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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวและการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวที่มี
ผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว และเพื่อทดสอบอิทธิพลของการรับรู้คุณค่า
ด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว และการรับรู้ความส าคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว โดยการศึกษา
ครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภค
ที่ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว แต่เคยได้รับข้อมูลในเรื่องผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลาก
เขียว และมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีสุ่มตามความสะดวกจากห้างสรรพสินค้า 
และร้านค้าสะดวกซื้อ ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา สถิติที่ใช้ในการน าเสนอและวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และตรวจสอบอิทธิพลของตัวแปรที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อด้วย
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ 
 ผลการศึกษาวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวว่ามีภาพลักษณ์ที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม และในด้านการรับรู้ความส าคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวพบว่า ส่วนใหญ่มีการรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีมาตรฐานรับรองที่เช่ือถือได้ มีราคาที่เหมาะสมทั้งในด้านคุณภาพและปริมาณ หาซื้อ
ได้ง่าย มีวางจ าหน่ายทั่วไป และมีส่วนช่วยเสริมภาพลักษณ์ของการเป็นผู้ห่วงใยสิ่งแวดล้อม ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ผลการวิจัยด้านการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว ตัวแปรที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อคือ ความน่าเชื่อถือในการค านึงถึงสิ่งแวดล้อม 
(B = 0.18) และผลการวิจัยด้านการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวมีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว พบว่า ตัวแปรทีม่ีผลต่อความตั้งใจซื้อ คือ ด้านราคา (B = 0.34) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (B = 0.24) และด้านผลิตภัณฑ์ (B = 0.18) ตามล าดับ 
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ABSTRACT 
 

 
 The purposes of this study were to explore green perceived value that 
consumers have towards green label products and perception of importance of 
green marketing mix toward purchase Intention of green label products; and to test 
the influence of green perceived value that consumers had on green label products 
and perception of importance of green marketing mix affecting purchase intention of 
green label products. The instrument of this survey research was a questionnaire to 
collect data from 400 consumers who were 18 years old and over that never 
purchased green label products but had received information about green label 
products. The subjects were purposively selected using convenience sampling from 
various modern trades in Hatyai city, Songkhla province. The statistics used for data 
presentation and data analysis were percent, mean, standard deviation, and variables 
influencing purchase intention were tested using multiple regression coefficient. 
 The results reveal that most of the participants view green label 
products reflect a good image as part of green perceived value. Additionally, the 
perception of the importance of green marketing mix represents the reliable 
standard certification, reasonable prices in terms of quality and quantity, were easily 
purchased, widely available and enhanced the image from environmentally 
conscious consumers. The hypothesis testing results present that for green perceived 
value significantly affect the purchase intention of green label products, the variables 
affecting purchase intention were reliability in being environmentally-friendly 
(B=0.18). For the perception of the importance of green marketing mix directly 
influence purchase intention of green label products, the variables affecting purchase 
intention were the price (B=0.34), marketing promotion (B=0.24), and the product 
(B=0.18), respectively. 
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ของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกท่าน ที่ให้ค าแนะน าและคอยช่วยเหลือมาโดยตลอด ผู้วิจัย
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 ขอขอบพระคุณเจ้าของเอกสารและงานวิจัยทุกท่านที่ผู้วิจัยได้อ้างถึง และขอ ขอบพระคุณ
ผู้ตอบแบบสอบทุกท่านที่สละเวลาตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์และให้ความร่วมมือเป็นอย่างดี
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ให้แก่ผู้วิจัย อนึ่งคุณค่าและประโยชน์อันพึงมีจากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบความดีให้แก่ผู้มีพระคุณ
ทุกท่าน 
 สุดท้ายนี้หวังเป็นอย่างยิ่งว่าผลการศึกษาวิจัยวิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อ
ธุรกิจโรงแรมรวมถึงส่วนอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
 

ณฐนันท์ ฉินองักูร 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
 ปัจจุบันโลกต้องเผชิญกับสภาวะการเปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศที่ท าให้อุณหภูมิโลก 
สูงขึ้น หรือที่เรียกกันว่า “สภาวะโลกร้อน” (Global Warming) ที่นับวันจะทวีความรุนแรงมากขึ้น และ
ยังไม่สามารถหาแนวทางแก้ไขที่เหมาะสมได้ เป็นประเด็นปัญหาที่ได้รับความสนใจไปทั่วโลก ไม่เพียง 
แต่นักวิชาการด้านสิ่งแวดล้อมเท่านั้น แต่เป็นประเด็นที่ถูกกล่าวถึงทั้งจากผู้ผลิต และผู้บริโภคทั่วโลก 
(Gleim, Smith, Andrews & Cronin, 2013) จนกลายเป็นประเด็นหลักที่ถูกน ามาอภิปรายและแลก 
เปลี่ยนความคิดเห็นกันอย่างแพร่หลายเพื่อลดสภาวะโลกร้อน จึงเกิดแนวคิดที่จะผลิตสินค้าทีเ่ป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม หรือผลิตภัณฑ์ฉลากเขียว (Green Label หรือ Eco-Label) เพื่อมีส่วนร่วมในการรักษา
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม (Kharde, 2016) โดยแนวคิด คือ การลดมลพิษของผลิตภัณฑ์ เช่น 
การใช้วัสดุรีไซเคิล (Recycle) การลดหรือปราศจากสารเคมีที่เป็นพิษ ประสิทธิภาพการใช้พลังงาน รวมถึง
ความสามารถในการน ากลับมารีไซเคิล และไม่ก่อให้เกิดขยะมากนัก ถือเป็นการเพิ่มขีดความสามารถ
ทางการแข่งขันในระยะยาว อันจะน าไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน โดยประเทศแรกที่ริเริ่มโครงการนี้ คือ
ประเทศเยอรมนี ต่อมามีการรวมกลุ่มจากหลากหลายประเทศทั่วโลกก่อตั้งเครือข่ายฉลากสิ่งแวดล้อม 
(Global Ecolabelling Network: GEN) โดยประเทศไทยเข้าร่วมเป็นสมาชิกตั้งแต่ปี พ.ศ. 2541 
(ลัณฉกร ประทุมรัตน,์ 2555) 
 ประเทศไทยได้มีการรณรงค์ลดโลกร้อนอย่างต่อเนื่อง ทั้งการประหยัดพลังงาน และ
การใช้พลังงานทดแทน รวมถึงการผลิต และการบริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยในแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 (พ.ศ.2560-2564) มุ่งเน้นให้ประเทศไทยสร้างความมั่นคงของ
ฐานทรัพยากรธรรมชาติ โดยการรักษาฟื้นฟู สร้างสมดุลระหว่างการอนุรักษ์และการใช้ประโยชน์จาก
ทรัพยากรธรรมชาติ ส่งเสริมการผลิต การลงทุน การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เสริมสร้าง
ทัศนคติในการด ารงชีวิตโดยการสร้างความตระหนักรู้และแรงจูงใจ เพื่อให้เกิดการปรับเปลี่ยนไปสู่การบริโภค
ที่ยั่งยืน (กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม, 2559) จึงเกิดเป็นยุคของการตลาดสีเขียว (Green Marketing) 
หรือการตลาดเชิงนิเวศน์ เนื่องจากเป็นระบบการตลาดสมัยใหม่ที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม ถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ์
ในการสร้างจิตส านึกทางด้านสิ่งแวดล้อมให้กับผู้ผลิต ผู้ประกอบการ และผู้บริโภค จึงไม่เหมือน
การตลาดในสมัยก่อน หรือการตลาดแบบดั้งเดิมที่เน้นเพียงแค่ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
การส่งเสริมทางการตลาดเพียงเท่านั้น แต่เป็นการตลาดที่เน้นถึงความรับผิดชอบในผลกระทบที่จะเกิดขึ้นต่อ
สิ่งแวดล้อมด้วย แต่ในด้านของการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคเป็นเรื่องที่ต้องใช้
เวลา เนื่องจากต้องผ่านกระบวนการปลูกฝังและสร้างจิตส านึกในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (Karatu & 
Mat, 2015) 
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 การน ากลยุทธ์การตลาดสีเขียวมาใช้จึงท าให้เริ่มมีสินค้าหรือบริการเพื่อสิ่งแวดล้อม
ในตลาดมากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคมีความสนใจและมีความอ่อนไหวกับเรื่องสิ่งแวดล้อมมากขึ้นถึง 85% 
(Euromonitor International, 2017) และมีความคิดว่าถ้าโลกไม่มีมลภาวะจะท าให้มีสุขภาพชีวิตใน
การเป็นอยู่ที่ดีขึ้น และมีผู้บริโภคมากถึง 66% ของผู้บริโภคพร้อมที่จะจ่ายเงินเพิ่มมากขึ้นให้กับสินค้า
ที่มีการจัดการด้านสิ่งแวดล้อมที่ยั่งยืน (วิฑูรย์ สิมะโชคดี, 2555) ดังนั้น หลักการในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ผู้บริโภคจะค านึงถึงส่วนประกอบจนถึงบรรจุภัณฑ์เป็นเรื่องส าคัญอันดับต้นๆ ฉลากสิ่งแวดล้อม
จึงเป็นกลไกการสื่อสาร และบ่งบอกความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ เพื่อแสดงตัวตนและ
จุดยืนเรื่องสิ่งแวดล้อมของเราให้ผู้บริโภคได้รับรู้ (Bratt, Hallstedt, Robert, Broman & Oldmark, 
2011) โดยฉลากสิ่งแวดล้อมจะมอบให้แก่ผลิตภัณฑ์ที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าผลิตภัณฑ์ที่
ท าหน้าที่อย่างเดียวกัน และท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าและบริการที่ช่วยลดผลกระทบ
สิ่งแวดล้อมที่เกิดจากการบริโภคทรัพยากรของตน (Horne, 2009) ในขณะที่ผู้ผลิตก็จะได้รับ
ผลประโยชน์ในแง่ก าไรจากการลดต้นทุนที่เกิดจากการลดทรัพยากร พลังงาน และของเสียในการผลิต
สินค้าหรือให้บริการ โดยฉลากสิ่งแวดล้อมตามมาตรฐานในประเทศไทยมีการออกฉลากสิ่งแวดล้อมด้วยกัน 
3 ประเภท แต่ฉลากสิ่งแวดล้อมที่มีการประเมินผลสิ่งแวดล้อมตลอดทั้งวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์ (Life 
Cycle Consideration) คือ ฉลากสิ่งแวดล้อมประเภทที่ 1 ซึ่งรู้จักกันดีในนาม “ฉลากเขียว” 
(สถาบันสิ่งแวดล้อมไทย, 2557)  
 อย่างไรก็ดีการเติบโตไปสู่อุตสาหกรรมสีเขียวจะเกิดขึ้นได้จริงถ้าหากได้รับความร่วมมือ
จากผู้บริโภค ภาครัฐ และผู้ประกอบการภาคเอกชนโดยผู้บริโภคต้องปรับพฤติกรรมหันมาใช้สินค้าและ
บริการที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ทั้งนี้เพื่อสร้างอุปสงค์ และตลาดให้กับผู้ประกอบการที่ผลิตสินค้า
ในลักษณะนี้ โดยความต้องการสีเขียวจะเกิดขึ้นเมื่อทุกภาคส่วนหันมาร่วมมือกันในการเผยแพร่ความรู้
เชิงลึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมผ่านกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ให้กับผู้บริโภคในวงกว้างมากขึ้น 
(กรรณิการ์ ธรรมพานิชวงค์, 2561) เนื่องจากสังคมปัจจุบันใช้การรับรู้คุณค่าเป็นตัวน า จึงสามารถ
สร้างโอกาสให้กับกลุ่มสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมได้มากกว่าสังคมที่ใช้อุดมคติหรืออุดมการณ์เป็น
ตัวน า (เดชรัตน์ สุขก าเนิด, 2556) และเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์สีเขียวติดตลาดได้ ผู้ประกอบการจ าเป็นจะต้อง
จับคู่ (Match Up) คุณลักษณะพื้นฐานของสินค้า ทั้งคุณภาพ ราคา และประสิทธิภาพการใช้งานกับ
สินค้าทั่วไปที่เป็นคู่แข่ง คือ เป็นสินค้าที่ต้องการใช้ คุณภาพและราคาเท่ากับสินค้าในท้องตลาด แต่ให้
คุณค่ามากกว่า (McKinley, 2018) โดยงานวิจัยของ Luzio and Lemke (2013) ระบุว่าผู้บริโภคสี
เขียวในโปรตุเกสให้ความส าคัญกับคุณสมบัติของสินค้าที่ส่งผลต่อสิ่งแวดล้อมเป็นอันดับแรก สอดคล้อง
กับ งานวิจัยของ Nguyen (2017) ระบุว่าผู้บริโภคในประเทศฟินแลนด์ พบว่าการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคมีความตระหนักถึงการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมเป็นหลัก รองลงมาเป็นปัจจัย
ในด้านของราคาเนื่องจากผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่มีในท้องตลาดมีราคาสูง แต่ในประเทศไทยที่เป็น
ประเทศก าลังพัฒนา พฤติกรรมดังกล่าวยังไม่แน่ชัด และยังไม่มีงานวิจัยที่ชัดเจนเกี่ยวกับการรับรู้ของ
ผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมที่มีมาตรฐานรองรับชัดเจนจากการประเมินทั้งวัฏจักรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์อย่างเช่นผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว  
 จากที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยสนใจศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมและ
การรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
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ฉลากเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา เนื่องจากจังหวัดสงขลาเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของภาคใต้ 
และมีปัญหาสิ่งแวดล้อมมาก สังคมปัจจุบันจึงด าเนินมาถึงจุดที่ร่วมกันเรียกร้องและโน้มน้าวให้ผู้คนใน
สังคมหันมาให้ความร่วมมือเพื่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ท าให้การเลือกซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค
กลายเป็นสิ่งจ าเป็น และส าคัญมากในการแก้ไขปัญหาเหล่านี้ (กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม, 2558) 
จึงเป็นที่น่าสนใจว่าผู้บริโภคมีการรับรู้และเข้าใจถึงความส าคัญของการบริโภคที่ส่งผลต่อสิ่งแวดล้อมมาก
น้อยเพียงใด และปัจจัยทางการตลาดใดบ้างที่มีผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียว ผลการวิจัยนี้จะเป็นแนวทางให้องค์กรธุรกิจหน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้องสามารถน าไปใช้เป็น
แนวทางในการแก้ไขปรับปรุง พัฒนาสินค้า ดูแล และรักษาสิ่งแวดล้อมได้อย่างถูกต้อง และเพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์อันดีงามให้องค์กรอีกด้วย 
 
1.2  วัตถุประสงคง์านวิจยั 
 
 1.2.1 เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมฉลากเขียว และการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวที่มีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
 1.2.2 เพื่อทดสอบอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑเ์พื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว และการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวที่มี
ผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
 
1.3  สมมติฐานการวิจัย 
 
 การรับรู้ของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อม ฉลากเขียว 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวมีผลต่อความตั้งใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์ เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
 
1.4  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
  
 การวิจัย เรื่อง การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมและการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดสีเขียวที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวของผู้บริโภค ผลการศึกษา 
วิจัยจะท าให้ทราบถึงลักษณะและความสัมพันธ์ของการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว การรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวที่มีผลต่อ
การตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว โดยผลการศึกษาทีได้จะเป็นแหล่งข้อมูล และเป็น
ประโยชน์ทางการศึกษาให้แก่ผู้ที่ต้องการศึกษาค้นคว้าต่อไป สามารถน าผลการวิจัยนี้ไปบูรณาการ พัฒนา 
เพื่อปรับปรุงการจัดท าแนวทางการใช้กิจกรรมทางการตลาดให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
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ในปัจจุบัน ส าหรับผู้ประกอบธุรกิจ และนักการตลาด เป็นแนวทางให้เกิดการปฏิบัติและเป็นปัจจัย
กระตุ้นให้ผู้บริโภคและผู้ผลิตในภาคอุตสาหกรรมได้ตระหนักเห็นความส าคัญ และเข้ามามีส่วนร่วมใน
การแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมผ่านการผลิต และการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมากขึ้น 
 
1.5  ขอบเขตงานวิจัย 
 
 1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาในประเด็นด้านของการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม
และการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียว โดยผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวในกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค
ในชีวิตประจ าวันที่มีอัตราการบริโภคสูง มีราคาค่อนข้างต่ า (Fast Moving Consumer Goods : 
FMCG) (ส่านักงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, 2558) 
  ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
  1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 
   - การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 
   - การรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว 
  2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
   - ความต้ังใจซื้อ 
 1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 
  ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียว แต่เคยได้รับข้อมูลในเรื่องของผลิตภัณฑ์สิ่งแวดล้อมฉลากเขียว และมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
 
1.6  นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
 1.  ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Products) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจาก
กระบวนการ และเทคโนโลยีที่ใส่ใจกับผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับสิ่งแวดล้อม รวมไปจนถึงการจัดการซาก
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ อย่างถูกวิธีโดยค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมเป็นหลัก 
 2. ฉลากเขียว (Green Label) หมายถึง ฉลากที่มอบให้แก่ผลิตภัณฑ์ที่มีผลกระทบ
ต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าเมื่อน ามาเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่ท าหน้าที่อย่างเดียวกัน และเป็นข้อมูลให้
ผู้บริโภคทราบว่าผลิตภัณฑ์นั้นเน้นคุณค่าและค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมเป็นส าคัญ 
 3. การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลแต่ละคนมีวิธีการเลือก
ประมวลผล และตีความเกี่ยวกับสิ่งกระตุ้นเป็นความหมาย และเป็นภาพที่สามารถความเข้าใจได้ โดย
กระบวนการนี้จะถูกกระตุ้นผ่านระบบประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ซึ่งสิ่ง
กระตุ้น ได้้แก่ แสง เสียง กลิ่น รสชาติ และผิวสัมผัส และถือเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นเฉพาะบุคคล 
จึงส่งผลให้เกิดการแสดงพฤติกรรมที่ต่างกันไปในแต่ละบุคคล 
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 4. การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม (Green Perceived Value) หมายถึง พฤติกรรม
ในระดับจิตส านึก เป็นปัจจัยภายในตัวบุคคลอย่างหนึ่ง มีผลต่อการแสดงออกทั้งทางความคิด ความรู้สึก 
และพฤติกรรมทางสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นทางตรงและทางอ้อม สามารถเปลี่ยนแปลงได้เสมอตามสิ่งเร้า
ทั้งภายนอกและภายใน ซึ่งมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 
 5. การตลาดสีเขียว (Green Marketing) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่คืนก าไร
ให้กับสังคม และสิ่งแวดล้อม ที่จะท าให้ผู้บริโภคค านึงถึงต้นทุนของคุณค่าในการเลือกใช้สินค้าที่ไม่ท าลาย
สิ่งแวดล้อม และธุรกิจต้องรับผิดชอบต่อสังคมในการผลิตผลิตภัณฑ์ที่ไม่เป็นอันตรายต่อผู้บริโภค และ
สภาพแวดล้อม การด าเนินงานทางการตลาดจึงต้องใช้ทรัพยากรอย่างประหยัดและมีประสิทธิภาพ 
หรือเรียกอีกอย่างว่า การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
 6. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้ประเมินสินค้า
แล้วเกิดความพึงพอใจ รวมถึงการมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า ส่งผลให้เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมที่
จะน าไปสู่การซื้อจริง 
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 2.1 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู ้
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวและ 
ผู้บริโภคสีเขียว 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
 2.5 แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจซื้อ 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
2.1  แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ 
 
