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บทคัดยอ 

 การวิจัยน้ีมวีัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาปจจัยเชงิสาเหตุพฤติกรรมการรับรูการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม ท่ีมี

ผลกระทบตอสวนประสมการตลาด ในการตัดสินใจซื้อ สําหรับตลาดออนไลน ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ   

2) เพ่ือวิเคราะหอิทธิพลของพฤติกรรมการรับรูการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม ท่ีมีผลกระทบตอสวนประสมการตลาดใน 

การตัดสินใจซื้อสินคา กลุมตัวอยางคือ ผูบริโภคในตลาดออนไลนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 400 คน เคร่ืองมือใช

ในการเก็บรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม ดําเนินการวิเคราะหขอมูลโดยใชวิธีการ PLS-SEM เพ่ือเปนการวัดความสัมพันธ

ของตัวแปร ผลการศึกษาพบวา 1) ปจจัยเชิงสาเหตุพฤติกรรมการรับรูการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม มีผลกระทบตอสวนประสม

การตลาด ของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑสําหรับตลาดออนไลน ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประกอบดวย การปรับปรุง

การตลาดส่ิงแวดลอม ประโยชนส่ิงแวดลอมการตลาด ประสิทธิภาพของส่ิงแวดลอมการตลาด ขอมูลดานส่ิงแวดลอม

การตลาด การรับรูการตลาดส่ิงแวดลอม และปญหาส่ิงแวดลอมการตลาด และ 2) ผลการวเิคราะหอิทธิพลของพฤติกรรม

การรับรูการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม มีผลกระทบตอสวนผสมการตลาด ของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑสําหรับตลาด

ออนไลน ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยใชแบบจําลอง Outer model และ Inner model ซึ่งโมเดลมีความเท่ียงตรง 

และมีความนาเชื่อถือได การวิเคราะหอิทธิพลทางตรงและทางออมประกอบดวย ประโยชนส่ิงแวดลอมการตลาด 

ประสิทธิภาพของส่ิงแวดลอมการตลาด ขอมูลดานส่ิงแวดลอมการตลาด การรับรูการตลาดส่ิงแวดลอม การปรับปรุง

การตลาดส่ิงแวดลอมมีอิทธิพลทางตรง นอกจากน้ีแลวประสิทธิภาพของส่ิงแวดลอมการตลาด ขอมูลดานส่ิงแวดลอม

การตลาด การปรับปรุงการตลาดส่ิงแวดลอมมีอิทธิพลทางออมตอสวนผสมการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ

สําหรับตลาดออนไลน ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
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Abstract 

 The objectives of this research were 1) to study the causal of perceptual behavior an environmental 

marketing that affected the marketing mix to purchase for online market in the northeast, and 2) to analyze 

the perceptual behavior an environmental marketing that affected the marketing mix to purchase products. 

The sample group was 400 consumers in the online market in the Northeast. The instrument was a 

questionnaire and data analysis were performed by PLS-SEM method to measure the relationship of 

variables. The research found: 1) the causal of perceptual behavior an environmental marketing that 

affected the marketing mix to purchase for online market in the northeast, consisted the environmental 

improvement, environmental benefits, environmental efficiency, environmental information, environmental 

awareness, and environmental problem, and 2) the perceptual behavior an environmental marketing that 

was affected the marketing mix to purchase products by the Outer and Inner model. This method was 

accurately and reliably. The direct and indirect effect consisted environmental benefits, environmental 

efficiency, environmental information, environmental awareness and environmental improvement that have 

a direct effect. In addition, the environmental efficiency, environmental information, and environmental 

improvement were indirect effect to the marketing mix of consumer to purchase for online market in the 

northeast.  
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1. บทนํา 

 จากปญหาส่ิงแวดลอม มีผลกระทบอยางรุนแรงตอมนุษย ไมวาจะมลพิษทางดานอากาศ มลพิษทางนํ้ามลพิษ

จากสารเคมี ซึ่งส่ิงเหลาน้ีสวนใหญแลวมีผลกระทบกับมนุษย ดังน้ันจึงเกิดกระแสรณรงคใหตระหนักและอนุรักษส่ิงแวดลอม

ในทุกองคกร รวมถึงตลาดออนไลน จึงสงผลใหผูประกอบการตลาดออนไลน ตองปรับกลยุทธองคกร เพ่ือแกไขปญหาใน

ดานส่ิงแวดลอม ซึ่งในประเทศไทยไดรับผลกระทบจากปญหาส่ิงแวดลอม และไดใหความสําคัญตอการปกปองส่ิงแวดลอม

มากขึ้น โดยมีกฎหมายเกี่ยวกับการปฏิรูปการจัดการทรัพยากรธรรมชาติและการอนุรักษส่ิงแวดลอม ใหสอดคลองตาม

แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับท่ี 12 (ราชกิจจานุเบกษา, 2535) โดยหนวยงานท้ังภาครัฐ เอกชน มีนโยบาย

บริหารจัดการดานการผลิตสินคา การบริการเพ่ือรักษาส่ิงแวดลอม และการประกอบธุรกิจจะดําเนินธุรกิจอยูรอดใน

ทองตลาดไดนาน มักจะวิเคราะหส่ิงแวดลอมทางการตลาดท่ีมีผลกระทบตอการดําเนินกิจการ จึงตองคอยติดตามความ

เคล่ือนไหวของส่ิงแวดลอมทางการตลาดอยูตลอดเวลา เพ่ือวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับส่ิงแวดลอมทาง

การตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไป อันจะทําใหการดําเนินงานดานการตลาดประสบความสําเร็จได อยางยั่งยนื และสามารถสราง

ความยั่งยืนใหกับองคกร (พิริยาภรณ อันทอง และศุภกร เอกชัยไพบูลย, 2559) ซึ่งแนวโนมผูบริโภคตระหนักถึงความยั่งยืน

ส่ิงแวดลอม (กานตธีรา พละบุตร, 2563) มีบริษัทวจิัยการตลาด ไดทําการศึกษาผูบริโภคใน 19 ประเทศ จํานวน 80,000 

คน ระหวางเดือนพฤษภาคม-มิถุนายน 2020 ครอบคลุมท้ังทวีปยุโรป อเมริกา ละตินอเมริกา และเอเชีย (ในเอเชียสํารวจ 3 

ประเทศ คือ จีน เวียดนาม และอินโดนีเซีย) มีขอสรุปเกี่ยวกับกลุม ผูบริโภครักษโลก ดังน้ี ผูบริโภคท่ีใสใจและปฏิบัติตัวเพ่ือ

ชวยส่ิงแวดลอมเปนประจํา มีสัดสวนรอยละ 20 ซึ่งเพ่ิมขึ้นจากปกอนท่ีมีเพียงรอยละ 16 (พัฒทรรัตน, 2563) 
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 การสรางความยั่งยืน เปนอีกปจจัยหน่ึงท่ีสําคัญท่ีใหความสําคัญดานการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม การตลาด 

เพ่ือส่ิงแวดลอม โดยมีนักวิชาการดานการตลาด (Kotler & Armstrong, 2004) ไดกลาวไววา การตลาดส่ิงแวดลอม เปน 

