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บทคดัยอ่ 

 
 งานวจิยัมวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะห์อิทธพิลพยากรณ์ของการตลาดสเีขยีวที่มีผลต่อความ
ไว้วางใจและความตัง้ใจซื้อสนิค้าสเีขยีวของผู้บรโิภค โดยผู้วจิยัรวบรวมความเหน็ของกลุ่มตวัอย่าง
ผูบ้รโิภคทัว่ประเทศจ านวน 217 คนและน ากลบัมาวเิคราะหผ์ลดว้ยสถติวิเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณ ผล
วจิยัพบว่า กลยุทธ์การตลาดสเีขยีวได้แก่ ผลติภณัฑ ์ราคา สถานที่ และการประชาสมัพนัธม์อีทิธพิล
พยากรณ์ต่อความไวว้างใจและความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
ทัง้นี้ ผลติภณัฑส์เีขยีวมอีทิธพิลรอ้ยละ 41 ต่อการพยากรณ์ความไวว้างใจและมอีทิธพิลรอ้ยละ 42 ต่อ
ความตัง้ใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ตามล าดับ ดังนัน้ ความเชื่อมัน่และการตระหนักถึงคุณค่าของ
สิง่แวดลอ้มตามธรรมชาตสิง่ผลต่อทัง้ความไวว้างใจและความตัง้ใจซือ้สนิคา้สเีขยีวอย่างมนียัส าคญัทาง
สถิติ โดยเฉพาะปจัจยัดา้นความเชื่อมัน่มผีลมากกว่ารอ้ยละ 20 นอกจากนี้ ผลการวจิยัยนืยนัได้ว่า 
ความเชื่อมัน่ของสนิคา้ สเีขยีวเป็นปจัจยัหลกัของผูซ้ือ้ในการใชส้นิคา้สเีขยีวในชวีติประจ าวนัตนเอง 
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ค าส าคญั: กลยุทธก์ารตลาดสเีขยีว ความไวว้างใจ และความตัง้ใจซือ้ 
 
ABSTRACT 
 
 The objective of this study is to analyze the predictive influence of green marketing on 
consumers' trust and intention to purchase green products.. The data were collected from 217 
consumers in Thailand. The data were analyzed using multi-regression analysis. The research 
results revealed that green marketing strategy including product, price, place and promotion 
influenced consumers’ trust and purchase significantly at .05. Green products influenced 
consumers’ trust and purchase intention at 41% and 42%, respectively. Thus, the reliability 
and the awareness of the value of natural environment influenced trust and purchase intention 
of green products significantly with the reliability of more than 20%. Besides, the results 
confirmed that the reliability of green products was the main factor in buying green products in 
daily life.       
 
Keywords: Green Marketing Strategy, Trust and Purchase Intention 

 

บทน า  
  
 การรกัษาสภาพแวดลอ้มไดร้บัความสนใจเป็นอย่างมากในภาวะโลกรอ้นในปจัจุบนัเน่ืองจาก
เกดิความเสยีหายมากมายทัง้ดา้นสุขภาพและการอยู่รอดของมนุษย ์ความเสยีหายของสิง่แวดลอ้มท า
ใหท้ัว่โลกมุ่งเน้นการน ากจิกรรมต่าง ๆ โดยลดการผลติทีท่ าลายสิง่แวดลอ้ม จงึเกดิการบรโิภคสเีขยีว 
(Green Consumption) ซึ่งเป็นการตระหนักในการใช้ผลิตภณัฑ์ที่มคีวามปลอดภยัและเป็นมติรกบั
สิง่แวดล้อม (Environmentally Friendly Product) (Sembiring, 2021) ความตระหนักเกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อมดังกล่าวท าให้บริษัทผู้ผลิตใช้แนวคิดการตลาด (Marketing) ที่มีการใช้ส่วนผสมของ
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ท าลายสิง่แวดล้อมที่เรยีกว่าการตลาดสเีขยีว (Green Marketing) เพื่อสร้างความ
เข้มแข็งด้านภาพลักษณ์ (Image) และความประทับใจให้เกิดความสนใจในการซื้อ (Purchases 
Intention) (Kanali et al., 2009) ทัง้นี้ ความสนใจในการซือ้ของผูบ้รโิภค (Consumer Purchases 
Interest) เป็นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีป่รารถนาในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์นพืน้ฐานของประสบการณ์
ในการเลอืกใชแ้ละบรโิภค (Kotler and Keller, 2012) ความสนใจซือ้ของผูบ้รโิภคเป็นการสะทอ้นการ
สะท้อนการเพิม่ขึน้ของยอดขายและภาพลกัษณ์ของบรษิัท บรษิัทจงึต้องใช้กลยุทธ์การตลาดสเีขยีว
แบบผสมผสาน (Green Marketing) (Sembiring, 2021) ส่วนความตระหนักของผูบ้รโิภคเกี่ยวกบั
สิง่แวดลอ้มเพิม่ขึน้อย่างรวดเรว็ในโลกปจัจุบนัและมแีนวโน้มใหค้วามสนใจกบัลกัษณะของผลติภณัฑ ์
(Product) และสิ่งแวดล้อม (Environment) จึงเป็นผลที่กระทบต่อกิจกรรมการซื้อ (Purchasing 
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Activity) แนวคดิเช่นน้ีกระตุน้ใหอ้งคก์รธุรกจิใหค้วามสนใจและรบัผดิชอบต่อสิง่แวดลอ้มโดยการลดผล
เชงิลบในกจิกรรมต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อสิง่แวดล้อมอกีด้านหนึ่ง องค์กรธุรกจิได้ใช้แนวทางสิง่แวดล้อม 
(Environment Orientation) ในการแขง่ขนัเพื่อเพิม่ยอดสว่นแบ่งในตลาด (Market Share) เงื่อนไขทาง
เศรษฐกจิ (Economic Conditions) และสงัคม (Social) ดงันัน้ กลยุทธก์ารตลาด (Marketing Strategy) 
จงึเป็นปจัจยัส าคญัขององคก์รธุรกจิทีต่้องท าความเขา้ใจในความปรารถนาของผู้บรโิภคจะอยู่รอดได้
เนื่องจากกลยุทธ์การตลาดมผีลกระทบต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค (Purchases Decisions of 
Consumers) (Astuti et al., 2021) และนักวชิาการหลายคนไดส้รุปว่า หลกัการตลาดแบบเก่า (Old 
Marketing Principles) ไม่สามารถปรบัใชใ้นอนาคตได ้ผูจ้ดัการองคก์รธุรกจิจงึต้องมุ่งเน้นการพฒันา
ปรบัปรุงกลยุทธธ์ุรกจิใหเ้ป็นไปตามกฎหมายและมาตรฐานสิง่แวดลอ้ม (Environmental Standards) 
(Zarrinnegar et al., 2019) โดยเฉพาะอย่างยิง่กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) และ
กระบวนการขาย (Sale Process) ทีข่ ึน้อยู่กบัการก าหนด         อตัลกัษณ์และความเขา้ใจขององคก์ร
ธุรกจิทีม่ต่ีอความตอ้งการของผูบ้รโิภค การศกึษาเกีย่วกบัวธิคีดิ (Thinking) และพฤตกิรรม (Behavior) 
ของผู้บริโภคจึงเป็นสิง่ส าคญัที่สุดในกลยุทธ์การตลาด ส่วนการตลาดสีเขยีว (Green Marketing 
Strategy) ไดแ้ก่ คุณค่าด้านสุขภาพ (Healthy Value) ตราผลติภณัฑ์ (Brand) ชื่อเสยีง(Reputation) 
รสชาต ิ(Tasty) สถานทีจ่ าหน่าย (Location) อย่างไรกต็ามการศกึษาของ Zarrinnegar et al (2019) ได้
สรุปว่าปจัจยัในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคสนิคา้สเีขยีว (Green Product) ไดแ้ก่ ความสามารถในการ
ซือ้ (Decision to Buy) การน าเสนอบรรจุหบีห่อทีเ่หมาะสม (Appropriate Packaging) การออกแบบ
ผลติภณัฑ ์(Product Design)       

