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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมว่ามาจากปัจจัยอะไร โดยการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยกลุ่ม
ประชากรที่ท าการศึกษา คือ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ในช่วงระยะเวลา 1 ปี ที่ผ่านมา (จนถึงวันที่ตอบแบบสอบถาม) ที่พ านักอาศัยอยู่ในประเทศไทย โดย
การส ารวจผ่านแบบสอบถาม และได้รับข้อมูลตอบกลับทั้งสิ้น 409 ชุด 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ และระดับการศึกษา) มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงให้ความส าคัญกับการ
เลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคเพศชาย กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 21-
40 ปีขึ้นไป เป็นกลุ่มที่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด และกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีเป็นกลุ่มที่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด นอกจากนี้ 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภคคือ ปัจจัยด้านการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ ปัจจัยด้านการสร้างความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม และปัจจัยด้านแรงกดดันจากสังคม ตามล าดับ 

 
ค าส าคัญ: สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม, การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
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ABSTRACT 
 

This independence study intends to study the factors affecting consumer's 
green product purchasing decision. The study method is survey-based method focus 
on Thai green purchasing experienced consumer who purchased at least 1  green 
product during the past 1  year using questionnaire tool. The sample size is 4 0 9 
samples. 

The result shown that gender, age and education level affect the green 
purchasing behavior significantly. Female consumer tends to purchase green product 
more than male and consumer at age 21-40 has the most determination on purchasing 
green product. It was found that the higher education level consumer had the higher 
chance they will purchase green product. Furthermore, the factors affect consumer's 
green product purchasing decision are supporting environment protection factor, drive 
for environment responsibility factor and social appeal factor respectively. 

 
Keywords: Green Product, Green product purchase decisions 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานค้นคว้าอิสระฉบับนี้ สามารถส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความอนุเคราะห์
อย่างสูงจาก รองศาสตราจารย์ ดร. ศากุน บุญอิต ผู้ซึ่งให้ความกรุณามาเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาและสละ
เวลาอันมีค่ามาเพ่ือให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่องานค้นคว้าอิสระฉบับนี้ และอาจารย์ ดร. 
คมน์ พันธรักษ์ ที่ได้ให้เกียรติเป็นกรรมการในการสอบ และได้ให้ข้อเสนอแนะไว้มากมาย ส่งผลให้การ
ค้นคว้าอิสระนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ขอขอบพระคุณ คณาจารย์ของมหาวิทยาธรรมศาสตร์ที่ถ่ายทอดวิชาความรู้ต่าง ๆ ซึ่ง
เป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการน ามาใช้ในงานค้นคว้าอิสระฉบับนี้ รวมทั้งขอขอบพระคุณผู้ตอบ
แบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามของงานค้นคว้าอิสระฉบับนี้ 

นอกจากนี้ ขอขอบพระคุณความช่วยเหลือและก าลังใจจากครอบครัวและเพ่ือนร่วมชั้น
เรียน ตลอดจนเจ้าหน้าที่โครงการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสต์ ทุกท่านที่ให้ค าแนะน าจนท าให้งานค้นคว้าอิสระฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงไปได้
ด้วยดี  

สุดท้ายนี้ ข้าพเจ้าหวังเป็นอย่างยิ่งว่า เนื้อหาในงานค้นคว้าอิสระฉบับนี้ จะเป็น
ประโยชน์ส าหรับองค์กรธุรกิจที่เล็งเห็นถึงความส าคัญของสิ่งแวดล้อม ตลอดจนผู้ที่สนใจ อนึ่งหาก
งานค้นคว้าอิสระฉบับนี้มีข้อบกพร่องหรือผิดพลาดประการใด ต้องขออภัยมา ณ ที่นี้ 

 
 

 นางสาวสิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ซึ่งในบทนี้จะกล่าวถึงความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา วัตถุประสงค์ ขอบเขตการศึกษา และ
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ ตามล าดับ 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

ในปัจจุบันโลกของเราได้เผชิญกับการเปลี่ยนแปลงทางธรรมชาติที่นับวันยิ่งทวีความรุน 
แรงและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น เช่น ภาวะโลกร้อน (Global Warming) การลดลงของที่อยู่อาศัยของสัตว์ 
(Decreased Animal-welfare) และมลพิษในสิ่งแวดล้อม (Environmental Pollution) (Ottman, 
1992) ซึ่งปัญหาเหล่านี้ส่วนใหญ่เกิดมาจากกิจกรรมของมนุษย์ (Houghton et al., 2001) อัน
เนื่องมาจากการเพ่ิมจ านวนของประชากร ซึ่งการเพ่ิมมากขึ้นของประชากรจะน ามาซึ่งความต้องการ
ในการใช้ทรัพยากรธรรมชาติเพ่ือการด ารงชีวิต จึงท าให้เกิดผลต่าง ๆ ตามมาอย่างมากมาย นอกจากนี้
การขยายตัวของชุมชนส่งผลให้เกิดการสร้างแหล่งอุตสาหกรรมเพ่ิมมากขึ้น จะยิ่งส่งผลให้เกิดการใช้
ทรัพยากรเพ่ิมมากขึ้นด้วย หากมีการควบคุมดูแลที่ไม่เหมาะสมย่อมก่อให้เกิดปัญหามลพิษต่อ
สิ่งแวดล้อมตามมา  

จากการเปลี่ยนแปลงทางธรรมชาติที่เกิดขึ้นท าให้หลากหลายภาคส่วน ต่างหันมาให้
ความใส่ใจและสนใจในการแก้ไขปัญหาอย่างจริงจัง อาทิเช่น ในปี พ.ศ. 2515 องค์กรสหประชาชาติ 
(United Nations) ได้จัดการประชุมสหประชาชาติว่าด้วยการพัฒนาที่ยั่งยืน (United Nations 
Conference on Sustainable Development) ในหัวข้อเรื่อง “การประชุมระหว่างประเทศเรื่อง
สิ่งแวดล้อมของมนุษย์” หรือในปี พ.ศ. 2554-2555 กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม ได้จัดท า
โครงการส่งเสริมการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและผลิตภัณฑ์ต้นแบบของชุมชน รวมทั้งประเทศ
ไทยได้เริ่มแผนจัดการคุณภาพสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ระหว่างปี พ.ศ. 2555-2559 มีมาตรการที่ส าคัญ 
คือ การส่งเสริมการบริโภคที่ยั่งยืน การปรับฐานการผลิตภาคเกษตรให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การ
ปรับฐานการผลิตภาคอุตสาหกรรมให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การจัดการการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 
การพัฒนามาตรฐานสาธารณูปโภคพ้ืนฐานที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และการจัดการพลังงาน
หมุนเวียนอย่างยั่งยืน เป็นต้น  
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นอกจากมาตรการของภาครัฐบาลที่ให้ความสนใจในเรื่องสิ่ งแวดล้อมแล้ว ผู้บริโภคก็
สนใจบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมด้วยเช่นกัน อันเนื่องจากการรับรู้ถึงผลที่ตามมาจากการ
ท าลายสิ่งแวดล้อม ส่งผลให้ผู้บริโภคหันมาตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมและสังคมมาก
ขึ้น (Bhattacharya and Sen, 2004)  มีการรณรงค์ในด้านสิ่งแวดล้อมเพ่ือปลุกกระแสของการดูแล
รักษ์สิ่งแวดล้อม โดยการให้ความส าคัญต่อการรักษาและดูแลสิ่งแวดล้อม ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior)  

เมื่อผู้บริโภคหันมาสนใจบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ิมขึ้น ก็จะส่งผลต่อ
ความต้องการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Chen, 2008) เมื่อความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น 
ความต้องการขายสินค้าขององค์กรธุรกิจย่อมเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย (Chung and Wee, 2008) ประกอบ
กับแนวโน้มการเติบโตของตลาดสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้รับความสนใจมากยิ่งขึ้นใน
ตลาดโลก โดยที่องค์การสหประชาชาติ (The United Nations: UN) ได้คาดการณ์ว่าตลาดโลก
ส าหรับสินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะเติบโตเพ่ิมสูงขึ้น คิดเป็นมูลค่าประมาณ 2,200 
ล้านเหรียญสหรัฐ ภายในปี พ.ศ. 2563 ซึ่งแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มการเติบโตของมูลค่าทางการตลาด 
ที่จะต้องขยายตัวเข้ามาสู่ตลาดในประเทศไทย  

ถ้าหากมองในแง่ของผลประโยชน์ที่จะได้รับซึ่งส่งผลโดยตรงกับผู้บริโภคและองค์กร
ธุรกิจ ในแง่ของผู้บริโภค จะได้บริโภคสินค้าที่ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม ถือเป็นการลดการใช้ทรัพยากรที่
สิ้นเปลืองและสารที่เป็นพิษต่อร่างกายควบคู่ไปด้วย และในแง่ขององค์กรธุรกิจ เมื่อสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น ส่งผลให้ปริมาณความต้องการในการบริโภคของผู้บริโภค
เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย เป็นผลให้องค์กรธุรกิจผลิตและจ าหน่ายสินค้าได้เพ่ิมขึ้น นอกจากนี้ กระบวนการ
ผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมยังท าให้องค์กรธุรกิจใช้ทรัพยากรและเทคโนโลยีอย่างคุ้มค่า อีกทั้งยัง
ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการแข่งขันให้สามารถอยู่รอดได้อย่างยั่งยืน เนื่องจากเป็นการช่วยลดต้นทุน
ในการผลิตและยังช่วยสร้างมูลค่าเพ่ิมให้สินค้าได้อีกทางหนึ่ง 

ท าให้หลากหลายองค์กรธุรกิจหันมาปรับเปลี่ยนเพื่อเปลี่ยนแปลงและปรับปรุงสินค้าโดย
เริ่มตั้งแต่ต้นน้ าไปจนถึงกลางน้ าและปลายน้ าอย่างสมดุล เพ่ือมุ่งสร้างสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสู่
ตลาดโลก (Duc and Do Ba, 2017) อย่างไรก็ตามการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ต้องใช้เงินลงทุนที่ค่อนข้าง
สูง เนื่องจากต้องเปลี่ยนแปลงกระบวนการผลิตทุกขั้นตอนที่เกี่ยวข้องกันทั้งทางตรงและทางอ้อม ซึ่ง
ไม่ใช่แค่เพียงผู้ผลิตและผู้จัดหาวัตถุดิบเท่านั้น ยังรวมไปถึงผู้ขนส่งสินค้า คลังสินค้า ผู้ค้าปลีกและ
ตัวแทนลูกค้า (Chopra et al., 2001) ท าให้องค์กรธุรกิจต้องการทราบถึงปัจจัยที่กระตุ้นพฤติกรรม
ในการบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพ่ือช่วยตัดสินใจในการปรับเปลี่ยนกระบวนการผลิต
ขององค์กรธุรกิจได้ดียิ่งขึ้น 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมว่ามาจากปัจจัยอะไร 

 
1.3 ค าถามงานวิจัย (Research Question) 

 
1. ปัจจัยด้านการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่ 
2. ปัจจัยด้านการสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินคา้ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่ 
3. ปัจจัยด้านประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่ 
4. ปัจจัยด้านความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของบริษัท ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่ 
5. ปัจจัยด้านแรงกดดันจากสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมหรือไม่ 
6. ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ด้านเพศ อายุ และระดับการศึกษา 

ส่งผลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่ 
 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
 

งานวิจัยนี้ผู้วิจัยมุ่ง ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม และให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยที่ได้ก าหนดไว้การวิจัยนี้จะศึกษาปัจจัย
ทั้งหมด 5 ด้านได้แก่ ด้านการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ ด้านการสร้างความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านประสบการณ์เกี่ยวข้องกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านความเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของบริษัท และด้านแรงกดดันจากสังคม รวมทั้งปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้าน
เพศ อายุ และระดับการศึกษา ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในช่วงระยะเวลา 1 ปี ที่ผ่านมา (จนถึงวันที่ตอบแบบสอบถาม) ซึ่ง
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พ านักอาศัยอยู่ในประเทศไทย การเก็บข้อมูลจะใช้แบบสอบถามโดยช่วงเวลาที่ท าการศึกษาวิจัย คือ 
เดือนตุลาคม 2561 – เดือน พฤศจิกายน 2561  
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

ด้านทฤษฎี 
จากการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมในการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภค พบว่ามีช่องว่างระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ให้
ความใส่ใจเรื่องสิ่งแวดล้อม มักมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แต่ยังมีพฤติกรรมใน
การเลือกซื้อสินค้าที่ไม่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Kolkailah et al., 2012) และจากการศึกษาของ 
Hughner (2007) พบว่าผู้บริโภคจ านวนมากมีทัศนคติเชิงบวกต่ออาหารออแกนิคมากถึง 67% แต่มี
ผู้บริโภคท่ีซื้ออาหารออแกนิคเพียงแค่ 4% เท่านั้น และจากการศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ Joshi & Rahman (2015) พบว่า ผู้บริโภคที่มีวัฒนธรรม (Culture) และ
สถานภาพทางสังคม (Social Backgrounds) ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน เช่น ชาวแคนนาดาพร้อมที่จะจ่ายเงินเพ่ิมส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากกว่าชาวบราซิล (Ferraz et al., 2017) และจากการศึกษาของ Lee (2017) ยังพบว่า
ผู้บริโภคชาวจีนและชาวเกาหลีมีปัจจัยที่แตกต่างกันในการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ท า ให้
เกิดเป็นช่องว่างในการวิจัยในเรื่องของวัฒนธรรมและสถานภาพทางสังคมที่แตกต่างกันของผู้บริโภค
ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกันหรือไม่ และจากการศึกษา 
ของ Dagher et al. (2015) พบว่าเพศมีความสัมพันธ์ต่อความห่วงใยสิ่งแวดล้อม และทัศนคติในการ
ซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรอสิ่งแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญ Grunert and Kristensen (1992) พบว่าผู้บริโภคที่
มีอายุน้อยมีแนวโน้มที่จะตระหนักรู้ถึงประเด็นทางด้านสิ่งแวดล้อมเมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคที่มี
อายุมาก Paco et al. (2009) พบว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูง จะมีพฤติกรรมการบริโภคที่ตระหนักถึง
ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมสูงกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่า 

งานวิจัยนี้จะช่วยให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในมุมมองของผู้บริโภคซึ่งเป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค และท าให้
องค์กรธุรกิจได้ทราบถึงพฤติกรรมที่แท้จริงในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภค นอกจากนี้ยังท าให้ได้องค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภคชาวไทย และเข้าใจถึงองค์ประกอบที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ของชาวไทย  
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ด้านการประยุกต์ 
สามารถช่วยกระตุ้นให้องค์กรธุรกิจเห็นถึงความส าคัญของความรับผิดชอบต่อ

สิ่งแวดล้อม และชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคซึ่งเป็นปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม อีกทั้งยังช่วยในการตัดสินใจขององค์กรธุรกิจในการ
เปลี่ยนแปลงกระบวนการผลิตเพ่ือผลิตสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ือวางนโยบายด้านสิ่งแวดล้อม
ขององค์กรธุรกิจ และยังสามารถน าไปใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดในการท าการตลาดของ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่น าไปสู่ความยั่งยืนขององค์กรธุรกิจเพ่ือสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน นอกจากนี้ยังมีส่วนช่วยในการดูแลและรักษาสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงการช่วย
ลดสาเหตุที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของธรรมชาติอันเนื่องมากจากกิจกรรมของมนุษย์ 
 
1.6 นิยามศัพท ์

 
1. สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Product) หมายถึง สินค้าที่ผลิตจาก

