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บทคัดย่ั่อ
ธุุรกิิจค้้าปลีีกิสมััยใหมั่ เข้้ามัามัีบทบาทกิับเศรษฐกิิจ

แลีะชีีวิิตข้องผู้้้บริโภค้อย่างหลีีกิเลีี�ยงไมั่ได้้ หากิธุุรกิิจค้้า
ปลีีกิสมััยใหมั่จะมัีค้วิามัยั�งยืนได้้ต้องตอบสนองค้วิามัค้าด้
หวิังข้องผู้้้มัีส่วินได้้ส่วินเสีย เทสโกิ้ โลีตัส เป็นธุุรกิิจไฮ
เปอร์มัาร์เกิ็ตที�มัีบทบาทในอุตสาหกิรรมันี� กิารศึกิษา
ค้วิามัค้าด้หวิังผู้ลีลีัพธุ์ค้วิามัยั�งยืนข้องลี้กิค้้าจึงมัีค้วิามั
สำาค้ัญในกิารสร้างค้วิามัยั�งยืนให้แกิ่องค้์กิร กิารวิิจัยค้รั�งนี�
จึงมัีวิัตถุุประสงค้์ เพื�อศึกิษาระด้ับค้วิามัค้าด้หวิังผู้ลีลีัพธุ์
ค้วิามัยั�งยืนแลีะพฤติกิรรมัข้องลี้กิค้้าเทสโกิ้ โลีตัส ใน
เข้ตกิรุงเทพมัหานค้ร เกิ็บกิลีุ่มัตัวิอย่าง จำานวิน 437 ค้น 
เค้รื�องมัือที�ใชี้ในกิารวิิจัยค้ือ แบบสอบถุามั สถุิติที�ใชี้ใน
กิารวิิเค้ราะห์ข้้อมั้ลี ประกิอบด้้วิย ค้่าค้วิามัถุี� ค้่าร้อยลีะ 
ค้่าเฉลีี�ย ค้่าส่วินเบี�ยงเบนมัาตรฐาน กิารทด้สอบค้่าสถุิติ 
t - test แลีะกิารทด้สอบค้่าสถุิติ F - test ผู้ลีกิารวิิจัยพบ
วิ่า ค้วิามัค้าด้หวิังผู้ลีลีัพธุ์ค้วิามัยั�งยืนภาพรวิมัมัีค้่าเฉลีี�ย
อย้่ในระด้ับมัากิ โด้ยมัีค้่าเฉลีี�ยด้้านสังค้มัอย้่ในระด้ับมัากิ 
3.94 ด้้านสิ�งแวิด้ลี้อมัอย้่ระด้ับมัากิ 3.94 ด้้านเศรษฐกิิจ
อย้่ในระด้ับมัากิ 3.93 แลีะด้้านคุ้ณค้่าข้องตราสินค้้าอย้่ใน
ระด้ับมัากิ 3.92 จากิผู้ลีกิารทด้สอบ นัยสำาค้ัญทางสถุิติที� 
0.05 พบวิา่ปจัจยัด้า้นลีกัิษณะประชีากิรศาสตร ์ค้อือาชีพีที�
แตกิต่างกิัน มัีระด้ับค้วิามัค้าด้หวิังผู้ลีลีัพธุ์ค้วิามัยั�งยืนด้้าน
เศรษฐกิิจที�แตกิต่างกิัน แลีะรายได้้ที�แตกิต่างกิัน มัีระด้ับ

ค้วิามัค้าด้หวิังผู้ลีลีัพธุ์ค้วิามัยั�งยืนด้้านสิ�งแวิด้ลี้อมัแลีะด้้าน
คุ้ณค้่าตราสินค้้าที�แตกิต่างกิัน พฤติกิรรมัผู้้้บริโภค้ด้้าน
กิารเป็นสมัาชีิกิค้ลีับกิาร์ด้ที�แตกิต่างกิัน มัีระด้ับค้วิามั
ค้าด้หวิังผู้ลีลีัพธุ์ค้วิามัยั�งยืนด้้านสิ�งแวิด้ลี้อมัที�แตกิต่างกิัน 
พฤติกิรรมัผู้้้บริโภค้ด้้านบุค้ค้ลีหรือกิลีุ่มับุค้ค้ลีที�มัีอิทธุิพลี
ต่อกิารซื้ื�อสินค้้าที�แตกิต่างกิัน มัีระด้ับค้วิามัค้าด้หวิัง
ผู้ลีลีัพธุ์ค้วิามัยั�งยืนด้้านเศรษฐกิิจแลีะด้้านคุ้ณค้่าตราสิน
ค้้าแตกิต่างกิัน

คำำ�สำำ�คัำญ: ค้วิามัยั�งยืน, ค้วิามัค้าด้หวิงั, ผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืน, 
พฤติกิรรมัผู้้้บริโภค้, ค้้าปลีีกิสมััยใหม่ั

Abstract
Modern trade business plays a significant role 

in economy and consumer lives. In order to be a 
sustainable organization, stakeholder expectations must 
be responded. Tesco Lotus, one of hypermarkets, 
is a key player in retail industry. Therefore, this 
research aims to study the level of sustainable output 
expectation of Tesco Lotus consumers in Bangkok. The 
samples were 437 Tesco Lotus customers in Bangkok. 
Data were collected by questionnaires. The statistics 

Received : March 26, 2021
Revised : Apirl 7, 2021
Accepted : June 25, 2021

1,2 อาจารย์ ด้ร. ค้ณะบริหารธุุรกิิจ มัหาวิิทยาลัียหอกิารค้้าไทย

68  |  วิารสารวิิชากิารนวัตักรุรุมสื�อสารุสังคม



used to analyze data were frequency, percentage, 
mean, standard derivation, t - test and F - test. The 
results showed that the overall sustainable output 
expectation level is high. The social and environmental 
dimensions have the 

same high level of mean at 3.94. The economic 
dimension level mean is 3.93 and the brand 
equity dimension level mean is 3.92. In terms of 
demographics at the 0.05 level, the sustainable output 
expectation of the economy is significantly different 
between the occupation groups. The sustainable output 
expectations of the environment and the brand equity 
are significantly different between the income groups. 
In terms of consumer behavior at the 0.05 level, the 
sustainable output expectation of the environment is 
significantly different between the club card members 
and non-members. The sustainable expectations of the 
brand equity and economy are significantly different 
between the groups whom a person or group of 
people influencing to product purchasing.

Keywords: sustainability, expectation, sustainable 
output, consumer behavior, modern trade

บทนำา
กิารประสบค้วิามัสำาเรจ็ข้ององค้ก์ิรสมััยใหมัใ่นปัจจุบัน 

องค์้กิรต้องให้ค้วิามัสำาคั้ญแลีะค้ำานึงถึุงผู้้้มีัส่วินได้้ส่วินเสีย 
ผู้้้มีัส่วินได้้ส่วินเสียข้ององค์้กิรมีัหลีายส่วิน (Miles, 2012; 
Freeman, 2010; Freeman, Harrison, and Wicks, 2007) 
หนึ�งในผู้้้มีัส่วินได้้ส่วินเสียส่วินที�สำาคั้ญที�ทำาให้องค์้กิรข้ับ
เค้ลืี�อนไปได้้ คื้อ ล้ีกิค้้า ดั้งนั�นองค์้กิรจึงต้องทำาค้วิามัเข้้าใจ
กัิบค้วิามัต้องกิารข้องล้ีกิค้้าทั�งในปัจจุบันแลีะอนาค้ต แลีะ
ต้องพยายามัด้ำาเนินกิารให้บรรลุีค้วิามัต้องกิารข้องล้ีกิค้้า 
รวิมัทั�งพยายามัทำาให้เหนือค้วิามัค้าด้หวัิงข้องล้ีกิค้้า กิารให้
ค้วิามัสำาคั้ญว่ิาล้ีกิค้้าต้องกิารแลีะค้าด้หวัิงอะไร แลีะตอบ
สนองให้ดี้ที�สุด้ ให้ได้้ตามัที�ล้ีกิค้้าต้องกิาร รวิมัทั�งองค์้กิรต้อง
มีักิารสื�อสารกัิบล้ีกิค้้า ให้ล้ีกิค้้าเกิิด้ค้วิามัเข้้าใจ มีักิารรับร้้ที�ดี้ 
ตลีอด้จนร้้สึกิพอใจกัิบองค์้กิรแลีะสินค้้าหรือกิารบริกิารข้อง
องค์้กิร (Sheth, Sisodia, and Sharma, 2000) นอกิเหนือ
จากิกิารตอบสนองกิารเปลีี�ยนแปลีงอื�นๆจากิภายนอกิเพื�อให้

องค์้กิรสามัารถุเติบโตได้้อย่างต่อเนื�องแลีะยั�งยืน (Savitz, 
2013)โด้ยล้ีกิค้้าแต่ลีะค้นจะมีัลัีกิษณะทางประชีากิรศาสตร์
ที�แตกิต่างกัิน เช่ีน อาย ุอาชีีพ ระด้บัรายได้้ กิารศกึิษา ซึื้�งส่ง
ผู้ลีต่อผู้ลีลัีพธ์ุในกิารศึกิษาวิิจัยในด้้านบริหารธุุรกิิจในแต่ลีะ
กิลุ่ีมัประชีากิรศาสตรแ์ตกิต่างกัิน (Wattenberg, 2004) ดั้ง
นั�นค้วิามัค้าด้หวิงัข้องล้ีกิค้้าจะแตกิตา่งตามัประชีากิรศาสตร์

