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อิทธิพลของผู้บริโภคสีเขียวและจิตสาธารณะที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
Influences of Green Consumer and Public Consciousness 
on Purchase Intention
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บทคัดย่อ

		  การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคสีเขียว จิตสาธารณะ และความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ และ 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของผู้บริโภคสีเขียวที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ (โดยผ่าน
จิตสาธารณะ) และศึกษาอิทธิพลทางตรงของจิตสาธารณะที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคสีเขียว
จ�ำนวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือสถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ การวิเคราะห์
เส้นทางอิทธิพล
		  ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคสีเขียวมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงมากกับจิตสาธารณะและความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ  0.858 และ 0.769  (p < 0.01) และจิตสาธารณะมีความสัมพันธ์เชิงบวกใน
ระดับสูงมากกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ  0.789 ( p < 0.01)  2) ผู้บริโภคสีเขียวมีอิทธิพล
ทางตรงต่อจิตสาธารณะในระดับสูงมากอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (GCgPC, γ = 0.858, p < 0.01) และจิตสาธารณะมี
อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ในระดับปานกลางอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (PCgPI,β = 0.488, p< 0.01)  
3) ผู้บรโิภคสเีขยีวมอีทิธิพลต่อความตัง้ใจซ้ือผลติภณัฑ์ในระดบัต�ำ่อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถติ ิ(GCgPI, γ = 0.350, p< 0.01) 
และผู้บริโภคสีเขียวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านจิตสาธารณะในระดับปานกลางอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.419 (GCgPCgPI, γβ(0.858X0.488) = 0.419, p<0.01) ค่าความแปรปรวนในความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
สามารถอธิบายและท�ำนายโดยผู้บริโภคสีเขียวได้ร้อยละ 65.40 (R2 = 0.654) 
	
ค�ำส�ำคัญ: ผู้บริโภคสีเขียว จิตสาธารณะ ความตั้งใจซื้อ
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บทคัดย่อ 

การวิจัยในคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคสีเขียว จิตสาธารณะ และ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ และ 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของของผู้บริโภคสีเขียวท่ีมีต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ (โดยผ่านจิตสาธารณะ) และศึกษาอิทธิพลทางตรงของจิตสาธารณะที่มีต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคสีเขียวจ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือสถิติเชิงพรรณนา 
การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคสีเขียวมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงมากกับจิตสาธารณะและความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ อย่ างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.858 และ 0.769  (p < 0.01) และจิตสาธารณะมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงมากกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.789 ( p < 
0.01)  2) ผู้บริโภคสีเขียวมีอิทธิพลทางตรงต่อจิตสาธารณะในระดับสูงมากอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (GCPC, 
=  0.858, p 0.01) และจิตสาธารณะมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ในระดับปานกลางอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (PCPI,  = 0.488, p  0.01) 3) ผู้บริโภคสีเขียวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ใน
ระดับต่ าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (GCPI,  = 0.350, p 0.01) และผู้บริโภคสีเขียวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านจิตสาธารณะในระดับปานกลางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.419 (GCPCPI, 
(0.8580.488) = 0.419, p  0.01) ค่าความแปรปรวนในความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สามารถอธิบายและท านาย
โดยผู้บริโภคสีเขียวได้ร้อยละ 65.40 (R2 = 0.654)  
  
ค าส าคัญ: ผู้บริโภคสีเขียว จิตสาธารณะ ความตั้งใจซ้ือ 
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Abstract
		  The objectives of this research were 1) to study the relationship among green consumer, public 
consciousness  and purchase intention, 2) to study the influence of green consumer on purchase  
intention of green consumer both direct and indirect via public consciousness. The samples consisted 
of 400 green consumer. The data were analyzed through ; descriptive statistics, correlation coefficient 
analysis and path analysis.
		  The results of 1) green consumer to positive relationship in higher with public consciousness  
and purchase intention at the statistical significance  0.858 and 0.769 (p < 0.01) and public consciousness 
to positive relationship in higher with purchase intention at the statistical significance 0.789 ( p < 0.01) 
2) green consumer have direct effect to public consciousness in higher at the statistical significance 
(GCgPC, γ = 0.858, p< 0.01) and public consciousness have direct effect to purchase intention in 
medium at the statistical significance  (PCgPI, β = 0.488, p< 0.01) 3) green consumer have effect to 
purchase intention lower at the statistical significance (GCgPI, γ = 0.350, p< 0.01) and green consumer 
have direct and indirect effect to purchase intention via public consciousness in medium at the 
statistical significance (GCgPCgPI,γβ(0.858X0.488) = 0.419, p< 0.01) and 65.40 percent of variability in 
purchase intention can be explain and predict by green consumer (R2 = 0.654)

