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          ารวิจัยในคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาความสำคัญท่ีการโฆษณา มีต่อภาพลักษณ์ ความเช่ือใจ และความ

ภักดีในบริบทของส่ิงแวดล้อมในธุรกิจร้านอาหาร และ (2) พัฒนาแบบจำลองสมการโครงสร้างของการโฆษณาสีเขียว ภาพลักษณ์สี

เขียว ความเช่ือใจสีเขียว และความภักดีสีเขียวของธุรกิจร้านอาหาร และ (3) ทดสอบความเหมาะสมของแบบจำลองกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีคือ ผู้ท่ีมีประสบการณ์ใช้บริการร้านอาหาร จำนวน 320 ตัวอย่าง ใช้แบบสอบถามในการ

เก็บรวบรวมข้อม ู ล ว ิ เคราะห ์ข ้ อม ู ลด ้ วยสถิต ิ เช ิ งพรรณนา และสถิต ิ อนุมานแบบจำลองส มการโครงสร ้ าง  

ผลการศึกษาพบว่า แบบจำลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ด้วยค่าดัชนี Chi-Square/df = 2.580, RFI = 0.945, IFI = 

0.974 CFI = 0.974, NFI = 0.958 และ RMSEA = 0.070 แบบจำลองบ่งช้ีได้ว่าการโฆษณาสีเขียว มีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์

สีเขียว อีกทั้งยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีสีเขียว ผ่านภาพลักษณ์สีเขียว และความเชื่อใจสีเขียว นอกจากนี้ความเชื่อใจ 

สีเขียว ยังเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีสีเขียว ในธุรกิจร้านอาหารอย่างมีนัยสำคัญ ผลการวิจัยแสดงถึงความสำคัญ

ของการโฆษณาสีเขียวในธุรกิจร้านอาหาร เนื่องจากเป็นปัจจัยทางตรงที่ช่วยส่งเสริมให้เกิดภาพลักษณ์สีเขียว และความเชื่อใจ 

สีเขียวต่อธุรกิจร้านอาหาร นอกจากนี้การโฆษณาสีเขียวยังเป็นปัจจัยทางอ้อมที่ช่วยผู้บริโภคเกิดความภักดีสีเขียวในธุรกิจ

ร้านอาหารเพ่ิมสูงข้ึน ซ่ึงผลการวิจัยในคร้ังน้ีสามารถช่วยให้ร้านอาหารเกิดแนวทางการดำเนินงานท่ีคำนึงถึงส่ิงแวดล้อมมากย่ิงข้ึน 

 

ค าส าคัญ:  การโฆษณาสีเขียว, ภาพลักษณ์สีเขียว, ความเช่ือใจสีเขียว, ความภักดีสีเขียว 
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Abstract 
This study aims to (1) examine the 

importance of advertisement on image, trust, and 
loyalty in the context of the environment in the 
restaurant business; (2) develop the structural 
equation modeling of green advertising, green image, 
green trust, and green loyalty for the restaurant 
business; and (3) evaluate the model's suitability 
using empirical data. This research sampled 
individuals with restaurant experience. 320 samples 
use questionnaires for data collection, analysis with 
descriptive statistics, and inference with structural 
equation modeling. According to the research, the 
model was consistent with empirical data. Using Chi-
Square/df = 2.559, RFI = 0.945, IFI = 0.974, CFI = 0.974, 
NFI = 0.958, and RMSEA = 0.070, the model suggested 
that green advertising had direct effects on green 
image and indirect effects on green loyalty via green 
image and green trusts. Moreover, green trust is a 
factor that significantly direct effect on green loyalty 
in the restaurant industry. The findings demonstrate 
the significance of green advertising in restaurant 
businesses, serving as a direct factor in enhancing 
green image and green trust. Additionally, green 
advertising functions as an indirect factor in elevating 
consumers' green loyalty toward restaurants. These 
results provide restaurants with actionable insights for 
developing more environmentally conscious 
operational strategies. 

 

Keyword: Green Advertising, Green Image, Green 
Trust, Green Loyalty 

 

บทน า 
 อุตสาหกรรมภาคบริการมีส่วนสำคัญต่อการ
ขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศอย่างมีนัยสำคัญ ดังแสดงให้
เห็นจากผลิตภัณฑ์มวลรวมของประเทศไทยในปี พ.ศ.2566  
มีมูลค่าประมาณ 17.9 ล้านล้านบาท โดยเกิดจากภาคบริการ

ร้อยละ 61 โดยเฉพาะอย่างย่ิงในภาคส่วนของการบริการด้าน
อาหาร ยังมีการขยายตัวร้อยละ 18 เทียบกับการขยายตัวร้อย
ละ 34.5 ในปี พ.ศ. 2565 (สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ, 2566) เนื่องจากร้านอาหารเป็นธุรกิจท่ี
ต้องรองรับการให้บริการแก่นักท่องเท่ียวท้ังในประเทศ และ
ต่างประเทศ ซึ่งในปัจจุบันหลังสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 ประเทศไทยมีนักท่องเท่ียวท้ังใน
ประเทศ และต่างประเทศเพิ่มขึ้นอย่างมีนัยสำคัญ โดยในปี 
พ.ศ. 2566 นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเดินทางมาท่องเที่ยวใน
ประเทศเพิ่มขึ ้น ร้อยละ 49.1 ซึ ่งธุรกิจร้านอาหารถือเป็น
สมาชิกที ่สำคัญในห่วงโซ่อุปทานด้านการท่องเที ่ยวของ
ประเทศ และด้วยความเติบโตของร้านอาหารท่ีเพ่ิมข้ึนอย่าง
ต่อเนื่อง ทำให้เกิดปัญหาการใช้ทรัพยากรเพื่อดำเนินธุรกิจ 
และเกิดของเสียจากการดำเนินงานเพ่ิมมากข้ึน (Chaturvedi et 
al., 2022; Kim et al., 2018) ในช่ วงระยะเวลาที ่ ผ ่ านมา
ร้านอาหารหลายแห่ง เร่ิมนำแนวทางการดำเนินงานอย่างย่ังยืน 
เข้ามาประยุกต์ใช้กับธุรกิจของตนเอง เช่น การใช้อุปกรณ์ท่ี
สามารถรีไซเคิลได้ การเลือกวัตถุดิบท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 
การใช้อุปกรณ์ท่ีประหยัดน้ำ การลดขยะและสร้างบรรยากาศ
แห่งการเป็นร้านอาหารท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม (Hamerman 
et al., 2018; Filimonau et al., 2020) อีกทั ้งเศรษฐกิจสีเขียว 
(Green Economy) เป็นหนึ่งในแนวคิด BCG Model ซึ ่งเป็น
หน่ึงในโมเดลธุรกิจท่ีได้รับความนิยมในปัจจุบัน 
  ในบริบทของร้านอาหารท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการร้านอาหารอีกครั ้ง 
หากพวกเขารับรู้ถึงคุณภาพที่คำนึงถึงสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะ
เป็นจากอาหาร การบริการ หรือบรรยากาศภายในร้าน (Yu 
et al., 2018) ซึ ่งประเทศไทยมีการจัดทำเกณฑ์การเป็น
ร้านอาหารท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมข้ึนเม่ือปี พ.ศ. 2562 แต่
ในปัจจุบันพบว่าร้านอาหารท่ีมีการดำเนินงานสอดคล้องกับ
เกณฑ์ดังกล่าวยังมีจำนวนไม่มากนัก (สุภาวดี และสันติธร, 
2564) ดังน้ันหากร้านอาหารสามารถสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้น
แก่ลูกค้า ถึงแนวทางการดำเนินงานของตนเองที ่ ให้
ความสำคัญต่อส่ิงแวดล้อม ย่อมช่วยเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจและ
ความสามารถทางการแข่งขันให้เกิดขึ ้นแก่ร้านอาหารได้ 
เครื่องมือหนึ่งที่มักถูกนำมาใช้ในการสร้างการรับรู้คือ การ
โฆษณา โดย Dangelico และ Vocalelli (2017) เสนอว่า การ
โฆษณาสีเขียว (Green Advertising: GA) ซ่ึงเป็นการส่งเสริม
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ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือแนวปฏิบัติที ่ไม่เป็นอันตรายต่อ
ส่ิงแวดล้อม เป็นเคร่ืองมือท่ีมีความสำคัญเพ่ิมมากข้ึน โดยการ
โฆษณาที่แสดงออกถึงความใส่ใจสิ่งแวดล้อม สามารถส่งผล
กระทบต่อทัศนคติ และความชื ่นชอบของลูกค้าที ่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจได้ (Yoon & kim, 2016) เช่นการศึกษาของ 
Nguyen-Viet และ Thanh Tran (2024) พบว่า การโฆษณาท่ี
แสดงถึงความใส่ใจส่ิงแวดล้อม ของภาคอุตสาหกรรมในประเทศ
เวียดนาม ช่วยให้ลูกค้าเกิดความเชื่อใจสีเขียว (Green Trust: 
GT) ต่อธุรกิจเพ่ิมมากย่ิงข้ึน และยังนำไปสู่พฤติกรรมความต้ังใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมมากข้ึน นอกจากน้ีการ
โฆษณาสีเขียวยังสามารถเป็นเครื ่องมือช่วยปรับปรุง
ภาพลักษณ์ของธุรกิจ ให้ธุรกิจมีภาพลักษณ์สีเขียว (Green 
Image: GI) หรือภาพลักษณ์ท่ีแสดงถึงความใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อม
ที ่ดีขึ ้นได้ อีกทั ้งยังเป็นการให้ความรู ้แก่ลูกค้า เกี ่ยวกับ
ความสำคัญของการบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 
(Chin et al., 2017) โดยท้ังความเช่ือใจสีเขียว และภาพลักษณ์สี
เขียว เป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยให้ธุรกิจสร้างความภักดีสีเขียว 
(Green Loyalty: GL) ให้เกิดข้ึนแก่ลูกค้าได้ (Martínez, 2015; 
Wu et al., 2019) ซ่ึงความภักดีสีเขียว เปรียบเสมือนพฤติกรรม
ของลูกค้าท่ีเต็มใจท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากธุรกิจในระยะยาว 
ซ่ึงเป็นปัจจัยสำคัญท่ีสามารถช่วยให้ธุรกิจเกิดผลการดำเนินงาน
ท่ีดีข้ึนได้อย่างย่ังยืน  
 จากความสำคัญของสถานการณ์ร้านอาหารใน
ประเทศไทย และแนวทางการบริหารจัดการที่เกี่ยวข้องกับ
สิ่งแวดล้อมข้างต้น การวิจัยในครั้งนี ้ต้องการประยุกต์ใช้
แนวคิดการโฆษณา ความเช่ือใจ ภาพลักษณ์ และความภักดี
ในบริบทของสิ ่งแวดล้อม เข้ากับการดำเนินธุรกิจของ
ร้านอาหาร เพ่ือพัฒนาเป็นแบบจำลองเชิงสาเหตุ และเติมเต็ม
องค์ความรู้ เพื่อเป็นแนวทางให้แก่ร้านอาหารสามารถนำไป
ปรับใช้อย่างเหมาะสม โดยเกิดประโยชน์ต่อธุรกิจทั้งในด้าน
ผลการดำเนินงานท่ีดีข้ึน ควบคู่กับการดูแลรักษาส่ิงแวดล้อม
อย่างย่ังยืนต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื ่อศึกษาความสำคัญที ่การโฆษณามีต่อ

