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บทคัดย่อ 
 

การวิจยัครัง้นีม้ีวตัถปุระสงค์เพื่อ  (1) ศึกษาระดบัความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค  (2) ศึกษา
ระดบัปัจจยัตา่ง ๆ ประกอบด้วย ปัจจยัแรงจูงใจระดบับคุคล ปัจจยัด้านการรับรู้ของผู้บริโภคต่อกลยทุธ์การตลาดเพื่อ
สิ่งแวดล้อมและปัจจัยด้านสังคม  (3) ศึกษาปัจจัยระดับแรงจูงใจระดับบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความรับผิดชอบต่อ
สิง่แวดล้อมของผู้บริโภค (4)ศกึษาปัจจยัการรับรู้ของผู้บริโภคต่อกลยทุธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมที่มีอิทธิพลต่อความ
รับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภค  และ (5) ศกึษาปัจจยัด้านสงัคมมอีิทธิพลตอ่ความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมของ
ผู้บริโภค การศึกษานี ้เป็นงานวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีกลุม่ตวัอย่าง คือ กลุม่บคุคลที่ตระหนกัเพื่อ
สิง่แวดล้อมในประเทศไทย จ านวน 420 คน  หลงัจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) ท าให้ได้กลุม่ตวัแปร
ใหม ่คือตวัแปรตามเพิ่มขึน้อีก 2 ตวัแปร คือ การตระหนกัถึงความส าคญัต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค (Y2) การอนรัุกษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและสิง่แวดล้อมของผู้บริโภค (Y3) รวมทัง้หมด 12 กลุม่ตวัแปร   

ผลการวิจยัพบว่า (1) ปัจจยัด้านแรงจูงใจระดบับคุคล ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ แรงจูงใจใน
ตนเอง (X1) แรงจงูใจเชิงความสมัพนัธ์(X2) และแรงจงูใจด้านจริยธรรม(X3) พบวา่ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นโดยรวม
อยู่ในระดบัที่เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากบั 3.50 (2) ปัจจยัด้านการรับรู้ของผู้บริโภคต่อกลยทุธ์การตลาดเพื่อ
สิง่แวดล้อม 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านความหลากหลายด้านผลติภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (X4) ด้านราคาของผลิตภณัฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อม (X5) ด้านความสะดวกสบายในการซือ้และใช้ผลิตภณัฑ์ด้านสิ่งแวดล้อม (X6) กิจกรรมปกป้อง
สิง่แวดล้อมของรัฐบาล(X7) กิจกรรมปกป้องสิง่แวดล้อมของบริษัท(X8) พบว่าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมอยู่
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ในระดบัท่ีเห็นด้วยมาก มีคา่เฉลีย่รวม เทา่กบั 3.62 (3) ปัจจยัทางสงัคม คือ บรรรทดัฐานการตระหนกัเพื่อสิ่งแวดล้อม
ของสงัคม(X9) โดยผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อบรรรทดัฐานการตระหนกัเพื่อสิ่งแวดล้อมของสงัคม อยู่ในระดบัที่
เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 (4) ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค(Y1)  โดยผู้บริโภคมีระดบัความ
คิดเห็นตอ่ความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภคอยูใ่นระดบัท่ีเห็นด้วยมาก มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.99  

จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพห ุ ที่สอดคล้องตามสมมติฐานอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  0.05 และ 0.10 พบวา่ มีตวัแปรอิสระ คือ X1, X2, X3, X4, X5, X7, X9 มีความสมัพนัธ์กบั
ตวัแปรตาม คือ Y1 และ X1, X4, X9  มีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ Y2 และ X1, X4, X5, X7, และ X9 มีความสมัพนัธ์
กบัตวัแปรตาม คือ Y3 เมื่อพิจารณาในภาพรวมของข้อสมมติฐานแล้ว พบว่ามีตวัแปรอิสระจ านวนหนึ่งที่สนบัสนนุข้อ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยมีความอิทธิพลตอ่ตวัแปรตามทกุตวั ยงัมีตวัแปรอิสระจ านวนหนึง่ที่มีการสนบัสนนุกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว้โดยมีความอิทธิพลต่อตวัแปรตามบางสว่น และมีตวัแปรอิสระจ านวนหนึ่งที่ไม่สนบัสนนุกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้  
นัน่คือ X6 และ X8 

 
คําสําคัญ :   ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค, การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม, แรงจูงใจระดบับคุคล, บรรทดั

ฐานความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมของสงัคม 
 

Abstract 
 

This research aims to (1) study the level of consumer’s environmental responsibility (2) study 
variables factors that are Individual motivating factors, consumer perception of environmental marketing 
strategies factors and social factor (3) study the level of Individual motivation factors that influence 
consumer environmental responsibility (4) study consumer perception of environment marketing strategies 
factors that influence consumers' environmental responsibility and (5) study social factors influencing 
consumers' environmental responsibility. This research is a survey research with a sample group of 420 
people who are aware of the environment in Thailand. Exploratory factor analysis (EFA) found the new 
variable group to be added to the dependent variable 2 variables the awareness of the importance to 
environment of Consumer (Y2) and the conservation of natural resources and the environment of 
consumers (Y3) Total of 12 variables. 

The results of the research shows that individual motivation factors that consists of 3 
components are self-motivation (X1), relationship motivation (X2), and ethical motivation (X3), it found that 
consumers had a high level of overall opinion with an average of 3.50. Also consumer perception of 
environment marketing strategies factors that consisted of 5 components are the diversity of environmental 
products (X4), the prices of environmental products  (X5), the comfort in Buying and using environmental 
products (X6), government environmental protection activities (X7) the company's environmental protection 
activities (X8) found that consumers had a high level of overall opinion with an average of 3.62 (3) social 
factors are environmental awareness social norms (X9) found that consumers had a high level of overall 
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opinion with an average of 3.96 (4) consumer environmental responsibility (Y1) found that consumers had a 
high level of overall opinion with an average of 3.99. 

The hypothesis test using multiple regression analysis which consistent with the statistically 
significant assumptions at the level of 0.01, 0.05 and 0.10. There are independent variables to consist of 
X1, X2, X3, X4, X5, X7, X9 influence with the dependent variable Y1 and X1, X4, X9 influence with the dependent 
variable Y2 and X1, X4, X5, X7, and X9 influence with the dependent variable Y3. Considering the overall 
assumptions found that some independent variables that support the assumptions by influencing all 
dependent variables. And have the some independent variables that are supported with the assumptions 
by influencing to some dependent variables and 2 independent variables that are reject the hypothesis 
that is X6 and X8. 

 
Keywords: Consumers environment responsibility, Environmental marketing, Individual motivation, 

Environmental awareness social norms 
 

1. บทนํา 
 

เนื่องจากปัจจบุนัปัญหาสิง่แวดล้อมเป็นปัญหาใหญ่ในระดบัประเทศและระดบัโลกโดยจะเห็นได้จากปัญหา
โลกร้อน ปัญหาขยะล้มเมือง ปัญหามลภาวะทางน า้ ทางอากาศ ทางเสียง และมลภาวะอื่นๆที่เกิดขึน้มากในปัจจุบนั 
สถานการณ์และปัญหาด้านทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมของไทยได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและส่ง
ผลกระทบอยา่งตอ่เนื่องจากการใช้ทรัพยากรธรรมชาติอยา่งไมม่ีประสทิธิภาพ ขาดการบ ารุงรักษาเพื่อความยัง่ยืน และ
การบริหารจดัการของรัฐที่ผ่านมายงัไม่สามารถป้องกนัและแก้ไขปัญหาได้ ท าให้ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม
เสือ่มโทรมลงอย่างต่อเนื่อง รวมทัง้เป็นสาเหตหุนึ่งของปัญหาความยากจนและสง่ผลกระทบต่อความสามารถในการ
แขง่ขนัของประเทศเนื่องจากต้องจ่ายต้นทนุสิง่แวดล้อมที่สงูขึน้ (ส านกังานคณะกรรมการวิจยัแหง่ชาติ, 2560)  

