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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาคร้ังน้ีมีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างระหว่างลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok กับพฤติกรรมการเปิดรับ รวมถึงศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรม  การเปิดรับของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok กบัทศันคติท่ีมีต่อ
การใช้งานแอปพลิเคชัน  TikTok  ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งาน 
แอปพลิเคชนั TikTok กบัการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok  และเพื่อศึกษาความแตกต่าง
ของลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok กับการตัดสินใจใช้งาน 
แอปพลิเคชนั TikTok โดยใชว้ิธีการเก็บขอ้มูลในลกัษณะการวิจยัเชิงส ารวจ (Server Research) ดว้ย
แบบสอบถามออนไลน์ จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน โดยกลุ่มตวัอย่างตอ้งมีอายุ 15 ปีขึ้นไป 
และเคยใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok มาแลว้ไม่ต ่ากวา่ 6 เดือน  

ผลการศึกษาพบว่า ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ในดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์
นั้น ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย อายเุฉล่ียอยูท่ี่ 25-35 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพเป็นขา้ราชการและพนกังานรัฐวิสาหกิจหรือพนกังานจา้งหน่วยงานของรัฐ และ
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ดา้นพฤติกรรมการเปิดรับของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok พบว่ากลุ่มตวัอย่างรู้จกัแอปพลิเคชนั TikTok ผ่านช่องทาง Facebook มากท่ีสุด และใชง้าน
ในส่วนของการแชร์, แฮชแท็ก Trending การค้นหา, Discover หัวข้อ, Topic กดดูเสียงต้นฉบับ       
เขา้ร่วมกิจกรรม ,Covid-19 มากท่ีสุด กลุ่มตวัอย่างเปิดรับแอปพลิเคชนัดงักล่าว นอ้ยกว่า 2 คร้ังต่อ
วนั วนัละ 15 นาทีต่อคร้ัง และช่วงเวลาท่ีเปิดรับมากท่ีสุดคือ 18.00-24.00 น. ดา้นทศันคติท่ีมีต่อการ
ใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok  มีทั้งหมด 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความคิด โดยกลุ่มตวัอย่างมีความคิดว่า      
แอปพลิเคชนั TikTok สามารถเปิดพื้นท่ีใหโ้อกาสในการสร้างวีดีโอคอนเทนตใ์นรูปแบบต่าง  ๆ ได้
ตามความชอบของผูใ้ชง้าน ส่วนดา้นความรู้สึก กลุ่มตวัอย่างรู้สึกมีความสุข เพลิดเพลิน บนัเทิงใจ
กับการได้เข้าไปใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok  และในด้านพฤติกรรม  กลุ่มตัวอย่างเห็นว่า                   
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แอปพลิเคชนั TikTok เป็นพื้นท่ีท่ีสามารถติดตามข่าวสาร องค์ความรู้ใหม่  ๆ และเป็นประโยชน์
ส าหรับตวัผูใ้ชง้านจึงตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนัดงักล่าว เพราะเห็นว่าแอปพลิเคชนั TikTok ช่วย
ลดความเครียด และสามารถหาไอเดียใหม่   ๆ ท่ีเป็นประโยชน์กับตนเองได้ และตดัสินใจท่ีจะ
แนะน าใหเ้พื่อนหรือคนใกลชิ้ดรู้จกัแอปพลิเคชนั TikTok เพิ่มมากขึ้น  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ทั้งเพศ อายุ ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือนท่ีแตกต่างกันจะมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน 
TikTok แตกต่างกนั ทั้งดา้นแหล่งส่ือท่ีเปิดรับ ดา้นอายมีุผลสูงสุด ดา้นฟังกช์ัน่ในแอปพลิเคชนัท่ีใช้
งาน ด้านอายุมีผลสูงสุด ด้านความถ่ีในการเปิดรับ ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีผลสูงสุด ด้าน
ระยะเวลาในการเปิดรับ ด้านระดับการศึกษามีผลสูงสุด  และด้านช่วงเวลาท่ีเปิดรับ ด้านระดับ
การศึกษามีผลสูงสุด ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

2. พฤติกรรมการเปิดรับของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติ
ต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok จะมี
ความสัมพนัธ์กบัทศันคติ ในการใช้งานแอปพลิเคชนัเสมอ โดยดา้นความคิด ดา้นความรู้สึกและ
ดา้นพฤติกรรมมีความสัมพนัธ์มากท่ีสุด ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

3. ทศันคติของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้งาน
แอปพลิเคชัน Tik Tok ทั้งในดา้นความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok โดยดา้นความรู้สึกมีความสัมพนัธ์สูงสุด ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

4. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนัมีผล
ต่อการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั ทั้งดา้น เพศ อายุ ระดบัการศึกษาและ
รายไดเ้ฉล่ีย ต่อเดือน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ABSTACT 
 

The objectives of this study were 1) to study the differences between the demographic 
characteristics of TikTok users and exposure behavior, 2) to study the relationship between 
exposure behavior of TikTok users and their attitudes towards using the TikTok, 3) to study the 
relationship between attitudes towards using the TikTok and the decision to use the TikTok, and  
4) to study the differences in demographic characteristics of TikTok users and their decision to use 
the TikTok. The method of data collection was in the form of a survey research with an online 
questionnaire from a sample of 400 people. The sample group’s age had to be 15 years and above 
and used the TikTok application for at least 6 months. 

The study found that demographic users of TikTok were more females than males, with 
an average age of 25-35 who had bachelor’s degree. In particular. most of them were civil servants, 
state enterprise employees, or government agency employees with an average monthly income of 
10,001-20,000 baht. In terms of the exposure behavior of the TikTok users, it found that the sample 
recognized the TikTok application through Facebook. The most uses were in the sections of sharing, 
hashtags, search, trending, discover, topic, topic of the original audio, join the event, and Covid-
19. The sample was exposed to such applications less than twice a day, 15 minutes each time, and 
the most usage of the application time is between 6 PM to 12 PM. In addition, there were three 
aspects of attitude towards using the TikTok application as follows. 1) Conceptual aspect: The 
sample group thought that the TikTok application allowed opportunities to create video content in 
various formats according to users' preferences. 2) Emotional aspect: The sample was happy, 
enjoying, and having fun with access to the TikTok application. 3) Behavioral aspect: The sample 
considered the TikTok application as a place where they could follow the news and newly useful 



ฉ 

knowledge for the users. Therefore, they decided to use the application because they saw that the 
TikTok application helped reduce stress and was able to come up with new ideas that were useful 
to themselves as well as introducing the application to more friends or close ones. 

The hypothesis testing results found that;  
1.  Demographic characteristics of TikTok users as gender, age, education level, 

occupations, and monthly incomes influenced the TikTok application exposure behavior differently 
whether they were media sources exposed to age had the highest effect, functional aspects in the 
applications that were used, and ages where it has the greatest effect. 

Among the exposure frequency, average monthly income that had the highest effect, 
the duration of exposure, the level of education that had the highest effect, and the duration of 
exposure, the educational level was the one to have the highest effect at the statistical significance 
level of 0.05. 

2.  The exposure behavior of TikTok users was related to their attitude towards using 
the TikTok app. It found that the exposure behavior of the TikTok application was always correlated 
with the attitude of using the application. With the aspects of conceptual, emotional, and behavioral, 
they had the highest correlation at the statistical significance level of 0.05. 

3.  The attitude of TikTok users was related to their decision to use Tik Tok in terms 
of their conceptual, emotional, and behavioral aspects in using the TikTok application. In terms of 
emotional aspect, there was the highest correlation at the statistical significance level of 0.05. 

4.  Different demographic characteristics of TikTok users influenced their decision to 
use TikTok differently in terms of gender, age, education level, and average monthly income at 
statistical significance level at 0.05 
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กติติกรรมประกาศ 
 

การท าวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีคงไม่อาจส าเร็จลุล่วงได้หากปราศจากความเมตตา ความ
กรุณา จาก ดร.มนต ์ขอเจริญ ท่ีให้ความกรุณาเป็นอาจารยท่ี์ในการท าวิทยานิพนธ์คร้ังน้ี ทั้งเสียสละ
เวลาอนัมีค่าให้ความกรุณาให้ค  าปรึกษา ค าแนะน า และปรับปรุงแก้ไขขอ้บกพร่อง เพื่อให้งาน
วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์และมีคุณภาพ ผูวิ้จยัรู้สึกซาบซ้ึงและขอกราบขอบพระคุณดว้ย
ความเคารพอยา่งสูง ณ โอกาสน้ี 

กราบขอบพระคุณผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กญัญรัตน์ หงส์วรนนัท ์ประธานในการสอบ
วิทยานิพนธ์ และรองศาสตราจารย ์ดร.อรอนงค ์เดชมณี คณะกรรมการวิทยานิพนธ์ ท่ีท่านไดก้รุณา
แนะน าช้ีแนะแนวทางในการแกไ้ขปรับปรุงเพื่อให้วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
       ขอบขอคุณท่านผูอ้  านวยการกองวิชาการและแผนงาน (ผอ.เลก็) หวัหนา้ฝ่ายงบประมาณ
และแผนงาน (ฝ่ายฝน) หัวหน้าฝ่ายบริการและเผยแพร่วิชาการ( ฝ่ายกบ) และพี่ ๆ น้อง ๆ กอง
วิชาการและแผนงานเทศบาลต าบลเสาธงหิน ท่ีเป็นก าลงัใจ คอยช่วยเหลือตลอดระยะเวลาท่ีเรียน
ปริญญาโท และใหค้วามอนุเคราะห์อุปกรณ์ต่าง ๆ ในการท าวิทยานิพนธ์ในคร้ังน้ี  

ขอขอบคุณกัลยาณมิตรของผูว้ิจยัท่ีคอยช่วยเหลือ คอยให้ก าลงัใจตลอดระยะเวลาท่ี
ศึกษาและการท าวิทยานิพนธ์ รวมทั้งเพื่อน ๆ ปริญญาโทนิเทศศาสตร์ รหัส 60 โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ตอ้งขอบคุณ พี่แนน (ศลิษา โสดสถิตย)์ เพื่อนผูท่ี้เป็นทุกอย่างให้ผูวิ้จยั ทั้งช่วยเหลือ แนะน า ให้
ค  าปรึกษาทุกอย่างอย่างเต็มใจและทุ่มเทอย่างมาก ขอขอบคุณพี่ฝน พี่เอเชีย พี่ซ่ึงคอยให้ค  าแนะน า
ในเร่ืองของขอ้มูลอนัเป็นประโยชน์ในการท าวิทยานิพนธ์ รวมไปถึงขอบคุณเพื่อน ๆ พี่ ๆ นอ้ง ๆ ท่ี
ผูวิ้จยัไม่สามารถเอ่ยนามไดท้ั้งหมดในท่ีน้ี ท่ีเป็นแรงกระตุน้ใหผู้วิ้จยัมีก าลงัใจ 

สุดท้ายน้ีผู ้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณยายพวน และคุณแม่ณิชาภา ท่ีท่านช่วย
สนบัสนุนในดา้นการศึกษาแก่ผูวิ้จยัตั้งแต่วยัเยาว ์ท่านให้ทั้งความรัก ความเขา้ใจและเป็นก าลงัใจท่ี
ส าคญัท่ีสุดในการเรียนและการท าวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี รวมไปถึงตอ้งขอบคุณเต็นท์ท่ีเป็นอีกหน่ึง
ก าลงัใจส าคญัท่ีขาดไม่ได้ ซ่ึงเป็นแรงผลกัดนัให้ผูว้ิจยัมีก าลงัใจในการท าวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จ
ลุล่วงไดด้ว้ยดี กราบขอบพระคุณไวใ้นโอกาสน้ี 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ทีม่ำและควำมส ำคัญของปัญหำ  

ตั้งแต่ปลายปี พ.ศ. 2562 ท่ีผ่านมาข่าวใหญ่ท่ีทัว่โลกให้ความส าคญั และส่งผลกระทบ
ต่อใช้การชีวิต ของประชาชนทุกประเทศคงหนีไม่พ้น ข่าวการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา       
สายพนัธ์ุใหม่ 2019 หรือโควิด-19 (COVID-19) จากการรายงานข่าวพบว่า การระบาดคร้ังแรก
เกิดข้ึนท่ีตลาดคา้สัตวป่์าเมืองอู่ฮัน่หรือตลาดขายอาหารทะเลสด South China Seaboard เมืองอู่ฮัน่ 
มณฑลหูเป่ย ประเทศจีน จากนั้นการแพร่ระบาดกระจายไปในหลายพื้นท่ี โควิด-19 ท าให้ผูป่้วยมี
อาการปอดอกัเสบรุนแรงจนถึงแก่ชีวิตได้ โดยท่ีเช้ือไวรัสตวัน้ีสามารถแพร่กระจายจากคนสู่คน 
ผา่นการไอ จาม หรือสัมผสักบัสารคดัหลัง่ของผูป่้วย  

ทีมนักวิจยัสันนิษฐานว่าตวัน่ิม หรือ ล่ิน สัตวเ์ล้ียงลูกด้วยนมท่ีเช่ือว่ามีสรรพคุณตาม      
ยาแผนโบราณ และถูกลกัลอบล่าเพื่อน าส่งขายในตลาดสัตวป่์ามากท่ีสุดในประเทศจีน อาจเป็น
พาหนะน าเช้ือไวรัสโคโรน่า สายพนัธ์ุใหม่ 2019 จากคา้งคาวมาสู่คน เน่ืองจากตวัน่ิมอาจไดรั้บเช้ือ
ไวรัสจากการสูดหายใจมูลคา้งคาว ท่ีตกตามพื้นดิน ขณะท่ีมนัก าลังใช้ล้ินตวดักินมดและแมลง 
(Thai PBS NEWS, 2563) 

ทางการจีนประกาศสถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 ต่อสาธารณชนคร้ังแรก          
เม่ือวนัท่ี 8 มกราคม 2563 เน่ืองจากพบผูติ้ดเช้ืออย่างรวดเร็วภายในระยะเวลาไม่ถึง 2 สัปดาห์
เพิ่มข้ึนถึง 44 ราย ท าให้หลายประเทศเร่ิมเตรียมการรับมือดว้ยการปิดประเทศ ส าหรับในประเทศ
ไทยเองกระทรวงสาธารณสุขไทยไดมี้การประกาศยนืยนัพบผูติ้ดเช้ือโควิด-19 ในประเทศไทยคร้ัง
แรก เม่ือวนัท่ี 13 มกราคม 2563 ซ่ึงผูท่ี้ติดเช้ือนั้นเป็นนกัท่องเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางมาจากเมืองอู่ฮัน่ 
(ไทยรัฐ ออนไลน์, 2020) จึงท าให้รัฐบาลไทยตอ้งสั่งปิดประเทศเพื่อควบคุมการแพร่ระบาดของ 
เช้ือไวรัสโควิด-19 น้ีกว่า 3 เดือน โดยมาตรการท่ีเห็นได้ชัดคือการสวมหน้ากากอนามัยตลอด        
เม่ือตอ้งออกนอกบา้น ลา้งมือให้สะอาดทุกคร้ัง พร้อมกบัใช้เจล แอลกอฮอล์ในการฆ่าเช้ือไวรัส        
ทุกคร้ังท่ีตอ้งหยิบจบัของในระหวา่งวนั และอีกหน่ึงปรากฏการณ์ท่ีน่าสนใจ คือ การเวน้ระยะห่าง
ในการใชชี้วติของคนในสังคมเพิ่มมากข้ึน (Social distancing) 
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Social Distancing คือ มาตรการในการลดการสัมผสัใกล้ชิดระหว่างตนเอง และผูอ่ื้น
รวมไปถึงคน ในครอบครัว เพื่อลดการแพร่กระจายของโรคติดต่อต่าง  ๆ โดยเฉพาะโรคในระบบ
ทางเดินหายใจ หลกัในการปฏิบติัคือ อยู่บา้นให้มากข้ึน หลีกเล่ียงการสัมผสัผูอ่ื้น หลีกเล่ียงการ
ใกลชิ้ดผูอ่ื้น หลีกเล่ียงสถานท่ีชุมชน (Kapook, 2563) ดงันั้นเพื่อลดความเส่ียงในการติดเช้ือไวรัส
โควดิ-19 องคก์รรัฐและเอกชนของไทยไดอ้อกประกาศให้พนกังานหยดุเดินทางเขา้ท่ีท างานและให้
ท างานอยูท่ี่บา้นของตน โดยใชเ้คร่ืองมือออนไลน์ และเทคโนโลยีสมยัใหม่ต่าง ๆ เขา้มาช่วยในการ
ติดต่อส่ือสารในการท างานเพิ่มมากข้ึน เช่น การประชุมทางไกล ผา่นระบบอินเทอร์เน็ต การส่งงาน
ผ่านระบบแอปพลิเคชันไลน์ (Line) หรือ อีเมล์ (E-mail) เป็นต้น ส่วนสถานศึกษา และสถาน
ประกอบการอ่ืน ๆ ใหห้ยดุโดยไม่มีก าหนด นกัเรียน นกัศึกษาปรับเปล่ียนการเรียน การสอนมาเป็น
การเรียนการสอนออนไลน์มากข้ึน การซ้ือของใชร้ะบบของการสั่งดิลิเวอร่ีแทนการออกไปซ้ือของ
ท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ตเองท าใหร้ะบบเศรษฐกิจในหลาย ๆ ประเทศหยดุชะงกัลงทนัที ทุกส่ิงทุกอยา่งท า
ให้คน ในสังคมตอ้งเร่ิมปรับการใช้ชีวิตประจ าวนัใหม่ทั้งหมด ดูเป็นเร่ืองท่ีน่าเศร้ามากเลยก็ว่าได ้
แต่ทว่าในอีกมุมหน่ึงของผูค้นท่ีอยูใ่นช่วงเบ่ือ ตอ้งหยุดงาน หยุดกิจการ ไม่มีอะไรท า ตอ้งอยู่บา้น 
อยู่กบัโลกออนไลน์จึงเป็นเหตุให้เกิดปรากฏการณ์คร้ังใหญ่ของส่ือออนไลน์ข้ึนนั้นคือ กระแส
วดีีโอ TikTok  

“TikTok” (หรือ “Douyin” ในประเทศจีน) เป็นแพลตฟอร์ม Social Media ในสังกัด 
ของ ByteDance ท่ีเร่ิมให้บริการเม่ือวนัท่ี 29 กนัยายน 2559 โดยมีจุดเด่นคือ การสร้างและแชร์วิดีโอ
สั้น ๆ กบัเพื่อนบนโลกออนไลน์ โดยในตวัแอปจะมีเอฟเฟคต่าง ๆ ทั้งภาพและเสียง ให้ผูใ้ชไ้ดส้นุก
ไปกบัการแต่งวิดีโอของตวัเองตามท่ีตอ้งการ ดงันั้นผูใ้ช้ TikTok ส่วนมากจึงเน้นเขา้มาเพื่อรับชม
ความบนัเทิงมากกวา่สาระ แต่ก็มีวิดีโอของผูใ้ช ้บางกลุ่มท่ีให้สาระเช่นเดียวกนั ปัจจุบนั TikTok มี
ผูใ้ช้รายวนัทัว่โลกประมาณ 500 ล้านคน (อยู่ในจีนประมาณ 150 ล้านคน) และจากสถิติยงัพบว่า
แอปพลิเคชัน TikTok ได้รับการยอมรับอย่างมากในประเทศแถบเอเชีย เช่น กัมพูชา, ญ่ี ปุ่น , 
อินโดนีเซีย, มาเลเซีย, ไทย, และเวียดนาม ซ่ึงหากน ามาเทียบกบัแพลตฟอร์มรุ่นพี่ อยา่ง Instagram 
ท่ีใชเ้วลา 6 ปี ในการสร้างฐาน Daily Active User ให้ได ้500 ลา้นคนแลว้ TikTok ถือวา่ไดรั้บความ
นิยมอยา่งรวดเร็วกวา่มากเพราะใชเ้วลาเพียงแค่ประมาณ 3 ปีเท่านั้น (Thumbsup ,2020) 

ในส่วนของยอดการดาวน์โหลด TikTok ก็นบัเป็นหน่ึงในแอปพลิเคชนัท่ีมียอดดาวน์
โหลดสูงท่ีสุด ในปีท่ีผ่านมา โดยมียอดดาวน์โหลดถึง 1,500 ล้านคร้ัง (จากทั้งฝ่ัง App Store และ 
PlayStore) ซ่ึง TikTok สามารถข้ึนเป็นแอปพลิเคชันอนัดับหน่ึงของฝ่ัง App Store (มียอดดาวน์
โหลด 33 ลา้นคร้ังใน Q1/2019) ในขณะท่ีการดาวน์โหลดบน Play Store อยูใ่นอนัดบัท่ี 3 เป็นรอง
เพียงแอปรุ่นพี่อยา่ง Whatsapp และ Facebook Messenger เท่านั้น (Wittawin.A, 2020) 
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TikTok มีผูใ้ชง้านจาก 500 เพิ่มข้ึนแตะ 800 ลา้นแอคทีฟ ภายในไม่ก่ีเดือน และยงัเป็น
แพลตฟอร์ม ท่ีช่วยท าเงินมากกว่า 75,000 เหรียญสหรัฐต่อปีให้กับผูใ้ช้งานของสหรัฐอเมริกา
มาแล้ว จากสถิติของผูใ้ช้งาน แอปพลิเคชัน TikTok พบว่า สถิติผูใ้ช้งาน TikTok มีผูใ้ช้งานถึง        
800 ลา้นรายต่อเดือน (เทียบกบั LinkedIn 660 กวา่ลา้นราย Reddit 430 กวา่ลา้น, Snapchat 218 กวา่
ลา้น, Twitter 340 กว่าล้าน และ Pinterest 322 กว่าล้าน มียอดดาวน์โหลดผ่านระบบปฏิบติัการณ์          
2 ระบบรวมกันมากกว่า 1,500 ล้านคร้ัง ครอบคลุมการใช้งานกว่า 155 ประเทศ ซ่ึงร้อยละ 51.8 
ผูใ้ช้งานในสหรัฐอเมริกา ท าเงินผ่านแพลตฟอร์มน้ีกว่า 75,000 เหรียญสหรัฐต่อปี (K.Boonyen, 
2020) 

ส าหรับในประเทศไทย พบว่า มีผู ้ใช้งานเพิ่มข้ึนกว่าร้อยละ 100 แล้วในขณะน้ี                  
ซ่ึงผูใ้ชง้านส่วนใหญ่เป็น ผูห้ญิงร้อยละ 75 และรองลงมาเป็นผูช้าย คิดเป็นร้อยละ 25 โดยร้อยละ 80 
เป็นนกัเรียนนกัศึกษา และ นกัศึกษาจบใหม่ (First Jobber) อยูใ่นพื้นท่ีกรุงเทพฯ และกระจายอยูใ่น
หัวเมืองใหญ่ต่าง ๆ ทัว่ประเทศ ซ่ึงดาวน์โหลด ผ่านระบบ iOS ร้อยละ 16 และ ระบบ Android      
ร้อยละ 84 และคอนเทนต์ท่ีได้รับความนิยมมากสุดจะเป็น  Talent, Comedy, Food & Drink & 
Travel, Dance, และ Beauty & Fashion (K.Boonyen, 2020) 

ในส่วนของพฤติกรรมการใช้งานของผู ้ใช้  พบว่าร้อยละ 41 เป็น Gen Z ท่ีใช้งาน          
มากท่ีสุด (ช่วงอายุ 17-22 ปี) ผูใ้ช้ให้เวลากับ TikTok เฉล่ีย 52 นาที/วนั ซ่ึงร้อยละ 90 ของผูใ้ช ้       
เขา้ TikTok มากกว่า 1 คร้ัง/วนั และ   มีวิดีโอถูกเปิดดูกว่า 1 พนัล้าน/วนั (K.Boonyen, 2020) โดย
กลุ่ม Gen Z จะเป็นกลุ่มผูท่ี้ใชง้านส่วนใหญ่เขา้มาผลิตเน้ือหา (Content) ดว้ยลกัษณะของคอนเทนต์
บน TikTok ส่วนมากสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง่้ายกวา่ เพราะเป็นคอนเทนตแ์นวบนัเทิงท่ีใช้
เวลาสั้นในการรับชมท าให้ขอ้ความท่ีแบรนด์ตอ้งการส่ือสามารถเขา้หากลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิ่งข้ึน 
โดยท่ีไม่โดนกดขา้ม (เพราะจบเร็ว) และสามารถเขา้ใจไดง่้าย เพราะตอ้งท าทุกอยา่งให้กระชบัท่ีสุด 
จากการท่ีผูใ้ชง้านในช่วงวยัท่ีสูงกวา่ Gen Z มีการเติบโตข้ึนถึง 5.5 เท่า ในระยะเวลาต ่ากวา่ 18 เดือน 
เท่านั้น (Wittawin.A, 2020) นอกจากน้ี สถิติยงัระบุว่าแพลตฟอร์มยงัมีการเติบโตอย่างรวดเร็วใน
กลุ่ม  Gen Y  (ช่วงอายุ 22-38 ปี) ซ่ึงส่วนใหญ่แลว้กลุ่ม Gen Y จะเลือกเขา้มาใช้งานในฐานะเป็น          
ผูรั้บชม และเสพความบนัเทิงจากเน้ือหา (Content) เม่ือน าขอ้มูลมาเปรียบเทียบกบัปีท่ีผ่านมา จะ
สังเกตได้ว่าสัดส่วนท่ี เพิ่ มมาก ข้ึน ท่ี สุดคือกลุ่มผู ้ใช้งานอายุ  25 – 34 ปี  ห รือเรียกว่าก ลุ่ม 
(Millennials) เป็นส่วนหน่ึงของ Gen Y (ผู ้จ ัดการออนไลน์ , 2563) ซ่ึงเป็นช่วงอายุของการเร่ิม
ท างานท่ีต้องการใช้อินเตอร์เน็ตในการหาข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ รวมไปถึงการใช้โซเชียลมีเดีย 
นอกจากน้ีทศัคติของแต่ละเจเนอเรชัน่ยงัมีความแตกต่างกนัอีกดว้ย Gen Y มีทศันคติท่ีช่ืนชอบการ
ท าอะไรตามใจตนเองโดยไม่ยึดตามกระแสหลัก เป็นมนุษย์ JOMO หรือ Joy of Missing Out 
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สามารถเติมเต็มทุกวนัได้ แมไ้ม่ออกจากบา้น หรือเสพความบนัเทิงในโลกอินเทอร์เน็ต ด้วยการ
สร้างกิจกรรมเสริมสุขภาวะท่ีดีต่อร่างกายและจิตใจ ตั้ งแต่การเดลิเวอร่ีอาหารมารับประทาน            
การเลือกสรรวิธีปรนนิบติัผิวพรรณ และเพิ่มความบนัเทิงจากทีวี หรือรายการโทรทศัน์สตรีมมิง        
ซ่ึงเป็นวธีิ Gen Y ท่ีตอ้งการพกัผอ่น และ Gen Z มีทศันคติผูบ้ริโภคท่ีใจกวา้งท่ีสุด ในก าลงัตั้งรับกบั
ส่ิงแปลกใหม่ หรือก าลงัเปล่ียนค่านิยมใหม่ท่ีแตกต่างไปจากเดิม Gen Z ก าลงัวางแผนการใช้ชีวิต
เป็นการลงทุนส าหรับชีวิตระยะยาว ขณะเดียวกนัเจเนอเรชัน่น้ียงัคิดวิธีการหาเงินตั้งแต่อายุยงันอ้ย 
นอกจากนั้น รายงานจาก Common Sense Media เปิดเผยวา่ Gen Z ใชเ้วลาอยูใ่นโลกออนไลน์เฉล่ีย 
ยาวนานถึง 9 ชัว่โมงต่อวนั และมีจ านวน 60% ท่ีใช้โซเชียลมีเดีย เพราะจ าเป็นตอ้งอพัเดทขอ้มูล
ข่าวสารอยู่ตลอดเวลา ก็เพราะว่ากลวัจะรู้สึกไม่ทนัโลก และผิดต่อเพื่อนในโลกโซเชียล (TCDC, 
2562) จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาขา้งตน้นั้น ส่งผลให้กลุ่ม Gen Y และ Gen Z นั้นมีการตดัสินใจเขา้ถึง
และใชง้านโซเชียลมีเดียมากข้ึน 

ดงันั้น จึงไม่แปลกท่ีนกัการตลาดจะมองเห็นช่องทางดา้นการตลาดผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok น้ี เพราะเป้าหมายหลกัในปี 2020 ของ TikTok ประเทศไทยปีน้ีก็ชดัเจนอยู่แลว้วา่ TikTok 
ไดเ้ร่งพฒันา เพื่อรักษาการเติบโตให้กบัแอปพลิเคชนั TikTok ดว้ย 1) การสร้างความหลากหลาย
ของคอนเทนต์ 2) เพิ่มโมเดลของการสร้างรายได้ให้กับ TikTok และ 3) ผลักดันการใช้งาน           
ให้ปลอดภยัแก่ผูใ้ชง้านเพิ่มมากข้ึน (ผูจ้ดัการออนไลน์, 2020) ดงันั้นแลว้จึงไม่ยากกบัการเขา้ไปท า
ธุรกิจกบั TikTok อยา่งแน่นอน  

จากขอ้มูลขา้งต้นนั้นผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัความแตกต่างระหว่าง
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok กบัพฤติกรรมการเปิดรับวา่มีความ
เหมือนหรือความต่างกนัอย่างไร รวมทั้งยงัตอ้งการท่ีจะศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรม          
การเปิดรับของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชันTik Tok กบัทศันคติท่ีมีต่อการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok 
และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติท่ีมีต่อแอปพลิเคชัน TikTok กับการตัดสินใจใช้งาน         
แอปพลิเคชนั TikTok ร่วมดว้ย 

 
1.2  วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 

1.  เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั 
TikTok กบัพฤติกรรมการเปิดรับ 

2.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok 
กบัทศันคติ ท่ีมีต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  
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3.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติท่ีมีต่อแอปพลิเคชนั TikTok กบัการตดัสินใจใช้
งานแอปพลิเคชนั TikTok 

4.  เพื่อศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok กบั การตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

 
1.3  สมมติฐำน 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ
พฤติกรรม การเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั 

2.  พฤติกรรมการเปิดรับของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติท่ีมีต่อ
การใชง้าน แอปพลิเคชนั TikTok แตกต่างกนั 

3.  ทัศนคติของผู ้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้งาน       
แอปพลิเคชนั TikTok 

4.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ       
การตดัสินใจ ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั 

 
1.4  ขอบเขตของกำรวจัิย 

ในการศึกษาวิจัย เร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ  และการตัดสินใจใช้งาน           
แอปพลิเคชัน  TikTok ในคร้ังน้ี   เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ท่ี มุ่งศึกษาเฉพาะผู ้ท่ีใช้งาน          
แอปพลิเคชัน TikTok เท่านั้น ทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุ 15  ปีข้ึนไป โดยกลุ่มตวัอย่างจะตอ้ง
เป็นผู ้ท่ี ใช้งานแอปพลิเคชัน  TikTok ระยะเวลาไม่ต ่ ากว่า 6 เดือน  โดยผู ้วิจ ัยจะเก็บข้อมูล
แบบสอบถามบนส่ือออนไลน์ โดยการวิจยัคร้ังน้ีท าการวิจยัและเก็บขอ้มูลในช่วงระหว่างเดือน 
ธนัวาคม 2563 – กุมภาพนัธ์ 2564  รวมระยะเวลาทั้งส้ิน 4 เดือน 

 
1.5  นิยำมศัพท์เฉพำะ 

ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ หมายถึง องค์ประกอบด้าน เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได ้ของผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok 

พฤติกรรมกำรเปิดรับ หมายถึง พฤติกรรมการใช้งานผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ไดแ้ก่ 
แหล่งส่ือท่ีเปิดรับ ฟังก์ชัน่ในแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีใช้งาน ความถ่ีในการเปิดรับ  ระยะเวลาใน
การเปิดรับ ช่วงเวลาในการเปิดรับ 
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ทัศนคติ หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ไดแ้ก่ 
ดา้นความคิด ดา้นความรู้สึก  ดา้นพฤติกรรม  

แอพพลเิคชัน TikTok  หมายถึง แอปพลิเคชนัประเภทวดีีโอ ส าหรับการถ่ายวิดีโอสั้นท่ี
มีเสียงเพลงประกอบเป็นหลัก ความยาวประมาณ 15 - 60 วินาที โดยแอปพลิเคชันดงักล่าวเป็น
แหล่งรวบรวมวีดีโอ ซ่ึงผูใ้ชส้ามารถอพัโหลดไดด้ว้ยตนเอง อีกทั้งผูใ้ชส้ามารถเขา้ชมหรือเผยแพร่
ไดโ้ดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย 

กำรตัดสินใจใช้งำนแอปพลิเคชัน TikTok หมายถึง ระดับความต้องการ การค้นหา
ขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจใชง้าน และพฤติกรรมภายหลงัจากใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok 

 
1.6  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 

1.  เพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเปิดรับ ทศันคติ และการตดัสินใจ
ใชง้าน แอปพลิเคชนั TikTok 

2.  เพื่อสามารถน าข้อมูลมาเป็นประโยชน์ส าหรับผู ้ท่ีต้องการโฆษณาในแอปพลิเคชัน 
TikTok อีกทั้ ง ยงัสามารถเป็นแนวทางในการปรับปรุงเน้ือหาสารให้เข้ากลับกลุ่มเป้าหมายได ้      
มากข้ึน 
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1.7 กรอบแนวคิดในกำรวจัิย 

การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับ ทศันคติ และการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษา 
สามารถน ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิด ในการศึกษาวจิยัไดด้งัน้ี 

 

                    ตัวแปรอสิระ                                      ตัวแปรตำม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภำพที ่1.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 

H2 

พฤติกรรมกำรเปิดรับของผู้ใช้ 

แอปพลเิคชันTikTok 

- แหล่งส่ือท่ีเปิดรับ 

- ฟังกช์ัน่ในแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีใชง้าน 

- ความถ่ีในการเปิดรับ 

- ระยะเวลาในการเปิดรับ 

- ช่วงเวลาในการเปิดรับ 

ทศันคติทีม่ีต่อใช้งำนแอปพลิเคชัน TikTok 

- ดา้นความคิด    

- ดา้นความรู้สึก  

- ดา้นพฤติกรรม 

กำรตัดสินใจใช้งำนแอปพลเิคชัน TikTok 

 

 

H1 

H3 

ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได ้

H4 



 
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎี และผลงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
ในการศึกษา เร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับ ทศันคติ และการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั 

TikTok ผูว้ิจัยได้ด าเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพื่อใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาดงัน้ี 

2.1  แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2.2  แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับ 
2.3  แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ 
2.4  แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
2.5  ขอ้มูลเก่ียวกบัแอปพลิเคชนั TikTok 
2.6  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
2.1  แนวคิดเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

แนวคิดดา้นประชากรศาสตร์เป็นแนวคิดทฤษฎีท่ีเช่ือในหลกัการความเป็นเหตุเป็นผล 
คือ เช่ือว่าคนเราท าพฤติกรรมต่าง ๆ ตามแรงผลักดันจากภายนอก (Exogenous Factors) และ 
พฤติกรรมโดยส่วนใหญ่ของคนเรา จะเป็นไปตามแบบฉบบัท่ีสังคมวางไว ้เช่น คนรุ่นไหนควรท า
พฤติกรรมอยา่งไร และสังคมทัว่ ๆ ไปมกัจะก าหนดให้บุคคลมีลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั 
มีแบบแผนพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันเช่นกัน (กาญจนา, 2541, หน้า 302) โดย (ปรมะ, 2541, หน้า 
112-117) กล่าวถึง ลกัษณะประชากรศาสตร์ และสังคมเศรษฐกิจ ท่ีส าคญั ดงัน้ี 

