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บทที่ 1  
 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 สิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยหนึ่งในการด ารงชีวิตของมนุษย์ที่ส าคัญ ซึ่งในปัจจุบันปัญหาทางด้าน

สิ่งแวดล้อมนั้นกลายเป็นปัญหาใหญ่ปัญหาหนึ่งที่ส าคัญและส่งผลกระทบต่อสิ่งมีชีวิตต่างๆอย่าง

รุนแรง ทั้งนี้ปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นมีสาเหตุหลักมาจากการกระท ากิจกรรมต่างๆของ

มนุษย์ที่ไม่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม อันเนื่องมาจากความต้องการพื้นฐานและความต้องการความ

สะดวกสบายในด้านต่างๆ ท าให้มนุษย์จึงพัฒนาความก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์ เพื่อเอื้อต่อการ

ด ารงชีวิตให้มีความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น มีการพัฒนากระบวนการผลิตทางด้านอุตสาหกรรม และ

การบริโภคอย่างสิ้นเปลืองทรัพยากรสิ่งแวดล้อมจึงได้ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมอย่างรุนแรง และมี

การยอมรับอย่างกว้างขวางว่ามีการเกิดภัยธรรมชาติมากขึ้นอย่างผิดปกติและเกิดขึ้นทั่วโลก รวมทั้ง

ประเทศไทยที่ได้เผชิญกับปัญหาสิ่งแวดล้อมอย่างรุนแรงเช่นกัน ดังจะเห็นได้จาก การเปลี่ยนแปลง

ภูมิอากาศของโลก (Climate Change) ภัยพิบัติต่างๆ (Disaster) และมลพิษทางสิ่งแวดล้อม 

(Pollution) เป็นต้น (Ping 2011) 

ประเทศไทยเป็นหนึ่งในประเทศที่มีอัตราการเจริญเติบโตของภาคอุตสาหกรรมอย่างรวดเร็ว

ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ทั้งยังมีจ านวนประชากรที่เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในปี 2553 ประเทศไทย

มีประชากรมากเป็นล าดับที่ 4 ของประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ จ านวน 65.5 ล้านคน รองจาก

ประเทศอินโดนีเซีย (240 ล้านคน) ประเทศฟิลิปปินส์ (92 ล้านคน) และประเทศเวียดนาม (88 ล้าน

คน) ตามล าดับ โดยประเทศไทยมีประชากรเพศหญิง จ านวน 33.4 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 51.0 และ

เพศชาย จ านวน 32.1 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 49.0  เมื่อพิจารณาในระดับภาค พบว่า ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือมีประชากรอาศัยอยู่มากที่สุดจ านวน 18.8 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 28.7 

รองลงมา คือ ภาคกลางจ านวน 18.1 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 27.7 ภาคเหนือจ านวน 11.5 ล้านคน 

คิดเป็นร้อยละ 17.5 ภาคใต้จ านวน 8.9 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 13.5 และกรุงเทพมหานครจ านวน 

8.2 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 12.6 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ. 2553)  
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ตารางที่ 1  จ านวนครัวเรือนและประชากรประเทศไทย จ าแนกตามภาคและเขตการปกครอง  

     ปี 2553  

ภาคและเขตการ

ปกครอง 

        ครัวเรือน              จ านวนประชากร (หน่วย:ล้านคน) 
ร้อยละ 

 จ านวน         ร้อยละ          ชาย         หญิง         รวม 

ทั่วราชอาณาจักร            20.3         100.0        32.1         33.4        65.5       100.0 

    ในเขตเทศบาล              9.6            47.5        14.0          14.9         28.9         44.1 

    นอกเขตเทศบาล          10.7            52.5        18.1          18.5         36.6         55.9 

ภาค 

    กรุงเทพมหานคร           2.8            14.0          4.0           4.2           8.2         12.6 

    กลาง                         6.0            29.4          8.9           9.2          18.1        27.7 

    เหนือ                        3.7             18.1          5.6           5.9         11.5         17.5 

    ตะวันออกเฉียงเหนือ      5.3             26.2          9.2           9.6         18.8         28.7          

    ใต้                            2.5             12.3          4.4           4.5           8.9        13.5 

ที่มา: กลุ่มสถิติประชากร ส านักสถิติสังคม และส านักงานสถิติแห่งชาติ ปี 2553 

 

 นอกจากนี้ในปี 2553 พบว่า ประเทศไทยมีจังหวัดที่มีประชากรเกินหนึ่งล้านคนขึ้นไปทั้งหมด 

18 จังหวัด ซึ่ง 10 จังหวัดที่มีประชากรมากที่สุด ได้แก่ กรุงเทพมหานครเป็นจังหวัดที่มีประชากร

สูงสุดจ านวน 8.25 ล้านคน รองลงมา คือ จังหวัดนครราชสีมาจ านวน 2.52 ล้านคน จังหวัด

สมุทรปราการจ านวน 1.83 ล้านคน จังหวัดอุบลราชธานีจ าวน 1.74 ล้านคน จังหวัดขอนแก่นจ านวน 

1.74 ล้านคน จังหวัดเชียงใหม่จ านวน 1.71 ล้านคน จังหวัดชลบุรีจ านวน 1.55 ล้านคน จังหวัด

สงขลาจ านวน 1.48 ล้านคน จังหวัดนครศรีธรรมราชจ านวน 1.45 ล้านคน และจังหวัดนนทบุรี

จ านวน  1.33 ล้านคน ตามล าดับ 

จากการท าส ามะโนประชากรทุกๆ 10 ปี พบว่า ประเทศไทยมีจ านวนประชากรเพิ่มขึ้นทุกปี 

แต่มีอัตราการเพิ่มของจ านวนประชากรลดลงอย่างต่อเนื่อง ตั้งแต่ปี 2503 เป็นต้นมา คือ อัตราการ

เพิ่มของประชากรในระหว่างปี 2503 – 2513 เป็นร้อยละ 2.70 ต่อปี ระหว่างปี 2533-2543 เป็น
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ร้อยละ 1.10 ต่อปี และระหว่างปี 2543-2553 ลดลงเหลือร้อยละ 0.72 ตามล าดับ ซึ่งเป็นผลมาจาก

ประเทศไทยมีอัตราการเกิดที่ลดต่ าลงอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง (ดังแผนภูมิที่ 1) 

แผนภูมิที่ 1 จ านวนประชากรของประเทศไทย และอัตราเพิ่มประชากรต่อปี ปี 2452 – 2553 

 
ที่มา: กลุ่มสถิติประชากร ส านักสถิติสังคม และส านักงานสถิติแห่งชาติ ปี 2553 

 อย่างไรก็ตามแม้ว่าอัตราการเพิ่มของประชากรจะลดลง แต่เมื่อพิจารณาในระดับภาค พบว่า 

ในปี 2543 – 2553 อัตราการเพิ่มของประชากรในกรุงเทพมหานครและภาคกลางกลับเพิ่มขึ้นอย่าง

เห็นได้ชัด (ดังแผนภูมิที่ 2) ในกรณีนี้เนื่องจากประชากรไทยมีการอพยพย้ายถิ่นจากภาคต่างๆเข้าสูง

เมืองใหญ่ คือ กรุงเทพมหานครและจังหวัดในปริมณฑล 

ประเทศไทยมีพื้นที่ประมาณ 513,120 ตารางกิโลเมตร และมีความหนาแน่นของประชากร

โดยเฉลี่ย 127.6 คนต่อ 1 ตารางกิโลเมตร ซึ่งมีความหนาแน่นมากกว่า 10 ปีที่แล้ว (118.7 คน ต่อ 1 

ตารางกิโลเมตร) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปี 2553 กรุงเทพมหานครมีจ านวนประชากรอาศัยอยู่จ านวน 

8,249,117 คน และมีความหนาแน่นของประชากรโดยเฉลี่ยสูงที่สุด เท่ากับ 5,258.6 คนต่อ 1 ตาราง

กิโลเมตร ซึ่งสูงกว่าปี 2543 ที่มีความหนาแน่นเท่ากับ 4,051.2 คน ต่อ 1 ตารางกิโลเมตร (ส านักงาน

สถิติแห่งชาติ. 2553) (ดังแผนภูมิที่ 3) 
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แผนภูมิที่ 2 อัตราเพิ่มประชากรต่อปี จ าแนกตามภาค ระหว่างปี 2533 – 2543 และปี 2543 – 

2553 

 

ที่มา: กลุ่มสถิติประชากร ส านักสถิติสังคม และส านักงานสถิติแห่งชาติ ปี 2553 

แผนภูมิที่ 3 แสดงจังหวัดที่มีประชากรหนาแน่นที่สุด 10 อันดับ ในปี 2553 

 
ที่มา: กลุ่มสถิติประชากร ส านักสถิติสังคม และส านักงานสถิติแห่งชาติ ปี 2553 

ดังจากแผนภูมิที่ 3 จะเห็นว่ากรุงเทพมหานครจึงเป็นจังหวัดที่มีประชากรหนาแน่นสูงมาก

เมื่อเปรียบเทียบกับจังหวัดนนทบุรีที่มีประชากรหนาแน่นรองลงมาเป็นอันดับที่ 2 และมีผลการส ารวจ

พบว่า คุณภาพอากาศในกรุงเทพมหานครในปี 2553 ตรวจวัดค่าได้ระหว่าง 8.3 – 195.2 ไมโครกรัม
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ต่อลูกบาศก์เมตร ซึ่งมีค่าเกินเกณฑ์ที่มาตรฐานก าหนด โดยมาตรฐานที่ก าหนดให้ไม่เกิน 120 

ไมโครกรัมต่อลูกบาศก์เมตร (กรมควบคุมมลพิษ 2553)  คุณภาพน้ าของแม่น้ าในกรุงเทพมหานคร ปี 

2555 โดยพิจารณาจากค่าดีโอ (DO) มีค่าออกซิเจนในน้ าเฉลี่ยเท่ากับ 2.1 มิลลิกรัมต่อลิตร ซี่งอยู่

ในช่วงคุณภาพน้ าเสื่อมโทรม (กรมควบคุมมลพิษ 2555) จึงแสดงให้เห็นว่ากรุงเทพมหานครเป็น

จังหวัดที่มีผลกระทบจากปัญหาสิ่งแวดล้อมอย่างเห็นได้ชัดเจน ซึ่งปัญหาดังกล่าวได้ส่งผลกระทบทั้ง

ทางตรงและทางอ้อมต่อคุณภาพชีวิตของประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครจึงมีการหันมา

ตระหนักและให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้น  

ความตระหนักถึงปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Consciousness) คือ มี

ความรู้ ความเข้าใจในสิ่งแวดล้อม จะมีจิตส านึกกระตุ้นให้มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค 

โดยบุคคลจะมีพฤติกรรมในการด ารงชีวิตในชีวิตประจ าวันที่มีการค านึงถึงสิ่งแวดล้อมมากขึ้นกว่า

บุคคลทั่วไป และเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงมาบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น  ซึ่งพวก

เขาเชื่อว่าจะส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อสิ่งแวดล้อม (Bodo B. Schlegelmilch 1996); (Straughan 

1999); (Makower 2006); (Arttachariya 2012)  

ในระยะ 15 ปีที่ผ่านมาประเทศไทยได้มีการตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ทั้งภาครัฐ

และเอกชนเริ่มมีการรณรงค์เกี่ยวกับการรักษาสิ่งแวดล้อม  โดยเริ่มมีผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมถูกผลิตและออกจ าหน่ายในตลาดอย่างแพร่หลาย ในปี 2555 มีผลิตภัณฑ์ที่ได้รับรอง

ฉลากสีเขียว จ านวน 595 รายการ 23 กลุ่มผลิตภัณฑ์ และ 67 บริษัทหรือผู้ผลิต ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่มี

ฉลากเขียว (Green Label) คือ ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรองรับว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีองค์ประกอบ 

กระบวนการผลิต การใช้ ตลอดจนถึงการทิ้งท าลายที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าผลิตภัณฑ์

ประเภทเดียวกันที่ไม่ได้รับการรับรอง (สถาบันสิ่งแวดล้อมไทย 2556) ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม (Green Product) คือ ผลิตภัณฑ์ที่ไม่เป็นอันตรายต่อมนุษย์และสิ่งมีชีวิตต่างๆ ไม่

ก่อให้เกิดมลพิษต่อสิ่งแวดล้อมหรือส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมเพียงเล็กน้อย เป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถ

น ากลับมาใช้ซ้ าได้อีกครั้ง หรือเป็นการผลิตใหม่ด้วยวัสดุที่ใช้แล้ว หรือใช้กรรมวิธีย่อยสลายแล้ว

ดัดแปลงเพือ่น ามาใช้ใหม่ ซึ่งกระบวนการผลิตจะไม่ท าให้สิ้นเปลืองวัตถุดิบโดยไม่จ าเป็น หรือเมื่อผลิต

ออกมาเป็นผลิตภัณฑ์แล้วมีอายุการใช้งานนานขึ้น สามารถเพิ่มเติมพลังงานเข้าไปใหม่ได้ หรือเป็น

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อธรรมชาติเริ่มตั้งแต่การผลิต การอุปโภคบริโภค ตลอดจนการสิ้นสภาพ 

(D’Souza 2007); (Hamid Reza Mardaneh 2012) เป็นต้น ในปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
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เริ่มเป็นที่รู้จักกันจ านวนมากขึ้น ได้แก่ กระดาษไอเดียกรีน (ไอเดียกรีน, 2014: ออนไลน์) รถยนต์

ไฮบริด (นักสิทธิ์, 2011: ออนไลน์) และน้ าดื่มน้ าทิพย์ที่ลดการใช้พลาสติกในการผลิตบรรจุภัณฑ์ลง 

35% (ชาญวิทย์ ชรินธร, 2012: ออนไลน์) เป็นต้น 

เมื่อบริษัทหรือผู้ผลิตต่างๆเริ่มมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้กลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม เพื่อช่วยแก้ไขและบรรเทาปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อม ท าให้ผู้บริโภคที่ตระหนักและใส่ใจ

ต่อปัญหาที่เกิดขึ้นกับสิ่งแวดล้อมได้มีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป โดยผู้บริโภคลดการบริโภค

ผลิตภัณฑ์แบบเดิม และเปลี่ยนการบริโภคเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีประสิทธิภาพ

ทดแทน เริ่มมีส่วนร่วมในน าผลิตภัณฑ์ที่ใช้แล้วน ากลับมาใช้อีกครั้ง (Recycling) หรือมีการร้องเรียน

เพื่อปกป้องสิ่งแวดล้อม (Kirchgeorg 1993) โดย (Lau 2000) กล่าวว่า ความกังวลเกี่ยวกับปัญหา

ทางด้านสิ่งแวดล้อม และการมีความรู้ทางด้านสิ่งแวดล้อม มีความเกี่ยวข้องกับความตั้งใจจะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แสดงให้เห็นว่า การแสดงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมของแต่ละบุคคลเกิดจากการที่บุคคลมีความตั้งใจที่จะซื้อ และ Straughan and 

Roberts (1999) ที่พบว่า ความตระหนักทางด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเกิดจากการทัศนคติ 

บรรทัดฐาน ส่งผลต่อการแสดงกระท า ทั้งนี้ได้สอดคล้องกับทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลของ (Ajzen 

1975) ที่มีแนวคิดว่า ทัศนคติและบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยของบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดง

พฤติกรรม และส่งผลให้เกิดการแสดงพฤติกรรมนั้นๆของบุคคล  

งานวิจัยของ (Solomon 2010) กล่าวว่า ทัศนคติของผู้บริโภคสามารถอธิบายความรู้สึกที่มี

ต่อผลิตภัณฑ์ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ และจะแสดงออกผ่านทางการซื้อผลิตภัณฑ์ (Ajzen 1991); 

(Ozaki 2008) ทั้งนี้ทัศนคตินั้นเกิดจากการก่อตัวที่สะสมไว้จากความรู้สึกและความเข้าใจ ซึ่งทัศนคติ

นั้นแสดงถึงสิ่งที่บุคคลคนหนึ่งชอบหรือไม่ชอบ (Blackwell 2006) และแสดงออกมาเป็นพฤติกรรม

ต่างๆตามทัศนคติที่มีต่อสิ่งนั้น (Schultz 2000) เช่นเดียวกันกับ (Chaipoopirutana 2011) ที่พบว่า 

ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าฉลากสีเขียวในประเทศจีน  ในขณะที่ Ajzen และ Fishbein (1975) 

ที่พบว่า บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norm) มีแนวโน้มส่งผลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม 

โดยผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความคาดหวังของบุคคลอื่นรอบข้าง เช่น ครอบครัว เพื่อน เป็นต้น ซึ่งเป็นแรง

กระตุ้นที่ก่อให้เกิดการแสดงพฤติกรรมหรือไม่แสดงพฤติกรรมของบุคคลนั้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ มันทนาภรณ์ (2014) พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดที่กระตุ้นทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐานมี
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อิทธิพลต่อความความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  ดังนั้นแสดงให้เห็นว่าทัศนคติและ

บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีแนวโน้มที่จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

นอกจากนี้ผู้บริโภคนั้นมีความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทที่แตกต่างกันแยกตามระดับ

ความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ โดยระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์เป็นตัวบ่งชี้ความรู้สึกผูกพันของ

ผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทให้แตกต่างกัน ซึ่งสามารถอธิบายลักษณะพฤติกรรมการ

ตัดสินใจของผู้บริโภคได้ (Dholakia 1997, Dholakia 1998, Fill 1999, Chakravarti 2003) ซึ่ง

สาเหตุดังกล่าวได้ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเช่นกัน (Browne 1997)  

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นว่าทัศนคติและบรรทัดฐานมีส่วนส าคัญอย่างมากต่อความตั้งใจ

แสดงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้การแยกระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์สามารถ

ท าให้มองเห็นลักษณะการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

(Dholakia, 1997- 1998) ดังนั้นจึงต้องมีการศึกษาความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับทัศนคติและบรรทัด

ฐานของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมว่าปัจจัยใดที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค จะช่วยให้เกิดการพัฒนาการผลิตเพื่อกระตุ้นการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นทางเลือกหนึ่งที่ช่วยแก้ไขปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อมได ้

ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงทัศนคติและบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และศึกษาถึงปัจจัยแทรก

ซ้อนเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Product 

involvement) ร่วมด้วย เนื่องจากงานวิจัยในอดีตที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวข้องใน

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมดังกล่าวมีน้อยมาก จึงน าช่องว่างในส่วนนี้มาศึกษาอิทธิพลแทรก

ซ้อนเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ เพื่อศึกษาลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มี ความ

ตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 

1.2 ค าถามการวิจัย 

 

 การศึกษางานวิจัยเรื่องนี้เพื่อตอบค าถามของงานวิจัยว่า ทัศนคติและบรรทัดฐานมีอิทธิพลต่อ

ความต้ังใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่  



 8 

1.3 วัตถุประสงคข์องการวจิัย 

 

งานวิจัยเรื่องนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบอิทธิพลของปัจจัยทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐาน

ของผู้บริโภคที่มีต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้เพื่อให้เกิดความ

ชัดเจนในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจึงมี

การศึกษาอิทธิพลแทรกซ้อนในระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ร่วมด้วย งานวิจัยเรื่องนี้จึงมี

วัตถุประสงค์ในการศึกษาอยู่ด้วยกัน 3 ประการ ดังต่อไปน้ี 

1. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม และทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

2. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลด้านบรรทัดฐานที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ได้แก่ บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยหรือบรรทัดฐานของสังคม 

3. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลแทรกซ้อนของระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่มีต่อทัศนคติและ

บรรทัดฐานของผู้บริโภคที่มีต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 

1.4  ขอบเขตการวิจัย 
 

 งานวิจัยเรื่องนี้ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมในด้านทัศนคติและบรรทัดฐานของผู้บริโภค โดยท าการศึกษาจากประชากรที่อาศัยอยู่เขต

ในกรุงเทพมหานคร และมีการศึกษาอิทธิพลแทรกซ้อนทางด้านระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์  

แบ่งเป็นระดับความเกี่ยวข้องสูงและระดับความเกี่ยวข้องต่ าร่วมด้วย 

 

1.5 นิยามศัพท์ 
 

 ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการ

ยอมรับว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นโดยใช้วัตถุดิบที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็น
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มิตรต่อธรรมชาติ เริ่มตั้งแต่การผลิต การอุปโภคบริโภค ตลอดจนการสิ้นสภาพ โดยมีกระบวนการ

ผลิตที่สะอาด ซึ่งหลังจากบริโภคผลิตภัณฑ์แล้วส่งผลต่อเสียต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด (Ottman 1992, 

Hamid Reza Mardaneh 2012)  

 บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norm) หมายถึง ความคิดหรือความคาดหวังที่บุคคล

รับรู้จากคนรอบข้างหรือกลุ่มคนในสังคมที่ตนอยู่ ซึ่งความคิดเห็นของกลุ่มสังคมที่มีอิทธิพลต่อบุคคล

นั้นๆ เป็นแรงกระตุ้นที่ก่อให้เกิดการแสดงพฤติกรรมหรือไม่แสดงพฤติกรรมของบุคคลในเรื่องต่างๆ  

(Ajzen and Fishbein, 1975) 

ความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Product 

Involvement) หมายถึง ความเกี่ยวข้องระหว่างผู้บริโภคกับตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นตัวบ่งชี้การรับรู้

และความรู้สึกถึงความส าคัญของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่งจะส่งผลต่อความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

(Quester 1996) 

 

1.6 สรุปเนื้อหางานวิจัยโดยสังเขป 

  

งานวิจัยเรื่องนี้ศึกษาถึงปัจจัยทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐานที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจจะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม พร้อมทั้งศึกษาอิทธิพลแทรกซ้อนทางด้านระดับความเกี่ยวข้อง

ของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ในบทต่อไปของงานวิจัยเรื่องนี้จะเป็นการศึกษาทบทวนของวิจัยในอดีตที่

เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการวางกรอบแนวความคิดการวิจัย ส าหรับบทที่ 3 จะเป็นการกล่าวถึง

ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ  หลังจากนั้นบทที่ 4 จะเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลและรายงานผลการศึกษา 

และในบทที่ 5 เป็นบทสุดท้ายของงานวิจัย ซึ่งเป็นผลการสรุปงานวิจัย การอภิปรายผลการศึกษา และ

น าผลการศึกษาที่ได้ไปเป็นข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์  รวมถึงมีข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต 

ตามล าดับ 
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บทที ่2  

 

แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง และกรอบแนวคิดการวิจัย 

 

งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Intention to purchase) โดยมีระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัย

แทรกซ้อน (Product Involvement) โดยบทนี้จะเป็นการทบทวนและรวบรวมงานวิจัยที่เกี่ยวข้องใน

อดีต เพื่อให้เกิดความเข้าใจในประเด็นต่างๆอย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 5 ส่วน 

ประกอบด้วย  

(1) แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวกับความตระหนักทางด้านสิ่งแวดล้อม    

(2) แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

(3) แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวกับระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ 

(4) อภิปรายกรอบแนวความคิดของงานวิจัย 

(5) บทสรุปท้ายบท 

 

2.1   แนวคิดและงานวิจัยทีเ่กี่ยวกับความตระหนักทางดา้นสิ่งแวดล้อม (Environmental 

Consciousness) 
 

ปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นปัญหาส าคัญที่ได้รับความสนใจอย่างกว้างขวาง เนื่องจากผลกระทบที่

เกิดขึ้นส่งผลโดยตรงต่อสุขภาพอนามัยและคุณภาพชีวิตของมนุษย์  โดยสาเหตุหลักของปัญหา

สิ่งแวดล้อมเกิดจากการเพิ่มขึ้นของจ านวนประชากร (Population Growth) อันเนื่องมาจากการ

ขยายตัวทางด้านเศรษฐกิจและสังคม (Economic Development) จึงมีการเปลี่ยนแปลงสภาพสังคม

ชนบทเป็นชุมชมเมือง เป็นสาเหตุให้เกิดปัญหามลพิษทางสิ่งแวดล้อมที่รุนแรงมากขึ้น นอกจากนี้การ

ขยายตัวของเมืองอย่างรวดเร็วและความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (Technological Advancement) 

ท าให้ความหนาแน่นของประชากรเพิ่มขึ้น ก่อให้เกิดปัญหาความแออัด ปัญหาขยะมูลฝอย และปัญหา

มลพิษด้านสิ่งแวดล้อม (Pollution) เป็นต้น ซึ่งส่งผลให้เกิดความเสื่อมโทรมทางด้านทรัพยากรต่างๆ 
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เช่น ป่าไม้ น้ า ดิน และแร่ธาตุทั้งในเชิงปริมาณและคุณภาพ (อภิลาศ ใจสถานนท์, 2534) นอกจากนี้

เนื่องจากการใช้ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมอย่างสิ้นเปลืองเรื่อยจึงท าให้เกิดวิกฤตการณ์

ทางด้านสิ่งแวดล้อมอย่างเด่นชัด เช่น แผ่นดินไหว ภูเขาไฟระเบิด น้ าท่วม ความแห้งแล้ง เป็นต้น ซึ่ง

วิกฤตการณ์เหล่านี้ล้วนมีผลกระทบต่อสิ่งมีชีวิต โดยเฉพาะมนุษย์อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ จึงท าให้มนุษย์

เริ่มมีความตระหนักถึงปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อมและหาทางแก้ไขปัญหาดังกล่าว (วินัย วัฒนานนท์, 

2541)   

 

2.1.1   ความหมายของความตระหนักทางด้านสิ่งแวดลอ้ม  

 

ความตระหนักทางด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Consciousness) คือ ความรู้สึก 

ห่วงใยและใส่ใจเกี่ยวกับปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อม โดยมีความพยายามที่จะช่วยแก้ไขปัญหาและมี

ความพร้อมที่จะสนับสนุนหาแนวทางแก้ไขปัญหาเหล่านั้น (Dunlap 2002) ซึ่งบุคคลที่มีความ

ตระหนักในด้านสิ่งแวดล้อมจะมีการแสดงพฤติกรรมต่างๆโดยมีการค านึงถึงสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 

(Arttachariya, 2012) ทั้งนี้ความตระหนักในด้านสิ่งแวดล้อมนั้นเริ่มได้รับความสนใจตั้งแต่ยุค ค.ศ. 

