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ผลิตภัณฑ์ และด้านการสนับสนุน) ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค และ 3) ศึกษาอิทธิพล
ของความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ออนไลน์ (ด้านความช านาญ ด้านความน่าดึงดูด ด้านความไว้วางใจ และด้านความคล้ายคลึง) 
ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์เก็บข้อมูลจากผู้บริโภค Gen Y ที่มีช่วงอายุ 27 – 42 ปี (พ. ศ. 2566) ซึ่งเคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์และ
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษา พบว่า ระดับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ 
ของผู้บริโภค ในภาพรวมอยู่ระดับมาก โดยกลยุทธ์การตลาดด้านการสร้างการรับรู้ ด้านการดึงดูดใจ และด้านการสนับสนุน  
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ ของผู้บริโภค ส่วนด้านการสอบถาม และ 
ตอบค าถาม มีอิทธิพลเชิงลบต่อพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ของผู ้บริโภค นอกจากนี ้ พบว่า  
ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ออนไลน์ ด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ และด้านความคล้ายคลึง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ: กลยุทธ์การตลาด 5A ความน่าเชื่อถือ อินฟลูเอนเซอร์ออนไลน์ พฤติกรรมการซื้อ ผลิตภัณฑ์สีเขียว 
 
Abstract 
 This study aims 1) to study green products consumers' purchasing behavior via online channel, 
2) to examine the influence of marketing strategies (aspect of aware, appeal, ask, act, and advocate) on 
green products consumers' purchasing behavior via online channel, and 3) to explore the influence of 
online influencers credibility (aspect of expertise, attractiveness, trustworthiness, and similarity) on green 
products consumers' purchasing behavior via online channel. This research applies quantitative 
methods, using an online questionnaire to collect data from 400 Generation Y consumers in Bangkok 
who aged 27 to 42 (as of 2023) and had purchased green products via online channel. The statistical 
techniques used to analyze the data included percentage, mean, standard deviation, and multiple 
regression analysis. The findings showed that in overall, the level of green products consumers' 
purchasing behavior via online channel is at high level. Marketing strategies factors in aspect of aware, 
appeal, and advocate positively influenced on green products consumers purchasing behavior via online 
channel, while the ask aspect negatively influenced on green products consumers purchasing behavior 
via online channel. Additionally, online influencers credibility factors in aspect of attractiveness, 
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trustworthiness, and similarity positively influenced on green products consumers purchasing behavior 
via online channel with a significance of 0.05. 
 
Keywords: 5A Marketing Strategy, Credibility, Online Influencer, Purchasing Behavior, Green Products  
 
บทน า 
 จากกระแสรณรงค์ให้ลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติในกระบวนการผลิต รวมถึงลดการก่อมลภาวะที่เกิดจาก
กิจกรรมทางเศรษฐกิจและการอุปโภคบริโภค (Office of the National Economic and Social Development 
Councils: NESDC, 2022) สนับสนุนให้เกิดการลงทุนด้านสิ่งแวดล้อม และเป็นที่มาของการผลิตสินค้า ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ 
สีเขียว (green product) คือ ผลิตภัณฑ์ที่มีกระบวนการผลิตและการใช้เทคโนโลยีด้วยความใส่ใจให้เกิดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด หรือไม่มีผลกระทบในด้านการท าลายสิ่งแวดล้อม ผลิตจากวัสดุธรรมชาติ มีอายุผลิตภัณฑ์ยาวนาน 
ประหยัดพลังงาน หรือมีการน าวัสดุเดิมไปแปรรูปให้กลับมาใช้ใหม่ได้ รวมถึงกระบวนการจัดการสิ่งปฏิกูลหรือการก าจัด
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อย่างถูกวิธีโดยตระหนักถึงการไม่ท าลายสิ่งแวดล้อมเป็นหลัก (Insorn, Torchoo, & Bangphan, 2015; 
Pollution Control Department, 2022) อย่างไรก็ตาม การด าเนินธุรกิจประเภทอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ต้องอาศัยการท า
การตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากกระบวนการท าให้เป็นผลิตภัณฑ์สีเขียวนั้นใช้ต้นทุนสูง จึงจ าเป็นต้องเจาะ
กลุ่มเป้าหมายที่มีก าลังซื้อและสนใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวอย่างชัดเจน การเข้าใจถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการในยุคดิจทิัล 
ในปัจจุบันธุรกิจจ าเป็นต้องอาศัยการสื่อสารที่รวดเร็วบนสื่อสังคมออนไลน์ในการพูดคุยเพื่อแบ่งปันข้อมูลระหว่างกัน  

