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สารนิพนธ์เล่มน้ีส าเร็จอย่างสมบูรณ์ไปไดด้ว้ยดี เน่ืองจาก ไดรั้บความกรุณาและความ
ช่วยเหลือในการท าวิจยัจาก รองศาสตราจารย ์ดร.กญัญาภสัส์ ปันจยัสีห์ อาจารยท่ี์ปรึกษา ท่ีให้ค  า 
ปรึกษาท่ีดีและเป็นประโยชน์ต่อการคน้ควา้งานวิจยั ตลอดจนให้ค าแนะน าในการตรวจสอบ เพื่อ
แกไ้ขขอ้บกพร่องของงานวิจยัดว้ยความละเอียดและเอาใจใส่เป็นอย่างดี ทางผูว้ิจยัมีความตระหนกั
ถึง ความทุ่มเทและความตั้งใจของอาจารยเ์ป็นอย่างยิ่ง และขอกราบ ขอบพระคุณดว้ยความเคารพ
อยา่งสูง 

ขอขอบพระคุณอาจารยสุ์เทพ น่ิมสาย และอาจารยภ์ูมิพร ธรรมสถิตเดช คณะกรรมการ
สอบสารนิพนธ์ ผูท้รงคุณวุฒิ ท่ีให้ความกรุณาในการตรวจสอบและ วดัผลคุณภาพของงานวิจยัดว้ย
ความเท่ียงตรง  

ขอขอบคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบ แบบสอบถามอย่างดี จนท าให้
งานวิจยัน้ีสามารถเก็บขอ้มูลไดค้รบ ถว้นตรงตามก าหนดและสมบูรณ์ 

ขอขอบพระคุณบิดามารดา ผูใ้ห้การสนบัสนุนทางการ เรียนและเป็นก าลงัใจส าคญัท่ี
ท าให้สารนิพนธ์เล่มน้ีส าเร็จ รวมถึงผู ้มีพระคุณทุกท่าน ทั้งญาติพี่นอ้ง และเพื่อนทุกคน ท่ีให้ความ
กรุณา และค าแนะน าท่ีดีกบัทางผูวิ้จยัมาโดยตลอด ผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่างยิ่ง ว่าสารนิพนธ์เล่มน้ีจะเป็น
ประโยชน์ทางการศึกษาและสามารถน า ไปต่อยอดงานวิจยัในอนาคตต่อไป 
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ผูบ้ริโภค 
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บทคดัยอ่ 
ปัจจุบนัปัญหาส่ิงแวดลอ้ม เป็นหน่ึงในปัญหาใหญ่ของโลก และหน่ึงในสาเหตุหลกัของปัญหาน้ี

เกิดการใชบ้รรจุภณัฑ์กบัสินคา้อุปโภค บริโภค ซ่ึงมกัใชเ้พื่อรักษาคุณภาพผลิตภณัฑ์ โดยในปัจจุบนับรรจุภณัฑ์
ไดรั้บการออกแบบให้มีอายกุารใชง้านยาวนาน และมีการใชง้านท่ีบ่อยคร้ังมากขึ้น ท าให้เพ่ิมภาระดา้นส่ิงแวดลอ้ม
ท่ีเพ่ิมขึ้น ดว้ยเหตุน้ีจึงไดเ้ลือกศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคต่อสินคา้ท่ีมีบรรจุภณัฑเ์พ่ือความยัง่ยืน ท่ีส่งผลต่อปัจจยั
ความตั้งใจซ้ือ เน่ืองจากกระแสการรักษ์ส่ิงแวดลอ้ม และการแข่งขนัในตลาดเพ่ิมสูงขึ้น พร้อมทั้งการรับรู้ และ
ทศันคติของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัดา้นส่ิงแวดลอ้มก็มากขึ้น แต่อย่างไรก็ตามการท่ีตราสินคา้ต่างๆหนัมาใชบ้รรจุภณัฑ์
เพ่ือความยัง่ยืนก็แฝงมาดว้ยตน้ทุนท่ีสูงขึ้น และยงัมีผูบ้ริโภคส่วนนึงค านึงถึงคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคควรไดรั้บจากการ
ซ้ือสินค้าท่ีราคาสูงขึ้น ท าให้ไม่ทราบว่าผูบ้ริโภคมีความต้องการท่ีจะซ้ือมากน้อยแค่ไหน โดยใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณ ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ ภายในระยะเวลา 1 เดือน กบักลุ่มตวัท่ีไดมี้การซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภค ตั้งแต่ 1 มกราคม 2565 เป็นตน้ไป ในช่วงอาย ุ20-40ปี จ านวน 404 คน จากผลการวิจยั พบว่า
ทศันคติต่อตราสินคา้ คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ และ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีตราสินคา้ไดมี้การน าบรรจุภณัฑท่ี์มีความ
ยัง่ยืนมาใช ้ส่งผลเชิงบวกต่อความเช่ือใจของลูกคา้ และท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจมากย่ิงขึ้นในตราสินคา้ ท าให้
เกิดความตอ้งการซ้ือในตราสินคา้มากย่ิงขึ้น 

 
ค าส าคัญ : ทัศนคติต่อตราสินค้า  (Brand attitude)/ คุณค่า ท่ีผู ้บ ริโภครับ รู้  (Perceived value)/ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image)/ ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction)/ ความเช่ือใจ
ในตราสินค้า (Brand Trust)/ ความตั้ งใจซ้ือ (Purchase Intention)/ บรรจุภัณฑ์เพื่อความยั่งยืน 
(Sustainable packaging) 
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ต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) กบัตราสินคา้ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื 25 

4.12 แสดงสมมติฐานและผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจยั 25 
4.13 แสดงสมมติฐานและผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจยั (ต่อ) 26 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



ซ 

 

สารบัญรูปภาพ 
 

 
รูปภาพ            หน้า 
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2.1      แสดงกรอบแนวคิดงานวิจยัและสมมติฐาน 12 
3.1      ความนิยมของ Generation ท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้จากตราสินคา้เพื่อความยัง่ยนื 14 
4.1      แสดงกรอบแนวคิดงานวิจยัพร้อมค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) 27 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
เน่ืองด้วยปัจจุบันปัญหาส่ิงแวดลอ้ม เป็นหน่ึงในปัญหาใหญ่ของโลก และหน่ึงใน

สาเหตุหลกัของปัญหาน้ีเกิดการใชบ้รรจุภณัฑก์บัสินคา้อุปโภค บริโภค ซ่ึงมกัใชอ้งคป์ระกอบบรรจุ
ภณัฑ์เพื่อรักษาคุณภาพผลิตภณัฑ์ ป้องกนัการสูญเสียผลิตภณัฑ์ เพื่อท าให้การขนส่งสินคา้เป็นไป
อยา่งง่าย โดยอาจท าให้แตกต่างออกมาจากคู่แข่ง โดยในปัจจุบนับรรจุภณัฑไ์ดรั้บการออกแบบให้มี
ความทนทาน สามารถใชง้านไดย้าวนานมากยิง่ขึ้น รวมทั้งมีการใชง้านท่ีบ่อยคร้ังมากขึ้น ท าให้เพิ่ม
ภาระดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีเพิ่มขึ้น ซ่ึงก่อใหเ้กิดภาวะโลกร้อน การสูญเสียวตัถุดิบ และการใชพ้ลงังานท่ี
เพิ่มสูงขึ้น (Bovea et al., 2006) ดว้ยเหตุน้ีขยะจากบรรจุภณัฑจึ์งไดรั้บความสนใจมาเป็นอนัดบัตน้ๆ 
ในการพฒันาเพื่อให้เป็นมิตรท่ีดีต่อส่ิงแวดลอ้มมากขึ้น โดยเฉพาะอยา่งยิง่กฎหมายในประเทศต่างๆ
ก็มีการพูดถึงเก่ียวกบัเร่ืองการจดัการขยะจากบรรจุภณัฑ์มาเพื่อรองรับปัญหาส่ิงแวดลอ้มน้ีเป็นท่ี
เรียบร้อยแล้ว เช่น ในสหภาพยุโรปมีการออกกฎหมาย เก่ียวกับการจัดการขยะ (Directive 
2008/98/EC on Waste) และ กฎหมายของสหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี มีการแก้ไขเพิ่มเติม
รัฐธรรมนูญของสหพนัธรัฐเพื่อท าการออกกฎหมายเก่ียวกับการก าจัดขยะในระดับสหพนัธรัฐ 
(Waste Disposal Act)เพื่อท่ีจะแกไ้ขปัญหาส่ิงแวดลอ้มท่ีมีสาเหตุมาจากการทิ้งขยะภายในประเทศ
โดยปราศจากการควบคุมหลายประการ 

ปัจจุบนัพบวา่ในประเทศไทยยงัไม่มีในส่วนของมาตรการทางกฎหมายท่ีมีเน้ือหาสาระ
เป็นการส่งเสริมใหผู้ผ้ลิตตอ้งท าการปรับเปล่ียนการออกแบบและการผลิตบรรจุภณัฑใ์หเ้ป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มไวโ้ดยตรง รวมถึงรัฐมนตรีว่าการกระทรวงอุตสาหกรรมยงัไม่ไดป้ระกาศออกมาอย่าง
เป็นทางการ เพื่อส่งเสริมให้ผูผ้ลิตท าการผลิตบรรจุภณัฑเ์พื่อการขนส่งจากวสัดุรีไซเคิลไวแ้ต่อย่าง
ใด ซ่ึงจะแตกต่างกบักฎหมายของสหภาพยุโรปและสหพนัธ์สาธารณรัฐเยอรมนีท่ีมีการก าหนดให้
ผูผ้ลิตตอ้งปรับปรุงบรรจุภณัฑใ์หเ้กิดผลกระทบนอ้ยท่ีสุดต่อส่ิงแวดลอ้ม เช่น การใชป้ริมาณวสัดุให้
นอ้ยลงเพื่อท่ีจะใชใ้นการผลิตเพื่อท าให้บรรจุภณัฑมี์น ้ าหนกัเบาขึ้น การใชว้สัดุท่ีเพิ่มความทนทาน
เพื่อท าให้บรรจุภัณฑ์สามารถน ามาใช้งานซ ้ าได้หลายคร้ัง หรือมีการน าวัสดุรีไซเคิลมาเป็น
ส่วนประกอบหน่ึงในการผลิตบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ (มณีจนัทร์ พึ่งภกัดี , 2020) 
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รูปภาพท่ี 1.1 วงจรชีวิตของบรรจุภณัฑ ์และความเก่ียวโยงกบัส่ิงแวดลอ้ม (กรมควบคุมมลพิษ) 
 

ความยัง่ยืนมีการถูกกล่าวถึงอย่างมากในวงการของบรรจุภณัฑ์ หรือเรียกอีกอย่างว่า 
บรรจุภณัฑ์เพื่อความยัง่ยืน (Sustainable packaging) ส าหรับในด้านธุรกิจการผสมผสานหลกัการ
ดา้นความยัง่ยืนเขา้กบัแนวทางปฏิบติัทางธุรกิจยงัเป็นเร่ืองท่ียงัให้ความคิดเห็นไม่ตรง และถกเถียง
กัน เน่ืองจากต้องสร้างสมดุลระหว่างผลก าไรทางเศรษฐกิจและการเห็นผลประโยชน์ต่อด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม แมว้่าบริษทัหลายแห่งไดพ้ยายามริเร่ิมในการยกระดบัความยัง่ยืนจากเป้าหมายท่ีเป็น
นามธรรม ไปสู่เป็นการปฏิบติัจริง แต่ก็ยงัไม่ค่อยมีใครทราบเก่ียวกับขอ้มูลเชิงลึกของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัความยัง่ยืนของบรรจุภณัฑ ์ท่ีตระหนกัถึงผูบ้ริโภคผูซ่ึ้งเป็นผูต้ดัสินใจในการซ้ือสินคา้เป็น
ล าดบัสุดทา้ย (Nordin & Selke , 2010)ดว้ยกระแสของส่ิงแวดลอ้มท่ีเพิ่มขึ้น การตดัสินใจของเจา้ของ
กิจการ ท่ีจะเพิ่มการรับรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม และทศันคติต่อตราสินคา้บนบรรจุภณัฑ ์โดยใชบ้รรจุภณัฑ์
เพื่อความยัง่ยืน (Sustainable Packaging) ไม่เพียงแต่เพื่อการรับผิดชอบต่อสังคมเท่านั้น แต่ยงัเพื่อ
เพิ่มแรงจูงใจจากผูบ้ริโภคในตราสินคา้ (Khan, 2015) และยงัเป็นปัจจยัส าคญัท่ีรักษาความไดเ้ปรียบ
จากคู่ แข่ งทางการตลาดอีกด้วย  (Molina-Besch & Pålsson, 2016)  ทั้ ง น้ีทั้ งนั้ น  เพื่ อ ท่ีจะ ดึง
ความสามารถสูงสุดในการแข่งขนัทางการตลาดเจา้ของกิจการจ าเป็นตอ้งลดปัจจยัในดา้นการรับรู้
ความเส่ียงของบรรจุภัณฑ์เพื่อความยัง่ยืน และสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงอาจส่งผลท าใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือจากผูบ้ริโภคเพิ่มมากขึ้น (Wasaya, Allah, 2021) 

