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บทคดัย่อ 
การศกึษานี้เป็นการตรวจสอบอทิธพิลของผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มและการรบัรูคุ้ณค่าดา้นสิง่แวดลอ้มทีม่ผีลผา่นความไวว้างใจ

ดา้นสิง่แวดลอ้มและส่งอทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดลอ้ม การวจิยันี้ใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุ สําหรบัวเิคราะห์

ความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรเหล่านี้  โดยใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย จํานวน 350 คน ที่ตอบแบบสอบถาม จากนิสิตระดับ

บณัฑติศกึษาของมหาวทิยาลยัมหาสารคาม  

ผลการวิจยัพบว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและการรบัรู้คุณค่ามีบทบาทสําคัญและมีทิศทางบวกต่อความไว้วางใจด้าน

สิง่แวดลอ้ม ในทาํนองเดยีวกนัความไวว้างใจดา้นสิง่แวดลอ้มนําไปสู่ความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ โดยมอีํานาจในการอธบิายความแปรปรวน

ของความตัง้ใจซื้อ ไดร้อ้ยละ 37.1 (Adjusted R2 =.371) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.01 การศกึษาแสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รหิารควรใชค้วาม

กงัวลเกีย่วกบัปัญหาดา้นสิง่แวดลอ้มในการกาํหนดตําแหน่งผลติภณัฑ์เพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนั นอกจากนี้ยงัมกีารสรุปและ

อภปิรายผล รวมถงึทศิทางการวจิยัในอนาคตในส่วนสุดทา้ยของบทความนี้ 

 

คาํสาํคญั: ผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้ม การรบัรูคุ้ณค่าดา้นสิง่แวดลอ้ม ความไวว้างใจดา้นสิง่แวดลอ้ม ความตัง้ใจซื้อ 
 

Abstract 
This study investigates the influences of green product and green perceived value through the green trust in order to 

achieve on purchase intentions. In this research, multiple regression analysis is employed to analyze the relationship between 

these variables.  Using simple sampling technique, a total of 350 responses to a survey questionnaire were collected from 

graduate student in Mahasarakham University.  

The results reveal that green product and green perceived value plays a significant and positive effect on green trust. 

Likewise, green trust explicitly leads to purchase intentions with an explanation power of 37.1% (Adjusted R2 =.371) at a 0.01 

level of significance. The study suggests that executives should exploit popular concerns about environmental issues to position 

their products to obtain competitive advantages. In addition, conclusion and discussion include directions for future research are 

discussed in the last section of this paper. 
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ผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มและการรบัรูคุ้ณค่าดา้นสิง่แวดลอ้มทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ                                   ฉตัรชยั อนิทสงัขแ์ละคณะ 

1. บทนํา  
จากแนวทางการปฏบิตัิงานและแผนพฒันาเศรษฐกิจ

และสงัคมแห่งชาต ิฉบบัที ่12 (2560-2564) การพฒันาทีมุ่่งเน้นสู่

การเตบิโตทางเศรษฐกจิและสงัคมอย่างยัง่ยนื โดยความใส่ใจการ

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งกิจกรรมภายใต้แนวทางการพัฒนา

ดงักล่าว ตระหนักถึงการใช้ทรพัยากรอย่างมคีุณค่า ลดปรมิาณ

ของเสียและก๊าซเรือนกระจกในปริมาณที่ไม่ส่งผลกระทบต่อ

ทรพัยากรธรรมชาตแิละสิง่แวดลอ้ม อนัเป็นสาเหตุของความเสือ่ม

โทรมและสูญเสียสมดุลระบบนิ เวศทางธรรมชาติ ตลอดจน

สนบัสนุนการดาํเนินชวีติ การบรโิภคของประชาชนในทุกภาคส่วน 

( Office of the National Economic and Social Development 

Board, 2017) 

ปัจจุบนัประชาชนได้มกีารการรบัรูแ้ละความตระหนัก

ถงึการอนุรกัษ์พลงังาน ทรพัยากรธรรมชาติและสิง่แวดล้อมมาก

ยิง่ขึน้ เนื่องจากการบรโิภคของประชาชนส่งผลกระทบในดา้นลบ

ต่อระบบนิเวศ ก่อให้เกิดปัญหาสิ่งแวดล้อม เช่น มลพิษ ขยะ 

ค วัน พิ ษ แล ะภ าว ะ โล ก ร้อ น  (Leonidou & Kvasova, 2010; 

Svensson & Wagner, 2012) ผู้บ ริโภคได้สังเกต เห็น ปัญ หา

สิง่แวดลอ้มมากขึน้ดว้ยเหตุผลของความเสยีหายทางมลพษิต่างๆ

ทางสิง่แวดลอ้มทีเ่กดิขึน้จากกจิกรรมการผลติอุตสาหกรรมในโลก 

(Chen, 2011) สภาวะวิกฤตการณ์ต่างๆที่เกิดขึ้นไม่ว่าจะเป็น

ปัญหาทางดา้นพลงังาน เชือ้เพลงิทีเ่ริม่ขาดแคลนและมรีาคาสงูขึน้

อย่างต่อเนื่องและดา้นสิง่แวดลอ้มต่างๆ ทัง้ดา้นมลพษิทางน้ํา ดนิ

เสื่อมสภาพ มลพิษทางอากาศและปัญหาขยะมูลฝอย รวมไปถึง

ภยัธรรมชาติที่ในขณะนี้ได้กําลงัลุกลามและสร้างความเสียหาย

อย่างต่อเนื่อง ทัง้ภยัแลง้ในฤดูรอ้น สภาพอากาศทีห่นาวจดัในฤดู

หนาวและฤดูฝน ซึ่งล่าสุดปัญหาน้ําท่วมได้กําลังสร้างความ

เสยีหายในมลูค่ามหาศาลอย่างต่อเนื่อง ผูค้นจงึไดเ้ริม่หนัมาสนใจ

และคํานึงถึงปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อม เกิดการรณรงค์การ

อนุรกัษ์สิง่แวดลอ้มและเกดิกระแสสํานึกต่อสภาพแวดลอ้มเพิม่ขึน้

เรื่อยๆ ความกงัวลดงักล่าวจงึทําใหร้ปูแบบการบรโิภคผลติภณัฑ์

เปลีย่นแปลงไปที่มคีวามจําเป็นยิง่ต่อความยัง่ยนืกบัสิง่แวดล้อม

มากขึน้ในอนาคต 

จากสภาพปัญหาที่กล่าวมาทําให้ผู้บริโภคหันมาให้

ความสนใจในการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อม 

(Green Product) คือ  ผ ลิต ภัณ ฑ์ ห รือ บ ริก ารที่ มีคุ ณ ภ าพ 

คุณ สมบัติที่สามารถช่วยลด แก้ไขป้องกันการเกิด ปัญหา

สิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวกับการใช้ว ัตถุดิบ การใช้พลังงานที่ลดลง 

