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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้แอปพลิ
เคชัน TikTok ของนักศึกษาในเขตพื้นท่ีจังหวัดเชียงใหม่ 2) ศึกษาแรงบันดาลใจ 
การใช้แอปพลิเคชัน TikTok ของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตพื้นที่จังหวัด
เชียงใหม่ และ 3) ศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมการใช้ที่ส่งผลต่อแรงบันดาลใจใน
การเปิดแอปพลิเคชัน TikTok ของนักศึกษาในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ ด�ำเนิน
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey 
Research) เก็บแบบสอบถามจากกลุม่ตวัอย่างกลุม่วยัรุน่และวยัท�ำงาน ในเขตพืน้ที่
จังหวัดเชียงใหม่ โดยผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) จ�ำนวน 400 คน โดยใช้สถิติ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน S.D. (Standard Deviation) และ Regression Analysis
	 ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างนักศึกษาส่วนใหญ่มีพฤติกรรมเปิดรับ
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เนื้อหาในแอปพลิเคชัน TikTok อันดับแรก ได้แก่ เพลง ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
( = 3.44, S.D.=0.713) มปีฏิสมัพนัธ์ในการเปิดรบัแอปพลเิคชัน TikTok อนัดบัแรก 
ได้แก่ เพลง ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( = 3.85, S.D.=0.758) และมีเหตุผลใน 
การเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok อันดับแรก ได้แก่ ความบันเทิง ค่าเฉล่ียอยู่ใน
ระดับมาก ( = 3.61, S.D.=0.768) 2) ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกลุ่ม
ตัวอย่างมีแรงบันดาลใจในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok มีค่าเฉล่ียปานกลาง ( = 
3.41, S.D.=1.458) และ 3) ลักษณะเนื้อหาที่เปิดรับ เหตุผลในการเปิดรับ ส่งผล
ต่อแรงบันดาลใจในการเปิดแอปพลิเคชัน TikTok ร้อยละ 12.50

ค�ำส�ำคัญ: แอปพลิเคชัน TikTok แรงบันดาลใจในการเปิดแอปพลิเคชัน TikTok 
พฤติกรรมการใช้ TikTok

Abstract

	 Objective of this research: 1) To study the behavior of university 
students in Chiang Mai Province using the TikTok application. 2) To study 
the motivation of university students in Chiang Mai Province to use the 
TikTok application. 3) To study the influence of usage behavior on the 
motivation to use the TikTok application among university students 
in Chiang Mai Province. This research was meticulously conducted 
as a quantitative study, employing the survey methodology. We 
collected questionnaires from a diverse sample group in Chiang Mai 
Province, including teenagers and working-age individuals. Our sampling 
technique involved a multi-stage process, resulting in a total sample 
size of 400 people. The statistical tools used in our analysis included 
percentage, mean, standard deviation, and Regression Analysis.
	 Research findings: 1) The majority of the student sample 
group primarily engaged with content on the TikTok application in 
the following order: Music, with an average score at a high level (  
= 3.44, S.D. = 0.713). Interaction with the TikTok application was also 
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primarily for music, with an average score at a high level (  = 3.85, 
S.D. = 0.758). The primary reason for using the TikTok application was 
for entertainment, with an average score at a high level (  = 3.61, 
S.D. = 0.768). 2) The sample group's average and standard deviation 
for motivation using the TikTok application were moderate (  = 3.41, 
S.D. = 1.458). 3) The type of content engaged with and the reasons for 
using TikTok accounted for 12.50% of the influence on the motivation 
to use the TikTok application.

Keywords: TikTok application, Inspiration for opening the TikTok 
application, Behavior of using TikTok