 2.1.1 ความหมายของการรับรู้ (Perception) 
  Schiffman and Kanuk (2010) ให้ความหมายการรับรู้ไว้ หมายถึง 
กระบวนการที่บุคคลแต่ละคนมีวิธีการเลือก (Selects) ประมวลผล (Organizes) และตีความ (Interprets) 
เกี่ยวกับสิ่งกระตุ้นเป็นความหมาย และเป็นภาพที่สามารถความเข้าใจได้ โดยกระบวนการนี้จะถูก
กระตุ้นผ่านระบบประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ซึ่งสิ่งกระตุ้น ได้แก่ แสง เสียง 
กลิ่น รสชาติ และผิวสัมผัส (Solomon, 2010) การรับรู้จะเกิดขึ้นเฉพาะที่ตัวบุคคล ซึ่งหากสิ่งกระตุ้น
เดียวกันกระตุ้นบุคคล 2 คนในเวลาเดียวกันและภายใต้เงื่อนไขเดียวกัน ทั้ง 2 คนอาจมีวิธีการเลือก 
ประมวลผล และตีความเกี่ยวกับตัวกระตุ้นให้เป็นความหมายที่แตกต่างกันได้ (Schiffman & Kanuk, 
2010) 
  ทั้งนี้การแปลความหมายที่แตกต่างกันไปของแต่ละบุคคลขึ้นอยู่กับประสบการณ์
เดิม ที่เคยพบมา หรือพื้นฐานกระบวนการทางความคิดของแต่ละบุคคล เช่น ความต้องการ ค่านิยม 
ความคาดหวัง ซึ่งแต่ละบุคคลมักจะเลือกรับรู้เฉพาะข้อมูลที่ตรงกับความต้องการและความพอใจของ
ตัวเอง ด้วยเหตุนี้จึงส่งผลให้แต่ละบุคคลแสดงพฤติกรรมในรูปแบบที่แตกต่างกัน (Kast & Rosenzweig, 
1985) 
 2.1.2 กระบวนการรบัรู้ (Perception Process) 
  กระบวนการรับรู้เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล เป็นกระบวนการ 
ทางจิตวิทยาเบื้องต้นในการรับรู้สิ่งเร้า โดยภาพรวมของกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคเกิดขึ้นจากการที่ 
มีสิ่งกระตุ้นความรู้สึก (Sensory Stimuli) ได้แก่ แสง เสียง กลิ่น การรับรส และผิวสัมผัส มากระตุ้น 
ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Sensory Receptors) (Solomon, 2010) ซึ่งการรับรู้สิ่งเร้านั้นจะแตกต่าง 
กันไปในแต่ละบุคคลขึ้นอยู่กับความต้องการ ความคาดหวัง ความปรารถนา และประสบการณ์ที่ผ่าน 
มา ท าให้ทุกคนมีวิธีการเลือก (Selection) ที่จะยอมรับต่อสิ่งเร้าที่เข้ามาต่างกัน มีการจัดการ (Organization) 
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ต่อสิ่งเร้าด้วยวิธีที่แตกต่างกัน และมีการประมวลผล (Interpretation) สิ่งเร้าในลักษณะที่แตกต่างกัน 
จึงเป็นเหตุผลที่ท าให้แต่ละบุคคลแสดงพฤติกรรมในรูปแบบที่แตกต่างกัน ซึ่ง Schiffman and Kanuk 
(2007) ได้อธิบายกระบวนการรับรู้ได้เป็นขั้นตอน ดังนี ้
  2.1.2.1 การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) เนื่องจากมีสิ่งเร้ามากมาย
ที่เข้ามากระทบต่อผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคจ าเป็นต้องเลือกที่จะรับรู้เฉพาะสิ่งเร้าที่ผู้บริโภคสนใจเท่านั้น 
ซึ่งระดับการเลือกรับรู้สิ่งเร้าของผู้บริโภคจะมากหรือน้อยขึ้นกับ 2 ปัจจัยหลัก คือ ความคาดหวัง 
(Expectations) และเป้าหมาย (Motives) ทั้งนี้รูปแบบการเลือกรับรู้ของผู้บริโภคสามารถแบ่งได้เป็น 
2 ขั้นตอน ดังนี ้
   1. การเปิดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสของผู้บริโภค
ได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าจนท าให้เกิดความรู้สึก ซึ่งผู้บริโภคมักจะสนใจข้อมูลที่ส าคัญและท าให้เกิด
รู้สึกเชิงบวกต่อตัวเองและจะไม่สนใจข้อมูลที่ไม่ส าคัญและท าให้เกิดรู้สึกในเชิงลบ เพื่อใช้ความรู้สึกนั้น
เป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
   2 ความสนใจ (Attention) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเปิดรับสิ่งเร้าใดสิ่งเร้า
หนึ่งที่ตรงกับความต้องการเป็นพิเศษ ซึ่งผู้บริโภคจะจดจ าว่าสิ่งเร้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการ
และความพึงพอใจของตัวเองได้ ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนจะให้ความสนใจกับข้อมูลในรูปแบบและระดับที่
แตกต่างกัน เช่น ผู้บริโภคบางคนสนใจในเรื่องของราคาสินค้ามากเป็นพิเศษ บางคนสนใจในเรื่องของ
การเป็นที่ยอมรับทางสังคม เป็นต้น 
  2.1.2.2 การจัดระเบียบการรับรู้ (Perceptual Organization) เมื่อผู้บริโภค
เลือกรับ ข้อมูลจากสิ่งเร้ามามากมาย กระบวนการจัดระเบียบการรับรู้จะเป็นกระบวนการที่ช่วยให้ผู้บริโภค
น าข้อมูลจากสิ่งเร้ามาท าให้เป็นภาพรวมเดียวกัน โดยผู้บริโภคอาจใช้วิธีการจัดกลุ่มและท าให้ข้อมูลทั้งหมด
เป็นหน่วยเดียวกัน เพื่อง่ายต่อการตีความหมาย และน าไปสู่การแสดงพฤติกรรมเพื่อตอบสนองสิ่งเร้า 
โดยพื้นฐานของการจัดระเบียบการรับรู้นี้มาจากหลักจิตวิทยาของเกสตัลท์ (Gestalt Psychology) ที่
เชื่อว่าพฤติกรรมของมนุษย์เป็นพฤติกรรมแบบบูรณาการ (Integrated Behavior) มนุษย์จะรับรู้องค์ประกอบ
ทั้งหมดเป็นภาพรวมแล้วจึงสรุปผล 
  2.1.2.3 การตีความการรับรู้ (Perceptual Interpretation) เป็นขั้นตอน
สุดท้ายในการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคน าสิ่งเร้าที่ผ่านการเลือกที่จะรับรู้มาจัดระเบียบการรับรู้บน
พื้นฐานของความต้องการทางด้านจิตวิทยาส่วนบุคคล จากนั้น จึงตีความหมายของสิ่งเร้าที่ได้รับมา 
และแสดงออกเป็นพฤติกรรมในลักษณะที่ต่างกัน 
  จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการ
ที่เกิดขึ้นโดยตั้งใจหรือไม่ตั้งใจก็ได้ ซึ่งสิ่งที่เกิดขึ้นมักสอดคล้องกับสิ่งแวดล้อมที่เข้ามากระตุ้น ประสบการณ์ 
และการสั่งสมทางสังคม แนวคิดเรื่องการรับรู้จึงเป็นแนวคิดที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรง กับลักษณะทาง
ประทางประชากรศาสตร์ เนื่องจากการรับรู้เป็นกระบวนการเบื้องต้นที่น าไปสู่การจดจ า อีกทั้งยังส่งผล 
ต่อพฤติกรรมที่แตกต่างกันด้วย นั่นคือความต้องการซื้อของผู้บริโภค 
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2.2  แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าดา้นสิง่แวดล้อม 
 
 2.2.1 ความหมายของการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม (Green Perceived Value) 
  Lu, Bock and Joseph (2013) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม
เป็นกระบวนการเชิงกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องกับผู้มีส่วนได้เสียในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวที่มีความหมาย
กับผู้บริโภค (William & Ferrell, 2010) และการรับรู้คุณค่าด้านส่ิงแวดล้อมยังเป็นส่วนหนึ่งของการตลาด
สีเขียว โดยพยายามทีจ่ะแสดงลักษณะของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม (Rizwanalam, 2013) 
องค์กรธุรกิจพยายามจัดหาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแก่ผู้บริโภค ซึ่งองค์กรธุรกิจนั้นจะได้รับ
ประโยชน์จากการวางต าแหน่งตราสินค้าในใจของผู้บริโภคได้ โดยด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
ซึ่งน ามาสู่การเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร อีกทั้งยังสามารถเพิ่มผลก าไรและเป็นปัจจัยในการสร้าง
ความภักดีของผู้บริโภค 
  อภิชาติ ใจอารีย์ (2554) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมเป็นกระบวน 
การกระท าให้เกิดจากความส านึก ซึ่งเป็นสภาวะทางจิตใจที่เกี่ยวข้องกับสภาวะที่บุคคลได้รับความรู้แล้ว
มีการประเมินค่าและตระหนักถึงความส าคัญของตนเองที่มีต่อสิ่งนั้นๆ ซึ่งเป็นเรื่องของสภาวะตื่นตัวทาง 
จิตใจต่อเหตุการณ์หรือสถานการณ์นั้นๆ ซึ่งหมายความว่าระยะเวลาหรือ ประสบการณ์ และสถานการณ์
แวดล้อมหรือสิ่งเร้าภายนอกเป็นปัจจัยที่ท าให้บุคคลเกิดความตระหนัก 
  Jiyoung (2016) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมไว้ว่า เป็นความรู้สึก
เป็นห่วงและกังวลถึงสิ่งที่เกิดขึ้นกับสิ่งแวดล้อม เป็นห่วงถึงสิ่งที่จะเกิดขึ้นกับตนเองและสิ่งแวดล้อม ทั้งใน
ปัจจุบันและอนาคตที่เกิดจากรูปแบบการด าเนินชีวิตในปัจจุบัน ซึ่งเป็นสิ่งที่อยู่เบื้องหลังของการท าลาย
สิ่งแวดล้อม 
  Stewart (2007) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมเป็นพฤติกรรมใน
ระดับจิตส านึกที่บุคคลผู้นั้นแสดงออกอย่างมีเป้าหมายที่ต้องการจะลดผลกระทบทางลบที่จะเกิดขึ้น
ทั้งในธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อมที่มนุษย์สร้างขึ้น สามารถเปลี่ยนแปลงได้เสมอตามสิ่งเร้าทั้งภายนอก
และภายใน จิตใจของบุคคลนั้นๆ สอดคล้องกับ Chen and Chang (2012) ที่กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ 
ด้านความคุ้มค่า และความพึงพอใจเป็นที่มาของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว 
  การประเมินการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม มี 5 ข้อ ดังนี้ (Chen, 2013) 
  1. ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานในด้านการค านึงถึงสิ่งแวดล้อม 
  2. ผลิตภัณฑ์มีความความน่าเชื่อถือในเรื่องการค านึงถึงสิ่งแวดล้อม 
  3. ผลิตภัณฑ์มีความความทนทานต่อการใช้งาน 
  4. ผลิตภัณฑ์ภาพลักษณ์ที่ดีต่อสิง่แวดล้อม 
  5. ผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียงในด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
  จากแนวคิดที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้เป็นพื้นฐานส าคัญของ
การเรียนรู้การรับรู้ท าให้เกิดอารมณ์และความรู้สึกอนัมีผลต่อจิตใจชั่วคราวและถาวรการรับรู้ท าให้บุคคล
มองเห็นคุณค่าของสิ่งแวดล้อม ก่อให้เกิดแนวทางพัฒนา ปรับเปลี่ยนเลือกสรร และแยกแยะสิ่งเร้ารอบตัว 
ความรู้ความเข้าใจด้านสิ่งแวดล้อมจึงจัดเป็นปัจจัยภายในตัวบุคคลอย่างหนึ่ง มีผลต่อการแสดงออกทั้ง
ทางความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมทางสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นทางตรง และทางอ้อมก็ตาม ยังคง
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เป็นสิ่งจ าเป็นต่อการกระตุ้นให้เกิดการแสดงออก และการกระท าเพื่อสิ่งแวดล้อม ด้วยเหตุนี้การรณรงค์ 
ประชาสัมพันธ์ ตลอดจนกระบวนการให้ความรู้ เนื่องจากปริมาณการรับรู้เกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม
เป็นหนึง่ในปัจจัยที่ได้รับการยอมรับในการวิจัยทางการตลาดว่าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อมี
ผลต่อวิธีการที่ผู้บริโภครวบรวม จัดระเบียบข้อมูล และก าหนดวิธีการที่จะประเมินผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
การศึกษาวิจัยที่ผ่านมาได้แสดงให้เห็นว่าความรู้เกี่ยวกับปัญหา สิ่งแวดลอ้มเป็นตัวแปรที่ส าคัญที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อมที่ดี (Paco & Raposo, 2008) สอดคล้องกับ Smith and Paladino 
(2010) พบว่า ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมมักจะเป็นแรงผลักดันที่ส าคัญต่อพฤติกรรมการซื้อ และเกี่ยวข้อง
โดยตรงต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะท าการศึกษา
ว่าการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวหรือไม่ 
โดยน ามาต้ังเป็นสมมติฐานที่ 1 
  H1 : การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียว 
 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความส าคัญของสว่นประสมทางการตลาดสีเขียวและผู้บริโภคสีเขียว  
 
 2.3.1 ความหมายของการตลาดสีเขียว (Green Marketing) 
  Yakup (2011) กล่าวว่า การตลาดสีเขียวเป็นกระบวนการบริหารจัดการ
แบบองค์รวมขององค์กร ซึ่งเป็นผู้รับผิดชอบในการระบุความต้องการของผู้บริโภค ชุมชน และสังคม
ในลักษณะที่บูรณาการร่วมกันระหว่างผลก าไรและความยั่งยืน ตลอดจนเป็นผู้รับผิดชอบในการคาดคะเน
ความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค ชุมชน และสังคม 
  Grimmer and Woolley (2014) กล่าวว่า เป็นหนึ่งในกลยุทธ์การสร้างจิตส านึก
ทางด้านสิ่งแวดล้อมให้กับผู้ประกอบการส าหรับผู้บริโภคในตลาด ต้องอาศัยการศึกษาวิเคราะห์เกี่ยวกับ
ผู้บริโภค การด าเนินงานของบริษัทคู่แข่ง การให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค และวัฒนธรรมองค์กร 
  Kontic (2014) กล่าวว่า การตลาดสีเขียว คือ การส่งเสริมผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณสมบัติที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม สามารถน ากลับมาใช้ใหม่ (Recyclable) หรือเติมเพื่อใช้ใหม่ได้ 
(Refillable)  
  วิมาลี วิวัฒนกุลพาณิชย์ (2559) กล่าวว่า การตลาดสีเขียวแบ่งออกเป็น 2 
เรื่อง คือ การเน้นการอนุรักษ์รักษาทรัพยากรสิ่งแวดล้อม และการท าการตลาดโดยค านึงถึงจริยธรรม 
ในแต่ละองค์กรสามารถท าการตลาดสีเขียวทั้งเรื่องของการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและเรื่องของ
การท าการตลาด โดยค านึงถึงจริยธรรมควบคู่กันไป ซึ่งในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าการตลาดสีเขียวนั้นเป็น
การตลาดที่เกิดขึ้นมาสักระยะหนึ่งแล้ว และมีผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมเกิดขึ้นมากมาย ทั้งนี้การตลาด
สีเขียวไม่ได้ขึ้นอยู่กับผู้ผลิตเพียงฝ่ายเดียว แต่แนวคิดนี้จะประสบความส าเร็จได้ก็ต้องขึ้นอยู่กับผู้บริโภค
ด้วยเช่นกัน 
  Kotler & Armstrong (2017) กล่าวว่า การตลาดสีเขียวคือการน าส่วนประสม 
ทางการตลาดมาประยุกต์เข้ากับการอนุรักษ์ด้านสิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับงานของ Prakash (2002) 
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ที่กล่าวว่า การตลาดสีเขียว คือ การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดให้มีความสัมพันธ์กับการตลาด
เพื่อสิ่งแวดล้อม 
  จากข้อมูลดังกล่าว สรุปได้ว่า แนวคิดการตลาดสีเขียว หมายถึง การที่ผู้ผลิต
ผลิตสินค้าออกมาโดยค านึงถึงสิ่งแวดล้อม ตั้งแต่ต้นน้ าจนถึงปลายน้ า เริ่มจากการสรรหาแหล่งผลิต การจัด 
ซื้อวัตถุดิบ กระบวนการผลิต การปรับส่วนประสมทางการตลาดให้เป็นส่วนประสมการตลาดสีเขียว ตลอดจน
วิธีการก าจัดขยะของเหลือใช้ รวมถึงการสร้างความน่าเชื่อถือและความเข้าใจอันดีกับสังคม โดยการมี
ส่วนร่วมของคนที่เกี่ยวข้อง กระทั่งท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น หันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่ไม่ท าลาย
สิ่งแวดล้อมมากขึ้น และมีพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวในที่สุด (วิมาลี วิวัฒนกุลพาณิชย์, 2559) 
 
 2.3.2 ส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว (Green Marketing Mix) 
  Kotler & Armstrong (2017), Prakash (2002) และ Yenipazarli (2012) 
ได้กล่าวไว้ตรงกันว่า การปรับส่วนประสมทางการตลาดให้เป็นการตลาดสีเขียวต้องเริ่มจากด้านผลิตภัณฑ์ 
กล่าวคือ ต้องปรับกระบวนการผลิตในทุกขั้นตอนไม่ให้ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม มีการขจัดของเสีย
ที่เกิดจากการผลิต สามารถย่อยสลายง่าย ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม เช่น ถุงพลาสติกที่ย่อยสลายได้ง่าย 
ผลิตภัณฑ์ซักล้างที่ไม่ก่อให้เกิดมลพิษ น้ ามันไร้สารตะกั่ว เครื่องใช้ไฟฟ้าประหยัดพลังงาน เป็นต้น ซึ่ง
เรียกว่า ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product) ด้านราคา (Price) ท าให้เกิดอรรถประโยชน์หรือคุณค่า
ในสายตาของผู้บริโภค โดยค านึงถึงต้นทุนการผลิตกับต้นทุนสิ่งแวดล้อม จนกระทั่งน าไปสู่การตั้งราคา 
ซึ่งเป็นราคาที่ผู้บริโภคยินดีที่จ่ายแพงให้กับต้นทุนและคุณค่าที่เพิ่มขึ้น ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
การกระจายสินค้าให้ไปถึงมือผู้บริโภค ต้องค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด เช่น เลือกใช้
รถขนส่งที่ประหยัดพลังงาน การออกแบบบรรจุภัณฑ์ในการขนส่งให้มีประสิทธิภาพ เพื่อลดการใช้
พลังงานและประหยัดต้นทุน เปน็ต้น และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต้องเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับการตลาดสีเขียวไปยังผู้บริโภค และผู้ประกอบการ เพื่อให้เกิดความเข้าใจ และเกิด
ความตระหนักอย่างจริงจังในเรื่องสิ่งแวดล้อม ซึ่งจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมในที่สุด 
  ส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว แบ่งออกเป็น 4 ด้าน 
  1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Products) ผู้ผลิตจะต้องค านึงถึงการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค นอกจากนั้นจะต้องค านึงถึงความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมด้วย 
ผลิตภัณฑ์ต้อง สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทั้งในเรื่องคุณภาพคุณประโยชน์รูปแบบ
ลักษณะต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคจะคาดหวังจากตัวผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นการท าให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของแต่
ละแบรนด์ แตกต่างจากแบรนด์อ่ืน (Kumar & Ghodeswar, 2015) 
  2. ด้านราคา (Price) การตั้งราคาผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ราคาสูงหรือต่ า
ขึ้นอยู่กับราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ นอกจากนั้นยังขึ้นอยู่กับต้นทุนในการผลิต และต้องสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และค านึงถึงการแข่งขันทางการตลาดด้วย (Arseculeratne & Yazdanifard, 
2014) 
  3. ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้นจะมี 
ความแตกต่างกันกับ การตลาดโดยทั่วไป ทั้งการขนส่งที่จะต้องลดผลกระทบที่จะเกิดขึ้นต่อสิ่งแวดล้อม
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ให้น้อยลงทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมนั้นจะมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใส่
ใจกับผู้เกี่ยวข้องในทุกฝ่าย ทั้งผูผ้ลิตและผู้บริโภค (Arseculeratne & Yazdanifard, 2014) 
  4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการโฆษณาและการส่งเสริม
การตลาดให้เห็นถึงความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ที่ปลอดสารพิษและเป็นมิตรต่อสังคม รวมถึงผู้บริโภค 
นอกจากนั้นยังต้อง บอกให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Ankit & Mayur, 2013) 
  โดยผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมนั้นจะมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใส่ใจกับ
ผู้เกี่ยวข้องในทุกฝ่าย ทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภค กล่าวว่า การตลาดสีเขียว คือ การน าส่วนประสมทางการตลาด
มาประยุกต์ใช้ให้เข้ากับแนวคิดด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม รวมทั้งการแก้ไขปัญหา สิ่งแวดล้อมต่างๆ 
ที่มีผลต่อคุณภาพชีวิตของผู้บริโภคและสังคม อีกทั้งยังเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภค และสังคมเกิดความตระหนัก
ถึงการดูแลสิ่งแวดล้อมอีกด้วย 
 
ตารางที่ 2.1 การเปรียบเทียบการตลาดแบบทั่วไปและการตลาดสีเขียว (วีระ มานะรวยสมบัต,ิ 2554) 

องค์ประกอบ การตลาดทั่วไป การตลาดสเีขียว 
ผู้บริโภค เน้นรูปแบบการด าเนินชีวิต เน้นคุณค่าในการด าเนินชีวิต 
ผลิตภัณฑ ์ มุ่งเน้นตัวผลิตภัณฑ์ 

หลังจากใช้งานแล้วถูกก าจัดทิง้ 
น าวัตถุดิบที่ผลิตมาจากทั่วโลก 
ใช้รูปแบบเดียวขายทั่วโลก 

มุ่งเน้นการให้บริการ 
น ากลับมาใช้ซ้ า หรือ ผลิตใหม่ 
หาวัตถุดิบจากท้องถิ่น 
มีรูปแบบเฉพาะตัวในแต่ละพื้นที่ 

การตลาด เน้นการท างานของผลิตภัณฑ ์
มุ่งเป้าไปที่การขาย 
การสื่อสารทางเดียว 
ทุ่มให้การโฆษณา 

เน้นคุณค่าของผลิตภัณฑ ์
ใส่ใจเรื่องการให้ความรู้ 
สร้างเครือข่ายผู้บริโภค 
บอกต่อ ปากต่อปาก 

องค์กร ทุกอย่างเป็นความลับ 
ตอบสนองเชิงรับ 
อิสระ ปิดกั้นองค์กรจากภายนอก 
แข่งขันและมองแบบแยกส่วน 
เน้นระยะสั้นและมองเรื่องก าไร 

โปร่งใส เปิดเผยได ้
ตอบสนองเชิงรุก 
เป็นมิตรกับผู้ทีเ่กี่ยวข้อง 
เน้นการร่วมมือ มองแบบองค์รวม 
เน้นระยะยาวเพื่อสร้างความสมดุลทั้ง
เรื่องของก าไร คนในสังคม และ
ทรัพยากรธรรมชาติ 

