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บทคดัย่อ 
งานวิจยัเร่ืองนีม้ีวตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัด้านทศันคติและบรรทดัฐาน

เชิงอตัวิสยัที่มีผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และได้
ศึกษาปัจจัยแทรกซ้อนเก่ียวกับระดบัความเก่ียวข้องของผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบว่า ผู้ บริโภคมีความรู้สึกต่อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดับเก่ียวข้องต ่าต่างจากระดับสูง ซึ่ง
คณุภาพ เทคโนโลยี การโฆษณา และบรรทดัฐานเชิงอตัวิสยั มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจ
จะซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดบัความเก่ียวข้องต ่า โดยโฆษณามี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อมที่มีระดับความ
เก่ียวข้องต ่ามากที่สุด ในขณะที่เทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดบัความเก่ียวข้องสงูมาก
ที่สดุ แตค่ณุภาพไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมที่
มีระดับความเก่ียวข้องสูง เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเก่ียวข้องสูงเป็น
ผลิตภณัฑ์ที่มีความเก่ียวข้องทางด้านอารมณ์ความรู้สกึ ผู้บริโภคจึงพิจารณาปัจจยั
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ในด้านอื่นๆร่วมด้วยประกอบการตดัสนิใจซือ้ อาทิ ความพึงพอใจ คา่นิยมของสงัคม 
เป็นต้น ดงันัน้ภาครัฐและเอกชนสามารถน าผลการศึกษาไปสนบัสนุนและส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับความเก่ียวข้องที่แตกต่างกัน ซึ่งจะ
น าไปสู่การบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพิ่มขึน้ และแก้ไขปัญหา
สิง่แวดล้อมให้ลดลงได้ 

ค าส าคัญ: ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม ,ระดบัความเก่ียวข้องของผลติภณัฑ์ 
ทศันคติ , บรรทดัฐานเชิงอตัวิสยั 
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Abstract 
This research was conducted to investigate the factors of attitudes 

and subjective norm that affect the intention to purchase green products 
including the study of intervening factors relating to the involvement of 
green products in customers’ aspect in Bangkok, Thailand. The results of 
the study revealed that customers perceived differently to each type of 
products according to the involvement levels. The factors of the attitude, 
which were the quality, technology, and the advertising of green products 
and the factor of subjective norms influenced the intentions to purchase 
environmental friendly products in low involvement product level. The 
attitudes towards the advertising of green products influenced the intention 
to purchase green products in the low involvement the most. The 
technology of green products affected the intention to purchase green 
products in high involvement product level the most. However, the quality of 
green product had no influence on the intention to purchase the green 
products due to the high involvement product is involved with temper and 
feeling of consumers therefore the consumers consider the other factors 
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affect to buy the green product such as satisfaction or social value. 
Consequently, the public and private sectors can apply the results of this 
study to support and promote the development of environmental friendly 
products related to the different levels. This results in the increase of 
environmental friendly products consumption, which will be one of the 
approaches to resolve environmental issues.  
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บทน า 
ปัจจุบนัปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อมเป็นปัญหาที่ส าคญัซึ่งเป็นผลโดยตรง

จากการกระท าของมนุษย์ ซึ่งประเทศไทยเผชิญกับปัญหาสิ่งแวดล้อมที่ถูกท าลาย
อย่างรุนแรง ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงภูมิอากาศของโลก ภัยพิบัติ และมลพิษทาง
สิง่แวดล้อม เป็นต้น (Xu Ping, 2011) โดยเฉพาะกรุงเทพมหานครจึงเป็นจงัหวดัที่มี
ประชากรหนาแนน่สงูมาก มีการส ารวจพบวา่ คณุภาพอากาศในกรุงเทพมหานครใน
ปี 2553 อยู่ในเกณฑ์อากาศเป็นพิษ (กรมควบคุมมลพิษ กระทรวงทรัพยากร 
ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม) คุณภาพน า้ของแม่น า้ในกรุงเทพมหานคร ปี 2555 อยู่
ในช่วงคุณภาพน า้เสื่อมโทรม (ส านักการระบายน า้ , 2555) จึงแสดงให้เห็นว่า
กรุงเทพมหานครเป็นจงัหวดัที่มีผลกระทบจากปัญหาสิง่แวดล้อมอยา่งเห็นได้ชดัเจน 
ซึ่งปัญหาดังกล่าวได้ส่งผลกระทบทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อคุณภาพชีวิตของ
ประชากรที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครจึงมีการหนัมาตระหนกัและให้ความส าคญั
กับสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึน้ จึงมีผู้ที่มีความตระหนักถึงปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Consciousness) ที่มี จิตส านึกกระตุ้ นให้มี การเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม โดยเร่ิมมีการเปลี่ยนแปลงมาบริโภคผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
มาก ทัง้นีผ้ลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Product) คือ ผลิตภณัฑ์ที่ไม่

 
 

 
 

เป็นอนัตรายต่อมนษุย์และสิ่งมีชีวิต หรือเป็นผลิตภณัฑ์ที่ไม่มีมลพิษที่สง่ผลกระทบ
ต่อสิ่ งแวด ล้อม  (D’Souza et al., 2007; Hamid Reza Mardaneh et al., 2012) 
นอกจากนี  ้Straughan and Roberts (1999) พบว่า  ความตระหนักทางด้าน
สิง่แวดล้อมของผู้บริโภคเกิดจากการทศันคติ บรรทดัฐาน สง่ผลต่อการแสดงกระท า 
สอดคล้องกับทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลของ Fishbien and Ajzen (1975) ได้
กลา่วว่าทศันคติและบรรทดัฐานส่งผลต่อความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมและก่อให้เกิด
การแสดงพฤติกรรมของบคุคล 

ซึง่ทศันคติสามารถอธิบายความเช่ือของผู้บริโภคที่มีตอ่สิง่นัน้ โดยทศันคติ
สามารถอธิบายความรู้สกึที่มีตอ่ผลิตภณัฑ์ในเชิงบวกหรือเชิงลบผา่นทางพฤติกรรม
ที่เก่ียวข้องกบัผลติภณัฑ์ (Solomon et al. , 2010) และบรรทดัฐาน (Norm) เป็นการ
รับรู้ของบุคคลเก่ียวกับความคาดหวงั หรือความต้องการของสงัคมที่มีอิทธิพลต่อ
บุคคลนัน้ ซึ่งแรงกระตุ้ นของสังคมส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมหรือไม่แสดง
พฤติกรรมของบคุคลนัน้ สอดคล้องกบัทฤษฎีการกระท าด้วยเหตผุล (Fishbein and 
Ajzen, 1975) ที่เรียกวา่ บรรทดัฐานเชิงอตัวิสยั (Subjective Norm)  

นอกจากนี ้Charles E. Brunner, 1973 กล่าวว่า ผู้บริโภคมีความรู้สึกต่อ
ผลิตภณัฑ์แต่ละประเภทที่แตกต่างกนัแยกตามระดบัความเก่ียวข้องของผลิตภณัฑ์ 
(Product involvement) โดยระดับความเก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์สามารถอธิบาย
พฤติกรรมการตดัสินใจของผู้บริโภคได้ (Dholakia, 1997- 1998; Chakravarti and 
Janiszewski, 2003)   

ดงันัน้งานวิจัยเร่ืองนีจ้ึงสนใจศึกษาถึงปัจจัยทางด้านทศันคติและบรรทดั
ฐานที่สง่ผลให้ผู้บริโภคเหลา่นีห้นัมาบริโภคเป็นผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
โดยมุ่งศึกษาไปที่ผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร  และได้ศึกษาปัจจัยแทรกซ้อน
เก่ียวกับระดับความเก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green 
Product involvement) ร่วมด้วย เนื่องจากงานวิจยัในอดีตที่ท าการศึกษาเก่ียวกับ
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กรุงเทพมหานครเป็นจงัหวดัที่มีผลกระทบจากปัญหาสิง่แวดล้อมอยา่งเห็นได้ชดัเจน 
ซึ่งปัญหาดังกล่าวได้ส่งผลกระทบทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อคุณภาพชีวิตของ
ประชากรที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครจึงมีการหนัมาตระหนกัและให้ความส าคญั
กับสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึน้ จึงมีผู้ที่มีความตระหนักถึงปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Consciousness) ที่มี จิตส านึกกระตุ้ นให้ มีการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม โดยเร่ิมมีการเปลี่ยนแปลงมาบริโภคผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
มาก ทัง้นีผ้ลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Product) คือ ผลิตภณัฑ์ที่ไม่

 
 

 
 

เป็นอนัตรายต่อมนษุย์และสิ่งมีชีวิต หรือเป็นผลิตภณัฑ์ที่ไม่มีมลพิษที่สง่ผลกระทบ
ต่อสิ่ งแวด ล้อม  (D’Souza et al., 2007; Hamid Reza Mardaneh et al., 2012) 
นอกจากนี  ้Straughan and Roberts (1999) พบว่า  ความตระหนักทางด้าน
สิง่แวดล้อมของผู้บริโภคเกิดจากการทศันคติ บรรทดัฐาน สง่ผลต่อการแสดงกระท า 
สอดคล้องกับทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลของ Fishbien and Ajzen (1975) ได้
กลา่วว่าทศันคติและบรรทดัฐานส่งผลต่อความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมและก่อให้เกิด
การแสดงพฤติกรรมของบคุคล 