Keyword: Green Consumer, Public Consciousness, Purchase Intention

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา
		  ช่วงทศวรรษที่ผ่านมา การตระหนักถึงความยั่งยืน
ของสิง่แวดล้อม และประเดน็ปัญหาสภาพอากาศเปล่ียนแปลง 
เป็นประเด็นปัญหาท่ีได้รับความสนใจไปทั่วโลก (Bergin-
Seer., and Mair J., 2009) ไม่เพียงแต่เฉพาะมุมมองของ
นักวิชาการด้านสิ่งแวดล้อมเท่านั้น แต่เป็นประเด็นที่ได้รับ
การกล่าวถงึท้ังจากผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคทัว่โลก การตระหนกั
ถึงประเด็นสิ่งแวดล้อมดังกล่าวนี้ ได้สะท้อนให้เห็นจาก
พฤติกรรมของผู้ผลิต ผู้บริโภค และนโยบายของภาครัฐที่
แสดงออกถึงความวติกกงัวล ความรับผดิชอบต่อสิง่แวดล้อม
และการตระหนักถึงคุณภาพชีวิตของคนรุ่นหลังมากขึ้น 
ด้วยการระมดัระวงัผลกระทบทีเ่กิดจากการผลติและบรโิภค
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่ใช้ในครัวเรือน การปล่อยมลพิษจากยาน
พาหนะ การปล่อยของเสียจากกระบวนการผลิต ตลอดจน
การน�ำของที่ใช้แล้วกลับมาใช้ซ�้ำ
		  กระแสการตลาดสีเขียวเริ่มเข้ามาประเทศไทยใน
ช่วงปี พ.ศ.2538 ทีไ่ด้รบัผลกระทบมาจากกระแสการตลาด 
สีเขียวทั่วโลก โดยเริ่มแรกนั้นเป็นการรณรงค์จากรัฐบาล มี
การจัดการกบัปัญหาสิง่แวดล้อมโดยภาครฐั คอื มุง่เน้นไปยัง

ผูผ้ลติซึง่เป็นผู้ก่อมลพษิ ร่วมกนัรณรงค์ลดปัญหาสิง่แวดล้อม 
เช่น การวัดปริมาณมลพิษในอากาศ โครงการตาวิเศษ 
โครงการพลงังานหารสอง การส่งเสรมิให้มกีระบวนการผลติ
ทีส่่งผลกระทบต่อสิง่แวดล้อมน้อยทีส่ดุ เป็นต้น ซึง่ภายหลงั
ได้มีการน�ำแนวคิดการพัฒนาที่ยั่งยืนมาใช้ตามแผนปฏิบัติ
การท่ี 21 ประกอบด้วย การผลิตและการบริโภคที่ยั่งยืน 
โดยการน�ำกลยุทธ์การตลาดสีเขียวมาใช้ตั้งแต่ประมาณ 10 
ปีที่แล้ว จึงท�ำให้ประเทศไทย เริ่มมีสินค้า หรือบริการเพื่อ
สิ่งแวดล้อมในตลาดมากขึ้น จากนั้นในส่วนของภาคธุรกิจก็
เริ่มตื่นตัว เข้ามามีบทบาทร่วมด้วย เนื่องจากมีการร่วมกัน
สร้างข้อตกลงของสากล โดยมีการก�ำหนดแนวทางการค้า
ในด้านการรักษาส่ิงแวดล้อมกับบริษัทคู่ค้ามากยิ่งขึ้น แต่
อย่างไรก็ตาม การเติบโตของตลาดสีเขียวในประเทศไทย 
ค่อนข้างช้า และดูเหมอืนว่าจะไม่ประสบความส�ำเรจ็ อกีท้ัง
ผู ้บริโภคที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมในประเทศไทยยังไม่มีความ
ชัดเจนว่ามีความคิดเห็น ความสนใจ และพฤติกรรมการซื้อ
เป็นอย่างไร (งานวิจัยธุรกิจจากหนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจ, 
2551) 
		  ปัจจบุนักระทรวงทรัพยากรธรรมชาตแิละสิง่แวดล้อม 