Kotler, Kartajaya, and Setiawan (2021) ได้เสนอแนวคิดการเข้าถึงผู้บริโภคยุคใหม่ไว้ว่า การเข้าถึงผู้บริโภค 
ให้ดีกว่าเดิมต้องอาศัยกลยุทธ์การตลาด 5A ซึ่งประกอบด้วย ด้านการสร้างการรับรู้ ด้านการดึงดูดใจ ด้านการสอบถาม
และตอบค าถาม ด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ และด้านการสนับสนุน กล่าวคือ กลยุทธ์การตลาดจะช่วยให้ธุรกิจสามารถดึงดูด
ผู้คนที่สนใจซื้อสินค้าเหล่านั้นได้ และนักการตลาดสามารถเสนอผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละคนได้ดีขึ้น ในทาง
กลับกันผู้บริโภคเองก็สามารถเลือกเข้าถึงสื่อเฉพาะที่ตนเองสนใจ และสามารถสร้างเนื้อหา (content) ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์และสตรีมมิ่งของตนเอง ทั้งเพื่อวัตถุประสงค์ส่วนตัวและเป้าหมายเชิงธุรกิจ ซึ่งบางบุคคลสามารถสร้างเนื้อหา 
บนสื่อสังคมออนไลน์ได้น่าสนใจกว่าบุคคลอื่น หรือแหล่งข้อมูลอื่น ซึ่งเรียกว่า อินฟลูเอนเซอร์เนื่องจากอิทธิพลของภาพ
และวิดีโอจากอินฟลูเอนเซอร์สามารถจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อสินค้ามากกว่าที่โฆษณาทั่วไปสามารถท าได้ (Marketeer 
Team, 2019) สอดคล้องกับ Ankana (2020) กล่าวว่า การตลาดที่ใช้อินฟลูเอนเซอร์เข้ามามีบทบาทในโลกออนไลน์มากขึ้น 
โดยเฉพาะผู ้บริโภครุ ่นใหม่ที ่ใช้สื ่อสังคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลและสั ่งซื ้อสินค้าเป็นช่องทางหลัก โดยอาศัย 
ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ในการแนะน าสินค้าและมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยกลุ่มคนที่มีอายุระหว่าง 
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27 – 42 ปี ที่เรียกว่า Generation Y (Kotler et al., 2021) และอาศัยอยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานครจะเป็นกลุ่มแรก ๆ  
ที่อยู่ในความสนใจของนักการตลาด เนื่องจากคนกลุ่มนี้เติบโตควบคู่ไปกับพัฒนาการของอินเทอร์เน็ตและคอมพิวเตอร์  
จึงสามารถเรียนรู้และยอมรับสิ่งใหม่ ๆ ได้อย่างรวดเร็ว ประกอบกับในตลาดแรงงานคนวัยนี้ส่วนมากจะเริ่มเข้าสู่ต าแหน่ง
ผู้บริหารหรือหัวหน้าระดับ ดังนั้น เมื่อมีก าลังการซื้อมากขึ้น การใช้จ่ายเพื่อบริโภคสินค้าให้ทันสมัยนิยมก็มากขึ้นตามไปด้วย  
 จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ มีดังนี้ โดยงานวจิัย
ของ Kiatlueluerng (2021) พบว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ได้แก่ ด้านความชื่นชอบผลิตภัณฑ์ ด้านการสอบถามและตอบ 
ด้านการตัดสินใจ ด้านการสนับสนุน และด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ส่วนงานวิจัย
ของ Xie and Madni (2023) พบว่า ข้อมูลที่แบ่งปันหรือโพสต์บนโซเชียลมีเดียมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการบริโภค
ผลิตภัณฑ์สีเขียวของคนรุ่นใหม่ นอกจากนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ Abidin (2016) พบว่า ผู้บริโภคมองว่าบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นแบบอย่าง สร้างแรงบันดาลใจ และมักสะท้อนพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยการซื้อผลิตภัณฑ์ที่อินฟลูเอนเซอร์
แนะน า ย ิ ่งไปกว่าน ั ้น  ผ ู ้บร ิโภคยังมีการแนะน าผลิตภัณฑ์โดยการแบ่งปันประสบการณ์ผ ่านการน าเสนอบน                    
สื่อสังคมออนไลน์ และส่งผลถึงทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นผลมาจากการโฆษณาของผู้มีอิทธิพลได้ง่ายกว่าการท า
โฆษณาแบบอื ่น จากงานวิจัยดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 5A และปัจจัยความน่าเชื ่อถือของ            
อินฟลูเอนเซอร์ มีส่วนท าให้เกิดพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงสนใจศึกษากลยุทธ์การตลาด 5A และ
ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บรโิภค 
Gen Y ในกรุงเทพมหานคร โดยข้อค้นพบที่ได้จะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจผลิตภัณฑ์สีเขียวสามารถน าไปใช้เป็นหลักการใน
การพัฒนาหรือปรับปรุงแผนการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ ้น และสามารถสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันได้ต่อไป 
 
ค าถามการวิจัย 
 1. ผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์อย่างไร 
 2. การด าเนินกลยุทธ์การตลาด 5A มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
Gen Y ในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 3. ความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานครหรือไม่  
 
วัตถุประสงค์งานวิจัย  
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผา่นช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร 
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 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด (ด้านการสร้างการรับรู้ ด้านการดึงดูดใจ ด้านการสอบถามและตอบ
ค าถาม ด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ และด้านการสนับสนุน) ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ออนไลน์ (ด้านความช านาญ ด้านความน่าดึงดูด  
ด้านความไว้วางใจ และด้านความคล้ายคลึง) ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค  
Gen Y ในกรุงเทพมหานคร 
 
การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดการวิจัย 

แนวคิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว 
Kotler and Keller (2009, 2012) ได้เสนอกรอบค าถามที่ช่วยในการประเมินพฤติกรรมของผู้บริโภค ตลอดทั้ง

กระบวนการก่อนการซื้อ ลักษณะการซื้อสินค้า ไปจนถึงวิธีการในการใช้สินค้า ซึ่งกรอบแนวคิดดังกล่าว เรียกว่า 6W1H 
ประกอบด้วย 1) ใครบ้างอยู่ในตลาดเป้าหมาย (who) 2) ผู้บริโภคต้องการซื้ออะไร (what) 3) ท าไมผู้บริโภคจึงตัดสินใจ
ซื้อ (why) 4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (whom) 5) โอกาสที่ผู้บริโภคซื้อ (when) 6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (where) 
และ 7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (how) โดยการศึกษาของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ร่วมกับ บริษัท เอบีเอ็ม คอนเนค พบว่า 
ผู้บริโภคยุคใหม่ให้ความสนใจผลิตภัณฑ์สีเขียวในหมวดผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคล และหมวดผลิตภัณฑ์ในครัวเรือน โดย
ราคาที่เหมาะสมควรมีราคาระหว่าง 100 – 200 บาท หรือแพงกว่าสินค้าทั่วไปเพียงเล็กน้อยเท่านั้น (Thaipost, 2023)   
 งานวิจัยนี้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ 1) E-commerce ต่าง ๆ เช่น 
Shoppee, Lazada, Amazon 2) Line 3) webpage หรือ blog ของผู้ผลิตสินค้า 4) โซเชียลมีเดีย marketplace ได้แก่ 
TikTok shop, IG shopping, และ Facebook marketplace และท าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยตัวแปร 4 ตัวแปร 
ที่เก่ียวข้องในงานวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคต้องการซื้ออะไร โอกาสที่ผู้บริโภคซื้อ วัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ และใครที่
มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว โดยอีก 3 ตัวแปรที่ไม่ได้รวมเข้ามา คือ ใครเป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
ผู้บริโภคซื้อที่ไหน และผู้บริโภคซื้ออย่างไร เนื่องจากงานวิจัยนี้ได้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายเพียงกลุ่มเดียว อีกทั้งยังก าหนดให้
ศึกษาในขอบเขตเฉพาะการซื้อออนไลน์เท่านั้น และในส่วนของขั้นตอนการรู้จักผลิตภัณฑ์ สามารถศึกษาได้จากกลยุทธ์
การตลาด 5A ดังจะกล่าวต่อไป 
 

แนวคิดกลยุทธ์การตลาด 5A  
Kotler et al. (2021) ได้เสนอกรอบส าหรับการสร้างประสบการณ์ผู้บริโภคขั้นสูงเป็นโมเดลเส้นทางลูกค้า 5A’s 