การคนหาถึงลักษณะความตองการของผูบริโภค ท่ีใสใจถึงผลิตภัณฑท่ีชวยดูแลอนุรักษส่ิงแวดลอม รวมท้ังชวยแกปญหา

ส่ิงแวดลอมตาง ๆ ท่ีมีผลเสียตอคุณภาพชีวิตและสวัสดิภาพของสังคม รวมถึงวิธีการแกปญหาทางการตลาด เพ่ือเปน 

การกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการ ในการดูแลรักษาส่ิงแวดลอม และ

สามารถสรางกําไรใหกับธุรกิจได (บริษัทโรงแรมเซ็นทรัลพลาซา จํากัด (มหาชน), 2562)  ท้ังน้ี การตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม 

ไมไดเปนเพียงเคร่ืองมือหน่ึงในการสรางภาพลักษณของ บริษัท ในความเปนจริงการดําเนินการของมันคือความมุงมั่น

สาธารณะสวนใหญของการจัดการของบริษัท เพ่ือดําเนินธุรกิจในทางท่ีมั่นใจการพัฒนาเศรษฐกิจและในขณะเดียวกัน 

ก็ตระหนักถึงความรับผิดชอบในการเพ่ิมประสิทธิภาพดานส่ิงแวดลอมและสังคม  

 การตลาดออนไลนเปนหน่ึงในน้ัน ท่ีภาครัฐ และเอกชนในประเทศไทยไดใหความสําคัญกับการรณรงค 

เพ่ือส่ิงแวดลอม เน่ืองจากการตลาดออนไลน แนวโนมผูบริโภค มีการซื้อสินคาผานตลาดออนไลนท่ีมีจํานวนเพ่ิมมากขึ้น  

ซึ่งสถิติการใชงานเครือขายสังคมออนไลนของประเทศไทยในเดือนมกราคม ป พ.ศ. 2561 พบวา มีผูใชอินเทอรเน็ต 

(Internet Users) จํานวน 57 ลานคน จากประชากรท้ังหมด 69.11 ลานคน และมีผูใชอินเทอรเน็ต ผานมือถือ (Active 

Social Media Users) จํานวน 46 ลานคน จากผูใชมือถือท้ังหมด 55.56 ลานคน คิดเปนสัดสวนการใชงานอยูท่ี รอยละ 82 

ซึ่งถือวาคอนขางสูงมากเมื่อเปรียบเทียบกับประชากรท้ังหมด โดยเมื่อมองยอนกลับไปในเดือนมกราคมป พ.ศ. 2560 น้ัน 

ภายในระยะเวลา 1 ป มีผูใชอินเทอรเน็ต (Internet Users) เพ่ิมขึ้นถึงรอยละ 24 หรือประมาณ 11 ลานคน  มีผูใชโซเซียล

มีเดีย (Active Social Mobile Users) เพ่ิมขึ้นรอยละ 11 หรือประมาณ 5 ลานคน และมีผูใชงานโซเซียลมีเดียผานมือถือ 

(Active Social Media Users) เพ่ิมขึ้นรอยละ 10 หรือประมาณ 4 ลานคน  แสดงใหเห็นวาสังคมออนไลนมีการเติบโตขึ้น

อยางตอเน่ือง (Hootsuite & Wearesocial, 2018) ดังน้ัน ถาการตลาดออนไลนใหความสนใจตอการดําเนินการดาน

การตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม มีผลกระทบอยางไรตอสวนประสมการตลาดซึ่งประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด

จําหนาย ก็จะสามารถนําผูบริโภคใหหันมาสนใจตอส่ิงแวดลอมทางดานการตลาดอยางจริงจังได เมื่อผูบริโภคเห็นถึง 

ความปลอดภัยในการบริโภคสินคาผานการตลาดออนไลน ก็จะเกิดพฤติกรรมการรับรู และตอบสนองการซื้อสินคา ดังเชน

งานวิจัยของ (วิลาวัลย จันทรศรี, 2561) พบวา ผูบริโภคท่ีใชส่ืออิเล็กทรอนิกสเพ่ือตอบสนองความสนใจการเรียนรูดาน 

ตาง ๆ สงผลตอการรับรูเกี่ยวกับกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมส่ิงแวดลอมขององคกร  

 ดังน้ัน คณะวิจัยจึงมีความสนใจศกึษา ปจจัยเชิงสาเหตุพฤติกรรมการรับรูการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม  

ท่ีมีผลกระทบตอสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคา สําหรับตลาดออนไลนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

วามีปจจัยเชิงสาเหตุอะไรบางท่ีมีผลกระทบสําหรับสวนผสมการตลาด ในการซื้อสินคาของผูบริโภคในตลาดออนไลน 

สําหรับภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาการตลาดส่ิงแวดลอมตอไป   

 

วัตถุประสงคของการวิจัย (Objectives) 

 1. เพ่ือศึกษาปจจัยเชงิสาเหตุพฤติกรรมการรับรูการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม ท่ีมีผลกระทบตอสวนประสม

การตลาด ในการตัดสินใจซือ้สินคา สําหรับตลาดออนไลน ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 2. เพ่ือวิเคราะหอิทธิพลของพฤตกิรรมการรับรูการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม ท่ีมีผลกระทบตอสวนประสม

การตลาดในการตดัสินใจซื้อสินคา สําหรับตลาดออนไลน ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
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2. การทบทวนวรรณกรรม   
 

 แนวคดิพฤติกรรมการรับรูการตลาดเพือ่สิ่งแวดลอมที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการรับรู คือกระบวนการท่ีอินทรียหรือส่ิงมีชวีิต พยายามทําความเขาใจส่ิงแวดลอมโดยผาน 

ทางประสาทสัมผัส กระบวนการน้ีเร่ิมตนจากการใชอวยัวะ สัมผัสจากส่ิงเราและจัดระบบส่ิงเราใหมภายในระบบการ

คิดในสมอง จากน้ันจะแปลส่ิงเราท่ีรับสัมผัสวาส่ิงเราน้ัน คือ อะไร และจะเกิดพฤติกรรม  (ชูชีพ ออนโคกสูง, 2522) 

สภาพแวดลอมทางการตลาด หมายถึง สวนประสมของบุคคล และแรงผลักดันภายนอกทางการตลาดท่ีมี

ผลตอความสามารถในการจัดการ ดวยการตลาด เพ่ือพัฒนาและรักษาความสําเร็จในการสรางความสัมพันธกับลูกคา 

สภาพแวดลอมทางการตลาดมท้ัีงสวนท่ีเปนโอกาสและเปนอุปสรรค ธุรกิจตองติดตามตองปรับตัว ใหเขากับการ

เปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมเหลาน้ัน (Kotler & Armstrong, 2003) และ (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554) กลาววา

สภาพแวดลอมทางการตลาด หมายถึง บุคคลหรือพลังผลักดันท่ีสงผลกระทบตอความสามารถในการบริหารการตลาด 