(1) อายุ (Age) มีผลต่อพฤติกรรมแสดงออกและพฤติกรรมการตดัสินใจอายุนับเป็น
ปัจจยัหน่ึงซ่ึงท าให้คนมีความแตกต่างกันทั้ งในด้านความคิดและพฤติกรรม รวมไปถึงเป็นส่ิง
ก าหนดความแตกต่างในเร่ืองความยากง่ายในการจูงใจด้วย ดังท่ี วิลเลียม ดี บรูค (W.D., 1971,        
pp. 112-117) กล่าวว่า คน ท่ี มีอายุน้อยมักจะมี ความคิดเส รีนิยม (Liberal) ยึดถืออุดมการณ์ 
(Idealistic) ใจร้อน (Impatient) และมองโลกในแง่ดี (Optimistic) มากกว่าคนท่ีมีอายุมาก ในขณะท่ี
คนท่ีมีอายุมากจะมีความคิดอนุรักษ์นิยม (Conservative) ยึดถือการปฏิบัติ (Pragmatic) มีความ
ระมัดระวงั (Cautious) และมองโลกในแง่ร้าย (Pessimistic) มากกว่าคนท่ีมีอายุน้อย นอกจากน้ี        
คนท่ีมีอายุมากมกัจะเปิดรับส่ือมวลชน เพื่อเปิดรับข่าวสารหนัก ๆ มากกว่าเพื่อความบนัเทิง อาทิ 
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การอ่านจดหมาย หมายถึง บรรณาธิการ ข่าวเศรษฐกิจ การเมือง หรือบทบรรณาธิการ มากกว่าอ่าน
เร่ืองตลกหรือข่าวกีฬาในการฟังวิทยุและดูโทรทศัน์ก็เช่นกนั คนท่ีมีอายุมากมกัจะฟังหรือรับชม
รายการหนัก ๆ อาทิ ข่าวอภิปรายปัญหาสังคม เศรษฐกิจ รายการโทรทศัน์เพื่อการศึกษามากกว่า
รายการเพื่อความบนัเทิง อีกทั้งช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัน้ีท าใหล้กัษณะการใชชี้วิต และมุมมองในการ
ท างานระหว่างเจเนอเรชั่นแตกต่างกันอย่างชัดเจน ทั้งจากปัจจยัภายนอกและกระแสโลกาภิวตัน์ 
รวมไปถึงการเปล่ียนแปลงทางสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นส่ือสังคม และความกา้วหนา้ทาง
เทคโนโลยี ลว้นส่งผลต่อแนวคิดของแต่ละบุคคลในแต่ละเจเนอเรชัน่ มีความแตกต่างกนั และใน
แต่ละเจเนอเรชัน่นั้นลว้นมีความคิด ค่านิยม ทศันคติ มุมมองทางสังคม และพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึง
กนั โดยจะเป็นลกัษณะเฉพาะท่ีเกิดขึ้นอย่างถาวรและจะเติบโตไปพร้อมกบัคนในแต่ละ เจเนอเรชัน่ 
(เกริตา โคตรชารี,2555) ความหมายและลกัษณะของเจนเนอเรชัน่ต่าง ๆ (SHRM, 2004) 

1. เจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ส (Baby Boomer) คือ กลุ่มคนท่ีเกิดหลงัสงครามโลกคร้ังท่ี
สองหรือกลุ่มประชากรท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489-2507 (posttoday,2562) ช่ือ “เบบ้ีบูมเมอร์ส” นั้น
มาจากเหตุการณ์ในช่วงหลงัสงครามโลกคร้ังท่ีสอง ซ่ึงมีผูค้นลม้ตายจ านวนมาก หน่วยราชการ
หลายประเทศไดมี้นโยบายส่งเสริมให้ประชากรมีทายาทมากขึ้น ส่งผลให้มีอตัราเกิดของประชากร
ในสัดส่วนท่ีสูงมากเน่ืองจากประชากรกลุ่มน้ีเติบโตมาพร้อมกบัการเปล่ียนแปลงจากยุคเศรษฐกิจ
ในช่วงท่ีตกต ่าไปสู่ยุคอุตสาหกรรมในช่วงเวลาท่ีสงครามต่าง  ๆได้สงบลง มีการขยายตัวทาง
เศรษฐกิจ จึงส่งผลให้ลักษณะของคนกลุ่มน้ีเป็นคนท่ีมีความอดทน ยืดหยุ่น ยอมรับกับการ
เปล่ียนแปลงต่าง ๆไดอ้ยา่งดี รุ่นเบบ้ีบูมเมอร์สเป็นรุ่นท่ีผูห้ญิงเร่ิมเขา้มามีบทบาท ในแรงงานสังคม 
เป็นยุคท่ีครอบครัวเร่ิมมีฐานะท่ีดีขึ้น และในปัจจุบนัคนยุค Baby Boomers เร่ิมเขา้สู่วยัชรา คนกลุ่ม
น้ีจึงเป็นคนท่ีมีชีวิตเพื่อการท างาน เคารพในกฎระเบียบ ให้ความส าคญักับสายการบงัคบับญัชา 
อ านาจหน้าท่ี กระบวนการในการท างาน ชอบการท างานท่ีมั่นคงและไม่ชอบการเปล่ียนแปลง 
(Raths, 1999) มีความอดทนสูง สู้ งาน  พยายามคิดและท าอะไรด้วยตัว เอง เป็น เจ้าตัวเอง                 
ถูกครอบครัวสั่งสอนมาให้เป็นคนประหยดัอดออม จึงมีการใช้จ่ายอย่างรอบคอบ และระมดัระวงั
คน มีแนวคิดท่ีจะท างานหนกัเพื่อสร้างเน้ือสร้างตวั มีความทุ่มเทกบัการท างานและองคก์รมาก คน
กลุ่มน้ีจะไม่เปล่ียนงานบ่อยเน่ืองจากมีความจงรักภกัดี กบัองคก์รอยา่งมาก  

2. เจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ (Generation X) เร่ิมเป็นท่ีรู้จกัอย่างแพร่หลายเป็นกลุ่มประชากร
ท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508-2522 (posttoday,2562)  ลกัษณะเด่นของประชากรในกลุ่มน้ีมีอุปนิสัย
ชอบเส่ียง ชอบความอิสระ ชอบท าอะไรใหม่ ๆ เร่ิมหันมาสนใจเทคโนโลยี ปรับตวัเข้ากับการ
เปล่ียนแปลงได้ดี ประชากรกลุ่มน้ีได้รับผลกระทบจากรอยต่อระหว่างการเปล่ียนแปลงของ
เทคโนโลยแีห่งยุคสมยัค่อนขา้งมาก เช่น การเปล่ียนแปลงจากระบบอนาล็อก (Analog) ไปสู่ระบบ
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ดิจิตอล (Digital) จึงท าให้ประชากรกลุ่มน้ีมีความสามารถในการปรับตวัให้เหมาะกบัยุคสมยัไดดี้
ในสถานการณ์การเปล่ียนแปลงต่าง ๆ คนในรุ่นเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ ไม่ชอบการรอคอยแต่ชอบว่ิงเขา้
ไปหาโอกาส เพราะมีความเช่ือมัน่ตนเองว่าสามารถท าไดดี้กว่าคนรุ่นพ่อรุ่นแม่ จึงเป็นสังคมท่ีเป็น
จุดเร่ิมตน้ของการออกไปท าธุรกิจส่วนตวัมากขึ้น ทั้งขนาดเล็กและใหญ่ เป็นรุ่นท่ีเติบโตมาดว้ยการ
ดูแลตวัเองเป็นส่วนใหญ่ มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง เป็นกลุ่มท่ีแสวงหาอ านาจดว้ยตนเอง และเป็น
กลุ่มท่ีตอ้งการความเป็นอิสระและการยอมรับ (รัชฎา อสิสนธิสกล ;ออ้ยอุมา รุ่งเรือง, 2548:13)          
คนรุ่นน้ีใช้จ่ายเงินจ านวนมากเพื่อความเสพสุข และสนองความตอ้งการของตนมากกว่าเบบ้ีบูม
เมอร์ (Glass, 2007) คนรุ่นน้ีอยู่ในช่วงระยะกลางของการท างานท่ีก าลงัมีความกา้วหน้ามนอาชีพ
การงาน มีความทะเยอทะยาน ขยนัขนัแข็ง และชอบท างานแบบพึ่งพาตนเอง มีการพฒันาศกัยภาพ
ในการท างานของตน และมีการตั้งเป้าหมายในงานอยู่เสมอ ชอบเรียนรู้และพฒันาตนเอง(Allen and 
Syfert, 2009) 

3.  เจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) คือ ประชากรท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-2540 มี
อายุระหว่าง 21-38 ปี เติบโตมาพร้อมกับคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และความเจริญก้าวหน้าของ 
เทคโนโลยี ปัจจุบันมีจ านวนมากถึง 17 ล้านคน (Dopa, 2561) ด้วยความเจริญก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี ท าให้ประชากรเจนวายสามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารไดต้ลอดเวลา มีความสะดวกสบาย
ในการด าเนิน ชีวิตประจ าวนั จากการใช้เคร่ืองมือ และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น
คอมพิวเตอร์ โทรศพัท์มือถือ หรืออินเทอร์เน็ต แต่ในขณะเดียวกนัประชากรกลุ่มน้ีกลบัตอ้งเผชิญ
กบัภาวะวิกฤตความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจ และความรุนแรงในสังคม ซ่ึงส่งผลให้ประชากรใน
กลุ่มเจนวาย มีพฤติกรรมในการด าเนินชีวิตท่ีรวดเร็ว เป็นตวัของตวัเองสูง  มีทัศนคติท่ีต้องการ
ไดรั้บการยอมรับ และความเขา้ใจจากกลุ่ม ตอ้งการเป็นคนส าคญั ชอบความทา้ทาย มีความอยากรู้
อยากเห็น และมีความสามารถในการท างานไดห้ลากหลายในเวลาเดียวกนั (เดชา เดชะวฒันไพศาล, 
2552) รวมไปถึงคุณลักษณะ ทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) 
ได้รับการสะท้อนผ่านช่ือเรียก ท่ีหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น Millennial, WHY, Dot Com, Net 
Generation หรือ KIPPERS (Kids in Parents’ Pockets Eroding Retirement Saving) (Martin, 2005) 
โดยช่ือเหล่าน้ีไดอ้ธิบายถึงคุณลกัษณะท่ีเด่นชดัของประชากรกลุ่มน้ีไดเ้ป็นอย่างดี ไม่วา่จะเป็นการ
ชอบตั้งค  าถามอยู่เป็นประจ า ความช่ืนชอบ และนิยมใช้สินคา้ ท่ีมีเทคโนโลยีชั้นสูง ช่ืนชอบการใช้
งานอินเทอร์เน็ตเพื่อติดต่อส่ือสารกบัเครือข่ายกลุ่มเพื่อน ซ่ึงการใช้อินเทอร์เน็ตส าหรับกลุ่มเจนวาย 
เป็นเร่ืองง่าย คนกลุ่มเจนวายมีการเปิดรับส่ือต่าง ๆ อย่างง่ายดาย ชอบเปิดรับประสบการณ์ใหม่ ๆ 
พร้อมปรับเปล่ียนสไตลใ์นส่ิงท่ีชอบและคิดวา่ใช่ ยนิดีท่ีจะแบ่งปันถ่ายทอดประสบการณ์ของตนลง
บนโลกออนไลน์ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อให้ไดก้ารยอมรับจากสังคม จึงกล่าวไดว้า่คนกลุ่มน้ีได้
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กา้วสู่ยุคดิจิทลัอย่างสมบูรณ์แบบ โดยผูท่ี้ตั้งช่ือคนกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายว่า ‘เจนมิลเลนเนียล’ หรือ 
Gen Me คือ นักสังคมวิทยา นีล โฮเว และ วิลเลียม สเตราสส์  คือ (Themomentum, 2560) ซ่ึงช่ือ
ดงักล่าวสะทอ้นความเช่ือและบุคลิกลกัษณะของคนกลุ่มน้ีไดอ้ยา่งชดัเจน 

4.  เจเนอเรชั่นแซด (Generation Z) คือ (posttoday, 2562) เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วง 
พ.ศ. 2540 เป็นตน้มา เป็นประชากรกลุ่มอายุนอ้ยท่ีสุดก าลงัอยู่ในวยัเรียน บางกลุ่มอาจจะก าลงัย่าง 
เขา้สู่วยัรุ่น เจเนอเรชั่นแซดเกิดมาในช่วงประชากรเกิดใหม่น้อยลงเน่ืองจากอตัราการเจริญพนัธุ์
ลดลง กลุ่มเจนเนอเรชั่นแซด เกิดมาพร้อมกับเทคโนโลยีท่ีมีการพัฒนาแลว้อย่างจริงจังถือเป็น          
เด็กยุคดิจิตอลท่ีทุกอย่างเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว มีการติดต่อส่ือสารกับเพื่อนหรือคนในโลกไซเบอร์          
ไดอ้ย่างเปิดกวา้ง เพื่อนจึงมีความหมายมากกว่า การสนุกสนานร่วมกัน และยงัเป็นยุคท่ีชายและ
หญิงมีบทบาทหนา้ท่ีในสังคมเท่าเทียมกนัและเสมอภาค เน่ืองจากเทคโนโลยีการส่ือสารท าให้เกิด
การเช่ือมโยงกนัไดง้่ายและรวดเร็ว เกิดการยอมรับและเรียนรู้วฒันธรรมท่ีหลากหลายทั้งในเร่ือง
ภาษาและเช้ือชาติเกิดความคิด ทัศนคติ พฤติกรรม ความต้องการ และลักษณะนิสัยท่ีเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั Gen Z มีทกัษะในการส่ือสารค่อนขา้งต ่า เน่ืองจากมีพฤติกรรมการเรียนรู้ และศึกษา
ทุกขอ้สงสัยผ่านอินเตอร์เน็ตมากกว่าการพูดคุยส่ือสารกบัคนรอบขา้ง พ่อแม่ และเพื่อนฝงู เด็กรุ่นน้ี
เป็นมนุษยข์อ้มูลและสถิติมีนิสัยติดโลกออนไลน์ท าให้การรับข่าวสารเป็นไปอย่างทนัท่วงทีส่งผล
ให้เกิดพฤติกรรมคิดเร็วท าเร็ว ไม่ชอบการรอคอยก่อนท าอะไรต้องหาข้อมูลออนไลน์ก่อน           
เพื่อหลีกเล่ียงขอ้ผิดพลาด  ให้มากท่ีสุด ตอ้งการค าอธิบายมาก ตอ้งมีเหตุผล ตอ้งรู้สึกว่าเขา้ใจกับ   
ทุกเร่ืองในชีวิต ตอ้งการมีส่วนร่วม ในครอบครัว ตอ้งการตดัสินใจชีวิตตนเอง  

(2) เพศ (Sex) ความแตกต่างทางดา้นเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมในการติดต่อส่ือสาร
ท่ีแตกต่างกนั วิลเลียม ดี บรูค (W.D., 1971, pp. 21-212) กล่าวว่า ผูห้ญิงและผูช้ายมีความแตกต่าง
กนัอย่างมากในเร่ืองความคิด ค่านิยม และทศันคติ ทั้งน้ีเน่ืองจากวฒันธรรมและสังคมไดก้ าหนด
บทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไวต้่างกนั ผูห้ญิงจึงมกัเป็นคนท่ีมีจิตใจอ่อนไหวหรือเจา้อารมณ์ 
(Emotion) โอนอ่อนผ่อนตาม (Submissive) เป็นแม่บ้านแม่เรือน (Home-oriented) และมักจะถูก          
ชกัจูงไดง้่ายกว่าผูช้าย นอกจากน้ียงัพบว่า เพศหญิงมีพฤติกรรม การเปิดรับส่ือโดยใช้เวลาในการ         
ดูโทรทศัน์และฟังวิทยมุากกวา่เพศชาย ในขณะท่ีเพศชายนิยมการอ่านหนงัสือพิมพม์ากกวา่ 

(3)  การศึกษา (Education) เป็นลกัษณะส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อผูรั้บสาร โดยคนท่ีไดรั้บ
การศึกษาในระดบัท่ีแตกต่างกนัย่อมจะมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์และความตอ้งการท่ีแตกต่าง
กนั โดยผูท่ี้มีการศึกษาสูง มกัจะเป็นผูรั้บสารท่ีดีและมีโอกาสในการไดรั้บขอ้มูลข่าวสารมาก ท าให้
มีความรู้กวา้งขวาง และมีความเขา้ใจสารมากกว่าผูท่ี้มีการศึกษาต ่า รวมทั้งมกัจะไม่ค่อยเช่ืออะไร
ง่าย ๆ โดยตอ้งมีหลกัฐานหรือเหตุผลสนบัสนุน ท่ีเพียงพอจึงจะเช่ือ นอกจากน้ีผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะ
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ตดัสินใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงอย่างระเอียดรอบคอบมาก จึงจะท าให้การโนม้นา้วใจเกิดขึ้นยาก ทั้งน้ี 
ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมกัใชส่ื้อมวลชนมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า และมกัใชส่ื้อประเภทส่ิงพิมพ ์ในขณะ
ท่ีผูท่ี้มีการศึกษาต ่ามกัจะใชส่ื้อประเภทวิทยแุละโทรทศัน์ 

(4)  สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อนัไดแ้ก่ เช้ือชาติและ
ชาติพนัธุ์ ถ่ินฐาน ภูมิล าเนา พื้นฐานของครอบครัว อาชีพ รายไดแ้ละฐานะทางการเงิน ปัจจยัเหล่าน้ี 
ลว้นแลว้แต่มีอิทธิพลอย่างส าคญัต่อผูรั้บสาร ซ่ึงจากการวิจยัทางดา้นนิเทศศาสตร์ พบว่า สถานะ
ทางสังคมและเศรษฐกิจของผูรั้บสารมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมของผูรั้บสาร เน่ืองจากเป็น
ปัจจยัท่ีท าให้บุคคลมีวฒันธรรม ประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายท่ีต่างกันออกไป          
(ปรมะ สตะเวทิน,  2546) ส่วนกาญจนา แกว้เทพ (2552) ยงัไดก้ล่าวไวอี้กว่า บุคคลมีรายไดสู้งมาก
ขึ้นมักจะมีการเลือกใช้ส่ือหลายประเภทมากขึ้น เน่ืองจากในการใช้ส่ือ แต่ละประเภทนั้นตอ้งมี
ตน้ทุนในการใชส่ื้อโดยบุคคลท่ีมีรายไดสู้งกว่าย่อมจะมีตน้ทุนในการใชส่ื้อรูปแบบ ต่าง ๆ มากกว่า 
และมีความหลากหลายกว่า และนอกจากนั้นคนท่ีมีรายได้สูงมกัจะเป็นคนท่ีมีหน้าท่ีการงานท่ีดี           
ท าให้มีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งรับทราบขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ เพื่อมาใช้ในการท างานของตนเองจึงมี
ความจ าเป็น ท่ีจะตอ้งแสวงหาขอ้มูลข่าวสารจากส่ือต่าง ๆ มากกว่าเพื่อให้ทนัต่อเหตุการณ์อยู่เสมอ 
ดงันั้น ขอ้มูลข่าวสารจึงถือวา่เป็นส่ิงจ าเป็นต่อคนกลุ่มน้ีอยา่งมาก 

(5)  สถานภาพสมรส ถือว่ามีผลต่อการตดัสินใจของบุคคล โดยคนโสดมกัจะมีอิสระ
ทางดา้นความคิดมากกว่าคนท่ีแต่งงานแลว้ และการตดัสินใจในเร่ืองต่าง ๆ จะใชเ้วลานอ้ยกว่าคนท่ี
แต่งงานแลว้ เน่ืองจากไม่มีภาระผูกพนั หรือตอ้งมีหน้าท่ีรับผิดชอบในเร่ืองต่าง  ๆ น้อยกว่าคนท่ี
แต่งงานแลว้ 

นอกจากน้ี (ขวญัเรือน, 2531) ไดก้ล่าวถึง ปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดการเปิดรับส่ือมวลชน 
เช่นกนั คือ 

(1)  ปัจจยัด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล กล่าวคือ แต่ละคนมีความแตกต่าง
เฉพาะตวับุคคลอย่างมากในดา้นโครงสร้างทางจิตวิทยาส่วนบุคคล เน่ืองมาจากลกัษณะการอบรม
เล้ียงดูและการด ารงชีวิต ในสภาพแวดลอ้มทางสังคมท่ีแตกต่างกัน อาทิ คนท่ีเป็นโสดกับคนท่ี
แต่งงานแลว้ ซ่ึงจะส่งผลถึงระดับสติปัญญา ความคิด บุคลิกภาพ ทศันคติ ตลอดจนกระบวนการ
ของการรับรู้ การเรียนรู้ และการจูงใจ 

(2)  ปัจจยัดา้นสภาพความสัมพนัธ์ทางสังคม กล่าวคือ คนเราจะยึดติดกบักลุ่มสังคมท่ี
ตนสังกัดอยู่เป็นกลุ่ม และอา้งอิงในการตดัสินใจท่ีจะแสดงออกถึงพฤติกรรมใด ๆ นั่นคือ มกัจะ
คลอ้ยตามกลุ่มในดา้นความคิด ทศันคติ และพฤติกรรม เพื่อใหเ้ป็นท่ียอมรับของกลุ่ม 
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(3)  ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกระบบการส่ือสาร ได้แก่ อาชีพ ระดับการศึกษา 
รายได ้ท าใหเ้กิดความคลา้ยคลึงของการเปิดรับเน้ือหาของการส่ือสาร และการตอบสนองต่อเน้ือหา
ดงักล่าว 

 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ถือเป็นความหลากหลายและแตกต่างเก่ียวกับ
บุคคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นตน้ 
โดยจะแสดงถึงความเป็นมา ของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบนั ซ่ึงความแตกต่างและหลากหลาย
ของบุคคลน้ี สามารถบ่งช้ีลกัษณะพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกนั การตดัสินใจท่ีแตกต่างกนั
ท่ีมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์หรือความเป็นมาของบุคคลนั่นเอง          
(วชิรวชัร งามละม่อม, 2558) 

 จากข้อมูลดังกล่าว ผู ้วิจัยจึงได้น าแนวคิดเร่ืองลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี
พยายามช้ีให้เห็นประเด็นความแตกต่างในดา้นคุณสมบติัทางประชากรศาสตร์ระหว่างบุคคล ซ่ึงมี
ผลต่อการแสดงพฤติกรรมและทัศนคติแตกต่างกัน  การมองว่าบุคคลท่ี มีคุณสมบัติทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันก็จะมีพฤติกรรมและทัศนคติแตกต่างกันออกไปด้วย ส าหรับ
การศึกษาคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดเ้ลือกตวัแปรท่ีเป็นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีน ามาศึกษา คือ เพศ อาย ุ
การศึกษา อาชีพและรายได้มาเป็นแนวทางในการศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์  ของผูใ้ช้งาน        
แอพพลิเคชนั TikTok 

  
2.2 แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมการเปิดรับ 

2.2.1  ความหมายการเปิดรับส่ือ 
ความหมายของการเปิดรับข่าวสาร (พรกมล, 2542) ไดจ้ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับ

ข่าวสาร ดงัน้ี 
(1)  การแสวงหาขอ้มูล (Information Seeking) คือ บุคคลจะหาขอ้มูล เม่ือตอ้งการให้มี

ความคลา้ยคลึงกบับุคคลอ่ืนในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือเร่ืองทัว่ ๆ ไป 
(2)  การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสาร เพื่อ

ตอ้งการทราบ ขอ้มูลท่ีตนเองสนใจ เช่น การเปิดดูโทรทศัน์เฉพาะรายการท่ีตนเองสนใจเท่านั้น 
หรือมีคนอ่ืนแนะน า หรือขณะอ่านหนงัสือพิมพ ์หรือชมรายการโทรทศัน์ หากมีขอ้มูลข่าวสารท่ีมี
ความส าคญัเก่ียวกบัตนเอง ก็จะใหค้วามเอาใจใส่อ่านหรือเปิดดูเป็นพิเศษ 

(3)  การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) คือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสาร 
เพราะตอ้งการท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือเพื่อความผอ่นคลายอารมณ์ 
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(Mcleod, 1972) กล่าวว่าตัวช้ีว ัด (Index) ท่ีใช้ว ัดพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ (Media 
Exposure) ส่วนใหญ่มกัใชก้นั 2 ประเภท คือ 

1)  วดัจากเวลาท่ีใชส่ื้อ  
2)  วดัจากความถ่ีของการใช้ส่ือแยกตามประเภทของเน้ือหารายการท่ีแตกต่างกนัการ

วดัในเร่ืองเวลาท่ีใชก้บัส่ือ มีขอ้เสียตรงท่ีว่าค าตอบนั้นขึ้นอยู่กบัปัจจยัหลายอย่าง เช่น ความสนใจ
ของผูฟั้งเวลาว่างท่ีคนมีอยู ่และการมีส่ือใกลต้วั (Availability of Medium) เหตผุลเหล่าน้ีคือ ค าตอบ
ท่ีเก่ียวกับเวลาท่ีใช้ส่ือ จึงมักไม่สามารถแปลความหมายได้ในเชิงจิตวิทยา และมักไม่ เห็นผลท่ี
ชดัเจน เม่ือน าไปเช่ือมโยงความสัมพนัธ์กบัตวัแปรอ่ืนและเพื่อแกปั้ญหาความไม่ชดัเจนในเร่ืองน้ี 
จึงได้มีการวดัตวัแปรการเปิดตวัรับส่ือมวลชน โดยใช้ความถ่ีของการอ่านข่าวท่ีมีเน้ือหาหนักใน
ด้านหนังสือพิมพ์ ความถ่ีของการชมรายการโทรทัศน์ และความถ่ีของการรับฟังรายการวิทย ุ       
เป็นตน้ 

กล่าวโดยสรุป การเปิดรับส่ือมวลชน หมายถึง ความบ่อยคร้ังในการเปิดรับ ระยะเวลา 
ช่วงเวลารวมไปถึงจ านวนส่ือมวลชนท่ีใช้ในการเปิดรับข่าวสารดว้ย โดยจะเลือกเปิดรับข่าวสารท่ี
ตนเองสนใจ หรือเลือกรับสารบางส่วนท่ีเก่ียวขอ้งและเป็นประโยชน์ต่อตนเอง 

2.2.2 ประเภทของส่ือ 
ส่ือเป็นตัวเช่ือมกันระหว่างผูส่้งสารและผูรั้บสาร เพื่อให้สามารถติดต่อส่ือสารกัน 

ดงันั้นส่ือจึงเป็น องคป์ระกอบประการหน่ึงซ่ึงมีอิทธิพลต่อประสิทธิผลของพฤติกรรมการส่ือสาร 
ในการส่ือสารจึงจ าเป็นต้องเลือกใช้ส่ือท่ี เหมาะสมกับผู ้รับสาร เน่ืองจากส่ือแต่ละชนิดมี
ความสามารถเขา้ถึงการรับรู้ ของผูรั้บสาร และการเห็นและไดย้ิน ซ่ึงส่ือท่ีใชใ้นการส่ือสารสามารถ
แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี (ปรมะ, 2541, หนา้ 134-135)  

(1)  ส่ือมวลชน (Mass Media) หมายถึง ส่ือท่ีสามารถน าสารจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสาร
ท่ี มีคนจ านวนมากได้อย่างรวดเร็วภายในเวลาเดียวกัน  หรือในเวลาท่ีใกล้เคียงกัน  ได้แก่ 
หนงัสือพิมพ ์วิทยกุระจายเสียง โทรทศัน์ นิตยสาร และภาพยนตร์ ดงันั้นส่ือมวลชนควรมีคุณสมบติั
ท่ีดี กล่าวคือ สามารถเผยแพร่ข่าวสารไปยงัผูรั้บสารจ านวนมากไดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว สามารถให้
ความรู้ และข่าวสารแก่ผูรั้บสารไดเ้ป็นอยา่งดี 

(2)  ส่ือเฉพาะกิจ (Specialized Media) หมายถึง ส่ือท่ีถูกผลิตขึ้นโดยมีเน้ือหาเฉพาะและ 
จุดมุ่งหมายหลกัอยู่ท่ีผูรั้บสารเฉพาะกลุ่ม เช่น หนังสือ คู่มือ จุลสาร แผ่นพบั โปสเตอร์ ภาพสไลด ์
นิทรรศการ เป็นตน้ ซ่ึงคุณสมบติัท่ีดีของส่ือเฉพาะกิจ คือ ผูส่้งสารสามารถส่งข่าวเฉพาะเร่ืองให้กบั
ผูรั้บสารได้อย่างสอดคลอ้งเหมาะสม เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของการส่ือสารนั้น ส่ือสามารถ       
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ท าให้ผูรั้บสารเป้าหมายไดรั้บทราบข่าวสาร ความรู้โดยตรงและถูกตอ้ง ส่งผลให้เกิดการตดัสินใจ
และการลงมือปฏิบติัไปในแนวทางท่ีผูส่้งสารตอ้งการได ้

(3)  ส่ือบุคคล (Person Media) หมายถึง ตวับุคคลท่ีถูกน ามาใช้ในการส่ือสารกับผูรั้บ
สาร เผชิญหนา้ทั้งในรูปของการสนทนาหรือในรูปแบบของการประชุมกลุ่ม ซ่ึงการใชส่ื้อบุคคลใน
การติดต่อส่ือสารก่อให้เกิดผลดีคือ สามารถน าข่าวสารท่ีตอ้งการเผยแพร่ข่าวสารเป็นไปในลกัษณะ
ท่ียืดหยุ่น รวมไปถึงสามารถปรับให้เขา้กับผูรั้บสารได้ อีกทั้งยงัท าให้ทราบความรู้สึกนึกคิดของ
ผูรั้บสารไดท้นัที 

ศรีลา (2542, หนา้ 26)ไดก้ล่าวเพิ่มเติมว่า ในส่วนของประสิทธิภาพของส่ือมวลชน และ
ส่ือบุคคลนั้นนกัวิชาการทางการส่ือสารส่วนใหญ่ มีความเห็นว่าส่ือมวลชนมีประสิทธิภาพมากกว่า 
ส่ือบุคคลในการให้ข่าวสารแก่คนจ านวนมาก เพื่อก่อให้เกิดความรู้ ความเขา้ใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 
อย่างถูกตอ้ง ส่วนส่ือบุคคลจะมีประสิทธิภาพมากกว่าในการชกัจูงให้บุคคลมีทศันคติต่อเร่ืองนั้น
ตามแนวทางท่ีมุ่งหวงั 

Schramm (1973, pp. 121-122) ไดก้ล่าวถึงองคป์ระกอบในการเลือกเปิดรับข่าวสารของ
ผูรั้บสาร ไวด้งัน้ี 

1) ประสบการณ์จะท าใหผู้รั้บสารแสวงหาข่าวสารท่ีแตกต่างกนั 
2)  การประเมินประโยชน์ของข่าวสาร จะท าให้ผู ้รับสารแสวงหาข่าวเพื่อสนอง 

จุดประสงค ์ของตนอยา่งใดอยา่งหน่ึงท่ีแตกต่างกนั 
3)  ภูมิหลงัท่ีแตกต่างกนัจะท าใหผู้รั้บสารมีความสนใจในส่ือท่ีแตกต่างกนั 
4)  การศึกษาและสภาพแวดล้อม จะท าให้ผู ้รับสารมีความสนใจแตกต่างกันใน 

พฤติกรรมการเลือกรับส่ือและเน้ือหาของรายการท่ีแตกต่างกนั 
5)  ความสามารถในการรับข่าวสาร ทั้งสภาพร่างกายและจิตใจ จะมีส่วนสัมพนัธ์กับ 

ความสามารถในการรับส่ือและเน้ือหาของรายการท่ีแตกต่างกนั 
6)  บุคลิกภาพมีผลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติการโน้มน้าวใจและพฤติกรรมการ

เปิดรับสารของผูรั้บสาร 
7)  อารมณ์ สภาพทางอารมณ์ของผูรั้บสารเขา้ใจความหมายของข่าวสารหรืออาจเป็น

อุปสรรคต่อความเขา้ใจความหมายของสารก็ได ้อารมณ์ของผูรั้บสารสามารถพิจารณาความรู้สึกท่ี
เกิดจากตวัผูรั้บสาร ในขณะนั้นและความรู้สึกหรือท่าทีท่ีมีอยู่ก่อนแลว้ (Predisposition) เก่ียวกับ
ข่าวสารนั้น 



16 

8)  ทศันคติจะเป็นตวัก าหนดท่าทีของการรับและตอบสนองต่อส่ิงเร้าหรือข่าวสารท่ี
ไดรั้บข่าวสารท่ีเขา้ถึงความสนใจของผูรั้บสารมีแนวโน้มจะท าให้การส่ือสารมีประสิทธิภาพมาก
ยิง่ขึ้น 

ส าหรับ Lowenstion (1971, pp. 134-135) กล่าวไวว้่า ผูรั้บสารแต่ละบุคคลมีระดบัการ
เปิดรับส่ือและข่าวสารท่ีแตกต่างกันไป ขึ้ นอยู่กับลักษณะและปัจจัยท่ีแตกต่าง ซ่ึงเกิดจาก
ปัจจยัพื้นฐาน 4 ปัจจยั คือ 

1) ความเหงา เม่ือบุคคลตอ้งอยู่ตามล าพงั ไม่สามารถท่ีจะติดต่อสังสรรค์กับบุคคล         
อ่ืน ๆ ในสังคมไดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุด คือ การอยูก่บัส่ือ ส่ือมวลชนจึงเป็นเพื่อนแกเ้หงาไดใ้นบางคร้ังบางคน
ก็พอใจท่ีจะอยู่กับส่ือมวลชนมากกว่าอยู่กับบุคคล เพราะส่ือมวลชนไม่สร้างแรงกดดันในการ
สนทนา หรือแรงกดดนัทางสังคมใหแ้ก่ตนเอง 

2)  ความอยากรู้อยากเห็น มนุษย์มีความอยากรู้อยากเห็นในส่ิงต่าง ๆ อยู่แล้วตาม
ธรรมชาติ ดงันั้น ส่ือมวลชนจึงถือเอาจุดน้ีเป็นหลกัส าคญัในการเสนอข่าวสาร โดยเร่ิมเสนอจาก       
ส่ิงใกลต้วัก่อนไปจนถึงส่ิงท่ีอยูห่่างตวัออกไป 

3)  ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง มนุษย์จะแสวงหาข่าวสารและการใช้ข่าวสารเพื่อ
ประโยชน์ของตนเองเพื่อช่วยให้ความคิดของตนเองบรรลุเพื่อให้ข่าวสารท่ี ส่ือออกไปมีพลงัและ
ช่วยให้ตนเองสะดวกสบาย หรือให้ความบันเทิงแก่ตนเอง โดยจะเลือกส่ือท่ีใช้ความพยายาม       
น้อยท่ีสุด (Least Effort) และได้ผลประโยชน์ตอบแทนดีท่ีสุด (Promise of Rewards) (สุภาพงษ์, 
2535, หนา้ 19) 

4)  ลกัษณะเฉพาะของส่ือแต่ละอย่าง มีส่วนท าให้ผูรั้บสารแสวงหา และไดป้ระโยชน์                           
ไม่เหมือนกนั ผูรั้บสารแต่ละคนย่อมจะเขา้ใจในลกัษณะบางอยา่งจากส่ือท่ีสนองความตอ้งการ และ
ท าให้ตนเองเกิดความพึงพอใจ นอกจากองค์ประกอบเก่ียวกบั เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา 
สถานภาพเศรษฐกิจ และสังคม ตลอดจนทศันคติความต่าง ๆ จะมีอิทธิพลต่อระดบัในการเปิดรับ
สาร และลกัษณะเฉพาะของผูรั้บสารก็มีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 

ดังนั้น ลกัษณะของส่ือแต่ละชนิดมีส่วนท าให้ผูรั้บสารจากส่ือมวลชน มีจ านวนและ
องคป์ระกอบ ท่ีแตกต่างกนั เพราะผูรั้บสารจะเลือกรับข่าวสารท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของตนเองเท่านั้น 

2.2.3  ลกัษณะการเปิดรับส่ือของผูรั้บสาร 
(พรทิพย์, 2529, หน้า 292) สรุปถึงการเปิดรับส่ือของผูรั้บสารว่า ผูรั้บสารจะเลือก

เปิดรับส่ือตามลกัษณะ ดงัต่อไปน้ี 
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(1) เลือกส่ือท่ีสามารถจดัหามาได ้(Availability) ธรรมชาติของมนุษยน์ั้น จะใช้ความ
พยายามเพียงระดับหน่ึงเท่านั้น อะไรท่ียากมาก ๆ มักจะไม่ได้รับการเลือก แต่ถา้สามารถได้มา         
ไม่ยากนกั มกัเลือก ในส่ิงนั้น เช่นเดียวกบัส่ือผูรั้บสารจะเลือกส่ือท่ีไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมาก เช่น 
ในชนบทประชาชนส่วนใหญ่ จะเปิดรับวิทยุเป็นส าคญั เพราะตนเองสามารถจดัหาวิทยุมาไดง้่าย
กวา่ส่ืออ่ืน เป็นตน้ 

(2)  เลือกส่ือท่ีสอดคลอ้ง (Consistency) กบัความรู้ ค่านิยม ความเช่ือ และทศันคติของ
ตน  เช่น นิสิตนักศึกษาและนักวิชาการ มักนิยมอ่านหนังสือพิมพ์มติชนหรือสยามรัฐมากกว่า 
หนงัสือพิมพอ่ื์นเพราะหนังสือพิมพด์งักล่าวให้ข่าวสาร สาระ ความรู้ในแง่วิชาการท่ีสอดคลอ้งกบั
ตน 

(3)  เลือกส่ือท่ีตนสะดวก (Convenience) ปัจจุบนัผูรั้บสารสามารถเลือกรับส่ือไดท้ั้งทาง
วิทยุโทรทศัน์ วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ ์นิตยสารส่ือบุคคลและส่ือออนไลน์ แต่ละคนก็จะมี
พฤติกรรม การเปิดรับส่ือท่ีแตกต่างกนัตามท่ีตนเองสะดวก เช่น บางคนมกันิยมรับฟังข่าวสารทาง
วิทยุกระจายเสียง ขณะขบัรถ บางคนชอบนัง่หรือนอนชมวิทยโุทรทศัน์ บางคนชอบอ่านหนงัสือใน
หอ้งสมุด เป็นตน้ 

