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การวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือ

น ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด และน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์มาน าเสนอแนวทางพฒันากลยทุธ์การตลาด
สีเขียวส าหรับธุรกิจน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดให้สอดคล้องกับความต้องการของผูบ้ริโภคในปัจจุบัน 
โดยศึกษาปัจจยัการตลาดสีเขียว 5 ด้าน ได้แก่ ปัจจยัการตลาดสีเขียว ด้านผลิตภณัฑ์สีเขียว (Green 
Product), ดา้นราคาสีเขียว (Green Price), ดา้นการจดัจ าหน่ายสีเขียว (Green Place), ดา้นการส่งเสริม
การตลาดสีเขียว (Green Promotion) และดา้นการตระหนกัรู้สีเขียว (Green Awareness) ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีศึกษา คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดอายุ 18 ปีขึ้นไปท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย 
จ านวน 412 คน งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ ใชวิ้ธีการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามทางออนไลน์ 
ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นราคาสีเขียว (Green Price), ดา้นผลิตภณัฑ์สีเขียว (Green 
Product) และดา้นการส่งเสริมการตลาดสีเขียว (Green Promotion) ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์
บรรจุขวดอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ค าส าคญั : กลยทุธ์การตลาดสีเขียว/ ปัจจยัการตลาดสีเขียว/ น ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด/ น ้าด่ืมบรรจุขวดใส/ 
/ การเลือกซ้ือ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 
1.1 ที่มาและความส าคัญของงานวิจัย 
 ปัจจุบนัมีน ้าด่ืมบรรจุขวดท่ีใชข้วดแกว้ เพียง 2.3% เท่านั้นจากทัว่โลก ส่วนท่ีเหลือถูกบรรจุ
อยู่ในขวดพลาสติก และจากผลการส ารวจทัว่โลก พบว่า 42% ของพลาสติกถูกผลิตขึ้นมานั้นเพื่อใช้ใน
งานบรรจุภณัฑ ์ซ่ึงส่วนใหญ่ผลิตมาเพื่อใชเ้พียงคร้ังเดียว (single use) ก่อให้เกิดปัญหามลภาวะในระยะ
ยาวแก่ระบบนิเวศ และกว่า 90% ของพลาสติกท่ีผลิตขึ้นมาไม่ไดถู้กน าไปรีไซเคิล แต่ถูกก าจดัโดยการ
เผา ฝังกลบ หรือแยไ่ปกวา่นั้นคือปล่อยออกไปสู่สภาพแวดลอ้มตามธรรมชาติ การยอ่ยสลายพลาสติกใช้
เวลานานกว่า 20 ถึง 400 ปี ถึงแมจ้ะย่อยสลายไปได ้แต่ยงัคงมีเศษจากการย่อยสลายท่ีเรียกวา่ “ไมโครพ
ลาสติก” (Microplastics) ปนเป้ือนอยู่ในธรรมชาติ ไม่ว่าจะเป็นในดิน แหล่งน ้ า ซ่ึงส่งผลกระทบต่อ
ระบบนิเวศทั้งทางบกและทางทะเล หรือตกคา้งอยูใ่นอาหาร เกิดอนัตรายต่อสุขภาพได ้(Ranpak, 2021) 
 เช่นเดียวกับค ากล่าวของประธานกลุ่มรณรงค์เพื่ อส่ิงแวดล้อม Friends of the Earth 
International หรือ เหมนัต ์วิธานเกตุ ท่ีไดย้ืนกรานผ่าน BBC News ว่า “เราไม่ควรซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุขวด
พลาสติก เพราะความเสียหายจากพลาสติกเป็นส่ิงท่ีแกไ้ขไม่ได ้และเม่ือมีการแยกส่วนและย่อยสลาย
พลาสติกแลว้ ก็ยงัมีไมโครพลาสติกหลงเหลืออยู่ ท าให้เกิดมลพิษต่อระบบนิเวศทั้งหมด ไม่ว่าจะใน
มหาสมุทรหรืออากาศท่ีใชห้ายใจ โดยไม่มีทางท่ีจะแกไ้ขหรือเอาระบบนิเวศท่ีเสียไปกลบัคืนมาไดอ้ย่าง
สมบูรณ์” จากรายงานของ BBC News ยงัพบวา่ มีน ้าด่ืมบรรจุขวดพลาสติกท่ีขายทัว่โลกเพียง 9% เท่านั้น
ท่ีถูกน าไปรีไซเคิล (Natalie Lisbona, BBC News, 2023)  
 อย่างไรก็ตามตลาดน ้ าด่ืมบรรจุขวดยงัคงเติบโตได้ในทัว่โลก แมมี้ปัญหาขยะพลาสติก 
สถาบนัการวิจยัดา้นน ้ าของ UN (UNU Institute for Water, Environment and Health) มีรายงานว่า ในปี 
2020 ตลาดน ้ าด่ืมบรรจุขวดเติบโตขึ้นถึง 73% จากเม่ือปี 2010 และคาดว่าการบริโภคน ้ าด่ืมบรรจุขวด
ก าลงัเพิ่มขึ้นจากประมาณ 350 พนัลา้นลิตรในปี 2021 เป็น 460 พนัลา้นลิตรภายในปี 2030 โดย UN ระบุ
วา่ การท่ีประชาชนตอ้งบริโภคน ้ าด่ืมบรรจุขวดเพิ่มขึ้น สะทอ้นถึงการจดัการของรัฐบาลในการปรับปรุง
แหล่งน ้ าสาธารณะท่ีไม่ประสบความส าเร็จ โดยในรายงานยงักล่าวว่า ในปี 2021 ประเทศสิงคโปร์ 
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มีผูบ้ริโภคน ้ าด่ืมบรรจุขวดต่อหัวมากท่ีสุดในโลก โดยอยู่ท่ีคนละ 1,129 ลิตร ส่วนอนัดบั 2 คือประเทศ
ออสเตรเลีย โดยอยู่ท่ี 504 ลิตร แมแ้ต่ในอเมริกา ประชาชนกวา่ 1 ใน 3 ก็ยงัซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุขวดเป็นหลกั 
เน่ืองจากน ้าด่ืมบรรจุขวดไดรั้บความน่าเช่ือถือมากกวา่น ้าด่ืมในท่ีสาธารณะและน ้าประปาภายในบา้นใน
เร่ืองของความสะอาดและความปลอดภยัของน ้า  
 เช่นเดียวกบัในประเทศไทย อา้งอิงจาก นีลเส็นไอคิว ตั้งแต่เดือน ส.ค.2565 – ก.ค.2566 
พบวา่ธุรกิจน ้าด่ืมบรรจุขวดยงัคงเป็นธุรกิจท่ีมีอตัราการเติบโตอย่างต่อเน่ือง น ้าด่ืมบรรจุขวดเป็นตลาดท่ี
เติบโตไดดี้ในกลุ่มเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอลใ์นประเทศไทย  ซ่ึงปัจจุบนัมูลค่าตลาดน ้ าด่ืมบรรจุขวดใส
ในประเทศไทยเติบโตสูงถึง 42,000 ลา้นบาท มีอตัราการเติบโตเพิ่มขึ้นประมาณร้อยละ 18 และคาดวา่ยงั
มีการขยายตวัเพิ่มขึ้นตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค (นีลเส็นไอคิว, 2566)  

 
ภาพท่ี 1.1 ขอ้มูลจากนีลเส็นไอคิว ส ารวจตลาดน ้าด่ืมบรรจุขวดในไทย ส.ค. 2566 
ท่ีมา : Marketeer Online (2566) 
  

จากสถานการณ์ปัญหาต่างๆ ท าให้เกิดความตระหนักรู้ถึงปัญหาส่ิงแวดล้อมจากขยะ
พลาสติก เกิดเป็นความสนใจในเร่ืองรักษโ์ลกของผูบ้ริโภค ในประเทศไทยเกิดความร่วมมือทั้งในส่วน
ของภาครัฐและภาคเอกชน โดยทางภาครัฐเห็นถึงความส าคญัของปัญหาส่ิงแวดลอ้มจากขยะพลาสติก มี
การขบัเคล่ือน Roadmap การจดัการขยะพลาสติก พ.ศ. 2561-2573 ซ่ึงประกอบดว้ย 2 เป้าหมาย ไดแ้ก่ 
เป้าหมายท่ี 1 คือ การลดและเลิกใช้พลาสติกด้วยการใช้วสัดุทดแทนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และ
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เป้าหมายท่ี 2 มีการน าขยะพลาสติกกลบัมาใช้ประโยชน์ ร้อยละ 100 ภายใน พ.ศ. 2570 (กรมควบคุม
มลพิษ, 2566) ในภาคเอกชนตอ้งปรับวิธีการด าเนินงานให้เขา้สู่แนวทางการลดปัญหาส่ิงแวดลอ้มจาก
ขยะพลาสติก เช่น การปรับฐานการผลิตใหเ้ป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม คิดคน้และพฒันาสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม เลือกใช้บรรจุภัณฑ์ท่ีย่อยสลายได้ง่าย ให้ตอบสนองกับความต้องการของผูบ้ริโภคท่ี
ค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม นอกจากน้ี ขอ้มูลงานวิจยัการตลาดโลกสวย Voice of Green: เพื่อโลก เพื่อเรา 
วิทยาลยัการจดัการมหาวิทยาลยัมหิดล มีการส ารวจพบวา่ ผูบ้ริโภค 74% จากกลุ่มประชากร 1,252 คน มี
พฤติกรรมท่ีจะเลือกใช้และใส่ใจในผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม สินคา้ท่ีมีแนวโน้มเป็นท่ีนิยม 
ประกอบดว้ย สินคา้ท่ีใช้วตัถุดิบย่อยสลายง่ายและน ากลบัมาใช้ซ ้ าได ้สินคา้หรือบริการท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม สินคา้หรือบริการท่ีใช้พลงังานสะอาด ตลอดจนสินคา้อีโค่ (Eco) ท่ีมีดีไซน์ทนัสมยั ตอบ
โจทยค์นรุ่นใหม่ เป็นตน้ (Brand Inside, 2563) 
 นกัการตลาดจึงเร่ิมหันมาให้ความสนใจกบัแนวคิดเร่ืองการลดปัญหาส่ิงแวดลอ้ม จ านวน
ผูบ้ริโภคท่ีตระหนกัถึงการบริโภคสินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มท่ีเพิ่มขึ้น ถือเป็นหน่ึงในปัจจยัส าคญัท่ี
ท าให้ผูป้ระกอบการต่ืนตวั เห็นโอกาสในการตอบสนองการบริโภคของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี (Chen, 2010) 
โดยเกิดการท าการตลาดท่ีเรียกว่า การตลาดสีเขียวหรือการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้ม (Green Marketing)  
การตลาดดงักล่าวไดถู้กน ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือเพื่อส่ือสารใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงแนวทางองคก์รท่ีตอ้งการ
ส่งเสริมสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ลดปัญหาขยะพลาสติก ปัญหามลพิษ ปัญหาส่ิงแวดลอ้มต่างๆ 
ตลอดจนสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคผา่นสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มไดด้ว้ย  
 ในส่วนของอุตสาหกรรมน ้าด่ืมบรรจุขวดท่ีเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ก็มีการแข่งขนักนัในตลาด
อย่างดุเดือดเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาด โดยได้ใช้แคมเปญการตลาดสีเขียว หรือการตลาดเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม (Green Marketing) มาน าเสนอและส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค โดยเฉพาะผูป้ระกอบการรายใหญ่
ท่ีเป็นเจา้ของแบรนดน์ ้าด่ืมหลกัท่ีเป็นท่ีรู้จกัในกลุ่มผูบ้ริโภคอยา่งกวา้งขวาง เช่น  

สปริงเคิล (Sprinkle) บริษทั เอม็ วอเตอร์ จ ากดั ผูผ้ลิตน ้าด่ืมแบรนด ์สปริงเคิล ไดป้ระกาศ
เปล่ียนโฉมขวดดีไซน์ใหม่ท่ีไดแ้รงบนัดาลใจจากภาวะโลกร้อน ภายใตแ้นวคิดท่ีตอ้งการเป็นส่วนหน่ึง
เพื่อสร้างความตระหนกัรู้ให้กบัผูบ้ริโภค โดยขวดน ้ าดีไซน์ใหม่น้ียงัมาในคอนเซ็ปต์ REDESIGN TO 
REDUCE ซ่ึงเป็นดีไซน์ท่ีลดทอนส่ิงท่ีไม่จ าเป็นออก ให้เหลือเพียงส่ิงท่ีจ าเป็นเท่านั้น ไม่มีฉลากซ่ึงเป็น
ขยะส่วนเกิน ไม่มีสีเจือปนซ่ึงสร้างภาระให้กับการรีไซเคิล และยงัง่ายต่อการแยกขยะเพื่อเข้าสู่
กระบวนการรีไซเคิล เพื่อสร้างอนาคตท่ีย ัง่ยนืใหก้บัโลก 
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ภาพท่ี 1.2 ขวดน ้าด่ืม สปริงเคิล ดีไซน์ใหม่ในคอนเซ็ปต ์‘REDESIGN TO REDUCE’ 
ท่ีมา : Positioning Mag (2566) 

 
คริสตัล (Crystal) บริษทั เสริมสุข จ ากดั (มหาชน) ผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายน ้ าด่ืมบรรจุขวด

แบรนด์คริสตลั กล่าวว่า การท าตลาดน ้ าด่ืมในยุคน้ี นอกจากความใส่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ์เพื่อ
ผูบ้ริโภคแลว้ ยงัตอ้งดีต่อโลก โดยค านึงถึงการรักษาส่ิงแวดลอ้ม คริสตลั ไดจ้ดักิจกรรมภายใตแ้นวคิด 
Crystal CARE ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ มาย เช่น คริสตลัขอขวด x เก็บกลบั-รีไซเคิล  ดว้ยการน าขวด PET 
กลบัมารีไซเคิลใหม้ากท่ีสุด โดยตั้งเป้าน ากลบัมาพฒันาเป็นผลิตภณัฑท่ี์เป็นประโยชน์เพิ่มเติม  

 
ภาพท่ี 1.3 คริสตลัยนืหน่ึง น ้ าด่ืม "คุณภาพ" พร้อมรับผิดชอบต่อส่ิงแวดลอ้ม 
ท่ีมา : Brand Buffet (2565) 

 
น ้าดื่มสิงห์ (Singha) บริษทั บุญรอดเทรดด้ิง จ ากดั ผูจ้ดัจ าหน่ายน ้ าด่ืมบรรจุขวดแบรนด์

สิงห์ กล่าวว่า บริษทัฯมุ่งมัน่ท่ีจะพฒันาคุณภาพสินคา้อย่างต่อเน่ืองและให้ความส าคญักับการด าเนิน
ธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้ม จึงสร้างสรรค์บรรจุภณัฑ์ใหม่เป็น “น ้ าด่ืมสิงห์
ขวดใส” ใชน้วตักรรมบรรจุภณัฑ ์PET1 สามารถรีไซเคิลได ้100% ออกแบบโลโกนู้นบนขวด ช่วยลด
การใชฉ้ลากพลาสติก และสามารถน าขวดไปรีไซเคิลไดง้่ายขึ้น และต่อยอดท าแคมเปญ “แยก แลก ลุน้” 
ร่วมกบั Lotus’s โดย 1.แยก เม่ือซ้ือน ้ าด่ืมสิงห์ขวดใสรักษ์โลกครบ 3 แพ็ก จะไดรั้บถุง Recycle Bag 
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ส าหรับแยกขวด PET เพื่อน าขวดพลาสติกท่ีใชแ้ลว้มาคืนทุกวนัอาทิตยส้ิ์นเดือนท่ีโลตสั 30 สาขาท่ีร่วม
โครงการ 2.แลก ขวด PET ทุกขวดท่ีเก็บกลบัมาสามารถน าไปแลกของรางวลัจากทาวสิงห์ได ้และ 3.ลุน้ 
ทุกยอดซ้ือมีสิทธ์ิลุน้รางวลัอีกมากมายผา่นแอปพลิเคชนั “โลตสัสมาร์ทแอป” 

 
ภาพท่ี 1.4 น ้าด่ืมสิงห์เปิดตวัขวดใสรักษโ์ลก ควงโลตสัจดัแคมเปญ แยก แลก ลุน้ 
ท่ีมา : Marketing Oops (2567) 

 
จะเห็นได้ว่าเม่ือตลาดน ้ าด่ืมบรรจุขวดมีแนวโน้มขยายตวัเพิ่มขึ้น ประกอบกับปัจจุบัน

