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บทคัดย่อ 
 การศึกษาเรื่อง รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาด
เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรี มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา 1) ระดับของปัจจัยต่างๆ ได้แก่ รูปแบบ
ความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ปัจจัยส่วนประสมการตลาดสีเขียว และการพัฒนาการตลาดสีเขียวและ
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรี 2) รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
พัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรี   
  ระะเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีทั้งแบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์ ซึ่ง
แบบสอบถาม เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรี  จ านวนทั้งสิ้น 1,500 คน ผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรีโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  ลักษณะที่พบมากที่สุดคือ อายุ 31-35 ปี สถานภาพโสด 
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี พนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท เตรียมงบประมาณใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมต่อครั้ง 300 – 500 บาท นิยมซื้อตามศูนย์การค้า/ห้างสรรพสินค้า รับรู้ข้อมูล
ข่าวสารผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมจากอินเทอร์เน็ตบ่อยที่สุดกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นโดยรวมระดับมากต่อรูปแบบ
ความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ( = 3.63) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดสีเขียว ( = 3.65) การพัฒนาการตลาด
สีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ( = 3.90) รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการพัฒนาการตลาด
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สีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรี พบว่า 1) รูปแบบความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดสีเขียวสิ่งแวดล้อม และ 2) รูปแบบความต้องการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม และปัจจัยส่วนประสมการตลาดสีเขียวสิ่งแวดล้อม ต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการ
พัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรีที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 อีกทั้ง
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุดังกล่าวที่พัฒนาขึ้นยังมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ อีกทั้งมีความสามารถใน
การพยากรณ์ได้ระดับดีและเป็นท่ียอมรับด้วย คิดเป็นร้อยละ 55.5 ซึ่งผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ร้อยละ 40 ข้ึนไป  
  ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่าการพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม  สามารถน าไป
ประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือหรือกลไกในการขับเคลื่อนส่งเสริมการบริโภคสนิค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม เป็นแนวทางการวางแผนกล
ยุทธ์ทางการตลาดสามารถทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่สามารถรับรู้ได้เพื่อ
ใช้ในการปรับปรุงและเปลี่ยนแปลง โดยหน่วยงานภาครัฐและเอกชนสามารถน าไปปรับใช้ เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ในการสร้าง
จิตส านึกทางด้านสิ่งแวดล้อมโดยการตลาดสีเขียวเน้นให้ผู้บริโภคค านึงถึงคุณค่าในการเลือกใช้สินค้าที่ไม่ท าลาย
สิ่งแวดล้อม และธุรกิจต้องรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อให้มีการบริโภคสินค้าเพื่อสิ่ งแวดล้อมที่เพิ่มขึ้นในอนาคตและเกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลดียิ่งขึ้น 
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Abstract 
  The Causal Relationship Model of Factors Affecting to the development of green marketing and 
environmental marketing to consumers Chanthaburi aims to study relationship of factors affecting green 
market development and environmental marketing of consumers in Chanthaburi province and causal 
relationship of level factors affecting green market development and environmental marketing of consumers 
in Chanthaburi province. 
 This is an integrated research the instruments used in the research are both questionnaires and 
interviews. Data were collected from 1,500 consumers in Chantaburi Province  
  The research found that sample had a very high overall level of opinion on the demand for 
environmental products ( = 3.63) green marketing mix ( = 3.65) and green market development and 
environmental marketing ( = 3.90). The causal relationship of level factors affecting green market 
development and environmental marketing of consumers in Chanthaburi province. had a causal relationship 
with green marketing mix and model of the demand for environmental products, and green marketing mix 
factors had a causal relationship with green marketing and environmental marketing of consumers 
environmental marketing of consumers in Chanthaburi province at the statistical significance of 0.05. Also, 
the causal relationship model developed was consistent with empirical data. It as well had the ability to 
predict well and inacceptable table level which is account of 83.7% and it is considered as passing the 
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criteria of 40%.Result of qualitative research showed that green market development and environmental 
development can be used as a tool or mechanism to promote consumption of goods for the environment 
or in strategic marketing planning to be aware of the consumer's need for environmentally-friendly products 
in order to be used to improve and change. Public and private agencies can be deployed as one of the 
environmental consciousness strategies. Green marketing emphasizes on consumers the value of non-
environmental destructive products and the business shall be responsible for them to increase the 
consumption of products for the environment in the future and better efficiency and effectiveness. 
 

Keywords: Causal Relationships, Green Marketing, Marketing Mix, Marketing Envionment 
 