(4) เลือกส่ือตามความเคยชิน ปกติจะมีบุคคลกลุ่มหน่ึงในทุกสังคมท่ีจะไม่ค่อย
เป ล่ียนแปลงการรับ ส่ือ ท่ี ตน เคย รับอยู่  ซ่ึ งมักจะพบในบุคคล ท่ี มีอายุม าก  เช่น  เคยฟั ง
วิทยกุระจายเสียงเป็นประจ า มกัไม่สนใจ วิทยโุทรทศัน์ หรือส่ืออยา่งอ่ืน เป็นตน้ 

(5)  ลกัษณะเฉพาะของส่ือ จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้นั้นเป็นความตอ้งการส่ือของผูรั้บสาร              
เป็นหลกั แต่ในขอ้น้ีกลับเป็นคุณลกัษณะเฉพาะของส่ือท่ีมีผลต่อการเลือกส่ือของผูรั้บสาร เช่น 
ลกัษณะเด่นของหนงัสือพิมพ ์คือ สามารถให้ข่าวสารในรายละเอียดดีกว่า ราคาถูกและสามารถน า 
ติดตวัไปไดทุ้กหนแห่งหรือวิทยุโทรทศัน์ท าให้เห็นภาพเป็นจริงไดเ้ร้าใจมีความรู้สึกเหมือนอยู่ร่วม
ในเหตุการณ์มีแสงสีดึงดูดใจในขณะดูวิทยโุทรทศัน์สามารถพกัผอ่นอิริยาบถไดส้บาย เป็นตน้ 

รวมไปถึงผูรั้บสารในแต่ละคนจะมีลักษณะเฉพาะบุคคลในทางประชากรศาสตร์ 
(Demographic characteristic of audience) ดงัน้ี 

(1) อายุ (Age) อายทุ าให้คนมีความแตกต่างกนัในเร่ืองความคิดเห็นและพฤติกรรม อายุ
ต่างกัน ท าให้การเลือกรับเน้ือหาของสาร การเลือกใช้ส่ือการชกัจูงใจและมีความยากง่ายต่อการ         
ท าใหบ้รรลุ วตัถุประสงคก์ารส่ือสารต่างกนั 

(2)  เพศ (Sex) ชายและหญิงมีความนึกคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันตาม
บทบาททางเพศและอิทธิพลของวฒันธรรม ผู ้หญิงมักเป็นคนจิตใจอ่อนไหวหรือเจ้าอารมณ์ 
(Emotional) โอน อ่อนผ่ อน ต าม  (Submissive) และ เป็ น แม่ บ้ าน แม่ เรือน  (Home oriented) 
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นอกจากนั้ น ยงัมีงานวิจัยหลายฉบับยงัพบว่า ผูห้ญิงถูกชักจูงได้ง่ายกว่าผูช้าย ผูช้ายใช้เหตุผล
มากกว่าผูห้ญิง ผูห้ญิงเป็นเพศท่ีหยัง่ถึงจิตใจของคนได้ดีกว่าผูช้าย (More people centered) และ
ความสามารถในการคาดคะเนความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคลไดแ้ม่นย  า กวา่ผูช้าย 

(3) การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตัวแปรท่ีส าคัญมากต่อประสิทธิภาพการ
ส่ือสารของผูรั้บสาร การศึกษานั้นมีหลายระดบั คนท่ีไดรั้บการศึกษาในระดบัท่ีต่างกนัในยุคสมยัท่ี
ต่างกนั ในระบบการศึกษาท่ีต่างกนั ในสาขาวิชาท่ีต่างกนัจึงย่อมมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์และ
ความตอ้งการท่ีแตกต่างไปรวมทั้งไดรั้บประสบการณ์ท่ีท าใหไ้ดเ้รียนรู้สั่งสมมาจากพ่อแม่ ครู เพื่อน 
ญาติ พี่นอ้ง ผูร่้วมงานส่ือมวลชน และตนเอง จึงอาจพบผูรั้บสารไดต้ั้งแต่ระดบัการอ่านออกเขียนได ้
ระดบัอ่านไม่ออกเขียนไม่ได ้ระดบัประถม มธัยมศึกษา ระดบัปริญญาตรี โท เอก ซ่ึงแต่ละระดับ
การศึกษามีความรู้ ความเขา้ใจต่อค าศพัท ์ค าพูดหวัขอ้เร่ืองแตกต่างกนั 

(4) สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social - economic status) สถานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจ หมายความถึง อาชีพ (Occupation) รายได้ (Income) เช้ือชาติและชาติพันธุ์ (Race and 
ethnic group) ตลอดจน ภูมิหลงัของครอบครัว (Family background) คนท่ีมีพื้นฐานทางครอบครัว
ต่างกันย่อมมี ค่านิยม ความคิด ความเช่ือและพฤติกรรม ท่ีแตกต่างกัน ทฤษฎีทางสังคมวิทยา
ทั้งหลายไดย้อมรับอิทธิพลของครอบครัวและถือว่าครอบครัว เป็นสถาบนัสังคมสถาบนัแรกของ
บุคคล รวมทั้ง รายได้ของคน ย่อมมีส่วนในการก าหนดความ ตอ้งการของคนตลอดจนก าหนด
ความคิด และพฤติกรรมเก่ียวกบัส่ิงต่าง ๆ คนท่ีมีฐานะรายไดสู้ง มกัใชส่ื้อมวลชนมากดว้ย และการ
ใชส่ื้อมวลชนมกัจะใชเ้พื่อแสวงหาเร่ืองราว เช่น อ่านบทบรรณาธิการ ชมรายการวิทยุหรือโทรทศัน์
เร่ืองการบา้นการเรือนปัญหาสังคมเศรษฐกิจ เป็นตน้ 

(5) ภูมิล าเนา (Birth place) ลกัษณะผูรั้บสารท่ีอยู่ในพื้นท่ี ภูมิประเทศ ภูมิอากาศ และ
สภาพการบริหารการคมนาคมและการส่ือสารแตกต่างกนั ย่อมจะมีส่วนต่อการก าหนดการศึกษา 
ความรู้ ความคิด ทศันคติ วฒันธรรมและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัดว้ย 

(6) ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเป็นลกัษณะอีกประการหน่ึงของผูรั้บสารท่ีมี
อิทธิพล ต่อผูรั้บสารทั้งในด้านทศันคติ ค่านิยม ด้านศีลธรรม คุณธรรมจริยธรรม และพฤติกรรม
ทางการเมือง เศรษฐกิจและสังคม 

นอกจากน้ียงัมีความสัมพนัธ์ระหวา่งผูรั้บสารต่อข่าวสารมีอยู ่4 ประการ คือ 
1)  ความตอ้งการข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ (Utilization) ผูรั้บสารจะเปิดรับข่าวสารท่ี

เป็นประโยชน์แก่ตนเองเป็นส าคญั เช่น ฟังเพลงเพื่อความบนัเทิง ฟังหรืออ่านข่าวกีฬาท่ีตนเองเล่น
หรืออ่านข่าวท่ีเป็นประโยชน์ในการประกอบอาชีพ เป็นตน้ 



19 

2) ความตอ้งการข่าวสารท่ีสอดคลอ้ง (Consistency) กบัค่านิยม ความเช่ือและทศันคติ 
ของผูรั้บสาร ผูรั้บสารมักจะเปิดรับข่าวสารท่ีสอดคล้องกับความเช่ือ ค่านิยม ทัศนคติของตน 
ข่าวสารใดท่ีไม่สอดคลอ้งมกัไม่ไดรั้บความสนใจ หรือไดรั้บการปฏิเสธจากผูรั้บสาร 

3) ความตอ้งการข่าวสารท่ีสะดวกในการไดม้า (Availability) ผูรั้บสารนั้นจะมีขอ้จ ากดั
ในการเปิดรับข่าวสาร ถึงแมว้า่ข่าวสารจะเป็นประโยชน์และสอดคลอ้งกบัตวัเองแต่ถา้ข่าวสารไดม้า
ดว้ยความยากล าบากหรือไม่สะดวก ผูรั้บสารก็ไม่อาจเปิดรับข่าวสารนั้นได ้ดงันั้น พฤติกรรมหน่ึง
ของผูรั้บสาร คือความสะดวกในการรับข่าวสารนั้นมา 

4) ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) เป็นความตอ้งการท่ีอยากมีประสบการณ์ใหม่ ๆ 
ซ่ึงเป็นธรรมชาติของมนุษย์อย่างหน่ึง และยิ่งอยู่ในสังคมปัจจุบันท่ีมีอะไรเปล่ียนแปลงมี
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ตลอดเวลา เหล่าน้ีเป็นส่ิงส าคญัท่ีท าใหม้นุษยรั์บข่าวสาร 

จากแนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับ ส่ื อ จะเห็นได้ว่ามนุษย์มีความจ าเป็น ท่ีจะต้อง
ติดต่อส่ือสารในเร่ืองของข่าวสารแต่จะเปิดรับข่าวสารขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีตนเองสนใจ ช่ืนชอบ และเป็น
ประโยชน์แก่ตนเองเท่านั้ นเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง รวมถึงจะเปิดรับข่าวสารท่ี
สอดคลอ้งกับความรู้ ความ เช่ือ ค่านิยม ทศันคติของตน โดยจะเลือกส่ือท่ีใกลต้วั จดัหามาไดง้่าย 
เพื่อความสะดวกในการรับข่าวสาร 

2.2.4  กระบวนการในการเลือกรับข่าวสาร 
การเลือกรับข่าวสารประกอบด้วยกระบวนการในการเลือกรับ (Selective Processes) 

ประกอบดว้ยการกลัน่กรอง 4 ขั้นตอน ดงัน้ี (Klapper, 1960, pp. 19-25) 
1)  การเลือกเปิดรับส่ือ (Selective Exposure) กล่าวคือ บุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือและ

ข่าวสาร จากแหล่งสารต่าง ๆ ตามความสนใจและความตอ้งการ และหลีกเล่ียงข่าวสารท่ีขดัแยง้กบั
ความรู้สึกนึกคิดของตน เพื่อน ามาใชแ้กไ้ขปัญหาหรือสนองความตอ้งการของตน 

 การเลือกรับหรือการเลือกใช้ยงัเป็นขั้นตอนแรกในการเลือกช่องทางของมนุษย ์
ทกัษะและความช านาญในการรับรู้และเขา้ใจข่าวสารของคนนั้นมีความแตกต่างกนั บางคนถนดัท่ี
จะเขียนมากกว่าพูด หรือบางคนถนดัท่ีจะฟังมากกว่าอ่าน ส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นตวัก าหนดในการเปิดรับ
หรือการใช้ส่ือของมนุษย ์จะสังเกตไดว้่าบางคนชอบดูโทรทศัน์มากกว่าอ่านหนังสือ หรือชอบฟัง
วิทยมุากกวา่อ่านหนงัสือ เป็นตน้ 

2)  การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) กล่าวคือ บุคคลมกัจะเลือกให้ความ
สนใจเฉพาะข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกบัทศันคติและความเช่ือดัง่เดิมของตนและหลีกเล่ียงท่ีจะให้ความ
สนใจกับข่าวท่ีขดัแยง้กับทศันคติ และความเช่ือดังเดิมของตน ทั้งน้ีเพราะการได้รับท่ีข่าวสารท่ี           
ไม่สอดคลอ้งกบัความรู้สึกของเรา จะท าใหบุ้คคลเกิดความรู้สึกไม่ปลอดภยัและสับสนได ้เน่ืองจาก
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สมองของมนุษยน์ั้นสามารถรับขอ้มูลไดจ้ ากดัคือรับขอ้มูลไดเ้พียง 500 ส่วนใน 1วินาทีเท่านั้น ใน
เวลาหน่ึง ๆ สมองคนเราถูกกระตุน้จากข่าวสารต่าง ๆ มากมายทั้งความคิดของตนและส่ิงกระตุน้
จากภายนอก เช่น เสียงพูดคุยหรือเสียงต่าง  ๆ สมองจะต้องคัดเลือกข่าวสารท่ีมากระตุ้นอยู่
ตลอดเวลาว่าข่าวสารนั้นเป็นข่าวสารท่ีควรรับรู้และข่าวสารใดท่ีไม่ควรรับรู้ ดงันั้นข่าวสารท่ีถูก
คดัเลือกมาแลว้ มกัเป็นข่าวสารท่ีตรงตามความสนใจและความตอ้งการของผูรั้บสาร 

3) การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) กล่าวคือ 
บุคคลจะเลือกรับรู้หรือเลือกตีความข่าวสารท่ีได้รับไปในทางท่ีสอดคล้องกับทัศนคติและ
ประสบการณ์ท่ีมีอยู่ก่อน ในกรณีข่าวสารท่ีได้รับมาใหม่มีความขดัแยง้กับทศันคติและความเช่ือ        
ดัง่เดิม บุคคลมกัจะบิดเบือนข่าวสารนั้น เพื่อให้สอดคลอ้งกบัทศันคติและความเช่ือ ความตอ้งการ
และแรงจูงใจของตนในขณะนั้น 

4)  การเลือกจดจ า (Selective Retention) กล่าวคือ บุคคลจะเลือกจดจ าเน้ือหาสาระของ
สารในส่ิงท่ีตอ้งการจ าเข้าไปเก็บไวเ้ป็นประสบการณ์เพื่อท่ีจะน าไปใช้ในโอกาสต่อไป และจะ
พยายามลืมในส่วนท่ีตอ้งการลืมอีกดว้ย 

(อดุลย,์ 2542, หน้า 295)ไดใ้ห้ความหมายของการด าเนินกรรมวิธีเก่ียวกบั ข่าวสาร คือ 
“กระบวนการท่ีตวักระตุน้มีการรับแปลความหมาย เก็บไวใ้นความทรงจ า และสุดทา้ยก็น ามาใช ้ 
อีกคร้ังหน่ึง” จากความหมายจะเห็นได้ว่ามีความส าคัญต่อการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับการ
โฆษณาเป็นอยา่งมากและไดอ้ธิบายขั้นตอนของการกรรมวิธีเก่ียวกบัข่าวสาร 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1)  การเปิดรับ (Exposure) รับตวักระตุน้ผา่นทกัษะ 1 ใน 5 หรือมากกวา่นั้น 
2)  ความตั้งใจ (Attention) จัดสรรความพยายามในการด าเนินกรรมวิธี ข่าวสารแก่ 

ตวักระตุน้ท่ีรับมา 
3)  ความเขา้ใจ (Perception / Comprehension) ท าการแปลตวักระตุน้ 
4)  การยอมรับ (Acceptance) ระดับการก่ออิทธิพลของตวักระตุน้ท่ีมีต่อความรู้ และ 

หรือทศันคติของผูบ้ริโภค 
5)  การเก็บ รักษา (Retention) การย้ายตัวกระตุ้น ท่ี แปลความหมายแล้วไปยัง 

ความทรงจ าระยะยาว 
การด าเนินกรรมวิธีข่าวสารจะตอ้งมีตวักระตุน้เกิดขึ้น เพื่อการด าเนินกรรมวิธีตามล าดบั

ขั้น เร่ิมจากขั้นแรก คือ เปิดรับ ต่อจากการเปิดรับ ผูบ้ริโภคอาจจะมีความตั้ งใจ หรือ “ด าเนิน
กรรมวิธี” กบัตวักระตุน้ ในระหว่างการด าเนินกรรมวิธีน้ี ผูบ้ริโภคจะให้ความหมายแก่ตวักระตุน้ 
ซ่ึงก็เป็นขั้นตอนในการเขา้ใจ 
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ขั้นตอนถดัไปคือ การยอมรับ เป็นขั้นตอนเก่ียวกบั การส่ือสารชกัชวน ผูบ้ริโภคเขา้ใจ
ได้ ถูกตอ้งแลว้ว่าพนักงานขายหรือโฆษณาพูดอะไร มนัอยู่ท่ีว่าผูบ้ริโภคเช่ือข่าวสารนั้นหรือไม่ 
ต่อจากนั้นเป็นขั้นตอนสุดทา้ย คือ มีการยา้ยข่าวสารไปไวใ้นความทรงจ าถาวรหรือระยะยาว 

เป็นท่ีสังเกตว่าความทรงจ ามีอิทธิพลต่อขั้นตอนต่าง ๆ บางขั้นตอนดว้ย เช่น ผูบ้ริโภค 
รายหน่ึงจ าวนัเกิด (ท่ีจะมาถึง) ของสมาชิกในครอบครัวได ้จึงมีความตั้งใจต่อโฆษณาของขวญั ใน
ท านองเดียวกัน การแปลความหมายตัวกระตุ้นขึ้ นอยู่กับความรู้ท่ีมีอยู่ในความทรงจ าและ
ประสบการณ์ท่ีมีมาแต่ก่อน นอกจากนั้น ตวักระตุน้ยงัตอ้งผ่านแต่ละขั้นตอน ก่อนท่ีจะไปถึงความ
ทรงจ านักการตลาดจะต้องมีความสามารถท่ีจะให้ข่าวสาร “อยู่รอด” ผ่านขั้นตอนในการด าเนิน
กรรมวิธีข่าวสาร 

จากแนวคิดเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือนั้นแต่ละบุคคลจะมีการเลือกเปิดรับสารท่ีแตกต่างกนั
ออกไปตามวตัถุประสงคห์รือจุดมุ่งหมายของแต่ละบุคคล การเปิดรับสาร การเลือกรับส่ือตามความ
ตอ้งการแลว้นั้น ถา้หากยิ่งเปิดรับข่าวสารมากจะท าให้มีความรู้ ความเขา้ใจท่ีเพิ่มมากขึ้น ทันต่อ
ข่าวสารปัจจุบนั ทั้งน้ีเม่ือเลือกท่ีจะเปิดรับสารแลว้ สารนั้นตอ้งส่งผลต่อการตีความหมาย การเลือก
จดจ าเน้ือหาเฉพาะในส่วนท่ีสนใจหรือขดัแยง้ เพื่อสนับสนุนทศันคติ ความคิดของผูรั้บสาร โดย
อาศัยจากประสบการณ์ในการรับสารรวมไปถึงบุ คลิกภาพ อารมณ์ ทัศนคติ หรือลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ไม่ว่าจะเป็น เพศ อายุ การศึกษา ศาสนา ภูมิล าเนา อาชีพ ลว้นส่งผลต่อการเปิดรับ
สารทั้งส้ิน แต่ทั้งน้ีบุคคลท่ีเปิดรับส่ือเฉพาะเร่ืองท่ีตนเองสนใจเท่านั้นเน่ืองจากข่าวสารในปัจจุบนัมี
มากจนเกินกว่าท่ีผูรั้บสารจะรับไหวทั้งหมด จึงได้เกิดกระบวนการเลือกรับข่าวสารขึ้น อย่างไร          
ก็ตามบุคคลแต่ละคนนั้นมีวตัถุประสงคห์รือความตอ้งการท่ีเปิดรับข่าวสารท่ีแตกต่างกนัย่อมท าให้
เกิดพฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีแตกต่างกนั 

จะเห็นไดว้่าแนวคิดเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือ พบว่ามนุษยแ์ต่ละคนมีการเปิดรับส่ือความ
ต้องการหรือความคาดหวงัท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล เช่นเดียวกับผูใ้ช้งานแอพพลิเคชัน 
TikTok ท่ีมกัจะเปิดรับส่ือ เพื่อเปิดคลิปวีดีโอท่ีตนเองสนใจก่อนท่ีจะน าคลิปนั้นมาสร้างคลิปขึ้นมา
ใหม่ ดังนั้ นจากแนวคิดน้ีผู ้วิจัยสนใจ ท่ีจะน าพฤติกรรมการเปิดรับส่ือมาเป็นหน่ึงในกรอบ                 
ในการศึกษา และเป็นแนวทางในการวิเคราะห์เหตุผล  ในพฤติกรรมการเปิดรับของผูใ้ช้งาน 
แอพพลิเคชนั TikTok ของผูก้ลุ่มเป้าหมายวา่มีลกัษณะและแนวทาง การเปิดรับอยา่งไรบา้ง 

 
2.3  แนวคิดเกีย่วกบัทัศนคติ 

ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นภายในตวัของแต่ละคน ซ่ึงเป็นการจดัระเบียบทางความคิด 
ความเช่ือ นิสัย และแรงจูงใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงเสมอ การจดัระเบียบดงักล่าวจะมีลกัษณะท่ี
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รวมตวัขึ้นหลงัจากท่ีไดรั้บการประเมินเป็นแนวโน้มไปในทางใดทางหน่ึงเสมอ ถา้เราสังเกตดูจะ
เห็นว่า มนุษยท์ุกคนท่ีใชชี้วิตผ่านไปวนัต่อวนันั้น ทุกคนจะเก่ียวขอ้งกบัส่ิงต่าง ๆ และเก่ียวขอ้งกบั
บุคคลอ่ืน ๆ เสมอ และเขาจะมีกลไกลท่ีท าการประเมินทุกส่ิงทุกอยา่งตลอดเวลา คนทุกคนจะมีการ
จดัระเบียบ แนวความคิด และความเช่ือต่อทุกส่ิงทุกอยา่งไปในทางใดทางหน่ึงเสมอ คือ ดีหรือไม่ดี 
ชอบหรือไม่ ชอบ รักหรือเกลียด กล่าวอีกนัยหน่ึงคือ คนทุกคนในโลกน้ีจะไม่มีใครท่ีใจเป็นกลาง
และเห็นทุกอย่างเหมือนกนั มีคุณค่าเท่ากนั เหตุท่ีเป็นเช่นน้ี เพราะทุกคนต่างก็มีคุณลกัษณะของ
ส่ิงจูงใจและอารมณ์ (motivation and emotional characteristics) แตกต่างกนั  

Schramm (1973) ให้ความหมายของทัศนคติไวว้่า ทัศนคติ คือ การวางแนวความคิด 
ความรู้สึกให้ตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อคนหรือต่อส่ิงของในสภาวะแวดลอ้มของบุคคล
นั้น ๆ และทศันคตินั้นสามารถท่ีจะรู้หรือถูกตีความไดจ้ากส่ิงท่ีคนพูดออกมาอย่างไม่เป็นทางการ 
หรือจากการส ารวจท่ีเป็นทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น 

ความหมายของทศันคติของ (Gibson & John M, 2002) ให้ความหมายของทศันคติไวว้่า 
ทศันคติ คือ ตวัตดัสินพฤติกรรม เป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ เป็นสภาวะจิตใจในการพร้อมท่ี
จะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลนั้น ๆ ต่อบุคคลอ่ืน ๆ ต่อวตัถุหรือต่อสถานการณ์ โดย
ท่ีทศันคติน้ีสามารถเรียนรู้ หรือจดัการไดโ้ดยใชป้ระสบการณ์ 

ณิชชา (2558) ให้ความหมายของทศันคติ หมายถึง ความรู้สึก ความคิดหรือความเช่ือ 
และแนวโน้มท่ีจะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของบุคคล เป็นปฏิกิริยาโตต้อบโดยการประมาณค่าว่า
ชอบหรือไม่ชอบ ท่ีจะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อบุคคล 
ส่ิงของ และสถานการณ์ ในสภาวะแวดลอ้มของบุคคลนั้น ๆ โดยท่ีทศันคติน้ีสามารถเรียนรู้หรือ
จดัการได้โดยใช้ประสบการณ์ และทศันคตินั้นสามารถ ท่ีจะรู้หรือถูกตีความได้จากส่ิงท่ีคนพูด
ออกมาอยา่งไม่เป็นทางการ หรือจากการส ารวจท่ีเป็นทางการหรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น 

ศกัด์ิไทย (2545, หน้า 138) ให้ความหมายของทศันคติไวว้่า ทศันคติ คือ สภาวะความ
พร้อมทางจิตท่ีเก่ียวขอ้งกบัความคิด ความรู้สึก และแนวโน้มของพฤติกรรมบุคคลท่ีมีต่อ บุคคล 
ส่ิงของ สถานการณ์ต่าง ๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึง และสภาวะความพร้อมทางจิตน้ีจะตอ้งอยู่
นานพอสมควร 

ทัศนคติ คือ ความพร้อมท่ีจะแสดงออกในลักษณะใดลักษณะหน่ึงท่ีจะเป็นการ
สนบัสนุน หรือต่อตา้นสถานการณ์บางอย่าง บุคคลบางคนหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (จิตฐิพร, 2543)  เป็น
ส่ิงท่ีเกิดจากการสะสมประสบการณ์ในอดีตท่ีจดัเรียงเป็นระบบ โดยจะสะทอ้นออกมา เม่ือปัจเจก
บุคคลเผชิญกบัสถานการณ์ใหม่ ๆ (Newcomb, 1965) 
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ทศันคติ คือ ความรู้สึกและการประพฤติกรรมในแนวทางใดแนวทางหน่ึงโดยเฉพาะต่อ
วตัถุ บางอยา่งอยู่เสมอ ทศันคติของบุคคลใดบุคคลหน่ึงต่อวตัถุบางอยา่งจะมีทั้งความรู้สึกและความ
เช่ือถา้ หากคน ๆ หน่ึงมีทศันคติท่ีไม่ดีแลว้ย่อมแสดงให้เห็นโดยนยัว่าจะมีความรู้สึกและความเช่ือ
ในทางลบ (สมยศ, 2521, หนา้ 78) 

ทศันคติ เป็นการรวมความรู้สึกนึกคิด ความเช่ือ ความคิดเห็นและความจริงเป็นการ
ประเมินค่าทั้งทางบวกและทางลบโดยทั้งหมดจะมีความเก่ียวพนักนัและมีแนวโนม้ท่ีจะก่อให้เกิด
พฤติกรรมขึ้น (โสภา, 2522, หนา้ 51) 

ทัศนคติ เป็นความคิดเห็นซ่ึงมีอารมณ์เป็นส่วนประกอบ เป็นส่วนท่ีพร้อมท่ีจะมี
ปฏิกิริยา เฉพาะอยา่ง ต่อสถานการณ์ภายนอก ทศันคติเป็นความรู้สึกและความเห็นของบุคคลท่ีมีต่อ
ส่ิงของ บุคคล สถานการณ์ สถาบนั และขอ้เสนอใด ๆ ในทางท่ียอมรับ หรือปฏิเสธ ซ่ึงมีผลท าให้
บุคคลพร้อมท่ีแสดงปฏิกิริยาตอบสนองดว้ยพฤติกรรมตามแนวคิดนั้น เป็นความรู้สึกในดา้นบวก
หรือลบของแต่ละบุคคล ซ่ึงเป็นผลมาจากการประเมินผลกระทบท่ีเกิดขึ้ นเก่ียวกับการแสดง
พฤติกรรมโดยตรง (Fishbein & Ajzen, 1975, p. 102) 

ปาณิสรา (2550) อธิบายว่า ทัศนคติ เป็นความสัมพนัธ์ท่ีคาบเก่ียวระหว่างความรู้สึก 
และความเช่ือ หรือการรู้ของบุคคลกับแนวโน้มท่ีจะมีพฤติกรรมตอบโต้ในทางใดทางหน่ึงต่อ
เป้าหมายของทัศนคติความรู้สึก โดยสรุปทัศนคติเป็นเร่ืองของจิตใจ ท่าทีความรู้สึกนึกคิด และ
ความโน้มเอียงของบุคคลท่ีมีต่อขอ้มูลข่าวสาร และการเปิดรับรายการกรองสถานการณ์ท่ีไดรั้บมา 
ซ่ึงเป็นได้ทั้ งเชิงบวกและเชิงลบ ทัศนคติจึงมีผลให้มีการแสดงพฤติกรรมออกมาจะเห็นได้ว่า 
ทศันคติประกอบไปดว้ย ความคิดท่ีมีผลต่ออารมณ์ และความรู้สึกนั้น ออกมาโดยทางพฤติกรรม 

เหมือนตะวนั (2529) ได้อธิบายไวว้่าทศันคติจึงเป็นความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวพนัระหว่าง
ความรู้สึก ความเช่ือหรือความรู้ของบุคคลกบัพฤติกรรมโตต้อบในทางใดทางหน่ึงต่อเป้าหมายของ
ทศันคติ โดยทศันคติเป็นเร่ืองของจิตใจ ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีตอ้งการขอ้มูลข่าวสารส่งผล
ต่อการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ท่ีเป็นไปได้ทั้ งเชิงบวกและเชิงลบแลว้ส่งผลให้บุคคลแสดง
พฤติกรรมออกมา โดยทศันคติประกอบดว้ยความคิดท่ีมีผลต่ออารมณ์ ความรู้สึก และแสดงออกมา
ทางพฤติกรรมนัน่เอง 

กล่าวโดยสรุป ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีเกิดขึ้นจากประสบการณ์ 
การเรียนรู้ในอดีตท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมท่ีบุคคลจะแสดงออกต่อส่ิงนั้น 
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2.3.1  ลกัษณะของทศันคติ 
เน่ืองจากนกัจิตวิทยาไดศึ้กษาความหมายท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น ควรท่ีจะกล่าวถึงลกัษณะ

โดยรวม ของทัศนคติท่ีท าให้เกิดความเข้าใจทัศนคติให้ดีขึ้น (ศักด์ิไทย, 2545) ซ่ึงลักษณะของ
ทศันคติสรุปไดด้งัน้ี 

1)  ทศันคติเป็นส่ิงท่ีเรียนรู้ได ้ 
2)  ทศันคติมีลกัษณะท่ีคงทนถาวรอยูน่านพอสมควร  
3)  ทัศนคติมีลักษณะของการประเมินค่าอยู่ในตัว คือ บอกลักษณะดี -ไม่ดี, ชอบ-        

ไม่ชอบเป็นตน้ 
4)  ทศันคติท าใหบุ้คคลท่ีเป็นเจา้ของพร้อมท่ีจะตอบสนองต่อท่ีหมายของทศันคติ 
5)  ทศันคติบอกถึงความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลกบับุคคล บุคคลกบัส่ิงของและบุคคล

กบัสถานการณ์  นัน่คือ ทศันคติยอ่มมีท่ีหมายนัน่เอง 
2.3.2  องคป์ระกอบของทศันคติ 

จากการทบทวนเอกสารเก่ียวกบัองค์ประกอบของทศันคติ พบว่า มีผูเ้สนอความคิดไว ้           
3 แบบ คือ ทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบ ทัศนคติแบบ 2 องค์ประกอบ และ ทัศนคติแบบ                      
1 องคป์ระกอบ (ธีระพร, 2528) ดงัน้ี  

(1)  ทศันคติมี 3 องคป์ระกอบ แนวคิดน้ีจะระบุวา่ ทศันคติมี 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่    
 1.1)  ความเข้าใจ / ความคิด / ความรู้ (Cognitive Component) เป็นกระบวนการ  

จัดระเบียบข้อมูลพื้นฐานของส่ิงท่ีบุคคลรู้หรือเข้าใจ รวมทั้ งความเช่ือเก่ียวกับส่ิงท่ีคิดว่าดีมี
ประโยชน์ หรือคิดว่าไม่ดี ไม่มีประโยชน์ ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ตรงท่ีเคยได้รับในอดีต ซ่ึงอาจ       
ท าให้ความเช่ือ ความคิด หรือการรับรู้เสริมให้มีมากขึ้น หรือลดลง ความคิดน้ีเป็นส่วนประกอบ
พื้นฐานของทศันคติ ถา้บุคคลไม่มีความคิด หรือไม่มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัส่ิง ๆ นั้นเลย บุคคลนั้นก็จะ
ไม่มีทศันคติต่อส่ิงนั้น การท่ีบุคคลมีทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงต่างกนัก็มาจากบุคคลท่ีมีความคิด หรือ
ความเขา้ใจท่ีต่างกนั    

 1.2) ความรู้สึก (Affective Component) เป็นปฏิกิริยาทางด้านความรู้สึกหรือ 
อารมณ์ท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีเป็นความรู้สึกทั้งในทางบวกและทางลบ โดยจะมีการประเมิน 
ความรู้สึกออกมาในลกัษณะความชอบ หรือไม่ชอบ ความรู้สึกท่ีดีหรือไม่ดี ซ่ึงความรู้สึกน้ีจะมี
ความสัมพนัธ์ต่อเน่ืองมาจากความคิด    

 1.3)  พฤติกรรม (Behavior Component) เป็นการแสดงออกตามทัศนคติ หรือ 
แนวโนม้ท่ีจะกระท าอย่างใดอย่างหน่ึงต่อส่ิงของ บุคคล หรือสถานท่ีหน่ึง ๆ ถา้มีส่ิงเร้าท่ีเหมาะสม 
ก็จะเกิดปฏิกิริยาตอบสนองในการยอมรับหรือปฏิเสธ 
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ภาพท่ี 2.1 ภาพองคป์ระกอบทศันคติ 
 
ท่ีมา : Schiffman, Leon G, and Kanuk, Leslie Lezer.2000 

 
(2)  ทศันคติมี 2 องคป์ระกอบ แนวคิดน้ีจะระบุวา่ ทศันคติมี 2 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่     
 2.1)  องคป์ระกอบดา้นปัญญา (Cognitive Component)     
 2.2)  องคป์ระกอบดา้นอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) 
(3)  ทศันคติมีองคป์ระกอบเดียว คือ อารมณ์ความรู้สึกในทางชอบหรือไม่ชอบท่ีบุคคล

มี ต่อส่ิงหน่ึง ส่ิงใด โดยทัว่ไปแลว้คนเราจะเกิดความรู้สึกชอบหรือมีทศันคติท่ีช่ืนชอบกบัส่ิงใด       
ส่ิงหน่ึง เน่ืองจากเช่ือมโยงส่ิงนั้นกบัส่ิงท่ีดี และอาจเกิดความไม่ชอบส่ิงนั้น เม่ือเช่ือมโยงส่ิงนั้นกบั
ส่ิงไม่ดี เราจะประเมินค่าทศันคติต่อ ส่ิงใหม่ ๆ ท่ีเขา้มาหาเรา โดยเช่ือมโยงลกัษณะคุณสมบติัของ
ส่ิงนั้นเขา้กบัส่ิงเดิมท่ีเรามีทศันคติอยูแ่ลว้ ดงันั้นองคป์ระกอบดา้นความรู้สึกซ่ึงเป็นการประเมินค่า
ตามธรรมชาติของมนุษยจึ์งจดัวา่เป็นองคป์ระกอบท่ีโดดเด่นท่ีสุดของทศันคติ 

ทศันคติและความรู้สึกท่ีบุคคลมีต่อวตัถุ หรือส่ิงของต่าง ๆ ยงัมีระดบัความเขม้ขน้ของ
ทศันคติท่ีแตกต่างกนั และสามารถใชก้ าหนดท่าทีของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงได ้ซ่ึงแบ่งออกเป็น 

(1)  ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) เป็นทัศนคติท่ีชักน าให้บุคคลแสดงออก
หรือมีความรู้สึกในดา้นดีต่อบุคคล หน่วยงาน องคก์ร สถาบัน รวมไปถึงเร่ืองราว และส่ิงต่าง ๆ ซ่ึง
เป็นพื้นฐานท่ีดี ในการยอมรับความคิดขอ้มูลใหม่   
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(2)  ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) เป็นทัศนคติในทางลบ หรือไม่ดี  เป็น 
ทศันคติสร้างความรู้สึกเป็นไปในทางเส่ือมเสีย ไม่ไดรั้บความน่าเช่ือถือ หรือไวว้างใจ อาจมีความ
ระแวง สงสัย รวมถึงเกลียดชงัต่อบุคคล เร่ืองราว ปัญหา หน่วยงาน องคก์ร สถาบนัใดสถาบนัหน่ึง   

(3)  ทศันคติน่ิงเฉย (Passive Attitude) บางคร้ังบุคคลก็ไม่มีความคิดเห็นในเร่ืองใดเร่ือง
หน่ึง เน่ืองจากมกัจะห่างไกลจากผลกระทบท่ีเกิดขึ้นหรือขาดขอ้มูลท่ีชดัเจน 

อน่ึง บุคคลอาจมีทศันคติทั้ง 3 ประการ น้ีเพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกนัก็
ได ้ขึ้นอยูก่บัความมัน่คงในเร่ืองความเช่ือ ความรู้สึก ความคิดหรือค่านิยมท่ีมีต่อบุคคล ส่ิงของ การ
กระท า หรือสถานการณ์ เป็นตน้ 

2.3.3  หนา้ท่ีของทศันคติ  
ทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นกลไกท่ีส าคญั 4 ประการ (Katz, 1960, หนา้ 163-168) ดงัน้ี 
1)  เพื่อการปรับตัว (adjustment) โดยแต่ละบุคคลจะอาศัยทัศนคติเป็นเคร่ืองยึดถือ

ส าหรับ การปรับพฤติกรรมของตนให้เป็นไปในทางท่ีจะก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตนสูงสุดและให้มี
ผลเสียน้อย ท่ีสุดดงันั้น ทศันคติสามารถเป็นกลไกท่ีจะสะทอ้นให้เห็นถึงเป้าหมายท่ีพึงประสงค์
และไม่พึงประสงค ์ของบุคคล 

2)  เพื่อการป้องกนัตวั (ego defense) โดยปกติบุคคลมกัมีแนวโนม้ท่ีจะไม่ยอมรับความ
จริง ในส่ิงท่ีขดัแยง้กบัความนึกคิดของตน (Self-image) ดงันั้น ทศันคติจึงสามารถสะทอ้นออกมา
เป็นกลไกป้องกนัตวัโดยการแสดงออกเป็นความรู้สึกดูถูก เหยียดหยามหรือติฉินนินทาคนอ่ืน และ
ขณะเดียวกนัก็จะยกตนเองใหสู้งกวา่ดว้ยการมีทศันคติท่ีถือวา่ตนเองนั้นเหนือกวา่ผูอ่ื้น 