ซึง่ผลกระทบด้านปัญหาเร่ืองสิง่แวดล้อมเหลา่นัน้สง่ผลกระทบไปยงัสงัคมในวงกว้าง สงัคมในระดบัชุมชน 
ระดบัครอบครัว และระดบัตวัประชาชนแตล่ะคนผู้บริโภคในทางการตลาดเองก็จดัเป็นประชาชนคนหนึ่งในสงัคมที่เป็น
สว่นส าคญัสว่นหนึง่ที่ก่อให้เกิดปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมและเป็นสว่นหนึ่งที่ได้รับผลกระทบจากปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม
ด้วย  ดังนัน้การที่เราสร้างความตระหนักให้ผู้ บริโภครู้สึกถึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมและมีความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อมได้ ย่อมเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมนัน้ลดลง เช่น ผู้บ ริโภคใช้ถุงพลาสติกลดลง 
ผู้บริโภคตระหนกัถึงการใช้พลังงานกบัซากพืชซากสตัว์ที่น้อยลง ผู้บริโภคจะคอยปกป้องการท าลายสิ่งแวดล้อมโดย
บริษัทตา่งๆ ท่ีท าธุรกิจแล้วก่อให้เกิดปัญหาสิง่แวดล้อม เป็นต้น 

ดังนัน้การสร้างให้ผู้ บริโภคตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมจึงเป็นเร่ืองส าคัญ และด้วยยุทธศาสตร์การจัดการ
ทรัพยากรธรรมชาติและสิง่แวดล้อมอยา่งยัง่ยืนในแผนพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมแหง่ชาติ ฉบบัท่ี 11 พ.ศ. 2555-2559 
ให้ความส าคญักบัการปรับกระบวนทศัน์การพฒันาและขบัเคลือ่นประเทศ เพื่อเตรียมพร้อมไปสูก่ารเป็นเศรษฐกิจและ
สงัคมคาร์บอนต ่า เน้นการพฒันาเมืองที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การวางผงัเมืองที่ผสมผสานวฒันธรรมสงัคม และ
ระบบนิเวศเข้าด้วยกนั (ส านกังานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ ส านกันายกรัฐมนตรี, 2554) 
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แผนจดัการคณุภาพสิ่งแวดล้อม พ.ศ. 2555-2559 แผนงานด้านการจดัการสิ่งแวดล้อมเมืองและชุมชน (พืน้ที่สีเขียว) 
เน้นการพฒันาต้นแบบเมืองที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Green City) และให้ความส าคญักับการเพิ่มพืน้ที่สีเขียว
(ส านกังานนโยบายและแผนทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม, 2557) โดยสอดคล้องกบัเจตนารมณ์ของส านกังาน
คณะกรรมการวิจยัแหง่ชาติหรือ วช. ในการก าหนดยทุธศาสตร์การวิจยัรายประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมของวิสยัทศัน์การ
วิจยัไว้ว่า “ประเทศไทยมีการ บริหารจัดการทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมที่สมดลุเป็นธรรม และมีประสิทธิผล 
รวมถึงการอนรัุกษ์และ การใช้ประโยชน์ทรัพยากรธรรมชาติและสิง่แวดล้อมอยา่งยัง่ยืน โดยมีสว่นร่วมของทกุภาคสว่น
ในการ เสริมสร้างการพฒันาเศรษฐกิจ สงัคม และคุณภาพชีวิตที่ดีให้กับประชาชน”  (ส านกังานบริหารการวิจัย 
นวตักรรมและการสร้างสรรค์ มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตพระราชวงัสนามจนัทร์, 2560)  

ซึ่งจากการสืบค้นข้อมูลต่างๆมีงานวิจัยน้อยมากที่ศึกษาในประเด็นนี ้แต่สิ่งที่ส าคัญยิ่งกว่าคือการท า
อย่างไรจึงจะท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม  ซึ่งมีงานวิจัยน้อยมากที่ศึกษาในประเด็นนีเ้ช่นเดียวกัน จาก
งานวิจัยที่ผ่านมามีการศึกษาแล้วพบว่า ปัจจยัที่สร้างให้เกิดความรับผิดชอบต่อสงัคมของผู้บริโภค (สมบตัิ ธ ารงสิน
ถาวร, 2560) ซึง่เป็นแนวคิดที่สอดคล้องกบัความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภคนัน้ประกอบไปด้วยปัจจยัหลกัๆ 
คือ ปัจจยัแรงจงูใจระดบับคุคล ระดบัสงัคม การรับรู้ของผู้บริโภคตอ่กลยทุธ์การตลาดเพื่อสิง่แวดล้อม และเมื่อศกึษาลง
ไปในรายละเอียดของปัจจัยระดบัองค์กรโดยเฉพาะการศึกษาถึงปัจจยักลยทุธ์การตลาดเพื่อสงัคมในหน่วยงานของ
รัฐบาลและองค์กรต่างๆที่กระท าอยู่ในปัจจุบันก็มีงานวิจัยไม่มากนักที่ท าการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทางด้าน
การตลาดเพื่อสงัคมไปยงัความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมผู้บริโภค   

เนื่องด้วยการตลาดเพื่อสงัคมเป็นการน าแนวคดิและเคร่ืองมอืทางการตลาดเชิงพาณิชย์มาประยกุต์ใช้เพื่อมี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมโดยสมคัรใจของกลุ่มเป้าหมายเพื่อปรับปรุงชีวิตหรือสงัคมที่พวกเขาเป็นสว่นหนึ่ง (Andreasen, 
2011 อ้างถึงใน Lee & Kotler, 2011) โดยหน่วยงานของรัฐบาลและองค์กรต่างๆควรให้ความสนใจ ซึ่งที่กระท าอยู่ใน
ปัจจบุนัก็มีงานวิจยัไม่มากนกัที่ท าการศึกษาอิทธิพลของปัจจยัทางด้านการตลาดเพื่อสงัคมไปยงัความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อมผู้บริโภค  ทัง้นีแ้นวคิด ทฤษฎีดงักล่าวที่ได้ศึกษานัน้สามารถใช้เป็นประโยชน์ในการใช้เป็นข้อมูลในการ
ก าหนดยทุธศาสตร์ โครงการตา่งๆที่เก่ียวข้องกบัการตระหนกัถึงการอนรัุกษ์สิง่แวดล้อม และทางองค์กรภาคธุรกิจตา่งๆ 
สามารถข้อมูลไปเพื่อปรับใช้ในการเปลี่ยนแปลง ปรับปรุง ในด้านของผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อเพิ่ม
คณุคา่ มลูคา่ของสนิค้าอยา่งดี ดงันัน้จากสถานการณ์ดงักลา่วขัน้ต้น ผู้วิจยัเสนอวตัถปุระสงค์ของงานวิจยัดงัตอ่ไปนี ้
 
 วัตถุประสงค์งานวิจัย 

1. เพื่อศกึษาระดบัความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภค 
2. เพื่อศึกษาระดับปัจจัยต่าง ๆ ประกอบด้วย ปัจจัยแรงจูงใจระดับบุคคล ปัจจัย ด้านการรับรู้ของ

ผู้บริโภคตอ่กลยทุธ์การตลาดเพื่อสิง่แวดล้อมและปัจจยัด้านสงัคม 
3. เพื่อศกึษาปัจจยัด้านแรงจงูใจระดบับคุคล ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภค 
4. เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้ของผู้บริโภคต่อกลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมที่มีอิทธิพลต่อความ

รับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภค 
5. เพื่อศกึษาปัจจยัด้านสงัคมมีอิทธิพลตอ่ความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภค 
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สมมติฐานการวิจัย (Research hypothesis) 
H1.1: ปัจจยัด้านแรงจงูใจในตนเองมีอิทธิพลตอ่ความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภคในเชิงบวก  
H1.2: ปัจจยัด้านแรงจงูใจในตนเองมอีิทธิพลตอ่การตระหนกัถึงความส าคญัตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภค

ในเชิงบวก 
H1.3: ปัจจัยด้านแรงจูงใจในตนเองมีอิทธิพลต่อการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภคในเชิงบวก  
H2.1: ปัจจยัด้านแรงจงูใจเชิงความสมัพนัธ์มีอิทธิพลตอ่ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคใน

เชิงบวก 
H2.2: ปัจจยัด้านแรงจงูใจเชิงความสมัพนัธ์มีอิทธิพลตอ่การตระหนกัถึงความส าคญัตอ่สิง่แวดล้อมของ