ซึ่งเป็นกลยุทธ์การตลาดที่พัฒนาขึ้นในยุคที่มีการแข่งขันสูงและอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในชีวิตของผู้บริโภค โดยกลยุทธ์
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การตลาด 5A นี้ ประกอบด้วย 1) การสร้างการรับรู้ (aware) คือ การที่ผู้บริโภครู้จักธุรกิจจากประสบการณ์ผ่านการสื่อสาร
การตลาด 2) การดึงดูดใจ (appeal) คือ การที่แบรนด์สร้างความน่าประทับใจในตัวผลิตภัณฑ์ และสามารถดึงดูดความสนใจได้ 
3) การสอบถามและตอบค าถาม (ask) คือ การที่ผู ้บริโภคเกิดความสนใจผลิตภัณฑ์และอยากรู้รายละเอียดเกี่ ยวกับ
ผลิตภัณฑ์มากขึ้น และหากเกิดข้อสงสัยผู้บริโภคจะมีการสอบถามหาข้อมูลเพิ่มเติมในสื่อต่าง ๆ หรือขอความคิดเห็นจาก 
คนใกล้ชิด 4) การซื้อผลิตภัณฑ์ (act) โดยหลังจากผู้บริโภคได้ข้อมูลตามที่พอใจ จะเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  
5) การสนับสนุน (advocate) คือ เมื่อผู้บริโภคเกิดความประทับใจในสินค้าจึงเกิดการซื้อซ ้า รวมถึงการแนะน าประสบการณ์
ที่ตนเองประทับใจให้แก่ผู้อื่นอย่างเต็มใจ จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาดทั้ง 5 ด้าน  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเป็นงานวิจัยของ Kiatlueluerng (2021) พบว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ได้แก่ 
ด้านความชื่นชอบผลิตภัณฑ์ ด้านการสอบถามและตอบ ด้านการตัดสินใจ ด้านการสนับสนุน และด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  

 
แนวคิดความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ 

 Ankana (2020) กล่าวว่า การตลาดที่ใช้อินฟลูเอนเซอร์เข้ามามีบทบาทในโลกออนไลน์มากขึ้น ซึ่งหน้าที่ของ    
อินฟลูเอนเซอร์มิใช่แค่การสร้างเนื้อหาลงโซเชียลมีเดียเพื่อแบรนด์สินค้าเท่านั้น แต่ยังเป็นกลุ่มที่มีส่วนในการผลักดัน
ประเด็นปัญหาสิ่งแวดล้อมของโลกในปัจจุบัน ซึ่งสามารถเรียกอินฟลูเอนเซอร์กลุ่มนี้ว่า อินฟลูเอนเซอร์สีเขียว ( green 
influencer) โดย Robru (2022) ได้กล่าวถึงอินฟลูเอนเซอร์ผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นผู้มีอิทธิพลทีแ่สดงให้เห็นถึงเส้นทางสูช่วีติ
ที่ดีขึ้น ไม่เพียงแต่ส าหรับมนุษย์เท่านั้น แต่ยังรวมถึงสิ่งมีชีวิตทั้งหมดบนโลกด้วย อินฟลูเอนเซอร์สีเขียวมุ่งเน้นไปที่การท า
ให้สังคมโดยรวมดีขึ้น โดยพันธกิจหลัก คือ การช่วยให้ปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่ผู้คนทั่วไปให้ความสนใจ และเกิดความ
ร่วมมือกันเพื่อรักษาสิ่งแวดล้อมและไม่สร้างปัญหาต่อเนื่องไปยังอนาคต 
 Geyser (2023) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถืออินฟลูเอนเซอร์ หมายถึง ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเห็นต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ ด้วยวิธีการท าคอนเทนต์ที่น่าสนใจ น าเสนอบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ยูทูป       
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม เป็นต้น ทั้งนี้ การวัดความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 1) ความช านาญ 
(expertise) คือ การที่อินฟลูเอนเซอร์ใช้ความรู้เฉพาะตัวในการให้ความเห็นเกี่ยวกับเรื่องใด ๆ และผู้ติดตามให้ความเชื่อถือ
จากข้อมูลที่ถูกแบ่งปัน (Wang & Weng, 2023) 2) ความน่าดึงดูด (attractiveness) คือ ความน่าสนใจ ทั้งใบหน้า ความสามารถ
พิเศษ รวมถึงเอกลักษณ์เฉพาะตัวของอินฟลูเอนเซอร์ที่ดึงดูดให้เกิดผู้ติดตามและสามารถสร้างสายสัมพันธ์ให้คิดเห็นไปตาม     
อินฟลูเอนเซอร์ได้ (Bond, 2016; Lee & Koo, 2015) 3) ความไว้วางใจ (trustworthiness) คือ การที่ผู้บริโภครับรู้ถึง
ความจริงใจ ซื่อสัตย์ เชื่อถือได้ ตรงไปตรงมา และไม่หลอกลวงในการน าเสนอข้อมูลของอินฟลูเอนเซอร์ (Wang & Weng, 2023) 
และ 4) ความคล้ายคลึงกัน (similarity) คือ ความคล้ายกันที่รับรู้ได้ระหว่างอินฟลูเอนเซอร์และผู้ติดตาม ท าให้การอธิบาย
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ถึงผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เกิดความน่าเชื่อถือมากขึ้น น าไปสู่การซื้อและการบอกต่อเชิงบวกต่อไป (Dhun & Dangi, 2022; Taillon, 
Mueller, Kowalczyk, & Jones, 2020) จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า ปัจจัยความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ งานวิจัยของ Thakolviroj (2021) พบว่า คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์
ด้านความน่าดึงดูดใจทางสังคม ความน่าไว้วางใจ และความคล้ายคลึงกันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ส่วน Xie and Madni (2023)  พบว่า ข้อมูลที่แบ่งปันหรือโพสต์บนโซเชียลมีเดียมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์        
สีเขียวของคนรุ่นใหม่ และ Abidin (2016) พบว่า ผู้บริโภคมองว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นแบบอย่าง สร้างแรงบันดาลใจ และมัก
สะท้อนพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยการซื้อผลิตภัณฑ์ที่อินฟลูเอนเซอร์แนะน า ยิ่งไปกว่านั้นผู้บริโภคยังมีการแนะน าผลิตภัณฑ์
โดยการแบ่งปันประสบการณ์ผ่านการน าเสนอบนสื่อสังคมออนไลนแ์ละสง่ผลถึงทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นผลมาจากการ
โฆษณาของผู้มีอิทธิพลได้ง่ายกว่าการท าโฆษณาแบบอ่ืน  

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและการศึกษางานวิจัยก่อนหน้า ผู้วิจัยจึงได้พัฒนากรอบแนวคิด ดังภาพที่ 1  
 
 
 
 
                                       H1 
 
 
 
 
 
                                      H2 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

กลยุทธ์การตลาด 5A 

 การสร้างการรับรู้ (aware) 

 การดึงดูดใจ (appeal) 

 การสอบถามและตอบค าถาม (ask) 

 การซื้อผลิตภณัฑ์ (act) 

 การสนับสนุน/บอกต่อ (advocate) 
ที่มา: Kotler et al. (2017, 2021) 
 ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ 

 ความช านาญ (expertise) 

 ความน่าดึงดูด (attractiveness) 

 ความไว้วางใจ (trustworthiness) 

 ความคล้ายคลึง (similarity) 
ที่มา: Munukka, Uusitalo, and Toivonen (2016), Lou and 
Yuan (2019), Dhun and Dangi (2022), Wang and Weng (2023) 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ ์
สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ 
ที่มา: Kotler and Keller 

