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บทคดัย่อ  

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการสร้างและอัปโหลดคลิปวิดีโอบน  
แอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กโดยงานวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัใหค้วามสนใจ คอื ปัจจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจและปัจจยัทีส่่งผลต่อ
ความตัง้ใจในการสร้างและอปัโหลดคลิปวดิีโอบนแอปพลิเคชนัติ๊กต็อก โดยผู้วิจยัได้ท าการวิจยัเชงิปรมิาณและใช้
แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจ านวน 332 ชุด และน าข้อมูลดงักล่าวมาวิเคราะห์ทางสถิติ 
ผลการวจิยัสรุปไดว้่า ปัจจยัทางดา้นความพงึพอใจ ภาพลกัษณ์ของตนเอง ประสบการณ์ใชง้านทีล่ื่นไหล เป็นปัจจยัที่
ส่งผลทางตรงต่อความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบน แอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กโดยปัจจยัทางด้านความพงึ
พอใจส่งผลต่อความตัง้ใจในการสร้างและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติ๊กต็อกมากที่สุดอีกทัง้ความความพงึ
พอใจเป็นตวัแปรคัน่กลางทีม่อีิทธพิลบางส่วนระหว่าง 2 ตวัแปรคอืประสบการณ์การใชง้านที่ลื่นไหลและภาพลกัษณ์
ของตนเอง 
 
ค าส าคญั: ความตัง้ใจ; การสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอ; ประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหล; ความพงึพอใจ;  

ภาพลกัษณ์ของตนเอง 
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Abstract  

The objective of this study is to examine factors affecting users’ intention to continuously create and upload 
clip videos on the TikTok application by investigating determinants of user satisfaction and continued intention 
to create and upload videos on TikTok. Quantitative research was done with data collected from 332 samples 
by questionnaire and analyzed. Results indicated that satisfaction, self-image and flow experience were key 
determinants directly affecting continued intention to create and upload videos on TikTok. Satisfaction had a 
partial mediation effect on flow experience and self-image, indirectly influencing continued intention to use 
TikTok. 

 
Keywords: Intention; Create and upload videos; Flow experience; Satisfaction; Self-image 
 

  



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่10 ฉบบัที่ 1 เดอืน มกราคม – เมษายน 2567 หน้า 8 

1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหาการวิจยั 
 ในปัจจุบนัเทคโนโลยมีกีารพฒันาอย่างก้าวกระโดดท าใหก้ารติดต่อสื่อสารในยุคปัจจุบนัสะดวกและรวดเรว็มาก
ยิง่ขึน้ อนิเทอรเ์น็ตถูกใชง้านเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง และจากรายงาน Hootsuite: Digital in Thailand 2021 ประเทศไทย
มผีู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในปี ค.ศ. 2021 สูงถึง 48.59 ล้านคน หรอืคดิเป็นร้อยละ 69.5 เมื่อเทยีบกบัจ านวนประชากร
ทัง้หมด 69.88 ล้านคน การใช้งานอินเทอร์เน็ตที่เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่ องทัว่โลกในปี ค.ศ. 2016 จนกระทัง่ 
ปี ค.ศ. 2021 มผีูใ้ชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เพิม่ขึน้ประมาณ 1.89 พนัลา้นคน ส่งผลใหพ้ฤตกิรรมการตดิต่อสื่อสาร
และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคทัว่โลกมีการเปลี่ยนแปลง ซึ่งในบริบทของประเทศไทยมีการใช้งาน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ประชาชนภายในประเทศกว่า 55 ล้านคนใช้งานเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์หรือร้อยละ 78.7 ของประชากรทัง้หมด การสื่อสารทางการตลาดบนโลกออนไลน์หรือดิจติอลมาร์เก็ตติ้ง 
(Digital Marketing)ในประเทศไทยเป็นสิง่ทีจ่ าเป็นต่อการเตบิโตของธุรกจิในยุคปัจจุบนัโดยพฤตกิรรมการบรโิภคสนิคา้
ของผูบ้รโิภคมกีารเปลีย่นแปลงจากการซื้อสนิคา้ผ่านหน้ารา้นเป็นการซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางอนิเทอรเ์น็ตมากขึน้ 
 แอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กหรอืโต่วอนิ (Douyin) เป็นแอปพลเิคชนัเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีม่กีารแชรค์ลปิวดิโีอสัน้ๆ ที่
มคีวามสนุกสนานและเป็นบรษิทัสตารต์อปัยนูิคอร์นทีม่มีลูค่าสูงที่สุดจาก 803 บรษิทัและมมีลูค่ากว่า 140 ล้านเหรยีญ
ดอลล่ารส์หรฐั ผูใ้ชง้านแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กจงึเป็นผูใ้ชง้านทีต่อ้งการความสนุกสนานและไดร้บัความพงึพอใจในการใช้
งานแอปพลเิคชนัท าใหก้ารศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการสร้างและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลิเคชัน 
ติ๊กต็อกไม่เพียงแค่ทราบปัจจัยที่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญแต่ยังท าให้ผู้ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่าง  
แอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กสามารถวางแผนการคดัเลอืกคลปิวดิโีอทางการตลาดทีม่แีนวโน้มดงึดดูผูใ้ชง้านใหใ้ชง้านเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องและสามารถพฒันาระบบการท างานของแอปพลเิคชนัเพื่อใหต้อบสนองต่อความต้องการ
ของผูบ้รโิภครวมถงึผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดในบรษิทัต่างๆ สามารถวางแผนกจิกรรมทางการตลาดเพื่อรกัษาส่วนแบ่ง
ทางการตลาดและเพิม่การรบัรูข้องผูบ้รโิภคอกีดว้ย 
1.2 วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 
 เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างบรรทดัฐานทางสงัคม ภาพลกัษณ์ของตนเอง มวลวกิฤต ประสบการณ์การใชง้าน
ที่ลื่นไหล และความพงึพอใจกบัความตัง้ใจในการสร้างและอปัโหลดคลปิวิดโีอบนแอปพลิเคชนัติ๊กต็อก รวมถึงเพื่อ
ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างบรรทดัฐานทางสงัคม ภาพลกัษณ์ของตนเอง มวลวกิฤต ประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหล
กบัความพงึพอใจ 
 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
2.1 แอปพลิเคชนัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social media) 
 เว็ปไซต์เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เป็นแพลตฟอร์มให้บรกิารการส่งขอ้ความ การแบ่งปันขอ้มูล และการสื่อสารที่
ส าคญัเป็นแพลตฟอรม์ทีม่คีวามยดืหยุ่นและสะดวกในการท าความรูจ้กัและรกัษาความสมัพนัธบ์นโลกออนไลน์ (Fu et 
al., 2008) Boyd and Ellison (2007) ได้นิยามความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network sites) ที่
ใหบ้รกิารแก่บุคคลทัว่ไปว่า มลีกัษณะ 3 ประการ (1) สามารถสรา้งประวตัแิบบสมบูรณ์หรอืกึ่งสมบูรณ์ลงบนระบบได ้
(2) สามารถตดิต่อสื่อกบัผูท้ีท่ าการเปิดเผยขอ้มูลในระบบได ้(3) สามารถส ารวจขอ้มูลต่างๆ ของผูใ้ชภ้ายในระบบทีท่ า
การเชื่อมต่อด้วยได้ ซึ่งในปัจจุบนัเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ได้มกีารใช้งานอย่างแพร่หลายและได้รบัการพฒันาอย่าง
ต่อเนื่อง Ellison and Boyd (2013) ไดท้ าการนิยามความหมายของเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social network sites) ว่า
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ คอืแพลตฟอร์มทีไ่วต้ดิต่อสื่อสารกนัโดยทีผู่ใ้ชง้านสามารถทีจ่ะ (1) สรา้งประวตั ิ(profiles) ที่
ระบุตวัตนและไม่ซ ้ากนัไดซ้ึ่งจะประกอบดว้ยไปดว้ยขอ้มลูเนื้อหาทีผู่ใ้ชง้านเป็นผูจ้ดัท าและขอ้มูลเนื้อหาทีผู่ใ้ชง้านราย
อื่นหรอืระบบเป็นผู้จดัท า (2) สามารถเชื่อมต่อกบัผู้อื่นหรอืท าการพูดคุยได้อย่างอิสระ โดยผู้ใช้งานรายอื่นสามารถ
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มองเหน็ขอ้มูลของผูใ้ชง้านได ้(3) สามารถจดัท าหรอืบรโิภคขอ้มูลเนื้อหาหรอืท าการโต้ตอบกบัผูใ้ชง้านทีจ่ดัท าขอ้มูล
เน้ือหานัน้ดว้ยการเชื่อมต่อภายในเวป็ไซตไ์ด ้
2.2 ทฤษฎีการยืนยนัความคาดหวงั (Expectation-Confirmation Theory) 
 Oliver (1980) ไดท้ าการศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจโดยอธบิายจากความคาดหวงั การรบัรูป้ระสทิธภิาพ
และการยนืยนัหลงัการซื้อสนิคา้ส่งผลต่อความพงึพอใจซึ่งความพงึพอใจของผูบ้รโิภคเป็นปัจจยัส าคญัในการท าใหเ้กดิ
ความตัง้ใจ อีกทัง้ Bhattacherjee (2001) ยงัได้พฒันาทฤษฎีการยืนยนัความคาดหวงั (Expectation-Confirmation 
Theory) ท าใหไ้ดก้ารยอมรบัอย่างกวา้งขวางในการอธบิายถงึความพงึพอใจของผูบ้รโิภคและความตัง้ใจในการซื้ออกี
ครัง้ 
2.3 โมเดลการใช้ระบบสารสนเทศอย่างต่อเน่ือง (Post-Acceptance Model of IS Continuance) 

Bhattacherjee (2001) ไดน้ าทฤษฎีการยนืยนัความคาดหวงั (Expectation-Confirmation Theory) มาประยุกตใ์น
การอธบิายถงึความพงึพอใจในการใชง้านระบบสารเทศทีส่่งผลต่อการใชร้ะบบสารสนเทศอย่างต่อเน่ือง โดยน าการรบัรู้
ประสทิธภิาพและความคาดหวงัออก แต่น าตวัแปรการรบัรู้ประโยชน์เขา้มาเพื่อสะท้อนความเชื่อหลงัการใชง้านของ
ผู้บริโภคการบริการ ระบบ และอุปกรณ์เกี่ยวกับเทคโนโลยี ท าให้มีผู้วิจ ัยน าทฤษฎีการยืนยันคว ามคาดหวัง 
(Expectation-Confirmation Theory) จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกบัทฤษฎีการยนืยนัความคาดหวงัและโมเดล
การใชร้ะบบสารสนเทศอย่างต่อเนื่องท าใหท้ราบว่าปัจจยัความพงึพอใจของผูใ้ชง้านน าไปสู่การใชง้านอย่างต่อเนื่องจงึ
ท าใหผู้ว้จิยัไดน้ ามาประยุกตก์บัความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก 
2.4 ทฤษฎีประสบการณ์การใช้งานท่ีลื่นไหล (Flow Theory) 

ประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหล คอื ความรูส้กึแบบองค์รวมทีท่ าใหผู้ใ้ชง้านรูส้กึว่ามส่ีวนร่วมในกจิกรรม  โดยมี
องคป์ระกอบทีบ่่งบอกถงึคุณลกัษณะของประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหลทัง้หมด 8 คุณลกัษณะ (1) การมจีุดมุ่งหมาย
ที่ชดัเจน (2) ความตระหนักถึงตวัเองลดน้อยลง (3) การรบัรู้ที่เวลาผดิพลาด (4) ประเมินการกระท าพร้อมกับการ
กระท าในทนัท ี(5) มสีมาธจิดจ่อกบัสิง่ทีก่ าลงักระท า (6) การรูส้กึเป็นส่วนหนึ่งกบัสิง่ทีก่ระท า (7) มคีวามสมดุลระหว่าง
การใช้ความสามารถกบัความทา้ทายของงาน (8) การกระท าที่ไม่คาดหวงัต่อรางวลัภายนอกแต่ตอบสนองความพงึ
พอใจส่วนบุคคล (Csikszentmihalyi, 1977) โดยทีป่ระสบการณ์ใชง้านทีล่ื่นไหลจะถูกนิยามใหอ้ยู่ในส่วนทีต่้องมคีวาม
ทา้ทายสูงและตอ้งมคีวามสามารถสูงเช่นเดยีวกนัจงึจะเกดิการใชง้านทีล่ื่นไหล ในส่วนกจิกรรมทีม่คีวามทา้ทายต ่าและ
ใชค้วามสามารถน้อยนัน้จะถูกมองขา้มไป (Ellis et al., 1994) และจากงานวจิยัของ Hoffman and Novak (1996) ได้
ใหน้ิยามประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหลไวว้่าประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหลจะเกดิขึน้ระหว่างการใชง้านเครอืขา่ย
อนิเทอรเ์น็ต โดยที ่(1) สามารถใชง้านไดอ้ย่างไรร้อยต่อระหว่างผูใ้ชง้านกบัการตอบสนองของคอมพวิเตอร ์(2) มคีวาม
สนุกสนาน (3) มคีวามตระหนักรู้สกึตวัลดน้อยลง และ (4) การให้รางวลัตวัเองเมื่อปฏิบตัิงานส าเร็จ อีกทัง้สามารถ
สมัผสักบัประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหลไดจ้ากกจิกรรมทีห่ลากหลายในชวีติประจ าวนัไม่ว่าจะเป็นกฬีาและเกม การ
ซื้อสนิคา้ การเตน้ร า การผ่าตดัรวมถงึการเล่นเกมคอมพวิเตอร ์(Hoffman & Novak, 2009) 
2.5 ประสบการณ์การใช้งานท่ีลื่นไหล (Flow experience) 

ประสบการณ์การใช้งานที่ลื่นไหล คือ ความรู้สึกแบบองค์รวมที่ท าให้ผู้ใช้งานรู้สึกว่ามีส่วนร่วมในกิจกรรม 
(Csikszentmihalyi, 1977) ถูกน ามาอธบิายสื่อออนไลน์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น เกมออนไลน์ การซื้อสนิค้าออนไลน์  และ
การใช้งานเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ประสบการณ์การใช้งานที่ลื่นไหลเป็นตวัแปรทีส่่งผลต่อความพงึพอใจและความ
ตัง้ใจใช้งานต่อเนื่องอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งจากงานวิจัยของ Lakhani and Wolf (2003) ได้ท าการส ารวจนักพัฒนา
โปรแกรมแบบโอเพนซอร์ซ โดยนักพฒันาส่วนใหญ่ได้ประสบกบัแรงกระตุ้นภายในซึ่งมคีวามเกี่ยวขอ้งกบัความพงึ
พอใจอย่าง “ภาวะลื่นไหล” ซึ่งท าใหน้ักพฒันารบัรูเ้วลาผดิพลาดและมคีวามสุขระหว่างพฒันาโปรแกรม โดยการไดร้บั
รางวลัภายนอกอย่างค่าตอบแทนจงึไม่ใช่ปัจจยัหลกัในการพฒันาแอปพลเิคชันจงึท าใหผู้ว้จิยัคาดการณ์ว่าหากการท า
วดิโีอและอปัโหลดคลปิวดิโีอลงบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กสามารถท าใหผู้ท้ีท่ าคลปิวดิโีอนัน้ไดร้บัความเพลนิเพลนิ ความ



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่10 ฉบบัที่ 1 เดอืน มกราคม – เมษายน 2567 หน้า 10 

สนุกสนานแล้วนัน้ก็จะท าให้ผู้ใช้งานยนิดีที่จะสร้างคลิปวดิีโอใหม่ๆ และยินดีที่จะเขา้ร่วมกิจกรรมทางการตลาดใน
อนาคตอีกทัง้ผลตอบแทนในรูปของสินค้าและของรางวลัจะไม่ใช่ปัจจยัหลกัในการเข้าร่วมกิจกรรมทางการตลาด
เช่นเดยีวกนักบัการพฒันาโปรแกรมแบบโอเพนซอร์ซจงึท าให้ผู้วจิยัน าตวัแปรประสบการณ์การใช้งานที่ลื่นไหลมา
ท าการศกึษาครัง้นี้ 
2.6 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 จากการศกึษา Expectation confirmation theory เพื่อหาความตัง้ใจในการใชร้ะบบสารสนเทศอย่างต่อเนื่องท าให้
ทราบว่าความพึงพอใจเป็นปัจจยัส าคญัในการท าให้เกิดความตัง้ใจในการใช้งานระบบสารสนเทศอย่างต่อเนื่อง 
(Bhattacherjee, 2001) จากงานวจิยัทีอ่ธบิายถงึความตัง้ใจในการใชง้านต่อเน่ืองมกัถูกอธบิายดว้ยความพงึพอใจไม่ว่า
จะเป็นการอธบิายในแงข่องความพงึพอใจส่งผลใหใ้ชง้านต่อเนื่อง ความพงึพอใจการตัง้ใจใชส้นิคา้เพิม่เตมิ ซึง่หากผูใ้ช้
ไม่พงึพอใจในสนิค้าหรอืบรกิารก็จะน าไปสู่การไม่ใชง้านต่อเนื่องซึ่งในบรบิทของการใชง้านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 
จากการศกึษาก่อนหน้านี้แสดงใหเ้ห็นว่าความพงึพอใจของผูใ้ชเ้ป็นปัจจยัที่ส าคญัต่อความตัง้ใจใชง้านอย่างต่อเนื่อง 
(Chang & Zhu, 2012; Gao & Bai, 2014; Wu et al., 2020) จงึท าใหน้ าปัจจยัทางดา้นความพงึพอใจมาอธบิายความ
ตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก 
2.7 บรรทดัฐานทางสงัคม (Subjective norm) 
 Ajzen (1991) กล่าวว่าเจตนาเชิงพฤติกรรมได้รับอิทธิพลมาจากทัศนคติ (Attitude) บรรทัดฐานทางสังคม 
(Subjective norm) และการควบคุมพฤตกิรรม (Behavioral control) ซึง่บรรทดัฐานทางสงัคมหมายถงึ การทีแ่รงกดดนั
ทางสงัคมมส่ีวนท าใหเ้กดิพฤตกิรรมหรอืไม่เกดิพฤตกิรรมนัน้ๆ โดยหากบุคคลหนึ่งมทีศันคตเิชงิบวกต่อพฤตกิรรมและ
รู้สกึว่าจ าเป็นต้องมส่ีวนร่วมจะส่งผลให้มเีจตนาเชงิพฤติกรรมเพิม่มากขึน้ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Chan et al. 
(2016) ทีก่ล่าวว่า บรรทดัฐานทางสงัคมมกัถูกมองว่าเป็นกฏเกณฑใ์นการควบคุมพฤตกิรรมในกลุ่มอกีทัง้ยงัเป็นปัจจยั
ส าคญัทีส่่งผลต่อการใชง้านเครอืขา่ยสงัคมอย่างต่อเนื่อง อกีทัง้บุคคลมกัจะมแีรงจงูใจทีจ่ะปฏบิตัติามความคาดหวงัของ
คนทีม่คีวามส าคญัหรอืเพื่อนเพื่อใหไ้ดร้บัการยอมรบั (Ajzen, 1991; Venkatesh et al., 2003) ท าใหห้ากการจดัท าและ
อปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติ๊กตอ็กท าใหไ้ด้รบัการยอมรบัจากบุคคลที่มคีวามส าคญัต่อตนเองนัน้ก็จะท าให้
สรา้งคลปิวดิโีอใหม่ๆ ลงบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก 
2.8 ภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-image) 
 จากงานวจิยัของ Constant et al. (1996) กล่าวว่าเครอืข่ายคอมพวิเตอรส์ามารถเตบิโตขึน้อย่างมากไดจ้ากการที่
ผูค้นตดิต่อสื่อสารและแลกเปลีย่นขอ้มลูสื่อสารต่อกนัซึง่ท าใหเ้กดิโอกาสทีจ่ะมกีารตดิต่อสื่อสารแบบตวัต่อตวัมากยิง่ขึน้
อีกทัง้การแลกเปลี่ยนขอ้มูลเชงิเทคนิคอาจจะส่งเสรมิท าใหไ้ด้รบัผลประโยชน์ส่วนบุคคลอย่างการได้รบัชื่อเสยีงหรอื
เกยีรตยิศรวมถงึการใชน้วตักรรมเพื่อใหไ้ดร้บัภาพลกัษณ์ทีด่หีรอืต าแหน่งทางสงัคม (Moore & Benbasat, 1991) ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวจิยัของ Kollock (1999) ทีก่ล่าวว่าชื่อเสยีงเป็นแรงจูงใจส่วนบุคคล โดยการมอบขอ้มูลทีม่คีุณภาพ
และรายละเอีดทางเทคนิคที่น่าประทบัใจส่งผลต่อชื่อเสยีงภายในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์จงึท าใหห้ากอปัโหลดคลปิ
วดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กน ามาซึ่งชื่อเสยีงก็จะส่งผลใหเ้กดิความพงึพอใจและน าไปสู่การสรา้งและอปัโหลดคลปิ
วดิโีออย่างต่อเนื่องอีกทัง้จากงานวจิยัของ Zhou et al. (2019) พบว่าภาพลกัษณ์ (Image) ส่งผลอย่างมนีัยส าคญักบั
ความพงึพอใจและความพงึพอใจส่งผลต่อความตัง้ใจใชง้านต่อเน่ืองจงึท าใหก้ารสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอสามารถที่
จะท าใหผู้ส้รา้งคลปิวดิโีอไดร้บัชื่อเสยีงจากการท าวดิโีอและท าใหส้รา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีออย่างต่อเนื่อง 
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2.9 มวลวิกฤต (Critical mass) 
 Oliver et al. (1985) ได้นิยามมวลวกิฤตว่าเป็นเกณฑ์ทีจ่ะท าใหผู้เ้ขา้ร่วมเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่องผนวกกบังานวจิยั
ของ Deng (2016) ทีก่ล่าวว่า การทีผู่ง้านใชเ้วบ็ไซตเ์ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ใชง้านอยู่แลว้ กจ็ะท าใหเ้กดิการชกัชวนคน
รู้จกัให้เข้าร่วมใช้งาน ส าหรบัผู้ที่ใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์มอียู่แล้วก็จะใช้งานอย่างต่อเนื่องเนื่องจากภายใน
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์มผีูใ้ชง้าน เช่น คนรูจ้กัหรอืเพื่อนสนิทใชง้านอยู่ ซึ่งสอดคล้องกบั Lou et al. (2000) ทีก่ล่าวว่า
การรบัรูถ้งึมวลวกิฤตเป็นปัจจยัส าคญัทีท่ าใหผู้ใ้ช้งานยอมรบัซอฟตแ์วรเ์พื่อช่วยในการท างานร่วมกนัมาใชง้านโดยอาจ
เกจิากผูใ้ชท้ีใ่ชง้านซอฟต์แวร์เพื่อช่วยในการท างานร่วมกนัไดเ้ป็นอย่างดแีละรูส้กึว่าซอฟต์แวร์เพื่อช่วยในการท างาน
ร่วมกันใช้งานง่ายน าไปสู่การที่เพื่อนเริ่มใช้เพิ่มขึ้นส่งผลให้พฤติกรรมการท างานของกลุ่มเปลี่ ยนแปลงอีกทัง้จาก
งานวจิยัของ Chan et al. (2016) กล่าวว่า มวลวกิฤตเป็นปัจจยัทีส่ าคญัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการใชง้านต่อเน่ืองและ
เป็นสิง่ส าคญัทีผู่พ้ฒันาต้องหานวตักรรมทีส่่งเสรมิใหผู้ใ้ชง้านรบัรูถ้งึมวลวกิฤต อย่างเช่นฟังกช์นัแนะน าเพื่อนเมื่อมคีน
รูจ้กัใชง้านมากขึน้กจ็ะท าใหผู้ช้ง้านเขา้ใชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองซึง่การรบัรูม้วลวกิฤตนอกจากจะท า
ให้มผีูใ้ชง้านเพิม่ขึน้แบบดว้ยตวัมนัเองแล้วนัน้ยงัส่งผลต่อความตัง้ใจใชง้านต่อเนื่อง (Deng, 2016) รวมถึงการไดร้บั
ความพึงพอใจซึ่งจากงานวิจยัของ Norazah (2014) กล่าวว่าส าหรบัการท าการตลาดแบบไวรอลมาร์เก็ตติ้ง (Viral 
marketing) ความสนุกสนานและมวลวกิฤตส่งผลอย่างมนีัยส าคญักบัความพงึพอใจจงึท าใหก้ารรบัรูม้วลวกิฤตมีความ
จ าเป็นต่อความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก 
2.10 ความตัง้ใจในการใช้งานต่อเน่ือง (Continue intention) 