ผู้บริโภคในเชิงบวก 
H2.3: ปัจจยัด้านแรงจูงใจเชิงความสมัพนัธ์อิทธิพลต่อการอนรัุกษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม

ของผู้บริโภคในเชิงบวก  
H3.1: ปัจจยัด้านแรงจงูใจด้านจริยธรรมมีอิทธิพลตอ่ความรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเชิง

บวก 
H3.2: ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านจริยธรรมมีอิทธิพลต่อการตระหนกัถึงความส าคญัต่อสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภคในเชิงบวก 
H3.3: ปัจจยัด้านแรงจงูใจด้านจริยธรรมอิทธิพลตอ่การอนรัุกษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภคในเชิงบวก  
H4.1: ปัจจยัด้านทศันคติของผู้บริโภคตอ่ความหลากหลายด้านผลิตภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อ

ความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมในเชิงบวก 
H4.2: ปัจจยัด้านทศันคติของผู้บริโภคตอ่ความหลากหลายด้านผลิตภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อ

การตระหนกัถึงความส าคญัตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภคในเชิงบวก 
H4.3: ปัจจยัด้านทศันคติของผู้บริโภคต่อความหลากหลายด้านผลิตภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมอิทธิพลต่อ

การอนรัุกษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิง่แวดล้อมในเชิงบวก  
H5.1: ปัจจัยทัศนคติด้านราคาของผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความรับผิดชอบต่อ

สิง่แวดล้อมของผู้บริโภคในเชิงลบ 
H5.2: ปัจจยัทศันคติด้านราคาของผลิตภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อการตระหนกัถึงความส าคญั

ตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภคในเชิงลบ 
H5.3: ปัจจยัทศันคติด้านราคาของผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อมอิทธิพลตอ่การอนรัุกษ์ทรัพยากรธรรมชาติ

และสิง่แวดล้อมในเชิงลบ  
H6.1: ปัจจัยทศันคติด้านความสะดวกสบายในการซือ้และใช้ผลิตภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อ

ความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภคในเชิงลบ 
H6.2: ปัจจยัทศันคติด้านความสะดวกสบายในการซือ้และใช้ผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อมมีอิทธิพลตอ่การ

ตระหนกัถึงความส าคญัตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภคในเชิงลบ 
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H6.3: ปัจจยัทศันคติด้านความสะดวกสบายในการซือ้และใช้ผลิตภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมอิทธิพลต่อการ
อนรัุกษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิง่แวดล้อมของผู้บริโภคในเชิงลบ 

H7.1: ปัจจยัด้านการรับรู้ของผู้บริโภคตอ่กิจกรรมการปกป้องสิ่งแวดล้อมของรัฐบาลมีอิทธิพลต่อความ
รับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภคในเชิงบวก 

H7.2: ปัจจยัด้านการรับรู้ของผู้บริโภคต่อกิจกรรมการปกป้องสิ่งแวดล้อมของรัฐบาลมีอิทธิพลต่อการ
ตระหนกัถึงความส าคญัตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภคในเชิงบวก 

H7.3: ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภคต่อกิจกรรมการปกป้องสิ่งแวดล้อมของรัฐบาลอิทธิพลต่อการ
อนรัุกษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิง่แวดล้อมของผู้บริโภคในเชิงบวก 

H8.1: ปัจจัยการรับรู้ของผู้บริโภคต่อกิจกรรมการปกป้องสิ่งแวดล้อมขององค์กรมีอิทธิพลต่อความ
รับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภคในเชิงบวก 

H8.2: ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภคต่อกิจกรรมการปกป้องสิ่งแวดล้อมขององค์กรมีอิทธิพลต่อการ
ตระหนกัถึงความส าคญัตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภคในเชิงบวก 

H8.3: ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้ บริโภคต่อกิจกรรมการปกป้องสิ่งแวดล้อมขององค์กรมีอิทธิพลต่อมี
ทรัพยากรธรรมชาติและสิง่แวดล้อมของผู้บริโภคของผู้บริโภคในเชิงบวก  

H9.1: ปัจจัยด้านบรรทดัฐานการตระหนกัเพื่อสิ่งแวดล้อมของสงัคมมีอิทธิพลต่อความรับผิดชอบต่อ
สิง่แวดล้อมของผู้บริโภคในเชิงบวก 

H9.2: ปัจจัยด้านบรรทัดฐานการตระหนักเพื่อสิ่งแวดล้อมของสังคมมีอิทธิพลต่อการตระหนักถึง
ความส าคญัตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภคในเชิงบวก 

H9.3: ปัจจัยด้านบรรทัดฐานการตระหนักเพื่อสิ่งแวดล้อมของสังคมอิทธิพลต่อการอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและสิง่แวดล้อมของผู้บริโภคในเชิงบวก 
 
 กรอบแนวคิดการวิจัย  

จากกรอบแนวคิดสรุปได้ว่าปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค สามารถ
แบง่ได้เป็น 3 ระดบั คือ ระดบับคุคล ระดบัองค์กร และระดบัสงัคม ดงันี ้
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ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดวิจยั 
 
2. ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้บริโภค (Consumer Social 
Responsibility: CnSR) 

ความหมายและทฤษฎีทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social 
Responsibility : CSR) 
  ความรับผิดชอบทางสงัคม (Corporate Social Responsibility : CSR) เป็นการจดักิจกรรมของ

องค์กรตา่ง ๆ ตัง้แตข่นาดเลก็ถึงไปถึงองค์กรขนาดใหญ่  เพื่อร่วมรับผิดชอบสิง่แวดล้อมขององค์กร ภาพลกัษณ์ที่ดีของ

องค์กร ซึง่การจดักิจกรรมนัน้จะเป็นการท ากิจกรรมที่ค านงึถึงผลประโยชน์ตอ่สว่นรวมเป็นหลกั เช่น ชมุชน สิ่งแวดล้อม 

สถานศกึษา เป็นต้นโดยการจดักิจกรรมก็จะด าเนินไปโดยใช้หลกัจริยธรรม และเป็นกิจกรรมที่ดีที่สามารถท าให้สงัคม

สว่นรวมได้รับในสิง่ที่ดี (ปาลดิา สามประดิษฐ์, 2560) 
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ความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้บริโภค Consumer Social Responsibility 
(CnSR)   
  ความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้ บริโภค สามารถนิยามได้ว่าเป็นทางเลือกที่มีจิตส านึกและ
เจตนารมณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคมีความตระหนกัถึงการเลือกบริโภคบางอย่างตามความเช่ือส่วนบุคคล และศีลธรรม 
ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบพืน้ฐาน (Devinney, Auger, Eckhardt & Birtchnell, 2006) ได้แก่    
  1. ส่วนประกอบด้านจริยธรรม (ethical) เก่ียวกับความส าคญัของส่วนประกอบทางสงัคม
ผลผลติของบริษัทตา่งๆ และกระบวนการทางธุรกิจที่ไมใ่ช่แบบดัง้เดิม   
  2. องค์ประกอบด้านการบริโภคซึ่งหมายความถึง ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีส่วน
รับผิดชอบต่ออิทธิพลของปัจจยัทางจริยธรรมหรือสงัคมที่เพิ่มขึน้ โดยวิธีการที่เป็นการปฏิบตัิของการมีส่วนในความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมของผู้บริโภคสามารถแบง่ออกได้ 3 วิธีคือ 
  1. ร่วมกิจกรรมอันเป็นประโยชน์ เช่น การบริจาคหรือการเต็มใจที่จะมีส่วนร่วมในการ
ประท้วงและการคว ่าบาตรกบัพฤติกรรมอนัไมพ่งึประสงค์ 
  2. แสดงพฤติกรรมในการซือ้หรือพฤติกรรมที่ไมไ่ด้ซือ้สนิค้าและบริการหนึง่  
  3. แสดงความคิดเห็นในการส ารวจหรือรูปแบบอื่น ๆ ของการวิจยัการตลาด 
 Caruana and Chatzidakis (2014) ได้นิยามความหมายของความรับผิดชอบตอ่สงัคมของผู้บริโภค
ว่า เป็นการน าไปใช้ของเหตุผลทางด้านจิตใจ ด้านของความสมัพนัธ์ ศีลธรรมโดยบคุคล กลุ่มบุคคล บริษัท ตวัแทน
ระดบัสถาบนัตา่งๆ ในการค้นหาเพื่อมีอิทธิพลตอ่ตอ่สงัคมของผู้บริโภค 
 ความรับผิดชอบทางสงัคมของผู้บริโภค ถกูนิยามวา่เป็นการท่ีผู้บริโภคตระหนกัถึงสงัคม ด้วยการซือ้
สนิค้าด้วยจิตใจที่มีจริยธรรม (Caruna, 2007) 

