
 

1846Njxaไฟ/คตภถ   

  

ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม  
 

โดย 
นางสาวพรพรรณ พันธ์แจ่ม  

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 

บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร 
ปีการศึกษา 2560 

ลิขสิทธิ์ของบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร  
 

 



 

 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม  
 

โดย 
นางสาวพรพรรณ พันธ์แจ่ม  

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 

บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร 
ปีการศึกษา 2560 

ลิขสิทธิ์ของบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร  
 

 



 

 

FACTORS AFFECTING ON GREEN PRODUCT CONSUMPTION BEHAVIOR 
 

By 

MISS Pohnpun PUNJAM 
 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for Master of Business Administration (MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 

PROGRAM) 
Graduate School, Silpakorn University 

Academic Year 2017 
Copyright of Graduate School, Silpakorn University 

 

 

 



 
4 

 

 

หัวข้อ ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม  
โดย พรพรรณ พันธ์แจ่ม 
สาขาวิชา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 
อาจารย์ที่ปรึกษาหลัก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ชวนชื่น อัคคะวณิชชา  

  
 

บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร ได้รับพิจารณาอนุมัติให้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

  
  

 

คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย 
(รองศาสตราจารย์ ดร.จุไรรัตน์  นันทานิช)  

  
พิจารณาเห็นชอบโดย 

  
  

 

ประธานกรรมการ 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อมรินทร์ เทวตา )  
  

 

อาจารย์ที่ปรึกษาหลัก 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ชวนชื่น อัคคะวณิชชา )  
  

 

ผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก 
(อาจารย์ ดร. วัชระ เวชประสิทธิ์ )  

 

  



  ง 

บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

59602354 : หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 
ค าส าคัญ : ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม, ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม, ความ
ตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม, พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม, ทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน 

นางสาว พรพรรณ พันธ์แจ่ม: ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม  อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์  : ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ชวนชื่น อัคคะวณิชชา 

  
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม  มี
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
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This study aims to investigate the relationships of green brand 
knowledge, attitude towards green brand and green product purchase intention 
toward green product purchase behavior based on Theory of Planned Behavior. The 
quantitative research method is employed. The samples are 320 consumers in the 
Bangkok metropolitan area. A questionnaire is used as instrument to collect data 
with a 5 points scale. Data is analyzed by using the structural equation modeling. The 
results show that the respondents are male (28.1%) and female (71.9%). Most of 
them are between 21-30 years old (55.6%), a single status (81.3%), their education is 
bachelor degree (69.7%) and their income range between 20,001-30,000 baht 
(30.3%). Moreover, the findings reveal that green brand knowledge, attitude towards 
green brand, green product purchase intention, green product purchase behavior of 
consumers are at the high level. The results of hypotheses testing have found that 
green brand knowledge has a positive impact on attitude towards green brand and 
attitude towards green brand has a positively effect on Green product purchase 
intention. Furthermore, green product purchase intention is positively influenced on 
green product purchase behavior. 
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ขอขอบคุณกลุ่มเพ่ือนๆ พ่ีๆ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ที่ช่วยเหลือในการส่งต่อแบบสอบถาม
ไปยังผู้ตอบแบบสอบถามในแต่ละพ้ืนที่ ส าหรับการเก็บข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ 
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บทที่ 1 

บทน า 

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบันโลกของเราได้รับการพัฒนาให้มีความเจริญก้าวหน้าในหลายๆด้านทั้งทางด้าน
อุตสาหกรรมการผลิต ด้านเศรษฐกิจ ในทุกอุตสาหกรรมการผลิตล้วนแต่มีเป้าหมายเดียวกันคือผล
ก าไร การจะได้ผลประกอบการที่เป็นที่น่าพอใจ จ าเป็นต้องอาศัยปัจจัยหลายๆด้าน ทั้งด้านต้นทุนการ
ผลิต การตลาด รวมไปถึงการส่งเสริมการขาย ซึ่งล้วนท าขึ้นมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการมากขึ้น ส่งผลให้เกิดการขยายก าลังการผลิตมากขึ้น ที่ท าให้ต้อง
แลกกับทรัพยากรทางธรรมชาติที่ลดลง การปล่อยมลภาวะที่เป็นพิษต่อสภาพแวดล้อม เช่น การ
ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ การปล่อยน้ าเสียจากกระบวนการผลิตลงสู่คูคลอง ผลของความเจริญ
ที่แลกมาด้วยการท าลายสิ่งแวดล้อมนี้สังเกตได้จากปรากฏการณ์เรือนกระจกในปัจจุบัน อุณหภูมิที่
สูงขึ้นส่งผลให้ปริมาณน้ าในทะเลเพ่ิมสูงขึ้นจากการละลายของน้ าแข็ง , สภาพภูมิอากาศที่แปรปรวน
และภัยธรรมชาติต่างๆ (ธารา บัวค าศรี, 2560) 

สถานการณ์ท่ีสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ ทรุดโทรมลงอย่างเห็นได้ชัด รวมไปถึงผลกระทบ
ต่างๆที่เกิดขึ้นจากภัยธรรมชาตินี้ส่งผลให้เกิดความตระหนักถึงความส าคัญของทรัพยากรธรรมชาติที่
เหลืออยู่ ก่อให้เกิดการตั้งกลุ่มอนุรักษ์ต่างๆมากมาย โดยมีจุดประสงค์เดียวกันคือเพ่ือปลูกฝังจิตส านึก
เกี่ยวกับการอนุรักษ์ และการตระหนักถึงความส าคัญของธรรมชาติ ส่งผลให้เกิดความต้องการเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมหรือที่เรียกว่า ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product)  ท าให้เหล่าบรรดาธุรกิจ
ต่างๆหันมาศึกษาถึงความส าคัญของการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน  ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่
สามารถน ากลับมาหมุนเวียนใช้ใหม่ได้ เน้นกระบวนการผลิตที่ไม่สิ้นเปลืองพลังงาน ไม่ท าลาย
สิ่งแวดล้อม ไม่เป็นอันตรายต่อมนุษย์และสัตว์ พอดีกับต่อความต้องการของผู้บริโภค รวมถึงเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์น้อยที่สุด เมื่อกระแสของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเกิดความต้องการอย่าง
แพร่หลายประกอบกับในปัจจุบันมีการออกกฎหมายต่างๆเกี่ยวกับการผลิตที่ต้องค านึงถึงสิ่งแวดล้อม
มากขึ้น ท าให้เกิดตราสินค้าที่หันมาผลิต “ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม” เพ่ิมขึ้น ส่งผลให้มีการแข่งขัน
สูงขึ้น (สันทนา อมรไทย, 2552) 
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ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ควรเข้าสู่กระบวนการทางตลาดแบบที่เรียกว่า การตลาดสีเขียว
หรือการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green marketing) ซึ่งผู้ประกอบการจะต้องมีจิตส านึกด้าน
สิ่งแวดล้อม ตั้งแต่กระบวนการผลิตดูแลสภาพแวดล้อมของโรงงานให้สะอาด มีมาตรการก าจัดของ
เสียออกจากโรงงานไม่ให้ออกมาท าลายสิ่งแวดล้อม รวมทั้งในแง่วิจัยและพัฒนาก็ต้องไม่ให้เป็นพิษภัย
กับสิ่งแวดล้อมและระบบนิเวศวิทยา (สันทนา อมรไทย, 2552) การแข่งขันทางการตลาดที่สูงขึ้นท าให้
หลายธุรกิจหันมาเน้นที่การท าการตลาดให้สอดคล้องกับการพัฒนาอย่างยั่งยืน ความยั่งยืนจึงถือเป็น
เป้าหมายทางธุรกิจที่ส าคัญซ่ึงจะช่วยขับเคลื่อนนวัตกรรมเก่ียวกับธุรกิจเพ่ือสิ่งแวดล้อม การตลาดเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมผลักดันให้เกิดวัฒนธรรมต่างๆ เกี่ยวกับ ธุรกิจเพ่ือสิ่งแวดล้อมในองค์กร การท าการตลาด
ในการแข่งขันที่สูงขึ้นนั้น ผู้ผลิตจ าเป็นต้องมีการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
จากการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องพบว่าทัศคติต่อพฤติกรรม (Sreen, Purbey, & Sadarangani, 
2018) และความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือของผู้บริโภค (Mohd Suki, 2016) 

หากธุรกิจต้องการให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากตราสินค้าของตัวเองนั้น ธุรกิจต้อง
ท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า ซึ่งทัศนคติ (Attitude) คือ การประเมินผลวัตถุสิ่งของ
หรือเรื่องราวที่อาจส่งผล ต่ออารมณ์ ความรู้ความเข้าใจ หรือพฤติกรรมที่เกี่ยวกับวัตถุสิ่งของหรือ
เรื่องราวหนึ่งๆ (Ajzen & Fishbein, 1980)  โดยธุรกิจจะต้องกระตุ้นการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า เพ่ือ
ก่อให้เกิดการเรียนรู้เกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆ ทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าจะส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า สอดคล้องกับการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้า พบว่า ผู้บริโภคจะประเมินภาพรวมของตราสินค้าจากการการรับรู้เกี่ยวกับตรา
สินค้า (Mitchell & Olson, 1981) การสร้างทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคต่อตราสินค้าจึงถือเป็นกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมจากตราสินค้า
ของเรา 

ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand knowledge) คือสิ่งที่ผู้บริโภคระลึกขึ้นมาได้เมื่อพวกเขา
นึกถึงตราสินค้าหนึ่ง โดยแบ่งเป็น 2 ส่วนที่มีความส าคัญ ได้แก่ 1. การรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand 
awareness) และ 2. ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand image) (Keller, 1993) ความใส่ใจใน
สิ่งแวดล้อม การรับรู้ถึงการเสื่อมโทรมของสิ่งแวดล้อม และการตระหนักถึงการคุกคามจากภัย
ธรรมชาติ ส่งผลให้ผู้บริโภคหันมาสนใจสินค้าจากกลุ่มตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากขึ้น (Devi 
Juwaheer, Pudaruth, & Monique Emmanuelle Noyaux, 2012) เมื่อผู้บริโภครับรู้ได้ถึงตรา
สินค้าและภาพลักษณ์ท่ีดีของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมแล้วนั้นจะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้าตามไปด้วย (Aaker & Joachimsthaler, 2012) 