ผูบ้ริโภคมีความสนใจและตระหนักถึงปัญหาด้านส่ิงแวดล้อมเพิ่มมากขึ้น ผูป้ระกอบการจึงต้องหา
แนวทางในการด าเนินธุรกิจท่ีสอดคล้องกับความต้องการของผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีค านึงถึงปัญหาด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม ด้วยรายละเอียดต่างๆท่ีกล่าวมา จึงเป็นท่ีมาของแนวคิดในการศึกษาวิจยัเร่ือง  “กลยุทธ์
การตลาดสีเขียว (Green Marketing) ท่ีส่งเสริมการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด” 

 
 

1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
1.2.1 ศึกษาปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
1.2.2 น าเสนอแนวทางพฒันากลยทุธ์การตลาดสีเขียวส าหรับธุรกิจน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
 
 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 
1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร  
ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดอาย ุ18 ปีขึ้นไปท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย  
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1.3.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชศึ้กษาเลือกจากประชากรท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด

อายุ 18 ปีขึ้นไปท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย จ านวน 385 ตวัอย่าง โดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างจากสูตร 
Cochran (Cochran, 1977) เน่ืองจากไม่ทราบถึงขนาดประชากรท่ีแน่นอน ท าการสุ่มโดยไม่อาศยัความ
น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ดว้ยวิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling)  

 
1.3.3 ขอบเขตด้านเนือ้หาในการวิจัย 
ท าการศึกษาเฉพาะธุรกิจน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดกลุ่มแบรนด์หลกัในตลาดท่ีมีวางจ าหน่าย

น ้าด่ืมในลกัษณะขวดพลาสติกใสหรือขวดโพลีเอทิลีนเทอพาทาเลท (Polyethylene Terephthalate : PET)  
 
1.3.4 ขอบเขตด้านตัวแปรท่ีศึกษาในการวิจัย  
การศึกษางานวิจยัเร่ือง “กลยทุธ์การตลาดสีเขียว (Green Marketing) ท่ีส่งเสริมการเลือกซ้ือ

น ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด” มีตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี คือ 
ตวัแปรตน้หรืออิสระ (Independent Variables) คือ ปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการ

เลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นการตลาดสีเขียว ดา้นผลิตภณัฑสี์เขียว (Green 
Product), ดา้นราคาสีเขียว (Green Price), ดา้นการจดัจ าหน่ายสีเขียว (Green Place) ดา้นการส่งเสริม
การตลาดสีเขียว (Green Promotion) และดา้นการตระหนกัรู้สีเขียว (Green Awareness) 

ตวัแปรตาม (Dependent Variables) คือ การเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 ผูป้ระกอบการไดรั้บขอ้มูลไปเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ของธุรกิจ , การวาง

แผนพฒันาธุรกิจ และการด าเนินแผนงานต่างๆภายในธุรกิจภายใตแ้นวคิดดา้นการตลาดสีเขียว 
1.4.2 นกัการตลาดน าไปประยุกตใ์ชใ้นการวางแผนกลยทุธ์การตลาดสีเขียว หรือการตลาด

เพื่อส่ิงแวดลอ้ม เพื่อส่ือสารต่อกลุ่มเป้าหมายใหมี้ประสิทธิภาพมากขึ้น  
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1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
น ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด คือ น ้ าด่ืมแบรนด์หลกัท่ีมีส่วนแบ่งการตลาดเป็นสัดส่วนหลกัใน

ตลาดปัจจุบนั เช่น น ้าด่ืมสิงห์, คริสตลั, เนสทเ์ล่เพียวไลฟ์, น ้าทิพย ์เป็นตน้  
การตลาดสีเขียว (Green Marketing) คือ แนวคิดการท าการตลาดท่ีค านึงถึงส่ิงแวดลอ้มและ

ความยัง่ยืน เพื่อตอบสนองกับปัญหาส่ิงแวดล้อม โดยการตลาดสีเขียวน้ีไม่ใช่เพียงแค่ในมุมของ
การตลาด แต่ยงัรวมไปถึงการผลิต การขนส่ง การจดัจ าหน่ายสินคา้ และในทุกดา้นของการท าธุรกิจดว้ย 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Green Marketing) ท่ีส่งเสริมการเลือกซ้ือน ้า
ด่ืมแบรนด์บรรจุขวด” ผูว้ิจยัไดท้ าการคน้ควา้และรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
เพื่อใช้เป็นพื้นฐานแนวทางของการศึกษา และสรุปออกมาเป็นกรอบแนวคิดงานวิจัยและก าหนด
สมมติฐานการวิจยั  
 
 

2.1 ภาพรวมอุตสาหกรรมน ้าดื่มบรรจุขวด 
เม่ือน ้ ามีความส าคญักับร่างกายของมนุษย ์มนุษยจึ์งจ าเป็นตอ้งหาน ้ าด่ืมท่ีสะอาดและมี

คุณภาพเพื่อบริโภค ดงันั้นจึงเกิดสินคา้น ้ าด่ืมบรรจุขวดใสท่ีเขา้มามีบทบาทส าคญัในตลาดประเทศไทย 
น ้ าด่ืมบรรจุขวดใสไดเ้ขา้มาเติมเต็มช่องว่างของผูบ้ริโภคท่ีมองหาน ้ าด่ืมท่ีสะอาดปลอดภยั หาซ้ือไดง้่าย 
และสะดวกรวดเร็ว ส่งผลใหธุ้รกิจน ้าด่ืมบรรจุขวดใสยงัคงเป็นธุรกิจท่ีมีอตัราการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง  

 
ตารางท่ี 2.1 ขอ้มูลจากนีลเส็นไอคิว ส ารวจตลาดน ้าด่ืมบรรจุขวดในไทย ส.ค.2566 
มูลค่า/ลา้นบาท 42,000 18% YoY 

สัดส่วนการขาย 
Traditional Trade 51% 

ปริมาณ/ลา้นลิตร 5,500 12% YoY Modern Trade 49% 

ส่วนแบ่งเคร่ืองด่ืมรวม 
(ไม่มีแอลกอฮอล)์ 
ในไทย 4 อนัดบัแรก 

น ้าอดัลม 36% กาแฟ 8% 

น ้าดื่มบรรจุขวดใส 25% ชาพร้อมด่ืม 8% 
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 14%  

 
จากตารางท่ี 2.1 อา้งอิงขอ้มูลจาก นีลเส็นไอคิว ท่ีท าการเก็บขอ้มูลตั้งแต่เดือน ส.ค.2565 – 

ก.ค.2566 พบว่าน ้ าด่ืมบรรจุขวดใสเป็นตลาดท่ีเติบโตไดดี้ในกลุ่มเคร่ืองด่ืมไม่มีแอลกอฮอลใ์นประเทศ
ไทย ซ่ึงปัจจุบนัมูลค่าตลาดน ้ าด่ืมบรรจุขวดใสในประเทศไทยนั้นเติบโตสูงถึง 42,000 ลา้นบาท โดยมี
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อตัราการเติบโตเพิ่มขึ้นประมาณร้อยละ 18 คาดการณ์ว่าตลาดยงัมีการขยายตวัเพิ่มขึ้นตามความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ือง และส่วนแบ่งเคร่ืองด่ืมรวมกลุ่มไม่มีแอลกอฮอล์ น ้ าด่ืมบรรจุขวดใสครอง
ส่วนแบ่งถึง 25% เป็นอนัดบัท่ี 2 รองจากน ้าอดัลม (Marketeer Online,2566) 

ในช่วงท่ีผ่านมาอุตสาหกรรมน ้ าด่ืมบรรจุขวดใสมีการแข่งขนั ทั้งแบรนด์หลกัท่ีเป็นท่ีรู้จกั
ในกลุ่มผูบ้ริโภคในเมือง กบัแบรนด์ทอ้งถ่ินตามพื้นท่ีหรือในต่างจงัหวดัท่ีสามารถเลือกซ้ือไดง้่ายหรือ
กระทัง่การผลิตเป็นเฮา้ส์แบรนด์เพื่อใชใ้นหน่วยงาน โรงแรม องคก์ร หรือในงานส่งเสริมการขายต่างๆ 
อีกทั้งคาดว่ามีผูเ้ล่นในตลาดน ้ าด่ืมบรรจุขวดใสมากกวา่ 200 แบรนด์ โดยในส่วนของผูเ้ล่นแบรนดห์ลกั
จะเป็นผูป้ระกอบการรายใหญ่ในสายธุรกิจผลิตและจดัจ าหน่ายเคร่ืองด่ืม ซ่ึงจะมีจุดแขง็ในเร่ืองของการ
กระจายสินคา้ ช่องทางการจดัจ าหน่าย พื้นท่ีจดัเก็บสินคา้ รวมทั้งเป็นแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงและภาพจ าท่ี
สร้างความคุน้เคยแก่ผูบ้ริโภคอยูบ่า้งแลว้ 

ตวัอย่างขอ้มูลผูป้ระกอบการและจดัจ าหน่ายน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดใสรายใหญ่ ซ่ึงเป็น
แบรนดห์ลกัท่ีจดัจ าหน่ายในหลากหลายช่องทางภายในประเทศไทย เช่น  

1. บริษทั บุญรอดบริวเวอร่ี จ ากดั ภายใตแ้บรนด ์สิงห์ 
2. บริษทั เสริมสุข จ ากดั (มหาชน) ภายใตแ้บรนด ์คริสตลั 
3. บริษทั เนสทเ์ล่ (ไทย) จ ากดั ภายใตแ้บรนด ์เนสทเ์ล่ เพียวไลฟ์ 
4. บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) ภายใตแ้บรนด ์ชา้ง  
5. บริษทั ไทยน ้าทิพย ์จ ากดั ภายใตแ้บรนด ์น ้าทิพย ์
6. บริษทั ซนัโทร่ี เป๊ปซ่ีโค เบเวอเรจ (ประเทศไทย) จ ากดั ภายใตแ้บรนด ์อะควาฟิน่า 
7. บริษทั เอม็ วอเตอร์ จ ากดั ภายใตแ้บรนด ์สปริงเคิล 
 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการตลาดสีเขียว (Green Marketing) 
แนวคิดการตลาดสีเขียว (Green Marketing) เกิดขึ้นในช่วงหลงัปี ค.ศ. 1980 ผูบ้ริโภคมี

จิตส านึกและความกระตือรือร้นท่ีใส่ใจในส่ิงแวดลอ้มมากขึ้น โดยเกิดขึ้นในแถบยุโรปตะวนัตกและ
อเมริกาตอนเหนือ แนวความคิดของการตลาดสีเขียวหรือการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้ม จึงถูกพฒันาให้
มุ่งเน้นไปกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้มซ่ึงมีความยินดีท่ีซ้ือสินคา้ในราคาสูงส าหรับสินคา้และ
บริการท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม (Belz, F. &. Peattie, K., 2009; Jamrozy, U., 2007) 
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Kotler, P., & Armstrong, G. (2017) ได้กล่าวไวว้่า การตลาดสีเขียวหรือการตลาดเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม เป็นการคน้หาถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจถึงผลิตภณัฑท่ี์ช่วยดูและอนุรักษ์
ส่ิงแวดลอ้ม รวมทั้งช่วยแกปั้ญหาส่ิงแวดลอ้มต่างๆ ท่ีมีผลเสียต่อคุณภาพชีวิต และสวสัดิภาพของสังคม 
รวมถึงวิธีการแกปั้ญหาทางการตลาด และการส่ือสารทางการตลาด เพื่อเป็นการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการในการดูแลรักษาส่ิงแวดลอ้ม และสามารถ
สร้างก าไรใหก้บัธุรกิจได ้

ดงันั้นอาจกล่าวว่า การตลาดสีเขียวหรือการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้ม เป็นการตลาดท่ีเขา้มา
ช่วยแกปั้ญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มจากการออกแบบผลิตภณัฑม์าเพื่อปกป้องส่ิงแวดลอ้ม มีการปรับเปล่ียน
ขั้นตอนตั้งแต่กระบวนการผลิต การออกแบบ ปรับเปล่ียนบรรจุภณัฑแ์ละการจดัผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม เพื่อให้เกิดผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มน้อยท่ีสุด (Polonsky, M. J., 2011; Sharma, C. and 
Mishra, R. K., 2012) ซ่ึงองคก์รส่วนใหญ่ใชแ้นวทางความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์ร (Corporate 
Social Responsibility: CSR) เพื่อร่วมรับผิดชอบต่อสังคมต่อส่ิงแวดล้อมท่ีธุรกิจและองค์กรก าลงั
ด าเนินการอยู ่ตามหลกัจริยธรรม กฎหมาย เศรษฐกิจ วฒันธรรมองคก์รและเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ช่วย
ลดมลพิษ สารเคมีและปัญหาด้านทรัพยากรต่าง ๆ ซ่ึงเป็นแนวทางในการช่วยพัฒนาสังคม สร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดี เพิ่มก าไรแก่องค์กร (Brammer, S., Jackson, G. & Matten, D., 2012) และสามารถเพิ่ม
ความพึงพอใจของลูกคา้และพนกังานอีกดว้ย (Asrar-ul-Haq, M., Anwarb, S. & Hassan, M., 2017) 

ธุรกิจต่างๆได้น าการตลาดสีเขียวน ามาใช้เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของ
ผลิตภณัฑ ์โดยใชแ้นวคิดการตลาดสีเขียวมาจดักิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท าประโยชน์
เพื่อส่ิงแวดลอ้ม โดยพฒันาและปรับปรุงรูปแบบสินคา้และบริการให้เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อพฒันาสังคมและธุรกิจอย่างย ัง่ยนืผ่านการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค เพื่อดึงดูดให้ผูบ้ริโภค
ซ้ือสินคา้และบริการท่ีเป็นมิตรต่อธรรมชาติ การตลาดสีเขียวเป็นตวัช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีแก่ธุรกิจ
และองคก์ร สร้างความเช่ือมัน่ ความเขา้ใจ ความตระหนกัต่อปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มและทศันคติท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีการตลาดสีเขียวไม่ใช่เพียงการสร้างความฉาบฉวยเพื่อดึงดูด
ใจลูกคา้ แต่เป็นการเปล่ียนแปลงนโยบายธุรกิจให้เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีสามารถช่วยส่งเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีแก่ธุรกิจและองค์กร สามารถส่ือสารไปยงักลุ่มลูกคา้กลุ่มใหม่ท่ีสนใจให้ความส าคญัใน
ส่ิงแวดล้อม เพื่อให้เ กิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์หรือเกิดความตั้ งใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ได้ 
(Arseculeratne, D. & Yazdanifard, R., 2014, Khan, M. M. & Fasih, M., 2014) 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว  
จากการศึกษาของ Kotler, P., & Armstrong, G. (2017) พบว่าการตลาดสีเขียวได้มีการ

ปรับปรุงและพฒันามาจากส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 4P) ประกอบดว้ยปัจจยัต่างๆ ดงัน้ี 
1) ผลติภัณฑ์สีเขียว (Green Product) ปัจจยัแรกท่ีขาดไม่ไดใ้นการท าธุรกิจก็คือ สินคา้ แต่

สินคา้ในมุมมองของการตลาดสีเขียวก็คือ การมีจุดขายหลกัเป็นแนวคิดรักษาส่ิงแวดลอ้ม โดยเป็นการ
ปรับเปล่ียนท่ีขั้นตอนการผลิต หรือออกแบบรูปแบบสินคา้และบริการเพื่อให้ได้สินคา้ท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม หรือท่ีเราเรียกกนัว่า Eco-Friendly ตวัอย่างเช่น แบรนด์ภาชนะใส่อาหารท่ีใชก้ระดาษหรือ
วสัดุธรรมชาติแทนพลาสติก แบรนดแ์ฟชัน่ท่ีใชผ้า้รีไซเคิลน ามาขึ้นรูปและตดัเยบ็ใหม่ แบรนดก์ระเป๋าท่ี
น าวสัดุผา้ใบเก่ามาตดัเยบ็ใหม่เป็นกระเป๋ารูปแบบต่างๆท่ีมีดีไซน์ไม่ซ ้ ากนัรวมถึงบรรจุภณัฑ ์หรือหีบ
ห่อท่ีตอ้งใส่ใจในส่ิงแวดลอ้ม เช่น เลือกใช้บรรจุภณัฑ์ท่ีย่อยสลายได ้สร้าง Carbon Footprint ต ่า และ
หากจ าเป็นตอ้งใช้พลาสติกเป็นส่วนประกอบ แบรนด์จะตอ้งค านึงถึงปริมาณการใช้งานให้น้อยและ
คุม้ค่าท่ีสุด เป็นตน้ 

