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บทคัดย่อ
	 วัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางการตลาดสิ่งแวดล้อม และปัจจัยความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมขององค์กรที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามในการ

เก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม ในเขตพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร และจงัหวดันครราชสมีา 

จ�ำนวน 400 คน น�ำมาท�ำการวิเคราะห์ด้วยวิธีการวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) ได้แก่ ร้อยละ (Percent-

age) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression Analysis)

	 ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลทางด้าน เพศ และอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ปัจจัยทางการตลาดสิ่งแวดล้อมด้านการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม  

(β = 0.203) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (β = 0.141) การใส่ใจหรือตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม  

(β = 0.130) ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (β = 0.129) ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม (β = 0.122) 

และความรู้ในปัญหาสิ่งแวดล้อม (β = 0.101) มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

และปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านความสมัครใจ(β = 0.293) และปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรด้านการปฏบิตัติามกฎหมาย (β = 0.170) มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมของผูบ้รโิภค

ค�ำส�ำคัญ : ผู้บริโภค, พฤติกรรมการซื้อ, ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
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ABSTRACT
	 This research aimed to study personal factors, green marketing factors and corporate 

social responsibility factors affecting green products purchasing behavior of the consumer. The 

targetgroupswhoboughtgreenproductslivedinBangkokandNakhonRatchasima. Questionnaires were 

dispatched to 400 samples and the data were statistically analyzed by the percentage, mean, 

standard deviation and Multiple Regression Analysis.

	 The results showed that different personal factors which were gender and age affected 

green products purchasing behavior of the consumer. The green marketing factors were green 

marketing communications (β = 0.203), green product attitude (β = 0.141), environment concern 

(β = 0.130), trust in the green product (β = 0.129), green brand (β = 0.122)and environmental 

knowledge (β = 0.101) affecting green products purchasing behavior of the consumer. The factors 

of corporate social responsibility were voluntary (β = 0.293) and mandatory (β = 0.170) affecting 

green products purchasing behavior of the consumer.

Keywords : Consumer, Purchasing Behavior, Green Products

บทน�ำ
	 ป ัจจุบันนี้ โลกก�ำลังเผชิญกับป ัญหาวิกฤตส่ิง

แวดล้อมอย่างรนุแรง ซ่ึงสาเหตสุ�ำคญัของปัญหาสิง่แวดล้อม

นั้นมาจากพฤติกรรมของมนุษย์ทั้งจากภาคครัวเรือน และ

ภาคอุตสาหกรรมที่ส่งผลให้มีการน�ำทรัพยากรธรรมชาติมา

ใช้ในปริมาณมาก ท�ำให้เกิดมลพิษ และของเสียเป็นจ�ำนวน

มากออกสู่ส่ิงแวดล้อม ปัญหาสิ่งแวดล้อมที่ได้รับความ

สนใจมากในขณะนี้คือ ปัญหาสภาวะโลกร้อน (Global 

Warming) ที่เกิดจากชั้นบรรยากาศตั้งแต่ผิวโลกขึ้นไปมี

อณุหภมูสิงูขึน้เนือ่งมาจากการสะสมตวัของก๊าซเรอืนกระจก 

(Greenhouse Gas) ท�ำให้เกดิการกกัเกบ็ความร้อนไว้ในชัน้

บรรยากาศ ความร้อนจึงถูกสะสมไว้ เป็นสาเหตุที่ท�ำให้โลก

ร้อนขึน้ (เอกพร เทดิไท, 2553) ส่งผลท�ำให้เกดิปัญหาตามมา

มากมายอาทิเช่น อุณหภูมิแปรปรวน ฤดูกาลมีความผันผวน 

ลมพายมุคีวามรนุแรงมากขึน้ ระบบนเิวศมีการเปลีย่นแปลง 

พื้นที่อุดมสมบูรณ์ลดลง สัตว์มีพฤติกรรมและวงจรชีวิต

ที่เปลี่ยนไป น�้ำแข็งขั้วโลกละลาย น�้ำท่วมและภัยแล้งท่ี

รุนแรง เป็นต้น (กอร์, 2550) การศึกษาในอดีตที่ผ่านมาพบ

ว่าผู้บริโภคไม่ได้ใส่ใจในสิ่งแวดล้อมเท่าที่ควร ดังนั้น จึงเกิด

กระแสการรณรงค์ในการดูแลอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเพื่อเป็น