บทน�ำ 

	 TikTok หรอื DouYin เป็นแอปพลเิคชนั (Application) ก�ำเนดิในประเทศ 
จีนอยู่ในความดูแลของ ByteDance เริ่มต้นให้บริการวันที่ 29 กันยายน 2559 มี 
จุดประสงค์ในการสร้าง พร้อมเผยแพร่วิดีโอความยาวและสั้น ๆ บนโลกออนไลน์ 
เพ่ือให้ผู้ที่สนใจได้เข้ามารับชม ภายในแอปพลิเคชันมีท้ังเสียงภาพกราฟิกตกแต่ง
ช่วยในการตกแต่งวิดีโอได้ง่าย
	 แอปพลิเคชัน เปิดให้บริการมาแล้ว 155 ประเทศ พร้อมรองรับได้ 75 
ภาษาทั่วโลก ทุก ๆ  คนให้เวลากับ TikTok ต่อวันประมาณ 52 นาที และ 90% ของ
ผู้ใช้งานเลือกที่จะเข้าถึงแอปพลิเคชันมากกว่า 1 ครั้งต่อวัน มีวิดีโอถูกเปิดดูต่อวัน
มากกว่า 1 พันล้านครั้ง (Wittawin.A, 2563)
	 ประเทศไทยมีจ�ำนวนผู้ใช้งานแอปพลิชัน TikTok ที่อายุเกิน 18 ปีขึ้นไป
มากถงึ 35.8 ล้านคน คดิเป็นสดัส่วนของประชากรทัง้ประเทศกว่า 51.1% (We Are 
Social, 2022) แอปพลิเคชัน TikTok มีบทบาทในการเป็นส่วนหนึ่งในวิถีชีวิตของ
ผูค้น ได้รบัความนยิมได้สร้างเป็นแพลตฟอร์มทีส่นบัสนนุให้นักสร้างสรรค์ (Creator) 
ได้สร้างสรรค์ความบนัเทงิ เป็นแหล่งรวมเนือ้หา (Content) ทีห่ลากหลายทีส่ามารถ 
สร้างแรงบนัดาลใจและเป็นประโยชน์ต่อสงัคม หนึง่ในความโดดเด่นของแอปพลเิคชนั 
TikTok คือ การเป็นพืน้ทีท่ีส่ร้างปรากฏการณ์การแจ้งเกดิ “คนธรรมดา” ให้มตัีวตน 
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และขยายเนื้อหาที่สร้างสรรค์บนแพลตฟอร์มได้อย่างไม่มีข้อจ�ำกัด อีกทั้งแอปพลิ
เคชัน TikTok ยังมีส่วนกระตุ้นอุตสาหกรรมเพลงให้คึกคัก โดยเป็นทั้งพื้นที่แจ้งเกิด 
นักร้อง และนักแต่งเพลงรุ่นใหม่ พื้นท่ีแห่งการแบ่งปัน และแสวงหาความร่วมมือ
ในการสร้างสรรค์ผลงานเพลง รวมถึงช่องทางส�ำหรับการเปิดตัวซิงเกิล (Single)  
ใหม่ของศลิปิน จนกลายเป็นเพลงทีไ่ด้รบัความนยิมตดิอนัดบั แอปพลิเคชัน TikTok 
สามารถตอบโจทย์พฤตกิรรมของผูใ้ช้งานสมาร์ทโฟนทีต้่องการจะเป็นนกัสร้างสรรค์ 
(Creator) คนดัง หรือผู้ที่ชอบชมเนื้อหาที่มีความสั้น สนุกสนาน ในรูปแบบวิดีโอ 
15-60 วินาที ผสมผสานกับฟิลเตอร์และเทคนิคพิเศษต่าง ๆ แล้วแบ่งปันข้าม
แพลตฟอร์มอย่าง เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตราแกรม (Instagram) และเอ็กซ์ (X)  
ได้มเีวลาเฉล่ียในการใช้แอปพลเิคชนัอยูท่ี ่52 นาทต่ีอวนั มีการใช้งานวนัละ “หลายครัง้” 
และเป็นผู้ที่เข้ามาดูเนื้อหา 68% และเข้ามาเพื่อสร้างเนื้อหา 55% (เดอะวิส ดอม 
อคาร์ดิมี, 2566) 
	 จากสถิตใินปี พ.ศ. 2567 พบว่า กลุม่ท่ีใหญ่ทีส่ดุทีใ่ช้แอปพลเิคชนั TikTok 
ได้แก่ กลุ่มที่มีอายุ 18-24 ปี (สปริงนิวส์, 2567) สอดคล้องกับงานวิจัยของสวรรยา 
วฒันกจิเจรญิมัน่ (2564) ทีพ่บว่ากลุม่วยัรุน่ นกัศกึษา เป็นกลุม่ผูใ้ช้งานหลกั ๆ  ของ
แอปพลเิคชนั Tiktok ท�ำให้ผูว้จิยัสนใจศกึษากลุม่ดงักล่าว โดยเฉพาะกลุม่นกัศกึษา
ทีอ่ยูใ่นจงัหวดัเชยีงใหม่ ให้ความสนใจในเรือ่งของการใช้แอปพลเิคชนั TikTok เพือ่
ผลิตเน้ือหาและความบันเทิง สังเกตได้จากการนักศึกษาทุกคนเรียกได้ว่าจะต้องมี
แอปพลิเคชัน
	 กล่าวได้ว่า แอปพลเิคชนั TikTok เป็นสงัคมแห่งการแบ่งปันพลังด้านบวก 
ได้สร้างความเปลี่ยนแปลงในการเป็นแอปพลิเคชันท่ีเปิดโอกาสให้มีการส่งต่อ 
เรือ่งราวทีเ่ป็นแรงบนัดาลใจและสร้างความสขุให้กบัผูค้น สิง่ต่าง ๆ  ทีเ่กิดขึน้บนแอปพลิ
เคชนั TikTok จะเร่ิมต้นจากประสบการณ์ส่วนตวัของผู้คน เช่น การหวัเราะกบัตัวเอง 
ในขณะที่ก�ำลังดูวิดีโอ หรือการบันทึกสิ่งท่ีชื่นชอบไว้แบ่งปันกับคนในครอบครัว 
หรือคนรอบข้าง และการบันทึกเหตุการณ์ต่าง ๆ  ซึ่งท�ำให้หลาย ๆ  ครั้งได้กลายเป็น
แรงบันดาลใจและถูกส่งต่อไปยังผู้คนนับล้านคนทั่วโลก เช่น การท�ำอาหารที่มีการ
สอนวิธีท�ำเมนูที่หลากหลายและสามารถท�ำตามได้ง่าย ตัวอย่าง คือคลิปวิดีโอท�ำ
เมนูย�ำเส้นแก้ว เมนูท่ีเกิดจากการน�ำวัตถุดิบท่ีมีอยู่ในตู้เย็นมาสร้างสรรค์ เป็นเมนู
ใหม่จากผู้สร้างสรรค์ @tswar ที่สร้างยอดไลค์ (Like) ได้มากถึง 498 K เนื้อหาการ
ออกก�ำลังกาย ในเวลาเพียงสั้น ๆ แต่สามารถน�ำไปท�ำตามได้ การเต้น การลิปซิงค์ 
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(Lip sync) อย่างคอนเทนท์ (Content) โมโหแล้วนะ!! กับความน่ารกัของน้องแมวที่
โดนเจ้าของดุโดยใช้เสยีงลปิซงิค์ (Lip sync) น่ารกัแสดงความโมโหจากผู้สร้างสรรค์ 
@cielmeowmu ที่มียอดผู้เข้าชมสูงถึง 10 ล้าน รวมไปถึงคอนเทนท์ (Content)
การแบ่งปันข้อมลูความรู้ที่เปน็ประโยชนแ์กผู่้คนและสามารถน�ำไปใช้ได้จริงในชวีิต
ประจ�ำวนั อย่างวดิโีอ ฝึกพดูภาษาจีนทีแ่นะน�ำการพดูภาษาจนี ผ่านส�ำเนยีงการพดู
ระหว่างภาษาไทยกับภาษาจีนจากผู้สร้างสรรค์ @attentionchinese ที่มียอดไลค์ 
(Like) 120 K (ติ๊กต๊อก TikTok, 2564)
	 แรงบันดาลใจ หรือพลังอ�ำนาจในตนเองชนิดหนึ่งที่ใช้ในการขับเคลื่อน 
การคดิและการกระท�ำใด ๆ  ทีพ่งึประสงค์ เพือ่ให้บรรลุผลส�ำเรจ็ได้ตามต้องการ โดย
ไม่ต้องอาศัยแรงจูงใจภายนอกก่อให้เกิด แรงจูงใจขึ้นภายในจิตใจเสียก่อน เพื่อที่
จะกระตุ้นให้เกดิการคดิและการกระท�ำในสิง่ทีพ่งึประสงค์เหมอืนเช่นปกตวิสิยัของ
มนษุย์ส่วนใหญ่ ไม่ว่าสิง่ทีต่วัเราเองกระท�ำนัน้จะยากสกัเพยีงใด ตวัเรากพ็ร้อมทีจ่ะ
ฝ่าฟันอุปสรรคทั้งหลายสู่ความส�ำเร็จที่ต้องการให้จงได้ แม้จะต้องเสียสละบางสิ่ง 
ของตนเองไปบ้าง กพ็ร้อมทีจ่ะเสยีสละได้เสมอ ถ้าจะช่วยน�ำมาซึง่ผลส�ำเร็จทีต้่องการ
นัน้ได้คอือ�ำนาจ รบัรูส้ิง่เร้าทีเ่ป็นเงือ่นไข อารมณ์ทีเ่กดิขึน้นัน้จะเป็นตวับงการให้เกดิ
พฤติกรรมภายนอกต่อไป (ปริญญา ตันสกุล, 2550)
	 และด้วยลักษณะของตัวแอปพลิเคชัน TiK tok เองนั้น เป็นแอปพลิเคชัน
ที่ใช้ในการสร้างสรรค์คลิปวิดีโอและมิวสิกวิดีโอสั้น ๆ ที่มีฟังก์ชันในการสร้างสรรค์
และตดัต่อคลปิวดิโีอทีห่ลากหลาย เช่น สามารถแต่งภาพ ใส่เพลง ใส่เอฟเฟกต์ ท�ำให้ 
ผู้ที่ใช้งานสามารถแสดงพฤติกรรมของตนเอง อาจเรียกได้ว่าแสดงความตัวตนมี
ความแปลกใหม่ ใช้งานง่ายคลิปวิดีโอจะถูกก�ำหนดให้มีความยาวเพียง 15 วินาที 
และสามารถแชร์คลิปวิดีโอให้แก่เพื่อน และโซเซียลมีเดียอื่น ๆ ได้ นอกจากนี้ยังมี
ฟังก์ชนัทีต่อบสนองต่อผูใ้ช้ทีช่ืน่ชอบการถ่ายคลปิวดิโีอแล้ว ยงัได้รบัความนยิมจาก
ผู้ชมคลิปวิดีโออีกด้วย โดยผู้ชมสามารถเล่ือนหน้าจอโทรศัพท์มือถือเพื่อเปล่ียนไป
ยังคลิปวิดีโอต่อไปได้อย่างรวดเร็ว (Thai BizChina, 2561, อ้างถึงในเกสริน ขันธ
จีรวัฒน์, 2563)
	 จากทีก่ล่าวมาข้างต้น ผู้วจิยัสนใจทีจ่ะศกึษาถงึพฤตกิรรมการใช้แอปพลเิคชนั 
TikTok ของนกัศกึษาในเขตพืน้ทีจ่งัหวดัเชยีงใหม่ แรงบนัดาลใจการใช้แอปพลิเคชนั 
TikTok ของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ และอิทธิพลของ
พฤติกรรมการใช้ท่ีส่งผลต่อแรงบันดาลใจในการเปิดแอปพลิเคชัน TikTok ของ
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นักศึกษาในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ 
	