ทั้งน้ีทางผูวิ้จยัได้เลือกศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคต่อสินคา้ท่ีมีบรรจุภณัฑ์เพื่อความ
ยัง่ยืน ท่ีส่งผลต่อปัจจยัความตั้งใจซ้ือ เน่ืองจากกระแสการรักษส่ิ์งแวดลอ้ม และการแข่งขนัในตลาด
เพิ่มสูงขึ้น พร้อมทั้งการรับรู้ และทศันคติของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัดา้นส่ิงแวดลอ้มก็มากขึ้น แต่อย่างไร
ก็ตามการท่ีตราสินคา้ต่างๆหันมาใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยืนก็แฝงมาดว้ยตน้ทุนท่ีสูงขึ้น และยงัมี
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ผูบ้ริโภคส่วนนึงค านึงถึงคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคควรไดรั้บ นอกจากน้ี การทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง
ท่ีผ่านมายงัมีการศึกษาถึงผลของตราสินคา้ท่ีมีสัญลกัษณ์ส่ิงแวดลอ้มต่อความเช่ือใจในตราสินคา้ ท่ี
ส่งผลต่อความรู้สึกมีความเช่ือมโยงและผูกพนัในตราสินคา้ (Brand Attachment) (Zhao et al., 2021) 
ซ่ึงยงัมีช่องโหวใ่นการท่ีจะทราบถึงขอ้มูลวา่ผูบ้ริโภคนั้นมีความตั้งใจซ้ือ เพิ่มมากขึ้นดว้ยหรือไม่ ท า
ให้ผูวิ้จยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัตวัแปรในดา้นความตั้งใจซ้ือเพิ่มเติม เพื่อเป็นประโยชน์
แก่นักการตลาด และเจา้ของธุรกิจ ในการน าบรรจุภณัฑ์เพื่อความยัง่ยืนเขา้มาเป็นจุดเด่นของตรา
สินคา้ 
 
 

1.2 จุดมุ่งหมายของการวิจัย  
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคต่อบรรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยืน 

ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ 
 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
1.3.1 เพื่อศึกษาถึงปัจจยัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ท่ีบรรจุภณัฑ์มีสัญลกัษณ์

เพื่อความยัง่ยนื 
1.3.2 เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติต่อตราสินคา้ คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ 

และ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ต่อตราสินคา้ท่ีบรรจุภณัฑมี์สัญลกัษณ์เพื่อความยัง่ยนื ท่ีส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกคา้ และ ความเช่ือใจในตราสินคา้  

1.3.3 เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกคา้ และ ความเช่ือใจใน
ตราสินคา้ ต่อตราสินคา้ท่ีบรรจุภณัฑมี์สัญลกัษณ์เพื่อความยัง่ยนื ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ  
 
 

1.4 ค าถามของการวิจัย 
การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือของตราสินคา้ท่ีใชบ้รรจุภณัฑ์เพื่อความยัง่ยืน 

ไดก้ าหนดค าถามของการวิจยั ดงัน้ี  
1.4.1 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ท่ีบรรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื มีอิทธิพลอยา่งไร

ต่อความเช่ือใจในตราสินคา้  
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1.4.2 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ท่ีบรรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื มีอิทธิพลอยา่งไร
ต่อความพึงพอใจของลูกคา้  

1.4.3 ความเช่ือใจในตราสินคา้ และ ความพึงพอใจของลูกคา้ ในสินคา้ท่ีบรรจุภัณฑ์
เพื่อความยัง่ยนื มีอิทธิพลอยา่งไรต่อความตั้งใจซ้ือ  

 
 

1.5 ขอบเขตงานวิจัย 
1.5.1 ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่งของการวิจยั 
ประชากรกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี คือ กลุ่มประชากรท่ีซ้ือสินคา้

ประเภทอุปโภคบริโภคเป็นประจ า ขั้นต ่าอาทิตยล์ะ 1 คร้ัง จ านวน 400 คน 
1.5.2 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

1.5.2.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable)  
- ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand attitude) 
- คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) 
- ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
1.5.2.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable)  
- ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) 
- ความเช่ือใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 
- ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

1.5.3 ขอบเขตดา้นเวลา 
การศึกษาวิจัยน้ีจะเป็นการรวบรวม และเก็บข้อมูลในช่วงเดือน กรกฎาคม 2565 - 

กนัยายน 2565 
 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.6.1 เพื่อเป็นแนวทางและขอ้มูลให้กบัเจา้ของธุรกิจ ในการผลิตสินคา้ท่ีใชบ้รรจุภณัฑ์

เพื่อความยัง่ยนื ใหมี้ความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพสูงสุด 
1.6.2 เพื่อให้ผูผ้ลิตบรรจุภณัฑ์เพื่อความยัง่ยืนไดรู้้แนวทาง และปริมาณความตอ้งการ

ใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนืในตลาด เพื่อไปปรับใชก้บัธุรกิจ 
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1.6.3 เพื่อใหข้อ้มูลกบันกัการตลาดในการวางแผนกลยทุธ์เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีใชบ้รรจุ
ภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื ใหไ้ดต้รงตามท่ีลูกคา้ตอ้งการมากยิง่ขึ้น 
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บทที่ 2 
แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

จากการศึกษาวิจยัเร่ือง “ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ท่ีมีบรรจุภณัฑ์เพื่อความ
ยั่งยืน ท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือของผู ้บริโภค (Consumer attitude to brand that use sustainable 
packaging that effect to purchase intention)” ทางผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาทบทวนแนวความคิด ทฤษฎี 
งานวิจยัและวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั และน ามาสนับสนุนประกอบ
ผลการวิจยั และเพื่อน ามาเสนอผลการวิจยั ให้ผลงานวิจยัท่ีก าหนดเป็นไปตามวตัถุประสงค์ของ
งานวิจยัน้ี โดยมีเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับบรรจุภัณฑ์เพ่ือความยั่งยืน (Sustainable packaging) 
การพฒันาเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ และการเปล่ียนแปลงในความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ี

ตอ้งการความสมดุลระหว่างหนา้ท่ีของบรรจุภณัฑ ์การปกป้องความความเสียหายจากผลิตภณัฑ ์กบั
ผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม ไดน้ าไปสู่ความตอ้งการในการพฒันาบรรจุภณัฑใ์หม่ๆ ในหลายๆปีท่ีผา่น
มา Han et al. (2018) ซ่ึงจากศึกษางานวิจัยระหว่างปี 1997 ถึง 2017 เก่ียวกับบรรจุภัณฑ์อาหาร
ประเภทใหม่ เน้นท่ีการอา้งอิงถึงบรรจุภณัฑ์ท่ีย ัง่ยืนหรือบรรจุภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ท่ี
เพิ่มขึ้นควบคู่ไปกับบรรจุภณัฑ์ท่ีใช้งานในทอ้งตลาด ดงันั้นการให้ผลกระทบของบรรจุภณัฑ์ต่อ
ส่ิงแวดลอ้มจึงมีบทบาทต่อความยัง่ยืน (Geueke et al., 2018) แมจ้ะมีขอ้จ ากดัทางการผลิตและราคา
การผลิตท่ีสูงขึ้น (Han et al., 2018) ทางผูผ้ลิตก็ควรมีความพยายามในการพฒันาบรรจุภณัฑ์ท่ีตรง
ตามขอ้ก าหนดของ Sustainable Packaging Coalition (2011) รวมถึงการใช้พลงังานหมุนเวียน การ
น าวสัดุกลบัมาใชใ้หม่ และเทคโนโลยีการผลิตท่ีสะอาด (Guillard et al., 2018) แต่อย่างไรก็ตามใน
ขั้นตอนเบ้ืองตน้ท่ีสุดของการท่ีตราสินคา้จะสามารถเขา้ถึงกบับรรจุภณัฑท่ี์ย ัง่ยืนได ้อยา่งนอ้ยตอ้งมี
การน าวสัดุกลบัมาใช้ใหม่ได ้และเพื่อท่ีจะยืนยนัว่าตราสินคา้ดงักล่าวมีเก่ียวขอ้งกบัความยัง่ยืน ก็
ควรท่ีจะมีตราสัญลกัษณ์ (Logo) ท่ีบรรจุภณัฑ์เพื่อแสดงให้เห็นว่าตราสินคา้มีการใช้บรรจุภณัฑ์ท่ี
ย ัง่ยนื (Yang and Zhao, 2019) 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitude) 
ทศันคติ หมายถึง ความเอนเอียงทางจิตใจของคนท่ีมีผลต่อส่ิงบางอย่าง (Ajzen, 1991; 

Keller, 1993) ทศันคติต่อตราสินคา้ บ่งบอกถึงความคิดในเชิงบวกหรืออาจจะเป็นในเชิงลบของ
ผูบ้ริโภค ท่ีมีแนวโนม้ทางจิตวิทยาต่อตราสินคา้และผลิตภณัฑห์รือบริการบางประเภท (Han, Meng, 
& Kim, 2017; Manosuthi et al., 2020) ทัศนคติต่อตราสินค้า โดยทั่วไปนับว่าเป็นปัจจัย และ
องค์ประกอบท่ีมีความส าคัญ และจ าเป็นในทางการตลาดเป็นอย่างมาก เน่ืองจากรูปแบบการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือกตราสินคา้จะเกิดเน่ืองมาจากความคิด 
ความเอนเอียงทางจิตใจของลูกค้า หรือทัศนคติต่อตราสินค้า (Foroudi, 2019; Keller, 1993; 
Manosuthi et al., 2020)  ผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ จะมีมุมมองเชิงบวกต่อตราสินคา้ ท า
ใหผู้บ้ริโภครู้สึกดีเม่ือใชสิ้นคา้ หรือบริการของตราสินคา้นั้นๆ (De Pelsmacker, Geuens, & Van den 
Bergh, 2007; Han et al., 2017; Keller, 1993; Schivinski & Dabrowski, 2016) จากการทบทวน
วรรณกรรมแลว้พบว่าการใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยืน มีความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อทศันคติต่อตราสินคา้
โดยตรง โดย Jeong et al. (2014) ใหห้ลกัฐานสนบัสนุนส าหรับขอ้สันนิษฐานน้ีวา่การใชบ้รรจุภณัฑ์
เพื่อความยัง่ยืน เก่ียวเน่ืองกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ในร้านกาแฟ โดยใชภ้าชนะท่ีน า
กลบัมาใชใ้หม่ได ้เป็นการปฏิบติัท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีส าคญัเพื่อเพิ่มทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 
(Paola Reik, 2020) 

 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ (Perceived value) 
คุณค่าผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ คือความแตกต่างระหว่างส่วนท่ีลูกคา้ไดรั้บประโยชน์ และส่วน

ท่ีลูกคา้เสียผลประโยชน์ และเป็นความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมของการบริการ และคุณภาพการ
บริการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Heskett and Sasser 2010) อย่างไรก็ตาม การท่ีผูบ้ริโภคเกิดความพอใจก็คือ
ความต่างระหว่างคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคนึกคิด หรือคาดหวงั กบัคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บในความเป็นจริง 
(Gummerus et al. 2011) โดย Pant & Rastogi พบวา่โดยทัว่ไปผูบ้ริโภครับรู้ถึงความส าคญัของปัญหา
ส่ิงแวดลอ้ม คุณค่าการรับรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความยัง่ยืน และการรับรู้การบริโภคท่ีย ัง่ยืน โดยผูบ้ริโภค
เขา้ใจการใชท้รัพยากรทางธรรมชาติและผลกระทบในส่วนต่างๆท่ีจะท าให้เกิดขึ้นต่อส่ิงแวดลอ้มใน
กระบวนการผลิตสินคา้ ว่าเป็นคุณค่าการรับรู้เก่ียวกบัความยัง่ยืนท่ีส าคญัท่ีสุด  (Li and Shieh, 2022) 
เฉกเช่นงานวิจยัของ Smallbone (2005) ท่ีระบุวา่บรรจุภณัฑท่ี์ย ัง่ยนืช่วยดึงดูความสนใจของผูบ้ริโภค 
เน่ืองจากมีการตระหนักรู้ และรับรู้ในดา้นส่ิงแวดลอ้มมากขึ้น ซ่ึงจะเป็นการเพิ่มคุณค่าท่ีผูบ้ริโภค
รับรู้ 



