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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม

ของผู้บริโภค 2. เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจำแนกตาม

ข้อมูลยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม และ 3.ศึกษาการตลาดสีเขียวที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ประชากรเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เคย

เลือกซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมหรือผู้บริโภคที่อาจจะตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม 

จังหวัดระยอง ซึ่งไม่ทราบจำนวนที่แท้จริง กลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยใช้การเลือกแบบเจาะจง 

เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test, F-test และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบว่า 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิ ง อายุระหว่าง 31-40 ปี ระดับการศึกษาต่ำกว่า 

ปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญ่ประกอบกิจการส่วนตัว สถานภาพแต่งงานแล้วมากที่สุด รายได้เฉลี่ย 
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10,001-20,000 บาท ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน เหตุผลที่ซื้อ

เนื่องจากมีฉลากสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมปลอดภัยต่อสุขภาพ โดยส่วนใหญ่ซื้อไปใช้เองในครัวเรือน และ

คิดว่าจะกลับมาซื้ออีกแน่นอน ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมหน้าร้าน 2. ปัจจัยส่วนบุคคล

และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมที่

แตกต่างกัน และ 3. ปัจจัยการตลาดสีเขียวมีผลเชงิบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม

ตามแนวคิดโลจิสติกส์สีเขียว ได้แก่ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านสินค้าและบริการ ด้านโปรโมช่ัน 

และด้านองค์ประกอบภายในร้าน ตามลำดับ จึงนำไปสู่การเพิ่มการรับรู้ของผู้บริโภคให้กับ

ผูป้ระกอบการชุมชนต่อไป 

คำสำคัญ: สิ่งแวดล้อม; สินค้าชุมชน; การตลาดสีเขียว; การตัดสินใจซือ้; พฤติกรรมการซือ้สินค้า 

 

Abstract  

Over the past decade, the volume of solid waste in Thailand has increased rapidly, 

contributing to the depletion of natural resources, air and water pollution, and global warming. This 

research aims to: (1) study consumer behavior regarding the decision to purchase environmentally 

friendly community products; (2) compare consumer decisions based on demographic information 

and purchasing behaviors for these products; and (3) examine the influence of green marketing on 

purchasing decisions for community products. The population comprises consumers who have 

previously purchased or are likely to purchase environmentally friendly community products in 

Rayong Province. With a sample of 400 participants selected purposively, data was collected 

through questionnaires. Statistical methods include percentage, mean, standard deviation, t-test, 

F-test, and multiple regression analysis. 

The findings reveal that most respondents are female, aged between 31-40 years, with 

an education level below a bachelor’s degree, primarily self-employed, and married, with an 

average income between 10,001 and 20,000 Baht. Most purchase these products less than once 

a month, with the primary reason being the presence of eco-friendly labels indicating health 

safety. Respondents mainly purchase for household use and intend to repurchase in the future, 

with most transactions occurring in physical stores. Furthermore, differences in personal factors 

and consumer behaviors affect purchasing decisions for community products. Additionally, green 

marketing factors positively influence purchasing decisions under the green logistics concept, 

particularly in service processes, products, promotions, and in-store elements. These insights could 

enhance consumer awareness and support community-based enterprises in the future. 
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บทนำ 

 ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมาพบว่า ปริมาณขยะมูลฝอยที่เกิดขึ้นมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นในช่วง พ.ศ. 2555 - 

2562 ปริมาณขยะมูลฝอยของไทยเพิ่มขึ้นร้อยละ 2 ระหว่างปี พ.ศ. 2560 จนถึงปี พ.ศ.2561 ประมาณ 

27.93 ล้านตัน  (Office of Natural Resources and Environmental Policy and Planning, 2023) ในปี  

2566 ประเทศไทยมีปริมาณขยะมูลฝอยราว 26.95 ล้านตัน หรือ 73,840 ต้นต่อวัน ในจังหวัดระยองมี

ปริมาณขยะในปีเดียวกันนี้ประมาณ 1,370 ตันต่อวัน โดยส่วนใหญ่ขยะมูลฝอยที่เพิ่มขึ้นเป็นประเภท

ขยะพลาสตกิและขยะอนิทรีย์ ขยะทั่วไป และขยะอันตราย (Thai PBS, 2024)  

 อันเป็นผลมาจากปริมาณของประชากรที่เพิ่มขึน้ การขยายตัวของขอบเขตชุมชนเมืองที่กว้างขึ้น 

การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคและการสั่งสินค้าออนไลน์และวิถี ชีวิตของคนในชุมชน

เกษตรกรรมสู่ชุมชนเมืองมากขึ้น ทำให้ปริมาณการบริโภคเพิ่มมากขึ้น และปริมาณขยะมูลฝอยที่เพิ่ม

มากขึ้น ไปด้วย (Office of Natural Resources and Environmental Policy and Planning, 2023) โดย 

เฉพาะจังหวัดระยอง การเพิ่มขึ้นของขยะมาจากการขยายตัวของอุตสาหกรรมและประชากรในพื้นที่ 

นอกจากนี้จังหวัดระยองมีการจัดการขยะมูลฝอยผ่านการฝังกลบและการนำกลับมาใช้ประโยชน์ และ

การแยกขยะที่ยังไม่ทั่วถึง ขยะในพื้นที่จังหวัดระยองส่วนใหญ่เป็นขยะประเภทขยะอินทรีย์และพลาสติก 

(Thai PBS, 2024) 

 ขยะพลาสติกเป็นขยะที่มีปัญหาในการย่อยสลายมาก และการกำจัดโดยการเผาขยะบางส่วน

สร้างมลพิษทางอากาศที่จะส่งผลเสียต่อสุขภาพ (Thai PBS, 2567) ในปี พ.ศ.2564 การจัดการขยะมูล

ฝอย พบว่า มีปริมาณขยะมูลฝอยที่ถูกนำไปกำจัดอย่างถูกต้อง 9.28 ล้านตัน คิดเป็นร้อยละ 37 ของ

ปริมาณขยะมูลฝอยทั้งหมด และขยะมูลฝอยที่ถูกกำจัดอย่างไม่ถูกต้อง 7.81 ล้านตัน คิดเป็นร้อยละ 31 

ของปริมาณขยะมูลฝอยทั้งหมด และขยะมูลฝอยที่ถูกนำกลับมาใช้ประโยชน์ใหม่ 7.89 ล้านตัน คิดเป็น

ร้อยละ 32 ของปริมาณขยะมูลฝอยทั้งหมด (Office of Natural Resources and Environmental Policy 

and Planning, 2023) การจัดการขยะและการนำกลับมาใช้ใหม่มีความสำคัญในการช่วยลดการใช้

ทรัพยากรธรรมชาติและลดปัญหามลพิษทางอากาศและทางน้ำ (Pollution control department, 2024) 

ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการใช้ทรัพยากร ช่วยลดต้นทุนในการผลิต และยังสร้างโอกาสใหม่  ๆ ในการ

พัฒนาเศรษฐกิจหมุนเวียนและพลังงานทดแทน (Haraguchi et al., 2019) อีกทั้งการจัดการขยะยังช่วย

ลดสารพิษที่ปนเปือ้นในสิ่งแวดล้อมได้อกีด้วย (WHO, 2024) 
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 การตอบสนองการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมรูปแบบหนึ่งคือแบบเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular 

