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บทคัดย่อ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอนของ
ผู้บริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร  มีดังนี้  ลักษณะส่วนบุคคล การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ทัศนคตขิองผู้บริโภค และส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 2) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน ของผู้บริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ตัวอย่าง เป็นผู้บริโภคที่
อาศัยอยู่ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือในการวิจัยคือแบบสอบถาม 
และวิเคราะห์ข้อมูลใช้การถดถอยเชิงพหุ ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ พบว่า 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน คือ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ฉลากลด
คาร์บอน (X11)  ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (X8) การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมด้านฉลากลด
คาร์บอน (X3) และการส่งเสริมการตลาด (X10) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดย
สามารถอธิบายความผันแปรได้ร้อยละ 59 และสามารถเขียนสมการในการพยากรณ์ในรูปของการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน(Y) ในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 
 สมการในรูปคะแนนดิบ 
 Y' = 0.98 + 0.23X11 + 0.20 X8 + 0.15 X3 + 0.15 X10  
 สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 Z' = 0.34 Z11 + 0.22 Z8 + 0.17 Z3 +0.19 Z10  
 
ค าส าคัญ: การตัดสินใจซื้อ การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ      

   ผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน 
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Abstract 
 The purposes of this study were to: 1) investigate the decision factors such as 
personal characteristics, green marketing, attitudes, and marketing mix (4P’s) in 
purchasing the carbon reduction label products of consumers in Bang-na District, 
Bangkok; and 2) examine the factors affecting purchasing decision of the carbon 
reduction label products of consumers in Bang-na district, Bangkok. The sample was 
400 consumers living in Bang-na District, Bangkok. The instrument was the 
questionnaire. The statistical analysis employed in this study was Multiple Linear 
Regression. The results revealed that the factors affecting the purchasing decision of 
the carbon reduction label products were attitudes towards the carbon reduction 
label products (X11), marketing mix (4P’s) in terms of price (X8), green marketing for 
carbon reduction label (X3),  and promotion (X10) all of which were statistically 
significant at 0.05 level with 59 percent variation. The forecasting equation of 
purchasing decision of the carbon reduction label products (Y) for raw and 
standardized score was as follows.  

Raw score equation 
 Y' = 0.98 + 0.23X11 + 0.20 X8 + 0.15 X3 + 0.15 X10  
 Standardized score equation 
 Z' = 0.34 Z11 + 0.22 Z8 + 0.17 Z3 +0.19 Z10  
 
Key words: Consumers’ purchasing decision, Green marketing, Marketing mix (4P’s),      
                  Attitudes, Carbon reduction label product 
 
บทน า  

ในยุคของการเปลี่ยนแปลงที่เป็นไปอย่างรวดเร็วของสภาพภูมิอากาศและสิ่งแวดล้อมทาง
ธรรมชาติ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อการด ารงชีวิตที่ก าลังเผชิญกับปัญหาวิกฤตสิ่งแวดล้อม สาเหตุที่
ส าคัญของปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมนั้น เกิดจากการพัฒนาประเทศอย่างต่อเนื่องเพ่ือเพ่ิมศักยภาพ
ทางการแข่งขันทางการตลาดท าให้เกิดการขยายตัวอย่างรวดเร็ว ทั้งในด้านเศรษฐกิจและสังคม 
รวมถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการและอ านวยความสะดวกให้กับ
ผู้บริโภคหรือประชาชน รวมถึงการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในกระบวนการผลิตสินค้าและบริการ 
ส่งผลให้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดถูกน ามาใช้จนเกินความจ าเป็น กระทบต่อสิ่งแวดล้อม ก่อให้เกิด
ปัญหามลพิษและของเสียต่างๆ ออกสู่สิ่งแวดล้อม มนุษย์ได้รับผลกระทบที่เกิดขึ้นโดยตรง ทั้งภาค
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ครัวเรือนและภาคอุตสาหกรรม (ประพิธาริ์ ธนารักษ์, 2559) จากกรณีดังกล่าวเกิดกระแสอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมในรูปแบบต่างๆ ด้วยการควบคุมการใช้ทรัพยากรธรรมชาติที่มีอยู่อย่างจ ากัด เพ่ือท าให้
มลพิษและของเสียที่จะออกสู่สิ่งแวดล้อมลดลง โดยปัญหาสิ่งแวดล้อมที่ได้รับความสนใจมากในขณะนี้
คือ ปัญหาสภาวะโลกร้อน (Global Warming) ที่เกิดจากชั้นบรรยากาศตั้งแต่ผิวโลกขึ้นไป มีอุณหภูมิ
ที่สูงขึ้นเนื่องมาจากการปล่อยและสะสมของก๊าซเรือนกระจก (Greenhouse Gas) (ณัฐณิชา นิสัยสุข, 
2558)   

จากสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิกาศของการปล่อยก๊าซเรือนกระจกจากกิจกรรม
ต่างๆ ของมนุษย์ เป็นสาเหตุส าคัญท่ีท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศจึงท าให้นานาประเทศ
หันมาให้ความสนใจและตระหนักถึงภัยพิบัติที่เกิดขึ้น ซึ่งการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกจาก
กิจกรรมต่างๆ ทั้งภาคอุตสาหกรรมและภาคเกษตรกรรมในฐานะผู้ผลิต ภาคบริการ ผู้ขับเคลื่อน
กิจกรรม รวมถึงภาคประชาชนในฐานะผู้บริโภค (จุฑารัตน์ ชุนหะศรี, 2556) ด้วยการเลือกซื้อสินค้า
และใช้บริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มี “ฉลากลดคาร์บอน” ซึ่งเป็นฉลากที่แสดงถึงการปล่อยก๊าซ
เรือนกระจกออกสู่ชั้นบรรยากาศจากกระบวนการผลิตสินค้าหรือบริการ  ตั้งแต่การผลิต การขนส่ง
จนถึงการจัดการซากผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมรแนวโน้มใส่ใจในผลิตภัณฑ์ที่ช่วยดูแลอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม
มากขึ้นในอนาคต (ปารมี พัฒนดุล และ วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์, 2559)  

ดังนั้นผู้บริโภคควรมีส่วนร่วมในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีการควบคุม
การปล่อยก๊าซเรือนกระจกและให้ความส าคัญต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม และจากปัญหาดังกล่าวจึงน ามาสู่การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอนของผู้บริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ซึ่งข้อมูลดังกล่าวจะมีผลต่อ
ผู้ผลิตที่ต้องให้ความส าคัญ เพ่ือที่จะน าผลการศึกษามาท าการหาแนวทางการวางแผน ปรับปรุง  
พัฒนาและวางกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ผลิต เพ่ือผลิตสินค้าและบริการมีต้นทุนเหมาะสมและที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้ดียิ่งขึ้นต่อไป 
 วัตถุประสงค์ 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะส่วนบุคคล การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม ทัศนคติของผู้บริโภค และ      
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ที่มีตอ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอนของผู้บริโภคใน
เขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ฉลากลดคาร์บอน  
ฉลากลดคาร์บอน หมายถึง ฉลากที่แสดงระดับการปล่อยก๊าซเรือนกระจกหรือการปล่อย

ก๊าซเรือนกระจกต่ าต่อหน่วยสินค้าหรือบริการเพ่ือเป็นข้อมูลอย่างง่ายส าหรับผู้บริโภคประกอบการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ผลการประเมินจะถูกเทียบเป็นปริมาณก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า 
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(CO2 equivalent) ต่อหน่วยผลิตภัณฑ์สินค้าที่ได้รับฉลากลดคาร์บอน หมายความว่าสินค้านั้นมาจาก
กระบวนการผลิตที่สามารถลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกและมีความเป็นมิตรต่อสภาพภูมิอากาศ 
(สถาบันสิ่งแวดล้อมไทย, 2560) การได้รับความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอนของ
ผู้บริโภคจะช่วยในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน โดย ปารมี พัฒนดุล และ วิโรจน์ 
เจษฎาลักษณ์ (2559) ได้ศึกษาวิจัย พบว่า ในด้านความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมี
ความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยส าคัญกับการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมในระดับสูง โดยภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างรู้ว่าผลืต
ภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นเพ่ือปลูกจิตส านึกในการร่วมรักษาสิ่งแวดล้อมของ
ประชาชน เป็นผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ในประเภทเดียวกัน 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากวัตถุดิบที่สามรถน ามาหมุนเวียนใช้ใหม่ได้ ปล่อยสารเคมีหรือพิษน้อยกว่า
ผลิ ตภัณ ฑ์ อ่ื นๆ  ในประ เภท เดี ยวกั น  และไม่ ใช้ ส ารประกอบ คลอโรฟลู ออ โรคาร์บ อน 
(Chlorofluorocarbon: CFC) ที่ก่อให้เกิดภาวะเรือนกระจกในทุกกระบวนการผลิต  

การตลาดสิ่งแวดล้อม (Green Marketing) 
การตลาดสิ่งแวดล้อม (Green Marketing) เป็นการศึกษาลักษณะความต้องการของ

ผู้บริโภคที่มีความใส่ใจในผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยในการดูแลและอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม พร้อมทั้งเป็น
การสื่อสารทางการตลาด เพ่ือให้เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ที่สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการในการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม และการตลาดสิ่งแวดล้อมได้ถูกน ามาใช้เป็น
เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดเพ่ือสื่อสารให้กับผู้บริโภคได้รับรู้ถึงแนวทางขององค์กรที่ต้องการ
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและส่งเสริมภาพลักษณ์ที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate 
Social Responsibility: CSR) โดยมีวิธีการแสดงออกอาทิ เช่น การจัดกิจกรรมให้ความรู้ทางด้าน
สิ่งแวดล้อม การจัดกิจกรรมปลูกป่า การร่วมโครงการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ แล้วน าไปสู่การ
เผยแพร่ผ่านช่องทางต่างๆ เพ่ือให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภายในและภายนอกองค์กรได้รับรู้ถึงการมีส่วน
ร่วมในประเด็นทางด้านสิ่งแวดล้อมขององค์กร (ณัฐณิชา นิสัยสุข, 2558)  

โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม คือผลิตภัณฑ์ที่สามารถลดปัญหาสิ่งแวดล้อม 
แก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม หรือป้องกันการเกิดปัญหาสิ่งแวดล้อม ทั้งในด้านตัวผลิตภัณฑ์ ก่อนการใช้
งานและหลังการใช้งาน ย่อมไม่ก่อให้เกิดมลพิษต่อสิ่งแวดล้อม รวมถึงขั้นตอนการผลิตหรือตัว
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องมีส่วนช่วยในการประหยัดพลังงาน และการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นการมุ่งเน้นไปที่
การด าเนินธุรกิจให้ควบคู่ไปกับสิ่งแวดล้อมและชุมชนได้อย่างยั่งยืน มิใช่เพียงการมุ่งเน้นแต่ในเรื่อ ง
ของก าไรเป็นหลักอย่างเช่น ในการตลาดแบบดั้งเดิม แต่ต้องมีการค านึงถึงทุกห่วงโซ่คุณค่าตั้งแต่ใน
ขั้นตอนการจัดหาวัตถุดิบ ไปจนถึงขั้นตอนการส่งมอบให้ลูกค้า และการก าจัดซากของสินค้าให้ทุก
ขั้นตอนเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากที่สุด อีกทั้งระดับของการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ เป็นระดับ
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วัตถุประสงค์ในการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ไปจนถึงปัจจัยทางด้านการตลาด
เพ่ือสิ่งแวดล้อมต่างๆ  

ทัศนคติของผู้บริโภค 
ทัศนคติ หมายถึง สิ่งที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล และผ่านกระบวนการเรียนรู้ในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

จนเกิดเป็นความรู้สึก โน้มเอียงว่ามีความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งนั้น และส่งผลออกมาเป็น
พฤติกรรมภายนอก ทัศนคติต้องใช้เวลาในการก่อตัวภายในจิตใจของบุคคลและมักเกิดขึ้นใน
ระยะเวลาที่นานพอสมควร (Petty, Wegener, & Fabrigar,1997)  

Fazio (1989) ยังได้เสนอว่า ทัศนคติ เป็นเครื่องมือส าหรับการประเมินสิ่งใดดีสิ่งใดไม่ดี      
ซึ่งจะท าให้บุคคลสามารถปรับตัวเข้ากับสถานการณ์ใหม่ รวมทั้งสามารถแสวงหาสิ่งที่เป็นประโยชน์
และหลีกเลี่ยงสิ่งที่เป็นโทษแก่ตนเอง ตัวอย่างเช่น หากบุคคลมีทัศนคติทางลบต่อสุราหรือเครื่องดื่ม
ผสมแอลกอฮอล์ เขาก็จะหลีกเลี่ยงการดื่มสุรา กล่าวโดยสรุป การที่ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้า
หรือบริการนั้น จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถด ารงชีวิตได้อย่างราบรื่นสามารถปรับตัวให้เหมาะสมกับ
สภาพแวดล้อมและสิ่งรอบข้าง ช่วยท าให้ผู้บริโภคมีความสุขกับการใช้สินค้าหรือบริการนั้นได้เป็น
อย่างดี 

