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บทคัดย่อ
งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณมีวัตถุประสงค์ของงานวิจัยเพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยรูปแบบการ

ดำ�เนินชีวิต การตระหนักรู้ เกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภคที่ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ 

สิง่แวดลอ้ม ความห่วงใยสิง่แวดลอ้ม ความเชือ่สว่นบคุคล ทศันคติ การคล้อยตามกลุ่มอา้งองิ และการรับรู้การ

ควบคุมพฤติกรรมมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและ 2) ศึกษาปัจจัย 

ท่ีสามารถทำ�นายความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ  

กลุ่มท่ีมีความตั้งใจซื้อสินค้า มีความคุ้นเคย หรือเคยมีประสบการณ์ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบความน่าจะเป็นแบบบังเอิญ มีการเก็บ 

ข้อมูลผ่านทางออนไลน์ และเนื่องจากไม่ทราบจำ�นวนประชากรที่แท้จริง ดังน้ัน จึงใช้สูตรการหาจำ�นวน 

ของกลุ่มตัวอย่างแบบที่ไม่สามารถหาจำ�นวนประชากรที่แน่นอนได้ โดยกำ�หนดให้มีค่าความเชื่อมั่น 

ที่ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 7 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยคร้ังนี้คือ 

สถิติวิ เคราะห์ เชิ งพรรณนา และสถิติวิ เคราะห์ เ ชิงอนุมาน โดยเครื่ องมือ ท่ีใช้ ในการทดสอบ 

ได้แก่ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร การวิเคราะห์องค์ประกอบ เพ่ือจัดกลุ่ม

ตัวแปรที่ทำ�การศึกษา และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือศึกษาหาความสัมพันธ์ปัจจัยที่ส่งผลต่อ 

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

		 * นักศึกษาปริญญาโทภาคปกติ หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการสถาบันบัณฑิต

พัฒนบริหารศาสตร์ 

	 ** ผู้ช่วยศาสตราจารย์ประจำ� คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
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ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยรูปแบบการดำ�เนินชีวิตสามารถจัดกลุ่มได้ 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่ม 

ผู้แสวงหาประสบการณ์ กลุ่มที่ 2 กลุ่มผู้มีความพยายาม กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้ประสบความสำ�เร็จ กลุ่มที่ 4 กลุ่ม

ผู้ปฏิบัติการ และกลุ่มที่ 5 กลุ่มผู้ยึดมั่นมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

อยู่ในระดับตํ่าและ 2) ปัจจัยการตระหนักรู้เกี่ยวกับสุขภาพมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น 

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยความรู้ผู้บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อ 

สิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับปานกลาง 

ปัจจัยความห่วงใยสิ่งแวดล้อม มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 

อยู่ในระดับมาก ปัจจัยความเชื่อส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ 

ส่ิงแวดล้อมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยทัศนคติมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ 

สิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับต่ํา ปัจจัยการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจ 

ซือ้ผลติภณัฑที์เ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้มอยูใ่นระดับมาก และปจัจยัท่ีสามารถพยากรณค์วามตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมพบว่า มี 4 ปัจจัย ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลมากที่สุดคือ ทัศนคติ (β = 0.448) รองลงมา 

คอื ความเช่ือสว่นบคุคล (β = 0.278) กลุม่ที ่5 กลุม่ผูย้ดึมัน่ (β = 0.147)  และการรบัรูก้ารควบคมุพฤติกรรม 

(β = 0.144) ตามลำ�ดับ
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Factor Affecting the Purchasing  
Intention of Environmentally  

Friendly Products 
Arpa Eakwanit*

Bu-nga Chaisuwan**

Abstract
This research were a quantitative research. The objectives of this research were: 1) to study  

a correlation of values and lifestyles (VALS), health-conscious, consumer knowledge about  

environmentally friendly products, environmental concerns, personal beliefs, attitude, subjective 

norms, and perceived behavior control toward purchasing intentions of environmentally friendly 

products; and  2) to study factors that could predict purchasing intentions of Environmentally 

Friendly Products. The sample group used in this research was intending to buy, familiar, or had  

experience buying environmentally friendly products and 18 years of age or older. This research 

used non-probability sampling as accidental sampling. Data were collected online. Since the 

actual population has not been known, a formula for finding the number of the sample group with 

exact population was used with a 95 percent confidence interval and 7 percent margin of error. 

Researcher used descriptive statistics and inferential statistics for hypothesis testing. Correlation 

Analysis was used as a testing tool to find the relationship of variables. Factor analysis was used to 

group the variables of study while multiple regression analysis was used to study the relationship 

of factors that affecting purchasing intentions to buy environmentally friendly products.

The research revealed that: 1) values and lifestyles (VALS) could be grouped into 5 groups,  

including experiencers, strivers, success, operator, and adherent. They had low correlation  

towards purchasing intentions of environmentally friendly products. health-conscious had moderate 
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moderate correlation toward purchasing intentions of environmentally friendly products. Consumer 

knowledge about  envi ronmental ly  f r iendly products had moderate corre lat ion  

towards purchasing intentions of Environmentally Friendly Products. Environmental concerns 

had high correlation towards purchasing intentions of environmentally friendly products. Personal 

beliefs had high correlation toward purchasing intentions of environmentally friendly products.  

Attitude had high correlation towards purchasing intentions of environmentally friendly products.  

Subjective norms had low correlation towards purchasing intentions of environmentally friendly 

products. Perceived behavior control had high correlation toward purchasing intentions  

of environmentally friendly products. Factors that could predict purchasing intentions of  

environmentally friendly products the most were attitude (β = 0.448) following by personal beliefs  

(β = 0.278), believers (β = 0.147), and perceived behavior control (β = 0.144), respectively.