n

g
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ได้มีการจัดท�ำแผนจัดการคุณภาพสิ่งแวดล้อม พ.ศ.2555-
2559 มีการพิจารณาถึงแนวทางและยุทธศาสตร์ในการ
พัฒนาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม โดยมุ่งเน้น
แนวทางการใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างมีประสิทธิภาพ
และเป็นธรรมเพื่อเตรียมความพร้อมจากความผันผวน
สภาพภูมิอากาศ และภัยธรรมชาติที่รุนแรงขึ้น จากการ
ก�ำหนดยุทธศาสตร์ที่ 1 โดยมุ่งเน้นการเปล่ียนแปลงการ
บริโภคและการผลิตให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อให้เกิด
การปรบัเปลีย่นกระบวนการผลติ และพฤตกิรรมการบรโิภค
ให้เป็นมิตรต่อสิง่แวดล้อม อนัจะน�ำไปสู่การยกระดบัคุณภาพ
ชีวิต ความปลอดภัย และการมีสุขภาพที่ดีของประชาชน 
ระบบเครือข่ายสารสนเทศด้านพลังงานและสิ่งแวดล้อม
ของประเทศไทย (ม.ป.ป.) กล่าวว่า สินค้าที่เป็นมิตรต่อ   
สิ่งแวดล้อม หรือสินค้าสีเขียว สามารถพบเห็นได้ในชีวิต
ประจ�ำวันตั้งแต่ตื่นนอนจนกระทั่งกลับเข้านอนดังตาราง 1
		  ด้วยเหตุนี้ การศึกษาถึงความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
ของกลุ่มผู้บริโภคสีเขียว จึงมีความส�ำคัญและน่าสนใจที่จะ
ท�ำการศึกษาอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมส่งผ่าน
ความมีจิตสาธารณะ เพื่อท�ำการวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับ
ผูบ้รโิภคสเีขียว รวมถงึแง่ความมจีติอาสาทีมี่อทิธพิลทางตรง
ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ เพื่อเป็นแนวทางการวิจัย และ
ทราบถึงแนวโน้มอนาคตของตลาดสีเขียว รวมถึงผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
		  1.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคสีเขียว 
จิตสาธารณะ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
		  2.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของ
ของผู้บรโิภคสเีขยีวทีม่ต่ีอความต้ังใจซือ้ผลิตภณัฑ์ (โดยผ่าน
จิตสาธารณะ) และศึกษาอิทธิพลทางตรงของจิตสาธารณะ
ที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
		  1.	 ทราบถึงความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างระหว่างผู้
บริโภคสีเขียว จิตสาธารณะ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
		  2.	 ทราบถึงอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของผู ้
บริโภคสีเขียวที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ (โดยผ่านจิต
สาธารณะ) และทราบถึงอิทธิพลทางตรงของจิตสาธารณะ
ที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

		  3. สามารถน�ำผลไปใช้เป็นแนวทางพัฒนาส่งเสริม
การผลิตและการบริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อม

ทบทวนวรรณกรรม
	 	 แนวคิดเกี่ยวกับผู้บริโภคสีเขียว
		  ผู ้วิจัยได ้ใช ้กรอบแนวคิดความโน้มเอียงด ้าน         
สิง่แวดล้อมของ Oliver, 2007 อ้างถงึในอนวัุต สงสม (2555) 
โดยพิจารณาจาก 2 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ ค่านิยมด้าน
สิ่งแวดล้อม และประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่ง
หมายถึงความสามารถของบุคคลในการแก้ไขปัญหา         
สิ่งแวดล้อม ในเกณฑ์นี้แบ่งผู้บริโภคออกได้เป็น 4 กลุ่ม 
ได้แก่
			   1) 	 ผู้บริโภคกลุ่มสีเขียวแท้ (Active Greens) 
คือ ผู้บริโภคที่มีค่านิยมและให้ความส�ำคัญต่อคุณค่าด้าน
ส่ิงแวดล้อม รวมถึงมีระดับการรับรู้ด้านประสิทธิผลของ
บุคคลต่อสิ่งแวดล้อมในระดับที่สูงด้วย จึงเป็นกลุ่มผู้บริโภค
ทีม่คีวามพร้อม ความเตม็ใจ ความสามารถในการปฏิบตัติน
เพือ่รกัษาส่ิงแวดล้อม และมีพฤตกิรรมการบริโภคทีส่นบัสนนุ
ผลิตภัณฑ์สีเขียว
			   2) 	 ผูบ้รโิภคกลุม่สีเขยีวแฝง (Latent Greens) 
คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีค่านิยมในการให้ความส�ำคัญต่อคุณค่า
ด้านสิง่แวดล้อมในระดบัสูง แต่มรีะดบัการรบัรูด้้านประสทิธผิล 
ของบคุคลต่อสิง่แวดล้อมในระดบัต่างๆ หรอืเป็นผูท้ีม่คีวาม 
เชื่อและทัศนคติท่ีดีต่อส่ิงแวดล้อม แต่มองว่าการเสียสละ
ของแต่ละคนไม่เพียงพอและไม่สามารถก่อให้เกิดผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมได้
			   3) 	 ผู้บริโภคกลุ่มสีเขียวอ่อน (Potential 
Greens) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีค่านิยมในการให้ความส�ำคัญ
ต่อคณุค่าด้านสิง่แวดล้อมในระดบัต่างๆ แต่มรีะดบัการรบัรู้
ด้านประสิทธิผลของบุคคลต่อส่ิงแวดล้อมในระดับสูง มี
ความเชื่อว่าการเสียสละหรือการกระท�ำของแต่ละคน 
สามารถท�ำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อสภาพแวดล้อมได้แต่
ยังไม่พร้อมที่จะปฏิบัติจริง
			   4) 	 กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ใช่สีเขียว เป็นกลุ่มที่ทั้ง
ค่านิยมในการให้ความส�ำคัญต่อคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมและ
ระดับการรับรู้ด้านประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อมอยู่
ในระดบัต่างๆ ไม่เหน็ความส�ำคญัต่อการบรโิภคเพือ่สิง่แวดล้อม
และไม่เชื่อว่าการกระท�ำของแต่ละคนจะน�ำมาซึ่งการ
เปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อม



วารสาร สมาคมนักวิจัย ปีที่ 21 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2559 Journal of the Association of Researchers   Vol.21 No.3 September - December 2016126