ดังนั้นทัศนคติ หมายถึง สิ่งที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกภายในตัวบุคคลหรือจากประสบการณ์ที่
ผ่านมาซึ่งก่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจและการเชื่อมโยงน าไปสู่การแสดงออกซึ่งพฤติกรรมที่มีอิทธิพล
ต่อการซื้อสินค้าหรือบริการหรืออย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งในการแสดงออกสามารถแสดงออกมาทั้งในด้าน
ของสีหน้าหรือค าพูดที่มีต่อสินค้าหรือบริการที่ได้ใช้สินค้านั้นๆ ว่าเกิดความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่       
พึงพอใจ ชอบหรือไม่ชอบ หรือผู้บริโภคอาจจะไม่แสดงอาการนั้นๆ ออกมา แต่ผู้บริโภคจะเก็บข้อมูล
ต่างๆ นั้นไว้ในความทรงจ า และน ามาตัดสินใจในการซื้อสินค้าหรือบริการภายหลังในโอกาสต่อไป 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การแสดงออกของบุคคลในแต่ละบุคคลที่มีความ
เกี่ยวข้องกับการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ การเลือกตรา การเลือกผู้จ าหน่าย การเลือกเวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง และการค้นหาตัดสินใจซื้อ การใช้ และการประเมินผลหรือการจัดการกับ
สินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน ซึ่งเป็นการกระท าที่ได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน ซึ่งถือได้ว่าเป็นผู้ที่มีส่วนส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจเป็น
อย่างมาก เพราะพฤติกรรมในการตัดสินใจหรือการกระท าของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือการ
บริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตนเอง  (Solomon, 2009) เป็น
กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับบุคคล หรือกลุ่มในการจัดหา หรือการเลือกสรรในการซื้อ การใช้ และการ
จัดการภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์หรือการบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคภายใน
ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งโดยได้มาจากประสบการณ์ของบุคคล (Hoyer and Macinnis, 2010 ) ของ
ประพิธาริ์ ธนารักษ์ (2559) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ลดโลกร้อนของ
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ผู้บริโภค: กรณีศึกษาเทศบาลนครพิษณุโลก พบว่า ตัวแปรแรงจูงใจต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์
ลดโลกร้อน สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ลดโลกร้อนได้ และความตระหนัก
เกี่ยวกับการใช้พลังงาน สามารถร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ลดโลกร้อนได้  
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rahban & Wahid (2011) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค และเครื่องมือการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม ได้แก่ ฉลากเพ่ือสิ่งแวดล้อม และสื่อโฆษณาเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความเชื่อมั่นในฉลากเพ่ือสิ่งแวดล้อม และตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม
ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค  
 สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค คือการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมของมนุษย์ที่
เกี่ยวข้องกับการซื้อ การใช้ตัวสินค้าหรือการใช้บริการ โดยการอาศัยกระบวนการในการแลกเปลี่ยนที่
เกิดขึ้นในตัวบุคคลหรือจากประสบการณ์ที่มีต่อการตัดสินใจในการที่ จะซื้อสินค้าหรือการบริการ     
ในกระบนการตัดสินใจซื้อทั้งก่อนการซื้อ ขณะซื้อ และหลังการซื้อ ซึ่งให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือการบริการ
นั้น ที่สามารถตอบสนองความต้องการให้กับตนเองและสามารถแก้ปัญหาให้กับตนเองได้อย่าง
เหมาะสม ดังนั้นผู้บริโภคจึงมีความส าคัญเป็นอย่างมากท่ีนักการตลาดทุกคนต้องเข้าใจในกระบวนการ
ทางความคิด ในการที่จะสร้างความประทับใจ และการแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภค เพ่ือสินค้าหรือการ
บริการนั้นจะอยู่ในใจของลูกค้านั้นตลอดไป 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix: 4P’s) ถือเป็นหัวใจที่มีความส าคัญของ

การบริหารการตลาด เพ่ือให้การด าเนินงานหรือการด าเนินธุรกิจได้ประสบความส าเร็จอย่างมี
ประสิทธิภาพนั้น ยังขึ้นอยู่กับส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายในตลาดให้ได้รับความพึงพอใจอย่างสูงสุด  

Kotler (2015) ให้นิยามส่วนประสมทางการตลาดว่า เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได้ ซึ่งการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้จะท าให้สามารถตอบสนองความต้องการและยังสามารถ
สร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม ประกอบด้วย 4 
ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่น าออกมาเสนอขายทางธุรกิจ เพ่ือตอบสนอง
ความจ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ ด้านราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่
ก าหนดมูลค่าในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นราคาที่ลูกค้าสามารถตัดสินใจซื้อได้ ด้าน    
การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ซึ่งลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย
มีความสะดวกในการซื้อ และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การท ากิจกรรมต่างๆ 
เพ่ือท าหน้าที่ในการสื่อสารให้กับลูกค้าเป้าหมายทราบและเกิดความเข้าใจถึงลักษณะของสินค้าที่น า
ออกสู่ตลาด และ Rahban & Wahid (2011) ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ ฉลากเพ่ือสิ่งแวดล้อม ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมและสื่อ
โฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งฉลากเพ่ือสิ่งแวดล้อมถูกใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดในการสื่ อสาร
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โดยตรงต่อผู้บริโภค ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมถูกใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างความแตกต่างให้กับ
สินค้า และสื่อโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อม ถูกใช้เพ่ือเป็นการแนะน าสินค้า ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นจริง แสดงให้เห็นว่าความเชื่อมั่นในฉลาก
เพ่ือสิ่งแวดล้อม และตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค  
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที่ 1 กรอบความคิดของการวิจัย 

 
นิยามศัพท์ 
การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม หมายถึง ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน การ

ตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม ฉลากลดคาร์บอน ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม คุณภาพผลิตภัณฑ์ และ
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  

ทัศนคติของผู้บริโภค หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ จากความรู้ 
ความเข้าใจ ความเชื่อและประสบการณ์ที่ได้รับ ซึ่งจะได้รับมามากหรือน้อยก็ได้ และทัศนคติสามารถ
ส่งผลต่อการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน 

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลด
คาร์บอน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน หมายถึง การการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลาก
ลดคาร์บอน ได้แก่ การเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกตรา การเลือกผู้จ าหน่าย การเลือกเวลาการซื้อ และ
ปริมาณการซื้อ  

ผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน หมายถึง ฉลากที่แสดงระดับการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก
หรือการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในปริมาณต่ าต่อหน่วยสินค้าหรือบริการเพ่ือเป็นข้อมูลอย่างง่าย
ส าหรับผู้บริโภค ผลการประเมินจะถูกเทียบเป็นปริมาณก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า (CO2 
equivalent) ต่อหน่วยผลิตภัณฑ์ สินค้าที่ได้รับฉลากลดคาร์บอน หมายความว่า สินค้านั้นมาจาก

