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บทคัดย่อ  
 

 งานวิจัยนี้มวัีตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าผํานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในบริบทสินค๎าที่
เป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม (Green product)  โดยใช๎การประยุกต์จากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) และทฤษฎีสํวนประสมทางการตลาดสีเขียว (Green Marketing Mix) ทั้งนี้ผู๎วิจัยสามารถสรุป
เป็นกรอบแนววิจัย ได๎แกํ 1) ลักษณะของแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok Characteristics) 2) โฆษณาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อก 
(TikTok Advertisement) 3) สํวนประสมทางการตลาดสีเขียว (Green Marketing Mix) 4) การรับรู๎ประโยชน์ (Perceive 
Usefulness) 5) การรับรู๎ความงําย (Perceive Ease of Use) และ 6) ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม 
(Green Product Purchase Intention) โดยกลุํมตัวอยํางคือ กลุํมผู๎เคยใช๎แอปพลิเคชันติ๊กต็อกในประเทศไทย จ านวน 400 
ตัวอยําง เก็บรวบรวมแบบสอบถามออนไลน์ และใช๎เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ 
 ผลการวิจัยพบวํา ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าผํานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในบริบทสินค๎าที่เป็นมิตรตํอ
สิ่งแวดล๎อม (Green product) ประกอบด๎วย 5 ปัจจัย ได๎แกํ 1) ลักษณะของแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok Characteristics) 
2) โฆษณาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok Advertisement) 3) สํวนประสมทางการตลาดสีเขียว (Green Marketing Mix) 
4) การรับรู๎ประโยชน์ (Perceive Usefulness) และ 5) การรับรู๎ความงําย (Perceive Ease of Use)  
 
ค าส าคัญ: แอปพลิเคชันติ๊กต็อก การซื้อสินค๎าออนไลน์ ความตั้งใจซื้อ การโฆษณา 
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Abstract  
 

 This research aims to study factors affecting Green Product Purchase Intention on TikTok 
Application. The research framework applied the technology acceptance model (TAM) principles and 
green marketing mix theory. The researcher could summarize it as a conceptual framework namely 1) 
TikTok Characteristics 2) TikTok Advertisements 3) Green Marketing mix 4) Perceive Usefulness 5) Perceive 
Ease of Use and 6) Green Product Purchase Intention. The sample group was a group of TikTok users who 
live in Thailand, 400 samples were collected by an online questionnaire and analyzed by exploratory 
factor analysis (EFA). Results were that factors affecting green product purchase intention included: 1) 
TikTok Characteristics 2) TikTok Advertisements 3) Green Marketing mix 4) Perceive Usefulness and 5) 
Perceive Ease of Use 
 
Keywords: TikTok, online shopping, Purchase intention, Advertisement 
 
1. บทน า  

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกเป็นแอปพลิเคชันที่น าเสนอวิดิโอในรูปแบบสั้นที่ผู๎ใช๎งานสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็น รีวิว
สินค๎าและแบรนด์ตํางๆ รวมไปถึงให๎ค าแนะน ากับผู๎บริโภคทํานอื่นๆจึงมีอิทธิพลอยํางมากตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคในปัจจุบัน ประเทศไทยมีการใช๎งานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกถึง 35.8 ล๎านคน พบวําเป็นประชากรที่มีอายุมากกวํา 18 ปี
ขึ้นไป [1] โดย Nattapon Muangtum [2] กลําวถึง การยิงโฆษณาในแอปพลิเคชันติ๊กต็อกสามารถได๎รับการเข๎าถึงของ
ประชากรอายุ 18 ปี โดยแอปพลิเคชันติ๊กต็อกได๎มีการท าการตลาดในรูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ส าหรับ
โปรโมทสินค๎าและขายสินค๎าออนไลน์ผํานชํองทางของโทรศัพท์มือถือ ทั้งนี้ JPMorgan [3] กลําวถึง ประชากรในประเทศไทย
ได๎ใช๎โทรศัพท์มือถือในการท าธุรกรรมทางการเงิน 52% ส าหรับการซื้อของออนไลน์ และการใช๎งานแอปพลิเคชันเป็นชํองทาง
ในการซื้อของออนไลน์ พบวําสามารถปิดยอดขายได๎มากกวํา 65.2% ของการซื้อขายทั้งหมด Greenpeace [4] กลําวถึง ชํวง
สถานการณ์แพรํระบาดฯ ปริมาณขยะพลาสติกได๎เพิ่มสูงขึ้นถึง 63,000 ตัน/วัน เนื่องจากกรมควบคุมมลพิษระบุมาตรการ
ก าหนดให๎ปฏิบัติงาน work from home ท าให๎ปริมาณพลาติกใช๎ครั้งเดียว (Single use plastic) เพิ่มสูงขึ้น ด๎วยเหตุนี้จึงได๎มี
การน าสินค๎าท่ีเหลือใช๎มาผลิตใหมํเพื่อจัดการปัญหาที่เกิดขึ้น จึงท าให๎เกิด “สินค๎าสีเขียว” ที่มีกระบวนการผลิตที่ซับซ๎อนไมํใช๎
สารเคมีและใช๎แนวคิดขยะเหลือศูนย์ (Zero waste) 