(2009, 2012) 

https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Creator/personDc/373842
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 ประชากรและตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 27 – 42 ปี (ณ พ.ศ. 2566) (Kotler et al., 2021) 
ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และเคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์  ค านวณขนาดตัวอย่างจากสูตรของ 
Cochran (1953) โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95.00 ค านวณตัวอย่างได้ไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง และท า 
การส ารอง 15 ตัวอย่าง เผื่อมีความผิดพลาดของข้อมูลการตอบกลับ ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้จึงท าการ เก็บข้อมูลจาก 
กลุ่มตัวอย่าง รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง โดยท าการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) ซึ่งเป็นผู้บริโภค 
Gen Y ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร และเคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ และสุ่มตัวอย่างแบบอาศัย
ความสะดวก (convenience sampling) ในด้านวิธีเก็บข้อมูล โดยการส่งแบบสอบถามผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งจะถูก
น าไปวางลงเว็บบอร์ดหรือเพจที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์สีเขียวและสิ่งแวดล้อม เช่น Konggreengreen, Little big green, 
Thailay, Refill station, Greenery, Moreloop, Reviv, Facebook กลุ ่มแยกขยะ เป็นต้น เนื ่องจากเป็นวิธีที ่เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ตรงกลุ่ม และเป็นวิธีที่เข้าถึงได้ง่าย สามารถลดระยะเวลา และประหยัดค่าใช้จ่ายในการเก็บข้อมูลทั้งนี้  
ในแบบสอบถามออนไลน์จะมีค าถามคัดกรอง จ านวน 2 ข้อ ซึ ่งอยู ่ในส่วนของข้อมูลทั ่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย ค าถามเกี่ยวกับอายุ หากมีอายุอยู่ในช่วง Gen Y อายุ 27 - 42 ปี (ท าการตอบข้อมูลต่อ) หากท่านมีอายุ
ในช่วงอื่น ๆ กรุณาหยุดตอบแบบสอบถาม และค าถามเกี่ยวกับท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวหรือไม่ หากตอบว่าเคยให้ท า
การตอบข้อมูลต่อไป แต่ถ้าตอบว่าไม่เคยจะเป็นการจบการตอบค าถามในทันที 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถามออนไลน์แบ่งเป็น 4 ตอน ได้แก่  
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ และค าถาม
คัดกรองคุณสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ค าถามเกี่ยวกับอายุ หากมีอายุอยู่ในช่วง Gen Y อายุ 27 - 42 ปี 
(ตอบค าถามต่อ) หากท่านมีอายใุนช่วงอ่ืน ๆ  กรุณาหยุดตอบแบบสอบถาม และค าถามเกี่ยวกับท่านเคยซื้อผลติภัณฑส์ีเขียวหรือไม ่
 ตอนที่ 2 อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 5A ได้แก ่ด้านการสร้างการรับรู้ ด้านการดึงดูดใจ ด้านการสอบถามและตอบ
ค าถาม ด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค และด้านการสนับสนุน จ านวน 59 ข้อ  
 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นต่อความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ออนไลน์ ได้แก่ ด้านความช านาญ ด้านความน่าดึงดูด 
ด้านความไว้วางใจ และด้านความคล้ายคลึง จ านวน 20 ข้อ 
ข้อค าถามของตอนที่ 2 และตอนที่ 3 ใช้มาตรวัดประเมินค่าคะแนน ตามแบบของ Likert Scale 5 ระดับ 
 ตอนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์  ประกอบด้วย ด้านผู้บริโภคต้องการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อะไร (what) ด้านโอกาสที่ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (when) ด้านวัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ (why) 
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และด้านใครที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (whom) จ านวน 26 ข้อ ใช้มาตรวัดประเมินค่าคะแนน ตามแบบมาตรวัดของ
ลิเคิร์ท (Likert scale) 5 ระดับ นอกจากนี้ มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวโดยเป็นข้อค าถามที่มีค าตอบแบบปลายปิด
หลายตัวเลือก จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง และจ านวนครั้งที่ซื้อในรอบ 3 เดือนที่ผ่านมา  
 ทั้งนี้ ข้อค าถามที่ใช้มาตรวัดประเมินค่าคะแนน ตามแบบมาตรวัดของลิเคิร์ท 5 ระดับ ผู้วิจัยได้พัฒนาและปรับปรุง 
ข้อค าถามในแบบสอบถามเพื่อให้สอดคล้องกับประเด็นของการวิจัยในคร้ังนี้ ดังตัวอย่างของข้อค าถามในตารางที่ 1  
 
ตารางที่ 1 ตารางแสดงแหล่งขอ้มูลตัวอย่างของข้อค าถาม จ าแนกตามตัวแปร 

ตัวแปร แหล่งข้อมูลค าถาม ค าถามต้นฉบับ ปรับปรุงข้อค าถาม 
ด้านการรู้จักผลติภัณฑ์  Wetchapitak 

(2019) 
รู้จักสินค้าผา่นเฟซบุ๊ก
(Facebook) 

ส่วนใหญ่ท่านรู้จักสินคา้หรือร้านค้า
ผ่านแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก (Facebook) 

ด้านการดึงดูดใจ  Wetchapitak 
(2019) 

มีวิดีโอแนะน าสนิค้า ท่านคิดวา่การมีวิดีโอแนะน าผลติภัณฑ์
ดึงดูดให้ท่านสนใจซื้อผลิตภัณฑส์ีเขียว 

ด้านการสอบถามและ
ตอบ  

Wetchapitak 
(2019) 

 

กรณีซื้อสินค้าออนไลน์มี
ภาพสินค้าให้ชมหรือมีภาพ
วิดีโอให้ดู 

เมื่อท่านมีความสนใจในผลิตภณัฑ์     
สีเขียว ท่านอยากให้มีภาพสนิคา้ให้ชม
หรือมีภาพวิดีโอการใช้สินค้าให้ดู 

ด้านการซื้อผลติภัณฑ์  Wetchapitak 
(2019) 

 

สินค้าตอบโจทย์ความ
ต้องการด้านการใชง้าน 
(function) 

ท่านมักจะตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ตอบ
โจทย์ ความต้องการด้านการใชง้าน 
(function) เช่น ประหยัดค่าใชจ้่าย    
มีอายุใช้งานที่ยาวนาน 

ด้านการสนับสนนุ  Wetchapitak 
(2019) 

 

แนะน าสนิค้าแก่เพื่อนฝูง/
ญาต ิ

เมื่อท่านเกิดความประทบัใจใน
ผลิตภัณฑส์ีเขียว ท่านมักจะแนะน า
สินค้าแก่เพื่อน หรือบุคคลอื่น 

ด้านความเชี่ยวชาญ  Sukvarapirom 
(2022) 

ท่านคิดวา่การรีวิวข้อมูล
สินค้าของอินฟลูเอนเซอร์
มีส่วนชว่ยให้ท่าน สนใจ
ซื้อสินค้าตามที่เขาใช ้

ท่านคิดวา่การรีวิวรายละเอียด
ผลิตภัณฑ์ของอินฟลูเอนเซอร์ มีส่วน
ช่วยให้ท่านสนใจซื้อสนิค้าตามทีเ่ขาใช้ 
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ตารางที่ 1 ตารางแสดงแหล่งขอ้มูลตัวอย่างของข้อค าถาม จ าแนกตามตัวแปร (ต่อ) 