3)  เพื่อการแสดงความหมายของค่านิยม (value expression) ทศันคติเป็นส่วนหน่ึงของ
ค่านิยมต่าง ๆ โดยสามารถสะทอ้นใหเ้ห็นถึงค่านิยมในลกัษณะท่ีจ าเพาะเจาะจงมากขึ้น 

4)  เพื่อใช้เป็นตวัจดัระเบียบความรู้ (Knowledge) ทศันคติจะเป็นมาตรฐานท่ีตวับุคคล
สามารถใชป้ระเมินและท าความเขา้ใจกบัสภาพแวดลอ้มท่ีมีอยูร่อบ ๆ ตวั มีผลท าให้บุคคลสามารถ
รู้และเขา้ใจถึงระบบและระเบียบของส่ิงต่าง ๆ ท่ีอยูร่อบตวัได ้

2.3.4  การเปล่ียนแปลงทศันคติ 
การเปล่ียนแปลงทัศนคติขึ้นอยู่กับความรู้ คือ ทัศนคติสามารถเปล่ียนแปลงได้ ถ้ามี

ความรู้ ความเขา้ใจท่ีดี เม่ือทศันคติเปลี่ยนแปลงก็จะท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม ดงันั้น 
การท่ีจะให้มีการยอมรับ หรือปฏิเสธในส่ิงใดส่ิงหน่ึงจึงตอ้งพยายามเปล่ียนแปลงทศันคติ โดยการ
ให้ความรู้ก่อนทศันคติจะเปล่ียนแปลงไดเ้พียงใดขึ้นอยู่กบัขนาดความเขม้แข็งของทศันคติท่ีมีอยู่
นั้น โดยหากทศันคติมีความเขม้แขง็มาก โอกาสท่ีจะเปลี่ยนแปลงทศันคติดว้ยวิธีติดต่อส่ือสารท่ีชกั
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จูงใจ (Persuasive communications) ย่อมท าให้ได้ผลน้อยในทางตรงกันขา้ม หากทัศนคติท่ีมีอยู่มี
ลกัษณะท่ีผกูพนันอ้ย การเปล่ียนแปลงทศันคติยอ่มมีโอกาสกระท าไดง้่าย 

วิธีการเปล่ียนแปลงทศันคติอาจท าได้โดยการจูงใจให้มีการเปล่ียนแปลงทศันคติดว้ย
ชนิดของขอ้มูล ท่ีเหมาะสมต่อโครงสร้างของทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงขอ้มูลนั้น ตอ้งตรงกบัพื้นฐาน
การจูงใจของทศันคติมากท่ีสุด (Newcomb, 1965, p. 107) 

การเปล่ียนแปลงของทศันคติจะขึ้นกบัปัจจยัหลายประการ 
(1)  การจูงใจทางด้านร่างกาย (biological motivations) ทศันคติจะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลใด

บุคคล หน่ึงก าลงัด าเนินการตอบสนองความตอ้งการหรือแรงผลกัดนัพื้นฐานทางร่างกายอยู่บุคคล
ดังกล่าวจะสร้างทัศนคติท่ีดีต่อบุคคลหรือส่ิงของท่ีสามารถช่วยให้เขามีโอกาสตอบสนองความ
ตอ้งการของตนได ้และในทางตรงกนัขา้มจะสร้างทศันคติท่ีไม่ดีต่อส่ิงของหรือบุคคลท่ีขดัขวางมิ
ใหเ้ขาตอบสนองความตอ้งการได ้

(2)  ข่าวสารข้อมูล (information) ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดของ
ข่าวสารขอ้มูล ท่ีแต่ละคนไดรั้บมาดว้ยกลไกของการเลือกเฟ้นในการมองเห็นและการเขา้ใจปัญหา
ต่าง (selective perception) ข่าวสาร ขอ้มูลบางส่วนท่ีเขา้มาสู่ตวับุคคลจะท าให้บุคคลนั้นเก็บไปคิด
และสร้างเป็นทศันคติขึ้นมาได ้

(3)  การเข้าเก่ียวข้องกับกลุ่ม (group affiliation) ทัศนคติบางอย่างอาจจะมาจากกลุ่ม      
ต่าง ๆ ท่ีบุคคลนั้นเก่ียวขอ้งอยู่ด้วย เช่น ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน และกลุ่มสังคมต่าง ๆ ทั้งโดย
ทางตรงและทางออ้ม 

(4)  ประสบการณ์ (experience) ประสบการณ์ของบุคคลท่ีมีต่อวตัถุส่ิงของมีส่วนส าคญั
ท่ีท าใหเ้กิดการตีค่าส่ิงท่ีไดมี้ประสบการณ์มาจนกลายเป็นทศันคติได ้

(5)  ลกัษณะท่าทาง (personality) มีผลทางออ้มท่ีส าคญัในการสร้างทศันคติให้กับตวั
บุคคล ไดด้ว้ยการเปล่ียนแปลงทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงของมนุษยน์ั้น มีกระบวนการเปล่ียนแปลง
อยู ่3 ระดบั คือ (พรทิพย ์, 2542, หนา้ 42) 

 5.1) การเปล่ียนแปลงความคิด โดยส่ิงท่ีท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงดงักล่าวน้ีจะมา
จาก ขอ้มูลข่าวสารซ่ึงอาจมาจากส่ือมวลชนหรือบุคคลอ่ืน 

 5.2) การเปล่ียนแปลงความรู้สึก โดยการเปล่ียนแปลงน้ีจะมาจากประสบการณ์
หรือ ความประทบัใจหรือส่ิงท่ีท าใหเ้กิดความสะเทือนใจ 

 5.3) การเปล่ียนพฤติกรรม เป็นการเปล่ียนแปลงวิธีการด าเนินชีวิตในสังคม ซ่ึงไม่
มีผลต่อ บุคคลท าใหต้อ้งเปล่ียนพฤติกรรมเสียใหม่ 
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2.3.5  ความสัมพนัธ์ของทศันคติกบัพฤติกรรม   
ทัศนคติมีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมท่ีแสดงออกของบุคคล  

แต่ก็ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมไวว้่าทศันคติและพฤติกรรมของบุคคลนั้นไม่สัมพนัธ์กนัอย่างต่อเน่ืองเสมอ
ไปกล่าวคือ เม่ือการส่ือสารก่อให้เกิดความรู้ และมีทศันคติในทางบวกต่อข่าวสารท่ีเผยแพร่แลว้ แต่
ในขั้นการยอมรับ พฤติกรรม อาจมีผลในทางตรงกนัขา้ม ส่ิงน้ีเรียกว่า ช่องว่างของความรู้ ทศันคติ
และการยอมรับปฏิบติั ในการปิดช่องวา่ง ของความรู้ ทศันคติ และการปฏิบติัน้ี กล่าวโดยสรุปไดว้่า 
แมท้ศันคติจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมหรือ การแสดงออกของบุคคล แต่อาจมีบางกรณีท่ีบุคคลจะ
แสดงพฤติกรรมออกมาโดยไม่สอดคลอ้งกบัทศันคติ ท าให้เกิดช่องวา่งของความรู้ทศันคติ และการ
ปฏิบติัขึ้นแต่การท่ีจะท าให้ความรู้ ทศันคติ และการปฏิบติัสอดคลอ้งกนัไดน้ั้นก็สามารถท าไดโ้ดย
การใหค้วามรู้ความเขา้ใจแก่ผูรั้บสารใหค้  าแนะน าใหร้างวลั หรือใช ้กลยทุธ์โนม้นา้วใจ 

อดุลย์ (2544, หน้า 202) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะสอดคล้องกับ
ทศันคติของบุคคลคนนั้น โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคก่อปฏิกิริยาต่าง ๆ ตามความโนม้เอียงของเขา ทศันคติ
เหล่าน้ีไดใ้ห้แนวทางแก่การตดัสินใจประเภทต่าง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะตอ้งการท าและด าเนินวิธีการ
ตามประเภทของการตัดสินใจน้ี ผูบ้ริโภคซ่ึงมีทัศนคติของความตระหน่ีย่อมจะใช้จ่ายน้อยและ
ประหยดั ผูบ้ริโภคจะชอบพ่อคา้ท่ีเสนอส่ิงจูงใจให้ซ้ือท่ีสอดคลอ้งกบัทศันคติหลกัส่วนตวัของเขา
แมค้วามจริงจะไม่ปรากฏเช่นนั้นก็ตาม ทั้งน้ีมิไดห้มายความว่าทศันคติเป็นเคร่ืองช้ีพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค โดยไม่ผิดเลย บางโอกาสผูบ้ริโภคอาจตัดสินใจซ้ือโดยขัดกับทัศนคติท่ีเคยมีมาก็ได ้
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ เม่ือมีส่ิงจูงใจท่ีจะก่อใหเ้กิดความแตกต่างดงักล่าว 

ทศันคติเป็นส่ิงท่ีอยู่ภายใน เป็นเร่ืองของการจดัระเบียบแนวความคิด ความเช่ือและ
ส่ิงจูงใจ ท่ีบุคคลสนใจกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทศันคติจะมีลกัษณะเป็นนามธรรมทั้งความคิดความเช่ือ
จนก่อให้เกิด แรงจูงใจ (Motivation) ของบุคคลท่ีพร้อมท่ีจะกระตุ้นให้เกิดการแสดงออกทาง
พฤติกรรมและแรงจูงใจ น้ีเองเป็นตวัท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมท่ีจะท าหรือละเวน้ส่ิงการกระท าต่าง ๆ 
ดงัแผนภาพท่ี 2.2 

 

 
 
 
ภาพท่ี 2.2 แผนภาพอิทธิพลของทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรม 
 

ทศันคติ แรงจูงใจ 
 

พฤติกรรม 
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จากแผนภาพจะเห็นไดว้า่เม่ือบุคคลมีทศันคติเกิดขึ้น ก็จะเกิดแรงจูงใจแนวทางนั้น และ
ส่งผลต่อ การแสดงออกดา้นพฤติกรรมท่ีเป็นไปในแนวทางเดียวกนั ดงันั้นการท่ีบุคคลมีทศันคติท่ี
เป็นไปในทางบวก ก็อาจจะส่งผลให้พฤติกรรมถูกเปล่ียนไปในทางบวก แต่ในทางกลบักันหาก
บุคคลมีทศันคติในทางลบก็จะส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมในทางไม่ดีไดเ้ช่นกนั 

การเปล่ียนแปลงทศันคติจึงมีส่วนเก่ียวขอ้งกนัโดยตรงกบัความรู้ และพฤติกรรม หาก
ถูกกระทบกระเทือนในระดับใดก็ตามจะมีผลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติทั้ งส้ิน นอกจากน้ี 
องค์ประกอบต่าง ๆ ในกระบวนการส่ือสาร เช่น คุณสมบัติของผูส่้งสาร/ผูรั้บสาร ลักษณะของ
ข่าวสาร ตลอดจนช่องทางในการส่ือสาร ล้วนมีผลกระทบต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติทั้ งส้ิน        
ซ่ึงทัศนคติของบุคคลเม่ือเกิดขึ้ นแล้วแม้จะคงทน แต่สามารถเปล่ียนแปลงได้ โดยตัวบุคคล 
สถานการณ์ ข่าวสาร การชวนเช่ือท่ีท าให้เกิดการยอมรับส่ิงใหม่ ๆ แต่จะตอ้งมีความสัมพนัธ์กับ
ค่านิยมของบุคคลนั้น นอกจากน้ี (Zimbardo, 1997, p. 36) ยงัพบว่า ความรู้ ทศันคติและพฤติกรรมมี
ความเช่ือมโยงกนั การท่ีบุคคลจะเปล่ียนทัศนคติ จะขึ้นอยู่กับความรู้ ถา้บุคคลมีความเขา้ใจสาร          
ท่ีถูกส่งมาก็จะเกิดความรู้ และส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติ และเม่ือทศันคติเปล่ียนแปลง          
จะเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ดงันั้นอาจกล่าวไดว้่า พฤติกรรมท่ีบุคคลแสดงออกมามีพื้นฐาน
มาจากความรู้และทศันคติของบุคคลนั้น ๆ การท่ีบุคคลมีพฤติกรรมแตกต่างกนัก็เน่ืองมาจากความรู้ 
และทศันคติท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงความแตกต่างของความรู้และทศันคติก็อาจเกิดจากความแตกต่างจาก
การเปิดรับข้อมูลของแต่ละบุคคล  และความแตกต่างในความเข้าใจของสารนั้น ๆ ท่ีถูกส่งมา        
ส่ิงเหล่าน้ีส่งผลใหเ้กิดประสบการณ์ของแต่ละบุคคล  ท่ีแตกต่างกนั 

จากแนวคิดเก่ียวกบัทศันคติท าให้ผูว้ิจยัพบวา่ ทศันคติเป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ี
เกิดจากประสบการณ์ การเรียนรู้ในอดีต ซ่ึงส่งผลต่อความรู้สึกซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมท่ีบุคคลจะ
แสดงออกต่อส่ิงนั้น และระดบัของทศันคติทั้งดา้นทางบวกและทางลบสามารถใชก้ าหนดท่าทีหรือ
พฤติกรรมของบุคคลได้ ผูว้ิจัย  จึงได้น าแนวคิดน้ีในด้านทัศนคติท่ีมี 3 องค์ประกอบคือ ด้าน
ความคิด ด้านความรู้สึก ด้านพฤติกรรม  มาประยุกต์ใช้ เพื่อหาว่าทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งาน            
แอพพลิเคชัน TikTok เป็นอย่างไร เพราะทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกับส่ิงท่ีบุคคลคิด รู้สึก หรือชอบจะ
น าไปสู่พฤติกรรมการแสดงออกอยา่งใดอยา่งหน่ึง   

 
2.4 แนวคิดเกีย่วกบัการตัดสินใจ 

Schiffman & Kanuk (1994) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคคือ ขั้นตอนหรือกระบวนการในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป โดย
สามารถพิจารณา จากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมทางกายภาพทั้งดา้น



30 

จิตใจหรือ ความรู้สึกนึกคิดรวมทั้งกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยส่ิงดงักล่าวท าใหเ้กิดการ
ซ้ือหรือเกิดพฤติกรรมซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

ฉัตยาพร และ มัทนียา (2545) ได้อธิบายเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือว่าขั้นตอนหรือ
กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ซ่ึงผูบ้ริโภคจะตอ้ง
ตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการโดยผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการตาม
ขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ ทั้งน้ีปัจจยัส่งผลต่อการตดัสินใจของแต่ละบุคคล 

สิ ริกาญจน์  (2556) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ การใช้หลักการและเหตุผลใน
กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงท่ีเหมาะสมท่ีสุด เพื่อเป้าหมายท่ีชดัเจน 

สุรคุณ (2556) ไดใ้ห้ความหมายว่า การตดัสินใจเป็นการกระท าท่ีตอ้งท า เม่ือไม่มีเวลาท่ี
จะหาข้อเท็จจริงอีกต่อไปปัญหาท่ีเกิดขึ้ นก็คือ เม่ือใดถึงจะตัดสินใจว่าควรหยุดหาข้อเท็จจริง       
แนวทางแกไ้ข จะเปล่ียนแปลงไปตามปัญหาท่ีตอ้งการแกไ้ขซ่ึงการรวบรวมขอ้เท็จจริงเก่ียวพนักบั
การใชจ่้าย และการใชเ้วลา 

ณัชชา (2560) ไดก้ล่าวว่า การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคนั้น จะท าให้ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภคทางดา้นต่าง ๆ และสามารถจะ
จดัหาแนวทางกระตุน้การตลาดให้เหมาะสม ซ่ึงไดมี้การแบ่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิด
ออกเป็น 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

(1)  ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) เป็นสัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างขึ้นโดย
เป็นท่ียอมรับจากคนรุ่นหน่ึงจนถึงอีกรุ่นหน่ึง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์
ในสังคมหน่ึงซ่ึงวฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมยอ่ยและชนชั้นของสังคม 

(2)  ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวนัและมี
อิทธิพล ต่อพฤติกรรมการซ้ือซ่ึงประกอบดว้ย 

 1)  กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ยกลุ่มน้ีจะ
มีอิทธิพล ต่อทศันคติความคิดเห็นและค่านิยมบุคคลในกลุ่มอา้งอิง 

 2)  กลุ่มครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อ
ทศันคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล 

 3)  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลคนหน่ึงอาจจะเขา้ไปเก่ียวขอ้ง
กบัหลายกลุ่ม ซ่ึงบุคคลนั้นจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละกลุ่มท่ีร่วมอยู ่

(3)  ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ได้แก่ อายุ ขั้นตอนวฎัจักรชีวิตครอบครัว 
อาชีพโอกาส ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิต 
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(4)  ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคลได้รับอิทธิพล
จากปัจจยั ทางจิตวิทยาซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคเองท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
และการใชสิ้นคา้ 

ฉัตราพร (2550) ไดก้ล่าวว่า การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการใน
การเลือก ท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจใน
ทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูล และ
ขอ้จ ากดัของสถานการณ์การตดัสินใจ จึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญั และอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค 
การท่ีบุคคลจะมีการตดัสินใจท่ีเหมือนหรือแตกต่างกนันั้นลว้นมีผลมาจากลกัษณะทางภายภาพและ
ส่ิงแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ซ่ึงสามารถแบ่งปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจได้เป็น 2 ประการ คือ 
1) ปัจจยัภายใน (Internal Factors) และ 2) ปัจจยัภายนอก (External Factors)  

(1)  ปัจจยัภายใน (Internal Factors) เป็นปัจจยัท่ีเกิดขึ้นจากตวับุคคลในด้านความคิด
และการแสดงออกซ่ึงมีพื้นฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ โดยท่ีปัจจัยภายในประกอบด้วย
องค์ประกอบต่าง ๆ ได้แก่ ความจ าเป็น ความต้องการหรือความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ 
ทศันคติ การรับรู้และการเรียนรู้ ซ่ึงสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

 1.1)  ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) 
เป็นค าท่ีมีความหมายใกล้เคียงกันและสามารถใช้แทนกันได้ ซ่ึงส่วนใหญ่นิยมใช้ค  าว่า “ความ
ตอ้งการ” ทั้งน้ีโดยท่ีความตอ้งการส่ิงใดส่ิงหน่ึงของมนุษยน์ั้นจะเป็นจุดเร่ิมตน้ของความตอ้งการใน
การใชสิ้นคา้หรือบริการคือ เม่ือเกิดความจ าเป็นหรือความตอ้งการไม่วา่ในดา้นร่างกายหรือจิตใจขึ้น
บุคคลจะหาทางท่ีจะตอบสนอง ความจ าเป็นหรือความตอ้งการนั้น 

 1.2)  แรงจูงใจ (Motivate) เม่ือบุคคลเกิดปัญหาทางกายหรือในจิตใจขึ้นและหาก
ปัญหานั้นไม่รุนแรงเขาอาจปล่อยวาง ไม่คิด ไม่ใส่ใจ หรือไม่ท าการตดัสินใจใด แต่หากปัญหานั้น
ขยายตวัหรือเกิดความรุนแรงยิง่ขึ้นเขาก็จะเกิดแรงจูงใจในการพยายามท่ีจะแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดขึ้นนั้น 

 1.3)  บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพฒันาขึ้นมา
จากความคิด ความเช่ือ อุปนิสัยและส่ิงจูงใจต่าง ๆ ระยะยาวและแสดงออกมาในด้านต่าง ๆ ซ่ึงมีผล
ต่อการก าหนดรูปแบบในการตอบสนอง (Reaction) ของแต่ละบุคคลแตกต่างกนั ซ่ึงจะเป็นลกัษณะ
ของการตอบสนองในรูปแบบท่ีคงท่ีต่อตวักระตุน้ทางสภาพแวดลอ้ม เช่น ผูท่ี้มีลกัษณะเป็นผูน้ าจะ
แสดงออกหรือตอบสนองต่อปัญหาดว้ยความมัน่ใจ และกลา้แสดงความคิดเห็น มีความเป็นตวัเอง
สูง ในขณะท่ีผูท่ี้ขาดความมัน่ใจในตนเองไม่กลา้เสนอแนะความคิดเห็นและรับอิทธิพลจากผูอ่ื้น       
ไดง้่ายจะมีลกัษณะเป็นคนท่ีชอบตามผูอ่ื้น 
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 1.4)  ทัศนคติ (Attitude) เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อส่ิงใด       
ส่ิงหน่ึงของบุคคล โดยทศันคติจะมีผลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล ดังนั้นเม่ือเราตอ้งการให้
บุคคลใด ๆ เปล่ียนแปลงพฤติกรรมเราจะตอ้งพยายามท่ีจะเปล่ียนทศันคติของเขาก่อน แต่ในความ
เป็นจริงทัศนคติเป็นส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงได้ยากเน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีถูกสร้างขึ้นในจิตใจ ดังนั้นการ
ปรับตวัให้เขา้กบัพฤติกรรมของบุคคลย่อมกระท าไดง้่ายกว่าการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของบุคคล
ซ่ึงตอ้งใชค้วามเขา้ใจ แรงพยายามและระยะเวลาด าเนินการท่ียาวนาน 

 1.5)  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือ
การกระท าของบุคคลอ่ืน ก้าวแรกของการเขา้สู่ความคิดในการสร้างความตอ้งการแก่บุคคลตอ้ง
สร้างให้เกิดการรับรู้ก่อน โดยการสร้างภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการให้มีคุณค่าซ่ึงจะเป็นการ
สร้างการยอมรับได ้

 1.6)  การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจาก
การรับรู้และประสบการณ์ของบุคคล ซ่ึงจะเป็นการเปล่ียนแปลงและคงอยู่ในระยะยาว ดงันั้นหากมี
การรับรู้แต่ยงัไม่มีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือไม่เกิดการเปล่ียนแปลงอย่างค่อนขา้งจะคงท่ีก็ยงั
ไม่ถือวา่เป็นการเรียนรู้ 

(2)  ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยท่ีเกิดจากส่ิงแวดล้อมรอบตัวของบุคคล ซ่ึงจะมี
อิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรม โดยปัจจยัภายนอกแบ่งออกเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญั 6 ประการ 
ไดแ้ก่ 

 2.1)  สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นส่ิงท่ีก าหนดอ านาจซ้ือของผูบ้ริโภคทั้งในรูป
ของตวัเงินและปัจจยัอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง 

 2.2)  ครอบครัว (Family) การเล้ียงในภาพครอบครัวท่ีแตกต่างกนัส่งผลให้บุคคล  
มีความแตกต่างกนั เช่น การตอบสนองต่อความตอ้งการต่อผลิตภณัฑ์ของบุคคลจะได้รับอิทธิพล
จากครอบครัวซ่ึงครอบครัวมีผลต่อพฤติกรรมบุคคลไดสู้งกว่าสถาบนัอ่ืน ๆ เน่ืองจากบุคคลจะใช้
ชีวิตในวยัเด็กซ่ึงเป็นวยัซึมซับและเรียนรู้ลกัษณะอนัจะก่อให้เกิดเป็นนิสัยประจ าของบุคคลไป
ตลอดชีวิต เป็นตน้ 

 2.3)  สังคม (Social) กลุ่มสังคมรอบ ๆ ตวัของบุคคลมีผลต่อการปรับพฤติกรรม
ของบุคคลใหเ้ป็นไปในทิศทางเดียวกนัของสังคม เพื่อการยอมรับเขา้เป็นส่วนหน่ึงของสังคม หรือท่ี
เรียกว่ากระบวนการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ประกอบด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyles) ค่านิยมของสังคม (Social Values) และความเช่ือ (Believes) นอกจากน้ีสังคมอาจ
เป็นไดท้ั้งสังคมอาชีพและสังคมทอ้งถ่ิน ท าให้ตอ้งศึกษาถึงลกัษณะของสังคมเพื่อจะทราบถึงปัจจยั
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ท่ีมีอิทธิพลของสังคมท่ีมีต่อการอยู่ร่วมกันของมนุษย์โดยเฉพาะบรรทัดฐาน (Norms) ท่ีสังคม
ก าหนด 

 2.4) วฒันธรรม (Culture) เป็นวิถีการด าเนินชีวิตท่ีสังคมเช่ือถือว่าเป็นส่ิงดีงาม 
และยอมรับมาปฏิบัติเพื่อให้สังคมด าเนินและมีพัฒนาการไปได้ด้วยดี บุคคลในสังคมเดียวกัน        
จึงตอ้งยดึถือ  และปฏิบติัตามวฒันธรรมเพื่อการอยู่เป็นส่วนหน่ึงของสังคม โดยวฒันธรรมเป็นกลุ่ม
ของค่านิยมพื้นฐาน (Basic Values) การรับรับ (Perception) ความตอ้งการ (Wants) และพฤติกรรม 
(Behaviors) ซ่ึงเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกของสังคมในครอบครัว ชุมชน และสังคมจึงเป็นรูปแบบ
หรือวิถีทางในการด าเนินชีวิตท่ีคนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ ประกอบดว้ยค่านิยมการแสดงออก 
ค่านิยมการใชว้ตัถุหรือส่ิงของ หรือแมก้ระทัง่วิธีคิดก็เป็นวฒันธรรมดว้ย 

 2.5)  ตวักระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะไดพ้บเห็น 
รู้สึกคุน้เคยกบัสินคา้หรือบริการนั้น โดยใชเ้คร่ืองมือทางการตลาด คือ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคมีความไวว้างและมีความยินดีท่ีจะใชสิ้นคา้
นั้น ดังนั้นธุรกิจจึงควรเน้นในเร่ืองของการท าให้เกิดการพบเห็นในตราสินคา้ (Brand Contract)         
น าสินคา้เขา้ไปให้ผูบ้ริโภคไดพ้บเห็นไดรู้้จกั สัมผสั ไดย้นิ ไดฟั้งดว้ยความถ่ีสูง การสร้างให้บุคคล
เกิดการเปิดรับมากเท่าใดก็ยิง่ท าใหไ้ดป้ระโยชน์มากขึ้นเท่านั้น 

 2.6)  สภาพแวดลอ้ม (Environment) การเปล่ียนแปลงสภาพแวดล้อมทัว่ไป เช่น 
ความแปรปรวนของสภาพอากาศ การขาดแคลนน ้ าหรือเช้ือเพลิง ผลกระทบของปรากฏการณ์       
El Ninyo และ La Niya เป็นตน้ ส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงดว้ยเช่นกนั 
เช่น การเปล่ียนแปลงอยา่งกะทนัหันของสภาพอากาศท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ
ไดเ้ร็วและง่ายขึ้น หรือราคาน ้ามนัท่ีเพิ่มสูงขึ้นมากส่งผลใหผู้บ้ริโภคใชร้ถยนตน์อ้ยลง เป็นตน้ 

2.4.1  กระบวนการตดัสินใจ  
กระบวนการตัดสินใจในการท่ีผู ้บริโภคจะซ้ือสินค้าใดสินค้าหน่ึงนั้ น จะต้องมี

กระบวนการตั้งแต่เร่ิมตน้ไปจนถึงทัศนคติหลังจากท่ีได้ใช้สินค้าแลว้ ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็น
ขั้นตอน ได้ ดังน้ี  การรับรู้ถึงความต้องการ (Need awareness), การค้นหาข้อมูล (Information 
search), การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives), การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior)     โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี (สุวคนธ์, 
2556) 

(1)  การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need awareness)     
 1.1)  ส่ิงกระตุน้ภายใน เช่น การท่ีบุคคลรู้สึกเครียด หรืออ่อนลา้จากการท างานมา

ตลอดทั้งปี หรือในกรณีท่ีบุคคลรู้สึกจ าเจกบัชีวิตประจ าวนั    
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 1.2)  ส่ิงกระตุน้ภายนอก เช่น ขอ้มูลข่าวสารท่ีนักท่องเท่ียวไดรั้บจากการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ของแหล่งท่องเท่ียวหรือธุรกิจท่องเท่ียว 

(2)  การคน้หาขอ้มูล (Information search)    
 เม่ือรับรู้ถึงความตอ้งการท่องเท่ียวแลว้ ผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูลเก่ียวกับคุณภาพ

ของบริการทาง การท่องเท่ียวจากแหล่งต่าง ๆ ดงัน้ี    
 2.1)  การคน้หาขอ้มูลภายใน (Internal search) เป็นขอ้มูลท่ีอยู่ในความทรงจ าของ

ผูบ้ริโภค หรือเป็นความรู้ท่ีผูบ้ริโภคมีมาก่อนจากประสบการณ์ท่องเท่ียวท่ีผา่นมา 
 2.2)  การคน้หาขอ้มูลภายนอก (External search) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ 

จากแหล่งภายนอกประกอบไปด้วยการค้นหาข้อมูลจากแหล่งบุคคล (Personal sources) ได้แก่ 
ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั เป็นตน้แหล่งการคา้ (Commercial sources) หรือแหล่งขอ้มูลท่ีจดัท าโดย 
นักการตลาด (Marketer-dominated sources) ได้แก่  เว็บไซต์ของบริษัทท่องเท่ียวส่ือโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ตัวแทนการท่องเท่ียว เป็นต้น และแหล่งชุมชน (Public source) ได้แก่ องค์กรท่ี 
เก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียวส่ือมวลชน เป็นตน้ 

 2.3)  แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) ได้แก่ ประสบการณ์ตรงจากการ
ท่องเท่ียว ของนกัท่องเท่ียว เป็นตน้ 

ในปัจจุบนั ผูบ้ริโภคจะใชอิ้นเทอร์เน็ตคน้หาขอ้มูลอย่างแพร่หลาย ท าให้กระบวนการ
ตัดสินสินใจ ของผู ้บ ริโภคเปล่ียนแปลงไปจากเดิม โดย (Jim, 2011)มีการน าเสนอแนวคิด 
กระบวนการตัดสินใจรูปแบบใหม่ ใน ช่ือ “The New Mental Model: Zero Moment of Truth 
(ZMOT)” โดยอธิบายว่า กระบวนการตัดสินใจซ้ือแบบดั้ งเดิม (Traditional Mental Model) นั้ น 
ประกอบดว้ยขั้นตอนเพียง 3 ขั้น ไดแ้ก่ 

(1) ขั้นส่ิงกระตุ้น (Stimulus) เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภคได้รับการกระตุ้นจากส่ิงเร้าต่าง ๆ 
ภายนอก เช่น โฆษณาตามส่ือต่าง ๆ ท าให้เกิดการตระหนักถึงปัญหาน าไปสู่ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ
สินคา้ต่อไป  

(2) ขั้นพบสินคา้ ณ จุดขาย (Shelf) เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภคเดินทางไปยงัร้านคา้เพื่อศึกษาหา
ข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินค้าต่าง ๆ เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าจากร้านค้า เรียก
ขั้นตอนน้ีไดว้า่ “First Moment of Truth (FMOT)”  

(3)  ขั้นประสบการณ์ (Experience) ซ่ึงในขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคอาจแสดงผลป้อนกลับ 
(Feedback) จากการใช้สินค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ เรียกขั้นตอนน้ีได้ว่า “Second Moment of Truth 
(SMOT)” ดงัภาพท่ี 2.3 
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ภาพท่ี 2.3 กระบวนการตดัสินใจซ้ือแบบเดิม 
 

ท่ีมา : The Zero Moment of Truth Macro Study 
 

จากภาพท่ี 2.3 หากในสังคมยุคปัจจุบนัผูบ้ริโภคไม่ไดใ้ชก้ระบวนการตดัสินใจซ้ือแบบ
ดั้งเดิมผ่านขั้นตอนการตดัสินใจเพียง 3 ขั้นตอนอีกต่อไป ดว้ยพฒันาการของเทคโนโลย ีโดยเฉพาะ
ในดา้นเทคโนโลยีการส่ือสาร ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้และบริการ
ผ่านช่องทางท่ีสะดวกสบาย อาทิ การคน้หาขอ้มูลผ่านคอมพิวเตอร์ หรือสมาร์ทโฟน ซ่ึงสามารถ
กระท าไดก่้อนท่ีผูบ้ริโภคจะเดินทางไปยงัร้านคา้ ดงันั้น จึงน าเสนอกระบวนการตดัสินใจซ้ือแบบ
ใหม่ (New Mental Model) ซ่ึงเป็นการเพิ่มขั้นตอนการสืบค้นข้อมูล ก่อนการซ้ือสินค้า (Pre-
Shopping) เขา้ไประหว่างขั้นส่ิงกระตุน้กบัขั้นพบสินคา้ ณ จุดขาย โดยเรียก ขั้นตอนน้ีว่า “ช่วงเวลา
แห่งความเป็นจริงล าดบัศูนย ์หรือ Zero Moment of Truth (ZMOT)” 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือแบบใหม่ 
 

ท่ีมา : The Zero Moment of Truth Macro Study 
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จากภาพท่ี 2.4 แสดงให้เห็นว่า หลงัจากลูกคา้ถูกกระตุน้ในช่วง Stimulus เรียบร้อยแลว้ 
ช่วง Moment ต่อมาคือ ZMOT เป็นช่วงเวลาท่ีลูกคา้เร่ิมสนใจสินคา้แต่ยงัไม่ไดท้ าการสั่งซ้ือ เพราะ
ลูกค้าอยากจะหาข้อมูล ให้แน่ใจเสียก่อน เป็นช่วงเวลาก่อนการสั่งซ้ือสินค้าหรือเป็นช่วงเวลา 
ก่อนท่ีลูกคา้จะเดินทางไปยงัร้านขายสินคา้ ซ่ึงมีความส าคญัมาก ๆ เพราะก่อนท่ีลูกคา้จะท าการ
สั่งซ้ือ ส่วนใหญ่แลว้มกัจะท าการคน้หาขอ้มูลของสินคา้ช้ินนั้น ๆ ก่อน อ่านรีวิวถามความเห็นจาก
เพื่อน ดูสาธิตวิธีการใช้งานใน YouTube หรือโพสถามความเห็นในเว็บบอร์ดสาธารณะ (เช่น 
Pantip) และ เป็นส่ิงท่ี Google ตอ้งการส่ือสารว่ามนัคือ ช่วงเวลาท่ีนักการตลาดควรอ านวยความ
สะดวกให้แก่ลูกคา้ สามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดง้่ายยิ่งขึ้น เพราะยิ่งลูกคา้ไดรั้บขอ้มูลมากเท่าไหร่ ก็จะ
ช่วยในการตดัสินใจสั่งซ้ือไดม้ากเท่านั้น 

อธิบายช่วงเวลาทั้ง 4 ช่วงเวลาง่าย ๆ ดว้ยเหตุการณ์ดงัยกตวัอยา่งน้ี สมมุติว่าท่านไดเ้ห็น
โฆษณาร้านแฮมเบอร์เกอร์ท่ีน าเขา้มาจากอเมริกามาเปิดสาขาใหม่แถวบา้น พอดูโฆษณาจบแลว้ 
เกิดความรู้สึกถูกกระตุน้ให้อยากลองกินแฮมเบอร์เกอร์น้ีขึ้นมา (Stimulus) ท่านจึงเร่ิมเปิด Google 
เพื่อคน้หาขอ้มูลรวมถึงอ่านรีวิวของแฮมเบอร์เกอร์ร้านน้ี (ZMOT) เม่ือคน้หาขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ 
ความอยากกินของท่านยิ่งทวีคูณเพิ่มมากขึ้นอีก ท่านก็เลยตดัสินใจขบัรถไปยงัร้านแฮมเบอร์เกอร์
แห่งน้ีและเลือกซ้ือเมนูท่ีน่าสนใจ (FMOT) หลังจากกินเสร็จเรียบร้อยแล้วผมรู้สึกประทบัใจใน
รสชาติมาก ๆ จึงกลบัมาเขียนรีวิวลงใน Wongnai และ Twitter (SMOT) จากตวัอย่างและแนวคิด
ช่วงเวลาแห่งความเป็นจริงล าดบัศูนยห์รือ Zero Moment of Truth: ZMOT จะเห็นไดว้่าช่วง ZMOT 
ถือเป็นช่วงเวลาท่ีเจ้าของผลิตภัณฑ์ควรหันมาสนใจให้มากขึ้น เพราะเม่ือมีส่ิงเร้าเขา้มากระตุ้น 
ลูกคา้จะท าการหาขอ้มูลผ่านการอ่านรีวิวจากท่ีต่าง ๆ หรือถามประสบการณ์จากเพื่อนใกลชิ้ดท่ีเคย
ใช้ผลิตภณัฑ์ จากนั้นอาจน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้และกลายเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลในวงจร ZMOT 
ต่อไปในอนาคตได้ ดังนั้ น การส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีเป็นการแนะน าสินค้าหรือบ่ งบอก
ความรู้สึกต่อตราผลิตภณัฑ์ในโลกออนไลน์  ยุคปัจจุบนัถือเป็นขอ้มูลท่ีส าคญัต่อผูบ้ริโภคยุคใหม่
เป็นอยา่งมาก 

(3)  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives)   
ผู ้บริโภคจะประเมินทางเลือกของบริการทางการท่องเท่ียวจากคุณลักษณะหรือ