		  แนวคิดเกี่ยวกับจิตสาธารณะ
		  ค�ำว่า  “จิตสาธารณะ” คือลักษณะทางจิตใจของ
บุคคลท่ีมีความพร้อม ความปรารถนาที่จะช่วยแก้ปัญหา 
และแสดงออกท่ีจะอุทิศตนเพื่อประโยชน์ส่วนรวมโดยมี
ความส�ำนึกและยึดมั่นในระบบคุณธรรมและจริยธรรมที่ดี 
ในภาษาอังกฤษใช้ค�ำว่า Public Mind หรือ Public         
Consciousness ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้ค�ำว่า จิต
สาธารณะ หรือ Public Consciousness 
		  ในการศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยได้ใช้แนวความคิดทฤษฎี
เกี่ยวกับจิตสาธารณะของ วิศัลย์  โฆษิตานนท์ (2549) ซึ่ง
ได้แบ่งองค์ประกอบของจิตสาธารณะได้ 3 ด้าน คือ 
		  1)	 การไม่กระท�ำสิ่งที่ก่อให้เกิดปัญหาแก่ส่วนรวม
		  2)	 การมส่ีวนร่วมในกจิกรรมเพือ่การพฒันาส่วนรวม
		  3)	 การมีน�้ำใจเอื้ออาทรต่อกัน

		  แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ
		  ผู้วิจัยได้ใช้การวัดระดับความตั้งใจซื้อของ Black-
well, Miniard & Engel (2001) ซึ่งได้พัฒนามาตรวัด
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เรียกว่า "แบล็คเวลล์ มินิอาร์ด 
และเอนเกล" โดยแบ่งประเภทของความตั้งใจซื้อที่สามารถ
วัดได้ ออกเป็น 5 ประเภท คือ 1) ความตั้งใจซื้อ หมายถึง 
ผู้บริโภคตัดสินใจเพื่อจะซื้อสินค้าซึ่งอาจจะเกิดขบวนการ
ซื้อสินค้าหรือไม่ก็ได้ 2) ความตั้งใจซื้อซ�้ำ หมายถึง ผู้บริโภค
จะซือ้สนิค้าชนิดเดยีวกนั จากตราสนิค้าเดิมอกีครัง้ 3) ความ
ตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ในอนาคต หมายถงึ ผู้บรโิภคมกีารวางแผน
ในการซ้ือสินค้าประเภทใดๆ จากตราสินค้านั้นในอนาคต 
4) ความตั้งใจในการใช้จ่ายเพื่อซื้อ หมายถึง ผู้บริโภคจะ
ยินยอมจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้านั้นๆ โดยความตั้งใจในขั้นน้ี
จะเกิดขบวนการซื้อสินค้านั้นๆ จากผู้บริโภค และ 5) ความ
ตั้งใจซื้อเพื่อการบริโภค หมายถึง ความตั้งใจของผู้บริโภค
ในการยอมรับและมีส่วนร่วมในการซื้อสินค้านั้นแล้ว เพื่อ
การใช้สินค้าจากตราสินค้านั้นๆ

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
		  กรอบแนวคิดในการวิจัย

ภาพ 1 กรอบแนวคิด

บริโภค หมายถึง ความตั้งใจของผู้บริโภคในการยอมรับและมีส่วนร่วมในการซื้อสินค้านั้นแล้ว เพื่อการใช้สินค้า
จากตราสินค้านั้นๆ 

 
วิธีการด าเนินการวิจัย 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 1 กรอบแนวคิด 
 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย ผู้บริโภคสีเขียว (Green Consumer: GC) จิตสาธารณะ 
(Public Consciousness: PC) และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ (Purchase Intention: PI) 

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
(Purchase Intention) 

1. ความตั้งใจซื้อ 
2. ความตั้งใจซื้อซ้้า 
3. ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ในอนาคต 
4. ความตั้งใจในการใช้จ่ายเพื่อซื้อ 
5. ความตั้งใจซื้อเพ่ือการบริโภค 

ผู้บริโภคสีเขียว  
(Green consumer) 

1. ผู้บริโภคกลุ่มเขียวแท้ 
2. ผู้บริโภคกลุ่มสีเขียวแฝง 
3. ผู้บริโภคกลุ่มสีเขียวอ่อน 
4. ผู้บริโภคกลุ่มไม่ใช่สีเขียว 

จิตสาธารณะ 
(Public Consciousness) 
1. การไม่กระท้าสิ่งที่
ก่อให้เกิดปัญหาแก่ส่วนรวม 
2. การมีส่วนร่วมในกิจกรรม
เพ่ือการพัฒนาชุมชน 
3. การมีน้้าใจเอ้ืออาทรต่อกัน 
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พัฒนบริหารศาสตร์.