8 
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า คือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคประทบัใจ และ มีความทรงจ าของตรา

สินคา้เม่ือมีการกล่าวถึง (Kaur, H. and Kaur, K. , 2019). โดยภาพลกัษณ์ตราสินคา้สามารถแสดงออก
ถึงผูบ้ริโภคไดเ้พราะมีผลิตภณัฑภ์ายใตต้ราสินคา้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีลกัษณะเฉพาะมกัจะ
แสดงลักษณะส่วนบุคคลในตราสินค้าของผูบ้ริโภคได้ง่าย (Kaur, H. and Kaur, K. , 2019). เม่ือ
ผูบ้ริโภครักในตราสินค้า ตราสินคา้จะก าหนดจุดยืนของผูบ้ริโภคให้ใกล้เคียงกับระดับของตรา
สินคา้ท่ีพิจารณา ตราสินคา้มีแนวโน้มท่ีจะสามารถเกิดความไดเ้ปรียบขึ้นในการแข่งขนัท่ีสูง และ
ผูบ้ริโภคจะสนับสนุนตราสินค้าต่างๆส่ิงเหล่าน้ี (Anggraeni and Rachmanita, 2015) และการใช้
ผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคมีความเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ เน่ืองจากสามารถสะท้อนถึง
คุณค่าของผูบ้ริโภค การบริโภค และสัญลกัษณ์ประจ าตวัของผูบ้ริโภคได ้(Lau and Phau, 2007) จาก
การทบทวนวรรณกรรม พบว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีรักษ์โลก สามารถท าให้ความสัมพนัธ์ของ
ลูกคา้กบัตราสินคา้มากขึ้น โดยอาจกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้ท่ีลูกคา้เลือกใช้
จนกระทัง่ลูกคา้ตอ้งการท่ีจะแนะน าตราสินคา้ต่อ (lkin Yaran Ögel, 2021) 

 
 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับความพงึพอใจของผู้บริโภค (Customer satisfaction) 
การศึกษาในระยะแรกก าหนดความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  ว่าเป็นความเช่ือมโยง

ระหวา่งความคาดหวงัของผูบ้ริโภคกบัการรับรู้ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑแ์ละการซ้ือท่ีเกิดจากการ
ประเมินความคุ ้มค่าท่ีผู ้บริโภคจะได้รับ (Churchill and Surprenant, 1982) ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคสามารถเพิ่มขึ้นได้ด้วยคุณค่าท่ีส่งมอบให้กับผูบ้ริโภค (Nagel and Colliers, 1990) โดย
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคขึ้นอยู่กบัการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ได้ หากขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภครับรู้ไม่ตรงกบั
ความคิด หรือความคาดหวังก่อนซ้ือ ก็จะน าไปสู่ความไม่พอใจได้ (Parasuraman et al., 1985; 
Anderson and Sullivan, 1993; McDougall and Levesque, 2000; Sharifi and Esfidani, 2014; and 
Fullerton and Taylor, 2015)  โดยในปัจจุบนัประเด็นปัญหาส่ิงแวดลอ้ม เป็นประเด็นหลกัและธุรกิจ
ก าลงัเผชิญกับแรงกดดันท่ีเพิ่มขึ้นเพื่อให้มีความรับผิดชอบและเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมมากขึ้น 
(Bansal, 2005) ดว้ยกระแสส่ิงแวดลอ้มท่ีเพิ่มขึ้น ผูบ้ริโภคไม่เพียงแต่เต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ผลกระทบต่อธรรมชาตินอ้ยเท่านั้น แต่ยงัสนใจส่ิงแวดลอ้มมากขึ้นในฐานะสังคมอีกดว้ย ในงานวิจยั
น้ีจึงได้เสนอแนะความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และค าน้ีถูกก าหนดให้เป็น
เคร่ืองหมายของระดับของความพึงพอใจ จากการตอบสนองความต้องการให้กับลูกค้า ความ
ปรารถนา และความปรารถนาของสินคา้หรือบริการในส่ิงแวดลอ้มท่ีย ัง่ยนื (Martínez, 2015) 



9 
 

การศึกษาก่อนหน้าน้ีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคระบุว่าทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ช่วยเพิ่มความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้หน่ึงๆ (Foroudi, 2019; Schivinski & Dabrowski, 2016; Wang et 
al., 2019; Yang, 2012) ต่อมา Wang et al. (2019) ไดท้ดสอบพฤติกรรมผูบ้ริโภคในโลกของโซเชียล
มีเดีย ผลการวิจยัแสดงให้เห็นวา่ทศันคติต่อตราสินคา้ ท าใหค้วามพึงพอใจของผูบ้ริโภคเพิ่มขึ้น และ
ยงัเป็นส่วนส าคญัท่ีท าให้ช่ือเสียงของตราสินคา้เพิ่มขึ้น (De Pelsmacker et al., 2007; Yang, 2012) 
นอกจากน้ี ยงัแสดงให้เห็นอีกดว้ยว่า การคาดการณ์ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ในตรา
สินคา้นั้น ขบัเคล่ือนโดยทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงในท่ีสุดสามารถเพิ่มอตัราการรักษาผูบ้ริโภคได ้
(Han et al., 2017; Keller, 1993; Schivinski & Dabrowski, 2016) 

ในส่วนของคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑห์รือบริการ 
(Woodruff and Gardial, 1996) การส่งมอบคุณค่าท่ีเหนือกวา่ให้กบัผูบ้ริโภคเพื่อบรรลุความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงส าคญั เน่ืองจากท าให้เป็นการไดเ้ปรียบคู่แข่งทางการตลาดในการแข่งขนัมาก
ขึ้น (Murali et al., 2016) แมว้า่คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้จะเป็นปัจจยัท่ีเป็นท่ียอมรับ และมีเสถียรภาพใน
การทดลอง และคาดเดาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเร่ืองของการซ้ือสินคา้ (Chen และ Dubinsky, 
2003) แต่การศึกษาเก่ียวกบัความเช่ือมโยงระหว่างคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้และการท าให้ลูกคา้ได้เกิด
ความพึงพอใจ ท าให้สามารถค้นพบข้อมูลท่ีหลากหลายและมีความไม่เห็นพอ้งต้องกันในกลุ่ม
นกัวิจยัจ านวนมาก (Cronin and Taylor, 1992; Chen, 2008) แต่จากงานวิจยัของ Cronin et al. (2000) 
ยงัคงพบวา่ระหวา่งคุณค่าท่ีรับรู้และความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อกนั 

จากขอ้มูลทางดา้นการตลาดท่ีไดรั้บการสนับสนุนอย่างแพร่หลาย ว่าภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้าสามารถส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็น
แนวคิดหลักในการท าการตลาดและบทบาทส าคัญในการจัดการตราสินค้า (Keller, 2013) โดย 
Corrigan (1996) ไดร้ะบุวา่ประเทศไอร์แลนดมี์การเติบโตอยา่งมากในตลาดของความยัง่ยนื หลงัการ
ส่งเสริมภาพลกัษณ์ความยัง่ยืนในประเทศไอร์แลนด์ นอกจากน้ี Hu and Wall (2005) ไดแ้นะน าว่า
การเพิ่มภาพลกัษณ์ดา้นส่ิงแวดลอ้มสามารถท าใหก้ารแข่งขนัในดา้นการท่องเท่ียวเพิ่มความสามารถ
ขึ้นได ้เน่ืองจากผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งภายใตส้ภาวะแวดลอ้มท่ีผูบ้ริโภค
ตระหนักดา้นส่ิงแวดลอ้มอย่างกวา้งขวางและกฎระเบียบระหว่างประเทศท่ีเขม้งวดในการปกป้อง
ส่ิงแวดลอ้ม 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูว้ิจยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 
H1 : ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ มีผลเชิงบวกกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  
H2 : ปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ มีผลเชิงบวกกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  
H3 : ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีผลเชิงบวกกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  
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2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับความเช่ือใจในตราสินค้า (Brand Trust) 
จากการศึกษางานวิจยัของ Hsiao & Tang (2016) ได้ให้นิยามความเช่ือใจ เป็นความ

เช่ือมั่นของผูบ้ริโภคในคุณภาพการบริการและความน่าเช่ือถือท่ีได้รับจากตราสินค้า เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคสามารถพึ่งพาตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเช่ือถือได ้Amyx et al. (2016) ถือว่าความเช่ือใจในตรา
สินคา้ เป็นผูบ้ริโภคท่ีเต็มใจให้ความเช่ือใจในตราสินคา้และพึ่งพาผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีตราสินคา้
น าเสนอ เพราะผูบ้ริโภคตระหนกัดีว่า ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ เช่ือถือได ้ปลอดภยั Hassan et al. 
(2016) ถือว่าความเช่ือถือในตราสินคา้เป็นคุณภาพผลิตภณัฑท่ี์จดัท าโดยตราสินคา้ โดยผูบ้ริโภคจะ
มัน่ใจในตราสินคา้ และความเช่ือใจในตราสินคา้สามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจไดง้่ายมากยิง่ขึ้น 
และจากการทบทวนวรรณกรรม เม่ือแนวคิดการดีไซน์บรรจุภัณฑ์ของผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นผลดีกับ
ส่ิงแวดลอ้มและสอดคลอ้งกบักฎระเบียบดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีเกิดจากปัญหาส่ิงแวดลอ้ม ผูบ้ริโภคอาจ
เช่ือมโยงตราสินคา้กับความมุ่งมัน่ด้านส่ิงแวดลอ้ม นอกจากน้ี Chen et al. (2017) ได้เสนอว่าเม่ือ
บรรจุภณัฑ์เป็นบรรจุภณัฑ์แบบยัง่ยืนแลว้ จะแสดงถึงความปลอดภยั ซ่ึงสามารถสร้างความเช่ือใจ
ในเชิงบวกจากผูบ้ริโภคได ้(Yi-Chun Yang and Xin Zhao, 2019) 

จากทฤษฎีความเขา้ใจ ความหลงไหล และพฤติกรรม (Cognition–Affection–Behavior 
Theory) ผูบ้ริโภคไม่เช่ือมัน่ในเอกสารท่ีตราสินคา้แสดง แต่การสร้างความไวว้างใจของผูบ้ริโภคใน
ตราสินคา้ถูกก าหนดโดยทศันคติต่อตราสินคา้ ซ่ึงขึ้นอยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา
สินคา้ ซ่ึงรวมถึงผลกระทบโดยตรง เช่น การทดลองใช้หรือการใช้ ผลกระทบทางออ้ม เช่น การ
โฆษณา และความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ (Ballester & Alemán 2001) ทศันคติต่อตราสินคา้อาจส่งผล
ต่อความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคในตราสินคา้ ดงันั้น ความสัมพนัธ์เชิงบวกอาจเกิดขึ้นระหว่างทศันคติ
ของตราสินคา้และความเช่ือใจของผูบ้ริโภค (Flavián et al. 2005; Aldebei et al. 2015) ดงันั้นทศันคติ
ท่ีดีต่อตราสินคา้ท่ีมีความยัง่ยืน จะเสริมสร้างความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการพึ่งพาตราสินคา้ตาม
ความเช่ือหรือความคาดหวงัของตราสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

ในส่วนของทฤษฎีของความเช่ือ ค่านิยม และบรรทดัฐาน บอกว่าการรับรู้คุณค่าใน
ระดับสูงสามารถปรับปรุงระดับของความเช่ือใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์ได้ (Sirdeshmukh & Sabol 
2002) ซ่ึงน าไปสู่ความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างคุณค่าท่ีรับรู้และความเช่ือใจของผูบ้ริโภค(Kassim & 
Abdullah , 2015) และเช่ือว่าคุณค่าท่ีรับรู้เป็นส่วนส าคัญของผูบ้ริโภคในระยะยาวและมีบทบาท
ส าคญัในการโนม้นา้วความเช่ือใจของผูบ้ริโภค (Fakharyan et al, 2014)  