ประโยชน์บางประการท่ีตนให้ความส าคัญ เช่น ความคุ ้มค่าทางด้านราคา ความคุม้ค่าทางด้าน 
ประสบการณ์ ความสะดวกสบาย เป็นต้น การตัดสินใจซ้ืออาจจะมาจากเกณฑ์ราคาอนัดับแรก 
ผูบ้ริโภคท่ีก าลงัมองหาโปรแกรมทวัร์มกัจะพิจารณาราคาโปรแกรมทวัร์ก่อน ผูบ้ริโภคท่ีไม่ละเอียด
รอบคอบก็จะตดัสินใจส่ิงท่ีมีราคาถูกท่ีสุด แต่ผูบ้ริโภค ท่ีรอบคอบ มกัพิจารณาปัจจยัอ่ืน ๆ ดว้ย โดย
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การสอบถามรายการน าเท่ียวเพิ่มเติม เม่ือพิจารณาคุณสมบติั ครบแลว้ ก็น ามาจดัเรียงความส าคญั
แลว้ก็ประเมินทางเลือกเพียงส่ิงเดียว 

ดังนั้ น ในการตัดสินใจซ้ือจึงมีความเส่ียง (Risk) ซ่ึงหมายถึงความไม่แน่นอนของ
ผลลพัธ์ท่ีได้จากการใช้บริการเกิดขึ้น โดยบริการท่ีไดรั้บจริงอาจไม่ตรงกบับริการท่ีนักท่องเท่ียว
คาดหวงัไว ้(สุวคนธ์, 2556) ได้อธิบายถึงประเภทของความเส่ียงท่ีรับรู้ได้จากการตัดสินใจซ้ือ
บริการทางการท่องเท่ียวของผูบ้ริโภค ดงัต่อไปน้ี    

- ความเส่ียงด้านหน้าท่ี (Functional risk) คือ ความไม่พอใจในประสิทธิภาพของการ
ใหบ้ริการ    

- ความเส่ียงดา้นการเงิน (Financial risk) คือ การสูญเสียเงินหรือค่าใชจ่้ายท่ีไม่ไดค้าดไว้
ความเส่ียงดา้นเวลา (Temporal risk) คือการเสียเวลาหรือความล่าชา้ในการใหบ้ริการ   

- ความเส่ียงดา้นกายภาพ (Physical risk) คือ อนัตรายจากการใชบ้ริการท่ีอาจเกิดขึ้นกบั
บุคคล หรือทรัพยสิ์น   

- ความเส่ียงดา้นจิตวิทยา (Psychological risk) คือ ความกลวัและอารมณ์ของบุคคล 
- ความเส่ียงดา้นสังคม (Social risk) คือ ความคิดหรือปฏิกิริยาของบุคคลอ่ืนท่ีมีต่อการ

ใชบ้ริการ   
- ความเส่ียงด้านความรู้สึก (Sensory risk) คือ ผลกระทบท่ีไม่พึงประสงค์จากการใช้

บริการ ไดแ้ก่ เหตุการณ์ท่ีไม่คาดฝัน  ผูบ้ริโภคอาจกงัวลกบัความเส่ียงท่ีรับรู้ไดใ้นขั้นก่อนการซ้ือ 
จึงพยายามหาวิธีต่าง ๆ เพื่อลดความกงัวลเหล่านั้น ไดแ้ก่ การคน้หาขอ้มูลจากบุคคลท่ีเช่ือถือได ้เช่น 
ครอบครัวและเพื่อน การคน้หาขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตเพื่อเปรียบเทียบขอ้เสนอของบริการตลอดจน
บทวิจารณ์และการประเมินของบุคคลอ่ืน ๆ 

(4) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision)  
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือบริการการท่องเท่ียว โดยพิจารณาจากแพ็คเกจการท่องเท่ียวท่ี

ตนสนใจบริษทัน าเท่ียวท่ีเช่ือถือได ้เง่ือนไข วนัเวลาท่ีสะดวกในการเดินทาง ราคาท่ีสามารถจ่ายได ้
ซ่ึงความตั้งใจซ้ือและการตดัสินใจซ้ือนั้นแตกต่างกนั โดยความตั้งใจซ้ือมกัจะน าไปสู่การตดัสินใจ
ซ้ือแต่อาจมีปัจจยัแทรกระหว่าง ความตั้งใจซ้ือกบัการซ้ือจริง เช่น ภาวะทางการเมือง ภยัพิบติัทาง
ธรรมชาติ เป็นต้น ซ่ึงอาจส่งผลกระทบอย่างมากต่อการตัดสินใจของนักท่องเท่ียว หรือท าให้
นกัท่องเท่ียวเปล่ียนใจไม่ไปเท่ียวได ้

(5)  พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior)   
ผูบ้ริโภคจะประเมินคุณภาพของบริการ โดยเปรียบเทียบระหว่างส่ิงท่ีคาดหวงักบัส่ิงท่ี

ตนรับรู้หรือประสบการณ์การบริการท่ีไดรั้บจากการท่องเท่ียวจริง นกัท่องเท่ียวจะไม่พึงพอใจ หาก
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ไดรั้บประสบการณ์ ดา้นการบริการต ่ากวา่ท่ีไดค้าดหวงัไวน้กัท่องเท่ียวจะเกิดความพอใจ หากไดรั้บ
ประสบการณ์การบริการ ท่ีเป็นไปตามความคาดหวงั และนักท่องเท่ียวจะเกิดความพึงพอใจมาก
หรือช่ืนชมยนิดี หากไดรั้บประสบการณ์ การบริการท่ีสูงกวา่ความคาดหวงั 

ในดา้นการท่องเท่ียว คุณภาพส่วนใหญ่ขึ้นอยูก่บัการบริการซ่ึงหามาตรฐานไดย้าก หาก
เกิดความ ไม่พึงพอใจหลงัจากได้รับบริการธุรกิจจะตอ้งศึกษาหาสาเหตุของความไม่ถึงพอใจนั้น 
และพยายามแก้ไขให้ดีขึ้นอย่าปล่อยให้ความไม่พึงพอใจผ่านไป เพราะความไม่พึงพอใจจะถูก
ถ่ายทอดไปสู่นักท่องเท่ียวอ่ืน ๆ ในลกัษณะปากต่อปากหรืออาจมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคร้ังต่อไป
ของนกัท่องเท่ียวคนเดิมซ่ึงอาจส่งผลเสีย ต่อภาพลกัษณ์ของธุรกิจในภายหลงั   

พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นกระบวนการท่ีตอ้งใช้เวลาพิจารณาและ
ความพยายาม ในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หน่ึง ซ่ึงมีปัจจัยทั้ งภายใน และ
ภายนอกงานวิจยัน้ีตอ้งการศึกษาการงานแอปพลิเคชนั TikTok โดยผูว้ิจยัจะน าการตดัสิน 5 ขั้นตอน 
ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ (Need awareness), การค้นหาข้อมูล (Information search) การ
ประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) และ
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) มาเป็นเกณฑ์ ในการวิเคราะห์ เพื่อตอบค าถาม
ของวตัถุประสงคง์านวิจยัในคร้ังน้ี 

 
2.5 ข้อมูลเกีย่วกบัแอปพลเิคชัน TikTok 

แอปพลิเคชัน TikTok  คือ แอปพลิเคชั่นโซเชียลมีเดียส าหรับเผยแพร่วีดิโอสั้ นจาก
ประเทศจีน ท่ีสามารถสร้างวิดีโอไดเ้อง การถ่ายวิดีโอสั้น มีเคร่ืองมือท่ีใชง้านง่าย ตดัต่อวิดีโอ แกไ้ข
วิดีโอ เอฟเฟกตพ์ิเศษ ฟิลเตอร์ AR และเสียงเพลงฟรี รวมเคร่ืองมือในการตดัต่อไวโ้ดยไม่ตอ้งออก
จากแอปพลิเคชนั มีเน้ือหาวิดีโอ ท่ีหลากหลายตอบโจทยท์ุกเพศทุกวยัและเป็นเวทีส าหรับคนท่ีมี
ความคิดสร้างสรรค ์พร้อมท่ีปลดปล่อยจินตนาการให้โลดแล่นและแสดงออกไดอ้ย่างเต็มท่ี พร้อม
ทั้งสามารถเช่ือมต่อกบัคนทัว่โลกไดอ้ยา่งรวดเร็ว สามารถรับชมวิดีโอ อีกทั้งฟีดวิดีโอท่ีปรับให้เป็น
ส่วนตวัตามส่ิงท่ีคนดูชอบและแบ่งปัน TikTok  เสนอวิดีโอ ท่ีน่าสนใจและสนุกสนานในการดู
วิดีโอเพียงแค่เล่ือนไป 

(Etha, 2019) กล่าวว่า  TikTok ซ่ึงเป็นแอปสร้างและแชร์วิดีโอภายในบริบทของการ          
ตดัต่อภาพยนตร์และพฤติกรรมการเล่น ลกัษณะของการเล่นท่ีเป็นคุณสมบติัท่ีมีคุณค่าในวยัเด็ก เช่น 
โลกแห่งการสร้าง จินตนาการการจินตนาการการยอมรับผลลพัธ์ท่ีไม่แน่นอนและการปฏิบติัตาม
กฎสนามเด็กเล่นเสมือนจริง มีส่วนร่วมกบัความรู้ความเขา้ใจของสนามเด็กเล่นทางกายภาพและ
รวมทักษะยนต์ในกระบวนการศิลปะ ของการผลิตวิดีโอด้วยการสร้างเวลาและการสังสรรค์ใน
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วิดีโอ TikTok  รู้สึกเหมือนสนามเด็กเล่นท่ีมีพลังมากกว่าแอปพลิเคชันแชร์วิดีโอแบบทั่วไป 
แอปพลิเคชั่นเสมือนจริงหล่อหลอมให้ผูใ้ช้เล่นผ่านการสร้างวิดีโอ และคุณสมบัติพื้นฐานใน 
TikTok เป็นสุนทรียภาพใหม่ของส่ือบนัเทิงส าหรับเด็ก วิดีโอบนมือถือไดรั้บการปรับปรุงดว้ยภาพ
และเสียงมากมายเช่นวิดีโอ ของ TikTok  ท าให้การชมวิดีโอเป็นกระแสท่ีทนัสมยั เทคโนโลยีและ
ช่วยใหเ้อฟเฟ็กตท่ี์จะแสดงผลในขณะท่ีบนัทึกวิดีโอหรือ post capture ทนัที คลงัเน้ือหาในการสร้าง
วิดีโอด้วย (ฟิลเตอร์ติดตาม ใบหน้า, เพลงลิขสิทธ์ิ, สไตล์การยอ้มสี) และวิดีโอท่ีผูใ้ช้สร้างขึ้ น          
เพื่อรีมิกซ์ (Duets and Reacts) 

2.5.1  ตน้ก าเนิดของแอปพลิเคชนั TikTok 
Tik Tok เวอร์ชั่นแรกมีช่ือว่า Douyin พฒันาโดยบริษทั Bytedance เจา้ของเป็นชาวจีน

นาม ว่า Zhang Yiming - บริษทัแม่ก่อตั้งในปี 2012 แอปพลิเคชนัDouyin เปิดตวัในเดือน กนัยายน 
2016 มีผูใ้ช้งาน 100 ล้านบัญชี ภายใน 1 ปีหลังเปิดตัว Bytedance เห็นแอปพลิเคชั่นน้ีไปได้ดี         
จึงพฒันาแอปพลิเคชนั TikTok เปรียบเสมือน Douyin เวอร์ชัน่สากล ส าหรับบุกตลาดโลกในเดือน 
กันยายน 2017 ภายในเวลาเพียง 4 เดือน    แอปพลิเคชัน TikTok ขึ้ นสู่แอปพลิเคชั่นท่ีมียอด         
ดาวน์โหลดอนัดบั 1 ในหลาย ประเทศแถบเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้รวมถึงประเทศไทย  

2.5.2  การเติบโตของแอปพลิเคชนั TikTok 
เดือน พฤศจิกายน ปี 2017 Bytedance ซ้ือกิจการ Musically แอปพลิเคชันท่ีเหมือน 

TikTok เกือบทุกประการจากเจา้ของชาวจีนอีกรายดว้ยเงินลงทุน 1 พนัลา้นดอลลาร์ เพื่อควบรวม 
ฐานสมาชิกเขา้มาไวใ้น TikTok ท่ีเดียวเดือนสิงหาคม 2017 มีการเปิดตวัแอพพลิเคชั่น ในระดับ
นานาชาติเดือนมกราคม 2018 TikTok มีผูใ้ช้งานประมาณ 500 ลา้น Monthly active user ใน 150 
พื้นท่ีทัว่โลก ให้บริการ 75 ภาษา และเปิดส านกังานถึง 2 แห่งในสหรัฐอเมริกา เพื่อเจาะตลาดวยัรุ่น
อเมริกัน โดยมีการดึงพนักงานจากบริษัทเทคโนโลยีดัง ๆ อย่าง Facebook, Snap, Hulu, Apple, 
Google's YouTube, และ Amazon เป็นต้น ฯลฯ มาร่วมงานจ านวนมาก  และขึ้นเป็นอันดับ 1 ใน
หมวด Free app บน IOS ประเทศไทยเดือนเมษายน 2018 TikTok ขึ้นเป็นอนัดบั 1 ในหมวด Free 
app บน IOS และ Google Play ประเทศไทยเดือนธันวาคม 2018 TikTok ไดร้วมกบัแอพพลิเคชัน
Musically ไตรมาสท่ี 1 ปี 2019 ขึ้นแท่นอนัดบั 1 แอปพลิเคชนัยอดนิยม บน IOS ในระดบัโลก 

2.5.3  หลกัการท างานของแอปพลิเคชนั TikTok เกิดจาก 3 ส่วนส าคญั ดงัน้ี 
Mobile: แอปพลิเคชนั TikTok เป็นแพลตฟอร์มส าหรับมือถือ สามารถสร้างคอนเทนต์

และตัดต่อจบภายในแอปเดียว โดยมีระยะเวลาการแสดงพื้นฐานอยู่ท่ี 15 วินาที ซ่ึงระยะเวลา
ดงักล่าวเป็นช่วงเวลาท่ีดีท่ีสุด ส าหรับการชมคอนเทนตรู์ปแบบสั้นในกลุ่มผูช้ม Generation C และ 
Generation Y 
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ภาพท่ี 2.5 แอปพลิเคชนั TikTok 
 

ท่ีมา : https://www.extremeit.com 
 

Technology: TikTok มีการใช้ Machine Learning ในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูช้ม 
โดยหลักการท างานคือ ผูช้มใช้ระยะเวลาในการชมก่ีวินาที เป็นคอนเทนต์รูปแบบไหน หรือ
แมก้ระทัง่การกดไลค์ การคอมเมนท์ต่าง ๆ หลงัจากนั้นตวัแอปพลิเคชันจะท าการ generate คอน
เทนต ์ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูช้ม 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 

ภาพท่ี 2.6 การใช ้Machine Learning  
 

ท่ีมา : https://www.goneon.lu/care-about-tiktok/ 

https://www.extremeit.com/
https://www.goneon.lu/care-about-tiktok/
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Community: คอมมูนิต้ีในแอปพลิเคชัน่จะถูกแบ่งเป็นหลากหลายแคททากอรีไม่ใช่แค่
แอปพลิเคชัน ส าหรับร้องเพลง ลิปซิงค์เพียงอย่างเดียว แต่สามารถท าอาหารประกอบเพลง การ
ท่องเท่ียว ประกอบเพลง คือไลฟ์สไตลท์ุกอย่างสามารถน ามาประกอบเพลงไดห้มด ท าให้สามารถ
เขา้ถึงความชอบของผูช้มได ้

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 2.7 Community แอปพลิเคชนั TikTok 
 
ท่ีมา : https://www.goneon.lu/care-about-tiktok/ 

 
2.5.4  สอดคลอ้งกบัแนวคิด User-Generated Content (UGC) 

การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดจากผูใ้ชห้รือผูติ้ดตามมาไวบ้นพื้นท่ีของแบรนด์หรือท่ีใด ๆ ก็ตาม
โดยเน้ือหาอาจจะมีส่วนเก่ียวข้องกับแบรนด์หรือไม่ก็ได้ แต่โดยส่วนใหญ่ ก็เพื่อประโยชน์ของ        
แบรนด์ซ่ึงเก่ียวขอ้ง อย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ดว้ยรูปแบบท่ีใช้เป็นภาพถ่าย, คลิป วิดีโอ รวมไปถึงการ
เขียนบล็อกท่ีพูดถึงแบรนด์ไปด้วย การสร้าง User-Generated Content เบ้ืองตน้จะเกิดจากการล่า
ของรางวลัเสียเป็นส่วนมาก นั่นคือการท่ีแบรนด์ จะให้ผูใ้ช้งานหรือ ผูติ้ดตามสร้างเน้ือหาจาก        
ตวัผูใ้ช้งานเองเพื่อแลกกบัอะไรบางอย่าง เช่น ชิงรางวลั , สินคา้ทดลองใช ้โดยส่ิงท่ีแบรนด์จะไดท่ี้
แลกมาดว้ยส่ิงของท่ีตวัเองมีนั่นคือเสียงสะทอ้น และวตัถุดิบในการสร้าง เน้ือหาบนช่องทางต่าง ๆ 
ของตวัเองต่อไป 

ประเภทของ User Generated Content (UGC) โดยหลัก  ๆ แล้ว UGC มักจะอยู่ใน          
3 หมวดหมู ่คือ ขอ้ความ, รูปภาพ และวิดีโอ 

https://www.goneon.lu/care-about-tiktok/
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Social Media Content ทุกวันน้ีมีคนถ่ายภาพ และแชร์ภาพหรือวิดีโอต่าง ๆ ลงบน
โซเชียลจ านวนมาก และเกือบทั้งหมดในนั้นมกัจะเก่ียวขอ้งกับแบรนด์ หรือธุรกิจบางอย่างด้วย           
ไม่ว่าจะเป็นร้านอาหาร ร้านกาแฟ เส้ือผา้ แฟชัน่ โรงแรม สถานท่ีเท่ียว เม่ือใดก็ตามท่ีมีคนโพสต์
ขอ้ความโซเชียลท่ีเก่ียวกบัคุณ ไม่ว่าจะเป็น ทวีต หรือโพสต์ใน Facebook Instagram นั่นคือ UGC 
ทั้งหมด 

Reviews and Testimonials รูปแบบน้ีจะเป็นในลักษณะของการวิเคราะห์ วิจารณ์ ให้
คะแนนว่า เป็นอย่างไรดีหรือไม่อย่างไร มีทั้ งรีวิวในแพลตฟอร์มของพวกเขาเอง หรือรีวิวใน
ส่ือกลาง อยา่งเช่นเคร่ืองส าอางท่ีมกัรีวิวใน Jeban Pantip เป็นตน้ 

Blog Posts จะเป็นในลกัษณะของบล็อกต่าง ๆ ท่ีมีการหยิบหรืออา้งอิงการใชง้านสินคา้
และบริการของแบรนด์ ตัวอย่างเช่นหากสินค้าลิปสติก เม่ือใดก็ตามท่ีบล็อกเกอร์ความงาม                
ใชผ้ลิตภณัฑข์องคุณในการสอนแต่งหนา้ ไม่วา่จะเป็นในบลอ็กโพสตห์รือวิดีโอน่ีคือ UGC 

ประโยชน์ของ UGC ก็คือการท่ีคนใช้งานจริง ๆ จะพูดถึงแบรนด์โดยตรง , ได้
ความสัมพันธ์กับแบรนด์ Engagement, ความรู้สึกได้เป็นส่วนหน่ึงกับแบรนด์ และประโยชน์
ทางออ้มคือการประหยดัเวลาในการคิด เน้ือหาของทางแบรนด ์

 

2.5.5  เน้ือหาของ TikTok 
คนไทยนิยมนั้นจะมีความหลากหลายครอบคลุม ทุกไลฟ์สไตลใ์นชีวิตประจ าวนัไม่ว่า

จะ เป็น “ไลฟ์สไตล์ (Lifestyle)” ท่ีครอบคลุมเน้ือหาเก่ียวกับสัตว์เล้ียง ความรัก Vlog และ
ครอบครัว “เพอร์ฟอร์มแมนซ์ (Performance)” เน้ือหาท่ีเก่ียวกบัความสามารถและตลก “เอ็นเตอร์ 
เทนเมน้ท ์(Entertainment)” ป๊อปคลัเจอร์คอสเพลย ์และกลุ่มแฟนคลบั “กีฬาและกิจกรรม กลางแจง้ 
(Sport & Outdoor)” ส าหรับหัวขอ้กีฬาและการออก ก าลงักาย “ท่องเท่ียวและพกัผ่อน (Travel & 
Leisure)” อาหารเคร่ืองด่ืมและสถานท่ีท่องเท่ียว “บิวต้ี (Beauty)” ประกอบดว้ย เร่ืองของความงาม
และแฟชั่น รวมถึง “ความรู้ (Learning)” “ความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) โดยรูปแบบของคอน
เทนท์ท่ีครีเอเตอร์คนไทย นิยมเล่นมากท่ีสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ แรนดอม ชูทลิปซิงค์ Vlog           
เซลฟี และ ดูเอท 
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ภาพท่ี 2.8 เน้ือหาและความสนใจของแอปพลิเคชนัTikTok 
 
ท่ีมา : https://www.rainmaker.in.th/how-to-play-tiktok/ 

 
2.5.6  ความนิยมในการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

ผูใ้ชง้านท่ีใหญ่ท่ีสุดของ TikTok ในปัจจุบนัคือสหรัฐอเมริกา และ “ประเทศไทย” ก็เป็น
อีกหน่ึง ในตลาดท่ีมีศกัยภาพเป็นอย่างมาก เน่ืองจากปี 2019 พวกเขามีจ านวนยอดผูใ้ช้งานเติบโต
มากขึ้นถึง 100% เม่ือเทียบกับปี 2018 แถมยงัติด 1 ใน 3 ประเทศท่ีมีอัตราการเติบโตสูงสุดใน
อาเซียนอีกดว้ย 

ผูใ้ช้งานของแอปพลิเคชนั TikTok ในประเทศไทย ณ ปัจจุบนัส่วนใหญ่คือคนรุ่นใหม่
ตั้งแต่วยัเรียน ไปจนถึงกลุ่ม First Jobber โดยแจกแจงรายละเอียดได้ดังน้ี 48% ช่วงอายุ 18-24 ปี, 
36% ช่วงอายุ 13-17 ปี, 14% ช่วงอายุ 25-34 ปี, 1% ช่วงอายุ 35-44 ปี และช่วงอายุ 45-55 ปี, 0%  
ช่วงอาย ุ55 ปีขึ้นไป เม่ือแบ่งตามเพศ จะพบวา่ผูใ้ชส่้วนใหญ่เป็นผูห้ญิง 75% และผูช้ายอีก 25% 

Sensor Tower บริษทัวิจยัตลาดแอปพลิเคชัน ระบุว่า TikTok มียอดดาวน์โหลดเกือบ 
113 ลา้นคร้ัง ทัว่โลกในเดือนกุมภาพนัธ์ ทั้งใน App Store และ Google Play ถือเป็นสถิติใหม่ของ
ยอดติดตั้งและรายได ้TikTok เป็นแพลตฟอร์ม Social Media ท่ีมีจุดเด่นคือ การสร้างและแชร์วิดีโอ
สั้น ๆ กบัเพื่อนบนโลกออนไลน์ 

 

https://www.rainmaker.in.th/how-to-play-tiktok/
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2.6 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 
ธีระพันธ์ พิชามญชุ์ (2559) ได้ท าการศึกษาเร่ืองการเปิดรับส่ือ ความรู้ ทัศนคติ และ

พฤติกรรมการใช้งานของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อบริการโอนเงินและรับโอนเงิน
แบบใหม่ “พร้อมเพย-์Prompt Pay” พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 
26-35 ปี มีระดับการศึกษาสูงสุด/ปัจจุบัน  ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน/องค์กรมหาชน/องค์กรอิสระตามรัฐธรรมนูญ มีช่วงรายไดส่้วนตวัต่อเดือน 25,001-
35,000 บาท ในส่วนของการเปิดรับส่ือฯ พบว่า กลุ่มตวัอย่างเปิดรับข่าวสารจากส่ือโทรทศัน์มาก
ท่ีสุดโดยมีความถ่ีในการเปิดรับโดยเฉล่ีย 5 คร้ังต่อเดือน ในส่วนของความรู้ฯ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมี
คะแนนความรู้โดยเฉล่ียเท่ากบั11 คะแนน และมีความรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง ในส่วนของทศันคติฯ 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกกับบริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบใหม่ “พร้อมเพย์-
Prompt Pay” ทั้ง 7 ดา้น อนัประกอบดว้ย ดา้นการให้บริการ ด้านราคา ดา้นช่องทางการให้บริการ 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากรผูใ้หบ้ริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ
ให้บริการ ในส่วนของพฤติกรรมการใช้งาน พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยใชบ้ริการ มีจ านวน 157 คน 
และกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่เคยใช้บริการ มีจ านวน 243 คน จากการศึกษาผูท่ี้เคยใช้บริการ พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างมีการใช้งานโดยเฉล่ีย 2 คร้ังต่อเดือน ประเภทการใช้บริการท่ีใช้มากท่ีสุดคือ บริการโอน
เงิน และในส่วนของแนวโนม้พฤติกรรมการใชง้าน พบวา่ โดยภาพรวมแลว้กลุ่มตวัอย่างมีแนวโนม้
พฤติกรรม การใชง้านอยู่ในระดบัปานกลางในการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลกัษณะทางประชากร
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการเปิดรับส่ือเก่ียวกบับริการโอนเงิน
และรับโอนเงินแบบใหม่ “พร้อมเพย-์Prompt Pay” การเปิดรับส่ือเก่ียวกับบริการโอนเงินและรับ
โอนเงินแบบใหม่  “พร้อมเพย์-  Prompt Pay” ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่ มี
ความสัมพนัธ์กบัความรู้เก่ียวกบับริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบใหม่ “พร้อมเพย-์Prompt Pay” 
ความรู้เก่ียวกบับริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบใหม่ “พร้อมเพย-์Prompt Pay” ของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติท่ีมีต่อบริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบใหม่ 
“พร้อมเพย-์Prompt Pay” และทศันคติท่ีมีต่อบริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบใหม่ “พร้อมเพย-์
Prompt Pay” ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้งาน
บริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบใหม่ “พร้อมเพย-์Prompt Pay”ในขณะท่ีทศันคติท่ีมีต่อบริการ
โอนเงินและรับโอนเงินแบบใหม่ “พร้อมเพย-์PromptPay”ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร                
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้งานบริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบใหม่            
“พร้อมเพย-์PromptPay” 
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ศิรินทร์ วิทยานุภาพยืนยง (2559) ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับและ
ประสิทธิผลของโฆษณาประเภทหนงัสั้นทางส่ือสังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชัน่วาย ผลการศึกษา
พบว่าผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ โดยผ่านเคร่ืองมือท่ีหลากหลายแตกต่างกนั
ตามวตัถุประสงค์ของการใช้งาน ความเหมาะสมและสถานท่ีในการใช้งาน  และมีการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตผา่นเคร่ืองมือส่ือสารหลายประเภท (Multiple Devices) ซ่ึงผูใ้ห้ขอ้มูลทั้งสองกลุ่มมีการ
ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนเป็นหลกัตามหลกัเกณฑ์  เลือกเปิดรับส่ือท่ีสะดวกและ
เป็นท่ีนิยม (Convenience and Preferences) โดยวตัถุประสงคก์ารใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ห้
ขอ้มูลมีความหลากหลาย เช่น เพื่อติดต่อส่ือสารส่วนตวั ในงาน ใชเ้พื่อความบนัเทิง และรับข่าวสาร
สาระต่าง ๆ นอกจากน้ีการเปิดรับภาพยนตร์โฆษณาประเภทหนังสั้ นทางส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผูใ้ห้ขอ้มูลจะเปิดรับส่ือเพื่อตอ้งการทราบขอ้มูลท่ีตนสนใจอยากรู้ มีความรู้สึกกระตุน้ความสนใจ
จากการเห็น การแชร์ซ ้าบนส่ือสังคมออนไลน์ ในส่วนของประสิทธิผลของการโฆษณา ขั้นการรู้จกั
ตราสินคา้ (Brand Awareness) ผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่จะมีการจดจ าไดข้ององคป์ระกอบโฆษณาผูน้ า
เสนอ (Presenter) ส่วนของภาพ (Visual/Video Part) ส่วนของเสียง (Audio Part) แต่มีความสามารถ
ในการจดจ าได้ในตราสินค้าและสโลแกนค่อนข้างน้อย  ขั้นรับรู้ตราสินค้า (Brand Perception) 
สามารถสร้างใหเ้กิดความรับรู้ตราสินคา้ ความเขา้ใจในตราสินคา้ ประโยชน์ของสินคา้ และคุณภาพ
ของสินคา้ รวมถึงความเขา้ใจในสารหลกั (Key Message) ในผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่ไดต้ามท่ีโฆษณา
ต้องการส่ือสาร  และยังส่งผลต่อขั้นมีความรู้สึก  (Brand Affection) ตั้ งใจ ท่ีจะเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมตามแนวคิดท่ีโฆษณาได ้โดยจะเป็นปัญหาหรือความขดัแยง้ท่ีอาจพบ ในชีวิตประจ าวนั
หรือเร่ืองใกลต้วั ขั้นพฤติกรรม (Behavior) ผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นวา่โฆษณาประเภท
หนงัสั้นทางส่ือสังคมออนไลน์ไม่ไดก้ระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือหรืออยากทดลองใช ้เน่ืองจาก
ปัจจยัอ่ืน ๆ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากกว่าเช่น รีวิวการแนะน าจากเพื่อน ความคุม้ค่า ความภกัดีใน
ตราสินคา้เดิม 

นภสัวรรณ ไพรไพศาลกิจ (2560) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ทศันคติ และพฤติกรรมการใช้
แอปพลิเคชนัส าหรับการรับส่งอาหารและบริการจดัส่งของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย พบว่า 1. การรับรู้
ประโยชน์ รับรู้ความง่าย และรับรู้ความเพลิดเพลินต่อแอปพลิเคชนั ส าหรับการรับส่งอาหารและ
บริการจดัส่ง มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชนัส าหรับการรับส่งอาหารและ
บริการจดัส่งของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 2. ทศันคติท่ีมีต่อการใช้งานแอปพลิเคชนัส าหรับการรับส่ง
อาหารและบริการจัดส่งของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้งาน        
แอปพลิเคชันในแง่ของระยะเวลาท่ีใช้งานต่อวนั  และความถ่ีท่ีใช้งานต่อสัปดาห์ 3. ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ดา้นเพศท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการใช้งานแอปพลิเคชนัส าหรับการรับส่ง
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อาหารและบริการจดัส่ง ในดา้นระยะเวลาในการใช้งานแอปพลิเคชนัท่ีไม่แตกต่างกนั 4. ลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ด้านอายุท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมในการใช้งานแอปพลิเคชันส าหรับการ
รับส่งอาหารและบริการจดัส่ง ในดา้นระยะเวลาท่ีใชง้านแอปพลิเคชนัท่ีไม่แตกต่างกนั ส่วนในดา้น
จ านวนคร้ังท่ีใชง้านแอปพลิเคชนั พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการใชง้าน
แอปพลิเคชนัในบริการรับ-ส่ง อาหาร และบริการรับ-ส่ง เอกสาร และพสัดุรวมถึงบริการซ้ือของ
ร้านสะดวกซ้ือท่ีไม่แตกต่างกัน แต่กลับพบว่าในส่วนของการใช้บริการเรียกรถโดยสาร  กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชนัท่ีแตกต่างกนั 

ภสัราภรณ์ หงษ์ทอง (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การเปิดรับ ทัศนคติ และแนวโน้ม
พฤติกรรมในการเปิดรับท่ีมีต่อแอพพลิเคชนั Mello พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายรุะหวา่ง 
18-23 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีรายไดส่้วนตวั
เฉล่ียต่อเดือน ไม่เกิน 10,000 บาทโดยส่วนใหญ่มีการเปิดรับแอพพลิเคชัน Mello โดยเฉล่ีย อยู่ท่ี             
1-4 คร้ัง/สัปดาห์ และใช้ระยะเวลาการเปิดรับแอพพลิเคชัน  Mello 1-4 ชั่วโมง/คร้ัง เมนูรายการท่ี
เปิดรับเป็นประจ า คือ ซีรีส์ไทยกลุ่มตวัอย่างมีทศันคติเชิงบวกต่อดา้นการใช้งาน  และดา้นรูปแบบ 
เน้ือหา รายการในทุก ๆ ด้าน และมีมากต่อแนวโน้มพฤติกรรมในการเปิดรับท่ีมีต่อแอพพลิเคชัน 
Mello ต่อไป นอกจากน้ียงัพบว่า ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกัน มีการเปิดรับแอพพลิเคชัน 
Melloไม่แตกต่างกนั ส่วนการเปิดรับแอพพลิเคชนั Mello มีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัต่าง กบั
ทศันคติโดยรวมท่ีมีต่อแอพพลิเคชนั Mello และอีกทั้งทศันคติมีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัสูง 
กับแนวโน้มพฤติกรรมในการเปิดรับแอพพลิเคชัน  Mello โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก  และ
ความสัมพนัธ์ดงักล่าวมีความสัมพนัธ์กนัสูง 

เปรมกมล หงษ์ยนต์ (2562) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชนัออนไลน์ (ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอายุระหวา่ง 20-30 ปี มีอาชีพส่วนใหญ่ ท างานบริษทัเอกชน/
รับจา้ง ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประชากรส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัดา้นปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 6P และพฤติกรรม การตัดสินใจซ้ืออยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน             
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทาง          
แอพพลิเคชนัออนไลน์ (ลาซาดา้) ดว้ยกัน 2 ดา้น คือ ปัจจยัดา้น การส่งเสริมการตลาด และปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยปัจจยัดา้นราคาและปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  และปัจจยัดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวัไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชนัออนไลน์ (ลาซาดา้) 
ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
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อนุสรา เรืองโรจน์ และอริสสา สะอาดนกั (2563) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการ
ท าตลาดเชิงเน้ือหาท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใหผู้บ้ริโภคใชบ้ริการแอปพลิเคชนั Viu ผลการวิจยัพบว่า 
การตดัสินใจให้ผูบ้ริโภคใช้บริการแอปพลิเคชัน Viu แสดงให้เห็นว่าทั้ง 4 คอนเทนต์ ในการท า
การตลาดเชิงเน้ือหาของ Viu ไดแ้ก่ คอนเทนต์เพื่อความบนัเทิง คอนเทนต์ให้แรงบนัดาลใจ คอน
เทนต์เพื่อให้ความรู้ และคอนเทนต์เพื่อชักจูง โดยคอนเทนต์เพื่อความบนัเทิงท าให้เกิดความรู้สึก
สนุกสนาน เพลิดเพลิน ขอ้ความ ภาพ และวิดีโอต่าง ๆ ท าให้ไดรั้บความบนัเทิง ท าให้รู้สึกต่ืนเตน้ 
พบเห็นบนส่ือออนไลน์ต่าง ๆ เช่น Facebook, Twitter เป็นคอนเทนต์ เพื่อความบันเทิงท่ีตรงกับ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ส่วนคอนเทนตใ์ห้แรงบนัดาลใจ พบว่าขอ้ความ ภาพ และวิดีโอต่าง ๆ ท่ี
แสดงท าให้เกิดแรงบันดาลใจ  ช่วยให้เข้าใจเป้าหมายในส่ิงท่ีสนใจหรือในชีวิตประจ าวนัได ้           
ส่วนคอนเทนต์เพื่อให้ความรู้ มีเน้ือหาเพื่อให้ความรู้ ขอ้ความ ภาพและวิดีโอต่าง ๆ เป็นประโยชน์
อย่างยิ่ง ท าให้มีความรู้ในเร่ืองต่าง ๆ และส่ิงท่ีสนใจมากยิ่งขึ้น นอกจากน้ียงัสามารถน าความรู้ท่ี
ได้รับ  ไปใช้ในเกิดประโยชน์ได้ด้วย  เช่น  การถ่ายทอดความรู้ให้ผู ้อ่ืน  การประยุกต์ใช้ใน
ชีวิตประจ าวนั และคอนเทนต์เพื่อชกัจูง ขอ้ความ ภาพ และวิดีโอต่าง ๆ ตอ้งมีความดึงดูดใจ จึงจะ
ท าใหเ้กิดความสนใจและตดัสินใจท่ีจะใชบ้ริการ 

ณัฐวัฒน์  เอ่ียมขจรชัย (2563) ได้ท าการศึกษาเร่ือง  การตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 
Krungthai NEXT ของประชากรในจงัหวดัปทุมธานี พบว่า การตดัสินใจใชแ้อปพลิเคชนั Krungthai 
NEXT ของประชากร ในจงัหวดัปทุมธานี โดยภาพรวม มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ปัจจยั
ส่วนประชากรศาสตร์ของประชากรในจงัหวดัปทุมธานี ท่ีมีอายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้
ต่อเดือนต่างกัน มีการตัดสินใจใช้ แอปพลิเคชัน Krungthai NEXT โดยรวมไม่แตกต่างกัน  แต่
ประชากรในจังหวดัปทุมธานี  ท่ีมี เพศ อาชีพ ท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 
Krungthai NEXT โดยรวมแตกต่างกนั และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชแ้อปพลิเคชนั Krungthai 
NEXT ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากร ด้านองค์ประกอบทาง
กายภาพ การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน การรับรู้ ความเส่ียง 



