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บทคดัย่อ 
TikTok เ ป็นแอปพลิเคชันที่ก าลังมาแรง มีความน่าสนใจ มีกลยุทธ์ทางการตลาดที่หลากหลาย               

แปลกใหม่ไม่เหมอืนใคร จงึอาจเป็นเรื่องยากโดยเฉพาะนักการตลาดที่ต้องการใช้ TikTok เพื่อท าโฆษณา จุดประสงค์
ของงานวิจัยนี้  คือ 1) เพื่อศึกษาการรับรู้ความง่ายในการใช้งานที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน           
แอปพลเิคชนั TikTok 2) เพื่อศกึษาประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลที่มอีทิธพิลต่อการรบัรู้ความเพลดิเพลนิ 3) เพื่อศกึษา
การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน การรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้งาน การรบัรูด้า้นการมปีฏสิมัพนัธ ์ประสบการณ์ในภาวะลื่น
ไหล และการรบัรู้ความเพลดิเพลนิที่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการรบัรู้คุณค่าในการใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok และ 4) เพื่อ
ศกึษา การรบัรูคุ้ณค่า ทศันคตใินการใชง้าน และการคลอ้ยตาม  กลุ่มอา้งองิทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการ
ใช้งานแอปพลเิคชนั TikTok งานวจิยันี้ได้ผสมผสานระหว่างส่วนขยายของทฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมายและทฤษฎี                
การกระท าดว้ยเหตุผล โดยใชข้อ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 580 คน ทีม่อีายุระหว่าง 18 - 34 ปี และเคยมปีระสบการณ์
ในการใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok การวจิยัเชงิปรมิาณครัง้นี้น าขอ้มลูมาวเิคราะหโ์ดยใชข้อ้มูลทางสถติไิด้แก่ การหาค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้ตัวแบบสมการโครงสร้าง (PLS-SEM) ผลพบว่า  1) การรับรู้             
ความง่ายใน การใช้งานมอีิทธิพลเชิงบวกต่อการรบัรู้ประโยชน์ในการใช้งานอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .001                
2) ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการรบัรู้ความเพลิดเพลินอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั  .001             
3) การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิ และการรบัรูด้า้นการมปีฏสิมัพนัธ ์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการ
รบัรู้คุณค่าในการใช้งานแอปพลเิคชนั TikTok อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .001 และ .05 และ 4) การรบัรู้คุณค่า 
ทัศนคติในการใช้งาน และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการยอมรับการใช้งาน                    
แอปพลเิคชนั TikTok อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 

ค ำส ำคญั:  ติก๊ตอ็ก ความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้าน การรบัรูคุ้ณค่า ทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล    
 ส่วนขยายของทฤษฎคีุณค่าตามความมุ่งหมาย  
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Abstract 
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. This research has the objectives are as follows: (1) to study the perceived 
ease of use (PEOU) affected perceived usefulness (PU); (2) to study flow experience (FE) affected 
perceived enjoyment (PE); (3) to study the PEOU, PU, perceived interaction (PI), FE, and PE affected PV; 
and (4) to study PV, attitudes (AT) and subjective norms (SN) affected the adoption intentions (AI) of the 
TikTok application. The present research combines two theories. This study combines an extension of VAM 
and TRA theory into a unified framework. 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 statistics: percentage, mean, standard deviation and partial least square structural equation 
modeling (PLS-SEM). The result indicated that (1) PEOU significantly and positively affected PU at 
statistically significant level of .001; (2) FE significantly and positively affected PE at statistically significant 
level of .001; (3) PU, PE, and FE significantly and positively affected PV at statistically significant level of 
.001 and .05; and (4) PV, AT, and SN significantly and positively affected AI at statistically significant level 
of .001. 

Keywords: TikTok applications, Adoption intentions, Perceived value, TRA, Extension of VAM 

บทน ำ 
พฤตกิรรมของมนุษย์ที่ได้มคีวามเปลี่ยนแปลงไป ส่วนใหญ่ใช้อนิเทอร์เน็ตในปรมิาณที่เพิม่ขึน้ในแต่ละ

วนั เป็นผลท าให้นักการตลาด รวมไปถึงนักธุรกิจนัน้สามารถท าโฆษณาผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ สื่อสารกบั
ผู้บริโภคได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ตรงกลุ่มเป้าหมาย และมีต้นทุนที่ไม่สูงมาก (กรมพฒันาธุรกิจการค้า, 2564)             
ซึ่งแพลตฟอรม์ทีน่่าสนใจในตอนนี้นัน่กค็อื ติ๊กต็อก (TikTok) เพราะจากการส ารวจของเวบ็ไซต์เก็บสถติแิอปพลเิค
ชนัชื่อดงัอย่าง We are Social พบว่าในเดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2565 โฆษณาจาก TikTok สามารถเข้าถึงคนได้
มากกว่า 884.9 ล้านคน ส าหรบัในประเทศไทยมผีูใ้ช้ TikTok มากกว่า 35.8 ล้านผูใ้ช้ และคนไทยใช ้TikTok มาก
เป็นอนัดบั 8 ของโลก ซึ่งส าหรบัประชากรที่อายุ 18 ปีขึน้ไป มจี านวนอยู่ที่รอ้ยละ 63.6 ของประชากรทัง้ประเทศ 
โดยผูใ้ชส้่วนมากเป็นผูห้ญงิ (Wearesocial, 2023) และผูใ้ชใ้นกลุ่มอายุ 18 – 34 ปีนัน้มจี านวนทีเ่พิม่มากยิง่ขึน้โดย
มสีดัส่วนที่จ านวนมากกว่ารอ้ยละ 50 ของผู้ที่ใช้งานแอปพลเิคชนั TikTok ทัง้หมดในไทย (Cholsiripong, 2021)   
ยงัมรีายงานของ Zenbusiness ที่คน้พบว่ามนีักการตลาดที่ใช้ TikTok ในการท าตลาดมากกว่ารอ้ยละ 35 การท า
การตลาดบนแพลตฟอร์มนี้จะช่วยให้ธุรกิจนัน้เติบโตได้ อีกทัง้ผลจากการส ารวจของ Nielsen นัน้ยงัรายงานว่า    
รอ้ยละ 52 ของผูใ้ช ้TikTok เผยว่าผูใ้ชพ้บผลติภณัฑใ์หม่ผ่านโฆษณาบน TikTok รอ้ยละ 61 ของผูใ้ช ้TikTok รูส้กึ
ว่าโฆษณาบน TikTok นัน้โดดเด่นมากกว่าเมื่อเทียบกบัแพลตฟอร์มสื่อสงัคม และแพลตฟอร์มวดิีโออื่นๆ และ                
ร้อยละ 42 ของผู้ใช้ TikTok รู้สกึว่าโฆษณาที่เห็นบน TikTok มคีวามผสมผสานกบัเนื้อหาอื่นๆ ได้  อย่างลงตวั 
(TikTok: For Business, 2020)  

แอปพลิเคชนั TikTok มกีลยุทธ์ทางการตลาดที่หลากหลาย แปลกใหม่ไม่เหมอืนใคร จึงอาจเป็นเรื่อง            
ที่มีความท้าทายโดยเฉพาะนักการตลาดในปัจจุบันที่จะต้องเลือกกลยุทธ์ของ TikTok เพื่อน ามาใช้ท าโฆษณา 
เนื่องจากไม่ทราบว่าปัจจยัใดบ้างที่ส่งอทิธพิลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok ในกลุ่ม
วยัรุ่นไทย และจากที่ได้คน้ควา้เพิม่เตมิยงัพบอกีว่า วรรณกรรมในอดตีนัน้ได้มกีารวจิยัพฤตกิรรมของผูใ้ชง้านสื่อ
สงัคมออนไลน์จากทฤษฎีต่างๆ โดยเฉพาะส่วนขยายของทฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมาย (Extension of VAM)             
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ที่เคยน ามาใช้วจิยัพฤติกรรมการยอมรบัการใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ในรูปแบบแอปพลเิคชนัวดิิโอสัน้ (TikTok) 
ของผูใ้ช้งานประเทศจนี (Ye & Xu, 2019) ส่วนขยายของทฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมายนี้ได้ผสมผสานระหว่าง
ทฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมาย (Value based adoption model of technology: VAM) ทฤษฎีการยอมรับ
เทคโนโลย ี(The technology acceptance model: TAM) และตวัแปรที่เกี่ยวขอ้งกบัประสบการณ์ในการรบัรูจ้าก
ทฤษฎีภาวะลื่นไหล (Flow) โดยเป็นการศกึษาการรบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value: PV) ที่มอีทิธพิลต่อการยอมรบั
การใชง้าน (Adoption intention) ซึง่การรบัรูคุ้ณค่ามทีัง้หมดสามมติ ิไดแ้ก่ คุณค่าดา้นการใชง้าน (Function value) 
คุณค่าดา้นสงัคม (Social value) และคุณค่าดา้นความบนัเทงิ (Entertainment value) โดยมติเิหล่านี้ไดถู้กน ามาใช้
เพื่อการศกึษาเกี่ยวกบัเทคโนโลยแีละสื่อสงัคมออนไลน์ นอกเหนือไปจากนี้ยงัพบอกีว่าในอดตีมกีารใช้ทฤษฎีการ
กระท าดว้ยเหตุผล (The Theory of Reasoned Action: TRA) ของ Fishbein & Ajzen (1975) ในการวจิยัทีเ่กีย่วกบั
เทคโนโลยตี่างๆ และสื่อสงัคม เช่น การวจิยัความตัง้ใจใชง้านเฟซบุ๊กของผูใ้ช ้ (Nasri, 2012) การศกึษาความตัง้ใจ
ในการยอมรบัของนักเรยีนในการเรียนรู้จากอุปกรณ์มือถือ (Buabeng-Andoh, 2018) การวิจัยความตัง้ใจของ
ผูบ้รโิภคที่ใชบ้รกิารออนไลน์เพื่อรบัขอ้มูลแฟชัน่ และความงาม (Ramkumar & Woo, 2018) งานวจิยัเหล่านี้แสดง
ถึงปัจจัยที่ส่งอิทธิพลถึงความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งาน อันได้แก่ ทัศนคติในการใช้งาน (Attitude: AT)                   
ซึ่งทศันคตนิัน้เป็นความรูส้กึเฉพาะบุคคลที่รูส้กึไปในทางบวก หรอืรูส้กึไปในทางลบที่ท าใหบุ้คคลนัน้แสดงออกถงึ
พฤติกรรมการใช้สื่อต่างๆ และอีกปัจจยัหนึ่ง คอื การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm: SN) ซึ่งเป็นอีก
ปัจจยัหนึ่งที่ท าใหผู้้ใช้งานมแีนวโน้มที่จะปฏบิตัิคล้อยตามคนส าคญัใกล้ตวั เช่น พ่อแม่ คุณครู หรอืเพื่อน ดงันัน้ 
งานวจิยัเรื่อง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok จงึศกึษาถงึปัจจยัต่างๆ 
จากส่วนขยายของทฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมาย และใช้ปัจจยัจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลที่มอีทิธพิลต่อ
ความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok เพราะจากการคน้ควา้แลว้นัน้ยงัไม่เคยพบว่ามงีานใดทีใ่ช้
ทฤษฎีทัง้สองนี้มาศึกษาเกี่ยวกบัสื่อสงัคมออนไลน์ และแอปพลิเคชนั TikTok จึงเหมาะสมเป็นอย่างยิ่งที่จะใช้
ทฤษฎีดงักล่าวมาศกึษาพฤตกิรรมในการใช้งานสื่อสงัคมแอปพลเิคชนั TikTok ซึ่งผลจากการวจิยัในครัง้นี้จะเป็น
การสร้างคุณค่าทางวชิาการจากการผสมผสานกนัระหว่างสองทฤษฎี และในเชงิปฏิบตัิสามารถเป็นแนวทางให้         
นักธุรกจิ และนักการตลาดทราบถงึปัจจยัทีท่ าผูใ้ชง้านแอปพลเิคชนั TikTok นัน้เกดิความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้
งาน เพื่อน าไปวเิคราะห์พฤติกรรมของผู้บรโิภคได้อย่างถูกต้อง อีกทัง้ยงัสามารถประยุกต์ใช้ผลการศึกษาเพื่อ
ปรบัปรุง วางแผนกลยุทธเ์พื่อการท าโฆษณาบน TikTok ไดอ้ย่างแม่นย า 

วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
1. เพื่อศกึษาการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน  
2. เพื่อศกึษาประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูค้วามเพลดิเพลนิ  
3. เพื่อศึกษาการรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน การรบัรู้ประโยชน์ในการใช้งาน การรบัรู้ด้านการมี