แนวทางในการปรับปรุงแก้ไขปัญหาขึ้นทั่วโลก เพื่อเป็นการ

ปรับตัวเข้าหากันระหว่างมนุษย์และธรรมชาติให้เกิดการอยู่

ร่วมกันได้อย่างยั่งยืน ดังที่พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว

ภมิูพลอดุลยเดช พระราชทานปรชัญาของเศรษฐกจิพอเพียง

แก่พสกนกิรคนไทยให้ด�ำเนนิชวีติด้วยความพอเพยีง ซึง่เป็น

แนวทางท่ีสามารถช่วยเหลอืให้เกดิการอยูร่่วมกนัของมนษุย์

และธรรมชาติได้อย่างสมดุล (ชัยวัฒน์ คุประตกุล, 2553)

	 จากปัญหาสิ่งแวดล้อมดังกล่าวจึงเป็นที่มาของการ

ผลิตสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม หรอืเรยีกว่าผลิตภณัฑ์สี

เขียว (Green Product) ซึ่งมีคุณสมบัติพิเศษกว่าผลิตภัณฑ์

อื่นๆ ในด้านการใส่ใจ และอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประกอบ

ด้วยหลักการ 4R คือ การลดของเสีย (Reduce) การใช้ซ�้ำ 

(Reuse) การน�ำมาปรบัใช้ใหม่ (Recycle) และการซ่อมบ�ำรงุ 

(Repair) (สันทนา อมรไชย, 2552) แนวโน้มการเติบโตของ

ตลาดสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมได้รบัความสนใจมากยิง่

ขึ้นในตลาดโลก โดยที่องค์การสหประชาชาติ (The United 

Nations : UN) ได้คาดการณ์ว่าตลาดโลกส�ำหรับสินค้าและ

บริการที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมจะเติบโตมากขึ้น คิดเป็น

มูลค่าประมาณ 2,200 ล้านเหรียญสหรัฐ ภายใน ค.ศ. 2020 



วารสารชุมชนวิจัย มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา
NRRU Community Research Journal 59

ซึง่แสดงให้เหน็ถงึแนวโน้มการเตบิโตของมูลค่าทางการตลาด

ที่จะต้องขยายตัวเข้ามาสู่ตลาดในประเทศไทย (สถาบันสิ่ง

แวดล้อมไทย, ออนไลน์, 2555) 

	 การตลาดสิง่แวดล้อม (Green Marketing) เป็นการ

ค้นหาถึงลักษณะความต้องการของผู ้บริโภค ที่ใส่ใจใน

ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยดูแลอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และการสื่อสาร

ทางการตลาด เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผู ้บริโภคเกิดความ

ต้องการผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการในการดูแล

รักษาสิ่งแวดล้อม และการตลาดสิ่งแวดล้อมต้องสามารถ

สร้างก�ำไรให้กับธุรกิจได้ (Kotler, P. and Armstrong, 

G.,2004) การตลาดสิ่งแวดล้อมได้ถูกน�ำมาใช้เป็นเครื่อง

มือในการส่งเสริมการตลาดเพื่อสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้

ถึงแนวทางขององค์กรที่ต้องการเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

และส่งเสริมภาพลักษณ์ที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กร (Corporate Social Responsibility: CSR) โดย

มีวิธีการแสดงออกอาทิเช่น การจัดกิจกรรมให้ความรู้ทาง

ด้านสิ่งแวดล้อม การจัดกิจกรรมปลูกป่า การร่วมโครงการ

อนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ แล้วน�ำไปสู่การเผยแพร่ผ่าน

ช่องทางต่างๆ เพ่ือให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภายใน และ

ภายนอกองค์กรได้รับรู้ถึงการมีส่วนร่วมในประเด็นทางด้าน

สิ่งแวดล้อมขององค์กร

	 งานวิจัยของ Rahbarและ Wahid (2011) ได้พบ

ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค และ

เครื่องมือการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม ได้แก่ ฉลากเพื่อสิ่ง

แวดล้อม ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม และสื่อโฆษณาเพื่อ

สิ่งแวดล้อม ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความเชื่อมั่นในฉลากเพื่อ

สิ่งแวดล้อม และตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม ส่งผลให้เกิด

พฤตกิรรมในการซ้ือผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมิตรกบัสิง่แวดล้อมของ

