
 
Research Article         Journal homepage: https://so05.tci-thaijo.org/index.php/MFUconnexion 

 
Vol. 14 No. 2, Article ID: 282516  

 
 

Received: July 24, 2025 
Revised: September 3, 2025 

Accepted: September 5, 2025 
Published: October 9, 2025 

อิทธิพลของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์การรับรู้คุณค่า และความไว้วางใจตราสินค้า 
ทีม่ีผลต่อความเตม็ใจจา่ยบรรจุภัณฑอ์าหารเพือ่สิ่งแวดล้อม 
ธนพร สนิไชย, ทตัพงศ ์นามวฒัน*์ 
คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงราย 

Influence of Social Media Marketing, Perceived Value and Brand Trust on Willingness to Pay for 
Green Food Packaging 
Tanaporn Sinchai, Thatphong Namwat* 
Faculty of Management Science, Chiang Rai Rajabhat University  
* Corresponding author e-mail: thatphong.n@gmail.com 

บทคัดย่อ 
การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค ์เพ่ือ (1) ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์การรบัรูค้ณุค่า

เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม ความไวว้างใจตราสินคา้และความเต็มใจจ่ายบรรจุภัณฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม และ (2) ศึกษาการรบัรู ้
คุณค่าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และความไว้วางใจตราสินค้าเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลนก์ับ 
ความเต็มใจจ่ายบรรจุภัณฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคือผูท่ี้มีประสบการณซื์อ้บรรจุภัณฑอ์าหาร  
เพ่ือสิ่งแวดลอ้มในประเทศไทย จ านวน 320 คน ท าการสุ่มตวัย่างแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น ดว้ยการสุ่มแบบก าหนดโควตา
ตามสดัส่วนประชากรรายภาค ใชแ้บบสอบถามออนไลนเ์ป็นเครื่องมือเก็บขอ้มลู และวิเคราะหข์อ้มลูดว้ยสถิติเชิงพรรณนา
และโมเดลสมการโครงสรา้ง (SEM) ผลการศึกษาพบว่า โมเดลความเต็มใจจ่ายบรรจุภัณฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้มของ
ผูบ้รโิภคมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์อย่างเหมาะสม โดยการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลนไ์มมี่อิทธิพลทางตรงตอ่
ความเต็มใจจ่าย (p > 0.05) แต่มีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่าเพ่ือสิ่งแวดลอ้มและความไวว้างใจตราสินคา้ ซึ่งทัง้การรบัรู ้
คณุค่าเพ่ือสิ่งแวดลอ้มและความไวว้างใจตราสินคา้ส่งผลเชิงบวกต่อความเต็มใจจ่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่งความไวว้างใจ  
ตราสินคา้เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุท่ีสง่ผลตอ่ความเตม็ใจจา่ย (Total Effect = 0.878) นอกจากนี ้ผลการศกึษาตวัแปร
ส่งผ่าน พบว่าการรับรูคุ้ณค่าเพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรส่งผ่านบางส่วนระหว่างการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์กับ 
ความเตม็ใจจา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม ในขณะท่ีความไวว้างใจตราสินคา้เป็นตวัแปรสง่ผา่นสมบรูณ  ์
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Abstract 
This study aims to (1) examine the relationships among social media marketing, perceived environmental 

value, brand trust, and consumers’ willingness to pay (WTP) for green food packaging, and (2) investigate the 
mediating roles of perceived environmental value and brand trust between social media marketing and WTP for 
the packaging. Data were collected from 320 respondents who had prior experience in buying green food 
packaging. A non-probability sampling approach was employed for data collection. Quota sampling was then 
used to ensure proportional representation of regional populations in Thailand. Data were collected using an 
online questionnaire and analyzed through descriptive statistics and structural equation modeling (SEM). The 
findings show that the proposed WTP model demonstrates a good fit with the empirical data. Social media 
marketing does not exert a direct effect on WTP (p > 0.05), however, it significantly affects perceived 
environmental value and brand trust. Both perceived environmental value and brand trust positively influence 
WTP, with brand trust emerging as the most influential factor (Total Effect = 0.878). Furthermore, perceived 
environmental value acts as a partial mediator between social media marketing and WTP, whereas brand trust 
provides full mediation effect. 

Keywords: Social Media Marketing, Perceived Value, Brand Trust, Willingness to Pay, Green Packaging 

บทน า 
ปัญหาภาวะโลกรอ้น มลพิษ ขยะ และทรพัยากรธรรมชาติท่ีลดลงอย่างรวดเร็วจากการใชง้านในภาคอตุสาหกรรม 

การเกษตร ตลอดจนการบริโภคของมนุษย ์เป็นปัญหาใหญ่ท่ีทั่วโลกตระหนกัและจ าเป็นตอ้งด าเนินการแกไ้ขอย่างเร่งด่วน 
โดยปัจจบุนัพบว่าประเทศไทยประสบปัญหาปริมาณขยะจ าพวกพลาสติกเพิ่มมากขึน้ทกุปี (Office of Natural Resources 
and Environmental Policy and Planning, 2022) โดยปริมาณขยะมูลฝอยรวมในประเทศไทยปี พ.ศ. 2565 มีปริมาณ 
25.70 ล้านตัน จากนั้นในปี พ.ศ. 2566 มีปริมาณเพิ่มขึน้เป็น 26.95 ล้านตัน เพิ่มขึน้จากเดิมรอ้ยละ 4.86 (National 
Statistical Office, 2024) ดว้ยผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการใชบ้ริการสั่งซือ้สินคา้และอาหารผ่านระบบออนไลนเ์พิ่มมากขึน้  
จนท าใหเ้กิดขยะจากบรรจภุณัฑท่ี์ใชส้ง่สินคา้และอาหารตามมา (Sugsamrit et al., 2022) อีกทัง้ยงัพบวา่รา้นคา้ท่ีจ  าหน่าย
สินคา้และอาหารส่วนใหญ่ใชบ้รรจุภัณฑท่ี์เป็นกล่องโฟม กล่องพลาสติก ชอ้นสอ้มพลาสติก และถุงพลาสติก เน่ืองดว้ย 
มีตน้ทุนท่ีต  ่า อย่างไรก็ตามบรรจุภณัฑด์งักล่าวย่อยสลายไดย้ากในธรรมชาติ ตอ้งน าไปก าจดัดว้ยวิธีฝังกลบหรือเผา และ
บางส่วนตกคา้งในสิ่งแวดล้อมท าให้เกิดมลพิษและผลกระทบอันเป็นตน้เหตุของการเกิดภาวะเรือนกระจกและท าให้  
โลกรอ้น (Pollution Control Department, 2017) ทางภาครฐัของประเทศไทยจงึมีนโยบายและไดจ้ดัท าแผนการจดัการขยะ
พลาสติก พ.ศ. 2561-2573 เพ่ือลดและเลิกใชพ้ลาสติกดว้ยการใช้วัสดุทดแทนและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม (Pollution 
Control Department, 2019) โดยเฉพาะการมุ่งส่งเสริมการใชบ้รรจภุณัฑอ์าหารท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม เพ่ือลดปริมาณ
ขยะและผลกระทบตอ่สิ่งแวดลอ้มจากการผลิตและการบรโิภค  
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ปัจจุบันกระแสการบริโภคท่ีค านึงถึงสิ่งแวดล้อมได้รับความสนใจเพิ่มขึน้อย่างต่อเน่ืองจากผู้บริโภคทั่ วโลก  
มีการคาดการณว์่าตลาดบรรจภุณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัสิ่งแวดลอ้มทั่วโลกจะเติบโตรอ้ยละ 6.40 ในปี พ.ศ. 2577 (Precedence 
Research, 2025) โดยเฉพาะตลาดบรรจภุณัฑอ์าหารท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดลอ้มมีมลูคา่สงูถึง 227.96 พนัลา้นดอลลารส์หรฐั 
และคาดว่าจะเติบโตถึงรอ้ยละ 7.6 ในปี พ.ศ. 2573 (Grand View Research, 2025) รวมถึงในประเทศไทย ท่ีผูบ้ริโภค 
กว่ารอ้ยละ 90 มีการพิจารณาซือ้สินคา้ท่ีใชบ้รรจภุณัฑท่ี์ยั่งยืน (Labels & Labeling, 2024) ซึ่งพฤติกรรมนีเ้ป็นผลมาจาก
ความตระหนกัรูถ้ึงปัญหาสิ่งแวดลอ้มท่ีเกิดขึน้จากกิจกรรมของมนษุย ์จึงใหผู้บ้ริโภคเริ่มหนัมาพิจารณาการเลือกซือ้สินคา้ท่ี
เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดลอ้มและสอดคลอ้งกบัคา่นิยมดา้นความยั่งยืน (Song et al., 2020; Kamalanon et al., 2022) นอกจากนี้
ผลการศึกษาของ Thanra et al. (2023) ยังชีใ้หเ้ห็นว่าผู้บริโภคและผูป้ระกอบการท่ียินดีจ่ายในราคาท่ีสูงกว่าส าหรับ
ผลิตภัณฑเ์พ่ือสิ่งแวดลอ้มไดส้ะทอ้นถึงการยอมรบัในคณุค่าเชิงสิ่งแวดลอ้มและความรบัผิดชอบทางสงัคม อีกทัง้ยงัเป็น
สญัญาณเชิงบวกตอ่นโยบายและการลงทนุในสินคา้ท่ียั่งยืนของภาคธุรกิจ  

อย่างไรก็ตามแมแ้นวโนม้ดา้นพฤติกรรมการบริโภคท่ีค านึงถึงสิ่งแวดลอ้มจะเพิ่มสูงขึน้ แต่ปัจจยัท่ีท าใหผู้บ้ริโภค  
เต็มใจจ่ายหรือยินดีเสียค่าใชจ้่ายเพิ่มเติมเพ่ือซือ้บรรจุภัณฑท่ี์เป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ้มนัน้ ยงัคงเป็นประเด็นท่ีตอ้งศึกษา 
เน่ืองจากบรรจุภณัฑเ์พ่ือสิ่งแวดลอ้มมกัมีราคาสูงกว่าบรรจุภณัฑท์ั่วไป อีกทัง้การตดัสินใจของผูบ้ริโภคยงัขึน้อยู่กับปัจจยั 
อ่ืน ๆ อาทิ การรบัรูค้ณุค่าเพ่ือสิ่งแวดลอ้มของผลิตภัณฑป์ระเภทดงักล่าว (Uikey & Baber, 2023) รวมถึงความเช่ือมั่น 
ตอ่แบรนดห์รือผูผ้ลิตท่ีผลิตบรรจภุณัฑอ์ย่างมีมาตรฐานคณุภาพ (Liu et al., 2025)  