เทสโก้ิ โลีตัส (2563) หนึ�งในธุุรกิิจ ค้้าปลีีกิสมััยใหม่ั
ข้นาด้ใหญ่ในร้ปแบบดิ้สเค้าน์สโตร์หรือไฮเปอร์มัาร์เก็ิต(พ้ลี
สุข้ นิลีกิิจศรานนท์, 2561) ที� ได้้เกิิด้ขึ้�นเมืั�อ พ.ศ.2541 จากิ
กิลุ่ีมัเทสโก้ิ กิลุ่ีมัค้้าปลีีกิจากิประเทศ สหราชีอาณาจักิร ได้้
เข้้ามัาด้ำาเนนิกิิจกิารจากิเด้มิั ในนามับรษัิท เอกิ-ชียั ดิ้สทริบิ
วิชัี�น ซิื้สเทมั จำากัิด้ โด้ยจากิเดิ้มั ภายใต้กิารบริหารงานข้อง
เค้รือเจริญโภค้ภัณฑ์์แลีะได้้ซืื้�อกิลัีบมัาในปีนี�(ค้ณะกิรรมักิาร
แข่้งขั้นทางกิารค้้า, 2563) อย่างไรก็ิตามั เทสโก้ิ โลีตัสยัง
ค้งนโยบายเดิ้มั(กิรุงเทพธุุรกิิจ, 2563; สกุิลีชัีย เก่ิงอนันตา
นนท์, 2563; สำานักิข่้าวิอินโฟเค้วิสท์, 2563) เทสโก้ิ โลีตัส
ได้้ให้ค้วิามัสำาคั้ญกัิบค้วิามัต้องกิารข้องล้ีกิค้้า มีัวัิตถุุประสงค์้
หลัีกิในกิารมัอบสินค้้าที�มีัคุ้ณภาพดี้ มีัมัาตรฐานสากิลี มีั
ค้วิามัปลีอด้ภัย ดี้ต่อสุข้ภาพ แลีะมัาจากิแหล่ีงที�ยั�งยืน โด้ย
มีัราค้าที�เหมัาะสมั แลีะยังให้ค้วิามัสำาคั้ญกัิบกิารสร้างสรรค์้
นวัิตกิรรมัเพื�อล้ีกิค้้าแลีะมักีิารด้ำาเนินงานเพื�อสร้างประโยชีน์
ให้กัิบเศรษฐกิิจ สังค้มั แลีะสิ�งแวิด้ล้ีอมั เพื�อสนับสนุนกิาร
ด้ำาเนินธุุรกิิจอย่างยั�งยืน (เทสโก้ิ โลีตัส, 2563กิ) ซึื้�งใน
กิารหากิจะให้เกิิด้ค้วิามัยั�งยืนในมุัมัมัองข้องล้ีกิค้้า จะต้อง
ตรงกัิบค้วิามัค้วิามัหวัิงข้องล้ีกิค้้าจึงจะสามัารถุสร้างผู้ลีลัีพธ์ุ
ค้วิามัยั�งยืนได้้

วัตัถุุปรุะสงค์การุวิจััยั่
งานวิิจัยนี� จึงมีัวัิตถุุประสงค์้เพื�อเพื�อศึกิษาระดั้บ

ค้วิามัค้าด้หวิังผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืนข้องล้ีกิค้้าเทสโกิ้ โลีตัส
ในเข้ตกิรุงเทพมัหานค้รแลีะศึกิษาค้วิามัแตกิต่างข้อง
ระดั้บค้วิามัค้าด้หวัิงผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืนระหว่ิางกิลุ่ีมัข้อง
ประชีากิรศาสตร์แลีะกิลุ่ีมัพฤติกิรรมัข้องผู้้้บริโภค้ เทสโก้ิ 
โลีตัสในเข้ตกิรงุเทพมัหานค้ร องค้ก์ิรสามัารถุนำาผู้ลีที�ได้้จากิ
กิารวิิจัย คื้อข้้อม้ัลีค้วิามัค้าด้หวัิงผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืน ข้องล้ีกิ
ค้้าเทสโก้ิ โลีตัสในเข้ตกิรุงเทพมัหานค้ร เป็นนำาแนวิทางที�ได้้
จากิข้้อเสนอแนะในกิารวิิจัยไปเป็นแนวิทางสำาหรับองค์้กิรใน
กิารสร้างกิลียุทธ์ุเพื�อสร้างค้วิามัยั�งยืนในกิารด้ำาเนินธุุรกิิจ
กัิบล้ีกิค้้าต่อไปในอนาค้ต เพื�อให้อุตสาหกิรรมัค้้าปลีีกิมีั
ค้วิามัยั�งยืน
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ทบทวนวรุรุณกรุรุม 
แนวคิำด ทฤษฎีีที�เกีี่�ยวกัี่บคำว�มยั�งยืนองค์ำกี่ร

ค้วิามัยั�งยืนเป็นประเด็้นที�ได้้รับค้วิามัสนใจอย่างยิ�งใน
ช่ีวิงหลีายปีที�ผู่้านมัาแลีะยังค้งมีัค้วิามัสำาคั้ญมัากิยิ�งขึ้�น มีังาน
วิิจัยมัากิมัายที�ศึกิษาเกีิ�ยวิกัิบหัวิข้้อค้วิามัยั�งยืนแลีะมีัหลีาย
มุัมั อาทิเช่ีน สังค้มั สิ�งแวิด้ล้ีอมั กิารเงิน องค์้กิร Wilson 
(2003) ได้้ศึกิษาที�มัาข้องค้วิามัยั�งยืนองค์้กิรว่ิามัาจากิ
แนวิคิ้ด้ 4 ทฤษฎีี คื้อ กิารพัฒนาค้วิามัยั�งยืน (Sustainable 
Development) กิารรับผิู้ด้ชีอบต่อสังค้มั (Corporate Social 
Responsibility) ค้วิามัรับผิู้ด้ชีอบต่อผู้ลีปฏิิบัติงานตามัหน้าที� 
(Corporate Accountability) แลีะ ทฤษฎีีผู้้้มีัส่วินได้้ส่วินเสีย 
(Stakeholder Theory) โด้ยแนวิคิ้ด้ค้วิามัยั�งยืนข้ององค์้กิร
ที�ได้้รับกิารยอมัรับอย่างแพร่หลีาย คื้อแนวิคิ้ด้ทฤษฎีี “ไตร
กิำาไรสุทธิุ” (Triple Bottom Line: TBL) ซึื้�งถุ้กิเสนอโด้ย 
Elkington (1994; 1995; 1997) ที�ให้ค้วิามัสำาคั้ญกัิบ Profit-
People-Planet หรือกิารให้ค้วิามัสำาคั้ญกัิบกิารมัองคุ้ณค่้า
แลีะประเมิันค้วิามัสำาเร็จองค์้กิรอย่างสมัดุ้ลีทั�ง 3 ด้้าน ได้้แก่ิ 
Profit:ด้้านเศรษฐกิิจ คื้อ กิารทำาให้ธุุรกิิจเติบโต มีัผู้ลีกิำาไรที�
สามัารถุทำาให้องค์้กิรอย่้รอด้ได้้ People:ด้้านสังค้มั คื้อ กิาร
เกืิ�อก้ิลีต่อสังค้มัรอบข้้าง โด้ แลีะด้้านสิ�งแวิด้ล้ีอมั: Planet คื้อ 
กิารด้้แลีรักิษาสิ�งแวิด้ล้ีอมั รวิมัถึุงกิารด้ำาเนินกิิจกิารด้้วิยค้วิามั
โปร่งใส มีัธุรรมัาภิบาลีค้วิบค่้้ไปด้้วิย 

ในกิารวัิด้ค้วิามัยั�งยืนข้ององค์้กิร (Sustainability 
Performance) ตามัหลัีกิไตรกิำาไรสุทธิุ นั�นจะต้องวัิด้ผู้ลี
ลัีพธ์ุ (Output) สามัด้้าน คื้อ ด้้านเศรษฐกิิจ ด้้านสังค้มั 
ด้้านสิ�งแวิด้ล้ีอมั โด้ยทางด้้านเศรษฐกิิจ นักิวิิชีากิารมัักิ
นิยมัใช้ีตัวิชีี�วัิด้ด้้านกิารเงิน อัตราผู้ลีตอบแทนทางกิารเงิน 
(Bisogno, Cuadrado-Ballesteros, and García-Sánchez, 
2017; Banker, Mashruwala, and Tripathy, 2014; Dave, 
Wadhwa, Aggarwai, and Seetharaman, 2013) ค้วิามั
สำาเร็จทางเศรษฐกิิจไม่ัใช่ีตัวิแปรสำาคั้ญเพียงอย่างเดี้ยวิ
สำาหรับกิารประเมิันในระยะยาวิข้ององค์้กิร ค้วิามัสำาเร็จค้วิร
เกีิ�ยวิข้้องกัิบกิารตอบสนองค้วิามัต้องกิารข้องผู้้้มีัส่วินได้้ส่วิน
เสีย ค้วิามัยั�งยืนด้้านสังค้มัมีัค้วิามัสำาคั้ญ ซึื้�งเกีิ�ยวิข้้องกัิบ
กิารจัด้กิารทรัพยากิรมันุษย์ เช่ีน ทักิษะแลีะค้วิามัสามัารถุ 
ค้วิามัสัมัพันธ์ุ แลีะค่้านิยมั ซึื้�งเหล่ีานี�อย่้ในด้้านสังค้มั โด้ยมีั
กิารวัิด้ค้วิามัยั�งยืนด้้านนี�อย่างหลีากิหลีาย (Atanda, 2019; 
Popovic, Barbosa-Póvoa, Kraslawski, and Carvalho, 
2018; Husgafvel et al, 2015; ) ส่วินด้้านสุด้ท้าย ด้้านสิ�ง
แวิด้ล้ีอมัเป็นอีกิหนึ�งในหลัีกิข้องไตรกิำาไรสุทธิุ ค้วิามัยั�งยืน
ด้้านสิ�งแวิด้ล้ีอมั หมัายถึุง ค้วิามัสมัดุ้ลี ค้วิามัยืด้หยุ่น แลีะ
ค้วิามัเชืี�อมัโยงระหว่ิางกัินทำาให้สังค้มั มันุษย์ แลีะระบบ
นิเวิศที�รองรับในกิารทำางานเพื�อตอบสนองค้วิามัต้องกิารข้อง