อัจชรา วรีฤทธิ์ ( 2553). ความสัมพันธ์ระหว่างภาวะผู้น�ำการเปลี่ยนแปลงของผู้บริหารโรงเรียนกับประสิทธิผลของ
โรงเรียนส�ำนักงานเขตพื้นที่การศึกษาเลยเขต 1-3. วิทยานิพนธ์ครุศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย.
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		  ตวัแปรทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้นีป้ระกอบด้วย ผูบ้รโิภค
สเีขยีว (Green Consumer: GC) จิตสาธารณะ (Public 
Consciousness: PC) และความตัง้ใจซ้ือผลติภณัฑ์ (Purchase 
Intention: PI)
	
สมมติฐานในการวิจัย
		  H1:		 ความสัมพันธ์ระหว่างผู ้บริโภคสีเขียวจิต
สาธารณะ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคสีเขียว
มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ
		  H2:		 ผู ้บริโภคสีเขียวมีอิทธิพลทางตรงต ่อจิต
สาธารณะอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ
		  H3:		 จิตสาธารณะมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ
		  H4:		 ผู ้บริโภคสีเขียวมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ท้ังทางตรงและทางอ้อมผ่านจิตสาธารณะอย่างมี
นัยส�ำคัญทางสถิติ

		  การเก็บข้อมูล
		  ประชากรทีใ่ช้ในการศกึษาคอื ผูบ้ริโภคทีเ่คยซือ้หรือ
ใช้ผลติภณัฑ์เพือ่สิง่แวดล้อม  และอาศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพ-
มหานคร  มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป การสุ่มกลุ่มตัวอย่างใช้
แบบผสมผสาน แบบสอบถามทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู
ได้ผ่านการหาความตรงเชิงเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ พบว่า
มีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามกับประเด็น
หลักของเนื้อหา (IOC) อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 และผ่านการ
หาความเชื่อมั่น โดยการน�ำแบบสอบถามไปท�ำการทดลอง

ใช้กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 30 
คนแล้วน�ำมาค�ำนวณค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
รวม โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบาค มีค่าเท่ากับ 
0.962 หลังจากที่ได้ปรับปรุงแบบสอบถามจนสมบูรณ์แล้ว
จงึด�ำเนนิการน�ำแบบสอบถามไปเกบ็ข้อมลูจ�ำนวน 400 ฉบบั 
ด้วยค�ำถามแบบช่วงมาตร 5 ระดับ 
		  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล
		  การตีความความเข้มแขง็ (Strength) ของค่าอทิธพิล 
(Effect) ระหว่างตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ ได้ท�ำการ
ประยุกต์ใช้แนวคิดของ Cohen (1988) ที่ว่า ในตระกูล R 
สามารถตีความความเข้มแข็งของค่าอิทธิพล ซึ่งค่า R มี
ความสัมพันธ์ต�่ำ ปานกลาง สูง และสูงมาก เมื่อมีค่าเท่ากับ 
0.10-0.35, 0.35-0.50, 0.51-0.69, 0.70+ ตามล�ำดับ ส่วน 
R2 มอี�ำนาจในการอธบิายและท�ำนายต�ำ่ ปานกลาง สงู และ
สูงมาก เมื่อมีค่าเท่ากับ 0.01-0.12, 0.13-0.25,0.26-0.48 
และ 0.49+ ตามล�ำดับ (Leech, Barrett and Morgan, 
2005)

ผลการวิจัย
	 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
	 ผูบ้รโิภคสเีขยีว (GC) จิตสาธารณะ (PC) และความตัง้ใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ (PI) ตามตาราง 1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.13 
ถึง 4.03 ซึ่งเป็นระดับปานกลาง 

ตาราง 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปร

						      ตัวแปร	 ค่าเฉลี่ย	 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

	 GC				   ผู้บริโภคสีเขียว		 3.41	 0.83

	 PC				   จิตสาธารณะ		  3.79	 0.83

	 PI				    ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์	 3.58	 0.94

หมายเหตุ ระดับต�่ำ = 1.00 - 2.33; ระดับปานกลาง = 2.34 - 3.67; ระดับสูง = 3.68 - 5.00
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	 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรตามตาราง 1 พบ
ว่า ค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรที่ศึกษาอยู่ในช่วง 3.41 ถึง 3.79 
ส่วนใหญ่อยู่ระดับปานกลาง โดยตัวแปรด้านจิตสาธารณะ
มค่ีาเฉลีย่อยูร่ะดบัสงูทีส่ดุ เท่ากบั 3.79 รองลงมาคอื ตวัแปร
ด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 และ
ตัวแปรด้านผู้บริโภคสีเขียวมีค่าเฉลี่ยอยู่ระดับต�่ำที่สุด คือ 
3.41

ตาราง 2 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

						      ตัวแปร	 PC	 PI	 GC

		  PC		 จิตสาธารณะ	       	 1.000		

		  PI		  ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์	 0.789**	 1.000	

		  GC		 ผู้บริโภคสีเขียว		 0.858**	 0.769**	 1.000

หมายเหตุ n = 400; **t values ≥ 2.576 มีนัยส�ำคัญทางสถิติในระดับ = 0.01 (p < 0.01)

		  ส�ำหรับค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านผู้บริโภค
สีเขียว (GC) มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงมากกับ
ตัวแปรด้านจิตสาธารณะ (PC) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 