นอกจากนีปั้จจัยหนึ่งท่ีมีบทบาทส าคญัในการผลักดนัพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบนั คือ การตลาดผ่าน  
ส่ือสงัคมออนไลน ์(Social Media Marketing) ผา่นแพลตฟอรม์ตา่ง ๆ เชน่ Facebook, Instagram, TikTok และ YouTube  
ซึ่งไดก้ลายเป็นช่องทางหลกัในการส่ือสารของแบรนดก์บักลุ่มเปา้หมาย ดว้ยรูปแบบเนือ้หาท่ีสามารถดงึดดูความสนใจของ
ผูช้มและกระตุน้ใหเ้กิดการมีส่วนรว่ม โดยการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนท์ าหนา้ท่ีเป็นเครื่องมือเพ่ือสรา้งการรบัรูข้่าวสาร
และมีสว่นกระตุน้ความตระหนกัในปัญหาสงัคม (Van Bavel et al., 2024) รวมถึงมีบทบาทเป็นเครื่องมือส าคญัท่ีสรา้งและ
ส่งเสริมความไวว้างใจตราสินคา้ผ่านการส่ือสาร การใหข้อ้มลู และการมีปฏิสมัพนัธก์ับผูบ้ริโภค (Dwivedi & McDonald, 
2020) ส าหรบัการศกึษาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลนแ์ละประเดน็ดา้นสิ่งแวดลอ้มมีผูศ้กึษาไวห้ลากหลาย 
Chunjan et al. (2024) พบวา่ การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลตอ่การรบัรูค้ณุคา่ความเป็นมิตรกบัสิ่งแวดลอ้มของ
โรงแรมท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ้ม อีกทัง้ Nguyen-Viet et al. (2024) ยงัระบุว่า ผูซื้อ้ท่ีมีความไวว้างใจในตราสินคา้ท่ีใส่ใจ
สิ่งแวดลอ้มมีแนวโนม้ท่ีจะเตม็ใจจา่ยราคาท่ีสงูขึน้ส  าหรบัผลิตภณัฑท่ี์มีความเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดลอ้ม 

ในบริบทของประเทศไทย แมจ้ะมีงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคต่อสินคา้และบริการท่ีเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดลอ้ม แต่ยงัขาดการศึกษาท่ีบูรณาการระหว่างปัจจยัด้านการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์กับตวัแปรดา้นจิตวิทยา
ผูบ้ริโภค เช่น การรบัรูค้ณุค่า ความไวว้างใจตราสินคา้ และความเต็มใจจ่าย ซึ่งเป็นประเด็นค าถามท่ีงานวิจยัตอ้งการหา
ความสมัพนัธใ์นมิติดงักล่าวเพ่ือประโยชนต์อ่การพฒันากลยทุธก์ารส่ือสารการตลาดของบรรจภุณัฑอ์าหาร เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม
รวมถึงผลิตภัณฑอ่ื์น ๆ ท่ีคล้ายคลึงกันท่ีจะท าให้เกิดความเต็มใจจ่าย ภาคเอกชนและภาครัฐท่ีเก่ียวข้องสามารถใช้
ผลการวิจยัเป็นแนวทางในการส่งเสริมการบริโภคอย่างยั่งยืนเพ่ือใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคและภาคธุรกิจรา้นคา้ในประเทศไทยใช้
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บรรจภุณัฑอ์าหารท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดลอ้มไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ อีกทัง้ การศกึษานีย้งัไดศ้กึษาอิทธิพลของการรบัรูค้ณุคา่
และความไว้วางใจตราสินค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์กับความเต็มใจจ่าย  
ซึ่งงานวิจยัท่ีศึกษาผลของปัจจยัส่งผ่านดงักล่าวยงัมีจ ากัด การผสานตวัแปรเหล่านีจ้ะช่วยอธิบายความสมัพันธร์ะหว่าง
การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์การรบัรูค้ณุคา่เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม ความไวว้างใจตราสินคา้  และความเต็มใจจ่ายบรรจภุัณฑ์
อาหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้มไดล้กึขึน้ และเป็นการตอ่ยอดแนวคดิความสมัพนัธร์ะหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค (Brand–consumer 
Relationship) 

วัตถุประสงค ์
1. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์การรบัรูค้ณุคา่เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม ความไวว้างใจ

ตราสินคา้และความเตม็ใจจา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม  
2. เพ่ือศึกษาการรับรู ้คุณค่าเพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์กับ  

ความเตม็ใจจา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม  
3. เพ่ือศึกษาความไวว้างใจตราสินคา้เป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่างการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนก์ับความเต็มใจ

จา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
1. แนวคิดความเตม็ใจจ่าย  

 ความเต็มใจจ่าย (Willingness to Pay) เป็นราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพ่ือใหไ้ดม้าซึ่งสินคา้หรือบริการหนึ่ง ๆ 
ตามระดบัคณุคา่ท่ีผูบ้ริโภครบัรูห้รือใหไ้วก้บัสิ่งนัน้และเป็นพืน้ฐานส าคญัในการก าหนดราคา การคาดการณค์วามตอ้งการ 
และการออกแบบกลยทุธท์างการตลาด (Wertenbroch & Skiera, 2002; Breidert et al., 2006) ในมิตขิองคณุคา่ตราสินคา้ 
Kotler and Gertner (2007) ระบุว่า ผู้บริโภคคาดหวังท่ีจะจ่ายในราคาท่ีต ่ากว่าส าหรับผลิตภัณฑท่ี์ไม่มีตราสินคา้หรือ
ผลิตภณัฑท่ี์มีมลูคา่ตราสินคา้ต ่า ในทางกลบักนัผูบ้ริโภคยินดีจะจ่ายเงินเพิ่มส าหรบัตราสินคา้ท่ีมีคณุคา่ทางสงัคม ปัจจบุนั
ผู้บริโภคตระหนักมากขึน้ในการซือ้สินค้าโดยสะท้อนได้จากความเต็มใจจ่ายเพ่ือซื ้อสินค้าหรือบริการท่ีเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดลอ้ม การยินดีจ่ายในราคาท่ีสูงกว่าส าหรับผลิตภัณฑ์ดังกล่าวสะท้อนการยอมรับในคุณค่าเชิงสิ่งแวดล้อมและ 
ความรับผิดชอบทางสังคมของผู้บริโภค และยังเป็นสัญญาณเชิงบวกต่อนโยบายและการลงทุนในสินคา้ท่ียั่ งยืนของ  
ภาคธุรกิจ (Thanra et al., 2023) การศกึษาหลากหลายงานไดศ้กึษาเก่ียวกบัความเตม็ใจจ่ายของผูบ้รโิภคท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์
เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม เช่น Biswas (2016) ศึกษาผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณซื์อ้สินคา้เพ่ือสิ่งแวดลอ้มในประเทศอินเดีย พบว่า 
ความรูส้ึกถึงความรบัผิดชอบตอ่สิ่งแวดลอ้ม และภาพลกัษณด์า้นสิ่งแวดลอ้มขององคก์ร ส่งผลเชิงบวกตอ่ความเต็มใจจา่ย 
นอกจากนีไ้ดมี้ผู้ศึกษาในกลุ่มผูบ้ริโภครุ่นใหม่ อาทิ Gomes et al. (2023) พบว่าปัจจัยดา้นความกังวลต่อสิ่งแวดลอ้ม  
การมองเห็นอนาคตท่ียั่งยืน ประโยชนท่ี์รบัรูจ้ากผลิตภณัฑ ์และคณุภาพท่ีรบัรู ้ทัง้หมดมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความเต็มใจจา่ย
ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนั Z ชาวโปรตุเกส อีกทัง้การศึกษายังไดร้ะบุว่า การจ่ายเงินพิเศษส าหรบัสินคา้ เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 
เป็นสญัญาณของคา่นิยมท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดลอ้มในกลุม่ผูบ้ริโภครุน่ใหม ่ 
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2. แนวคิดการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์
การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์(Social Media Marketing) มีผูใ้หน้ิยามไวอ้ย่างหลากหลาย Barker et al. (2013) 

กล่าวว่า การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ คือการใช้ชุมชนออนไลน์ อาทิ บล็อกและส่ือออนไลน์อ่ืน ๆ ร่วมกันเพ่ือ 
ท าการตลาด ขาย ประชาสมัพนัธ ์และใหบ้รกิารลกูคา้ ในขณะท่ี Rachmad (2022) ระบวุา่การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์
เป็นกลยทุธท์างการตลาดท่ีเพิ่มประสิทธิภาพการใชส่ื้อสงัคมออนไลนเ์ป็นเครื่องมือในการสรา้งแบรนด ์การโตต้อบกบัลูกคา้ 
รวมไปถึงการให้ข้อมูลท่ีเก่ียวขอ้งกับการประชาสัมพันธ์และรีวิวสินคา้หรือบริการไดอ้ย่างต่อเน่ือง โดยการตลาดผ่าน  
ส่ือสงัคมออนไลนท่ี์มีประสิทธิภาพสามารถช่วยใหธุ้รกิจเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกวา้งไดดี้ขึน้ ขณะเดียวกันยงัช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพของแคมเปญการตลาดหรือชดุกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจได ้(Seo et al., 2020)  

การศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลนก์ับความเต็มใจจ่าย (Willingness to Pay) พบใน
หลากหลายบริบท อาทิ Aras (2023) พบว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชนั Z ในประเทศตรุกี ใชร้ีวิวบนส่ือสงัคมออนไลนเ์ป็น
แหล่งข้อมูลส าคัญในการตัดสินใจ และส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตัง้ใจไปใช้บริการและมีความเต็มใจจ่ายเงินมากขึน้  
เพ่ือประสบการณท่ี์ดีในรา้นอาหาร เช่นเดียวกบั Bushara et al. (2023) ท่ีพบว่าการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพล
โดยตรงต่อความเต็มใจจ่ายเพ่ือใชบ้ริการร้านอาหาร นอกจากนี ้Prameswari (2022) ยังพบว่าการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลนมี์ผลเชิงบวกต่อความเต็มใจจ่ายของผูบ้ริโภคในการซือ้สินคา้ประเภท  Fast Fashion และไดชี้ใ้หเ้ห็นว่าการตลาด
ผ่านส่ือสงัคมออนไลนช์่วยสรา้งการรบัรูค้ณุค่าและเพิ่มความเช่ือมั่นใหแ้ก่ตราสินคา้ อีกทัง้ Sultan et al. (2020) ยงัระบวุ่า 
การตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกับสิ่งแวดลอ้มบนส่ือสงัคมออนไลนท์ าใหผู้บ้ริโภคสนใจประเด็นสิ่งแวดลอ้มได ้น าไปสู่การก าหนด
สมมตฐิาน ดงันี ้
 H1: การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลตอ่ความเตม็ใจจา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