บทน า 
 ปัจจุบันแนวคิดของการพัฒนาอย่างยั่งยืนได้แพร่หลาย โดยมีการประยุกต์ใช้ในองค์กรและผู้บริโภคมีความ
จ าเป็นในการด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน เนื่องจากจากการรับรู้ของผู้บริโภคขาดการคุ้มครองด้านสิ่งแวดล้อมและความไม่
เท่าเทียมทางสังคม ปัญหาสิ่งแวดล้อมท าให้ผู้บริโภคเกิดความกังวลเกี่ยวกับการฟื้นฟูสมดุลของระบบนิเวศ ท าให้
ทศวรรษที่ผ่านมามีการให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อม จึงมีการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับระบบนิเวศในประเทศ
ต่างๆทั่วโลก (Doyle 1992; Vandermerwe & Oliff 1990) การลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมอย่างมีประสิทธิภาพมาก
ที่สุดต้องเริ่มตั้งแต่กระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ์ การออกแบบเชิงนิเวศเศรษฐกิจ (EcoDesign) จึงเข้ามามีบทบาท
ส าคัญต่อกระบวนการผลิตสินค้า โดยเป็นกระบวนการที่ผนวกแนวคิดด้านเศรษฐกิจและด้านสิ่งแวดล้อมเข้าไปในข้ันตอน
การออกแบบ เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (สันทนา อมรไชย, 2552) 
 การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นที่รู้จักแพร่หลายมากข้ึนเป็นตลาดสีเขียวหรือการตลาดที่ยั่งยืนสามารถก าหนด
เป็นความพยายามของ บริษัท ในการออกแบบ การส่งเสริมราคาและการกระจายสินค้าในลักษณะที่ส่งเสริมการคุ้มครอง
สิ่งแวดล้อม การตลาดสีเขียวได้ถูกก าหนดเป็น กิจกรรมทั้งหมดออกแบบมาเพื่อสร้างและอ านวยความสะดวกการ
แลกเปลี่ยนใด ๆ ที่มีจุดมุ่งหมายเพื่อตอบสนองความต้องการของมนุษย์หรือต้องการดังกล่าวที่ความพึงพอใจของความ
ต้องการเหล่านี้และต้องการที่เกิดขึ้นมีผลกระทบที่เป็นอันตรายน้อยที่สุดในสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ (Polonsky, 
2011)  
 การตลาดสีเขียวมีแนวโน้มได้รับความนิยมจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม การตลาดสีเขียว คือ
การตลาดของผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัยต่อสิ่งแวดล้อม การตลาดสีเขียวเป็นที่รู้จักแพร่หลายว่าเป็นการตลาดด้านสิ่งแวดล้อม 
(Pride & Ferrel, 2008; Grant, 2008) สอดคล้องกับ Hashem & Al-raffia (2011) ความคิดด้านการตลาดสีเขียว
เกิดขึ้นจากการที่องค์กรเข้าใจในสิ่งแวดล้อม  Iravani, Zadeh, Forozia, Shafaruddin & Mahroein (2012) แนวคิด
เรื่องการตลาดสีเขียวเป็นการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม การตลาดสีเขียวท าหน้าที่ส าคัญในการดึงดูดความสนใจของผู้คนท่ัว
โลก และสามารถ รักษาลูกค้า (Thakur & Gupta, 2012)  เนื่องจากสภาพอากาศที่เริ่มมีการเปลี่ยนแปลงและภาวะโลก
ร้อน ความกังวลของประชาชนส าหรับปัญหาสิ่งแวดล้อมเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ธุรกิจมีเริ่มมาผลิตผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมและผู้บริโภคให้ความใส่ใจกับสุขภาพ นอกจากน้ี บริษัท ได้ใช้แนวทางการตลาดสีเขียว เป็นส่วนหน่ึงของการ
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สร้างจิตส านึกทางสังคม (Nagaraju & Thejaswini, 2014) เป็นผลให้จ านวนผู้บริโภคเพิ่มขึ้นและเต็มใจท่ีจะซื้อผลติภณัฑ์
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ธุรกิจมีการออกแบบและผลิตผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมให้กับผู้บริโภค เพื่อความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันสามารถเข้าใจพฤติกรรมการซื้อและความต้องการผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม เพื่อให้สามารถ
เข้าถึงตลาดได้มากขึ้น (Agyeman, 2014) ด้วยเหตุนี้การตลาดสีเขียวไม่ได้เป็นเพียงเครื่องมือการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม
เท่านั้นแต่ยังเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด (Yazdanifard, 2011)  
  จังหวัดจันทบุรีเป็นจังหวัดในภาคตะวันออก จะเข้าไปช่วยส่งเสริมและผลักดันการค้า การลงทุน และการ
ท่องเที่ยวเพราะเป็นแหล่งวัตถุดิบส าคัญของประเทศ แนวโน้มของผู้บริโภคสีเขียวจันทบุรี จะมีลักษณะการบริโภคสีเขียว 
เป็นผู้มีจิตส านึกแห่งสิ่งแวดล้อมหรือเป็นผู้แสวงหาคุณค่าทางจิตใจ ค านึงถึงสังคม สิ่งแวดล้อม รวมถึงการรักษ์โลกท่ีก าลัง
ด าเนินชีวิตอยู่ โดยยินดีที่จะจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม การพัฒนาการตลาดสีเขียวรูปแบบ
ความต้องการซื้อและปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดประเด็นส าคัญ คือ ท าอย่างไรจึงจะท าให้ประชาชนในจังหวัดมา
บริโภคสินค้าสีเขียวได้ รวมไปถึงการสนับสนุนให้มีการตลาดสีเขียวเพิ่มมากขึ้น การส่งเสริมการขาย การก าหนดราคา 
และการกระจายสินค้าที่ไม่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม จึงกล่าวได้ว่าการตลาดสีเขียว จัดเป็นแนวคิดทางการตลาด
สมัยใหม่ ยังช่วยกระตุ้นการผลิต การซื้อและและการขายสินค้าของท้องถิ่น เพื่อให้ชาวบ้านพึ่งตนเองพึ่งตนเองได้อย่าง
มั่นคง ดังนั้นการด าเนินการทางธุรกิจของผู้ประกอบการหรือผู้บริหารต้องหันมาใส่ใจตัวผู้บริโภค ซึ่งเป็นปลายทางของ
กิจกรรมการจัดการโลจิสตกิส์และซัพพลายเชน มิเช่นนั้นหากคู่แข่งขันทางธุรกิจตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคสาย
พันธุ์ใหม่ได้ดีกว่า สินค้าสิ่งแวดล้อมที่ผลิตออกสู่ตลาด จึงจ าเป็นต้องอาศัยกลไกที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 
รวมทั้งการสร้างระบบการ ตลาดที่เป็นธรรม การกระตุ้นจิตส านึก และการส่งเสริมความรู้ความเข้าใจต่อการบริโภคที่
ยั่งยืน ตลอดจนช่วยธ ารงรักษาสิ่งแวดล้อมของชุมชนได้อีกด้วย กล่าวได้ว่าตลาดนัดสีเขียวไม่ได้มีสถานะเหมือนตลาด
ทั่วไปท่ีมีบทบาทเพียงการซื้อขายสินค้าเท่านั้น หากแต่เป็นจุดก าเนิดของขบวนการภาคประชาชนอีกรูปแบบหนึ่ง อันเป็น
ผลมาจากการที่ประชาชนในประเทศหันมาใส่ใจในเรื่องสุขภาพ ความปลอดภัยของอาหาร และความตระหนักในเรื่อง
ของสิ่งแวดล้อมท่ียั่งยืน  
  จากสถานการณ์ดังกล่าวท าให้เกิดความจ าเป็นในการศึกษา รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรี เพื่อประโยชน์ในการ
ประชาสัมพันธ์ในการสร้างจิตส านึกของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์โดยค านึงถึงสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะในส่วนของการ
ปรับพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคให้มีการบริโภคสินค้าที่เพื่อสิ่งแวดล้อมเพิ่มขึ้นในอนาคตและเกิดประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลดียิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาระดับของปัจจัย รูปแบบความต้องการซื้อผลติภณัฑ์เพือ่สิ่งแวดล้อม ปัจจยัส่วนประสมการตลาดสี
เขียว และการพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรี   
    2. เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยทีส่่งผลต่อการพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจนัทบุรี   
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การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 ตลาดสีเขียว (Green Marketing) หรือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นแนวคิดที่ในปัจจุบันได้รับการยอมรับ และ
ถูกน ามาประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลาย (Cheng & Shiu, 2012) กิจกรรมส่งเสริมการขายที่เกี่ยวข้องกับการท าประโยชน์
เพื่อสิ่งแวดล้อม มีการพัฒนาหรือปรับรูปแบบของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้มมากขึ้น มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์
ถึงกระบวนการผลิตที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม  

รูปแบบความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ต้องท าให้ผู้บริโภคมีความรู้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ใช้
ผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัย ค านึงถึงความคุ้มค่าต่อผลิตภัณฑ์และสร้างทัศนนคติที่ดี Weisstein et al. (2014) กล่าวว่า 
ทัศนคติของผู้บริโภค ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญ Wanninayake & Randiwela (2008) กล่าวว่าข้อมูลผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

 ส่วนประสมการตลาดสีเขียว ประกอบด้วยส่วนประกอบต่างๆ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการ
ส่งเสริมการตลาด ตามหลักการตลาดสีเขียวทุกองค์ประกอบในส่วนประสมการตลาดจะเมื่อผลิตภัณฑ์มีการผลิตภายใต้
กระบวนการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การออกแบบที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมควรผลิตผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ควรลดการ
ปนเปื้อนและมลภาวะการปรับปรุงผลิตภัณฑ์มีส่วนส าคัญการพัฒนาผลิตภัณฑ์จะน ามาซึ่งตอบสนองต่อยอดขาย   
นักการตลาดสามารถหาวิธีการส่งเสริมการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยการน าเสนอผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนให้กับ
ผู้บริโภค  (Arseculeratne & Yazdanifard, 2014)  ส่วนประสมการตลาดสเีขียว คือ ชุดเครื่องมือและองค์ประกอบดา้น
การตลาดที่ช่วยให้ บริษัท สามารถท าได้ให้บริการในตลาดเป้าหมายและบรรลุเป้าหมายขององค์กรโดยไม่ท าอันตรายต่อ
ธรรมชาติ (Al-Salaymeh (2013) 

 การซื้ อผลิตภัณฑ์ เพื่ อสิ่ งแวดล้อมจึงส่ ง เสริมการพัฒนาที่ ยั่ งยืนในประเทศ ( Gopalakrishnan & 
Muruganandam, 2013) Wanninayake & Randiwela (2008) Ansar (2013) Tang et al. (2014) Habibollah, 
Abolghasem & Ahmad (2014)  พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดสีเขียว มีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยส าคัญกับ
การตัดสินใจซื้อสินค้า  การตลาดสีเขียวช่วยให้ บริษัทจะโดดเด่นกว่าคู่แข่งด้วยการเสนอขายผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
ช่วยเพิ่มขึ้นมูลค่าของบริษัท ส าหรับลูกค้าเพิ่มความภักดีของลูกค้าและความสามารถในการท าก าไรในท่ีสุด Yashodip &  
Abhijeet (2017) พบว่า  เพื่อให้บรรลุข้อได้เปรียบด้านการแข่งขันเพิ่มส่วนแบ่งตลาดทั้งหมดและเพิ่มผลก าไร ในตลาด 
บริษัท ต้องใช้ ส่วนประสมการตลาดอย่างเหมาะสมเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม มีการผสมผสานส่วนประสม
การตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการขาย ซึ่งผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีการออกแบบน่าสนใจ 
ลดมลพิษ ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม มีประสิทธิภาพ ตรงตามต้องการในการใช้ผลิตภัณฑ์ มีข้อมูลรายละเอียดให้กับผู้บริโภค 
ข้อมูลรับรองด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ความปลอดภัย ไม่สร้างความเสียหายต่อสิ่งแวดล้อมช่วยในการรักษา
สิ่งแวดล้อม (Arseculeratne & Yazdanifard, 2014) ผลิตภัณฑ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ไม่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัย ออกแบบมาเพื่อลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติที่จ าเป็น และลดผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมที่
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เกิดขึ้นโดยตลอดทั้งวงจรชีวิตของสินค้าเหล่านี้  ได้รับการรับรองจากองค์กรที่ได้รับการยอมรับ (Kumar & Ghodeswar, 
2015)  

ราคาผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีความเหมาะสมกับคุณภาพ ยุติธรรม  Arseculeratne และ Yazdanifard 
(2014) กับ Hamzaoui & Linton (2010) แสดงให้เห็นว่าราคามีความส าคัญกับการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เพื่อ
สิ่งแวดล้อม (Xia et al., 2007) และความรู้สึกคุ้มค่าส าหรับการจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