จากที่มาและความส าคัญที่กลําวมาข๎างต๎นผู๎วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยใดบ๎างที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎า
ผํานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในบริบทสินค๎าที่เป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม (Green product) เนื่องจากอัตราการเติบโตของตลาด e-
commerce เพิ่มสูงขึ้นจากอดีต ท าให๎ผู๎วิจัยเห็นถึงความส าคัญของสินค๎าสีเขียวที่อาจจะสามารถย๎ายจากชํองทางออฟไลน์มา
สูํชํองทางออนไลน์ได๎เพื่อเพ่ิมโอกาสให๎สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎มากข้ึน 
 
วัตถุประสงค ์

เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีสํงผลท าให๎เกิดความตั้งใจซื้อสินค๎าที่เป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อมของผู๎บริโภคผํานแอปพลิเคชันติ๊กต็อก 
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3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
3.1 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ถูกพัฒนามาจากทฤษฎีการ

กระท าตามหลักเหตุผล (The Theory of Reasoned Action) โดยทฤษฎี TAM จะใช๎ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการยอมรับ
หรือการตัดสินใจใช๎เทคโนโลยีและนวัตกรรมใหมํอยํางมีประสิทธิภาพ ปัจจัยที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎ามี 2 ปัจจัย ดังนี้ 
การรับรู๎ถึงประโยชน์ท่ีได๎รับ (Perceived Usefulness) หมายถึง การรับรู๎ถึงประโยชน์ โดยค านึงถึงระดับความเช่ือของบุคคล
ตํอการใช๎เทคโนโลยีนั้นๆวําสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานได๎ดีขึ้น การรับรู๎ถึงความงํายในการใช๎งาน (Perceived 
Ease of Use) หมายถึง ความเช่ือของบุคคลวําจะสามารถใช๎งานได๎งํายไมํซับซ๎อน 

 

3.2 ส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว (Green Marketing mix) สํวนประสมทางการตลาดสีเขียว (Green 
Marketing mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาดเพื่อใช๎ในการปรับเปลี่ยนแผนทฤษฎีเป็น โดยใช๎กระบวนการสํงเสริมผลิตภัณฑ์
หรือบริการที่เป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อมให๎แกํผู๎บริโภคเป้าหมาย สํวนประสมทางการตลาดสีเขียวสามารถน ามาใช๎ในการวางแผน
ให๎การคิดค๎น / สร๎างผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคาที่เหมาะสม การเลือกวิธีน าสินค๎าไปสํงให๎ถึงมือลูกค๎าและการสื่อสารทาง
การตลาดให๎กับผู๎บริโภคเป้าหมาย โดยมี 4 ปัจจัยได๎แกํ ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green product) ราคาสีเขียว (Green price) 
ชํองทางจัดจ าหนํายสีเขียว (Green place) และการสํงเสริมการตลาดสีเขียว (Green promotion) 

 

3.3 แอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok application) เป็นแอปพลิเคชันประเทศจีน ใช๎ช่ือวํา โตํวอิน (Douyin) มี
จุดเดํนด๎านการน าเสนอรูปแบบวิดิโอแบบสั้นโดยมีระยะเวลาประมาณ 15 วินาที โดยผู๎ใช๎งาน (User) สามารถใช๎ฟิลเตอร์และ
เพลงประกอบส าหรับสร๎างสรรค์วิดิโอในรูปแบบของตัวเองได๎ [5] 

 
4. วิธีการด าเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าผํานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในบริบทสินค๎าที่เป็นมิตรตํอ
สิ่งแวดล๎อม (Green product)” โดยใช๎วิธีการเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory 
Research) ที่ใช๎แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผํานทาง google form เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข๎อมูล โดยมีประชากรกลุํมตัวอยํางคือ ผู๎เคยใช๎งานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในประเทศไทย โดย Oraphan Kongmalai and 
Anyanitha Distanont [6] กลําวถึง การก าหนดกลุํมตัวอยํางโดยใช๎วิธีประมาณคําพารามิเตอร์ (Maximum Likelihood) 
เป็นวิธีที่ใช๎วิเคราะห์สถิติประเภทพหุตัวแปร ควรก าหนด 10-20 เทําของตัวแปรที่สังเกตได๎ งานวิจัยในครั้งนี้มีจ านวนตัวแปร
สังเกตได๎ทั้งสิ้น 19 ตัวแปร ดังน้ันกลุํมตัวอยํางท่ีเหมาะสมคือไมํต่ ากวํา 380 ตัวอยําง และเพื่อป้องกันการสูญหายจากการตอบ
แบบสอบถาม ผู๎วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามทั้งสิ้นจ านวน 400 ชุด โดยมีระเบียบวิธีการท าวิจัยดังน้ี 