วัตถุประสงค์

	 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน TikTok ของนักศึกษาในเขต
พื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ 
	 2. เพื่อศึกษาแรงบันดาลใจการใช้แอปพลิเคชัน TikTok ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่
	 3. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของพฤตกิรรมการใช้ทีส่่งผลต่อแรงบนัดาลใจในการ
เปิดแอปพลิเคชัน TikTok ของนักศึกษาในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่
  
นิยามศัพท์

	 อิทธิพลของพฤติกรรมการใช้ TikTok หมายถึง ปัจจัยทางด้านพฤติกรรม
การใช้ TikTok ของนกัศกึษา ได้แก่ พฤตกิรรมในการเปิดรบัเนือ้หาในแอปพลเิคชนั 
TikTok ปฏิสมัพันธ์ในการเปิดรบัในแอปพลเิคชนั TikTok เหตผุลในการเปิดรับแอป
พลิเคชัน TikTok ที่ส่งผลต่อแรงบันดาลใจในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok
	 ลักษณะเนื้อหาที่เปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok หมายถึง พฤติกรรมที่
นกัศกึษาเปิดรบัเนือ้หาประเภท ข่าวสาร เพลง การศกึษา กฬีา/การออกก�ำลงักาย/
การดแูลสขุภาพ อาหาร ภาษา การท่องเทีย่ว การเต้น/การแสดง สารคด ีการขายของ 
การแต่งบ้าน ความงาม/แฟชั่น และการรีวิวต่าง ๆ 
	 ปฏิสัมพันธ์ในการเปิดรับในแอปพลิเคชัน TikTok หมายถึง พฤติกรรมที่
นกัศกึษากดตดิตาม (Follow) ชืน่ชอบ (Like) แสดงความคดิเหน็ (Comment) การ
แบ่งปัน (Share) แฮซแท็ก (Hashtag/#) การค้นหา (Search) ข้อความ (Inbox) 
รายงาน (Report) แพร่ภาพสด (Steaming) และการกดดูเสียงต้นฉบับเข้าร่วม
กิจกรรม 
	 เหตผุลในการเปิดรบัแอปพลิเคชนั TikTok หมายถงึ เปิดเพือ่ความบนัเทงิ 
สร้างรายได้ ติดตามข่าวสาร ติดตามดารา/นักแสดง ติดตามนักร้อง/ศิลปิน ติดตาม 
อินฟลูเอนเซอร์ 
	 แรงบันดาลในการใช้แอปพลเิคชนั TikTok หมายถงึ แรงบนัดาลใจในการ
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ใช้ชีวิต แรงบันดาลใจขั้นพื้นฐาน แรงบันดาลใจในการสร้างตัวตน แรงบันดาลใจใน
การท�ำงาน และแรงบันดาลใจจากต้นแบบ

กรอบแนวคิด

	