ปฏิสมัพนัธ์ ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหล และการรบัรู้ความเพลดิเพลนิที่มอีทิธิพลเชงิบวกต่อการรบัรูคุ้ณค่าใน  
การใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok  

4. เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่า ทัศนคติในการใช้งาน และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อ              
ความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok 

ทบทวนวรรณกรรม 
แอปพลิเคชนั TikTok 
เป็นแพลตฟอรม์สื่อสงัคมในรปูแบบวดิโีอสัน้ทีส่ามารถสรา้งและส่งต่อวดิโีอสัน้ๆ ไปยงัเพื่อนบนสื่อสงัคม

ออนไลน์ได ้จุดเด่นของ TikTok คอื การสรา้งสรรค ์และส่งต่อวดิโีอสัน้ เช่น คลปิเตน้ คลปิเลยีนแบบเสยีงรอ้งเพลง 
สรา้งเนื้อหาตลก หรอืการแขง่ขนั (Challenge) ต่างๆ เพื่อความสนุกสนาน และความบนัเทงิ (OKMD, 2021) ท าให้
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นักการตลาดได้เลง็เหน็ถงึโอกาสในการวางแผนการตลาดเพื่อท าโฆษณาใหเ้กดิการส่งต่อไปยงัโลกออนไลน์ เพื่อ
เพิม่การมองเห็นของสนิค้า เพิม่โอกาสให้คนรู้จกัสนิค้า อีกทัง้ยงัมกีารติดค าค้นหา (Hashtag) เพื่อให้เข้าถึงได้
สะดวกมากขึน้ (OKMD, 2021) การน าเสนอเนื้อหาของอนิฟลูเอนเซอรท์ี่ด ีสนุก ตลก มคีวามบนัเทงิ ก็จะช่วยท า
ให้แบรนด์ หรือสินค้าให้กลายเป็นกระแสได้โดยง่าย (Tanachote, 2021) และในปีที่ผ่านมา TikTok ได้ท า          
การเปิดตวั TikTok For Business ซึ่งเป็นการเปิดตวัแพลตฟอร์มการตลาดดิจิทลับน TikTok ที่ช่วยให้นักธุรกจิ 
หรอืนักการตลาด เข้ามาใช้ TikTok เพื่อเป็นเครื่องมอืในเพื่อสร้างการรบัรู้ (Awareness) การมสี่วนร่วมระหว่าง              
แบรนดแ์ละผูบ้รโิภค (Engagement) การพจิารณาเลอืกซื้อ (Consideration) น าไปสู่การตดัสนิใจซื้อ (Conversion) 
แบบครบวงจร นักธุรกจิสามารถลงโฆษณา บรหิารจดัการโฆษณาไดด้ว้ยตนเอง ไม่ว่าธุรกจิขนาดใดทัง้ธุรกจิขนาด
เล็ก ขนาดกลาง หรอืขนาดใหญ่ หรอืแม้กระทัง่ร้านค้าต่างๆ ก็สามารถใช้ TikTok เพื่อเป็นอีกช่องทางออนไลน์
ช่องทางหนึ่งในการกระตุน้เพื่อเพิม่ยอดการขายของสนิคา้ และยงัสามารถสรา้งการรบัรูส้่งต่อจากแบรนดไ์ปยงักลุ่ม
คนรุ่นใหม่ไดอ้กีดว้ย (TikTok, 2021) 

แนวคิดส่วนขยำยทฤษฎีคณุค่ำตำมควำมมุ่งหมำย (Extension of VAM) 
ทฤษฎีส่วนขยายทฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมาย พฒันามาจาก  YE & XU (2019) ถูกปรบัใช้ส าหรบั

ศกึษาถงึพฤตกิรรมของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวกบัการยอมรบัในการใช้งานสื่อสงัคมในรูปแบบวดิโิอสัน้แบบออนไลน์ 
(TikTok) ของผูท้ีใ่ชป้ระเทศจนี (YE & XU, 2019) ซึง่ทฤษฎดีงักล่าวนี้ไดผ้สมผสานระหว่างทฤษฎคีุณค่าตามความ
มุ่งหมาย (Value based Adoption model of technology: VAM) ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี และตัวแปรที่
เกี่ยวขอ้งกบัประสบการณ์ในการรบัรูจ้ากทฤษฎีภาวะลื่นไหล โดยเป็นการศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าทัง้สามมติ ิได้แก่            
1) คุณค่าในดา้นการใช้งาน 2) คุณค่าในดา้นสงัคม และ 3) คุณค่าในดา้นความบนัเทงิ โดยการรบัรูคุ้ณค่าทัง้ 3 มติิ
นี้มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok โดยคุณค่าด้านการใชง้านประกอบไปดว้ย 
2 ตวัแปรซึ่งส่งอทิธพิลโดยตรงต่อการรบัรูคุ้ณค่า ได้แก่ การรบัรูค้วามง่ายในการใช้งาน และการรบัรูป้ระโยชน์ใน
การใชง้าน ส่วนมติทิีส่อง คุณค่าดา้นสงัคม มปัีจจยัทีส่่งผลถงึการรบัรูคุ้ณค่า คอื การรบัรูด้า้น การปฏสิมัพนัธ ์และ
ในมติทิีส่ามคุณค่าดา้นความบนัเทงิ ประกอบไปดว้ยปัจจยัทีส่่งอทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณค่า คอื ประสบการณ์ในภาวะ
ลื่นไหล และการรบัรูค้วามเพลิดเพลนิ นอกจากนี้การรบัรูค้วามง่ายในการใช้งานยงัมผีลต่อการรบัรู้ประโยชน์ใน                
การใช้งาน และประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลนัน้ยงัมอีทิธพิลต่อการรบัรูค้วามเพลดิเพลนิอกีด้วย ซึ่งทฤษฎีคุณค่า
ตามความมุ่งหมายนัน้ได้รบัการพฒันาโดย คมิ และคนอื่นๆ (Kim et la., 2007) เป็นทฤษฎีที่อธิบายการใช้งาน
อนิเทอร์เน็ตจากมอืถอืของผูใ้ชใ้นมุมมองของการได้รบัคุณค่าสูงสุด และแสดงใหเ้หน็ว่าการรบัรูคุ้ณค่าของผูใ้ชน้ัน้
เป็นปัจจยัหลกัที่จะก าหนดความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งาน ซึ่งทฤษฎีนี้ถูกพฒันามาจากทฤษฎีการยอมรบั
เทคโนโลยขีอง เดวสิ (Davis, 1989) ซึง่เป็นทฤษฎทีีอ่ธบิายถงึพฤตกิรรมความตัง้ใจในการใช้งานเทคโนโลยซีึ่งถูก
ควบคุมด้วยตวัแปรที่ส าคญัอย่าง การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรบัรู้ประโยชน์ในการใช้งาน จากการ
คน้ควา้พบว่าทฤษฎกีารยอมรบัเทคโนโลยนีัน้ไดถู้กน าไปใช้เป็นทีก่วา้งขวาง เพื่อศกึษาการยอมรบัเทคโนโลยใีหม่ 
หรอืยอมรบัในการใชร้ะบบต่างๆ แต่ส าหรบัสื่อสงัคมออนไลน์บนมอืถอื เช่น แอปพลเิคชนัเครอืขา่ยสงัคม จะไม่ใช่ 
การยอมรบัเช่นเดียวกับเทคโนโลยีเดิม เนื่องจากมีปัจจัยอีกหลายประการที่ส่งผลให้เกิดการน าไปใช้ ซึ่งไม่
เหมือนกับเทคโนโลยีแบบธรรมดาทัว่ไป แต่ความตัง้ใจที่ใช้ ได้สะท้อนออกมาในรูปแบบต่างๆ เช่น ค่านิยม                 
การประเมนิคุณค่า และอารมณ์ ด้วยเหตุนี้จงึมกีารศกึษาเพิม่เตมิจากเดมิ โดย มูน และคมิ (Moon & Kim, 2001) 
เชื่อว่าในบางสถานการณ์ อาจจ าเป็นต้องมตีวัแปรเพิม่เตมิที่นอกเหนือจาก Perceive ease of use (PEOU) และ 
Perceive usefulness (PU) จึงเสนอตวัแปรการรบัรู้ความเพลิดเพลิน Perceive enjoyment (PE) เพื่อเสรมิสร้าง
ความเขา้ใจเกี่ยวกบัพฤตกิรรมความตัง้ใจของบุคคลที่จะยอมรบัการใช้งานเทคโนโลย ียิง่ไปกว่านี้ ในงานวจิยัของ
Zhu et la., 2010) ทีศ่กึษาแบบจ าลองการยอมรบัคุณค่าตามประสทิธภิาพของตนเอง (Self-efficacy-based Value 
Acceptance Model: SVAM) ยงัมีการใช้สามมิติของตัวแปรการรบัรู้คุณค่า อันได้แก่ การรบัรู้อรรถประโยชน์ 
(Perceive utility value) คุณค่าทางสงัคม และคุณค่าทางอารมณ์ เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการใชง้าน ซึ่งพบว่าทัง้สาม
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มตินิี้ใหป้ระสทิธภิาพที่ดตี่อการรบัรูคุ้ณค่า ดงันัน้ในส่วนขยายทฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมายนี้ จงึมกีารแบ่งตวั
แปรออกเป็นสามดา้นจากปัจจยัทัง้สามมติขิองการรบัรูคุ้ณค่า  

ทฤษฎีกำรกระท ำด้วยเหตุผล (The Theory of Reasoned Action: TRA) 
ทฤษฎนีี้ไดร้บัการพฒันาขึน้โดย ฟิชบายน์ และอจัเซน (Fishbein & Ajzen,1975) ซึง่ทฤษฎนีี้เป็นทฤษฎี

ที่มอีทิธพิลมากที่สุดที่ใช้อธบิายพฤตกิรรมของมนุษย์ ทฤษฎีนี้กล่าวว่า ความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรม สามารถอธบิาย
ไดด้ว้ยทศันคตขิองแต่ละบุคคลทีม่ตี่อพฤตกิรรม อกีทัง้ยงัมกีารคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ โดยทศันคตติ่อพฤตกิรรมถูก
ก าหนดใหเ้ป็นความรูส้กึทีเ่กดิขึน้เฉพาะบุคคล อาจเกดิเป็นความรูส้กึในทางลบ หรอืความรูส้กึในทางบวก ซึง่ท าให้
บุคคลนัน้แสดงออกถงึพฤตกิรรมในการใช้งาน ส่วนการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงนัน้หมายถงึ การรบัรู้ได้ของแต่ละ
บุคคลที่รบัรูถ้งึความคดิของคนส่วนใหญ่ที่ส าคญักบับุคคลนัน้ หรอืคนที่ใกล้ชดิกบับุคคลนัน้ ว่าควรปฏบิตั ิหรอืว่า
ไม่ควรปฏบิตัพิฤตกิรรมใดๆ ถา้หากบุคคลนัน้สามารถรบัรูไ้ดก้จ็ะมแีนวโน้มคลอ้ยตาม และมอีทิธพิลใหท้ าตามดว้ย 
ดงันัน้ความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งาน จึงถูกควบคุมโดยตวัแปรสองตวั ได้แก่ ตวัแปรแรก คอื ทศันคติต่อ
พฤตกิรรม และตวัแปรทีส่อง คอื การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ มผีลท าใหเ้กดิเป็นพฤตกิรรมความตัง้ใจขึน้ ทฤษฎกีาร
กระท าด้วยเหตุผลได้ถูกน ามาเป็นเครื่องมอืเพื่อการวจิยัในการใช้งานเกี่ยวกบัเทคโนโลยอียู่มากมาย เช่น ศกึษา
ความตัง้ใจของผูใ้ชท้ีใ่ชเ้ฟซบุ๊ก (Nasri, 2012) ศกึษาความตัง้ใจของบุคคลทีจ่ะการยอมรบัในการใชเ้ทคโนโลย ีและ
การสื่อสาร (Alam, 2012) ศกึษาถงึความตัง้ใจของผูบ้รโิภคในการใช้บรกิารทางออนไลน์เพื่อรบัขอ้มูลแฟชัน่และ
ความงาม (Ramkumar & Woo, 2018) การศึกษาเหล่านี้ก่อให้เกิดประโยชน์มากมายทางธุรกิจ และยงัช่วยให้
นักการตลาดวเิคราะหพ์ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคได้ 

งำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
กำรรบัรู้ควำมง่ำยในกำรใช้งำน เดวสิ (Davis, 1989) ได้ใหน้ิยามความหมายไวว้่า ระดบัของความ

