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บทคดัย่อ 
งานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสงัคม การรับรู้คุณภาพสินคา้

เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม และความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มกลุ่ม
เคร่ืองส าอางและบ ารุงผิว โดยการวิจัยเชิงปริมาณน้ีใช้แบบสอบถามรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็น
ผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้สินค้าเพ่ือส่ิงแวดล้อมกลุ่มเคร่ืองส าอางและบ ารุงผิว จ านวน 328 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ คือ 
แบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ การวิเคราะห์เชิงพรรณนา และการวิเคราะห์แบบจ าลอง
สมการโครงสร้าง  

ผลการวจิยัพบวา่ ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยัการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสงัคม
ในภาพรวม (= 3.92) การรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (= 4.03) ความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม 
(= 3.96) และความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (= 4.09) ผลการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพล พบวา่ ปัจจยัการ
รับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มและความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเท่ากบั .244 และ .714 ปัจจยัการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมและการรับรู้คุณภาพ
สินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลทางตรงต่อความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเท่ากบั .389 และ .511  
ผลท่ีไดจ้ากการวจิยัน้ีเป็นแนวทางส าหรับผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ าหน่ายสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มในการให้ความส าคญักบั
การส่ือสารทางการตลาดดว้ยการให้ขอ้มูลท่ีเป็นความจริงและน่าสนใจเก่ียวกบัคุณภาพสินคา้ รวมถึงประโยชน์
ดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ ซ่ึงเป็นการแสดงถึงลกัษณะและภาพลกัษณ์สินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มอนัจะส่งผล
ต่อความพึงพอใจและไวว้างใจของผูบ้ริโภคใหดี้ยิง่ข้ึน  
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 ความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม 

                                                           
 บทความวจิยัคณะบริหารศาสตร์ มหาวทิยาลยัอุบลราชธานี 
 อาจารย ์คณะบริหารศาสตร์ มหาวทิยาลยัอุบลราชธานี, E-mail: supakanya.j@ubu.ac.th 
 รองศาสตราจารย,์ คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์, E-mail: fbustrl@ku.ac.th 



วารสารวชิาการและวจิยัสังคมศาสตร์  
 Social Sciences Research and Academic Journal 78 

ปีที่ 18 ฉบับที ่2 พฤษภาคม – สิงหาคม 2566 

Factors Influencing Green Purchase Intention of the Cosmetic and Skin Care Product 
 

Supakanya Juntarukka  Tipparat Laohavichien    
  (Received: July 17, 2022; Revised: November 1, 2022; Accepted: November 9, 2022) 

      

Abstract 
The objective of this research was to examine the influence of perceived corporate social responsibility, 

perceived green product quality and green product trust on green purchase intention of the cosmetic and skin care 
product. This quantitative research used the questionnaire to collect data from a sample of 328 consumers who 
have used green products of the cosmetic and skin care category. The research instrument was questionnaire.  
The statistics used in the data analysis were descriptive analysis and structural equation model analysis.  

The research results showed the opinion of the respondents on overall perceived corporate social responsibility 
(  = 3.92), perceived green product quality (  = 4.03), green product trust (  = 3.96), and green purchase 
intention (= 4.09). The results of the effect size analysis found that the factors of perceived green product 
quality and green product trust have direct effects on green purchase intention, which were .244 and .714.  
The factors of perceived corporate social responsibility and perceived green product quality have direct effects 
on green product trust, which were .389 and .511. The results of this research provided guidelines for green  
product manufacturers and distributors to focus on marketing communications by providing truthful and interesting 
information about product quality and the environmental benefits that consumers will receive. This illustrates  
the characteristics and image of green products that influence the better satisfaction and trust of consumers. 

 

Keywords: Corporate Social Responsibility, Perceived Green Product Quality, Green Product Trust, Green Purchase  
    Intention    
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ความส าคัญและปัญหาการวิจยั 