ตอบสนองความต้องการของลูกคา้ ส่งผลกระทบที่เป็นประโยชน์

ในด้านสิ่งแวดล้อม (Polonsky, 1994; Chen, 2008) เนื่ องจาก

ประชาชนมีความตระหนัก ใส่ ใจและมีความเต็มใจที่จะซื้ อ

ผลติภณัฑเ์พื่อสิง่แวดลอ้ม ซึ่งเป็นหน้าทีท่ีส่าํคญัของนักการตลาด

ที่ต้องสื่อสารข้อมูลที่เชื่อถือได้ส่งผ่านไปยงัลูกค้า เพื่อสร้างการ

รบัรู้ข้อมูลที่ถูกต้องและอาจเป็นการลดความเสี่ยงในข้อมูลที่

คลาดเคลื่อน (Peattie, 1992) สําหรบันักการตลาดต้องพยายาม

โน้มน้าวให้ลูกค้าซื้อสนิค้าโดยผ่านข้อมูลที่เพียงพอ ดงันัน้ การ

รับรู้คุณค่าเป็นการประเมินผลโดยรวมของผู้บริโภค ที่ได้ร ับ

ประโยชน์สงูสุดจากการบรโิภคสนิคา้หรอืบรกิาร (Bolton & Drew, 

1991) การใหค้วามรูแ้ละขอ้มลูทีถู่กต้องถงึคุณค่าการใชส้นิคา้ทีไ่ม่

ทําลายสิ่งแวดล้อมเพื่อให้เกิดความเข้าใจเพิ่มทัศนคติในทิศ

ทางบวก โดยประชากรทีใ่ช้ในการศกึษา คอื ลูกค้าทีศ่กึษาระดบั

บณัฑติศกึษา เนื่องดว้ยเป็นผูท้ีม่ปีระสบการณ์ต่อการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑ์ โดยผูว้จิยัเลอืกมหาวทิยาลยัมหาสารคามเพราะมนีิสติ

ระดบับณัฑติศกึษาจาํนวนมากเป็นอนัดบัตน้ๆ ของประเทศ อกีทัง้

ยงัตดิอนัดบัทีด่ทีีสุ่ดของโลก (Time Higher Education 2019)  

นอกจากนี้การดาํเนินกจิกรรมการตลาดเพือ่สิง่แวดลอ้ม

สามารถเพิม่ความตัง้ใจซื้อของลกูคา้ ความคาดหวงัของผลติภณัฑ์

เพือ่สิง่แวดลอ้มจะส่งผลกระทบจากการรบัรูว้่าผลติภณัฑด์งักล่าวมี

มลูค่าสูงหรอืตํ่า ซึ่งขึ้นอยู่กบัผลการอนุรกัษ์ด้านสิง่แวดล้อมของ

ผลติภณัฑ์นัน้ๆที่ผู้บรโิภคไดใ้ชแ้ละรบัรูจ้ากประสบการณ์ ดงันัน้

จําเป็นยิง่ที่ต้องสื่อสารขอ้มูลเพิ่มเติมเกี่ยวกบั ประสทิธภิาพของ

ผลติภณัฑ ์เพือ่ทีจ่ะไดร้บัความไวว้างใจจากผูบ้รโิภคและเกดิความ

ตัง้ใจซื้อ จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมด้านการตลาดเพื่อ

สิง่แวดลอ้มทีผ่่านมาในประเทศไทย พบว่า งานวจิยัดา้นการตลาด

เพื่อสิ่งแวดล้อมที่มีอยู่ส่วนใหญ่เป็นการศึกษาเพียงจัดลําดับ

ความสําคญัหรอืค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดอย่างกว้างๆ 

เท่านั ้น  ดังนั ้น  ผู้ว ิจ ัยจึงมุ่งเน้นศึกษาเฉพาะผลิตภัณฑ์ เพื่อ

สิง่แวดล้อมและการรบัรูคุ้ณค่าที่มอีิทธพิลส่งผลต่อการพยากรณ์

ความตัง้ใจซื้อ ในบริบทของประเทศไทย อีกทัง้ กระตุ้นให้ภาค

ธุรกจิหนัมาสนใจในการพฒันากลยุทธ์การตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้มที่

สามารถดงึดดูใจลกูคา้ใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อ ประเดน็ต่างๆเหล่านี้

ล้วนเป็นปัญหาการวิจัยและช่องว่างเพื่อใช้ในการศึกษา เพื่อ

ตอบสนองความต้องการทางการตลาดหรอืแกปั้ญหาให้กบัลูกค้า

ต่อไปในอนาคต 

 

2. วตัถปุระสงค ์ 
เพื่อการสํารวจอทิธพิลของผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อม

และการรบัรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมที่มผีลต่อความไว้วางใจด้าน

สิ่งแวดล้อมและส่งอิทธิพลไปยังความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ

สิง่แวดลอ้มของผูบ้รโิภค   

 

 

 

 

WMS Journal of Management 

                                                                                                                        Walailak University                                                                                                               

Vol.9 No.3 (July – Sep 2020) 



33 

Green Product and Green Perceived Value Effect on Purchase Intentions                                                  Chatchai Inthasang et.al. 