ปัจจัยด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 
 

ทัศนคติของผู้บริโภค 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
 

 

 
 
 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์
ฉลากลดคาร์บอน  

 
 



SOUTHEAST BANGKOK JOURNAL 
Vol. 7 No.2 July - December 2021 89 

 
 

กระบวนการผลิตที่สามารถลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกและมีความเป็นมิตรต่อสภาพภูมิอากาศ 
ได้แก่ สินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม และธุรกิจบริการ 

ผู้บริโภคในเขตบางนา หมายถึง ผู้บริโภคท่ีอยู่ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 
2 แขวง ได้แก่ แขวงบางนาเหนือ และแขวงบางนาใต้ เป็นประชาชนที่มีคุณลักษณะส่วนบุคคล (เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) ที่มีความเหมาะกับการการใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดสมัยใหม่ที่ใช้ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ผสานร่วมกับแนวทาง
ความคิดทางการสื่อสารการตลาด (IMC) 

 

วิธีด าเนินการวิจัย  
 ประชากร คือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยข้อมูลของ
ส านักบริหารการทะเบียน พบว่า ขนาดของประชากร ทั้ง 2 แขวงของเขตบางนา กรุงเทพมหานคร มี
ประชากรราว 90,148 คน (ส านักบริหารการทะเบียน. กรมการปกครอง. กระทรวงมหาดไทย, 
ออนไลน์) โดยแต่ละแขวงมีขนาดประชากรดังตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 เขตการปกครองบางนา 

เขตการปกครอง จ านวนประชากร 

 1. แขวงบางนาเหนือ 42,235 
 2. แขวงบางนาใต้ 47,913 
แหล่งที่มา: ส านกับริหารการทะเบยีน. กรมการปกครอง. กระทรวงมหาดไทย, 2561, ออนไลน์. 
  

 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยชิ้นนี้คือผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
โดยในการค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) จะท าการค านวณโดยใช้สูตรการหา
ขนาดตัวอย่างของ Cochran (Cochran, 1977) โดยก าหนดค่าความผิดพลาดที่ยอมรับได้ที่ 0.05 
สัดส่วนของลักษณะประชากรที่สนใจเท่ากับ 0.5 และระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนั้นสูตรในการ
ค านวณหาขนาดตัวอย่างแสดงได้ดังต่อไปนี้ 
 n0 =            p (1 - p) Z2 

         e2 

  n0 =        0.5 (1 - 0.5)(1.96)2 

                   (0.05)2 
 n0 =               384.16 

 n0               385 
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โดยที่ n0 = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 p = สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร 
 e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมให้เกิดข้ึนได้  
 Z   = ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  
 เพ่ือป้องกันที่แบบสอบถามที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลไม่สมบูรณ์ จึงใช้ขนาดตัวอย่าง
เท่ากับ 400 ตัวอย่าง ซึ่งจะได้ตัวอย่างขนาดใหญ่ มีข้อได้เปรียบในด้านของความน่าเชื่อถือและการ
เป็นตัวแทนที่ดีของประชากรตามแนวคิดของ Neuman (1997) 

ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยก าหนดให้เขต
พ้ืนที่ทั้ ง 2 แขวงของเขตบางนาเป็นตัวแทนของแต่ละชั้นภูมิ  จากนั้นท าการก าหนดสัดส่วน 
(Proportion) ของตัวอย่างให้กับแต่ละชั้นภูมิ จะได้ขนาดตัวอย่างของแขวงบางนาเหนือเป็น 187 
ตัวอย่าง และแขวงบางนาใต้เป็น 213 ตัวอย่าง จากนั้นด าเนินการสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ในแขวงบางนาเหนือและแขวงบางนาใต้ ดังแสดงในตารางที่ 2 
 

ตารางท่ี 2 จ านวนประชากรที่ต้องการค านวณ 
เขตการปกครอง     N (คน)        สัดส่วน(%)     n (คน) 

1. แขวงบางนาเหนือ     42,235           46.85                   187 
2. แขวงบางนาใต้     47,913           53.15                   213 

 

เครื่องมือในการวิจัย 
 เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) ที่ ได้ผ่านการทดสอบความ
เที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ตรวจสอบความเที่ยงตรงของมาตรวัดของ
แบบสอบถามโดยให้ผู้ เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ได้มีการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของ
แบบสอบถาม (Content Validity) ประกอบด้วยผู้เชี่ยวชาญ  ด้านวิชาการ 1 ท่าน ผู้เชี่ยวชาญด้าน
สถิติ 1 ท่านและผู้เชี่ยวชาญด้านสิ่งแวดล้อม 1 ท่าน แล้วน ามาวิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้อง 
(IOC) ระหว่างเนื้อหากับวัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้ แล้วคัดเลือกข้อค าถามที่มีค่าดัชนีความ
สอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence : IOC) ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นน า
แบบสอบถามที่ท าการปรับปรุงเรียบร้อยแล้วมาท าการสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง (Try out) จ านวน 
30 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างคนละกลุ่มกับกลุ่มที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ แล้วท าการตรวจสอบความ
เชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยท าการทดสอบด้วยวิธีสัมประสิทธ์แอลฟ่าของครอน
บาซ (Conbrach’s Alpha Coefficient) ซึ่งผลการทดสอบได้ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.975  
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติอนุมาน (Inferential 
Statistics) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้สถิติเพ่ือการพรรณนาตัวแปรต่างๆ ที่ได้
ท าการศึกษา ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
 สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอนของผู้บริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจะใช้      
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) เพ่ือค้นหา
ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอนของผู้บริโภคในเขตบางนา 
กรุงเทพมหานคร  
 