ซึง่ทศันคติสามารถอธิบายความเช่ือของผู้บริโภคที่มีตอ่สิง่นัน้ โดยทศันคติ
สามารถอธิบายความรู้สกึที่มีตอ่ผลิตภณัฑ์ในเชิงบวกหรือเชิงลบผา่นทางพฤติกรรม
ที่เก่ียวข้องกบัผลติภณัฑ์ (Solomon et al. , 2010) และบรรทดัฐาน (Norm) เป็นการ
รับรู้ของบุคคลเก่ียวกับความคาดหวงั หรือความต้องการของสงัคมที่มีอิทธิพลต่อ
บุคคลนัน้ ซึ่งแรงกระตุ้ นของสังคมส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมหรือไม่แสดง
พฤติกรรมของบคุคลนัน้ สอดคล้องกบัทฤษฎีการกระท าด้วยเหตผุล (Fishbein and 
Ajzen, 1975) ที่เรียกวา่ บรรทดัฐานเชิงอตัวิสยั (Subjective Norm)  

นอกจากนี ้Charles E. Brunner, 1973 กล่าวว่า ผู้บริโภคมีความรู้สึกต่อ
ผลิตภณัฑ์แต่ละประเภทที่แตกต่างกนัแยกตามระดบัความเก่ียวข้องของผลิตภณัฑ์ 
(Product involvement) โดยระดับความเก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์สามารถอธิบาย
พฤติกรรมการตดัสินใจของผู้บริโภคได้ (Dholakia, 1997- 1998; Chakravarti and 
Janiszewski, 2003)   

ดงันัน้งานวิจัยเร่ืองนีจ้ึงสนใจศึกษาถึงปัจจัยทางด้านทศันคติและบรรทดั
ฐานที่สง่ผลให้ผู้บริโภคเหลา่นีห้นัมาบริโภคเป็นผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
โดยมุ่งศึกษาไปที่ผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร  และได้ศึกษาปัจจัยแทรกซ้อน
เก่ียวกับระดับความเก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green 
Product involvement) ร่วมด้วย เนื่องจากงานวิจยัในอดีตที่ท าการศึกษาเก่ียวกับ
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ระดบัความเก่ียวข้องในผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมดงักลา่วมน้ีอยมาก จึงน า
ช่องว่างในส่วนนีม้าศึกษาอิทธิพลแทรกซ้อนเก่ียวกับระดับความเก่ียวข้องของ
ผลติภณัฑ์ เพื่อศกึษาลกัษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์
ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม 

 

ทบทวนวรรณกรรม 
จากการศึกษางานวิจัยในอดีต แนวคิดของ Ajzen I. และ Fishbien M.  

(1975) ซึง่ได้ท าการศกึษาเก่ียวกบั ความเช่ือ ทศันคติ ความตัง้ใจ และพฤติกรรม ซึ่ง
แสดงให้เห็นความสมัพนัธ์ของปัจจยัต่างๆในทฤษฎีการกระท าด้วยเหตผุล (Theory 
of reasoned action) โดยทฤษฏีมีแนวคิดว่าบุคคลจะแสดงออกมาทางพฤติกรรม
หรือไม่แสดงออกทางพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งนัน้ เกิดจากความมีเหตมุีผลและ
ความตัง้ใจเสมอ ซึ่งความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมของบุคคลได้อิทธิพลมาจากปัจจัย
หลกัๆ 2 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัทางด้านทศันคติ (Attitude) และปัจจยัด้านบรรทดัฐาน 
(Norm) ผู้วิจยัจึงใช้ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตผุลเป็นทฤษฎีหลกัของงานวิจยั โดยมุ่ง
ศึกษาลงลึกไปในด้านทศันคติ (Attitudes) และบรรทดัฐานเชิงอตัวิสยั (Subjective 
Norm) ของผู้บริโภค เพื่อหาปัจจัยที่คาดว่าจะส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้ บริโภค  ) ซึ่งปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมีหลากหลายประเภท เช่น หลอดไฟประหยดัพลงังานใช้ไฟฟ้าน้อยกว่า
ถึง 80% (Mostafa, 2007) กระดาษไอเดียกรีน เป็นกระดาษที่ใช้เยื่อ Ecofiber ซึ่ง
สามารถลดการใช้ต้นไม้ในการผลิตได้ถึง  40% (ไอเดียกรีน, 2014 : ออนไลน์) 
รถยนต์ไฮบริด ซึง่เป็นรถยนต์ที่ใช้ทัง้เคร่ืองยนต์และมอเตอร์ไฟฟา้ ซึง่ลดการใช้น า้มนั
ลงแต่ให้ประสิทธิภาพสงูสดุ (นกัสิทธ์ิ, 2011 : ออนไลน์) น า้ดื่มน า้ทิพย์ที่ลดการใช้
พลาสติกในการผลติบรรจภุณัฑ์ลง 35% (ชาญวิทย์, 2012 : ออนไลน์) เป็นต้น ดงันี ้

 

 
 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1 แสดงความสมัพนัธ์ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตผุล (Theory of Reasoned 

Action) ที่มา :  Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). 

ทัศนคติ (Attitudes) และบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norms) 
ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง

หนึ่ง  และมีแนวโน้มที่จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งทศันคตินัน้สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้จากการเรียนรู้หรือได้จากการใช้ประสบการณ์ในอดีต  (Gibson, 
2000)  ซึ่ งมีผลต่อความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมของบุคคล  (Attitudes toward 
behavioral intention) จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตทางด้านทัศนคติ พบว่า 
คุณภาพ (Quality) เทคโนโลยี (Green Technology) และการโฆษณา (Green 
Advertising) สง่ผลตอ่ทศันคติของผู้บริโภค ดงันี ้
1.1  คุณภาพของผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Quality) 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality) หมายถึง ผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ
เป็นไปตามข้อก าหนดที่ต้องการของลกูค้า และยอมจา่ยตามราคาเพื่อซือ้ความพอใจ
นัน้ (Crosby, 1979; Ishikawa, 1985) และ Oxenfeldt (1950) กล่าวว่า ลักษณะ
ของผลติภณัฑ์จะต้องสร้างความพงึพอใจให้กบัผู้บริโภค ซึง่ผลติภณัฑ์ที่มีคณุภาพสงู
จะให้ความพึงพอใจและความต้องการมากกวา่ผลิตภณัฑ์ที่มีคณุภาพต ่า สองคล้อง

ทศันคติตอ่พฤติกรรม 
(Attitude toward 

Behavior) ความตัง้ใจ
แสดงพฤตกิรรม 
(Behavioral 
intention) 

พฤติกรรม 

(Behavior) 
บรรทดัฐานเชิงอตัวิสยั 
(Subjective Norm) 
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ระดบัความเก่ียวข้องในผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมดงักลา่วมน้ีอยมาก จึงน า
ช่องว่างในส่วนนีม้าศึกษาอิทธิพลแทรกซ้อนเก่ียวกับระดับความเก่ียวข้องของ
ผลติภณัฑ์ เพื่อศกึษาลกัษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์
ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม 

 

ทบทวนวรรณกรรม 
จากการศึกษางานวิจัยในอดีต แนวคิดของ Ajzen I. และ Fishbien M.  

(1975) ซึง่ได้ท าการศกึษาเก่ียวกบั ความเช่ือ ทศันคติ ความตัง้ใจ และพฤติกรรม ซึ่ง
แสดงให้เห็นความสมัพนัธ์ของปัจจยัต่างๆในทฤษฎีการกระท าด้วยเหตผุล (Theory 
of reasoned action) โดยทฤษฏีมีแนวคิดว่าบุคคลจะแสดงออกมาทางพฤติกรรม
หรือไม่แสดงออกทางพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งนัน้ เกิดจากความมีเหตมีุผลและ
ความตัง้ใจเสมอ ซึ่งความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมของบุคคลได้อิทธิพลมาจากปัจจัย
หลกัๆ 2 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัทางด้านทศันคติ (Attitude) และปัจจยัด้านบรรทดัฐาน 
(Norm) ผู้วิจยัจึงใช้ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตผุลเป็นทฤษฎีหลกัของงานวิจยั โดยมุ่ง
ศึกษาลงลึกไปในด้านทศันคติ (Attitudes) และบรรทดัฐานเชิงอตัวิสยั (Subjective 
Norm) ของผู้บริโภค เพื่อหาปัจจัยที่คาดว่าจะส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้ บริโภค  ) ซึ่งปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมีหลากหลายประเภท เช่น หลอดไฟประหยดัพลงังานใช้ไฟฟ้าน้อยกว่า
ถึง 80% (Mostafa, 2007) กระดาษไอเดียกรีน เป็นกระดาษที่ใช้เยื่อ Ecofiber ซึ่ง
สามารถลดการใช้ต้นไม้ในการผลิตได้ถึง  40% (ไอเดียกรีน, 2014 : ออนไลน์) 
รถยนต์ไฮบริด ซึง่เป็นรถยนต์ที่ใช้ทัง้เคร่ืองยนต์และมอเตอร์ไฟฟา้ ซึง่ลดการใช้น า้มนั
ลงแต่ให้ประสิทธิภาพสงูสดุ (นกัสิทธ์ิ, 2011 : ออนไลน์) น า้ดื่มน า้ทิพย์ที่ลดการใช้
พลาสติกในการผลติบรรจภุณัฑ์ลง 35% (ชาญวิทย์, 2012 : ออนไลน์) เป็นต้น ดงันี ้

 

 
 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1 แสดงความสมัพนัธ์ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตผุล (Theory of Reasoned 

Action) ที่มา :  Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). 