ภาพลักษณ์ ความเชื่อใจ และความภักดีภายใต้บริบทของ
ส่ิงแวดล้อมในธุรกิจร้านอาหาร 

2. เพ่ือพัฒนาแบบจำลองสมการโครงสร้างของการ
โฆษณาสีเขียว ภาพลักษณ์สีเขียว ความเชื่อใจสีเขียว และ
ความภักดีสีเขียวของธุรกิจร้านอาหาร 

3. เพื่อทดสอบความเหมาะสมของแบบจำลองกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาสีเขียว 
 การโฆษณาสีเขียว คือความพยายามของธุรกิจใน
การนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมสู่ผู้บริโภค 
และเพื ่อให้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเกิดคุณค่าเพิ ่มสูงขึ ้ น 
(Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2009) หร ื อน ิ ยามของ 
Nyilasy, Gangadharbatla และ Paladino (2014) ที ่เสนอ
ว่า การโฆษณาสีเขียว เป็นการโฆษณาที่มุ่งเน้นการนำเสนอ
ประโยชน์ด้านสิ่งแวดล้อม อันเกิดจากการบริโภคผลิตภัณฑ์
ดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก หรือการ
ลดน้ำเสีย เป็นต้น นอกจากน้ี Agarwal และ Kumar (2020) 
กล่าวไว้ว่า การโฆษณาสีเขียว คือการท่ีธุรกิจใช้คำพูดท่ีส่ือถึง
ความเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม ในข้อความท่ีปรากฏบนโฆษณา 
โดยมุ่งหวังให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์จากผู้บริโภค โดย Kim, 
Malek และ Roberts (2019) กล่าวถึงความสำคัญของการ
โฆษณาสีเขียวไว้ว่า เป็นเคร่ืองมือท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และ
ความคิดของผู้บริโภคแต่ละบุคคล ทำให้ผู้บริโภคเกิดความ
ตระหนักถึงการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม อีกท้ัง
ตามแนวคิดการพัฒนาอย่างย่ังยืน กลยุทธ์การโฆษณาสีเขียว 
กลายเป็นเครื่องมือสำคัญที่ช่วยให้เกิดภาพลักษณ์การเป็น
องค์กรสีเขียว (Dangelico & Vocalelli, 2017) ซ่ึงงานวิจัยใน
บริบทของร้านอาหารพบว่า ผู้บริโภคจะรับรู้ได้ถึงภาพลักษณ์
การเป็นร้านอาหารท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม จากการโฆษณา
สีเขียวมากกว่ารับรู้จากกระบวนการดำเนินงานท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดล้อมท่ีดำเนินการในร้านอาหาร (Jeong & Jang, 2010) 
สำหรับงานวิจัยในประเทศไทยพบว่าการโฆษณาสีเขียวมี
อิทธิพลต่อความรักในตราสินค้าสีเขียว การรับรู้คุณค่าสีเขียว 



 
 

98… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 17 No. 1 2024 

และความตั ้งใจซื ้อสีเขียวในอุตสาหกรรมโรงแรมอีกด้วย 
(Meathawiroon & Kliangsa-Art, 2023) 
 

แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์สีเขียว 
 ภาพลักษณ์ เปรียบเสมือนความประทับใจใน
ภาพรวมท่ีอยู่ในจิตใจของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นผลมาจากความรู้สึก 
ความคิด ทัศนคติ และประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคมีต่อธุรกิจ โดย
เป็นความทรงจำท้ังทางบวกและลบ เม่ือได้ยินและได้เห็นส่ิงท่ี
เกี ่ยวข้องกับธุรกิจ (Bravo et al., 2009) ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าสีเขียว เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคว่าธุรกิจมีความมุ่งมั่น
ในการดูแลรักษาสิ ่ งแวดล้อม (Mourad & Serag Eldin 
Ahmed, 2012) โดยภาพลักษณ์ตราสินค้าสีเขียว สามารถทำ
ให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป เช่น เพ่ิมความสนใจใน
การซ้ือหรือใช้บริการมากข้ึน (Rahmi et al., 2017) เน่ืองจาก
ในปัจจุบันมีผู ้บริโภคจำนวนมาก หันมาให้ความสนใจกับ
ปัญหาด้านสิ ่งแวดล้อม เช่น ปัญหาภาวะโลกร้อน และ
ผลกระทบท่ีภาคธุรกิจมีต่อส่ิงแวดล้อม ดังน้ันผู้บริโภคกลุ่มน้ี
จะมีความพยายามท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 
(Lai & Cheng, 2016) ดังน้ันการท่ีธุรกิจมีภาพลักษณ์สีเขียว 
ย่อมเกิดผลดีต่อการดำเนินงานของธุรกิจในระยะยาว โดยใน
บริบทของร้านอาหารมีงานวิจัยจำนวนมาก ท่ีแสดงให้เห็นถึง
ความสำคัญของภาพลักษณ์สีเขียว ดังเช่น Jiang และ Wen 
(2020) ศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์การเป็นร้านอาหารสีเขียว เป็น
ปัจจัยสำคัญท่ีทำให้เกิดความต้ังใจเชิงพฤติกรรมท่ีดีของผู้บริโภค 
อีกท้ังยังเป็นปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจ และ
ความตั ้งใจใช้บริการร้านอาหารของผู ้บริโภค Eren et al. 
(2023) ยังพบว่าการท่ีร้านอาหารมีภาพลักษณ์สีเขียว ช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจท่ีจะกลับมาใช้บริการซ้ำมากย่ิงข้ึน  
 

