

13. ท่านไม่เสียสมาธิงา่ยๆ ในขณะที่ท่านใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 0.617   

 

ตาราง 8 มาตรวดัของการรบัรูค้วามเพลิดเพลิน 

ข้อ ข้อค าถาม 
Corrected Item-
Total Correlation α 

14. ท่านสนกุกบัการโตต้อบบนแอปพลิเคชนั TikTok 0.560 0.703 

15. การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  ท าใหท้่านเพลิดเพลินมาก 0.711  

16. ท่านสนกุกบัการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 0.362   
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ตาราง 9 มาตรวดัของการรบัรูค้ณุค่า 

ข้อ ข้อค าถาม 
Corrected Item-
Total Correlation α 

17. ท่านรบัรูถ้ึงความคุม้ค่า เมื่อเทยีบกบัเวลาที่ทา่นใชแ้อปพลิเคชนั 
TikTok 

0.797 0.881 

18. ท่านรบัรูถ้ึงความคุม้ค่า เมื่อเทยีบกบัความพยายามที่ท่านตอ้งเรยีนรูใ้น
การใช ้ 0.768  

19. ท่านรบัรูถ้ึงความคุม้ค่า เมื่อเทยีบกบัประสบการณก์ารใชแ้อปพลิเคชนั 
TikTok ที่ท่านไดร้บั 0.747   

ตาราง 10 มาตรวดัทศันคติในการใชง้าน 

ข้อ ข้อค าถาม 
Corrected Item-
Total Correlation α 

20. การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok เป็นความคิดที่ด ี 0.754 0.916 

21. ท่านชอบใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 0.851  

22. การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok มีความน่าสนใจ 0.863  

23. การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok นัน้มีความนา่ดงึดดูใหท้่านใชต้่อ 0.786   

ตาราง 11 มาตรวดัของการคลอ้ยตามกลุม่อา้งอิง 

ข้อ ข้อค าถาม 
Corrected Item-
Total Correlation α 

24. บคุคลที่มีความส าคญัต่อทา่น เชน่ คนในครอบครวั คิดวา่ท่านควรใช้
แอปพลิเคชนั TikTok 0.853 0.844 

25. บคุคลที่มีอิทธิพลต่อท่าน เช่น ดารา เน็ตไอดอล  คิดวา่ท่านควรใช้
แอปพลิเคชนั TikTok 0.754  

26. บคุคลรอบ ๆ ตวัท่าน เช่น เพื่อน หรือญาติพี่นอ้ง แนะน าใหท้า่นใช้
แอปพลิเคชนั TikTok 0.554   
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ตาราง 12 มาตรวดัของความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้าน 

ข้อ ข้อค าถาม 
Corrected Item-
Total Correlation α 

27. ท่านวางแผนท่ีจะใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ในอนาคต 0.817 0.903 

28. ท่านตัง้ใจจะใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ในอนาคต 0.740  

29. ท่านคาดคะเนวา่จะใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ในอนาคต 0.872   

 
ขั้นที่ 3 หลังจากการ tryout ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด ผ่านตาม

เกณฑใ์นขัน้ที่ 1 และ ขัน้ที่ 2 เป็นที่เรียบรอ้ยแลว้ ล าดับถัดไปผูว้ิจัยจะท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างตามจ านวนที่ก าหนดไวใ้นการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และท าการวิเคราะหค์วาม
ตรงเชิงโครงสร้างด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis)       
โดยตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Convergent validity) โดยก าหนดเกณฑ์ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ดังนี ้  ค่าองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized factor loading) ของตัวแปร
สังเกตได้ทุกตัวมี ค่ามากกว่า 0.6 (J. Hair, Blak, W. C., Barbin, B. J., Anderson, R. E., & 
Tatham, R. L. , 2010) ความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ย (Average variance extracted) ของตัว
แปรแฝงแต่ละตวัมีค่ามากกว่า 0.5 (Fornell และ Larcker, 1981) และค่าความเที่ยงเชิงโครงสรา้ง 
(Construct reliability) ของตัวแปรแฝงแต่ละตัวมีค่ามากกว่า 0.7 (Nunnally, 1978) และท าการ
วิเคราะหค์วามเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant validityโดยค่า √𝐴𝑉𝐸  จะตอ้งมีค่าสงูกว่า cross 
construct correlation ทกุค่าในสดมภเ์ดียวกนั (Liu และ Zhao, 2015)  

การประมวลผลและการวิเคราะหข์้อมูล 
 การวิจัยในครัง้นีผู้ว้ิจัยน าขอ้มูลที่ไดจ้ากแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างจ านวน  

580 คน มาด าเนินการตรวจสอบความสมบูรณข์องขอ้มลู ซึ่งท าใหผู้ว้ิจัยแน่ใจไดว้่าขอ้มลูที่น ามา
ประมวลนั้นเป็นขอ้มูลที่มีความสมบูรณ์ ถูกตอ้ง และอยู่ในรูปแบบเดียวกันทั้งหมดก่อนที่จะน า
ขอ้มูลไปประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยคอมพิวเตอร์ผ่านโปรแกรมส าเร็จรูปและตัวแบบ
โครงสรา้ง โดยใชข้อ้มลูทางสถิติดงันี ้

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เป็นสถิติที่ใชบ้รรยายคณุลกัษณะ และ
คณุสมบติัของกลุม่ตวัอย่าง ซึ่งประกอบดว้ย 

   1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชอ้ธิบายขอ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะสว่นบคุคล 
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   1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation: SD) 
ใช้ส  าหรับการแปลความหมายของข้อมูลต่าง ๆ เพื่อสรุปและอธิบายลักษณะของตัวแปรว่า       
ผูใ้หข้อ้มลูมีการตอบสนองมาตรวดัแต่ละขอ้ แต่ละหมวดคลา้ยคลึงกนัหรือว่าผิดแผกกนั SD มีค่า
ต ่าสุดเท่ากับ 0 ซึ่งแสดงว่าผู้ให้ข้อมูลมีข้อมูลหรือตอบสนองตัวชีว้ัดเหมือนกัน SD มีค่าสูงขึน้ 
แสดงว่าผูใ้หข้อ้มูลมีขอ้มูลหรือตอบสนองต่อตัวชีว้ดัต่างกนั ย่ิง SD มีค่ามากก็ยิ่งแตกต่างกนัมาก 
เกณฑ์ที่ ใช้พิจารณาว่า SD มีค่าเท่าไหร่จึงถือว่ามีค่ามาก  ให้พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์          
การแปรผนั (Coefficient of variation: CV) 

    1.3 ค่าสัมประสิท ธิ์การแปรผัน คืออัตราส่วนระหว่าง SD กับค่าเฉลี่ ย              
ใชส้  าหรบัตัดสินว่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าสูงหรือต ่า โดยค่า CV ที่เหมาะสมจะอยู่ในช่วง     
0.25 – 0.50 ซึ่งแสดงว่าขอ้มลูไม่ผนัแปรมาก (Singh, Westlake, และ Feder, 2015) 

  
โดยที่  C.V. =  SD 
        X 

2. สถิติอนุมานหรือสถิติอา้งอิง (Inferential statistics) เป็นการน าวิธีทางสถิติมาใช้
ส  าหรับทดสอบสมมติฐาน (hypothesis testing) เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทุกตัวแปร         
หาระดับปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อตัวแปรด้วยตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) และวิเคราะหอิ์ทธิพลก ากบัโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป Smart PLS 4.0 โดยการใช ้
PLS-SEM ถือเป็นวิธีที่ดีที่สุดในการวิเคราะหข์อ้มลูใหส้อดคลอ้งกบัความมุ่งหมายของการวิจยัใน
ครัง้นี ้เนื่องจากสามารถวิเคราะหข์อ้มลูโดยรวมดว้ยการหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระและ
ตวัแปรตามไดอ้ย่างเหมาะสม (Zweig และ Webster, 2003) ที่ส  าคญัไปกว่านัน้ PLS-SEM ยงัเป็น
วิธีการท านายส าหรบักรอบแนวคิดที่ถูกออกแบบมาเพื่อการท านายที่ตอ้งการค าอธิบายเชิงสาเหตุ 
(Wold, 1982, as cited in J. F. Hair, Risher, Sarstedt, และ Ringle, 2019) และการใช้ PLS-
SEM ยงัมีประสิทธิภาพมากกว่าการใชก้ารวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณู ยิ่งไปกว่านัน้ ไม่เพียงแค่ใช ้
PLS-SEM เพื่อการวิจัยที่มีกลุ่มตัวอย่างขนาดไม่มากเท่านัน้ แต่ยังไดร้บัการยอมรบัโดยทั่วไปว่า
เป็นวิธีที่นิยมในการศึกษาเพื่อการพัฒนาและส ารวจทฤษฎีอีกด้วย (J. F. Hair และคนอ่ืน ๆ, 
2019) 
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บทที ่4 
ผลการศึกษา 

การวิจยัเชิงปรมิาณครัง้นีศ้ึกษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้
งานแอปพลิเคชนั TikTok ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามกบักลุม่ตวัอย่าง
จ านวน 580 ชุด ด าเนินวิเคราะหข์อ้มูลดว้ยวิธีทางสถิติ  เพื่อน าผลลัพธ์มาท าการวิเคราะห ์และ
สรุปผลการศึกษาในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยาย โดยมีรายละเอียดในการน าเสนอผลการ
วิเคราะหข์อ้มลูออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

สว่นที่ 1 สถิติเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 2 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน การรบัรู ้

ดา้นการมีปฏิสัมพันธ์ ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหล การรบัรูค้วามเพลิดเพลิน การรบัรูคุ้ณค่า 
ทัศนคติในการใชง้าน การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และความตั้งใจในการยอมรบัการใชง้านแอป
พลิเคชนั TikTok 

ส่วนที่  2  ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้าง และผลการวิเคราะห์ความ
เที่ยงตรงเชิงจ าแนก 

สว่นที่ 3 ผลการวิเคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง  
สว่นที่ 4 ผลการทดสอบสมมติุฐาน 