ขั้นตอนที่ 1 การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี (TAM) สํวนประสมทางการตลาดสีเขียว (Green Marketing Mix) และแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok 
Application) 

ขั้นตอนที่ 2 น าข๎อมูลที่ได๎มาสรุปประเด็นส าคัญเพื่อพัฒนากรอบแนวคิดและเครื่องมือในการวิจัย โดยมีตัวแปรต๎น 3 
กลุํม ได๎แกํ 1) ลักษณะของแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok Characteristics) ประกอบด๎วย แพลตฟอร์มวิดิโอแบบสั้น (Short-
Video Platform), การตลาดท๎องถิ่น (Localization), การตอบสนองสํวนบุคคล (Personalization) และ ชุมชนทางสังคม 
(Community) 2) โฆษณาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok Advertisement) ประกอบด๎วย ระยะเวลาโฆษณา (Advertising 
duration), ความบันเทิง (Entertainment), การให๎ข๎อมูล (Informativeness) และความนําเช่ือถือ (Reliability) 3) สํวน
ประสมทางการตลาดสีเขียว (Green Marketing Mix) ประกอบด๎วย ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green product) ราคาสีเขียว 
(Green price) ชํองทางจัดจ าหนํายสีเขียว (Green place) และการสํงเสริมการขายสีเขียว (Green promotion) ตัวแปรตาม 
3 กลุํม 4) การรับรู๎ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ประกอบด๎วย การมีสํวนรํวมกับอินฟูเอ็นเซอร์ (Influencer 
interaction) และภาพดิจิทัล (Digital image) 5) การรับรู๎ความงําย (Perceived Ease of Use) ประกอบด๎วย รูปแบบแอป
พลิเคชัน (Application format) และใช๎งานงําย (Easy to use) และ 6) ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม 
(Green Product Purchase Intention) ประกอบด๎วย การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) และความตั้งใจซื้อ 
(Purchase intention) 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยัหรือโมเดล 
 

  ขั้นตอนที่ 3 หลังจากได๎พัฒนากรอบแนวคิด ได๎พิจารณาถึงความถูกต๎องของเนื้อหา (Content Validity) จึงได๎
ค านวณหาคําดัชนีความสอดคล๎อง (IOC) โดยผู๎เช่ียวชาญทั้งหมด 3 ทําน ประกอบด๎วย ผู๎บริโภคสีเขียวจ านวน 1 ทําน มี
ประสบการณ์ 5 ปี ผู๎ซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกจ านวน 1 ทําน มีประสบการณ์ 3 ปีและติ๊กต็อกคอนเทนต์ครี
เอเตอร์จ านวน 1 ทําน 5 ปี เพื่อให๎ข๎อค าถามของงานวิจัยและแบบสอบถามมีความถูกต๎องตามวัตถุประสงค์ และแสดงค า
นิยามองค์ประกอบดังตารางที่ 1 
 

ตารางที่ 1 นิยามองค์ประกอบ 
องค์ประกอบ ค านิยามส าหรับงานวิจัย 
1) ลักษณะของแอปพลิเคชนัต๊ิกต็อก 
วิดิโอแบบสั้น (Short-Video 
Platform) 

เป็นแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีน าเสนอวิดิโอแบบสั้นผํานโทรศัพท์มือถือ สามารถสร๎างวิดิโอ
และตัดตํอจบในแอพเดียว ไมํวําจะเป็น คลิปเต๎น ลิปซิงค์เพลง สร๎างคอนเทนต์ตลก โดย
มีระยะเวลาพื้นฐานอยูํที่ 15 วินาที เหมาะสมกับไลฟ์สไตล์หรือวิธีการใช๎ชีวิต และ
สามารถดึงดูดความสนใจได๎อยํางรวดเร็ว 

องค์ประกอบ ค านิยามส าหรับงานวิจัย 
การตลาดท๎องถิ่น 
(Localization) 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกมีการใช๎เรื่องราวหรือเหตุการณ์ในประเทศเและใช๎คํายเพลง ศิลปิน 
ดาราและอินฟูเอ็นเซอร์ในประเทศมาสร๎างวิดิโอ 

การตอบสนองสํวนบุคคล 
(Personalization) 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกน าเสนอวิดิโอและโฆษณาที่ตรงกับความต๎องการอยํางตํอเนื่อง 

ชุมชนทางสังคม (Community) แพลตฟอร์มที่เชื่อมตํอคนท่ีมีความสนใจเหมือนกันมาอยูํรวมกันและมีความหลากหลาย
ตรงกับความต๎องการ 

2) โฆษณาบนแอปพลิเคชันต๊ิกตอ็ก (Tiktok Advertisement) 
ระยะเวลาโฆษณา (Advertising 
duration) 

โฆษณามีระยะเวลาสั้นและมีเนื้อหาที่กระชับได๎ใจความ 

ความบันเทิง (Entertainment) โฆษณาสามารถตอบสนองความตอ๎งการของผู๎บริโภค เชํน เพื่อบรรเทาความเครยีดและ
เพลิดเพลินทางจิตใจ และเพื่อเป็นการสร๎างความสมัพันธ์ทางจิตใจระหวํางแบรนด์และ
ลูกค๎าได ๎