Keywords : Value and lifestyles, Environmentally friendly products, Purchasing intention
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ที่มาและความสำ�คัญของปัญหา

ปัจจุบันปัญหาภาวะโลกร้อน (global 

wa rm ing )  หรื อสภาพสภาวะ ภู มิอากาศ ท่ี

เปลีย่นแปลง (climate change) คอื การทีอ่ณุหภมูิ

ของโลกเพิ่มสูงขึ้นจากสภาวะเรือนกระจกที่รับรังสี

ความร้อนเข้ามาในโลกแต่ไม่สามารถสะท้อนออก 

ไปได ้และได้เพิม่ขึน้มากกว่า รอ้ยละ 50 จากปี 2533 

(The Global Goals, ม.ป.ป.) ซึ่งต้นเหตุของปัญหา

ส่วนใหญน้ั่นจากรายงานของ IPCC ไดส้รปุว่า ลว้น

เกิดมาจากการกระทำ�ของมนุษย์ ซึ่งการปล่อยก๊าซ

เรือนกระจกในประเทศไทยอยู่ในอันดับที่ 22 ของ

โลก (voicelabour.org, 2561) และอยู่ลำ�ดับที่ 6  

ที่มีขยะพลาสติกในท้องทะเลมากที่สุดในโลก 

เป็นผลมาจากการอำ�นวยความสะดวกให้แก่  

ผู้ซื้อสินค้า ซึ่งสินค้าส่วนใหญ่ไม่ว่าจะเป็นตามร้าน

สะดวกซื้อท้ังในเมืองและภายในชุมชนล้วนนิยมใช้

ถุงพลาสติก โดยในปัจจุบันครึ่งหนึ่งของพลาสติกที่ 

ใช้กันอยู่นั้นเป็นแบบใช้แล้วทิ้ง (disposable  

packaging) เช่น ช้อน ส้อม หรือแก้วพลาสติก   

เป็นต้น (ไทยรัฐออนไลน์, 2561) ซึ่งท้ังหมดล้วน 

มีความเสี่ยงต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 

และส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมเป็นอย่างมาก

จากสถานการณ์ที่เกิดข้ึนทำ�ให้เกิดแรงผลัก

ดันให้ผู้คนเริ่มตระหนักและเห็นถึงความสำ�คัญใน

การอนรุกัษส์ิง่แวดลอ้มเพ่ือลดปญัหาโลกรอ้น ซึง่ได้

เกิดความร่วมมือกันทั้งในส่วนของภาครัฐและภาค

เอกชน โดยทางภาครฐั อนสุญัญาสหประชาชาตวิา่

ด้วยการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (UNFCCC) 

คร้ังที ่21 ทีป่ระเทศไทยเขา้รว่มพรอ้มกนักบัอีกหลาย

ประเทศได้มีการทำ�ความตกลงและการตัดสินใจ

ร่วมกันของประเทศภาคีที่มีเนื้อหาสำ�คัญว่าด้วย

การควบคมุอณุหภมูโิลกใหต่ํ้ากว่า 2 องศาเซลเซยีส 

และพยายามควบคุมการเพิ่มอุณหภูมิโลกให้อยู่

ที่ 5 องศาเซลเซียส ความตกลงยังครอบคลุมไปถึง 

การลดก๊าซเรือนกระจก และการปรับตัวต่อการ

เปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศอีกด้วย ทั้งนี้ทาง

รัฐบาลยังมีเป้าหมาย (action plan) ในการลดก๊าซ

เรือนกระจกลงร้อยละ 20-25 ภายใน ค.ศ. 2030 

มุ่งใช้พลังงานทดแทนที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 

ได้แก่ การใช้รถยนต์เครื่องยนต์ไฮบริดและกระแส

การพัฒนาอย่างยั่งยืน ปลูกป่าอาเซียน การเปลี่ยน

ขยะเป็นพลังงานเพิ่มการใช้พลังงานทดแทนใน

แผนพลังงานพีดีพีของไทยให้มากขึ้น (กรมองค์การ

ระหว่างประเทศ กระทรวงต่างประเทศ, ม.ป.ป.) 

ในส่วนของภาคเอกชน จากกระแสที่เกิดขึ้น

เรื่องเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable 

Development Goals ; SDGs) แห่งสหประชาชาติ

ที่มีการตั้งเป้าหมาย 17 ข้อด้วยกัน โดยหนึ่งในเป้า

หมายท่ีประเทศไทยเตรียมการรับมือคือเป้าหมาย

ที่ 13 ที่เกี่ยวกับการรับมือการเปล่ียนแปลงสภาพ

ภูมิอากาศซึ่งเกี่ยวกับปัญหาของโลกร้อนโดยตรง 

โดยประเด็นที่เป็นปัญหาเร่งด่วนของประเทศไทย 

คือ เรื่องการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO
2
) 

ที่เพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง รวมไปถึงความเปราะบาง

ในเรื่องการเปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศ  

(ไทยพับลิก้า, 2559) ดังนั้น กระแสเป้าหมายการ

พฒันาทีย่ัง่ยนื (SDGs) นี ้จงึเขา้มามบีทบาทใหภ้าค

ธรุกจิเอกชนตา่ง ๆ มคีวามตืน่ตวัในการขบัเคลือ่นให้

เกดิกจิกรรม CSR ตา่ง ๆ เพือ่ชว่ยแกป้ญัหาโลกรอ้น

นี้ ในด้านการผลิตสินค้าที่ส่วนใหญ่จะไม่ได้สนใจ

ในเรื่องสิ่งแวดล้อมมากนัก มองแค่ขายไปถือว่า

จบ แต่ด้วยกระแสที่เกิดข้ึนน้ีทำ�ให้ภาคธุรกิจหันมา
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ใสใ่จและมองวา่ การจะผลติภัณฑช์ิน้หนึง่ขึน้มานัน้ 