ปัจจุบนัโลกของเราก าลงัเผชิญปัญหาจากการท าลายส่ิงแวดลอ้มและธรรมชาติ ส่งผลใหเ้กิดการ
เปล่ียนแปลงทางธรรมชาติท่ีรุนแรง เช่น ภาวะโลกร้อน ซ่ึงปัญหาส่วนใหญ่ล้วนเกิดข้ึนจากมนุษย์ 
(Svensson and Wagner, 2012) รวมถึงสภาวะวิกฤติต่าง ๆ เช่น ความขาดแคลนอาหาร ปัญหาดา้นพลงังาน 
มลพิษ ขยะมูลฝอย และภัยธรรมชาติ ท าให้มีการรณรงค์อนุรักษ์ส่ิงแวดลอ้มและความรับผิดชอบต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม (Chen, 2010) จากประเด็นดงักล่าวองค์การสหประชาชาติไดก้ าหนดเป้าหมายการพฒันาท่ี
ย ัง่ยืน (SDGs) เพ่ือขบัเคล่ือนการพฒันาท่ีเช่ือมโยงกนัระหว่างมิติทางเศรษฐกิจ สังคม และส่ิงแวดลอ้ม 
(The United Nations in Thailand, 2015) ส่งผลให้องค์กรต่าง ๆ ให้ความส าคญักบัปัญหาดา้นสังคม ดา้น
ส่ิงแวดลอ้มควบคู่การแสวงหาผลก าไร หรือท่ีเรียกอีกอย่างหน่ึงว่าความรับผิดชอบต่อสังคม (Carroll, 1991) 
โดยธุรกิจใหค้วามสนใจตั้งแต่ตน้น ้า กลางน ้า ไปจนถึงปลายน ้า เพ่ือไม่ส่งผลเสียต่อส่ิงแวดลอ้ม (Duc and 
Do Ba, 2017) ซ่ึงผลท่ีไดจ้ะก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อธุรกิจ ทั้งการสร้างโอกาสทางธุรกิจ การเสริมภาพลกัษณ์
ให้กับองค์กรและการเพ่ิมมูลค่าให้กับผลิตภณัฑ์ (Lee and Chen, 2019) ซ่ึงสอดคลอ้งกับผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนัท่ีให้ความสนใจกบัสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มและมีผลต่อความตอ้งการซ้ือสินคา้มากข้ึน (Tarabieh, 
2021)โดยสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มน้ีหมายรวมถึงสินคา้ท่ีมีคุณภาพ มีคุณสมบติัช่วยป้องกนัปัญหา ลดปัญหา 
และแกปั้ญหาผลกระทบดา้นส่ิงแวดลอ้มได ้(Ali, Munandar and Syamsun, 2019) ซ่ึงคุณภาพของสินคา้
หรือบริการท่ีผูบ้ริโภครับรู้จะมาจากคุณสมบติั คุณลกัษณะและการใชง้านท่ีสามารถวดัไดด้ว้ยความรู้สึก
ต่อส่ิงนั้นว่าเหนือกว่าสินคา้และบริการอ่ืน (Aaker, 1991) สรุปได้ว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัความ
รับผิดชอบต่อสงัคมขององคก์รและคุณภาพของสินคา้เพ่ือสร้างความไวว้างใจในการเลือกซ้ือสินคา้  

ดงันั้น งานวิจยัคร้ังน้ีจึงมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม 
การรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม และความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
เพ่ือส่ิงแวดลอ้มกลุ่มเคร่ืองส าอางและบ ารุงผิว ซ่ึงเป็นธุรกิจหน่ึงท่ีมีกระแสดา้นส่ิงแวดลอ้ม ทั้งมีการ
รณรงค์ต่อตา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีการทดลองกบัสัตว ์การให้ความสนใจกบัวตัถุดิบท่ีมาจากธรรมชาติ และ
บรรจุภัณฑ์ท่ีสามารถน ากลบัมาใช้ใหม่ได้หรือย่อยสลายได้ (ธนาคารเพ่ือการส่งออกและน าเขา้แห่ง
ประเทศไทย, 2564) ซ่ึงขอ้คน้พบจากงานวิจยัจะสามารถน าไปใชใ้นการพฒันาแนวทางการด าเนินธุรกิจ
สินคา้และบริการเพ่ือส่ิงแวดลอ้มต่อไป  
 

วัตถุประสงค์ของการวิจยั 

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม การรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม 
และความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มกลุ่มเคร่ืองส าอาง
และบ ารุงผิว 
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 ประโยชน์ที่ได้รับ 
1. ขยายและเพ่ิมเติมองคค์วามรู้เก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม 

อนัไดแ้ก่ การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม การรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม และความไวว้างใจต่อ
สินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม  

2. เป็นแนวทางให้กบัธุรกิจเคร่ืองส าอางและบ ารุงผิว เขา้ใจถึงความรับผิดชอบต่อสังคม และ 
การรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม ในการปรับใชเ้ป็น
แผนการด าเนินงานและแผนกลยทุธ์ขององคก์ร  

3. เป็นแนวทางให้กบัธุรกิจท่ีเนน้สินคา้และบริการเพ่ือส่ิงแวดลอ้ม ไดน้ าไปปรับประยุกตใ์ชใ้น
การพฒันาการด าเนินงานขององคก์ร 
 นิยามศัพท์ 

สินค้าเพ่ือส่ิงแวดล้อม หมายถึง สินคา้ท่ีผลิตจากวตัถุดิบธรรมชาติและมีกระบวนการผลิตท่ีใส่ใจ
กบัผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึนกบัส่ิงแวดลอ้ม 

การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัความรับผิดชอบต่อ
สงัคมขององคก์รวา่ก่อใหเ้กิดประโยชนท์ั้งทางดา้นเศรษฐกิจ กฎหมาย ส่ิงแวดลอ้ม และการใหก้บัสงัคม 

