
 งานประชุมวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 12 มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม  

มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม | จังหวัดนครปฐม | ประเทศไทย | 9 - 10 กรกฎาคม 2563 

ศาสตรพระราชา และการวิจัยเพือ่สรางดุลยภาพชีวิตในยุค Disruptive Technology | 1 

การศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมติรกับส่ิงแวดลอม 

วาสินี นุชนวล1 และ ประพิมพรรณ ลิ่มสุวรรณ2 

โครงการปริญญาโทสาขาบริหารธรุกิจภาคค่าํ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
wasinee.nu@ku.th 

บทคัดยอ 

วัตถุประสงคของการวิจัยเพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตร และปจจัยทางการตลาดเกี่ยวกับสิ่งแวดลอมที่มี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ กลุมผูที่เคยมี
ประสบการณซื้อผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม  อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งมี
จํานวนประชากรขนาดใหญและไมสามารถทราบจํานวนประชากรทั้งหมดที่แนนอนได ดังนั้น จึงใชสูตรการหาจํานวนของกลุม
ตัวอยางแบบท่ีไมทราบจํานวนประชากร และใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใช
แบบสอบถามที่ผานการหาคาความเช่ือม่ัน ดวยวิธีหาคาสหสัมประสิทธ์ิเอลฟาของครอนบัค แลวนําไปเก็บขอมูลดวยการแจก
แบบสอบถามออนไลนกับกลุมตัวอยางผูบริโภคน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม  ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จํานวน 400 คน แลวนํามาทําการวิเคราะหดวยวิธีการวิเคราะหเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ไดแก   
รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะหการถดถอยเชิง
พหุ (Multiple Regression Analysis) เพื่อใชในการทดสอบสมมติฐาน โดยใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ผลการศึกษา พบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวด
ที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม และปจจัยทางการตลาดเกี่ยวกับสิ่งแวดลอมดานความไววางใจในผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 
(β = 0.508) ความสนใจในการเลือกใชผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม (β = 0.331) เครื่องหมายตราสินคาดาน
สิ่งแวดลอม (β = 0.149) และคุณภาพของผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม (β = 0.127) มีผลผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

คําสําคัญ: การตัดสินใจซ้ือ, น้ําดื่มบรรจุขวดท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม, การตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม 

1916



The 12th NPRU National Academic Conference   

Nakhon Pathom Rajabhat University | Nakhon Pathom | Thailand | 9 - 10 July 2020

2 | King's Philosophy and Research for Life Balance in Disruptive Technology Era

Factors affecting to buying decision for environmentally friendly 

bottled drinking water products 

Wasinee Nuchnual1 and Prapimpun Limsuwan2 

Master of Business Administration Evening Program Faculty of Business Administration Kasetsart University 

wasinee.nu@ku.th 

Abstract 

The objective of the research was to study demographic factors and green marketing 

factors influencing consumers’ buying decision for environmentally friendly bottled drinking water 

products. The sample was those with prior experience to buy bottled drinking water products living in 

Bangkok Metropolitan Region. Since the population size was large and unknown,the sample size was 

determined and calculated by an unknown population formula. The sample was selected based on a 

purposive sampling. The research instrument was a questionnaire whose reliability was determined using 

Cronbach’s alpha coefficient. Data were collected by using online questionnaire from the sample of 400 

consumers with prior experience to buy bottled drinking water products living in Bangkok Metropolitan 

Region. Quantitative data were analyzed using percentage, mean, standard deviation as well as Multiple 

Regression Analysis for testing hypotheses with a statistical significance level of 0.05. 

The results of this study indicated that in terms of demographic factors, the respondents with 

different gender had different buying decision for environmentally friendly bottled drinking water 

products. In addition, in terms of green marketing factors, trust  (β = 0.508), interest  (β = 0.331), 

environmental brand mark (β = 0.149), and product quality (β = 0.127) influenced consumers’ buying 

decision for environmentally friendly bottled drinking water products.  

Keywords: Buying decision, Environmentally friendly bottled drinking water, Green marketing 

1. บทนํา
ปจจุบันนี้โลกกําลังเผชิญกับวิกฤตปญหาสิ่งแวดลอมอยางรุนแรง และมากข้ึนทุกขณะ  ไมวาจะเปนปญหาภาวะ 