เมื่อผู้บริโภคใช้เสร็จแล้วสามารถนำ�กลับมาใช้ได้ 

อีกหรือไม่ ลักษณะนี้เรียกว่า Circular Economy 

(ไทยพับลิก้า, 2559)

โดยหลักในการทำ�ธุรกิจแบบ Circular  

Economy นั้นจะมุ่ ง เน้นการใช้วัตถุดิบให้มี

ประสิทธิภาพมากที่สุด มีการใช้พลังงานที่สามารถ

นำ�กลับมาใช้ใหม่ได้ ทั้งนี้การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่

เปน็มิตรตอ่สิง่แวดลอ้ม (Environmentally Friendly 

Products)  นับว่า เข้ากับหลักการในการทำ�ธุรกิจ 

แบบ Circular Economy เนือ่งจากผลติภัณฑ์ท่ีเปน็

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมน้ันเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาเพื่อ

ให้พอดีต่อความต้องการของผู้บริโภคและสามารถ

นำ�กลับมาหมุนเวียนใช้ได้อีกครั้ง มีกระบวนการ

ผลิตที่ไม่เปลืองพลังงานและไม่ทำ�ลายสิ่งแวดล้อม 

และเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช้สารพิษที่เป็นอันตราย

ต่อมนุษย์และสัตว์ (สันทนา อมรไชย, 2552) ซึ่ง

ประโยชน์ของการออกแบบผลิตภัณฑ์ในรูปแบบ 

นี้เองนอกจะยังสามารถลดการสูญเสียพลังงาน  

ลดของเสียในกระบวนการผลิตซึ่งล้วนแต่เป็น 

ต้นทุนทั้งสิ้น ยังช่วยลดผลกระทบที่จะเกิดขึ้นต่อ 

สิง่แวดลอ้มอีกดว้ย ผลดีอกีอยา่งหนึง่คือ ผลติภัณฑ์ 

ใดที่ลดคาร์บอนต่อหน่วยการผลิต (Carbon  

Footprint)หรือมีการทำ�ลายสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด 

ยังสามารถนำ�เข้าไปแข่งในตลาดที่เป็นประเทศ 

พัฒนาแล้วมีผู้บริโภคที่ให้ความสำ�คัญในเรื่องน้ี 

ได้อีกด้วย เพราะฉะนั้น สำ�หรับภาคเอกชนแล้ว 

นบัว่าการปรบัตวัน้ีถอืว่า ได้ประโยชนท์ัง้ต่อตัวธรุกจิ 

เอง และยังตอบโจทย์ของประชาคมโลก (กรีนนิวส์  

สำ�นักข่าวสิ่งแวดล้อม, 2561)

อย่างไรก็ตาม การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมนั้น 

ถ้าจะให้ได้ผลดี นอกจากความร่วมมือกันของ

ภาครัฐและภาคเอกชนแล้ว ความร่วมมือของ 

ผู้บริโภคเป็นส่วนที่สำ�คัญเช่นกัน โดยผู้บริโภคควร

เร่ิมหันมาปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภค เช่น  

การสนบัสนนุใช้ผลติภณัฑท์ีเ่ปน็มติรต่อสิง่แวดลอ้ม 

เป็นต้น แต่ทว่าปัจจุบันผู้บริโภคชาวไทยยังมี  

ความห่วงใยสิ่งแวดล้อมไม่มากนัก แม้จะมีเรื่อง

การรณรงค์ที่เกี่ยวกับฉลากลดโลกร้อน เรื่องถุงผ้า 

หรือแม้กระทั่งการปิดไฟ แต่เท่าที่ผ่านมากลับ 

เห็นการเปลี่ยนแปลงในเชิงพฤติกรรมของวิถีชีวิต 

ผู้คนน้อย (กรีนนิวส์ สำ�นักข่าวสิ่งแวดล้อม, 2561) 

ส่วนหนึ่ งนั้นเป็นเพราะผู้บริโภคขาดการรับ รู้  

ความสามารถในตนเองคือ ไม่เห็นว่าการกระทำ�

ของตนในการไม่ซื้อหรือซื้อสินค้าสีเขียวนั้นจะส่ง 

ผลกระทบอะไรต่อสิ่ งแวดล้อม และขาดการ

สนบัสนนุหรือบริการ ซ่ึงทัง้หมดลว้นเปน็อปุสรรคใน

การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดลอ้ม 

(Laroche et al., 2002)

และจากการศึกษางานวิจัยท่ีผ่านมา ผู้วิจัย

พบว่า มีการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ

ผลติภัณฑท์ีเ่ปน็มติรต่อสิง่แวดลอ้มว่า มปีจัจยัอะไร

บ้าง โดยใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of 

Planned Behavior) ท่ีพัฒนามาจากทฤษฎีการ 

กระทำ�เชิงเหตุผล (Theory of Reason Action) 

กับการผนวกความสามารถในการรับรู้การควบคุม

พฤติกรรม (Jaffar และ Musa, 2013 อ้างถึงใน 

ณัชญ์ธนัน พรมมา, 2556) โดยในทฤษฎีได้กล่าว

ไว้ว่า พฤติกรรม (behavior) ใดก็ตามของบุคคล 

เป็นผลมาจากความตั้งใจ (intention) ที่จะแสดง

พฤติกรรมนั้น และงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบ

การดำ�เนนิชวีติซึง่เปน็หนึง่ในปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่ความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ

สภาพแวดล้อมในการดำ�เนินชีวิตของแต่ละบุคคล
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ยอ่มมคีวามแตกตา่งกนั และการดำ�เนนิชีวติเหลา่นัน้ 

เป็นแรงจูงใจที่ทำ�ให้เกิดการกระทำ�ของพวกเขา 

(Blackwell and et al., 2001 อ้างถึงใน Hatice 

Aydın and Sevtap Ünal, 2015) โดยงานวิจัยส่วน

ใหญ่จะศกึษาแคภ่าพรวมเดยีวทีม่คีวามสมัพันธต่์อ

ความตั้งใจซื้อ ทำ�ให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาปัจจัย

เพิ่มเติมเพื่อดูภาพรวมให้กว้างขึ้น โดยปัจจัยเพ่ิม

เตมิทีจ่ะศกึษา ไดแ้ก ่การตระหนกัรูเ้กีย่วกบัสขุภาพ 

ความรู้ของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม ความห่วงใยสิ่งแวดล้อม และความ

เชือ่สว่นบคุคลทีเ่ปน็ปจัจยัทีส่ามารถสง่ผลตอ่ความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ด้วย 

วัตถุประสงค์งานวิจัย
1. เพื่อศึกษาปัจจัยรูปแบบการดำ�เนินชีวิต 

(VALS) การตระหนักรู้เกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้

ของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ 

สิง่แวดลอ้ม ความหว่งใยสิง่แวดลอ้ม ความเชือ่สว่น

บุคคล ทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการ

รับรู้การควบคุมพฤติกรรม มีความสัมพันธ์ต่อความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่สามารถทำ�นายความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

กรอบแนวคิดการวิจัย
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ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัย
องค์กรภาครัฐ สามารถนำ�ไปใช้เพื่อเป็น 

การประชาสมัพนัธใ์นสือ่ต่าง ๆ ทัง้ทางออฟไลนแ์ละ

ทางออนไลน์เพือ่ใหค้วามรูเ้กีย่วกับผลติภณัฑท์ีเ่ปน็

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Environmentally Friendly 

Products) ว่า มีประโยชน์และมีความสำ�คัญ

อยา่งไร หรอืปญัหาสิง่แวดลอ้มท่ีจะเกดิขึน้เมือ่ไม่ได ้

ใช้ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพ่ือให้

ประชาชนมีความรู ้ตระหนกัถงึความสำ�คัญ และหนั

มาเปลี่ยนพฤติกรรมในการใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมกันมากขึ้น

องค์กรภาคเอกชน  สามารถนำ�ไปใช้

ประโยชนใ์นการวางแผนกลยทุธแ์นวทางการส่ือสาร

ด้านตลาดเพื่อให้เข้าถึงและตอบสนองต่อความ

ต้องการของผู้บริโภค หรือออกแบบการสื่อสารใน

การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์เพื่อให้ผู้บริโภคมีความรู้สึก

ที่อยากใช้และมีความเชื่อมั่นที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ที่

เปน็มิตรตอ่สิง่แวดลอ้ม (Environmentally Friendly 

Product) มากขึ้น

ระเบียบวิธีวิจัย
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่ม

ท่ีมีความตั้งใจซ้ือสินค้า มีความคุ้นเคย หรือเคยมี

ประสบการณซ์ือ้ผลิตภัณฑที์เ่ปน็มติรต่อสิง่แวดลอ้ม 

ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปี ขึ้นไป (Gan et al., 2008; 

Lee, 2009 อ้างถึงใน ณัฐณิชา นิสัยสุข) โดยใช้วิธี 

การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบความน่าจะเป็น 

(non-probabil i ty sampling) แบบบังเอิญ  

(accidental sampling) มีการเก็บข้อมูลผ่านทาง

ออนไลน์ และเนื่องจากไม่ทราบจำ�นวนประชากร

ที่แท้จริง ดังนั้น จึงใช้สูตรการหาจำ�นวนของกลุ่ม

ตัวอย่างแบบที่ไม่สามารถหาจำ�นวนประชากรที่

แนน่อนได ้โดยกำ�หนดใหม้คีา่ความเชือ่มัน่ทีร่อ้ยละ 

95 และค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 7 ใช้เวลา 

ในการเก็บข้อมูลช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2561

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
การศึกษาครั้งน้ีใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 

(quant i ta t ive)  ใช้ เครื่ องมือแบบสอบถาม  

(questionnaire) โดยแบ่งคำ�ถามออกเป็น 4 ตอน 

คือ ข้อมูลพื้นฐานทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อส่ิงแวดล้อม โดยได้มีการทดสอบหาค่าความ

เช่ือม่ัน (reliability) ของแบบสอบถามก่อนเร่ิมเก็บ

ข้อมูลจริง

สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล
เคร่ืองมือที่ใช้ในการทดสอบ ได้แก่ การ 

วิเคราะห์ความสัมพันธ์ (correlation analysis) 

เพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร การวิเคราะห์ 

องคป์ระกอบ (factor analysis) เพือ่จดักลุม่ตวัแปร

ทีท่ำ�การศกึษา และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู  

(multiple regression analysis) เพ่ือหาปัจจัย

พยากรณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม
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ตารางที่ 1  ค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรแบบสอบถาม

ส่วนของคำ�ถาม ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา

รูปแบบการดำ�เนินชีวิต (VALS) 0.823

ปัจจัยการตระหนักรู้เกี่ยวกับสุขภาพ 0.809

ปัจจัยความรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 0.747

ปัจจัยความห่วงใยสิ่งแวดล้อม 0.865

ปัจจัยความเชื่อส่วนบุคคล 0.906

ปัจจัยทัศนคติ 0.884

ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 0.799

ปัจจัยการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 0.725

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 0.936

ตารางที่ 2  ค่าสหสัมพันธ์และค่านัยสำ�คัญของปัจจัยต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