ซึ่งไมสามารถควบคมุไดหรือควบคุมไดเพียงบางสวน ดงัน้ันบริษัทท่ีจะสามารถประสบความสําเร็จทางการแขงขันได

น้ัน จะตองคอยติดตามการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมอยูเสมอ และคอยปรับเปล่ียนกลยุทธใหเขากับการ

เปล่ียนแปลงท่ีเกดิขึ้น และ (Pride & Ferrell, 2008) กลาววา การตลาดสีเขยีว เปนการวางแผน การพัฒนาและการ

สงเสริมการตลาด ของสินคา หรือบริการ ท่ีสนองตอบความตองการของผูบริโภคอยางนาพึงพอใจในเร่ืองคุณภาพ 

ผลผลิต ราคา และบริการท่ีสามารถเขาถึงได โดยปราศจากผลกระทบในทางลบตอส่ิงแวดลอมในเร่ืองการใชวัตถดุิบ 

ในการผลิตการใชพลังงาน  

สวนประสมการตลาด หมายถงึ กลุม เคร่ืองมือดานการตลาดท่ีควบคุมได ซึง่เปนยุทธวิธีทางการตลาดท่ี

บริษัทนํามาใชเพ่ือสนองความตองการของกลุมเปาหมาย หรือหมายถึง 4P's ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 

และ สงเสริมการตลาด ท่ีบริษัทนํามาใชเพ่ือเกิดความตองการในผลิตภัณฑ (Kotler & Armstrong, 2001) 

การตลาดสีเขียวและการตลาดส่ิงแวดลอม ในชวงหลังของชวงป ค.ศ. 1980 การมีจิตสํานึกและความ

กระตือรือรนของผูบริโภคท่ีใสใจในส่ิงแวดลอม ไดปรากฏขึ้นในยุโรปตะวันตก และอเมริกาตอนเหนือ ซึ่งส่ิงแวดลอม

กลายมาเปนปจจัยในการแขงขัน โดยแนวความคิดของการตลาดสีเขียว และการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมเปนกลยุทธท่ีถกู

พัฒนาใหมุงเนนไปยังกลุมเปาหมาย ซึง่เปนผูบริโภคท่ีใสใจตอส่ิงแวดลอมซึ่งมคีวามยินดีท่ีจะซื้อสินคาในราคาสูง

สําหรับผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ขอสมมติของแนวความคิดการตลาดสีเขียวน้ันผูผลิตถกูขับเคล่ือนจาก

ตลาดท่ีมาจากความตองการซื้อของผูบริโภคสําหรับสินคาท่ีใสใจตอส่ิงแวดลอม (Belz & Peattie, 2009)  

มีผูวิจัยหลายทานไดศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองการวเิคราะหปจจยัเชิงสาเหตุพฤตกิรรมการรับรูการตลาดเพ่ือ

ส่ิงแวดลอมท่ีมีผลกระทบตอสวนประสมการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ น้ันคือ (สําเริง ไกยวงค, 2559) 

ศึกษาปจจัยเชิงสาเหตุและประโยชนทางธุรกิจของการมคีวามรับผิดชอบตอสังคม ขององคกรธุรกจิในอุตสาหกรรม 

เคร่ืองใชไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส ผลการศึกษาพบวา วัฒนธรรมมุงเนนตลาด การแสวงหาความรู และการเผยแพร

ความรูในองคกรมีอิทธิพลทางตรงเชงิบวกตอการมีความรับผิดชอบตอชุมชน และการมคีวามรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอผลิตภาพการผลิต (ธัญญาภัค หลาแหลง และคณะ, 2559) ศกึษาเร่ือง กลยุทธนวตักรรมสี

เขียวของธุรกจิในอุตสาหกรรมการผลิตของไทยกับการทดสอบเชงิประจักษของตวัแปรสาเหตุและผลลัพธ ผลการศึกษา

ปรากฏวา การมุงเนนตลาดและแรงกดดันของผูมีสวนไดสวนเสียสงผลกระทบเชงิบวกตอกลยุทธนวตักรรมสีเขียวท้ัง 3 

ดาน คือ 1) การสรางสรรคผลิตภัณฑสีเขียว การพัฒนากระบวนการเพ่ือส่ิงแวดลอม และรูปแบบการจัดการท่ีเปนมิตร

กับส่ิงแวดลอม และ (ชลลดา สัจจานิตย, 2563) ไดศึกษาการตลาดส่ิงแวดลอม โดยการวิเคราะหขอมูลใชเทคนิคการ
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วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและการวเิคราะหแบบจาํลองสมการเชิงโครงสรางการแนะนําผานส่ือสังคม และ

ประเภทการแลกเปล่ียนขอมูลทางออนไลนอ่ืน ๆ สงผลทางบวกตอทัศนคติของผูบริโภคตอสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอมซึ่ง

สงผลตอการตดัสินใจซื้อ ผลการวิจัยชวยใหบริษัทท่ีดําเนินการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมสามารถวางแผนกิจกรรมทางการ

ตลาด ดวยการมุงเนนการแนะนําสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอมโดยอาศัยความสัมพันธและการแลกเปล่ียนขอมูลทาง

อินเทอรเน็ตระหวางผูบริโภคดวยกัน (พวงพรภัสสร วิริยะ และคณะ, 2560) การวเิคราะหโมเดลองคประกอบของปจจัย

การตลาดเพ่ือสังคมท่ีมตีอพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในประเทศไทย ผลการวิจยั

พบวาองคประกอบของปจจัยการตลาดเพ่ือสังคม สามารถแบงออกเปน 6 องคประกอบ ไดแก นโยบายการตลาดเพ่ือ

สังคมดานส่ิงแวดลอม สวนประสมการตลาดเพ่ือสังคมประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการกระจายสินคา 

ดานการส่ือสาร และกลุมอางอิง โมเดลในการวดัมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ สามารถอธิบายไดวานโยบาย

การตลาดเพ่ือสังคมดานส่ิงแวดลอมสวนประสมการตลาดเพ่ือสังคม เปนส่ิงผลักดันใหเกดิพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ

ท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในประเทศไทยเพ่ือความยัง่ยืนตอไป (ภาวิณี ทองแยม, 2561) ศึกษาเร่ือง 

รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจยัท่ีสงผลตอการพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมของ

ผูบริโภคจังหวัดจันทบุรี ผลการวจิัยพบวารูปแบบความตองการซือ้ผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมมีความสัมพันธเชิงสาเหตุ

ตอปจจยัสวนประสมการตลาดสีเขียวส่ิงแวดลอม และ รูปแบบความตองการซื้อผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอม และปจจัย

สวนประสมการตลาดสีเขยีวส่ิงแวดลอม ตางมคีวามสัมพันธเชงิสาเหตตุอการพัฒนาการตลาดสีเขยีวและการตลาด

เพ่ือส่ิงแวดลอมของผูบริโภคจงัหวัดจันทบุรีท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (ณัฐณิชา นิสัยสุข และขวัญกมล ดอนขวา, 

2558) ไดศึกษาเร่ือง ปจจยัท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมของผูบริโภค ผลการศึกษา