โลกรอน การเปลี่ยนแปลงช้ันบรรยากาศ สภาพอากาศที่เปลี่ยนแปลง ฝนกรด มลภาวะทางอากาศ มลภาวะทางนํ้า และปญหา
ขยะมูลฝอย ซึ่งปญหาเหลานี้สวนใหญเกิดมาจากกิจกรรมของมนุษย (Houghton et al., 2001) และจํานวนประชากรท่ีเพิ่ม
มากขึ้นสงผลใหสิ่งแวดลอมมีแนวโนมถูกทําลายเพิ่มขึ้น (สถาบันไทยพัฒน, 2551) สิ่งแวดลอมที่ถูกทําลายเปนผลโดยตรงจาก
การอํานวยความสะดวกใหแกผูซื้อสินคา ซึ่งสินคาสวนใหญไมวาจะเปนตามรานสะดวกซื้อ ทั้งในเมืองและภายในชุ มชนลวน
นิยมใชถุงพลาสติก โดยในปจจุบันครึ่งหนึ่งของพลาสติกท่ีใชกันอยูนั้นเปนแบบใชแลวทิ้ง (disposable packaging) เชน ชอน 
สอม ขวด หรือแกวพลาสติก เปนตน (ธุรกิจ คิดใหม, 2563) ซึ่งทั้งหมดลวนมีความเสี่ยงตอการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
และสงผลกระทบตอสิ่งแวดลอมเปนอยางมาก  
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จากสถานการณที่เกิดขึ้นทําใหเกิดแรงผลักดันใหผูคนเร่ิมตระหนักถึงความรุนแรงของปญหาและเล็งเห็นถึง
ความสําคัญในการอนุรักษสิ่งแวดลอมเพื่อลดปญหาโลกรอน ซึ่งกอใหเกิดความรวมมือกันท้ังในสวนของภาครัฐและภาคเอกชน 
โดยทางภาครัฐไดตระหนักถึงความสําคัญของปญหาดานสิ่งแวดลอมเชนเดียวกัน จะเห็นไดจากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แหงชาติ ฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2560 – 2564) ที่มุงสู “ความมั่งคง มั่งคั่ง และย่ังยืน” ดวยยุทธศาสตรการเติบโตที่เปนมิตรกับ
สิ่งแวดลอมเพื่อการพัฒนาที่ยั่งยืน โดยมีเปาหมาย คือ สรางคุณภาพสิ่งแวดลอมที่ดี ลดมลพิษ และลดผลกระทบตอสุขภาพ
ของประชาชนและระบบนิเวศ และใหความสําคัญสูงกับการแกไขปญหาวิกฤตสิ่งแวดลอม ดวยการเรงรัดการควบคุมมลพิษทั้ง
ทางอากาศ ขยะ น้ําเสีย และของเสียอันตรายท่ีเกิดจากการผลิตและบริโภค สรางเมืองที่เปนมิตรกับสิ่ งแวดลอมหรือเมืองสี
เขียว เพื่อสรางคุณภาพสิ่งแวดลอมที่ดีใหกับประชาชน โดยใชมาตรการทางเศรษฐศาสตรเพื่อใหเกิด  การลดปริมาณขยะ 
รวมท้ังสรางวินัยคนในชาติเพื่อการจัดการขยะอยางยั่งยืน (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ  
สํานักนายกรัฐมนตรี, 2560) นอกจากการออกมาตรการท่ีสําคัญแลวทางภาครัฐและหนวยงานที่เกี่ยวของก็มีการรณรงคให
ผูบริโภคตระหนักถึงปญหาสิ่งแวดลอมและการรักษาสิ่งแวดลอม ท้ังยังสงเสริมพฤติกรรมที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมและการใช
สินคาท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมควบคูกันไป เชน รณรงคใหมีการใชจักรยานแทนการใชรถยนต เพื่อลดมลพิษในอากาศ การนํา
วัสดุบรรจุภัณฑที่ใชแลวกลับมาใชใหม การใชบรรจุภัณฑที่ทําจากกระดาษหรือผาแทนบรรจุภัณฑพลาสติก เปนตน 
(ไณยณนัทร  นิสสัยสุข, 2559) ซึ่งสอดคลองกับกรมสงเสริมคุณภาพส่ิงแวดลอมก็ไดจัดทําโครงการสงเสริมการผลิตที่เปนมิตร
ตอสิ่งแวดลอมและผลิตภัณฑตนแบบของชุมชน  

ในสวนของภาคเอกชนน้ัน จากกระแสท่ีเกิดขึ้นทําใหมีการปรับฐานการผลิตภาคอุตสาหกรรมใหเปนมิตรตอ
สิ่งแวดลอม เริ่มมีการปรับวิธีการบริหารจัดการ และคิดคนพัฒนาผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมใหตอบสนองกับความ
ตองการของผูบริโภคที่คํานึงถึงสิ่งแวดลอม โดยการพัฒนาผลิตภัณฑใหมีผลกระทบตอสิ่งแวดลอมนอยที่สุด (Cox, 2010)  
ในขณะเดียวกันนักการตลาดก็เริ่มหันมาใหความสนใจกับแนวคิดดังกลาว โดยจํานวนผูบริโภคที่ตระหนักถึงการบริโภค
ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมที่เพ่ิมขึ้นเปนหน่ึงในปจจัยสําคัญที่ทําใหผูประกอบการตื่นตัวและเห็นโอกาสในการ
ตอบสนองการบริโภคของกลุมเปาหมายกลุมนี้ (Chen, 2010) ซึ่งถือไดวาเปนการสรางภาพลักษณขององคกรในดาน
สิ่งแวดลอมใหดียิ่งขึ้น (Hopfenbeck, 1992) จึงทําใหหลายองคกรเริ่มทําการตลาดท่ีเรียกวา การตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม 
(Green marketing) และยังเปนการกระตุนใหผูผลิตสินคาอุปโภคบริโภครายอ่ืนๆ เริ่มการผลิตสินคาอุปโภคบริโภคที่คํานึงถึง
ปญหาสิ่งแวดลอมมากข้ึน และจะเปนการนําระบบการจัดการสิ่งแวดลอมเขามาใชในกิจกรรมท้ังหมดของบริษัท เพื่อ สราง
ความไดเปรียบในการแขงขันทางธุรกิจ (Mahesh C. Gupta, 1995) ดังที่ Solomon, Marshall, and Stuart (2006) ให
ความเห็นวา นอกจากการทําการตลาดที่เปนมติรกับสิ่งแวดลอมจะสงเสริมความยั่งยืนแลว ยังสามารถสรางกําไรใหแกธุรกิจอีก
ดวย โดยการกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมถือเปนสวนสําคัญที่จะทําใหการตลาด
สินคาประเภทน้ีประสบความสําเร็จ   

การตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม (Green Marketing) จึงไดถูกนํามาใชเปนเครื่องมือของการสงเสริมการตลาดเพ่ือสื่อสาร
ใหผูบริโภคไดรับรูถึงแนวทางขององคกรที่ตองการเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม และตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค ดวย
การออกแบบการสื่อสารในการใหขอมูลผลิตภัณฑเพื่อใหผูบริโภคมีความรูสึกที่อยากใชและมีความเชื่อมั่นที่จะใชผลิตภัณฑ   
น้ําด่ืมบรรจุขวดที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมมากขึ้น รวมท้ังการประชาสัมพันธในสื่อตางๆ ทั้งทางออฟไลนและทางออนไลน 
เพื่อใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม วามีประโยชนและมีความสําคัญอยางไรหรือปญหา
สิ่งแวดลอมท่ีจะเกิดขึ้น เมื่อไมไดใชผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม เพือ่ใหประชาชนมีความรู ตระหนักถึงความสําคัญและ
หันมาเปลี่ยนพฤติกรรมในการใชผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมกันมากข้ึน ซึ่งถือไดวาเปนปจจัยที่สําคัญ
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดังกลาวของพวกเขาดวยแลว และยังรวมถึงความสามารถในการใชงาน หรือราคาที่เหมาะสมของ
ผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมเทานั้น แตยังตองแสดงใหเห็นถึงความรับผิดชอบตอสังคมของผูผลิตอีกดวย 
และชวยเพิ่มภาพลักษณที่ดีของบริษัทและตราสินคาอีกดวย  
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แตอยางไรก็ตามการอนุรักษสิ่งแวดลอมนั้น ถาจะใหไดผลดีนอกจากความรวมมือกันของภาครัฐและภาคเอกชนแลว 
ความรวมมือของผูบริโภคเปนสวนที่สําคัญเชนกัน โดยผูบริโภคควรเริ่มหันมาปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค เชน การ
สนับสนุนใชผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมเปนตน แตทวาปจจุบันผูบริโภคชาวไทยยังมีความหวงใยสิ่งแวดลอมไมมากนัก 
เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศอ่ืนๆ แลว ตลาดสีเขียวในประเทศไทยยังเติบโตชากวาประเทศอ่ืนๆ มาก เนื่องจากผูบริโภคไทยไม
คอยผนวกเอาปจจัยดานสิ่งแวดลอมมาเปนขอพิจารณาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ ทําใหการตลาดสีเขียวของไทยยังไมประสบ
ความสําเร็จเทาที่ควร แมจะมีเรื่องการรณรงคที่เกี่ยวกับฉลากลดโลกรอน เรื่องถุงผา หรือแมกระทั่งการปดไฟ แตเทาท่ีผานมา
กลับเห็นการเปลี่ยนแปลงในเชิงพฤติกรรมของวิถีชีวิตผูคนนอย (กรีนนิวส สํานักขาวสิ่งแวดลอม , 2561) สวนหนึ่งนั้นเปน
เพราะผูบริโภคขาดการรับรู ความสามารถในตนเอง คือไมเห็นวาการกระทําของตนในการไมซื้อหรือซื้อสินคาสีเขียวนั้นจะ
สงผลกระทบอะไรตอสิ่งแวดลอมและขาดการสนับสนุนหรือบริการ ซึ่งท้ังหมดลวนเปนอุปสรรคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่
เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม (Laroche et al., 2001) ตรงกันขามในประเทศไทยกลับเกิดการวิจารณ และไดผลตอบรับที่ไมดีจาก
กระแสตอบรับทั้งฝงของเจาของรานคาผูบริโภครวมไปถึงผูที่มีอาชีพเก็บขวดขายของเกาซึ่งมีการวิจารณไปในทางที่วาบริษัท
ตองการลดตนทุนแลวผลักดันผลกระทบมาใหทางฝงผูบริโภค แตผลิตภัณฑที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอมแบบเดียวกันไดรับการ
ตอบรับและความนิยมจากผูบริโภคในประเทศญี่ปุนเปนอยางดี ในทํานองเดียวกัน ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) ก็ไดกลาววา  
ในฐานะนักการตลาดตองพิจารณาถึงประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมดวยวาทําใหเกิดปญหาตอผูบริโภคอยางไร แลวคนหาสาเหตุ
ของปญหาและวิธีการ แกปญหาน้ัน เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑสงเสริมการตลาด ตั้งราคาและจัดจําหนายผลิตภัณฑ โดยมี
จุดมุงหมายเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่คํานึงถึงสิ่งแวดลอม หรือแกปญหาใหกับผูบริโภคอันเกิดจากปญหา
สิ่งแวดลอม ดังนั้นการรณรงคใหผูบริโภคมีความหวงใยตอสิ่งแวดลอมหรือเปนผูบริโภคสีเขียว (Green consumers) อยาง
จริงจังจึงเปนภารกิจท่ีตองดําเนินการอยางเขมขนและตอเนื่อง (สถาบันไทยพ ัฒน, 2551)  