ดงันัน้ องคก์รธุรกจิจะต้องมแีนวทางสิง่แวดลอ้ม (Environment Orientation) เป็นพืน้ฐานใน
การผลิตในระยะเวลาโดยการใช้กลยุทธ์การตลาดสเีขยีวแบบผสม (Green Marketing Mix) ซึ่ง
ประกอบด้วย 4P ที่มีการรักษาสิ่งแวดล้อมเพื่อให้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Purchases Decisions of Consumers) 

 

ค าถามน าวิจยั  
 
ความสัมพันธ์และอิทธิพลพยากรณ์ขององค์ประกอบกลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Green 

Marketing Strategy) ความไวว้างใจ (Trust) และการตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ของผูบ้รโิภคใน
ประเทศ มคีวามสมัพนัธก์นัหรอืไม่ และมอีทิธพิลพยากรณ์อย่างไร 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  
 
 เพื่อวเิคราะหอ์ทิธพิลพยากรณ์ของการตลาดสเีขยีวทีม่ผีลต่อความไวว้างใจและความตัง้ใจซือ้
สนิคา้สเีขยีวของผูบ้รโิภค 
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ประโยชนข์องการวิจยั  
 
1) ผลที่ได้จากการวิจยันี้ ผู้บริหารหรือเจ้าขอธุรกจิสามารถน ากลยุทธ์การตลาดสเีขยีวไป

ดดัแปลงเกี่ยวกบัสนิค้าหรือบริการให้สอดคล้องสถานการณืปจัจุบนั เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ไวว้างใจและการตัง้ใจซือ้ 

2) นักศกึษาหรอืนักวชิาการสามารถน าผลวจิยันี้ ไปขยายขอบเขตการศกึษาในด้านอื่นๆที่
เกีย่วขอ้งเกีย่วกบักลยุทธก์ารตลาดได ้
 

การทบทวนวรรณกรรม  
 
การปรบัแต่งกลยุทธ์ที่เหมาะสมและให้มผีลต่อการเพิม่ยอดขาย กลยุทธก์ารตลาดแบบผสม 

(Mixed Marketing Strategy) จงึเป็นรูปแบบของการตลาดทีเ่หมาะสมกบัผลติภณัฑ์สเีขยีว (Green 
Products) เพื่อการรบัรองและใชใ้นสถานการณ์ทีต่อ้งการ (Kalkooh and Habibi, 2015) นอกจากนี้แลว้
กลยุทธก์ารตลาดผสมผสานสเีขยีว (Green Marketing Mix Strategy) เป็นแนวคดิเกีย่วกบักจิกรรม
การตลาดที่ปรารถนาเพื่อกระตุ้นผู้บริโภคที่มีทศันคติและพฤติกรรมความเป็นเพื่อนกบัระบบนิเวศ 
(Ecological friendliy) เป็นกลยุทธก์ารตลาดทีอ่อกแบบใหเ้ป็นไปตามความต้องการของมนุษยเ์พื่อลด
ผลกระทบต่อสิง่แวดลอ้ม โดยการบูรณาการทศันะเกีย่วกบัการตลาดต่าง ๆ (Wu and Chen, 2014; 
Ottman et al., 2006)  

ขณะทีผ่ลติภณัฑส์เีขยีว (Green Produce) และประกอบดว้ย ส่วนประกอบผลติภณัฑ ์เช่น 
วสัดุทีใ่ช ้กระบวนการผลติ หบีห่อบรรจุภณัฑ ์เป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม (Cullington and Zeng, 2011) 
ใชว้สัดุทีไ่ม่เป็นพษิกบัสิง่แวดลอ้มหรอืสตัว ์ลดผลกระทบสิง่แวดลอ้ม (Junaedi, 2015) กบัใชส้่วนผสม
การผลติทีไ่ม่เป็นพษิหรอืมผีลกระทบต่อสิง่แวดลอ้ม (Kumar and Ghodeswar, 2015) 2) ราคาสเีขยีว 
(Green Price) ประกอบดว้ย เป็นราคาพเิศษ (Premium Price) ทีส่รา้งการรบัรูข้องคุณค่าทีเ่พิม่ขึน้ใน
ผลติภณัฑ ์(Kalama, 2007)  เป็นราคาที่ชื่นชอบโดยมคีวามสมัพนัธก์บักฎระเบยีบของสิง่แวดล้อม 
(Hashem and Al-Rifai, 2011) เป็นราคาทีม่เีหตุผล (Reasonable Price) เพราะถูกกว่าผลติภณัฑ์
ทัว่ไปแต่มีมูลค่าด้านความปลอดภัย (Saremi et al., 2014) 3) การกระจายสีเขียว Green 
Distribution/Place) ซึง่ประกอบดว้ย สถานทีจ่ าหน่ายเขา้ถงึไดง้่ายและตลอดเวลา (Zanrinnegar et al., 
2021) ช่องทางการน าส่งผลติภณัฑ์เหมาะสมกบัผูบ้รโิภค ความปลอดภยัด้านสิง่แวดล้อม (Hashem 
and Al-Rifai, 2011) สถานทีก่ระจายผลติภณัฑม์กีระบวนการกระจายทีป่ลอดภยัตามเงื่อนไขและความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค (Kalama, 2007) 4) การประชาสมัพนัธส์เีขยีว (Green Promotion) ประกอบดว้ย 
เครื่องมอือุปกรณ์ในการประชาสมัพนัธแ์ละช่องทางการตลาดแสดงการสร้างผลประโยชน์ต่อโลกและ
ดา้นจติใจมนุษย์ (Shil, 2012) ลกัษณะขอ้ความในการประชาสมัพนัธเ์ป็นประโยชน์ต่อสิง่แวดล้อมที่
แตกต่างจากการประชาสมัพนัธผ์ลติภณัฑ ์มกีารถ่ายทอดขอ้มลูเกีย่วกบัสิง่แวดลอ้มใหแ้ก่ผูบ้รโิภคทีเ่ขา้
ร่วมกจิกรรม (Shirsavar and Fashkhamy, 2013) แต่อย่างไรกต็ามประเดน็ส าคญันัน้ยงัคงอยู่ที่
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พฤตกิรรมการบรโิภคของผูบ้รโิภคสนิคา้สเีขยีว ทีย่ากจะปฏเิสธไดว้่าเกีย่วขอ้งกบัความไวว้างใจและ
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้สเีขยีวส าหรบัการบรโิภคของตน 