(GCnPC = 0.858, p< 0.01) ตัวแปรด้านจิตสาธารณะ 
(PC) มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงมากกับความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ (PI) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (PCnPI = 
0.789, p< 0.01) ผู้บริโภคสีเขียว (GC) มีความสัมพันธ์เชิง
บวกในระดับสูงมากกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ (PI) อย่าง

มีนัยส�ำคัญทางสถิติ (GCnPI = 0.769, p< 0.01) สรุปได้
ว่าความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคสีเขียว จิตสาธารณะ และ
ความตัง้ใจซ้ือผลติภณัฑ์ในภาพรวม มีความสมัพนัธ์เชงิบวก
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ	

การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล
		  ผลการค�ำนวณอทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางอ้อม และ
ผลรวมอทิธพิล จากโมเดลเส้นทางความสมัพนัธ์ของตวัแปร 
เพื่อดูอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และผลรวมอิทธิพล 
พบว่าตวัแปรด้านผู้บรโิภคสีเขยีว และจติสาธารณะ มอีทิธพิล
ทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ และตัวแปรด้านผู้บริโภคสีเขียว 
มอีทิธพิลต่อจติสาธารณะ รวมทัง้อทิธิพลของผู้บรโิภคสเีขยีว 
ที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่าน
ทางจิตสาธารณะ
		  เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง พบว่า ตัวแปร
ผูบ้รโิภคสเีขยีว (GC) มอีทิธิพลต่อตวัแปรจติสาธารณะ (PC) 
อยูใ่นระดบัสงูมากอย่างมนัียส�ำคญัทางสถติ ิ(GCgPC, γ = 
0.858, p< 0.01) และพบว่าสัดส่วนของความแปรปรวนที่
สามารถถูกอธิบายและท�ำนายได้ มีค่าเท่ากับ 0.736 (R2 = 
0.736) ซึง่หมายความว่าร้อยละ 73.60 ของค่าความแปรปรวน
ในตวัแปรจติสาธารณะ (PC) สามารถถกูอธบิายและท�ำนาย
โดยตัวแปรผู้บริโภคสีเขียว (GC) ได้ในระดับสูงมาก

ทางสถิติ  
 
การวิเคราะหเ์ส้นทางอิทธิพล 

ผลการค านวณอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และผลรวมอิทธิพล จากโมเดลเส้นทางความสัมพันธ์
ของตัวแปร เพื่อดูอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และผลรวมอิทธิพล พบว่าตัวแปรด้านผู้บริโภคสีเขียว และ
จิตสาธารณะ มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ และตัวแปรด้านผู้บริโภคสีเขียว มีอิทธิพลต่อจิตสาธารณะ 
รวมทั้งอิทธิพลของผู้บริโภคสีเขียว ที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านทางจิตสาธารณะ 
 
  
 

 
  
 
 
 
ภาพ 2 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปร 

 
ตาราง 4   สัมประสิทธิ์ของอิทธิพลโดยรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม 

ETA KSI  ETA   ETA  ETA DE IE TE R2 
    PI1 GC PI  0.350** 0.419** 0.769**  

 PCPI 0.488**  0.488** 0.654 
PC2 GC PC  0.858**  0.858** 0.736 

หมายเหตุ:**t values ≥ 2.576 มีนัยส าคัญทางสถิติในระดับ = 0.01 (p < 0.01) 
1 และ 2 คือตัวแปรที่ถูกท านาย 

 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง  พบว่า ตัวแปรผู้บริโภคสีเขียว (GC) มีอิทธิพลต่อตัวแปรจิต
สาธารณะ (PC) อยู่ในระดับสูงมากอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (GCPC,  = 0.858, p 0.01) และพบว่าสัดส่วน
ของความแปรปรวนที่สามารถถูกอธิบายและท านายได้ มีค่าเท่ากับ 0.736 (R2 = 0.736) ซึ่งหมายความว่าร้อย

ภาพ 2	สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปร
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		  ในส่วนตัวแปรจิตสาธารณะเม่ือจะพิจารณาว่ามี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือในภาพรวมได้อย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิตหิรอืไม่ เพยีงใดเมือ่พจิารณาค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง
ตามภาพ 4.1 กบัตาราง 4.4 และตาราง 4.5 พบว่า ตวัแปรจติ
สาธารณะ (PC) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ (PI) 
อยู่ในระดับปานกลางอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (PCgPI,         
β = 0.488, p< 0.01)  แสดงว่า ตัวแปรจิตสาธารณะ (PC) 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ (PI) ในภาพรวมใน
ระดับปานกลางอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ
		  อย่างไรก็ตามพบว่าตัวแปรผู้บริโภคสีเขียว (GC) มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ (PI) ทางอ้อม (IE)  ผ่าน
ตัวแปรจิตสาธารณะ (PC) เท่ากับ 0.419 ซึ่งอยู่ในระดับ 
ปานกลางอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (GCgPCgPI,γβ 
(0.858X0.488) = 0.419, p< 0.01) และพบว่า สัดส่วนของ
ความแปรปรวนที่สามารถถูกอธิบายได้มีค่าเท่ากับ 0.654 
(R2 = 0.654) ซึ่งหมายความว่าร้อยละ 65.40 ของค่าความ
แปรปรวนในความต้ังใจซ้ือผลติภณัฑ์ (PI) สามารถถกูอธิบาย
และท�ำนายโดยตัวแปรผู้บริโภคสีเขียว (GC)
		  ทั้งนี้ เมื่อรวมค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรง 
0.350 กับอิทธิพลทางอ้อม 0.419 จะได้เท่ากับ 0.769 
แสดงให้เห็นว่า เมื่อมองโดยรวมแล้ว (TE) ตัวแปรผู้บริโภค
สีเขียว (GC) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ (PI) อยู่
ในระดับสูงมากอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