จากการศึกษาที่ผ่านมาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของกลุ่มผู้บริโภค พบว่า ความตั้งใจ
ในการบริโภคสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นจะส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบริโภค
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ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม (Rahmi, Rozalia, Chan, Anira, & Lita, 2017) สอดคล้องกับแนวคิด
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) ซึ่งได้รับการพัฒนามาจาก ทฤษฎีการ
กระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ของฟิชบายน์และไอน์เซ็นเพ่ือท านายพฤติกรรม
ของผู้บริโภคจากความตั้งใจ โดยแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนประกอบด้วย 3 ส่วน คือ ทัศนคติ
ต่อการกระท าพฤติกรรม การคล้ายตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม ความตั้งใจมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรม โดยบุคคลที่มีความตั้งใจแน่วแน่ โอกาสที่
น าไปสู่พฤติกรรมก็จะมีสูงมากข้ึนตามไปด้วย (Ajzen & Fishbein, 1980) 
 จากแนวคิดที่ได้กล่าวมานั้นล้วนเป็นแนวคิดที่เป็นรู้จักกันอย่างแพร่หลายในต่างประเทศ แต่
กับในประเทศไทยแล้วถือว่าเป็นแนวคิดที่ค่อนข้างใหม่ ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าเมื่อกระแสรักษ์โลกและ
กระแสผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมก าลังเป็นที่นิยมอย่างกว้างขวางในประเทศไทย จึงควรมีการศึกษา
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของคนไทย จากแนวคิดทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) ที่ได้กล่าวมาข้างต้นนั้น จะเห็นได้ว่าความ
ตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภค ผู้จัดท าได้ก าหนดให้ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยที่จะส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ดีนั้นจะเกิด
มาจากการที่ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่มากพอด้วย งานวิจัยนี้นอกจากจะ
ได้เรียนรู้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของคนไทยในปัจจุบัน แล้วยังช่วยต่อยอด
ให้กับธุรกิจเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่หันมาให้ความสนใจกับการท าการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม ผลการศึกษาที่
ได้ผู้บริหารหรือนักการตลาด สามารถน าข้อมูลผลการวิจัยไปใช้เพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ คาดคะเน
ความต้องการสินค้า ใช้ในการวางแผนการขาย รวมไปถึงใช้ในการวางแผนการตลาดให้กับสินค้า
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมให้ดียิ่งขึ้น 

 1.2  วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และความตั้งใจใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
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1.3   สมมติฐานการวิจัย 

1. ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม 

2. ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์
เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

3. ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

1.4  ขอบเขตการวิจัย 

 ขอบเขตของการศึกษางานวิจัยนี้ คือ ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง ทัศนคติต่อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
 1. ขอบเขตด้านประชากร 
 ส าหรับงานวิจัยนี้ผู้ให้ข้อมูลหลักได้แก่ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ที่มีช่วงอายุ
ตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ไม่จ ากัดเพศ และอาชีพการท างาน 
 2. ขอบเขตด้านตัวแปร 
 2.1 ด้านตัวแปรอิสระ 
  1). ข้อมูลทั่วไปของพนักงาน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ การศึกษา รายได้ต่อ
เดือน 
  2). ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Attitude toward green  brand) 

3). ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green brand  knowledge) 
 4). ความตั้งใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Purchase Intention) 

 2.2. ด้านตัวแปรตาม ได้แก่ 
  1). พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green product purchase 
behavior) 
 3. ขอบเขตด้านพ้ืนที่ 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตพ้ืนที่ภายในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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 4. ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตด้านระยะเวลา คือ กรกฎาคม 2560 –  กรกฎาคม 2561 และท า
การเก็บรวบรวมข้อมูลระยะเวลาตั้งแต่ มีนาคม 2561 – เมษายน  2561  รวมระยะเวลาการ
ด าเนินการวิจัยทั้งสิ้น 12 เดือน 

1.5  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ทราบถึงปัจจัยต่างๆ จากทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อม และความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม เป็นแนวทางในการจัดท ากลยุทธ์เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค 

2. ผลการศึกษาสามารถน าไปเป็นข้อมูลส าหรับผู้บริหารในการวางแผนการในการท าธุรกิจ 
อาทเิช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม การวางแผนผลิต การท าการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม รวม
ไปถึง กิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ เพ่ือช่วยกระตุ้นยอดขายและสร้างผลก าไรให้กับธุรกิจ 

1.6  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 ผลิตภัณฑ์สีเขียวหรือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (Green product) หมายถึง  ผลิตภัณฑ์
ที่มีแนวคิดกระบวนการผลิตที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม มีอายุการใช้งานนาน สามารถเพ่ิมหรือเติม
พลังงานเข้าไปใหม่ได้ ที่ส าคัญภาชนะบรรจุต้องไม่สิ้นเปลืองโดยใช้เหตุ ค าว่า “เพ่ือสิ่งแวดล้อม” ใน
ที่นี้หมายถึง การอนุรักษ์น้ า การอนุรักษ์พลังงาน การลดการเกิดขยะ การลดสารพิษ การมีมาตรฐาน
การรับรองสินค้าที่ผลิตออกมาเพ่ืออนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เช่น กระเป๋าเพ่ือสิ่งแวดล้อม หมายถึงกระเป๋า
ผ้าที่ช่วยลดการใช้ถุงพลาสติก สามารถหมุนเวียนใช้ซ้ าได้หลายครั้ง หรืออาคารเขียว ไม่ได้หมายถึง 
อาคารที่ถูกทาด้วยสีเขียว แต่มีความหมายว่า อาคารที่มีการออกแบบเพ่ือส่งเสริมการอนุรักษ์พลังงาน 
เป็นต้น 
 ทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม (Attitude toward green brand) เป็นการ
ประเมินภาพรวมของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ผ่านความรู้สึก การรับรู้ของ
ผู้บริโภคที่เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม อาจจะเป็นความรู้สึกด้านบวกหรือลบก็ได้ ทัศนคติของ
บุคคลมาจากความชอบส่วนบุคคล ความเชื่อในตราสินค้า รวมไปถึงประสบการณ์ที่ผ่านมาเกี่ยวกับ
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม  
 ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Brand Knowledge) หมายถึง สิ่งที่
ผู้บริโภคระลึกขึ้นมาได้เมื่อพวกเขานึกถึงตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยแบ่งเป็น 2 ส่วนที่มี
ความส าคัญ ได้แก่ การรับรู้ถึงตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (green brand awareness) และ
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ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (green brand image) รวมไปถึงความแตกต่างเหนือตรา
สินค้าอ่ืนๆ ที่ท าให้ผู้บริโภคชื่นชอบ 
 ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ( Green Purchase Intention ) 
หมายถึง การแสดงถึงความต้องการหรือความสนใจในการซื้อสินค้าและบริการที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการด้านการบริโภคได้ โดยจะพิจารณาถึงผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลกระทบหรือเป็นอันตรายต่อ
สิ่งแวดล้อมน้อยที่สุดเป็นอันดับแรก  
 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (Green  Product Purchase 
Behavior) คือ การแสดงออกของผู้บริโภคเกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึง
ขั้นตอนการตัดสินใจที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือผลิตภัณฑ์ที่สามารถ
น ามารีไซเคิลได้ อีกทั้งผลิตภัณฑ์ดังกล่าวยังเป็นประโยชน์และหลีกเลี่ยงการเป็น อันตรายต่อ
สิ่งแวดล้อมและสังคม เป็นการบริโภคอย่างมีจิตส านึกและมีความรับผิดชอบต่อสังคม 

1.7  กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

(Attitude Toward 
 Green Brand) 

 

ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 

เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

(Green Brand 

Knowledge) 

ความตั้งใจในการบริโภค 
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

( Green Purchase 
Intention ) 

พฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

(Green Product  

Purchase Behavior) 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Model) 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 การศึกษาในครั้งนี้มุ่งศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม  ผู้วิจัยได้ศึกษาและทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางและ
ก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังนี้ 

1. แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 
2. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1  แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 

 ในปัจจุบันมีการน าทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมาใช้ในการประยุกต์ใช้กับสถานการณ์ต่างๆใน
การท านายประสิทธิภาพของพฤติกรรมและความตั้งใจ เช่น การท านายความตั้งใจของผู้ใช้ในการใช้
ซอฟต์แวร์ใหม่ (Mathieson, 1991) และการหลีกเลี่ยงคาเฟอีน (Madden, Ellen, & Ajzen, 1992)
รวมไปถึงใช้ประกอบการตัดสินใจในการบริโภคสินค้าและบริการต่างๆ  (Kalafatis, Pollard, East, & 
Tsogas, 1999) นอกจากนี้ Madden et al (1992) พบว่าทฤษฎีพฤติกรรมการวางแผนมีอ านาจใน
การท านายพฤติกรรมที่ดีกว่าทฤษฎีการกระท าตามเหตุผล ดังนั้นผู้วิจัยจึงเล็งเห็นว่าทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผนสามารถน ามาอธิบายพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมได้ 
 Bang, Ellinger, Hadjimarcou, and Traichal (2000) และ Jansson, Marell, and 
Nordlund (2010) กล่าวว่า จากความสัมพันธ์ในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน พบว่าความตั้งใจในการ
บริโภคสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจะอยู่บนพ้ืนฐานการรับรู้เกี่ยวกับตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ประโยชน์ที่สิ่งแวดล้อมจะได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม  รวมไปถึงข้อดีต่างๆที่ได้จากการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
 Kalafatis et al. (1999) กล่าวว่า ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมีความเหมาะสมอย่างมากใน
การท านายและอธิบายความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เนื่องจากมีความโดดเด่น
ทางด้านการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีน าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคได้อย่างชัดเจน 
 
 
 



 
8 

 

 Han, Hsu, and Sheu (2010) กล่าวว่าทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนสามารถใช้ในการ
คาดการณ์พฤติกรรมการบริโภคได้ ซึ่งผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึงความเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของ
ลูกค้าที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม เป็นสาเหตุให้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน สามารถอธิบายได้ดีกว่า ทฤษฎี
การกระท าด้วยเหตุผล ในแง่การท านายความตั้งใจของลูกค้าในการเข้าพักโรงแรมที่เป็ นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม 

 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเป็นส่วนหนึ่งของทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action) ของ (Ajzen & Fishbein, 1980) พัฒนาขึ้นมาเพ่ือใช้อธิบายพฤติกรรมที่อยู่ใน
การควบคุมของบุคคลอย่างเต็มท่ี (Volitional control) กล่าวคือ บุคคลไม่สามารถควบคุมพฤติกรรม
ของตัวเองได้จากเหตุผลเพียงอย่างเดียว ทฤษฎีนี้เป็นการท านายการกระท าหรือพฤติกรรมของมนุษย์
โดยใช้ ความตั้งใจ ( Intention) เป็นเกณฑ์ในการตัดสินว่าจะกระท าหรือไม่กระท าพฤติกรรมนั้น 
ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายอย่าง เช่น เวลา  เงิน ทักษะต่างๆ รวมไปถึงความร่วมมือจากผู้อ่ืน ในกรณีที่
บุคคลมีโอกาส ทรัพยากรที่ต้องการพร้อมประกอบกับมีความตั้งใจ บุคคลจะสามารถท าการกระท า
นั้นๆได้ส าเร็จ โดยหากเทียบกันระหว่างบุคคลสองท่านที่มีความตั้งใจและมีความสามารถในการท า
พฤติกรรมนั้นเท่ากัน แต่บุคคลที่มีการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมจะประสบผลส าเร็จ
ได้มากกว่า  ท าให้ความแตกต่างของทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผนกับทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล
อยู่ที่ “ การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived behavioral control) ” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: (Ajzen, 1991) The theory of planned behavior Organizational Behavioral and 
Human Decision Processes, 50, 179-211. 
 