ส่วนที1่ สถิติเชิงพรรณนา 
การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนาแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 2 ตอน ดงันี ้

ตอนที ่1 ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) และการหารอ้ยละ (Percentage) ดงัแสดงในตาราง 13 
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ตาราง 13 จ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูสว่นตวัของกลุม่ตวัอย่าง 

ลักษณะ สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 114 19.66 

 หญิง 466 80.34 

  รวม 580 100.00 

2. อาย ุ 18 - 21 ปี 345 59.48 

 22 - 25 ปี 186 32.07 

 26 - 29 ปี 36 6.21 

 30 - 34 ปี 13 2.24 

  รวม 580 100.00 

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ ต ่ากว่าหรือเท่ากบัปรญิญาตรี 564 97.24 

 สงูกวา่ปรญิญาตร ี 16 2.76 

  รวม 580 100.00 

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 420 72.41 

 15,001 - 30,000 บาท 140 24.14 

 30,001 - 45,000 บาท 16 2.76 

 45,001 - 60,000 บาท 1 0.17 

 60,001 บาทขึน้ไป 3 0.52 

  รวม 580 100.00 

จากตาราง 13 ผลการส ารวจของกลุ่มตัวอย่างพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย ซึ่งมีอายุอยู่ระหว่าง 18 – 21 ปี เป็นจ านวนมากที่สดุ รองลงมามีอายรุะหว่าง 22-
25 ปี, 26 – 29 ปี และ 30 – 34 ปี ตามล าดบั ระดบัการศกึษาของกลุม่ตวัอย่างพบว่า ระดบัต ่ากว่า
หรือเท่ากับปริญญาตรีมีจ านวนมากที่สุด รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี และในส่วนของ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างพบว่า รายไดน้้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีจ านวน
มากที่สุด รองลงมามีรายไดอ้ยู่ระหว่าง 15.001 – 30,000 บาท, รายได ้30,001 – 45,000 บาท, 
รายได ้60,001 ขึน้ไป และรายได ้45,001 – 60,000 บาท ตามล าดบั 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงค่าเฉลี่ย ( x̅) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) และสมัประสิทธิ์การแปรผันของตวัชีว้ดั (CV) ของการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน 
การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน การรบัรูด้า้นการมีปฏิสมัพันธ์ ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหล การ
รบัรูค้วามเพลิดเพลิน การรบัรูคุ้ณค่า ทัศนคติในการใชง้าน การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และความ
ตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ดงัแสดงในตาราง 14 

ตาราง 14 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสมัประสิทธิ์การแปรผนัของตวัชีว้ดัของการรบัรู ้
ความง่ายในการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

ตัวแปรและตัวแปรมาตรวัด x̅  SD CV แปลผล 

1. แอปพลิเคชนั TikTok ใชง้านงา่ย 4.51 0.55 0.12 มากที่สดุ 

2. ท่านสามารถเขา้ถงึแอปพลิเคชนั TikTok ไดอ้ยา่ง
สะดวก 

4.63 0.50 0.11 มากที่สดุ 

3. วิธีการโตต้อบในแอปพลิเคชนั TikTok มีความชดัเจน
และเขา้ใจง่าย 

4.20 0.76 0.18 มาก 

รวม 4.44 0.50 0.11 มาก 

จากตาราง 14 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 4.44 ซึ่งผู้ให้ข้อมูลมีความคิดเห็นที่คล้ายคลึงกันมาก จากการสังเกตได้ของค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 0.50 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันรวมเท่ากับ 0.11 (น้อยกว่า
เกณฑ์ 0.25 – 0.50) (Singh และคนอ่ืน ๆ, 2015) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามรบัรูว้่าการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok นั้นมีความง่ายเพราะสามารถเขา้ถึงแอป
พลิเคชันไดอ้ย่างสะดวก (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 และค่า
สมัประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.11) รองลงมาคือ แอปพลิเคชัน TikTok ใชง้านง่าย (มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.51 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.55 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.12) 
และวิธีการโตต้อบในแอปพลิเคชนั TikTok มีความชดัเจนและเขา้ใจง่าย (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 มี
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.76 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 0.18) ตามล าดบั 
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ตาราง 15 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสมัประสิทธิ์การแปรผนัของตวัชีว้ดัของการรบัรู ้
ประโยชนใ์นการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

ตัวแปรและตัวแปรมาตรวัด  x̅   SD CV แปลผล 

4. ท่านสามารถรบัขอ้มลูข่าวสารไดง้่ายขึน้ผ่านแอป
พลิเคชนั TikTok 

4.20 0.70 0.17 มาก 

5. วิดีโอในแอปพลิเคชนั TikTok มีเนือ้หาหลากหลาย 4.57 0.55 0.12 มากที่สดุ 

6. ท่านไดร้บัขอ้มลูที่เป็นประโยชนจ์ากแอปพลิเคชนั 
TikTok 

4.06 0.70 0.17 มาก 

รวม 4.28 0.52 0.12 มาก 

จากตาราง 15 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 4.28 ซึ่งผู้ให้ข้อมูลมีความคิดเห็นที่คล้ายคลึงกันมาก จากการสังเกตได้ของค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 0.52 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันรวมเท่ากับ 0.12 (น้อยกว่า
เกณฑ์ 0.25 – 0.50) (Singh และคนอ่ืน ๆ, 2015) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok สงูที่สดุเพราะวิดีโอในแอปพลิเคชนั 
TikTok มีเนือ้หาหลากหลาย (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.57 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.55 และ
ค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.12) รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถรับข้อมูล
ข่าวสารไดง้่ายขึน้ผ่านแอปพลิชนั TikTok (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.70 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.17) และผู้ตอบแบบสอบถามได้รบัขอ้มูลที่ เป็น
ประโยชนจ์ากแอปพลิเคชนั TikTok (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.70 
และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 0.17) ตามล าดบั 
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ตาราง 16 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสมัประสิทธิ์การแปรผนัของตวัชีว้ดัของการรบัรู ้
ดา้นการมีปฏิสมัพนัธใ์นการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

ตัวแปรและตัวแปรมาตรวัด   x̅    SD CV แปลผล 

7. ท่านเคยมีปฏิสมัพนัธร์ว่มกบัผูใ้ชง้านท่านอื่น
ในแอปพลิเคชนั TikTok 

4.11 0.74 0.18 มาก 

8. ท่านรูส้กึผกูพนักบัผูใ้ชง้านท่านอื่นในแอป
พลิเคชนั TikTok 

3.44 0.80 0.23 ปานกลาง 

รวม 3.78 0.68 0.18 มาก 

จากตาราง 16 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับการมีปฏิสมัพันธ์ในการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 3.78 ซึ่งผู้ให้ข้อมูลมีความคิดเห็นที่คล้ายคลึงกันมาก จากการสังเกตได้ของค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 0.68 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันรวมเท่ากับ 0.18 (น้อยกว่า
เกณฑ์ 0.25 – 0.50) (Singh และคนอ่ืน ๆ, 2015) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามเกิดปฏิสัมพันธ์ขณะใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok สูงที่สุดเพราะเคยมีปฏิสัมพันธ์
รว่มกบัผูใ้ชง้านท่านอ่ืนในแอปพลิเคชนั TikTok (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.74 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.18) รองลงมาคือ ผูต้อบแบบสอบถามรูส้ึก
ผูกพนักบัผูใ้ชง้านท่านอ่ืนในแอปพลิชนั TikTok (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.44 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.80 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 0.23) ตามล าดบั 
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ตาราง 17 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสมัประสิทธิ์การแปรผนัของตวัชีว้ดัของ
ประสบการณใ์นภาวะลื่นไหลในการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

ตัวแปรและตัวแปรมาตรวัด  x̅    SD CV แปลผล 

9. ท่านไม่รูว้่าเวลาผ่านไปนานแค่ไหนในขณะที่ท่านใชแ้อป
พลิเคชนั TikTok 

4.40 0.83 0.19 มาก 

10. ท่านมกัจะลืมงานท่ีตอ้งท าในขณะท่ีท่านใชแ้อปพลิเคชนั 
TikTok 

3.81 1.14 0.30 มาก 

11. ขณะที่ท่านใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  ท าใหท้่านไดห้ลีกหนี
จากโลกแหง่ความเป็นจรงิชั่วคราว 

4.19 0.87 0.21 มาก 

12. ท่านไม่เสียสมาธิง่ายๆ ในขณะที่ท่านใชแ้อปพลิเคชนั 
TikTok 

3.67 0.99 0.27 มาก 

รวม 4.02 0.67 0.17 มาก 

จากตาราง 17 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลในการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok อยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.20 ซึ่งผูใ้หข้อ้มลูมีความคิดเห็นที่คลา้ยคลงึกนัมาก จากการสงัเกตไดข้องค่า
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 0.67 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัรวมเท่ากบั 0.17 (นอ้ยกว่า
เกณฑ์ 0.25 – 0.50) (Singh และคนอ่ืน ๆ, 2015) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าเกิดประสบการณใ์นภาวะลื่นไหลสงูที่สดุเพราะไม่รูว้่าเวลาผ่านไป
นานแค่ไหนขณะที่ใช้แอปพลิเคชัน TikTok (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.83 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.19) รองลงมาคือ ขณะที่ใช้แอปพลิชัน 
TikTok ท าใหไ้ดห้ลีกหนีจากโลกแห่งความเป็นจรงิชั่วคราว (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 มีสว่นเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.87 และค่าสัมประสิท ธิ์การแปรผันเท่ากับ  0.21) นอกจากนี ้ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมักจะลืมงานที่ตอ้งท าขณะที่ก าลังใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.81 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.14 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.30)  และ
ผูต้อบแบบสอบถามไม่เสียสมาธิง่ายๆในขณะใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.67 
มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.99 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 0.27) ตามล าดบั 
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ตาราง 18 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสมัประสิทธิ์การแปรผนัของตวัชีว้ดัของการรบัรู ้
ความเพลิดเพลินในการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