เชื่อแต่ละบุคคลซึง่มคีวามเชื่อทีว่่า การใชง้านระบบใดระบบหนึ่งนัน้เป็นเรื่องง่าย เพราะฉะนัน้ความหมายในงานนี้ 
คอื ระดบัความเชื่อของแต่ละบุคคลที่รบัรูถ้งึความง่ายของการใช้งานแอปพลเิคชนั TikTok ในอดตี โซซา และบลั
ดานซ่า (Souza & Baldanza, 2018) เคยศกึษาปัจจยัทีส่่งอทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณค่า และทศันคตขิองผูซ้ื้อออนไลน์
ในประเทศจนีที่มตี่อระบบการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-commerce) ผลคอื การรบัรูค้วามง่ายจากการที่ได้ใชง้าน
ระบบนัน้มผีลต่อการรบัรูคุ้ณค่า ซึ่งบ่งชี้ว่า ความง่ายจากการใช้งานระบบนัน้อาจจะน าไปสู่การเขา้ถงึรายละเอยีด
ข้อมูลซึ่งมีคุณค่าที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ (Gao, 2009) ยงัมีการวิจัยการยอมรบัการค้าขายผ่านทาง
โทรศพัทม์อืถอื (Mobile commerce) ของผูบ้รโิภคในแง่ของทฤษฎกีารรบัรูคุ้ณค่า พบว่าตวัแปรอย่างการรบัรูค้วาม
ง่ายในการใช้งานโทรศพัท์มอืถอืนัน้ส่งอทิธพิลถงึการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภค ซึ่งถ้าหากผูใ้ช้นัน้สามารถรบัรูไ้ดถ้งึ
ความง่ายในการใชแ้อปพลเิคชนั TikTok กอ็าจท าใหเ้กดิเป็นการรบัรูคุ้ณค่า จงึเป็นทีม่าของสมมตฐิาน  

 
สมมติฐำนท่ี 1: การรบัรูค้วามง่ายในการใชแ้อปพลเิคชนั TikTok มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการรบัรูคุ้ณค่า 
การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน หมายถงึ การที่ผูใ้ช้เกดิการรบัรูต้ามมุมมองส่วนบุคคล ซึ่งพวกเขาเชื่อว่า

การใช้เทคโนโลยีบางอย่างนัน้ช่วยพัฒนาปรับปรุงประสิทธิภาพการท างานของพวกเขาได้ (Davis, 1989)                      
ในงานวจิยันี้ การรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้งาน คอื การรบัรูถ้งึประโยชน์ตามมุมมองส่วนบุคคลของผูใ้ช ้โดยมาจาก
การทีผู่ใ้ชไ้ดใ้ชง้านแอปพลเิคชนั TikTok ในการศกึษาก่อนหน้านี้ โดย คมิ และคนอื่นๆ (Kim et al., 2007) ทีศ่กึษา
คุณค่าจากการใชง้านอนิเทอรเ์น็ตจากมอืถอื และเป็นผูท้ีไ่ดพ้ฒันาทฤษฎคีุณค่าตามความมุ่งหมาย พวกเขาอธบิาย
ไวว้่า คุณประโยชน์ที่มาจากการที่ได้ใช้งานนัน้ได้กลายเป็นปัจจยัที่ส าคญัอย่างหนึ่งที่ก าหนดการยอมรบัในความ
ตัง้ใจใช้ผ่านการรบัรู้คุณค่า เนื่องจากผู้ใช้งานเหล่านัน้สามารถที่จะรบัรูคุ้ณค่าได้จากการใช้งานอนิเทอร์เน็ตบน
โทรศพัท์มอืถอื โดยพจิารณาจากประโยชน์ของการใช้งานนัน่คอื ความสะดวกในขณะที่ก าลงัเดนิทาง และในงาน
ของ Ye & Xu (2019) ทีไ่ดศ้กึษาความตัง้ใจในการยอมรบัการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ในรปูแบบแอปพลเิคชนัวดิโิอสัน้ 
ก็สรุปได้ว่าการรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้งานนัน้ ส่งอทิธพิลอย่างมากต่อการยอมรบัในความตัง้ใจที่จะใช้งานโดยมี
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การพจิารณาจากคุณค่าที่รบัรู้ ดงันัน้ การรบัรู้ประโยชน์จากการใช้ TikTok อาจท าให้ผู้ที่ใช้งานนัน้สามารถรบัรู้
คุณค่าไดจ้ากการใชง้านและน าไปเพิม่เตมิประสทิธภิาพการท างานของตนเอง ดงัสมมตฐิาน 
 

   สมมติฐำนท่ี 2: การรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้แอปพลเิคชนั TikTok มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการรบัรูคุ้ณค่า 
ยงัมีการวิจัยในอดีตที่วิจัยระหว่างความสัมพนัธ์ของการรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้

ประโยชน์ในการใชง้าน บนทฤษฎกีารยอมรบัเทคโนโลย ีและไดถู้กการยนืยนัโดยนักวชิาการจ านวนมาก ดงัเช่นใน
งานวจิยัของ เย และสว ี(Ye & Xu,2019) ที่การรบัรูค้วามง่ายในการใช้งานแอปพลเิคชนั TikTok นัน้มอีทิธพิลต่อ
การรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้งาน ซึ่งนับได้ว่าเป็นคุณค่าด้านการใช้งาน เท่านัน้ยงัไม่พอ ในการศกึษาการยอมรบั
แพลตฟอร์มสงัคมของผูใ้ช้ยงัคน้พบอกีว่า การรบัรู้ความง่ายในการใช้งานนัน้ได้มอีทิธิพลในเชงิบวกต่อการรบัรู้
ประโยชน์ในการใชง้าน (Tsai et la., 2017) จงึเป็นทีม่าของสมมตฐิานนี้ 

 
สมมติฐำนท่ี 3: การรับรู้ความง่ายในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้

ประโยชน์ 
การรบัรู้ด้านการมปีฏิสมัพนัธ์ คอื ความสามารถในการรบัรู้ได้ถึงการโต้ตอบกบัสิง่ใดๆ ของผู้ใช้งาน               

ซึง่เป็นปฏสิมัพนัธท์างดา้นจติวทิยาทีผู่ใ้ชน้ัน้ไดร้บัในขณะทีเ่กดิกระบวนการโตต้อบนัน้ๆ (Wu, 2006) การรบัรูด้า้น
การมปีฏิสมัพนัธ์ในงานวจิยัครัง้นี้จึงหมายความว่า การที่ผู้ใช้รบัรู้ถงึวธิีการโต้ตอบภายในแอปพลิเคชนั TikTok 
เช่น การโต้ตอบโดยแสดงความคดิเหน็ กดปุ่ มถูกใจ รวมถงึผูใ้ชเ้ป็นผูส้รา้งสรรคเ์นื้อหาวดิโิอเพื่อโตต้อบกบัคนอื่น 
มกีารวจิยัของ Zhao & Lu (2012) ที่ศกึษาการเพิม่ประสทิธภิาพของการรบัรูใ้นด้านการมปีฏสิมัพนัธ์ของผูใ้ชผ้่าน
เครอืข่ายภายนอก โดยศกึษาความพงึพอใจ และความตัง้ใจใช้ Micro-Blogging แบบต่อเนื่อง ผลการศกึษานัน้ได้
แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ได้ในการมีปฏิสัมพนัธ์ของผู้ใช้นัน้ส่งอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้ในเชิงบวก 
นอกจากนี้ Zhu et al. (2019) ทีศ่กึษาเปรยีบเทยีบการรบัรูใ้นดา้นของการมปีฏสิมัพนัธก์นัระหว่างลูกคา้ และชุมชน
ออนไลน์ (Community) ยงัเชื่อว่า การที่ลูกค้าได้รบัเนื้อหาที่มคีุณค่าและเป็นประโยชน์นัน้ ส่วนหนึ่งเป็นเพราะ  
การรับรู้ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ทัง้นี้  หากผู้ที่ ใช้งานเหล่านั ้นสามารถที่จะรับรู้ถึงการมีปฏิสัมพันธ์บน                      
แอปพลเิคชนั TikTok กจ็ะรบัรูคุ้ณค่าจากการใชง้าน TikTok ได ้ดงันัน้ จงึไดน้ าเสนอสมมตฐิานดงันี้ 

 
สมมติฐำนท่ี 4: การรบัรูด้้านการมปีฏสิมัพนัธ์ของแอปพลเิคชนั TikTok มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการรบัรู้

คุณค่า 
ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหล อยู่ในทฤษฎีลื่นไหล (Flow) ซึ่งถูกน าเสนอครัง้แรกโดย ชเิก็กเซนทม์ฮีาล ี

(Csikszentmihalyi, 2000) เขาอธิบายว่า การที่บุคคลมีส่วนร่วมระหว่างกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง จะท าให้เกิด
สภาวะพเิศษทางจติมสีมาธจิดจ่อลื่นไหลไปกบักจิกรรมนัน้มากขึน้ และยิง่ถา้หากมสีมาธจิดจ่อกบัสิง่นัน้มากเท่าไร 
ยิง่ท าใหส้ามารถเกดิการคดักรองการรบัรูอ้ื่นๆ ที่ไม่เกี่ยวขอ้งออกไป ดงันัน้ ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลของการ
วจิยันี้จึงหมายถึง สภาวะที่ผู้ใช้นัน้มสีมาธิจดจ่อลื่นไหลไปกบัการใช้งานแอปพลิเคชนั  TikTok จากการค้นคว้า
งานวจิยัทีผ่่านมา พบว่า ว ู(Wu, 2009) นัน้ไดศ้กึษาแรงจูงใจของผูใ้ชแ้พลตฟอรม์เครอืขา่ยสงัคม (Social Network 
Service: SNS) และได้ผลว่านักพัฒนาแพลตฟอร์มควรออกแบบให้ใช้งานง่าย และมีประโยชน์ ควรเพิ่ม
ความสามารถใหผู้ใ้ชเ้ขา้ถงึสภาวะจติทีล่ื่นไหล กระตุน้ใหผู้ใ้ชเ้กดิทศันคตเิชงิบวกเพื่อใหใ้ชแ้พลตฟอรม์นัน้ๆ ต่อไป 
และการศกึษาของ เฉิน และหลนิ (Chen & Lin, 2018) ที่ศกึษาปัจจยัที่มอีทิธพิลใหเ้กดิเป็นความตัง้ใจรบัชมวดิโีอ
ถ่ายทอดสด (Live Stream) พบว่าประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการรับชมวิดีโอ
ถ่ายทอดสดผ่านการรบัรูคุ้ณค่า และ เย และสว ี(Ye & Xu, 2019) ทีศ่กึษาความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งานแอป
พลเิคชนั TikTok พบว่าประสบการณ์ในภาวะ ลื่นไหลมอีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณค่าเช่นกนั จงึเป็นทีม่าของสมมตฐิาน
นี้ 
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สมมติฐำนท่ี 5: ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลในการใช้แอปพลิเคชนั TikTok มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ              

การรบัรูคุ้ณค่า 
การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิ เดวสิ และคนอื่นๆ (Davis et al., 1992) นัน้ได้อธบิายว่า การที่บุคคลนัน้รบัรู้

ได้ถงึความเพลดิเพลนิ ในขอบเขตของกจิกรรมการใชง้านระบบของคอมพวิเตอรน์ัน้ ถอืเป็นความสนุกส่วนบุคคล 
ดงันัน้ค าจ ากดัความของงานนี้ จงึหมายถงึความสนุกสนานเพลดิเพลนิทีผู่บ้รโิภคนัน้สามารถรบัรูไ้ด ้จากการใชง้าน
แอปพลเิคชนั TikTok ซึ่งในงานวจิยัทีผ่่านมา หลวิ และจ้าว (Liu & Zhao, 2015) ได้ศกึษาบทบาทของตวัแปรการ
รบัรูคุ้ณค่า ศกึษาในความแตกต่างกนัของแต่ละบุคคลในการยอมรบัคูปองจากแอปพลชินับนมอืถอื พบว่าการรบัรู้
ความเพลิดเพลินมีอิทธิพลในทางบวกต่อคุณค่าที่รบัรู้ คุณค่านี้ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคไม่เพียงแค่ใช้คูปองเพื่อ
ผลประโยชน์ทางรายได้เท่านัน้ แต่ยงัใช้คูปองเพราะได้ผลประโยชน์ที่เป็นคุณค่าทางด้านจติใจอกีด้วย นอกจากนี้ 
เจยีว และคนอื่นๆ (Jiao et al., 2013) ที่ศกึษาคน้ควา้ปัจจยัที่ส่งผลต่อการยอมรบัของลูกคา้ประเทศจนี ในการใช้
บรกิาร 3G ยงัพบว่าตวัแปรการรบัรูค้วามเพลดิเพลนิมผีลต่อคุณค่าที่รบัรูเ้ช่นกนั ซึ่งเกดิเป็นการยอมรบัในการใช้
บรกิาร 3G ของผูใ้ชง้าน จงึไดต้ัง้สมมตฐิานต่อไปนี้ 