 
 2.3.3 การรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว (Perception 
towards Green Marketing Mix) 
  การรับรู้ของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งและมีผลโดยตรงต่อการตลาด 
นักการตลาดได้รู้เกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคมากเท่าใดก็ยิ่งมีโอกาสในการสร้างสิ่งดึงดูดใจให้กับตลาด
อย่างมีประสิทธิภาพได้ดียิ่งขึ้น (Hartmann & Ibanez, 2006) ความส าคัญของการรับรู้ความส าคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวมีรายละเอียดดังนี ้
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  1. การรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์ (Perceived Product) 
   Marinkovic, Senic, Ivkov, Dimitrovski and Bjelic (2014) กล่าวว่า 
การรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์นั้นมาก่อนการรับรู้ด้านความพึงพอใจ 
   Clemes, Gan and Ren (2011) กล่าวว่า การรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์เป็น
ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และพฤติกรรมความตั้งใจที่ควรจะได้รับ 
   Ryu and Han (2010) กล่าวว่า การรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยหลักที่
ท าหน้าที่ในการประเมินความพึงพอใจ และเป็นข้อบ่งชี้พื้นฐานที่จะน าไปสู่การสร้างพฤติกรรมความตั้งใจ
จะซื้อซ้ า 
   คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์ คุณภาพ รูปร่างลักษณะ 
บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า และเป็นสินค้าลักษณะต่างๆ ที่สามารถสัมผัสได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้งห้า คือ 
รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส ตลาดจนคุณสมบัติที่สามารถสนองความต้องการด้านสังคม ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 
สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์การ หรือบุคคล 
   Jeong, Jang, Day and Ha (2014) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ คือ สิ่งที่ถูก
ก าหนดไว้อยู่ในความคิดของลูกค้า ส่วนหนึ่งมาจากคุณสมบัติด้านการท างานของสินค้าและอีกส่วนหนึ่ง
มาจากปัจจัยทางจิตวิทยา โดยชุดความคิดเกี่ยวกับสินค้าที่อยู่ในหัวของผู้บริโภคที่จะเช่ือมโยงกับภาระ
ความรับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อมและความตระหนักถึงปัญหาของสิ่งแวดล้อม ซึ่งการก่อตัวขึ้นของภาพลักษณ์
สีเขียวนั้นขึ้นอยู่กับความรับรู้ของผู้บริโภคที่ใช้บริการ ภาพลักษณ์สีเขียวจะเป็นเหมือนสัญลักษณ์ที่ท า
ให้สินค้ามีความโดดเด่นเฉพาะตัว 
   โดยผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Products) หมายถึงสินค้าและ
บริการที่มีลักษณะ ดังต่อไปนี ้
   - สินค้าและบริการที่ใช้กระบวนการผลิต (Process) ที่ท าลายสิ่งแวดล้อม
น้อยกว่า หรือปล่อยมลพิษน้อยกว่า หรือไม่ปล่อยมลสาร 
   - สินค้าและบริการที่มีกระบวนการใช้ (Usage) ที่ท าลายสิ่งแวดล้อมน้อย
กว่า หรือปล่อยมลพิษน้อยกว่า หรือไม่ปล่อยมลสาร 
   - กระบวนการผลิต (Process) หรือ กระบวนการใช้ (Usage) ในลักษณะ
ดังกล่าวข้างต้น อาจจะเป็นผลพวงของการด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น การปรับเปลี่ยนวิธีการผลิต 
เช่น ลดระยะเวลาการเดินเครื่องยนต์ หรือการปรับวิธีการใช้ประโยชน์สินค้า โดยเปลี่ยนรูปลักษณะสินค้า 
เช่น ภาชนะท าจากวัสดุทางการเกษตรที่สามารถย่อยสลายได้ง่าย มีการออกแบบให้ประหยัดไฟฟ้า มี
การลงทุนใช้เทคโนโลยีใหม่ในการผลิต ซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่ใช้พลังงานน้อยหรือปล่อยมลสารน้อยหรือใช้
วัสดุหรือวัตถุดิบน้อยลง 
   - ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมจะต้องมีลักษณะที่สามารถใช้แทนสินค้าประเภท
เดียวกัน (Like Product) แต่ไม่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
  2. การรับรู้ด้านราคา (Perceived Value: Price) 
   Zeithaml (1988) กล่าวว่า การรับรู้ด้านราคา หมายถึง การประเมิน
คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่จะได้รับก่อนมีการตัดสินใจซื้อ หรือใช้บริการนั้นๆ 
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   Hellier, Geursen, Carr and Rickard (2003) กล่าวว่า การรับรู้ด้าน
ราคา หมายถึง การประเมินผลคุณภาพ ราคาของผลิตภัณฑ์หรือการบริการว่ามีความเหมาะสมคุ้มค่า
กับเงินที่ต้องจ่ายออกไป 
   ราคาจึงเป็นเกณฑ์ขั้นต่ าที่ลูกค้าใช้เป็นตัวก าหนดคุณภาพของสินค้าหรือ
บริการ เนื่องจากผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน และมีความคาดหวังว่า
ต้องได้รับคุณภาพเหมาะสมกับราคาที่จ่ายไป หากสินค้าไหนสามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้คุณค่าได้มากกว่า 
ผู้บริโภคก็จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นั้น (Kotler & Keller, 2016) 
  3. การรับรู้ด้านการจัดจ าหน่าย (Perceived Place: Distribution) 
   Albiman (2015) กล่าวว่า การรับรู้ด้านการจัดจ าหน่าย คือ สถานที่ตั้ง
หรือสถานที่จัดจ าหน่ายสอดคล้องกับรูปแบบพฤติกรรมของการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค เพื่อให้
ผู้บริโภคได้รับความสะดวกรวดเร็วในการเข้าถึงสินค้าและบริการอย่างเต็มที่ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้าน
ท าเลที่ตั้ง (Location) ให้มีความเหมาะสมกับธุรกิจหรือตัวสินค้า และช่องทางในการน าเสนอบริการ 
(Channels) การวางแผนเส้นทางการขนส่ง (Transportation) โดยจะต้องมีการใช้ข้อมูล Database 
ประกอบการวางแผนเส้นทางในการขนส่ง ตลอดจนมีการวางต าแหน่งศูนย์กระจายสินค้าที่เหมาะสมให้
มีความพร้อมต่อต้องการในเครือข่ายโลจิสติกส์ของธุรกิจจนถึงผู้บริโภค 
  4. การรับรู้ด้านการส่งเสริมการตลาด (Perceived Promotion) การรับรู้ของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดมีความส าคัญมาก เนื่องจากเป็นการสื่อสารที่ก่อให้เกิดการรับรู้
ในตัวผลิตภัณฑ์ และภาพลักษณ์ที่ดีให้กับบริษัท เป็นการสื่อสารกับทั้งกลุ่มที่เป็นลูกค้าและไม่ใช่ลูกค้า 
โดยทั่วไปผู้บริโภคจะสนใจเกี่ยวกับประเภทของการส่งเสริมการตลาดทุกอย่างที่บริษัทน าเสนอ (กุลวดี 
กันหาเรือง, 2558) ไม่ว่าจะเป็นการแจกสินค้า การให้ส่วนลดกระตุ้นให้ซื้อซ้ า การแข่งขันการชิงโชค 
การใช้โซเชียลมีเดีย และการสร้างกระแส 
  ผู้บริโภคยุคใหม่มีทางเลือกมากขึ้นในการที่จะเข้าถึงเรื่องราวที่พวกเขาต้องการ
และรู้สึกมีส่วนร่วม ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดจึงควรเข้ามาท าหน้าที่อุดช่องว่าง ด้วยการน าเสนอเรื่องราว
ของผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับการให้คุณค่า และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค เช่น รายละเอียด
เบื้องลึกเบื้องหลังของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เกี่ยวข้องหรือเป็นประโยชน์ต่อพวกเขาในฐานะผู้ใช้ (ธิติพล 
เทียมจันทร์, 2561) 
  ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ถือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้โดยตรงจากประสาทสัมผัส 
โดยผ่านการ มองเห็นเป็นอย่างแรกซึ่งรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ รวมถึงข้อมูลที่อธิบายคุณสมบัติบนผลิตภัณฑ์
สามารถที่จะดึงดูดใจผู้บริโภคได้ และราคาเป็นส่วนถัดมาต่อจากผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้
โดยตรง และอาจจะใช้เป็นข้อมูล ในการเปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อม 
ซึ่งสอดคล้องกับรายงานของ Euromoniter (2015) ช่องทางการจัดจ าหน่ายถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญ 
เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการความสะดวกในการด าเนินชีวิต ถือเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Arseculeratne and Yazdanifard (2013) และการส่งเสริมการตลาดเป็นส่วนทีช่่วย
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นการลดราคา หรือการให้ของแถม หรือ
อื่นๆ สามารถส่งผลกับผู้บริโภคได้ต่างๆ กันไป ในแต่ละกลุ่มประชากร ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคสอดคล้องกับรายงานของ Euromoniter (2015) ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยมีความสนใจ
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ที่จะท าการศึกษาว่าการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวหรือไม่ โดยน ามาต้ังเป็นสมมติฐานที่ 2 
  H2 : การรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวมีผลต่อความตั้งใจซื้อ 
 
 2.3.4 ผู้บริโภคสีเขียว 
  ผู้บริโภคถือเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้การตลาดสีเขียวด าเนินต่อไปได้อย่างยั่งยืน 
เพราะถ้าหากมีแต่ผู้ผลิตฝ่ายเดียวไม่มีผู้บริโภคก็ไม่ส่งผลให้เกิดการบริโภคผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
ซึ่งนั่นหมายถึงไม่มีผลประโยชน์ต่อทรัพยากรธรรมชาติโดย Wind (2004) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคสีเขียว 
คือ บุคคลที่มีวิถีในการด ารงชีวิตที่เป็นมิตรกับทรัพยากรธรรมชาติ สอดคล้องกันกับแนวคิดของ Scypa 
(2006) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคสีเขียวเป็นคนที่ใส่ใจในการเลือก ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ท าลายทรัพยากรธรรมชาติ 
และช่วยดูแลรักษาทรัพยากรธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อม ไม่เพียงแต่ท าตามกระแส แต่สิ่งเรานี้เกิดขึ้น
จากความตระหนักถึงปัญหาในเรื่องสิ่งแวดล้อม และทรัพยากรธรรมชาติอย่างแท้จริง แม้ว่าผลิตภัณฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจะมีคุณภาพต่ ากว่าและมีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไปนั้น ผู้บริโภคสีเขียวก็ยังมีแรงจูงใจ
ที่จะซื้อและเลือกหาผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เพราะถือเป็นส่วนหนึ่งที่จะช่วยท าให้ทรัพยากรธรรมชาติ
มีความยั่งยืนต่อไป 
  ปัจจุบันมีการจ าแนกประเภทของผู้บริโภคสีเขียวออกเป็นกลุ่มตามระดับ
ความเข้มข้นของการเป็นผู้บริโภคสีเขียว Rogers (2011) ได้กล่าวถึงเกณฑ์ในการจ าแนกประเภทผู้บริโภค
สีเขียวออกเป็น 3 แนวคิด ดังนี ้
  1. การแบ่งตามแนวคิดของสถาบันวิจัยทางการตลาด (Natural Marketing 
Institute : NMI) ซึ่งแบ่งเป็นอีก 5 กลุ่ม คือ 
   1.1 กลุ่มผู้บริโภคที่มีวิถีชีวิตที่ให้ความส าคัญกับสุขภาพและการทดแทน
อย่างยั่งยืน (Lifestyle of Health and Sustainability: LOHAS) ส่วนใหญ่มักเป็นเพศหญิงวัยกลางคน 
จึงมองเรื่องสุขภาพและการอนุรักษ์ทรัพยากรว่า เป็นสิ่งที่เชื่อมโยงกัน โดยจะให้ความส าคัญกับคุณภาพ
มากกว่าราคา 
   1.2 กลุ่มผู้บริโภคที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมอยู่บ้าง (Naturalites) เป็นกลุ่มที่
มองเรื่องสุขภาพเป็นหลัก แต่ยังไม่ได้สนใจทางด้านสิ่งแวดล้อม 
   1.3 กลุ่มผู้บริโภคตามกระแส (Drifter) ไม่ได้มีความเชื่อหรือความเข้าใจ
ในเรื่องของสิ่งแวดล้อมมาก แต่เป็นผู้บริโภคตามกระแสนิยม ส่วนใหญ่เป็นวัยรุ่น และวัยท างานที่อาศัย
ในเมืองใหญ่ 
   1.4 กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ได้มีความคิดเรื่องสิ่งแวดล้อมอย่างจริงจัง แต่มี
ส่วนร่วมในบางกิจกรรม (Conventional) เลือกซื้อในส่วนที่ช่วยตนเองประหยัดได้ จึงเน้นที่สินค้าที่สามารถ
น ากลับมาใช้ซ้ า (Reuse) และสินค้าที่สามารถน ากลับไปเข้ากระบวนการแปรรูปแล้วน ากลับมาใช้ใหม่ 
(Recycle) 
   1.5 กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่สนใจเรื่องสิ่งแวดล้อม (Unconcerned) เป็นกลุ่ม
ที่มักจะมีรายได้และการศึกษาต่ ากว่ามาตรฐาน จึงไม่ได้ให้ความส าคัญกับการเลือกซื้อและการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม 
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  2. แบ่งตามกรอบแนวคิดความโน้มเอียงด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental 
Propensity Framework) โดยพิจารณาจาก 2 องค์ประกอบหลัก คือ ค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อม และ
ประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อม สามารถแบ่งได้ออกเป็น 4 กลุ่ม (อนุวัต สงสม, 2555) 
   2.1 ผู้บริโภคกลุ่มสีเขียวแท้ (Active Greens) คือ ผู้บริโภคที่มีค่านิยม
และให้ความส าคัญต่อคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม รวมถึงมีระดับการรับรู้ด้านประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อม
ในระดับที่สูงด้วย จึงเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีความพร้อม ความเต็มใจ ความสามารถ ในการปฏิบัติตนเพื่อ
รักษาสิ่งแวดล้อม และมีพฤติกรรมการบริโภคที่สนับสนุนผลิตภัณฑ์สีเขียว 
   2.2 ผู้บริโภคกลุ่มสีเขียวแฝง (Latent Greens) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มี
ค่านิยมในการให้ความส าคัญต่อคุณค่า ด้านสิ่งแวดล้อมในระดับสูง แต่มีระดับการรับรู้ด้านประสิทธิผล
ของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อมในระดับต่างๆ หรือเป็นผู้ที่มีความเชื่อและทัศนคติที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม แต่มอง
ว่าการเสียสละของแต่ละคนไม่เพียงพอและไม่สามารถก่อให้เกิดผลต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมได ้
   2.3 ผู้บริโภคกลุ่มสีเขียวอ่อน (Potential Greens) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่
มีค่านิยมในการให้ความส าคัญต่อคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมในระดับต่างๆ แต่มีระดับการรับรู้ด้านประสิทธิผล
ของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อมในระดับสูง มีความเชื่อว่าการเสียสละหรือการกระท าของแต่ละคนสามารถท า
ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อสภาพแวดล้อมได้แต่ยังไม่พร้อมที่จะปฏิบัติจริง 
   2.4 ผู้บริโภคที่ไม่ใช่สีเขียว เป็นกลุ่มที่ทั้งค่านิยมในการให้ความส าคัญต่อ
คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม และระดับการรับรู้ด้านประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับต่างๆ 
ไม่เห็นความส าคัญต่อการบริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อม และไม่เชื่อว่าการกระท าของแต่ละคนนั้นจะน ามาซึ่ง
การเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อม 
  3. แบ่งโดยใช้เกณฑ์ความอ่อนไหวของการตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นเกณฑ์
ที่ได้จากผล การศึกษาของ Paco et al. (2009) สามารถแบ่งได้เปน็ 3 กลุ่ม 
   3.1 กลุ่มนักกิจกรรมสีเขียว เป็นกลุ่มที่มีการให้ความส าคัญกับสินค้าเพื่อ
สิ่งแวดล้อม มีความอ่อนไหว ต่อการประหยัดทรัพยากร แต่หวั่นไหวกับการส่งเสริมการตลาดและโฆษณา 
ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25-34 ปี และ 45-54 ปี มีการศึกษาระดับสูง มักท างานด้านวิทยาศาสตร์และ
ศิลปะ 
   3.2 กลุ่มที่เป็นกลาง เป็นกลุ่มที่มีความรู้ความเข้าใจในสิ่งแวดล้อม แต่
การปฏิบัติไม่ชัดเจน ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18–34 ปี เช่น วัยรุ่น และวัยท างานที่อาศัยอยู่ในเมืองใหญ ่
   3.3 กลุ่มที่ยังไม่สามารถระบุได้ เป็นกลุ่มที่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
การรักษาสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับต่ า ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มพนักงานที่ไร้ทักษะ และ แรงงานทั่วไป มี
ระดับการศึกษาที่ต่ ากว่า 2 กลุ่มแรก 
  โดยมีผลการส ารวจจาก GFK ซึ่งเป็นบริษัทวิจัยตลาดที่ใหญ่ที่สุดในเยอรมัน 
เผยให้เห็นว่าผู้บริโภคทั่วโลกต่างต่างมีมุมมองไปในทิศทางเดียวกันว่าเป้าหมายทางสังคมของแบรนด์
นั้นถือเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคในมีแรงจูงใจที่จะใส่ใจ
ต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้นและก าลังปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคผ่านผลิตภัณฑ์ที่พวกเขาซื้อ (GFK, 2015) 
ผลการส ารวจความคิดเห็นจากผู้บริโภคที่มีอายุเกิน 15 ปีจ านวนกว่า 28,000 คนใน 23 ประเทศ เช่น 
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สหรัฐฯ อังกฤษ ฝรั่งเศส เยอรมัน ญี่ปุ่น แคนาดา บราซิล อินเดีย จีน ออสเตรเลีย และเกาหลีใต้ ใน
ประเด็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการพบว่า 
  -  ผู้หญิงจะตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมมากกว่าผู้ชาย 
  - ผู้บริโภคในประเทศก าลังพัฒนาตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมมากกว่าผู้บริโภค
ในประเทศพัฒนาแล้ว 
  - ผู้บริโภคที่มีอายุในช่วง 30-39 ปีจะ Eco-Friendly มากที่สุด รองลงมา 
คือ ช่วงอายุ 40-49 ปี  
  - ผู้บริโภค 76% เห็นด้วยที่ว่า Brand ต้องมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 
  - ผู้บริโภค 63% จะรู้สึกผิดที่หากมีการกระท าใดแล้วส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
  -  ผู้บริโภค 63% จะซื้อสินค้าและบริการด้วยความเชื่อและคุณค่าของสินค้า 
  จากผลการวิจัยบางเรื่องเป็นสิ่งที่ทราบกัน เช่น ผู้หญิงจะตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม
มากกว่าผู้ชาย และผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล (Millinnials) จะค านึงถึงสิ่งแวดล้อมมาก บางเรื่องเป็น
สิ่งที่ไม่คาดคิดมาก่อน เช่น ผู้บริโภคในประเทศก าลังพัฒนากลับตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมมากกว่าผู้บริโภค
ในประเทศที่พัฒนาแล้ว แต่ไม่ว่าจะเป็นผู้บริโภคในประเทศพัฒนาแล้วหรือก าลังพัฒนาก็พบว่าส่วนใหญ่
น าเรื่องสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกซื้อสินค้าและบริการไปแล้ว 
  Stora Enso (2015) ผู้ผลิตกระดาษและเยื่อกระดาษรายใหญ่ที่สุดของโลก
ได้ออกรายงานเกี่ยวกับมุมมองต่อบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 18-34 ปี หรือเรียกว่ากลุ่ม 
มิลเลนเนียล (Millennials) ซึ่งเป็นก าลังแรงงานราว 1 ใน 3 ของยุโรป และจะเพิ่มเป็นเกือบ 50% ใน
ปี 2025 ถือเป็นกลุ่มประชากรกลุ่มใหญ่ที่สุดของโลกในปัจจุบัน ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้มีส่วนส าคัญในการ
สร้างความเปลี่ยนแปลงต่างๆ โดยผลการส ารวจความคิดเห็น พบว่า 70% ของผู้บริโภคมิลเลนเนียลมี
ความสนใจในเรื่องสิ่งแวดล้อม ต้องการบริโภคสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์น้อยลง และสามารถน ากลับมาใช้
ใหม่ได้ โดยการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคกลุ่มนี้จะพิจารณาจากบรรจุภัณฑ์เป็นหลัก และยินดีจ่าย 
เงินเพิ่มขึ้นหากเป็นสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับ EcoFocus Worldwide (2016) ที่ได้ส ารวจ
ความคิดเห็นชาวอเมริกัน 4,000 คน ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ถึง 65 ปี พบว่ากลุ่มมิลเลนเนียลจะเลี่ยงสินค้า
ที่ใช้บรรจุภัณฑ์มากเกินไป แต่จะซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์กลับมาใช้ใหม่ได้ 
  จากแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว
และผู้บริโภคสีเขียวการตลาดสีเขียวจัดเป็นแนวคิดทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเป็นการมองจากภายนอก
ไปสู่ภายใน (Outside – In) (อนุวัต สงสม, 2555) ดังนั้นจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องศึกษาถึงประเภท
หรือกลุ่มของผู้บริโภคต่างๆ เพื่อประโยชน์ส าหรับการก าหนดรูปแบบการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ
และมีประสิทธิผล 
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2.4  แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
 