ตัวแปร แหล่งข้อมูลค าถาม ค าถามต้นฉบับ ปรับปรุงข้อค าถาม 
ด้านความนา่ดึงดูด 
 

Suwisut (2022) peer influencer ทางสื่อ
สังคมมีกระแสความนิยม
ในสื่อออนไลน์ สามารถ
สร้างความสนใจให้กับ
ท่านได ้

ท่านรู้สึกสนใจอินฟลูเอนเซอร์ที่มี
กระแสความนิยมในสื่อออนไลน์ 

ด้านความไว้วางใจ 
 

Suwisut (2022) ท่านรู้สึกไว้วางใจ peer 
influencer ที่เปน็ที่รู้จัก
และเป็นทีน่ิยมของ
ประชาชน 

ท่านรู้สึกไว้วางใจอินฟลูเอนเซอร์ที่เป็น
ที่รู้จักและมีชื่อเสียงในสื่อออนไลน ์

ด้านความคล้ายคลึง 
 

Suwisut (2022) peer influencer ที่มี
รูปแบบการด าเนินชีวิต 
(lifestyle) คลา้ยคลงึท า
ให้น่าสนใจและติดตาม 

ท่านติดตาม หรือให้ความสนใจอินฟลู
เอนเซอร์มีความคล้ายคลึงกับรปูแบบ
การใช้ชีวิต (lifestyle) ของทา่น 

ผู้บริโภคต้องการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อะไร  

Ali (2018) I like buying products 
which can be 
recycled 

ท่านซื้อ/เคยซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวที่น า
กลับมาใช้ใหม่ (recycle) ได้ เชน่ 
รองเท้าแตะจากเศษขยะ เสื้อผ้าจาก
เศษผ้า 

โอกาสที่ผูบ้ริโภคซื้อ
ผลิตภัณฑส์ีเขียว  

Kongkaem (2016) ท่านซื้อสินค้าเพราะอยู่
ในช่วงโปรโมชั่นพิเศษและมี
การลดราคา 

ส่วนใหญ่ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเมื่อมี
โปรโมชัน่ เชน่ การลดราคา 

วัตถุประสงค์ที่
ผู้บริโภคตัดสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑส์ีเขียว  

Onwan (2010) ท่านอยากมสี่วนร่วมใน
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
จึงซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

ท่านรู้สึกภูมิใจทีไ่ด้มีส่วนร่วมในการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม หรือรักษ์โลกเมื่อ
ซื้อ/ใช้ผลิตภัณฑส์ีเขียว 
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ตารางที่ 1 ตารางแสดงแหล่งขอ้มูลตัวอย่างของข้อค าถาม จ าแนกตามตัวแปร (ต่อ) 

ตัวแปร แหล่งข้อมูลค าถาม ค าถามต้นฉบับ ปรับปรุงข้อค าถาม 
ใครที่มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
สีเขียว  

Kongkaem (2016) ค าบอกเล่าของเพื่อนหรือคน
รอบข้างมีผลต่อการซื้อของ
ท่าน 

ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวตามค าแนะน า
หรือการบอกต่อของเพื่อน หรือคนใกล้
ตัว 

 
 ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัย โดยตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (content validity) ซึ่งอาจารย์
ที่ปรึกษาและกรรมการผู้สอบ จ านวน 3 ท่าน ได้ตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหาในแบบสอบถาม จากนั้นท าการ
ทดสอบค่าความน่าเชื ่อถือ (reliability) กับกลุ ่มทดลองน าร่อง (pilot study) จ านวน 30 ตัวอย่าง ก่อนการส่ง

แบบสอบถามจริง มีค่า Cronbach’s alpha (α) อยู่ระหว่าง 0.84 - 0.93 โดยใช้เกณฑ์การยอมรับอยู่ที่ 0.70 ขึ้นไป 
(Cronbach, 1951) ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด  
 
ตารางที่ 2 แสดงผลทดสอบคา่ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (n = 30) 

ตัวแปร 
จ านวนข้อ

ค าถาม 
Cronbach’s 

alpha 
ตัวแปร 

จ านวนข้อ
ค าถาม 

Cronbach’s 
alpha 

กลยุทธ์การตลาด 5A   ความน่าเชื่อถือ   
- ด้านการสรา้งการรับรู้  16 0.87 - ด้านความช านาญ 4 0.92 
- ด้านการดึงดูดใจ  9 0.85 - ด้านความนา่ดึงดูด 5 0.92 
- ด้านการสอบถามและตอบ
ค าถาม  

13 0.85 - ด้านความไว้วางใจ 6 0.91 

- ด้านการซื้อผลติภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค  

13 0.84 - ด้านความ
คล้ายคลึง 

5 0.88 

- ด้านการสนับสนนุ  8 0.85    
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ 
สีเขียว 

26 0.93    
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 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 วิเคราะห์ข้อมูลทั ่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม ประกอบไปด้วย เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้  
ด้วยค่าสถิติร้อยละ จากนั้นท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับอิทธิพลของกลยุทธ์
การตลาด 5A ความคิดเห็นต่อความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ออนไลน์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ในการวัดค่าตัวแปรโดยใช้ระดับค่าคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง การมีอิทธิพล/ เห็นด้วย/ พฤติกรรมการซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง การมีอิทธิพล/ เห็นด้วย/ พฤติกรรมการซื้อ อยู่ในระดับมาก 
 ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง การมีอิทธิพล/ เห็นด้วย/ พฤติกรรมการซื้อ อยู่ในระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง การมีอิทธิพล/ เห็นด้วย/ พฤติกรรมการซื้อ อยู่ในระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง การมีอิทธิพล/ เห็นด้วย/ พฤติกรรมการซื้อ อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
สถิติเชิงอนุมานส าหรับการทดสอบสมมติฐานที ่ 1 และสมมติฐานที ่ 2 โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (multiple 
regressions analysis) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 
ผลการวิจัย 
 จากการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 62.20 ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 34.50 การศึกษาจบระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 90.50 และรายได้ส่วนตัว
ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 25,001 – 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 61.30 แสดงข้อมูลดังตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3 จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 400)  
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 
เพศ   

- ชาย 151 37.80 
- หญิง 249 62.20 

ระดับการศึกษา   

- ต ่ากว่าปริญญาตร ี 15 3.70 
- ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 362 90.50 

- สูงกว่าปริญญาตร ี 23 5.80 
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ตารางที่ 3 จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 400) (ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ   
- ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 123 30.80 