3. กรอบแนวความคิด (Conceptual Framework) 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวความคดิ 

 

4. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
Kotler & Armstrong (2004) ให้ความหมายการตลาด

เพื่อสิง่แวดล้อม (Green Marketing) คือ การค้นหาความต้องการ

ของผู้บรโิภคที่ใส่ใจในผลติภณัฑ์ทีช่่วยอนุรกัษ์สิง่แวดล้อม โดยใช้

การสื่อสารการตลาด เพื่อกระตุ้น จูงใจให้ลูกค้าเกดิความต้องการ

และบรรลุเป้าหมายของกจิการ บรษิทัมคีวามจําเป็นยิง่ต้องปรบัปรุง

ธุรกจิเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัผูบ้รโิภคเพื่อสิง่แวดลอ้ม (Ottman, 1992) 

ควรพฒันากลยุทธ์การตลาดเพื่อสิง่แวดล้อมให้ได้เปรยีบคู่แข่งขนั

ในยุคปัจจุบันที่คํานึงถึงสิ่งแวดล้อม (Porter & Van der Linde, 

1995; Chen, Lai & Wen, 2006) ซึ่ งฐานะผู้บริโภคก็ถู กกรอบ

มาตรฐานกาํหนดใหม้กีารเปรยีบเทยีบระหว่างสนิคา้ทัว่ไปกบัสนิคา้

ที่มีคุณลักษณะรักษาสิ่งแวดล้อม (Ginsberg & Bloom, 2004) 

นอกจากนี้  กลยุทธ์การตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้มส่งผลต่อการทํางาน

อย่างมีประสิทธิภาพภายใต้สภาพการตลาดและการแข่งข ันที่

แตกต่างกนั 

4.1 ผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้ม (Green Product) 

ผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดลอ้ม คอื ผลติภณัฑ์ทีต่อบสนอง

ความต้องการและรกัษาสภาพแวดลอ้ม โดยมคีวามจาํเป็นในฐานะ

ผู้ผลิตที่ต้องมีการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ตามความ

ต้องการของลูกค้าในสภาพแวดล้อมที่ปลอดภัยมากขึ้นและมี

สุขภาพอนามยัที่ดีนอกจากประโยชน์ในการใช้งาน ยังต้องให้

ความสําคญัและควรได้รบัการพิจารณาในด้านสิ่งแวดล้อม (Al-

Bakry, 2007) นอกจากนี้ Peattie (1992) ใหน้ิยามผลติภณัฑ์เพื่อ

สิง่แวดลอ้ม คอื การวางแผนการพฒันาผลติภณัฑ์หรอืบรกิารที่มี

คุณภาพตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค ในราคาทีเ่หมาะสม

และใช้บริการโดยไม่แพงเกินไป อีกทัง้ช่วยส่งผลกระทบที่เป็น

ประโยชน์ในดา้นสิง่แวดลอ้มทีเ่กีย่วกบัการใชว้ตัถุดบิ การบรโิภค

พลงังานทีล่ดลง เป็นตน้  

ผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดลอ้ม ในบางครัง้กเ็ป็นค่าใชจ่้ายที่

จะต้องลงทุนมากเกนิความจําเป็นที่จะจดัซื้อ เมื่อเปรยีบเทยีบกบั

ผลติภณัฑ์ทัว่ๆไป การศกึษาเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อม 

แท้ที่จริงในบางกรณีการดําเนินการศึกษาในกลุ่มของผู้บรโิภค

รถยนต์ในฮาวาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีไ่ดต้กลงใจที่จะซื้อ

รถไฮบริด (Hybrid) ที่ออกใหม่แทนรถใช้ก๊าซธรรมชาติเป็น

เชื้อเพลงิแบบดัง้เดมิ หากค่าใช้จ่ายมคีวามใกล้เคยีงกนั (Choy & 

Prizzia, 2010) อย่างไรกต็าม Nisaisuk & Donkwa (2015) ศกึษา

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค เพื่ อศึกษาปัจจัยทางการตลาด

สิง่แวดลอ้มและปัจจยัความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรที่มผีล

ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของ

ผูบ้รโิภค ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัทางการตลาดสิง่แวดลอ้ม ดา้น

การสื่อสารทางการตลาดเพื่อสิง่แวดล้อม ทศันคตต่ิอผลติภณัฑ์ที่

เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  การใส่ ใจหรือตระหนัก ใน ปัญหา

สิง่แวดลอ้ม ความไวว้างใจในผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม 

ตราสนิคา้เพื่อสิง่แวดลอ้มและความรูใ้นปัญหาสิง่แวดลอ้มมผีลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑท์ีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มของผูบ้รโิภค

ตามลาํดบั 

อีกทัง้ ผลิตภัณฑ์ เพื่ อสิ่งแวดล้อม คือ ลักษณะที่

สามารถเฉพาะเจาะจงอ้างบนฉลากผลติภณัฑ์ เช่น เป็นมติรกบั

สิง่แวดล้อม ปราศจากสารเคม ีย่อยสลาย นํากลบัมาใช้ใหม ่และ

เป็นมิตรกับโอโซน เป็นเครื่องมือที่นักการตลาดใช้และสื่อสาร

ประโยชน์ของผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อมให้กบัลูกค้าทราบ แสดง

ได้โดยผ่านทางบรรจุภัณฑ์ซึ่งเป็นหนึ่ งในวิธีที่สําคัญ ดังนั ้น 

ผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดลอ้ม หมายถงึ ผลติภณัฑ์ทีต่อบสนองความ

ต้องการของลูกค้าและช่วยส่งผลกระทบที่เป็นประโยชน์ในด้าน

สิง่แวดลอ้มที่เกีย่วกบัการใชว้ตัถุดบิ การใช้พลงังานทีล่ดลง โดย

พิจารณาจากผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ, ปราศจาก

สารเคม,ี ย่อยสลายได้ง่ายและมฉีลากรบัรองน่าเชื่อถือ จากการ

ทบทวนวรรณกรรมเบือ้งตน้ ก่อใหเ้กดิสมมตฐิาน ดงันี้ 

H1: ผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดลอ้มมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวก

กบัความไวว้างใจดา้นสิง่แวดลอ้ม 

4.2 การรบัรูคุ้ณค่าด้านสิง่แวดล้อม (Green Perceived 

Value) 

การรบัรูคุ้ณค่าเป็นการประเมนิผลโดยรวมของผูบ้รโิภค 

ทีไ่ดร้บัประโยชน์สงูสุดจากการบรโิภคสนิคา้หรอืบรกิาร (Bolton & 

Drew, 1991; Patterson & Spreng, 1997) การรบัรู้คุณค่าเป็นสิ่ง

ที่สําคัญมากในปัจจุบัน บริษัทสามารถเพิ่มขนาดการซื้อของ

ผู้บริโภคได้โดยใช้การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 

(Steenkamp & Geyskens, 2006) 

คุณค่าผลติภณัฑ์ทีโ่ดดเด่นสาํหรบับรษิทั สามารถสรา้ง

ความแตกต่างของผลติภณัฑ์จากคู่แข่งได้ (Kim, Zhao & Yang, 

2008) การรบัรูคุ้ณค่าเป็นปัจจยัทีส่าํคญัในการรกัษาความสมัพนัธ์

ในระยะยาวกบัลูกคา้ อกีทัง้ยงัมบีทบาทสําคญัในการส่งผลกระทบ

ต่อความตั ้งใจซื้ อ  (Zeithaml, 1988; Zhuang, Xiao & Alford, 

2010) นอกจากนี้การรบัรู้คุณค่ายงัเป็นสิ่งสําคญัที่มอีิทธิพลต่อ

ความไวว้างใจของลกูคา้ (Kim et al., 2008) 