ผลการวิจัย 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะส่วนบุคคล ปัจจัยการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ทัศนคติของผู้บริโภค และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน 

ผู้ที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 243 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 60.80 มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.30 มีระดับการศึกษาอยู่
ในระดับปริญญาตรี จ านวน 249 คิดเป็นร้อยละ 62.30 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.80 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาทต่อเดือน 
จ านวน 216 คิดเป็นร้อยละ 54.00 ตามล าดับ  
 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาด  
              เพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน  

ปัจจัยด้านการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม x  sd. ระดับความส าคัญ 

1. ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน 3.73 0.81 มาก 
2. การตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม 3.98 0.67 มาก 
3. ฉลากลดคาร์บอน 4.09 0.70 มาก 
4. ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 4.07 0.69 มาก 
5. คุณภาพผลิตภัณฑ์ 4.04 0.66 มาก 
6. การอนุรักษส์ิ่งแวดล้อม 4.11 0.66 มาก 

รวม 4.00 0.61 มาก 
  

 จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ฉลากลดคาร์บอนในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.61 
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 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมด้านการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมมีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.11 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.66 รองลงมาคือ 
ฉลากคาร์บอน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.70 และตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.69 ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม 
              ทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x  sd. ระดับความส าคัญ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.11 0.63 มาก 
2. ด้านราคา 4.04 0.67 มาก 
3. ด้านการจัดจ าหน่าย 3.96 0.71 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.97 0.76 มาก 

รวม 4.02 0.62 มาก 
  

จากตารางที่ 4 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ฉลากลดคาร์บอน ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.62 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.11 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.63 รองลงมาคือ ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ ากับ 4.04           
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.67 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.76 ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 5  แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค
ที่มตี่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน  

ทัศนคติของผู้บริโภค x  sd. ระดับความส าคัญ 

1. รู้สึกภูมิใจเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน 4.05 0.81 มาก 
2. รู้สึกได้เป็นส่วนหนึ่งของการรับผิดชอบต่อสังคมและรักษา  
    สิ่งแวดล้อม 

4.14 0.78 มาก 

3. จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากลดคาร์บอนเท่านั้น 3.91 0.88 มาก 
4. ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากลดคาร์บอนมีส่วนในการตัดสินใจซื้อ  
    ผลิตภัณฑ์ 

4.04 0.86 มาก 

5. ผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอนสามารถช่วยลดการปล่อย   
    ก๊าซเรือนกระจก 

4.11 0.80 มาก 

รวม 4.05 0.71 มาก 
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 จากตารางที่ 5 พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.05 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.71  
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า รู้สึกได้เป็นส่วนหนึ่งของการรับผิดชอบต่อสังคมและรักษา
สิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.14 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.71 รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอนสามารถช่วยลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ส่วน
เบี่ยงมาตรฐานเท่ากับ 0.80 และรู้สึกภูมิใจเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.81 ตามล าดับ   
 

ตารางท่ี 6 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ    
              ผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน  

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน x  sd. ระดับความส าคัญ 

1. การเลือกผลิตภัณฑ์ 4.28 0.64 มากที่สุด 
2. การเลือกตรา 4.24 0.67 มากที่สุด 
3. การเลือกผู้จ าหน่าย 4.17 0.68 มาก 
4. การเลือกเวลาการซื้อ 4.20 0.70 มาก 
5. ปริมาณการซื้อ 4.21 0.71 มากที่สุด 

รวม 4.22 0.62 มากที่สุด 
  

 จากตารางที่ 6 พบว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอนของผู้บริโภคในภาพรวมอยู่
ที่ระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.62  
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การเลือกผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.28 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.64 รองลงมา คือ การเลือกตรา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.67 และปริมาณการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.71 ตามล าดับ 
 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression 
Analysis)  

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน
ของผู้บริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบไปด้วยการเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกตรา  
การเลือกผู้จัดจ าหน่าย การเลือกเวลาการซื้อ และปริมาณการซื้อ โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยแบบ
พหุคูณ (Multiple regression) ซึ่งใช้วิธีในการคัดเลือกตัวแปรแบบขั้นตอน (Stepwise selection) 
ผลการวิเคราะห์แสดงดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 7 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจพหุคูณของตัวแปรพยากรณ์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน (Y) 

อันดับที่ ตัวแปรพยากรณ์ R R2 R2
adj ร้อยละ 

1 X11 0.68 0.47 0.47 47 
2 X11, X8 0.75 0.56 0.56 56 
3 X11, X8, X3 0.76 0.58 0.58 58 
4 X11, X8, X3, X10 0.77 0.60 0.59 59 