ส่วนการตัง้ใจซื้อ (Purchases Intention) เป็นแนวคิดที่มีนักวิชาการให้ความหมายที่
หลากหลายมติ ิเน่ืองจากเป็นความสนใจในการซือ้ (Buying Interest) ทีเ่ป็นความปรารถนาในการเป็น
เจ้าของผลิตภัณฑ์ การสนใจซื้อเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้รับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality oh 
Produce) ข้อมูลของผลิตภัณฑ์รวมถึงราคา วิธีการซื้อ จุดอ่อนของผลิตภัณฑ์เมื่ อเปรียบเทียบหับ
ผลติภณัฑอ์ื่น (Durianto, 2013) ส่วนความสนใจซือ้ (Purchases Interest) หมายถงึความเป็นไปไดท้ี่
ผูบ้รโิภคจะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารในอนาคต การตัง้ใจซือ้ (Purchases Intention) จงึเป็นการกระท าการ
ซือ้ทีจ่ะเกดิขึน้ (Arslan and Zaman, 2014) อย่างไรกต็าม ความสนใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Consumer 
Purchases Interest) เป็นทศันะเชงิจติวทิยาของผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากทศันคตขิองพฤตกิรรม (Behavior 
Attitude) ที่แสดงทัศนคติความสุขที่มีต่อผลผลิต เป็นความปรารถนาที่จะซื้อหรือเลือกผลิตภัณฑ ์
(Kotler and Keller, 2012; Schiffman and Kanuk, 2000) จงึอาจสรุปไดว้่าความสนใจซือ้ (Buying 
Interest) หรือความตัง้ใจซื้อ (Purchases Intention) เกิดขึ้นตามความไว้วางใจ (Trust) ที่มีต่อ
ผลติภณัฑ ์โดยการไดร้บัขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑโ์ดยผ่านการประชาสมัพนัธห์รอืประสบการณ์ในการ
ใช ้(Simamora, 2001) สว่นการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Consumers Purchases of Decisions) เป็น
การอธบิายขัน้ตอนผ่านกระบวนการตดัสนิใจซือ้ในสดุทา้ย (Final Purchases Decisions) เมื่อผูบ้รโิภค
พงึพอใจ (Satisfy) จากผลติภณัฑ์ใดเป็นเพราะได้รบัคุณค่า (Perceived Value) ที่มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ (Purchasing Decisions) พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer’s Behavior) จงึแสดงการซื้อ
สนิค้าหรือผลิตภัณฑ์เพื่อเติมเต็มความต้องการ ดงันัน้การตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer’s 
Purchases Decisions) จงึเป็นการสะทอ้นถงึความไวว้างใจของผูบ้รโิภค (Consumer’s Trust) (Astuti 
et al., 2021)  
 นอกจากนี้แลว้ พฤตกิรรมการซื้อ (Purchases Behavior) ในการเลอืกสนิค้าเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ความสนใจในสิง่แวดลอ้ม สขุภาพ ความปลอดภยั (Bryła, 2019) การตลาด
ผลติภณัฑ์สเีขยีว (Green Product Marketing) จงึไดร้บัการยอมรบัในการสร้างความเจรญิเติบโต 
ผลประโยชน์ทางเศรษฐกจิ สรา้งสรรคง์านใหม่ และเป็นกุญแจส าคญัในการเปลีย่นผ่านเศรษฐกจิไปยงั
การพฒันาแบบยัง่ยนื (Sustainable Development) (Zimon et la., 2020) จงึจะเหน็ความเจรญิเตบิโต
ของตลาดผลติสเีขยีวในประเทศยุโรปตอนกลางและประเทศทีก่ าลงัพฒันา (Developing Countries) 
(Witek and Kuźniar, 2021)  
 ดงันัน้การศกึษาความสมัพนัธเ์ชงิเหตุผลระหว่างการตลาดสเีขยีวกบัความไว้วางใจของผูซ้ื้อ
หรือผู้บริโภคได้ ย่อมช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจจ านวนมากตระหนักถึงความส าคัญของการรักษา
สิง่แวดล้อมไว้ส าหรบัเป็นรากฐานการเจรญิเติบโตของสงัคมได้ และอาจเป็นไปได้ที่จะน าไปใช้เป็น
แนวทางส าหรบัการพฒันาสงัคมต่อไป 
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กรอบแนวความคิด (Conceptual Framework) 
 

 
 

รปูท่ี 1: กรอบแนวคดิวจิยั 

 
สมมติฐานวิจยั 

 
 H1 กลยุทธก์ารตลาดสเีขยีวมอีทิธพิลต่อความไวว้างใจอย่างมนียัส าคญัทางสถติิ 

 
ระเบียบวิธีการวิจยั  
  
ประชากร (Population) 
 หมายถึงกลุ่มคนที่มอีายุตัง้แต่ 18 ปีขึ้นไปที่อาศยัอยู่ในประเทศไทยและมีประสบการณ์
เกีย่วกบัการตลาดสเีขยีว กล่าวคอืเป็นผูเ้คยใชห้รอืบรโิภคสนิคา้สเีขยีวมาก่อน อนัเป็นเหตุใหไ้ม่ทราบ
จ านวนทีแ่น่นอน 
 
ขนาดกลุ่มตวัอย่าง (Sample size) 
 ผูว้จิยัก าหนดสดัสว่นกลุ่มตวัอย่างทีจ่ะศกึษาในอตัรารอ้ยละ 15 ของจ านวนประชากรทัง้หมด
ทีไ่ม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน กบัระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 กบัความผดิพลาดทีย่อมรบัไดใ้นระหว่าง
การเกบ็ขอ้มูลทีร่อ้ยละ 5 ไดข้นาดตวัอย่างจ านวน 196 คนและเกบ็ขอ้มูลเพิม่อกี 21 คนท าใหข้นาด
ตวัอย่างจ านวน 216 คน (Chancharoen, 2011) 
 
วิธีสุ่มตวัอย่าง (Random Sampling) 
 ผูว้จิยัสุ่มตวัอย่างแบบง่ายด้วยวธิจีบัสลากรายชื่อจงัหวดัทัง้ 6 ภาคประกอบด้วยภาคเหนือ 
ภาคกลาง ภาคใต้ ภาคตะวนัออก ภาคตะวนัตก และภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และใช้วิธีจบัสลาก
รายชื่อจงัหวดัตวัอย่างภาคละ 1 จงัหวดัได ้6 จงัหวดั ต่อจากนัน้ผูว้จิยัใชว้ธิสีุ่มตวัอย่างแบบง่ายดว้ย
การจบัสลากรายชื่ออ าเภอตวัอย่างจากจงัหวดัตวัอย่างจงัหวดัละ 1 อ าเภอได ้6 อ าเภอ กบัสุ่มตวัอย่าง
แบบบงัเอญิของแต่ละอ าเภอตวัอย่างอ าเภอละเท่ากนัจ านวนอ าเภอละ 36 ตวัอย่าง (Jinarat, 2021a) 
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ตารางท่ี 1: สดัส่วนตวัอย่าง 
ภาค จงัหวดั อ าเภอ สดัส่วนตวัอย่าง 

เหนือ A A1 36 
กลาง B B1 36 
ใต ้ C C1 36 
ตะวนัออก D D1 36 
ตะวนัตก E E1 36 
ตะวนัออกเฉยีงเหนือ F F1 36 