พบวาปจจัยทางการตลาดส่ิงแวดลอมดานการส่ือสารทางการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม ทัศนคตติอผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับ

ส่ิงแวดลอม การใสใจหรือตระหนักในปญหาส่ิงแวดลอม ความไววางใจในผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม ตรา

สินคาเพ่ือส่ิงแวดลอม และความรูในปญหาส่ิงแวดลอม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม

ของผูบริโภค (กนกอร นิลวรรณจะณกลุ, 2556) ศกึษาเร่ือง ความรูและทัศนคติท่ีมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อสินคาท่ี

เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการวิจยัพบวา ความรูในสินคาท่ีเปนมติรตอ

ส่ิงแวดลอม ทัศนติในสินคาท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการ

สงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 และ 

(Koayoo & Youngkimb, 2013) ไดศึกษาเร่ือง ฟงกชั่นการตลาดสีเขียวในการสรางภาพลักษณขององคกรในการคา

ปลีก ผลการวิเคราะหขอมูลใชการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสรางแบบจาํลองสมการโครงสรางผาน Lisrel 

ผลการวิจยัยืนยันวา ภาพลักษณขององคกรประกอบดวยปจจัย 3 ประการ ไดแก ความรับผิดชอบตอสังคม 

ภาพลักษณของผลิตภัณฑ และชื่อเสียงขององคกร ในรูปแบบโดยประมาณการตลาดสีเขียวมีผลโดยตรงตอความ

รับผิดชอบตอสังคมและภาพลักษณของผลิตภัณฑ  

ดังน้ัน ผลการทบทวนวรรณกรรมนําไปสูขอสรุปวา ปจจยัเชงิสาเหตุพฤติกรรมการรับรูการตลาดเพ่ือ

ส่ิงแวดลอม ท่ีมีผลกระทบตอสวนประสมการตลาดในการตดัสินใจซื้อสินคา สําหรับตลาดออนไลนในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ  มีความสําคัญท่ีตองศึกษาเร่ือง พฤตกิรรมการรับรูการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม มีผลกระทบอยางไร

ตอสวนประสมทางการตลาด ตัง้แตผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจาํหนาย (Place) และการสงเสริม

การตลาด (Promotion) ในการซือ้ผลิตภัณฑ สําหรับตลาดออนไลนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
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สมมติฐานการวจัิย  (Research Hypotheses) 

สมมติฐานของการวิจัย ประกอบดวย 11 สมมติฐาน ดังภาพประกอบ 1 โดยมีรายละเอียดแตละสมมติฐานดังน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 (H1) ปญหาส่ิงแวดลอมการตลาดมีอิทธิผลทางตรงตอสวนประสมการตลาด 

สมมติฐานท่ี 2 (H2) ประโยชนส่ิงแวดลอมการตลาดมีอิทธิผลทางตรงตอสวนประสมการตลาด 

สมมติฐานท่ี 3 (H3) ประสิทธิภาพส่ิงแวดลอมการตลาดมีอิทธิผลทางตรงตอสวนประสมการตลาด 

สมมติฐานท่ี 4 (H4) ขอมูลดานส่ิงแวดลอมการตลาดมีอิทธิผลทางตรงตอสวนประสมการตลาด 

สมมติฐานท่ี 5 (H5) การรับรูการตลาดส่ิงแวดลอมมีอิทธิผลทางตรงตอสวนประสมทางการตลาด 

สมมติฐานท่ี 6 (H6) การปรับปรุงการตลาดส่ิงแวดลอมมีอิทธิผลทางตรงตอสวนประสมทางการตลาด 

สมมติฐานท่ี 7 (H7) ประสิทธิภาพของส่ิงแวดลอมการตลาดมีอิทธิผลทางตรงตอประโยชนส่ิงแวดลอมการตลาด 

สมมติฐานท่ี 8 (H8) ประสิทธิภาพของส่ิงแวดลอมการตลาดมีอิทธิผลทางตรงตอปญหาส่ิงแวดลอมการตลาด 

สมมติฐานท่ี 9 (H9) ขอมูลดานส่ิงแวดลอมการตลาดมีอิทธิผลทางตรงตอการรับรูส่ิงแวดลอมการตลาด 

สมมติฐานท่ี 10 (H10) ขอมูลดานส่ิงแวดลอมการตลาดมีอิทธิผลทางตรงตอการปรับปรุงการตลาดส่ิงแวดลอม 

สมมติฐานท่ี 11 (H11) การปรับปรุงการตลาดส่ิงแวดลอมมีอิทธิผลทางตรงตอประสิทธิภาพส่ิงแวดลอมการตลาด 

กรอบแนวคดิในการศึกษา 

รูปภาพประกอบ 1   

กรอบแนวความคิดการวิจัย 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ปญหาสิ่งแวดลอม

การตลาด (EFFE) ) 

ประโยชนสิ่งแวดลอม

การตลาด ( BEN ) 

ประสิทธิภาพของ

สิ่งแวดลอมการตลาด 

( PER ) 

ขอมูลดาน

สิ่งแวดลอมการตลาด 

( INFO ) 

การรับรูการตลาด

สิ่งแวดลอม (REC) 

สวนประสมการตลาด      

( MARKET )                 

1.ผลิตภัณฑ 2.ราคา      

3.ชองทางการจดัจาํหนาย 

4.การสงเสริมการตาด 

การปรับปรุงการตลาด

สิ่งแวดลอม ( MODI) 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6

H7 

H9 

H8 

H10 

H11 
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3. วิธีดําเนินการวิจัย 

 การศึกษาคร้ังน้ีเปนการวิจยัเชงิปริมาณ (Quantitative Research) ผูวิจัยดําเนินการวิจยัดังน้ี  

 ประชากรและกลุมตัวอยาง  

 ประชากรท่ีใชในการวิจยัคร้ังน้ี คอื ผูบริโภคในตลาดออนไลนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 

21,635,804 คน  (ประชากรในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ, 2021) โดย กลุมตวัอยางท่ีเปนตัวแทนของประชากร  

โดยคํานวณขนาดกลุมตวัอยางท่ีเหมาะสม คือ 400 ตัวอยาง จากตัวอยางของ (Yamane, 1973) โดยการสุมตัวอยาง

แบบชั้นภูมิตามกลุมผูบริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รายละเอียดตามตาราง 1 

 

ตาราง 1  ตารางการสุมตัวอยางตามชั้นภูมิ กลุมผูบริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

จังหวดั จํานวนประชากร กลุมตวัอยาง จังหวดั จํานวน

ประชากร 

กลุมตวัอยาง 

กาฬสินธุ 982,578 18 รอยเอ็ด 1,309,708 24 

ขอนแกน 1,767,601 32 เลย 624,066 12 

ชัยภูม ิ 1,127,423 20 ศรีสะเกษ 1,452,472 27 

นครพนม 703,392 3 สกลนคร 1,122,905 21 

นครราชสีมา 2,628,818 63 สุรินทร 1,381,761 26 

บึงกาฬ 385,053 7 หนองคาย 521,886 10 

บุรีรัมย 1,553,765 28 หนองบัวลําภู 502,868 9 

มหาสารคาม 962,665 17 อํานาจเจริญ 372,137 6 

มุกดาหาร 339,575 6 อุดรธานี 1,544,786 28 

ยโสธร 539,257 10 อุบลราชธานี 1,813,088 33 

รวม 10,990,127 204  10,645,677 196 

รวมกลุมตวัอยาง 204+196 = 400 

 

 กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยมีความผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 ท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 การกําหนด

ขนาดของกลุมตวัอยางท่ีใชในการวิเคราะห PLS-SEM จะตองมีขนาด 10-20 เทาของจํานวนตวัแปรท่ีสังเกตไดและ

ขนาดตวัอยางท่ีมคีวามเหมาะสมคือ 200-300 ตัวอยาง (Hair et al., 2013) ในการวิจัยคร้ังน้ีมจีํานวนตัวแปรท่ีสังเกต

ไดจํานวน 30 ตวัแปรอิสระ ดังน้ันตัวอยางขั้นต่ําคอื 300 จํานวนตัวอยาง ดงัน้ันแลวจํานวนกลุมตวัอยางท่ีใชวจิัยคร้ังน้ี 

400 คน จึงเปนจํานวนท่ีมีความเพียงพอตอการวเิคราะหดวยวธิี PLS-SEM ได การศึกษาคร้ังน้ีมจีํานวนตัวแปรท่ีสังเกต

ไดจํานวน 30 ตัวแปร และตัวแปรแฝง 7 ตัวแปร ดาํเนินการเก็บขอมูลโดยการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified 

Random Sampling) โดยดาํเนินการเก็บในแตละจังหวัดภาคตะวนัออกเฉียงเหนือท้ังหมด 20 จังหวัด หลังจากน้ัน

ผูวิจัยดาํเนินการสุมตวัอยาง แบบบังเอิญพบ (Accidental Sampling ) ไปท่ีกลุมผูบริโภค 

 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการวจิัยคร้ังน้ีเปนแบบสอบถามประมาณคา 5 ระดับ ประกอบดวย 3 ตอน ตอนท่ี 1 

แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลพ้ืนฐานท่ัวไปประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ รายได ระดับการศึกษา ถิน่กําเนิด ตอนท่ี 2 

แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูผูบริโภคท่ีมีตอการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม และตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนผสม
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ดานการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม หลังจากน้ันดําเนินการหาคาความเชื่อมั่น (Reliabililty) ดาํเนินการทดสอบ (TryOut) 

กับกลุมผูบริโภคในจังหวัด สกลนคร จํานวน 30 ราย ดําเนินการหาคาความเชื่อมั่นโดยวิธีการวิเคราะหขอคําถามรายขอ 

(สุวิมล ติรกานันท, 2550) มีคาอยูระหวาง 0.201-0.855 มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ท้ังฉบับอยูท่ี 0.893 

การวิเคราะหขอมูล 

 การวเิคราะหขอมูลในการศกึษาคร้ังน้ีใชการวิเคราะหดวยวิธี PLS-SEM โดยเปนการวัดความสัมพันธของ 

ตัวแปรท่ีสังเกตไดกบัตัวแปรแฝงแบบ Reflective การวิเคราะหใชโปรแกรมสําเร็จรูป PLS-SEM (Henseler et al., 2015)  

ซึ่งการวดัคร้ังน้ีจะเปนการวเิคราะหขอมูลแบบจําลองแบบ Outer โดยมีหลักเกณฑในการวดั ดังตาราง 2 - 3 

 

ตาราง 2  เกณฑในการวัดมาตรฐานแบบจําลอง Outer หรือแบบจําลองการวัด (Measurement Model) 

มาตรฐานการวดั หลักเกณฑ 

คา Loading (Fornell & Larcker, 1981) ›0.50 

คา AVE (Average Variance Extracted) ( Fornell & Larcker, 1981)], (Hair et al., 2011) ›0.50 

คา ρA   (Dijkstra- Henseler’s rho) (Henseler et al,. 2009), (Nunnally & Bernstein, 1994) ›0.70 

คา ρA (Joreskog’s rho)  (Nunnally, 1978) ›0.70 

คา ∝ (Cronbach’s Alpha) (Nunnally, 1978), (Hair et al., 2011) ›0.70 

Discriminant Validity: (Fornell&Larcker, 1981) ›(AVE)2 

Discriminant Validity: Heterotrait-Monotrait Ratio of correlation (HTMT) (Teo, Srivastava & 

Jiang, 2008) 

‹ 1 

ที่มา: ปรับปรุงจาก (Jhantasana, 2017) 

 

ตาราง 3  เกณฑท่ีใชวัดแบบจําลอง Inner หรือ Structure Model 

มาตรฐานการวดั หลักเกณฑ 

คา Coefficient of Determination R2 [ 17 ]  

(Fornell & Larcker, 1981) 

พิจารณาให 0.25 มีขนาดเล็ก 0.50  

มีขนาดกลาง และ 0.75 มีขนาดใหญ 

คา Predictive Relevance,Q2 [ 24 ]  

(Götz, Liehr-Gobbers & Krafft, 2010), [ 19 ]  

(Henseler et al., 2009) 

ตองมคีา › 0 

คา Effect Size,f2 [ 25 ] (Cohen et al., 2013) พิจารณาให 0.02 มีขนาดเล็ก 0.15  

มีขนาดกลาง และ 0.35 มีขนาดใหญ 

คา Path Coefficient [ 26 ] (Hair et al., 2010) พิจารณาจาก ขนาด เคร่ืองหมาย และ p-value 

ที่มา: ปรับปรุงจาก (Jhantasana, 2017) 
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4. ผลการศึกษา 

ผลการศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบวา ผูบริโภคภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

สวนใหญคือ เพศหญิงรอยละ 59 โดยสวนใหญอายุระหวาง 31-40 ป รอยละ 30.3 อาชีพสวนใหญรับราชการ/พนักงาน

ของรัฐ รอยละ 103 รายไดเฉล่ียตอเดือน ต่าํกวา 19,900 บาท รอยละ 36.8 ระดับการศกึษา ระดับปริญญาตรี  

รอยละ 39.8 ถิ่นกาํเนิด จังหวัดนครราชสีมา รอยละ 15.75  

ผลการศึกษา ปจจัยพฤติกรรมการรับรูการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม ท่ีมีผลกระทบตอสวนประสมการตลาด  

ของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑสําหรับตลาดออนไลนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประกอบดวย การปรับปรุง

การตลาดส่ิงแวดลอม มีคาเฉล่ียมากท่ีสุด คาเฉล่ีย 4.292 คา S.D.= 0.575 รองลงมา ประโยชนส่ิงแวดลอมการตลาด 

คาเฉล่ีย 4.200 คา S.D. = 0.872  ประสิทธิภาพของส่ิงแวดลอมการตลาด คาเฉล่ีย 4.114 คา S.D.= 0.512 ขอมูล 

ดานส่ิงแวดลอมการตลาด คาเฉล่ีย 4.076 S.D. = 0.491 การรับรูการตลาดส่ิงแวดลอม คาเฉล่ีย 4.063 คา S.D. = 