1960 โดยมีแรงกระตุ้นจากทางสังคมและการเมือง โดยองค์กรต่างๆมีการขับเคลื่อนแนวความคิดการ

น าผลิตภัณฑ์ที่ใช้แล้วกลับมาใช้ใหม่ (Recycling) เพื่อลดปริมาณขยะและสิ่งปฏิกูลที่ส่งผลกระทบใน

เชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม และในยุค ค.ศ. 1990 ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมได้กลายมาเป็นหนึ่งในประเด็น

ส าคัญที่สุดที่ต้องมีการแก้ไขอย่างจริงจัง โดยความตระหนักในสิ่งแวดล้อมนั้นสามารถแบ่งเป็นล าดับ

ได้ 4 ขั้นตอน (Spoolman 2011) คือ  

(1)        มีความรู้ที่ชัดเจนและซาบซึ้ง หมายถึง บุคคลที่เข้าใจในเรื่องสิ่งแวดล้อม รับรู้ว่าการ

กระท าใดส่งผลกระทบหรือไม่ส่งผลกระทบ การกระท าใดก่อให้เกิดประโยชน์หรือก่อให้เกิดโทษ และ

การกระท าใดก่อให้เกิดผลดีหรือผลเสียต่อสิ่งแวดล้อม 

(2)         มีความรักและความหวงแหน หมายถึง บุคคลที่มีความรักและความหวงแหนใน

สิ่งแวดล้อมอย่างถ่องแท้ และรับรู้ว่าการรักษาสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่ถูกต้อง และควรด ารงไว้ให้คงอยู่ 

เพื่อเป็นประโยชน์ต่อตนเองและมนุษยชาติ  

(3)        มีความวิตกและห่วงใย หมายถึง บุคคลที่รู้สึกเป็นห่วงและกังวลถึงสิ่งที่เกิดขึ้นกับ

สิ่งแวดล้อม เป็นห่วงและกังวลต่อลักษณะนิสัยของบุคคลที่แสวงผลประโยชน์จากธรรมชาติโดย
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ปราศจากความพอเพียง เมื่อความวิตกและความห่วงใยขยายวงกว้างขึ้น บุคคลนั้นๆก็จะช่วยผลักดัน

ข้อมูลต่างๆออกสู่บุคคลอื่น ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อสิ่งแวดล้อมในทางที่ดีขึ้น 

 (4)       การปฏิบัติ เป็นขั้นตอนที่ส าคัญที่สุดของการเกิดความตระหนักทางด้านสิ่งแวดล้อม 

ซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อมโดยจ าเป็นต้องเริ่มจากการปฏิบัติอย่างจริงจังทั้งทางตรงและ

ทางอ้อมในฐานะที่มนุษย์พึงกระท าได้ 

  จากที่กล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม เกิดจากความรู้และความ

เข้าใจในด้านสิ่งแวดล้อมของบุคคล เมื่อบุคคลมีความตระหนักรู้ถึงปัญหาจึงน าไปสู่การปฏิบัติอย่าง

จริงจัง ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าผู้บริโภคที่มีความตระหนักทางด้านสิ่งแวดล้อมมากเพียงพอจะมีจิตส านึก

กระตุ้นให้มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต

ที่แสดงในตารางที่  2-1 พบว่า ผู้บริโภคบางส่วนที่มีความตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อม จึง

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ โดยเปลี่ยนพฤติกรรมมาบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมแทนเพื่อช่วยบรรเทาปัญหาในด้านสิ่งแวดล้อม และส่งผลให้ตลาดของผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้น (Bodo, Greg และ Adamantios, 1996; 

Straughan และ Roberts, 1999) ซึ่งสามารถสรุปแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความตระหนักทางด้าน

สิ่งแวดล้อมได้ดังตารางที่ 2-1 

 

2.1.2   ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Product) 

 

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product) คือ ผลิตภัณฑ์ที่

เริ่มตั้งแต่กระบวนการผลิต การอุปโภคบริโภค ตลอดจนสิ้นสภาพหลังจากบริโภคแล้วไม่ก่อให้เกิด

ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมหรือส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมเพียงเล็กน้อย หรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถ

น ากลับมาใช้ซ้ าได้อีกครั้ง หรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตด้วยวัสดุที่ใช้แล้วหรือน าไปย่อยสลายแล้วดัดแปลง

เพื่อน ามาใช้ใหม่ซึ่งกระบวนการผลิตจะไม่ท าให้สิ้นเปลืองวัตถุดิบโดยไม่จ าเป็น หรือเมื่อผลิตออกมา

เป็นผลิตภัณฑ์แล้วมีอายุการใช้งานนานขึ้น สามารถเพิ่มเติมพลังงานเข้าไปใหม่ได้ เป็นต้น (D’Souza 

et al., 2007; Hamid Reza Mardaneh et al., 2012) จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถให้นิยามของ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวหรือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไว้ ดังตารางที ่2-2  
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ตารางที่ 2-1 งานวิจัยที่มีแนวคิดเกี่ยวข้องกับความตระหนักทางด้านสิ่งแวดล้อม

ผู้เขยีนงานวิจยั ชื่องานวิจัย สถิติที่ใช ้ ผลงานวิจัย 

Meffert และ  Kirchgeorg 

(1993) 

Marktorientiertes Umwelt-

management 

N/A ผู้บริโภคตระหนักว่าการพัฒนา การผลิต การบริโภค 

การใช้งาน และการก าจัดผลิตภัณฑ์ที่เป็นภาระต่อ

สิ่งแวดล้อม ท าให้เกิดค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม พวกเขาจึง

มุ่งมั่นที่จะลดผลกระทบเชิงลบ เพื่อลดค่าใช้จ่ายในการ

แก้ไขปัญหานั้น 

Straughan และ Roberts 

(1999) 

Environmental segmentation 

alternatives: a look at green 

consumer behavior in the new 

millennium 

Multiple Regression 

Analysis 

ผู้บริโภคที่มีความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมจะซื้อสินค้าและ

บริการที่เช่ือว่าจะส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมในเชิง

บวก 

Dunlap และ Jones 

(2002), Arttachariya 

(2012) 

Environmental concern: Conceptual 

and measurement issues. 

N/A, Multiple 

Regression Analysis 

บุคคลที่มีความรู้สึกห่วงใย ใส่ใจ และมคีวามตระหนัก

เกี่ยวกับปัญหาในด้านสิ่งแวดล้อม จะมีการแสดง

พฤติกรรมโดยมีการค านึงถึงสิ่งแวดล้อมมากขึ้น และมี

ความพยายามที่จะหาวิธีแก้ไขและสนับสนนุแนว

ทางแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม 
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ตารางที ่2-2 ค านิยามของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ผู้เขยีนงานวิจยั ชื่องานวิจัย สถิติที่ใช ้ ค านยิาม 

(Vito Albino 2009)  

 

 

(Pethig 2003) 

 

  

(D’Souza 2007)  

 

 

 

(Liu 2009) 

Environmental Strategies and Green 

Product Development: an Overview on 

Sustainability-Driven Companies,  

Corrective Taxation for Curbing 

Pollution and Promoting Green Product 

Design and Recycling,  

Examination of environmental beliefs 

and its impact on the influence of 

price, quality and demographic 

characteristics with respect to green 

purchase intention, 

Green Supplier Assessment: A Case 

Study of the Fire Extinguisher Industry 

 

Multiple Regression 

Analysis,  

 

t-test, 

 

 

Lagrangian, Learning 

Vector Quantization 

(LVQ),  

 

 

 

Weighting Analysis 

 

ผลิตภัณฑ์ที่มีความส าเร็จในการลดผลกระทบต่อ

สิ่งแวดล้อม     เช่น การรีไซเคิล ลดปริมาณการใช้

บรรจุภัณฑ์ หรือการใช้วัสดุที่เป็นพิษน้อยลง ลด

การใช้ทรัพยากรที่ใช้แล้วหมดไป แต่ใช้ทรัพยากร

หมุนเวียนเพิ่มขึ้น  
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ผู้เขยีนงานวิจยั ชื่องานวิจัย สถิติที่ใช ้ ค านยิาม 

(Ranchhod 2005) A comparative study of British and 

Romanian firms 

Qualitative ผลิตภัณฑ์ที่ย่อยสลายได้ตามธรรมชาติ หรือเป็น

ผลิตภัณฑ์ทางนิเวศวิทยา ที่ผลิตโดยใช้วัตถุดิบที่

ปลอดสารพิษและการผลิตเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

(Schuhwerk 1995, Chan 

2001, Osada 2003)  

Green of non-green? Does type of 

appeal matter when advertising a 

green product? 

ANOVA Analysis,  

Multiple Regression 

Analysis, Descriptive 

statistics 

ผลิตภัณฑ์ที่ไม่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม เป็น

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ปกป้องและ

รักษาสิ่งแวดล้อม 

(Jager 2002, Devashish 

Pujaria and Gillian 

Wright 2003) 

  

Stimulating diffusion of green products, 

Green and competitive Influences on 

environmental new product 

development performance 

Sensitivity Analysis, 

 

Regression Analysis 

ผลิตภัณฑ์ที่มีการออกแบบให้มีการใช้ทรัพยากรไม่

สิ้นเปลืองตลอดอายุการใช้งาน หรือเป็นผลิตภัณฑ์

ที่มีการออกแบบทางวิศวกรรม โดยการผลิตมีการ

พิจารณาทางด้านสิ่งแวดล้อมร่วมด้วย 

(Huhtala 2007) Voting for environmental policy under 

income and preference heterogeneity 

Cobb-Douglas ผลิตภัณฑ์อาหารอินทรีย์เป็นผลิตภัณฑ์ที่ส่งผล

กระทบต่อสิ่งแวดล้อมลดลง แต่มักจะคิดว่าเป็น

ความแตกต่างของลักษณะพฤติกรรมการบริโภค

ของบุคคล 
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ผู้เขยีนงานวิจยั ชื่องานวิจัย สถิติที่ใช ้ ค านยิาม 

(Yu-Shan Chen 2006) The Influence of Green Innovation 

Performance on Corporate Advantage 

in Taiwan 

ANOVA  ผลิตภัณฑ์ที่มีนวัตกรรมสีเขียวรวมถึงนวัตกรรมทาง

เทคโนโลยีที่ซึ่งเกี่ยวกับการช่วยประหยัดพลังงาน 

ช่วยป้องกันมลพิษ การรีไซเคิล การออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือการร่วมมือ

ทางด้านสิ่งแวดล้อม 

(Ozaki 2008) Pro-environmental products: marketing 

influence on consumer purchase 

decision 

Multiple Regression 

Analysis 

ผลิตภัณฑ์ที่ยั่งยืนกับสิ่งแวดล้อมในความหมายที่

แท้จริงไม่มีผลิตภัณฑ์ที่ยั่งยืนดังกล่าว เนื่องจาก

ผลิตภัณฑ์ทั้ งหมดที่ เราซื้อ  บริ โภค และทิ้ งใน

ชี วิ ตป ร ะจ า วั น ล้ ว นมี ผ ลก ระทบ เ ชิ ง ลบต่ อ

สิ่งแวดล้อม 
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2.1.2.1 ตัวอยา่งของผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 

จากข้างต้นจะเห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีหลากหลายประเภท ตัวอย่างของ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม อาทิเช่น หลอดไฟประหยัดพลังงานสามารถให้แสงสว่างเท่ากับ

หลอดไส้ธรรมดา แต่ใช้ไฟฟ้าน้อยกว่าถึง 80% เป็นหลอดไฟที่ให้แสงสว่างคุณภาพสูง นอกจากนี้ 

หลอดไฟประหยัดพลังงานมีอายุการใช้งานยาวนานกว่าหลอดไส้ทั่วไป  (Mostafa, 2007) กระดาษ

ไอเดียกรีน เป็นกระดาษที่ผลิตโดยใช้เยื่อจากป่าปลูกเป็นส่วนผสม 60% ส่วนที่เหลือใช้เยื่อ Ecofiber 

ซึ่งผลิตจากการน าเศษวัสดุที่ผ่านการใช้งานมาแล้ว ซึ่งสามารถลดการใช้ต้นไม้ที่เป็นวัตถุดิบในการผลิต

ได้ถึง 40% (ไอเดียกรีน, 2014 : ออนไลน์) รถยนต์ไฮบริด ซึ่งเป็นรถยนต์ที่ใช้ทั้งเครื่องยนต์และ

มอเตอร์ไฟฟ้าในระบบการท างาน โดยพลังงานที่ต้องสูญเสียของเครื่องยนต์ เช่น ขณะเบรกเพื่อชะลอ

ความเร็ว จะถูกน ามาผลิตพลังงานไฟฟ้าเก็บไว้ในแบตเตอรี่  และถูกน าออกมาช่วยในการขับเคลื่อน

รถยนต์เพื่อลดการใช้น้ ามันลงแต่ให้ประสิทธิภาพสูงสุดเสมอ (นักสิทธิ์, 2011 : ออนไลน์) น้ าดื่มน้ า

ทิพย์ที่ลดการใช้พลาสติกในการผลิตบรรจุภัณฑ์ลง 35% และใช้ฝาขวดที่มีขนาดสั้นลง เพื่อลดการใช้

ทรัพยากรและช่วยลดน้ าหนักให้ได้มากที่สุด ทั้งยังได้รับการออกแบบตัวขวดอย่างชาญฉลาดท าให้ง่าย

ต่อการบิดเมื่อดื่มหมด และสามารถน าไปรีไซเคิลได้ทั้งหมด (ชาญวิทย์, 2012 : ออนไลน์) ถุงบรรจุ

ภัณฑ์ส าหรับใส่ขนมธัญพืช SunChips ผลิตโดยใช้สารอินทรีย์ที่สามารถย่อยสลายได้ 100% ในเวลา 

3 เดือน (Greenbiz, 2010: ออนไลน์) กระเบื้องหลังคาบ้านตราช้างเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการยอมรับ

ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีคุณสมบัติในการดูดซับความร้อนต่ า ช่วยลด

อุณหภูมิภายในบ้าน ทั้งนี้มีการผนวกเซลล์แสงอาทิตย์เข้ากับกระเบื้องหลังคา สามารถน าพลังงานจาก

แสงอาทิตย์มาผลิตไฟฟ้าเพื่อใช้งานในอาคารได้จึงเป็นพลังงานสะอาด (ตราช้าง, 2014: ออนไลน์) 

เป็นต้น จากที่กล่าวมาข้างต้นจึงสรุปได้ว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีหลัก

ส าคัญที่เรียกวา่ 4Rs (สันทนา อมรไชย, 2552) ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี ้

1) การลด (Reduce) คือ การลดการใช้ทรัพยากรในช่วงกระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์ 

เช่น การลดการใช้ทรัพยากรในการออกแบบ ลดอัตราการใช้วัตถุดิบในกระบวนการผลิต ลดอัตราการ

ใช้พลังงานในกระบวนการผลิต ลดอัตราการใช้พลังงานในระหว่างการใช้งาน เป็นต้น 

2) การใช้ซ้ า (Reuse) คือ การน าผลิตภัณฑ์เดิมมาใช้ซ้ าอีกครั้ง หรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี 

การออกแบบเพ่ือการน ากลับมาใช้ซ้ า (Design for Reuse) เช่น การออกแบบให้ผลิตภัณฑ์แต่ละรุ่นมี



 18 

ชิ้นส่วนบางชิ้นส่วนที่สามารถใช้ร่วมกันได้ เมื่อรุ่นแรกหยุดการผลิตแล้วสามารถเก็บคืนและน าบาง

ชิ้นส่วนมาใช้ในการผลิตรุ่นต่อไปได้  

3) การน ากลับมาใช้ใหม่ (Recycle) หมายถึง การน าผลิตภัณฑ์ที่ใช้แล้วน ากลับมาใช้

ใหม่อีกครั้ง เนื่องจากบางชิ้นส่วนผ่านการออกแบบการใช้งานที่เอื้อต่อกระบวนการน ากลับมาใช้ใหม่  

เช่น การออกแบบให้ถอดประกอบได้ง่าย (Design for Disassembly) การออกแบบเพื่อการน า

กลับมาใช้ใหม่ (Design for Recycle) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์โดยใช้วัตถุดิบพลาสติกหรือ

กระดาษที่ง่ายต่อการน ากลับมาใช ้เป็นต้น 

4) การซ่อมบ ารุง (Repair) คือ การออกแบบให้ผลิตภัณฑ์ง่ายต่อการซ่อมบ ารุงได้ง่าย

จะเป็นการยืดอายุช่วงชีวิตของการใช้งาน (Extended Usage Life) ซึ่งสามารถลดปริมาณขยะที่จะ

ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมได้  

ทั้งนี้ผู้บริโภคที่เข้าใจถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมและรู้สึกว่าพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของตัวเองมี

ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ดังนั้นผู้บริโภคที่มีความใส่ใจและตระหนักในด้านสิ่งแวดล้อมจึงมีการ

ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคโดยเปลี่ยนแปลงการบริโภคมาบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมเพื่อลดการท าลายสิ่งแวดล้อม (Marini 1997, Godfrey 2002) เรียกว่า ผู้บริโภคสีเขียว 

(Green Consumer) อย่างไรก็ตามจากการศึกษาในอดีตพบว่า มีผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม ถึงแม้ว่าจะมีราคาที่สูงกว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Hume 1991)  

จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าผู้บริโภคที่มีความกังวลเกี่ยวกับปัญหาทางด้าน

สิ่งแวดล้อม จะมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคเหล่านี้จะมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

เพิ่มขึ้น ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีการศึกษางานวิจัย แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค (Intention to purchase)  

 

2.2  แนวคิดและทฤษฏีที่เกีย่วข้องกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ ์

 

2.2.1   ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action)  
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Ajzen และ Fishbien (1975) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อ ทัศนคติ ความตั้งใจ และ

พฤติกรรมของบุคคล ซึ่งทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of reasoned action) มีแนวคิดว่า

บุคคลจะมีการแสดงหรือไม่แสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งนั้น เกิดจากความเชื่อ ทัศนคติ และ

ความมีเหตุมีผลของบุคคลที่จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจจะแสดงพฤติกรรมเสมอ โดยทฤษฎีการกระท า

ด้วยเหตุผลสามารถแสดงในแผนภาพที่ 4 

แผนภาพที่  4  ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 

 

 

 

 

 

ที่มา: Ajzen and Fishbein (1975)  

จากแผนภาพที่ 4 จะเห็นได้ว่า ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลสามารถอธิบายถึงการแสดง

พฤติกรรมใดๆของบุคคล (Behavior)  เกิดขึ้นจากความตั้งใจของบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมอย่างใด

อย่างหนึ่งออกมา (Behavioral Intention) ซึ่งความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของบุคคลได้อิทธิพลมาจาก

ปัจจัยหลักๆ 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยทางด้านบุคคลและปัจจัยด้านอิทธิพลทางด้านสังคม ซึ่งปัจจัย

ทางด้านบุคคลนั้นมีผลมาจากทัศนคติ (Attitude) ซึ่งเป็นความคิดหรือความเชื่อด้านการรับรู้ของแต่

ละบุคคลซึ่งมีผลต่อการแสดงออกของพฤติกรรม และปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคมนั้นมีผลมาจาก

บรรทัดฐาน (Norm) เป็นการคล้อยตามคนรอบข้าง หรือกลุ่มคนในสังคมที่ตนอยู่ ซึ่งบรรทัดฐาน

ดังกล่าวเป็นสิ่งที่บุคคลรับรู้ได้จากกลุ่มบุคคลรอบข้างที่มีความคิดเห็นว่าควรหรือไม่ควรกระท าหรือ

กระท าพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง เรียกว่า บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norm) แสดงให้

เห็นว่าผู้บริโภคแต่ละบุคคลที่มีทัศนคติและบรรทัดฐานที่ต่างกันย่อมส่งผลให้ ความตั้งใจแสดง

พฤติกรรมหนึ่งๆที่แตกต่างกันด้วย (Behavior Intention) (Coleman 2011) ซึ่งในอดีตที่ผ่านมามี

งานวิจัยที่น าทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลไปสนับสนุนงานวิจัยเป็นจ านวนมากในเรื่องของพฤติกรรม

ผู้บริโภค เช่น การศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติที่มีผลต่อความตั้งใจจะซื้อเพื่อสิ่งแวดล้อมของ (Follows 

 

ทศันคติต่อพฤติกรรม 

(Attitude toward Behavior) 

ความตัง้ใจแสดงพฤติกรรม 

(Behavioral intention) 

 

พฤติกรรม 

(Behavior)  

บรรทดัฐานเชิงอตัวิสยั 

(Subjective Norm) 
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1999) การศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมของ  (Kalafatis 1999) และการศึกษาอิทธิพลที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ e-coupon ของ 

(Kang 2006) เป็นต้น 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลเป็นทฤษฎีหลักของงานวิจัย โดยมุ่งศึกษาลงลึก

ไปในด้านทัศนคติ (Attitudes) และบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norm) ของผู้บริโภค เพื่อ

ศึกษาหาปัจจัยที่คาดว่าจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ดังนี ้

 

2.2.2   ทัศนคติของผู้บริโภค (Attitudes) 

                                                                                                                  

ทัศนคต ิ(Attitudes) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  และมีแนวโน้มที่

จะแสดงออกผ่านทางพฤติกรรมของแต่ละบุคคล (Schermerhorn 2000) โดยนิยามของทัศนคติที่มี

การศึกษาในอดีตนั้นสามารถสรุปได้ในตารางที่  2-3 โดยทัศนคตินั้นเกิดจากการเรียนรู้จาก

ประสบการณ์ในอดีตหรือจากบุคคลรอบข้าง (Gibson 2000) และสามารถเปลี่ยนแปลงได้จากการ

รับรู้และการเรียนรู้ ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมของบุคคล (Attitudes toward 

behavioral intention) เมื่อบุคคลมีความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรมแล้ว บุคคลนั้นย่อมแสดงออกมา

ผ่านการกระท า (Ajzen 1975) ซึ่งเหตุการณ์ดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Arcury 1990, 

Vuttichat 2001, Kim 2005) ซึ่งกล่าวไว้ว่า ทัศนคติเกิดจากความเชื่อ การรับรู้ และความรู้สึกของ

บุคคล ซึ่งจะถูกแสดงให้เห็นออกมาผ่านทางพฤติกรรมของบุคคล  

ทัศนคติมีองค์ประกอบที่สามารถจ าแนกออกได้เป็น 3 ส่วน เรียกว่า โมเดลองค์ประกอบของ

ทัศนคติ (Tricomponent Attitude Model) (Schiffman 2004) ดังแสดงในแผนภาพที่ 5 ซึ่ง

ประกอบด้วย 

1.  ส่วนของความเข้าใจ  (Cognitive component) หมายถึง ส่วนที่เกี่ยวข้องกับความรู้ และ

การรับรู้ที่ได้รับจากการสั่งสมประสบการณ์โดยตรงและจากการหาข้อมูลต่างๆที่เกี่ยวข้อง ซึ่งมีผลต่อ

ความเช่ือของบุคคล (Beliefs)  
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 2.  ส่วนของความรู้สึก (Affective component) หมายถึง ส่วนที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ 

(Emotion) หรือความรู้สึก (Feeling) ของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ เช่น เกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ 

พอใจหรือไม่พอใจ เป็นต้น 

3.  ส่วนของพฤติกรรม (Conative component)   หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการ

แสดงออกทางพฤติกรรม อันเกิดจากความรู้สึกและความเข้าใจที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งส่งผลต่อ

พฤติกรรม (Behavior) 

 

แผนภาพที่ 5   แสดงองค์ประกอบของทัศนคติ (Tricomponent Attitude Model)  
 

 

 

  

 

 

 
 
ที่มา : Schiffman and Kanuk (2004).  

การแสดงออกของทัศนคตินั้นเกิดจากการก่อตัวที่สะสมไว้จากความรู้สึกและความเข้าใจ  จน

แสดงออกมาเป็นพฤติกรรมต่างๆตามทัศนคติที่มีต่อสิ่งนั้น (Schultz 2000) โดยทัศนคตินั้นแสดงถึง

สิ่งที่บุคคลคนหนึ่งชอบหรือไม่ชอบ (Blackwell 2006) ทั้งนี้ผู้บริโภคที่มีความตระหนักถึงปัญหา

ทางด้านสิ่งแวดล้อม มีความรู้สึกรักในสิ่งแวดล้อมจะฝังรากอยู่ในความคิด จนกระทั่งบุคคลนั้นรับรู้ว่า

ตัวเองเป็นส่วนหนึ่งของสิ่งแวดล้อม และมีพฤติกรรมที่ช่วยอนุรักษ์และรักษาสิ่งแวดล้อม เป็นผลมา

จากทัศนคติทางด้านความตระหนักในสิ่งแวดล้อมของแต่ละบุคคล (Schwepker 1991, Irland 

1993) ซึ่งจากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีตสามารถนิยามทัศนคติของผู้บริโภคได้ดังตารางที่ 

2-3  

พฤติกรรม 

Conative 

ความรู้สกึ 

Affective 

ความเข้าใจ 

Cognitive 
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ตารางที ่2-3 ค านิยามของทัศนคติจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ผู้เขยีนงานวิจยั ชื่องานวิจัย สถิติที่ใช ้ ค านยิาม 

(Allport 1935) Allport’s Intergroup Contact Theory 

as a Theoretical Base for Impacting 

Student Attitudes in 

Interprofessional Education 

N/A 

 

ค ว ามพร้ อ มของ ร ะบบความคิ ด จ าก

ประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการแสดงการ

กระท าของแต่ละบุคคลไปยังวัตถุและ

สถานการณ์ที่เกี่ยวข้อง  

(Krech 1948)  Altruism and Aggression. In Minton N/A 

 

เป็นองค์ประกอบของแรงจูงใจอารมณ์ การ

รับรู้ และกระบวนการทางความคิดของแต่

ละบุคคล 

(Campbell 1963) Concerns for Environmental Issues 

and Consumer Purchase 

Preferences: A two -  Country Study 

N/A 

 
เป็นความน่ าจะ เป็นที่ บุ คคลจะแสดง

พฤติกรรมหนึ่งๆในสถานการณ์น้ันๆ 

(Schermerhorn 2000) 

 

Organizational behavior N/A 

 

ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง

หนึ่ ง   และมีแนวโน้มที่จะแสดงออกซึ่ ง

พฤติกรรมของบุคคล 
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ผู้เขยีนงานวิจยั ชื่องานวิจัย สถิติที่ใช ้ ค านยิาม 

(Schultz 2000) Promoting environmentalism N/A 

 

เกิดจากการก่อตัวที่สะสมไว้จากความรู้สึก

และความเข้าใจ  จนแสดงออกมาเป็น

พฤติกรรมต่างๆตามทัศนคติที่มีต่อสิ่งนั้น 

(Gibson 2000) Organization behavior structure 

process 

N/A 

 

เกิดจากการเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีต

หรือจากบุคคลรอบข้าง 

(Blackwell 2006) Consumer behavior (10th 

international ed.) 