 
สมมติฐำนท่ี 6: การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิในการใชแ้อปพลเิคชนั TikTok มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการรบัรู้

คุณค่า 
เทรวิโน และเว็บสเตอร์ (Trevino & Webster, 1992) ยงัเสนอว่าประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลท าให้

ผูใ้ชง้านมคีวามเพลดิเพลนิ และความพงึพอใจ โดย ยุน และซุง (Yun & Sung, 2010) พวกเขาไดศ้กึษาแนวคดิของ
การรบัรูไ้ด้ถงึความบนัเทงิจากบรบิทของการบรกิารมลัตมิเีดยีบนโทรศพัท์มอืถอื เชื่อว่าประสบการณ์ในภาวะลื่น
ไหลมีผลต่อการรบัรู้ความเพลิดเพลิน เกิดเป็นความบันเทิงในการใช้งานมัลติมีเดียบนโทรศัพท์มือถือ และ
การศึกษาของ เย และสว ี(Ye & Xu, 2019) ยงัพบว่าคุณค่าที่รบัรู้จากความเพลดิเพลิน มาจากประสบการณ์ใน
ภาวะลื่นไหลจากการใช้แอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งยืนยันได้ว่า ความเพลิดเพลินเป็นอีกหนึ่งคุณลักษณะของ
ผลติภณัฑท์ีเ่กีย่วขอ้งกบัอนิเทอรเ์น็ต จงึตัง้สมมตฐิานไวว้่า 

 
สมมติฐำนท่ี 7: ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลในการใช้แอปพลิเคชนั TikTok มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ             

การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิ 
การรบัรูคุ้ณค่า ไซทมั (Zeithaml, 1988) ได้กล่าวถงึการรบัรูคุ้ณค่าของผู้บรโิภคไวว้่า คุณค่าที่เกิดขึ้น

นัน้มาจากการที่ประเมนิคุณค่าระหว่างอะไรที่ได้รบั และอะไรที่มกีารเสยีไปว่าคุม้ค่าหรอืไม่ โดยคุณค่าที่ผูบ้รโิภค
รบัรูไ้ดน้ัน้มาจากการประเมนิโดยรวมเกีย่วกบัประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ซึง่ไดม้กีารพจิารณามาจากการรบัรูไ้ดถ้งึใน
สิง่ที่ผู้บรโิภคที่ได้รบัมา และสิง่ที่ผู้บรโิภคได้เสียไป โดยสิง่ที่ได้รบัมาอาจจะมีความแตกต่างกนั อาทิ ปรมิาณ 
คุณภาพ หรอืความสะดวกที่ได้รบั และสิง่ที่ได้เสยีไปก็อาจมคีวามแตกต่างเช่นกนั อาทิ เงนิที่เสยีไป เวลา หรอื
ความพยายามที่เกดิขึน้จากการใชง้าน เป็นต้น การรบัรูคุ้ณค่าในการศกึษาครัง้นี้จงึหมายถงึ คุณค่าที่ผูบ้รโิภคนัน้
จะได้รบัมาจากการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok และได้มกีารพจิารณาว่าเกิดความคุ้มค่าหรอืไม่ โดยผู้ใช้งานจะ
เปรยีบเทยีบจาก เวลาที่เสยีไปหลงัจากใชง้าน ความพยายามที่เกดิขึน้ระหว่างการใช ้และเกดิประสบการณ์ทีผู่ใ้ช้
นัน้ไดร้บัมาจาก  การใชง้าน ซึง่จากการทบทวนวรรณกรรมทีผ่่านมา คมิ และคนอื่นๆ (Kim et al., 2007) ผูพ้ฒันา
ทฤษฎคีุณค่าตามความมุ่งหมายไดค้น้พบว่าการรบัรูคุ้ณค่านัน้คอืปัจจยัที่ส าคญัที่จะท าใหเ้กดิการยอมรบัในการใช้
อนิเทอรเ์น็ตจากมอืถอื โดยผูใ้ชน้ัน้จะพจิารณาระหว่างสิง่ทีผู่ใ้ชไ้ดร้บัมา พรอ้มกบัพจิารณาถงึสิง่ทีผู่ใ้ชท้ีสู่ญเสยีไป 
และการวจิยัของ โซซา และบลัดานซ่า (Souza & Baldanza,2018) ทีไ่ดม้กีารวจิยัถงึการยอมรบัในการซื้อขายผ่าน
โทรศพัทม์อืถอืโดยพจิารณาจากทฤษฎกีารรบัรูคุ้ณค่า ยนืยนัว่าการทีผู่ใ้ชร้บัรูคุ้ณค่าไดจ้ากการใชง้านนัน้มอีทิธพิล
ต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการซื้อขายผ่านโทรศพัทม์อืถอื โดยรบัรูไ้ดว้่าคุณค่าของการซื้อขายผ่านโทรศพัทม์อืถอื
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ไดเ้ปรยีบกว่าดา้นอื่นเช่น จากคอมพวิเตอร ์เนื่องจากปัจจยัต่างๆ เช่น ความสะดวกสบาย หรอืส่วนลดพเิศษทีผู่ใ้ช้
จะได้รบั นอกเหนือไปจากนี้ในการศกึษาของ เย และสว ี(Ye & Xu, 2019) ที่แบ่งการรบัรูคุ้ณค่าออกเป็นสามดา้น 
พบว่าการรบัรู้คุณค่าทัง้สามด้าน ได้แก่ คุณค่าในด้าน   การใช้งาน คุณค่าในด้านสงัคม และคุณค่าในด้านความ
บนัเทงิ นัน้ไดส้่งผลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้าน TikTok น ามาซึง่สมมตฐิานนี้ 

 
สมมติฐำนท่ี 8: การรบัรูคุ้ณค่า มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลเิคชนั 

TikTok 
ทศันคตใินการใช้งาน คอื ความรูส้กึเชงิลบ หรอืความรูส้กึเชงิบวกที่เกดิขึน้ของแต่ละบุคคล ซึ่งจะเป็น

ทัศนคติที่ท าให้บุคคลนัน้เกิดความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมการใช้งาน (Fishbein & Ajzen, 1975) ในการวิจัยนี้  
ทศันคตใินการใชง้านจงึหมายถงึ ทศันคตขิองบุคคลซึง่มคีวามรูส้กึเชงิลบ หรอืความรูส้กึในเชงิบวกซึง่เป็นผลท าให้
บุคคลนัน้แสดงออกถงึพฤตกิรรมในการใช้แอปพลเิคชนั TikTok เมื่อทบทวนวรรณกรรมของ นัสร ี(Nasri, 2012)               
ที่ส ารวจการยอมรบัการใช้เฟซบุ๊กในประเทศตูนีเซยี ศกึษาโดยเลอืกใช้ทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลย ีและทฤษฎี
การกระท าด้วยเหตุผล พบว่าทศันคตนิัน้ได้ส่งผลในทางบวกถงึความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งานระบบเฟซบุ๊ก 
โดยระดบัทศันคตขิองแต่ละบุคคลนัน้จะบ่งบอกถงึความพอใจ หรอืบ่งบอกถงึความไม่พอใจการใชง้านระบบเฟซบุก๊ 
และในงานวจิยัของ อลาร์ม (Alam, 2012) ที่ศกึษาทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล โดยน ามาปรบัใช้กบัการยอมรบั
การใช้งานเทคโนโลยสีารสนเทศ และการสื่อสาร (ICT) ของกลุ่ม SMEs ประเทศมาเลเซยี ผลปรากฏว่าทศันคติ
ของผู้บรหิารนัน้มอีิทธิพลต่อความตัง้ใจในการที่จะน าทัง้เทคโนโลยสีารสนเทศ  และการสื่อสารมาใช้ในองค์กร               
จงึเป็นทีม่าของสมมตฐิานนี้ 

 
สมมติฐำนท่ี 9: ทัศนคติในการใช้งาน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการยอมรับการใช้งาน             

แอปพลเิคชนั TikTok 
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ หมายถงึ การรบัรูข้องบุคคลว่าคนส่วนใหญ่ทีส่ าคญัต่อบุคคลนัน้ว่าควรกระท า

หรอืว่าไม่ควรกระท าพฤตกิรรมต่างๆ ซึ่งถ้าหากบุคคลนัน้สามารถรบัรูไ้ด้ก็จะมแีนวโน้มที่เกดิการคล้อยตาม และ
เกดิการท าตามไปดว้ย (Fishbein & Ajzen, 1975) ในงานนี้จงึหมายถงึ การรบัรูข้องแต่ละบุคคลว่าคนทีส่ าคญั เช่น 
พ่อแม่ คุณครู หรอืเพื่อน คดิว่าเขานัน้ควรใชแ้อปพลเิคชนั TikTok หรอืไม่ ซึ่งเขามแีนวโน้มที่ปฏบิตัจิะคล้อยตาม
คนที่มคีวามส าคญัเหล่านัน้ อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่ส่งอิทธิพลต่อความตัง้ใจในเชิงพฤติกรรมได้ถูกพสิูจน์ใน                  
การวิจัยก่อนหน้านี้หลายครัง้ผ่านทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล ดังเช่นในงานวจิัยของ  อลาร์ม (Alam, 2012)                  
ที่ศกึษาการยอมรบัในการใชง้านระบบเทคโนโลยสีารสนเทศ และการสื่อสารของกลุ่ม SMEs ในประเทศมาเลเซยี
พบว่า การที่บุคคลคล้อยตามไปกับกลุ่มผู้บรหิารนัน้เป็นส่วนส าคญัในการน าเทคโนโลยเีหล่านัน้มาใช้ในกลุ่ม 
SMEs นอกจากนี้ในการส ารวจของ นัสร ี(Nasri, 2012) ทีศ่กึษาความตัง้ใจยอมรบัการใช้เฟซบุ๊กในประเทศตูนีเซยี 
โดยการใชท้ฤษฎกีารยอมรบัเทคโนโลย ีพรอ้มกบัใชท้ฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล ผลพบว่า ตวัแปรการคลอ้ยตาม
กลุ่มอา้งองินัน้ไดส้่งอทิธพิลอย่างมากต่อความตัง้ใจยอมรบัการใชเ้ฟซบุ๊ก จงึน ามาซึง่สมมตฐิาน ดงันี้ 
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สมมติฐำนท่ี 10: การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งาน 
แอปพลเิคชนั TikTok 

 
จากสมมตฐิานทัง้หมดทีไ่ดก้ล่าว สามารถน ามาเขยีนกรอบแนวคดิในการวจิยัได้ดงัแสดงในภาพที ่1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภำพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 

วิธีด ำเนินกำรวิจยั 
จากการส ารวจสถติผิูใ้ชง้าน TikTok ของ We are Social เมื่อเดอืนมกราคม พ.ศ. 2565 พบว่าประเทศ

