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บทคัดย่อ

การขาดแคลนทรัพยากรเป็นประเด็นสําคัญท่ีท่ัวโลกให้ความสนใจ ทรัพยากรจํานวนมากเสียไปกับ

กระบวนการผลิตสินค้าและบริการ แต่สร้างมูลค่าเพิ่มได้น้อย จึงเป็นที่มาของกระแสการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว

และเป็นที่มาของงานวิจัยช้ินน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1)ศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค

Gen Y ในกทม. 2)ศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A และ ความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอรท์ี่มีต่อ

พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค Gen Y ในกทม. เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บ

ข้อมูล กลุ่มประชากรที่ใช้ศึกษาคือผู้บริโภค Gen Y ที่มี ช่วงอายุ 27 – 42 ปี (ณ ปี 2566) ที่อาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร และเคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ จํานวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น

3 ขั้นตอน ได้แก่ 1)การวิเคราะห์คุณลักษณะของตัวอย่าง โดยการแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ 2)วิเคราะห์ระดับ

อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A และระดับความคิดเห็นต่อความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ และ 3)การทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของตัวแปร ด้วยการวิเคราะห์

การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05

ผลการวิจัย พบว่า ตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศหญิง มีการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวเฉล่ีย 2 – 4 คร้ังในรอบ 3

เดือนท่ีผ่านมา และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังประมาณ 501 – 1,500 บาท ส่วนใหญ่มองว่าการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์สี

เขียวมีส่วนช่วยลดการทําลายสิ่งแวดล้อม โอกาสในการซ้ือส่วนใหญ่ซื้อเพื่อเป็นของฝาก โดยรีวิวหรือคําแนะนํา

ของอินฟลูเอนเซอร์ในโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า ซึ่งส่วนใหญ่มีการส่ือสารผ่านช่องทาง

Facebook เป็นหลัก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A ในด้านการสนับสนุน ด้าน

การสร้างการรับรู้ และด้านการดึงดูดใจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือ ส่วนด้านการสอบถามและตอบ

คําถาม พบว่ามีอิทธิพลเชิงลบ นอกจากนี้ยังพบว่า ความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ด้านความ

คล้ายคลึง ด้านความน่าดึงดูด และด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว

ออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร
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ABSTRACT

Resource scarcity is a pressing global issue that has garnered extensive attention. The

depletion of significant resources in the production of goods and services often results in

minimal added value, spurring the trend towards green product consumption. This research

focuses on two main objectives: 1) exploring the online purchasing behavior of Generation Y

consumers in Bangkok for green products; and 2) examining the impact of the 5A marketing

strategy and the credibility of online influencers on these consumers' purchasing behavior. The

study employs a quantitative approach, using an online questionnaire to collect data from

Generation Y individuals aged 27 to 42 (as of 2023) residing in Bangkok who have previously

bought green products online. A sample of 400 individuals was surveyed. The data analysis

involved: 1) characterizing the sample using frequency distribution and percentages; 2) assessing

the influence of the 5A marketing strategy and the perceived credibility of online influencers on

purchasing behavior; and 3) testing hypotheses through multiple regression analysis at a 0.05

significance level.

The findings indicate that the majority of the respondents are female, averaging 2-4

green product purchases in the past three months, with an expenditure of 501-1,500 Baht per

purchase. Most participants believe that buying or using green products contributes to

environmental conservation. The primary motivation for these purchases is gift-giving, with

social media influencers, especially on Facebook, significantly influencing purchasing behavior.

Hypothesis testing reveals that the 'Aware,' 'Appeal,' and 'Advocate' elements of the 5A

marketing strategy positively impact purchasing behavior, while the 'Ask' element shows a

negative influence. Additionally, the credibility of online influencers, in terms of ‘Similarity,’

‘Attractiveness’, and ‘Trustworthiness,’ positively affects the purchasing behavior of Generation

Y consumers in Bangkok for online green products.
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กิตติกรรมประกาศ

งานวิจัยฉบับนี้สําเร็จลงได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความกรุณาอย่างสูงจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.

ลีลา เตี้ยงสูงเนิน อาจารย์ท่ีปรึกษางานวิจัย ท่ีได้เสียสละเวลาอันมีค่าในการให้คําแนะนําปรึกษา ปรับปรุงแก้ไข

ข้อบกพร่องต่าง ๆ ตลอดจนให้ความรู้อันเป็นประโยชน์ในงานวิจัยน้ี ด้วยความเอาใจใส่อย่างดียิ่ง ทุก ๆ

รายละเอียดและทุก ๆ ขั้นตอนของงานวิจัย พร้อมทั้งยังช่วยพัฒนางานของผู้วิจัยให้มีคุณภาพมากขึ้น ทําให้

ผู้วิจัยได้รับประสบการณ์ท่ีดีในการทํางานวิจัยครั้งนี้ และ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ปิยะวิทย์ ทิพรส

ผู้อํานวยการหลักสูตรปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณทิตย์ ผู้ซึ่งมอบโอกาสให้ผู้วิจัยได้เข้า

มาศึกษาในหลักสูตรปริญญาโทน้ี รวมถึงคณาจารย์ทุกท่านในสาขาวิชาการตลาดดิจิทัล คณะบริหารธุรกิจ

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณทิตย์ ที่ได้มอบความรู้และประสบการณ์ในการบริหารธุรกิจอย่างรอบด้านและทันสมัย

ผู้วิจัยตระหนักถึงความต้ังใจจริงและความทุ่มเทของอาจารยทุ์กท่านและขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้

ณ ท่ีนี้

ขอขอบพระคุณคุณแม่ คุณพ่อ และเพื่อน ๆ ทุกคน ที่ เป็นกําลังใจให้เสมอมา รวมถึงเพื่อน

ร่วมงานและผู้ปกครองในสโมสร Bangkok Swim Academy ท่ีเข้าใจและสนับสนุนวันลาหยุดในบางครั้งเพ่ือ

การศึกษาครั้งนี้

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุก ๆ ท่าน ท่ีได้กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม

รวมถึงเพ่ือนและพี่น้องท่ีเป็นผู้ช่วยในการเก็บข้อมูลและรวบรวมข้อมูลในการศึกษาเป็นอย่างดี

ผู้วิจัยขออุทิศการศึกษารายบุคคลเล่มน้ีให้แก่ คุณย่าผ่องศรี จิตต์ไพโรจน์ ผู้ซึ่งเป็นแรงบันดาลใจ

และต้นแบบในการแสวงหาความรู้ที่ไม่ส้ินสุด แม้ท่านจะล่วงลับไปก่อนที่งานวิจัยนี้จะสําเร็จ แต่ท่านคือ

จุดเริ่มต้นของความสําเร็จคร้ังนี้

ปานวาด จิตต์ไพโรจน์
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บทท่ี 1

บทนํา

งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษากลยุทธ์การตลาด 5A และความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งในบทนี้จะกล่าวถึง

1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปัญหา

1.2 คําถามการวิจัย

1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย

1.4 ขอบเขตการวิจัย

1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ

1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ

1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปัญหา (Background and Significant of Problems)

จากแนวทางการปฏิบัติงานและแผนพัฒนาเศรษฐกิจ และสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 13 (2566 -

2570) ซ่ึงมุ่งเน้นการพัฒนาประเทศภายใต้สภาวการณ์ท่ีเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยคํานึงถึงผลประโยชน์

ของประเทศทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืนเป็นหลัก อาศัยแนวคิด 4 ประการ ซ่ึงหนึ่งใน

นั้นคือการพัฒนาเศรษฐกิจหมุนเวียน เศรษฐกิจชีวภาพ และเศรษฐกิจสีเขียว (สํานักงานสภาพัฒนาการ

เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2565) กล่าวคือ ประเทศไทยมีข้อได้เปรียบด้านต้นทุนทางส่ิงแวดล้อมที่ดี

ทรัพยากรธรรมชาติอุดมสมบูรณ์ แต่ยังขาดความตระหนักถึงการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่าและเต็มประสิทธิภาพ

เพื่อให้เกิดความยั่งยืน ซ่ึงทรัพยากรจํานวนมากเสียไปกับกระบวนการผลิตสินค้าและบริการ แต่สร้างมูลค่าเพิ่ม

ได้น้อย จึงส่งผลให้เกิดการเสื่อมโทรมทางธรรมชาติอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง รูปแบบการใช้ชีวิต พฤติ

กรรมการบริโภคสินค้าและกิจกรรมทางเศรษฐกิจในยุคปัจจุบัน ส่งผลให้เกิดปัญหาขยะมูลฝอยและการจัดการ

สิ่งปฏิกูล เช่น การสั่งอาหารมาทานที่บ้านแทนการประกอบอาหารเอง หรือ การซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ซ่ึงทําให้ต้องมีบรรจุภัณฑ์หลายชิ้น เป็นต้น ถึงแม้ว่าจะมีความพยายามในการกําจัดขยะให้ถูกวิธี และ

นํากลับไปหมุนเวียนใช้ใหม่แล้วก็ตาม แต่ปริมาณขยะในประเทศยังคงเพิ่มจํานวนมากขึ้นและมีแนวโน้มเพิ่มข้ึน

ทุกปี โดยตลอดระยะเวลา 10 ปีที่ผ่านมา (พ.ศ. 2553 – 2562) ตัวเลขปริมาณขยะมีอัตราเพิ่มขึ้นเฉล่ีย 2%

ต่อปี และในปี พ.ศ. 2564 พบว่าปริมาณขยะพลาสติกแบบใช้ครั้งเดียวทิ้งคิดเป็นอัตราส่วน 11% ของปริมาณ

ขยะทั้งหมด ซ่ึงเกิดขึ้นอันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคในช่วงโรคระบาด ส่งผลให้เกิดการ

ใช้บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอร์รี่เพ่ิมมากข้ึน (กรมควบคุมมลพิษ, 2565) จากปัญหาเรื่องสิ่งแวดล้อมข้างต้น

จึงนํามาซึ่งแนวทางในการพัฒนาเศรษฐกิจอย่างย่ังยืนเพื่อแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อมของประเทศไทย โดยมีปัจจัย

ทางด้านการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่าควบคู่ไปกับการให้ความรู้ประชาชนในด้านการอนุรักษ์ทรัพยากรเพื่อการ
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ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค รณรงค์ให้ลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติและลดของเสียจากกระบวนการผลิต

(สํานักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2565)

ปัญหาส่ิงแวดล้อมที่สําคัญอีกประเด็นหนึ่งและทั่วโลกให้ความสนใจเป็นอย่างมากคือสภาวะโลก

ร้อน (Global Warming) หรือ ปัญหาการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศ รายงานของคณะกรรมการระหว่าง

รัฐบาลว่าด้วยการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (Intergovernmental Panel on Climate Change : IPCC)

ระบุว่าเกิดสัญญาณเตือนของการเปลี่ยนแปลงระบบภูมิอากาศอย่างรุนแรงจากธรรมชาติ โดยสัญญาณเตือน

ดังกล่าว เช่น อุณหภูมิที่อุ่นขึ้นของมหาสมุทร หิมะและนํ้าแข็งจํานวนมากละลายส่งผลให้ระดับนํ้าทะเลสูงข้ึน

เป็นต้น ซึ่งส่งผลกระทบต่อสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ การดํารงชีวิตของสัตว์ และความเป็นอยู่ของมนุษย์

สอดคล้องกับรายงานขององค์การสหประชาชาติ (United Nations : UN) พบว่าในช่วงปี พ.ศ. 2558 – 2565

เป็นช่วงปีท่ีมีอากาศร้อนที่สุด ดังท่ีแสดงในภาพประกอบท่ี 1.1 แผนภาพแสดงความร้อนของพ้ืนผิวโลกตลอด

ระยะเวลา 82 ปี เป็นที่สังเกตว่าพ้ืนผิวโลกมีค่าความร้อนเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง และในปี พ.ศ. 2566 พบว่าค่า

ความร้อนของพื้นผิวโลกเพิ่มสูงขึ้นอย่างมีนัยยะสําคัญ ผลกระทบทวีความรุนแรงขึ้น เช่น เกิดภัยแล้งรุนแรง

พื้นท่ีที่ถูกน้ําท่วมกระจายวงกว้าง ประชากรได้รับผลกระทบอย่างหนักจากภัยธรรมชาติอันเนื่องมาจากสภาวะ

โลกร้อน (United Nation, 2023)

ภาพท่ี 1.1 แผนภาพแสดงความร้อนของพื้นผิวโลกตั้งแต่ปี พ.ศ. 2484 - 2566

ท่ีมา: https://news.un.org/en/story/2023/07/1139162

ในส่วนของประเทศไทยสภาวะโลกร้อนส่งผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงของลักษณะการเกิดฝน

และระบบชายฝั่ง น้ําทะเลหนุนสูง ดังที่ได้เกิดเหตุการณ์อุทกภัยคร้ังใหญ่ในปี พ.ศ. 2554 ที่สร้างความเสียหาย

ด้านสังคมและเศรษฐกิจในประเทศอย่างมาก อย่างไรก็ตามภาครัฐบาลมีความพยายามในการกําหนดและ

ผลักดันนโยบายต่าง ๆ เพื่อแก้ปัญหาภาวะโลกร้อนมาโดยตลอด โดยล่าสุดในปี พ.ศ. 2565 ประเทศไทย

สามารถลดก๊าซเรือนกระจกได้ประมาณ 14% หรือ 51.72 ล้านตันคาร์บอนฯ และในอีก 7 ปีข้างหน้า

วางเป้าหมายไว้ท่ี 30-40% (กองประสานการจัดการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ, 2566)

https://www.ipcc.ch/


3

28/01/68

ภาพท่ี 1.2 อินโฟกราฟฟิกแสดงเป้าหมายการลดก๊าซเรือนกระจกภายในปี พ.ศ. 2573

ท่ีมา: https://climate.onep.go.th/th/topic/database/nc-bur-btr/gas_targets/

จากภาพประกอบที่ 1.2 ประเทศไทยได้ตั้งหมุดหมายในการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกจากร้อย

ละ 20 – 25 เป็นร้อยละ 30 ภายในปี พ.ศ. 2573 อย่างไรก็ตามเมืองหลวงอย่างกรุงเทพมหานครยังเป็น

ตัวการสําคัญในการสร้างความเสียหายต่อส่ิงแวดล้อมของประเทศไทย ซึ่งเกิดจากกิจกรรมด้านเศรษฐกิจและ

สังคม ก่อให้เกิดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกสู่ชั้นบรรยากาศปริมาณมากเมื่อเทียบกับภูมิภาคอ่ืน ๆ ในประเทศ

และคาดว่าจะเพิ่มสูงข้ึนอีกตามอัตราการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจในประเทศ ซ่ึงก๊าซเรือนกระจกนี้เป็นสาเหตุ

หลักของภาวะโลกร้อนและเป็นปัญหาที่หลีกเลี่ยงได้ยาก อย่างไรก็ตามเป็นที่ตระหนักดีว่าการทําลายความ

ยั่งยืนของทรัพยากรธรรมชาติและระบบนิเวศ ทําให้เกิดปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมและภัยพิบัติซึ่งสร้างความ

เสียหายในวงกว้าง นําไปสู่การสรรหาแนวทางในการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมพร้อมไปกับการใช้

ทรัพยากรธรรมชาติอย่างสมดุล เพื่อให้คนรุ่นต่อไปได้มีส่ิงแวดล้อมท่ีดีในระยะยาว โดยมุ่งเน้นให้ผู้ประกอบการ

ใช้ทรัพยากรในการผลิตสินค้าและบริการอย่างมีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับความสามารถในการเติบโตทาง

เศรษฐกิจภายในประเทศ กระตุ้นให้เกิดการลงทุนด้านสิ่งแวดล้อมมากขึ้น เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้เกิดการ

ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและสร้างรูปแบบการใช้ชีวิตอย่างยั่งยืน โดยประสานความร่วมมือจาก

เกษตรกรและชุมชนท้องถิ่นในการมีส่วนร่วมเพ่ือฟ้ืนฟูทรัพยากรธรรมชาติ และได้ประโยชน์สูงสุดจากระบบ

เศรษฐกิจหมุนเวียนและสังคมคาร์บอนตํ่า (สํานักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2565)

การต่ืนตัวของผู้บริโภคต่อปัญหาส่ิงแวดล้อมนําไปสู่แนวโน้มการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือการ

ปรับเปลี่ยนรูปแบบการใช้ชีวิตให้เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด รวมถึงการลดการก่อมลภาวะที่เกิด

จากกิจกรรมทางเศรษฐกิจและการอุปโภคบริโภค (Coddington, 1993) นํามาซ่ึงแนวคิดในการอนุรักษ์

ส่ิงแวดล้อมเพื่อคนรุ่นหลัง และส่งผลให้เกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของคนรุ่นปัจจุบัน เช่น

ปฏิเสธการบริโภคสินค้าหากรู้ว่าสินค้านั้นอาจก่อให้เกิดอันตรายต่อส่ิงแวดล้อม ความพยายามในการลด
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ปริมาณการใช้ไฟฟ้าให้น้อยลง รวมถึงมีการชักชวนคนในครอบครัวหรือคนใกล้ชิดไม่บริโภคสินค้าที่เป็น

อันตรายต่อสิ่งแวดล้อม เป็นต้น (นลินรัตน์ ถาวรเลิศรัตน์, 2551) และยังส่งผลเชิงบวกต่อความต้องการบริโภค

ผลิตภัณฑ์ที่ดีต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย จึงเกิดการผลิตสินค้าและบริการเพื่อตอบสนองความต้องการ

ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีห่วงใยสิ่งแวดล้อม หรือ ผู้บริโภคสายกรีน (Green Consumer) และเป็นท่ีมาของ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือ ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product) ซ่ึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นเพื่อ

ลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมที่เกิดจากกระบวนการผลิตและกําจัดสินค้า โดยยึดหลัก 4R คือ การลดของเสีย

(Reduce) การนํากลับมาใช้ซํ้า (Reuse) การนํามาปรับปรุงหรือแปรสภาพให้กลับมาใช้ใหม่ได้ (Recycle) และ

การซ่อมบํารุง (Repair) (สันทนา อมรไชย, 2552) นอกจากนี้ยังมีความร่วมมือระหว่างภาคเอกชนและ

สถานศึกษาในการวิจัยเพื่อค้นหาความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ที่ตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมมากขึ้น โดย

มุ่งหวังให้ภาคธุรกิจเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มน้ี และผลิตสินค้าหรือบริการได้ตรงตามเป้าประสงค์

การศึกษาวิจัยจากหลากหลายหน่วยงาน สรุปได้ว่าคนรุ่นใหม่ยินดีใช้จ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์รักษ์โลกหากมี

ราคาไม่สูงหรือไม่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ท่ัวไปมากนัก (นิศาชล ลีรัตนากร, 2559) ดังนั้น สิ่งสําคัญสําหรับธุรกิจ

คือต้องเข้าใจว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความคาดหวังอย่างไร ประกอบกับกําลังซื้อที่สูงขึ้นและมีอิทธิพลเหนือกลุ่ม

อื่นๆ กลุ่มคนรุ่นใหม่จึงเป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายสําหรับธุรกิจ (Francis & Hoefel, 2018) ในทางกลับกัน

ธุรกิจจําเป็นต้องเข้าใจความต้องการเฉพาะของผู้บริโภค เพื่อให้แน่ใจว่าการดําเนินธุรกิจจะประสบความสําเร็จ

และสอดคล้องกับการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ในขณะที่สามารถตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคได้ เพ่ือให้

ธุรกิจเกิดความยั่งยืนเช่นกัน (Deloitte Global Millennial Survey, 2023)

คนรุ่นใหม่ที่นักการตลาดมองว่าเป็นกลุ่มที่ควรจะให้ความสนใจมากที่สุด คือ กลุ่มคนที่มีอายุ

ระหว่าง 27 – 42 ปี ที่เรียกว่า Generation Y (Kotler et al., 2021) เน่ืองจากช่วงชีวิตของคนกลุ่มน้ีเติบโต

ควบคู่ไปกับการเปลี่ยนแปลงของอินเทอร์เน็ตและคอมพิวเตอร์ เป็นกลุ่มท่ีอยู่ในยุคเปลี่ยนผ่านจากโลก

กายภาพมาสู่โลกดิจิทัล จึงสามารถปรับตัวเข้ากับสิ่งใหม่ ๆ ได้อย่างง่ายดาย (Kotler et al., 2021) มีความ

เป็นปัจเจกชน คํานึงถึงคุณภาพชีวิตของตนเองในอนาคตและมักเลือกสิ่งท่ีดีที่สุดแม้ว่าจะต้องใช้เงินเป็นจํานวน

มากเพื่อให้ได้มาก็ตาม (Black, 2010; Kim & Jang, 2014) กล่าวโดยสรุปว่าผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y เป็นอนาคต

ที่สดใสของกลุ่มผลิตภัณฑ์สีเขียว ที่จะเป็นทั้งนักรณรงค์ กระบอกเสียงที่สําคัญ และเป็นผู้นําในการเคล่ือนไหว

เพื่อผลิตภัณฑ์สีเขียวในอนาคต มีพฤติกรรมการใช้จ่ายแบบวัตถุนิยมและบริโภคนิยม ประกอบกับใน

ตลาดแรงงานคนวัยนี้ส่วนมากจะเริ่มเข้าสู่ตําแหน่งผู้บริหารหรือหัวหน้าระดับ ดังนั้นเมื่อมีกําลังการซื้อมากขึ้น

การใช้จ่ายเพ่ือบริโภคสินค้าเพ่ือสถานภาพหรือเพ่ือให้ทันสมัยนิยม ก็มากข้ึนตามไปด้วย ยิ่งไปกว่านั้น

พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดียในการหาข้อมูลข่าวสารและสื่อสารเป็นหลัก ยังเอื้อประโยชน์ในการเข้าถึง

ผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้ดีขึ้นด้วย ดังนั้นในงานวิจัยช้ินนี้จึงสนใจท่ีจะศึกษาผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ที่มีช่วงอายุ 27 – 42

ปี (Kotler et al., 2021) ด้วยเหตุผลข้างต้น

สิ่งสําคัญสําหรับธุรกิจยุคดิจิทัลในการทําความเข้าใจถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ จําเป็นต้องอาศัยการ

สื่อสารท้ังออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ต และออฟไลน์ผ่านการพูดคุยปฏิสัมพันธ์ ไปจนถึงการแบ่งปันข้อมูลระหว่าง
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ผู้บริโภคและธุรกิจ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคผ่านอินเตอร์เน็ตเพิ่มสูงขึ้น สําหรับคนไทยมีการใช้

งานอินเตอร์เน็ตสูงถึงร้อยละ 85.3 ของประชากรทั้งประเทศ และมีอัตราการใช้งานเฉลี่ย 8.06 ชั่วโมงต่อวัน

(We are social, 2023) ดังนั้นธุรกิจยุคใหม่ควรมีกลยุทธ์ในการส่ือสารผ่านอินเตอร์เน็ตเพ่ือเข้าถึงกลุ่ม

เป้าหมาย ประกอบกับการใช้โซเชียลมีเดียซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มสื่อสารดิจิทัลในการเป็นช่องทางเพื่อพูดคุยและ

รับฟังความคิดเห็นจากสาธารณชนในวงกว้างขึ้น ในส่วนของการปรับตัวด้านการตลาดให้เข้าสู่ยุค 5.0 (Kotler

et al., 2021) ซึ่งเกี่ยวเน่ืองกับการใช้เทคโนโลยีเสมือนมนุษย์ในการเรียนรู้ข้อมูลผู้บริโภคและการหาข้อมูลเชิง

ลึกเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มตลอดการเดินทางของลูกค้า (customer journey) และจากข้อมูลเหล่านั้น นัก

การตลาดสามารถเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เหมาะสมเฉพาะตัวกับลูกค้าแต่ละคน หรือที่เรียกว่า การตลาด

เฉพาะบุคคล (segment of one marketing) ในทางกลับกันผู้บริโภคเองก็สามารถเลือกเข้าถึงสื่อเฉพาะท่ี

ตนเองสนใจผ่านอุปกรณ์ที่ตนเองคุ้นเคย เช่น โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ หรือแอปพลิเคชันเพ่ือรับชมสิ่งที่ตน

ชื่นชอบ นอกจากนี้บางแอปพลิเคชันยังสามารถแนะนํารายการต่าง ๆ โดยพิจารณาจากความสนใจและความ

ช่ืนชอบของผู้ใช้งาน ในขณะทีผู้่คนทั่วไปสามารถผลิตส่ือของตัวเอง หรือ สร้างเนื้อหา (content) ผ่านโซเชียล

มีเดียและสตรีมมิ่ง ทั้งในรูปแบบส่วนตัวและเป้าหมายเชิงธุรกิจได้อีกด้วย แสดงให้เห็นว่าการเปิดรับข่าวสาร

ของผู้คนท่ัวไปย้ายไปอยู่บนแพลตฟอร์มออนไลน์มากขึ้น อันเนื่องมาจากคอนเท้นต์ในแพลตฟอร์มออนไลน์มี

ข้อจํากัดน้อยกว่าในส่ือแบบดั่งเดิม ทําให้สามารถสร้างเนื้อหาได้หลากหลายกว่า การผลิตส่ือหน่ึงครั้งใช้

ทรัพยากรน้อยกว่าการผลิตแบบดั่งเดิมและสามารถทําได้ในระดับปัจเจกบุคคล ซึ่งบุคคลบางคนสร้างเน้ือหาท่ี

น่าสนใจกว่าที่อ่ืน บุคคลเหล่านั้นก็จะเป็นที่รู้จักและถูกสนใจในฐานะ “ผู้มีอิทธิทางโซเชียลมีเดีย” (social

media influencer)

ผู้มีอิทธิทางโซเชียลมีเดีย หรือ อินฟลูเอนเซอร์ เป็นผู้ทรงอิทธิพลด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้ติดตาม โดยมีความนิยมเป็นส่ิงท่ีกําหนดคุณค่าของอินฟลูเอนเซอร์ ซ่ึงหากอินฟลูเอนเซอร์ได้รับความนิยมบน

โซเชียลมีเดียมากจะสามารถช่วยให้การทําการตลาดมีประสิทธิภาพมากขึ้นตามไปด้วย (Geyser, 2023) ผ

ลการสํารวจนักการตลาดส่วนหนึ่งในปี พ.ศ. 2562 พบว่าร้อยละ 89 ของการใช้อินฟลูเอนเซอร์ในการสื่อสาร

การตลาดมีผลตอบแทนการลงทุนเทียบเท่าหรือส่งผลที่ดีกว่าการโฆษณาในรูปแบบอื่น ๆ (Mediakix, 2021)

โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ท้ัง Gen Y และ Gen Z ท่ีใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือติดตามอินฟลูเอนเซอร์และมีพฤติกรรม

เลียนแบบรูปแบบการใช้ชีวิต เรียกได้ว่าอินฟลูเอนเซอร์มีบทบาทตลอดการเดินทางของผู้บริโภค (customer

journey) เริ่มจากการให้ผู้บริโภครับรู้ถึงแบรนด์สินค้า (brand awareness) ให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค

ในช่วงการพิจารณาซื้อ (consideration) นอกจากนีย้ังสร้างความรู้สึกเชื่อมั่นให้กับผู้ติดตามจนเกิดพฤติกรรม

การซ้ือตาม จากงานวิจัยพบว่าร้อยละ 75 ของผู้บริโภคซ้ือสินค้าหลังจากเห็นอินฟลูเอนเซอร์พูดถึงผลิตภัณฑ์

หรือรีวิวสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าประเภทเครื่องสําอาง เครื่องดื่ม สถานท่ีท่องเที่ยว อาหาร และสินค้า

แฟชั่น เนื่องจากอิทธิพลของภาพและวิดีโอจากอินฟลูเอนเซอร์สามารถโน้มน้าวให้เกิดความต้องการซื้อสินค้า

มากกว่าที่โฆษณาทั่วไปสามารถทําได้ (Marketeer team, 2019) ซึ่งมีอิทธิพลมากกับกลุ่มที่ใช้โซเชียลมีเดียใน
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การค้นหาข้อมูลและสั่งซ้ือสินค้าเป็นช่องทางหลัก โดยอาศัยความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ในการให้ข้อมูล

และมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้า (Mander & Kavanagh, 2019)

ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลถึงกระบวนการการตัดสินใจซ้ือจนกระทั่งไปสู่พฤติกรรม

การซื้อ สามารถวัดได้จากความชํานาญ (Expertise) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความคล้ายคลึง

(Similarity) และคว าม ไ ว้ ว า ง ใ จ (Trustworthiness) (Munukka et al., 2016; Lou & Yuan, 2019)

สอดคล้องกับการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านความชํานาญ ความน่าดึงดูดใจ และความไว้วางใจของโซเชียลมีเดีย

อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีต่อแบรนด์สินค้าและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ของ Wiedmann and Mettenheim

(2020) โดยปัจจัยทั้งสามส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์สินค้า และ มีอิทธิพลต่อการบอกต่อเชิงบวก

(positive word of mouth) ของผู้บริโภค (Wang & Weng, 2023) ในขณะที่ ความคล้ายคลึงกันระหว่างอิน

ฟลูเอนเซอร์และผู้ติดตามมีอิทธิพลต่อการบอกต่อเชิงบวกเช่นกัน (Taillon et al., 2020; Dhun & Dangi,

2022) และ ส่งผลต่อทัศนคติด้านความน่าเชื่อถือ ความนิยม ความรู้สึกร่วม ซึ่งสามารถนําไปสู่การปฏิบัติตาม

ข้อมูลที่อินฟลูเอนเซอร์นําเสนอ รวมไปถึงแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเชิงบวกตามอินฟลูเอนเซอร์ที่

พวกเขาเชื่อถืออีกด้วย (Phua, 2014) ดังนั้น ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์จึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีงานวิจัย

ชิ้นนี้จะศึกษา

นอกจากนี้ Kotler et al. (2021) ได้นําเสนอแนวคิดการเข้าถึงผู้บริโภคยุคใหม่ไว้ในหนังสือ

Marketing 5.0 ซึ่งอธิบายว่าการเข้าถึงผู้บริโภคให้ดีกว่าเดิมต้องอาศัยกลยุทธ์การตลาด 5A กล่าวคือ เส้นทาง

การซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการของผู้บริโภคในโลกเทคโนโลยีมีการเปล่ียนแปลงไป การตลาด 5A จะ

ช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้างผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จักและดึงดูดผู้คนที่สนใจซ้ือผลิตภัณฑ์เหล่านั้น โดยเร่ิมจาก

ขั้นตอนสร้างความรับรู้ในสินค้า (Aware) ผู้บริโภคเร่ิมสนใจและหาข้อมูลเปรียบเทียบ (Appeal) มีการ

สอบถามข้อมูลเพิ่มเติม (Ask) จนกระทั่งเกิดการซื้อสินค้า (Act) และเกิดความพึงพอใจหลังการซ้ือ ประกอบ

กับบริการหลังการขายท่ีดี ทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซ้ือซ้ําและบอกต่อ (Advocate) กลยุทธ์การตลาด

5A จึงเป็นเครื่องมือที่ให้ธุรกิจสามารถนํามาใช้อธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งจะช่วยให้เห็นภาพการเดินทางของ

ผู้บริโภคที่ใกล้เคียงกับความเป็นจริงมากขึ้น ดังนั้น จึงอาจกล่าวได้ว่าหากธุรกิจยุคใหม่สามารถส่งเสริมให้

ผู้บริโภคหันมาสนใจบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อให้เกิดความย่ังยืนผ่านอินฟลูเอนเซอร์ และกลยุทธ์ 5A ช่วยให้

ธุรกิจสามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในยุคเทคโนโลยีได้ ต้ังแต่การแนะนําสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์

การส่ือสาร ตอบคําถามและแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการสร้างธุรกิจให้ยั่งยืน ในขณะ

เดียวกันยังสามารถรักษาสิ่งแวดล้อมไว้ให้คนรุ่นต่อไปได้อีกด้วย

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การตลาด 5A และ ความ

น่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยจะทําการศึกษาความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ อันประกอบไปด้วย ความ

ชํานาญ (Expertise) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) และ ความ

คล้ายคลึง (Similarity) (Munukka et al., 2016; Lou & Yuan, 2019; Wang & Weng, 2023) กลยุทธ์
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การตลาด 5A ทั้งหมด 5 ด้าน อันประกอบไปด้วย การสร้างการรับรู้ (Aware) การดึงดูดใจ (Appeal) การ

สอบถามและตอบคําถาม (Ask) การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Act) และ การสนับสนุน (Advocate) เพื่อให้

เข้าใจลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไป รวมถึงการเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์

ให้สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์สีเขียวที่ต้องการความน่าเชื่อถือเป็นตัวกลางในการแนะนําผลิตภัณฑ์ อย่างไรก็ดีผล

การศึกษาที่ได้จะนําไปเผยแพร่ให้กับผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์สีเขียวและผู้ท่ีสนใจในธุรกิจผลิตภัณฑ์สี

เขียว ได้ต่อไป

1.2 คําถามการวิจัย (Research questions)

ในงานวิจัยนี้มีคําถามการวิจัยดังต่อไปนี้

(1) ผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์อย่างไร

(2) การดําเนินกลยุทธ์การตลาด 5A มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของ

ผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานครหรือไม่

(3) ความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

ออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานครหรือไม่

1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย (Research objectives)

การศึกษานี้ ผู้วิจัยกําหนดวัตถุประสงค์ไว้ ดังนี้

(1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร

(2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์

ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร

(3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความน่าเช่ือถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร

1.4 สมมติฐานการวิจัย (Research hypotheses)

จากวัตถุประสงค์ข้างต้น ผู้วิจัยได้กําหนดสมมติฐาน เพื่อใช้เป็นกรอบในการดําเนินงานวิจัย ดังนี้

H1: กลยุทธ์การตลาด 5A ของผลิตภัณฑ์สีเขียวมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

ออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร

H2: ความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว

ออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร
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1.5 ขอบเขตการวิจัย (Research scope)

งานวิจัยช้ินนี้เป็นรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจัยนี้ใช้

รูปแบบการทําวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire)

เป็นเครื่องมือในการจัดเก็บข้อมูลผ่าน Google Form

1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา

การศึกษา กลยุทธ์การตลาด 5A และความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ต่อพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานครโดยมีขอบเขตการวิจัย ดังนี้

ตัวแปรท่ีศึกษา

1. ตัวแปรอิสระ (Independent variable)

1.1.1 กลยุทธ์การตลาด 5A ศึกษาตามแนวคิดของ Kotler et al. (2017, 2021)

สามารถวัดได้จากตัวแปร ดังนี้

1.1.1.1 ด้านการสร้างการรับรู้ (Aware)

1.1.1.2 ด้านการดึงดูดใจ (Appeal)

1.1.1.3 ด้านการสอบถามและตอบคําถาม (Ask)

1.1.1.4 ด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Act)

1.1.1.5 ด้านการสนับสนุน (Advocate)

1.1.2 ความน่าเช่ือถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ ศึกษาตามการศึกษาของ

Munukka et al. (2016), Lou and Yuan (2019), Dhun and Dangi (2022), และ Wang and Weng

(2023) สามารถวัดได้จากตัวแปร ดังนี้

1.1.2.1 ความชํานาญ (Expertise)

1.1.2.2 ความไว้วางใจ (Trustworthiness)

1.1.2.3 ความน่าดึงดูด (Attractiveness)

1.1.2.4 ความคล้ายคลึง (Similarity)

2. ตัวแปรตาม (Dependent variable) คือ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของ

ผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ตามแนวคิดของ Kotler and Keller (2012) ตามหลัก 6W1H แต่ใน

งานวิจัยนี้จะศึกษาตัวแปร ดังนี้ (1) ผู้บริโภคต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์อะไร (What) (2) โอกาสที่ผู้บริโภคซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว (When) (3) วัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Why) และ (4) ใครที่มี

ส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Whom) โดยท่ีไม่ได้ศึกษาตัวแปร ใครเป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย

(Who) ผู้บริโภคซ้ือที่ไหน (Where) และผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์สีเขียวได้อย่างไร (How) เนื่องจากงานวิจัยนี้ได้

กําหนดกลุ่มเป้าหมายเป็น Generation Y กลุ่มเดียว และมีส่วนของคําถามอยู่ในส่วนคัดกรองผู้ตอบ

แบบสอบถามแล้ว อีกท้ังยังกําหนดให้ศึกษาในขอบเขตเฉพาะการซื้อออนไลน์เท่านั้น และในส่วนของข้ันตอน

การรู้จักผลิตภัณฑ์ สามารถศึกษาได้จากกลยุทธ์การตลาด 5A
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1.5.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ผู้วิจัยสํารวจประชากรจากผู้บริโภค Gen Y ท่ีมีช่วงอายุ 27 – 42 ปี (ณ ปี 2566) อ้างอิงจาก

Kotler et al. (2019) ท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และเคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้ศึกษากําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran

(1953) เนื่องจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน โดยกําหนดระดับค่า ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และระดับ

ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ดังนี้

สูตร n = P(1−P)(Z)2

e2

เม่ือ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

P = ค่าเปอร์เซ็นต์ท่ีต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด

e = ค่าร้อยละความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง

Z = ระดับความเชื่อม่ัน 95% Z มีค่าเท่ากับ 1.96

แทนสูตร n = (0.50) (1−0.50) (1.96)2

0.502

= 384.16 หรือเท่ากับ 385 คน

จากการคํานวณจะได้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 385 คน และมีการสํารองให้ได้จํานวน 400 ชุด

ประกอบด้วย 2 ข้ันตอน ดังนี้

1.5.2.1 เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในด้านพื้นท่ีที่ศึกษา

คือ ผู้บริโภค Gen Y ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยกําหนดคุณสมบัติขั้นต้นคือผู้ที่ซื้อหรือเคยซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์

1.5.2.2 เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience

Sampling) ในด้านวิธีเก็บข้อมูล โดยผู้วิจัยเลือกใช้การแจกแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ (Online) โดย

แบบสอบถามจะถูกนําไปวางลงเว็บบอร์ดหรือเพจที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์สีเขียวและส่ิงแวดล้อม เช่น

Konggreengreen, Little Big Green, Thailay, Refill Station, Greenery, Moreloop, Reviv, Facebook

กลุ่มแยกขยะ เป็นต้น เนื่องจากเป็นวิธีที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงกลุ่ม และ เป็นวิธีท่ีเข้าถึงได้ง่าย สามารถ

ลดระยะเวลา และประหยัดค่าใช้จ่ายในการเก็บข้อมูล

1.5.3 ขอบเขตของเวลา

การศึกษานี้ทําการวิจัยตั้งแต่วันท่ี 18 กรกฎาคม – 29 พฤศจิกายน 2566 รวมระยะเวลาในการ

ทําวิจัยท้ังส้ิน 4 เดือน 10 วัน
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1.6 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ (Expected benefits and application)

การศึกษานี้ ผู้วิจัยคาดว่าจะมีประโยชน์ในเชิงวิชาการ เชิงการบริหารจัดการ เชิงการตลาด และ/

หรือเชิงนโยบาย ด้านต่าง ๆ ดังนี้

(1) ได้ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร ท่ีสามารถนํามาใช้เป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์เพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้