Economy: CE) ซึ่งเป็นระบบที่มุ่งเน้นการลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมจากการผลิตและการบริโภค

โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกและการลดการสร้างขยะทั่วไป (Seroka-

Stolka & Ociepa-Kubicka, 2019) ดังนั้น การลดปริมาณขยะมูลฝอย การนำเอาขยะมูลฝอยกลับมาใช้

ประโยชน์ใหม่หลังจากถูกทิ้งเป็นขยะ หรือการใช้ประโยชน์จากขยะอินทรีย์ครัวเรือนเป็นแนวทางในการ

จัดการสเีขียวของชุมชน 

 การสนับสนุนด้านการพัฒนาสินค้าชุมชนยังตอบความต้องการของผู้บริโภคได้ไม่ดีเท่าที่ควร 

อันเป็นหนึ่งความท้าทายของชุมชนและหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องในการส่งเสริมนโยบายที่ช่วยพัฒนา

สินค้าชุมชน อีกทั้งชุมชนจำเป็นต้องทบทวนบทบาทและปรับตัวให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่

เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว (Saengphat et al., 2024) โดยในปัจจุบันผูบ้ริโภคให้ความสนใจผลติภัณฑ์

และบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ทำให้ผู้ผลิตสามารถนำมาเป็นกลยุทธ์ทางการ

จัดการโลจิสติกส์และการตลาดกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพื่อตอบโจทย์ผู้บริโภคมากขึ้น 

(Kasikorn Research Center, 2021) ผลิตภัณฑ์สีเขียว ประกอบไปด้วยหลักการ 4R คือ การลดของเสีย 

(Reduce) การใช้ซ้ำ (Reuse) การนำมาปรับใช้ใหม่ (Recycle) และการซ่อมบำรุง (Repair) (García-

Salirrosas & Rondon-Eusebio, 2022) ซึ่งผู้บริโภคมักจะพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ เช่น คุณภาพด้าน

สิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ (Green Perceived Quality: GPQ) และคุณค่าที่เกิดจากการบริโภคสินค้าเพื่อ

สิ่งแวดล้อม (Green Perceived Benefits: GPBs) ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคที่

ตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมมักจะยอมจ่ายเงินมากขึ้นสำหรับผลิตภัณฑ์ที่รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ

พวกเขาเชื่อว่าจะได้ประโยชน์ทั้งทางจิตใจและจากความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ดีกว่า การทำตลาด

และประชาสัมพันธ์คุณค่าเหล่านี้สามารถช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและเพิ่มยอดขายได้ 

นอกจากนี ้ผลติภัณฑ์ที่มภีาพลักษณ์เชงินิเวศที่ดีมีแนวโน้มที่จะได้รับความไว้วางใจจากผูบ้ริโภคมากขึ้น 

ซึ่งนำไปสู่ความภักดีในระยะยาว (Lopez et al., 2024) การจัดการโลจิสติกส์สีเขียว (Green logistics 

management) และการตลาดสเีขียว (Green marketing) เป็นการปรับเปลี่ยนรูปแบบการผลิต การขนส่ง 

บรรจุภัณฑ์ และการตลาด เพื่อให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขันของ

ธุรกิจ และเป็นการแสวงหาทรัพยากรธรรมชาติจากแหล่งใหม่มาใช้ในกระบวนการผลิตหรือลดปริมาณ

การใช้ทรัพยากรและพลังงานในกระบวนการผลิตทั้งซัพพลายเชนของสินค้าหรือบริการนั้นๆ (Oksana 

& Agnieszka, 2019) โดยการจัดการโลจิสติกส์สีเขียว เป็นการบริหารจัดการการลดผลกระทบด้าน

สิ่งแวดล้อมที่เกิดจากการดำเนินกิจกรรมทางด้านโลจิสติกส์ตลอดซัพพลายเชน โดยเริ่มตั้งแต่ต้นน้ำ

แหล่งที่มาวัตถุดิบ กระบวนการจัดหาวัตถุดิบ การออกแบบผลิตภัณฑ์หรือบริการ กระบวนการผลิต 

การจัดการสินค้าคงคลัง การบริหารคลังสินค้า กระบวนการขนส่ง การบริการลูกค้า ตลอดวงจรชีวิต

ของผลิตภัณฑ์ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของกิจกรรมโลจิสติกส์ตลอดซัพพลายเชน ลดต้นทุนโลจิสติกส์ 

และเพิ่มความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Heizer et al., 2020) 
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 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาการจัดการโลจิสติกส์สีเขียวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อสินค้าชุมชนสีเขียวของผู้บริโภคจังหวัดระยอง ผลของงานวิจัยสามารถนำไปใช้ในกลุ่มผู้ผลิตชุมชน

เพื่อบริหารจัดการโลจิสติกส์และการตลาด เพื่อปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเพื่อ

สิ่งแวดล้อมต่อไป 

  

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัด

ระยอง 

2. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจำแนกตาม

ข้อมูลยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อสนิค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม 

3. เพื่อศึกษาการตลาดสีเขียวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของ

ผูบ้ริโภค 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ปริมาณและการจัดการขยะมูลฝอย 

 ในรายงาน Global Waste Management Outlook (2024) ระบุว่าในปี 2023 ปริมาณขยะมูลฝอย

ทั่วโลกอยู่ที่ประมาณ 2.1 พันล้านตัน และคาดว่าจะเพิ่มขึน้เป็น 3.8 พันล้านตันภายในปี 2050 ซึ่งอัตรา

การเพิ่มนี้เกิดจากการเติบโตของประชากรและการขยายตัวทางเศรษฐกิจของหลายประเทศ รายงาน

แสดงให้เห็นว่าค่าใช้จ่ายในการจัดการขยะทั่วโลกในปี 2020 อยู่ที่ประมาณ 252 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ 

แต่เมื่อคำนึงถึงผลกระทบจากมลพิษและสุขภาพ ค่าความเสียหายจะเพิ่มขึ้นเป็น 361 พันล้านดอลลาร์

สหรัฐ ภายในปี 2050 หากไม่มีการดำเนินการที่เหมาะสม ค่าใช้จ่ายเหล่านี้อาจเพิ่มขึ้นเกือบสองเท่า 

หากมีการดำเนินการตามโมเดลเศรษฐกิจหมุนเวียนเพื่อลดขยะและนำทรัพยากรกลับมาใช้ใหม่  

จะสามารถลดค่าใช้จ่ายได้มากกว่า 108.5 พันล้านดอลลาร์ต่อปี และส่งเสริมแนวคิด ขยะคือทรัพยากร 

เพื่อให้เกิดการใช้ทรัพยากรที่ยั่งยืนมากขึ้น (UNEP, 2024) การจัดการขยะระดับชาตินั้นยังขึ้นอยู่กับ

นโยบายและโครงสร้างพื้นฐาน การจัดการขยะยังมีความท้าทายที่ต้องเผชิญกับการขาดแคลน

ทรัพยากร การขาดการบังคับใช้กฎหมาย และความตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อมที่ยังไม่เพียงพอ และ

พบว่าประเทศยังขาดการพัฒนากลยุทธ์ในการรไีซเคิลและกำจัดขยะมูลฝอยอย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะ

การนำแนวคิดการออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมมาใช้ในอุตสาหกรรมและชุมชน (Hondo, Arthur and 

Gamaralalage) 
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 เศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) 

 เศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy - CE) ถูกนิยามว่าคือ “การเปลี่ยนแปลงแนวคิด

พื้นฐานที่สะท้อนถึงการเชื่อมโยงระหว่างมนุษย์และธรรมชาติ โดยมีเป้าหมายเพื่อป้องกันการหมดสิ้น

ของทรัพยากร พร้อมกับส่งเสริมการไหลเวียนของพลังงานและวัสดุเพื่อพัฒนาที่ยั่งยืน” (Prieto-

Sandoval & Ormazabal, 2018) เป็นแนวคิดที่เน้นการออกแบบระบบเศรษฐกิจเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ

การใช้ทรัพยากรและลดของเสียให้เหลือน้อยที่สุด ต่างจากเศรษฐกิจแบบเส้นตรงที่นำทรัพยากรมาใช้

เพียงครั้งเดียวและกลายเป็นขยะ แนวคิดเศรษฐกิจหมุนเวียนครอบคลุมการใช้ทรัพยากรอย่างยั่งยืน 

ผ่านกระบวนการ เช่น การรีไซเคิล การนำกลับมาใช้ใหม่ และการผลิตโดยการลดใช้วัตถุดิบใหม่ๆ 

(Snellinx et al., 2021) การที่ทั่วโลกเกิดปัญหาสิ่งแวดล้อมทำให้หลายองค์กรต้องปรับตัวและหันมาใช้

แนวคิดเศรษฐกิจหมุนเวียน เพื่อรักษามูลค่าของสินค้าและวัตถุดิบให้อยู่ได้นานที่สุด อีกทั้งเพื่อลดการ

สร้างปริมาณขยะให้นอ้ยที่สุดด้วย (Aranda et al., 2019) 

การจัดการโลจสิติกส์สีเขียว (Green Logistics Management) 

 ในช่วง 40 ปีที่ผ่านมา โลจิสติกส์สีเขียว รวบรวมแนวคิดที่ครอบคลุม การลดผลกระทบทาง

สิ่งแวดล้อมจากการขนส่งสินค้า โลจิสติกส์ในเขตเมือง การจัดการโลจิสติกส์ย้อนกลับ กลยุทธ์ด้าน  

โลจิสติกส์เพื่อสิ่งแวดล้อมขององค์กร และการจัดการซัพพลายเชนสีเขียว (Plaza-Ubeda et al., 2021) 

แนวคิด “โลจิสติกส์สี เขียว” มีความหลากหลายในคำนิยามและองค์ประกอบของนิยาม อัน

ประกอบด้วย 3 มิติ คือ การเป็นเครื่องมือของเศรษฐกิจหมุนเวียน (circular economy) การเป็น

องค์ประกอบของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่มุ่งเน้นการลด

ผลกระทบเชิงลบต่อระบบนิเวศและสิ่งแวดล้อม (Dzwigol et al., 2021) โดยโครงสร้างของการสร้าง

กลไกขององค์กรและเศรษฐกิจสำหรับการดำเนินตามแนวคิดโลจิสติกส์สีเขียว ประกอบไปด้วย

องค์ประกอบ คือ การจัดการทรัพยากรวัสดุและการจัดซื้อ การผลิตสินค้า การเก็บรักษาและสต็อก 

การไหลของกิจกรรมโลจิสติกส์ ความเสี่ยงของกิจกรรมโลจิสติกส์ กระบวนการบริการโลจิสติกส์ การ 

รีไซเคิลของเสีย และนวัตกรรมและการเปลี่ยนแปลงเพื่อพัฒนา ซึ่งการนำหลักการสร้างกลไกองค์กร

และการขับเคลื่อนทางเศรษฐกิจมาใช้ในองค์กรจะช่วยลดต้นทุนการจัดการการเคลื่อนย้ายของการไกล

ของระบบโลจิสติกส์และเพิ่มระดับความปลอดภัยด้านสิ่งแวดล้อม อันเป็นข้อกำหนดที่สำคัญที่สุด

สำหรับการดำเนิ นธุ รกิ จตามแนวคิ ดความรับผิดชอบต่ อสั งคม  (Business corporate social 

responsibility) ขององค์กรธุรกิจในเศรษฐกิจหมุนเวียน (circular economy) (Dzwigol et al., 2021) 

การตลาดสีเขียว (Green Marketing) 

การตลาดสีเขียว (Green marketing : GM) หมายถึง ความเกี่ยวข้องกิจกรรมการตลาดทั้งหมด

ที่มีส่วนทำให้เกิดปัญหาสิ่งแวดล้อม และอาจมีส่วนช่วยในการหาวิธีแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อม (Hennion & 

Kinnear, 1976) ต่อมาการตลาดสีเขียวได้มีการพัฒนาแนวคิดให้มีความครอบคลุมมากขึ้น คือ 
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การตลาดที่ยั่งยืน แนวคิดนีผ้สมผสานปัญหาทางนเิวศวิทยากับความพึงพอใจของลูกค้าและการพัฒนา

อย่างต่อเนื่อง (Haider et al., 2022) ซึ่งการตลาดสีเขียวยังมีผลช่วยยกระดับความยั่งยืนของห่วงโซ่

อุปทาน (Ren et al., 2020) และเพิ่มประสิทธิภาพและความสามารถในการแข่งขันขององค์กร 

(Mukonza & Swarts, 2020) ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการขาย เป็นส่วนประกอบของ

ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing mix) ส่วนผสมนี้ช่วยให้การดำเนินกลยุทธ์ทางการตลาดที่ต้องการ

เป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ยังช่วยในการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ เมื่อมีการระบุกลุ่ม

ผู้บริโภคสีเขียว (Green consumers) เรียบร้อยแล้ว (Nguyen-Viet, 2023) กลยุทธ์ขององค์กรและการ

แบ่งกลุ่มผู้บริโภคอาจมีความสำคัญต่อความสำเร็จของการดำเนินการทางการตลาดสีเขียว อย่างไรก็

ตาม การศึกษาที่เกี่ยวกับการตลาดสีเขียวได้มุ่งเน้นไปที่การสื่อสารถึงประโยชน์ทางนิเวศวิทยาของ

ผลติภัณฑ์ (Liao et al., 2020)  

การตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการ (Purchase decision) 

 การตัดสินใจ หมายถึง การพิจารณาทางเลือกที่ต้องมีการวางแผน จัดลำดับความสำคัญในแต่

ละทางเลือก โดยคำนึงถึงวัตถุประสงค์หลักในการตัดสินใจนั้น และใช้เหตุผลประกอบการตัดสินใจแต่

ละครั้ง กระบวนการตัดสินใจซื้อสามารถแบ่งได้เป็น 5 ขั้นตอน ตามทฤษฎีของ Kotler and Keller ปี 

2006 ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ความต้องการ (need recognition) คือ การรับรู้พฤติกรรมในการตัดสินใจ 

มีจุดเริ่มตน้จากความต้องการซื้อสนิค้าหรอืบริการของผูบ้ริโภค  

ขั้นตอนที่ 2 การสืบค้นข้อมูล (information search) คือ การศึกษาหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้า

หรือบริการนั้นๆ ในกรณีที่ผูบ้ริโภคมีเวลาในการตัดสินใจซื้อจำกัด ผู้บริโภคจะไม่มีเวลาเพียงพอต่อการ