ไทยที่ระดับอายุตัง้แต่ 18 ปีขึ้นไป มีจ านวนผู้ที่ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok รวมทัง้สิ้น  35,802,000 คน 
(Wearesocial, 2023) จงึได้ก าหนดคุณสมบตัขิองประชากร (Population) โดยใหเ้ป็นผูท้ี่มอีายุระหว่าง 18 - 34 ปี 
เพราะว่าอายุช่วงนี้เป็นกลุ่มอายุของผูท้ี่ใช้งานแอปพลเิคชนั TikTok ที่จ านวนมากกว่ารอ้ยละ 50 ของผู้ที่ใช้งาน 
ทัง้หมดในไทย (Cholsiripong, 2021) และเคยมปีระสบการณ์การใช้แอปพลเิคชนั TikTok จากนัน้ไดก้ าหนดขนาด
ของกลุ่มตวัอย่างเพื่อน าไปวเิคราะหส์มการโครงสรา้งจากแนวคดิของ แฮร ์(Hair, 2010) ทีแ่นะน าว่ากลุ่มตวัอย่างที่
มขีนาดเหมาะสมควรมขีนาด 10 – 20 เท่าของจ านวนตวัแปรสงัเกตได ้(Observed Variables) ซึง่ในการวจิยัครัง้นี้
มตีวัแปรสงัเกตได้อยู่จ านวน 29 ขอ้ ดงันัน้ช่วงที่เหมาะสมของขนาดกลุ่มตวัอย่างควรมคี่าอยู่ระหว่าง 290 – 580 
ตวัอย่าง จึงก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างไวท้ี่ 20 เท่าของจ านวนตวัแปรสงัเกตได้ และขนาดของกลุ่มตวัอย่าง               
ที่มีความเหมาะสมนัน้ควรมีอย่างน้อย 580 ตัวอย่าง ในงานวิจัยครัง้นี้อ้างอิงพื้นที่ส ารวจในการเก็บข้อมูล                      
กลุ่มตัวอย่างจากนักศึกษาในมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้แรกก าหนดสถานศึกษาในระดับ
มหาวทิยาลยัหรอืเทยีบเท่า ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมจี านวนทัง้หมด 66 แห่ง จากนัน้สรุปรายชื่อสถานศกึษา           
ทีเ่ปิดสอนในระดบัปรญิญาตร ีปรญิญาโท และปรญิญาเอก เนื่องจากครอบคลุมช่วงอายุของกลุ่มตวัอย่างทีต่อ้งการ
นัน่คอื ช่วงอายุ 18 – 34 ปี ซึ่งมจี านวนทัง้หมด 33 แห่ง และใช้วธิีการสุ่มตวัอย่างแบบใช้หลกัความน่าจะเป็น 
(Probability sampling) และแบบไม่ใชห้ลกัความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) ไดแ้ก่ การสุ่มตวัอย่างแบบ
ง่าย (Simple random sampling) โดยสุ่มเลือกมหาวทิยาลยัจ านวนครึง่หนึ่ง จะได้มหาวทิยาลยัทัง้หมด 17 แห่ง 

Entertainment Value 

ประสบการณ์ 
ในภาวะลื่นไหล 

การรบัรูค้วาม
เพลดิเพลนิ 

H7 

H2 H1 

การรบัรูป้ระโยชน์ 
ในการใชง้าน 

การรบัรูค้วามง่าย 
ในการใชง้าน 

H3 

การรบัรูคุ้ณค่า 
การรบัรูด้า้นการมี

ปฏสิมัพนัธ ์

ความตัง้ใจในการ
ยอมรบัการใชง้าน 

H4 H8 

H6 H5 H9 

H10 ทศันคตใิน
การใชง้าน 

การคลอ้ยตาม 
กลุ่มอา้งองิ 

Function Value 

Social Value 

Extension of VAM (YE & XU, 2019) 

TRA (Fishbein & Ajzen, 1975) 
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จากนัน้สุ่มตัวอย่างโดยก าหนดโควตา (Quota sampling) เนื่องจากไม่ทราบจ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้งาน             
แอปพลเิคชนั TikTok ทีแ่น่ชดัในแต่ละสถานศกึษา จงึก าหนดจ านวนในกลุ่มตวัอย่างเป็นจ านวนเท่าๆ กนั โดยเก็บ
ตวัอย่างสถานศึกษาละ 35 ตวัอย่าง และใช้วธิีการสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience sampling) 
โดยลงพืน้ทีเ่กบ็ขอ้มลูโดยแจกแบบสอบถามในรปูแบบกระดาษใหแ้ก่กลุ่มตวัอย่างทีต่อบค าถาม จ านวนรวมทัง้สิ้น 
595 ชุด ซึง่เป็นการเผื่อการสญูเสยีของแบบสอบถามไว ้15 ชุด 

การวจิยัเชิงปรมิาณในครัง้นี้ได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อเป็นเครื่องมอืในการวจิยั โดย        
การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยเครื่องมือที่สร้างขึ้นจากตัวแปรหลักใน ได้แก่ มาตรวัดข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม และรายการมาตรวดัตวัแปร โดยมกีารแบ่งแบบสอบถามเป็น 11 ส่วน ไดแ้ก่  

ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามคดักรองกลุ่มตวัอย่าง ในส่วนนี้จะมขีอ้ค าถามทัง้หมด 2 ขอ้ ได้แก่ ขอ้ที่ 1 ท่านมี
อายุระหว่าง 18 – 34 ปี ใช่หรอืไม่ ขอ้ที ่2 ท่านเคยใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok หรอืไม่  

ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเกีย่วกบัขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม มขีอ้ค าถามทัง้หมด 4 ขอ้ 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสงูสุด และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

ส่วนท่ี 3 เป็นมาตรวดัเกีย่วกบัการรบัรูค้วามง่ายในการใช้งาน มคี าถาม 3 ขอ้ คอื แอปพลเิคชนั TikTok 
ใช้งานง่าย ท่านสามารถเข้าถึงแอปพลิเคชนั TikTok ได้อย่างสะดวก และวธิกีารโต้ตอบในแอปพลิเคชนั TikTok               
มคีวามชดัเจนและเขา้ใจง่าย โดยดดัแปลงมาจากแนวคดิของ Kim et al. (2007) และ Chu & Lu (2007)  

ส่วนท่ี 4 เป็นมาตรวดัเกี่ยวกับการรบัรู้ประโยชน์ในการใช้งาน  มีข้อค าถาม 3 ข้อ ได้แก่ วิดีโอใน              
แอปพลเิคชนั TikTok มเีนื้อหาหลากหลาย ท่านสามารถรบัขอ้มลูข่าวสารได้ง่ายขึน้ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok และ
ท่านไดร้บัขอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์จากแอปพลเิคชนั TikTok โดยดดัแปลงมาจากแนวคดิของ Kim et al. (2007) และ 
Chu & Lu (2007)  

ส่วนท่ี 5 เป็นมาตรวดัเกีย่วกบัการรบัรูด้า้นการมปีฏสิมัพนัธ ์มคี าถาม 3 ขอ้ ไดแ้ก่ ท่านสามารถควบคุม
เนื้อหาบนแอปพลเิคชนั TikTok ใหเ้ป็นไปตามสิง่ที่ท่านสนใจได้ ท่านเคยมปีฏสิมัพนัธ์ร่วมกบัผูใ้ช้งานท่านอื่นใน
แอปพลเิคชนั TikTok เช่น กดตดิตาม กดถูกใจ แสดงความคดิเหน็ กดแชร ์และท่านรูส้กึผกูพนักบัผูใ้ชง้านท่านอื่น
ในแอปพลเิคชนั TikTok โดยดดัแปลงมาตรวดัมาจากแนวคดิของ Do et la., (2020) 

ส่วนท่ี 6 เป็นมาตรวดัเกีย่วกบัประสบการณ์ในภาวะลื่นไหล มจี านวนค าถามอยู่ 4 ขอ้ ไดแ้ก่ ท่านไม่รูว้่า
เวลาผ่านไปนานแค่ไหนในขณะที่ท่านใช้แอปพลิเคชัน TikTok ท่านมักจะลืมงานที่ต้องท าในขณะที่ท่านใช้                   
แอปพลเิคชนั TikTok ขณะที่ท่านใช้แอปพลเิคชนั TikTok ท าใหท้่านไดห้ลกีหนีจากโลกแห่งความเป็นจรงิชัว่คราว 
และท่านไม่เสียสมาธิง่ายๆ ในขณะที่ท่านใช้แอปพลิเคชัน TikTok โดยดัดแปลงจากแนวคิดของ Chen & Lin 
(2018)  

ส่วนท่ี 7 เป็นมาตรวดัเกี่ยวกับการรบัรู้ความเพลิดเพลิน มีจ านวนค าถามอยู่ 3 ข้อ ได้แก่ การใช้               
แอปพลเิคชนั TikTok ท าใหท้่านเพลดิเพลนิมาก ท่านสนุกกบัการโต้ตอบบนแอปพลเิคชนั TikTok และท่านสนุก
กบัการใชแ้อปพลเิคชนั TikTok โดยดดัแปลงมาตรวดัมาจากแนวคดิของ Yang et al. (2016) 

ส่วนท่ี 8 เป็นมาตรวดัเกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่า มจี านวนค าถามอยู่ 3 ขอ้ ได้แก่ ท่านรบัรูถ้งึความคุม้ค่า 
เมื่อเทียบกบัเวลาที่ท่านใช้แอปพลิเคชนั TikTok ท่านรบัรู้ถงึความคุ้มค่า เมื่อเทียบกบัความพยายามที่ท่านต้อง
เรยีนรูใ้นการใช้แอปพลเิคชนั TikTok และท่านรบัรูถ้งึความคุม้ค่า เมื่อเทยีบกบัประสบการณ์การใช้แอปพลเิคชนั 
TikTok ทีท่่านไดร้บั โดยดดัแปลงมาตรวดัมาจากแนวคดิของ Yang et al. (2016) 

ส่วนท่ี 9 เป็นมาตรวดัเกี่ยวกบัทศันคติในการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok มจี านวนค าถามอยู่ 4 ข้อ 
ไดแ้ก่ การใชแ้อปพลเิคชนั TikTok เป็นความคดิทีด่ ีท่านชอบใชแ้อปพลเิคชนั TikTok การใชแ้อปพลเิคชนั TikTok 
มคีวามน่าสนใจ และการใช้แอปพลเิคชนั TikTok นัน้มคีวามน่าดงึดูดใหท้่านใช้ต่อ โดยดดัแปลงมาตรวดัมาจาก
แนวคดิของ Nasri (2012) 
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ส่วนท่ี 10 เป็นมาตรวดัเกี่ยวกบัการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มจี านวนค าถามอยู่ 3 ขอ้ ได้แก่ บุคคลที่มี
ความส าคญัต่อท่าน เช่น คนในครอบครวั คดิว่าท่านควรใช้แอปพลิเคชนั TikTok บุคคลที่มอีทิธพิลต่อท่าน เช่น 
ดารา เน็ตไอดอล คดิว่าท่านควรใช้แอปพลิเคชนั TikTok และบุคคลรอบๆ ตวัท่าน เช่น เพื่อน หรอืญาติพี่น้อง 
แนะน าใหท้่านใชแ้อปพลเิคชนั TikTok โดยดดัแปลงมาตรวดัมาจากแนวคดิของ Nasri (2012) 

ส่วนท่ี 11 เป็นมาตรวดัเกี่ยวกบัความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งาน มจี านวนค าถามอยู่ 3 ข้อ ได้แก่ 
ท่านวางแผนที่จะใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok ในอนาคต ท่านตัง้ใจจะใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok ในอนาคต และ
ท่านคาดคะเนว่าจะใช้งานแอปพลเิคชนั TikTok ในอนาคต โดยดดัแปลงมาตรวดัมาจากแนวคดิของ Kim et al. 
(2007) 

จากนัน้น ามาแปลผลโดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนจากการใหร้ะดบัความส าคญั โดยประเมนิค่าของ
ค าตอบที่ได้จากเครื่องมือนัน่คือแบบสอบถาม ซึ่งมาตรวดัแบบลิเคิร์ท 5 อันดับ (Five point likert-type scale)             
ถูกน ามาใช้ในงานนี้ และใช้สถิติในเชิงพรรณนาเพื่อบรรยายคุณลักษณะคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่                     
การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: SD) จากนั ้นได้ท าการทดสอบแบบสอบถามเพื่อหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดย                  
การทดสอบหาค่าความเชื่อมัน่กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด และน าผลที่ได้มาปรบัปรุงแบบสอบถามให้มี           
ความชัดเจนมากยิ่งขึ้น จากนัน้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Tryout) เพื่อตรวจสอบความเป็นปรนัย และ
ตรวจสอบความสมบูรณ์ แล้วใช้สูตรค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อวดัค่า
ความเชื่อมัน่ โดยใหผ้ลอยู่ในเกณฑ์ที่ไม่น้อยกว่า 0.7 (Spira, 2012) โดยค่าที่ค านวณได้อยู่ระหว่าง 0.703-0.916 
ล าดบัถดัไปผู้วจิยัได้เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างตามจ านวนขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ก าหนดไวจ้ากการค านวณ 
และใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) เพื่อวิเคราะห์ความตรงเชิง
โครงสรา้งด้วยการตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงเชิงลู่เข้า (Convergent validity) ซึ่งมเีกณฑ์ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
ดังนี้  ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวต้องมีค่าองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized factor loading) มากกว่า 0.6        
(Hair et la., 2010) ตวัแปรแฝงแต่ละตวัต้องมคี่าความแปรปรวนที่สกดัได้เฉลี่ย (Average variance extracted) ที่
มากกว่า 0.5 (Fornell & Larcker, 1981) ความเที่ยงตรงเชงิโครงสรา้ง (Construct validity) ของตวัแปรแฝงแต่ละ
ตัวต้องมีค่าที่มากกว่า 0.7 (Nunnally, 1978) แล้วท าการวิเคราะห์ ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant 

validity) โดยค่า √𝑨𝑽𝑬 จะต้องได้ผลลพัธ์คอืได้ค่าที่สูงกว่า cross construct correlation ของทุกๆ ค่าในสดมภ์
เดยีวกนั (Liu & Zhao, 2015) 