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ การรับรู้ ความเขา้ใจ ความคิด และความรู้สึกเก่ียวกับตรา
สินคา้ ซ่ึงสะทอ้นจากความสัมพนัธ์ของตราสินคา้ท่ีเก็บไวใ้นความทรงจ าของผูบ้ริโภค (Abd-El-
Salam, 2017; Liu et al., 2019) ดงันั้น ยิ่งภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เป็นท่ีนิยมมากขึ้น ผูบ้ริโภคก็จะ
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รู้สึกปลอดภยัมากขึ้นในการเลือกตราสินคา้นั้น (Bennetta et al., 2005; Chinomona, 2016) โดยหาก
ตราสินคา้สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีรวมทั้งภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดีต่อส่ิงแวดลอ้ม ก็จะพฒันาความเช่ือใจ
ในตราสินคา้ (Liu et al., 2019) นอกจากน้ี ความเช่ือใจในตราสินคา้ยงัช่วยลดความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้น
จากการลังเลของผูบ้ริโภคและช่วยร่งการตัดสินใจซ้ือได้อีกด้วย (Flavian et al., 2006; Liu et al., 
2019)  

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูวิ้จยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 
H4 : ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ มีผลเชิงบวกกบัความเช่ือใจในตราสินคา้  
H5 : ปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ มีผลเชิงบวกกบัความเช่ือใจในตราสินคา้  
H6: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีผลเชิงบวกกบัความเช่ือใจในตราสินคา้  
 
 

2.7 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
ความตั้งใจในการซ้ือเป็นการตดัสินใจประเภทหน่ึงท่ี จะมีการศึกษาเหตุผลในการซ้ือ

ตราสินคา้ใดตราสินคา้ใดตราสินค้าหน่ึงโดยผูบ้ริโภค (Shah et al., 2012) Morinez et al., (2007) 
ก าหนดความตั้งใจในการซ้ือเป็นการท่ีผูบ้ริโภคตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑบ์างช้ินอยา่วแน่วแน่ โดยการ
ท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือนั้นมีกระบวนการท่ีซับซ้อน และความตั้งใจในการซ้ือมกัจะเก่ียวขอ้งกบั 
ทัศนคติ พฤติกรรม และการรับรู้ของผูบ้ริโภค ดังนั้น ความตั้งใจในการซ้ือสินค้าท่ีส่งผลดีต่อ
ส่ิงแวดลอ้มอาจถูกก าหนดใหเ้ป็นการกระท าโดยผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ท่ีผลิตโดยใชก้ระบวนการ
ท่ีเป็นส่งผลกระทบในทางท่ีดีต่อส่ิงแวดลอ้ม หรือท าให้เกิดความสูญเสียต่อส่ิงแวดลอ้มนอ้ยลง (Ali 
& Ahmad, 2016) ปัจจุบันการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ และการพิจารณา
ผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีท าใหเ้กิดปัญหาขึ้น จากสินคา้ท่ีใชบ้รรจุภณัฑแ์บบไม่ย ัง่ยนืก็เป็นหน่ึงใน
นั้น (Prakash & Pathak, 2017) 

ในอดีตจากการศึกษางานวิจัยพบว่ามีความเช่ือมโยงในแง่บวกในตลาดออนไลน์
ระหว่างความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือ หากผูบ้ริโภคได้รับบริการท่ีน่าพึงพอใจจาก
ผลิตภณัฑ์ท่ีตราสินคา้เสนอ จะส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคท่ีพึงพอใจจะ
แสดงเจตนาท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมในแง่บวกต่อตราสินคา้นั้น Yen and Gwinner (2013) แสดงให้
เห็นว่าความพึงพอใจของผูบ้ริโภคโดยรวมต่อเทคโนโลยีการบริการตนเองมีผลในเชิงบวก เก่ียวกบั
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม โดยเฉพาะความเต็มใจของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือต่อจากผูใ้หบ้ริการรายเดียวกนั 
Raymundo (2017) แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็นหน่ึงในองคป์ระกอบความภกัดีท่ี
ส าคญัและสามารถส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือได ้(Shamim, 2018) 
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นอกจากน้ีความเช่ือใจของลูกคา้ในตราสินคา้ท าให้เกิดความผูกพนัธ์ระยะยาวระหวา่ง
ผูข้ายและผูบ้ริโภค (Kim, 2005) ดว้ยความตอ้งการท่ีจะมุ่งเน้นท่ีการพฒันาความผูกพนัธ์ระยะยาว 
ความเช่ือใจในตราสินคา้ ไดก้ลายเป็นส่วนท่ีส าคญัในการเติบโตของตราสินคา้ (Dwyer et al., 1987; 
Morgan & Hunt, 1994)  

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูวิ้จยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 
H7 : ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค มีผลเชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือ 
H8 : ปัจจยัดา้นความเช่ือใจในตราสินคา้ มีผลเชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือ  

 
 

2.8 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปภาพท่ี 2.1 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจยัและสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 

H6 

H4 

ความพึงพอใจของลูกคา้ 

(Customer satisfaction) 

ความเช่ือใจในตราสินคา้ 
(Brand Trust) 

ทศันคติต่อตราสินคา้  

(Brand attitude) 

คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ 

(Perceived value) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

(Brand Image) 

ความตั้งใจซ้ือ  

(Purchase Intention) 

H7 

H8 
H5 

H1 

H2 

H3 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 
การศึกษาวิจยัเร่ือง เร่ือง “ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ท่ีมีบรรจุภณัฑเ์พื่อความ

ยัง่ยืน ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer attitude to brand that use sustainable 
packaging that effect to purchase intention)” เป็นการท าวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
และใชก้ารวิจยัแบบเชิงส ารวจมาเป็นรูปแบบในการวิจยั (Survey Research) โดยใชช่้องทางออนไลน์
ในการส่งต่อแบบสอบถาม เพื่อเป็นการเก็บขอ้มูล โดยรวบรวมจากกลุ่มตวัอย่างและประชากรท่ี
ตอ้งการศึกษา เน่ืองจากสามารถรวบรวมขอ้มูลไดง้่าย สะดวก ท าไดร้วดเร็ว รวมทั้งยงัมีค่าใช้จ่าย
นอ้ยเม่ือเทียบกบัการเก็บขอ้มูลดว้ยวิธีอ่ืนๆ อีกทั้งสามารถน าขอ้มูลท่ีไดร้วบรวมจากแบบสอบถาม 
ดงักล่าวมารวบรวมผลและวิเคราะห์ในระบบต่อไปได ้(Lefever, Dal & Matthíasdóttir, 2007) และ 
จากการศึกษางานวิจัยของ Sinan, 2020 ท่ีเป็นงานวิจัยก่อนหน้า ก็พบว่าเป็นการใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณ ซ่ึงมีความเหมาะสมกบัการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี 

 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาศึกษาทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อบรรจุภณัฑ์เพื่อ

ความยัง่ยืน ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ โดยจะศึกษาจากประชากรกลุ่มตวัอย่างท่ีไดมี้การซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภค ตั้งแต่ 1 มกราคม 2565 เป็นตน้ไป โดยจากการศึกษาพบว่าช่วงอายุท่ีมีความสนใจใน
ตราสินคา้เพื่อความยัง่ยืนคือ กลุ่ม Millennials และ กลุ่ม Gen Z (The Baker Retailing Center at the 
Wharton School of the University of Pennsylvania, 2021) แต่ในงานวิจัยน้ีจะเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ี
เป็น Millennials ช่วงอายุ 20 – 40 ปี เน่ืองจากเป็นกลุ่มอายุท่ีมีความคุน้เคยกบัการซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภค (Kong et al., 2014) 
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รูปภาพท่ี 3.1 ความนิยมของ Generation ท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้จากตราสินคา้เพื่อความยัง่ยนื 

 
ทั้ งน้ีในการหาหาจ านวนของกลุ่มเป้าหมาย ผูวิ้จัยจึงได้คาดการณ์จ านวนผู ้ตอบ

แบบสอบถามท่ีตอ้งการศึกษา โดยจะสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก  เม่ือก าหนดค่าการเบ่ียงเบน หรือค่าการ
คลาดเคล่ือนไวท่ี้ 0.05 หรือร้อยละ 5 เม่ือน ามาปรับใชต้ามหลกัการของ Taro Yamane (1973) จะได้
จ านวนกลุ่มตวัอยา่งตามสูตรดา้นล่างน้ี 

 
 

เม่ือ  n คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง  
N คือ ขนาดประชากร  
e คือ ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง ก าหนดท่ี 0.05  

ผูวิ้จยัไดน้ าขอ้มูลแทนค่าในสูตรไดผ้ลดงัน้ี  
N = 399.97 ≈ 400 ตวัอยา่ง  

ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาวิจยัท่ีเหมาะสม คือ 400 ตวัอยา่ง 
 
 

3.3 การพฒันาเคร่ืองมือเพ่ือใช้ส าหรับงานวิจัย 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาทั้งหมด 6 ตวัแปร โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert Scales (1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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2 = ไม่เห็นดว้ย 3 = ปานกลาง 4 = เห็นดว้ย 5 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง) โดยปรับจากมาตรวดัของตวัแปร
จากงานวิจยัก่อนหนา้ 

ส าหรับมาตรวดัในดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือ ผูวิ้จยัไดมี้การปรับ
ค าถามมาจาก Midilli and Tolunay  (2020) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบัตามรูปแบบของ 
Likert Scales ซ่ึงมาตรวดัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือ ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 3 
และ 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

ส าหรับมาตรวัดในด้านคุณค่าท่ีผู ้บริโภครับรู้ ผู ้วิจัยได้มีการปรับค าถามมาจาก 
Suphasomboon and Vassanadumrongdee (2022) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบัตามรูปแบบ
ของ Likert Scales ซ่ึงมาตรวดัดา้นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ขอ้ ดงัแสดง
ในภาคผนวก ก 

ส าหรับมาตรวดัในดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้  ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถามมาจาก Hsu et 
al., (2020) ซ่ึงมีการใช้ระดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบัตามรูปแบบของ Likert Scales ซ่ึงมาตรวดัดา้น
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

ส าหรับมาตรวดัในด้านความพึงพอใจของลูกค้า ผูว้ิจัยได้มีการปรับค าถามมาจาก 
Mohd Suki (2015) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบัตามรูปแบบของ Likert Scales ซ่ึงมาตรวดั
ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้  ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

ส าหรับมาตรวดัในด้านความเช่ือใจในตราสินคา้ ผูว้ิจยัได้มีการปรับค าถามมาจาก 
Pandey et al., (2022) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบัตามรูปแบบของ Likert Scales ซ่ึงมาตร
วดัดา้นคุณความเช่ือใจในตราสินคา้ ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

 
 

3.4 กระบวนการวิจัย 
ทางผูว้ิจัยมีการด าเนินการวิจัยโดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทาง

แบบฟอร์มของ Google ซ่ึงเป็นหน่ึงในเว็บไซต์ท่ีเหมาะสมส าหรับการสร้างแบบสอบถามและ
รวบรวมขอ้มูลผ่านทางอินเทอร์เน็ต และแบบสอบถามดังกล่าวผูว้ิจยัไดท้ าการส่งต่อผ่านทางส่ือ
สังคมออนไลน์ (Social Media) จากการโพสตผ์่านทาง Facebook และ Instagram ของผูวิ้จยั รวมทั้ง
ผา่นทาง LINE Application ซ่ึงเป็นช่องทางการส่ือสารหลกัของคนไทยในปัจจุบนั เพื่อท่ีจะสามารถ
เก็บรวบรวมขอ้มูลไดถู้กตอ้ง และตรงตามกลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการท าการศึกษาจ านวนทั้งหมด 400 
ชุด โดยผูวิ้จยัจะใช้เวลาในการรวบรวมและเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม ตั้งแต่วนัท่ี 25 กรกฎาคม 
พ.ศ. 2565 ถึงวนัท่ี 31 สิงหาคม พ.ศ. 2565 รวมเป็นระยะเวลาประมาณ 1 เดือน ทั้งน้ีมีการก าหนด
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แบบสอบถาม โดยกลุ่มตวัอย่างตอ้งตอบแบบสอบถามดว้ยตนเอง ขอ้มูลส่วนตวัทั้งหมดในการท า
แบบสอบถามและความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม จะถูกเก็บเป็นความลบั ไม่น าไปเผยแพร่ต่อ
สาธารณชน นอกจากน้ีในการก าหนดค าถามในแบบสอบถาม ผูว้ิจยัมีการน างานวิจยัในอดีตมา
อ้างอิง และปรับใช้ให้เข้ากับงานวิจัยน้ีอย่างเหมาะสม เพื่อการสร้างแบบสอบถาม ดังแสดงใน
ภาคผนวก ข 