การให๎ข๎อมูล 
(Informativeness) 

โฆษณาบนแอปพลิเคชันมีการให๎ขอ๎มูลที่มีความถูกต๎องและเป็นจริง อีกทั้งยังให๎ข๎อมูล
ครบถ๎วนสมบรูณ ์

ความนําเชื่อถือ (Reliability) โฆษณาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกผลิตจากบริษัทหรือร๎านค๎าที่มีความนําเชื่อ สามารถ
ตรวจสอบแหลํงที่มาได๎ และน าเสนอเนื้อหาท่ีถูกต๎อง ข๎อมูลตรงกับผลิตภณัฑ์ / บริการ 
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ตารางที่ 1 นิยามองค์ประกอบ (ตํอ) 
องค์ประกอบ ค านิยามส าหรับงานวิจัย 
3) ส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว (Green Marketing mix) 
ผลิตภณัฑ์สเีขียว (Green 
product) 

เป็นสินค๎าท่ีเป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม โดยผลิตจากวัสดุที่ยํอยสลายได๎งําย ไมํใช๎สารเคมีใน
การผลิตและมีการใช๎แนวคิด ขยะเหลือศูนย์ (Zero waste) ท าให๎เกิดของเสียน๎อยที่สุด
หรือไมํเกิดของเสียเลย 

ราคาสเีขียว (Green price) ราคาที่ตั้งอยํางเหมาะสมกับคุณภาพของสินค๎า และผลิตภัณฑ์มีราคาที่สูงกวําผลิตภัณฑ์
ทั่วไปเนื่องจากมีกกระบวนการผลิตที่ซับซ๎อนค านึงถึงสิ่งแวดล๎อม 

ชํองทางการจัดจ าหนํายสเีขียว 
(Green place) 

ชํองทางช าระเงินสินค๎าและชํองทางการจัดจ าหนํายสินค๎าที่ค านึงถึงสิ่งแวดล๎อม ลดการ
ใช๎พลังงานและทรัพยากร 

การสํงเสริมการขายสีเขียว 
(Green promotion) 

การสํงเสริมการขายผลิตภัณฑ์สีเขียวผํานแอปพลิเคชันติ๊กต็อก มีการน าดารา ศิลปิน
และอินฟูเอ็นเซอร์มาโฆษณาและ มีสิทธิพิเศษตํางๆส าหรับผู๎ซื้อเชํน คูปองสํวนลดคําสํง 
สะสมเหรียญเพื่อแลกสํวนลด 

4) การรับรู้ประโยชน์ (Perceive Usefulness) 
การมีสํวนรํวมกับอินฟูเอนเซอร์ 
(Influencer interaction) 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกท าให๎รูส๎ึกใกล๎ชิดกับดารา ศิลปิน หรืออินฟูเอ็นเซอร์ที่ช่ืนชอบ 
จนท าให๎อยากกดติดตาม กดแชร์และ กดแสดงความคิดเห็น 

ภาพดิจิทัล (Digital Image) แอปพลิเคชันติ๊กต็อกสามารถสร๎างภาพลักษณ์ดิจิทัลได๎แบบเรียลไทม์และสร๎างวิดิโอได๎
หลากหลายรูปแบบ 

5) การรับรู้ความง่าย (Perceive ease of use) 
รูปแบบแอปพลิเคชัน 
(Application format) 

รูปแบบแอปพลิเคชันในเรื่องการออกแบบที่ทันสมัย เหมาะกับผู๎ใช๎งานปัจจุบัน และมี
ฟังก์ช่ันท่ีงํายตํอการใช๎งาน 

ใช๎งานงําย (Easy to use) มีขั้นตอนใช๎งํานงําย ไมํต๎องใช๎เทคโนโลยีมากและสามารถเรียนรู๎ได๎ด๎วยตัวเอง 
6) ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green product purchase Intention) 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) 

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผํานแอปพลิเคชันติ๊กต็อก 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และชักชวนผู๎อื่นมาซื้อ 

 
 ขั้นตอนที่ 4 ผู๎วิจัยได๎ด าเนินการเก็บรวบรวบแบบสอบถามผําน google form กับกลุํมตัวอยํางผู๎เคยใช๎งาน 
แอปพลิเคชันติ๊กต็อกในประเทศไทย จ านวนทั้งสิ้น 400 คน และได๎แบบสอบถามกลับมาครบถ๎วน 400 ตัวอยําง 
 ขั้นตอนท่ี 5 ผู๎วิจัยได๎น าผลไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เพื่อวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของปัจจัย ด๎วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อวิเคราะห์และจัดกลุํมองค์ประกอบ จนสามารถสรุปผลและและ
กรอบแนวคิดวิจัยที่จะใช๎ส าหรับวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร๎างและประมวลผลตํอไป 
 
5. ผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) ใช๎วิธีการสกัดองค์ประกอบด๎วยวิธี Principal Components ได๎แกํ 
สถิติทดสอบ (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: KMO) ควรมากกวําหรือเทํากับ 0.50 [7] และสถิติ
ทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity ควรมีคํา P-value (Sig.) น๎อยกวําระดับนัยส าคัญ 0.05 [8] ซึ่งถือวําผํานเกณฑ์และ
สามารถใช๎เกณฑ์นี้วิเคราะห์องค์ประกอบรํวม ได๎แกํ สถิติความแปรปรวน (Cumulative Percentage of Variance 
Explained) ควรมากกวําหรือเทํากับ 0.50 ซึ่งจะถือวําเหมาะสม และสถิติน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ที่ใช๎
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรกับกลุํมองค์ประกอบ ต๎องมีคํามากกวําหรือเทํากับ 0.5 ซึ่งถือวําผํานเกณฑ์และสามารถ
น าไปจัดกลุํมองค์ประกอบใหมํของตัวแปร โดยผลที่ได๎จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ สามารถน าไปจัดกลุํม
องค์ประกอบใหมํของแตํละปัจจัยดังตํอไปนี้ 
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5.1 ปัจจัยลักษณะของแอปพลิเคชนัต๊ิกต็อก ผลการทดสอบความเหมาะสม พบวํา ข๎อมูลมีความเหมาะสมเพียงพอใน
การใช๎วิธี EFA โดยสถิติ KMO มีคําเทํากับ 0.771 และสถิติ Bartlett’s Test มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.000 และผลการจัดกลุํม
องค์ประกอบรํวม พบวํา ลักษณะของแอปพลิเคชันติ๊กต็อก สามารถจัดกลุํมองค์ประกอบใหมํได๎เป็น 3 กลุํม จากเดิมที่มี 4 
กลุํม โดยมีคําความแปรปรวนสะสม (Cumulative Variance Explained) เทํากับร๎อยละ 74.399 คําสถิติความรํวมกัน 
(Communalities) อยูํระหวําง 0.533 ถึง 0.903 และคําน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) อยูํระหวําง 0.592 ถึง 
0.940  

 

5.2 ปัจจัยโฆษณาบนแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก ผลการทดสอบความเหมาะสม พบวํา ข๎อมูลมีความเหมาะสมเพียงพอใน
การใช๎วิธี EFA โดยสถิติ KMO มีคําเทํากับ 0.848 และสถิติ Bartlett’s Test มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.000 และผลการจัดกลุํม
องค์ประกอบรํวม พบวํา โฆษณาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อก สามารถจัดกลุํมองค์ประกอบใหมํได๎เป็น 2 กลุํม จากเดิมที่มี 4 กลุํม 
โดยมีคําความแปรปรวนสะสม (Cumulative Variance Explained) เทํากับร๎อยละ 64.938 คําสถิติความรํวมกัน 
(Communalities) อยูํระหวําง 0.510 ถึง 0.743 และคําน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) อยูํระหวําง 0.578 ถึง 
0.852 

 

5.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว ผลการทดสอบความเหมาะสม พบวํา ข๎อมูลมีความเหมาะสมเพียงพอใน
การใช๎วิธี EFA โดยสถิติ KMO มีคําเทํากับ 0.656 และสถิติ Bartlett’s Test มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.000 และผลการจัดกลุํม
องค์ประกอบรํวม พบวํา สํวนประสมทางการตลาดสีเขียว สามารถจัดกลุํมองค์ประกอบเดิม 4 กลุํม โดยมีคําความแปรปรวน
สะสม (Cumulative Variance Explained) เทํากับร๎อยละ 74.531 คําสถิติความรํวมกัน (Communalities) อยูํระหวําง 
0.592 ถึง 0.873 และคําน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) อยูํระหวําง 0.610 ถึง 0.918 

 

5.4 ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ ผลการทดสอบความเหมาะสม พบวํา ข๎อมูลมีความเหมาะสมเพียงพอในการใช๎วิธี EFA 
โดยสถิติ KMO มีคําเทํากับ 0.576 และสถิติ Bartlett’s Test มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.000 และผลการจัดกลุํมองค์ประกอบรํวม 
พบวํา การรับรู๎ประโยชน์ สามารถจัดกลุํมองค์ประกอบเดิม 2 กลุํม โดยมีคําความแปรปรวนสะสม (Cumulative Variance 
Explained) เทํากับร๎อยละ 82.413 คําสถิติความรํวมกัน (Communalities) อยูํระหวําง 0.724 ถึง 0.945 และคําน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loadings) อยูํระหวําง 0.804 ถึง 0.961  

 