จากการศึกษางานวิจัยของ Elham Rahbar and Nabsiah Abdul Wahid (2011) ไดพบความสัมพันธระหวาง
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคที่เกิดขึ้นจริงและเครื่องมือการตลาดเพ่ือสิ่งแวดลอม ไดแก ฉลากเพื่อสิ่งแวดลอม ตราสินคาเพื่อ
สิ่งแวดลอมและสื่อโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดลอมแสดงใหเห็นวาความเช่ือมั่นในฉลากเพื่อสิ่งแวดลอมและตราสินคาเพื่อสิ่งแวดลอม
สงผลใหเกิดพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงในการเลือกซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของผูบริโภค และงานวิจัยของ Nai-Jen 

Chang and Cher-Min Fong  (2010) ไดคนพบวาคุณภาพ และภาพลักษณของสินคาตลอดจนความพึงพอใจของลูกคาที่มี
ตอผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมนั้นมีความสัมพันธกับการกลับมาซ้ือซ้ําของผูบริโภคและสอดคลองกับงานวิจั ยของ 
Christopher Gan และคณะ (2008) ที่คนพบวาผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมมากขึ้น 
นอกจากน้ีการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑท่ีเปนมติรกับสิง่แวดลอมของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคสวน
ใหญใหความสนใจสื่อสารทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม และทัศนคติที่ดีตอซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม (ณัฐณิชา   
นิสัยสุข, 2556) และรวิกร สยามิภักดิ์  (2559) ไดศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อน้ําแรบรรจุขวด  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนท่ีแตกตางกันน้ัน จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ําแรบรรจุขวดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ดังน้ันผูวิจัยเกิดแนวคิดและสนใจศึกษาประเด็นปญหาทางสิ่งแวดลอมและจากบทความงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของทําให
พบวา ปจจุบันผูบริโภคมีความตื่นตัวตอปญหาสิ่งแวดลอม มีความสนใจในผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมมากยิ่งขึ้น และปจจัย
ทางการตลาดส่ิงแวดลอม อันไดแก ความรูความเขาใจในปญหาสิ่งแวดลอม การใสใจหรือตระหนักในปญหาสิ่งแวดลอม ทัศนคติตอ
ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ฉลากดานสิ่งแวดลอม การสื่อสารทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม คุณภาพผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับ
สิ่งแวดลอม และความไววางใจในผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม เปนปจจัยสําคัญที่อาจจะสงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
ที่เปนมิตรกับสิง่แวดลอมของผูบริโภค อีกทั้งการใชเครื่องมอืทางการตลาดเพ่ือสิ่งแวดลอมขององคกรธุรกิจที่แสดงออกผานการมีความ
รับผิดชอบตอสงัคมขององคกร เปนอีกหน่ึงปจจัยที่องคกรธุรกิจใชเพื่อสรางความแตกตางและโดดเดนขององคกรไดอีกดวยปจจัย
ตางๆ เหลานี้จึงเปนที่มาของแนวคิดในการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เปนมิตร
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กับสิ่งแวดลอมโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตร และปจจัยทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม และผลจากการศึกษาสามารถนําไปใชประโยชน ในการ
วางแผนหรือกลยุทธทางการตลาดผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมท่ีตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคตอไป  

 1.1 วตัถุประสงคของปญหา 
 1.1.1 เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดท่ีเปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอม    
 1.1.2. เพื่อศึกษาถึงปจจัยทางการตลาดเกี่ยวกับสิ่งแวดลอมที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวด

ที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม  

 1.2 สมมติฐานในการวิจัย 

 1.2.1 ปจจัยประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอคนตอเดือนที่แตกตาง
กันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม  

 1.2.2 ปจจัยทางการตลาดเกี่ยวกับสิ่งแวดลอม ไดแก ความสนใจในการเลือกใชผลิต ภัณฑที่เปนมิตรกับ
สิ่งแวดลอม เครื่องหมายตราสินคาดานสิ่งแวดลอม การสื่อสารทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม ทัศนคติตอผลิตภัณฑที่เปนมิตร
กับสิ่งแวดลอม คุณภาพของผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม และความไววางใจในผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

