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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ความเป็นเอกลักษณ์และการรับรู้
ความเสี่ยง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ประชากรในการศึกษา คือ ผู้ใช้งาน
แอปพลิเคช่ัน TikTok และใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมตัวข้อมูลจํานวน 185 ตัวอย่าง
โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก สถิติสําหรับวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานและการวิเคราะห์สมการถดถอยหหุ (Multiple Regression Analysis)  
 จากการวิจัย พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีแอพพลิเคช่ัน TikTok ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และการรับรู้ความเสี่ยงใน
การใช้แอปพลิเคช่ันในภาพรวมอยู่ในระดับมาก สําหรับผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การยอมรับ
เทคโนโลยีด้านประโยชน์ที่ได้รับ และความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ันด้านเพลง มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่การรับรู้ความเสี่ยง 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
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ABSTRACT  
 

 The purpose of this study is to explore the technology adoption, uniqueness, 
and perceived risks affecting decision-making to use TikTok. The samples of this study 
were one hundred and eighty-five TikTok's users, using a convenient sampling 
method. Online questionnaires collected the data. The data was analyzed by using 
percentage, mean, standard deviation, and multiple regression analysis.  

The results reveal that overall, the acceptance of TikTok technology is at the 
highest level, the uniqueness of the application is at a high level, the perceived risk 
of using the application is at a high level. The hypothesis testing results showed that 
the technology adoption of the benefits and the uniqueness of the music application 
had a statistically significant effect on the decision to use the TikTok app was 
statistically significant at 0.05 level. However, the perceived risk did not significantly 
affect the decision to use TikTok was statistically significant at 0.05 level. 
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 งานวิจัยฉบับน้ีสําเร็จลุล่วงได้ด้วยดีเน่ืองจากได้รับความกรุณาและความช่วยเหลือจากผู้มี
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แนวทางการศึกษา ตรวจทาน ปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องในงาน ตลอดจนการให้คําปรึกษาซึ่งเป็น
ประโยชน์ในการทําวิจัยด้วยความเอาใจใส่อย่างย่ิงรวมถึงอํานวยความสะดวกในการทํางานวิจัยฉบับน้ี
ให้กับทางผู้วิจัยเป็นอย่างดีจนงานวิจัยฉบับน้ีมีความสมบูรณ์ครบถ้วนไปด้วยดี ผู้วิจัยตระหนักถึงความ
ต้ังใจจริงและความทุ่มเทของอาจารย์ ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ ที่นี้ 
 อน่ึง ผู้วิจัยหวังว่างานวิจัยฉบับน้ีจะมีประโยชน์อยู่ไม่น้อย จึงขอมอบส่วนดีให้แก่เหล่า
คณาจารย์ ที่ได้ประสิทธ์ิประสาทวิชาจนทําให้ผลงานวิจัยเป็นประโยชน์ต่อผู้เก่ียวข้อง และขอมอบ
ความกตัญญูกตเวทิตาคุณ แด่บิดา มารดา และผู้มีพระคุณทุกท่านไว้ด้วยความเคารพสําหรับ
ข้อบกพร่องที่อาจจะเกิดข้ึนน้ัน ผู้วิจัยขอน้อมรับผิด และยินดีที่จะรับฟังคําแนะนําจากทุกท่านที่ได้
ศึกษา เพ่ือเป็นประโยชน์ในการพัฒนางานวิจัยต่อไป 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสําคัญของปัญหา  
 กระแสโลกาภิวัตน์เข้ามามีอิทธิพลต่อหลายๆ ประการในสังคมด้วยความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีในปัจจุบันทําให้ผู้บริโภครับข้อมูลข่าวสารได้รวดเร็ว อิทธิพลของการพัฒนาเทคโนโลยีมีผล
ต่อพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคสอดคล้องแนวโน้มการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยมี
แนวโน้มเพ่ิมสงูข้ึน พร้อมกับการเติบโตของธุรกิจที่ทําการตลาดผ่านโทรศัพท์ออนไลน์ (Mobile 
Online Marketing) ส่งผลให้เข้าสู่สังคมออนไลน์หรือชุมชนออนไลน์ (Online Community) มคีวาม
หลากหลายรูปแบบแพลตฟอร์ม เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคที่จะได้รับประโยชน์จาก
สังคมออนไลน์ (Social Network) ทําให้ผูบ้ริโภคเรียนรู้การใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ผนวกเข้ากับ
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน มีความนิยมการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์ และสื่อออนไลน์ส่งผลในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค (สาํนักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560)  
 โดยแอปพลิเคช่ันเริ่มเข้ามามีบทบาทในสังคมยุคปัจจุบันด้านการสื่อสารมากข้ึน ตัวอย่าง 
แอปพลิเคช่ันที่มีการกล่าวถงึและมีการใช้งานทั้งส่วนบุคคลและองค์กรอย่างสูง คือ แอปพลิเคช่ัน 
LINE นํามาทําการตลาดที่สําคัญในปัจจุบัน ซึ่งปัจจุบันน้ีมกีารติดต่อสื่อสารกันผ่านไลน์กันเป็นจํานวน
มาก รวมถึงนํามาใช้ในองค์กร เพ่ือใช้ในการประชาสัมพันธ์ธุรกิจ เสนอกิจกรรมส่งเสริมการขายเพ่ือให้
เข้าถึงผู้ใช้งานได้สะดวกผ่านโทรศัพท์มือถือทั้งระบบ IOS Android และคอมพิวเตอร์ เพ่ิมความ
สะดวกสบายต่อการใช้บริการ สิ่งสําคัญที่ทําให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการใช้บริการจากการ
ให้บริการมีความรวดเร็วช่วยให้ปฏิบัติงานได้สะดวก ทําให้สามารถเพ่ิมปริมาณและคณุภาพ เพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการที่ดีต่อกัน เมื่อผู้รับบริการเกิดความประทับใจ 
สามารถทําใหก้ลับมาใช้บริการในคร้ังต่อไป (ราชัน นาสมพงษ์, 2555) เช่นเดียวกันน้ันแอปพลิเคช่ัน 
TikTok เป็นแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ภายใต้สังกัดของ ByteDance เร่ิมให้บริการเมื่อวันที่ 29 
กันยายน 2559 โดยมีจุดเด่นคือ การสร้างสรรค์วิดีโอสั้น แบ่งปันให้เพ่ือนบนโลกออนไลน์ โดยมีเอฟ
เฟคต่างๆ ในรูปแบบของรูปภาพและเสียงดนตรี ที่ทําใหผู้้ใช้งานสนุกกับการตัดต่อวิดีโอพร้อม
สร้างสรรค์วิดีโอของตัวเองตามที่ต้องการ ดังน้ันผู้ใช้งานแอปพลิเคช่ัน TikTok ส่วนมากเข้ามาเป็นผู้
รับชมความบันเทิงและสาระ แต่มีผู้ใช้งานบางส่วนสร้างสรรค์วิดีโอให้สาระความรู้พร้อมความบันเทิง 
 สถิติผู้ใช้งานแอปพลิเคช่ัน TikTok พบว่า ปัจจุบันมีผู้ใช้รายวันทั่วโลกประมาณ 500 ล้านคน 
และพบว่าแอปพลิเคช่ัน TikTok ได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศแถบเอเชีย เช่น ไทย จีน ญี่ปุ่น 
ลาว เกาหลี และเวียดนาม เมื่อนํามาเปรียบเทียบกับแพลตฟอร์มอ่ืนเช่น Instagram ที่ใช้เวลา 6 ปี 
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ในการสร้างฐานผู้ใช้งานให้ได้ 500 ล้านคน แอปพลิเคช่ัน TikTok ถือว่าได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว
โดย 3 ประเทศที่มีผูใ้ช้งานมากที่สุด คือ อินเดีย จีน และสหรัฐอเมริกา ตามลําดับ ด้วยคอนเทนต์
บันเทิงที่ใช้เวลาสั้นกระชับ เข้าใจได้ง่าย ในการรับชม ทําใหแ้บรนด์สื่อสารกับผู้บริโภค สามารถเข้าหา
กลุ่มเป้าหมายได้มากย่ิงขึ้น (เกริดา โครตชารี, 2556)  
 จึงจะเห็นได้ว่าความหลากหลายในการใช้งานของแอปพลิเคช่ัน TikTok ทําให้มีผูค้นสนใจใน
การใช้งานจํานวนมากทั้งในด้านความเพลิดเพลิน ความบันเทิงที่หลากหลายในการใช้งาน มีรูปแบบ
การจดจําการใช้งานแต่ละท่านและนําเสนอในสิ่งที่ผูใ้ช้งานให้ความสนใจอยู่เสมอ เช่น Hashtag 
Challenge ในแอปพลิเคช่ัน TikTok การติด Hashtag จะทําให้ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงผู้ใช้งานที่มี
ความสนใจเดียวกันจํานวนมากได้ในเวลาที่รวดเร็ว ซึ่งผู้ใช้สามารถดูได้ว่า Hashtag ไหนกําลังเป็น
กระแส หากเลน่ Hashtag ทีม่ีการโปรโมทก็จะทําให้เข้าถงึกลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึน โดยที่แบรนด์
สามารถซื้อ Hashtag เพ่ือโปรโมทแคมเปญให้ผู้ใช้อ่ืนๆ มาเล่นได้ นอกจากน้ี Effect ต่างๆ ที่เป็น
เอกลักษณ์เฉพาะของแอปพลิเคช่ัน TikTok แล้ว ผูใ้ช้งานยังสามารถใช้เพลงของตัวเองเพ่ิมในวิดีโอ
ผู้อ่ืนสามารถนําไปใช้ได้ 
 แต่อย่างไรก็ตามการรับรู้ถึงความเสี่ยงและการยอมรับนวัตกรรมซี่งเป็นอุปสรรคที่ทําให้
ผู้บริโภคเกิดความลังเลต่อการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการและมีผลต่อการต้ังใจในการซื้อสินค้าลดลง
เน่ืองจากการใช้แอปพลิเคชัน TikTok ไม่มีขอ้จํากัดในการโฆษณา ดังน้ัน ข้อเสียในการใช้งานในด้าน
ความเสี่ยงเช่นเดียวกัน ทําให้ผู้วิจัยศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ความเป็นเอกลักษณ์และการยอมรับ
ความเสี่ยง ในการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok เพ่ือเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบการหรือผู้ที่
พัฒนาแอปพลิเคช่ันสามารถนําไปใช้ในการวางแผนทางการตลาด เพ่ือสอดคล้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคในปัจจุบัน 
 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ความเป็นเอกลักษณ์ และการรับรู้ความเสี่ยงที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 ในการศึกษาผูวิ้จัยได้กําหนดขอบเขตการวิจัย ดังน้ี  
 1.3.1  ขอบเขตด้านเน้ือหา การวิจัยครั้งน้ีมุ่งศึกษาถึงการยอมรับเทคโนโลยี ความเป็น
เอกลักษณ์ การรับรู้ความเสี่ยง และการตัดสนิใจใช้แอปพลเิคช่ัน TikTok   
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 1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้ใช้งานแอปพลิเคช่ัน 
TikTok ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน  ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจาก
ประชากร โดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) จํานวน 185 คน  
 1.3.3 ขอบเขตด้านเวลา การวิจัยน้ีดําเนินการต้ังแต่ 1 กันยายน พ.ศ. 2563 ถึง 1 เมษายน 
พ.ศ. 2564 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ผลการศกึษาในด้านประโยชน์ของผู้ใช้งานแอปพลิเคช่ัน Tiktok จะสามารถช่วยเพ่ิม
ความบันเทิงให้แก่ผูใ้ช้งานเป็นอย่างมากเน่ืองจากในตัวแอปพลิเคชันมีเน้ือหาที่หลากหลายสามารถ
ปรับให้เข้ากับพฤติกรรมการใช้งานของแต่ละบุคคลได้เป็นอย่างดีและเข้าถึงได้ทุกเพศทุกวัย  
 1.4.2 ผลจากการศึกษาในคร้ังน้ีในด้านประโยชน์ของธุรกิจผู้ประกอบการเข้าใจถึงการ
ยอมรับเทคโนโลยี ความสะดวกในการใช้บริการ และการตลาดผ่านแอปพลิเคช่ัน TikTok โดยนําผล
การศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการกําหนดกลยุทธ์ของธุรกิจให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
ใช้งาน  
 1.4.3 นักวิชาการ นักวิจัย หรือผู้ที่สนใจที่พัฒนาแอปพลิเคช่ันเพ่ือความบันเทิงสามารถนําผล
จากการศึกษครั้งน้ีไปใช้ประกอบเป็นแนวทางงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับบริการแอปพลิเคช่ัน และเป็น
ประโยชน์ในการศึกษาคร้ังต่อไป 
 1.4.4 เจ้าของกิจการร้านค้าสามารถนําผลการศึกษาคร้ังนี้ไปปรับใช้กับธุรกิจ ในการวางแผน 
กลยุทธ์การตลาด และวางแผนบริการของธุรกิจ เพ่ือตอบสนองตามความต้องการของผู้บริโภคและ
การแข่งขันกับคู่แข่งทางการตลาดของแอปพลิเคช่ันที่มีลักษณะคล้ายกัน 
 
1.5 นิยามศัพท์  

แอปพลิเคช่ัน TikTok  หมายถึง  แอปพลิเคช่ันที่เป็นสังคมเครือข่ายสัญชาติจีน เป็นบริการ
ประเภทไมโครบล็อกกิง (Micro-Blogging) ผู้ใช้สามารถสร้างสรรค์เน้ือหาวิดีโอสั้น ความยาวไม่เกิน 3 
นาที เช่น การแสดงทักษะต่างๆ การเต้น การแสดง การร้องตามเนื้อเพลง เป็นต้น โดยให้บริการทาง
ระบบปฏิบัติการทั้ง 2 ระบบ (SensorTower, 2020).  

การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การยอมรับแอปพลิเคช่ัน TikTok ตามแบบจําลองการใช้งาน 
ประกอบด้วย การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Clow & Baack, 
2010) 
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 -  การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน หมายถึง การรับรู้ถึงประสิทธิภาพของแอปพลิเคช่ัน 
TikTok เช่น การใช้งานเพ่ือความสนุกสนาน ใช้เพ่ือการโฆษณาสินค้า สามารถค้นหาสินค้าได้
หลากหลาย การใช้งานแอปพลิเคช่ัน TikTok ได้รับความสะดวกสบาย  

     -  การรับรูค้วามง่ายในการใช้งาน หมายถึง ความเข้าใจใน แอปพลิเคช่ัน TikTok เช่น 
ความง่ายต่อการค้นหาสินค้า สามารถใช้ได้ทุกเวลา ใช้ได้ทุกสถานที ่

ความเป็นเอกลักษณ์ หมายถึง ความเฉพาะของแอปพลิเคช่ัน TikTok ซึ่งประกอบด้วย คอน
เทนต์ เพลง และความบันเทิง (Zhi, 2018) 

     -  คอนเทนต์ หมายถึง เน้ือหาการสื่อสารข้อมูลและประสบการณ์ถึงผู้ใช้งาน เพ่ือให้ผู้
สื่อสารสามารถบรรลุเป้าหมายที่ต้องการได้ในลักษณะของวิดีโอ ภาพ เสียง  

     -  เพลง หมายถึง แอปพลิเคช่ัน TikTok มีการใช้งานโดยมีเพลงเป็นหัวใจหลักของการใช้
งานซึ่งเพลงประกอบสามารถดึงดูดความสนใจให้เข้าร่วมใช้งานได้มากขึ้น 

     -  ความบันเทิง หมายถึง การแสดงหรือสิ่งที่สร้างความสุข ความจรรโลงใจ ความ
เพลิดเพลินต่างๆ ให้กับผู้คนที่แสวงหาสิ่งเหล่าน้ันเพ่ือผ่อนคลายความเครียด 

การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง ความไม่แน่นอนของผลลัพธ์ทีจ่ะเกิดขึ้นก่อนผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจใช้บริการหรือใช้บริการ ประเภทของการรับรู้ความเสี่ยง มีดังน้ี ความเสี่ยงด้านหน้าที่ของ
สินค้า ความเสีย่งด้านความปลอดภัย  ความเสี่ยงด้านความคุ้มค่า ความเสีย่งด้านสังคม  ความเสี่ยง
ด้านใจถูกกระทบกระเทือน  ความเสี่ยงด้านการเสียเวลา (Hoyal & Maclnnis, 1997) 

  - ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) หมายถึง ความไม่แน่นอนที่กลวัว่า
ผลิตภัณฑ์ไม่คุม้ค่ากับราคา เป็นความเสี่ยงด้านการเงินของลูกค้าที่จะต้องนําผลิตภัณฑ์ไปซ่อมเปลี่ยน 
หรือขอเงินคืนหรือความรู้สึกว่าไม่คุ้มค่าในผลิตภัณฑ์ที่ซื้อมา           

   - ความเสี่ยงด้านเวลา (Time Risk)  หมายถึง การสูญเสียเวลา และความล่าช้าจาก
ความไม่สะดวก และความลาํบากในการปรับเปลี่ยนเรียนรู้ในการใช้งาน 

 -   ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy Risk)  หมายถึง การรู้สึกไม่ได้รบัความ
ปลอดภัยเพียงพอ สามารถก่อให้เกิดความสูญเสียต่างๆ คือ ถูกลักลอบดักเก็บข้อมูลขณะใช้บริการ 
และการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวโดยไม่ได้รับอนุญาต และการละเมิดสิทธิสว่นบุคคล 

   - ความเสี่ยงด้านจิตใจ (Psychological Risk) หมายถึง  ระดับความรู้สึกของผู้เล่น
แอปพลิเคช่ัน TikTok ที่รู้สึกว่าการใช้งานอาจจะไม่เหมาะกับตัวเอง เช่น ไม่เหมาะสมกับวัย เป็นต้น 

    - ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ (Performance Risk) หมายถึง คุณภาพการบริการและ
การตัดสินใจในการใช้บริการแล้วไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง ก่อให้เกิดความเสียหาย รวมทั้งระบบที่
ให้บริการไม่ได้สร้างประโยชน์จริง 
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   - ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) หมายถงึ การรับรู้ที่เกิดจากบุคคลอ่ืนในการแสดง
ความคิดเห็นในการใช้งาน และการใช้บริการซึ่งอาจไม่ยอมรับ ทั้งน้ีผูใ้ช้งานจะตัดสินใจใช้หรือไม่ใช้
แอปพลิเคช่ัน TikTok อาจมาจากบุคคลใกล้ชิด เช่น เพ่ือน หรือคนในครอบครัว เป็นต้น 

  - ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของข้อมูล หมายถึง ความไม่ปลอดภัยของข้อมูล ซึ่ง
อาจถูกโจรกรรมข้อมูล หรือการละเมิดความเป็นส่วนตัว เมื่อใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกใช้งานแอปพลิเคช่ัน TikTok จากตัวเลือกแอปพลิเคช่ันที่
หลากหลายหรอืการเลือกความบันเทิงในแอปพลิเคช่ัน TikTok ที่แตกต่างกันเพ่ือให้ผู้ใช้งานได้รับ
ประโยชน์ในการใช้งาน (Kotler, 2003) 
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บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 
 การศึกษา เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความเป็นเอกลักษณ์ และการรับรู้ความเสี่ยงที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok คร้ังน้ี ผู้วิจัยดําเนินการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฏี และ
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2.1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับแอปพลิเคช่ัน TikTok 
 2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
 2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความเป็นเอกลักษณ์ 
 2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 
  2.5  แนวคิดและ ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
 2.6  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2.7  สมมติฐานวิจัย 
 2.8  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1  ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับแอปพลิเคชั่น TikTok 
 ปัจจุบันแอปพลิเคช่ันที่เป็น Social Media มากมาย และเป็นสื่อที่ให้ความสนุกความบันเทิง 
แต่ด้วยพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไป ชอบความส้ัน กระชับ ความยาววิดีโอไม่เกิน 3 นาที จึงเป็น
ช่องว่างที่ทําให้แอปพลิเคช่ัน TikTok ถือกําเนิดขึ้นมา และได้รับการพัฒนามาจากบริษัท ByteDance 
ช่ือเรียนแอปพลิเคช่ันTikTok หรือ ที่ในประเทศจีน เรียกว่า Douyin (เตาอิน) ทําการเปิดตัวครั้งแรก
เมื่อกันยายน ปี 2016 และโด่งดังทั่วโลกในปี 2018  โดยแอปพลิเคช่ัน TikTok เป็นแพลตฟอร์มสังคม
ออนไลน์ จุดเด่นคือ ทุกคนสามารถสร้างสรรค์และแชร์วิดีโอสั้น โดยแต่ละคลิปเต้น เป็นลิปซิงค์หรือ
ร้องเพลง สร้างคอนเทนต์รูปแบบละครสร้างความตลกและความบันเทิง รวมทั้งสร้างคอนเทนต์สาระ
ความรู้ โดยทํา Challenge ต่างๆ เป็นการโฆษณาและสามารถส่งคลิปวิดีโอกับเพ่ือนบนโลกออนไลน์ 
พร้อมติด #Hashtag ต่างๆ ง่ายต่อการเข้าถึง มีการใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน ทําให้ได้รับความนิยมมาก
ขึ้น จนมียอดการดาวน์โหลดแอปพลิเคช่ัน มากถึง 113 ล้านครั้งทั่วโลกในเดือนกุมภาพันธ์ ปี 2020 
ผ่านช่องทาง App Store และ Google Play ที่ผ่านมา ดังภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1 : การเติบโตของแอปพลิเคชัน TikTok 
 

 
 

ที่มา:  SensorTower. (2020). แอปพลิเคช่ัน TikTok คืออะไร. สืบค้นได้จาก
https://sensortower.com/blog/tiktok-record-revenue-downloads-february-2020. 

 
 แอปพลิเคช่ัน TikTok เป็นบริการประเภทไมโครบล็อกกิง (Micro-Blogging) ซึ่งช่วยให้
ผู้ใช้งาน สามารถทําวิดีโอสั้นๆ จนเกิดกระแสและนิยมอย่างมากในกลุ่มวัยรุ่น โดยมีจํานวนผู้ใช้งานใน
สหรัฐอเมริกาจํานวน 80 ล้านคน  
 สถิติผู้ใช้งานแอปพลิเคช่ัน TikTok 
 ปัจจุบันแอปพลิเคช่ัน TikTok มีผู้ใช้งานทั่วโลกวันละประมาณ 500 ล้าน และพบว่า ได้รับ
ความนิยมในประเทศโซนเอเชีย เช่น เช่น ไทย จีน ญี่ ปุ่น ลาว เกาหลี และเวียดนาม เมื่อนํามา
เปรียบเทียบกับแพลตฟอร์มอ่ืน เช่น Instagram ใช้เวลา 6 ปี การสร้างฐานผู้ใช้งานให้ได้ 500 ล้าน
คน ด้านแอปพลิเคช่ัน TikTok ถือว่าได้เติบโตอย่างรวดเร็ว โดย 3 ประเทศที่มีผู้ใช้งานมากที่สุด คือ 
อินเดีย จีน และสหรัฐอเมริกา ตามลําดับ 
 ในส่วนของจํานวนการดาวน์โหลดแอปพลิเคช่ัน TikTok ติดอันดับ 1 ใน 5 แอปพลิเคช่ันที่มี
ยอดการดาวน์โหลดสูงสุดในปีที่ผ่านมา โดยมีจํานวนถึง 1,700 ล้านคร้ัง จาก App Store และ 
Google Play Store ซึ่ง สามารถข้ึนเป็นอันดับหน่ึงของ App Store ในขณะที่จํานวนการดาวน์โหลด
จาก Google Play Store อยู่ในอันดับที่ 3 เป็นรองจากแอปพลิเคช่ัน Whatsapp และ Facebook 
Messenger เท่าน้ัน 
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 ด้านสถิติการใช้งาน พบว่า ร้อยละ 45 ของผู้ใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok กลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุ
ช่วง 16 – 25 ปี ถือเป็นกลุ่มผู้ใช้งานมากที่สุด ปัจจุบันให้บริการใน 160 ประเทศ และรองรับมากกว่า 
76 ภาษาทั่วโลก   

พฤติกรรมการใช้งานของผู้ใช้แอปพลิเคชั่น TikTok 
- ผู้ใช้งานใช้เวลาในแอปพลิเคช่ัน TikTok เฉลี่ย 55 นาที/วัน 
- ผู้ใช้งาน ร้อยละ 90 เข้าใช้งานแอปพลิเคช่ัน มากกว่า 1 ครั้ง/วัน 
- ปริมาณการดูคลิปวิดีโอบนแอปพลิเคช่ัน TikTok มากกว่า 1,000 ล้านคร้ัง 

จากสถิติแสดงเห็นได้ว่าแอปพลิเคช่ัน TikTok ทําให้ผู้ใช้งานเข้าถึงคอนเทนต์ได้ในปริมาณที่
มากในหน่ึงวัน หากนําเวลาเฉล่ียต่อวันที่ใช้งานบนแอปพลิเคช่ัน TikTok (55 นาที/วัน) มาเทียบกับ
แพลตฟอร์มอ่ืน เช่น Facebook (59 นาที/วัน) และ Instagram (56 นาที/วัน) แสดงให้เห็นว่า
ผู้ใช้งานเวลาที่ใช้มีความใกล้เคียงกัน 
 ในขณะที่การทําคอนเทนต์บนแอปพลิเคช่ัน TikTok เสนอด้วยคลิปวิดีโอที่ใช้ระยะเวลาสั้น
และให้ความบันเทิงในการรับชม ทําให้แบรนด์สื่อสารกับผู้บริโภค สามารถเข้าหากลุ่มเป้าหมายได้
โดยตรง ด้วยความสั้นกระชับ เข้าใจได้ง่าย นอกจากน้ี แพลตฟอร์มสามารถเติบโตอย่างรวดเร็วในกลุ่ม
ผู้ใหญ่อีกด้วย  
 จากสถิติผู้ใช้งานแอปพลิเคช่ัน TikTok ข้างต้น การเริ่มทําการตลาดบนแอปพลิเคช่ัน TikTok 
ต้องทราบพฤติกรรมของผู้ใช้งานบนแพลตฟอร์มดังน้ี 

1. ทําการสมัครเปิดบัญชีแอปพลิเคช่ัน เพ่ือใช้งานและเข้าถึงผู้ใช้งานคนอ่ืนๆ 
2. ใช้ Feature ในแอปพลิเคช่ัน ให้เกิดประโยชน์ เช่น 

- Hashtag Challenge บนแอปพลิเคช่ัน TikTok ในการติด Hashtag ทําให้
ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงผู้ใช้งานที่มีความสนใจเดียวกันได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งผู้ใช้งานสามารถดูได้ว่า 
Hashtag ไหนกําลังเป็นกระแส หากเล่น Hashtag กระแสจะทําให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึน โดย
ที่แบรนด์หรือธุรกิจสามารถซื้อ Hashtag เพ่ือโปรโมทแคมเปญให้ผู้ใช้งานมาร่วมเล่นสนุกได้ เช่น 
#MaybellineNotShy ของMeybelline  

- Creating & Reusing Sound ผู้ใช้งานสามารถใช้เพลงตัวเองใส่ลงในวิดีโอ
และให้ผู้ใช้งานรายอ่ืนมาใช้ด้วยได้ สามารถนําไปทําการตลาดแบบ Earworm จนทําให้เป็นกระแสได้ 
ผู้ใช้งานรายอ่ืนสามารถใช้เสียงของคุณทําวิดีโอแล้วโพสต์ต่อได้ และสามารถใช้แคมเปญให้ผู้ใช้งาน
มาร่วมสนุกในการใช้เพลงสร้างสรรค์คอนเทนต์เพ่ือลุ้นรางวัลจากแบรนด์ 

- Duets & Effects เป็น Feature เพ่ิมความสนุก ให้กับผู้ใช้งานแอปพลิเคช่ัน
ในการทําคอนเทนท์ โดยการ Duets คือการทําวิดีโอคู่กับคุณ เป็นการจัดทํากิจกรรมได้หลากหลาย
และสามารถนําไปสร้างเป็นแคมเปญ เพ่ือลุ้นรางวัลได้เช่นกัน 

- Shoppable Video เป็น Feature ของ Social Commerce ที่ทําให้คุณสา
มารถาทําการ ซื้อ-ขาย ออนไลน์ได้ทันที โดยในปัจจุบันยังไม่เปิดให้บริการบนแอปพลิเคช่ัน TikTok 
ในประเทศไทยแต่มีให้บริการบน Douyin ที่ประเทศจีนแล้ว เป็นfeatureที่มีการอัพเดทในอนาคต 

3. สามารถให้ Influencer บน TikTok ทําการโฆษณาสินค้าเกี่ยวกับแบรนด์ของเรา 
ผ่านการสร้างคอนเทนท์อย่างสร้างสรรค์โดยนํา Feature ของแอปพลิเคช่ัน TikTok มาใช้ 
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4. การซื้อ Official Ads ของแอปพลิเคช่ัน TikTok ประกอบด้วย 
- Pre-roll Ads โฆษณาแสดงขณะที่เปิดแอปพลิเคช่ัน 
- In-Feed Ads โฆษณาแสดงหน้า Feed ขณะการใช้แอปพลิเคช่ัน 
- Promote Hashtag การแคมเปญโฆษณาผ่าน Hashtag และโปรโมทผ่าน 

Official Ads ของแอปพลิเคช่ัน TikTok ได้  
- Branded Effect การสร้าง Effect ที่เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์และโปรโมท

ให้ผู้ใช้นําไปสร้างคอนเทนต์ได้ 
             จากข้อมูลทั้งหมดสรุปได้ว่าแอปพลิเคช่ัน TikTok เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มาแรง เป็น
แพลตฟอร์มที่ทําให้นักการตลาดสามารถเข้ามาทําการตลาดเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึน จึง
เป็นโอกาสดีในการเข้าไปใช้งานและศึกษาพฤติกรรมการใช้งานของผู้ใช้งาน เพ่ือนํามาใช้กับการ
โฆษณา หรือทําการตลาดประเภทอ่ืนๆ ได้ต่อไปในอนาคต 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
 Hostify (2008) กล่าวว่า เทคโนโลยี หมายถึง สิ่งที่มนุษย์พัฒนาเพ่ือให้การทํางานสะดวก
มากย่ิงขึ้นและแก้ปัญหาต่างๆ เช่น อุปกรณ์ เคร่ืองมือ เคร่ืองจักร วัสดุ เป็นต้น  

Positioningmag (2014) ให้ความหมายของการยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การที่บุคคลมี
การรับรู้ และการยอมรับเกิดขึ้นจากการเรียนรู้ด้วยตนเอง แล้วจะได้ผลต่อเมื่อได้นําไปปฏิบัติหรือใช้
งานจนแน่ใจว่าเทคโนโลยีน้ันทําให้เกิดประโยชน์จึงตัดสินใจในการลงทุนซื้อเทคโนโลยีนั้นๆ 

ทฤษฏีโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (TechnologyAcceptance Model : TAM) (Clow & 
Baack, 2010) นํามาปรับใช้ จากทฤษฏีการกระทําตามหลักและเหตุผล เก่ียวกับการสังเกตุพฤติกรรม
ของมนุษย์ ประกอบด้วย การรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งาน การรับรู้ใช้งานง่าย ความต้ังใจในการใช้งาน 
การรับรู้ถึงความเสี่ยง ทัศนคติต่อการใช้งาน การใช้จริง  
 โดย ทฤษฏีโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) น้ัน
จะเห็นได้ว่าตัวหลักที่จะทําให้เกิดความต้ังใจ/เจตนาที่จะใช้งานระบบฯ น้ัน ดังเช่น ภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2.2 : โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model:   
     TEM) 

 
ที่มา:  Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1989). User acceptance of 

computer technology: A comparison of two theoretical models. Management 
Science. 35(8), 982-1003. 

 
จากข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าการยอมรับเทคโนโลยีเป็นองค์ประกอบส่วนหน่ึงที่ทําให้

พฤติกรรมของมนุษย์เปลี่ยนแปลงไป มีการนําเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจําวันมากข้ึน แต่เน่ือง
การศึกษาครั้งน้ีได้เจาะกลุ่มเป้าหมายที่มีประสบการณ์ในการใช้งานเทคโนโลยีอยู่แล้ว ผู้วิจัยจึงนําตัว
แปรมาศึกษาเพ่ิมเติมในงานวิจัยฉบับน้ี ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ และการรับรู้ใช้งาน
ง่าย  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความเป็นเอกลักษณ์  
  เหนือสิ่งอ่ืนใดความเป็นเอกลักษณ์คือความสามารถในการแข่งขันหลักของผลิตภัณฑ์และ
อํานาจในการสนับสนุนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้วยการพัฒนาแอปพลิเคช่ันวิดีโอสั้น ๆ ความเป็น
เอกลักษณ์มีความสําคัญอย่างมากต่อการพัฒนาระยะสั้นในระยะยาวและย่ังยืน อุตสาหกรรมวิดีโอใน
ขณะเดียวกันก็เป็นการดีที่จะสร้างความสัมพันธ์ที่มั่นคงและระยะยาวกับกลุ่มเป้าหมาย 
  Arnold (1998) กล่าวว่าเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เป็นเพียงลักษณะที่เป็นข้อได้เปรียบ
แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกันความสามารถในการแข่งขันหลักของผลิตภัณฑ์และอํานาจเพ่ือ
รองรับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในอนาคต ด้วยความรวดเร็วการพัฒนาแอปพลิเคช่ัน TikTok จึงมีการ
พัฒนาวิดีโอสั้นความเป็นเอกลักษณ์เป็นสิ่งสําคัญที่สุดและสามารถแข่งขันได้ความสามารถสําหรับ
แอปพลิเคช่ันวิดีโอสั้น ๆ น้ีได้ 
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  Chen (2017) กล่าวว่าสังคมและชีวิตของผู้คนที่มีการเปลี่ยนแปลงไปด้วยความเร็วสูงทําให้
ผู้คนมีเวลาว่างมากข้ึนกระจัดกระจายและสั้นลง ดังน้ันวิธีการใช้เวลาที่กระจัดกระจายอย่างเต็มที่จึง
เห็นได้ชัดว่า แอปพลิเคช่ันวิดีโอสั้น ๆ เป็นวิธีที่ใช้ประโยชน์จากเวลาที่กระจัดกระจาย โดยทั่วไปวิดีโอ
สั้น ๆ จะมีความยาว 5 วินาทีถึงหลายนาทีปรับให้เข้ากับเวลาว่างของผู้ใช้ ข้อมูลที่กระจัดกระจายช่วย
เพ่ิมการใช้ประโยชน์เวลาที่กระจัดกระจายของผู้คน ช่วยให้ผู้คนสามารถเรียกดูข้อมูลในช่องว่างใน
ชีวิตได้ เช่นบนรถไฟใต้ดิน หรือระหว่างมื้ออาหาร  
  Zhi (2018) ได้สรุปคุณสมบัติสามประการที่ทําให้แอปพลิเคช่ัน TikTok แตกต่างจาก
แอปพลิเคช่ันวิดีโอ ได้แก่ 

1.  เพลง การใช้เพลงเป็นบรรทัดหลักของแอปพลิเคช่ันโดยมีประเภทต่างๆ เพลง
ประกอบเพ่ือดึงดูดคนหนุ่มสาวให้เข้าร่วมมากข้ึน  

2.  การวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ความชอบของผู้ใช้ที่แตกต่างกันเพ่ือแนะนําเน้ือหาที่
แตกต่างกัน 