Pechyiam & Jaroenwanit (2015)  วิ จั ย ปั จ จั ย ที่ มี

ความสมัพนัธ์กบัการสรา้งคุณค่าตราสนิค้าสเีขยีวของผลติภณัฑ์

เครื่องใชไ้ฟฟ้าในประเทศไทย มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัที่มี
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ผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มและการรบัรูคุ้ณค่าดา้นสิง่แวดลอ้มทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ                                   ฉตัรชยั อนิทสงัขแ์ละคณะ 

ความสัมพันธ์กับคุณ ค่ าตราสินค้าสี เขียวของผลิตภัณ ฑ์

เครือ่งใชไ้ฟฟ้าในประเทศไทย ผลการศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคมรีะดบั

ความคดิเหน็เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าที่มกีารติดฉลาก

สิง่แวดล้อมว่ามภีาพลกัษณ์ตราสนิค้าอยู่ในระดบัดแีละมคีุณค่าที่

รบัรู้ ความไว้วางใจ ความภักดีรวมถึงคุณค่าตราสินค้าสีเขียว 

ทัง้หมดอยู่ในระดบัมาก จากผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ทัง้ 4 

ปัจจยัมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัคุณค่าตราสนิคา้สเีขยีว  

คุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า คอื สิง่ที่ผู้ใช้รบัรู้

ถงึความแตกต่างทีเ่หนือกว่าสิง่อื่น ซึ่งเกดิจากความคุน้เคยกบัสิง่

นัน้หรอืความพงึพอใจบางประการทีเ่กดิจากความเป็นเอกลกัษณ์

และแขง็แกร่งในความทรงจําของผูใ้ช ้(Serirat, 1997) ดงันัน้ การ

รบัรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ (Green Perceived 

Value) คือ ความรู้สึกของผู้ใช้ที่ตระหนักถึงความแตกต่างที่

ก่อใหเ้กดิความพงึพอใจจากผลติภณัฑ์นัน้ได ้สามารถสะทอ้นให้

เห็นถึงความห่วงใย ใส่ใจและรกัษาสิง่แวดล้อม จากการทบทวน

วรรณกรรมเบือ้งตน้ ก่อใหเ้กดิสมมตฐิาน ดงันี้ 

H2: การรบัรูคุ้ณค่าดา้นสิง่แวดลอ้มมคีวามสมัพนัธเ์ชงิ

บวกกบัความไวว้างใจดา้นสิง่แวดลอ้ม 

4.3 ความไว้วางใจและความตัง้ใจซื้อ (Green Trust 

and Purchase Intentions) 

ความไวว้างใจ คอื ระดบัของความเต็มใจ ยนิดทีีจ่ะซื้อ

สิง่ใดสิง่หนึ่ง ขึน้อยู่กบัความคาดหวงัของความสามารถในสิง่นัน้ๆ 

(Ganesan, 1994; Hart & Saunders, 1997) นอกจากนี้ ค วาม

ไว้วางใจ คือ ความตัง้ใจที่จะยอมรบัความเสี่ยงในทศิทางบวกที่

อาจจะเกิดขึ้นจากความพร้อมด้านอื่นๆ (Rousseau, Burt & 

Camerer 1998; Lin, Weng & Hsieh 2003) 

ความไว้วางใจที่เกิดจากความเชื่อ 3 ประเด็น ความ

ซื่อสตัย ์ความเมตตากรุณาและความสามารถ เป็นความคาดหวงัที่

ฝ่ายหนึ่ งให้คํามัน่สัญญาว่าจะดําเนินการตามที่ได้ร ับปากไว ้

(Rotter, 1971 ; Schurr & Ozanne, 1985) น อ ก จาก นี้ ค ว าม

ไว้วางใจยังเป็นขอบเขตของความเชื่อมัน่ว่าอีกฝ่ายจะทํางาน

ตามที่คาดหวงั (Hart & Saunders, 1997) อีกทัง้ความไว้วางใจ

ของลูกคา้เป็นปัจจยัทีส่ําคญัของพฤตกิรรมการบรโิภคในระยะยาว 

(Lee, Park & Han, 2011) ดังนัน้ ความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภคที่

ไดร้บัผลกระทบจากความไวว้างใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑ์

หรอืองค์กร รวมถึงการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคมกัจะอยู่บนพื้นฐาน

ของขอ้มลูทีส่มบรูณ์ การรบัรูคุ้ณค่าของผลติภณัฑจ์ะทาํหน้าทีเ่ป็น

สญัญาณให้กลุ่มลูกค้าซึ่งจะส่งผลในทิศทางบวกต่อการตัง้ใจซื้อ 

(Kardes, Posavac & Cronley 2004) การรบัรู้ด้านไม่ดีหรอืรบัรู้

ขอ้มูลผดิพลาดจะส่งผลต่อการสูญเสยีความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค 

(Sweeney & Soutar, 2001) หากผู้บรโิภครบัรูว้่าผลติภณัฑ์นัน้มี

มูลค่าสูงกว่าที่คาดหวงัผู้บรโิภคก็มแีนวโน้มที่จะซื้อสินค้านัน้ๆ 

(Chang & Chen, 2008) น อ ก จ าก นี้ Suttiakan, Boonruang & 

Sumransat (2018) ศึกษาปัจจยัความไว้วางใจที่มผีลต่อการซื้อ

ข ายสัต ว์ เลี้ ย งออน ไล น์  ก รณี ศึกษ าเว็บ ไซ ต์  PickaPet มี

ว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภคต่อ

เว็บไซต์  PickaPet ที่มีผลต่อการซื้ อขายสัตว์เลี้ยงออนไลน์ 

ผลการวจิยัพบว่า ความไว้วางใจในธุรกจิผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

ลกัษณะธุรกจิผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ด้านชื่อเสยีง ลกัษณะธุรกิจ

ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ดา้นความปลอดภยัในการทําธุรกรรม และ

ลกัษณะธุรกจิผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ด้านการสื่อสาร มอีิทธพิลต่อ

ความตัง้ใจซื้อสัตว์เลี้ยงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั ้น ความ