สืบค้นข้อมูลทำให้การตัดสนิใจซือ้เกิดขึ้นทันทีโดยไม่มีขัน้ตอนการสบืค้นขอ้มูล 

ขั้นตอนที่  3 การประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจซื้อ (evaluation of alternatives) หลัง

ขั้นตอนการสืบค้นข้อมูล ผู้บริโภคจะมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการมากขึ้น เกิดขั้นตอน

การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ ทำให้ผู้บริโภคมีแนวทางในการตัดสินใจหลากหลายและ

แตกต่างกันตามสถานการณ์ที่แตกต่างกัน และผูบ้ริโภคจะเลือกแนวทางที่เกิดขึ้นแล้ว  

ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) หลังขั้นตอนการประเมินทางเลือกทำให้

ผู้บริโภคสามารถจัดลำดับความสำคัญของการเลือกซื้อ โดยสามารถเกิดจากการพิจารณาจากความ

คิดเห็นของผู้อื่น (attitudes of others) ปัจจัยที่ ไม่สามารถคาดการณ์ ได้ (unexpected situation) ที่

สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (post-purchase behaviour) หลังการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภค

จะได้รับประสบการณ์ในการบริโภคที่ทำให้เกิดความพึงพอใจหรอืความไม่พึงพอใจต่อสินค้าหรอืบริการ 

สามารถส่งผลต่อการซือ้ซ้ำ การนำแนะให้ผู้บริโภครายใหม่ ได้ (Lemon & Verhoef, 2021) 

พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค (Consumer purchase behavior: CPB) 
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เครือข่ายทางสังคมมีบทบาทสำคัญต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค การซื้อ

สินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม (Vithayathil et al., 2020) โดย Zhang and Dong (2020) อธิบายพฤติกรรมการ

ซื้อของผู้บริโภค ว่าคือ การคัดเลือก การจัดซื้อ และการบริโภคสินค้าและบริการ เพื่อตอบสนองความ

ต้องการและความปรารถนา งานวิจัยก่อนหน้านี้มีการให้ความสำคัญกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม เช่น ด้านทัศนคติ ด้านความรู้ ด้านคุณค่า หากแต่การศึกษาที่เจาะจง

การตลาดสีเขียวและการจัดการโลจิสติกส์สีเขียวที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคให้เลือกซื้อ

สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมยังน้อยอยู่ (Kusumaningsih et al., 2019) 

จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยใช้แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดการโลจิสติกส์สีเขียว 

การตลาดสีเขียว การตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการ และพฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภค ในการระบุและ

กำหนดตัวแปรเพื่อสร้างกรอบแนวคิด กำหนดประเด็นคำถามของแบบสอบถาม รวมทั้งเป็นแนวทางใน

การอภิปรายผลการวิจัย 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยกำหนดกรอกแนวคิดการวิจัยตาม 1) แนวคิดเกี่ยวกับ

การจัดการโลจิสติกส์สีเขียว 2) แนวคิดการตลาดสเีขียว ประกอบด้วย ด้านสินคา้และบริการ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านโปรโมช่ัน ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้าน

องค์ประกอบภายในร้าน 3) แนวคิดการตัดสินใจซือ้สินค้าหรอืบริการ และ 4) แนวคิดพฤติกรรมการซื้อ

ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ ความถี่

ในการซื้อ เหตุผลในการซือ้ วัตถุประสงค์ในการซื้อ โอกาสในการซือ้ และสถานที่ที่ซื้อ 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสำรวจ 

(survey method) 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครั้งนี ้ได้แก่ ประชาชนที่เคยซือ้สินค้าชุมชนสีเขียวในจังหวัดระยอง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าหรอืผูบ้ริโภคที่อาจจะซือ้สินค้า

ชุมชนสีเขียวในจังหวัดระยอง ซึ่งไม่สามารถนับจำนวนประชากรได้ ดังนั้นจึงใช้วิธีการคำนวณหาขนาด

กลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการคำนวณกรณีไม่ทราบจำนวนประชากร (Cochran, 1977) ที่ระดับความ

เชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้น 5% และสัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร 

เท่ากับ 0.5 ขนาดของประชากรที่ต้องการเท่ากับ 385 จากกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 385 ตัวอย่างเพื่อ

ป้องกันการผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นขณะเก็บแบบสอบถามผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง 

จากนั้นผู้วิจัยได้ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling Technique) โดยใช้เวลาใน

การเก็บรวบรวมข้อมูล 3 เดือน ตั้งแต่ 1 เมษายน 2567 – 30 มิถุนายน 2567  

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1) เพศ 2) อายุ 3) ระดับการศึกษา 4) อาชีพ 5) สถานภาพ 6) รายได ้

(Alghamdi & Agag ,2024; Balasubramanian & Sheykhmaleki, 2024;  

García-Salirrosas & Rondon-Eusebio, 2022; Kim & Lee, 2023) 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเลอืกซื้อ 

1) ความถี่ในการซือ้สินค้าชุมชนสีเขียว (Wijekoon & Sabri, 2021; Kim & Lee, 

2023) 2) เหตุผลในการซือ้สินค้าชุมชนสีเขียว (Alghamdi & Agag ,2024; García-

Salirrosas & Rondon-Eusebio, 2022; Kim & Lee, 2023) 3) วัตถุประสงคใ์นการ

ซือ้สินค้าชมุชนสีเขียว (Alghamdi & Agag ,2024; García-Salirrosas & Rondon-

Eusebio, 2022; Kim & Lee, 2023) 4) โอกาสในการซือ้สินค้าชมุชนสีเขียวคร้ังหน้า 

(Wijekoon & Sabri, 2021; Kim & Lee, 2023) 5) สถานที่ในการซือ้สินค้าชุมชน 

สีเขียว (García-Salirrosas & Rondon-Eusebio, 2022; Nguyen-Viet, 2023) 

ปัจจัยด้านการตลาดสีเขียว 

1) ด้านสินค้าและบรกิาร 2) ด้านราคา 3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4) ด้าน

โปรโมชั่น 5) ด้านบุคลากร 6) ด้านกระบวนการให้บรกิาร 7) ด้านองค์ประกอบ

ภายในร้าน (García-Salirrosas & Rondon-Eusebio, 2022; Nguyen-Viet, 2023; 

Balasubramanian & Sheykhmaleki, 2024; Kim & Lee, 2023) 

 

การตัดสินใจซื้อ 

สินค้าชุมชน 

เพื่อสิ่งแวดล้อม 

ในจังหวัดระยอง 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย การวิจัยครั้งนีใ้ช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการ

เก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งการศึกษาออกเป็น 4 ส่วน ส่วนที่ 1 แบบสอบถามปลายปิด (Close Ended 

Question) เกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนที่ 2 เป็นคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าชุมชนสีเขียวของ

ผู้บริโภค ลักษณะของคำถามแบบปลายปิด (Close Ended Question) โดยถามถึง ความถี่ในการซื้อ

สินค้าชุมชนสีเขียว เหตุผลในการซื้อสินค้าชุมชนสีเขียว วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าชุมชนสีเขียว 

โอกาสในการซือ้สินค้าชุมชนสีเขียวครั้งหนา้ สถานที่ในการซือ้สินค้าชุมชนสีเขียว ส่วนที่ 3 เป็นคำถามที่

เกี่ยวกับการตลาดสีเขียวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนสีเขียวของผู้บริโภค ได้แก่ ด้าน