แนวคิดเกี่ยวกับความเชื่อใจสีเขียว 
Jena et al. (2018) เสนอว่า ความเช่ือใจ คือ ระดับ

ท่ีผู้บริโภคมีความไว้วางใจในการดำเนินงาน โดยประเมินจาก
คำพูด พฤติกรรม ความคิดเห็น และมุ ่งมั ่นตั ้งใจของผู ้
ให้บริการ หรือนิยามของ Portal et al. (2018) กล่าวว่า 
ความเช่ือใจ เปรียบเสมือนการท่ีผู้บริโภคเกิดความเช่ือถือใน
ตัวของผู้ให้บริการ โดยผู้บริโภคประเมินจากประโยชน์ท่ีได้รับ
จากผลิตภัณฑ์ของผู้ให้บริการ ความเช่ือใจสามารถเป็นปัจจัย
ท่ีผู้ให้บริการ และผู้บริโภคสามารถรักษาความสัมพันธ์ในระยะ
ยาวระหว่างกันได้ (Kim, 2017) นอกจากนี้หากผู้บริโภคเกิด

ความเช่ือใจในผู้ให้บริการแล้ว ผู้บริโภคจะมีความภักดีต่อให้ผู้
บริการเพิ ่มมากยิ ่งขึ ้น (Huang, 2017) โดยในบริบทของ
สิ่งแวดล้อม ความเชื่อใจสีเขียว หมายถึง ความรู้สึก ความ
คิดเห็นของผู้บริโภคแต่ละราย ท่ียอมรับผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม และมีแนวโน้มที่บริโภคสินค้าดังกล่าวอย่าง
ต่อเน่ือง โดยเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าว สามารถตอบต่อความ
คาดหวังในด้านการดูแลสิ่งแวดล้อม และใช้พลังงานอย่าง
เหมาะสม (Mawardi et al., 2024) โดยความเชื ่อใจสีเขียว 
ถือเป็นปัจจัยสำคัญในบริบทของพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมี
การศึกษาในอดีตพบว่า ความเช่ือใจสีเขียว เป็นปัจจัยท่ีช่วย
ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ และความตั้งใจซื้อซ้ำในผลิตภัณฑ์ท่ี
เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม (Gil & Jacob, 2018; Mawardi et al., 
2024) ในบริบทของร้านอาหารพบว่า หากผู้บริโภคมีความเช่ือใจ
ว่าร้านอาหารมีการดำเนินงานท่ีใส่ใจส่ิงแวดล้อม สามารถทำให้
ผู้บริโภคเปล่ียนพฤติกรรมของตนเอง โดยหันมาใส่ใจและดูแล
รักษาส่ิงแวดล้อมมากย่ิงข้ึน (Deng & Yang, 2021) 
 

แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีสีเขียว 
 ความภักดี คือ การท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึกทางบวก
ต่อผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ ซึ ่งสามารถแสดงออกได้จากการที่
ผู้บริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของธุรกิจในระยะยาว (Ampong 
et al., 2021) โดยความภักดีไม่ได้เป็นเพียงสิ ่งที ่อธิบายถึง
ความรู้สึกเชิงบวกของผู้บริโภค ที่มีต่อความน่าเชื่อถือของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีพวกเขาเลือกเท่าน้ัน แต่ยังรวมถึงความสอดคล้อง
เหมาะสมกันระหว่างผู ้บริโภค และผลิตภัณฑ์ ด้วยเหตุนี ้
ผู้บริโภคจึงไม่มีความคิดท่ีจะเปล่ียนไปใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืน แม้ว่า
จะมีผลิตภัณฑ์อื่นที่มีข้อเสนอที่ดีกว่า (Muflih, 2021) หาก
ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อธุรกิจ สามารถเพ่ิมความสามารถใน
การทำกำไร และความได้เปรียบทางการแข่งขันให้เกิดข้ึนได้
ทั ้งในภาคการผลิต และบริการ (Raza et al., 2020) โดย
ความภักดีสีเขียว คือ ระดับบความต้ังใจของผู้บริโภค ท่ีจะซ้ือ
สินค้าหรือบริการโดยเกิดจากมุมมองด้านส่ิงแวดล้อม และมี
ความมุ่งม่ันในส่ิงใดส่ิงหน่ึงอย่างย่ังยืน เช่น ผลิตภัณฑ์ ธุรกิจ 
หรือตราสินค้า เป็นต้น (Chen & Chang, 2012) โดยมี
งานวิจัยที่บ่งชี้ว่าความภักดีสีเขียว สามารถประเมินได้จาก
ปริมาณการซ้ือ หรือใช้บริการซ้ำของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะ
พิจารณาจากทัศนคติ และความมุ่งม่ันของธุรกิจ ในการสร้าง
ความย่ังยืนให้เกิดแก่ส่ิงแวดล้อม (Dabija, 2018) ซ่ึงในบริบท
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ของร้านอาหาร ความภักดีสีเขียว คือ การท่ีผู้บริโภคมีความ
ต้องการท่ีจะรักษาความสัมพันธ์ของพวกเขา กับร้านอาหารท่ี
แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม ผ่านการใช้บริการซ้ำ 
หรือเป็นผู้สนับสนุนร้านอาหารอย่างสม่ำเสมอในอนาคต สิ่ง
ต่าง ๆ เหล่านี้เกิดจากประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้ใช้บริการ
ร้านอาหาร (Wu et al., 2019) ดังน้ันหากร้านอาหารสามารถ
พัฒนาความภักดีสีเขียว ให้เกิดข้ึนแก่ผู้บริโภคได้จะเป็นปัจจัย
ท่ีช่วยสร้างผลการดำเนินงานทางธุรกิจอย่างย่ังยืน 
   

ความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณาสีเขียว ภาพลักษณ์สี
เขียว ความเชื่อใจสีเขียว และความภักดีสีเขียว 
 Bailey et al. (2016) เสนอว่า นักการตลาดสามารถ
พัฒนาภาพลักษณ์ตราสินค้าสีเขียวของธุรกิจ ผ่านการ
ผสมผสานองค์ประกอบต่าง ๆ ของการส่ือสารการตลาดเข้ากับ
กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีแสดงออกถึง
ความเป็นมิตรกับสิ ่งแวดล้อม แนวคิดดังกล่าวนี้ได้รับการ
สนับสนุนจาก Mkik et al. (2017) ที ่กล่าวว่า การโฆษณา 
สีเขียว หรือการโฆษณาที ่เป็นมิตรกับสิ ่งแวดล้อม เป็น
เคร่ืองมือท่ีสำคัญทางการตลาด ในการกำหนดภาพลักษณ์ ท่ี
เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมของธุรกิจ อีกท้ังยังสามารถขับเคล่ือน
ให้เกิดความตระหนักรู้ ถึงความสำคัญด้านสิ่งแวดล้อม และ
พฤติกรรมท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมได้อีกด้วย Zhang et al. 
(2022) ได้เน้นย้ำว่าการโฆษณาสีเขียว เป็นเครื่องมือสำคัญ
สำหรับการสื่อสารให้ภายนอกองค์กร เห็นถึงภาพลักษณ์ที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมขององค์กร และช่วยกระตุ่นให้เกิด
จิตสำนึก ความใส่ใจด้านส่ิงแวดล้อมเพ่ิมมากข้ึน นอกจากการ
โฆษณาจะมีความสำคัญต่อการก่อให้เกิดภาพลักษณ์สีเขียว
ของธุรกิจแล้ว ยังสามารถนำไปสู่อีกหนึ่งปัจจัยที่สำคัญทาง
ธุรกิจคือ ความภักดี ซ่ึงในปัจจุบันธุรกิจต่าง ๆ มีเป้าหมายท่ี
จะสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค โดยไม่เพียงแต่มุ่งท่ีจะ
หาผลิตภัณฑ์ หรือบริการเพื ่อให้ผู ้บริโภคเกิดความภักดี 
(Kwon et al., 2020) การโฆษณาสามารถเป็นอีกหนึ ่ ง
เครื ่องมือ ที ่ทำให้ผู ้บริโภครับรู ้เรื ่องราวของผลิตภัณฑ์ 
Casteran et al. (2019) ได้แสดงให้ เห็นว่าการโฆษณา
สามารถสร้างอิทธิพลในเชิงบวกต่อความภักดีได้ นอกจากน้ียัง
พบว่ามีข้อเสนอแนะแก่นักการตลาดว่า จำเป็นต้องพัฒนากล
ยุทธ์ทางการตลาดสีเขียว ท่ีมีประสิทธิภาพประกอบด้วยการ
โฆษณาสีเขียว เน่ืองจากสามารถเพ่ิมความไว้วางใจสีเขียวให้