ผู้บริโภค งานวิจัยของ Chang และ Fong (2010) ได้ค้นพบ

ว่าคุณภาพ และภาพลักษณ์ของสินค้า ตลอดจนความพึง

พอใจของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

นั้นมีความสัมพันธ์กับการกลับมาซ้ือซ�้ำของผู้บริโภค และ

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ganและคณะ (2008) ท่ีพบ

ว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับส่ิง

แวดล้อมมากขึ้น นอกจากนี้การศึกษาในประเทศไทยโดย 

นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต (2553) พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ท่ีให้

ความสนใจเกี่ยวกับการรักษาสิ่งแวดล้อม รวมถึงการให้

ความส�ำคัญกับการใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างคุ้มค่า จะมี

แรงจูงใจและทัศนคติที่ดีต่อการเลือกซื้อ และใช้ผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรกบัส่ิงแวดล้อม และ สุดารตัน์ กนัตะบตุร (2554) ได้

ศึกษาถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าเพือ่

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา จากแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้นจึงเป็นที่มาของการ

ศกึษาถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ที่

เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	 เพือ่ศกึษาปัจจยัส่วนบคุคลท่ีมผีลต่อพฤตกิรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

	 2.	 เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดส่ิงแวดล้อมที่มี

ผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

ของผู้บริโภค

	 3.	 เพื่อศึกษาปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค

สมมติฐานงานวิจัย
	 H1 : ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการ

ศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อคนต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้

บริโภค

	 H2 : ปัจจัยทางการตลาดสิ่งแวดล้อม ได้แก่ ความ

รู้ในปัญหาสิ่งแวดล้อม การใส่ใจหรือตระหนักในปัญหาส่ิง

แวดล้อม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

ฉลากส่ิงแวดล้อม ตราสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อม การส่ือสาร

ทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม คุณภาพผลิตภัณฑ์ และ

ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม มีผล

ต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมของ

ผู้บริโภค 

	 H3 : ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

ได้แก่ ปฏิบัติตามกฎหมาย ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ จรรยา

บรรณทางธุรกิจ และความสมัครใจ มีผลต่อพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค
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ประโยชน์ที่ได้จากงานวิจัย
	 1.	 สามารถน�ำไปประยุกต์ใช้ได้กับองค์กรเอกชน

ในการน�ำไปสูก่ารพฒันาปรบัปรงุผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่

แวดล้อม ให้ตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคมากย่ิงข้ึน

	 2.	 สามารถน�ำไปประยุกต์ใช้ได้กับองค์กรภาค

รัฐบาล ในการออกนโยบายในการส่งเสริม และสร้างความ

เชื่อถือในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

	 3.	 ช่วยให้ตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อม และส่ง

เสริมการใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับให้กับผู้บริโภคได้

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ที่มา :	 ปรับปรุงจาก คณะท�ำงานส่งเสริมความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมของบริษัทจดทะเบียน (2551), 

Paçoและ Raposo (2008), Gan และคณะ (2008), Pickett-Baker และ Ozaki (2008), Lee (2009), Gupta 

และ Ogden (2009), Chang และ Fong (2010), Smith และ Paladino (2010), Rahbar และ Wahid 

(2011), Singh และ Gupta (2011), Boztepe (2012), Zhu และคณะ (2012), Chen และ Chang (2012) 

และ Albayrak และคณะ (2013)

ปัจจัยส่วนบุคคล
	 -	 เพศ
	 - 	อายุ
	 - 	ระดับการศึกษา
	 - 	รายได้เฉลี่ยต่อคนต่อเดือน

ปัจจัยการตลาดสิ่งแวดล้อม
	 - 	ความรู้ในปัญหาสิ่งแวดล้อม
	 - 	การใส่ใจหรือตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม 
	 - 	ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
	 - 	ฉลากสิ่งแวดล้อม
	 - 	ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม
	 - 	การสื่อสารทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม
	 - 	คุณภาพผลิตภัณฑ์
	 - 	ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
	 - 	ปฏิบัติตามกฎหมาย
	 - 	ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ 
	 - 	จรรยาบรรณทางธุรกิจ 
	 - ความสมัครใจ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม

	 - 	เลอืกซือ้ผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม
อยู่เสมอ

	 -	 เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากเป็นมิตรกับสิ่ง
แวดล้อมอยู่เสมอ

	 - 	มีความเต็มใจจ่ายแม้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมมีราคาสูงกว่า