 
เครือ่งมือวิจยั 
 ผูว้จิยัพฒันาแบบสอบถามชนิดมาตรวดัหลายระดบัจากการน าเอาสาระส าคญัของการทบทวน
แนวคดิและทฤษฎมีาสรา้งเป็นขอ้ค าถามและน าไปตรวจสอบคุณภาพก่อนน าไปรวบรวมขอ้มลู โดยแบ่ง
ขัน้ตอนการพฒันาแบบสอบถามต่อไปนี้  
 1) ขัน้ตอนการสรุปแนวคดิและทฤษฎมีาสงัเคราะหเ์อาองคป์ระกอบและตวับ่งชีท้ีส่อดคลอ้งกบั
สภาพปจัจุบนัของสงัคมโดยเฉพาะทีเ่กีย่วกบัพฤตกิรรมบรโิภคสนิคา้สเีขยีว กบัน าไปร่างเป็นขอ้ค าถาม
ก่อนน าไปขอความเหน็จากกลุ่มผูเ้ชีย่วชาญดา้นการตลาดสเีขยีวเพื่อน ามาปรบัปรุงแกไ้ขใหไ้ด้ค าตอบ
ตรงตามวตัถุประสงคว์จิยั (Jinarat, 2021b) 
 2) ขัน้ตอนการปรบัปรุงแก้ไขตามความเหน็ของกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ โดยน าเอาค าแนะน าจาก
ขัน้ตอนที ่1 มาพฒันาแต่ละขอ้ค าถามก่อนน าไปทดสอบคุณภาพแบบสอบถามทีพ่ฒันาขึน้มาได ้และมี
ลกัษณะของแบบสอบถามต่อไปนี้ 
 เป็นแบบสอบถามชนิดมาตรวดัหลายระดบักบัแบ่งออกเป็น 5 ตอนประกอบดว้ย 
 ตอนที ่1 สอบถามขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 7 ขอ้และแนะน าใหท้ า
เครื่องหมายถูกลงในช่องทีต่รงกบัขอ้มลูตนเอง 
 ตอนที่ 2 สอบถามความเหน็เกี่ยวกบัลกัษณะจติวทิยาจ านวน 5 ขอ้ และชี้แจงให้เลอืกท า
เครื่องหมายถูกลงในช่องทีต่รงกบัความเหน็ของตนเองในแต่ละขอ้ค าถาม กบัเป็นค าถามแบบมาตรวดั 
7 ระดบัทีม่ตีวัเลข 1-7 ตามความหมายว่า ไม่พงึพอใจเลย พงึพอใจน้อยทีสุ่ด พงึพอใจน้อย พงึพอใจ
ปานกลาง พงึพอใจมาก และพงึพอใจมากทีส่ดุ 
 ตอนที ่3 สอบถามเกีย่วกบัการตลาดสเีขยีวจ านวน 20 ขอ้โดยแนะน าใหเ้ลอืกตอบค าถามที่
ตรงกบัความเหน็ของตนเองดว้ยการท าเครื่องหมายถูกลงในช่องทีไ่ดก้ าหนดไว้ 
 ตอนที ่4 สอบถามเกีย่วกบัความไวว้างจ านวน 4 ขอ้ และแนะน าให้เลอืกค าตอบที่ตรงกบั
ความเหน็ของตนเองดว้ยการท าเครื่องหมายถูก 
 ตอนที ่5 สอบถามเกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้จ านวน 4 ขอ้ โดยชีแ้จงใหท้ าเครื่องหมายถูกลงใน
ช่องทีต่รงกบัความเหน็ตนเอง  
 แต่อย่างไรกต็ามแบบสอบถามตอนที่ 3, 4 และตอนที ่5 เป็นแบบสอบถามชนิดมาตรวดั 5 
ระดบัทีม่ตีวัเลข 1, 2, 3, 4 และ 5 กบัมคีวามหมายก ากบัตวัเลขแต่ละตวัว่า เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด น้อย 
ปานกลาง มากและมากทีส่ดุเรยีงตามล าดบัจากน้อยไปหามาก  
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 3) ขัน้ตอนการท าไปทดลองใช ้ทัง้นี้เพื่อทดสอบความตรงและความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม
ส าหรบัรองรบัความน่าเชื่อถือของค าตอบที่ได้จากงานวจิยันี้ (Jinarat, 2021b) ทัง้นี้ผู้วจิยัได้ก าหนด
เกณฑท์ดสอบต่อไปนี้  
 3.1) เกณฑ์ทดสอบความตรง ผู้วจิยัใชเ้กณฑท์ดสอบตามค่า Goodness of fit วดัความ
ตรงกนัระหว่างข้อสรุปเชิงทฤษฎีกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ที่รวบรวมกลบัมาคืนได้ (Jinarat, 2021b) 
นอกจากนัน้แล้ว ผูว้จิยัก าหนดเกณฑ์ตามค่า KMO ตัง้แต่ .80 ค่า Extraction มากกว่า .50 กบัค่า 
Variance ตัง้แต่รอ้ยละ 50 ขึน้ไปส าหรบัการทดสอบความตรงของแบบสอบถามงานวจิยันี้  
 3.2) เกณฑ์ทดสอบความเชื่อมัน่ ผู้วิจ ัยใช้ค่า Alpha ตัง้แต่ .80 กับค่าสมัประสิทธิ ์
ความสมัพนัธร์ะหว่างคะแนนรวมทุกขอ้ถามกบัขอ้ถาม (Corrected Item-Total Correlation) ตัง้แต่ .40 
ขึน้ไปเป็นเกณฑท์ดสอบ (Pasunon, 2014)  
 ทัง้นี้มผีลทดสอบความตรงและความเชื่อมัน่ตามตารางต่อไปนี้  
 
ตารางท่ี 2: ผลทดสอบความตรง 

ตวัแปร Goodness of fit KMO Extraction Variance 
ลกัษณะจิตวิทยา Chi-Square 24.08 

df 3  
Sig. 000 

.87 .71-.78 70.60% 

ตลาดสีเขียว Chi-Square 409.18 
df 151 Sig. 000 

.94 .68-.93 68.39% 

ความไว้วางใจ Chi-Square 8.47 df 
2  

Sig. 014 

.83 .62-.82 73.50% 

การตัง้ใจซ้ือ Chi-Square 5.89 df 
2  

Sig. 052 

.82 .54-.81 69.08% 

 
 จากตารางพบว่า แบบสอบถามนี้มคีวามตรงตามเกณฑโ์ดยมสีองตวัแปรมคี่า Goodness of 
fit อย่างมนียัส าคญัที ่.000 แสดงว่ามคีวามเหมาะสมลงตวักนัพอดรีะหว่างขอ้สรุปเชงิทฤษฎแีละขอ้มูล
ทีร่วบรวบกลบัมาคนืได้ ส่วนตวัแปรความไวว้างใจและความตัง้ใจซื้อมคี่า Goodness of fit อย่างมี
นยัส าคญัที ่.014 และ .052 
 นอกจากนัน้ทัง้ 4 ตวัแปรมคี่า KMO ค่า Extraction กบัค่า Variance มากกว่าเกณฑก์ าหนด
ดงัต่อไปนี้  
 1) ตวัแปรลกัษณะจติวทิยามคี่า KMO ที ่.87 มคี่า Extraction ระหว่าง .71-.78 กบัค่า 
Variance ทีร่อ้ยละ 70.60 
 2) ตวัแปรการตลาดสเีขยีวมคี่า KMO ที่ .94 มคี่า Extraction ระหว่าง .68-.93 กบัค่า 
Variance ทีร่อ้ยละ 68.39 
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 3) ตวัแปรความไวว้างใจมคี่า KMO ที ่.83 มคี่า Extraction ระหว่าง .62-.82 กบัค่า Variance 
ทีร่อ้ยละ 73.50 
 4) ตวัแปรความตัง้ใจซือ้มคี่า KMO ที ่.82 มคี่า Extraction ระหว่าง .54-.81 กบัค่า Variance 
ทีร่อ้ยละ 69.08 
 ดงันัน้สรุปไดว้่า แบบสอบถามนี้มคีวามตรงตามเกณฑท์ีก่ าหนดทัง้ 4 ตวัแปร 
 