เกิดขึ ้นแก่ผู ้บริโภคได้ (Sh. Ahmad et al., 2021) โดยมี
การศึกษาของ Nguyen Viet และ Nguyen Anh (2021) 
แสดงถึงความสำคัญของการส่ือสารโปรแกรมการส่งเสริมการ
ขาย ท่ีมีต่อความเช่ือใจท่ีผู้บริโภคมีต่อธุรกิจ โดยได้ระบุถึงการ
โฆษณาด้วยข้อความที่ถูกต้อง และตรงไปตรงมา สิ่งเหล่านี้
ช่วยสร้างความเช่ือใจ และความน่าเช่ือถือให้เกิดข้ึนแก่ธุรกิจ 
เน่ืองจากเม่ือผู้บริโภคเห็นโฆษณา พวกเขาจะเกิดความมั่นใจ 
และความคาดหวังต่อธุรกิจ ด้วยความสัมพันธ์ข้างต้น จึงเกิด
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 – 3 ได้แก่ 
 H1: การโฆษณาสี เขียว เป็นปัจจัยที ่นำไปสู ่
ภาพลักษณ์สีเขียวท่ีสูงข้ึนของธุรกิจร้านอาหาร 
 H2: การโฆษณาสีเขียว เป็นปัจจัยที่นำไปสู่ความ
ภักดีสีเขียวท่ีสูงข้ึนของธุรกิจร้านอาหาร 
 H3: การโฆษณาสีเขียว เป็นปัจจัยที่นำไปสู่ความ
เช่ือใจสีเขียวท่ีสูงข้ึนของธุรกิจร้านอาหาร 
 ภาพลักษณ์ของธุรกิจที ่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
สามารถช่วยเพ่ิมความม่ันใจของผู้บริโภค และธุรกิจจะได้รับ
ความเชื ่อใจจากลูกค้าเพิ ่มสูงขึ ้น (Wu & Cheng, 2018) 
นักวิชาการด้านการตลาดเสนอแนะว่า ภาพลักษณ์ของธุรกิจ 
เป็นปัจจัยท่ีมีนัยสำคัญต่อความเช่ือใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในยุคสมัยปัจจุบัน ความกังวลของผู้บริโภคที่มีต่อ
ส่ิงแวดล้อมมีแนวโน้มเพ่ิมสูงข้ึน พวกเขาสามารถแสดงออกได้
อย่างชัดเจน ผ่านการซื ้อสินค้าหรือบริการที ่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม (Hameed et al., 2021) โดยมีการศึกษาของ 
Wang et al. (2018) ท่ีแสดงถึงความสำคัญของภาพลักษณ์สี
เขียว ที่มีต่อความเชื่อใจสีเขียวในอุตสาหกรรมบริการไมตรี
จิตร พบว่า ภาพลักษณ์สีเขียว มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อ
ความเช่ือใจสีเขียวของผู้บริโภค ในบริบทของประเทศไทยพบ
การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์สีเขียว และความ
เช่ือใจสีเขียวในอุตสาหกรรมโรงแรม พบว่า ภาพลักษณ์สีเขียว
เป็นปัจจัยท่ีมีผลกระทบเชิงบวกต่อความเช่ือใจสีเขียวได้อย่าง
มีนัยสำคัญ (ธาดาธิเบศร์ ภูทอง, 2563) โดยภาพลักษณ์ตรา
สินค้ายังสามารถเป็นปัจจัยท่ีส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี
เพิ่มขึ ้นได้อีกด้วย (Brunner et al., 2008) โดย Xu (2014) 
เสนอว่า ภาพลักษณ์สีเขียวของธุรกิจ สามารถส่งผลกระทบใน
ทิศทางบวกต่อทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ ซึ่งมี
การวิจัยเชิงสำรวจของ Nguyen-Viet (2022) ที ่แสดงถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์สีเขียว และความภักดีสีเขียว
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ของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในทิศ
ทางบวก กล่าวถือ หากธุรกิจมีภาพลักษณ์ที ่เป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดล้อม จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อธุรกิจเพ่ิมมาก
ข้ึน ด้วยเหตุผลข้างต้นจึงเกิดสมมติฐานการวิจัยท่ี 4 -5 ได้แก่ 
 H4: ภาพลักษณ์สีเขียว เป็นปัจจัยท่ีนำไปสู่ความเช่ือ
ใจสีเขียวท่ีสูงข้ึนของธุรกิจร้านอาหาร 

H5: ภาพลักษณ์สีเขียว เป็นปัจจัยที่นำไปสู่ความ
ภักดีสีเขียวท่ีสูงข้ึนของธุรกิจร้านอาหาร 

ความเช่ือใจสีเขียว เปรียบเสมือนส่ิงท่ีผู้บริโภคเกิด
ความประทับใจ ต่อการที ่ธุรกิจคำนึงถึงผลกระทบด้าน
สิ่งแวดล้อม (Muflih et al., 2023) โดยพบว่ามีการศึกษาใน
อดีตท่ีบ่งช้ีได้ว่า ความเช่ือใจสีเขียว และความภักดีสีเขียว เป็น
ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อกัน กล่าวคือ ความเช่ือใจสีเขียว มี

บทบาทสำคัญในการส่งเสริมให้เกิดความภักดีสีเขียวของ
ผู้บริโภคได้ (Issock Issock et al.,2020) หรือการศึกษาของ 
Pahlevi และ Suhartanto (2020) ท่ีศึกษากับผู้บริโภคท่ีนิยม
ซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม พบว่า ความเช่ือใจสี
เขียว มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีสีเขียว ด้วยเหตุผล
ดังกล่าวข้างต้นจึงเกิดสมมติฐานการวิจัยท่ี 6 ได้แก่ 

H6: ความเชื่อใจสีเขียว เป็นปัจจัยที่นำไปสู่ความ
ภักดีสีเขียวท่ีสูงข้ึนของธุรกิจร้านอาหาร 

จากแนวคิดและงานวิจัยข้างต้น การวิจัยในครั้งนี้
ต้องการพัฒนาแบบจำลองสมการโครงสร้างของการโฆษณา 
ภาพลักษณ์ ความเชื ่อใจ และความภักดีในบริบทของ
สิ่งแวดล้อมของธุรกิจร้านอาหาร โดยสามารถแสดงกรอบ
แนวคิดการวิจัยได้ดังภาพท่ี 1 

 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีมี
ประสบการณ์ใช้บริการร้านอาหารสีเขียว โดยคำนวณกลุ ่ม
ตัวอย่างจาก Hair et al. (2010) เสนอว่า จำนวนกลุ่มตัวอย่าง
ควรมีค่าต้ังแต่ 10 – 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ ซ่ึงงานวิจัยน้ี
มีท้ังส้ิน 16 ตัวแปร ดังน้ันกลุ่มตัวอย่างจึงมีจำนวนต้ังแต่ 160 - 
320 ตัวอย่าง โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Peterson & 