สังค้มั (Morelli, 2011) กิารวัิด้ค้วิามัยั�งยืนด้้านสิ�งแวิด้ล้ีอมั
นั�น สามัารถุพิจารณาได้้ว่ิาองค์้กิรสามัารถุจัด้กิารกัิบปัญหา
สิ�งแวิด้ล้ีอมัได้้อย่างดี้พอสำาหรับค้วิามัต้องกิารขั้�นพื�นฐานข้อง
สังค้มั เป็นกิารกิระทำาที�เป็นมิัตรต่อสิ�งแวิด้ล้ีอมั เช่ีน กิาร
ประเมิันปัจจัยด้้านสิ�งแวิด้ล้ีอมัอย่างต่อเนื�อง กิารพัฒนา
ผู้ลิีตภัณฑ์์สีเขี้ยวิ แลีะกิารใช้ีพลัีงงานหมุันเวีิยน โด้ยทั�วิไปเป็น
เรื�องสำาคั้ญที�องค์้กิรต่าง ๆ จะต้องวัิด้แลีะติด้ตามัค้วิามัยั�งยืน
ข้องสิ�งแวิด้ล้ีอมัอย่างต่อเนื�องผู่้านตัวิบ่งชีี�ประสิทธิุภาพ เช่ีน 
กิารหมุันเวีิยนสิ�งข้องต่างๆ (Recycle) กิารจัด้กิารข้ยะ แลีะ
กิารตลีาด้เพื�อสิ�งแวิด้ล้ีอมั (Sarkodie, and Strezov, 2018; 
Zhong, and Wu, 2015; Moldan, Janoušková, and Hák, 
2012). ผู้้้บริหารองค์้กิรตระหนักิดี้ว่ิาแนวิทางไตรกิำาไรสุทธิุ 
สามัารถุนำามัาใช้ีเพื�อเพิ�มัม้ัลีค่้าให้กัิบผู้ลิีตภัณฑ์์แลีะบริกิาร
ข้องตน โด้ยเน้นยำ�าถึุงบทบาทที�สำาคั้ญข้องไตรกิำาไรสุทธิุ ใน
กิารปรับปรุงโอกิาสด้้านค้วิามัยั�งยืนข้ององค์้กิร (Kwarteng, 
Dadzie, and Famiyeh, 2016).

นอกิเหนือจากิกิารวัิด้ค้วิามัสามัารถุตามัแนวิคิ้ด้ไตร
กิำาไรสุทธิุแล้ีวิ Ketprapakorn and Kantabutra (2019) 
ได้้กิำาหนด้องค้์ประกิอบค้วิามัสามัารถุข้องค้วิามัยั�งยืน ซึื้�ง
เป็นตัวิชีี�วัิด้ค้วิามัยั�งยืน เพิ�มัจากิผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืนข้องไตร
กิำาไรสุทธิุ นั�นก็ิคื้อ ผู้ลีลัีพธ์ุด้้าน คุ้ณค่้าตราสินค้้า (Brand 
Equity) ซึื้�งถืุอเป็นผู้ลีมัาจากิค้วิามัยั�งยืนข้ององค์้กิร แสด้ง
ถึุงอำานาจแลีะชืี�อเสียงข้ององค์้กิรในตลีาด้ ตราสินค้้าเพิ�มั
ม้ัลีค่้าให้องค์้กิร โด้ยกิารเพิ�มัประสิทธิุภาพแลีะประสิทธิุผู้ลี
ข้องกิารตลีาด้ ค้วิามัภักิดี้ต่อแบรนด์้ ราค้าแลีะส่วินต่าง
กิารข้ยายตราสินค้้า กิารยกิระดั้บกิารค้้า ตราสินค้้าจะเป็น
ตัวิกิำาหนด้คุ้ณค่้าข้องตราสินค้้า (Aaker, 1992) Aaker 
(1991) ระบุถึุงองค์้ประกิอบข้องคุ้ณค่้าตราสินค้้าว่ิาประกิอบ
ไปด้้วิย ค้วิามัภักิดี้ต่อตราสินค้้า (Brand Loyalty) กิารรับร้้
ตราสินค้้า (Brand Awareness) กิารรับร้้คุ้ณภาพข้องสินค้้า 
(Perceived Quality) แลีะ กิารเชืี�อมัโยงข้องตราสินค้้า 
(Brand Association) ในข้ณะที� Keller (1993) เห็นต่างจากิ 
Aaker (1991) โด้ยเข้าอธิุบายว่ิาคุ้ณค่้าตราสินค้้าเกิิด้จากิ
ค้วิามัร้้ที�ผู้้้บริโภค้มีัต่อตราสินค้้านั�น (Brand Knowledge) 
ซึื้�งประกิอบไปด้้วิยกิารรับร้้ตราสินค้้า (Brand Awareness) 
แลีะ กิารเชืี�อมัโยงข้องตราสินค้้า (Brand Association) แต่
อย่างไรก็ิตามัคุ้ณค่้าตราสินค้้าเป็นม้ัลีค่้าที�เพิ�มัขึ้�นข้องสินค้้า
แลีะบริกิารที�มัาจากิตราสินค้้า หรือ แบรนด์้ข้ององค์้กิร 
Ketprapakorn and Kantabutra (2019) ยังชีี�ให้เห็นว่ิา
แบรนด์้ข้ององค์้กิรถืุอเป็นประโยชีน์ทางหน้าที�แลีะอารมัณ์
ที�ส่งผู้ลีต่อค้วิามัยั�งยืนองค์้กิร โด้ย Ketprapakorn and 
Kantabutra (2019) ได้้นำามัาวัิด้ค้วิามัยั�งยืนข้ององค์้กิร
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Garvare and Johansson (2010) อธิุบายว่ิาใน
กิารจัด้กิารผู้้้มีัส่วินได้้เสียในกิารด้ำาเนินงานเพื�อค้วิามัยั�งยืน
องค์้กิรนั�น คื้อ กิารที�องค์้กิรปฏิิบัติเพื�อที�ตอบสนองค้วิามั
ต้องกิารแลีะค้วิามัค้าด้หวิังข้องผู้้้มีัส่วินได้้ส่วินเสีย Vroom 
(1964) ชีี�ให้เห็นว่ิา กิารที�จะจ้งใจให้เกิิด้ค้วิามัค้าด้หวัิงนั�น 
จะต้องเข้้าใจกิระบวินกิารทางค้วิามัคิ้ด้แลีะกิารรับร้้ข้อง
บุค้ค้ลีก่ิอน โด้ยปกิติเมืั�อค้นจะมีัค้วิามัค้าด้หวัิงเพิ�มัขึ้�นจากิ
ระดั้บปกิติ เข้าจะคิ้ด้ว่ิาเข้าจะได้้อะไรจากิกิารกิระทำานั�น 
หรือกิารค้าด้คิ้ด้ว่ิาอะไรจะเกิิด้ขึ้�นเมืั�อเข้าได้้แสด้งพฤตกิิรรมั
บางอย่าง แลีะจุด้มุ่ัมัหมัายค้วิามัยั�งยืนข้ององค์้กิรจะสำาเร็จ
เมืั�อองค์้กิรด้ำาเนินกิารเพิ�มัคุ้ณภาพข้องสินค้้าอย่างส้งสุด้
แลีะจะต้องเป็นไปตามัค้วิามัต้องกิารแลีะค้วิามัค้าด้หวัิงข้อง
ผู้้้มีัส่วินได้้ส่วินเสียอื�นที�ไม่ัใช่ีล้ีกิค้้าด้้วิย (Foley, 2005) 
จึงมีังานวิิจัยที�ศึกิษาค้วิามัค้วิาด้หวัิงข้องผู้้้มีัส่วินได้้ส่วินเสีย
เพื�อนำาไปเป็นแนวิทางในกิารด้ำาเนินงานด้้านกิารสร้างค้วิามั
ยั�งยืน (Bruna and Nicolò, 2020; Fisher, Mauer and 
Brettel, 2018; Pinelli and Maiolini, 2017).
แนวคิำด ทฤษฎีีที�เกีี่�ยวกัี่บพฤติิกี่รรมผู้้�บริโภคำ 