ทัศนคติ (Attitudes) และบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norms) 
ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง

หนึ่ง  และมีแนวโน้มที่จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งทศันคตินัน้สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้จากการเรียนรู้หรือได้จากการใช้ประสบการณ์ในอดีต  (Gibson, 
2000)  ซึ่ งมีผลต่อความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมของบุคคล  (Attitudes toward 
behavioral intention) จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตทางด้านทัศนคติ พบว่า 
คุณภาพ (Quality) เทคโนโลยี  (Green Technology) และการโฆษณา (Green 
Advertising) สง่ผลตอ่ทศันคติของผู้บริโภค ดงันี ้
1.1  คุณภาพของผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Quality) 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality) หมายถึง ผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ
เป็นไปตามข้อก าหนดที่ต้องการของลกูค้า และยอมจา่ยตามราคาเพื่อซือ้ความพอใจ
นัน้ (Crosby, 1979; Ishikawa, 1985) และ Oxenfeldt (1950) กล่าวว่า ลักษณะ
ของผลติภณัฑ์จะต้องสร้างความพงึพอใจให้กบัผู้บริโภค ซึง่ผลติภณัฑ์ที่มีคณุภาพสงู
จะให้ความพึงพอใจและความต้องการมากกวา่ผลิตภณัฑ์ที่มีคณุภาพต ่า สองคล้อง

ทศันคติตอ่พฤติกรรม 
(Attitude toward 

Behavior) ความตัง้ใจ
แสดงพฤตกิรรม 
(Behavioral 
intention) 

พฤติกรรม 

(Behavior) 
บรรทดัฐานเชิงอตัวิสยั 
(Subjective Norm) 
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กบั Sourabh B. (2011) พบวา่ คณุภาพของผลติภณัฑ์ (Quality) นัน้ เป็นสิง่ที่ท าให้
ผู้บริโภครู้สกึพอใจและรู้สกึดีกบัผลิตภณัฑ์ (Nai-Jen Chang และ Cher-Min Fong, 
2010) จนเกิดการยอมรับในผลิตภณัฑ์นัน้ๆ ซึง่ผู้บริโภคที่มีการยอมรับในผลิตภณัฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะส่งผลให้เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ตามมา อย่างไรก็ตามมีผู้บริโภคทีรู้่สกึวา่ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิง่แวดล้อมนัน้สว่น
ใหญ่จะมีด้อยคณุภาพ และมีราคาต ่า เมื่อเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ที่ไมไ่ด้เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม อย่างไรก็ตามมีผู้ บริโภคบางส่วนที่ซือ้ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเหล่านี  ้เพราะพวกเขาเช่ือว่าพวกเขาก าลังช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม 
(Worden and Jennifer ,1995) จากที่กลา่วมาข้างต้นจึงน ามาสร้างเป็นสมมติฐาน
ได้ว่า ทศันคติที่มีต่อคณุภาพของผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความ
ตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม (สมมติฐานที่ 1)     
1.2    เทคโนโลยทีี่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Technology) 
 เทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Technology) คือ เทคโนโลยี
ที่ถกูพฒันาขึน้เพื่อช่วยในการสงวนสิง่แวดล้อมให้คงอยู่ (Mandi Rogier, 2003) โดย 
Kulviwat, Bruner II et al. (2007) พบว่า ผู้ บ ริโภคที่ ซื อ้ผลิตภัณ ฑ์ที่ ผลิต ด้วย
เทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การใช้ผลิตภณัฑ์ที่มีเทคโนโลยีใหม่ไม่เพียงแต่
เป็นประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อมแต่ยังเพิ่มประสบการณ์ใหม่ๆให้กับพวกเขาอีกด้วย 
สอดค ล้องกับ  Research and Markets  (2008) พบว่า  เมื่ อผู้ บ ริโภค รับ รู้ว่ า
ผลิตภณัฑ์ที่ใช้เทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถลดปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ 
ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สกึที่ดีต่อผลิตภณัฑ์ที่มีการผลติด้วยเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อ
สิง่แวดล้อม และจึงมีการตดัสนิใจที่จะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิง่แวดล้อม จากที่
กล่าวมาข้างต้นจึงสามารถน ามาสร้างสมมติฐานได้ว่า ทศันคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่
เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมมีผลตอ่ความตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม 
(สมมติฐานที่ 2)     

 
 

 
 

1.3 การโฆษณาผลิตภณัฑ์ที่มีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Advertising) 
จากการทบทวนงานวิจยัที่ผ่านมา พบว่า ผู้บริโภคแตล่ะประเทศมีทศันคติ

ต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน  โดย Richard 
Murphy และ Melissa Graber (2010) ที่ได้ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมในหลายประเทศ เช่น องักฤษ สหรัฐอเมริกา  จีน 
บราซิล เป็นต้น  พบว่า ผู้ บริโภคในประเทศที่พัฒนาแล้วจะไม่ค่อยสนใจกับการ
โฆษณา แต่ในประเทศที่ก าลงัพัฒนา การโฆษณามีความส าคญัในการสื่อสารกับ
ผู้ บริโภค ยกตัวอย่างเช่น ผู้ บริโภคในประเทศอินเดียไม่มั่นใจในคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์สีเขียว ท าให้ผู้บริโภคจึงสนใจที่จะหาข้อมูลให้มากพอก่อนที่จะท าการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Sourabh B.,2011) ซึ่งสอดคล้อง
กับ  Norm Borin et al. (2011) พบว่า  การสื่อสารในผลิตภัณ ฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมที่ค่อนข้างไม่เพียงพอ ท าให้ผู้บริโภคเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมีราคาที่สูงกว่าและมีคุณภาพที่ต ่ากว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่เป็นมิตรต่อ
สิง่แวดล้อม จากที่กลา่วมาข้างต้น จึงสามารถน ามาสร้างสมมติฐานได้ว่า ทศันคติที่
มีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความตัง้ใจจะซือ้
ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม (สมมติฐานที่ 3)   
1.4   บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norm)  

บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norm) หมายถึง การรับรู้ที่บุคคล
บุคคลหนึ่งประเมินความคาดหวังของสงัคมก่อนจะแสดงพฤติกรรมหรือไม่แสดง
พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยบรรทดัฐานเชิงอตัวิสยันัน้มีอิทธิพลมาจากความ
เช่ือจากกฎเกณฑ์ของสงัคม หรือบรรทดัฐานของสงัคม (Social Norms) ซึง่สามารถ
ส่งผลต่อพฤติกรรมมนุษย์และสามารถคาดการณ์พฤติกรรมของบุคคลได้ 
(Berkowitz, 1972; Fishbein and Ajzen, 1975) ในทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 
(Fishbein and Ajzen, 1975) กลา่วได้วา่ บคุคลอื่นๆคิดวา่ฉนัควรจะท า หรือเรียกวา่
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กบั Sourabh B. (2011) พบวา่ คณุภาพของผลติภณัฑ์ (Quality) นัน้ เป็นสิง่ที่ท าให้
ผู้บริโภครู้สกึพอใจและรู้สกึดีกบัผลิตภณัฑ์ (Nai-Jen Chang และ Cher-Min Fong, 
2010) จนเกิดการยอมรับในผลิตภณัฑ์นัน้ๆ ซึง่ผู้บริโภคที่มีการยอมรับในผลิตภณัฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะส่งผลให้เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ตามมา อย่างไรก็ตามมีผู้บริโภคทีรู้่สกึวา่ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิง่แวดล้อมนัน้สว่น
ใหญ่จะมีด้อยคณุภาพ และมีราคาต ่า เมื่อเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ที่ไมไ่ด้เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม อย่างไรก็ตามมีผู้ บริโภคบางส่วนที่ซือ้ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเหล่านี  ้เพราะพวกเขาเช่ือว่าพวกเขาก าลังช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม 
(Worden and Jennifer ,1995) จากที่กลา่วมาข้างต้นจึงน ามาสร้างเป็นสมมติฐาน
ได้ว่า ทศันคติที่มีต่อคณุภาพของผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความ
ตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม (สมมติฐานที่ 1)     
1.2    เทคโนโลยทีี่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Technology) 
 เทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Technology) คือ เทคโนโลยี
ที่ถกูพฒันาขึน้เพื่อช่วยในการสงวนสิง่แวดล้อมให้คงอยู่ (Mandi Rogier, 2003) โดย 
Kulviwat, Bruner II et al. (2007) พบว่า ผู้ บ ริโภคที่ ซื อ้ผลิตภัณ ฑ์ที่ ผลิต ด้วย
เทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การใช้ผลิตภณัฑ์ที่มีเทคโนโลยีใหม่ไม่เพียงแต่
เป็นประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อมแต่ยังเพิ่มประสบการณ์ใหม่ๆให้กับพวกเขาอีกด้วย 
สอดค ล้องกับ  Research and Markets  (2008) พบว่า  เมื่ อผู้ บ ริโภค รับ รู้ว่ า
ผลิตภณัฑ์ที่ใช้เทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถลดปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ 
ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สกึที่ดีต่อผลิตภณัฑ์ที่มีการผลติด้วยเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อ
สิง่แวดล้อม และจึงมีการตดัสนิใจที่จะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิง่แวดล้อม จากที่
กล่าวมาข้างต้นจึงสามารถน ามาสร้างสมมติฐานได้ว่า ทศันคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่
เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมมีผลตอ่ความตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม 
(สมมติฐานที่ 2)     

 
 

 
 

1.3 การโฆษณาผลิตภณัฑ์ที่มีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Advertising) 
จากการทบทวนงานวิจยัที่ผ่านมา พบว่า ผู้บริโภคแตล่ะประเทศมีทศันคติ