SUBJECTIVE NORM 

PERCEIVED BEHAVIORAL 

CONTROL 

INTENTION BEHAVIOR 

ATTITUDE TOWARD BEHAVIOR 

ภาพที่ 2 โครงสร้างทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
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 2.1.1  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

  โครงสร้างพ้ืนฐานของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ประกอบด้วยความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม (Behavioral Intention) เป็นปัจจัยหลักในการจูงใจที่จะน าไปสู่พฤติกรรม ซึ่งความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมนี้ประกอบไปด้วยปัจจัย 3 ปัจจัย ดังที่จะได้กล่าวต่อไป 
  1. ทัศนคติต่อการกระท าพฤติกรรม (Attitude toward Behavior: AB) หมายถึง 
การประเมินผลของบุคคลจากความเชื่อส่วนบุคคลว่าในทางบวก – ลบ หรือเป็นการตัดสินต่อการ
กระท าว่าสิ่งนั้นดี – ไม่ดีของบุคคล หรือจะสนับสนุน/ต่อต้านการกระท านั้น หากบุคคลมีทัศนคติ
ทางบวกต่อการกระท านั้นมากเท่าใด บุคคลจะมีความตั้งใจแน่วแน่ในการกระท านั้นมากตามไปด้วย
หรือในทางกลับกันหากมีทัศนคติเชิงลบที่ไม่ดีต่อการกระท านั้น บุคคลจะมีความตั้งใจที่จะไม่ท า
พฤติกรรมนั้นตามไปด้วย (Ajzen & Fishbein, 1980) 
  จากการศึกษาในทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน พบว่า พฤติกรรมที่ดี จะมีทัศนคติที่
ดีโดยขึ้นอยู่กับความตั้งใจในการแสดงออกถึงพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่จะแสดงว่าชอบ
หรือไม่ชอบสินค้านั้นซ่ึงจะเป็นตัวก าหนดความตั้งใจซื้อ (Ajzen, 1991) 
   Tarkiainen and Sundqvist (2005) ได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับการบริโภคอาหารออ
แกนิคพบว่า ทัศนคติต่อการซื้ออาหารออแกนิคและความตั้งใจที่จะซื้ออาหารออแกนิคมีความสัมพันธ์
เชิงบวกต่อกัน สอดคล้องกับการวิจัยของ Choo, Chung, and Thorndike Pysarchik (2004) ที่
กล่าวว่า ผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่ดีและความตั้งใจที่ดีจะมีความเข้าใจในสินค้ามากขึ้น ส่งผลให้มี
พฤติกรรมการบริโภคสินค้านั้นตามไปด้วย จากการวิจัยที่ได้กล่าวมาท าให้ทราบว่าทัศนคติเป็น
องค์ประกอบที่สามารถก าหนดความตั้งใจของบุคคลได้ องค์ประกอบ 3 ด้านของทัศนคติ ประกอบไป
ด้วย 
  1.1 ด้านความคิดสติปัญญา (The Cognitive component) เป็นส่วนของความเชื่อ
ของบุคคลว่าชอบหรือไม่อยู่บนพื้นฐานของการจดจ าหรือความเชื่อ 
  1.2 ด้านอารมณ์ความรู้สึก (The Affective Component) เป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับ
อารมณ์ขอแต่ละคนขึ้นกับความรู้สึก ณ ขณะนั้นของแต่ละบุคคล 
  1.3 ด้านพฤติกรรม (The Behavioral component) การตอบสนองต่อสิ่งเร้าของ
แต่ละบุคคลเป็นผลมาจากความคิดและความรู้สึก 
  (Ajzen & Fishbein, 1980) ได้เสนอวิธีการวัดทัศนคติต่อการกระท าไว้ 2 วิธี คือ 
การวัดทัศนคติต่อพฤติกรรมทางตรงและการวัดทัศนคติต่อพฤติกรรมโดยทางอ้อมโดยทัศนคติ
ทางอ้อมจะเป็นตัวก าหนดทัศนคติทางตรงและทัศนคติทางตรงจะเป็นตัวก าหนดความตั้งใจในการ
กระท าพฤติกรรมนั้นๆ 
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  2. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 
  กลุ่มอ้างอิง (Reference group) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ใช้เป็นแหล่ง
อ้างอิง ส าหรับบุคคลในการก าหนดค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งหรือพฤติกรรม
ทั่วๆไป (Schiff man and Kanuk อ้างถึงใน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) หรือ บุคคลหรือกลุ่มซึ่งมี
อิทธิพลที่ส าคัญต่อพฤติกรรมของบุคคล เป็นกลุ่มที่ใช้อ้างอิงในการตัดสินใจซื้อของบุคคล (Engel, 
Blackwell, & Miniard, 1995) 
  Ajzen and Fishbein (1980) กล่าวว่า การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง หมายถึง การรับรู้
ของบุคคลถึงความส าคัญของบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรมในเชิงต้องการหรือไม่ต้องการให้บุคคลกระท า
หรือไม่กระท าพฤติกรรมนั้น 
  สิทธิโชค วรานุสันติกูล (2546) ได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการ
คล้อยตามของบุคคล พบว่ามิใช่ทุกคนที่จะคล้อยตามไปกับกลุ่มบุคคลอ้างอิง การคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงเกิดจากการที่เราคล้อยตามกลุ่มที่คิดว่ามีลักษณะเหมือนกับเรา เป็นการเลียนแบบและท าตาม
ปัจจัยที่ก่อให้เกิดการคล้อยตาม นั้นคือแรงกดดันจากกลุ่ม หรือ แรงกดดันจากสังคม ซึ่งมีอิทธิพลมาก 
หรือมีแรงกดดันสูง ดูจากจ านวนคนที่คิดเหมือนกันสามารถแยกการคล้อยตามได้ 2 วิธี (Ajzen, 
1991) นั้นก็คือ การวัดการคล้อยตามทางตรงและทางอ้อม 
  3. การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived behavioral 
control) 
  Bandura, Adams, Hardy, and Howells (1980) กล่าวว่า พฤติกรรมของคนมี
อิทธิพลมาจากความเชื่อมั่นที่เกิดจากความสามารถที่จะควบคุมพฤติกรรมของตนเอง ดังนั้นคาดว่า
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม จะมีส่วนช่วยในการการคาดเดาความตั้งใจมากกว่า
ผลกระทบจากส่วนอื่นๆ 
  Tian (2018) กล่าวว่า เมื่อลูกค้าหันมาให้ความสนใจกับการตลาดมากขึ้น จะ
สามารถอธิบายถึงพฤติกรรมของลูกค้าได้เพราะการตัดสินใจในการเลือกซื้อลูกค้าเองจะไม่ได้ขึ้นอยู่กับ
ความตั้งใจในการซื้อแต่จะขึ้นอยู่ปัจจัยอ่ืนๆอาจจะเป็นเงินหรือเวลา ที่สามารถควบคุมพฤติกรรมได้ 
องค์กรส่วนใหญ่จึงนิยมใช้ตัวแปรนี้ในการท าการตลาด 
  Vantamay (2018) กล่าวว่า ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนสามารถน าไปใช้ในการ
อธิบายการส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคที่ยั่งยืนของเยาวชนผู้บริโภคในประเทศไทยได้ โดยผล
การศึกษาพบว่าการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลมากที่สุดตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน การ
รับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมโดยใช้ประสบการณ์ที่ผ่านมาในการตัวควบคุมการรับรู้ของ
บุคคล และการคาดการณ์ปัญหาที่อาจจะเกิดขึ้น ถือเป็นประโยชน์อย่างมากในการคาดเดาพฤติกรรม
ของบุคคล 
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  กล่าวได้ว่า การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม หมายถึง ความยากง่าย
ในการรับรู้ความสามารถของบุคคลที่มีผลมาจากประสบการณ์อดีตจากทั้งของตนเอง ของเพ่ือน หรือ
ข้อมูลข่าวสารจากการบอกเล่าจากผู้อ่ืนและตัวแปรอ่ืนๆที่อาจส่งผลต่อการรับรู้บุคคล โดยเชื่อว่าหาก
ไม่มีทรัพยากรหรือโอกาสในการท าพฤติกรรมนั้น บุคคลจะไม่มีความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่หนักแน่น
พอในการจะกระท าพฤติกรรมนั้น แม้จะมีทัศนคติเชิงบวกต่อพฤติกรรมหรือมีบุคคลส าคัญเห็นด้วยใน
การท าพฤติกรรมนั้นก็ตาม การรับรู้ของบุคคลสามารถวัดได้ด้วย 2 วิธี  (Ajzen, 1991) 
  3.1 การวัดการรับรู้ในการควบคุมพฤติกรรมทางตรง เป็นการสะท้อนถึงความรู้สึก
ของกลุ่มคนที่มีต่อความยากง่ายในพฤติกรรมนั้นๆ 
  3.2 การวัดการรับรู้ในการควบคุมพฤติกรรมทางอ้อม เป็นความเชื่อของบุคคลใน
การควบคุมพฤติกรรมจากประสบการณ์ของคนรู้จักประเมินผลรวมของความเชื่อจากข้อค าถามที่
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัยสนับสนุนต่อพฤติกรรม 
  การประยุกต์ใช้การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติ กรรมในแง่ของด้าน
การตลาดมีมากมาย ยกตัวอย่างเช่น ในช่วงวิกฤตการณ์ทางการเงินของปี พ.ศ. 2551 ในตราสินค้า
รถยนต์ต่างๆที่มีชื่อเสียงในอเมริกา จ านวนยอดการสั่งซื้อมีปริมาณลดลง ยกเว้น  Hyundai ที่มีอัตรา
การเติบโตอย่างต่อเนื่อง ซึ่งความแตกต่างดังกล่าวมาจากการที่ Hyundaiให้ค าสัญญาต่อลูกค้าว่าหาก
ลูกค้าตกงานหรือไม่มีหน้าที่การงานในขณะนั้น ลูกค้าสามารถน ารถตรายี่ห้อ Hyundai ทั้งหมดขาย
คืน Hyundai ได้ในราคาที่ก าหนด แคมเปญนี้ช่วยลดความเสี่ยงให้กับลูกค้าที่มีความเสี่ยงในกรณีที่
อาจจะตกงานขณะท าการเสียค่าใช้จ่ายในการซื้อรถ ท าให้ลู กค้าสบายใจในการซื้อขาย ในกรณีที่
ประสบปัญหาภาวะถดถอย  (Tian, 2018) 

 2.1.2  ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนและกรอบแนวคิดการวิจัย 

  ในงานวิจัยครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงการตลาดเน้นการตลาดกลุ่มผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมหรือที่เรียกว่า “ การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Marketing) ” โดยได้ท าการศึกษาถึง
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมขึ้นมาเพ่ือน ามาประยุกต์ใช้ในการวางแผนการตลาด
จากการศึกษาทฤษฎี พฤติกรรมตามแบบแผนพบว่า ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์จะน าไปสู่พฤติกรรมของบริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคนั้นประกอบไปด้วย ทัศนคติเชิงพฤติกรรม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 
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  1. ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) คือ สิ่งที่ผู้บริโภคระลึกขึ้นมาได้
เกี่ยวกับตราสินค้านั้น เราสามารถแบ่งความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าได้เป็น 2 ส่วนส าคัญ ได้แก่ การรับรู้
ถึงตราสินค้า (Brand awareness) และภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand image) (Keller, 1993) 
ดังนั้นความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมคือจุดเด่นของตราสินค้าที่ผู้บริโภคระลึกขึ้นมาได้ เมื่อ
พูดถึงตราสินค้านั้นๆการรับรู้ถึงตราสินค้าของผู้บริโภคมีผลมาจากความเชื่อมโยงของข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
กับตราสินค้า  จากการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมพบว่า การที่ผู้บริโภคมีความตระหนัก
ในสภาพแวดล้อมที่มากขึ้นส่วนใหญ่มาจากการรับรู้เกี่ยวกับความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมจากการน าเสนอ
ของตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคเกิดการมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมไปด้วยกันกับตราสินค้า 
(Oliver & Lee, 2010) ในการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า ผู้ประกอบการสามารถสร้างเอกลักษณ์
ให้ตราสินค้าโดดเด่นเหนือตราสินค้าอ่ืนในสายตาผู้บริโภคได้ ด้วยการน าเสนอสินค้าที่สอดแทรก
ความรู้ เกี่ยวกับการกระท าเ พ่ือสิ่งแวดล้อมของตราสิ นค้า น าเสนอราคาที่สมเหตุสมผลกับ
ประสิทธิภาพของสินค้า นอกจากผู้บริโภคจะเกิดความตระหนักถึงประสิทธิภาพของตราสินค้าและ
ได้รับความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่เป็นประโยชน์ต่อตัวผู้บริโภคแล้ว ยังส่งผลให้เกิด
ทัศนคติเชิงพฤติกรรมที่ดีต่อตราสินค้านั้นๆ ตามมาด้วย (Huang, Yang, & Wang, 2014) ในแง่ของ
ตราสินค้า Aaker and Joachimsthaler (2012) กล่าวว่าภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้าจะส่งผลเชิง
บวกกับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า จากงานวิจัยที่ท าการค้นคว้าจึงคาดการณ์ได้ว่า  เมื่อผู้บริโภคได้รับ
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากขึ้นจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมเพ่ิมข้ึน 
  2. ทัศนคติเชิงพฤติกรรมกับทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม จากความหมาย
ของทัศนคติเชิงพฤติกรรมที่ได้กล่าวมาข้างต้น ทัศนคติ คือ การประเมินผลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งผ่านความ
เชื่อของบุคคลว่าสิ่งนั้นเป็นสิ่งที่ดีหรือไม่ดีหากบุคคลนั้นมีทัศนคติความเชื่อเชิงบวกต่อพฤติกรรมนั้นๆ 
จะมีความตั้งใจมุ่งมั่นที่จะท าสิ่งนั้นได้ดีจึงคาดการณ์ได้ว่าหากผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม
มากขึ้น ตามที่ Ha and Janda (2012) กล่าวว่า ระดับราคาของพลังงานที่เพ่ิมขึ้น และทัศนคติความ
เชื่อเกี่ยวกับสภาวะแวดล้อมธรรมชาติในปัจจุบันท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมและใช้พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพ จึงคาดการณ์ได้ว่าหากตราสินค้าสามารถท าให้
ผู้บริโภคมีความเชื่อและมีทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของตนเองได้นั้นจะส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคต่อไป 
  3. ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม  ในการศึกษาความตั้งใจเชิงพฤติกรรมตามทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผนที่ได้กล่าวมานั้น เมื่อน ามาใช้ประยุกต์ใช้กับพฤติกรรมการซื้อ เกิดเป็นความตั้งใจ
ซื้อซึ่งมีความหมายว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีผลมาจากการประเมินเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์หรือ
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บริการ รวมไปถึงความเต็มใจที่จะเลือกซื้อของผู้บริโภค ความตั้งใจของผู้บริโภคที่คาดว่าจะซื้อใน
อนาคตและการซื้อซ้ าสอดคล้องกับการศึกษาของ Dodds, Monroe, and Grewal (1991) และ 
Blackwell, Miniard, and Engel (2001) เมื่อน ามาใช้กับการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมจึงสามารถน าเอาความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมาใช้ เพ่ือศึกษาถึงปัจจัย
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ในการค้นคว้าเกี่ยวกับการน าทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมาใช้ในการอธิบาย
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคพบว่า ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมคือความต้องการหรือความสนใจของผู้บริโภคในการบริโภคสินค้าหรือบริการที่
มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด ซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคมีความต้องการในผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่ไม่เป็นอันตรายหรือเป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด (Akbar, Hassan, Khurshid, Niaz, 
& Rizwan, 2014) 
 เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นกับสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็น ภัยจากธรรมชาติ สภาวะ
อากาศที่เปลี่ยนแปลง ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงความส าคัญของพฤติกรรมการบริโภคของ
ตนเองมากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคในกลุ่มนี้มีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่เพ่ิมขึ้น ดังนั้น
ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมจึงถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ สอดคล้อง
กับ Yadav and Pathak (2017) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับการเพ่ิมบทบาทของความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เพ่ือสิ่งแวดล้อมในด้านทัศนคติเชิงพฤติกรรม และการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์พบว่า การรับรู้คุณค่า
ของการกระท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมจะส่งผลดีต่อความไว้วางใจและความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมดังนั้นการลงทุนเก่ียวกับการเพ่ิมการรับรู้ถึงผลของการกระท าจะเป็นประโยชน์ในการเพ่ิม
ทัศนคติเชิงพฤติกรรมและความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเช่นเดียวกับ 
Harun (2012) ได้ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคชาวซาบาห์พบว่า ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมและ
ความกังวลเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ทั้ง
สองปัจจัยยังส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคอีกด้วยและเมื่อท าการวิจัยต่อเกี่ยวกับทัศนคติของ
ผู้บริโภคพบว่าทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลทั้งทางตรง และทางอ้อมต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อม นอกจากปัจจัยที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า การรับรู้ในผลกระทบ หรือความรู้เกี่ยวกับ
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมแล้วปัจจัยอ่ืนๆ เช่น ฉลากเพ่ือสิ่งแวดล้อมซึ่งถือเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเช่นกัน (Sharaf & Isa, 2017) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ที่ประกอบไปด้วย 
ทัศนคติต่อพฤติกรรม อิทธิพลทางสังคม และการรับรู้ในการควบคุมพฤติกรรม ทั้ง 3 ปัจจัยที่มี
ผลกระทบเชิงบวกโดยตรงต่อความตั้งใจในการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม ผลการศึกษาพบว่าองค์ประกอบ
ของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนทั้ง 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ทัศนคติต่อพฤติกรรม อิทธิพลทางสังคม และ
การรับรู้ในการควบคุมพฤติกรรม มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Sreen et 
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al., 2018) ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of 
Planned Behavior) ในการวางกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภค โดยมองว่าการรับรู้เกี่ยวกับความรู้และความเข้าใจในตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม จะ
ส่งผลท าให้เกิดทัศนคติต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม และ จะเป็นตัวก าหนดความตั้งใจ
ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมจนน าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมได้
ในที่สุด 

2.2  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

 ส าหรับงานการวิจัยครั้งนี้มีแนวทางมาจาก ความต้องการผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่มากขึ้น 
ส่งผลให้มีผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมากขึ้นตามไปด้วย ในด้านของผลประกอบการการท าก าไร
จึงถือเป็นเรื่องส าคัญ การประสบความส าเร็จในการท าก าไรนั้นจะต้องมีการท าการตลาดที่ดี มี
เครื่องมือทางการตลาดที่เหมาะสม ซึ่งการท าการตลาดผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมหรือที่เรียกว่า 
การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมให้ได้ดีนั้น จะต้องท าความเข้าใจกับพฤติกรรมการซื้อหรือการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมก่อน 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าทางตรงที่เกี่ยวข้องกับการ
บริโภคและการจับจ่ายใช้สอยสินค้าและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจทั้งก่อนและหลัง
พฤติกรรมดังกล่าวด้วย (Engel et al., 1995) 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นปฏิกิริยาของบุคคล
ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับ การได้รับและการใช้สินค้าและการบริการทางเศรษฐกิจรวมทั้งกระบวนการ
ต่างๆของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาต่างๆ เหล่านั้น 
 ศุภร เสรีรัตน์ (2540) ได้ ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง พฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ(ผลิตภัณฑ์)โดยผ่านกระบวนการ
แลกเปลี่ยน บุคคลที่ถือว่าเป็นผู้บริโภคที่นี้ คือ บุคคลผู้มีสิทธิในการได้มาและการใช้ไปซึ่งสินค้าและ
บริการที่ได้มีการเสนอขายโดยสถาบันทางการตลาด การบริหารงานการตลาดของธุรกิจ ในส่วนที่
เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคนั้นมีขอบเขตที่จะพยายามเข้าใจ และท าการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคตลอดเวลา จะไม่พยายามท าสิ่งที่เป็นประโยชน์แต่กับธุรกิจโดยที่ผู้บริโภคต้องเสียหาย จะไม่
ท าการใดเพ่ือดัดแปลงแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคให้ผิดไปจากเดิมอย่างที่ควรจะเป็น พฤติกรรม
ของผู้บริโภคนั้นเราเน้นถึงการซื้อของ ผู้ซึ่งซื้อเอาไปใช้บริโภคเอง ปกติเรามักใช้ค าว่าพฤติกรรมของ
ลูกค้า (Consumer behavior) แทนพฤติกรรมของผู้ซื้อได้  (ธงชัย สันติวงษ์, 2549) 
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 2.2.1  แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior theory) 

  เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ เพื่อน าข้อมูลที่ได้จากแนวคิดนี้
ไปใช้ในการคาดการณ์ถึงพฤติกรรมที่แท้จริงของการบริโภคลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยจุดเริ่มต้น
จากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นที่ผ่านเข้ามาทางความรู้สึกนึก
คิดของผู้บริโภคเปรียบเสมือนกล่องด า (Buyer’s Black Box) เป็นสิ่งที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ
คาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ (Buyer’s 
Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ จุดเริ่มต้นคือมีสิ่งมากระตุ้นท าให้เกิดความต้องการก่อน แล้ว
จึงก่อให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s Purchase Decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 
  แบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) แบ่งส่วนที่
เกี่ยวข้องดังนี ้
  1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) อาจเกิดจากภายในร่างกาย (Insider Stimulus) หรือจาก
ภายนอกร่างกาย (Outside Stimulus) เป็นเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการซื้อสินค้า อาจเป็นเหตุจูงใจด้าน
เหตุผล อารมณ์หรือความรู้สึกก็ได้ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ซึ่งก็คือส่วนประสมทาง
การตลาดหรือ 4P นั่นเอง ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา, ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย, ด้าน
การขาย 
  1.2 สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอกเป็นสิ่งที่นักการ
ตลาดไม่สามารถควบคุมได้ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ , สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี, สิ่งกระตุ้นทาง
กฎหมายและการเมืองและสิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม 
  2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ หรือกล่องด า (Buyer’s Black Box) เป็นสิ่งที่ผู้ผลิต
หรือผู้ขายไม่สามารถทราบล่วงหน้าได้จึงพยายามค้นหา ซึ่งความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจ 
  2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristic) มีอิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆ คือ 
  2.1.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นเป็นที่
ยอมรับจากรุ่นสู่รุ่นเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคม ค่านิยมในวัฒนธรรมจะก าหนด
ลักษณะของสังคม และความแตกต่างของสังคม วัฒนธรรม เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมรวมไปถึงความ
ต้องการของบุคคล แบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพื้นฐาน, วัฒนธรรมย่อยและชั้นของสังคม 
  2.2.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่พบเจอได้ในชีวิตประจ าวัน
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง, ครอบครัว และบทบาทสถานะผู้ซื้อ 
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  2.2.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) เป็นการตัดสินใจของผู้ซื้อเป็นผลมา
จากลักษณะเฉพาะส่วนบุคคลในแง่มุมต่างๆ 
  2.2.4 ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับ 
อิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
และการใช้สินค้า อาจจะเป็นการรับรู้ความเชื่อถือหรือทัศนคติเป็นต้น 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) การรับรู้ปัญหา
หรือความต้องการ หมายถึง การรับรู้ความจ าเป็นและความต้องการในตัวสินค้า 
  2.2.1 การค้นหาข้อมูล เมื่อรับรู้ถึงปัญหาจะเกิดการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการที่สามารถช่วยแก้ไขปัญหาได้หรือสนองต่อความต้องการการจากแหล่งข้อมูลที่มีอยู่แล้ว
และหากไม่พอก็จะแสวงหาเพ่ิมเติมจากแหล่งอ่ืนๆ การประเมินผลทางเลือกหลังจากที่ได้รับข้อมูล 
หากเพียงพอแล้วผู้บริโภคจะพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการต่างๆ จากข้อมูลที่รวบรวมได้แล้วจึง
น าทางเลือกมาเปรียบเทียบเพื่อหาทางเลือกท่ีดีที่สุด 
  2.2.2 การตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคลงมือท าการซื้อการตัดสินใจซื้อมี
องค์ประกอบที่ส าคัญ คือ การตั้งใจซื้อและการลงมือซื้อ ซึ่งทั้งหมดอยู่ภายใต้อิทธิพลจากสภาวะ
แวดล้อมและความแตกต่างในตัวผู้บริโภคพฤติกรรมภายหลังการซื้อ เป็นความรู้สึกหลังการซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ความรู้สึกนี้ข้ึนอยู่กับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และความคาดหวังของผู้บริโภค 
  3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
โดยประเด็นที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ ดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) เช่น การที่ผู้บริโภคเลือกรับประทาน
นมสดเป็นอาหารเช้า 
  3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เช่น นมสดที่เลือกเป็นนมสดยี่ห้อ เมจิ  
ดัชมิลค์ เป็นต้น  
  3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกร้านค้าใกล้บ้าน หรือ
ห้างสรรพสินค้า  
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) เช่น เวลาในการเลือกซื้อสินค้าจะ
เป็นช่วงเช้าหรือเย็น 
  3.5 การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) เช่น จะเลือกซื้อหนึ่งกล่อง 
หรือซื้อเป็นขวดหนึ่งลิตร 
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 2.2.2  แนวคิดพฤติกรรมและการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 

  ในการศึกษาเก่ียวกับแนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า เราสามารถน าแนวคิดนี้
มาประยุกต์ใช้งานในแง่ของการตลาดได้เป็นอย่างดี เป็นไปตามหลักแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคที่กล่าว
ว่า ผู้บริโภคมีลักษณะเหมือนกล่องด า เราไม่สามารถคาดคะเนความรู้สึกนึกคิดได้ ดังนั้นการน า
ลักษณะของผู้ซื้อมาวิเคราะห์เพ่ือหาสิ่งกระตุ้น เมื่อผู้บริโภคถูกกระตุ้นด้วยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด
แล้วจะน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจ เพ่ือชักจูงให้ผู้บริโภคหันมาสนใจในสินค้าและบริการของเรา  
การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Marketing) หมายถึง การตลาดของผลิตภัณฑ์ที่ผู้ประกอบการมี
จิตส านึกด้านสิ่งแวดล้อม ตั้งแต่กระบวนการผลิต ดูแลสภาพแวดล้อมของโรงงานให้สะอาดมีมาตรการ
ก าจัดของเสียออกจากโรงงานไม่ให้ออกมาท าลาย สิ่งแวดล้อม รวมทั้งในแง่วิจัยและพัฒนาก็ต้องไม่ให้
เป็นพิษภัยกับสิ่งแวดล้อมและระบบ (สันทนา อมรไทย, 2552) 
  พฤติกรรมต่างๆของผู้บริโภคต่างก็มีที่มาแตกต่างกันออกไป จากการศึกษาถึงความ
เป็นไปได้ในการประยุกต์ใช้แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคกับการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม พบว่า
นักการตลาดสามารถใช้พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมในการท าแผนการตลาดให้กับ
สินค้าโดยปัจจัยแรกที่เกี่ยวข้องคือสมดุลของธรรมชาติ ผู้บริโภครู้สึกว่ามนุษย์ต้องอยู่อย่างสมดุลกับ
ธรรมชาติ จึงพยายามเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและสร้างมลภาวะน้อยที่สุด 
(Roberts & Bacon, 1997)  เมื่อผู้บริโภคได้ท าการพิจารณาถึงความส าคัญของผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมตระหนักถึงผลกระทบที่อาจจะเกิดขึ้นกับสภาพแวดล้อม ส่งผลให้สินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเป็นที่ต้องการในตลาดมากขึ้นท าให้ผลิตภัณฑ์เ พ่ือสิ่งแวดล้อมมีข้อได้เปรียบทางการ
แข่งขันท าให้นักการตลาดต้องมีการปรับตัวให้ความสนใจการท าการตลาดเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 
(Follows & Jobber, 2000) 
  สรุปได้ว่า การเข้าสู่ตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้ผลิต ควรเน้นการศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญท าให้ได้เข้าใจเกี่ยวกับปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม Lee (2008) กล่าวว่า ปัจจัยที่จะน าไปสู่
ความส าเร็จในตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมในกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่นมี 4 ปัจจัยนั้นคือ อิทธิพลทางสังคม ความ
กังวลเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเก่ียวกับสิ่งแวดล้อม และการรับรู้ถึงประโยชน์จาก
พฤติกรรมการใส่ใจสิ่งแวดล้อม ในขณะที่ในกลุ่มของผู้ใหญ่พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมนั้นมาจากความรู้ ความเข้าใจ และเหตุผล (Peattie, 2001) 
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2.3  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

 ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคในลักษณะ
การบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม หรือผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ทั้งที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมโดยตรง
และทางอ้อม การศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดนี้จะท าการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงผลลัพธ์จากการเกิดพฤติกรรมแล้วจะส่งผลอย่างไร 
 2.3.1  ความหมายของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
  Chan (2001) and Mostafa (2007) กล่าวว่า พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม คือ การซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือผลิตภัณฑ์ที่สามารถน ามารีไซเคิลได้ 
อีกทั้งผลิตภัณฑ์ดังกล่าวยังเป็นประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงหลีกเลี่ยงการเป็นอันตรายต่อ
สิ่งแวดล้อมและสังคม โดยตามหลักทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) เรา
สามารถควบคุมการเกิดพฤติกรรมได้ โดยอาศัยความตั้งใจ ซึ่งเป็นไปตามการศึกษาของ Joshi and 
Rahman (2015) ที่ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคในการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมสามารถวัดได้
จากความตั้งใจของของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมที่ใส่ใจหรือ
ความตั้งใจจะเปลี่ยนสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเพ่ือความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน 
  Lee (2009) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมไว้ว่า 
เป็นการกระท าของผู้บริโภคในการบริโภคสินค้าเชิงอนุรักษ์ การค านึงถึงสิ่งแวดล้อมและผลประโยชน์
ที่สิ่งแวดล้อมจะได้รับ เน้นผลิตภัณฑ์และบริการที่ตอบสนองต่อความกังวลด้านสิ่งแวดล้อม สอดคล้อง
กับการศึกษาของ H Dehghanan and Bakhshandeh (2014) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของ
การรับรู้ถึงคุณค่าและความไม่มั่นใจในการกระท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์
เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคชาวอิหร่าน พบว่า ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมเม่ือได้รับรู้ถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่มีต่อสิ่งแวดล้อม และตอบสนองต่อผลกระทบที่เกิด
ขึ้นกับสิ่งแวดล้อม 
  ไพฑูรย์ พิมดี (2559) กล่าวว่า พฤติกรรมการบริโภคเป็นการแสดงออกของผู้บริโภค
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการของแต่ละบุคคล รวมไปถึงขั้นตอนการตัดสินใจที่มีผลต่อ
การแสดงออก ส าหรับการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมถือว่าเป็นการบริโภคอย่างมี
จิตส านึกและมีความรับผิดชอบต่อสังคม ค ากล่าวนี้สอดคล้องกับ กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม 
(2004) ที่กล่าวว่า การบริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเป็นการบริโภคเพ่ือลดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมและสังคม เป็นการบริโภคอย่างมีจิตส านึกและมีความรับผิดชอบต่อสังคม เพ่ือความยั่งยืน
ของคนในยุคปัจจุบันและอนาคต 
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  ณัฐพล อัสสะรัตน์ and พัฒน์นรี ศรศุภโอฬาร (2551) ได้แบ่งพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มไม่รักษ์ กลุ่มรักษ์จริงจัง กลุ่มรักษ์รีไซเคิล กลุ่ม
รักษ์เฉพาะกลุ่ม และกลุ่มรักษ์สันโดษ โดยกลุ่มรักษ์สันโดษ กลุ่มรักษ์รีไซเคิล และกลุ่มรักษ์เฉพาะกลุ่ม 
มีพฤติกรรมการบริโภคแบบกึ่งกลางไม่บวกหรือลบทางใดทางหนึ่ง ไม่เหมือนกับกลุ่มรักษ์จริงจังที่มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมสูง ทั้งการพูด การกระท า และความคิด สุดท้ายคือ
กลุ่มท่ีไม่รักษ์ที่มีแนวโน้มพฤติกรรมเป็นลบ ไม่ใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมและไม่บริโภคข่าวสารใดๆท้ังสิ้น 
 2.3.2  ปัจจัยที่ส่งผลพฤติกรรมผู้บริ โภคในการบริ โภคผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 
  พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการกระท าของผู้บริโภคที่ผ่านกระบวนการตัดสินใจใน
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อนั้นผู้บริโภคจะต้องอาศัยการน าปัจจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือมาใช้ในการ
ประกอบการตัดสินใจ เช่นกันกับพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ที่ต้อง
อาศัยปัจจัยหลายอย่างท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อหรือไม่ก็ตาม ในการใช้ประกอบการตัดสินใจ ผู้วิจัยจึง
ได้รวบรวมงานวิจัยที่ค้นคว้าเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 
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ใน
กล

ุ่มผ
ู้บร

ิโภ
คช

าว
อิน

เด
ียว

 ผ
ู้หญ

ิงจ
ะมี

พฤ
ติก

รร
มก

าร
บร

ิโภ
คผ

ลิต
ภัณ

ฑ์เ
พ่ือ

สิ่ง
แว

ดล
้อม

มา
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ว่า
ผู้ช
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จา
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่า ผ
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ลุ่ม
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ศ
อิน
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ียท

ี่เป
็นผ

ู้หญ
ิงจ

ะมี
พฤ

ติก
รร

มก
าร

บร
ิโภ

ค
ผล

ิตภ
ัณฑ์

เพ่ื
อส

ิ่งแ
วด

ล้อ
มม

าก
กว

่า ผ
ู้บร

ิโภ
คท่ี

เป
็น

ผู้ช
าย

 โด
ยพ

ฤต
ิกร

รม
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ริโ

ภค
ผล

ิตภ
ัณฑ์

เพ่ื
อ

สิ่ง
แว

ดล
้อม

ถือ
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ใน
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ัยท
ี่ส่ง
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ต่อ
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ติก