การรับรู้คุณภาพสินค้าเพ่ือส่ิงแวดล้อม หมายถึง การรับรู้ถึงคุณภาพท่ีสามารถวัดได้ด้วย
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑว์า่มีความโดดเด่นดา้นความใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม 

ความไว้วางใจต่อสินค้าเพ่ือส่ิงแวดล้อม หมายถึง ความเช่ือถือและทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑแ์ละกระบวนการผลิตวา่ใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้ม 

ความตั้งใจซ้ือสินค้าเพ่ือส่ิงแวดล้อม หมายถึง ความเป็นไปไดท่ี้ผูบ้ริโภคจะซ้ือผลิตภณัฑอ์ย่างใด
อยา่งหน่ึง ท่ีใชว้ตัถุดิบและกระบวนการผลิตซ่ึงไม่มีผลกระทบทางลบต่อส่ิงแวดลอ้ม 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 

 ความรับผดิชอบต่อสังคม  
 ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility : CSR) หมายถึง ความรับผิดชอบ
ขององคก์รธุรกิจท่ีตอ้งหาจุดร่วมทั้งดา้นเศรษฐกิจ ดา้นกฎหมาย ดา้นจริยธรรม และดา้นการใหก้บัสังคม 
ตามแนวคิดและทฤษฎีของ Carroll (1991) ซ่ึงแนวทางจัดกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมนั้นจะ
ก่อใหเ้กิดข้ึนกบัทั้งองคก์ร ผูมี้ส่วนไดเ้สีย และสงัคม สามารถท าไดห้ลายรูปแบบ เช่น โครงการ  การกุศล 
เป็นตน้ อย่างไรก็ตาม บริบทท่ีแตกต่างกนัท าให้แต่ละบริษทัมีมุมมองท่ีแตกต่างกนั รับทราบและปฏิบติั
ด้านความรับผิดชอบแตกต่างกัน ซ่ึงจะสอดคล้องกับงานวิจัยของ Thi and Van (2016) ช้ีให้เห็นว่า 
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ ความรับผิดชอบทางการใหก้บัสังคมและความ
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รับผิดชอบทางกฎหมาย แต่จะใหค้วามส าคญักบัความรับผิดชอบในการปกป้องส่ิงแวดลอ้มแทนท่ีจะเป็น
ความรับผิดชอบทางจริยธรรม ในงานวิจัยน้ีจึงจะศึกษาการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมใน 4 
องค์ประกอบดังกล่าว ได้แก่ ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย ความ
รับผิดชอบดา้นส่ิงแวดลอ้ม และความรับผิดชอบดา้นการใหก้บัสงัคม 

การรับรู้คุณภาพสินค้าเพ่ือส่ิงแวดล้อม  
การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง ความเช่ือของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัส่ิงท่ีไดรั้บวา่เป็น

ส่ิงดี เหนือกว่าเม่ือเทียบกบัสินคา้และบริการอ่ืน ซ่ึงสามารถวดัไดด้ว้ยความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้ และจะ
แตกต่างกนัไปตามประเภทของสินคา้ (Aaker, 1991) สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler and Keller (2016) 
ท่ีกล่าววา่ ผูซ้ื้อจะเลือกขอ้เสนอท่ีรับรู้วา่ดีท่ีสุด จากการรับรู้คุณค่าพ้ืนฐานของผูบ้ริโภคต่อ 3 องคป์ระกอบ 
ไดแ้ก่ คุณภาพ การบริการ และราคา ซ่ึงการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคจะเพ่ิมข้ึนจากคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ
และการบริการ แต่จะลดลงจากคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา ดังนั้น สรุปได้ว่าการรับรู้คุณภาพสินค้าเพ่ือ
ส่ิงแวดลอ้มเป็นความรู้สึกท่ีสามารถวดัไดข้องผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณภาพของสินคา้หรือบริการในภาพรวม 
ทั้งประโยชนท่ี์จบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้วา่มีความโดดเด่นดา้นความใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม 

ความไว้วางใจต่อสินค้าเพ่ือส่ิงแวดล้อม  
ความไวว้างใจ (Trust) หมายถึง ระดับของความเต็มใจท่ีจะซ้ือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ข้ึนอยู่กับความ

คาดหวงัในส่ิงนั้นๆ (Hart and Saunders, 1997) ซ่ึงความไวว้างใจจะช่วยลดความไม่แน่นอนในสภาพแวดลอ้ม
ท่ีผูบ้ริโภครู้สึกเส่ียงและมีขอ้มูลไม่เพียงพอ ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกสบายใจ เช่ือมัน่ในตราสินค้า และเพ่ิม 
ความไวว้างใจเพ่ิมข้ึน (Carroll and Ahuvia, 2006) นอกจากน้ี ความไวว้างใจสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มของ
ผูบ้ริโภคเป็นการยกระดบัความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดลอ้มขององคก์ร จากท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้สึกว่าองคก์ร
ตอ้งมีความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดลอ้มเพ่ือใหเ้กิดความยัง่ยืนดา้นส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงผูบ้ริโภคยินดีท่ีจะใชสิ้นคา้
เพ่ือส่ิงแวดลอ้มหรือยอมจ่ายมากข้ึนกบัสินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม (Chen, Lin and Weng, 2015) 