 ความรับผิดชอบต่อสงัคมของผู้บริโภค หมายถึง การตระหนักทางด้านความคิด ความรู้สึกและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคตอ่ความคาดหวงัของสงัคม ทางด้านเศรษฐกิจ ด้านกฎหมาย ด้านจริยธรรม และด้านดลุยพินิจ 
(สมบตัิ ธ ารงสนิถาวร, 2560) 
 
 2.2 แนวคิดทางการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing Theory) 

 Lefebvre, 2011 (อ้างถึงใน Lee & Kotler, 2011) กลา่วว่า การตลาดเพื่อสงัคมเป็นการน าหลกัการ
ทางการตลาดมาใช้เพื่อก าหนดรูปแบบตลาดที่มีประสทิธิภาพมีประสทิธิภาพยัง่ยืนและเป็นประโยชน์ต่อสวสัดิการและ
สวสัดิการของผู้คน  

Andreasen, 2011 (อ้างถึงใน Lee & Kotler, 2011) กลา่วว่า การตลาดเพื่อสงัคมเป็นการน าแนวคิด
และเคร่ืองมือทางการตลาดเชิงพาณิชย์มาประยกุต์ใช้เพื่อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมโดยสมคัรใจของกลุม่เป้าหมายเพื่อ
ปรับปรุงชีวิตหรือสงัคมที่พวกเขาเป็นสว่นหนึง่ 

กระบวนการการตลาดเพื่อสงัคม (Social Marketing Process) หมายถึง การเช่ือมร้อยของขัน้ตอน 
ระบบ วิธีการด าเนินงาน โดยใช้กระบวนการและการจัดการที่มุ่งตอบสนองความจ าเป็นและสร้างความพึงพอใจแก่
ประชากรผู้ เป็น เป้าหมาย ที่เรียกว่า “ลกูค้า” โดยอาศยัการสร้างสรรค์สินค้าและบริการ เพื่อสง่เสริม ประยกุต์ใช้ เป็น
กลไกเช่ือม มุง่ เปลีย่นแปลงพฤติกรรมสขุภาพ ลกัษณะเกาะติดกลุม่เป้าหมาย ให้เข้าใจและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อ
เพิ่มโอกาสให้ประชากรเป้าหมายเกิดการยอมรับและเอือ้อ านวยให้ง่ายตอ่การเกิดพฤติกรรมที่พงึประสงค์อยา่งยินดเีตม็
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ใจ มีการแบ่งส่วน ประชากรเป้าหมายแต่ละครัง้ เพื่อให้เข้าถึง ง่าย ตรง สะดวก ให้เกิดการแลกเปลี่ยนพฤติกรรม 
(เบญจมาพร เจริญศรี, 2550) 
 
  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)   

  1. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) คือ ประโยชน์จากพฤติกรรมการแสดงและคณุสมบตัิของสินค้าหรือ
บริการท่ีน าเสนอเพื่อน าไปใช้ โดยความหลากหลายของสนิค้า (Variety) คือ ความแตกตา่งของของผลติภณัฑ์ ได้แก่ รูป 
ส ีกลิน่ รส ลกัษณะ ขนาดการบรรจหุีบ คณุภาพและรูปลกัษณ์ ซึง่ผู้บริโภคมีความต้องการที่แตกต่างกนั ผู้ซือ้สว่นมาก
จะพอใจที่มีสนิค้าให้เลอืกจ านวนมาก (กลัยา กมลรัตน์, 2553)  

 2. ด้านต้นทุน (Price) คือ ต้นทุนราคาที่เก่ียวข้องกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและกลยุทธ์ที่
เก่ียวข้องกบัราคาเพื่อลดต้นทนุคา่ใช้จ่าย โดยแบง่ 2 สว่นคือ  สว่นท่ีเป็นตวัเงิน เช่น สว่นลดพิเศษ สนิค้าหรือผลติภณัฑ์
ที่ใช้ราคาที่เหมาะสมไมแ่พงเกินไป และสว่นท่ีไมใ่ช่ตวัเงิน เช่น คะแนนสะสมพิเศษจากการร่วมกิจกรรม เป็นต้น ซึ่งการ
เลือกซือ้สินค้าสิ่งที่ผู้บริโภคจะพิจารณา คือ ราคา โดยจะพิจารณาว่าราคามีความเหมาะสมและมีความคุ้มค่ากับ
ประโยชน์ที่จะได้รับหรือไม ่ผู้บริโภคให้ความส าคญัในด้านราคาในระดบัมาก มีผลตอ่การเลอืกซือ้สนิค้า ทศันคติตอ่ตรา
สนิค้าของผู้บริโภค (กนกอร นิลวรรณจะณกลุ และปวีณา ค าพกุกะ, 2556) 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือการเข้าถึง (Place) ซึ่งการเข้าถึงที่สะดวกจะสามารถสร้าง
โอกาสให้กลุม่เป้าหมายมีสว่นร่วมในพฤติกรรมที่ก าหนดตามเป้าหมาย ปิยนชุ ลือชยั (2554) กลา่วว่า โครงสร้างของ
ช่องทางซึง่ประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรม เพื่อใช้เคลือ่นย้ายสนิค้าและบริการจากองค์กรไปยงัตลาดเพื่อจดัจ าหนา่ย
ไปยงัผู้บริโภค ซึง่ประกอบไปด้วย 2 สว่น คือ ช่องทางการจดัจ าหนา่ย และการกระจายสนิค้า 

4. กิจกรรมสง่เสริมการขาย (Promotion) คือรูปแบบการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ เน้นถึงประโยชน์ 
คณุสมบตัิ ความคุ้มค่า และความสะดวกสบายในการเข้าถึง เป็นการสร้างสรรค์ให้เกิดกิจกรรมต่างๆโดยการใช้สื่อที่
หลากหลายมาช่วยในการประชาสัมพันธ์ ให้ค าแนะน า สร้างแรงจูงใจเพื่อช่วยในการตัดสินใจในการชือ้ หรือ
เปลีย่นแปลงพฤติกรรมอนัเกิดประโยชน์ตามเป้าหมายและวตัถปุระสงค์ (Lee & Kotler, 2011) 
 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 

 แรงจงูใจ (Motivation) หมายถึง แรงขบัเคลือ่นท่ีอยูภ่ายในแตล่ะบคุคล ท่ีเป็นการกระตุ้นไปสูก่ารกระท า 
หรือ การเกิดเป็นพฤติกรรมใดๆ  โดยเป็นแรงขบัเคลือ่นท่ีอยูใ่นระดบัมาก หรือเป็นการภาวะลดความตึงเครียดที่มีอยู่ใน
ตวัมนษุย์ ผู้บริโภคจะได้รับแรงจงูใจได้ ภายใต้เง่ือนไข 3 ประการคือ (Schiffmsn & Wisenblit, 2015 อ้างถึงใน วฒุิชาติ  
สนุทรสมยั, 2560) 

 1. แรงจูงใจในตนเอง คือ การขบัเคลื่อนหรือความปรารถนาของผู้บริโภคที่จะท ากิจกรรมใดๆ ที่
เก่ียวข้องกับความรับผิดชอบต่อสงัคมด้วยความสนใจ ความห่วงใยในสวัสดิภาพของตนเอง  (Aguilera, Rupp, 
Williams & Ganapathi, 2007) 