รร
มก

าร
บร

ิโภ
คข

อง
ชา

วอิ
นเ

ดีย
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กา
รส

่งเส
ริม

พฤ
ติก

รร
มก
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ซื้อ
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ัณฑ์
เพ่ื
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่เย
าว

ชน
 (ก

รณ
ีศึก

ษา
ปร

ะเ
ทศ

บา
ห์เ

รน
) 

(P
ro

m
ot

ing
 G

re
en

 P
ur

ch
as

e 
Be

ha
vio

r t
o 

Th
e 

Yo
ut

h 
(C

as
e 

of
 B

ah
ra

in)
) 

(A
lm

os
sa

wi
, 2

01
4)

 
     

H1
: ค

วา
มร

ู้ด้า
นส

ิ่งแ
วด

ล้อ
มข

อง
เย

าว
ชน

มี
คว

าม
สัม

พัน
ธ์เช

ิงบ
วก

กับ
พฤ

ติก
รร

มก
าร

ซื้อ
ผล

ิตภ
ัณฑ์

เพ่ื
อส

ิ่งแ
วด

ล้อ
ม 

H2
: ท

ัศน
คต

ิต่อ
สิ่ง

แว
ดล

้อม
ขอ

งเย
าว

ชน
มี

คว
าม

สัม
พัน

ธ์เช
ิงบ

วก
กับ

พฤ
ติก

รร
มก

าร
ผล

ิตภ
ัณฑ์

เพ่ื
อส

ิ่งแ
วด

ล้อ
ม 

H3
: ก

าร
ตร

ะห
นัก

ถึง
ปัญ

หา
ด้า

นส
ิ่งแ

วด
ล้อ

ม
ขอ

งเย
าว

ชน
 ม

ีคว
าม

สัม
พัน

ธ์ท
ี่เช

ิงบ
วก

กับ
พฤ

ติก
รร

มก
าร

ซื้อ
ผล

ิตภ
ัณฑ์

เพ่ื
อส

ิ่งแ
วด

ล้อ
ม 

ผล
กา

รว
ิจัย

พบ
ว่า

 ค
วา

มร
ู้ด้า

นส
ิ่งแ

วด
ล้อ

ม 
ทัศ

นค
ติต

่อ
สิ่ง

แว
ดล

้อม
 แ

ละ
คว

าม
ห่ว

งใย
 ก

าร
ตร

ะห
นัก

ถึง
ปัญ

หา
ด้า

นส
ิ่งแ

วด
ล้อ

มข
อง

เย
าว

ชน
 ม

ีคว
าม

สัม
พัน

ธ์ใ
นท

าง
ที่ด

ี
กับ

พฤ
ติก

รร
รม

กา
รบ

ริโ
ภค

ผล
ิตภ

ัณฑ์
เพ่ื

อส
ิ่งแ

วด
ล้อ

ม 
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ทัศ
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ติห
รือ

ข้อ
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ที่ม

ีต่อ
พฤ

ติก
รร

ม
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รซ
ื้อผ

ลิต
ภัณ

ฑ์เ
พ่ือ

สิ่ง
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้อม
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H1
: ค

วา
มกั

งว
ลเ

กี่ย
วก

ับส
ิ่งแ

วด
ล้อ

มมี
อิท

ธิพ
ล

ใน
เช

ิงบ
วก

โด
ยต

รง
ต่อ

พฤ
ติก

รร
มก

าร
บร

ิโภ
ค

ผล
ิตภ

ัณฑ์
เพ่ื

อส
ิ่งแ

วด
ล้อ

ม 
H2

: ก
าร

รับ
รู้ค

วา
มส

าม
าร

ถข
อง

ผู้บ
ริโ

ภค
มี

อิท
ธิพ

ลใ
นเ

ชิง
บว

กโ
ดย

ตร
งต

่อพ
ฤต

ิกร
รม

กา
ร

บร
ิโภ

คผ
ลิต

ภัณ
ฑ์เ

พ่ือ
สิ่ง

แว
ดล

้อม
 

H3
: ท

ัศน
คต

ิหร
ือข

้อส
งส

ัยท
ี่มีต

่อพ
ฤต

ิกร
รม

กา
ร

ซ้ือ
ผล

ิตภ
ัณฑ์

เพ่ื
อส

ิ่งแ
วด

ล้อ
มม

ีอิท
ธิพ

ลใ
นท

าง
ลบ

โด
ยต

รง
ต่อ

พฤ
ติก

รร
มก

าร
บร

ิโภ
คผ

ลิต
ภัณ

ฑ์
เพ่ื

อส
ิ่งแ

วด
ล้อ

ม 

ผล
กา

รว
ิจัย

พบ
ว่า

 ท
ัศน

คต
ิหร

ือข
้อส

งส
ัยข

อง
ผู้บ

ริโ
ภค

เป
็นต

ัวก
 าห

นด
ที่ส

 าค
ัญข

อง
พฤ

ติก
รร

มก
าร

บร
ิโภ

ค
ผล

ิตภ
ัณฑ์

เพ่ื
อส

ิ่งแ
วด

ล้อ
ม 

ใน
ขณ

ะท
ี่กา

รร
ับร

ู้
คว

าม
สา

มา
รถ

ขอ
งผ

ู้บร
ิโภ

ค 
เป

็นป
ัจจ

ัยส
 าค

ัญท่ี
สุด

ที่ม
ี

ผล
ต่อ

พฤ
ติก

รร
มก

าร
บร

ิโภ
คผ

ลิต
ภัณ

ฑ์เ
พ่ือ

สิ่ง
แว

ดล
้อม

เม่ื
อเ

ทีย
บก

ับท
ัศน

คต
ิหร

ือข้
อส

งส
ัย 
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H1
: ค

วา
มส

ัมพั
นธ

์ระ
หว

่าง
อิท

ธิพ
ลท

าง
สัง

คม
กับ

พฤ
ติก

รร
มก

าร
ซื้อ

ผล
ิตภ

ัณ
ฑ์เ

พ่ือ
สิ่ง

แว
ดล

้อม
ใน

ปร
ะเ

ทศ
มา

เล
เซ

ีย 
H2

: ค
วา

มส
ัมพ

ันธ
์ระ

หว
่าง

ระ
หว

่าง
ทัศ

นค
ติ

ด้า
นส

ิ่งแ
วด

ล้อ
มก

ับพ
ฤต

ิกร
รม

กา
รซ

ื้อ
ผล

ิตภ
ัณฑ์

เพ่ื
อส

ิ่งแ
วด

ล้อ
มข

อง
มา

เล
เซ

ีย 
H3

: ค
วา

มส
ัมพั

นธ
์ระ

หว
่าง

สิ่ง
แว

ดล
้อม

กับ
พฤ

ติก
รร

มก
าร

ซื้อ
ผล

ิตภ
ัณฑ์

เพ่ื
อส

ิ่งแ
วด

ล้อ
มใ

น
ปร

ะเ
ทศ

มา
เล

เซ
ีย 

H4
: ค

วา
มส

ัมพั
นธ

์ระ
หว

่าง
ฉล

าก
เพ่ื

อ
สิ่ง

แว
ดล

้อม
กับ

พฤ
ติก

รร
มก

าร
ซื้อ

ผล
ิตภ

ัณฑ์
เพ่ื

อ
สิ่ง

แว
ดล

้อม
ขอ

งป
ระ

ชา
กร

ใน
ปร

ะเ
ทศ

มา
เล

เซ
ีย 

H5
: ค

วา
มส

ัมพั
นธ

์ระ
หว

่าง
บท

บา
ทข

อง
รัฐ

บา
ล

กับ
กา

รจ
ัดซ

ื้อผ
ลิต

ภัณ
ฑ์เ

พ่ือ
สิ่ง

แว
ดล

้อม
ใน

ปร
ะเ

ทศ
มา

เล
เซ

ีย 

ผล
กา

รว
ิจัย

พบ
ว่า

 ป
ัจจ

ัยด
้าน

อิท
ธิพ

ลท
าง

สัง
คม

 แ
ละ

คว
าม

ใส
่ใจ

ใน
สิ่ง

แว
ดล

้อม
ส่ง

ผล
อย

่าง
มา

กใ
น

พฤ
ติก

รร
มก

าร
ซื้อ

ผล
ิตภ

ัณฑ์
เพ่ื

อส
ิ่งแ

วด
ล้อ

มใ
น

ปร
ะเ

ทศ
มา

เล
เซ

ีย 
เม

ื่อท
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วิจ

ัยเ
กี่ย

วก
ับทั

ศน
คต
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พบ

ว่า
 ก

าร
ที่ผ

ู้บร
ิโภ

คไ
ด้ร

ับข
้อม

ูลเ
กี่ย

วก
ับป

ระ
โย

ชน
์ที่

ได
้จา

กก
าร

รีไ
ซเ

คิล
 จ

ะช
่วย

เป
ลี่ย

นท
ัศน

คต
ิขอ

ง
ผู้บ

ริโ
ภค

จน
น า

ไป
สู่พ

ฤต
ิกร

รม
กา

รซ
ื้อผ

ลิต
ภัณ

ฑ์เ
พ่ือ

สิ่ง
แว

ดล
้อม

ได
้ ก

าร
ใช

้ฉล
าก

ผล
ิตภ

ัณฑ์
เพ่ื

อส
ิ่งแ

วด
ล้อ

ม
ใน

กา
รส

ื่อส
าร

 ถ
่าย
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ดใ
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ับล

ูกค
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ีผล
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ก
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พฤ

ติก
รร

มค
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มร
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ิดช
อบ

ต่อ
สัง
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ที่ม
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ขึ้น

 
แล

ะข้
อส

 าค
ัญก
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ับส
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์ขอ
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ัฐบ
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ิโภ
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นก
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ซื้อ
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ิตภ
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เพ่ื
อ

สิ่ง
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้อม
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าร

ถใ
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ก
นโ
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นี้ใ
นก
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ท า

กา
รต

ลา
ดไ

ด้อี
กด

้วย
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H1
: ก

าร
มีส

่วน
ร่ว

มใ
นก

าร
รีไ

ซเ
คิล
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ส่ง
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ใน

กา
รค

าด
กา
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์
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ติก

รร
มก

าร
ซื้อ

ผล
ิตภ

ัณฑ์
เพ่ื

อส
ิ่งแ

วด
ล้อ

มข
อง

ผู้บ
ริโ

ภค
กล

ุ่มน
ักศ

ึกษ
า 

H2
: ท

ัศน
คต

ิขอ
งผ

ู้บร
ิโภ

คต
่อก

าร
ซื้อ

ผล
ิตภ

ัณฑ์
เพ่ื

อ
สิ่ง

แว
ดล

้อม
จะ

เป
็นต

ัวก
 าห

นด
พฤ

ติก
รร

มก
าร

ซื้อ
ผล

ิตภ
ัณฑ์

เพ่ื
อส

ิ่งแ
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มข

อง
ผู้บ

ริโ
ภค

กล
ุ่มน

ักศึ
กษ

า 
H3

: ก
าร

รับ
รู้เก

ี่ยว
กับ

คว
าม

รู้ข
อง

ผู้บ
ริโ

ภค
เก่ี

ยว
กับ

ปัญ
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สิ่ง
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้อม
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็นต
ัวก
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พฤ
ติก