	 - 	แนะน�ำคนรู้จักให้ซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม

H1

H2

H3
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรเป้าหมายคือผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยงานวิจัยนี้ได้ท�ำการก�ำหนดขนาด

กลุ่มตัวอย่างในกรณีไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอนซึ่ง

ประชากรมีขนาดใหญ่ท�ำการค�ำนวณด้วยสูตรของคณิต ไข่

มุกด์ (2546) ผลจากการค�ำนวณเท่ากับ 384 ตัวอย่าง แต่

เพื่อให้ครอบคลุมความคลาดเคลื่อนจากการเก็บข้อมูลไม่

ได้ตามเป้าหมายจึงได้ก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในงาน

วิจัยน้ีเป็นจ�ำนวน 400 ตัวอย่าง และท�ำการสุ่มตัวอย่าง

โดยวิธีการสุ ่มแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability 

Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Strati-

fied Random Sampling) เป็นการเลือกตัวอย่างโดยแบ่ง

ประชากรออกเป็นกลุม่ ซึง่แต่ละกลุม่จะต้องมลีกัษณะคล้าย

กนัมากทีส่ดุและระหว่างกลุม่ต้องมคีวามแตกต่างกนั ท�ำการ

เลือกกลุ่มตัวอย่างในพื้นที่กรุงเทพมหานคร และจังหวัด

นครราชสีมา แล้วท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 

(Purposive Sampling) เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม

กับวัตถุประสงค์ของการท�ำวิจัย โดยเป็นการเลือกตัวอย่าง

ว่าสมาชิกกลุ่มใดน่าจะเป็นตัวแทนที่ดีโดยพื้นที่เป้าหมาย

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ กรุงเทพมหานคร และจังหวัด

นครราชสมีาเนือ่งจากประชากรในเขตพ้ืนทีเ่ป็นผูบ้รโิภคทีม่ี

ความสนใจในผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมิตรกบัสิง่แวดล้อมเป็นจ�ำนวน

มาก(นโิลบล ตรเีสน่ห์จติ, 2553; สดุารตัน์ กนัตะบุตร, 2554) 

ได้ท�ำการแบ่งสดัส่วนกลุม่ตวัอย่างตามร้อยละของประชากร

ในพื้นที่ โดยประชากรในกรุงเทพมหานครมีจ�ำนวนท้ังหมด 

5,686,252 คน และประชากรในจังหวัดนครราชสีมามี

จ�ำนวนทั้งหมด 2,610,164 คน ซึ่งเป็นข้อมูล ณ วันที่ 31 

ธนัวาคม พ.ศ. 2556 (ส�ำนกัทะเบยีนกลาง กรมการปกครอง, 

ออนไลน์, 2557) ผลจากการค�ำนวณจ�ำนวนของกลุม่ตวัอย่าง

ในพื้นที่กรุงเทพมหานครมีจ�ำนวน 274 คน และจ�ำนวนของ

กลุ่มประชากรในจังหวัดนครราชสีมามีจ�ำนวน 126 คน

	 งานวิจัยนี้ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ

เก็บรวบรวมข้อมูลซ่ึงมีการหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ

ด้วยการหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Validity) 

หรือค่าสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามกับวัตถุประสงค์ หรือ

เน้ือหา (Index of item objective congruence: IOC) โดย

ค่าคะแนนที่ได้อยู่ในช่วงระหว่าง 0.67 – 1.00 ซึ่งมากกว่า

เกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 – 1.00 ขึ้นไป (สุรพงษ์ คงสัตย์ และ 

ธีรชาติ ธรรมวงค์, 2551) ต่อมาได้ท�ำการวิเคราะห์หาค่า

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามจ�ำนวน 40 

ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการหาค่าสหสัมประสิทธิ์เอลฟ่าของครอ

นบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้เท่ากับ 0.938 

ซึ่งมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ 0.70 (เกียรติสุดา ศรีสุข, 2552) จึง

ถือว่าเป็นแบบสอบถามที่มีความน่าเชื่อถือ วิเคราะห์ข้อมูล

ด้วยวิธีการเชิงปริมาณ ด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descrip-

tive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และใช้ค่าสถิติอ้างอิง (Inferential Statistics) ใน

การทดสอบสมมติฐานด้วยค่า T-test F-test และ ใช้แบบ

จ�ำลองการถดถอยเชงิพห ุ(Multiple Regression Analysis)