ความตัง้ใจในการใช้งานต่อเนื่ องเป็นการที่ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะเข้าร่วมและใช้งานอย่างสม ่าเสมอ 
(Bhattacherjee, 2001) อกีทัง้จากวจิยัทีอ่ธบิายถงึความตัง้ใจในการใชง้านต่อเนื่องมกัถูกอธบิายดว้ยความพงึพอใจของ
ผูใ้ชง้าน ความคาดหวงั และการยนืยนัความคาดหวงั (Oliver, 1993) ซึง่เมื่อตอ้งการใหผู้ใ้ชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์
เขา้ร่วมกจิกรรมทางการตลาดหรอืสรา้งคลปิวดิโีออย่างต่อเนื่องจ าเป็นต้องสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ผูเ้ขา้ร่วม โดยใน
บรบิทของแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กนอกจากการ กดไลค์ กดแชร์ เพื่อเขา้ร่วมกจิกรรมทางการตลาดยงัสามารถสร้ างและ
อปัโหลดคลปิวดิโีอ ซึ่งเมื่อผูใ้ชง้านสรา้งวดิโีออย่างต่อเนื่องกจ็ะเพิม่โอกาสทีผู่ใ้ชง้านจะเขา้ร่วมกจิกรรมทางการตลาด
รวมถงึสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอในอนาคตมากยิง่ขึน้ 
 
3. กรอบแนวคิดการวิจยแัละสมมติฐานการวิจยั 
 จากการทบทวนวรรณกรรมงานวจิยัและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องจะเห็นได้ว่าปัจจยัภายในอย่างความความพงึพอใจ 
(Satisfaction) และประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหล (Flow experience) ส่งผลต่อความตัง้ใจใชง้านต่อเน่ือง (Continue 
intention) ผูว้จิยัจงึเลอืกทีจ่ะน าปัจจยัทางดา้นสงัคมเข้ามาร่วมในการอธบิายความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิ
วดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กโดยมกีรอบแนวคดิในการวจิยัดงัแสดงในภาพที ่1 
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ภาพที ่1 กรอบแนวคดิงานวจิยั 

 
 ประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหลเป็นแรงกระตุ้นภายในทีท่ าใหผู้ใ้ชง้านไดร้บัความสนุกสนานและด าเนินกจิกรรม
นัน้จนรบัรูเ้วลาผดิพลาดซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Liu et al. (2018) ทีก่ล่าวว่าความตัง้ใจใชง้านเริม่ตน้จากนิสยัโดย
มปัีจจยัดา้นประสบการณ์ใชง้านทีล่ื่นไหลเป็นสิง่ทีท่ าใหเ้กดิการใชง้านต่อเน่ือง ซึง่ประสบการณ์ใชง้านทีล่ื่นไหลจะท าให้
ผูใ้ชง้านมคีวามจดจ่อรูส้กึสนุกสนานและส่งผลต่อความพงึพอใจในเชงิบวกอย่างมนีัยส าคญั เช่นเดยีวกนั Lakhani and 
Wolf (2003) ไดท้ าการส ารวจนักพฒันาโปรแกรมแบบโอเพนซอรซ์โดยนักพฒันาส่วนใหญ่ไดป้ระสบกบั “ภาวะลื่นไหล” 
(flow) ซึง่ท าใหน้ักพฒันารบัรูเ้วลาผดิพลาดและมคีวามสุขระหว่างพฒันาโปรแกรม โดยการพฒันาโปรแกรมแบบโอเพน
ซอร์ซนัน้ การไดร้บัรางวลัภายนอกอย่างค่าตอบแทนไม่ใช่ปัจจยัหลกัในการพฒันาโปรแกรมแบบโอเพนซอร์ซ ซึ่งการ
สร้างและอัปโหลดคลิปวิดีโอก็สามารถท าให้ผู้สร้างและอัปโหลดคลิปวิดีโอบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกได้รับความ
สนุกสนานและความเพลนิเพลินบนแอปพลิเคชนัติ๊กต็อกจงึท าให้ผู้วจิยัน าตวัแปรประสบการณ์การใช้งานที่ลื่นไหล 
(Flow experience) มาท าการศกึษาและตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
 
  สมมตฐิานที ่1: ประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหลส่งผลทางบวกต่อความพงึพอใจ 
 
 ประสบการณ์การใช้งานที่ลื่นไหล คือ ความรู้สึกแบบองค์รวมที่ท าให้ผู้ใช้งานรู้สึกว่ามีส่วนร่วมในกิจกรรม 
(Csikszentmihalyi, 1977) ทีท่ าใหผู้ใ้ชง้านมคีวามจดจ่อ ไดร้บัความสนุกสนานและความพงึพอใจแก่ผูด้ าเนินกจิกรรม
ไม่ว่าจะเป็นการเล่นกฬีา การพฒันาแอปพลเิคชนั การเล่นเกม ประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหล เป็นปัจจยัเชงิบวกทีม่ี
ความแขง็แกร่งทีสุ่ดในการอธบิายความตัง้ใจใชง้านอย่างต่อเนื่อง (Liu et al., 2018) ประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหล
ท าใหผู้ใ้ชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ มคีวามจดจ่อ และไดร้บัความพงึพอใจจากการใชง้านท าใหผู้ท้ีส่รา้งและอปัโหลด
คลปิวดิโีอได้รบัประสบการณ์การใช้งานที่ลื่นไหลรวมถงึสร้างและอปัโหลดคลปิวดิโีออย่างต่อเนื่องจงึท าใหผู้้วจิยัน า
ปัจจยัประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหลมาศกึษาในงานวจิยัและตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
 

สมมตฐิานที ่2:  ประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหลส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบน 
แอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก 
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 ความตัง้ใจในการใชง้านต่อเน่ืองถูกอธบิายดว้ยความพงึพอใจและเป็นปัจจยัทีม่คีวามแขง็แกร่งในการอธิบายความ
ตัง้ใจใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง (Lee & Kim, 2017) โดยการสร้างและอปัโหลดคลิปวิดีโอลงบน 
แอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กนอกจากการไดร้บัความสุขและความสนุกสนาน หากสามารถเพิม่ชื่อเสยีงแก่ผูส้รา้งคลปิวดิโีอกจ็ะ
ท าใหผู้ส้รา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอเกดิความพงึพอใจและสรา้งคลปิวดิโีออย่างต่อเน่ืองจงึท าใหผู้ว้จิยัน าปัจจยัความพงึ
พอใจมาศกึษาและตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
 
  สมมตฐิานที ่3:  ความพงึพอใจส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบน 

แอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก 
 
 ผูท้ีม่คีวามส าคญักบัผูใ้ชง้านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์จะมอีทิธพิลต่อการใชง้านและความคาดหวงัในความพงึพอใจ
ในแงบ่วกของผูใ้ชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ (Chen et al., 2012) ซึง่เมื่อผูใ้ชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ไดร้บัความ
สอดคล้องกบัความคาดหวงัของเพื่อนและครอบครวัการรบัรู้ที่เกิดขึ้นก็จะส่งผลต่อความพงึพอใจกบัการบรกิารของ
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ อกีทัง้บรรทดัฐานทางสงัคมเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อความพงึพอใจของผูใ้ชง้านและ
ความตัง้ใจอย่างต่อเนื่องในการใชเ้ฟซบุ๊ก (Bataineh et al., 2015) ซึ่งหากการสรา้งและอปัโหลดคลปิวิดโีอลงบนแอป
พลเิคชนัติ๊กต็อกน ามาซึ่งการยอมรบัจากบุคคลที่ใกล้ชดิหรอืผู้ทีส่ร้างคลปิวดิโีอใหค้วามส าคญัก็จะท าให้ผู้สร้างคลปิ
วดิโีอเกดิความพงึพอใจจงึท าใหผู้ว้จิยัตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
 
  สมมตฐิานที ่4: บรรทดัฐานทางสงัคมส่งผลทางบวกต่อความพงึพอใจ 
 
 บรรทดัฐานทางสงัคมเป็นปัจจยัที่ก าหนดพฤติกรรมกลุ่ม (Chan et al., 2016) จงึท าให้การด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดบนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ตอ้งมกีารจดัท าใหผู้เ้ขา้ร่วมกจิกรรมสามารถทีจ่ะท ากจิกรรมร่วมกบัเพื่อนหรอืคน
ที่สนิทได้ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Ku et al. (2013) ที่กล่าวว่าผู้ให้บริการเครอืข่ายสงัคมออนไลน์สามารถเพิ่ม
ความตัง้ใจในการใช้อย่างต่อเนื่องของสมาชกิได้โดยการส่งเสรมิให้ผู้มอีิทธพิลทางพฤติกรรมของผู้ใช้งานมาใช้งาน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์นัน้และเป็นปัจจยัเชิงบวกต่อความตัง้ใจใช้งานต่อเนื่องอย่างมนีัยส าคญั (Bataineh et al., 
2015) ซึ่งเมื่อผูท้ีม่ชี ื่อเสยีงหรอืมอีทิธพิลทางพฤตกิรรมต่อผูใ้ชง้านนัน้สรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอลงบนแอปพลเิคชนั  
ติก๊ตอ็กกจ็ะท าใหผู้ใ้ชง้านใชง้านแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กเกดิความรเิริม่และเพิม่โอกาสในการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอ
ในท านองเดยีวกนัมากยิง่ขึน้จงึท าใหผู้ว้จิยัตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
 
  สมมตฐิานที ่5:  บรรทดัฐานทางสงัคมส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบน 

แอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก 
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 เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางในการสื่อสาร โต้ตอบและมปีฏสิมัพนัธก์นั โดยการโตต้อบสามารถทีจ่ะดงึดดู
ผู้ใช้งานใหเ้ขา้มาใชง้าน อีกทัง้การใชง้านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์สามารถเพิม่ชื่อเสยีงหรอืภาพลกัษณ์ทีด่ขี ึน้ไดก้จ็ะ
ส่งผลใหผู้ใ้ชง้านเกดิความพงึพอใจต่อการบรกิารและใชเ้วลามากในระบบ (Chen et al., 2012) อย่างการมอบขอ้มลูทีม่ี
คุณภาพและรายละเอดีทางเทคนิคทีน่่าประทบัใจส่งผลต่อชื่อเสยีงภายในเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ (Kollock, 1999) ซึ่ง
ภาพลกัษณ์ของตนเอง ตวัตนบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์และชื่อเสยีงบนเครอืข่ายนัน้เป็นแรงจงูใจเชงิบวกส่วนบุคคล 
ซึง่การสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอลงบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กสามารถเพิม่หรอืสรา้งเสรมิภาพลกัษณ์ทีผู่ส้รา้งตอ้งการก็
จะท าใหผู้ส้รา้งคลปิวดิโีอนัน้เกดิความพงึพอใจจงึท าใหผู้ว้จิยัน าปัจจยัภาพลกัษณ์ของตนเองมาศกึษาในงานวจิยัและ
ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
 
  สมมตฐิานที ่6: ภาพลกัษณ์ของตนเองส่งผลทางบวกต่อความพงึพอใจ 
 
 การใชง้านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์หากสามารถยกสถานะหรอืเพิม่ชื่อเสยีงไดก้จ็ะส่งผลใหผู้ใ้ชง้านไดร้บัความพงึ
พอใจและส่งผลต่อความตัง้ใจใช้งานเครือข่ายออนไลน์อย่างต่อเนื่องอย่างมีนัยส าคัญ (Zhou et al., 2019)  โดย
ภาพลกัษณ์ของตนเองมอีทิธพิลเชงิบวกโดยตรงกบัความตัง้ใจใชง้านเกมออนไลน์อย่างต่อเนื่องอนัเนื่องมาจากการที่
ผูใ้ชง้านเกมออนไลน์ใชเ้กมออนไลน์เป็นตวักลางในการแสดงออกถงึความเป็นตวัเอง (Sharma et al., 2020) ท าใหไ้ดม้ี
การน าปัจจยัภาพลกัษณ์ของตนเองเขา้มาในงานวจิยัเนื่องจากการสร้างและอปัโหลดคลิปวดิโีอลงบนแอปพลิเคชนั  
ติก๊ตอ็กจะมกีารรบัชมและส่งต่ออย่างรวดเรว็ ท าใหผู้ท้ีส่รา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอนัน้ไดร้บัชื่อเสยีงเพิม่มากขึน้อกีทัง้
เป็นการรกัษาตวัตนบนโลกออนไลน์ของผูเ้ขา้ร่วมจงึท าใหผู้ว้จิยัตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
 

สมมตฐิานที ่7:  ภาพลกัษณ์ของตนเองส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบน 
แอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก 

 
 เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์อย่างแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กเป็นแอปพลเิคชนัทีใ่ชง้านเพื่อความสนุกสนานและสามารถเป็น
กระแสได้เร็วเนื่องจากเป็นการส่งวิดีโอสัน้สู่สาธารณะท าให้เนื้อหาหรือวิดีโอที่สร้างและท าการอัปโหลดลงบน 
แอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กนัน้มโีอกาสได้รบัจ านวนการรบัชมจ านวนมากหรอืท าใหเ้กดิกระแสได ้ท าใหผู้ท้ีส่รา้งคลปิวดิโีอ
ไดร้บัชื่อเสยีงรวมถงึไดร้บัความพงึพอใจจากการใชง้าน อกีทัง้ปัจจยัการรบัรูม้วลวกิฤตเป็นปัจจยัเชงิบวกทีแ่ขง็แกร่ง
ทีสุ่ดต่อความพงึพอใจ (Norazah, 2014) จงึท าใหน้ าปัจจยัมวลวกิฤตมาท าการศกึษาในงานวจิยัและตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
 

  สมมตฐิานที ่8: มวลวกิฤตส่งผลทางบวกต่อความพงึพอใจ 
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มวลวกิฤตเป็นเกณฑท์ีจ่ะท าใหผู้ใ้ชง้านเพิม่ขึน้อย่างตอ่เนื่องจากการทีม่ผีูใ้ชง้านหรอืผูเ้ขา้ร่วมมากเพยีงพอ (Oliver 
et al., 1985) ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Chen et al. (2012) ที่กล่าวว่าผู้ใช้งานจะตดัสนิใจใช้งานเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ทนัทหีากมผีู้ใช้งานจ านวนมากและส่งผลให้เกิดการใชง้านต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกบังานของ Deng (2016) 
กล่าวว่ามวลวกิฤตเป็นปัจจยัเชงิบวกทีม่คีวามส าคญัต่อการใชง้านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง อกีทัง้เมื่อมี
ผู้ใช้งานใหม่เพิม่ขึ้นก็จะท าใหบ้นแครอืข่ายสงัคมออนไลน์อย่างแอปพลเิคชนัติ๊กต็อกมเีนื้อหามากยิง่ขึน้ รวมถึงการ
สรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กกจ็ะไดร้บัการเขา้ชมวดิโีอมากยิง่ขึน้ ซึ่งแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กเป็น
แอปพลเิคชนัที่กระจายเนื้อหาวดิโิอได้กว้างขวางและรวดเร็วซึ่งอาจท าใหว้ดิโีอของผู้เขา้ร่วมกิจกรรมทางการตลาด
ได้รบัความนิยมหรือมีการรบัชมที่สูงน ามาซึ่งชื่อเสียงจึงท าให้มีการน าตัวแปรมวลวิกฤตมาศึกษาในงานวิจยัและ
ตัง้สมมตฐิานดงันี้  
 
  สมมตฐิานที ่9:  มวลวกิฤตส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนั 

 ติก๊ตอ็ก 
 
4. วิธีวิจยั 

งานวจิยันี้ใชแ้บบสอบถามออนไลน์เพื่อเป็นเครื่องมอืที่ช่วยในการจดัเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยรวบรวมขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอย่าง คอื ผู้ที่เคยสร้างและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กในรอบ 1 ปีที่ผ่านมาและเป็นผูท้ีต่ดิตัง้
แอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กบนโทรศพัท์มอืถอื ผูว้จิยัจงึเลอืกใชว้ธิหีาขนาดของกลุ่มตวัอย่างทีส่ามารถก าหนดไดจ้ากแนวคดิ
ของ (Goodhue, Lewis, & Thompson, 2012) ในการวเิคราะห์ค่าทางสถติจิะใชผู้ต้อบแบบสอบถาม 10 คนต่อตวัแปร 
1 ตวั โดยในการศกึษานี้ มทีัง้หมด 6 ตวัแปรซึ่งประกอบดว้ยขอ้ค าถามทัง้หมด 30 และเพื่อการป้องกนัความผดิพลาด
ในการตอบแบบสอบถามผู้วิจยัจึงเพิ่มขนาดกลุ่มตัวอย่างขึ้นจ านวนร้อยละ  10 ท าให้มีขนาดของกลุ่มตัวอย่างคือ      
330 ราย ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 50 คน เพื่อวิเคราะห์แบบสอบถามเบื้องต้นและปรบัปรุงขอ้ค าถามใน
แบบสอบถามใหม้คีวามเหมาะสมก่อนน าไปจดัเกบ็ขอ้มลูจรงิโดยแจกแบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกสผ์่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