ปัจจัย ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

ค่าสหสัมพันธ์ (r) นัยสำ�คัญ (Sig) แปลความ

ปัจจัยรูปแบบการดำ�เนินชีวิต (VALS) 
กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้แสวงหาประสบการณ์ (Experiencers) 
กลุ่มที่ 2 กลุ่มผู้มีความพยายาม (Strivers) 
กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้ประสบความสำ�เร็จ (Actualizers or Innovators)
กลุ่มที่ 4 กลุ่มผู้ปฏิบัติการ (Makers)
กลุ่มที่ 5 กลุ่มผู้ยึดมั่น (Believers) 

0.310**
0.229**
0.199**
0.171*
0.387**

0.000
0.001
0.005
0.015
0.000

มีความสัมพันธ์
ระดับตํ่า

ปัจจัยการตระหนักรู้เกี่ยวกับสุขภาพ 0.499** 0.000 มีความสัมพันธ์
ระดับปานกลาง

ปัจจัยความรู้ผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 0.487** 0.000 มีความสัมพันธ์
ระดับปานกลาง

ปัจจัยความห่วงใยสิ่งแวดล้อม 0.614** 0.000 มีความสัมพันธ์
ระดับสูง

ปัจจัยความเชื่อส่วนบุคคล 0.756** 0.000 มีความสัมพันธ์
ระดับสูง

ปัจจัยทัศนคติ 0.783** 0.000 มีความสัมพันธ์
ระดับสูง

ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 0.354** 0.000 มีความสัมพันธ์ 
ระดับตํ่า

ปัจจัยการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 0.634** 0.000 มีความสัมพันธ์
ระดับสูง

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

**มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
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ตารางที่ 3 	ค่าการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของตัวแปรพยากรณ์ที่เป็นปัจจัยพยากรณ์ต่อความตั้งใจใน

     	
การซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

ปัจจัย

ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

B S.E. β t Sig.

ค่าคงที่ (Constant) -0.091 0.253 -0.362 0.718

กลุ่มที่ 5 กลุ่มผู้ยึดมั่น (Believers) 0.230 0.076 0.147 3.013 0.003

ความเชื่อส่วนบุคคล 0.279 0.080 0.278 3.489 0.001

ทัศนคติ 0.447 0.074 0.448 6.004 0.000

การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 0.156 0.065 0.144 2.388 0.018

R Square = 0.693, SEE = 0.40464, F = 35.132, sig = 0.000, p = <0.05

สรุปและอภิปรายผล	
1.	ปัจจัยรูปแบบการดำ�เนินชีวิต (VALS)  

มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จากผลการศึกษา พบว่า 

สามารถจัดกลุ่มได้ 5 กลุ่ม จาก 8 กลุ่ม ส่วนอีก  

3 กลุ่มถูกตัดทิ้งเนื่องจากมีข้อคำ�ถามในกลุ่มไม่ถึง 

3 ข้อ ถือว่าองค์ประกอบนั้นไม่ชัดเจน ซึ่งกลุ่มที่จัด

ได้ 5 กลุ่ม ได้แก่ 

	 กลุ่มท่ี 1 กลุ่มผู้แสวงหาประสบการณ์ 

(Experiencers) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 

เท่ากับ 0.310 โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมี

ความสัมพันธ์อยู่ในระดับตํ่า 

	 กลุ่มที่	 2  กลุ่ ม ผู้มีความพยายาม  

(Strivers) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 

0.229 โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความ

สัมพันธ์อยู่ในระดับตํ่า 

	 กลุ่มท่ี 3 กลุ่มผู้ประสบความสำ�เร็จ 

(Actualizers or Innovators) มีค่าสัมประสิทธิ์ 

สหสัมพนัธ ์(r) เทา่กับ 0.199 โดยมคีวามสมัพนัธเ์ชิง

บวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับตํ่า 

	 กลุ่มที่ 4 กลุ่มผู้ปฏิบัติการ (Makers)  

มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.171 โดย

มีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ใน

ระดับตํ่า 

	 กลุ่มที่ 5 กลุ่มผู้ยึดมั่น (Believers) มีค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.387 โดยมีความ

สัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับตํ่า

ผลสรุปโดยรวม พบว่า ปัจจัยรูปแบบการ

ดำ�เนินชีวิต (VALS) มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม อยู่ในระดับ

ตํ่าทั้ง 5 กลุ่ม ซ่ึงขัดแย้งกับงานศึกษาของ Hatice 

Aydın และ Sevtap Ünal (2015) 

2. 	ปัจจัยการตระหนักรู้เกี่ยวกับสุขภาพ 

(Mean = 3.891, S.D. = 0.645) มีความสัมพันธ์

กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ 

สิ่งแวดล้อม จากผลการศึกษา ปัจจัยการตระหนัก 

รู้เกี่ยวกับสุขภาพมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความ

ต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมอย่างมี
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นยัสำ�คญัทางสถติิท่ีระดับ 0.01 โดยมค่ีาสมัประสทิธิ์

สหสมัพนัธ ์(r) เทา่กบั 0.499 และมคีวามสมัพันธอ์ยู่

ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับงานศึกษาของ 

Khalid Ismail และ Nawawi Ishak (2014) และงาน

ศึกษาของ Li Saichao (2016)