ต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน  โดย Richard 
Murphy และ Melissa Graber (2010) ที่ได้ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมในหลายประเทศ เช่น องักฤษ สหรัฐอเมริกา  จีน 
บราซิล เป็นต้น  พบว่า ผู้ บริโภคในประเทศที่พัฒนาแล้วจะไม่ค่อยสนใจกับการ
โฆษณา แต่ในประเทศที่ก าลงัพัฒนา การโฆษณามีความส าคญัในการสื่อสารกับ
ผู้ บริโภค ยกตัวอย่างเช่น ผู้ บริโภคในประเทศอินเดียไม่มั่นใจในคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์สีเขียว ท าให้ผู้บริโภคจึงสนใจที่จะหาข้อมูลให้มากพอก่อนที่จะท าการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Sourabh B.,2011) ซึ่งสอดคล้อง
กับ  Norm Borin et al. (2011) พบว่า  การสื่อสารในผลิตภัณ ฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมที่ค่อนข้างไม่เพียงพอ ท าให้ผู้บริโภคเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมีราคาที่สูงกว่าและมีคุณภาพที่ต ่ากว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่เป็นมิตรต่อ
สิง่แวดล้อม จากที่กลา่วมาข้างต้น จึงสามารถน ามาสร้างสมมติฐานได้ว่า ทศันคติที่
มีต่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีผลต่อความตัง้ใจจะซือ้
ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม (สมมติฐานที่ 3)   
1.4   บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norm)  

บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norm) หมายถึง การรับรู้ที่บุคคล
บุคคลหนึ่งประเมินความคาดหวังของสงัคมก่อนจะแสดงพฤติกรรมหรือไม่แสดง
พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยบรรทดัฐานเชิงอตัวิสยันัน้มีอิทธิพลมาจากความ
เช่ือจากกฎเกณฑ์ของสงัคม หรือบรรทดัฐานของสงัคม (Social Norms) ซึง่สามารถ
ส่งผลต่อพฤติกรรมมนุษย์และสามารถคาดการณ์พฤติกรรมของบุคคลได้ 
(Berkowitz, 1972; Fishbein and Ajzen, 1975) ในทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 
(Fishbein and Ajzen, 1975) กลา่วได้วา่ บคุคลอื่นๆคิดวา่ฉนัควรจะท า หรือเรียกวา่
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แรงกระตุ้ นพฤติกรรมโดยกฎเกณฑ์ของสังคม (Minton & Rose, 1997) และใน
บรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal Norm) จะเช่ือมโยงกับความคิดของบุคคล จาก
ประสบการณ์ ซึ่งเป็นความรู้สึกที่ผูกพันกับจริยธรรมของบุคคลนัน้ๆ  (Schwartz 
1973, 1977) กล่าวคือ ความรู้สึกผูกพันทางศีลธรรมของบุคคล  และกระตุ้ น
พฤติกรรมโดยพฤติกรรมที่แสดงออกมาจะสอดคล้องกับค่านิยมของบุคคลนัน้ๆ 
(Minton and Rose, 1997) จากที่กลา่วมาข้างต้นจึงสามารถน ามาสร้างสมมติฐาน
ได้ว่า บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิง่แวดล้อม (สมมติฐานที่ 4)  
ระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภณัฑ์ (Product Involvement) 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีผ่านมา  พบว่า ระดับความเก่ียวข้องของ
ผลิตภัณฑ์  (Product involvement) เป็นตัวบ่งชีค้วามผูกพันของบุคคลที่มีต่อ
ผลิตภณัฑ์ (Charles E. Brunner, 1973) ซึ่งตวับ่งชีน้ีส้ง่ผลต่อการก าหนดลกัษณะ
ของพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Goldsmith and Emmert, 
1991) โดยสามารถแบง่ออกเป็น 2 ระดบั คือ 
                1.  ผลิตภณัฑ์ที่มีระดบัความเก่ียวข้องสงู (High Involvement Product) 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง มีความถ่ีในการซือ้ต ่า มีความเก่ียวข้องกับอารมณ์ 
ความรู้สกึ และค่านิยมด้านสงัคมของผู้บริโภคมาก จึงท าให้ผู้บริโภคจ าเป็นจะต้อง
หาข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตดัสินใจอย่างรอบครอบก่อนการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
(Clare D’Souza, 2005) ยกตวัอย่างเช่น รถยนต์ไฮบริด บ้านประหยดัพลงังาน เป็น
ต้น 
                2.  ผลิตภัณฑ์ที่มีระดบัความเก่ียวข้องต ่า (Low Involvement Product) 
เป็นผลิตภณัฑ์มีมลูค่าน้อย มีความถ่ีในการซือ้สงู จึงท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการ
ในการหาข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น้อย  (Clare 
D’Souza, 2005) เช่น น า้ดื่มน า้ทิพย์ กระดาษไอเดียกรีน เป็นต้น 

 
 

 
 

Rothschild (1979) กล่าวว่า ระดับของความเก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์มี
อิทธิพลมาจากการใช้ราคาในการวดัระดบัของผลิตภณัฑ์ โดยสว่นใหญ่ระดบัความ
เก่ียวข้องต ่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาต ่ามากกว่าราคาสงู (Chebat and Picard, 
1985) ซึง่ระดบัความเก่ียวข้องของผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสนิใจของ
ผู้บริโภค ซึ่งในการตดัสินใจในผลิตภณัฑ์ที่มีระดบัความเก่ียวข้องสงูนัน้ บคุคลจะมี
เกณฑ์การเลือกมากขึน้ โดยการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับลกัษณะของผลิตภณัฑ์ และ
ค่อยๆคดัเลือกจากตวัเลือกทัง้หมดจากการประมวลผลจากรายละเอียดข้อมูลที่มี
เพิ่มขึน้ (Slama and Tashchian, 1985; Edgett and Cullen,1993)  

จากที่กลา่วมาข้างต้น ท าให้ผู้วิจยัสนใจศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหวา่งผลติภณัฑ์ที่มีระดบัความเก่ียวข้องสงูและผลติภณัฑ์ที่มีระดบัความเก่ียวข้อง
ต ่า ดงันัน้จึงน าสมมติฐานทัง้ 4 ข้อที่กลา่วมามาสร้างเป็นสมมติฐานใหมไ่ด้วา่ 
สมมติฐานที่ 1.1     ทศันคติที่มีตอ่คณุภาพของผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม
มีผลตอ่ความตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมที่มรีะดบัความเก่ียวข้อง
สงู 
สมมติฐานที่ 1.2     ทศันคติที่มีตอ่คณุภาพของผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม
มีผลตอ่ความตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมที่มรีะดบัความเก่ียวข้อง
ต ่า 
สมมติฐานที่ 2.1    ทศันคติที่มีตอ่เทคโนโลยีที่เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมมีผลตอ่ความ
ตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมที่มีระดบัความเก่ียวข้องสงู 
สมมติฐานที่ 2.2    ทศันคติที่มีตอ่เทคโนโลยีที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมมีผลตอ่ความ
ตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมที่มีระดบัความเก่ียวข้องต ่า 
สมมติฐานที่  3.1     ทศันคติที่มีต่อการโฆษณาผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
มีผลตอ่ความตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมที่มรีะดบัความเก่ียวข้อง
สงู 
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แรงกระตุ้ นพฤติกรรมโดยกฎเกณฑ์ของสังคม (Minton & Rose, 1997) และใน
บรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal Norm) จะเช่ือมโยงกับความคิดของบุคคล จาก
ประสบการณ์ ซึ่งเป็นความรู้สึกที่ผูกพันกับจริยธรรมของบุคคลนัน้ๆ  (Schwartz 
1973, 1977) กล่าวคือ ความรู้สึกผูกพันทางศีลธรรมของบุคคล  และกระตุ้ น
พฤติกรรมโดยพฤติกรรมที่แสดงออกมาจะสอดคล้องกับค่านิยมของบุคคลนัน้ๆ 
(Minton and Rose, 1997) จากที่กลา่วมาข้างต้นจึงสามารถน ามาสร้างสมมติฐาน
ได้ว่า บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัยมีผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิง่แวดล้อม (สมมติฐานที่ 4)  
ระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภณัฑ์ (Product Involvement) 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีผ่านมา  พบว่า ระดับความเก่ียวข้องของ
ผลิตภัณฑ์  (Product involvement) เป็นตัวบ่งชีค้วามผูกพันของบุคคลที่ มีต่อ
ผลิตภณัฑ์ (Charles E. Brunner, 1973) ซึ่งตวับ่งชีน้ีส้ง่ผลต่อการก าหนดลกัษณะ
ของพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Goldsmith and Emmert, 
1991) โดยสามารถแบง่ออกเป็น 2 ระดบั คือ 
                1.  ผลิตภณัฑ์ที่มีระดบัความเก่ียวข้องสงู (High Involvement Product) 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง มีความถ่ีในการซือ้ต ่า มีความเก่ียวข้องกับอารมณ์ 
ความรู้สกึ และค่านิยมด้านสงัคมของผู้บริโภคมาก จึงท าให้ผู้บริโภคจ าเป็นจะต้อง
หาข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตดัสินใจอย่างรอบครอบก่อนการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
(Clare D’Souza, 2005) ยกตวัอย่างเช่น รถยนต์ไฮบริด บ้านประหยดัพลงังาน เป็น
ต้น 
                2.  ผลิตภัณฑ์ที่มีระดบัความเก่ียวข้องต ่า (Low Involvement Product) 
เป็นผลิตภณัฑ์มีมลูค่าน้อย มีความถ่ีในการซือ้สงู จึงท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการ
ในการหาข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น้อย  (Clare 
D’Souza, 2005) เช่น น า้ดื่มน า้ทิพย์ กระดาษไอเดียกรีน เป็นต้น 

 
 

 
 

Rothschild (1979) กล่าวว่า ระดับของความเก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์มี
อิทธิพลมาจากการใช้ราคาในการวดัระดบัของผลิตภณัฑ์ โดยสว่นใหญ่ระดบัความ
เก่ียวข้องต ่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาต ่ามากกว่าราคาสงู (Chebat and Picard, 
1985) ซึง่ระดบัความเก่ียวข้องของผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสนิใจของ
ผู้บริโภค ซึ่งในการตดัสินใจในผลิตภณัฑ์ที่มีระดบัความเก่ียวข้องสงูนัน้ บคุคลจะมี
เกณฑ์การเลือกมากขึน้ โดยการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับลกัษณะของผลิตภณัฑ์ และ
ค่อยๆคดัเลือกจากตวัเลือกทัง้หมดจากการประมวลผลจากรายละเอียดข้อมูลที่มี
เพิ่มขึน้ (Slama and Tashchian, 1985; Edgett and Cullen,1993)  