(2) เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ หรือนักการตลาดในประเทศไทย ตลอดจนธุรกิจอ่ืน ๆ

ให้เห็นความสําคัญของการใช้กลยุทธ์การตลาด 5A และความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y เพื่อใช้พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมี

ประสิทธิภาพซึ่งสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันได้ต่อไป

(3) เป็นประโยชน์ต่อผู้ท่ีสนใจงานวิชาการด้านกลยุทธ์การตลาด 5A และความน่าเชื่อถือ

ของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค สามารถใช้เป็นข้อมูล

ประกอบการดําเนินการวิจัยในเรื่องท่ีมีลักษณะเดียวกันได้ต่อไป

1.7 คํานิยามศัพท์เฉพาะ (Definition of term)

การศึกษานี้ ผู้วิจัยได้กําหนดคํานิยามศัพท์เฉพาะหรือนิยามเชิงปฏิบัติการท่ีเกี่ยวข้องกับการวิจัย

มีดังนี้

(1) ผู้บริโภคสีเขียว หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีวิธีการปกป้องและรักษาสิ่งแวดล้อมผ่านการบริโภค

หรือการเลือกซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมหรือผลิตภัณฑ์สีเขียว อ้างอิงจากหนังสือ Green

Consumer and Marketing (Sumarwan et al., 2020)

(2) พฤติกรรมการซื้อสินค้า หมายถึง พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์

เช่น แอพพลิเคช่ัน หรือ เว็บไซต์ วัดจากตัวแปรย่อย ได้แก่ ใครเป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Who) ผู้บริโภค

ต้องการซ้ืออะไร (What) ใครท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who is participants) และผู้บริโภครู้จัก

ผลิตภัณฑ์สีเขียวได้อย่างไร (How) ตามหลัก 6W1H (Kotler & Keller, 2012)

(3) กลยุทธ์การตลาด 5A หมายถึง ข้ันตอนการเข้าถึงผลิตภัณฑ์สีเขียว ประกอบไปด้วย การรับรู้

(Aware) การดึงดูดใจ (Appeal) การสอบถาม (Ask) การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Act) และการสนับสนุน

(Advocate) (Kotler et al., 2021)

(4) ความน่าเชื่อถืออินฟลูเอนเซอร์ หมายถึง ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเห็นต่อพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ ด้วยวิธีการทําคอนเทนต์ที่น่าสนใจ นําเสนอบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น

YouTube, Facebook, Instagram เป็นต้น (Geyser, 2023) โดยวัดความน่าเชื่อถือจากความชํานาญ

(Expertise) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความน่าดึงดูด (Attractiveness) (Munukka et al., 2016;

Lou & Yuan, 2019; Wang & Weng, 2023) และความคล้ายคลึงกัน (Similarity) (Taillon et al., 2020;

Dhun & Dangi, 2022)
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(5) กลุ่มผู้ติดตาม หมายถึง กลุ่มคนซึ่งให้ความสนใจติดตามอินฟลูเอนเซอร์ด้วยปัจจัยต่าง ๆ เช่น

ความรู้ ความสามารถ ความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน ความมีช่ือเสียง หรือความสัมพันธ์ในรูปแบบอ่ืน ๆ ระหว่าง

ตัวอินฟลูเอนเซอร์กับกลุ่มผู้ติดตาม ผ่านการมีส่วนร่วมทางโซเชียลมีเดียจากการกดติดตาม กดช่ืนชอบเนื้อหาที่

อินฟลูเอนเซอร์นําเสนอ หรือการมีปฏิสัมพันธ์จากการเขียนคอมเม้นเพ่ือแสดงความคิดเห็น เป็นต้น (องค์การ

พิพิธภัณฑ์วิทยาศาสตร์แห่งชาติ, 2564)

(6) ส่ือโซเชียลมีเดีย หมายถึง สังคมในโลกออนไลน์ที่มีผู้ใช้เป็นผู้ส่งสาร เพื่อเขียนเล่า เนื้อหา

เรื่องราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ท่ีผู้ใช้เขียนข้ึนเอง ทําข้ึนเอง หรือพบเจอจากสื่ออื่น ๆ

แล้วนํามาแบ่งปันให้กับผู้อื่นที่อยู่ในเครือข่ายของตน ผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ ได้แก่ Facebook

YouTube Instagram Twitter (หรือ X) และ TikTok (Veena, 2021)

ในบทที่ 1 นี้ว่าด้วยเร่ืองที่มาและความสําคัญของปัญหาทางด้านส่ิงแวดล้อมและพฤติกรรมการ

บริโภคในยุคดิจิทัล ทําให้ธุรกิจส่วนใหญ่ตื่นตัวในการมีส่วนช่วยรักษาทรัพยากรธรรมชาติในขณะที่ยังคง

ความสามารถในการทํากําไรได้ พร้อมกับกระแสการใช้ออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ที่เข้ามามีบทบาทตลอดการ

เดินทางของผู้บริโภค จึงเป็นที่มาของการศึกษาครั้งนี้ ในบทต่อไปจะกล่าวถึงแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ี

สนับสนุนการศึกษา ซึ่งเกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑ์สีเขียว การตลาดสีเขียว กลยุทธ์การตลาด 5A ความน่าเชื่อถือ

ของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของกลุ่ม Generation Y



12

28/01/68

บทท่ี 2

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

จากการวิจัยศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การตลาด 5A และความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์

ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้

ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องดังต่อไปนี้

2.1 แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์สีเขียว

2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดสีเขียว

2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด 5A

2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับอินฟลูเอนเซอร์บนส่ือสังคมออนไลน์และความน่าเช่ือถือ

2.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์

2.6 แนวคิดเก่ียวกับผู้บริโภค Gen Y กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สีเขียว

ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product) หรือ ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม เกิดจากการตระหนักถึง

ปัญหาภัยพิบัติทางธรรมชาติ ปัญหาการขาดแคลนทรัพยากรและปัญหาสภาวะโลกร้อน ที่ส่งผลกระทบต่อ

เศรษฐกิจ สังคม และการดํารงชีวิตของมนุษย์ ความสนใจท่ัวโลกนํามาซ่ึงยุคของการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม คําว่า

Green ในความหมายนี้ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มรีะบบการผลิตที่ไม่เป็นอันตรายกับสิ่งแวดล้อมหรือมีผลกระทบ

ต่อสิ่งแวดล้อมน้อย คําว่า Green ยังสอดคล้องกับคําว่า Environmental Friendly หรือ Ecofriendly ซ่ึง

ความหมายของคํายังมีความคลุมเครืออยู่มาก (สํานักหอสมุดและศูนย์สารสนเทศวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี,

2553) ท้ังนี้ มีการให้คํานิยามถึงคําว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวที่หลากหลาย ดังนี้

2.1.1 ความหมายของผลิตภัณฑ์สีเขียว

สันทนา อมรไชย (2552) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์สีเขียว ไว้ว่า ผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็น

ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติพิเศษกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนในด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประการแรก เป็นผลิตภัณฑ์ที่

ผลิตข้ึนตามความต้องการผู้บริโภคโดยเฉพาะ ประการที่สอง เป็นผลิตภัณฑ์ที่ปราศจากสารเคมีอันตรายที่

สามารถทําร้ายมนุษย์หรือสัตว์ได้ ประการที่สาม สามารถรีไซเคิลและนํากลับมาใช้ใหม่ได้หลายครั้งก่อนการ

กําจัด ประการท่ีสี่ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ช่วยประหยัดพลังงานธรรมชาติต้ังแต่เริ่มต้นกระบวนการผลิต การใช้งาน

ไปจนถึงการส้ินสภาพและการกําจัด ประการที่ห้า เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์น้อยลง ประการที่หก วิธกีาร

ผลิตในโรงงานไม่ก่อให้เกิดมลพิษหรืออันตรายต่อสิ่งแวดล้อม ประการท่ีเจ็ด ไม่มีการนําสัตว์มาใช้ในการ

ทดลองตลอดกระบวนการทดสอบผลิตภัณฑ์ ประการสุดท้าย ไม่ใช้สัตว์สงวนพันธุห์รือสัตว์ท่ีได้รับการคุ้มครอง

มาผลิตเป็นสินค้า หรือทําลายชีวิตสัตว์เหล่านั้นทางอ้อม Shamdasani et al. (1993) ให้นิยามไว้ว่าผลิตภัณฑ์
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สี เขี ยวถูก อ้างถึ ง ใน ลักษณะของผลิต ภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อมห รือที่ ยั่ งยืน ซึ่ ง ไม่ทํ าลาย

ทรัพยากรธรรมชาติหรือเป็นอันตรายต่อโลกและสามารถนํากลับมาใช้ใหม่หรืออนุรักษ์ได้ ตัวอย่างบางส่วนของ

ผลิตภัณฑ์เหล่านี้ เช่น ของเล่นที่ผลิตด้วยพลาสติกหรือกระดาษที่ใช้แล้ว บรรจุภัณฑ์ที่สามารถใช้ได้หลายครั้ง

หลอดไฟประหยัดพลังงาน หรือผงซักฟอกที่ย่อยสลายได้ทางชีวภาพ ไม่มีมลพิษ และปราศจากนํ้าหอมสีย้อม

สังเคราะห์ เป็นต้น (Mostafa, 2007)

วิทยา อินทร์สอน และคณะ (2558) เสนอว่า ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม คือ ผลิตภัณฑ์ท่ี

ผลิตข้ึนโดยไม่ทําลายส่ิงแวดล้อมทั้งกระบวนการผลิต ตั้งแต่การคัดเลือกวัตถุดิบ การบรรจุลงบรรจุภัณฑ์ การ

ขนส่งและจัดจําหน่าย ไปจนถึงการจัดการกับซากอย่างถูกวิธี ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่เป็นที่ต้องการของผู้บริโภค

ปัจจุบัน แบ่งเป็น 3 รูปแบบหลัก ได้แก่ (1) ผลิตภัณฑ์จากวัสดุธรรมชาติ ปราศจากสารเคมี เช่น กระดาษ

สําหรับงานพิมพ์หรือถ่ายเอกสาร ที่ผลิตจากเส้นใยพิเศษแทนการใช้เย่ือต้นไม้ (2) ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ซํ้าได้ เช่น ถุง

ผ้า ขวดนํ้า หลอดดูดนํ้าแบบพกพา ซ่ึงเป็นผลิตภัณฑ์ทดแทนการใช้พลาสติก (3) ผลิตภัณฑ์ที่ใช้พลังงานน้อย

กว่า เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้าประหยัดพลังงาน รถยนต์ไฟฟ้า (Eco car) หรือรถยนต์ไฟฟ้าผสมนํ้ามันเบนซิน

(Hybrid) เป็นต้น (Pongklam, 2022) นอกจากนี้ยังมีความพยายามบางส่วนในภาคธุรกิจหมวดการบริการ

เช่น ธุรกิจโรงแรมที่ใช้พลังงานสะอาด ธุรกิจสายการบินพาณิชย์ที่พยายามลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกใน

ระหว่างทําการบิน บริการทําความสะอาดสํานักงานที่ใช้วัสดุและนํ้ายาท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม เป็นต้น

(สํานักงานสีเขียว, 2566) ในส่วนของความร่วมมือจากทางภาครัฐและภาคเอกชนในการกําหนดประเภทของ

สินค้าหรือบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะผลิตภัณฑ์สีเขียวออกจาก

ผลิตภัณฑ์ท่ัวไป จําเป็นต้องมี ฉลากสีเขียว หรือ ตราสัญลักษณ์สีเขียว ท่ีต้องผ่านการตรวจสอบประเมินผล

อย่างละเอียดตลอดทั้งวัฏจักรผลิตภัณฑ์จากผู้เชี่ยวชาญ ซ่ึงเป็นเครื่องหมายเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคว่ามีการ

คํานึงถึงสิ่งแวดล้อมในทุกขั้นตอนการผลิตของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เพื่อสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภค

สามารถสังเกตสัญลักษณ์บนกล่อง หีบห่อ บรรจุภัณฑ์หรือบนตัวสินค้านั้น ๆ ได้อย่างชัดเจน ตัวอย่างตรา

สัญลักษณ์สินค้าอุปโภคบริโภค เช่น สัญลักษณ์ฉลากเขียว สัญลักษณ์ประหยัดไฟเบอร์ 5 และสัญลักษณ์

มาตรฐานผลิตภัณฑ์คุณภาพ เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีสัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรียเ์พื่อจําแนกผลิตภัณฑ์

ประเภทอาหารท้ังอาหารสดและอาหารแห้ง รวมถึงสัญลักษณ์การรับรองรูปใบไม้เขียว เพื่อบ่งบอกถึงบริการ

ต่าง ๆ ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น โรงแรม ร้านอาหาร โรงพยาบาล ซึ่งสอดคล้องกับแผนจัดการคุณภาพ

ส่ิงแวดล้อม พ.ศ. 2566 - 2570 จัดทําโดยกระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม ระบุไว้ว่าความเป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์สามารถสังเกตได้จาก ฉลากรักษ์โลก หรือที่ เราเรียกกันว่า “ฉลาก

สิ่งแวดล้อม” เพื่อให้ผู้บริโภคทราบว่าผลิตภัณฑ์นั้นเน้นคุณค่าทางสิ่งแวดล้อม (สํานักงานนโยบายและแผน

ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม, 2565)

สัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์รักษ์โลกที่ใช้ในประเทศไทยมีอยู่ 7 ประเภท อธิบายตามภาพประกอบที่ 2.1

ดังนี้ (1) สัญลักษณ์อุตสาหกรรมสีเขียว หรือ Green Industry รับรองโดยกระทรวงอุตสาหกรรม (2)

สัญลักษณ์ G รับรองมาตรฐานกระบวนการผลิต หรือการบริการเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมโดยกรมส่งเสริม
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คุณภาพสิ่งแวดล้อม (3) สัญลักษณ์ FSC เป็นสัญลักษณ์สากล ใช้บ่งบอกถึงสินค้าท่ีมีระบบการบริหารจัดการ

ทรัพยากรป่าไม้อย่างเป็นระบบและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เช่น มีการปลูกต้นไม้ทดแทนไม้ที่นําไปใช้ในการ

ผลิตและแปรรูป (4) ฉลากประหยัดไฟเบอร์ 5 รับรองโดยกระทรวงพลังงาน เป็นคุณสมบัติสําคัญที่

เครื่องใช้ไฟฟ้าแทบทุกชนิดต้องมีความใส่ใจเรื่องการไม่ใช้สารอันตรายและลดการใช้พลังงาน (5) ฉลากลด

คาร์บอนฟุตปร้ินท์ หรือ ฉลากลดโลกร้อน เป็นฉลากที่แสดงว่าตลอดวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์สามารถลดการ

ปล่อยก๊าซเรือนกระจกได้ตามเกณฑ์ท่ีกําหนด (6) ฉลากเขียว หรือ ฉลากตะกร้าเขียว รับรองโดยกรมควบคุม

มลพิษ เพื่อระบุว่าองค์ประกอบทุกส่วน รวมไปถึงการกําจัดของเสียของผลิตภัณฑ์ไม่เป็นอันตรายต่อโลก (7)

ฉลากรีไซเคิล เพ่ือแสดงว่าบางส่วนหรือทั้งหมดของอุปกรณ์ หรือบรรจุภัณฑ์ สามารถนํากลับมาใช้ใหม่ (รี

ไซเคิล) ได้

ภาพท่ี 2.1 แสดงตราสัญลักษณ์ฉลากสิ่งแวดล้อมของประเทศไทย

ท่ีมา: https://www.asiabiomass.com/eco-label

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น งานวิจัยนี้จึงนิยาม ผลิตภัณฑ์สีเขียว คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีมีกระบวนการผลิตและ

การใช้เทคโนโลยีด้วยความใส่ใจให้เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด หรือ ไม่มีผลกระทบในด้านการ

ทําลายสิ่งแวดล้อม (วิทยา อินทร์สอน และคณะ, 2558) ผลิตจากวัสดุธรรมชาติ มีอายุผลิตภัณฑ์ยาวนาน

ประหยัดพลังงาน หรือมีการนําวัสดุเดิมไปแปรรูปให้กลับมาใช้ใหม่ได้ (Shamdasani et al., 1993) รวมถึง

กระบวนการจัดการสิ่งปฏิกูลหรือการกําจัดผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อย่างถูกวิธีโดยคํานึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม

เป็นหลัก (กรมควบคุมมลพิษ, 2555) ในงานวิจัยน้ีประกอบด้วย กลุ่มอาหาร แฟชั่น เคร่ืองสําอาง ผลิตภัณฑ์
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ดูแลส่วนบุคคล (personal care) ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในครัวเรือน ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ซํ้าได้ (reuse) ผลิตภัณฑ์ที่นํา

กลับมาใช้ใหม่ได้ (recycle) และผลิตภัณฑ์ประหยัดพลังงาน (Pongklam, 2022)

2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดสีเขียว

การตลาดสีเขียว (Green Marketing) หรือ การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นแนวคิดที่เป็นท่ียอมรับ

และมีการประยุกต์ใช้กันอย่างแพร่หลาย (Chen, 2010) เกิดขึ้นมาจากความใส่ใจในปัญหาสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภคยุคปัจจุบัน ซึ่งทําให้เกิดกระแสอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ส่งผลให้องค์กรธุรกิจต่าง ๆ ให้ความสนใจ

ประยุกต์ใช้แนวทางการตลาดสีเขียวในกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันที่เหนือ

คู่แข่ง (Porter & Van der Linde, 1995) เร่ิมต้นต้ังแต่จิตสํานึกด้านสิ่งแวดล้อมของผู้ประกอบการ ใส่ใจทุก

ขั้นตอนการผลิต ดูแลสภาพแวดล้อมโรงงานให้สะอาดมีมาตราการกําจัดส่ิงปฏิกูลจากโรงงานไม่ให้ออกมา

ทําลายสิ่งแวดล้อม รวมทั้งการวิจัยและพัฒนาต้องมิให้มีผลกระทบเชิงลบกับระบบนิเวศ ในต่างประเทศมีการ

แข่งขันที่สูงมาก เน่ืองจากการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมถูกใช้ในการสร้างความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง หากผลิตภัณฑ์

สามารถสร้างความแตกต่างด้านส่ิงแวดล้อมได้มากก็สามารถดึงความสนใจของผู้บริโภคได้มากข้ึนเช่นกัน (สัน

ทนา อมรชัย, 2552) ในขณะที่ Soonthonsmai (2007) ได้ให้ความหมายของการตลาดสีเขียวไว้ว่า การตลาด

สีเขียวเป็นกิจกรรมที่ดําเนินการโดยบริษัทที่คํานึงถึงปัญหาส่ิงแวดล้อมโดยการส่งมอบสินค้าหรือบริการที่ไม่

เป็นอันตรายต่อธรรมชาติเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคและช่วยสังคม ทั้งน้ี ยังมีชื่อเรียกการตลาดท่ี

เกี่ยวเนื่องกับส่ิงแวดล้อมและระบบการจัดการสภาพแวดล้อมอีกหลายชื่อ เช่น การตลาดเชิงนิเวศน์

(Ecological Marketing, Eco-marketing) การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อม การตลาดอย่างยั่งยืน (Sustainability

Marketing) หรือ การตลาดเพื่อสังคม (societal marketing) เป็นต้น ล้วนแล้วแต่มีนัยยะถึงการตลาดสีเขียว

ท้ังส้ิน (สํานักหอสมุดและศูนย์สารสนเทศวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี, 2553)

สันทนา อมรไชย (2553) ได้อธิบายระดับต่าง ๆ ของการตลาดสีเขียว (Green Marketing) ซึ่ง

เช่ือมโยงธุรกิจกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์สีเขียวเข้าไว้ด้วยกัน โดยแต่ละระดับจะมีอิทธิพลต่อ

ผู้บริโภคและการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมต่างกัน ได้แก่

(1) Green เป็นระดับที่วัดผลด้วยยอดขายสินค้าโดยไม่มุ่งหวังการเปล่ียนแปลงในสังคม เน้นการ

สื่อสารกับผู้บริโภคในแง่ของการอนุรักษ์ธรรมชาตเิพื่อสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ บริการ กระบวนการผลิต

สินค้า หรือแม้กระทั่งตัวบริษัทเอง เช่น สํานักงานท่ีใช้แผงโซล่าเซลล์ในการจ่ายไฟฟ้า รถยนต์ที่ใช้พลังงาน

ไฟฟ้าทดแทนนํ้ามันเชื้อเพลิง สินค้าเกษตรปลอดสารพิษ หรือห้างสรรพสินค้าท่ีใช้ถุงกระดาษแทนถุงพลาสติก

(2) Greener เป็นระดับท่ีมีความคาดหวังด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมควบคู่ไปกับการทํายอดขาย

เน้นกิจกรรมส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์และทรัพยากรให้มากข้ึน เช่น

การงดการแจกถุงใส่ของทุกชนิดเพื่อกระตุ้นให้นําถุงมาเองหรือมีการใช้ซํ้า จัดกิจกรรมให้ความรู้เกี่ยวกับ

ผลกระทบจากขยะมูลฝอย รณรงค์ให้ลดประมาณขยะท่ีเกิดจากการบริโภค หรือส่งเสริมการใช้ผลิตภัณฑ์อย่าง

คุ้มค่า โดยวัดผลสัมฤทธิจ์ากยอดขายและจํานวนคนท่ีเข้าร่วมกิจกรรม
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(3) Greenest ซ่ึงเป็นการตลาดท่ีมุ่งหวังให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในสังคม ตลอดจนการเกิด

นวัตกรรมใหม่ ๆ เพื่อการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เช่น ที่จอดพิเศษสําหรับรถที่ให้บริการคนท่ีไปทางเดียวกัน

โดยสารรถร่วมกัน (Car Pool)

ในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับการตลาดสีเขียว ในปัจจุบันยังมีข้อโต้แย้งถึงการ

นิยามคําว่า ผู้บริโภคสีเขียว (Wind, 2004) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อท่ีจะหาความหมายซ่ึงสอดคล้องตรงกันกับ

นักวิชาการแขนงต่างๆ (Banyte et al., 2010) โดย Wind (2004) ให้ความหมาย “ผู้บริโภคสีเขียว” (Green

consumers) ว่าหมายถึงคนท่ีมีวิธีการดําเนินชีวิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและตอบสนองอย่างดีกับการตลาด

สีเขียว สอดคล้องกับ Soonthonsmai (2007) กล่าวว่า ผู้บริโภคสีเขียว คือ ผู้บริโภคท่ีตระหนักและสนใจใน

ประเด็นด้านส่ิงแวดล้อม ในขณะที่ Banyt et al. (2010) อธิบายว่าผู้บริโภคสีเขียวคือผู้ที่บริโภคสินค้าที่เป็น

มิตรต่อธรรมชาติและตระหนักถึงปัญหาเรื่องสิ่งแวดล้อมอย่างจริงจัง มิใช่เพียงแค่ตามกระแสนิยม พฤติกรรม

ก่อนการตัดสินใจซื้อมักจะมองหาสัญลักษณ์หรือตรารับรองเพื่อให้มั่นใจว่าเป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว นอกจากนี้ยังมี

ความมุ่งมั่นในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว แม้ว่าจะมีคุณภาพตํ่ากว่าหรือราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไปก็ตาม สอดคล้อง

กับ ฉันทมน โพธิพิทักษ์ (2555) ได้ให้ความหมายของผู้บริโภคสีเขียวว่า คือ ผู้ที่มีรูปแบบในการใช้ชีวิตที่

ตระหนักถึงผลที่จะเกิดขึ้นบนโลกในอนาคต หรือท่ีเรียกว่า “Lifestyle friendly” ใส่ใจในการเลือกใช้

ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาตปิลอดสารเคมี และยินดีท่ีจะจ่ายเพ่ิมข้ึนเพื่อซื้อสินค้าท่ีไม่ทําลายสิ่งแวดล้อม

การจําแนกประเภทของผู้บริโภคสีเขียวออกเป็นกลุ่ม ๆ หรือ การแบ่งระดับความมุ่งมั่นของการ

เป็นผู้บริโภคสีเขียว (Shade of Green Consumer) นั้น มีหลักเกณฑ์ในการจําแนกอยู่หลายหลักเกณฑ์ เมื่อ

พิจารณาวัตถุประสงค์ของงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยได้เลือกอธิบายตามแนวคิดของสถาบันวิจัยทางการตลาด

(Natural Marketing Institute: NMI) ภายใต้สถาบันวิจัยตลาดรัฐเพนซิลวาเนียประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งแบ่ง

ผู้บริโภคสีเขียวออกเป็น 5 กลุ่มตามระดับความมุ่งมั่นที่มีต่อการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม โดยกลุ่มแรกคือผู้บริโภคท่ี

มีรูปแบบการใช้ชีวิตซ่ึงให้ความสําคัญกับสุขภาพและความย่ังยืน (Lifestyles of Health and Sustainability

: LOHAS) ยึดมั่นในวิถีชีวิตเพื่อส่ิงแวดล้อม และเป็นผู้ซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวมากท่ีสุด รองลงมาคือกลุ่มผู้บริโภคที่

ใส่ใจส่ิงแวดล้อมอยู่บ้างแต่ไม่ถึงกับเข้มงวดในการบริโภคอย่างคํานึงถึงส่ิงแวดล้อม (Naturalites) กลุ่มต่อมา

คือผู้บริโภคตามกระแส (Drifter) เน้นการแสดงออกและอยากให้สังคมรับรู้ว่าตนเองมีรูปแบบการใช้ชีวิตท่ี

คํานึงถึงสิ่งแวดล้อมด้วย ไม่ได้มุ่งหมายท่ีจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมแต่เน้นบริโภคตามกระแสนิยม เรียกได้ว่า

เป็นกลุ่มน้องใหม่ท่ีเข้ามาสู่กระแสผลิตภัณฑ์สีเขียว กลุ่มที่ 4 คือผู้บริโภคที่ไม่ได้มีความคิดเรื่องสิ่งแวดล้อม

อย่างจริงจัง แต่บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวเน่ืองจากเหตุผลทางด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์มากกว่า

เหตุผลทางด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (Conventional) และกลุ่มสุดท้ายคือผู้บริโภคที่ไม่สนใจเรื่อง

สิ่งแวดล้อม (Unconcerned) อาจมีการแสดงพฤติกรรมบางอย่างท่ีแสดงออกอยู่บ้าง แต่ก็ยังถือว่ามีความคิด

เรื่องส่ิงแวดล้อมน้อยมาก (Natural Marketing Institute, 2023) สอดคล้องกับข้อค้นพบของ Olson (2009)

ว่าผู้บริโภคสีเขียวทั่วโลกมีจํานวนเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องและทัศนคติเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมเปลี่ยนแปลงไปในเชิง

อนุรักษ์อย่างเห็นได้ชัด ส่งผลให้ธุรกิจจําเป็นต้องมีการปรับตัวให้ทันกับกระแสการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว ซึ่ง
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ธุรกิจต้องมีการใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ธุรกิจที่ริเริ่มการ

ดําเนินการเพื่อสิ่งแวดล้อมยุคแรก ๆ กลายเป็นบรรทัดฐานของผู้บริโภค ดังน้ันการทําการตลาดยุคใหม่ จึง

จําเป็นต้องมุ่งไปสู่ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือ การตลาดสีเขียว ซ่ึงหากธุรกิจไม่มีการปรับตัวจะไม่

สามารถเจาะกลุ่มผู้บริโภคสีเขียวได้

จากการทบทวนงานศึกษาท่ีผ่านมา นักวิจัยหลายท่านได้ให้ทัศนะและความหมายของการตลาดสี

เขียวไว้อย่างน่าสนใจ ดังนี้

Coddington (1993) ได้กล่าวถึงการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมไว้ว่า เป็นการทํากิจกรรมต่าง ๆ ทาง

ธุรกิจซ่ึงทุกขั้นตอนจะต้องดําเนินงานควบคู่ไปกับการรักษาสิ่งแวดล้อม และตระหนักว่าความรับผิดชอบในการ

อนุรักษ์ธรรมชาติเป็นส่วนที่ธุรกิจต้องคํานึงถึง เช่นเดียวกับ Peattie (2001) ให้คํานิยามของการตลาดสีเขียว

ว่าเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่มุ่งเน้นกระบวนการจัดการเพื่อลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม การมีส่วน

ร่วมในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม และการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้วยวิธีท่ีก่อให้เกิด

ความยั่งยืน ในขณะที่นักวิชาการที่มีชื่อเสียงในแวดวงการตลาดอย่าง Kotler and Armstrong (2004) ให้

ความหมายไว้ว่า การตลาดสีเขียว คือ การค้นหาลักษณะความต้องการของผู้บริโภคที่ให้ความใส่ใจในประเด็น

ด้านสิ่งแวดล้อม และมองหาผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้ รวมท้ังค้นหาวิธีการแก้ปัญหา

และวิธีการส่ือสารทางการตลาด เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม

เพื่อสร้างจิตสํานึกการอนุรักษ์ธรรมชาติ และยังสามารถสร้างกําไรให้แก่ธุรกิจได้

นอกจากน้ียังมีแนวคิดของ Grundey and Zaharia (2008) ที่ให้ความเห็นว่าประชาชนส่วนใหญ่

มีความเชื่อว่าการตลาดสีเขียวมักเกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการขายหรือประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติ

รักษส์ิ่งแวดล้อม เนื้อหาโฆษณาที่มักใช้คําศัพท์ เช่น ปลอดสารฟอสเฟต รีไซเคิลหรือรีฟิลได้ เป็นมิตรกับโอโซน

หรือ ไม่ทําลายส่ิงแวดล้อม คําเหล่านี้เป็นส่ิงที่ผู้บริโภคมักเชื่อมโยงกับการตลาดสีเขียวถึงแม้ว่ามันจะเป็นเพียง

การกล่าวอ้างทางการตลาดก็ตาม ในขณะท่ีการตลาดสีเขียวโดยทั่วไปน้ันเป็นแนวคิดที่กว้างกว่ามาก ซึ่งมิได้

จํากัดเพียงแค่คําโฆษณาในบางผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ยังสามารถนําไปใช้กับผลิตภัณฑ์หลากหลายประเภท เช่น

สินค้าอุปโภคบริโภค สินค้าเกษตรกรรม สินค้าอุตสาหกรรม หรือแม้แต่การบริการได้

ในส่วนของกลยุทธ์การตลาดสีเขียว จากการศึกษาของ Ginsberg and Bloom (2004) พบว่า

ผู้บริโภคต้องการเลือกผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมมากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไปหลังจากพิจารณาจากปัจจัย

อื่น ๆ แล้วว่ามีความเท่าเทียมกันในใจของผู้บริโภค แต่ปัจจัยอื่น ๆ ของแต่ละคนนั้นกลับไม่เหมือนกัน ดังนั้น

จึงได้เสนอหลักการเมทริกซ์กลยุทธ์การตลาดสีเขียว (The green marketing strategy matrix) โดยเน้นท่ี

ความยั่งยืนของกลุ่มตลาดสีเขียวกับความแตกต่างของความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ จาก

ภาพประกอบที่ 2.2 แผนภาพแสดงกลยุทธ์การตลาดสีเขียวสี่ประเภท ได้แก่ (1) กลยุทธ์ป้องกัน (defensive)

ใช้การรณรงค์เรื่องสิ่งแวดล้อมในบางโอกาสด้วยเหตุผลเชิงกลยุทธ์เพื่อบรรเทาวิกฤตท่ีเป็นภัยคุกคามจากการ

แข่งขัน หรือเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (2) กลยุทธ์สําหรับความกระชับ (lean) มุ่งเน้นไปที่การลด

ต้นทุนและการเพิ่มประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการผ่านกิจกรรมเพื่อส่ิงแวดล้อม มีความพยายามที่จะสร้าง



18

28/01/68

ภาพลักษณ์เป็นองค์กรท่ีดี แต่มิได้มีเป้าประสงค์ในการเผยแพร่ความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากนัก (3) กล

ยุทธ์ค่อยเป็นค่อยไป (shaded) เน้นการลงทุนในระยะยาวเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความเป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมและใช้นวัตกรรมนั้นสร้างจุดเด่นให้ผลิตภัณฑ์เกิดความแตกต่าง ใช้เป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน

โดยการกดดันคู่แข่งในตลาดและเพื่อตอบสนองผู้บริโภคสีเขียวในระยะยาว แต่ยังคงเน้นที่การทํากําไรทาง

ธุรกิจมากกว่าการรณรงค์เรื่องสิ่งแวดล้อม (4) กลยุทธ์สุดโต่ง (extreme) เน้นการดําเนินธุรกิจที่เป็นมิตรกับ

ส่ิงแวดล้อมแบบองค์รวม บูรณาการปัญหาสิ่งแวดล้อมเข้ากับกระบวนการทางธุรกิจและวงจรชีวิตของ

ผลิตภัณฑ์ มีจุดมุ่งหมายในการเร่ิมต้นธุรกิจและแนวทางปฏิบัติเพื่อแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะ เน้นการ

เจาะตลาดเฉพาะกลุ่มและจําหน่ายผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านทางร้านค้าเฉพาะกลุ่มหรือช่องทางพิเศษ อย่างไร

ก็ตามบริษัทควรพิจารณาความเป็นไปได้ระหว่างจุดเด่นของผลิตภัณฑ์กับตลาดสีเขียวในแต่ละอุตสาหกรรม

โดยใช้เมทริกซ์นี้เป็นกรอบในการตัดสินใจเลือกกลยุทธ์การตลาดสีเขียวท่ีเหมาะสม

ภาพท่ี 2.2 แผนภาพแสดงแมทริกซ์กลยุทธ์การตลาดสีเขียว (The green marketing strategy matrix)

ท่ีมา: https://www.academia.edu/5130041/Choosing_the_Right_Green_Marketing_Strategy

นอกจากน้ียังมีการศึกษาของ Polo (2015) เกี่ยวกับผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดสีเขียวต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภค โดยเสนอว่าเนื่องจากปัญหาระบบเศรษฐกิจปัจจุบันท่ีกระตุ้นให้มีการผลิตและการบริโภค

เพิ่มข้ึนเพื่อการเติบโตทางเศรษฐกิจ ดังน้ันการทําการตลาดสีเขียวในปัจจุบันควรมุ่งเน้นที่การเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมและทัศนคติแบบวัตถุนิยมของผู้บริโภค ให้ลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติ และหันมาใส่ใจการอนุรักษ์

ส่ิงแวดล้อมมากขึ้น อย่างไรก็ตาม กระบวนการนี้ต้องอาศัยค่านิยมทางจริยธรรมที่สูงและความมุ่งมั่นของทุก

ภาคส่วน ซึ่งอาจขัดกับแนวทางการเมืองและเศรษฐกิจในปัจจุบัน ถึงกระนั้นการศึกษาทางวิชาการท่ี

ทําการศึกษาด้านสิ่งแวดล้อมกับกลยุทธ์ทางธุรกิจอย่างเต็มรูปแบบยังมีอยู่ไม่มาก และในทางปฏิบัติการทํา

การตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมยังมีข้อจํากัดและปัจจัยท่ีต้องคํานึงถึงอยู่มาก
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จากท่ีกล่าวมาข้างต้น งานวิจัยนี้จึงนิยาม การตลาดสีเขียว คือ กิจกรรมทางการตลาดยุคใหม่ เพื่อ

ค้นหาความต้องการของผู้บริโภคท่ีให้ความใส่ใจในประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม ส่งผลให้การดําเนินการทางธุรกิจ

ไม่ว่าจะเป็นตัวผลิตภัณฑ์ กระบวนการผลิตหรือนวัตกรรมต้องมีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น (Olson,

2009) ในขณะเดียวกันการส่ือสารทางการตลาดเป็นสิ่งจําเป็นอย่างยิ่งเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีจิตสํานึกการ

อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมหรือลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ในขณะที่ยังสามารถทํากําไรทางธุรกิจได้อยู่ (Kotler &

Armstrong, 2004; Polo, 2015)

2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด 5A

ในยุคท่ีมีการแข่งขันสูงและอินเตอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของผู้บริโภค การเข้าใจ

ในความต้องการ การสร้างคุณค่าและสร้างประสบการณ์การที่ดีให้กับผู้บริโภค คือจุดมุ่งหมายหลักของ

การตลาดยุคปัจจุบัน การตลาดยุคใหม่ในสังคมดิจิทัลแตกต่างจากสมัยก่อนที่แบรนด์ต่าง ๆ จะผลิตสินค้าหรือ

บริการออกมาก่อนโดยอาศัยการคาดเดา ซึ่งหากสินค้าหรือบริการนั้นตรงกับความต้องการของผู้บริโภค สินค้า

หรือบริการนั้นก็จะถูกซื้อไปบริโภค แต่ในปัจจุบันประสบการณ์ของผู้บริโภคสําคัญมากกว่าแค่การซื้อ แต่ยัง

สามารถเกิดขึ้นก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าและยังอยู่ต่อหลังจากซ้ือสินค้าไปแล้ว ผู้บริโภคมีความเชื่อมโยงกับ

แบรนด์มากขึ้น มีการสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมกับพนักงานขาย ไปจนถึงการส่ือสารกับผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึ่ง

กระทําผ่านทั้งช่องทางด้ังเดิมและช่องทางออนไลน์ ดังนั้นการทําการตลาดแบบด้ังเดิมจึงอาจด้อยประสิทธิภาพ

ลง Kotler et al. (2017) ได้อธิบายถึง Marketing 4.0 ว่ามีแรงบันดาลใจจากอุตสาหกรรม 4.0 ที่รัฐบาล

เยอรมันนีใช้กําหนดให้ภาคอุตสาหกรรมใช้ระบบกายภาพและดิจิทัลควบคู่กันไป ซึ่งนํามาปรับใช้กับการตลาด

ในโลกดิจิทัลได้ เนื่องจากสังคมยังมีช่องว่างทางดิจิทัลทําให้ต้องใช้การตลาดทุกช่องทาง ทั้งออนไลน์และ

ออฟไลน์ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ดังนั้นจุดที่มีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคจะเป็นแบบผสมทั้งกายภาพ

และดิจิทัล อย่างไรก็ตามสิ่งที่สําคัญยิ่งกว่าการใช้เทคโนโลยีก็คือ การเอาใจใส่ “ผู้คน” เพราะธุรกิจท่ีเข้าอก

เข้าใจในความรู้สึก และแสดงออกได้ถึงความเป็นมิตรกับผู้บริโภค จะเป็นธุรกิจที่ครองใจผู้บริโภคได้มากท่ีสุด

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2551)

Kotler et al. (2021) ได้เสนอกรอบสําหรับการสร้างประสบการณ์ผู้บริโภคข้ันสูงเป็นโมเดล

เส้นทางลูกค้า 5A’s ซ่ึงเป็นการอธิบายถึงเส้นทางการซ้ือ บริโภคผลิตภัณฑ์และบริการของลูกค้าในโลกดิจิทัลไว้

ตามภาพประกอบ 2.3 ดังนี้
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ภาพท่ี 2.3 แสดงโมเดลเส้นทางลูกค้า 5A’s

ท่ีมา: Kotler et al. (2021)

(1) Aware การสร้างการรับรู้ คือ การท่ีผู้บริโภครู้จักธุรกิจจากประสบการณ์ผ่านการสื่อสาร