Merunka, 2014) ซ่ึงเป็นวิธีการเก็บข้อมูลท่ีไม่อาศัยความน่าจะ
เป็น ใช้ต้นทุนไม่สูง และใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลไม่มาก
เกินไป (Salkind, 2009) โดยเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถาม โดย
ผู้วิจัยจัดทำแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ และเก็บข้อมูลผ่าน
กลุ่มในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเก่ียวข้องกับการแสดงความคิดเห็น
ของร้านอาหารสีเขียว จึงเป็นแหล่งรวมของผู ้บริโภคที ่มี
ประสบการณ์ใช้บริการร้านอาหารสีเขียว โดยผู้วิจัยมีวิธีการ
โพสต์เพ่ือกระตุ้นการตอบกลับของกลุ่มตัวอย่าง โดยเพ่ิมเง่ือนไข

H2 H4 

H6 

H5 

H3 

H1 

การโฆษณาสีเขียว  
(Green Advertising: GA) 

ภาพลักษณ์สีเขียว  
(Green Image: GI) 

ความเชื่อใจสีเขียว 
(Green Trust: GT) 

ความภักดีสีเขียว 
(Green Loyalty: GL) 
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การบริจาคเงินให้แก่มูลนิธิท่ีส่งเสริมการดูแลส่ิงแวดล้อมตาม
จำนวนแบบสอบถามท่ีตอบกลับ ซึ่งการเก็บข้อมูลในคร้ังน้ีใช้
เวลาประมาณ 3 เดือน โดยหลังจากท่ีได้จำนวนข้อมูลครบถ้วน 
จึงนำมาวิเคราะห์ทางสถิติ เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัย
ต่อไป 
  

เคร่ืองมือการวิจัย 
 การวิจัยในคร้ังน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือการ
วิจัย และมีคำถามคัดกรองเบ้ืองต้นว่าผู้ตอบแบบสอบถามเคย
ใช้บริการร้านอาหารสีเขียวหรือไม่ โดยแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น 2 ส ่ วน ได ้แก่  ส ่ วนที ่  1 เป ็นคำถามด้ าน
ประชากรศาสตร์ จำนวน 5 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ 
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และความถี่ในการใช้บริการ
ร้านอาหารใน 1 สัปดาห์ ส่วนท่ี 2 เป็นข้อคำถามท่ีเก่ียวข้องกับ
ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีจำนวน 4 ตัวแปร ประกอบด้วย 
การโฆษณาสีเขียว จำนวน 3 ข้อ ปรับปรุงจาก Suhaily และ 
Darmoyo (2019) ภาพลักษณ์สีเขียว จำนวน 4 ข้อ ปรับปรุง
จาก Hwang และ Lyu (2019) ความเช่ือใจสีเขียว จำนวน 5 
ข้อ ปรับปรุงจาก Chen (2009) และความภักดีสีเขียว จำนวน 

4 ข้อ ปรับปรุงจาก (Lin et al., 2017) เป็นรูปแบบการ
ประเมิน 7 ระดับ ตั้งแต่ 1 แทน ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 7 
แทนเห็นด้วยอย่างยิ ่ง จากนั้นนำมาแปลผลเป็น 5 ระดับ 
เพื่อให้เกิดความชัดเจนและเหมาะสมในการวิเคราะห์ข้อมูล
มากย่ิงข้ึน โดยมีความกว้างของแต่ละระดับท่ี 1.20 [(7-1)÷5] 
ดังนี้ 1.00 – 2.20 อยู่ในระดับต่ำมาก 2.21 – 3.40 อยู่ใน
ระดับต่ำ 3.41 – 4.60 อยู่ในระดับปานกลาง 4.61 – 5.80 อยู่
ในระดับสูง และ 5.81 – 7.00 อยู่ในระดับสูงมาก และมีผล
การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท้ังส้ิน 4 รูปแบบ ได้แก่ (1) 
ความน่าเชื ่อถือ ประเมินจากค่า Cronbach Alpha ที ่
นัยสำคัญ 0.05 (2) ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน ประเมินจากค่า 
AVE ของแต่ละตัวแปร และค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor 
loading) ของข้อคำถามจะต้องมากกว่า 0.50 (3) ความ
เที ่ยงตรงเชิงโครงสร้าง ประเมินจากค่า Composite 
Reliability (CR) ที ่จะต้องมีค่าตั ้งแต่ 0.70 และ (4) ความ
เท่ียงตรงเชิงจำแนก ประเมินจากค่า HTMT Ratio ของแต่ละ
ตัวแปรจะต้องมีค่าไม่เกิน 0.90 โดยรายละเอียดแสดงดัง
ตารางท่ี 1 

 

ตารางที่ 1 ผลการทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือการวิจัย 
Constructs Alpha AVE CR GA GI GT 

GA 0.90 0.74 0.90 - - - 
GI 0.94 0.80 0.94 0.86 - - 
GT 0.94 0.78 0.95 0.84 0.88 - 
GL 0.91 0.69 0.90 0.77 0.89 0.87 

 

ผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐาน 
 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 
320 ตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อนละ 61.56 มี
อายุอยู่ในช่วงตั ้งแต่ 20 ปี – 35 ปี ร้อยละ 62.50 มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 64.38 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ำ
กว่า 15,000 บาท ร้อยละ 45.31 และมีความถ่ีในการใช้บริการ
ร้านอาหาร 3 – 5 คร้ังต่อสัปดาห์ ร้อยละ 39.69  
  การว ิ เคราะห์ระดับการโฆษณาสี เขียวของ
ร้านอาหาร พบว่ามีระดับการโฆษณาสีเขียวอยู่ในระดับสูงมาก 

(x̅ = 6.00) โดยพบว่าการโฆษณาที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม ช่วยให้

ผู ้บริโภคมีข้อมูลในการตัดสินใจซื ้อมากขึ ้น มีระดับการ

ดำเนินงานอยู่ในระดับสูงมาก (x̅ = 6.09) และผู้บริโภครู้สึกดีท่ี
ได้ดูโฆษณาของร้านอาหารที่ใส่ใจสิ ่งแวดล้อม มีระดับการ

ดำเนินงานอยู่ในระดับสูงมาก (x̅ = 5.93) 
 การวิ เคราะห์ระดับภาพลักษณ์สี เขียวของ
ร้านอาหาร พบว่ามีระดับภาพลักษณ์สีเขียวอยู่ในระดับสูงมาก 

(x̅ = 5.97) โดยพบว่าผู้บริโภคคิดว่าร้านอาหารเป็นท่ียอมรับ
ในด้านการดูแลสิ ่งแวดล้อม มีระดับการดำเนินงานอยู ่ใน

ระดับสูงมาก (x̅ = 6.03) และร้านอาหารประสบความสำเร็จ 
ในการดำเนินงานด้านส่ิงแวดล้อม มีระดับการดำเนินงานอยู่ใน

ระดับสูงมาก (x̅ = 5.90)  
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 การวิ เคราะห์ระดับความเชื ่อใจสี เขียวของ
ร้านอาหาร พบว่ามีระดับความเช่ือใจสีเขียวอยู่ในระดับสูงมาก 

(x̅ = 6.01) โดยพบว่าผู ้บริโภคเชื ่อใจในการทำงานด้าน
สิ ่งแวดล้อมของร้านอาหาร มีระดับการดำเนินงานอยู ่ใน

ระดับสูงมาก (x̅ = 6.07) และเชื่อใจว่าร้านอาหารจะรักษา
สัญญาในการปรับปรุงสิ ่งแวดล้อมให้ดีขึ ้น มีระดับการ

ดำเนินงานอยู่ในระดับสูงมาก (x̅ = 5.94)  

 การวิเคราะห์ระดับความภักดีสีเขียวของร้านอาหาร 
พบว่ าม ี ระด ับความภักดีส ี เขี ยวอยู ่ ในระดับสูงมาก  

(x̅ = 5.97) โดยพบว่าผู้บริโภคเต็มใจท่ีจะกลับมาใช้บริการอีก
ครั ้ง เนื ่องจากความใส่ใจด้านสิ ่งแวดล้อม มีระดับการ

ดำเนินงานอยู่ในระดับสูงมาก (x̅ =6.08) และผู้บริโภคไม่ขอ
เปล่ียนไปใช้บริการร้านอ่ืน เพราะร้านมีความใส่ใจส่ิงแวดล้อม 

มีระดับการดำเนินงานอยู ่ ในระดับสูงมาก (x̅ = 5.83) 
รายละเอียดแสดงดังตารางท่ี 2

 