2) ราคาสีเขียว (Green Price) โดยทัว่ไปแลว้ สินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมกัจะมีราคา
สูงกว่าสินคา้ทัว่ไป ดงันั้น การตั้งราคาสินคา้และบริการตามแนวคิด Green Marketing นอกจากตอ้ง
ค านึงถึง Brand Positioning รวมถึงรูปแบบการจ่ายเงิน หรือส่วนลดแลว้ ยงัควรค านึงถึงตน้ทุนการผลิต
และตน้ทุนเร่ืองส่ิงแวดลอ้มควบคู่กนัไปดว้ย จึงเป็นความทา้ทายท่ีตอ้งแสดงให้เห็นวา่แบรนด์ตั้งราคาท่ี
สมเหตุสมผล อย่างไรก็ตาม หากคิดต้นทุนตามวิสัยทัศน์ของการตลาดสีเขียวหรือการตลาดเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม ตน้ทุนตรงน้ีก็ไม่ไดเ้พิ่มขึ้นโดยเสียเปล่า แต่กลบัเป็นการลงทุนระยะยาวท่ีให้ผลตอบแทน
ทั้งภาพลกัษณ์และผลก าไรอย่างย ัง่ยืน ดงันั้น จ าเป็นตอ้งวิเคราะห์ถึงเร่ืองของตน้ทุนไปพร้อมกับการ
ก าหนดราคาโดยค านึงถึงความคุม้ค่าในมุมมองของลูกคา้ เพื่อให้พวกเขามัน่ใจว่าสินคา้มีคุณภาพ ใส่ใจ
ส่ิงแวดลอ้ม และมีประโยชน์กบัโลกในระยะยาว 

3) การจัดจ าหน่ายสีเขียว (Green Place) หมายถึงสถานท่ีการจดัจ าหน่ายท่ีครอบคลุมไป
ถึงกระบวนการขนส่งต่าง ๆ เพื่อให้สินคา้และบริการไปถึงมือผูบ้ริโภคอยา่งมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว 
ตอ้งค านึงเร่ืองการจดัจ าหน่ายในท าเลท่ีเหมาะสมท่ีสุดและใกลชิ้ดกับลูกคา้ให้มากท่ีสุดแลว้ ยงัควร
ตระหนกัถึงเร่ืองวิธีการกระจายสินคา้โดยใชท้รัพยากรให้นอ้ยท่ีสุด เพื่อลดผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มไป
พร้อมกนัดว้ย เช่น การจดัจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ หรือการจดัส่งสินคา้ให้ลูกคา้ในปริมาณมากๆ 
เพื่อลดการใชท้รัพยากรการขนส่งท่ีส้ินเปลือง เป็นตน้  
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4) การส่งเสริมการตลาดสีเขียว (Green Promotion) ส าหรับการท าโปรโมชัน่หรือโฆษณา
เพื่อส่งเสริมการขายและส่ือสารให้ผูบ้ริโภครู้จักแบรนด์มากขึ้นในวงกวา้ง ในแนวทางของ Green 
Marketing มีวตัถุประสงค์เพิ่มเติมขึ้นมาเล็กน้อยในเร่ืองการเผยแพร่ข่าวสารให้กบัผูบ้ริโภคในการให้
ความส าคญัในเร่ืองรักษาส่ิงแวดลอ้ม ในการส่ือสารแนวคิดน้ีออกไปสู่วงกวา้ง ควรมีการเนน้ย  ้าว่าธุรกิจ
ท าอะไรเพื่อส่ิงแวดล้อมได้บ้าง (What) หรือสินคา้ท่ีผลิตออกมาเช่ือมโยงกับการรักษาส่ิงแวดล้อม
อย่างไร (How) และสินคา้ช่วยอ านวยความสะดวกให้ลูกคา้ใชชี้วิตแบบไม่ท าลายส่ิงแวดลอ้มไดง้่ายขึ้น
ไหม (For Whom) การส่ือสารท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีประสิทธิภาพมากพอ จะช่วยส่งเสริมและท า
ใหภ้าพลกัษณ์ของแบรนดดี์ขึ้นได ้

 
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการตระหนักรู้สีเขียว (Green Awareness) 
การตระหนกัรู้ (Awareness) เป็นแนวคิดเชิงจิตวิทยา (Psychological Approach) ผสมผสาน

กับแนวคิดเชิงพฤติกรรมศาสตร์ (Behavior Science) หรือหมายถึง ภาวการณ์ท่ีบุคคลเกิดความรู้สึก 
ความคิดเห็นหรือประสบการณ์จากเหตุการณ์ใด เหตุการณ์หน่ึง เป็นภาวะท่ีบุคคลเขา้ใจและประเมิน
สถานการณ์ท่ีเก่ียวกบัตนเองได้โดยเกิดจากสภาวะจิตท่ียอมรับถึงภาวการณ์หรือความโน้มเอียงท่ีจะ
เลือกพฤติกรรม และปฏิบติัตนแสดงต่อปัญหาหรือเหตุการณ์หน่ึงท่ีไดป้ระสบ  

Dunlap, R. E. & Jones, R. E. (2002) กล่าววา่ การตระหนักรู้สีเขียวหรือการตระหนักรู้ด้าน
ส่ิงแวดล้อม (Green Awareness) หมายถึง ระดบัท่ีคนตระหนกัถึงปัญหาเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มและมีความ
พยายามในการแกปั้ญหาและ/หรือแสดงให้เห็นถึงความเต็มใจท่ีจะมีส่วนร่วมเป็นการส่วนตวัในการ
แกปั้ญหา เช่นเดียวกบั Lee, M. D. P. (2008) และ Jaiswal, D. & Kant, R. (2018) ท่ีกล่าววา่ การตระหนกั
รู้สีเขียว หรือการตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อม หมายถึง ระดับความกังวลของแต่ละบุคคลต่อปัญหา
ส่ิงแวดลอ้มเสมอและแสดงถึงความรับผิดชอบในการปกป้องส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงมีความดึงดูดใจในระดบั
ปัจเจกสะทอ้นใหเ้ห็นถึงการมีส่วนร่วมต่อการปกป้องส่ิงแวดลอ้ม 

ผูบ้ริโภคเร่ิมมีการตระหนกัในปัญหาส่ิงแวดลอ้ม (Green Awareness) จากการบริโภคมาก
ขึ้น โดยในประเทศสหรัฐอเมริกาแนวโนม้ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจส่ิงแวดลอ้มถูกผลกัดนัคร้ังแรกโดย
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเกิดในยุค Baby Boomers ซ่ึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีความตระหนักถึงความส าคญัของการมี
สุขภาพดีควบคู่ไปกบัความใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้ผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม มกัถูกให้
ค  าจ ากดัความว่าคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มหรือบุคคลซ่ึงเลือกซ้ือสินคา้ท่ีไม่
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ท าลายส่ิงแวดลอ้ม ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมีความปรารถนาท่ีจะรักษาคุณภาพชีวิตและอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้มให้
คงอยู่ โดยผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีถือเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่ท่ีท าให้เกิดกระแสในการอนุรักษ์ส่ิงแวดลอ้ม 
ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีเกิดในยุคน้ีมีการศึกษาสูงฐานะดีและมีพฤติกรรมในการบริโภคและเลือกซ้ือสินคา้ท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม (นลินรัตน์ ถาวรเลิศรัตน์, 2551) มีอ านาจการซ้ือสูง และมีพฤติกรรมการสนบัสนุน
องค์กรธุรกิจท่ีใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้ม จึงถือว่าเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีช่วยสร้างโอกาสและ
สร้างการเติบโตทางการตลาดให้กบัองค์กรธุรกิจ หากองค์กรธุรกิจนั้น ๆ มีความใส่ใจในส่ิงแวดลอ้ม
ตามท่ีไดส้ร้างความเช่ือมัน่ไว ้

 
 

2.5 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
จากทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในประเทศและต่างประเทศ พบว่ามี

งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้และบริการหรือท่ีมีความ
ใกลเ้คียงกนั สามารถสรุปรายละเอียดไดต้ามตารางท่ี 2.2 และ 2.3 ดงัน้ี 
ตารางท่ี 2.2 สรุปงานวิจยัในประเทศไทยท่ีเก่ียวขอ้ง 
ผู้วิจัย, ปีเผยแพร่ ช่ือวิจัย ตัวแปรที่ศึกษา วิธีการศึกษา ผลการศึกษา 

นาวา มาสวนจิก
และคณะ 
 (2556) 
 

ผลกระทบขอการตลาดสี
เขยีวท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์ 
องคก์รของกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนจงัหวดัมหาสารคาม 

Green Product 
Green Price 
Green Place 
Green Promotion 
Green Awareness 

Correlation, 
Multiple 

Regression 
Analysis 

จากผูต้อบแบบสอบถาม 
129 คนพบว่าปัจจยั Green 
Awareness, Green Place,  
Green Product, Green 
Promotion มีผลต่อ
ภาพลกัษณ์ขององคก์ร
โดยรวม 

อรุโณทยั แกลว้
ทนงค ์ 
(2563) 

ปัจจยัดา้นการตลาดรักษ์
โลกท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม
ของผูบ้ริโภคในพ้ืนท่ี
อ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดั
สงขลา 

Green Product 
Green Brand 
Green Promotion 
Green Awareness 
Attitude 

Multiple 
Regression 
Analysis 

พบว่าปัจจยั Green Product, 
Attitude, Green Awareness 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์พ่ือส่ิงแวดลอ้ม
อยา่งมีนยัส าคญั 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปงานวิจยัในประเทศไทยท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ผู้วิจัย, ปีเผยแพร่ ช่ือวิจัย ตัวแปรที่ศึกษา วิธีการศึกษา ผลการศึกษา 
สุนีรัตน์ ป่ินตรุงค ์
(2563) 

ทศันคติและพฤติกรรมต่อ
การตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอ้ม
ของผูบ้ริโภคประเทศไทย 

Green Knowledge 
Green Awareness 

Pearson’s 
Correlation 

จากผูต้อบแบบสอบถาม 
440  คน  พบว่า ปัจจัย 
Green Knowledge และ 
Green Awareness มี
ความสัมพนัธ์กบัความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

รมยนนัท ์จนัทร์
พานิช 
(2564) 

การตระหนกัรู้และ
ปัจจยัท่ีมีอทิธิพลต่อ
แนวโนม้พฤติกรรมการ
ซ้ือซ ้าผลิตภณัฑสี์เขียว
ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Green Awareness 
Reference Groups 
Government Policy 

Multiple 
Regression 
Analysis 

จากผูต้อบแบบสอบถาม 
400 คน พบว่าปัจจยั 

Green Awareness, 
Reference Groups, 
Government Policy  
มีอิทธิพลต่อแนวโนม้
พฤติกรรมการซ้ือซ ้า 

ภคัภร เตม็อุดมภาค 
(2565) 

การศึกษาปัจจยัท่ีมีผล
ต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑสี์เขียวจาก
บรรจุภณัฑ ์สามารถ
ยอ่ยสลายได ้

Green Customer Value 
Perceived Quality 
Attitude 
 

Multiple 
Regression 
Analysis 

จากผูต้อบแบบสอบถาม 
400 คน พบว่าปัจจยั 
Attitude, Perceived 
Quality, Green Customer 
Value มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภค
และความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค มีอทิธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
สีเขียวจากบรรจุภณัฑ์
สามารถยอ่ยสลายได ้
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ตารางท่ี 2.3 สรุปงานวิจยัต่างประเทศท่ีเก่ียวขอ้ง   
ผู้วิจัย, ปีเผยแพร่ ช่ือวิจัย ตัวแปรที่ศึกษา วิธีการศึกษา ผลการศึกษา 
Boztepe, A. 
(2012) 

Green marketing and 
its impact on consumer 
Buying behavior 

Green Product 
Green Price 
Green Promotion 
Green Awareness 
 

T-Test 
Anova 

จากผูต้อบแบบสอบถาม 
540 คนในอีสตนับูลพบ
ว่าปัจจยั Green Awareness 
Green Product, Green 
Promotion และ Green 
Price มีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือสีเขียวของ
ผูบ้ริโภคในทางบวก  

Rambing, P. R., 
Tumbel, A. & 
Tawas, H. N. 
(2015) 

The influence of green 
marketing strategy 
toward purchasing 
decisions with brand 
image as an 
intervening variable on 
aqua bottled drinking 
water in Manado  

Green Marketing Multiple 
Regression 
Analysis 

จากผูต้อบแบบสอบถาม 
120 คน พบว่าปัจจยั 
Green marketing ไม่มี
อิทธิพลโดยตรงต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าแร่ 

Hossain, A., & 
Khan, M. Y. H. 
(2018) 

Green marketing mix 
effect on consumers 
buying decisions in 
Bangladesh 

Green Product 
Green Price 
Green Place 
Green Promotion 
 

Multiple 
Regression 
Analysis 

จากผูต้อบแบบสอบถาม 
540 คน พบว่าปัจจยั 
Green Product และ 
Green Promotion มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในทางบวก 

Manongko1, A. A. 
Ch. & Kambey, J. 
(2018) 

The influence of green 
Marketing on decision 
purchasing organic 
products with interests 
of Buying as an 
intervening variable 
at Manado City, 
Indonesia 

Green Marketing  OLS 
Regression 
Analysis 

จากผูต้อบแบบสอบถาม 
120 คน พบว่าปัจจยั 
Green Marketing ไม่มี
อิทธิพลโดยตรงต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประเภทออแกนิคใน
ซุปเปอร์มาร์เกต  
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ตารางท่ี 2.3 สรุปงานวิจยัต่างประเทศท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ผู้วิจัย, ปีเผยแพร่ ช่ือวิจัย ตัวแปรที่ศึกษา วิธีการศึกษา ผลการศึกษา 
Alharthey, B. K. 
(2019) 

Impact of green 
marketing practices on 
consumer purchase 
intention and buying 
decision with 
demographic 
characteristics as 
moderator 

Green Product 
Green Awareness 
 

Correlation, 
Multiple 

Regression 
Analysis 

จากผูต้อบแบบสอบถาม 
245 คน พบว่าปัจจยั 
Green Products และ 
Green Awareness ส่งผล
กระทบเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ 

Ahmed, R. R., 
Streimikiene D., 
Qadir H. & 
Streimikis, J. 
(2022) 

Effect of green 
marketing mix, green 
customer value, and 
attitude on green 
purchase intention: 
evidence from the USA 

Green Customer Value 
Green Awareness 
Green Product 
Green Packaging 
Green Price 
Green Place 
Green Promotion 

Structural 
equation 
modeling 

(SEM) 

จากผูต้อบแบบสอบถาม 
896 คน พบว่าปัจจยัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการตลาดสี
เขียวทั้ง 7 ตวัแปรส่งผล
กระทบเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

Narimanfar, S. & 
Nezhad, K. H. 
(2022) 

Investigating the 
mixed effect of green 
marketing on the 
decision of green 
buying consumers 
(Case study: consumers 
of Mihan Company’s 
dairy products in Arak) 

Green Product 
Green Price 
Green Place 
Green Promotion 
 

Descriptive 
Analysis,  

Chi-square 
 

จากผูต้อบแบบสอบถาม 
385 คน พบว่าปัจจยั 
Green Price, Green 
Place, Green Promotion 
ส่งผลในเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซ้ือ ในขณะท่ี
ปัจจยั Green product  
ไม่ส่งผลกระทบต่อ
ความตั้งใจซ้ือ  

Firodiyarobbi, 
F. Q.  
(2023) 

The influence of green 
Marketing on decision 
purchasing eco souvenir 
with purchase intention as 
an intervening variable 
At sugar souvenir  

Green Marketing 
Purchase Intention 

Multiple 
Regression 
Analysis 

จากผูต้อบแบบสอบถาม 
62 คน พบว่าปัจจยั 
Green Marketing ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่ง
มีนยัส าคญั 



17 

 

ตารางท่ี 2.3 สรุปงานวิจยัต่างประเทศท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ผู้วิจัย, ปีเผยแพร่ ช่ือวิจัย ตัวแปรที่ศึกษา วิธีการศึกษา ผลการศึกษา 

Acharya, S.  
(2023) 

A Study on the Impact 
of Green Marketing on 
Consumer Buying 
Behavior within the 
Personal Care Industry 