ผลการวิจัย
	 กลุ ่มตัวอย่างผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ 

สิ่งแวดล้อมเป็นเพศชาย ร้อยละ 50.0 และเพศหญิง ร้อยละ  

50.0 โดยมีช่วงอายุ 21-30 ปี ร้อยละ 21.5 และอายุ 31-40 

ปี ร้อยละ 21.5 มากที่สุด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือ

เทียบเท่ามากที่สุดร้อยละ 45.8 และโดยส่วนใหญ่มีรายได้

เฉล่ียต่อคนต่อเดือน อยู่ในช่วง 10,000-39,999 บาท ร้อยละ  

63.2 ผลการวิจัยสรุปตามวัตถุประสงค์ได้ดังต่อไปนี้

	 1.	 ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค

	 	 ผลของการวิ เคราะห ์ข ้อมูลเปรียบเทียบ

ความแตกต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค จ�ำแนก

ตามเพศ และอายุ พบว่าเพศ และอายุท่ีแตกต่างกันจะมี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแตก

ต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศชาย

มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดล้อม 

และการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

มากกว่าเพศหญิง ทางด้านอายุ พบว่าผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 51 ปี

ขึ้นไปมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากเป็นมิตรกับสิ่ง

แวดล้อมมากกว่าผู้ที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 

	 	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตก

ต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่
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เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค จ�ำแนกตามระดับการ

ศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อคนต่อเดือน พบว่าไม่มีความแตก

ต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 2.	 ปัจจัยทางการตลาดสิ่งแวดล้อมที่มีผลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมของ

ผู้บริโภค

	 	 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัการตลาดส่ิงแวดล้อมทีม่ี

ผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

ของผู้บริโภค โดยการใช้การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Re-

gression Analysis) สรุปผลตามตารางที่ 1 และสมการที่ 1 

ดังต่อไปนี้

ตารางที่ 1	 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหคูุณของปัจจยัทางการตลาดส่ิงแวดล้อมท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ 

	 	 ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค

ปัจจัยทางการตลาดสิ่งแวดล้อม ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
มาตรฐาน (Beta) t p-value

ความรู้ในปัญหาสิ่งแวดล้อม (Know) 0.101 2.007 0.045*

การใส่ใจหรือตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม (Conc) 0.130 2.533 0.012*

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Atti) 0.141 2.867 0.004*

ฉลากสิ่งแวดล้อม (Labe) 0.049 0.842 0.400

ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม (Bran) 0.122 2.225 0.027*

การสื่อสารทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (Comm) 0.203 3.978 0.000*

คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Qual) 0.013 0.239 0.811

ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Trus) 0.129 2.424 0.016*

	 R = 0.623	 Adj R2	 = 0.375	 Std Error of Est. = 0.59547	
	 F = 30.928	 Sig.	 = 0.000	

ที่มา : จากผลการส�ำรวจ พ.ศ. 2557 และการค�ำนวณ

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 สมการที่ 1

	 Behavior = 0.203Comm + 0.141Atti + 0.130Conc + 0.129Trus + 0.122Bran + 0.101Know ... (1)

	 จากตารางที่ 1 และสมการที่ 1 ดังกล่าว สามารถ

อธิบายได้ว่าเม่ือผู้บริโภคมีปัจจัยทางการตลาดสิ่งแวดล้อม

ด้านการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (Comm) 

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Atti) การ

ใส่ใจหรือตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม (Conc) ความไว้

วางใจในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Trus) ตราสิน

ค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม (Bran) และความรู้ในปัญหาสิ่งแวดล้อม 

(Know) เปลี่ยนไป 1 หน่วยมาตรฐาน จะท�ำให้พฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

(Behavior) เปลี่ยนไป 0.203 0.141 0.130 0.129 0.122 

และ 0.101 ตามล�ำดับ แต่ปัจจัยทางการตลาดสิ่งแวดล้อม

ด้านฉลากสิ่งแวดล้อม และคุณภาพผลิตภัณฑ์ พบว่าไม่มีผล

ต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมของ

ผู้บริโภคที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

	 3.	 ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่ง

แวดล้อมของผู้บริโภค

	 	 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัความรบัผดิชอบต่อสงัคม
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ตารางที่ 2	 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่มีผลต่อพฤติกรรม 