 2.4.1 ความหมายของผลิตภัณฑเ์พื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
  ฉลากเขียว (Green Label) คือ ฉลากที่มอบให้แก่ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
(Eco Product) มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่า เมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่ท าหน้าที่อย่าง
เดียวกัน โดยที่คุณภาพยังอยู่ในระดับมาตรฐานที่ก าหนด (Xu, 2013) ข้อดีของการมีฉลากเขียวติดอยู่
บนผลิตภัณฑ์ คือ ใช้เป็นเครื่องหมายเพ่ือเป็นข้อมูลให้ผู้บริโภคทราบว่าผลิตภัณฑ์นั้นๆ ให้ความส าคัญ
และเน้นคุณค่าทางสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคจะได้เลือกซื้อถูกต้องตามวัตถุประสงค์ ในส่วนของผู้ผลิตหรือ
ผู้จัดจ าหน่ายจะได้รับผลประโยชน์ในแง่ก าไร เนื่องจากมีการบริโภคผลิตภัณฑ์เหล่านั้นมากขึ้น ผลักดัน
ให้ผู้ผลิตรายอ่ืนๆ ต้องแข่งขันกันปรับปรุงคุณภาพของสินค้าหรือบริการของตนในด้าน เทคโนโลยีโดย
ค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมเป็นส าคัญ ทั้งนี้เพื่อให้เกดิการยอมรับของประชาชน และส่งผลตอบแทน
ทางเศรษฐกิจแก่ผู้ผลิตเองในระยะยาว (วิฑูรย์ สิมะโชคด,ี 2558) ฉลากเขียวจึงเป็นเครื่องมือทางการตลาด
อย่างหนึ่งที่ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อมผ่านทางการผลิตและการบริโภคของผู้ผลิต และผู้บริโภคทุกคน ซึ่ง
เป็นการแสดงความส าคัญในการมีส่วนร่วมของประชาชนในการบริหารจัดการสิ่งแวดล้อมด้วย ฉลากเขียว
จึงเป็นโครงการโดยสมัครใจของผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย หรือผู้ให้บริการ ที่ต้องการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสิ่งแวดล้อมทุกด้าน (สถาบันสิ่งแวดล้อมไทย, 2557) 
 
 2.4.2 แนวคิดโครงการฉลากเขียว 
  ฉลากเขียวเริ่มใช้เป็นครั้งแรกในเยอรมนีตั้งแต่ปี พ.ศ. 2520 โดยมีชื่อฉลาก
สิ่งแวดล้อมว่า “Blue Angel” ต่อมามีการรวมกลุ่มของประเทศทั่วโลกก่อตั้งเครือข่ายฉลากสิ่งแวดล้อม 
(Global Ecolabelling Network : GEN) เพื่อด าเนินการโครงการฉลากเขียว โดยมีประเทศสมาชิก
มากกว่า 50 ประเทศทั่วโลก ซึ่งมีวัตถุประสงค์ร่วมกันในการพัฒนาเกณฑ์ของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมที่สามารถใช้ร่วมกันได้ในระดับสากล Common Core Criteria (CCC) ส าหรับประเทศ
ไทยเริ่มโครงการฉลากเขียว เมื่อปี พ.ศ. 2536 และเข้าร่วมเป็นสมาชิกเครือข่ายฉลากสิ่งแวดล้อม เมื่อ
ปี พ.ศ. 2541 โดยมีคณะกรรมการนักธุรกิจเพื่อสิ่งแวดล้อมไทย (Thailand Business Council for 
Sustainable Development, TBCSD) เป็นผู้ดูแล (ลัณฉกร ประทุมรัตน์, 2555) ฉลากเขียวเป็นฉลาก
สิ่งแวดล้อม ตามมาตรฐาน ISO14024 เริ่มด าเนินการให้การรับรองผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
เพื่อสะท้อนให้เห็นว่าสินค้านั้นๆ มีคุณประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าสินค้าหรือบริการประเภทเดียว 
กันที่ไม่มีฉลากรับรอง (สถาบันสิ่งแวดล้อมไทย, 2557) 
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รูปที่ 2.1 เครื่องหมายฉลากเขียวในประเทศไทย และฉลากเขียวของประเทศอื่นๆ 

ที่มา: สถาบันสิง่แวดล้อมไทย (2557) 
 

  โครงการฉลากเขียวมาจากแนวความคิดที่ต้องการให้ประเทศไทยมีการพัฒนา
อย่างยั่งยืน โดยการยึดหลักการพัฒนาเศรษฐกิจควบคู่ไปกับการให้ความส าคัญ ป้องกัน และรักษาทรัพยากร 
ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม (สถาบันสิ่งแวดล้อมไทย, 2557) 
  1. ฉลากเขียวเป็นฉลากที่ออกให้กับผลิตภัณฑ์ ซึ่งผ่านการประเมินและตรวจ 
สอบว่าได้มาตรฐานทางด้านสิ่งแวดล้อมตามข้อก าหนดที่ทางคณะคณะกรรมการนโยบายและบริหาร
โครงการฉลากเขียว และฉลากสิ่งแวดล้อมชนิดอื่นประกาศใช้ 
  2. เป็นโครงการโดยสมัครใจของผู้ผลิต หรือผู้ให้บริการที่ต้องการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม  
  3. ปลูกฝังจิตส านึกที่ดีทางด้านสิ่งแวดล้อมให้แก่ผู้บริโภค โดยการแนะน า
ผลิตภัณฑ์ที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อย และกระตุ้นให้มีการบริโภคผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมากขึ้น 
  4. กระตุ้นให้กลุ่มอุตสาหกรรมผู้ผลิตหันมาใช้เทคโนโลยีสะอาดเพื่อผลิต
ผลิตภัณฑ์ที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อย 
  5. กระตุ้นให้รัฐบาลและเอกชน ร่วมมือกันฟื้นฟูและรักษาสิ่งแวดล้อม ลดปัญหา
มลภาวะด้วยการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค 
 
 2.4.3 วัตถุประสงค์ของโครงการฉลากเขียว 
  วัตถุประสงค์หลักของโครงการฉลากเขียวมาจากแนวความคิดและความต้องการ
ให้ประเทศไทยมีการพัฒนาอย่างยั่งยืน โดยยึดหลักการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศควบคู่ไปกับการป้องกัน
รักษาสิ่งแวดล้อม ดังนี้ (ลัณฉกร ประทุมรัตน,์ 2556) 
  1. ลดมลภาวะสิ่งแวดล้อมโดยรวมภายในประเทศ 
  2. ให้ข้อมูลที่เป็นกลางต่อผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการที่มีผลกระทบ 
ต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ท าหน้าที่อย่างเดียวกัน 
  3. ผลักดันให้ผู้ผลิตใช้เทคโนโลยีหรือวิธีการผลิตที่สะอาด ผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมน้อย ทั้งนี้เพื่อส่งผลตอบแทนทางเศรษฐกิจแก่ผู้ผลิตเองในระยะยาว 
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 2.4.4 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ฉลากเขียว 
  ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองฉลากเขียวมีคุณสมบัติที่พิเศษกว่าผลิตภัณฑ์อื่น
ในด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ดังนี้ (สันทนา อมรไชย, 2552) 
  1. เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตให้พอดีกับความต้องการของผู้บริโภค โดยปราศจาก
ความฟุ้งเฟ้อฟุ่มเฟือย 
  2. เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช้สารพิษที่เป็นอันตรายต่อมนุษย์และสัตว์ 
  3. เป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถน ากลับมาหมุนเวียนใช้ ใหม่ได้อีกไม่ว่าจะเป็น
การประดิษฐ์จากวัสดุเดิมหรือกรรมวิธ ีย่อยสลายแล้วดัดแปลงมาใช้ใหม่ 
  4. เป็นผลิตภัณฑ์ที่อนุรักษ์พลังงานธรรมชาติผลิต แล้วต้องไม่เปลืองพลังงาน 
เริ่มตั้งแต่การผลิต การใช้ไปถึง การสิ้นสภาพ กระบวนการผลิตจะไม่ท าให้เสียสินค้าโดย ไม่จ าเป็น
หรือเมื่อผลิตออกมาเป็นสินค้าแล้วควรจะมีอายุ การใช้งานนาน เพิ่มหรือเติมพลังงานเข้าไปใหม่ได้ 
  5. เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ภาชนะหีบห่อน้อยที่สุด 
  6. กระบวนการผลิตสินค้าในโรงงานต้องไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็น
การน าทรัพยากรมาใช้หรือทิ้งของเสียลงสู่ธรรมชาติ 
  7. ห้ามทารุณกรรมสัตว์ เช่น การน าไปสัตว์ทดลองเพื่อวิจัยผลการผลิตสินค้า 
  8. ห้ามน าสัตว์สงวนพันธ์้มาผลิตเป็นสินค้าเด็ดขาด หรือมีการท าลายชีวิตสัตว์
เหล่านั้นทางอ้อม 
 สรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์สีเขียวจะต้องค านึงถึงการจัดการทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ
สูงสุด ลดมลภาวะทางสิ่งแวดล้อม ส่งเสริมให้มีการผลิต การขนส่ง การใช้และการก าจัดทิ้งหลังการใช้
อย่างมีประสิทธิภาพ คือ ลดการใช้ (Reduce) ใช้ซ้ า (Reuse) และน ากลับมาใช้ใหม่ (Recycle) 
(นิรมล สุธรรมกิจ, 2559) 
 
2.5  แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ 
 
 2.5.1 ความหมายของความตั้งใจซื้อ 
  Kim and Pysarchik (2000) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อ คือ ช่วงที่ผู้บริโภค
พร้อมจะเลือกสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง เกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่มีตอ่ตราสินค้าของ
ผู้บริโภคที่จะน าไปสู่การซื้อจริง และพฤติกรรมการกลับมาซื้อตราสินค้าเดิมในอนาคต 
  Das (2014) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อเป็นความพยายามในการซื้อสินคา้หรือ
บริการของผู้บริโภค โดยจะขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น ราคา ตราสินค้า ผู้จัดจ าหน่าย และ
เวลาในการซื้อสินค้า ความตั้งใจซื้อมีผลโดยตรงต่อปริมาณการซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้ขาย โดย
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคมักเกิดขึ้นภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประโยชน์ใช้สอยและคุณค่าของ
สินค้าและบริการนั้นๆ แล้ว 
  Wu (2015) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ คือ ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะซื้อ
สินค้า โดยพฤติกรรมนี้จะเกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคได้มีการรับรู้การสื่อสารในรูปแบบต่างๆ จากสินค้า 



20 

 

หากผู้บริโภครับรู้คุณค่าของสินค้านั้นสูงขึ้น มักจะมีแนวโนม้ที่ความต้องการซื้อของผู้บริโภคสูงขึ้นด้วย 
จึงกล่าวได้ว่าความต้องการซื้อของผู้บริโภคเป็นผลมาจากการรับรู้คุณค่าสนิค้าของผู้บริโภค 
  Zenithal, Berry and Pasuraman (1990) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นการแสดง
ถึงการเลือกสินค้า และ บริการนั้นๆ เป็นตัวเลือกแรกและกล่าวได้ว่า ความตั้งใจซื้อเป็นมิติหนึ่งที่แสดง
ให้เห็นถึงความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 4 มิติ ดังนี้ (นภัส อุทัยศรี, 2554) 
  1. ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) คอื การที่ผู้บริโภคเลือกใช้หรือ
เลือกซื้อสินค้านั้นๆ เป็นตัวเลือกแรก ซึ่งสิ่งนี้สามารถสะทอ้นถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภคได้ 
  2. การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth Communication) คือ การที่
ผู้บริโภคพูดถึงเรื่องที่ดีเกี่ยวกับผู้ให้บริการ รวมถึงแนะน าและกระตุ้นให้บุคคลอื่นสนใจ และมาหันใช้
บริการนั้น ซึ่งสามารถน ามาวิเคราะห์ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ให้บริการ 
  3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผู้บริโภค
ไม่มีปัญหาเมื่อผู้ให้บริการมีการขึ้นราคาสินค้า และผู้บริโภคยอมจ่ายในราคาที่สูงกว่าสินค้าอื่นๆ ในประเภท
เดียวกัน หากสินค้าและบริการนั้นๆ สามารถตอบสนองความพึงพอใจได้ 
  4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complain Behavior) คือ การที่ผู้บริโภคร้อง 
เรียนเมื่อเกิดปัญหา อาจจะร้องเรียนกับทางผู้ให้บริการ บอกต่อคนอื่น หรือส่งเรื่องไปยังหนังสือพิมพ์ 
ส่วนนี้เป็นการวัดถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค 
  จากความหมายข้างต้นท าใหส้รุปได้ว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การทีผู่้บริโภค
ได้ประเมินสินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจ รวมถึงการมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า ส่งผลให้เกดิการแสดงออก
ทางพฤตกิรรมที่จะน าไปสู่การซื้อจริง ในส่วนของการวิจัยในครั้งนี้การตั้งใจซื้อจึงถกูน ามาใช้เป็นตัวแทน
วัดพฤติกรรมในอนาคตของผู้บริโภค เพราะพฤติกรรมการซื้อที่แท้จริงอาจจะรวบรวมได้ยาก การใช้
การต้ังใจซื้อจึงเป็นตัวชี้วัดที่ดีได้ ด้วยเหตุผลว่าเป็นการสะท้อนพฤติกรรมการตัดสินใจล่วงหน้าหรือ
ความมุ่งหวังว่าจะซื้อสินค้าในอนาคต 
 
2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 วิภาวี กล าพบุตร (2553) ไดท้ าการศึกษา เรื่อง ความห่วงใยสิ่งแวดล้อมซึ่งส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมด้านความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลตอ่
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทีเ่ป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค สอดคล้องกับการศึกษาของ Chen 
and Chang (2012) ที่พบว่าเมื่อผู้บริโภคมีความเชื่อถือในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมจะส่งผล
ให้เกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ด้านตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทีเ่ป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
 ธัญปวีณ ์รัตนพ์งศ์พร (2553) ได้ท าการศกึษาเชิงส ารวจเกีย่วกับแบบจ าลองพฤติกรรม
การซื้อผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่มีอายุ 18 ปี
ขึ้นไป จ านวน 790 คน พบว่าผู้บริโภคมีความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับดี มีผลกระทบเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทีเ่ป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีระดับทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม บรรทัดฐานส่วน
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บุคคล วิถีชีวิตแบบอนุรกัษส์ิ่งแวดล้อม การยึดส่วนรวมการรับรู้การสื่อสารด้านสิ่งแวดล้อมในระดับค่อน 
ข้างสูงมีผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑท์ี่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 สุดารัตน์ กันตะบุตร (2555) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อ   
การตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา พบว่าผู้บริโภคมีความตระหนักรู้
ถึงปัญหาทรัพยากร จึงท าให้เห็นความส าคัญของสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม รวมทั้งต้องการมีส่วนร่วมใน
การรับผิดชอบต่อการด ารงรักษาและแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อม ในด้านของกลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์มากกว่าด้านอื่นๆ 
 Arseculeratne and Yazdanifard (2013) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดสีเขียว
สามารถสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจที่ยั่งยืนให้กับธุรกิจได้อย่างไร พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
ความต้องการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และเชื่อว่าสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมอันจะช่วยให้สุขภาพของ
ตัวเองและครอบครัวหรือชุมชมดีขึ้น มีความรู้สึกภาคภูมิใจที่ใช้สินค้าที่เป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อแวดล้อม 
และจะแนะน าบอกต่อให้คนรอบตัวด้วย สอดคล้องกับ ณัชชา บางท่าไม้, ชัยสิทธิ์ นวลจันทร์, กาญจนา 
ปรักมาส, ทัตยา ข าเจริญ และ นาฏยา จริตรัมย์ (2552) ได้ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการใช้สินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของนิสิตนักศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติของนิสิต
นักศึกษาส่วนใหญ่ทั้งเพศชายและหญิงนั้นมีความตระหนักต่อความเป็นมิตรต่อสิ่งต่อแวดล้อมของสินค้า
ก่อนการซื้อ โดยพิจารณาถึงลักษณะของสินค้าที่จะสามารถช่วยรักษาสิ่งแวดล้อมได้จริงและสินค้ามีคุณภาพ
น่าพอใจ ส่วนในเรื่องของพฤติกรรมการใช้ สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่าง โดยผลวิจัย
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในชีวิตประจ าวัน ซึ่งพฤติกรรมการใช้สินค้า
มีความสัมพันธ์กับความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของสินค้า และความต้องการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของกลุ่ม
ตัวอย่างเอง นอกจากนี้ในส่วนที่เกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลังการใช้สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม พบว่า
กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกอยากบอกต่อให้คนรอบข้างใช้ด้วย 
 ชมพูนุท โภคณิตภานนท์, นทนา รังสีกุล และอารยา บูรณะกูล (2557) ได้ท าการศึกษา 
เรื่อง การรณรงค์ผลิตภัณฑ์ฉลากเขียวเพื่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า สื่อ
ประชาสัมพันธ์ยังมีไม่เพียงพอ โดยเหตุผลที่ผู้บริโภคจะใช้ผลิตภัณฑ์มากหรือน้อยขึ้นอยู่กับการได้เห็น
สื่อโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับประโยชน์
และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสรุปได้ว่าผู้บริโภคให้ความใส่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ฉลากเขียวและต้องการ
ที่จะมีส่วนร่วม 
 Euromonitor International (2015) ได้ท าการศึกษาและเผยแพร่ผลการส ารวจ
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ด าเนินการเก็บข้อมูลต่อเนื่องตั้งแต่ปี 2011 ซึ่งการได้รับค าแนะน า
จากเพื่อน หรือครอบครัว ช่วยรักษาหรือเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมตามล าดับ โดยตัวเลือกที่ส าคัญในการเลือก
ซื้อ คือ ผลิตภัณฑ์ที่มาจากธรรมชาติผลิตภัณฑ์ที่มีความยั่งยืนต้องไม่มีการขนส่งจากที่ห่างไกล ไม่มีการใช้
บรรจุภัณฑ์หรือหีบห่ออย่างสิ้นเปลือง และเลือกผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลดการใช้พลังงาน 
 Nguyen (2017) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค
ในประเทศฟินแลนด์ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 121 คน พบว่า 
จิตส านึก และการรับรู้ด้านสิ่งแวดล้อม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
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นอกจากนั้นปัจจัยด้านราคาเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเนื่องจากผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมที่มีในท้องตลาดมีราคาสูง และไม่มีการให้ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมมากพอ 
 
2.7  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และทฤษฎี ท าให้สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
งานวิจัย และกรอบแนวคิดความสัมพันธ์ของตัวแปรได้ดังนี ้
 

 
 

ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดความสัมพันธ์ของตัวแปร 
 

สมมติฐานที่ 1 (H1) การรับรูคุ้ณค่าด้านสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความต้ังใจซื้อ 
สมมติฐานที่ 2 (H2) การรับรูค้วามส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวมีผลต่อความตั้งใจซื้อ 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 
 การศึกษา เรื่อง การรับรู้คุณค่าและการรับรู้ความส าคัญของปัจจัยทางการตลาดที่มีผล 
ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ใช้วิธีศึกษาแบบ
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่ม 
เป้าหมายในรูปแบบการส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าการรับรู้ความส าคัญ
ของปัจจัยทางการตลาดและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับวิธีการวิจัย ดังนี้  
 3.1 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และสถานที่ท าการวิจัย 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1  ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และสถานที่ท าการวิจัย  
 
 3.1.1 ประชากร (Population) 
  ประชากรในการวิจัยนี้ ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป 
และไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว แต่เคยได้รับข้อมูลในเรื่องของผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียว โดยผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวที่ผู้วิจัยน ามาใช้ศึกษาในครั้งนี้เป็นกลุ่มสินค้าอุปโภค- 
บริโภคที่มีอัตราการบริโภคสูง (Fast Moving Consumer Goods : FMCG) 
 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) 
  การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอนของผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวในจังหวัดสงขลา ทางผู้วิจัยจึงได้
อ้างอิงการใช้สูตรของ Cochran (1963) โดยได้ก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่า
ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 สามารถค านวณได้ ดังนี ้
 

   n =  
2E

2ZP-1P

 
 

 

 เมื่อ n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   P แทน ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการสุ่มจากประชากรทั้งหมด  
     (P = 0.5)  
   Z แทน ระดับความเช่ือมั่นที่ก าหนดไว้ (95% = 1.96) 
   E แทน ค่าความผิดพลาด 
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  แทนค่าในสมการ 
 

  n =    
20.05

21.960.510.5 

 

 

 

   =  
0.025
0.9604

 
 

   = 384.16   ≈  385 
  

 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ค านวณได้ คือ 385 ตัวอย่าง แต่เพื่อให้กลุ่มตัวอย่าง
มีลักษณะเป็นตัวแทนของประชากรที่แท้จริง การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจึงขอก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็น
จ านวน 400 ตัวอย่าง 
 
 3.1.3 การสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
  การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) โดย
ผู้วิจัยมีขั้นตอนวิธีการสุ่มตัวอย่าง ดังนี ้
  ขั้นที่ 1 การสุ่มแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) เลือกเก็บ
ข้อมูลจากห้างสรรพสินค้า และร้านค้าสะดวกซื้อที่ตั้งอยู่ในเฉพาะพื้นที่อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
ทั้งนี้การเลือกเก็บข้อมูลจากห้างสรรพสินค้า และร้านค้าสะดวกซื้อ เนื่องจากเป็นสถานที่ที่มีสินค้าให้เลือก
หลากหลายประเภท รวมไปถึงผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวที่ผู้วิจัยน ามาใช้ศึกษาครั้งน้ีด้วย 
 
ตารางที่ 3.1 จ านวนห้างสรรพสินค้าและรา้นค้าสะดวกซื้อที่อยู่ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

ห้างสรรพสนิค้า จ านวน 
 - เซ็นทรัลเฟสตวิัล 
 - ลีการ์เดนท์ พลาซ่า 
 - โอเดียน มอลล ์
 - ไดอาน่า คอมเพล็กซ ์
 - โรบินสัน 
 - สยามนครินทร ์คอมเพล็กซ ์
 - เทสโก้โลตัส 
 - บิ๊กซีเอ็กซ์ตร้า 