ตารางท่ี 3: ผลทดสอบความเชือ่ม ัน่ 

ตวัแปร ลกัษณะจิตวิทยา  การตลาดสีเขียว ความไว้วางใจ การตัง้ใจซ้ือ 
Alpha .92 .96 .91 .89 
ค่าสมัประสิทธ์ิความสมัพนัธ์
ระหว่างคะแนนรวมทุกข้อ
กับข้อค าถาม  ( Corrected 
Item-Total Correlation) 

.77-.80 .58-.83 .74-.85 .69-.82 

 
 จากตารางพบว่าแบบสอบนี้มคีวามเชื่อมัน่ตามเกณฑ์ที่ก าหนดโดยทัง้สีต่ ัวแปรมคี่า Alpha 
และความเทีย่งตรงมากกว่าเกณฑก์ าหนดดงัต่อไปนี้ 
 1) ลกัษณะจติวทิยาจ านวน 5 ข้อ มคี่า Alpha ที่ .92 และมค่ีาสมัประสทิธิค์วามสมัพนัธ์
ระหว่าง .77-.80 
 2) การตลาดสเีขยีวจ านวน 20 ขอ้ มคี่า Alpha ที่ .96 และมค่ีาสมัประสทิธิค์วามสมัพนัธ์
ระหว่าง .58-.83 
 3) ความไวว้างใจจ านวน 4 ขอ้ มคี่า Alpha ที ่.91 และมค่ีาสมัประสทิธิค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง 
.74-.85 
 4) การตัง้ใจซือ้จ านวน 4 ขอ้ มคี่า Alpha ที ่.89 และมค่ีาสมัประสทิธิค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง 
.69-.82 
 ดงันัน้สรุปไดว้่า แบบสอบทัง้ 4 ตวัแปรฉบบันี้มคีวามเชื่อมัน่ตามเกณฑท์ดสอบ 
 
การเกบ็ข้อมูล (Data Collection) 
 ผูว้จิยัเกบ็ขอ้มูลผ่าน Google form โดยจดัส่งไปยงัเครอืข่ายทีต่ดิต่อประสานงานเอาไวใ้นแต่
ละอ าเภอตวัอย่างทีจ่บัสลากไดต้ามขัน้ตอนต่อไปนี้  
 1) จดัท าแบบสอบถามใส่ใน Google form พร้อมตดิต่อประสานงานกบัเครอืข่ายในแต่ละ
อ าเภอตวัอย่างอ าเภอละ 2-3 เครอืขา่ยทีส่มคัรใจและยนิดใีหค้วามร่วมมอืในการเกบ็ขอ้มลูงานวจิยันี้ 
 2) สมัภาษณ์เครอืขา่ยในแต่ละอ าเภอเพื่อสอบถามความสมคัรใจในการเขา้ร่วมโครงการวจิยันี้ 
และใหค้ าแนะน าการสง่ Link แบบสอบถามไปยงักลุ่มเพื่อนสนิททีอ่าศยัอยู่ในเขตอ าเภอเดยีวกนั 
 3) จดัส่ง Link แบบสอบถามไปยงัเครือข่ายที่สมคัรใจเขา้ร่วมโครงการวจิยั พร้อมก าชบั
เกีย่วกบัการสง่ Link แบบสอบถามและการตดิตามผลการตอบแบบสอบถามกลบัคนืผูว้จิยั 
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 4) ตดิตามผลการตอบแบบสอบถามหลงัการส่ง Link ใหก้ลุ่มเครอืข่ายไปแลว้ 1 – 2 วนั และ
เมื่อพบว่าเครอืขา่ยใดมปีญัหาในการสง่ Link แบบสอบถามผูว้จิยัไดด้ าเนินการแกไ้ขทนัท ี 
 5) ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่ได้รบักลบัคืน และหากพบว่าได้ข้อมูลไม่ครบตาม
จ านวนที่ต้องการ ผูว้จิยัเริม่ต้นเกบ็ขอ้มูลเพิม่เติมตามล าดบัขัน้ตอนจนกว่าจะได้ขอ้มูลครบจ านวนที่
ตอ้งการ  
 ทัง้นี้ผู้วจิยัไดก้ าหนดเกณฑก์ารคดัเขา้อยู่ทีค่วามสมคัรใจในการให้ขอ้มูล และก าหนดเกณฑ์
การคดัออกอยู่ทีก่ารไม่สง่แบบสอบถามกลบัคนืผูว้จิยัตามทีไ่ดต้กลง 
 
การวิเคราะหข์้อมูล (Data Analysis) 
 เพื่อวเิคราะห์อทิธพิลของตวัแปรเหตุต่อตวัแปรผล ซึ่งในที่นี้หมายถึงลกัษณะจติวิทยาและ
การตลาดสเีขยีวมีผลต่อความไว้วางใจและต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภคเ ป็นตัวแปรผล กบัความ
ไวว้างใจทีม่ต่ีอการตัง้ใจซือ้ โดยผูว้จิยัใชส้ถติวิเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณแบบ enter วเิคราะหต์วัแปรเหตุ
เขา้สมการถดถอยกบัน าไปสรา้งเป็นแนวทางส าหรบัการพฒันาตามความสมัพนัธข์องตวัแปร (Jinarat, 
2021a) รวมไปถงึทดสอบขอ้ตกลงเบื้องต้นตามค่า VIF ไม่เกนิ 10 ค่า Tolerance ไม่เกนิ .20 ค่า 
Durbin-Watson ระหว่าง 1.50-2.50 และค่า Collinearity ไม่เกนิ .90 เป็นเกณฑ์ทดสอบปญัหา 
Multicollinearity (Kaiyawan, 2013)  
 

ผลการวิจยั 
 
 ผลวจิยัพบว่า ลกัษณะจติวทิยาต่อสนิคา้สเีขยีวอยู่ในระดบัค่อนขา้งมาก (Mean = 5.15, SD. 
=1.18) ยกเวน้ดา้นคุณค่ามคี่าเฉลีย่ระดบัมากที ่5.30 (SD. 1.33) นอกนัน้มคี่าเฉลีย่ระดบัค่อนขา้งมาก
เรยีงจาก ทศันคต ิ(Mean = 5.28, SD. 1.34) ความสนใจ (Mean = 5.16, SD. 1.35) ความเชื่อ (Mean 
= 5.03, SD. 1.40) และ ชวีติประจ าวนั (Mean = 5.01, SD. 1.37) ส่วนผลทดสอบความเป็นปกตขิอง
ข้อมูลพบว่า ค่าเฉลี่ยน้อยกว่าค่ามธัยฐานและฐานนิยมกับมียอดโด่งหลายยอดรวมไปถึงมีข้อมูล
บางส่วนอยู่นอกพื้นที่ใต้โค้งกบัมชี่องว่างระหว่างขอ้มูล ซึ่งแสดงใหเ้หน็ชดัว่าขอ้มูลมกีารกระจายไม่
ปกตแิละอาจเป็นผลเน่ืองจากหลายสาเหตุ ตามตารางต่อไปนี้  
 