3.  เวลามีจํากัดเพียง 15 วินาทีโดยใช้ประโยชน์จากเวลาที่แยกส่วนของผู้ใช้ เป็น
คุณสมบัติที่ปรับให้เข้ากับความเร็วที่รวดเร็วที่เหมาะสม 
   ดังน้ัน แอปพลิเคช่ัน TikTok จึงเป็นวิธีที่ดีสําหรับผู้ใช้ในการเลือกสิ่งที่ชอบวิดีโอสั้น ๆ ที่ใช้
แอปพลิเคช่ันในการวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่  
  สําหรับแอปพลิเคช่ัน TikTok เวลา จํากัด ไว้ที่ 15 วินาทีดังน้ัน "สั้น" จึงกลายเป็นความ
แตกต่างที่ย่ิงใหญ่ที่สุดระหว่างแอปพลิเคช่ัน TikTok และแอพคู่แข่งอ่ืน ๆ ในขณะท่ีเพ่ิมความยากใน
การสร้างยังทําให้เน้ือหาของวิดีโอมีความละเอียดรอบคอบมากข้ึน เวลา 15 วินาทียังปรับให้เข้ากับ
สถานการณ์การใช้งานของอุปกรณ์เคลื่อนที่และการแยกส่วน สอดคล้องกับการรับชมนิสัยของผู้ชม
ผู้ชมมีความกระตือรือร้นที่จะมีส่วนร่วมในการตรวจสอบมากขึ้น เน้ือหาที่มีคุณภาพและจุด
หน่วยความจําจะสดใสมากข้ึน ในคําอ่ืน ๆ "สั้น" มีกลายเป็นจุดขายที่ใหญ่ที่สุดของการตลาดแบรนด์ 
(Zhi, 2018) 
 จึงจะเห็นได้ว่า แอปพลิเคช่ัน TikTok  น้ันมีความเป็นเอกลักษณ์ในตัวเองสูง และได้รับการ
การยอมรับหรือมีความคุ้มค่าที่จะเสี่ยงในการใช้งานทําให้ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งานของผู้บริโภคได้
เป็นอย่างดี 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีด้านการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 

ทฤษฎีการรับรู้ (Perception Theory) (มาลินี มาลีคล้าย, 2554, หน้า 14) ในการรับรู้เป็น
สิ่งพ้ืนฐานของการเรียนรู้ของบุคคลมีความสําคัญมาก เพราะการแสดงพฤติกรรม ขึ้นอยู่กับการรับรู้
ของแต่ละบุคคล พร้อมการให้ความหมายและการตอบสนองขึ้นกับสภาพแวดล้อมน้ันๆ 
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ดังน้ัน การรับรู้ที่มีประสิทธิภาพข้ึนอยู่กับสภาพแวดล้อม และปัจจัยการรับรู้ที่มีประสิทธิภาพ 
มีองค์ประกอบดังน้ี ประสาทสัมผัส และปัจจัยทางจิตใจ คือความรู้และประสบการณ์เดิม ความ
ต้องการ เป็นต้น การรับรู้จะประกอบด้วย การสัมผัส การแปลความหมาย และอารมณ์ 

จุฑารัตน์ ใจดี (2558) ให้นิยามของความเสี่ยง คือ ความไม่แน่นอนของผลลัพธ์จะเกิดขึ้นก่อน 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการซึ่งทําให้ผู้บริโภคเกิดความกังวลใจหรือความไม่ 
แน่นอนก่อนการซื้อผลิตภัณฑ์ ทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงน้ัน ประเภทของการรับรู้ความเสี่ยง  

Bauer (1960) นําเสนอแนวคิดการรับรู้ความเสี่ยงเป็นปัจจัยในการส่งผลต่อการเกิดความไม่
เช่ือมั่นจากผู้ใช้งาน ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงหรือทางอ้อมต่อการให้บริการ 

Mauricio & Paul (2003) การรับรู้ถึงความเสี่ยง คือ ความไม่แน่นอนที่ส่งผลต่อความรู้สึก
ด้านลบของผู้ใช้งานที่ส่งผลต่อการใช้บริการ 

เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557) ให้ความหมายการรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง การยอมรับ
ความเสี่ยงในด้านข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้งานที่ถูกเปิดเผย หรือความเสี่ยงที่ข้อมูลอาจสูญหายได้จาก
ระบบที่ขัดข้องเหตุเกิดจากไวรัส 

จิรภา รุ่งเรืองศักด์ิ (2557) การรับรู้ถึงความเสี่ยง คือ การยอมรับและรับรู้ในความไม่แน่นอน
ของความปลอดภัยด้านการเก็บรักษาข้อมูลของผู้ใช้งานซึ่งส่งผลเชิงลบต่อการใช้บริการ 

 นุชรี จินดาวรรณ (2559) การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง การประเมินปัจจัยที่ก่อให้เกิดความ
เสี่ยงต่อการตัดสินใจในการใช้งานอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง โดยปรเมินจากค่าความเสี่ยงที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการใช้งานที่แตกต่างกัน 

 มึ่งเจ๋เวิน (2561) ให้ความหมายของการรับรู้ความเสี่ยง คือ การที่รับรู้ถึงความเป็นไปได้ที่
เกิดปัจจัยที่ทําให้เกิดความเสียหายหรือความเสี่ยง ซึ่งประกอบด้วย โอกาส และผลจากเหตุการณ์
เลวร้ายจะเกิดขึ้น พร้อมแบ่งความเสี่ยงออกเป็น 3 ด้าน คือ ด้านความเสี่ยงด้านการเงิน ด้านความ
เสี่ยงด้านความปลอดภัย และความเสี่ยงด้านข้อมูลของผู้ใช้งาน 

ปัจจัยท่ีก่อให้เกิดการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
นักวิจัยได้ศึกษาวิจัยเก่ียวกับการรับรู้ถึงความเสี่ยงของผู้ใช้บริการจํานวนมาก โดยมีความเห็น

ที่คล้ายคลึงกัน หรือซ้ํากัน ของการรับรู้ถึงความเสี่ยง คือ เป็นความรู้สึกในความไม่แน่นอนเก่ียวกับ
ความเป็นไปได้ที่ก่อให้เกิดผลกระทบเชิงลบ และส่งผลต่อการเกิดความเสียหายจากการใช้ผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ (Featherman & Pavlou, 2003) ซึ่งแจกแจง และอธิบายถึงการรับรู้ความเสี่ยงที่มีปัจจัย
ในการเกิด ซึ่งแบ่งออกเป็น 6 ด้าน ดังต่อไปนี้ (Hoyer & MacInnis, 1997) 

1. ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) การรับรู้ของบุคคลที่เกิดจากบุคคลอ่ืนที่แสดง
ความคิดเห็นต่อการใช้งานหรือใช้บริการ ส่งผลให้เกิดการยอมรับและไม่ยอมรับ ซึ่งผู้ใช้บริการเป็น 
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ผู้ตัดสินใจในการใช้บริการหรือไม่ทางอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งน้ัน มาจากบุคคลใกล้ชิด เช่น พ่อแม่ แฟน 
หรือเพ่ือน เป็นต้น 

2. ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) คือ ขณะทําธุรกรรมทางการเงิน การโอนเงิน
และการชําระเงิน อาจเกิดเหตุสูญเสียจากการใช้บริการ เน่ืองจากขณะใช้บริการน้ันไม่มีเอกสาร
รับรองการทําจากเจ้าหน้าที่ที่เป็นการลงนาม ถ้าเกิดปัญหาจะไม่สามารถดําเนินคดีตามกฎหมาย หรือ
เรียกร้องขอค่าชดเชยความผิดพลาดที่เกิดจากการใช้บริการ หรืออีกหน่ึงหมายถึง ความเชื่อมั่นในการ
ใช้บริการที่เกิดค่าใช้จ่ายมากกว่าการใช้บริการแบบปกติ 

3. ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา (Psychological Risk) คือ ความรู้สึกในการใช้บริการของ
ผู้ใช้ อาจเกิดความรู้สึกต่อการใช้งานท่ีไม่เหมาะกับตัวเอง เช่น ไม่เหมาะสมกับวัย หรือการใช้งานแล้ว
ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง ก่อให้เกิดความกังวล  

4. ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ  (Performance Risk) หมายถึง คุณภาพในการ
ให้บริการหรือการเช่ือมต่อทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งจําแนกได้ 2 ส่วน คือ การเช่ือมต่อระหว่างผู้ให้บริการ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตกับผู้ให้บริการทางธนาคาร และผู้ใช้งานได้เข้าถึงเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดย
คุณภาพการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตข้ึนอยู่กับเทคโนโลยีที่ผู้ใช้งานเลือกใช้ ซึ่งทั้ง 2 ส่วนทําหน้าที่ไม่ดีจะ
ส่งผลให้เกิดข้อผิดพลาดในการใช้งาน เช่น เกิดปัญหาการเข้าใช้งาน ระบบเกิดข้อผิดพลาดขณะใช้งาน 
ความเร็วในการดาวน์โหลดข้อมูล ซึ่งส่งผลต่อให้ประสิทธิภาพการทํางานของธนาคารช้าลง เป็นความ
เสี่ยง ที่อาจส่งผลต่อผู้ใช้งานเกิดความไม่พึงพอใจจากไม่ตรงตามความคาดหวังและเกิดความเสียหาย 

5. ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy Risk) คือความรู้สึกของความไม่ปลอดภัย 
อาจก่อให้เกิดความเสียหายต่างๆ ได้เช่น การถูกขโมยข้อมูลสําคัญหรือทรัพย์สิน การขโมยข้อมูล
ส่วนตัวของผู้ใช้งาน และการถูกเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวโดยไม่ได้รับอนุญาต ซึ่งส่งผลต่อการหายของ
ข้อมูลด้านการเงินและละเมิดสิทธิของผู้ใช้งาน 

6. ความเสี่ยงด้านเวลา (Time Risk) คือการเสียเวลาและความไม่สะดวกที่ได้รับ เกิดข้ึน
จากความล่าช้า และความลําบากในการปรับรูปแบบการใช้งานจากแบบเดิม 

ซึ่งงานวิจัยของ MaKechnie, Winklhofer, & Emmew (2006) ศึกษาเก่ียวกับมิติของความ
เสี่ยงในด้านต่างๆ สามารถส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ดังน้ี 

1. ความเสี่ยงด้านการเงิน หมายถึง ระดับความเช่ือมั่นของผู้ใช้งานที่คาดว่าค่าใช้จ่ายสูง
กว่าที่ความเป็นจริง 

2. ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย หมายถึง ระดับความเช่ือมั่นของผู้ใช้งานถึงไม่มีความ
ปลอดภัยในการใช้ระบบ 

3. ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว หมายถึง ความเช่ือการถูกลุกล้ําความเป็นส่วนตัวนํา
ข้อมูลใช้โดยไม่ได้รับอนุญาต จากความไม่ซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการ 
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ชนิตว์สรณ์ ตรีวิทยาภูมิ (2551 อ้างถึงใน ปาริชาต ประภาสัย 2557, หน้า 9) อธิบายว่า 
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ความเสี่ยงของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อได้หลากหลายประเภท สามารถสรุปประเภทความ
เสี่ยงต่อผู้บริโภคสามารถรับรู้ ได้ดังน้ี 

1. ความเสี่ยงด้านคุณสมบติของผลิตภัณฑ์ เป็นภาพรวมของผลิตภัณฑ์ทั้งหมด ที่ไม่
เป็นไปตามที่คาดหวังไว้ เช่น การซื้อแหวนเพชรมาใส่ แต่ได้เพชรปลอม  

2. ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย เป็นความปลอดภัยโดยรวมท่ีมีผลต่อร่างกาย เช่น การ
ซื้อ ผลิตภัณฑ์ที่มีสารเคมีเจือปน ก่อให้เกิดความอันตรายได้ถ้าการเก็บรักษาไม่ดี  

3. ความเสี่ยงด้านความคุ้มค่า ผลจากความรู้สึกด้านราคา เช่น การซื้อสมาร์ทโฟน แต่
เมื่อใช้งานได้ 2 วัน เกิดอุบัติเหตุเคร่ืองตกเสียหาย 

4. ความเสี่ยงด้านสังคม การรู้สึกเป็นที่ยอมรับของคนทั่วไป ซึ่งความเสี่ยงในการเสื่อม
เสียช่ือเสียง เช่นการทําสิ่งผิดกฎหมาย หรือละเมิดกฎข้อบังคับ 

5. ความเสี่ยงด้านจิตใจถูกกระทบกระเทือน เป็นความรู้สึกเช่น การตัดสินใจผ่าตัด
อวัยวะ อาจทําให้เสียชีวิตได้ ส่งผลต่อความรู้สึกคนรอบข้างกระทบกระเทือน  

6. ความเสี่ยงด้านการเสียเวลา เป็นความรู้สึกถึงความคุ้มค่าต่อเวลา เช่น การเจรจาไม่ได้
ผลลัพธ์ ตามท่ีผู้บริโภคคาดหวังของแต่ละบุคคลมีการรับรู้ความเสี่ยงในแต่ละด้านที่แตกต่างกัน ดังน้ัน
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ และการให้ความสําคัญของผู้บริโภค พร้อมการรับรู้ความเสี่ยง สิ่งน้ีจะส่งผล 
ไปยังพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 ผลลัพธ์ของการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
  การใช้หลักการของการรับรู้ถึงความเสี่ยง ซึ่งอธิบายถึงพฤติกรรมของผู้ใช้งานจากงานวิจัย
จํานวนมากเพ่ือทดสอบเพื่อหาผลลัพธ์ที่อาจส่งผลโดยทางตรงหรือ ทางอ้อม ในความต้ังใจใช้บริการ 
(Bauer, 1960) ซึ่งผู้ใช้สามารถรับรู้ถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดจากการใช้งานจะเกิดข้ึนเมื่อผู้ใช้บริการใช้
บริการ โดยการตัดสินใจสามารถก่อให้เกิดความรู้สึกไม่มั่นใจหรือความกังวล หากผู้ให้บริการทราบ
ปัญหาที่สามารถส่งผลกระทบสามารถสร้างความเชื่อมั่นและประเมินผลิตภัณฑ์ในการบริการให้ตอบ
โจทย์ผู้ใช้บริการให้มีประสิทธิภาพสูงสุด (Mauricio & Paul, 2003) 
  Ming (2009) จากวิจัยสามารถบอกได้ว่า ความต้ังใจของผู้ใช้งานธนาคารผ่านออนไลน์มี
ผลกระทบจากการใช้งานด้านความปลอดภัย และความเป็นส่วนตัวทางการเงิน 
  Yaghoubi & Bahmani (2011) ได้ทําการอธิบายถึง การรับรู้ถึงความเสี่ยง ส่งผลเชิงลบ
อย่างมากต่อการยอมรับเทคโนโลยี และความต้ังใจใช้เทคโนโลยี โดยตัวแปรปัจจัยเสี่ยงด้าน
ประสิทธิภาพ ที่ประกอบด้วย ความเสี่ยงด้านเวลา ด้านความเป็นส่วนตัวหรือความลับ และด้าน
การเงินซึ่งผลการศึกษาแสดงถึงปัจจัยเสี่ยงมีความสําคัญต่อการใช้บริการในการใช้เทคโนโลยี 
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อรรถพงศ์  งานขยัน (2561) กล่าวว่า ปัจจัยในการรับรู้ถึงความเสี่ยงมีความสัมพันธ์ต่อการใช้
บริการโดยภาพรวม เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงทําให้คํานึงถึงความปลอดภัยจากการใช้งาน และ
ความเป็นส่วนตัว ทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมตระหนักถึงการใช้บริการเพ่ิมมากย่ิงขึ้น 

ทั้งน้ีจากการศึกษาปัจจัยในการรับรู้ความเสี่ยงที่ส่งผลต่อการใช้งานทางอินเทอร์เน็ตของ
ผู้ใช้บริการ เป็นสิ่งสําคัญสําหรับธนาคารที่จะนําไปเป็นแนวทางพัฒนา และปรับปรุงให้เทคโนโลยี
ดังกล่าวมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Zhao et al., 2010) ดังน้ันผู้ให้บริการควรปรับวิธีการให้บริการ เพ่ือ
สร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้ใช้บริการ โดยมุ่งไปที่ด้านการรักษาความปลอดภัยข้อมูล (Yaghoubi & 
Bahmani, 2011) 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการ 

การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง ขั้นตอนในการตัดสินใจทําสิ่งต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคต
ตัดสินใจจากการเลือกสินค้าและบริการ โดยผู้บริโภคเลือกตามเหตุการณ์หรือข้อมูลที่มีประกอบใน
การตัดสินใจอยู่ที่ความรู้ของผู้บริโภคเป็นสิ่งสําคัญ โดยข้ันตอนการตัดสินใจ (Buying Decision 
Process) เป็นลําดับในการตัดสินใจของผู้บริโภค มี 5 ขั้นตอน โดยความหมายการตัดสินใจ คือ การ
เลือกจากตัวเลือกที่มีอยู่ในการซื้อหรือใช้บริการ 
 Arnold (1998) การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกสิ่งใดสิ่งหน่ึงจากหลายทางเลือกที่มีอยู่ 
Schutte & Ciarlante (1998, pp.112- 113) กล่าวว่า การตัดสินใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเกิด
จากสิ่งแวดล้อมที่ เข้ามากระตุ้น เช่น ราคา แพ็คเกจ การโฆษณา เป็นต้น และการตัดสินใจซื้อ                   
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) มีองค์ประกอบดังน้ี 

 1.  การตระหนักหรือรับรู้ความต้องการ 
 2. การสรรหาข้อมูล 
 3. การประเมินทางเลือก 
 4. การตัดสินใจซื้อ 
 5. การประเมินหลังการซื้อ 

 กระบวนการตัดสินใจ 
จตุพัฒน์  บุตรอําลา (2557)  ให้ความหมายต่อการตัดสินใจว่า พฤติกรรมผู้บริโภคมี

กระบวนการในการใช้เวลาและการวิเคราะห์จกาปัจจัยภายในและภายนอก ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคมีขั้นตอนทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดังน้ี 

1. การคํานึงถึงความต้องการ เป็นการตัดสินใจของผู้บริโภค เร่ิมข้ึนเมื่อผู้บริโภคเกิด
ความต้องการ เกิดจากความต้องการจากภายใน เช่น ความจําเป็นหรือเกิดจากสิ่งเร้าภายนอกทําให้
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คํานึงถึงความต้องการ เช่น เห็นสินค้าจากการโฆษณาทําให้เกิดความต้องการข้ึน แต่ครอบครัวทําให้
เกิดความขัดแย้ง เน่ืองจากปัจจัยทางการเงิน ถ้าไม่สามารถแก้ไขได้จะหยุดที่กระบวนการน้ี 

2. การค้นหาข้อมูล เมื่อเกิดการคํานึงถึงความต้องการแล้ว วิธีการที่ทําให้ความต้องการ
ดังกล่าวได้รับการตอบรับอย่างรวดเร็ว ต้องใช้ความพยายามในการหาข้อมูลรวมทั้งวิเคราะห์ การหา
ข้อมูลน้ัน ขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย คือ 

  - ปริมาณของข้อมูลที่สามารถหาได้ 
 - ความพอใจเมื่อรับรู้ข้อมูล 
  - ผลที่เกิดขึ้นหลังจากไม่มีการหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือกต่างๆ หลังจากค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคทําการประเมินผล

ทางเลือกต่างๆ ก่อนตัดสินใจซื้อใน ซึ่งผู้บริโภคจําเป็นต้องกําหนดเกณฑ์ในการพิจารณาสําหรับการ
ประเมินผล ซึ่งพิจารณาเป็นเหตุผลจากสิ่งที่มองเห็น เช่น ความทนทาน สรรพคุณของสินค้า ราคา 
เป็นต้น หรือจากความพึงพอใจ เช่น ช่ือเสียงของแบรนด์และผลิตภัณฑ์ แบบหรือสีของสินค้า เป็นต้น 
ทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกถึงทางเลือกที่สามารถเลือกได้ตามความต้องการ ไม่ได้มีทางเลือกเดียว 
ดังน้ันการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคจึงมีความสําคัญ 

4. การซื้อ เกิดจากการที่ผู้บริโภคพิจารณาทุกสิ่งแล้ว ซึ่งสิ่งสําคัญที่ส่งผลต่อผู้บริโภคใน
การตัดสินใจคือ ตราผลิตภัณฑ์ ราคา รูปแบบผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

5. การประเมินหลังการซื้อ เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและใช้งาน การประเมินผล ถึง
ความรู้สึกที่ผลต่อการใช้สินค้า สิ่งที่สําคัญคือนัการตลาดต้องรับรู้ถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อซ้ําในคร้ัง
ต่อไป ดังน้ันการตลาดต้องลดความรับรู้ความรู้สึกลบต่อสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ต่อไป 

วิลาวัณย์ ฤทธ์ิศิริ (2559) กล่าวถึงความหมายการตัดสินใจไว้ว่าเป็นข้ันตอนการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคมีทั้งหมด 5 ขั้น โดยเริ่มจากเหตุการณ์ก่อนที่มีการซื้อสินค้า จนถึงเหตุการณ์หลังจากการซื้อ 
ซึ่งมีขั้นตอนได้ดังน้ี 

1. พฤติกรรมก่อนการซื้อ  (Prepurchase Behaviors) เป็นขั้นตอนเร่ิมต้น  โดยมี
แรงจูงใจหรือการกระตุ้นทําให้เกิดความต้องการ ความต้องการน้ันอาจเกิดข้ึนจากตัวผู้บริโภคเอง หรือ
จากตัวกระตุ้นภายนอกเข้าไปกระตุ้นจนเกิดความต้องการ ซึ่งความต้องการเกิดจากตัวผู้บริโภคหรือ
ตัวกระตุ้นภายนอก ซึ่งผู้บริโภคประเมินความต้องการว่าสินค้าน้ันมีความจําเป็นมากน้อยแค่ไหนและ
สินค้าน้ันสามารถช่วยอะไรหรือให้ประโยชน์ได้อย่างไร  

2. แสวงหาทางเลือก (Search for Alternatives) หลังจากเกิดความต้องการสินค้าแล้ว 
ผู้บริโภคจะมองหาทางเลือก ขั้นตอนน้ีคือการหาข้อมูลด้านสินค้า ราคา วิธีการใช้งาน ประสิทธิภาพ
ต่างๆ ต้องใช้เวลาในการหาข้อมูล ระยะเวลานั้นจะมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภค 
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ผู้บริโภคจะหาข้อมูล สิ่งนึงที่นักการตลาดต้องทําคือ แสดงถึงจุดเด่นของสินค้า เพ่ือกระตุ้นความ
ต้องการและเพ่ิมความน่าสนใจในสินค้า ซึ่งการหาข้อมูลมได้จากหลายแหล่ง เช่น เพ่ือน บุคคลใน
ครอบครัว หรือผู้เช่ียวชาญในสินค้าน้ันๆ  

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อเกิดทางเลือกแล้ว
ขั้นตอนน้ีจะต้องประเมินผลหรือประมวลผลจากข้อมูลที่เพ่ือการตัดสินใจของผู้บริโภค ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการประเมินคือด้านราคาสินค้า ย่ิงมีราคาที่สูงการศึกษาหาข้อมูลก็มาก เพราะผู้บริโภคจะมองถึง
ความคุ้มค่า และประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า ซึ่งการหาข้อมูลหลากหลายมาเพ่ือกําหนดกฎเกณฑ์เพ่ือ
เปรียบเทียบสินค้า เพ่ือเพ่ิมความม่ันใจในการตัดสินใจซื้อ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากที่ผู้บริโภคได้หาทางเลือกและทําการ
วิเคราะห์แล้ว ผู้บริโภคต้องตัดสินใจในการซื้อสินค้า ซึ่งขั้นตอนการซื้อจะโยงไปถึงการตัดสินใจเลือก
ผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อ ราคา ร้านค้าจัดจําหน่าย นักการตลาดต้องจับความสนใจและให้ข้อมูลแก่
ผู้บริโภคให้มากที่สุด และศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือให้ข้อมูลได้ถูกต้องตามความต้องการ เพ่ือ
ง่ายกับการตัดสินใจซื้อสินค้า  

5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post Purchase Behaviors) ขั้นตอนการตัดสินใจในการ
ซื้อจําเป็นต้องรวมเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนก่อนหรือหลังการซื้อด้วย เพราะหลังจากที่ตัดสินใจซื้อสินค้าแล้ว 
ผู้บริโภคจะมีการวิเคราะห์หลังการซื้อ สินค้าที่ซื้อไปแล้วน้ันสามารถตอบสนองความต้องการหรือไม่ 
ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าซ้ํา และบางครั้งก็ยังนําข้อมูลการใช้เหล่าน้ีไปบอกผู้บริโภครายอื่นๆ 
เป็นที่ยอมรับกันว่าเมื่อผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าไปแล้วจะเกิดความลังเลใจว่าการตัดสินใจน้ันถูกต้อง
หรือไม่ เป็นไปตามท่ีคาดหวังหรือไม่ ถ้าเป็นไปตามที่คาดหวังทําให้เกิดความพึงพอใจนําไปสู้การซื้อ
สินค้าซ้ําอีกครั้ง 
 ทฤษฎีที่เก่ียวกับการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจของรีเดอร์ (Reader) ได้ศึกษาการกระทําของบุคคล ที่แสดงให้เห็นว่าการ
กระทําเกิดจากความเช่ือหรือไม่เช่ือในสิ่งน้ันๆ ซึ่งการตัดสินใจนํามาซึ่งการกระทําทางสังคมของบุคคล
ที่มีผลจากการเช่ือหรือไม่เช่ือ โดยเฉพาะการกระทําที่เกี่ยวกับการตัดสินใจ รีเดอร์ (Reader) ได้เสนอ
ความคิดเห็นและแนวทางวิจัยพฤติกรรมแสดงถึงการเช่ือมโยงของปัจจัยต่างๆ ซึ่งได้แบ่งปัจจัย
ออกเป็น 3 ประเภท คือ ปัจจัยดึง ปัจจัยผลัก และปัจจัยด้านความสามารถ ดังน้ี (คณะกรรมการ
บริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, 2547) 
 1. ปัจจัยดึง  
     1.1 จุดประสงค์ที่ เกิดผลลัพธ์ในการทําสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งผู้กระทํามีการกําหนด
จุดประสงค์ไว้แล้ว และพยายามทําให้ได้ตามท่ีต้ังไว้ 
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       1.2 ความเชื่อ เกิดจากการที่บุคคลได้รับรู้หรือไม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจของบุคคล
น้ันและจากสังคม ซึ่งการเลือกซื้อสินค้าจากความเช่ือที่มีอยู่ 
     1.3 ค่านิยม เป็นตัวช้ีวัดและกําหนดพฤติกรรมของตนเอง ค่านิยมเป็นความเช่ือ
อย่างนึงที่มีลักษณะถาวร ซึ่งจะแสดงออกมาทางความคิดและทัศนคติผ่านพฤติกรรมของมนุษย์เกือบ
ทุกรูปแบบ ซึ่งค่านิยมสอดคล้องกับพฤติกรรมของสังคม 
     1.4 นิสัยและธรรมเนียมประเพนี คือการกระทําที่ทําสืบทอดต่อกันมาเป็นประเพณี 
ถ้าละเมิดจะถูกสังคมลงโทษหรือตัดสินไม่เห็นด้วย เป็นพฤติกรรมที่สังคมกําหนดไว้ 
 2.  ปัจจัยผลัก  

2.1 ความคาดหวัง คือ การกระทําของบุคคลที่คาดหวังให้ผู้ อ่ืนปฏิบัติตามท่ีตน
ต้องการดังน้ันในการเลือกกระทําพฤติกรรม ขึ้นอยู่กับการคาดหวังของบุคคลอ่ืน 

2.2 ข้อผูกพัน คือ สิ่งที่ผู้กระทําถูกผูกมัดจากบุคคลอ่ืน เพ่ือให้แสดงพฤติกรรมที่
สอดคล้องกัน โดยส่งผลในการตัดสินใจและจากสังคม  

2.3 การบังคับ คือ ตัวกระตุ้นให้บุคคลนั้นกระทําตัดสินใจกระทําได้เร็วมากขึ้นเพราะ
บังคับให้แสดงพฤติกรรมที่ไม่ได้วิเคราะห์ 
 3. ปัจจัยด้านความสามารถ  

3.1 โอกาส คือ การที่บุคคลน้ันได้คาดการณ์ว่ามีโอกาสในการเลือกกระทําสิ่งน้ัน  
3.2 ความสามารถ คือ บุคคลที่รู้ความสามารถตัวเองที่ให้เกิดความสําเร็จ ซึ่งการ

ตระหนักสิ่งน้ีนําไปสู่การตัดสินใจและแสดงพฤติกรรมทางสังคมโดยก่อนที่จะแสดงพิจารณาถึง
ความสามารถของตนเอง 

3.3 การสนับสนุน คือ บุคคลท่ีจะแสดงการกระทําที่รู้ว่าจะได้รับหรือได้รับจากการ
กระทําน้ันๆเป็นการสนับสนุนเพ่ิมความม่ันใจ  
 จากรีเดอร์ (Reader) อธิบายถึงปัจจัยหรือสาเหตุที่มีผลต่อการกระทําในสังคม ดังน้ี 
 1. สถานการณ์ต่างๆการกระทําของสังคมจะเกี่ยวข้องกับการแสดงพฤติกรรมของบุคคล
ทําให้มีหลายเหตุผลในการตัดสินใจในการแสดงพฤติกรรม 
 2. บุคคลต่างๆหรือองค์กรตัดสินใจหรือแสดงพฤติกรรมบนพ้ืนฐานเหตุผล ซึ่งบุคคลน้ัน
จะสามารถตัดสินใจว่าสามารถแก้ปัญหาได้หรือไม่ได้ 
  3. เหตุผลจากการสนับสนุนในการตัดสินใจและเหตุผลบางอย่างที่อาจต่อต้านการ
ตัดสินใจ  
  4. เหตุผลน้ันๆ บุคคลน้ันเป็นผู้ตัดสินใจเลือกเหตุผลหรือตัวการที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
 5. เหตุผลที่ส่งผลกับการตัดสินใจ อาจเป็นเหตุผลเฉพาะ มาจากเหตุผลใดเหตุผลหนึ่ง
หรือมากกว่าน้ัน เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการกระทําสิ่งน้ัน 
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 6. สามารถมีเหตุผลหน่ึงหรือสองประการจากเหตุผลทั้งหมด หรืออาจจะไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจในทุกโอกาส  
 7. ปัจจัยหรือสาเหตุส่งผลในการกระทําของสังคมสามารถเปลี่ยนแปลงได้ 
 8. บุคคลน้ันเป็นผู้ตัดสินใจจากการเลือกทางเลือก ซึ่งแตกต่างกันไปในแต่ละคน 
 9. บางกรณีที่อยู่ใต้พฤติกรรมทางสังคม สามารถมีทางออกเพ่ือแก้ไขเหตุการณ์น้ัน 
 10. การตัดสินใจสามารถสามารถนําปัจจัยทั้ง 3 มาประกอบการตัดสินใจได้ 
 ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ของคอทเลอร์ (อดุลย์จาตุรงกุล. 2550: 13-26 อ้างอิงจาก 
Kotler. 2003) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนในการตัดสินใจ มีดังน้ี 
 1. การรับรู้ปัญหาหรือคสิ่งที่ไม่พึงพอใจ (Problem or Need Recognition) หมายถึง 
บุคคลที่สามารถรู้ถึงความต้องการที่มาจากการกระตุ้น เรียนรู้วิธีการจัดการกับสิ่งเร้าน้ันจาก
ประสบการณ์ที่มีแล้วเขารู้ว่าต้องแสดงออกอย่างไร 
 2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อบุคคลน้ันเกิดการกระตุ้นมากพอเขา
จะเริ่มหาข้อมลูทันที แต่ถ้าความต้องการไม่มากพอการตอบสนองต่อการกระตุ้นก็ไม่มีผล  
 3. การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อบุคคลได้รูข้้อมูลเกิดความ
เช่ือมั่นและหาทางเลือกต่างๆ 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เกิดจากการวัดผลและตัดสินใจว่าชอบมากจึง
ตัดสินใจ 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Feeling) คอืความรู้สึกหลงัจากได้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ไปแล้วไม่ว่าจะเป็นบวกหรือลบ 
 ทฤษฎีการตัดสินใจแบบสมเหตุสมผล (the Rational Comperhensive Theory) คอื
ทัศนคติพ้ืนฐานที่มาจากแนวคิดของนักเศรษฐศาสตร์กับเหตุผลในการตัดสินใจและการตัดสินใจด้วย
การพิจารณาจากความสมเหตุสมผล ซึ่งนักคณิตศาสตร์ (Mathematicians) นักจิตวิทยา 
(Psychologists) และนกัสังคมศาสตร์อ่ืน ๆ (Socialscientists) ดอว์น (Downs, 1957 อ้างถึงใน 
สมบัติ ธํารงธัญวงศ์, 2541, หน้า 370-374) แอนเดอร์สัน (Anderson, 1994, p. 122 อ้างถึงใน 
สมบัติ ธํารงธัญวงศ์, 2541, หน้า 370 – 374) อธิบายว่าประกอบด้วยองค์ประกอบที่สําคัญดังน้ี 

ประการที่หน่ึง ผู้น้ันตัดสินใจต้องพบปัญหาที่สามารถจําแนกออกจากส่ิงอ่ืนเมื่อพิจารณา
เปรียบเทียบกับปัญหาอ่ืนๆ 

ประการที่สอง บุคคลน้ันตัดสนิใจมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับเป้าหมาย ค่านิยมหรือ
วัตถุประสงค์ โดยคํานึงถึงความสามารถที่ทาํให้พิจารณาถึงความชัดเจนและจัดอันดับความสําคัญ 

ประการที่สาม การตรวจสอบทางเลือกในการแก้ปัญหา 
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ประการที่สี่ ตรวจสอบผลลัพธ์ด้านต้นทุน ผลประโยชน์ ข้อที่ได้เปรียบและข้อเสียเปรียบ ที่
อาจเกิดขึ้นจากการตัดสินใจเลือกทางนั้นๆ 

ประการที่ห้า ตรวจสอบผลลัพธ์ที่เกิดจากการเลือกแต่ละทางเลือก 
ประการสุดท้าย บุคคลที่ตัดสนิใจเลือและผลลัพธ์ต้องตอบสนองต่อเป้าหมาย ค่านิม หรอื

วัตถุประสงค์อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด คือค่าใช้จ่ายที่ตํ่าที่สุด 
ผลการดําเนินตามกระบวนการดังกล่าว คือการตัดสินใจอย่างมีเหตุผล ทาํให้ผู้ตัดสินใจได้รับ

ผลประโยชน์ 
 สรุปทฤษฎีหลกัการและเหตุผล ถึงจะมีปัจจัยที่น่าสนใจ ในการนําไปใช้ประโยชน์สําหรับการ
ตัดสินใจ แต่กม็ีข้อจํากัดที่ต้องพัฒนาให้เข้าใจง่ายมากข้ึน 
 
2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

อิสราวลี เนียมศร (2559) ศึกษาการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคช่ัน LINE MAN ใน
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ของการศึกษา 1) ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคช่ัน LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร 2) ศกึษาการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลเิคช่ัน LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่างคือ 
ผู้ใช้แอปพลิเคช่ัน LINE MAN เคร่ืองมือการสื่อสาร จํานวนทั้งหมด 400 คน วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงที่มีอายุ 18 – 25 ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-50,000 บาท 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการใช้บริการต่อครั้งที่ 201 – 400 บาท ส่วนใหญ่สั่งซือ้อาหารพร้อมเครื่องด่ืม โดย
ใช้บริการน้อยกว่า 2 ครั้งต่อเดือน และวันอาทิตย์มีการใช้บริการที่สูงสุดในช่วงเวลา 12.00 น. – 
14.00 น. จากสมมติฐานที ่1 ผลการทดสอบ พบว่า การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับ
ในการใช้เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร
และสมมติฐานที่ 2 ผลการทดสอบ พบว่า การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีของแอปพลิเคช่ัน LINE MAN ในด้านการส่งเสริมการขายผ่านออนไลน์ การรับรู้ในการใช้
งานพร้อมประโยชน์ และการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการ
แอปพลิเคช่ัน LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร  