	 	 การซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค

ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
มาตรฐาน (Beta) t p-value

การปฏิบัติตามกฎหมาย (Mand) 0.170 2.733 0.007*

ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ (Elem) 0.118 1.657 0.098

จรรยาบรรณทางธุรกิจ (Pree) -0.041 -0.480 0.632

ความสมัครใจ (Volu) 0.293 4.045 0.000*

	 R = 0.470	 Adj R2 	 = 0.213	 Std Error of Est. = 0.66818

	 F = 28.006	 Sig.   	 = 0.000

ที่มา : จากผลการส�ำรวจ พ.ศ. 2557 และการค�ำนวณ

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 สมการที่ 2

	 Behavior = 0.293Volu + 0.170Mand…...............................................(2)

 

ขององค์กรที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

กับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค โดยการใช้การถดถอยเชิงพห ุ

(Multiple Regression Analysis) สรุปผลตามตารางที่ 2 

และสมการที่ 2 ดังต่อไปนี้

	 จากตารางที่ 2 และสมการที่ 2 ดังกล่าวสามารถ

อธิบายได้ว่าเมื่อผู้บริโภคมีปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กรทางด้านความสมัครใจ (Volu) และการปฏิบัติ

ตามกฎหมาย (Mand) เปลีย่นไป 1 หน่วยมาตรฐาน จะท�ำให้

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของ 

ผูบ้รโิภค (Behavior) เปลีย่นไป 0.293 และ 0.170 ตามล�ำดับ 

แต่ปัจจยัด้านประโยชน์ทางเศรษฐกจิ และจรรยาบรรณทาง

ธรุกจิ พบว่าไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตร

กับสิง่แวดล้อมของผูบ้รโิภคทีร่ะดบันยัส�ำคญัทางสถติทิี ่0.05

การอภิปรายผล
	 ผลจากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ 

และอายมุผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมิตรกบัส่ิง

แวดล้อมของผูบ้รโิภค ซึง่ผลการศกึษาดงักล่าวนัน้สอดคล้อง

กับผลการศกึษาของ Lee (2009), Boztepe (2012), นโิลบล 

ตรีเสน่ห์จิต (2553) และสุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) ที่

พบว่าเพศ และอายุ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ 

สิ่งแวดล้อม ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลทางด้านระดับการศึกษา 

และรายได้เฉลี่ยต่อคนต่อเดือนไม่พบว่ามีผลต่อพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคซึ่ง

สอดคล้องกับการศึกษาของ Ganและคณะ (2008) และ

ขนิษฐา ยาวะโนภาส (2553) ท่ีพบว่าปัจจัยดังกล่าวไม่ได้

มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของ 

ผู้บริโภคเช่นกัน 

	 ทางด้านปัจจัยการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมด้านการ

สื่อสารทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ส่งผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 

สอดคล้องกบังานวจิยัของ Rahbarและ Wahid (2011) และ 

Zhu และคณะ (2012) ท่ีพบว่าการส่งเสรมิการขายส่งผลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ด้านทัศนคติ

ต่อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมส่งผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 

สอดคล้องกับการศึกษาของLee (2009) และยังสอดคล้อง

กบัการศกึษาในบรบิทประเทศไทยโดย สมรฐั บรุรีตัน์ (2552) 
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ขนษิฐา ยาวะโนภาส (2553) นโิลบล ตรเีสน่ห์จติ (2553) และ 

วิภาวี กล�ำพบุตร (2553) ที่พบว่าทัศนคติมีผลต่อพฤติกรรม

การตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม ด้านการ

ใส่ใจหรือตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค มี

ผลการศึกษาสอดคล้องกับ Gupta และ Ogden (2009), 

Boztepe (2012) และ วิภาวี กล�ำพบุตร (2553) ที่ได้ศึกษา

ความห่วงใยสิ่งแวดล้อมซ่ึงส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าเพื่อ

สิง่แวดล้อม ด้านความไว้วางใจในผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่

แวดล้อมทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซ้ือผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบั

สิง่แวดล้อมของผูบ้รโิภค สอดคล้องกบัการศกึษาของ Chen 

และ Chang (2012) ที่พบว่าเมื่อผู้บริโภคมีความเชื่อถือใน

ผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมิตรกบัสิง่แวดล้อมจะส่งผลให้เกดิความต้ังใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ด้านตราสิน