รร
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าร
ซื้อ

ผล
ิตภ

ัณฑ์
เพ่ื

อส
ิ่งแ

วด
ล้อ

มข
อง

ผู้บ
ริโ

ภค
กล

ุ่มน
ักศึ
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H3
: ก

าร
เป

ิดเ
ผย

ข่า
วส

าร
ด้า

นส
ิ่งแ

วด
ล้อ

มผ
่าน

สื่อ
 จ

ะส
่งผ

ลใ
น

กา
รค

าด
กา

รณ์
พฤ

ติก
รร

มก
าร

ซื้อ
ผล

ิตภ
ัณฑ์

เพ่ื
อส

ิ่งแ
วด

ล้อ
ม

ขอ
งผ

ู้บร
ิโภ

คก
ลุ่ม

นัก
ศึก

ษา
 

H4
: อ

ิทธ
ิพล

ทา
งส

ังค
มจ

ะส
่งผ

ลใ
นก

าร
คา

ดก
าร

ณ์พ
ฤต

ิกร
รม

กา
รซ

ื้อผ
ลิต

ภัณ
ฑ์เ

พ่ือ
สิ่ง

แว
ดล

้อม
ขอ

งผ
ู้บร

ิโภ
คก

ลุ่ม
นัก

ศึก
ษา
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าร

ท า
ฉล

าก
เพ่ื

อส
ิ่งแ

วด
ล้อ
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่งผ
ลต

่อพ
ฤต

ิกร
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กา
ร

ซื้อ
ผล

ิตภ
ัณฑ์

เพ่ื
อส

ิ่งแ
วด

ล้อ
มข

อง
ผู้บ

ริโ
ภค

กล
ุ่มน
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ผล
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ิจัย

พบ
ว่า
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ติฐ
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ติก
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มก
าร

ซื้อ
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ัณฑ์
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าร
ณ์ม

าก
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ผล
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แว
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รู้ด
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รีไ
ซเ

คิล
, ก

าร
ท า

ฉล
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เพ่ื
อส

ิ่งแ
วด

ล้อ
ม 
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ะก

าร
เป

ิดเ
ผย

ข่า
วส

าร
ด้า

นส
ิ่งแ

วด
ล้อ

มผ
่าน
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 2.3.3  ผลที่ได้จากการมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
  จากการค้นคว้างานวิจัยพบว่าเมื่อผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นนอกจากจะเป็นผลดีต่อสิ่งแวดล้อมแล้วผู้บริโภคส่วนใหญ่เกิดความภาคภูมิใจที่
ตนเองได้มีส่วนช่วยในการรักษาสิ่งแวดล้อมจากการพฤติกรรมการบริโภคของตนเอง อีกทั้งยังได้
เผยแพร่และแนะน าบุคคลใกล้ชิดให้หันมาสนใจการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมอีกด้วย (ณัชชา 
บางท่าไม้ et al., 2552) สอดคล้องกับงานวิจัยของ โกมลมณี เกตตะพันธ์ (2016) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมพบว่าประโยชน์ที่ได้รับจากการมีพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมคือ การช่วยลดการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีปัญหาต่อสิ่งแวดล้อม 
รองลงมาคือ การมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมก่อให้เกิดความภาคภูมิใจในตนเอง 
  นอกจากพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ค านึงถึงผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมจากการใช้หรือบริโภคสินค้าแล้วนั้น ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมเช่นนี้ ยังพิจารณาเรื่องสุขภาพ
ความปลอดภัย และเศรษฐกิจของชุมชนอีกด้วย เมื่อจะซื้ออะไรจะต้องรู้แหล่งที่มาของสินค้า อาหารที่
จะซื้อ และถึงแม้ราคาจะแพงกว่าผลิตภัณฑ์ปกติธรรมดา แต่ผู้บริโภคยินดีที่จ่ายเงินเพ่ิมขึ้นเพ่ือซื้อ
สินค้าเหล่านั้น (ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.), 2556) สอดคล้องกับ
งานวิจัย Laroche, Bergeron, and Barbaro-Forleo (2001) เกี่ยวกับการก าหนดเป้าหมายของ
ผู้บริโภคที่ต้องการจ่ายเงินเพ่ิมส าหรับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมพบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การซื้อที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมโดยเมื่อท าการซื้อจะพิจารณาปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมเป็นส าคัญส่งผลให้
ผู้บริโภคเต็มใจจ่ายมากขึ้น ผลของการเต็มใจจ่ายเพ่ิมของผู้บริโภคนี้เองจะช่วยส่งผลให้เศรษฐกิจ
เกี่ยวกับการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมเติบโตมากข้ึน 
  การค้นคว้าเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมนี้ ช่วยส่งเสริมให้
นักการตลาดได้ท าความเข้าใจเข้าใจเกี่ยวกับผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ยังเป็น
ฐานข้อมูลที่ส าคัญที่จะช่วยให้ธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมได้ท าการพัฒนาไปในทางที่
ถูกต้อง สามารถใช้เป็นกลยุทธ์ในการตอบสนองต่อพฤติกรรมความต้องการของผู้บริโภคได้ดี (Abid & 
Latif, 2015) 
  จากงานวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมีการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมทั้งทางบวกและทางลบรวม
ไปถึงมีการศึกษาถึงอิทธิพลของตัวแปรบางตัวแปรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ท าให้สามารถ
สรุปได้ว่า มีปัจจัยหลายปัจจัยที่จะส่งผลต่อพฤติกรรม ขึ้นอยู่กับตัวผู้บริโภคในแต่ละสถานการณ์ แต่
ละพ้ืนที่ มีความหลากหลายในรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งงานวิจัยเหล่านี้เป็นประโยชน์อย่างมากกับ
นักการตลาดที่จะน าเอาการศึกษาเหล่านี้มาใช้เป็นแนวทางในการท าการตลาดเกี่ยวกับการตลาดเพ่ือ
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สิ่งแวดล้อมนี้ เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค และเพ่ือให้ธุรกิจสามารถด าเนินต่อไปได้
อย่างราบรื่น 

2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 การศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค
ในครั้งนี้ มีการตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ไว้ว่า ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่
ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม จะส่งผลต่อความตั้งใจในการบริโภคสินค้าประเภท
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม เพ่ือเป็นการตรวจความเป็นไปได้ในการศึกษา ผู้วิจัยจึงได้ท าการค้นคว้า
เกี่ยวกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยสามารถแบ่งได้ 3 หัวข้อ ดังนี้ 
 2.4.1  ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมกับทัศนคติต่อตรา
สินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

  Huang et al. (2014)  ท าการศึกษาผลกระทบของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมต่อ
ความตั้งใจในการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม เพ่ือสร้างแบบจ าลองและตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างการวาง
ต าแหน่งตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Brand Positioning) ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม (Green Brand Knowledge) ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Attitude Toward 
Green Brand) และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Purchase Intention) โดยใช้
แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูลจากสมาชิกกลุ่ม LOHAS (Lifestyles of Health and 
Sustainability) ในประเทศไต้หวัน จ านวน 425 คน ผลการวิจัยพบว่า การวางต าแหน่งตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อม และความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม มีอิทธิพลต่อทัศนคติของตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ในขณะเดียวกันทัศนคติของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมยังมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม จากผลการศึกษาสามารถน าใช้อ้างอิงในงานวิจัยได้ในส่วนของอิทธิพลของ
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมต่อทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

  Mohd Suki (2016) ท าการศึกษาในหัวข้อ ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
กรณีศึกษา ผลกระทบของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ทัศนคติ และความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม โดยมีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลการวางต าแหน่งตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ทัศนคติ
ของผู้บริโภค วิธีการศึกษา ผู้วิจัยใช้การตอบแบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูลใช้เทคนิคการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 350 ท่าน ซึ่งทั้งหมด
เป็นประชากรจากเกาะLabuan ประเทศมาเลเซียที่ปฏิบัติตามวิถีชีวิตแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมและมี
ประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม และใช้เทคนิควิธีก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (PLS) 
วิเคราะห์ความแปรปรวนตามแบบจ าลองโครงสร้าง ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ Smart PLS รุ่น 2.0 
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ผลการวิจัยที่ได้พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ได้แก่ การ
วางต าแหน่งตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมและ ความรู้
เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม จากสัมประสิทธิ์ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแบบจ าลองโครงสร้าง
ที่ได้จากผลของ PLS ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมถือเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดทีมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมท าให้
ผู้บริโภคสามารถน าไปใช้ในการพัฒนาให้น าไปสู่การตระหนักถึงการท าตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมได้ 
นอกจากนี้ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมยังมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อมอีกด้วย การวางต าแหน่งตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมสามารถน ามาใช้ในการวางแผน
การตลาด วางแผนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ อีกทั้งยังสามารถใช้ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมในการปรับปรุงทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม เป็นประโยชน์ส าหรับ
นักการตลาดที่สามารถน ามาใช้เพ่ือแยกแยะผลิตภัณฑ์ของตน สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งสร้าง
รายได้มากขึ้น และสร้างความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมากขึ้น จากการศึกษานี้ท าให้
ทราบว่าความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมยังคงมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อมจึงน ามาใช้ในการอ้างอิงถึงความเป็นได้ในการวิจัยต่อ 

  Setyawan, Noermijati, Sunaryo, and Aisjah (2018) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการท า
แคมเปญโฆษณาที่มีจุดประสงค์หลักคือการเพ่ิมความต้องการด้านพลังงานที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภค  นอกจากจะท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม และค านึงถึงประโยชน์ที่
สิ่งแวดล้อมจะได้รับแล้ว ยังช่วยให้ตราสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดีขึ้นได้อีกด้วย  กรอบงานวิจัยถูกก าหนด
ไว้ว่า ทัศนคติเก่ียวกับสิ่งแวดล้อมด้านต่างๆ จะส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าพลังงานเพ่ือสิ่งแวดล้อม
และช่วยเพ่ิมความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคได้ งานวิจัยนี้ได้ท าการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
726 คน โดยทดลองใช้โฆษณาของตราสินค้าพลังงานเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่สมมติขึ้นมา ผลการวิจัยพบว่า 
ความรู้เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม ช่วยในการสร้างทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับธรรมชาติ และทัศนคติที่เกิดจากการ
ตระหนักถึงสภาพแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค โดยทัศนคติที่เกิดจากการ
ความรู้และประสบการณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรส าคัญในการพยากรณ์ความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคที่ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) เท่ากับ 0.38 ข้อค้นพบนี้เป็นกุญแจส าคัญในการ
ปรับปรุงกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าและการโฆษณาด้านพลังงานสีเขียวจากผลการศึกษาสามารถน าใช้
อ้างอิงในงานวิจัยได้ในส่วนของอิทธิพลของความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่มีต่อทัศนคติต่อ
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

 



 
31 

 

 2.4.2  ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมกับความตั้งใจในการ
บริโภคสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