ไวว้างใจดา้นสิง่แวดลอ้ม (Green Trust) คอื ระดบัความน่าเชื่อถอื 

ความเต็มใจ ยนิดทีีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อม สิง่ใดสิง่หนึ่ง

ซึง่ข ึน้อยู่กบัความคาดหวงัต่อประสทิธภิาพ ความสามารถและการ

ทาํหน้าทีต่่อสิง่แวดลอ้มของสิง่นัน้ ๆ  

นอกจากนี้  ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) เป็น

การอธิบายถึงข ัน้ตอนทางจิตใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อที่

ผูบ้รโิภคได้มกีารพฒันาความตัง้ใจไปสู่การซื้อจรงิในตราสนิคา้ที่

ได้ตัง้เป้าหมายไว้ (Wells & Valacich 2011; Supotthamjaree & 

Srinaruewan, 2018) รวมถึ งการที่ ผู้ บ ริโภคพ ร้อมจะเลือก

ทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ด ทีส่อดคลอ้งกบัการแกไ้ขปัญหา ความตัง้ใจซื้อ

เป็นสิง่สําคญัทีจ่ะนําไปสู่การซื้อจรงิโดยจะมกีารพจิารณาขอ้ดแีละ

ผลประโยชน์ทัง้หมดของสินค้าเพื่อทําการเปรยีบเทยีบและสรุป

เป็นทางเลือกที่สอดคล้องกับความต้องการที่เกิดขึ้น (Serirat, 

1997) ในส่วนของ Schlosser (2003) ได้กล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อ

เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกบัจติใจที่บ่งบอกถึงการคาดการณ์

ของผูบ้รโิภคทีจ่ะซื้อตราสนิคา้ตราใดตราหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลา

หนึ่ง ทัง้นี้ความตัง้ใจซื้อเกดิขึน้มาจากทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ของ

ผูบ้รโิภคและความมัน่ใจของผู้บรโิภคในการประเมนิตราสนิค้าที่

ผ่านมา ดงันัน้ความตัง้ใจซื้อ คอื การทีผู่บ้รโิภคพรอ้มและมคีวาม

ต้องการซื้อสนิค้าอย่างใดอย่างหนึ่งที่สอดคล้องกบัความต้องการ 

ซึ่งความตัง้ใจซื้อเกดิจากทศันคติและความไวว้างใจของผูบ้รโิภค

ต่อประเภทสนิคา้และตราสนิคา้นัน้ๆ จากการทบทวนวรรณกรรม

เบือ้งตน้ ก่อใหเ้กดิสมมตฐิาน ดงันี้ 

H3: ความไวว้างใจด้านสิง่แวดล้อมมคีวามสมัพนัธ์เชงิ

บวกกบัความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ ์

 

5. วิธีการศึกษา  

การศึกษาวิจยัครัง้นี้  เป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) เพื่อศึกษาอิทธิพลของผลิตภัณฑ์เพื่อ

สิ่งแวดล้อมและการรบัรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความ

ไว้วางใจด้านสิ่งแวดล้อมและมีอิทธิพลไปยังความตัง้ใจซื้ อ

ผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้ม   

5.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ คือ ผู้บริโภคที่มี

การศึกษาในระดบับณัฑิตศึกษาของมหาวิทยาลยัมหาสารคาม 

จงัหวดัมหาสารคาม ซึ่งประกอบด้วยนักศึกษาระดบัปรญิญาโท

และปรญิญาเอก จํานวน 2,476 คน (บณัฑติศกึษา มหาวทิยาลยั

มหาสารคาม, 2560) เนื่องด้วยเป็นผู้ที่มศี ักยภาพ องค์ความรู ้
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ประสบการณ์ต่างๆและมขีอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ต่อการพจิารณาใน

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวจิยัของ Bang-thamai & Nuanchan (2009) พบว่า นกัศกึษา

มคีวามตระหนกัต่อความเป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้มก่อนการตดัสนิใจ

ซื้อ ซึ่งพจิารณาถึงลกัษณะสนิคา้ทีส่ามารถช่วยรกัษาสิง่แวดลอ้ม

และคุณภาพน่าเชือ่ถอื รวมถงึนกัศกึษามคีวามรูส้กึภาคภมูใิจทีไ่ด้

ใชส้นิคา้ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มและมโีอกาสจะแนะนําบอกต่อให้

คนรู้จกัรอบขา้งอีกในอนาคต ดงันัน้คณะผู้วจิยัจงึพิจารณาจาก

ประชากรที่มีระดับการศึกษา ซึ่ งสามารถชี้ ให้ เห็นว่าผู้ที่ม ี

การศกึษา มอีงค์ความรูจ้ะส่งผลต่อทศันคตทิีด่ใีนการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อม เพื่อช่วยอนุรกัษ์ทรพัยากรธรรมชาติ

และสิง่แวดลอ้ม  

กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการศึกษา คือ  ผู้บริโภคที่มี

การศกึษาระดบับณัฑติศกึษาของมหาวทิยาลยัมหาสารคาม ผูว้จิยั

ไดก้ําหนดขนาดตวัอย่างโดยใชส้ตูรของยามาเน่ (Yamane, 1973) 

ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดบั

รอ้ยละ ±5 ซึ่งได้จํานวนกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 350 คน โดยผู้วจิยั

เลือกใช้วิธีการสุ่มแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) 

เป็นการสุ่ มตัวอย่ างโดยถือว่าทุกๆสมาชิกของนิสิตระดับ

บัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยมหาสารคาม มีโอกาสจะถูกเลือก

เท่าๆกัน โดยใช้ตารางเลขสุ่ม (Random Number Table) โดยมี

เลขกํากบัรายชื่อทัง้หมดของประชากร กลุ่มตัวอย่างมโีอกาสจะ

เป็นตวัแทนที่ดขีองประชากรและมลีกัษณะคลา้ยคลงึกนั รวมถึง

การใชเ้ครือ่งมอืแบบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

5.2 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยั 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั เป็นแบบสอบถามที่ผู้ว ิจ ัย

สรา้งขึ้นจากเอกสาร ผลงานวจิยัต่างๆทีเ่กีย่วขอ้งแบ่งออกเป็น 4 

ตอน ดงันี้    

ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย  เพศ  อายุ 

ระดบัการศกึษา และรายไดค้รอบครวั 

ตอนที่ 2 ความคดิเห็นเกี่ยวกบับทบาทการตลาดเพื่อ

สิ่งแวดล้อม ข้อคําถามเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ที่

เกีย่วขอ้ง ประกอบดว้ย ผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้ม, การรบัรูคุ้ณค่า