0.573 และ ปญหาส่ิงแวดลอมการตลาด คาเฉล่ีย 3.925 คา S.D. = 0.699 

ผลการวิเคราะหอิทธิพลของพฤตกิรรมการรับรูการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมมีผลตอสวนประสมการตลาดของ

ผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑสําหรับตลาดออนไลน ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ การศึกษาคร้ังน้ีเปนการศึกษา

แบบจําลอง Reflective โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป PLS-SEM พบวาตัวแปรสังเกตจาํนวน 30 ตัวแปร พิจารณาจากคา

นํ้าหนักของความเท่ียงตรงเชิงเหมือน ซึ่งคานํ้าหนักตองมีคาสูงกวา 0.50 ดังแสดงในตาราง 4 

 

ตาราง 4  แสดงคาสถิติของแบบจําลองการวัด 

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได loading 

Effe  

R5 0.763 

R4 0.580 

R8 0.704 

Ben  

R20 0.716 

R19 0.689 

R18 0.704 

R17 0.715 

R16 0.585 

Per  

R11 0.664 

R10 0.761 

R9 0.501 

R6 0.516 
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ตาราง 4  แสดงคาสถิติของแบบจําลองการวัด (ตอ) 

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได loading 

Info  

R3 0.697 

R2 0.782 

R7 0.501 

R12 0.681 

Rec  

R13 0.686 

R1 0.843 

Modi  

R15 0.833 

R14 0.871 

Market  

tran 0.262 

pro 0.486 

sell 0.403 

tec 0.677 

Org 0.762 

Pri 0.700 

Stan 0.781 

Manu 0.567 

Mat 0.636 

Pac 0.637 

 

รูปภาพประกอบ 2  แสดง ผลการศึกษาเสนทางของปจจัยเชิงสาเหตุพฤตกิรรมการรับรูการตลาดเพ่ือ

ส่ิงแวดลอมมีผลตอสวนประสมการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑสําหรับตลาดออนไลน ในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ 
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รูปภาพประกอบ 2 

ผลการศึกษา 

 
 

จากรูปภาพประกอบ 2 พบวา มตีัวแปรแฝง และคานํ้าหนักของตวัแปรท่ีสังเกตได สวนใหญมีคามากกวา 0.50 

มีตัวแปรท่ีสังเกตได 30 ตวัแปร จากการวเิคราะหท่ีกลาวมาขางตน สามารถท่ีจะบงชี้ไดวาแบบจําลองการวัดหรือ Outer 

Model มีความนาเชื่อถือ และสามารถนํามาแปลผลได 

 การพิจารณา Inner Model โดยการพิจารณาจากคาสัมประสิทธิเ์สนทาง (Path Coefficient) เปนการพิจารณา

ถึงผลกระทบทางตรง (Direct Effect) ผลกระทบทางออม (Indirect Effect) และผลกระทบรวมท้ังหมด (Total Effect) 

จากรูปภาพประกอบ 1 พิจารณาจากคา R2 ของตัวแปรแฝงท้ัง 7 ตัวมคีา 0.041 – 0.475  ซึ่งเปนคาในระดับเล็ก  
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ตาราง 5  ทดสอบสมมติฐาน 

Effect Original 

Coefficient 

Standard 

Error 

t-value p-value Accept/ 

Reject 

EFFE -> MARKET -0.055 0.060 -0.907 0.182 ปฏิเสธ 

BEN -> MARKET 0.277 0.048 5.722 0.000 ยอมรับ 

PER -> EFFE 0.202 0.059 3.411 0.000 ยอมรับ 

PER -> BEN 0.391 0.045 8.647 0.000 ยอมรับ 

PER -> MARKET 0.354 0.050 7.011 0.000 ยอมรับ 

INFO -> REC 0.314 0.047 6.594 0.000 ยอมรับ 

INFO -> MODI 0.320 0.059 5.429 0.000 ยอมรับ 

INFO -> MARKET 0.277 0.050 5.503 0.000 ยอมรับ 

REC -> MARKET 0.253 0.256 5.049 0.000 ยอมรับ 

MODI -> PER 0.291 0.297 6.816 0.000 ยอมรับ 

MODI -> MARKET 0.133 0.043 3.065 0.001 ยอมรับ 

 

จากตาราง 5 จากการทดสอบสมมติฐาน ท้ังหมด 11 สมมตฐิาน ยอมรับ 10 สมมตฐิาน น้ันคือ H2-H11  

ซึ่งสนับสนุนสมมติฐาน แสดงถึงการมีความสัมพันธเชิงบวกทางตรงระหวางตวัแปรแฝงอยางมีนัยสําคัญ แสดงใหเห็นวา

ประโยชนส่ิงแวดลอมการตลาด ประสิทธิภาพของส่ิงแวดลอมการตลาด ขอมูลดานส่ิงแวดลอมการตลาด การรับรู

การตลาดส่ิงแวดลอม การปรับปรุงการตลาดส่ิงแวดลอม มีอิทธิพลทางตรงตอสวนประสมการตลาด ในการตัดสินใจซื้อ

สินคาสําหรับตลาดออนไลนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เพราะผูบริโภคไดเรียนรูและเขาใจ ตระหนักถึงปจจัยเหลาน้ี

ผูบริโภคจะมีความมั่นใจในการตดัสินใจซื้อสินคา ยกเวน สมมติฐาน H1 คือ EFFE -> MARKET ปฏิเสธสมมติฐาน แสดง

วาปจจัยดานปญหาส่ิงแวดลอม ของผูบริโภคไมมีอิทธิพลตอสวนประสมทางการตลาด (MARKET) แสดงใหเห็นวาปญหา

ส่ิงแวดลอม ไมมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการรับรูการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมในการตัดสินใจซื้อสินคา สําหรับตลาดออนไลน 

ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เพราะปญหาส่ิงแวดลอมไมไดมีอิทธพิลโดยตรงตอการตดัสินใจซื้อสินคาในตลาดออนไลน 

เพราะผูบริโภคคิดวาการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมถามีการใหขอมูล การรับรู การปรับปรุง และการมองเห็นประโยชน รวมถึง

การมปีระสิทธิภาพของการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมแลว ปญหาส่ิงแวดลอมการตลาดจึงไมมคีวามสําคัญในการตัดสินใจซื้อ

สินคาสําหรับสวนผสมทางการตลาดในตลาดออนไลนของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

  

ตาราง 6  ผลกระทบทางตรง (Direct Effects) ทางออม (Indirect Effects) และผลกระทบรวม (Total Effects) 

Effect Bata (Direct 

Effects) 

Indirect Effects Total Effects Cohen’s f2 

EFFE -> MARKET -0.055 - -0.055 0.004 

BEN -> MARKET 0.277 - 0.277 0.104 

PER -> EFFE 0.202 - 0.202 0.042 

PER -> BEN 0.391 - 0.391 0.180 

PER -> MARKET 0.256 0.097 0.354 0.093 
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ตาราง 6  ผลกระทบทางตรง (Direct Effects) ทางออม (Indirect Effects) และผลกระทบรวม (Total Effects) (ตอ) 