ตัวแปรและตัวแปรมาตรวัด  x̅    SD CV แปลผล 

13. ท่านสนกุกบัการโตต้อบบนแอปพลิเคชนั TikTok 3.98 0.85 0.21 มาก 

14. การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  ท าใหท้่านเพลิดเพลิน
มาก 

4.49 0.57 0.13 มาก 

15. ท่านสนกุกบัการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 4.26 0.65 0.15 มาก 

รวม 4.24 0.55 0.13 มาก 

จากตาราง 18 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับรูถ้ึงความ
เพลิดเพลินในการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.24 ซึ่ง
ผูใ้หข้อ้มลูมีความคิดเห็นที่คลา้ยคลงึกนัมาก จากการสงัเกตไดข้องค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม
เท่ากับ 0.55 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันรวมเท่ากับ 0.13 (น้อยกว่าเกณฑ์ 0.25 – 0.50) 
(Singh และคนอ่ืน ๆ, 2015) และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามรบัรูถ้ึงความ
เพลิดเพลินในการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok สงูที่สดุเพราะการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok นัน้ท าให้
ผูต้อบเพลิดเพลินมาก (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.57 และค่า
สมัประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.13) รองลงมาคือ ผูต้อบแบบสอบถามสนุกกับการใชแ้อปพลิเค
ชนั TikTok (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.65 และค่าสมัประสิทธิ์การ
แปรผันเท่ากับ 0.15) และผู้ตอบแบบสอบถามสนุกกับการโต้ตอบบนแอปพลิชัน TikTok (มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.85 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 
0.21) ตามล าดบั 

 

 

 

 



  43 

ตาราง 19 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสมัประสิทธิ์การแปรผนัของตวัชีว้ดัของการรบัรู ้
คณุค่าในการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

ตัวแปรและตัวแปรมาตรวัด x̅  SD CV แปลผล 

16. ท่านรบัรูถ้ึงความคุม้คา่ เมื่อเทียบกบัเวลาที่ท่านใชแ้อป
พลิเคชนั TikTok 

3.36 0.90 0.27 ปานกลาง 

17. ท่านรบัรูถ้ึงความคุม้คา่ เมื่อเทียบกบัความพยายามที่
ท่านตอ้งเรียนรูใ้นการใช ้

3.55 0.85 0.24 มาก 

18. ท่านรบัรูถ้ึงความคุม้คา่ เมื่อเทียบกบัประสบการณก์ารใช้
แอปพลิเคชนั TikTok ที่ท่านไดร้บั 

3.67 0.83 0.23 มาก 

รวม 3.53 0.75 0.21 มาก 

จากตาราง 19 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามรบัรูถ้ึงคุณค่าใน
การใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.53 ซึ่งผูใ้หข้อ้มูลมี
ความคิดเห็นที่คลา้ยคลงึกนัมาก จากการสงัเกตไดข้องค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 0.75 
และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัรวมเท่ากบั 0.21 (นอ้ยกว่าเกณฑ ์0.25 – 0.50) (Singh และคนอ่ืน 
ๆ, 2015) และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามรบัรู ้ถึงคุณค่าในการใชง้านแอป
พลิเคชัน TikTok สูงที่สุดเพราะผู้ตอบแบบสอบถามสามารถรบัรูถ้ึงความคุ้มค่า เมื่อเทียบกับ
ประสบการณ์การใชง้าน (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.83 และค่า
สมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 0.23) รองลงมาคือ ผูต้อบแบบสอบถามสามารถรบัรูถ้ึงความคุม้ค่า 
เมื่อเทียบกับความพยายามที่ต้องเรียนรู้ในการใช้  (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.85 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.24) และผู้ตอบแบบสอบถาม
สามารถรบัรูถ้ึงความคุม้ค่า เมื่อเทียบเวลาที่เสียไปขณะใชแ้อปพลิเคชนั TikTok (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.36 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.90 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.27) 
ตามล าดบั 
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ตาราง 20 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสมัประสิทธิ์การแปรผนัของตวัชีว้ดัของทศันคติใน
การใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

ตัวแปรและตัวแปรมาตรวัด x̅   SD CV แปลผล 

19. การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok เป็นความคดิที่ด ี 3.82 0.77 0.20 ค่อนขา้งด ี

20. ท่านชอบใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 4.27 0.60 0.14 ค่อนขา้งด ี

21. การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok มีความนา่สนใจ 4.28 0.59 0.14 ค่อนขา้งด ี

22. การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok นัน้มีความน่าดงึดดู
ใหท้่านใชต้่อ 

4.27 0.63 0.15 ค่อนขา้งด ี

รวม 4.16 0.54 0.13 ค่อนข้างด ี

จากตาราง 20 ผลการส ารวจกลุ่มตวัอย่างพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีทศันคติในการใช้
งานแอปพลิเคชนั TikTok ค่อนขา้งดี โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.16 ซึ่งผูใ้หข้อ้มลูมีความคิดเห็นที่
คล้ายคลึงกันมาก จากการสังเกตได้ของค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 0.54 และค่า
สัมประสิทธิ์การแปรผันรวมเท่ากับ 0.13 (น้อยกว่าเกณฑ์ 0.25 – 0.50) (Singh และคนอ่ืน ๆ, 
2015) และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีทัศนคติค่อนขา้งดีเพราะการใช้
แอปพลิเคชนั TikTok นัน้มีความน่าสนใจ (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.59 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.14)  รองลงมาคือ ผูต้อบแบบสอบถามชอบใชง้าน
แอปพลิเคชัน TikTok (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 และค่า
สมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 0.14) เท่ากนักบัการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok มีความความน่าดึงดดู
ใหใ้ชต่้อ (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.63 และค่าสัมประสิทธิ์การ
แปรผันเท่ากับ 0.15 และผูต้อบแบบสอบคิดว่าการใช้แอปพลิเคชัน TikTok เป็นความคิดที่ดี (มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.77 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 
0.20) ตามล าดบั 
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ตาราง 21 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสมัประสิทธิ์การแปรผนัของตวัชีว้ดัของการคลอ้ย
ตามกลุม่อา้งอิง  

ตัวแปรและตัวแปรมาตรวัด  x̅    SD CV แปลผล 

23. บคุคลที่มีความส าคญัต่อท่าน เช่น คนในครอบครวั คิด
ว่าทา่นควรใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 

3.32 0.95 0.29 ปานกลาง 

24. บคุคลที่มีอิทธิพลต่อทา่น เชน่ ดารา เน็ตไอดอล  คิดวา่
ท่านควรใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 

3.47 1.07 0.31 ปานกลาง 

25. บคุคลรอบ ๆ ตวัทา่น เช่น เพื่อน หรือญาติพี่นอ้ง 
แนะน าใหท้า่นใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 

3.44 1.12 0.32 ปานกลาง 

รวม 3.41 0.86 0.25 ปานกลาง 

จากตาราง 21 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการคลอ้ยตาม
กลุ่มอา้งอิงอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.41 ซึ่งผูใ้หข้อ้มูลมีความคิดเห็นที่
คล้ายคลึงกันมาก จากการสังเกตได้ของค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 0.86 และค่า
สมัประสิทธิ์การแปรผันรวมเท่ากับ 0.25 (อยู่ในเกณฑ ์0.25 – 0.50) (Singh และคนอ่ืน ๆ, 2015) 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงเพราะบุคคลที่มีอิทธิพลเช่น ดารา 
เน็ตไอดอล คิดว่าควรใชแ้อปพลิเคชัน TikTok (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 1.07 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผันเท่ากบั 0.31) รองลงมาคือ บุคคลรอบๆตวั เช่น เพื่อน 
หรือญาติพี่น้อง แนะน าให้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 1.12 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันเท่ากับ 0.32) และบุคคลที่มีความส าคัญ 
เช่น คนในครอบครวั คิดว่าควรใชแ้อปพลิเคชัน TikTok (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.95 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 0.29) ตามล าดบั 
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ตาราง 22 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสมัประสิทธิ์การแปรผนัของตวัชีว้ดัของความตัง้ใจ
ในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

ตัวแปรและตัวแปรมาตรวัด  x̅   SD CV แปลผล 

26. ท่านวางแผนท่ีจะใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ใน
อนาคต 

3.97 0.84 0.21 มาก 

27. ท่านตัง้ใจจะใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ในอนาคต 4.01 0.82 0.20 มาก 

28. ท่านคาดคะเนวา่จะใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ใน
อนาคต 

4.07 0.77 0.19 มาก 

รวม 4.02 0.76 0.19 มาก 

จากตาราง 22 ผลการส ารวจกลุ่มตวัอย่างพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความตัง้ใจในการ
ยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.02 ซึ่งผูใ้ห้
ขอ้มูลมีความคิดเห็นที่คลา้ยคลึงกันมาก จากการสังเกตไดข้องค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม
เท่ากับ 0.76 และค่าสัมประสิทธิ์การแปรผันรวมเท่ากับ 0.19 (น้อยกว่าเกณฑ์ 0.25 – 0.50) 
(Singh และคนอ่ืน ๆ, 2015) และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความตัง้ใจ
ในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok สูงที่สุดเพราะคาดคะเนว่าจะใชง้านแอปพลิเคชัน 
TikTok ในอนาคต (มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.77 และค่า
สมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 0.19) รองลงมาคือ มีความตัง้ใจจะใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ใน
อนาคต (มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.82 และค่าสมัประสิทธิ์การแปร
ผนัเท่ากบั 0.20) และผูต้อบแบบสอบถามวางแผนที่จะใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ในอนาคต (มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.84 และค่าสมัประสิทธิ์การแปรผนัเท่ากบั 
0.21) ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหค์วามตรงเชิงโครงสร้าง 
ผลการวิเคราะหค์วามตรงเชิงโครงสรา้งดว้ยการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory factor analysis) โดยตรวจสอบ ค่าความ เที่ ยงเชิ งโครงสร้าง  (Convergent 
validity) พบว่า ค่าองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardized factor loading) ของตัวแปรสงัเกตได้
ในขอ้ที่ 13. มีค่าต ่ากว่าเกณฑ ์จึงไดท้ าการตัดขอ้ค าถามนีอ้อกไป แลว้ท าการวิเคราะหอี์กครัง้ ผล
ที่ไดคื้อ ค่าองคป์ระกอบมาตรฐานทุกตัวมีค่ามากกว่า 0.6 (J. Hair, Blak, W. C., Barbin, B. J., 
Anderson, R. E., & Tatham, R. L. , 2010) ความแปรปรวนที่สกัดไดเ้ฉลี่ย (Average variance 
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extracted : AVE ) ของตัวแปรแฝงแต่ละตวัมีค่ามากกว่า 0.5 (Fornell และ Larcker, 1981) และ
ค่าความเที่ยงเชิงโครงสรา้ง (Construct reliability) ของตัวแปรแฝงแต่ละตัวมีค่ามากกว่า 0.7 
(Nunnally, 1978) และผลการวิเคราะหค์วามเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant validity)  พบว่า
ค่า √𝐴𝑉𝐸  มีค่าสงูกว่า cross construct correlation ทุกค่าในสดมภเ์ดียวกนัแสดงว่ามาตรของทุก
ตวัแปรวดัมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Liu และ Zhao, 2015) ดงัแสดงในตาราง 23 - ตาราง 24 