ผูว้จิยัไดใ้ชก้ารวเิคราะหส์มการถดถอย (Regression analysis) ในรูปแบบการถดถอยก าลงัสองน้อยทีสุ่ดบางส่วน 
(Partial Least Squares Regression) ที่แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรต้นหลายตวัแปรกบัตวัแปรตามมาท าการ
วเิคราะห์และพยากรณ์ค่าตวัแปรตามจากตวัแปรอิสระ โดยเป็นการหาค่าอิทธพิลโดยรวม (Total effect) ค่าอิทธพิล
ทางตรง (Direct effect) ค่าอทิธพิลทางอ้อม (Indirect effect) ของตวัแปรอสิระทีม่ผีลต่อตวัแปรตามซึ่งงานวจิยันี้ไดใ้ช้
ค่า p-value ทีม่คี่าน้อยกว่า หรอืเท่ากบั 0.5 มาเป็นเกณฑ์ในการพจิารณาเพื่อเป็นตวัก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
(Significant level) 
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5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบความเท่ียงของเคร่ืองมือท่ีใช้วดั 

ผูว้จิยัไดท้ดสอบความเทีย่งของตวัแปรสงัเกตหรอืขอ้ค าถามแต่ละขอ้ของแต่ละตวัแปรแฝงนัน้มกีารใชว้ดัในเรื่อง
เดยีวกนั แต่ละขอ้ค าถามมคี่าน ้าหนักองค์ประกอบภายนอก(Outer loadings) มากกว่า 0.7 ค่าสมัประสทิธิค์วามเทีย่ง
ประกอบ (Composite reliability หรือ CR) และค่าสัมประสิทธิข์องครอนบคั (Cronbach’s alpha) ของการประเมิน
โมเดล โดยทัง้ 2 ค่าของทุกตวัแปรแฝงมคี่ามากกว่า 0.7 ทุกตวัแปรและทดสอบขอ้ค าถามว่าสามารถใชเ้ป็นตวัชีว้ดัตวั
แปรแฝงตวัเดยีวกนัได ้ซึ่งการวดัความตรงเชงิเขา้ลู่ผ่านค่าความแปรปรวนทีส่กดัไดเ้ฉลี่ย (Average variance extract 
หรอื AVE) โดยจะตอ้งมคี่าไม่ต ่ากว่า 0.5 ดงัตารางที ่1 
 
ตารางที ่1 ค่าน ้าหนักองคป์ระกอบภายนอก ค่าสมัประสทิธิค์วามเทีย่งประกอบ ค่าสมัประสทิธิข์องครอนบคัและค่า

ความแปรปรวนทีส่กดัไดเ้ฉลีย่ 

ตวัแปรแฝง 
ตวัแปรช้ี

วดั 
Outer 

loadings 

Average 
variance 
extract 

Composite 
reliability 

Cronbach’s 
alpha 

มวลวกิฤต (Critical mass) 

CM1 0.768 

0.625 0.893 0.851 

CM2 0.827 

CM3 0.808 

CM4 0.76 

CM5 0.786 

ประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหล (Flow 
Experience) 

FLOW1 0.709 

0.537 0.853 0.788 

FLOW2 0.716 

FLOW3 0.722 

FLOW4 0.767 

FLOW5 0.749 
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ตารางที ่1 ค่าน ้าหนักองคป์ระกอบภายนอก ค่าสมัประสทิธิค์วามเทีย่งประกอบ ค่าสมัประสทิธิข์องครอนบคัและค่า
ความแปรปรวนทีส่กดัไดเ้ฉลีย่ (ต่อ) 

ตวัแปรแฝง 
ตวัแปรช้ี

วดั 
Outer 

loading 
AVE CR Alpha 

ความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอ 
(Intention to create and upload video) 

CON1 0.858 

0.714 0.926 0.9 

CON2 0.825 

CON3 0.866 

CON4 0.856 

CON5 0.816 

ความพงึพอใจ (Satisfaction) 

SAT1 0.749 

0.603 0.883 0.835 

SAT2 0.838 

SAT3 0.791 

SAT4 0.759 

SAT5 0.741 

ภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-image) 

IMAGE1 0.784 

0.577 0.872 0.819 

IMAGE2 0.724 

IMAGE3 0.757 

IMAGE4 0.755 

IMAGE5 0.779 

บรรทดัฐานทางสงัคม (Subjective norm) 

SN1 0.813 

0.646 0.901 0.864 

SN2 0.805 

SN3 0.781 

SN4 0.784 

SN5 0.834 
 
5.2 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 
 ผูว้จิยัไดม้กีารเกบ็ขอ้มลูคุณลกัษณะของประชากรของผูต้อบแบบสอบถามประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดส่้วนบุคคลต่อเดอืน โดยประชากรในกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 332 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 253 คน 
คิดเป็นร้อยละ 76 ช่วงอายุที่พบมากที่สุดอยู่ในช่วงระหว่าง 18-23 ปี จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 47 ระดับ
การศึกษาสูงสุดพบมากสุดในระดบัปริญญาตรี 255 คน คิดเป็นร้อยละ 77 อาชีพที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคอื 
นักเรยีนนักศกึษาโดยมจี านวนทัง้หมด 160 คน คดิเป็นร้อยละ 48 รองลงมาคอื พนักงานบรษิัทเอกชนโดยมจี านวน
ทัง้หมด 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34 ขา้ราชการหรอืพนักงานของรฐั 28 คนคดิเป็นรอ้ยละ 8 เจา้ของกจิการหรอืท าธุรกจิ
ส่วนตวั 25 คนคดิเป็นรอ้ยละ 8 ประกอบอาชพีอสิระ 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1 และรฐัวสิาหกจิอกี 3 คนคดิเป็นรอ้ยละ 1 
อกีทัง้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดน้้อยกว่า 15,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 38 
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5.3 การทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบสมมติฐานของการวิเคราะห์สมการโมเดลเชิงโครงสร้างแบบ PLS-SEM โดยใช้กระบวนการ 

Bootstrapping เพื่อทดสอบสมมตฐิานและระดบันัยส าคญัทางสถติ ิโดยพจิารณาจากค่าสมัประสทิธิท์างเสน้ทางทีร่ะดบั
นัยส าคัญ 0.05 หรือ  p < 0.05 และมีค่า t-values ที่สูงกว่า 1.96 จึงจะแสดงว่าค่าสัมประสิทธิเ์ส้นทางสนับสนุน
สมมตฐิานงานวจิยั 

5.3.1 ประสบการณ์การใช้งานท่ีลื่นไหลส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
ผลการวเิคราะห์สถิติแสดงให้เห็นว่าประสบการณ์การใช้งานที่ลื่นไหลส่งผลทางบวกต่อความพงึพอใจซึ่ง

สอดคล้องกบังานวจิยัของ Liu et al. (2018) ทีก่ล่าวว่าความตัง้ใจใชง้านเริม่ตน้จากนิสยัโดยมปัีจจยัดา้นประสบการณ์
ใชง้านทีล่ื่นไหล รวมถงึสอดคล้องกบังานวจิยัของ Lakhani and Wolf (2003) ทีว่่าการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอลง
บนแอปพลเิคชนัติ๊กตอ็กซึ่งท าใหผู้้สรา้งและอปัโหลดคลปินัน้ๆ ได้รบัความสุขระหว่างการท าคลปิวดิโีอและรบัรู้เวลา
ผดิพลาดจงึเป็นไปตามสมมตฐิานที ่1 ทีว่่าประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหลส่งผลทางบวกต่อความพงึพอใจ 
 5.3.2 ประสบการณ์การใช้งานท่ีลื่นไหลส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจสร้างและอปัโหลดคลิปวิดีโอบนแอป
พลิเคชนัต๊ิกตอ็ก 

ผลการวเิคราะห์สถติแิสดงใหเ้ห็นว่าความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก
สอดคล้องกบังานวจิยัของ Liu et al. (2018) ทีก่ล่าวว่าความตัง้ใจใชง้านเริม่ตน้จากนิสยัโดยมปัีจจยัดา้นประสบการณ์
ใชง้านทีล่ื่นไหลเป็นสิง่ทีท่ าใหเ้กดิการใชง้านต่อเน่ือง ซึง่ประสบการณ์ใชง้านทีล่ื่นไหลจะท าใหผู้ใ้ชง้านมคีวามจดจ่อรูส้กึ
สนุกสนานและส่งผลต่อความพงึพอใจหรอืกล่าวได้อีกนัยว่า ความตัง้ใจในการสร้างและอปัโหลดคลปิวดิโีอเกิดจาก
ประสบการณ์ทีน่่าพงึพอใจและน าไปสู่การใชง้านหรอืสรา้งคลปิวดิโีออย่างต่อเนื่องและกลายเป็นความเคยชนิและพฒันา
เป็นนิสยัจึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ 2 ที่ว่าประสบการณ์การใช้งานที่ลื่นไหลส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจสร้างและ
อปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก 
 5.3.3 ความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการสร้างและอปัโหลดคลิปวิดีโอบนแอปพลิเคชนั 
ต๊ิกตอ็ก 

ผลการวเิคราะหส์ถติแิสดงใหเ้หน็ว่าความพงึพอใจส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิ
วดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Lee and Kim (2017) ทีก่ล่าวว่าความพงึพอใจเป็นปัจจยัที่
มคีวามแขง็แกร่งในการอธบิายความตัง้ใจใชง้านต่อเนื่อง โดยในงานวจิยัครัง้นี้ปัจจยัดา้นความพงึพอใจ กเ็ป็นปัจจยัที่
แขง็แกร่งทีสุ่ดในการอธบิายความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ต็อกซึ่งกล่าวไดว้่าการ
ไดร้บัความสุขและความพงึพอใจจากการท าคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติ๊กตอ็ก ท าใหเ้ป็นไปตามสมมตฐิานที ่3 ทีว่่า
ความพงึพอใจส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก 
 5.3.4 บรรทดัฐานทางสงัคมส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ    