Harrell (2002) ได้้ให้ค้ำาจำากัิด้ค้วิามัข้องพฤติกิรรมั
ผู้้้บริโภค้ว่ิา หมัายถึุงกิารกิระทำาแลีะกิระบวินกิารตัด้สินใจ
ข้องค้นแต่ลีะค้นในกิารที�จะค้้นหา ประเมิัน จัด้หาแลีะใช้ี
ผู้ลิีตภัณฑ์์ต่าง ๆ แลีะได้้มุ่ังเน้นกัิบกิารให้ค้วิามัสำาคั้ญหรือ
เกีิ�ยวิข้้อง ข้องผู้้้บริโภค้ก่ิอนตัด้สินใจซืื้�อผู้ลิีตภัณฑ์์ แลีะ
กิระบวินกิารที�ผู้้้บริโภค้เกีิ�ยวิข้้องกัิบสินค้้าได้้รับผู้ลีมัาจากิ
สองกิลุ่ีมัข้องปัจจัย กิลุ่ีมัแรกิได้้แก่ิ ปัจจัยทางจิตวิิทยาข้อง

แต่ลีะบุค้ค้ลี กิลุ่ีมัที�สอง ได้้แก่ิ ปัจจัยทางสังค้มั เหล่ีานี�คื้อ 
สิ�งกิระตุ้นภายนอกิ (Stimulus) ที�ทำาให้เกิิด้ค้วิามัต้องกิารสิ�ง
กิระตุ้นผู่้านเข้้ามัาในค้วิามัร้้สึกิข้องผู้้้ซืื้�อ ซึื้�งเปรียบเสมืัอนกิล่ีอ
งด้ำา (Buyer’s Black Box) แลีะผู้้้ผู้ลิีตหรือผู้้้ข้ายมัาสามัารถุ
ค้าด้ค้ะเนได้้ ค้วิามัร้้สึกินึกิคิ้ด้ข้องผู้้้ซืื้�อจะได้้รับอิทธิุพลีจากิ
ลัีกิษณะต่างๆ ข้องผู้้้ซืื้�อแล้ีวิจะมีักิารตอบสนองข้องผู้้้ซืื้�อหรือ
กิารตัด้สินใจข้องผู้้้ซืื้�อ (Kotler, 2003) Kotler (2009) ได้้
ให้แนวิคิ้ด้ในกิารวิิเค้ราะห์พฤติกิรรมัผู้้้บริโภค้ 6W’s แลีะ 
1H เพื�อให้ทราบพฤติกิรรมัเพื�อใช้ีกิำาหนด้กิลียุทธ์ุกิารตลีาด้ 
ดั้งนั�นกิารทราบถึุงพฤติกิรรมัผู้้้บริโภค้จึงจำาเป็นโด้ยเฉพาะ
ในสภาวิกิารณ์ปัจจุบันที�มีักิารเปลีี�ยนแปลีงมัากิมัายไม่ัว่ิา
จะเป็นจากิเทค้โนโลียี ภัยธุรรมัชีาติ โรค้ระบาด้ ทำาให้เกิิด้
กิารเปลีี�ยนแปลีงพฤติกิรรมัข้องผู้้้บริโภค้ในอุตสากิรรมัค้้า
ปลีีกิอย่างมัากิ (Briedis, Kronschnabl, Rodriguez and 
Ungerman, 2020; Roggeveen and Sethuraman, 2020). 
สำมมติิฐ�นง�นวิจััยและกี่รอบแนวคิำด

จากิกิารทบทวินวิรรณกิรรมัแลีะทฤษฎีีที�เกีิ�ยวิข้้อง จึง
มีัสมัมัติฐาน 2 สมัมัติฐานแลีะกิำาหนด้กิรอบแนวิคิ้ด้วิิจัยดั้ง
ภาพที� 1 

สมัมัติฐานที� 1 ลัีกิษณะประชีากิรศาสตร์ที�แตกิต่าง
กัินมีัระดั้บค้วิามัค้าด้หวัิงผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืนข้องล้ีกิค้้าเทสโก้ิ 
โลีตัสในเข้ตกิรุงเทพมัหานค้ร ที�แตกิต่างกัิน

สมัมัติฐานที� 2 พฤติกิรรมัผู้้้บริโภค้ที�แตกิต่างกัินมีั
ระดั้บค้วิามัค้าด้หวัิงผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืนข้องล้ีกิค้้าเทสโก้ิ 
โลีตัสในเข้ตกิรุงเทพมัหานค้ร ที�แตกิต่างกัิน

ลักี่ษณะประช�กี่รศ�สำติร์
- เพศ
- อายุ 
- ระดั้บกิารศึกิษา
- รายได้้ 
- อาชีีพ

คำว�มคำ�ดหวังผู้ลลัพธ์์คำว�มยั�งยืน
- เศรษฐกิิจ
- สังค้มั
- สิ�งแวิด้ล้ีอมั
- คุ้ณค่้าข้องตราสินค้้า

ภ�พที� 1  กิรอบแนวิคิ้ด้

พฤติิกี่รรมผู้้�บริโภคำ (6Ws1H)
- สมัาชิีกิค้ลัีบกิาร์ด้
- เหตุผู้ลีหลัีกิในกิารซืื้�อสินค้้าจากิโทสโก้ิ โลีตัส
- วัิตถุุประสงค์้หลัีกิในกิารซืื้�อสินค้้าจากิโทสโก้ิ โลีตัส
- ค้วิามัถีุ�ในกิารใช้ีบริกิารเทสโก้ิ โลีตัส
- สาข้าหรือร้ปแบบเทสโก้ิ โลีตัสใด้ ที�ใช้ีบริกิารบ่อยที�สุด้
- บุค้ค้ลีหรือกิลุ่ีมับุค้ค้ลีที�มีัอิทธิุพลีต่อกิารซืื้�อสินค้้าจากิ 
 เทสโก้ิ โลีตัส 
- ม้ัลีค่้ากิารซืื้�อสินค้้าต่อค้รั�งจากิเทสโก้ิ โลีตัส
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เครืุ�องมือวิจััยั่และวิธี์ดำาเนินการุวิจััยั่
ขอบเขติกี่�รศึกี่ษ�

1. ประช�กี่ร
ประชีากิรในกิารศึกิษาวิิจัยค้รั�งนี� คื้อล้ีกิค้้าข้องเทสโก้ิ 

โลีตัส ในเข้ตกิรุงเทพมัหานค้ร ไม่ัทราบจำานวินที�แน่นอน 
ใชี้วิิธุีในกิารสุ่มัตัวิอย่างแบบไม่ัใชี้ค้วิามัน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) ได้้กิลุ่ีมัตัวิอย่างในกิารศึกิษา 385 
ค้น ที�ระดั้บค้วิามัเชืี�อมัั�น 95% ค้วิามัค้ลีาด้เค้ลืี�อนข้องกิลุ่ีมั
ตัวิอย่างที�ระดั้บ ± 5% (Cochran, 1963) แต่ประมัาณกิาร
เก็ิบ 400 ชุีด้

2. ระยะเวล� 
ใช้ีระยะเวิลีาในกิารเก็ิบรวิบรวิมัข้้อม้ัลีในเดื้อนตุลีาค้มั 

พ.ศ. 2563
3. ตัิวแปรที�ใช�ในกี่�รศึกี่ษ� ประกี่อบด�วย
ตัวิแปรอิสระ คื้อ ข้้อม้ัลีลีักิษณะประชีากิรศาสตร์ 

ได้้แก่ิ เพศ อายุ ระดั้บกิารศึกิษา รายได้้ อาชีีพ แลีะ 
พฤติกิรรมัผู้้้บริโภค้ 6Ws1H

ตัวิแปรตามั คื้อ ค้วิามัค้าด้หวัิงผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืน 
ประกิอบด้้วิย เศรษฐกิิจ สังค้มั สิ�งแวิด้ล้ีอมั แลีะ คุ้ณค่้า
ข้องตราสินค้้า

เคำรื�องมือและกี่�รเก็ี่บรวบรวมข�อม้ล
เค้รื�องมืัอที�ใช้ีในกิารวิิจัย แบบสอบถุามั (Questionnaire) 

ชีนิด้ตอบด้้วิยตนเอง ใช้ีวิิธีุกิารสุ่มัตัวิอย่างแบบหลีายขั้�น 
ได้้แก่ิ ขั้�นที� 1 สุ่มัตัวิอย่างโด้ยไม่ัใช้ีค้วิามัน่าจะเป็น แบบ
สัด้ส่วิน ในกิารเลืีอกิจำานวินเข้ต คิ้ด้เป็นจำานวินร้อยลีะ 20 
ข้องแต่ลีะชัี�นเข้ต รวิมัทั�งสิ�น 10 เข้ต เข้ตชัี�นใน จำานวิน 4 
เข้ต จากิทั�งหมัด้ 21 เข้ต เข้ตชัี�นกิลีาง จำานวิน 4 เข้ต จากิ
ทั�งหมัด้ 18 เข้ต เข้ตชัี�นนอกิ จำานวิน 2 เข้ต จากิทั�งหมัด้ 
11 เข้ต ขั้�นที� 2 สุ่มัตัวิอย่างโด้ยใช้ีค้วิามัน่าจะเป็น แบบจับ
ฉลีากิไม่ัใส่คื้น ในกิารเลืีอกิเข้ต เข้ตชัี�นใน จำานวิน 4 เข้ต 
เข้ตชัี�นกิลีาง จำานวิน 4 เข้ต เข้ตชัี�นนอกิ จำานวิน 2 เข้ต 
ขั้�นที� 3 สุ่มัตัวิอย่างโด้ยไม่ัใช้ีค้วิามัน่าจะเป็น แบบเจาะจง 
ในกิารเลืีอกิล้ีกิค้้า สาข้าลีะ 40 ค้น จำานวิน 10 สาข้า ก่ิอน
ด้ำาเนินกิารเก็ิบ 400 ชุีด้ผู้้้วิิจัยได้้ทำากิารศึกิษานำาร่อง 30 
ชุีด้ เพื�อทด้สอบค่้าเชืี�อมัั�น ได้้ผู้ลีค่้าสัมัประสิทธิุ�แอลีฟาตามั
วิิธีุข้องค้รอนบาค้ (Cronbach’s Alpha Coefficient) ข้อง
แต่ลีะตัวิแปรค้วิามัค้าด้หวิังผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืน ดั้งนี� ด้้าน
เศรษฐกิิจ 0.82 ด้้านสังค้มั 0.84 ด้้านสิ�งแวิด้ล้ีอมั 0.94 
แลีะด้้านค้ณุค่้าตราสนิค้้า 0.88 คื้อแบบสอบถุามัมัค่ี้าค้วิามั
เชืี�อมัั�นส้ง (Malhotra and Birks, 2007).