ตารางที่ 2 ผลการศึกษาระดับ และค่าน้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปร 
Constructs / Items Mean S.D. Factor Loading 

การโฆษณาสีเขียว 
GA1 โฆษณาของร้านทำให้รู้ว่าผลิตภัณฑ์มีความมิตรกับส่ิงแวดล้อม 5.97 1.10 0.85 
GA2 รู้สึกดีท่ีได้ดูโฆษณาของร้านอาหารท่ีใส่ใจส่ิงแวดล้อม 5.93 1.05 0.86 
GA3 การโฆษณาสีเขียว ช่วยให้ลูกค้ามีข้อมูลในการตัดสินใจซ้ือมากข้ึน 6.09 1.03 0.87 

ค่าเฉลี่ยรวม 6.00   
ภาพลักษณ์สีเขียว    
GI1 ร้านอาหารแห่งน้ีมีช่ือเสียงด้านความใส่ใจส่ิงแวดล้อม 5.98 1.07 0.89 
GI2 ร้านอาหารประสบความสำเร็จ ในการดำเนินงานด้านส่ิงแวดล้อม 5.90 1.17 0.90 
GI3 ร้านอาหารเป็นท่ียอมรับในด้านการดูแลส่ิงแวดล้อม 6.03 1.06 0.90 
GI4 ร้านอาหารมีความน่าเช่ือถือ และยึดม่ันในการดูแลส่ิงแวดล้อม 5.99 1.06 0.89 

ค่าเฉลี่ยรวม 5.97   
ความเชื่อใจสีเขียว    
GT1 เช่ือใจในภาพลักษณ์ด้านส่ิงแวดล้อมของร้านอาหาร 6.03 1.07 0.87 
GT2 เช่ือใจในการทำงานด้านส่ิงแวดล้อมของร้านอาหาร 6.07 0.97 0.90 
GT3 เช่ือใจว่าร้านอาหารสามารถเรียกตัวเองว่าเป็นร้านอาหารท่ีใส่ใจส่ิงแวดล้อม  6.03 1.04 0.86 
GT4 การดำเนินงานด้านส่ิงแวดล้อมของร้านอาหารสอดคล้องกับความคาดหวัง 5.98 1.07 0.88 
GT5 เช่ือใจว่าร้านอาหารจะรักษาสัญญาในการปรับปรุงส่ิงแวดล้อมให้ดีข้ึน 5.94 1.15 0.89 

ค่าเฉลี่ยรวม 6.01   
ความภักดีสีเขียว    
GL1 เต็มใจท่ีจะกลับมาใช้บริการอีกคร้ัง เน่ืองจากความใส่ใจด้านส่ิงแวดล้อม 6.08 1.00 0.80 
GL2 ชอบใช้บริการมากกว่าร้านอ่ืน เพราะร้านอาหารมีความใส่ใจส่ิงแวดล้อม 5.96 1.12 0.81 
GL3 ไม่ขอเปล่ียนไปใช้บริการร้านอ่ืน เพราะร้านมีความใส่ใจส่ิงแวดล้อม 5.83 1.17 0.83 
GL4 ต้ังใจใช้บริการร้านอาหาร เพราะมีความเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 5.99 1.15 0.88 

ค่าเฉลี่ยรวม 5.97   
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิจัยในครั้งน้ีประกอบไปด้วย 6 สมมติฐานการ
วิจัย พบว่า สมมติฐานที่ 1 การโฆษณาสีเขียว เป็นปัจจัยที่
นำไปสู่ภาพลักษณ์สีเขียวท่ีสูงข้ึนของธุรกิจร้านอาหาร อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.001 ด้วยค่าอิทธิพล 0.856 สมมติฐานท่ี 
2 การโฆษณาสีเขียว ไม่เป็นปัจจัยท่ีนำไปสู่ความภักดีสีเขียวท่ี
สูงข้ึนของธุรกิจร้านอาหาร สมมติฐานท่ี 3 การโฆษณาสีเขียว 
เป็นปัจจัยที ่นำไปสู ่ความเชื ่อใจสีเขียวที ่สูงขึ ้นของธุรกิจ
ร้านอาหาร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 ด้วยค่าอิทธิพล 
0.131 สมมติฐานท่ี 4 ภาพลักษณ์สีเขียว เป็นปัจจัยท่ีนำไปสู่
ความเชื ่อใจสีเขียวที ่สูงขึ ้นของธุรกิจร้านอาหาร อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.001 ด้วยค่าอิทธิพล 0.819 สมมติฐานท่ี 
5 ภาพลักษณ์สีเขียว ไม่เป็นปัจจัยท่ีนำไปสู่ความภักดีสีเขียวท่ี
สูงขึ้นของธุรกิจร้านอาหาร และสมมติฐานท่ี 6 ความเช่ือใจสี
เขียว เป็นปัจจัยที่นำไปสู่ความภักดีสีเขียวที่สูงขึ้นของธุรกิจ
ร้านอาหาร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.001 ด้วยค่าอิทธิพล 
0.943 รายละเอียดแสดงดังตารางท่ี 3 และภาพท่ี 2 
 

ผลการทดสอบความเหมาะสมของแบบจ าลองกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ 

แบบจำลองท่ีถูกพัฒนาข้ึนจากการวิจัยในครั้งน้ี มี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยสามารถประเมินได้

จากค่า CMIN/df = 2.580 โดนผ่านเกณฑ์ท่ีมีอยู่ระหว่าง 2 - 
5 (Hair et al., 2010) ค่า GFI = 0.917 NFI = 0.958 TLI = 
0.965 และ CFI = 0.974 โดยผ่านเกณฑ์ท่ีมีค่ามากกว่า 0.90 
(Hair et al., 2010) ค่า RMSEA = 0.07 ผ่านเกณฑ์ท่ีมีค่าน้อย
กว่า 0.10 (Hair et al., 2007) 
  

ผลการวิเคราะห์เส้นทาง 
 การวิจัยในครั้งน้ีสามารถวิเคราะห์เส้นทางด้วยค่า
อิทธิพลทางตรง (Direct effect: DE) อิทธิพลทางอ้อม 
(Indirect effect: IE) และอิทธิพลรวม (Total effect: TE) 
ของตัวแปรที่ถูกพัฒนาขึ้นเป็นแบบจำลองสมการโครงสร้าง 
โดยสามารถอธิบายได้ว่า การโฆษณาสีเขียว มีอิทธิพลทางตรง
ต่อภาพลักษณ์สีเขียว และความเช่ือใจสีเขียว ด้วยค่าอิทธิพล 
0.856 และ 0.131 ตามลำดับ ภาพลักษณ์สีเขียว มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความเชื่อใจสีเขียว ด้วยค่าอิทธิพล 0.819 และ
ความเช่ือใจสีเขียว มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีสีเขียว ด้วย
ค่าอิทธิพล 0.943 โดยท่ีการโฆษณาสีเขียว มีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อความเช่ือใจสีเขียว และความภักดีสีเขียว ด้วยค่าอิทธิพล 
0.700 และ 0.887 ตามลำดับ ภาพลักษณ์สีเขียว มีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อความภักดีสีเขียว ด้วยค่าอิทธิพล 0.772  

 

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
Hypothesis Path β T-stat Result 

1 GA - > GI 0.856 16.813** Accept 
2 GA - > GL -0.099 -1.594ns Not Accepted 
3 GA - > GT 0.131 2.101* Accept 
4 GI - > GT 0.819 11.824** Accept 
5 GI - > GL 0.120 1.125ns Not Accepted 
6 GT - > GL 0.943 8.577** Accept 

* P-Value < 0.05, ** P-Value < 0.001, nsnot significant 
 

การอภิปรายผลการวิจัย 
 การโฆษณาสีเขียวของร้านอาหาร เป็นปัจจัยที่
นำไปสู่ภาพลักษณ์สีเขียวท่ีสูงข้ึนของธุรกิจร้านอาหาร อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ  สามารถอธิบายได้ว่า ร้านอาหาร
จำเป็นต้องคำนึงถึงการโฆษณาของตนเอง ท่ีแสดงออกถึงการ