ผลการวเิคราะห์สถติิแสดงใหเ้หน็ว่าบรรทดัฐานทางสงัคมไม่ส่งผลต่อความพงึพอใจซึ่งขดัแยง้กบังานวจิยั
ของ Bataineh et al. (2015) ทีก่ล่าวว่าบรรทดัฐานทางสงัคมเป็นตวัแปรทีแ่ขง็แกร่งที่สุดในการท านายความพงึพอใจ
และการใชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก จงึท าใหอ้าจเกดิจากความแตกต่างจากแพลตฟอร์มทีใ่ชง้านอกีทัง้
การผลติและบรโิภคเนื้อหาภายในแพลตฟอร์ม รวมถึงการเขา้ใช้งานมคีวามแตกต่างกนั โดยเฉพาะแอปพลเิคชนัติ๊
กตอ็กหากต้องการเป็นผูส้รา้งเนื้อหาภายในแพลตฟอร์มจ าเป็นต้องสรา้งวดิโีอเท่านัน้ ท าใหก้ารใชง้านเครอืขา่ยสงัคม
ออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอือาจเป็นการใชง้านแบบการตดัสนิใจดว้ยตวัเองมากกว่าการถูกบงัคบั ผูใ้ชง้านมคีวามเป็น
อสิระในการใชง้านและอาจไม่ท าตามความคดิเหน็ของผูอ้ื่น (Zhou, 2019) อกีทัง้บุคคลทีม่คีวามส าคญัมอีทิธพิลในการ
ชกัจงูใหเ้กดิการใชง้านแต่ส าหรบัความพงึพอใจนัน้เป็นเรื่องที่แลว้แต่ปัจเจกบุคคล (Ashrafi et al., 2020) ดว้ยเหตุนี้จงึ
ส่งผลใหไ้ม่เป็นไปตามสมมตฐิานทีไ่ดค้าดการณ์ไว ้
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  5.3.5 บรรทัดฐานทางสังคมส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการสร้างและอัปโหลดคลิปวิดีโอบน 
แอปพลิเคชนัต๊ิกตอ็ก 

ผลการวเิคราะห์สถติแิสดงใหเ้หน็ว่าบรรทดัฐานทางสงัคมไม่ส่งต่อความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิ
วดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กซึ่งขดัแยง้กบังานวจิยัของ Chen et al. (2012) ทีท่ าการวจิยัเกีย่วกบั Web 2.0 ทีม่คีวาม
กวา้งในการบรโิภคและผลติเนื้อหาภายในแพลตฟอร์มมากกว่า การเขา้ใชง้านแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กนัน้สามารถเขา้ใช้
งานไดแ้ต่หากตอ้งการสรา้งเนื้อหาภายในแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กจ าเป็นตอ้งสรา้งวดิโีอเท่านัน้ บรรทดัฐานทางสงัคมเป็น
อทิธพิลความคาดหวงัจากผู้อื่นซึ่งน าไปสู่การปฏบิตัติามหรอืการคล้อยตาม แต่ส าหรบักลุ่มผูใ้ชง้านออนไลน์อาจรบัรู้
อทิธพิลทางสงัคมจากกระบวนการใชง้านดว้ยตนเองมากกว่าการคล้อยตาม (Zhang et al., 2015) รวมถงึผูใ้ชง้านอาจ
ไม่ไดต้อ้งการท าตามความคดิเหน็ของคนอื่นในการใชง้าน (Wiryawan et al., 2019; Zhou, 2019) ท าใหก้ารรบัรูบ้รรทดั
ฐานทางสงัคมไม่เป็นไปตามสมมตฐิานทีไ่ดค้าดการณ์ไว ้
 5.3.6 ภาพลกัษณ์ของตนเองส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

ผลการวเิคราะห์สถติแิสดงใหเ้หน็ว่าภาพลกัษณ์ของตนเองส่งผลทางบวกต่อความพงึพอใจซึ่งจะสอดคล้อง
กบังานวจิยัของ Chen et al. (2012) การท าคลปิวดิโีอและอปัโหลดบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กท าใหผู้ใ้ชง้านสามารถเพิม่
ชื่อเสยีง ท าใหค้นรูจ้กัมากขึน้หรอืท าใหภ้าพลกัษณ์ของตนเองดขีึน้ส่งผลใหผู้ใ้ชง้านเกดิความพงึพอใจต่อการสรา้งและ
อปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กจงึเป็นไปตามสมมตฐิานที ่6 ทีว่่าภาพลกัษณ์ของตนเองส่งผลทางบวกต่อ
ความพงึพอใจ 
 5.3.7 ภาพลักษณ์ของตนเองส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการสร้างและอัปโหลดคลิปวิดีโอบน 
แอปพลิเคชนัต๊ิกตอ็ก 

ผลการวิเคราะห์สถิติแสดงให้เห็นว่าภาพลกัษณ์ของตนเองส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการสร้างและ
อัปโหลดคลิปวิดีโอบนแอปพลิเคชนัติ๊กต็อกซึ่งจะสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Chen et al. (2012) และ Zhou et al. 
(2019) การท าคลปิวดิโีอและอปัโหลดบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กท าใหม้ชีื่อเสยีงคนรูจ้กัมากขึน้และมผีูต้ดิตามเพิม่ขึน้ท า
ใหภ้าพลกัษณ์ของตนเองดขีึน้รวมถงึสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กอย่างต่อเนื่องเพื่อรกัษาตวัตน
บนโลกออนไลน์จงึเป็นไปตามสมมตฐิานที ่7 ทีว่่าภาพลกัษณ์ของตนเองส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการสรา้งและ
อปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก 
 5.3.8 มวลวิกฤตส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ  

ผลการวิเคราะห์สถิติแสดงให้เห็นว่ามวลวิกฤตไม่ส่งต่อความพึงพอใจซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของ            
Cheng et al. (2020) ที่กล่าวถึงความพึงพอใจมากขึ้นหลงัจากมผีู้ใช้งานจ านวนมากภายในชุมชนและงานวจิยัของ 
Norazah (2014) ที่กล่าวว่าการรบัรู้มวลวกิฤตส่งผลให้ลูกค้าได้รบัความพงึพอใจจากการท าการตลาดแบบไวรัลบน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ ซึง่เมื่อน ามวลวกิฤตเขา้มาในบรบิทของแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กทีต่้องเป็นผูส่้งสารเท่านัน้จงึท าให้
มีบริบทในการศึกษาที่แตกต่างจากการท าการตลาดและจากข้อมูลดัชนีความพึงพอใจของลูกค้าชาวอเมริกัน 
(American customer satisfaction index) ในปี ค.ศ. 2020 จะเหน็ไดว้่าแพลตฟอรม์เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีม่ผีูใ้ชง้าน
มากที่สุดอย่างเฟซบุ๊ก ผู้ใช้งานกลบัมคีวามพงึพอใจน้อยทีสุ่ดเมื่อเทยีบกบัแพลตฟอร์มเครอืข่ายสงัคมออนไลน์อื่นๆ 
รวมถึงเมื่อค านึงการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่แตกต่างกนัในกลุ่มอาชพีภายในงานวจิยัครัง้นี้จะมกีารเก็บในกลุ่ม
อาชพีที่หลากหลายแตกต่างจากงานวจิยัของ Norazah (2014) จะเลอืกเฉพาะนักศกึษาภายในมหาวทิยาลยัเท่านัน้ 
อาจเป็นเหตุท าใหม้กีารรบัรูม้วลวกิฤตทีแ่ตกต่างกนั อกีทัง้การรบัรูม้วลวกิฤตในแต่ละประเทศกอ็าจท าใหไ้ม่เป็นไปตาม
สมมตฐิานทีค่าดการณ์ไวซ้ึง่จากงานวจิยัของ Ku et al. (2013) ทีว่่าการรบัรูว้่ามผีูใ้ชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์จ านวน
มากจะส่งผลต่อความพงึพอใจนัน้มผีลลพัธ์แตกต่างกันในแต่ละประเทศจึงอาจท าให้ไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ได้
คาดการณ์ไว ้
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 5.3.9 มวลวิกฤตส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการสร้างและอปัโหลดคลิปวิดีโอบนแอปพลิเคชนัต๊ิกตอ็ก 
ผลการวเิคราะห์สถติแิสดงใหเ้หน็ว่ามวลวกิฤตไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบน

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกโดยงานวิจัยนี้ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen et al. (2012) และจากงานวิจัยของ             
Deng (2016) ทีก่ล่าวว่าการทีท่ าใหค้นจ านวนมากใชง้านเครือขา่ยสงัคมออนไลน์รวมถงึการรกัษาผูใ้ชง้านจ านวนมาก
ไวภ้ายในเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์นัน้จะท าใหผู้ใ้ชง้านใชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์มากขึน้และใชง้านอย่างต่อเน่ืองแต่
ในบรบิทของเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์จะมทีัง้บรโิภคเน้ือหาและผูส้รา้งเนื้อหาภายในเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์นัน้ๆ ซึง่ใน
งานวจิยัครัง้นี้จะเลอืกเฉพาะผู้ผลติหรอืผู้สร้างเนื้อหาบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ อย่างแอปพลเิคชนัติ๊กต็อกเท่านัน้  
จงึท าใหก้ารท าวจิยัครัง้นี้จะเป็นเฉพาะผูส่้งสารหรอืเฉพาะผูท้ีท่ าคลปิวดิโีอลงบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กจงึท าใหม้คีวาม
แตกต่างทางดา้นงานวจิยัอื่นๆ ทีก่ล่าวถงึผูใ้ชง้านทัง้หมด อกีทัง้ภายในแพลตฟอร์มแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กมผีูใ้ชจ้ านวน
มากอยู่แล้วอาจท าให้ผู้ใช้งานไม่รู้สึกถึงมวลวิกฤตแต่เข้ามาใช้งานแอปพลิเคชันตามวัตถุประสงค์หลักของ  
แอปพลเิคชนั (Yang & Jong, 2021) อย่างความสนุกสนาน รวมถงึหลงัจากทีไ่ดม้กีารใชง้านแอปพลเิคชนัแล้วอาจท า
ให้รู้สกึถึงมวลวกิฤตลดลงและจะประเมนิประโยชน์จากการใชง้านได้ด้วยตนเอง (Lee & Kim, 2020) ว่าจะใชง้านต่อ
หรอืไม่จงึอาจท าใหไ้ม่เป็นไปตามสมมตฐิานทีไ่ดค้าดการณ์ไว้ 
 