Effect Bata (Direct 

Effects) 

Indirect Effects Total Effects Cohen’s f2 

INFO -> REC 0.314 - 0.314 0.110 

INFO -> MODI 0.320 - 0.320 0.114 

INFO -> MARKET 0.154 0.122 0.277 0.030 

REC -> MARKET 0.253 - 0.253 0.094 

MODI -> PER 0.291 - 0.291 0.093 

MODI -> MARKET 0.030 0.103 0.133 0.001 

 

จากตาราง 6 พบวา การวิเคราะหอิทธิพลจากโมเดลประกอบดวย 11 เสนทาง จากตารางท่ี 8 เสนทาง PER -> 

BEN เปนเสนทางท่ีมีผลกระทบรวมมากท่ีสุด คือ 0.391 รองลงมาเสนทาง INFO-> MODI มีผลกระทบรวมเทากับ 0.320 

และเสนทาง  PER -> MARKET มีผลกระทบทางออม มีผลกระทบรวมเทากับ 0.256 รองลงมาเสนทาง INFO-

>MARKET มีผลกระทบรวมเทากับ 0.154  นอกจากน้ันเสนทางท่ีเหลือมีขนาดผลกระทบโดยรวมอยูระหวาง -0.055-

0.391  

 

5. สรุปผลและอภิปรายผล 

จากผลการวิจยันํามาอภิปรายผลไดดังน้ี 

1. การศึกษาปจจยัพฤตกิรรมการรับรูการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมท่ีมผีลกระทบตอสวนประสมการตลาดของ

ผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑสําหรับตลาดออนไลนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประกอบดวย การปรับปรุงการตลาด

ส่ิงแวดลอม ประโยชนส่ิงแวดลอมการตลาด ประสิทธิภาพของส่ิงแวดลอมการตลาด ขอมูลดานส่ิงแวดลอมการตลาด  

การรับรูการตลาดส่ิงแวดลอม และ ปญหาส่ิงแวดลอมการตลาด ซึ่งสอดคลองกับ ณัฐณิชา นิสัยสุข และขวัญกมล ดอนขวา 

(2558) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมของผูบริโภค ผลการศึกษาพบวา

ปจจัยทางการตลาดส่ิงแวดลอม ความไววางใจในผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม ตราสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอม และ

ความรูในปญหาส่ิงแวดลอม มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมของผูบริโภค และกนกอร 

นิลวรรณจะณกุล (2556) ศึกษาเร่ือง ความรูและทัศนคติท่ีมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม

ของผูบริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการวิจัยพบวา ความรูในสินคาท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ทัศนคตใินสินคา 

ท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจาํหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม แตการวจิัยคร้ังน้ียังมีขอแตกตางจากงานวจิัยอ่ืนท่ีไดทําการศกึษา คือ  

ในสวนพฤตกิรรมการรับรูการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมท่ีมีผลกระทบตอสวนประสมการตลาด คือ การปรับปรุงการตลาด

ส่ิงแวดลอม ประโยชนส่ิงแวดลอมการตลาด ประสิทธิภาพของส่ิงแวดลอมการตลาด และปญหาส่ิงแวดลอมการตลาด  

ซึ่งถือวาเปนปจจยัท่ีมีผลกระทบการรับรูการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมซึ่งแตกตางจากงานวจิยัอ่ืน  ดังน้ันการศึกษาปจจยั

พฤติกรรมการรับรูการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมท่ีมีผลกระทบตอสวนประสมการตลาด ของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ

สําหรับตลาดออนไลนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ สามารถนําปจจัยการรับรูแตละปจจยัไปบริหารสวนประสมดาน

การตลาด ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดไปปรับใชในองคกร เพ่ือใหผูซื้อสินคา

มีความเชื่อมั่นในการส่ังซื้อสินคาในตลาดออนไลนเพ่ิมมากขึ้น    
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2. วิเคราะหอิทธิพลของพฤติกรรมการรับรูการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมมีผลตอสวนประสมการตลาดของ

ผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑสําหรับตลาดออนไลน ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการวจิัยสรุปไดวา การวเิคราะห

อิทธิพลทางตรงและทางออมประกอบดวย ประโยชนส่ิงแวดลอมการตลาด ประสิทธิภาพของส่ิงแวดลอมการตลาด 

ขอมูลดานส่ิงแวดลอมการตลาด การรับรูการตลาดส่ิงแวดลอม การปรับปรุงการตลาดส่ิงแวดลอมมอิีทธิพลทางตรง 

นอกจากน้ี แลวประสิทธิภาพของส่ิงแวดลอมการตลาด ขอมูลดานส่ิงแวดลอมการตลาด การปรับปรุงการตลาด

ส่ิงแวดลอม มีอิทธิพลทางออมตอสวนผสมการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑสําหรับตลาดออนไลนในสวน 

ของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ซึง่สอดคลองกับงานวจิัยในสวนของ ธัญญาภัค หลาแหลง และคณะ (2559) ศึกษาเร่ือง

กลยุทธนวัตกรรมสีเขียวของธุรกจิในอุตสาหกรรมการผลิตของไทยกับการทดสอบเชงิประจักษของตัวแปรสาเหตุและ

ผลลัพธ ผลการศึกษาปรากฏวา การมุงเนนตลาดและแรงกดดันของผูมีสวนไดสวนเสียสงผลกระทบเชิงบวกตอกลยุทธ

นวัตกรรมสีเขียวท้ัง 3 ดาน คือ 1) การสรางสรรคผลิตภัณฑสีเขียว การพัฒนากระบวนการเพ่ือส่ิงแวดลอม และรูปแบบ

การจดัการท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม ท้ังน้ีพบวา กลยุทธนวตักรรมสีเขียวเพียง 2 ดาน คือ ดานการพัฒนากระบวนการ

เพ่ือส่ิงแวดลอมและดานรูปแบบการจดัการท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมสงผลกระทบเชงิบวกกับคุณภาพความสัมพันธกับ

ลูกคาและประสิทธิภาพในการแขงขัน ยกเวนดานการสรางสรรคผลิตภัณฑสีเขียวซึ่งไมสงผล นอกจากน้ี คุณภาพ

ความสัมพันธกับลูกคาและประสิทธิภาพในการแขงขันสงผลกระทบเชิงบวกกับผลการดาํเนินงานของธุรกิจและพบวา

ตัวแปรควบคุมขนาดของธุรกจิมผีลกระทบตอกลยทุธนวัตกรรมสีเขียวดานการสรางสรรคผลิตภัณฑสีเขียว และดาน

การพัฒนากระบวนการเพ่ือส่ิงแวดลอม พวงพรภัสสร วิริยะ และคณะ (2560) การวิเคราะหโมเดลองคประกอบของ

ปจจัยการตลาดเพ่ือสังคมท่ีมีตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในประเทศไทย 

ผลการวิจยัพบวาองคประกอบของปจจยัการตลาดเพ่ือสังคม สามารถแบงออกเปน 6 องคประกอบไดแก นโยบาย