ตาราง 23 ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเสมือน และการวิเคราะหค่์าความเชื่อมั่น 

ตัวแปรแฝง (Constructs) 
Factor 

Loading 
Cronbach's 

Alpha 
AVE CR 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  0.777 0.692 0.871 

1. แอปพลิเคชนั TikTok ใชง้านง่าย 0.865    

2. ท่านสามารถเขา้ถงึแอปพลิเคชนั TikTok ไดอ้ย่างสะดวก 0.829    

3. วิธีการโตต้อบในแอปพลิเคชนั TikTok มีความชดัเจนและ
เขา้ใจง่าย 

0.801    

การรับรู้ประโยชนใ์นการใช้งาน  0.712 0.634 0.839 

4. ท่านสามารถรบัขอ้มลูขา่วสารไดง้่ายขึน้ผ่านแอปพลิเคชนั 
TikTok 

0.792 
 

  

5. วิดีโอในแอปพลิเคชนั TikTok มีเนือ้หาหลากหลาย 0.793  
  

6. ท่านไดร้บัขอ้มลูที่เป็นประโยชนจ์ากแอปพลิเคชนั TikTok 0.804  
  

การรับรู้ด้านการมีปฏิสัมพันธ ์  0.718 0.758 0.861 

7. ท่านเคยมีปฏิสมัพนัธร์ว่มกบัผูใ้ชง้านท่านอื่นในแอปพลิเค
ชนั TikTok 

0.774    

8. ท่านรูส้กึผกูพนักบัผูใ้ชง้านท่านอืน่ในแอปพลิเคชนั TikTok 0.958    

ประสบการณใ์นภาวะลืน่ไหล  0.725 0.642 0.843 

9. ท่านไม่รูว้่าเวลาผ่านไปนานแค่ไหนในขณะที่ท่านใชแ้อป
พลิเคชนั TikTok 

0.786    

10. ท่านมกัจะลืมงานท่ีตอ้งท าในขณะที่ท่านใชแ้อปพลิเคชนั 
TikTok 

0.807    

11. ขณะที่ท่านใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  ท าใหท้่านไดห้ลีกหนี
จากโลกแหง่ความเป็นจรงิชั่วคราว 

0.811       
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ตาราง 23 ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเสมือน และการวิเคราะหค่์าความเชื่อมั่น (ต่อ) 

ตัวแปรแฝง (Constructs) 
Factor 

Loading 
Cronbach's 

Alpha 
AVE CR 

การรับรู้ความเพลดิเพลนิ  0.714 0.634 0.837 

12. ท่านสนกุกบัการโตต้อบบนแอปพลิเคชนั TikTok 0.784    

13. การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ท าใหท้่านเพลิดเพลินมาก 0.878    

14. ท่านสนกุกบัการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 0.718    

การรับรู้คุณค่า  0.841 0.759 0.904 

15. ท่านรบัรูถ้ึงความคุม้ค่า เมื่อเทยีบกบัเวลาที่ทา่นใชแ้อปพลิเค
ชนั TikTok 

0.851    

16. ท่านรบัรูถ้ึงความคุม้ค่า เมื่อเทยีบกบัความพยายามที่ท่านตอ้ง
เรียนรูใ้นการใช ้

0.894    

17. ท่านรบัรูถ้ึงความคุม้ค่า เมื่อเทยีบกบัประสบการณก์ารใชแ้อป
พลิเคชนั TikTok ที่ท่านไดร้บั 

0.868    

ทัศนคติในการใช้งาน  0.869 0.720 0.911 

18. การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok เป็นความคิดที่ด ี 0.745    

19. ท่านชอบใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 0.870    

20. การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok มีความน่าสนใจ 0.904    

21. การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok นัน้มีความนา่ดงึดดูใหท้่านใชต้่อ 0.867    

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  0.765 0.682 0.865 

22. บคุคลที่มีความส าคญัต่อทา่น เชน่ คนในครอบครวั คิดวา่ท่าน
ควรใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 

0.867    

23. บคุคลที่มีอิทธิพลต่อท่าน เช่น ดารา เน็ตไอดอล  คิดวา่ท่าน
ควรใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 

0.854    

24. บคุคลรอบ ๆ ตวัท่าน เช่น เพื่อน หรือญาติพี่นอ้ง แนะน าให้
ท่านใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 

0.750    

ความตัง้ใจในการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok  0.930 0.878 0.956 

25. ท่านวางแผนท่ีจะใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ในอนาคต 0.920    

26. ท่านตัง้ใจจะใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ในอนาคต 0.953    

27. ท่านคาดคะเนวา่จะใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ในอนาคต 0.937       
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ตาราง 24 ผลการวิเคราะหค์วามเที่ยงตรงเชิงจ าแนก 

  AI AT FE PE PEOU PI PU PV SN 

AI 0.937         

AT 0.613 0.849        

FE 0.175 0.223 0.801       

PE 0.446 0.617 0.334 0.796      

PEOU 0.354 0.470 0.141 0.450 0.832     

PI 0.268 0.314 0.174 0.406 0.227 0.871    

PU 0.388 0.545 0.203 0.496 0.449 0.382 0.796   

PV 0.439 0.513 0.124 0.375 0.265 0.290 0.415 0.871  

SN 0.444 0.426 0.230 0.331 0.234 0.255 0.311 0.391 0.826 

 

ส่วนที ่3 การวิเคราะหต์ัวแบบสมการโครงสร้าง  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
หมายเหต ุ: 
* = p-value ≤ 0.001, ** = p-value ≤ 0.01, 
*** = p-value ≤ 0.05 , ns = ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

ภาพประกอบ 5 เสน้ทางความสมัพนัธต์วัแบบสมการโครงสรา้ง 

ประสบการณ ์
ในภาวะล่ืนไหล การรบัรูค้วาม

เพลิดเพลิน 

การรบัรูป้ระโยชน ์
ในการใชง้าน 

การรบัรูค้วามง่าย 
ในการใชง้าน 

การรบัรูค้ณุคา่ 
การรบัรูด้า้นการมี

ปฏิสมัพนัธ ์

ความตัง้ใจในการ

ยอมรบัการใชง้าน 

ทศันคติใน
การใชง้าน 

การคลอ้ยตาม 
กลุ่มอา้งองิ 

0.039ns 0.267*** 

0.449*** 

0.106* 

-0.017ns 
0.188*** 

0.334*** 

0.123*
* 

0.465***

0 
0.198*** 

R2=0.427 
R2=0.220

 

R2=0.202

 

R2=0.112
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จากภาพที่ 5 แสดงผลการทดสอบเสน้ทางความสัมพันธ์ดว้ยตัวแบบสมการโครงสรา้ง
จากการวิเคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรม SmartPLS พบว่ามีปัจจยัเชิงสาเหตทุี่สามารถอธิบายความ
ผนัแปรผลลพัธค์วามตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านไดดี้ โดยพิจารณาค่าจาก R2 เท่ากบั 0.427 ซึ่ง

สงูกว่าเกณฑคื์อ R2 = 0.260 (Cohen, 1992) และหากพิจารณาค่าสมัประสิทธิ์เสน้ทาง (Beta : β) 
พบว่าปัจจัยต้นทางมีอิทธิพลต่อปัจจัยปลายทางนั่นคือตัวแปรทัศนคติในการใชง้าน เนื่องจาก
สมัประสิทธิ์เสน้ทางมีค่ามากกว่าเกณฑ ์0.20 ขึน้ไป (Chin, 1998) 

ส่วนที ่4 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติุฐานการวิจยัพบว่า สมมติุฐานที่ 1 การรบัรูค้วามง่ายในการใชแ้อป

พลิเคชนั TikTok ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่า โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เสน้ทาง 0.039 (β1 = 0.039, t 
= 0.910, p = 0.363) สมมุติฐานที่ 2 การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใช้แอปพลิเคชัน TikTok มีอิทธิพล
ต่อการรบัรูคุ้ณค่าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เสน้ทาง 0.267 (β2 = 
0.267, t = 5.750, p < 0.001) สมมุติฐานที่ 3 การรบัรูค้วามง่ายในการใชแ้อปพลิเคชัน TikTok มี
อิทธิพลต่อการรบัรูป้ระโยชน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 
0.449 (β3 = 0.449, t = 11.833, p < 0.001) สมมุติฐานที่ 4 การรบัรูด้้านการมีปฏิสัมพันธ์ของ
แอปพลิเคชัน TikTok มีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 โดยมีค่า
สมัประสิทธิ์เสน้ทาง 0.106 (β4 = 0.106, t = 2.436, p < 0.05) สมมุติฐานที่ 5 ประสบการณ์ใน
ภาวะลื่นไหลในการใชแ้อปพลิเคชัน TikTok ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่า โดยมีค่าสมัประสิทธิ์