ค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ี

เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคนั้น สอดคล้องกับการ

ศึกษาของ Rahbar และ Wahid (2011) ที่พบว่าตราสินค้า

เพือ่สิง่แวดล้อมเป็นเครือ่งมือในการสร้างความแตกต่างให้กบั

สินค้า ที่น�ำมาสู่การรับรู้และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ด้านความรู้ในปัญหาสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค สอดคล้อง

กับ Lee (2009) และ สุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) ที่พบว่า

ในด้านการตระหนกัรูถ้งึปัญหาสิง่แวดล้อมมผีลต่อการตัดสิน

ใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ส่วนปัจจัยทางการ

ตลาดสิ่งแวดล้อมด้านการรับรู้ในฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อม และ

คณุภาพผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมิตรกบัสิง่แวดล้อม ไม่พบว่ามผีลต่อ

การเกิดพฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม

ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Gan และคณะ 

(2008) ที่พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตร

กับส่ิงแวดล้อมว่ามีราคาสูง และคุณภาพต�่ำซ่ึงเป็นสาเหตุที่

ท�ำให้เกิดความลังเลที่จะตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็น

มิตรกับสิ่งแวดล้อม และฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมไม่ได้ส่งผลก

ระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์เป็น

มิตรกับสิ่งแวดล้อม เพราะผู้บริโภคไม่ได้มีความเชื่อถือใน

การรับรองมาตรฐานของฉลากสิ่งแวดล้อมเท่าที่ควร จึงไม่

สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรกับสิ่งแวดล้อมได้มากขึ้น

	 ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรพบว่ามี

ผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

ของผูบ้รโิภค โดยได้มงีานวจิยัของ Chang และ Fong (2010) 

ที่ท�ำการศึกษา พบว่าภาพลักษณ์องค์กรที่เป็นมิตรกับส่ิง

แวดล้อมก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าที่เป็นมิตรกับส่ิง

แวดล้อมและท�ำให้เกดิความจงรกัภกัดขีองลกูค้า สอดคล้อง

กับการศึกษาของ Blombackและ Scandelius (2013) ที่

พบว่าการแสดงวฒันธรรมขององค์กรท่ีมีความรบัผิดชอบต่อ

สังคมมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อภาพพจน์ท่ีดีขององค์กรใน

สายตาของผู้บริโภค ส่วนการศึกษาวิจัยในประเทศไทย ของ 

ธรรมพร โพธิม์ัน่ (2555) ได้ท�ำการศกึษาถงึอทิธพิลของความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรพบว่ามีผลต่อพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑ์ขององค์กรมากขึ้น

ข้อเสนอแนะ
	 1.	 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยในครั้งนี้

	 	 1)	 ภาคเอกชนสามารถน�ำข้อมูลท่ีได้จาก

การศึกษาไปใช้เพื่อวางแผนทางด้านการตลาดท่ีเจาะจง

กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งจากข้อมูลท�ำได้ทราบว่าเพศ

ชายมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

มากกว่าเพศหญิง และกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 51 ปีขึ้น

ไปมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

สูงท่ีสุด จึงสามารถใช้ประโยชน์จากข้อมูลเพื่อการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค และควรมี

การปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อให้ตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคเพศหญิง และกลุ่มที่มีอายุน้อยให้มาก

ยิง่ขึน้เพือ่รองรบัการเตบิโตของตลาดผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบั

สิง่แวดล้อมต่อไป โดยการพฒันาการผลติสนิค้าทีเ่ป็นมติรกบั

สิ่งแวดล้อมควรให้ความส�ำคัญว่าการผลิตต้องสอดคล้องกับ

ภาวะทางเศรษฐกิจของผู้บริโภคในกลุ่มระดับรายได้ต่างๆ 

เพือ่ทีผู่บ้รโิภคในทกุระดบัรายได้จะสามารถเข้าถงึผลติภณัฑ์

ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมได้อย่างแท้จริง อีกทั้งสถาบันการ

ศึกษาควรพัฒนาการเรียนการสอนให้เข้มข้นมากยิ่งขึ้นใน

เรื่องสิ่งแวดล้อม และสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

	 	 2) 	 จากสมการแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยการตลาดสิ่งแวดล้อมที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคสามารถ

น�ำมาประยุกต์ใช้ในการวางแผนและนโยบายทางการตลาด

เพื่อส่ิงแวดล้อมให้มีความเหมาะสมได้กับท้ังภาครัฐบาล
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และภาคเอกชน โดยภาครัฐบาลควรมีการลงทุนในด้านการ