- พนักงานบริษัทเอกชน 138 34.50 
- ประกอบธุรกิจส่วนตัว 28 7.00 

- รับจ้างงานอิสระ  20 5.00 
- ด้านงานขาย 10 2.50 

- ด้านงานไอท ี 22 5.50 
- ด้านวิศวกร 14 3.50 

- ด้านบัญชีและการเงิน 29 7.20 

- ด้านการแพทย์และสุขภาพ 7 1.80 
- ด้านการขนส่งโลจิสติกส์ 8 2.00 

- อ่ืน ๆ 4 0.20 
รายได้ส่วนตัวต่อเดือน   

- ไม่เกิน 15,000 บาท 3 0.70 
- 15,001 – 25,000 97 24.30 

- 25,001 – 35,000 บาท 245 61.30 
- 35,000 บาท ขึ้นไป 53 13.20 

- ไม่ประสงค์ตอบ 2 0.50 
 

 ผลการศึกษา พบว่า กลยุทธ์การตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับมีอิทธิพลมาก มีค่าเฉลี่ย 4.13 เมื่อวิเคราะห์รายด้าน 
พบว่า ด้านการสนับสนุนมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 4.22 รองลงมา ได้แก่ ด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ค่าเฉลี่ย 4.20 ด้าน
การดึงดูดใจ ค่าเฉลี่ย 4.19 ด้านการสอบถามและตอบค าถาม ค่าเฉลี่ย 4.05 และด้านการสร้างการรับรู้ ค่าเฉลี่ย 4.01 
ตามล าดับ ในขณะที่ ความคิดเห็นต่อความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.18 
เมื่อวิเคราะห์รายด้าน พบว่า ด้านความช านาญ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 4.24 รองลงมา ได้แก่ ด้านความคล้ายคลึง ค่าเฉลี่ย 4.19 
ด้านความไว้วางใจ ค่าเฉลี่ย 4.16 และด้านความน่าดึงดูด ค่าเฉลี่ย 4.14 ตามล าดับ แสดงข้อมูลดังตารางที่ 4 
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ตารางที่ 4 ปัจจัยที่มีผลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ 

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ 
กลยุทธ์การตลาด 5A x  S.D. แปลผล ความน่าเชื่อถือ x  S.D. แปลผล 

1. ด้านการสร้างการรับรู้  4.01 0.26 มาก 1. ด้านความช านาญ 4.24 0.31 มากที่สุด 
2. ด้านการดึงดูดใจ  4.19 0.25 มาก 2. ด้านความน่าดึงดูด 4.14 0.31 มาก 

3. ด้านการสอบถามและตอบ
ค าถาม  

4.05 0.26 มาก 3. ด้านความไว้วางใจ 4.16 0.27 มาก 

4. ด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค  

4.20 0.23 มาก 4. ด้านความคลา้ยคลึง 4.19 0.29 มาก 

5. ด้านการสนบัสนุน  4.22 0.25 มากที่สุด     
รวม 4.13 0.17 มาก รวม 4.18 0.23 มาก 

 
 ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ ตามหลักค าถาม 6W1H (Kotler & Keller, 2012) พบว่า 
โดยภาพรวมมีพฤติกรรมการซื้ออยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.16 เมื่อวิเคราะห์รายด้าน พบว่า วัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อ (why) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.18 รองลงมา ได้แก่ โอกาสที่ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (when) ค่าเฉลี่ย 4.16 
และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดซึ่งมีค่าเฉลี่ย 4.14 เท่ากัน คือ ผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์อะไร (what) และใครที่มีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจซื้อ (whom) แสดงข้อมูลดังตารางที่ 5 ในรอบ 3 เดือนที่ผ่านมามีการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทาง
ออนไลน์อยู่ที่ 2 – 4 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 66.20 และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ต่อครั้ง
เฉลี่ย 501 – 1,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.50 แสดงข้อมูลดังตารางที่ 6 
 
ตารางที่ 5 ระดับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผา่นช่องทางออนไลน์ 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ x  S.D. แปลผล 
1. ผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์อะไร (what) 4.14 0.24 มาก 

2. โอกาสที่ผู้บริโภคซื้อผลติภัณฑ์สีเขียว (when) 4.16 0.32 มาก 
3. วัตถุประสงค์ที่ผูบ้ริโภคตัดสนิใจซื้อ (why) 4.18 0.31 มาก 

4. ใครที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (whom) 4.14 0.27 มาก 
รวม 4.16 0.22 มาก 
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ตารางที่ 6 จ านวนและร้อยละข้อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม          
(n = 400) 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ 
ปัจจัย จ านวน ร้อยละ ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง   จ านวนครั้งที่ซื้อในรอบ 3 เดือนที่ผ่าน
มา 

  

น้อยกว่า 500 บาท 77 19.20 1 คร้ัง 99 24.80 
501 – 1,500 บาท 214 53.50 2 – 4 คร้ัง 265 66.20 

1,501 – 2,500 บาท 84 21.00 5 – 7 คร้ัง 34 8.50 

2,501 – 3,500 บาท 19 4.80 มากกว่า 7 ครั้ง 2 0.50 
มากกว่า 3,500 บาท 6 1.50    

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์การตลาด (ด้านการสร้างการรับรู้ ด้านการดึงดูดใจ ด้านการสอบถามและตอบค าถาม    
ด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ และด้านการสนับสนุน) ของผลิตภัณฑ์สีเขียวมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 7 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ 

ตัวแปร b SEb Beta t Sig. 

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

2. ด้านการดึงดูดใจ (appeal) .256 .043 .291 6.001 .004** 
3. ด้านการสอบถามและตอบค าถาม (ask) -.008 .034 -.010 -.250 <.001*** 

4. ด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ของผูบ้ริโภค (act) .242 .054 .257 4.516 .803 
5. ด้านการสนบัสนุน (advocate) .167 .046 .195 3.626 <.001*** 

ค่าคงที่ (constant) 1.000 .201  4.985 <.001*** 
R = .699       R2 = .448     F = 63.935***    SEest = .165     R2

adj = .441  

หมายเหตุ ** มีนัยส าคัญที่ระดับ α = 0.01; ***มีนัยส าคัญที่ระดับ α = 0.001 
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 จากตารางที่ 6 พบว่า กลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ 
ด้านการสร้างการรับรู้ (Beta = 0.117, P < 0.001) ด้านการสนับสนุน (Beta = 0.195, P < 0.001) และด้านการดึงดูดใจ 
(Beta = 0.291, P < 0.01) ซึ่งส่งผลทางบวก และด้านการสอบถามและตอบค าถาม (Beta = -0.010, P < 0.001) ซึ่งส่งผลทางลบ 
ส่วนด้านการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Beta = 0.257, P > 0.05) ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยรวม พบว่า ตัวแปรอิสระข้างต้น
ทั้งหมด สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ได้ร้อยละ 44.80  
(R2 = .448) และสามารถเขียนตัวแบบถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ได้ดังนี้ 
 

ŷ = 1.00 + 0.099(aware) + 0.256(appeal) - 0.008(ask) + 0.167(advocate) 
 