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
	 ปัจจัยพื้นฐานในการเลือกรับสื่อประกอบด้วยความเหงา ความอยากรู้
อยากเห็นในสิ่งต่าง ๆ ลักษณะเฉพาะของสื่อมวลชนโดยทั่วไป ดังนี้ 
	 1. ความเหงา เป็นเหตผุลทางจติวทิยาทีว่่า ปกตคินเราไม่ชอบทีจ่ะอยูต่าม
ล�ำพงั เนือ่งจากเกดิความรู้สกึสบัสนวติกกงัวล หวาดกลวัและการเมนิเฉยจากสงัคม 
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จงึชอบหรอืพยายามทีจ่ะรวบรวมกลุม่ เพือ่สงัสรรค์กบับคุคลได้โดยตรง สิง่ทีด่ทีีส่ดุ
คือ การอยู่กับสื่อต่าง ๆ ที่ใช้ในการสื่อสาร
	 2. ความอยากรูอ้ยากเหน็ในส่ิงต่าง ๆ  ซึง่เป็นคณุสมบัตพิืน้ฐานของมนษุย์ 
ดังน้ัน สื่อมวลชนจึงถือเอาความอยากรู้อยากเห็นเป็นหลักส�ำคัญอย่างหน่ึงใน 
การน�ำเสนอข่าว ปกตมินษุย์อยากรูอ้ยากเห็นโดยเริม่จากสิง่ทีอ่ยูใ่กล้ตวัทีส่ดุไปจนถงึ
สิ่งท่ีอยู่ห่างตัวมากท่ีสุดตามล�ำดับ ท้ังน้ี มิใช่เพราะว่าสิ่งเหล่านี้จะมีผลกระทบต่อ
ตนเองทัง้ทางตรงและทางอ้อมเท่านัน้ แต่เป็นความอยากรู้อยากเหน็ในสิง่ทีเ่กดิขึน้ใน
แง่ต่าง ๆ  เช่น สาเหตขุองเหตกุารณ์ ผูท่ี้เกีย่วข้องกบัเหตกุารณ์นัน้ รวมทัง้ผลกระทบ 
ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นกับตนเองหรือผู้อื่นด้วย
	 3. ลกัษณะเฉพาะของสือ่มวลชนโดยทัว่ไป นอกจากองค์ประกอบเกีย่วกบั 
เพศ อาย ุอาชพี รายได้ และการศกึษา หรือองค์ประกอบอืน่ทีไ่ม่สามารถเหน็เด่นชดั 
เช่น ทศันคต ิความคาดหวงั ความกลวั ฯลฯ จะมอิีทธพิลต่อพฤตกิรรมในการเปิดรบั 
สารตามลกัษณะเฉพาะของผูร้บัสารกม็คีวามต้องการทีต่่างกนั ดงันัน้ ลักษณะเฉพาะ 
ของสื่อแต่ละชนิดมีส่วนท�ำให้ผู ้รับข่าวสารจากสื่อมวลชนมีจ�ำนวนจ�ำกัดและ 
องค์ประกอบทีแ่ตกต่างกัน เพราะผูร้บัสารจะเลอืกรบัข่าวสารเฉพาะอย่างทีส่ามารถ
สนองความต้องการ และความพึงพอใจของตนเอง
	 นอกจากนี ้ในการเปิดรบัข่าวสาร ผูร้บัสารจะมกีระบวนการเลอืกสรรและ
กลัน่กรองข่าวสาร (Selective Process) ทีแ่ตกต่างกนัไปตามประสบการณ์ ความเชือ่ 
ทัศนคติ ฯลฯ 
	 ทั้งนี้ยังมีปัจจัยท่ีเป็นตัวก�ำหนดการเปิดรับสื่อเพิ่มเติม ซึ่งขวัญเรือน  
กติตวิฒัน์ (2540) มองว่าปัจจยัทีท่�ำให้บคุคลมกีารเปิดรบัข่าวสารแตกต่างกนั ได้แก่ 
ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคม 
และปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมนอกระบบสื่อสารเรื่องลักษณะต่าง ๆ ดังนี้
	 1. ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล โดยมีแนวความคิดว่า 
แต่ละคนมีความแตกต่างเฉพาะตัวบุคคลมากมายในด้านโครงสร้างทางจิตวิทยา
ส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลสืบเนื่องมาจากลักษณะการอบรมเลี้ยงดูท่ีแตกต่างกัน  
การด�ำรงชีวิตในสภาพแวดล้อมทางสังคมท่ีไม่เหมือนกัน เช่น คนที่มีบุตรกับคนที่ 
ไม่มีบุตร หรือคนที่เป็นโสดกับคนที่แต่งงานแล้ว เป็นต้น ซึ่งจะส่งผลกระทบถึง
บุคลิกภาพ ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการเรียนรู้ และการจูงใจต่างกัน
	 2. ปัจจยัด้านความสมัพนัธ์ทางสงัคม เนือ่งจากคนเรายดึตดิกบักลุ่มสังคม
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ที่ตนสังกัดอยู่เป็นกลุ่มอ้างอิง ในการตัดสินใจท่ีจะแสดงออกถึงพฤติกรรมใด ๆ 
ก็ตาม คือ มักจะคล้อยตามกลุ่มในด้านความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม เพื่อให้
เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม
	 3. ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมนอกระบบสื่อสารเรื่องลักษณะต่าง ๆ ได้แก่ 
เพศ อาชพี ระดบัการศกึษา รายได้ ท�ำให้เกดิความคล้ายคลงึของการเปิดรบัเนือ้หา
ของการสือ่สารและ การตอบสนองต่อเนือ้หาดงักล่าวไม่แตกต่างกนัด้วย (ขวญัเรอืน 
กิตติวัฒน์, 2531 อ้างใน พิชามญชุ์ ธีระพันธ์, 2559)
	 ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ ดังกล่าวนั้น จะส่งผลต่อการสร้างแรงบันดาลใจ เช่น ถ้า
อยากให้คนยอมรับในสังคม ก็อาจจะมีทัศนคติที่ดีต่อการเข้าร่วมงานสังสรรค์ หรือ
หากนักศึกษามีความชอบทางด้านเพลงก็จะส่งผลให้เกิดแรงบันดาลใจในการผลิต
เนื้อหาเกี่ยวกับเพลงในแอปพลิเคชัน TikTok ทั้งนี้ผู้วิจัยน�ำแนวคิดเรื่องพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อมาประยุกต์ใช้เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok 
ของนักศึกษาในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่
	 แนวคิดเกี่ยวกับแรงบันดาลใจ
	 แรงบนัดาลใจ (Inspiration) หมายถึง พลงัอ�ำนาจในตนเองชนดิหนึง่ทีใ่ช้
ในการขับเคลื่อนการคิดและการกระท�ำใด ๆ  ที่พงึประสงค์เพื่อให้บรรลุผลส�ำเร็จได้
ตามต้องการโดยไม่ต้องอาศยัแรงจงูใจ (Motivation) (ดษุฎี โยเหลา และคณะ, 2556)  
พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2550) กล่าวถึงแรงบันดาลใจสามารถเกิดขึ้นได้ภายใน
สภาวการณ์ทีห่ลากหลายขึน้อยูก่บัปัจจัยต่าง ๆ  รอบตวัและความต้องการทีแ่ตกต่าง 
ของบุคคล โดยได้จ�ำแนกที่มาของแรงบันดาลใจไว้ 4 ประเภท ได้แก่ แรงบันดาลใจ 
จากเป้าหมาย แรงบันดาลใจจากต้นแบบ แรงบันดาลใจจากแรงกระตุ้น และ  
แรงบันดาลใจที่เกิดขึ้นจากการขับเคลื่อน 
	 ดษุฎ ีโยเหลา และคณะ (2557) กล่าวว่าตวัแปรเชงิสาเหตุของแรงบนัดาล
ใจ สรุปได้ว่า ตัวแปรปัจจัยที่ส่งผลต่อแรงบันดาลใจนั้นอาจแยกได้ 2 ส่วน คือ ส่วน
ที่ 1 ตัวแปรที่เกิดจากตัวบุคคล ซึ่งอาจะเป็นตัวแปรลักษณะทางจิต ความรู้สึกหรือ
เป็นตัวแปรลักษณะบุคลิกภาพ เช่น ทัศนคติที่มีต่อการสร้างสรรค์งาน ความสนใจ
ต่อสิ่งเร้าหรือเป้าหมาย ความต้องการความส�ำเร็จ การเห็นคุณค่าในตนเอง ความ
คิดสร้างสรรค์ ผลทางบวก หรือบุคลิกภาพ เป็นต้น ส่วนที่ 2 เป็นตัวแปรที่เกิดจาก 
สิ่งแวดล้อม เช่น สภาพแวดล้อมทางการศึกษา สภาพการจัดการเรียนรู้ การเห็น
แบบอย่างของผู้ที่ประสบความส�ำเร็จในชีวิต เป็นต้น 
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	 นอกจากนีย้งัมปัีจจยัทางจติทีเ่ก่ียวข้องอกี 3 ตวัแปร ได้แก่ 1) ความเชือ่มัน่ 
ในตนเองเพราะเหน็ได้ว่าถ้าบุคคลหนึง่มีความเชือ่มัน่ในตนเองว่าผลส�ำเรจ็ทีต้่องการ
จะได้รับจากการคิดหรอืจากการกระท�ำนัน้ เขาสามารถท�ำได้อย่างแน่นอน 2) ความ
มุง่มัน่ในการลงมือท�ำถ้าเมือ่บคุคลมคีวามเชือ่มัน่ในตนเองสูงจนเป็นทีพ่อใจแล้วย่อม
เกดิความมุง่มัน่ในการกระท�ำทีจ่ะให้สิง่นัน้บรรลผุล และ 3) ความศรทัธาในผลส�ำเรจ็
ทีมุ่ง่หวงัเป็นการมองเหน็ผลส�ำเรจ็ทีจ่ะได้จากการกระท�ำทีม่คีณุค่าสงูสดุและความ
รู้สึกว่าถ้าเข้าถึงมันได้จะเป็นสิ่งที่น่าท้าทายที่สุดในชีวิต
	 ซึ่งแรงบันดาลใจเก่ียวกับ TikTok หากจะเกิดข้ึนได้อาจจะต้องมาจาก
ปัจจยัทางดา้นพฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ต่าง ๆ  โดยผู้วจิยัน�ำแนวคดิเรือ่งแรงบนัดาล
ใจมาประยกุต์เพือ่ศึกษาถงึแรงบนัดาลใจการใช้แอปพลเิคชนั TikTok ของนกัศึกษา
มหาวิทยาลัยในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดเชียงใหม่ และเพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของพฤติกรรม
การใช้ที่ส่งผลต่อแรงบันดาลใจในการเปิดแอปพลิเคชัน TikTok ของนักศึกษาใน
เขตพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่
	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 เกสริน ขันธจีรวัฒน์ (2563) ศึกษาเรื่องปัจจัย พฤติกรรม และความ 
พึงพอใจของผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าขั้นตอนในการใช้งานง่าย และไม่ซับซ้อน 
และมีการจัดวางรูปแบบแอปพลิเคชันที่น่าสนใจและทันสมัยมีอิทธิพลมากที่สุด 
ข้อมูลปัจจัยด้านราคาพบว่าการไม่เสียค่าบริการในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันมี
อิทธิพลมากที่สุด ข้อมูลปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า การมีกิจกรรม
หรอื Challenge ให้ผูใ้ช้เข้าร่วมเป็นประจ�ำมอีทิธพิลมากทีสุ่ด และข้อมลูปัจจยัด้าน
กระบวนการ พบว่าการที่สามารถดาวน์โหลดผ่านระบบ Android, IOS มีอิทธิพล
มากที่สุด และผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok ชาวไทยและชาวจีนส่วนใหญ่มีความ 
พึงพอใจอยู่ในระดับมาก
	 สุชัญญา สายชนะ และชลิตา ศรีนวล (2561) งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที ่
ส่งผลต่อพฤตกิรรมการใช้แอปพลเิคชนั QueQ ในเขตกรงุเทพมหานคร” พบว่า ปัจจยั
ด้านการรับประกันในทิศทางบวกและปัจจัยด้านความรวดเร็วในการตอบสนอง 
ต่อลกูค้ามอีทิธพิลต่อการใช้แอปพลเิคชัน QueQ ในทศิทางลบ โดยหากผูใ้ห้บรกิารมี
การปรบัปรงุการรบัประกนั เปลีย่นแปลงบริการทีด่ขีึน้จะท�ำให้มกีารใช้แอปพลเิคชนั 
เพิ่มขึ้น
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สมมติฐานการวิจัย