ตารางท่ี 4: ระดบัจติวทิยาต่อสนิคา้สเีขยีว 

ตวัแปร ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน แปลผล 
ความสนใจ 5.16 1.35 ค่อนขา้งมาก 
ความเชือ่ 5.03 1.40 ค่อนขา้งมาก 
ชวีติประจ าวนั 5.01 1.37 ค่อนขา้งมาก 
ทศันคต ิ 5.28 1.34 ค่อนขา้งมาก 
คุณค่า 5.30 1.33 มาก 
ลกัษณะจติวทิยา 5.15 1.18 ค่อนขา้งมาก 
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ก าหนดเกณฑก์ารแปลความหมายของค่าเฉลีย่ต่อไปนี้ 
ค่าเฉลีย่ 1.00-1.85 แปลผลไดว้่า ไม่พงึพอใจเลย 
ค่าเฉลีย่ 1.86-2.71 แปลผลไดว้่า พงึพอใจน้อยทีส่ดุ 

 ค่าเฉลีย่ 2.72-3.57 แปลผลไดว้่า พงึพอใจน้อย 
 ค่าเฉลีย่ 3.58-4.43 แปลผลไดว้่า พงึพอใจค่อนขา้งปานกลาง 
 ค่าเฉลีย่ 4.44-5.29 แปลผลไดว้่า พงึพอใจปานกลาง 

ค่าเฉลีย่ 5.30-6.15 แปลผลไดว้่า พงึพอใจมาก 
 ค่าเฉลีย่ 6.16 ขึน้ไป แปลผลไดว้่า พงึพอใจมากทีส่ดุ 
 
ตารางท่ี 5: ระดบัการตลาดสเีขยีวและองคป์ระกอบ 

ตวัแปร ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน แปลผล 
ผลติภณัฑส์เีขยีว  4.10 .77 มาก 
ราคา สถานทีแ่ละประชาสมัพนัธส์เีขยีว 4.06 .77 มาก 
การตลาดสเีขยีว 4.08 .71 มาก 

  
ก าหนดเกณฑก์ารแปลความหมายของค่าเฉลีย่ต่อไปนี้ 
ค่าเฉลีย่ 1.00-1.50 แปลผลไดว้่า เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 
ค่าเฉลีย่ 1.51-2.50 แปลผลไดว้่า เหน็ดว้ยน้อย 
ค่าเฉลีย่ 2.51-3.50 แปลผลไดว้่า เหน็ดว้ยปานกลาง 
ค่าเฉลีย่ 3.51-4.50 แปลผลไดว้่า เหน็ดว้ยมาก 
ค่าเฉลีย่ 4.51 ขึน้ไป แปลผลไดว้่า เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 
 
จากตารางผลวจิยัพบว่า การตลาดสเีขยีวอยู่ในระดบัมากที่ค่าเฉลี่ย 4.08 (SD. 71) และ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวมีค่าเฉลี่ยตามความเห็นของกลุ่มตัวอย่างมากกว่าราคา สถานที่และการ
ประชาสมัพนัธส์เีขยีว 

จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูสรุปผลวจิยัไดต่้อไปนี้  
 ปจัจยัด้านกลยุทธ์การตลาดสเีขยีวมอีทิธพิลต่อความไว้วางใจในสนิค้าสเีขยีวประกอบด้วย
อทิธพิลของผลติภณัฑ ์    สเีขยีวรอ้ยละ 41 กบัอทิธพิลของราคา สถานทีแ่ละการประชาสมัพนัธส์เีขยีว
รอ้ยละ 40 กบัมสีมัประสทิธิก์ารพยากรณ์ร่วมกนัทีร่อ้ยละ 57 และมโีอกาสเป็นไปไดย้ากทีร่อ้ยละ 55 
ซึง่ดว้ยเหตุนี้ท าใหย้อมรบัในสมมตฐิานขอ้ที ่4 ว่า การตลาดสเีขยีวมอีทิธพิลพยากรณ์ต่อความไวว้างใจ
ในสนิคา้สเีขยีวไดอ้ย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ดงัตารางแสดงประกอบต่อไปนี้  
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ตารางท่ี 6: อทิธพิลพยากรณ์ของการตลาดสเีขยีวต่อความไวว้างใจในสนิคา้สเีขยีว 
Independent Beta t-test Sig. Multicollinearity 

ค่าคงท่ี  - .89 .37 Tolerance .50 และ .50 
VIF 1.98 และ 1.98 

Durbin-Watson 1.86 
Collinearity diagnostics .84-

.87 

ผลิตภณัฑ ์ .41 6.66 .000 
ราคา สถานท่ีและการ
ประชาสมัพนัธ์ 

.40 6.32 .000 

R2 .57, Std. error .55, F = 143.64 Sig. 000 
 
 จากตารางผลวจิยัพบว่า ผลติภณัฑแ์ละราคา สถานทีก่บัการประชาสมัพนัธส์เีขยีวมอีทิธพิล
การท านายต่อความไวว้างใจในสนิคา้สเีขยีวไดอ้ย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 หากแต่ตวัแปรเหตุ
ไม่มคีวามเป็นอสิระต่อกนัเนื่องจากมคี่า tolerance สงูถึง .50 กบัมผีลทดสอบ t ของค่าคงที่ไม่มี
นัยส าคญัทางสถติ ิคอืมคี่ามากกว่า .05 แสดงว่าตวัแปรเหตุไม่มคีวามเป็นอสิระต่อกนั รวมถงึคะแนน
ความคลาดเคลื่อนหมุนรอบเส้นทแยงแบบห่าง แต่อย่างไรก็ตามสามารถน าผลทดสอบเข้าสมการ
พยากรณ์ไดต่้อไปนี้  
 ความไว้วางใจในสินค้าสเีขียว = .41 ผลิตภัณฑ์สเีขียว +.40 ราคา สถานที่และการ
ประชาสมัพนัธส์เีขยีว  

และดว้ยเหตุนี้ท าใหผ้ลติภณัฑส์เีขยีวกบัราคา สถานทีแ่ละการประชาสมัพนัธส์เีขยีวเป็น 
สองปจัจยัทีเ่ป็นเหตุของการตลาดสเีขยีวทีส่ามารถแสดงผลไดต่้อความไวว้างใจในสนิคา้สเีขยีว  

นอกจากนี้แลว้ ผลวจิยัยงัพบว่า การตลาดสเีขยีวมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้สเีขยีวอย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ผ่านปจัจยัดา้นผลติภณัฑส์เีขยีวรอ้ยละ 42 กบัปจัจยัดา้นราคา สถานที่
และการประชาสมัพนัธส์เีขยีวรอ้ยละ 28 โดยทีท่ ัง้สองปจัจยัมสีมัประสทิธิส์หสมัพนัธร่์วมกนัทีร่อ้ยละ 42 
กบัมคีวามคลาดเคลื่อนสะสมรอ้ยละ 66 ดงัตารางแสดงประกอบขา้งล่างนี้  
 
ตารางท่ี 7: อทิธพิลพยากรณ์ของการตลาดสเีขยีวต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้สเีขยีว 

Independent Beta t-test Sig. Multicollinearity 
ค่าคงท่ี  - 2.11 .036 Tolerance .50 และ .50 