3 .  ปั จจั ยความ รู้ ผู้บ ริ โภคเ ก่ียว กับ

ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Mean = 

3.375, S.D. = 0.606) มีความสัมพันธ์กับความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จากผลการศกึษา ปจัจยัความรูข้องผูบ้รโิภคเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์

ทางบวกกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ 

สิ่งแวดล้อมอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.487 

และมคีวามสมัพนัธ์อยู่ในระดับปานกลาง สอดคลอ้ง

กับงานศึกษาของปารมี พัฒนดุล และวิโรจน์  

เจษฎาลกัษณ ์(2559) ทีพ่บวา่ ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามรู้

ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและ

การเลือกผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็น

ทางเลือกหนึ่งท่ีผู้บริโภคจะช่วยทำ�ให้สิ่งแวดล้อม 

ดีขึ้น จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อสูงมากขึ้น

4. ปจัจยัความหว่งใยส่ิงแวดล้อม (Mean = 

3.748, S.D. = 0.719) มีความสัมพันธ์กับความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จากผลการศึกษา ปัจจัยความห่วงใยสิ่งแวดล้อมมี

ความสัมพันธ์ทางบวกกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 

เท่ากับ 0.614 และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก 

ปัจจัยความห่วงใยส่ิงแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับ

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานศึกษาของ  

Hojjat Mobrezi และ Behnaz Khoshtinat (2015) 

และงานศึกษาของ Anusua Saha (2017) ที่พบว่า 

ปัจจัยความห่วงใยสิ่งแวดล้อมมีนัยสำ�คัญให้เกิด

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

โดยระบวุา่ ผูบ้รโิภคจะมคีวามกงัวลเกีย่วกบัปญัหา 

สิง่แวดลอ้มและจะมกีารคำ�นึงถงึสิง่แวดลอ้มในการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์

5. ปัจจัยความเช่ือส่วนบุคคล (Mean = 

3.761, S.D. = 0.704) มีความสัมพันธ์กับความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จากผลการศึกษา ปัจจัยความเชื่อส่วนบุคคล 

มคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัความตัง้ใจซือ้ผลติภัณฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) 

เท่ากับ 0.756 และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก 

สอดคล้องกับงานศึกษาของ Ming Yang, Sarah 

Al-Shaaban และ Tram B. Nguyen (2014) 

6. ปัจจัยทัศนคติ (Mean = 3.563, S.D. 

= 0.709) มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จากผล

การศึกษา ปัจจัยทัศนคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมกับความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยรวม  

มคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัความตัง้ใจซือ้ผลติภัณฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) 

เท่ากับ 0.783 และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก 

สอดคลอ้งกบังานศกึษาของ Kamonthip Maichum, 

Surakiat Parichatnon and Ke-Chung Peng และ

งานศึกษาของไณยณันทร์ นิสสัยสุข (2559) พบ

ว่า ทัศนคติมีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค และ

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
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ส่งผลต่อพฤติกรรมโดยจะมีการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

ที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด

7. ปจัจยัการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Mean 

= 2.936, S.D. = 0.743) มีความสัมพันธ์กับความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จากผลการศึกษา ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง

มคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัความต้ังใจซือ้ผลติภัณฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 

เท่ากับ 0.354 และมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับตํ่า 

สอดคล้องกับ Ming Yang, Sarah Al-Shaaban 

และ Tram B. Nguyen (2014) และยังสอดคล้อง

กับงานศึกษาของ วิภาวี กลำ�บุตร (2553) ที่พบว่า 

ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง กลุ่มสังคมหรือ

บุคคลรอบข้างนั้นไม่ได้ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

8. ปัจจัยการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 

(Mean = 3.495, S.D. = 0.650) มีความสัมพันธ์

กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ 

สิ่งแวดล้อม จากผลการศึกษา ปัจจัยการรับรู้การ

ควบคมุพฤตกิรรมมคีวามสมัพนัธท์างบวกกับความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่าง 

มี นัยสำ�คัญทางสถิ ติที่ ระดับ 0.01 โดยมี ค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.634 และ 

มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงาน

ศึกษาของ นธกฤษ วันต๊ะเมล์ (2560) 

9. ปัจจัยที่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จาก 

ผลการศึกษาพบว่า มีทั้งหมด 4 ปัจจัย ได้แก่ กลุ่ม

ที่ 5 กลุ่มผู้ยึดมั่น (Believers) ความเชื่อส่วนบุคคล 

ทัศนคติ และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม โดย

ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการทำ�นายความต้ังใจในการ

ซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมได้ดีที่สุด

คือ ทัศนคติ β = 0.448, t = 6.004, Sig. = 0.000 

รองลงมาคือ ความเชื่อส่วนบุคคล β = 0.278, 

t = 3.489, Sig. = 0.001 กลุ่มที่ 5 กลุ่มผู้ยึดม่ัน  

(Believers) β = 0.147, t = 3.013, Sig. = 0.003 

และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม β = 0.144, 

t = 2.388, Sig. = 0.018 ตามลำ�ดบั ซึง่สอดคลอ้งกับ 

งานศึกษาของ นธกฤษ วันต๊ะเมล์ (2560) ที่พบว่า 

ตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค 

อยา่งยัง่ยนืคอืตวัแปรการรบัรูก้ารควบคมุพฤตกิรรม 

รองลงมาคือ  ทัศนคติที่ ส่ งผลต่อพฤติกรรม 

และสุดท้ายคือ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยแบ่งออกเป็น  

8 ปัจจัย ดังนี้

1. ปัจจัยรูปแบบการดำ�เนินชีวิต (VALS)  

พบว่า มีเพียงกลุ่มที่ 5 กลุ่มผู้ยึดม่ัน (Believers)  