ความตั้งใจซ้ือสินค้าเพ่ือส่ิงแวดล้อม  
ความตั้ งใจ (Intention) หมายถึง ความเต็มใจหรือความพร้อมท่ีจะมีส่วนร่วมในการกระท า

พฤติกรรม (Paul, Modi and Patel, 2016) สอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ Ajzen (1991) ท่ีกล่าวว่าเป็นความตั้งใจ
ของบุคคลในการกระท าพฤติกรรม ซ่ึงมาจากปัจจยัดา้นแรงจูงใจ 3 อย่าง ไดแ้ก่ ทศันคติต่อพฤติกรรม 
บรรทดัฐานทางสังคม และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ดงันั้น ความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม คือ 
ความเป็นไปไดท่ี้ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ช้ินใดช้ินหน่ึง ท่ีเกิดจากความตอ้งการดา้นส่ิงแวดลอ้มของตวัเอง 
(Chen and Chang, 2012)  
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 การพฒันาสมมติฐานงานวิจยั 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือ

ส่ิงแวดลอ้ม การศึกษาของ Bianchi, Bruno and Sarabia-Sanchez (2019) พบว่าการรับรู้ความรับผิดชอบต่อ
สังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือและการรับรู้ช่ือเสียง อีกทั้งเป็นส่ิงส าคญัในการส่งเสริม
ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจของลูกค้า  และความภักดี เช่นเดียวกันกับ Thi and Van (2016) ท่ีกล่าวว่า
องค์ประกอบของความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นปัจจยัท่ีอธิบายความตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคโดยเฉพาะ
สินคา้อุปโภคบริโภค และเพ่ิมความภกัดีของลูกคา้  

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม การศึกษาของ Saleem et al. (2015) พบว่าการรับรู้ถึงคุณภาพมีความสัมพนัธ์เชิงบวก
โดยตรงกบัความตั้งใจในการซ้ือและความพึงพอใจของลูกคา้ และ Cheung, Lam and Lau (2015) พบว่า
การรับรู้คุณค่าและการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม  

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความไวว้างใจต่อสินคา้
เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม Fatma, Rahman and Khan (2015) กล่าวว่ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมส่งผลในเชิง
บวกต่อความไวว้างใจของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ในขณะท่ีมีหลายงานท่ีกล่าวว่า
ความไวว้างใจเป็นตวัแปรส่งผ่านท่ีท าใหก้ารรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลกบัอีกปัจจยัหน่ึง ดงั
การศึกษาของ Ahn and Kwon (2020) พบวา่การรับรู้ของลูกคา้ต่อความรับผิดชอบต่อสงัคมไม่มีผลโดยตรง
ต่อความตั้งใจ ตอ้งผา่นตวัแปรความไวว้างใจ หรือความมุ่งมัน่เท่านั้น  

สมมติฐานที่ 4 การรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลทางตรงต่อความไวว้างใจต่อ
สินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม Ali, Munandar and Syamsun (2019) กล่าวว่าการรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม
มีความส าคญัและส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความไวว้างใจสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มของธุรกิจ และ
การศึกษาของ Chen, Lin and Weng (2015) พบว่าการรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลต่อ
ความไวว้างใจสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม  

สมมติฐานที่ 5 ความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
เพ่ือส่ิงแวดล้อม Tarabieh (2021) แสดงผลการวิจัยว่าความไวว้างใจสินค้าเพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือเพ่ือส่ิงแวดลอ้ม ในขณะท่ี Gil and Jacob (2018) กล่าวว่า ความไวว้างใจ
สินค้าเพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีบทบาทเป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพสินค้าเพ่ือ
ส่ิงแวดลอ้มและความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม 
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ระเบียบวิธีวิจยั 

 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรในการวิจยัคร้ังน้ีคือ กลุ่มผูบ้ริโภคสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอางและบ ารุงผิวชาวไทย การ

ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตอ้งไม่ต ่ากว่า 100 ตวัอย่าง และ
ควรก าหนดขนาดตัวอย่างระหว่าง 10-20 เท่าของจ านวนตัวแปรเชิงสังเกต ซ่ึงมีตัวแปรเชิงสังเกต 
อยู่จ  านวน 28 ข้อ (Hair, et al., 2010) ส าหรับการวิจัยน้ีกลุ่มตัวอย่างคือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้สินค้าเพ่ือ
ส่ิงแวดลอ้มกลุ่มเคร่ืองส าอางและบ ารุงผิว จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 328 คน โดยการสุ่มตวัอย่างไม่ใชค้วาม
น่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ในช่องทางแบบสอบถาม
ออนไลน์ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์และจะใชค้ าถามคดักรอง 1 ค าถาม คือ ท่านเคยใชสิ้นคา้เคร่ืองส าอางและ
บ ารุงผิวท่ีเป็นสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มหรือไม่ 