กระบวนการผลิตและเทคโนโลยีที่ใส่ใจกับผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งสามารถสังเกตุและ
ตรวจสอบได้จาก “ฉลาก” หรือ “ตราสัญลักษณ์” ที่ผ่านการตรวจสอบและประเมินจากหน่วยงานที่
เกี่ยวขอ้งกับทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 

2. การตัดสินใจซื้อที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Decision Making) หมายถึง กระบวนการ
ในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่  จากข้อมูลและข้อจ ากัดของ
สถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ในจิตใจของผู้บริโภค 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาถึงปัจจัยความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภคและและทัศนคติกับการ

เลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ค้นคว้าเอกสารรายงานการวิจัยรวมทั้ง
ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดแสดงไว้ในบทนี้ได้แก่ แนวคิดเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม (Green Product) แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)แนวคิด
และทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Consumer Attitude) แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม (Intention to Purchase Green Product) ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง และกรอบ
แนวคิดในการวิจัย (Research Framework) 

 
 แนวคิดเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Product) 
 

2.1.1 ความหมายของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 สินค้าท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม คือ สินค้าท่ีผลิตจากกระบวนการและเทคโนโลยี

ที่ใส่ใจกับผลกระทบที่จะเกิดกับสิ่งแวดล้อม โดยเริ่มต้นตั้งแต่การคัดเลือกวัตถุดิบในการผลิต 
จนกระทั่งเสร็จสมบูรณ์เป็นสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ รอการบรรจุลงในหีบห่อและบรรจุภัณฑ์ส าหรับ
เตรียมการขนส่งและจัดจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคต่อไป รวมถึงการจัดการซากสินค้านั้น ๆ อย่างถูกวิธี
คุณสมบัติของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมประกอบไปด้วย เป็นสินค้าที่ผลิตให้พอดีกับความ
ต้องการของลูกค้า เป็นสินค้าที่ปราศจากสารพิษท่ีเป็นอันตรายต่อมนุษย์และสัตว์ เป็นสินค้าที่สามารถ
น ากลับมาหมุนเวียนใช้ใหม่ได้อีกด้วยการผ่านกระบวนการต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นกระบวนการใดก็ตาม
เป็นสินค้าอนุรักษ์พลังงานธรรมชาติตั้งแต่เริ่มการผลิต การใช้ ไปจนถึงการสิ้นสภาพกระบวนการผลิต
เป็นสินค้าที่ใช้ภาชนะในการหีบห่อน้อยที่สุด ไม่ฟุ่มเฟือย กระบวนการผลิตสินค้าในโรงงานต้องไม่
ท าลายสิ่งแวดล้อม หา้มทารุณกรรมสัตว์เพ่ือการวิจัยผลผลิตทางการค้า และห้ามน าสัตว์สงวนพันธุ์มา
ผลิตเป็นสินค้าหรือมีการท าลายสัตว์เหล่านั้นทางอ้อม 

2.1.2 ฉลากเขียว (Green Label) 
ฉลากเขียว (Green Label) คือ ฉลากสิ่งแวดล้อมของประเทศไทย ซึ่งเป็นฉลาก

ประเภท 1 ซึ่งมีองค์กรกลางเป็นผู้ให้การรับรอง การติดฉลากบนสินค้าเพ่ือต้องการสื่อสารให้ผู้บริโภค
รู้ว่า สินค้าที่ได้รับการรับรองด้วยฉลากนี้เป็นสินค้าที่มีองค์ประกอบ กระบวนการผลิต การใช้ ตลอด
จนถึงการทิ้งท าลายที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าสินค้าประเภทเดียวกันที่ไม่ได้รับการรับรอง  
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ผู้บริโภคหรือผู้ใช้สินค้าที่ต้องการสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถเลือกซื้อสินค้าเหล่านี้ได้จาก
การสังเกต “ฉลากเขียว” ที่ติดแสดงอยู่บนฉลากของสินค้านั้น 

ข้อก าหนดของสินค้าจะมีการพิจารณาและก าหนดแตกต่างกันไปตามประเภท
ของสินค้าหรือบริการและความเสียหายของสิ่งแวดล้อมที่เกิดจากสินค้า ทั้งในแง่การผลิต การใช้ การ
ทิ้งท าลาย คือครบทั้งวัฏจักรชีวิตของสินค้านั่นเอง ซึ่งจะค านึงถึงการจัดการทรัพยากรอย่างมี
ประสิทธิภาพสูงสุด  การลดภาวะมลพิษทางสิ่งแวดล้อม โดยส่งเสริมให้มีการผลิต การขนส่ง การใช้
และการก าจัดทิ้งหลังการใช้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงการน าขยะกลับมาใช้ (reuse) และการแปรใช้
ใหม่ (recycle) 

2.1.3 โครงการฉลากเขียวของประเทศไทย 
“ฉลากเขียว” เกิดจากแนวคิดใหม่ที่เห็นว่ามีความจ าเป็นที่จะต้องฟ้ืนฟูและรักษา

สภาพสิ่งแวดล้อม ควบคู่ไปกับการพัฒนาประเทศ อันจะน าไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน ประเทศ
เยอรมนีเป็นประเทศแรกที่เริ่มโครงการฉลากเขียว เมื่อปีพ.ศ.2520  ต่อมามีการรวมกลุ่มของประเทศ
ทั่วโลกก่อตั้งเครือข่ายฉลากสิ่งแวดล้อม (Global Ecolabelling Network: GEN) เพ่ือด าเนินการ
โครงการฉลากเขียว ปัจจุบันมีสมาชิกมากกว่า 30 ประเทศ ส าหรับประเทศไทยได้เข้าร่วมเป็นสมาชิก
ของ GEN มีการท าความตกลงยอมรับการด าเนินการระดับองค์กร และความเชื่อถือของ
ห้องปฏิบัติการในการทดสอบตามมาตรฐานร่วมกัน (Mutual Recognition Agreement) ท าให้ 
“ฉลากเขียว” ของประเทศไทยเป็นที่ยอมรับในระดับสากล 

ประเทศไทยมีการริเริ่มจัดท าโครงการฉลากเขียวเมื่อเดือนตุลาคม ปีพ.ศ.2536 
โดยคณะกรรมการนักธุรกิจเพ่ือสิ่งแวดล้อมไทย (Thailand Business Council for Sustainable 
Development: TBCSD) การด าเนินการของโครงการได้รับความร่วมมือของสถาบันต่าง ๆ ทั้งในส่วน
ราชการ ภาคธุรกิจ และองค์กรกลาง และมีส านักเลขานุการโครงการฉลากเขียว สถาบันสิ่งแวดล้อม
ไทยและส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์ท าหน้าที่เป็นฝ่ายเลขานุการโครงการ ซึ่งจะท าหน้าที่
ประสานงานและด าเนินงานโครงการการอนุมัติใช้ฉลากเขียวและคุ้มครองสิทธิ์ของฉลากเขียว 

2.1.4 แนวคิดของโครงการฉลากเขียว 
ฉลากเขียว เป็นฉลากที่ออกให้กับผลิตภัณฑ์ ซึ่งได้ผ่านการประเมินและ

ตรวจสอบว่าได้มาตรฐานทางด้านสิ่งแวดล้อมตามข้อก าหนดที่ทางคณะคณะกรรมการนโยบายและ
บริหารโครงการฉลากเขียว และฉลากสิ่งแวดล้อมชนิดอ่ืนประกาศใช้  เป็นโครงการโดยสมัครใจของ
ผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย หรือผู้ให้บริการ ที่ต้องการแสดงความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ปลูกฝังจิตส านึก
ที่ดีทางด้านสิ่งแวดล้อมให้แก่ผู้บริโภค โดยการแนะน าผลิตภัณฑ์ที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อย 
และกระตุ้นให้มีการบริโภคผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมากขึ้น กระตุ้นให้กลุ่มอุตสาหกรรมผู้ผลิต หันมาใช้
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เทคโนโลยีสะอาดเพ่ือผลิตผลิตภัณฑ์ที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อย กระตุ้นให้รัฐบาลและเอกชน 
ร่วมมือกันฟ้ืนฟูและรักษาสิ่งแวดล้อม ลดปัญหามลภาวะด้วยการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค 

 
 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

 
การศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และกระบวนการที่พวกเขาเหล่านั้นใช้

เลือกสรร รักษา และก าจัด สิ่งที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพ่ือสนองความ
ต้องการและผลกระทบที่กระบวนการเหล่านี้มีต่อผู้บริโภคและสังคม Kotler (2014) ได้อธิบายถึง 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เริ่มต้นจากที่บุคคลได้รับการกระตุ้นจาก
สิ่งเร้า 2 ประเภท ได้แก่ สิ่งเร้าทางการตลาด ได้แก่ สิ่งที่เราเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาดหรือ 
4 'Ps อันได้แก่ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดนั่นเอง  และ
สิ่งแวดล้อมอ่ืนๆ ทางการตลาด ที่อยู่อยู่ล้อมรอบผู้บริโภคได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี สังคม การเมือง 
กฎหมาย และวัฒนธรรม ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเมื่อสิ่งกระตุ้นดังกล่าว เข้ามา
กระทบในความรู้สึกของผู้บริโภค น าไปสู่กระบวนการทางจิตวิทยา (Key psychological process) 
ด้วยการสร้างการจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) การจดจ า 
(Memory) ประกอบกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมและกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s decision process) และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase 
decision) 

ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยทางวัฒนธรรม (cultural 
factors) เป็นปัจจัยที่อิทธิพลออกที่กระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้กว้างขวางที่สุด ลึกล้ าที่สุด ซึ่ง
แบ่งย่อยออกเป็นวัฒนธรรมหลัก (core culture) แล้วก็อนุวัฒนธรรม (subculture) และชั้นทาง
สังคม (social class) ปัจจัยทางสังคม (social factors) ปัจจัยทางสังคมที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคมีมากมาย เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม ปัจจัย
ส่วนบุคคล (personal factors) ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ี
ส าคัญ ๆ ได้แก่ อายุ วัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้ รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพและมโน
ทัศน์ที่มีต่อตนเอง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีขั้นตอนดังนี้ 

 
2.2.1 การะตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) 

เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่ผู้บริโภคจะถูกกระตุ้นจากปัจจัย
ภายในและปัจจัยภายนอก โดยปัจจัยภายใน หรือ ปัจจัยด้านจิตวิทยา ประกอบไปด้วย ความต้องการ
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และการจูงใจ บุคลิกภาพ และความเชื่อส่วนบุคคล การรับรู้ การเรียนรู้ และทัศนคติ ส่วนปัจจัย
ภายนอก หรือ ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมและวัฒนธรรม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ชนชั้นทาง
สังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย ซึ่งปัจจัยเหล่านี้เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ  

2.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้วจะมีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะที่

ส าคัญเกี่ยวกับประเภทสินค้า ราคาสินค้า สถานที่จ าหน่าย และข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าท่ี
ต้องการหลาย ๆ ยี่ห้อ นักการตลาดควรจะสนใจถึงแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคจะหาข้อมูลต่าง ๆ       
และอิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่จะมีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคแบ่งได้
เป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ เพ่ือนสนิท ครอบครัว เพ่ือนบ้าน และผู้
ใกล้ชิด ซึ่งแหล่งบุคคลนี้  จะเป็นแหล่งข้อมูลที่มี อิทธิพลต่อผู้บริโภคมากที่สุด  แหล่งการค้า
(Commercial Sources) ได้แก่ โฆษณาต่าง ๆ และพนักงานของบริษัท แหล่งสาธารณะ (Public 
Sources) ได้แก่ สื่อมวลชนต่าง ๆ แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ ผู้ที่เคยทดลองใช้
สินค้านั้น ๆ  

2.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารก็จะน ามาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลือก   โดย

จะมีการก าหนดความต้องการของตนเองขึ้นพิจารณาลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อต่าง ๆ   ที่
ได้รับข้อมูลมาท าการเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสียของแต่ละยี่ห้อ และเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ที่ตนตั้งไว้ โดยจะมีเรื่องของความเชื่อ ความเชื่อต่อตรายี่ห้อและเรื่องของทัศนคติต่าง ๆ เข้า
มาเก่ียวข้องด้วยก่อนที่จะตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อที่ตรงกับความต้องการมากท่ีสุด 

2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการและประเมินทางเลือกจากข้อมูลที่ได้ค้นหามา

เรียบร้อยแล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าจากยี่ห้อที่ชื่นชอบมากที่สุด ตัดสินใจเลือกผู้ขาย ปริมาณ
ในการซื้อ ช่วงเวลาที่ต้องการจะซื้อ และวิธีการจ่ายเงิน เป็นต้น นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อสินค้ายังมี
ปัจจัยแทรก (Intervening factors) 2 ปัจจัย ได้แก่ ความคิดเห็นของผู้อ่ืน (Attitude of others) 
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกและตัดสินใจของผู้บริโภคโดยจะขึ้นอยู่กับความน่าเชื่อถือและ
ความส าคัญของบุคคลนั้น ซึ่งความเห็นที่มาจากตัวบุคคลแล้วยังสามารถมาจากองค์กรรับรองคุณภาพ 
เช่น องค์กรอาหารและยา หรือวารสารเฉพาะทาง และจากสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดการณ์มาล่วงหน้า 
(Unexpected situation factors) เป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจซื้อในช่วง
สุดท้าย เช่น ความไม่พึงพอใจในตัวพนักงานขาย การเปลี่ยนแปลงทางด้านการเงินกะทันหัน หรือมี
เรื่องอ่ืนที่ส าคัญกว่า เป็นต้น 
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2.2.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post – purchase Behavior) 
ในปัจจุบันนักการตลาดไม่ได้สนใจเพราะการซื้อของผู้บริโภคยังสนใจต่อไปถึง

พฤติกรรมและความรู้สึกหลังการซื้อของผู้บริโภคอีกด้วย      เนื่องจากหากผู้บริโภคซื้อสินค้าไปใช้แล้ว
เกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าก็จะมีการซื้อซ้ าอีกในคราวต่อไป แต่ในทางตรงข้าม   หากใช้แล้วไม่
พอใจผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อตัวสินค้าและเลิกใช้ในที่สุด ดังนั้นนักการตลาดจะต้องคอย
ติดตามความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านต่าง ๆ เพ่ือจะได้น ามาปรับปรุง
แก้ไขให้เหมาะสมต่อไป 

 
 

ภาพที่ 2.1 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  (Model of Consumer behavior) 
ที่มา: Kotler and Keller (2014, p. 187) 
 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Consumer Attitude) 
 
ทัศนคติ คือความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึกของบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก

ประสบการณ์หรือสิ่งแวดล้อมอันมีแนวโน้มที่จะให้บุคคลแสดงปฏิกริยา และกระท าต่อสิ่งนั้น ๆ 
ในทางสนับสนุนหรือปฏิเสธ ทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน (Kotler P. and 
Armstrong. G, 2012) โดยมีทิศทางเป็นไปในแง่บวกหรือแง่ลบอย่างสม่ าเสมอ โดยมีแนวโน้มที่
ทัศนคติจะส่งผลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้น ๆ ว่าจะต่อต้านหรือเข้าหาสิ่งนั้น ๆ ปัจจัยที่ท าให้เกิด
ทัศนคติ ปัจจัยที่ท าให้เกิดทัศนคติมีที่มาจากประสบการณ์ (Experience) การที่บุคคลได้พบเห็น
คุ้นเคยหรือทดลองสิ่งใดนับเป็นประสบการณ์โดยตรง (Direct Experience) และการที่บุคคลได้ยิน ได้
ฟัง ได้อ่านเกี่ยวกับเรื่องใดนับเป็นประสบการณ์ทางอ้อม ( Indirect Experience) และค่านิยม 
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(Value) แต่ละบุคคลมีค่านิยมและการตัดสินค่านิยมไม่เหมือนกัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับสภาวะการณ์ของ
สิ่งแวดล้อมของแต่ละบุคคล 