สรุปและข้อเสนอแนะ
		  สรุป
		  จากผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรด้านผู้บริโภคสีเขียว 
(GC) มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงมากกับตัวแปร
ด้านจิตสาธารณะ (PC) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ตัวแปร

ด้านจิตสาธารณะ (PC) มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูง
มากกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ (PI) อย่างมีนัยส�ำคัญทาง
สถิติ และตัวแปรด้านผู้บริโภคสีเขียว (GC) มีความสัมพันธ์
เชิงบวกในระดับสูงมากกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ (PI) 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า ความสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริโภคสีเขียว จิตสาธารณะ และความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ในภาพรวม มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัย
ส�ำคัญทางสถิติ
		  นอกจากนี้ยังพบว่า ตัวแปรผู้บริโภคสีเขียว (GC) มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ (PI) ทางอ้อม (IE)  ผ่าน
ตัวแปรจิตสาธารณะ (PC) เท่ากับ 0.419 ซึ่งอยู่ในระดับ
ปานกลางอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ และสัดส่วนของความ
แปรปรวนที่สามารถถูกอธิบายได้มีค่าร้อยละ 65.40  ค่า
สมัประสทิธิข์องอทิธพิลทางตรง 0.350 กบัอทิธพิลทางอ้อม 
0.419 รวมได้เท่ากบั 0.769 แสดงให้เหน็ว่า เมือ่มองโดยรวม
แล้ว (TE) ตัวแปรผู้บริโภคสีเขียว (GC) มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ (PI) อยู่ในระดับสูงมากอย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติ
		  ค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรง 0.350 กับ
อิทธิพลทางอ้อม 0.419 รวมได้เท่ากับ 0.769 แสดงให้เห็น
ว่า เมื่อมองโดยรวมแล้ว (TE) ตัวแปรผู้บริโภคสีเขียว (GC) 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ (PI) อยู่ในระดับสูง
มากอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ สรุปได้ว่า ยอมรับสมมติฐาน
ทั้ง 4 ข้อ ที่ว่า 1) ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคสีเขียว จิต
สาธารณะ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์เชิง
บวกอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ  2) ผู้บริโภคสีเขียวมีอิทธิพล
ทางตรงต่อจิตสาธารณะอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 3) จิต
สาธารณะมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ และ 4) ผู้บริโภคสีเขียวมีอิทธิพล

ตาราง 4	 สัมประสิทธิ์ของอิทธิพลโดยรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม

ทางสถิติ  
 
การวิเคราะหเ์ส้นทางอิทธิพล 

ผลการค านวณอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และผลรวมอิทธิพล จากโมเดลเส้นทางความสัมพันธ์
ของตัวแปร เพื่อดูอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และผลรวมอิทธิพล พบว่าตัวแปรด้านผู้บริโภคสีเขียว และ
จิตสาธารณะ มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ และตัวแปรด้านผู้บริโภคสีเขียว มีอิทธิพลต่อจิตสาธารณะ 
รวมทั้งอิทธิพลของผู้บริโภคสีเขียว ที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านทางจิตสาธารณะ 
 
  
 

 
  
 
 
 
ภาพ 2 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปร 

 
ตาราง 4   สัมประสิทธิ์ของอิทธิพลโดยรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม 

ETA KSI  ETA   ETA  ETA DE IE TE R2 
    PI1 GC PI  0.350** 0.419** 0.769**  

 PCPI 0.488**  0.488** 0.654 
PC2 GC PC  0.858**  0.858** 0.736 

หมายเหตุ:**t values ≥ 2.576 มีนัยส าคัญทางสถิติในระดับ = 0.01 (p < 0.01) 
1 และ 2 คือตัวแปรที่ถูกท านาย 

 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง  พบว่า ตัวแปรผู้บริโภคสีเขียว (GC) มีอิทธิพลต่อตัวแปรจิต
สาธารณะ (PC) อยู่ในระดับสูงมากอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (GCPC,  = 0.858, p 0.01) และพบว่าสัดส่วน
ของความแปรปรวนที่สามารถถูกอธิบายและท านายได้ มีค่าเท่ากับ 0.736 (R2 = 0.736) ซึ่งหมายความว่าร้อย