การสร้างเคร่ืองมือและการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัน้ีเป็นแบบสอบถามท่ีพฒันาข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด 
และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ประกอบดว้ย 5 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ความรับผิดชอบ
ต่อสงัคม จ านวน 14 ขอ้ ดดัแปลงจากงานวิจยัของ Thi and Van (2016) ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการ
รับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม จ านวน 5 ขอ้ ดดัแปลงจากงานวิจยัของ Chen and Chang (2013); Chen, 
Lin and Weng (2015) ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม จ านวน  
5 ขอ้ ดดัแปลงจากงานวิจยัของ Chen (2010); Chuah et al. (2020) ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม จ านวน 4 ขอ้ ดดัแปลงจากงานวิจยัของ Chen and Chang (2012); Nguyen 
et al. (2019); Tarabieh (2021) และส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ส าหรับขอ้ค าถามในส่วนท่ี 1 
– ส่วนท่ี 4 มีลกัษณะขอ้มูลเป็นอนัตรภาค (Interval scale) เป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  
5 ระดบัตามแนวทางของลิเคิร์ท (Likert Scale) คือ  
 

ค่าคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง  คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 
ค่าคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ย  คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 
ค่าคะแนน 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ   คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 
ค่าคะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย  คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60  
ค่าคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง คะแนนเฉล่ีย 1.01 – 1.80 
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สถิตทิี่ใช้ในการวจิยัและการวเิคราะห์ข้อมูล 
งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ วิเคราะห์ขอ้มูลพ้ืนฐานของกลุ่มตวัอย่างดว้ยสถิติเชิงพรรณนา 

ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของขอ้มูลทางประชากรศาสตร์และระดบัความ
คิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม รวมถึงวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคดว้ยโปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS 23 วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั ตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลและการวิเคราะห์
เสน้ทางอิทธิพลดว้ยโปรแกรม AMOS 18 

การทดสอบความเท่ียงตรงในเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม โดยผูเ้ช่ียวชาญดา้น
บริหารธุรกิจเพ่ือพิจารณาความสอดคลอ้งเหมาะสมในการใช้วดัตัวแปร การทดสอบความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) ของแบบสอบถามดว้ยการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Coefficient Alpha’s 
Cronbach) จะพิจารณาความน่าเช่ือถือท่ีมีค่าตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป (Srisathitnarakul, 2012) และค่าวิเคราะห์
น ้าหนกัปัจจยั (Factor Loading) ควรมีค่ามากกว่า 0.70 (Hair et al., 2010) อีกทั้งยงัวดัความน่าเช่ือถือของ
ตวัแปรแฝงโดยดชันีความน่าเช่ือถือขององคป์ระกอบ (Composite Reliability: CR) จะตอ้งมีค่า 0.7 ข้ึนไป 
และดัชนีความแปรปรวนเฉล่ียท่ีสกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) จะต้องมีค่า 0.5 ข้ึนไป 
Fornell and Larcker (1981) ดงัท่ีแสดงในตารางท่ี 1 

 

ตารางท่ี 1  การทดสอบความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถือขององคป์ระกอบ 
องคป์ระกอบ Factor Loading Cronbach’s Alpha  CR AVE 

การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสงัคม (CSR) 
   ความรับผิดชอบดา้นเศรษฐกิจ (ECR) 0.910-0.946 0.946 0.962 0.864 
   ความรับผิดชอบดา้นกฎหมาย (LER) 0.888-0.906 0.876 0.819 0.802 
   ความรับผิดชอบดา้นส่ิงแวดลอ้ม (ENR) 0.808-0.922 0.873 0.915 0.729 
   ความรับผิดชอบดา้นการให้กบัสงัคม (PHR) 0.879-0.951 0.890 0.828 0.822 
การรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (GPQ) 0.845-0.915 0.924 0.957 0.626 
ความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (GPT) 0.837-0.928 0.921 0.955 0.620 
ความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (GPI) 0.847-0.939 0.932 0.952 0.833 
 

สรุปผลการวิจยั 
 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยใชสิ้นคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มกลุ่มเคร่ืองส าอางและ