สินค้าและบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านโปรโมช่ัน ด้านบุคลากร ด้าน

กระบวนการให้บริการ และด้านองค์ประกอบภายในร้าน ลักษณะคำถามปลายปิด (Close Ended 

Question) โดยแบ่งการให้คะแนนออกเป็น 5 ระดับ (Rating Scale) กำหนดตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert 

Scale) (Tutz, 2021)  

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย มีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามของ

ผู้เช่ียวชาญจำนวน 3 ท่าน (Index of Congruence) ทั้งฉบับเท่ากับ 0.85 และการวิเคราะห์ความเชื่อมั่น 

(Reliability) โดยการดำเนินการตรวจสอบด้วยวิธีการหาความสอดคล้องภายในจากค่าสัมประสิทธิ์  

แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยใช้วิธีของ Cornbrash’s (Taber, 2018) พบว่า

มีค่าอยู่ระหว่าง 0.797-0.889 ดังนั้นเมื่อพิจารณาจากผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรจาก

มาตรวัดมีค่ามากกว่า 0.8 ทุกด้านซึ่งอยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ และผ่านการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยใน

มนุษย์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก รหัสโครงการที่  COA No.010 RMUTTO REC 

No.059/2566 วันที่รับรอง 20 มีนาคม 2567  

การเก็บรวบรวมข้อมูล  เริ่มตั้งแต่เดือน เมษายน–มิถุนายน 2567 รวมเวลาในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 3 เดือน ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลลงพื้นที่ในจังหวัดระยองแจกแบบสอบถามและขอ

ความร่วมมือแบบตัวต่อตัว ทำให้เข้าถึงกลุ่มตัวอย่างกลุ่มเป้าหมายได้แม่นยำมากขึ้น และรวดเร็ว  โดย

เลือกเฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อสินค้าชุมชนสีเขียวในจังหวัด อธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับ

เนือ้หาภายในแบบสอบถาม รวมทั้งวิธีการตอบแก่ผูต้อบแบบสอบถาม รวมทั้งสิน้ 400 ตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 

ค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) ใช้เกณฑ์การแปลความหมายค่าคะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง โดยช่วงคะแนน

เฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 อยู่ในระดับมากที่สุด ช่วงคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 อยู่ในระดับมาก 

ช่วงคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 อยู่ในระดับปานกลาง ช่วงคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 อยู่ใน

ระดับน้อย และช่วงคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 อยู่ในระดับน้อยที่สุด และวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิง
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อ้างอิงด้วยการทดสอบค่าที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA 

หรอื F-test) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

 

ผลการวจิัย 

ข้อมูลดา้นปัจจัยส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ผูต้อบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิด

เป็นร้อยละ 69.3 และร้อยละ 30.7 ตามลำดับ ซึ่งอยู่ในกลุ่มอายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.5 

รองลงมาเป็นกลุ่มอายุระหว่าง ไม่เกิน 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 34.3 ส่วนระดับการศึกษาของกลุ่ม

ตัวอย่างพบว่า ระดับต่ำกว่าปริญญาตรีจำนวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 59.3 รองลงมาระดับปริญญา

ตรี คิดเป็นร้อยละ 24.5 โดยอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบกิจการส่วนตัว คิดเป็น

ร้อยละ 29.3 รองลงมาอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 27.3 สถานภาพแต่งงานมากที่สุด 

คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมาโสด คิดเป็นร้อยละ 28.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 

มากที่สุด คิดเป็นรอ้ยละ 36.5 รองลงมา 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.0 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่  1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชน 

เพื่อสิ่งแวดล้อมของผูบ้ริโภคในจังหวัดระยอง พบว่าพฤติกรรมของผุ้ตอบแบบสอบถาม ดังตารางที่ 1 
 

ตารางท่ี 1  พฤติกรรมการซือ้สินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค จำนวน (n=400) ร้อยละ 

1. ที่ผ่านมา ท่านซือ้ผลิตภัณฑ์ของชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม บ่อยแค่ไหน 

น้อยกว่า 1 คร้ัง/เดือน 

เคยซือ้เพียง 1-2 คร้ัง 

ไม่เคยซือ้เลย 

เคยซือ้ 1-2 คร้ัง/เดือน 

เคยซือ้มากกว่า 1-2 คร้ัง/เดือน 

 

171 

136 

60 

21 

12 

 

42.8 

34.0 

15.0 

5.3 

3.0 

2. เหตุผลที่ท่านซือ้ผลิตภัณฑ์ของชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม (ตอบได้หลายข้อ) 

มีฉลากสีเขียวทำให้รู้สึกปลอดภัยต่อสุขภาพ 

ต้องการมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

ผลิตหรือให้บรกิารโดยชุมชนท้องถิ่น 

มีส่วนประกอบที่ทำจากวัตถุดิบธรรมชาติ 

ไม่เคยซือ้เลย 

อื่นๆ 

 

269 

262 

203 

177 

74 

5 

 

27.2 

26.5 

20.5 

17.9 

7.5 

0.5 
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พฤติกรรมการซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค จำนวน (n=400) ร้อยละ 

3. ส่วนใหญ่ท่านจะซือ้ผลิตภัณฑ์ของชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม ไปเพื่อ (ตอบได้หลายข้อ) 

ใชเ้องหรืออุปโภคบรโิภคในครัวเรือน 

เป็นของขวัญของฝาก 

ต้องการส่งเสรมิธุรกิจชุมชน 

พักผ่อนหย่อนใจ 

ไม่เคยซือ้เลย 

ศึกษาหาความรู้เพิ่มเติม 

เพื่อนำไปบริจาค 

อื่นๆ 

 

289 

212 

169 

76 

63 

32 

27 

3 

 

33.2 

24.3 

19.4 

8.7 

7.2 

3.7 

3.1 

0.3 

4. โอกาสในการซือ้ผลิตภัณฑ์ของชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม ในคร้ังต่อไป 

ยังคงซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนแน่นอน 

ยังไม่ตัดสินใจแน่นอนว่าจะซือ้หรือไม่ 

ไม่ซือ้ผลิตภัณฑ์ 

 

267 

122 

11 

 

66.8 

30.5 

2.8 

5. ส่วนใหญ่ท่านซือ้ผลิตภัณฑ์ของชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมที่ใด 

หน้าร้าน 

ออนไลน์ 

 

351 

49 

 

87.8 

12.3 

 

จากตารางที่ 1 แสดงพฤติกรรมการซื้อสินค้าสีเขียวของชุมชนของผู้บริโภคในจังหวัดระยอง 

ผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน ส่วนใหญ่ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของชุมชน น้อยกว่า 1 ครั้ง/

เดือน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมาผ่าน เคยซื้อเพียง 1-2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 34.0 เหตุผลที่ซื้อ

ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของชุมชน ส่วนใหญ่เพราะผลิตภัณฑ์มีฉลากสีเขียวทำให้รู้สึกปลอดภัยต่อ

สุขภาพ คิดเป็นร้อยละ 27.2 รองลงมาเพราะต้องการมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม คิดเป็นร้อย

ละ 26.5 วัตถุประสงค์ของการซื้อเพื่อใช้เองหรืออุปโภคบริโภคในครัวเรือน คิดเป็นร้อยละ 33.2 