Descriptive statistics แสดงถึงสิ่งที่บุคคลคนหนึ่งชอบหรือไม่ชอบ 
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ทัศนคติมีผลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Attitudes toward behavior)  ดังนั้นจึง

สามารถขยายความได้ว่าผู้บริโภคที่มีความตระหนักทางด้านสิ่งแวดล้อมจะมีแนวโน้มที่จะสนใจบริโภค

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และเมื่อทบทวนงานวิจัยในด้านทัศนคติเพิ่มเติม พบว่า ทัศนคติที่

มีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Quality) ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม (Green Technology) และทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

(Green Advertising) ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทศันคติของผู้บริโภค ดังนี ้

 

 2.2.2.1    คุณภาพของผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Quality) 

 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality) หมายถึง ลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพเป็นไป

ตามข้อก าหนดตามความต้องการของลูกค้า โดยสินค้าและบริการนั้นสามารถสร้างความพอใจให้กับ

ลูกค้าจึงยอมจ่ายเงินตามมูลค่าของราคาผลิตภัณฑ์เพื่อซื้อความพอใจนั้น (Dorfman 1961, Crosby 

1979, Ishikawa 1985) เช่นเดียวกับ (Oxenfeldt 1950) กล่าวว่า ลักษณะของผลิตภัณฑ์จะต้อง

สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงจะสร้างความพึงพอใจและความ

ต้องการให้แก่ผู้บริโภคมากกว่าผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพต่ า นอกจากนี้ (Kuehn 1962) ได้กล่าวว่า 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้น วัดจากคุณภาพของวัตถุดิบ การออกแบบ และมาตรฐานการผลิต  

อย่างไรก็ตามจากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวกับคุณลักษณะของคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่

ผู้บริโภคใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาคุณภาพของผลิตภัณฑ์สามารถจ าแนกได้ ดังนี้ 

 คุณลักษณะของคุณภาพของผลิตภัณฑ์ คุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้นสามารถพิจารณา

คุณสมบัติส าคัญได้ 8 ด้าน (Garvin 1984) ได้แก ่ 

1. สมรรถนะ (Capacity) หมายถึง คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผลิตภัณฑ์

นั้นโดดเด่นกว่าผลิตภัณฑ์อื่นๆ 

2. ลักษณะเฉพาะ (Features) หมายถึง ลักษณะที่โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ที่ท าให้ผลิตภัณฑ์นั้น

เป็นที่รู้จักหรือจดจ าได้ของผู้บริโภค 
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3. ความเชื่อถือได้ (Reliability) หมายถึง ความน่าจะเป็นที่ผลิตภัณฑ์นั้นจะสามารถท างานได้

ตามรายละเอียดที่ก าหนดตลอดช่วงอายุผลิตภัณฑ์ภายใต้สภาวะแวดล้อมที่ก าหนด 

4. ความสอดคล้อง (Conformance) หมายถึง ผลิตภัณฑ์มีลักษณะที่เป็นไปตามที่ก าหนดไว ้

5. ความทนทาน (Durability) หมายถึง ผลิตภัณฑ์สามารถใช้ได้ตามระยะเวลาของอายุของ

ผลิตภัณฑ ์

6. ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) หมายถึง ประสิทธิภาพที่ผู้บริโภคจะได้รับ

จากการใช้งานของผลิตภัณฑ ์

7. ความสวยงาม (Aesthetics) หมายถึง มีคุณลักษณะสวยงาม เช่น รูปร่าง สี ขนาด เป็นต้น 

8. การรับรู้ (Perception) หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความน่าเชื่อถือและประสิทธิภาพของ

ผลิตภัณฑ ์ 

ทั้งนี้มีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติที่มีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

โดย (Sourabh 2011) พบว่า ผู้บริโภคชาวอินเดียส่วนใหญ่ไม่มั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ท าให้ผู้บริโภคชาวอินเดียมีการหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

และลังเลที่จะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีราคาแพง  คุณภาพจึงเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกพอใจและรู้สึกดี

กับผลิตภัณฑ์ จนเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่งผู้บริโภคที่มีการยอมรับในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมจะส่งผลให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมตามมา (Fong 2010) 

สอดคล้องกับ (Hung 2004) ที่กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ในเชิง

บวกกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์  

แต่อย่างไรก็ตามมีงานวิจัยบางส่วน พบว่า ผู้บริโภครู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

เป็นผลิตภัณฑ์ที่ด้อยคุณภาพ (Christopher Gan 2008) สอดคล้องกับ (Jack 2009) พบว่า ผู้บริโภค

บางส่วนยังคงกังวลในการอ้างถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์สีเขียว เนื่องจากพวกเขาเชื่อว่าผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาสูงมากแต่มีประสิทธิภาพต่ า เช่นเดียวกับ (Worden 1995) ที่กล่าวว่า 

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นส่วนใหญ่จะมีคุณภาพไม่สูง เมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่

ไม่ได้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมผลิตจากวัตถุดิบที่ใช้แล้วน า

กลับมาใช้อีกครั้ง ท าให้มีผู้บริโภคบางส่วนคิดว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมี

คุณภาพต่ ากว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แต่อย่างไรก็ตามมีผู้บริโภคบางส่วนที่ซื้อ
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ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเหล่านี้ เพราะพวกเขาเชื่อว่าพวกเขาก าลังรักษาสิ่งแวดล้อมผ่าน

การใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม สามารถสรุปแนวคิดทางด้านทัศนคต ิ

ที่มีต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่แวดล้อมได้ดังตารางที่ 2-4         
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ตารางที่ 2-4 งานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติที่มีต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 

ผู้เขยีนงานวิจยั ชื่องานวิจัย สถิติที่ใช ้ ผลงานวิจัย 

Worden and Jennifer 

(1995) 

Product quality still key 

even when buying green 

N/A 

 

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นราคาต่ าและ

ด้อยคุณภาพ เมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม เนื่องจากน าวัตถุดิบที่ ใช้แล้ว

กลับมาใช้อีกครั้ง  

Ke Ming Hung (2004) Consumer Decision-Making, 

Perceived Product Value, 

and Purchasing Behavior in 

the Taipei Digital Camera 

Market 

Multiple Regression 

Analysis 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์

ในเชิงบวกกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ์

Neff (2009), Sourabh 

(2011) 

Green-marketing revolution 

defies economic downturn, 

Consumer Attitude Towards 

Green Marketing in India 

chi-square test ผู้บริโภคไม่มั่นใจในคณุภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม เนื่องจากพวกเขาเช่ือว่าผลิตภัณฑ์สี

เขียวมีราคาแพงและมีประสทิธิภาพต่ า ท าให้พวกเขามี

การหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ก่อนการตัดสินใจซื้อ  
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ผู้เขยีนงานวิจยั ชื่องานวิจัย สถิติที่ใช ้ ผลงานวิจัย 

Christopher (2008) Consumers’ purchasing 

behavior towards green 

products in New Zealand 

Chi-square test ผู้บริโภครู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็น

ผลิตภัณฑ์ที่ด้อยคุณภาพ 

Nai-Jen และ Cher-Min 

(2010) 

Green product quality, 

green corporate image, 

green customer satisfaction, 

and green customer loyalty 

Descriptive statistics คุณภาพเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกพอใจและรู้สึกดีกับ

ผลิตภัณฑ์ จนเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่ง

ผู้บริโภคที่มีการยอมรับในผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมจะส่งผลให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมตามมา 
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จากที่กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคที่ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

ของผู้บริโภคมีแนวโน้มเกิดจากทัศนคติที่มีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ดังนั้นจึงน ามาสร้างเป็น

สมมติฐานของงานวิจัยได้ว่า 

สมมติฐานที่ 1    ทัศนคติที่มีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพล

เชิงบวกต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 

2.2.2.2   เทคโนโลยีทีเ่ป็นมติรต่อสิ่งแวดลอ้ม (Green Technology) 

 

 เทคโนโลยีสีเขียวหรือเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คือ เทคโนโลยีที่ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อ

ช่วยในการรักษาสิ่งแวดล้อมให้คงอยู่ต่อไปในอนาคต โดยผลิตภัณฑ์ที่ผลิตด้วยเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมนั้นสามารถลดมลพิษที่เกิดหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑ์เหล่านี้ได้ (Rogier, 2003) มี

นักวิจัยเป็นจ านวนมากได้ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อเทคโนโลยีที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมจึงสามารถสรุปได้ในตารางที่ 2-5 โดย (Kulviwat 2007) พบว่า ผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ที่

ผลิตด้วยเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีความรู้สึกที่ดีต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีเทคโนโลยีสีเขียวไม่

เพียงแต่เป็นประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อมแต่ยังเป็นการสร้างประสบการณ์ใหม่ๆให้กับผู้บริโภคอีกด้วย  

ซึ่งงานวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับ Research and Market (2008) ที่ได้ท าการศึกษาวิจัย

เกี่ยวกับเทคโนโลยีสีเขียวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม พบว่า ผู้บริโภคมี

ความวิตกกังวลเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมและให้ความสนใจเกี่ยวกับการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม เมื่อ

ผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ที่ใช้เทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถลดปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ จะ

ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ที่มีการผลิตด้วยเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และ

ส่งผลต่อการตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้  (Wong 2012) ได้

กล่าวถึงความได้เปรียบของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมว่า ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

ที่มีความได้เปรียบทางการแข่งขันส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีเทคโนโลยี หรือนวัตกรรมด้าน

สิ่งแวดล้อม (Green Innovation) และได้รับการสนใจมากกว่าตราสินค้า จึงสามารถสรุปทัศนคติของ 

ผู้บริโภคที่มีต่อเทคโนโลยีที่เปน็มิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ดังตารางที่ 2-5
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ตารางที่ 2-5 งานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 

ผู้เขยีนงานวิจยั ชื่องานวิจัย สถิติที่ใช ้ แนวคิด 

Rogier (2003), (Kulviwat 

2007) 

Toward a unified theory of 

consumer acceptance of 

technology. 

Descriptive 

Statistic 

ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีเทคโนโลยีที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่

เป็นประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อมและยังเพิ่มประสบการณ์ใหม่ๆ

ให้กับผู้บริโภคอีกด้วย 

Research and Markets 

(2008) 

A Study of Green Technology 

Consumer Buying Behavior: 

Understand Consumer 

Attitudes & How They Impact 

on Green Purchase Decisions 

Quantitative  

 

ผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ที่ใช้เทคโนโลยีที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมสามารถลดปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ ท าให้ผู้บริโภคมี

ความรู้สึกที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ที่มีการผลิตด้วยเทคโนโลยีที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม และจึงมีการตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

Wong (2012) The influence of green product 

competitiveness on the 

success of green product 

innovation 

Quantitative  ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีเทคโนโลยีหรือ

นวัตกรรมด้านสิ่งแวดล้อม (Green Innovation) และได้รับ

การสนใจมากกว่าตราสินค้า  
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จากที่กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นว่าเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีผลต่อทัศนคติของ

ผู้บริโภคและส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ ดังนั้นสมมติฐานของ

งานวิจยัจึงเป็นดังต่อไปน้ี 

 

สมมติฐานที่ 2    ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

ตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 

2.2.2.3   การโฆษณาผลิตภณัฑ์ที่มีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Advertising) 

 

จากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล แสดงให้เห็นว่าทัศนคติมีผลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม 

ดังนั้นหากบุคคลมีทัศนคติในเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้น ก็มีแนวโน้มที่จะ

เปลี่ยนแปลงการบริโภคมาเป็นบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จากเหตุผลดังกล่าวท าใ ห้

ผู้ผลิตและบริษัทต่างๆที่ผลิตผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรสิ่งแวดล้อม จึงใช้วิธีการดังกล่าวปรับเปลี่ยนทัศนคติ

ของผู้บริโภคเพื่อกระตุ้นให้เกิดการตระหนักเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม ซึ่งจากการทบทวนงานวิจัยใน

อดีตที่ผ่านมานั้นพบว่า การที่ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นมีผล

ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (A.H. Lizawati Aman 2012) จึงท าให้

การตลาด (Marketing) เป็นตัวเลือกหนึ่งที่เป็นสื่อกลางในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค 

ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดของ Phillip Kotler หรือที่นิยมเรียกว่า การท า

การตลาดแบบ 4P ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยมีค าอธิบายดังต่อไปน้ี 

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าและบริการที่จ าหน่ายให้กับลูกค้า โดยมีการ

ก าหนดแนวทางของผลิตภัณฑ์นั้นๆให้เหมาะสม มีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ กล่าวคือ 

การตลาดต้องเริ่มต้นจากผู้บริโภค ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาข้อมูลผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายอย่าง

ลึกซึ้ง (Consumer Insight) เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้มากที่สุด (Consumer’s 

Need) ดังนั้นการท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้น คือการ

ท าให้ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้ว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดี และสามารถ

ลดผลกระทบด้านปัญหาสิ่งแวดล้อมได้จริง 
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2. ราคา (Price) คือ คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ซึ่งผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่า

ของผลิตภัณฑ์ (Value) กับราคาผลิตภัณฑ์ (Price) ดังนั้นการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์มีควรมีความ

เหมาะสมกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์  

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นการกระจายสินค้าและบริการไปสู่ผู้บริโภคต่าง

ช่องทางต่างๆ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าและบริการไปบริโภคได้ตามต้องการ ดังนั้นในการ

กระจายผลิตภัณฑ์ควรท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้ง่ายและสะดวกให้มากที่สุด  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสารการตลาดโดยที่ผู้ผลิตจะต้อง

เข้าใจผลิตภัณฑ์และคุณค่าแก่ที่สิ่งจะเสนอขายให้กับลูกค้า ซึ่งการส่งเสริมการขาย คือ การที่ต้องท า

ให้ตลาดเป้าหมายเข้าใจและเห็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิตจะเสนอขาย ดังนั้นการส่งเสริม

การตลาดจ าเป็นต้องอธิบายว่าผลิตภัณฑ์ให้คุณประโยชน์แก่ผู้บริโภคอย่างไร ซึ่งเครื่องมือพื้นฐานที่ใช้

เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด ได้แก่  

4.1 การโฆษณา (advertising)  เป็นวิธีการติดต่อสื่อสารข้อมูลสินค้าและ

บริการของผู้ผลิต ซึ่งลักษณะของการโฆษณาเป็นการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล หรือเป็นการ

ติดต่อสื่อสารโดยผ่านสื่อ ต้องเสียค่าใช้จ่าย และสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายได้  

4.2 การส่งเสริมการขาย (sales promotion) หมายถึง การจูงใจที่เสนอคุณค่า

พิเศษ หรือการจูงใจผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค ผู้จัดจ าหน่าย หรือหน่วยงานขาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ

การสร้างยอดขายในทันที  

4.3 การขายโดยพนักงานขาย (personal selling) คือ การขายโดยใช้พนักงาน

ขายเป็นสื่อกลางในการขายผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้า พนักงานขาย หมายถึง ผู้แทนของบริษัทที่ไปพบผู้ที่

คาดหวัง โดยมีวัตถุประสงค์ว่าจะเปลี่ยนแปลงสถานภาพของผู้ที่คาดหวังให้เป็นลูกค้า โดยมีการ

บริหารการขาย หมายถึง การวางแผน การปฏิบัติตามแผน และการควบคุมวิธีการขายโดยบุคคลที่ถูก

ออกแบบมา เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการขายของบริษัท 

4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (publicity and public relations) ซึ่ง

การให้ข่าวถือเป็นเครื่องมือหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ โดยการให้ข่าว (Publicity) เป็นการให้ข่าว

โดยสื่อมวลชน อาจจะมีทั้งข้อมูลที่เป็นด้านบวกและด้านลบ ซึ่งสามารถส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์และองค์กรในรูปของสุนทรพจน์ หรือการให้สัมภาษณ์ หรือการให้ข่าวผ่านสื่อต่างๆ และ

สามารถสร้างความน่าเชื่อถือได้สูง เป็นกลยุทธ์ในระยะสั้น ในขณะที่การประชาสัมพันธ์ ( Public 
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relations) เป็นการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าเพื่อสร้างทัศนคติ ความน่าเชื่อถือ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดี

ให้เกิดแก่องค์กรกับกลุ่มต่างๆ ซึ่งการประชาสัมพันธ์นี้สามารถให้ข้อมูลในด้านบวกของผู้ผลิตหรือ

บริษัทได้ จึงเป็นกลยุทธ์ในระยะยาว  

4.5 การตลาดทางตรง (direct marketing) หมายถึง การท าการตลาดไปสู่กลุ่ม

ผู้บริโภคโดยตรง โดยอาศัยสื่อใดสื่อหนึ่งที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภค ซึ่งสื่อ (media) ที่ใช้ในการท า

การตลาดโดยตรงจะต้องเป็นสื่อประเภท direct response คือ จะต้องให้ลูกค้าสามารถติดต่อกลับมา

ยังบริษัทได้โดยง่าย ได้แก่ จดหมายตรง เครื่องโทรสาร ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ โทรศัพท์ โทรทัศน์ 

วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร คอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ต และป้ายโฆษณา เป็นต้น 

จากข้างต้นที่กล่าวมาจากทฤษฎี 4P ของ Phillip Kotler จะเห็นว่าการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) เป็นเครื่องมือที่ผู้ผลิตน ามาใช้และสามารถท าให้ผู้บริโภครู้จักกับผลิตภัณฑ์มากขึ้น และ

มีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคได้มากที่สุด ซึ่งผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเน้นในด้านการท า

การส่งเสริมการตลาดในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ผ่านวิธีการโฆษณา (Advertising) จะ

ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างไร 

จากการทบทวนงานวิจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

พบว่า ผู้บริโภคแต่ละประเทศมีทัศนคติต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน 

อาทิเช่น ผู้บริโภคในประเทศอินเดียไม่ค่อยมีการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม จึงขาดความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผู้ผลิตจึงมีการท า

โฆษณาส่งเสริมผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นอย่างมาก เพื่อให้ผู้บริโภคชาวอินเดียเกิดความ

เชื่อมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและท าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม (Sourabh , 2011) โดยการศึกษาในประเด็นการโฆษณาส าหรับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมในอดีต สามารถสรุปได้ในตารางที่ 2-6 ซึ่งสอดคล้องกับ (Richard Murphy 2010) ที่

ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในช่วงที่เศรษฐกิจถดถอย 

โดยท าการส ารวจจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยดูการตอบสนองกับการท า

การตลาดในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในช่วงที่เศรษฐกิจถดถอยในหลายประเทศ ได้แก่ 

อังกฤษ สหรัฐอเมริกา  จีน บราซิล เป็นต้น  โดยพบว่า แต่ละประเทศมีวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคมีการตอบสนองโฆษณาในผลิตภัณฑ์สีเขียวที่แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคในประเทศที่พัฒนา
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แล้วให้ความสนใจกับการโฆษณาน้อย เนื่องจากผู้บริโภคมีความตระหนักในด้านสิ่งแวดล้อมและมี

ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมาก จึงมีความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมอยู่แล้ว ในขณะที่ผู้บริโภคในประเทศที่ก าลังพัฒนาส่วนใหญ่ยังมีความตระหนักให้ด้าน

สิ่งแวดล้อมไม่มากนัก การรับรู้ข้อมูลในด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไม่เพียงพอ เช่น การ

รับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับรายละเอียดของตัวผลิตภัณฑ์ ราคา ลักษณะในการใช้ และสถานที่ที่จะซื้อ 

เป็นต้น (Stanton 1992)  

นอกจากนี้ (Norm Borin and Douglas C. Cerf 2011) พบว่า การสื่อสารทางด้านข้อมูล

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ค่อนข้างอ่อน ท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมมีราคาที่สูงกว่าและมีคุณภาพที่ต่ ากว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ดังนั้น

ผู้บริโภคจะต้องมีความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ จึงจะท าให้เกิดการซื้อ (Mazur 2010) ท าให้การโฆษณา

จึงเป็นสื่อกลางในการสื่อสารกับผู้บริโภค นอกจากนี้ (Norm Borin and Douglas C. Cerf 2011) 

พบว่า การสื่อสารทางด้านข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ไม่เพียงพอจะท าให้ผู้บริโภคเห็น

ว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาสูงและมีคุณภาพต่ ากว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม ซึ่งสามารถสรุปทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ ดังตาราง

ที่ 2-6   

ดังนั้นในประเด็นนี้งานวิจัยถึงทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในประเทศไทยที่ยังมีการศึกษาไม่มาก ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาว่าโฆษณามี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้  จึงสามารถน ามาพัฒนาเป็นสมมติฐาน

ดังนี ้

สมมติฐานที่ 3  ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิง

บวกต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
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ตารางที่ 2-6 งานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ผู้เขยีนงานวิจยั ชื่องานวิจัย สถิติที่ใช ้ สรุปผลงานวจิัย 

Murphy และ Graber (2010) Green Marketing: A Study of 

the Impact of Green 

Marketing on Consumer 

Behavior in a Period of 

Recession. 

Quantitative  ผู้บริโภคในประเทศที่พัฒนาแล้วมีความความตั้งใจ

จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยู่แล้ว 

ส่วนผู้บริโภคในประเทศที่ก าลังพัฒนายังมีความ

ตระหนักให้ด้านสิ่งแวดล้อมไม่มากนัก การรับรู้ข้อมูล

ในด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไม่เพียงพอ 

จึงมีการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมน้อย 

Mazur (2010) State of Green Business 

Forum: San Francisco 

Descriptive Statistics การโฆษณาจึงเป็นสื่อกลางในการสื่อสารให้ผู้บริโภค

รู้จักและเข้าใจในผลิตภัณฑ์ จึงจะท าให้เกิดการซื้อ 

Sourabh (2011) Consumer Attitude Towards 

Green Marketing in India 

Chi-square Statistics ในประเทศอินเดียผู้บริโภคไม่มั่นใจในคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์สี เขียว จึ งมีการท า โฆษณาส่ ง เสริม

ผลิตภัณฑ์สีเขียวอย่างหนัก เพื่อท าให้ผู้บริโภคชาว

อินเดียเชื่อมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ์สีเขียวมาก

พอ และท าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 
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ผู้เขยีนงานวิจยั ชื่องานวิจัย สถิติที่ใช ้ สรุปผลงานวจิัย 

Borin, Douglas และ 

Krishnan (2011) 

Consumer effects of 

environmental impact in 

product labeling 

Descriptive Statistics ,  

one-way ANOVA 

การสื่อสารทางด้านข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมที่มีต่อผู้บริโภคค่อนข้างน้อย ท าให้

ผู้บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมี

ราคาที่สูงกว่าและไม่มีคุณภาพ 
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2.2.3   บรรทัดฐานเชิงอัตวสิัย (Subjective Norm) 

นอกจากทัศนคติที่มีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality) เทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

(Green Technology) และการโฆษณาที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Advertising) ซึ่งเป็นปัจจัย

ที่คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแล้ว ยังพบว่า บรรทัดฐาน

เชิงอัตวิสัยของผู้บริโภค (Subjective Norm) มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมเช่นกัน  

บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norm) หมายถึง การรับรู้ที่บุคคลบุคคลหนึ่งประเมิน

ความคาดหวังของกลุ่มคนรอบข้างก่อนจะแสดงพฤติกรรมหรือไม่แสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง 

โดยบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยนั้นมีอิทธิพลมาจากความเชื่อจากกฎเกณฑ์ของสังคม (Normative 

beliefs) ซึ่งหมายถึง ความเชื่อของบุคคลอันเกิดจากความคิดของกลุ่มคนรอบข้าง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

คนใกล้ชิดกับบุคคลนั้นๆ อาทิ ครอบครัว คู่สมรส หรือเพื่อน เป็นต้น ซึ่งสันนิษฐานว่าความเชื่อจาก

บุคคลเหล่านี้เมื่อรวมกับแรงจูงใจของบุคคลจะท าให้เกิดบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Ajzen,1975) ในอดีต

ที่ผ่านมามีงานวิจัยจ านวนมากศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านบรรทัดฐาน (Norms) โดยพบว่า บรรทัดฐาน

เชิงอัตวิสัย (Subjective Norms) มีความหมายใกล้เคียงกับบรรทัดฐานของสังคม (Social Norms)  

บรรทัดฐานของสังคม (Social Norms) สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ บรรทัด

ฐานจากกลุ่มคนรอบข้าง (Injunctive norm) และ บรรทัดฐานส่วนบุคคล (Personal Norm) ซึ่ง

สามารถสรุปได้ในตารางที่ 2-7 ทั้งนี้บรรทัดฐานจากกลุ่มคนรอบข้าง (Injunctive norm) มีแนวคิด

เหมือนกับบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norm) โดยในทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 

(Fishbein and Ajzen, 1975) ได้กล่าวว่า ความคาดหวังหรือความเห็นของบุคคลรอบข้างส่งผลต่อ

การกระท าของบุคคลหนึ่ง หรือเรียกว่าแรงกระตุ้นพฤติกรรมโดยกฎเกณฑ์ของสังคม (Minton 1997) 

และบรรทัดฐานส่วนบุคคล (Personal Norm) เกิดจากความคิดของบุคคลที่เชื่อมโยงจาก

ประสบการณ์ เป็นความรู้สึกที่ผูกพันกับจริยธรรมของบุคคลนั้นๆ (Schwartz 1977) ความรู้สึกผูกพัน

ทางศีลธรรมของบุคคลจะกระตุ้นพฤติกรรม โดยพฤติกรรมที่แสดงออกมาจะสอดคล้องกับค่านิยมของ

บุคคลนั้นๆ (Minton and Rose, 1997) ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยส่งผลต่อ

พฤติกรรมของมนุษย์และสามารถคาดการณ์พฤติกรรมของบุคคลได้  (Berkowitz 1972, Ajzen 

1975) อย่างไรก็ตาม (Krebs 1985, Darley 1997, Marini 1997) กล่าวว่า บรรทัดฐานมีผลต่อการ

พยากรณ์พฤติกรรมมนุษย์เพียงเล็กน้อยเท่านั้น  
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ตารางที่ 2-7  ค านิยามของบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย  

ผู้เขยีนงานวิจยั ชื่องานวิจัย สถิติการใช ้ สรุปผลงานวจิัย 

Ajzen (1985) The Theory of Planned 

Behavior 

Multiple Regression 

Analysis 

การรับรู้ที่บุคคลบุคคลหนึ่งประเมินความคาดหวัง

ของสังคมก่อนจะแสดงพฤติกรรมหรือไม่แสดง

พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลมาจาก

ความเช่ือจากกฎเกณฑ์ของสังคม 

Schwartz (1977) Normative Influences on 

Altruism. 