2. แรงจงูใจเชิงความสมัพนัธ์ รูปแบบของความต้องการทางความสมัพนัธ์ที่หลากหลายมากจากการ
แสดงความห่วงใยและความรักต่อคนส าคญัที่อยู่ในกลุ่มผู้บริโภคและการเคลื่อนไหวของกลุ่มต่างๆ ( Caruana & 
Chatzidakis, 2014) แรงจูงใจเชิงสมัพนัธ์ของผู้บริโภคถกูก าหนดให้เป็นความต้องการหรือแรงจูงใจของผู้บริโภคเพื่อ
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ตอบสนองความคาดหวงัของกลุม่ผู้บริโภคโดยกดดนัให้ผู้บริโภคมีความรับผิดชอบต่อสงัคมในฐานะสมาชิกของกลุ่ม 
(Aguilera et al, 2007 ) 

3. แรงจงูใจด้านจริยธรรม หมายถึง ความต้องการท่ีจะกระท าสิง่ที่ถกูต้อง อยา่งมีความเสยีสละและ
ไมค่าดหวงัที่จะได้รับรางวลั หรือสิง่ตอบแทนใดๆ แสดงให้เห็นวา่ผู้บริโภคเหลา่นีม้ีอตัลกัษณ์และเป็นคนท่ีมีความเอาใจ
ใสใ่นเร่ืองตา่งๆเพื่อสว่นรวมสงู (Colle & Werhane, 2008) 
 

2.4 บรรทัดฐานการตระหนักเพื่อสิ่งแวดล้อมของสังคม 
บรรทดัฐานของความรับผิดชอบตอ่สงัคมบรรทดัฐานตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค สามารถนิยามได้วา่ ความ

รับรู้ของผู้บริโภคถึงความคาดหวงัร่วมกนัในสงัคมภายในอตุสาหกรรม ซึ่งแนะน าผู้บริโภคให้ท าพฤติกรรมที่เหมาะสม
และช่วยเหลอื ให้ค าแนะน าแก่ผู้อื่น (สมบตัิ ธ ารงสนิถาวร, 2560) 
 

2.5 แนวความคิดในการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
การอนรัุกษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม หมายถึง การใช้สิ่งแวดล้อมอย่างรอบคอบ ไม่ให้เกิด

โทษตอ่สงัคมโดยสว่นรวม โดยด ารงไว้ซึง่สภาพเดิมของสิ่งแวดล้อมธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อมประดิษฐ์ รวมทัง้หาทาง
ในการแก้ไขและป้องกนั มลภาวะตา่งๆ มิให้เกิดขึน้ในสงัคมสว่นรวมของมนษุย์ (ทวี  ทองสว่าง และทศันีย์  ทองสว่าง , 
2528 อ้างถึงใน ณฐัวรรธน์  สนุทรวริทธิโชติ และกาญจณา  สขุาบรูณ์, 2556) 
 Sivek and Hungerford (1989) ให้ค านิยามเก่ียวกับพฤติกรรมการรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 
(environmentally responsible behavior) ไว้ว่า เป็นการกระท าของปัจเจกบุคคลหรือกลุ่มบุคคนที่สนบัสนนุ และ
สง่ผลตอ่การใช้ประโยชน์ทรัพยากรธรรมชาติและสิง่แวดล้อมอยา่งยัง่ยืน 
 

2.5 แนวคิดการตลาดสีเขียวของผู้บริโภค  
  ในปัจจุบันผู้บริโภคให้ความส าคัญ และตรหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมมากขึน้กับและรวมถึงการหา
หนทางในการแก้ไขปัญหา ท่ีเกิดขึน้ โดยกลุม่บคุคนเหลา่นีม้กัมีรูปแบบในการด าเนินชีวิตสีเขียว (Green lifestyle)  ซึ่ง
อาจอยู่ในรูปแบบการตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม โดยการเลือกใช้สินค้าที่แปรสภาพมาใช้ใหม่ (Recycle)  และการเข้า
ร่วมกิจกรรมด้าน สิ่งแวดล้อม การลดการใช้ถงุพลาสติก เป็นต้น (อลิษา  เกษทองมา, กญัญาวีร์  พรศรีเมตต์ และก่อ
พงษ์  พลโยราช, 2560) 
  Florenthal and Arling (2011) กลา่วว่า เนื่องจากรูปแบบการใช้ชีวิตสีเขียวสง่ผลเชิงบวกต่อทศันคติ
ด้านสิ่งแวดล้อม และก่อให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม ท าให้บริษัทส่วนใหญ่เร่ิมหันมาให้
ความส าคญักบัผู้บริโภคมากขึน้ และตอบสนองตอ่ความคาดหวงัของผู้บริโภค ผา่นกิจกรรมทางด้าน CSR 
 

3. ระเบียบวิธีวิจัย 
 

3.1 ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาท าปัจจยัครัง้นี ้คือ ประชากรที่ตระหนกัเพื่อสิ่งแวดล้อมในประเทศไทย ใน

การวิจยัครัง้นี ้ไมส่ามารถระบจุ านวนประชากรที่แนน่อน จึงใช้วิธีการค านวณหาขนาดกลุม่ตวัอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน (Indefinite Population) จึงเลือกค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ที่ระดบัความเช่ือมัน่
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ก าหนดที่ร้อยละ 95 และให้มีความคลาดเคลื่อนที่ ± ร้อยละ 5  โดยใช้ตารางส าเร็จรูปจ านวนประชากร และจ านวน
กลุม่ ตวัอยา่งของ Yamane (1973) จะได้กลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

 
3.2 กลุ่มตัวอย่าง 

การเก็บตวัอย่างเป็นประชากรทัว่ประเทศไทยที่ตระหนกัเพื่อสิ่งแวดล้อม จากการตอบค าถามคดักรอง
ของแบบสอบถาม โดยจะใช้แบบสอบถาม 400 ชุด และเพื่อเป็นการป้องกันความผิดพลาดในการเก็บรวบรวม
แบบสอบถามจากกลุม่ตวัอยา่ง ผู้วิจยัจึงได้ท าการส ารองข้อมลูไว้อีก ร้อยละ 5 เทา่กบัมีจ านวนกลุม่ตวัอยา่งเพิ่มเติมอีก 
20 คน ดงันัน้การเก็บตวัอยา่งใช้แบบสอบถามทัง้สิน้ 420 ชดุ โดยเลอืกการสุม่ตวัอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) 
เนื่องจากประชากรในประเทศไทย แบ่งเป็นเพศชายประมาณ 32.5  ล้านคน และเพศหญิงประมาณ 33.7  ล้านคน 
นบัวา่มีจ านวนที่ใกล้เคียงกนั (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2560) โดยผู้วิจยัก าหนดจ านวนกลุม่ตวัอย่างเพศชายและเพศ
หญิง ในอตัราสว่นท่ีเทา่กนั (50 : 50)   
 

3.3 วิธีดาํเนินการวิจัย 
มีวิธีการเก็บทัง้  2  วิธี คือ เก็บจริงด้วยเอกสารแบบสอบถาม จ านวน 168 ชดุ คิดเป็นร้อยละ 40 และวิธี

เก็บแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 252 ชดุ คิดเป็นร้อยละ 60 รวมทัง้หมด 420 ชุด (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2547) และ
วิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิติเชิงพรรณนา สถิติเชิงอนมุาน และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรง (validity) ด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis หรือ EFA)  และความเช่ือมัน่ (reliability) (Cronbach's alpha) 
ของกลุม่ตวัแปรใหมท่ัง้หมด 12 ตวัแปร 

 

4. ผลการศึกษา 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ค่า ความน่าเชื่อถอื (Reliability) และค่าความเที่ยงตรง (Validity) 
ผู้ วิจัยน าแบบสอบถาม โดยผ่านการคดัเลือกข้อค าถามพิจารณาน า้หนักองค์ประกอบตามเกณฑ์ที่