รองลงมา ใช้เป็นของขวัญของฝาก คิดเป็นร้อยละ 24.3 โอกาสในการซื้อครั้งต่อไป ส่วนใหญ่คิดว่า

ยังคงซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของชุมชนแน่นอน คิดเป็นร้อยละ 66.8 รองลงมา ยังไม่แน่ใจ คิด

เป็นร้อยละ 30.5 ส่วนใหญ่ซื้อผ่านหน้าร้าน คิดเป็นร้อยละ 87.8 รองลงมาซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ คิด

เป็นรอ้ยละ 12.3 

ความคิดเห็นของผู้บริโภคส่วนใหญ่ในภาพรวมเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม

ของชุมชนให้ความสำคัญระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 36.3 โดยปัจจัยทั้ง 2 ด้าน ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่ให้ความสำคัญระดับมากที่สุด คือ การจัดการสินค้าทางการค้าส่งย้อนกลับ คิดเป็นร้อยละ 

36.3 รองลงมาให้ความสำคัญระดับปานกลาง คือ ด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์หรือบริการเพื่อ

สิ่งแวดล้อม คิดเป็นรอ้ยละ 35.8 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม

ของผู้บริโภคจำแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อสนิค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม  
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  การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจำแนกตามข้อมูล

ส่วนบุคคลพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้ตอบ

แบบสอบถามที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภคที่แตกต่างกัน จากตารางที่ 2 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อ

สิ่งแวดล้อม โดยจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ด้านที่มีความคิดเห็นแตกต่างกัน ได้แก่ 1) ด้าน

การออกแบบชิ้นส่วนเพื่อสิ่งแวดล้อมมีความคิดเห็นแตกต่างกันของผู้บริโภคโดยจำแนกตามปัจจัยส่วน

บุคคลในเรื่องเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้ และ 2) ด้านการจัดการ 

โลจิสติกส์ย้อนกลับมีความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลในเรื่องอายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้ ส่วนเรื่องเพศมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน และระดับ

การศกึษาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ.05 

 
ตารางท่ี 2 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบปัจจัยการตัดสินใจซือ้สินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยการตัดสินใจซือ้สินค้าชุมชน 

เพื่อสิ่งแวดล้อม 

จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา 

อาชีพ สถานภาพ รายได้

เฉลี่ย 

การออกแบบชิน้ส่วนเพื่อสิ่งแวดล้อม 4.126* 10.684* 14.233* 16.282* 11.928* 16.181* 

การจัดการโลจสิติกส์ยอ้นกลับ 4.022 3.220* 16.163* 14.911* 10.890* 7.515* 

*มีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 

การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจำแนกตาม

พฤติกรรมการซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมพบว่า ภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ที่มี

พฤติกรรมแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัด

ระยองที่แตกต่างกันในด้านการออกแบบชิ้นส่วนเพื่อสิ่งแวดล้อม และการจัดการโลจิสติกส์ย้อนกลับ 

โดยจำแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินค้า จากตารางที่ 3 พบว่า ด้านที่มีความคิดเห็นแตกต่างกัน ได้แก่ 

1) ด้านความถี่ของการซื้อ 2) ด้านเหตุผลของการซื้อ 4) โอกาสในการซื้อครั้งต่อไปมีความคิดเห็น

แตกต่างกันของผู้บริโภคโดยจำแนกตามพฤติกรรมการซื้อในเรื่องการออกแบบชิ้นส่วนเพื่อสิ่งแวดล้อม 

และการจัดการโลจิสติกส์ย้อนกลับ อีกทั้ง 5) ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้ามีความคิดเห็นแตกต่างกันของ

ผู้บริโภคโดยจำแนกตามพฤติกรรมการซื้อในเรื่องการจัดการโลจิสติกส์ย้อนกลับ ในทางกลับกันด้าน  

ที่มีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ได้แก่ 3) วัตถุประสงค์ในการซื้อมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกันของ

ผูบ้ริโภคโดยจำแนกตามพฤติกรรมการซือ้ในเรื่องการออกแบบชิน้ส่วนเพื่อสิ่งแวดล้อม และการจัดการ 

โลจิสติกส์ย้อนกลับ และ 5) ด้านสถานที่ที่ซื้อสินค้ามีความคิดเห็นไม่แตกต่างกันของผู้บริโภคโดย

จำแนกตามพฤติกรรมการซื้อในเรื่องการออกแบบชิ้นส่วนเพื่อสิ่งแวดล้อม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  

ที่ระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 3 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบปัจจัยการตัดสินใจซือ้สินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมจำแนกตามปัจจัยพฤติกรรมการซือ้สินค้า 

พฤติกรรมการซื้อสินค้า ปัจจัยการตัดสินใจซือ้สินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม 

การออกแบบชิ้นส่วน 

เพื่อสิ่งแวดล้อม 

การจัดการ 

โลจิสตกิส์ย้อนกลับ 

1. ที่ผ่านมา ท่านซือ้ผลิตภัณฑ์ของชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม บ่อยแค่ไหน 13.504* 12.295* 

2. เหตุผลที่ท่านซือ้ผลิตภัณฑ์ของชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม  3.784* 3.901* 

3. ส่วนใหญ่ท่านจะซือ้ผลิตภัณฑ์ของชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม ไปเพื่อ 1.533 1.478 

4. โอกาสในการซือ้ผลิตภัณฑ์ของชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม ในคร้ังต่อไป 7.668* 3.458* 

5. ส่วนใหญ่ท่านซือ้ผลิตภัณฑ์ของชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมที่ใด 0.017 6.507* 

ภาพรวม 2.064* 1.710* 

*มีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 3 เพื่อศึกษาการตลาดสีเขียวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของผูบ้ริโภค 

จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การตลาดสีเขียวที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ได้แก่  ด้าน

กระบวนการให้บริการ ด้านสินค้าและบริการ ด้านโปรโมช่ัน และด้านองค์ประกอบภายในร้าน เมื่อ

พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (B) พบว่า ด้านกระบวนการให้บริการมุ่งเน้นเพื่อสิ่งแวดล้อมส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย เท่ากับ 

0.278 รองลงมาได้แก่ ด้านสินค้าและบริการเพื่อสิ่งแวดล้อม (B= 0.241) ด้านโปรโมช่ันเพื่อสิ่งแวดล้อม 

(B=0.233) และด้านองค์ประกอบภายในร้าน (B=0.174) ตามลำดับ โดยการตลาดสีเขียวทั้ง 4 ด้าน

ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของชุมชนภายใต้แนวคิดการจัดการ  

โลจิสติกส์สีเขียว และการตลาดสีเขียวสามารถพยากรณ์แนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อ

สิ่งแวดล้อมได้ ร้อยละ 87.2 (R2 = 0.872) 

จากตารางที่  4 พบว่า ตัวแปรพยากรณ์ที่ส่งผลต่อการการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อ

สิ่งแวดล้อม มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 จำนวน 4 องค์ประกอบ คอื ด้านกระบวนการให้บริการ 

(X1 = 0.278) ด้านสินค้าและบริการ (X2 = 0.241) ด้านโปรโมช่ัน (X3 = 0.233) และด้านองค์ประกอบ

ภายในร้าน (X4 = 0.174) ซึ่งส่งผลทางบวก โดยสามารถสร้างเป็นสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