การตลาดเพ่ือสังคมดานส่ิงแวดลอม สวนประสมการตลาดเพ่ือสังคมประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ

กระจายสินคา ดานการส่ือสาร และกลุมอางอิง โมเดลในการวัดมคีวามสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ สามารถ

อธิบายไดวานโยบายการตลาดเพ่ือสังคมดานส่ิงแวดลอมสวนประสมการตลาดเพ่ือสังคม เปนส่ิงผลักดันใหเกดิ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในประเทศไทยเพ่ือความยัง่ยืนตอไป และ วิลาวัลย 

จันทรศรี (2561) ไดทําการวิจัยเร่ือง รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูบริโภคท่ีใชส่ืออิเล็กทรอนิกส กิจกรรมความรับผิดชอบ

ตอสังคม และส่ิงแวดลอมขององคกร และความภักดใีนตราสินคา:กรณีศึกษาลูกคาสปาในจังหวัดภูเก็ต วเิคราะหโดย

ใชโมเดลสมการโครงสราง พบวา ผูบริโภคท่ีใชส่ืออิเล็กทรอนิกสเพ่ือตอนสนองความสนใจการเรียนรูดานตาง ๆ และ

ผูบริโภคท่ีใชส่ืออิเล็กทรอนิกสเพ่ือตอบสนองประโยชนดานตาง  ๆ  สงผลตอการรับรูเกี่ยวกับกจิกรรมความรับผิดชอบ

ตอสังคมและส่ิงแวดลอม และ ภาวิณี ทองแยม (2561) ศึกษาเร่ืองรูปแบบความสัมพันธเชงิสาเหตขุองปจจยัท่ีสงผลตอ

การพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมของผูบริโภคจังหวัดจันทบุรี ผลการวิจยัพบวารูปแบบความ

ตองการซื้อผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมมีความสัมพันธเชงิสาเหตุตอปจจัยสวนประสมการตลาดสีเขยีวส่ิงแวดลอม และ 

รูปแบบความตองการซื้อผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอม และปจจัยสวนประสมการตลาดสีเขียวส่ิงแวดลอม ตางมี

ความสัมพันธเชิงสาเหตตุอการพัฒนาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอมของผูบริโภคจงัหวัดจันทบุรีท่ี

ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 และ Koayoo และ Youngkimb (2013) ไดศึกษาเร่ือง ฟงกชั่นการตลาดสีเขียวในการ

สรางภาพลักษณขององคกรในการคาปลีก ผลการวิเคราะหขอมูลใชการวเิคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสราง

แบบจําลองสมการโครงสรางผาน Lisrel ผลการวิจัยยืนยันวาภาพลักษณขององคกรประกอบดวยปจจัย 3 ประการ 

ไดแก ความรับผิดชอบตอสังคม ภาพลักษณของผลิตภัณฑ และชื่อเสียงขององคกร ในรูปแบบโดยประมาณการตลาดสี

เขียวมีผลโดยตรงตอความรับผิดชอบตอสังคมและภาพลักษณของผลิตภัณฑ แตการวิจยัคร้ังน้ี ยงัมีขอแตกตางจาก
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งานวจิัยอ่ืนท่ีไดทําการศึกษา คือ ประสิทธิภาพของส่ิงแวดลอมการตลาด ขอมูลดานส่ิงแวดลอมการตลาด การปรับปรุง

การตลาดส่ิงแวดลอม มีอิทธิพลทางออมตอสวนผสมการตลาดของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑสําหรับตลาดออนไลน

ในสวนของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ แสดงใหเห็นวา ประสิทธิภาพของส่ิงแวดลอมการตลาด ขอมลูดานส่ิงแวดลอม

การตลาด การปรับปรุงการตลาดส่ิงแวดลอม ไมไดมอิีทธิพลทางตรง เพราะผูบริโภคสวนใหญเห็นวาปจจยัเหลาน้ีเปน

ปจจัยท่ีไมมีผลตอการตดัสินใจซือ้สําหรับสวนผสมการตลาดของตลาดออนไลนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และจะให

ความสําคัญรองลงมาจากปจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรงสําหรับการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑท่ีมีตอสวนผสมการตลาด สําหรับ

ตลาดออนไลนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

 

6. ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 

  1) การศึกษาปจจัยเชงิสาเหตุพฤติกรรมการรับรูการตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอม ท่ีมีผลกระทบตอ 

สวนประสมการตลาด ของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑสําหรับตลาดออนไลนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เปนปจจัย 

ท่ีสําคัญท่ีมีผลกระทบตอสวนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑสําหรับตลาดออนไลน ซึ่งทําใหตลาดออนไลน

สามารถนํารูปแบบแตละปจจัยไปปรับใชในการพัฒนาสินคาสําหรับสวนประสมทางการตลาดในการประกอบธุรกิจได 

 2) ตลาดออนไลนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จําเปนตองตระหนักถึงการนําขอมูลไปบริหารจัดการ 

เพ่ือผลักดัน การตลาดส่ิงแวดลอมสําหรับสวนประสมการตลาดในการซื้อสินคา สําหรับตลาดออนไลนในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ รวมถึงความรับผิดชอบดานการตลาดส่ิงแวดลอมตอผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือรับรูผลกระทบจากส่ิงแวดลอมทางการตลาดท้ังทางตรงและทางออม จากการซื้อผลิตภัณฑใน

ตลาดออนไลนถึงความสําคญัและความจาํเปนอยางไรตอผูบริโภคเพ่ือดงึดูดการตดัสินใจซื้อสินคา และผูบริโภคก็จะให

ความสําคัญตอการตลาดส่ิงแวดลอม ในอนาคตผูบริโภคก็จะมีความจงรักภักดใีนการซื้อสินคาตลาดออนไลน  

ตลาดออนไลนก็จะเกิดความยัง่ยนื 

ขอเสนอแนะในการวจิัยคร้ังตอไป 

 1. การศึกษาคร้ังตอไปควรศกึษาเกี่ยวกับปจจัยอ่ืน ๆ รวมดวย ซึ่งมีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ของผูบริโภคในตลาดออนไลน เชน การเปล่ียนแปลงดานเทคโนโลย ีสภาพเศรษฐกิจ ผลกระทบจากโรคระบาด 

 2.การศกึษาคร้ังตอไปควรศึกษาประชากรจากพ้ืนท่ีอ่ืน ๆ เชน การศึกษาโดยการเปรียบเทียบขอมลู 

การวจิัยกับพ้ืนท่ีในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เปรียบเทียบ กับภาคกลาง เพ่ือใหขอมูลการวิจัยตรงกับความจริงมาก

ท่ีสุด  

 

7. กิตติกรรมประกาศ 

 คณะผูวิจยัขอขอบคุณคณะอุตสาหกรรมและเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชามงคลอีสาน  

ท่ีสนับสนุนงบประมาณในการทําวิจัยคร้ังน้ี รวมท้ังผูท่ีมีสวนเกี่ยวของทําใหงานวิจยัสําเร็จลุลวงดวยดี  
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