 จากสมการสามารถอธิบายได้ว่า  
 ด้านการสร้างการรับรู้ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค หมายความว่า ถ้ากลยุทธ์การตลาดด้านการสร้างการรับรู้ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค เพิ่มขึ้น 0.099 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนในสมการให้คงที่ 
 ด้านการดึงดูดใจ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภค หมายความว่า ถ้ากลยุทธ์การตลาดด้านการดึงดูดใจ เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค เพิ่มขึ้น 0.256 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนในสมการให้คงที่ 
 ด้านการสอบถามและตอบค าถาม มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค หมายความว่า ถ้ากลยุทธ์การตลาดด้านการสอบถามและตอบค าถาม เพิ่มขึ้น 1 หน่วย  
จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ลดลง 0.008 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืน 
ในสมการให้คงที่ 
 ด้านการสนับสนุน มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภค หมายความว่า ถ้ากลยุทธ์การตลาดด้านการสนับสนุน เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค เพิ่มขึ้น 0.167 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนในสมการให้คงที่ 
 
 สมมติฐานที่ 2 ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ออนไลน์ (ด้านความช านาญ ด้านความน่าดึงดูด ด้านความไว้วางใจ 
และด้านความคลา้ยคลงึ) มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑส์ีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y  ในกรุงเทพมหานคร 
 
 



BU ACADEMIC REVIEW 
 

113 
 

ตารางที่ 8 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ 

ตัวแปร b SEb Beta t Sig. 
1. ด้านความช านาญ (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. ด้านความคลา้ยคลึง (similarity) .334 .034 .441 9.786 <.001*** 
ค่าคงที่ (constant) 1.591 .145  11.009 <.001*** 

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

หมายเหตุ ** มีนยัส าคัญที่ระดบั α = 0.01; ***มีนัยส าคัญที่ระดับ α = 0.001 
 
 จากตารางที่ 7 พบว่า ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว 
ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ ด้านความน่าดึงดูด (Beta = 0.228, P < 0.001) ด้านความคล้ายคลึง (Beta = 0.441, P < 0.001) 
และด้านความไว้วางใจ (Beta = 0.140, P < 0.01) ซึ่งส่งผลทางบวก ส่วนด้านความช านาญ (Beta = 0.13, P > 0.05)  
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยรวมพบว่า ตัวแปรอิสระข้างต้นทั้งหมด สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวผา่นชอ่งทางออนไลน์ได้ร้อยละ 48.90 (R2 = .489) และสามารถเขียนตัวแบบถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ได้ดังนี้  
 

ŷ = 1.591 + 0.160(attractiveness) + 0.113(trustworthiness) + 0.334(similarity) 
  
 จากสมการสามารถอธิบายได้ว่า  
 ด้านความน่าดึงดูด มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภค หมายความว่า ถ้าความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ออนไลน์ด้านความน่าดึงดูด เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สเีขียวผา่นช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค เพิ่มขึ้น 0.160 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนในสมการให้คงที่ 

ด้านความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภค หมายความว่า ถ้าความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ออนไลน์ด้านความไว้วางใจ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สเีขียวผา่นช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค เพิ่มขึ้น 0.113 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนในสมการให้คงที่ 

ด้านความคล้ายคลึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภค หมายความว่า ถ้าความน่าเชือ่ถือของอินฟลูเอนเซอร์ออนไลน์ด้านความคลา้ยคลึง เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สเีขียวผา่นช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค เพิ่มขึ้น 0.334 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนในสมการให้คงที่ 
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อภิปรายผล 
 ผู้วิจัยได้สรุปและอภิปรายผลการวิจัย ดังนี้ 
 1. ผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์โดยภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก เนื่องจากผู้บริโภคจะพิจารณาจากวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อเป็นอันดับแรก ซึ่งส่วนมากเห็นว่า  
การซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวจะช่วยลดการท าลายสิ่งแวดล้อม ด้านโอกาสในการซื้อ ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่มองว่าการซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อเป็นของฝากเป็นโอกาสที่เหมาะสมในการซื้อ ในส่วนของผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่นิยมซื้อ ส่วนใหญ่ให้ความสนใจ
กับผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคล และผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อตามรีวิวหรือ
ค าแนะน าของอินฟลูเอนเซอร์ในสื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Tangtaveevipat, Choengklinchan, 
Chaba, Trongthieng, and Tunvaravuttichai (2024) พบว่า พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์กีฬาออนไลน์ของแฟนฟุตบอลใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก นอกจากนี้ ผลการศึกษาพบว่า ในรอบ 3 เดือนที่ผ่านมาผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์    
สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ที่ 2 – 4 ครั้ง และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเฉลี่ย 501 – 1,500 บาทต่อครั้ง 
เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม และเป็นราคาที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถซื้อได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Pinturong (2020) พบว่า ค่าใช้จ่ายในการซื้อของกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวต่อครั้ง อยู่ที่ประมาณ 500 – 1,000 บาท  
 2. กลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์สีเขียวมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม 
Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ โดยด้านการดึงดูดใจ (appeal) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อมากที่สุด 
รองลงมา คือ ด้านการสนับสนุน (advocate) และด้านการสร้างการรับรู้ (aware) ตามล าดับ ซึ่งทั้ง 3 ด้านมีอิทธิพลทางบวก
ต่อพฤติกรรมการซื้อ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคถูกจูงใจหรือดึงดูดใจมากขึ้นจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว  
ให้เพิ่มขึ้นตามไปด้วย เช่นเดียวกับการสนับสนุนและการสร้างการรับรู้ เมื่อผู้บริโภคได้รับการบอกต่อจากผู้ที่สนับสนุน
สินค้าหรือมีการรับรู้เกี่ยวกับสินค้ามากขึ้น จะเกิดแนวโน้มการซื้อสินค้าได้มากขึ้น ในทางกลับกันด้านการสอบถามและ
ตอบค าถาม (ask) มีอิทธิพลเชิงลบต่อพฤติกรรมการซื้อ กล่าวได้ว่า หากผู้บริโภคเกิดค าถามและสอบถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
มากขึ้น แนวโน้มการซื้อสินค้าจะลดลง ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Kiatlueluerng (2021) พบว่า กลยุทธ์การตลาด 
ได้แก่ ด้านความชื่นชอบผลิตภัณฑ์ ด้านการสอบถามและตอบ ด้านการสนับสนุน และด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
 3. ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ในเชิงบวกทั้งหมด โดยด้านความคล้ายคลึง (similarity) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
มากที่สุด รองลงมาคือด้านความน่าดึงดูด (attractiveness) และด้านความไว้วางใจ (trustworthiness) ตามล าดับ ซึ่ง 
ทั้ง 3 ด้านมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ กล่าวคือ ผู้บริโภคจะพิจารณาติดตามและให้ความน่าเชื่อถือกับอินฟลูเอนเซอร์
ที่มีความคล้ายคลึงกันกับตน ได้แก่ ช่วงวัยเดียวกัน ระดับทางสังคมคล้ายคลงึกัน และรูปแบบการใช้ชีวิตแบบเดียวกัน หรือ
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อินฟลูเอนเซอร์ที่มีความน่าดึงดูด ไม่ว่าจะเป็นบุคลิกภาพที่ดี ความชื่นชอบส่วนตัว มีวิธีน าเสนอสินค้าที่น่าสนใจ และอยู่ใน
กระแสนิยม รวมถึงความไว้วางใจที ่ผู ้บริโภคมีให้กับอินฟลูเอนเซอร์ เมื ่อผู ้บริโภคมีความเชื ่อถือต่ออินฟลูเอนเซอร์ 
ผู้ที ่น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีเนื ้อหาเชิงบวกมากขึ้น จะส่งผลท าให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเพิ่มขึ้นตามไปด้วย  
จากผลการศึกษาสอดคล้องกับ Thakolviroj (2021) พบว่าคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ด้านความน่าดึงดูดใจทางสังคม 
ความน่าไว้วางใจ และความคล้ายคลึงกันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
  