 
 

บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิัย 

 
การศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเปิดรับ ทศันคติ และการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชนั 

TikTok” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research ) โดยผูว้ิจยัไดก้ าหนดระเบียบวิธีการวิจยั 
ดงัน้ี 

วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถามเพื่อศึกษาพฤติกรรมการ

เปิดรับ ทศันคติ และการตดัสินใจของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ คือ ประชาชนท่ีอาศยัอยู่ใน
ประเทศไทย  ทั้งเพศหญิง และเพศชาย อายุ 15 ปีขึ้นไป  และทุกอาชีพ ผูท่ี้ใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok โดยกลุ่มตวัอยา่ง จะตอ้งเป็นผูท่ี้ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ระยะเวลาไม่ต ่ากวา่ 6 เดือน 

โดยผูว้ิจยัจะท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ให้กบักลุ่มตวัอย่างโดยการโพสไปยงั
ช่องทางโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่  เฟซบุ๊ก , อินสตาแกรม ใหก้บักลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ีท าการวิจยั
และเก็บขอ้มูลในช่วงระหว่างเดือนพฤศจิกายน 2563 – กุมภาพนัธ์ 2564  รวมระยะเวลาทั้งส้ิน          
4 เดือน  

  
3.2 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้น ขนาด
ตวัอยา่งสามารถค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอยา่งของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดบัค่า
ความเช่ือมนัร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5  (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2549, น. 74) 
ซ่ึงสูตรในการค านวณท่ีใช ้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ  

สูตร n  =  
P(1−P)Z2

E2
 

 
เม่ือ  n   แทน ขนาดตวัอยา่ง    
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 P  แทน  สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าลงัสุ่ม ..50    
 Z  แทน ระดับความเช่ือมันท่ีผู ้วิจัยก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ท่ีระดับความ

เช่ือมัน่ 
 ร้อยละ  95 (ระดบั .05) 
 E  แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดท่ีเกิดขึ้น   =   0.05 
 

แทนค่าตามสูตร    n    =   
(.05)(1-.5)(1.96)

(.05)2

2
 

 =  384.16 
 

จากการค านวณใช้ขนาดตวัอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ 
โดยมีความผิดพลาด ไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดับความเช่ือมันร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการ
ประเมินผล และการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูวิ้จยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 ตวัอย่าง ซ่ึงถือไดว้า่
ผา่นเกณฑต์ามท่ี เง่ือนไขก าหนด คือไม่นอ้ยกวา่ 384 ตวัอยา่ง  
  
3.3  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้
ใชเ้คร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaires) ซ่ึงแบ่งออกเป็น 
4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจยัส่วนบุคคลของผูท่ี้ใช้งานแอพพลิเคชนั TikTok
โดยลกัษณะค าถามเป็นแบบ Check List เลือกตอบได้ 1 ขอ้ มีจ านวนทั้งส้ิน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้

ส่วนท่ี 2 ค  าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับของผูใ้ช้งานแอพพลิเคชัน Tik Tokโดย
ค าถามทั้งหมดประกอบไปด้วยค าตอบหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มูล แบบนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งานแอพพลิเคชัน Tik Tokโดยค าถาม
ทั้งหมด จะประกอบไปด้วย มีลักษณะของแบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิด (Closed - ended 
Response Question) มีระดับการวดัตัวแปรแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใช้มาตรส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบัของลิเคิร์ธ (Likert Scale) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2548) 
และให้คะแนนแต่ละระดับตั้ งแต่คะแนนมากท่ีสุดคือ 5 ถึงค่าคะแนนน้อยท่ีสุดคือ 1 โดยมี
หลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
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5 คะแนน หมายถึง อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
4  คะแนน หมายถึง อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
3 คะแนน หมายถึง อยูใ่นระดบัเฉย ๆ 
2 คะแนน หมายถึง  อยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ย 
1 คะแนน หมายถึง อยูใ่นระดบัไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ผูว้ิจยัใชเ้กณฑค์่าเฉล่ียในการแปลผล ซ่ึงผลจากการค านวณโดยใชสู้ตรความกวา้งของ

อนัตรภาคชั้น มีดงัน้ี  
 

  
จากสูตร ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น   =  

 
  
 =  
  
 = 0.8 

 
จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปการแปลความหมาย ไดด้งัน้ี   

4.21 – 5.00 หมายถึง ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านแอพพลิเคชนั TikTok เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
3.41 – 4.20 หมายถึง ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านแอพพลิเคชนั TikTok เห็นดว้ย  
2.61 – 3.40 หมายถึง ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านแอพพลิเคชนั TikTok เฉย ๆ    
1.81 – 2.60 หมายถึง ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านแอพพลิเคชนั TikTok ไม่เห็นดว้ย   
1.00 – 1.80 หมายถึง ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านแอพพลิเคชนั TikTok ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
จากการแปลความหมายขา้งตน้ สามารถแปลงค่าทศันคติ ไดด้งัน้ี               
3.41 – 5.00 หมายถึง ทศันคติบวก               
2.61 – 3.40 หมายถึง ทศันคติปานกลาง              
1.00 – 2.60 หมายถึง ทศันคติลบ 
ส่วนท่ี 4 ค  าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจใชง้านแอพพลิเคชนั TikTok โดยค าถามทั้งหมดจะ

ประกอบ ไปดว้ย จะมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
แบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) ใช้ค  าถามแบบใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เป็น
ขอ้ความเชิงนิมานหรือบวก (Positive Statement) ซ่ึงเป็นการแสดงถึงระดบัความส าคญัมากท่ีสุดถึง 

ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าท่ีสุด 

จ านวนชั้น 

5 - 1 

5 
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ความส าคญันอ้ยท่ีสุด ซ่ึงแบ่งระดบัความส าคญัเป็น 5 ระดบั โดยก าหนดเกณฑการให้คะแนน ดงัน้ี 
(แครียา ภูพฒัน์, 2551) 

คะแนน 5 หมายถึง ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด                            
คะแนน 4 หมายถึง ระดบัความส าคญัมาก                                                      
คะแนน 3 หมายถึง ระดบัความส าคญัปานกลาง                                                           
คะแนน 2 หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ย                                                                   
คะแนน 1 หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน ตามระดบัความส าคญั                                           
คะแนนเฉล่ีย ระดบัความส าคญั   
4.21 – 5.00 มากท่ีสุด   
3.41 – 4.20 มาก   
2.61 – 3.40 ปานกลาง   
1.81 – 2.60 นอ้ย                                            
1.00 – 1.80 นอ้ยท่ีสุด 
 

3.4 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย   
ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ  
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั 
ตวัแปรอิสระ คือ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  
ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการเปิดรับผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  
สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 พฤติกรรมการเปิดรับของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok มี

ความสัมพนัธ์กบัทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok แตกต่างกนั 
ตวัแปรอิสระ คือ พฤติกรรมการเปิดรับของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  
ตวัแปรตาม คือ ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  
สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 ทศันคติของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok มีความสัมพนัธ์กบั

การตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  
ตวัแปรอิสระ คือ ทศันคติของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  
ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
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สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั 

ตวัแปรอิสระ คือ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  
ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
 

3.5  การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในงานวิจัยคร้ังน้ีมีการใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการหาค าตอบ เพื่อให้ได้ 

แบบสอบถาม ท่ีมีคุณภาพ ผูวิ้จยัจึงไดท้ าการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามทั้งหมด 2 ดา้น คือ 
ความเท่ียงตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยด าเนินการดงัน้ี 

3.5.1  ทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ในการทดสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือท่ีใช้ใน
การวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดน้ าแบบสอบถามปรึกษากบัอาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อพิจารณา ตรวจสอบเน้ือหา
ของแบบสอบถามตลอดจนขอค าแนะน า และความคิดเห็น จากนั้น น าแบบสอบถามท่ีไดรั้บการ
แนะน ามาแกไ้ขและด าเนินการต่อไป 

3.5.2  ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ผูว้ิจยัได้น าแบบสอบถามท่ีได้รับค าแนะน าจากอาจารย์           
ท่ีปรึกษา ไปท าการทดสอบ (Pre-test) กบักลุ่มผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั Tik Tok โดยก าหนดไว ้40 ชุด 
เพื่อทดสอบความเข้าใจในข้อค าถามของงานช้ินน้ี  จากนั้ นน าค าตอบจากแบบสอบถามมา
ค านวณหาค่าความเช่ือมั่น โดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's 
Coefficient Alpha) โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป ทางสถิติ โดยมีเกณฑพ์ิจารณา คือ ค่าแอลฟาไม่นอ้ย
กว่า 0.70 (α ≥ .70) ถือว่า ชุดค าถามท่ีวดัตวัแปรนั้น มีความเช่ือมัน่ในระดบัท่ียอมรับได ้สามารถ
น าไปใชเ้ก็บขอ้มูลไดจ้ริง โดยผลจากกการค านวณหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ปรากฏว่า
ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือถือได้ของชุดค าถามทั้ง  4 ส่วน เท่ากับ 0.9 ซ่ึงหมายความว่ามีความ
น่าเช่ือถือในระดบัท่ียอมรับได ้

 
3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  

การเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ี 
3.6.1  แหล่งปฐมภูมิ (Primary data) การเก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี โดยมี

ขั้นตอนการแจกแบบสอบถาม ดงัน้ี 
- ท าการเก็บข้อมูลโดยวิธีการใส่ ลิงค์แบบสอบถามออนไลน์ไว้ท่ี เฟซบุ๊ก และ  

อินสตาแกรม เท่านั้น 
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3.6.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการศึกษา คน้ควา้ และรวบรวม
ขอ้มูลจากหนงัสือ บทความและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัของผู ้วิจยั เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทาง
ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี 

 
3.7  การวิเคราะห์ข้อมูล 

หลงัจากเก็บขอ้มูลครบถว้น ผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกตอ้ง 
ของแบบสอบถาม จากนั้นจึงน าแบบสอบถามมาลงรหัส (Coding) ตามวิธีการวิจยัทางสถิติและ
ด าเนินการประมวลผลดว้ยคอมพิวเตอร์ 

 
3.8 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานการวิจยั มีรายละเอียดดงัน้ี  
3.8.1  สถิ ติวิ เคราะห์ เ ชิ งพรรณนา  (Descriptive Statistics Analysis)  โดยใช้ค่ า ร้อยละ 

(Percentage) ความถ่ี (Frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)         
ค่าความแปรปรวน (Variance) และน าเสนอขอ้มูลในตารางเพื่ออธิบายเบ้ืองตน้เก่ียวกบักลุ่มตวัอยา่ง  

3.8.2  สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistical Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานการ
วิจยั เพื่ออา้งอิงผล ไดแ้ก่  

 
ตารางท่ี 3.1  แสดงสถิติท่ีใชก้ารทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 : ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั 
TikTok ท่ีแตกต่างกนั 

Chi – Square Test 

สมมติฐานที่ 2 : พฤติกรรมการเปิดรับของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติ ท่ีมีต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok แตกต่างกนั 

Chi – Square Test 

สมมติฐานที่ 3 : ทศันคติของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั Tik Tok มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชง้าน แอปพลิเคชนั TikTok 

Chi – Square Test 

สมมติฐานที่ 4 : ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok ท่ีแตกต่างกนั  มีผลต่อการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
ท่ีแตกต่างกนั 

T-Test และวิธีการทดสอบ 
Least Significant Difference 

(LSD) 
 



 
 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเปิดรับ ทศันคติ และการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน 

TikTok” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการเก็บขอ้มูลในลกัษณะของการ
วิจยัเชิงส ารวจ (Servery Research) แบบวดัผลคร้ังเดียว (One Shot Case Study) โดยมีแบบสอบถาม
ออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการวิจยัใช้กบักลุ่มเป้าหมายจ านวน 400 คน ท่ีมีประสบการณ์ในการใช้
งานแอปพลิเคชนั TikTok  

ส าหรับการวิเคราะขอ้มูลผูว้ิจยัใชส้ถิติเชิงพรรณนาน าเสนอดว้ยค่าความถ่ี (Frequency) 
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และทดสอบ
สมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) ได้แก่ สถิติทดสอบค่าที  (T-Test) สถิติ
วิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Varistics : ANOVA) โดยก าหนด
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  และค่าสถิติ ค่าสหสัมพนัธ์ (Correlation) ผลการวิจยัแบ่งออกเป็น  
4  ประกอบดว้ย  

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเปิดรับของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน 

TikTok  
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  
ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
รายละเอียดของขอ้มูลท่ีไดป้ระกอบดว้ย 

 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ผูวิ้จยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะของประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้ค่าสถิติเชิงพรรณนาน าเสนอด้วยค่าความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ดงัน้ี  
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ตารางท่ี 4.1.1 แสดงจ านวนและร้อยละลกัษณะทางประชากรศาตร์ดา้นเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 135 33.7 
หญิง 265 66.3 

รวม 400 100 
  
จากตารางท่ี 4.1.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 265 คน คิดเป็น

ร้อยละ 66.3 มากกวา่เพศชายท่ีมีจ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.7 
 

ตารางท่ี 4.1.2 แสดงจ านวนและร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุ
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
15 - 24 ปี 74 18.5 
25 – 34 ปี 189 47.2 
35 – 44 ปี 97 24.3 
45 ปีขึ้นไป 40 10.0 

รวม 400 100 
  
จากตารางท่ี 4.1.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 25-34 ปี  

มากท่ีสุด จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาเป็นช่วงอายุระหว่าง 35-44 ปี จ านวน          
97 คน คิดเป็นร้อยละ 47.2 อายุระหว่าง 15-24 ปี จ านวน 74 คิดเป็นร้อยละ 18.5 และอายุ 45 ปีขึ้น
ไป จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.1.3  แสดงจ านวนและร้อยละทางประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่มธัยมศึกษา 0 0 
มธัยมศึกษา / ปวช. 27 6.8 
อนุปริญญา / ปวส. 38 9.5 
ปริญญาตรี       249 62.2 
สูงกวา่ปริญญาตรี 86 21.5 

รวม 400 100 
  

จากตารางท่ี 4.1.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาอยู่ท่ีระดบัปริญญาตรี
มากท่ีสุด จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.2 รองลงมาอยู่ในระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 86 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 21.5 ระดับอนุปริญญา/ปวส. จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และระดับ
มธัยมศึกษา/ปวช. จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ตามล าดบั  

 

ตารางท่ี 4.1.4  แสดงจ านวนและร้อยละทางประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน / นกัศึกษา 82 20.5 
ขา้ราชการ /พนกังานรัฐวิสาหกิจ / พนกังานจา้งหน่วยงานของรัฐ 134 33.5 
พนกังานบริษทัเอกชน 94 23.5 
ธุรกิจส่วนตวั  90 22.5 
อาชีพอิสระ 0 0 
เกษตรกร 0 0 
อ่ืน  ๆ ... 0 0 

รวม 400 100 
  

จากตารางท่ี 4.1.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/พนักงานจา้งหน่วยงานของรัฐมากท่ีสุด จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 รองลงมา
เป็นพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 
90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 และประกอบอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 
ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.1.5  แสดงจ านวนและร้อยละทางประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 10,000 บาท 52 13.0 
10,001 – 20,000 บาท 151 37.7 
20,001 – 30,000 บาท       85 21.3 
30,001 – 40,000 บาท      54 13.5 
40,001 – 50,000 บาท 58 14.5 
50,001 บาทขึ้นไป 0 0 

รวม 400 100 
  

จากตารางท่ี 4.1.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 10,001 – 
20,000 บาท จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.7 รองลงมาเป็นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 20,001 
– 30,000 บาท จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 รายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 40,001 – 50,000 
บาท จ านวน 58 คน  คิดเป็นร้อยละ 14.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 
54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5  และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่งไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 52 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.0 ตามล าดบั 

 
4.2  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเปิดรับของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok  

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ได้แก่ แหล่งส่ือท่ีเปิดรับ  
ฟังก์ชัน่ ในแอปพลิเคชนั TikTok  ความถ่ีในการเปิดรับ  ระยะเวลาในการเปิดรับ  ช่วงเวลาในการ
เปิดรับ โดยท าการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา น า เสนอด้วยคะแนนเฉล่ีย (Mean) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD) ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.2.1  แสดงค่าร้อยละของแหล่งส่ือท่ีเปิดรับ 
 

แหล่งส่ือท่ีเปิดรับ   จ านวน ร้อยละ 
TikTok 93 23.2 
YouTube 58 14.6 
Instagram  93 23.2 
Facebook 156 39.0 
Twitter 0 0 
อ่ืน ๆ ... 0 0 

รวม 400 100 
  

จากตารางท่ี 4.2.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เคยเห็นคลิปวีดีโอของแอปพลิเคชัน 
TikTok จาก Facebook มากท่ีสุด จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมาเป็น แอปพลิเคชัน 
TikTok และ Instagram จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ  23.2 และ YouTube จ านวน 58 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.6 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.2.2  แสดงค่าร้อยละของฟังกช์ัน่ในแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชง้าน 
 
ฟังก์ช่ันในแอปพลเิคชัน TikTok          

ท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้งาน   
จ านวน ร้อยละ 

กดติดตาม  49 12.25 
หวัใจ 47 11.75 
คอมเมน้ 38 9.5 
แชร์ - - 
ความรู้ - - 
#แฮชแทก็ / Trending 53 13.25 
การคน้หา / Discover 50 12.5 
ขอ้ความ / Inbox 36 9 
หวัขอ้ /  Topic 47 11.75 
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ตารางท่ี 4.2.2  (ต่อ) 
 
ฟังก์ช่ันในแอปพลเิคชัน TikTok          

ท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้งาน   
จ านวน ร้อยละ 

Scan QR Code 20 5 
ส าหรับคุณ / Foryou 10 2.5 
กดดูเสียงตน้ฉบบัเขา้ร่วมกิจกรรม 
เช่น #เตน้ใหไ้ฟลุก , #ขยบัตา้น
โรค , #กิจกรรมฟีฟาย , Covid - 
19 

45 11.25 

รายงาน / Report 5 1.25 
ดูเอท็ / DUET - - 
สติตซ์ / Stitch - - 
รีแอค็ชัน่ / Reaction - - 
ไลฟ์โฟโต ้/ Live Photo - - 

รวม 400 100 

  
จากตารางท่ี 4.2.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการใช้ฟังก์ชั่นของแอปพลิเคชัน 

TikTok ในการแชร์แฮชแท็ก / Trending จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 การคน้หา / Discover 
จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 หัวขอ้ / Topic จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 กดดูเสียง
ตน้ฉบบัเข้าร่วมกิจกรรม  Covid – 19 จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 จึงสรุปได้ว่า แชร์แฮช
แท็ก / Trending, การคน้หา / Discover , หัวขอ้ / Topic , กดดูเสียงตน้ฉบบัเขา้ร่วมกิจกรรม Covid – 
19 มากท่ีสุด จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 รองลงมาเป็นกดติดตาม จ านวน 49 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.25 หัวใจ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75  คอมเมน้ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 
ขอ้ความ / Inbox จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 สรุปไดว้่า กดติดตาม, หัวใจ, คอมเมน้, ขอ้ความ / 
Inbox จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 และ Scan QR Code. จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5  
ส าหรับคุณ / Foryou จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ  2.5 รายงาน / Report จ านวน  5 คน คิดเป็น          
ร้อยละ  1.25 สรุปได้ว่า Scan QR Code. ส าหรับคุณ / Foryou รายงาน / Report จ านวน 35 คน            
คิดเป็นร้อยละ 8.7 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.2.3  แสดงค่าร้อยละของความถ่ีในการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ใน 1 วนั 
 
ใน 1 วันท่านใช้งานแอปพลเิคชัน 

TikTok บ่อยคร้ังเพยีงใด 
จ านวน ร้อยละ 

มากกวา่ 10 คร้ัง/วนั 70 17.5 
5 – 10 คร้ัง/วนั 71 17.7 
2 – 4 คร้ัง/วนั 127 31.8 
นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง/วนั  132 33.0 

รวม 400 100 
 
จากตารางท่ี 4.2.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok น้อยกว่า           

2 คร้ัง/วนั จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมาเป็น 2-4 คร้ัง/วนั จ านวน 127 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31.8  5-10 คร้ัง/วนั จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7 และมากกว่า 10 คร้ัง/วนั จ านวน 70 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.2.4  แสดงค่าร้อยละของระยะเวลาเฉล่ียในการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok ในแต่ละคร้ัง 
 
ระยะเวลาเฉลีย่ท่ีท่านเปิดรับ

แอปพลเิคชัน TikTok           
ในแต่ละคร้ัง 

จ านวน ร้อยละ 

15 นาที 150 37.5 
30 นาที 128 32.0 
1-2 ชัว่โมง 122 30.5 
3-4 ชัว่โมง  0 0 

รวม 400 100 
  
จากตารางท่ี 4.2.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok ในแต่ละ

คร้ัง อยู่ท่ี15 นาที จ านวน 150 คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาเป็น 30 นาที/คร้ัง จ านวน 128 คน         
คิดเป็นร้อยละ 32.0 และ 1-2 ชัว่โมง/คร้ัง จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.2.5  แสดงค่าร้อยละของช่วงเวลาท่ีเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok 
 

ช่วงเวลาทีท่่านเปิดรับ 
แอปพลเิคชัน TikTok            

เป็นประจ า 

จ านวน ร้อยละ 

00.01น. – 03.00 น. 3 0.75 
03.01 น. – 06.00 น. 7 1.75 
06.01 น. – 09.00 น. 24 6.00 
09.01 น.  – 12.00 น. 22 5.50 
12.01 น.  – 15.00 น. 37 9.25 
15.01 น.  – 18.00 น. 35 8.75 
18.01 น.  – 21.00 น. 150 37.50 
21.01 น.  – 24.00 น. 122 30.50 

รวม 400 100 
  
จากตารางท่ี 4.2.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok ช่วงเวลา 

18.00 น- 24.00 น. มากท่ีสุดจ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68.0 โดยจ าแนกได้ดังน้ี ช่วงเวลา   
18.01 น.  – 21.00 น. จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 และ ช่วงเวลา 21.01 น.  – 24.00 น. 
จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมาเป็นเวลา 00.01-18.00 น. จ านวน 128 คน คิดเป็น        
ร้อยละ 32.0 โดยจ าแนกไดด้งัน้ี ช่วงเวลา 12.01 น.  – 15.00 น. จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 
ช่วงเวลา 15.01 น.  – 18.00 น. จ านวน 35 คน คิดเป็น ร้อยละ 8.75 ช่วงเวลา 06.01 น. – 09.00 น. 
จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 ช่วงเวลา 09.01 น. – 12.00 น.จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 
ช่วงเวลา 03.01 น. – 06.00 น. จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 ช่วงเวลา 00.01 น. – 03.00 น.
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดบั 
 
4.3  ข้อมูลด้านทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งานแอปพลเิคชัน Tik Tok 

วิเคราะห์และแปลผลระดบัทศันคติของผู ้ใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok  โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา น าเสนอขอ้มูลดว้ยคะแนนเฉล่ีย (X) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยแบ่งออกเป็น            
3 ส่วน คือ ทศันคติดา้นความคิด ทศันคติดา้นความรู้สึก และทศันคติดา้นพฤติกรรม ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.3.1  แสดงคะแนนเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งาน            
แอปพลิเคชนั TikTok ดา้นความคิด 
 
ล าดับท่ี ทัศนคติท่ีด้านความคิด X S.D. ระดับ

ทัศนคติ 
1 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชนั TikTok เขา้ถึงและใช้

งานง่าย 
4.31 0.56 เห็นดว้ย 

2 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชนั TikTok เปิดกวา้งทาง
ความคิด  

4.19 0.73 เห็นดว้ย 

3 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชนั TikTok เปิดพื้นท่ีท่ีให้
โอกาสในการสร้างวีดีโอคอนเทนตใ์นรูปแบบ
ต่าง ๆ 

4.48 0.59 เห็นดว้ย 

4 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชนั TikTok มีเน้ือหา  ท่ี
หลากหลายครอบคลุมทุกไลฟ์สไตลข์องท่าน 

4.23 0.66 เห็นดว้ย 

5 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชนั TikTok สามารถเขา้ใจ
ในเน้ือหาท่ีสั้นท่ีมีความยาว ของคลิปวีดีโอ 15 - 
30 วินาที 

4.12 0.68 เห็นดว้ย 

6 ท่านคิดวา่แอปพลิเคชนั TikTok มีลูกเล่น เอฟ
เฟ็ก ฟีเจอร์ ท่ีน่าสนใจ 

4.16 0.69 เห็นดว้ย 

รวม 4.31 0.53 เห็นด้วย 
 
จากตารางท่ี  4.3.1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติด้านความคิดเก่ียวกับการใช้งาน        

แอปพลิเคชัน TikTok โดยรวมในระดับเห็นด้วย (X=4.31) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่คิดว่า แอปพลิเคชนั TikTok เปิดพื้นท่ีท่ีให้โอกาสในการสร้างวีดีโอคอนเทนตใ์น
รูปแบบต่าง ๆ มากท่ีสุด อยู่ในระดบัเห็นดว้ย (X=4.48) รองลงมาเป็นเห็นว่าแอปพลิเคชนั TikTok 
เขา้ถึงและใช้งานง่าย อยู่ในระดับเห็นดว้ย (X=4.31) แอปพลิเคชัน TikTok มีเน้ือหาท่ีหลากหลาย
ครอบคลุมทุกไลฟ์สไตล์ ในระดบัเห็นดว้ย (X=4.23) แอปพลิเคชนั TikTok เปิดกวา้งทางความคิด 
ในระดบัเห็นดว้ย (X=4.19) แอปพลิเคชนั TikTok มีลูกเล่น เอฟเฟ็ก ฟีเจอร์ท่ีน่าสนใจ ในระดบัเห็น
ดว้ย (X=4.16) และแอปพลิเคชนั TikTok สามารถเขา้ใจ นเน้ือหาท่ีสั้นท่ีมีความยาวของคลิปวีดีโอ 
15 - 30 วินาที ในระดบัเห็นดว้ย (X=4.12) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.3.2  แสดงคะแนนเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งาน         
แอปพลิเคชนั TikTok ดา้นความรู้สึก 
 
ล าดับที่ ทัศนคติท่ีด้านความรู้สึก X S.D. ระดับ

ทัศนคติ 
1 ท่านรู้สึกวา่แอปพลิเคชนั TikTok ใหค้วามสุข 

บนัเทิง  
4.39 0.56 เห็นดว้ย 

2 ท่านรู้สึกวา่มีความสุข เพลิดเพลิน ทุกคร้ังท่ี
ท่านใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  

4.32 0.59 เห็นดว้ย 

3 ท่านรู้สึกวา่แอปพลิเคชนั TikTok เป็นพื้นท่ีท่ี
สามารถน าเสนอความเป็นตวัตนของท่านได ้

4.07 0.78 เห็นดว้ย 

4 ท่านรู้สึกวา่การกดติดตามแคมเปญ หรือ 
#Challenge ท าใหท้่านรู้สึกนั้นอินเทรนด ์ 

3.90 0.93 เห็นดว้ย 

5 ท่านรู้สึกวา่การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok         
ในแต่ละคร้ังเวลาท่ีเขา้ไปดูนั้นผา่นไปอยา่ง
รวดเร็ว 

4.22 0.70 เห็นดว้ย 

6 ท่านรู้สึกวา่ช่ืนชอบแอปพลิเคชนั TikTok  4.15 0.81 เห็นดว้ย 
รวม 4.30 0.59 เห็นด้วย 

   
จากตารางท่ี 4.3.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติด้านความรู้สึกเก่ียวกับการใช้งาน          

แอปพลิเคชัน TikTok โดยรวมในระดับเห็นด้วย (X=4.30) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่รู้สึกว่าแอปพลิเคชนั TikTok ให้ความสุข บนัเทิง ในระดบัท่ีเห็นดว้ย (X=4.39) 
รองลงมารู้สึกมีความสุข เพลิดเพลินทุกคร้ังท่ีท่านใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ในระดบัเห็นด้วย 
(X=4.32) รู้สึกว่าการใช้แอปพลิเคชัน TikTok ในแต่ละคร้ังเวลาท่ีเขา้ไปดูนั้นผ่านไปอย่างรวดเร็ว 
ในระดับเห็นด้วย (X=4.22) ช่ืนชอบแอปพลิเคชัน TikTok ในระดับเห็นด้วย (X=4.15) รู้สึกว่า           
แอปพลิเคชัน TikTok เป็นพื้นท่ีท่ีสามารถน าเสนอความเป็นตวัตนของท่านได ้ในระดบัเห็นดว้ย 
(X=4.07) และรู้สึกว่าการกดติดตามแคมเปญ หรือ #Challengeท าให้ท่านรู้สึกนั้นอินเทรนด์ ใน
ระดบัเห็นดว้ย (X=3.90) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.3.3  แสดงคะแนนเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งาน         
แอปพลิเคชนั TikTok ดา้นพฤติกรรม 
 
ล าดับท่ี ทัศนคติท่ีด้านพฤติกรรม X S.D. ระดับทัศนคติ 

1 แอปพลิเคชนั TikTok เป็นพื้นท่ี
ในการติดตามข่าวสาร            
องคค์วามรู้ใหม่ ๆ และเป็น
ประโยชน์ส าหรับท่าน 

4.25 0.57 เห็นดว้ย 

2 ท่านคิดวา่ในอนาคตท่านมี
แนวโนม้ท่ีจะมองภาพลกัษณ์ 
ของแอปพลิเคชนั TikTok      
ในทางท่ีดีขึ้น 

4.12 0.69 เห็นดว้ย 

3 ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะใช ้         
แอปพลิเคชนั TikTok ต่อไป 

4.15 0.69 เห็นดว้ย 

4 ท่านสนใจท่ีมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมแอปพลิเคชนั TikTok  
เช่น  #เตน้ใหไ้ฟลุก , #ขยบัตา้น
โรค , #กิจกรรมฟีฟาย 

3.86 0.93 เห็นดว้ย 

5 ท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นใชง้าน 
แอปพลิเคชนั TikTok 

3.94 0.82 เห็นดว้ย 

รวม 4.11 0.64 เห็นด้วย 
  
จากตารางท่ี 4.3.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติด้านพฤติกรรมเก่ียวกับการใช้งาน         

แอปพลิเคชัน TikTok โดยรวมในระดับเห็นด้วย (X=4.11) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่ ใชแ้อปพลิเคชนั TikTok เป็นพื้นท่ีในการติดตามข่าวสาร องคค์วามรู้ใหม่ ๆ และ
เป็นประโยชน์ในระดับ  เห็นด้วย (X=4.25) รองลงมาคือมีแนวโน้มท่ีจะใช้แอปพลิเคชนั TikTok 
ต่อไป ในระดับเห็นด้วย (X=4.15) คิดว่าในอนาคตท่านมีแนวโน้มท่ีจะมองภาพลกัษณ์ของแอป
พลิเคชนั TikTok ในทางท่ีดีขึ้นในระดบั เห็นดว้ย (X=4.12) จะแนะน าให้ผูอ่ื้นใชง้าน แอปพลิเคชนั 
TikTok ในระดบัเห็นดว้ย (X=3.94) และสนใจ ท่ีมีส่วนร่วมในกิจกรรมแอปพลิเคชนั TikTok  เช่น 
#เตน้ใหไ้ฟลุก , #ขยบัตา้นโรค , #กิจกรรมฟีฟาย ในระดบัเห็นดว้ย (X=3.86) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.3.4  แสดงคะแนนเฉล่ีย และระดบัทศันคติท่ีกลุ่มตวัอย่างมีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok ทั้ง 3 ดา้น 
 
ล าดับท่ี ด้าน X S.D. ระดับทัศนคติ 

1 ความคิด 4.31 0.53 เห็นดว้ย 
2 ความรู้สึก 4.30 0.59 เห็นดว้ย 
3 พฤติกรรม 4.11 0.64 เห็นดว้ย 

รวม 4.19 0.56 เห็นด้วย 
 
จากตารางท่ี 4.3.4 แสดงให้เห็นภาพรวมของระดบัทศันคติของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อการ

ใชง้าน แอปพลิเคชนั TikTok อยู่ในระดบัเห็นดว้ย (X=4.19) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ระดบั
ทัศนคติท่ีกลุ่มตัวอย่างมีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ด้านความคิด อยู่ในระดับเห็นด้วย 
(X=4.31) รองลงมาเป็น ระดับทัศนคติท่ีกลุ่มตัวอย่างมีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok           
ด้านความรู้สึกอยู่ในระดับเห็นด้วย (X=4.30) และระดับทัศนคติท่ีกลุ่มตัวอย่างมีต่อการใช้งาน              
แอปพลิเคชนั TikTok ดา้นพฤติกรรมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย (X=4.19) ตามล าดบั 

 
4.4  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตัดสินใจใช้งานแอปพลเิคชัน Tik Tok 

การวิเคราะห์และแปลผลการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน Tik Tok ผูว้ิจยัใช้สถิติเชิง
พรรณนา น าเสนอขอ้มูลดว้ยค่าเฉล่ีย (X) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.4.1  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok  
 

ล าดับท่ี การตัดสินใจใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok 

X S.D. ระดับทัศนคติ 

1 ท่านรับรู้ถึงความตอ้งการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok เพราะการ
เปิดรับจากโซเชียลมีเดีย 

4.08 0.678 มาก 

2 ท่านรับรู้ถึงความตอ้งการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok          เพราะ
ความนิยมจากคนรอบขา้ง 

3.93 0.76 มาก 

3 ท่านรับรู้ถึงความตอ้งการใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok เพราะการ
รีวิว หรือการบอกต่อในแฮชแทก็
ต่าง ๆ จากการคน้หาขอ้มูล   

3.94 0.78 มาก 

4  #Challenge เป็นแหล่งขอ้มูลอนัดบั
แรก ๆ ในการคน้หาขอ้มูลของท่าน 

3.51 0.93 มาก 

5 #Challenge ท าใหท้่านเห็นคลิป
วีดีโอท่ีไดรั้บความนิยมมาเป็น
อนัดบัตน้ 

3.84 0.88 มาก 

6 #Challenge บอกรายละเอียด
เก่ียวกบัคลิปวีดีโอท่ีท่านช่ืนชอบ 

3.69 0.89 มาก 

7 แอพพลิเคชนั TikTok ช่วยลด
ความเครียดในสถานการณ์โควิด
ก าลงัแพร่ระบาด 

4.22 0.76 มาก 

8 #Challenge ในแอปพลิเคชนั    
TikTok ช่วยใหท้่านผอ่นคลาย
ความเครียด เพราะการดูคลิปวีดีโอ 

4.13 0.84 มาก 

9 แอปพลิเคชนั TikTok สามารถท า
ใหท้่านสามารถหาไอเดียใหม่ ๆได ้

4.16  0.74  มาก 
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ตารางท่ี 4.4.1  (ต่อ) 
 

ล าดับท่ี การตัดสินใจใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok 

X S.D. ระดับทัศนคติ 

10 แอปพลิเคชนั TikTok ท าให้ท่าน
แลกเปล่ียนเร่ืองราวต่าง ๆ กบัผูอ่ื้น
ในสังคมได ้

4.04  0.78 มาก 

11 ท่านจะแนะนาใหเ้พื่อนหรือคน
ใกลชิ้ดรู้จกัแอปพลิเคชนั TikTok 

4.13  0.84  มาก 

 รวม  3.99  0.73  มาก 

 
จากตารางท่ี 4.4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจใช้งานแอพพลิเคชัน TikTok 

โดยรวมในระดับมาก  (X=3.99) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการ
ตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok มากท่ีสุดเพราะแอปพลิเคชนั TikTok ช่วยลดความเครียดใน
สถานการณ์โควิดก าลังแพร่ระบาด ในระดับมาก (X=4.22) รองลงมาคือ แอปพลิเคชัน TikTok 
สามารถหาไอเดียใหม่ ๆ ได้ในระดับมาก (X=4.16) #Challenge ในแอปพลิเคชัน TikTok ช่วยให้
ท่านผ่อนคลายความเครียด เพราะการดูคลิปวีดีโอและจะแนะน าให้เพื่อนหรือคนใกล้ชิดรู้จัก         
แอปพลิเคชัน TikTok ในระดับมาก (X=4.13) ท าให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้ถึงความต้องการใช้งาน           
แอปพลิเคชัน TikTok เพราะการเปิดรับจากโซเชียลมีเดีย ในระดับมาก (X=4.08) แอปพลิเคชัน 
TikTok ท าให้แลกเปล่ียนเร่ืองราวต่าง ๆ กบัผูอ่ื้นในสังคมได้ ในระดบัมาก (X=4.04) กลุ่มตวัอย่าง
รับรู้ถึงความตอ้งการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เพราะการรีวิว หรือการบอกต่อในแฮชแทก็ต่าง ๆ 
จากการคน้หาขอ้มูล ในระดบัมาก (X=3.94) กลุ่มตวัอย่างรับรู้ถึงความตอ้งการใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok  เพราะความนิยมจากคนรอบขา้ง ในระดบัมาก (X=3.93) #Challenge ท าให้เห็นคลิปวีดีโอ
ท่ีได้รับความนิยมมาเป็นอันดับต้น ในระดับมาก (X=3.84) และ #Challenge บอกรายละเอียด
เก่ียวกบัคลิปวีดีโอ ท่ีท่านช่ืนชอบในระดบัมาก (X=3.69) ตามล าดบั 
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4.5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ท่ี