Regression Analysis เกิดจากความคิดของบุคคลที่เชื่อมโยงจาก

ประสบการณ์ เป็นความรู้สึกที่ผูกพันกับจรยิธรรม

ของบุคคลนั้นๆ 

Minton and Rose (1997) The Effects of 

Environmental Concern on 

Environmentally Friendly 

Consumer Behavior 

ANOVA Analysis ความคาดหวังหรือความเห็นของบุคคลรอบข้างส่งผล

ต่อการกระท าของบุคคล หรือเรียกว่าแรงกระตุ้น

พฤติกรรมโดยกฎเกณฑ์ของสังคม และความรู้สึก

ผูกพันทางศีลธรรมของบุคคลจะกระตุ้นพฤติกรรม 

โดยพฤติกรรมที่แสดงออกมาจะสอดคล้องกับค่านิยม

ของบุคคลนั้นๆ 
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จากที่กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นว่าบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยของผู้บริโภคมีแนวโน้มส่งอิทธิพล

ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ จึงสามารถน ามาสร้างสมมติฐานได้ดังนี้ 

 

สมมติฐานที่ 4  บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 

2.3 ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม (Purchase intention) 

 

 จากที่กล่าวมาข้างต้น พบว่า ทัศนคติและบรรทัดฐานมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้อง พบว่า ความตั้งใจซื้อ (Purchase 

intention) หมายถึง ความตั้งใจหรือความพร้อมของผู้บริโภคที่จะท าการซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะตระหนักถึงผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุด โดยผู้บริโภคจะมีการจัด

อันดับตัวเลือกผลิตภัณฑ์จากผลิตภัณฑ์ทั้งหมด ทั้งนี้ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ทางผ่าน

ความรู้สึก อารมณ์ และทัศนคติ (Schiffman และ Kanuk, 2004) ซึ่งการตั้งใจซื้อนั้นอาจไม่ได้ขึ้นอยู่

กับตัวผลิตภัณฑ์แต่เพียงอย่างเดียว แต่เกิดจากการซื้อประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นเพื่อ

ตอบสนองความต้องการที่เกิดขึ้นด้วย (Kim และ Pysarchik, 2000) นอกจากนี้มีงานวิจัยที่ศึกษา

เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดย (Derrek Choy 2010) พบว่า ผู้บริโภค

บางกลุ่มเห็นด้วยที่จะซื้อรถยนต์ไฮบริด หากค่าใช้จ่ายไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ Washington and 

Miller (2010) ที่พบว่า ผู้บริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกายังคงมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

ในช่วงภาวะเศรษฐกิจถดถอย แต่มีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีราคาถูกมากกว่าผลิตภัณฑ์สี

เขียวที่มีราคาแพง และผู้บริโภคจะตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว หากพวกเขารู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็น

ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ  ในขณะที่ประเทศอินเดียผู้บริโภคให้ความส าคัญกับราคาสินค้ามาก (Das 

2009) จากการศึกษาของ  (Manaktola 2007) กล่าวว่า ผู้บริโภคชาวอินเดียมีความตั้งใจจะซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว แต่พวกเขาไม่เต็มใจจะจ่ายในราคาสูง ดังนั้นความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคสามารถ

ชี้ให้เห็นแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 

(Ajzen และ Fishbien ,1975) 
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2.4 ระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภณัฑ์ (Product Involvement) 

 

ในเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ต่างๆของผู้บริโภคนั้น การตัดสินใจซื้อเป็นช่วงเวลาที่ผู้บริโภคจะ

ตระหนักถึงทางเลือกที่ดีที่สุดจากทางเลือกของผลิตภัณฑ์ทั้งหมด (Schiffman and Kanuk, 2004)  

จากการศึกษางานวิจัยในอดีต พบว่า ผู้บริโภคมีความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทที่แตกต่างกัน

แยกตามระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ (Product involvement) ซึ่งระดับความเกี่ยวข้องของ

ผลิตภัณฑ์เป็นตัวบ่งชี้ความรู้สึกผูกพันของบุคคลที่มีต่อผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทที่แตกต่างกัน ซึ่งมีทั้ง

แบ่งตามระดับราคา ขนาดของผลิตภัณฑ์ ต้นทุนการผลิต หรือระยะเวลาการใช้งาน เป็นต้น 

(Brunner 1973) แต่ตัวบ่งชี้นี้ส่งผลต่อการก าหนดลักษณะของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ของผู้บริโภค (Goldsmith 1991) โดยสามารถจ าแนกระดับความเกี่ยวข้องของผู้บริโภคที่มีต่อ

ผลิตภัณฑ์ได้ออกเป็น 2 ระดับ คือ 

                1.  ผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูง (High Involvement Product) ส่วนใหญ่จะ

เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวต่ า หรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความ

เกี่ยวข้องกับอารมณ์ ความรู้สึก และค่านิยมด้านสังคมของผู้บริโภคมาก จึงท าให้ผู้บริโภคจ าเป็น

จะต้องหาข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจอย่างรอบครอบก่อนการซื้อผลิตภัณฑ์  (Edgett 

1993, D’Souza 2007)  

                2.  ผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ า (Low Involvement Product) เป็น

ผลิตภัณฑ์ที่มีความส าคัญต่อผู้บริโภคต่ า ส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์มีมูลค่าที่ต่ า ผู้บริโภคมีความถี่ในการ

ซื้อผลิตภัณฑ์สูง นอกจากนี้ยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเสี่ยงต่ า จึงท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการ

ในการหาข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน์้อย (D’Souza, 2005) 

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยอื่นๆที่กล่าวถึงระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่ง (Rothschild 1984) กล่าวว่า ระดับของความเกี่ยวข้องของ

ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลมาจากการใช้ราคาในการวัดระดับของผลิตภัณฑ์ โดยส่วนใหญ่ผลิตภัณฑ์ที่มีระดับ

ความเกี่ยวข้องต่ าจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาต่ ามากกว่าราคาสูง (Chebat 1985) และในการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูงนั้น บุคคลจะมีเกณฑ์การเลือกมากขึ้น โดยการค้นหาข้อมูล
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เกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ์ และค่อยๆคัดเลือกจากตัวเลือกทั้งหมดจากการประมวลผลจาก

รายละเอียดข้อมูลที่มีเพิ่มขึ้น (Slama 1985, Edgett 1993)  

ระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ได้รับการยอมรับว่าเป็นตัวก าหนดความลึกและความ

ซับซ้อนของกระบวนการทางความคิดและพฤติกรรมการเลือกของผู้บริโภค (Houston 1978, 

Laurent 1985, Kleiser 1999, Kokkinaki 1999, Chakravarti 2003) ดังนั้นระดับความเกี่ยวข้อง

ของผลิตภัณฑ์สามารถอธิบายความเข้าใจผู้บริโภคเกี่ยวกับความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมได้ จึงท าให้ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ที่มีระดับ

ความเกี่ยวข้องสูงและผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ า ดังนั้นจึงน าสมมติฐานทั้ง 4 ข้อที่กล่าวมา

ข้างต้นมาสร้างเป็นสมมติฐานใหมไ่ด้ว่า 

สมมติฐานที่ 1.1     ทัศนคติที่มีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพล

เชิงบวกต่อ   ความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มี

ระดับความเก่ียวข้องสูง 

สมมติฐานที่ 1.2     ทัศนคติที่มีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพล

เชิงบวกต่อ   ความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มี

ระดับความเก่ียวข้องต่ า 

สมมติฐานที่ 2.1    ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับความ

เกี่ยวข้องสูง 

สมมติฐานที่ 2.2    ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับความ

เกี่ยวข้องต่ า 

สมมติฐานที่ 3.1     ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพล

เชิงบวกต่อ ความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มี

ระดับความเก่ียวข้องสูง 
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สมมติฐานที่ 3.2    ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพล

เชิงบวกต่อ ความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มี

ระดับความเก่ียวข้องต่ า 

สมมติฐานที่ 4.1    บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับความเก่ียวข้องสูง 

สมมติฐานที่ 4.2    บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับความเก่ียวข้องต่ า 

 

ดังนั้นในบทนี้จะเห็นว่าผู้วิจัยคาดว่าปัจจัยทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยจะมี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแล้ว จากการที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกต่อ

ผลิตภัณฑ์ต่างๆแตกต่างกันตามระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์สูงและต่ า ท าให้ผู้วิจัยจึงศึกษา

ปัจจัยด้านระดับความเกี่ยวข้องที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยแทรกซ้อน และคาดว่าปัจจัย

ทั้งหมดจะส่งผลต่อความตั้งใจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค จึงสามารถน าสมมติฐาน

ทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้นมาสรุปเป็นกรอบแนวความคิด (Conceptual Framework)  

 

2.5 กรอบแนวความคิด (Conceptual Framework) 

จากการทบทวนวรรณกรรมปริทัศน์ งานวิจัยในอดีต และบทความที่เกี่ยวข้องต่างๆ สามารถ

สรุปเนื้อหาและน ามาสร้างเป็นกรอบแนวความคิด (Conceptual Framework) ได้ดังแผนภาพที ่6 

ดังนี้  
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แผนภาพที่ 6 กรอบแนวความคิด (Conceptual Framework) 

บรรทดัฐานเชิงอตัวิสยั 
(Subjective Norms) 

 

ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่

สิง่แวดล้อม 

(Purchase intention toward green 

product) 

คณุภาพ 
(Quality) 

เทคโนโลยีสีเขียว 
(Green Technology) 

การโฆษณาสีเขียว 
(Green Advertising) 

 

ระดบัความเก่ียวข้องของ
ผลิตภณัฑ์ 

 (Involvement Product) 

 

บรรทดัฐาน 

ทศันคต ิ
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2.6  บทสรุปท้ายบท 

 

บทที่ 2 นี้เป็นการศึกษาทบทวนงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการวางกรอบ

แนวความคิด ซึ่งในการทบทวนงานวิจัย พบว่า ทัศนคติและบรรทัดฐานมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม รวมทั้งพบว่าความแตกต่างด้านระดับความเกี่ยวข้องของ

ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค อีกทั้งยังเป็นการทบทวนนิยามเพื่อความ

เข้าใจที่ชัดเจนมากขึ้นอีกด้วย  

จากการทบทวนงานวิจัยพบว่า ทัศนคติและบรรทัดฐานส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค จึงน ามาซึ่งการวางกรอบแนวความคิดในการศึกษาปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Quality) ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

(Green Technology) ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green 

Advertising) และบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยของผู้บริโภค  (Subjective Norm)  

นอกจากนี้พบว่าระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์มีแนวโน้มต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ของผู้บริโภค จึงน ามาซึ่งการศึกษาปัจจัยแทรกซ้อนเพื่อศึกษาความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภค 

แม้ว่าจะไม่พบงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้องที่ศึกษาเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม แต่งานวิจัยเรื่องนี้เชื่อว่าระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 

 

 



 
 

บทที่ 3  

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยชิ้นนี้ เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัย

ทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐานที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ประกอบไปด้วย ปัจจัยทางด้านทัศนคติ ปัจจัยทางด้านบรรทัด

ฐาน และปัจจัยทางด้านระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์เพื่อน าข้อมูลเหล่านี้ไปปรับใช้ให้ผู้บริโภค

เกิดความตระหนักต่อปัญหาด้านทางสิ่งแวดล้อมในทวีความรุนแรงในปัจจุบัน ดังนั้นเพื่อให้การวิจัย

ครั้งนี้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดวิธีการด าเนินการวิจัย ดังรายละเอียดที่จะเสนอ

ต่อไปนี ้

 

3.1 ระเบยีบวธิีวิจัย 

 

3.1.1    ประชากร 

 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร มีข้อมูลสถิติของ

จ านวนประชากรอย่างเป็นทางการ จึงทราบขนาดและสัดส่วนของประชากรที่แน่ชัด (ส านักบริหาร

ทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ปี 2553) วิธีการที่ใช้ในการเก็บตัวอย่างและการ

ก าหนดจ านวนตัวอย่างจึงมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

 

3.1.2    กลุ่มตัวอย่างและขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 

 

เนื่องจากทราบขนาดของกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จึงค านวณขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างโดยใช้สูตรตัวอย่างส าหรับประชากร ดงัต่อไปน้ี (กัลยา 2551)  
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n  = 
         

             
 

 

โดย N  =  ขนาดของประชากร 

n  =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

Z   =  ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางการแจกแจงแบบปกติ 

มาตรฐาน 

e   = ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณ 

P  = สัดส่วนของประชากร   

ในการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยเรื่องนี้ได้ท าการก าหนดช่วงความเชื่อมั่นที่

ร้อยละ 95 ซึ่ งมีค่าปกติมาตรฐานที่ ได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐานเท่ากับ 1.96              

(Z = 1.96) และยอมให้มีความคลาดเคลื่อนในการประมาณได้ เท่ากับ 0.05 (e = 0.05) โดยมีจ านวน

ประชากรในกรุงเทพมหานคร เท่ากับ 8,249,117 คน (ส านักบริหารทะเบียน กรมการปกครอง 

กระทรวงมหาดไทย ปี 2553) (N = 8,249,117 ) และสัดส่วนของประชากร มีค่าเท่ากับ 0.5         

(P = 0.5) ซึ่งเมื่อแทนสูตรสามารถค านวณได้ดังนี้ (กัลยา 2551) 

 

   n =  
                             

                                     
 

     

   =   384.13 หรือ 385 

 

จากการแทนค่าดังกล่าวในสูตรเพ่ือหาของขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า ซึ่งผลที่ค านวณได้ เท่ากับ 

385 หน่วย ซึ่งในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างได้มีการสร้างแบบสอบถาม ซึ่งดัดแปลงมาจาก

แบบสอบถามของ Sourabh (2011) โดยแบบสอบถามจะมีความแตกต่างกันตามประเภทของ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีทั้งหมด 6 ประเภท (ภาคผนวก ก.) อย่างไรก็ตามเพื่อเป็นการ

ป้องกันความผิดพลาดในการเก็บแบบสอบถามจึงท าการเพิ่มจ านวนหน่วยตัวอย่างอีก 35 หน่วย รวม
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เป็นจ านวนตัวอย่างทั้งหมด 420 ชุด ดังนั้นจึงมีการเก็บแบบสอบถามผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท 

ประเภทละ 70 ชุด  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครโดยที่ต้องเป็นผู้ที่

รู้จักผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างนั้นเป็นการเลือกตัวอย่างเป็นแบบ

การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้น (Multi-stage Sampling) โดยจะท าการสุ่มเลือกเขตด้วยวิธีสุ่มเลือกเขต

ในกรุงเทพมหานคร (กองประชาสัมพันธ์ กรุงเทพมหานคร, 2550) ซึ่งเขตในกรุงเทพมหานครแบ่ง

ออกเป็น 3 ชั้น ดังนี ้

กรุงเทพเขตชั้นใน ประกอบด้วย 21 เขตปกครอง คือ พระนคร ป้อมปราบศัตรูพ่าย      

สัมพันธวงศ์ ปทุมวัน บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซื่อ พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง 

คลองเตย จตุจักร ธนบุรี คลองสาน บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ ดินแดง วัฒนา 

กรุงเทพเขตชั้นกลาง ประกอบด้วย 18 เขตปกครอง คือ พระโขนง ประเวศ บางเขน บาง

กะปิ ลาดพร้าว บึงกุ่ม บางพลัด ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ สวนหลวง บางนา ทุ่งครุ บางแค 

วังทองหลาง คันนายาว สะพานสูง สายไหม 

กรุงเทพเขตชั้นนอก ประกอบด้วย 11 เขตปกครอง คือ มีนบุรี ดอนเมือง หนองจอก 

ลาดกระบัง ตลิ่งชัน หนองแขม บางขุนเทียน หลักสี่ คลองสามวา บางบอน ทวีวัฒนา  

จากการท าการสุ่มเลือกรายชื่อเขตในกรุงเทพมหานครจ านวน 5 เขต ผลที่ได้คือ เขตบางบอน 

เขตราชเทวี เขตจอมทอง เขตบางแค และเขตทวีวัฒนา โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วยเครื่องมือ

แบบสอบถาม จ านวน 420 หน่วย ซึ่งใช้เทคนิคการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 

(Non-probability Sampling Method) ด้วยเทคนิคการใช้วิจารณญาณ (Judgment Sampling) 

ดังนั้นในแต่ละเขตได้มีการเก็บข้อมูลแบบสอบของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 84 หน่วย โดยเก็บตัวอย่าง

ผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทเท่าๆกัน ประเภทละ 14 หน่วย ดังตารางที่ 3-1 
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ตารางที่ 3-1 แสดงรายละเอียดการเลือกหน่วยตัวอย่าง 

 

 
เขต 

จอมทอง    บางแค    บางบอน  ราชเทวี   ทวีวัฒนา   รวม 

รถยนต์ไฮบริด                          14          14          14        14         14        70 

น้ าด่ืมน้ าทิพย ์                          14          14          14        14         14        70 

น้ ามนัพลังงานทางเลือก               14          14          14        14         14        70 

บ้านประหยัดพลังงาน                 14          14          14         14        14        70 

กระดาษรักษ์โลก                       14          14          14         14        14        70 

ผงซักฟอกรักษาสิง่แวดล้อม          14           14         14         14         14       70 

รวม                                      84      84        84         84         84     420 

 

3.1.2.1    ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยและแบบแผนการวิจยั 

 

1) ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 

1.1) ปัจจัยลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 

-  เพศ 

-  อายุ 

-  ระดับการศึกษา 

-  รายได้ต่อเดือน 

-  สถานภาพ 

-  จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

1.2) ปัจจัยทางด้านทัศนคต ิ

- คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

- เทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

- การโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
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1.3) ปัจจัยทางด้านบรรทัดฐาน 

- บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย 

2) ตัวแปรตาม คือ ความตั้ งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

3.2 ขอบเขตการวิจัย 

 

งานวิจัยเรื่องนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของทัศนคติและบรรทัดฐานที่มีต่อความตั้ งใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมมีหลากหลายประเภท ผู้บริโภคมีความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแต่ละ

ประเภทแตกต่างกันไป ท าให้ผู้บริโภคมีการแบ่งระดับความเกี่ยวข้องต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมออกเป็นระดับความเกี่ยวข้องสูงและต่ า จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตและจากการ

ส ารวจเพิ่มเติมจึงได้ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครทั้งสิ้น 6 ประเภท ได้แก่ รถยนต์ไฮบริด บ้านประหยัดพลังงาน น้ าดื่มที่มีบรรจุภัณฑ์

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผงซักฟอกรักษาสิ่งแวดล้อม กระดาษรักษ์โลก และน้ ามันพลังงานทางเลือก 

ซึ่งแต่ละประเภทมีคุณสมบัติ ดังน้ี 

รถยนต์ไฮบริด คือ รถยนต์มีที่มีระบบการท างานโดยใช้ทั้งเครื่องยนต์และมอเตอร์ไฟฟ้า  

ทั้งนี้พลังงานที่ต้องสูญเสียของเครื่องยนต์ เช่น ขณะเบรกเพื่อชะลอความเร็วจะถูกน ามาผลิตพลังงาน

ไฟฟ้าเก็บไว้ในแบตเตอรี่ และถูกน าออกมาช่วยในการขับเคลื่อนรถยนต์เพื่อลดการใช้น้ ามันลง 

นอกจากนี้การลดการใช้น้ ามันเกิดขึ้นจากการเดินเครื่องยนต์ที่ระดับความเร็วรอบที่ให้ประสิทธิภาพ

สูงสุดเสมอ พลังงานจากเครื่องยนต์ที่เกินความต้องการจะถูกน าไปผลิตพลังงานไฟฟ้า และในกรณีที่

ความต้องการใช้พลังงานของรถมากกว่าที่เครื่องยนต์ผลิตได้ รถยนต์สามารถใช้พลังงานจากแบตเตอรี่

เสริมได้อีกด้วย 

บ้านประหยัดพลังงาน คือ บ้านที่ใช้พลังงานน้อย แต่ยังคงรักษาสภาพแวดล้อมของบ้านให้

อยู่สบาย และประหยัดพลังงาน ตลอดจนคุณภาพชีวิตของผู้อยู่อาศัยภายในบ้านไว้ได้ครบถ้วนทั้งนี้

บ้านประหยัดพลังงานนั้น การเลือกใช้วัสดุสร้างบ้านที่ช่วยให้มีการใช้พลังงานไม่สิ้นเปลืองในบ้าน อีก

ทั้งก่อให้เกิดมลพิษหรือมลภาวะในปริมาณน้อย  
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น้ าดื่มที่มีบรรจุภัณฑ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คือ น้ าดื่มที่บรรจุภัณฑ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

เช่น ขวดน้ าดื่มยี่ห้อ “น้ าทิพย์” โดยลดการใช้วัตถุดิบที่ท าจากพลาสติกลดลงถึง 35% เมื่อเทียบกับ

บรรจุภัณฑ์แบบเดิม รวมทั้งยังออกแบบให้สามารถบิดตัวขวดได้เมื่อดื่มหมด เพื่อช่วยลดพื้นที่และเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการจัดเก็บขยะรีไซเคิล ด้วยการออกแบบที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมไม่เพียงช่วยลดการใช้

ทรัพยากรในการผลิต แต่ยังมีส่วนช่วยลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ในระหว่างการขนส่ง ทั้ง

ยังสามารถน าบรรจุภัณฑ์ทั้งหมดไปรีไซเคิลเพื่อเป็นทรัพยากรต่อไปได้ 

ผงซักฟอกรักษาสิ่งแวดล้อม คือ ผงซักฟอกที่มีคุณสมบัติในการท าความสะอาดได้เหมือนกับ

ผงซักฟอกแบบปกติ เพียงแต่ไม่มีส่วนประกอบของสารเคมีตกค้าง เช่น สารเรืองแสง และมีปริมาณ

สารฟอสเฟตต่ า ซึ่งเป็นสารที่ไม่สามารถย่อยสลายได้ และจะท าปฏิกิริยากับออกซิเจนในแม่น้ า ให้

ออกซิเจนในแม่น้ ามีปริมาณลดลง เป็นสาเหตุท าให้เกิดน้ าเสีย  

 กระดาษรักษ์โลก คือ นวัตกรรมที่พัฒนาจากแนวคิดที่ต้องการสร้างอนาคตและสิ่งแวดล้อม

ให้ดีขึ้น ผลิตโดยใช้เยื่อจากป่าปลูกเป็นส่วนผสม 60% และส่วนที่ เหลือใช้เยื่อ EcoFiber ซึ่ง 

EcoFiber คือ เยื่อกระดาษคุณภาพสูงที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผลิตโดยน าเศษวัสดุ หรือวัสดุซึ่งผ่าน

การใช้งานแล้วมาคัดสรร จัดการ และควบคุมการผลิตอย่างมีประสิทธิภาพด้วยเทคโนโลยีเฉพาะ 

เพื่อให้ได้เยื่อกระดาษที่มีคุณภาพสูง เหมาะส าหรับเป็นส่วนผสมในการผลิตกระดาษ จึงลดการใช้

ต้นไม้ลงถึง 40% แต่ยังให้กระดาษที่ขาว มีคุณภาพเทียบเท่ากระดาษทั่วไป และได้รับการรับรอง

มาตรฐานฉลากเขียวจากสถาบันสิ่งแวดล้อมไทย 

 น้ ามันพลังงานทางเลือก คือ น้ ามันที่ผลิตจากการหมักพืชผลทางการเกษตร เช่น น้ ามันไบ

โอดีเซล ซึ่งผลิตจากน้ ามันพืช เช่น ปาล์ม สบู่ด า หรือไขมันสัตว์ที่ผ่านการใช้งานแล้ว  น ามาท า

ปฏิกิริยาทางเคมีร่วมกับเมทานอลหรือเอทานอลจนเกิดเป็นสารเอสเตอร์ที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับ

น้ ามันเช้ือเพลิง โดยสามารถใช้ทดแทนน้ ามันได้ 

 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัย 

 
จากการศึกษาข้อมูลเบื้องต้นจากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้ใช้การเก็บข้อมูลด้วย

เครื่องมือแบบสอบถาม (Questionnaire)  ด้วยการสร้างเครื่องมือแบบสอบถาม โดยแบ่ง

แบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่หนึ่งสอบถามด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนที่สองสอบถามความคิดเห็นของผู้บริโภคทางด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และส่วนที่

สามสอบถามถึงความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (ภาคผนวก ก.) 