1  แห่ง   
1  แห่ง 
1  แห่ง 
1  แห่ง 
1  แห่ง 
1  แห่ง 
2  แห่ง 
1  แห่ง 

ร้านค้าสะดวกซื้อ  
 - 7 - 11 
 - เทสโก้โลตัส เอ็กเพรส 

107  แห่ง  (CP All, 2561) 
15  แห่ง  (Tesco Lotus, 2561) 

รวม 131  แห่ง 
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 โดยท าการคัดเลือกห้างสรรพสินค้าที่จะเข้าไปท าการแจกแบบสอบถามทั้งหมด 4 แห่ง 
ดังต่อไปนี้ เซ็นทรัลเฟสติวัล เทสโก้โลตัสทั้ง 2 สาขา และบิ๊กซีเอ็กซ์ตร้าซุปเปอร์เซ็นเตอร์ และร้านค้า
สะดวกซื้อที่อยู่ในบริเวณหาดใหญ่ใน และถนนปุณณกัณฑ ์
 ขั้นที่ 2 ก าหนดจ านวนตัวอย่างผู้บริโภคของแต่ละกลุ่มเป็นจ านวนเท่าๆ กัน คือ เก็บ
ข้อมูลจากห้างสรรพสินค้าจ านวน 200 ตัวอย่าง และร้านค้าสะดวกซื้อจ านวน 200 ตัวอย่าง 
 ขั้นที่ 3 การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยค าถาม
คัดกรองในเครื่องมือวิจัยส่วนที่ 1  
 
3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 3.2.1 รูปแบบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมที่มีต่อผลิตภัณฑ์ เพื่อ
สิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
  ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว  
  ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 
 3.2.2 ข้อค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม 
 1. แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบไป
ด้วย 6 ข้อค าถาม คือ ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ (Checklist) 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามเลอืกตอบเพียงข้อเดียว 
 
ตารางที่ 3.2 ค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 

 
  

ข้อค าถาม ลักษณะค าตอบ 
1.  ท่านมีอายุมากกว่า 17 ป ีใช่หรือไม่ 
2.  ท่านเคยซื้อผลติภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
 ฉลากเขียวหรอืไม ่

      1. หมายถึง ใช ่     2. หมายถึง ไม่ใช ่
      1. หมายถึง เคยซื้อ     2. หมายถึง ไม่เคยซื้อ 
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ตารางที่ 3.3 ข้อมูลส่วนตัวทั่วไปของผู้ตอบแบบ 

 
 2. ข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบเรียงล าดับความส าคัญ มาตราสวนประมาณค่า (Rating Scale) 
ซึ่งประกอบด้วย การประมาณค่า 5 ระดับ ของ Likert Scale โดยข้อความแต่ละข้อจะมีทางให้เลือก 
ตอบได้ 5 ทาง ดังน้ี 
 
  

ข้อค าถาม ลักษณะค าตอบ 
1.  เพศ 1. หมายถึง ชาย 2. หมายถึง หญิง 
2.  อายุ ให้ผู้ตอบแบบสอบถามระบุ 
3.  ระดับการศึกษา 1. หมายถึง ต่ ากว่าปริญญาตร ี 2. หมายถึง ปริญญาตร ี

3. หมายถึง ปริญญาโท 4. หมายถึง ปริญญาเอก 
4.  อาชีพ 1. หมายถึง นกัเรียน นักศึกษา 2. หมายถึง คา้ขาย ธุรกิจส่วนตัว 

3. หมายถึง ขา้ราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4. หมายถึง พนักงานเอกชน  5. หมายถึง พอ่บ้าน แม่บ้าน เกษียณ 
6. หมายถึง รบัจ้างอิสระ 

5.  รายได้เฉลี่ยตอ่
 เดือน 

1. หมายถึง ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 10,000 บาท 
2. หมายถึง 10,001 – 20,000 บาท 
3. หมายถึง 20,001 – 30,000 บาท 
4. หมายถึง 30,001 – 40,000 บาท 
5. หมายถึง 40,001 – 50,000 บาท 
6. หมายถึง มากกว่า 50,000 บาท 
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ตารางที่ 3.4 ข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
ข้อค าถาม ลักษณะค าตอบ ที่มา 

1. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
 ฉลากเขียวมีมาตรฐานในด้านการค านึง 
 ถึงสิ่งแวดล้อม 
2.  ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
 ฉลากเขียวมีความน่าเช่ือถือในเรื่อง 
 การค านึงถึงสิ่งแวดล้อม 
3. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
 ฉลากเขียวมีความทนทานต่อการใช้งาน 
4. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
 ฉลากเขียวมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
 สิ่งแวดล้อม 
5. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
 ฉลากเขียวมีชื่อเสียงในด้านการอนุรักษ์
 สิ่งแวดล้อม 

1. หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2. หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
3. หมายถึง ไมแ่น่ใจ 
4. หมายถึง เหน็ด้วย  
5. หมายถึง เหน็ด้วยอย่างยิ่ง 
 

ดัดแปลงจาก 
Chen et al. 

(2014) 

 
 3. ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว 
โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบเรียงล าดับความส าคัญ มาตราสวนประมาณค่า (Rating Scale) 
ซึ่งประกอบด้วย การประมาณค่า 5 ระดับ ของ Likert Scale โดยข้อความแต่ละข้อจะมีทางให้เลือก 
ตอบได้ 5 ทาง ดังน้ี 
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ตารางที่ 3.5 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว 
ข้อค าถาม ลักษณะค าตอบ ที่มา 

ด้านผลิตภัณฑ ์
1.  ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวตอบ 
 สนองความต้องการด้านการใช้งานได้ดี
 เทียบเท่าสินคา้ประเภทเดียวกัน 
2.  ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีแนว 
 คิดในการผลิตที่ช่วยลดผลกระทบด้าน 
 สิ่งแวดล้อมและไม่เป็นอันตรายต่อมนุษย์
 และสัตว ์
3.  ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมี
 มาตรฐานรับรองที่เชื่อถือได้ 

1. หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2. หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
3. หมายถึง ไมแ่น่ใจ 
4. หมายถึง เหน็ด้วย  
5. หมายถึง เหน็ด้วยอย่างยิ่ง 
 

ดัดแปลงจาก 
Suciarto et 
al. (2015) 

and 
Indumathi 

and 
Dawood 
(2016) 

ด้านราคา 
1.  ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลาก
 เขียวมีราคาสูง แต่คุ้มค่าเมื่อเทียบกับการ
 ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม 
2.  ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลาก
 เขียวมีราคาเหมาะสมกับการน าไปใช้
 ประโยชน์ 
3.  ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลาก
 เขียวมีราคาต่อชิ้นเหมาะสมกับการน าไปใช้ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1.  ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวหาซื้อ
 ได้ง่าย มีวางจ าหน่ายทั่วไป เช่น 
 ห้างสรรพสินคา้ ร้านสะดวกซื้อ ร้านค้า
 ปลีก 
2.  ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีการ
 จัดวางเป็นที่เฉพาะ สามารถมองเห็นได้
 ง่าย 
3.  มีร้านค้าหลายรายที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
 เพื่อสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะ 
4.  ผู้ผลิตมีระบบขนส่งที่มีประสทิธิภาพ เช่น 
 ลดการใช้หีบห่อที่ฟุ่มเฟือย และเลือกใช้
 เส้นทางการขนส่งที่ประหยัดพลังงานที่สุด 
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ตารางที่ 3.5 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว (ต่อ) 
ข้อค าถาม ลักษณะค าตอบ ที่มา 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1.  ท่านพบเห็นการโฆษณาและการประชา-  
 สัมพันธ์ ให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ 
 ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวจาก
 สื่ออย่างแพร่หลาย 
2. มีการแจกของแถม แลกซื้อ หรือสิทธิ
 พิเศษจากผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
 ฉลากเขียว  
3. ท่านรู้สึกดีต่อองค์กรที่มีการรณรงค์เพ่ือ
 การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
4. ท่านรู้สึกว่าการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวด 
 ล้อมฉลากเขียวมีส่วนช่วยเสริมภาพลักษณ์
 ของการเป็นผู้ห่วงใยสิ่งแวดล้อม 

1. หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2. หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
3. หมายถึง ไมแ่น่ใจ 
4. หมายถึง เหน็ด้วย  
5. หมายถึง เหน็ด้วยอย่างยิ่ง 
 

ดัดแปลงจาก 
Indumathi 

and 
Dawood 
(2016) 

 
 4. ข้อมูลด้านความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
เรียงล าดับความส าคัญ มาตราสวนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งประกอบด้วย การประมาณค่า 5 
ระดับ ของ Likert Scale โดยข้อความแต่ละข้อจะมีทางให้เลือกตอบได้ 5 ทาง ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.6 ข้อมูลด้านความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ข้อค าถาม ลักษณะค าตอบ ที่มา 
1.  ในอนาคตท่านตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ 
 สิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
2.  ท่านยอมรับแบรนด์ต่างๆ ที่น าเสนอ 
 ผลิตภัณฑ์ที่เปน็มิตรกับสิ่งแวดล้อม 
3. ท่านพร้อมจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์
 อื่นๆ ในประเภทเดียวกัน ถ้าผลิตภัณฑ์
 น้ันเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 
4. ท่านจะแนะน าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
 ฉลากเขียวให้กบัครอบครัว เพื่อน คน
 รู้จัก 

1. หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2. หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
3. หมายถึง ไมแ่น่ใจ 
4. หมายถึง เหน็ด้วย  
5. หมายถึง เหน็ด้วยอย่างยิ่ง 
 

ดัดแปลงจาก 
Suciarto et al. 

(2015) 

 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้เกณฑ์ในการแบ่งระดับการหาช่องกว้างของอันตรภาคชั้น 
(Class Interval) จากสูตร 
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ความกว้างของแต่ละอันตรภาคชั้น = 
จ านวนชัน้

 ุด ่คะแนนต่ าสดคะแนนสูงสุ 

 

 

    = 5
 ่15

 
 

    
= 0.8 

 
 การแปลผลความหมายคะแนนเฉลี่ยที่ได้ โดยการน ามาจัดระดับความคิดเห็นใช้เกณฑ์ 
การประเมินผลเป็น 5 ระดับ ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2553) 
 4.21 - 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่า และมีความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด  
 3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่า และมีความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับมาก  
 2.61 - 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่า และมีความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับปานกลาง  
 1.81 - 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่า และมีความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับน้อย  
 1.00 - 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่า และมีความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 
3.3  การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอื 
 
 3.3.1 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
  ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสร้างแบบสอบถาม โดยมีการด าเนินการ
ตามล าดับขั้นตอนดังนี้  
  1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทาง
การตลาด การรับรู้ของผู้บริโภค การตัดสินใจซื้อ และผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว จากหนังสือ 
วารสาร บทความวิจัย และข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาและสร้างแบบสอบถาม
ส าหรับใช้ในการวิจัยให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  2. น าแบบสอบถามที่จัดท าขึ้นมาไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณา เพื่อตรวจ 
สอบความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ (Wording) เพื่อขอค าแนะน าและน ามาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง 
  3. การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) น าแบบสอบถาม
ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นน าไปปรึกษาผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน เพื่อท าการตรวจสอบแบบสอบถามการวิจัยว่ามี  
ความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์และเนื้อหา (IOC: Index of item Objective 
Congruence) หรือไม่ แล้วน าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค านวนหาค่า IOC (ศิริชัย กาญจนวาสี, 
2552) ดังนี้ 
   +1 แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และเนื้อหาของการวิจัย 
   0 ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องหรือไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และ
เนื้อหาของการวิจัย 
   - 1 แน่ใจว่าข้อค าถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และเนื้อหาของการวิจัย 
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   การค านวณหาค่าความสอดคล้องโดยใช้สูตรการค านวณหาค่า IOC ดัง 
ต่อไปนี ้
 

    IOC = 
N
R   

  
   เมื่อ R  แทน ผลคูณของคูณคะแนนกับจ านวนผู้เชียวชาญ 
    N  แทน จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
   เลือกข้อค าถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้องตั้งแต่ 0.60 ขึ้นไป ส าหรับข้อ
ค าถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้องต่ ากว่า 0.60 ท าการปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะผู้เชี่ยวชาญและ
อาจารย์ที่ปรึกษาก่อนน าไปท าการทดสอบใช้ (Try Out) กับกลุ่มประชากรที่จะท าการศึกษาจ านวน 
30 ชุด 
  4. การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) น าแบบสอบถามมาวิเคราะห์เพื่อหา
ความเชื่อมั่นตามวิธีของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha) และท าการแก้ไขข้อบกพร่อง
ให้เหมาะสมแล้วจึงท าการส่งแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วให้กลุ่มตัวอย่างจริง เพื่อท าการเก็บข้อมูล 
   การหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคใช้สูตรดังต่อไปนี้ 
 

     = 

















 2
tS

2
iS

1
1-K

K
 

 

  
 เมื่อ  แทน ค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟา 

    K  แทน จ านวนข้อค าถาม 
    2

iS  แทน ผลรวมความแปรปรวนแต่ละข้อ 

    2
tS  แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 
  สัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Coefficient Alpha) ค่า  ที่ได้จะ
แสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 – 1 ซึ่งค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มาก 
แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูง มีการพิจารณา (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2552) 
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ตารางที่ 3.7 ผลการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือวิจัยด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของตัวแปรช้ีวัด 
ตัวแปรชี้วัด จ านวนข้อ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 

การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 5 0.74 
การรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขยีว 
  -  ด้านผลิตภณัฑ ์
  -  ด้านราคา 
  -  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  -  ด้านการสง่เสริมการตลาด 

13 
3 
3 
4 
3 

0.72 
0.75 
0.71 
0.88 
0.75 

ความตั้งใจซื้อ 4 0.85 
รวม 4 0.83 

 
3.4  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยการน าแบบสอบถามแจกให้กับ
กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวในห้างสรรพสินค้าและร้านสะดวกซื้อ 
ตามที่ได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างไว้ในเฉพาะพื้นที่อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา และผู้ตอบแบบสอบถาม
ต้องตอบค าถามให้ครบถ้วนจึงจะน าข้อมูลชุดนั้นมาวิเคราะห ์
 
3.5  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 สถิติที่ใช้ในการน าเสนอและวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ มีรายละเอียด ดังนี ้
 
 3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) 
  เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation; S.D.) เพื่ออธิบาย
ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง การวิเคราะห์จะแสดงให้เห็นถึงลักษณะ
ทั่วไปทางประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
  
 3.5.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) 
  เป็นการน าผลข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้มาวิเคราะห์ทางสถิติเพื่อใช้ในการอ้างอิง
พฤติกรรมของประชากร โดยการใช้เครื่องมือในการวัดที่ทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ ( Hypothesis 
Testing) ในการยืนยันในสิ่งที่ต้ังข้อสมมติฐานขึ้นมาว่าถูกต้องหรือไม่ ซึ่งจะมีการใช้เครื่องมือ ดังนี ้
  1. การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบกับการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียว 
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     ̂                                 
 
   เมื่อ  ̂  แทน คะแนนพยากรณ์ของตัวเกณฑ์ 
                   แทน ค่าสัมประสิทธิถ์ดถอยของ 
       ตัวพยากรณ์ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k 
       ตามล าดับ 
                  แทน คะแนนพยากรณ์ของ 
       ตัวพยากรณ์ตัวที่ 1 ถึงตัวที ่
       k ตามล าดับ 
    k แทน จ านวนตัวพยากรณ์ 
 
  2. การวิเคราะห์ t-test เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มว่ามีความแตกต่าง
ในแต่ละปัจจัยหรือไม ่
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 4.1 สัญลักษณท์างสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.2 ผลการวิจยั 
 4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
 4.4 สรุปการวิเคราะห์สมมติฐาน 
 
 การวิจัยเรื่องการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมและการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดสีเขียวที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวของผู้บริโภคในจังหวัด
สงขลา กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
 
4.1  สัญลักษณ์ทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ในการวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
 n แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 X  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
 S.D. แทน  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 T แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาความมีนัยส าคัญจากการแจกแจงแบบ t 
 Df แทน ค่าองศาอิสระ (Degree of freedom) 
 B แทน ค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

   แทน ค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน  
 R2  แทน ค่าสัมประสิทธิก์ารพยากรณ ์
 MS แทน ผลรวมก าลังสองความคลาดเคลื่อนเฉลี่ย (Mean Square) 
 SEE  แทน ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ (Std. Error of the Estimate) 
 Sig.  แทน ค่านัยส าคัญทางสถิติ (Significance) 
 *  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
4.2  ผลการวจิัย 
 
 4.2.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
  การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บตัวอย่างจากกลุ่ม
ผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป และไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว แต่
เคยได้รับข้อมูลในเรื่องของผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง ซึ่งกลุ่ม
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ตัวอย่างที่น ามาท าการศึกษามีจ านวนขั้นต่ าอยู่ที่ 385 ตัวอย่าง ซึ่งกลุ่มตัวอย่างตอบกลับทั้งหมด 415 
ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 จากที่แจกแบบสอบถามไป ผู้วิจัยน าแบบสอบถามทั้งหมดมาตรวจสอบความ
เรียบร้อยของการตอบแบบสอบถาม และตรวจสอบค าถามชี้วัดระบุกลุ่มตัวอย่างที่แท้จริง พบว่า จาก
แบบสอบถามทั้งหมด 415 ชุด สามารถน ามาวิเคราะห์ผลได้ 400 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 96.39 ) ซึ่งเป็น
แบบสอบถามที่มีการตอบครบถ้วน การวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติการแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ ซึ่งผลการวิเคราะห์
ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างดังแสดงในตาราง 4.1 สามารถอธิบายลักษณะประชากรได้ ดังนี ้
 
ตารางที่ 4.1 ค่าความถี่และร้อยละของลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  

ลักษณะประชากร จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ 
 -  ชาย 
 -  หญิง 

 
199 
201 

 
49.80 
50.20 

2. อาย ุ
 -  ต่ ากว่า 20 ปี 
 -  20 – 30 ป ี
 -  31 – 40 ป ี
 -  41 – 50 ป ี
 -  51 ปีขึ้นไป 

 
26 
156 
94 
72 
52 

 
6.50 
39.00 
23.50 
18.25 
12.75 

3. ระดับการศึกษา 
 -  ต่ ากว่าปริญญาตร ี
 -  ปริญญาตร ี
 -  สูงกว่าปริญญาตร ี

 
118 
233 
49 

 
29.50 
58.25 
12.25 

4. อาชีพ 
 -  นักเรียน นักศึกษา 
 -  ค้าขาย ธุรกิจส่วนตัว 
 -  ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 -  พนักงานเอกชน 
 -  พ่อบ้าน แม่บ้าน เกษียณอายุ 
 -  รับจ้างอิสระ 

 
58 
80 
49 
153 
25 
35 

 
14.50 
20.00 
12.25 
38.25 
6.25 
8.75 
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ตารางที่ 4.1 ค่าความถี่และร้อยละของลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 
ลักษณะประชากร จ านวน ร้อยละ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 -  ต่ ากว่า หรือ เท่ากับ 10,000 บาท 
 -  10,001 – 20,000 บาท 
 -  20,001 – 30,000 บาท 
 -  30,001 – 40,000 บาท 
 -  40,001 – 50,000 บาท 
 -  มากกว่า 50,000 บาท 

 
83 
127 
94 
49 
32 
15 

 
20.75 
31.75 
23.50 
12.25 
8.00 
3.75 

 
  1. เพศของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้เป็นเพศชาย จ านวน 199 คน 
(ร้อยละ 49.8) และเป็นเพศหญิง จ านวน 201 คน (ร้อยละ 50.2) 
  2. อายุของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ส่วนมากมีอายุระหว่าง 20-30 ปี 
จ านวน 156 คน (ร้อยละ 39) รองลงมา คือ อายุระหว่าง 31-40 จ านวน 94 คน (ร้อยละ 23.5) อายุ
ระหว่าง 41-50 จ านวน 72 คน (ร้อยละ 18.25) อายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 52 คน (ร้อยละ 12.75) 
และอายุต่ ากว่า 20 ปี 26 คน (ร้อยละ 6.5) 
  3. ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ส่วนมากมีการศึกษา
ในระดับปริญญาตรีคือ จ านวน 233 คน (ร้อยละ 58.25) รองลงมาคือการศึกษาในระดับต่ ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 118 คน (ร้อยละ 29.5) และมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 49 คน 
(ร้อยละ 12.25) 
  4. อาชีพ ส่วนมากประกอบอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 153 คน (ร้อยละ 
38.25)   
  5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ส่วนมากมีระดับ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท จ านวน 127 คน (ร้อยละ 31.75) รองลงมา 
คือ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001-30,000 บาท จ านวน 94 คน (ร้อยละ 23.5) รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 83 คน (ร้อยละ 20.75) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 
30,001-40,000 บาท จ านวน 49 คน (ร้อยละ 12.25) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 40,001-
50,000 บาท จ านวน 32 คน (ร้อยละ 8) และรายได้มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 15 คน (ร้อยละ 
3.75) 
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 4.2.2 ข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียว 
 
ตารางที่ 4.2 ระดับการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 

ข้อค าถาม X  S.D. ระดับ 
1.  ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีมาตรฐานในด้านการค านึง 
 ถึงสิ่งแวดล้อม 
2.  ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีความน่าเช่ือถือ 
3.  ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีความทนทานต่อการใช้งาน 
4.  ผลิตภัณฑเ์พื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีภาพลักษณ์ที่ดีตอ่สิ่งแวดล้อม 
5.  ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีชื่อเสียงในด้านการอนุรักษ์ 
 สิ่งแวดล้อม 