 
 

3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.5.1 การทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) 
จากการน างานวิจยัท่ีศึกษาก่อนหนา้ ทางผูวิ้จยัไดร้วบรวมค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั 

เพื่อท าให้มีความน่าเช่ือถือ และเท่ียงตรง และเหมาะสมกับงานวิจยั รวมทั้งยงัมีการรวบรวมข้อ
ค าถามปรึกษากับทางอาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อให้มัน่ใจว่าค าถามงานวิจยัมีเหมาะสม สอดคลอ้งกับ
วตัถุประสงคข์องงานวิจยัท่ีไดจ้ดัท าขึ้น และเพื่อให้มีความมัน่ใจว่าขอ้ค าถามท่ีรวบรวมมาสามารถ
ใชง้านได ้จึงมีการน าแบบสอบถามจ านวน 10 ชุด เพื่อท า Pre-test ใหก้บักลุ่มตวัอยา่งท่ีเราก าหนดไว ้
เพื่อตรวจสอบถามถูกต้อง และสามารถน าไปใช้งานได้จริงก่อนท่ีจะเก็บแบบสอบถามกับกลุ่ม
ตวัอยา่งกลุ่มใหญ่ต่อไป 

 
3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
ทางผูวิ้จัยตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น โดยน าข้อมูลมาตรวจสอบแต่ละตัวแปรใน

แบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha 
coefficient) ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 หากหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค มากกวา่ 0.7 ขึ้น
ไป ถือว่าค่าความเช่ือมัน่ผ่านเกณฑแ์ละเป็นท่ียอมรับได ้(Chaudhary and Chanda, 2015) แสดงผล
ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3. 1 ตารางแสดงการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นในแต่ละตัวแปร 

ตัวแปร จ านวน
ตัวชี้วัด 

ค่าความเช่ือมั่นสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s alpha coefficient) 
ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand attitude) 3 0.650 
คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) 4 0.628 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 4 0.721 
ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) 4 0.793 
ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand attitude) 4 0.807 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 4 0.708 

 
 

3.6 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากท่ีได้เก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามครบตามจ านวนท่ีตอ้งการแลว้ ก็มีการน า

ข้อมูลดังกล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อด้วยการใช้โปรแกรม SPSS เพื่อท่ีจะหาข้อสรุปของ
ผลงานวิจยั โดยจะหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไวข้องงานวิจยัน้ี 

 
3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ผู ้วิจัยใช้การวิเคราะห์และแสดงผลส าหรับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์

พฤติกรรมและประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยืน โดยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

 
3.6.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
ผูว้ิจยัใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) เพื่อ

ศึกษาหาความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรท่ีท าการศึกษาและก าหนดการวดัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อย
ละ 95 หรือกล่าวอีกนยัคือ ระดบันยัทางสถิติ (Significant Level) เท่ากบั 0.05 
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บทที ่4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ท่ีมีบรรจุภณัฑ์เพื่อความยัง่ยืน 
ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer attitude to brand that use sustainable packaging 
that effect to purchase intention)” ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ โดยทา
การกระจายขอ้มูลผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ทั้งทาง Facebook Instagram และ LINE ซ่ึงมีผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด 415 ชุด และผ่านเกณฑก์ารคดักรองตามกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษา จ านวน 
410 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามท่ีไดรั้บการตอบกลบัและค าตอบท่ีมีความถูกตอ้งครบถว้น ผูว้ิจยัไดน้ ามา
รวบรวมและสรุปผลทั้งส้ิน จ านวน 404 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 99) ทางผูว้ิจยัจึงน าขอ้มูลมาวิเคราะห์
และหาขอ้สรุปทางสถิติไดด้งัน้ี 
 
 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา  
จากผลการวิจยั หลงัจากดูค่าสถิติแลว้พบว่า ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 59.41) อายุระหว่าง 20-25 ปี (ร้อยละ 38.86) มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 64.36) มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั (ร้อยละ 36.63) และมีรายไดต้่อเดือน
ระหวา่ง 20,001 - 40,000 บาท (ร้อยละ 39.60) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 

 
ตารางท่ี 4. 1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
1.เพศ หญิง 240 59.4 
  ชาย 145 35.9 
  ไม่ระบุ 19 4.7 
  รวม 404 100.0 
2.อาย ุ 20-25 157 38.9 
  26-30 94 23.3 
  31-35 77 19.1 
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ตารางท่ี 4. 2 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 
ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 

  36-40 76 18.8 
  รวม 404 100.0 
3. ระดบัการศึกษา ต ่ากวา่มธัยม 0 0.0 
  มธัยมปลายหรือเทียบเท่า 20 5.0 
  ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 260 64.4 
  ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 91 22.5 
  สูงกวา่ปริญญาโท 33 8.2 
  รวม 404 100.0 
4.อาชีพ ขา้ราชการ 92 22.8 
  พนกังานบริษทัเอกชน 124 30.7 
  ธุรกิจส่วนตวั 148 36.6 
  รับจา้งทัว่ไป 17 4.2 
  นกัเรียน / นกัศึกษา 23 5.7 
  อ่ืนๆ 0 0.0 
  รวม 404 100.0 
5.รายไดต้่อเดือน ต ่ากวา่ 20,000 บาท 141 34.9 
  20,001 - 40,000 บาท 160 39.6 
  40,001 - 60,000 บาท 64 15.8 
  60,001 ขึ้นไป 39 9.7 
  รวม 404 100.0 

 
 

4.2 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ  
ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตามดว้ยวิธีถดถอยแบบ

พหุคูณเพื่อทดสอบสมมติฐานด้วยวิ ธีถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression)  ดัง
รายละเอียดต่อไปน้ี  

4.2.1 วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรตน้ ท่ีประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นทศันคติต่อ
ตราสินคา้ ปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้  ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึง
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พอใจของลูกคา้ กบัตราสินคา้ท่ีมีบรรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื จากสมมติฐานท่ี 1 – 3 (H1 – H3) พบวา่
ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ ปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มี
ความสัมพนัธ์โดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกคา้ จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย (Regression) 
แสดงใหเ้ห็นระดบันยัส าคญั p = 0.000 (F3,400 =876.431) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.2 โดยตวัแปรอิสระ
ทั้ง 3 ตัวแปรได้แก่ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อตราสินค้า ปัจจัยด้านคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ สามารถอธิบายความผนัแปรของความพึงพอใจของลูกคา้ กบัตราสินคา้ท่ีมี
บรรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนืเท่ากบัร้อยละ 86.8 (R Square = 0.868) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.3 
 
ตารางท่ี 4. 3 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยของปัจจัยด้านทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand 
attitude) ปัจจัยด้านคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ (Perceived value) และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า
(Brand Image) ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) กับตราสินค้าท่ีมี

บรรจุภัณฑ์เพ่ือความย่ังยืน 
ANOVA 

a. Predictors: (Constant), Avg Brand Image, Avg Perceived value, Avg Attitude 
b. Dependent Variable: Avg satisfaction 

 
ตารางท่ี 4. 4ค่าสถิติการวิเคราะห์ความแปรผันของปัจจัยด้านทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand 
attitude) ปัจจัยด้านคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ (Perceived value) และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า
(Brand Image) ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) กับตราสินค้าท่ีมี
บรรจุภัณฑ์เพ่ือความย่ังยืน 

 
  Model Summary   

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

0.932a .868 0.867 0.29351 
a. Predictors: (Constant), Avg Brand Image, Avg Perceived value, Avg attitude 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 226.512 3 75.504 876.431 .000* 

Residual 34.460 400 .086   

Total 260.972 403    
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เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่าปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ 
ปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัความพึง
พอใจของลูกค้า  ของตราสินค้าท่ีมีบรรจุภัณฑ์เพื่อความยัง่ยืนท่ีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 ซ่ึง
สนบัสนุนสมมติฐานท่ี 1-3 (H1-H3) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 
0.233 0.472 และ 0.246 ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.4 
 
ตารางท่ี 4. 5 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ปัจจัยด้านทัศนคติต่อตรา
สินค้า (Brand attitude) ปัจจัยด้านคุณค่าท่ี ผู้บริโภครับรู้ (Perceived value) และปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า(Brand Image) ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า  (Customer 
satisfaction) กบัตราสินค้าท่ีมีบรรจุภัณฑ์เพ่ือความย่ังยืน 

  
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

  B Std. Error Beta 

(ค่าคงท่ี) -0.934 0.121   -7.736 0.000* 
ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand 
attitude)  

0.278 0.099 0.233 
2.820 

0.005* 

คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ 
(Perceived value)  

0.640 0.068 0.472 
9.459 

0.000* 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้(Brand 
Image)  

0.260 0.093 0.246 2.797 0.005* 

a. Dependent Variable: Avg Satisfaction 
 

4.2.2 วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรตน้ ท่ีประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นทศันคติต่อ
ตราสินคา้ ปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ
ใจในตราสินคา้ กบัตราสินคา้ท่ีมีบรรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื จากสมมติฐานท่ี 4- 6 (H4 – H6) พบวา่
ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ ปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มี
ความสัมพนัธ์โดยตรงต่อความเช่ือใจในตราสินคา้ จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย (Regression) 
ANOVA Test แสดงใหเ้ห็นระดบันยัส าคญั p = 0.000 (F3,400 =419.318) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5 
โดยตวัแปรอิสระทั้ง 3 ตวัแปรไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ ปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้  
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ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ สามารถอธิบายความผนัแปรของความเช่ือใจในตราสินคา้ กบัตรา
สินคา้ท่ีมีบรรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนืเท่ากบัร้อยละ 75.9 (R Square = 0.759) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.6 
 
ตารางท่ี 4. 6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยของปัจจัยด้านทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand 
attitude) ปัจจัยด้านคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ (Perceived value) และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า
(Brand Image) ท่ีมีอทิธิพลต่อความเช่ือใจในตราสินค้า (Brand Trust) กบัตราสินค้าท่ีมีบรรจุภัณฑ์
เพ่ือความยั่งยืน 

ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 194.512 3 64.837 419.318 .000a 

Residual 61.850 400 .155   

Total 256.362 403    

a. Predictors: (Constant), Avg Brand Image, Avg Perceived Value, Avg attitude 
b. Dependent Variable: Avg Brand trust 
 
ตารางท่ี 4. 7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความแปรผันของปัจจัยด้านทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand 
attitude) ปัจจัยด้านคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ (Perceived value) และปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า
(Brand Image) ท่ีมีอทิธิพลต่อความเช่ือใจในตราสินค้า (Brand Trust) กบัตราสินค้าท่ีมีบรรจุภัณฑ์
เพ่ือความยั่งยืน 

 
  Model Summary   

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
0.871a .759 0.757 0.39322 

a. Predictors: (Constant), Avg Brand Image, Avg Perceived value, Avg attitude 
 

เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่าปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ 
ปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือใจ
ในตราสินคา้ ของตราสินคา้ท่ีมีบรรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนืท่ีระดบันยัส าคญั p = 0.000 ซ่ึงสนบัสนุน
สมมติฐานท่ี 4-6 (H4-H6) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ 0.237 
0.334 และ 0.318 ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.7  
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ตารางท่ี 4. 8 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ปัจจัยด้านทัศนคติต่อตรา
สินค้า (Brand attitude) ปัจจัยด้านคุณค่าท่ี ผู้บริโภครับรู้ (Perceived value) และปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า(Brand Image) ท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือใจในตราสินค้า (Brand Trust) กับ
ตราสินค้าท่ีมีบรรจุภัณฑ์เพ่ือความย่ังยืน 

  
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

  B Std. Error Beta 

(ค่าคงท่ี) -0.456 0.162   -2.817 0.005* 
ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand 
attitude)  

0.281 0.132 0.237 
2.124 

0.034* 

คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived 
value)  

0.448 0.091 0.334 
4.948 

0.000* 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้(Brand 
Image)  