 1.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

ปจจัยดานประชากรศาสตร    
- เพศ     
- อายุ     
- ระดับการศึกษา     
- อาชีพ 
- รายไดเฉลี่ยตอคนตอเดือน

H1 

H2 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวด 

ที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ปจจัยทางการตลาดเก่ียวกับสิ่งแวดลอม
- ความสนใจในการเลือกใชผลิตภณัฑที่เปนมติรกับ  
  สิ่งแวดลอม 
- เครื่องหมายตราสินคาดานสิ่งแวดลอม
- การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือสิ่งแวดลอม
- ทัศนคติตอผลติภณัฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม
- คุณภาพของผลติภณัฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม
- ความไววางใจในผลิตภณัฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ที่มา: ปรับปรุงมาจากแนวคิดของ Gan และคณะ (2008), Gupta and Ogden (2009), Lee (2009), Chang and Fong 

  (2010), Rahbar and Wahid (2011), Boztepe (2012), Chen and Chang (2012), Zhu และคณะ (2012)  
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2. วิธีดําเนินการวิจัย
ประชากรเปาหมายนั้นเปนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  และเปนผูที่เคยมีประสบการณซื้อ

ผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมในปจจุบัน ซึ่งถือวามีจํานวนประชากรขนาดใหญ และไมสามารถทราบ
จํานวนประชากรท้ังหมดท่ีแนนอนได ดังนั้น ผูวิจัยจึงใชสูตรการหาจํานวนของกลุมตัวอยางแบบท่ีไมทราบจํานวนประชากร 
ดวยวิธีของ Cochran โดยกําหนดใหมีคาความเช่ือมั่นที่รอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนรอยละ 5 สามารถคํานวณกลุม
ตัวอยางไดจํานวน 384 ตัวอยาง แตเพื่อใหครอบคลุมคาความคลาดเคลื่อนจากการตอบแบบสอบถามไมครบถวนสมบูรณ จึง
ไดจัดทําแบบสอบถามสําหรับกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง  

งานวิจัยนี้ ใชวิธีวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research 

Method) ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยแบงคําถามออกเปน 4 สวน คือ 
ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ขอมูลปจจัยดานการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม ขอมูลที่เกี่ยวกับการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ขอเสนอแนะและขอคิดเห็นอื่นๆ ท่ีเกี่ยวของกับงานวิจัย และไดมีการ
ทดสอบหาคาความเช่ือมั่น (reliability) ของแบบสอบถามจํานวน 30 ตัวอยาง โดยใชวิธีหาคาสหสัมประสิทธิ์เอลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดเทากับ 0.768 ซึ่งมีคาสูงกวาเกณฑ 0.70 (เกียรติสุดา ศรีสุข, 2552)  
จึงถือวาเปนแบบสอบถามที่มีความนาเช่ือถือ สามารถนําไปเก็บขอมูลจริงได  จากนั้นผูวิจัยไดทําการศึกษาโดยการใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในเก็บรวบรวมขอมูลจากประชากรกลุมเปาหมายที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
จํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ การเลือกแจกแบบสอบถาม
เฉพาะกลุมตัวอยางที่มีประสบการณซื้อผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมภายในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผานมา 
(จนถึงวนัท่ีตอบแบบสอบถาม) ซึ่งเปนวิธีการเลือกกลุมตัวอยางโดยไมใชความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) ในการ
เก็บรวบรวมขอมูล ดวยการแจกแบบสอบถามออนไลน ซึ่งเปนวิธีที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดตรงกลุมและเขาถึงขอมูลไดงาย 
ประหยัดคาใชจายและสามารถลดระยะเวลาในการเก็บขอมูลได โดยใชเวลาในการเก็บขอมูลชวงเดือนกุมภาพันธถึงเมษายน 
2563 แลวนําขอมูลที่ไดจากกลุมตัวอยางมาทําการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก 
รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใชคาสถิติอางอิง (Inferential 

Statistics) ในการทดสอบสมมติฐานดวยคา T-test และ F-test และวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 

Analysis)  

3. ผลการวิจัย
กลุมตัวอยางผูบริโภคผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม เปนเพศชาย จํานวน 133 คน หรือรอยละ 

33.3 และเปนเพศหญิง จํานวน 267 คน หรือรอยละ 66.7 โดยสวนใหญมีอายุ 36 – 45 ป จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 
43.0 โดยมีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมากท่ีสุด จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.7 สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน อยูในชวง  25,001 – 35,000 บาท จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.0 และมีระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด 
จํานวน 254  คน คิดเปนรอยละ 63.5 ผลการวิจัยสรุปตามวัตถุประสงคไดดังนี้ 

3.1 ปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 
ผลของการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุ

ขวดท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม จําแนกตามเพศ พบวาเพศท่ีแตกตางกันจะมีการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑน้ําดืม่บรรจุขวดท่ีเปนมิตร
กับสิ่งแวดลอมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศชายมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวด 

ที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมมากกวาเพศหญิง ดังแสดงในตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกีย่วกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดืม่บรรจุขวดที่เปนมติร 
กับสิ่งแวดลอม จําแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําด่ืม 

บรรจุขวดท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 
X ชาย S.D.ชาย X หญิง S.D.หญงิ t Sig. 