ที่เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลในการพยากรณ์ความตั้งใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ซ่ึงผู้บริโภค

กลุม่นีเ้ปน็กลุม่ทีอ่นรุกัษน์ยิม และสนบัสนนุแบรนด์

ที่มีช่ือเสียงหรือเป็นที่ รู้จักมานาน นิยมสินค้าใน

ประเทศ ดงันัน้ องคก์รธรุกจิใดทีจ่ำ�หนา่ยผลิตภณัฑ ์

ทีเ่ปน็มติรตอ่สิง่แวดลอ้ม อาจใชช้ือ่เสยีงขององคก์ร 

ในการให้ข้อมูลหรือโน้มน้าวถึงให้เห็นถึงความ

สำ�คัญในการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ 

สิง่แวดลอ้มเพือ่ใหผู้บ้รโิภคมกีารตระหนกัและมคีวาม

สนใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ ๆ โดยขอ้มลูทีใ่หอ้าจเปน็

ในเร่ืองทีเ่กีย่วขอ้งกบัประโยชน์ของการใชผ้ลติภณัฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น การบริโภคอาหาร 

ออร์แกนิกมีคุณค่าทางโภชนาการมากกว่าอาหาร 

ทั่วไป ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้ท่ีเป็นแม่บ้านอาจเลือก 
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อาหารออร์แกนิกไปทำ�อาหารให้คนในครอบครัว

มากกว่าอาหารทั่วไป เพราะผู้บริโภคกลุ่มนี้จะให้

ความสำ�คัญต่อครอบครัวของตนด้วย เพราะฉะน้ัน

อะไรท่ีดีต่อคนในครอบครัวย่อมเป็นสิ่งที่คนในกลุ่ม

นี้จะเลือกซื้อมากกว่าสินค้าทั่วไป เป็นต้น

2. ปัจจัยการตระหนักรู้เก่ียวกับสุขภาพ 

พบว่า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลางกับ

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ผู้บริโภคให้ความคำ�นึงถึงสุขภาพของตนเป็นอย่าง

มาก และมีความเชื่อว่า ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ 

สิ่งแวดล้อมดีต่อสุขภาพมากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

แสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคมคีวามรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบั 

ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยู่บ้างไม่มาก 

ก็น้อย โดยอย่างน้อยยังเชื่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมดีต่อสุขภาพมากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

ซึ่งองค์กรหรือธุรกิจควรจะตอกย้ําความเช่ือนี้ให้แก่

ผูบ้รโิภคเพือ่ให้ผู้บริโภคเกดิความมัน่ใจในผลติภัณฑ์

ท่ีเปน็มติรตอ่สิง่แวดลอ้มมากขึน้เพ่ือทีผู่บ้ริโภคจะได้

มีการซื้อใช้งานมากขึ้นด้วย

3. ปัจจัยความรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม พบว่า  

มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลางกับความ

ตั้ งใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อม  

ผู้บริโภคจะมีการอ่านฉลากบนผลิตภัณฑ์เพื่อ

ดูว่า ผลิตภัณฑ์น้ันเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ 

สิ่งแวดล้อมหรือไม่ นอกจากนี้ ยังมีการได้รับข้อมูล

มาจากเพือ่น จากประสบการณก์ารใชง้าน หรอืจาก

แหล่งข้อมูลอื่น ๆ ดังนั้น จึงเป็นเรื่องท่ีธุรกิจควรให้

ความสำ�คัญในการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่นอกจาก

จะใช้ทรัพยากรธรรมชาติหรือส่งผลกระทบต่อ 

สิง่แวดลอ้มให้นอ้ยทีส่ดุแลว้ ควรจะมกีารบอกข้อมลู

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นบนบรรจุภัณฑ์ให้ชัดเจนเพื่อ

ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือได้ง่ายข้ึน และอาจมีการให้

ขอ้มลูผา่นทางชอ่งทางอืน่ ๆ เชน่ เวบ็ไซต ์หรอืแฟน

เพจของแบรนด ์เปน็ตน้ เพือ่ใหผู้บ้รโิภคไดร้บัขอ้มลู

ของตัวผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้อง

4. ปัจจัยความห่วงใยสิ่งแวดล้อม พบ

ว่า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมากกับความตั้งใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ผู้บริโภค

ให้ความสนใจและคิดว่า การส่งเสริมให้บริโภค

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมเป็นส่ิงสำ�คัญ  

ดังนั้น องค์กรธุรกิจหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควร

จะหนัมาชว่ยสง่เสรมิใหเ้หน็ถงึความสำ�คญัของการ

บริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมกันมาก

ขึน้เพือ่ใหผู้บ้รโิภคไดรู้ส้กึมสีว่นรว่มในการดแูลรกัษา

ส่ิงแวดล้อม เชน่ การออกแบบบรรจภุณัฑท์ีส่ามารถ

นำ�มารีไซเคลิใช้งานตอ่ไดเ้พือ่ใหผู้้บริโภคมีความรู้สึก

ว่า การซ้ือใช้ผลิตภัณฑ์นี้ไม่ได้เป็นส่วนช่วยในการ

เพิ่มขยะให้กับสิ่งแวดล้อมส่งผลให้ผู้บริโภคมีความ

รู้สึกที่ดีต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ชิ้นนี้ หรือการไม่ใช้ยา

ฆ่าแมลงท่ีเป็นส่วนหนึ่งในการก่อให้เกิดมลพิษทาง

อากาศและเป็นอันตรายในการบริโภคด้วย เป็นต้น

5. ปัจจัยความเช่ือส่วนบุคคล  พบว่า  

มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมากกับความตั้งใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ผู้บริโภค 