6. สรปุผลการวิจยัและข้อเสนอแนะ 
6.1 สรปุงานวิจยั 

งานวจิยันี้เกดิจากการทีผู่ว้จิยัไดเ้ลง็เหน็ความส าคญัของสื่อสงัคมออนไลน์ประเภทการสรา้งคลปิวดิโีอเพื่อสรา้งการ
รบัรูไ้ม่ว่าจะเป็นต่อภาพลกัษณ์ของตนเองหรอืภาพลกัษณ์ต่อตราสนิค้ารวมถงึการท าใหผู้ใ้ชง้านใชง้านแอปพลิเคชนั
อย่างต่อเนื่อง โดยเริม่จากในปี ค.ศ. 2020 เริม่มกีารระบาดของไวรสัโคโรนา 2019 หลายประเทศทัว่โลกมกีารล็อก
ดาวน์เป็นผลท าให้ยอดดาวโหลดของแอปพลิเคชนัติ๊กต็อกเติบโตอย่างก้าวกระโดดภายในปี ค.ศ. 2020 และเป็น 
แอปพลเิคชนัทีม่ยีอดดาวน์โหลดสูงทีสุ่ดเมื่อเทยีบกบัเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ แพลตฟอร์มอื่นๆ ทีม่อียู่ในตลาด อีกทัง้
ผูว้จิยัไดม้โีอกาสในการท าการตลาดผ่านแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กจงึเลง็เหน็ว่าแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กเป็นแอปพลเิคชนัทีท่รง
พลงัสามารถเขา้ถงึกลุ่มคนไดห้ลากหลายและรวดเรว็วดัผลไดจ้งึถอืเป็นโอกาสดสี าหรบัการท าวจิยัส าหรบัธุรกจิเพื่อวาง
กลยุทธใ์นการสรา้งการรบัรูแ้ละเพิม่โอกาสทางธุรกจิต่อไปในอนาคต 
 กลุ่มตวัอย่างของงานวจิยันี้ คอื คนที่ได้ท าการตดิตัง้แอปพลเิคชนัติ๊กตอ็กอยู่บนโทรศพัท์มอืถอืและเคยท าคลปิ
วดิโีอและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก ท าใหผู้ว้จิยัเลอืกใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง
และใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 ชุด แต่ไม่ได้มีการจ ากัด
ทางดา้นอาชพีและไดท้ าการตดัชุดขอ้มูลออกเป็นจ านวนรวมทัง้หมด 58 ชุด เหลอืแบบสอบถามทีน่ ามาวเิคราะห์ขอ้มูล
ทัง้สิ้น 322 ชุด โดยผู้วจิยัไดร้วบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผ่านการตอบแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางกูเกิ้ลฟอร์ม 
(Google form) และส่งไปให้กลุ่มตัวอย่างผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์ (Line) และ 
อนิสตาแกรม (Instagram) หลงัจากนัน้น าขอ้มูลดงักล่าวมาท าการวเิคราะห์สมการโมเดลเชงิโครงสรา้งแบบก าลงัสอง
น้อยสุดบางส่วน (Partial Least Square SEM หรอื PLS-SEM) โดยมกีารทดสอบน ้าหนักองคป์ระกอบภายนอก (Outer 
loadings) การทดสอบความเทีย่งของแบบสอบถาม (Reliability) การทดสอบความตรงเชงิเขา้ลู่ (Convergent validity) 
และการทดสอบความตรงเชงิจ าแนก (Discriminant validity) รวมไปถงึการตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตน้
จ านวนหลายตวักบัตวัแปรตามเพื่อน าไปท านายค่าของตวัแปรตามดว้ยกระบวนการ Bootstrapping ในการทดสอบค่า
สมัประสิทธิเ์ส้นทางเพื่อดูผลลพัธ์การสนับสนุนสมมติฐานของงานวจิยั นอกจากนี้ยงัวเิคราะห์อิทธพิลทางตรงและ
ทางออ้มทีม่ตี่อตวัแปรตามอกีดว้ย  
 ผลการวจิยัจากการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิท์างเสน้ทาง พบว่า ปัจจยัทีส่่งผลทางตรงต่อความตัง้ใจในการสรา้งและ
อปัโหลดคลิปวดิีโอบนแอปพลเิคชนัติ๊กต็อก คอื ความพงึพอใจ ประสบการณ์ใช้งานที่ลื่นไหล และภาพลกัษณ์ของ
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ตนเอง ซึ่งหมายความว่าทัง้ 3 ปัจจัยเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดความตัง้ใจในการสร้างและอัปโหลดคลิปวิดีโอบน 
แอปพลเิคชนัติ๊กต็อก โดยมคีวามพงึพอใจเป็นปัจจยัที่มคีวามแขง็แกร่งต่อความตัง้ใจในการสร้างและอปัโหลดแอป
พลเิคชนัติก๊ตอ็กมากทีสุ่ด รองลงมาภาพลกัษณ์ของตนเองและประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหล นอกจากนี้ภาพลกัษณ์
ของตนเองและประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่นไหลยงัส่งผลทางตรงต่อความพงึพอใจอกีดว้ย ส่วนทางดา้นปัจจยับรรทดั
ฐานทางสงัคม แพลตฟอร์มเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มวีตัถุประสงค์ในการใช้งานที่แตกต่างกนั ท าให้การใช้งานแอป
พลเิคชนัติก๊ตอ็กไม่เหมอืนแอปพลเิคชนัอย่างเฟซบุ๊กหรือแอปพลเิคชนัเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์อื่นๆ อกีทัง้การใชง้าน
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืเป็นการใชง้านแบบการตดัสนิใจดว้ยตวัเองมากกว่าการถูกบงัคบั ผูใ้ชง้านมี
ความเป็นอสิระในการใชง้านและอาจไม่ท าตามความคดิเหน็ของผูอ้ื่น อกีทัง้ปัจจยัทางดา้นมวลวกิฤตนัน้กไ็ม่ไดส่้งผลให้
เกดิความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กอย่างมนีัยส าคญั จากการทบทวนวรรณ มวล
วกิฤตจะถูกใช้อยู่ในบรบิทของการท าการตลาดแบบไวรลัมาร์เก็ตติ้งและความภกัดกีบัตราสนิค้าของกลุ่มคอมมูนิตี้ 
(ชุมชนออนไลน์) ท าให้ปัจจยัทางด้านมวลวกิฤตที่น ามาใช้ในบรบิทเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มคีวามแตกต่างกนัเมื่อ
น ามาวเิคราะหอ์กีทัง้การเกบ็ขอ้มลูของกลุ่มตวัอย่างไม่มกีารระบุเฉพาะเจาะจงทางดา้นอาชพีท าใหม้กีารรบัรูท้ีแ่ตกต่าง
กนัในแต่ละกลุ่มอาชพีเช่นคนทีท่ างานการตลาดอาจไม่ไดท้ าคลปิวดิโีอเนื่องจากมผีูใ้ชง้านมากแต่ ใชง้านแอปพลเิคชนั
เนื่องจากเป็นงานที่ต้องท าเป็นประจ าและจากดัชนีความพึงพอใจของลูกค้าชาวอเมริกัน (American customer 
satisfaction index) ในปี ค.ศ. 2020 แพลตฟอร์มเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ที่มผีู้ใชง้านมากทีสุ่ดอย่างเฟซบุ๊ก ผู้ใช้งาน
กลบัมคีวามพงึพอใจน้อยทีสุ่ดเมื่อเทยีบกบัแพลตฟอร์มเครอืข่ายสงัคมออนไลน์อื่นๆ รวมถงึผูม้อีทิธพิลทางความคดิ
และการตดัสนิใจนัน้จะแบ่งเป็น 4 ประเภทโดยเริม่ตัง้แต่ผูท้ีม่ผีูต้ดิตามหนึ่งพนัคนขึน้ไป โดยแบ่งเป็น Nano-influencer, 
Micro-influencer, Macro-influencer และMega-influencer โดยมผีูต้ดิตามอยู่ทีห่นึ่งพนัคนจนถงึหนึ่งหมื่นคน, มากกว่า 
หนึ่งหมื่นคนจนถงึหนึ่งแสนคน, มากกว่าหนึ่งแสนคนจนถงึหนึ่งล้านคน และมากกว่าหนึ่งลา้นคนตามล าดบั (Vodák et 
al., 2019) ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 87.65 หรือ 291 คนเป็นกลุ่มที่มีผู้ติดตาม 0-999 คนซึ่ง
หมายความว่าส่วนใหญ่ไม่ไดเ้ป็นผูอ้ิทธพิลทางความคดิและการตดัสนิใจ และกว่าร้อยละ 47 หรอื 156 คน เป็นผูท้ีม่ ี
อายุ 18 ถึง 24 ปี ผู้ที่เกิดในปี ค.ศ.1997 ถึง 2009 ซึ่งอยู่ในเจนเนอเรชันซีเป็นกลุ่มคนที่ไม่ชอบสินค้าที่มีความ
เหมอืนกบัผูอ้ื่นหรอืสนิค้าและบรกิารต้องมกีารปรบัแต่งได้ (Kotler et al., 2021) ท าให้การทีม่ผีู้ท าคลปิวดิโีอบนแอป
พลเิคชนัติก๊ตอ็กมากขึน้ไม่ไดส่้งผลต่อทัง้ความพงึพอใจและความตัง้ใจในการท าคลปิวดิโีอ รวมถงึจากการทีม่ผีูส้รา้ง
และอปัโหลดวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กเพิม่ขึน้ไม่ไดส่้งผลต่อความพงึพอใจเนื่องจากผูส้รา้งและอปัโหลดวดิโีอบน
แอปพลิเคชนัติ๊กต็อกจะได้รบัความพึงพอใจจากผู้ที่ดูคลิปของตนเองและได้รบัค าชื่นชมบนแอปพลิเคชนัติ๊กต็อก       
ส่วนทางดา้นปัจจยัทางออ้มจะมภีาพลกัษณ์ของตนเองและประสบการณ์ใชง้านทีล่ื่นไหลส่งผลต่อความตัง้ใจในการสรา้ง
และอปัโหลดคลิปวิดีโอบนแอปพลิเคชนัติ๊กต็อก จะเห็นได้ว่าปัจจัยที่ส่งผลทางตรงต่อความตัง้ใจในการสร้างและ
อปัโหลดคลิปวิดีโอบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อก คือ ปัจจยัทางด้านความพึงพอใจ ประสบการณ์ใช้งานที่ลื่นไหลและ
ภาพลกัษณ์ของตนเอง ซึ่งปัจจยัทางดา้นภาพลกัษณ์ของตนเองและประสบการณ์ใชง้านทีล่ื่นไหลยงัส่งผลต่อความพงึ
พอใจอกีดว้ย ดงันัน้หากตอ้งการเพิม่ความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอควรใหค้วามส าคญักบัความพงึพอใจ
ในการสร้างใช้งานมากที่สุดเนื่ องจากมีค่าสัมประสิทธิท์างเส้นทาง  (Path coefficient) ที่สูงที่สุด รองลงมาคือ 
ภาพลกัษณ์ของตนเองทีม่คี่าสมัประสทิธิท์างเสน้ทางสงูรองลงมาตามล าดบั 
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6.2 ประโยชน์ของงานวิจยัทางภาคทฤษฎี 
 งานวจิยัเรื่อง ความตัง้ใจในการสร้างและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก ได้พฒันากรอบแนวคดิมา
จากโมเดลการใช้ระบบสารสนเทศอย่างต่อเนื่อง (Post-Acceptance Model of IS Continuance) ซึ่งเป็นโมเดลที่ได้
อธิบายทางด้านความพึงพอใจในการงานใช้ระบบสารเทศที่ส่งผลให้ใช้ระบบสารสนเทศอย่างต่อเนื่องผู้วิจยัจึงได้
ทบทวนงานวจิยัในอดตีและศกึษาการใชง้านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เพิม่เตมิ และเหน็ว่าประสบการณ์การใชง้านทีล่ื่น
ไหลเป็นปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจและท าใหเ้กดิความตัง้ใจในการใชง้านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์อย่าง
ต่อเนื่อง อกีทัง้ไดน้ าปัจจยัทางดา้นสงัคมมาศกึษาเพิม่เตมิท าใหท้ราบไดว้่านอกจากความพงึพอใจแล้วภาพลกัษณ์ที่
แสดงบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์นัน้ มผีลต่อการท าคลปิวดิโีอและอปัโหลดอย่างต่อเนื่อง รวมถึงการเลอืกเฉพาะผูท้ี่
สร้างและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติ๊กตอ็กหรอืเฉพาะผู้ผลติเนื้อหาบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์นัน้มคีวาม
แตกต่างจาก เวบ็ 2.0 เน่ืองจากจะเป็นการสื่อสารทางเดยีวโดยจะเลอืกเฉพาะผูส้รา้งเนื้อหาแต่ไม่ครอบคลุมถงึผูบ้รโิภค
เนื้อหาบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ท าให้การสื่อสารไม่เป็นแบบสองทางอีกทัง้การใช้งานในปัจจุบนัส่วนใหญ่ใช้งาน
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนับนโทรศพัท์มอืถอื ดงันัน้ผลของงานวจิยันี้จะช่วยขยายความรูข้อง “โมเดล
การใชร้ะบบสารสนเทศอย่างต่อเนื่อง” และแสดงใหเ้หน็ว่าภาพลกัษณ์บนโลกออนไลน์ส่งผลใหเ้กดิการใชง้านเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องและขอ้จ ากดัทีม่คีวามแตกต่างจากเวบ็ 2.0 อกีดว้ย   
6.3 ระโยชน์ของงานวิจยัทางภาคปฏิบติั 