การตลาด ขั้นตอนนี้คือการท่ีธุรกิจควรหาคําตอบว่ากลุ่มเป้าหมายรู้จักสินค้าหรือบริการได้จากที่ไหนบ้าง สื่อ

ไหนบ้าง โดยมีจุดประสงค์หลักคือเน้นการนําเสนอสินค้าและบริการในภาพกว้าง ๆ ไม่ลงรายละเอียดซับซ้อน

ใช้การนับจํานวนกลุ่มเป้าหมายท่ีเห็นโฆษณาหรือข้อความของแบรนดเ์ป็นตัวชี้วัดความสําเร็จ

(2) Appeal การดึงดูดใจ คือ การที่แบรนด์สร้างความน่าสนใจ ความน่าประทับใจในตัวผลิตภัณฑ์

และสามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได้ ผู้บริโภคท่ีเกิดสนใจจะทําการค้นหาและเปรียบเทียบข้อมูล

ในรายละเอียดมากขึ้น ขั้นตอนน้ีควรพิจารณาเรื่องจุดเด่น คุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ทําให้เกิด

ความแตกต่างหรือทําให้ลูกค้าสนใจผลิตภัณฑ์ของเรามากกว่าคู่แข่ง

(3) Ask การสอบถามและตอบคําถาม คือ การท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจผลิตภัณฑ์และอยากรู้ข้อมูล

ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากขึ้น และหากเกิดข้อสงสัยผู้บริโภคจะมีการสอบถามหาข้อมูลเพิ่มเติมในสื่อต่าง ๆ หรือ

ขอความคิดเห็นจากเพื่อนและคนรอบข้าง ขั้นตอนน้ีควรมีการเตรียมข้อมูลของผลิตภัณฑ์ให้พร้อมและ

ครอบคลุมกับคําถามที่คาดว่าผู้บริโภคจะเกิดข้อสงสัยให้ได้มากท่ีสุด รวมถึงควรพิจารณาช่องทางต่าง ๆ ในการ

สื่อสารกับผู้บริโภคเพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้สนใจ

(4) Act การซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค คือ การซ้ือสินค้า โดยหลังจากผู้บริโภคได้ข้อมูลตามท่ีพอใจ

เกิดทัศนคติที่ดีและมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ในเชิงลึก จะเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคมักพิจารณา

อย่างรอบคอบก่อนการซื้อ รวมไปถึง ช่องทางการจัดจําหน่าย ระบบการชําระเงิน การรับประกันผลิตภัณฑ์

และการบริการหลังการขาย ควรเป็นไปโดยโปร่งใสและอํานวยความสะดวกให้กับลูกค้าได้มากที่สุด ซึ่งจะ

นําไปสูก่ารตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
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(5) Advocate การสนับสนุน คือ เม่ือผู้บริโภคเกิดความประทับใจในสินค้าหรือบริการหลังการซื้อ

จึงเกิดการซ้ือซํ้า รวมถึงการบอกต่อหรือช่วยประชาสัมพันธ์ประสบการณ์ที่ตนเองประทับใจให้แก่ผู้อื่นด้วย

ความเต็มใจในการแนะนําเอง ในข้ันตอนนี้ผู้บริโภคจะกลายเป็นผู้เผยแพร่แบรนด์ รวมไปถึงปกป้องแบรนด์ที่

ตนรักเม่ือเกิดกระแสเชิงลบท่ีมีต่อแบรนด์ได้

การศึกษาของ กชวรรณ เวชชพิทักษ์ (2562) เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด 5A และการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค โดยมีปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์และกลยุทธ์การตลาด 5A เป็นตัว

แปรต้น เพื่อศึกษาความแตกต่างและความสัมพันธ์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภคชาว

ไทย ผลการศึกษาสรุปว่าการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ

รายได้ของแต่ละกลุ่ม และกลยุทธ์การตลาด 5A ท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ มี

ด้วยกัน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านการดึงดูดใจ (Appeal) และด้านการสนับสนุน (Advocate) จากผลการศึกษา

ดังกล่าวนํามาสู่การสร้างกลยุทธ์การตลาดเพื่อให้สินค้าเป็นที่ประทับใจ และดึงดูดใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย

ก่อนการตัดสินใจซ้ือสินค้า เน้นการสร้างความแตกต่างให้ผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่โดดเด่นเหนือคู่แข่ง

รวมถึงนําเสนอเร่ืองราวความเป็นมาของผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคสนใจติดตามผ่านการทําวีดีโอคอนเท้นต์

นอกจากน้ีการสร้างช่องทางสําหรับการพูดคุยปฏิสัมพันธ์กันระหว่างกลุ่มผู้บริโภคและผู้ประกอบการ เพ่ือ

แลกเปลี่ยนประสบการณ์การบริโภคสินค้ายังเป็นกลยุทธ์ท่ีได้ผลมากทีเดียว สอดคล้องกับผลการวิจัยของ

เกียรติก้อง กองเงิน (2565) เรื่องกลยุทธ์การตลาด 5A และการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านกาแฟของผู้บริโภคใน

จังหวัดเชียงใหม่ โดยศึกษาผู้ใช้บริการร้านกาแฟในจังหวัดเชียงใหม่ จํานวน 400 คน เพื่อศึกษาการสร้าง

กลยุทธ์การตลาด 5A ท่ีส่งผลต่อการใช้บริการร้านกาแฟ โดยผลการศึกษาพบว่าด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์

(Aware) ด้านชื่นชอบผลิตภัณฑ์ (Appeal) และด้านการสนับสนุน (Advocate) มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าร้าน

กาแฟของผู้บริโภค

2.3.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคแยกตามแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ์

ขนาดของธุรกิจมีผลต่อความเส่ียงในการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคตลอดเส้นทาง กล่าวคือ

ยิ่งธุรกิจมีขนาดใหญ่ย่ิงมีความเส่ียงมาก ดังน้ัน เพื่อจัดการกับความเส่ียงเหล่าน้ี Kotler (2017) ได้เสนอกรอบ

แนวคิดกลยุทธ์ 5A ท่ีจะช่วยกําหนดรูปแบบให้กับกลุ่มผลิตภัณฑ์หลัก 4 ประเภท ดังนี้

(1) Door Knob Pattern (Aware > Appeal > Ask > Act > Advocate) รูปแบบนี้มีลักษณะ

พิเศษคือการซ้ือมักจะเกิดขึ้นทันทีและหุนหันพลันแล่นเนื่องจากราคาถูกและโปรโมชั่นท่ีดึงดูดใจ ดังนั้นลูกค้า

จึงไม่รู้สึกว่าจําเป็นต้องหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าเลยและข้ามขั้นตอน Ask ไป

ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มสินค้าประเภทซื้อง่ายขายคล่อง สินค้าที่ใช้ในชีวิตประจําวัน ราคาไม่แพง การทําการตลาด

แบบ Door Knob เน้นการสร้างความสะดวกในการซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง

(2) Gold Fish (Aware > Appeal > Ask > Act > Advocate) ลักษณะของรูปแบบน้ีคือ

ผู้บริโภคต้องการข้อมูลเพ่ิมเติมเชิงลึกและเปรียบเทียบข้อเด่นข้อด้อยของสินค้าชนิดเดียวกัน มีระดับความ
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อยากรู้อยากเห็นสูงก่อนการตัดสินใจซ้ือ ซึ่งมักพบในบริบทแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B) หรือการซ้ือสินค้าที่มี

รายละเอียด

มาก ๆ ต้องการข้อมูลจํานวนมากเพ่ือใช้ในการตัดสินใจ เช่น การซื้อกรมธรรม์ต่าง ๆ เน่ืองจากผู้บริโภคเห็น

ความจําเป็นในการถามคําถามเพิ่มเติม พิจารณาคําแนะนําจากบุคคลอื่นท่ีน่าเชื่อถือ และอาจจําเป็นต้องมีการ

สอบถามหลายครั้งแม้กระท่ังเปรียบเทียบกับคู่แข่งก่อนการตัดสินใจซื้อ

(3) Trumpet (Aware > Appeal > Ask > Act > Advocate) เอกลักษณ์เฉพาะของรูปแบบนี้

คือมีระดับความสัมพันธ์กับผู้คนในวงกว้าง ผู้คนจํานวนมากรับรู้ถึงคุณภาพของแบรนด์อย่างเต็มที่และเต็มใจท่ี

จะสนับสนุนแบรนด์แม้ว่าพวกเขาจะไม่ซื้อหรือใช้แบรนด์เหล่านั้นก็ตาม ส่วนใหญ่พบได้กับกลุ่มสินค้า luxury

and lifestyle เช่น รถยนต์หรูหรา นาฬิกา และกระเป๋าดีไซเนอร์ นอกจากนี้ยังรวมถึงกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้า

ศึกษาข้อมูลล่วงหน้าแต่อาจยังไม่จําเป็นต้องซื้อ เช่น ยารักษาโรค

(4) Funnel (Aware > Appeal > Ask > Act > Advocate) ในรูปแบบนี้ ผู้บริโภคจะผ่านแต่ละ

ข้ันตอนของเส้นทางลูกค้า การซ้ือส่วนใหญ่มีการวางแผนอย่างดี รูปแบบนี้มักพบในกลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภท

สินค้าคงทน ที่คาดว่ามีอายุการใช้งานเกิน 3 ปี เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า และกลุ่มสินค้าประเภทบริการที่ผู้บริโภค

จะต้องให้ท้ังความสนใจ ศึกษาข้อมูลและทดลองซื้อใช้จริงก่อนท่ีจะแนะนําต่อไป

อย่างไรก็ตามรูปแบบของกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่เป็นอุดมคติที่สุดคือแบบ Bow Tie (Aware > Appeal

> Ask < Act < Advocate) รูปแบบน้ีสะท้อนถึงลักษณะสําคัญของแบรนด์ที่สมบูรณ์แบบซ่ึงลูกค้ามีการรับรู้

เกี่ยวกับแบรนด์และยินดีที่จะแนะนําสิ่งเดียวกัน ที่สามารถเปลี่ยนผู้บริโภคในข้ันตอนการรับรู้ (Aware) ให้

กลายเป็นผู้สนับสนุน (Advocate) ได้ทั้งหมดและสามารถเปลี่ยนผู้บริโภคที่สนใจให้เป็นผู้ซื้อสินค้า (Act) ได้

ทั้งหมด ซึ่งใช้การดึงดูดใจ (Appeal) ของแบรนด์โน้มน้าวให้เกิดการซื้อ ซึ่งตรงกับวัตถุประสงค์การศึกษาใน

งานวิจัยนี้

2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับอินฟลูเอนเซอร์บนสื่อสังคมออนไลน์และความน่าเชื่อถือ

ฉัตยาพร เสมอใจ และ มัทนียา สมมิ (2545) นิยามคําว่า “ผู้ มีอิทธิพล” หรือ Influencer

หมายถึง บุคคลผู้ซึ่งมีการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ก็ตามทั้งที่ตั้งใจและไม่ตั้งใจ แต่สามารถมีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืน

ในการสร้างแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อและการใช้สินค้าหรือบริการ ในส่วนของผู้มีอิทธิพลบนสื่อ

ออนไลน์ หรือ ออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ ตามความหมายของ ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย และ ธิดา ตันพงศธร (2555)

หมายถึง ผู้มีอิทธิพลที่อยู่บนส่ือออนไลน์และเป็นผู้นําเสนอข้อมูลสินค้าและบริการออกไปในวงกว้าง มีอิทธิพล

ทางความคิดต่อผู้ที่ได้รับสาร Hovland and Weiss (1951) กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือของผู้ส่ือสารเป็นสิ่ง

สําคัญในการโน้มน้าวใจผู้ฟัง และ De Veirman et al. (2017) ให้เหตุผลว่าการระบุแหล่งที่มาที่เชื่อถือได้ใน

ยุคดิจิทัลกลายเป็นเรื่องยาก ดังนั้น ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีสามารถเข้าถึงผู้ใช้โซเชียลมีเดีย

จํานวนมากจึงเป็นสิ่งสําคัญ เน่ืองจากผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการจูงใจโดยอินฟลูเอนเซอร์

ที่เชื่อถือได้มากกว่าการโฆษณาโดยเซเลบริตี้แบบดั้งเดิม (Schouten et al., 2020) สอดคล้องกับการศึกษา
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ของ Xie and Madni (2023) เรื่องผลกระทบของโซเชียลมีเดียท่ีมีต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อ

สิ่งแวดล้อมของคนรุ่นใหม่ผ่านบรรทัดฐานส่วนบุคคลและการรับรู้คุณค่าตราสินค้าสีเขียว (Impact of social

media on Young Generation’s Green Consumption Behavior through Subjective Norms and

Perceived Green Value) โดยทําการสํารวจคนหนุ่มสาว Gen Z (คนที่เกิดระหว่างปี ค.ศ. 1995 – 2009)

จํานวน 303 คนในประเทศจีน ผลการศึกษาพบว่าข้อมูลที่แบ่งปันหรือโพสบนโซเชียลมีเดียมีความสัมพันธ์เชิง

บวกต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวของคน Gen Z นอกจากนี้การรับรู้คุณค่าตราสินค้าสีเขียวและบรรทัดฐาน

ส่วนบุคคลส่งผลต่อการเพิ่มความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภควัยรุ่นในประเทศจีนอีกด้วย

ในการศึกษาก่อนหน้าน้ี ความน่าเชื่อถือของแหล่งท่ีมา (หรือ อินฟลูเอนเซอร์) ถูกนํามาใช้เพื่อ

ประเมินประสิทธิผลของข้อความที่ส่งไปยังผู้บริโภค (Giffen, 1967) การศึกษาของ Hovland et al. (1966)

เสนอว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ประกอบไปด้วย ความชํานาญ (Expertise) และ

ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ซึ่งความชํานาญเป็นความรู้ความสามารถ หรือคุณสมบัติของอินฟลูเอนเซ

อร์ ในขณะที่ความไว้วางใจคือระดับความม่ันใจของผู้รับสารต่อผู้มีอิทธิพล ซึ่งจะเกิดจากการประเมิน

แหล่งที่มาว่ามีเจตนาท่ีจะถ่ายทอดข้อเท็จจริงมากน้อยเพียงใด Sternthal et al. (1978) พบว่าแหล่งข้อมูลท่ี

เชี่ยวชาญและน่าไว้วางใจสูงจะสร้างทัศนคติเชิงบวกมากกว่าแหล่งข้อมูลท่ีเช่ียวชาญและน่าไว้วางใจน้อยกว่า

นอกจากนี้ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ยังถูกใช้ในการพิจารณาความน่าเช่ือถือของอินฟลู

เอนเซอร์อีกด้วย (Ohanian, 1990; Lafferty & Goldsmith, 2004) การศึกษาของ Lee and Koo (2015)

พบว่าความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคในเชิงบวก นอกจากนี้ รูปแบบ

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ติดตามและอินฟลูเอนเซอร์มีลักษณะแบบ Parasocial หรือ กึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม

โดยอินฟลูเอนเซอร์ที่มีบุคลิกภาพด้านรูปลักษณ์และพฤติกรรมที่น่าดึงดูดใจ สามารถสร้างสายสัมพันธ์ที่แนบ

แน่นกับผู้ติดตามและทําให้ผู้ติดตามรู้สึกถูกดึงดูดใจจากบุคลิกภาพของอินฟลูเอนเซอร์ (Giles, 2002; Tian &

Hoffner, 2010; Bond, 2016) สอดคล้องกับการศึกษาของ อัญชิษฐา ถกลวิโรจน์ (2564) ได้ทําการศึกษา

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านการให้ความบันเทิงและปัจจัยด้านคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ 5 ด้าน ได้แก่ ด้าน

ความน่าดึงดูดใจทางกายภาพ ด้านความน่าดึงดูดใจทางสังคม ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความน่าไว้วางใจ และ

ด้านความคล้ายคลึง ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางและสกินแคร์ของผู้บริโภคบน

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กผ่านความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม พบว่าคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ด้าน

ความน่าดึงดูดใจทางสังคม ความน่าไว้วางใจ และความคล้ายคลึงกันส่งผลเชิงบวกต่อความสัมพันธ์แบบกึ่งมี

ส่วนร่วม และความสัมพันธ์นี้มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค จากการศึกษาดังกล่าวสามารถ

พิจารณาได้ว่า ความคล้ายคลึงกัน (Similarity) เป็นอีกมิติหนึ่งในการวัดความน่าเช่ือถือของแหล่งที่มา

(Munukka et al., 2016; อัญชิษฐา ถกลวิโรจน์, 2564) ความคล้ายคลึงกัน หมายถึง ความคล้ายคลึงกันที่รับรู้

ได้ระหว่างแหล่งที่มาและผู้รับ เช่น ความคล้ายคลึงกันในแง่ของประชากรศาสตร์ หรือ อุดมการณ์ เป็นต้น

(Munukka et al., 2016) และมีความเชื่อมโยงกับความน่าเชื่อถือที่เพิ่มข้ึน เช่นเดียวกับ Munukka et al.

(2016) แสดงให้เห็นว่าความไว้วางใจและความคล้ายคลึงกันมีผลสูงสุดต่อความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพล
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ในขณะที่ความน่าดึงดูดใจและความเชี่ยวชาญมีผลกระทบน้อยกว่า สอดคล้องกับ Lou and Yuan (2019)

พบว่าความไว้วางใจ ความน่าดึงดูดใจ และความคล้ายคลึงกันส่งผลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่นของผู้ติดตามที่มีต่อ

เนื้อหาของโฆษณาและแบรนด์ ในขณะที่ความเชี่ยวชาญของผู้มีอิทธิพลไม่ส่งผลต่อความเชื่อม่ันของผู้ติดตาม

และ Ahmad et al. (2019) พบว่าความน่าเช่ือถือมีผลต่อความตั้งใจซ้ือของผู้ติดตามท่ีอายุน้อยกว่าหรือวัย

หนุ่มสาว ในขณะที่การศึกษาของ Wang and Weng (2023) พบว่าความน่าดึงดูดใจของโซเชียลมีเดียอินฟลู

เอนเซอร์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบอกต่อเชิงบวก (positive word of mouth) ของผู้บริโภคมากที่สุด

รองลงมาคือความไว้วางใจและความชํานาญ ตามลําดับ เช่นเดียวกับความคล้ายคลึงกันระหว่างอินฟลูเอนเ

ซอร์และผู้ติดตามมีผลต่อการบอกต่อเชิงบวกทางโซเชียลมีเดียเช่นกัน (Taillon et al., 2020; Dhun &

Dangi, 2022)

จากที่กล่าวมาข้างต้น งานวิจัยนี้จึงนิยาม ความน่าเชื่อถืออินฟลูเอนเซอร์ คือ ผู้ทรงอิทธิพลทาง

ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ ด้วยวิธีการทําคอนเทนต์ที่น่าสนใจ นําเสนอบน

แพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น YouTube, Facebook, TikTok, Instagram เป็นต้น (Geyser, 2023) โดยวัด

ความน่าเ ช่ือถือจากความชํานาญ (Expertise) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความน่าดึงดูดใจ

(Attractiveness) (Munukka et al., 2016; Lou & Yuan, 2019; Wang & Weng, 2023) และคว าม

คล้ายคลึงกัน (Similarity) (Taillon et al., 2020; Dhun & Dangi, 2022)

2.4.1 งานวิจัยเก่ียวกับความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค

Hussain and Ali (2021) และ Baig and Shahzad (2022) ศึกษาผลกระทบของความน่าเชื่อถือ

ของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ ในด้านความไว้วางใจ ความน่าดึงดูดใจ และความชํานาญ ในการกําหนด

พฤติกรรมผู้บริโภค ด้านความตั้งใจซื้อและทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ของผู้บริโภคชาวปากีสถานที่ติดตามอินฟลู

เอนเซอร์ทางสื่อสังคมออนไลน์ โดยการแบ่งปันข้อมูลและรับรองผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมแฟชั่น

ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยทั้งสามมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้ติดตาม โดยความเชี่ยวชาญมีอิทธิพล

มากท่ีสุด รองลงมาคือความน่าดึงดูดใจและความไว้วางใจ ตามลําดับ และมีความสัมพันธ์เชิงบวกในด้านความ

จงรักภักดีท่ีมีต่ออินฟลูเอนเซอร์ในอุตสาหกรรมแฟชั่นและสไตล์การแต่งกายอีกด้วย

ในส่วนของอุตสาหกรรมความงาม ความไว้วางใจมีอิทธิพลมากท่ีสุด โดยเฉพาะเม่ืออินฟลูเอนเซอร์

สามารถแนะนําผลิตภัณฑ์อย่างจริงใจตรงไปตรงมา และเชื่อมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ไม่แนะนําเพียง

เพราะได้รับค่าตอบแทน (Rathnayake & Lakshika, 2022) เชื่อมโยงกับการศึกษาของ Kurdi et al. (2022)

พบว่าความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารคีโตของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมาจากการชมโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ช่องทาง TikTok จากอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความน่าเชื่อถือ ความน่าเคารพ และการสื่อสารเนื้อหาที่มีสาระ ซึ่ง

ความน่าดึงดูดใจและความคล้ายคลึงกันของอินฟลูเอนเซอร์มีบทบาทสําคัญในสื่อสังคมออนไลน์และความตั้งใจ

ซื้อของผู้บริโภค

2.4.2 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความน่าเชื่อถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีใช้ในการโฆษณาและ

รับรองผลิตภัณฑ์
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นักวิชาการหลายท่านได้ทําการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล และมีการ

เสนอแบบจําลองความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (the source credibility model) เพื่อวัดประสิทธิภาพของ

การรับรองผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีช่ือเสียง ซึ่งความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียงนั้นส่งผลต่อความเช่ือ ทัศนคติ

และพฤติกรรมของผู้ติดตาม (Hovland & Weiss, 1952) โดย Ohanian (1990) เสนอว่าการเลือกบุคคลที่มี

ชื่อเสียงในการรับรองผลิตภัณฑ์ให้เกิดประสิทธิผล ควรคํานึงถึงปัจจัยของความน่าเชื่อถือ (credibility)

มากกว่าความสามารถในการอธิบายได้ ความชํานาญ (expertise) หรือความไว้วางใจ (trustworthiness) ซึ่ง

งานวิจัยล่าสุดของ Gavrilova and Shuleska (2022) ได้ศึกษาความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ใน

Instagram ที่มีผลกระทบต่อการรับรู้ของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์กับความตั้งใจซื้อสินค้า โดยพิจารณาความ

น่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ทั้ง 4 ปัจจัย ข้อค้นพบจากการศึกษาคร้ังนี้ยืนยันถึงอิทธิพลเชิงบวกของความน่า

ดึงดูดใจและความไว้วางใจต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคที่ติดตามอินฟลูเอนเซอร์บน Instagram ในทาง

กลับกันความเชี่ยวชาญและความคล้ายคลึงกันไม่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจของผู้บริโภคเลย

จากการที่ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาแนวคิดและแบบจําลองทั้งหมดที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยได้

เลือกมุมมองหรือแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้ และได้นิยามความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ ประกอบ

เป็นปัจจัย 4 ประการ (Munukka et al., 2016; Lou & Yuan, 2019; Dhun & Dangi, 2022; Wang &

Weng, 2023) ดังนี้

(1) ความชํานาญ (Expertise) หมายถึง ความรู้หรือทักษะของอินฟลูเอนเซอร์ในการให้ความ

คิดเห็นเกี่ยวกับเร่ืองใด ๆ และผู้ติดตามได้รับอิทธิพลอย่างมากจากข้อมูลที่ถูกบอกเล่าหรือแบ่งปันกัน ผ่านการ

รับรู้ถึงความเชี่ยวชาญ ความมีคุณสมบัติ และผ่านการรับรองว่ามีความรู้ที่ถูกต้อง พฤติกรรมของผู้ติดตามจะ

แปรผันตามประสบการณ์หรือความชํานาญของแหล่งที่มา (Ohanian, 1990) ความชํานาญถือเป็นความ

น่าเชื่อถือในการนําเสนอผลิตภัณฑ์ อินฟลูเอนเซอร์จําเป็นต้องมีความเชี่ยวชาญ ประสบการณ์ และความรู้

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หรือมีความสามารถในการทําให้ผู้คนสนใจและเช่ือถือในส่ิงที่กําลังนําเสนอได้ เพราะ

ส่ิงสําคัญในการนําเสนอสินค้า คือการทําให้เกิดการซื้อสินค้าในท้ายที่สุด และหากอินฟลูเอนเซอร์นําเสนอ

สินค้าด้วยความชํานาญเช่ียวชาญเร่ืองนั้น ๆ โดยเฉพาะ ให้ข้อมูลผู้บริโภคได้ถูกต้อง ชัดเจน น่าเช่ือถือ นําไปสู่

ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์และการบอกต่อเชิงบวกต่อไป (ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 2553; Wang &

Weng, 2023)

(2) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง ความเชื่อม่ันของผู้บริโภคท่ีมีต่อความสามารถใน

การนําเสนอข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ว่ามีความเป็นจริงมากน้อยเพียงใด (Ohanian, 1990) หรือ การที่

ผู้บริโภครับรู้ถึงความจริงใจ ซื่อสัตย์ เชื่อถือได้ ตรงไปตรงมา ไม่หลอกลวง (Giffin, 1967; Ohanian, 1990;

Van der Waldt et al., 2009) โดยอินฟลูเอนเซอร์จําเป็นต้องสร้างความน่าเช่ือถือ และนําเสนอข้อมูลที่เป็น

ประโยชน์ต่อผู้บริโภค อย่างตรงไปตรงมา เพื่อให้เกิดความมั่นใจและยอมรับในสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดย

ที่ความไว้วางใจจะแสดงถึงระดับความเช่ือใจที่ผู้บริโภคมีต่ออินฟลูเอนเซอร์ และสามารถส่งผลต่อทัศนคติของ
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ผู้บริโภคให้ออกมาในเชิงบวกหรือเชิงลบได้ (ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 2553; Ohanian, 1990; Wang &

Weng, 2023)

(3) ความน่าดึงดูด (Attractiveness) หมายถึง ความน่าสนใจของอินฟลูเอนเซอร์ ทั้งใบหน้า

ร่างกาย บุคลิกภาพ ความสามารถทางกีฬา ดนตรี รวมถึงบุคคลท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ตลอดจนความเย้า

ยวนใจที่ดึงดูดให้เกิดผู้ติดตามและสามารถสร้างสายสัมพันธ์ที่แนบแน่นให้ผู้ติดตามมีความเชื่อและคิดเห็นไป

ตามอินฟลูเอนเซอร์ได้ (Baker & Churchill, 1977; Giles, 2002; Tian & Hoffner, 2010; Bond, 2016)

ความน่าดึงดูดใจมีส่วนช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้ผลิตภัณฑ์ กระตุ้นให้ผู้บริโภคให้ความสนใจในตัว

ผลิตภัณฑ์และเกิดความต้องการซ้ือที่มากขึ้น ซ่ึงการมีหน้าตาและรูปร่างท่ีดีจะดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้

ดีกว่าการใช้คําพูดในการสื่อสาร (ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 2553)

(4) ความคล้ายคลึงกัน (Similarity) หมายถึง ความคล้ายกันที่รับรู้ได้ระหว่างอินฟลูเอนเซอร์และ

ผู้ติดตาม เช่น มีภูมิหลังทางวัฒนธรรมเดียวกัน กลุ่มประชากรศาสตร์กลุ่มเดียวกัน หรือค่านิยมเหมือนกัน

(Munukka et al., 2016) การเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความคล้ายกันกับกลุ่มเป้าหมาย ทําให้การอธิบายถึง

ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ มีความน่าเชื่อถือมากขึ้น สามารถแสดงออกถึงการเข้าใจความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายได้ดี

นําไปสู่การคล้อยตามและมีความคิดไปในทางเดียวกันกับอินฟลูเอนเซอร์ได้ง่าย สร้างความมั่นใจและเชื่อถือได้

ให้กับผู้บริโภค นําไปสู่การซ้ือและการบอกต่อเชิงบวกต่อไป (Munukka et al., 2016; ภัสสรนันท์ อเนกธรรม

กุล, 2553; Taillon et al., 2020; Dhun & Dangi, 2022)

2.4.3 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่ออินฟลูเอนเซอร์

การศึกษาของ McCracken (1989) กล่าวว่า ผู้บริโภคมองว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นแบบอย่าง

สร้างแรงบันดาลใจ และปรารถนาจะประสบความสําเร็จแบบที่อินฟลูเอนเซอร์ได้รับ จึงมักสะท้อนพฤติกรรม

ของตน โดยการซื้อผลิตภัณฑ์ที่อินฟลูเอนเซอร์แนะนํา ยิ่งไปกว่านั้นผู้บริโภคยังมีการแบ่งปันข้อมูล (Share)

หรือโพสเนื้อหาในโซเชียลมีเดีย (Post) ให้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย เน่ืองจากความช่ืนชอบส่วนตัวที่มีต่ออินฟลูเอน

เซอร์นั้น ๆ (Abidin, 2016) และผู้บริโภคสามารถเข้าถึงคําแนะนําผลิตภัณฑ์และมีทัศนคติเชิงบวกต่อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นผลมาจากการโฆษณาของผู้มีอิทธิพลได้ง่ายกว่าการทําโฆษณาแบบอื่น สอดคล้องกับการศึกษา

ของ Whalar บริษัทเอเจนซี่อินฟลูเอนเซอร์ และ Neuro Insight บริษัทวิเคราะห์ระบบประสาท พบว่า

โฆษณาจากอินฟลูเอนเซอร์สร้างอารมณ์ความรู้สึกและเป็นที่จดจําได้มากกว่าโฆษณาทางทีวี Facebook หรือ

YouTube ด้วยซํ้า (Whalar Unveils World’s First Influencer Neuro Research, 2019) ในขณะเดียว

กันท้ังแบรนด์และตัวผู้มีอิทธิพลเองสามารถวัดความนิยมได้ด้วยยอดกดชื่นชอบ (Like) และผู้บริโภคยังสามารถ

แสดงความคิดเห็นอย่างตรงไปตรงมาได้ ความคิดเห็นเชิงบวกจะสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์

(Jin & Ryu, 2020) อย่างไรก็ตามพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันมองว่ากลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ที่มีผู้ติดตามไม่มาก

นัก เป็นผู้ท่ีมีความน่าเชื่อถือมากกว่า เนื่องจากผู้บริโภคมองว่าเป็นบุคคลท่ีเข้าถึงง่าย มีความสมจริงกว่า และ

ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงกับตัวเองได้มากกว่า นอกจากน้ี ผู้บริโภคจะมีส่วนร่วมมากข้ึนเมื่อเนื้อหาของอินฟลู

เอนเซอร์สอดคล้องกับความสนใจของพวกเขา ดังนั้น ผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ท่ีใช้การโฆษณาจากอินฟลูเอนเซ
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อร์และได้รับทัศนคติเชิงบวกจะมีความได้เปรียบมากกว่าการทําโฆษณาด้วยวิธีอื่น (Tafesse & Wood, 2021;

Kim & Kim, 2020) นอกจากนี้ค่านิยมร่วมกัน (share value) เป็นสิ่งจําเป็น โดยเฉพาะอย่างย่ิงในกลุ่ม

ผู้ติดตามอายุน้อย เมื่อผู้บริโภคกลุ่มนี้ตัดสินใจติดตามหรือซ้ือผลิตภัณฑ์ตามคําแนะนําของอินฟลูเอนเซอร์แล้ว

ผู้บริโภคจะคาดหวังบางอย่างจากอินฟลูเอนเซอร์ เช่น ความจริงใจ หรือ การตอบข้อสงสัยของผู้บริโภคได้

(Sokolova & Kefi, 2020)

ในขณะที่ กัญญารินทร์ วัฒนเรืองนันท์ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์สาย

ความงาม (Beauty Influencers) ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางของผู้บริโภคกลุ่มวัยทํางานตอนต้นใน

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยโดยสรุป พบว่า การนําเสนอความเห็นหรือมุมมองของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความ

น่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญในกลุ่มผลิตภัณฑ์ และความน่าดึงดูดใจ สามารถโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคคล้อยตาม

ได้มากกว่าการแนะนําข้อมูลผลิตภัณฑ์ของบุคคลท่ัวไปท่ีเคยใช้หรือมีประสบการณ์ทดลองผลิตภัณฑ์ ด้วยความ

หลงรักและเข้าใจในผลิตภัณฑ์น้ันเป็นอย่างดี แต่มิได้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยตรงกับแบรนด์สินค้า อีกทั้งในด้าน

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารและอิทธิพลต่อพติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง ผู้บริโภคเลือกเปิดรับข่าวสารและ

มีพฤติกรรมการซื้อตามอินฟลูเอนเซอร์มากกว่าการแนะนําของบุคคลท่ัวไป

2.4.4 แนวคิดเก่ียวกับอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียว

จากแนวคิดความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ที่ได้กล่าวมาข้างต้น เป็นทีป่ระจักษ์ว่าอินฟลูเอนเซ

อร์มีความเชี่ยวชาญในการสร้างตัวตน มีรสนิยมท่ีดี สร้างแรงดึงดูดให้ผู้คนเข้ามาติดตาม และทําให้แน่ใจว่า

ผู้ติดตามเชื่อมต่อกับเนื้อหาของตนเป็นการส่วนตัว อินฟลูเอนเซอร์คือคนท่ีทําให้ผู้ติดตามต้องพัฒนาตนเองเพื่อ

ชีวิตท่ีดีข้ึน ไม่ว่าจะเป็นด้านแฟชั่น ไลฟ์สไตล์ หรือการรับประทานอาหาร โดยมีส่ิงหนึ่งที่เชื่อมกัน คือ ผู้ติดตาม

มองว่าการใช้ชีวิตแบบอินฟลูเอนเซอร์เป็นแนวทางในการดํารงชีวิตท่ีปรารถนา ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา การตลาด

ที่ใช้อินฟลูเอนเซอร์เข้ามามีบทบาทในโลกออนไลน์มากขึ้น ซ่ึงหน้าที่ของอินฟลูเอนเซอร์มิใช่แค่การสร้าง

เน้ือหาลงโซเชียลมีเดียเพื่อแบรนด์สินค้าเท่าน้ัน แต่ยังมีกลุ่มที่มีส่วนในการผลักดันประเด็นปัญหาใหญ่ของโลก

เราในปัจจุบันนี้ นั่นคือปัญหาส่ิงแวดล้อม ซึ่งสามารถเรียกอินฟลูเอนเซอร์กลุ่มนี้ว่า อินฟลูเอนเซอร์สีเขียว

(Green influencer) หรือ อินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green product influencer) (Ankana, 2020)

Yildirim (2021) ได้ทําการวิจัยเชิงคุณภาพโดยตั้งคําถามเกี่ยวกับอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์

ผลิตภัณฑ์สีเขียวเพศหญิงกับการกระตุ้นรูปแบบการบริโภคท่ียั่งยืน โดยเลือกอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ี

เป็นท่ีนิยมตามแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่างๆ มาจัดทําลิสต์รายช่ือ 100 รายช่ือ ผลปรากฏว่าเป็นอินฟลูเอนเซ

อร์เพศหญิงมากกว่าเพศชายในสัดส่วนร้อยละ 90 ส่วนมากเป็น Micro-celebrities ที่เป็นอินฟลูเอนเซอร์เต็ม

ตัว โดยอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมียอดผู้ติดตามมากจะมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคสีเขียวได้ดี มี

การนําเสนอรูปแบบการใช้ชีวิตอย่างยั่งยืนเพื่อเป็นแบบอย่างให้กับผู้ติดตาม และมีการโต้ตอบกันผ่านการแสดง

ความคิดเห็นในโพสอีกด้วย เนื้อหาหลักๆท่ีนําเสนอ เช่น แฟชั่นที่ย่ังยืน (Sustainable fashion) อาหารสีเขียว

(Green foods/recipes) วิถีชี วิตท่ียั่งยืน (Sustainable lifestyle) การใส่ใจเลือกเคร่ืองสําอางรักษ์โลก

(Green/Vegan cosmetics หรือ Green/Vegan beauty) การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (Sustainable travel)
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และ Zero Waste Life ซึ่งอินฟลูเอนเซอร์แต่ละคนจะมีการนําเสนอเน้ือหาที่แตกต่างกันตามที่ตนเองหรือ

ผู้ติดตามให้ความสนใจ

อินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียว ตามคํานิยามของ Robru (2022) คือ ผู้มีอิทธิพลที่แสดงให้เห็น

ถึงเส้นทางสู่ชีวิตที่ดีข้ึน ไม่เพียงแต่สําหรับมนุษย์เท่านั้น แต่ยังรวมถึงสิ่งมีชีวิตทั้งหมดบนโลกด้วย อินฟลูเอนเซ

อร์สีเขียวมุ่งเน้นไปท่ีการทําให้สังคมโดยรวมดีข้ึน โดยพันธกิจหลักคือการช่วยให้ปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นส่ิงท่ี

ผู้คนท่ัวไปให้ความสนใจ และเกิดความร่วมมือกันเพ่ือรักษาสิ่งแวดล้อมและไม่สร้างปัญหาต่อเนื่องไปยังอนาคต

โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่คือรุ่นที่จะต้องเผชิญหน้ากับปัญหามากกว่าคนที่ทิ้งปัญหาไว้ การเกิดขึ้นของ Green

Influencer จะมุ่งไปที่การมีส่วนช่วยสร้างแรงบันดาลใจให้ชุมชนท้องถิ่นรวมถึงเป็นทูตสิ่งแวดล้อมที่มุ่งหวังให้

เกิดการเปลี่ยนแปลงให้ดีข้ึนผ่านกิจกรรมทางสังคมของเยาวชน นอกจากนี้ Ankana (2020) ยังแบ่งหมวดหมู่

ของ Green Influencer ออกเป็น 5 หมวดหมู่ ได้แก่

(1) Fashion Influencer ปัญหา Fast Fashion เป็นปัญหาท่ีกระทบกับส่ิงแวดล้อมอย่างมาก

เนื่องจากการตลาดแบบ Over Demand ทําให้การบริโภคสินค้าแฟชั่นทั่วโลกล้นเกินความจําเป็น (Over

consumption) เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคทั้งในทวีปยุโรปและเอเชียต่างซื้อสินค้าแฟช่ัน เส้ือผ้า

กระเป๋าและเครื่องประดับต่าง ๆ เยอะเกินกว่าความจําเป็น นอกจากนี้การผลิตจํานวนมากและการประหยัด

ต้นทุนทําให้ Fast Fashion เก่ียวข้องกับการใช้แรงงานอย่างไม่เป็นธรรมอีกด้วย อินฟลูเอนเซอร์สายนี้ยังคงมี

ความเป็นผู้นําทางด้านแฟชั่นอยู่แต่ในรูปแบบของการเน้นความย่ังยืนมากขึ้น แบรนด์แฟชั่นระดับโลกหลาย ๆ

แบรนด์ หันมาผลิตแฟช่ันที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม เนื่องมาจากมีการศึกษาเก่ียวกับผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว

ว่า 3 ใน 4 ส่วนของผู้บริโภคเต็มใจท่ีจะจ่ายเพิ่มขึ้นหากผลิตภัณฑ์น้ันเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม อินฟลูเอนเซอร์มี