วิธี์กี่�รวิเคำร�ะห์ข�อม้ล
วิิเค้ราะห์ข้้อม้ัลีทางสถิุติ โด้ยใช้ีโปรแกิรมัสำาเร็จร้ปทาง

สถิุติแลีะสถิุติที�ใช้ีในกิารวิิเค้ราะห์ข้้อม้ัลีประกิอบด้้วิย สถิุติ
เชิีงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้้แก่ิ ค้วิามัถีุ� แลีะ
ค่้าร้อยลีะ วิิเค้ราะห์ข้้อม้ัลีปัจจัยลัีกิษณะประชีากิรศาสตร์ 
แลีะพฤติกิรรมัผู้้้บริโภค้ ค่้าเฉลีี�ย แลีะค่้าส่วินเบี�ยงเบน
มัาตรฐาน วิิเค้ราะห์ตัวิแปรค้วิามัค้าด้หวัิงค้วิามัยั�งยืน แลีะใช้ี
สถิุติเชิีงอ้างอิง (Inferential Statistics) ได้้แก่ิ กิารทด้สอบ
ค้วิามัแตกิต่างข้องค่้ากิลีางข้องสองประชีากิรที�เป็นอิสระ 
(Independent samples t – test) วิิเค้ราะห์ข้้อม้ัลีเปรียบ
เทียบค้วิามัแตกิต่างข้องปัจจัยลัีกิษณะประชีากิรศาสตร์ 
ได้้แก่ิ เพศ ที�มีัผู้ลีต่อระดั้บค้วิามัค้าด้หวัิงค้วิามัยั�งยืน แลีะ
พฤติกิรรมัผู้้้บริโภค้ ได้้แก่ิ ท่านเป็นสมัาชิีกิค้ลัีบกิาร์ด้ ที�มีั
ผู้ลีต่อระดั้บค้วิามัค้าด้หวัิงค้วิามัยั�งยืน แลีะ F - test หรือใช้ี
สถิุติกิารวิิเค้ราะห์ ค้วิามัแปรปรวิน (Analysis of Variance: 
ANOVA) วิิเค้ราะห์ข้้อม้ัลีเปรียบเทียบค้วิามัแตกิต่างข้อง
ปัจจัยลัีกิษณะประชีากิรศาสตร ์แลีะพฤติกิรรมัผู้้้บริโภค้ ที�มีั
ผู้ลีต่อระดั้บค้วิามัค้าด้หวัิงค้วิามัยั�งยืน แลีะจะใช้ีกิารทด้สอบ 
เป็นรายค่้้ด้้วิยกิารวิิเค้ราะห์วิิธีุกิารแอลีเอสดี้ (LSD) หากิพบ
ค้วิามัแตกิต่างระหว่ิางกิลุ่ีมัอย่างมีันัยสำาคั้ญ

ผลการุวิจััยั่
1. ผู้ลกี่�รวิเคำร�ะห์สำถิิติิเชิงพรรณน� 
ผู้ลีกิารวิิเค้ราะห์ข้้อม้ัลีลัีกิษณะประชีากิรศาสตร์ข้อง

กิลุ่ีมัตัวิอย่างจำานวิน 437 ค้น พบว่ิากิลุ่ีมัตัวิอย่างส่วินใหญ่
เป็นเพศชีาย จำานวิน 309 ค้น คิ้ด้เป็นร้อยลีะ 70.7 อายุ 
24 - 39 ปี จำานวิน 193 ค้น คิ้ด้เป็นร้อยลีะ 44.2 ระดั้บ
กิารศึกิษาอย่้ในระดั้บปริญญาตรี จำานวิน 249 ค้น คิ้ด้เป็น
ร้อยลีะ 57.0 รายได้้ 20,001 - 50,000 บาท จำานวิน 218 
ค้น คิ้ด้เป็นร้อยลีะ 49.9 อาชีีพพนักิงานเอกิชีน จำานวิน 
132 ค้น คิ้ด้เป็นร้อยลีะ 30.2

ผู้ลีกิารวิิเค้ราะห์ข้้อม้ัลีข้องพฤติกิรรมัผู้้้บริโภค้ พบว่ิา
กิลุ่ีมัตัวิอย่างส่วินใหญ่เป็นสมัาชิีกิค้ลัีบกิาร์ด้ จำานวิน 341 ค้น 
คิ้ด้เป็นร้อยลีะ 78.0 เหตุผู้ลีหลัีกิในกิารซืื้�อสินค้้าจากิโทสโก้ิ 
โลีตัส คื้อสะสมัแต้มั จำานวิน 222 ค้น คิ้ด้เป็นร้อยลีะ 50.8 
วัิตถุุประสงค์้หลัีกิในกิารซืื้�อสินค้้าจากิโทสโก้ิ โลีตัส คื้อซืื้�อ
สินค้้าไปบริโภค้เองในค้รัวิเรือน จำานวิน 426 ค้น คิ้ด้เป็นร้อย
ลีะ 97.5 ค้วิามัถีุ�ในกิารใช้ีบริกิารเทสโก้ิ โลีตัส คื้อ 3-4 ค้รั�ง
ต่อเดื้อน จำานวิน 278 ค้น คิ้ด้เป็นร้อยลีะ 63.6 บุค้ค้ลีหรือ
กิลุ่ีมับุค้ค้ลีที�มีัอิทธิุพลีต่อกิารซืื้�อสินค้้าจากิเทสโก้ิโลีตัส คื้อ
ค้รอบค้รัวิ จำานวิน 268 ค้น คิ้ด้เป็นร้อยลีะ 61.3 แลีะม้ัลีค่้า
กิารซืื้�อสินค้้าต่อค้รั�งจากิเทสโก้ิ โลีตัส คื้อ 1,001 – 2,000 
บาท จำานวิน 163 ค้น คิ้ด้เป็นร้อยลีะ 37.3
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ค้วิามัค้าด้หวัิงผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืน ค่้าเฉลีี�ย (  ) ส่วินเบี�ยงเบนมัาตรฐาน(S.D.)

ด้้านเศรษฐกิิจ 3.93 0.85

ด้้านสังค้มั 3.94 0.83

ด้้านสิ�งแวิด้ล้ีอมั 3.94 0.81

ด้้านคุ้ณค่้าข้องตราสินค้้า 3.92 0.76

ค้วิามัค้าด้หวัิงผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืนรวิมั 3.93 0.65

ติ�ร�งที� 1 ระดั้บค้วิามัค้าด้หวัิงผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืน

ตัิวแปร จัำ�นวน ค่ำ�เฉลี�ย S.D.

คำว�มคำ�ดหวังผู้ลลัพธ์์คำว�มยั�งยืน

ด��น
เศรษฐกิี่จั

ด��นสัำงคำม
ด��นสิำ�ง
แวดล�อม

ด��นคุำณค่ำ�
ของติร�สิำน

คำ��

ร�ยได�

ตำ�ากิว่ิา 10,000 บาท 37 3.77 1.02

p-value = 
0.032

F = 2.965

10,000 - 20,000 
บาท

164 4.07 0.77

20,001 - 50,000 
บาท

218 3.86 0.79

50,001 บาทขึ้�นไป 18 4.06 0.88

Total 437 3.94 0.81

ตำ�ากิว่ิา 10,000 บาท 37 3.68 0.94

p-value = 
0.047 

F = 2.674

10,000 - 20,000 
บาท

164 4.03 0.70

20,001 - 50,000 
บาท

218 3.88 0.76

50,001 บาทขึ้�นไป 18 3.86 0.87

Total 437 3.92 0.76

จากิตารางที� 1 ค้วิามัค้าด้หวัิงผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืน ภาพรวิมัมีัค่้าเฉลีี�ยอย่้ในระดั้บมัากิ (  = 3.93, SD = 0.65)  
โด้ยมีั ค่้าเฉลีี�ยค้วิามัค้าด้หวัิงผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืนด้้านเศรษฐกิิจอย่้ในระดั้บมัากิ (  = 3.93, SD = 0.85) ค่้าเฉลีี�ยค้วิามั
ค้าด้หวัิงค้วิามัยั�งยืนด้้านสังค้มัอย่้ในระดั้บมัากิ (  = 3.94, SD = 0.83) ค่้าเฉลีี�ยค้วิามัค้าด้หวัิงผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืนด้้าน 
สิ�งแวิด้ล้ีอมัอย่้ในระดั้บมัากิ (  = 3.94, SD = 0.82) ค่้าเฉลีี�ยค้วิามัค้าด้หวัิงค้วิามัยั�งยืนด้้านคุ้ณค่้าข้องตราสินค้้าอย่้ใน 
ระดั้บมัากิ (  = 3.92, SD = 0.76)