ด้านสิ่งแวดล้อม, ความไว้วางใจผลติภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของ

ลูกค้า ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า 

(Rating Scale) ของลเิคริท์ สเกล (Likert Scale) 5 ระดบั 

ตอนที ่3 ความคดิเหน็เกีย่วกบัความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์

เพือ่สิง่แวดลอ้ม 

ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกบับทบาททางการตลาด

เพือ่สิง่แวดลอ้มทีม่ต่ีอความตัง้ใจซื้อ 

5.3 การตรวจสอบคณุภาพเครือ่งมอื 

งานวจิยันี้ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บ

รวบรวมขอ้มลู ซึ่งมกีารหาประสทิธภิาพของเครือ่งมอืดว้ยการหา

ค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ผู้วจิยัได้ดําเนินการทดสอบ

หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

(Factor Analysis) เพื่ อต้องการตรวจสอบความถูกต้องและ

เหมาะสมขององค์ประกอบของความสมัพนัธ์ของปัจจยั ตรวจสอบ

คุณภาพดา้นความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) โดยนํา

แบบสอบถามไปปรกึษาผูเ้ชีย่วชาญจํานวน 3 ท่าน เพื่อพจิารณา

ขอคําแนะนําและปรบัปรุงแก้ไขจนมีความถูกต้องและแม่นยํา 

ครอบคลุมทัง้เนื้อหาสมบูรณ์ รวมถงึความสอดคลอ้งกบันิยามเชงิ

ทฤษฎแีละนิยามเชงิปฏบิตั ิ 

นอกจากนี้ทดสอบหาค่าความเชือ่ม ัน่ (Reliability) ของ

แบบสอบถาม เพื่อนํามาปรบัปรุงแบบสอบถามให้มคีวามชดัเจน

และเหมาะสม ผูว้จิยัดาํเนินการวดัความเชือ่ม ัน่ดว้ยค่าสมัประสทิธิ ์

แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ดว้ยการ

นําแบบสอบถามไปทดลองใช้กบักลุ่มตวัอย่างที่มคีวามใกล้เคยีง 

จํานวน 30 ชุด ซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการวจิยั เพื่อตรวจสอบ

ขอ้บกพร่องทีไ่ดก้่อนนําไปเกบ็รวบรวมขอ้มลู (Tirakanan, 2012) 

ได้ค่าระหว่าง 0.860 - 0.948 ซึ่งมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ 0.7. (Hair, 

Babin & Anderson, 2010) จึงถือว่าเป็นแบบสอบถามที่มคีวาม

น่าเชือ่ถอื ดงัแสดงตารางที ่1 

 

ตารางท่ี 1 ผลการวดัค่าน้ําหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 

 

ตวัแปร (Variables) 
ค่าน้ําหนักองคป์ระกอบ 

(Factor Loadings) 

ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา  

(Alpha Coefficient)  

ผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้ม (GPO) .861 - .943 .948 

การรบัรูคุ้ณค่า (GPV) .791 - .899 .860 

ความไวว้างใจ (GTR) .714 - .869 .905 

ความตัง้ใจซื้อ (PIN) .737 - .913 .872 
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5.4 การวดัตวัแปร  

การสร้างและพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บและ

รวบรวมข้อมูลเพื่อการวิจัยครัง้นี้  ผู้ว ิจ ัยได้สร้างและพัฒนา

แบบสอบถามรายด้าน โดยใช้มาตราส่วนแบบ 5 ระดบั (Rating 

Scale) ระดบั 5 มากทีสุ่ดและไล่เรยีงลงไประดบั 1 น้อยที่สุด โดย

ใหน้ิยามของตวัแปรและการวดั ดงัต่อไปนี้ 

ผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้ม (Green Product: GPO) คอื 

ผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและรักษา

สภาพแวดล้อม อีกทัง้ช่วยส่งผลกระทบที่เป็นประโยชน์ในด้าน

สิง่แวดลอ้มที่เกีย่วกบัการใช้วตัถุดบิ การใชพ้ลงังานทีล่ดลง เป็น

ตน้ (Al-Bakry, 2007; Peattie, 1992) โดยพจิารณาจากผลติภณัฑ์

ที่มสี่วนผสมจากธรรมชาต,ิ ปราศจากสารเคม,ี ย่อยสลายได้ง่าย

และมฉีลากรบัรองน่าเชือ่ถอื 

การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม (Green Perceived 

Value: GPV) คอื การรบัรูคุ้ณค่าเป็นการประเมนิผลโดยรวมของ

ผู้บริโภค ที่ได้ร ับประโยชน์จากการบริโภคสินค้าหรือบริการ 

ตระหนักถึงความแตกต่างก่อให้เกิดความพึงพอใจ (Bolton & 

Drew, 1991; Patterson & Spreng, 1997) โดยพิ จารณ าจาก

ผลิตภัณฑ์ส่งมอบคุณประโยชน์ที่ดี, ตอบสนองหน้าที่ตามที่

คาดหวงั, ความเป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้มและมคีุณค่าต่อสิง่แวดลอ้ม 

ความไว้วางใจด้านสิ่งแวดล้อม (Green Trust: GTR) 

คอื ระดบัของความน่าเชื่อถือ เต็มใจ ความยินดีที่จะซื้อสิง่ใดสิ่ง

หนึ่ งขึ้นอยู่ ก ับความคาดหวังของผลิตภัณ ฑ์นั ้นๆ  (Hart & 

Saunders, 1997) โดยพิจารณาจากผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อมมี

ภาพลกัษณ์ ทีด่ ีประสทิธภิาพน่าเชื่อถอื กล่าวอ้างไดอ้ย่างน่าไวใ้จ

และรกัษาสญัญาในการปกป้องสิง่แวดลอ้ม 

ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention: PIN) คือ การที่

ผู้บรโิภคพรอ้มและมคีวามต้องการซื้อสนิค้าอย่างใดอย่างหนึ่งที่

สอดคลอ้งกบัความต้องการ ซึ่งความตัง้ใจซื้อเกดิจากทศันคตแิละ

ความมัน่ใจของผูบ้รโิภคต่อประเภทสนิคา้และตราสนิคา้นัน้ๆ โดย

พิจารณาจากการใช้เวลาเพิ่มมากขึ้นในการค้นหา การแสวงหา

แหล่งขอ้มลู การเปรยีบเทยีบซื้อ การคาดการณ์ และความยนิดทีี่

จะซื้อ 

 5.5 การวเิคราะหข์อ้มลู 

 การวเิคราะห์ขอ้มลูดว้ยวธิกีารเชงิปรมิาณ ดว้ยค่าสถติิ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 