จากนัน้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติอ้างอิง (Inferential statistics) หรือสถิติอนุมาน เพื่อทดสอบ
สมมตฐิาน (hypothesis testing) ส าหรบัหาความสมัพนัธ์ในเชงิสาเหตุของทุกตวัแปร ใช้ตวัแบบสมการโครงสรา้ง 
(Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อหาระดบัของปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อตวัแปร และวเิคราะห์อทิธพิลก ากบั
โดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูป Smart PLS 4.0 โดยการใช้ PLS-SEM ถอืว่าเป็นวธิทีี่ดทีี่สุดส าหรบัการวเิคราะห์ขอ้มลู
ให้มีความสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ของการวจิัยในครัง้นี้ เนื่องจากสามารถที่จะวเิคราะห์ข้อมูลโดยรวมด้วย       
การหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระ และตวัแปรตามได้อย่างเหมาะสม (Zweig, & Webster, 2003) ที่ส าคญั
ไปกว่านัน้ PLS-SEM ยังเป็นวิธีการท านายส าหรบักรอบแนวคิดที่ถูกออกแบบมาเพื่อการท านายที่ต้องการ
ค าอธิบายเชิงสาเหตุ (Wold, 1982, as cited in Hair et la., 2019) และการใช้ PLS-SEM ยังมีประสิทธิภาพ
มากกว่าการใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Hair et al., 2019) 

ผลกำรวิจยั 
ผลการวิจัยเชิงพรรณนา ผลจากผู้ให้ข้อมูลทัง้สิ้น 580 คน พบว่าเป็นเพศหญิง ร้อยละ 80.34 เป็น                

เพศชาย รอ้ยละ 19.66 มอีายุอยู่ระหว่าง 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 ระดบัการศกึษาอยู่ระดบัต ่ากว่าหรอืเท่ากบัปรญิญาตรี
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เป็นส่วนใหญ่ สูงถงึรอ้ยละ 97.24 ผูใ้หข้อ้มูลส่วนใหญ่รอ้ยละ 72.41 มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 
15,000 บาท ซึ่งผูใ้หข้อ้มูลนัน้มกีารรบัรูค้วามง่ายในการใช้งานแอปพลเิคชนั TikTok รบัรูป้ระโยชน์ในการใช้งาน   
มีปฏิสัมพันธ์ในการใช้งาน เกิดประสบการณ์ในภาวะลื่นไหล รับรู้ถึงความเพลิดเพลิน รับรู้ถึงคุณค่า และ               
มคีวามตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งานแอปพลเิคชนั TikTok อยู่ในระดบัมาก นอกจากนี้ยงัมทีศันคตใินการใช้งาน 
แอปพลเิคชนั TikTok ค่อนขา้งด ีและผูใ้หข้อ้มลูมกีารคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิอยู่ในระดบัปานกลาง 

ผลการวเิคราะหค์วามเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้ง ดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั เมื่อไดต้รวจสอบ
ค่าความเที่ยงเชงิลู่เขา้ พบว่าค่าองค์ประกอบมาตรฐานของตวัแปรสงัเกตได้ในขอ้ ท่านไม่เสยีสมาธิ  ง่ายๆ ขณะที่
ท่านใชแ้อปพลเิคชนั TikTok มคี่าต ่ากว่าเกณฑ ์จงึไดต้ดัขอ้ค าถามขอ้นี้ออกไป แลว้ท าการวเิคราะหอ์กีครัง้ ผลทีไ่ด ้
คอื ค่าองค์ประกอบมาตรฐานทุกตวัมคี่ามากกว่า 0.6 (Hair, 2010) ความแปรปรวนที่สกดัได้เฉลีย่ของตวัแปรแฝง
แต่ละตวัมคี่ามากกว่า 0.5 (Fornell & Larcker, 1981) ค่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝงแต่ละตวั  มคี่ามากกว่า 0.7 

(Nunnally, 1978) ดงัแสดงในตารางที ่2 และผลของการวเิคราะหค์่าความเทีย่งตรงเชงิจ าแนก พบว่าค่า √𝑨𝑽𝑬 
มคี่าทีส่งูกว่า cross construct correlation (ค่าในแนวทแยง) ทุกค่าในสดมภ์เดยีวกนั แสดงว่ามาตรของทุกตวัแปร
วดัมคีวามเทีย่งตรงเชงิจ าแนก (Liu & Zhao, 2015) ดงัแสดงในตารางที ่1 

ตำรำงท่ี 1 แสดงผลการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิลู่เขา้ และการวเิคราะหค์่าความเชื่อมัน่ 

ตวัแปรแฝง (Constructs) 
Factor 

Loading 
Cronbach
's Alpha 

AVE CR 

กำรรบัรู้ควำมง่ำยในกำรใช้งำน  0.777 0.692 0.871 
1. แอปพลเิคชนั TikTok ใชง้านง่าย 0.865    
2. ท่านสามารถเขา้ถงึแอปพลเิคชนั TikTok ได้อย่างสะดวก 0.829    
3. การโตต้อบในแอปพลเิคชนั TikTok เขา้ใจง่าย 0.801    

กำรรบัรู้ประโยชน์ในกำรใช้งำน  0.712 0.634 0.839 
4. ท่านสามารถรบัขอ้มลูขา่วสารไดง้่ายขึน้ผ่านแอปพลเิคชนั 

TikTok 
0.792 

 
  

5. วดิโีอในแอปพลเิคชนั TikTok มเีนื้อหาหลากหลาย 0.793  
  

6. ท่านไดร้บัขอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์จากแอปพลเิคชนั TikTok 0.804  
  

กำรรบัรู้ด้ำนกำรมีปฏิสมัพนัธ์  0.718 0.758 0.861 
7. ท่านเคยมปีฏสิมัพนัธร์่วมกบัผูใ้ชง้านท่านอื่นในแอปพลเิคชนั 

TikTok 
0.774    

8. ท่านรูส้กึผกูพนักบัผูใ้ชง้านท่านอื่นในแอปพลเิคชนั TikTok 0.958    
ประสบกำรณ์ในภำวะลื่นไหล  0.725 0.642 0.843 

9. ท่านไม่รู้ว่าเวลาผ่านไปนานแค่ไหนในขณะที่ท่านใชแ้อป
พลเิคชนั TikTok 

0.786    

10. ท่านมกัจะลมืงานที่ตอ้งท าในขณะที่ท่านใช้แอปพลเิคชนั 
TikTok 

0.807 
  

 

11. ขณะทีท่่านใชแ้อปพลเิคชนั TikTok ท าใหท้่านไดห้ลกีหนี
จากโลกแห่งความเป็นจรงิชัว่คราว 

0.811     
 

กำรรบัรู้ควำมเพลิดเพลิน  0.714 0.634 0.837 
12. ท่านสนุกกบัการโตต้อบบนแอปพลเิคชนั TikTok 0.784    
13. การใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok ท าใหท้่านเพลดิเพลนิมาก 0.878    

14. ท่านสนุกกบัการใชแ้อปพลเิคชนั TikTok 0.718 
  

 
 กำรรบัรู้คณุค่ำ  0.841 0.759 0.904 

15. ท่านรบัรูถ้งึความคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัเวลาทีท่่านใชแ้อปพลเิค
ชนั TikTok 

0.851   
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ตำรำงท่ี 1 (ต่อ)  

ตวัแปรแฝง (Constructs) 
Factor 

Loading 
Cronbach
's Alpha 

AVE CR 

16. ท่านรบัรูถ้งึความคุม้ค่า เมื่อเทยีบกบัความพยายามทีท่่าน
ตอ้งเรยีนรูใ้นการใช้ 

0.894   
 

17. ท่านรบัรูถ้งึความคุม้ค่า เมื่อเทยีบกบัประสบการณ์การใช้
แอปพลเิคชนั TikTok ทีท่่านไดร้บั 

0.868   
 

ทศันคติในกำรใช้งำน  0.869 0.720 0.911 
18.  การใช้แอปพลเิคชนั TikTok เป็นความคดิทีด่ ี 0.745    
19.  ท่านชอบใชแ้อปพลเิคชนั TikTok 0.870    
20.  การใช้แอปพลเิคชนั TikTok มคีวามน่าสนใจ 
21.  การใช้แอปพลเิคชนั TikTok นัน้มคีวามน่าดงึดูดใหท้่านใชต่้อ 

0.904    
0.867    

กำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงอิง  0.765 0.682 0.865 
22. บุคคลทีม่คีวามส าคญัต่อท่าน เช่น คนในครอบครวั คดิว่า

ท่านควรใช้แอปพลเิคชนั TikTok 
0.867 

 
  

 

23. บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อท่าน เช่น ดารา เน็ตไอดอล คดิว่า
ท่านควรใช้แอปพลเิคชนั TikTok 

0.854    

24. บุคคลรอบๆ ตวัท่าน เช่น เพื่อน หรอืญาตพิี่น้อง แนะน า
ใหท้่านใชแ้อปพลเิคชนั TikTok 

0.750    

ควำมตัง้ใจในกำรยอมรบักำรใช้งำนแอปพลิเคชนั TikTok  0.930 0.878 0.956 

25. ท่านวางแผนทีจ่ะใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok ในอนาคต 0.920    
26. ท่านตัง้ใจจะใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok ในอนาคต 0.953    
27. ท่านคาดคะเนว่าจะใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok ในอนาคต 0.937      

 
ตำรำงท่ี 2 แสดงผลการวเิคราะหค์วามเทีย่งตรงเชงิจ 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 

 

หมำยเหตุ: ในแนวทแยงคอืค่า √𝐴𝑉𝐸  
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ผลกำรวิเครำะห์ตวัแบบสมกำรโครงสร้ำง  
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
หมำยเหตุ : 
*** = p-value ≤ 0.001, ** = p-value ≤ 0.01, 
* = p-value ≤ 0.05, ns = ไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิ

ภำพท่ี 2 แสดงเสน้ทางความสมัพนัธ์ตวัแบบสมการโครงสรา้ง 

จากภาพที่ 2 แสดงผลการทดสอบเส้นทางความสมัพนัธ์ด้วยตวัแบบสมการโครงสร้าง จากการที่ได้
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม SmartPLS ซึ่งได้พบปัจจัยเชิงสาเหตุที่สามารถอธิบายความผนัแปรผลลัพธ์           
ความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งานได้ด ีโดยพจิารณาค่าจาก R2 เท่ากบั 0.427 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ คอื R2 = 0.260 
(Cohen, 1992) และหากพิจารณาค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง (Beta: β) พบว่าปัจจัยต้นทางนัน้มีอิทธิพลต่อปัจจยั
ปลายทางนัน่ก็คอื ตวัแปรทศันคติในการใช้งาน เนื่องจากสมัประสทิธิเ์ส้นทางมคี่ามากกว่าเกณฑ์ 0.20 ขึ้นไป 
(Chin, 1998) 
  

ประสบการณ์ 
ในภาวะลื่นไหล การรบัรู ้

ความเพลดิเพลนิ 

การรบัรูป้ระโยชน์ 

ในการใชง้าน 

การรบัรูค้วามง่าย 

ในการใชง้าน 

การรบัรูค้ณุค่า 
การรบัรูด้า้น 

การมปีฏสิมัพนัธ ์

ความตัง้ใจใน 
การยอมรบัการใชง้าน 

ทศันคตใินการใชง้าน 

การคลอ้ยตาม 
กลุ่มอา้งองิ 

0.039ns 
0.267**

0.449*** 

0.106

-0.017ns 
0.188**

0.334*** 

0.123** 

0.465*

0.198*** 

R2=0.42R2=0.22

R2=0.202

R2=0.112
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ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
ตำรำงท่ี 3 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐำนกำรวิจยั 
สมัประสิทธ์ิเส้นทำง 