0.332 0.124 0.318 2.674 0.008* 

a. Dependent Variable: Avg Brand trust 
 

4.2.3 การทดสอบสมมติฐานดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ และความเช่ือใจในตรา
สินคา้ มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือ กบัตราสินคา้ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื จากสมมติฐาน
ท่ี 7-8 (H7-H8) พบวา่ ความพึงพอใจของลูกคา้ และความความเช่ือใจในตราสินคา้ ความสัมพนัธ์
โดยตรงต่อความความตั้งใจซ้ือ ตราสินคา้ท่ีมีการใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื จากผลการวิเคราะห์ 
ความถดถอย (Regression) Anova Test แสดงให้เห็นระดบันยัส าคญั p = 0.000 (F2,401 =294.235) ดงั
แสดงในตารางท่ี 4.8 
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ตารางท่ี 4. 9 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยของปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
satisfaction)  และปัจจัยด้านความเช่ือใจในตราสินค้า (Brand Trust) ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase intention) กบัตราสินค้าท่ีใช้บรรจุภัณฑ์เพ่ือความย่ังยืน 

ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 111.329 2 55.664 294.235 .000a 

Residual 75.863 401 .189   

Total 187.191 403    

a. Predictors: (Constant), Avg Brand trust, Avg Satisfaction 
b. Dependent Variable: Avg Purchase intention 

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระพบวา่ความพึงพอใจของลูกคา้ และความ

เช่ือใจในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือ กบัตราสินคา้ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื ท่ี
ระดบันยัส าคญั p = 0.000 ซ่ึง สนบัสนุนสมมติฐานท่ี 7-8 (H7-H8) โดยสามารถอธิบายความผนัแปร
ต่อความตั้งใจซ้ือ กบัตราสินคา้ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนืเท่ากบั ร้อยละ 59.5 (R Square = 
0.595) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.9 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) ของความพึง
พอใจของลูกคา้ และความเช่ือใจในตราสินคา้ เท่ากบั 0.445 และ 0.365 ตามล าดบั ดงัแสดงในตาราง
ท่ี 4.10 
 
ตารางท่ี 4. 10 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความแปรผันของปัจจัยด้านความพงึพอใจของลูกค้า (Customer 
satisfaction)  และปัจจัยด้านความเช่ือใจในตราสินค้า (Brand Trust) ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase intention) กบัตราสินค้าท่ีใช้บรรจุภัณฑ์เพ่ือความย่ังยืน 

 
  Model Summary   

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
0.771a .595 0.593 0.43495 

a. Predictors: (Constant), Avg Satisfaction, Avg Brand trust 
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ตารางท่ี 4. 11 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ปัจจัยด้านความพึงพอใจ
ของลูกค้า (Customer satisfaction)  และปัจจัยด้านความเช่ือใจในตราสินค้า (Brand Trust) ท่ีมี
อทิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) กบัตราสินค้าท่ีใช้บรรจุภัณฑ์เพ่ือความย่ังยืน 

  
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

  B Std. Error Beta 

(ค่าคงท่ี) 1.118 0.106   10.504 0.000* 
ความพึงพอใจของลูกคา้ 
(Customer satisfaction)  

0.377 0.046 0.445 
8.191 

0.000* 

ความเช่ือใจในตราสินคา้ (Brand 
Trust)   

0.312 0.046 0.365 6.726 0.000* 

a. Dependent Variable: Avg Purchase intention 
 
 

4.3 สรุปสมมติฐานงานวิจยั 
จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) โดยผูว้ิจยั

สามารถสรุปสมมติฐานงานวิจยัไดด้งัน้ี 
 

ตารางท่ี 4. 12 แสดงสมมติฐานและผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย 

สมมติฐานงานวิจยั ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 
(H1) 

ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand attitude) มี
ผลเชิงบวกกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
(Customer satisfaction) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 
(H2) 

ปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) 
มีผลเชิงบวกกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
(Customer satisfaction) 

สนบัสนุน 
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ตารางท่ี 4. 13 แสดงสมมติฐานและผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานงานวิจยั ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 
(H3) 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image)  มี
ผลเชิงบวกกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
(Customer satisfaction) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 4 
(H4) 

ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand attitude) มี
ผลเชิงบวกกบัความเช่ือใจในตราสินคา้ (Brand 
Trust) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 5 
(H5) 

ปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) 
มีผลเชิงบวกกบัความเช่ือใจในตราสินคา้ (Brand 
Trust) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 6 
(H6) 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) มี
ผลเชิงบวกกบัความเช่ือใจในตราสินคา้ (Brand 
Trust) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 7 
(H7) 

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer 
satisfaction) มีผลเชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 8 
(H8) 

ปัจจยัดา้นความเช่ือใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 
มีผลเชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

สนบัสนุน 
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รูปภาพท่ี 4.1 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจยัพร้อมค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทศันคติต่อตราสินคา้  

(Brand attitude) 

คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ 

(Perceived value) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

(Brand Image) 

ความตั้งใจซ้ือ  

(Purchase Intention) 

ความพึงพอใจของลูกคา้ 

(Customer satisfaction) 

ความเช่ือใจในตราสินคา้ 

(Brand Trust) 

0.445 

0.365 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ท่ีมีบรรจุภณัฑ์เพื่อ
ความยั่งยืน ท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือของผูบ้ริโภค การวิจัยคร้ังน้ีใช้การเก็บข้อมูล ผ่านทาง
แบบสอบถามออนไลน์ โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 410 ตวัอย่าง และคดัเลือกขอ้มูลท่ีมี
ประสิทธิภาพ และผา่นเกณฑก์ารคดักรอง สามารถน ามาวิเคราะห์ สรุปผลในงานวิจยัไดจ้ านวน 404 
ตวัอย่างหลงัจากวิเคราะห์ผลการวิจยัแลว้ ผูวิ้จยัไดส้รุปผลงานวิจยั รวมทั้งขอ้เสนอแนะตามหัวขอ้
ดงัน้ี 

 
 

5.1 อภิปรายผลการวิจัย 
งานวิจยัในคร้ังน้ีได้ท าการศึกษาในเร่ืองของทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินค้าท่ีมี

บรรจุภณัฑ์เพื่อความยัง่ยืน ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงในงานวิจยัน้ีได้น าตวัแปร
ทศันคติต่อตราสินคา้ คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ และ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีมีผลต่อ ความพึงพอใจของ
ลูกคา้ และความเช่ือใจในตราสินคา้ เพื่อน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือ โดยงานวิจยัน้ีช้ีใหเ้ห็นวา่ 

ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ท่ีใช้บรรจุภณัฑ์เพื่อความยัง่ยืนส่งผลให้ลูกคา้เช่ือใจและพึง
พอใจมากขึ้นกบัตราสินคา้ ซ่ึงไดข้อ้มูลตรงกบังานวิจยัของ Foroudi, 2019 , Wang et al., 2019 และ 
Yang, 2012 ท่ีกล่าวไวว้่าทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ไม่ว่าจะเป็นการมองว่าตราสินคา้มีความใส่ใจต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม หรือมีการทนัสมยัมองไปถึงอนาคต จะน าไปสู่การท่ีลูกคา้พึงพอใจได ้และจาก Zhao et 
al., 2021 ก็ไดส้รุปผลงานวิจยัไวว้่าความไวว้างใจหรือเช่ือใจในตราสินคา้ ก็มาสารถเกิดขึ้นได้จาก
การท่ีลูกคา้รู้สึกดี หรือมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 

ในส่วนของ คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ท่ีใช้บรรจุภณัฑ์เพื่อความยัง่ยืนท่ีท าให้ลูกคา้เกิด
ความเช่ือใจ และพึงพอใจในตราสินคา้ เฉกเช่นเดียวกบั Murali et al., 2016 ท่ีบอกว่าความส าคญั
อย่างหน่ึงในการท าตราสินคา้ คือการส่งมอบคุณค่าท่ีเหนือกว่าให้กบัผูบ้ริโภคเพื่อบรรลุความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ และ Cronin et al. (2000) ยงัคน้พบความสัมพนัธ์ระหว่างการท่ีลูกคา้
เกิดความพึงพอใจกับคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ว่าสองตัวแปรน้ีแปรผนัตามกันได้อย่างมีนัยส าคญั 
ส าหรับคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ไม่ว่าจะเป็นทั้งในด้านความรู้ท่ีตราสินค้าให้ลูกค้า หรือลักษณะ
ภายนอกของสินคา้นั้นๆ ท่ีส่งผลต่อความเช่ือใจในตราสินคา้ ก็เช่ือมโยงและเป็นไปตามงานวิจยัของ 
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Fakharyan et al, 2014 ท่ีเช่ือว่าคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้เป็นส่วนส าคญัของผูบ้ริโภคในระยะยาวและมี
บทบาทส าคญัในการโน้มน้าวความเช่ือใจของผูบ้ริโภค และยงัสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของความเช่ือ 
ค่านิยม และบรรทดัฐาน ท่ีบอกวา่การรับรู้คุณค่าในระดบัสูงสามารถปรับปรุงระดบัของความเช่ือใจ
ในการซ้ือผลิตภณัฑไ์ด ้(Sirdeshmukh & Sabol 2002) 

ส าหรับภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีใช้บรรจุภณัฑ์แบบยัง่ยืน เช่นการส่ือสารจากทาง
ตราสินคา้เพื่อให้ลูกคา้มีความเขา้ใจ และจดจ าว่าตราสินคา้ของเรามีการค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม จะท า
ให้ลูกคา้ รู้สึกพอใจกบัการใชต้ราสินคา้นั้น รวมถึง ความรู้สึกเช่ือใจ เพราะฉะนั้น ตราสินคา้จึงควร
สนใจพฒันาภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ของตวัเอง ซ่ึง Keller (2013) แนะน าใหก้ารพฒันาภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้ เป็นส่ิงส าคญัอนัดบัแรก ๆ ของการจดัการตราสินคา้ และในภาคส่วนของการท่ีลูกคา้
จะสามารถจดจ าภาพลักษณ์ตราสินค้า ซ่ึงจะส่งผลต่อความเช่ือหรือไว้วางใจในตราสินค้าก็
สอดคลอ้งกบั Liu et al., 2019 ท่ีกล่าวไวว้า่หากตอ้งการจะพฒันาความไวว้างใจและเช่ือใจจากลูกคา้
ได ้ก็ควรท าใหลู้กคา้เขา้ใจ และจดจ าภาพลกัษณ์ท่ีดีของตราสินคา้นั้นๆใหไ้ด ้

จากตัวแปรข้างต้นไม่ว่าจะเป็น ทัศนคติต่อตราสินค้า คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ และ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ในงานวิจยัน้ีไดแ้สดงให้เห็นวา่ปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ต่อตราสินคา้ท่ี
ใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยืน มีผลต่อการท่ีจะสร้างความพึงพอใจ และความเช่ือใจให้กบัลูกคา้มาก
ท่ีสุด 

ในส่วนของความตั้งใจซ้ือ ท่ีไดรั้บผลกระทบมาจากการท่ีลูกคา้ไดรั้บความพึงพอใจ 
และความเช่ือใจในตราสินคา้  ก็สามารถเช่ือมโยงไดก้บังานของ Panigrahi et al, 2018 ท่ีไดท้ าการ
ส ารวจถึงปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ และความเช่ือใจ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
ก็ท าให้เห็นว่าการท่ีลูกคา้มีความพึงพอใจของ และความเช่ือใจท่ีดีนั้น จะท าให้ความตั้งใจซ้ือเพิ่ม
มากยิ่งขึ้นเช่นกนั โดยในงานวิจยัไดก้ล่าวว่าความพึงพอใจ และความเช่ือใจในตราสินคา้นั้น เป็น
เคร่ืองมือส าคญัท่ีจะจูงใจใหค้วามตั้งใจซ้ือของลูกคา้นั้นมีมากขึ้น 
 
 

5.2 ประโยชน์ของงานวิจยั 
สืบเน่ืองมาจากกระแสเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้ม และความยัง่ยืนในโลกค่อนขา้งเป็นท่ีนิยม 