หน้าท่ีชี้นําอุตสาหกรรมแฟชั่นโดยการทําให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความเป็นไปได้ท่ีจะนําแฟชั่นมาผนวกรวมกับ

ความยั่งยืน

(2) Food Influencer การรับประทานอาหารที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมคือการรับประทานอาหาร

ที่มาจากธรรมชาติมากขึ้น รวมถึงหลีกเล่ียงการเหลือทิ้งเศษอาหารตามวิถีชีวิตแบบไร้ขยะ พืชเป็นแหล่ง

สารอาหารและแร่ธาตุตามธรรมชาติที่ดีที่สุดที่ร่างกายต้องการ ไม่ว่าจะเป็นไขมัน โปรตีน หรือวิตามินทุกชนิด

เสริมด้วยเคร่ืองเทศตามธรรมชาติหลากหลายชนิดทีส่ามารถนํามาปรุงแต่งอาหารใหม้ีรสชาติข้ึนได้ อินฟลูเอนเ

ซอร์ประเภทนี้จะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการเลือกรับประทานอาหารที่ดีต่อสุขภาพ ซึ่งช่วยในเร่ืองการฟื้นฟู

สุขภาพกายและจิตใจ และยังส่งผลถึงการเปลี่ยนวิสัยทัศน์ที่มีต่อการรับประทานให้คํานึงถึงสุขภาพและสิ่งแวด

ล้อมมากข้ึน

(3) Travel Influencer กลุ่มนี้คืออินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งเสริมการอนุรักษ์ธรรมชาติและสัตว์ป่า ให้

คําแนะนําผู้บริโภคเกี่ยวกับวิธีการเดินทางท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน การอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติตลอดเส้นทาง

การท่องเที่ยว และการที่ไม่รบกวนส่ิงมีชีวิตอ่ืนที่อาศัยอยู่ในธรรมชาติแห่งน้ัน ซึ่งปัญหาหลักจากการท่องเที่ยว

คือการท้ิงขยะไม่เป็นท่ีจํานวนมาก รังแกสัตว์ หรือเบียดเบียนวัฏจักรธรรมชาติ
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(4) Beauty Influencer ผลิตภัณฑ์เพื่อความงามต่าง ๆ ในปัจจุบันนี้ ไม่ว่าจะเป็นส่ิงที่ใช้กับ

ผิวหนัง เส้นผม หรือส่วนอื่น ๆ ของร่างกาย ทํามาจากสารเคมีที่ค่อย ๆ ทําลายเซลล์ของเรา ผลการศึกษา

แสดงให้เห็นว่าการใช้ผลิตภัณฑ์ความงามที่มีสารเคมีทุกวันจะนําไปสู่โรคร้ายแรงอย่างเช่น มะเร็ง อาการแพ้

และอื่น ๆ อีกมาก อินฟลูเอนเซอร์จะทําหน้าที่แนะนําเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ความงามปลอดสารเคมี และไม่มี

การทดลองหรือทารุณกรรมสัตว์

(5) Lifestyle Influencer การส่งต่อความเช่ือที่ว่ามนุษย์เกิดมาพร้อมกับความรับผิดชอบของแต่

ละคนที่มีต่อสังคม หน้าที่ของอินฟลูเอนเซอร์สายนีค้ือการแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่ารูปแบบการใช้ชีวิตแบบรักษ์

สิ่งแวดล้อม สามารถทําได้จริงและนําไปสู่สุขภาพที่ดีข้ึน นํามาซ่ึงความสุขในการใช้ชีวิต โดยเสนอวิธีเริ่มต้นเป็น

มิตรกับส่ิงแวดล้อมได้จากที่บ้านและยังสามารถประหยัดเงินได้ด้วย เช่น ตัวอย่างในการใช้ชีวิตแบบ zero

waste หรือการลดจํานวนขยะต่อคนให้เหลือน้อยท่ีสุด เป็นต้น

จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น งานวิจัยน้ีสนใจศึกษากลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ทั้งหมด 5 หมวดหมู่

ได้แก่ อินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียวสายแฟชั่น อินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียวสายอาหาร อินฟลูเอนเซอร์

ผลิตภัณฑ์สีเขียวสายท่องเท่ียว อินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียวสายความงาม และ อินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สี

เขียวสายไลฟ์สไตล์

2.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์

2.5.1 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค

เสรี วงษ์มณฑา (2552) ได้ให้นิยามคําว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ว่าเป็น

กระบวนการก่อนการซื้อและลักษณะการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค เช่น สถานที่ใด โอกาสในการซ้ือเม่ือใด

ปริมาณในการซื้อ ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ และมีข้อกําหนดในการซื้ออย่างไร เป็นต้น ในขณะที่พฤติกรรมการ

บริโภคสินค้า (Using Behavior) หมายถึง วิธีการในการใช้สินค้า เช่น ปริมาณในการบริโภค บริโภคอย่างไร

และกับใคร เป็นต้น ทั้งนี้จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคดังกล่าวข้างต้น พบว่า

แนวคิด 6W1H เป็นตัวแปรสําคัญและเกี่ยวข้องในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ซ่ึงการวิเคราะห์พฤติกรรม

ผู้บริโภคจะช่วยให้นักการตลาดสามารถวิเคราะห์กระบวนการบริโภคสินค้าของลูกค้า ซ่ึงช่วยให้การสื่อสารทาง

การตลาดมีประสิทธิภาพมากข้ึน นําไปสู่การสร้างกลยุทธ์ผลิตภัณฑใ์ห้ประสบความสําเร็จ และเพื่อให้เกิดความ

พึงพอใจสูงสุด

Kotler & Keller (2012) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และสร้างกรอบคําถามที่ช่วย

ในการวิเคราะห์ให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค ตลอดทั้งกระบวนการก่อนการซื้อ ลักษณะการซ้ือสินค้า ไป

จนถึงวิธีการในการใช้สินค้า ซึ่งกรอบแนวคิดดังกล่าว เรียกว่า 6W1H ประกอบไปด้วย

(1) ใครบ้างอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นคําถามเพื่อต้องการถาม

ถึงบุคคลท่ีมีแนวโน้มจะซื้อผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ทราบถึงองค์ประกอบของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ซึ่งเป็น
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กลุ่มที่มีอิสระในการตัดสินใจและอํานาจในการซื้อ มีกระบวนการทางความคิดอย่างมีเหตุผล และมีอิทธิพลต่อ

คุณค่าเฉพาะตัวของผลิตภัณฑ์ เช่น การตั้งราคา รูปแบบสินค้า และจุดยืนของผลิตภัณฑ์ (positioning)

(2) ผู้บริโภคต้องการซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือต้องการถาม

ถึงประเภทของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ทราบถึงความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ (Object) เช่น คุณสมบัติ

หรือส่วนประกอบใดของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคกําลังให้ความสนใจ หรือความทันสมัยของผลิตภัณฑ์ที่ดึงดูดใจ

ผู้บริโภค

(3) ทําไมผู้บริโภคจึงตัดสินใจซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป็นคําถามตรงไปตรงมา

ว่าทําไมถึงซื้อผลิตภัณฑ์ของเรา โดยมีเหตุผลเพื่อต้องการทราบวัตถุประสงค์ (Objectives) หรือแรงจูงใจใน

การซ้ือ เช่น เพื่อตอบสนองความต้องการของตน การบริโภคตามกระแสนิยมเพื่อให้เป็นท่ียอมรับ หรือเพื่อ

ความสะดวกในชีวิต คําตอบที่ได้จากการต้ังคําถามน้ีสามารถนํามาพัฒนาและสร้างจุดเด่นให้สินค้าได้เปรียบ

เหนือคู่แข่งได้

(4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying? หรือ Whom) เป็น

คําถามเพื่อต้องการถามถึงผู้มีอิทธิพลหรือมีส่วนในการตัดสินใจซื้อ เพื่อให้ทราบถึงความเกี่ยวข้องของกลุ่มต่าง

ๆ (Organizations) ในกระบวนการซื้อ เช่น ในการซ้ือผลิตภัณฑ์แต่ละครั้ง มีใครบ้างเป็นแรงจูงใจให้เกิดการ

ซื้อ ใครเป็นผู้ตัดสินใจ ใครเป็นผู้ซื้อ และซื้อให้ใครใช้

(5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นคําถามเพื่อต้องการถามถึง

ช่วงเวลาท่ีสามารถซ้ือผลิตภัณฑ์ได้ (Occasions) โดยท่ัวไปผู้บริโภคจะมีความต้องการซ้ือเม่ือเป็นผลิตภัณฑ์ท่ี

จําเป็นต่อการดํารงชีวิต ซื้อในโอกาสสําคัญต่าง ๆ หรือซื้อช่วงท่ีมีการส่งเสริมการขาย

(6) ผู้บริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือต้องการถามถึง

สถานที่ที่ผู้บริโภคกระทําการซื้อผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ทราบถึงช่องทางที่ผู้บริโภคทําการซื้อ (Outlets) ผู้บริโภค

ส่วนใหญ่จะเลือกช่องทางในการซื้อจากความสะดวกและการบริการท่ีตอบสนองความต้องการได้ดีที่สุด

(7) ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคําถามเพื่อต้องการถามถึง

ลักษณะการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค เพื่อให้ทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ซ่ึงมีความ

แตกต่างกันตามประเภทของผลิตภัณฑ์ เช่น ตัดสินใจซื้อจากราคา จากช่ือเสียง จากความนิยมในขณะนั้น

งานวิจัยนี้นิยามการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยตัวแปร 4 ตัวแปรที่เก่ียวข้องในงานวิจัย ได้แก่

ผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์อะไร (What) โอกาสที่ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (When) วัตถุประสงค์ท่ี

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Why) และ ใครท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว

(Whom) อีก 3 ตัวแปรที่ไม่ได้รวมเข้ามา คือ ใครเป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Who) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน

(Where) และผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How) ท้ังนี้ เนื่องจากงานวิจัยนี้ได้กําหนดกลุ่มเป้าหมายเป็น Generation

Y เพียงกลุ่มเดียว และมีส่วนของคําถามอยู่ในส่วนคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามแล้ว อีกทั้งยังกําหนดให้ศึกษา

ในขอบเขตเฉพาะการซ้ือออนไลน์เท่านั้น และในส่วนของขั้นตอนการรู้จักผลิตภัณฑ์ สามารถศึกษาได้จากกล

ยุทธ์การตลาด 5A (พัชราภรณ์ เมธีการย์, 2561)
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2.5.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยจํานวนมากที่ศึกษาทางด้านพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น Li and Zhang

(2002) ได้ให้คํานิยามของพฤติกรรมการซื้อออนไลน์ว่า หมายถึง พฤติกรรมส่วนบุคคลที่มีในขณะที่ซื้อ

ผลิตภัณฑ์และบริการออนไลน์ และพฤติกรรมของผู้ซื้อ หมายถึง มุมมองของผู้ซื้อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในขณะที่

ซื้อจากแหล่งออนไลน์และพฤติกรรมนี้สามารถเป็นเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ ในขณะที่ สุนีรัตน์ ป่ินตุรงค์ (2563)

ทําการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมต่อการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในประเทศไทย สรุปผลการวิจัย

ไว้ว่า ความรู้ ความเข้าใจในปัญหาสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับความรู้สึกต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมและความตั้งใจ

ซื้อ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ ในทางกลับกันความรู้สึกต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมและความตั้งใจซ้ือ

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ นอกจากนี้ Hasbullah et al. (2022) เสนองานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัย

ขับเคลื่อนความตั้งใจซื้อเคร่ืองแต่งกายรักษ์โลก: การศึกษาเชิงประจักษ์ของผู้บริโภคกลุ่ม Millennial ชาว

มาเลเซีย (Drivers of Sustainable Apparel Purchase Intention: An Empirical Study of Malaysian

Millennial Consumers) ผลการศึกษาพบว่าแรงจูงใจ ความสามารถในการเข้าถึงสินค้า และโอกาสในการซ้ือ

มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องแต่งกายที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

นภารัตน์ ไวยเจริญ และคณะ (2565) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวและมาตรการส่งเสริม

พฤติกรรมการบริโภคสีเขียวของนักศึกษามหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ พบว่านักศึกษามีความรู้เกี่ยวกับ

พฤติกรรมการบริโภคสีเขียวอยู่ในระดับดีมาก โดยการรับรู้ข้อมูลผ่านทางคําบอกเล่าจากคณาอาจารย์ จากการ

เข้าร่วมโครงการต่าง ๆ ในมหาวิทยาลัย จากป้ายประกาศการรณรงค์ และจากเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัย

ตามลําดับ สําหรับพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวพบว่ามีความสัมพันธ์กับความรู้เกี่ยวกับการบริโภคสีเขียว และ

ให้ข้อเสนอแนะว่า ควรให้ความสําคัญกับการให้ความรู้ควบคู่กับการเลือกใช้ส่ือประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสมกับ

รูปแบบการดําเนินชีวิตของนักศึกษา เช่น การรณรงค์ผ่านโซเชียลมีเดียหรือส่ือออนไลน์ท่ีสามารถเข้าถึงง่าย

โดยมุ่งหวังให้เกิดการรับรู้ข้อมูลในวงกว้าง และส่งผลต่อการปรับเปล่ียนพฤติกรรมส่วนบุคคลให้สามารถรับมือ

กับสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

ดังน้ันงานวิจัยนี้จึงศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ซึ่งหมายถึง พฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ (1) Platform E-commerce ต่าง ๆ เช่น Shopee Lazada

Amazon (2) Platform Line (3) Webpage หรือ Blog ของผู้ผลิตสินค้า (4) โซเชียลมีเดีย Marketplace

ได้แก่ TikTok shop, IG shopping, และ Facebook Marketplace

2.6 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค Gen Y กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

Glass (2007) จํากัดความของคําว่า เจนเนอเรชั่น (Generation) คือการจําแนกบุคคลที่มรูีปแบบ

การดําเนินชีวิต ประสบการณ์ และสภาพแวดล้อมคล้าย ๆ กันในสังคมหน่ึง ซึ่งประสบการณ์ดังกล่าวก่อให้เกิด

“อัตลักษณ์เฉพาะกลุ่ม” ในทัศนคติและพฤติกรรมร่วมกันในรุ่นราวคราวเดียวกัน จากความหมายของเจนเนอ
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เรชั่น (Generation) ที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า เจนเนอเรชั่น (Generation) หมายถึง กลุ่มคนที่เกิด

ในช่วงระยะเวลาเดียวกัน มีประสบการณ์ทีน่่าจดจําเหมือนกัน ทําให้กลุ่มคนนี้ มีทัศนคติและความคิดคล้ายกัน

รูปแบบการแบ่งส่วนตลาดมวลชนที่นิยมมากที่สุดคือการแบ่งจากรุ่นคน เนื่องจากคนที่เกิดและโต

ในช่วงเวลาเดียวกันผ่านประสบการณ์กับเหตุการณ์สําคัญอย่างเดียวกัน ดังน้ัน เป็นไปได้ว่าคนรุ่นเดียวกันจะมี

ชุดคุณค่า ทัศนคติ และพฤติกรรมคล้ายกัน (Kotler et al., 2021) ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยเลือกทฤษฎีการแบ่งช่วง

อายุตามแนวคิดของ Kotler et al. (2021) จากหนังสือ Marketing 5.0 กล่าวไว้ว่า ความท้าทายในปัจจุบัน

คือการท่ีคนสี่รุ่นอยู่ในตลาดแรงงานเดียวกัน โดยท่ีกลุ่ม Baby Boomer คือกลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1946 -

1964 ซึ่งส่วนใหญ่ยังอยู่ในระบบแรงงาน หลายคนไม่ยอมเกษียณและทํางานต่อไปจนถึงอายุ 65 ปี พฤติ

กรรมการบริโภคสินค้าจัดเป็นกลุ่มที่มีกําลังซื้อสูง มักจะเลือกซ้ือสินค้าจากความน่าเชื่อถือ แบรนด์ท่ีอยู่มานาน

และถูกพิสูจน์มาแล้วว่าสินค้าดีจริง ๆ เนื่องจากมีประสบการณ์ชีวิตสูงจึงมีความรอบครอบในการใช้จ่าย เน้น

ความคุ้มค่าคุ้มราคา ใช้เหตุผลในการซ้ือมากกว่าความรู้สึก ชอบความสะดวกไม่ยุ่งยากและมักศึกษาข้อมูลก่อน

การตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ Gen X คือ กลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1965 - 1980 เป็นรุ่นที่มีจริยธรรมในการ

ทํางานแบบสู้ไม่ถอยและมองความเปลี่ยนแปลงเป็นเร่ืองปกติ พฤติกรรมการบริโภคสินค้ามักได้รับอิทธิพลจาก

เพ่ือนหรือคนใกล้ตัว นอกจากนี้ Gen X ในปัจจุบันมีรายได้สูงและมีกําลังซ้ือค่อนข้างมาก เนื่องจากเป็น

ผู้บริโภคที่อยู่ในวัยผู้บริหารระดับสูง หน้าที่การงานมั่นคง ในส่วนของกลุ่ม Gen Y คือ กลุ่มคนที่เกิดในช่วงปีค.

ศ. 1981 - 1996 เป็นกลุ่มที่อยู่ในระบบแรงงานมากที่สุดในประเทศไทย มีรายได้ค่อนข้างสูงแม้จะยังอยู่ในวัย

หนุ่มสาว แต่ก็มีอัตราการใช้จ่ายสูงมากเมื่อเทียบกับรายได้เช่นกัน จากการสํารวจพบว่า กลุ่ม Gen Y ใน

ประเทศไทยมีส่วนแบ่งรายได้สูงถึง 5 ล้านล้านบาทต่อปี เนื่องจากมีจํานวนประชากรในวัยนี้มากที่สุด (สุทธา

ภา อมรวิวัฒน์ และคณะ, 2557) ลักษณะของคนกลุ่มน้ีในเรื่องการศึกษา พบว่ามีมาตราฐานในเร่ืองการศึกษา

ที่สูงมากจนทําให้การเรียนจบมหาวิทยาลัยไม่ใช่ข้อได้เปรียบในการทํางานอีกต่อไป ในเร่ืองของเทคโนโลยี

Gen Y เป็นรุ่นแรกท่ีใช้สื่อโซเชียลจริงจังท้ังเรื่องงานและเรื่องไลฟ์สไตล์ส่วนตัว และการใช้อินเทอร์เน็ตของ

Gen Y ก็ก่อให้เกิดกระแสท่ีเรียกว่า FOMO (Fear Of Missing Out) กล่าวคือ การชอบเปรียบเทียบชีวิต

ตัวเองกับคนอื่น ๆ บนออนไลน์ อาจจะไปถึงขั้นเปรียบเทียบตัวเองกับคนรวยคนดังที่ตัวเองไม่เคยรู้จักเป็นการ

ส่วนตัวมาก่อน จึงเป็นท่ีมาของ Influencer Marketing โดยพฤติกรรมการบริโภคสินค้าจะเริ่มจากการใช้

โทรศัพท์มือถือหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า และจะไม่ซื้อของมากเหมือนกับคนรุ่นก่อน

รวมถึงมีการตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมเป็นพิเศษ ส่วน Gen Z คือ กลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงปี ค.ศ. 1997 - 2009 เป็น

รุ่นล่าสุดที่เข้ามาในตลาดแรงงาน เป็นที่หมายปองของนักการตลาดและแบรนด์ต่าง ๆ ในปัจจุบัน แต่ก็เป็นรุ่น

ที่ระวังการใช้เงินมากที่สุด เนื่องจากเกิดมาพร้อมสภาพเศรษฐกิจตกตํ่าและปัญหาทางการเมืองท่ีกระจายไปทั่ว

โลก โซเชียลมีเดียถูกมองว่าเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตที่ขาดไม่ได้ ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเน้นที่ความ

สมจริงและการ customized เน้นบุคลิกเฉพาะบุคคล ส่วนเร่ืองการใส่ใจโลกและสิ่งแวดล้อมคนกลุ่มนี้เป็น

กลุ่มท่ีลงมือทําเพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง โดยท่ีคนทั้งสี่รุ่นมีความรู้ด้านเทคโนโลยีต่างกัน การมองปัญหาและ

การแก้ปัญหาต่างกัน ดังนั้นการเข้าใจช่องว่างระหว่างวัยจะช่วยให้นักการตลาดเข้าใจผู้บริโภคได้ดีข้ึน
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จากการสํารวจพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัญหาสิ่งแวดล้อม จัดทําโดยวิทยาลัย

การจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล หรือ ซีเอ็มเอ็มยู (CMMU) 2563 พบว่าปัจจุบันผู้บริโภคไทยให้ความสําคัญ

ด้านสิ่งแวดล้อมเพิ่มขึ้น โดยผู้ศึกษาได้แยกประเภทผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวออกเป็น 4 ประเภท โดยกลุ่มแรก

คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ยินดีทําทุกอย่างเพ่ือการปกป้องสิ่งแวดล้อมและยอมจ่ายเงินเพิ่มข้ึนสําหรับสินค้าท่ีไม่ทํา

อันตรายกับธรรมชาติมากกว่า กลุ่มถัดมาคือผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมเป็นไปตามกระแสการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อ

สิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคกลุ่มนี้เข้าใจถึงความจําเป็นในการปกป้องสิ่งแวดล้อม แต่ยังขาดทัศนคติท่ีต้องการ

เปลี่ยนแปลงเพ่ือการอนุรักษ์ในระยะยาว กลุ่มที่สามคือกลุ่มที่มีพฤติกรรมคุ้นชินกับการบริโภคแบบเดิม ๆ

และไม่กระตือรือร้นท่ีจะเปลี่ยนแปลง และกลุ่มสุดท้ายคือ กลุ่มท่ียังไม่พร้อมใช้จ่ายเพื่อสิ่งแวดล้อม และมอง

ว่าไม่มีความจําเป็นที่จะต้องปรับเปลี่ยนพฤติกรรม ซึ่งจากการวิจัยยังพบว่าสัดส่วนรวมของผู้บริโภค 3 กลุ่ม

แรก คิดเป็นร้อยละ 74.1 เป็นกลุ่มที่มีทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคในทิศทางที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

มากข้ึน สําหรับนักการตลาดถือเป็นโอกาสในการสร้างผลิตภัณฑ์ บริการ และแคมเปญเพื่อตอบสนองความ

ต้องการนี้ ในขณะท่ีผลสํารวจแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเชิงบวกต่อสิ่งแวดล้อม พบว่าร้อยละ 61

ของกลุ่มตัวอย่างมีความคิดอยากเปล่ียนแปลง, ร้อยละ 10 มีแนวโน้มเร่ิมเปล่ียนพฤติกรรมบ้าง, ร้อยละ 16 มี

การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมบางอย่างแล้ว และร้อยละ 13 มีพฤติกรรมเชิงบวกต่อส่ิงแวดล้อมอยู่เสมอ ดัง

ภาพประกอบท่ี 2.4 (วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล, 2563)

ภาพท่ี 2.4 อินโฟกราฟฟิกแสดงแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคสายกรีน

ท่ีมา: https://www.marketingoops.com/reports/research/green-consumer-and-green-business-

trends/

ในส่วนของช่วงอายุพบว่า ผู้บริโภคท่ีอายุมาก โดยเฉพาะคนกลุ่ม Baby boomer (อายุ 55 – 73

ปี) มีแนวโน้มเป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวประเภทแรกซึ่งสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อมอย่างจริงจัง

ตามมาด้วยผู้บริโภคกลุ่ม Gen X (อายุ 39 – 54 ปี) , Gen Y (23 – 38 ปี), และ Gen Z (อายุตํ่ากว่า 23 ปี)

ตามลําดับ เนื่องจากยิ่งผู้บริโภคที่มีอายุมาก จะยิ่งมีความพร้อมทางด้านรายได้ และมีความตระหนักถึงปัญหา

สิ่งแวดล้อมที่เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย สอดคล้องกับการศึกษาของ ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย และ สราวุธ อนันต
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ชาติ (2564) ซ่ึงศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต การบริโภคสินค้าออนไลน์ การบริโภคสื่อดิจิทัล และการรับรู้

ความเสี่ยงออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y บนโลกออนไลน์ และแบ่งกลุ่มรูปแบบการดําเนินชีวิตของ Gen Y

ออกเป็น 6 กลุ่ม ซึ่งสามารถสรุปประเด็นพฤติกรรมและทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ 2 กลุ่มหลัก ซึ่ง

กลุ่มแรก เรียกว่า The Future Forwarders เป็นกลุ่ม Gen Y ที่ใส่ใจอนาคตตนเอง มีความทุ่มเทและวางแผน

การใช้ชีวิตในอนาคต จึงชอบใช้สินค้าที่ดีต่อธรรมชาติ เพราะเป็นหนึ่งในวิธีการปกป้องทรัพยากรให้สามารถมี

ใช้ได้ต่อไป และมีแนวโน้มท่ีจะบอกต่อให้กลุ่มเพื่อนหรือคนใกล้ชิดของตนใช้ด้วย หากผลิตภัณฑ์นั้นไม่ได้มีราคา

สูงเกินไป (Smith, 2010) กลุ่มท่ีสอง เรียกว่า The Darwinians มีจุดเด่นเร่ืองการปรับตัว มองว่าปัญหาต่าง ๆ

ในชีวิตเป็นเรื่องปกติ คนกลุ่มนี้เชื่อว่าการดําเนินการเพ่ือแก้ไขปัญหาต่าง ๆ เช่น ปัญหาภาวะโลกร้อน หรือ

การแยกขยะอย่างจริงจัง เป็นสิ่งสําคัญท่ีสามารถลงมือปฏิบัติได้ทันที นอกจากนี้ รูปแบบการดําเนินชีวิตของ

Gen Y ที่น่าสนใจในเชิงการตลาดอีกกลุ่มหนึ่ง คือ กลุ่ม Gen Y ชาวไซเบอร์ ซึ่งเป็นรุ่นแรกที่ใช้ส่ือโซเชียลมีเดี

ยอย่างจริงจัง โดดเด่นในเรื่องของความชอบสื่อสารกับผู้อื่นบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก ใช้เวลาส่วน

ใหญป่ฏิสัมพันธ์กันบนโลกดิจิทัล จึงทําให้คุ้นชินกับการหาข้อมูลข่าวสารบนโลกออนไลน์ (ปภาภรณ์ ไชยหาญ

ชาญชัย และ สราวุธ อนันตชาต,ิ 2564)

จากที่กล่าวมาข้างต้น งานวิจัยนี้นิยามช่วงอายุ Gen Y คือ กลุ่มคนที่เกิดระหว่าง ปี ค.ศ. 1981 –

1996 หรือ มีอายุระหว่าง 27 – 42 ปี (ณ ปี พ.ศ. 2566) ตามการแบ่ง Generation ของ Kotler et al.

(2021) ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีกําลังซื้อสูง (สุทธาภา อมรวิวัฒน์ และคณะ, 2557) มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์

ทั้งเร่ืองส่วนตัวและเร่ืองงาน และเน่ืองจากเป็นกลุ่มที่เร่ิมขยับเข้าสู่ตําแหน่งสูงขึ้นในบริษัททําให้เกิดการ

เปรียบเทียบตัวเองกับคนรวยคนดังในโลกสังคมออนไลน์ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามเพราะไม่อยากตก

กระแส หรือ FOMO จึงทําให้การทําการตลาดโดยใช้อินฟลูเอนเซอร์ในคนกลุ่มน้ีมีแนวโน้มประสบความสําเร็จ

มากกว่ากลุ่มอื่น ๆ (Kotler et al., 2021) ในขณะที่ความตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับสูง เพราะ

ความรู้สึกที่ว่าพวกเขาคือตัวแทนของคนรุ่นหลังในการสร้างภาพลักษณ์ทางสังคมและเป็นตัวแทนในการ

เคลื่อนไหวทางสังคมเพื่อให้เกิดการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเพื่อให้มีทรัพยากรได้ใช้ประโยชน์ต่อไป (Lea &

Worsley, 2005)

2.6.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของ Gen Y ในการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว

Ordun (2015) กล่าวว่า ผู้บริโภคแต่ละรุ่น (Generation) ต่างก็มีปัจจัยกําหนดพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าสีเขียวที่แตกต่างกัน เน่ืองจากผู้บริโภคในแต่ละรุ่นมีความคาดหวัง ประสบการณ์ชีวิต การให้

คุณค่า และมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวต่างกัน ทําให้ผู้บริโภคแต่ละรุ่นมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการท่ี

แตกต่างกัน อ้างอิงจาก Deloitte Global Millennial Survey (2023) ได้ทําการสํารวจพฤติกรรมผู้บริโภค

Gen Y จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด จํานวน 8,373 คน รวม 44 ประเทศ พบว่า ร้อยละ 80 มีความต้องการให้

ผู้ประกอบการดําเนินกิจการโดยคํานึงถึงความยั่งยืนมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการทําให้ราคาถูกลง การใช้บรรจุ

ภัณฑ์ รวมไปถึงขั้นตอนการผลิตที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภค Gen Y และกว่าร้อยละ 29 ให้ความสําคัญกับการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของบริษัทหรือธุรกิจท่ีใช้
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การกล่าวอ้างถึงความยั่งยืนก่อนการซื้อสินค้า เพ่ือให้แน่ใจว่าบริษัทหรือธุรกิจเหล่านั้นมีการดําเนินกิจการที่

คํานึงถึงความยั่งยืนอย่างแท้จริง โดยร้อยละ 60 มีความเต็มใจท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสูงกว่าสําหรับสินค้าที่ผลิต

จากบริษัทท่ีคํานึงถึงสิ่งแวดล้อมมากกว่า สอดคล้องกับการศึกษาของ นิศาชล ลีรัตนากร (2559) ได้

ทําการศึกษา พฤติกรรมการบริโภคสินค้าสีเขียว ระดับความเต็มใจจะจ่าย Price premium และปัจจัยกําหนด

ความเต็มใจจะจ่ายสําหรับสินค้าสีเขียวของผู้บริโภคเจนวาย (Generation Y) ในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษา

แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภค Gen Y มีพฤติกรรมเชิงบวกต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว แต่มีความถี่ในการบริโภค

ในระดับตํ่า ในขณะที่มีความเต็มใจจะจ่ายสําหรับผลิตภัณฑส์ีเขียวอยู่มากคิดเป็นร้อยละ 78 ของกลุ่มตัวอย่าง

แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้แท้จริงแล้วมีความสามารถในการจ่าย แต่ระดับของการยอมรับในผลิตภัณฑ์สี

เขียวยังมีไม่สูงมากนัก สินค้า 3 ลําดับแรกที่บริโภคบ่อยสุด ได้แก่ เคร่ืองใช้สํานักงานที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม

สินค้าเพื่อสุขภาพและความงามที่ผลิตจากวัตถุดิบธรรมชาติ และเครื่องใช้ไฟฟ้าท่ีอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เป็น

มิตรกับส่ิงแวดล้อม เช่นเดียวกับการศึกษาของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ คณะวารสารศาสตร์และ

สื่อสารมวลชน ร่วมกับ บริษัท เอบีเอ็ม คอนเนค ซึ่งเป็นบริษัทประชาสัมพันธ์เอกชนชั้นนํา ได้ทําการศึกษา

พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับการซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม พบว่าคนรุ่นใหม่จากกลุ่มตัวอย่างท้ัง

Gen X (อายุ 42 – 50 ปี), Gen Y (อายุ 26 – 41 ปี), และ Gen Z (อายุ 18 – 25 ปี) ให้ความสนใจผลิตภัณฑ์

สีเขียวในหมวดผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคล (Personal Care) เช่น โฟมล้างหน้า แชมพูสระผม และหมวด

ผลิตภัณฑ์ในครัวเรือน (Household Product) เช่น นํ้ายาซักผ้า อุปกรณ์ทําความสะอาด โดยราคาท่ีเหมาะสม

ควรมีราคาระหว่าง 100 – 200 บาท หรือแพงกว่าสินค้าทั่วไปเพียงเล็กน้อยเท่านั้น (สํารวจพบคนรุ่นใหม่

พร้อมจ่ายซื้อสินค้ารักษ์โลก แต่ราคาต้องเข้าถึงได้, 2566)

การศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยให้ความสนใจกับผู้บริโภค Gen Y ซึ่งเป็นผู้บริโภคยุคใหม่ มีการศึกษาสูง

สามารถเข้าถึงข้อมูลของส่ิงแวดล้อมมากขึ้นและมีความตระหนักในประเด็นปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นพิเศษ

(Partridge & Hallam, 2006; Kotler, 2021) ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีน่าจะเป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวกลุ่มสําคัญ

และมีความเต็มใจจะจ่ายเพิ่มสูงข้ึนเพื่อให้ได้บริโภคสินค้าสีเขียว (นิศาชล ลีรัตนากร, 2559; Deloitte Global

Millennial Survey, 2023) นอกจากนี้ Bakewell and Mitchell (2003) ให้ทัศนะว่า คน Gen Y มีความ

แตกต่างจากคนรุ่นอ่ืน ทําให้มีวิธีการเลือกซื้อสินค้าแตกต่างออกไป ปัจจุบันงานที่ให้ความสําคัญกับพฤติกรรม

การเลือกและการบริโภคของคนรุ่น Gen Y ยังมีไม่มากนัก

สําหรับประเทศไทยเองถึงแม้ว่ากระแสของการบริโภคสีเขียวกําลังได้รับความนิยม แต่การวิจัยที่

เก่ียวข้องกับประเด็นดังกล่าวมีน้อยมาก ส่วนใหญ่เน้นที่การวิจัยเชิงคุณภาพศึกษาพฤติกรรมการบริโภคใน

ต่างประเทศ เช่น การศึกษาของ ตรีทิพ บุญแย้ม (2554) ได้นําเสนองานวิจัยทีแ่สดงให้เห็นถึงคุณลักษณะของ

ลูกค้าเป้าหมายในตลาดสีเขียว รวมท้ังการบริโภคสีเขียวท่ีแตกต่างกันไปตามประเภทสินค้าและบริการที่เกิดขึ้น

ในต่างประเทศ หรือเน้นการศึกษาในวงแคบหรือเฉพาะบางพื้นที่ เช่น สุพัตรา คําแหง และคณะ (2561) ได้ทํา

การวิจัยกลยุทธ์การตลาดสีเขียวเชิงสร้างสรรค์และการสร้างคุณค่าร่วมสู่ความสําเร็จในธุรกิจท่องเท่ียวโดย

ชุมชนนครศรีธธรรมราช เป็นต้น ซึ่งการขาดข้อมูลบางส่วนทําให้การทําการตลาดสีเขียวภายในประเทศที่ผ่าน
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มาไม่ประสบความสําเร็จเท่าที่ควร ประกอบกับเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การทําการตลาดแบบ

ดั้งเดิม ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เท่าที่ควร งานวิจัยช้ินนี้จึงถือได้ว่าเป็นงานวิจัยหนึ่ง

ในชิ้นแรก ๆ ท่ีจะช่วยให้ทราบพฤติกรรมของผู้บริโภค Gen Y ซึ่งเป็นผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ท่ีมีศักยภาพและจะ

เป็นผู้กําหนดทิศทางการบริโภคของสังคมไทยในอนาคต ผ่านเส้นทางกลยุทธ์การตลาด 5A ซึ่งเป็นกลยุทธ์

การตลาดยุคใหม่ที่เน้นการเข้าถึงลูกค้าตลอดเส้นทางผู้บริโภค โดยมีอินฟลูเอนเซอร์เป็นกลุ่มอ้างอิงหลัก ข้อมูล

ที่ได้จะเป็นประโยชน์ต่อการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดสีเขียวที่เหมาะสมสําหรับ

การเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์มีเขียวต่อไป

2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย

จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้วิจัยสามารถพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย และสมมติฐานการ

วิจัย แสดงดังภาพประกอบท่ี 2.5

H1

H2

ภาพท่ี 2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย

กลยุทธ์การตลาด 5A

 Aware (รับรู้ว่ามีสินค้าน้ีอยู่)

 Appeal (ดึงดูดใจ)

 Ask (สอบถาม)

 Act (ซื้อ)

 Advocate (บอกต่อ)
Kotler et al (2017, 2021)

ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์

 Expertise ความชํานาญ

 Attractiveness ความน่าดึงดูด

 Trustworthiness ความไว้วางใจ

 Similarity ความคล้ายคลึง
Munukka et al. (2016); Lou and Yuan (2019);

Dhun and Dangi (2022), และ Wang and Weng

(2023)

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์

ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร

 ผู้บริโภคซื้ออะไร (what)

 โอกาสท่ีผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์สี

เขียว (When)

 วัตถุประสงค์ท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Why)

 บุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Whom)
Adapted from Kotler & Keller (2009, 2012)
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ในบทที่ 2 นี้ว่าด้วยเรื่องการศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์สี

เขียว กลยุทธ์การตลาด และออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ ท้ังในแง่ของแนวคิดทฤษฎีหลักท่ีกําหนดโดยนักวิชาการท่ี

มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับในวงการวิชาการและในแง่ของการศึกษาประเภทงานวิจัยต่าง ๆ ท้ังในประเทศและ

ต่างประเทศ โดยผู้วิจัยได้ทําการสังเคราะห์กรอบแนวคิดการวิจัยและสมมติฐานของการศึกษาครั้งนี้ จากการ

ทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ในบทต่อไปจะกล่าวถึงระเบียบวิธีวิจัยที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ประชากร

ตัวอย่าง เครื่องมือท่ีใช้เก็บข้อมูล วิธีเก็บข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล ตามลําดับ
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บทท่ี 3

ระเบียบวิธีวิจัย

งานวิจัย เร่ือง กลยุทธ์การตลาด 5A และความน่าเช่ือถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร มีระเบียบวิธีวิจัย ดัง

หัวข้อต่อไปนี้

3.1 ประชากรตัวอย่าง

3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย

3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล

3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลหรือสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

3.1 ประชากรตัวอย่าง

3.1.1 ประชากรเป้าหมายที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว ท่ีมีอายุระหว่าง 27 –

42 ปี (ณ ปี 2566) อ้างอิงจากหนังสือ Marketing 5.0 ของ Kotler et al. (2021) ท่ีอาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร และเคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์

3.1.2 การกําหนดขนาดตัวอย่าง

ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้วิจัยคือผู้บริโภค Gen Y ที่ซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว

ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้ท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์

ไม่มีการระบุตัวเลขที่แน่นอน ดังน้ันขนาดตัวอย่างสามารถคํานวนได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ

Cochran (1953) โดยกําหนดระดับค่าความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ดังนี้

สูตร n = P(1−P)(Z)2

e2

เม่ือ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

P = ค่าเปอร์เซ็นต์ท่ีต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด

e = ค่าร้อยละความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง

Z = ระดับความเชื่อม่ัน 95% Z มีค่าเท่ากับ 1.96

แทนสูตร n = (0.50) (1−0.50) (1.96)2

0.502

= 384.16 หรือเท่ากับ 385คน
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จากการคํานวณได้ขนาดตัวอย่าง ไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง ทั้งน้ีเพื่อป้องกันความผิดพลาดจาก

การสํารวจตัวอย่างท่ีไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลจากตัวอย่างไม่น้อยกว่า 400 รวมท้ังสิ้น 400 ตัวอย่าง