  
2.3.1 องค์ประกอบของทัศนคติ  

องค์ประกอบของทัศนคติแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนของสติและเหตุผล 
(Cognitive Component) ในส่วนนี้เป็นเรื่องของการใช้เหตุผลของบุคคลในการจ าแนกแยกแยะ
ความแตกต่าง ตลอดจนผลต่อเนื่อง ผลได้ผลเสีย ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) 
หมายถึงบรรดาความรู้สึกที่ชอบ ไม่ชอบ รักหรือเกลียดหรือกลัว ซึ่งเป็นเรื่องของอารมณ์ของบุคคล 
ส่วนของแบบพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง แนวโน้มอันที่จะมีพฤติกรรม (Action 
tendency) แนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมนี้จะมีความสัมพันธ์ต่อเนื่องกับส่วนของความรู้สึก ตลอดจนส่วน
ของสติและเหตุผล ส่วนของแบบพฤติกรรมนี้จะเป็นส่วนที่บุคคลพร้อมที่จะมีปฏิกริยาแสดงออกต่อ
เหตุการณ์หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Zimbardo and Ebbesen, 1970) 

2.3.2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติ 
โดยทัศนคตินั้นเกิดจากสิ่งที่ผู้บริโภคคนนั้นได้รับรู้และเรียนรู้ขึ้นมาจากทั้งปัจจัย 

ภายนอกและภายใน ซึ่งมีปัจจัยหลัก ๆ ที่ก่อให้เกิดทัศนคติ ทั้งหมด 6 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยส่วน
บุคคล ความแตกต่างของลักษณะนิสัยหรือบุคลิกลักษณะของแต่ละคน 2) ประสบการณ์ คือการรับรู้ 
เรียนรู้ของผู้บริโภค จนก่อให้เกิดเป็นทัศนคติทั้งในแง่บวกหรือแง่ลบ 3) อิทธิพลจากบุคคลภายนอก 
ซึ่งมีอิทธิพลอย่างมากต่อความคิดของผู้บริโภค 4) เครื่องมือทางการตลาด การโฆษณาหรือการ
ประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ 5) การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร เป็นการเข้าถึงของสื่อและความน่าเชื่อถือของ
ข้อมูลว่าผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารได้มากเพียงใด และทิศทางไหน  6) อิทธิพลทางสังคม การ
ปลูกฝังทั้งจากสังคมและวัฒนธรรม อาจจะส่งผลต่อการรับรู้ข้อมูลข่าวสารและทัศนคติที่แตกต่างกัน
ออกไปตามแต่ละสังคมของผู้บริโภค 

 
 แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Intention to Purchase 
Green Product) 
 

Krause (1993) กล่าวว่าผู้บริโภคเริ่มค านึงถึงการใช้ชีวิตประจ าวันและอุปนิสัยของ
ตนเองที่ส่งผลต่อสิ่งแวดล้อม จึงท าให้ผู้บริโภคหันมาสนใจการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมาก
ขึ้น (Bridget and Antonis, 1995) ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเรียกร้องและต่อต้านองค์กรที่ผลิตหรือ
จ าหน่ายสินค้าที่เป็นภัยต่อสิ่งแวดล้อม (Fergus, 1991) และผู้บริโภคจะยอมรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
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สิ่งแวดล้อมเม่ือสินค้านั้นตรงกับความต้องการของผู้บริโภคท้ังด้านการใช้งาน คุณภาพ ความสะดวกใน
การใช้งานและราคาที่ยอมรับได้และเมื่อรู้ว่าสินค้านั้นช่วยแก้ปัญหาในเรื่องของสิ่งแวดล้อม  Mostafa 
(2007) กล่าวว่าการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหมายถึงการบริโภคสินค้าที่เป็นประโยชน์ต่อ
สิ่งแวดล้อม (Beneficial to the environment) สามารถน ากลับมาใช้ใหม่หรือเก็บรักษาไว้ได้ 
(Recycle of conservable) และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและตอบสนองต่อความกังวลที่เกี่ยวข้องกับ
ระบบนิเวศ (Sensitive or responsive to ecological concerns) 

 
 ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
2.5.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green 

Product Purchase Decisions) 
การศึกษากลุ่มผู้บริโภคที่มีความสนใจเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของตนส่งผล

กระทบต่อสิ่งแวดล้อมอย่างไรและพร้อมที่จะปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคของตนเองเพ่ือลด
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคนั้นถือว่าเป็นหัวข้อหลักในการศึกษา
เรื่องพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้นถูก
อธิบายอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การสนับสนุนบริษัทที่มีภาพลักษณ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การเลือก
ซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Albayrak et al., 2013; Schlegelmilch et al., 1996) การ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเพ่ือการบริโภคอย่างยั่งยืน (Gadenne et al., 2011) และสัดส่วนของการซื้อ
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่เพ่ิมข้ึน (Essovssi and Linton, 2010) 

การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถถูกโน้มน้าว
ได้ด้วยตัวแปร 2 ชนิด (Vermeir and Verbeke, 2004) 

(1) ตัวแปรภายใน เช่น การตระหนักรู้ถึงความรับผิดชอบของตนเองที่มีต่อ
สิ่งแวดล้อม ความอยากรู้อยากเห็น การท าเพ่ือผลประโยชน์ต่อตนเอง และความตั้งใจที่จะลด
ผลกระทบต่อทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดและต่อสิ่งแวดล้อม  

(2) ตัวแปรภายนอก เช่น ภาพลักษณ์ในสังคมของสินค้านั้น ๆ และคุณลักษณะ
ต่าง ๆ ของสินค้า (คุณภาพ ความปลอดภัย ความมีประสิทธิภาพ ราคา รายการส่งเสริมการขาย และ
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม) พฤติกรรมที่แท้จริงนั้นเกิดขึ้นมาจากนิสัยส่วนตัวของผู้บริโภค ความรู้เรื่อง
สินค้าของผู้บริโภค และตัวแปรตามสถานการณ์ต่าง ๆ เช่น รายการส่งเสริมการขาย ซึ่งสามารถ
แบ่งตัวแปรต่าง ๆ ได้ดังนี้  
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2.5.1.1 การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ (Supporting Environmental 
protection) 

Gadenne et al. (2011) ได้อธิบายว่าการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ
ถือเป็นเหตุผลหลักที่จะท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม โดยผู้บริโภค
จะมองหาสินค้าที่มีประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อมตั้งแต่การออกแบบไปจนถึงการใช้งานที่ก่อให้เกิด
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมต่ า และสามารถสร้างความแตกต่างในการใช้สินค้าโดยการปกป้องธรรมชาติ 
(Lee, 1990) และผู้บริโภคจะมองหาสินค้าที่มีกระบวนการผลิตที่ไม่ท าร้ายสัตว์และธรรมชาติ 
ส่วนผสมต่าง ๆ ต้องสามารถน ากลับมาใช้ใหม่ได้และไม่สร้างมลพิษให้เกิดขึ้นหลังจากใช้งานเสร็จแล้ว 
มากไปกว่านั้นพวกเขายังชอบสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่สามารถพัฒนาคุณภาพของสิ่งแวดล้อม
ได้ด้วยและพวกเขาก็ยังแสดงออกถึงการสนับสนุนกิจกรรมดังกล่าวโดยการซื้อสินค้านั้น ๆ (Escalas 
and Bettman, 2005) อีกทั้งยังสามารถเชื่อมโยงการเพ่ิมขึ้นของราคาสินค้าเมื่อเทียบกับผลกระทบ
ต่อสิ่งแวดล้อมได้ด้วย จึงท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ถึงการมีส่วนร่วมของตนในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเมื่อ
ซื้อสินค้าดังกล่าว (Pickett-Baker and Ozaki, 2008) และก่อให้เกิดความโอนเอียงด้านบวกในจิตใจ
ของผู้บริโภค สุดท้ายผู้บริโภคจะสนใจในสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าสินค้าที่ไม่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมและเปลี่ยนความโอนเอียงด้านบวกในจิตใจไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในที่สุด (Han et al., 2010) ซึ่งท าให้การสนับสนุนการการปกป้องธรรมชาตินั้นมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ดังนั้นจึงเป็น
สมมติฐานที ่1 (H1) : การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาตินั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

2.5.1.2 การสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Drive for Environmental 
Responsibility) 

การสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมสัมพันธ์กับความมุ่งมั่นส่วนตัว
ของผู้บริโภคในแง่ของความตั้งใจในการปกป้องสิ่งแวดล้อมและกิจกรรมส่วนตัวที่ตั้งใจที่จะพัฒนา
คุณภาพของสิ่งแวดล้อม การตระหนักได้ถึงผลกระทบและความส าคัญที่ธรรมชาติมีต่อมนุษย์และ
สิ่งมีชีวิตชนิดต่าง ๆ บนโลกจะท าให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงความรับผิดชอบของตนเองที่มีต่อการปกป้อง
ธรรมชาติ (Gadenne et al., 2011) ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงการมีส่วนร่วมต่อการปกป้องธรรมชาติ 
(Lee, 2008, 2009) และเชื่อว่าพวกเขาสามารถเริ่มต้นเพ่ือให้เกิดการปกป้องธรรมชาติได้ด้วยตัวเอง
เพ่ือต้องการรักษาโลกของเขาไว้ ซ่ึงก่อให้เกิดการอนุรักษ์ธรรมชาติ ความกังวลใจ ความหลงใหล และ
ความเชื่อเกี่ยวกับปัญหาของสิ่งแวดล้อม ท าให้พวกเขาปฏิบัติตนให้เป็นมิตรกับธรรมชาติ (Pickett, 
2008) และปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อสินค้าไปเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งท าให้การ
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สร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมนั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ดังนั้นจึงเป็นสมมติฐานที่ 2 (H2) : การสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม
นั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

2.5.1.3 ประสบการณ์เกี่ยวข้องกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green 
Product Experience) 

ประสบการณข์องผู้บริโภคที่มเีกี่ยวข้องกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ถือเป็นอีกหนึ่งแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับความสงสัยใคร่รู้ในผลกระทบ
ต่อสิ่งแวดล้อมของสินค้านั้น ๆ พวกเขาสนใจที่จะเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมด้วย
ตนเองและหาความรู้เกี่ยวกับส่วนประกอบและคุณสมบัติของสินค้านั้น ๆ ว่าส่งผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมหรือไม่ (Laroche et al., 2001) และยังมีการแลกเปลี่ยนความรู้กับเพ่ือน อีกทั้งเรียนรู้
จากผู้อ่ืนในเรื่องของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Khare, 2014; Cheah and Phau, 2011) ผล
จากการเรียนรู้นั้นท าให้ผู้บริโภคสามารถประเมินผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมของสินค้านั้นได้ และส่งผล
ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจในการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น (Cegarra-
Navarro and Martinez, 2010) มันยังก่อให้เกิดการโน้มน้าวให้การตัดสินใจในการซื้อสินค้าและ
เสริมสร้างความตั้งใจที่จะจ่ายเงินเพ่ิมเพ่ือสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Zhao et al., 2014; 
Barber et al., 2009) ซึ่งท าให้ประสบการณ์เกี่ยวข้องกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ดังนั้นจึงเป็น
สมมติฐานที่ 3 (H3) : ประสบการณ์เกี่ยวข้องกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมส่งผลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

2.5.1.4 ความ เป็ น มิตรต่ อสิ่ ง แวดล้ อมของบริ ษั ท  ( Environmental 
Friendliness of Companies) 

ในรอบหลายสิบปีที่ผ่านมา ส านึกในด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภคได้บีบบังคับให้บริษัทต่าง ๆ ต้องหันมาใส่ใจในประเด็นนี้มากยิ่งขึ้น ท าให้ตัดสินใจออกแบบ
สินค้าและกระบวนการผลิตให้ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด (Gadenne et al., 2011) ดังนั้น
บริษัทจึงท าการออกแบบสินค้าที่ท าลายธรรมชาติหรือส่งผลต่อสิ่งแวดล้อม ปรับปรุงกระบวนการผลิต
ให้เป็นมิตรกับธรรมชาติมากยิ่งขึ้นและปฏิบัติตามข้อก าหนดว่าด้วยสิ่งแวดล้อมจากองค์กรนานาชาติ 
(Papadopoulos et al., 2010) อาทิเช่น การออกแบบสินค้าที่ลดส่วนผสมที่เป็นอันตรายโดยที่ไม่
กระทบต่อประสิทธิภาพโดยรวม หรือการเปลี่ยนส่วนผสมที่อันตรายด้วยส่วนผสมที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม การยอมรับและการประชาสัมพันธ์ถึงสิ่งที่บริษัทได้ท าเพ่ือความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
นั้นล้วนส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมทั้งสิ้น ขณะที่ท าการ
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ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผู้บริโภคที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมมักจะอ่านฉลากข้างบรรจุภัณฑ์เพ่ือตรวจสอบถึง
ผลกระทบของสินค้านั้นที่มีต่อสิ่งแวดล้อม อีกทั้งพวกเขายังมองหาว่าสินค้าดังกล่าวมีการใช้พลังงาน
และทรัพยากรลดลงในระหว่างการใช้งานหรือไม่ ยังมีความเป็นไปได้ที่พวกเขาจะปฏิเสธการซื้อสินค้า
จากบริษัทที่เป็นสาเหตุของการก่อมลพิษ และจะต่อต้านบริษัทที่ไม่ปฏิบัติตามกฎระเบียบและ
ข้อบังคับที่ว่าด้วยเรื่องของสิ่งแวดล้อมหรือใครก็ตามที่ใช้ช่องทางในการรณรงค์เรื่องการรักษา
สิ่งแวดล้อมเป็นเครื่องมือในการเพ่ิมยอดขาย (Laroche et al., 2001) ซึ่งท าให้ความเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของบริษัทนั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภค ดังนั้นจึงเป็นสมมติฐานที่ 4 (H4) : ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของบริษัทนั้นมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

2.5.1.5 แรงกดดันจากสังคม (Social Appeal) 
พฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถถูกโน้มน้าวได้ด้วยความคิดเห็นของผู้อ่ืน