2. ผู้ลกี่�รวิเคำร�ะห์สำถิิติิเชิงอ��งอิง
สำมมติิฐ�นข�อที� 1 ลัีกิษณะประชีากิรศาสตร์ที�แตกิต่างกัินมีัระดั้บค้วิามัค้าด้หวัิงผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืนข้องล้ีกิค้้าเทสโกิ้ 

โลีตัสในเข้ตกิรุงเทพมัหานค้ร ที�แตกิต่างกัิน
จากิกิารทด้สอบค้วิามัแตกิต่างข้องค่้ากิลีางแลีะสถิุติกิารวิิเค้ราะห์ค้วิามัแปรปรวิน พบว่ิาปัจจัยด้้านลัีกิษณะ

ประชีากิรศาสตร์ ประกิอบด้้วิย เพศ อายุ แลีะระดั้บกิารศึกิษา มีัระดั้บค้วิามัค้าด้หวัิงผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืนที�ไม่ัแตกิต่างกัิน ใน
ข้ณะที�ปัจจัยด้้านลัีกิษณะประชีากิรศาสตร์ คื้ออาชีีพแลีะรายได้้ที�แตกิต่างกัิน มีัระดั้บค้วิามัค้าด้หวัิงผู้ลีลัีพธ์ุค้วิามัยั�งยืนด้้าน
เศรษฐกิิจที�แตกิต่างกัิน อย่างมีันัยสำาคั้ญทางสถิุติที� 0.05 ดั้งตารางที� 2

ติ�ร�งที� 2 ผู้ลีกิารทด้สอบค่้ากิลีางแลีะค้วิามัแปรปรวินข้องตัวิแปรลัีกิษณะประชีากิรศาสตร์ที�แตกิต่างอย่างมีันัยสำาคั้ญ
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ตัิวแปร จัำ�นวน ค่ำ�เฉลี�ย S.D.

คำว�มคำ�ดหวังผู้ลลัพธ์์คำว�มยั�งยืน

ด��น
เศรษฐกิี่จั

ด��นสัำงคำม
ด��นสิำ�ง
แวดล�อม

ด��นคุำณค่ำ�
ของติร�สิำน

คำ��

อ�ชีพ

รับราชีกิาร 74 3.86 0.91

p-value = 
0.027
F = 

2.563

พนักิงานรัฐวิิสาหกิิจ 64 4.18 0.80

ธุุรกิิจส่วินตัวิ 31 4.10 0.73

พนักิงานเอกิชีน 132 3.95 0.82

รับจ้างทั�วิไป 119 3.81 0.79

กิำาลัีงศึกิษา 17 3.59 1.24

Total 437 3.92 0.85

ตัิวแปร จัำ�นวน ค่ำ�เฉลี�ย S.D.

คำว�มคำ�ดหวังผู้ลลัพธ์์คำว�มยั�งยืน

ด��นเศรษฐกิี่จั ด��นสัำงคำม
ด��นสิำ�ง
แวดล�อม

ด��นคุำณค่ำ�ของ
ติร�สิำนคำ��

กี่�รเป็นสำม�ชิกี่คำลับกี่�ร์ด

เป็น 341 3.94 0.79 p-value = 
0.034

F = 4.549
ไม่ัเป็น

96 3.91 0.90

การเปรยีบเทีียบความแตกตา่งความคาดหวงัผลลพัธ์ค์วามยั�งยนืดา้นสิ่่�งแวดลอ้มของกล่ม่รายได ้แตกตา่งกนั 2 ค่ ่คอื 
กล่่มรายได้ 10,000 - 20,000 บาทีมีความคาดหวังมากกว่ากล่่มรายได้ตำ�ากว่า 10,000 บาที และยังมากกว่ากล่่มทีี�มีรายได้ 
20,001 - 50,000 บาที สิ่่วนผลความแตกต่างความคาดหวังผลลัพธ์์ความยั�งยืนด้านค่ณค่าของตราสิ่่นค้า ของกล่่มรายได้ 
แตกต่างกัน 1 ค่่ คือ กล่่มรายได้ 10,000 - 20,000 บาทีมีความคาดหวังมากกว่ากล่่มรายได้ตำ�ากว่า 10,000 บาที

การเปรียบเทีียบความแตกต่างความคาดหวังผลลัพธ์์ความยั�งยืนด้านเศรษฐก่จ ของกล่่มอาชีีพ พบว่า มี 4 ค่่ ทีี�แตก
ต่างกัน โดย 3 ค่่แรก คือ พนักงานรัฐว่สิ่าหก่จมีความคาดหวังมากกว่าราชีการ รับจ้างทีั�วไปและผ่้กำาลังศึกษา และค่่สิ่่ดที้าย
คือ ธ์่รก่จสิ่่วนตัวมีความคาดหวังผลลัพธ์์ความยั�งยืนด้านเศรษฐก่จมากกว่ากำาลังศึกษา 

สมมติิฐานข้้อที่่� 2 พฤต่กรรมผ่้บร่โภคทีี�แตกต่างกันมีระดับความคาดหวังผลลัพธ์์ความยั�งยืนของล่กค้าเทีสิ่โก้ โลตัสิ่
ในเขตกร่งเทีพมหานคร ทีี�แตกต่างกัน

จากตารางทีี� 3 ผลการว่เคราะห์ความแปรปรวน พบว่าพฤต่กรรมผ่้บร่โภคด้านการเป็นสิ่มาชี่กคลับการ์ดทีี�แตกต่างกัน 
มีระดับความคาดหวังผลลัพธ์์ความยั�งยืนด้านสิ่่�งแวดล้อมทีี�แตกต่างกัน อย่างมีนัยสิ่ำาคัญทีางสิ่ถิ่ต่ทีี� 0.05 โดยผ่้เป็นสิ่มาชี่ก
คลบัการ์ดจะมคีวามคาดหวังมากกว่าผ่ไ้มไ่ดเ้ปน็สิ่มาชีก่ พฤต่กรรมผ่บ้รโ่ภคด้านบ่คคลหรือกล่ม่บค่คลทีี�มอีท่ีธ่์พลต่อการซื้ื�อ
สิ่่นค้าทีี�แตกต่างกัน มีระดับความคาดหวังผลลัพธ์์ความยั�งยืนด้านเศรษฐก่จและค่ณค่าตราสิ่่นค้าแตกต่างกัน อย่างมีนัย
สิ่ำาคัญทีางสิ่ถิ่ต่ทีี� 0.05

การเปรียบเทีียบความแตกต่างความคาดหวังผลลัพธ์์ความยั�งยืนด้านเศรษฐก่จของบ่คคลหรือกล่่มบ่คคลทีี�มีอ่ทีธ่์พล
ต่อการซื้ื�อสิ่่นค้า พบว่า มี 6 ค่่ ทีี�แตกต่างกัน คือ ผ่้ทีี�ครอบครัวมีอ่ทีธ์่พลต่อการซื้ื�อจะมีความคาดหวังมากกว่าผ่้ทีี�โฆษณา / 
สืิ่�อโซื้เชียีลมีเดียมีอท่ีธ่์พลต่อการซืื้�อ และยังมากกว่าผ่ท้ีี�สิ่่�งอื�น ๆ  มอ่ีทีธ่์พลต่อการซืื้�อ ผ่ท้ีี�เพื�อนมีอ่ทีธ่์พลต่อการซืื้�อมคีวามคาด
หวังมากกว่าผ่้ทีี�โฆษณา / สิ่ื�อโซื้เชีียลมีเดียมีผลต่อการซื้ื�อและมากกว่าผ่้ทีี�สิ่่�งอื�นๆมีอ่ทีธ์่พลต่อการซื้ื�อ ผ่้ทีี�แฟนมีอ่ทีธ์่พลต่อ
การซื้ื�อมีความคาดหวังมากกว่าผ่้ทีี�โฆษณา / สิ่ื�อโซื้เชีียลมีเดีย และอื�นๆมีอ่ทีธ์่พลต่อการซื้ื�อ

ติ�ร�งที� 3 ผู้ลีกิารทด้สอบค้วิามัแปรปรวินข้องตัวิแปรพฤติกิรรมัผู้้้บริโภค้ที�แตกิต่างอย่างมีันัยสำาคั้ญ
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ตัิวแปร จัำ�นวน ค่ำ�เฉลี�ย S.D.