เป็นร้านอาหารท่ีมีกระบวนการดำเนินงานท่ีใส่ใจ ดูแลรักษา
สิ ่งแวดล้อมควบคู ่กับการดำเนินธุรกิจ เนื ่องจากสามารถ
ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ของทางร้านที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
เพิ ่มสูงมากขึ ้น ซึ ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Nagar 
(2015) ที่ศึกษาความสำคัญของการโฆษณาที่เป็นมิตรกับ
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สิ ่งแวดล้อม ของผู ้บริโภคในประเทศอินเดีย พบว่า การ
โฆษณาของธุรกิจที ่แสดงออกถึงการดำเนินงานที ่ใส่ ใจ
สิ ่งแวดล้อม ช่วยให้ผู ้บริโภคเกิดความรู้สึกในเชิงบวกต่อ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจ หรือการวิจัยของ Rehman และ 
Siddique (2023) ท่ีศึกษาพบว่า อิทธิพลท่ีการโฆษณาสีเขียว
มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าสีเขียว โดยทำการศึกษากับ
อุตสาหกรรมเคร่ืองแต่งกายในประเทศปากีสถาน พบว่า การ
โฆษณาสีเขียวมีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าสี
เขียวอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
 การโฆษณาสีเขียวของร้านอาหาร ไม่เป็นปัจจัยท่ี
นำไปสู่ความภักดีสีเขียวท่ีสูงข้ึนของธุรกิจร้านอาหาร อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ สามารถอธิบายได้ว่า รูปแบบการโฆษณาท่ี
เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม อาจไม่ใช่ปัจจัยท่ีมีผลทางตรงให้เกิด
ความภักดีสีเขียวในมุมมองของผู้บริโภค อาจจำเป็นต้องมี
ปัจจัยอื่นเข้ามาร่วมด้วยเพื่อให้เกิดความภักดีของผู้บริโภค 
ใกล้เคียงกับงานวิจัยของ Hameed (2013) ที ่ศึกษากับ
ผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้า พบว่า ปัจจัยด้านการโฆษณาไม่ได้
เป็นส่วนสำคัญท่ีนำไปสู่ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค 
อย่างมีนัยสำคัญ หรือการศึกษาของ Ha et al. (2011) ที ่
ศึกษาในอุตสาหกรรมภาคบริการในประเทศเกาหลีใต้ พบว่า 
ปัจจัยด้านการโฆษณา ไม่สามารถเป็นปัจจัยท่ีก่อให้เกิดความ
ภักดีของผู้บริโภคได้อย่างมีนัยสำคัญ 
 การโฆษณาสีเขียวของร้านอาหาร เป็นปัจจัยที่
นำไปสู่ความเช่ือใจสีเขียวท่ีสูงข้ึนของธุรกิจร้านอาหาร อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ สามารถอธิบายได้ว่า หากร้านอาหาร
ต้องการเพ่ิมความเช่ือใจท่ีผู้บริโภคมีต่อร้านอาหาร ในมุมมอง
ด้านสิ่งแวดล้อม ร้านอาหารจำเป็นต้องอาศัยการโฆษณาที่
แสดงออกถึงความเป็นมิตรของสิ่งแวดล้อมของร้านอาหาร 
เป็นเครื ่องมือช่วยให้ประสบความสำเร็จ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Kusumah และ Permana (2023) ที ่ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณาสีเขียว และความเชื ่อใจ 
สีเขียว ของผู้บริโภคในประเทศอินโดนีเซีย พบว่า การท่ีธุรกิจ
มีการโฆษณาสีเขียวท่ีมีประสิทธิภาพ จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิด
ความเชื่อใจด้านสิ ่งแวดล้อมแก่ธุรกิจเพิ่มมากยิ่งขึ ้น หรือ
การศึกษาของ Nguyen-Viet และ Thanh Tran (2024) ที ่
ศึกษาบทบาทของการโฆษณาสีเขียว ที ่มีต่อความเชื ่อใจ 
สีเขียวของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาน พบว่า การโฆษณา 

สีเขียว เป็นปัจจัยท่ีช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือใจสี
เขียวต่อธุรกิจเพ่ิมสูงย่ิงข้ึน  

ภาพลักษณ์สีเขียว เป็นปัจจัยท่ีนำไปสู่ความเช่ือใจสี
เขียวท่ีสูงข้ึนของธุรกิจร้านอาหาร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
สามารถอธิบายได้ว่า หากร้านอาหารมีภาพลักษณ์ของการ
เป็นร้านอาหารที่ใส่ใจ ดูแลสิ่งแวดล้อม ผ่านกระบวนการ
ดำเนินงานของร้านอาหารแล้ว สามารถเป็นปัจจัยที่ช่วยให้
ผู ้บริโภคเกิดความเชื ่อใจว่าร้านอาหาร มีการทำธุรกิจที ่
คำนึงถึงผลกระทบด้านส่ิงแวดล้อม สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Chinomona และ Chivhungwa (2019) ที ่ แสดงให ้ เห ็ น
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์สีเขียว และความเชื่อใจสี
เขียว พบว่า หากธุรกิจมีภาพลักษณ์ท่ีแสดงออกถึงความเป็น
มิตรกับส่ิงแวดล้อม จะช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือใจ
สีเขียวเพิ่มสูงขึ้นได้ หรือการศึกษาของ Nguyen-Viet, Tran 
และ Ngo (2024) ศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์สีเขียว ต่อ
ความเชื่อใจสีเขียว ของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมเสื้อผ้าใน
ประเทศเวียดนาม พบว่า หากธุรกิจมีภาพลักษณ์ที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม สามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อใจด้าน
ส่ิงแวดล้อมเพ่ิมสูงย่ิงข้ึน 
 ภาพลักษณ์สีเขียว ไม่เป็นปัจจัยท่ีนำไปสู่ความภักดี
สีเขียวที ่สูงขึ ้นของธุรกิจร้านอาหาร สามารถกล่าวได้ว่า 
ภาพลักษณ์ที ่บ่งชี ้ถึงความเป็นมิตรกับสิ ่งแวดล้อมของ
ร้านอาหาร อาจไม่ใช่ปัจจัยที่นำไปสู่ความภักดีของผู้บริโภค 
ในบริบทของร้านอาหารในด้านการท่ีผู้บริโภคเต็มใจกลับมาใช้
บริการ และไม่เปล่ียนไปใช้บริการกับร้านอาหารอ่ืนได้ ใกล้เคียง
กับการศึกษาของ Hendarto, Djazuli และ Puspaningrum 
(2021) ที่ทำการศึกษาในอุตสาหกรรมโรงแรม พบว่า การที่
ธุรกิจบริการอย่างโรงแรม มีภาพลักษณ์ของการเป็นโรงแรมท่ีมี
ความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม แต่ยังไม่สามารถเป็นปัจจัยที่
ช่วยให้เกิดความภักดี แก่ผู้ท่ีเข้ามาใช้บริการโรงแรมได้ หรือ
การศึกษาของ Ayoub และ Metawie (2022) ท่ีทำการศึกษา
กับผู้บริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองสำอางท่ีผลิตจากธรรมชาติ
ในประเทศอียิปต์ พบว่า การท่ีธุรกิจมีภาพลักษณ์เป็นธุรกิจท่ี
มีความใส่ใจส่ิงแวดล้อม เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลในทิศทางลบต่อ
ความภักดีของผู้บริโภค 
 ความเชื่อใจสีเขียว เป็นปัจจัยที่นำไปสู่ความภักดี 
สีเขียวท่ีสูงข้ึนของธุรกิจร้านอาหาร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
สามารถอธิบายได้ว่า การที่ธุรกิจร้านอาหาร สามารถทำให้
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ผู้บริโภคเกิดความเชื่อใจ ในการดำเนินงานของตนเองด้าน
สิ่งแวดล้อม สามารถเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยก่อให้เกิดความ
ภักดีของผู้บริโภคในด้านส่ิงแวดล้อมเพ่ิมมากย่ิงข้ึน สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Martínez (2015) ท่ีทำการศึกษาผู้บริโภคท่ีใช้
บริการโรงแรมในประเทศสเปน โดยพบว่า การที ่โรงแรม
สามารถทำให้ผู้บริโภคมีความเชื่อใจว่า การดำเนินงานของ
โรงแรมมีความใส่ใจถึงผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนต่อส่ิงแวดล้อม 
สามารถเป็นปัจจัยท่ีช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี ในบริบท
ของสิ ่งแวดล้อมเพิ ่มสูงขึ ้นได้ หรือการวิจัยของ Muflih, 
Iswanto และ Purbayati (2023) ท่ีทำการศึกษาผู้บริโภคท่ีใช้
บริการธนาคารอิสลามในประเทศอินโดนีเซีย พบว่า ความเช่ือ
ใจของผู้บริโภคในด้านสิ่งแวดล้อม สามารถสร้างความภักดี
ของผู้บริโภคในบริบทของสิ่งแวดล้อมให้เกิดขึ้นแก่ธุรกิจได้ 
นอกจากน้ีผลการวิจัยยังพบว่าการโฆษณาสีเขียว เป็นปัจจัยท่ี
มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีสีเขียวผ่านความเช่ือใจสีเขียว 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Nguyen-Viet (2022) ซ่ึงแสดงถึง
อิทธิพลทางอ้อมของการโฆษณาสีเขียว และความเชื่อใจสี
เขียว โดยทำการศึกษากับผู ้บริโภคที ่ซื ้อผลิตภัณฑ์นมใน
ประเทศเวียดนามพบว่า การโฆษณาสีเขียวมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อความตั ้งใจซื ้อสีเขียวผ่านความเชื ่อใจสีเขียวอย่างมี
นัยสำคัญ 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไป
ประยุกต์ใช ้
 1. การศึกษาในคร ั ้ งนี ้พบว่า ระดับผลการ
ดำเนินงานของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีท้ัง 4 ตัวแปร อยู่
ในระดับสูงมาก อาจเกิดจากแนวโน้มการดำเนินธุรกิจท่ีหันมา
ให้ความสำคัญต่อส่ิงแวดล้อม อย่างไรก็ตามยังพบว่าในแต่ละ
ตัวแปร ยังสามารถพัฒนาให้การดำเนินงานมีประสิทธิภาพ
สูงขึ้นได้ ดังเช่นการโฆษณาสีเขียวของร้านอาหาร ซึ่งธุรกิจ
ร้านอาหารยังต้องทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกดี ท่ีได้ดูโฆษณา
ของร้านอาหารท่ีแสดงออกถึงความใส่ใจส่ิงแวดล้อม ในด้าน
ภาพลักษณ์ร้านอาหารยังคงต้องพัฒนาให้ผู้บริโภคภายนอก 
เมื ่อมองมายังร้านอาหารแล้ว เกิดความคิดว่าร้านอาหาร
ประสบความสำเร็จ ในการดำเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมเพิ ่ม
มากขึ้น สำหรับความเชื่อใจของผู้บริโภคด้านสิ ่งแวดล้อม 
ร้านอาหารยังจำเป็นต้องแสดงออกถึงการรักษาสัญญาในการ
ปรับปรุงส่ิงแวดล้อมให้ดีข้ึน และความภักดีสีเขียว ร้านอาหาร