แตกต่างกนั มผีลต่อพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok ท่ีแตกต่างกนั 
H0  = ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ท่ีแตกต่างกัน         

ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok 
H1  = ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีแตกต่างกนัมี

ผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok 
สมมติฐานย่อย 1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ท่ี

แตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นแหล่งส่ือท่ีเปิดรับแอปพลิเคชนั 
TikTok 

 
ตารางท่ี 4.5.1  ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ใช้งาน 
แอปพลิเคชัน TikTok กับพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ด้านแหล่งส่ือท่ีเปิดรับ 
แอปพลิเคชนั TikTok  

(n =400) 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok  
ด้านแหล่งส่ือท่ีเปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok 

Chi-Square (X2) df. Sig. Contingency (C.) 
เพศ 17.175 3.0 0.001* 0.203 
อาย ุ 44.950 9.0 0.000* 0.318 
ระดบัการศึกษา 23.284 9.0 0.006* 0.235 
อาชีพ 26.108 9.0 0.002* 0.248 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 16.016 12.0 0.191 - 

*  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ใช้งาน        

แอปพลิเคชัน TikTok กับพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ด้านแหล่งส่ือท่ีเปิดรับ         
แอปพลิเคชนั TikTok โดยใชส้ถิติทดสอบแบบ Chi-Square Test ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ใน
รายทศันคติต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ค่า Sig. < 0.05 จ านวน 4 ดา้น ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา และอาชีพ 
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สรุปผลการทดสอบ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพและรายได ้ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นแหล่งส่ือท่ี
เปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok โดยดา้นอายมีุผลสูงสุด (C. = 0.318) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานย่อย 1.2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ี
แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ด้านฟังก์ชั่นในแอปพลิเคชัน 
TikTok ท่ีเปิดรับในการใชง้าน 

 
ตารางท่ี 4.5.2  ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ใช้งาน 
แอปพลิเคชนั TikTok กบัพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นฟังก์ชัน่ในแอปพลิเคชนั 
TikTok ท่ีเปิดรับในการใชง้าน 

(n =400) 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok  

ด้านฟังก์ช่ันในแอปพลเิคชัน TikTok ท่ีเปิดรับในการใช้งาน 

Chi-Square (X2) df. Sig. Contingency (C.) 
เพศ 4.777 2.0 0.092 - 
อาย ุ 46.349 6.0 0.000* 0.322 
ระดบัการศึกษา 5.460 6.0 0.486 - 
อาชีพ 29.138 6.0 0.000* 0.261 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 18.388 8.0 0.018* 0.210 

*  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.5.2 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์

ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok กบัพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นฟังก์ชัน่ใน
แอปพลิเคชัน TikTok ท่ีเปิดรับในการใช้งานโดยใช้สถิติทดสอบแบบ Chi-Square Test ท่ีระดับ
นัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ในรายทศันคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ค่า Sig. < 0.05 จ านวน  
3 ดา้น ไดแ้ก่ อาย ุอาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

สรุปผลการทดสอบ  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุอาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นฟังกช์ัน่ในแอปพลิเคชนั 
TikTok ท่ีเปิดรับในการใช้งาน โดยด้านอายุมีผลสูงสุด (C. = 0.322) ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 
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สมมติฐานย่อย 1.3 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok            
ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ด้านความถ่ีในการใช้งาน 
แอปพลิเคชนั TikTok  

 
ตารางท่ี 4.5.3  ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ใช้งาน 
แอปพลิเคชัน TikTok กับพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ด้านความถ่ีในการใช้งาน 
แอปพลิเคชนั TikTok 

(n =400) 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok  

ด้านความถี่ในการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 

Chi-Square (X2) df. Sig. Contingency (C.) 
เพศ 2.617 3.0 0.455 - 
อาย ุ 41.073 9.0 0.000* 0.305 
ระดบัการศึกษา 29.837 9.0 0.000* 0.263 
อาชีพ 63.160 9.0 0.000* 0.369 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 78.831 12.0 0.000* 0.406 
*  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.5.3 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์

ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok กบัพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ด้านความถ่ีใน
การใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok โดยใช้สถิติทดสอบแบบ Chi-Square Test ท่ีระดับนัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 ในรายทศันคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ค่า Sig. < 0.05 จ านวน 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

สรุปผลการทดสอบ  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉล่ีย ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ด้าน
ความถ่ีในการใชง้าน แอปพลิเคชนั TikTok โดยดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีผลสูงสุด (C. = 0.406) ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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สมมติฐานย่อย 1.4 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ท่ี
แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ด้านระยะเวลาในการเปิดรับ          
แอปพลิเคชนั TikTok  

 
ตารางท่ี 4.5.4  ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ใช้งาน 
แอปพลิเคชนั TikTok กบัพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นระยะเวลาในการเปิดรับ
แอปพลิเคชนั TikTok 

(n =400) 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok  

ด้านระยะเวลาในการเปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok 

Chi-Square (X2) df. Sig. Contingency (C.) 
เพศ 14.524 2.0 0.001* 0.187 
อาย ุ 36.214 6.0 0.000* 0.288 
ระดบัการศึกษา 42.449 6.0 0.000* 0.310 
อาชีพ 28.956 6.0 0.000* 0.260 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35.316 8.0 0.000* 0.285 

*  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 
จากตารางท่ี 4.5.4 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์

ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok กบัพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นระยะเวลาใน
การเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok โดยใช้สถิติทดสอบแบบ Chi-Square Test ท่ีระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 ในรายทศันคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ค่า Sig. < 0.05 จ านวน 5 ดา้น ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

สรุปผลการทดสอบ  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok 
ดา้นระยะเวลาในการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok โดยดา้นระดบัการศึกษามีผลสูงสุด (C. = 0.310) 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานย่อย 1.5 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ท่ี
แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน Tik Tok ด้านช่วงเวลาท่ีเปิดรับแอป       
พลิเคชนั TikTok  
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ตารางท่ี 4.5.5  ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ใช้งาน 
แอปพลิเคชัน TikTok กับพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ด้านช่วงเวลาท่ี เปิดรับ 
แอปพลิเคชนั TikTok 

(n =400) 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok  
ด้านช่วงเวลาที่เปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok 

Chi-Square (X2) df. Sig. Contingency (C.) 
เพศ 0.906 1.0 0.341 - 
อาย ุ 29.311 3.0 0.000* 0.261 
ระดบัการศึกษา 39.463 3.0 0.000* 0.300 
อาชีพ 31.446 3.0 0.000* 0.270 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 23.896 4.0 0.000* 0.237 
*  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.5.5 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์

ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok กบัพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นช่วงเวลาท่ี
เปิดรับแอปพลิเคชนั Tik Tok โดยใช้สถิติทดสอบแบบ Chi-Square Test ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 ในรายทศันคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ค่า Sig. < 0.05 จ านวน 4 ดา้น ได้แก่ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

สรุปผลการทดสอบ  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉล่ีย ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ด้าน
ช่วงเวลาท่ีเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok โดยด้านระดบัการศึกษามีผลสูงสุด (C. = 0.300) ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

สมมติฐาน ท่ี  2  พฤติ กรรมการเปิด รับของผู้ ใช้ งานแอปพลิ เค ชัน  TikTok มี
ความสัมพนัธ์กบัทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok แตกต่างกนั 

H0  = พฤติกรรมการเปิดรับของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ไม่มีความสัมพนัธ์กับ
ทศันคติต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

H1  = พฤติกรรมการเปิดรับของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน  TikTok มีความสัมพันธ์กับ
ทศันคติต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
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สมมติฐานย่อย 2.1 พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นแหล่งส่ือท่ีเปิดรับ
แอปพลิเคชนั TikTok มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

 
ตารางท่ี 4.5.6  ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ด้าน
แหล่งส่ือ ท่ีเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok กบัทศันคติต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

(n =400) 
ทัศนคติต่อการใช้ 

งานแอปพลเิคชัน TikTok 
พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok 
ด้านแหล่งส่ือท่ีเปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok 

Chi-Square (X2) df. Sig. Contingency (C.) 
ดา้นความคิด 22.278 6.0 0.001* 0.230 
ดา้นความรู้สึก 9.399 9.0 0.401 - 
ดา้นพฤติกรรม 11.873 9.0 0.221 - 
*  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
จากตารางท่ี  4.5.6 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับ 

แอปพลิเคชัน TikTok ด้านแหล่งส่ือท่ีเปิดรับแอปพลิเคชัน Tik Tok กับทัศนคติต่อการใช้งาน 
แอปพลิเคชนั TikTok โดยใชส้ถิติทดสอบแบบ Chi-Square Test ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ใน
รายทศันคติต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ค่า Sig. < 0.05 จ านวน 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความคิด 

สรุปผลการทดสอบ  พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นแหล่งส่ือท่ีเปิดรับ
แอปพลิเคชัน TikTok มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok โดยด้าน
ความคิดมีความสัมพนัธ์สูงสุด (C. = 0.230) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานย่อย 2.2 พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน Tik Tok ด้านฟังก์ชันในแอป
พลิเคชัน TikTok ท่ีเปิดรับในการใช้งานมีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok 
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ตารางท่ี 4.5.7  ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ด้าน
ฟังกช์ัน่ ในแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีเปิดรับกบัทศันคติต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

(n =400) 
ทัศนคติต่อการใช้ 

งานแอปพลเิคชัน TikTok 
พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok  

ด้านฟังก์ช่ันในแอปพลเิคชัน TikTok ท่ีเปิดรับในการใช้งาน 

Chi-Square (X2) df. Sig. Contingency (C.) 
ดา้นความคิด 14.234 4.0 0.007* 0.185 
ดา้นความรู้สึก 24.739 6.0 0.000* 0.241 
ดา้นพฤติกรรม 16.518 6.0 0.011* 0.199 
*  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.5.7 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเค

ชนั TikTok ดา้นฟังก์ชัน่ในแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีเปิดรับกบัทศันคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชนั 
TikTok โดยใช้สถิติทดสอบแบบ Chi-Square Test ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ในรายทศันคติ
ต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ค่า Sig. < 0.05 จ านวน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความคิด ด้าน
ความรู้สึก และดา้นพฤติกรรม 

สรุปผลการทดสอบ  พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ดา้นฟังก์ชัน่ในแอป
พลิเคชัน TikTok ท่ีเปิดรับมีความสัมพนัธ์กับทัศนคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ได้แก่ 
ด้านความคิด ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรมโดยด้านความรู้สึกมีความสัมพนัธ์สูงสุด (C. = 
0.241) ท่ีระดบันยัส าคญั ทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานย่อย 2.3 พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ด้านความถ่ีในการใช้
งาน แอปพลิเคชนั TikTok มีความสัมพนัธ์ต่อทศันคติต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
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ตารางท่ี 4.5.8  ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ด้าน
ความถี่ ในการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok กบัทศันคติต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

(n =400) 
ทัศนคติต่อการใช้ 

งานแอปพลเิคชัน TikTok 
พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok 

ด้านความถี่ในการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 

Chi-Square (X2) df. Sig. Contingency (C.) 
ดา้นความคิด 17.076 6.0 0.009* 0.202 
ดา้นความรู้สึก 60.197 9.0 0.000* 0.362 
ดา้นพฤติกรรม 58.922 9.0 0.000* 0.358 
*  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.5.8 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเค

ชนั TikTok ดา้นความถ่ีในการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok กบัทศันคติต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok โดยใช้สถิติทดสอบแบบ Chi-Square Test ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ในรายทศันคติ
ต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ค่า Sig. < 0.05 จ านวน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความคิด ด้าน
ความรู้สึก และดา้นพฤติกรรม 

สรุปผลการทดสอบ  พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั Tik Tok ดา้นความถ่ีในการใช้
งาน แอปพลิเคชนั TikTok มีความสัมพนัธ์กับทศันคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ได้แก่ 
ดา้นความคิด  ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรมโดยด้านความรู้สึกมีความสัมพนัธ์สูงสุด (C. = 
0.362) ท่ีระดบันยัส าคญั ทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานย่อย 2.4 พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ดา้นระยะเวลาในการ
เปิดรับ แอปพลิเคชนั TikTok มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
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ตารางท่ี 4.5.9  ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ด้าน
ระยะเวลา ในการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok กบัทศันคติต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

(n =400) 
ทัศนคติต่อการใช้ 

งานแอปพลเิคชัน TikTok 
พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok 

ด้านระยะเวลาในการเปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok 

Chi-Square (X2) df. Sig. Contingency (C.) 
ดา้นความคิด 9.072 4.0 0.059 - 
ดา้นความรู้สึก 20.642 6.0 0.002* 0.222 
ดา้นพฤติกรรม 46.245 6.0 0.000* 0.322 
*  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
จากตารางท่ี 4.5.9 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเค

ชนั TikTok ดา้นระยะเวลาในการเปิดรับแอปพลิเคชนั Tik Tok กบัทศันคติต่อการใชง้านแอปพลิเค
ชัน TikTok โดยใช้สถิติทดสอบ   แบบ Chi-Square Test ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ในราย
ทศันคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ค่า Sig. < 0.05 จ านวน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านความรู้สึก 
และดา้นพฤติกรรม 

สรุปผลการทดสอบ  พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั Tik Tok ดา้นระยะเวลาในการ
เปิดรับ แอปพลิเคชนั TikTok มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ไดแ้ก่ 
ดา้นความรู้สึก และดา้นพฤติกรรมโดยดา้นพฤติกรรมมีความสัมพนัธ์สูงสุด (C. = 0.322) ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานย่อย 2.5 พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok  ดา้นช่วงเวลาท่ีเปิดรับ
แอปพลิเคชนั TikTok มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
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ตารางท่ี 4.5.10  ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ด้าน
ช่วงเวลา ท่ีเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok กบัทศันคติต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

(n =400) 
ทัศนคติต่อการใช้ 

งานแอปพลเิคชัน TikTok 
พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok 
ด้านช่วงเวลาที่เปิดรับแอปพลเิคชัน TikTok 

Chi-Square (X2) df. Sig. Contingency (C.) 
ดา้นความคิด 10.714 2.0 0.005* 0.162 
ดา้นความรู้สึก 12.318 3.0 0.006* 0.173 
ดา้นพฤติกรรม 13.692 3.0 0.003* 0.182 
*  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
จากตารางท่ี  4.5.10 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับ         

แอปพลิเคชัน TikTok ด้านช่วงเวลาท่ี เปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok กับทัศนคติต่อการใช้งาน  
แอปพลิเคชนั TikTok โดยใชส้ถิติทดสอบแบบ Chi-Square Test ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ใน
รายทศันคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ค่า Sig. < 0.05 จ านวน 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความคิด 
ดา้นความรู้สึก และดา้นพฤติกรรม 

สรุปผลการทดสอบ  พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นช่วงเวลาท่ีเปิดรับ
แอปพลิเคชนั TikTok มีความสัมพนัธ์กับทศันคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ไดแ้ก่ ด้าน
ความคิด ดา้นความรู้สึก และดา้นพฤติกรรมโดยดา้นพฤติกรรมมีความสัมพนัธ์สูงสุด (C. =0.182) ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 3 ทัศนคติของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน Tik Tok มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 
H0  = ทัศนคติของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจใช้

งาน แอปพลิเคชนั TikTok 
H1  = ทศันคติของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้

งาน แอปพลิเคชนั TikTok 
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ตารางท่ี 4.5.11  ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok กบัการ
ตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

(n =400) 
ทัศนคติต่อการใช้ 

งานแอปพลเิคชัน TikTok 
การตัดสินใจใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 

Chi-Square (X2) df. Sig. Contingency (C.) 
ดา้นความคิด 130.71 6.0 0.000* 0.496 
ดา้นความรู้สึก 589.91 9.0 0.000* 0.772 
ดา้นพฤติกรรม 305.43 9.0 0.000* 0.658 
*  ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.5.11 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติของผูใ้ชง้านแอปพลิเค

ชนั TikTok กบัการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok โดยใชส้ถิติทดสอบแบบ Chi-Square test 
ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05ในรายทศันคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ค่า Sig. < 0.05 
จ านวน 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความคิด ดา้นความรู้สึก และดา้นพฤติกรรม 

สรุปผลการทดสอบ  ทศันคติของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ไดแ้ก่ ดา้นความคิด ดา้นความรู้สึก และดา้นพฤติกรรมโดย
ดา้นความรู้สึก มีความสัมพนัธ์สูงสุด (C. = 0.772) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 4 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok  ท่ี

แตกต่างกนั มผีลต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok ท่ีแตกต่างกนั 
H0  = ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ท่ีแตกต่างกัน        

ไม่มีผลต่อการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
H1  = ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนัมี

ผลต่อการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
สมมติฐานย่อย 4.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 

ดา้นเพศมีผลต่อการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
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ตารางท่ี 4.5.12  ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ใช้งาน 
แอปพลิเคชนั TikTok ดา้นเพศกบัการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

 (n = 400) 
เพศ N  SD. t. Sig. 

ชาย 135 3.86 0.69 -2.598 0.010* 
หญิง 265 4.06 0.75   

รวม 400 3.99 0.74   
*อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.5.12 ผลการวิเคราะห์ทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ของผู ้ใช้งานแอปพลิเคชัน  TikTok ด้านเพศกับการตัดสินใจใช้งาน 
แอปพลิเคชัน TikTok ใช้สถิติทดสอบแบบ T – Test ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ค่า  
t –test = -2.598, Sig. = 0.010 < 0.05   

สรุปผลการทดสอบ ไดว้่า ความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้าน
แอปพลิเคชัน่ TikTok ดา้นเพศมีผลต่อการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok  แตกต่างกนั โดย
กลุ่มเพศหญิงจะมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok  สูงกว่ากลุ่มเพศชาย 
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานย่อย 4.2  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 
ดา้นอายมีุผล ต่อการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

 
ตารางท่ี 4.5.13  ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ใช้งาน 
แอปพลิเคชนั TikTok ดา้นอายกุบัการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

 (n = 400) 
อายุ N  SD. F. Sig. 

15 - 24 ปี 74 4.27 0.73 4.558 0.004* 
25 – 34 ปี 189 3.95 0.72   
35 – 44 ปี 97 3.90 0.73   
45 ปีขึ้นไป 40 3.90 0.78   

รวม 400 3.99 0.74   
*อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

x

x
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จากตารางท่ี 4.5.13 ผลการวิเคราะห์ทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ของผู ้ใช้งานแอปพลิเคชัน  TikTok ด้านอายุกับการตัดสินใจใช้งาน 
แอปพลิเคชนั TikTok  ใช้สถิติทดสอบแบบ F – Test ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า ค่า F –
test = 4.558, Sig. = 0.004 < 0.05   

สรุปผลการทดสอบ ไดว้่า ความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้าน 
แอปพลิเคชัน TikTok ด้านอายุมีผลต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok แตกต่างกัน   
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงน ามาทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ (Multiple 
Comparison) วิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) Test ดงัตารางท่ี 4.5.14 

 
ตารางท่ี 4.5.14  ทดสอบค่าเฉล่ียความแตกต่างรายคู่ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
ผูใ้ชง้าน แอปพลิเคชนั TikTok ดา้นอายกุบัการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

 (n = 400) 
 

การตัดสินใจใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok 

 อายุ 
15 - 24 ปี 

อายุ 
25 – 34 ปี 

อายุ 
35 – 44 ปี 

อายุ45 ปี 
ขึน้ไป 

 4.27 3.95 3.90 3.90 
อาย ุ15 - 24 ปี 4.27  -0.32* -0.37* -0.37* 
อาย ุ25 – 34 ปี 3.95     
อาย ุ35 – 44 ปี 3.90     
อาย ุ45 ปีขึ้นไป 3.90     
*อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.5.14 ผลการทดสอบค่าเฉล่ียความแตกต่างรายคู่ระหว่างลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นอายุกบัการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชนั 
TikTok อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 พบว่ามีค่าเฉล่ียความแตกต่าง จ านวน 1 คู่ ได้แก่ 1) กลุ่ม
อาย ุ15 – 24 ปี จะมีการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok สูงกว่า กลุ่มอายุ 25 – 34 ปี, อายุ 35 – 
44 ปี และอาย ุ45 ปี ขึ้นไป 

สมมติฐานย่อย 4.3  ลกัษณะประชากรศาสตร์ทางของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั Tik Tok 
ดา้นระดบัการศึกษามีผลต่อการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั Tik Tok 

 

x
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ตารางท่ี 4.5.15  ทดสอบความแตกต่างระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้านแอปพลิเค
ชนั Tik Tok ดา้นระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั Tik Tok 

 (n = 400) 
ระดับการศึกษา N  SD. F. Sig. 

มธัยมศึกษา / ปวช. 27 3.74 0.90 3.240 0.022* 
อนุปริญญา / ปวส. 38 4.29 0.65   
ปริญญาตรี 249 3.99 0.73   
สูงกวา่ปริญญาตรี 86 3.95 0.70   

รวม 400 3.99 0.74   
*อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.5.15 ผลการวิเคราะห์ทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน Tik Tok ด้านระดับการศึกษากับการตดัสินใจใช้
งานแอปพลิเคชนั Tik Tok ใชส้ถิติทดสอบแบบ F – Test ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า ค่า 
F –test = 3.240, Sig. = 0.022 < 0.05   

สรุปผลการทดสอบ ไดว้่า ความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้าน                    
แอปพลิเคชัน TikTok ด้านระดับการศึกษา มีผลต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok  
แตกต่างกนั ระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 จึงน ามาทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ 
(Multiple Comparison) วิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) Test ดงัตารางท่ี 4.5.16 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

x
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ตารางท่ี 4.5.16  ทดสอบค่าเฉล่ียความแตกต่างรายคู่ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั Tik Tok ดา้นระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั Tik Tok 

 (n = 400) 
การตัดสินใจใช้งาน 

แอปพลเิคชัน Tik Tok 
 มัธยมศึกษา 

/ ปวช. 
อนุปริญญา 
/ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

 3.74 4.29 3.99 3.95 
มธัยมศึกษา / ปวช. 3.74  0.55* 0.25* 0.21* 
อนุปริญญา / ปวส. 4.29   -0.30* -0.34* 
ปริญญาตรี 3.99     
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.95     
*อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.5.16 ผลการทดสอบค่าเฉล่ียความแตกต่างรายคู่ระหว่างลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ด้านระดับการศึกษากับการตดัสินใจใช้งาน
แอปพลิเคชนั TikTok อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 พบว่า มีค่าเฉล่ียความแตกต่าง จ านวน 2 คู่ 
ไดแ้ก่  

1)  กลุ่มระดบัการศึกษามธัยมศึกษา / ปวช. มีการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
ต ่ากวา่ กลุ่มระดบัการศึกษา อนุปริญญา / ปวส.,ปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาตรี 

2)  กลุ่มระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. จะมีการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok สูงกวา่ กลุ่มระดบัการศึกษาปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาตรี 

สมมติฐานย่อย 4.4  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 
ดา้นอาชีพมีผล  ต่อการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

 
 
 
 
 
 
 

x
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ตารางท่ี 4.5.17  ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ใช้งาน 
แอปพลิเคชนั TikTok ดา้นอาชีพกบัการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

 (n = 400) 
อาชีพ N  SD. F. Sig. 

นกัเรียน นกัศึกษา 82 4.20 0.81 3.156 0.025* 
รับราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 134 3.89 0.68   
พนกังานบริษทัเอกชน 94 4.01 0.74   
ธุรกิจส่วนตวั และ อาชีพอิสระ 90 3.94 0.72   

รวม 400 3.99 0.74   
*อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.5.17 ผลการวิเคราะห์ทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ของผู ้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ด้านอาชีพกับการตัดสินใจใช้งาน 
แอปพลิเคชัน TikTok  ใช้สถิติทดสอบแบบ F – Test ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ค่า  
F –test = 3.156, Sig. = 0.025 < 0.05   

สรุปผลการทดสอบ ไดว้่า ความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้าน                         
แอปพลิเคชนั TikTok ด้านอาชีพ มีผลต่อการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน Tik Tok  แตกต่างกัน                       
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงน ามาทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ (Multiple 
Comparison) วิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) Test ดงัตารางท่ี 4.5.18 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

x
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ตารางท่ี 4.5.18  ทดสอบค่าเฉล่ียความแตกต่างรายคู่ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
ผูใ้ชง้าน แอปพลิเคชนั TikTok ดา้นอาชีพกบัการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

 (n = 400) 
การตัดสินใจใช้งาน 
แอปพลเิคชัน TikTok 

 นักเรียน 
นักศึกษา 

รับราชการ 
พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกจิส่วนตัว 
และ อาชีพอสิระ 

 4.20 3.89 4.01 3.94 
นกัเรียน นกัศึกษา 4.20  -0.31*  -0.25* 
รับราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.89     
พนกังานบริษทัเอกชน 4.01     
ธุรกิจส่วนตวั และ อาชีพอิสระ 3.94     
*อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.5.18 ผลการทดสอบค่าเฉล่ียความแตกต่างรายคู่ระหว่างลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นอาชีพกบัการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 พบว่า มีค่าเฉล่ียความแตกต่าง จ านวน 1 คู่ ไดแ้ก่  1) กลุ่ม
นักเรียน  นักศึกษามีการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน  TikTok สูงกว่า กลุ่มอาชีพรับราชการ 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตวั และ อาชีพอิสระ 

สมมติฐานย่อย 4.5  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 
ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีผลต่อการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

x
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ตารางท่ี 4.5.19  ทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ใช้งาน 
แอปพลิเคชนั TikTok ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

 (n = 400) 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน N  SD. F. Sig. 

ไม่เกิน 10,000 บาท 52 4.31 0.54 4.526 0.001* 
10,001 – 20,000 บาท 151 3.94 0.74   
20,001 – 30,000 บาท 85 3.99 0.75   
30,001 – 40,000 บาท 54 3.74 0.78   
40,001 บาทขึ้นไป 58 4.09 0.73   
*อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.5.19 ผลการวิเคราะห์ทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการตดัสินใจใช้
งานแอปพลิเคชนั TikTok ใชส้ถิติทดสอบแบบ F – Test ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า ค่า F 
–test = 4.526, Sig. = 0.001 < 0.05   

สรุปผลการทดสอบ ไดว้่า ความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้าน                         
แอปพลิเคชนั TikTok ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok  
แตกต่างกนั ระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 จึงน ามาทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ 
(Multiple Comparison) วิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) Test ดงัตารางท่ี 4.5.20 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

x
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ตารางท่ี 4.5.20  ทดสอบค่าเฉล่ียความแตกต่างรายคู่ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
ผูใ้ช้งาน แอปพลิเคชัน TikTok ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok 

 (n = 400) 
การตัดสินใจใช้งาน 
แอปพลเิคชัน TikTok 

 ไม่เกนิ 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

40,001 
บาท
ขึน้ไป 

  4.31 3.94 3.99 3.74 4.09 
ไม่เกิน 10,000 บาท 4.31  -0.37* -0.32* -0.57* -0.22* 
10,001 – 20,000 บาท 3.94    -0.20*  
20,001 – 30,000 บาท 3.99    -0.25*  
30,001 – 40,000 บาท 3.74     0.35* 
40,001 บาทขึ้นไป 4.09      

*อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.5.20 ผลการทดสอบค่าเฉล่ียความแตกต่างรายคู่ระหว่างลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการตดัสินใจใชง้าน
แอปพลิเคชนั TikTok อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 พบว่า มีค่าเฉล่ียความแตกต่าง จ านวน 4 คู่ 
ไดแ้ก่   

1)  กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท มีการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok สูงกวา่ กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท รายได ้20,001 – 30,000 บาท รายได ้
30,001 – 40,000 บาท และ รายได ้40,001 บาทขึ้นไป 

2)  กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok สูงกวา่ กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท  

3)  กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok สูงกวา่ กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  30,001 – 40,000 บาท  

4) กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok ต ่ากวา่ กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึ้นไป 
 

x



 
 

บทที ่5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเปิดรับ ทศันคติ และการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน 

TikTok” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงความแตกต่าง
ระหว่างลกัษณะ ทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok กบัพฤติกรรมการเปิดรับ 
รวมทั้งเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok กบั
ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok  ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติท่ีมีต่อ         
แอปพลิเคชนั TikTok กบัการตดัสินใจ ใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok  และเพื่อศึกษาความแตกต่าง
ของลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok กับการตัดสินใจใช้งาน         
แอปพลิเคชนั TikTok โดยใชว้ิธีการเก็บขอ้มูลในลกัษณะ ของการวิจยัเชิงส ารวจ (Server Research) 
โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คนท่ีใช้
งานแอปพลิเคชัน TikTok มาแล้วไม่ต ่ ากว่า 6 เดือน ซ่ึงท าการเก็บข้อมูลในระหว่างเดือน
พฤศจิกายน 2563 - กุมภาพันธ์ 2564 (4 เดือน) จากผลการศึกษาสามารถสรุปและอภิปรายผล
การศึกษาท่ีไดด้งัหวัขอ้ต่อไปน้ี  

5.1  สรุปผลการศึกษา 
5.2  อภิปรายผลการศึกษา 
5.3  ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1  สรุปผลการวิจัย  
จากผลการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับ ทศันคติ และการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชนั 

TikTok ท่ีพบสามารถแบ่งผลการศึกษาไดเ้ป็น 4 ส่วน ประกอบดว้ย 
5.1.1  ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์  

พบว่า ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ทั้งหมดเคยใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok มาแลว้       
ไม่ต ่ากว่า 6 เดือน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อายุเฉล่ียอยู่ท่ี 25-35 ปี ระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นขา้ราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจหรือพนักงานจ้าง
หน่วยงานรัฐ และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 10,001-20,000 บาท 
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5.1.2  ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเปิดรับของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  
พบว่า ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok มีพฤติกรรมการเปิดรับ โดยเปิดรับผ่านแหล่งส่ือ

ผ่านทาง Facebook มากท่ีสุด ส่วนฟังก์ชัน่ในแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีใชง้านมากท่ีสุดคือ การแชร์, 
แฮชแท็ก, Trending การคน้หา, Discover หัวขอ้, Topic กดดูเสียงตน้ฉบบัเขา้ร่วมกิจกรรม, Covid-
19  โดยใน 1 วัน มีการใช้งานแอปพลิเคชัน  TikTok น้อยกว่า 2 คร้ัง ระยะเวลาท่ี เปิดใช้งาน        
แอปพลิเคชนั TikTok อยูท่ี่ 15 นาทีต่อคร้ัง และช่วงเวลาท่ีเปิดรับมากท่ีสุดคือ 18.00-24.00 น.  

5.1.3  ขอ้มูลดา้นทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
พบวา่ ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok มีทศันคติดา้นความคิดอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยกบัการ  

ท่ีแอปพลิเคชนั TikTok สามารถเปิดพื้นท่ีให้โอกาสในการสร้างวีดีโอคอนเทนต์ในรูปแบบต่าง ๆ 
ไดต้ามความชอบของผูใ้ชง้าน รองลงมาเห็นดว้ยว่าแอปพลิเคชนั TikTok เขา้ถึงง่าย ใชง้านง่าย และ
เน้ือหามีความหลากหลายครอบคลุมทุกไลฟ์สไตล ์ส่วนดา้นความรู้สึกอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยกบัการท่ี
แอปพลิเคชนั TikTok ให้ความสุข ความบนัเทิง รองลงมาเห็นดว้ยวา่แอปพลิเคชนั TikTok ให้ความ
เพลิดเพลินทุกคร้ังท่ีใชง้าน และดา้นพฤติกรรมก็อยู่ในระดบัเห็นดว้ยกบัท่ีว่าแอปพลิเคชนั TikTok 
เป็นพื้นท่ีท่ีสามารถติดตามข่าวสาร องคค์วามรู้ใหม่ ๆ และเป็นประโยชน์ส าหรับตวัผูใ้ชง้าน โดย
ผูใ้ช้งานมีแนวโน้มท่ีจะใช้แอปพลิเคชัน TikTok ต่อไป และมองภาพลักษณ์ของแอปพลิเคชัน 
TikTok ดีขึ้ น พร้อมทั้ งยงัจะมีการแนะน าคนรอบข้างและผูอ่ื้นมาใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok         
มากขึ้นด้วย โดยเฉพาะในการมีส่วนร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้น เช่น การเต้นเท้าไฟ การขยบั          
ตา้นโรค กิจกรรมฟีฟาย เป็นตน้ 

โดยค่าเฉล่ียของระดบัทศันคติของกลุ่มผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ทั้งดา้นความคิด 
ความรู้สึก และพฤติกรรมนั้นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ค่าเฉล่ียท่ี 4.19  

5.1.4  ขอ้มูลดา้นการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 
พบว่า ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok มีการตดัสินใจท่ีจะใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok 

ในระดบัมาก โดยมองว่าแอปพลิเคชนั TikTok ช่วยลดความเครียดในสถานการณ์โควิดก าลงัแพร่
ระบาดไดดี้กว่าแอปพลิเคชัน่อ่ืน ๆ สามารถหาไอเดียใหม่ ๆ ได้ ช่วยให้ผ่อนคลายความเครียดได ้
เพราะการดูคลิปวีดีโอ และจะแนะน าให้เพื่อนหรือคนใกลชิ้ดรู้จกัแอปพลิเคชนั TikTok เพิ่มมากขึ้น 
ท าให้ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok รับรู้ถึงความต้องการในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok         
เพิ่มมากขึ้น สามารถแลกเปล่ียนเร่ืองราวต่าง ๆ กบัผูค้นในสังคมออนไลน์ไดม้ากขึ้นรวมทั้งยงัรู้สึก
ถึงความตอ้งการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เพราะการรีวิวหรือบอกต่อในแฮชแท็กต่าง ๆ ของ
แอปพลิเคชัน TikTok ด้วย รวมทั้ งยงัมาจากความนิยม   ของคนรอบข้างร่วมด้วย และการใช ้
#Challenge ยงัท าให้ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ทราบรายละเอียดของคลิปวีดีโอท่ีช่ืนชอบ
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เพิ่มขึ้นในระดบัมากอีกดว้ย โดยรวมแลว้ขอ้มูลดา้นการตดัสินใจใชง้าน แอปพลิเคชนั TikTok ของ
กลุ่มตวัอยา่งจะอยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ียท่ี 3.69  

จากขอ้มูลขา้งตน้ จึงสามารถตอบสมมติฐานงานวิจยัไดด้งัต่อไปน้ี 
สมมติฐานท่ี 1 พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok 

ทั้งเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัจะมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับ
แอปพลิเคชนั TikTok แตกต่างกนั ทั้งดา้นแหล่งส่ือท่ีเปิดรับ โดยดา้นอายุมีผลสูงสุด ดา้นฟังกช์ัน่ใน
แอปพลิเคชนัท่ีใช้งาน โดยดา้นอายุมีผลสูงสุด ดา้นความถ่ีในการเปิดรับ โดยดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนมีผลสูงสุด ดา้นระยะเวลา ในการเปิดรับ โดยดา้นระดบัการศึกษามีผลสูงสุด และดา้นช่วงเวลา
ท่ีเปิดรับ โดยดา้นระดบัการศึกษา มีผลสูงสุด ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับของผู ้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok มี
ความสัมพันธ์  กับทัศนคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ทั้ งด้านแหล่งส่ือท่ี เปิดรับมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ  การใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ด้านความคิด ด้านฟังก์ชั่นใน
แอปพลิเคชัน่ท่ีใชง้านท่ีเปิดรับมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ดา้น
ความคิด ความรู้สึก และดา้นพฤติกรรม โดยดา้นความรู้สึกมีความสัมพนัธ์สูงสุด ดา้นความถี่ในการ
เปิดรับมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อการใชง้าน แอปพลิเคชนั TikTok ดา้นความคิด  ดา้นความรู้สึก 
และด้านพฤติกรรม โดยด้านความรู้สึก  มีความสัมพันธ์สูงสุด ด้านระยะเวลาในการเปิดรับมี
ความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok ด้านความรู้สึก และดา้นพฤติกรรม 
โดยดา้นพฤติกรรมมีความสัมพนัธ์สูงสุด  และดา้นช่วงเวลาท่ีเปิดรับ มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อ
การใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ด้านความคิด ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม  โดยด้าน
พฤติกรรมมีความสัมพนัธ์สูงสุด ดงันั้นจะพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok จะมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติในการใช้งานแอปพลิเคชันเสมอ โดยด้านความคิด ความรู้สึก และ
พฤติกรรมจะมีความสัมพนัธ์มากท่ีสุด ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