เกี่ยวกับการเลือกสินค้าและการใช้งาน (Bearden and Rose., 1990) ผู้บริโภคจะพัฒนาและ
ตระหนักถึงความส าคัญของสินค้าเมื่อมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้ อ่ืนและได้รับข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับสินค้า (Oliver and Lee, 2010) ผู้บริโภคนั้นถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของสังคมที่จะสามารถ
รับรู้ได้ถึงทัศนคติที่ผู้อื่นมองสินค้านั้น ๆ ได้ (Dholakia et al., 2004) และจะท าการประเมินสินค้านั้น
ตามข้อคิดเห็นและทัศนคติที่ผู้อ่ืนมีต่อสินค้านั้น (Escalas and Bettma, 2005) ด้วยวิธีนี้ท าให้พวก
เขาสร้ า งและนิยามความชื่ นชอบและรสนิยมส่ วนบุคคลขึ้ นมา  ( Dholakia et al. , 2004) 
นอกเหนือจากนั้นผู้บริโภคมักจะถูกดึงดูดด้วยสินค้าที่สร้างอัตลักษณ์ให้แก่ตนเองและสิ่งที่อยากให้คน
รอบข้างรับรู้เกี่ยวกับตนเอง ดังนั้นแรงกดดันจากสังคมยังถูกพบว่าเป็นตัวที่กระตุ้นน าให้เกิดการ
พัฒนาในตัวสินค้า (Kleine et al., 1993) และยังท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าตามการ
รับรู้ของสังคมในขณะเดียวกันก็สร้างตัวตนของตัวเองขึ้นมาในสังคมของคนที่รักสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภค
จะให้คุณค่ากับการใช้ชีวิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Grier and Deshpande, 2001) และพวกเขาจะ
รู้สึกล้าหลังในสังคมหากไม่ท าตัวให้เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม สิ่งเหล่านั้นจะน าไปสู่ผลที่ตามมาของ
ผู้บริโภค ได้แก่ การได้รับการไว้เนื้อเชื่อใจ  การได้รับการผูกมิตร และมีสถานะทางสังคมที่ดี 
(Griskevicius et al., 2010) ดังนั้นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นตัวแสดงถึง
ภาพลักษณ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภครวมทั้งยังแสดงออกถึงความห่วงใยต่อธรรมชาติซึ่ง
สอดคล้องกับความกดดันของสังคม (Park and Ha, 2012) ผลที่ตามมาคือพวกเขาเข้าใจข้อดีของการ
เลือกที่จะใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Nyborg et al., 2006) ซึ่งเป็นการเพ่ิมความต้องการในสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมที่มีราคาสูง (Van Dan and Fischer, 2015) และโน้มน้าวให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Griskevicius et al., 2010) ซ่ึงท าให้แรงกดดันจากสังคมนั้นมีความสัมพันธ์
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เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ดังนั้นจึงเป็นสมมติฐานที่ 5 
(H5) : แรงกดดันจากสังคมนั้นมีความสัมพันธ์ เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 2.1   
ค าจ ากัดความของตัวแปร 

ตัวแปร ค าจ ากัดความของตัวแปร นักวิจัย 

X1 = การสนับสนุน
การปกป้องธรรมชาติ 

(Supporting 
environmental 

protection) 

การที่ผู้บริโภคสนับสนุนหรือส่งเสริมสินค้าที่ให้
ความส าคัญกับกระบวนการผลิตสินค้าตั้งแต่การ
ออกแบบไปจนถึงการใช้งานเสร็จสิ้นโดยไม่ส่งผล
กระทบต่อสิ่ งแวดล้อมหรือส่ งผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมต่ า 

Gadenne et al. , 2011, 
Lee, 1990 and Escalas 
and Bettman, 2005 
 
 

X2 = การสร้างความ
รับผิดชอบต่อ

สิ่งแวดล้อม (Drive 
for environmental 

responsibility) 

การที่ ผู้ บริ โภคตระหนักถึ งความส าคัญของ
สิ่งแวดล้อมจนท าให้ผู้บริโภคแสดงออกถึงความ
รับผิดชอบของตนเองต่อสิ่งแวดล้อม 
 

 

Gadenne et al., 2011, 
Lee, 2008, 2009 and 
Pickett, 2008 

X3 = ประสบการณ์ที่
เกี่ยวข้องกับสินค้าที่

เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม(Green 

product 
Experience) 

ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไม่ว่าจะมาจากการใช้
สินค้า และการเรียนรู้จากตนเองหรือผู้อื่น 
 

 

Laroche et al. , 2001, 
Khare, 2014; Cheah 
and Phau, 2011 and 
Cegarra- Navarro and 
Martinez, 2010 

X4 = ความเป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมของ

บริษัท 
(Environmental 
friendliness of 
companies) 

การที่บริษัทผู้ผลิตให้ความส าคัญกับกระบวนการ
ผลิตสินค้าตั้งแต่การออกแบบไปจนถึงการใช้งาน
เสร็จสิ้นโดยไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมหรือ
ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมต่ า 

 

Gadenne et al. , 2011 
and Papadopoulos et 
al., 2010 
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ตารางที่ 2.1   
ค าจ ากัดความของตัวแปร (ต่อ) 

ตัวแปร ค าจ ากัดความของตัวแปร นักวิจัย 

X5 = แรงกดดันจาก
สังคม (Social 

appeal) 
 

การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงความส าคัญของสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นและทัศนคติกับบุคคลอ่ืน เพ่ือต้องการเป็น
ที่ยอมรับของสังคม 

Bearden and Rose, 
1990, Oliver and Lee, 
2010, Dholakia et al. , 
2004, Escalas and 
Bettman, 2005, Kleine 
et al. , 1993 and Lee, 
2008 

 
2.5.2 แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ปัจจัยด้านเพศถูกพบว่าส่งผลต่อนิสัยในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมโดย Davidson 
and Freudenburg (1996) พบว่าถึงแม้ว่าเพศชายจะมีความรู้เกี่ยวกับประเด็นทางด้านสิ่งแวดล้อม
มากกว่าเพศหญิงแต่เพศหญิงกลับมีความกังวลมากกว่าเพศชาย อีกทั้งยังเข้าร่วมกิจกรรมในการ
ปกป้องและอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมากกว่าเพศชาย เช่น การรีไซเคิลหรือการประหยัดพลังงาน (Steel, 
1996) Gilg et al. (2005) ยืนยันว่าเพศหญิงมีความกระตือรือร้นทางด้านกิจกรรมด้านสิ่งแวดล้อม
มากกว่าเพศชาย และมากไปกว่านั้นยังมีความกังวลต่อประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมมากกว่าเพศชาย ท า
ให้เพศหญิงมีความตื่นตัวต่อผลกระทบทางด้านสิ่งแวดล้อมมากกว่าเพศชาย (Bord and O’Connor, 
1997) ปัจจัยด้านอายุถูกพบว่าความแตกต่างของอายุของผู้บริโภคกับการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมโดยมีผลจากการศึกษาที่แตกต่างกันไป (Gilg et al., 2005) พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุน้อยมี
แนวโน้มที่จะตระหนักรู้ถึงประเด็นทางด้านสิ่งแวดล้อมเมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคที่มีอายุมาก 
(Grunert and Kristensen, 1992) ผู้บริโภคที่มีอายุน้อยมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติเชิงบวกต่อการ
อนุรักษ์ธรรมชาติมากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุมาก เพราะผู้บริโภคที่มีอายุน้อยมีความสามารถในการ
ปรับตัวให้เข้ากับวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลง เมื่อได้รับผลกระทบจากปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อม อย่างไรก็ดี
เมื่อมีการศึกษาอุปนิสัยที่แท้จริง พบว่า ผู้สูงอายุมีแนวโน้มที่จะมีอุปนิสัยที่อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมากกว่า 
(Van Liere and Dunlap,  1980; Schahn and Holzer, 1990; Vining and Ebreo, 1990; Scott 
and Willits, 1994) ความขัดแย้งข้างต้นอาจเป็นผลมาจากการสนับสนุนทางด้านการเงินของผู้บริโภค
ที่มีอายุน้อยในการส่งเสริมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอย่างเป็นรูปธรรม ถึงแม้ว่าพวกเขาจะเชื่อในแนวคิด
ด้านสิ่งแวดล้อมก็ตาม (Diamantopoulos et al., 2003) และปัจจัยด้านระดับการศึกษา จาก
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การศึกษาของ Paco et al. (2009) พบว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูง จะมีพฤติกรรมการบริโภคที่
ตระหนักถึงประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมสูงกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่า ดังนั้นจึงเป็น  

สมมติฐานที่ 6 (H6) = ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 7 (H7) = ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 8 (H8) = ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 

 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย (Research Framework) 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม ท าให้ได้ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในงานวิจัยฉบับนี้
แบ่งออกเป็น 5 ปัจจัย โดยอ้างอิงงานวิจัยของ Vermeir and Verbeke (2004) ที่ได้แบ่งออกเป็น 2 
ปัจจัย คือ ปัจจัยภายใน ประกอบไปด้วย การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ การสร้างความ
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม และประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และปัจจัย
ภายนอก ประกอบไปด้วย ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของบริษัท และแรงกดดันจากสังคม และจาก
การทบทวนวรรณแนวคิดด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ท าให้ได้กรอบ
แนวคิดในการวิจัย (Research Framework) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค (Y) 
ดังนี้  
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H3 

H2 

H4 

H5 

H6 

H7 

H8 

H1 

อายุ (Age) 

เพศ (Sex) 

การสนับสนุนการการปกป้อง
ธรรมชาติ (Supporting 

environmental protection) 

การสร้างความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม (Drive for 

environmental responsibility) 

ประสบการณ์เกี่ยวข้องกับสินค้าทีเ่ป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

(Green product Experience) 

 ความเป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อมของบริษัท 
(Environmental friendliness of 

companies) 

แรงกดดันจากสังคม (Social Appeal) 

 ระดับการศึกษา (Education Level) 

การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมติรตอ่
สิ่งแวดล้อม (Green product 

purchase decisions) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
การวิจัยนี้มุ่งศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่การสนับสนุนการปกป้อง

ธรรมชาติ การสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ประสบการณ์เกี่ยวข้องกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของบริษัท และแรงกดดันจากสังคม และปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ และระดับการศึกษา) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือ
ทดสอบข้อสมมติฐานที่ก าหนดขึ้น โดยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ซึ่งใช้วิธีการเก็บ
รวมรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการส ารวจ 

ส าหรับการวิเคราะห์และประมวลข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวมรวมข้อมูลแบบสอบถาม 
จะใช้วิธีวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) โดยเนื้อหาในบทนี้จะกล่าวถึงขั้นตอนในการวิจัย การก าหนดตัวแปร การเก็บรวบรวม
ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
3.1 ขั้นตอนและวิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วยขั้นตอนในการด าเนินการศึกษาได้แก่ ศึกษาบทความและ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  ก าหนดกรอบ
การวิจัยเพ่ือใช้ในการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลเชื่อมโยงกัน ก าหนดกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่างเพ่ือ
ท าการศึกษา ออกแบบแบบสอบถามและเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามจาก
กลุ่มตัวอย่าง น าข้อมูลที่ได้มาตรวจสอบความสัมพันธ์และความน่าเชื่อถือของปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคด้วยโปรแกรม SPSS วิเคราะห์ผลที่ได้จากโปรแกรม SPSS สรุปและ
อภิปรายผล 

 
3.2 ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 
3.2.1 ลักษณะของประชากร 

ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชากรที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย ซึ่งมีประสบการณ์ใน
การซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา (จนถึงวันที่ตอบแบบสอบถาม) 
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3.2.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างประชากรที่อาศัยอยู่ ใน

ประเทศไทย ซึ่งมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่าน
มา (จนถึงวันที่ตอบแบบสอบถาม) ซึ่งถือว่ามีจ านวนประชากรขนาดใหญ่ ไม่สามารถทราบจ านวนที่
แน่นอนได้ ดังนั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง ภายใต้สมมติฐานว่า  ข้อมูลมีการ
กระจายตัวแบบปกติ (Normal Distribution) ด้วยระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และมีความ
คลาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างได้ร้อยละ 5 จึงค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้ ดังนี้ 

  

n = 
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

ก าหนดให้ 
n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
z = ระดับความเชื่อม่ัน (ก าหนดให้เท่ากับร้อยละ 95) 
p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์ 
q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ 
e = ค่าความคาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ (ก าหนดให้เท่ากับร้อยละ5) 
 
เมื่อน าไปแทนค่าในสูตรโดยระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนด คือ ร้อยละ 95 โดย ค่า z 

=1.96 ค่า p = 0.5 และค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดที่ยอมรับได้ 
คือ ร้อยละ 5 หรือ ค่า e = 0.05 
 

n = 
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

(0.05)2
  

n = 384.16 
 
ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนด ร้อยละ 95 และค่าคาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างที่

ยอมรับได้ที่ร้อยละ 5 เพ่ือเป็นการลดความผิดพลาด หากมีแบบสอบถามที่มีข้อมูลไม่ครบถ้วนจะได้
กลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมคือ 385 ตัวอย่าง 
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3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้ วิ จั ย เลือกใช้วิ ธีการเลือกกลุ่ มตัวอย่ า งแบบ เจาะจง ( Judgmental or 

Purposive Sampling) คือ การเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ในการ
ซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา (จนถึงวันที่ตอบแบบสอบถาม) ซึ่ง
เป็นวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยแจกแบบสอบถามออนไลน์ เนื่องจากเป็นวิธีที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงกลุ่ม และ
เป็นวิธีที่เข้าถึงได้ง่าย สามารถลดระยะเวลา และประหยัดค่าใช้จ่ายในการเก็บข้อมูล 
 
3.3 การก าหนดตัวแปร 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 2 ตัวแปร ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 : ตัวแปรอิสระ (Independence Variable) ในงานวิจัยนี้หมายถึง ปัจจัยที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 5 ตัวแปรดังนี้ โดย
อ้างอิงจากงานของ Kumar (2015) และปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ โดยมีตัววัดดังนี้ 

X1 = การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ (H1) หมายถึงการที่ผู้บริโภคสนับสนุนหรือ
ส่งเสริมสินค้าที่ให้ความส าคัญกับกระบวนการผลิตสินค้าตั้งแต่การออกแบบไปจนถึงการใช้งานเสร็จ
สิ้นโดยไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมหรือส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมต่ า  ประกอบไปด้วย การ
สนับสนุนการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม การตระหนักถึงคุณค่าของสิ่งแวดล้อม การเห็นถึงความส าคัญของ
การปกป้องสิ่งแวดล้อม และใส่ใจในส่วนประกอบไปจนถึงกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ทีส่อดคล้องต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

X2 = การสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (H2) หมายถึงการที่ผู้บริโภคตระหนักถึง
ความส าคัญของสิ่งแวดล้อมจนท าให้ผู้บริโภคแสดงออกถึงความรับผิดชอบของตนเองต่อสิ่งแวดล้อม  
ประกอบไปด้วย ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม การมีส่วนร่วมในการปกป้องธรรมชาติ ที่สอดคล้อง
ต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

X3 = ประสบการณ์ที่ เกี่ยวข้องกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (H3) หมายถึง 
ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไม่ว่าจะมาจากการใช้สินค้า 
และการเรียนรู้จากตนเองหรือผู้อ่ืน ประกอบไปด้วย การพูดคุยแลกเปลี่ยนประสบการณ์และข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกับผู้อ่ืน ความสนใจในการเรียนรู้เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม ที่
สอดคล้องต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
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X4 = ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของบริษัท (H4) หมายถึงการที่บริษัทผู้ผลิตให้
ความส าคัญกับกระบวนการผลิตสินค้าตั้งแต่การออกแบบไปจนถึงการใช้งานเสร็จสิ้นโดยไม่ส่งผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อมหรือส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมต่ า ประกอบไปด้วย การสนับสนุนบริษัทที่ท า
การออกแบบสินค้าที่ท าลายสิ่งแวดล้อมต่ าและปรับปรุงกระบวนการผลิตให้เป็นมิตรกับธรรมชาติ  
และปฏิเสธการซื้อสินค้าจากบริษัทที่ไม่ค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ที่สอดคล้องต่อการตัดสินใจ
ในการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 X5 = แรงกดดันจากสังคม (H5) หมายถึง การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงความส าคัญของ
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและทัศนคติกับบุคคลอ่ืน เพ่ือต้องการ
เป็นที่ยอมรับของสังคม ประกอบไปด้วย การแสดงถึงภาพลักษณ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของตนเอง
และการแสดงออกถึงความห่วงใยต่อธรรมชาติที่มาจากความกดดันของสังคม ที่สอดคล้องต่อการ
ตัดสินใจในการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

X6 = เพศ (H6) หมายถึง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศของผู้บริโภค แบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มเพศชายและกลุ่มเพศหญิง 

X7 = อายุ (H7) หมายถึง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุของผู้บริ โภค แบ่ง
ออกเป็น 4 กลุ่ม คือ กลุ่มอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี, กลุ่มอายุ 21-40 ปี, กลุ่มอายุ 41-60 ปี และ
กลุ่มอายุ 61 ปีขึ้นไป 