Green Price 
Green Awareness 
Customer Satisfaction 

Multiple 
Regression 
Analysis 

จากผูต้อบแบบสอบถาม 
400 คน พบว่าปัจจยั  
Green Price และGreen 
Awareness  ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

Naz A., Siddiqui, B., 
Waris, T. E. & 
Aslam, U. 
(2023) 

Embracing eco-friendly 
consumption: Evaluating 
the impact of green 
marketing mix on 
consumer buying behavior 
towards FMCGs in India 

Green Product 
Green Price 
Green Place 
Green Promotion 
 

Structural 
equation 
modeling 

(SEM) 

จากผูต้อบแบบสอบถาม 
877 คน พบว่าปัจจยั
การตลาดสีเขียวทั้ง 4 ดา้น
มีอิทธิผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่ง
มีนยัส าคญั 
 

Alhamad, A., 
Ahmed, E. R., 
Üniversitesi, K., 
Akyürek, M. & 
Baadhem, A. M. 
(2023) 

Green Marketing and 
attitude affect the 
consumer buying 
behavior of Green 
product in Turkey 

Green Marketing 
Green Awareness 
 

Multiple 
Regression 
Analysis 

จากผูต้อบแบบสอบถาม 
385 คน พบว่าปัจจยั 
Green Marketing และ 
Green Awareness มีอิทธิ
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคอยา่งมี
นยัส าคญั 

Abhirama, A., 
Wardani, N. I. K. 
& Amriel, E. E. Y. 
(2023) 

Green Marketing, 
Lifestyle, and the 
Purchase Intention of 
Bottled Water among 
Generation Z 

Green Marketing 
Lifestyle 

Structural 
equation 
modeling 

(SEM) 

จากผูต้อบแบบสอบถาม 
112 คน พบว่าปัจจยั 
Green Marketing และ 
Lifestyle มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจซ้ือ  
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2.6 กรอบแนวคิดการศึกษา 
ในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิ้จัยประยุกต์ใช้แนวคิดการตลาดสีเขียว (Green Marketing) ของ 

Hossain, A., and Khan, M. Y. H. (2018) และ Boztepe (2012) ประกอบดว้ย ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้น
ผลิตภณัฑ์สีเขียว (Green Product), ดา้นราคาสีเขียว (Green Price), ดา้นการจดัจ าหน่ายสีเขียว (Green 
Place), ด้านการส่งเสริมการตลาดสีเขียว (Green Promotion) และด้านการตระหนักรู้สีเขียว (Green 
Awareness) มาใช้เป็นกรอบในการวิจยัว่าปัจจยัการตลาดสีเขียวใดบา้งท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืม 
แบรนด์บรรจุขวด เพื่อน าไปเป็นแนวทางพฒันากลยุทธ์การตลาดสีเขียวท่ีส่งเสริมการเลือกซ้ือน ้ าด่ืม 
แบรนดบ์รรจุขวดต่อไป 

 
ตัวแปรอสิระ (Independence variables)  ตัวแปรตาม (Dependence variables) 

   

ปัจจัยการตลาดสีเขียว 
1. ดา้นผลิตภณัฑสี์เขียว (Green Product) 
2. ดา้นราคาสีเขียว (Green Price) 
3. ดา้นการจดัจ าหน่ายสีเขียว (Green Place) 
4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาดสีเขียว (Green Promotion) 
5. ดา้นการตระหนกัรู้สีเขียว (Green Awareness) 

 

การเลือกซ้ือ 
น ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 

   
  กลยทุธ์การตลาดสีเขียวท่ีส่งเสริม 

การเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
   

ภาพท่ี 2.1 กรอบแนวคิดการวิจยั ซ่ึงประยกุตใ์ชแ้นวคิดการตลาดสีเขียว (Green Marketing) 
ของ Hossain, A., and Khan, M. Y. H. (2018) และ Boztepe, A. (2012) 
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2.7 สมมติฐานงานวิจัย 
สมมุติฐานท่ีเป็นแนวทางส าหรับการศึกษาคร้ังน้ี ประกอบดว้ย  5 สมมุติฐาน ดงัต่อไปน้ี 
สมมุติฐานท่ี 1 (H1) : ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นผลิตภณัฑสี์เขียว (Green Product) ส่งผล

ต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
สมมุติฐานท่ี 2 (H2) : ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นราคาสีเขียว (Green Price) ส่งผลต่อการ

เลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
สมมุติฐานท่ี 3 (H3) : ปัจจยัการตลาดสีเขียว ด้านการจดัจ าหน่ายสีเขียว (Green Place) 

ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
สมมุติฐานท่ี 4 (H4) : ปัจจัยการตลาดสีเขียว ด้านการส่งเสริมการตลาดสีเขียว (Green 

Promotion) ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
สมมุติฐานท่ี 5 (H5) : ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการตระหนกัรู้สีเขียว (Green Awareness) 

ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

 
การศึกษาวิจยัเร่ือง กลยุทธ์การตลาดสีเขียวท่ีส่งเสริมการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด

เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ใช้
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อศึกษาถึง
ปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด และน าผลการวิจยัมาน าเสนอถึง
แนวทางพฒันากลยทุธ์การตลาดสีเขียวท่ีส่งเสริมการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด  

 
 

3.1 การก าหนดประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดอายุ 18 ปี

ขึ้นไปท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย  
 
3.1.2 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มประชากรเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดอายุ 18 ปีขึ้นไปท่ีอาศยัอยู่ใน

ประเทศไทย ซ่ึงผูว้ิจยัไม่สามารถระบุขนาดประชากรท่ีแน่นอนได ้จึงใช้หลกัการก าหนดกลุ่มตวัอย่าง
ของ W.G. Cochran (1977) ส าหรับกรณีไม่ทราบถึงขนาดประชากรท่ีแน่นอน ค านวณไดจ้ากสูตรดงัน้ี 

𝑛 =  
𝑃 (1 − 𝑃) 𝑍2

𝑒2
 

เม่ือ n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นงานวิจยั 
P แทน สัดส่วนท่ีตอ้งการสุ่มจากประชากร (ก าหนดให ้P = 0.50) 
Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญัทางสถิติเท่ากบั 0.05 (Z = 1.96) 
e แทน ระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดท่ี้ 5% (e = 0.05) 
เม่ือน าค่าต่างๆไปแทนสูตรจะไดด้งัน้ี 
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 𝑛 =  
0.5 (1−0.5)1.962

0.052
 

 = 384.16 

จากการค านวณดงักล่าว จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 385 ตวัอยา่ง 
 
3.1.3 การเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 
เน่ืองจากงานวิจยัน้ีไม่ทราบขนาดประชากรท่ีแน่นอน ผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง

แบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non – Probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก 
(Convenience sampling) โดยจะเลือกส่งแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อง่ายต่อการเก็บขอ้มูล
และเขา้ถึงผูต้อบแบบสอบถามไดส้ะดวก โดยจะใชค้  าถามคดักรองเพื่อท าการคดัเลือกเฉพาะผูบ้ริโภคท่ี
เคยซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดอาย ุ18 ปีขึ้นไปท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทยเท่านั้น 

 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลการศึกษาคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) จดัท าผา่น Google Form ท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้นจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีต่างๆ และเอกสาร
วิชาการท่ีเก่ียวข้องงานวิจัย โดยไม่มีการระบุช่ือ-นามสกุล หรือรายละเอียดท่ีระบุตัวตนของผูต้อบ
แบบสอบถาม โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน มีรายละเอียดดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 ค  าถามคัดกรองส าหรับการเร่ิมท าแบบสอบถาม มีลักษณะของค าถามอยู่ใน
รูปแบบค าถามแบบปลายปิดและมีตวัเลือก (Closed ended question)  

ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ลกัษณะของค าถามอยู่ในรูปแบบค าถาม
แบบปลายปิดและมีตวัเลือก (Closed ended question)  

ส่วนท่ี 3-7 ความคิดเห็นต่อปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์
บรรจุขวด ดา้นผลิตภณัฑสี์เขียว (Green Product), ดา้นราคาสีเขียว (Green Price), ปัจจยัการตลาดสีเขียว 
ดา้นการจดัจ าหน่ายสีเขียว (Green Place), ดา้นการส่งเสริมการตลาดสีเขียว (Green Promotion) ดา้นการ
ตระหนกัรู้สีเขียว (Green Awareness) และความคิดเห็นเก่ียวกบัการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 

โดยส่วนท่ี 3-7 มีลกัษณะของค าถามเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าตามแบบของ 
ลิเคิร์ท (Likert Rating Scale) เพื่อวดัระดบัความส าคญัของปัจจยั โดยมีเกณฑก์ารก าหนดค่าระดบัโดย
แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
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5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนท่ีได้จากการวดัขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น ผูวิ้จยัใช้การ

ค านวณหาความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือ 
น ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

              = 
5−1

5
 = 0.8 

และแสดงเกณฑเ์ฉล่ียระดบัปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนด์
บรรจุขวดท่ีแบ่งค่าคะแนนตามความกวา้งอนัตรภาคชั้นเท่ากบั 0.8  ดงัตารางท่ี 3.1 
ตารางท่ี 3.1 เกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนส าหรับวดัปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการ
เลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 

ค่าเฉลีย่ท่ีวัดได้ ระดับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซื้อ 
4.21 - 5.00 มากท่ีสุด 
3.41 - 4.20 มาก 
2.61 - 3.40 ปานกลาง 
1.81 - 2.60 นอ้ย 
1.00 - 1.80 นอ้ยท่ีสุด 

ส่วนท่ี 8 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ ช่วงอาย ุระดบั
การศึกษา และอาชีพ โดยลกัษณะของค าถามอยูใ่นรูปแบบค าถามแบบปลายปิดและมีตวัเลือก (Closed 
ended question) 
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3.3 การทดสอบเคร่ืองมือวิจัย 
3.3.1 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity)  
ผูว้ิจยัรวบรวมปัจจยัท่ีมาจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งมาวิเคราะห์องคป์ระกอบ

เชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เพื่อจบักลุ่มตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กนัเขา้ดว้ยกนั และ
น าขอ้มูลจากการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ประยุกต์เป็น
แบบสอบถามมาน าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาท าการตรวจสอบความถูกตอ้งและความเท่ียงตรงของเน้ือหา 
(Content Validity) ความเหมาะสมของภาษา และโครงสร้างแบบสอบถาม เพื่อให้เกิดความหมาะสม
และสอดคลอ้งตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 

1) การวิเคราะห์หาความเหมาะสมของตัวแปร โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ค่า KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test of Sphericity เพื่อทดสอบหาความเหมาะสมของตวัแปรทั้งหมดว่ามี
ความเหมาะสมท่ีจะใชใ้นการวิเคราะห์ปัจจยั โดยค่า KMO ท่ีเหมาะสมในการวิเคราะห์ขอ้มูลอยู่ระหว่าง 
0.5 -1 จะมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์ปัจจยั แต่ถา้หากค่า KMO น้อยกว่า 0.5 หมายถึง ตวัแปร
ทั้งหมดไม่มีความเหมาะสมในการน ามาวิเคราะห์ปัจจยั โดยก าหนดระดบันยัส าคญั 0.05  
ตารางท่ี 3.2 ค่า KMO และ Barlett’s Test of Sphericity ของตวัแปร 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .881 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6407.707 

 df 325 
 Sig. .000 

จากตารางท่ี 3.2 พบวา่ค่า KMO เท่ากบั 0.881 มีค่ามากกวา่ 0.5 หมายถึงขอ้มูลท่ีไดจ้ากการ
รวบรวมแบบสอบถามเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์ปัจจยัเพื่อแบ่งกลุ่มปัจจยั และจากการทดสอบ 
Bartlett's Test of Sphericity พบวา่ค่า Approx. Chi-Square เท่ากบั 6407.707 และมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ (α=0.05) ท่ีไดก้  าหนดไว ้ดงันั้นแสดงวา่ตวัแปรมีความสัมพนัธ์
กนั และมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA)   

2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เพื่อจบั
กลุ่มตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กนัเขา้ดว้ยกนั ท าการสกดัปัจจยั (Extraction) แบบ Principal Component 
Analysis (PCA) ใชว้ิธีแบบหมุนแกน (Varimax) ให้ไดอ้งคป์ระกอบของปัจจยัท่ีมีน ้ าหนักมากขึ้นและ
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ปัจจยัท่ีสกดัไดมี้ความชัดเจน ก าหนดเกณฑ์จ านวนปัจจยัท่ีเหมาะสมจากการพิจารณาค่า Eigenvalue  
ท่ีมากกวา่ 1 และค่า Factor loading ของตวัแปรในแต่ละปัจจยัตอ้งไม่นอ้ยกวา่ 0.5  
ตารางท่ี 3.3 การจดัองคป์ระกอบตวัแปรและค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading)  

Rotated Component Matrix 

Factor 
Component 

1 2 3 4 5 6 

1. ปัจจัยการตลาดสีเขียว – ด้านผลติภัณฑ์สีเขียว (Green Product) 
ง่ายต่อการน ากลบัไปใชซ้ ้า แยกช้ินส่วน และยอ่ยสลาย  .527     
มีความน่าเช่ือถือในเร่ืองความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม  .815     
ไดรั้บรองเคร่ืองหมายการเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม   .751     
มีกระบวนการผลิตท่ีไม่สร้างมลพิษต่อส่ิงแวดลอ้ม  .798     
ไม่เป็นอนัตรายต่อมนุษย,์ สัตว,์ ส่ิงแวดลอ้ม   .782     
2. ปัจจัยการตลาดสีเขียว – ด้านราคาสีเขียว (Green Price) 
ราคาเทียบน ้าด่ืมทัว่ไปมกัจะเท่ากนั       
ราคาเหมาะสมกบัคุณลกัษณะท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม      .659 
เตม็ใจจ่ายราคาสูงกวา่สิปกติ เพื่อสนบัสนุนส่ิงแวดลอ้ม      .756 
คุณภาพและคุณค่าท่ีไดรั้บเป็นตวัก าหนดราคาของสินคา้      .731 
3. ปัจจัยการตลาดสีเขียว – ด้านจัดจ าหน่ายสีเขียว (Green Place) 
ช่องทางจดัจ าหน่ายไม่สร้างผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม   .792    
ช่องทางจดัจ าหน่ายมีท าเลใกลพ้ื้นท่ีท่ีคุณอยูอ่าศยั   .840    
มีช่องทางออนไลน์ใหเ้ลือกซ้ือสินคา้   .646    
มีบริการขนส่งทางเลือกท่ีช่วยลดการปล่อยมลพิษ   .783    
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ตารางท่ี 3.3 การจดัองคป์ระกอบตวัแปรและค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) (ต่อ) 
Rotated Component Matrix 

Factor 
Component 

1 2 3 4 5 6 

4. ปัจจัยการตลาดสีเขียว – ด้านการส่งเสริมการตลาดสีเขียว (Green Promotion) 
มีการน าเสนอส่ือโฆษณาดา้นส่ิงแวดลอ้ม  .808      
ใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีมีบทบาทดา้นส่ิงแวดลอ้ม .849      
ท ารายการส่งเสริมการขายใหส้อดคลอ้งดา้นส่ิงแวดลอ้ม .787      
มีพนกังานขายคอยใหค้วามรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม .691      
มีการสนบัสนุนหน่วยงาน / กิจกรรมเพื่อส่ิงแวดลอ้ม .684      
5. ปัจจัยการตลาดสีเขียว – ด้านการตระหนักรู้สีเขียว (Green Awareness) 
ปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มเป็นปัญหาของทุกคน     .720  
ปัญหาส่ิงแวดลอ้มส่งผลกระทบต่อสังคมอยา่งเห็นไดช้ดั     .875  
ปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มท าให้เปล่ียนพฤติกรรมการใชชี้วิต     .892  
ถา้ฉนัใส่ใจส่ิงแวดลอ้มจะช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้มไดม้ากขึ้น     .805  
6. ปัจจัยการเลอืกซื้อน ้าดื่มแบรนด์บรรจุขวด (Buying Decision) 
เลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดแทนน ้าด่ืมทัว่ไป    .813   
เลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดแมร้าคาสูงกวา่น ้าด่ืมทัว่ไป    .795   
ซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดเป็นประจ าต่อไปในอนาคต    .792   
แนะน าคนรู้จกัใหซ้ื้อน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดเหมือนคุณ    .696   