	 อิทธิพลของพฤติกรรมการใช้ด้านลักษณะเนื้อหาที่เปิดรับ ปฏิสัมพันธ์ใน
การเปิดรับ และเหตุผลในการเปิดรับแอปพลิชัน TikTok ส่งผลต่อแรงบันดาลใจใน
การเปิดแอปพลิเคชัน TikTok ของนักศึกษาในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่

ระเบียบวิธีการวิจัย

	 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Question 
naires) เพื่อวัดอิทธิพลของพฤติกรรมการใช้ที่ส่งผลต่อแรงบันดาลใจในการเปิด
แอปพลิเคชัน TikTok ของนักศึกษาในเขตพื้นท่ีจังหวัดเชียงใหม่ โดยแบ่งค�ำถาม
ออกเป็น 4 ตอน ได้แก่
	 ตอนที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุอาชพี ระดบั
การศกึษา รายได้ของกลุม่วัยรุน่และวยัท�ำงาน มลีกัษณะเป็นค�ำตอบแบบเลอืกตอบ 
(Check List) 
	 ตอนที ่2 ค�ำถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใช้ TikTok ของนกัศกึษามลีกัษณะ 
เป็นค�ำถามเลือกตอบ (Check List) 
	 ตอนที ่3 ค�ำถามเกีย่วกบัแรงบนัดาลใจในการเปิดแอปพลิเคชัน TikTok ของ 
นักศึกษาในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ โดยผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้น
ตอน (Multi-Stage Sampling)
	 ขัน้ที ่1 เลอืกจงัหวดัตวัอย่างทีต้่องการศกึษาแบบเฉพาะเจาะจง ได้แก่ จงัหวดั 
เชยีงใหม่ 
	 ขัน้ที ่2 การเลอืกอ�ำเภอตวัอย่างโดยผูว้จิยัเลอืกอ�ำเภอในจงัหวดัเชยีงใหม่ทีม่ ี
24 อ�ำเภอ โดยจ�ำนวนนักศึกษามากที่สุด ได้แก่ อ�ำเภอเมือง 
	 ขัน้ที ่3 เนือ่งจากผู้วจิยัไม่ทราบจ�ำนวนนกัศกึษาทีม่พีฤตกิรรมการใช้ TikTok 
ในขั้นตอนนี้ผู้วิจัยเลือกใช้การสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดยการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามพื้นที่ดังกล่าว โดยทั้งนี้กลุ่ม
นักศึกษาที่ตอบแบบสอบถามจะต้องเป็นกลุ่มที่ใช้มีพฤติกรรมการใช้ TikTok  
จ�ำนวน 400 คน ตามสูตรการค�ำนวณ 
	 ทั้งนี้ ผู้วิจัยท�ำการทดสอบแบบสอบถามก่อนน�ำไปใช้จริง (Pretest) โดย
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ทดลองเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักศึกษาที่มีพฤติกรรมการใช้ TikTok จ�ำนวน 
30 คน และน�ำมาค�ำนวณค่าสัมประสิทธิ์ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้วยสถิติ 
ครอนบาคอัลฟ่า (Cronbach’s Alpha)  พบว่ามีค่า 0.938 ซึ่งมีค่าเกิน 0.70 แสดง
ให้เห็นว่าเครื่องมือวัดมีความน่าเชื่อถือก่อนน�ำไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 400 คน  ผู้วิจัยยังใช้วิธีการหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ท�ำได้โดยหาค่า
ความสอดคล้องหรือดัชนีของความสอดคล้องกันระหว่างข้อค�ำถามแต่ละข้อกับ 
จุดประสงค์ (Index of Item – Objective Congruence หรือ IOC) โดยให้
ผู ้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามการวิจัย ผลการตรวจสอบคุณภาพของ
แบบสอบถามในด้านความเทีย่งตรงเชงิเนือ้หา (Content Validity) จากผู้เชีย่วชาญ 
3 ท่าน พบว่า ทุกข้อค�ำถามในแบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค�ำถามกับวัตถุประสงค์ คือ ผลค่าความเท่ียงตรงในเชิงเนื้อหามีค่า IOC มากกว่า 
0.5 ซึ่งตามเกณฑ์ที่ใช้ในการตัดสินความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา คือ ค่าที่ค�ำนวณได้จะ
ต้องมากกว่า 0.5 (ค่า IOC ≥ 0.50) (สนิ พนัธุพ์นิจิ, 2554) แสดงว่า ข้อค�ำถามทกุข้อ
ในแบบสอบถามมคีวามสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของการวจิยัในครัง้นีจ้งึน�ำเครือ่ง
มือดังกล่าวไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้
	 ผูว้จิยัเลอืกกลุม่ตวัอย่างโดยใช้วธีิการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยค�ำนงึถงึคณุสมบตัทิีผู่ว้จิยัต้องการศกึษา กล่าวคือ เป็นกลุ่มนกัศึกษา
ที่อยู่ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ทั้งนี้ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือน  
1 สิงหาคม 2566 - 30 มกราคม 2567 วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน S.D. (Standard 
Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ Regression Analysis

ผลการศึกษา

	 ลักษณะพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่างนักศึกษา
	 กลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาเพศชาย จ�ำนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32 
เพศหญงิ จ�ำนวน 138 คน คิดเป็น ร้อยละ 34.50 และเป็น LGBTQ 134 คน คดิเป็น 
ร้อยละ 33.50 ส่วนใหญ่ก�ำลังศึกษาอยู่ในระดับชั้นปีที่ 3 จ�ำนวน 130 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.50 รองลงมา ระดับชั้นปีที่ 4 จ�ำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 
และอันดับสุดท้าย ชั้นปีที่ 1 จ�ำนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 ศึกษาอยู่คณะ
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วิทยาการจัดการมากที่สุด จ�ำนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 รองลงมา คณะ
มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ จ�ำนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 และอันดับ
สุดท้าย ได้แก่ คณะเทคโนโลยีการเกษตร จ�ำนวน 56 คน ร้อยละ 14.00
	 พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน TikTok ของกลุ่มตัวอย่างนักศึกษา
 	 กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามถีใ่นการเปิดรบัแอปพลเิคชนั TikTok จ�ำนวน 
5-9 ครั้ง/วัน คิดเป็นร้อยละ 35.00 ระยะเวลาในการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok 
จ�ำนวน 15 นาท/ีครัง้ คดิเป็นร้อยละ 49.00 ช่วงเวลา 12.01-18.00 น. คดิเป็นร้อยละ 
42.50 
	 ทั้งนี้หากเป็นการเปิดรับแอปเคชัน TikTok ในลักษณะเน้ือหา การมี
ปฏิสัมพันธ์ เหตุผลในการเปิดรับ และแรงบันดาลในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok 
สามารถสรุปผลการวิจัย ดังตารางต่อไปนี้