โดยการส่งออกบรรจุภณัฑ์พลาสติกของไทยเดือน มกราคม ปี 2565 มีแนวโน้มเพิ่มขึ้น และหาก
ตอ้งการท่ีจะส่งออกสินคา้ต่างๆจ าเป็นตอ้งปรับตวัและให้ความส าคญัเร่ือง Recycle content เพื่อ
ตอบสนองเทรนดค์วามตอ้งการใหม่ของตลาด EU และตลาดสหรัฐอเมริกา ท่ีมีนโยบายผลกัดนัและ
ส่งเสริมแนวคิดเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) ในการลดปริมาณขยะจากพลาสติกเพื่อ
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ป้องกันและยบัย ั้งไม่ให้ส่ิงแวดลอ้มได้รับผลกระทบขึ้น (ส านักส่งเสริมการคา้สินคา้เกษตรและ
อุตสาหกรรม กรมส่งเสริมการคา้ระหว่างประเทศ , 2565) รวมทั้งบรรจุภณัฑ์ก็เป็นอุตสาหกรรม
หลกัท่ีท าลายส่ิงแวดลอ้มโลก ดงันั้นเร่ืองของบรรจุภณัฑ์จึงมีบทบาทส าคญัในการท่ีจะท าให้เกิด
ความยัง่ยนืของดา้นส่ิงแวดลอ้มขึ้นมาได ้(Geueke et al., 2018) โดยจากการท่ีผูว้ิจยัไดมี้การทบทวน
วรรณกรรมพบว่าผูบ้ริโภคได้น าปัจจัยในการค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม มาร่วมเป็นส่วนหน่ึงในการ
ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง (Prakash & Pathak, 2017) จึงไดน้ าตวั
แปรความตั้งใจซ้ือ เขา้มาอยู่ในงานวิจยัดว้ย ประกอบกบังานวิจยัส่วนใหญ่ในประเทศไทย ยงัไม่มี
ตวัแปรในเร่ืองทศันคติต่อตราสินคา้ คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ และภาพลกัษณ์ ท่ีเก่ียวกบับรรจุภณัฑเ์พื่อ
ความยัง่ยนื ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และความเช่ือใจในตราสินคา้  
 
 

5.3 สรุปผลงานวิจัย 
จากงานวิจยัท่ีศึกษาถึงทศันคติต่อตราสินคา้ คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ และ ภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ ท่ีตราสินคา้ไดมี้การน าบรรจุภณัฑท่ี์มีความยัง่ยืนมาใช ้ส่งผลดว้ยแนวโนม้ท่ีดีต่อการท่ีลูกคา้
จะเช่ือใจ และท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจมากยิ่งขึ้นในตราสินคา้ ท าให้เกิดผลต่อความตอ้งการ 
และตั้งใจซ้ือตราสินคา้นั้นๆ ซ่ึงจากผลการวิจยัท าให้เห็นว่าการท่ีลูกคา้มีทศันคติต่อตราสินคา้ คุณ
ค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ รวมถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ กบัตราสินคา้ท่ีมีการน าบรรจุภณัฑท่ี์มีความยัง่ยนืมา
ใช ้ ยงัสามารถท าใหเ้กิดผลในทางบวกมากยิง่ขึ้นต่อการท่ีลูกคา้จะเกิดความพึงพอใจและเช่ือใจ หรือ
ไวใ้จในตราสินคา้ ซ่ึงจากผลการส ารวจจากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีท าให้เห็นวา่ 
ทั้งในส่วนของปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ส่งผลกระทบต่อการท่ีลูกคา้จะพึงพอใจและเช่ือใจใน
ตราสินคา้มากท่ีสุด รวมทั้งผลสรุปจากในงานวิจยัน้ี ยงัพบว่าการท่ีลูกคา้เกิดความพึงพอใจ และ
ความเช่ือใจ มีความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อความตั้งใจซ้ือในตราสินคา้ท่ีมีการใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยืน
อีกดว้ย 

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะ 
จากการพิจารณาและตรวจสอบผลงานการวิจยัท่ีท าการศึกษา งานน้ีเป็นประโยชน์ต่อ

เจา้ของตราสินคา้ และเจา้ของธุรกิจท่ีเก่ียวเน่ืองกบัการผลิตสินคา้ท่ีใช้บรรจุภณัฑ์เพื่อความยัง่ยืน 
โดยจะสามารถช่วยเพิ่มความตั้งใจซ้ือ โดยขอ้ควรค านึงถึงคือควรท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจของ
ลูกคา้ และความเช่ือใจในตราสินคา้ ไม่วา่จะเป็นทั้งในดา้นผลิตภณัฑเ์อง หรือความรู้สึกดีท่ีมีต่อตรา
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สินคา้ ซ่ึงจะสามารถเกิดขึ้นไดจ้าก การท่ีลูกคา้มีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ การท่ีลูกคา้สามารถรับรู้ได้
ถึงคุณค่าท่ีทางตราสินคา้มอบให้ และ การท่ีลูกคา้มองเห็นถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีของตราสินคา้ แต่ปัจจยั
หน่ึงท่ีส าคญัเป็นอนัดบัแรกๆในการท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ และความเช่ือใจ ในงานวิจยัคร้ังน้ี
คือคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ เจา้ของธุรกิจหรือนักการตลาดควรให้น ามาพิจารณาในเร่ืองของการเพิ่ม
คุณค่าให้กบัตราสินคา้ และส่งต่อคุณค่าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้เป็นอนัดบัตน้ๆ เช่น การออกแบบบรรจุ
ภณัฑ ์ผลิตภณัฑใ์ห้สวยงามมากขึ้น มีการเพิ่มสัญลกัษณ์เช่นสัญลกัษณ์รีไซเคิล สัญลกัษณ์การย่อย
สลายได้ตามธรรมชาติ หรือสัญลักษณ์ท่ีเก่ียวกับแหล่งท่ีมาของบรรจุภัณฑ์ท่ีรับรองว่าไม่มีการ
ท าลายส่ิงแวดลอ้ม เป็นตน้ หรืออาจมีการท าส่ือเพื่อให้ความรู้และความเขา้ใจเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้ม 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้คุณค่าดา้นบรรจุภณัฑ์เพื่อความยัง่ยืนมากยิ่งขึ้น เช่นการให้ความรู้เก่ียวกบั
เทคโนโลยีการผลิตบรรจุภณัฑ์ต่างๆ เพื่อเพิ่มคุณค่าให้กบัตราสินคา้ รวมทั้งพฒันาบรรจุภณัฑ์ให้
เหมาะสมกบัวตัถุประสงคข์องประเภทสินคา้นั้นๆ แต่ก็ไม่ควรละทิ้งปัจจยัจาก ทศันคติต่อตราสินคา้ 
และ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เช่นกนั เน่ืองจากมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และความ
เช่ือใจในตราสินคา้ โดยอาจมีการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีทนัยคุทนัสมยั รวมถึงการมองไปถึงอนาคต โดย
มีนวตักรรมเข้ามาเก่ียวข้อง เช่นมีการส่ือสารเก่ียวกับการรักษ์โลกให้ผูบ้ริโภคเข้าใจมากยิ่งขึ้น
เก่ียวกบัตวัตนของตราสินคา้ เน่ืองจากลูกคา้จะมองวา่ตราสินคา้ท่ีมีเร่ืองราวเก่ียวกบัการรักษโ์ลกเป็น
ตราสินคา้ท่ีมองไปถึงอนาคต และทนัสมยั เพื่อเพิ่มคุณค่าใหก้บัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และท าให้
เกิดความแตกต่างระหว่างสินคา้ท่ีใชบ้รรจุภณัฑท์ัว่ไป กบัตราสินคา้ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื 
ในเร่ืองการมีความหมายต่อการปกป้องส่ิงแวดล้อม เพื่อสร้างให้ลูกค้ารู้สึกดี และส่งผลให้เกิด
ทศันคติท่ีดีมากยิ่งขึ้นต่อตราสินคา้ เพราะจะท าให้ลูกคา้มีความตอ้งการท่ีจะซ้ือไดต่้อไป ส าหรับผล
ในการท่ีลูกคา้จะมีความตอ้งการท่ีจะตั้งใจซ้ือสินคา้ ท่ีเกิดจากความพึงพอใจ และความเช่ือใจในตรา
สินคา้ของลูคา้ พบว่ามีอิทธิพลเท่าๆกนั ดงันั้นจึงควรให้ความสนใจ และความส าคญักบัทั้งปัจจยัใน
ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ และความเช่ือใจในตราสินคา้เท่าๆกนั 
 
 

5.5 ข้อจ ากดัในงานวิจัย 
งานวิจยัในคร้ังน้ีไดท้ าการวิจยักลุ่มประชากรในประเทศไทย ท่ีช่วงอายุ 20 – 40 ปี ซ่ึง

เป็นกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้อุปโภคบริโภคเพียงกลุ่มใดกลุ่มนึงเท่านั้น ส่งผลใหมี้ขอ้จ ากดัเกิดขึ้นในส่วนของ
การกระจายตวัของตวัอย่างท่ีไดเ้ก็บแบบสอบถาม เน่ืองจากช่วงท่ีมีการเก็บขอ้มูลทางผูว้ิจยัมีการเก็บ
แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์โดยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) แลว้พบว่า
ยงัมีกลุ่มประชากรท่ีช่วงอายุอ่ืนๆมีความสนใจในตราสินคา้ท่ีใช้บรรจุภณัฑ์เพื่อความยัง่ยืนอยู่อีก
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ดว้ย เช่น กลุ่มคน Gen Z ซ่ึงในงานวิจยัน้ียงัครอบคลุมไม่ทัว่ถึง หากมีการน าวิจยัไปต่อยอดเพิ่มเติมก็
ควรจะเพิ่มกลุ่มอายุ หรือ กลุ่มประชากรในต่างประเทศ เพื่อท่ีจะไดผ้ลขอ้มูลในวงกวา้ง ครอบคลุม
และได้ผลวิจยัท่ีชดัเจนมากยิ่งขึ้น ยิ่งไปกว่านั้นช่วงระยะเวลาท่ีเก็บขอ้มูลตวัอย่างเป็นช่วงท่ีเร่ือง
ปัญหาของส่ิงแวดลอ้มในโลกเป็นเร่ืองท่ีตอ้งตระหนกัมากขึ้น และเป็นปัญหาระดบัโลก จึงอาจท า
กลุ่มตวัอย่างท่ีให้ค  าตอบในแบบสอบถามมีความสนใจ และตระหนักในด้านความยัง่ยืนในด้าน
ต่างๆมากขึ้น รวมถึงตราสินคา้ท่ีใช้บรรจุภณัฑ์เพื่อความยัง่ยืนอีกดว้ย และจากการท่ีไดเ้ก็บขอ้มูล
พบว่าลกัษณะของสินคา้อุปโภคและบริโภคมีความแตกต่างกนัในตวัสินคา้ การตอบแบบสอบถาม
โดยภาพรวมอาจไดข้อ้มูลท่ีไม่ละเอียดมากพอ เช่นช่องทางการไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ วิธีการคิด
ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยืน  จึงอาจตอ้งมีการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง
ดว้ยเชิงลึกเพิ่มเติม เพื่อช่วยใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกของกลุ่มลูกคา้มากยิง่ขึ้น 
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ภาคผนวก ก. 
 
 

ตารางแสดงมาตรวัดของตัวแปรอ้างอิงจากงานวิจัยก่อนหน้า 
ปัจจยั ค าถาม อา้งอิง 

ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand attitude) 
Brand attitude1 ท่านคิดวา่ตราสินคา้ (Brand) ท่ีมีการใชบ้รรจุ

ภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื (Sustainable packaging) 
มีความแตกต่างกบัตราสินคา้ท่ีใชบ้รรจุภณัฑ์
แบบทัว่ไป 

 
 
 
 
ปรับปรุงจาก Zhang 
H. and Ali N. (2022) 
 

Brand attitude2 ท่านคิดวา่การใชต้ราสินคา้ (Brand) ท่ีมีการใช้
บรรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื (Sustainable 
packaging) เป็นส่ิงท่ีมีความหมายต่อการ
ปกป้องส่ิงแวดลอ้ม 

Brand attitude3 ท่านคิดวา่การใชต้ราสินคา้ (Brand) ท่ีมีการใช้
บรรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื (Sustainable 
packaging) มีความเก่ียวขอ้งกบัชีวิตของท่าน 

คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) 
Perceived value1 ความสวยงามของบรรจุภณัฑท่ี์ย ัง่ยนื 

(Sustainable packaging) ท าใหท้่านสนใจและ
อยากใชสิ้นคา้ของตราสินคา้(Brand)นั้น 

 
 
 
 
ปรับปรุงจาก 
Tawalhathai S. and 
Sujitra V. (2022) 
 

Perceived value2 บรรจุภณัฑท่ี์มีสัญลกัษณ์รับรองเก่ียวกบัความ
ยัง่ยนื เช่น สัญลกัษณ์รีไซเคิล ดีกวา่ผลิตภณัฑ์
ทัว่ไป 

Perceived value3 การออกแบบบรรจุภณัฑ ์และเร่ืองราวของตรา
สินคา้เพื่อความยัง่ยนื ท่ีสัมพนัธ์กบับุคลิกของ
ท่านท าใหท้่านรู้สึกดีขึ้น 