3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง

ทําการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในด้านพื้นที่ท่ีศึกษา คือ ผู้บริโภค

Gen Y ที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร โดยกําหนดคุณสมบัติขั้นต้นคือผู้ที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

ออนไลน์ และการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ในด้านวิธีเก็บข้อมูล โดย

ผู้วิจัยเลือกใช้การแจกแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ (Online) โดยแบบสอบถามออนไลน์จะถูกนําไปวาง

ลงเว็บบอร์ด ช่องทางโซเชียลมีเดีย หรือเพจที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์สีเขียวและสิ่งแวดล้อม ได้แก่ Thailay,

Konggreengreen, Little Big Green, Refill Station, Greenery, Moreloop, Reviv เป็นต้น เนื่องจากเป็น

วิธีที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงกลุ่ม และ เป็นวิธีที่เข้าถึงได้ง่าย สามารถลดระยะเวลา และประหยัดค่าใช้จ่าย

ในการเก็บข้อมูล

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ เป็นแบบสอบถาม (Online Questionnaire) ที่ พัฒนาโดย

Google form ซึ่งแบ่งเป็น 5 ส่วน ได้แก่

ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ

ระดับรายได้ ระดับการศึกษา โดยลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ และให้ผู้เลือกตอบได้

เพียงคําตอบเดียว ใช้วิธีการหาค่าความถี่ (Frequency) โดยสรุปออกมาเป็นค่าร้อยละ (Percentage) จํานวน

5 ข้อ และเป็นคําถามคัดกรองคุณสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิด มีคําตอบให้

เลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) จํานวน 1 ข้อ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ

(Nominal Scale) ได้แก่ ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวหรือไม่

ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A ประกอบไปด้วย การสร้าง

การรับรู้ (Aware) จํานวน 16 ข้อ การดึงดูดใจ (Appeal) จํานวน 9 ข้อ การสอบถามและตอบคําถาม (Ask)

จํานวน 13 ข้อ การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Act) จํานวน 13 ข้อ การสนับสนุน (Advocate) จํานวน 8 ข้อ

ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ โดยลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิด โดยใช้

มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) ตามแบบของ Likert Scale มีทางเลือกตอบได้ 5 ระดับ โดยมี

เกณฑ์การให้คะแนนระดับอิทธิพลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ ดังนี้

มีอิทธิพลมากที่สุด ให้คะแนน 5 คะแนน

มีอิทธิพลมาก ให้คะแนน 4 คะแนน

มีอิทธิพลปานกลาง ให้คะแนน 3 คะแนน

มีอิทธิพลน้อย ให้คะแนน 2 คะแนน

มีอิทธิพลน้อยท่ีสุด ให้คะแนน 1 คะแนน
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คําถามในส่วนนี้ปรับปรุงจากงานวิจัยของ กชวรรณ เวชชพิทักษ์ (2562) และ เกียรติก้อง กองเงิน

(2565) โดยมีตัวอย่างคําถาม ดังนี้ ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ เช่น ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้าผ่าน

แพลตฟอร์ม Facebook, ด้านการดึงดูดใจ เช่น ท่านคิดว่าคําแนะนําหรือรีวิวเชิงบวกจากอินฟลูเอนเซอร์ดึงดูด

ให้ท่านสนใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว, ด้านการสอบถามและตอบ เช่น เมื่อท่านมีความสนใจในผลิตภัณฑ์สีเขียว

ท่านอยากให้มีภาพสินค้าให้ชมหรือมีภาพวีดีโอการใช้สินค้าให้ดู, ด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ เช่น ท่านมักจะ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีตอบโจทย์ความต้องการด้านการใช้งาน (Function) เช่น ประหยัดค่าใช้จ่าย มีอายุใช้

งานที่ยาวนาน, และด้านการบอกต่อ เช่น ท่านตัดสินใจบอกต่อการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวเม่ือเกิดความประทับใจ

ในการบริการหลังการขาย เป็นต้น

ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นต่อความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์

ท้ัง 4 ด้าน ประกอบไปด้วย ความชํานาญ (Expertise) จํานวน 4 ข้อ ความน่าดึงดูด (Attractiveness) จํานวน

5 ข้อ ความไว้วางใจ (Trustworthiness) จํานวน 6 ข้อ ความคล้ายคลึง (Similarity) จํานวน 5 ข้อ ที่มีต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ โดยลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิด โดยใช้มาตราส่วนประเมิน

ค่าคะแนน (Rating Scale) ตามแบบของ Likert Scale มีทางเลือกตอบได้ 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน

ระดับความคิดเห็นท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ ดังนี้

เห็นด้วยมากท่ีสุด ให้คะแนน 5 คะแนน

เห็นด้วยมาก ให้คะแนน 4 คะแนน

เห็นด้วยปานกลาง ให้คะแนน 3 คะแนน

เห็นด้วยน้อย ให้คะแนน 2 คะแนน

เห็นด้วยน้อยที่สุด ให้คะแนน 1 คะแนน

คําถามในส่วนน้ีปรับปรุงจากงานวิจัยของ Yuan et al. (2016); Lou and Kim (2019); กุลนาถ

วรรัฐกฤติกร (2564); Masuda et al. (2022); และ ดุษยา สุขวราภิรมย์ (2565) โดยมีตัวอย่างคําถาม ดังนี้

ด้านความเช่ียวชาญ เช่น ท่านคิดว่าประสบการณ์ในการใช้สินค้าของอินฟลูเอนเซอร์มีส่วนทําให้ท่านสนใจซื้อ

สินค้าตามที่เขาใช้, ด้านความไว้วางใจ เช่น ท่านรู้สึกไว้วางใจอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความเป็นมืออาชีพ, ด้านความ

คล้ายคลึง เช่น ท่านเห็นว่าอินฟลูเอนเซอร์มีความคล้ายคลึงกับการใช้ชีวิตของท่าน, และ ด้านความน่าดึงดูด

เช่น ท่านรู้สึกสนใจหน้าตาและรูปร่างท่ีดีของอินฟลูเอนเซอร์ เป็นต้น

ตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ 4 ด้าน ประกอบ

ไปด้วย ผู้บริโภคต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์อะไร (What) จํานวน 11 ข้อ โอกาสที่ผู้บริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว

(When) จํานวน 4 ข้อ วัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Why) จํานวน 4 ข้อ และใครมี

ส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Whom) จํานวน 7 ข้อ โดยลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิด โดยใช้มาตราส่วน

ประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) ตามแบบของ Likert Scale มีทางเลือกตอบได้ 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การ

ให้คะแนนระดับความคิดเห็น ดังนี้
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เห็นด้วยมากท่ีสุด ให้คะแนน 5 คะแนน

เห็นด้วยมาก ให้คะแนน 4 คะแนน

เห็นด้วยปานกลาง ให้คะแนน 3 คะแนน

เห็นด้วยน้อย ให้คะแนน 2 คะแนน

เห็นด้วยน้อยที่สุด ให้คะแนน 1 คะแนน

คําถามในส่วนนี้ดัดแปลงจากงานวิจัยของ Ali (2018); ชนาภรณ์ กลิ่นหอม (2563); และ รชตภร

กลั่นทอง (2564) โดยมีตัวอย่างคําถาม เช่น ท่านซ้ือ/เคยซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวที่ใช้ซํ้าได้, ส่วนใหญ่ท่านซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อบริโภคเอง, และ ท่านคิดว่าการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวช่วยลดการทําลายสิ่งแวดล้อม เป็นต้น

และคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ ให้ผู้ เลือกตอบได้เพียงคําตอบเดียว ใช้วิธีการหาค่าความถ่ี

(Frequency) โดยสรุปออกมาเป็นค่าร้อยละ (Percentage) จํานวน 2 ข้อ ได้แก่ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์สี

เขียวต่อเดือน และค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวต่อ 1 ครั้ง

ตอนท่ี 5 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ

3.3 วิธีการรวบรวมข้อมูล

ข้ันตอนการรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยดําเนินการรวบรวมข้อมูล ดังนี้

3.3.1 ศึกษาจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) สุ่มตัวอย่างประชาชนคนไทยอายุระหว่าง

27 – 42 ปี (ณ ปี 2566) และเคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์

3.3.2 ชี้แจงถึงวัตถุประสงค์การวิจัยและหลักเกณฑ์ในการตอบแบบสอบถามเพื่อให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความเข้าใจในข้อคําถาม และความต้องการของผู้วิจัย

3.3.3 กระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ที่พัฒนาโดย Google form ส่งผ่านช่องทางสื่อ

สังคมออนไลน์ Facebook, TikTok, Line, Twitter(X), YouTube, Instagram, และ Webpage เน่ืองจาก

เป็นการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ เวลาท่ีมีผู้ตอบแบบสอบถามเสร็จจะมีการแจ้งเตือน ผู้วิจัยจะตรวจสอบ

ความถูกต้องของการตอบแบบสอบถามได้ทันที โดยถ้ามีการตอบแบบสอบถามไม่ครบทุกข้อหรือแบบท้ิงดิ่งจะ

ตัดตัวอย่างดังกล่าวออกทันที เพื่อให้ได้คําตอบที่ครบถ้วนและสมบูรณ์มากที่สุด เมื่อแบบสอบถามครบจึงปิด

การตอบแบบสอบถาม

3.3.4 ลงข้อมูล (Data entry) ท้ังหมด ด้วยโปรแกรม Excel

3.3.5 วิเคราะห์ข้อมูล และทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูปเชิงสถิติ
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3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลหรือสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสถิติทดสอบสมมติฐาน มีดังต่อไปนี้

3.4.1 นําข้อมูลที่ได้ทําการสํารวจตัวอย่าง 400 คน ทําการรวบรวมเพื่อตรวจสอบความสมบูรณ์

ได้แก่ ตรวจสอบความถูกต้อง ตรวจสอบข้อมูลท่ีมีการสูญหาย ตรวจสอบความเท่ียงหรือความน่าเชื่อถือ

(Reliability Test) ของเครื่องมือ ตลอดจนการกระจายของข้อมูลให้เป็นแบบปกติ เป็นต้น

3.4.2 ทําการลงรหัสและนําข้อมูลมาบันทึกเพ่ือทําการประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์เชิง

สถิติโดยมีการวิเคราะห์ผลการศึกษาให้บรรลุวัตถุประสงค์ ดังนี้

(1) วิเคราะห์ข้อมูลข้ันต้นของตัวอย่าง หรือ ผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร การศึกษานี้

วิเคราะห์ด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซ่ึงในการอธิบายลักษณะของข้อมูลที่เก็บรวบรวม

ได้จะอยู่ในรูปค่าสถิติ โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ประกอบไปด้วย

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้

(2) วิเคราะห์ข้อมูลอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A ที่มีต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว

ออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร การศึกษานี้ใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale (กุณฑลี ร่ืนรมย์,

2549) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ผลท่ีได้จากการวิเคราะห์จะเป็นคะแนนเฉลี่ยแบบถ่วงนํ้าหนัก ดังนั้น ระดับ

ของอิทธิพลสามารถพิจารณา ได้ดังนี้

มีอิทธิพลมากที่สุด ให้คะแนน 5 คะแนน

มีอิทธิพลมาก ให้คะแนน 4 คะแนน

มีอิทธิพลปานกลาง ให้คะแนน 3 คะแนน

มีอิทธิพลน้อย ให้คะแนน 2 คะแนน

มีอิทธิพลน้อยท่ีสุด ให้คะแนน 1 คะแนน

สําหรับการกําหนดเกณฑ์การให้คะแนนค่าในการแปลผล ผู้วิจัยใช้วิธีคิดจากการหาค่าพิสัย กัลยา

วานชิย์บัญชา (2553) ดังนี้

พิสัย = ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด

จํานวนข้ัน

= 5 – 1

5

= 0.80

ดังนั้นค่าท่ีอยู่ระหว่าง 4.21-5.00 แปลค่าว่า มีอิทธิพลมากที่สุด

3.41-4.20 แปลค่าว่า มีอิทธิพลมาก

2.61-3.40 แปลค่าว่า มีอิทธิพลปานกลาง

1.81-2.60 แปลค่าว่า มีอิทธิพลน้อย

1.00-1.80 แปลค่าว่า มีอิทธิพลน้อยท่ีสุด
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(3) วิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นต่อความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีต่อพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร การศึกษานี้ใช้มาตรวัดแบบ Likert

Scale (กุณฑลี ร่ืนรมย์, 2549) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ผลท่ีได้จากการวิเคราะห์จะเป็นคะแนนเฉลี่ยแบบ

ถ่วงนํ้าหนัก ดังนั้นระดับของ อิทธิพลสามารถพิจารณา ได้ดังนี้

เห็นด้วยมากท่ีสุด ให้คะแนน 5 คะแนน

เห็นด้วยมาก ให้คะแนน 4 คะแนน

เห็นด้วยปานกลาง ให้คะแนน 3 คะแนน

เห็นด้วยน้อย ให้คะแนน 2 คะแนน

เห็นด้วยน้อยท่ีสุด ให้คะแนน 1 คะแนน

สําหรับการกําหนดเกณฑ์การให้คะแนนค่าในการแปลผล ผู้วิจัยใช้วิธีคิดจากการหาค่าพิสัย กัลยา

วานิชย์บัญชา (2553) ดังนี้

พิสัย = ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด

จํานวนข้ัน

= 5 – 1

5

= 0.80

ดังนั้นค่าท่ีอยู่ระหว่าง 4.21-5.00 แปลค่าว่า เห็นด้วยมากท่ีสุด

3.41-4.20 แปลค่าว่า เห็นด้วยมาก

2.61-3.40 แปลค่าว่า เห็นด้วยปานกลาง

1.81-2.60 แปลค่าว่า เห็นด้วยน้อย

1.00-1.80 แปลค่าว่า เห็นด้วยน้อยที่สุด

(4) ศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A และ ความน่าเช่ือถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ที่มี

ต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร การศึกษาน้ีทดสอบ

สมมติฐานอิทธิพลของ 2 ตัวแปรเชิงปริมาณ ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regressions

Analysis; MRA) คาดว่าจะนําตัวแปรอิสระเข้าโมเดลสมการถดถอยทั้งหมด (Enter Method) ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรหลายตัว มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาว่าตัวแปรอิสระ

ตัวใดบ้างที่ส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม (กัลยา วานิชบัญชา, 2552) ในที่น้ีจะนํามาใช้สําหรับวิเคราะห์

เพื่อวัดระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A และความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร กําหนดค่าตัวแปรใน

สมการ ดังนี้
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Y = a + X1b1 + X2b2+ X3b3 + X4b4 + X5b5 + X6b6 +... Xnbn + e

เม่ือ Y = พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y

ในกรุงเทพมหานคร

a = ค่าคงท่ี

b1,b2,b3,b4,b5,b6,b7,b8,b9 = ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient)

ของตัวแปร X1,X2,X3,X4,X5,X6,X7,X8,X9

X1 = การสร้างการรับรู้ (Aware)

X2 = การดึงดูดใจ (Appeal)

X3 = การสอบถามและตอบคําถาม (Ask)

X4 = การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Act)

X5 = การสนับสนุน (Advocate)

X6 = ความชํานาญ (Expertise)

X7 = ความไว้วางใจ (Trustworthiness)

X8 = ความน่าดึงดูด (Attractiveness)

X9 = ความคล้ายคลึง (Similarity)

e = ค่าความคลาดเคลื่อน

ในบทที่ 3 ว่าด้วยเรื่องระเบียบวิธีวิจัยที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งครอบคลุมถึงประชากรตัวอย่าง

เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล วิธีเก็บข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการศึกษานี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณมีการ

กําหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้วิจัยจํานวน 400 ตัวอย่าง ขอบเขตกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภค Gen Y อายุ 27 – 42 ปี

ที่ซ้ือหรือเคยซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ใช้วิธีการแจกแบบสอบถาม

ผ่านช่องทางออนไลน์ (Online) ท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์สีเขียวและสิ่งแวดล้อม โดยมีส่วนแรกเป็นคําถามคัด

กรองเพื่อให้ได้ประชากรตรงตามกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด ในส่วนเก็บข้อมูลตัวแปรท้ัง 3 ส่วน ใช้มาตราส่วน

ประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) ตามแบบของ Likert Scale มีทางเลือกตอบได้ 5 ระดับ เพื่อการทดสอบ

สมมติฐานความสัมพันธ์ของตัวแปรหลายตัว โดยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regressions

Analysis) ในบทต่อไป จะกล่าวถึงผลท่ีได้จากการศึกษาครั้งนี้
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บทท่ี 4

ผลการวิจัย

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค

Gen Y ในกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สี

เขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร 3) ศึกษาอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของออนไลน์อิน

ฟลูเอนเซอร์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัย

ได้ทําการเก็บรวมรวบข้อมูลด้วยการวิจัยเชิงสํารวจจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง ผ่านแบบสอบถาม

ออนไลน์ ด้วยเครื่องมือ Google Form ท้ังนี้ ผลการวิจัยสามารถแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้

4.1 การตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูล

4.2 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล

4.2.1 ลักษณะพ้ืนฐานทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง วิเคราะห์ด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา

4.2.2 ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

ออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ด้วยคะแนนเฉลี่ยแบบถ่วงนํ้าหนัก

4.2.3 ระดับความคิดเห็นต่อความน่าเช่ือถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีต่อพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ด้วยคะแนนเฉลี่ยแบบถ่วงนํ้าหนัก

4.3 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย

4.1 การตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูล

4.1.1 ตรวจความสมบูรณ์ของข้อมูล

ผู้วิจัยได้กระจายแบบสอบถามออนไลน์โดยใช้ Google Form และเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่าง ในระหว่างวันท่ี 26 ตุลาคม – 29 พฤศจิกายน 2566 และได้รับข้อคําตอบจากกลุ่มตัวอย่างครบตาม

เงื่อนไขท่ีกําหนด รวมถึงการตรวจสอบแบบสอบถามทั้งหมด พบว่ามีการตอบข้อมูลได้ครบถ้วนสมบูรณ์ทั้ง

400 ชุด สําหรับการประมวลผลในข้ันตอนต่อไป

4.1.2 การวิเคราะห์ความเท่ียงหรือความน่าเช่ือถือ (Reliability Test) ของเครื่องมือ

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยโดยการวิเคราะห์ค่าความเที่ยงหรือความน่าเชื่อถือ

(Reliability Test) กับกลุ่มทดลองนําร่อง (Pilot Study) จํานวน 30 ตัวอย่าง ก่อนการแจกแบบสอบถามจริง

ของข้อคําถามในภาพรวม (ไม่รวมตัวแปรลักษณะทั่วไปของตัวอย่าง) ได้แก่ กลยุทธ์การตลาด 5A (จํานวน 59

คําถาม) ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (จํานวน 20 คําถาม) และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว

ออนไลน์ (จํานวน 26 คําถาม) พบว่า ความเที่ยงหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) ของเคร่ืองมือแบบค่า

ความเที่ยง Cronbach’s Alpha ซึ่งเป็นค่าสัมประสิทธิ์วัดการสอดคล้องภายใน ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้ใช้เกณฑ์การ

ยอมรับอยู่ที่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 1951) โดยค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha
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Coefficient) ในภาพรวมทั้งแบบสอบถามมีค่าเท่ากับ 0.970 ผ่านเกณฑ์ที่กําหนด ซึ่งถือว่าแบบสอบถามมี

ความน่าเช่ือถือ และสามารถแยกเป็นรายด้านได้ดังตารางท่ี 1

ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงผลทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability Test) ของแบบสอบถาม

ตัวแปร จํานวนข้อคําถาม
ค่า Cronbach’s Alpha

ของข้อมูล 30 ชุด x

กลยุทธ์การตลาด 5A 59

- ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ (Aware) 16 0.867 3.27

- ด้านการดึงดูดใจ (Appeal) 9 0.846 4.15

- ด้านการสอบถามและตอบ (Ask) 13 0.850 3.68

- ด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Act) 13 0.838 4.04

- ด้านการสนับสนุน (Advocate) 8 0.854 4.00

ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ 20

- ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) 4 0.917 3.85

- ด้านความน่าดึงดูด (Attractiveness) 5 0.915 3.86

- ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) 6 0.912 3.96

- ด้านความคล้ายคลึง (Similarity) 5 0.884 3.68

พฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว 26

- ผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์อะไร (What) 11 0.89 3.75

- โอกาสท่ีผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (When) 4 0.41 3.89

- วัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ (Why) 4 0.79 4.20

- ใครท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Whom) 7 0.86 3.75

จากตารางท่ี 4.1 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) แยกรายด้าน ได้ผลการทดสอบ ดังนี้

(1) กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.867 ด้านการดึงดูดใจ

มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.846 ด้านการสอบถามและตอบ มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.850 ด้านการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.838 และด้านการสนับสนุน มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.854

(2) ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ ด้านความเช่ียวชาญ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.917 ด้าน

ความน่าดึงดูด มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.915 ด้านความไว้วางใจ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.912 และด้าน

ความคล้ายคลึง มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.884
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(3) พฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว คําถามด้านผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์อะไร (What) มี

ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.89 วัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือ (Why) มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.79 ใครที่มี

ส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Whom) มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.86 ในส่วนของข้อคําถามด้านโอกาสที่

ผู้บริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว (When) มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.41 ซ่ึงมีค่าไม่ถึงท่ีกําหนด แต่เนื่องจากเป็น ตัว
แปรท ี ีี่เป็น องค์ ประกอบสําคัญ ตามนิยามศัพท์ ของงานวิจัย นี้จึงเก็บคําถามนี้ไว้ศึก ษา

4.1.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Bartlett’s Test ในข้ันแรก

ผู้วิจัยตรวจสอบความเหมาะสมของการนําตัวแปรทั้งหมด (105 ตัวแปร) เพื่อไปสร้างปัจจัยร่วมหรือลดจํานวน

ตัวแปร โดยพิจารณาจากค่าสถิติ Kasier-Meyer-Olkin (KMO) และ Bartlett’s Test of Sphericity

ตารางท่ี 4.2 ตารางแสดงผลการทดสอบความเหมาะสม โดยการวิเคราะห์ KMO (The Kaiser-Meyer-Olkin)

และสหสัมพันธ์ Bartlett’s Test of Sphericity

หมายเหตุ ***Sig. = 0.001

จากตารางที่ 4.2 ผลการทดสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นทั้ง 2 วิธีประกอบด้วยค่า KMO ซึ่งเป็นการ

ตรวจสอบความเหมาะสมของกลุ่มตัวอย่าง โดยค่า KMO ควรมีค่ามากกว่า 0.50 จะถือว่ากลุ่มตัวอย่างมีขนาด

เหมาะสม (Kerlinger, 1986) และค่า Bartlett’s Test เป็นการตรวจสอบเมตริกสหสัมพันธ์ของกลุ่มประชากร

ว่าเป็นเมตริกเอกลักษณ์หรือไม่ (Identity Matrix) ทั้งนี้ค่า Bartlett’s Test ควรมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งผ

ลการทดสอบพบว่า ค่า KMO มีค่าเท่ากับ 0.756 และค่า Bartlett’s Test มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .000

จึงกล่าวได้ว่า ข้อมูลที่ได้จากการเก็บกลุ่มตัวอย่างมีความเหมาะสมที่จะนําไปวิเคราะห์องค์ประกอบหรือปัจจัย

ต่อไปได้

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.756

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10521.710

df 4560

Sig. 0.000***
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4.2 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล

4.2.1 แสดงลักษณะพื้นฐานทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา

ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวน และค่าร้อยละ ของข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะพ้ืนฐานทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

สถานภาพส่วนบุคคล จํานวน (คน) ร้อยละ

1. เพศ

1. ชาย

2. หญิง

151

249

37.80

62.20

รวม 400 100

2. อาชีพ

1. ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ

2. พนักงานบริษัทเอกชน

3. ประกอบธุรกิจส่วนตัว

123

138

28

30.80

34.50

7.00

4. รับจ้างงานอิสระ (Freelancer) 20 5.00

5. ด้านงานขาย 10 2.50

6. ด้านงานไอที 22 5.50

7. ด้านวิศวกร 14 3.50

8. ด้านบัญชีและการเงิน 29 7.20

9. ด้านการแพทย์และสุขภาพ 7 1.80

10. ด้านการขนส่งโลจิสติกส์ 8 2.00

11. อื่น ๆ 1 0.20

รวม 400 100

3. รายได้ส่วนตัวต่อเดือน

1. ไม่เกิน 15,000 บาท

2. 15,001 – 25,000 บาท

3. 25,001 – 35,000 บาท

3

97

245

0.70

24.30

61.30

4. 35,000 บาท ข้ึนไป 53 13.20

5. ไม่ประสงค์ตอบ 2 0.50

รวม 400 100
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ตารางท่ี 4.3 (ต่อ)

สถานภาพส่วนบุคคล จํานวน (คน) ร้อยละ

4. ระดับการศึกษา

1. ตํ่ากว่าปริญญาตรี

2. ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า

15

362

3.70

90.50

3. สูงกว่าปริญญาตรี 23 5.80

รวม 400 100

จากตารางท่ี 4.3 แสดงสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด

400 คน สามารถอธิบายผลได้ ดังนี้

1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จํานวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.20 และเพศ

ชาย จํานวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.80

2. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 138 คน คิดเป็น

ร้อยละ 34.50 รองลงมา ได้แก่ อาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ

30.80 ด้านบัญชีและการเงิน จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.20 ประกอบธุรกิจส่วนตัว จํานวน 28 คน คิด

เป็นร้อยละ 7.00 ด้านงานไอที จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 รับจ้างงานอิสระ (Freelancer) จํานวน

20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 ด้านวิศวกร จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ด้านการขนส่งโลจิสติกส์ จํานวน

8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 ด้านการแพทย์และสุขภาพ และและอื่น ๆ รวมกัน จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ

2.00

3. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท จํานวน 245 คน คิด

เป็นร้อยละ 61.30 รองลงมา มีรายได้ต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท จํานวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.30

มีรายได้ต่อเดือน 35,000 บาท ข้ึนไป จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.20 รายได้ต่อเดือนไม่เกิน 15,000

บาท จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.70 และ ผู้ไม่ประสงค์ตอบ จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50

4. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จบการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า จํานวน 362 คน

คิดเป็นร้อยละ 90.50 รองลงมา คือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.80 และ ระดับ

ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.70
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4.2.2 ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของ

ผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ด้วยคะแนนเฉลี่ยแบบถ่วงนํ้าหนัก

ตารางท่ี 4.4 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A ท่ี

มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร

ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A x S.D. แปลผล Skewness Kurtosis

1. ด้านการสร้างการรับรู้ (Aware) 4.01 0.26 มาก -1.64 8.67

2. ด้านการดึงดูดใจ (Appeal) 4.19 0.25 มาก -0.31 1.36

3. ด้านการสอบถามและตอบคําถาม (Ask) 4.05 0.26 มาก -0.50 2.92

4. ด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Act) 4.20 0.23 มาก -0.45 2.65

5. ด้านการสนับสนุน (Advocate) 4.22 0.25 มากท่ีสุด 3.15 3.15

รวม 4.13 0.17 มาก -1.23 7.77

จากตารางที่ 4 พบว่าระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ทั้ง 5 ด้าน โดยรวม อยู่ในระดับมาก (4.13) และเมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ด้านการสนับสนุน (Advocate) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.22) และมีระดับอิทธิพล

มากที่สุด รองลงมาได้แก่ ด้านการซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Act) (4.20) ด้านการดึงดูดใจ (Appeal) (4.19)

ด้านการสอบถามและตอบคําถาม (Ask) (4.05) สําหรับด้านการสร้างการรับรู้ (Aware) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด

(4.01)

เมื่อพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) พบว่า ตัวแปรจํานวน 4 ตัวแปรมีการแจกแจงในลักษณะเบ้

ซ้าย โดยค่าความเบ้เป็นลบทั้งหมด ส่วนค่าความโด่ง (Kurtosis) ในภาพรวม พบว่าตัวแปรโดยส่วนใหญ่มีค่า

ความโด่งเป็นปกตินั่นคือค่าความโด่งที่คํานวณได้มีค่าเป็นบวก ซ่ึงมากกว่า 0 จึงมีลักษณะการแจกแจงค่อนข้าง

ป้านออกทางด้านซ้ายค่อนข้างมาก ผู้วิจัยตรวจสอบการแจกแจงข้อมูล เพื่อตรวจสอบการแจกแจงปกติของตัว

แปร โดยพิจารณาจากค่าความเบ้มีค่าอยู่ระหว่าง -3 ถึง +3 และค่าความโด่งมีค่าอยู่ระหว่าง -7 ถึง +7 ท่ีแสดง

ถึงการแจกแจงปกติ (Kline, 2011) พบว่า ค่าความเบ้ความโด่งของตัวแปรมีค่าอยู่ที่ (-1.23, 7.77) รวมทั้ง 5

ตัวแปร ซึ่งแสดงว่าตัวแปรโดยรวมมีการแจกแจงปกติ
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4.2.2.1 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด

5A ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม

จํานวนตัวอย่าง

ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A

ด้านการสร้างการรับรู้ (Aware)

ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A

ด้านการสร้างการรับรู้ (Aware)

จํานวนตัวอย่าง (ร้อยละ) x S.D. แปลผล

5 4 3 2 1

1.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้า

ผ่านทางแพลตฟอร์ม Facebook

279

(69.80)

104

(26.00)

17

(4.30)

- - 4.65 0.55 มากท่ีสุด

2.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้า

ผ่านทางแพลตฟอร์ม Line

139

(34.80)

83

(20.80)

150

(37.50)

24

(6.00)

4

(1.00)

3.82 1.01 มาก

3.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้า

ผ่านทางแพลตฟอร์ม Instagram

97

(24.30)

188

(47.00)

98

(24.50)

17

(4.30)

- 3.91 0.80 มาก

4.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้า

ผ่านทางแพลตฟอร์ม YouTube

91

(22.80)

172

(43.00)

122

(30.50)

15

(3.80)

- 3.84 0.81 มาก

5.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้า

ผ่านทาง Webpage ผลิตภัณฑ์สีเขียว

62

(15.50)

213

(53.30)

113

(28.20)

9

(2.30)

3

(0.80)

3.80 0.74 มาก

6.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้า

ผ่านทางแพลตฟอร์ม Twitter (X)

61

(15.30)

164

(41.00)

141

(35.30)

24

(6.00)

10

(2.50)

3.60 0.90 มาก

7.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้า

ผ่านทางแพลตฟอร์ม TikTok

140

(35.00)

185

(46.30)

69

(17.30)

4

(1.00)

2

(0.50)

4.14 0.76 มาก

8.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้าจาก

ส่ืออื่น เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา

94

(23.50)

219

(54.80)

78

(19.50)

4

(1.00)

5

(1.30)

3.98 0.76 มาก

9.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้าจาก

การแนะนําจากเพื่อน และครอบครัว

97

(24.30)

213

(53.30)

85

(21.30)

2

(0.50)

3

(0.80)

3.99 0.73 มาก

10.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้า

จากการรีวิวของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง

102

(25.50)

226

(56.50)

67

(16.80)

2

(0.50)

3

(0.80)

4.05 0.71 มาก

11.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้า

จากอินฟลูเอนเซอร์สายอนุรักษ์

ส่ิงแวดล้อม

107

(26.80)

219

(54.80)

68

(17.00)

4

(1.00)

2

(0.50)

4.06 0.72 มาก

12.ท่านรู้จักอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สี

เขียวสายแฟชั่น (Fashion Influencer)

เช่น มารีญา พูลเลิศลาภ

86

(21.50)

225

(56.30)

74

(18.50)

10

(2.50)

5

(1.30)

3.94 0.78 มาก
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@marialynnehren, เพจ Moreloop,

เพจ Reviv

ตารางท่ี 4.5 (ต่อ)

ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A

ด้านการสร้างการรับรู้ (Aware)

จํานวนตัวอย่าง (ร้อยละ) x S.D. แปลผล

5 4 3 2 1

13.ท่านรู้จักอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สี

เขียวสายอาหาร (Food Influencer)

เช่น Benz @healthydiarybybenz,

Max and Jo อินสตาแกรม Root the

Future, เพจ Greenery, เพจ Refill

Station

117

(29.30)

208

(52.00)

62

(15.50)

11

(2.80)

2

(0.50)

4.06 0.77 มาก

14.ท่านรู้จักอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สี

เขียวสายท่องเที่ยว (Green Travel

Influencer) เช่น วรรณสิงห์ ประเสริฐ

กุล ช่องเถื่อน Channal, อเล็กซ์ เรนเด

ลล์ ผู้ก่อต้ัง EEC Thailand, อาย - กมล

เนตร เรืองศรี, อัด-อวัช รัตนปิณฑะ เพจ

Thailay

131

(32.80)

202

(50.50)

58

(14.50)

8

(2.00)

1

(0.30)

4.13 0.74 มาก

15.ท่านรู้จักอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สี

เขียวสายความงาม (Green Beauty

Influencer) เช่น ฟ้า-ษริกา @Fah

Sarika, ใบตอง จรีรัตน์ @baitong_j,

Cocopsyche, Aaumaim, Iceamore

124

(31.00)

208

(52.00)

52

(13.00)

14

(3.50)

2

(0.50)

4.09 0.78 มาก

16.ท่านรู้จักอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สี

เขียวสายไลฟ์สไตล์ (Green Lifestyle

Influencer) เช่น ครูลูกกอล์ฟ-คณาธิป

สุนทรรักษ์ เพจ Little Big Green, ก้อง-

ชณัฐ วุฒิวิกัยการ เพจ Konggreen

green, นุ่น-ศิรพันธ์ วัฒนจินดาและท็อป

- พิพัฒน์ แอปพลิเคชัน ECOLIFE

126

(31.50)

206

(51.50)

54

(13.50)

14

(3.50)

- 4.11 0.76 มาก

รวม 4.01 0.26 มาก

จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ระดับอิทธิพลด้านการสร้างการรับรู้ (Aware) พบว่า โดยภาพรวม อยู่

ในระดับมาก (4.01) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดและมีระดับอิทธิพลมากท่ีสุด คือ

การรู้จักสินค้า หรือ ร้านค้าผ่านทางแพลตฟอร์ม Facebook (4.65) รองลงมา คือ การรู้จักสินค้า หรือ ร้านค้า
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ผ่านทางแพลตฟอร์ม TikTok (4.14) การรู้จักอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียวสายท่องเที่ยว (4.13) การรู้จัก

อินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียวสายไลฟ์สไตล์ (4.11) การรู้จักอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียวสายความงาม

(4.09) การรู้จักอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียวสายอาหาร (4.06) การรู้จักสินค้าหรือร้านค้า จากอินฟลูเอนเซ

อร์สายอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (4.06) รู้จักสินค้าหรือร้านค้า จากการรีวิวของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (4.05) รู้จักสินค้า

หรือร้านค้าจากการแนะนํา จากเพื่อนและครอบครัว (3.99) รู้จักสินค้าหรือร้านค้าจากส่ืออื่น (3.98) รู้จักอิน

ฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียวสายแฟช่ัน (3.94) รู้จักสินค้าหรือร้านค้า ผ่านทางแพลตฟอร์ม Instagram

(3.91) รู้จักสินค้าหรือร้านค้า ผ่านทางแพลตฟอร์ม YouTube (3.84) รู้จักสินค้าหรือร้านค้า ผ่านทาง

แพลตฟอร์ม Line (3.82) รู้จักสินค้าหรือร้านค้า ผ่านทาง Webpage ผลิตภัณฑ์สีเขียว (3.80) สําหรับข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ การรู้จักสินค้า หรือ ร้านค้าผ่านทางแพลตฟอร์ม Twitter (X) (3.60)

ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A

ด้านการดึงดูดใจ (Appeal)

ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A ด้าน

การดึงดูดใจ (Appeal)

จํานวนตัวอย่าง (ร้อยละ)
x S.D. แปลผล

5 4 3 2 1

1.ท่านคิดว่าราคาท่ีเหมาะสม (ไม่แตกต่างจาก

สินค้าท่ัวไป) ดึงดูดให้ท่านสนใจซื้อผลิตภัณฑ์สี

เขียว

94

(23.50)

277

(69.30)

27 (6.80) 2 (0.50) - 4.15 0.54 มาก

2.ท่านคิดว่าโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย ดึงดูดให้

ท่านสนใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

192

(48.00)

182

(45.50)

26 (6.50) - - 4.41 0.61 มากท่ีสุด

3.ท่านคิดว่าคําแนะนําหรือรีวิวเชิงบวก จากอิน

ฟลูเอนเซอร์ดึงดูดให้ท่านสนใจซื้อ ผลิตภัณฑ์สี

เขียว

70

(17.50)

273

(68.30)

57 (14.20) - - 4.03 0.56 มาก

4.ท่านคิดว่าความต้องการในการอนุรักษ์

ส่ิงแวดล้อมดึงดูดให้ท่านสนใจซ้ือ ผลิตภัณฑ์สี

เขียว

137

(34.30)

200

(50.00)

63 (15.80) - - 4.18 0.68 มาก

5.ท่านคิดว่าความสะดวกในการซื้อผ่านช่องทาง

การส่ังซื้อออนไลน์ ดึงดูดให้ท่านสนใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว

114

(28.50)

233

(58.30)

52 (13.00) 1 (0.10) - 4.15 0.63 มาก

6.ท่านคิดว่าเม่ือมีการเล่าเรื่องราวท่ีมาของ

ผลิตภัณฑ์ (Story telling) ดึงดูดให้ท่านสนใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

109

(27.30)

252

(63.00)

39 (9.80) - - 4.17 0.58 มาก

7.ท่านคิดว่าการมีวิดีโอแนะนํา ผลิตภัณฑ์ ดึงดูด

ให้ท่านสนใจ ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

131

(32.80)

233

(58.30)

34 (8.50) 1 (0.30) 1 (0.30) 4.23 0.62 มากท่ีสุด

8.ท่านคิดว่าความแปลกใหม่หรือความโดดเด่น

ของผลิตภัณฑ์ดึงดูดให้ ท่านสนใจซื้อผลิตภัณฑ์สี

เขียว

121

(30.30)

239

(59.80)

40 (10.00) - - 4.20 0.60 มาก

9.ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ที่มีมาตรฐาน มีการ 133 222 43 (10.80) 2 (0.50) - 4.21 0.64 มากท่ีสุด
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รับรองจากองค์กรท่ีน่าเชื่อถือได้ในประเทศ เช่น

ฉลากส่ิงแวดล้อม ฉลากประหยัดไฟเบอร์ 5

ดึงดูดให้ท่านสนใจ ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

(33.30) (55.5)

รวม 4.19 0.25 มาก

จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์ด้านการดึงดูดใจ (Appeal) พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก

(4.19) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การมีโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย (4.41)

รองลงมา คือ การมีวีดีโอแนะนําผลิตภัณฑ์ (4.23) การรับรองมาตราฐานผลิตภัณฑ์จากองค์กรที่น่าเช่ือถือ

(4.21) ซึ่งทั้ง 3 ข้อมีระดับอิทธิพลมากที่สุด ความแปลกใหม่หรือความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ (4.20) ความ