4.11 
 

4.00 
3.54 
4.18 

 
4.04 

0.72 
 

0.75 
0.81 
0.72 

 
0.76 

มาก 
 

มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

รวม 3.97 0.75 มาก 
 
  จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว โดยจากตารางที่ 4.2 ระดับความเห็นของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ที่ 3.97 ซึ่งระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าการรับรู้คุณค่า
ด้านสิ่งแวดล้อมที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ ภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
สิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ย 4.18 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ มาตรฐานในด้านการค านึง 
ถึงสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ย 4.11 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ชื่อเสียงในด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
มีค่าเฉลี่ย 4.04 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 4.00 ระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก และ ความทนทานต่อการใช้งาน มีค่าเฉลี่ย 3.54 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 
 4.2.3 ข้อมูลด้านการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว 
 
ตารางที่ 4.3 ระดับการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว 

ข้อค าถาม X  S.D. ระดับ 
ด้านผลิตภัณฑ ์
1.  ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวตอบสนองความต้องการด้าน 
 การใช้งานได้เทียบเท่าสินค้าประเภทเดียวกัน 
2.  ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีแนวคิดในการผลิตที่ช่วย
 ลดผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมและไม่เป็นอนัตรายต่อมนุษย์และ
 สัตว ์
3.  ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีมาตรฐานรับรองที่เชื่อถือได้ 

 
3.81 
 
4.12 

 
4.15 

 
0.69 
 
0.67 

 
0.63 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม 4.03 0.66 มาก 
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ตารางที่ 4.3 ระดับการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว (ต่อ) 
ข้อค าถาม X  S.D. ระดับ 

ด้านราคา 
1.  ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีราคาสูงแต่คุ้มค่าเมือ่เทียบ 
 กับการช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม 
2. ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีราคาที่เหมาะสมกับการน า 
 ไปใช้ประโยชน์ 
3. ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีราคาต่อช้ินเหมาะสมกับ 
 การน าไปใช ้

 
3.77 

 
3.80 

 
3.80 

 
0.78 

 
0.78 

 
0.73 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม 3.79 0.76 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวหาซื้อได้ง่าย มีวางจ าหน่าย
 ทั่วไป 
2. มีร้านค้าส าหรับจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะ 
3.  ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีการจัดวางเป็นที่เฉพาะ  
 หรือตกแต่งอย่างโดดเด่นกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 
4. ผู้ผลิตมีระบบขนส่งที่มีประสทิธิภาพ เช่น ลดการใช้หีบห่อที่ 
 ฟุ่มเฟือยและเลือกการขนส่งที่ประหยัดพลังงานที่สุด 

 
4.18 

 
3.18 
3.39 

 
3.59 

 
0.80 

 
0.93 
0.94 

 
0.86 

 
มาก 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
มาก 

รวม 3.59 0.88 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. โฆษณาประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ความรู้ ความเข้าใจ จากสื่อต่างๆ 
2. มีการแจกของแถม การแลกซื้อ หรือสทิธิพิเศษต่างๆ จาก
 ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
3. การใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีส่วนช่วยเสริม 
 ภาพลักษณ์ของการเป็นผู้ห่วงใยสิ่งแวดล้อม 

 
3.48 
3.39 

 
4.01 

 
1.01 
1.03 

 
0.85 

 
มาก 

ปานกลาง 
 

มาก 

รวม 3.63 0.96 มาก 
 
  จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดสีเขียว ซึ่งแสดงข้อมูลในตารางที่ 4.3 สามารถอธิบายแยกเป็นด้านได้ ดังนี ้
  1.  ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.03 ซึ่งระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวด้านผลิตภัณฑ์
ที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีมาตรฐานรับรองที่เชื่อถือได้ มีค่าเฉลี่ย 
4.15 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีแนวคิด
ในการผลิตที่ช่วยลดผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมและไม่เป็นอันตรายต่อมนุษย์และสัตว์ มีค่าเฉลี่ย 4.12 
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวตอบสนองความต้องการ
ด้านการใช้งานได้เทียบเท่าสินค้าประเภทเดียวกัน มีค่าเฉลี่ย 3.81 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
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  2. ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.79 ซึ่งระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวด้านราคาที่มี
คะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีราคาที่เหมาะสมกับการน าไปใช้ประโยชน์ 
และผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีราคาต่อชิ้นเหมาะสมกับการน าไปใช้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 
3.80 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีราคาสูงแต่คุ้มค่า
เมื่อเทียบกับการช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ย 3.77 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
  3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.59 ซึ่งระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวหาซื้อได้
ง่ายมีวางจ าหน่ายทั่วไป มีค่าเฉลี่ย 4.18 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ผู้ผลิตมีระบบ
ขนส่งที่มีประสิทธิภาพ เช่น ลดการใช้หีบห่อที่ฟุ่มเฟือย และเลือกการขนส่งที่ประหยัดพลังงานที่สุด มี
ค่าเฉลี่ย 3.59 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีการจัดวาง
เป็นที่เฉพาะ หรือตกแต่งอย่างโดดเด่นกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป มีค่าเฉลี่ย 3.39 ระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับปานกลาง และมีร้านค้าส าหรับจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะ มีค่าเฉลี่ย 3.18 
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
  4. ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.63 ซึ่งระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว
ด้านการส่งเสริมการขายที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ การใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีส่วนช่วย
เสริมภาพลักษณ์ของการเป็นผู้ห่วงใยสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ย 4.01 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
รองลงมา คือ พบเห็นการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
จากสื่อต่างๆ อย่างแพร่หลาย มีค่าเฉลี่ย 3.48 อยู่ในระดับมาก และมีการแจกของแถม การแลกซื้อ 
หรือสิทธิพิเศษต่างๆ จากผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว มีค่าเฉลี่ย 3.39 อยู่ในระดับปานกลาง 
 
 4.2.4 ข้อมูลด้านความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.4 ระดับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 

ข้อค าถาม X  S.D. ระดับ 
1.  ในอนาคตท่านตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
2.  ท่านยอมรับแบรนด์ต่างๆ ที่น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ 
 สิ่งแวดล้อม 
3. ท่านพร้อมจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ในประเภทเดียวกัน 
 ถ้าผลิตภัณฑ์น้ันเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
4. ท่านจะแนะน าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวให้กับ 
 ครอบครัว เพื่อน และคนรูจ้ัก 

3.92 
4.26 
4.10 

 
4.02 

 

0.80 
0.71 
0.76 

 
0.78 

 

มาก 
มากที่สุด 

มาก 
 

มาก 

รวม 4.08 0.76 มาก 
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 ตัวแปรตามในงานวิจัยน้ี คือ ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว โดย
จากตารางที่ 4.4 ระดับความเห็นของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเฉลี่ย 4.08 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่มีมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่าน
ยอมรับแบรนด์ต่างๆ ที่น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ย 4.26 ระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ ท่านพร้อมจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์อื่นๆ ในประเภทเดียวกัน ถ้า
ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.10 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ท่านจะแนะน าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวให้กับครอบครัว เพื่อน และคนรู้จัก มีค่าเฉลี่ย 4.02 
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และในอนาคตท่านตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
มีค่าเฉลี่ย 3.92 ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 
4.3  ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
 
 ในตอนนี้จะท าการวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปรที่ต้องการศึกษาตามกรอบแนวคิด 
เพื่อตอบสมมติฐานของการการวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานงานวิจัยไว้ ดังนี ้
 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวมีผลต่อ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว ซึ่งผลการทดสอบเป็นดังนี้ 
 
 4.3.1 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
  การทดสอบสมมติฐานงานวิจัยที่ 1 ทางผู้วิจัยได้น าปัจจัยของการรับรู้คุณค่า
ด้านสิ่งแวดล้อมมาหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย ซึ่งมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียว โดยท าการทดสอบด้วยสถิติสัมประสิทธิ์การถดถอยพหูคูณ (Multiple Regression Coefficients) 
โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบใส่ทุกตัวแปร (Enter Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 

Model R R Square Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 0.39 .154 0.14 0.74 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R square) เท่ากับ 0.154 
แสดงว่า กลุ่มปัจจัยทั้ง 5 กลุ่ม สามารถอธิบายถึงผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
ได้ร้อยละ 15.4 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 84.6 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่น 
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ตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของตัวแบบ (ANOVA) การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 
Residual 

Total 

39.76 
217.68 
257.44 

5 
395 
400 

7.95 
0.55 

14.39 0.00* 

 
 จากตารางที่ 4.6 มีการตั้งสมมติฐาน คือ 
 H0 : ตัวแปรของการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กับ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
 H1 : ตัวแปรของการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมอย่างน้อย 1 ตัวแปร มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว  
 ผลการทดสอบตามตารางที่ 4.6 มีค่า Sig. เป็น 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α ที่ 
0.05 ดังนั้นจึงสามารถปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 นั่นคือ มีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวแปรที่มี 
ความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
 
ตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์สมการการถดถอยกับความตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว
 กับปัจจัยทั้ง 5 ของการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. 
Error   

ค่าคงที ่
มาตรฐานในด้านการค านึงถึงสิ่งแวดล้อม 
ความน่าเชื่อถือในการค านึงถึงสิ่งแวดล้อม 
ความทนทานต่อการใช้งาน 
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม 
ชื่อเสียงในด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

1.73 
0.06 
0.18 
0.06 
0.11 
0.13 

0.27 
0.69 
0.64 
0.52 
0.64 
0.64 

 
0.52 
0.17 
0.06 
0.10 
0.13 

6.42 
0.84 
2.87 
1.19 
1.74 
2.08 

0.00* 
0.39 
0.00* 
0.23 
0.08 
0.38 

* หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 พบว่ามีตัวแปรอิสระ 1 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์  เพื่อ
สิ่งแวดล้อมฉลากเขียว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (t-test ของปัจจัยที่มีค่า Sig. น้อย กว่า 
0.05) และจากผลของการวิเคราะห์แต่ละกลุ่มตัวแปรจะได้ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการการถดถอย (Beta 
Coefficient) ซึ่งเป็นค่าที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ถ้าตัวแปรอิสระ
ตัวใดมีค่า Beta Coefficient สูง แสดงว่าตัวแปรอิสระนั้นส่งผลต่อตัวแปรตามมาก ซึ่งผลจากการวิเคราะห์ 
คือ ความน่าเชื่อถือในเรื่องการค านึงถึงสิ่งแวดล้อม (B = 0.18) โดยผลที่ได้จากการวิเคราะห์สมการ
การถดถอย สามารถตอบสมมติฐานของงานวิจัยนี้ คือ 
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  สมมติฐานที่ 1 : การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยความน่าเชื่อถือในการค านึงถึงสิ่งแวดล้อมส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว โดยจากผลการวิจัยที่มีค่าทางสถิติ t-test มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งปฏิเสธ H0 และยอมรับสมมติฐานที่ 1 และสามารถเขียนเป็นสมการเชิงเส้นใน
รูปแบบมาตรฐานได ้ดังนี ้
 
     ̂ = 0.18XPV2 
  เมื่อ  ̂ แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
    XPV2  แทน ความน่าเชื่อถือในการค านึงถึงสิ่งแวดล้อม 
 
 4.3.2 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว
มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
  การทดสอบสมมติฐานงานวิจัยที่ 2 ทางผู้วิจัยได้น าปัจจัยของการรับรู้ความส าคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวมาหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย ซึ่งมีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว โดยท าการทดสอบด้วยสถิติสัมประสิทธิ์การถดถอยพหูคูณ (Multiple 
Regression Coefficients) โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบใส่ทุกตัวแปร (Enter Multiple 
Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) การรับรู้ความส าคัญของส่วน 
 ประสมทางการตลาดสีเขียว 

Model R R Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

การรับรู้ความส าคัญของ 
ส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว 

0.48 .227 0.22 0.71 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R Square) เท่ากับ 0.227 
แสดงว่า กลุ่มปัจจัยทั้ง 4 กลุ่ม สามารถอธิบายถึงผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
ได้ร้อยละ 22.7 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 77.3 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่น 
 
ตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของตัวแบบ (ANOVA) การรับรู้ความส าคัญของ
 ส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 
Residual 

Total 

58.52 
198.92 
257.45 

4 
396 
400 

14.63 
0.50 

29.13 0.00* 
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  จากตารางที่ 4.9 มีการตั้งสมมติฐาน คือ 
  H0 : ตัวแปรของการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวทุก
ตัวไม่มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว  
  H1 : ตัวแปรของการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว
อย่างน้อย 1 ตัวแปร มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
  ผลการทดสอบตามตารางที่ 4.9 มีค่า Sig. เป็น 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α ที่ 
0.05 ดังนั้นจึงสามารถปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 นั่นคือ มีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวแปรที่มี 
ความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
 
ตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์สมการการถดถอยกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลาก
 เขียวกับปัจจัยทั้ง 4 ของการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B Std. 

Error   

ค่าคงที ่
ด้านผลิตภัณฑ ์
ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1.73 
0.18 
0.34 
-0.03 
0.24 

0.31 
0.08 
0.07 
0.08 
0.06 

 
0.12 
0.25 
-0.02 
0.24 

3.73 
2.22 
4.55 
-0.36 
3.83 

0.00* 
0.03* 
0.00* 
0.72 
0.00* 

* หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 พบว่ามีตัวแปรของการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว
ทั้งหมด 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 (t-test ของปัจจัยที่มีค่า Sig. น้อย กว่า 0.05) และจากผลของการวิเคราะห์แต่
ละกลุ่มตัวแปรจะได้ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการการถดถอย (Beta Coefficient) ซึ่งเป็นค่าที่แสดงถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ถ้าตัวแปรอิสระตัวใดมีค่า Beta Coefficient สูง 
แสดงว่าตัวแปรอิสระนั้นส่งผลต่อตัวแปรตามมาก ซึ่งผลจากการวิเคราะห์สามารถเรียงล าดับจากมาก
ไปหาน้อยได้ คือ ด้านราคา (B = 0.34) ด้านการส่งเสริมการตลาด (B = 0.24) และด้านผลิตภัณฑ์ (B 
= 0.18) ตามล าดับ โดยผลที่ได้จากการวิเคราะห์สมการการถดถอย สามารถตอบสมมติฐานของ
งานวิจัยน้ี คือ 
 สมมติฐานที่ 2 : การรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวมี
ผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยความน่าเชื่อถือใน
การค านึงถึงสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว โดยจากผลการวิจัย
ที่มีค่าทางสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งปฏิเสธ H0 และยอมรับสมมติฐานที่ 2 และสามารถ
เขียนเป็นสมการเชิงเส้นในรูปแบบมาตรฐานได ้ดังนี ้
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    ̂ =   0.18XPD + 0.34XPR + 0.24XPMT 

 เมื่อ  ̂ แทน ความต้ังใจซื้อ 
   XPD  แทน ด้านผลิตภัณฑ ์
    XPR แทน ด้านราคา 
    XPMT แทน ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
4.4  สรุปการวิเคราะห์สมมติฐาน 
 
 จากการท าการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยทั้งหมด สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
งานวิจัยได้ดังแสดงในตารางที่ 4.11 
 
ตารางที่ 4.11 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
สมมติฐาน สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

1 การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
- มาตรฐานในด้านการค านึงถึงสิ่งแวดล้อม 
- ความน่าเชื่อถือในการค านึงถึงสิ่งแวดล้อม 
- ความทนทานต่อการใช้งาน 
- ภาพลักษณ์ที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม 
- ชื่อเสียงในด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  

 
 

ปฏิเสธ 
ยอมรับ 
ปฏิเสธ 
ปฏิเสธ 
ปฏิเสธ 

2 
 

2.1 
2.2 
2.3 
2.4 

การรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขยีวมีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเ์พื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
การรับรู้ความส าคัญด้านผลติภัณฑ์ 
การรับรู้ความส าคัญด้านราคา 
การรับรู้ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การรับรู้ความส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
 

ยอมรับ 
ยอมรับ 
ปฏิเสธ 
ยอมรับ 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 5.4 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช ้
 5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการท างานวิจัยครั้งต่อไป 
 
 การวิจัย เรื่อง การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมและการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดสีเขียวที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวของผู้บริโภคในจังหวัด
สงขลา มีวัตถุประสงค์ คือ เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมฉลากเขียว และการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวที่มีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว และเพื่อทดสอบอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว และการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดสีเขียวที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
 โดยการวิจัยในครั้งนี้ได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัยไว้ 2 ข้อ ดังนี้ 
 1. การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียว 
 2. การรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวมีผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
 ส าหรับประชากรที่ท าการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาที่มีอายุ 
18 ปีขึ้นไป และไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว แต่เคยได้รับข้อมูลในเรื่องของผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว โดยเครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 
 5.1.1 สรุปผลการวิจยัและการอภปิรายผลของปัจจัยทางดา้นประชากรศาสตร ์
  ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่า
เพศชาย (คิดเป็นร้อยละ 49.80 และ 50.30 ตามล าดับ) อายุเฉลี่ยส่วนใหญ่อยู่ที่ 20- 30 ปี (คิดเป็น
ร้อยละ 39) ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีเท่ากับระดับปริญญาตรี (คิดเป็นร้อยละ 87.75) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และประกอบธุรกิจส่วนตัว (คิดเป็นร้อยละ 38.25 
และ ร้อยละ 20 ตามล าดับ) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ที่ไม่เกิน 20,000 บาทต่อเดือน (คิดเป็น
ร้อยละ 52.5) 
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 5.1.2 สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผลการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
  การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมที่มีต่อผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว พบว่า คะแนนเฉลี่ยในทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีระดับการรับรู้
คุณค่าสูงสุด คือ การมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม รองลงมา คือ มาตรฐานในด้านการค านึงถึง
สิ่งแวดล้อม ชื่อเสียงในด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ความน่าเชื่อถือ และ ความทนทานต่อการใช้งาน 
ตามล าดับ 
 
 5.1.3 สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผลการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดสีเขียว 
  การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
สีเขียว พบว่า คะแนนเฉลี่ยในทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีระดับการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดสีเขียวสูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ราคา ล าดับถัดไป คือ การส่งเสริมการขาย 
และช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นล าดับสุดท้าย เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การรับรู้ความส าคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวที่มีระดับความคิดเห็นสูงสุดในแต่ละด้าน มีดังนี ้ 
  1. ด้านผลิตภัณฑ์ คือ แนวคิดในการผลิตที่ช่วยลดผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม
และไม่เป็นอันตรายต่อมนุษย์และสัตว์ 2. ราคา คือ มีราคาที่เหมาะสมกับการน าไปใช้ประโยชน์ และ
ราคาต่อชิ้นเหมาะสมกับการน าไปใช้ 3. การส่งเสริมการตลาด คือ การมีส่วนช่วยเสริมภาพลักษณ์ของ
การเป็นผู้ห่วงใยสิ่งแวดล้อม 4. ช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ หาซื้อได้ง่ายมีวางจ าหน่ายทั่วไป ตามล าดับ 
 
 5.1.4 สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผลการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียว 
  การวิเคราะห์ข้อมูลของการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว พบว่า 
คะแนนเฉลี่ยในทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมากที่สุด คือ 
พร้อมที่จะยอมรับแบรนด์ต่างๆ ที่น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม รองลงมา คือ พร้อมจะ
เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ล าดับถัดไป คือ จะแนะน าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียวให้กับครอบครัว เพื่อน และคนรู้จัก ขณะที่การตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สิ่งแวดล้อมฉลากเขียวใน
อนาคต มีความเห็นด้วยเป็นล าดับสุดท้าย 
 