พัดชา ตรีระดิเรก (2559) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัททัวร์นํา
เที่ยวของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เพศ และสถานภาพทางครอบครัว ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลอืกใช้บริการบริษัททัวร์นําเทีย่วไป
ต่างประเทศ ทําการสุ่มตัวอย่าง 410 คน ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการเลือกใช้บริการบริษัททัวร์
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นําเที่ยวเป็นร้อยละ 41.5 ความถี่ในการดินทางเฉลี่ย ปีละ 1 ครั้ง ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ 20,001-30,000 
บาท ใช้เวลาทอ่งเที่ยวช่วงที่มีเวลาว่างหรือลาพักร้อน ซึ่งบุคคลในครอบครัวมีผลต่อการตัดสินใจและ
ระยะเวลา 3 วัน 2 คืน เดินทางท่องเที่ยวกับครอบครัว และรับรู้ผ่านออนไลน์  
 อัษฎาพร วงษ์พิพัฒน์พันธ์ (2560) ทําการศกึษาความตระหนักรู้ในตราสนิค้า ความ
สอดคล้องกับตนเอง ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความ
ตระหนักรู้ในตราสินค้า ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะในการใช้สื่อออนไลน์ ใช้แบบสอบถามปลายปิดใน
การรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่ซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมพักอาศัยในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 250 คน
ใช้สถิติเชิงอนุมานใช้ทดสอบสมมติฐาน ใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30ปี ปริญญาตร ีพนักงานเอกชน ที่มีรายได้ไม่เกิน 40,000 บาทซึ่งปัจจัย
ความตระหนักรู้ในตราสินค้าและความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ สื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ศิริลักษณ ์โรจนกิจอํานวย (2561) ทําการศกึษาการรับรู้ความเสี่ยงและความไว้วางใจที่ส่งผล
ต่อการซื้อผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน วัตถปุระสงค์เพ่ือศึกษาอุปสรรคของการซื้อสินค้า
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนแบบธุรกิจกับผู้บริโภค และผลกระทบต่อความต้ังใจจะซื้อ
สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน การศึกษาได้ประยุกต์แนวคิดการรับรู้ความเสี่ยงและ
ความไว้วางใจในการวัดความเสี่ยงจากการซือ้สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน ผลการ
สํารวจออนไลน์จากผู้บริโภคไทยพบว่า อุปสรรคของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนแบบธุรกิจกับ
ผู้บริโภค ปัจจยัการรับรู้ความเสี่ยง 4 ปัจจยั (สินค้าและนโยบายการขาย การขนส่ง การชําระเงิน
อิเล็กทรอนิกส ์การคุ้มครองตามกฎหมาย) และความไว้วางใจ การรับรู้ความเสี่ยงของปัจจัยด้านสินค้า
และนโยบายการขายส่งผลต่อทัศนคติที่ไมดี่ต่อการซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน 
ทัศนคติที่ไม่ดีและการรับรู้ความเสี่ยงด้านการขนส่ง ส่งผลให้ความต้ังใจในการซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์้ามพรมแดนลดลง 
 
2.7 สมมติฐานวิจัย 
 สมมติฐานที ่1 การยอมรับเทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
ประกอบด้วยสมมติฐานย่อยดังน้ี 

สมมติฐานที ่1.1 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายมีผลต่อการตัดสินใจใช้
แอปพลิเคช่ัน TikTok 

สมมติฐานที ่1.2 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านประโยชน์ที่ได้รับมีผลต่อการตัดสินใจใช้
แอปพลิเคช่ัน TikTok 
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  สมมติฐานที ่2 ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน 
TikTok ประกอบด้วยสมมติฐานย่อยดังน้ี 

สมมติฐานที ่2.1 ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน ด้านเพลงมีผลต่อการตัดสินใจใช้
แอปพลิเคช่ัน TikTok 

สมมติฐานที ่2.2 ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน ด้านคอนเทนต์มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

สมมติฐานที ่2.3 ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน ด้านความบันเทิงมีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
   สมมติฐานที ่3 การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้
แอปพลิเคช่ัน TikTok ประกอบด้วยสมมติฐานย่อยดังน้ี 

สมมติฐานที ่3.1 การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านสังคมมีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

สมมติฐานที ่3.2 การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านการเงินมีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

สมมติฐานที ่3.3 การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านจิตวิทยามีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

สมมติฐานที ่3.4 การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านประสิทธิภาพมีผลต่อ
การตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

สมมติฐานที ่3.5 การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ันด้านความเป็นส่วนตัวมีผลต่อ
การตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

สมมติฐานที ่3.6 การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านเวลามีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

สมมติฐานที ่3.7 การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านความปลอดภัยของ
ข้อมูลมผีลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
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2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การยอมรับเทคโนโลยี 

1. ความง่าย 
2. ประโยชน์ที่ได้รับ 

Clow & Baack (2010) 

ความเป็นเอกลักษณ ์

1. เพลง 
2. คอนเทนต์ 
3. ความบันเทิง 

Zhi (2018) 

การรับรูค้วามเสี่ยง 

1. ความเสี่ยงด้านสังคม 
2. ความเสี่ยงด้านการเงิน 
3. ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา 
4. ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ 
5. ความเสี่ยงด้านความเป็น

ส่วนตัว 
6. ความเสี่ยงด้านเวลา 
7. ความปลอดภัยของข้อมูล 

Hoyer & MacInnis (1997) 

 

การตัดสนิใจใช้      
แอปพลเิคชัน่ TikTok  
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 จากภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัยน้ี ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ ได้แก่   
 1. การยอมรับเทคโนโลยี ประกอบไปด้วย ด้านความง่าย ด้านประโยชน์ที่ได้รับ อ้างอิง
มาจาก Clow & Baack (2010)   
 2. ความเป็นเอกลักษณ์ ประกอบไปด้วย เพลง คอนเทนต์ ความบันเทิง อ้างอิงมาจาก 
Zhi (2018) 
 3. การรับรู้ความเสี่ยง ประกอบไปด้วย ความเสี่ยงด้านสังคม ความเสี่ยงด้านการเงิน 
ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว ความเสี่ยงด้าน
เวลา ด้านความปลอดภัยของข้อมูล อ้างอิงมาจาก Hoyer & MacInnis (1997) 

ตัวแปรตามได้แก่ การตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok จาก Kotler & Armstrong (2003) 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี ความเป็นเอกลักษณ์ และการยอมรับความ

เสี่ยง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ผู้วิจัยขอนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัย
ตามลําดับดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.6 วิธีการทางสถิติ 
 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
การศึกษาวิจัยน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research Method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล 

 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรเป้าหมายท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ กลุ่มผู้้ใช้งานแอปพลิเคช่ัน TikTok ที่มี

อายุ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งไม่ทราบจํานวนที่แน่นอน    
3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจในคร้ังน้ี คือ กลุ่มผู้้ใช้งานแอปพลิเคช่ัน TikTok 

ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างและวิธีการเลือกตัวอย่างดังนี้ 
การกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ โดยใช้หลักการคํานวณของ Cohen 

(1977) โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ช่ัน 3.1.9.4 เพราะเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสตูรการคํานวณ
ของ Cohen และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul & 
Buchner, 1996 และ นงลกัษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนดค่าพาวเวอร์ (1-β) เท่ากับ
0.80 ค่าอัลฟ่า(α) เท่ากับ 0.05 จํานวนตัวแปรอิสระเท่ากับ 12 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) 
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เท่ากับ 0.15 ผลที่ได้คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ต้องเก็บสําหรับงานวิจัยคร้ังนี้อย่างตํ่าเท่ากับ 
185ตัวอย่าง ดังภาพที่ 3.1 แต่เน่ืองจากวิจัยน้ีเป็นวิจัยทางธุรกิจจึงต้องพิจารณาความมีนัยสําคัญทาง
ธุรกิจและปรับให้เหมาะสมกับงานวิจัย (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555, หน้า 83)   

 
ภาพที่ 3.1 :  หน้าจอแสดงการโปรแกรม G*Power เวอร์ช่ัน 3.1.5 ในการกําหนดขนาดของ 

 กลุ่มตัวอย่าง 
 

 

 
 
3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

  สําหรับงานวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเป็น
การเลือกตัวอย่างที่ใช้ความสะดวกเป็นเกณฑ์ในการศึกษาครั้งน้ีผู้ศึกษา ได้กําหนดกลุ่มตัวอย่างและส่ง
แบบสอบถามออนไลน์ โดยคํานึงถึงความสะดวกในการเก็บรวบรวมข้อมูล ทั้งน้ีเพราะสามารถเลือก
กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะตรงกับจุดมุ่งหมายของการวิจัยได้ กล่าวคือ การเลือกแจกแบบสอบถาม
เฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ผู้้ใช้งานแอปพลิเคช่ัน TikTok ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป  
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
3.3.1 ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยี ความเป็น

เอกลักษณ์   การรับรู้ความเสี่ยง และการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือเป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถามและขอคําปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา 

3.3.2 การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่เก่ียวข้อง ได้แก่ 
การยอมรับเทคโนโลยี ความเป็นเอกลักษณ์ การรับรู้ความเสี่ยง และการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน 

3.3.3 หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเนื้อหาของคําถามหลังจากสร้างเครื่องมือในการ
วิจัย 

3.3.4 นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษามาทําการแก้ไขให้ถูกต้อง 
ก่อนนําไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 30 ชุด และนําผลวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น (Reliability) 
ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha 
Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) เพ่ือทดสอบค่าความเช่ือมั่น และความสอดคล้องของ
แบบสอบถาม ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่าความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0≤1≤1ค่าที่
ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูง 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 
ในครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยคําถามทั้งหมดในแบบสอบถามชุดน้ีใช้คําถามแบบ
ปลายปิด (Close-ended question) ซึ่งแบบสอบถามเหลา่น้ีถูกสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม 
และงานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 

 ส่วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามจํานวน 5 ข้อ ได้แก่  
  เพศ     ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Norminal Scale) 
   อายุ     ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
  ระดับการศึกษาสูงสุด    ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
  อาชีพ     ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
  รายได้ต่อเดือน    ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 

 ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 มิติ อันได้แก่ 
ด้านความง่าย และด้านประโยชน์ที่ได้รับ โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอัตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 เป็นการวัดแบบ Likert Scale มี 
5 ระดับ (1 หมายถึง น้อยมาก และ 5 หมายถึง มากที่สดุ) ซึ่งมีจํานวนข้อคําถามทั้งสิน้ 6 ข้อ  

ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับความเป็นเอกลักษณ์ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 มิติ อันได้แก่ ด้านคอนเทนต์   
ด้านเพลง และด้านความบันเทิง โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอัตรภาคช้ัน (Interval Scale) วัด



28 
 

ระดับความคิดเห็นเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 เป็นการวัดแบบ Likert Scale ม ี5
ระดับ (1 หมายถึง น้อยมาก และ 5 หมายถงึ มากที่สุด) ซึง่มีจํานวนข้อคําถามทั้งสิ้น 9 ข้อ  

ส่วนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง  ซึ่งแบ่งออกเป็น 7 มิติ อันได้แก่ ด้านการเงิน  
ด้านเวลา ด้านความเป็นส่วนตัว ด้านจิตใจ ด้านประสิทธิภาพ ด้านสังคม และด้านความปลอดภัยของ
ข้อมูล โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอัตรภาคช้ัน (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตร
ส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 เป็นการวัดแบบ Likert Scale ม ี5 ระดับ (1 หมายถึง น้อยที่สุด 
และ 5 หมายถงึ มากที่สุด) ซึง่มีจํานวนข้อคําถามทั้งสิ้น 14 ข้อ  

ส่วนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภท
อัตรภาคช้ัน (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 
เป็นการวัดแบบ Likert Scale มี 5ระดับ (1 หมายถึง น้อยที่สุด และ 5 หมายถึง มากทีสุ่ด) ซึ่งมี
จํานวนข้อคําถามทั้งสิ้น 3 ข้อ  

การแปลผลการวิจัย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผลซึ่งผลคํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความ
กว้างของอัตรภาคช้ัน มีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

จากสูตร  ความกว้างของอันตรภาคช้ัน =  (ข้อมูลที่มีคา่สูงสุด - ข้อมลูที่มีค่าตํ่าสุด) 
            จํานวนช้ัน 
                =  (5-1) 
               5 
         =  0.8 
 
ดังน้ันเกณฑ์ในการประเมินผล การอภิปรายในส่วนของการวิจัยเชิงพรรณนา ผลของการวิจัย

ลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผูวิ้จัยใช้เกณฑ์
เฉลี่ย ดังน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00  หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20  หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40  หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60  หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80  หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
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3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบความถูกต้อง (Validity) 
 ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความ
ครบถ้วน และความสอดคล้องของเน้ือหาของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเร่ืองที่ศึกษา โดยนํา
แบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขแล้วให้อาจารย์ที่ปรึกษา ตรวจสอบความเหมาะสมของเนื้อหาว่ามี
ความสอดคล้องกับตัวแปรมากน้อยเพียงใด เพ่ือปรับปรุงแก้ไขให้มีความเหมาะสมก่อนที่จะนําไป
ทดลองแจก 
 3.4.2 การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 

จากการเก็บแบบสอบถามโดยได้นําไปทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 ชุด พบว่าค่า
สัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha Coeffcient) มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบความเช่ือมั่น 
 

ตัวแปร ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่นของกลุ่มตัวอย่าง (n=30) 
1. การยอมรับเทคโนโลยี 0.731 
- ด้านความง่าย 0.752 
- ด้านประโยชน์ที่ได้รับ 0.711 
2. ความเป็นเอกลักษณ ์ 0.770 
- ด้านคอนเทนต์ 0.761 
- ด้านเพลง 0.741 
- ด้านความบันเทิง 0.808 
3. การรับรู้ความเสี่ยง 0.746 
- ด้านการเงิน 0.792 
- ด้านเวลา 0.754 
- ด้านความเป็นส่วนตัว 0.701 
- ด้านจิตใจ 0.777 
- ด้านประสิทธิภาพ 0.756 
- ด้านสังคม 0.721 
- ด้านความปลอดภัยของข้อมูล 0.723 
4. การตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 0.708 
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 จากค่าสัมประสิทธ์ิที่ออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สูง เน่ืองจาก
มีค่าไม่ตํ่ากว่า 0.70 (Hair et al., 2006)  ดังน้ัน จึงนําแบบสอบถามออนไลน์ ไปเก็บข้อมูลต่อไป 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลสาหรับการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัย ได้ดําเนินการตามข้ันตอนดังน้ี 
 3.5.1 แหล่งปฐมภูมิ (Primary Data) การเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาวิจัย ในครั้งน้ี 
ผู้วิจัยดําเนินการแจกและเก็บรวบรวมแบบสอบถาม โดยเก็บแบบสอบถามออนไลน์จํานวน 185 ชุด
ใน Facebook กลุ่มปิด ดังภาพที่ 3.2 จากผู้บริโภคท้ังเพศชาย และเพศหญิง อายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไป 
ที่ใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok จนได้จํานวนครบทั้ง 185 ตัวอย่าง 
 
ภาพที่ 3.2 : ตัวอย่างของแหล่งเก็บข้อมูลทางออนไลน์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

3.5.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษา ค้นคว้า และ
รวบรวมข้อมูลจากหนังสือ บทความและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยของผู้วิจัย เพ่ือนามาใช้
เป็แนวทางในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี 
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3.6 วิธีการทางสถิติ 
ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาทําการรวบรวม และทําการประมวลผลโดย

ใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ทําการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาวิจัยครั้งน้ีไว้ดังน้ี 
คือ 

3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการ
วิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นเพ่ืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ  
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยแสดงเป็นตาราง แสดงค่าร้อยละ (Percentage) 
และค่าความถี่ (frequency) สําหรับการยอมรับเทคโนโลยี  ความเป็นเอกลักษณ์  การรับรู้ความเส่ียง  
และการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบน (Standard 
Deviation) 
 3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สถิติที่ใช้เพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหา
อิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีผลต่อตัวแปรตาม โดยในงานศึกษาวิจัยน้ีได้ใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณแบบ Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
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บทท่ี 4 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผูวิ้จัยได้นําข้อมูล จากแบบสอบถามของกลุ่ม
ตัวอย่าง จํานวน 185 ชุด ทีผ่า่นการตรวจสอบคุณภาพแล้วนํามาทําการ วิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ
โดยมีการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปน้ี 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) มีดังน้ี 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตารางที่ 4.1 : แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามข้อมูลทั่วไป  
(n = 185) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน ร้อยละ 
เพศ ชาย 84 45.4 
 หญิง 101 54.6 
อายุ 18- 20 ปี 46 24.9 
 21 -30 ปี 94 50.8 
 31 - 40 ปี 27 14.6 
 41- 50 ปี 15 8.1 
 50 ปีขึ้นไป 3 1.6 
ระดับการศึกษา ตํ่ากว่าปริญญาตรี 48 25.9 
 ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 123 66.5 
 สูงกว่าปริญญาตรี 14 7.6 
อาชีพ ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 10 5.4 

พนักงานบริษัทเอกชน 72 38.9 
 ประกอบธุรกิจส่วนตัว 55 29.8 
 รับจ้าง 23 12.4 
 นักเรียน/ นักศึกษา 25 13.5 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) : แสดงจํานวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคล  
(n = 185) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน ร้อยละ 
รายได้ต่อเดือน ตํ่ากว่า 10,000 บาท 11 5.9 

10,000 -20,000 บาท 57 30.8 
20,001 -30,000 บาท 83 44.9 
30,001 บาทข้ึนไป 34 18.4 

ความถี่ในการใช้
งานแอพพลิเคช่ัน
ต๊ิกต๊อก 

1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ 19 10.2 
4-5 ครั้งต่อสัปดาห์ 71 38.4 
6-10 ครั้งต่อสัปดาห์ 78 42.2 
มากกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์ 17 9.2 

รวม 185 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ทําการสํารวจ 185 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 54.6 และเป็นเพศชาย จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 45.4 
  เมื่อจําแนกตามอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 21-30 ปี จํานวน 94 
คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมามีอายุระหว่าง 18-20 ปี จํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 24.9 อายุ
ระหว่าง 31-40 ปี จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 14.6 อายุระหว่าง 41-50 ปี จํานวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.1 และมีอายุ 51 ปีขึ้นไป จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 
  สําหรับระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
หรือเทียบเท่า จํานวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 รองลงมามีการศึกษาระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี 
จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 25.9 และมกีารศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.6 
  ในส่วนของจําแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 38.9 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว  จํานวน 
55 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 25 คน คดิเป็นร้อยละ 13.5 มีอาชีพ
รับจ้างจํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4 และมีอาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  จํานวน  10 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.4 
  การจําแนกตามรายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนที่ 
20,001 -30,000 บาท จํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 44.9 รองลงมามีรายได้ต่อเดือนที่ 10,000 -
20,000 บาท จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8  มีรายได้ต่อเดือนที่ 30,001 บาทข้ึนไป จํานวน 34 
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คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 และมีรายได้ต่อเดือนที่ ตํ่ากว่า 10,000 บาท จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.9  
  และในการจําแนกตามความถ่ีในการใช้งานแอปพลิเคช่ัน TikTok พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญม่ีความถี่ในการใช้งานแอปพลิเคช่ันTikTok 6-10 ครั้งต่อสัปดาห์ จํานวน 78 คน คิดเป็นร้อย
ละ 42.2 รองลงมา 4-5 ครั้งต่อสัปดาห์ จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 38.4  1-3 ครั้งต่อสัปดาห์  
จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2  และมากกว่า 10 ครัง้ต่อสัปดาห์ จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.2 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลยีแอปพลเิคชั่น TikTok 
 