ทานตัดสินใจซ้ือผลติภณัฑน้ําด่ืมบรรจุขวดท่ีเปนมิตรกับ
สิ่งแวดลอมเพราะเปนสินคาคุณภาพดีและ มคีวาม
ปลอดภัยสูง 

4.41 0.698 4.24 0.743 2.250 0.025* 

ทานมีความเต็มใจในการซ้ือผลติภณัฑน้ําดืม่บรรจุขวดท่ี
เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมแมจะตองจายเงินมากขึ้น 

4.10 0.796 3.84 0.986 2.667 0.008* 

ผลิตภณัฑน้ําดืม่บรรจุขวดท่ีเปนมติรกับสิ่งแวดลอมหา
ซื้อไดงายตามรานสะดวกซ้ือ 

4.13 0.856 3.96 0.953 1.689 0.092 

ทานจะแนะนําคนรูจักใหซื้อผลิตภณัฑน้ําดืม่บรรจุขวดท่ี
เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

4.23 0.861 4.02 0.849 2.326 0.021* 

โดยรวม 4.2180 0.61114 4.0150 0.73434 2.749 0.006* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ดานผลของการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําดื่ม
บรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม จําแนกตามอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอคนตอเดือน พบวาไมมี    
ความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.2 ปจจัยทางการตลาดเก่ียวกับสิ่งแวดลอมที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําด่ืมบรรจขุวดที่เปนมิตรกับ
สิ่งแวดลอม 

ตารางที่ 2  ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณของปจจัยทางการตลาดเก่ียวกับสิ่งแวดลอมที่มีผลตอการตดัสินใจ 

  ซื้อผลิตภัณฑน้าํดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

ปจจัยทางการตลาดเก่ียวกับสิ่งแวดลอม 
คาสัมประสิทธิถ์ดถอย
มาตรฐาน (Beta) t p-value 

ความสนใจในการเลือกใชผลิตภณัฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม (Conc) 0.331 7.196 0.000* 

เครื่องหมายตราสินคาดานสิ่งแวดลอม (Bran) 0.149 3.620 0.000* 

การสื่อสารทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม (Comm) 0.031 0.802 0.423 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑทีเ่ปนมิตรกบัสิ่งแวดลอม (Atti) 0.040 1.003 0.317 

คุณภาพของผลิตภัณฑทีเ่ปนมิตรกับสิ่งแวดลอม (Qual) 0.127 2.883 0.004* 

ความไววางใจในผลิตภณัฑที่เปนมติรกับสิ่งแวดลอม (Trus) 0.508 10.584 0.000* 

R = 0.740             Adjusted R Square = 0.541                Std. Error of the Estimate = 0.47539 

F = 79.314                   Sig = 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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สมการ 

Behavior  =  0.508(Trus) + 0.331(Conc) + 0.149(Bran) + 0.127(Qual) 

จากตารางที่ 2 และสมการดังกลาว สามารถอธิบายไดวา เมื่อผูบริโภคมีปจจัยทางการตลาดเก่ียวกับสิ่งแวดลอมดาน
ความไววางใจในผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม  (Trus) ความสนใจในการเลือกใชผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 
(Conc) เครื่องหมายตราสินคาดานสิ่งแวดลอม (Bran) และคุณภาพของผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม (Qual) เปลี่ยนไป 
1 หนวยมาตรฐาน จะทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม  (Behavior) เปลี่ยนไป 0.508  

0.331  0.149  และ 0.127 ตามลําดับ แตปจจัยทางการตลาดเก่ียวกับสิ่งแวดลอม ดานการสื่อสารทางการตลาดเพื่อ
สิ่งแวดลอม และทัศนคติตอผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม พบวาไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวด     
ที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4. การอภิปรายผล
ผลการศึกษาพบวาปจจัยประชากรศาสตรดานเพศมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดื่มบรร จุขวดที่เปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอม โดยเพศชายมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมมากกวาเพศหญิง ซึ่งสอดคลอง
กับผลการศึกษาของ Kaman Lee (2009), Aysel Boztepe (2012), ณัฐณิชา นิสัยสุข (2556),สิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ 
(2561), และรวิกร  สยามิภักดิ์ (2559) ที่พบวา เพศมีผลตอการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 
ทั้งนี้ อาจเปนเพราะกลุมผูบริโภคเพศชายจะมีความต่ืนตัวตอผลกระทบทางดานสิ่งแวดลอมมากกลาวกลุมผูบริโภคเพศหญิง 
ทําใหกลุมผูบริโภคเพศชายใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมมากกวากลุม
ผูบริโภคเพศหญิง สวนการศึกษาปจจัยประชากรศาสตรดาน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอคนตอเดือน ไม
พบวามีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ Gan และ
คณะ (2008) และวีรภัทร วัสสระ (2558) ที่พบวาปจจัยดังกลาวไมไดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปน
มิตรกับสิ่งแวดลอม 