 

ส่วนที่ 1 เป็นการสอบถามข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ซึ่งเนื้อหาของแบบสอบถามในส่วนนี้จะเป็นการสอบถามข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ซึ่งแบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบเลือกตอบ (Check list) ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา 

สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว และรายได้ต่อเดือน  

ส่วนที่ 2 เป็นการสอบถามความคิดเห็นทางด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม   

ซึ่งเนื้อหาของแบบสอบถามในส่วนนี้เกี่ยวกับปัจจัยทางด้านทัศนคติและบรรทั ดฐานที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ซึ่งเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้น

เป็นเครื่องมือวัดความคิดเห็นในเชิงปริมาณ โดยกลุ่มตัวอย่างจะแสดงความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัย

ทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐานทั้งหมด 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Quality) ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาในผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Advertising) ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม (Green Technology) และปัจจัยด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norm) ด้วย

การตอบแบบเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  ซึ่งจะให้ผู้ตอบแบบสอบถามท า

เครื่องหมายถูกในตารางระดับความคิดเห็นซึ่งจะแบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ (Likert’s 

Scale) ดังนี ้

       ระดับความเห็นด้วยของผู้ตอบแบบสอบถาม  

5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 

4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
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1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 ข้อความที่ให้มาดังกล่าวเป็นข้อความที่ใช้วัดความคิดเห็นทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐาน

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยข้อความจะวัดด้านทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถาม 3 

ส่วน ได้แก่ ส่วนแรก คือ ความเข้าใจ  (Cognitive component) เป็นส่วนที่เกี่ยวกับความรู้ ความ

เข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อม  ส่วนที่สอง คือ ความรู้สึก  (Affective 

component) เป็นส่วนที่เกี่ยวกับอารมณ์ ความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และ

ส่วนที่สาม คือ พฤติกรรม (Conative component) เป็นส่วนที่เกี่ยวกับแนวโน้มจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Schiffman and Kanuk, 2004) 

ส่วนที่ 3 เป็นการสอบถามถึงความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม  

ซึ่งในส่วนนี้แบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรก คือ การสอบถามความคิดเห็น

เกี่ยวกับระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนนี้จะเป็นการวัดระดับ

ความเกี่ยวข้องของผู้บริโภคที่มีต่อตัวอย่างผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ได้รับ และส่วนที่ 2 

เป็นการสอบถามด้านความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยจะมีการก าหนด

ประเภทของตัวอย่างผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบค าถามเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ได้รับ ซึ่งในส่วนนี้จะมีตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกันทั้งหมด 6 ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ ได้แก่  รถยนต์ไฮบริด น้ าดื่มที่มีบรรจุภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม น้ ามันพลังงานทางเลือก บ้านประหยัดพลังงาน กระดาษรักษ์โลก และ

ผงซักฟอกรักษาสิ่งแวดล้อม ซึ่งทั้ง 2 ส่วน จะเป็นการตอบแบบเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

Scale) โดยท าเครื่องหมายถูกในตารางระดับความคิดเห็นซึ่งจะแบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 5

ระดับ ( Likert’s Scale)  ดังนี ้

       ระดับความเห็นด้วยของผู้ตอบแบบสอบถาม 

5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 

4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
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3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 ซึ่งเครื่องมือแบบสอบถามได้ถูกตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมด้วยอาจารย์ที่ปรึกษา 

ผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน นอกจากนี้เพื่อท าการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของ

แบบสอบถาม (Reliability) จึงได้น าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลที่ไม่ใช่ตัวอย่างจริง จ านวน 30 คน 

และน าข้อมูลที่ได้ไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ (SPSS) ส าหรับวิเคราะห์

ความน่าเชื่อถือทางสถิติ (Cronbach’s  Alpha) โดยวิเคราะห์แยกตามปัจจัยทางด้านทัศนคติ บรรทัด

ฐาน และระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ (ตัวแปรต้น) และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม (ตัวแปรตาม) ซึ่งเมื่อพิจารณาค่า Cronbach’s  Alpha ของเครื่องมือแบบสอบถาม โดย

พิจารณาข้อความในแต่ละปัจจัย ซึ่งเกณฑ์ที่ยอมรับได้คือ 0.7 พบว่า ปัจจัยทางด้านทัศนคติมีค่าสูง

กว่า 0.7 แต่ปัจจัยทางด้านบรรทัดฐานมีค่าต่ ากว่า 0.7 จึงได้เพิ่มข้อความในปัจจัยนี้ 1 ข้อความ ซึ่งท า

ให้ค่า Cronbach’s  Alpha สูงกว่าเกณฑ์ที่ยอมรับ(Anderson 1988) แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือวัดมี

ความน่าเชื่อถือ จากนั้นได้น าเครื่องมือแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขข้อความเพื่อความถูกต้อง และ

ปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาอีกครั้ง ก่อนน าไปเก็บข้อมูลจริง 

อย่างไรก็ตามได้มีการท าแบบสอบถามพิเศษ เพื่อจ าแนกระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์

ตัวอย่างทั้ง 6 ประเภท ในเบื้องต้นก่อน โดยจะให้ผู้ตอบแบบสอบถามเรียงล าดับความส าคัญโดย

พิจารณาจากการหาข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจอย่างรอบคอบก่อนการซื้อผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทั้ง 6 ประเภท เพื่อเป็นวัดระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ (Product 

Involvement) โดยก าหนดให้ 1 คือ ความส าคัญน้อยที่สุด และ 6 คือ ความส าคัญมากที่สุด ซึ่งได้น า

แบบสอบถามไปทดลองกับผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 50 คน โดยแบ่งกลุ่ม

อายุออกเป็น 2 ช่วง ได้แก่ ช่วงอายุต่ ากว่า 30 ปี และช่วงอายุ 30 ปีขึ้นไป (ภาคผนวก ข.) จากการ

วิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย ( ) ของผู้ตอบแบบสอบถามพิเศษที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง สามารถเรียงล าดับ

ความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ตัวอย่างได้ (ดังตารางที่ 3-1) 
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จากการสอบถามความคิดเห็นของกลุ่มที่ไม่ใช่ตัวอย่างจริงจ านวน 50 คน จากตารางที่ 3-1 

พบว่า ค่าเฉลี่ยโดยรวม ( ) ที่ได้ มีค่าเท่ากับ 3.50  ในขณะที่ค่าเฉลี่ยของกระดาษรักษ์โลก มีค่าเฉลี่ย 

( ) เท่ากับ 2.02 ค่าเฉลี่ยของน้ าดื่มที่มีบรรจุภัณฑ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ( ) มีค่าเฉลี่ย ( ) เท่ากับ 

2.19 ค่าเฉลี่ยของผงซักฟอกรักษาสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ย ( ) เท่ากับ 2.45 น้ ามันพลังงานทดแทนมี

ค่าเฉลี่ย ( ) เท่ากับ 3.69 ค่าเฉลี่ยของรถยนต์ไฮบริด มีค่าเฉลี่ย ( ) เท่ากับ 4.96  และค่าเฉลี่ยของ

บ้านประหยัดพลังงาน มีค่าเฉลี่ย ( ) เท่ากับ 5.69 (ภาคผนวก ข.) 

 

ตารางที่ 3-1 แสดงผลการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยตามล าดับความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง (1 คือ ส าคัญน้อยที่สุด , 6 คือ ส าคัญมากที่สุด) 

 

ประเภทตัวอยา่งผลิตภัณฑ ์ ค่าเฉลี่ย 

กระดาษรักษ์โลก 2.02 

น้ าด่ืมที่มีบรรจุภัณฑ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 2.19 

ผงซักฟอกรักษาสิ่งแวดล้อม 2.45 

น้ ามันพลังงานทดแทน 3.69 

รถยนต์ไฮบริด 4.96 

บ้านประหยัดพลังงาน 5.69 

เฉลี่ยรวม 3.50 

 

ความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Involvement Product) คือ 

ผู้บริโภคมีความรู้สึกให้ความส าคัญ มีความรู้สึกผูกพันของผลิตภัณฑ์นั้นๆ และมีการหาข้อมูลไตร่ตรอง

อย่างรอบคอบก่อนการตัดสินใจซื้อ จากค่าเฉลี่ยที่ค านวณได้สามารถจ าแนกระดับความเกี่ยวข้องของ

ผลิตภัณฑ์ได้ออกเป็น 2 ระดับ คือ กระดาษรักษ์โลก น้ าดื่มที่มีบรรจุภัณฑ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และ

ผงซักฟอกรักษาสิ่งแวดล้อมเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องอยู่ในระดับต่ า ในขณะที่น้ ามัน

พลังงานทดแทน รถยนต์ไฮบริด และบ้านประหยัดพลังงานเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องอยู่

ในระดับสูง  
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษางานวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลโดยน า

แบบสอบถามไปเก็บตัวอย่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 5 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน 

เขตราชเทวี เขตจอมทอง เขตบางแค และเขตทวีวัฒนา ซึ่งระยะเวลาในการเก็บข้อมูลระหว่างเดือน

พฤษภาคม ปี 2556 – เดือนมิถุนายน ปี 2556 สัปดาห์ละ 3 วัน ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกเก็บในวันจันทร์-

ศุกร์ จ านวน 2 วัน เวลา 16.00 – 19.00 น. และวันหยุดราชการจ านวน 1 วัน เวลา 9.00 -16.00 น. 

โดยในการเก็บข้อมูลในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้อธิบายถึงหัวข้อและวัตถุประสงค์ในการวิจัย เพื่อสร้างความ

เชื่อมั่นให้แก่ผู้ตอบแบบถามและเป็นการรับรองว่าข้อมูลดังกล่าวจะถูกเก็บเป็นความลับที่น ามาใช้เพื่อ

การศึกษาวิจัยเท่านั้น  

 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

หลังจากท าการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างได้ครบถ้วนตามจ านวนแล้ว ข้อมูลที่เก็บได้

จะถูกน ามาวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยเริ่มจากพิจารณาจากค่า Cronbach’s 

Alpha หลังจากนั้นน าข้อมูลมาวิเคราะห์แยกตามปัจจัยต่างๆ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ

รายการ (Checklist) โดยถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัว ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ อาชีพ การศึกษา และ

สถานภาพ โดยใช้วิธีการหาค่าความถี่และค่าร้อยละ 

ส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามประมาณค่า (Rating Scale) ได้ก าหนดระดับ

ความเห็นด้วยออกเป็น 5 ระดับ (Likert’s Scale) โดยก าหนดระดับคะแนนดังต่อไปนี้ 

       ระดับความเห็นด้วยของผู้ตอบแบบสอบถาม 

5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 

4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
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3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ซึ่งจะน าเอาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่เก็บได้ทั้งหมดมาวิเคราะห์ทางสถิติด้วยเทคนิคสมการ

ถดถอยหลายตัวแปร (Multiple Regression Analysis) โดยจะทดสอบสมมติฐาน ณ ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติ 0.05 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและบรรทัดฐาน (ตัวแปรต้น) ที่มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (ตัวแปรตาม) พร้อมทั้งวิเคราะห์หาอิทธิพลแทรกซ้อน

ของระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ แล้วจึงน าผลการวิเคราะห์ข้อมูลมาน ามาสรุปผลการวิจัย 

อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

3.6 บทสรปุวธิีวิจัย 

 

เนื้อหาในบทนี้กล่าวถึงระเบียบการวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ซึ่งประกอบด้วย การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง และการ

ออกแบบแบบสอบถาม ตลอดจนวิธีการน าข้อมูลที่เก็บได้ไปวิเคราะห์ผล 

ซึ่งในงานวิจัยนี้ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม โดยมีระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์เป็นอิทธิพลแทรกซ้อน โดยมีการเก็บข้อมูล

แบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 420 ชุด ซึ่งแบ่งตามประเภทของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมทั้งหมด 6 ประเภท ประเภทละ 70 ชุด ได้แก่ รถยนต์ไฮบริด น้ าดื่มที่มีบรรจุภัณฑ์เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม น้ ามันพลังงานทางเลือก บ้านประหยัดพลังงาน กระดาษรักษ์โลกและผงซักฟอกที่

เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  

จากนั้นจะน าข้อมูลแบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์ โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยเทคนิคสมการ

ถดถอยเชิงเส้นหลายตัวแปร (Multiple Linear Regression Analysis) ทดสอบสมมติฐานที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลวิเคราะห์ อภิปรายและสรุปผล จะกล่าวถึงโดยละเอียดในบทถัดไป 
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บทที่ 4  

 

ผลการศึกษา 

  

 ในบทนี้จะเป็นอธิบายถึงผลการวิเคราะห์และรายงานผลการศึกษา ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูล

แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง การวิเคราะห์

ถึงระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภค

ผ่านปัจจัยต่างๆที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ตามล าดับ 

 

4.1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยเริ่มด าเนินการในช่วงวันที่ 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2556 จนถึง

วันที่ 25 มิถุนายน พ.ศ. 2556 รวมระยะเวลาในการด าเนินการเก็บแบบสอบถามโดยประมาณ 2 

เดือน ทั้งนี้ได้มีการเก็บจ านวนแบบสอบถามงานวิจัยจ านวน 420 ชุด ซึ่งแบบสอบถามมี 6 แบบ แบ่ง

ตามประเภทของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 6 ชนิด ซึ่งแบ่งระดับความเกี่ยวข้องของ

ผลิตภัณฑ์ออกเป็น 2 ระดับ คือ ระดับความเกี่ยวข้องสูง และระดับความเกี่ยวข้องต่ า ผลิตภัณฑ์ละ 

70 ชุด จากการเก็บแบบสอบถามทั้งหมด มีแบบสอบถามที่ตอบกลับมาอย่างสมบูรณ์และสามารถ

น ามาใช้ในการศึกษาได้จ านวนทั้งสิ้น 418 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ (Response Rate) ร้อยละ 

99.52 ซึ่งได้น าข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างมาจ าแนกข้อมูลความถี่ต่างๆได้ดังนี้  
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ตารางที่  4-1 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจัยทางด้าน

ประชากรศาสตร์  

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์                                     จ านวน                       ร้อยละ 

เพศ                               ชาย                                 172                           40.19    

                                    หญิง                                246                           59.81 

รวม                                                                     418                          100.00 

อายุ                               ต่ ากว่า 20 ปี                      109                            29.08 

                                     20 – 29  ปี                      156                            37.32 

                                     30 – 39  ปี                        58                            13.88 

                                     40 – 49  ปี                        52                            12.44 

                                     50 – 59  ปี                        32                              7.66 

                                     60 ปี ขึ้นไป                        11                              2.63 

รวม                                                                     418                          100.00    

ระดับการศึกษา                  ประถมศึกษาหรือต่ ากว่า           3                             0.71 

                                     มัธยมศึกษา / อาชีวศึกษา        81                           19.38 

                                     ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า        241                           57.66 

                                     สูงกว่าปริญญาตรี                  93                           22.25 

รวม                                                                     418                         100.00 

อาชีพ                               ข้าราชการ                           27                            6.46 

                                      พนักงานรัฐวิสาหกิจ              31                            7.41 

                                      ประกอบอาชีพส่วนตัว           58                           13.88 

                                      พนักงานบริษทัเอกชน           60                           14.35 

                                      นักเรียน / นักศกึษา            214                           51.20 

                                       อื่นๆ                                28                             6.70 

รวม                                                                     418                          100.00 
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ตารางที่  4-1 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจัยทางด้าน

ประชากรศาสตร์ (ต่อ) 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์                                     จ านวน                       ร้อยละ 

รายได้ต่อเดือน                    ต่ ากว่า   10,000 บาท          173                           41.38 

                                      10,000 - 19,999 บาท          57                           13.64 

                                      15,000 – 19,999 บาท         43                           10.29 

                                      20,000 – 29,999 บาท         44                           10.53 

                                      30,000 – 49,999 บาท         41                             9.81 

                                      ตั้งแต่ 50,000 บาท ขึ้นไป      60                           14.35 

รวม                                                                     418                         100.00 

สมาชิกในครอบครัว              0 – 2  คน                         32                             7.66 

                                      3 – 5  คน                       348                           83.24 

                                      6 – 8  คน                         32                            7.66 

                                      9 – 11 คน                          6                            1.44 

รวม                                                                      418                        100.00 

สถานภาพ                          โสด                               316                           75.59 

                                      สมรส                               96                           22.97 

                                      หย่าร้าง                              2                            0.48 

                                      หม้าย                                 4                            0.96 

รวม                                                                      418                         100.00 

   

 จากตารางที่ 4-1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างที่เก็บมาได้เป็นเพศ

หญิง จ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 59.81 เป็นเพศชาย จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 40.19     

ซึ่งเมื่อดูการกระจายตัวในด้านทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มอายุในช่วง 

20 – 29  ปี จะมีสัดส่วนที่มากที่สุด จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 37.32 มีการศึกษาในระดับ
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ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 57.86  ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างที่เก็บได้ส่วนใหญ่

เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 51.20 ระดับรายได้ต่อเดือนของกลุ่ม

ตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่รายได้ของกลุ่มตัวอย่างกระจายตัวอยู่ในช่วงต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 

173 คน คิดเป็นร้อยละ 41.38 มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวของกลุ่มตัวอย่างกระจายตัวอยู่ในช่วง    

3 - 5  คน มากที่สุด มีจ านวน 348 คน คิดเป็นร้อยละ 83.24 และมีสถานภาพโสดเป็นสัดส่วนมาก

ที่สุด จ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 75.59  

ตารางที่ 4-2 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศและระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ 

(เป็นระดับความเกี่ยวข้องสูง 209 คน และระดับความเก่ียวข้องต่ า 209 คน รวมทั้งสิ้น 418 คน) 

เพศ                ระดับความเก่ียวข้องสูง       ร้อยละ           ระดับความเก่ียวข้องต่ า      ร้อยละ 

ชาย                           84                    40.20                       98                    46.89        

หญิง                         125                    59.81                     111                    53.11 

รวม                          209                  100.00                     209                    100.00                    

 

จากตารางที่ 4-2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูง

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 125 คน คิดเป็น 59.81 เช่นเดียวกันกับผู้ตอบแบบสอบถามใน

ผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเก่ียวข้องต่ า มีจ านวน 111 คน คิดเป็น 53.11  

จากตารางที่ 4-3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูง

ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20 – 29 ปี มีจ านวน 72 คน คิดเป็น 34.44 เช่นเดียวกันกับผู้ตอบ

แบบสอบถามในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ า มีจ านวน 91 คิดเป็น 43.54 

จากตารางที่ 4-4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูง

ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในช่วงปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 55.98 

เช่นเดียวกันกับผู้ตอบแบบสอบถามในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ า มีจ านวน 134 คน คิด

เป็นร้อยละ 64.11 
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ตารางที่ 4-3 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุและระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ 

(เป็นระดับความเกี่ยวข้องสูง 209 คน และระดับความเก่ียวข้องต่ า 209 คน รวมทั้งสิ้น 418 คน) 

อายุ                 ระดับความเก่ียวข้องสูง       ร้อยละ        ระดับความเก่ียวข้องต่ า     ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี                   61                   29.19                      45                   21.53 

  20 – 29  ปี                  72                   34.44                      91                   43.54 

  30 – 39  ปี                  30                   14.35                      29                   13.88 

  40 – 49  ปี                  28                   13.41                      28                   13.41 

  50 – 59  ปี                  17                    8.13                       15                    7.18                 

  60 ปี ขึ้นไป                    1                    0.48                         1                    0.48 

รวม                            209                100.00                      209                 100.00 

 

ตารางที่ 4-4 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษาและระดับความเกี่ยวข้องของ

ผลิตภัณฑ์ (เป็นระดับความเกี่ยวข้องสูง 209 คน และระดับความเกี่ยวข้องต่ า 209 คน รวมทั้งสิ้น 

418 คน) 

ระดับการศึกษา          ระดับความเกี่ยวข้องสูง     ร้อยละ      ระดับความเก่ียวข้องต่ า  ร้อยละ 

ประถมศึกษาหรือต่ ากว่า              2                  0.96                     1                   0.48 

มัธยมศึกษา / อาชีวศึกษา           36                17.22                   34                  16.27 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า           117                55.98                 134                  64.11 

สูงกว่าปริญญาตรี                     54                25.84                   40                  19.14 

รวม                                   209               100.00                 209                 100.00 

 

จากตารางที่ 4-5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูง

ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา มีจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 53.59 เช่นเดียวกัน

กับผู้ตอบแบบสอบถามในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ า มีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 

47.37 
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ตารางที่ 4-5 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพและระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ 

(เป็นระดับความเกี่ยวข้องสูง 209 คน และระดับความเกี่ยวข้องต่ า 209 คน รวมทั้งสิ้น 418 คน) 

อาชีพ                   ระดับความเกี่ยวข้องสูง      ร้อยละ      ระดับความเกี่ยวข้องต่ า      ร้อย

ละ 

ข้าราชการ                       18                    8.61                     9                      4.31 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ            11                    5.26                   20                      9.57 

ประกอบอาชีพส่วนตัว          26                  12.44                   33                    15.78 

พนักงานบริษัทเอกชน          33                  15.79                   28                    13.40 

นักเรียน / นักศกึษา           112                  53.59                   99                    47.37 

อื่นๆ                                9                    4.31                   20                      9.57 

รวม                             209                 100.00                 209                   100.00 

 

ตารางที่ 4-6 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้และระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ 

(เป็นระดับความเกี่ยวข้องสูง 209 คน และระดับความเก่ียวข้องต่ า 209 คน รวมทั้งสิ้น 418 คน) 

รายได้                 ระดับความเก่ียวข้องสูง      ร้อยละ      ระดับความเก่ียวข้องต่ า      ร้อยละ 

ต่ ากว่า   10,000 บาท        85                     40.67                  87                    41.63             

10,000 - 19,999 บาท       28                     13.40                  30                    14.35 

15,000 – 19,999 บาท      22                     10.53                  23                    11.00 

20,000 – 29,999 บาท      23                     11.00                  21                    10.05 

30,000 – 49,999 บาท      25                     11.96                  15                      7.18 

ตั้งแต่ 50,000 บาท ขึ้นไป   26                     12.44                33                    15.79 

รวม                           209                   100.00                209                    100.00 

  

ในขณะที่ตารางที่ 4-6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความ

เกี่ยวข้องสูงส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ในช่วงต่ ากว่า 10,000 บาท มีจ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 40.67 
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เช่นเดียวกันกับผู้ตอบแบบสอบถามในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ า มีจ านวน 87 คน คิดเป็น 

41.63 

ตารางที่ 4-7 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัวและระดับความ

เกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ (เป็นระดับความเกี่ยวข้องสูง 209 คน และระดับความเกี่ยวข้องต่ า 209 คน 

รวมทั้งสิ้น 418 คน) 

สมาชิกในครอบครัว     ระดับความเก่ียวข้องสูง     ร้อยละ     ระดับความเกี่ยวข้องต่ า   ร้อยละ 

0 – 2  คน                            13                  6.22                   19                   9.09           

3 – 5  คน                           178              85.17                  170                 81.34 

6 – 8  คน                            16                  7.66                   16                   7.66 

9 – 11 คน                             2                  0.96                     4                   1.91 

รวม                                  209               100.00                  209               100.00 

  

ตารางที่ 4-8 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพและระดับความเกี่ยวข้องของ

ผลิตภัณฑ์ (เป็นระดับความเกี่ยวข้องสูง 209 คน และระดับความเกี่ยวข้องต่ า 209 คน รวมทั้งสิ้น 

418 คน) 

สถานภาพ              ระดับความเก่ียวข้องสูง     ร้อยละ      ระดับความเก่ียวข้องต่ า     ร้อยละ 

โสด                                 162                 77.51                153                    73.21        

สมรส                                42                 20.10                  54                    25.84 

หย่าร้าง                               1                   0.48                   2                      0.96      

หม้าย                                 4                    1.91                   0                     0.00 

รวม                                209                100.00                209                  100.00 

 

จากตารางที่ 4-7 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูง

ส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว อยู่ในช่วง 3-5 คน มีจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 85.17 
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เช่นเดียวกันกับผู้ตอบแบบสอบถามในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ า มีจ านวน 170 คน คดิ

เป็น 81.34 

 จากตารางที่ 4-8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูง

ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 77.51 เช่นเดียวกันกับผู้ตอบ

แบบสอบถามในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ า มีจ านวน 153 คน คิดเป็น 73.21 

 ดังนั้นจากตารางที่ 4-2 ถึง 4-8 จะเห็นว่าลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามจ าแนกตามระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์สูงและต่ า พบว่า ทั้ง 2 กลุ่ม มีลักษณะ

ข้อมูลด้านทางประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่ใกล้เคียงกัน โดยเป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 20 – 29 ปี มี

อาชีพเป็นนักเรียน / นักศึกษา มีระดับการศึกษาอยู่ในช่วงปริญญาตรีหรือเทียบเท่า รายได้ต่ ากว่า 

10,000 บาท มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 5 คน และมีสถานภาพโสด 

 

4.2 การวิเคราะห์ระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ของ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผู้วิจัยได้มีการก าหนดตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมไว้ 6 ประเภท ได้แก่ น้ าดื่มที่มีบรรจุภัณฑ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม รถยนต์ไฮบริด 

ผงซักฟอกรักษาสิ่งแวดล้อม บ้านประหยัดพลังงาน น้ ามันพลังงานทดแทน และกระดาษรักษ์โลก  

การวิเคราะห์ระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้มี

การน าข้อมูลที่เก็บได้มาวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามอีกครั้ง (Reliability Test) โดยใช้

เครื่องมือวัดค่าทางสถิติ Cronbach’s Alpha ซึ่งพบว่า มีค่า Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.791, 

0.77, 0.74, 0.758 และ 0.815 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ที่ยอมรับได้คือ 0.7 (Anderson and 

Gerbing,1988) ดังนั้นจึงแสดงให้เห็นว่าเครื่องมือวัดที่น ามาใช้มีความน่าเชื่อถือ   และได้ผ่านการ

ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามไปสอบถาม

ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน เพื่อปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มีความชัดเจน เข้าใจง่าย และครอบคลุมที่สุด 

ดังนั้นจึงแสดงให้เห็นว่าเครื่องมือวัดที่น ามาใช้มีความน่าเชื่อถือ (ดูรายละเอียดเพิ่มเติมได้จากตารางที่ 

1 ภาคผนวก ข.) 
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หลังจากนั้นได้มีการน าข้อมูลที่เก็บได้จากกลุ่มตัวอย่างจริงจ านวน 420 หน่วย แต่มีข้อมูลที่

ใช้ได้เพียง 418 หน่วย ซึ่งแต่ละหน่วยจะได้แบบสอบถามที่มีผลิตภัณฑ์ตัวอย่างที่ก าหนดให้คนละ 1 

ประเภท (โดยสุ่ม) เมื่อน ามาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) ของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแต่

ละประเภทของผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีทั้งหมด 6 ผลิตภัณฑ์ จากการหาค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่อหาค่าสูงต่ าของ

ระดับความเก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแต่ละผลิตภัณฑ์ สามารถเรียงล าดับระดับ

ความเก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ตัวอย่างจากต่ าไปสูงได้ดังนี้  

 

ตารางที่ 4-9 แสดงค่าเฉลี่ยระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ระดับความ

เกี่ยวข้อง 
ประเภทของผลิตภัณฑ์ 

ค่าเฉลี่ยของ

ผลิตภัณฑ ์ 

ค่าเฉลี่ยของ

ระดับความ

เกี่ยวข้อง 

อันดับ 

ระดับต่ า 

น้ าด่ืมที่มีบรรจุภัณฑเ์ป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

กระดาษรักษ์โลก 

ผงซักฟอกรักษาสิ่งแวดล้อม 

2.96 

 

3.59 

3.65 

3.40 

1 

 

2 

3 

ระดับสูง 

น้ ามันพลังงานทดแทน 

รถยนต์ไฮบริด 

บ้านประหยัดพลังงาน 

3.72 

3.96 

4.13 

3.94 

4 

5 

6 

ค่าเฉลี่ยโดยรวม  3.67  

 

จากตารางที่ 4-9 ผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคสูงที่สุด คือ บ้านประหยัด

พลังงาน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 รองลงมา คือ รถยนต์ไฮบริด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 น้ ามันพลังงาน

ทดแทน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ผงซักฟอกรักษาสิ่งแวดล้อม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 กระดาษรักษ์โลก 

ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.59 และน้ าดื่มที่มีบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.96 

ตามล าดับ (ดูรายละเอียดเพิ่มเติมได้จากตารางที่ 2 ภาคผนวก ก.)  และเมื่อน าค่าเฉลี่ยของแต่ละ

ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมาหาค่าเฉลี่ยโดยรวม มีค่าเท่ากับ 3.67 จึงสามารถ
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น าค่าเฉลี่ยที่ได้มาแยกระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของแต่ละประเภท

ของผลิตภัณฑ์ (Product Involvement) ได้ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่มีระดับความเกี่ยวข้องของ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดับสูง (High Involvement Product) ได้แก่ น้ ามันพลังงาน

ทดแทน รถยนต์ไฮบริด และบ้านประหยัดพลังงาน และกลุ่มที่มีระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดับต่ า (Low Involvement Product) ได้แก่ น้ าดื่มที่มีบรรจุภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม กระดาษรักษ์โลก และผงซักฟอกรักษาสิ่งแวดล้อม  แสดงให้เห็นว่าอันดับของ

ระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ระหว่างสูงและต่ ามีความสอดคล้องกับข้อมูลที่เก็บได้จากกลุ่มที่

ไม่ใช่ตัวอย่างจริง  

แต่อย่างไรก็ตามได้ท าการทดสอบด้วย T-Test เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างของระดับความ

เกี่ยวข้องสูงและระดับความเกี่ยวข้องต่ าทางสถิติ จากตารางที่ 4-10 แสดงให้เห็นว่าระดับความ

เกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันระหว่างความเกี่ยวข้องสูงและความเกี่ยวของต่ ามีความแตกต่าง

กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p-value = 0.00) (ดูรายละเอียดเพิ่มเติมได้จากตารางที่ 3 

ภาคผนวก ข.) 