ตารางที่ 4.2 : ค่าคะแนนเฉล่ียและค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยี

แอปพลิเคชัÉน TikTok โดยรวมและรายด้าน 

 

การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัÉน TikTok Mean S.D. แปลผล 

ด้านความง่าย 4.22 0.791 มาก 

ด้านประโยชน์ทีÉได้รับ 4.06 0.734 มาก 

รวม 4.14 0.762 มาก 

 
 จากตารางทีÉ Ŝ.Ś ผลการวิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชัÉน TikTok ด้านความ

ง่าย  ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 และ S.D. = 0.791 และผลการ
วิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านประโยชน์ที่ได้รับ ในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 และ S.D. = 0.734 
 
ตารางที่ 4.3 : การวิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านความง่าย 
 

ด้านความง่าย Mean S.D. แปลผล 
1. ระบบแอปพลิเคช่ัน TikTok ใช้งานได้ง่าย 4.15 0.820 มาก 
2. การใช้งานแอปพลิเคช่ัน TikTok ไม่ยุ่งยาก 4.31 0.786 มากที่สุด 
3. ขั้นตอนในการใช้งานแอปพลิเคช่ัน TikTok ง่าย 4.20 0.745 มาก 

รวม 4.22 0.791 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผลการวิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคช่ัน TikTok ด้าน
ความง่าย ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 และ S.D. = 0.791 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเรื่องของการใช้งานแอปพลิเคช่ัน TikTok ไม่ยุ่งยากมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 SD = 0.786 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาเป็นเรื่องของขั้นตอนในการใช้งาน
แอปพลิเคช่ัน TikTok ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 SD = 0.745 อยู่ในระดับมาก และระบบ
แอปพลิเคช่ัน TikTok ใช้งานได้ง่ายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 SD = 0.786 อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4 : การวิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านประโยชน์ที่ได้รับ 
 

ด้านประโยชน์ที่ได้รับ Mean S.D. แปลผล 
1. การใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ช่วยให้ท่านเกิดความ

สนุกสนาน 
4.18 0.758 มาก 

2. การใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ทําการโฆษณาสินค้า 4.07 0.868 มาก 
3. การใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ช่วยให้ท่านค้นหา

ข้อมูลการรีวิวสินค้าต่างๆได้ 
3.92 0.744 มาก 

รวม 4.06 0.734 มาก 
 
   

จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผลการวิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคช่ัน TikTok ด้าน
ประโยชน์ที่ได้รับ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 และ S.D. = 0.734 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเรื่องของการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ช่วยให้ท่านเกิด
ความสนุกสนาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 SD = 0.758 อยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็นเร่ืองการใช้
แอปพลิเคช่ัน TikTok ทําการโฆษณาสินค้าได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 SD = 0.868 อยู่ในระดับมาก  
และการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ช่วยให้ท่านค้นหาข้อมูลการรีวิวสินค้าต่างๆได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.92 SD = 0.744 อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลเิคชัน่ TikTok 
  
ตารางที่ 4.5 : ค่าคะแนนเฉล่ียและค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานของความเป็นเอกลักษณข์อง

แอปพลิเคช่ัน TikTok โดยรวมและรายด้าน 
 

ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน TikTok Mean S.D. แปลผล 
ด้านเน้ือหา (คอนเทนต์) 4.11 0.856 มาก 
ด้านเพลง 4.17 0.786 มาก 
ด้านความบันเทิง 4.17 0.736  

รวม 4.15 0.792 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านเน้ือหา 
(คอนเทนต์) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 และ S.D. = 0.856 ผลการ
วิเคราะห์ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านเพลง ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และ S.D. = 0.786 และผลการวิเคราะห์ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน 
TikTok ด้านความบันเทิง ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17  และ S.D. = 0.736 
 

ตารางที่ 4.6 : การวิเคราะห์ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านเน้ือหา (คอนเทนต์) 
 

ด้านเน้ือหา (คอนเทนต์) Mean S.D. แปลผล 
1. การสร้างคอนเทนต์บนแอปพลิเคช่ัน TikTok เป็นวีดีโอ

สั้นๆ 15 วินาที ทําใหม้ีความแตกต่างจากแอปพลิเคช่ัน
อ่ืนๆ 

4.07 0.787 มาก 

2. คอนเทนต์บนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีความหลากหลาย 4.05 0.915 มาก 
3. คอนเทนต์บนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีความสนุกสนาน 4.19 0.726 มาก 

รวม 4.11 0.856 มาก 
 

  จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน TikTok ด้าน
เน้ือหา (คอนเทนต์) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 และ S.D. = 0.856 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเรื่องของคอนเทนต์บนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีความ
สนุกสนาน มคีา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.19 SD = 0.726 อยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็นเรื่องการสร้างคอน
เทนต์บนแอปพลิเคช่ัน TikTok เป็นวีดีโอสั้นๆ 15 วินาท ีทําให้มีความแตกต่างจากแอปพลิเคช่ันอ่ืนๆ 
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มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 SD = 0.787 อยู่ในระดับมาก  และคอนเทนต์บนแอปพลิเคช่ัน TikTok มี
ความหลากหลาย  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 SD = 0.915 อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 4.7 : การวิเคราะห์ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านเพลง 
 

ด้านเพลง Mean S.D. แปลผล 
1. เพลงบนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีความทนัสมัย 4.10 0.726 มาก 
2. เพลงบนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีความน่าสนใจ 4.20 0.697 มาก 
3. เพลงบนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีความโดดเด่นไม่

เหมือนใคร 
4.11 0.855 มาก 

4. เพลงบนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีความสนุกสนาน 4.04 0.867 มาก 
รวม 4.17 0.786 มาก 

 
 

  จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน TikTok ด้าน
เพลง ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และ S.D. = 0.786 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเรื่องของเพลงบนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีความน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.20 SD = 0.697 อยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็นเรื่องเพลงบนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีความ
โดดเด่นไม่เหมือนใคร มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 SD = 0.855 อยู่ในระดับมาก เพลงบนแอปพลิเคช่ัน 
TikTok มีความทันสมัย   มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 SD = 0.726 อยู่ในระดับมาก และเพลงบน
แอปพลิเคช่ัน TikTok มีความสนุกสนาน มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 SD = 0.867 อยู่ในระดับมาก 
ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 4.8 : การวิเคราะห์ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านความบันเทิง 
 

ด้านความบันเทิง Mean S.D. แปลผล 
1. แอปพลิเคช่ันTikTok มี AR Effect ต่างๆท่ีสวยงาม 4.18 0.815 มาก 
2. แอปพลิเคช่ัน TikTok มีวีดีโอไวรัลเต้น ร้องเพลง 
ลิปซิงค์ต่างๆ 

4.16 0.793 มาก 

3. แอปพลิเคช่ัน TikTok มีสติกเกอร์เพ่ิมสีสันในการ 4.17 0.733 มาก 
สร้างคอนเทนต์    

รวม 4.17 0.736 มาก 
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จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน TikTok ด้าน
ความบันเทิง ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17  และ S.D. = 0.736 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเรื่องของแอปพลิเคช่ัน TikTok มี AR Effect ต่างๆท่ี
สวยงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.88 SD = 0.815 อยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็นเรื่องแอปพลิเคช่ัน 
TikTok มีสติกเกอร์เพ่ิมสีสันในการสร้างคอนเทนต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 SD = 0.733 อยู่ในระดับ
มาก และแอปพลิเคช่ัน TikTok มีวีดีโอไวรัลเต้น ร้องเพลง ลิปซิงค์ต่างๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 SD = 
0.793 อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ 
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรูค้วามเสี่ยงในการใช้งานของแอปพลเิคชัน่ TikTok 
 
ตารางที่ 4.9:  ค่าคะแนนเฉล่ียและค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานของด้านความเสี่ยงในการใช้งาน

แอปพลิเคช่ัน TikTok โดยรวมและรายด้าน 
 

ความเสี่ยงในการใช้งานแอปพลิเคช่ัน TikTok Mean S.D. แปลผล 
ด้านการเงิน 4.13 0.793 มาก 
ด้านเวลา 4.05 0.799 มาก 
ด้านความเป็นส่วนตัว 4.11 0.818 มาก 
ด้านจิตวิทยา 4.14 0.794 มาก 
ด้านประสิทธิภาพ 4.12 0.790 มาก 
ด้านสังคม 4.09 0.833 มาก 
ด้านความปลอดภัยของข้อมูล 4.06 0.789 มาก 

รวม 4.10 0.802 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้าน
การเงิน ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 และ S.D. = 0.793 ผลการวิเคราะห์
การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านเวลา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05  และ S.D. = 0.799 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน 
TikTok ด้านความเป็นส่วนตัว ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.11 และ S.D. = 
0.818 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านจิตวิทยา ในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.14 และ S.D. = 0.794 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงใน
การใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านประสิทธิภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
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4.12  และ S.D. = 0.790 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้าน
สังคม ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.09  และ S.D. = 0.833 ผลการวิเคราะห์
การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านความปลอดภัยของข้อมูล ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06  และ S.D. = 0.789 
 
ตารางที่ 4.10: การวิเคราะห์ของการรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านการเงิน 
 

ด้านการเงิน Mean S.D. แปลผล 
1. ท่านอาจเสยีเงินจากการซื้อสินค้าที่ไม่มีคณุภาพซึ่ง

มาจากการโฆษณาบนแอปพลิเคช่ัน TikTok  
4.18 0.781 มาก 

2. ท่านอาจได้รับสินค้าที่ไม่คุม้ค่ากับราคาที่ซื้อจาก
แอปพลิเคช่ัน TikTok 

4.06 0.824 มาก 

3. ท่านอาจจะไม่ได้รับเงินคืนหากสินค้าที่ซือ้จาก
แอปพลิเคช่ัน TikTok มีปัญหา 

4.15 0.842 มาก 

รวม 4.13 0.793 มาก 
 

  จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
ด้านการเงิน ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 และ S.D. = 0.793 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ืองของอาจเสียเงินจากการซื้อสินค้าที่ไม่มีคุณภาพซึ่งมาจากการ
โฆษณาบนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 SD = 0.781 อยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็น
เร่ือง อาจจะไม่ได้รับเงินคืนหากสินค้าที่ซื้อจากแอปพลิเคช่ัน TikTok มีปัญหา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 
SD = 0.842 อยู่ในระดับมาก และอาจได้รบัสินค้าที่ไม่คุ้มค่ากับราคาที่ซือ้จากแอปพลิเคช่ัน TikTok  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 SD = 0.824 อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.11: การวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านเวลา 
 

ด้านเวลา Mean S.D. แปลผล 
1. ท่านอาจใช้เวลาที่นานเกินไปสําหรับการใช้งาน

แอปพลิเคช่ัน TikTok 
4.11 0.874 มาก 

2. ท่านอาจไมไ่ด้ความสะดวกที่เกิดขึ้นเน่ืองมาจาก
ความเสถียรของสัญญาณ 

3.95 0.750 มาก 

3. ท่านอาจต้องสูญเสียเวลาจากการศึกษาเรียนรู้
วิธีการใช้งานและการเข้าถึงแอปพลิเคช่ัน TikTok 

4.10 0.786 มาก 

รวม 4.05 0.799 มาก 
 
 

  จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
ด้านเวลา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05  และ S.D. = 0.799 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ืองของอาจใช้เวลาที่นานเกินไปสําหรับการใช้งานแอปพลิเคช่ัน 
TikTok มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 SD = 0.874 อยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็นเรื่องอาจต้องสูญเสียเวลา
จากการศึกษาเรียนรู้วิธีการใช้งานและการเข้าถึงแอปพลิเคช่ัน TikTok มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 SD = 
0.786 อยู่ในระดับมาก และ อาจไม่ได้ความสะดวกที่เกิดขึ้นเน่ืองมาจากความเสถียรของสัญญาณ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 SD = 0.750 อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.12: การวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านความเป็นส่วนตัว 
 

ด้านความเป็นส่วนตัว Mean S.D. แปลผล 
1. บุคคลอ่ืนสามารถเข้าถึงความความเป็นส่วนตัว
ของท่านผ่านแอปพลิเคช่ัน TikTok ได้มากข้ึน 

4.16 0.900 มาก 

2. ข้อมูลส่วนตัวบนแอปพลิเคช่ัน TikTok ของท่าน
อาจไม่ได้ถูกเก็บเป็นความลับ 

4.12 0.780 มาก 

3. ท่านอาจได้รับการแสดงความคิดจากบุคคลอ่ืน
ด้วยการคอมเม้นต์บนแอปพลิเคช่ัน TikTok 

4.06 0.798 มาก 

รวม 4.11 0.818 มาก 
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  จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
ด้านความเป็นส่วนตัว ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 และ S.D. = 0.818 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเรื่องของบุคคลอ่ืนสามารถเข้าถึงความความเป็นส่วนตัว
ของท่านผ่านแอปพลิเคช่ัน TikTok ได้มากข้ึน มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.16 SD = 0.900 อยู่ในระดับมาก 
รองลงมาเป็นเร่ืองข้อมูลส่วนตัวบนแอปพลิเคช่ัน TikTok ของท่านอาจไม่ได้ถูกเก็บเป็นความลับ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 SD = 0.780 อยู่ในระดับมาก และอาจได้รับการแสดงความคิดจากบุคคลอ่ืน
ด้วยการคอมเม้นต์บนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.06 SD = 0.798 อยู่ในระดับมาก 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.13: การวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านจิตวิทยา 
 

ด้านจิตวิทยา Mean S.D. แปลผล 
1. มีความกังวลว่าแอปพลิเคช่ัน TikTok ไม่เหมาะสม

กับวัยของท่าน 
4.18 0.839 มาก 

2. ท่านรู้สึกกังวลใจต้องใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ใน
การแสดงออกถึงพฤติกรรมความเป็นตัวตน 

4.16 0.791 มาก 

3. ท่านรู้สึกไมม่ั่นใจเมื่อต้องใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 4.09 0.759 มาก 
รวม 4.14 0.594 มาก 

 

  จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
ด้านจิตวิทยา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และ S.D. = 0.794 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเรื่องของมีความกังวลว่าแอปพลิเคช่ัน TikTok ไม่
เหมาะสมกับวัยของท่าน มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.18 S.D. = 0.839 อยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็นเรื่อง
รู้สึกกังวลใจต้องใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ในการแสดงออกถึงพฤติกรรมความเป็นตัวตน มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.16 S.D. = 0.791อยู่ในระดับมาก และรูส้ึกไม่มัน่ใจเมื่อต้องใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 S.D. = 0.759 อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านประสิทธิภาพ 
 

ด้านประสิทธิภาพ Mean S.D. แปลผล 
1. หากใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ผิดวิธีแล้วจะก่อให้เกิด

ความเสียหาย 
4.07 0.817 มาก 

2. ท่านเกรงว่าระบบการใช้แอปพลิเคช่ันTikTok จะไม่
สามารถสร้างประโยชน์ได้จริงตามที่ต้องการ 

4.12 0.773 มาก 

3. หากตัดสินใจสมัครใช้บริการแล้วอาจจะใช้ไม่เป็นทํา
ให้ไม่ได้ประโยชน์จากการใช้งาน 

4.16 0.786 มาก 

รวม 4.12 0.790 มาก 
 
 

  จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
ด้านประสิทธิภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และ S.D. = 0.790 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเรื่องของหากตัดสินใจสมัครใช้บริการแล้วอาจจะใช้ไม่
เป็นทําให้ไม่ได้ประโยชน์จากการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 S.D. = 0.786 อยู่ในระดับมาก 
รองลงมาเป็นเร่ืองเกรงว่าระบบการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok จะไม่สามารถสร้างประโยชน์ได้จริงตามที่
ต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 S.D. = 0.773 อยู่ในระดับมาก และหากใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ผิด
วิธีแล้วจะก่อให้เกิดความเสียหาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 S.D. =  0.817 อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงค่าเฉลี่ยของการรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านสังคม 
 

ด้านสังคม Mean S.D. แปลผล 
1. การใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok อาจทําให้ท่านไม่เป็นที่

ยอมรับของกลุ่มเพ่ือนจากการแสดงออกพฤติกรรมที่
อาจไม่เหมาะสม 

4.07 0.837 มาก 

2. ท่านอาจจะไม่ได้รับกรยอมรับจากครอบครัวเพราะ
การใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

4.15 0.829 มาก 

3. การใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok อาจทําให้คนอ่ืนๆเข้าใจ
ในตัวตนของท่านผิดเพ้ียนไปจากความเป็นจริง 

4.04 0.829 มาก 

รวม 4.09 0.833 มาก 
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  จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
ด้านสังคม ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และ S.D. = 0.833 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเรื่องของอาจจะไม่ได้รับกรยอมรับจากครอบครัวเพราะการใช้
แอปพลิเคช่ัน TikTok มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 S.D. = 0.829 อยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็นเรื่องการ
ใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok อาจทําให้ท่านไม่เป็นที่ยอมรับของกลุ่มเพ่ือนจากการแสดงออกพฤติกรรมที่
อาจไม่เหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.07 S.D. = 0.837 อยู่ในระดับมาก และการใช้แอปพลิเคช่ัน 
TikTok อาจทําให้คนอ่ืนๆเขา้ใจในตัวตนของท่านผิดเพ้ียนไปจากความเป็นจริง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 
S.D. = 0.829 อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.16 : การวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านความปลอดภัย  
          ของข้อมูล 
 

ด้านความปลอดภัยของข้อมูล Mean S.D. แปลผล 
1. ท่านอาจถูกละเมิดสิทธิส่วนบุคคลเพราะข้อมูล

ส่วนตัวบนแอปพลิเคช่ัน TikTok ของท่านอาจ
ไม่ได้ถูกเก็บเป็นความลับ 

4.17 0.815 มาก 

2. ความเสี่ยงจากการถูกโจรกรรมข้อมูลจากการใช้
แอปพลิเคช่ัน TikTok 

3.96 0.754 มาก 

3. ความเสี่ยงในการนําข้อมูลไปแอบอ้างจนเกิดความ
เสียหาย 

4.06 0.863 มาก 

รวม 4.06 0.789 มาก 
 
 

  จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
ด้านความปลอดภัยของข้อมูล ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06  และ S.D. = 
0.789 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ืองของอาจถูกละเมิดสิทธิสว่นบุคคลเพราะ
ข้อมูลส่วนตัวบนแอปพลิเคช่ัน TikTok ของท่านอาจไม่ได้ถูกเก็บเป็นความลับ มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.17 
S.D. = 0.815 อยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็นเรื่องความเสี่ยงในการนําข้อมูลไปแอบอ้างจนเกิดความ
เสียหาย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 S.D. = 0.863 อยู่ในระดับมาก และความเสี่ยงจากการถูกโจรกรรม
ข้อมูลจากการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 S.D. = 0.754 อยู่ในระดับมาก 
ตามลําดับ 
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสนิใจใช้แอปพลิเคชัน่ TikTok 
 
ตารางที่ 4.17: ค่าคะแนนเฉล่ียและค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานของการวิเคราะห์การตัดสินใจใช้  

        แอปพลิเคช่ัน TikTok โดยรวมและรายด้าน 
 

การตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok Mean S.D. แปลผล 
1. ท่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok เพราะเป็น

แอปพลิเคช่ันที่ใช้งานง่าย 
4.10 0.800 มาก 

2. ท่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok เพราะมั่นใจ
ในระบบการรักษาความปลอดภัยของข้อมูล
ส่วนตัวของท่าน 

4.07 0.755 มาก 

3. AR Effect ที่สวยงามบนแอปพลิเคช่ันเป็นเหตุผล
หน่ึงที่ทําให้ท่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

4.09 0.792 มาก 

4. แอปพลิเคช่ัน TikTok มีสติกเกอร์ที่หลากหลาย
ช่วยเพ่ิมสีสันในการสร้างคอนเทนต์ทําให้ทา่น
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

4.22 0.751 มากที่สุด 

5. ท่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok เพราะ 
Challenge สว่นใหญ่ของแอปพลิเคช่ัน TikTok 
ทําให้รู้สึกต่ืนเต้นและสนุกในการเข้าเล่นทุกครั้ง 

4.15 0.800 มาก 

รวม 4.12 0.787 มาก 
 
 

  จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.12  และ S.D. = 0.787 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า โดย
ส่วนใหญ่เป็นเร่ืองของแอปพลิเคช่ัน TikTok มีสติกเกอร์ทีห่ลากหลายช่วยเพ่ิมสีสันในการสร้างคอน
เทนต์ทําให้ท่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.22 S.D. = 0.751 อยู่ในระดับ
มากที่สุด รองลงมาเป็นเรื่องตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok เพราะ Challenge ส่วนใหญ่ของ 
แอปพลิเคช่ัน TikTok ทําให้รู้สึกต่ืนเต้นและสนุกในการเขา้เล่นทุกครั้ง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 S.D. = 
0.800 อยู่ในระดับมาก ตัดสินใจใช้แอปพลเิคช่ัน TikTok เพราะเป็นแอปพลิเคช่ันที่ใช้งานง่าย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 S.D. = 0.800 อยู่ในระดับมาก  AR Effect ที่สวยงามบนแอปพลิเคช่ันเป็น
เหตุผลหน่ึงที่ทาํให้ท่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 S.D. = 0.792 และ
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ท่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok เพราะมั่นใจในระบบการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว
ของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 S.D. = 0.755 อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ 
 
4.6 การทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานในการศึกษาวิจัยเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี ความเป็นเอกลักษณ์ และ
การยอมรับความเสี่ยงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ แอปพลิเคชัน TikTok ในครั้งน้ีมีการวิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ การใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) แบบ Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งนําเสนอการ
วิเคราะห์ข้อมูลดังตารางด้านล่าง 
 
ตารางที่ 4.18: ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
 

ตัวแปร การตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
B β t Sig. Tolerance VIF 

การยอมรับเทคโนโลยี       
ด้านความง่าย .185 .219 .954 .054 .187 6.215 
ด้านประโยชน์ที่ได้รับ .174 .204 .899 .002* .159 5.446 
ความเป็นเอกลักษณ ์       
เพลง .184 .211  .879 .005* .175 6.254 
คอนเทนต์ .099 .197 1.220 .125 .165 5.421 
ความบันเทิง .125 .198 2.003 .421 .182 4.145 
การรับรู้ความเสี่ยง       
ด้านสังคม 1.96 .194 .898 .451 .195 4.425 
ด้านการเงิน 1.77 .186 .975 .385 .205 5.462 
ด้านเวลา 1.68 .201 1.126 .336 .262 6.534 
ด้านจิตวิทยา 1.52 .206 .057 .451 .146 4.189 
ด้านประสิทธิภาพ 1.91 .180 .110 .548 .201 4.685 
ด้านความเป็นส่วนตัว 1.65 .189 .987 .331 .143 5.223 
ด้านความปลอดภัยของข้อมูล 1.78 .190 .994 .289 .172 5.146 

a. Dependent Variable: Repeat 
R2= .781, F=39.745, Sig. = 0.000b P-Value ≤ 0.05 
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ภาพที่ 4.1 : ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
 
ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
จากตารางที่ 4.18 เมื่อพิจารณาค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.143 - 0. 262 และ VIF มคี่า

ระหว่าง 4.145 - 6.534 ค่าทั้ง 2 ค่าอยู่ในเกณฑ์ที่ถือว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันน้อย จึงถือได้
ว่าตัวแปรอิสระที่นํามาวิเคราะห์ในครั้งน้ีไมม่ีปัญหาเร่ืองความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ

การยอมรับเทคโนโลยี 

ความง่าย (β = 0.219 , Sig = 0.054) 

ประโยช น์ ที่ ไ ด้ รั บ  (β = 0.204 , Sig = 
0.002) 

ความเป็นเอกลักษณ ์

เพลง  (β = 0.211 , Sig = 0.005) 

คอนเทนต์ (β = 0.197 , Sig = 0.125) 

ความบันเทิง (β = 0.198 , Sig = 0. 421) 

การรับรู้ความเสี่ยง 

ด้านสังคม (β = 0.194 , Sig = 0.451) 

ด้านการเงิน (β = 0.186 , Sig = 0.385) 

ด้านเวลา (β = 0.201 , Sig = 0.336) 

ด้านจิตวิทยา (β = 0.206 , Sig = 0.451) 

ด้านประสิทธิภาพ (β = 0.180 , Sig = 0.548) ) 

ด้านความเป็นส่วนตัว (β = 0.189 , Sig = 0.331 ) 

ด้านความปลอดภัยของข้อมูล (β = 0.190 , Sig = 0.289 

 

การตัดสนิใจใช้ 
แอปพลเิคชัน่ TikTok 
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(Multicollinearity) ซึ่งเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยที่กําหนดให้
ค่า Tolerance ต้องมากกว่า 0.10 และค่า VIF ต้องน้อยกว่า 10 (Vanichbuncha, 2007, p. 84)  
จึงสามารถนําข้อมูลไปวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) แบบEnter และ
กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เมือ่วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณพบว่าตัวแปรอิสระสามารถ
อธิบายความแปรปรวนในตัวแปรการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok คิดเป็นร้อยละ 78.7 
(Adjusted R2 = 0.787) อย่างมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ร้อยละ 21.3 เป็นผลจาก
ตัวแปรอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากงานวิจัยในครั้งน้ี  

เมื่อพิจารณารายตัวแปรพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายเกิน 0.05 คือไม่ส่งผล 
(β = 0.219, Sig = 0.054) และด้านประโยชน์ที่ ได้รับ (β = 0.204, Sig = 0.002) มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความเป็นเอกลักษณ์ของ
แอปพลิเคช่ัน ด้านเพลง (β = 0.211, Sig = 0.005) มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และการรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ันด้านการเงิน 
(Sig. = 0.385) ด้านเวลา (Sig. = 0.336) ด้านความเป็นส่วนตัว (Sig. = 0.331) ด้านจิตวิทยา (Sig. = 
0.451) ด้านสังคม (Sig. = 0.451) ด้านประสิทธิภาพ (Sig. = 0.548) และด้านความปลอดภัยของ
ข้อมูล (Sig. = 0.289) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1: การยอมรับเทคโนโลยี มผีลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
สมมติฐานท่ี 1.1: การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายมีผลต่อการตัดสินใจใช้
แอปพลิเคช่ัน TikTok 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 1.2: การยอมรับเทคโนโลยี ด้านประโยชน์ที่ได้รับมีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 2 : ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลเิคช่ัน 
TikTok 
สมมติฐานท่ี 2.1 : ความเป็นเอกลักษณ์ของงแอปพลิเคช่ันด้านเพลงมีผลต่อ
การตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

ยอมรับ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ) : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 2.2 : ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน ด้านคอนเทนต์มีผล
ต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 2.3 : ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน ด้านความบันเทิงมี
ผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลเิคช่ัน TikTok 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3 : การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน 
TikTok 
สมมติฐานท่ี 3.1 :การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านสังคมมผีลต่อ
การตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3.2 :การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านการเงินมีผล
ต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3.3 :การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านจิตวิทยามีผล
ต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3.4 :การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านประสิทธิภาพ
มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3.5 :การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านความเป็น
ส่วนตัวมีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3.6 :การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านเวลามีผลต่อ
การตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3.7 :การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านความ
ปลอดภัยของข้อมูลมีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

ปฏิเสธ 

 
 
 
 
 
 



 
 

บทท่ี 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี ความเป็นเอกลักษณ์และการรับรู้ความเสี่ยงในการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ความเป็นเอกลักษณ์ 
การรับรู้ความเสี่ยงและการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok โดยสามารถสรุปและอภิปรายผลได้ ดังน้ี
ต่อไปน้ี 
 
5.1. สรปุผลการศึกษา 
 ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีทําการสํารวจ 185 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 21-30 
ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนที่ 20,001 - 30,000
บาท มีความถีใ่นการใช้งานแอปพลิเคช่ัน TikTok 6-10 ครั้งต่อสัปดาห์  
 เมื่อพิจารณา การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคช่ัน TikTok พบว่าการยอมรับเทคโนโลยี
แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านความง่าย ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดและด้านประโยชน์ที่ได้รับใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
 สําหรับความเป็นเอกลักษณข์องแอปพลิเคช่ัน TikTok พบว่า ความเป็นเอกลักษณ์ของ
แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านเน้ือหา (คอนเทนต์) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้านเพลง ในภาพรวมอยู่
ในระดับมาก ด้านความบันเทิง ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก   
 สําหรับ การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงในการใช้
แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านการเงิน ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้านเวลาในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
ด้านความเป็นส่วนตัว ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้านจิตวิทยา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้าน
ประสิทธิภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้านสังคม ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และด้านความ
ปลอดภัยของข้อมูล ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเรื่องของแอปพลิเคช่ัน TikTok มีสติกเกอร์ที่หลากหลาย
ช่วยเพ่ิมสีสันในการสร้างคอนเทนต์ทําให้ทา่นตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok อยู่ในระดับมากที่สุด 
รองลงมาเป็นเร่ืองตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok เพราะ Challenge สว่นใหญ่ของ TikTok ทําให้
รู้สึกต่ืนเต้นและสนุกในการเขา้เล่นทุกครั้ง ตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok เพราะเป็นแอปพลิเคช่ัน
ที่ใช้งานง่าย AR Effect ทีส่วยงามบนแอพลิเคช่ันเป็นเหตุผลหน่ึงที่ทําใหท้่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน 
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TikTok และทา่นตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok เพราะม่ันใจในระบบการรักษาความปลอดภัยของ
ข้อมูลส่วนตัวของท่านอยู่ในระดับมาก ตามลําดับ 
 จากผลการวิจยัสามารถสรุปการทดสอบสมมติฐานได้ดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานที ่1 การยอมรับเทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ในขณะที่
ผลการวิจัยพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคช่ัน TikTok ด้านประโยชน์ที่ได้รับมีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และด้านความง่ายไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สมมติฐานที ่2 ความเป็นเอกลักษณ์ของแอพพลิเคช่ัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน 
TikTok ในขณะที่ผลการวิจัยพบว่า ความเป็นเอกลักษณ์ของแอพพลิเคช่ัน ด้านเพลงมีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

  สมมติฐานที ่3 การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอพพลิเคช่ันด้านการเงิน ด้านเวลา ด้านความ
เป็นส่วนตัว ด้านจิตวิทยา ด้านสังคม ด้านประสิทธิภาพ และด้านความปลอดภัยของ ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
5.2 อภิปรายผล  
  จากผลการวิจยัเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความเป็นเอกลักษณ์ และการรับรู้ความเสี่ยงใน
การตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ทั้งน้ี ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี 
  สมมติฐานข้อที่ 1 การยอมรับเทคโนโลยีด้านประโยชน์ที่ได้รับ มีผลต่อการตัดสินใจใช้
แอปพลิเคช่ัน TikTok อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งอาจเป็นเพราะผู้ใช้บริการระบบเห็น
ว่าแอปพลิเคช่ัน TikTok มีข้อดีของแอปพลิเคช่ันคือการใช้งานง่ายมีความเข้าถึงทั่วทุกเพศทุกวัยและ
มีประโยชน์ในด้านความบันเทิงหลากหลายด้านตามการใช้งานของแต่ละบุคคล โดยการศึกษาคร้ังนี้
ผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของอิสราวลี เนียมศร (2559) ทําการศึกษาการตัดสินใจใช้บริการ
แอปพลิเคช่ัน LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การยอมรับการใช้เทคโนโลยีของ
แอปพลิเคช่ัน LINE MAN ด้านการรับรู้ใช้งานง่ายและการรับรู้ประโยชน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการแอปพลิเคช่ันLINE MAN ในกรุงเทพมหานคร มีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05  
 สมมติฐานข้อที่ 2 ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้
แอปพลิเคช่ัน TikTok อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งอาจเป็นเพราะผู้ใช้บริการเห็นว่าการ
สร้างคอนเทนต์บนแอปพลิเคช่ัน TikTok เป็นวีดีโอสั้นๆ 15 วินาท ีทําให้มีความแตกต่างจาก
แอปพลิเคช่ันอ่ืนๆ เป็นแอพทีม่ีคอนเทนต์บนหลากหลาย มีความสนุกสนาน โดยมีเพลงบน
แอปพลิเคช่ันที่มีความทันสมัย  มีความน่าสนใจ มีความโดดเด่นไม่เหมือนใคร อีกทั้งยัง AR Effect 
ต่างๆท่ีสวยงาม   มีวีดีโอไวรัลเต้น ร้องเพลง ลิปซิงค์ต่างๆท่ีทําให้สนุกสนานน่าสนใจและมีสติกเกอร์
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เพ่ิมสีสันในการสร้างคอนเทนต์ที่สร้างความเพลิดเพลินทาํให้ผู้ใช้งานมีความรู้สึกที่ตัดสนิใจจะใช้งาน
ในแอปพลิเคชันน้ี โดยซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim, Tao, Shin, & Kim (2010) ศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อการยอมรับบริการข้อความส้ัน หรอื SMS พบว่า ความสนุกสนานที่ได้รับ หมายถึง ผู้ใช้งาน
เช่ือว่าการใช้เทคโนโลยีจะได้รับความสนุกสนาน นอกจากการคาดหวังจากผลของความสามารถและ
ความครบถ้วนของมีเดีย หมายถึง การที่เทคโนโลยีที่นํามาใช้ สามารถส่งหรือสื่อสารข้อมลูอย่าง
ครบถ้วน ทําให้เกิดความสะดวกต่อการสื่อสารระหว่างกัน (Daft & Lengel, 1986) 
  สมมติฐานข้อที่ 3 การรับรู้ความเสี่ยงความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยในการใช้
แอปพลิเคช่ัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งอาจเป็นเพราะในการเข้าใช้งานแอปพลิเคชันออนไลน์น้ันทําให้บุคคลอ่ืนสามารถเข้าถึงความเป็น
ส่วนตัวของท่านผ่าน แอปพลเิคช่ัน TikTok ไม่ได้ เช่น ข้อมูลวันเดือนปีเกิด ประวัติในการใช้งาน 
เข้าถึงอัลบ้ัมภาพ ฯลฯ เน่ืองจากข้อมูลส่วนตัวบนแอปพลิเคช่ัน TikTok ถูกเก็บเป็นความลับ ทําให้
รู้สึกไม่กังวลในการใช้แอปพลิเคช่ัน การศึกษาคร้ังน้ีผลการศึกษาไม่สอดคล้องกับ เกริดา โคตรชารี 
(2556) การศึกษาปัจจัยของการรับรู้ความเสี่ยงและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเจ
เนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย พบว่า ความเสี่ยงด้านการทํางานของสินค้า ความเสีย่งด้านความ
เป็นส่วนตัว ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านเวลา ความเสี่ยงด้านกายภาพ ความเส่ียงด้าน
จิตวิทยา และความเสี่ยงด้านสังคม ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่
0.05 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ  

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
  จากผลการวิจยัเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความเป็นเอกลักษณ์ และการรับรู้ความเสี่ยงใน
การตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok  โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี  

1. จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านประโยชน์ที่ได้รับ มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลเิคช่ัน TikTok มากที่สุด ผู้วิจัยขอเสนอว่า ผู้ให้บริการแอปพลิเคช่ัน TikTok ควรให้
ความสําคัญกับการสร้างแอปพลิเคช่ัน TikTok ที่มีการใช้เพ่ือช่วยให้เกิดความสนุกสนาน ร้านค้า
สามารถทําการโฆษณาสินค้าได้ และช่วยให้ผู้ใช้บริการสามารถค้นหาข้อมูลการรีวิวสินค้าต่างๆได้เพ่ือ
สามารถนําไปต่อยอดในการทําการตลาดและการทําธุรกิจบนแอปพลิเคช่ัน TikTok 

2. จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยรองลงมาลําดับที่ 2 ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
แอปพลิเคช่ัน TikTok คือ ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน ด้านเพลง ผู้ให้บริการแอปพลิเคช่ัน 
TikTok ควรให้ความสําคัญกับการสร้างเพลงบนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีความทันสมยั เพ่ือให้มีความ
น่าสนใจ มีความโดดเด่นที่ไม่เหมือนใครเพลงบนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีความสนุกสนาน  
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3. จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่าย ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ผู้วิจัยขอเสนอว่า ผู้ให้บริการแอปพลิเคช่ัน TikTok ควรให้
ความสําคัญกับการสร้างระบบแอปพลิเคช่ัน TikTok ให้ใช้งานได้ง่าย ไม่ยุ่งยาก โดยมีเง่ือนไขและ
ขั้นตอนในการใช้งานที่ไม่ซับซ้อนสามารถได้ง่ายและมีความสะดวก 

4. จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านจิตวิทยา 
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ผู้วิจัยขอเสนอว่า ผู้ให้บริการแอปพลิเคช่ัน TikTok 
ควรให้ความสาํคัญกับการสร้างแอปพลิเคช่ัน TikTok ที่มคีวามน่าเช่ือถือเหมาะสมกับผู้ใช้บริการ เพ่ือ
ไม่ให้ผูใ้ช้บริการมีความกังวลว่าแอปพลิเคช่ัน TikTok ไม่เหมาะสมกับวัย รู้สึกกังวลใจต้องใช้
แอปพลิเคช่ัน TikTok ในการแสดงออกถึงพฤติกรรมความเป็นตัวตนท่านรู้สึกไม่มั่นใจเมือ่ต้องใช้
แอปพลิเคช่ัน TikTok 

5. จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านเวลา ไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลเิคช่ัน TikTok ผู้วิจัยขอเสนอว่าผู้ให้บริการแอปพลิเคช่ัน TikTok ควรให้
ความสําคัญกับการสร้างแอปพลิเคช่ัน TikTok ที่มีการใช้เพ่ือช่วยให้ผู้ใช้บริการเกิดความสนุกสนาน 
จัดทําระบบให้มีเสถียรภาพเพ่ือประสิทธิภาพการใช้งาน 

6. จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน ด้านความบันเทิง 
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ผู้วิจัยขอเสนอว่าผู้ให้บรกิารแอปพลิเคช่ัน TikTok 
ควรให้ความสาํคัญกับการสร้างแอปพลิเคช่ัน TikTok ที่มี AR Effect ต่างๆที่สวยงาม เป็นวีดีโอไวรัลที่
มีกิจกรรมที่หลากหลาย เช่น เต้น ร้องเพลง ลิปซิงค์ต่างๆ รวมถึงการจัดให้มีสติกเกอร์เพ่ิมสีสันในการ
สร้างคอนเทนต์แก่ผู้ใช้บริการ 

7. จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน ด้านเน้ือหา                       
(คอนเทนต์) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ผู้วิจัยขอเสนอว่าผู้ให้บริการแอปพลิเคช่ัน 
TikTok ควรให้ความสําคัญกับการสร้างแอปพลิเคช่ัน TikTok ที่มีการสร้างคอนเทนต์บนแอปพลิเคช่ัน 
เป็นวีดีโอสั้นๆ ที่ทําให้มคีวามแตกต่างจากแอปพลิเคช่ันอ่ืนๆมีการสร้างคอนเทนต์บนแอปพลิเคช่ัน ที่
มีความหลากหลายและสนุกสนาน 

8. จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านความ
ปลอดภัยของข้อมูล ไมม่ีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ผู้วิจัยขอเสนอว่า ผู้ให้บริการ
แอปพลิเคช่ัน TikTok ควรให้ความสําคัญกับการสร้างแอปพลิเคช่ัน TikTok ที่มีการป้องกันอาชญ
กรรมเพ่ือไม่ให้ถูกละเมิดสิทธิส่วนบุคคลเพราะข้อมูลส่วนตัวบนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีระบบเก็บ
ข้อมูลผูใ้ช้บริการเป็นความลับ เพ่ือลดความเสี่ยงจากการถูกโจรกรรมขอ้มูลจากการใช้แอปพลิเคช่ัน 
และลดความเสี่ยงในการนําข้อมูลไปแอบอ้างจนเกิดความเสียหาย 
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9. จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านความเป็น
ส่วนตัว ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ผู้วิจัยขอเสนอว่า ผู้ให้บริการแอปพลิเคช่ัน 
TikTok ควรให้ความสําคัญกับการสร้างแอปพลิเคช่ัน TikTok ที่มีการจํากัดความเป็นส่วนตัวเพ่ือไม่ให้
บุคคลอ่ืนสามารถเข้าถึงความความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการผ่าน แอปพลิเคช่ันได้มากเกินไป โดยมี
การเก็บข้อมูลส่วนตัวเป็นความลับ 

10. จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้านการเงิน 
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ผู้วิจัยขอเสนอว่า ผู้ให้บริการแอปพลิเคช่ัน TikTok 
ควรให้ความสาํคัญกับการสร้างแอปพลิเคช่ัน TikTok ที่มรีะบบการคืนเงินหากสินค้าที่ซื้อจาก
แอปพลิเคช่ัน TikTok มีปัญหา ไม่สร้างความเดือดร้อนให้เสียเงินจากการซื้อสินค้าที่ไม่มีคุณภาพซึ่งมา
จากการโฆษณาบนแอปพลิเคช่ัน และจํากัดเลือกสินค้าที่จําหน่ายบนแอปพลิเคช่ันที่ไม่คุม้ค่ากับราคา
ออกจากแอปพลิเคช่ัน TikTok 

11. จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน ด้าน
ประสิทธิภาพ  ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ผู้วิจัยขอเสนอว่า ผู้ให้บริการ
แอปพลิเคช่ัน TikTok ควรให้ความสําคัญกับการสร้างแอปพลิเคช่ัน TikTok ที่มีประสิทธิภาพและมี
ความหลากหลายเพ่ือลดความกังวลว่าหากใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ผิดวิธีแล้วจะก่อให้เกิดความ
เสียหาย ลดความกังวลท่ีผู้ใช้บริการเกรงว่าระบบการใช้แอปพลิเคช่ันTikTok จะไม่สามารถสร้าง
ประโยชน์ได้จริงตามที่ต้องการหากตัดสินใจสมัครใช้บริการแล้วอาจจะใช้ไม่เป็นทําให้ไม่ได้ประโยชน์
จากการใช้งาน 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
  ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะสําหรับหัวข้อการศึกษาวิจัยคร้ังต่อไป ดังน้ี  

1. การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ทําการวิจัยศึกษาการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี 
ความเป็นเอกลักษณ์ และการรับรู้ความเสี่ยงในการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok เท่าน้ัน เพ่ือให้
ได้ข้อมูลในเชิงลึกครบถ้วนในประเด็นต่างๆ มากข้ึน ควรมีการศึกษาในเร่ืองของตัวแปรอ่ืนๆที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้วย เช่น ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ เป็นต้น   

2. การศึกษาวิจัยคร้ังน้ื การเก็บข้อมูลเฉพาะผู้ชมที่ใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok เท่าน้ัน 
ดังน้ัน ควรทําการศึกษาโดยการเก็บแบบสอบถามจากลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการที่มคีวามสนใจ
อยากใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ด้วย เน่ืองจากเพ่ือให้ข้อมูลที่ครบถ้วนมาใช้ในการเปรียบเทียบว่าปัจจัย
บ้างที่มีผลทําให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจใช้หรือไม่ใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok เพ่ือนําผลการศึกษาไปใช้ในการ
วางแผนเพ่ือปรับปรุงการให้บริการและสร้างความสนใจให้แก่ผูใ้ช้บริการมากย่ิงขึ้นในอนาคต  

3. การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี เป็นการศึกษาวิจัยเพียงช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเท่าน้ัน ดังน้ัน ควรมี
การทําวิจัยอย่างต่อเน่ือง เพราะการให้บริการแอปพลิเคช่ัน TikTok ควรมีการปรับปรุงการให้บริการ
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อยู่ตลอดเวลา เพ่ือสร้างความพึงพอใจและสามารถตอบสนองกับความต้องการของผู้ใช้บริการที่มี
หลากหลายแตกต่างกัน 
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แบบสอบถาม 

เรื่องการยอมรับเทคโนโลยี ความเปน็เอกลักษณ์ และการรับรู้ความเสี่ยงในการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคชั่น TikTok 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการวิจัย เรื่องการยอมรับเทคโนโลยี ความเป็นเอกลักษณ์ 
และการยอมรับความเสี่ยงในการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok การตอบแบบสอบถามของท่านถือ
ว่ามีคุณค่าต่อการศึกษาอย่างย่ิง จึงขอความกรุณาจากท่านได้ตอบแบบสอบถามและแสดงความ
คิดเห็นอันจะเป็นประโยชน์ต่อส่วนรวม คําตอบของท่านจะถือเป็นความลับ ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม มา ณ ที่น้ี 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชีแจง  กรณุาทําเครื่องหมาย ✔ ลงใน � ที่ตรงกับความเป็นจรงิ 
1. เพศ 

 1.  ชาย      2.  หญิง 
2. อายุ 

 1.  18- 20 ปี     2.  21 -30 ปี 
 3.  31 - 40 ปี     4.  41- 50 ปี 
 5.  50 ปีขึน้ไป 

3. ระดับการศึกษา 
 1.  ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   2.  ปริญญาตรี 

   3.  สูงกว่าปริญญาตร ี 
4.  อาชีพ 

 1.  ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ    2.  พนักงานบริษัทเอกชน 
 3.  ประกอบธุรกิจส่วนตัว    4.  รับจา้ง 
 5.  นักเรียน/ นักศึกษา    6.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1.  ตํ่ากว่า 10,000 บาท    2.  10,000 -20,000 บาท 
 3.  20,001 -30,000 บาท     4.  30,000 บาทข้ึนไป 
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6. การใช้งานแอพพลิเคช่ันต๊ิกต๊อก 
  1-3 ครั้งต่อสัปดาห์     4-5 ครั้งต่อสัปดาห์  
 6-10 ครั้งต่อสัปดาห์     มากกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์ 
 ไม่เคยใช้     

 
ส่วนที่ 2 การยอมรับเทคโนโลยี 
คําช้ีแจง  โปรดให้ข้อมูลเกี่ยวกับการยอมรับของท่านต่อเทคโนโลยีแอปพลิเคช่ัน TikTok  โดยตอบข้อ
คําถามแต่ละข้อเพียง 1 คําตอบแล้วเขียนเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด  

การยอมรับเทคโนโลยี 

 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยมาก 

5 4 3 2 1 
ด้านความง่าย 
1. ระบบแอปพลิเคช่ัน TikTok ใช้งานได้ง่าย          
2. การใช้งานแอปพลิเคช่ัน TikTok ไม่ยุ่งยาก           
3. ขั้นตอนในการใช้งานแอปพลิเคช่ัน TikTok 
ง่าย 

     

ด้านประโยชนท์ี่ได้รับ 
4. การใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ช่วยให้ท่าน
เกิดความสนุกสนาน 

     

5. การใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ทําการโฆษณา
สินค้าได้ 

     

6. การใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ช่วยให้ท่าน
ค้นหาข้อมูลการรีวิวสินค้าต่างๆได้ 

     

 
ส่วนที่ 3 ความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลเิคชัน่ TikTok 
คําช้ีแจง  โปรดให้ข้อมูลเกี่ยวกับความเป็นเอกลักษณ์ของแอปพลิเคช่ัน TikTok โดยตอบข้อคําถามแต่
ละข้อเพียง 1 คําตอบแล้วเขียนเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
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ความเป็นเอกลักษณ์ของแอพพลิเคชัน่ 
ต๊ิกต๊อก  

 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยมาก 

5 4 3 2 1 

ด้านเนื้อหา (คอนเทนต์) 
1. การสร้างคอนเทนต์บนแอปพลิเคช่ัน         
TikTok เป็นวีดีโอสั้นๆ 15 วินาที ทําใหม้ีความ
แตกต่างจากแอปพลิเคช่ันอ่ืนๆ 

          

2. คอนเทนต์บนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีความ
หลากหลาย 

         

3. คอนเทนต์บนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีความ
สนุกสนาน 

     

ด้านเพลง   
4. เพลงบนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีความ
ทันสมัย 

     

5. เพลงบนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีความ
น่าสนใจ 

     

6. เพลงบนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีความ 
โดดเด่นไม่เหมือนใคร 

     

7. เพลงบนแอปพลิเคช่ัน TikTok มีความ
สนุกสนาน 

     

ด้านความบนัเทิง  
8. TikTok มี AR Effect ต่างๆที่สวยงาม      
9. แอปพลิเคช่ัน TikTok มีวีดีโอไวรัลเต้น ร้อง
เพลง ลิปซิงค์ต่างๆ 

     

10. แอปพลิเคช่ัน TikTok มีสติกเกอร์เพ่ิมสีสัน
ในการสร้างคอนเทนต์  
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ส่วนที่ 4 การรับรู้ความเสี่ยง  
คําช้ีแจง  โปรดให้ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok โดยตอบข้อคําถาม
แต่ละข้อเพียง 1 คําตอบแล้วเขียนเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  
 

การรับรูค้วามเสี่ยง 
 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยมาก 

5 4 3 2 1 
ด้านการเงนิ 
1. ท่านอาจเสยีเงินจากการซื้อสินค้าที่ไม่มี
คุณภาพซึ่งมาจากการโฆษณาบนแอปพลิเคช่ัน 
TikTok 

          

2. ท่านอาจได้รับสินค้าที่ไม่คุม้ค่ากับราคาที่ซื้อ
จากแอปพลิเคช่ัน TikTok 

         

3. ท่านอาจจะไม่ได้รับเงินคืนหากสินค้าที่ซือ้
จากแอปพลิเคช่ัน TikTok มีปัญหา 

     

ด้านเวลา  
4. ท่านอาจใช้เวลาที่นานเกินไปสําหรับการใช้
งานแอปพลิเคช่ัน TikTok 

     

5. ท่านอาจไมไ่ด้ความสะดวกที่เกิดขึ้น
เน่ืองมาจากความเสถียรของสญัญาณ 

     

6. ท่านอาจต้องสูญเสียเวลาจากการศึกษา
เรียนรู้วิธีการใช้งานและการเข้าถึง
แอปพลิเคช่ัน TikTok 

     

ด้านความเป็นส่วนตัว  
7. บุคคลอ่ืนสามารถเข้าถึงความความเป็น
ส่วนตัวของท่านผ่าน แอปพลเิคช่ัน TikTok ได้
มากข้ึน 

     

8. ข้อมูลส่วนตัวบนแอปพลิเคช่ัน TikTok ของ
ท่านอาจไม่ได้ถูกเก็บเป็นความลับ 

     

9. ท่านอาจได้รับการแสดงความคิดจากบุคคล
อ่ืนด้วยการคอมเม้นต์บนแอปพลิเคช่ัน TikTok 
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การรับรูค้วามเสี่ยง 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยมาก 

5  4  3  2  1 

ด้านจิตวิทยา  
10. มคีวามกังวลว่าแอปพลิเคช่ัน TikTok ไม่
เหมาะสมกับวัยของท่าน 

     

11. ท่านรูส้ึกกังวลใจต้องใช้แอปพลิเคช่ัน 
TikTok ในการแสดงออกถึงพฤติกรรมความ
เป็นตัวตน 

     

12. ท่านรูส้ึกไม่มั่นใจเมื่อต้องใช้แอปพลิเคช่ัน 
TikTok 

     

ด้านประสิทธภิาพ  
13.หากใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ผิดวิธีแล้วจะ
ก่อให้เกิดความเสียหาย 

     

14. ท่านเกรงว่าระบบการใช้แอปพลิเคช่ัน 
TikTok จะไม่สามารถสร้างประโยชน์ได้จริง
ตามท่ีต้องการ 

     

15. หากตัดสินใจสมคัรใช้บริการแล้วอาจจะใช้
ไม่เป็นทําให้ไมไ่ด้ประโยชน์จากการใช้งาน 

     

ด้านสังคม  
16. การใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok อาจทําให้
ท่านไม่เป็นที่ยอมรับของกลุ่มเพ่ือนจากการ
แสดงออกพฤติกรรมที่อาจไม่เหมาะสม 

     

17. การใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok อาจจะทําให้
ท่านไม่เป็นที่ยอมรับของสมาชิกในครอบครัว
ของท่าน 

     

18. การใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok อาจทําให้คน
อ่ืนๆเข้าใจในตัวตนของท่านผิดเพ้ียนไปจาก 
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การรับรูค้วามเสี่ยง 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยมาก 

5 4 3 2 1 
ความเป็นจริง      
ด้านความปลอดภัยของข้อมูล  
19. ท่านอาจถกูละเมิดสิทธิสว่นบุคคลเพราะ
ข้อมูลส่วนตัวบนแอปพลิเคช่ัน TikTok ของ
ท่านอาจไม่ได้ถูกเก็บเป็นความลับ 

     

20. ความเสี่ยงจากการถูกโจรกรรมข้อมูลจาก
การใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 

     

21. ความเสี่ยงในการนําข้อมลูไปแอบอ้างจน
เกิดความเสียหาย 

     

 
ส่วนที่ 5  การตัดสินใจใช้แอปพลเิคชั่น TikTok 
คําช้ีแจง  โปรดให้ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok ของท่านโดยตอบข้อคําถามแต่
ละข้อเพียง 1 คําตอบแล้วเขียนเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  
 
 

การตัดสนิใจใช้แอปพลเิคชัน่ TikTok  
 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยมาก 

5 4 3 2 1 
1. ท่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
เพราะเป็นแอปพลิเคช่ันที่ใช้งานง่าย 

         

2. ท่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
เพราะมั่นใจในระบบการรักษาความปลอดภัย
ของข้อมูลส่วนตัวของท่าน 

     

3. AR Effect ที่สวยงามบนแอพลิเคช่ันเป็น
เหตุผลหน่ึงที่ทาํให้ท่านตัดสินใจใช้
แอปพลิเคช่ัน TikTok 
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การตัดสนิใจใช้แอปพลเิคชัน่ TikTok 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยมาก 

5 4 3 2 1 
4. แอปพลิเคช่ัน TikTok มีสติกเกอร์ที่
หลากหลายช่วยเพ่ิมสีสันในการสร้างคอนเทนต์
ทําให้ท่านตัดสนิใจใช้แอปพลเิคช่ัน TikTok  

     

5. ท่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน TikTok 
เพราะ Challenge ส่วนใหญข่อง TikTok ทํา
ให้รู้สึกต่ืนเต้นและสนุกในการเข้าเล่นทุกครัง้ 
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