เม่ือท าการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) พบว่ามี
ปัจจยัขอ้ค าถาม “ราคาเทียบน ้าด่ืมทัว่ไปมกัจะเท่ากนั” มีค่าน ้าหนกัขององคป์ระกอบต ่ากวา่ 0.5 จึงถูกตดั
ออกจากการจดัองค์ประกอบ โดยปัจจยัทั้งหมดถูกจดัองค์ประกอบไดท้ั้งส้ิน 6 ประกอบพร้อมก าหนด
ช่ือกลุ่มปัจจยั ดงัรายละเอียดจากตารางท่ี 3.3 
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3.3.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability)  
ผูว้ิจยัท าการตรวจสอบความเช่ือมัน่และพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธ์ครอนแบ็คอลัฟา 

(Cronbach' s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยมีเกณฑก์ารวดัค่าสัมประสิทธ์ 
ครอนแบค็อลัฟา ตามตารางท่ี 3.4 
ตารางท่ี 3.4 เกณฑก์ารวดัค่าสัมประสิทธ์ครอนแบค็อลัฟา (α) 

ค่าสัมประสิทธ์ครอนแบ็คอลัฟา (α) ระดับความเช่ือมั่น (Reliability) 
α ≥ 0.9 ดีเยีย่ม 

0.9 > α ≥ 0.8 ดี 
0.8 > α ≥ 0.7 ยอมรับได ้
0.7 > α ≥ 0.6 น่าสงสัย 
0.6 > α ≥ 0.5 ต ่า 

0.5 > α ไม่สามารถยอมรับได ้
จากตารางท่ี 3.5 พบว่าค่าสัมประสิทธ์ครอนแบ็คอลัฟา (Cronbach's Alpha Coefficient) 

ของทุกปัจจยัอยูใ่นช่วง 0.9 > α ≥ 0.8 แสดงวา่แต่ละปัจจยัมีความคงท่ีและมีความสอดคลอ้งภายในของ
แบบสอบถามในระดบัความเช่ือมัน่ท่ีดี  
ตารางท่ี 3.5 ค่าสัมประสิทธ์ครอนแบค็อลัฟา (α) จากขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่ง 

ปัจจัย 
จ านวน 
ค าถาม 
(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธ์ 
ครอนแบ็คอัลฟา 

(α) 

ระดับความ
เช่ือมั่น 

(Reliability) 
1. ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นผลิตภณัฑสี์เขียว  
(Green Product) 

5 0.871 ดี 

2. ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นราคาสีเขียว  
(Green Price) 

3 0.802 ดี 

3. ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการจดัจ าหน่ายสีเขียว 
(Green Place) 

4 0.851 ดี 

 
 



27 

 

ตารางท่ี 3.5 ค่าสัมประสิทธ์ครอนแบค็อลัฟา (α) จากขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

ปัจจัย 
จ านวน 
ค าถาม 
(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธ์ 
ครอนแบ็คอัลฟา 

(α) 

ระดับความ
เช่ือมั่น 

(Reliability) 
4. ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการส่งเสริมการตลาดสีเขียว 
(Green Promotion) 

5 0.887 ดี 

5. ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการตระหนกัรู้สีเขียว 
(Green Awareness) 

4 0.844 ดี 

6. ปัจจยัการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด  
(Buying Decision) 

4 0.846 ดี 

 
 

3.4 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัเร่ือง “กลยทุธ์การตลาดสีเขียวท่ีส่งเสริมการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด” ไดมี้

การเก็บรวบรวมขอ้มูล แบ่งออกเป็น 2 ส่วนดงัน้ี 
 
3.4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
ผูว้ิจัยท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผ่านการตอบแบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) โดยส่ง URL Link ส าหรับตอบแบบสอบถามผ่านส่ือออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย (social 
media) เช่น Facebook, Line และ Instagram  

 
3.4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
ผูว้ิจัยค้นควา้ข้อมูลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง , สารนิพนธ์, วิทยานิพนธ์, เอกสาร, บทความ, 

วารสารทางวิชาการ, ส่ิงตีพิมพต่์างๆ และขอ้มูลท่ีสืบคน้ทางอินเตอร์เน็ต ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
พร้อมบนัทึกแหล่งอา้งอิงเพื่อน ามาใชเ้ป็นขอ้มูลพื้นฐานและแนวทางในการศึกษางานวิจยั 
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3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.5.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing)  
ผูว้ิจยัท าการตรวจสอบขอ้มูล เพื่อแยกขอ้มูลท่ีสามารถน าไปประมวลผลต่อได้ และไม่

สามารถน าไปประมวลผลต่อได้ โดยคัดเลือกเฉพาะแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์เท่านั้ น ซ่ึงจากการ
ตรวจสอบพบวา่มีแบบสอบถามท่ีสามารถน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไดท้ั้งหมด 412 ชุด 

 
3.5.2 การลงรหัส (Coding)  
ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ จ านวน 412 ชุด มาลงรหัส (Coding) 

ในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for Social Science) เพื่อท าการประมวลผล
และวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไป  
 
 

3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  
การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ใช้วิเคราะห์และ

แสดงผลส าหรับขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ และขอ้มูลความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดสีเขียว
จ านวน 5 ด้านและการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดของกลุ่มตวัอย่าง โดยแสดงผลการวิเคราะห์
ข้อมูลในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยค่าสถิติท่ีใช้ คือ ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการแจกแจงความถ่ี (Frequency)  

 
3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานการวิจยั (Hypothesis Testing) โดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis: MRA) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
จ านวน 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ การเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด กบัตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 
ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป ได้แก่ ปัจจัยการตลาดสีเขียว จ านวน 5 ด้านโดยก าหนดค่าระดับนัยส าคัญ 
(Significant level) ท่ี 0.05 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 

การศึกษางานวิจัยเร่ือง “กลยุทธ์การตลาดสีเขียวท่ีส่งเสริมการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด ์
บรรจุขวด” มีวตัถุประสงคใ์นงานวิจยั คือ ศึกษาปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบ
รนดบ์รรจุขวด และน าเสนอแนวทางพฒันากลยทุธ์การตลาดสีเขียวส าหรับธุรกิจน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
โดยผูว้ิจยัไดเ้ก็บขอ้มูลทางแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือน ้า
ด่ืมแบรนด์บรรจุขวด อายุ 18 ปีขึ่นไปท่ีอาศยัในประเทศไทย จ านวน 412 ชุด น าขอ้มูลมาวิเคราะห์ผล
ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และสถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) 

 
 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ, ช่วงอายุ, ระดับ

การศึกษาสูงสุด และอาชีพ โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 68 16.50 
หญิง 336 81.55 
ไม่ระบุ 8 1.95 
รวม 412 100.00 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 336 คน  
คิดเป็นร้อยละ 81.55 ของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นเพศชายจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม และไม่ระบุจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.95 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตารางท่ี 4.2 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่วงอายุ 
ช่วงอายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

18 – 30 ปี 260 63.11 
31 – 40 ปี 118 28.64 
41 – 50 ปี 30 7.28 

51 ปีขึ้นไป 4 0.97 
รวม 412 100.00 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 18  - 30 ปี มีจ านวน 
260 คน คิดเป็นร้อยละ 63.11 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมาจะเป็นอายชุ่วง 31 - 40 ปี มีจ านวน 118 
คน คิดเป็นร้อยละ 28.64 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมาคือช่วงอาย ุ41 – 50 ปีขึ้นไป มีจ านวน 30 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.28 ของผูต้อบแบบสอบถาม และช่วงอายุ 51 ปีขึ้นไป มีผูต้อบแบบสอบถามน้อยท่ีสุด 
จ านวนเพียง 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.97 ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 26 6.31 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 296 71.85 
สูงกวา่ปริญญาตรี 90 21.84 

รวม 412 100.00 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับศึกษาในระดับปริญญาตรี

หรือเทียบเท่า จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 71.85 รองลงมามีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีจ านวน 
90 คน คิดเป็นร้อยละ 21.84 และในระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจ านวน 26  คน คิด
เป็นร้อยละ 6.31 และ ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัศึกษา 118 28.64 

พนกังานบริษทัเอกชน 210 50.97 
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พนกังานราชการ / รัฐวิสาหกิจ 38 9.22 
ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย  46 11.17 

รวม 412 100.00 
จากตารางท่ี 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนสัดส่วน

เยอะท่ีสุดจ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 50.97 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมาคืออาชีพนักศึกษา 
จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 28.64 ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดับถดัมาคืออาชีพ ธุรกิจส่วนตวั / 
คา้ขาย จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.17 ของผูต้อบแบบสอบถาม และสุดทา้ยคืออาชีพพนักงาน
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.22 ของผูต้อบแบบสอบถาม  
 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลอืกซ้ือน ้าดื่มแบรนด์บรรจุขวดของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดของกลุ่มตวัอย่าง

ไดแ้ก่ ความถ่ีในการซ้ือ, ขนาดบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือประจ า และช่องทางคา้ปลีกท่ีซ้ือประจ า    โดยใชส้ถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Analysis) ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) มี
รายละเอียดดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือ 

ความถี่ในการซื้อ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ 218 52.91 
3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ 92 22.33 

5 คร้ังต่อสัปดาห์ขึ้นไป 102 24.76 
รวม 412 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความถ่ีในการซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด 1-2 

คร้ังต่อสัปดาห์สัดส่วนเยอะท่ีสุดจ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 52.91 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
รองลงมาคือ 5 คร้ังต่อสัปดาห์ขึ้ นไปสัปดาห์ มีจ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 24.76 ของผูต้อบ
แบบสอบถามและสุดท้ายคือ 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ มีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 22.33 ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
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ตารางท่ี 4.6 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามขนาดบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือประจ า 
ขนาดบรรจุภัณฑ์ท่ีซื้อประจ า จ านวน (คน) ร้อยละ 

ขนาดเลก็ 330 มล. 64 15.53 
ขนาดกลาง 550 - 750 มล. 208 50.49 

ขนาดใหญ่ 1.5 ลิตร 140 33.98 
รวม 412 100.00 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด 
ขนาดกลาง 550 - 750 มล. มีจ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 50.49 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมาคือ 
ขนาดใหญ่ 1.5 ลิตร จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 33.98 ของผูต้อบแบบสอบถาม และสุดทา้ยคือขนาด
เลก็ 330 มล. จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.53 ของผูต้อบแบบสอบถาม  
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางคา้ปลีกท่ีซ้ือประจ า 

ช่องทางค้าปลกีที่ซื้อประจ า จ านวน (คน) ร้อยละ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 58 14.08 

ร้านสะดวกซ้ือ / มินิมาร์ท 278 67.48 
ร้านขายของช า / ร้านอาหาร  76 18.44 

รวม 412 100.00 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดในช่องทางคา้

ปลีกท่ีซ้ือประจ า คือ ร้านสะดวกซ้ือ / มินิมาร์ท จ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 67.48 ของผูต้อบ
แบบสอบถาม รองลงมาคือ ร้านขายของช า / ร้านอาหาร จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 18.44 ของผูต้อบ
แบบสอบถาม และสุดท้ายคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 58  คน คิดเป็นร้อยละ 14.08 ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
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4.3 การวิเคราะห์ความเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าดื่มแบรนด์
บรรจุขวด 

การวิเคราะห์ความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนด์บรรจุ
ขวด สามารถวิเคราะห์ได้โดยใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
เพื่อดูว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอย่างไรต่อปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นผลิตภณัฑสี์เขียว (Green 
Product), ดา้นราคาสีเขียว (Green Price), ดา้นการจดัจ าหน่ายสีเขียว (Green Place), ดา้นการส่งเสริม
การตลาดสีเขียว (Green Promotion), ดา้นการตระหนกัรู้สีเขียว (Green Awareness) และการเลือกซ้ือน ้ า
ด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด  
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความเห็นปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นผลิตภณัฑ์ 
สีเขียว (Green Product)  

ด้านผลติภัณฑ์สีเขียว (Green Product) Mean S.D. แปลผล 
ง่ายต่อการน ากลบัไปใชซ้ ้า แยกช้ินส่วน และยอ่ยสลาย 4.21 .849 มากท่ีสุด 
มีความน่าเช่ือถือในเร่ืองความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 4.03 .991 มาก 
ไดรั้บรองเคร่ืองหมายการเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม  4.17 .896 มาก 
มีกระบวนการผลิตท่ีไม่สร้างมลพิษต่อส่ิงแวดลอ้ม 4.02 .996 มาก 
ไม่เป็นอนัตรายต่อมนุษย,์ สัตว,์ ส่ิงแวดลอ้ม  4.09 .988 มาก 

เฉลีย่ 4.10 .944 มาก 
จากตารางท่ี 4.8 เม่ือพิจารณาในความคิดเห็นต่อปัจจยัการตลาดสีเขียว ด้านผลิตภัณฑ์ 

สีเขียว (Green Product) ท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด พบว่ามีระดับความคิดเห็น
โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.10 โดยพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่อนัดบัท่ี 1 ง่ายต่อการน า
กลบัไปใชซ้ ้า แยกช้ินส่วน และยอ่ยสลาย มีระดบัความเห็นดว้ยมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ียท่ี 4.21, ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานท่ี 0.849) อนัดบัท่ี 2 ไดรั้บรองเคร่ืองหมายการเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม มีระดบัความเห็นดว้ย
มาก (ค่าเฉล่ียท่ี 4.17, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.896) อนัดับท่ี 3 ไม่เป็นอนัตรายต่อมนุษย์, สัตว์, 
ส่ิงแวดลอ้ม มีระดบัความเห็นด้วยมาก (ค่าเฉล่ียท่ี 4.09, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.988) อนัดบัท่ี 4  
มีความน่าเช่ือถือในเร่ืองความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม มีระดับความเห็นด้วยมาก (ค่าเฉล่ียท่ี 4.03,  
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.991) และอนัดบัท่ี 5 มีกระบวนการผลิตท่ีไม่สร้างมลพิษต่อส่ิงแวดลอ้ม มี
ระดบัความเห็นดว้ยมาก (ค่าเฉล่ียท่ี 4.02, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.996)  
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความเห็นปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นราคาสีเขียว 
(Green Price) 
ด้านราคาสีเขียว (Green Price) Mean S.D. แปลผล 
ราคาเหมาะสมกบัคุณลกัษณะท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 4.02 .843 มาก 
เตม็ใจจ่ายราคาสูงกวา่ปกติ เพื่อสนบัสนุนส่ิงแวดลอ้ม 3.99 .961 มาก 
คุณภาพและคุณค่าท่ีไดรั้บเป็นตวัก าหนดราคาของสินคา้ 4.13 .833 มาก 

เฉลีย่ 4.05 .879 มาก 
จากตารางท่ี 4.9 เม่ือพิจารณาในความคิดเห็นต่อปัจจยัการตลาดสีเขียว – ดา้นราคาสีเขียว 

(Green Price) ท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด พบว่ามีระดบัความคิดเห็นโดยรวมใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.05 โดยพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าอนัดับท่ี 1 คุณภาพและคุณค่าท่ี
ไดรั้บเป็นตวัก าหนดราคาของสินคา้ มีระดบัความเห็นดว้ยมาก (ค่าเฉล่ียท่ี 4.13, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ท่ี 0.833) อนัดบัท่ี 2 ราคาเหมาะสมกบัคุณลกัษณะท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม มีระดบัความเห็นดว้ยมาก 
(ค่าเฉล่ียท่ี 4.02, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.843) และอันดับท่ี 3 เต็มใจจ่ายราคาสูงกว่าปกติ เพื่อ
สนบัสนุนส่ิงแวดลอ้ม มีระดบัความเห็นดว้ยมาก (ค่าเฉล่ียท่ี 3.99, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.961)  
 
ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความเห็นปัจจัยการตลาดสีเขียว  ด้านการ 
จดัจ าหน่ายสีเขียว (Green Place) 
ด้านการจัดจ าหน่ายสีเขียว (Green Place) Mean S.D. แปลผล 
ช่องทางจดัจ าหน่ายไม่สร้างผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม 4.25 .868 มากท่ีสุด 
ช่องทางจดัจ าหน่ายมีท าเลใกลพ้ื้นท่ีท่ีคุณอยูอ่าศยั 4.29 .796 มากท่ีสุด 
มีช่องทางออนไลน์ใหเ้ลือกซ้ือสินคา้ 4.13 .897 มาก 
มีบริการขนส่งทางเลือกท่ีช่วยลดการปล่อยมลพิษ 4.21 .850 มากท่ีสุด 