บ ารุงผิว ภายหลงัการเก็บรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบข้อมูล โดยได้ตดัแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์
ออกไป ท าให้เหลือแบบสอบถามท่ีน ามาวิเคราะห์จ านวน 328 ชุด โดยคุณลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง  
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 75 อายรุะหว่าง 20-30 ปี ร้อยละ 47.87 รองลงมาคือ 31-40 ปี ร้อยละ 22.56 
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สถานภาพ ส่วนใหญ่โสด ร้อยละ 79.09 การศึกษาส่วนใหญ่ระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 52.74 รองลงมาคือ 
สูงกวา่ปริญญาตรี ร้อยละ 27.13 อาชีพส่วนใหญ่คือ พนกังานเอกชน ร้อยละ 29.27 รองลงมาคือขา้ราชการ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานมหาวิทยาลยั ร้อยละ 24.70 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่อยูร่ะหวา่ง 10,000 – 20,000 บาท ร้อยละ 28.96 รองลงมาคือ นอ้ยกวา่ 10,000 บาท ร้อยละ 19.51  

ผลการวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็นต่อสินค้าเพ่ือส่ิงแวดล้อม 
จากการส ารวจระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปัจจยัการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม 

การรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม ความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม และความตั้งใจซ้ือสินคา้
เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังตารางท่ี 2 พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างเห็นดว้ยว่าผูผ้ลิตและจ าหน่ายสินคา้มีความรับผิดชอบต่อสังคมในภาพรวม (= 3.92, S.D. = .814) 
ส่วนปัจจยัการรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม พบว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยว่าสินคา้มีคุณภาพและมี
ความน่าเช่ือถือดา้นส่ิงแวดลอ้ม (= 4.03, S.D. = .716) ความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยว่ามีความมัน่ใจและวางใจในกระบวนการผลิตท่ีค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม (= 3.96,  
S.D. = . 721) และความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม พบว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยว่าจะมองหาและยินดี 
ท่ีจะซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (= 4.09, S.D. = .746) 
ตารางท่ี 2 ระดบัความคิดเห็นต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม 

ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าเพ่ือส่ิงแวดล้อม   S.D. ระดบัความคดิเห็น 

การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสงัคม (CSR) 3.92 0.814 เห็นดว้ย 
    การรับรู้ความรับผิดชอบดา้นเศรษฐกิจ (ECR) 3.98 0.840 เห็นดว้ย 
    การรับรู้ความรับผิดชอบดา้นกฎหมาย (LER) 3.94 0.874 เห็นดว้ย 
    การรับรู้ความรับผิดชอบดา้นส่ิงแวดลอ้ม (ENR) 3.93 0.876 เห็นดว้ย 
    การรับรู้ความรับผิดชอบดา้นการให้กบัสงัคม (PHR) 3.79 0.898 เห็นดว้ย 
การรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (GPQ) 4.03 0.716 เห็นดว้ย 
ความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (GPT) 3.96 0.721 เห็นดว้ย 
ความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (GPI) 4.09 0.746 เห็นดว้ย 

ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 
การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัเพ่ือยืนยนัความสอดคลอ้งของโมเดลและขอ้มูล จากตารางท่ี 

3 พบว่าแบบจ าลองตั้งตน้มี ค่า GFI = .768 , ค่า CFI = .915 ไม่เป็นไปตามเกณฑ ์แสดงว่าแบบจ าลองการ
วดัไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์จึงท าการปรับแบบจ าลองเพ่ือให้มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง
ประจักษ์ ซ่ึงค่าสถิติหลังปรับค่า 2/ d.f .= 1.658, p-value = .000, ค่า GFI = .902, ค่า CFI  = .979, ค่า 
RMSEA  = .045, ค่า RMR = .024 แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกบัเกณฑก์ารพิจารณา (Hair et al., 2010) 
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ตารางท่ี 3  ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้าง 

ค่าดชันี เกณฑ์ แบบจ าลองตั้งต้น แบบจ าลองหลงัปรับ แปลผล 

ค่าสถิติไค-สแควร์ (2)  1157.563 457.718  
องศาความเป็นอิสระ (d.f.)  344 276  
ค่าไค-สแควร์สมัพทัธ์ (2/ d.f.) < 5 3.365 1.658 ผา่นเกณฑ ์
ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) >.90 .768 .902 ผา่นเกณฑ ์
ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) >.92 .915 .979 ผา่นเกณฑ ์
ค่าดัชนีรากของค่าเฉล่ียก าลังสองของการประมาณค่า
ความคลาดเคล่ือน (RMSEA) 

<.07 .085 .045 ผา่นเกณฑ ์

ค่าดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือ (RMR) <.08 .029 .024 ผา่นเกณฑ ์
 

การวเิคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพล ระดับนัยส าคัญทางสถิติค่า P-value และค่า