 

ตารางที ่4-10 แสดงการวิเคราะห์ผลการเปรียบเทียบระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ 

  

 

 

 

หมายเหตุ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

4.3 การวิเคราะห์ปัจจัยตา่งๆที่มีอิทธพิลต่อความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์ทีเ่ป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 

 ในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยทางด้านทัศนคติ ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อคุณภาพสินค้าที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Quality :PQ) ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green 

Advertising :GA) ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่ผลิตด้วยเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green 

T-Test  

                   t                                               p-value 

              -6.454                                                .000 
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Technology :GT) และปัจจัยทางด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย ได้แก่ บรรทัดฐานของสังคม (Social 

Norm :SN) ที่คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในการ

วิเคราะห์นั้นจะน าค่าเฉลี่ยความสูงต่ าของระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

แต่ละประเภท (Product involvement) มาแบ่งกลุ่มได้เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่มีระดับความ

เกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดับสูง (High involvement Product) และ

กลุ่มที่มีระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดับต่ า (Low involvement 

Product) มาวิเคราะห์ผลโดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นหลายตัวแปร (Multiple Linear 

Regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (ดูรายละเอียดเพิ่มเติมได้จากตารางที่ 4 และ 

5 ภาคผนวก ข.) 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นหลายตัวแปร (Multiple Linear Regression 

Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จากตารางที่ 4-11 เมื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง

ความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกับปัจจัยทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐานทั้งใน

ระดับความเกี่ยวข้องสูงและระดับความเกี่ยวข้องต่ า พบว่า ในระดับความเกี่ยวข้องสูง ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตด้วยเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (GT) มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจจะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (IB) มากที่สุด เท่ากับ 0.466 รองลงมาคือ ปัจจัยทางด้านการ

โฆษณาที่มีต่อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (GA ) เท่ากับ 0.421 ปัจจัยทางบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย 

(SN) เท่ากับ 0.325 และปัจจัยทางด้านคุณภาพสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (PQ) มีความสัมพันธ์

กับความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (IB) น้อยที่สุดเท่ากับ 0.208 ตามล าดับ 

ในขณะที่ระดับความเกี่ยวข้องต่ า ปัจจัยทางด้านทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาที่ผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม (GA ) มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (IB) 

มากที่สุด เท่ากับ 0.608 รองลงมา คือ ปัจจัยทางด้านทัศนคติที่มีต่อคุณภาพสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม (PQ เท่ากับ 0.537 ปัจจัยทางด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (SN) เท่ากับ 0.522 และปัจจัย

ด้านทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่ผลิตด้วยเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (GT) มีความสัมพันธ์กับ

ความต้ังใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (IB) น้อยที่สุด เท่ากับ 0.513 ตามล าดับ แสดงให้

เห็นว่าความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกับปัจจัยทางด้าน

ทัศนคติและบรรทัดฐานทั้ง 4 ปัจจัย ในระดับความเกี่ยวข้องต่ ามีสัดส่วนที่สูงกว่าในระดับความ

เกี่ยวข้องสูง   
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ตารางที่ 4-11 แสดงสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐานกับความตั้งใจจะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (เป็นระดับความเกี่ยวข้องสูง 209 คน และระดับความเกี่ยวข้อง

ต่ า 209 คน รวมทั้งสิ้น 418 คน) 

หมายเหตุ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 

แผนภาพที่ 4 แสดงสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐานกับความตั้งใจจะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เปน็มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 

นอกจากนี้เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อปัจจัยทางด้าน

ทัศนคติและบรรทัดฐานทั้ง 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยทางด้านทัศนคติที่มีต่อคุณภาพสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

0
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ค่าสหสัมพันธ์ของระหว่างปัจจัยทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐานกับความ
ตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิง่แวดล้อม 

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (IB) 

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (IB) 

ปัจจัย 
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เปน็มิตรต่อสิ่งแวดล้อม (IB) 

ผลิตภัณฑ์ที่มรีะดับความเก่ียวข้องต่ า ผลิตภัณฑ์ที่มรีะดับความเก่ียวข้องสูง 

PQ 0.537 0.208 

GA 0.608 0.421 

GT 0.513 0.466 

SN 0.522 0.325 
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สิ่งแวดล้อม (PQ) ปัจจัยทางด้านทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาที่ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (GA ) 

ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่ผลิตด้วยเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (GT) และปัจจัยทาง

บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (SN) ทั้งในระดับความเกี่ยวข้องต่ าและระดับความเก่ียวข้องสูง  

ตารางที่ 4-12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความส าคัญของปัจจัยทางด้านทัศนคติ

และบรรทัดฐานทั้งในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ าและระดับความเก่ียวข้องสูง  

หมายเหตุ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 4-12 พบว่า ในระดับความเกี่ยวข้องต่ าค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างมี

ที่ต่อปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่ผลิตด้วยเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (GT) มีค่าเฉลี่ย

มากที่สุด  (  = 3.84) (S.D. = 0.68) รองลงมา คือ ปัจจัยทางด้านทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาที่

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (GA) (  = 3.65) (S.D. = 0.78) ปัจจัยทางด้านทัศนคติที่มีต่อ

คุณภาพสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (PQ) (  = 3.42) (S.D. = 0.83) และปัจจัยทางด้านบรรทัด

ฐานเชิงอัตวิสัย (SN) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (  = 3.35) (S.D. = 0.75) ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่า

ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นทั้ง 4 ปัจจัย อยู่ในระดับปานกลาง 

ในขณะที่ระดับความเกี่ยวข้องสูงค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างมีที่ต่อปัจจัยด้าน

ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่ผลิตด้วยเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (GT) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (  = 

3.97) (S.D. = 0.60) รองลงมา คือ ปัจจัยทางด้านทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาที่ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม (GA) (  = 3.81) (S.D. = 0.65) ปัจจัยทางด้านทัศนคติที่มีต่อคุณภาพสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม (PQ) (  =3.58) (S.D. = 0.75) และปัจจัยทางด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (SN) (  =3.40) 

ปัจจัย 
ผลิตภัณฑ์ที่มรีะดับความเก่ียวข้องต่ า ผลติภัณฑ์ที่มีระดับความเก่ียวข้องสูง 

( ) S.D. ( ) S.D. 

PQ 3.42 0.83 3.58 0.75 

GA 3.65 0.78 3.81 0.65 

GT 3.84 0.68 3.97 0.60 

SN 3.35 0.75 3.40 0.83 
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(S.D. = 0.83) ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่าค่าเฉลี่ยความคิดเห็นทั้ง 4 ปัจจัย อยู่ในระดับปานกลางค่อน

ไปทางมาก 

ดังนั้นจะเห็นว่าค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อปัจจัยด้านทัศนคติและบรรทัด

ฐานทั้ง 4 ปัจจัย ในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูงมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นสูงกว่าในผลิตภัณฑ์ที่มี

ระดับความเก่ียวข้องต่ า ในขณะที่ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยทางด้านทัศนคติและบรรทัด

ฐานระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ทั้ง 2 กลุ่ม มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานน้อยกว่า 1 แสดงให้เห็นว่า 

ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่เก็บได้มีกระจายตัวน้อย  

 

4.3.1    การวิเคราะห์ทางดา้นทัศนคติและบรรทัดฐานของผู้บริโภคผา่นปัจจัยตา่งๆใน

กลุ่มที่มีระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมในระดับสูง 

 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มที่มีระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์สูง (High Involvement 

Product) ด้วยสมการถดถอย (Regression) เนื่องจากข้อตกลงเบื้องต้นของสมการถดถอยหลายตัว

แปร (MRA)จะต้องมีการกระจายตัวของข้อมูลแบบปกติ ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงได้มีการทดสอบการ

กระจายตัวของข้อมูล พบว่า ข้อมูลมีการกระจายตัวแบบปกต ิเนื่องจากค่า Skewness และ Kurtosis 

มีค่าอยู่ในช่วง -1.96 < Z < 1.96 (Hair Et al., 2010) และทดสอบทางสถิติด้วย VIF ซึ่งโดยทั่วไปจะ

ใช้ค่า VIF ไม่เกิน 10 ซึ่งเป็นเกณฑ์ในการพิจารณา ซึ่งเมื่อดูค่า VIF ของการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูง จากตารางที่ 4-13 พบว่า ค่า VIF ของปัจจัยทั้ง 4 มีค่า

เท่ากับ 1.197, 1.588, 1.555 และ 1.130 ตามล าดับ ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (กัลยา วาณิชย์

บัญชา,2551) แสดงให้เห็นว่า ไม่มีปัญหาในด้าน Multicollinearity จึงสามารถน าข้อมูลของ

ผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์สูง (High Involvement Product) มาวิเคราะห์ด้วย

สมการถดถอย (Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4-13 แสดงผลการทดสอบปัจจัยทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐานทางสถิติด้วย VIF ของ

ผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเก่ียวข้องสูง 

                                     VIF 

PQ                                      1.197 

GA                                      1.588 

GT                                      1.555 

SN                                      1.130 

หมายเหตุ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตารางที่ 4-14 แสดงค่า R-Square ของผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูง 

 

                               R  Square                                       p-value 

Regression                   0.283                                            .000 

หมายเหตุ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มที่มีระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์สูง โดยวิเคราะห์จากค่า R-

square จากตารางที่ 4-14 ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.283 แสดงให้เห็นว่าแบบจ าลองสามารถอธิบายความ

แปรปรวนต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ร้อยละ 28.3 และมีค่า p-value 

เท่ากับ 0.00 ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แสดงให้เห็นว่าแบบจ าลองนี้สามารถอธิบายความตั้งใจ

จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได ้

นอกจากนี้ ค่า t-stat จาก ตารางที่ 4-15 สามารถวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

ต่างๆที่มีต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 4 ปัจจัย ประกอบไปด้วย ปัจจัย

ทางด้านทัศนคติที่มีต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Quality; PQ) ปัจจัยทางด้าน

ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Advertising; GA ) ปัจจัย
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ทางด้านทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Technology; GT) และปัจจัย

ทางด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norms; SN) ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

ตารางที่ 4-15 แสดงผลสรุปการวิเคราะห์ค่า t-statistic ของผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูง 

หมายเหตุ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ค่าทางสถิติ พบว่า ค่า t-statistic ของปัจจัยต่างของผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูง มี

เพียงปัจจัยทางด้านทัศนคติที่มีต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (PQ)  ที่มีค่า (p-value 

= 0.644) > 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.1 แสดงว่าทัศนคติที่มีต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ ในขณะที่ปัจจัยทางด้านการโฆษณา (GA) มีค่า  (p-

value = 0.006) < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2.1 คือ ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

(GT) มีค่า  (p-value = 0.000) < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3.1 คือ ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ และปัจจัยทางด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย  

(SN) มีค่า (p-value = 0.005) < 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4.1 คือ บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีผลต่อ

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์  

ดังนั้นเมื่อวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัย แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ในระดับสูงนั้น

ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในขณะที่ปัจจัยทางด้านการ

โฆษณาที่มีต่อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ผลิตด้วยเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม และปัจจัยทางดา้นบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยนั้นมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05   

Factor                             β                              p-value 

PQ .030 .644 

GA .205 .006 

GT .285 .000 

SN .179 .005 
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จากผลทางสถิติในส่วนของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูง 

เช่น บ้านประหยัดพลังงาน และรถยนต์ไฮบริด เป็นต้น เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวข้องในด้าน

อารมณ์ ความรู้สึกต่อผู้บริโภค ซึ่งท าให้มีการพิจารณาและไตร่ตรองก่อนจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

(D’Souza, 2005) สามารถอธิบายผลทางสถิติดังที่กล่าวมาข้างต้นได้ ดังนี้  

การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคไม่ได้รู้สึกว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ หรือ

อีกนัยหนึ่งคือ ผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูงนั้นเป็นผลิตภัณฑ์เป็นผลิตภัณฑ์ที่

เกี่ยวข้องกับความรู้สึกด้านอารมณ์รู้สึกทางจิตใจของผู้บริโภค เช่น รสนิยมของผู้บริโภค หรือส่งผล

ทางด้านฐานะทางสังคมของผู้บริโภคมากกว่าตัวคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ในขณะที่การโฆษณานั้นมีผล

ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค อันเนื่องจากมาจากผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูงนั้น 

ผู้บริโภคจ านวนมากสนใจที่จะหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ก่อนจากตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการโฆษณาใน

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นการแนะน าผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มาก

ขึ้น เช่นเดียวกับผลิตภัณฑ์ที่ผลิตด้วยเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นมีอิทธิพลต่อความตั้งใจจะ

ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ที่

ผลิตด้วยเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดี สามารถลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมได้ 

ผู้บริโภคจึงมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เหล่านี้ และปัจจัยด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีผลต่อความตั้งใจ

ซื้อของผู้บริโภค แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคที่มีกลุ่มสังคมที่มีความรู้ทางด้านสิ่งแวดล้อม รับรู้ถึงปัญหา

ต่างๆทางด้านสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน จนท าให้เกิดความตระหนักทางด้านสิ่งแวดล้อม ส่งผลให้ผู้บริโภค

มีความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 

4.3.2    การวิเคราะห์ทางดา้นทัศนคติและบรรทัดฐานของผู้บริโภคผา่นปัจจัยตา่งๆใน

กลุ่มที่มีระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมในระดับต่ า 

ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ าของผลิตภัณฑ์ (Low 

Involvement Product) ด้วยสมการถดถอย (Regression) เนื่องจากข้อตกลงเบื้องต้นของ MRA 

จะต้องมีการกระจายตัวของข้อมูลแบบปกติ ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงได้มีการทดสอบการกระจายตัว

ของข้อมูล พบว่า ข้อมูลมีการกระจายตัวแบบปกติ เนื่องจากค่า Skewness และ Kurtosis มีค่าอยู่

ในช่วง -1.96 < Z < 1.96 (Hair Et al., 2010) และทดสอบทางสถิติด้วย VIF เพื่อพิจารณาปัญหา 
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Multicollinearity ซึ่งเมื่อดูค่า VIF ของการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับ

ความเกี่ยวข้องต่ า ตารางที่ 4-16 พบว่า ค่า VIF ของปัจจัยทั้ง 4 มีค่าเท่ากับ 1.365, 1.860, 1.424 

และ 1.498 ตามล าดับ ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (กัลยา วาณิชย์บัญชา,2551) แสดงให้เห็นว่า ไม่มี

ปัญหาในด้าน Multicollinearity 

ตารางที่ 4-16 แสดงผลการทดสอบทางสถิติด้วย VIF ของผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ า 

 

 

 

หมายเหตุ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

จากนั้นเมื่อวิเคราะห์ถึงข้อมูลกลุ่มที่มีระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ต่ า โดยวิเคราะห์ค่า

ทางสถิติ จากค่า R-square จากตารางที่ 4-17 ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.512 แสดงให้เห็นว่าแบบจ าลอง

สามารถอธิบายความแปรปรวนต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ร้อยละ 51.2 

และมีค่า p-value เท่ากับ 0.000 แสดงให้เห็นว่า แบบจ าลองนี้สามารถอธิบายความตั้งใจจะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้  

ตารางที่ 4-17 แสดงผลการวิเคราะห์ R-square ของผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ า 

                   R  Square                                       p-value 

                       0.512                                          .000 

หมายเหตุ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

นอกจากนี้จากการวิเคราะห์ t-test ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จากตารางที่ 4-18 

สามารถวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่างๆที่มีต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

VIF 

PQ                                      1.365 

GA                                      1.860 

GT                                      1.424 

SN                                      1.498 
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สิ่งแวดล้อม 4 ปัจจัย ได้ดังนี้ ปัจจัยทางด้านทัศนคติที่มีต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

(Perceive Quality) มีค่า (p-value = 0.000) ปัจจัยทางด้านทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Advertising) มีค่า (p-value = 0.000) ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อ

เทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Technology) มีค่า (p-value = 0.000) และปัจจัย

ทางด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norms) มีค่า (p-value = 0.001)  ซึ่ง < 0.05 แสดงว่า 

ปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัย ยอมรับสมมติฐานที่ 1.2, 2.2, 3.2 และ 4.2 คือ ทัศนคติที่มีต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ทัศนคติที่มีต่อ

เทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม  

 

ตารางที่ 4-18 แสดงผลสรุปการวิเคราะห์ค่า t-statistic ของผลิตภัณฑ์ที่มีระดบัความเกี่ยวข้องต่ า 

หมายเหตุ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 

ซึ่งในการทดสอบสมการถดถอยที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.05 ในกลุ่มตัวอย่างผลิตภัณฑ์ที่มี

ระดับความเกี่ยวข้องต่ า พบว่า ปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัย มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม แสดงให้เห็นว่า หากผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม จะท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และการ

โฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นมีผลมีให้ผู้บริโภคสนใจจะซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆมากขึ้น 

เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ านั้นเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคไม่ได้มีความรู้สึกผูกพันกับ

ผลิตภัณฑ์นั้นๆ แต่การโฆษณาเป็นสิ่งที่จะช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้จักและมีความเข้าใจในตัว

Factor                             β                              p-value 

PQ .255 .000 

GA .271 .000 

GT .214 .000 

SN .194 .001 
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ผลิตภัณฑ์มากขึ้นน่ันเอง อีกทั้งทางด้านผลิตภัณฑ์ที่ผลิตด้วยเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้น ก็

ท าให้ผู้บริโภครู้สึกเชื่อถือและรู้สึกดีกับผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้มีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์มากขึ้นด้วย 

นอกจากนี้ในด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย การที่ผู้บริโภคเห็นว่าคนในสังคมเริ่มตระหนักถึงปัญหา

สิ่งแวดล้อมที่ก าลังทวีความรุนแรงมากขึ้นในปัจจุบันนั้น จะส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดับความเกี่ยวข้องต่ ามากขึ้นเช่นกัน 

ดังนั้นผลการศึกษาที่ได้นี้สอดคล้องกับผลการศึกษาที่ได้จากการวิเคราะห์แยกตามทัศนคติ

และบรรทัดฐานของผู้บริโภค แสดงให้เห็นว่าทัศนคติและบรรทัดฐานของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทั้งในระดับความ

เกี่ยวข้องสูงและต่ า ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานงานวิจัยในบทที่ 2  

 

4.4 บทสรปุผลการศึกษา 

 

 บทนี้กล่าวถึงกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัย และน าเสนอผลการศึกษาที่ได้จากการ

วิเคราะห์ผลทางสถิติ ซึ่งขั้นตอนในการวิเคราะห์ประกอบด้วนการอธิบายลักษณะทั่วไปของกลุ่ม

ตัวอย่างที่เก็บข้อมูลได้ และน าข้อมูลทีได้รับมาทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวัด และท าการ

วิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิต ิ

 ในการวิเคราะห์ทัศนคติและบรรทัดฐานต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างที่เก็บได้นั้น มีแบ่งการวิเคราะห์แยกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่มีระดับความ

เกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์สูง และกลุ่มที่มีระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ต่ า จากนั้นวิเคราะห์ด้วยวิธี

สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear Regression Analysis) แยกตามกลุ่มระดับความ

เกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อศึกษาอิทธิพลที่มีต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 

 

 

ตารางที่ 4-20 สรุปผลข้อสมมติฐานของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมทั้งในระดับความเกี่ยวข้องสูงและต่ า 
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สมมติฐานงานวิจัย 

(Hypothesis) 

ระดับความเก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์ 

(Involvement Product) 

ระดับความเก่ียวข้องสูง 

(High Involvement) 

ระดับความเก่ียวข้องต่ า 

(Low Involvement) 

สมมติฐานที่ 1 : คุณภาพของผลิตภัณฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความ

ตั้ ง ใจจะซื้ อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

คุณภาพไม่มีผลต่อความ

ตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ ์

(p-value = 0.644 > 0.05) 

คุณภาพมีผลต่อความต้ังใจ

จะซื้อผลิตภัณฑ์ 

(p-value = 0.00 < 0.05) 

สมมติฐานที่2 : เทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมมีผลต่อความตั้งใจจะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

เทคโนโลยีมีผลต่อความ

ตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ ์

(p-value = 0.006 < 0.05) 

เทคโนโลยีมีผลต่อความ

ตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ 

(p-value = 0.00 < 0.05) 

สมมติฐานที่ 3: การโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความ

ตั้ ง ใจจะซื้ อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

การโฆษณามีผลต่อความ

ตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ ์

(p-value = 0.000 < 0.05) 

การโฆษณามีผลต่อความ

ตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ 

(p-value = 0.00 < 0.05) 

สมมติฐานที่ 4: บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมี

ผลต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

บรรทัดฐานมีผลต่อความ

ตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ ์

(p-value = 0.005 < 0.05) 

บรรทัดฐานมีผลต่อความ

ตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ 

(p-value = 0.001< 0.05) 

*หมายเหตุ วิเคราะห์ค่าทางสถิต ิณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

 ผลการศึกษาที่ได้จากบทที่จะถูกอภิปรายในบทต่อไป พร้อมทั้งแนะน าข้อเสนอแนะเชิงกล

ยุทธ์ส าหรับผู้ประกอบการ และ/หรือ ผู้บริหาร สามารถน าไปปรับใช้ได้ต่อไป 
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บทที่ 5  

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการศึกษา และข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 

 

เนื้อหาในบทนี้จะเป็นการสรุปผลการวิจัย โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย การ

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผลการศึกษา ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ และข้อเสนอแนะงานวิจัยใน

อนาคต โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐานที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทั้งในระดับความเกี่ยวข้องสูงและความ

เกี่ยวข้องต่ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ

เชิงกลยุทธ ์

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจั ยครั้ งนี้  ประชากรที่ ใช้ ในการศึกษา คือ  ผู้ บริ โภคที่ อาศัยอยู่ ใน

กรุงเทพมหานคร โดยมีขนาดกลุ่มตัวอย่าง เท่ากับ 420 คน ในการเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นการเลือก

ด้วยเทคนิคการใช้วิจารณญาณ (Judgment Sampling) โดยมีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้น (Multi-

Stage Sampling) จากวิธีการสุ่มเขตในกรุงเทพมหานครจ านวน 5 เขต จึงเก็บกลุ่มตัวอย่างเขตละ

จ านวน 84 คน รวมเป็น 420 คน แต่ละเขตเก็บข้อมูลด้วยเครื่องมือแบบสอบถาม ซึ่งแบบสอบถามมี

ความแตกต่างกันตามประเภทของตัวอย่างผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทั้งหมด 6 ประเภท 

ได้แก่ น้ าด่ืมที่มีบรรจุภัณฑ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม กระดาษรักษ์โลก น้ ามันพลังงานทางเลือก รถยนต์

ไฮบริด บ้านประหยัดพลังงาน และผงซักฟอกรักษาสิ่งแวดล้อม 

ส าหรับแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 เป็นการสอบถามข้อมูล

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนที่ 2 เป็นการสอบถามความคิดเห็นทางด้าน

ทัศนคติและบรรทัดฐานของผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  และส่วนที่ 3 เป็น

การสอบถามถึงความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและ

ความคิดเห็นในด้านความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่าง  
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จากกลุ่มตัวอย่างที่เก็บได้จ านวน 420 ตัวอย่าง มีข้อมูลได้รับการตอบกลับมาอย่างสมบูรณ์

และสามารถน ามาใช้ในการศึกษาวิจัยได้จ านวนทั้งสิ้น 418 ตัวอย่างคิดเป็นร้อยละ 99.52 และได้มี

การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) ของแบบสอบถามโดยวิธี Cronbach’s alpha ซึ่ง