สมมติฐานท่ี 3 พบวา่ ทศันคติของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจ ช้งานแอปพลิเคชนั Tik Tok ไดแ้ก่ ดา้นความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมในการใช้งาน
แอปพลิเคชนั TikTok โดยดา้นความรู้สึกมีความสัมพนัธ์สูงสุด ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานท่ี 4 พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok 
ทั้งเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจใช้
งานแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั โดยแยกเป็นรายดา้นได ้ดงัน้ี 
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ดา้นเพศ มีผลต่อการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok  แตกต่างกนั โดยกลุ่มเพศ
หญิง จะมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok  สูงกว่ากลุ่มเพศชาย ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ด้านอายุ มีผลต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok  แตกต่างกัน ท่ีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ  ท่ี  0.05 จึงน ามาทดสอบความแตกต่างของค่าเฉ ล่ียเป็นรายคู่  (Multiple 
Comparison) วิ ธีการทดสอบ  Least Significant Difference (LSD) Test ผลการทดสอบพบว่า           
มีค่าเฉล่ียความแตกต่าง จ านวน 1 คู่  ได้แก่ 1) กลุ่มอายุ 15 – 24 ปี  จะมีการตัดสินใจใช้งาน            
แอปพลิเคชนั TikTok สูงกวา่ กลุ่มอาย ุ25 – 34 ปี, อาย ุ35 – 44 ปี และอาย ุ45 ปี ขึ้นไป 

ดา้นระดบัการศึกษา มีผลต่อการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok  แตกต่างกนั ท่ี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงน ามาทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ (Multiple 
Comparison) วิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) Test ผลการทดสอบพบว่า มี
ค่าเฉล่ียความแตกต่าง จ านวน 2 คู่ ไดแ้ก่  

1)  กลุ่มระดบัการศึกษามธัยมศึกษา / ปวช. มีการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok                
ต ่ากวา่กลุ่มระดบัการศึกษา อนุปริญญา / ปวส.,ปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาตรี 

2)  กลุ่มระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. จะมีการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok สูงกวา่ กลุ่มระดบัการศึกษาปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาตรี 

ด้านอาชีพ มีผลต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน Tik Tok แตกต่างกัน ท่ีระดับ
นัยส าคัญ  ทางสถิติท่ี  0.05 จึงน ามาทดสอบความแตกต่างของค่าเฉ ล่ียเป็นรายคู่  (Multiple 
Comparison) วิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) Test ผลการทดสอบพบว่า มี
ค่าเฉล่ียความแตกต่าง จ านวน 1 คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มนกัเรียน นกัศึกษามีการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok สูงกวา่ กลุ่มอาชีพรับราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตวั และ อาชีพอิสระ 

ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  แตกต่างกนั 
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงน ามาทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ (Multiple 
Comparison) วิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) Test ผลการทดสอบพบว่า มี
ค่าเฉล่ียความแตกต่าง จ านวน 4 คู่ ไดแ้ก่   

1)  กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท มีการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok สูงกวา่ กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท รายได ้20,001 – 30,000 บาท รายได ้
30,001 – 40,000 บาท และ รายได ้40,001 บาทขึ้นไป 

2)  กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 –20,000 บาท มีการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok สูงกวา่ กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001– 40,000 บาท  
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3) กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชนั 
TikTok สูงกวา่ กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 

4) กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชนั 
TikTok ต ่ากวา่ กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึ้นไป 

 
5.2  อภิปรายผลการศึกษา 

5.2.1 ดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
1.  จากผลการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจใช้งาน         

แอปพลิเคชนั TikTok พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพขา้ราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
และพนักงานหน่วยงานของรัฐมากท่ีสุด รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน ทั้ งน้ี เน่ืองจาก
สถานการณ์  การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด 19 ท าให้ประชาชนคนท างานส่วนใหญ่ตอ้งท างานท่ี
บา้น (Work From Home) เพราะตอ้งปฏิบติัตามนโยบายของรัฐบาลท่ีกล่าวไวว้่า “อยู่บา้น หยุดเช้ือ 
เพื่อชาติ”  ดงันั้น อาจกล่าวไดว้่ากลุ่มอาชีพดังกล่าวจะมีเวลาในการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok 
มากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ นอกจากน้ี ยงัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 
10,001 – 20,000 บาท รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท เน่ืองจากในการท่ีจะ
เข้าใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ได้นั้น ต้องมีค่าใช้จ่ายด้านการซ้ืออุปกรณ์อ านวยความสะดวก       
ต่าง ๆ ท่ีค่อนขา้งสูง เช่น สมาร์ทโฟน ซ่ึงผูท่ี้มีรายไดน้อ้ยอาจจะ ไม่สามารถซ้ืออุปกรณ์ดงักล่าวได ้
ส่งผลให้ไม่สามารถเขา้ถึงการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ได ้สอดคลอ้งกับ กาญจนา แก้วเทพ 
(2552) ท่ีกล่าวไวว้่า บุคคลท่ีมีรายไดสู้งมกัจะมีการเลือกใช้ส่ือหลายประเภทมากขึ้น เน่ืองจากใน
การใชส่ื้อแต่ละประเภทนั้นตอ้งมีตน้ทุนในการใชส่ื้อ โดยบุคคลท่ีมีรายไดสู้งกวา่ย่อมจะมีตน้ทุนใน
การใช้ส่ือรูปแบบต่าง ๆ มากกว่า และมีความหลากหลายกว่า และนอกจากนั้นคนท่ีมีรายได้สูง
มกัจะเป็นคนท่ีมีหนา้ท่ีการงานท่ีดีท าให้มีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งรับทราบขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ เพื่อมา
ใชใ้นการท างานของตนเองจึงมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งแสวงหาขอ้มูลข่าวสารจากส่ือต่าง  ๆ มากกว่า 
เพื่อให้ทนัต่อเหตุการณ์อยูเ่สมอ และแนวคิดดา้นประชากรศาสตร์ท่ีเช่ือวา่คนเราท าพฤติกรรมต่าง ๆ 
ตามแรงผลกัดันจากภายนอก และพฤติกรรมโดยส่วนใหญ่ของคนเราจะเป็นไปตามแบบฉบบัท่ี
สังคมวางไว้ โดยเฉพาะในเร่ืองของรายได้  หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม (Social-
Economic Status) ท่ีมีอิทธิพลต่อปฏิกิริยาของผูรั้บสารท่ีมีต่อผูส่้งสารและสาร ดงันั้น ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีมีความแตกต่างกนัจึงส่งผลให้ผูค้นเลือกและมีพฤติกรรมการเปิดรับท่ีแตกต่าง
กนั 
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2.  จากผลการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจใช้งาน           
แอปพลิเคชนั TikTok พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ท่ีเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok จะมีอายุระหว่าง 
25 - 34 ปี ซ่ึงช่วงอายุดังกล่าวน้ี ถ้าเทียบตามกลุ่มเจนเนอเรชั่นแล้ว คือกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย        
(Gen Y) นั้นเอง ดงัจะเห็นไดจ้ากการศึกษาเร่ือง เจนเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจนเนอเรชัน่วายในมุมมอง
ต่อคุณลักษณะของตนเองและความคาดหวังต่อคุณลักษณะของเจนเนอเรชั่นอ่ืนของ เดชา         
เดชะวัฒนไพศาล  (2562) ท่ีกล่าวไว้ว่าประชากรเจนวายเติบโตมาพร้อมกับคอมพิวเตอร์ 
อินเทอร์เน็ต และความเจริญกา้วหน้าของเทคโนโลยี และดว้ยความเจริญกา้วหน้าทางเทคโนโลยี  
ท าให้ประชากรเจนวายสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้ตลอดเวลา มีความสะดวกสบายในการ
ด าเนินชีวิตประจ าวันจากการใช้เคร่ืองมือและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง  ๆ ไม่ว่าจะเป็น
คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ หรืออินเทอร์เน็ต นอกจากน้ีบทความจาก The momentum (2560)  
กล่าวว่า คุณลกัษณะท่ีเด่นชัดของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย คือชอบตั้งค  าถามอยู่เป็นประจ า ช่ืนชอบ
และนิยมใชสิ้นคา้ท่ีมีเทคโนโลยีชั้นสูง ช่ืนชอบการใชง้านอินเทอร์น็ตเพื่อติดต่อส่ือสารกบัเครือข่าย
กลุ่มเพื่อน ซ่ึงการใชอิ้นเทอร์เน็ตส าหรับกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายเป็นเร่ืองง่าย มีการเปิดรับส่ือต่าง ๆ 
อย่างง่ายดาย ชอบเปิดรับประสบการณ์ใหม่ ๆ พร้อมปรับเปล่ียนสไตล์ในส่ิงท่ีชอบและคิดว่าใช่  
ยินดีท่ีจะแบ่งปันถ่ายทอดประสบการณ์ของตนลงบนโลกออนไลน์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อให้
ไดก้ารยอมรับจากสังคม จึงกล่าวไดว้่าคนกลุ่มน้ีไดก้า้วสู่ยุคดิจิทลัอย่างสมบูรณ์แบบ สอดคลอ้งกบั  
ศิรินทร์ วิทยานุภาพยืนยง (2559) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับและประสิทธิผลของ
โฆษณาประเภทหนงัสั้นทางส่ือสังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชัน่วาย ผลการศึกษาพบวา่ ผูใ้ห้ขอ้มูล
ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ โดยผ่านเคร่ืองมือท่ีหลากหลายแตกต่างกนัตามวตัถุประสงค์
ของการใช้งานตามความเหมาะสมและสถานท่ีในการใช้งาน และมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่าน
เคร่ืองมือส่ือสารหลายประเภท มีการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนเป็นหลกั โดยเลือก
เปิดรับส่ือท่ีมีความสะดวกและเป็นท่ีนิยม จึงอาจกล่าวไดว้่าช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัน้ีท าให้ลกัษณะ
การเปิดรับส่ือ รวมถึงความคิด ค่านิยม ทศันคติมีความแตกต่างกนัดว้ยเช่นกนั 

5.2.2  ดา้นพฤติกรรมการเปิดรับ 
จากผลการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจใช้งาน  

แอปพลิเคชนั TikTok พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับส่ือในดา้นแหล่งส่ือท่ีเปิดรับ กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่รู้จกัแอปพลิเคชนั TikTok ผ่านช่องทาง Facebook มากท่ีสุด ซ่ึงเป็นท่ีน่าสนใจว่าเหตุใดกลุ่ม
ตวัอย่างจึงไม่ได้รู้จกัแอปพลิเคชัน TikTok ผ่านช่องทางของตนเอง ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะช่องทาง 
Facebook  เป็นแพลทฟอร์ม ท่ีผูค้นส่วนใหญ่ให้ความนิยม เข้าถึงง่าย และรวดเร็ว ผูค้นจึงรู้จัก 
แอปพลิเคชนั TikTok ผ่านการแชร์คลิปวิดีโอต่าง ๆ ผ่านช่องทาง Facebook สอดคลอ้งกบั ณัฐพล 
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วฒันะวิรุณ (2560) สรุปผลการศึกษาเร่ือง การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการ
ใช้บริการเรียกรถโดยสารผ่านแอปพลิเคชนัของกลุ่มเจอเนอเรชัน่วายว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการ
เปิดรับส่ือผ่านทาง Facebook อยู่ในระดบัสูง ดงัจะเห็นไดจ้ากขั้นตอนแรกของกระบวนการเปิดรับ
ส่ือ นั้ นคือการเลือกเปิดรับส่ือ ( Selective Exposure) ท่ีกล่าวไวว้่า บุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือและ
ข่าวสารจากแหล่งสารต่าง ๆ ตามความสนใจและความตอ้งการและหลีกเล่ียงข่าวสารท่ีขดัแยง้กบั
ความรู้สึกนึกคิดของตน เพื่อน ามาใชแ้กไ้ขปัญหาหรือสนองความตอ้งการของตน Klapper (1960) 

5.2.3  ดา้นทศันคติ 
จากผลการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจใช้งาน 

แอปพลิเคชนั TikTok พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ในดา้นความคิด พบว่า
กลุ่มตัวอย่าง มีความคิดเห็นว่าแอปพลิเคชัน TikTok เป็นพื้นท่ีท่ีเปิดโอกาสในการสร้างวีดีโอ         
คอนเทนต์ในรูปแบบต่าง ๆ สามารถเข้าถึงและใช้งานง่าย เน่ืองจากจุดเด่นของแอปพลิเคชั่น 
TikTok คือ การสร้างคอนเทนและแชร์วิดีโอสั้ น  ๆ กับ เพื่ อนบนโลกออนไลน์  โดยในตัว
แอปพลิเคชัน่ดงักล่าวจะมีเอฟเฟคต่าง ๆ ทั้งภาพและเสียงใหผู้ใ้ชง้านไดส้นุกไปกบัการตกแต่งวิดีโอ
ของตัวเองตามท่ีตอ้งการ ดังนั้น ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ส่วนมากจึงเน้นเข้ามาเพื่อรับชม
ความบันเทิงมากกว่าหาสาระความรู้ ส่วนในด้านความรู้สึก กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่า แอปพลิเคชัน 
TikTok ให้ความสุข และความบนัเทิง มีความเพลิดเพลินใจทุกคร้ังท่ีไดเ้ขา้ไปใชง้านนอกจากน้ีใน
ด้านพฤติกรรม กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้แอปพลิเคชัน TikTok เป็นพื้นท่ีในการติดตามข่าวสาร 
องค์ความรู้ใหม่ ๆ ท่ีเป็นประโยชน์ ภัสราภรณ์ หงส์ทอง (2560) ท าการศึกษาเร่ืองการเปิดรับ 
ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมในการเปิดรับท่ีมีต่อแอปพลิเคชัน Mello ด้านทัศนคติท่ีมีต่อ         
แอปพลิเคชัน พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีทศันคติเชิงบวก และเห็นว่าแอปพลิเคชันดังกล่าวมี
ความง่ายในการเขา้ถึง  นภสัวรรณ ไพรไพศาลกิจ (2560) ศึกษาเร่ืองทศันคติและพฤติกรรมการใช้
แอปพลิเคชันส าหรับการส่งอาหารและบริการจดัส่งของกลุมเจนเนอเรชั่นวาย ผลการวิจยัพบว่า 
กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ความง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชนัในระดบัมากท่ีสุด  รองลงมาคือมีการ
รับรู้ประโยชน์ในการใช้งานและรู้สึกเพลิดเพลิน สอดคลอ้งกบัแนวคิดพฤติกรรมการเปิดรับของ
ผูรั้บสารท่ีว่า ผูรั้บสารจะมีการเปิดรับขอ้มูลใหม่  ๆ ก็เพราะตอ้งการหาขอ้มูลใหม่ ๆ เพิ่มมากขึ้น 
ตอ้งการเปิดรับขอ้มูลเพื่อใหท้ราบในส่ิงท่ีอยากรู้เพิ่มมากขึ้น และน ามาซ่ึงขอ้มูลหรือชุดความรู้ท่ีมา
พร้อมกบัประสบการณ์ท่ีไดจ้ากความรู้นั้น ๆ  โดยส่ิงเหล่าน้ีจะวดัจากเวลาท่ีใช้ส่ือ และความถ่ีใน
การใช้ส่ือของผูรั้บสาร และเหมือนตะวนั (2559) ได้อธิบายไวว้่าทัศนคติเป็นความสัมพันธ์ท่ี
เก่ียวพนัระหวา่งความรู้สึก ความเช่ือหรือความรู้ของบุคคลกบัพฤติกรรมโตต้อบในทางใดทางหน่ึง
ต่อเป้าหมายของทัศนคติ โดยทัศนคติเป็นเร่ืองของจิตใจ ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีต้องการ
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ขอ้มูลข่าวสารส่งผลต่อการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ท่ีเป็นไปไดท้ั้งเชิงบวกและเชิงลบ แลว้ส่งผล
ให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมา โดยทศันคติประกอบดว้ยความคิดท่ีมีผลต่ออารมณ์ ความรู้สึก 
และแสดงออกมาทางพฤติกรรมนัน่เอง  

5.2.4  ดา้นการตดัสินใจ 
จากผลการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจใช้งาน 

แอปพลิเคชนั TikTok พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีการตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok เน่ืองจากเวลา
ท่ีเปิดรับแอปพลิเคชันดังกล่าวมักจะเกิดความรู้สึกผ่อนคลาย หายเครียดจากสถานการณ์ความ        
ตึงเครียดท่ีพบเจอเร่ืองราวต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวนั โดยเฉพาะจากสถานการณ์โควิด 19 ผูใ้ช้งาน
แอปพลิเคชนัดงักล่าวจึงรู้สึกเพลิดเพลิน ไปกบัการไดเ้ขา้ไปดูคลิปวิดีโอหรือคอนเทนต่าง ๆ ท่ีอยู่
ในแอปพลิเคชัน TikTok  นอกจากน้ี แอปพลิเคชัน Tik Tok ยงัเป็นแอปพลิเคชันหน่ึงท่ีสามารถ
ตอบโจทย์และวิเคราะห์ความต้องการของกลุ่มผูใ้ช้งานได้ ว่าแต่ละคนมีความสนใจในเร่ือง
อะไรบา้ง (Machine Learning) โดยจะสังเกตง่าย ๆ จากการสมคัรเขา้ใช้งานคร้ังแรก ขอ้มูลความ
สนใจท่ีผูใ้ช้งานใส่ลงไปหรือเลือกท่ีจะติดตามเพจใดเพจหน่ึง ข้อมูลเพจ หรือวีดีโอท่ี มีเน้ือหา
คลา้ยกนัจะเร่ิมไหลเขา้มาอย่างต่อเน่ือง ท าให้ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั TikTok สามารถดูหรืออยู่กบั
ส่ือท่ีตนเองชอบไดเ้ป็นเวลานาน อนุสรา เรืองโรจน์ ,อริสสา สะอาดนกั (2563) ศึกษาเร่ืองอิทธิพล
ของการท าการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจให้ผูบ้ริโภคใช้บริการแอปพลิเคชัน Viu 
พบว่าคอนเทนตท่ี์สร้างความบนัเทิงเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุดในการตดัสินใจเขา้มาใชง้าน
แอปพลิเคชนั สอดคลอ้งกบั ฉัตราพร เสมอใจ (2550) ไดก้ล่าวว่า การตดัสินใจ (Decision Making) 
หมายถึง กระบวนการในการเลือก ท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ซ่ึงผูบ้ริโภค
มกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือ
บริการตามขอ้มูล และขอ้จ ากดัของสถานการณ์การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญั และอยู่
ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค การท่ีบุคคลจะมีการตดัสินใจ ท่ีเหมือนหรือแตกต่างกนันั้นลว้นมีผลมา
จากลกัษณะทางกายภาพและส่ิงแวดลอ้มของแต่ละบุคคล พรกมล (2542) ไดก้ล่าวไวว้่า การเปิดรับ
ข่าวสารจ าแนกตามพฤติกรรมเป็นการเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) นั้นคือ บุคคล
จะเปิดรับข่าวสาร เพราะตอ้งการท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือเพื่อความผอ่นคลายทางอารมณ์นั้นเอง 

5.2.5 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจ 
จากผลการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับ  ทัศนคติ และการตัดสินใจใช้งาน 

แอปพลิเคชัน TikTok พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันทั้ งด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีผลต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ท่ี
แตกต่างกนั โดย วชิรวชัร งามละม่อม (2558) ไดก้ล่าวถึง แนวคิดดา้นประชากรศาสตร์ไวว้า่ ถือเป็น
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ความหลากหลายและแตกต่างเก่ียวกับบุคคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ลักษณะโครงสร้างของ
ร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นตน้โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึง
ปัจจุบนั ซ่ึงความแตกต่าง หลากหลายของบุคคลน้ี สามารถบ่งช้ีลกัษณะพฤติกรรมการแสดงออกท่ี
แตกต่างกนัและการตดัสินใจท่ีแตกต่างกนัท่ีมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตร์
หรือความเป็นมาของบุคคล สอดคล้องกับบทความของณัฐวฒัน์  เอ่ียมขจรชัย (2563) เร่ืองการ
ตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั Krungthai NEXT ของประชากรในจงัหวดัปทุมธานี โดยผลการศึกษา
พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศและอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจในการใช้
งานแอปพลิเคชัน Krungthai NEXT ของประชากรในจังหวัดปทุมธานี  แต่ไม่สอดคล้องกับ             
เปรมกมล หงษ์ยนต์ (2562) ท่ีท าศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ี มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน          
แอปพลิเคชนั ออน์ไลน์ (ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคลดา้นเพศ อาชีพ ระดบัการศึกษาและรายไดท่ี้แตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
แอปพลิเคชันออน์ไลน์  (ลาซาด้า) ของผู ้บ ริโภค  ดังนั้ น  จึงไม่อาจสรุปได้ว่า  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันนั้น มีผลต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน TokTok หรือไม่ 
เน่ืองจากรูปแบบการใช้งานและเน้ือหาของแอปพลิเคชันในแต่ละแอปมีการใช้งานท่ีแตกต่างกัน  
จึงตอ้งท าการศึกษาเชิงลึกในส่วนน้ีต่อไป  

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1  ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ี 
1.  นกัการตลาดหรือผูผ้ลิตคอนเทนตต์่าง ๆ บนแอปพลิเคชนัควรท าการศึกษากลยุทธ์

ทางการตลาดในยุคดิจิทลัเพื่อให้สามารถเขา้ถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของกลุ่มผูใ้ชง้าน โดยการน า
ข้อมูลต่าง ๆ มาวิเคราะห์หา Customer Insight ท่ีสามารถเข้าถึงความต้องการเชิงลึกของกลุ่ม
ผูใ้ช้งานได้ เช่น ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ (Demographic) พฤติกรรมของผูใ้ช้งาน (Behavior)        
ส่ิงท่ีผูใ้ช้งานสนใจ (Interest) นอกจากน้ียงัสามารถใช้เคร่ืองมือจาก Google Trends ท่ีสามารถ
น ามาใช้และดูไดว้่าส่ิงใดบา้งท่ีผูค้นก าลงัสนใจหรือเป็นท่ีนิยมในการคน้หา ช่วยให้นักการตลาด
หรือผูผ้ลิตคอนเทนต์ ทราบว่าผูท่ี้ก าลงัใชง้านก าลงัสนใจในส่ิงใดบา้ง หากนกัการตลาดหรือผูผ้ลิต
คอนเทนตจ์ะปล่อยสินคา้ตวัใหม่หรือตอ้งการท่ีจะส่ือสารกบักลุ่มผูใ้ชง้าน นกัการตลาดหรือผูผ้ลิต
คอนเทนต์จะสามารถส่ือสารขอ้มูลต่าง ๆ ให้เขา้กบัสถานการณ์ท่ีก าลงัเป็นกระแสในปัจจุบนัได ้
เพื่อใหเ้กิดประโยชน์ทั้งต่อผูใ้ชง้าน แอปพลิเคชนัและผูผ้ลิตแอปพลิเคชนั 

2. ผูผ้ลิตแอปพลิเคชันควรมีการสร้างการรับรู้ให้ประชาชนได้รู้จักแอปพลิเคชัน 
TikTok ใหม้ากขึ้น โดยมีวิธีการวดัผลท่ีชดัเจน เช่น วดัจากยอดดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน่ว่ามีจ านวน
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เพิ่มขึ้นหรือไมห่ลงัจากท่ีมีการสร้างการรับรู้แลว้ อีกทั้งช่วงเวลาในการเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok 
นกัการตลาดท่ีตอ้งการจะลงโฆษณาในแอปพลิเคชนั TikTok ควรจะเลือกช่วงเวลาท่ีผูเ้ขา้มาใชง้าน
แอปพลิเคชนัเขา้มาใชง้านมากท่ีสุด เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงผูใ้ชง้านไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 

3. ผูผ้ลิตแอปพลิเคชัน TikTok ควรมีการผลิตคอนเทนต์ท่ีมีเน้ือหาสาระท่ีมีความ
หลากหลายและให้ความรู้ใหม่ ๆ ทันต่อสถานการณ์โลกท่ีเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา และตอบ
โจทย์ตามความนิยมของกลุ่มผูใ้ช้งานในเจนเนอเรชั่นต่าง ๆ ควรเพิ่มรูปแบบความบันเทิงให้
หลากหลายมากขึ้น รวมถึงการสร้างแรงบนัดาลใจเพื่อตอบสนองให้ผูใ้ชง้านเกิดทศันคติท่ีดีต่อการ
เขา้ใช้งานแอปพลิเคชนั TikTok และส่งผลให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปากเพื่อเป็นการแนะน า
แอปพลิเคชนัให้เป็นท่ีรู้จกัมากยิ่งขึ้นหรือบ่งบอกความรู้สึกของผูใ้ช้งานท่ีมีต่อแอปพลิเคชนัในยุค
ปัจจุบนัซ่ึงถือเป็นขอ้มูลท่ีส าคญัต่อผูบ้ริโภคยคุใหม่ เป็นอยา่งมาก 

5.3.2  ขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจยัในคร้ังต่อไป 
1. ควรศึกษาแนวโน้มในการส่ือสารการตลาดของแอปพลิเคชัน TikTok ในอนาคต       

ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับของผูใ้ช้งาน เพื่อวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพ
มากขึ้น 

2. ควรศึกษาการสร้างช่ือเสียงของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ท่ีท าให้เป็นท่ีรู้จกั 
หรือการสร้างแบรนด์บุคคลว่ามีกระบวนการในการสร้างอย่างไร ตลอดจนศึกษาการส่ือสาร
การตลาด ในยุคดิจิทลักบัการใช้งานแอปพลิเคชนัต่าง ๆ เพื่อน าไปสู่การพฒันาแอปพลิเคชันท่ีมี
คุณภาพต่อไป 
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แบบสอบถาม  
เร่ือง “พฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจใช้งานแอปพลเิคชัน Tik Tok” 

 
ค าชี้แจง : แบบสอบถามน้ีจดัท าขึ้นเพื่อความแตกต่างระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์

ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั Tik Tok กบัพฤติกรรมการเปิดรับ  ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรม
การเปิดรับของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั Tik Tok กบัทศันคติท่ีมีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน่ Tik Tok 
และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างทัศนคติ ท่ีมีต่อแอปพลิเคชัน Tik Tok กับการตัดสินใจใช้งาน          
แอปพลิเคชนั Tik Tok ของนกัศึกษาปริญญาโท สาขาการส่ือสารการตลาดและแบรนด์ คณะนิเทศ
ศาสตร์ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ โดยแบบสอบถามชุดน้ี มีทั้งหมด 4 ตอน ประกอบดว้ย  

 ตอนท่ี 1 ลกัษณะทางประชากร  
 ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการเปิดรับของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั Tik Tok  
 ตอนท่ี 3 ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านแอปพลิเคชนั Tik Tok  
 ตอนท่ี 4 การตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชนั Tik Tok  

ซ่ึงผลการประเมินน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาศึกษาดา้นนิเทศศาสตร์เป็นอย่างมาก 
ทั้งน้ีจึงใคร่ขอความกรุณาให้ผูต้อบแบบสอบถามตอบตามความเป็นจริงท่ีตรงกบัความคิดเห็นของ
ท่าน ขอขอบคุณทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือไว ้ณ ท่ีน้ีดว้ย  
ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. ท่านใชง้านแอปพลิเคชนั Tik Tok หรือไม่ 

1. เคย   2. ไม่เคย (ยติุการท าแบบสอบถาม) 
2. ระยะเวลาท่ีท่านใชง้านแอปพลิเคชนั Tik Tok นานเท่าไร 

1. 6  เดือน  2. นอ้ยกวา่ 6 เดือน (ยุติการท าแบบสอบถาม)  
3. มากกวา่ 6 เดือน  
 

ตอนท่ี 1 ลกัษณะทางประชากร 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่อง  ตามความเป็นจริง 
1. เพศ    1. ชาย   2. หญิง 
 
2. อาย ุ   1. 15 - 24 ปี   2. 25 – 34 ปี   3. 35 – 44 ปี  

  4. 45 ปีขึ้นไป  
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3. ระดบัการศึกษา  1. ต ่ากวา่มธัยมศึกษา   2. มธัยมศึกษา / ปวช.  
   3. อนุปริญญา / ปวส.         4. ปริญญาตรี       
   5. สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

4. อาชีพ   1. นกัเรียน / นกัศึกษา   
 2. ขา้ราชการ /พนกังานรัฐวิสาหกิจ / พนกังานจา้งหน่วยงานของรัฐ 

   3. พนกังานบริษทัเอกชน    4. ธุรกิจส่วนตวั 
   5. อาชีพอิสระ      6. เกษตรกร 

  7. อ่ืนๆ ระบุ…………………………. 
 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  1. ไม่เกิน 10,000 บาท   2. 10,001 – 20,000 บาท 

   3. 20,001 – 30,000 บาท         4. 30,001 – 40,000 บาท      
   5. 40,001 – 50,000 บาท    6. 50,001 บาทขึ้นไป 
 

ตอนท่ี 2  พฤติกรรมการเปิดรับของผู้ใช้งานแอปพลเิคชัน Tik Tok 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่อง  ท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุด 
6. ท่านเคยเห็นคลิปวีดีโอของแอปพลิเคชนั TikTok  จากส่ือใด 

 1. TikTok    2. YouTube 
 3. Instagram    4. Facebook 
 5. Twitter    6. อ่ืนๆ……………………. 
 

7. ฟังกช์ัน่อะไรบา้งในแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีท่านเปิดรับในการใชง้าน 
  1. กดติดตาม    2. หวัใจ 
  3. คอมเมน้    4. แชร์ 

 5. ความรู้(เพิ่มขึ้นมา)   6. #แฮชแทก็ / Trending  
 7. การคน้หา / Discover 

  8. ขอ้ความ / Inbox   9. หวัขอ้ /  Topic 
  10. Scan QR Code   11. ส าหรับคุณ / Foryou 

   12. กดดูเสียงตน้ฉบบั เขา้ร่วมกิจกรรม เช่น #เตน้ใหไ้ฟลุก , #ขยบัตา้นโรค , #กิจกรรม 
 ฟีฟาย 
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  13. รายงาน / Report   14. ดูเอท็ / DUET  
  15. สติตซ์ / Stitch   16. รีแอค็ชัน่ / Reaction 
  17. ไลฟ์โฟโต ้/ Live Photo   18. Covid - 19  

 
8. ใน 1 วนัท่านใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok บ่อยคร้ังเพียงใด 

 1. มากกวา่ 10 คร้ัง/วนั  2. 5 – 10 คร้ัง/วนั 
 3. 2 – 4 คร้ัง/วนั   4. นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง/วนั 
 

9. ระยะเวลาเฉล่ียท่ีท่านเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok ในแต่ละคร้ัง 
 1. 15 นาที    2. 30 นาที 
 3. 1 – 2 ชัว่โมง   4. 3 – 4 ชัว่โมง 
 

10. ช่วงเวลาทีท่านเปิดรับแอปพลิเคชนั TikTok  เป็นประจ า 
 1. 00.00 น. – 03.00 น.  2. 03.01 น. – 06.00 น.   
 3. 06.01 น. – 09.00  น.   4. 09.01 น.  – 12.00 น. 
 5. 12.01 น.  – 15.00 น.  6. 15.01 น.  – 18.00 น. 
 7. 18.01 น.  – 21.00 น.  8. 21.01 น.  – 24.00 น. 

 
ตอนท่ี 3 ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องท่ีตรงกบัทศันคติของท่านมากท่ีสุด 

ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok 

ระดับทัศนคติ 
เห็น
ดว้ย 

อยา่งยิง่ 

เห็น
ดว้ย 

เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ย

อยา่งยิง่ 
ทัศนคติด้านความคิด 
1. ท่านคิดวา่แอปพลิเคชนั TikTok เขา้ถึงและ
ใชง้านง่าย 

     

2. ท่านคิดวา่แอปพลิเคชนั TikTok เปิดกวา้ง
ทางความคิด  
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ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok 

ระดับทัศนคติ 
เห็น
ดว้ย 

อยา่งยิง่ 

เห็น
ดว้ย 

เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ย

อยา่งยิง่ 
3. ท่านคิดวา่แอปพลิเคชนั TikTok เปิดพื้นท่ีท่ี
ใหโ้อกาสในการสร้างวีดีโอคอนเทนตใ์น
รูปแบบต่างๆ 

     

4. ท่านคิดวา่แอปพลิเคชนั TikTok มีเน้ือหาท่ี
หลากหลายครอบคลุมทุกไลฟ์สไตลข์องท่าน 

     

5. ท่านคิดวา่แอปพลิเคชนั TikTok สามารถ
เขา้ใจในเน้ือหาท่ีสั้น ท่ีมีความยาวของคลิป
วีดีโอ 15 - 30 วินาที 

     

6. ท่านคิดวา่แอปพลิเคชนั TikTok มีลูกเล่น 
เอฟเฟ็ก ฟีเจอร์ ท่ีน่าสนใจ 

     

ทัศนคติด้านความรู้สึก 
1. ท่านรู้สึกวา่แอปพลิเคชนั TikTok ให้
ความสุข บนัเทิง  

     

2. ท่านรู้สึกวา่มีความสุข เพลิดเพลิน ทุกคร้ังท่ี
ท่านใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  

     

3. ท่านรู้สึกวา่แอปพลิเคชนั TikTok เป็นพื้นท่ี
ท่ีสามารถน าเสนอความเป็นตวัตนของท่าน
ได ้

     

4. ท่านรู้สึกวา่การกดติดตามแคมเปญ หรือ 
#Challenge ท าใหท้่านรู้สึกนั้นอินเทรนด ์ 

     

5. ท่านรู้สึกวา่การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ใน
แต่ละคร้ังเวลาท่ีเขา้ไปดูนั้นผ่านไปอยา่ง
รวดเร็ว 

     

6. ท่านรู้สึกวา่ช่ืนชอบแอปพลิเคชนั TikTok       
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ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งานแอปพลเิคชัน 
TikTok 

ระดับทัศนคติ 
เห็น
ดว้ย 

อยา่งยิง่ 

เห็น
ดว้ย 

เฉยๆ ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ย

อยา่งยิง่ 
ทัศนคติด้านพฤติกรรม 
1. แอปพลิเคชนั TikTok เป็นพื้นท่ีในการ
ติดตามข่าวสาร องคค์วามรู้ใหม่ๆ และเป็น
ประโยชน์ส าหรับท่าน 

     

2. ท่านคิดวา่ในอนาคตท่านมีแนวโนม้ท่ีจะ
มองภาพลกัษณ์ของแอปพลิเคชนั TikTok 
ในทางท่ีดีขึ้น 

     

3. ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะใชแ้อปพลิเคชนั 
TikTok ต่อไป 

     

4. ท่านสนใจท่ีมีส่วนร่วมในกิจกรรมแอป
พลิเคชนั Tik Tok  เช่น  #เตน้ใหไ้ฟลุก , #
ขยบัตา้นโรค , #กิจกรรมฟีฟาย 

     

5. ท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นใชง้าน แอปพลิเคชนั 
TikTok 

     

 
ส่วนท่ี 4 : การตัดสินใจใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 

ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องท่ีตรงกบัความตอ้งการของท่านมากท่ีสุด 

การตัดสินใจใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 
 

ระดับความต้องการ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

การตัดสินใจใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 
1. ท่านรับรู้ถึงความตอ้งการใชง้านแอปพลิ       
เคชนั  TikTok เพราะการเปิดรับจากโซเชียล
มีเดีย 
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การตัดสินใจใช้งานแอปพลเิคชัน TikTok 
 

ระดับความต้องการ 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

2. ท่านรับรู้ถึงความตอ้งการใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok  เพราะความนิยมจากคนรอบขา้ง 

     

3. ท่านรับรู้ถึงความตอ้งการใชง้านแอปพลิเคชนั 
TikTok เพราะการรีวิว หรือการบอกต่อใน         
แฮชแทก็ต่าง ๆ จากการคน้หาขอ้มูล   

     

4. #Challenge เป็นแหล่งขอ้มูลอนัดบัแรก ๆ ใน
การคน้หาขอ้มูลของท่าน 

     

5. #Challenge ท าใหท้่านเห็นคลิปวีดีโอท่ีไดรั้บ
ความนิยมมาเป็นอนัดบัตน้ 

     

6. #Challenge บอกรายละเอียดเก่ียวกบัคลิป
วีดีโอท่ีท่านช่ืนชอบ 

     

7. แอปพลิเคชนั TikTok ช่วยลดความเครียดใน
สถานการณ์โควิดก าลงัแพร่ระบาด 

     

8. #Challenge ในแอปพลิเคชนั TikTok ช่วยให้
ท่าน ผอ่นคลายความเครียด เพราะการดูคลิป
วีดีโอ 

     

9. แอปพลิเคชนั TikTok ท าใหท้่านสามารถหา
ไอเดียใหม่ ๆ ได ้

     

10. แอปพลิเคชนั TikTok ท าใหท้่านแลกเปล่ียน
เร่ืองราวต่าง ๆ กบัผูอ่ื้นในสังคมได ้

     

11. ท่านจะแนะน าให้เพื่อนหรือคนใกลชิ้ดรู้จกั  
แอปพลิเคชนั TikTok 

     

 
ความคิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับ ทศันคติ และการตดัสินใจใช้
งาน แอปพลิเคชนั TikTok 
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