และใช้ค่ าสถิติอ้างอิง (Inferential Statistics) ในการทดสอบ

สมมติ ฐาน ใช้ก ารวิ เค ราะห์ ก ารถ ดถ อย เชิงพ หุ  (Multiple 

Regression Analysis) นอกจากนี้ เพื่อหลีกเลี่ยงข้อผิดพลาดใน

การวเิคราะห์การถดถอย ได้มกีารตรวจสอบขอ้จํากดัต่างๆ เช่น 

ความเป็นเส้นตรง, การแจกแจงแบบปกติและความสัมพันธ์

ระหว่างตวัแปรอสิระ (Osborne & Waters, 2002) 

 

6. ผลการศึกษาและการอภิปรายผล  
ขอ้มลูส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ผลการศกึษาพบว่า 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 72.92 มอีายุตํ่ากว่า 30 ปี ร้อยละ 

47.55 มากทีสุ่ด มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาโท รอ้ยละ 87.71 

และโดยส่วนใหญ่มีรายได้ครอบครวั 50,001 – 80,000 บาทต่อ

เดือน ร้อยละ 43.77 สําหรับผลการวิจัยสรุปตามการทดสอบ

สมมตฐิานและอภปิรายผล ไดด้งัต่อไปนี้ 

ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่าง

ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม การรบัรู้คุณค่าสิ่งแวดล้อม ความ

ไวว้างใจและความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค โดยใชก้ารวเิคราะห์การ

ถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) แสดงดงัตารางที ่

2 และ 3 

 

ตารางท่ี 2 ผลการวเิคราะหข์องผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มและการรบัรูคุ้ณค่าทีม่ผีลต่อความไวว้างใจดา้นสิง่แวดลอ้ม 

 

ตวัแปร 

(Variables) 

ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (Beta) t  p-value 

ผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้ม (GPO) 0.146 3.652 0.000** 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นสิง่แวดลอ้ม (GPV) 0.167 4.175 0.001** 

R2 = .308,  Adj R2 = .306 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05, ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ของผลิตภัณฑ์เพื่อ

สิ่งแวดล้อมและการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความ

ไวว้างใจดา้นสิง่แวดลอ้ม ประเดน็แรก ผลการศกึษาแสดงให้เห็น

ว่าผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มมอีทิธพิลในเชงิบวกต่อความไวว้างใจ

ดา้นสิง่แวดล้อม (β  = .146, p <.01) สอดคล้องกบังานวจิยัของ 

Nisaisuk & Donkwa (2015) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทาง

การตลาดสิ่งแวดล้อม ด้านทัศนคติต่อผลิตภณัฑ์ที่เป็นมติรกับ

สิง่แวดลอ้ม, ความไวว้างใจในผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม

มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มของ

ผูบ้รโิภค ในทศิทางเดยีวกบั Choy & Prizzia (2010) พบว่าลูกคา้

ยนิดจีะซื้อผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มหากเปรยีบเทยีบราคามคีวาม

ใกล้เคยีงกบัผลติภณัฑ์ทัว่ๆไป อกีทัง้การวจิยัที่ผ่านมาของ Devi 
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Juwaheer, Pudaruth, & Monique Emmanuelle Noyaux (2012) 

และ Nathan & Mathi (2013) ชี้ให้เหน็ว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่แสดง

ความสนใจอย่างมากในการปกป้องรกัษาสิง่แวดลอ้มและพวกเขามี

ความกังวลอย่ างมากเกี่ยวกับความความเสื่อมโทรมของ

สภาพแวดลอ้ม และลูกคา้เชื่อว่าประสทิธภิาพของผลติภณัฑ์เพื่อ

สิง่แวดลอ้มมคีุณภาพดกีว่าผลติภณัฑ์ทัว่ไป รวมถงึประสทิธภิาพ

ของผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมแสดงถึงความสัมพันธ์เชิงบวก

สําหรบัการปรบัตัวของผู้ซื้อ รวมถึงงานวิจยัที่ผ่านมาเร็วนี้ของ 

Inthasang, Klinsukhon, & Wirunphan (2019) ศกึษาอทิธพิลของ

การตลาดเพื่ อสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ ์

ผลการวิจัยพบว่าการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ในด้านผลิตภัณฑ์

ส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์  อีกทัง้ภาพลักษณ์

ผลิตภณัฑ์นําไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติ ิ

ประเด็นที่สอง ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าการรบัรู้

คุณค่ามอีิทธพิลในเชงิบวกต่อความไวว้างใจด้านสิง่แวดล้อม (β  

= .167, p <.01) ใกล้เคียงกบังานของ Zhuang และคณะ (2010) 

กล่ าวว่ า  ก ารรับ รู้คุณ ค่ า เป็น ปัจจัยที่ สํ าคัญ ในการรักษ า

ความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัลูกค้า อีกทัง้ยงัมบีทบาทสําคญัในการ

ส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อ รวมถึงการรบัรูคุ้ณค่ายงัเป็นสิ่ง

สําคัญที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ (Kim et al., 2008) อีกทัง้ 

Pechyiam & Jaroenwanit (2015) พบว่า ผู้บริโภคมรีะดบัความ

คิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าที่มีการติดฉลากสิ่งแวดล้อมว่ามีผลต่อ

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้, คุณค่าและความน่าไวว้างใจอยู่ในระดบัสูง 

นอกจากนี้ Yamaqupta (2018) ศกึษาการรบัรูค้วามรบัผดิชอบต่อ

สิง่แวดลอ้มความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์สเีขยีวและอทิธพิลกํากบัของ

ตวัแปรอิทธพิลจากคนรอบขา้ง หลกัฐานเชงิประจกัษ์กลุ่มเจเนอ

เรชัน่วาย ในภาคใต้ของประเทศไทย พบว่า การรับรู้ความ

รบัผิดชอบต่อสิง่แวดล้อมส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เพื่อ

สิง่แวดลอ้ม รวมถงึอทิธพิลจากคนรอบขา้งส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ

ผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดลอ้มเพิม่ขึน้ ดงันัน้ ยอมรบัสมมติฐานท่ี 1 