(Coefficients) 
t statistics  P values ผลลพัธ ์

H1 PEOU           PV   0.039ns  0.910 0.363 ไม่สนับสนุน 

H2 PU            PV   0.267*** 5.750 0.000 สนับสนุน 

H3 PEOU           PU   0.449*** 11.833 0.000 สนับสนุน 

H4 PI           PV   0.106* 2.436 0.015 สนับสนุน 

H5 FE           PV   -0.017ns 0.409 0.683 ไม่สนับสนุน 

H6 PE          PV   0.188*** 3.963 0.000 สนับสนุน 

H7 FE          PE   0.334*** 9.073 0.000 สนับสนุน 

H8 PV         AI   0.123** 2.779 0.005 สนับสนุน 

H9 AT          AI   0.465*** 11.584 0.000 สนับสนุน 

H10 SN          AI   0.198*** 4.930 0.000 สนับสนุน 

หมำยเหตุ: * หมายถงึ มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 (p ≤ 0.05)  
  ** หมายถงึ มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 (p ≤ 0.01)  
*** หมายถงึ มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 (p ≤ 0.001) ns หมายถงึ ไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิ

จากตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานของการวจิยั ซึ่งพบว่า สมมตฐิานที่ 1 การรบัรูค้วามง่าย
ในการใช้แอปพลเิคชนั TikTok ไม่ส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิโดยมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 
0.039 (β1 = 0.039, t = 0.910, p = 0.363) สมมติฐานที่ 2 การรบัรู้ประโยชน์ในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok                   
มอีิทธิพลเชิงบวกต่อการรบัรู้คุณค่าอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .001 โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง 0.267           
(β2 = 0.267, t = 5.750, p < 0.001) สมมตฐิานที ่3 การรบัรูค้วามง่ายในการใชแ้อปพลเิคชนั TikTok มอีทิธพิลเชงิ
บวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.449  (β3 = 0.449,             
t = 11.833, p < 0.001) สมมตฐิานที่ 4 การรบัรูด้้านการมปีฏสิมัพนัธ์ของแอปพลเิคชนั TikTok มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อการรับรู้คุณค่าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิเ์ส้นทาง 0.106 (β4 = 0.106,                  
t = 2.436, p < 0.05) สมมติฐานที่ 5 ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลในการใช้แอปพลิเคชนั TikTok ไม่ส่งผลต่อ              
การรบัรูคุ้ณค่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง -0.017 (β5 = -0.017, t = 0.409, p = 0.683) สมมตฐิานที ่6 การรบัรู้
ความเพลิดเพลนิในการใช้แอปพลิเคชนั TikTok มอีิทธิพลเชงิบวกต่อการรบัรูคุ้ณค่าอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .001 โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.188 (β6 = 0.188, t = 3.963, p < 0.001) สมมตฐิานที ่7 ประสบการณ์
ในภาวะลื่นไหลในการใชแ้อปพลเิคชนั TikTok มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการรบัรูค้วามเพลดิเพลนิอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .001 โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.334 (β7 = 0.334, t = 2.279, p < 0.001) สมมตฐิานที ่8 การรบัรู้
คุณค่ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งานแอปพลเิคชนั TikTok อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.123 (β8 = 0.123, t = 2.779, p < 0.01) สมมตฐิานที ่9 ทศันคตใินการใช้
งานมอีิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ .001 โดยมีค่าสัมประสิทธิเ์ส้นทาง 0.465 (β9 = 0.465, t = 11.584,  p < 0.001) และสมมติฐานที่ 10              
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การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งานแอปพลเิคชนั TikTok อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.198 (β10 = 0.198, t = 4.930, p < 0.001)  

สรปุและอภิปรำยผล 
การรับรู้ความง่ายในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok นั ้นไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าจากการใช้งาน 

สอดคล้องกบังานวจิยัของ Ye & Xu (2019) เพราะการท างานโดยทัว่ไปของแอปพลเิคชนัมกัจะเรยีบง่าย ผูใ้ช้นัน้
สามารถใช้งานแอปพลเิคชนัไดอ้ย่างช านาญ อย่างที่ไม่จ าเป็นต้องมปีระสบการณ์ หรอืไม่ตอ้งใชท้กัษะมากเกนิไป 
ดงันัน้ความง่ายในการใชง้านนัน้จงึไม่ไดใ้หคุ้ณค่าในการใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok ของผูใ้ช ้

การรบัรู้ประโยชน์ในการใช้แอปพลิเคชนั TikTok มอีิทธิพลเชิงบวกต่อการรบัรู้คุณค่า สอดคล้องกบั
งานวจิยัของ Ye & Xu (2019) ซึ่งการรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้งานแอปพลเิคชนั TikTok ท าใหผู้ใ้ช้รบัรูคุ้ณค่าจาก
การใช้งาน และน าไปเพิม่พูนประสทิธิภาพของการท างานให้กับตนเอง ทัง้การได้รบัรู้ข้อมูลข่าวสาร รบัข้อมูล
เนื้อหาทีห่ลากหลาย และยงัไดร้บัขอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ต่างๆ จากการใชง้าน TikTok 

การรบัรูค้วามง่ายในการใชแ้อปพลเิคชนั TikTok มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์ สอดคล้องกบั
งานวจิยัของ Ye & Xu (2019) การรบัรูค้วามง่ายในการใช้งาน และการรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้งานนัน้ เรยีกได้ว่า
เป็นปัจจยัขัน้พื้นฐานในการพจิารณาการยอมรบั และการใช้งานเทคโนโลยขีองบุคคล ซึ่งได้รบัการยนืยนัโดย
นักวชิาการจ านวนมาก เพราะการที่แอปพลเิคชนั TikTok นัน้ใช้งานง่าย มวีธิกีารโต้ตอบที่ชดัเจน และเขา้ใจง่าย 
จะท าให้ตัวผู้ใช้นัน้รบัรู้ข้อมูลข่าวสารได้ง่ายขึ้น และยงัสามารถได้รบัข้อมูลอันเป็นประโยชน์จากการใช้งาน                 
แอปพลเิคชนั TikTok  

การรับรู้ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ของแอปพลิเคชัน TikTok มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า                         
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Zhu et al. (2019) โดยผูใ้ชท้ีม่ปีฏสิมัพนัธโ์ตต้อบกนัระหว่างผูใ้ชง้านบนแอปพลเิคชนั 
TikTok เช่น เคยมีปฏิสมัพนัธ์ร่วมกับผู้ใช้งานท่านอื่น ทัง้การกดติดตาม กดถูกใจ แสดงความคิดเห็น หรือมี
ความรู้สกึผูกพนักบัผู้ใช้ท่านอื่นในแอปพลิเคชนั TikTok จะยิง่ช่วยส่งเสรมิคุณค่าในทางที่ดีให้กบัผู้ใช้งาน โดย
ผู้ใช้งานจะรบัรู้ถึงความคุ้มค่าเมื่อเทียบกบัเวลา เทียบกบัความพยายามที่จะต้องเรยีนรู้วธิีการใช้ และเทียบกบั
ประสบการณ์จากการใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok ทีผู่ใ้ชไ้ดร้บั 

ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลในการใชแ้อปพลเิคชนั TikTok นัน้ไม่ส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่า ผลการวจิยันี้
ไม่สอดคลอ้งกบัการวจิยัก่อนหน้า ซึง่อาจจะเป็นเพราะการเขา้สู่ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลขณะใช้งานนัน้เป็นไป
ได้ยาก เนื่องจากผูใ้ช้มกีจิกรรมอื่นๆ ที่ต้องท า และการใช้แอปพลเิคชนั TikTok อาจท าใหผู้ใ้ช้นัน้ละทิ้งงานได้แค่
เพยีงชัว่คราว ดงันัน้ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลจงึไม่ส่งผลกระทบต่อการรบัรูคุ้ณค่า (Chen & Lin, 2018)  

การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิในการใชแ้อปพลเิคชนั TikTok มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการรบัรูคุ้ณค่า สอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ Liu & Zhao (2015) เพราะการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ไม่เพียงแค่ได้ร ับประโยชน์จาก               
การใช้งานเท่านัน้ แต่ผู้ใช้นัน้ยงัได้รบัความเพลิดเพลิน ซึ่งเป็นประโยชน์ทางด้านจิตใจ เพราะผู้ใช้งานนัน้มี                
ความเพลดิเพลนิไปกบัการใช้งานแอปพลเิคชนั TikTok และยงัมคีวามสนุกสนานไปกบัการโต้ตอบ เนื่องจากเมื่อ
ผูใ้ชเ้ทยีบกบัเวลาทีเ่สยีไปในการใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok แลว้รูส้กึว่าคุม้ค่า 

ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้                        
ความเพลิดเพลิน ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิัยของ Ye & Xu (2019) เนื่องจากประสบการณ์ในภาวะลื่นไหล เช่น            
ไม่รูว้่าเวลาผ่านไปนานเท่าไรขณะที่ก าลงัใชง้าน หรอืมกัจะลมืงานที่ตอ้งท าในขณะทีก่ าลงัใชแ้อปพลเิคชนั TikTok 
ซึ่งเป็นผลท าให้ผู้ใช้งานนั ้นมีความเพลิดเพลินและมีความพึงพอใจ (Trevino & Webster, 1992) เกิดเป็น                  
ความบันเทิงขณะการใช้งานมัลติมีเดียบนโทรศัพท์มือถือ ซึ่งคุณค่าที่ร ับรู้จากความเพลิดเพลินนัน้มาจาก
ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหลในการใชง้านของผูใ้ช ้TikTok  
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การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งานแอปพลเิคชนั TikTok ซึง่มคีวาม
สอดคล้องกบังานวจิยัของ โซซา และบลัดานซ่า (Souza & Baldanza, 2018) เพราะว่าการรบัรูคุ้ณค่าเป็นปัจจยั
ส าคญัใน การยอมรบัในการใชอ้นิเทอรเ์น็ตบนโทรศพัทม์อืถอื โดยผูใ้ชน้ัน้จะมกีารพจิารณาถงึจากความคุม้ค่าที่จะ
ได้รบัโดยเทยีบกบัเวลา ความพยายามที่ตอ้งเรยีนรู ้และประสบการณ์ในการใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok เมื่อผูใ้ช้
นัน้รบัรู้คุณค่าจากการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok แล้ว จะท าให้ผู้ใช้นัน้มีการมีการวางแผนที่จะใช้งาน หรือ
คาดคะเนว่าจะมกีารใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok ต่อไปอกีในอนาคต 

ทศันคตใินการใชง้านนัน้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok 
ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nasri (2012) ที่ได้พบว่าทัศนคตินั ้นส่งผลอย่างมากต่อความตัง้ใจ                 
เชิงพฤติกรรมในการใช้งานเทคโนโลยี เพราะผู้ใช้งานนัน้มทีศันคติที่ดีต่อการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok เช่น              
มคีวามรูส้กึชอบแอปพลเิคชนั TikTok หรอืรูส้กึว่าแอปพลเิคชนัมคีวามน่าดงึดูดและน่าสนใจ กช็่วยจะท าใหผู้ใ้ชง้าน
นัน้มกีารวางแผนทีจ่ะใชง้าน หรอืคาดคะเนว่าจะใชง้านต่อไปในอนาคต ซึง่เป็นความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งาน 
TikTok นัน่เอง 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงนัน้มอีิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok สอดคล้องกบังานวจิยัก่อนหน้านี้ เนื่องจากบุคคลอ้างองิ หรอืบุคคลที่ส าคญันัน้อาจช่วยโน้มน้าวความเชื่อ
และโน้มน้าวใหเ้กดิการกระท าเกี่ยวกบัการใชเ้ทคโนโลยตี่างๆ จากโทรศพัทม์อืถอื (Buabeng-Andoh, 2018) เช่น 
คนในครอบครวั เพื่อน ญาตพิีน้่อง ดารา หรอืแมก้ระทัง่เน็ตไอดอล อาจช่วยโน้มน้าวใหเ้กดิการวางแผนทีจ่ะใช้งาน
แอปพลเิคชนั TikTok หรอืคาดคะเนว่าจะใช้งานต่อไปในอนาคต จนเกดิเป็นความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งาน
แอปพลเิคชนั TikTok  

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจำกกำรวิจยั 
งานวจิยันี้ได้ท าการศกึษาจากการผสมผสานระหว่างสามมติขิองทฤษฎีการรบัรูคุ้ณค่า ภายใต้ทฤษฎี