3. แนวคิดการรับรู้คุณค่า 
Zeithaml (1988) ไดใ้หน้ิยามของการรบัรูค้ณุค่า (Perceived Value) หมายถึง การประเมินโดยรวมของผูบ้ริโภค 

ตอ่ประสบการณก์ารใชส้ินคา้หรือบริการ โดยเปรียบเทียบระหว่างคณุประโยชนท่ี์ไดร้บักบัตน้ทุนหรือความพยายามท่ีใชไ้ป 
โดยกรอบคุณค่าของการบริโภคซึ่งเก่ียวขอ้งกับการรบัรูค้ณุค่าของการบริโภคสินคา้ Sheth et al. (1991) และ Sweeney 
and Soutar (2001) เสนอว่าประกอบดว้ย 5 มิติหลัก ไดแ้ก่ (1) คุณค่าดา้นหน้าท่ี (Functional Value) ซึ่งเก่ียวข้องกับ
คณุสมบตัิของสินคา้ในการตอบสนองความตอ้งการ (2) คณุคา่ดา้นสงัคม (Social Value) ท่ีสะทอ้นสถานะทางสงัคมหรือ
ภาพลกัษณ ์(3) คณุคา่ดา้นอารมณ ์(Emotional Value) จากความรูส้ึกเชิงบวกหรือประสบการณท่ี์สรา้งความสขุ (4) คณุคา่
ดา้นความรู ้ (Epistemic Value) เก่ียวข้องกับความแปลกใหม่หรือความอยากรู้อยากเห็น และ (5) คุณค่าเชิงเง่ือนไข 
(Conditional Value) เกิดขึน้เฉพาะในบางบรบิทหรือบางสถานการณ ์

การศกึษาเก่ียวกบัการรบัรูค้ณุคา่โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการศกึษาในเชิงบรหิารธุรกิจและการตลาด ตลอดจนการศกึษา
ความสมัพนัธข์องการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลนก์บัการรบัรูค้ณุคา่มีผูศ้กึษาไวห้ลากหลาย เช่น การศกึษาของ Chen and 
Lin (2019) พบว่า กิจกรรมการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์อาทิ ความบนัเทิง การมีปฏิสัมพันธ์ ความเป็นกระแส และ  
การบอกต่อ ส่งผลทางบวกต่อการรบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value) ของผูใ้ชง้านส่ือสังคมออนไลนใ์นไตห้วัน เช่นเดียวกับ 

48 



 
 

 

 CONNEXION Journal of Humanities and Social Sciences, 14(2), Article ID: 282516 

Chunjan et al. (2024) ท่ีพบว่า การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่าความเป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ้ม
ของโรงแรมท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดลอ้มในจงัหวดัภเูก็ต  

มีนักวิจัยท่ีศึกษาในบริบทของการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีไดก้ล่าวถึงการรับรูคุ้ณค่าสีเขียว (Green Perceived 
Value) ซึ่งเป็นการรบัรูค้ณุค่าในมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑท่ี์เป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ้ม Chumongkol (2024) ระบุว่า
สามารถจดักลุ่มผูบ้ริโภคตามพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ้มไดเ้ป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภค
กลุ่มเขียวเขม้ขน้ ผูบ้ริโภคกลุ่มเขียวเขม้ และผูบ้ริโภคกลุ่มเขียวอ่อน ซึ่งทัง้สามกลุ่มยินดีจ่ายเงินสูงขึน้หากผลิตภัณฑน์ัน้  
มีคณุสมบตัิท่ีตอ้งการ อีกทัง้การศกึษาของ Widyastuti and Santoso (2016) พบว่าผูบ้ริโภคจะยงัไม่เต็มใจจ่ายในราคาสูง 
ถา้ไมร่บัรูถ้ึงคณุคา่ท่ีเพิ่มขึน้จากความเป็นผลิตภณัฑเ์พ่ือสิ่งแวดลอ้ม จงึน าไปสูก่ารก าหนดสมมตฐิาน ดงันี  ้

H2: การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลตอ่การรบัรูค้ณุคา่เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 
H3: การรบัรูค้ณุคา่เพ่ือสิ่งแวดลอ้มมีอิทธิพลตอ่ความเตม็ใจจา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

4. แนวคิดความไว้วางใจตราสินค้า 
ความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) ถือเป็นองคป์ระกอบส าคญัในกระบวนการสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาว

ระหว่างผูบ้ริโภคกับตราสินคา้หรือแบรนด ์โดยมีบทบาทในการลดความไม่แน่นอนและความเส่ียงในการตดัสินใจเลือกซือ้
สินคา้และบริการ Lau and Lee (1999) ไดใ้หน้ิยามของความไวว้างใจในตราสินคา้ว่าเป็นความเต็มใจของผู้บริโภคใน  
การไว้วางใจตราสินค้านั้นอันเน่ืองมาจากความคาดหวังว่าตราสินค้าดังกล่าวจะสามารถน าไปสู่ผลลัพธ์ในเชิงบวก  
ในท านองเดียวกัน Chaudhuri and Holbrook (2001) อธิบายว่า ความไว้วางใจตราสินค้า คือระดับของความเช่ือมั่น 
ท่ีผูบ้รโิภคมีตอ่ตราสินคา้ซึ่งสามารถตอบสนองตอ่ความตอ้งการและความปรารถนาของผูบ้ริโภคได ้ซึ่งสะทอ้นถึงการรบัรูถ้ึง
ความนา่เช่ือถือ ความมั่นคง และความสามารถในการสง่มอบคณุคา่ของตราสินคา้ตอ่ผูบ้รโิภคอย่างสม ่าเสมอ 

ในบรบิทของกิจกรรมการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์(Social Media Marketing) ไดมี้บทบาทเป็นเครื่องมือส าคญั
ในการสรา้งและสง่เสริมความไวว้างใจตราสินคา้ โดยท าหนา้ท่ีเป็นกลไกท่ีเพิ่มมลูคา่ใหก้บัตราสินคา้ผ่านการส่ือสาร การให้
ข้อมูล และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคในตลาดท่ีมีการแข่งขันสูง (Dwivedi & McDonald, 2020) การศึกษาท่ีศึกษา
อิทธิพลของตวัแปรการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนท่ี์สง่ผลตอ่ความไวว้างใจตราสินคา้มีในหลายบริบท เชน่ สถาบนัการเงิน 
บริษัทโทรคมนาคม และสินคา้แฟชั่น (Hafez, 2021; Ebrahim, 2020; Sohaib & Han, 2023) ท่ีลว้นพบว่าการตลาดผ่าน 
ส่ือสงัคมออนไลนส์่งผลเชิงบวกตอ่ความไวว้างใจตราสินคา้ นอกจากนี ้งานวิจยัหลากหลายงานไดศ้กึษาความสมัพนัธข์อง
ความไว้วางใจตราสินคา้กับความเต็มใจจ่าย โดย Wallace et al. (2022) และ Moon et al. (2023) พบว่าผู้บริโภคท่ีมี 
ความไวว้างใจตราสินคา้มีแนวโนม้ท่ีจะเต็มใจจา่ยเงินเพิ่มขึน้ส  าหรบัซือ้สินคา้ อีกทัง้ Nguyen-Viet et al. (2024) พบวา่ผูซื้อ้
ท่ีมีความเช่ือมั่นในตราสินคา้ท่ีใส่ใจสิ่งแวดล้อมมีแนวโน้มท่ีจะเต็มใจจ่ายในราคาท่ีสูงขึน้ส  าหรับผลิตภัณฑท่ี์มิตร กับ
สิ่งแวดลอ้ม จงึน าไปสูก่ารก าหนดสมมตฐิาน ดงันี ้

H4: การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลตอ่ความไวว้างใจตราสินคา้ 
H5: ความไวว้างใจตราสินคา้มีอิทธิพลตอ่ความเตม็ใจจา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 
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5. งานวิจัยทีศ่ึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและความไว้วางใจตราสินค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่าน 
มีงานวิจยัท่ีศกึษาอิทธิพลของการรบัรูค้ณุคา่ในฐานะตวัแปรส่งผ่าน เช่น Bushara et al. (2023) พบว่า การตลาด

ผา่นส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลตอ่การรบัรูค้ณุคา่ อีกทัง้การรบัรูค้ณุคา่ยงัท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรสง่ผ่านแบบบางสว่น (Partial 
Mediation) ระหว่างการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนก์บัความเต็มใจจ่าย ซึ่งสอดคลอ้งกบั Chunjan et al. (2024) ท่ีพบว่า
การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนส์่งผลทางออ้มต่อความเต็มใจจ่ายผ่านการรบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value) ในกรณีของ
โรงแรมในจังหวัดภูเก็ตท่ีวางต าแหน่งเป็นโรงแรมท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ้ม กล่าวคือ กิจกรรมการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลนมี์บทบาทส าคญัในการสรา้งการรบัรูค้ณุค่าในสายตาผูบ้ริโภค และส่งต่อไปยงัพฤติกรรมการยอมจ่ายในราคาท่ี
สงูขึน้  

การศกึษาความไวว้างใจตราสินคา้ในฐานะตวัแปรสง่ผา่น อาทิงานของ Sohaib and Han (2023) และ Srivastava 
et al. (2022) พบว่าความไวว้างใจตราสินคา้เป็นตวัแปรส่งผ่านแบบบางส่วน (Partial Mediation) ระหว่างการตลาดผ่าน 
ส่ือสงัคมออนไลนก์ับความภักดีต่อตราสินค้า และยงัมีการศึกษาความไวว้างใจตราสินคา้ในฐานะตวัแปรส่งผ่านระหว่าง
การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลนก์บัความตัง้ใจซือ้ในหลากหลายบริบท (Azhar et al., 2023; Koay et al., 2023; Nurlatifah 
et al., 2025) อย่างไรก็ตาม มีผูศ้ึกษาความไวว้างใจตราสินคา้ในฐานะตวัแปรส่งผ่านระหว่างการรีวิวออนไลน ์ซึ่งเป็น
รูปแบบหนึ่งของการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์กบัความเต็มใจจ่าย อาทิ Chang et al. (2013) พบว่า ความไวว้างใจตรา
สินคา้ท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรสง่ผา่น เช่ือมโยงขอ้มลูรีวิวท่ีผูบ้รโิภคไดร้บัจากแหลง่ออนไลนเ์ขา้กบัพฤตกิรรมความเตม็ใจจา่ย  