สหสัมพนัธ์พหุคูณ (R2) พบว่า ปัจจัยการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม การรับรู้คุณภาพสินค้าเพ่ือ
ส่ิงแวดลอ้มและความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มร่วมกนัอธิบายความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม
ไดร้้อยละ 68.3 (R2 = .683) เม่ือพิจารณาขนาดอิทธิพลของแต่ละปัจจยั พบว่า ความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือ
ส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั .714 (p < 0.001) การรับรู้คุณภาพสินค้าเพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาด
อิทธิพลเท่ากบั .511 (p < 0.001) การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความไวว้างใจต่อ
สินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั .389 (p < 0.001) 
การรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั .244 (p < 0.01) แต่ไม่พบความมีนยัส าคญั
ทางสถิติระหว่าง การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าเพ่ือ
ส่ิงแวดลอ้ม ดว้ยค่าสมัประสิทธ์ิขนาดอิทธิพลเท่ากบั -.123 ดงัท่ีแสดงในภาพท่ี 1 
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หมายเหตุ: ** หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   *** หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
  มีนยัส าคญัทางสถิติ          ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

ภาพท่ี 1 ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
 

 ผลการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมระหว่างตวัแปรแฝงแต่
ละตวั พบว่า ความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มไดรั้บอิทธิพลทางตรงในทิศทางบวกจากความไวว้างใจ
ต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มสูงสุด มีค่าเท่ากบั .714 อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.001 และไดรั้บอิทธิพลจากการ
รับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มทั้งทางตรงและทางออ้ม มีค่าเท่ากบั .244 และ .365 อย่างมีนยัส าคญัท่ี
ระดบั 0.01 ส่วนความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มไดรั้บอิทธิพลทางตรงในทิศทางบวกจากการรับรู้
คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มสูงสุด มีค่าเท่ากบั .511 อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.001 และไดรั้บอิทธิพล
ทางตรงในทิศทางบวกจากการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม มีค่าเท่ากบั .389 อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 
0.001 ดงัตารางท่ี 4 
ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์เสน้ทางความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 

เส้นทางอทิธิพล อทิธิพลทางตรง อทิธิพลทางอ้อม อทิธิพลรวม 

การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR)                  
ความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (GPI)  

-.123 .278 .155 

การรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (GPQ)           
ความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (GPI) 

.244** .365** .608** 

การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR)                  
ความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (GPT) 

.389*** - .389*** 

การรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (GPQ)           
ความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (GPT) 

.511*** - .511*** 

ความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (GPT)         
ความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (GPI) 

.714*** - .714*** 

หมายเหตุ: ** หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (p < 0.01)    *** หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 (p < 0.001) 
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อภิปรายผลการวิจยั 
 สมมติฐานการวิจยัขอ้ท่ี 1 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้สามารถอธิบายไดด้ว้ยแนวคิดเก่ียวกบัตวัแปร
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมี 2 กลุ่ม คือ ตวัแปรภายใน เช่น ความรับผิดชอบของ
ตนเองท่ีต้องการท าประโยชน์และต้องการลดผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม และตัวแปรภายนอก เช่น 
ภาพลกัษณ์ของสินคา้ คุณลกัษณะของสินคา้ และตวัแปรตามสถานการณ์ต่าง ๆ ผลการวิจยัน้ีผูบ้ริโภคจะ
ค านึงถึงคุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มและความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มซ่ึงเป็นตวัแปรภายนอก 
แต่ไม่ไดค้  านึงถึงการด าเนินงานดา้นความรับผิดชอบต่อสงัคมขององคก์รมากนกั 

สมมติฐานการวิจยัขอ้ท่ี 2 การรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม ผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้สามารถอธิบายไดว้่าหากผูบ้ริโภค
รับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ว่ามีความใส่ใจส่ิงแวดลอ้มและมีลกัษณะสะทอ้นภาพลกัษณ์ดา้นส่ิงแวดลอ้ม  
จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัท่ีผ่านมาท่ีพบว่า  
การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (Saleem et al., 2015; 
Cheung, Lam and Lau, 2015) ดงันั้น องค์กรตอ้งให้ความส าคญักับการส่ือสารขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและเป็น
ความจริงเก่ียวกบัลกัษณะและคุณสมบติัของสินคา้เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ยิ่งข้ึน 

สมมติฐานการวิจยัขอ้ท่ี 3 การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความไวว้างใจ
ต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม ผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้สามารถอธิบายไดว้่าหากผูบ้ริโภค
รับรู้ถึงความรับผิดชอบต่อสังคม ทั้งดา้นเศรษฐกิจ ดา้นกฎหมาย ดา้นส่ิงแวดลอ้ม และดา้นการให้กบั
สังคม จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจต่อสินค้าเพ่ือส่ิงแวดล้อม ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ  
Lee and Chen (2019) พบว่า การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมและ
ภาพลกัษณ์ขององคก์รมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความไวว้างใจในตราสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม  