จากท่ีกลา่วมาข้างต้น ท าให้ผู้วิจยัสนใจศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหวา่งผลติภณัฑ์ที่มีระดบัความเก่ียวข้องสงูและผลติภณัฑ์ที่มีระดบัความเก่ียวข้อง
ต ่า ดงันัน้จึงน าสมมติฐานทัง้ 4 ข้อที่กลา่วมามาสร้างเป็นสมมติฐานใหมไ่ด้วา่ 
สมมติฐานที่ 1.1     ทศันคติที่มีตอ่คณุภาพของผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม
มีผลตอ่ความตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมที่มรีะดบัความเก่ียวข้อง
สงู 
สมมติฐานที่ 1.2     ทศันคติที่มีตอ่คณุภาพของผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม
มีผลตอ่ความตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมที่มรีะดบัความเก่ียวข้อง
ต ่า 
สมมติฐานที่ 2.1    ทศันคติที่มีตอ่เทคโนโลยีที่เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมมีผลตอ่ความ
ตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมที่มีระดบัความเก่ียวข้องสงู 
สมมติฐานที่ 2.2    ทศันคติที่มีตอ่เทคโนโลยีที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมมีผลตอ่ความ
ตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมที่มีระดบัความเก่ียวข้องต ่า 
สมมติฐานที่  3.1     ทศันคติที่มีต่อการโฆษณาผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
มีผลตอ่ความตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมที่มรีะดบัความเก่ียวข้อง
สงู 
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สมมติฐานที่ 3.2    ทศันคติที่มีตอ่การโฆษณาผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมมี
ผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดบัความเก่ียวข้อง
ต ่า 
สมมติฐานที่  4.1    บรรทดัฐานเชิงอตัวิสยัมีผลตอ่ความตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็น
มิตรตอ่สิง่แวดล้อมที่มีระดบัความเก่ียวข้องสงู 
สมมติฐานที่  4.2    บรรทดัฐานเชิงอตัวิสยัมีผลตอ่ความตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็น
มิตรตอ่สิง่แวดล้อมที่มีระดบัความเก่ียวข้องต ่า 
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ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และปัจจัยแทรกซ้อนด้านระดบั
ความเก่ียวข้องของผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม  
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สมมติฐานที่ 3.2    ทศันคติที่มีตอ่การโฆษณาผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมมี
ผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดบัความเก่ียวข้อง
ต ่า 
สมมติฐานที่  4.1    บรรทดัฐานเชิงอตัวิสยัมีผลตอ่ความตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็น
มิตรตอ่สิง่แวดล้อมที่มีระดบัความเก่ียวข้องสงู 
สมมติฐานที่  4.2    บรรทดัฐานเชิงอตัวิสยัมีผลตอ่ความตัง้ใจจะซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็น
มิตรตอ่สิง่แวดล้อมที่มีระดบัความเก่ียวข้องต ่า 
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วิธีการวิจัย 
   วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างนัน้เป็นการเลือกตัวอย่างเป็นแบบการสุ่ม เลือก
ประชากรท่ีอาศยัอยู่เขตในกรุงเทพมหานคร ได้จ านวน 5 เขต และมีขนาดกลุม่ตวัอย่าง
ทัง้หมด 420 คน ซึ่งใช้เทคนิคการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-
probability Sampling Method) ด้ ว ย เท ค นิ ค ก า ร ใ ช้ วิ จ า รณ ญ าณ  ( Judgment 
Sampling) โดยพิจารณากลุ่มตัวอย่างเบื อ้งต้นว่ารู้จักกับผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิง่แวดล้อมและมีความพร้อมที่จะท าแบบสอบถามหรือไม่ ผู้วิจยัได้ใช้การเก็บข้อมลูด้วย
เคร่ืองมือแบบสอบถาม (Questionnaire)  ซึ่งได้มีการเก็บรวบรวมข้อมลูเพื่อทดสอบหา
ความน่าเช่ือถือเคร่ืองมือแบบสอบถาม จากกลุ่มท่ีไม่ใช่ตวัอย่างจริงจ านวน 30 หน่วย 
เพื่อน ามาวิเคราะห์ความนา่เช่ือถือทางสถิต ิ(Cronbach’s  Alpha) โดยวิเคราะห์แยกตาม
ปัจจยัทางด้านทศันคติ บรรทดัฐาน และระดบัความเก่ียวข้องของผลิตภณัฑ์ (ตวัแปรต้น) 
และความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (ตัวแปรตาม) พบว่า ค่า 
Cronbach’s  Alpha ของปัจจยัทางด้านทศันคติมีคา่ 0.721, 0.68, 0.702 ซึง่อยูใ่นเกณฑ์
ที่ยอมรับคือ 0.7 แต ่ปัจจยัทางด้านบรรทดัฐานมีคา่ 0.54 จึงได้เพิ่มข้อความในปัจจยันี ้1 
ข้อความ (Anderson and Gerbing,1988) จากนัน้ได้น ามาปรับปรุงแก้ไขข้อความเพื่อ
ความถกูต้อง และปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาอีกครัง้ ก่อนน าไปเก็บข้อมลูจริง 

ในการเก็บข้อมลูในครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้เก็บข้อมลูในเขตกรุงเทพมหานครทัง้หมด 5 
เขต ได้แก่ เขตปทุมวนั เขตราชเทวี เขตจอมทอง เขตบางแค และเขตทวีวฒันา ระหว่าง
เดือนพฤษภาคม – เดือนมิถนุายน ปี 2556 สปัดาห์ละ 3 วนั และได้น าข้อมลูที่เก็บได้มา
วิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามอีกครัง้ โดยการทดสอบ Cronbach’s Alpha 
และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคสมการถดถอยเชิงเส้นหลายตวัแปร (Multiple Linear 

 
 

 
 

Regression Analysis; MRA) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ (SPSS) และ
สรุปผลตามขัน้ตอนของการวิจยั 

 

ผลวิจัยและสรุปผล 
       ผลการทดสอบความนา่เช่ือถือข้อมลูที่เก็บได้ พบวา่ มีคา่ Cronbach’s  Alpha 
ของปัจจยัทัง้ 4 ปัจจยั เทา่กบั 0.77, 0.74, 0.758, 0.815 ตามล าดบั ซึ่งพบวา่มีคา่สงูกว่า
เกณฑ์ที่ยอมรับได้ คือ 0.7 (Anderson and Gerbing; 1988) จึงแสดงให้เห็นวา่เคร่ืองมือ
วดัที่น ามาใช้มีความนา่เช่ือถือ    
      จากนัน้น าข้อมลูที่เก็บได้มาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยของระดบัความเก่ียวข้องของ
ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Involvement Product) สามารถจ าแนกได้ 2 กลุ่ม
ดังนี  ้ผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเก่ียวข้องต ่า ได้แก่ น า้ดื่มที่มีบรรจุภัณฑ์เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเท่ากับ 2.96 กระดาษรักษ์โลกเท่ากับ 3.59 ผงซักฟอกรักษาสิ่งแวดล้อม
เท่ากับ 3.65 และผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเก่ียวข้องสูง ได้แก่  น า้มันพลงังานทดแทน
เทา่กบั 3.72 รถยนต์ไฮบริดจ์เทา่กบั 3.96 และบ้านประหยดัพลงังานเทา่กบั 4.13  

แต่อย่างไรก็ตามได้น าข้อมูลทัง้ 2 กลุ่ม ไปการทดสอบ t-test เพื่อวิเคราะห์
เปรียบเทียบหาความแตกต่างของระดบัความเก่ียวข้องสงูและต ่าทางสถิติ พบว่า ระดบั
ความเก่ียวข้องของผลิตภณัฑ์ระหว่างความเก่ียวข้องสงูและความเก่ียวของต ่ามีความ
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญั (p-value = 0.00) ณ ระดบันยัส าคญัที่ 5 เปอร์เซ็นต์  

การวิเคราะห์ทัศนคตขิองผู้บริโภคผ่านปัจจัยต่างๆที่มีอทิธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อม 
      ในส่วนนีเ้ป็นการวิเคราะห์ปัจจัยทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐาน เนื่องจาก
ข้อตกลงเบือ้งต้นของสมการถดถอยหลายตวัแปร (MRA)จะต้องมีการกระจายตัวของ
ข้อมลูแบบปกติ จากการทดสอบการกระจายตวัของข้อมลู พบวา่ ข้อมลูมีการกระจายตวั
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ประชากรที่อาศยัอยู่เขตในกรุงเทพมหานคร ได้จ านวน 5 เขต และมีขนาดกลุม่ตวัอย่าง
ทัง้หมด 420 คน ซึ่งใช้เทคนิคการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-
probability Sampling Method) ด้ ว ย เท ค นิ ค ก า ร ใ ช้ วิ จ า รณ ญ าณ  ( Judgment 
Sampling) โดยพิจารณากลุ่มตัวอย่างเบื อ้งต้นว่ารู้จักกับผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิง่แวดล้อมและมีความพร้อมที่จะท าแบบสอบถามหรือไม่ ผู้วิจยัได้ใช้การเก็บข้อมลูด้วย
เคร่ืองมือแบบสอบถาม (Questionnaire)  ซึ่งได้มีการเก็บรวบรวมข้อมลูเพื่อทดสอบหา
ความน่าเช่ือถือเคร่ืองมือแบบสอบถาม จากกลุ่มท่ีไม่ใช่ตวัอย่างจริงจ านวน 30 หน่วย 
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Regression Analysis; MRA) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ (SPSS) และ
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แบบปกติ เนื่องจากคา่ Skewness และ Kurtosis มีคา่อยูใ่นช่วง -1.96 < Z < 1.96 (Hair 
Et al., 2010) และเมื่อวิเคราะห์ค่า  VIF ของผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิง่แวดล้อมในระดบั
ความเก่ียวข้องสงู มีคา่เท่ากบั 1.197, 1.588, 1.555 และ 1.130 ตามล าดบั และค่า VIF 
ของผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดบัความเก่ียวข้องต ่า  มีค่าเท่ากบั 1.365, 
1.860, 1.424 และ 1.498 ตามล าดบั ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ แสดงให้เห็นว่า ไม่มี
ปัญหาในด้าน Multicollinearity  
ตารางที่  1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความตัง้ใจจะซือ้ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมกับปัจจัยทางด้านทัศนคติและบรรทัดฐาน 