แมง้านวิจยัจ านวนมากไดยื้นยนับทบาทของความไวว้างใจตราสินคา้ในฐานะตวัแปรสง่ผา่น ระหวา่งการตลาดผ่าน
ส่ือสงัคมออนไลน ์(Social Media Marketing) ตอ่ผลลพัธท์างการตลาดตา่ง ๆ เช่น ความภกัดี และความตัง้ใจซือ้ รวมถึง
การศึกษาเจาะจงเฉพาะการรีวิวออนไลน์กับความเต็มใจจ่าย อย่างไรก็ตาม งานวิจัยท่ีทดสอบอย่างเป็นระบบว่า  
ความไว้วางใจตราสินคา้ท าหน้าท่ีเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่าง การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์และความเต็มใจจ่าย 
(Willingness to Pay) โดยตรงยงัมีจ ากัด ยิ่งไปกว่านัน้ยงัขาดการศึกษาในบริบทของบรรจุภัณฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
น าไปสูก่ารก าหนดสมมตฐิานตวัแปรสง่ผา่น ดงันี ้

H6: การรบัรูค้ณุคา่เพ่ือสิ่งแวดลอ้มเป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่างการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนก์ับความเต็มใจ
จา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

H7: ความไวว้างใจตราสินคา้เป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่างการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนก์ับความเต็มใจจ่าย
บรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและพฒันาสมมตฐิานการวิจยั สามารถก าหนดเป็นกรอบแนวคิดการวิจยั ดงัตอ่ไปนี ้
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รูปที ่1 กรอบแนวคิดการวิจยั (Research Framework) 

กรอบแนวคิดการวิจัยพัฒนาขึน้โดยใชแ้นวคิดการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์การรบัรูคุ้ณค่า ความไวว้างใจ  
ตราสินคา้ และความเตม็ใจจา่ย ตลอดจนการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง น าไปสูก่ารก าหนดสมมตฐิาน ดงันี ้ 

H1: การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลตอ่ความเตม็ใจจา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 
H2: การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลตอ่การรบัรูค้ณุคา่เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 
H3: การรบัรูค้ณุคา่เพ่ือสิ่งแวดลอ้มมีอิทธิพลตอ่ความเตม็ใจจา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 
H4: การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลตอ่ความไวว้างใจตราสินคา้ 
H5: ความไวว้างใจตราสินคา้มีอิทธิพลตอ่ความเตม็ใจจา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 
H6: การรบัรูค้ณุคา่เพ่ือสิ่งแวดลอ้มเป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่างการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนก์ับความเต็มใจ

จา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 
H7: ความไวว้างใจตราสินคา้เป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่างการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนก์ับความเต็มใจจ่าย

บรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผ่าน 

ส่ือสังคมออนไลน ์การรับรูคุ้ณค่าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ความไว้วางใจตราสินค้า และความเต็มใจจ่ายบรรจุภัณฑ์อาหาร  
เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม และไดผ้่านการพิจารณาจริยธรรมการวิจยั โดยคณะกรรมการจริยธรรมการวิจยัในมนุษย ์รหสัโครงการ 
IRBCMRU 2025/288.28.05 มีวิธีด  าเนินการวิจยั ดงันี ้

 
 

การตลาดผา่นสือ่
สงัคมออนไลน ์

การรบัรูค้ณุคา่
เพื่อสิง่แวดลอ้ม 

ความไวว้างใจ
ตราสนิคา้ 

ความเตม็ใจจ่าย
บรรจภุณัฑอ์าหาร
เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

H1 

H2 H3 

H4 H5 

H6 

H7 

51 



 
 

 

 CONNEXION Journal of Humanities and Social Sciences, 14(2), Article ID: 282516 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการศึกษา คือ ผูท่ี้มีประสบการณใ์นการซือ้บรรจุภัณฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม มีการก าหนดขนาด 

กลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) ตามแนวคิดของ Hair et al. (2010) ท่ีระบุว่าขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมส าหรับ 
การวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง ควรเป็น 20 เท่าของจ านวนตวัแปรสงัเกตได ้(Observed Variables) การศกึษาครัง้นี ้
มีตวัแปรสงัเกตได ้จ  านวน 16 ตวัแปร ดงันัน้ขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ีเหมาะสม คือ 320 ตวัอยา่ง  

ผูว้ิจยัท าการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยมีการสุ่มตวัอย่างแบบ
ก าหนดโควตา (Quota Sampling) ตามสดัส่วนจากจ านวนประชากรในประเทศไทยทัง้ 4 ภาค ไดแ้ก่ ภาคเหนือ ภาคกลาง 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต ้(แสดงดงัตารางท่ี 1) จากนัน้ใชว้ิธีการสุ่มแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling)  
จนครบจ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีก าหนด โดยมีเกณฑค์ดัเขา้กลุม่ตวัอยา่งคือเป็นผูท่ี้เคยซือ้บรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

ตารางที ่1  จ  านวนประชากรในประเทศไทยจ าแนกรายภาค ปี 2567 และจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง (Population in Thailand by 
region in 2024 and sample sizes) 

ภาค จ านวนประชากร (คน) กลุ่มตัวอย่าง (คน) 
ภาคเหนือ 11,893,771 58 
ภาคกลาง 22,918,097 111 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 21,619,050 105 
ภาคใต ้ 9,520,292 46 

รวม 65,951,210 320 
ที่มา Department of Provincial Administration, Ministry of Interior (2024) 

2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนีเ้ป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires ) โดยแบบสอบถาม 

แบง่ออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้
สว่นท่ี 1 ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) มีขอ้

ค าถามจ านวน 7 ขอ้ ประกอบดว้ย ประสบการณก์ารซือ้บรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม (หากตอบวา่ ไมเ่คย ใหจ้บการท า
แบบสอบถาม) อาย ุเพศ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน ระดบัการศกึษา และภมูิภาคท่ีอยูปั่จจบุนั 

สว่นท่ี 2 ขอ้มลูการซือ้บรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม มีลกัษณะค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
มีขอ้ค าถามจ านวน 5 ขอ้ ประกอบดว้ย จดุประสงคก์ารซือ้บรรจภุัณฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม ย่ีหอ้ท่ีซือ้ครัง้ล่าสุด ประเภท
ของบรรจภุณัฑท่ี์ซือ้ ชอ่งทางการซือ้ และเหตผุลในการซือ้บรรจภุณัฑเ์พ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

สว่นท่ี 3 ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความเตม็ใจจา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม ไดแ้ก่ การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
การรบัรูค้ณุคา่ ความไวว้างใจตราสินคา้ และความเตม็ใจจา่ย มีลกัษณะค าถามใหต้อบเป็นมาตราส่วนประมาณคา่ (Rating 
Scale) 5 ระดบั โดย 1 หมายถึงเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสดุ และ 5 หมายถึงเห็นดว้ยมากท่ีสดุ 
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แบบสอบถามในส่วนท่ี 3 มีข้อค าถามรวมทั้งสิน้ 16 ข้อ จากตัวแปรแฝงท่ีต้องการทดสอบจ านวน 4 ตัวแปร  
โดยตวัชีว้ดัของการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์(Social Media Marketing) ประกอบดว้ย 4 ขอ้ค าถาม คือ SMM1 SMM2 
SMM3 และ SMM4 ดดัแปลงขอ้ค าถามจากงานวิจยัของ Emini and Zeqiri (2021) ตวัชีว้ดัของการรบัรูค้ณุคา่ (Perceived 
Value) ประกอบดว้ย 4 ขอ้ค าถาม คือ PV1 PV2 PV3 และ PV4 ดดัแปลงขอ้ค าถามจากงานวิจยัของ Riva et al. (2022) 
ตวัชีว้ัดของความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) ประกอบดว้ย 4 ขอ้ค าถาม คือ BT1 BT2 BT3 และ BT4 ดดัแปลง 
ขอ้ค าถามจาก Uzir et al. (2021) และตวัชีว้ดัของความเต็มใจจ่าย (Willingness to Pay) ประกอบดว้ย 4 ขอ้ค าถาม คือ 
WP1 WP2 WP3 และ WP4 ดดัแปลงขอ้ค าถามจากงานวิจยัของ Jabeen et al. (2021) 

3. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
ผูว้ิจยัตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) ดว้ยวิธีหาคา่ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถาม

และวตัถุปุระสงค ์(Item-Objective Congruence Index: IOC) จากผูเ้ช่ียวชาญรวม 3 ท่าน โดยคดัเลือกขอ้ค าถามท่ีไดค้่า 
IOC มากกวา่ 0.50 จากนัน้ตรวจสอบความนา่เช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถามดว้ยการน าไปทดสอบกบัประชากรท่ีมี
คณุสมบตัิใกลเ้คียงกับกลุ่มตวัอย่าง เป็นผูท่ี้เคยซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลร่างกายท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ้ม จ านวน 30 ชุด โดย 
ตวัแปรแฝงทุกตวัมีค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) มากกว่า 0.70 ซึ่งเป็นไปตาม
เกณฑข์อง Nunnally and Bernstein (1994) คา่น า้หนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ท่ีไดจ้ากการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ
เชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) อยู่ระหว่าง 0.768 - 0.923 ซึ่งมากกว่า 0.70 ตามเกณฑข์อง Hair et al. 
(2012) แสดงว่าแต่ละตวัแปรเหมาะท่ีจะเป็นองคป์ระกอบ ส าหรบัการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent 
Validity) พิจารณาจากค่า CR (Composite Reliability) และค่า AVE (Average Variances Extraction) เพ่ือทดสอบว่า
ตวัชีว้ดัหรือตวัแปรสงัเกตได ้สามารถอยูภ่ายใตอ้งคป์ระกอบไดจ้รงิหรือไม ่ผลพบวา่ ทกุองคป์ระกอบมีคา่ CR มากกวา่ 0.70 
และมีค่า AVE มากกว่า 0.50 เป็นไปตามเกณฑข์อง Hair et al. (2010) แสดงว่าตวัชีว้ดัหรือตวัแปรสงัเกตได ้อยู่ภายใต้
องคป์ระกอบได ้ขอ้มลูแสดงดงัตารางท่ี 2 

ตารางที ่2 การตรวจสอบความนา่เช่ือถือและความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (The assessment of reliability and convergent 
validity) 

ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกตได ้ Factor Loading Cronbach’s Alpha CR AVE 
การตลาดผ่านสือ่สังคมออนไลน ์(Social Media Marketing)  0.900 0.890 0.671 