เสน้ทาง -0.017 (β5 = -0.017, t = 0.409, p = 0.683) สมมติุฐานที่ 6 การรบัรูค้วามเพลิดเพลินใน
การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok มีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 โดยมี
ค่าสมัประสิทธิ์เสน้ทาง 0.188 (β6 = 0.188, t = 3.963, p < 0.001) สมมุติฐานที่ 7 ประสบการณ์
ในภาวะลื่นไหลในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok มีอิทธิพลต่อการรบัรูค้วามเพลิดเพลินอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่  0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.334 (β7 = 0.334, t = 2.279, p < 
0.001) สมมติุฐานที่ 8 การรบัรูคุ้ณค่า มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเค
ชนั TikTok อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เสน้ทาง 0.123 (β8 = 0.123, t = 
2.779, p < 0.01) สมมติุฐานที่ 9 ทศันคติในการใชง้าน มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการ
ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 
0.465 (β9 = 0.465, t = 11.584, p < 0.001) และสมมุติฐานที่  10 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง       
มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ   
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ท่ี 0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เสน้ทาง 0.198 (β10 = 0.198, t = 4.930, p < 0.001) ซึ่งแสดงผล
การทดสอบสมมติุฐานดงัตารางที่ 25 

ตาราง 25 ผลการทดสอบสมมติุฐาน 

สมมุติฐานการวจิัย 
สัมประสิทธิ์เสน้ทาง 

(Coefficients) 
t statistics   P values ผลลัพธ ์

H1 PEOU       PV            0.039ns   0.910 0.363 ไม่สนบัสนนุ 
H2 PU           PV            0.267*** 5.750 0.000 สนบัสนนุ 
H3 PEOU        PU            0.449*** 11.833 0.000 สนบัสนนุ 
H4 PI        PV            0.106* 2.436 0.015 สนบัสนนุ 
H5 FE        PV            -0.017ns 0.409 0.683 ไม่สนบัสนนุ 
H6 PE        PV            0.188*** 3.963 0.000 สนบัสนนุ 
H7 FE        PE            0.334*** 9.073 0.000 สนบัสนนุ 
H8 PV        AI            0.123** 2.779 0.005 สนบัสนนุ 
H9 AT        AI            0.465*** 11.584 0.000 สนบัสนนุ 
H10 SN        AI            0.198*** 4.930 0.000 สนบัสนนุ 

หมายเหต ุ: * หมายถึง มนียัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (p ≤ 0.05) 
** หมายถึง มนียัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 (p ≤ 0.01) 
*** หมายถึง มนียัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 (p ≤ 0.001) 
ns หมายถึง ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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บทที ่5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

ในการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชัน 
TikTok สามารถอภิปรายผลการวิจยัโดยแบ่งหวัขอ้ในการอภิปรายผลไดด้งัต่อไปนี ้ 

1. สรุปผลการวิจยั 
2. อภิปรายผลการวิจยั 
3. การน าไปใชป้ระโยชน ์
4. ขอ้เสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเชิงปริมาณของผู้ตอบแบบสอบถามการวิจยั ผูว้ิจัยสามารถสรุป

ผลการวิจยัไดเ้ป็น 2 ขอ้ ดงันี ้
1. สรุปผลการวิจัยเชิงพรรณนา 
ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนาแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 2 ตอน ไดแ้ก่ สรุปผล

ลกัษณะขอ้มูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง และสรุปผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยการแจกแจงค่าเฉลี่ย 
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสมัประสิทธิ์การแปรผนัของตวัชีว้ดั ดงันี ้

 1.1 สรุปผลลกัษณะขอ้มลูทั่วไปของกลุม่ตวัอย่าง 
จากผูใ้หข้อ้มูลทั้งสิน้ 580 คน พบว่าเป็นเพศหญิง รอ้ยละ 80.34 เป็นเพศชาย 

รอ้ยละ 19.66 มีอายุอยู่ระหว่าง 18 – 21 ปี รอ้ยละ 59.48 อายุ 22-25 ปี รอ้ยละ 32.07 อายุ 26 – 
29 ปี รอ้ยละ 6.21 และ อายุ 30 – 34 ปี รอ้ยละ 2.24 ตามล าดบั ระดบัการศกึษาของกลุม่ตวัอย่าง
อยู่ระดับต ่ากว่าหรือเท่ากับปริญญาตรี รอ้ยละ 97.24 และระดับสูงกว่าปริญญาตรี รอ้ยละ 2.76 
ผูใ้หข้อ้มลูส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท รอ้ยละ 72.41 รายได ้
15,001 – 30,000 บาท รอ้ยละ 24.74 รายได ้30,001 – 45,000 บาท รอ้ยละ 2.76 รายได ้60,001 
ขึน้ไป รอ้ยละ 0.52 และรายได ้45,001 – 60,000 บาท รอ้ยละ 0.17 ตามล าดบั 

1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสมัประสิทธิ์การแปรผนัของตวัชีว้ดั 

1.2.1 การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok พบว่า ผูใ้หข้อ้มลูรบัรู ้
ความง่ายในการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok อยู่ในระดบัมาก เพราะสามารถเขา้ถึงแอปพลิเคชัน
ได้อย่างสะดวก อีกทั้งแอปพลิเคชัน TikTok ยังใช้งานง่าย และวิธีการโต้ตอบในแอปพลิเคชัน 
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TikTok มีความชัดเจนและเข้าใจง่าย โดยผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่มีความคิดเห็นไปในทิศทางที่
คลา้ยคลงึและสอดคลอ้งกนั 

1.2.2 การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok พบว่าผูใ้หข้อ้มูลรบัรู ้
ประโยชนใ์นการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok อยู่ในระดบัมาก เพราะวิดีโอในแอปพลิเคชนั TikTok 
มีเนื ้อหาหลากหลาย ผู้ให้ข้อมูลสามารถรับข้อมูลข่าวสารได้ง่ายขึน้ และยังได้รบัข้อมูลที่ เป็น
ประโยชน์จากแอปพลิเคชัน TikTok โดยผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่มีความคิดเห็นไปในทิศทางที่
คลา้ยคลงึและสอดคลอ้งกนั 

1.2.3 การมีปฏิสัมพันธ์ในการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok พบว่า ผูใ้ห้ขอ้มูลมี
ปฏิสัมพันธ์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok อยู่ในระดับมาก เพราะเคยมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกับ
ผู้ใช้งานท่านอ่ืนในแอปพลิเคชัน TikTok และยังรูส้ึกผูกพันกับผู้ใช้งานท่านอ่ืนในแอปพลิชัน 
TikTok โดยผูใ้หข้อ้มลูสว่นใหญ่มีความคิดเห็นไปในทิศทางที่คลา้ยคลงึและสอดคลอ้งกนั 

1.2.4 ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok พบว่า 
ผูใ้หข้อ้มูลเกิดประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลในการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok อยู่ในระดับมาก 
เพราะไม่รูว้่าเวลาผ่านไปนานแค่ไหนขณะที่ใชแ้อปพลิเคชัน TikTok ขณะที่ใชแ้อปพลิชัน TikTok 
ท าใหไ้ดห้ลีกหนีจากโลกแห่งความเป็นจรงิชั่วคราว นอกจากนีผู้ใ้หข้อ้มลูยงัมกัจะลืมงานที่ตอ้งท า
ขณะที่ก าลังใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok อีกทัง้ยังไม่เสียสมาธิง่ายๆในขณะใชง้านแอปพลิเคชัน 
TikTok โดยผูใ้หข้อ้มลูสว่นใหญ่มีความคิดเห็นไปในทิศทางที่คลา้ยคลงึและสอดคลอ้งกนั 

1.2.5 การรบัรูค้วามเพลิดเพลินในการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok พบว่า ผูใ้ห้
ขอ้มูลรบัรูถ้ึงความเพลิดเพลินในการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok อยู่ในระดับ เพราะการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok นัน้ท าใหเ้พลิดเพลินมาก อีกทัง้ยงัสนุกกบัการใชแ้อปพลิเคชัน และสนุกกับ
การโตต้อบบนแอปพลิชนั TikTok โดยผูใ้หข้อ้มลูส่วนใหญ่มีความคิดเห็นไปในทิศทางที่คลา้ยคลึง
และสอดคลอ้งกนั 

1.2.6 การรบัรูค้ณุค่าในการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok พบว่า ผูใ้หข้อ้มลูรบัรูถ้ึง
คณุค่าในการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok อยู่ในระดับมาก เพราะสามารถรบัรูถ้ึงความคุม้ค่าเมื่อ
เทียบกบัประสบการณก์ารใช ้รบัรูถ้ึงความคุม้ค่าเมื่อเทียบกบัความพยายามที่ตอ้งเรียนรูใ้นการใช ้
และผูใ้หข้อ้มลูสามารถรบัรูถ้ึงความคุม้ค่า เมื่อเทียบเวลาที่เสียไปขณะใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 

1.2.7 ทัศนคติในการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok พบว่า ผูใ้หข้อ้มูลมีทัศนคติใน
การใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ค่อนขา้งดี เพราะการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok นัน้มีความน่าสนใจ 



  54 

ผูใ้หข้อ้มูลยังมีความชอบที่จะใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok รูส้ึกว่าการใชแ้อปพลิเคชัน TikTok มี
ความความน่าดงึดดูใหใ้ชต่้อ และยงัคิดว่าการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok เป็นความคิดที่ดี 

1.2.8 การคลอ้ยตามกลุม่อา้งอิง พบว่า ผูใ้หข้อ้มลูมีการคลอ้ยตามกลุม่อา้งอิงอยู่
ในระดบัปานกลาง เพราะบุคคลที่มีอิทธิพลเช่น ดารา เน็ตไอดอล ท าใหรู้ส้ึกว่าควรใชแ้อปพลิเคชนั 
TikTok ยังมีบุคคลรอบๆตัว เช่น เพื่อน หรือญาติพี่นอ้ง ที่แนะน าใหใ้ชแ้อปพลิเคชัน TikTok และ
รวมไปถึงบคุคลที่มีความส าคญั เช่น คนในครอบครวั คิดว่าควรใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 