5.5 ปัจจัยการรับรู้ความง่าย ผลการทดสอบความเหมาะสม พบวํา ข๎อมูลมีความเหมาะสมเพียงพอในการใช๎วิธี EFA 
โดยสถิติ KMO มีคําเทํากับ 0.581 และสถิติ Bartlett’s Test มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.000 และผลการจัดกลุํมองค์ประกอบรํวม 
พบวํา การรับรู๎ความงําย สามารถจัดกลุํมองค์ประกอบเดิม 2 กลุํม โดยมีคําความแปรปรวนสะสม (Cumulative Variance 
Explained) เทํากับร๎อยละ 74.582 คําสถิติความรํวมกัน (Communalities) อยูํระหวําง 0.585 ถึง 0.836 และคําน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loadings) อยูํระหวําง 0.722 ถึง 0.910  

 

5.6 ปัจจัยความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผลการทดสอบความเหมาะสม พบวํา ข๎อมูลมีความ
เหมาะสมเพียงพอในการใช๎วิธี EFA โดยสถิติ KMO มีคําเทํากับ 0.672 และสถิติ Bartlett’s Test มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.000 
และผลการจัดกลุํมองค์ประกอบรํวม พบวํา ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม สามารถจัดกลุํมองค์ประกอบ
เดิม 2 กลุํม โดยมีคําความแปรปรวนสะสม (Cumulative Variance Explained) เทํากับร๎อยละ 79.760 คําสถิติความรํวมกัน 
(Communalities) อยูํระหวําง 0.711 ถึง 0.913 และคําน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) อยูํระหวําง 0.838 ถึง 
0.955  
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ตารางที่ 2 คําน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ของกลุํมปัจจัย 
ปัจจัย น้ าหนักองค์ประกอบ 

ปัจจัยลกัษณะของแอปพลิเคชนัต๊ิกต็อก  
แอปพลิเคชันติ๊กต็อกน าเสนอวิดิโอในรูปแบบสั้นซึ่งเหมาะกับวิธีการใช๎ชีวิตของทําน เชํน ไลฟ์
สไตล์ที่เรํงรีบ ไมํชอบดูอะไรนานๆ เป็นต๎น 

.592 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกสามารถสรา๎งและแชร์วิดิโอแบบสั้นท่ีดึงดดูความสนใจของทํานได๎อยําง
รวดเร็ว 

.887 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกใช๎เรื่องราวหรือเหตุการณ์ในประเทศไทยในการสรา๎งวิดิโอเพื่อท าให๎ทํานเกิด
ความคุ๎นเคยมากขึ้น 

.734 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกใช๎คํายเพลง ศิลปินคนไทย ดาราและอินฟูเอ็นเซอร์ในการสร๎างวิดิโอเพื่อให๎
เข๎าถึงได๎มากข้ึน 

.786 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกน าเสนอวิดิโอท่ีตรงกับความต๎องการอยํางตํอเนื่อง .808 
แอปพลิเคชันติ๊กต็อกน าเสนอโฆษณาที่ตรงกับความต๎องการหรือความชอบอยํางตํอเนื่อง .940 
แอปพลิเคชันติ๊กต็อกเป็นแพลตฟอร์มที่เชื่อมตํอคนที่มีความสนใจเดียวกันเข๎าหากันได๎ .835 
แอปพลิเคชันติ๊กต็อกเป็นแพลตฟอร์มที่สรา๎งชุมชนที่ตรงกับความตอ๎งการและมีความหลากหลาย 
เชํน บิวตี้ เลี้ยงสตัว์ ท าอาหาร ทํองเที่ยวและแตํงหน๎า เป็นต๎น 

.845 

ปัจจัยโฆษณาบนแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก น้ าหนักองค์ประกอบ 
โฆษณาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกมรีะยะเวลาสั้น .802 
โฆษณาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกมีเนื้อหาที่กระชับได๎ใจความ .849 
โฆษณาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกสามารถให๎ความเพลิดเพลินทางจิตใจ .778 
โฆษณาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกสามารถสร๎างความสัมพันธ์ระหวํางแบรนด์สินค๎าและผู๎ชมได๎ .724 
โฆษณาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกมคีวามความถูกต๎องและให๎ความเปน็จริง .578 
โฆษณาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกมกีารให๎ข๎อมูลครบถ๎วนและสมบรูณ ์เชํน ราคา ขนาด รูปสินค๎า
และชํองทางการซื้อ เป็นต๎น 

.585 

โฆษณาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกมาจากบริษัทหรือร๎านค๎าท่ีมีความนาํเชื่อถือ สามารถตรวจสอบ
แหลํงที่มาได๎ เชํน มีข๎อมูลและตราโลโก๎ของบริษัทท่ีชัดเจน เป็นต๎น 

.852 

โฆษณาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกน าเสนอเนื้อหาท่ีถูกต๎อง ตรงกับผลติภัณฑ์ / บริการ  .799 
ผลิตภณัฑ์สเีขียวมีการใช๎แนวคิดขยะเหลือศูนย์ (Zero waste) เพื่อท าให๎เกิดของเสียน๎อยท่ีสุด
หรือไมเํกิดของเสยีเลย เชํน กระเป๋าท าจากฝาขวดน้ าพลาสติก กระเป๋าท าจากอวนปลาเกํา เป็น
ต๎น 