SMM1 โซเชียลมีเดยีใหข้อ้มลูที่ทา่นตอ้งการเก่ียวกบับรรจภุณัฑ ์
เพื่อสิง่แวดลอ้ม 

0.845    

SMM2 โฆษณาในสือ่โซเชียลมีเดยีกระตุน้ความสนใจทา่นเก่ียวกบั 
บรรจภุณัฑเ์พื่อสิง่แวดลอ้ม 

0.828    

SMM3 ทา่นจดจ าแบรนด/์ยี่หอ้ของบรรจภุณัฑเ์พื่อสิง่แวดลอ้มไดจ้าก 
สือ่โซเชียลมเีดีย 

0.833    

SMM4 ทา่นใชโ้ซเชียลมีเดียในการพดูคยุแลกเปลีย่นความคดิเหน็
เก่ียวกบับรรจภุณัฑเ์พื่อสิง่แวดลอ้ม 

0.768    
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ตารางที ่2 (ตอ่) 
ตัวแปรแฝง/ตัวแปรสังเกตได ้ Factor Loading Cronbach’s Alpha CR AVE 

การรับรู้คุณค่าเพือ่สิ่งแวดล้อม (Perceived Value)  0.731 0.926 0.758 

PV1 การใชบ้รรจภุณัฑท์ี่เป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม ช่วยปกปอ้ง
ทรพัยากรธรรมชาติได ้

0.868    

PV2 บรรจภุณัฑท์ี่เป็นมิตรกบัสิง่แวดลอ้มมคีณุภาพท่ียอมรบัได ้
ในการปกปอ้งอาหาร 

0.873    

PV3 บรรจภุณัฑท์ี่เป็นมิตรกบัสิง่แวดลอ้มมมีาตรฐานความปลอดภยั 
ตอ่สขุภาพท่ียอมรบัได ้

0.885    

PV4 การใชบ้รรจภุณัฑท์ี่เป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มชว่ยลดผลกระทบจาก
ปัญหาขยะ 

0.856    

ความไวว้างใจตราสินค้า (Brand Trust)  0.831 0.934 0.779 

BT1 ทา่นเช่ือวา่แบรนดห์รอืผูผ้ลติบรรจภุณัฑเ์พื่อสิง่แวดลอ้ม ขายสนิคา้
ที่มีคณุภาพ 

0.892    

BT2 ทา่นเช่ือมั่นในฉลากรบัรองคณุภาพของบรรจภุณัฑเ์พื่อสิง่แวดลอ้ม 
ตามที่แบรนดห์รอืผูผ้ลติระบ ุ

0.899    

BT3 โฆษณาหรอืสือ่ตา่ง ๆ ดา้นสิง่แวดลอ้มของแบรนดห์รอืผูผ้ลติมี
ความนา่เช่ือถือ 

0.878    

BT4 ทา่นเช่ือวา่แบรนดห์รอืผูผ้ลติ มีความรบัผิดชอบในการปกปอ้ง
สิง่แวดลอ้ม 

0.862    

ความเต็มใจจ่าย (Willingness to Pay)  0.843 0.937 0.789 

WP1 ทา่นยอมรบัไดห้ากตอ้งจ่ายเงินเพิ่มเพื่อซือ้บรรจภุณัฑอ์าหาร 
เพื่อสิง่แวดลอ้มที่มีมาตรฐานปลอดภยัตอ่สขุภาพ 

0.879    

WP2 ทา่นคดิวา่การจ่ายเงินเพิ่มเพื่อซือ้บรรจภุณัฑอ์าหารเพื่อ
สิง่แวดลอ้มนัน้คุม้คา่ 

0.923    

WP3 ทา่นยินดีจา่ยเงินเพิม่เพื่อซือ้บรรจภุณัฑอ์าหารเพื่อสิง่แวดลอ้ม 
แมว้า่ราคาจะสงูกวา่ 

0.878    

WP4 ทา่นยินดีจา่ยเงินเพิม่เพื่อสนบัสนนุความพยายามของธุรกิจที่
มุง่เนน้ความยั่งยืนตอ่สิง่แวดลอ้ม 

0.873    

การตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบจ าลองการวัด (Measurement Model) ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบ 
ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) เพ่ือทดสอบว่าแต่ละองค์ประกอบแยกออกจากกัน ไม่ปะปนกับ

องคป์ระกอบอ่ืน โดยพิจารณาจากค่า AVE   ซึ่งหากค่า AVE  สูงกว่าค่าความสัมพันธ์ (Correlation) ระหว่าง 
ตวัแปรแฝง แสดงว่ามาตรวดัมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Fornell & Larcker, 1981) ผลการตรวจสอบพบว่าเป็นไปตาม
เกณฑท่ี์ก าหนด แสดงดงัตารางท่ี 3  
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ตารางที ่3 การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (The assessment of discriminant validity) 

Construct AVE  
การตลาดผ่าน
สื่อสังคมฯ 

การรับรู้คุณค่าฯ 
ความไวว้างใจ 
ตราสินคา้ 

ความเต็มใจจ่ายฯ 

การตลาดผา่นสือ่สงัคมออนไลน ์ 0.819 0.819    
การรบัรูค้ณุคา่ฯ 0.871 0.745 0.871   
ความไวว้างใจตราสนิคา้ 0.883 0.802 0.863 0.883  
ความเต็มใจจา่ยฯ 0.888 0.698 0.801 0.868 0.888 

4. สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
การวิจัยครัง้นีป้ระมวลผลและวิเคราะหข์้อมูลดว้ยคอมพิวเตอรโ์ปรแกรมส าเร็จรูปโดยใชส้ถิติท่ีวิเคราะห ์ดงันี ้  

(1) สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency) คา่รอ้ยละ (Percentage) และคา่เฉล่ีย (Mean) 
เพ่ือวิเคราะหแ์ละน าเสนอขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามและขอ้มูลการซือ้บรรจุภัณฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดล้อม  
(2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชโ้มเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modelling : SEM) เพ่ือ
วิเคราะหโ์มเดลการวดัและวิเคราะหส์มการโครงสรา้งส าหรบัทดสอบสมมติฐานเพ่ือหาความสัมพนัธเ์ชิงสาเหตขุองตวัแปร
ปัจจยั 

ผลการศึกษา 
1. ผลการวิเคราะหส์ถติเิชิงพรรณนา 
จากขอ้มลูของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 320 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 40–49 ปี ส่วนใหญ่ศกึษา

ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า รอ้ยละ 78.44 รองลงมาคือปริญญาโท และอนุปริญญาหรือเทียบเท่า ตามล าดับ  
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั รอ้ยละ 30.31 รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน และขา้ราชการ/
พนกังานของรฐัตามล าดบั ส่วนใหญ่รอ้ยละ 33.12 มีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนอยู่ระหว่าง 20,001–30,000 บาทบาท รองลงมา 
มีรายได ้10,001–20,000 บาท และ 30,001–40,000 บาท ตามล าดบั แสดงดงัตารางท่ี 4 

ในดา้นพฤติกรรมการซือ้บรรจุภัณฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม พบว่า กลุ่มตัวอย่างซือ้มาเพ่ือใชส้่วนตัวมากท่ีสุด  
รอ้ยละ 85.31 ซือ้มาเพ่ือใช้ส่วนตัวและบรรจุอาหารจ าหน่ายดว้ย รอ้ยละ 10.62 และใช้ส  าหรับบรรจุอาหารจ าหน่าย 
เพียงอย่างเดียว รอ้ยละ 4.06 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซือ้บรรจุภัณฑส์ าหรบัใส่อาหารประเภทถว้ยมากท่ีสุด รองลงมา  คือ 
จาน และแกว้น า้ ตามล าดบั โดยซือ้จากซูเปอรม์ารเ์ก็ตมากท่ีสดุ รองลงมาซือ้จากรา้นสะดวกซือ้ 
 ส าหรบัเหตผุลในการซือ้บรรจุภัณฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม พบว่า ส่วนใหญ่รอ้ยละ 71.56 ใหเ้หตผุลว่าตอ้งการ 
ลดการใช้พลาสติก รองลงมาคือบรรจุภัณฑ์อาหารเพ่ือสิ่งแวดล้อมสามารถย่อยสลายหรือรีไซเคิลได ้และให้เหตุผล  
ดา้นความปลอดภยัของวสัดท่ีุใชผ้ลิต ตามล าดบั  
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ตารางที ่4 จ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม (The number and percentage of respondents’ 
personal information) (n = 320) 

ลักษณะทางประชากร จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ หญิง 191 59.69 
 ชาย 111 34.69 
 LGBTQ+ 18 5.62 
การศกึษา อนปุรญิญาหรือเทียบเทา่ 25 7.81 
 ปรญิญาตรีหรือเทียบเทา่ 251 78.44 
 ปรญิญาโท 33 10.31 
 สงูกวา่ปรญิญาโท 11 3.44 
อาชีพ ประกอบธุรกิจสว่นตวั 97 30.31 
 พนกังานบรษิัทเอกชน 90 28.13 
 ขา้ราชการ/พนกังานของรฐั 59 18.44 
 นกัศกึษา 33 10.31 
 ขา้ราชการบ านาญ 21 6.56 
 รบัจา้งทั่วไป 15 4.69 
 อ่ืน ๆ 5 1.56 
รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน นอ้ยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 35 10.94 
 10,001-20,000 บาท 69 21.56 
 20,001-30,000 บาท 106 33.12 
 30,001-40,000 บาท 56 17.5 
 มากกวา่ 40,000 บาท 54 16.88 

2. ผลการวิเคราะหค์วามสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธเ์ชิงสาเหตุความเต็มใจจ่ายบรรจุภัณฑอ์าหาร
เพือ่ส่ิงแวดล้อม 

จากการวิเคราะหโ์มเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตดุว้ยโมเดลสมการโครงสรา้ง (SEM) พบว่า โมเดลความเต็มใจจ่าย
บรรจุภัณฑ์อาหารเพ่ือสิ่งแวดล้อม หลังปรับโมเดล ท่ีประกอบด้วย การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ การรับรู ้คุณค่า  
ความไวว้างใจตราสินคา้ และความเต็มใจจ่ายบรรจุภัณฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูล  

เชิงประจกัษ ์มีคา่ดชันี ดงันี ้p-value = 0.068, 𝑥2 = 104.032, 𝑑𝑓 = 85,  𝑥2/𝑑𝑓 = 1.224, GFI = 0.962, AGFI = 
0.948, CFI = 0.975, NFI = 0.959, TLI = 0.968, RMSEA = 0.025 (ดงัตารางท่ี 5) สรุปไดว้่าความเต็มใจจ่ายบรรจภุณัฑ์
อาหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้มมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัโมเดลทางทฤษฎีท่ีก าหนดไวใ้นระดบัท่ียอมรบัได ้ 
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ตารางที ่5 คา่ดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดล (The model’s goodness-of-fit index) 

ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ ์
ค่าดัชนีความสอดคล้อง 

(หลังปรับ) 
ความสอดคล้อง

กลมกลืนของโมเดล 

𝑥2/𝑑𝑓 < 3.00 (Hair et al., 2010) 1.224 เหมาะสม 
GFI > 0.90 (Jöreskog & Sörbom, 1993) 0.962 เหมาะสม 

AGFI > 0.90 (Hair et al., 2010) 0.948 เหมาะสม 
CFI > 0.90 (Bentler, 1990) 0.975 เหมาะสม 
NFI > 0.90 (Bentler & Bonett, 1980) 0.959 เหมาะสม 
TLI > 0.95 (Hu & Bentler, 1999) 0.968 เหมาะสม 

RMSEA < 0.05 (Hu & Bentler, 1999) 0.025 เหมาะสม 

3. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดล้อม  
ความไว้วางใจตราสินค้า ทีส่่งผลต่อความเตม็ใจจ่ายบรรจุภัณฑอ์าหารเพือ่ส่ิงแวดล้อม 
 การศึกษานีก้ าหนดสมมติฐานไว ้5 ขอ้ ส าหรบัทดสอบโมเดลสมการโครงสรา้งของอิทธิพลของการตลาดผ่าน  
ส่ือสังคมออนไลน ์การรบัรูคุ้ณค่าเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม และความไวว้างใจตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายบรรจุภัณฑ์
อาหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม ผลการทดสอบอิทธิพลทางตรงของการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์การรบัรูค้ณุคา่เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 
และความไวว้างใจตราสินคา้ตอ่ความเตม็ใจจ่ายบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม ดงัแสดงในตารางท่ี 6  

ตารางที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานของโมเดลสมการโครงสรา้ง (The results of hypothesis testing for the structural 
equation model) 

เส้นทาง 
สถติทิี่ใช้ทดสอบ 

ผลการทดสอบ 
β t-value p-value 

H1  การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์ ความเตม็ใจจา่ยฯ -0.253 -0.878 .380 ไมส่นบัสนนุ 

H2  การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์ การรบัรูค้ณุคา่ฯ 0.886 13.496 .000*** สนบัสนนุ 

H3  การรบัรูค้ณุคา่ฯ  ความเตม็ใจจา่ยฯ 0.274 2.693 .007** สนบัสนนุ 

H4  การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์ ความไวว้างใจฯ 0.954 15.041 .000*** สนบัสนนุ 

H5  ความไวว้างใจฯ  ความเตม็ใจจา่ยฯ 0.878 3.711 .000*** สนบัสนนุ 

หมายเหตุ:   * หมายถงึ นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (p < 0.05) ( 1.96 ≤ t-value < 2.576) 
 ** หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.01 (p < 0.01) (t-value ≥ 2.576) 
 *** หมายถงึ นยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.001 (p < 0.001) (t-value ≥ 3.291) 

จากตารางท่ี 6 ผลการวิเคราะหโ์มเดลความเต็มใจจ่ายบรรจุภัณฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม หลงัปรบัโมเดล พบว่า 
สมมติฐานท่ี 1 (H1) ขอ้มูลเชิงประจักษ์ยังไม่สนบัสนุนว่าการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลต่อความเต็มใจจ่าย  
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บรรจุภัณฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม เน่ืองจาก p-value มีค่ามากกว่า 0.05 (β1 = -0.253, t-value = -0.878, p > 0.05)  
จงึปฏิเสธสมมตฐิานท่ี 1 (H1) 

สมมติฐานท่ี 2 (H2) การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่าเพ่ือสิ่งแวดลอ้มอย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 มีคา่สมัประสิทธ์ิเสน้ทาง 0.886  (β2 = 0.886, t-value = 13.496, p < 0.001) 
สมมติฐานท่ี 3 (H3) การรบัรูค้ณุคา่เพ่ือสิ่งแวดลอ้มมีอิทธิพลตอ่ความเต็มใจจ่ายบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิเสน้ทาง 0.274  (β3 = 0.274, t-value = 2.693, p < 0.01) 
สมมติฐานท่ี 4 (H4) การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลต่อความไวว้างใจตราสินคา้อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.001 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิเสน้ทางเทา่กบั 0.954  (β4 = 0.954, t-value = 15.041, p < 0.001) 
สมมตฐิานท่ี 5 (H5) ความไวว้างใจตราสินคา้มีอิทธิพลตอ่ความเตม็ใจจา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้มอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.878 (β5 = 0.878, t-value = 3.711, p < 0.001) 
แสดงดงัรูปท่ี 2 

 
รูปที ่2 โมเดลความเตม็ใจจา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม หลงัปรบัโมเดล (The willingness-to-pay model for eco-
friendly food packaging after model modification) 

การวิเคราะหอิ์ทธิพลของตวัแปรบพุปัจจยั (Antecedents) ท่ีมีตอ่ตวัแปรตาม (Dependent Variable) แสดงตาม
ตารางท่ี 7 

 

 

การตลาดผ่านส่ือ
สงัคมออนไลน ์

การรบัรูค้ณุคา่
เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

ความไวว้างใจ
ตราสินคา้ 

ความเตม็ใจจ่าย
บรรจภุณัฑอ์าหาร
เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

H1 

H2 H3 

H4 H5 

β1= -0.253 

β2= 0.886*** 
β3= 0.274** 

β4= 0.954*** 
β5= 0.878*** 

R
2
= 0.785 

R
2
= 0.909 

R
2
= 0.771 
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ตารางที ่7 อิทธิพลของตวัแปรบพุปัจจยัท่ีมีตอ่ตวัแปรตาม (The Influence of Antecedent Variables on the Dependent 
Variable) 

ตัวแปรตาม 
(Latent Variable) 

R2 
อิทธิพล 
(Effect) 

ตัวแปรบุพปัจจัย (Antecedents) 
การตลาดผ่าน 

สื่อสังคมออนไลน ์
การรับรู้คุณค่า
เพื่อสิ่งแวดลอ้ม 

ความไวว้างใจ 
ตราสินคา้ 

การรบัรูค้ณุคา่เพื่อสิง่แวดลอ้ม 0.785 DE 0.886 0.000 0.000 
IE 0.000 0.000 0.000 
TE 0.886 0.000 0.000 

ความไวว้างใจตราสนิคา้ 0.909 DE 0.954 0.000 0.000 
IE 0.000 0.000 0.000 
TE 0.954 0.000 0.000 

ความเต็มใจจา่ยบรรจภุณัฑอ์าหาร 
เพื่อสิง่แวดลอ้ม 

0.771 DE -0.253 0.274 0.878 
IE 1.081 0.000 0.000 
TE 0.828 0.274 0.878 

หมายเหตุ DE (Direct Effect) หมายถึง อิทธิพลทางตรง  IE (Indirect Effect) หมายถึง อิทธิพลทางออ้ม TE (Total Effect) หมายถึง อิทธิพลรวม 

จากตารางท่ี 7 การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรบุพปัจจัย (Antecedents) ท่ีมีต่อตัวแปรตาม (Dependent 
Variable) ผูว้ิจยัวิเคราะหอิ์ทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวม พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลรวมตอ่ความเตม็ใจจ่าย
บรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม มากท่ีสดุคือความไวว้างใจตราสินคา้ (Total Effect = 0.878) รองลงมาคือการตลาดผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน ์(Total Effect = 0.828) และการรับรู ้คุณค่าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Total Effect = 0.274) ตามล าดับ  
โดยทัง้ 3 ปัจจยัรว่มกนัพยากรณค์วามเตม็ใจจา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้มไดร้อ้ยละ 77.10 (R2 = 0.771) 

4. ผลการวิเคราะหต์ัวแปรส่งผ่าน (Mediating Effect) 
4.1 ผลการวิเคราะห์ การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดล้อมเป็นตัวแปรส่งผ่าน ระหว่างการตลาดผ่าน 

ส่ือสังคมออนไลน ์กับความเตม็ใจจ่ายบรรจุภัณฑอ์าหารเพือ่ส่ิงแวดล้อม ตามสมมตฐิานที ่6 (H6) 
การวิเคราะหต์วัแปรส่งผ่าน (Mediating Effect) ไดใ้ชห้ลกัของ Baron and Kenny (1986) พบว่าอิทธิพลรวม

ของการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์ซึ่งเป็นตวัแปรอิสระ ท่ีมีตอ่ความเต็มใจจ่ายบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม โดยไม่มี
ตวัแปรสง่ผา่น มีคา่สมัประสิทธ์ิเสน้ทาง (c-path) เทา่กบั 0.693 มีนยัส าคญัทางสถิต ิ0.001 ดงัรูปท่ี 3 
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รูปที่ 3 อิทธิพลรวมระหว่างตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามท่ีไม่มีตวัแปรสง่ผา่น  (The total influence between independent 
and dependent variable without mediating variable) 

อย่างไรก็ตาม โมเดลท่ีมีอิทธิพลของการรบัรูค้ณุค่าเพ่ือสิ่งแวดลอ้มเป็นตวัแปรส่งผ่าน พบว่า ค่าสมัประสิทธ์ิ
เสน้ทาง a-path เท่ากบั 0.746 มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001 คา่สมัประสิทธ์ิเสน้ทาง b-path เท่ากบั 0.630 มีนยัส าคญัทาง
สถิต ิ0.001  และเสน้ทาง c’-path มีคา่สมัประสิทธ์ิเสน้ทางเทา่กบั 0.227 โดยมีนยัส าคญัทางสถิต ิ0.001 ดงัรูปท่ี 4 

 

รูปที ่4 โมเดลท่ีมีอิทธิพลของการรบัรูค้ณุคา่เพ่ือสิ่งแวดลอ้มเป็นตวัแปรสง่ผ่าน (The model with the mediating influence 
of perceived environmental value) 

ผูว้ิจัยไดว้ิเคราะหเ์ปรียบเทียบระหว่างเสน้ทาง c-path (ในรูปท่ี 3) และเสน้ทาง c’-path (ในรูปท่ี 4) พบว่า
อิทธิพลรวมลดลงจาก 0.693 เป็น 0.227 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (c’-path < c-path) แสดงใหเ้ห็นว่า การรบัรูค้ณุคา่เพ่ือ
สิ่งแวดลอ้มเป็นตวัแปรส่งผ่านบางส่วน (Partial Mediation) ระหว่างการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์กบัความเต็มใจจ่าย
บรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