1.2.9 ความตั้งใจในการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok พบว่า ผู้ใหข้้อมูลมีความ
ตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok อยู่ในระดบัมาก เพราะผูใ้หข้อ้มลูคาดคะเนว่า
จะใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ในอนาคต ยังมีความตั้งใจจะใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ใน
อนาคต และมีการวางแผนที่จะใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ในอนาคตอีกดว้ย 

2. สรุปผลการวิจัยตามความมุ่งหมายของการวิจัย 
งานวิจยันีม้ีมุ่งหมายในการวิจยัทัง้หมด 3 ขอ้ ซึ่งผลการวิจยัสรุปไดด้งันี ้
ผลการวิเคราะหต์ามความมุ่งหมายของการวิจัยที่ 1 : เพื่อศึกษาการรบัรู ้

ความง่ายในการใช้งาน การรับ รู ้ประโยชน์ในการใช้งาน การรับ รู ้ด้านการมีปฏิสัมพั นธ ์
ประสบการณใ์นภาวะลื่นไหล และการรบัรูค้วามเพลิดเพลิน ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่า  

ผลการวิจยัพบว่า มีปัจจยั 3 ดา้นที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่าในการใชง้านแอป
พลิเคชนั TikTok ซึ่งหากเรียงล าดบัปัจจยัจะพบว่า การรรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้านมีอิทธิพลมาก
ที่สุดเป็นล าดับแรก รองลงมาคือ การรบัรูค้วามเพลิดเพลิน และ การรบัรูด้า้นการมีปฏิสัมพันธ ์
ตามล าดบั ส่วนปัจจยัที่ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่า ไดแ้ก่ การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน และ
ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหล นอกจากนีย้ังพบว่า ปัจจัยดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน มี
อิทธิพลต่อการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน และปัจจยัประสบการณ์ในภาวะลื่นไหล มีอิทธิพลต่อ
การรบัรูค้วามเพลิดเพลิน 

ผลการวิเคราะหต์ามความมุ่งหมายของการวิจัยที่ 2 : เพื่อศึกษาการรบัรู ้
คณุค่า ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  

ผลการวิจัยพบว่า การรบัรูคุ้ณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการยอมรบั
การใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

ผลการวิเคราะหต์ามความมุ่งหมายของการวิจัยที่ 3 : เพื่อศึกษาทัศนคติใน
การใชง้าน และการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอป
พลิเคชนั TikTok 
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ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติในการใชง้าน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการ
ยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok มากที่สดุเป็นล าดบัแรก ล าดบัที่ 2 คือการคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เช่นกนั 

อภปิรายผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณของผู้ตอบแบบสอบถาม สามารถอภิปรายผลตาม

สมมติุฐานการวิจยัไดด้งันี ้
1. การรบัรูค้วามง่ายในการใชแ้อปพลิเคชัน TikTok ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่า 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ YE และ XU (2019) เพราะการท างานของแอปพลิเคชนัมกัจะเรียบง่าย 
ผูค้นสามารถใชง้านแอปพลิเคชันไดอ้ย่างช านาญโดยไม่ตอ้งมีประสบการณ์หรือไม่ตอ้งใชท้กัษะ
มากเกินไป ดงันัน้ความง่ายในการใชง้านจึงไม่ไดใ้หค้ณุค่าในการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของ
ผูใ้ช ้

2. การรับรูป้ระโยชน์ในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok มีอิทธิพลต่อการรับรูคุ้ณค่า 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ YE และ XU (2019) และงานวิจยัของ Kim และคนอ่ืน ๆ (2007) ซึ่งการ
รบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชท้ าใหผู้ใ้ชร้บัรูคุ้ณค่าจากการใชง้านและ
น าไปเพิ่มประสิทธิภาพการท างานใหก้ับตนเอง ทัง้การไดร้บัรูข้อ้มูลข่าวสาร ไดร้บัขอ้มูลเนือ้หาที่
หลากหลาย และยงัไดร้บัขอ้มลูที่เป็นประโยชนจ์ากการใชง้านแอปพลิเคชนั 

3. การรบัรูค้วามง่ายในการใชแ้อปพลิเคชัน TikTok มีอิทธิพลต่อการรบัรูป้ระโยชน ์
สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ YE และ XU (2019) งานวิจัยของ เยาวลกัษณ์ ปานประดิษฐ์ และ ธน
วตั ลิมป์พาณิชยก์ุล (2563) และงานวิจัยของ Tsai-Hsuan Tsai (2017) ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีการ
ยอมรบัเทคโนโลยี เพราะการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน และการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน ถือ
เป็นปัจจัยส าคัญขัน้พืน้ฐานในการพิจารณาการยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลยีของแต่ละบุคคล ซึ่ง
ไดร้บัการยืนยนัโดยนกัวิชาการจ านวนมาก 

4. การรับรูด้้านการมีปฏิสัมพันธ์ของแอปพลิเคชัน TikTok มีอิทธิพลต่อการรับรู ้
คุณค่า สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Zhao และ Lu (2012) และงานวิจัยของ  J. Zhu และคนอ่ืน ๆ 
(2019) ซึ่งการมีปฏิสมัพนัธโ์ตต้อบระหว่างผูใ้ชง้านบนแอปพลิเคชนั TikTok จะช่วยสง่เสริมคณุค่า
ในทางที่ดีใหแ้กผู้ใ้ช ้รวมถึงสรา้งความพงึพอใจ และสรา้งทศันคติในเชิงบวกใหก้บัผูใ้ชด้ว้ย 

5. ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลในการใชแ้อปพลิเคชัน TikTok ไม่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู ้คุณค่า ผลการศึกษานี ้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้า ซึ่งอาจเป็นเพราะการเข้าสู่
ประสบการณใ์นภาวะลื่นไหลขณะใชง้านนัน้เป็นไปไดย้าก เนื่องจากผูใ้ชม้ีกิจกรรมอ่ืน ๆ ที่ตอ้งท า 
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และการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok อาจท าให้ผู ้ใช้ละทิ ้งงานได้แค่เพียงชั่ วคราว ดังนั้น
ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลจึงไม่ส่งผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อการรบัรูคุ้ณค่า (Chen และ 
Lin, 2018)   

6. การรบัรูค้วามเพลิดเพลินในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้
คุณค่า ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Liu และ Zhao (2015) และงานวิจัยของ Jiao และคนอ่ืน ๆ 
(2013) การใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ไม่เพียงแค่ไดป้ระโยชนจ์ากการใชง้านเท่านัน้ แต่ผูใ้ชย้ัง
ไดร้บัความเพลิดเพลิน ซึ่งเป็นประโยชนท์างดา้นจิตใจอีกดว้ย และความเพลิดเพลินนีย้งับ่งชีไ้ดว้่า 
ผูใ้ชห้มกมุ่นอยู่กับแอปพลิเคชัน TikTok มากขึน้ และรูส้ึกเพลิดเพลินไปกับความสนุกของแอป
พลิเคชนั TikTok ไดง้่ายขึน้  (YE และ XU, 2019) 

7. ประสบการณใ์นภาวะลื่นไหลในการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok มีอิทธิพลต่อการรบัรู ้
ความเพลิดเพลิน สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Yun และ Sung (2010) และงานวิจัยของ YE และ 
XU (2019) เนื่องจากประสบการณใ์นภาวะลื่นไหลท าใหผู้ใ้ชง้านมีความเพลิดเพลินและความพึง
พอใจ  (Trevino และ Webster, 1992) เกิดเป็นความบันเทิงขณะการใช้งานมัลติมี เดียบน
โทรศัพทม์ือถือ ซึ่งคุณค่าที่รบัรูจ้ากความเพลิดเพลินนัน้มาจากประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลจาก
การใช้งานของผู้ใช้ TikTok ท าให้ยืนยันได้ว่า ความเพลิดเพลินเป็นอีกหนึ่งคุณลักษณะของ
ผลิตภณัฑท์ี่เก่ียวขอ้งกบัอินเทอรเ์น็ต  

8. การรบัรูคุ้ณค่า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชัน 
TikTok สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim และคนอ่ืน ๆ (2007) และงานวิจัยของ Souza และ 
Baldanza (2018) เพราะว่าการรบัรูคุ้ณค่าเป็นปัจจัยส าคัญในการยอมรบัการใชอิ้นเทอรเ์น็ตบน
โทรศพัทม์ือถือ โดยผูใ้ชจ้ะพิจารณาระหว่างสิ่งที่จะไดร้บัและสิ่งที่เสียไป  

9. ทศันคติในการใชง้าน มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเค
ชนั TikTok สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Wadie Nasri (2012) และงานวิจยัของ Syed  Shah Alam 
(2012) ที่พบว่าทัศนคติส่งผลกระทบอย่างมากต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี  
เพราะผู้ใช้งานที่มีทัศนคติที่ดี ต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน เช่น มีความรูส้ึกชอบแอปพลิเคชัน 
TikTok หรือรูส้ึกว่าแอปพลิเคชนัมีความน่าดึงดูดและน่าสนใจ ก็จะท าใหผู้ใ้ชง้านมีการวางแผนที่
จะใชง้าน หรือคาดคะเนว่าจะใชง้านต่อไปในอนาคต เกิดเป็นความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok นั่นเอง 

10. การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอป
พลิเคชัน TikTok สอดคลอ้งกับงานวิจัยก่อนหน้าที่พบว่าการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงส่งผลกระทบ
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ต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (Syed  Shah Alam, 
2012) เนื่องจากบุคคลอา้งอิงหรือบุคคลที่มีความส าคัญ อาจช่วยโนม้นา้วความเชื่อและโนม้นา้ว
ใหเ้กิดการกระท าเก่ียวกบัการใชเ้ทคโนโลยีบนโทรศพัทม์ือถือ (Buabeng-Andoh, 2018) 