 ด้านการส่งเสริมการขาย Arseculeratne และ Yazdanifard (2014) กล่าวว่า  การมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ การ
พัฒนาโฆษณาเน้นผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและโฆษณาที่แสดงถึงภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรในด้านความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม โฆษณาควรเน้นความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์ ใช้อินเทอร์เน็ตหรือจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ มีขายผลิตภัณฑ์
เพื่อสิงแวดล้อมแบบเป็นแพคเกจ เครื่องมือส่งเสริมการขายที่มีนัยส าคัญเป็นโฆษณาสีเขียวเป็นข้อความส่งเสรมิการขายที่
อาจดึงดูดความต้องการและความต้องการของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม (Ankit & Mayur, 2013)  
สถานที่จัดจ าหน่าย Arseculeratne และ Yazdanifard  (2014) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีสถานที่จ าหน่าย
สินค้าอยู่ใกล้ที่พักอาศัย เดินทางไปสถานท่ีจ าหน่ายได้สะดวก (Sharma, 2011) มีการน าเสนอข่าวสารเพิ่มขึ้นเพื่อสื่อให้
เห็นถึงคุณค่าในตัวสินสิ้นค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม ภาครัฐควรมีการรณรงค์ให้ประชาชนรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อม  เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีการแนะน าบอกต่อแก่ผู้อื่น เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมจะมีการ
ใช้อย่างต่อเนื่องและซื้อซ้ า และเป็นความรู้ใหม่ที่ต้องส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีความรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อม Arseculeratne และ Yazdanifard  (2014) จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น สามารถน าเสนอเป็นกรอบ
แนวความคิดในการวิจัยได้ ดังภาพท่ี 1 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 

 

 

 

 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
  ระะเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน โดยอาศัยการวิจัยเชิงปริมาณเป็นตัวหลัก และการวิจัยเชิงคุณภาพ เป็น
ตัวรอง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีทั้งแบบสอบถาม เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเป็น
มาตราส่วนประเมินค่าแบบ ไลเกิร์ท (Likert scale) 5 ระดับ แบบสอบถามมีทั้งหมด 6 ส่วน ท าการตรวจสอบคุณภาพ
เครื่องมือวิจัย การตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาท าโดยผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหา และตรวจสอบความเที่ยงตรงโดยใช้สูตร

รูปแบบความต้องการ

ซื้อผลติภณัฑ ์

ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดสีเขียว 

การตลาดสีเขียวและ

การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 
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สัมประสิทธ์ิแอลฟาของ Cronbach (Cronbach’ s Alpha  coefficient)  มีค่าความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.7285-0.9367 
และโดยรวม ทั้งฉบับเท่ากับ 0.9367, 0.8407 และ 0.8628 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าความเช่ือมั่นตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป ซึ่งมีค่า
ความเชื่อมั่นตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003: 204) จึงมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไปจึงมี
ความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 

ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่ในจังหวัดจันทบุรี จ านวน 10 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอเมือง
จันทบุรี อ าเภอขลุง อ าเภอท่าใหม่ อ าเภอแหลมสิงห์ อ าเภอโป่งน้ าร้อนอ าเภอมะขาม อ าเภอสอยดาว อ าเภอแก่งหาง
แมว อ าเภอนายายอาม กิ่งอ าเภอเขาคิชฌกูฏ ซึ่งค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของทาโร่ยามาเน่ (Yamane) ที่
ค่าความคลาดเคลื่อน (e) 0.05 ตามวิธีการค านวณ (อ้างใน พันธณีย์ วิหคโต, 2551 : 57) เพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อน
ของข้อมูลผู้วิจัย เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 1500 คน ซึ่งได้มาด้วยวิธีการการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษานั้นได้ใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling) การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้ค่าสถิติอัน ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM)  โดยท าการ วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดในการ
วิจัย 

การทดสอบรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรี  ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) โดยประเมินผลความถูกต้องของโมเดล โดยประเมิน 2 ส่วนได้แก่ 1) ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูล
เชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) และ 2) ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่
ส าคัญของโมเดล (Component Fit Measure)  

 

ผลการวิจัย 

ภาพที่ 2 รูปแบบความสัมพันธ์เชงิสาเหตุของปัจจัยทีส่่งผลต่อการพฒันาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 
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ผลการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการพัฒนาการตลาด สีเขียวและการตลาด
เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรีด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ได้ดังภาพท่ี 3 

 
ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะหร์ูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจยัที่ส่งผลต่อการพัฒนาการตลาดสเีขียวและการตลาด

เพื่อสิ่งแวดล้อม 
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Chi-square= 149.447, df= 57, GFI= 0.993, RMR= 0.041, RMSEA= 0.042 
*P<0.05 
 

 จากภาพที่ 3 พบว่า รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการพัฒนา การตลาดสีเขียวและ
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรีพัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจาก ความกลมกลืน

ของโมเดลในภาพรวม พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าช้ันแห่งความเป็นอิสระ (2/df) หรือค่าซีเอ็มไอเอ็น/ดีเอฟ 
(CMIN/DF) มีค่าเท่ากับ 2.622 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 3 ผ่านหลักเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ท่ีระดับ
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI = 0.993, AGFI = 0.929,  NFI = 0.939,  IFI = 0.961, CFI = 
0.961 ผ่านเกณฑ์ ตามล าดับ ส่วนดัชนีท่ีก าหนดไว้ท่ีระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR = 0.041,  RMSEA = 0.042 
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่ารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการพัฒนาการตลาด
สีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรีที่พัฒนาขึ้นสอดคล้อง กับข้อมูลเชิงประจักษ์   
ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1  แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลข้อมลูเชงิประจักษ ์
 

ดัชน ี
เกณฑ ์ ค่าสถิติที่ได้จากการวิเคราะห ์

2/df (CMIN/df) <3  2.622 

GFI  ≥0.90 0.993 

AGFI  ≥0.90 0.929 

NFI  ≥0.90 0.939 

IFI ≥0.90 0.961 

CFI ≥0.90 0.961 

RMR  <0.05 0.041 

RMSEA <0.05 0.042 

สรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมลูเชิงประจักษ์ 

   

 การวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ในแต่ละองค์ประกอบของรูปแบบความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรี โดย
พิจารณาในส่วนของโมเดลการวัด (Measurement Model) เป็นดังนี ้

รูปแบบความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (Need) ประกอบด้วยความรู้ทางด้านผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อม (Need1)  สาเหตุการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม  (Need2) ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ (Need3) 
และการค านึงถึงความคุ้มค่าต่อผลิตภัณฑ์ (Need4) ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง (น้ าหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่า
สัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ 0.870, 
0.938, 0.913 และ 0.937 ตามล าดับ และแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของรูปแบบความต้องการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมได้ร้อยละ 75.7, 87.9, 83.4 และ 87.8 ตามล าดับ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดสีเขียว (P) ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ (P1) ราคา (P2) สถานที่จัดจ าหน่าย (P3) 
และด้านการส่งเสริมการขาย (P4) ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง (น้ าหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ 0.930, 0.917, 0.671 และ 
0.689 ตามล าดับ และแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของปัจจัยส่วนประสมการตลาดสีเขียวได้ร้อยละ 
86.4, 84.0, 45.0 และ 47.5ตามล าดับ 
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การพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (GM) ประกอบด้วยความรู้ใหม่ (GM1) รณรงค์ให้
ข้อมูล  (GM2) น าเสนอข่าวสาร (GM2) การแนะน าบอกต่อแก่ผู้อื่น (GM3) การใช้อย่างต่อเนื่อง (GM4) ซึ่งเป็นตัวแปร
แฝง (น้ าหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยให้ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ 0.740, 0.776, 0.795, 0.746 และ 0.786 ตามล าดับ และแต่ละองค์ประกอบ
สามารถอธิบายความผันแปรของการพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมได้ร้อยละ 54.7, 60.2, 63.2, 
55.7 และ 61.7 ตามล าดับ 

สรุปได้ว่า รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรี ประกอบด้วย รูปแบบความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดสี
เขียว การตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมต่างมีความเที่ยงตรง (Validity) ทั้งนี้ เนื่องจากค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) (Kline, P., 
1994: 28-41) 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในจังหวัดจันทบุรีจ านวน 1,500 คน โดยส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 65.3 ลักษณะที่พบมากที่สุดคือ อายุ 31-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 18.0 อยู่ในสถานภาพโสด คิดเป็น
ร้อยละ 58.2 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 51.3 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 21.4  และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 19.7 
  ความถี่ในการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม พบว่า กลุ่มตัวอย่างเตรียมงบประมาณในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมต่อครั้งประมาณ 300 – 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.6 นิยมซื้อตามศูนย์การค้า/ห้างสรรพสินค้า ร้อยละ 
27.1 และรับรู้ขอ้มูลข่าวสารผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมจากอินเทอร์เน็ตบ่อยท่ีสุดร้อยละ 31.5 

รูปแบบความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อรูปแบบความต้องการ

ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมโดยภาพรวมในระดับมาก (  = 3.63) โดยมีความคิดเห็นระดับมากในด้านความรู้ทางด้าน

ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม  (  = 3.69) ด้านสาเหตุการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (  = 3.67) ด้านการค านึงถึงความ

คุ้มค่าต่อผลิตภัณฑ์ (  = 3.65) และด้านทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ (  = 3.49) ตามล าดับ 
วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยต่างๆ ได้แก่ รูปแบบความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ

สิ่งแวดล้อม ปัจจัยส่วนประสมการตลาดสีเขียว และการพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่ อสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรี 

รูปแบบความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อรูปแบบความต้องการ

ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมโดยภาพรวมในระดับมาก (  = 3.63) โดยมีความคิดเห็นระดับมากในด้านความรู้ทางด้าน

ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม  (  = 3.69) ด้านสาเหตุการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ( = 3.67) ด้านการค านึงถึงความ

คุ้มค่าต่อผลิตภัณฑ์ (  = 3.65) และด้านทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ (  = 3.49) ตามล าดับ 
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดสีเขียว พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดสีเขียวโดย

ภาพรวมในระดับมาก (  = 3.65) โดยมีความคิดเห็นระดับมากในด้านการส่งเสริมการขาย (  = 3.91) ด้านสถานท่ีจัด

จ าหน่าย (  = 3.62) ด้านผลิตภัณฑ์ (  = 3.61) และด้านราคา ( = 3.44) ตามล าดับ 
การพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรี  พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี

ความคิดเห็นต่อการพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมโดยภาพรวมในระดับมาก (  = 3.90) โดยมี

ความเห็นระดับมากในเรื่องการน าเสนอข่าวสารเพิ่มขึ้นเพื่อสื่อให้เห็นถึงคุณค่าในตัวสนิสิ้นค้าเพื่อสิ่งแวดลอ้ม (  = 4.19) 

ภาครัฐควรมีการรณรงค์ให้ประชาชนรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (  = 4.10) เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อมมีการแนะน าบอกต่อแก่ผู้อื่น (  = 3.97) เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมจะมีการใช้อย่างต่อเนื่องและ

ซื้อซ้ า (  = 3.77) และเป็นความรู้ใหม่ที่ต้องส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีความรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เพื่อ

สิ่งแวดล้อม ( = 3.51) ตามล าดับ 
วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการพัฒนาการตลาดสี

เขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรี 
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม

ของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรี ผลการทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  1) รูปแบบ
ความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดสีเขียวสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรี  (P<0.05) (DE=0.929*) 2) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดสีเขียวสิ่งแวดล้อม มีความสัมพันธ์
ทางตรงต่อการพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรี (P<0.05) (DE=0.374*) 
และ 3) รูปแบบความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม มีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อการพัฒนาการตลาดสี
เขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมโดยผ่านปัจจัยส่วนประสมการตลาดสีเขียวสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรี
(P<0.05) (DE=0.644*, IE=0.374*) 