5.2  อภิปรายผล 
 
 ในการอภิปรายผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะอภิปรายผลตามสมมติฐาน ดังนี ้
 5.2.1 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว โดยสถิติที่ใช้ คือ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์   
การถดถอย แบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบ
ใส่ทุกตัวแปร (Enter Multiple Regression Analysis) 
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  การวิเคราะห์ผลกระทบจากการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวที่มีต่อความตั้งใจซื้อ พบว่า ความน่าเชื่อถือในการค านึงถึงสิ่งแวดล้อม
เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างความเชื่อมั่น และส่งผลให้เกิดการตั้งใจซื้อสอดคล้องกับ Albayrak, Aksoy 
& Caber (2013) ทีพ่บวา่พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับ
ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของฉลาก และตัวผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมด้วย กล่าวได้ว่าถ้า
ผู้บริโภคเกิด ความสงสัย และความไม่น่าเชื่อถือในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมนั้นจะไม่น ามา
ซึ่งการเกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
 5.2.2 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวมีผล
ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว โดยสถิติที่ใช้ คือ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอย แบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณแบบใส่ทุกตัวแปร (Enter Multiple Regression Analysis) 
  การวิเคราะห์ผลกระทบจากการรับรู้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวที่มีต่อความตั้งใจซื้อ พบว่า 
  5.2.2.1 การรับรู้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ โดย
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวตอบสนองความต้องการด้านการใช้งานได้ดีเทียบเท่าสินค้าประเภท
เดียวกัน ผลิตภัณฑ์ช่วยลดและไม่เป็นผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมอันตรายต่อมนุษย์และสัตว์ และมีมาตรฐาน
รับรองที่เชื่อถือได้ มีผลกับความต้ังใจซื้อ เนื่องจากเป็นเป็นความต้องการพื้นฐานและความคาดหวังของ
ผู้บริโภคทุกคน สอดคล้องกับ โกมลมณี เกตตะพันธ์ (2016) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม พบว่า ปัจจัยที่ส าคัญที่ผู้บริโภคใช้พิจารณาการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ควรมีการควบคุมหรือช่วยลดการสร้างมลภาวะแวดล้อม มี
มาตรฐานของสินค้า หรือฉลากแสดงเกี่ยวกับการรักษาสิ่งแวดล้อม 
  5.2.2.2 การวิเคราะห์ผลกระทบจากการรับรู้ความส าคัญด้านราคาส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อ นั่นคือ ราคาสูงแต่คุ้มค่าเมื่อเทียบกับการช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม ราคาที่เหมาะสมกับ
การน าไปใช้ประโยชน์ (ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ) และราคาต่อชิ้นเหมาะสมกับการน าไปใช้ (ราคา
เหมาะสมกับปริมาณ) เนื่องจากผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อม ยังถือเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคยัง
มองเรื่องความคุ้มค่าที่ได้รับ ทั้งในด้านคุณภาพและปริมาณ เมื่อเทียบกับจ านวนเงินที่ต้องจ่าย อีกทั้ง
สินค้าอุปโภคบริโภคยังเป็นสินค้าที่สามารถทดแทนกันได้ง่าย สอดคล้องกับ ณัชชา บางท่าไม้ และคณะ 
(2552) ที่พบว่าราคาของสินค้าอุปโภค บริโภคที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ทั้งนี้เพราะผู้บริโภครู้สึกว่ามีส่วนร่วมในการอนุรักษ์ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบ
เพื่อสิ่งแวดล้อมนั้นมีข้อแตกต่างจากสินค้าอื่นๆ ตั้งแต่มีการรักษาสิ่งแวดล้อมในกระบวนการของการผลิต 
การใช้งาน ไปจนถึงการท าลาย ซึ่งในส่วนนี้ถือว่าเป็นการส่งมอบคุณค่าให้กับผู้บริโภค สอดคล้องกับ 
Ottoman and Reilly (1998) ที่ได้ระบุไว้ว่า ผู้บริโภคที่มีความตระหนักในเรื่องสิ่งแวดล้อมมีความพร้อม
ที่จะจ่าย แม้ว่าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมราคาจะสูงกว่าผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน 
  5.2.2.3 การวิเคราะห์ผลกระทบจากการรับรู้ความส าคัญด้านช่องทางการจัด 
จ าหน่ายส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ แม้ว่าปัจจัยนี้จะไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลาก
เขียว เนื่องจากพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคในปัจจุบันมีความระมัดระวังและไม่ประมาทในการใช้
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สอย โดยผู้บริโภคจะเน้นในเรื่องของปริมาณและราคาในการตัดสินใจซื้อสินค้า เพื่อความคุ้มค่าในการใช้จ่าย 
(กรุงเทพธุรกิจ, 2560) แต่ผลิตภัณฑ์ที่หาซื้อได้ง่าย และมีวางจ าหน่ายทั่วไป มีระบบขนส่งที่มีประสิทธิภาพ 
ลดการใช้หีบห่อ และประหยัดพลังงาน ก็ยังมีความจ าเป็นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์สู่ผู้บริโภค เนื่องจาก
ความสะดวกในการหาซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคนั้นมีความส าคัญ หากสามารถหาซื้อได้สะดวกก็จะยิ่งท า
ให้ผู้บริโภคเลือกซื้อได้ง่ายขึ้น สอดคล้องกับ ณัฐกนก รัตนางกูร (2553) ที่พบว่าความ ความสะดวกใน
การหาซื้อสินค้าและช าระเงินมีอิทธิพลกับการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม เช่นเดียวกันกับ ขนิษฐา ยาวะโนภาส (2553) ซึ่งพบว่าสินค้าต้องหาซื้อได้
ง่ายตามร้านค้าสะดวกซื้อ และ Dinuk Arseculeratne and Rashad Yazdanifard (2013) ที่ซึ่ง
พบว่าช่องทางการจัดจาหน่ายมีส่วนส าคัญในการกระตุ้นการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เพราะ
เป็นความสะดวกและประหยัดเวลา ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ว่ากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคต้องการความสะดวก
ในการซื้อ 
  5.2.2.4 การวิเคราะห์ผลกระทบจากการรับรู้ความส าคัญด้านการส่งเสริม
การตลาดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ นั่นคือ การโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมจากสื่อต่างๆ เนื่องจากผู้บริโภคยังไม่มีความเข้าใจมากพอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว และความส าคัญหรือประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภค
ในปัจจุบันมีความตระหนักเกี่ยวกับปัญหาของสิ่งแวดล้อม แต่ไม่มีความรู้ว่าผลิตภัณฑ์จะสามารถช่วยลด
ผลกระทบที่มีต่อสิ่งแวดล้อมได้อยางไร (ณัฐกนก รัตนางกูร, 2552) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวจึงมีความจ าเป็นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ เพื่อเป็นการกระจายข่าวสารและ
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภคด้วย สอดคล้องกับ ชมพูนุท โภคณิตภานนท์, นทนา รังสีกุล 
และอารยา บูรณะกูล (2557) ที่ศึกษาเรื่องการรณรงค์ผลิตภัณฑ์ฉลากเขียวเพื่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า เหตุผลที่ผู้บริโภคจะใช้ผลิตภัณฑ์มากหรือน้อยขึ้นอยู่กับการได้เห็น
สื่อโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับประโยชน์
และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ์ซึ่งสรุปได้ว่าผู้บริโภคให้ความใส่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ฉลากเขียวและต้องการ
ที่จะมีส่วนร่วม ทั้งนี้อาจเป็นไปได้ว่าประชากรในจังหวัดสงขลาอาจมีลักษณะทัศนคติหรือวิถีชีวิตของ
ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเมืองหลวง นั่นคือ กลุ่มผู้บริโภคที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมอยู่บ้าง แต่ไม่ได้มีความเข้าใจ
ในเรื่องของสิ่งแวดล้อมมากพอ และเลือกบริโภคตามกระแสนิยม เนื่องจากการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
มีส่วนช่วยเสริมภาพลักษณ์ของการเป็นผู้ห่วงใยสิ่งแวดล้อม ซึ่งในส่วนนี้ถือว่าเป็นการส่งมอบคุณค่าให้ 
กับผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคที่ตระหนักถึงความส าคัญของปัญหาสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน สอดคล้องกับอัญชนา 
คุ้มญาติและ คณะ (2559) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าฉลากคาร์บอนในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า การส่งเสริมการตลาดด้านราคา หากผู้ปริโภคมีความรู้ความเข้าใจถึงความเหมาะสม
กับประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อมและต่อตนเองอย่างไร ผู้บริโภคย่อมยินดีและเลือกบริโภค สอดคล้องกับ  
ฑิฆัมพร ทวีเดช (2559) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมรักษ์สิ่งแวดล้อมและความภักดีใน
สินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของคนเจนเนอเรชั่น Z พบว่า การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ซื้อกิจการควร
เป็นผู้ให้ความรู้ความเข้าใจ ความตระหนักและวิธีการปฏิบัติตนช่วยลดโลกร้อน เช่น การจัดกิจกรรม
การเรียนรู้ผ่านการสร้างเครือข่ายลูกค้าสัมพันธ์ผ่านทาง Facebook ของกิจการ การให้ข้อมูลผ่านสื่อ 



49 

 

Online นิตยสารบันเทิง รายการทีวี รวมถึงการให้คนที่มีชื่อเสียงเป็นแบบอย่างพฤติกรรมที่ดีของคน
รุ่นใหม่ 
 
5.3  ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 
 1. กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ถือเป็นกลุ่มเฉพาะเจาะจง ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่
เคยซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวในเขตพื้นที่อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาเท่านั้น ท าให้เกิด
ความล่าช้าในการเก็บรวบรวมข้อมูล เนื่องจากมีข้อค าถามที่คัดกรองกลุ่มตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่าง
จะต้องไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมาก่อน แต่เคยได้รับข้อมูลในเรื่องผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมฉลากเขียว และมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปเท่านั้น 
 2. งานวิจัยน้ีมีข้อจ ากัดที่ขนาดของประชากรศาสตร์ทางด้านอายุและด้านอาชีพ ที่มี
ความถี่ในแต่ละช่วงที่ต่างกันค่อนข้างมาก ท าให้บางช่วงของอายุและอาชีพมีจ านวนที่น้อย ซึ่งอาจจะ
เป็นตัวแทนของประชากรที่ให้ผลคลาดเคลื่อนจากความจริงได้ และกลยุทธ์การตลาดสินค้าอุปโภคบริโภค
ที่มีการแข่งขันกันสูง มีการปรับเปลี่ยนไปเรื่อยๆ เพื่อตอบสนองผู้บริโภคให้เกิดมูลค่าสูงที่สุด จึงท าให้
การวิจัยนี้สามารถน าผลการวิจัยไปอ้างอิงและปรับใช้ให้เกิดประโยชน์ภายในระยะเวลาหนึ่งเท่านั้น 
หากมีการน าผลการวิจัยนี้ไปใช้ ควรจะต้องมีการศึกษาเพ่ือยืนยันผลเบื้องต้นก่อน 
 
5.4  ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช ้
 
 จากการศึกษาการวิจัยนี้ท าให้ทราบปัจจัยที่มีมีผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียว รวมไปถึงการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว สามารถช่วยให้ผู้ผลิตและ
ผู้ประกอบการร้านค้า ร้านสะดวกซื้อที่สนใจในการขายผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยสามารถน าข้อมูล
ที่ได้จากการศึกษาไปประกอบในการพัฒนาหรือปรับปรุงการผลิต และจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียว รวมถึงการคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ในสภาวะที่มีการแข่งขันที่ค่อนข้างสูง ส าหรับตลาดสินค้า
อุปโภคบริโภคในปัจจุบัน รวมถึงผู้ที่สนใจในธุรกิจด้านนี้ก็สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาด เพื่อให้กิจการสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 
5.5  ข้อเสนอแนะส าหรับการท างานวิจัยครั้งต่อไป 
 
 1. ควรศึกษาถึงปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ โดยใช้ตัวแปรอื่นๆ ที่คาดว่าจะ
เป็นปัจจัยส าคัญเพิ่มเติม เนื่องจากในการศึกษาครั้งนี้วิเคราะห์เพียงส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน 
อาจไม่ครอบคลุมถึงปัจจัยในด้านอื่นๆ เช่น ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาการตลาด (Psychology of Marketing) 
และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพอื่นๆ ซึ่งอาจจะมีผลต่อความต้ังใจซื้อ หรือการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) เพื่อได้มาซึ่งข้อมูลที่มีความเฉพาะเจาะจงและเป็นประโยชน์และครบถ้วนมากย่ิงขึ้น  
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 2. ควรติดตามและประเมินผลการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อ เพราะความตั้งใจซื้อ
เป็นเพียงส่วนหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงการตัดสินใจซื้อที่แท้จริงของ
ผู้บริโภค และน ามาปรับปรุงการวิจัยให้มีคุณภาพและแม่นย ามากขึ้น 
 3. การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่าง ในพื้นที่อ าเภอหาดใหญ่ 
จังหวัดสงขลา เพียงเท่านั้น จึงไม่สามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้เป็นตัวแทนของประชากรทั่ว
ประเทศได้ ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไปจึงควรมีการท าการศึกษาวิจัยระดับประเทศ เพื่อให้ได้งานวิจัยที่
มีความหลากหลายและเพิ่มประสิทธิภาพของงานวิจัยในอนาคต และเพื่อให้เห็นภาพโดยรวมซึ่งจะก่อให้ 
เกิดประโยชน์ในการน าข้อมูลมาใช้ปรับเปลี่ยนกลไกทางการตลาดของธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมในอนาคตต่อไป 
  



51 

 

เอกสารอ้างอิง 
 
กรมส่งเสริมคณุภาพสิ่งแวดล้อม. (2559). แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 
 พ.ศ. 2560 – 2564. 107-114 กรุงเทพฯ: ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาแห่งชาต ิ
 ส านักนายกรัฐมนตรี. 
กรรณิการ์ ธรรมพานิชวงค์. (2561). เปลี่ยนสิ่งแวดล้อมสีเทาด้วยโมเดลการพัฒนาสีเขียว. สืบค้นเมื่อ  
 3 พฤษภาคม 2561, จาก https://www.prachachat.net/general/news-129335 
กรุงเทพธุรกิจ. (2560). อีคอมเมิร์ซสินค้าอุปโภคบริโภคยอดโต. สืบค้นเมื่อ 7 ธันวาคม 2561, จาก 
 https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/740124 
กุลวดี กันหาเรือง. (2558). การสื่อสารการตลาดที่มีผลตอ่การรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าวใน  
 ร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. วารสารปาริชาต มหาวิทยาลัยทักษณิ, 
 28(2), 49-65. 
เกศรินทร์ ลิลติตระกูล และ รัชนีวรรณ ยืนยงมงคลชัย. (2553). ปัจจัยทีม่ีความสัมพันธ์ต่อการตัดสิน  
 ใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร. ปริญญาบริหาร 
 ธุรกิจ มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยพีระจอมเกล้าพระนครเหนือ. 
ขนิษฐา ยาวะโนภาส. (2553). ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑฉ์ลากลด  
 คาร์บอน กรณศีึกษานักศึกษาปริญญาโท สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์  
 กรุงเทพมหานคร. ปริญญามหาบัณฑิต, สถาบันบัณฑติพัฒนบริหารศาสตร์. 
ฑิฆัมพร ทวีเดช. (2559). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมรักษ์สิ่งแวดล้อมและความภักดีในสินค้าเพื่อ  
 สิ่งแวดล้อมของคนเจนเนอร์เรชั่น Z. วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย  
 ฉบับวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี, 10(2), 269-285. 
ณัชชา บางท่าไม้ และคณะ. (2552). ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ  
 นิสิตนักศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร. จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน,์ 31, 1-2. 
ณัฐกนก รัตนางกูร. (2553). การศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็น  
 มิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลัย
 กรุงเทพ. 
เดชรัตน์ สุขก าเนิด. (2556). ทีดีอาร์ไอปลุกกระแสสินค้าเฉดเขียว. สืบค้นเมื่อ 21 พฤษภาคม 2561,  
 จาก https://tdri.or.th/2013/11/green-marketing/ 
ธัญปวีณ์ รัตน์พงศ์พร. (2553). แบบจ าลองพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ 
 ผู้บริโภค. รายงานผลการวิจัย, กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยรามค าแหง. 
ธิติพล เทียมจันทร์. (2561). 99 กลยุทธ์ทางการตลาดและกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (ฉบับสมบูรณ์). 
 สืบค้นเมื่อ 8 ตลุาคม 2561, จากhttps://www.brandingchamp.com/ 
นิรมล สุธรรมกิจ. (2559). ฉลากเขียวคืออะไร. สืบค้นเมือ่ 14 เมษายน 2561, จาก  
 https://progreencenter.org/2016/07/22/ฉลากเขียว-คืออะไร/ 
  



52 

 

นิโลบล ตรีเสนห่์จิต. (2553). แรงจูงใจและทศันคตดิ้านผลิตภัณฑ์ที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
 ซื้อถุงผ้าในจังหวัดกรุงเทพมหานคร. ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศร ี
 นครินทรวิโรฒ. 
มันทนาภรณ์ พิพิธหิรัญการ. (2554). ปัจจยัน าเข้า ปัจจัยเอ้ือ และปัจจยัเสริมแรงที่มผีลต่อความตั้งใจ  
 ซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม. เอกสารงานประชุมวิชาการระดับชาติ UTCC  
 Academic Week ประจ าปีการศึกษา 2553, มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ยงยุทธ ฟูพงศ์ศิริพันธ์. (ม.ป.ป.). การตัดสินใจในการเลือกช่องทางการจัดหน่าย. สืบค้นเมื่อ 18  
 ตุลาคม 2561, จาก http://www.stou.ac.th/stouonline/lom/ 
ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ. (2554). สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะเพื่อการปฏิรูปสื่อในประเทศไทย. 
 วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา, 4(1), 1-17. 
เรวัติ ตันตยานนท์. (2555). เมืองสีเขียว ธุรกิจสีเขียว. สืบค้นเมื่อ 7 พฤษภาคม 2561, จาก 
 http://citygogreen.blogspot.com/2012/05/blog-post.html 
ลัณฉกร ประทมุรัตน์. (2555). ฉลากเขียวฉลากสิ่งแวดล้อมของไทย. สืบค้นเมื่อ 20 เมษายน 2561,  
 จาก http://www.manager.co.th/ 
วรเทพ เจิมจุติธรรม. (2557). ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
 ไฮบริด กรณีศึกษา Toyota Prius. Nation University. ม.ป.ท. 
วริยา สรรคชา. (2555). วารสารองค์กรธุรกิจเพ่ือการพัฒนาอย่างยั่งยืน, 4(3), 6-9. 
วิฑูรย์ สิมะโชคดี. (2555). ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม. สืบค้นเมือ่ 14 เมษายน 2561, จาก 
 http://www.tpa.or.th/tpanews/upload/mag_content/59/ContentFile1090.pdf 
วิฑูรย์ สิมะโชคดี. (2558) Green Industry: ฉลากเขียว. สืบค้นเมื่อ 14 เมษายน 2561, จาก 
 http://measwatch.org/news/5373 
วิภาวี กล าพบุตร.(2553). ทศันคติและความคล้อยตามสิ่งอ้างอิงของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย 
 Generation y ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีส่่งผลต่อความตั้งใจจะซื้อสินคา้เพ่ือสิ่งแวดล้อม. 
 วิทยานิพนธ์วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
วิมาลี วิวัฒนกุลพาณิชย์. (2559). Green marketing การตลาดที่ยังขายได้. สืบค้นเมื่อ 25 เมษายน,  
 จาก http://www.smethailandclub.com/marketing-1482-id.html.  
วีระ มานะรวยสมบัติ. (2554). กรีนมาร์เก็ตติ้งพิมพ์เขียวการตลาดวิวัฒน์โลก. กรุงเทพฯ: เออาร์พี. 
ศิริชัย กาญจนวาสี. (2552). ทฤษฎีการทดสอบแบบดั้งเดิม. พิมพ์ครั้งที่ 6. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์  
 มหาวิทยาลัย. 
สันทนา อมรไชย. (2552). ผลิตภัณฑ์สีเขียวเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ยั่งยืน. สืบค้นเมื่อ 10 เมษายน 2561, 
 จาก http://lib3.dss.go.th/fulltext/dss_J/2552_57_179_P29_36.pdf 
สิทธิชัย ฝรั่งทอง. (ม.ป.ป.). กรีนมาร์เก็ตติ้ง กลยุทธ์สร้างจติส านึก. สืบคน้เมื่อ 23 เมษายน 2561, 
 จาก http://www.nidambe11.net/ekonomiz/2005q3/article2005july15p9.html 
สุดารัตน์ กันตะบุตร. (2554). ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคใน 
 จังหวัดนครราชสีมา. การค้นคว้าแบบอิสระ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด, 
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี. 



53 

 

ส านักงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ. (2558). รายงานพิเศษ สินค้า FMCG และช่องทางการ
 กระจายสินค้าศักยภาพในฟิลิปปินส์. สืบค้นเมื่อ 15 มิถุนายน 2561, 
 https://www.ditp.go.th/contents_attach/135659/135659.pdf 
อดุลย์ จาตุรงคกุล. และ ดลยา จาตุรงคกุล. (2546). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์ 
 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
อนุวัต สงสม. (2555). การตลาดสีเขียว: มโนทัศน์ และพฤติกรรมผู้บริโภค. วารสารวิชาการคณะ 
 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์, 8(1), 65-84. 
อภิชาติ ใจอารีย์. (2554). กระบวนการมีส่วนร่วมแบบพหุภาคีเพ่ือการจัดการสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน 
 กรณีศึกษาการจัดการป่าชุมชนบ้านพุเตย จังหวัดกาญจนบุรี. วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎี
 บัณฑิต, มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 
อัญชนา คุ้มญาติ และ คณะ. (2559). ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าฉลากคาร์บอน
 ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่. วารสารวิจัยและพัฒนามหาวิทยาลัยสวนสุนันทา. การ
 ประชุมสวนสุนันทาวิชาการระดับชาติด้าน "การวิจัยเพ่ือการพัฒนาอย่างยั่งยืน" ครั้งที่ 4 ปี 
 พ.ศ.2559, 8(2), 147-157. 
Akhter, H. Syed. (2003). Strategic planning, hypercompetition, and knowledge 
 management: Business Horizon, 46(1) 
Albayrak, T., Aksoy, S., Caber, M. (2013) The Effect of Environmental Concern and 
 Scepticism on Green Purchase Behaviour. Mark. Intell. Plann, 31(1), 27–39. 
Albiman, M.M., (2015), Does the Inflows of Foreign Aid Dampen or Stimulate FDI to 
 EAC Members? Evidence From East African Community (EAC) Members. Int J 
 Econ Manage Sci, 4, 228. 
Ankit, G., and Mayur, R. (2013). Green Marketing: Impact of Green Advertising on 
 Consumer Purchase Intention. Advances Manage, 6(9), 14-17. 
Arseculeratne, D., and Yazdanifard, R. (2014). How Green Marketing Can Create a 
 Sustainable Competitive Advantage for a Business. International Business 
 Research, 7(1), 130. 
Bratt, C., Hallstedt, S. Robert, K.-H., Broman, G., and Oldmark, J., (2011). Assessment 
 of eco-labelling criteria development from a strategic sustainability perspective. 
 Journal of Cleaner Production, 19, 1631-1638. 
Carlson, J., O’Cass, A., and Ahrholdt, D. (2015). Assessing customers’ perceived value 
 of the online channel of multichannel retailers: A two country examination. 
 Journal of Retailing and Consumer Services, 27, 90-102. 
Chen, Y. S. and Chang, C.H. (2012). Enhance green purchase intentions: The roles of 
 green perceived value, green perceived risk and green trust. Management 
 Decision, 50(3), 502-520 



54 

 

Chen, Y. S. (2013). Towards green loyalty: driving from green perceived value, green 
 satisfaction and green trust. Sustainable Development, 21(5), 294-308. 
Clemes, M. D., Gan, C., and Ren, M. (2011). Synthesizing the Effects of Service Quality, 
 Value, and Customer Satisfaction on Behavioral Intentions in the Motel 
 Industry An Empirical Analysis. Journal of Hospitality & Tourism Research, 
 35(4), 530-568.  
Cochran, W.G. (1963) Sampling Techniques. New York: Wiley and Sons 
Das, G. (2014). Linkages of retailer personality, perceived quality and purchase 
 intention with retailer loyalty: A study of Indian non-food retailing. Journal of 
 Retailing and Consumer Services, 21(3), 407-414. 
DeFleur, M. L., and Ball-Rokeach, S. J. (1996). Theories of mass communication. 
 London: Longman. 
Dinuk A., and Rashad Y. (2013). How Green Marketing Can Create a Sustainable 
 Competitive Advantage for a Business. International Business Research. 
Fan-Hua K. and Cheng- Li H.. (2012). Assessing the green value chain to improve 
 environmental performance Evidence from Taiwan’s manufacturing industry. 
 International Journal of Development Issues, 11(2), 111-128. 
EcoFocus Worldwide. (2016). Consumer Perspectives on Sustainability Choices. สืบค้น 
 เมื่อ 18 พฤศจกิายน 2561, จาก https://ecofocusworldwide.com/ 
Euromonitor International. (2015). Eco worriers: Global green behavior and market 
 impact. Passport, June 2015. 
Euromonitor International. (2017). Global Consumer Trends Survey, 28, 487 
GFK. (2015). 53% of Canadians Feel Guilty When They Do Something That Is Not 
 Environmentally Friendly. สืบค้นเมื่อ 10 เมษายน 2561, จาก 
 https://www.gfk.com/insights/press-release/53-of-canadians-feel-guilty-when- 
 they-do-something-that-is-not-environmentally-friendly/ 
Gleim, M. R., Smith, J. S., Andrews, D., and Cronin, J. J. (2013). Against the Green: A 
 Multi-method Examination of the Barriers to Green Consumption. Journal of 
 Retailing, 89(1), 44-61.  
Grimmer & Woolley (2014). Green marketing messages and consumers' purchase  
 intentions: Promoting personal versus environmental benefits: Journal of 
 marketing communications. 20(4), 231-250. 
Grundey, D. and Zaharia, RM. (2008). Sustainable Incentive in Marketing and Strategic 
 Greening : the Cases of Lithunia and Romania. Technological and Economic 
 Development. 14(2), 130 -143. 