การน าไปใช้ประโยชน ์
ผลการวิจยัสามารถน าไปใชป้ระโยชนไ์ด ้ดงันี ้

1. การใชป้ระโยชนใ์นเชิงวิชาการ 
งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยทีมี อิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรับการใช้งาน           

แอปพลิเคชนั TikTok ไดท้ าการศึกษาจากการผสมผสานระหว่างสามมิติของทฤษฎีการรบัรูค้ณุค่า 
ภายใตท้ฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมาย กับตัวแปรภายในของทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยีและ 
ตวัแปรที่เก่ียวกบัประสบการณใ์นการรบัรู ้เพื่อศกึษาพฤติกรรมการยอมรบัการใช้งานแอปพลิเคชนั 
TikTok โดยแบ่งการรบัรูค้ณุค่าออกเป็นสามมิติ ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัของการรบัรูค้ณุค่าทัง้สาม
มิติมีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่า แต่มีปัจจยัภายในสองดา้นที่ไม่มีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่า ไดแ้ก่ 
การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน และประสบการณใ์นภาวะลื่นไหล ผลการศึกษายงัพบว่า การรบัรู ้
คณุค่าเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok แสดงให้
เห็นว่า ถึงแม ้TikTok จะเป็นแอปพลิเคชนัที่เรียกไดว้่าเป็นเทคโนโลยีใหม่ ๆ บนโทรศพัทม์ือถือ แต่
ก็ยงัสามารถใชท้ฤษฎีคณุค่าตามความมุ่งหมายซึ่งถูกพัฒนามาจากทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยี 
เพื่อวิเคราะหพ์ฤติกรรมการยอมรบัการใชง้านระบบได ้โดยสะทอ้นออกมาในสามมิติของการรบัรู ้
คณุค่า ไดแ้ก่ คณุค่าจากการใชง้าน คณุค่าดา้นสงัคม และคณุค่าดา้นความบนัเทิง สว่นปัจจยัจาก
ทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล ไดแ้ก่ ทัศนคติในการใชง้านและการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ก็เป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok เช่นเดียวกัน ซึ่ง
แสดงใหเ้ห็นว่าทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผลสามารถน ามาใชศ้ึกษาความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมของ
มนษุยใ์นการยอมรบัการใชง้านเทคโนโลยีไดเ้ป็นอย่างดี 

2. การใชป้ระโยชนใ์นเชิงพาณิชย ์
นกัการตลาดสามารถน าผลการวิจัยที่ไดไ้ปวางแผนกลยุทธเ์พื่อท าการตลาดบน

แอปพลิเคชัน TikTok กับกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุระหว่าง 18 – 34 ปี และประยุกต์ใชก้ับเนือ้หา 
(Content) ที่ต้องการเผยแพร่ได ้โดยการก าหนดหัวขอ้เนือ้หาให้สอดคลอ้งกับปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ซึ่งสามารถเรียงล าดบัความส าคัญของ
ปัจจยัไดคื้อ ทศันคติในการใชง้าน มีความส าคญัมากที่สดุ รองลงมาคือ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
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และการรับรูคุ้ณค่าในการใช้งาน ตามล าดับ  นอกจากนี ้ยังสามารถใช้ประโยชน์จากปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูใ้ชง้านไดด้งันี ้

2.1 แอปพลิเคชัน TikTok นั้นเป็นช่องทางหนึ่งที่สามารถช่วยให้การท า
การตลาดเกิดประสิทธิภาพสูง เนื่องจากผูใ้ชง้านนั้นรบัรูคุ้ณค่าจากประโยชน์ในการใชง้านแอป
พลิเคชนั TikTok นกัการตลาดจึงควรสรา้งสรรคแ์ละเผยแพรเ่นือ้หาที่เป็นประโยชนเ์ก่ียวกบัแบรนด์
หรือผลิตภณัฑเ์พื่อเป็นการสรา้งการรบัรูข้องแบรนด ์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั TikTok  

2.2 ผู้ใช้งานมีการรับรูคุ้ณค่าจากการมีปฏิสัมพันธ์ในการใช้งาน นักการ
ตลาดอาจจะมีการจดักิจกรรมติดตัง้แฮชแท็กเพื่อสรา้งเนือ้หาทา้ดวล (Challenge) ใหผู้ใ้ชง้านเขา้
รว่มแข่งขันกนั โดยแทรกเนือ้หาเก่ียวกบัแบรนดห์รือผลิตภณัฑเ์ขา้ไปดว้ย  เนื่องจากผูใ้ชง้านเคยมี
ปฏิสมัพันธแ์ละรูส้ึกผูกพันร่วมกบัผูใ้ชท้่านอ่ืนในแอปฯ ซึ่งจะท าใหช้่วยเพิ่มการเขา้ถึงของแบรนด์
หรือผลิตภณัฑไ์ดม้ากขึน้  

2.3 ผู้ใช้งานสามารถรับ รู ้คุณ ค่าจากความ เพลิด เพลิน จากเนื ้อหา
ภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ ในแอปพลิเคชัน TikTok ดังนั้นนักการตลาดจึงควรสรา้งสรรคเ์นือ้หาที่มี
ความสนุกสนาน เพลิดเพลิน โดยไม่ท าใหผู้ ้ใชง้านรูส้ึกเบื่อ จะท าใหผู้ใ้ชง้านรบัรูค้ณุค่าและส่งผล
ใหผู้ใ้ชง้านเกิดความตัง้ใจที่จะใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ต่อไปอีกในอนาคต 

2.4 ผลการวิจัยชีใ้หเ้ห็นว่าทัศนคติในการใชง้านส่งผลต่อความตัง้ใจในการ
ยอมรบัการใช้งานมากที่สุด นั่นหมายความว่า การสรา้งทัศนคติที่ ดีให้กับประสบการณ์ของ
ผูใ้ชง้านจึงเป็นเรื่องที่ส  าคัญ เพราะถ้าหากผูใ้ชง้านเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อแอปพลิเคชัน TikTok ก็
อาจท าใหผู้ใ้ชง้านลดลง ดังนัน้นักการตลาดจึงไม่ควรสรา้งเนือ้หาเชิงลบหรือสรา้งประสบการณท์ี่
ไม่ดีให้แก่ผู ้ใช้ รวมไปถึงควรมีการส ารวจความคิดเห็นจากการใช้แอปพลิเคชัน TikTok อย่าง
สม ่าเสมอ เพื่อน าไปปรบัปรุงพฒันาและเป็นการปอ้งกนัเพื่อไม่ใหเ้กิดความคิดเห็นเชิงลบ 

2.5 นกัการตลาดควรพิจารณาการใชผู้ม้ีอิทธิพลเขา้มาช่วยสง่เสริมการตลาด
ของแบรนดห์รือผลิตภัณฑ ์โดยใหด้ารา บล็อกเกอร ์หรืออินฟลเูอนเซอร ์แนะน าการใชผ้ลิตภัณฑ ์ 
หรือรีวิวการใช้ผลิตภัณฑ์จริงผ่านช่องทาง TikTok เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ทางการตลาดที่ประสบ
ผลส าเรจ็ที่สดุ นอกจากนี ้นกัการตลาดยงัควรพิจารณาการน าแอปพลิเคชนั TikTok ไปเป็นอีกหนึ่ง
ช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกคา้เพื่อท าบริการหลังการขาย ส ารวจความคิดเห็น รบัฟังความ
กงัวล และเป็นการสรา้งความประทบัใจ สรา้งความไวว้างใจ ซึ่งก่อใหเ้กิดโอกาสที่ลกูคา้จะแนะน า
บอกต่อแก่ผูอ่ื้น เนื่องจากบุคคลรอบตัว เช่น คนในครอบครวั หรือเพื่อน ๆ ของผูใ้ชง้านนั้น เป็น
ปัจจยัส าคญัที่มีอิทธิพลต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  



  59 

ข้อเสนอแนะ 
1. การวิจัยเรื่องปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลิเคชัน 

TikTok ไดท้ าการศึกษาวิจยัจากการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เท่านัน้ ดงันัน้ผูท้ี่สนใจอาจน าไป
ประยุกต์ใช้กับศึกษาบนแอปพลิเคชันหรือระบบอ่ืน ๆ เพื่อยืนยันหรือเปรียบเทียบผลลัพธ์ว่ามี  
ความเหมือนหรือแตกต่างกนัอย่างไร 

2. ควรศึกษาแนวคิดการรบัรูค้ณุค่าบนพืน้ฐานของทฤษฎีอ่ืน หรือปัจจยัทางดา้นอ่ืน ๆ ที่
อาจส่งผลต่อการใช้งานเพิ่มเติม ในบริบทของการใช้งานแอปพลิเคชัน  TikTok การใช้งาน
เทคโนโลยี หรือการใชง้านระบบอ่ืน ๆ ที่แตกต่างออกไปนั้น จะเกิดเป็นความตั้งใจในการยอมรบั
การใชง้าน หรือสามารถสรา้งความจงรกัภกัดีต่อผูใ้ชไ้ดห้รือไม่ในอนาคต 