เฉลีย่ 4.22 .853 มากท่ีสุด 
จากตารางท่ี 4.10 เม่ือพิจารณาในความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดสีเขียว – ด้านการจัด

จ าหน่ายสีเขียว (Green Place) ท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด พบวา่มีระดบัความคิดเห็น
โดยรวมในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.22 โดยพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าอันดับท่ี 1 
ช่องทางจดัจ าหน่ายมีท าเลใกลพ้ื้นท่ีท่ีคุณอยู่อาศยั มีระดบัความเห็นดว้ยมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ียท่ี 4.29, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.796) อนัดบัท่ี 2 ช่องทางจดัจ าหน่ายไม่สร้างผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม มีระดบั
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ความเห็นดว้ยมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ียท่ี 4.25, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.868) อนัดบัท่ี 3 มีบริการขนส่ง
ทางเลือกท่ีช่วยลดการปล่อยมลพิษ มีระดับความเห็นด้วยมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ียท่ี 4.21, ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานท่ี 0.850) และอนัดับท่ี 4 มีช่องทางออนไลน์ให้เลือกซ้ือสินค้า มีระดับความเห็นด้วยมาก 
(ค่าเฉล่ียท่ี 4.13, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.897)  
 
ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความเห็นปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการส่งเสริม
การตลาดสีเขียว (Green Promotion) 
ด้านการส่งเสริมการตลาดสีเขียว (Green Promotion) Mean S.D. แปลผล 
มีการน าเสนอส่ือโฆษณาดา้นส่ิงแวดลอ้ม  4.09 .908 มาก 
ใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีมีบทบาทดา้นส่ิงแวดลอ้ม 3.95 1.010 มาก 
ท ารายการส่งเสริมการขายใหส้อดคลอ้งดา้นส่ิงแวดลอ้ม 3.88 1.058 มาก 
มีพนกังานขายคอยใหค้วามรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม 3.72 1.150 มาก 
มีการสนบัสนุนหน่วยงาน / กิจกรรมเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 4.05 .908 มาก 

เฉลีย่ 3.94 1.007 มาก 
จากตารางท่ี 4.11 เม่ือพิจารณาในความคิดเห็นต่อปัจจยัการตลาดสีเขียว - ดา้นการส่งเสริม

การตลาดสีเขียว (Green Promotion) ท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด พบวา่มีระดบัความ
คิดเห็นโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.94 โดยพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่อนัดบัท่ี 1 มีการ
น าเสนอส่ือโฆษณาดา้นส่ิงแวดลอ้ม มีระดบัความเห็นดว้ยมาก (ค่าเฉล่ียท่ี 4.09, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ท่ี .908) อนัดับท่ี 2 มีการสนับสนุนหน่วยงาน / กิจกรรมเพื่อส่ิงแวดลอ้ม มีระดับความเห็นด้วยมาก 
(ค่าเฉล่ียท่ี 4.05, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.908) อนัดบัท่ี 3 ใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีมีบทบาทดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
มีระดับความเห็นด้วยมาก (ค่าเฉล่ียท่ี 3.95 , ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 1.010) อนัดับท่ี 4 ท ารายการ
ส่งเสริมการขายใหส้อดคลอ้งดา้นส่ิงแวดลอ้ม มีระดบัความเห็นดว้ยมาก (ค่าเฉล่ียท่ี 3.88, ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานท่ี 1.058) และอนัดบัท่ี 5 มีพนกังานขายคอยให้ความรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม มีระดบัความเห็นดว้ย
มาก (ค่าเฉล่ียท่ี 3.72, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 1.150) 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความเห็นปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการตระหนักรู้ 
สีเขียว (Green Awareness) 
ด้านการตระหนักรู้สีเขียว (Green Awareness) Mean S.D. แปลผล 
ปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มเป็นปัญหาของทุกคน 4.17 .860 มาก 
ปัญหาส่ิงแวดลอ้มส่งผลกระทบต่อสังคมอยา่งเห็นไดช้ดั 4.00 .995 มาก 
ปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มท าให้เปล่ียนพฤติกรรมการใชชี้วิต 4.14 .899 มาก 
ถา้ฉนัใส่ใจส่ิงแวดลอ้มจะช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้มไดม้ากขึ้น 3.96 1.009 มาก 

เฉลีย่ 4.07 .941 มาก 
จากตารางท่ี 4.12 เม่ือพิจารณาในความคิดเห็นต่อปัจจยัการตลาดสีเขียว - ดา้นการตระหนกั

รู้สีเขียว (Green Awareness) ท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด พบว่ามีระดบัความคิดเห็น
โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.07 โดยพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าอนัดบัท่ี 1 ปัญหาดา้น
ส่ิงแวดลอ้มเป็นปัญหาของทุกคน มีระดบัความเห็นดว้ยมาก (ค่าเฉล่ียท่ี 4.17, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 
0.860) อนัดบัท่ี 2 ปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มท าให้เปล่ียนพฤติกรรมการใชชี้วิต มีระดบัความเห็นดว้ยมาก 
(ค่าเฉล่ียท่ี 4.14, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.899) อนัดบัท่ี 3 ปัญหาส่ิงแวดลอ้มส่งผลกระทบต่อสังคม
อย่างเห็นไดช้ดั มีระดบัความเห็นดว้ยมาก (ค่าเฉล่ียท่ี 4.00, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.995) และอนัดบั
ท่ี 4 ถา้ฉันใส่ใจส่ิงแวดลอ้มจะช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้มไดม้ากขึ้น มีระดบัความเห็นดว้ยมาก (ค่าเฉล่ียท่ี 
3.96, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 1.009)  
 
ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นปัจจยัการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด 
การเลอืกซื้อน ้าดื่มแบรนด์บรรจุขวด Mean S.D. แปลผล 
เลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดแทนน ้าด่ืมทัว่ไป 4.28 .813 มากท่ีสุด 
เลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดแมร้าคาสูงกวา่น ้าด่ืมทัว่ไป 4.11 .865 มาก 
ซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดเป็นประจ าต่อไปในอนาคต 4.21 .910 มากท่ีสุด 
แนะน าคนรู้จกัใหซ้ื้อน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดเหมือนคุณ 3.91 1.042 มาก 

เฉลีย่ 4.13 .907 มาก 
จากตาราง 4.13 พบวา่เม่ือพิจารณาในความคิดเห็นต่อปัจจยัการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนด์บรรจุ

ขวดพบว่ามีระดบัความคิดเห็นโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4 .13 โดยพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบว่าอนัดบัท่ี 1 เลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดแทนน ้ าด่ืมทัว่ไป มีระดบัความเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
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(ค่าเฉล่ียท่ี 4.28, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.813) อนัดับท่ี 2 ซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดเป็นประจ า
ต่อไปในอนาคต มีระดับความเห็นด้วยมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ียท่ี 4.21, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.910) 
อันดับท่ี 3 เลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดแม้ราคาสูงกว่าน ้ าด่ืมทั่วไป มีระดับความเห็นด้วยมาก 
(ค่าเฉล่ียท่ี 4.11, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.865) และอนัดบัท่ี 4 แนะน าคนรู้จกัให้ซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์
บรรจุขวดเหมือนคุณ มีระดบัความเห็นดว้ยมาก (ค่าเฉล่ียท่ี 3.91, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 1.042)  
 
 

4.4 การทดสอบสมมติฐานปัจจัยการตลาดสีเขียวที่ส่งผลต่อการเลอืกซ้ือน ้าดื่มแบรนด์บรรจุขวด 
การวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืม 

แบรนด์บรรจุขวด เลือกใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธีการวิเคราะห์สมการถดถอย 
พหูคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้และ
ตัวแปรตามในรูปของสมการ เพื่อน าสมการนั้นไปประมาณค่าหรือพยากรณ์ค่าของตัวแปรตาม  
ว่าปัจจยัการตลาดสีเขียวใดบา้งท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด โดยงานวิจยัน้ีใช้ค่า 
p-value ท่ีนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 เป็นตวัก าหนดนยัส าคญัทางสถิติ (Significant Level) โดยทดสอบ
สมมติฐาน ดงัน้ี  

สมมติฐานท่ี 1 
H0: ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นผลิตภณัฑสี์เขียว (Green Product) ไม่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือ

น ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
H1: ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นผลิตภณัฑสี์เขียว (Green Product) ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้า

ด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
สมมติฐานท่ี 2 
H0: ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นราคาสีเขียว (Green Price) ไม่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืม 

แบรนดบ์รรจุขวด 
H2: ปัจจัยการตลาดสีเขียว ด้านราคาสีเขียว (Green Price) ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืม 

แบรนดบ์รรจุขวด 
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สมมติฐานท่ี 3 
H0: ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการจดัจ าหน่ายสีเขียว (Green Place) ไม่ส่งผลต่อการเลือก

ซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
H3: ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการจดัจ าหน่ายสีเขียว (Green Place) ส่งผลต่อการเลือกซ้ือ

น ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
สมมติฐานท่ี 4 
H0: ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการส่งเสริมการตลาดสีเขียว (Green Promotion) ไม่ส่งผล

ต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
H4: ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการส่งเสริมการตลาดสีเขียว (Green Promotion) ส่งผลต่อ

การเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
สมมติฐานท่ี 5 
H0: ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการตระหนกัรู้สีเขียว (Green Awareness) ไม่ส่งผลต่อการ

เลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
H5: ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการตระหนกัรู้สีเขียว (Green Awareness) ส่งผลต่อการเลือก

ซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
 
ตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอย (Multiple Regression Analysis) 

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

1 .582 .339 .329 .61747 
จากตารางท่ี 4.14 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ 

(Multiple R) มีค่า 0.582 เขา้ใกล ้1 แสดงถึงระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างกลุ่มตวัแปรอิสระทั้งหมด คือ 
ปัจจัยการตลาดสีเขียวกับตัวแปรตาม คือ การเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด มีความสัมพนัธ์กัน
ค่อนขา้งมาก โดยผลความผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบั ร้อยละ 33.9 (R2 = 0.339) ผลการวิเคราะห์ค่า
ประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแลว้ (Adjusted R Square) แสดงถึง ตวัแปรท่ีไดรั้บการคดัเลือกเขา้
สมการ มีค่าเท่ากบั 0.329 สามารถท านายการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคไดร้้อยละ 32.9 
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ตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืม
แบรนดบ์รรจุขวด 

ANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 68.579 5 13.716 35.974 .000a 
Residual 133.826 351 .381   
Total 202.405 356    

ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.15 แสดงให้เห็นว่าการทดสอบสมมุติฐานจะพิจารณาจากค่า F 
หรือ ค่า Sig. โดยผลการวิเคราะห์ค่า F = 35.974 มีค่า Sig.= .000 แสดงถึงตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัมี
อิทธิผลต่อตวัแปรตามอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการ
เลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 

Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t 
 

Sig. 
 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.226 .279  4.392 .000 
Green Product .175 .054 .179 3.250 .001 
Green Price .330 .057 .329 5.829 .000 
Green Place .060 .056 .058 1.076 .283 
Green Promotion .126 .050 .142 2.540 .012 
Green Awareness .027 .043 .028 .637 .525 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นผลิตภณัฑสี์เขียว (Green Product) ส่งผล
ต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดอย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.001 (p<0.05) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
ความถดถอยของตวัแปรตน้ Beta เท่ากบั 0.179 ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นราคาสีเขียว (Green Price) 
ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ า ด่ืมแบรนด์บรรจุขวดอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.000 (p<0.05) โดยมี 
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ค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยของตวัแปรตน้ Beta เท่ากบั 0.329 ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการส่งเสริม
การตลาดสีเขียว (Green Promotion) ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดอย่างมีนัยส าคัญ 
ท่ีระดบั 0.012 (p<0.05) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยของตวัแปรตน้ Beta เท่ากบั 0.142 

เม่ือพิจารณาปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดจากค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยในสมการท่ีอยู่ในรูปแบบคะแนน (Unstandardized Coefficients Beta  : B) 
สามารถเรียงล าดบัตวัแปรตน้หรืออิสระท่ีมีความส าคญัและส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุ
ขวดมากท่ีสุดตามล าดบั ดงัน้ี 

1) ปัจจยัการตลาดสีเขียว ด้านราคาสีเขียว (Green Price) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
(Unstandardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.330 คิดเป็นร้อยละ 33.0 ซ่ึงหมายความว่าเม่ือคะแนนของ
ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นราคาสีเขียว (Green Price) เพิ่มขึ้น 1 คะแนน การเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนด์บรรจุ
ขวดจะเปลี่ยนแปลง 0.330 ในทิศทางเดียวกนั  

2) ปัจจยัการตลาดสีเขียว ด้านผลิตภณัฑ์สีเขียว (Green Product) มีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย (Unstandardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.175 คิดเป็นร้อยละ 17.5 ซ่ึงหมายความว่าเม่ือ
คะแนนของปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นผลิตภณัฑสี์เขียว (Green Product) เพิ่มขึ้น 1 คะแนน การเลือกซ้ือ
น ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดจะเปล่ียนแปลง 0.175 ในทิศทางเดียวกนั 

3) ปัจจัยการตลาดสีเขียว ด้านการส่งเสริมการตลาดสีเขียว (Green Promotion) มีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย (Unstandardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.126 คิดเป็นร้อยละ 12.6 ซ่ึง
หมายความว่าเม่ือคะแนนของปัจจัยการตลาดสีเขียว  ด้านการส่งเสริมการตลาดสีเขียว (Green 
Promotion) เพิ่มขึ้น 1 คะแนน การเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดจะเปล่ียนแปลง 0.126 ในทิศทาง
เดียวกนั 

ซ่ึงสรุปเป็นสมการถดถอยพหูคูณ ไดด้งัน้ี 
Y = 1.226 + 0.330X1 + 0.175X2 + 0.126X3 

ก าหนดให ้
Y หมายถึง การเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 
X1 หมายถึง ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นราคาสีเขียว (Green Price) 
X2 หมายถึง ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นผลิตภณัฑสี์เขียว (Green Product) 
X3 หมายถึง ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการส่งเสริมการตลาดสีเขียว (Green Promotion) 
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4.5 สรุปผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด โดย

วิเคราะห์สมการถดถอยพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้
และตัวแปรตามในรูปของสมการ ก าหนดค่า p-value ท่ีน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 เป็นตัวก าหนด
นยัส าคญัทางสถิติ (Significant Level) สามารถสรุปผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.17 สรุปผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ระดับนัยส าคัญ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1 
H1: ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นผลิตภณัฑสี์เขียว (Green Product) 
ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 

.001 ยอมรับ H1 

สมมติฐานท่ี 2 
H2: ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นราคาสีเขียว (Green Price) ส่งผล
ต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด 

.000 ยอมรับ H2 

สมมติฐานท่ี 3 
H3: ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการจดัจ าหน่ายสีเขียว (Green 
Place) ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 

.283 ปฏิเสธ H3 

สมมติฐานท่ี 4 
H4: ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการส่งเสริมการตลาดสีเขียว 
(Green Promotion) ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 

.012 ยอมรับ H4 

สมมติฐานท่ี 5 
H5: ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการตระหนกัรู้สีเขียว (Green 
Awareness) ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 

.525 ปฏิเสธ H5 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง กลยุทธ์การตลาดสีเขียวท่ีส่งเสริมการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาถึงปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการเลือก
ซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด ผูวิ้จยัไดส้รุปผลงานวิจยั, แนวทางการพฒันากลยทุธ์การตลาดสีเขียว รวมทั้ง
ขอ้เสนอแนะต่างๆส าหรับงานวิจยัในคร้ังต่อไป 

 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย  

ผลการวิจยัการศึกษาปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งเสริมการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด
สรุปผลแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

 
5.1.1 ข้อมูลท่ัวไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลจากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม 412 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 336 

คน คิดเป็นร้อยละ 81.55 ของผูต้อบแบบสอบถาม อยู่ในช่วงอายุ 18 - 30 ปี จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อย
ละ 63.11 ของผูต้อบแบบสอบถาม มีระดบัศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 296  คน คิด
เป็นร้อยละ 71.85 ของผูต้อบแบบสอบถาม และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนจ านวน 
210 คน คิดเป็นร้อยละ 50.97 ของผูต้อบแบบสอบถาม  