	 1. สรุปผลลักษณะการเปิดรับด้านเนื้อหา การมีปฏิสัมพันธ์ เหตุผลใน
การเปิดรับ และแรงบันดาลในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok

ตารางที่ 1 สรุปผลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะเนื้อหาที่กลุ่ม
นักศึกษาเปิดรับในแอปพลิเคชัน TikTok

ลักษณะเนื้อหา  S.D. ระดับ

1. ข่าวสาร
2. เพลง
3. การศึกษา
4. กีฬา/ออกก�ำลัง/ดูแลสุขภาพ
5. อาหาร
6. ภาษา
7. การท่องเที่ยว
8. เต้น/การแสดง
9. สารคดี
10. ขายของ
11. แต่งบ้าน
12. ความงาม/แฟชั่น
13. รีวิว

3.12
3.44
2.44
2.66
3.10
2.32
3.31
2.85
1.87
1.52
2.02
3.25
3.39

0.853
0.713
0.943
0.915
0.861
1.014
0.787
0.787
1.008
1.078
1.004
0.904
0.910

ปานกลาง
มาก
น้อย

ปานกลาง
ปานกลาง

น้อย
ปานกลาง
ปานกลาง

น้อย
น้อยที่สุด

น้อย
ปานกลาง
ปานกลาง

รวม 2.71 0.904 ปานกลาง
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	 จากตารางท่ี 1 พบว่า สรุปผลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ลักษณะเนื้อหาที่กลุ่มนักศึกษาเปิดรับในแอปพลิเคชัน TikTok ในพื้นที่จังหวัด
เชียงใหม่ ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (  = 2.71, S.D. = 0.904)  โดย
นกัศกึษาเปิดรบัเนือ้หาในแอปพลเิคชนั TikTok อนัดับแรก ได้แก่ เพลง ค่าเฉลีย่อยู่
ในระดับมาก (  = 3.44, S.D. = 0.713) รองลงมา ได้แก่ รีวิว ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ปานกลาง (  = 3.39, S.D. = 0.910) และอันดับสุดท้าย ได้แก่ ขายของ 1.52 ค่า
เฉลี่ยอยู่ในระดับน้อยที่สุด (  = 1.52, S.D. = 1.078)

ตารางที่ 2 สรุปผลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปฏิสัมพันธ์ในการเปิด
รับแอปพลิเคชัน TikTok

ลักษณะปฏิสัมพันธ์  S.D. ระดับ

1. กดติดตาม (Follow)
2. เพลง
3. ชื่นชอบ (Like)
4. แสดงความคิดเห็น (Comment)
5. แบ่งปัน (Share)
6. แฮชแท็ก (Hashtag / #)
7. การค้นคว้า (Search)
8. ข้อความ (Inbox)
9. รายงาน (Report)
10. แพร่ภาพสด (Steaming)
11.กดดูเสียงต้นฉบับเข้าร่วมกิจกรรม

1.82
3.85
1.93
2.72
2.28
2.13
1.91
1.56
2.70
2.24
1.82

1.193
0.758
1.076
0.962
1.055
1.137
1.191
1.140
0.945
1.061
1.193

น้อย
มาก
น้อย

ปานกลาง
น้อย
น้อย
น้อย

น้อยที่สุด
ปานกลาง

น้อย
น้อย

รวม 2.26 1.064 น้อย

	 จากตารางท่ี 2 พบว่า สรุปผลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ปฏสิมัพนัธ์ในการเปิดรบัแอปพลเิคชนั TikTok ของนกัศกึษา ในจงัหวดัเชยีงใหม่ ค่า
เฉลี่ยรวมอยู่ในระดับน้อย (  = 2.26, S.D. = 1.064) โดยนักศึกษามีปฏิสัมพันธ์ใน
การเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok อันดับแรก ได้แก่ เพลง ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
(  = 3.85, S.D. = 0.758) รองลงมา ได้แก่ การแสดงความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยอยู ่
ในระดับปานกลาง (  = 2.72, S.D. = 0.962) และอันดับสุดท้าย ได้แก่ ข้อความ  
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อยที่สุด (  = 1.56, S.D. = 1.140)
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ตารางที่ 3 สรุปผลค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของเหตุผลในการเปิดรับ
แอปพลิเคชัน TikTok

เหตุผลในการเปิดรับ  S.D. ระดับ

1. ความบันเทิง
2. แรงบันดาลใจ
3. สร้างรายได้
4. ติดตามข่าวสาร
5. ติดตามดารา/นักแสดง
6. ติดตามนักร้อง/ศิลปิน
7. ติดตามอินฟลูเอนเซอร์

3.61
2.34
1.57
3.30
3.26
3.33
3.34

0.768
0.957
1.153
0.769
0.722
0.657
0.780

มาก
น้อย

น้อยที่สุด
ปานกลาง
ปานกลาง
ปานกลาง
ปานกลาง

รวม 2.96 0.829 ปานกลาง

	 จากตารางท่ี 3 พบว่า สรุปผลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
เหตผุลในการเปิดรบัแอปพลเิคชนั TikTok ของนกัศกึษา ในจงัหวดัเชยีงใหม่ ค่าเฉลีย่
รวมอยู่ในระดับปานกลาง (  = 2.96, S.D. = 0.829) โดยกลุ่มตัวอย่าง นักศึกษามี
เหตุผลในการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok อันดับแรก ได้แก่ ความบันเทิง ค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก (  = 3.61, S.D. = 0.768) รองลงมา ได้แก่ ติดตามอินฟลูเอน
เซอร์ ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (  = 3.34, S.D. = 0.780) และอันดับสุดท้าย 
ได้แก่ การสร้างรายได้ ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อยที่สุด (  = 1.57, S.D. = 1.153)

ส่วนที่ 2 แรงบันดาลใจในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok 

ตารางที่ 4 สรุปผลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ�ำแนกตามแรงบันดาลใจ
ที่ได้รับจากแอปพลิเคชัน TikTok

แรงบันดาลใจ  S.D. ระดับ

แรงบันดาลใจในการใช้แอปพลิเคชั่น TikTok 3.41 1.458 ปานกลาง

	 จากตารางที่ 4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีแรงบันดาลใจในการใช้แอปพลิเคชัน 
TikTok มีค่าเฉลี่ย (  =3.41) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.=1.458)
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2. แสดงการวเิคราะห์ถดถอย เพือ่พยากรณ์พฤตกิรรมการใช้ทีส่่งผลต่อแรงบันดาลใจ 
ในการเปิดแอปพลิเคชัน TikTok ของนักศึกษาในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่
	 ผูว้จิยัได้ท�ำการประมาณค่าสมัประสทิธิข์องตวัแปรพยากรณ์ จากตวัแปร
ทัง้หมด 3 ตวัแปร ได้แก่ ลกัษณะเนือ้หาทีเ่ปิดรบัในแอปพลเิคชัน TikTok ปฏสิมัพนัธ์
ในการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok เหตุผลในการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ซึ่ง
ผลการวเิคราะห์ข้อมลูได้ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยมาตรฐาน และสมการพยากรณ์ 
ดังแสดงในตารางที่ 5

ตารางท่ี 5 แสดงการวิเคราะห์ถดถอยเพื่อพยากรณ์แรงบันดาลใจในการเปิดแอป
พลิเคชัน TikTok

ตัวแปรพยากรณ์ R2 a 

constant
b

Std.