VIF 1.98 และ 1.98 
Durbin-Watson 1.67 
Collinearity .84-.87 

ผลิตภณัฑสี์เขียว .42 5.76 .000 
ราคา สถานท่ีและการ
ประชาสมัพนัธ์ 

.28 3.95 .000 

R2 .42, Std. error .66, F = 143.64 Sig. 000 
 
 จากตารางผลวจิยัพบว่า ผลติภณัฑ์สเีขยีวและราคา สถานที่กบัการประชาสมัพนัธส์เีขยีวมี
อทิธพิลพยากรณ์ต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้สเีขยีวอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และตวัแปรเหตุมี
ความเป็นอสิระต่อกนัตามค่า Durbin-Watson 1.67 กบัมคี่า Collinearity ไม่เกนิ .90 หากแต่มคี่า 
tolerance มากกว่า .20 คอืมคี่าเท่ากบั .50 แต่อย่างไรกต็ามผลทดสอบค่า t ต ่ากว่านยัส าคญัทางสถติทิี ่
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.036 จงึแปลผลไดว้่า ตวัแปรเหตุมคีวามเป็นอสิระต่อกนัและไม่มปีญัหา Multicollinearity กบัเมื่อน าเอา
คะแนนมาตรฐานมาสรา้งเป็นสมการพยากรณ์จะไดร้ปูของสมการพยากรณ์ต่อไปนี้  
 
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้สเีขยีว = .42 ผลติภณัฑส์เีขยีว + .28 ราคา สถานทีแ่ละการประชาสมัพนัธส์เีขยีว  

 
     
       .41    .42  
            .54 
        .40    .28  
 
 

รปูท่ี 2: อทิธพิลองคป์ระกอบการตลาดสเีขยีว 

 
 จากภาพประกอบผลวจิยัพบว่า ผลติภณัฑส์เีขยีวมอีทิธพิลต่อความไวว้างใจร่วมกนักบัราคา 
สถานทีแ่ละการประชาสมัพนัธส์เีขยีวอนัเป็นเหตุส่งผลใหค้วามไว้วางใจมผีลต่อเนื่องไปยงัความตัง้ใจ
ซื้อของกลุ่มผู้บริโภค นอกจากนัน้แล้วปจัจัยทัง้สองยังมีผลกระทบโดยตรงต่อความตัง้ใจซื้อด้วย
เช่นเดียวกัน นอกจากนี้แล้วผลวิจัยยังพบว่าความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้ อที่ค่าค่า
สมัประสทิธิค์วามไวว้างใจพหุคูณ (R Squre) เท่ากบั .54 ความคาดเคลื่อน (Std error) เท่ากบั .53 β 
=.73 (Sig. 000) ซึ่งแสดงผลในภาพรวมว่าผลติภณัฑ์สเีขยีวและปจัจยัด้านราคา สถานที่และการ
ประชาสมัพนัธส์เีขยีวมผีลต่อความไวว้างใจทีม่ผีลต่อเนื่องไปยงัความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค และดว้ย
เหตุน้ีอาจมีความเป็นไปได้มากว่ากลยุทธ์การตลาดสีเขียวจ าเป็นต้องอาศัยทุกปจัจัยร่วมกันดัง
ภาพประกอบนี้ รวมถงึยอมรบัในสมมตฐิานการวจิยั 
 

อภิปรายผลการวิจยั  
 
จากผลวจิยัทีส่รุปไดน้ี้ช่วยใหไ้ดภ้าพทีช่ดัเจนเกีย่วกบักลยุทธก์ารตลาดสเีขยีวดา้นผลติภณัฑ์

สเีขยีวโดยเฉพาะ 1) ผลติภณัฑท์ี่ใช้เป็นหบีห่อผลติภณัฑท์ี่ถูกต้อง 2) ผลติภณัฑท์ี่มขีอ้ความทีร่กัษา
สิง่แวดลอ้มบนหบีห่อ 3) ผลติภณัฑม์กีารออกแบบหลกัการสุขภาพและความปลอดภยั 4) ผลติภณัฑ์
แสดงกระบวนการผลติทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม 5) ผลติภณัฑม์กีระบวนการผลติที่ไม่มผีลกระทบต่อ
สิง่แวดลอ้ม และ 6) ราคาของผลติภณัฑท์ีม่คีวามแตกต่างจากผลติภณัฑอ์ื่นในดา้นของคุณค่า ซึง่เป็น
เรื่องปกตขิองผู้บรโิภคดว้ยทัว่ไปทีต่้องการบรโิภคสนิคา้ทีม่ีคุณค่ามากกว่าสนิค้าแบบเดมิ และเรื่องนี้
สอดคลอ้งกบัแนวคดิทีว่่า ความตระหนักของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัสิง่แวดล้อมเพิม่ขึน้อย่างรวดเรว็ในโลก
ปจัจุบันและมีแนวโน้มให้ความสนใจกับลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product) และสิ่งแวดล้อม 
(Environment) จงึเป็นผลทีก่ระทบต่อกจิกรรมการซือ้ (Purchasing Activity) แนวคดิเช่นนี้กระตุ้นให้
องคก์รธุรกจิใหค้วามสนใจและรบัผดิชอบต่อสิง่แวดลอ้มโดยการลดผลเชงิลบในกจิกรรมต่าง ๆ ทีส่่งผล

ผลติภณัฑส์เีขยีว 

ราคา สถานทีแ่ละ
ประชาสมัพนัธส์เีขยีว 

ความไวว้างใจ ความตัง้ใจซื้อ 
สนิคา้สเีขยีว 
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ต่อสิง่แวดลอ้มอกีดา้นหนึ่ง องคก์รธุรกจิไดใ้ชแ้นวทางสิง่แวดลอ้ม (Environment Orientation) ในการ
แขง่ขนัเพื่อเพิม่ยอดสว่นแบ่งในตลาด (Market Share) เงื่อนไขทางเศรษฐกจิ (Economic Conditions) 
และสงัคม (Social) ดงันัน้ กลยุทธก์ารตลาด (Marketing Strategy) จงึเป็นปจัจยัส าคญัขององคก์รธรุกจิ
ทีต่อ้งท าความเขา้ใจในความปรารถนาของผูบ้รโิภคจะอยู่รอดไดเ้น่ืองจากกลยุทธก์ารตลาดมผีลกระทบ
ต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Purchases Decisions of Consumers) (Astuti et al., 2021) 