คุณค่าตามความมุ่งหมาย กบัตวัแปรภายในของทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลย ีและตวัแปรทีเ่กี่ยวกบัประสบการณ์
ในการรบัรู้ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการยอมรบัการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok โดยแบ่งการรบัรู้คุณค่าออกเป็น              
สามมติิ ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัของการรบัรู้คุณค่าทัง้สามมติิมอีิทธิพลเชิงบวกต่อการรบัรู้คุณค่า แต่มปัีจจัย
ภายในสองด้านที่ไม่ส่งผลต่อการรบัรู้คุณค่า ได้แก่ การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน และประสบการณ์ในภาวะ                     
ลื่นไหล ผลการศกึษายงัพบอกีว่า การรบัรูคุ้ณค่าเป็นปัจจยัที่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้
งานแอปพลิเคชนั TikTok แสดงให้เห็นว่า ถึงแม้ TikTok จะเป็นแอปพลิเคชนัที่เรยีกได้ว่าเป็นเทคโนโลยใีหม่ๆ               
บนโทรศัพท์มือถือ แต่ก็ยงัสามารถใช้ทฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมายซึ่งถูกพฒันามาจากทฤษฎีการยอมรบั
เทคโนโลย ีเพื่อวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการยอมรบัการใชง้านระบบได ้โดยสะทอ้นออกมาในสามมติขิองการรบัรูคุ้ณค่า 
ได้แก่ คุณค่าจากการใช้งาน คุณค่าด้านสงัคม และคุณค่าด้านความบนัเทิง ส่วนปัจจยัจากทฤษฎีการกระท าด้วย
เหตุผล ไดแ้ก่ ทศันคตใินการใชง้าน และการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ กเ็ป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใน
การยอมรบัการใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok เช่นเดยีวกนั ซึง่งานวจิยันี้ไดก้่อเกดิคุณค่าทางวชิาการนัน่คอื สามารถ
น าทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล มาใชเ้พื่อศกึษาถงึความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมของมนุษย ์ในดา้นการยอมรบัเกีย่วกบั
การใชง้านทางเทคโนโลยไีดเ้ป็นอย่างด ี 

ข้อเสนอแนะที่ได้รบัจากงานวจิยั นักธุรกิจ หรอืนักการตลาดสามารถประยุกต์ใช้ผลการวจิยั โดยใช้
วางแผนกลยุทธ์เพื่อท าการตลาดภายในแอปพลิเคชนั TikTok กบักลุ่มเป้าหมายที่มชี่วงอายุระหว่าง 18 – 34 ปี 
และประยุกต์ใช้กบัเนื้อหา (Content) ที่ต้องการเผยแพร่ได้ โดยการก าหนดหวัขอ้เนื้อหาให้มคีวามสอดคล้องกับ
ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งานแอปพลเิคชนั TikTok ซึ่งสามารถเรยีงล าดบัความส าคญัของ



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่14 ฉบบัที ่1 มกราคม - มถิุนายน 2566 

 36 
 

ปัจจัยได้ ดังนี้ การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน มีความส าคญัมากที่สุด รองลงมา คือ ทัศนคติในการใช้งาน 
ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหล การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ และการรบัรูด้า้นการมปีฏสิมัพนัธ ์ 

1. การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน การทีแ่อปพลเิคชนั TikTok ใชง้านง่าย มวีธิกีารโตต้อบทีช่ดัเจน และ
เข้าใจง่าย อีกทัง้การเข้าถึงแอปพลิเคชนัที่ผู้ใช้สามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวก จึงท าให้ผู้ใช้นัน้สามารถที่จะรบัรู้
ขอ้มลูขา่วสารไดง้่ายขึน้ รบัรูว้่าวดิโิอใน TikTok นัน้มคีวามหลากหลาย และไดร้บัขอ้มลูขา่วสารทีเ่ป็นประโยชน์จาก
การใช้งานแอปพลเิคชนั TikTok ดงันัน้ นักการตลาดจงึควรสรา้งสรรคแ์ละเผยแพร่เนื้อหาทีเ่ป็นประโยชน์เกีย่วกบั
แบรนด์หรือผลิตภัณฑ์เพื่อเป็นการสร้างการรบัรู้ของแบรนด์ โดยใช้แอปพลิเคชัน TikTok เป็นเครื่องมือใน                 
การสื่อสาร จะท าใหผู้ใ้ชง้านนัน้สามารถรบัรูแ้ละช่วยใหก้ารท าการตลาดเกดิประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

2. ทศันคติในการใช้งาน ผู้ใช้งานนัน้มทีศันคตใินการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ในเชิงบวก ผู้ใช้ยงั
ชอบใช้แอปพลิเคชนั TikTok อีกทัง้ยงัคดิว่าแอปนี้มคีวามน่าสนใจ มคีวามน่าดึงดูดใหใ้ช้ต่อไป และคดิว่าการใช้
แอปพลิเคชนั TikTok เป็นความคิดที่ดี เป็นผลให้ผู้ใช้งานนัน้มีการวางแผนที่จะใช้งานต่อไปในอนาคต ดังนัน้               
จงึควรตระหนักว่า การสรา้งทศันคตทิีด่ใีหก้บัประสบการณ์ของผูใ้ช้งานนัน้เป็นเรื่องทีส่ าคญั เพราะถา้หากผูใ้ช้งาน
เกดิทศันคตทิีไ่ม่ดตี่อแอปพลเิคชนั TikTok ก็อาจจะท าใหจ้ านวนผูใ้ชง้านลดลง ดงันัน้ เหล่านักการตลาดจงึไม่ควร
สรา้งประสบการณ์ทีไ่ม่ดใีหแ้ก่ผูใ้ช ้หรอืไม่ควรสรา้งเนื้อหาเชงิลบ รวมไปถงึควรมกีารส ารวจขอ้คดิเหน็จากผูใ้ชท้ีใ่ช้
แอปพลิเคชนั TikTok อย่างสม ่าเสมอ เพื่อน าไปปรบัปรุงพฒันาและเป็นการป้องกนัเพื่อไม่ให้เกิดความคดิเหน็                 
เชงิลบ 

3. ประสบการณ์ในภาวะลื่นไหล ผู้ที่ก าลังใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok นัน้จะตกอยู่ในสภาวะจดจ่อ            
ลื่นไหลไปกบัการใช้งานแอปฯ เช่น ไม่รูว้่าเวลาผ่านไปนานแค่ไหนในขณะทีก่ าลงัใช้งาน TikTok หรอืมกัจะลมืงาน
ที่ต้องท า หรอืรู้สกึว่าได้หลกีหนีจากโลกแห่งความเป็นจรงิชัว่คราว ซึ่งท าให้ผู้ใช้งานนัน้เพลดิเพลนิ และผู้ใช้ยงั
สามารถรบัรู้คุณค่าจากความเพลิดเพลินจากเนื้อหาภาพเคลื่อนไหวต่างๆ ในแอปพลิเคชนั TikTok อีกทัง้ยงัมี   
ความสนุกในการใชง้าน และสนุกกบัการโตต้อบภายในแอปพลเิคชนั ดงันัน้สิง่ทีน่ักการตลาดควรท าคอื สรา้งสรรค์
เนื้อหาที่มคีวามสนุกสนาน เพลิดเพลิน ไม่ให้ผู้ใช้งานรู้สกึเบื่อ  จะท าให้ผู้ใช้สามารถรบัรู้ถึงคุณค่า และส่งผลให้
ผูใ้ชง้านเกดิความตัง้ใจทีจ่ะใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok ต่อไป 

4. การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ เป็นอกีปัจจยัหนึ่งที่ท าใหผู้ใ้ช้นัน้เกดิความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งาน
แอปพลิเคชนั TikTok เนื่องจากผู้ใช้เห็นว่าบุคคลต่างๆ เช่น คนในครอบครวั เพื่อน ญาติพี่น้อง รวมไปถึงดารา  
เน็ตไอดอล ไดม้กีารแนะน า หรอืคดิว่าผูใ้ชง้านนัน้ควรใชแ้อปพลเิคชนั TikTok และส่งผลใหผู้ใ้ชว้างแผนทีจ่ะใชง้าน
แอปพลเิคชนั TikTok ต่อไปในอนาคต ดงันัน้ นักการตลาดควรพจิารณาการใชบุ้คคลผูม้อีทิธพิลเขา้มาช่วยส่งเสรมิ
การตลาดของแบรนด์หรอืผลติภณัฑ์ โดยใหด้ารา เน็ตไอดอล หรอือนิฟลูเอนเซอร์ แนะน าการใช้ผลติภณัฑ์ หรอื
รวีวิการใชผ้ลติภณัฑจ์รงิผ่านช่องทาง TikTok นอกจากนี้ นักการตลาดยงัควรพจิารณาการน าแอปพลเิคชนั TikTok 
ไปเป็นอีกหนึ่งช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า เพื่อท าบริการหลังการขาย ส ารวจความเห็น พร้อมรบัฟัง                
ความกงัวล และเป็นการสรา้งความประทบัใจ ทัง้ยงัสรา้งความไวว้างใจ ซึ่งก่อใหเ้กดิโอกาสที่ลูกคา้จะแนะน าบอก
ต่อแก่ผูอ้ื่น เพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธท์างการตลาดทีป่ระสบผลส าเรจ็ทีสุ่ด  

5. การรบัรู้ด้านการมีปฏิสมัพนัธ์ โดยผู้ใช้นัน้ได้มีการรบัรู้คุณค่าจากการมีปฏิสมัพนัธ์ในการใช้งาน              
แอปพลิเคชนั TikTok ทัง้การปฏิสมัพนัธ์ร่วมกบัผูใ้ช้งานท่านอื่น รวมถงึการที่ผูใ้ช้มคีวามรู้สกึผูกพนักบัผูใ้ช้งาน          
ท่านอื่น นักการตลาดจงึสามารถน าไปปรบัใช้โดยจดักจิกรรมตดิตัง้แฮชแทก็เพื่อสรา้งเนื้อหาท้าดวล (Challenge)             
ใหผู้ใ้ช้งานเขา้ร่วมแข่งขนักนั โดยแทรกเนื้อหาเกี่ยวกบัแบรนด์หรอืผลติภณัฑเ์ขา้ไปด้วย  เนื่องจากผูใ้ช้งานเคยมี
ปฏสิมัพนัธแ์ละรูส้กึผกูพนัร่วมกบัผูใ้ชท้่านอื่นในแอปฯ ซึง่จะท าใหช้่วยเพิม่การเขา้ถงึของแบรนดห์รอืผลติภณัฑ์ได้
มากยิง่ขึน้ อกีทัง้ยงัจะช่วยส่งเสรมิคุณค่าในทางที่ดใีหก้บัผูใ้ช ้โดยผูใ้ช้นัน้จะสามารถรบัรูไ้ด้ถงึความคุม้ค่าเมื่อผูใ้ช้
นัน้เปรยีบเทยีบกบัเวลา เทยีบกบัความพยายามที่จะต้องเรยีนรูใ้นการใช้งาน และสุดท้ายเทยีบกบัประสบการณ์
การใชแ้อปพลเิคชนั TikTok ทีผู่ใ้ชไ้ดร้บั 
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ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจยัครัง้ต่อไป 
1. การวจิยัเรื่องปัจจยัทีมอีิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ได้ท า  

การวจิยัภายใตข้อบเขตการใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok เท่านัน้ ดงันัน้ผูท้ี่สนใจอาจน าไปประยุกต์ใชก้บัศกึษาบน
แอปพลเิคชนัอื่นๆ หรอืศกึษาบนระบบอื่นๆ เพื่อยนืยนั หรอืเปรยีบเทยีบผลลพัธว์่ามคีวามเหมอืน หรอืแตกต่างกนั
อย่างไร 

2. ควรศึกษาแนวคดิการรบัรู้คุณค่าบนพื้นฐานของทฤษฎีอื่น หรอืปัจจยัทางด้านอื่นๆ ที่อาจส่งผลต่อ
การใช้งานเพิม่เตมิ ในบรบิทของการใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok การใช้งานเทคโนโลย ีหรอืการใชง้านระบบอื่นๆ 
ที่แตกต่างออกไปนัน้ จะเกิดเป็นความตัง้ใจในการยอมรบัการใช้งาน หรอืสามารถที่จะสรา้งความจงรกัภกัดตี่อ               
ผูใ้ชไ้ดห้รอืไม่ในอนาคต 

3. ควรจะวเิคราะห์ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างกลุ่มอื่นเพิม่เตมิ อาท ิกลุ่มตวัอย่างอื่นที่แตกต่างกนัออกไป              
มีช่วงอายุที่แตกต่างออกไป เปลี่ยนสถานที่เก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างให้มีความกว้างขวางยิ่งขึ้น รวมไปถึง         
ควรเกบ็ขอ้มลูงานวจิยัเชงิคุณภาพดว้ยการสงัเกตการณ์ การสมัภาษณ์ หรอืเกบ็รวบรวมขอ้มลูเชงิลกึเพิม่เตมิ เพื่อ
พฒันาแบบสอบถาม หาแนวทางกลยุทธท์างการตลาดใหม้คีวามชดัเจนและตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึน้ 
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