Error
t P

ลักษณะเนื้อหาที่เปิดรับ (X1) 0.125 3.030 -0.514 1.448 -1.274 -7.115* 0.000*

เหตุผลในการเปิดรับ (X2) 0.508 1.367 1.289 7.034 0.000*

หมายเหตุ : * มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

	 จากตารางที ่5 การวเิคราะห์สมการถดถอยเพือ่พยากรณ์แรงบนัดาลใจใน
การเปิดแอปพลิเคชัน TikTok พบว่า มี 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยที่ 1 ลักษณะเนื้อหา
ที่เปิดรับ (X

1
) (B = -0.514, Sig = 0.000) และปัจจัยที่ 2 ได้แก่ เหตุผลในการเปิด

รับ (X
2
) (B = 0.508, Sig = 0.000) ที่นัยส�ำคัญทางสถติที่ระดับ 0.05 สามารถ

ร่วมกันพยากรณ์แรงบันดาลใจในการเปิดแอปพลิเคชัน TikTok มีค่าสัมประสิทธ์ิ
การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ 0.125 หมายความว่าตัวแปรทั้ง 2 ตัว ดังกล่าวสามารถ
พยากรณ์ได้ร้อยละ 12.50 ซ่ึงสามารถน�ำมาพยากรณ์ในรูปของคะแนนดิบและ
คะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้
	 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ
	  = 3.030 - 0.514(X

1
) + 0.508 (X

2
) 

	 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน
 	  = -1.274 (X

1
) + 1.289 (X

2
) 
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อภิปรายผล

	 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของลักษณะเน้ือหาที่กลุ่มนักศึกษา
เปิดรับในแอปพลิเคชัน TikTok มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ได้แก่ เพลง ท้ังนี้อาจ
กล่าวได้ว่า แอปพลเิคชัน TikTok เป็นพ้ืนทีท่ีเ่ปิดโอกาสในการสร้างวดิโีอคอนเทนต์
ในรูปแบบต่าง ๆ สามารถเข้าถึงและใช้งานง่าย อีกทั้งเป็นการแชร์เนื้อหาและแชร์
วดิโีอสัน้ ๆ  โดยมภีาพและเสียงเพลง ทีผู่ใ้ช้งานได้สนกุและเลอืกเพลงในการตกแต่ง
ภาพทีต่นเองต้องการ โดยเน้นเข้ามาเพือ่รบัชมความบนัเทงิมากกว่าหาสาระความรู้ 
สอดคล้องกับการรายงานของส�ำนักวิจัย AudienceNet (2018) แห่งประเทศ
องักฤษ พบว่าคนรุน่ใหม่อายรุะหว่าง 16-24 ปี เข้าถงึดนตรผ่ีานทางช่องทางออนไลน์ 
สตรมีมงิ เป็นเหมอืนอทิธพิลของ TikTok ต่อนกัฟังเพลง ส่งผลให้แอปพลเิคชนัอย่าง 
TiKTok ได้รับความนิยมเนื่องจากเป็นแอปพลิเคชันที่ฟังเพลงอื่น ๆ  ในตลาดได้เป็น
อย่างดี และมีบางอย่างท�ำของ TikTok ที่ท�ำได้ดีกว่าแอปพลิเคชันอื่น ๆ
	 สมมติฐานการวิจัย อิทธิพลของพฤติกรรมการใช้ส่งผลต่อแรงบันดาลใจ
ในการเปิดแอปพลิเคชัน TikTok ของนักศึกษาในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่
	 ผลการวจิยั พบว่า เป็นไปตามสมมตฐิาน แสดงว่า ลักษณะเนือ้หาทีเ่ปิดรับ 
ในแอปพลิเคชัน TikTok เหตุผลในการเปิดรับแอปพลิเคชัน TikTok ส่งผลต่อ 
แรงบันดาลใจในการเปิดแอปพลิเคชัน TikTok
	 โดยลกัษณะเนือ้หาทีเ่ปิดรบัในแอปพลเิคชัน TikTok ส่งผลต่อแรงบนัดาลใจ 
ในการเปิดแอปพลิเคชัน TikTok สอดคล้องกับสวรรยา วัฒนกิจเจริญมั่น (2564) 
พี่พบว่าความหลากหลายของเน้ือหา อาจกล่าวได้ว่าเป็นลักษณะที่เหมือนกลยุทธ์
ทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นทัง้เรือ่งความหลากหลายของเนือ้ส่งผลต่อพฤตกิรรมการ
ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kiran, D., 
Sharma, I (2020) กล่าวว่าความหลากหลายของเนื้อหาเองก็มีอิทธิพลส�ำคัญอย่าง
มากที่ส่งผลต่อการสร้างค่านิยมในการรับรู้แอปพลิเคชัน การสร้างแรงบันดาลใจใน
การใช้ TikTok ท้ังนี้การที่มีเนื้อหาที่หลากหลายจ�ำนวนมากก็สามารถตอบสนอง
ความต้องการที่หลากหลายของผู้ใช้ TikTok ได้เช่นกัน
	 เหตผุลในการเปิดรบัในแอปพลิเคชนั TikTok ซึง่หากลงรายละเอยีดเร่ือง
ของการสร้างรายได้ การตดิตามดารา นกัแสดงกเ็สมอืนเป็นการสร้างแรงบนัดาลใจ 
ในการใช้ TikTok อาจกล่าวได้เป็นสาเหตทุี ่แอปพลเิคชนั TikTok ได้กลายเป็นท่ีนยิม 



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 3 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 256746

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Xu, L., Yan, X., & Zhang, Z. (2019) พบว่า การใช้อิน
ฟลเูอนเซอร์เป็นสาเหตหุนึง่ทีท่�ำให้เกดิแรงบนัดาลใจในการใช้แอปพลเิคชนั TikTok 
ซึง่ผูต้ดิตามกอ็าจจะเกดิการเลยีนแบบ ท�ำให้เกดิความสนใจในกลุม่ประชาชนอ่ืน ๆ  
มากยิ่งขึ้น ยังสอดคล้องกับเดอะวิสดอม อคาร์ดิมี (The Wisdom Academy, 
2566) ที่กล่าวว่า แอปพลิเคชัน TikTok เป็นแหล่งรวมตัวของผู้คนทั่วโลก ในการ
สร้างสรรค์แรงบันดาลใจ และมอบความสุขให้แก่ผู้คนผ่านการน�ำเสนอคอนเทนต์ 
พร้อมแบ่งปันแนวคิดดี ๆ ทั้งสนุก กระชับ และเป็นแหล่งรวมของกลุ่มดารา และ
คนดัง ช่องทางใหม่ ๆ ที่สามารถสร้างรายได้ให้กับผู้ใช้เองอีกด้วย