3. ในการวิจยัครัง้ถดัไป ควรวิเคราะหข์อ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างกลุ่มอ่ืนเพิ่มเติม อาทิ กลุ่ม
ตวัอย่างที่มีช่วงอายทุี่แตกต่างออกไป เปลี่ยนสถานที่เก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างใหก้วา้งขวางมาก
ยิ่งขึน้ รวมไปถึงควรเก็บขอ้มูลงานวิจัยเชิงคณุภาพดว้ยการสงัเกตการณ์ การสมัภาษณ์ หรือเก็บ
รวบรวมขอ้มูลเชิงลึกเพิ่มเติม เพื่อพัฒนาแบบสอบถาม หาแนวทางกลยุทธ์ทางการตลาดให้มี
ความชดัเจนและตรงกลุม่เปา้หมายมากย่ิงขึน้ 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 
ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดนี ้จัดท าขึน้เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการวิจัยและเก็บรวบรวมข้อมูล      
ของนางสาวเบญจมาศ มุ่งอุ่นกลาง ซึ่งเป็นนิสิตระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยข้อมูลจะถูกเก็บเป็นความลับและน ามาใช้ประโยชน์เพื่อ
การศึกษาเท่านัน้ ผูว้ิจัยใคร่ขอความอนุเคราะหจ์ากท่านในการตอบแบบสอบถามดว้ยความเป็น
จริง ทั้งนี ้เพื่อให้การวิจัยในครั้งนี ้เกิดประสิทธิผล และสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพต่อไป ผูว้ิจยัขอขอบคณุในความรว่มมือของท่านเป็นอย่างสงู 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 11 สว่น ดงันี ้
ส่วนที ่1 ค าถามคดักรอง 
ส่วนที ่2 ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม   
ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน 
ส่วนที ่4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน 
ส่วนที ่5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรูด้า้นการมีปฏิสมัพนัธ ์
ส่วนที ่6 แบบสอบถามเก่ียวกบัประสบการณใ์นภาวะลื่นไหล 
ส่วนที ่7 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรูค้วามเพลิดเพลิน 
ส่วนที ่8 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรูค้ณุค่า 
ส่วนที ่9 แบบสอบถามเก่ียวกบัทศันคติในการใชง้าน 
ส่วนที ่10 แบบสอบถามเก่ียวกบัการคลอ้ยตามกลุม่อา้งอิง 
ส่วนที ่11 แบบสอบถามเก่ียวกบัความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้าน 
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ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรอง 

ค าชีแ้จง : โปรดท ำเครื่องหมำย ✓ลงใน      หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัความเป็นจรงิของทา่นมากที่สดุ 

1. ท่านมีอายรุะหวา่ง 18 – 34 ปี ใช่หรือไม ่

    ใช ่    ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok หรือไม่ 

    เคยใช ้    ไม่เคยใช ้(จบแบบสอบถาม) 

 

ส่วนที ่2 ข้อมูลด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ     

ชาย    หญิง 

 2. อาย ุ  

    18 - 21 ปี   22 - 25 ปี  

    26 - 29 ปี   30 - 34 ปี  

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ  

    ต ่ากว่าหรือเท่ากบัปรญิญาตรี               สงูกว่าปรญิญาตรี   

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

    นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 15,001 - 30,000 บาท 

    30,001 - 45,000 บาท  45,001 - 60,000 บาท 

    60,001 บาทขึน้ไป 
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ค าชีแ้จง : โปรดท ำเครื่องหมำย ✓ลงในชอ่งที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียง 1 ค าตอบ และ

โปรดท าใหค้รบทกุขอ้ โดยเกณฑก์ารใหร้ะดบัความคิดเห็นแบง่ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้

ระดบัความคิดเห็น 5 หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ระดบัความคิดเห็น 4 หมายถึง  เห็นดว้ย 
ระดบัความคิดเห็น 3 หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
ระดบัความคิดเห็น 2 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
ระดบัความคิดเห็น 1 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 

ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการรับรู้ความง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

ระดับความคดิเหน็ 
5 4 3 2 1 

เหน็ดว้ย 

อย่างย่ิง 
เหน็ดว้ย ไม่แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างย่ิง 

1. 
แอปพลิเคชนั TikTok ใชง้าน
ง่าย 

     

2. 
ท่านสามารถเขา้ถงึแอปพลิเค
ชนั TikTok ไดอ้ยา่งสะดวก 

     

3. 
วิธีการโตต้อบในแอปพลิเคชนั 
TikTok มีความชดัเจนและ
เขา้ใจง่าย 
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ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการรับรู้ประโยชนใ์นการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok 

การรับรู้ประโยชนใ์นการใช้งาน 

ระดับความคดิเหน็ 
5 4 3 2 1 

เหน็ดว้ย 

อย่างย่ิง 
เหน็ดว้ย ไม่แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างย่ิง 

4. 
ท่านสามารถรบัขอ้มลูขา่วสาร

ไดง้่ายขึน้ผ่านแอปพลิเคชนั 
TikTok 

     

5. 
วิดีโอในแอปพลิเคชนั TikTok มี

เนือ้หาหลากหลาย 

     

6. 
ท่านไดร้บัขอ้มลูที่เป็นประโยชน์

จากแอปพลิเคชนั TikTok 

     

 

ส่วนที ่5 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการรับรู้ด้านการมีปฏิสัมพนัธใ์นการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok 

การรับรู้ด้านการมีปฏิสัมพันธ ์ 

ระดับความคดิเหน็ 
5 4 3 2 1 

เหน็ดว้ย 

อย่างย่ิง 
เหน็ดว้ย ไม่แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างย่ิง 

7. 
ท่านสามารถควบคมุเนือ้หาบน
แอปพลิเคชนั TikTok ให้
เป็นไปตามสิ่งที่ทา่นสนใจได ้

     

8. 

ท่านเคยมีปฏิสมัพนัธร์ว่มกบั
ผูใ้ชง้านท่านอื่นในแอปพลิเค
ชนั TikTok เช่น กดตดิตาม กด
ถกูใจ แสดงความคดิเห็น กด
แชร ์ 

     

9. 
ท่านรูส้กึผกูพนักบัผูใ้ชง้านท่าน
อื่นในแอปพลิเคชนั TikTok 
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ส่วนที ่6 แบบสอบถามเกี่ยวกบัประสบการณใ์นภาวะลื่นไหลในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 

ประสบการณใ์นภาวะลืน่ไหล  

ระดับความคดิเหน็ 

5 4 3 2 1 

เหน็ดว้ย 

อย่างย่ิง 
เหน็ดว้ย ไม่แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างย่ิง 

10. 
ท่านไม่รูว้่าเวลาผ่านไปนานแค่
ไหนในขณะที่ท่านใชแ้อปพลิเค
ชนั TikTok 

     

11. 
ท่านมกัจะลืมงานท่ีตอ้งท าใน
ขณะที่ท่านใชแ้อปพลิเคชนั 
TikTok 

     

12. 

ขณะที่ท่านใชแ้อปพลิเคชนั 
TikTok  ท าใหท้่านไดห้ลีกหนี
จากโลกแหง่ความเป็นจรงิ
ชั่วคราว 

     

13. 
ท่านไม่เสียสมาธิงา่ยๆ ในขณะ
ที่ท่านใชแ้อปพลิเคชนั TikTok   

     

 

ส่วนที ่7 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการรับรู้ความเพลดิเพลินในการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok 

การรับรู้ความเพลดิเพลนิ 

ระดับความคดิเหน็ 

5 4 3 2 1 

เหน็ดว้ย 

อย่างย่ิง 
เหน็ดว้ย ไม่แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างย่ิง 

14. 
ท่านสนกุกบัการโตต้อบบน
แอปพลิเคชนั TikTok   

     

15. 
การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok  
ท าใหท้่านเพลิดเพลินมาก 

     

16. 
ท่านไม่สนกุกบัการใชแ้อป
พลิเคชนั TikTok  (Reverse) 
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ส่วนที ่8 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการรับรู้คุณค่าในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 

การรับรู้คุณค่า 

ระดับความคดิเหน็ 

5 4 3 2 1 

เหน็ดว้ย 

อย่างย่ิง 
เหน็ดว้ย ไม่แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างย่ิง 

17. 
ท่านรบัรูถ้ึงความคุม้ค่า เมื่อ
เทียบกบัเวลาที่ทา่นใชแ้อป
พลิเคชนั TikTok  

     

18. 

ท่านรบัรูถ้ึงความคุม้ค่า เมื่อ
เทียบกบัความพยายามที่ท่าน
ตอ้งเรยีนรูใ้นการใชแ้อปพลิเค
ชนั TikTok 

     

19. 

ท่านรบัรูถ้ึงความคุม้ค่า เมื่อ
เทียบกบัประสบการณก์ารใช้
แอปพลิเคชนั TikTok ที่ท่าน
ไดร้บั 

     

 
ส่วนที ่9 แบบสอบถามเกี่ยวกบัทัศนคติในการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok 

ทัศนคติในการใช้งาน 

ระดับความคดิเหน็ 
5 4 3 2 1 

เหน็ดว้ย 

อย่างย่ิง 
เหน็ดว้ย ไม่แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างย่ิง 

20. 
การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 

เป็นความคดิที่ด ี

     

21. 
ท่านชอบใชแ้อปพลิเคชนั 

TikTok 

     

22. 
การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok มี

ความน่าสนใจ 

     

23. 
การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok นัน้

มีความนา่ดงึดดูใหท้่านใชต้่อ 
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ส่วนที ่10 แบบสอบถามเกี่ยวกับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  

ระดับความคดิเหน็ 

5 4 3 2 1 

เหน็ดว้ย 

อย่างย่ิง 
เหน็ดว้ย ไม่แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างย่ิง 

24. 

บคุคลที่มีความส าคญัต่อทา่น 

เช่น คนในครอบครวั คดิวา่ท่าน

ควรใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 

     

25. 

บคุคลที่มีอิทธิพลต่อท่าน เช่น 

ดารา เนต็ไอดอล  คิดวา่ท่าน

ควรใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 

     

26. 

บคุคลรอบ ๆ ตวัท่าน เช่น เพื่อน 

หรือญาติพี่นอ้ง แนะน าใหท้า่น

ใชแ้อปพลิเคชนั TikTok 

     

 

ส่วนที ่11 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจในการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 

ความตัง้ใจในการยอมรับการใช้งาน  

ระดับความคดิเหน็ 
5 4 3 2 1 

เหน็ดว้ย 

อย่างย่ิง 
เหน็ดว้ย ไม่แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างย่ิง 

27. 
ท่านวางแผนท่ีจะใชง้านแอป

พลิเคชนั TikTok ในอนาคต 

     

28. 
ท่านตัง้ใจจะใชง้านแอปพลิเค

ชนั TikTok ในอนาคต 

     

29. 
ท่านคาดคะเนวา่จะใชง้านแอป

พลิเคชนั TikTok ในอนาคต 

     



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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