4.2 ผลการวิเคราะห ์ความไว้วางใจตราสินค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน ระหว่างการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน ์กับความเตม็ใจจ่ายบรรจุภัณฑอ์าหารเพือ่ส่ิงแวดล้อม ตามสมมตฐิานที ่7 (H7) 

อิทธิพลรวมของตัวแปรอิสระคือการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ ท่ีมีต่อตัวแปรตามคือความเต็มใจจ่าย  
บรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม โดยไม่มีตวัแปรส่งผ่าน มีคา่สมัประสิทธ์ิเสน้ทาง (c-path) เท่ากบั 0.693 มีนยัส าคญัทาง
สถิต ิ0.001 ดงัรูปท่ี 5  

การตลาดผ่าน 
ส่ือสงัคมออนไลน ์

ความเตม็ใจจ่าย 
บรรจภุณัฑอ์าหาร 
เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

c-path 
𝛽 = 0.693*** 

การตลาดผ่าน 
ส่ือสงัคมออนไลน ์

ความเตม็ใจจ่าย 
บรรจภุณัฑอ์าหาร 
เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

c’-path 

𝛽 = 0.227*** 

การรบัรูค้ณุคา่
เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

𝛽 = 0.746*** 
𝛽 = 0.630*** 

a-path 
b-path 
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รูปที่ 5 อิทธิพลรวมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามโดยไม่มีตัวแปรส่งผ่าน  (The total influence between 
independent and dependent variable without mediating variable) 

จากโมเดลท่ีมีอิทธิพลของความไวว้างใจตราสินคา้เป็นตวัแปรส่งผ่าน พบว่า ค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทาง a-path 
เท่ากับ 0.819 มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001 ค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทาง b-path เท่ากับ 0.894 มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001 และ
เสน้ทาง c’-path มีคา่สมัประสิทธ์ิเสน้ทางเทา่กบั 0.028 โดยไมมี่นยัส าคญัทางสถิต ิแสดงดงัรูปท่ี 6 

 
รูปที่ 6 โมเดลท่ีมีอิทธิพลของความไวว้างใจตราสินคา้เป็นตวัแปรส่งผ่าน (The model with the mediating influence of 
brand trust) 

เม่ือวิเคราะหเ์ปรียบเทียบระหว่างเสน้ทาง c-path (รูปท่ี 5) และเสน้ทาง c’-path (รูปท่ี 6) พบว่าอิทธิพลรวม
ลดลงจาก 0.693 ไปเป็น 0.028 (c’-path < c-path) อย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ แสดงใหเ้ห็นว่า ความไวว้างใจตราสินคา้ 
เป็นตวัแปรสง่ผา่นสมบรูณ ์(Full Mediation) ระหวา่งการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์กบัความเตม็ใจจา่ยบรรจภุณัฑอ์าหาร
เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

อภปิรายผล 
จากผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ การรับรู ้คุณค่าเพ่ือสิ่งแวดล้อม  

ความไวว้างใจตราสินคา้และความเตม็ใจจ่ายบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม ผูว้ิจยัสามารถอภิปรายและสรุปผลการวิจยั
เพ่ือใหส้อดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวิจยั ดงันี ้

 
 

การตลาดผ่าน 
ส่ือสงัคมออนไลน ์

ความเตม็ใจจ่าย 
บรรจภุณัฑอ์าหาร 
เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

c-path 
𝛽 = 0.693*** 

การตลาดผ่าน 
ส่ือสงัคมออนไลน ์

ความเตม็ใจจ่าย 
บรรจภุณัฑอ์าหาร 
เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 

c’-path 
𝛽 = 0.028 

ความไวว้างใจ 
ตราสินคา้ 

𝛽 = 0.819*** 𝛽 = 0.894*** 

a-path b-path 
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1. อิทธิพลของการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลนต์่อความเตม็ใจจ่ายบรรจุภัณฑอ์าหารเพือ่ส่ิงแวดล้อม 
 ผลการวิจยัพบว่า ขอ้มลูเชิงประจกัษ์จึงยงัไม่สนบัสนนุว่าการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลตอ่ความเต็มใจ
จ่ายบรรจุภัณฑ์อาหารเพ่ือสิ่งแวดล้อม (p > 0.05) กล่าวคือ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลนไ์ม่มีบทบาทส าคัญใน 
การอธิบายการเปล่ียนแปลงของความเต็มใจจ่ายบรรจุภัณฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้มในกลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษา ซึ่งผลวิจยันี ้
ไม่สอดคลอ้งกับการศึกษาในบริบทอ่ืน ๆ อาทิ การใชบ้ริการรา้นอาหารท่ีพบว่าการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์ตลอดจน
การรีวิวจากผูมี้อิทธิพลทางความคิด (Influencer) ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์มีอิทธิพลตอ่ความเตม็ใจจา่ยเพ่ือใชบ้ริการ (Aras, 
2023; Bushara et al., 2023) และไม่สอดคลอ้งกับผลการศึกษาในสินคา้ประเภท Fast Fashion ท่ีระบวุ่า การตลาดผ่าน 
ส่ือสังคมออนไลนมี์ผลเชิงบวกต่อความเต็มใจจ่ายของผูบ้ริโภค (Prameswari, 2022) ผลจากการวิจัยครัง้นีชี้ใ้หเ้ห็นว่า  
ความเตม็ใจจา่ยส าหรบัซือ้บรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม ไมไ่ดข้ึน้อยูก่บัการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์โดยตรง ซึ่งอาจ
เน่ืองมาจากส่ือสังคมออนไลนม์ักถูกมองว่าเป็นช่องทางส่ือสารท่ีเน้นดึงดูดความสนใจ สรา้งความบนัเทิงและอารมณ ์
ในระยะสัน้ (Hahn, 2024) ประกอบกับสินคา้ท่ีศึกษาครัง้นีคื้อบรรจุภัณฑท่ี์สัมผัสกับอาหาร การจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิด 
ความเต็มใจจ่ายเงินเพ่ือซือ้ตอ้งอาศยัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์เช่น ขอ้มลูความปลอดภยัและการรบัรองคณุภาพ  (Huang et al., 
2024) ซึ่งการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนท่ี์เนน้ดึงดดูความสนใจหรือความบนัเทิงเพียงอย่างเดียวอาจไม่สามารถส่ือสาร
ขอ้มลูเชิงลกึไดเ้ทา่ท่ีควร  

2. การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลนม์ีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าเพือ่ส่ิงแวดล้อม 
 ผลการวิจยัพบว่าการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลเชิงบวกตอ่การรบัรูค้ณุคา่เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม สอดคลอ้งกบั 
Chen and Lin (2019) ท่ีชีว้่าการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลนท่ี์มีความบันเทิง มีปฏิสัมพันธ์ มีความเป็นกระแสส่งผล
ทางบวกต่อการรับรูคุ้ณค่าของผู้บริโภค ตลอดจนการรับรูคุ้ณค่าความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Prameswari, 2022; 
Chunjan et al., 2024) การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนจ์งึเป็นเครื่องมือช่วยในการส่ือสารและใหข้อ้มลูแก่กลุม่เปา้หมายใน
วงกวา้ง ทัง้ยงัช่วยเพิ่มการรบัรูค้ณุคา่ทางสงัคมในประเด็นสิ่งแวดลอ้ม (Rachmad, 2022; Sultan et al., 2020) การตลาด
ผ่านส่ือสงัคมออนไลนด์ว้ยการส่ือสารคอนเทนตห์รือเนือ้หาท่ีสรา้งประสบการณเ์ชิงบวก อาทิ วิดีโอเบือ้งหลงัการผลิตสินคา้
ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้ม หรือเรื่องราวเก่ียวกับการอนุรกัษ์ ท าใหผู้บ้ริโภครบัรูค้ณุค่าทัง้ในเชิงหนา้ท่ี (Functional Value) 
และอารมณ ์(Emotional Value) ท าใหผู้บ้ริโภครบัรูว้่าบรรจุภัณฑเ์พ่ือสิ่งแวดลอ้มนัน้คุม้ค่ากับการสนับสนุน (Zeithaml, 
1988) 

3. การรับรู้คุณค่าเพือ่ส่ิงแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความเตม็ใจจ่ายบรรจุภัณฑอ์าหารเพือ่ส่ิงแวดล้อม 
 ผลการวิจัยพบว่าการรับรูคุ้ณค่าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเต็มใจจ่ายบรรจุภัณฑ์อาหารเพ่ือ
สิ่งแวดลอ้ม สอดคลอ้งกบั Bushara et al. (2023) Chumongkol (2024) รวมถึง Widyastuti and Santoso (2016) ท่ีระบวุา่
การรบัรูค้ณุคา่มีอิทธิพลตอ่ความเตม็ใจจ่าย ซึ่งเม่ือผูบ้รโิภครบัรูถ้ึงคณุคา่ทั้งดา้นคณุภาพ ความปลอดภยั และผลประโยชน์
ต่อสิ่งแวดลอ้มจะมีแนวโนม้เต็มใจจ่ายเพ่ือซือ้บรรจุภณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้มซึ่งมีราคาสูงกว่าเม่ือเทียบกับบรรจภุณัฑ์
อาหารประเภทอ่ืน ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะผูบ้ริโภครบัรูว้่าบรรจภุัณฑท่ี์เป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ้มใหค้ณุประโยชนต์่ อสิ่งแวดลอ้ม 
(Gomes et al., 2023) ประกอบกับความรูส้ึกถึงความรบัผิดชอบต่อสิ่งแวดลอ้ม ซึ่งกระตุน้ใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงคณุค่าทาง
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อารมณแ์ละสงัคม เชน่ ความภมูิใจในการปกปอ้งสิ่งแวดลอ้ม (Biswas, 2016) โดยผลการวิเคราะหจ์ากสถิติเชิงพรรณนาได้
ชีใ้หเ้ห็นว่า ผูบ้ริโภคใหเ้หตผุลท่ีซือ้บรรจภุณัฑอ์าหารท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดลอ้ม เน่ืองจากตอ้งการลดการใชพ้ลาสติก รวมถึง
ใหเ้หตผุลท่ีแสดงถึงการรบัรูค้ณุค่า ไดแ้ก่ ความสามารถในการย่อยสลายหรือรีไซเคิลได ้และความปลอดภัยของวสัดท่ีุใช้
ผลิตบรรจภุณัฑ ์น าไปสู่ความเต็มใจจ่ายในท่ีสุด อย่างไรก็ตาม แมว้่าการรบัรูค้ณุคา่เพ่ือสิ่งแวดลอ้มจะมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่
ความเตม็ใจจา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม แตผ่ลการศกึษาครัง้นีชี้ใ้หเ้ห็นวา่การรบัรูค้ณุคา่เพ่ือสิ่งแวดลอ้มมีอิทธิพล
ตอ่ความเตม็ใจจา่ย นอ้ยท่ีสดุ เม่ือเทียบกบัตวัแปรบพุปัจจยัอ่ืน อาทิ ความไวว้างใจตราสินคา้ 

4. การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลนม์ีอิทธิพลต่อความไว้วางใจตราสินค้า 
ผลการวิจัยพบว่า การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลนมี์อิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจตราสินคา้ สอดคลอ้งกับ

การศึกษาของ Ebrahim (2020) Hafez (2021) และ Sohaib and Han (2023) ท่ีกล่าวว่าการตลาดในส่ือสงัคมออนไลน ์
ช่วยสรา้งความไวว้างใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ได ้ผลการศึกษาครัง้นีแ้สดงใหเ้ห็นว่าการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์  
มีบทบาทส าคัญในการสร้างความไว้วางใจตราสินค้า โดยเฉพาะเม่ือเนือ้หาในส่ือสังคมออนไลน์เน้นความโปร่งใส  
ความจริงใจ และสอดคลอ้งกับตวัตนของตราสินคา้ (Puspaningrum, 2020) กิจกรรมการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ 
มีบทบาทส าคญัในการสรา้งและส่งเสริมความไวว้างใจตราสินคา้ โดยท าหนา้ท่ีเป็นกลไกท่ีเพิ่มมูลคา่ใหก้ับตราสินคา้ผ่าน
การส่ือสาร การใหข้อ้มูล และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Dwivedi & McDonald, 2020) เน่ืองจาก การตลาดผ่าน 
ส่ือสังคมออนไลนเ์ป็นช่องทางท่ีเปิดโอกาสให้ตราสินคา้หรือแบรนดส์ามารถส่ือสารโดยตรงกับผู้บริโภค อีกทัง้แบรนด์ 
ยงัสามารถใชเ้ป็นชอ่งทางในการแสดงบทบาทความรบัผิดชอบตอ่สิ่งแวดลอ้มผา่นกิจกรรมการตลาดตา่ง ๆ ไดอ้ยา่งตอ่เน่ือง
และสม ่าเสมอ ซึ่งเป็นคณุลกัษณะหนึ่งของการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์(Rachmad, 2022; Seo et al., 2020) จงึอาจท า
ใหผู้บ้รโิภครูส้กึถึงความนา่เช่ือถือและสง่ผลตอ่ความไวว้างใจตราสินคา้ในท่ีสดุ 

5. ความไว้วางใจตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความเตม็ใจจ่ายบรรจุภัณฑอ์าหารเพือ่ส่ิงแวดล้อม 
 ผลการวิจยัพบว่า ความไวว้างใจตราสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความเต็มใจจ่ายบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 
สอดคลอ้งกบั Wallace et al. (2022) และ Moon et al. (2023) ท่ีระบวุ่าเม่ือผูบ้ริโภคไวว้างใจในตราสินคา้ก็จะส่งผลท าให้
เกิดความเต็มใจจ่ายเพิ่มขึน้ส  าหรบัซือ้สินคา้ ผลการศกึษายงัสนบัสนนุงานของ Nguyen-Viet et al. (2024) ท่ีกล่าวว่าผูซื้อ้ 
ท่ีมีความเช่ือมั่นในตราสินค้าท่ีใส่ใจสิ่งแวดล้อมมีแนวโน้มท่ีจะเต็มใจจ่ายราคาท่ีสูงขึน้ส  าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตร  
กบัสิ่งแวดลอ้ม ผลการศกึษาครัง้นีย้งัพบว่า ความไวว้างใจตราสินคา้ มีอิทธิพลรวมต่อความเต็มใจจ่ายบรรจภุณัฑอ์าหาร
เพ่ือสิ่งแวดลอ้มมากท่ีสุด เม่ือเทียบกบัตวัแปรบพุปัจจยัอ่ืนอีก 2 ตวัแปร คือ การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์และการรบัรู ้
คณุคา่เพ่ือสิ่งแวดลอ้ม ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้มมกัมีราคาสงูกวา่บรรจภุณัฑอ์าหารทั่วไปและ
ยงัสมัผสักับอาหารโดยตรง ผูบ้ริโภคจึงตอ้งการสินคา้ท่ีมีคณุภาพและไวว้างใจได ้ตราสินคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถือจะช่วยลด
ความไม่แน่นอนในการตดัสินใจซือ้สินคา้มีราคาสูงกว่าสินคา้ทั่วไป (Sung et al., 2023) ประกอบกับตราสินคา้ท่ีไดร้บั 
ความเช่ือถือมักมีการรบัรองมาตรฐาน เช่น ฉลากสิ่งแวดลอ้ม หรือการรบัรองจากบุคคลท่ีสาม ท าใหผู้บ้ริโภคยินดีจ่าย  
โดยมั่นใจวา่เงินท่ีจา่ยเพิ่มไปนัน้จะไดร้บัคณุภาพท่ีคุม้คา่ (Kotler & Gertner, 2007) อีกทัง้ความเตม็ใจจ่ายในราคาท่ีสงูกว่า
ส าหรบัผลิตภณัฑเ์พ่ือสิ่งแวดลอ้มยงัสะทอ้นความรบัผิดชอบทางสงัคมของผูบ้ริโภคดว้ยเชน่กนั (Thanra et al., 2023) 
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 ส าหรบัการศกึษาตวัแปรสง่ผา่น สามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจยัได ้ดงันี ้
1. การรบัรูค้ณุคา่เพ่ือสิ่งแวดลอ้มเป็นตวัแปรส่งผ่านบางส่วน (Partial Mediation) ระหว่างการตลาดผ่านส่ือสงัคม

ออนไลน ์กับความเต็มใจจ่ายบรรจุภัณฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Bushara et al. (2023) และ 
Chunjan et al. (2024) ท่ีว่าการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนส์่งผลต่อความเต็มใจจ่ายโดยผ่านการรบัรูค้ณุค่าซึ่งท าหนา้ท่ี
เป็นตวัแปรส่งผ่านบางส่วน ผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นว่าเม่ือผูบ้ริโภครบัรูค้ณุค่าเพ่ือสิ่งแวดลอ้มของบรรจภุัณฑอ์าหารจะ
สง่ผลตอ่ความเตม็ใจจา่ยเพิ่มขึน้ 

2. ความไวว้างใจตราสินคา้เป็นตวัแปรส่งผ่านสมบรูณ ์(Full Mediation) ระหว่างการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์
กับความเต็มใจจ่ายบรรจุภัณฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม แสดงใหเ้ห็นว่า กิจกรรมการตลาดบนส่ือสงัคมออนไลนเ์พียงอย่าง
เดียวไม่สามารถท าใหผู้บ้ริโภคเต็มใจจา่ยส าหรบับรรจภุณัฑอ์าหารท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดลอ้มไดโ้ดยตรง กล่าวคือ การตลาด 
ผา่นส่ือสงัคมออนไลนจ์ะสง่ผลตอ่ความเตม็ใจจา่ยก็ตอ่เม่ือสามารถสรา้งความไวว้างใจในตราสินคา้ก่อน ผูบ้รโิภคท่ีไวว้างใจ
ตราสินคา้จะยินดีจ่ายใหก้ับบรรจุภัณฑอ์าหารท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม สอดคลอ้งกับการศึกษาของ Srivastava et al. 
(2022) ท่ีระบวุ่าองคก์รธุรกิจจ าเป็นตอ้งสรา้งความไวว้างใจตราสินคา้อย่างต่อเน่ืองและยาวนานเพ่ือสรา้งความไดเ้ปรียบ
และก่อใหเ้กิดพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคท่ีจะสง่ผลดีตอ่ธุรกิจ 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน ์

1. การลงทนุในการตลาดบนส่ือสงัคมออนไลนข์องผูป้ระกอบการบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้มควรเนน้สรา้ง
ความน่าเช่ือถือและภาพลักษณข์องตราสินคา้ เพ่ือใหผู้บ้ริโภคเกิดความไวว้างใจในตราสินคา้ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคญัท่ี จะ
น าไปสูค่วามเตม็ใจจา่ย 

2. ผูป้ระกอบการบรรจุภณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้มควรออกแบบเนือ้หาการตลาดท่ีช่วยใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงคณุคา่  
ในดา้นสิ่งแวดลอ้ม อาทิ คลิปวิดีโอสัน้ท่ีแสดงกระบวนการผลิตบรรจุภณัฑ ์หรือแคมเปญท่ีเชิญชวนใหผู้บ้ริโภคมีส่วนรว่ม
แชรภ์าพหรือคลิปการใช้บรรจุภัณฑท่ี์เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เพ่ือกระตุน้ให้ผู้บริโภครูส้ึกว่าการซือ้สินคา้นั้นมีคุณค่า  
ตอ่สงัคมและสิ่งแวดลอ้ม 

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
1. การศึกษาครั้งต่อไปควรพิจารณาศึกษาตัวแปรท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยเชิงพฤติกรรม เช่น ความกังวลด้าน

สิ่งแวดลอ้ม หรือคา่นิยมสีเขียว เพ่ือศกึษาเป็นตวัแปรส่งผ่านเพิ่มเติม นอกจากนี ้อาจศกึษาความสมัพนัธข์องแบบจ าลอง
โดยเพิ่มตวัแปร เช่น การฟอกเขียว (Greenwashing) ซึ่งเป็นประเด็นน่าสนใจ เน่ืองจากเป็นการอา้งเพ่ือสรา้งภาพลกัษณ์
รกัษโ์ลกขององคก์รธุรกิจ แตอ่าจไมไ่ดมี้การลดผลกระทบตอ่สิ่งแวดลอ้มจรงิ 

2. การศึกษาครัง้ต่อไปอาจพิจารณาออกแบบงานวิจัยเชิงทดลอง เช่น การทดสอบเนือ้หาการตลาดในรูปแบบ  
ต่าง ๆ อาทิ ภาพ วิดีโอ รีวิว เพ่ือช่วยอธิบายผลกระทบเชิงลึกของการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อการรับรู ้คุณค่า  
ความไวว้างใจตราสินคา้ และความเตม็ใจจา่ยบรรจภุณัฑอ์าหารเพ่ือสิ่งแวดลอ้ม 
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