พบว่าเครื่องมือวัดมีความน่าเชื่อถือ จากนั้นข้อมูลตัวอย่างที่เก็บได้จะถูกน าไปวิเคราะห์ด้วยวิธีทาง

สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ส าหรับข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วยการ

แจกแจงความถี่ (Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับด้านปัจจัยทางด้าน

ทัศนคติ บรรทัดฐาน และระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ได้มีการหาค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่ออธิบาย

ให้ทราบถึงระดับการตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถามในแต่ละปัจจัย ทั้งนี้มีการวิเคราะห์เพื่อหา

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐานกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม และการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความเก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมระหว่างความเกี่ยวข้องสูงและความเกี่ยวข้องต่ า ซึ่งใช้สถิติในการทดสอบด้วย

เทคนิคสมการถดถอยเชิงเส้นแบบหลายตัวแปร (Multiple Linear Regression Analysis) ณ ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 

5.1.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 246 คน คิด

เป็นร้อยละ 59.81 เป็นเพศชาย 172 คน คิดเป็นร้อยละ 40.19 มีอายุส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 20 – 29 ปี 

จ านวน 156 คน คิดเป็น 37.32 และอยู่ในช่วงการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามากที่สุด 

จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 57.86  ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างที่เก็บได้ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา 

จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 51.20 ระดับรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่รายได้

ของกลุ่มตัวอย่างกระจายตัวอยู่ในช่วงต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 41.38 มี

จ านวนสมาชิกในครอบครัวของกลุ่มตัวอย่างกระจายตัวอยู่ในช่วง  3 - 5  คน มากที่สุด มีจ านวน 348 

คน คิดเป็นร้อยละ 83.24 และมีสถานภาพโสด จ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 75.59  
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 เมื่อวิเคราะห์จ าแนกตามระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใน

ผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูงส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 59.81 

มีอายุส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 20 -29 ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 34.44 มีระดับการศึกษาอยู่ในช่วง

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีจ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 55.98 มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา 

จ านวน 112 คน ร้อยละ 53.59 มีรายได้อยู่ในช่วงต่ ากว่า 10,000 บาท มีจ านวน 85 คน คิดเป็นร้อย

ละ 40.67 มีสมาชิกในครอบครัวอยู่ในช่วง 3 -5 คน มีจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 85.17 และมี

สถานภาพโสดจ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 77.51  

ในส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ า พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 111 คน คิด

เป็นร้อยละ 46.89 มีอายุส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 20 -29 ปี จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 43.54 มีระดับ

การศึกษาอยู่ในช่วงปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 64.11 มีอาชีพเป็น

นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 99คน ร้อยละ 47.37 มีรายได้อยู่ในช่วงต่ ากว่า 10,000 บาท มีจ านวน 87 

คน คิดเป็นร้อยละ 41.63 มีสมาชิกในครอบครัวอยู่ในช่วง 3 - 5 คน มีจ านวน 170 คน คิดเป็นร้อย

ละ 81.34 และมีสถานภาพโสดจ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 73.21 

 

5.1.2 ปัจจัยด้านระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ทีเ่ป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามในด้านระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม พบว่า ในการสอบถามความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับ

ความเกี่ยวข้องของตัวอย่างผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทั้ง 6 ประเภท ได้แก่ น้ าดื่มที่มีบรรจุ

ภัณฑ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม รถยนต์ไฮบริด ผงซักฟอกรักษาสิ่งแวดล้อม บ้านประหยัดพลังงาน 

น้ ามันพลังงานทดแทน และกระดาษรักษ์โลกนั้น เมื่อหาค่าเฉลี่ยปัจจัยทางด้านระดับความเกี่ยวข้อง

ของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้ตอบแบบสอบถามสามารถจ าแนกระดับความเกี่ยวข้อง

ของผลิตภัณฑ์ได้เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่มีระดับความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

ในระดับสูง ได้แก่ บ้านประหยัดพลังงาน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 รองลงมา คือ รถยนต์ไฮบริด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.96 และน้ ามันพลังงานทดแทน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ตามล าดับ และกลุ่มที่มีระดับความ

เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดับต่ า ได้แก่ ผงซักฟอกรักษาสิ่งแวดล้อม 
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ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 กระดาษรักษ์โลก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 และน้ าดื่มที่มีบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.96 ตามล าดับ  

อย่างไรก็ตามได้มีการทดสอบ T-Test เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับความ

เกี่ยวข้องทั้ง 2 กลุ่ม ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า มีค่า p–value เท่ากับ 0.00 

แสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่มีความระดับความเกี่ยวข้องสูงและความเกี่ยวข้องต่ ามีความแตกต่างกัน

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 (ภาคผนวก ข. ตารางที่ 2) 

 

5.1.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 

จากการทดสอบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมด้วย

สมการถดถอย (Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีปัจจัยทางด้านทัศนคติ

ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Quality; PQ) ทัศนคติต่อการ

โฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Advertising; GA ) ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Technology; GT) และปัจจัยทางด้านบรรทัดฐาน ได้แก่ บรรทัด

ฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norms; SN) ซึ่งสามารถสรุปผลการทดสอบได้ดังตารางที่ 5-1 

จากตารางที่ 5-1 พบว่า ในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูงนั้น ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คือ ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมมีค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.205 ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีค่า

สัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.285 และบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.179 ซึ่งทั้ง 3 ปัจจัย 

มีค่า p-value < 0.05 ปฏิเสธสมมติฐานหลักและในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ านั้น ปัจจัยที่

มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมคือ ทัศนคติที่มีต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.255 ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมมีค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.271 ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีค่า

สัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.214 และบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.194 ซึ่งทั้ง 4 ปัจจัย 

มีค่า p-value < 0.05 ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
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ตารางที่ 5-1 สรุปผลปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

หมายเหตุ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

 

 ผลการศึกษาที่ได้จากการวิจัยเรื่องทัศนคติ บรรทัดฐาน และระดับความเกี่ยวข้องของ

ผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค พบว่า 

สอดคล้องกับทฤษฎีของ Fishbein and Ajzen (1975) คือ ทัศนคติและบรรทัดฐานที่มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ทั้งยังพบว่าระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์นั้นมี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอีกด้วย  

จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยในภาพรวม พบว่า ระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดับสูงและต่ ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

แสดงให้เห็นว่าระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Slama and Tashchian (1985) ที่กล่าวว่า ในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมที่มรีะดับความเก่ียวสูง ผู้บริโภคจะมีเกณฑ์ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สูงขึ้นเช่นกัน  

เมื่อวิเคราะห์ปัจจัยทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐานแต่ละด้าน โดยแยกตามระดับความ

เกี่ยวข้องในผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวข้องสูง (High involvement Product) และผลิตภัณฑ์ที่มีความ

เกี่ยวข้องต่ า (Low involvement Product) พบว่า ในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับ

ปัจจัย 

ความต้ังใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ทีเ่ป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Y) 

ระดับความเก่ียวข้องสูง ระดับความเก่ียวข้องต่ า 

β p-value β p-value 

 PQ .030 .644 .255 .000 

GA .205 .006 .271 .000 

GT .285 .000 .214 .000 

SN .179 .005 .194 .001 
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ความเกี่ยวข้องสูง พบว่า ปัจจัยแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมทั้งหมด ยกเว้นปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อคุณภาพ แสดงให้เห็นว่า ในด้านทัศนคติที่มีต่อการ

โฆษณาเป็นช่องทางหนึ่งในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีความเกี่ยวข้อง

สูงแก่ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภครู้จักและมีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทั้งในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความ

เกี่ยวข้องสูง และส่งผลให้เกิดความสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ตามมา (Sourabh ,2011) ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีความเกี่ยวข้องสูงส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง และมีการหาข้อมูล

ข่าวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจอย่างรอบครอบก่อนการซื้อผลิตภัณฑ์ (D’Souza, 2005; Edgett 

and Cullen, 1993) ดังนั้นโฆษณาที่สามารถสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้รายละเอียดข้อมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวข้องสูง จะท าให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

เช่น การโฆษณารถยนต์ไฮบริดของโตโยต้า เพื่อให้ผู้บริโภคได้รู้จักรายละเอียดและข้อดีของรถยนต์

ไฮบริดก่อนออกการวางจ าหน่ายในตลาด เมื่อผู้บริโภครู้จักและเข้าใจในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม จึงส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Mazur, 2010; Norm, 2011; 

Douglas,2011; Krishman, 2011)  

นอกจากนี้ในด้านทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม สามารถอธิบายผลได้ว่า ผู้บริโภคที่มีความตระหนักทางด้าน

สิ่งแวดล้อมจึงให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มีการผลิตโดยใช้เทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีความเกี่ยวสูง เช่น กระเบื้องหลังคาบ้านตราช้างพรีม่าเป็น

ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการยอมรับว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีเทคโนโลยีที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีคุณสมบัติใน

การดูดซับความร้อนต่ า ช่วยลดอุณหภูมิภายในบ้าน ทั้งนี้มีการผนวกเซลล์แสงอาทิตย์เข้ากับกระเบื้อง

หลังคา สามารถน าพลังงานจากแสงอาทิตย์มาผลิตไฟฟ้าเพื่อใช้งานในอาคารได้จึงเป็นพลังงานสะอาด 

ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mandi (2003); Wong and Stanley (2012) ที่

กล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่มีนวัตกรรมสีเขียวหรือผลิตภัณฑ์ที่ผลิตด้วย

เทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคพบว่าสามารถลดมลพิษ

หลังจากการบริโภคผลิตภัณฑ์เหล่านั้นได้  

และในด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมที่มีความเกี่ยวข้องสูง แสดงให้เห็นว่า กลุ่มสังคมหรือบุคคลรอบข้างมีอิทธิพลต่อการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีความเกี่ยวข้องสูงของผู้บริโภคได้ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่มีความ
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เกี่ยวข้องสูงเป็นผลิตภัณฑ์ที่ส่งเสริมค่านิยมในด้านสังคมของผู้บริโภค (Edgett and Cullen, 1993) 

ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ของ Fishbein and 

Ajzen (1975) ที่กล่าวว่า กลุ่มสังคมจะเป็นแรงกระตุ้นในบุคคลมีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมไปใน

ทิศทางที่กลุ่มสังคมยอมรับ ดังนั้นปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมเป็นประเด็นส าคัญที่สังคมก าลังให้

ความส าคัญเป็นอย่างมาก เมื่อบุคคลรอบข้างเริ่มสนใจในด้านสิ่งแวดล้อม จึงท าให้บุคคลนั้นๆหันมาใส่

ใจสิ่งแวดล้อมและซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเช่นกัน 

ในขณะที่ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นไม่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูง อาจมีสาเหตุ

มาจากผู้บริโภคพิจารณาปัจจัยในด้านอื่นๆร่วมด้วยประกอบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมโดยมิได้ค านึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้นๆ อาทิ ความรู้สึกพึงพอใจ ค่านิยมของสังคม 

เป็นต้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ D’Souza (2005) และ Edgett and Cullen (1993) ที่กล่าวว่า 

ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวข้องสูง (High involvement product) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อความ

เกี่ยวข้องทางด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค จึงอาจเป็นเหตุผลที่ท าให้ปัจจัยทางด้านทัศนคติที่มี

ต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ไม่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับ

ความเก่ียวข้องสูง 

ในส่วนของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ า พบว่า ปัจจัย

ทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐานทุกตัวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม แสดงให้เห็นว่า การโฆษณาสามารถให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์แกผู่้บริโภคได้รับรู้รายละเอียด

ของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีความเกี่ยวข้องต่ า เช่น ผู้บริโภครับรู้ว่า น้ าดื่มตราน้ าทิพย์ 

เป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เนื่องจากผลิตภัณฑ์มีการลดการใช้พลาสติกในบรรจุภัณฑ์ลง 

35% จึงท าให้ยอดขายของน้ าดื่มตราน้ าทิพย์เพิ่มสูงขึ้นถึง 20% (Watsana, 2013 : ออนไลน์) ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sourabh (2011) พบว่า โฆษณาเป็นช่องทางหนึ่งในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค เป็นการท าให้ผู้บริโภคมีความรู้จักผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อ

ผลิตภัณฑ์เหล่าน้ันมากขึ้น และส่งผลให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ตามมา ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวข้อง

ต่ าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาต่ าและมีความถี่ในการซื้อสูง (D’Souza, 2005) ผู้บริโภคที่มีความตระหนัก

ทางด้านสิ่งแวดล้อมจึงสามารถเปลี่ยนแปลงการบริโภคมาบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่

คาดว่าจะช่วยแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ง่าย  
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ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีความเกี่ยวข้องต่ า สามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคที่มีความตระหนักทางด้าน

ปัญหาสิ่งแวดล้อมให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่ผลิตด้วยเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจึงมีความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีความเกี่ยวข้อง

ต่ า อาทิเช่น กระดาษรักษ์โลก เป็นกระดาษที่ผลิตโดยใช้เยื่อ Eco-Fiber ทดแทนการใช้เยื่อจากต้นไม้

ได้ถึง 40% และมีคุณภาพเทียบเท่ากระดาษทั่วไป จึงได้รับการยอมรับว่าเป็นกระดาษที่ช่วยสงวนและ

รักษาสิ่งแวดล้อมได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rogier (2003) ที่กล่าวว่า เทคโนโลยีที่ถูกพัฒนาขึ้น

เพื่อช่วยในการรักษาสิ่งแวดล้อมให้คงอยู่ 

ทัศนคติที่มีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีความเกี่ยวข้องต่ า แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคที่มีความตระหนัก

ทางด้านปัญหาสิ่งแวดล้อมจึงให้ความสนใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มี

ความเก่ียวข้องต่ า เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีความเกี่ยวข้องต่ าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี

ราคาต่ าและมีผลต่ออารมณ์ ความรู้สึกของผู้บริโภคน้อย  (D’Souza, 2005) ท าให้ผู้บริโภคสามารถ

เปลี่ยนแปลงการบริโภคได้ง่าย ดังนั้นคุณภาพจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย Jen and Min (2010) กล่าวว่า 

คุณภาพเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกดีกับผลิตภัณฑ์ จนเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑ์นั้นๆ และส่งผลให้

เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมตามมา 

และบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคได้เอาความเห็นของบุคคลรอบข้างหรือกลุ่มสังคมมีผลต่อความตั้งใจ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีความเกี่ยวข้องต่ า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะสอบถามความคิดเห็น

จากเพื่อน คนในครอบครัว หรือคนแปลกหน้า เมื่อผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ต่างๆ เช่น เสื้อผ้า และ

ผู้บริโภคเชื่อว่าความคิดเห็นจากคนเหล่านั้นมีความน่าเชื่อถือ (Luo, 2005) สอดคล้องกับทฤษฎีการ

กระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ของ Ajzen and Fishbein (1975) ที่กล่าวว่า 

กลุ่มสังคมจะเป็นแรงกระตุ้นในบุคคลมีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมไปในทิศทางที่กลุ่มสังคมยอมรับ 

ดังนั้นปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมเป็นประเด็นส าคัญที่สังคมก าลังให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก เมื่อบุคคล

รอบข้างเริ่มสนใจในด้านสิ่งแวดล้อม จึงท าให้บุคคลนั้นๆหันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อมและซื้อผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเช่นกัน 
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 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอยมาตรฐาน จะเห็นว่าค่าสัมประสิทธิ์ของปัจจัย

ทุกตัวมีค่าเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า ความรู้สึกทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐานของผู้บริโภคจะส่งผล

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในทิศทางเดียวกัน (Ajzen and Fishbien ,1975) 

ฉะนั้นผู้บริโภคที่มีทัศนคติและบรรทัดฐานที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไม่ว่าจะในด้านใด

ก็ตาม เห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ จึงหันมาบริโภค

ผลิตภัณฑ์เหล่านี้เพิ่มมากขึ้นซึ่งผลการศึกษาที่ได้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดที่กล่าวปัจจัยทางด้าน

ทัศนคติและบรรทัดฐานมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเชิงบวก  

ขนาดของค่าสัมประสิทธิ์แสดงถึงความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอีก ทั้งนี้ในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูง 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม รองลงมา คือ ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม และปัจจัยด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย ตามล าดับ ดังนั้นแสดงให้เห็นว่าในผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับความเกี่ยวสูงควรให้ความส าคัญกับเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

ก่อนเป็นอันดับแรก เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่มีเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับความ

เกี่ยวข้องสูงส่วนมากเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถแก้ไข

ปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ ดังจะเห็นได้จากผลิตภัณฑ์ดังกล่าว เช่น รถยนต์ไฮบริด บ้านประหยัดพลังงาน 

เป็นต้น การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ที่มีเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจึงส่งผลต่อ

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมด้วย ในขณะที่ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มี

ระดับความเกี่ยวข้องต่ านั้น ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์มากที่สุด คือ ปัจจัยด้าน

ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม รองลงมา คือ ปัจจัยด้านทางทัศนคติที่มี

ต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม และปัจจัยด้านบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย ตามล าดับ ดังนั้นแสดงให้เห็นว่าในผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีความเกี่ยวต่ าต่อผู้บริโภคควรให้ความส าคัญกับโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมมากที่สุด เนื่องจากการโฆษณาสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือจูงใจผู้บริโภคผ่าน

ทางการสื่อสารข้อมูลของผลิตภัณฑ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมที่มีอิทธิพลมากที่สุด 

จากการอภิปรายแสดงให้เห็นว่าปัจจัยทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยสามารถ

กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้เพิ่มขึ้นได้ สอดคล้องกับกรอบ
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แนวความคิดที่กล่าวว่าทัศนคติและบรรทัดฐานของบุคคล ทีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่

แตกต่างกันก็ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทแตกต่างกันไปด้วย แสดงให้เห็นว่า

ระดับความเก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์เป็นปจัจัยแทรกซ้อนที่ช่วยให้ผู้ผลิตสามารถมองเห็นพฤติกรรมการ

บริโภคของผู้บริโภคได้ชัดเจนมากขึ้น ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานในบทที่ 2 ของงานวิจัยนี้ อย่างไรก็ตาม

ผลลัพธ์ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าทัศนคติและบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยของผู้บริโภคจะส่งผลต่อความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ าชัดเจนกว่าผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องสูงโดย

เปรียบเทียบ 

 

5.3 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ ์

 

 ในส่วนของข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์เป็นการน าผลการศึกษาที่วิเคราะห์ได้ไปประยุกต์ใช้ใน

เชิงกลยุทธ์ส าหรับภาคธุรกิจเอกชนและวางแผนเชิงนโยบายส าหรับภาครัฐและหน่วยงานต่างๆ ซึ่งมี

รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

1. ผู้ประกอบการในภาคเอกชนควรสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประโยชน์ของ

ผลิตภัณฑ์ที่เปน็มิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

 

จากผลการศึกษาพบว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยลด

ปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ ซึ่งปัจจุบันผลิตภัณฑ์เหล่านี้ยังไม่เป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลาย ดังนั้น

ผู้ประกอบการควรส่งเสริมให้ผู้บริโภคได้รู้จักกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น เช่น ให้

ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดี และ

ช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ อาจสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทั้งทางตรงและ

ทางอ้อม เช่น การโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ การโฆษณาลงสื่อสิ่งพิมพ์ หรืออินเตอร์เน็ต เป็นต้น เมื่อ

ผู้บริโภคได้รู้จักและมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมย่อมส่งผลต่อ

ทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และเมื่อเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ต่างๆในชีวิตประจ าวัน 
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ผู้บริโภคจะมีการค านึงถึงสิ่งแวดล้อมและมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

เพิ่มมากขึ้น  

ทั้งนีธุ้รกิจในภาคเอกชนควรพยายามรณรงค์ในเรื่องสิ่งแวดล้อมให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนัก

ในด้านสิ่งแวดล้อม และมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และควรชี้ให้ผู้บริโภคเห็น

ว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นส่วนหนึ่งที่สามารถช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อมที่

ก าลังทวีความรุนแรงได้  

 

2. ผู้ประกอบการในภาคเอกชนควรพัฒนาผลติภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้เป็นที่

ยอมรับ 

 

จากผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติที่มีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์และทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่

เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้ งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อม ดังนั้น

ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้มีคุณภาพที่ดีกว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อเพิ่มขีดความสามารถให้ได้เปรียบทางการแข่งขัน (Sustainable 

Competitive Advantages; SCA) ผ่านทางการท าวิจัยและพัฒนา (Research and 

development) เพื่อปรับปรุงในด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม เป็นต้น เนื่องจากมีผู้บริโภคบางส่วนที่มีทัศนคติในแง่ลบต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม โดยมีความรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพต่ า เพราะ

ใช้วัสดุที่ใช้แล้วน ากลับมาใช้อีกครั้ง (Worden and Jennifer ,1995) 

 

3. ผู้ประกอบการ/ธุรกิจเอกชนควรให้ความส าคัญกับระดับความเกี่ยวข้องของ

ผลิตภัณฑ ์

 

จากผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคมีความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแต่ละ

ประเภทแตกต่างกันตามระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ โดยในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้อง

สูงจะมีราคาสูง มีความเกี่ยวข้องทางอารมณ์และความรู้สึกผูกพันกับผู้บริโภคมากกว่าผลิตภัณฑ์ที่มี

ระดับความเก่ียวข้องต่ า ซึ่งระดับความเก่ียวข้องของผลิตภัณฑท์ี่แตกต่างย่อมมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์
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ของผู้บริโภค ดังนั้นผู้ประกอบการสามารถน าผลของงานวิจัยไปปรับใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ของ

ธุรกิจได้ 

 

4. ภาครัฐควรส่งเสริมการใหค้วามรู้ประชาชนเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม 

  

จากผลการวิจัยของงานวิจัยฉบับนี้ พบว่า บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ภาครัฐและหน่วยงานต่างๆควรจะมีการสนับสนุนส่งเสริมให้มีการ

รณรงค์ในเรื่องการอนุรักษ์และรักษาสิ่งแวดล้อม โดยให้ความรู้ เกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมแก่

ประชาชนผ่านทางช่องทางต่างๆ และชี้ให้เห็นผลกระทบที่จะเกิดขึ้นหากไม่ร่วมกันแก้ไขปัญหา 

ตลอดจนร่วมมือกับภาคเอกชนในการรณรงค์แก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมอย่างจริงจัง เนื่องจากปัญหาด้าน

สิ่งแวดล้อมที่ทวีความรุนแรงขึ้นในปัจจุบัน หากผู้บริโภคบางส่วนมีความตระหนักและรับรู้ถึง

ผลกระทบจะที่เกิดขึ้นจากปัญหาดังกล่าว และพยายามที่จะหาทางรณรงค์และชักชวนให้ผู้บริโภคอื่นๆ

หันมาตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม เพื่อบรรเทาปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อมที่มีอยู่ให้ลดลง ดังนั้นหาก

ผู้บริโภคในสังคมมีความรู้ความเข้าใจถึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมมากพอ จะส่งผลให้การบริโภค

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นได้อย่างต่อเนื่อง ในขณะเดียวกันผลกระทบ

ทางด้านปัญหาสิ่งแวดล้อมก็จะลดลงด้วย 

 

5.4 ประโยชนท์ี่ได้รับจากการศึกษา 

 

 ผลการศึกษาที่ได้รับจากการท าวิจัยเรื่องนี้ เป็นประโยชน์ต่อทั้งในเชิงภาครัฐและภาคเอกชน

ในเชิงบริหารการจัดการ ดังนี้  

1. ผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการสามารถรับรู้ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจจะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งผลของงานวิจัยชี้ให้เห็นว่าความแตกต่างทางด้าน

ระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ส่งผลถึงความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทที่

แตกต่างกัน ดังนั้นภาคเอกชนสามารถน าผลการศึกษาของงานวิจัยไปใช้ในการปรับปรุง 

ก าหนดวัตถุประสงค ์เป้าหมายและวางแผนกลยุทธ์ในด้านต่างๆให้กับธุรกิจได้ 
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2. หน่วยงานทางภาครัฐสามารถน าเอาผลการศึกษาของงานวิจัยฉบับนี้ไปใช้การในวางแผน

นโยบายในด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งสามารถใช้เป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม 

โดยสร้างความตระหนักเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม การชี้ให้เห็นถึงประโยชน์การบริโภค

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การรณรงค์ให้มีการช่วยกันรักษาสิ่งแวดล้อม และ

ชี้ให้เห็นผลเสียถ้าหากประชาชนไม่รู้สึกตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้น  

3. ใช้เป็นแนวทางให้แก่ผู้ที่สนใจในการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม และผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม สามารถน าไปใช้เป็นข้อมูลเพื่อการศึกษาค้นคว้าต่อไป เพื่อส่งเสริมในเกิด

การสร้างทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และเป็นแนวทางที่จะช่วยลด

ปัญหาสิ่งแวดล้อมให้มากขึ้นในอนาคต 

 

5.5 ข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต 

 

งานวิจัยเรื่องนี้เป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นคนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการน าผลการศึกษาไป

ประยุกต์ใช้กับธุรกิจอื่นเกี่ยวข้องอาจสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ เช่น ธุรกิจเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม แต่ใน

ธุรกิจอื่นที่ไม่เกี่ยวข้องอาจจะต้องมีการพิจารณาเพ่ิมปัจจัยอื่นร่วมด้วย  

 ส าหรับงานวิจัยในอนาคตสามารถท าการศึกษาถึงปัจจัยในมิติอื่นๆที่คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อให้เกิดความเข้าใจในพฤติกรรมการบริโภค

ของผู้บริโภคให้ชัดเจนยิ่งขึ้น นอกจากนี้การเพิ่มประเภทของตัวอย่างผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร ต่อ

สิ่งแวดล้อมให้เกิดความหลากหลายครอบคลุมมากขึ้น  ทั้งนี้งานวิจัยมีการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง

แบบ Cross sectional หรือเป็นการเก็บเพียงครั้งเดียว ส าหรับงานวิจัยในอนาคตขอเสนอแนะให้มี

การเก็บข้อมูลแบบหลายครั้ง (longitudinal data) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบให้องค์ความรู้สมบูรณ์มาก

ยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 

ผู้บริโภคเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑท์ี่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 งานวิจัยช้ินนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าผลงานทางวิชาการของผู้วิจัย ผู้วิจัยจึงขอความ

อนุเคราะห์ท่านกรอกแบบสอบถามฉบับนี้ตามความเห็นของท่าน ซึ่งข้อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บรักษาเป็น

ความลับ                            ขอแสดงความนับถือ 

 น.ส. ชุตินันท์ จีระวรวงศ์ คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (โปรด   ในช่องที่ท่านต้องการตอบ) 

1. เพศ              ชาย         หญิง 

2. อายุ 

ต่ ากว่า 20 ป ี      20 – 29 ป ี     30 – 39 ป ี

40– 49 ป ี      50 – 59 ป ี     60 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 

ประถมศึกษาหรือต่ ากว่า    มัธยมศึกษา/อาชีวศึกษา 

ปริญญาตรีหรอืเทียบเท่า    สูงกว่าปริญญาตร ี

4. อาชีพ 

  ข้าราชการ   พนักงานบริษัทเอกชน          พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  ประกอบอาชีพส่วนตัว  นักเรียน / นักศึกษา          ประกอบอาชีพส่วนตัว 

         อื่นๆ.......................