ต้องการในการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม (4.18) การเล่าเร่ืองที่มาของผลิตภัณฑ์ (4.17) ราคาท่ีเหมาะสมไม่ต่างจาก

สินค้าท่ัวไป (4.15) ความสะดวกในการซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ (4.15) สําหรับข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ

คําแนะนําหรือรีวิวเชิงบวกจากอินฟลูเอนเซอร์ (4.03)

ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A

ด้านการสอบถามและตอบ (Ask)

ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A

ด้านการสอบถามและตอบ (Ask)

จํานวนตัวอย่าง (ร้อยละ) x S.D. แปลผล

5 4 3 2 1

1.เม่ือท่านมีความสนใจในผลิตภัณฑ์สี

เขียว ท่านมักจะค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม

จากการสอบถามเพ่ือนหรือคนใน

ครอบครัวผู้เคยซื้อ

94

(23.50)

280

(70.00)

24

(6.00)

1

(0.30)

1

(0.30)

4.16 0.54 มาก

2.เม่ือท่านมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ สี

เขียว ท่านมักจะดูรีวิวจากผู้ซ้ือจริง ผ่าน

ทาง โซเชียลมีเดียต่าง ๆ รวมถึงจาก

ดารา หรือ อินฟลูเอนเซอร์ที่มีชื่อเสียง

208

(52.00)

172

(43.0)

20

(5.00)

- - 4.47 0.59 มากท่ีสุด

3.เม่ือท่านมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ ท่าน

มักจะค้นหาข้อมูลเปรียบเทียบราคา และ

ต้องการทดลองใช้บริการด้วยตนเอง

83

(20.80)

271

(67.80)

45

(11.30)

1

(0.30)

- 4.09 0.56 มาก

4.เม่ือท่านมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ สี

เขียว ท่านอยากให้มีข้อมูลรายละเอียด

สินค้าท่ีครบถ้วน ชัดเจน หาง่าย

124

(31.00)

213

(53.30)

63

(15.80)

- - 4.15 0.66 มาก

5.เม่ือท่านมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ สี

เขียว ท่านอยากได้ข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้

สินค้า

111

(27.80)

229

(57.30)

58

(14.50)

2

(0.50)

- 4.12 0.65 มาก

6.เม่ือท่านมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ สี

เขียว ท่านอยากให้มีภาพสินค้า ให้ชม

หรือมีภาพวิดีโอการใช้สินค้าให้ดู

95

(23.80)

241

(60.30)

64

(16.00)

- - 4.07 0.62 มาก
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7.เม่ือท่านเกิดข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์

ท่านมักจะสอบถามผ่าน Inbox หรือ

comment ใน Facebook

166

(41.50)

188

(47.00)

44

(11.00)

2

(0.50)

- 4.29 0.67 มากท่ีสุด

ตารางท่ี 4.7 (ต่อ)

ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A

ด้านการสอบถามและตอบ (Ask)

จํานวนตัวอย่าง (ร้อยละ) x S.D. แปลผล

5 4 3 2 1

8.เม่ือท่านเกิดข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์

ท่านมักจะสอบถามผ่าน comment ใน

ช่อง YouTube

81

(20.30)

203

(50.70)

83

(20.80)

29

(7.20)

4

(1.00)

3.82 0.87 มาก

9.เม่ือท่านเกิดข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์

ท่านมักจะสอบถามผ่าน Direct

Message หรือ comment ใน

Instagram

85

(21.30)

211

(52.80)

84

(21.00)

18

(4.50)

2

(0.50)

3.89 0.79 มาก

10.เม่ือท่านเกิดข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์

ท่านมักจะสอบถามผ่าน comment ใน

Webpage ของสินค้านั้น ๆ

94

(23.50)

222

(55.50)

74

(18.50)

7

(1.80)

3

(0.80)

3.99 0.74 มาก

11.เม่ือท่านเกิดข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์

ท่านมักจะสอบถามผ่าน comment ใน

TikTok

119

(29.80)

213

(53.30)

57

(14.20)

8

(2.00)

3

(0.80)

4.09 0.76 มาก

12.เม่ือท่านเกิดข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์

ท่านมักจะสอบถามผ่าน Line

82

(20.50)

189

(47.30)

101

(25.30)

25

(6.30)

3

(0.80)

3.80 0.85 มาก

13.เม่ือท่านเกิดข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์

ท่านมักจะสอบถามผ่าน comment บน

Twitter (X)

76

(19.00)

183

(45.80)

107

(26.80)

26

(6.50)

8

(2.00)

3.73 0.90 มาก

รวม 4.05 0.26 มาก

จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ด้านการสอบถามและตอบ (Ask) พบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก (4.05) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การดูรีวิวจากผู้ซื้อจริงผ่านทาง โซเชี

ยลมีเดียต่าง ๆ รวมถึงจากดาราหรืออินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีชื่อเสียง (4.47) รองลงมา คือ การสอบถามผ่าน Inbox

หรือ comment ใน Facebook (4.29) ซ่ึงท้ัง 2 ข้อ มีระดับอิทธิพลมากที่สุด การสอบถามเพื่อน หรือ คนใน

ครอบครัวผู้เคยซ้ือ (4.16) การมีข้อมูลรายละเอียดสินค้าที่ครบถ้วนชัดเจนหาง่าย (4.15) การได้ข้อมูล จากผู้ท่ี

เคยใช้สินค้า (4.12) การสอบถามผ่าน comment ใน TikTok (4.09) การเปรียบเทียบราคาและทดลอง ใช้

บริการด้วยตนเอง (4.09) การมีภาพสินค้าหรือมีภาพวิดีโอการใช้สินค้าให้ชม (4.07) การสอบถามผ่าน

comment ใน Webpage ของสินค้าน้ัน ๆ (3.99) สอบถามผ่าน Direct Message หรือ comment ใน



56

28/01/68

Instagram (3.89) การสอบถามผ่าน comment ในช่อง YouTube (3.82) การสอบถามผ่าน Line (3.80)

สําหรับข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ การสอบถามผ่าน comment บน Twitter (X) (3.73)

ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A

ด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ (Act)

ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A

ด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ (Act)

จํานวนตัวอย่าง (ร้อยละ)
x S.D. แปลผล

5 4 3 2 1

1.โปรโมชั่นหรือราคาพิเศษสําหรับ ลูกค้า

ใหม่ ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์สี

เขียว

88

(22.00)

285

(71.30)

27

(6.80)

- - 4.15 0.51 มาก

2.ความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ ทํา

ให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

231

(57.80)

152

(38.00)

17

(4.30)

- - 4.53 0.57 มากท่ีสุด

3.ความสะดวกในการซื้อออนไลน์ ทําให้

ท่านตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว

76

(19.00)

276

(69.00)

47

(11.80)

1

(0.30)

- 4.06 0.56 มาก

4.บริการหลังการขาย เช่น การเปลี่ยน

สินค้า การซ่อมบํารุง ทําให้ท่านตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

109

(27.30)

233

(58.30)

57

(14.20)

1

(0.30)

- 4.12 0.64 มาก

5.คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ทําให้ท่าน

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

132

(33.00)

212

(53.00)

56

(14.00)

- - 4.19 0.65 มาก

6.การรีวิวสินค้าของอินฟลูเอนเซอร์ ทํา

ให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

99

(24.80)

258

(64.50)

42

(10.50)

1

(0.30)

- 4.13 0.58 มาก

7.ท่านมักจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ที่

ตอบโจทย์ความต้องการด้านการใช้งาน

(Function) เช่น ประหยัดค่าใช้จ่าย มี

อายุใช้งานท่ียาวนาน

134

(33.50)

238

(59.50)

28

(7.00)

- - 4.26 0.57 มากท่ีสุด

8.ท่านมักจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ที่

ตอบโจทย์ความต้องการด้านความรู้สึก

(Emotional) เช่น เม่ือใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว

รู้สึกว่าได้ช่วยรักษ์โลก

152

(38.00)

215

(53.80)

32

(8.00)

- 1

(0.30)

4.29 0.63 มากท่ีสุด

9.ท่านมักจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ี

ตอบโจทย์ความต้องการด้านสังคม

(Social) เช่น มีสินค้าท่ีอยู่ในความนิยม

จําหน่าย หรือความนิยมของกลุ่มคน

(ของมันต้องมี)

121

(30.30)

243

(60.80)

33

(8.30)

3

(0.80)

- 4.20 0.61 มาก
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ตารางท่ี 4.8 (ต่อ)

ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A

ด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ (Act)

จํานวนตัวอย่าง (ร้อยละ)
x S.D. แปลผล

5 4 3 2 1

10.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่าน

Platform E-commerce ต่าง ๆ เช่น

Shoppee Lazada Amazon

147

(36.80)

227

(56.80)

25

(6.30)

- 1

(0.30)

4.29 0.60 มากท่ีสุด

11.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทาง

Line Official, Line my shop หรือ

กลุ่ม Line เฉพาะผู้บริโภค

109

(27.30)

225

(56.30)

60

(15.00)

5

(1.30)

1

(0.30)

4.09 0.69 มาก

12.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทาง

โซเชียลมีเดีย Marketplace เช่น

TikTok shop, IG shopping,

Facebook Marketplace

123

(30.80)

230

(57.50)

42

(10.50)

5

(1.30)

- 4.17 0.65 มาก

13.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านเพจ หรือ

Blog ของผู้ผลิตสินค้าเอง

111

(27.80)

217

(54.30)

67

(16.80)

3

(0.80)

2

(0.50)

4.08 0.71 มาก

รวม 4.20 0.23 มาก

จากตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์ด้านการซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Act) พบว่าโดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก (4.20) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ความน่าเชื่อถือของร้านค้า

ออนไลน์ (4.53) รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่จําหน่ายบน Platform E-commerce ต่าง ๆ (4.29)

ผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ความต้องการด้านความรู้สึก (4.29) ผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ความต้องการด้านการใช้งาน

(4.26) ซึ่งทั้ง 4 ข้อ มีระดับอิทธิพลมากที่สุด ผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ความต้องการด้านสังคม (4.20) คุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์ (4.19) ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่จําหน่ายทางโซเชียลมีเดีย Marketplace (4.17) โปรโมชั่น หรือราคา

พิเศษสําหรับลูกค้าใหม่ (4.15) การรีวิวสินค้าของอินฟลูเอนเซอร์ (4.13) การบริการหลังการขาย (4.12)

ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่จําหน่ายบนช่องทาง Line Official, Line my shop หรือ กลุ่ม Line เฉพาะผู้บริโภค

(4.09) ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่จําหน่ายบนช่องทางเพจ หรือ Blog ของผู้ผลิตสินค้าเอง (4.08) สําหรับข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ความสะดวกในการซื้อออนไลน์ (4.06)
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ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A

ด้านการสนบัสนุน (Advocate)

ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A

ด้านการสนับสนุน (Advocate)

จํานวนตัวอย่าง (ร้อยละ)
x S.D. ระดับอิทธิพล

5 4 3 2 1

1.เม่ือท่านเกิดความประทับใจใน

ผลิตภัณฑ์สีเขียว ท่านมักจะเพ่ิมการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีแบรนด์จะนําเสนอ

99

(24.80)

279

(69.80)

22

(5.50)

- - 4.19 0.51 มาก

2.เม่ือท่านเกิดความประทับใจใน

ผลิตภัณฑ์สีเขียว ท่านมักจะแนะนําสินค้า

แก่เพ่ือน หรือ บุคคลอื่น

219

(54.80)

157

(39.30)

24

(6.00)

- - 4.48 0.60 มากท่ีสุด

3.เม่ือท่านเกิดความประทับใจใน

ผลิตภัณฑ์สีเขียว ท่านมักจะแนะนํา

ออนไลน์ และโปรโมทผลิตภัณฑ์ให้ เช่น

ลงรูปถ่ายหรือโพสวีดีโอในโซเชียลมีเดีย

74

(18.50)

285

(71.30)

38

(9.50)

3

(0.80)

- 4.07 0.55 มาก

4.ท่านตัดสินใจบอกต่อการใช้ผลิตภัณฑ์สี

เขียวเม่ือท่านรู้สึกว่าราคาเหมาะสม กับ

คุณภาพผลิตภัณฑ์

132

(33.00)

220

(55.00)

48

(12.00)

- - 4.21 0.63 มากท่ีสุด

5.ท่านตัดสินใจบอกต่อการใช้ผลิตภัณฑ์สี

เขียวเม่ือเกิดความประทับใจในการ

บริการหลังการขาย

123

(30.80)

234

(58.50)

43

(10.80)

- - 4.20 0.61 มาก

6.ท่านตัดสินใจบอกต่อการใช้ผลิตภัณฑ์สี

เขียวเพราะความสะดวกในการซ้ือ หรือ

เข้าถึงผลิตภัณฑ์

100

(25.00)

252

(63.00)

47

(11.80)

1

(0.30)

- 4.12 0.60 มาก

7.ท่านตัดสินใจบอกต่อการใช้ผลิตภัณฑ์สี

เขียวเพราะคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ตรง

กับความต้องการของท่าน

137

(34.30)

227

(56.80)

35

(8.80)

1

(0.30)

- 4.25 0.61 มากท่ีสุด

8.ท่านมักจะแก้ต่างแทนแบรนด์

ผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีท่านประทับใจ

128

(32.00)

238

(59.50)

33

(8.30)

1

(0.30)

- 4.23 0.59 มากท่ีสุด

รวม 4.22 0.25 มากท่ีสุด

จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์ด้านการสนับสนุน (Advocate) พบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับ

มากที่สุด (4.22) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การแนะนําสินค้าให้แก่ เพื่อน

หรือบุคคลอื่น (4.48) รองลงมา คือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตรงกับความต้องการ (4.25) การแก้ต่างแทนแบ

รนด์ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่ประทับใจ (4.23) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ (4.21) ซึ่งทั้ง 4 ข้อ มีระดับ
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อิทธิพลมากท่ีสุด ความประทับใจในบริการหลังการขาย (4.20) ซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีแบรนด์นําเสนอเพิ่มเติม

(4.19) ความสะดวกในการซ้ือหรือเข้าถึงผลิตภัณฑ์ (4.12) สําหรับข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ การแนะนํา

ออนไลน์และโปรโมทผลิตภัณฑ์ให้ (4.07)

4.2.3 ระดับความคิดเห็นต่อความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ด้วยคะแนนเฉลี่ยแบบถ่วงนํ้าหนัก

ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉล่ีย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นต่อความน่าเช่ือถือ

ของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร

ระดับความคิดเห็นต่อความน่าเชื่อถือ x S.D. แปลผล Skewness Kurtosis

1. ด้านความชํานาญ (Expertise) 4.24 0.31 มากท่ีสุด -0.90 3.35

2. ด้านความน่าดึงดูด (Attractiveness) 4.14 0.31 มาก -0.62 0.81

3. ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) 4.16 0.27 มาก -0.23 1.03

4. ด้านความคล้ายคลึง (Similarity) 4.19 0.29 มาก -0.38 0.80

รวม 4.18 0.23 มาก -0.43 2.21

จากตารางที่ 4.10 พบว่าความคิดเห็นต่อความน่าเช่ือถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ที่มีต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ทั้ง 4 ด้าน โดยภาพรวม

อยู่ในระดับมาก (4.18) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ด้านความชํานาญ (Expertise) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด

(4.24) รองลงมา ได้แก่ ด้านความคล้ายคลึง (Similarity) (4.19) ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness)

(4.16) และ ด้านความน่าดึงดูด (Attractiveness) ซึ่งมีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด คือ (4.14)

เมื่อพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) พบว่า ตัวแปรจํานวน 4 ตัวแปรทั้งหมดมีการแจกแจงใน

ลักษณะเบ้ซ้าย โดยค่าความเบ้เป็นลบทั้งหมด ส่วนค่าความโด่ง (Kurtosis) ในภาพรวม พบว่าตัวแปรโดยส่วน

ใหญ่มีค่าความโด่งเป็นปกตินั่นคือค่าความโด่งที่คํานวณได้มีค่าเป็นบวก ซ่ึงมากกว่า 0 จึงมีลักษณะการแจกแจง

ค่อนข้างป้านออกทางด้านซ้ายค่อนข้างมาก ผู้วิจัยตรวจสอบการแจกแจงข้อมูล เพื่อตรวจสอบการแจกแจง

ปกติของตัวแปร โดยพิจารณาจากค่าความเบ้มีค่าอยู่ระหว่าง -3 ถึง +3 และค่าความโด่งมีค่าอยู่ระหว่าง -7 ถึง

+7 ที่แสดงถึงการแจกแจงปกติ (Kline, 2011) พบว่า ค่าความเบ้ความโด่งของตัวแปรมีค่าอยู่ที่ (-0.43, 2.21)

รวมท้ัง 4 ตัวแปร ซึ่งแสดงว่าตัวแปรโดยรวมมีการแจกแจงปกติ
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4.2.3.1 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นต่อความ

น่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y

ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามจํานวนตัวอย่าง

ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นต่อความน่าเชื่อถือ

ของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise)

ระดับความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซ

อร์ ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise)

จํานวนตัวอย่าง (ร้อยละ) x S.D. ระดับความ

คิดเห็น5 4 3 2 1

1.ท่านจะรู้สึกเชื่อม่ันกับอินฟลูเอนเซอร์

ที่ใช้ทักษะความรู้ ความเชี่ยวชาญเฉพาะ

ด้านในการรับประกันความถูกต้อง ของ

ผลิตภัณฑ์

141

(35.30)

242

(60.50)

16

(4.00)

1

(0.30)

- 4.30 0.55 มากท่ีสุด

2.ท่านคิดว่าประสบการณ์ในการ ใช้

ผลิตภัณฑ์ของอินฟลูเอนเซอร์ มีส่วนทํา

ให้ ท่านสนใจซื้อสินค้าตามที่เขาใช้

234

(58.50)

146

(36.50)

18

(4.50)

1

(0.30)

1

(0.30)

4.52 0.62 มากท่ีสุด

3.ท่านคิดว่าการรีวิวรายละเอียด

ผลิตภัณฑ์ของอินฟลูเอนเซอร์ มีส่วนช่วย

ให้ท่านสนใจซ้ือสินค้าตามท่ีเขาใช้

64

(16.00)

282

(70.50)

52

(13.00)

2

(0.50)

- 4.02 0.55 มาก

4.ท่านจะรู้สึกเชื่อม่ันกับอินฟลูเอนเซอรท์ี่

ทุ่มเทในการทํางาน และมีความเป็น

มืออาชีพ

113

(28.20)

223

(55.80)

64

(16.00)

- - 4.12 0.65 มาก

รวม 4.24 0.31 มากท่ีสุด

จากตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์ความเห็นต่อความน่าเชื่อถือด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise)

พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (4.24) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ

อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ (4.52) รองลงมาคือ อินฟลูเอนเซอร์ท่ีใช้ทักษะ ความรู้

ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านในการรับประกันความถูกต้องของผลิตภัณฑ์ (4.30) ซึ่งท้ัง 2 ข้อมีระดับความ

คิดเห็นต่อความน่าเชื่อถือมากที่สุด อินฟลูเอนเซอร์ที่ทุ่มเทในการทํางานและมีความเป็นมืออาชีพ (4.12)

สําหรับข้อท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุด คือ อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีการรีวิวรายละเอียดผลิตภัณฑ์ (4.02)
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ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นต่อความน่าเชื่อถือ

ของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความน่าดึงดูด (Attractiveness)

ระดับความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซ

อร์ ด้านความน่าดึงดูด

(Attractiveness)

จํานวนตัวอย่าง (ร้อยละ)

x S.D.

ระดับความ

คิดเห็น5 4 3 2 1

1.ท่านรู้สึกสนใจอินฟลูเอนเซอร์

ที่มีหน้าตาและรูปร่างท่ีดี

77

(19.30)

259

(64.80)

57

(14.20)

3

(0.80)

4

(1.00)

4.00 0.67 มาก

2.ท่านรู้สึกสนใจอินฟลูเอนเซอร์ ที่มี

บุคลิกภาพท่ีดี

160

(40.00)

217

(54.30)

23

(5.80)

- - 4.34 0.58 มากท่ีสุด

3.ท่านรู้สึกสนใจอินฟลูเอนเซอร์ที่ใช้วิธี

การนําเสนอที่น่าสนใจ

85

(21.30)

266

(66.50)

49

(12.30)

- - 4.09 0.57 มาก

4.ท่านรู้สึกสนใจอินฟลูเอนเซอร์ที่มี

กระแสความนิยมในส่ือออนไลน์

98

(24.50)

234

(58.50)

65

(16.30)

3

(0.80)

- 4.06 0.65 มาก

5.ท่านรู้สึกสนใจอินฟลูเอนเซอร์ที่เป็น

บุคคลท่ีท่านติดตาม หรือ ชื่นชอบอยู่แล้ว

131

(32.80)

220

(55.00)

49

(12.30)

- - 4.20 0.63 มาก

รวม 4.14 0.31 มาก

จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์ความเห็นต่อความน่าเชื่อถือด้านความน่าดึงดูด (Attractive-

ness) พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (4.14) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด

และมีระดับความคิดเห็นต่อความน่าเช่ือถือมากที่สุด คือ อินฟลูเอนเซอร์ที่มีบุคลิกภาพที่ดี (4.34) รองลงมา

คือ อินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นบุคคลท่ีท่านติดตาม หรือ ชื่นชอบอยู่แล้ว (4.20) อินฟลูเอนเซอร์ ที่ใช้วิธีการนําเสนอ

ที่น่าสนใจ (4.09) อินฟลูเอนเซอร์ที่มีกระแสความนิยมในสื่อออนไลน์ (4.06) สําหรับข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุด คือ

อินฟลูเอนเซอร์ที่มีหน้าตาและรูปร่างที่ดี (4.00)
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ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นต่อความน่าเชื่อถือ

ของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness)

ระดับความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซ

อร์ ด้านความไว้วางใจ

(Trustworthiness)

จํานวนตัวอย่าง (ร้อยละ)

x S.D.

ระดับความ

คิดเห็น5 4 3 2 1

1.ท่านรู้สึกไว้วางใจอินฟลูเอนเซอร์ที่มี

ความเป็นมืออาชีพ

64

(16.00)

290

(72.50)

45

(11.30)

- 1

(0.30)

4.04 0.54 มาก

2.ท่านรู้สึกไว้วางใจอินฟลูเอนเซอร์ที่

ทดลองสินค้าด้วยตนเองจริง

188

(47.00)

186

(46.50)

26

(6.50)

- - 4.40 0.60 มากท่ีสุด

3.ท่านรู้สึกไว้วางใจอินฟลูเอนเซอร์ที่มี

ความมั่นใจในการแนะนําสินค้า

74

(18.50)

284

(71.00)

42

(10.50)

- - 4.08 0.53 มาก

4.ท่านรู้สึกไว้วางใจอินฟลูเอนเซอร์ที่เป็น

ผู้นํากระแสมียอดแชร์ ยอดติดตาม เป็น

จํานวนมาก

117

(29.30)

222

(55.50)

58

(14.50)

1

(0.30)

2

(0.50)

4.12 0.69 มาก

5.ท่านรู้สึกไว้วางใจอินฟลูเอนเซอร์ที่เป็น

ที่รู้จักและมีชื่อเสียงในส่ือออนไลน์

124

(31.00)

215

(53.80)

61

(15.30)

- - 4.15 0.66 มาก

6.ท่านรู้สึกไว้วางใจอินฟลูเอนเซอร์ที่มี

ความจริงใจ ตรงไปตรงมา

102

(25.50)

264

(66.00)

34

(8.50)

- - 4.17 0.55 มาก

รวม 4.16 0.27 มาก

จากตารางที่ 4.13 ผลการ วิ เคราะห์ความเห็นต่อความน่า เ ช่ือ ถือด้ านความไ ว้วางใจ

(Trustworthiness) พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (4.16) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด และมีระดับความคิดเห็นต่อความน่าเช่ือถือมากที่สุด คือ อินฟลูเอนเซอร์ที่ทดลองสินค้า ด้วย

ตนเองจริง (4.40) รองลงมา คือ อินฟลูเอนเซอร์ที่มีความจริงใจ ตรงไปตรงมา (4.17) อินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นท่ี

รู้จักและมีช่ือเสียง ในสื่อออนไลน์ (4.15) อินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นผู้นํากระแสมียอดแชร์ ยอดติดตามเป็นจํานวน

มาก (4.12) อินฟลูเอนเซอร์ที่มีความมั่นใจในการแนะนําสินค้า (4.08) สําหรับข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ อินฟลู

เอนเซอร์ที่มีความเป็นมืออาชีพ (4.04)
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ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นต่อความน่าเชื่อถือ

ของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ ด้านความคล้ายคลึง (Similarity)

ระดับความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซ

อร์ ด้านความคล้ายคลึง (Similarity)

จํานวนตัวอย่าง (ร้อยละ)
x S.D.

ระดับความ

คิดเห็น5 4 3 2 1

1.ท่านเห็นว่าสินค้าที่อินฟลูเอนเซอร์นํา

เสนอมีความคล้ายคลึงกับเนื้อหาที่โพสต์

เป็นประจํา

76

(19.00)

289

(72.30)

34

(8.50)

1

(0.30)

- 4.10 0.52 มาก

2.ท่านติดตาม หรือ ให้ความสนใจอินฟลู

เอนเซอร์ท่ีมีช่วงอายุวัยเดียวกับท่าน

197

(49.30)

176

(44.00)

26

(6.50)

1

(0.30)

- 4.42 0.62 มากท่ีสุด

3.ท่านเห็นว่าเน้ือหาที่นําเสนอสอดคล้อง

ไปกับรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle)

ของอินฟลูเอนเซอร์

81

(20.30)

269

(67.30)

50

(12.50)

- - 4.07 0.56 มาก

4.ท่านติดตาม หรือ ให้ความสนใจอินฟลู

เอนเซอร์มีความคล้ายคลึง กับรูปแบบ

การใช้ชีวิต (Lifestyle) ของท่าน

119

(29.80)

223

(55.80)

57

(14.20)

- 1

(0.30)

4.14 0.66 มาก

5.ท่านซื้อ/ใช้สินค้าแบบเดียวกับอินฟลู

เอนเซอร์ท่ีมีระดับทางสังคมคล้ายคลึงกับ

ท่าน

137

(34.30)

211

(52.80)

52

(13.00)

- - 4.21 0.65 มากท่ีสุด

รวม 4.19 0.29 มาก

จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์ความเห็นต่อความน่าเชื่อถือด้านความคล้ายคลึง (Similarity)

พบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (4.19) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ อินฟลู

เอนเซอร์ท่ีมีช่วงอายุวัยเดียวกัน (4.42) รองลงมา คือ อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีระดับทางสังคมคล้ายคลึงกัน (4.21)

ซึ่งทั้ง 2 ข้อ มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด อินฟลูเอนเซอร์ที่มีรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) คล้ายคลึงกัน

(4.14) สินค้ามีความคล้ายคลึงกับเน้ือหาที่อินฟลูเอนเซอร์โพสต์เป็นประจํา (4.10) สําหรับข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุด

คือ เนื้อหาท่ีนําเสนอสอดคล้องไปกับรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) ของอินฟลูเอนเซอร์ (4.07)

4.2.3 แสดงคําถามท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร ด้วยคะแนนเฉลี่ยแบบถ่วงนํ้าหนัก และ ค่าสถิติเชิงพรรณนา

ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคําถามท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร
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พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว x S.D. แปลผล Skewness Kurtosis

1. ผู้บริโภคต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์อะไร (What) 4.14 0.24 มาก -0.49 1.49

2. โอกาสท่ีผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (When) 4.16 0.32 มาก -0.30 0.08

3. วัตถุประสงค์ท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ (Why) 4.18 0.31 มาก -0.17 0.64

4. ใครท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Whom) 4.14 0.27 มาก -0.61 1.90

รวม 4.16 0.22 มาก -0.42 1.06

จากตารางที่ 4.15 พบว่าคําถามทั้ง 4 ด้านส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของ

ผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (4.16) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า

วัตถุประสงค์ท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซื้อมีค่าเฉล่ียมากที่สุด (4.18) รองลงมา ได้แก่ โอกาสที่ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์สี

เขียว (4.16) ผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์อะไร และ ใครที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุด

คือ (4.14)

เมื่อพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) พบว่า ตัวแปรจํานวน 4 ตัวแปรทั้งหมดมีการแจกแจงใน

ลักษณะเบ้ซ้าย โดยค่าความเบ้เป็นลบทั้งหมด ส่วนค่าความโด่ง (Kurtosis) ในภาพรวม พบว่าตัวแปรโดยส่วน

ใหญ่มีค่าความโด่งเป็นปกตินั่นคือค่าความโด่งที่คํานวณได้มีค่าเป็นบวก ซ่ึงมากกว่า 0 จึงมีลักษณะการแจกแจง

ค่อนข้างป้านออกทางด้านซ้ายค่อนข้างมาก ผู้วิจัยตรวจสอบการแจกแจงข้อมูล เพื่อตรวจสอบการแจกแจง

ปกติของตัวแปร โดยพิจารณาจากค่าความเบ้มีค่าอยู่ระหว่าง -3 ถึง +3 และค่าความโด่งมีค่าอยู่ระหว่าง -7 ถึง

+7 ที่แสดงถึงการแจกแจงปกติ (Kline, 2011) พบว่า ค่าความเบ้ความโด่งของตัวแปรมีค่าอยู่ที่ (-0.42, 1.06)

รวมท้ัง 4 ตัวแปร ซึ่งแสดงว่าตัวแปรโดยรวมมีการแจกแจงปกติ

4.2.3.1 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคําถามท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามจํานวนตัวอย่าง

ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคําถามเก่ียวกับผู้บริโภคต้องการซื้อ

ผลิตภัณฑ์อะไร (What)
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ผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์อะไร

(What)

จํานวนตัวอย่าง (ร้อยละ)
x S.D.

ระดับ

อิทธิพล5 4 3 2 1

1.ท่านซื้อ/เคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีผลิต

จากวัสดุธรรมชาติย่อยสลายง่าย เช่น บรรจุ

ภัณฑ์ใส่อาหารที่ผลิตจากเยื่อพืชธรรมชาติ

156

(39.00)

228

(57.00)

15

(3.80)

1 (0.30) - 4.34 0.56 มากท่ีสุด

2.ท่านซื้อ/เคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีเป็น

ผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคล (personal care)

เช่น ยาสระผม สบู่

230

(57.50)

137

(34.30)

32

(8.00)

1 (0.30) - 4.49 0.65 มากท่ีสุด

3.ท่านซื้อ/เคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีใช้ใน

ครัวเรือน เช่น น้ํายาทําความสะอาดที่ไม่มี

สารอันตรายต่อส่ิงแวดล้อม

66

(16.50)

282

(70.50)

52

(13.00)

- - 4.03 0.54 มาก

4.ท่านซื้อ/เคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีใช้ซํ้าได้

(Reuse) เช่น ถุงผ้า กระบอกนํ้า-แก้วน้ํา

แบบพกพา

127

(31.80)

198

(49.50)

75

(18.80)

- - 4.13 0.69 มาก

5.ท่านซื้อ/เคยซื้อรถยนต์ไฟฟ้า หรือ

รถยนต์ที่ประหยัดพลังงาน (Eco car หรือ

Hybrid)

85

(21.30)

186

(46.50)

66

(16.50)

53

(13.30)

10

(2.50)

3.70 1.02 มาก

6.ท่านซื้อ/เคยซื้อสินค้าประหยัดพลังงาน

เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้าที่มีฉลากประหยัดไฟ

เบอร์ 5 รับรอง

144

(36.00)

219

(54.80)

37

(9.30)

- - 4.26 0.61 มากท่ีสุด

7.ท่านซื้อ/เคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีนํา

กลับมาใช้ใหม่ (Recycle) ได้ เช่นรองเท้า

แตะจากเศษขยะ เส้ือผ้าจากเศษผ้า

111

(27.80)

242

(60.50)

40

(10.00)

6 (1.50) 1 (0.30) 4.14 0.66 มาก

8.ท่านซื้อ/เคยซื้อเครื่องสําอางที่เป็นมิตรต่อ

ส่ิงแวดล้อม เช่น ยาทาเล็บปลอดสารพิษ

139

(34.80)

211

(52.80)

43

(10.80)

- 7 (1.80) 4.18 0.76 มาก

9.ท่านซื้อ/เคยซื้ออาหารที่ประกอบด้วย

วัตถุดิบที่ปลอดสารพิษ เช่น ผักและผลไม้

อินทรีย์ เน้ือสัตว์ที่ได้รับการรับรอง

มาตรฐานความปลอดภัย

124

(31.00)

222

(55.50)

52

(13.00)

1 (0.30) 1 (0.30) 4.17 0.66 มาก

10.ท่านซื้อ/เคยซื้อสินค้าอีโค่ดีไซน์

ตอบสนองคนรุ่นใหม่ เช่น กระเป๋าผ้าใบ

ดีไซน์สุดติสต์ย่ีห้อ Freitag

101

(25.30)

203

(50.7)

64

(16.00)

32

(8.00)

- 3.93 0.85 มาก

11.ท่านซื้อ/เคยซื้อสินค้าแฟชั่นที่คํานึงถึง

ส่ิงแวดล้อม เช่นเส้ือท่ีผลิตจากผ้ารีไซเคิล

130

(32.50)

218

(54.50)

50

(12.50)

1 (0.30) 1 (0.30) 4.19 0.67 มาก

รวม 4.14 0.24 มาก

จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์คําถามท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์

ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร เกี่ยวกับผู้บริโภคต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์อะไร (What) พบว่า โดย
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ภาพรวม อยู่ในระดับมาก (4.14) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ผลิตภัณฑ์ดูแล

ส่วนบุคคล (4.49) รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตจากวัสดุธรรมชาติย่อยสลายง่าย (4.34) ผลิตภัณฑ์ประหยัด

พลังงาน (4.26) ซึ่งทั้ง 3 ข้อ มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด สินค้าแฟช่ันที่คํานึงถึงส่ิงแวดล้อม (4.19)

เครื่องสําอางที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (4.18) อาหารที่ประกอบด้วยวัตถุดิบที่ปลอดสารพิษ (4.17) ผลิตภัณฑ์

สีเขียวที่นํากลับมาใช้ใหม่ (4.14) ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่ใช้ซํ้าได้ (4.13) ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่ใช้ในครัวเรือน (4.03)

ผลิตภัณฑ์อีโค่ดีไซน์ (3.93) สําหรับข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ รถยนต์ไฟฟ้า หรือ รถยนต์ที่ประหยัดพลังงาน

(3.70)

ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคําถามเก่ียวกับโอกาสท่ีผู้บริโภคซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว (When)

โอกาสท่ีผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

(When)

จํานวนตัวอย่าง (ร้อยละ) x S.D. ระดับอิทธิพล

5 4 3 2 1

1.ส่วนใหญ่ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว เพ่ือ

บริโภคเอง

82

(20.50)

285

(71.30)

33

(8.30)

- - 4.12 0.52 มาก

2.ส่วนใหญ่ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อ

เป็นของฝาก

189

(47.30)

164

(41.00)

43

(10.80)

3

(0.80)

1

(0.30)

4.34 0.71 มากท่ีสุด

3.ส่วนใหญ่ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเม่ือ

ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้อยู่หมด

65

(16.30)

282

(70.50)

51

(12.80)

2

(0.50)

- 4.03 0.55 มาก

4.ส่วนใหญ่ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเมื่อมี

โปรโมชั่น เช่น การลดราคา

125

(31.30)

214

(53.50)

61

(15.30)

- - 4.16 0.66 มาก

รวม 4.16 0.32 มาก

จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์คําถามท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์

ของกลุ่มตัวอย่าง เกี่ยวกับโอกาสท่ีผู้บริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว (When) พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก

(4.16) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด และมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อเป็นของฝาก (4.34) รองลงมา คือ ซื้อผลิตภัณฑ์ สีเขียวเมื่อมีโปรโมชั่น (4.16) ซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อบริโภคเอง (4.12) สําหรับข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่าสุด คือ ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเมื่อผลิตภัณฑ์ท่ีใช้

อยู่หมด (4.03)

ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคําถามเก่ียวกับวัตถุประสงค์ที่

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Why)
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วัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Why)

จํานวนตัวอย่าง (ร้อยละ) x S.D. ระดับอิทธิพล

5 4 3 2 1

1.ท่านคิดว่าการซ้ือ/ใช้ผลิตภัณฑ์ สีเขียว

ช่วยให้มีสุขภาพดีขึ้น

86

(21.50)

265

(66.30)

48

(12.00)

1

(0.30)

- 4.09 0.58 มาก

2.ท่านคิดว่าการซ้ือ/ใช้ผลิตภัณฑ์ สีเขียว

ช่วยลดการทําลายส่ิงแวดล้อม

186

(46.50)

188

(47.00)

26

(6.50)

- - 4.40 0.60 มากท่ีสุด

3.ท่านคิดว่าการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวแม้มี

ราคาสูง แต่คุ้มค่า

82

(20.50)

272

(68.00)

46

(11.50)

- - 4.09 0.55 มาก

4.ท่านรู้สึกภูมิใจท่ีได้มีส่วนร่วมในการ

อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม หรือ รักษ์โลกเม่ือซื้อ

/ใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว

125

(31.30)

219

(54.80)

55

(13.80)

1

(0.30)

- 4.17 0.65 มาก

รวม 4.18 0.31 มาก

จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์คําถามท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์

ของกลุ่มตัวอย่าง เกี่ยวกับวัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว (Why) พบว่าโดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก (4.18) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดและมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด

คือ การซ้ือหรือใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวช่วยลดการทําลายส่ิงแวดล้อม (4.40) รองลงมา คือ ความภูมิใจท่ีได้มีส่วน

ร่วมในการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมหรือรักษ์โลก (4.17) สําหรับข้อท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุด คือ การซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ สี

เขียวช่วยให้มีสุขภาพดีข้ึน (4.09) และการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวแม้มีราคาสูง แต่คุ้มค่า (4.09)

ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคําถามเก่ียวกับใครท่ีมีส่วนร่วมใน

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Whom)

ใครที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Whom)

จํานวนตัวอย่าง (ร้อยละ) x S.D. ระดับอิทธิพล

5 4 3 2 1

1.เม่ือจะซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวท่านมักจะ

ตัดสินใจด้วยตัวเอง

103

(25.80)

256

(64.00)

41

(10.30)

- - 4.16 0.58 มาก

2.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวตามรีวิว หรือ

คําแนะนําของอินฟลูเอนเซอร์ ในโซเชียล

มีเดีย

181

(45.30)

183

(45.80)

36

(9.00)

- - 4.36 0.64 มากท่ีสุด

3.เม่ือจะซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวท่านมักจะ

ปรึกษาสมาชิกในครอบครัวเป็นหลัก

69

(17.30)

267

(66.80)

60

(15.00)

3

(0.80)

1

(0.30)

4.00 0.61 มาก

ตารางท่ี 4.19 (ต่อ)
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ใครที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Whom)

จํานวนตัวอย่าง (ร้อยละ) x S.D. ระดับอิทธิพล

5 4 3 2 1

4.เม่ือจะซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวท่านมักจะ

ค้นหาข้อมูลจาก search engine เช่น

Google, Weibo, Bing

109

(27.30)

232

(58.00)

58

(14.50)

1

(0.30)

- 4.12 0.64 มาก

5.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวตามคําแนะนํา

หรือการรีวิวของนักวิชาการ ผู้เชี่ยวชาญ

ด้านผลิตภัณฑ์สีเขียว

126

(31.50)

213

(53.30)

60

(15.00)

1

(0.30)

- 4.16 0.67 มาก

6.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวตามโฆษณาที่

มีดารา นักแสดงเป็นพรีเซนเตอร์

93

(23.30)

251

(62.70)

48

(12.00)

6

(1.50)

2

(0.50)

4.07 0.67 มาก

7.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวตามคําแนะนํา

หรือการบอกต่อของเพื่อนหรือคนใกล้ตัว

122

(30.50)

229

(57.30)

47

(11.80)

2

(0.50)

- 4.18 0.64 มาก

รวม 4.14 0.27 มาก

จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์คําถามท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของกลุ่ม

ตัวอย่าง เก่ียวกับใครที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Whom) พบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก (4.14) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ซื้อตามรีวิวหรือคําแนะนํา ของอินฟลู

เอนเซอร์ในโซเชียลมีเดีย (4.36) และมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด รองลงมาคือ ซื้อตามคําแนะนํา หรือการ

บอกต่อของเพื่อนหรือคนใกล้ตัว (4.18) ซื้อตามคําแนะนําหรือการรีวิวของนักวิชาการ ผู้เชี่ยวชาญด้าน

ผลิตภัณฑ์สีเขียว (4.16) ตัดสินใจด้วยตัวเอง (4.16) ค้นหาข้อมูลจาก search engine (4.12) ซ้ือตามโฆษณาที่

มีดารา นักแสดงเป็นพรีเซนเตอร์ (4.07) สําหรับข้อท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุด คือ ปรึกษาสมาชิกในครอบครัวเป็นหลัก

(4.00)

ตารางที่ 4.20 แสดงจํานวน และค่าร้อยละ ของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของกลุ่ม

ตัวอย่าง จําแนกตามความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวในรอบ 3 เดือนท่ีผ่านมา และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว จํานวน (คน) ร้อยละ

1. จํานวนคร้ังในการซื้อในรอบ 3 เดือนท่ีผ่านมา

1. 1 ครั้ง 99 24.80

2. 2 – 4 ครั้ง 265 66.20

3. 5 – 7 ครั้ง 34 8.50

4. มากกว่า 7 ครั้ง 2 0.50

รวม 400 100

ตารางท่ี 4.20 (ต่อ)
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พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว จํานวน (คน) ร้อยละ

2. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซ้ือต่อครั้ง

1. น้อยกว่า 500 บาท 77 19.20

2. 501 – 1,500 บาท 214 53.50

3. 1,501 – 2,500 บาท 84 21.00

4. 2,501 – 3,500 บาท 19 4.80

5. มากกว่า 3,500 บาท 6 1.50

รวม 400 100

จากตารางท่ี 4.20 แสดงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามความถี่ใน

การซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวในรอบ 3 เดือนท่ีผ่านมา และค่าใช้จ่ายต่อครั้ง จากกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 คน

สามารถอธิบายผลได้ ดังนี้

1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว 2 - 4 ครั้ง ในรอบ 3 เดือน

ที่ผ่านมา จํานวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.20 รองลงมา ได้แก่ ซื้อ 1 ครั้ง จํานวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ

24.80 ซื้อ 5 – 7 คร้ัง จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 และ ซื้อมากกว่า 7 คร้ัง จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อย

ละ 0.50

2. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้จ่ายกับผลิตภัณฑ์สีเขียวโดยเฉลี่ยต่อครั้ง อยู่ระหว่าง 501 –

1,500 บาท จํานวน 214 คิดเป็นร้อยละ 53.50 รองลงมา ได้แก่ ระหว่าง 1,501 – 2,500 บาท จํานวน 84

คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 น้อยกว่า 500 บาท จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.20 ระหว่าง 2,501 – 3,500

บาท จํานวน 19 คิดเป็นร้อยละ 4.80 และ มากกว่า 3,500 บาท จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50

4.3 การเสนอผลการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย ด้วยค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ

พหุคูณ

ผู้วิจัยได้กําหนดสมมติฐานเพื่อใช้เป็นกรอบในการดําเนินงานวิจัยไว้ 2 ข้อ ได้แก่

H1: กลยุทธ์การตลาด 5A ของผลิตภัณฑ์สีเขียวมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

ออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร

4.3.1 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) เพื่อค้นหา

กลยุทธ์การตลาด 5A ห้าด้านท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y

ในกรุงเทพมหานคร

ตารางท่ี 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ กําลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ กําลังสองของค่า

สหสัมพันธ์พหุคูณที่ปรับแก้ และค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (กลยุทธ์การตลาด 5A)
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Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

Enter .699 .448 .441 .165

จากตารางที่ 4.21 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (R) มีค่า 0.699 และกําลังสองของค่า

สหสัมพันธ์พหุคูณ (R Square) มีค่า 0.448 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ทั้งหมด 5 ตัว ร่วมกันพยากรณ์

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ ได้ร้อยละ 44.80 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์

มีค่า 0.165

ตารางท่ี 4.22 แสดงความแปรปรวนท่ีได้จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ

Source of Variation df Sum of Squares Mean Square F Sig.