X8 = ระดับการศึกษา (H8) หมายถึง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษา
ของผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี กลุ่มระดับการศึกษา
ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า และกลุ่มระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

ส่วนที่ 2 : ตัวแปรตาม (Dependence Variable)  
ได้แก่ การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เปน็มิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค  
 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งแบบสอบถามที่
ใช้ได้รับการประยุกต์จากการศึกษางานวิจัย งานวิชาการ บทความ และหนังสือที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมและทัศนคติ ความตั้งใจซื้อ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภคจากทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพ่ือน ามาก าหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบทดสอบที่
จะน าไปใช้ในการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างและจัดท าเป็นตัวร่างเพ่ือน าไปปรึกษาผู้เชี่ยวชาญเพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ก่อนท าการส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
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การศึกษาทั้งหมด โดยการออกแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบประมาณค่า (Rating 
Scales) ซึ่งค าถามได้ก าหนดทางเลือกในการตอบไว้คงที่ เพ่ือให้ผู้ตอบสามารถเลือกตอบได้เพียง
ค าตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด ทั้งแบบสอบถามถูกออกแบบมาให้ง่าย
และสะดวกแก่ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีส่วนประกอบของแบบสอบถามท้ังหมด 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามคัดกรองคุณสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีค าถามแบบให้เลือก 2 
ค าตอบ เลือกเพียงค าตอบเดียว ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มี
ค าถามดังนี้ ท่านเคยซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่ ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา (จนถึง
วันที่ตอบแบบสอบถาม) ท่านซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่  ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่าน
มา (จนถึงวันที่ตอบแบบสอบถาม) ท่านซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกี่ครั้ง  และท่านซื้อสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสินค้าประเภทใด  

ส่วนที่ 2 ค าถามท่ีใช้วัดพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งดัดแปลงมาจาก New 
Environmental Paradigm Scales (NEP)   ซ่ึ งคิดค้นโดย  Dunlap and Van Liere (1978)  ซึ่ ง
แบบทดสอบนี้ได้รับความนิยมในการวัดความคิดด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค พัฒนาขึ้นเพ่ือหาความ
เป็นไปได้ว่าสังคมและสิ่งแวดล้อมจะสามารถอยู่ร่วมกันในรูปแบบใด และวัดระดับของทัศนคติที่
เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมทั้งหมด 3 มิติ ได้แก่ บทของมนุษย์เชิงนิเวศน์ ข้อจ ากัดของระบบนิเวศน์ 
เทคโนโลยีที่ช่วยในการแก้ไขปัญหาเรื่องสิ่งแวดล้อม โดยมาตรวัดในแต่ละค าถามเป็นหมายเลข 1 ถึง 
5 (Five-Point Likert’s Scales) โดยมาตรประมาณค่ามีความหมายดังนี้ 

ระดับท่ี 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด / ซื้อแน่นอน 
ระดับท่ี 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก / น่าจะซื้อ 
ระดับท่ี 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง / ไม่แน่ใจ 
ระดับท่ี 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย / ไม่น่าจะซ้ือ 
ระดับท่ี 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด / ไม่ซื้อแน่นอน 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ โดยเก็บข้อมูลในลักษณะ Nominal Scales 
 
3.5 การเก็บรวมรวมข้อมูล 

 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูล 

ที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ในการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา (จนถึงวันที่ตอบแบบสอบถาม) โดย
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ผู้วิจัยได้ด าเนินการส่งแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง Social Network เนื่องจากระยะเวลาในการ
ศึกษาวิจัยเป็นช่วงเวลาจ ากัด การใช้วิธีนี้ท าให้ได้ตัวอย่างจ านวนมาก และประหยัดค่าใช้จ่าย 

 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามถูกน ามาประมวลผลข้อมูลบนคอมพิวเตอร์โดยการใช้

โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์ SPSS (Statistical Package for the Social 
Science) ในการค านวณค่าทางสถิติต่าง ๆ เพ่ือน าผลที่ได้มาน าเสนอและสรุปผลการวิจัย โดยใช้สถิติ
ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

 
3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างซึ่ง
ประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยน าเสนอในรูปแบบ
ของตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวกับปัจจัยด้านต่าง ๆ และการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยจะน าเสนอในรูปแบบของค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การวิ เคราะห์สมมติฐานงานวิจัยที่ เกี่ ยวข้องกับปัจจัยต่าง ๆ และปัจจัย

ประชากรศาสตร์ โดยใช้เครื่องมือทางสถิติ ดังนี้ 
1. การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือการจัดกลุ่มหรือรวมตัว

แปรที่มคีวามสัมพันธ์กันเข้าไว้ด้วยกัน 
2. การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแประอิสระที่ได้จากการท า Factor Analysis กับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อผู้บริโภค 

3. การวิเคราะห์ t-test และ One-Way ANOVA เพ่ือทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างกลุ่มว่ามีความแตกต่างกันในแต่ละปัจจัยส่วนบุคคลหรือไม่ 

 
 

Ref. code: 25616002031489ZNC



26 
 

 

บทที่ 4 
ผลการวจัิยและอธิปรายผล 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคซึ่งท าการเก็บตัวอย่างในช่วงเดือนพฤศจิกายน 2561  โดยมีผู้ ตอบกลับ
ทั้งหมด 415 คน และเป็นผู้ที่มีการประสบการณ์ในการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมภายใน
ระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา (จนถึงวันที่ตอบแบบสอบถาม) จ านวน 409 คน โดยคิดเป็นสัดส่วนอยู่ที่ร้อย
ละ 98.55 ของผู้ที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเมื่อน าแบบสอบถามทั้งหมดมาท ารายการหาค่าสถิติ
ได้ผลดังนี้ 

 
4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ โดยน าเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ 
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.1 ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.1 
แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลส่วนตัว จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ    

 
ชาย 201 49.1 

 หญิง 208 50.9 

  รวม 409 100 

2. อาย ุ    

 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 101 24.7 

 21-40 ปี 114 27.9 

 41-60 ปี 98 24 

 61 ปีขึ้นไป 96 23.5 

  รวม 409 100 
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ตารางที่ 4.1 
แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

 
ข้อมูลส่วนตัว จ านวน ร้อยละ 

3. สถานภาพ 
 

โสด 205 50.1 

 สมรส 179 43.8 

 หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ 25 6.1 

  รวม 409 100 

4. ระดับการศึกษา   

 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 146 35.7 

 ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า 183 44.7 

 สูงกว่าปริญญาตรี 80 19.6 

  รวม 409 100 

5. รายได้ต่อเดือน   

 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 134 32.8 

 15,001 – 30,000 บาท 115 28.1 

 30,001 – 45,000 บาท 86 21 

 45,001 บาทขึ้นไป 74 18.1 

  รวม 409 100 
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ตารางที่ 4.1 
แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

 
ข้อมูลส่วนตัว จ านวน ร้อยละ 

6. อาชีพ    

 
พนักงานบริษัทเอกชน 68 16.6 

 พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ 68 16.6 

 ธุรกิจส่วนตัว 88 21.5 

 ค้าขาย / รับจ้าง 45 11 

 นักเรียน / นักศึกษา 87 21.3 

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ 53 13 

  รวม 409 100 

 
จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่ม

ตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ จ านวน 409 คน จ านวนตามตัวแปรได้ดังนี้ เพศ พบว่า ผู้บริโภคสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใกล้เคียงกัน เป็นเพศหญิงจ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ
50.9 และเพศชายจ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 49.1  

อายุ พบว่า ผู้บริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอายุใกล้เคียงกัน มีอายุ 21 – 40 
ปี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 27.9 รองลงมาคือ อายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 101 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.7 อายุ 41 – 60 ปี จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และอายุ 61 ปีขึ้นไป 
จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 

สถานภาพ พบว่าผู้บริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส
จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 50.1 รองลงมาเป็นสถานภาพโสดจ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ
43.8 คน และสถานภาพหม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.1 

ระดับการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 44.7 รองลงมาเป็นระดับ
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7 และระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญา
ตรีจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 19.6 

รายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 รองลงมีรายได้ 15,001 – 
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30,000 บาท จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.1 มีรายได้ 30,001 – 45,000 บาท จ านวน 86 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.0 และมีรายได้ 45,001 บาทขึ้นไปจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.1  

อาชีพ พบว่า ผู้บริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมส่วนใหญ่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว
จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 รองลงมาคือ นักเรียน / นักศึกษาจ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.3 ถัดมาคือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการจ านวน
เท่ากันคือ 68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.6 อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และค้าขาย/
รับจ้างจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0   

 
4.2 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมของผู้วิจัยท าให้สามารถก าหนดปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคได้ทั้งหมด 5 ปัจจัย จากนั้นได้ท าการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจากกลุ่มตัวอย่าง และด าเนินการวิเคราะห์ความ
เหมาะสมของปัจจัยและตัววัดแต่ละตัวอีกครั้งก่อนน าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป เพ่ือให้ได้ข้อมูล
ที่เหมาะสมและเกิดความถูกต้องของผลการวิเคราะห์มากยิ่งขึ้น เนื่ องจากผลที่ได้จากการตอบ
แบบสอบถามของปัจจัยและตัววัดเบื้องต้นนั้นอาจจะมีความสัมพันธ์กันเองหรือมีแนวโน้มของข้อมูล
ไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสามารถรวบรวมและก าหนดเป็นปัจจัยใหม่ที่มีความเหมาะสมยิ่งขึ้น 

 
4.2.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 

การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย เพ่ือ
พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระต่าง ๆ ทั้ง 15 ตัวแปร และท าการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัววัดต่าง ๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ตัววัดหลายคู่ที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ 
ความสัมพันธ์ดังกล่าวมีผลต่อการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น ดังนั้นทางผู้วิจัยจึงได้น าตัววัด
เหล่านั้นไปทาการวิเคราะห์และสกัดปัจจัยต่อไป โดยการวิเคราะห์ปัจจัยจะใช้วิธีทดสอบทางสถิติใน
การวิเคราะห์คือ KMO test (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Bartlett's Test of Sphericity ในการ
ทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระที่จะท าการสกัดปัจจัยหรือไม่ 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เป็นค่าที่ใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูลตัวอย่างที่
น ามาวิเคราะห์โดยเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) โดยที่ถ้าค่า KMO มีค่าน้อย (เข้าสู่
ศูนย์) แสดงว่าเทคนิค Factor Analysis ไม่เหมาะสมกับข้อมูลที่มีอยู่ แต่ถ้า KMO มีค่ามาก (เข้าสู่
หนึ่ง) แสดงว่าเทคนิค Factor Analysis เหมาะสมกับข้อมูลที่มีอยู่ โดยทั่วไปถ้าค่า KMO > 0.5 จะถือ

Ref. code: 25616002031489ZNC



30 
 

 

ว่า ข้อมูลที่มีอยู่เหมาะสมที่จะใช้เทคนิค Factor Analysis และ Bartlett’s Test of sphericity เป็น
ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบค่าสหสัมพันธ์โดยรวมของตัวแปรย่อยที่น ามาวิเคราะห์ข้อมูล  โดยค่า Sig จะต้อง
น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
 
ตารางที ่4.2  
ค่า KMO test และค่า Bartlett’s Test ของปัจจัยทั้ง 15 ปัจจัย 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.849 

  Approx. Chi-Square 2542.219 

Bartlett's Test of Sphericity df 105 

  Sig. 0.000 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า เมื่อท าการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูลในการ

วิเคราะห์ปัจจัยจะได้ค่า KMO test ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.849 ซึ่งมากกว่า 0.5 แสดงถึงกลุ่มปัจจัยทั้ง 15
ปัจจัยนี้เหมาะสมที่จะใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบแบบ Exploratory Factor Analysis และมี
ค่าท่ีมากกว่า 0.7 แสดงให้เห็นว่ามีความเหมาะสมในการใช้วิเคราะห์องค์ประกอบเป็นอย่างดี และเม่ือ
ท าการทดสอบ Bartlett’s Test พบว่า ค่าไคสแควร์โดยประมาณมีค่าเท่ากับ 2542.219 และมีค่า 
Sig. = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญที่ใช้ในการทดสอบที่ 0.05 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 15 ปัจจัยนี้มี
ความสัมพันธ์ระหว่างกันนั่นเอง 
 
4.3 การก าหนดกลุ่มปัจจัย (Factor Analysis) 
 

จากการทดสอบข้างต้น สรุปได้ว่าตัวแปรทั้งหมด มีความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ในขั้นตอนต่อมา ผู้วิจัยได้ท าการสกัดปัจจัย (Extraction) แบบ
Principal Component Analysis (PCA)  แ ล ะ ใ ช้ วิ ธี ก า รหมุ น แกน  (Factors Rotation) แบบ 
Varimax โดยพิจารณาจากค่า Eigenvalue ที่มากกว่า 1 และค่า Factor Loadings ของตัวแปรในแต่
ละปัจจัยจะต้องมีค่ามากกว่า 0.5 และตัวแปรแต่ละตัวต้องไม่มีค่า Factor Loadings ที่สูงใกล้เคียง
กันในปัจจัยมากกว่า 1 ปัจจัย 

เมื่อท าการสกัดปัจจัยแบบ Principal Component Analysis (PCA) พบว่าค่า Initial 
Eigenvalues มีตัวแปรอิสระต่าง ๆ ทั้งสิ้น 15 ตัวแปร จากการวิเคราะฟ์สามารถจ าแนกปัจจัยได้ 3 
ปัจจัย โดยทุกปัจจัยมีค่า Eigenvalues มากกว่า 1 และร้อยละความแปรปรวนสะสมเท่ากับ 59.03 
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ซึ่งสามารถแสดงการเปรียบเทียบในการเปลี่ยนแปลงของกลุ่มปัจจัยและตัววัดต่าง  ๆ ที่ได้จากการ
ทบทวนวรรณกรรมและจากการวิเคราะห์ปัจจัยดังตารางที่ 4.3 และ 4.4 

 
ตารางที่ 4.3 
ปัจจัยและตัววัดจากการทบทวนวรรณกรรม 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม 

การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ 

1. ความรู้สึกมีคุณค่าในการปกป้องธรรมชาติ 
2. ราคาของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมควรจะมีความเหมาะสมและคุ้มค่า 
3. การปกป้องธรรมชาติเป็นเรื่องท่ีไร้สาระ 
4. ส่วนผสมของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไม่ควรเป็นอันตรายต่อสัตว์และธรรมชาติ 
5. ราคาของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะขึ้นอยู่กับคุณลักษณะของสินค้าเท่านั้น 
6. ส่วนประกอบที่ใช้ผลิตสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถน ามารีไซเคิลได้  
7. สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีความเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวัน  
8. การเลือกซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าสินค้าท่ัวไป 
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ตารางที่ 4.3 
ปัจจัยและตัววัดจากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม 

การสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 

1. การปกป้องธรรมชาติท าให้รู้สึกมีส่วนในการรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม  
2. ความรับผิดชอบในการปกป้องธรรมชาติ 
3. การปกป้องธรรมชาติเริ่มต้นที่ตัวเอง  
4. ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งในการปกป้องธรรมชาติ 
5. การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติท าให้รู้สึกว่าเป็นคนพิเศษ  

ประสบการณ์เกี่ยวข้องกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

1. การแลกเปลี่ยนประสบการณ์และข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกับเพ่ือน ๆ 

2. การซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแม้ว่ามันจะมีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไป 
3. ความสนใจที่จะเรียนรู้เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมให้ได้มากที่สุด  
4. การรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากเพ่ือน ๆ  

ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของบริษัท  

1. ความรู้สึกดีในการซื้อสินค้าจากบริษัทที่มีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
2. การปฏิเสธที่จะซื้อสินค้าจากบริษัทต่าง ๆ ที่สร้างมลพิษ 
3. การรณรงค์ของบริษัทต่าง ๆ ด้านสิ่งแวดล้อมท าให้เกิดความสนใจสินค้าของบริษัทเหล่านั้นมาก
ขึ้น 
4. การประชาสัมพันธ์ของบริษัทต่าง ๆ ด้านความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมท าให้ฉันมีเกิดความรู้สึก
ที่ดีต่อบริษัทเหล่านั้นมากข้ึน 

แรงกดดันจากสังคม  

1. การไม่สนับสนุนการปกป้องธรรมชาติจะถูกคนอ่ืนมองว่า “ล้าหลัง”  
2. การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติท าให้รู้สึกว่าเป็นคนที่มีเสน่ห์ 
3. การประเมินความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของสินค้าตามข้อคิดและทัศนคติของผู้อื่น 
4. ความห่วงใยสิ่งแวดล้อมไม่ได้มาจากความรู้สึกที่แท้จริง 
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ตารางที่ 4.4 
ปัจจัยและตัววัดจากการวิเคราะห์ปัจจัย  

ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

การสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 

1.1 ความรู้สึกดีในการซื้อสินค้าจากบริษัทที่มีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
1.2 การปฏิเสธที่จะซื้อสินค้าจากบริษัทต่าง ๆ ที่สร้างมลพิษ 
1.3 การรณรงค์ของบริษัทต่าง ๆ ด้านสิ่งแวดล้อมท าให้เกิดความสนใจสินค้าของบริษัทเหล่านั้นมาก
ขึ้น  
1.4 การประชาสัมพันธ์ของบริษัทต่าง ๆ ด้านความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมท าให้ฉันมีเกิด
ความรู้สึกท่ีดีต่อบริษัทเหล่านั้นมากขึ้น  
1.5 การปกป้องธรรมชาติท าให้รู้สึกมีส่วนในการรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 
1.6 ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งในการปกป้องธรรมชาติ 

แรงกดดันจากสังคม 

2.1 การไม่สนับสนุนการปกป้องธรรมชาติจะถูกคนอื่นมองว่า “ล้าหลัง”  
2.2 การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติท าให้รู้สึกว่าเป็นคนที่มีเสน่ห์ 
2.3 การประเมินความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของสินค้าตามข้อคิดและทัศนคติของผู้อื่น 
2.4 ความห่วงใยสิ่งแวดล้อมไม่ได้มาจากความรู้สึกท่ีแท้จริง 

การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ 

3.1 ราคาของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมควรจะมีความเหมาะสมและคุ้มค่า  
3.2 ส่วนผสมของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไม่ควรเป็นอันตรายต่อสัตว์และธรรมชาติ  
3.3 ส่วนประกอบที่ใช้ผลิตสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถน ามารีไซเคิลได้  
3.4 สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีความเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวัน 
3.5 การเลือกซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าสินค้าทั่วไป 

 
จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยข้างต้น ท าให้ทางผู้วิจัยต้องท าการปรับเปลี่ยนสมมติฐานการ

วิจัยจากการจัดกลุ่มปัจจัยเพื่อให้สอดคล้องกับผลที่ได้จากการจัดปัจจัยใหม่ 
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4.3.1 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามในส่วนของปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

 
ตารางที่ 4.5   
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach ในปัจจัยทางด้านการสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.852 6 

 
ตารางที่ 4.6 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach ในปัจจัยทางด้านแรงกดดันจากสังคม 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.845 4 

 
ตารางที่ 4.7 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach ในปัจจัยทางด้านการสนับสนุนการการปกป้องธรรมชาติ 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.684 5 

 
จากตางที่ 4.5 ถึง 4.7 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ของ Cronbach ในปัจจัยทางด้าน

ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แรงกดดันจากสังคม และการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ ซึ่งได้ค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา ใกล้เคียง 0.7 ซึ่งค่าที่ได้เท่ากับ 0.852, 0.845 และ 0.684 ตามล าดับ ซึ่งเป็นค่าที่
สามารถยอมรับได้ถือได้ว่าแบบสอบถามฉบับนี้มีความน่าเชื่อถือ 
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4.3.2 สมมติฐานทางปัจจัยจากการจัดกลุ่มใหม่ 
สมมติฐานที่ 1 (H1) : ปัจจัยด้านการสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมส่งผล

เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
สมมติฐานที่ 2 (H2) : ปัจจัยด้านแรงกดดันจากสังคมส่งผลเชิงบวกต่อกาตัดสินใจ

ซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
สมมติฐานที่ 3 (H3) : ปัจจัยด้านการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติส่งผลเชิบวก 

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
สมมติฐานที่ 4 (H4) : ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 5 (H5) : ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 6 (H6) : ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่าง

กันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 
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4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับคะแนนระดับความเห็นต่อปัจจัยท่ีผ่านการจัดกลุ่มใหม่ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างใช้ใน  
การพิจารณาต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 
ตารางที่ 4.8 
แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

การสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 

1. ความรู้สึกดีในการซื้อสินค้าจากบริษัทที่มีความเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

4.39 0.64 

2. การปฏิเสธที่จะซื้อสินค้าจากบริษัทต่าง ๆ ที่สร้างมลพิษ 4.10 0.83 

3. การรณรงค์ของบริษัทต่าง ๆ ด้านสิ่งแวดล้อมท าให้เกิดความ
สนใจสินค้าของบริษัทเหล่านั้นมากขึ้น 

4.25 0.73 

4. การประชาสัมพันธ์ของบริษัทต่าง ๆ ด้านความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อมท าให้เกิดความรู้สึกทีดี่ต่อบริษัทเหล่านั้นมากข้ึน 

4.23 0.77 

5. การปกป้องธรรมชาติท าให้รู้สึกมีส่วนในการรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม 

4.37 0.66 

6. ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งในการปกป้องธรรมชาติ 4.19 0.69 

โดยรวม 4.26 0.72 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้บริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีระดับความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยด้านการสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมโดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 และเมื่อพิจารณา
รายข้อ พบว่า ผู้บริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีความคิดเห็นในเรื่อง “ความรู้สึกดีที่ซื้อสินค้า
จากบริษัทที่มีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 “การปกป้องธรรมชาติท าให้รู้สึก
ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 “การรณรงค์ของบริษัทต่าง ๆ ด้าน
สิ่งแวดล้อมท าให้เกิดความสนใจสินค้าของบริษัทเหล่านั้นมากขึ้น” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 “การ
ประชาสัมพันธ์ของบริษัทต่าง ๆ ด้านความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อบริษัท
เหล่านั้นมากขึ้น” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 “ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งในการปกป้องธรรมชาติ” มีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 4.19 และ “การปฏิเสธที่จะซื้อสินค้าจากบริษัทต่าง ๆ ที่สร้างมลพิษ” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9 
แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านแรงกดดันจากสังคม 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แรงกดดันจากสังคม 

1. การไม่สนับสนุนการปกป้องธรรมชาติจะถูกคนอ่ืนมองว่า “ล้า
หลัง”  

3.50 1.10 

2. การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติท าให้รู้สึกว่าเป็นคนที่มี
เสน่ห์ 

3.56 1.14 

3. การประเมินความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของสินค้าตามข้อคิด
และทัศนคติของผู้อื่น 3.27 1.21 

4. ความห่วงใยสิ่งแวดล้อมไม่ได้มาจากความรู้สึกท่ีแท้จริง 3.19 1.45 

โดยรวม 3.38 1.225 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้บริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีระดับความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยด้านแรงกดดันจากสังคมโดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
ผู้บริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีความคิดเห็นในเรื่อง “การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติท า
ให้รู้สึกว่าเป็นคนที่มีเสน่ห์” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 “การไม่สนับสนุนการปกป้องธรรมชาติจะถูกคน
อ่ืนมองว่า “ล้าหลัง”” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 “การประเมินความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของสินค้า
ตามข้อคิดและทัศนคติของผู้อ่ืน” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 และ “ความห่วงใยสิ่งแวดล้อมไม่ได้มาจาก
ความรู้สึกท่ีแท้จริง” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10 
แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ 

1. ราคาของสินค้าที่ เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้ อมควรจะมีความ
เหมาะสมและคุ้มค่า   4.25 0.65 

2. ส่วนผสมของสินค้าที่ เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อมไม่ควรเป็น
อันตรายต่อสัตว์และธรรมชาติ 4.59 0.60 

3. ส่วนประกอบที่ใช้ผลิตสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถ
น ามารีไซเคิลได ้

4.40 0.70 

4. สิ นค้ าที่ เ ป็ นมิ ตรต่ อสิ่ ง แวดล้ อมมี ความ เกี่ ย วข้ อ ง กั บ
ชีวิตประจ าวัน 

4.28 0.73 

5. การเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าสินค้า
ทั่วไป  

4.27 0.70 

โดยรวม 4.36 0.68 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้บริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีระดับความคิดเห็น

ต่อปัจจัยด้านการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติโดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 และเม่ือพิจารณาราย
ข้อ พบว่า ผู้บริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ในเรื่อง“ส่วนผสม
ของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไม่ควรเป็นอันตรายต่อสัตว์และธรรมชาติ” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 
“ส่วนประกอบที่ใช้ผลิตสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถน ามารีไซเคิลได้ ” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.40 “สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีความเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวัน” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 
“การเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าสินค้าทั่วไป” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 “ราคาของ
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมควรจะมีความเหมาะสมและคุ้มค่า” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11 
แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม 

ตัวแปรตาม ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

1.การตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
2.การซื้อสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ที่สามารถรีไซเคิลได้ 
3.การตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในราคาท่ีสูงกว่า
ปกติเนื่องจากเชื่อมั่นในคุณภาพและคุณสมบัติของสินค้า 
4.การตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะเป็นสินค้า
ที่ปล่อยมลพิษน้อยกว่าสินค้าทั่วไป  

4.17 
4.24 
4.03 

 
4.22 

0.76 
0.71 
0.82 

 
0.76 

โดยรวม 4.16 0.76 

 
จากตารางที่ 4.11 ผู้บริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีระดับความคิดเห็นต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และเมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า ผู้บริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีความคิดเห็น ในเรื่อง “การซื้อสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ที่
สามารถรีไซเคิลได้” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 “การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะ
เป็นสินค้าที่ปล่อยมลพิษน้อยกว่าสินค้าทั่วไป” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 “การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17  “การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในราคา
ที่สูงกว่าปกติเนื่องจากเชื่อม่ันในคุณภาพและคุณสมบัติของสินค้า” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 ตามล าดับ 

 
4.5 การวิเคราะห์การถดถอย (Multiple Regression) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ 
ท าการจับกลุ่มใหม่ 
 

ทางผู้วิจัยได้น าปัจจัยใหม่ทั้ง 3 ปัจจัยได้แก่ ปัจจัยด้านการสร้างความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านแรงกดดันจากสังคม และด้านการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติมาหาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค โดยการใช้ 
Multiple Regression แบบ Enter จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 409 คน ที่ระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 ได้
ค่าออกมาดังนี้  
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ตารางที่ 4.12 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 

Model R R Square 
Adjusted R 
Square 

Std.  Error of the 
Estimate 

1 .617a .380 .376 .598 

 
ตารางที่ 4.13 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของตัวต้นแบบ (ANOVA) 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 

Regression 89.005 3 29.668 82.859 .000b 

Residual 145.014 405 .358     

Total 234.020 408       

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่ามีสัมประสิทธิ์ตัวก าหนด (R Square) สูงสุดเท่ากับ 0.380 

แสดงว่ากลุ่มปัจจัยทั้ง 3 กลุ่ม สามารถอธิบายถึงผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ได้ร้อยละ 38 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 62 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน 

 
จากตารางที่ 4.13 มีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0: ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 
H1: ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวแปร มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม 

และผลการทดสอบตามตารางที่ 4.13 มีค่า Sig. เป็น 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α ที่ 0.05 
ดังนั้นจึงสามารถปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 นั้นคือมีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวแปร มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
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ตารางที่ 4.14 
แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยกับการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกับปัจจัยทั้ง 3  

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) 4.171 .030   140.974 1.000     

1. ปัจจัยด้านการ
ส ร้ า ง ค ว า ม
รั บ ผิ ด ช อ บ ต่ อ
สิ่งแวดล้อม 

.310 .030 .409 10.455 .000 1.000 1.000 

2. ปัจจัยด้านแรง
กดดันจากสังคม 

.068 .030 .090 2.300 .022 1.000 1.000 

3. ปัจจัยด้านการ
ส นั บ ส นุ น ก า ร
ปกป้องธรรมชาติ 

.343 .030 .453 11.575 .000 1.000 1.000 

 
จากตารางที่ 4.14 มีการตั้งสมมติฐานของตัวแปรอิสระคือ 
H0:  ß = 0 
H1:  ß ≠ 0 
พบว่ามีปัจจัยทั้งหมด 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (t-test ของปัจจัยที่มีค่า Sig น้อยกว่า 0.05) จาก
ผลของการวิเคราะห์แต่ละกลุ่มตัวแปรจะได้ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการการถดถอย (Beta Coefficient) 
ซ่ึงเป็นค่าที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ถ้าตัวแปรอิสระตัวใดมีค่า 
Beta Coefficient สูง แสดงว่าตัวแปรอิสระนั้นส่งผลต่อตัวแปรตามมาก ซึ่งผลจากการวิเคราะห์
สามารถเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ คือ ปัจจัยด้านการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ ปัจจัยด้าน
การสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม และปัจจัยด้านแรงกดดันจากสังคม ตามล าดับ และจากการ
ตรวจสอบ Multicolinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) และค่า Tolerance พบว่า
มีค่า VIF เท่ากับ 1 ซึ่งน้อยกว่า 4 และค่า Tolerance เท่ากับ 1 ซึ่งไม่ต่ ากว่า 0.2 เแสดงว่าตัวแปร
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อิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน (ไม่เกิด Multicolinearity) ซึ่งเป็นค่าที่เหมาะสมโดยผลที่ได้จากการ
วิเคราะห์สมการการถดถอย สามารถตอบสมมติฐานของงานวิจัยนี้ คือ  

สมมติฐานที่ 1 : ปัจจัยด้านการสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมส่งผลเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ผลการวิจัย พบว่าปัจจัยด้านด้านการสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ส่งผลเชิงบวก 
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยจากผลการวิจัยที่มีค่าสถิติ t-test มีค่า Sig 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งปฏิเสธ H0 และยอมรับสมมติฐานที่ 1 โดยสามารถตีความได้ว่า การปกป้องธรรมชาติ
เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค การรณรงค์และประชาสัมพันธ์
ด้านสิ่งแวดล้อมของบริษัทต่าง ๆ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและรู้สึกดีกับบริษัทเหล่านั้น ผู้บริโภค
จะการเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากบริษัทที่ไม่สร้างมลพิษให้กับสิ่งแวดล้อม ซึ่งปัจจัย
ต่าง ๆ เหล่านี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผลสรุปที่ได้สอดคล้องกับ 
Pickett (2008) และZuraidah et al. (2012) ที่ว่าผู้บริโภคจะเริ่มต้นการปกป้องธรรมชาติด้วยตัวเอง
เพ่ือต้องการรักษาโลกของเขาไว้ ซึ่งก่อให้เกิดการอนุรักษ์ธรรมชาติ ความกังวลใจ ความหลงใหล และ
ความเชื่อเกี่ยวกับปัญหาของสิ่งแวดล้อม ท าให้ผู้บริโภคปฏิบัติตนให้เป็นมิตรกับธรรมชาติ ซึ่งเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกับ Kumar (2015) ที่พบว่าผู้บริโภคที่มีความตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อมมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและ Lee (2009) ที่พบว่าผู้บริโภคที่
เข้าใจถึงหน้าที่ของตนเองในการรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม มีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงการมีส่วนร่วมต่อการปกป้องธรรมชาติ   