หมายเหตุ:**t values ≥ 2.576 มีนัยส�ำคัญทางสถิติในระดับ = 0.01 (p < 0.01)
			   1 และ 2 คือตัวแปรที่ถูกท�ำนาย
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ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ ทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่าน
จิตสาธารณะอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ
	
ข้อเสนอแนะ
		  จากงานวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคสีเขียว จิต
สาธารณะน�ำไปสู่ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ซึ่งพบว่าในภาพ
รวมมีระดับท่ีสูงมาก นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยด้านจิต
สาธารณะ เป็นปัจจยัทีม่อิีทธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์
มากที่สุด แต่ถึงอย่างไรก็ตามปัจจัยด้านผู้บริโภคสีเขียวก็ยัง
มอีทิธต่ิอความต้ังใจซ้ือผลติภณัฑ์ในระดบัสงูรองลงมา ดังนัน้
แนวทางหรือกจิกรรมทีเ่ก่ียวข้องกบัความตัง้ใจซ้ือผลติภณัฑ์
ของกลุ่มผู้บริโภคสีเขียว ย่อมสะท้อนภาพของสังคมที่มีจิต
สาธารณะท่ีมีต่อประเด็นด้านความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ว่ามี
มากน้อยเพียงใด 
		  1. ปัจจัยที่ส�ำคัญมากในการผลักดันความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์คือด้านจิตสาธารณะอันประกอบไปด้วยการไม่
กระท�ำสิ่งท่ีก่อให้เกิดปัญหาแก่ส่วนรวมการมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมเพื่อการพัฒนาชุมชนและการมีน�้ำใจเอื้ออาทรต่อ
กัน โดยควรเน้นที่ด้านการสนับสนุนให้ไม่กระท�ำสิ่งที่ก่อให้
เกิดปัญหาแก่ส่วนรวมเพื่อมุ่งเน้นด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคม รวมถึงบุคลากรเข้าใจในความมีจิตสาธารณะที่ช่วย
ส่งเสริมกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อให้เกิด
ผลดีต่อการตลาดสีเขียวหรือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมเป็น
อย่างดี
		  2. บทบาทของผู้บริโภคสีเขียว อันประกอบไปด้วย
กลุม่ผู้บรโิภคสีเขียวแท้ กลุม่ผูบ้ริโภคสเีขียวแฝงกลุม่ผู้บรโิภค
สีเขียวอ่อน และกลุ่มผู้บริโภคไม่ใช่สีเขียว สะท้อนถึงค่า
นิยมในการบริโภคอุปโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมได้เป็น

อย่างดี ดังนั้นผู้บริหารควรต้องผสมผสานการตลาดกับองค์
ความรู้และนวัตกรรมใหม่ๆและควรมีการใส่ใจในสังคมเพื่อ
ให้สามารถได้เปรียบเชิงการแข่งขันในเชิงธุรกิจ

		  ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
		  1. การวจิยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่าง
ผู ้บริโภคสีเขียวจิตสาธารณะที่ส ่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์ ซึง่เป็นเฉพาะกลุ่มผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร
เท่านั้น ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไป อาจน�ำรูปแบบความ
สัมพันธ์ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างอื่นภายใน
พื้นที่เดียวกัน ขนาดเดียวกัน หรือ เปรียบเทียบกับพื้นที่
จงัหวดัอืน่เพือ่ค้นหาปัจจยัทีต่รงตามกลุม่เป้าหมายทางการ
ตลาดของผลติภณัฑ์สเีขยีว เพือ่พฒันากลยทุธ์ทางการตลาด
ไปพร้อมๆ กับการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
		  2. ควรมีการวิจัยเรื่องราคาที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลติภัณฑ์ ซ่ึงผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มีประสบการณ์ว่าผลติภัณฑ์
สเีขยีว หรอืผลิตภณัฑ์เพ่ือสิง่แวดล้อมมกัมรีาคาสงูกว่าสนิค้า
ทัว่ไป การทราบราคาทีผู้่บรโิภคยอมจ่ายเพือ่ผลติภณัฑ์สเีขยีว 
เพื่อน�ำมาก�ำหนดราคาขายที่เหมาะสมในขณะที่ยังคงท�ำ
ก�ำไรได้ ซึง่จะน�ำไปสู่การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคได้ในท่ีสดุ 
		  3. การวจิยัในครัง้นีใ้ช้การวจิยัเชิงปริมาณ และพฒันา
เครือ่งมอืการวดัตามแนวคดิและหลกัทฤษฎเีป็นหลกั ในการ
วิจัยครั้งต่อไป อาจน�ำวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพมาใช้ในการ
รวบรวมข้อมูล และพัฒนาเครื่องมือวัดด้านความตั้งใจซื้อ
ผลติภณัฑ์ โดยสมัภาษณ์บคุคลทีเ่กีย่วข้องกบัผลติภณัฑ์เพือ่
สิ่งแวดล้อม เช่น ผู้บริหาร หัวหน้าส่วนงาน ผู้รับผิดชอบ
ด้านการตลาด เป็นต้น
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