นอกจากนี้แลว้ การศกึษาเกีย่วกบัวธิคีดิ (Thinking) และพฤตกิรรม (Behavior) ของผูบ้รโิภค
จงึเป็นสิง่ส าคญัที่สุดในกลยุทธ์การตลาด เพื่อการปรบัแต่งกลยุทธท์ี่เหมาะสมและใหม้ผีลต่อการเพิม่
ยอดขาย กลยุทธก์ารตลาดแบบผสม (Mixed Marketing Strategy) จงึเป็นรูปแบบของการตลาดที่
เหมาะสมกบัผลิตภัณฑ์สเีขยีว (Green Products) เพื่อการรบัรองและใช้ในสถานการณ์ที่ต้องการ 
(Kalkooh and Habibi, 2015)  
 เพราะฉะนัน้การพฒันากลยุทธ์การตลาดสเีขยีวที่ให้ความส าคญักบัผลติภัณฑ์สเีขยีวทัง้ที่
เกีย่วกบั ตวัผลติภณัฑ ์กระบวนการผลติไปจนถงึความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าของผลติภณัฑแ์ละราคา 
เป็นพืน้ฐานส าคญัของการเจรญิเตบิโตของธุรกจิสเีขยีวในสงัคมไทย 
 ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการพยากรณ์ความไวว้างใจและความตัง้ใจซื่อสนิคา้สเีขยีวมเีพยีงความ
เชื่อมัน่เพียงปจัจัยเดียวเท่านัน้ ส่วนคุณค่ามีผลต่อความไว้วางใจซื้อแต่ไม่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวตามแนวทางกลยุทธ์การตลาดแบบผสม หรือทรรศนะการท าธุรกิจที่หันมาให้
ความส าคญัต่อสิง่แวดลอ้มโลกอย่างจรงิจงั ซึง่เป็นเรื่องปกตทิัว่ไปของคนในสงัคมไทยทีย่งัคงมองเหน็
ปญัหามลภาวะเป็นพษิ การท าลายศกัดิศ์รขีองมนุษยไ์ปจนถงึเหตุการณ์ทางธรรมชาตทิีอ่ยู่รอบตวัเป็น
เรื่องปกตทิัว่ไป สง่ผลใหม้ผีลต่อการรกัษาสิง่แวดลอ้มน้อยกว่าชนชาตอิื่นทีม่ที ัง้ทศันคตแิละความเชื่อวา่ 
สิง่แวดลอ้มตามธรรมชาตเิป็นผูป้กครองตนเองกบัมนุษยจ์ะสามารถด ารงชวีติอยู่ไดต้้องปรบัตวัเขา้กบั
สิง่แวดล้อมโดยปราศจากการท าลาย และด้วยเหตุนี้การน าเอาผลิตภณัฑ์ตามธรรมชาติมาผลติเป็น
อาหาร ยารกัษาโรค เครื่องนุ่งห่มและทีพ่กัอาศยัอยู่ภายใต้กฎเกณฑข์องธรรมชาตมิากกว่ากลไกทาง
ธุรกจิ เศรษฐกจิและสงัคม ทัง้นี้เพราะสิง่แวดลอ้มคอืธรรมชาติการใช้ชวีติของมนุษย์และสตัวอ์ื่นตาม
รปูแบบปกตเิฉพาะตน สว่นเหตุผลส าหรบัน าไปใชป้ระกอบธุรกจินัน้ Peatie (1995) ไดส้รุปว่า ลกัษณะ
กลยุทธก์ารตลาดแบบผสม (Mixed Marketing Strategy) ในดา้นการประชาสมัพนัธ ์(Advertising) การ
กระจาย (Distribution) และราคา (Price) มผีลเชงิบวกอย่างมนีัยส าคญัทางสถติต่ิอการซื้อสเีขยีวของ
ผูบ้รโิภค (Consumer Green Purchas) นอกจากนี้งานวจิยัของ Kubon and Olech (2018)  ไดพ้บ
ปจัจยัที่มผีลต่อกลยุทธ์การตลาดสเีขยีว (Green Marketing Strategy) ได้แก่ คุณค่าด้านสุขภาพ 
(Healthy Value) ตราผลิตภณัฑ์ (Brand) ชื่อเสยีง(Reputation) รสชาติ (Tasty) สถานที่จ าหน่าย 
(Location) อย่างไรกต็ามการศกึษาของ Schiffman and Kanuk (2000) ไดส้รุปว่าปจัจยัในการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคสนิคา้สเีขยีว (Green Product) ไดแ้ก่ ความสามารถในการซือ้ การน าเสนอบรรจุหบีห่อ
ทีเ่หมาะสม (Appropriate Packaging) การออกแบบผลติภณัฑ ์(Product Design)       
 ดงันัน้ ความเชื่อมัน่และการตระหนักถงึคุณค่ากบัความส าคญัของสิง่แวดล้อมตามธรรมชาต ิ
สง่ผลไดต่้อทัง้ความไวว้างใจและความตัง้ใจซือ้สนิคา้สเีขยีวอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิโดยเฉพาะปจัจยั
ดา้นความเชื่อมัน่มผีลมากกว่ารอ้ยละ 20 ซึง่กล่าวไดว้่า ผูค้นใชค้วามเชื่อเป็นสว่นหนึ่งของการใชส้นิคา้
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ปีที ่20 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2566) 

สเีขยีวในชวีติประจ าวนัตนเอง ตลอดจนการตลาดสเีขยีวมผีลต่อความไวว้างใจและความตัง้ใจซือ้สนิคา้
สเีขยีวผ่านปจัจยัด้านผลิตภัณฑ์กบัราคา สถานที่และการประชาสมัพนัธ์สเีขยีวร่วมกนั โดยเฉพาะ
อทิธพิลของผลติภณัฑส์เีขยีวทีม่ากกว่าราคา สถานทีแ่ละการประชาสมัพนัธส์เีขยีว ซึง่ดว้ยเหตุนี้ท าให้
แนวทางพฒันาการตลาดสเีขยีวเน้นความส าคญัของผลติภณัฑส์เีขยีวมากกว่าองคป์ระกอบอื่น  
 

ขอ้เสนอแนะ 
  
 ผูป้ระกอบการธุรกจิ ตลอดจนผูบ้รหิารองคก์รรวมไปถึงทุกฝ่ายที่เกีย่วขอ้งกบักจิการค้าขาย
สามารถน าไปปรบัใช้ส าหรบัการพฒันากลยุทธ์การตลาดสเีขยีว ผ่านแนวทางการพฒันาความเชื่อ  
แนวทางการพฒันาคุณค่า แนวทางการพฒันาผลติภณัฑส์เีขยีว แนวทางพฒันาราคา สถานทีแ่ละการ
ประชาสมัพนัธส์เีขยีวโดยเฉพาะการจดักจิกรรมกระตุน้ความสนใจและเขา้ร่วมกจิกรรมการตลาดสเีขยีว 
 

ขอ้เสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 

  
 จากอทิธพิลความรูท้ีไ่ดร้บัสามารถน าไปพฒันาและออกแบบงานวจิยัทีเ่กีย่วกบัความไวว้างใจ
และความตัง้ใจซือ้ของกลุ่มผูบ้รโิภคในตลาดสเีขยีวทีอ่าจสง่ผลต่อการพฒันาสิง่แวดลอ้มไดอ้ย่างยัง่ยนื 

 
องคค์วามรูใ้หม่ 

 
 
 
          
 
 
 

รปูท่ี 3: องคค์วามรูใ้หมท่ีไ่ดจ้ากงานวจิยั 

 
 การสรา้งความเชื่อและความรูส้กึคุม้ค่าใหเ้กดิขึน้กบัพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มคา้ในตลาด
สเีขยีวเป็นพื้นฐานส าคญัส าหรบัน าไปสร้างความเจรญิเตบิโตของธุรกจิสเีขยีว ทัง้นี้เพราะเป็นการใช้
สว่นผสมของผลติภณัฑท์ีไ่ม่ท าลายสิง่แวดลอ้มทีเ่รยีกว่าการตลาดสเีขยีว (Green Marketing) เพื่อสรา้ง
ความเขม้แขง็ดา้นภาพลกัษณ์ (Image) และความประทบัใจให้เกดิความสนใจในการซือ้ (Purchases 
Intention) 
 
 

ผลติภณัฑส์เีขยีว 

ราคา สถานทีแ่ละการ
ประชาสมัพนัธส์เีขยีว 

ความไวว้างใจ 
ในสนิคา้สเีขยีว 

ความตัง้ใจซื้อ 
สนิคา้สเีขยีว 
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