ทางดานปจจัยทางการตลาดเก่ียวกับสิ่งแวดลอม พบวา 1) ดานความไววางใจในผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 
สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมสูงที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ Shruti 

Gupta and Denise T. Ogden (2009), Elham Rahbar and Nabsiah Abdul Wahid (2011) ที่พบวาความเช่ือมั่นใน
ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิง่แวดลอมเปนปจจัยอางอิงท่ีสงอิทธิพลตอพฤติกรรมในการซ้ือสินคาเพื่อสิ่งแวดลอมของผูบริโภค และ
ยังสอดคลองกับการศึกษาณัฐณิชา  นิสัยสุข (2556) ที่พบวา ความไววางใจในผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมสงผลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของผูบริโภค 2) ปจจัยดานความสนใจในการเลือกใชผลิตภัณฑที่เปนมิตร
กับสิ่งแวดลอม สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมสูงท่ีสุด ซึ่งผลการศึกษาสอดคลอง
กับ Kaman Lee (2009)ที่พบวาการใสใจในสิ่งแวดลอมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม และ
สอดคลองกับผลการศึกษาของ Aysel Boztepe (2012) ณัฐณิชา นิสัยสุข (2556: 90) ที่พบวา การใสใจหรือตระหนักใน
ปญหาสิ่งแวดลอมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของผูบริโภค   3) ปจจัยดานเครื่องหมายตรา
สินคาดานสิ่งแวดลอม สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมสูงที่สุด  สอดคลองกับ
การศึกษาของ Elham Rahbar and Nabsiah Abdul Wahid (2011) ท่ีพบวาตราสินคาเพื่อสิ่งแวดลอมเปนเครื่องมือในการ
สรางความแตกตางใหกับสินคา ที่นํามาสูการรับรูและสงผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค อีกท้ังสอดคลองกับผลการศึกษา
ของณัฐณิชา  นิสัยสุข (2556) และวีรภัทร วัสสระ (2558) ที่พบวา ตราสินคาเพื่อสิ่งแวดลอมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของผูบริโภค และ 4) ปจจัยดานคุณภาพของผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม สงผลตอ
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การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมสูงที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของวีรภัทร วัสสระ 

(2558) ที่พบวา ผลิตภัณฑที่ผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพและไมสงผลกระทบตอสิ่งแวดลอม มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
อุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดลอม และรวิกร สยามิภักดิ์  (2559) ที่พบวา คุณภาพของน้ําแรมีความใส สะอาด และ
รสชาติที่ไมมีรสชาติที่ไมพึงประสงคเจือปน สงผลตอเชิงบวกการตัดสินใจเลือกซื้อน้ําแรบรรจุขวดของผูบริโ ภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สวนปจจัยทางการตลาดเกี่ยวกับสิ่งแวดลอมดานทัศนคติตอผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับ
สิ่งแวดลอม และการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม ไมพบวามีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดท่ีเปนมิตร
กับสิ่งแวดลอม ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ Qinghua Zhu และคณะ (2012) ที่พบวาไมสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ
อาหารเพ่ือสิ่งแวดลอมไดเนื่องจากพบวามีปจจัยบริบทอื่นที่เขามาเกี่ยวของในกระบวนการเกิดพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  
อีกทั้งการศึกษาของ Shruti Gupta and Denise T. Ogden (2009) พบวาผูบริโภคท่ีมีทัศนคติที่หวงใยสิ่งแวดลอมในบาง
บริบทตองการปจจัยเสริมอื่น เชน อิทธิพลจากกลุมอางอิง ความเชื่อถือในผลิตภัณฑ และความสามารถในการทดแทนสินคา
เดิมที่มีอยู เปนตน เพ่ือมากระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม และสอดคลองกับการศึกษาของ
วีรภัทร วัสสระ (2558) และรวิกร สยามิภักดิ์ (2559) ที่พบวา การสงเสริมการตลาดจะไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดลอม แตการประชาสัมพันธ การโฆษณา และการแนะนําสินคาก็ยังมีความจําเปนในการ
นําเสนอผลิตภัณฑที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดลอมใหมๆ สูสายตาผูบริโภค 

5. ขอเสนอแนะ
5.1 ขอเสนอแนะจากงานวิจัยในคร้ังนี้  
 5.1.1 ภาคเอกชนสามารถนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาไปใชเพื่อวางแผนทางดานการตลาดท่ีเจาะจงกับกลุม