Regression 5 8.791 1.758 63.935 <.001***

Residual 394 10.835 .028

Total 399 19.627

หมายเหตุ *ท่ีระดับนัยสําคัญ α = 0.05; ** มีนัยสําคัญท่ีระดับ α = 0.01; ***มีนัยสําคัญท่ีระดับ α = 0.001

จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือทดสอบนัยสําคัญของค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์พหุคูณ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 แสดงว่า

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเกณฑ์และตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 5 ตัว มีความสัมพันธ์กันในเชิงเส้นตรง ซึ่งสามารถ

นําไปสร้างเป็นสมการต่อไปได้

ตารางท่ี 4.23 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ
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ช่ือตัวแปร b SEb Beta t Sig.

1. ด้านการสร้างการรับรู้ (Aware) .099 .034 .117 2.930 <.001***

2. ด้านการดึงดูดใจ (Appeal) .256 .043 .291 6.001 .004**

3. ด้านการสอบถามและตอบคําถาม (Ask) -.008 .034 -.010 -.250 <.001***

4. ด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Act) .242 .054 .257 4.516 .803

5. ด้านการสนับสนุน (Advocate) .167 .046 .195 3.626 <.001***

Constant 1.000 .201 4.985 <.001***

R = .699 R2 = .448 F = 63.935*** SEest = .165 R2
adj = .441

หมายเหตุ *ท่ีระดับนัยสําคัญ α = 0.05; ** มีนัยสําคัญท่ีระดับ α = 0.01; ***มีนัยสําคัญท่ีระดับ α = 0.001

จากตารางที่ 4.23 พบว่า มีตัวแปรพยากรณ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 จํานวน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการสร้างการรับรู้ (Aware) (Beta = 0.117, P <

0.001) ด้านการสนับสนุน (Advocate) (Beta = 0.195, P < 0.001) ซึ่งส่งผลทางบวก และด้านการสอบถาม

และตอบคําถาม (Ask) (Beta = -0.010, P < 0.001) ซึ่งส่งผลทางลบ สําหรับด้านการดึงดูดใจ (Appeal)

(Beta = 0.291, P < 0.01) มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งส่งผลทางบวก ส่วนด้านการซ้ือผลิตภัณฑ์ของ

ผู้บริโภค (Act) (Beta = 0.257, P > 0.5) ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ โดยรวมพบว่าตัวแปรอิสระทั้งหมด สามารถ

ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ร้อยละ 44.80 (R2 = .448) ซ่ึงสามารถ

เขียนตัวแบบถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ได้ดังนี้

ŷ = 1.00 + 0.099(Aware) + 0.256(Appeal) - 0.008(Ask) + 0.167(Advocate)

แสดงว่า สมมติฐาน H1: กลยุทธ์การตลาด 5A ของผลิตภัณฑ์สีเขียวมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ได้รับการยอมรับ

H2: ความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว

ออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร

4.3.2 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) เพื่อค้นหา

ความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ สี่ด้านที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของ

ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร

ตารางท่ี 4.24 แสดงผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ กําลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ กําลังสองของค่า

สหสัมพันธ์พหุคูณที่ปรับแก้ และค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (ความน่าเช่ือถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์)
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Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

Enter .699 .489 .484 .159

จากตารางที่ 4.24 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า (R) 0.699 และกําลังสองของค่า

สหสัมพันธ์พหุคูณ (R Square) มีค่า 0.489 แสดงว่า ตัวแปรพยากรณ์ทั้งหมด 4 ตัว ร่วมกันพยากรณ์

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ ได้ร้อยละ 48.90 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์

มีค่า 0.159

ตารางท่ี 4.25 แสดงความแปรปรวนท่ีได้จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ

Source of Variation df Sum of Squares Mean Square F Sig.

Regression 4 9.592 2.398 94.396 <.001***

Residual 395 10.035 .025

Total 399 19.627

หมายเหตุ *ท่ีระดับนัยสําคัญ α = 0.05; ** มีนัยสําคัญท่ีระดับ α = 0.01; ***มีนัยสําคัญท่ีระดับ α = 0.001

จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือทดสอบนัยสําคัญของค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์พหุคูณ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 แสดงว่า

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเกณฑ์และตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 4 ตัว มีความสัมพันธ์กันในเชิงเส้นตรง ซึ่งสามารถ

นําไปสร้างเป็นสมการต่อไปได้

ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ

ช่ือตัวแปร b SEb Beta t Sig.

1. ด้านความชํานาญ (Expertise) .009 .030 .013 .307 .759

2. ด้านความน่าดึงดูด (Attractiveness) .160 .034 .228 4.644 <.001***

3. ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) .113 .041 .140 2.737 .006**

4. ด้านความคล้ายคลึง (Similarity) .334 .034 .441 9.786 <.001***

Constant 1.591 .145 11.009 <.001***

R = .699 R2 = .489 F = 94.396*** SEest = .159 R2
adj = .484

หมายเหตุ *ท่ีระดับนัยสําคัญ α = 0.05; ** มีนัยสําคัญท่ีระดับ α = 0.01; ***มีนัยสําคัญท่ีระดับ α = 0.001

จากตารางที่ 4.26 พบว่า มีตัวแปรพยากรณ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 จํานวน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านความน่าดึงดูด (Attractiveness) (ี�Beta
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= 0.228, P < 0.001) และ ด้านความคล้ายคลึง (Similarity) (Beta = 0.441, P < 0.001) ซึ่งส่งผลทางบวก

สําหรับด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) (Beta = 0.140, P < 0.01) มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

ซึ่งส่งผลทางบวกเช่นเดียวกัน ส่วนด้านความชํานาญ (Expertise) (Beta = 0.13, P > 0.5) ไม่มีนัยสําคัญทาง

สถิติ โดยรวมพบว่าตัวแปรอิสระทั้งหมด สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ร้อยละ 48.90 (R2 = .489) ซึ่งสามารถเขียนตัวแบบถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ได้ดังนี้

ŷ = 1.591 + 0.160(Attractiveness) + 0.334(Similarity) + 0.113(Trustworthiness)

แสดงว่า สมมติฐาน H2: ความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ได้รับการยอมรับ

ตารางท่ี 4.27 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน ผลการทดสอบ

H1**: กลยุทธ์การตลาด 5A ของผลิตภัณฑ์สีเขียวมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร

ยอมรับสมมติฐาน

H2**: ความน่าเช่ือถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร

ยอมรับสมมติฐาน

หมายเหตุ *ท่ีระดับนัยสําคัญ α = 0.05; ** มีนัยสําคัญท่ีระดับ α = 0.01; ***มีนัยสําคัญท่ีระดับ α = 0.001

ในบทท่ี 4 ว่าด้วยเรื่องผลการวิจัยที่ได้จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้วิจัยจํานวน 400

ตัวอย่างตามขอบเขตและวัตถุประสงค์งานวิจัยอย่างครบถ้วน ซึ่งผ่านการตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูล

โดยการวิเคราะห์ความเที่ยงหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) กับกลุ่มทดลองนําร่อง (Pilot Study)

จํานวน 30 ตัวอย่าง ก่อนการแจกแบบสอบถามจริง ซึ่งในภาพรวมทั้งแบบสอบถามมีค่าเท่ากับ 0.970 ผ่าน

เกณฑ์ที่กําหนด จากนั้นผู้วิจัยได้เสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ในส่วนของลักษณะประชากรศาสตร์ วิเคราะห์

ด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา ระดับอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A และระดับความคิดเห็นต่อความน่าเชื่อถือ

ของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ด้วยคะแนนเฉล่ียแบบถ่วงน้ําหนัก ส่วนสุดท้ายเป็นการนําเสนอผลการวิเคราะห์

สมมติฐานการวิจัย ในบทต่อไป จะเป็นการสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะจากงานวิจัยนี้
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บทท่ี 5

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ

จากการศึกษาวิจัย เรื่อง กลยุทธ์การตลาด 5A และ ความน่าเช่ือถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์

ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร เป็นวิจัยเชิงปริมาณ

หรือเชิงสํารวจตัวอย่าง (Sample survey research) จํานวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์

(Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

และสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ซึ่งผู้วิจัยขอนําเสนอสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล

และข้อเสนอแนะตามลําดับ ดังนี้

5.1 สรุปผลการวิจัย

5.2 การอภิปรายผล

5.3 ข้อเสนอแนะ

5.4 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป

5.1 สรุปผลการวิจัย

จากการศึกษากลยุทธ์การตลาด 5A และความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ต่อพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอสรุปผลการวิจัยตามลําดับ

วัตถุประสงค์ ดังนี้

5.1.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพ

มหานคร

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะพื้นฐานทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างเพื่อศึกษา

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวอย่างผู้บริโภค

Gen Y ในกรุงเทพมหานครที่ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ส่วนมากเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 62.20 ซึ่ง

ทั้งหมดมีช่วงอายุ 27 – 42 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนเป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 34.50

รองลงมาประกอบอาชีพข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 30.80 ด้านบัญชีและการเงิน คิด

เป็นร้อยละ 7.20 มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 25,001 – 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 61.30 รองลงมามีรายได้

15,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.30 ในส่วนของการศึกษาส่วนมากจบการศึกษาระดับปริญญาตรี

หรือ เทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 90.50 รองลงมาคือจบการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 5.80

ประกอบกับการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของกลุ่มตัวอย่าง

จําแนกตามจํานวนครั้งในการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวในรอบ 3 เดือนท่ีผ่านมา และค่าใช้จ่ายต่อครั้ง พบว่า

ตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ในรอบ 3
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เดือนท่ีผ่านมาอยู่ท่ี 2 – 4 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 66.20 รองลงมาเป็นการซื้อ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 24.80 การ

ซื้อ 5 – 7 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 8.50 และซื้อมากกว่า 7 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 0.50 ในส่วนของค่าใช้จ่ายต่อครั้ง

ในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ ส่วนใหญ่มีการใช้จ่ายอยู่ที่ 501 – 1,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.50

รองลงมามีการใช้จ่ายท่ี 1,501 – 2,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.00

ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวของกลุ่มตัวอย่าง จําแนก

ตามแนวคิดของ Kotler (2012) ตามหลักคําถาม 6W1H ซ่ึงงานวิจัยนี้มีการศึกษาตัวแปรท้ังหมด 4 ด้าน ได้แก่

(1) ผู้บริ โภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์อะไร (What) (2) โอกาสที่ผู้บริ โภคซ้ือผลิตภัณฑ์สี เ ขียว (When)

(3) วัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Why) และ (4)ใครที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Whom) พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพลมาก มีค่าเฉล่ีย 4.16 และเม่ือพิจารณา

เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือวัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ (Why) รองลงมา ได้แก่

โอกาสที่ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (When) และข้อที่มีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ ผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์

อะไร (What) และ ใครท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Whom)

1) วัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Why) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพล

มาก มีค่าเฉลี่ย 4.16 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าการซ้ือหรือใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวช่วยลดการทําลาย

สิ่งแวดล้อม มีค่าเฉล่ีย 4.40 และมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมา คือ ความภูมิใจท่ีได้มีส่วนร่วมในการอนุรักษ์

ส่ิงแวดล้อมหรือรักษ์โลก มีค่าเฉลี่ย 4.17 ในส่วนของการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวช่วยให้มีสุขภาพดีขึ้น และ

การซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวแม้มีราคาสูง แต่คุ้มค่า มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุดเท่ากันคือ 4.09

2) โอกาสท่ีผู้บริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว (When) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพลมาก มีค่าเฉล่ีย

4.18 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อเป็นของฝาก มีค่าเฉลี่ย 4.34 และมีอิทธิพล

มากท่ีสุด รองลงมา คือ ซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวเม่ือมีโปรโมชั่น มีค่าเฉลี่ย 4.16 ซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อบริโภคเอง

มีค่าเฉลี่ย 4.12 และซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเม่ือผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่หมด มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุดคือ 4.03

3) ผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์อะไร (What) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพลมาก มีค่าเฉลี่ย

4.14 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคล มีค่าเฉลี่ย 4.49 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์ท่ี

ผลิตจากวัสดุธรรมชาติย่อยสลายง่าย มีค่าเฉลี่ย 4.34 และผลิตภัณฑ์ประหยัดพลังงาน มีค่าเฉลี่ย 4.26 ซ่ึงทั้ง 3

ข้อ มีอิทธิพลมากที่สุด ในส่วนของข้ออื่น ๆ พบว่ามีระดับอิทธิพลมากทุกข้อ และรถยนต์ไฟฟ้า หรือ รถยนต์ที่

ประหยัดพลังงาน มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุดคือ 3.70

4) ใครท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว (Whom) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพล

มาก มีค่าเฉล่ีย 4.14 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าการซื้อตามรีวิวหรือคําแนะนําของอินฟลูเอนเซอร์ใน

โซเชียลมีเดีย มีค่าเฉล่ีย 4.36 และมีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมา คือ ซื้อตามคําแนะนําหรือการบอกต่อ ของ

เพื่อนหรือคนใกล้ตัว มีค่าเฉลี่ย 4.18 ในส่วนของข้ออื่น ๆ พบว่ามีระดับอิทธิพลมากทุกข้อ และการปรึกษา

สมาชิกในครอบครัวเป็นหลัก มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุดคือ 4.00
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5.1.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

ออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร

จากการวิเคราะห์ข้อมูลระดับอิทธิพลกลยุทธ์การตลาด 5A ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

สีเขียวออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพลมาก มีค่าเฉลี่ย 4.13 และเมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงที่สุด คือด้านการสนับสนุน (Advocate) รองลงมา ได้แก่ ด้าน

การซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Act) ด้านการดึงดูดใจ (Appeal) ด้านการสอบถามและตอบคําถาม (Ask) และ

ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือด้านการสร้างการรับรู้ (Aware)

1) ด้านการสนับสนุน (Advocate) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพลมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.22

และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าการแนะนําผลิตภัณฑ์ให้เพื่อนหรือบุคคลอื่น มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.48

รองลงมา คือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ย 4.25 การแก้ต่างแทน

แบรนด์ผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีประทับใจ มีค่าเฉลี่ย 4.23 และราคาเหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 4.21

ซึ่งทั้ง 4 ข้อมีอิทธิพลมากที่สุด ในส่วนของข้ออื่น ๆ พบว่ามีระดับอิทธิพลมากทุกข้อ และการแนะนําออนไลน์

หรือโปรโมทผลิตภัณฑ์ให้ มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุดคือ 4.07

2) ด้านการซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Act) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพลมาก มีค่าเฉลี่ย

4.20 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 4.53

รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่จําหน่ายบน Platform E-commerce ต่าง ๆ มีค่าเฉล่ีย 4.29 ผลิตภัณฑ์ ท่ี

ตอบโจทย์ความต้องการด้านความรู้สึก มีค่าเฉลี่ย 4.29 และ ผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ความต้องการด้านการใช้

งาน มีค่าเฉล่ีย 4.26 ซึ่งทั้ง 4 ข้อมีอิทธิพลมากที่สุด ในส่วนของข้ออื่น ๆ พบว่ามีระดับอิทธิพลมากทุกข้อ และ

ความสะดวกในการซื้อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุดคือ 4.06

3) ด้านการดึงดูดใจ (Appeal) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพลมาก มีค่าเฉลี่ย 4.19 และเมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าการมีโปรโมช่ันส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.41 รองลงมา คือ การมีวีดีโอ

แนะนําผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 4.23 และการรับรองมาตราฐานผลิตภัณฑ์จากองค์กรที่น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 4.21

ซึ่งทั้ง 3 ข้อมีอิทธิพลมากที่สุด ในส่วนของข้ออื่น ๆ พบว่ามีระดับอิทธิพลมากทุกข้อ และคําแนะนําเชิงบวก

จากอินฟลูเอนเซอร์ มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุดคือ 4.03

4) ด้านการสอบถามและตอบคําถาม (Ask) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพลมาก มีค่าเฉลี่ย 4.05

และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าการดูรีวิวจากผู้ซื้อจริงผ่านทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ รวมถึงจากดาราหรืออิน

ฟลูเอนเซอร์ที่มีช่ือเสียง มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.47 รองลงมา คือ การสอบถามผ่าน Inbox หรือ comment ใน

Facebook มีค่าเฉล่ีย 4.29 ซ่ึงท้ัง 2 ข้อมีอิทธิพลมากท่ีสุด ในส่วนของข้ออ่ืน ๆ พบว่ามีระดับอิทธิพลมากทุก

ข้อ และการสอบถามผ่าน comment บน Twitter (X) มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุดคือ 3.73

5) ด้านการสร้างการรับรู้ (Aware) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพลมาก มีค่าเฉลี่ย 4.01 และ

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าการรู้จักสินค้า หรือ ร้านค้าผ่านทางแพลตฟอร์ม Facebook มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ

4.65 และมีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมา คือ การรู้จักสินค้า หรือ ร้านค้าผ่าน ทางแพลตฟอร์ม TikTok มี
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ค่าเฉลี่ย 4.14 ในส่วนของข้ออ่ืน ๆ พบว่ามีระดับอิทธิพลมากทุกข้อ และการรู้จักสินค้า หรือ ร้านค้า ผ่านทาง

แพลตฟอร์ม Twitter (X) มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุดคือ 3.60

5.1.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ที่มีต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร

จากการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพลมาก มีค่าเฉลี่ย 4.18 และ

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงที่สุด คือ ด้านความชํานาญ (Expertise) รองลงมา ได้แก่ ด้าน

ความคล้ายคลึง (Similarity) ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) และข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด คือด้าน

ความน่าดึงดูด (Attractiveness)

1) ด้านความชํานาญ (Expertise) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพลมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.24

และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าอินฟลูเอนเซอร์ที่มีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ

4.52 รองลงมา คือ อินฟลูเอนเซอร์ที่ใช้ทักษะ ความรู้ ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านในการรับประกันความ

ถูกต้องของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 4.30 ซ่ึงท้ัง 2 ข้อมีอิทธิพลมากท่ีสุด อินฟลูเอนเซอรท์ี่ทุ่มเทในการทํางานและ

มีความเป็นมืออาชีพ มีค่าเฉลี่ย 4.12 และ อินฟลูเอนเซอร์ที่มีการรีวิวรายละเอียดผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยน้อย

ท่ีสุดคือ 4.02

2) ด้านความคล้ายคลึง (Similarity) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพลมาก มีค่าเฉลี่ย 4.19 และ

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าอินฟลูเอนเซอร์ที่มีช่วงอายุวัยเดียวกัน มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.42 รองลงมา คือ

อินฟลูเอนเซอร์ที่มีระดับทางสังคมคล้ายคลึงกัน มีค่าเฉล่ีย 4.21 ซึ่งทั้ง 2 ข้อมีอิทธิพลมากท่ีสุด ในส่วนของข้อ

อ่ืน ๆ พบว่ามีระดับอิทธิพลมากทุกข้อ และเนื้อหาที่นําเสนอสอดคล้องไปกับรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle)

ของอินฟลูเอนเซอร์ มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุดคือ 4.07

3) ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพลมาก มีค่าเฉลี่ย 4.16

และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าอินฟลูเอนเซอร์ที่ทดลองสินค้าด้วยตนเองจริงสูงสุดคือ 4.40 และมีอิทธิพล

มากที่สุดรองลงมา คือ อินฟลูเอนเซอร์ที่มีความจริงใจ ตรงไปตรงมา มีค่าเฉล่ีย 4.17 ในส่วนของข้ออ่ืน ๆ

พบว่ามีระดับอิทธิพลมากทุกข้อ และอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความเป็นมืออาชีพ มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุดคือ 4.04

4) ความน่าดึงดูด (Attractiveness) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพลมาก มีค่าเฉลี่ย 4.14 และ

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าอินฟลูเอนเซอร์ที่มีบุคลิกภาพท่ีดี มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 4.34 และมีอิทธิพลมาก

ที่สุด รองลงมา คือ อินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นบุคคลที่ติดตาม หรือ ชื่นชอบอยู่แล้ว มีค่าเฉลี่ย 4.20 ในส่วนของข้อ

อื่น ๆ พบว่ามีระดับอิทธิพลมากทุกข้อ และอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีหน้าตาและรูปร่างท่ีดี มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุดคือ

4.00
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5.1.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า 1) กลยุทธ์การตลาด 5A ของผลิตภัณฑ์สีเขียวมีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 จํานวน 3 ด้าน โดยด้าน

การสร้างการรับรู้ (Aware) และ ด้านการสนับสนุน (Advocate) มีอิทธิพลเชิงบวก และด้านการสอบถามและ

ตอบคําถาม (Ask) มีอิทธิพลเชิงลบต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ สําหรับด้านการดึงดูดใจ

(Appeal) มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์เช่นเดียวกัน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

และมีอิทธิพลเชิงบวก ในทางกลับกันด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Act) ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ และ 2) ความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 จํานวน 2 ด้าน โดยด้านความคล้ายคลึง

(Similarity) และด้านความน่ าดึ ง ดูด (Attractiveness) ส่ งผลเชิ งบวก สํ าห รับ ด้านความไว้ ว าง ใจ

(Trustworthiness) มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์เช่นเดียวกัน มีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 และมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ทั้งหมด ในทางกลับกันด้าน

ด้านความชํานาญ (Expertise) ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์

5.2 การอภิปรายผล

ผู้วิจัยจะนําเสนอการอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ สมมติฐาน และลักษณะความมีอิทธิพล

ต่อกันระหว่างตัวแปรซึ่งสามารถอภิปรายได้ ดังนี้

5.2.1 จากวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ในรอบ 3

เดือนที่ผ่านมาอยู่ที่ 2 – 4 ครั้ง ค่าใช้จ่ายต่อครั้งอยู่ที่ประมาณ 501 – 1,500 บาท โดยจะพิจารณาจากวัตถุ

ประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือเป็นอันดับแรก ซึ่งส่วนมากเห็นว่าการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวจะช่วยลดการ

ทําลายสิ่งแวดล้อม และความภูมิใจที่ได้มีส่วนร่วมในการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมหรือรักษ์โลกเป็นข้อรองลงมา

สอดคล้องกับงานวิจัยของสุนีรัตน์ ปิ่นตุรงค์ (2563) พบว่า กลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังอยู่

ที่ประมาณ 500 – 1,000 บาท ซึ่งเป็นราคาที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถซื้อได้ ในส่วนของความสัมพันธ์ผล

การศึกษาพบว่า ความตั้งใจซ้ือและความรู้สึกต่อปัญหาส่ิงแวดล้อมสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็น

มิตรกับสิ่งแวดล้อม ประกอบกับงานวิจัยของ Kanchanapibul et al. (2014) ที่เสนอว่าความรู้และการ

ตอบสนองด้านความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีตอ่ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

ข้อพิจารณาถัดมาคือโอกาสในการซ้ือ ซ่ึงคําตอบส่วนใหญ่มองว่าการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อเป็น

ของฝากเป็นโอกาสท่ีดีในการซื้อ ในขณะทีก่ารทําโปรโมชั่นของผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นโอกาสที่ผู้บริโภคจะตัดสิน

ซื้อถัดมา ซึ่งตรงกับข้อค้นพบของ Hasbullah et al. (2022) เสนอว่า โอกาสในการซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นรักษ์โลกมี

ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ ในส่วนของผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่นิยมซื้อ ความเห็นส่วนใหญ่ให้ความสนใจ
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กับผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคล ผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตจากวัสดุธรรมชาติย่อยสลายง่าย และผลิตภัณฑ์ประหยัด

พลังงาน ซึ่งในการศึกษาของนิศาชล ลีรัตนากร (2559) ได้ข้อค้นพบในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ สินค้า 3

ลําดับแรกที่บริโภคบ่อยสุด ได้แก่ เคร่ืองใช้สํานักงานที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม สินค้าเพื่อสุขภาพและความงาม

ที่ผลิตจากวัตถุดิบธรรมชาติ และเคร่ืองใช้ไฟฟ้าอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับ

การศึกษาของมหาวิทยาลัย ธรรมศาสตร์ ร่วมกับ บริษัท เอบีเอ็ม คอนเนค เสนอผลวิจัยว่าผู้บริโภค Gen Y ให้

ความสนใจผลิตภัณฑ์สีเขียวในหมวดผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคล (Personal Care) และหมวดผลิตภัณฑ์ใน

ครัวเรือน (Household Product) (เผยสํารวจคนรุ่นใหม่พร้อมจ่ายสินค้ารักษ์โลก แต่ราคาต้องเข้าถึงได้,

2566)

ข้อพิจารณาส่วนสุดท้ายคือผู้ที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญซ่ื้อ

ตามรีวิวหรือคําแนะนําของอินฟลูเอนเซอร์ในโซเชียลมีเดีย รองลงมาคือซ้ือตามคําแนะนําหรือการบอกต่อ ของ

เพื่อนหรือคนใกล้ตัว สอดคล้องกับการศึกษาของ Xie and Madni (2023) ซึ่งพบว่าข้อมูลที่แบ่งปันหรือโพส

บนโซเชียลมีเดียมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวของคนรุ่นใหม่ นอกจากนี้ผลการวิจัยท่ี

พบตรงกับการศึกษาของ McCracken (1989); Abidin (2016) พบว่า ผู้บริโภคมองว่าบุคคลที่มีช่ือเสียงเป็น

แบบอย่าง สร้างแรงบันดาลใจ และมักสะท้อนพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีอินฟลูเอนเซอร์

แนะนํา ย่ิงไปกว่านั้นผู้บริโภคยังมีการแนะนําผลิตภัณฑโ์ดยการแบ่งปันประสบการณ์ผ่านการรีวิวบนโซเชียลมีเ

ดียและส่งผลถึงทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นผลมาจากการโฆษณาของผู้มีอิทธิพลได้ง่ายกว่าการทํา

โฆษณาแบบอื่น

5.2.2 จากสมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์การตลาด 5A ของผลิตภัณฑ์สีเขียวมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร

จากการวิเคราะห์ผลการวิจัย พบว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ของผลิตภัณฑ์สีเขียวมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งระดับ

ความสัมพันธ์ของกลุ่มตัวแปรกลยุทธ์การตลาด 5A กับพฤติกรรมการซ้ืออยู่ที่ 0.739 และสามารถทํานาย

อธิบายการมีอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ได้ร้อยละ 44.80

โดยด้านการดึงดูดใจ (Appeal) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อมากที่สุด รองลงมาคือด้านการสนับสนุน

(Advocate) และด้านการสร้างการรับรู้ (Aware) ตามลําดับ ซึ่งทั้ง 3 ด้านมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

ซื้อ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคถูกจูงใจหรือดึงดูดใจมากขึ้นจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวให้เพิ่มขึ้น

ตามไปด้วย เช่นเดียวกับการสนับสนุนและการสร้างการรับรู้ ยิ่งผู้บริโภคได้รับการบอกต่อจากผู้ท่ีสนับสนุน

สินค้าหรือมีการรับรู้เกี่ยวกับสินค้ามากเท่าไหร่ ยิ่งส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้าได้มากข้ึน ในทางกลับกัน

ด้านการสอบถามและตอบคําถาม (Ask) มีอิทธิพลเชิงลบต่อพฤติกรรมการซื้อ กล่าวได้ว่า หากผู้บริโภคเกิด

คําถามและสอบถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ จะส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อสินค้าลดลง ซึ่งผลการศึกษาที่พบ

สอดคล้องกับการศึกษาของ กชวรรณ เวชชพิทักษ์ (2562) เสนอว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการดึงดูดใจ

(Appeal) และด้านการสนับสนุน (Advocate) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ และตรงกับ
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การศึกษาของ เกียรติก้อง กองเงิน (2565) เสนอว่า การใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคจังหวัดเชียงใหม่

สัมพันธ์กับกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ (Aware) ด้านชื่นชอบผลิตภัณฑ์ (Appeal) และด้าน

การสนับสนุน (Advocate) และเมื่อพิจารณาตามกรอบแนวคิดกลยุทธ์ 5A ของ Kotler (2017) แยกตามกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ สามารถสรุปได้ว่าเส้นทางผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวมีการเดินทางแบบโมเดล Trumpet (Aware >

Appeal > Ask > Act > Advocate) โดยผลิตภัณฑ์สีเขียวอยู่ในการตระหนักรู้และมีระดับความสัมพันธ์กับ

ผู้บริโภคในวงกว้าง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ การบอกต่อเชิงบวก และการดึงดูดใจส่งผลให้ผู้คน

จํานวนมากเต็มใจท่ีจะสนับสนุนผลิตภัณฑ์สีเขียวไม่ว่าจะซ้ือหรือไม่ซ้ือก็ตาม และมีแนวโน้มในการหาข้อมูลเพ่ือ

รอโอกาสหรือความจําเป็นในการซื้อต่อไป

5.2.3 จากสมมติฐานท่ี 2 ความน่าเช่ือถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร

จากการวิเคราะห์ผลการวิจัย พบว่า ความน่าเช่ือถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ในเชิงบวกทั้งหมด ซึ่ง

ระดับความสัมพันธ์ของกลุ่มตัวแปรความน่าเช่ือถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์กับพฤติกรรมการซื้ออยู่ที่

0.699 และสามารถทํานายอธิบายการมีอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ต่อพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ได้ ร้อยละ 48.90 โดยด้านความคล้ายคลึง (Similarity) ส่งผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือมากที่สุด รองลงมาคือด้านความน่าดึงดูด (Attractiveness) และด้านความไว้วางใจ (Trust-

worthiness) ตามลําดับ ซึ่งทั้ง 3 ด้านมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ กล่าวคือ ผู้บริโภคจะพิจารณา

ติดตามและให้ความน่าเชื่อถือกับอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความคล้ายคลึงกันกับตน ได้แก่ ช่วงวัยเดียวกัน ระดับทาง

สังคมคล้ายคลึงกัน และรูปแบบการใช้ชีวิตแบบเดียวกัน หรืออินฟลูเอนเซอร์ที่มีความน่าดึงดูด ไม่ว่าจะเป็น

บุคลิกภาพที่ดี ความชื่นชอบส่วนตัว มีวิธีนําเสนอสินค้าที่น่าสนใจ และอยู่ในกระแสนิยม รวมถึงความไว้วางใจ

ที่ผู้บริโภคมีให้กับอินฟลูเอนเซอร์ เมื่อผู้บริโภคให้ความน่าเชื่อถือต่ออินฟลูเอนเซอร์มากข้ึน เนื้อหาเชิงบวกที่

อินฟลูเอนเซอร์นําเสนอเก่ียวกับผลิตภัณฑ์จะส่งผลทําให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย

จากผลการศึกษาที่พบสอดคล้องกับการศึกษาของ Lee and Koo (2015) เสนอว่าความน่าดึงดูดใจของอินฟลู

เอนเซอร์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคในเชิงบวก เช่นเดียวกับ อัญชิษฐา ถกลวิโรจน์ (2564) พบว่า

คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ด้านความน่าดึงดูดใจทางสังคม ความน่าไว้วางใจ และความคล้ายคลึงกันมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ในทางตรงกันข้ามความน่าเชื่อถือด้านความเชี่ยวชาญ

(Expertise) ของอินฟลูเอนเซอร์กลับไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว กล่าวคือ อินฟลูเอนเซอร์ท่ี

เน้นการนําเสนอในรูปแบบของการใช้ประสบการณ์ ทักษะ ความรู้ ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือความเป็น

มืออาชีพ ให้การแนะนําผลิตภัณฑ์สีเขียว จะไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคไม่รู้สึกถึง

ความน่าเชื่อถือของบุคคลเหล่าน้ัน อาจมองว่ามีการจ่ายเงินเพื่อให้มารีวิวสินค้า ไม่มีความจริงใจ สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Lou and Yuan (2019) ซ่ึงเสนอว่าความไว้วางใจ ความน่าดึงดูดใจ และความคล้ายคลึงกันส่งผล

เชิงบวกต่อความเชื่อมั่นของผู้ติดตามที่มีต่อเนื้อหาของโฆษณาและแบรนด์ ในขณะที่ความเชี่ยวชาญของผู้มี
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อิทธิพลไม่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้ ติดตาม และ Rathnayake and Lakshika (2022) ซึ่งเสนอว่าใน

อุตสาหกรรมความงาม ความไว้วางใจต่ออินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลมากที่สุด โดยเฉพาะเมื่ออินฟลูเอนเซอร์

สามารถแนะนําผลิตภัณฑ์อย่างจริงใจตรงไปตรงมา และเชื่อมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ไม่แนะนําเพียง

เพราะได้รับค่าตอบแทน แต่ขัดแย้งกับการศึกษาของ Hussain and Ali (2021); Baig and Shahzad (2022)

เสนอว่าในส่วนของอุตสาหกรรมแฟชั่น ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ความน่าดึงดูดใจ และความเชี่ยวชาญมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่น โดยความเชี่ยวชาญมีอิทธิพลมากที่สุด และยังส่งผลถึงความ

จงรักภักดีที่มีต่ออินฟลูเอนเซอรท์ี่มีสไตล์การแต่งตัวดอีีกด้วย จากที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า การมีอิทธิพลใน

การกําหนดพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค ขึ้นอยู่กับชนิดของผลิตภัณฑ์ว่าต้องการความเชี่ยวชาญจากอินฟลู

เอนเซอร์มากน้อยเพียงใด แต่สําหรับผลลัพธ์ในงานวิจัยนี้พบว่า การซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ต้องอาศัย

ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความจริงใจ นําเสนอสินค้าตามความเป็นจริง มีบุคลิกภาพน่าดึงดูด มี

รูปแบบการใช้ชีวิตคล้ายคลึงกัน และไม่จําเป็นต้องมีความเช่ียวชาญในสายอาชีพท่ีเก่ียวข้องมากนัก

5.3 ข้อเสนอแนะ

จากการศึกษาวิจัย เรื่อง กลยุทธ์การตลาด 5A และ ความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์

ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร มีข้อที่น่าสนใจและ

ต้องมีการปรับปรุง ดังนี้

ด้านที่ 1 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ในด้านการสนับสนุน (Advocate)

ด้านการสร้างการรับรู้ (Aware) และด้านการดึงดูดใจ (Appeal) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ โดย

ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะแนะนําบอกต่อประสบการณ์หลังการซ้ือหรือใช้ผลิตภัณฑ์ให้เพ่ือนหรือบุคคลอื่น รวมไปถึง

การแก้ต่างแทนเพื่อเป็นการสนับสนุนแบรนด์ท่ีประทับใจ ซ่ึงการสนับสนุนนี้จะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าราคา

และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เหมาะสมและตรงตามความต้องการ ผ่านการบอกต่อโดยตรง มากกว่าการโพส

แนะนํา แบ่งปันประสบการณ์ หรือโปรโมทผลิตภัณฑ์ทางออนไลน์ ในส่วนของการสร้างการรับรู้ ส่วนใหญ่รู้จัก

ร้านค้าผ่านทาง Facebook และ TikTok รองลงมาคือการรู้จักผ่านอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียวทั้ง 5 สาย

โดยสายท่องเที่ยวมีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาได้แก่สายไลฟ์สไตล์ สายความงาม สายอาหาร และสายอนุรักษ์

สิ่งแวดล้อม ตามลําดับ การจัดทําโปรโมช่ันส่งเสริมการขาย การทําวีดีโอแนะนําผลิตภัณฑ์ และการรับรอง

มาตราฐานผลิตภัณฑ์จากองค์กรที่น่าเชื่อถือสามารถดึงดูดใจผู้บริโภคให้ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวได้เป็นอย่างดี

ในทางกลับกันคําแนะนําเชิงบวกจากอินฟลูเอนเซอร์กลับมีระดับอิทธิพลน้อยที่สุด สาเหตุอาจมาจากข้อค้นพบ

ด้านความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ที่ผู้บริโภคจะเช่ือถือการแนะนําสินค้าอย่างตรงไปตรงมาจริงใจของอิน

ฟลูเอนเซอร์มากกว่าและส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อได้ดีกว่าด้วย อย่างไรก็ตามส่วนสําคัญของกลยุทธ์การตลาด

5A และเป็นส่วนที่ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจอย่างมากคือ ด้านการสอบถามและตอบคําถาม (Ask) ซึ่งมี

อิทธิพลเชิงลบ จากงานวิจัยนี้ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ดูรีวิวจากผู้ซื้อจริงผ่านทางโซเชียลมีเดีย รวมถึงรีวิวจาก
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ดาราหรืออินฟลูเอนเซอร์ที่มีชื่อเสียง อีกทั้ง การสอบถามข้อมูลส่วนมากมีการสอบถามผ่านทาง Inbox หรือ

Comments ใน Facebook ซึ่งหมายถึงการนําเสนอข้อมูลที่เป็นจริงของผลิตภัณฑ์หากไม่มีการอธิบาย

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจนทําให้เกิดข้อสงสัย หรือผลิตภัณฑ์ไม่ได้คุณภาพตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง อาจ

สร้างความไม่พอใจและกระแสในแง่ลบต่อผลิตภัณฑ์ได้ ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อให้ชะลอลงได้

ด้านที่ 2 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นต่อความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ที่

มีต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความ

คล้ายคลึง (Similarity) ด้านความน่าดึงดูด (Attractiveness) และด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) มี

อิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความน่าเชื่อถือกับอินฟลูเอนเซอร์ที่มีวัยใกล้เคียง

กัน ระดับทางสังคมและไลฟ์สไตล์คล้ายคลึงกัน มีบุคลิกภาพท่ีดี เป็นบุคคลในกระแส มีวิธีการนําเสนอที่

น่าสนใจ มีความจริงใจตรงไปตรงมา และทดลองสินค้าด้วยตนเองจริง ในขณะที่ความเป็นมืออาชีพ การมี

ทักษะและประสบการณ์ ความรู้ความเช่ียวชาญ กลับไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว ดังนั้น

การเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียวในการแนะนําหรือรีวิวสินค้า ควรพิจารณาจากอายุหรือวัย

ใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมาย มีสถานะทางสังคมและรูปแบบการใช้ชีวิตคล้ายคลึงกัน มีวิธีการนําเสนอที่น่าสนใจ

การใช้วีดีโอแนะนําสินค้ามีส่วนสําคัญในการสร้างความน่าสนใจให้กับสินค้า แต่ต้องใช้การนําเสนอแบบเป็น

ธรรมชาติ ตรงไปตรงมา ผู้บริโภคต้องไม่รู้สึกถึงความเกินจริง ควรให้อินฟลูเอนเซอร์เป็นผู้ทดลองผลิตภัณฑ์

และบอกเล่าตามความเห็นอย่างแท้จริง มากกว่าอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความเชี่ยวชาญหรือเป็นทางวิชาการมาก

เกินไป

ด้านที่ 3 จากผลการศึกษาลักษณะพ้ืนฐานทางประชากรและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้บริโภค Gen Y ซึ่งมีอายุระหว่าง 27 – 42 ปี ที่ซ้ือหรือเคยซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว

ออนไลน์ เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคืออาชีพข้าราชการ

หรือรัฐวิสาหกิจ มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 25,001 – 35,000 บาท มีระดับการศึกษาจบปริญญาตรีหรือเทียบเท่า

ส่วนใหญ่มีการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเฉลี่ย 2 – 4 ครั้งในรอบ 3 เดือนท่ีผ่านมา และยินดีใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง

ประมาณ 501 – 1,500 บาท รองลงมาคือกลุ่ม ท่ียินดีจ่าย ท่ี 1,501 – 2,500 บาท อาจกล่าวได้ ว่า

กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นกลุ่มท่ีมีการศึกษาดี มีกําลังซื้อมาก และยินดีใช้จ่ายเพื่อการบริโภค

ผลิตภัณฑ์สีเขียว จัดว่าเป็นกลุ่มท่ีมีความเป็นไปได้สูงที่จะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์และคุ้มค่าในการลงทุน

ด้านการทําการตลาดให้เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนี้ ซ่ึงเม่ือพิจารณาผลการศึกษาเพิ่มเติมในส่วนของ

วัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว ส่วนใหญ่มองว่าการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวมีส่วนช่วย

ลดการทําลายสิ่งแวดล้อม เกิดความภูมิใจที่ได้มีส่วนร่วมในการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม แต่มิได้ให้ความสนใจเรื่อง

ความคุ้มค่ามากนัก โอกาสในการซื้อส่วนใหญ่ซื้อเพื่อเป็นของฝาก ซื้อเมื่อมีโปรโมชั่น และซื้อเพื่อบริโภคเอง

ตามลําดับ ผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมาจากการซื้อตามรีวิวหรือคําแนะนําของอินฟลู

เอนเซอร์ในโซเชียลมีเดีย ซึ่งส่วนใหญ่มีการกระทําผ่านช่องทาง Facebook เป็นหลัก รองลงมาคือซ้ือตาม

คําแนะนําการบอกต่อของเพื่อนหรือคนใกล้ตัว ดังนั้น ข้อเสนอแนะในด้านการตลาดเม่ือพิจารณาตามผล
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การศึกษาลักษณะพ้ืนฐานทางประชากรและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของกลุ่มตัวอย่าง กล่าวได้ว่า

ผู้ประกอบการควรให้ความใส่ใจกับผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีมีคุณสมบัติเพื่อการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติอย่าง

แท้จริง เพื่อสร้างความรู้สึกหรือความภูมิใจในการใช้สินค้ารักษ์โลกให้เกิดกับผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคมีกําลัง

ซื้อพอสมควร จึงไม่ได้คํานึงถึงความคุ้มค่า คุ้มราคามากนัก ยินดีจ่ายในราคาท่ีเหมาะสม และย่ิงหากผลิตภัณฑ์

นั้นสามารถนําไปเป็นของฝากได้ จะย่ิงกระตุ้นการซื้อสินค้าได้เพิ่มขึ้น การสื่อสารกับผู้บริโภคควรใช้ช่อง

ทางผ่านโซเชียลมีเดียเป็นหลัก และการใช้อินฟลูเอนเซอร์ในการรีวิวหรือแนะนําผลิตภัณฑ์มีส่วนสําคัญต่อพฤติ

กรรมการซื้อของผู้บริโภค ส่วนสุดท้ายคือการรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ การให้ข้อมูลและการตอบคําถาม

ควรดําเนินการด้วยความจริงใจตรงไปตรงมา เพื่อสร้างการรับรู้เชิงบวกและสร้างความประทับใจ เพื่อให้เกิด

การบอกต่อในกลุ่มผู้บริโภคต่อไป

จากการวิจัยครั้งนี้ หวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะเป็นประโยชน์ให้แก่ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์สีเขียวและ

อินฟลูเอนเซอร์สายอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมให้ประยุกต์ใช้ข้อมูลจากงานวิจัย ในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์

รวมถึงกลยุทธ์การตลาดในการเข้าถึงเส้นทางของผู้บริโภค (customer journey) เพื่อการสร้างกําไรทางธุรกิจ

อย่างยั่งยืนในขณะที่สามารถแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อมไปในคราวเดียวกัน ในอนาคตกระแสอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและ

คาร์บอนเครดิตในกลุ่มผู้ประกอบการจะมีความสําคัญอย่างมากในระดับเศรษฐกิจและสังคมโลก ดังน้ัน หาก

ผู้ประกอบการสามารถปรับตัวได้ก่อน จึงเป็นโอกาสในการเข้าสู่ตลาดและสามารถทํากําไรได้ก่อนคู่แข่งรายอื่น

ๆ อีกด้วย ในส่วนของอินฟลูเอนเซอร์ในปัจจุบัน หากสามารถสอดแทรกการนําเสนอการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมใน

ช่องทางโซเชียลมีเดียได้ จะมีส่วนช่วยในการสร้างการตระหนักรู้ให้กับผู้ติดตาม ไปจนถึงสามารถโน้มน้าวให้

เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อหรือการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวให้เพ่ิมขึ้นได้ ในประเทศไทยยังขาดอิน

ฟลูเอนเซอร์ท่ีนําเสนอรูปแบบการใช้ชีวิตเพ่ือสิ่งแวดล้อมอย่างมีประสิทธิภาพและเป็นไปได้ คอนเท้นต์ส่วน

ใหญ่เป็นการแนะนําสินค้าแบบจงใจ หรือแนะนํารูปแบบการใช้ชีวิตแบบรักษ์โลกสุดโต่ง ทําให้กําจัดวงแค่ใน

กลุ่มผู้ติดตามเท่าน้ัน ซ่ึงหากอินฟลูเอนเซอร์สามารถแสดงให้ผู้บริโภครับรู้ถึงรูปแบบการใช้ชีวิตเพื่อสิ่งแวดล้อม

อย่างเป็นไปได้ และแนะนําผลิตภัณฑ์อย่างจริงใจจากประสบการณ์จริง สามารถนําไปสู่การขยายกลุ่มผู้ติดตาม

ได้กว้างขึ้น

5.4 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป

จากข้อที่น่าสนใจและข้อที่ต้องมีการปรับปรุงเพิ่มเติม ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะให้กับผู้ที่สนใจศึกษา

ต่อไป ดังนี้

5.4.1 ผู้วิจัยควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับตัวแปรอื่น ๆ เช่น ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ว่าส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานครหรือไม่ ซ่ึงจะช่วยให้

ผู้ประกอบการได้ข้อมูลเชิงลึกแยกรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย และด้าน

สถานที่ เพื่อนํามากําหนดแผนการตลาดเฉพาะกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้
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5.4.2 ผู้วิจัยควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภคในช่วงอายุ

อื่น ๆ เช่น กลุ่ม Gen X หรือ กลุ่ม Baby Boomer ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีกําลังซื้อและมีความตระหนักเรื่องการ

บริโภคอย่างยั่งยืนและอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเช่นเดียวกับกลุ่ม Gen Y ที่ใช้ศึกษา เพราะกลุ่มอื่น ๆ ที่มีอายุต่างกัน

ก็จะมีความคิดเห็นและประสบการณ์ในชีวิตที่แตกต่างกันออกไป สามารถศึกษาเพิ่มเติมโดยใช้การวิจัยเชิง

คุณภาพด้วยแบบสัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกในส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน

5.4.3 ผู้วิจัยสามารถเพิ่มตัวแปรแทรกกลางอื่น ๆ เช่น ทัศนคติของผู้บริโภคต่อโซเชียลมีเดียอินฟลูเอนเ

ซอร์หรือทัศนคติของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการ เนื่องจากเส้นทางผู้บริโภคจากกลยุทธ์การตลาด 5A อาจมี

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการเข้ามาเป็นปัจจัยแทรกกลางในการกําหนดพฤติกรรมการซื้อจาก

ทัศนคติเชิงบวกหรือชะลอการซื้อหากมีทัศนคติเชิงลบต่อสินค้าและบริการ ในส่วนของทัศนคติต่อโซเชียลมีเดีย

อินฟลูเอนเซอร์ทัศนคติของผู้บริโภคอาจส่งผลในการเลือกติดตามและเลือกรับข้อมูลข่าวสารด้วยเช่นกัน

สามารถศึกษาเพ่ิมเติมโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) เพื่อหาอิทธิพล

ทางอ้อมของตัวแปรแฝง

5.4.4 ผู้วิจัยสามารถศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิภาพในการสื่อสารทางการตลาดระหว่างอินฟลูเอนเซอร์

ผลิตภัณฑ์สีเขียวแต่ละสายต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ โดยสามารถกําหนดตัวแปรต้นเป็น

ประสิทธิภาพในการสื่อสารทางการตลาดรายด้าน เช่น ด้านการแจ้งข่าวสาร ด้านการกระตุ้นและการจูงใจ

ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้า เป็นต้น สําหรับตัวแปรตามสามารถ

แยกเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลนห์ลังจากรับข้อมูลจากอินฟลูเอนเซอร์ในแต่ละสาย

เพื่อการศึกษาเชิงเปรียบเทียบประสิทธิภาพในการส่ือสารทางการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียว

ประเภทใดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อได้มากกว่ากัน ตัวอย่างความแตกต่างที่ได้จากงานวิจัยนี้ พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างรู้จักอินฟลูเอนเซอร์สายท่องเที่ยว ไลฟ์สไตล์ ความงาม อาหาร และอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ในค่าเฉลี่ยท่ี

ค่อนข้างสูง (4.06 - 4.13) ในขณะท่ีการรู้จักอินฟลูเอนเซอร์สายแฟชั่นมีค่าเฉลี่ยน้อยกว่า (3.94) เป็นต้น
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เรื่อง กลยุทธ์การตลาด 5A และความน่าเช่ือถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร

คําชี้แจง: แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการจัดทําการศึกษารายบุคคลในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต

สาขาการตลาดดิจิทัล มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ มีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการศึกษากลยุทธ์การตลาด 5A และ

ความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ ของผู้บริโภค

Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งคําตอบของผู้ตอบแบบสอบถามจะเก็บเป็นความลับ และไม่มีผลกระทบใด ๆ

ต่อผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น แต่จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการวิจัยโดยนําไป ประมวลผลในภาพรวม เพื่อนํา

ผลการวิจัยไปใช้สร้างหรือปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดที่ช่วยสร้างความ ได้เปรียบทางการแข่งขัน ให้กับ

ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product) ได้ต่อไป

ขอขอบคุณสําหรับความช่วยเหลือของท่านมา ณ ท่ีนี้

นางสาว ปานวาด จิตต์ไพโรจน์

65130412@dpu.ac.th

คําแนะนํา: แบบสอบถามประกอบด้วยชุดคําถาม 5 ส่วน ดังนี้

ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านกลยุทธ์การตลาด 5A

ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์

ส่วนที่ 4 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจยั

ความหมายของคําสําคัญในงานวิจัยนี้:

1) ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตขึ้นจากกระบวนการ และเทคโนโลยีท่ีใส่ใจ

กับผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับส่ิงแวดล้อม ผลิตภัณฑ์ต้องมีส่วนผสมหรือกระบวนการผลิตหรือมีคุณสมบัติอื่น ๆ

ที่ไม่มีผลกระทบในด้านการทําลายสิ่งแวดล้อม ผลิตจากวัสดุธรรมชาติหรือวัสดุที่สามารถนํากลับมาใช้ใหม่ได้

รวมถึงการจัดการซากผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อย่างถูกวิธีโดยคํานึงถึงผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมเป็นหลัก ในงานวิจัยนี้

ประกอบด้วย กลุ่มอาหาร แฟช่ัน เครื่องสําอาง ผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคล (personal care) ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ใน

ครัวเรือน ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ซํ้าได้ (reuse) ผลิตภัณฑ์ที่นํากลับมาใช้ใหม่ได้ (recycle) และผลิตภัณฑ์ประหยัด

พลังงาน

2) อินฟลูเอนเซอร์ หมายถึง ผู้มีชื่อเสี่ยงท่ีมีผู้ติดตามจํานวนมากบนสื่อสังคมออนไลน์ด้วยวิธีการทําคอนเทนต์

ท่ีน่าสนใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์สีเขียว ได้แก่ ด้านแฟชั่น ด้านอาหาร ด้านการท่องเท่ียว ด้านความงาม และไลฟ์
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สไตล์ นําเสนอบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ได้แก่ YouTube, Facebook, Webpage, TikTok และ

Instagram

ตัวอย่างผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีใช้ในครัวเรือน ตัวอย่างผลิตภัณฑ์สีเขียวกลุ่มเคร่ืองสําอาง

ตัวอย่างผลิตภัณฑ์สีเขียวกลุ่มแฟชั่น ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ประหยัดพลังงาน

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

คําช้ีแจง: กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่องว่าง ( ) หน้าข้อความที่ตรงกับตัวท่านมากท่ีสุด

1. เพศ

( ) ชาย ( ) หญิง

2. อายุ

( ) Gen Y อายุ 29 - 42 ปี ( ) [จบแบบสอบถาม]

หากท่านมีอายุในช่วงอ่ืน ๆ กรุณาหยุดตอบแบบสอบถาม และขอขอบคุณสําหรับเวลาของท่าน

“ปิ่นโตรักษ์โลก” แบรนด์ Deim และ “ภาชนะกาบหมาก” จาก

THADIME

อ้างอิงรูปภาพจาก: bltbangkok.com

“ยาทาเล็บปลอดสารพิษ” จาก Little Heart nail color

“เคร่ืองสําอางสําหรับเด็ก” แบรนด์แฟรีสต้า

อ้างอิงรูปภาพจาก: bltbangkok.com

“กระเป๋าเส้ือกันฝน” แบรนด์ Walking Stitch “เส้ือยืดรีไซเคิล”

อ้างอิงรูปภาพจาก: bltbangkok.com
ผลิตภัณฑ์ท่ีติดฉลากประหยัดไฟฟ้าเบอร์ 5 จํานวน 22

ผลิตภัณฑ์

อ้างอิงรูปภาพจาก: https://www.egat.co.th/home/save-

energy-for-all-20220712/
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3. อาชีพ

( ) ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ( ) พนักงานบริษัทเอกชน

( ) ประกอบธุรกิจส่วนตัว ( ) รับจ้างงานอิสระ (Freelancer)

( ) ด้านงานขาย ( ) ด้านงานไอที ( ) ด้านวิศวะกร

( ) ด้านบัญชีและการเงิน ( ) ด้านการขนส่งโลจิสติกส์

( ) ด้านการแพทย์และสุขภาพ ( ) อ่ืน ๆ

4. รายได้ส่วนตัวต่อเดือน

( ) ไม่เกิน 15,000 บาท ( ) 15,001 – 25,000 บาท

( ) 25,001 – 35,000 บาท ( ) 35,001 ข้ึนไป ( ) ไม่ประสงค์ตอบ

5. ระดับการศึกษา

( ) ตํ่ากว่าปริญญาตรี ( ) ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า

( ) สูงกว่าปริญญาตรี

6. ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวหรือไม่

( ) เคย ( ) ไม่เคย [จบแบบสอบถาม]

หากท่านไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว กรุณาหยุดตอบแบบสอบถาม และขอขอบคุณสําหรับเวลาของท่าน

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลด้านกลยุทธ์การตลาด 5A

คําช้ีแจง: กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่องว่าง ท่ีตรงกับตัวท่านมากท่ีสุด โดยกําหนดให้ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด

และ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด

อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A ระดับความเห็นด้วย

ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ (Aware) 5 4 3 2 1

1.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้าผ่านทางแพลตฟอร์ม Facebook

2.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้าผ่านทางแพลตฟอร์ม Line

3.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้าผ่านทางแพลตฟอร์ม Instagram

4.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้าผ่านทางแพลตฟอร์ม YouTube

5.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้าผ่านทาง Webpage ผลิตภัณฑ์สีเขียว

6.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้าผ่านทางแพลตฟอร์ม Twitter (X)

7.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้าผ่านทางแพลตฟอร์ม TikTok

8.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้าจากส่ืออ่ืน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา

9.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้าจากการแนะนําจากเพื่อน และครอบครัว

10.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้าจากการรีวิวของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

11.ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินค้าหรือร้านค้าจากอินฟลูเอนเซอร์สายอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม

12.ท่านรู้จักอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียวสายแฟชั่น (Fashion Influencer) เช่น

มารีญา พูลเลิศลาภ @marialynnehren, เพจ Moreloop, เพจ Reviv

13.ท่านรู้จักอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียวสายอาหาร (Food Influencer) เช่น

Benz @healthydiarybybenz, Max and Jo อินสตาแกรม Root the Future,

เพจ Greenery, เพจ Refill Station
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ระดับความเห็นด้วย

5 4 3 2 1

14.ท่านรู้จักอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียวสายท่องเที่ยว (Green Travel

Influencer) เช่น วรรณสิงห์ ประเสริฐกุล ช่องเถื่อน Channal, อเล็กซ์ เรนเดลล์ ผู้

ก่อตั้ง EEC Thailand, อาย - กมลเนตร เรืองศรี, อัด-อวัช รัตนปิณฑะ เพจ

Thailay

15.ท่านรู้จักอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียวสายความงาม (Green Beauty

Influencer) เช่น ฟ้า-ษริกา @Fah Sarika, ใบตอง จรีรัตน์ @baitong_j,

Cocopsyche, Aaumaim, Iceamore

16.ท่านรู้จักอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียวสายไลฟ์สไตล์ (Green Lifestyle

Influencer) เช่น ครูลูกกอล์ฟ-คณาธิป สุนทรรักษ์ เพจ Little Big Green, ก้อง-

ชณัฐ วุฒิวิกัยการ เพจKonggreengreen, นุ่น-ศิรพันธ์ วัฒนจินดาและท็อป -

พิพัฒน์ แอปพลิเคชัน ECOLIFE

ด้านการดึงดูดใจ (Appeal) 5 4 3 2 1

1.ท่านคิดว่าราคาท่ีเหมาะสม (ไม่แตกต่างจากสินค้าทั่วไป) ดึงดูดให้ท่านสนใจ ซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว

2.ท่านคิดว่าโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย ดึงดูดให้ท่านสนใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

3.ท่านคิดว่าคําแนะนําหรือรีวิวเชิงบวกจากอินฟลูเอนเซอร์ดึงดูดให้ท่านสนใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว

4.ท่านคิดว่าความต้องการในการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมดึงดูดให้ท่านสนใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว

5.ท่านคิดว่าความสะดวกในการซื้อผ่านช่องทางการส่ังซื้อออนไลน์ดึงดูดให้ท่าน

สนใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

6.ท่านคิดว่าเม่ือมีการเล่าเรื่องราวท่ีมาของผลิตภัณฑ์ (Story telling) ดึงดูดให้ท่าน

สนใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

7.ท่านคิดว่าการมีวิดีโอแนะนําผลิตภัณฑ์ดึงดูดให้ท่านสนใจซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว

8.ท่านคิดว่าความแปลกใหม่หรือความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ดึงดูดให้ท่านสนใจ ซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว

9.ท่านคิดว่าผลิตภัณฑท่ี์มีมาตรฐาน มีการรับรองจากองค์กรท่ีน่าเชื่อถือได้ใน

ประเทศ เช่น ฉลากสิ่งแวดล้อม ฉลากประหยัดไฟเบอร์ 5 ดึงดูดให้ท่านสนใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว

ด้านการสอบถามและตอบ (Ask) 5 4 3 2 1

1.เม่ือท่านมีความสนใจในผลิตภัณฑ์สีเขียว ท่านมักจะค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมจากการ

สอบถามเพ่ือนหรือคนในครอบครัวผู้เคยซื้อ

2.เม่ือท่านมีความสนใจในผลิตภัณฑ์สีเขียว ท่านมักจะดูรีวิวจากผู้ซื้อจริงผ่านทาง

โซเชียลมีเดียต่าง ๆ รวมถึงจากดารา หรือ อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีช่ือเสียง
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ระดับความเห็นด้วย

5 4 3 2 1

3.เม่ือท่านมีความสนใจในผลิตภัณฑ์สีเขียว ท่านมักจะค้นหาข้อมูลเปรียบเทียบราคา

และ ต้องการทดลองใช้บริการด้วยตนเอง

4.เม่ือท่านมีความสนใจในผลิตภัณฑ์สีเขียว ท่านอยากให้มีข้อมูลรายละเอียดสินค้า

ท่ีครบถ้วน ชัดเจน หาง่าย

5.เม่ือท่านมีความสนใจในผลิตภัณฑ์สีเขียว ท่านอยากได้ข้อมูลจากผู้ท่ีเคยใช้สินค้า

6.เม่ือท่านมีความสนใจในผลิตภัณฑ์สีเขียว ท่านอยากให้มีภาพสินค้า ให้ชมหรือมี

ภาพวิดีโอการใช้สินค้าให้ดู

7.เม่ือท่านเกิดข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์ ท่านมักจะสอบถามผ่าน Inbox หรือ

comment ใน Facebook

8.เม่ือท่านเกิดข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์ ท่านมักจะสอบถามผ่าน comment ในช่อง

YouTube

9.เม่ือท่านเกิดข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์ ท่านมักจะสอบถามผ่าน Direct Message

หรือ comment ใน Instagram

10.เม่ือท่านเกิดข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์ ท่านมักจะสอบถามผ่าน comment ใน

Webpage ของสินค้าน้ัน ๆ

11.เม่ือท่านเกิดข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์ ท่านมักจะสอบถามผ่าน comment ใน

TikTok

12.เม่ือท่านเกิดข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์ ท่านมักจะสอบถามผ่าน Line

13.เม่ือท่านเกิดข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์ ท่านมักจะสอบถามผ่าน comment บน

Twitter (X)

ด้านการซ้ือผลิตภัณฑ์ (Act) 5 4 3 2 1

1.โปรโมชั่นหรือราคาพิเศษสําหรับลูกค้าใหม่ ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

2.ความน่าเช่ือถือของร้านค้าออนไลน์ ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

3.ความสะดวกในการซื้อออนไลน์ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

4.บริการหลังการขาย เช่น การเปลี่ยนสินค้า การซ่อมบํารุง ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว

5.คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

6.การรีวิวสินค้าของอินฟลูเอนเซอร์ ทําให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว

7.ท่านมักจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีตอบโจทย์ ความต้องการด้านการใช้งาน

(Function) เช่น ประหยัดค่าใช้จ่าย มีอายุใช้งานท่ียาวนาน

8.ท่านมักจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีตอบโจทย์ ความต้องการด้านความรู้สึก

(Emotional) เช่น เม่ือใช้ผลิตภัณฑ์แล้วรู้สึกว่าได้ช่วยรักษ์โลก



105

28/01/68

ระดับความเห็นด้วย

5 4 3 2 1

9.ท่านมักจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีตอบโจทย์ ความต้องการด้านสังคม (Social)

เช่น มีสินค้าท่ีอยู่ในความนิยมจําหน่าย หรือความนิยมของกลุ่มคน (ของมันต้องมี)

10.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่าน Platform E-commerce ต่าง ๆ เช่น Shoppee

Lazada Amazon

11.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทาง Line Official, Line my shop หรือ กลุ่ม

Line เฉพาะผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว

12.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย Marketplace เช่น TikTok

shop, IG shopping, Facebook Marketplace

13.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านเพจ หรือ Blog ของผู้ผลิตสินค้าเอง

ด้านการสนับสนุน (Advocate) 5 4 2 2 1

1.เม่ือท่านเกิดความประทับใจในผลิตภัณฑ์สีเขียว ท่านมักจะเพ่ิมการซื้อผลิตภัณฑ์

ใหม่ท่ีแบรนด์จะนําเสนอ

2.เม่ือท่านเกิดความประทับใจในผลิตภัณฑ์สีเขียว ท่านมักจะแนะนําสินค้าแก่เพ่ือน

หรือ บุคคลอ่ืน

3.เม่ือท่านเกิดความประทับใจในผลิตภัณฑ์สีเขียว ท่านมักจะแนะนําออนไลน์ และ

โปรโมทผลิตภัณฑ์ให้ เช่น ลงรูปถ่ายหรือโพสวีดีโอในโซเชียลมีเดีย

4.ท่านตัดสินใจบอกต่อการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวเม่ือท่านรู้สึกว่าราคาเหมาะสม กับ

คุณภาพผลิตภัณฑ์

5.ท่านตัดสินใจบอกต่อการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวเม่ือเกิดความประทับใจในการบริการ

หลังการขาย

6.ท่านตัดสินใจบอกต่อการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวเพราะความสะดวกในการซื้อ หรือ

เข้าถึงผลิตภัณฑ์

7.ท่านตัดสินใจบอกต่อการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวเพราะคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ตรง

กับความต้องการของท่าน

8.ท่านมักจะแก้ต่างแทนแบรนด์ผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีท่านประทับใจ
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลด้านความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์

คําช้ีแจง: กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่องว่าง ท่ีตรงกับตัวท่านมากท่ีสุด โดยกําหนดให้ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด

และ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด

ความน่าเช่ือถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ ระดับความเห็นด้วย

ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) 5 4 3 2 1

1.ท่านจะรู้สึกเชื่อม่ันกับอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใช้ทักษะ ความรู้ ความเช่ียวชาญ

เฉพาะด้านในการรับประกันความถูกต้องของผลิตภัณฑ์

2.ท่านคิดว่าประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ของอินฟลูเอนเซอร์ มีส่วนทําให้ ท่าน

สนใจซื้อสินค้าตามท่ีเขาใช้

3.ท่านคิดว่าการรีวิวรายละเอียดผลิตภัณฑ์ของอินฟลูเอนเซอร์ มีส่วนช่วยให้ท่าน

สนใจซื้อสินค้าตามท่ีเขาใช้

4.ท่านจะรู้สึกเชื่อม่ันกับอินฟลูเอนเซอร์ท่ีทุ่มเทในการทํางาน และมีความเป็น

มืออาชีพ

ด้านความน่าดึงดูด (Attractiveness) 5 4 3 2 1

1.ท่านรู้สึกสนใจอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีหน้าตาและรูปร่างที่ดี

2.ท่านรู้สึกสนใจอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีบุคลิกภาพที่ดี

3.ท่านรู้สึกสนใจอินฟลูเอนเซอร์ท่ีใช้วิธีการนําเสนอท่ีน่าสนใจ

4.ท่านรู้สึกสนใจอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีกระแสความนิยมในสื่อออนไลน์

5.ท่านรู้สึกสนใจอินฟลูเอนเซอร์ท่ีเป็นบุคคลท่ีท่านติดตาม หรือ ช่ืนชอบอยู่แล้ว

ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) 5 4 3 2 1

1.ท่านรู้สึกไว้วางใจอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความเป็นมืออาชีพ

2.ท่านรู้สึกไว้วางใจอินฟลูเอนเซอรท่ี์ทดลองสินค้าด้วยตนเองจริง

3.ท่านรู้สึกไว้วางใจอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความมั่นใจในการแนะนําสินค้า

4.ท่านรู้สึกไว้วางอินฟลูเอนเซอร์ท่ีเป็นผู้นํากระแสมียอดแชร์ ยอดติดตาม เป็น

จํานวนมาก

5.ท่านรู้สึกไว้วางใจอินฟลูเอนเซอร์ท่ีเป็นที่รู้จักและมีช่ือเสียงในส่ือออนไลน์

6.ท่านรู้สึกไว้วางใจอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความจริงใจ ตรงไปตรงมา

ด้านความคล้ายคลึง (Similarity) 5 4 3 2 1

1.ท่านเห็นว่าสินค้าท่ีอินฟลูเอนเซอร์นําเสนอมีความคล้ายคลึงกับเน้ือหาท่ีโพสต์

เป็นประจํา

2.ท่านติดตาม หรือ ให้ความสนใจอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีช่วงอายุวัยเดียวกับท่าน

3.ท่านเห็นว่าเน้ือหาท่ีนําเสนอสอดคล้องไปกับรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) ของ

อินฟลูเอนเซอร์

4.ท่านติดตาม หรือ ให้ความสนใจอินฟลูเอนเซอร์มีความคล้ายคลึง กับรูปแบบการ

ใช้ชีวิต (Lifestyle) ของท่าน



107

28/01/68

ระดับความเห็นด้วย

5 4 3 2 1

5.ท่านซื้อ/ใช้สินค้าแบบเดียวกับอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีระดับทางสังคมคล้ายคลึงกับ

ท่าน

ส่วนท่ี 4 ข้อมูลด้านพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว

คําช้ีแจง: กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่องว่าง ท่ีตรงกับตัวท่านมากท่ีสุด โดยกําหนดให้ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด

และ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ ระดับความเห็นด้วย

ผู้บริโภคต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์อะไร (What) 5 4 3 2 1

1.ท่านซื้อ/เคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีผลิตจากวัสดุธรรมชาติย่อยสลายง่าย เช่น

บรรจุภัณฑ์ใส่อาหารท่ีผลิตจากเยื่อพืชธรรมชาติ

2.ท่านซื้อ/เคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีเป็นผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคล (personal care)

เช่น ยาสระผม สบู่

3.ท่านซื้อ/เคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีใช้ในครัวเรือน เช่น น้ํายาทําความสะอาดท่ีไม่มี

สารอันตรายต่อส่ิงแวดล้อม

4.ท่านซื้อ/เคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีใช้ซ้ําได้ (Reuse) เช่น ถุงผ้า กระบอกน้ํา-แก้ว

น้ําแบบพกพา

5.ท่านซื้อ/เคยซื้อรถยนต์ไฟฟ้า หรือ รถยนต์ท่ีประหยัดพลังงาน (Eco car หรือ

Hybrid)

6.ท่านซื้อ/เคยซื้อสินค้าประหยัดพลังงาน เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้าท่ีมีฉลากประหยัดไฟ

เบอร์ 5 รับรอง

7.ท่านซื้อ/เคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีนํากลับมาใช้ใหม่ (Recycle) ได้ เช่น รองเท้า

แตะจากเศษขยะ เส้ือผ้าจากเศษผ้า

8.ท่านซื้อ/เคยซื้อเคร่ืองสําอางที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม เช่น ยาทาเล็บปลอด

สารพิษ

9.ท่านซื้อ/เคยซื้ออาหารท่ีประกอบด้วยวัตถุดิบท่ีปลอดสารพิษ เช่น ผักและผลไม้

อินทรีย์ เน้ือสัตว์ท่ีได้รับการรับรองมาตรฐานความปลอดภัย

10.ท่านซื้อ/เคยซื้อสินค้าอีโค่ดีไซน์ตอบสนองคนรุ่นใหม่ เช่น กระเป๋าผ้าใบดีไซน์สุด

ติสต์ย่ีห้อ Freitag

11.ท่านซื้อ/เคยซื้อสินค้าแฟช่ันท่ีคํานึงถึงสิ่งแวดล้อม เช่น เส้ือท่ีผลิตจากผ้ารีไซเคิล

โอกาสท่ีผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (When) 5 4 3 2 1

1.ส่วนใหญ่ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเพ่ือบริโภคเอง

2.ส่วนใหญ่ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเพ่ือเป็นของฝาก

3.ส่วนใหญ่ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเม่ือผลิตภัณฑ์ท่ีใช้อยู่หมด

4.ส่วนใหญ่ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเม่ือมีโปรโมช่ัน เช่น การลดราคา
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ระดับความเห็นด้วย

5 4 3 2 1

วัตถุประสงค์ท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว (Why)

1.ท่านคิดว่าการซื้อ/ใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวช่วยให้มีสุขภาพดีข้ึน

2.ท่านคิดว่าการซื้อ/ใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวช่วยลดการทําลายสิ่งแวดล้อม

3.ท่านคิดว่าการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวแม้มีราคาสูง แต่คุ้มค่า

4.ท่านรู้สึกภูมิใจที่ได้มีส่วนร่วมในการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม หรือ รักษ์โลกเม่ือซื้อ/ใช้

ผลิตภัณฑ์สีเขียว

ใครท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว (Whom)

1.เม่ือจะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวท่านมักจะตัดสินใจด้วยตัวเอง

2.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวตามรีวิว หรือ คําแนะนําของอินฟลูเอนเซอร์ ในโซเชียล

มีเดีย

3.เม่ือจะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวท่านมักจะปรึกษาสมาชิกในครอบครัวเป็นหลัก

4.เม่ือจะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวท่านมักจะค้นหาข้อมูลจาก search engine เช่น

Google, Weibo, Bing

5.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวตามคําแนะนําหรือการรีวิวของนักวิชาการ ผู้เช่ียวชาญ

ด้านผลิตภัณฑ์สีเขียว

6.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวตามโฆษณาท่ีมีดารา นักแสดงเป็นพรีเซนเตอร์

7.ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวตามคําแนะนําหรือการบอกต่อของเพ่ือน หรือคนใกล้ตัว

8. จํานวนคร้ังที่ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวในรอบ 3 เดือนท่ีผ่านมา

( ) 1 คร้ัง ( ) 2-4 คร้ัง

( ) 5-7 คร้ัง ( ) มากกว่า 7 คร้ัง

9. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวต่อ 1 คร้ัง

( ) น้อยกว่า 500 บาท ( ) 501 – 1,500 บาท

( ) 1,501 – 2,500 บาท ( ) 2,501 – 3,500 บาท

( ) มากกว่า 3,500 บาท

ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ

ขอขอบพระคุณท่ีสละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเพ่ือการวิจัยในครัง้น้ีค่ะ
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ประวัติผู้เขียน

ช่ือ – นามสกุล ปานวาด จิตต์ไพโรจน์

ประวัติการศึกษา

พ.ศ. 2556 - ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขายุโรปศึกษา (นานาชาติ) จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย

พ.ศ. 2554 - รัฐศาสตรบัณฑิต สาขาความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย

ประสบการณ์ทํางาน

พ.ศ. 2560 - ปัจจุบัน - กรรมการบริหาร บริษัท บางกอก สวิม ทีม จํากัด

พ.ศ. 2557 - 2560 - Swimming Coach โรงเรียนนานาชาติบางกอกพัฒนา

พ.ศ. 2556 - 2557 - Assistant Teacher โรงเรียนนานาชาติเซนต์แอนดรูว สุขุมวิท 71

พ.ศ. 2554 - Trainee กระทรวงการต่างประเทศ

ทุนการศึกษา

พ.ศ. 2550 - 2556 - ทุนอุดหนุนการศึกษาสําหรับนิสิตท่ีมีความสามารถด้านกีฬา
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