สมมติฐานที่ 2: ปัจจัยด้านแรงกดดันจากสังคมส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ผลการวิจัย พบว่าปัจจัยด้านแรงกดดันจากสังคม ส่งผลเชิงบวก ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยจากผลการวิจัยที่มีค่าสถิติ t-test มีค่า Sig เท่ากับ 0.022 ซึ่ง
ปฏิเสธ H0 และยอมรับสมมติฐานที่ 2  โดยสามารถตีความได้ว่า การที่ผู้บริโภคสนับสนุนการปกป้อง
ธรรมชาติท าให้สังคมมองว่าผู้บริโภคคนนั้นเป็นคนทันสมัยและยังท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเขาเป็นคนที่มี
เสน่ห์ บางครั้งผู้บริโภคจะประเมินความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของสินค้าตามความคิดเห็นของผู้อ่ืน 
และผู้บริโภคบางส่วนที่แสดงความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมไม่ได้มาจากความรู้สึกที่แท้จริงแต่เพ่ือต้องการ
เป็นที่ยอมรับจากสังคม ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ผลสรุปที่ได้สอดคล้องกับ Bearden and Rose (1990) ที่ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถถูกโน้ม
น้าวได้ด้วยความคิดเห็นของผู้อ่ืนเกี่ยวกับการเลือกสินค้าและการใช้งาน และDholakia et al. (2004) 
ผู้บริโภคนั้นถือว่าการเป็นส่วนหนึ่งของสังคมจะสามารถรับรู้ได้ถึงทัศนคติที่คนในสังคนมองสินค้านั้น 
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ๆ และจะท าการประเมินสินค้านั้นตามข้อคิดเห็นและทัศนคติที่ผู้อ่ืนมีต่อสินค้านั้น ซึ่งจากผลสรุปที่ได้
มีทิศทางเดียวกันกับ Kirmani and Khan (2018) ที่พบว่าสังคมมีส่วนในการผลักดันให้คนในสังคมมี
ความต้องการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น และ Kumar (2015) ที่พบว่าผู้บริโภคที่
ต้องการเป็นส่วนหนึ่งในสังคมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 สมมติฐานที่ 3 : ปัจจัยด้านการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติส่งผลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ผลการวิจัย พบว่าปัจจัยด้านการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ ส่งผลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยจากผลการวิจัยที่มีค่าสถิติ t-test มีค่า Sig เท่ากับ 
0.000 ซึ่งปฏิเสธ H0  และยอมรับสมมติฐานที่ 3 โดยสามารถตีความได้ว่า ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าสินค้าทั่วไป หากราคาของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเหมาะสม
และคุ้มค่า เนื่องจากสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นสินค้าที่เกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวัน ซึ่ง
ส่วนประกอบและส่วนผสมของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะต้องไม่เป็นอันตรายต่อสัตว์และ
ธรรมชาติ และสามารถน าไปรีไซเคิลได้ ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม จากผลสรุปที่ได้สอดคล้องกับ Escalas and Bettman (2005) ที่ว่าผู้บริโภคจะ
มองหาสินค้าที่มีกระบวนการผลิตที่ไม่ท าร้ายสัตว์และธรรมชาติ ส่วนผสมต่าง ๆ ต้องสามารถน า
กลับมาใช้ใหม่ได้และไม่สร้างมลพิษให้เกิดขึ้นหลังจากใช้งานเสร็จแล้ว  ซึ่งจากผลสรุปที่ได้เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกับ Kumar (2015) ที่พบว่าผู้บริโภคเข้าใจถึงผลกระทบของราคาที่เพ่ิมสูงขึ้นในสินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเนื่องจากเป็นราคาที่เสียไปในการพัฒนาคุณภาพของสิ่งแวดล้อม  Follows 
and Jobber (2000) ที่พบว่าผู้บริโภคที่มีความเข้าใจถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมจากการบริโภค
สินค้าของตนเอง จะมีความตั้งใจในการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และ Gadenne et al. 
(2011) ที่ว่าการสนับสนุนการการปกป้องธรรมชาติเป็นเหตุผลหลักที่จะท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าท่ีค านึงถึงสิ่งแวดล้อม  
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4.6 การวิเคราะห์ปัจจัยล้กษณะทางด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

 
ส่วนหนึ่งของการวิจัยนี้เพ่ือศึกษาถึงความแตกต่างกันด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ

อายุ และระดับการศึกษา ว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ว่ามีความ
แตกต่างกันหรือไม่ ซึ่งปัจจัยประชากรศาสตร์ทางด้าน เพศ มี 2 กลุ่มที่เป็นปัจจัยอิสระต่อกัน ทาง
ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการวิเคราะห์แบบ Independent samples t-test ที่ระดับความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.05 
และในส่วนของปัจจัยทางด้านอายุ และระดับการศึกษา มีมากกว่า 2 กลุ่มที่เป็นปัจจัยอิสระต่อกัน 
ทางผู้วิจัยจึงได้ใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น
เท่ากับ 0.05 

 
4.6.1 เพศกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 
ตารางที่ 4.15 
ผลทางสถิติระหว่างเพศของกลุ่มตัวอย่าง (Group Statistics) 

 

เพศ N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

การตัดสินใจซื้อสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

ชาย 201 3.99 .778 .055 

หญิง 208 4.35 .693 .048 
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ตารางที ่4.16 
ผลการวิเคราะห์ระหว่างเพศกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Independent 
Sample test) 

 
 
ก าหนดสมมติฐานเพื่อวิเคราะห์ผลดังนี้ 
H0: เพศที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม ไม่แตกต่างกัน 
H1: เพศที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม แตกต่างกัน 

จากตารางที่ 4.16 ผลของ Levene’s test พบว่าค่า p < α จึงปฎิเสธ H0 และ
และยอมรับสมมติฐานที่ 4 ซ่ึงแสดงว่าเพศท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ p < 0.05 และจากการทดสอบเปรียบเทียบ
คะแนนเฉลี่ยของ 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน ( Independent samples t-test) เพ่ือเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยของคะแนนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของเพศชายและหญิงว่ามีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญหรือไม่ พบว่ากลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม มีความแตกต่างกันในเรื่องคะแนน
การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญ t (d.f= 407) = 0.000 , p-value < 
0.05 จึงปฏิเสธ H0 ซึ่งแสดงว่าในสมมติฐานที ่4 ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศที่แตกต่างส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ต่างกัน โดยที่โดยที่กลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง เป็นกลุ่มที่
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคเพศชาย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Davidson and Freudenburg (1996) และ Bord and O’Connor (1997) ที่ระบุตรงกันว่าเพศ
หญิงมีความตื่นตัวต่อผลกระทบทางด้านสิ่งแวดล้อมมากกว่าเพศชาย และปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกัน
ของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน 

Lower Upper

Equal 

variances 

assumed

.236 .628 -5.028 407 .000 -.366 .073 -.509 -.223

Equal 

variances 

not 

assumed

-5.018 398.160 .000 -.366 .073 -.509 -.223

df

Sig. (2-

tailed)

Mean 

Differen

Std. 

Error 

95% Confidence 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าที่

เป็นมติรต่อส่ิงแวดล้อม

Levene's Test t-test for Equality of Means

F Sig. t
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4.6.2 อายุกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 

ตารางที่ 4.17 
ผลของกลุ่มอายุจากสถิติ (Descriptives) 

 
 
ตารางที ่4.18 
ผลการวิเคราะห์ระหว่างอายุกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรสิ่งแวดล้อม (ANOVA) 

  
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

Between Groups 17.163 3 5.721 10.685 .000 

Within Groups 216.856 405 .535   

Total 234.020 408    

 
จากตารางที่ 4.18 โดยการวิเคราะห์การแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 

เพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุที่มีความแตกต่างกัน 4 กลุ่ม ค่าสถิต ิF = 10.685 และมีค่า Sig 
= 0.000 (Sig < 0.05) จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับสมมติฐานที่ 5 ในปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
ด้านอายุส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ต่างกัน โดยที่กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ
ตั้งแต่ 21-40 ปีขึ้นไป เป็นกลุ่มที่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
อายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี ซึ่งอายุที่เพ่ิมข้ึนท าให้มีประสบการณ์ต่าง ๆ มากขึ้น รวมทั้งประสบการณ์
ในการซื้อสินค้า และอาจจะเป็นเพราะการสร้างความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอันเนื่องมากจากการรับรู้
ถึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม ท าให้ตระหนักถึงปัญหาดังกล่าวจึงท าการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ 

Lower 

Bound

Upper 

Bound

ต่่ากว่าหรือเท่ากับ 20

 ปี
101 3.83 .694 .069 3.69 3.97 3 5

21-40 ปี 114 4.33 .674 .063 4.21 4.46 3 5

41-60 ปี 98 4.17 .760 .077 4.02 4.33 2 5

61 ปีข้ึนไป 96 4.33 .804 .082 4.17 4.50 3 5

Total 409 4.17 .757 .037 4.10 4.24 2 5

N Mean

Std. 

Deviation

Std. 

Error

95% Confidence 

Minimu

m

Maximu

m
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ซึ่งพบว่าผลที่ได้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Van Liere and Dunlap (1980) และ Schahn 
and Holzer (1990) และ Vining and Ebreo (1990) และ Scott and Willits (1994) ที่ระบุตรงกัน
ว่า ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่
แตกต่างกัน  

 4.6.3 ระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 
ตารางที่ 4.19 
ผลของระดับการศึกษาจากสถิติ (Descriptives) 

 
 
ตารางที ่4.20 
ผลการวิเคราะห์ระหว่างระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (ANOVA) 

 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

Between Groups 10.850 2 5.425 9.869 .000 

Within Groups 223.170 406 .550   

Total 234.020 408    

 
จากตารางที่ 4.19 โดยการวิเคราะห์การแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 

เพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาที่มีความแตกต่างกัน 3 กลุ่ม ค่าสถิติ F = 9.869
และมีค่า Sig = 0.000 (Sig < 0.05) จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับสมมติฐานที่ 7 ในปัจจัยประชากรศาสตร์ 
ด้านระดับการศึกษาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ต่างกัน โดยที่กลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงจะเป็นกลุ่มที่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Memery et al. (2005) และ Paco et al. 

Lower 

Bound

Upper 

Bound

ต่่ากว่าปริญญาตรี 146 3.96 .732 .061 3.84 4.08 3 5

ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า 183 4.26 .781 .058 4.14 4.37 2 5

สูงกว่าปริญญาตรี 80 4.36 .661 .074 4.22 4.51 3 5

Total 409 4.17 .757 .037 4.10 4.24 2 5

N Mean

Std. 

Deviation

Std. 

Error

95% Confidence 

Minimu

m

Maximu

m
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(2009) ที่ระบุตรงกันว่า ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน  
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
จากการเปลี่ยนแปลงทางธรรมชาติที่เกิดขึ้นท าให้หลากหลายภาคส่วน ไม่ว่าจะเป็น

ภาครัฐบาลหรือภาคเอกชนรวมไปถึงภาคครัวเรือน ต่างหันมาให้ความใส่ใจและสนใจในการแก้ไข
ปัญหาอย่างจริงจัง ท าให้ผู้บริโภคหันมาสนใจบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ิมขึ้น เมื่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ผลักดันให้องค์กรธุรกิจต้องปรับตัว เพ่ือสอดรับกับความ
ต้องการที่เปลี่ยนแปลงไป อีกทั้งยังช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการแข่งขันให้สามารถอยู่รอดได้อย่าง
ยั่งยืน เนื่องจากเป็นการช่วยลดต้นทุนในการผลิตและยังช่วยสร้างมูลค่าเพ่ิมให้สินค้าได้อีกทางหนึ่งแต่
อย่างไรก็ตามการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ต้องใช้เงินลงทุนที่ค่อนข้างสูง เนื่องจากต้องเปลี่ยนแปลง
กระบวนการผลิตทุกขั้นตอนที่เกี่ยวข้องกันทั้งทางตรงและทางอ้อม ท าให้องค์กรธุรกิจต้องการทราบ
ถึงปัจจัยที่กระตุ้นพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพ่ือช่วยตัดสินใจในการ
ปรับเปลี่ยนกระบวนการผลิตขององค์กรธุรกิจได้ดียิ่งขึ้น ทางผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึงปัญหาและโอกาส
ดังกล่าว จึงเป็นแรงบันดาลใจในการท าวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

จากวัตถุประสงค์ดังกล่าวของงานวิจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการทบทวน
วรรณกรรมเพ่ือหาปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่ง แวดล้อม จึงได้
ออกแบบวิธีวิจัย ด าเนินการวิจัย และวิเคราะห์ผลที่ได้ งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยแจกแบบสอบถามออนไลน์ทั้งหมด มีจ านวนผู้ตอบกลับทั้งหมด 
415 คน และเป็นคนที่มีการประสบการณ์ในการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมภายในระยะเวลา 1 
ปีที่ผ่านมา (จนถึงวันที่ตอบแบบสอบถาม) จ านวน 409 คน สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
ในภาพรวมพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่าง

ผู้บริโภคมีจ านวนที่ใกล้เคียงกันเป็นเพศชายร้อยละ 49.1 และเพศหญิงร้อยละ 50.9 และอายุส่วน
ใหญ่อยู่ระหว่าง 21 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.9 สถานภาพส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 
50.1 ระดับการศึกษาสูงสุดส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 44.7 
รายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 32.8 และ
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กลุ่มอาชีพส่วนใหญ่มี 2 กลุ่มอาชีพที่มีกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคใกล้เคียงกัน คือกลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตัว 
และกลุ่มนักเรียน / นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 21.5 และ 21.3 ตามล าดับ 

 
5.1.1 สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผลของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 

ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ทางผู้วิจัยพบว่า ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ทางด้านเพศ อายุ 
และระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ต่างกัน ซึ่ง
อาจตีความได้เป็นแต่ละปัจจัยคือ ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ กลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงจะมี
ความตื่นตัวต่อผลกระทบทางด้านสิ่งแวดล้อมเข้าร่วมกิจกรรมในการปกป้องและอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม
มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคเพศชาย ท าให้กลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงให้ความส าคัญกับการเลือกซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคเพศชาย ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ กลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 21-40 ปีขึ้นไป เป็นกลุ่มที่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด 
และกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี เป็นกลุ่มที่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด เนื่องจากผู้สูงอายุมีแนวโน้มที่จะมีอุปนิสัยที่อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมากกว่า อัน
เนื่องมาจากประสบการณ์และการรับรู้ที่มากกว่า ท าให้กลุ่มผู้บริโภคสูงอายุให้ความส าคัญกับการ
เลือกซื้อสินค้าที่ เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อมมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคอายุน้อย และปัจจัยลักษณะ
ประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา กลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีเป็นกลุ่มที่
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด รองลงมาเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีเป็นกลุ่มที่ตัดสินใจ
ซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด อาจเป็นเพราะกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า
เข้าใจถึงประโยชน์ที่แท้จริงของการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ ากว่า 