ก าหนดไว้ คือ คา่ของตวัชีว้ดัแตล่ะตวัในองค์ประกอบต้องมีคา่มากกว่า 0.5 ขึน้ไป (Hair, Black, Babin, & Anderson, 
2010) ซึ่งผลการวิเคราะห์องค์ประกอบทัง้หมด พบว่ามีทัง้หมด 54 ข้อ และการแสดงผลการทดสอบความเช่ือมั่น 
(Cronbach's alpha) ของกลุม่ตวัแปรใหมท่ัง้หมด 12 ตวัแปร ท่ีบ่งชีว้่าตวัแปรทัง้หมดข้างต้นนัน้มีค่าความเช่ือมัน่เกิน 
0.7 (Nunnally & Bernstein, 1994) ซึง่ถือวา่เป็นเกณฑ์ที่ยอมรับได้ ความเช่ือมัน่ที่ยอมรับได้ จึงสามารถน าตวัแปรไป
ท าการทดสอบสมมติฐานในขัน้ตอนตอ่ไปได้ 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ค่าสถติิพืน้ฐานของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีอายรุะหว่าง 18-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 71.2 มี

อาชีพเป็นพนกังานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 40.5 มีระดบัการศึกษาในวฒุิปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 58.3 มีรายได้ต่อ
เดือนเฉลีย่ 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 28.1  
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4.3 ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
ผลการแสดงค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์น้อยกว่า 0.70 มี

จ านวน 9 ค่า คือ X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 และ X9 แสดงว่าตวัแปรมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปกติ จึงไม่ก่อให้เกิด
ปัญหาความสมัพนัธ์ เชิงเส้นระหว่างตวัแปรพยากรณ์ตัง้แต่ 2 ตวัขึน้ไป ดงันัน้สามารถใช้ตวัแปรอิสระเหลา่นี ้ในการ
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหใุนขัน้ตอนตอ่ไปได้ (Davis, 1971) 
 

4.4 ผลการทดสอบสมการถดถอยเชิงพหุ 
การตรวจสอบความเป็นอิสระกันของค่าคลาดเคลื่อนสามารถใช้การทดสอบเชิงสถิติที่เรียกว่า การ

ทดสอบ Durbin-Watson (Durbin-Watson test) เป็นเคร่ืองมือในการทดสอบ โดย หากค่า Durbin-Watson  มีค่าเข้า
ใกล้ 2 กลา่วคือมีค่าอยู่ในช่วง 1.5 - 2.5 และค่า VIF ของทกุตวัแปรอิสระ มีค่าต ่ากว่า 5 ซึ่งเป็นค่ามาตรฐานที่บ่งชีว้่า 
ตวัแปรอิสระนัน้ ไม่มีการสร้างปัญหาของความสมัพนัธ์เชิงเส้นระหว่างตวัแปรพยากรณ์ ตัง้แต่ 2 ตวัขึน้ไปในสมการ
ถดถอย (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2547) 

ทัง้นีใ้นการทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียวและการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ ผู้ วิจัยจะ
แสดงผลการเคราะห์ระหวา่งของตวัแปรอิสระทัง้ 9 ตวัแปร และตวัแปรตามทัง้ 3 ตวัแปร ดงัตารางที่ 4-1 ถึง 4-3  

 
ตารางที่ 1  การแสดงผลของสมการถดถอยเชิงพห ุในการศกึษาความรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
 

ตัวแปร B β  t Sig. 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

คา่คงที่ (a) 0.865 
 

5.266 .000 
  

X1 0.215 .240 5.485 .000* .633 1.581 

X2 0.037 .065 1.678 .094**** .818 1.222 

X3 0.106 .115 2.535 .012** .588 1.701 

X4 0.145 .175 3.403 .001* .461 2.169 

X5 -0.081 -.112 -2.037 .042** .404 2.474 

X6 0.057 .077 1.515 .131 .470 2.130 

X7 0.059 .086 1.836 .067*** .550 1.819 

X8 0.064 .078 1.564 .119 .484 2.066 

X9 0.197 .250 5.350 .000* .555 1.800 

R = .708                    Adjust   = .491              Durbin-Watson = 1.726 
 *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 **มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ***มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .10 

 

   = .502 
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 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพห ุพบว่า มีตวัแปรอิสระ คือ X1, X2, X3, X4, X5, X7, และ X9 มี
ความสมัพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ Y1 โดยสามารถสร้างสมการถดถอยได้ดงันี ้

 
Y1 = 0.865+0.215(X1) + 0.037(X2) + 0.106(X3) + 0.145(X4) - 0.081(X5) - 0.057(X6) 

+0.059(X7) + 0.064(X8) + 0.197(X9) 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณูด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ มีคา่   = .502 แสดงให้เห็นวา่ ตวั
แปรอิสระมีประสทิธิภาพการพยาการณ์ ถึง 50.2% สว่นท่ีเหลอือีก 49.8% เกิดจากตวัแปรอื่น ๆ ได้ค่า Durbin-Watson 
เท่ากบั 1.726 ซึ่งมีค่าอยู่ในช่วง 1.5 – 2.5 ซึ่งเข้าใกล้ 2 จึงสามารถสรุปได้ว่า ข้อสมมติฐานที่เก่ียวกบัความเป็นอิสระ
ของค่าคลาดเคลื่อนตรงตามที่ก าหนดไว้ และพบว่า ค่า VIF ของทกุตวัแปรอิสระ มีค่าต ่ากว่า 5 ซึ่งเป็นค่ามาตรฐาน 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2547) จึงสามารถสรุปได้ว่า สมการถดถอยนีไ้ม่มีปัญหาของความสมัพนัธ์เชิงเส้นระหว่างตวั
แปรพยากรณ์ตัง้แต ่2 ตวัขึน้ไป 
 
ตารางที่  2   การแสดงผลของสมการถดถอยเชิงพหุ ในการศึกษาการตระหนกัถึงความส าคญัต่อสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภค 
 

ตัวแปร B β  t Sig. 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
คา่คงที่ (a) 0.984 

 
5.336 .000 

  
X1 0.274 .279 6.221 .000* .633 1.581 

X2 -0.034 -.056 -1.410 .159 .818 1.222 

X3 0.076 .075 1.615 .107 .588 1.701 

X4 0.225 .249 4.729 .000* .461 2.169 

X5 -0.033 -.041 -0.731 .465 .404 2.474 

X6 0.057 .070 1.342 .180 .470 2.130 

X7 -0.030 -.040 -0.841 .401 .550 1.819 

X8 0.036 .041 0.795 .427 .484 2.066 

X9 0.231 .268 5.594 .000* .555 1.800 

R =. 691                    Adjust    = .466      Durbin-Watson = 1.794 
 *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 **มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ***มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .10 

 
ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพห ุพบว่า มีตวัแปรอิสระ คือ X1, X4, และX9  มีความสมัพนัธ์กบัตวั

แปรตาม คือ Y2 โดยสามารถสร้างสมการถดถอยได้ดงันี ้

   = .477 
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Y2 = 0.984+0.274 (X1) + -0.034 (X2) + 0.076 (X3) + 0.225 (X4) - 0.033 (X5) - 0.057 (X6) +-
0.030(X7) + 0.036 (X8) +0.231(X9) 

 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณูด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ มีค่า   = .477 แสดงให้เห็นว่า ตวั
แปรอิสระมีประสทิธิภาพการพยาการณ์ ถึง 47.7% สว่นท่ีเหลอือีก 53.3% เกิดจากตวัแปรอื่น ๆ ได้ค่า Durbin-Watson 
เท่ากบั 1.794 ซึ่งมีค่าอยู่ในช่วง 1.5 – 2.5 ซึ่งเข้าใกล้ 2 จึงสามารถสรุปได้ว่า ข้อสมมติฐานที่เก่ียวกบัความเป็นอิสระ
ของค่าคลาดเคลื่อนตรงตามที่ก าหนดไว้ และพบว่า ค่า VIF ของทกุตวัแปรอิสระ มีค่าต ่ากว่า 5 ซึ่งเป็นค่ามาตรฐาน 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2547) จึงสามารถสรุปได้ว่า สมการถดถอยนีไ้ม่มีปัญหาของ ความสมัพนัธ์เชิงเส้นระหว่างตวั
แปรพยากรณ์ตัง้แต ่2 ตวัขึน้ไป 
 
ตารางที่ 3   การแสดงผลของสมการถดถอยเชิงพห ุในการศึกษาการอนรัุกษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภค 
 

ตัวแปร B β  t Sig. 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
คา่คงที่ (a) 0.870 