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ มีดังต่อไปนี้ 
  1.1 กลยุทธ์การตลาดในด้านการสนับสนุน (advocate) ด้านการสร้างการรับรู้ (aware) และด้านการดึงดูดใจ 
(appeal) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ กล่าวคือ การเพิ่มขึ้นของการสนับสนุน
ผลิตภัณฑ์จากลูกค้า การสร้างการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า และการดึงดูดใจผู้บริโภค ท าให้พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น
ตามไปด้วย ดังนั ้น ผู ้ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์สีเขียวควรพิจารณาใช้ แพลตฟอร์มเฟซบุ ๊ก และติ ๊กต๊อก เพื ่อสร้าง 
การรับรู้ของผลิตภัณฑ์สีเขียวไปยังผู้บริโภค รวมถึงการจัดท าโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย การท าวีดีโอแนะน าผลิตภัณฑ์ และ
การรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์จากองค์กรที่น่าเชื่อถือสามารถดึงดูดใจผู้บริโภคให้ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวได้เป็นอย่างดี  เมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความประทับใจในผลิตภัณฑ์สีเขียว ก็จะแนะน าสินค้าแก่บุคคลอื่นให้หันมาเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวเพิ่มขึ้น 
  1.2 กลยุทธ์การตลาดด้านการสอบถามและตอบค าถาม (ask) ซึ ่งมีอิทธิพลเชิงลบต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ กล่าวคือ หากผู้ประกอบการไม่สามารถสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพหรือน าเสนอข้อมูลได้ครบถ้วนตรงตามที่ผู้บริโภคต้องการ ท าให้เกิดข้อสงสัยหรือค าถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ที่ต้องค้นหาเอง ซึ่งจ านวนค าถามที่เพิ่มขึ้นจะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ที่ลดลง จากงานวิจัยนี้ 
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ดูรีวิวจากผู้ซื้อจริงผ่านทางโซเชียลมีเดีย รวมถึงรีวิวจากดาราหรืออินฟลูเอนเซอร์ที่มีชื่อเสียง ซึ่ง
หมายถึงการน าเสนอข้อมูลที่เป็นจริงของผลิตภัณฑ์หากไม่มีการอธิบายคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจนท าให้เกิด  
ข้อสงสัยในคุณภาพของผลิตภัณฑ์อาจสร้างความไม่น่าเชื่อถือและมีผลท าให้พฤติกรรมการซื้อชะลอลงได้ 
  1.3 ความน่าเชื่อถือของออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ด้านความคล้ายคลึง (similarity) ด้านความน่าดึงดูด (attractiveness) 
และด้านความไว้วางใจ (trustworthiness) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ กล่าวคือ ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์
ทั้ง 3 ด้าน หากมีระดับที่เพิ่มขึ้นจะส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อเพิ่มขึ้นตามด้วย ในทางกลับกันความเชี่ยวชาญ (expertise) 
ของอินฟลูเอนเซอร์ในกลุ่มผลิตภัณฑ์สีเขียว เช่น อินฟลูเอนเซอร์ที่มีความเป็นมืออาชีพ หรือ อินฟลูเอนเซอร์ที่มีการรีวิว
รายละเอียดผลิตภัณฑ์ ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเลย กล่าวคือผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความน่าเชื่อถือกับ 
อินฟลูเอนเซอร์ที่มีวัยใกล้เคียงกัน ระดับทางสังคมและไลฟ์สไตล์คล้ายคลึงกัน มีบุคลิกภาพที่ดี เป็นบุคคลในกระแส มีวิธีการ
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น าเสนอที่น่าสนใจ มีความจริงใจซื่อตรง และทดลองสินค้าด้วยตนเองจริง โดยไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้เชี่ยวชาญในกลุ่มผลิตภัณฑ์สีเขียว
นั้น ๆ ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์สีเขียวควรคัดเลือกอินฟลูเอนเซอรส์ าหรับแนะน าหรือรีวิวผลิตภัณฑ์สีเขียว โดยพิจารณา
จากอายุหรือวัยใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมาย มีสถานะทางสังคมและรูปแบบการใช้ชีวิตคล้ายคลึงกัน ควรให้อินฟลูเอนเซอร์
เป็นผู้ทดลองผลิตภัณฑ์และบอกเล่าประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ตามความคิดเห็นอย่างแท้จริง ซึ่งจะท าให้วิธีการน าเสนอ
มีความน่าสนใจเป็นธรรมชาติ  
 2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในครั้งต่อไป มีดังต่อไปนี้ 
  2.1 ผู้วิจัยควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับอิทธิพลของตัวแปรอื่น ๆ เช่น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์   
(6 P’s) ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะช่วยให้
ผู้ประกอบการได้ข้อมูลเชิงลึกแยกรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว เพื่อน ามาก าหนดแผนการตลาดเฉพาะกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ได้ 
 2.2 ผู้วิจัยควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวออนไลน์ของผู้บริโภคในช่วงอายุอื่น ๆ 
เช่น กลุ่ม Gen X (อายุ 43 – 58 ปี ณ พ.ศ. 2566) หรือ กลุ่ม Baby Boomer (อายุ 59 – 77 ปี ณ พ.ศ. 2566) ซึ่งเป็น
กลุ่มที่มีก าลังซื ้อด้วยสถานภาพและบทบาทในอาชีพและมีความตระหนักเรื ่องการบริโภคอย่างยั ่งยืนและอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมเช่นเดียวกับกลุ่ม Gen Y (อายุ 27 – 42 ปี ณ พ.ศ. 2566) ที่ใช้ศึกษาในงานวิจัยนี้เพราะกลุ่มอื่น ๆ ที่มีอายุ
ต่างกันก็จะมีความคิดเห็นและประสบการณ์ในชีวิตที่แตกต่างกันออกไป สามารถศึกษาเพิ่มเติมโดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ
ด้วยแบบสัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกในส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภคเพิ่มขึ้น  
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[5A marketing strategy and customers decision to buy organic goods] (Master’s thesis, Silpakorn University). 

Xie, S., & Madni, G. R. (2023).  Impact of social media on young generation’s green consumption behavior 
through subjective norms and perceived green value.  Sustainability, 15(4), 1-15. 