5.1.2 สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผลของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ทั้ง 15 ตัวแปร โดยใช้วิธีหมุน
แกนแบบ Varimax สามารถจัดกลุ่มใหม่ได้ 3 ปัจจัยด้วยกัน และเมื่อน าทั้ง 3 ปัจจัย มาท าการ
วิเคราะห์ทางสถิติด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ผลการวิจัยพบว่า ทั้ง 3 ปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
โดยเรียงล าดับจากค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากไปหาน้อย คือ 
ปัจจัยด้านการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ ปัจจัยด้านการสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 
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และปัจจัยด้านแรงกดดันจากสังคม โดยตัวแปรดังกล่าวสามารถอธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคได้ร้อยละ  38 ซึ่ง
แต่ละปัจจัยมีรายละเอียด ดังนี้    

1. ปัจจัยด้านการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งประกอบไปด้วย ส่วนผสมของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมควรที่
จะไม่เป็นอันตรายต่อสัตว์และธรรมชาติ และการผลิตสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมควรที่จะใช้
ส่วนประกอบที่สามารถน ากลับมาใช้ใหม่หรือรีไชเคิลได้ เนื่องจากผู้บริโภคมีความเห็นด้วยอย่างยิ่งว่า
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นสินค้าที่เกี่ยวข้องกับกับชีวิตประจ าวันและมีความต้องการซื้อสินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าสินค้าทั่วไป แม้ว่าราคาของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะสูงกว่า
สินค้าทั่วไปก็ตาม เนื่องจากผู้บริโภคเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้าสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
หากราคาสินค้านั้นสมเหตุสมผลและคุ้มค่าต่อการสนับสนุนและปกป้องธรรมชาติ 

2. ปัจจัยด้านการสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งประกอบไปด้วย การรณรงค์ของบริษัทต่าง ๆ ในด้านสิ่งแวดล้อม
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจสินค้าของบริษัทเหล่านั้นมากขึ้น และการประชาสัมพันธ์ของบริษัทต่าง 
ๆ ในเรื่องของความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อบริษัทเหล่านั้นมากขึ้น 
เนื่องจากการปกป้องธรรมชาติท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งในการรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อมและยังท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าได้เป็นส่วนหนึ่งในการปกป้องธรรมชาติ ซึ่งผู้บริโภคจะซื้อ
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากบริษัทที่มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม และปฏิเสธที่จะซื้อสินค้า
จากบริษัทสร้างมลพิษต่อสิ่งแวดล้อม 

3. ปัจจัยด้านแรงกดดันจากสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งประกอบไปด้วย ผู้บริโภคจะมีการประเมินความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของสินค้าตาม
ความคิดเห็นและทัศนคติของผู้อ่ืน การรับรู้และตระหนักถึงความส าคัญของสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคมาจากการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้อ่ืน ในมุมมองของผู้บริโภคการซื้อ
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมท าให้เป็นคนมีเสน่ห์และเป็นคนที่สามารถปรับเปลี่ยนพฤติกรรมไปตาม
ยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป นอกจากนี้ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ือสร้างอัต
ลักษณ์ให้แก่ตนเองและต้องการให้คนในสังคมรับรู้เกี่ยวกับรสนิยมส่วนบุคคลและความเป็นตัวตน
เนื่องจากความต้องการเป็นที่ยอมรับจากสังคม  
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5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 

จากการศึกษาการวิจัยนี้ท าให้ทราบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม สามารถช่วยให้องค์กรธุรกิจที่สนใจเปลี่ยนแปลงกระบวนการผลิตเพ่ือผลิตสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม และวางนโยบายด้านสิ่งแวดล้อมขององค์กรธุรกิจ อีกท้ังยังสามารถน าไปใช้ในการ
วางกลยุทธ์ทางการตลาดในการท าการตลาดของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่
น าไปสู่ความยั่งยืนขององค์กรธุรกิจเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน  และประกอบในการ
ตัดสินใจเพ่ือพัฒนาหรือปรับปรุงการผลิต เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างเหมาะสม 

ผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะต่อองค์กรธุรกิจ ดังต่อไปนี้ 
1.  องค์กรธุรกิจควรที่จะมีการรณรงค์และประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับกิจกรรมด้าน

สิ่งแวดล้อมที่องค์กรธุรกิจได้ด าเนินการ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เห็นถึงความใส่ใจในการรักษาและอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมขององค์กร อีกท้ังยังเป็นการสร้างความเชื่อมั่นของผู้บริโภคต่อองค์กรธุรกิจ ท าให้ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค  

2.  องค์กรธุรกิจควรให้ความส าคัญความคุ้มค่าของสินค้า เพราะถึงแม้จะใช้วัตถุดิบที่มี
คุณภาพ และผ่านกระบวนการที่พัฒนาขึ้นมาเพ่ือรักษาสิ่งแวดล้อม แต่การตั้งราคาควรให้มีความ
เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ เนื่องจากมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

3. องค์กรธุรกิจควรเลือกใช้วัตถุดิบและบรรจุภัณฑ์ที่สามารถน ากลับมาใช้ใหม่หรือรีไช
เคิลได้ โดยเริ่มตั้งแต่กระบวนการผลิตต้นน้ าไปจนถึงกลางน้ าและปลายน้ าที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
จะส่งผลให้ผู้บริโภคมั่นใจได้ว่าสินค้าที่ซื้อไปนั้น ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม ซึ่งในที่นี้คือการส่งมอบคุณค่า
ในการรักษาสิ่งแวดล้อมของสินค้าให้กับผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ และได้รับคุณค่านี้ จะ
เกิดความพึงพอใจ และเกิดการซื้อซ้ า รวมถึงการบอกต่อให้กับผู้อื่น 

4. องค์กรธุรกิจควรใช้ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จากงานวิจัยนี้เพ่ือการออกแบบกล
ยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคแต่ละประเภท เนื่องจากการท าการตลาดที่ไม่ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายนั้น ท าให้องค์กรสูญเสียงบประมาณโดยเปล่าประโยชน์ 

 
5.3 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 

ข้อจ ากัดของงานวิจัยคือ เวลาที่ใช้ในการท าวิจัยนั้นมีจ ากัดเพียง 3-4เดือน จึงท าให้
ท าการศึกษาได้เฉพาะการวิจัยเชิงปริมาณ แต่การศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคนั้นเป็นเรื่องที่
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ละเอียดอ่อน จึงท าให้การวิจัยเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอต่อการน าไปประยุกต์ใช้ หาก
ไดง้านวิจัยเชิงคุณภาพมาประกอบกันอาจจะท าให้ได้ผลการวิจัยที่แม่นย ามากข้ึน 

 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 

 
1. ควรเพิ่มวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน เช่น การ 

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) การสนทนากลุ่ม (focus group) เพ่ือให้ได้ความคิดเห็น 
ความเชื่อ ทัศนคติ หรือแนวคิด ของผู้บริโภคดียิ่งข้ึน 

2. ควรท าการศึกษากลุ่มผู้บริโภคให้ครอบคลุมพื้นที่อ่ืน ๆ มากกว่านี้เนื่องจากผู้บริโภค 
ที่อยู่ในพื้นท่ีที่ต่างกันอาจมีทัศนคติต่อการเลือกซ้ือสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทีแ่ตกต่างกัน 
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ภาคผนวก 

แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามการวิจัย 

 
ค าชี้แจง 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการศีกษาวิจัยของนักศึกษาปริญญาโทในหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ในการตัดสินในซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้น 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านสิ่งแวดล้อม 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าจ ากัดความ  

“สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม” หมายถึง สินค้าที่ผลิตจากกระบวนการผลิตและ
เทคโนโลยีที่ใส่ใจกับผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งสามารถสังเกตุและตรวจสอบได้จาก 
“ฉลาก” หรือ “ตราสัญลักษณ์” ที่ผ่านการตรวจสอบและประเมินจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับ
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคสามารถสังเกตสัญลักษณ์บนกล่อง หีบห่อบรรจุภัณฑ์ 
หรือบนตัวสินค้านั้น ๆ ได้แก่ 
 
 
 
 
 
 
 
 

สัญลักษณ์
ฉลากขียว 

  สัญลักษณ์ท่ีผลิตมาจากป่าท่ีปลูก 

 สัญลักษณ์ประหยัดไฟเบอร์ 5 

สัญลักษณ์มาตรฐานผลิตภัณฑ์คุณภาพ 

 สัญลักษณ์ผลิตมาจากวัสดุแปรใช้ใหม่ 
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ตัวอย่างของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
 
กระดาษถนอมสายตา          กระเป๋าผ้า               หลอดฟลูออเรสเซนต์ 
 
 
 
                       
 

 ผลิตภัณฑ์ลบค าผิด   น้ ามันเชื้อเพลิง 
 
 
 
 
 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านในการเสียสละเวลาตอบค าถามใน
แบบสอบถามจนครบทุกข้อ ผู้วิจัยขอรับรองว่าข้อมูลและความเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ
อย่างเคร่งครัด ผลวิจัยที่ได้จากการศึกษาจะถูกน าไปใช้ประโยชน์เชิงวิชาการเท่านั้น จึงใคร่ขอความ
กรุณาผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านให้ข้อมูลตามความเป็นจริง เพ่ือประโยชน์สูงสุดทางการศึกษา 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลเบื้องต้น 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย (✓) ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด  

1. ท่านเคยซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่  

 เคย       ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 

2. ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมาท่านซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่  

   ซื้อ        ไม่ซื้อ (จบแบบสอบถาม) 
 

3. ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา (นับจากวันที่ตอบแบบสอบถาม) ท่านซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมกี่ครั้ง 

   1 – 3 ครั้ง       4 – 6 ครั้ง 
   7 – 10 ครั้ง       มากกว่า 10 ครั้ง 
 

4. ท่านซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสินค้าประเภทใด (ตอบได้มากกว่า 1 ประเภท) 

    กระดาษถนอมสายตา           
 กระเป๋าผ้า                
 หลอดฟลูออเรสเซนต์       

  
 ผลิตภัณฑ์ลบค าผิด  
 น้ ามันเชื้อเพลิง 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ..............................................  
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ส่วนที่ 2 ค าถามที่ใช้วัดพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านสิ่งแวดล้อม  

   

เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วยปาน
กลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วยน้อย
ทีสุ่ด 

1 การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ           

a. การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติท าให้ฉันรู้สึกมีคุณค่า           

b. ราคาของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมควรจะมีความเหมาะสมและคุ้มค่า           

c. ฉันคิดว่าการปกป้องธรรมชาติเป็นเรื่องท่ีไร้สาระ           

d. 
ส่วนผสมของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไม่ควรเป็นอันตรายต่อสัตว์และ
ธรรมชาติ           

e. 
ราคาของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะขึ้นอยู่กับคุณลักษณะของสินค้า
เท่านั้น           

f. ส่วนประกอบที่ใช้ผลิตสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถน ามารีไซเคิลได ้           

g. 
ฉันพบว่าสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีความเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันของ
ฉัน           

h. 
ในการใช้งานสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมก่อให้เกิดมลพิษน้อยกว่าสินค้า
ทั่วไป           
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เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วยปาน
กลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วยน้อย
ที่สุด 

i. 
ฉันเลือกที่จะซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าสินค้าทั่วไปหากพบว่า
คุณภาพของสินค้าใกล้เคียงกัน           

2 การสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม           

a. 
การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติท าให้ฉันรู้สึกว่าฉันเป็นคนที่มีคว าม
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม           

b. ฉันควรจะรับผิดชอบในการปกป้องธรรมชาติของพวกเรา           
c. การปกป้องธรรมชาติเริ่มต้นที่ตัวฉันเอง           

d. ฉันสามารถพูดได้เต็มปากว่าฉันรู้สึกมีส่วนร่วมกับการปกป้องธรรมชาติ           

e. การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติท าให้ฉันรู้สึกว่าเป็นคนพิเศษ           

3 ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม           

a. 
ฉันพูดคุยแลกเปลี่ยนประสบการณ์และข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมกับเพื่อน ๆ           

b. ฉันซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแม้ว่ามันจะมีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไป           
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เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วยปาน
กลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วยน้อย
ที่สุด 

3 ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม      

c. ฉันมีความสนใจที่จะเรียนรู้เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมให้ได้มากที่สุด      

d. ฉันรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากเพ่ือน ๆ      

4 ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของบริษัท       

a. ฉันรู้สึกดีท่ีซื้อสินค้าจากบริษัทที่มีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม      

b. ฉันปฏิเสธที่จะซื้อสินค้าจากบริษัทท่ีถูกกล่าวหาว่าเป็นตัวสร้างมลพิษ      

c. 
การรณรงค์ด้านสิ่งแวดล้อมของบริษัทท าให้สนใจสินค้าของบริษัทเหล่านั้นมาก
ขึ้น      

d. 
การประชาสัมพันธ์ของบริษัทในเรื่องความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมท าให้ฉันมี
ความรู้สึกดีกับบริษัทมากขึ้น      

5 การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม           

a. ฉันเลือกที่จะซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม           
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เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วยปาน
กลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วยน้อย
ที่สุด 

5 การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม      

b. ฉันมักจะซื้อสินค้าท่ีมีบรรจุภัณฑ์ที่สามารถรีไซเคิลได้      

c. 
ฉันจะตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในราคาท่ีสูงกว่าปกติเนื่องจาก
เชื่อมั่นในคุณภาพและคุณสมบัติของสินค้า      

d. 
ฉันจะตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะเป็นสินค้าที่ปล่อย
มลพิษน้อยกว่าสินค้าท่ัวไป      

6 แรงกดดันจากสังคม      

a. ฉันจะถูกคนอื่นมองว่า “ล้าหลัง” หากไม่สนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ           

b. การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติท าให้ฉันดูเป็นคนที่มีเสน่ห์      

c. 
ฉันประเมินความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของสินค้าตามข้อคิดและทัศนคติของ
ผู้อื่น      

d. ความห่วงใยสิ่งแวดล้อมของไม่ได้มาจากความรู้สึกท่ีแท้จริงของฉัน           
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์  
1. เพศ 

 ชาย       หญิง 
 

2. อายุ 

 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี     21-40 ปี 
 41-60 ปี      61 ปีขึ้นไป 
 

3. สถานภาพ 

 โสด    สมรส   หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ 
 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

 ต่ ากว่าปริญญาตรี     
 ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า 
 สูงกว่าปริญญาตรี 
 

5. รายได้ต่อเดือน 

 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท   15,001 – 30,000 บาท 
 30,001 – 45,000 บาท    45,001 ขึ้นไป 
 

6. อาชีพ 

 พนักงานบริษัทเอกชน   พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ 
 ธุรกิจส่วนตัว     ค้าขาย / รับจ้าง 
 นักเรียน / นักศึกษา    อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................. 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาวสิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ 
วันเดือนปีเกิด 26 มิถุนายน 2533 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2554: เศรษฐศาสตร์บัณฑิต 

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
ต าแหน่ง ฝ่ายขายผลิตภัณฑ์พิเศษ  

บริษัท ภัทรลิสซิ่ง จ ากัด (มหาชน) 
  

ประสบการณ์ท างาน 2561 – ปัจจุบัน: ฝ่ายขายผลิตภัณฑ์พิเศษ  
บริษัท ภัทรลิสซิ่ง จ ากัด (มหาชน) 
2560 – 2561: เจ้าหน้าที่ค้ าประกันสินเชื่อ 
บรรษัทประกันสินเชื่ออุตสาหกรรมขนาดย่อม 
2559 – 2560: หัวหน้าสินเชื่อการตลาดแฟคตอริ่ง 
บริษัท กรุงเทพแกรนด์แปซิฟิคลีส จ ากัด (มหาชน) 
2554 – 2559: เจ้าหน้าที่สินเชื่อ 
บริษัท ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
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