 
5.1.2 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจัยการตลาดสีเขียว (Green Marketing) 
ปัจจยัการตลาดสีเขียว (Green Marketing) ท่ีมีค่าเฉล่ียรวมมากท่ีสุดอนัดบัแรก คือ ปัจจยั

การตลาดสีเขียว ดา้นการจดัจ าหน่ายสีเขียว (Green Place) ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียกบั 4.22 รองลงมาคือ ดา้นผลิตภณัฑสี์เขียว (Green Product) ระดบัความคิดเห็นโดยรวม
อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.10 ดา้นการตระหนกัรู้สีเขียว (Green Awareness) ระดบัความ
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คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.07 ดา้นราคาสีเขียว (Green Price) ระดบัความ
คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.03 และด้านการส่งเสริมการตลาดสี เขียว 
(Green Promotion) ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.94 ตามล าดบั 

 
5.1.3 ข้อมูลปัจจัยการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการเลอืกซื้อน ้าดื่มแบรนด์บรรจุขวด 
อา้งอิงจากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple R) มีค่า 0.582 ซ่ึงค่าท่ีไดมี้ค่าเขา้

ใกล ้1 จะพบว่าตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามมีความสัมพนัธ์กนัค่อนขา้งมากและสามารถท านายปัจจยั
การตลาดสีเขียวส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดของผูบ้ริโภคไดร้้อยละ 32.9 และผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา่ มีปัจจยัการตลาดสีเขียวจ านวนทั้งหมด 3 ดา้นท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบ
รนด์บรรจุขวดอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเรียงตามล าดบัค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวั
แปรตน้ Beta ไดด้งัน้ี ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นราคาสีเขียว (Green Price) ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืม
แบรนดบ์รรจุขวดอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.000 (p<0.05) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยของตวัแปร
ตน้ Beta เท่ากบั 0.329 ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นผลิตภณัฑสี์เขียว (Green Product) ส่งผลต่อการเลือก
ซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดอย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.001 (p<0.05) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย
ของตวัแปรตน้ Beta เท่ากบั 0.179 และปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการส่งเสริมการตลาดสีเขียว (Green 
Promotion) ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.012 (p<0.05) โดยมี
ค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยของตวัแปรตน้ Beta เท่ากบั 0.142 
 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย  
จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัการตลาดสีเขียวทั้ง 5 ด้านท่ี

ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดสามารถสรุปผลและอภิปรายได ้ดงัน้ี 
ยอมรับสมมติฐานท่ี 1 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการตลาดสีเขียว ด้านผลิตภัณฑ์สีเขียว 

(Green Product) ส่งผลต่อการเลือกซื้อน ้าดื่มแบรนด์บรรจุขวด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Boztepe, 
A. (2012), Hossain, A., & Khan, M. Y. H. (2018), Alharthey, B. K. (2019) Ahmed, R. R., Streimikiene 
D., Qadir H. & Streimikis, J. (2022), Naz A., Siddiqui, B., Waris, T. E. & Aslam, U. (2023) และ
อรุโณทยั แกลว้ทนงค์ (2563) โดยจากการศึกษาแสดงให้เห็นว่าการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได้รับ
อิทธิพลจากผลิตภัณฑ์สีเขียว โดยผู ้บริโภคมีมุมมองเชิงบวกต่อสินค้าและบริการท่ีเป็นมิตรต่อ
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ส่ิงแวดลอ้ม ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความเห็นว่าจ าเป็นตอ้งใชผ้ลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีไม่เป็น
อันตรายต่อโลก ส่ิงแวดล้อม และตัวผูบ้ริโภคเอง ดังนั้นผูป้ระกอบการและนักการตลาดจึงควรให้
ความส าคญัในการเก็บขอ้มูลผูบ้ริโภคเพื่อพฒันาผลิตภณัฑสี์เขียวท่ีตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
และอาจน าผลิตภณัฑ์สีเขียวไปจดัวางหรือจดัแสดงท่ีจุดขายหรือพื้นท่ีแสดงสินคา้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้
เห็นและทดลองใชไ้ด ้เป็นการสร้างกระแสให้เกิดความสนใจตลอดจนอาจสอดแทรกการให้ความรู้ใน
ผลิตภณัฑสี์เขียวแก่ผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น  

อย่างไรก็ตามพบความไม่สอดคลอ้งในงานวิจยัของ Narimanfar, S. & Nezhad, K. H. 
(2022) ซ่ึงอาจเป็นเพราะงานวิจยัดงักล่าวท าการศึกษาแบบกรณีศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑ์กลุ่ม Dairy Products ของบริษทัเท่านั้น อาจจะท าให้ผลการศึกษามีความแตกต่างและไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยช้ินน้ีท่ีผูวิ้จัยศึกษาขอบเขตประชากรท่ีกวา้งกว่า คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือน ้ าด่ืม 
แบรนดบ์รรจุขวดอาย ุ18 ปีขึ้นไปท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย  

ยอมรับสมมุติฐานท่ี 2 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการตลาดสีเขียว ด้านราคาสีเขียว (Green 
Price) ส่งผลต่อการเลือกซื้อน ้าดื่มแบรนด์บรรจุขวด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Boztepe, A. (2012), 
Narimanfar, S. & Nezhad, K. H. (2022) และ Acharya, S. (2023) ท่ีกล่าวว่าปัจจุบนัผูบ้ริโภคเต็มใจท่ีจะ
จ่ายเงินมากขึ้นส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มและไม่สร้างมลภาวะต่อส่ิงแวดลอ้ม ดงันั้น
ราคาส่วนเพิ่มท่ีเพิ่มขึ้น จึงเป็นการสร้างคุณค่าดา้นการเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม อยา่งไรก็ตาม การตั้งราคา
ท่ีสูงขึ้นอาจเป็นอุปสรรคต่อผูบ้ริโภคบางส่วนไดเ้ช่นกนั โดยเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีมีความอ่อนไหวดา้นราคา 
ดงันั้นผูป้ระกอบการและนกัการตลาดจึงตอ้งพยายามหาจุดสมดุลระหว่างการน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีเป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้มในราคาท่ีสมเหตุสมผล และรักษาความสามารถในการท าก าไร 

ปฏิเสธสมมุติฐานท่ี 3 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการตลาดสีเขียว ด้านการจัดจ าหน่ายสีเขียว 
(Green Place) ไม่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน ้าดื่มแบรนด์บรรจุขวด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Hossain, 
A., & Khan, M. Y. H. (2018) โดยอนุมานไดว้่าการท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดใ้ห้ความส าคญัในปัจจยัการตลาดสี
เขียว ดา้นการจดัจ าหน่ายสีเขียว (Green Place) อาจเป็นผลมาจากผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคนึกถึง เป็นสินคา้
อุปโภคบริโภค หรือเป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือในชีวิตประจ าวนัอยู่แลว้ ท าใหสิ้นคา้นั้นวาง
จ าหน่ายอยู่ในท้องตลาดทั่วไป สามารถหาซ้ือและเลือกสรรได้ง่าย ผูบ้ริโภคจึงไม่ได้ค  านึงถึงเร่ือง
ช่องทางการจดัจ าหน่ายหรือการกระจายสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเป็นส าคญั 

อย่างไรก็ตามมีงานวิจัยหลายเล่ม  เช่น Ahmed, R. R., Streimikiene D., Qadir H. & 
Streimikis, J. (2022), Narimanfar, S. & Nezhad, K. H. (2022), และ Naz A., Siddiqui, B., Waris, T. E. 
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& Aslam, U. (2023) มีผลการวิจัยท่ีพบว่า การเลือกใช้ช่องทางจัดจ าหน่ายไม่สร้างผลกระทบต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม หรือ การมีบริการขนส่งท่ีทนัสมยัเป็นทางเลือกท่ีช่วยลดการปล่อยมลพิษ เป็นปัจจยัท่ีมีส่วน
สนับสนุนให้เกิดการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์และสร้างยอดขายให้แก่บริษทัได ้ผูป้ระกอบการและนักการ
ตลาดจึงอาจมุ่งเนน้อ านวยความสะดวกในเร่ืองช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีค านึงถึงส่ิงแวดลอ้มเป็นอนัดบั
รองจากปัจจยัอ่ืน หรือเลือกพฒันาบางส่วนท่ีมีความจ าเป็นต่อผูบ้ริโภคท่ีสุด เพื่อใหส้ามารถใชท้รัพยากร
ของบริษทัไดเ้กิดประโยชน์สูงสุด 

ยอมรับสมมุติฐานท่ี 4 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการตลาดสีเขียว ด้านการส่งเสริมการตลาด
สีเขียว (Green Promotion) ส่งผลต่อการเลอืกซื้อน ้าดื่มแบรนด์บรรจุขวด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  
Boztepe, A. (2012), Hossain, A., & Khan, M. Y. H. (2018), Ahmed, R. R., Streimikiene D., Qadir H. 
& Streimikis, J. (2022), Narimanfar, S. & Nezhad, K. H. (2022) และ Naz A., Siddiqui, B., Waris, T. E. 
& Aslam, U. (2023) พบวา่การส่งเสริมการตลาดสีเขียวเป็นกลไกการตลาดอยา่งหน่ึงท่ีมีส่วนช่วยในการ
ตดัสินใจซ้ือและเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยเฉพาะการท าส่ือโฆษณาท่ีมุ่งเนน้เร่ืองส่ือสารเร่ืองการเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดล้อม เช่น คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ การใส่ใจต่อปัญหาส่ิงแวดล้อม หรือแง่มุมอ่ืนๆท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม นอกจากน้ีผูป้ระกอบการและนกัการตลาดควรให้ความส าคญั
ในการสนับสนุนหน่วยงานต่างๆท่ีใส่ใจในเร่ืองส่ิงแวดลอ้ม และเพิ่มเติมกิจกรรมส่งเสริมการขายให้
สอดคลอ้งดา้นส่ิงแวดลอ้มมากขึ้น เพื่อน าเสนอคุณค่า ภาพลกัษณ์ และประโยชน์ท่ีบริษทัมอบให้แก่ผู ้
บริโภถ สั่งคม และส่ิงแวดลอ้ม 

ปฏิเสธสมมุติฐานท่ี 5 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการตลาดสีเขียว ด้านการตระหนักรู้สีเขียว 
(Green Awareness) ไม่ส่งผลต่อการเลอืกซื้อน ้าดื่มแบรนด์บรรจุขวด เน่ืองจากผลิตภณัฑป์ระเภทน ้ าด่ืม
แบรนด์บรรจุขวดเป็นสินคา้กลุ่มท่ีผูบ้ริโภคมีความจ าเป็นตอ้งเลือกซ้ือเพื่อด ารงชีพ โดยค านึงถึงความ
สะอาดและปลอดภยัต่อร่างกายของผูบ้ริโภคก่อน และอาจเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ียงัมีความรู้ ความเขา้ใจ
เร่ืองปัญหาส่ิงแวดลอ้มไม่มากเพียงพอ กลุ่มตวัอย่างจึงให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นอ่ืนมากกว่าปัจจยั
การตลาดสีเขียว ดา้นการตระหนกัรู้สีเขียว (Green Awareness) โดยหากอา้งอิงเพิ่มเติมจากงานวิจยัของ 
Alharthey, B. K. (2019) และ Alhamad, A., Ahmed, E. R., Üniversitesi, K., Akyürek, M. & Baadhem, 
A. M. (2023) จะเห็นว่ากลุ่มตวัอย่างของงานวิจยัดงักล่าว ส่วนใหญ่มีความคุน้เคยกบัผลิตภณัฑ์ท่ีเป็น
มิตรกับส่ิงแวดลอ้มมากกว่ากลุ่มตัวอย่างจากงานวิจยัเล่มน้ี โดยผูบ้ริโภคท่ีให้ความส าคัญในปัญหา
ส่ิงแวดลอ้ม มีความรู้ ความเขา้ใจในผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเป็นอย่างดี อาจให้ความส าคญั
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ในปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นการตระหนกัรู้สีเขียว (Green Awareness) เป็นปัจจยัส าคญัล าดบัแรกๆท่ีใช้
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ  
5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 
สภาพการแข่งขนัของตลาดน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดในปัจจุบนั มีการแข่งขนัท่ีเพิ่มมากขึ้น

ทั้งในเร่ืองคุณลกัษณะของสินคา้ ตลอดจนคุณค่าดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีส่งมอบมาใหส้ังคม ผลการวิจยัพบว่า
ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นราคาสีเขียว (Green Price), ดา้นผลิตภณัฑสี์เขียว (Green Product) และดา้น
การส่งเสริมการตลาดสีเขียว (Green Promotion) เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุ
ขวดของผูบ้ริโภคตามล าดบั ดงันั้นผูป้ระกอบการและนกัการตลาดควรมุ่งเนน้พฒันากลยทุธ์การตลาดสี
เขียวท่ีจะช่วยเพิ่มการรับรู้คุณค่าและคุณภาพของผลิตภณัฑ์ โดยน าเสนอกลยุทธ์การตลาดสีเขียวภายใต้
แนวคิด “Creation” จ านวน 3 กลยุทธ์ ดงัน้ี 

1) กลยุทธ์ Emotional Creation  
จากการยอมรับสมมติฐานว่า ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นราคาสีเขียว (Green Price) ส่งผล

ต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด ดงันั้นผูป้ระกอบการและนกัการตลาดควรมุ่งเน้นไปท่ีกลยุทธ์
การตั้งราคาสีเขียวผ่านการสร้างความรู้สึกให้เกิดกบัผูบ้ริโภคเพิ่มขึ้น ท าการส่ือสารทางดา้นอารมณ์ให้
ผูบ้ริโภครู้สึกว่าการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด นอกจากไดรั้บประโยชน์จากน ้ าด่ืมท่ีสะอาดและ 
ปลอดภยั ไดเ้ลือกใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม และยงัสามารถส่งมอบคุณค่าคืนกลบัสู่สังคม
ไดอี้กดว้ย กลยุทธ์น้ีจะท าการตั้งราคาท่ีสูงกว่าราคาปกติในตลาดเล็กนอ้ย เพื่อสร้างให้เกิดส่วนเพิ่มของ
ราคาควบคู่กบัการสร้างความรู้สึกท่ีอยากส่งมอบคุณค่า โดยส่วนต่างของราคาท่ีเพิ่มขึ้น ผูป้ระกอบการ
และนกัการตลาดสามารถคิดหาแคมเปญพิเศษเพื่อน ามูลค่าเพิ่มส่วนน้ีไปสร้างคุณค่าให้กบัสังคมต่อไป 
เช่น เม่ือซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด 1 ขวด ในทุกๆ 1 บาทจากราคาปลีก ผูบ้ริโภคสามารถเลือกบริจาค
ใหก้บัองคก์รหรือหน่วยงานท่ีสนบัสนุนดา้นส่ิงแวดลอ้มได ้ 

2) กลยุทธ์ Value Creation  
จากการยอมรับสมมติฐานวา่ ปัจจยัการตลาดสีเขียว ดา้นผลิตภณัฑสี์เขียว (Green Product) 

ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด ดังนั้นผูป้ระกอบการและนักการตลาดยงัคงต้องให้
ความส าคญัเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ ท าการพฒันาคุณลกัษณะและคุณค่าอย่างต่อเน่ือง โดยมุ่งเน้นให้เกิด
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กระบวนการสีเขียวในทุกๆส่วนงานของการผลิตน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด เช่น การสรรหาแหล่งน ้ าท่ี
ย ัง่ยืน เพื่อใช้ในการผลิตแบบหมุนเวียน สามารถน าน ้ ากลับมาใช้ได้อย่างต่อเน่ือง การผลิตโดยใช้
พลงังานหมุนเวียนหรือพลงังานสะอาดท่ีไม่ก่อมลพิษ ใช้เทคโนโลยีการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ เพื่อให้
เกิดของเสียน้อยท่ีสุด บรรจุภณัฑท่ี์เลือกใช้ตอ้งสามารถเขา้สู่กระบวนการแปรรูป เพื่อน ากลบัมาใช้ใน
ชีวิตประจ าวนัไดอี้กคร้ัง 100% มีการลดการใชพ้ลาสติกหลายประเภท เพื่อใหก้ระบวนการน ากลบัมาใช้
ใหม่ท าไดง้่ายและรวดเร็วขึ้น ตลอดจนสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
ปฏิบติัตามขอ้ก าหนดหรือเง่ือนไขต่างๆ เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือผ่านการได้รับรองเคร่ืองหมายด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม ตลอดจนตอ้งสร้างมูลค่าเพิ่มผ่านการแปลงคุณค่าขวดพลาสติกสู่ส่ิงใหม่ท่ีมีมูลค่าสูงขึ้น 
สร้างประโยชน์ต่อไม่รู้จบ เพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์สีเขียวท่ีแทจ้ริง เช่น ร่วมมือกับแบรนด์ท่ีมีเป้าหมาย
เดียวกนัสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑใ์หม่จากส่วนประกอบของขวดพลาสติกท่ีน ามาแปรรูปเป็น เส้ือผา้ กระเป๋า 
แกว้น ้า หมวก เป็นตน้ 