ดังนี้ 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดบิ 

Y = a+b(X1) + b(X2) + b(X3) + b(X4) 

แทนค่าได้ดังนี้ 

 Y = 0.283+0.278(X1) + 0.241(X2) + 0.233(X3) + 0.174(X4) 
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 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการตลาดสีเขียวด้านด้านกระบวนการให้บริการ ด้านสินค้าและ

บริการ ด้านโปรโมช่ัน และด้านองค์ประกอบภายในร้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อ

สิ่งแวดล้อม ในภาพรวมจากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นอย่างง่ายจากการปรับแก้ของ R 

Square2 (R2) โดยมีค่าเท่ากับ 0.872 หรือคิดเป็นร้อยละ 87.2 ซึ่งสนับสนุนสมมติฐาน โดยมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 
ตารางท่ี 4 การตลาดสีเขียวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

การตลาดสีเขียว Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. VIF 

B Std. Error Beta    

ค่าคงที่ (Constant) 0.283 0.074  3.813 0.000***  

1. ด้านกระบวนการให้บรกิาร 0.278 0.030 0.328 9.331 0.000*** 3.820 

2. ด้านสินค้าและบริการ 0.241 0.037 0.258 6.590 0.000*** 4.730 

3. ด้านโปรโมชั่น 0.233 0.041 0.243 5.626 0.000*** 5.730 

4. ด้านองค์ประกอบภายในร้าน 0.174 0.028 0.184 6.275 0.000*** 2.665 

R2 = 0.872, Adjusted R2 = 0.871 

F= 39.375, Sig of F = 0.000 

*** มีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.001 

 

อภิปรายผลการวจิัย  

จากผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พฤติกรรมการซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

ในจังหวัดระยอง พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 

ซึ่งเป็นปริมาณที่ค่อนข้างน้อย โดยเหตุผลที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่มาจากการที่สินค้าชุมชน  

มีฉลากสีเขียวชัดเจนทำให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความปลอดภัยต่อสุขภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim 

and Lee (2023) พบว่าสินค้าที่ติดฉลากเพื่อแสดงถึงความปลอดภัยต่อสิ่งแวดล้อม เช่น ฉลากการ

ปล่อยก๊าซเรือนกระจก ส่งผลต่อการซือ้สินค้าของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคคำนึงถึงการตัดสินใจซื้อสินค้า

ที่ลดปริมาณการปล่อยก๊าซคาร์บอน ทั้งนี้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเนื่องจากต้องการมีส่วนร่วมในการ

อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอีกด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yue et al. (2020) พบว่าผูบ้ริโภคให้ความสำคัญ

กับทั้งด้านสิ่งแวดล้อมและผลประโยชน์ส่วนตัวในเวลาเดียวกัน ทำให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงความ

รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมจะส่งเสริมความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมและเพิ่มการบริโภคสินค้าสีเขียวมาก

ขึ้น เหตุผลส่วนใหญ่ของการซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม คือการนำไปใช้เองหรืออุปโภคบริโภคใน

ครัวเรือน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Witek and Kuzniar (2020) พบว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อ

สิ่งแวดล้อมในการนำไปบริโภคภายในครอบครัวเป็นส่วนใหญ่โดยเฉพาะครอบครัวที่มีบุตรหลานอายุ

น้อย เพื่อประโยชน์และคลายความกังวลด้านความปลอดภัยและสิ่งแวดล้อมของสมาชิกในครอบครัว 
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ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังคงต้องการซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมในอนาคต และส่วนใหญ่ซื้อสินค้า

ชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมผ่านหน้าร้าน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Siddique et al. (2021) พบว่าการได้พบ

กันแบบ Face-to-Face ของการขายสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมหน้าร้านเป็นการได้ให้ข้อมูล รายละเอียด 

และตอบคำถามผู้บริโภคก่อนการตัดสินใจซื้อ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้และเข้าใจในด้านการลด

มลพิษใหก้ับสิ่งแวดล้อมของสินค้าต่างๆ 

 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ และ

สถานภาพของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่าง

กัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Witek and Kuzniar (2020) พบว่าตัวแปรประชากรศาสตร์ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค โดยผลลัพธ์แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคหญิงมีทัศนคติ

ที่เป็นบวกมากกว่าต่อการซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าผู้บริโภคชาย ผู้บริโภคที่อายุน้อยมีความ

สงสัยเกี่ยวกับสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมากกว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ถึงความ

เหนือกว่าของความต้องการของตนเองต่อความต้องการของสิ่งแวดล้อม สถานการณ์ทางการเงินส่วน

บุคคลที่ดีทำให้ผู้บริโภคกลุ่มนั้นแสดงความตั้งใจในการซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมากกว่า และ

พฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม

แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kamalanon et al. (2022) พบว่าความตั้งใจในการซื้อสีเขียวมี

ผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าสีเขียว นอกจากนี้ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อสินค้าสีเขียว  

ประสิทธิภาพของการรับรู้ของผู้บริโภค ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อม และภาพลักษณ์สีเขียวที่รับรู้ได้ของ

บริษัทผู้ผลิต เป็นปัจจัยที่สำคัญต่อความตั้งใจในการซื้อ อีกทั้งผลงานวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Alghamdi and Agag (2024) ซึ่งพบว่าปัจจัยด้านข้อมูลส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชน

เพื่อสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะในกลุ่มที่มีรายได้สูงหรือมีการศึกษาสูงที่มีแนวโน้มให้ความสำคัญกับการ

ปกป้องสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 

 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า การตลาดสีเขียวส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชน

เพื่อสิ่งแวดล้อม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ได้แก่ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านสินค้า

และบริการ ด้านโปรโมช่ัน และด้านองค์ประกอบภายในร้าน โดยการตลาดสีเขียวทั้ง 4 ด้านส่งผลเชิง

บวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมในจังหวัดระยอง นั่นหมายความว่า หาก

ผูป้ระกอบการชุมชนมีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวและใหค้วามสำคัญกับ กระบวนการการให้บริการ สนิค้า

และบริการ โปรโมช่ัน และองค์ประกอบภายในร้าน จะทำให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อ

สิ่งแวดล้อมมากขึ้น สอดคล้องกับการศึกษาของ Kartawinata et al. (2020) พบว่าการตลาดสีเขียวและ

ทัศนคติของผู้บริโภคมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าสีเขียว โดยหากผู้ผลิตให้บริการให้

ความสำคัญด้านรูปแบบของผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่และโปรโมช่ันที่มุ่งเน้นและใส่ใจในด้าน

สิ่งแวดล้อม พร้อมทั้งมุ่งมั่นในการปกป้องสิ่งแวดล้อม จะสร้างทัศนคติที่ดีจากหลาย  ๆ เช่น ด้าน

ความรู้สึก ด้านอารมณ์ และพฤติกรรมในใจของผู้บริโภค ทำให้ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการ
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ตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าสี เขียว  ในแนวทางเดียวกันสอดคล้องกับการศึกษาของ 

Balasubramanian and Sheykhmaleki (2024) พบว่าปัจจัยที่สำคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าสีเขียวคือ

การออกแบบที่สอดคล้องกับแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อม การส่งเสริมการขายที่เน้นคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 

รวมถึงการให้ข้อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับกระบวนการผลิตที่ยั่งยืน งานวิจัยนี้สนับสนุนผลการศึกษาที่ชี้ว่า