55 

 

Hartmann, P. and Ibanez, V.A. (2006). Green value added. Marketing Intelligence & 
 Planning, 24(7), 673-680. 
Hellier, P.K., Geursen, G.M., Carr, R.A. and Rickard, J.A. (2003). Customer Repurchase 
 Intention: A General Structural Equation Model. European Journal of 
 Marketing, 37, 1762-1800. 
Horne, R.E. (2009). Limits to labels: The role of eco-labels in the assessment of 
 product sustainability and routes to sustainable consumption. International 
 Journal of Consumer Studies, 175-182. 
Hsuan-Hsuan K., Chien-Chih K., Ching-Luen W., and Chih-Ying W. (2012). 
 Communicating Green Marketing Appeals Effectively. Journal of Advertising, 
 4(4), 41-50. 
Indumathi and Ayub Khan Dawood (2016). Impact of marketing mix on consumer 
 buying behavior in organic product. International Journal of Research in 
 Finance and Marketing (IJRFM), 43-54. 
Jeong, E., Jang, S., Day, J., and Ha, S. (2014). The impact of eco-friendly practices on 
 green image and customer attitudes: An investigation in a café setting. 
 International Journal of Hospitality Management, 41, 10–20. 
Jiyoung, H. (2016). Organic food as self-presentation: The role of psychological 
 motivation in older consumers' purchase intention of organic food. Journal 
 of Retailing and Consumer Services, 28(1), 281–287 
Karatu, V. M. H., and Mat, N. K. N. (2015). Predictors of green purchase intention in 
 Nigeria: The mediating role of environmental consciousness. American 
 Journal of Economics, 5(2), 291-302. 
Kerlinger, F.N. and Pedhazur, E.J. (1973). Multiple regression in behavioral research. 
 New York: Holt, Rinchart and Winston. 
Kharde, S. D. (2016). Indian Scenario of Green Marketing. Journal for Research, 2(01). 
Kim, S., and Pysarchik, D.T. (2000). Predicting purchase intentions for uni-national and 
 binational products. International Journal of Retail & Distribution 
 Management, 28(6), 280–291.  
Kontic, I. (2014). Greening The Marketing Mix : A Case Study of The Rockwool Group. 
 สืบค้นเมื่อ 7 พฤษภาคม 2561, จาก http://www.divaportal.org. 
Kotler, P. and Armstrong G. (2017). Principle of Marketing (17 th ed.). Harlow, UK., 
 Pearson Education. 
Kotler, P. and Keller, L.K. (2016). Marketing Management (14 th Ed.). Upper Saddle 
 River, N.J., Pearson Prentice Hall. 



56 

 

Kumar, P., and Ghodeswar, B. M. (2015). Factors Affecting Consumers‘ Green Product 
 Purchase Decisions. Marketing Intell. Planning, 33(3), 330-347. 
Lu, L., Bock, D. and Joseph, M. (2013). Green Marketing: What The Millennial Buy. 
 Journal of Business Strategy, 34(6), 3-10. 
Luzio and Lemke (2013). Exploring green consumers’ product demand and 
 Consumption processes: The case of Portuguese Green consumers. 
 European Business Review, 25(3), 281-300. 
Marinkovic, V., Senic, V., Ivkov, D., Dimitrovski, D., & Bjelic, M. (2014). The antecedents 
 of satisfaction and revisit intentions for full-service restaurants. Marketing 
 Intelligence & Planning, 32(3), 327-311. 
Monroe, Kent B. (2003). Pricing: Making Profitable Decisions. 3d ed. Burr Ridge, IL: 
 McGraw-Hill/Irwin. 
Nguyen, H., Anh. (2017). Consumer’s Buying Behaviour Towards Green Packaging in 
 Finland. Business Economics, Vaasa University of Applied Sciences. Paco, A.,  
Ottoman J. A., and Reilly W. R., (1998). Green Marketing. Opportunity for innovation. 
 2 nd Prentice Hall. 
Prakash, A. (2002). Green Marketing, Public Policy and Managerial Strategies. สืบค้นเมือ่ 
 11 พฤษภาคม 2561, จาก from http://www.interscience.wiley.com. 
Raposo, M. and Filho, W. (2009). Identifying the Green Consumer: a Segmentation 
 Study. Journal of Targeting, Measurement and Analysis of Marketing, 17(1), 
 17-25. 
Rizwanalam, M. (2013). Branding Through Green Marketing: A Qualitative Approach. 
 International Journal of Sales & Marketing Management Research and 
 Development, 3(1), 13-20. 
Rogers, G. (2011). Where are the Green Consumers. สืบค้นเมื่อ 28 เมษายน 2561, จาก 
 http://www.sustainablebrands.com/news_and_views/articles/where-are-
 green- consumers-nmi-takes-global-look  
Ryu, K., and Han, H. (2010). Influence of the quality of food, service, and physical 
 environment on customer satisfaction and behavioral intention in 
 quickcasual restaurants: moderating role of perceived price. Journal of 
 Hospitality and Tourism Research, 34(3), 310-329. 
Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2010). Consumer Behavior (9 th ed.). Englewood Cliffs, 
 N.J.: Pearson Prentice Hall. 
Schiffman, L., and Wisenblit, J. (2015). Consumer Behavior. Englewood Cliff, New 
 Jersey: Prentice-Hall. 



57 

 

Scypa, P. (2006). Lingkungan Pemasaran dan Povedenie Potrebitelskoe/Russian 
 Market. Ekonomi dan Manajemen: Current Issues and Perspective, 156-159.  
Smith, S., and Paladino, A. (2010). Eating clean and green? Investigating consumer 
 motivations towards the purchase of organic food. Austrasian Marketing 
 Journal, 18, 93-104.  
Solomon, M. R. (2010). Consumer Behaviour. Harlow, England: Prentice Hall/Financial 
 Times.  
Stewart, A. E. (2007). Individual psychology and environmental psychology. The 
 Psychology, 63(1), 67-85. 
Stora Enso. (2015). Future of packaging for the Millennials. สืบค้นเมื่อ 6 พฤศจิกายน 
 2561, จาก https://www.storaenso.com/ 
Suciarto, Sentot, Hung, Wen-Shai, Ho, Shu-Hsun and Sitohang, S. Posmaria. (2015). 
 Influence of green marketing toward purchase intention of green product 
 through attitude: survey on Indonesian and Taiwanese students. 
 International Journal of Humanities and Management Sciences, 3(4), 198-
 202. 
Shawna McKinley. (2018). New Sustainable Event Management (2018 Edition): A Free 
 Guide to Better Green Meetings. สืบคน้เมื่อ 14 มิถุนายน 2561, จาก 
 https://www.eventmanagerblog.com/sustainable-event-management 
Tan, B.C. (2011). The roles of knowledge, threat, and PCE on green purchase 
 behaviour. International Journal of Business & Management, 6(12), 14.  
William, M.P. and Ferrell, O.C. (2010). Marketing Foundations. Mason, Ohio: South- 
 Western. 
Wind D. E. (2004). Green Consumer Psycology and Buying Strategies. Prentice Hall.  
Woodruff, R.B. (1997). Customer Value: The Next Source of Competitive Advantage. 
 Journal of the Academy of Marketing Science, 25, 139-153. 
Xu, Yan. (2013). The Research of The green label’s impact on The consumer 
 purchase behavior. Turku University of Applied Sciences.  
Yenipazarli, A. (2012). Strategies for Green Product Development. A Dissertation 
 Doctor of Philosophy Partial Fulfillment of The Requirements University of 
 Florida. 
Zeithaml, V.A. (1988). Consumer perceptions of price, quality and value: a means-end 
 model and synthesis of evidence. Journal of Marketing, 52(3), 2-22. 
  



58 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
  



59 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
เครื่องมือวิจัย 



60 

 

แบบสอบถามเพื่องานวิจัย 
เรื่อง การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมและการรับรู้ความส าคัญของปัจจัยทางการตลาดที่มีผล 

ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 
- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
เรียน ท่านผูต้อบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาวิจัยตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ มีวัตถุประสงค์เพื่อเก็บข้อมูลส าหรับใช้ในงานวิจัย  เรื่อง 
“การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมและการรับรู้ความส าคัญของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา” โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาและทดสอบอิทธิพลของ
การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว และการรับรู้ความส าคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
 ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามที่มีข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริงตามความคิดเห็น
ของท่าน เพื่อน าผลไปเปน็แนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวให้ดียิ่งขึ้นไป 
โดยข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลับและจะใช้ข้อมูลน าเสนอให้เห็นเปน็ภาพรวมเท่านั้น จึง
ขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถามฉบบันี้ และขอขอบพระคุณท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 

หากท่านมีข้อสงสัยเกี่ยวกับแบบสอบถามเพื่อการวิจัยฉบับนี้ ท่านสามารถติดต่อผู้วิจัยโดยตรงได้ที่เบอร์ 
088-782-6956 หรือ baitong.nc@gmail.com หรือติดต่อผ่านทางเจ้าหน้าที่หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร ์วิทยาเขตหาดใหญ่ โทร 074-287863 

 
ณฐนันท์  ฉินอังกูร (ผู้วิจัย) 

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้มีทั้งหมด 4 ส่วน ประกอบไปด้วย 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมฉลากเขียว 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  

ชุดที่ 
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ค าถามคัดกรอง 

 ท่านมีอายุมากกว่า 17 ปี ใช่หรือไม ่
   ใช่ (กรุณาตอบค าถามต่อไป)   ไม่ใช ่(จบแบบสอบถาม) 
 ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์ทีเ่พื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวหรือไม ่
   เคยซื้อ (จบแบบสอบถาม)       ไม่เคยซือ้ (กรุณาตอบค าถามในส่วนถัดไป) 
 
 
ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนตัวทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  ท าเครื่องหมาย  ✓ ลงใน   ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
1.  เพศ 
   ชาย       หญิง 
 
2.  อาย ุ (โปรดระบุ)  ............................................................... 
 
3.  ระดับการศึกษา 
   ต่ ากว่าปริญญาตร ี      ปริญญาตรี 
   ปริญญาโท       ปริญญาเอก  
 
4.  อาชีพ 
   นักเรียน / นักศกึษา     ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
   ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ    พนักงานเอกชน 
   พ่อบ้าน / แม่บ้าน / เกษียณอายุ    รับจ้างอิสระ  
   อื่นๆ  (โปรดระบุ)  ............................................................. 
 
5.  รายได้ต่อเดือน 
   ต่ ากว่า หรือ เท่ากับ  10,000  บาท    10,001 – 20,000  บาท  
  20,001 – 30,000  บาท     30,001 – 40,000  บาท 
  40,001 – 50,000  บาท     มากกว่า 50,000  บาท 
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ส่วนที่ 2 ข้อมลูด้านการรับรูคุ้ณคา่ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิง่แวดล้อม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

การรับรู้คุณค่า 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1.  ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมี
 มาตรฐานในด้านการค านึงถึงสิ่งแวดล้อม 

     

2.  ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมี
 ความน่าเชื่อถือในเรื่องการค านึงถึงสิ่งแวดล้อม 

     

3.  ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมี
 ความทนทานต่อการใช้งาน 

     

4.  ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมี
 ภาพลักษณ์ที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม 

     

5.  ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมี
 ชื่อเสียงในด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

     

 
ส่วนที่ 3 ข้อมลูเกี่ยวกับการรับรู้ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

การรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด 
สีเขยีว 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) 
1.  ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวตอบสนอง 
 การใช้งานได้ดีเทียบเท่าสินคา้ประเภทเดียวกัน 

     

2.  ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีแนวคิดใน
 การผลิตที่ช่วยลดผลกระทบดา้นสิ่งแวดล้อมและไม่
 เป็นอันตรายต่อมนุษย์และสัตว์ 

     

3. ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีมาตรฐาน
 รับรองที่เชื่อถือได้ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมลูเกี่ยวกับการรับรู้ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว (ต่อ) 

การรับรู้ความส าคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดสเีขียว 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านราคา (Price) 
1. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว
 มีราคาสูง แต่คุม้ค่าเมื่อเทียบกับการช่วยรักษา
 สิ่งแวดล้อม 

     

2.  ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว
 มีราคาที่เหมาะสมกับการน าไปใช้ประโยชน์ 

     

3.  ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว
 มีราคาต่อชิ้นเหมาะสมกับการน าไปใช้ 

     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
1. ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวหาซื้อได้
 ง่าย มีวางจ าหน่ายทั่วไป เช่น ห้างสรรพสินค้า 
 ร้านสะดวกซื้อ 

     

2.  มีร้านค้าส าหรบัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือ
 สิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะ 

     

3.  ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีการจัด
 วางเป็นที่เฉพาะ หรือตกแต่งอย่างโดดเด่นกว่า
 ผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

    
 
 

4.  ผู้ผลิตมีระบบขนส่งที่มีประสทิธิภาพ เช่น ลด
 การใช้หีบห่อที่ฟุ่มเฟือย และเลือกใช้เส้นทาง
 การขนส่งที่ประหยัดพลังงานที่สุด 
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การรับรู้ความส าคัญของส่วนประสม 
ทางการตลาดสีเขยีว 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1.  ท่านพบเห็นการโฆษณา และการประชา 
 สัมพันธ์เพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
 ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวจากสื่อ
 ต่างๆ อย่างแพร่หลาย 

     

2.  มีการแจกของแถม การแลกซื้อสินค้า หรือ
 สิทธิพิเศษต่างๆ จากผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
 ฉลากเขียว 

     

3.  ท่านรู้สึกว่าการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
 ฉลากเขียวมีสว่นช่วยเสริมภาพลักษณ์ของ 
 การเป็นผู้ห่วงใยสิ่งแวดล้อม 

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อมลูด้านความตั้งใจซื้อของผู้บรโิภค 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ความตั้งใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1.  ในอนาคตท่านตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
 สิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 

     

2.  ท่านยอมรับแบรนด์ต่างๆ ที่น าเสนอ
 ผลิตภัณฑ์ที่เปน็มิตรกับสิ่งแวดล้อม 

     

3.  ท่านพร้อมจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ 
 ในประเภทเดียวกัน ถ้าผลิตภัณฑ์นั้นเป็น
 มิตรกับสิ่งแวดล้อม 

     

4.  ท่านจะแนะน าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
 ฉลากเขียวให้กบัครอบครัว เพื่อน และคน
 ที่รู้จัก 
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ภาคผนวก ข 
รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องมือวิจยั 

     1.  ดร.สุมนา  ลาภาโรจน์กิจ 
     2.  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีรศักดิ์  จินดาบถ 
     3.  รองศาสตราจารย์ ดร.ศศิวิมล  สุขบท 
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ภาคผนวก ค 
ผลประเมินคา่ IOC 
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ตารางภาคผนวก 1 ผลการประเมินค่า IOC 

ที ่ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม IOC ความหมาย 
คนที่ 

1 
คนที่ 

2 
คนที่ 

3 
1. 
 
 

2. 
 
 

3. 
 

4. 
 
 

5. 
 
 

6. 
 
 
 

7. 
 
 
 

8. 
 

9. 
 
 

ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียวมีมาตรฐานในด้านการค านึง 
ถึงสิ่งแวดล้อม 
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียวมีความน่าเชื่อถือในเรื่องการ
ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม 
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียวมีความทนทานต่อการใช้งาน 
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียวมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
สิ่งแวดล้อม 
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียวมีชื่อเสียงในด้านการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียว
ตอบสนองความต้องการด้านการใช้งาน
ได้ดีเทียบเท่าหรือมากกว่าสินค้า
ประเภทเดียวกัน 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมี
แนวคิดในการผลิตที่ช่วยลดผลกระทบ
ด้านสิ่งแวดล้อมและไม่เป็นอันตรายต่อ
มนุษย์และสัตว์ 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมี
มาตรฐานรับรองที่เชื่อถือได้ 
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียวมีราคาสูง แต่คุ้มค่าเมื่อเทียบ
กับการช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม 

1 
 
 
1 
 
 
1 
 
1 
 
 
1 
 
 
0 
 
 
 
0 
 

 
 

1 
 
1 

1 
 
 
1 
 
 
1 
 
1 
 
 
1 
 
 
1 
 
 
 
1 
 
 
 
1 
 
1 

1 
 
 
1 
 
 
0 
 
1 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
 
1 
 
 
 
1 
 
0 

3 
 
 
3 
 
 
2 
 
3 
 
 
2 
 
 
1 
 
 
 
2 
 
 
 
3 
 
2 
 

1.00 
 
 

1.00 
 
 

0.67 
 

1.00 
 
 

0.67 
 
 

0.33 
 
 
 

0.67 
 
 
 

1.00 
 

0.67 
 

ใช้ได้ 
 
 

ใช้ได้ 
 
 

ใช้ได้ 
 

ใช้ได้ 
 
 

ใช้ได้ 
 
 

แก้ไข 
 
 
 

ใช้ได้ 
 
 
 

ใช้ได้ 
 

ใช้ได้ 
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ตารางภาคผนวก 1 ผลการประเมินค่า IOC (ต่อ) 

ที ่ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม IOC ความหมาย 
คนที่ 

1 
คนที่ 

2 
คนที่ 

3 
10. 

 
 

11. 
 
 

12. 
 
 

13. 
 
 

14. 
 
 

15. 
 

16. 
 
 
 

17. 
 
 

18. 
 

ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียวมีราคาที่เหมาะสมกับการน า 
ไปใช้ประโยชน์ 
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ฉลากเขียวมีราคาต่อชิ้นเหมาะสมกับ
การน าไปใช้ 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวหา
ซื้อได้ง่าย มีวางจ าหน่ายทั่วไป เช่น ห้าง
สรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ  
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมี
การจัดวางเป็นที่เฉพาะ มองเห็นได้ง่าย 
มีร้านค้าหลายรายที่จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะ 
ผู้ผลิตมีระบบขนส่งที่มีประสิทธิภาพ 
เช่น ลดการใช้หีบห่อที่ฟุ่มเฟือย และ
เลือกใช้เส้นทางการขนส่งที่ประหยัด
พลังงานที่สุด 
ท่านพบเห็นการโฆษณา และการประชา 
สัมพันธ์เพื่อให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมฉลากเขียวจาก
สื่อต่างๆ อย่างแพร่หลาย 
มีการแจกของแถม การแลกซื้อสินค้า 
หรือสิทธิพิเศษต่างๆ จากผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
ท่านรู้สึกดีต่อองค์กรที่มีการรณรงค์เพื่อ
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
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แก้ไข 
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ตารางภาคผนวก 1 ผลการประเมินค่า IOC (ต่อ) 

ที ่ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม IOC ความหมาย 
คนที่ 

1 
คนที่ 

2 
คนที่ 

3 
19. 

 
 
 

20. 
 

21. 
 

22. 
 
 

23. 

ท่านรู้สึกว่าการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมฉลากเขียวมีส่วนช่วย 
เสริมภาพลักษณ์ของการเป็นผู้ห่วงใย
สิ่งแวดล้อม 
ในอนาคตท่านตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมฉลากเขียว 
ท่านยอมรับแบรนด์ต่างๆ ที่น าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ท่านพร้อมจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์
อื่นๆ ในประเภทเดียวกัน ถ้าผลิตภัณฑ์
นั้นเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ท่านจะแนะน าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวด 
ล้อมฉลากเขียวให้กับครอบครัว เพ่ือน 
และคนที่รู้จัก 
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 ทั้งนี้ในแต่ละรายข้อค าถามผู้วิจัยได้ท าการปรับแก้ตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิ 
เพื่อให้มีความสอดคล้องเชิงเนื้อหา และเพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจต่อค าถามง่ายขึ้น 
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