.779 

ผลิตภณัฑ์สเีขียวท าให๎ไมเํกิดการใช๎สารเคมีในกระบวนการผลิต เชํน สบูํออร์แกนิก ยาสีฟันจาก
สารสกัดธรรมชาติ เป็นต๎น 

.811 

ผลิตภณัฑ์สเีขียวผลิตจากวสัดยุํอยสลายได๎งําย เป็นมิตรตํอสิ่งแวดลอ๎ม .610 
ผลิตภณัฑ์สเีขียวท่ีขายผํานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกมีราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพ .910 
ผลิตภณัฑ์สเีขียวท่ีขายผํานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกตั้งราคาสูงกวําผลติภัณฑ์ทั่วไป เนื่องจากมี
กระบวนการผลติที่ซับซ๎อน โดยค านึงถึงความเป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม เชํน การเลือกใช๎วัสดยุํอย
สลาย ใช๎กระบวนการก าจดัของเสยี เป็นต๎น 

.909 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกสามารถช าระเงินได๎หลายชํองทาง เชํน QR-Code โอนผํานธนาคารบัตร
เครดติ / เดบิต และช าระเงินปลายทาง เป็นต๎น 

.918 

การจัดจ าหนํายผลิตภัณฑ์สเีขียวออนไลน์ผาํนแอปพลิเคชันติ๊กต็อก สามารถชํวยลดการใช๎
พลังงานและทรัพยากรได๎  

.894 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกมีการสํงเสรมิการขายผลิตภัณฑ์สีเขยีวโดยใช๎โปรโมชั่นอยํางสม่ าเสมอ เชํน 
คูปองสํวนลดคําสํง สะสมเหรียญเพื่อแลกสํวนลด flash sale 11.11 เป็นต๎น 

.796 
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ตารางที่ 2 คําน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ของกลุํมปัจจัย (ตํอ) 
ปัจจัย น้ าหนักองค์ประกอบ 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกมีการสํงเสรมิการขายผลิตภัณฑ์สีเขยีวโดยใช๎ดารา ศิลปิน อินฟูเอ็นเซอร์มา
โฆษณาสินค๎าเพื่อให๎นําสนใจ 

.795 

ปัจจัยการรับรู้ประโยชน ์  
แอปพลิเคชันติ๊กต็อกท าให๎รูส๎ึกใกล๎ชิดกับดารา ศิลปินและอินฟูเอ็นเซอร์ที่ช่ืนชอบมากขึ้น .957 
แอปพลิเคชันติ๊กต็อกสามารถสรา๎งภาพลักษณด์ิจิทัลได๎แบบเรียลไทม์ .846 
แอปพลิเคชันติ๊กต็อกสามารถสรา๎งวิดิโอได๎หลากหลายรปูแบบ เชํน วิดิโอสั้น vlog และ duet กับ
ผู๎ใช๎คนอ่ืน เป็นต๎น 

.804 

ปัจจัยการรับรู้ความง่าย น้ าหนักองค์ประกอบ 
รูปแบบแอปพลิเคชันติ๊กต็อกมีการออกแบบที่ทันสมัย เหมาะกับผู๎ใช๎งานในปัจจุบัน .896 
รูปแบบแอปพลิเคชันติ๊กต็อกมีฟังก์ช่ันท่ีงํายตํอการใช๎งาน .910 
แอปพลิเคชันติ๊กต็อกสามารถเรียนรู๎การใช๎งานไดด๎๎วยตัวเอง .722 
แอปพลิเคชันติ๊กต็อกมีขั้นตอนการใช๎งานงํายไมํซับซ๎อน .856 
ปัจจัยลกัษณะด้านความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม  
ทํานตั้งใจซื้อผลติภณัฑ์สเีขียวผํานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกอยํางแนํนอน .955 
ทํานจะซื้อผลิตภณัฑส์ีเขียวผํานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในอนาคต .953 
ทํานจะเลือกซื้อผลติภณัฑส์ีเขียวผาํนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกมากกวําชํองทางอื่น .838 
ทํานจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขยีวผํานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกหากมโีอกาส .847 
ทํานจะตัดสินใจชักชวนผู๎อื่นซื้อผลติภัณฑ์สเีขียวผํานแอปพลิเคชันติก๊ต็อกหากมีโอกาส .842 

 

 
 

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดการวจิัยหลังจากการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
 
6. อภิปรายผล 

ปัจจัยลักษณะของแอปพลิเคชันติ๊กต็อก กลําวได๎วําผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับการตอบสนองสํวนบุคคลในการน าเสนอ
โฆษณาที่ตรงกับความต๎องการหรือความชอบอยํางตํอเนื่องที่เป็นวิดิโอในรูปแบบสั้นจึงสามารถดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภคได๎
อยํางรวดเร็ว ซึ่งสอดคล๎องกับ Robins [9] กลําวถึง ผู๎บริโภคช่ืนชอบสื่อโฆษณาผํานชํองทางออนไลน์ที่สามารถตรงกับความ
ต๎องการของผู๎บริโภค 

ปัจจัยโฆษณาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อก กลําวได๎วํา ในการรับชมโฆษณาบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกผู๎บริโภคตระหนักถึง
ความนําเช่ือถือจากร๎านค๎าและบริษัทที่มีความนําเช่ือถือเป็นหลัก โดยจะต๎องสามารถตรวจสอบแหลํงที่มาของข๎อมูลและมี
ตราโลโก๎บริษัทที่ชัดเจน รวมถึงจะต๎องน าเสนอเนื้อหาท่ีถูกต๎องตรงกับผลิตภัณฑ์หรือสินค๎านั้นๆ ซึ่งสอดคล๎องกับ Long et al. 
[10] กลําวถึง ผู๎ประกอบการจะต๎องท าโฆษณาที่นําเช่ือถือและน าเสนอเนื้อหาที่ถูกต๎องเพื่อดึงดูดผู๎บริโภคในกลุํมวัยรุํนในการ
ความตั้งใจซื้อสินค๎าผํานชํองทางออนไลน์ได๎ 
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ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดสเีขียว กลําวได๎วํา การมีวิธีช าระเงินได๎หลากหลายชํองทางจะสามารถดึงดูดผู๎บรโิภคใน
การซื้อสินค๎าผํานแอปพลิเคชันติ๊กต็อกได๎  เพราะผู๎บริโภคจะค านึงถึงความสะดวกสบายในการซื้อสินค๎าและบริการตํางๆผําน
ชํองทางออนไลน์ อีกทั้งสินค๎าสีเขียว เป็นสินค๎าที่มีกระบวนการผลิตที่ซับซ๎อนและค านึงถึงความเป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อมจึงมี
ราคาที่สูงกวําสินค๎าปกติทั่วไป ซึ่งสอดคล๎องกับ Weisstein et al. [11] และ Mahmoud et al. [12] กลําวถึง สํวนประสม
ทางการตลาดสีเขียว มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าสีเขียวของผู๎บริโภค ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับราคาสีเขียว ที่ผู๎บริโภค
ยอมจํายในราคาที่สูงขึ้นเพื่อแลกกับการรักษาสิ่งแวดล๎อม 

ปัจจัยการรับรู๎ประโยชน์ (Perceive Usefulness) กลําวได๎วํา ผู๎บริโภคช่ืนชอบการมีสํวนรํวมกับอินฟูเอ็นเซอร์ผําน
แอปพลิเคชันติ๊กต็อก เพราะท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกอยากกดติดตาม กดแชร์ กดแสดงความคิดเห็นในวิดิโอมากขึ้นและยังสามารถ
ใกล๎กับดารา ศิลปิน อินฟูเอ็นเซอร์ที่ช่ืนชอบได๎ด๎วย ซึ่งสอดคล๎องกับ Cantawee et al. [13] กลําวถึง ผู๎บริโภคได๎รับอิทธิพล
จากอินฟูเอ็นเซอร์ท าให๎เกิดความตั้งใจซื้อสินค๎าผํานแอปพลิเคชันติ๊กต็อก เนื่องจากผู๎บริโภคได๎มีสํวนรํวมกับอินฟูเอ็นเซอร์ผําน
วิดิโอรูปแบบสั้น ไมํวําจะเป็นการกดแชร์ กดแสดงความคิดเห็นและกดติดตาม 

ปัจจัยการรับรู๎ความงําย (Perceive Ease of Use) กลําวได๎วํา ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับรูปแบบของแอปพลิเคชัน
เป็นหลัก โดยแอปพลิเคชันติ๊กต็อกมีฟังก์ช่ันท่ีงํายตํอการใช๎งาน อีกทั้งยังออกแบบทันสมัยและเหมาะกับผู๎ใช๎งานในปัจจุบัน ท า
ให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ความงํายในการใช๎งานจนน าไปสูํความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล๎อง Indarwati et al. [14] กลําวถึง การใช๎
งานงํายของเทคโนโลยีท าให๎ผู๎บริโภคเรียนรู๎การซื้อของออนไลน์ในรูปแบบใหมํ ทุกคนสามารถเรียนรู๎ได๎ด๎วยตัวเอง ถ๎าผู๎บริโภค
เรียนรู๎มาก ก็จะสามารถคุ๎นเคยกับแอปพลิเคชันได๎ 

ปัจจัยความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรตํอสิ่งแวดล๎อม (Green Product Purchase Intention กลําวได๎วํา ผู๎บริโภค
จะตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สเีขียวผาํนแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในอนาคตอยํางแนํนอน เนื่องจากผู๎บริโภคได๎รับรู๎ประโยชน์ของแอปพลิเค
ชันติ๊กต็อกและได๎รับรู๎ความงํายของแอปพลิเคชันติ๊กต็อก รวมถึงแอปพลิเคชันติ๊กต็อกได๎มีการท าการตลาดสีเขียวท าให๎
ผู๎บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว 
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วิจัยและพัฒนา บนฐานเศรษฐกิจ BCG สู่การการพัฒนาประเทศอย่างยั่งยืน 
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