การตลาดสีเขียวด้านโปรโมช่ันและองค์ประกอบภายในร้านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อ

สิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมอย่างครบถ้วน 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 จากการวิจัยนี้ทำให้เกิดองค์ความรู้ใหม่ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อ

สิ่งแวดล้อมภายใต้แนวคิดโลจิสติกส์สีเขียวในจังหวัดระยอง ในกลุ่มปัจจัยด้านข้อมูลส่วนตัวที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และ

รายได้เฉลี่ย ดังภาพที่ 2 ในกลุ่มพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ 

ความถี่ของการซื้อ เหตุผลของการซื้อ โอกาสในการซื้อครั้งต่อไปและสถานที่ที่ซื้อสินค้า ดังภาพที่ 3 

และในกลุ่มปัจจัยด้านตลาดสีเขียวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อนสิ่งแวดล้อม มี 4 ด้าน 

คือ 1) ด้านกระบวนการให้บริการ 2) ด้านสินค้าและบริการ 3) ด้านโปรโมช่ัน และ 4) ด้านองค์ประกอบ

ภายในรา้น โดยจากการวิจัยพบอิทธิพลของปัจจัยย่อยทั้ง 4 ปัจจัยในระดับที่แตกต่างกัน ดังภาพที่ 4 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 2 องค์ความรู้ใหม่จากงานวิจยัข้อมูลส่วนบุคคลที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชมุชนเพื่อสิง่แวดล้อม 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 3 องค์ความรู้ใหม่จากงานวิจัยพฤติกรรมการซือ้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม 

เพศ 

อายุ 

ระดับการศึกษา 

อาชีพ 

สถานภาพ 

รายไดเ้ฉลี่ย 

การตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพือ่

สิ่งแวดล้อม 

ความถีข่องการซือ้ 

เหตุผลของการซือ้ 4 

โอกาสในการซือ้คร้ังต่อไป 

สถานที่ทีซ่ือ้สินค้า 

การตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพือ่

สิ่งแวดล้อม 
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ภาพที่ 4 องค์ความรู้ใหม่จากงานวิจัยปัจจัยด้านการตลาดสีเขียวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สิ้นค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม 

  

สรุป 

 การศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อ

สิ่งแวดล้อมในจังหวัดระยอง มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อ

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัดระยอง 2) เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม

ของผู้บริโภคจำแนกตามข้อมูลยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม และ  

3) ศึกษาการตลาดสีเขียวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค พบว่า

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค พฤติกรรมของผู้บริโภค และ กลยุทธ์การตลาดสีเขียวมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมในจังหวัดระยอง ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่

แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน กลยุทธ์การตลาดสีเขียว

มี 4 ด้านที่มีความสัมพันธ์กันกับการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชน ได้แก่ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้าน

สินค้าและบริการ ด้านโปรโมช่ัน และด้านองค์ประกอบภายในร้าน โดยมีความผันแปรของการตัดสินใจ

ซือ้สินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม ได้รอ้ยละ 87.2  

 

ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะในการนำผลวิจัยไปใช้งาน  

1. ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความแตกต่างกัน ส่วนใหญ่

ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของชุมชน น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน เหตุผลที่ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของ

ชุมชน ส่วนใหญ่เพราะผลิตภัณฑ์มีฉลากสีเขียวทำให้รู้สึกปลอดภัยต่อสุขภาพ วัตถุประสงค์ของการซื้อ

เพื่อใช้เองหรืออุปโภคบริโภคในครัวเรือน และ ส่วนใหญ่คิดว่ายังคงซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของ

ชุมชนแน่นอน ดังนั้นผู้ผลิตและหน่วยงานส่งเสริมการค้าควรดำเนินการ ดังนี้ ผู้ผลิตสินค้าชุมชนเพื่อ

สิ่งแวดล้อม ควรออกแบบสินค้าหรือบริการให้สอดคล้องกับข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าเป้าหมายและมีแนวโน้มในความสนใจซื้อสินค้าและบริการชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม 

ควรมีฉลากสีเขียวและรายละเอียดที่แสดงถึงประโยชน์ที่ผูบ้ริโภคจะได้รับเมื่อตัดสินใจซือ้สินค้า  

ด้านกระบวนการให้บรกิาร 

ด้านสินค้าและบริการ 

ด้านโปรโมชั่น 

ด้านองค์ประกอบภายในร้าน 

การตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพือ่

สิ่งแวดล้อม 
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2. ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้ตอบแบบสอบถามที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ

สินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้ผลิตและหน่วยงานส่งเสริมการค้าควร

ดำเนินการ ออกแบบ ผลิต และพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคเพื่อ

ตอบสนองให้ตรงตามคุณลักษณะของผู้บริโภคและเพิ่มยอดขายสินค้าสินค้า อีกทั้ง พฤติกรรมที่

แตกต่างกันของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน

ในด้านการออกแบบชิ้นส่วนเพื่อสิ่งแวดล้อม และการจัดการโลจิสติกส์ย้อนกลับ ดังนั้นผู้ผลิตและ

หน่วยงานส่งเสริมการค้าควรดำเนินการเก็บข้อมูลผู้บริโภคและศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคก่อนการพัฒนาสินค้า เพื่อให้การออกแบบและพัฒนาสนิค้าตรงตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

3. ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่าปัจจัยด้านการตลาดสีเขียวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ได้แก่ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านสินค้าและบริการ ด้าน

โปรโมช่ัน และด้านองค์ประกอบภายในร้าน ดังนั้นผู้ผลิตและหน่วยงานส่งเสริมการค้าควรดำเนินการ

ส่งเสริมการตลาดสีเขียวในด้านนี้โดยการวางแผนกระบวนการให้บริการที่ชัดเจน มีความรู้ด้านสินค้า

และบริการและการออกแบบผลิตภัณฑ์สีเขียว มีการจัดโปรโมช่ันเพื่อดึงดูดใจ และการมีหน้าร้านเพื่อ

สร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้าและสร้างฐานลูกค้าอย่างยั่งยืน 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป  

งานวิจัยนีไ้ด้องค์ความรู้ใหม่ที่สำคัญคือ ปัจจัยด้านการตลาดสีเขียว เช่น ด้านสินค้าและบริการ 

ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านโปรโมช่ัน และด้านองค์ประกอบภายในร้าน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม โดยสามารถนำประยุกต์ใช้กับการออกแบบกลยุทธ์ทาง

การตลาดสำหรับสินค้าชุมชนในจังหวัดระยองและภูมภิาคอื่น ๆ ที่สนใจ สามารถช่วยส่งเสริมผลติภัณฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยงานวิจัยในอนาคตสามารถให้ความสำคัญกับการสร้างประสบการณ์เชิง

บวกและการสื่อสารข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อมที่ชัดเจนให้กับผู้บริโภค และสามารถทำวิจัยในประเด็น

เกี่ยวกับการศึกษาปัจจัยเพิ่มเติมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น ปัจจัยด้านจิตวิทยาและการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคเกี่ยวกับสินค้าชุมชนเพื่อสิ่งแวดล้อม หรือการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้ระหว่างพื้นที่เมือง

และชนบทเพื่อให้เข้าใจถึงความแตกต่างในพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่หลากหลายมากขึ้น 
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