หมายเหต ุระดบันยัส าคญัที่ 5 เปอร์เซ็นต์ 
จากตารางที่ 1 พบว่า ความสมัพนัธ์ระหวา่งความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อมกับปัจจัยทางด้านทศันคติและบรรทดัฐานทัง้ 4 ปัจจัย ในผลิตภณัฑ์ที่มี
ระดบัความเก่ียวข้องต ่ามีสดัสว่นที่สงูกว่าในผลิตภณัฑ์ที่มีระดบัความเก่ียวข้องสงู และ 
จากตารางท่ี 2 พบว่า  ในผลิตภณัฑ์ที่มีระดบัความเก่ียวข้องสงูนัน้ ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คือ ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณา
ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีคา่สมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.205 (β = 0.205) ทศันคติ

ปัจจยั 
ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ทีเป็นมติรตอ่สิง่แวดล้อม (IB) 
ระดบัความเก่ียวข้องต ่า ระดบัความเก่ียวข้องสงู 

PQ 0.537 0.208 
GA 0.608 0.421 
GT 0.513 0.466 
SN 0.522 0.325 

 
 

 
 

ท่ีมีต่อเทคโนโลยีท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.285 (β = 0.285) 
และบรรทดัฐานเชิงอตัวิสยัมีคา่สมัประสิทธ์ิ เทา่กบั 0.179 (β = 0.179) ซึ่งทัง้ 3 ปัจจยั มี
ค่า p-value < 0.05 ยอมรับสมมติฐานที่ 2.1,3.1 และ 4.1  และในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับ
ความเก่ียวข้องต ่านัน้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม  คือ ทัศนคติที่มีต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีค่า
สมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.255 (β = 0.255) ทศันคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.271 (β = 0.271) ทศันคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.214 (β = 0.214) และบรรทัดฐาน
เชิงอตัวิสยัมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.194   (β = 0.194) ซึ่งทัง้ 4 ปัจจยั มีคา่ p-value < 
0.05 ยอมรับสมมติฐานท่ี 1.2, 2.2, 3.2 และ 4.2 

 ตารางที่  2 สรุปผลปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 
 
 
 
 
 
 
 
หมายเหต ุระดบันยัส าคญัที่ 5 เปอร์เซ็นต์ 

ปัจจยั 
ระดบัความเก่ียวข้องสงู ระดบัความเก่ียวข้องต ่า 

β p-value β    p-value 

 PQ .030 .644 .255 .000* 
GA .205 .006* .271 .000* 
GT .285 .000* .214 .000* 
SN .179 .005* .194 .001* 
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GA .205 .006* .271 .000* 
GT .285 .000* .214 .000* 
SN .179 .005* .194 .001* 

วารสารวิทยาการจัดการ

4

ปที่ 32 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 2558 

ทัศนคติ บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย และระดับความเกี่ยวของของผลิตภัณฑที่มีอิทธิพล
ตอความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภค

ชุตินันท จีรวะรวงศ,  ดนุพล หุนโสภณ

4

Journal of Management Sciences
Vol.32 No.1 January-June 2015

ATTITUDES, SUBJECTIVE NORMS AND THE INVOLVEMENT PRODUCT AFFECTING 

THE INTENTIONS TO BUY THE GREEN PRODUCTS 
Chutinan  Jeeravorawong,  Danupol  Hoonsopon 

81



 
 

 
 

ตารางที่ 3 สรุปผลข้อสมมติฐานของปัจจัยที่มีผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทัง้ในระดับความเกี่ยวข้องสูงและต ่า 

สมมติฐานงานวิจยั ระดบัความเก่ียวข้องสงู ระดบัความเก่ียวข้องต ่า 

สมมติฐานที่ 1 :  คณุภาพไมมี่ผลตอ่ความตัง้ใจจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์      

(p-value =0.644 > 0.05) 
(ปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.1) 

คณุภาพมีผลต่อความตัง้ใจจะซือ้
ผลิตภณัฑ์    

(p-value = 0.00 < 0.05) 
(ยอมรับสมมติฐานที่ 1.2) 

สมมติฐานที่ 2 :  เทคโนโลยีมีผลต่อความตัง้ใจจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์    

(p-value =0.006 < 0.05) 
(ยอมรับสมมติฐานที่ 2.1) 

เทคโนโลยีมีผลต่อความตัง้ใจจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์     

(p-value = 0.00 < 0.05) 
(ยอมรับสมมติฐานที่ 2.2) 

สมมติฐานที่ 3 :  การโฆษณามีผลตอ่ความตัง้ใจจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์    

(p-value = 0.00 < 0.05) 
(ยอมรับสมมติฐานที่ 3.1) 

การโฆษณามีผลตอ่ความตัง้ใจจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์   

(p-value = 0.00 < 0.05) 
(ยอมรับสมมติฐานที่ 3.2) 

สมมติฐานที่ 4 :  บรรทดัฐานมีผลตอ่ความตัง้ใจจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์   

(p-value =0.005< 0.05) 
(ยอมรับสมมติฐานที่ 4.1) 

บรรทดัฐานมีผลตอ่ความตัง้ใจจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์   

(p-value =0.001 < 0.05) 
(ยอมรับสมมติฐานที่ 4.2) 

หมายเหต ุวิเคราะห์คา่ทางสถิติ ณ ระดบันยัส าคญัที่ 5 เปอร์เซ็นต์ 
 

 
 

 
 

วิจารณ์และอภปิรายผล 
จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางด้านทศันคติ และบรรทดัฐานมีอิทธิพลต่อ

ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี
ของ Fishbein and Ajzen (1975) ทัง้ยงัพบว่าระดบัความเก่ียวข้องของผลิตภณัฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดบัสูงและต ่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Slama and Tashchian (1985) ที่กล่าวว่า ใน
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับความเก่ียวสูง ผู้บริโภคจะมีเกณฑ์ในการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์สงูขึน้เช่นกนั แสดงให้เห็นว่าระดบัความเก่ียวข้องของผลิตภณัฑ์มีผล
ตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ของผู้บริโภค 

โดยปัจจยัด้านทศันคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมทัง้ในระดบัความเก่ียวข้องสงูและต ่า ซึง่
สอดคล้องกบั Mandi Rogier (2003) และ Wong, Stanley Kam-Sing (2012) กลา่วว่า 
ผู้ บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่ผลิตด้วยเทคโนโลยีที่ เป็นมิตรต่อ
สิง่แวดล้อมมากกวา่ตราสนิค้า เนื่องจากสามารถลดมลพิษจากการบริโภคได้   

ปัจจยัด้านทศันคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม แสดง
ให้เห็นว่าการโฆษณามีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
สอดคล้องกับ Sourabh B. (2011) ที่กล่าวว่า การโฆษณาเป็นช่องทางหนึ่งในการให้
ข้อมลูเก่ียวกบัผลติภณัฑ์แก่ผู้บริโภค เป็นการท าให้ผู้บริโภคมีความรู้จกัและมีทศันคติที่ดี
เก่ียวกบัผลติภณัฑ์มากขึน้ และสง่ผลให้เกิดการซือ้ผลติภณัฑ์ตามมา สอดคล้องกบัNorm 
Borin, Douglas C. Cerf และ R. Krishnan (2011) พบว่า การสื่อสารทางด้านข้อมูล
ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ไม่เพียงพอ ท าให้ผู้บริโภครู้สกึว่าผลิตภณัฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาที่สูงและมีคุณภาพที่ต ่ากว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่เป็นมิตรต่อ
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ตารางที่ 3 สรุปผลข้อสมมติฐานของปัจจัยที่มีผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทัง้ในระดับความเกี่ยวข้องสูงและต ่า 

สมมติฐานงานวิจยั ระดบัความเก่ียวข้องสงู ระดบัความเก่ียวข้องต ่า 

สมมติฐานที่ 1 :  คณุภาพไมมี่ผลตอ่ความตัง้ใจจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์      

(p-value =0.644 > 0.05) 
(ปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.1) 

คณุภาพมีผลต่อความตัง้ใจจะซือ้
ผลิตภณัฑ์    

(p-value = 0.00 < 0.05) 
(ยอมรับสมมติฐานที่ 1.2) 

สมมติฐานที่ 2 :  เทคโนโลยีมีผลต่อความตัง้ใจจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์    

(p-value =0.006 < 0.05) 
(ยอมรับสมมติฐานที่ 2.1) 

เทคโนโลยีมีผลต่อความตัง้ใจจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์     

(p-value = 0.00 < 0.05) 
(ยอมรับสมมติฐานที่ 2.2) 

สมมติฐานที่ 3 :  การโฆษณามีผลตอ่ความตัง้ใจจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์    

(p-value = 0.00 < 0.05) 
(ยอมรับสมมติฐานที่ 3.1) 