 
3.440 .001 

  
X1 0.298 .256 4.942 .000* .633 1.581 

X2 0.041 .056 1.222 .222 .818 1.222 

X3 0.023 .019 0.355 .722 .588 1.701 

X4 0.119 .110 1.819 .070*** .461 2.169 

X5 -0.128 -.136 -2.101 .036** .404 2.474 

X6 0.079 .082 1.357 .176 .470 2.130 

X7 0.160 .179 3.222 .001* .550 1.819 

X8 0.069 .065 1.100 .272 .484 2.066 

X9 0.117 .115 2.075 .039** .555 1.800 

R =.552                    Adjust    = .289      Durbin-Watson = 1.690 
 *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 **มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ***มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .10 

 
ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพห ุพบวา่ มีตวัแปรอิสระ คือ X1, X4, X5, X7, และ X9 มีความสมัพนัธ์

กบัตวัแปรตาม คือ Y3 โดยสามารถสร้างสมการถดถอยได้ดงันี ้
 Y3 = 0.870+0.298 (X1) + 0.041 (X2) + 0.023 (X3) + 0.119 (X4) - -0.128 (X5) - 0.079 (X6) +  

0.160 (X7) + 0.069 (X8) +0.117 (X9) 
 

   = .304 
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 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณูด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ มีค่า   = .304 แสดงให้เห็นว่า ตวั
แปรอิสระมีประสทิธิภาพการพยาการณ์ ถึง 30.4% สว่นท่ีเหลอือีก 69.6% เกิดจากตวัแปรอื่น ๆ ได้ค่า Durbin-Watson 
เท่ากบั 1.690 ซึ่งมีค่าอยู่ในช่วง 1.5 – 2.5 ซึ่งเข้าใกล้ 2 จึงสามารถสรุปได้ว่า ข้อสมมติฐานที่เก่ียวกบัความเป็นอิสระ
ของค่าคลาดเคลื่อนตรงตามที่ก าหนดไว้ และพบว่า ค่า VIF ของทกุตวัแปรอิสระ มีค่าต ่ากว่า 5 ซึ่งเป็นค่ามาตรฐาน 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2547) จึงสามารถสรุปได้ว่า สมการถดถอยนีไ้ม่มีปัญหาของ ความสมัพนัธ์เชิงเส้นระหว่างตวั
แปรพยากรณ์ตัง้แต ่2 ตวัขึน้ไป 

 
4.5 สรุปผล 

ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นด้านแรงจูงใจระดับบุคคล ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภคต่อ
กลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ปัจจัยด้านสังคม และความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

ผู้วิจยัได้ศกึษา (1) ปัจจยัด้านแรงจงูใจระดบับคุคล ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ แรงจูงใจใน
ตนเอง แรงจงูใจเชิงความสมัพนัธ์ และแรงจงูใจด้านจริยธรรม พบวา่ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัที่
เห็นด้วยมาก มีคา่เฉลีย่รวม เทา่กบั 3.50 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัด้าน
แรงจงูใจในตนเองอยู่ในระดบัที่เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.03 แรงจูงใจเชิงความสมัพนัธ์ อยู่ในระดบัที่เห็นด้วย
น้อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.55 ด้านแรงจูงใจด้านจริยธรรม อยู่ในระดบัที่เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 (2) ปัจจยั
ด้านการรับรู้ของผู้บริโภคต่อกลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านความหลากหลายด้าน
ผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อม ด้านราคาของผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อม ด้านความสะดวกสบายในการซือ้และใช้ผลติภณัฑ์
ด้านสิง่แวดล้อม กิจกรรมปกป้องสิง่แวดล้อมของรัฐบาล กิจกรรมปกป้องสิ่งแวดล้อมของบริษัท พบว่าผู้บริโภคมีระดบั
ความคิดเห็น โดยรวมอยูใ่นระดบัท่ีเห็นด้วยมาก มีคา่เฉลีย่รวม เทา่กบั 3.62 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภค
มีระดบัความคิดเห็นต่อทศันคติด้านความหลากหลายของผลิตภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม อยู่ในระดบัที่เห็นด้วยมาก  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 ทศันคติด้านราคาของผลิตภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม อยู่ในระดบัที่เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.61 ทศันคติด้านความสะดวกสบายในการซือ้และใช้ผลติภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม อยู่ในระดบัที่เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 3.48 การรับรู้ตอ่กิจกรรมเพื่อปกป้องสิง่แวดล้อมของรัฐบาล อยู่ในระดบัที่เห็นด้วยปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.32 การรับรู้ตอ่กิจกรรมเพื่อปกป้องสิง่แวดล้อมของบริษัท อยูใ่นระดบัท่ีเห็นด้วยมาก มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.80 (3) ปัจจยั
ทางสงัคม คือ บรรรทดัฐานการตระหนกัเพื่อสิ่งแวดล้อมของสงัคม โดยผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อบรรรทดัฐาน
การตระหนกัเพื่อสิ่งแวดล้อมของสงัคม อยู่ในระดบัที่เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 (4) ความรับผิดชอบต่อ
สิง่แวดล้อมของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นตอ่ความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมของผู้บริโภคอยู่ในระดบัที่
เห็นด้วยมาก มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.99 
 

สรุปผลสมมติฐาน 
จากการทดสอบสมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพห ุ พบว่า มีตวัแปรอิสระ คือ X1, 

X2, X3, X4, X5, X7, X9 มีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ Y1 และ X1, X4, X9  มีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ Y2 และ 
X1, X4, X5, X7, และ X9 มีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ Y3 เมื่อพิจารณาในภาพรวมของข้อสมมติฐานแล้ว พบวา่มตีวั
แปรอิสระจ านวนหนึง่ที่สนบัสนนุข้อสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยมีความอิทธิพลตอ่ตวัแปรตามทกุตวั ยงัมีตวัแปรอิสระจ านวน
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หนึง่ที่มีการสนบัสนนุกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยมีความอิทธิพลตอ่ตวัแปรตามบางสว่น และมีตวัแปรอิสระจ านวนหนึ่งที่
ไมส่นบัสนนุกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยสามารถสรุปผลการทดสอบสมติฐานได้ดงันัน้ 
 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจบุคคล ที่มีอิทธิพลต่อความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
จากผลวิจัยพบว่า แรงจูงใจในตนเองสนับสนุนสมมติฐานในทุกข้อ ส่วนแรงจูงใจเชิง

ความสมัพนัธ์และแรงจงูใจด้านจริยธรรมสนบัสนนุสมมติฐานในบางข้อ 
 

ปัจจัยการรับรู้ของผู้บริโภคต่อกลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่ งแวดล้อมที่ มีอิทธิพลต่อความ
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

จากผลวิจัยพบว่าทัศนคติด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมสนับสนุน
สมมติฐานในทกุข้อ สว่นทศันคติด้านราคาของผลิตภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและการรับรู้ของผู้บริโภคต่อกิจกรรมปกป้อง
สิ่งแวดล้อมของรัฐบาลสนับสนุนสมมติฐานเป็นส่วนใหญ่แต่มีบางข้อที่ยังไม่สนันสนุน แต่ทัศนคติด้านความ
สะดวกสบายในการซือ้และใช้ผลิตภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและการรับรู้ของผู้บริโภคต่อกิจกรรมปกป้องสิ่งแวดล้อมของ
บริษัทนัน้ไมส่นบัสนนุข้อสมมติฐาน 
  

ปัจจัยด้านสังคมมีอิทธิพลต่อความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
จากผลวิจยัพบว่าปัจจยัด้านสงัคม คือ บรรทดัฐานด้านการตระหนกัเพื่อสิ่งแวดล้อมของสงัคม

สนบัสนนุสมมติฐานในทกุข้อ 
 

5.อภปิรายผล  
 

จากผลการวิจยัที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานการวิจยัเร่ือง ปัจจยัด้านการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม แรงจูงใจ
ระดบับคุคลและปัจจยัด้านสงัคมที่สง่ผลต่อความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค จะพบว่าผลการทดสอบสว่น
ใหญ่ยอมรับในข้อสมมติฐาน แตห่ากจะมีบางข้อที่มีการปฏิเสธข้อสมมติฐาน ดงันัน้ผู้วิจยัสามารถอภิปรายผลตามของ
การปฏิเสธสมมติฐาน ได้แก่ ข้อสมมติฐานที่ 6 และ 8 ในการวิจยัหลงัจดักลุม่ตวัแปรใหม่ และอ้างอิง จากงานวิจยัที่
เก่ียวข้องได้ ดงันี ้