5. จ านวนสมาชิกในครอบครัว (โปรดระบุ) ................ คน 

6. รายได้ต่อเดือนของตนเอง 

ต่ ากว่า 10, 000 บาท       10,000 – 14,999 บาท            15,000 – 19,999 บาท 

20,000 – 29,999 บาท       30,000 – 49,999 บาท     ตั้งแต่ 50,000 บาท ขึ้นไป 

7. สถานภาพ  

โสด    สมรส   หย่าร้าง 

     หม้าย    อื่นๆ…………    
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ส่วนที่ 2: สอบถามความคิดเห็นของผู้บรโิภคทางด้านสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (โปรด    

ในช่องที่ท่านต้องการตอบ) 

 

ความคิดเหน็ด้านการรับรู้คณุภาพสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

ระดับความคิดเห็น 

( 1 = น้อยที่สดุ  5 = มากทีสุ่ด) 

1. คุณคิดว่าสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ 1 2 3 4 5 

2. คุณรู้สึกว่าสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นสินค้าที่ด ี 1 2 3 4 5 

3. คุณคิดว่าสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีคุณภาพดีกว่าสินค้า

ปกต ิ

1 2 3 4 5 

ความคิดเหน็ต่อการโฆษณาสินค้าที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดลอ้ม ระดับความคิดเห็น 

( 1 = น้อยที่สดุ  5 = มากทีสุ่ด) 

4. การโฆษณาท าให้คุณตระหนกัถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 1 2 3 4 5 

5. การโฆษณาท าให้คุณรู้จักสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมาก

ขึ้น 

1 2 3 4 5 

6. คุณจะเลือกซื้อสินค้าและบริการของบริษัทที่มีการโฆษณาถงึ

การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

1 2 3 4 5 

7. คุณรู้สึกดีกับสนิค้าที่มีการโฆษณาเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม 1 2 3 4 5 

ความคิดเหน็ต่อผลิตภัณฑ์ทีผ่ลิตด้วยเทคโนโลยีทีเ่ป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

ระดับความคิดเห็น 

( 1 = น้อยที่สดุ  5 = มากทีสุ่ด) 

8. คุณคิดว่าการน าเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมาใช้ใน

การผลิต สามารถลดปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ 

1 2 3 4 5 

9. คุณรู้สึกดีกับสนิค้าที่ผลิตโดยใช้เทคโนโลยีทีเ่ป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

1 2 3 4 5 

10. คุณจะซื้อสินคา้นั้น หากรู้ว่าสินค้านั้นผลิตด้วยเทคโนโลยีที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

1 2 3 4 5 
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ความคิดเหน็ทางด้านสิง่แวดล้อม 

ระดับความคิดเห็น 

( 1 = น้อยที่สดุ  5 = มากทีสุ่ด) 

11.  คุณมีความสนใจในเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม 1 2 3 4 5 

12. คุณมักจะเข้ารว่มกิจกรรมที่เกี่ยวกับการรณรงคเ์รื่อง

สิ่งแวดล้อมเสมอ 

1 2 3 4 5 

13. หากคุณมีโอกาสคุณอยากจะเป็นแกนน าในกจิกรรมเพื่อ

สิ่งแวดล้อม 

1 2 3 4 5 

14. คุณชักชวนให้คนในครอบครวัหรือเพื่อนสนใจในด้าน

สิ่งแวดล้อม 

1 2 3 4 5 
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ส่วนที่ 3: ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าที่เปน็มิตรต่อสิ่งแวดล้อม (โปรด    ในช่องที่

ท่านต้องการตอบ) 

สอบถามความคิดเห็นต่อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเกี่ยวกับ “ผงซักฟอกรักษา

สิ่งแวดล้อม”  ไม่มีฟอสเฟตที่ท าให้เกิดน้ าเสีย 

                              

 

ระดับความคิดเห็น 

( 1 = น้อยที่สดุ  5 = มากทีสุ่ด) 

15. ราคาของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านี ้ 1 2 3 4 5 

16. คุณศึกษาหาขอ้มูลก่อนที่จะซื้อสินค้าช้ินนี ้ 1 2 3 4 5 

17. สินค้านี้มีความส าคัญต่อคุณ 1 2 3 4 5 

18. การซื้อสินค้านีจ้ าเป็นต้องใช้เวลาไตร่ตรองก่อนการซื้อ 1 2 3 4 5 

19. ตัวสินค้านี้ผูกพันกับชีวิตของคุณ 1 2 3 4 5 

 

สถานการณ์ : หากคุณก าลังจะซื้อผงซักฟอก  
ระดับความคิดเห็น 

( 1 = น้อยที่สดุ  5 = มากทีสุ่ด) 

20. คุณสนใจจะซือ้ผงซักฟอกรักษาสิ่งแวดล้อม 1 2 3 4 5 

21.  คุณจะซื้อผงซักฟอกรักษาสิ่งแวดล้อมเท่านั้น 1 2 3 4 5 

22. คุณมีแนวโน้มที่จะซื้อผงซักฟอกรักษาสิ่งแวดล้อมมากกว่า

ผงซักฟอกธรรมดา แม้ว่ามีราคาสูงกว่า 

1 2 3 4 5 

23. คุณจะซื้อผงซกัฟอกรักษาสิ่งแวดล้อมหากมรีาคาเท่าๆกับ

ผงซักฟอกธรรมดา 

1 2 3 4 5 

 

24. ในความเห็นของท่านคิดว่าราคาสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมควรมีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไป 

............ เปอร์เซ็นต์ของราคาสินค้านั้นๆ 
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ส่วนที่ 3 :   ความคิดเหน็ต่อความตั้งใจจะซ้ือสินค้าที่เปน็มิตรต่อสิ่งแวดล้อม (โปรด   ในช่องที่

ท่านต้องการตอบ) 

สอบถามความคิดเห็นต่อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเกี่ยวกับ “น้ ามันพลังงานทดแทน” 

เช่น Biodiesel, น้ ามันแก๊สโซฮอล์ E20  

             

 

ระดับความคิดเห็น 

( 1 = น้อยที่สดุ  5 = มากทีสุ่ด) 

15. ราคาของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านี ้ 1 2 3 4 5 

16. คุณศึกษาหาขอ้มูลก่อนที่จะซื้อสินค้าช้ินนี ้ 1 2 3 4 5 

17. สินค้านี้มีความส าคัญต่อคุณ 1 2 3 4 5 

18. การซื้อสินค้านีจ้ าเป็นต้องใช้เวลาไตร่ตรองก่อนการซื้อ 1 2 3 4 5 

19. ตัวสินค้านี้ผูกพันกับชีวิตของคุณ 1 2 3 4 5 

 

สถานการณ์ : หากคุณก าลังจะเติมน้ ามันเชื้อเพลิงส าหรบั

รถยนต ์

ระดับความคิดเห็น 

( 1 = น้อยที่สดุ  5 = มากทีสุ่ด) 

20. คุณสนใจจะซือ้น้ ามันที่เป็นพลังงานทดแทน 1 2 3 4 5 

21. คุณจะเติมน้ ามันที่เป็นพลังงานทดแทนเท่านัน้ 1 2 3 4 5 

22. คุณมีแนวโน้มที่จะเติมน้ ามันที่เป็นพลังงานทดแทนมากกว่า

น้ ามันที่ไม่ได้เป็นพลังงานทดแทน แม้ว่ามีราคาสูงกว่า 

1 2 3 4 5 

23. คุณจะเติมน้ ามันที่เป็นพลังงานทดแทนหากมีราคาเท่าๆกับ

น้ ามันที่ไม่ได้เป็นพลังงานทดแทน 

1 2 3 4 5 

 

24. ในความเห็นของท่านคิดว่าราคาสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมควรมีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไป 

............ เปอร์เซ็นต์ของราคาสินค้านั้นๆ 
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ส่วนที่ 3: ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าที่เปน็มิตรต่อสิ่งแวดล้อม (โปรด   ในช่องที่

ท่านต้องการตอบ) 

สอบถามความคิดเห็นต่อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเกี่ยวกับ  “บ้านประหยัดพลงังาน” 

(มีการออกแบบและใช้วัสดุในการก่อสร้างที่สามารถช่วยประหยัดการใช้พลงังานได)้ 

     

 

ระดับความคิดเห็น 

( 1 = น้อยที่สดุ  5 = มากทีสุ่ด) 

15. ราคาของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านี ้ 1 2 3 4 5 

16. คุณศึกษาหาขอ้มูลก่อนที่จะซื้อสินค้าช้ินนี ้ 1 2 3 4 5 

17. สินค้านี้มีความส าคัญต่อคุณ 1 2 3 4 5 

18. การซื้อสินค้านีจ้ าเป็นต้องใช้เวลาไตร่ตรองก่อนการซื้อ 1 2 3 4 5 

19. ตัวสินค้านี้ผูกพันกับชีวิตของคุณ 1 2 3 4 5 

 

สถานการณ์ : หากคุณก าลังจะซื้อบ้าน  
ระดับความคิดเห็น 

( 1 = น้อยที่สดุ  5 = มากทีสุ่ด) 

20. คุณสนใจจะซือ้บ้านที่ช่วยประหยัดพลังงาน 1 2 3 4 5 

21. คุณจะซื้อบ้านประหยัดพลังงานเท่านั้น 1 2 3 4 5 

22. คุณมีแนวโน้มที่จะซื้อบ้านทีช่่วยประหยัดพลังงาน

มากกว่าบ้านแบบธรรมดา แม้ว่ามีราคาสูงกว่า 

1 2 3 4 5 

23.  คุณจะซื้อบ้านที่ช่วยประหยัดพลังงานหากมีราคา

เท่าๆกับบ้านแบบ ธรรมดา 

1 2 3 4 5 

 

24. ในความเห็นของท่านคิดว่าราคาสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมควรมีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไป 

.................  เปอร์เซ็นต์ ของราคาสินค้านั้นๆ 
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ส่วนที่ 3: ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าที่เปน็มิตรต่อสิ่งแวดล้อม (โปรด    ในช่องที่

ท่านต้องการตอบ) 

สอบถามความคิดเห็นต่อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเกี่ยวกับ  “น้ าดื่มน้ าทิพย์” (ขวดมี

การลดการใชพ้ลาสติกลง 35%) 

 

 

ระดับความคิดเห็น 

( 1 = น้อยที่สดุ  5 = มากทีสุ่ด) 

15. ราคาของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านี ้ 1 2 3 4 5 

16. คุณศึกษาหาขอ้มูลก่อนที่จะซื้อสินค้าช้ินนี ้ 1 2 3 4 5 

17. สินค้านี้มีความส าคัญต่อคุณ 1 2 3 4 5 

18. การซื้อสินค้านีจ้ าเป็นต้องใช้เวลาไตร่ตรองก่อนการซื้อ 1 2 3 4 5 

19. ตัวสินค้านี้ผูกพันกับชีวิตของคุณ 1 2 3 4 5 

 

สถานการณ์ : หากคุณก าลังจะซื้อน้ าดื่ม  
ระดับความคิดเห็น 

( 1 = น้อยที่สดุ  5 = มากทีสุ่ด) 

20. คุณสนใจจะซือ้น้ าดื่มที่มีบรรจุภัณฑ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 1 2 3 4 5 

21. คุณจะซื้อน้ าด่ืมที่มีบรรจุภัณฑ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

เท่านั้น 

1 2 3 4 5 

22. คุณมีแนวโน้มที่จะซื้อน้ าด่ืมที่มีบรรจุภัณฑเ์ป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมมากกว่าน้ าด่ืมธรรมดา แม้ว่ามีราคาสูงกว่า 

1 2 3 4 5 

23. คุณจะซื้อน้ าด่ืมที่มีบรรจุภัณฑ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหาก

มีราคาเท่าๆกับน้ าด่ืมทั่วไป 

1 2 3 4 5 

24. ในความเห็นของท่านคิดว่าราคาสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมควรมีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไป 

.................  เปอร์เซ็นต์ ของราคาสินค้านั้นๆ 
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ส่วนที่ 3: ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าที่เปน็มิตรต่อสิ่งแวดล้อม (โปรด    ในช่องที่

ท่านต้องการตอบ) 

สอบถามความคิดเห็นต่อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเกี่ยวกับ “กระดาษรักษ์โลก”  เช่น 

กระดาษ Idea Green  

              

 

ระดับความคิดเห็น 

( 1 = น้อยที่สดุ  5 = มากทีสุ่ด) 

15. ราคาของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านี ้ 1 2 3 4 5 

16. คุณศึกษาหาขอ้มูลก่อนที่จะซื้อสินค้าช้ินนี ้ 1 2 3 4 5 

17. สินค้านี้มีความส าคัญต่อคุณ 1 2 3 4 5 

18. การซื้อสินค้านีจ้ าเป็นต้องใช้เวลาไตร่ตรองก่อนการซื้อ 1 2 3 4 5 

19. ตัวสินค้านี้ผูกพันกับชีวิตของคุณ 1 2 3 4 5 

 

สถานการณ์ : หากคุณก าลังจะซื้อกระดาษ A4  
ระดับความคิดเห็น 

( 1 = น้อยที่สดุ  5 = มากทีสุ่ด) 

20. คุณสนใจจะซือ้กระดาษรักษ์โลก 1 2 3 4 5 

21. คุณจะซื้อกระดาษรักษ์โลกเท่านั้น 1 2 3 4 5 

22. คุณมีแนวโน้มที่จะซื้อกระดาษรักษ์โลกมากกว่า

กระดาษธรรมดา แม้ว่ามีราคาสูงกว่า 

1 2 3 4 5 

23. คุณจะซื้อกระดาษรักษ์โลกหากมีราคาเท่าๆกับ

กระดาษธรรมดา 

1 2 3 4 5 

 

24. ในความเห็นของท่านคิดว่าราคาสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมควรมีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไป 

.................  เปอร์เซ็นต์ ของราคาสินค้านั้นๆ 
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ส่วนที่ 3 : ความคิดเหน็เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (โปรด    ในช่อง

ที่ท่านต้องการตอบ) 

สอบถามความคิดเห็นต่อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ไดแ้ก่ “รถยนต์ไฮบริด” (ใช้ทั้ง

เครื่องยนต์และมอเตอร์ไฟฟ้า ซึ่งลดการใช้น้ ามนัในการเดินเครื่องยนต์ที่ระดับความเร็วรอบที่ให้

ประสิทธิภาพสูงสุด) 

        

 

ระดับความคิดเห็น 

( 1 = น้อยที่สดุ  5 = มากทีสุ่ด) 

15. ราคาของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านี ้ 1 2 3 4 5 

16. คุณศึกษาหาขอ้มูลก่อนที่จะซื้อสินค้าช้ินนี ้ 1 2 3 4 5 

17. สินค้านี้มีความส าคัญต่อคุณ 1 2 3 4 5 

18. การซื้อสินค้านีจ้ าเป็นต้องใช้เวลาไตร่ตรองก่อนการซื้อ 1 2 3 4 5 

19. ตัวสินค้านี้ผูกพันกับชีวิตของคุณ 1 2 3 4 5 

 

สถานการณ์ : หากคุณก าลังจะซื้อรถยนต ์ 
ระดับความคิดเห็น 

( 1 = น้อยที่สดุ  5 = มากทีสุ่ด) 

20. คุณสนใจจะซือ้รถยนต์ไฮบริด 1 2 3 4 5 

21. คุณจะซื้อรถยนต์ไฮบริดเท่านั้น 1 2 3 4 5 

22. คุณมีแนวโน้มที่จะซื้อรถยนตไ์ฮบริดมากกว่ารถยนต์

ทั่วไป แม้ว่ามีราคาสูงกว่า 

1 2 3 4 5 

23. คุณจะซื้อรถยนต์ไฮบริดหากมีราคาเท่าๆกับรถยนต์ทั่วไป 1 2 3 4 5 
 

24. ในความเห็นของท่านคิดว่าราคาสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมควรมีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไป 

.................  เปอร์เซ็นต์ ของราคาสินค้านั้นๆ 
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ภาคผนวก ข. 
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แบบสอบถาม 

ผู้บริโภคเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑท์ี่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 งานวิจัยช้ินนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าผลงานทางวิชาการของผู้วิจัย ผู้วิจัยจึงขอความ

อนุเคราะห์ท่านกรอกแบบสอบถามฉบับนี้ตามความเห็นของท่าน ซึ่งข้อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บรักษาเป็น

ความลับ                            ขอแสดงความนับถือ 

 น.ส. ชุตินันท์ จีระวรวงศ์ คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (โปรด   ในช่องที่ท่านต้องการตอบ) 

1. เพศ              ชาย         หญิง 

2. อายุ ต่ ากว่า 30 ป ี 30 ป ีขึ้นไป 

 

ส่วนที่ 2 : สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดังต่อไปนี้ (ใส่ตัวเลข 1–6 ให้กับ

ผลิตภัณฑ์ทั้ง 6 ชนิด ตามล าดับการในหาข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจอย่างรอบคอบก่อน

การซื้อ เรียงจากน้อยไปมาก โดย  1 หมายถึง น้อยที่สุด, 6 หมายถึง มากที่สุด)  

 

................. รถยนต์ไฮบริด  

................. น้ าดื่มที่มีบรรจุภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

................. น้ ามันพลังงานทางเลือก 

................. บ้านประหยัดพลังงาน  

................. กระดาษรักษ์โลก  

................. ผงซักฟอกรักษาสิง่แวดล้อม



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค. 
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ตารางที่ 1 แสดงผลค่าความน่าเช่ือถือ Cronbach’s  Alpha อย่างละเอียด 

   

 N % 

Cases Valid 418 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 418 100.0 
  

                                        

 

Reliability Statistics 

Factor Cronbach's Alpha N of Items 

 PQ .770 3 

GA .740 4 

GT .758 3 

SN .815 4 
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ตารางที่ 2 แสดงผลค่า t-test ทดสอบความแตกต่างของระดับความเกี่ยวของผลิตภัณฑ์ระหว่าง 2 

กลุ่ม 

Group Statistics 

Group Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Low 

High 

3.40 .858 .060 

3.94 .624 .043 

 

Independent Samples Test 

 

 

 

 

 

 

 

 

Levene's Test for 

Equality of Variances 
t-test for Equality of Means 

F p-value t df p-value (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

14.502 .000 -6.483 416 .000 

.000 

-.475 

-.475 

.073 

.074   -6.454 374.046 



 117 

ตารางที่ 3 แสดงข้อมูลค่าเฉลี่ยของระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด 

ล าดับ น้ าดื่ม กระดาษ ผงซักฟอก น้ ามัน รถยนต ์ บ้าน 

1 3.6 3 3.6 4.2 3.8 4.4 

2 1.6 3.6 4 4 3.2 4.8 

3 3.2 3.4 4.2 3.4 3.4 4.2 

4 2 4.4 3 3.8 4 3.8 

5 3.4 4.4 3.6 3.4 3.6 4 

6 3.8 4.8 4.6 5 4.4 4 

7 1 4.2 4 3.2 3 3.6 

8 2.4 4.6 1 1 4.6 4.4 

9 1.2 4.4 3.4 4.4 3.6 5 

10 2.8 2.8 3.2 4.8 3.8 3 

11 3.4 4.8 3 4 4.2 3.6 

12 3.6 2.4 2.4 4.2 3.8 3 

13 1 4 2.8 4.2 4 3.2 

14 3.6 3 5 2.8 4.8 3.6 

15 2 2.8 2.6 4.6 4 4 

16 2 3.8 4 3.8 4.6 4.2 

17 2.8 3 2.8 3.8 4.4 4.4 

18 2.4 3 4 4.2 3.8 4.4 

19 2.2 3 2.2 3.8 4 4 

20 2.6 2.8 3.2 4 4.4 4 

21 0 4 3.2 3.4 3.2 3.8 

22 3.6 2.4 3 3.2 4.2 3.6 

23 3.8 2.6 4.6 4.2 4 4.8 
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ล าดับ น้ าดื่ม กระดาษ ผงซักฟอก น้ ามัน รถยนต ์ บ้าน 

24 3.4 5 4.2 4.8 4 3.8 

25 3.4 4 3.6 3.4 4.2 3.9 

26 4.4 4 3.2 4.2 2.8 4.2 

27 2.2 3.6 5 3.2 4.6 4.2 

28 3.2 3.4 3.6 4 3.8 3.8 

29 3 3.4 4.4 3.8 4 4 

30 3 4 4 3.2 3.4 4.5 

31 1.8 3.2 4.6 2.8 4.6 3.8 

32 2.8 4 3.8 3.8 3.8 4.2 

33 3.4 3.6 4.4 3.8 4.4 4.6 

34 2.2 3.2 3.2 3.8 5 4 

35 3.2 4.2 3.2 3.6 3.6 3.6 

36 4.4 3.2 3.8 4 3.2 4.4 

37 3.6 3.6 4.2 4.4 3.8 3.8 

38 3.8 4 4.2 3 3.2 3.9 

39 4.4 2.4 3.8 4 4.6 3.8 

40 3 4 4.6 3.8 2.4 3.6 

41 3.8 3.4 3.8 4.2 3.4 4 

42 4 3.4 3 4 3.2 4.2 

43 3.6 4 3.4 4.6 3.4 4.6 

44 4.4 3.6 4 4.8 4.2 3.4 

45 3.2 3.2 3.6 2.8 3.8 4.8 

46 3.6 3.6 3.8 3.6 3 4.7 

47 3 4 3.4 3.2 4.8 3.2 
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ล าดับ น้ าดื่ม กระดาษ ผงซักฟอก น้ ามัน รถยนต ์ บ้าน 

48 3.6 3.6 2.6 4.2 4.6 4.8 

49 3.6 4.6 4.8 4 3.2 4.4 

50 3.6 3 3.2 3.6 2 3.8 

51 5 2.2 2.2 3.2 4.6 4.4 

52 3 4 4.4 3.6 4 3.2 

53 3.6 4.2 3.6 3.4 4 4.4 

54 3 3 3.6 3.6 4.6 3.6 

55 4 4 4.2 3.4 4.2 3.8 

56 1 4 3.4 3.8 3.6 4.6 

57 4.2 3.2 4 3.9 4 5 

58 3.2 4.2 4.6 3.8 4 4.2 

59 2.6 2.6 2.4 3.8 4 4.6 

60 3.4 3.2 3.2 3.8 4 4.2 

61 1.4 3 3.8 4.8 4 4.4 

62 2.4 3.8 2.8 3.6 4.2 3.4 

63 2.2 4.2 4.6 3.6 3.8 3.4 

64 2 4 3.6 3.8 3.6 5 

65 3.2 3.4 2.8 4 3.4 4 

66 2.8 3.4 4.4 4.2 4 4.4 

67 2.6 3.4 3.4 3.8 4.8 4.6 

68 2.6 2.8 4.8 3.8 3.2 4 

69 2.4 5 3.8 4.6 4.4 3.4 

70 2.9 3.59 4.6 3.4 4.2 4.8 

ค่าเฉลี่ย 2.959 3.594 3.651 3.782 3.901 4.128 
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ตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่มีความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ระดับสูงด้วย 

เทคนิคสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear Regression Analysis) ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.283 .269 .64031 

 

 Sum of Squares df Mean Square F p-value 
 Regression 33.405 4 8.351 20.368 .000 

Residual 84.461 206 .410   

Total 117.865 210    
 

Factor 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

B Std. Error Beta t p-value 

 (Constant) .662 .361  1.832 .068 

PQ .034 .074 .030 .462 .644 

GA .256 .093 .205 2.762 .006 

GT .300 .078 .285 3.873 .000 

SN .163 .057 .179 2.847 .005 
 

Factor 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

PQ 
GA 
GT 
SN 

.836 

.630 

.643 

.885 

1.197 
1.588 
1.555 
1.130 
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ตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่มีความเกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ระดับต่ าด้วย

เทคนิคสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear Regression Analysis) ที่ระดับ        

นัยส าคัญที่ 5 เปอร์เซ็นต ์
 

R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.512 .503 .58751 
 

 

 Sum of Squares df Mean Square F p-value 

Regression 

Residual 

Total 

73.214 

69.725 

142.939 

4 

202 

206 

18.304 

.345 

53.028 .000 

 

Factor 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

B Std. Error Beta t p-value 

(Constant) 
PQ 
GA 
GT 
SN 

-.466 
.272 
.333 
.236 
.215 

.272 

.061 

.082 

.065 

.067 

 
.255 
.271 
.214 
.194 

-1.715 
4.437 
4.037 
3.645 
3.225 

.088 

.000 

.000 

.000 

.001 
 

Factor 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

 PQ 
GA 
GT 
SN 

.733 

.538 

.702 

.668 

1.365 
1.860 
1.424 
1.498 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 

นางสาวชุตินันท์ จีระวรวงศ์ เกิดเมื่อวันที่ 29 เดือนกันยายน พ.ศ. 2532 กรุงเทพมหานคร 
จบการศึกษาในระดับปริญญาตรีจากคณะเศรษฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย วิชาเอก
เศรษฐศาสตร์การเงิน วิชาโทเศรษฐศาสตร์สาธารณะ ในปี  พ.ศ. 2554 เมื่อส าเร็จการศึกษาได้เข้า
ศึกษาต่อในระดับปริญญาโท หลักสูตรการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่คณะพาณิชยศาสตร์และการ
บัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยในปี พ.ศ. 2554 โดยได้รับทุนสนับสนุนการศึกษาจากบัณฑิตวิทยาลัย 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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