Perceived value4 การใชต้ราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อ
ความยัง่ยนื (Sustainable packaging) สามารถ
ส่งผลต่อความประทบัใจท่ีผูอ่ื้นมีใหท้่าน 
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ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
Brand image1 ตราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความ

ยัง่ยนื (Sustainable packaging) มีภาพลกัษณ์ท่ี
แตกต่างจากตราสินคา้ทัว่ไป 

 
 
 
 
 
ปรับปรุงจาก Shu-
Ling H. et al. (2021) 
 

Brand image2 ตราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความ
ยัง่ยนื (Sustainable packaging) มีความทนัสมยั 

Brand image3 ตราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความ
ยัง่ยนื (Sustainable packaging) เป็นตราสินคา้
ท่ีมีนวตักรรมและมองไปถึงอนาคต 

Brand image4 ตราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความ
ยัง่ยนื (Sustainable packaging) สามารถเพิ่ม
คุณค่าใหท้่านได ้

ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) 
Customer 
satisfaction1 

ท่านพอใจกบัการตดัสินใจใชต้ราสินคา้ 
(Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื 
(Sustainable packaging) 

 
 
 
 
 
 
ปรับปรุงจาก Norazah 
M. (2015) 
 

Customer 
satisfaction2 

ท่านรู้สึกดีใจท่ีไดซ้ื้อตราสินคา้ (Brand) ท่ีใช้
บรรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื (Sustainable 
packaging) 

Customer 
satisfaction3 

ท่านเช่ือวา่ฉนัท าส่ิงท่ีถูกตอ้งเม่ือใชต้ราสินคา้ 
(Brand)  ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื 
(Sustainable packaging) 

Customer 
satisfaction4 

ท่านรู้สึกวา่ตวัเองมีส่วนร่วมในการปกป้อง
ส่ิงแวดลอ้มเม่ือใชต้ราสินคา้ (Brand) ท่ีใช้
บรรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื (Sustainable 
packaging) 
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ความเช่ือใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 
Brand trust1 ตราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความ

ยัง่ยนื (Sustainable packaging) ท าใหท้่านรู้สึก
วา่เป็นตราสินคา้ท่ีน่าเช่ือถือ 

 
 
 
 
 
 
ปรับปรุงจาก Yi-Chun 
Yang and Xin Zhao 
(2019) 
 

Brand trust2 ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑ์
เพื่อความยัง่ยนื (Sustainable packaging) 
โดยทัว่ไปไวใ้จได ้

Brand trust3 ความสนใจในส่ิงแวดลอ้มของตราสินคา้ 
(Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื 
(Sustainable packaging) เป็นไปตามความ
คาดหวงัของท่าน 

Brand trust4 ตราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความ
ยัง่ยนื  (Sustainable packaging) สามารถตอบ
โจทยใ์นการปกป้องส่ิงแวดลอ้ม 

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
Purchase intention1 ท่านจะเลือกซ้ือตราสินคา้ (Brand) ท่ีมีการใช้

บรรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื (Sustainable 
packaging) ไม่วา่ราคาสินคา้นั้นจะสูงกวา่
หรือไม่ 

 
 
 
 
 
ปรับปรุงจาก Zhang 
H. and Ali N. (2022) 

Purchase intention2 ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้ท่านจะค านึงถึงผลกระทบ
ของผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อส่ิงแวดลอ้ม 

Purchase intention3 ท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้ (Brand) ท่ีมีการใช้
บรรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื (Sustainable 
packaging) 

Purchase intention4 ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีใชบ้รรจุภณัฑ์
เพื่อความยัง่ยนื (Sustainable packaging) 
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ภาคผนวก ข. 
ตัวอย่างแบบสอบถาม 

 
 

แบบสอบถามส าหรับงานวิจยั 
ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื 

ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
(Consumer attitude to brand that use sustainable packaging that effect to purchase intention) 

 
ค าชี้แจง แบบสอบถาม เร่ือง  ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยืน ท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค  ค าช้ีแจง แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระ
ของนกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษา ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ท่ีใชบ้รรจุภณัฑ์เพื่อความยัง่ยืน 
โดยแบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 8 ส่วน ประกอบดว้ย 

ส่วนท่ี 1 ค  าถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 2 ค  าถามเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ 
ส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกบัคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ 
ส่วนท่ี 4 ค  าถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ส่วนท่ี 5 ค  าถามเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้ 
ส่วนท่ี 6 ค  าถามเก่ียวกบัความเช่ือใจในตราสินคา้ 
ส่วนท่ี 7 ค  าถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ 
ส่วนท่ี 8 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามน้ีใชร้ะยะเวลาในการท าไม่เกิน 10 นาที ผูท้  าวิจยัขอความกรุณาจากท่าน

ในการตอบแบบสอบถามครบทุกขอ้ตามความเป็นจริง ทั้งน้ีขอ้มูลท่ีท่านแสดงความคิดเห็นจะไดรั้บ
การเก็บขอ้มูลเป็นความลบัและสรุปผลในภาพรวมตามความเหมาะสม โดยไม่มีการอา้งอิงค าตอบ
รายบุคคลแต่อยา่งใด ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี  
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ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรอง 
ท่านเคยซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีตราสินคา้(Brand) ใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื(Sustainable 
packaging) หรือไม่ 

เคย 
ไม่เคย 

ท่านซ้ือสินคา้อุปโภคและบริโภคดว้ยตนเองในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมา 
ใช่ 
ไม่ใช่ 

ท่านมีอายรุะหวา่ง 20 - 40 ปีใช่หรือไม่ 
ใช่ 
ไม่ใช่ 
 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเกีย่วกบัทัศนคติต่อตราสินค้า 
 
 

หวัขอ้พิจารณา 

ระดบันยัส าคญั 
(1) ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, (2) ไม่
เห็นดว้ย, (3) ปานกลาง, (4) 
เห็น ดว้ย, (5) เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
(1) (2) (3) (4) (5) 

ท่านคิดวา่ตราสินคา้ (Brand) ท่ีมีการใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความ
ยัง่ยนื (Sustainable packaging) มีความแตกต่างกบัตราสินคา้ท่ี
ใชบ้รรจุภณัฑแ์บบทัว่ไป 

     

ท่านคิดวา่การใชต้ราสินคา้ (Brand) ท่ีมีการใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อ
ความยัง่ยนื (Sustainable packaging) เป็นส่ิงท่ีมีความหมายต่อ
การปกป้องส่ิงแวดลอ้ม 

     

ท่านคิดวา่การใชต้ราสินคา้ (Brand) ท่ีมีการใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อ
ความยัง่ยนื (Sustainable packaging) มีความเก่ียวขอ้งกบัชีวิต
ของท่าน 
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ส่วนท่ี 3 ค าถามเกีย่วกบัคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ 
 
 

หวัขอ้พิจารณา 

ระดบันยัส าคญั 
(1) ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, (2) ไม่
เห็นดว้ย, (3) ปานกลาง, (4) 
เห็น ดว้ย, (5) เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
(1) (2) (3) (4) (5) 

ความสวยงามของบรรจุภณัฑท่ี์ย ัง่ยนื (Sustainable packaging) 
ท าใหท้่านสนใจและอยากใชสิ้นคา้ของตราสินคา้(Brand)นั้น 

     

บรรจุภณัฑท่ี์มีสัญลกัษณ์รับรองเก่ียวกบัความยัง่ยนื เช่น 
สัญลกัษณ์รีไซเคิล ดีกวา่ผลิตภณัฑท์ัว่ไป 

     

การออกแบบบรรจุภณัฑ ์และเร่ืองราวของตราสินคา้เพื่อความ
ยัง่ยนื ท่ีสัมพนัธ์กบับุคลิกของท่านท าใหท้่านรู้สึกดีขึ้น 

     

การใชต้ราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื 
(Sustainable packaging) สามารถส่งผลต่อความประทบัใจท่ี
ผูอ่ื้นมีใหท้่าน 

     

 
ส่วนท่ี 4 ค าถามเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 
 

หวัขอ้พิจารณา 

ระดบันยัส าคญั 
(1) ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, (2) ไม่
เห็นดว้ย, (3) ปานกลาง, (4) 
เห็น ดว้ย, (5) เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
(1) (2) (3) (4) (5) 

ตราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื (Sustainable 
packaging) มีภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากตราสินคา้ทัว่ไป 

     

ตราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื (Sustainable 
packaging) มีความทนัสมยั 

     

ตราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื (Sustainable 
packaging) เป็นตราสินคา้ท่ีมีนวตักรรมและมองไปถึงอนาคต 

     

ตราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื (Sustainable 
packaging) สามารถเพิ่มคุณค่าใหท้่านได ้
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ส่วนท่ี 5 ค าถามเกีย่วกบัความพงึพอใจของลูกค้า 
 
 

หวัขอ้พิจารณา 

ระดบันยัส าคญั 
(1) ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, (2) ไม่
เห็นดว้ย, (3) ปานกลาง, (4) 
เห็น ดว้ย, (5) เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
(1) (2) (3) (4) (5) 

ท่านพอใจกบัการตดัสินใจใชต้ราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุ
ภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื (Sustainable packaging) 

     

ท่านรู้สึกดีใจท่ีไดซ้ื้อตราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อ
ความยัง่ยนื (Sustainable packaging) 

     

ท่านเช่ือวา่ฉนัท าส่ิงท่ีถูกตอ้งเม่ือใชต้ราสินคา้ (Brand)  ท่ีใช้
บรรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื (Sustainable packaging) 

     

ท่านรู้สึกวา่ตวัเองมีส่วนร่วมในการปกป้องส่ิงแวดลอ้มเม่ือใช้
ตราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื (Sustainable 
packaging) 

     

 
ส่วนท่ี 6 ค าถามเกีย่วกบัความเช่ือใจในตราสินค้า 

 
 

หวัขอ้พิจารณา 

ระดบันยัส าคญั 
(1) ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, (2) ไม่
เห็นดว้ย, (3) ปานกลาง, (4) 
เห็น ดว้ย, (5) เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
(1) (2) (3) (4) (5) 

ตราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื (Sustainable 
packaging) ท าใหท้่านรู้สึกวา่เป็นตราสินคา้ท่ีน่าเช่ือถือ 

     

ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื 
(Sustainable packaging) โดยทัว่ไปไวใ้จได ้

     

ความสนใจในส่ิงแวดลอ้มของตราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุ
ภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื (Sustainable packaging) เป็นไปตามความ
คาดหวงัของท่าน 
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ตราสินคา้ (Brand) ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื  
(Sustainable packaging) สามารถตอบโจทยใ์นการปกป้อง
ส่ิงแวดลอ้ม 

     

 
ส่วนท่ี 7 ค าถามเกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือ 

 
 

หวัขอ้พิจารณา 

ระดบันยัส าคญั 
(1) ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, (2) ไม่
เห็นดว้ย, (3) ปานกลาง, (4) 
เห็น ดว้ย, (5) เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
(1) (2) (3) (4) (5) 

ท่านจะเลือกซ้ือตราสินคา้ (Brand) ท่ีมีการใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อ
ความยัง่ยนื (Sustainable packaging) ไม่วา่ราคาสินคา้นั้นจะสูง
กวา่หรือไม่ 

     

ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้ท่านจะค านึงถึงผลกระทบของผลิตภณัฑท่ี์มี
ผลต่อส่ิงแวดลอ้ม 

     

ท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้ (Brand) ท่ีมีการใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อ
ความยัง่ยนื (Sustainable packaging) 

     

ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อความยัง่ยนื 
(Sustainable packaging) 

     

 
ส่วนท่ี 8 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
อาย ุ

20 - 25 ปี 
26 - 30 ปี 
31 - 35 ปี 
36 - 40 ปี 

ระดบัการศึกษา 
ต ่ากวา่มธัยม 
มธัยมปลายหรือเทียบเท่า 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 



45 
 

ปริญญาโทหรือเทียบเท่า  
สูงกวา่ปริญญาโท 

อาชีพ 
ขา้ราชการ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ธุรกิจส่วนตวั 
รับจา้งทัว่ไป 
นกัเรียน / นกัศึกษา 
อ่ืนๆ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ต ่ากวา่ 20,000 บาท 
20,001 - 40,000 บาท 
 40,001 - 60,000 บาท 
60,001 ขึ้นไป 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 