สมมติฐานการวิจยัขอ้ท่ี 4 การรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม ผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้สามารถอธิบายไดว้่าหาก
ผูบ้ริโภครับรู้ว่าสินค้ามีคุณภาพตามมาตรฐานส่ิงแวดลอ้มและมีความใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม จะส่งผลให้
ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่และมัน่ใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีผ่านมาท่ีพบว่า การ
รับรู้ถึงคุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม (Ali, Munandar 
and Syamsun, 2019; Chen, Lin and Weng, 2015)  
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สมมติฐานการวิจยัขอ้ท่ี 5 ความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลทางตรงต่อความ 
ตั้ งใจซ้ือสินค้าเพ่ือส่ิงแวดล้อม ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้สามารถอธิบายได้ว่า  
หากผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ในภาพลกัษณ์ดา้นส่ิงแวดลอ้มของสินคา้ มีความไวว้างใจในวตัถุดิบธรรมชาติและ
กระบวนการผลิตสินคา้ท่ีใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม รวมถึงรับรู้ถึงการใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้มของสินคา้ขององค์กร 
ส่ิงเหล่าน้ีจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคยินดีและตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มสูงข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Tarabieh (2021) แสดงผลการวิจยัว่า ความไวว้างใจสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ตั้งใจในการซ้ือเพ่ือส่ิงแวดลอ้ม การสร้างความไวว้างใจโดยการใหค้วามรู้เก่ียวกบัตราสินคา้จะสร้างคุณค่า
และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ในทางกลบักนั ความน่าเช่ือถือจะลดลงหากลูกคา้เกิดความสับสนเก่ียวกบั
ขอ้มูลดา้นส่ิงแวดลอ้ม 

 

ข้อจ ากดัการวิจยั 
ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ อายุ 20-30 ปี ดงันั้นขอ้มูลจึงอาจจะกระจายไม่

ครอบคลุมทุกกลุ่มอาย ุการน าผลการวิจยัไปประยกุตใ์ชจึ้งควรพิจารณาประเดน็ดงักล่าวดว้ย 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะทั่วไป 
 1. ผลการวิจยัน้ีพบว่า ปัจจยัความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม ผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ าหน่ายสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอางและบ ารุงผิวจึงควรใหข้อ้มูล
ท่ีเป็นจริงดา้นส่ิงแวดลอ้มเพ่ือสร้างคุณค่าและภาพลกัษณ์สินคา้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม นอกจากน้ีการสร้างความ
ไวว้างใจต่อสินค้าเพ่ือส่ิงแวดลอ้มยงัสามารถใช้การส่ือสารการตลาดไปท่ีกลุ่มเป้าหมาย โดยส่ือสาร 
ถึงประโยชน์ดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ เช่น กระบวนการผลิตท่ีใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม วตัถุดิบท่ีมาจาก
ธรรมชาติ ความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภค การช่วยประหยดัทรัพยากรธรรมชาติ หรือการลดการก่อใหเ้กิดปัญหา
ทางธรรมชาติ 

2. ผลการวิจยัน้ีพบว่า การรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจต่อสินคา้
เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม ผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ าหน่ายสินคา้กลุ่มเคร่ืองส าอางและบ ารุงผิวจึงควรเพ่ิมการรับรู้ถึงคุณภาพ
ของสินคา้ ดว้ยการน าเสนอเป็นจุดเด่นของสินคา้ในการใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม ใชก้ารส่ือสารทางการตลาดโดย
การเล่าเร่ืองราวใหน่้าสนใจ สะทอ้นลกัษณะและภาพลกัษณ์สินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม เพ่ือสร้างความพึงพอใจ
และไวว้างใจต่อสินคา้ไดอี้กดว้ย 
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 ข้อเสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 
1. งานวิจยัน้ีศึกษาปัจจยัการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสงัคม การรับรู้คุณภาพสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม 

และความไวว้างใจต่อสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม ปัจจยัดงักล่าว
ลว้นเป็นปัจจยัท่ีมาจากประสบการณ์และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้นั้น ๆ ในขณะท่ีผูผ้ลิตและ 
ผูจ้ดัจ าหน่ายสามารถสร้างการรับรู้ให้เกิดกบัผูบ้ริโภคได ้ดงันั้นการวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษาปัจจยัดา้น 
อ่ืน ๆ ท่ีส่งผลต่อความความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม เช่น การส่งเสริมการตลาด และการส่ือสารทาง
การตลาด เป็นตน้ 
  2. ควรมีการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้มในกลุ่มผลิตภณัฑ ์
อ่ืน ๆ เพ่ือต่อยอดการวิจยัและยืนยนัโมเดลสมการโครงสร้างน้ีว่าสามารถประยุกต์ใชก้บัผลิตภณัฑเ์พ่ือ
ส่ิงแวดลอ้มอ่ืน ๆ อีกทั้งเพ่ือคน้หาปัจจยัท่ีตรงกบัผลิตภณัฑใ์นแต่ละประเภท ใหส้ามารถน าไปผลท่ีไดไ้ป
ด าเนินการทางการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม 
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