ลูกคาเปาหมาย ซึ่งจากขอมูลทําใหไดทราบวาเพศชายมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑน้ําด่ืมบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม
มากกวาเพศหญิง สามารถใชประโยชนจากขอมูลเพื่อการพัฒนาผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดใหมีความเหมาะสมกับกลุมผูบริโภค 
และควรมีการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคเพศหญิงตอไป โดยการพัฒนาการ
ผลิตสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมควรใหความสําคัญวาการผลิตตองสอดคลองกับภาวะทางเศรษฐกิจของผูบริโภคในกลุม
ระดับรายไดตางๆ เพื่อท่ีผูบริโภคในทุกระดับรายไดจะสามารถเขาถึงผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมไดอยางแทจริง อีกทั้ง
สถาบันการศึกษาควรพฒันาการเรียนการสอนใหเขมขนมาก ยิ่งข้ึนในเรื่องสิ่งแวดลอมและสินคาท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม   

 5.1.2 จากสมการการแสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดสิ่งแวดลอมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมนําขอมูลที่ไดรับมาประยุกตใชในการวางแผนและนโยบายการตลาดเพื่อ
สิ่งแวดลอมใหมีความเหมาะสมท้ังภาครัฐและเอกชน โดยภาครัฐบาลควรมีการลงทุนในดานการสงเสริมความรูใหกับประชน
ชนในเรื่องสิ่งแวดลอม และปญหาสิ่งแวดลอมมากย่ิงขึ้น เพื่อใหประชาชนเกิดความเขาใจและตระหนักถึงผลกระทบท่ีจะ
ตามมาอันเน่ืองมาจากการเลือกใชผลิตภัณฑที่ทําลายสิ่งแวดลอมซ่ึงเปนการวางแผนระยะยาวและกอใหเกิดผลกระทบกับ
ประชาชนในวงกวาง อีกทั้งการสงเสริมการผลิตสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมมากยิ่งข้ึน การออกกฎหมายควบคุมคุณภาพ
ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม การควบคุมมาตรฐานฉลากรับรองผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม เปนตน และ
ทางดานภาคเอกชนที่มีงบประมาณสูง ควรมีการลงทุนเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่
เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมโดยระบุชนิดของผลิตภัณฑ เนื่องจากจะทําใหไดขอมูลที่เจาะจงถึงปจจัยตางๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม เพื่อนําไปสูการวางแผนทางการตลาดที่เหมาะสมกับผูบริโภคไดอยาง
แทจริง สําหรับภาคเอกชนซึ่งมีงบประมาณจํากัดสามารถนําผลที่ไดจากการศึกษาที่พบวา ปจจัยดานความไววางใจใน
ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมสูงที่สุด ซึ่ง
อาจจะใหผลตอบแทนสูง (คาสัมประสิทธ์ิเบตาสูง) คุมคาตอการเลือกลงทุนที่สุด  
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 5.1.3 องคกรธุรกิจควรที่จะมีการรณรงคและประชาสัมพันธเกี่ยวกับกิจกรรมดานสิ่งแวดลอมที่องคกรธุรกิจได
ดําเนินการ เพื่อใหผูบริโภคไดเห็นถึงความใสใจในการรักษาและอนุรักษสิ่งแวดลอมขององคกร อีกทั้งยังเปนการสรางความ
เชื่อม่ันของผูบริโภคตอองคกรธุรกิจ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําดื่มบรรจุขวดที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม และเลือกใช
วัตถุดิบและบรรจุภัณฑที่สามารถนํากลับมาใชใหมหรือรีไชเคิลได โดยเริ่มตั้งแตกระบวนการผลิตตนน้ําไปจนถึงกลางน้ําและ
ปลายน้ําท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม จะสงผลใหผูบริโภคมั่นใจไดวาสินคาที่ซื้อไปนั้นชวยรักษาสิ่งแวดลอม ซึ่งในที่นี้คือการสง
มอบคุณคาในการรักษาสิ่งแวดลอมของสินคาใหกับผูบริโภค เมื่อผูบริโภคเกิดความม่ันใจและไดรับคุณคานี้จะเกิดความพึง
พอใจและเกิดการซื้อซ้ํารวมถึงการบอกตอใหกับผูอื่น  

5.2 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในคร้ังตอไป 

 5.2.1 ขอเสนอแนะดานเน้ือหา 
  (1) ควรทําการศึกษากลุมผูบรโิภคใหครอบคลุมพื้นที่อ่ืนๆ ท่ีเปนศูนยกลางเศรษฐกิจ และขยายชวง

ระยะเวลาที่กวางขึ้น เพื่อใหครอบคลุมกลุมประชากรผูบริโภคนํ้าดืม่บรรจุขวดท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมไดมากขึ้น 

  (2) ควรศึกษาปจจัยที่คาดวาจะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑน้ําดื่มบรรจุขวดท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 
 5.2.2 ขอเสนอแนะดานวิธีวิจัย 

 ควรเพิ่มวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ หรือเครื่องมือในการเก็บขอมูล เพื่อใหไดขอมูลทีเ่ฉพาะเจาะจง และมี
ความหลากหลายมากยิ่งข้ึน อาทิ การสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) และการสนทนากลุม (focus group) เพื่อใหได
ความคิดเห็น ความเชื่อ ทัศนคติ หรือแนวคิด ของผูบรโิภคดยีิ่งข้ึน  
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