การโฆษณามีผลตอ่ความตัง้ใจจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์   

(p-value = 0.00 < 0.05) 
(ยอมรับสมมติฐานที่ 3.2) 

สมมติฐานที่ 4 :  บรรทดัฐานมีผลตอ่ความตัง้ใจจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์   

(p-value =0.005< 0.05) 
(ยอมรับสมมติฐานที่ 4.1) 

บรรทดัฐานมีผลตอ่ความตัง้ใจจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์   

(p-value =0.001 < 0.05) 
(ยอมรับสมมติฐานที่ 4.2) 

หมายเหต ุวิเคราะห์คา่ทางสถิติ ณ ระดบันยัส าคญัที่ 5 เปอร์เซ็นต์ 
 

 
 

 
 

วิจารณ์และอภปิรายผล 
จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางด้านทศันคติ และบรรทดัฐานมีอิทธิพลต่อ

ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี
ของ Fishbein and Ajzen (1975) ทัง้ยงัพบว่าระดบัความเก่ียวข้องของผลิตภณัฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดบัสูงและต ่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Slama and Tashchian (1985) ที่กล่าวว่า ใน
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับความเก่ียวสูง ผู้บริโภคจะมีเกณฑ์ในการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์สงูขึน้เช่นกนั แสดงให้เห็นว่าระดบัความเก่ียวข้องของผลิตภณัฑ์มีผล
ตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ของผู้บริโภค 

โดยปัจจยัด้านทศันคติที่มีต่อเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมทัง้ในระดบัความเก่ียวข้องสงูและต ่า ซึง่
สอดคล้องกบั Mandi Rogier (2003) และ Wong, Stanley Kam-Sing (2012) กลา่วว่า 
ผู้ บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่ผลิตด้วยเทคโนโลยีที่ เป็นมิตรต่อ
สิง่แวดล้อมมากกวา่ตราสนิค้า เนื่องจากสามารถลดมลพิษจากการบริโภคได้   

ปัจจยัด้านทศันคติที่มีต่อการโฆษณาผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม แสดง
ให้เห็นว่าการโฆษณามีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
สอดคล้องกับ Sourabh B. (2011) ที่กล่าวว่า การโฆษณาเป็นช่องทางหนึ่งในการให้
ข้อมลูเก่ียวกบัผลติภณัฑ์แก่ผู้บริโภค เป็นการท าให้ผู้บริโภคมีความรู้จกัและมีทศันคติที่ดี
เก่ียวกบัผลติภณัฑ์มากขึน้ และสง่ผลให้เกิดการซือ้ผลติภณัฑ์ตามมา สอดคล้องกบัNorm 
Borin, Douglas C. Cerf และ R. Krishnan (2011) พบว่า การสื่อสารทางด้านข้อมูล
ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ไม่เพียงพอ ท าให้ผู้บริโภครู้สกึว่าผลิตภณัฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาที่สูงและมีคุณภาพที่ต ่ากว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่เป็นมิตรต่อ
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สิ่งแวดล้อม ดงันัน้ผู้บริโภคจะต้องมีความเข้าใจในตวัผลิตภณัฑ์ จึงจะท าให้เกิดการซือ้ 
(Mazur, 2010) 

และปัจจัยด้านบรรทัดฐานเชิงอตัวิสยัเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 
(Theory of Reasoned Action) ของ Fishbein and Ajzen (1975) ที่กลา่วว่า กลุม่สงัคม
จะเป็นแรงกระตุ้ นในบุคคลมีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมไปในทิศทางที่กลุ่มสังคม
ยอมรับ  (Minton & Rose, 1997) ซึ่งปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่สังคมก าลังให้
ความส าคญัเป็นอยา่งมาก และท าให้มีผู้บริโภคบางกลุม่หนัมาใสใ่จสิง่แวดล้อมมากขึน้ 

สว่นปัจจยัทางด้านทศันคติที่มีตอ่คณุภาพมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดบัความเก่ียวข้องต ่า เนื่องจากผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมที่มีความเก่ียวข้องต ่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาต ่าและมีผลต่ออารมณ์ 
ความรู้สกึของผู้บริโภคน้อย  (D’Souza, 2005) ท าให้ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงการ
บริโภคได้ง่าย ดงันัน้คณุภาพจึงเป็นปัจจยัส าคญัที่ท าให้ผู้บริโภคเลอืกที่จะซือ้ผลติภณัฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนัน้ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย Jen and Min (2010) กล่าวว่า 
คณุภาพเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภครู้สกึดีกบัผลิตภณัฑ์ จนเกิดการยอมรับในผลิตภณัฑ์นัน้ๆ 
และสง่ผลให้เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมตามมา ในขณะที่ปัจจยัด้าน
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สิ่งแวดล้อม ดงันัน้ผู้บริโภคจะต้องมีความเข้าใจในตวัผลิตภณัฑ์ จึงจะท าให้เกิดการซือ้ 
(Mazur, 2010) 

และปัจจัยด้านบรรทัดฐานเชิงอตัวิสยัเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 
(Theory of Reasoned Action) ของ Fishbein and Ajzen (1975) ที่กลา่วว่า กลุม่สงัคม
จะเป็นแรงกระตุ้ นในบุคคลมีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมไปในทิศทางท่ีกลุ่มสังคม
ยอมรับ  (Minton & Rose, 1997) ซึ่งปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่สังคมก าลังให้
ความส าคญัเป็นอยา่งมาก และท าให้มีผู้บริโภคบางกลุม่หนัมาใสใ่จสิง่แวดล้อมมากขึน้ 

สว่นปัจจยัทางด้านทศันคติที่มีตอ่คณุภาพมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์
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บริโภคได้ง่าย ดงันัน้คณุภาพจึงเป็นปัจจยัส าคญัที่ท าให้ผู้บริโภคเลอืกที่จะซือ้ผลติภณัฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนัน้ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย Jen and Min (2010) กล่าวว่า 
คณุภาพเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภครู้สกึดีกบัผลิตภณัฑ์ จนเกิดการยอมรับในผลิตภณัฑ์นัน้ๆ 
และสง่ผลให้เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมตามมา ในขณะที่ปัจจยัด้าน
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จากผลการศกึษาแสดงให้เห็นว่าปัจจยัทางด้านทศันคติและบรรทดัฐานเชิงอตั-
วิสยัสามารถกระตุ้นการบริโภคผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้เพิ่มขึน้ สอดคล้อง
กบักรอบแนวความคิดที่กลา่วว่าทศันคติและบรรทดัฐานของบคุคลที่มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม ซึ่งระดบัความเก่ียวข้องของผลติภณัฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกันก็ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท
แตกต่างกนัไปด้วย แสดงให้เห็นว่าระดบัความเก่ียวข้องของผลิตภณัฑ์เป็นปัจจยัแทรก
ซ้อนที่ช่วยให้ผู้ผลิตสามารถมองเห็นพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคได้ชดัเจนมากขึน้ 
ซึง่สนบัสนนุสมมติฐานของงานวิจยันี ้นอกจากนีท้ศันคติและบรรทดัฐานเชิงอตัวิสยัของ
ผู้ บริโภคจะส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีระดับความเก่ียวข้องต ่ามากกว่า
ผลติภณัฑ์ที่มีระดบัความเก่ียวข้องสงูโดยเปรียบเทียบ 
      ในส่วนของข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์เป็นการน าผลการศึกษาที่วิเคราะห์ได้ไป
ประยกุต์ใช้ในเชิงกลยทุธ์ส าหรับธุรกิจ ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1. ผู้ประกอบการควรส่งเสริมให้ ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

จากผลการศกึษาพบวา่ ผู้ประกอบการควรสง่เสริมให้ผู้บริโภคได้รู้จกัผลิตภณัฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึน้ เช่น การให้ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ให้ผู้บริโภครับรู้ว่า
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นผลิตภณัฑ์ที่ดี อาจสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆที่
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทัง้ทางตรงและทางอ้อม เช่น การโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์ การ
โฆษณาลงสิ่งพิมพ์ อินเตอร์เน็ต เป็นต้น ทัง้นีต้้องรณรงค์ในเร่ืองสิ่งแวดล้อมให้ผู้บริโภค
เกิดความตระหนกัในด้านสิง่แวดล้อม และท าให้ผู้บริโภคที่บริโภคผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิง่แวดล้อมมีความรู้สกึวา่ตนเองสามารถช่วยลดปัญหาสิง่แวดล้อมได้  

 

 
 

 
 

2. ผู้ประกอบการควรพัฒนาผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเป็น
ที่ยอมรับ 

จากผลการศกึษา พบว่า ทศันคติทางด้านคณุภาพของผลติภณัฑ์มีผลตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ ดังนัน้ผู้ ประกอบการควรมุ่งเน้นพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมให้มีคุณภาพดีกว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อสร้างให้
ผู้บริโภคมีทศันคติที่ดีตอ่ผลิตภณัฑ์มากขึน้ เนื่องจากมีผู้บริโภคบางสว่นที่มีทศันคติในแง่
ลบต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีความรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเป็นผลิตภัณฑ์ที่ ไม่มีคุณภาพ เพราะใช้วัสดุที่ใช้แล้วน ากลับมาใช้อีก 
(Worden and Jennifer, 1995) 

3. ควรพิจารณาเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภณัฑ์ 
จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ บริโภคมีความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท

แตกต่างกันตามระดบัความเก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์ ในการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ที่มี
ระดับความเก่ียวข้องสูงนัน้ บุคคลจะมีเกณฑ์การเลือกมากขึน้ โดยการค้นหาข้อมูล
เก่ียวกับลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Slama and Tashchian, 1985; Edgett and Cullen, 
1993) ซึ่งในความแตกต่างกันของประเภทผลิตภณัฑ์ย่อมมีผลต่อการซือ้ของผู้บริโภค 
ผู้ประกอบการสามารถน าจดุนีไ้ปปรับใช้ในการวางแผนกลยทุธ์ของธุรกิจได้ 