ส่งเสริมความรู้ให้กับประชนชนในเรื่องสิ่งแวดล้อม และ

ปัญหาสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้น เพื่อให้ประชาชนเกิดความ

เข้าใจและตระหนกัถงึผลกระทบทีจ่ะตามมาอันเนือ่งมาจาก

การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ท�ำลายสิ่งแวดล้อม ซ่ึงเป็นการวาง

รากฐานระยะยาวและก่อให้เกิดผลกระทบกับประชาชนใน

วงกว้าง อีกท้ังควรมีการส่งเสริมการผลิตสินค้าที่เป็นมิตร

กับสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้น การออกกฎหมายควบคุมคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การควบคุมมาตรฐาน

ฉลากรับรองผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 

และทางด้านภาคเอกชนที่มีงบประมาณสูง ควรมีการลงทุน

เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็น

มิตรกับสิ่งแวดล้อมโดยระบุชนิดของผลิตภัณฑ์ เน่ืองจาก

จะท�ำให้ได้ข้อมลูทีเ่จาะจงถงึปัจจยัต่างๆทีม่ผีลต่อพฤติกรรม

การซือ้ผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมแต่ละชนดิ ทีน่�ำไป

สู่การวางแผนทางการตลาดที่เหมาะสมกับผู้บริโภคได้อย่าง

แท้จรงิ ส�ำหรบัภาคเอกชนซึง่มงีบประมาณจ�ำกดัสามารถน�ำ

ผลที่ได้จากการศึกษาที่พบว่าปัจจัยด้านการสื่อสารทางการ

ตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคสูงที่สุด ซึ่งอาจจะให้

ผลตอบแทนสูง (ค่าสัมประสิทธิ์เบต้าสูง) คุ้มค่าต่อการเลือก

ลงทุนที่สุดได้

	 	 3)	 องค์กรธรุกจิควรมกีารน�ำเสนอภาพลกัษณ์

ด้วยการใช้ประเด็นทางด้านสิ่งแวดล้อมเป็นเครื่องมือในการ

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร โดยเฉพาะการ

แสดงถึงความสมัครใจที่จะมีส่วนรับผิดชอบต่อสังคม และ

การปฏบัิติตามกฏหมายสิง่แวดล้อมอยูเ่สมอ เพราะผูบ้รโิภค

มีความสนใจในภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร ซึ่งสามารถน�ำไป

สู่พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของ

องค์กรนั้นได้ โดยต้องท�ำการสื่อสารให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม

ในกจิกรรมดงักล่าวด้วย อีกทัง้ภาครฐับาลควรมีการส่งเสรมิ

และสนับสนุนให้ภาคเอกชนแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

และสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้น

	 2.	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในครั้งต่อไป

	 	 1)	 ควรจะมีการศึกษาเปรียบเทียบผลการ

ศึกษาระหว่างกลุ่มตัวอย่างในพื้นที่จังหวัดที่เป็นศูนย์กลาง

เศรษฐกิจของประเทศในแต่ละภูมิภาค 

	 	 2)	 ควรศึกษาป ัจจัยที่คาดว ่าจะมีผลต ่อ

พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมเพิม่เตมิ 

	 	 3)	 ควรน�ำแบบจ�ำลองสมการโครงสร ้าง 

(Structural Equation Modeling: SEM) มาท�ำการศึกษา

ปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

กบัสิง่แวดล้อม เพือ่จะได้ศกึษาปัญหาต่างๆ ท่ีมคีวามซบัซ้อน

มากยิ่งขึ้น

กิตติกรรมประกาศ
	 งานวิจัยครั้งน้ีส�ำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยความกรุณา

อย่างยิ่งของอาจารย์ที่ปรึกษา รองศาสตราจารย์ ดร.ขวัญ

กมล ดอนขวา คณาจารย์สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ 

คณะผู้เชีย่วชาญทุกท่าน ท่ีได้ให้ค�ำปรกึษาแนะน�ำ ช่วยเหลอื 

จนงานวิจัยนี้ส�ำเร็จลุล่วงได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งบิดา 

มารดาท่ีช่วยสนบัสนนุ และให้ก�ำลงัใจด้วยดเีสมอมา จงึขอก

ราบขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้
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