คำว�มคำ�ดหวังผู้ลลัพธ์์คำว�มยั�งยืน

ด��นเศรษฐกิี่จั ด��นสัำงคำม
ด��นสิำ�ง
แวดล�อม

ด��นคุำณค่ำ�ของ
ติร�สิำนคำ��

บุคำคำลหรือกี่ลุ่มบุคำคำลที�มีอิทธิ์พลต่ิอกี่�รซืื้�อสิำนคำ��

ค้รอบค้รัวิ 268 3.98 0.74

p-value = 
0.032

F = 2.965

p-value = 
0.047 

F = 2.674

เพื�อน 12 3.91 1.16

แฟน 70 4.02 0.71

โฆษณา / 
สื�อโซื้เชีีย
ลีมีัเดี้ย

73 3.65 0.79

อื�นๆ 14 3.71 0.65

Total 437 3.92 0.76

การเปรยีบเทียีบความแตกตา่งความคาดหวงัผลลพัธ์์
ความยั�งยืนด้านค่ณค่าของตราสิ่่นค้าของบ่คคลหรือกล่่ม
บค่คลทีี�มอีท่ีธ่์พลตอ่การซื้ื�อสิ่น่คา้ ดา้นคณ่คา่ของตราสิ่น่คา้ 
พบว่า มี 2 ค่่ ทีี�แตกต่างกัน คือ ผ่้ทีี�ครอบครัวและผ่้ทีี�แฟนมี
อท่ีธ่์พลต่อการซืื้�อมีความคาดหวงัมากกวา่ผ่ท้ีี�โฆษณา / สิ่ื�อ
โซื้เชีียลมีเดียมีอ่ทีธ์่พลต่อการซื้ื�อ

การุอภิปรุายั่ผล
ก า ร ศึ ก ษ า ว่ จั ย พ บ ว ่ า  ป ั จ จั ย ด ้ า น ลั ก ษ ณ ะ

ประชีากรศาสิ่ตร์ คืออาชีีพและรายได้ทีี�แตกต่างกัน มี
ระดับความคาดหวังผลลัพธ์์ความยั�งยืนด้านเศรษฐก่จทีี�
แตกต่างกัน ซื้ึ�งสิ่อดคล้องกับนักว่จัยหลายคนทีี�ชีี�ว่าปัจจัย
ทีางประชีากรศาสิ่ตร์ของผ่้บร่โภคทีี�แตกต่างกันทีำาให้มี
พฤต่กรรมการบร่โภคแบบยั�งยืนทีี�ต่างกันรวมถึิงความ
ค่ดการห่วงใยสิ่ังคมและสิ่่�งแวดล้อม (Jung and Ha-
Brookshire, 2017; Saphores et al, 2012; Starrr, 2009) 
นอกจากนี�ยังสิ่อดคล้องกับการงานว่จัยของสิ่่ปรียา พ่ล
สิ่่วรรณ (2559) ทีี�พบว่าผ่้บร่โภคสิ่่นค้าแบรนด์ของตนเอง
หรือเฮ้าสิ่์แบรนด์ (House Brand) ห้างเทีสิ่โก้ โลตัสิ่ สิ่าขา
อำาเภอเมอืง จงัหวัดสิ่งขลา ทีี�มอีาชีพีและรายได้ทีี�ต่างกัน มี
พฤต่กรรมของผ่้บร่โภคทีี�บร่โภคสิ่่นค้าเฮ้าสิ่์แบรนด์ 

ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านพฤต่กรรมผ่้บร่โภค
ด้านการเป็นสิ่มาชี่กคลับการ์ดทีี�แตกต่างกัน มีระดับความ
คาดหวังผลลัพธ์์ความยั�งยืนด้านสิ่่�งแวดล้อมทีี�แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสิ่ำาคัญทีางสิ่ถ่ิต่ทีี� 0.05 ซื้ึ�งการเป็นสิ่มาชี่กคลับ
การ์ดนั�น คือ การมีสิ่่วนร่วมของล่กค้า เป็นการสิ่ร้างความ
พึงพอใจ ความจงรักภักดี และความผ่กพันระยะยาว เป็น
ไปในแนวทีางเดียวกับการว่จัยของ Abbas, Gao and 
Shah (2018) และ Jarvis, Ouschan, Burton, Soutar, 

and O’Brien (2017) ทีี�พบว่าการดำาเน่นงานด้านความรับ
ผ่ดชีอบต่อสิ่ังคมนั�นจะเพ่�มความผ่กพันองค์กรให้แก่ล่กค้า 
และสิ่อดคล้องกับงานว่จัยของวาสิ่นา อ่นทีะแสิ่ง (2559) 
ทีี�ศกึษาการศกึษาพฤต่กรรมผ่บ้รโ่ภคและปัจจยัส่ิ่วนประสิ่ม
ทีางการตลาด ของธ่์รก่จคล่น่กเสิ่ร่มความงามทีี�สิ่่งผลตอ่
ความภักดีของล่กค้า พบว่าปัจจัยด้านผล่ตภัณฑ์มีผลต่อ
การตัดสิ่่นใจซืื้�อบร่การจากธ่์รก่จคล่น่กเสิ่ร่มความงามใน
พื�นทีี�เขตกร่งเทีพมหานคร อย่างมีนัยสิ่ำาคัญ นอกจากนี�
พฤตก่รรมผ่บ้รโ่ภคด้านบค่คลหรอืกล่ม่บค่คลทีี�มอีท่ีธ่์พลต่อ
การซืื้�อสิ่่นค้าทีี�แตกต่างกัน มีระดับความคาดหวังผลลัพธ์์
ความยั�งยืนด้านค่ณค่าตราสิ่่นค้าและเศรษฐก่จแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสิ่ำาคัญ ซื้ึ�งเป็นแนวทีางเดียวกับผลการว่จัย
ของ Johnstone and Lindh (2018) ผ้่มอ่ีทีธ่์พลมผีลต่อการ
เพ่�มการรับร่้ความยั�งยืน 

จากการเปรียบเทีียบความแตกต่างความคาดหวัง
ผลลัพธ์์ความยั�งยืนด้านเศรษฐก่จระหว่างกล่่มอ้างอ่งหรือ
ผ่้มีอ่ทีธ่์พลต่อการซืื้�อสิ่่นค้า พบว่า ทีี�ครอบครัวมีอ่ทีธ่์พล
ต่อการซืื้�อจะมีความคาดหวังมากกว่าผ่้ทีี�โฆษณา / สิ่ื�อโซื้
เชีียลมีเดียมีอ่ทีธ์่พลต่อการซื้ื�อ และยังมากกว่าผ่้ทีี�สิ่่�งอื�น ๆ 
มีอ่ทีธ์่พลต่อการซื้ื�อ โดยกล่่มอ้างอ่งนี�เป็นปัจจัยทีี�สิ่่งผลต่อ
พฤต่กรรมและความค่ดของผ่้บร่โภค สิ่อดคล้องกับ ผลการ
ศึกษาของ ผกามาศ ไชียว่สิ่่ทีธ์่กล่และณักษ์ ก่ล่สิ่ร์ (2557) 
ทีี�พบว่าปัจจัยสิ่ังคมด้านครอบครัวมีความสัิ่มพันธ์์ต่อการ
ตดัสิ่น่ใจซืื้�อ แต่ไม่สิ่อดคลอ้งกับผลการศึกษา Kamaruddin 
and Mokhlis (2003) ทีี�พบว่าครอบครัวมีอ่ทีธ่์พลต่อร่ป
แบบการตัดสิ่น่ใจซืื้�อของวัยร่น่ในประเทีศมาเลเซีื้ย และผล
การศึกษาของ นพจกรณ์ สิ่ายะโสิ่ภณและพัชีร์หทีัย จาร่ทีวี
ผลน่ก่ล (2561) ทีี�พบว่า ครอบครัวเป็นกล่่มอ้างอ่งทีี�สิ่่งผล
ต่อร่ปแบบการตัดสิ่่นใจซื้ื�อเครื�องแต่งกายแนวสิ่ปอร์ตของ
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ผ่้บร่โภคกล่่มเจเนอเรชีั�นวายในเขตกร่งเทีพมหานครใน
อันดับรอง แต่การศึกษาข้างต้นอาจเป็นผล่ตภัณฑ์เฉพาะ
วัยร่่นและเจเนอเรชีั�นวาย จะเห็นได้ว่าเทีสิ่โก้โลตัสิ่ เป็น
ธ่์รก่จค้าปลีกสิ่มัยใหม่ ซื้ึ�งจำาหน่ายผล่ตภัณฑ์สิ่ำาหรับการ
ใชี้ในครัวเรือน โดยครอบครัวเป็นทีั�งผ่้ใชี้ตรงและเป็นกล่่ม
อ้างอ่งปฐมภ่ม่ (Kotler and Keller, 2016) อาจจะทีำาให้ผ่้ทีี�
ครอบครวัมอีท่ีธ่์พลตอ่การซื้ื�อสิ่น่คา้คาดหวงัความยั�งยนืสิ่ง่
กวา่เพราะคำานงึถิงึครอบครวัในระยะยาว ซื้ึ�งจะคลา้ยกบัผล
การเปรียบเทีียบรายค่่ของความแตกต่างอย่างมีนัยสิ่ำาคัญ
ของความคาดหวังผลลัพธ์์ความยั�งยืนทีั�งด้านเศรษฐก่จ
และด้านค่ณค่าตราสิ่่นค้าพบว่าผ่้ทีี�โฆษณา / สิ่ื�อโซื้เชีียลมี
เดยีมอีท่ีธ่์พลต่อการซืื้�อมคีวามคาดหวังผลลัพธ์์ความยั�งยืน
ทีั�งสิ่องด้านน้อยกว่าผ่้ทีี�ครอบครัว เพื�อนหรือแฟนมีอ่ทีธ์่พล
ตอ่การซืื้�อ อาจเนื�องจากโฆษณาเป็นแหล่งขอ้มล่พาณ่ชีย์ทีี�
มผีลต่อผ่บ้ร่โภคแตกตา่งจากแหลง่ข้อมล่จากบค่คล (Kotler 
and Keller, 2016) ทีำาให้ล่กค้าเทีสิ่โก้ โลตัสิ่ทีี�โฆษณามี
อ่ทีธ์่พลจะมีความคาดหวังผลลัพธ์์ความยั�งยืนน้อยกว่า