4. ผู้ประกอบการควรส่งเสริมการให้ความรู้ประชาชนเกี่ยวกับปัญหา
สิ่งแวดล้อม 

จากผลการวิจยัของรายงานฉบบันี ้พบวา่ ผู้บริโภคทีม่ีความตระหนกัและรับรู้ถึง
ผลกระทบที่เกิดขึน้ จะพยายามที่จะหาทางแก้ไขเพื่อบรรเทาปัญหาทางด้านสิง่แวดล้อมที่
มีอยู่ให้ลดลง ในขณะที่ยังมีผู้บริโภคที่ไม่ทราบถึงปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึน้ 
ดงันัน้ภาคธุรกิจควรจะมีการสนบัสนนุสง่เสริมให้มีการรณรงค์ด้านการอนรัุกษ์และรักษา
สิง่แวดล้อม โดยให้ความรู้ประชาชน ตลอดจนร่วมมือกบัทางภาครัฐในการรณรงค์แก้ไข
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จากผลการศกึษาแสดงให้เห็นว่าปัจจยัทางด้านทศันคติและบรรทดัฐานเชิงอตั-
วิสยัสามารถกระตุ้นการบริโภคผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้เพิ่มขึน้ สอดคล้อง
กบักรอบแนวความคิดท่ีกลา่วว่าทศันคติและบรรทดัฐานของบคุคลที่มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม ซึ่งระดบัความเก่ียวข้องของผลติภณัฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกันก็ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท
แตกต่างกนัไปด้วย แสดงให้เห็นว่าระดบัความเก่ียวข้องของผลิตภณัฑ์เป็นปัจจยัแทรก
ซ้อนที่ช่วยให้ผู้ผลิตสามารถมองเห็นพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคได้ชดัเจนมากขึน้ 
ซึง่สนบัสนนุสมมติฐานของงานวิจยันี ้นอกจากนีท้ศันคติและบรรทดัฐานเชิงอตัวิสยัของ
ผู้ บริโภคจะส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีระดับความเก่ียวข้องต ่ามากกว่า
ผลติภณัฑ์ที่มีระดบัความเก่ียวข้องสงูโดยเปรียบเทียบ 
      ในส่วนของข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์เป็นการน าผลการศึกษาท่ีวิเคราะห์ได้ไป
ประยกุต์ใช้ในเชิงกลยทุธ์ส าหรับธุรกิจ ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1. ผู้ประกอบการควรส่งเสริมให้ ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

จากผลการศกึษาพบวา่ ผู้ประกอบการควรสง่เสริมให้ผู้บริโภคได้รู้จกัผลิตภณัฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึน้ เช่น การให้ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ให้ผู้บริโภครับรู้ว่า
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นผลิตภณัฑ์ที่ดี อาจสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆที่
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทัง้ทางตรงและทางอ้อม เช่น การโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์ การ
โฆษณาลงสิ่งพิมพ์ อินเตอร์เน็ต เป็นต้น ทัง้นีต้้องรณรงค์ในเร่ืองสิ่งแวดล้อมให้ผู้บริโภค
เกิดความตระหนกัในด้านสิง่แวดล้อม และท าให้ผู้บริโภคที่บริโภคผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิง่แวดล้อมมีความรู้สกึวา่ตนเองสามารถช่วยลดปัญหาสิง่แวดล้อมได้  

 

 
 

 
 

2. ผู้ประกอบการควรพัฒนาผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเป็น
ที่ยอมรับ 

จากผลการศกึษา พบว่า ทศันคติทางด้านคณุภาพของผลติภณัฑ์มีผลตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ ดังนัน้ผู้ ประกอบการควรมุ่งเน้นพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมให้มีคุณภาพดีกว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อสร้างให้
ผู้บริโภคมีทศันคติที่ดีตอ่ผลิตภณัฑ์มากขึน้ เนื่องจากมีผู้บริโภคบางสว่นที่มีทศันคติในแง่
ลบต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีความรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเป็นผลิตภัณฑ์ที่ ไม่มีคุณภาพ เพราะใช้วัสดุที่ใช้แล้วน ากลับมาใช้อีก 
(Worden and Jennifer, 1995) 

3. ควรพิจารณาเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวข้องของผลิตภณัฑ์ 
จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ บริโภคมีความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท

แตกต่างกันตามระดบัความเก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์ ในการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ที่มี
ระดับความเก่ียวข้องสูงนัน้ บุคคลจะมีเกณฑ์การเลือกมากขึน้ โดยการค้นหาข้อมูล
เก่ียวกับลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Slama and Tashchian, 1985; Edgett and Cullen, 
1993) ซึ่งในความแตกต่างกันของประเภทผลิตภณัฑ์ย่อมมีผลต่อการซือ้ของผู้บริโภค 
ผู้ประกอบการสามารถน าจดุนีไ้ปปรับใช้ในการวางแผนกลยทุธ์ของธุรกิจได้ 

4. ผู้ประกอบการควรส่งเสริมการให้ความรู้ประชาชนเกี่ยวกับปัญหา
สิ่งแวดล้อม 

จากผลการวิจยัของรายงานฉบบันี ้พบวา่ ผู้บริโภคทีม่ีความตระหนกัและรับรู้ถึง
ผลกระทบที่เกิดขึน้ จะพยายามที่จะหาทางแก้ไขเพื่อบรรเทาปัญหาทางด้านสิง่แวดล้อมที่
มีอยู่ให้ลดลง ในขณะที่ยังมีผู้บริโภคที่ไม่ทราบถึงปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึน้ 
ดงันัน้ภาคธุรกิจควรจะมีการสนบัสนนุสง่เสริมให้มีการรณรงค์ด้านการอนรัุกษ์และรักษา
สิง่แวดล้อม โดยให้ความรู้ประชาชน ตลอดจนร่วมมือกบัทางภาครัฐในการรณรงค์แก้ไข
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ปัญหาสิง่แวดล้อมอยา่งจริงจงั ซึง่สิง่นีส้ามารถเป็นการสง่เสริมภาพลกัษณ์ที่ดีในเชิงธุรกิจ 
พร้อมทัง้ยงัสร้างทศันคติที่ดีของผู้บริโภคตอ่องค์กรอีกด้วย  

ดังนัน้หากผู้ บริโภคมีความรู้ความเข้าใจถึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมที่มีอยู่ ใน
ปัจจุบนัมากพอ ก็จะสง่ผลให้การบริโภคผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีแนวโน้มที่
จะสงูขึน้ได้อยา่งตอ่เนื่อง และในขณะเดียวกนัปัญหาด้านสิง่แวดล้อมก็จะลดลงด้วย 
ข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต 
      ส าหรับงานวิจยังานวิจยัเร่ืองนีเ้ป็นการศกึษาถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นคนที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาประเภทของผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีระดับ
ความเก่ียวข้องสงูและต ่า ได้แก่ รถยนต์ไฮบริด บ้านประหยดัพลงังาน น า้มันพลงังาน
ทางเลอืก น า้ดื่มที่มีบรรจภุณัฑ์เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม ผงซกัฟอกรักษาสิง่แวดล้อม และ
กระดาษรักษ์โลก ส าหรับงานวิจยัในอนาคตสามารถท าการศึกษาถึงปัจจยัในมิติอื่นๆที่
คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจจะซือ้ผลิตภณัฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อให้เกิด
ความเข้าใจในพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคให้ชัดเจนยิ่งขึน้ นอกจากนีก้ารเพิ่ม
ตวัอย่างของผลติภณัฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมทัง้ในระดบัความเก่ียวข้องสงูและต ่า จะ
ท าให้เกิดความหลากหลายและครอบคลมุมากขึน้  ทัง้นีง้านวิจยัมีการเก็บข้อมลูของกลุม่
ตัวอย่างแบบ Cross sectional หรือเป็นการเก็บเพียงครัง้เดียว ส าหรับงานวิจัยใน
อนาคตขอเสนอแนะให้มีการเก็บข้อมูลแบบหลายครัง้ เพื่อศึกษาเปรียบเทียบให้ เห็น
ความแตกต่างของผู้บริโภคที่มีความตัง้ใจจะซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมใน
ระดบัความเก่ียวข้องสงูและต ่าให้สมบรูณ์มากยิ่งขึน้ 
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กลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของ
ธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างประเทศไทยในการเตรียมความพร้อม
เข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน1 
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บทคดัย่อ 
การวิจยันีม้ีวตัถปุระสงค์เพื่อค้นหาโมเดลกลยทุธ์การตลาดเพื่อสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขนัของธุรกิจค้าปลีกวสัดุก่อสร้างประเทศไทยเพื่อรองรับการ
เปลีย่นแปลงจากการเข้าสูป่ระชาคมเศรษฐกิจอาเซียน เป็นการวิจยัแบบผสมผสาน
ทัง้การวิจ ัยเชิงค ุณภาพและการวิจ ัยเชิงปริมาณ  กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาได้แก่ 
ผู้บริหารของธุรกิจค้าปลีกวสัดุก่อสร้างแบบดัง้เดิมและแบบสมยัใหม่ 1,160 คน 
เก็บรวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถาม แบบสมัภาษณ์ และแบบสนทนากลุม่ โดยใช้
สถิติวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลและสถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
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การสือ่สารการตลาด ในขณะที่กลยทุธ์การตลาดที่ส าคญัที่สดุต่อธุรกิจค้าปลีกแบบ
สมยัใหม่ คือกลยทุธ์ผลติภณัฑ์ โดยปัจจยัการด าเนินธุรกิจที่มีอิทธิพลตอ่ผลสมัฤทธ์ิ
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