มจีติสำ�นกึท่ีดตีอ่ตนเองหรอืมีความรูส้กึทีด่เีมือ่ไดซ้ือ้

ผลติภณัฑท์ีเ่ปน็มติรตอ่สิง่แวดลอ้มและมคีวามเชือ่

ว่า การซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมเป็น 

ส่ิงทีดี่และควรทำ� แต่อาจมปีจัจัยอืน่ท่ีทำ�ใหผู้้บริโภค 

ไมส่ามารถซือ้ผลติภณัฑท์ีเ่ปน็มติรตอ่สิง่แวดลอ้มได ้

เช่น ด้านราคา ด้านการจัดจำ�หน่าย เป็นต้น 

ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบางอย่าง 

มีราคาที่สูงเกินไปและมีช่องทางการจัดจำ�หน่าย 

ที่ไม่สะดวกต่อผู้บริโภค และอาจมีปัจจัยอื่น ๆ 
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ท่ี เกี่ยวข้องและส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ  โดย 

องค์กรหรือธุรกิจอาจจะขยายช่องทางการซื้อเพ่ือ

ให้สะดวกต่อผู้บริโภคอาจจะเพ่ิมช่องทางการซื้อ

ผา่นทางออนไลน ์ในด้านราคาอาจมกีารพัฒนาเพ่ือ 

ลดตน้ทนุการผลติเพือ่ใหร้าคาของสนิคา้ลดลง หรอื

อาจมีการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคให้เห็นถึงคุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์แทน เพราะถ้าผู้บริโภคเห็นถึงคุณค่า

หรือความพิถีพิถันของการที่จะได้มาเป็นผลิตภัณฑ์

ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นว่า มีขั้นตอนอย่างไร

บา้งจะทำ�ใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจและไมรู่ส้กึวา่ ราคาของ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นแพงเกินไป

6. ปัจจัยทัศนคติ พบว่า มีความสัมพันธ์

อยู่ในระดับมากกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคมีการพิจารณาในการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชิ้นหน่ึงว่า ผลิตภัณฑ์นั้นส่งผล

ตอ่สิง่แวดลอ้มมากนอ้ยเพียงใด และมคีวามเตม็ใจ

ท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มข้ึนต่อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อ 

สิ่งแวดล้อม แสดงให้เห็นว่า ด้านราคาอาจไม่ได้ส่ง

ผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

แต่อาจเป็นเฉพาะในกลุ่มที่รายได้ปานกลางหรือสูง 

หรือกลุ่มที่มีความใส่ใจในเรื่องสิ่งแวดล้อมมากซึ่ง 

จะมองข้ามในด้านราคาไป 

7. ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง พบ

ว่า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับตํ่ากับความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แสดงให้เห็น

ว่า แรงกดดันจากคนรอบข้างหรือสังคมไม่ได้ส่งผล

ให้เกิดความตั้งใจซื้อ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นทางภาคธุรกิจ 

ควรมีผู้ให้บริการที่บอกข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้

ถูกต้องและชัดเจนเมื่อผู้บริโภคต้องการจะทราบถึง

ข้อมูลตัวนั้นเพื่อไม่ให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากทาง

อื่นที่อาจผิดเพี้ยนไป

8. ปัจจัยการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 

พบว่า มคีวามสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัมากกบัความตัง้ใจ

ซ้ือผลิตภณัฑท์ีเ่ปน็มิตรตอ่สิง่แวดล้อม ประสบการณ์

การซือ้ผลติภณัฑท์ีเ่ปน็มติรตอ่ส่ิงแวดลอ้มสง่ผลตอ่

ความตั้งใจซื้อ ทั้งนี้ การซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมจะข้ึนอยู่กับการตัดสินใจส่วนตัวเพียง

ลำ�พัง และถ้าในร้านค้ามีผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมไม่มีอะไรจะมาห้ามไม่ให้ซื้อได้ ปัจจัย

เหล่านีแ้สดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูแ้ละมคีวาม

สามารถในการควบคุมมากน้อยเพียงใด องค์กร

หรือธุรกิจควรจะมีการพัฒนาให้ผลิตภัณฑ์มีความ 

ทนัสมยัและนา่สนใจเพือ่ใหผู้้บริโภคมคีวามต้องการ

ซื้อ และการบริการของพนักงาน ณ จุดขายเป็น 

สิง่สำ�คญัควรจะมกีารบรกิารเพือ่ใหผู้บ้รโิภคมคีวาม

ประทบัใจและเกดิความตอ้งการกลบัมาซือ้ใชซ้ํา้อกี

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
1. การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(quantitative research) ท่ีทำ�การสำ�รวจกลุ่ม

ตัวอย่างจำ�นวน 200 คน งานวิจัยคร้ังหน้าอาจ

เพิ่มกลุ่มตัวอย่างหรือทำ�การวิจัยเชิงคุณภาพ  

(qualitative research) เพิ่มขึ้น เพื่อให้ผลการวิจัย 

ที่เจาะลึกและละเอียดมากขึ้น

2. การศึกษาคร้ังต่อไปอาจหาปัจจัยตัวอื่น 

เพิม่เตมิทีส่ามารถสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

3. ในงานวิจัยคร้ังนี้ศึกษากลุ่มประชากรที่

มีอายุ 18 ปีข้ึนไป โดยการศึกษาคร้ังต่อไปอาจมี 

การแบ่งช่วงอายุ หรือศึกษาเฉพาะกลุ่ม เช่น กลุ่ม 

Gen-X Gen-Y Gen-C หรือกลุ่มผู้สูงอายุ เพราะ

แต่ละช่วงวัยอาจมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกันได้ 
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