ข้อเสนอแนะสำาหรัุบการุศึึกษาครัุ�งนี�
1. กล่่มตัวอย่างมีความคาดหวังผลลัพธ์์ความยั�งยืน

ในท่ีกด้าน ทีั�งด้านค่ณค่าตราสิ่่นค้า ด้านเศรษฐก่จ ด้าน
สิ่ังคมและด้านสิ่่�งแวดล้อมอย่่ในระดับมาก ดังนั�นเทีสิ่โก้ 
โลตัสิ่ ต้องให้ความใส่ิ่ใจต่อความคาดหวังผลลัพธ์์ความ
ยั�งยืนในท่ีกดา้น โดยการกำาหนดแผนการพฒันาความยั�งยนื
ขององค์กรทีั�งระยะสิ่ั�นและระยะยาวเพื�อให้สิ่อดคล้องกับ
ความคาดหวังของล่กค้าทีี�ใชี้บร่การในที่กด้าน

2. ด้านอาชีีพ จากผลการศึกษาพบว่า พนักงาน
รัฐว่สิ่าหก่จมีระดับความคาดหวังผลลัพธ์์ความยั�งยืนด้าน
เศรษฐก่จมากทีี�สิ่่ด เทีสิ่โก้ โลตัสิ่ ควรวางแผนจัดก่จกรรม
กับชี่มชีนเพื�อสิ่่งเสิ่ร่มและพัฒนาเศรษฐก่จในชี่มชีนที้อง
ถิ่�น ผ่านหน่วยงานของรัฐว่สิ่าหก่จทีี�เกี�ยวข้องกับการสิ่ร้าง
อาชีีพให้ชี่มชีน ทีำาให้เก่ดการสิ่ร้างงานและสิ่่งผลต่อความ
ยั�งยืนทีางเศรษฐก่จมากขึ�น

3. ด้านรายได้ จากผลการศึกษาพบว่า ล่กค้ารายได้ 
10,000 - 20,000 บาที มรีะดบัความคาดหวังผลลพัธ์์ความ
ยั�งยืนด้านค่ณค่าตราสิ่่นค้า และด้านสิ่่�งแวดล้อมมากทีี�สิ่่ด 
และแตกต่างจากกล่่มอื�นอย่างมีนัยสิ่ำาคัญ ดังนั�น เทีสิ่โก้ 
โลตสัิ่ ต้องวางแผนการจัดการสิ่่�งแวดล้อมอย่างยั�งยืน เช่ีน 
การประหยัดไฟฟ้า การจัดการนำ�าอย่างเป็นระบบ การไม่
ปล่อยของเสิ่ยีทีี�ทีำาลายสิ่่�งแวดล้อม รวมทัี�งการเน้นให้ลก่ค้า
รบัร่แ้ละตระหนักถิงึคณ่ค่าตราสิ่น่ค้ามากขึ�น เช่ีน การโปรโมต
ส่ิ่นค้าแบรนด์ของตนเองหรือเฮ้าส์ิ่แบรนด์ (House Brand) ให้
มากขึ�น และมีการจดัโปรโมชีั�นแบรนด์สิ่น่ค้าของตนเอง รวม
ทัี�งมกีารโฆษณาถิงึนโยบายเกี�ยวกบัสิ่่�งแวดล้อมให้มากขึ�น

4. ด้านอาย่และการศึกษา พบว่ากล่่มตัวอย่างทีี�
แตกต่างกันด้านอาย่และการศึกษามีระดับความคาด
หวังผลลัพธ์์ความยั�งยืนด้านเศรษฐก่จ ด้านสัิ่งคม ด้านสิ่่�ง
แวดล้อมและด้านค่ณค่าตราสิ่่นค้า ทีี�ไม่แตกต่างกัน ด้งนั�น
ทีางเทีสิ่โก้ โลตัสิ่ต้องวางแผนการพัฒนาความยั�งยืนในที่ก
กล่่มอาย่และที่กกล่่มการศึกษาอย่างเที่าเทีียมกัน

5. ด้านการเป็นสิ่มาชี่กคลับการ์ด จากผลการศึกษา
พบว่าล่กค้าทีี�เป็นสิ่มาชี่กคลับการ์ดมีระดับความคาดหวัง
ผลลัพธ์์ความยั�งยืนด้านสิ่่�งแวดล้อมมากกว่าล่กค้าทีี�ไม่ได้
เป็นสิ่มาชี่ก ดังนั�นเทีสิ่โก้ โลตัสิ่จึงต้องใสิ่่ใจกับความคาด
หวังความยั�งยืนด้านสิ่่�งแวดล้อมสิ่ำาหรับกล่่มสิ่มาชี่กคลับ
การ์ดมากกว่ากล่่มทีี�ไมใ่ชีส่ิ่มาชีก่คลับการ์ด พร้อมทัี�งตอ้งมี
การสิ่ื�อสิ่ารกับสิ่มาชี่กคลับการ์ดโดยตรง เชี่น มีการสิ่่งเสิ่ร่ม
การประชีาสิ่ัมพันธ์์โครงการเกี�ยวกับสิ่่�งแวดล้อม ผ่านทีาง
แอพพล่เคชีั�นบัตรสิ่มาชี่กคลับการ์ด การสิ่ื�อสิ่ารให้สิ่มาชี่ก
คลับการ์ดได้รับร่้ถึิงแผนการจัดการความยั�งยืนด้านสิ่่�ง
แวดล้อมอย่างต่อเนื�อง และเชีญ่ชีวนให้ลก่ค้าทีี�เปน็สิ่มาชีก่
เขา้รว่มโครงการทีี�เกี�ยวกบัสิ่่�งแวดลอ้ม และได้ผลตอบแทีน
เป็นแต้มสิ่มาชี่ก เป็นต้น

6. ด้านบ่คคลหรือกล่่มบ่คคลทีี�มีอ่ทีธ่์พลต่อการซื้ื�อ
สิ่่นค้า พบว่า การมีอ่ทีธ่์พลจากแฟน และครอบครัวมีระดับ
ความคาดหวังผลลัพธ์์ความยั�งยืนด้านค่ณค่าตราสิ่่นค้า
มากทีี�สิ่่ด เทีสิ่โก้ โลตัสิ่ อาจจะสิ่่งเสิ่ร่มสิ่่นค้าทีี�เกี�ยวกับ
ครอบครัว สิ่่นค้าในครัวเรือน จัดชี่ดอาหารทีี�ทีานได้ทัี�ง
ครอบครัว เพ่�มม่มครอบครัว และม่มเด็กสิ่ำาหรับรอสิ่มาชี่ก
ในครอบครัวซื้ื�อสิ่่นค้า และพบว่าการมีอ่ทีธ่์พลจากเพื�อนมี
ระดบัความคาดหวงัความยั�งยนืดา้นเศรษฐกจ่มากทีี�สิ่ด่ เที
สิ่โก้ โลตัสิ่ ควรจะจัดแคมเปญทีี�ให้ล่กค้ารวมกล่่มกันมา
ทีำาก่จกรรมกับเทีสิ่โก้ โลตัสิ่ เพื�อพัฒนาเศรษฐก่จในชี่มชีน
ที้องถิ่�น และมีรางวัลจ่งใจในการเข้าร่วมก่จกรรม เป็นต้น 
ขณะทีี�สิ่ื�อโฆษณาและโซื้เชีียลมีเดียมีระดับความคาดหวัง
ผลลัพธ์์ความยั�งยืนทีั�งด้านค่ณค่าตราสิ่่นค้าและเศรษฐก่จ
ตำ�ากว่าบ่คคลหรือกล่่มบ่คคลอื�นอย่างมีนัยสิ่ำาคัญ ดังนั�น 
เทีสิ่โก โลตัสิ่ ควรให้ความสิ่ำาคัญกับการสิ่ื�อสิ่ารไปยังกล่่ม
ครอบครัวและเพื�อนของผ่้บร่โภคมากกว่าสิ่ื�อโฆษณาและ
โซื้เชีียลมีเดีย

ข้อเสนอแนะสำาหรัุบการุศึึกษาในครัุ�งต่ัอไป
1. การศึกษาว่จัยครั�งนี�เป็นการว่จัยเชี่งปร่มาณ เก็บ

ข้อม่ลโดยใช้ีการเก็บแบบสิ่อบถิาม ทีำาให้ไม่สิ่ามารถิได้
ข้อม่ลเชี่งลึก ในการศึกษาครั�งต่อไปควรมีการสิ่ัมภาษณ์
เชีง่ลกึกบัลก่คา้ เพื�อให้ได้ขอ้มล่ทีี�มคีวามละเอยีดมากย่�งขึ�น 
และเปน็แนวทีางทีี�เปน็ประโยชีนต์อ่การพฒันาความยั�งยนื
ในด้านต่าง ๆ 
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2. ควรศึกษาปัจจัยอื�นทีี�สิ่่งผลต่อความคาดหวัง
ความยั�งยืน เชี่น การสิ่ร้างความผ่กพันของล่กค้า เพื�อนำา
ไปปรับปร่งและสิ่ร้างกลย่ทีธ์์ในการสิ่ร้างความผ่กพันกับ
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