และ 2 นอกจากนี้ค่า Adjusted R-Squared ชี้ใหเ้ห็นว่าสมการตวั

แบบทางคณิตศาสตร์ที่กําหนดนัน้มคีวามสามารถในการอธบิาย 

(Explanatory Power) ความผนัแปรของค่าตวัแปรตอบสนอง ที่มี

จํานวนตวัแปรทํานายแตกต่างกนั ไดใ้นอตัรารอ้ยละ 30.6 โดยมี

ความเหมาะสมกบัขอ้มลู 

 

ตารางท่ี 3 ผลการวเิคราะหข์องความไวว้างใจดา้นสิง่แวดลอ้มทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อ 

 

ตวัแปร 

(Variables) 

ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (Beta) t  p-value 

ความไวว้างใจดา้นสิง่แวดลอ้ม (GTR) 0.220 5.789 0.000** 

R2 = .372,  Adj R2 = .371 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05, ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตารางที่ 3 ประเด็นสุดท้าย ผลการศกึษาแสดงให้

เหน็ว่าความไวว้างใจดา้นสิง่แวดลอ้มมอีทิธพิลในเชงิบวกต่อความ

ตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดลอ้มของผูบ้รโิภค (β  = .220, p <.

01) สอดคล้องกบังานของ Kardes และคณะ (2004) ศึกษาวิจยั

พบว่าความไว้วางใจของผู้บรโิภคมผีลต่อผลติภณัฑ์หรอืองค์กร 

รวมถึงการตดัสนิใจซึ่งจะส่งผลในทศิทางบวกต่อการตัง้ใจซื้อ อีก

ทั ้ง  Meskaran, Ismail, & Shanmugam (2013) แ ล ะ  Sharma, 

Arora, & Parmar (2017) ศึกษาพบว่า ความไว้วางใจหรอืความ

เชื่อมัน่ (Trust) มอีิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) 

ดงันัน้ ยอมรบัสมมติฐานท่ี 3 นอกจากนี้ Yoonisil (2013) เสนอ

การประมาณค่าอิทธิพลทางอ้อมในการวิเคราะห์การส่งผ่านมา

ประยุกต์ใช้กบัการวิเคราะห์ถดถอยแบบขัน้ตอนระดับลดหลัน่ 

(Hieraechical Stepwise Regression) ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

สําหรับการประมาณค่าอิทธิพลทางอ้อมของตัวแปรแสดงว่า 

ผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อม (GPO) และการรบัรู้คุณค่า (GPV) มี

อิทธิพลต่อความตั ้งใจซื้ อ  (GPI) โดยมีความไว้วางใจด้าน

สิ่งแวดล้อม (GTR) เป็นตัวแปรส่งผ่านแบบบางส่วน (Partial 

Mediation) 

7. ข้อเสนอแนะการนําวิจยัไปใช้ประโยชน์  
 ผลิตภัณฑ์ เพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นแนวคิดที่ถูกนํามา

ประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลายเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขนัในด้านความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ การศกึษาในครัง้นี้ 

ผลการวิจยัพบว่าผลิตภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและการรบัรู้คุณค่า

ด้านสิง่แวดล้อมมบีทบาทสําคญัและมอีิทธพิลต่อความไว้วางใจ

สิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ความไว้วางใจยงันําไปสู่ความตัง้ใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ ดังนัน้องค์กรภาคธุรกิจสามารถนําข้อมูลที่ได้จาก

การศกึษาไปใชเ้พื่อวางแผนกลยุทธ์ทางดา้นการตลาดทีเ่หมาะสม

กบักลุ่มลูกค้าเป้าหมาย จากผลการวจิยัผู้บรหิารสามารถนําองค์

ความรูด้า้นการตลาดเพื่อสิง่แวดลอ้มไปประยุกต์ใชใ้นการวางแผน

และนโยบายทางการตลาดทีถู่กตอ้งเหมาะสม เพือ่ตอบสนองความ

คาดหวงัและความต้องการของลูกค้า อีกทัง้หน่วยงานควรมกีาร

สื่อสาร การแสดงออกด้านภาพลกัษณ์ด้วยการใช้ประเด็นทาง

การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นเครื่องมือในการแสดงความ

รบัผดิชอบต่อสงัคม โดยเฉพาะอย่างยิง่การแสดงถงึความเตม็ใจใน

การผลติสนิค้าที่เป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมก่อให้เกดิทศันคติที่ดต่ีอ
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ผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มและการรบัรูคุ้ณค่าดา้นสิง่แวดลอ้มทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ                                   ฉตัรชยั อนิทสงัขแ์ละคณะ 

ผูบ้รโิภค รวมถงึการมสี่วนร่วมรบัผดิชอบต่อสงัคมของหน่วยงาน

เพือ่ใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบทีย่ ัง่ยนื 

ข้อ เสนอแนะเพื่ อการวิจัยครัง้ ต่ อ ไป ควรศึกษ า

ประชากรทีใ่นพื้นที ่จงัหวดั และภูมภิาคทีแ่ตกต่างออกไปและควร

เลอืกศกึษาลกูคา้ทีเ่คยซื้อผลติภณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้ม โดยพจิารณา

จากคุณลกัษณะของผลติภณัฑ์ เช่น กลุ่มเครื่องใชไ้ฟฟ้าทีม่ฉีลาก

ประหยัดพลังงานหรือประหยัดไฟฟ้า เป็นต้น เพื่อสร้างความ

น่าเชื่อถือมากขึ้นสําหรับความสามารถในการสรุปอ้างอิง 

(Generalizability) ของงานวจิยั นอกจากนี้ควรมกีารศกึษาตวัแปร

เพิ่มเติมที่มีอิทธิพลต่อการตัง้ใจซื้อ อาทิ ด้านภาพลักษณ์ตรา

สนิค้า ด้านราคา ด้านทําเลสถานที่และด้านกิจกรรมการส่งเสรมิ

การตลาด เพื่อนําไปใช้เป็นแนวทางในการปรบัปรุงและพัฒนา

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าก่อให้เกิดความตัง้ใจซื้อและ

ความพงึพอใจ 

 

8. กิตติกรรมประกาศ  
ขอขอบคุณ สาขาการต ลาด  คณ ะบริห าร ธุรกิจ 

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลอีสาน นครราชสมีา และคณะ

บรหิารศาสตร์ มหาวทิยาลยักาฬสนิธุ ์ทีใ่หก้ารสนับสนุนกจิกรรม

ต่างๆในการดําเนินงานการศกึษาวจิยัตลอดช่วงระยะเวลาที่ผ่าน

มา 
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