เมื่อพจิารณาผลของการวจิยัจะเหน็ไดว้่าความตัง้ใจในการสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กนัน้
มาจากความพึงพอใจ ภาพลกัษณ์ของตนเอง และประสบการณ์ใช้งานที่ลื่นไหล ท าให้นักการตลาดสามารถจดัท า
แคมเปญทางการตลาดที่ส่งเสรมิทัง้ภาพลกัษณ์ขององค์กรและส่งเสริมภาพลกัษณ์ที่ดีของลูกค้าที่เขา้ร่วมกิจกรรม
ทางการตลาด โดยเนื้อหาภายในต้องกระชบัรวมถึงมรีะยะเวลาที่เหมาะสมส่วนทางด้านผู้ให้บริการเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์อย่างแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก จากประสบการณ์ของผูว้จิยัแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กควรทีจ่ะท าใหก้ารตดัต่อวดิโีอบน
แอปพลชินัมคีวามง่ายและเป็นมติรต่อผูใ้ชง้านมากยิง่ขึน้ เช่น การวางภาพและแก้ไขภาพเคลื่อนไหวใหส้ามารถท าได้
ง่ายเพื่อใหไ้ม่ขดัต่อประสบการณ์ใชง้านทีล่ื่นไหลของผูใ้ชง้าน รวมถงึแพลตฟอร์มควรน าเสนอผูท้ีม่ชี ื่อเสยีงเพิม่ขึน้จาก
การใช้งานแอปพลเิคชนัติ๊กต็อกเพื่อเป็นตวัแทนในการน าเสนอว่าแอปพลเิคชนัติ๊กต็อกสามารถสร้างชื่อเสยีงให้แก่
ผู้ใช้งานได้ เมื่อผู้ที่ไม่ได้ใช้งานแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างติ๊กต็อกมาก่อนทราบว่าการใช้งาน            
แอปพลเิคชนัสามารถสรา้งชื่อเสยีงใหแ้ก่ตนเองไดอ้ย่างมาก ท าใหม้ผีูใ้ชง้านใหม่เขา้มาภายในแพลตฟอร์มมากยิง่ขึน้
และน าไปสู่การสรา้งเนื้อหาหรอืคลปิวดิโีออย่างต่อเนื่อง 
6.4 ข้อจ ากดัและข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัในอนาคต 

การใช้งานเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มทีัง้บรโิภคเนื้อหาและผู้สร้างเนื้อหาภายในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์นัน้ๆ ซึ่ง
งานวจิยัในอดตีไดม้กีารรวมผูบ้รโิภคเนื้อหาและผูส้รา้งเนื้อหาเป็นผูใ้ชง้านทัง้หมด แต่ในงานวจิยัครัง้นี้จะเลอืกเฉพาะ
ผูผ้ลติหรอืผูส้รา้งเนื้อหาบนแอปพลเิคชนัติก๊ต็อกเท่านัน้ จงึท าใหใ้นการท าวจิยัครัง้นี้จะเป็นการศกึษาเฉพาะผู้ส่งสาร
หรอืเฉพาะผูท้ีท่ าคลปิวดิโีอลงบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กซึ่งมคีวามแตกต่างกบังานวจิยัทีศ่กึษาเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
อื่นๆ ที่ใช้กลุ่มประชากรคือผู้ใช้งานทัง้หมดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยในงานวิจัยครัง้นี้ได้เก็บรวบรวม
แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นคนที่ช่วงมีอายุ ระหว่าง 18 ถึง 29 ปี           
มจี านวนถงึ 294 คน จากทัง้หมด 332 คน และจากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 332 คนเป็นผูห้ญงิ 253 คนหรอื
คดิเป็นรอ้ยละ 76 อกีทัง้ผูท้ีท่ าคลปิวดิโีอเป็นประจ าหรอืท าคลปิวดิโีอ 6 ครัง้ขึน้ไป มเีพยีง 31 คน โดยส่วนใหญ่จะสรา้ง
และอปัโหลดคลปิวดิโีอ 1 ถงึ 2 ครัง้ต่อเดอืนและผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่กว่ารอ้ยละ 87.65 หรอื 291 คนเป็นกลุ่ม
ทีม่ผีูต้ดิตาม 0-999 คนซึง่หมายความว่ายงัไม่เป็นผูอ้ทิธพิลทางความคดิและการตดัสนิใจจงึท าใหไ้ม่ครอบคลุมในกลุ่ม 
ตวัอย่างอื่นๆ และประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาในครัง้นี้ คอื ผูท้ีเ่คยสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก
ในรอบ 1 ปีทีผ่่านมาและต้องตดิตัง้แอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กบนโทรศพัท์มอืถอืโดยประชากรจะรวมถงึผูท้ีม่แีละไม่มบีญัชี
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สมาชิกแอปพลิเคชันติ๊กต็อกนอกเหนือจากการคัดกรองกลุ่มตัวอย่างข้างต้นแล้ว เพื่อเป็นการยืนยันว่าผู้ ตอบ
แบบสอบถามนอกจากเป็นผูท้ีเ่คยสรา้งและอปัโหลดคลปิวดิโีอในรอบ 1 ปีทีผ่่านมาแลว้นัน้ ยงัคงสรา้งและอปัโหลดคลปิ
วิดีโอบนแอปพลิเคชนัติ๊กต็อกทุกๆ เดือน จึงควรมีค าถามคดักรองที่ว่าคุณสร้างและอปัโหลดคลิปวิดีโออย่างน้อย  
1 ครัง้ต่อเดอืนหรอืไม่ เพื่อลดความผดิพลาดและความคลาดเคลื่อนจากการเกบ็แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างรวมถงึ
จากผลการศกึษาในวจิยัครัง้นี้จะเหน็ไดว้่า บรรทดัฐานทางสงัคมและมวลวกิฤตไม่ไดส่้งผลต่อความพงึพอใจและความ
ตัง้ใจในการสร้างและอปัโหลดคลิปวิดีโออย่างมีนัยส าคญัดงัที่ได้กล่าวในส่วนของการสรุปผลวิจยั แต่ผลลพัธ์ และ
ขอ้จ ากดัของงานวจิยัในครัง้นี้สามารถใช้เป็นแนวทางในการศกึษาเพิม่เติมเพื่อน าไปพฒันางานวจิยัในอนาคตและ
คดัเลอืกกลุ่มประชากรได ้เช่น การศกึษาปัจจยัทางดา้นมวลวกิฤตทีส่่งผลต่อความพงึพอใจและความตัง้ใจในการสรา้ง
และอปัโหลดคลปิวดิโีอโดยเลอืกกลุ่มประชากรเป็นผูท้ีบ่รโิภคเนื้อหาหรอืผูท้ีดู่คลปิวดิโีอบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กส่งผล
ต่อการสร้างและอัปโหลดคลิปวิดีโอบนแอปพลิเคชนัติ๊กต็อกอย่างมีนัยส าคัญหรือไม่ เนื่องจากในงานวิจยัครัง้นี้
ท าการศกึษามวลวกิฤตในกรณีทีม่ผีูส้รา้งอปัโหลดวดิโีอจ านวนมากจะท าใหม้ผีูส้รา้งและอปัโหลดวดิโีอเพิ่มขึน้หรอืไม่ 
รวมถงึงานวจิยัในครัง้นี้สามารถใชเ้ป็นแนวทางเพื่อศกึษาความตัง้ใจในการสรา้งคลปิวดิโีอในแอปพลเิคชนัอื่นๆ อย่าง 
รลีส ์(Reel) ของอนิสตาแกรม (Instagram) หรอื ยทูบูชอรต์ (YouTube short) เพื่อศกึษาแอปพลเิคชนัอื่นๆ ทีม่ลีกัษณะ
ใกล้เคยีงกนัว่าปัจจยัดา้น ประสบการณ์ใชง้านทีล่ื่นไหล ความพงึพอใจ และภาพลกัษณ์ของตนเองนัน้จะสามารถเพิม่
ความตัง้ใจในการสร้างและอปัโหลดคลปิวดิโีอได้เช่นเดยีวกนัหรอืไม่เพื่อเป็นการต่อยอดงานวจิยัใหม้คีวามครบถ้วน
สมบูรณ์มากยิง่ขึน้ 
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