จำเป็นต้องรักษาผู้บริโภครายเก่าของทางร้านไว้ ผ่านการ
ดำเนินงานของร้านท่ีทำให้ผ้บริโภครู้สึกว่าร้านอาหารมีความ
ใส่ใจส่ิงแวดล้อม  

2. การโฆษณาสีเขียว ถือเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
ทางตรง ท่ีทำให้ร้านอาหารเกิดภาพลักษณ์ และความเชื่อใจ
ในบริบทด้านส่ิงแวดล้อมท่ีดีข้ึน ดังน้ันจากผลการศึกษาของ
การวิจัยในครั ้ งนี ้  ร ้านอาหารจำเป็นต้องตระหนักถึง
ความสำคัญของการโฆษณาท่ีแสดงออกถึงความเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นการใช้สื่อโฆษณาเป็นเครื่องมือให้
ผู้บริโภคเกิดความตระหนัก และความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ี
เป็นมิตรกับสิ ่งแวดล้อม ใช้การโฆษณาเพื ่อสื ่อสารข้อมูล 
เนื ่องจากสามารถทำให้ภาพลักษณ์ และความเชื ่อใจของ
ผู้บริโภคในบริบทของส่ิงแวดล้อมดีข้ึนได้  
 3. ถึงแม้ว่าผลการศึกษาในคร้ังน้ีพบว่า การโฆษณา
สีเขียวไม่มีอิทธิพลทางตรงที่ทำให้ผู ้บริโภคเกิดความภักดี 
สีเขียวกับร้านอาหาร แต่เมื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมแล้ว
พบว่า การโฆษณาสีเขียว มีอิทธิพลทางอ้อมท่ีทำให้เกิดความ
ภักดีสีเขียวของผู ้บริโภคได้ โดยสามารถอธิบายได้ว่าหาก
ร้านอาหารพัฒนาการโฆษณาของตนเอง ให้ลูกค้าสัมผัสได้ถึง
ความเป็นมิตรกับสิ ่งแวดล้อม จะช่วยให้ร้านอาหารเกิด
ภาพลักษณ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม และความเช่ือใจสีเขียว
ของผู้บริโภค ซึ่งสุดท้ายแล้วสามารถนำไปสู่ความภักดีของ
ผู้บริโภค ในบริบทของสิ่งแวดล้อมได้ตามลำดับ ดังนั้นธุรกิจ
ร้านอาหารยังคงสามารถสร้างความภักดีสีเขียว ผ่านการ
โฆษณาสีเขียวที่มีประสิทธิภาพของตนเองได้ นอกจากนี้ผล
การศึกษายังแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์สีเขียว ไม่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความภักดีสีเขียวของร้านอาหาร อย่างไรก็ตาม
ภาพลักษณ์ของร้านอาหารที ่เป็นมิตรกับสิ ่งแวดล้อม ยัง
สามารถมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีสีเขียว โดยภาพลักษณ์
ไม่ว่าจะเป็นช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ และการยอมรับ สามารถ
ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือใจสีเขียว และนำไปสู่ความภักดีสี
เขียวของผู้บริโภคในธุรกิจร้านอาหารได้อีกด้วย 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 การวิจัยในครั้งนี้เลือกใช้ปัจจัยเชิงสาเหตุคือ การ
โฆษณาสีเขียว ดังน้ันการวิจัยในอนาคตสามารถค้นหาปัจจัย
เชิงสาเหตุใหม่ เพ่ือนำมาพัฒนาเป็นแบบจำลองเชิงสาเหตุที่
แตกต่างออกไป เช่น การสื่อสารตราสินค้าสีเขียว (Green 
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brand communication) แนวทางปฏิบัติสี เขียว (Green 
practices) หรือการตลาดสีเขียว (Green marketing) เป็นต้น 
นอกจากน้ียังอาจเลือกศึกษาตัวแปรตามท่ีนอกเหนือจากความ
ภักดีสีเขียว เช่น ความตั ้งใจซื ้อสีเขียว (Green purchase 
intention) ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมสีเขียว (Green behavior 
intention) หรือความตั ้งใจซื ้อซ้ำ (Repurchase intention) 
เพื่อให้เกิดแบบจำลองสมการโครงสร้างที่แตกต่าง และเป็น
ข้อมูลประกอบการตัดสินใจของร้านอาหารได้อย่างมี
ประสิทธิภาพเพ่ิมมากย่ิงข้ึน  
 การวิจัยในครั ้งนี ้ เลือกศึกษาในอุตสาหกรรม
ร้านอาหาร ซึ่งเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่สำคัญของประเทศ 

ดังน้ันการวิจัยในอนาคต สามารถนำแบบจำลองท่ีถูกพัฒนาข้ึน
จากการวิจัยในคร้ังน้ี ไปประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมท่ีแตกต่าง
กันออกไป และเป็นอุตสาหกรรมที ่มีความสำคัญต่อการ
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ เช่น อุตสาหกรรมโรงแรม 
อุตสาหกรรมโรงพยาบาล หรืออุตสาหกรรมร้านสปานวดแผน
ไทย เป็นต้น เพ่ือให้เกิดการใช้ประโยชน์จากแบบจำลอง และ
สามารถให้ข้อเสนอแนะในการดำเนินงานที่เป็นประโยชนืต่อ
ภาคธุรกิจ ควบคู่กับการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมให้เกิดความ
ย่ังยืนต่อไป 
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