นอกจากนี้รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรีมคีวามเที่ยงตรง (Validity) เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 
0.555 หรือคิดเป็นร้อยละ 55.5 ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40  ขึ้นไปย่อมถือได้ว่ารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ได้นี้มี
ความสามารถในการพยากรณ์ การพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจังหวัดจันทบุรีได้ดี
และยอมรับได้  

ผลการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุดังกล่าว ยังสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling : SEM) ได้ดังนี้ 
 P       = 0.929* Need; R2=0.863  

 GM  = 0.644* Need + 0.374* P; R2 = 0.555 

    



Journal of Modern Management Science 11(2) (2018) pp. 118 

  จากงานวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า การสร้างทัศนคติให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค ท าให้เกิดความตระหนักด้าน
สิ่งแวดล้อมและเริ่มให้ความสนใจต่อการบริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมให้หันมาใส่ใจและเลือกซื้อ
สินค้าสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้น โดยตระหนักถึงความส าคัญสิ่งแวดล้อมผ่านการใช้ผลิตภัณฑ์มากข้ึน (Laroche & Barbaro, 
2001; Chen, 2008) ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด เป็นองค์ประกอบในการส่งเสริมการซื้อสินค้าสินค้า  
การที่จะใช้ส่วนประสมทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพนั้นจ าเป็นจะต้องใช้ร่วมกันทุกปัจจัยเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงที่สุด 
การพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม สามารถน าไปประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือหรือกลไกในการ
ขับเคลื่อนส่งเสริมการบริโภคสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม เป็นแนวทางการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดสามารถทราบถึงความ
ต้องการของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่สามารถรับรู้ได้เพื่อใช้ในการปรับปรุงและเปลี่ยนแปลง ทุก
หน่วยงาน องค์กรควรให้ความส าคัญกับสภาพแวดล้อมภาครัฐควรส่งเสริมการบริโภคสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมด้วยเช่นกัน  
โดยหน่วยงานภาครัฐและเอกชนสามารถน าไปปรับใช้ เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ในการสร้างจิตส านึกทางด้านสิ่งแวดล้อมโดย
การตลาดสีเขียวเน้นให้ผู้บริโภคค านึงถึงคุณค่าในการเลือกใช้สินค้าที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม และธุรกิจต้องรับผิดชอบต่อ
สังคม เพื่อให้มีการบริโภคสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมที่เพิ่มขึ้นในอนาคตและเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลดียิ่งขึ้น 
(Abdullah et al., 2016) 
  
อภิปรายผล 

  รูปแบบความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ จากผลการวิจัยพบว่า การท าให้ผู้บริโภคมีความรู้ทางด้านผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านสาเหตุการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ด้านการค านึงถึงความคุ้มค่าต่อผลิตภัณฑ์ และด้านทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Weisstein et al. (2014) พบว่า ผู้บริโภคมีความรู้ทางด้านผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อม ทัศนคติของผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัย ค านึงถึงความคุ้มค่าต่อผลิตภัณฑ์และสร้างทัศนคติที่ดี 
ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ (Wanninayake & Randiwela, 2008) 

 ด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดสีเขียว  พบว่า ทุกปัจจัยปัจจัยส่วนประสมการตลาดสีเขียวมีผลต่อการตลาดสี
เขียว และการพัฒนาการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม โดยสอดคล้องกับงานวิจัย ของ Wanninayake และ Randiwela (2008) 
Ansar (2013) Tang และคณะ (2014) Habibollah, Abolghasem และ Ahmad (2014) Yashodip และ  Abhijeet 
(2017) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดสีเขียว มีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยส าคัญกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
เพื่อให้บรรลุข้อได้เปรียบด้านการแข่งขันเพิ่มส่วนแบ่งตลาดทั้งหมดและเพิ่มผลก าไร ในตลาด บริษัท ต้องใช้ ส่วนประสม
การตลาดอย่างเหมาะสมเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม มีการผสมผสานส่วนประสมการตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการขาย ซึ่งผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีการออกแบบน่าสนใจ ลดมลพิษ ไม่ท าลาย
สิ่งแวดล้อม มีประสิทธิภาพ ตรงตามต้องการในการใช้ผลิตภัณฑ์ มีข้อมูลรายละเอียดให้กับผู้บริโภค ข้อมูลรับรองด้าน
สิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ความปลอดภัย ไม่สร้างความเสียหายต่อสิ่งแวดล้อมช่วยในการรักษาสิ่งแวดล้อม 
(Arseculeratne & Yazdanifard, 2014) แยกตามปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ในเรื่องผลิตภัณฑ์
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เพื่อสิ่งแวดล้อมมีมาตรฐานการรับรองที่เช่ือถือได้ มีการผลิตหรือมีส่วนประกอบจากวัสดุที่มีคุณภาพที่ไม่ท าลาย
สิ่งแวดล้อม ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีความปลอดภัยในการใช้งาน ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมผลิตดว้ยวัสดุที่มีคุณภาพดี 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีการออกแบบและมีสีสันที่สวยงาม ผลิตภัณฑ์เพื่ อสิ่งแวดล้อมสามารถใช้งานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพตรงตามความต้องการในการใช้ผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีคุณสมบัติที่สามารถช่วยในการ
รักษาสิ่งแวดล้อมได้  ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีความหลากหลาย  สอดคล้องกับงานวิจัยของ ( Arseculeratne & 
Yazdanifard, 2014)  กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ไม่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม เป็นผลิตภัณฑ์ที่
ปลอดภัย ออกแบบมาเพื่อลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติที่จ าเป็น และลดผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมท่ีเกิดขึ้นโดยตลอดทั้ง
วงจรชีวิตของสินค้าเหล่านี้  ได้รับการรับรองจากองค์กรที่ได้รับการยอมรับ (Kumar & Ghodeswar, 2015) 

ราคาผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม พบว่า ราคาผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีความเหมาะสมกับคุณภาพ  ความ
เหมาะสมกับการใช้ประโยชน์ การตั้งราคาผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมกระตุ้นให้เกิดการทดลอง ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
มีความสะดวกในการเลือกวิธีช าระเงิน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Arseculeratne และ Yazdanifard (2014)  
Arseculeratne และ Yazdanifard (2014) Hamzaoui และ Linton (2010)  ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
ยุติธรรม  แสดงให้เห็นว่าราคามีความส าคัญกับการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (Xia et al., 2007) และ
ความรู้สึกคุ้มค่าส าหรับการจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมเพิ่มคุณค่าพิเศษให้กับผู้บริโภคเนื่องจากผู้บริโภคส่วน
ใหญ่จะจ่ายเงินเพิ่มเป็นจ านวนมากหากเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีคุณค่ามากขึ้น สร้างความมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมี
ประสิทธิภาพ 

 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า มีการโฆษณาทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร หรืออินเทอร์เน็ต  การจัด
โปรโมช่ันที่น่าสนใจ การให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Arseculeratne และ Yazdanifard, (2014) มีโปรโมช่ันที่น่าสนใจ การพัฒนาโฆษณาเน้นผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและ
โฆษณาที่แสดงถึงภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรในด้านความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม โฆษณาควรเน้นความสัมพันธ์ระหว่าง
ผลิตภัณฑ์ ใช้อินเทอร์เน็ตหรือจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ มีขายผลิตภัณฑ์เพื่อสิงแวดล้อมแบบเป็นแพคเกจ เครื่องมือ
ส่งเสริมการขายที่มีนัยส าคัญเป็นโฆษณาสีเขียวเป็นข้อความส่งเสริมการขายที่อาจดึงดูดความต้องการและความต้องการ
ของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม (Ankit & Mayur, 2013) 

สถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า การเดินทางไปสถานที่จ าหน่ายได้สะดวก การกระจายผลิตภัณฑ์ได้ทั่วถึง  การจัด
วางผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่น การเลือกซื้อได้หลาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Arseculeratne & Yazdanifard, (2014) 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีสถานท่ีจ าหน่ายสินค้าอยู่ใกล้ที่พักอาศัย เดินทางไปสถานที่จ าหน่ายได้สะดวก การเลือกซื้อได้
หลายช่องทาง เช่น ร้านค้าปลีก ร้านค้าสะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้า ลูกค้าที่สนใจออกไปซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
สถานที่หมายถึงต าแหน่งที่สามารถซื้อผลิตภัณฑ์ได้ การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์มีช่องทางที่น่าพอใจและการจัดวาง
ผลิตภัณฑ์ วางอย่างชัดเจน เพื่อสร้างกลยุทธ์ในการกระจายผลิตภัณฑ์ มีการเลือกสถานที่และเวลาที่จะท าให้ผลิตภัณฑ์
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (Sharma, 2011)  
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ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
  การพัฒนาการตลาดสีเขียว รูปแบบความต้องการซื้อและปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดประเด็นส าคัญ คือ 
ท าอย่างไรจึงจะท าให้ประชาชนหันมาบริโภคสินค้าสีเขียวได้ การสนับสนุนให้มีตลาดสีเขียวเพิ่มมากขึ้น  จึงกล่าวได้ว่า
การตลาดสีเขียว จัดเป็นแนวคิดทางการตลาดสมัยใหม่ ยังช่วยกระตุ้นการผลิต การซื้อและและการขาย สามารถน าไป
ประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือหรือกลไกในการขับเคลื่อนส่งเสริมการบริโภคสนิค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม เป็นแนวทางการวางแผนกล
ยุทธ์ทางการตลาดสามารถทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่สามารถรับรู้ได้เพื่อ
ใช้ในการปรับปรุงและเปลี่ยนแปลง เพื่อสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดในการสื่อสารถึงผู้บริโภค เพื่อชักจูงให้ผู้บริโภคซื้อ
สินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ เพื่อให้บรรลุข้อได้เปรียบด้านการแข่งขันเพิ่มส่วนแบ่ง
ตลาดทั้งหมดและเพิ่มผลก าไรในตลาด ต้องมีการปรับใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาด อย่างเหมาะสมเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมเนื่องจากส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยใช้ ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานท่ี และการส่งเสริมการขาย ซึ่งผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีการออกแบบน่าสนใจ ลดมลพิษ ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม มี
ประสิทธิภาพ ตรงตามต้องการในการใช้ผลิตภัณฑ์ มีข้อมูลรายละเอียดให้กับผู้บริโภค ข้อมูลรับรองด้านสิ่งแวดล้อมของ
ผลิตภัณฑ์ความปลอดภัย ไม่สร้างความเสียหายต่อสิ่งแวดล้อมช่วยในการรักษาสิ่งแวดล้อม 
  ด้านผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ท าให้โดดเด่นกว่าคู่แข่งด้วยการพัฒนาและน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ สามารถ
เพิ่มประสิทธิภาพในการใช้ประโยชน์จากผลิตภัณฑ์และเพิ่มมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์มีการออกแบบที่ดีขึ้น เพิ่มรูปแบบใน
การใช้งาน  ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานการรับรองที่เช่ือถือได้ ผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมมีการผลิตหรือมีส่วนประกอบจากวัสดุที่มีคุณภาพที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีความ
ปลอดภัยในการใช้งาน ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมผลิตด้วยวัสดุที่มีคุณภาพดี  ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมเพราะมี
เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่รับรองในด้านของสิ่งแวดล้อม ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีการออกแบบและมีสีสันท่ีสวยงาม 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมสามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพตรงตามความต้องการในการใช้ผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมมีคุณสมบัติที่สามารถช่วยในการรักษาสิ่งแวดล้อมได้   
   ราคา ต้องให้ความส าคัญกับการก าหนดราคาของผลติภัณฑ์ ราคาผลิตภัณฑเ์พื่อสิ่งแวดลอ้มมีความเหมาะสม
กับคุณภาพ ราคาใกล้เคียงกับราคาผลิตภัณฑ์ทั่วไปในประเภทเดียวกัน ราคาผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีความเหมาะสม
กับคุณภาพ ยุติธรรม ราคามีความส าคัญกับการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม และความรู้สึกคุ้มค่าส าหรับ
การจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม เพิ่มคุณค่าพิเศษให้กับผู้บริโภคเนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่จะจ่ายเงินเพิ่มเป็น
จ านวนมากหากเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีคุณค่ามากขึ้น สร้างความมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีประสิทธิภาพ สามารถ
เพิ่มมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ได้ ตั้งราคาผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ เช่น ซื้อเป็นชุดราคาถูกกว่า
ช้ินเดียว ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีความสะดวกในการเลือกวิธีช าระเงิน เช่น การช าระด้วยเงินสด หรือบัตรเครดิต   
  ด้านการส่งเสริมการขาย มีโปรโมชันท่ีน่าสนใจ การพัฒนาโฆษณาที่ส่งเสริมวิถีชีวิตที่กับสิ่งแวดล้อมวยการเน้น
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและโฆษณาที่แสดงถึงภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรในด้านความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม โฆษณา
ควรเน้นความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม กับสภาพแวดล้อม การโฆษณาทางโทรทัศน์  หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร หรืออินเทอร์เน็ต การจัดโปรโมชันท่ีน่าสนใจ เช่น แถมสินค้า / ลดราคา มีพนักงานขายหรือเจ้าหน้าที่ท่ีสามารถ
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ให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ได้ และการสะสมคะแนนเพื่อแลกซื้อผลิตภัณฑ์หรือส่วนลดราคา 
มีการเริ่มการประชาสัมพันธ์เพื่อเผยแพร่ อธิบายผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม  ปัจจุบันนักการตลาดพยายามใช้สิ่งแวดล้อม
การเรียกร้องที่เป็นมิตรในข้อความโฆษณาของพวกเขาเพื่อใช้ประโยชน์จากผู้บริโภค  เครื่องมือส่งเสริมการขายที่มี
นัยส าคัญเป็นโฆษณาสีเขียวเป็นข้อความส่งเสริมการขายที่อาจดึงดูดความต้องการและความต้องการของผู้บริโภคที่
เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม รวมทั้งการตลาดวิธีดิจิทัลหรืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น อินเทอร์เน็ตหรือจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย มีในเรื่องการเดินทางไปสถานที่จ าหน่ายได้สะดวก การกระจายผลิตภัณฑ์ได้ทั่วถึง 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีการจัดวางเป็นที่เฉพาะอย่างโดดเด่น ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีสถานที่จ าหน่ายสินค้าอยู่
ใกล้ที่พักอาศัย และการเลือกซื้อได้หลายช่องทาง เช่น ร้านค้าปลีก ร้านค้าสะดวกซื้อ การเลือกสถานที่และเวลาที่จะท า
ให้ผลิตภัณฑ์สามารถเข้าถึงลูกค้า 
  ดังนั้นเพื่อท าความเข้าใจพฤติกรรมสีเขียวของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น คือ การสร้างนวัตกรรมของสินค้าสีเขียว การ
เติบโตของธุรกิจหรืออุตสาหกรรมด้านสิ่งแวดล้อมเหล่านี้เป็นสิ่งที่ดีเพราะเป็นการกระตุ้นให้สังคมและผู้บริโภคใส่ใจต่อ
ผลิตภันฑ์สิ่งแวดล้อมมากขึ้น การพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ภาครัฐควรมีการรณรงค์ให้
ประชาชนรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีการแนะน าบอกต่อแก่
ผู้อื่น เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมจะมีการใช้อย่างต่อเนื่องและซื้อซ้ า และเป็นความรู้ใหม่ที่ต้องส่งเสริมให้ผู้บริโภคมี
ความรู้และเข้าใจถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม เป็นผลให้ธุรกิจที่มุ่งเน้นตลาดมุ่งสู่ความรับผิดชอบต่อสังคม
เพื่อตอบสนองความคาดหวังทางสังคมของลูกค้าและสังคม ดังนั้นกลยุทธ์การส่งเสริมการการตลาดสเีขียวควรตระหนักถึง
ความส าคัญดังกล่าว โดยมีเป้าหมาย คือ ประโยชน์สูงสุดของประชาชนและประโยชน์สูงสุดของประเทศชาติ โดยเฉพาะ
ในส่วนของการปรับพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคให้มีการบริโภคสินค้าที่เพื่อสิ่งแวดล้อมเพิ่มขึ้นในอนาคตและเกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลดียิ่งขึ้น 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป  

1.  ควรท าการขยายขอบเขตงานวิจัยให้กว้างขึ้น เพิ่มพื้นที่ศึกษา โดยอาจศึกษาในระดับภูมิภาค จะน ามา
ปรับเปลี่ยนกลไกทางการตลาดของ ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมที่จะออกมาในอนาคตต่อไป  เพื่อสร้างกลยุทธ์
ทางการตลาดที่สามารถน ามาใช้ได้ในระดับมหภาค 

2. มีการเปรียบเทียบแต่ละภูมิภาคมีรูปแบบการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกันอย่างไร   

3. เพิ่มตัวแปรในการศึกษาอาจจะศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

4. มีการวิจัยที่ผสมผสานการวิจัยแบบมีส่วนร่วม (Participatory Research) กับการวิจัยเชิงปฏิบัติการ (Action 
Research) รวมทั้งวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เข้าด้วยกัน เพื่อได้มาซึ่งองค์ความรู้ใหม่ในการแก้ไข
ปัญหาที่เกิดขึ้นในชุมชน เพื่อค้นหาปัญหาและความต้องการร่วมกันระหว่างนักวิจัย นักพัฒนา และสมาชิกกลุ่ม  การ
ประยุกต์ใช้แนวคิดการตลาดสีเขียว  
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