  

 จากตารางที่  7 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจพหุคูณ  (Coefficient of Multiple 
Determinations) โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน  (Stepwise multiple 
regression analysis) พบว่า ตัวแปรมีทั้งหมด 4 ตัว สามารถร่วมกันอธิบายความผันแปรของการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน (Y) ได้ร้อยละ 59  (R2

adj =0.59) 
 

ตารางที่ 8 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนในการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลด
     คาร์บอน (Y) 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 
1. สมการถดถอย 91.33 4 22.83 146.06 0.00* 
2. ความคลาดเคลื่อน 61.75 395 0.16   

รวม 153.08 399    

*p-value < 0.05 

 จากตารางที่ 8 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภค (X11)  ด้านราคา (X8) 
ฉลากลดคาร์บอน (X3) และการส่งเสริมการตลาด (X10) ในสมการพยากรณ์สามารถร่วมกันพยากรณ์การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน (Y) ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 

ตารางท่ี 9 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุ ของตัวแปรพยากรณ์ท่ีใช้ในการพยากรณ์การตัดสินใจ       
              ซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน ด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ (Y1) 

ตัวแปรพยากรณ์ b SEb B t Sig. 
1. ค่าคงที่ 0.98 0.14  7.08 0.00* 
2. ทัศนคติของผู้บริโภค (X11) 0.23 0.04 0.34 7.66 0.00* 
3. ราคา (X8) 0.20 0.05 0.22 4.20 0.00* 
4. ฉลากลดคาร์บอน (X3) 0.15 0.04 0.17 4.13 0.00* 
5. การส่งเสริมการตลาด (X10) 0.15 0.04 0.19 3.73 0.00* 

*p-value < 0.05 
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 จากตารางที่ 9 พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภค (X11) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลด
คาร์บอน (Y) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสามารถอยู่ในสมการพยากรณ์ได้ โดยมีสัมประสิทธิ์ถดถอย
เท่ากับ 0.23 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (X8) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลด
คาร์บอน(Y) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสามารถอยู่ในสมการพยากรณ์ได้ โดยมีสัมประสิทธิ์ถดถอย
เท่ากับ 0.20 
 ปัจจัยด้านการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม ด้านฉลากลดคาร์บอน (X3) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน (Y) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสามารถอยู่ในสมการพยากรณ์ได้ โดยมี
สัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.15  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (X8)  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลด
คาร์บอน ด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ (Y1) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสามารถอยู่ในสมการพยากรณ์ได้  
โดยมีสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.17  

ปัจจัยการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด (X10) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และสามารถอยู่ในสมการพยากรณ์ได้  โดยมี
สัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.15 
 ดังนั้น สามารถเขียนสมการในการพยากรณ์ในรูปของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลด
คาร์บอน(Y) ในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 
 สมการในรูปคะแนนดิบ 

 Y' = ค่าคงที่ + 0.23 (ทัศนคติของผู้บริโภค) + 0.20 (ราคา)  
 + 0.15 (ฉลากลดคาร์บอน) + 0.15 (การส่งเสริมการตลาด) 
 Y' = 0.98 + 0.23X11 + 0.20 X8 + 0.15 X3 + 0.15 X10  
 สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 

 Z = 0.34 (ทัศนคติของผู้บริโภค) + 0.22 (ราคา)  
 + 0.17 (ฉลากลดคาร์บอน) + 0.19 (การส่งเสริมการตลาด) 
 Z' = 0.34 Z11 + 0.22 Z8 + 0.17 Z3 +0.19 Z10  
 
อภิปรายผลและสรุปผลการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่ส าคัญได้แก่ ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ปัจจัย
การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ทัศนคติที่ของผู้บริโภค และการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน โดยผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่ วนใหญ่เป็นเพศหญิง      
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มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาทต่อเดือน  
 จากสมมติฐานที่ว่า ปัจจัยการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
และทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอนของผู้บริโภคในเขต
บางนา กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน ราคา 
ฉลากลดคาร์บอน และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน 
เนื่องมาจากการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการคือสิ่งที่ เกิดขึ้นจากความรู้สึกพึงพอใจหรือความรู้        
ความเข้าใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ และหากผลิตภัณฑ์นั้นมีฉลากคาร์บอนที่แสดงถึงการ
รับรองโดยสถาบันสิ่งแวดล้อมไทยและองค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก ที่จะมอบหมายให้กับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีมาตรฐานควบคุมและมีประสิทธิภาพในการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก เพ่ือท าการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม จะยิ่งท าให้ผู้บริโภคเล็งเห็นถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์นั้นๆ และมีการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอนมากขึ้น นอกจากนี้การเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการปล่อย
ก๊าซเรือนกระจกปริมาณน้อย เป็นทางเลือกหนึ่งที่ผู้บริโภคที่จะสามารถมีส่วนร่วมในการจัดการกับ
ปัญหาก๊าซเรือนกระจก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ ชุนหะศรี (2556) ที่ท าการศึกษา
พฤติกรรมการลดคาร์บอนฟุตปริ้นท์ : กรณีศึกษาบุคลกรที่ปฏิบัติงานในเทศบาลต าบลเมืองแกลง 
จังหวัดระยอง โดยผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติมีผลต่อพฤติกรรมการลดคาร์บอนฟุตปริ้นท์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐณิชา นิสัยสุข (2558) 
ที่ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค และ
ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค โดยผลการวิจัย พบว่า ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์สิ่งแวดล้อม มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค และสอดคล้องกับ ปารมี พัฒนดุล และวิโรจน์  
เจษฎาลักษณ์ (2559) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภค อ าเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี พบว่า ในด้านทัศนคติมีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมี
นัยส าคัญกับการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีทัศนคติการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมส่วนใหญ่อยู่ใน
ระดับสูง 
 ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ซึ่งจากผลการศึกษาพบว่า มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน เนื่องมาจากผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้
ถือว่ามีรายได้ไม่สูงมากนักเมื่อเทียบกับค่าครองชีพของกรุงเทพมหานคร ท าให้การเลือกซื้อสินค้าต้อง
ค านึงถึงความคุ้มค่าของราคาและคุณภาพ และแน่นอนว่าห้างสรรพสินค้าจะเป็นตัวเลือกที่ผู้บริโภค
สามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์เหล่านี้ได้ เนื่องจากมีให้เลือกอย่างหลากหลายและมีราคาถูกสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Chang & Fong (2010) ได้ค้นพบว่า คุณภาพและภาพลักษณ์ของสินค้าตลอดจนความ
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พึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมนั้นมีความสัมพันธ์กับการกลับมาซื้อซ้ า
ของผู้บริโภค  

ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน เนื่ องมาจากกลไกหรือกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการในการวางแผนจูงใจลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้มีความสนใจในตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
โดยการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์ทั้งตัวของผลิตภัณฑ์และตัวผู้ประกอบการว่าเป็นองค์กรที่
ส่งเสริมนโยบายในการผลิตสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Rahbar & 
Wahid (2011) ได้ศึกษาเครื่องมือทางการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ส่ งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค ในครั้งนี้ต้องการส ารวจความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นจริงและ
เครื่องมือทางการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม ได้แก่ ฉลากเพ่ือสิ่งแวดล้อม ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และ
สื่อโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งฉลากเพ่ือสิ่งแวดล้อม ถูกใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดในการสื่อสาร
โดยตรงต่อผู้บริโภค ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมถูกใช้เป็นเครื่องมือสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า และ
สื่อโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมถูกใช้เป็นการแนะน าสินค้าและมี อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค         
ซึ่งส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนจริง 

ข้อเสนอแนะการน าผลการศึกษาไปใช้ 
 1. เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยังขาดถึงการตระหนักในปัญหาเพ่ือสิ่งแวดล้อมใน
ด้านความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน จึงควรที่ต้องให้มีการทราบข่าวและการมีเอกสาร
เผยแพร่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน รวมถึงให้รู้จักวิธีและกระบวนการลดคาร์บอน เช่น การใช้
ผลิตภัณฑ์ที่ประหยัดพลังงาน ซึ่งถ้าผู้บริโภคทราบข่าวสารและเอกสารเผยแพร่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ฉลาก
ลดคาร์บอนจะท าให้ส่งผลต่อสภาพแวดล้อมในทางที่ดีต่อไปในอนาคต จึงท าให้เป็นเรื่องที่ต้องให้
ความส าคัญกับผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากลดคาร์บอน ดังนั้นการสร้างความ
ตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมในสภาวะปัจจุบันตั้งแต่การผลิต การกระจายสินค้า การใช้และการก าจัด
ซาก รวมถึงต้องรู้จักวิธีหรือแนวทางในการดูแลสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน โดยเน้นการให้ข่าวสารและ
เอกสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี ซึ่งเป็นกลุ่มที่ยังขาดการทราบข้อมูล
และข่าวสารที่เผยแพร่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอนด้วยการโฆษณาซ้ าๆ ตามสื่อประเภท
โทรทัศน์ วิทยุ อินเทอร์เน็ต การท าป้ายโฆษณาให้ความรู้ และสื่อโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อม ตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ย่อมส่งผลให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
(Rahbar & Wahid, 2011) 
 2. ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยเฉพาะในด้านการจัดจ าหน่าย ในการจัดวาง
ผลิตภัณฑ์ควรมีการจัดวางให้มีความโดดเด่นมากกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถมองเห็นได้ 
และควรมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลากลดคาร์บอนอย่างชัดเจน 
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 3. ด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอนว่า การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลากลดคาร์บอน
ยังน้อยมาก ควรมีการส่งเสริมให้ประชาชนมีความรู้ความเข้าใจถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ท่ีมีฉลากลด
คาร์บอนและรัฐควรมีการรณรงค์ในการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ติดฉลากลดคาร์บอน
อย่างมาก 
 4. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มี
เครื่องหมายฉลากลดคาร์บอน ในการตอบสนองการตัดสินใจซื้อมากข้ึน 
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