3) กลยุทธ์ Co Creation  
จากการยอมรับสมมติฐานว่า ปัจจัยการตลาดสีเขียว ด้านการส่งเสริมการตลาดสีเขียว 

(Green Promotion) ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด ดงันั้นผูป้ระกอบการและนกัการตลาด
จ าเป็นตอ้งน าเสนอส่ือโฆษณาดา้นส่ิงแวดลอ้ม ท าการส่ือสารการตลาดผ่านการสร้างความร่วมมือกบั
หน่วยงานดา้นส่ิงแวดลอ้มและผูบ้ริโภค ส าหรับการสร้างความร่วมมือกบัหน่วยงานดา้นส่ิงแวดลอ้มให้
มุ่งเน้นการสนับสนุนกิจกรรมผ่านหน่วยงานท่ีมีบทบาทและสนใจปัญหาด้านส่ิงแวดลอ้ม อาจออก
แคมเปญหรือกิจกรรมรักษาส่ิงแวดลอ้ม การบอกต่อถึงความส าคญัของส่ิงแวดลอ้ม พร้อมสอดแทรก
การน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มของบริษทั โดยดึงผูบ้ริโภคมาเป็นส่วนหน่ึงในการสร้าง
ความร่วมมือผ่านการเขา้ร่วมแคมเปญหรือกิจกรรมดังกล่าว และให้ผูบ้ริโภคเป็นอีกช่องทางในการ
ส่ือสาร โดยอาจใชส่ื้อโซเชียลมีเดียเป็นแกนหลกั เช่น ติด Hash Tag ใน Facebook ท าคลิปวิดีโอชาเลนท์
ใน TikTok หรือ Reels ใน Instagram เพื่อท าใหเ้กิดภาพจ าผ่านการสร้างกระแสในวงกวา้งและท าให้เกิด
การบอกต่อไดง้่ายขึ้น โดยจะตอ้งส่ือสารเขา้ไปใหถึ้งกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นช่วง Generation Y (กลุ่มคนท่ี
เกิดระหวา่งปี พ.ศ.2523-2540) ท่ีเป็นก าลงัส าคญัของตลาดในปัจจุบนั และ Generation Z (กลุ่มคนท่ีเกิด
ระหว่างปี พ.ศ. 2541-2565) ท่ีเป็นก าลงัส าคญัของตลาดในอนาคต โดยมองว่าพฤติกรรมการบริโภคใน
กลุ่มคนเหล่าจะส่งผลต่อสภาพแวดลอ้มระยะยาว ดงันั้นภาพจ าในเร่ืองของผลิตภณัฑก์บัส่ิงแวดลอ้มเป็น
ส่ิงท่ีจะตอ้งสร้างกระแสใหเกิดขึ้นอยา่งต่อเน่ือง 
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การพฒันากลยทุธ์การตลาดสีเขียวท่ีส่งเสริมการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด จะตอ้งมี
การพฒันาและการปรับปรุงอยา่งต่อเน่ืองเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลง
ไป ซ่ึงจะก่อใหเ้กิดความสามารถในการต่อสู้กบัสภาวะการแข่งขนัในปัจจุบนัและอนาคต อย่างไรก็ตาม
ผูป้ระกอบการและนกัการตลาดจึงควรศึกษาเพิ่มเติมในปัจจยัอ่ืนๆท่ีอาจจะส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืม
แบรนดบ์รรจุขวดของผูบ้ริโภคอยู่เสมอ เพื่อใหท้นัต่อการเปล่ียนแปลงของตลาดน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในคร้ังต่อไป 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นผลการวิจยัท่ีมาจากผูต้อบแบบสอบถามโดยประชากรท่ีมีอายุ 18-30 ปี 

ถึงร้อยละ 63.11 ดงันั้นการศึกษาคร้ังต่อไป ควรมีการศึกษาในกลุ่มท่ีมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น โดย
อาจก าหนดกลุ่มประชากรเป็นช่วงอายุตาม Generation เช่น ช่วงอายุระหว่าง 18-24 ปี (Generation Z) 
เน่ืองจากในอนาคตประชากรกลุ่มน้ีจะกลายมาเป็นเป้าหมายของตลาดในกลุ่มเคร่ืองด่ืมและเป็นกลุ่มท่ี
จะเป็นผูก้  าหนดแนวโนม้ตลาดในอนาคต จึงควรจะน าผลท่ีไดม้าเปรียบเทียบความแตกต่างในแต่ละกลุ่ม
ให้ไดผ้ลท่ีมีความชดัเจนมากขึ้น นอกจากน้ีการวิจยัในคร้ังถดัไปอาจเพิ่มเติมการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ 
เช่น การสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการ เก็บขอ้มูลเป้าหมายในการด าเนินธุรกิจในอนาคต และการท า Focus 
Group กับกลุ่มตวัอย่าง เก็บขอ้มูลเชิงลึกมากขึ้น เพื่อให้พฒันาแนวทางกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของ 
น ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดในอนาคตท่ีตอบโจทยผ์ูป้ระกอบการไดดี้ยิง่ขึ้น 

 
 

5.4 ข้อจ ากดัในการวิจัย  
เน่ืองจากการวิจยัในคร้ังน้ีศึกษาในกลุ่มผลิตภณัฑ์น ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดเท่านั้น จึงเป็น

ขอ้จ ากัดในการน าผลไปประยุกต์ใช้ เน่ืองจากผลการวิเคราะห์อาจไม่สามารถน าไปอา้งอิงกับธุรกิจ
เคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืนๆท่ีไม่ใช่น ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด รวมถึงไม่สามารถน าผลไปใช้กบัธุรกิจอ่ืนท่ีไม่
เก่ียวขอ้งได ้ 

ส าหรับแนวคิดและทฤษฎีปัจจยัในกรอบงานวิจยั เป็นเพียงปัจจยัส่วนหน่ึงท่ีส่งผลต่อการ
เลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด ไม่ได้กล่าวถึงปัจจัยอ่ืน เช่น ทัศนคติด้านการตระหนักถึงสุขภาพ 
ทศันคติต่อตราสินคา้ เป็นตน้ ซ่ึงอาจมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดว้ยเช่นกนั  

ในการเลือกใช้การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามด้วยการส่งแบบสอบถามผ่านช่องทาง
ออนไลน์ทั้งหมด เป็นวิธีท่ีมีขอ้จ ากดัในการตอบแบบสอบถาม เน่ืองจากเม่ือตอ้งท าแบบสอบถามผ่าน
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ระบบออนไลน์ หากมีขอ้สงสัยในแบบสอบถาม ผูวิ้จยัไม่สามารถอธิบายและช้ีแจง้ขอ้มูลให้แก่ผูต้อบ
แบบสอบถามแบบชดัเจนได ้ 

รูปแบบของการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาการศึกษา ณ ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง (Cross sectional 
study) ซ่ึงเป็นการเก็บขอ้มูลเพียงคร้ังเดียว ดงันั้นผลการวิจยัเป็นเพียงการศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปร 
ณ ช่วงเวลาเดียวกนัเท่านั้น ไม่สามารถติดตามผลการเปล่ียนแปลงของตวัแปรไดอ้ยา่งชดัเจน 
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แบบสอบถามการวิจัย 
กลยุทธ์การตลาดสีเขียวที่ส่งเสริมการเลือกซ้ือน ้าดื่มแบรนด์บรรจุขวด 

ค าอธิบาย 
แบบสอบถามการวิจยัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของสารนิพนธ์ระดบัปริญญาโท วิทยาลยัการจดัการ

มหาวิทยาลยัมหิดล เร่ือง "กลยุทธ์การตลาดสีเขียวท่ีส่งเสริมการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวด" ซ่ึงมี
วตัถุประสงค์ในการศึกษาปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดและ
น าเสนอแนวทางพฒันากลยทุธ์การตลาดสีเขียวส าหรับธุรกิจน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด 

ค าถามในแบบสอบถามน้ีจะไม่ก่อให้เกิดผลกระทบใดๆต่อผูต้อบแบบสอบถาม เน่ืองจาก
เป็นค าถามท่ีใชส้อบถามถึงปัจจยัการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมแบรนด์บรรจุขวดเท่านั้น
นอกจากน้ีผูวิ้จยัไดก้ าหนดให้ผูเ้ขา้ร่วมไม่จ าเป็นตอ้งแสดงตวัตนในการตอบแบบสอบถามจึงไม่มีการ
เก็บและรวบรวมขอ้มูลส่วนตวั ตลอดจนไม่สามารถจ าแนกหรือระบุตวัตนของผูต้อบแบบสอบถามได ้

นิยามศัพท์เฉพาะ 
น ้าดื่มแบรนด์บรรจุขวด คือ น ้ าด่ืมแบรนด์หลกัท่ีมีส่วนแบ่งการตลาดเป็นสัดส่วนหลกัใน

ตลาดปัจจุบนั เช่น น ้าด่ืมสิงห์, คริสตลั, เนสทเ์ล่เพียวไลฟ์, น ้าทิพย ์เป็นตน้  
การตลาดสีเขียว (Green Marketing) คือ แนวคิดการท าการตลาดท่ีค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม

และความยัง่ยืน เพื่อตอบสนองกับปัญหาส่ิงแวดลอ้ม โดยการตลาดสีเขียวน้ีไม่ใช่เพียงแค่ในมุมของ
การตลาด แต่ยงัรวมไปถึงการผลิต การขนส่ง การจดัจ าหน่ายสินคา้ และในทุกดา้นของการท าธุรกิจดว้ย 
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ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรอง  

กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ในช่องวา่งใหต้รงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
1. คุณมีอายุ 18 ปีบริบูรณ์ขึน้ไปหรือไม่?

ใช่ (กรุณาตอบแบบสอบถามขอ้ต่อไป)  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2. คุณเคยบริโภคน ้าดื่มแบรนด์บรรจุขวดหรือไม่?

เคยบริโภค (กรุณาตอบแบบสอบถามขอ้ต่อไป)  ไม่เคยบริโภค (จบแบบสอบถาม) 
3. คุณเคยเลอืกซื้อน ้าดื่มแบรนด์บรรจุขวดด้วยตัวคุณเองหรือไม่?

 เคยเลือกซ้ือเอง (กรุณาตอบแบบสอบถามขอ้ต่อไป)  ไม่เคยซ้ือเอง (จบแบบสอบถาม) 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการเลอืกซื้อ  

กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ในช่องวา่งใหต้รงกบัพฤติกรรมของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
1. ความถี่ในการซื้อน ้าดื่มแบรนด์บรรจุขวด

1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์  5 คร้ังต่อสัปดาห์ขึ้นไป 
2. ขนาดบรรจุภัณฑ์ท่ีซื้อประจ า

ขนาดเลก็ 330 มล.  ขนาดกลาง 550 - 750 มล.  ขนาดใหญ่ 1.5 ลิตร 
3. ช่องทางค้าปลกีที่ซื้อประจ า

ซุปเปอร์มาร์เก็ต  ร้านสะดวกซ้ือ / มินิมาร์ท  ร้านขายของช า / ร้านอาหาร 

ส่วนท่ี 3-8 ค าถามเกีย่วกบัปัจจัยการตลาดสีเขียวและปัจจัยการเลอืกซื้อน ้าดื่มแบรนด์บรรจุขวด  

กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ในช่องวา่ง ระบุวา่เห็นดว้ยกบัประโยคต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด เพียงขอ้เดียว 
5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยมาก 
3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ส่วนท่ี 3 ค าถามเกีย่วกบัปัจจัยการตลาดสีเขียว 
ด้านผลติภัณฑ์สีเขียว (Green Products) 

ระดับความเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. สินคา้ควรง่ายต่อการน ากลบัไปใชซ้ ้า แยกช้ินส่วน และยอ่ยสลาย
2. สินคา้ควรมีความน่าเช่ือถือในเร่ืองความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม
3. สินคา้ควรไดรั้บรองเคร่ืองหมายการเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม
4. สินคา้ควรมีกระบวนการผลิตท่ีไม่สร้างมลพิษต่อส่ิงแวดลอ้ม
5. สินคา้ควรไม่เป็นอนัตรายต่อมนุษย,์ สัตว,์ ส่ิงแวดลอ้ม

ส่วนท่ี 4 ค าถามเกีย่วกบัปัจจัยการตลาดสีเขียว 
ด้านราคาสีเขียว (Green Prices) 

ระดับความเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1. สินคา้ตอ้งมีราคาเหมาะสมกบัคุณลกัษณะท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม
2. คุณเตม็ใจจ่ายราคาสูงกวา่ปกติ เพื่อสินคา้ท่ีสนบัสนุนส่ิงแวดลอ้ม
3. ตวัก าหนดราคาของสินคา้ คือ คุณภาพและคุณค่าท่ีไดรั้บเป็น

ส่วนท่ี 5 ค าถามเกีย่วกบัปัจจัยการตลาดสีเขียว 
ด้านการจัดจ าหน่ายสีเขียว (Green Places) 

ระดับความเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. สินคา้ควรมีช่องทางจดัจ าหน่ายไม่สร้างผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม
2. สินคค้วรมีจ าหน่ายในท าเลใกลพ้ื้นท่ีท่ีคุณอยูอ่าศยั
3. สินคา้ควรมีวางจ าหน่ายในช่องทางออนไลน์
4. สินคา้ควรมีบริการขนส่งทางเลือกท่ีช่วยลดการปล่อยมลพิษ

ส่วนท่ี 6 ค าถามเกีย่วกบัปัจจัยการตลาดสีเขียว  
ด้านการส่งเสริมการตลาดสีเขียว (Green Promotions) 

ระดับความเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1. สินคา้ควรมีการน าเสนอส่ือโฆษณาดา้นส่ิงแวดลอ้ม
2. สินคา้ควรใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีมีบทบาทดา้นส่ิงแวดลอ้ม
3. สินคา้ควรท ารายการส่งเสริมการขายใหส้อดคลอ้งดา้นส่ิงแวดลอ้ม
4. สินคา้ควรมีพนกังานขายคอยใหค้วามรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม
5. สินคา้ควรเขา้ร่วมสนบัสนุนหน่วยงาน / กิจกรรมเพื่อส่ิงแวดลอ้ม
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ส่วนท่ี 7 ค าถามเกีย่วกบัปัจจัยการตลาดสีเขียว  
ด้านการตระหนักรู้สีเขียว (Green Awareness) 

ระดับความเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1. ปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มเป็นปัญหาของทุกคน
2. ปัญหาส่ิงแวดลอ้มส่งผลกระทบต่อสังคมอยา่งเห็นไดช้ดั
3. ปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มท าใหเ้ปล่ียนพฤติกรรมการใชชี้วิต
4. ถา้ฉนัใส่ใจส่ิงแวดลอ้มจะช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้มไดม้ากขึ้น

ส่วนท่ี 8 ค าถามเกีย่วกบัปัจจัยการเลอืกซื้อน ้าดื่มแบรนด์บรรจุขวด 
(Buying Decision) 

ระดับความเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณจะเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดแทนน ้าด่ืมทัว่ไป 
คุณจะเลือกซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวด แมร้าคาสูงกวา่น ้าด่ืมทัว่ไป 
คุณจะซ้ือน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดเป็นประจ าต่อไปในอนาคต 
คุณจะแนะน าคนรู้จกัใหซ้ื้อน ้าด่ืมแบรนดบ์รรจุขวดเหมือนคุณ 

ส่วนท่ี 9 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์  

กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ในช่องวา่งใหต้รงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
1. เพศ

ชาย  หญิง  ไม่ระบุ 
2. อายุ

18 – 30 ปี  31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 
51 ปีขึ้นไป

3. ระดับการศึกษาสูงสุด
ต ่ากวา่ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ
นกัศึกษา  พนกังานบริษทัเอกชน  คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 
ราชการ / รัฐวิสาหกิจ  อ่ืนๆ 