(1) ผู้วิจยัสามารถอภิปรายผลข้อสมมติฐานการวิจยัที่ 6 ได้วา่ ปัจจยัทศันคติด้านความสะดวกสบายใน
การซือ้และใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของผู้ บริโภค การตระหนักถึง
ความส าคญัต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคและการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเชิงบวก 
โดยการอ านวยความสะดวกสบายในการซือ้และการใช้ผลิตภณัฑ์ใดๆ ซึ่งผู้บริโภคจะแสดงความรู้สึกนึกคิดถึงด้าน
ช่องทางในการเข้าถึงตวัผลิตภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม รวมถึงวิธีการใช้งานผลิตภณัฑ์ดงักลา่วนัน้ต้องมีความง่ายต่อการ
เลือกซือ้ ช าระเงิน การส่งสินค้า ต้องมีความประหยดัในเร่ืองเวลา และสะดวกในการใช้งานได้ทุกสภาวการณ์  แต่
เนื่องจากทศันคติ ความช่ืนชอบ การรับรู้ จิตส านึก ที่น าไปสู่การกระท าหรือไม่กระท าสิ่งใดสิ่ งหนึ่งของแต่ละคนไม่
เหมือนกนั แม้ว่ามีช่องทางที่สะดวกสบายในการใช้ การซือ้ การจ าหน่ายสิ่งที่จะสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม
และสงัคมหรือไมก็่ตาม ก็ไมม่ีผลตอ่การตระหนกัถึงสิง่แวดล้อมโดยตรง โดยสอดคล้องกบัวิจยัของ Benjamin, William 
and  Anne (2007) พบว่า ผู้ซือ้ผลิตภณัฑ์ทางการเกษตรอินทรีย์ในปัจจุบนัมีความพึงพอใจที่จะเดินทางมาซือ้สินค้า
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ด้วยตนเอง ซึง่สนิค้าเกษตรอินทรีย์ เป็นหนึ่งในผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ จึงสรุปได้
ว่าทัศนคติต่อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางด้านช่องทางการจ าหน่ายนัน้ของผู้บริโภคนัน้มีความสมัพันธ์ใน
ระดบัต ่า  และยงัสนบัสนนุแนวความคิดของ พวงพรภสัสร์ วิริยะ, นาวิน มีนะกรรณ, พิพฒัน์ นนทนาธรณ์, และทิพย์
รัตน์ เลาหวิเชียร (2560) ที่กลา่ววา่ผู้บริโภคจะท าการ ค้นหา สอบถาม และซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมด้วย
ตวัเอง เพื่อรับรู้ถึงประโยชน์ที่มีตอ่สงัคมด้วยตนเอง อีกด้วย 

(2) ผู้วิจยัสามารถอภิปรายผลสมมติฐานการวิจยัที่ 8 ได้ว่า ปัจจยัด้านการรับรู้ของผู้บริโภคต่อกิจกรรม
การปกป้องสิ่งแวดล้อมขององค์กร มีอิทธิพลต่อความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของผู้ บริโภค การตระหนักถึง
ความส าคญัต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคและการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเชิงลบ 
เนื่องจากการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อบริษัทหรือองค์กรภาคเอกชนเองนัน้ ก็ยังมีภาพลกัษณ์ที่ไม่ได้ดีเท่าที่ควร อัน
เนื่องจากบริษัทจ าเป็นต้องปฏิบตัิตามกฎ มาตรการ และข้อบงัคบัต่างๆที่เก่ียวข้องอย่างไม่มีทางเลี่ยง เพราะเก่ียวข้อง
กับการได้รับอนุญาติ หรือเพิกถอนสิทธ์ิในประกอบกิจการใดๆในประเทศ  ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ Coddington 
(1993) ที่กล่าวว่า ปัจจุบันมีกระแสกดดันจากผู้ บริโภคให้หน่วยงานเอกชนต่างๆหันมาสนใจกับการตลาดด้าน
สิ่งแวดล้อมอย่างเลี่ยงไม่ได้  รวมถึงนลินรัตน์ ถารเลิศรัตน์ 2551) พบว่า สาเหตทุี่ท าให้องค์กรต่างๆ ต้องค านึงถึง
สิง่แวดล้อม ในการประกอบกิจการใดๆ อนัเนื่องจาก สาเหต ุ4 ประการ ได้แก่ กฎหมายบงัคบั แรงกดดนัจากผู้มีสว่นได้
สว่นเสยี โอกาสทางเศรษฐกิจและแรงผลกัดนัด้านจริยธรรม และยงัมีสาเหตจุากทศันคติ การรับรู้ของกลุม่ผู้บริโภคหรือ
ประชาชนที่มีอ านาจในการตดัสนิใจซือ้ตอ่สนิค้าในกลุม่ธุรกิจพลงังาน แม้องค์กรจะท ากิจกรรม CSR ไปมากมายแล้วก็
ตาม แต่หากประชาชนไม่มีความรู้ ความเข้าใจ หรือไม่ทราบกิจกรรม CSR ที่องค์กรนัน้ท าอยู่ เมื่อท าการส ารวจจะ
ได้ผลคะแนนระดบัต ่ากวา่ที่องค์กรคาดหวงั (เสรีวฒัน์  เพ็ชรดิษฐ์, 2553) 
 

6. ข้อเสนอแนะ 
 
 งานวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้มีข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ตอ่ไป ดงันี ้

1) ควรขยายผลการวิจัย เพื่อน าไปประยุกต์กับกลุ่มผู้ บริโภคเฉพาะกลุ่ม ที่ต้องการศึกษาความ
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของกลุม่ผู้บริโภคบางกลุ่ม เช่น กลุม่ผู้บริโภคเพศหญิง กลุม่บริโภคเจเนอเรชั่นวายหรือซี ที่
เป็นกลุม่ส าคญัในการสร้าง หรือด าเนินกิจกรรมใดๆ เฉพาะบางกลุม่ หรือกลุม่ที่เป็นผู้น าในการสร้างความเปลีย่นแปลง
ทางสงัคมได้ ซึง่ผลของความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมอาจจะแตกตา่งกนัตามแรงจงูใจ ปัจจยัในแต่ละด้าน ท าให้วิจยัดู
มีความนา่สนใจ และมีความหลากหลายมากยิ่งขึน้ 

2) การขยายกรอบแนวความคิด และการน าเสนอแนวความคิด ทฤษฎีใหม่ ที่สง่ผลต่อความรับผิดชอบ
ต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค เช่น จิตวิทยาในสิ่งแวดล้อม การปรับตวัเพื่อสิ่งแวดล้อม ความตระหนกัถึงคุณภาพชีวิต
และสิง่แวดล้อม การสร้างการตระหนกัรู้ การบอกปากตอ่ปาก เพื่อสร้างสรรค์ให้งานวิจยันีม้ีประโยชน์ตอ่แนวทางในการ
ประยกุต์ บรูณาการให้เหมาะสมตอ่การปรับใช้ในภาคสว่นตา่งๆ 

3) ควรท าการศกึษาในเชิงลกึ หรือวิจยัเชิงคณุภาพ การสมัภาษณ์กลุม่ย่อยกบัผู้บริโภคถึงความคิดเห็น 
เพื่อสกัดหาปัจจัยที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ที่ใช้ในการก าหนดตัวแปรอิสระในการ
สมัภาษณ์กลุม่ตวัอย่าง เพื่อทราบข้อคิดเห็นจริง ความหลากหลายของตวัแปร และมมุมองของผู้บริโภค ท าให้วิจยัมี
ความนา่สนใจและมีคณุภาพมากยิ่งขึน้ 
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4) การน าแนวคิด ทฎษฎีไปปรับใช้ในงานวิจยัอื่นๆที่เก่ียวข้อง เช่น ความรับผิดชอบต่อสงัคม หรือการ
เพิ่มกรณีศกึษา ในความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อม ในการประยกุต์ใช้ในการท าการวิจยัเฉพาะกลุม่เป้าหมายบางกลุม่ 
เพื่อน าไปขยายผลวิจยัในครัง้ตอ่ไป  
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