ข้อค้นพบ / องค์ความรู้ใหม่

	 ลักษณะเนื้อหาท่ีเปิดรับในแอปพลิเคชัน TikTok เหตุผลในการเปิดรับ
แอปพลิเคชัน TikTok ส่งผลต่อแรงบันดาลใจในการเปิดแอปพลิเคชัน TikTok ซึ่ง
แสดงให้เหน็ว่า ตวัแปรดงักล่าวเป็นตวัแปรทีต้่องค�ำนึงถงึในการวางแผนผลติเนือ้หา
ทีเ่หมาะสมกับกลุม่เป้าหมาย และการน�ำเหตผุลในการเปิดรับแอปพลเิคชนั TikTok 
มาสร้างแรงบันดาลใจให้กลับกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกลุ่มนักศึกษา
	
ข้อเสนอแนะ
	
	 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยมีดังต่อไปนี้
	 ข้อเสนอแนะการน�ำไปใช้ประโยชน์
	 1) ผลการวจิยั พบว่าลกัษณะเนือ้หาทีก่ลุม่นกัศกึษาเปิดรบัใน แอปพลเิคชนั 
TikTok ได้แก่ เพลง ดงันัน้ ผูท้ีม่ส่ีวนเกีย่วข้อง เช่น นกัการตลาด อาจจะน�ำผลการศึกษา 
ดังกล่าวไปวางแผนโดยเน้นเรื่องการใช้เพลงในการน�ำเสนอขายสินค้า โดยการใช้
เพลงประกอบเพื่อสร้างการจดจ�ำแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมายอย่างนักศึกษา
	 2) ผลการวิจัย พบว่าลักษณะเน้ือหาท่ีเปิดรับในแอปพลิเคชัน TikTok 
เหตุผลในการเปิดรับ แอปพลิเคชัน TikTok ส่งผลต่อแรงบันดาลใจในการเปิดแอป
พลิเคชัน TikTok ดังนั้นผู้ที่วางแผนทางการตลาด อาจน�ำผลการศึกษาไปวางแผน
เร่ืองของเนือ้หา การกดตดิตามให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุม่เป้าหมายเพือ่
เพิ่มผลก�ำไรทางการค้า
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	 ข้อเสนอแนะการศึกษาครั้งต่อไป
	 1) ควรท�ำการศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ที่น่าสนใจ เช่น ทัศนคติของกลุ่ม
นักศึกษาต่อแอปพลิเคชัน TikTok ความพึงพอใจในการใช้แอปพลิเคชัน TikTok 
เป็นต้น
	 2) ควรท�ำการศึกษาการวิเคราะหเ์นือ้หาในเชิงลึกมาก เชน่ การวเิคราะห์
เนื้อหาเพลงที่กลุ่มนักศึกษาใช้ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok เหตุผลในการเปิดรับแอป
พลิเคชัน TikTok เป็นต้น

รายการอ้างอิง

เกสรนิ ขนัธจรีวฒัน์. (2563). การศกึษาปัจจยั พฤตกิรรม และความพงึพอใจของผู้ใช้ 
	 แอปพลิเคชัน TikTok ชาวไทยและจีน. [สารนิพนธ์ปริญญาอักษรศาสตร 
	 บัณฑิต, มหาวิทยาลัยศิลปากร]. http://isas.arts.su.ac.th/?p=5015
ขวญัเรือน กติตวิฒัน์. (2540). พฤตกิรรมการสือ่สาร. มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช 
	 : นนทบุรี. 
ติ๊กต๊อก TikTok. (2564). เจาะลึกเหตุผลที่ท�ำให้ TikTok เป็นแพลตฟอร์มมาแรง
	 แห่งปี. https://newsroom.tiktok.com/th-th/top-reasons-why- 
	 everyone-heard-about-tiktok
ดุษฎี โยเหลา และ คณะ. (2557). การศึกษาการจัดการเรียนรู้แบบ PBL ที่ได้ 
	 จากโครงการสร้างชดุความรูเ้พือ่สร้าง เสรมิทกัษะแห่งศตวรรษที ่21 ของ 
	 เด็กและเยาวชน: จากประสบการณ์ความส�ำเร็จของโรงเรียนไทย.  
	 กรุงเทพฯ: หจก.ทิพยวิสุทธิ์.
เดอะวิสดอม อคาร์ดิมี (The Wisdom Academy). (2566). 5 เหตุผลที่คนหันมา 
	 เล่น TikTok โอกาสทีน่กัการตลาดต้องรู.้ https://shorturl.asia/M5gsK
ปริญญา ตันสกุล. (2550). ศาสตร์แห่งการเป็นผู้น�ำ. กรุงเทพฯ: จิตจักวาล.
ประชาชาติธุรกิจออนไลน์. (2021). TikTok รวมปรากฏการณ์เพลงฮิตติดกระแส 
	 ประจ�ำปี 2021. https://www.prachachat.net/ict/news-822002
พจน์ ใจชาญสุขกิจ. (2550). พลิกโฉมองค์กรด้วยกลยุทธ์การส่ือสารช้ันเรียน.  
	 กรุงเทพฯ: ฐานบุ๊คส์. 



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 3 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 256748

พิชามญชุ์ ธีระพันธ์. (2559). การเปิดรับสื่อ ความรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมการ 
	 ใช้งานของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อบริการโอนเงินและ 
	 รับโอนเงินแบบใหม่ “พร้อมเพย์-PromptPay”. [วารสารศาสตร 
	 มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์]. https://www.prachachat. 
	 net/ict/news-822002
สปริงนิวส์. (2567). เปิดสถิติปี 2024 ประเทศไหนมีคนใช้ Tiktok ติ๊กต็อกมาก 
	 ที่สุด คนไทยฉ�่ำติดที่ 9. https://www.springnews.co.th/digital- 
	 business/digital-marketing/848802
สวรรยา วัฒนกิจเจริญม่ัน. (2564). กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรม 
	 การใช้งานแอปพลเิคชันประเภท TikTok เปรยีบเทยีบระหว่างเจเนอเรช่ัน  
	 วาย (Gen-Y) และเจเนอเรชั่น แซด (Gen-Z) ในเขตกรุงเทพมหานคร.  
	 [ปรญิญาการจดัการมหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยัมหดิล]. https://archive. 
	 cm.mahidol.ac.th/bitstream/123456789/3934/1/TP%20 
	 MS.013%202564.pdf
สนิ พันธุพิ์นจิ. (2554). เทคนคิการวจิยัทางสงัคมศาสตร์. กรงุเทพมหานคร: วทิยพฒัน์. 
สุชัญญา สายชนะ และ ชลิตา ศรีนวล. (2561). ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช ้
	 แอปพลิเคชั่น QueQ ในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสารครุศาสตร ์
	 อุตสาหกรรม, 17(3), 156-165. 
AudienceNet. (2018). Tiktok's influence on music listeners. https:// 
	 musicbiz.org/wp-content/uploads/2018/09/AM_US_2018_ 
	 V5.pdf
Kiran, D., Sharma, I. (2020). Empirical Research on Perceived Popularity  
	 of TikTok In India. International Journal of Advanced Science  
	 and Technology. 29(8s), 236 - 241. Retrieved 
We Are Social. (2022). Summary of TikTok User Data Statistics & Insight  
	 2022. https://shorturl.asia/wndel
Wittawin, A. (2563). TikTok คืออะไร ? ส่องเทรนด์แพลตฟอร์มที่มาแรงสุดในปี  
	 2020. https://www.thumbsup.in.th/TikTok-trends-2020.



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 3 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2567 49

Xu, L., Yan, X., & Zhang, Z. (2019). Research on the Causes of the “Tik Tok” 
	 App Becoming Popular and the Existing Problems. Journal of  
	 Advanced Management Science, 59-63. doi:10.18178/joams. 
	 7.2.59-63



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 3 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 256750