  Punyatoya (2015) การวิจัยนี้เป็นการน าเสนอข้อมูลเชิงลึกที่น่าสนใจเกี่ยวกับ
ผู้บริโภคชาวอินเดีย เป็นการประเมินความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า ข้อมูลเชิงลึกที่เป็น
ประโยชน์เหล่านี้จะช่วยให้นักการตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยท าการศึกษาผลกระทบ
ของการรับรู้ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า และผลกระทบที่เกิดขึ้นกับ
ผู้บริโภคในด้านทัศนคติท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยการวิจัยใช้
วิธีการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคชาวอินเดียโดย จ านวน 223 คน และใช้การ
วิเคราะห์แบบสมการโครงสร้างในการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามสมมติฐานหรือไม่ ผลการวิจัย
พบว่า ทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผล
มาจากการรับรู้เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคนั้นเอง โดยค่า Standardized coefficients (ß) 
ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้ากับความตั้งใจซื้อมีค่าเท่ากับ 0.869 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p < 0.01 
ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ผู้บริโภคชาวอินเดียมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมส่งผลให้เกิด
ความตั้งใจซื้อในกลุ่มผู้บริโภค และมีแนวโน้มที่จะเกิดแบบเดียวกันนี้ในประเทศอ่ืนๆเช่น สเปน 
ออสเตรเลีย ด้วยเช่นกัน สอดคล้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ที่คาดการณ์ว่าทัศนคติต่อตราสินค้าจะมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค  

  Paul, Modi, and Patel (2016) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การคาดการณ์การบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผนและทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล ขยาย
ความโดยการใช้ทฤษฎีพฤติกรรมการวางแผน (TPB) รวมเอาความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมซึ่งเป็นตัว
แปรส าคัญในการท าการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมให้ได้ประโยชน์สูงสุด การศึกษานี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้องของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB)  รวมทั้งทฤษฎีการกระท าตามเหตุผล 
(TRA)  เพ่ือใช้คาดการณ์ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคชาวอินเดีย 
ท าการศึกษาโดยรวบรวมข้อมูลหลักจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 521 คน เป็นข้อมูลป้อนเข้าและ
ทดสอบด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) น าผลการวิจัยมาใช้ในการสร้างแบบจ าลอง
สมการ แสดงให้เห็นว่า TPB แบบขยายมีความสามารถในการท านายได้ดีกว่าทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แผน (TPB)  และทฤษฎีการกระท าตามเหตุผล (TRA) รวมกันในด้านการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม และ
ทัศนคติของผู้บริโภค การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมอย่างมีนัยส าคัญมีสามารถใช้ท านายความตั้งใจซื้อ
ได้ ในขณะที่บรรทัดฐานส่วนบุคคลไม่มีอิทธิพล ผลการวิจัยของเราชี้ให้เห็นว่าทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แผน เป็นสื่อกลางในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างความห่วงใยด้านสิ่งแวดล้อมและความตั้งใจในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม งานวิจัยนี้จึงสามารถน ามาใช้เป็นงานวิจัยส าหรับการอ้างอิง เนื่องจาก
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ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน มีส่วนช่วยเพิ่มความเข้าใจในการสร้างความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

  Sreen et al. (2018) ท าการศึกษาในหัวข้อ ผลกระทบจากวัฒนธรรม พฤติกรรม 
และเพศ ต่อความตั้งใจในการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม นอกจากการบริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อมจะส่งผลต่อก าไร
ขององค์กรแล้ว ยังช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรอีกด้วย ซึ่งในแต่ละกลุ่มวัฒนธรรมก็จะ
มีความแตกต่างกันในด้านของเพศ อายุ พฤติกรรมส่วนบุคคล และความตั้งใจในการบริโภคเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม งานวิจัยนี้ เป็นการศึกษาผลกระทบต่อพฤติกรรมที่เป็นผลมาจากความตั้งใจในพฤติกรรม 
อาศัยโครงสร้างจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) มีการวางแบบจ าลองแนวคิดของงานวิจัยไว้โดย
เชื่อมโยงมิติทางวัฒนธรรมของ Hofstede และทฤษฎีแนวคิดค่านิยม (Value Orientation Theory)
โดย Kluchhohn และ Strodtbeck เข้ากับปัจจัยในการก าหนดความตั้งใจซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
นอกจากนี้แล้วบทความนี้ยังศึกษาในแง่ของสถานะทางเพศที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผ่านวัฒนธรรม
และพฤติกรรม วิธีการวิจัยเริ่มจากการรวบรวมข้อมูล โดยลักษณะเวลาในการท างานร่วมกัน (LTO) 
จากมิติทางวัฒนธรรมของ Hofstede ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และธรรมชาติจากทฤษฎีแนวคิด
ค่านิยม Kluchhohn และ Strodtbeck ผลการศึกษาพบว่าการมีส่วนร่วมในการท างานมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญกับทั้งสามตัวพยากรณ์ (ทัศนคติของผู้บริโภค การรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม และบรรทัดฐานส่วนบุคคล) ของความตั้งใจในการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อมใน ทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผน ในขณะทีต่รวจสอบผลกระทบโดยตรงพบว่า ลักษณะเวลาในการท างานร่วมกัน (LTO)  ไม่มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ความตั้งใจซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อมยังมีนัยส าคัญที่
เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และธรรมชาติ การวิจัยแสดงให้เห็นถึงเส้นทางจาก คุณค่า
ทางวัฒนธรรม บรรทัดฐาน และความเชื่อส่วนบุคคลที่น าไปสู่ความตั้งใจในการซื้อ ดังนั้นการวิจัยนี้จะ
ช่วยให้ข้อมูลเชิงลึกแก่ผู้ปฏิบัติงานและผู้ก าหนดนโยบายเกี่ยวกับความต้องการเพ่ิมความตั้งใจในการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่าระดับความตระหนักถึงผลิตภัณฑ์
เพ่ือสิ่งแวดล้อมของบุคคลในอินเดียยังคงเป็นที่น่ากังวล ดังนั้นผู้ปฏิบัติงานและผู้ก าหนดนโยบายต้อง
ใช้ความพยายามที่จะท าให้พวกเขามีความรู้มากขึ้นเกี่ยวกับผลของการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมมากขึ้น ผลงานวิจัยนี้สามารถน าไปเป็นแหล่งอ้างอิงเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 
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 2.4.3  ความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจในการบริโภคสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมกับ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

  Hamed Dehghanan (2014) ศึกษาเรื่องผลกระทบของการรับรู้เพ่ือสิ่งแวดล้อม
และการรับรู้ถึงผลที่ตามมาจากการตัดสินใจต่อการเลือกความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ของพฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของชาวอิหร่าน โดยกล่าวว่าวิธีที่จะช่วย
รักษาไว้ซึ่งสภาพแวดล้อม คือการหันมาใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม หรือผลิตภัณฑ์ที่มีเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม ในการวัดถึงความตระหนักถึงเรื่องนี้ ผู้วิจัยได้ท าการส ารวจแนวโน้มของการซื้อและการใช้
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมในกลุ่มผู้บริโภคของแต่ละประเทศถึงความจ าเป็นและประโยชน์ที่จะได้รับ 
ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่ เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคนั้นก็คือ การรับรู้ถึงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และการรับรู้ถึงผลที่ตามมา
จากการตัดสินใจของพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคชาวอิหร่าน ด้วย
เหตุนี้ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลจากการท าแบบสอบถามจ านวน 412 คน ที่เป็นลูกค้าของร้านค้า 
Refah และ Etka ในเมือง Bandar Abbas และพัฒนารูปแบบการวิจัยขึ้นโดยการรวบรวมข้อมูลจาก
การตอบแบบสอบถามจากผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมน้อย ให้ตอบแบบสอบถาม
ทันทีหลังจากออกจากร้าน ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ถึงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมี
อิทธิพลเชิงบวกและมีผลโดยตรงต่อความไว้วางใจที่มีผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมและ ความตั้งใจในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม และความเสี่ยงต่อผลที่ตามจากการเลือกความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมี
อิทธิพลเชิงลบและมีผลโดยตรงต่อความไว้วางใจและความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ในส่วนของความไว้วางใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมก็มีผลกระทบเชิงบวกและทางตรงต่อความ
ตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม และสุดท้ายความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมี
ผลเชิงบวกและผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งหมายความว่าการ
รับรู้ถึงคุณค่าของความเป็นมิตรต่อสิงแวดล้อมและความเสี่ยงต่อผลที่ตามจากการเลือกความเป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมเป็นประโยชน์ต่อพฤติกรรมการซื้อเพ่ือสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคชาวอิหร่าน 
จากผลวิจัยสามารถน าผลการทดสอบความเป็นไปได้ของสมมติฐานที่ว่าความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์
เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคมาใช้ใน
งานวิจัยได้ 
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  Rahmi et al. (2017) ท าการศึกษาในหัวข้อ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ความตระหนักในเพ่ือสิ่งแวดล้อม การโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมและความรู้เกี่ยวกับระบบ
นิเวศในการปรับปรุงความตั้งใจในการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อมของ
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมที่สร้างสรรค์  การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์และก าหนด
ผลกระทบของภาพลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมต่อความตั้งใจในการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม 2) 
ผลกระทบต่อการรับรู้ถึงความตั้งใจในการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อมของประชาชน 3) ผลกระทบของการ
โฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมต่อความตั้งใจในการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม 4) ผลกระทบจากความรู้เกี่ยวกับ
ระบบนิเวศต่อความตั้งใจในการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อมและ 5) ผลของความตั้งใจในการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม
ต่อพฤติกรรมการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม การวิจัยนี้ถือเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาใน
การท าวิจัยโดยท าการส ารวจจากผู้ตอบแบบสอบถามจากเมือง Bukit-tinggi ประเทศมาเลเซียจ านวน 
150 คน แบบจ าลองสมการโครงสร้าง แสดงให้เห็นว่าความรู้เกี่ยวกับระบบนิเวศมีผลต่อความตั้งใจใน
การซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม แต่ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ความตระหนักรู้เรื่องเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม และการโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมไม่มีผลต่อการเพ่ิมความตั้งใจในการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ความตั้งใจซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีเพ่ิมจะส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากขึ้น นัย
ว่าอุตสาหกรรมเชิงสร้างสรรค์ควรปรับปรุงคุณภาพและสนับสนุนการให้ความรู้แก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับ
ความเป็นมิตรต่อแวดล้อมอย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันจากผลที่ได้จากการวิจัย
ท าให้ทราบถึงอิทธิพลของความตั้งใจในการบริโภคที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งสามารถ
น ามาใช้อ้างอิง ประกอบการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของสองตัวแปรนี้ได้ 

  Yadav and Pathak (2017) ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการซื้อเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในการพัฒนาประเทศชาติ โดยการประยุกต์ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมตาม
แผนในการอธิบาย ซึ่งการบริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อมของแต่ละบุคคลเกิดจากความต้องการในการลด
ผลกระทบจากการบริโภคต่อสิ่งแวดล้อม การวิจัยได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมในประเทศก าลังพัฒนา เช่น อินเดีย ในการศึกษานักวิจัยได้พยายามเข้าใจพฤติกรรม
ผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมในบริบทของประเทศก าลังพัฒนาอย่างอินเดีย การ
วิจัยได้ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) และได้ท าการขยายความของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
เพ่ิมเติม ได้แก่ การรับรู้คุณค่าและความเต็มใจที่จะจ่ายเพ่ิม (WPP) และท าการวัดความเหมาะสมใน
การก าหนดความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค โดยท าการส ารวจจากผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 620 คนได้รับการรวบรวมด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างตามความเหมาะสม จากนั้น
สร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) เพ่ือ ใช้ในการประเมินความสัมพันธ์ระหว่างโครงสร้าง 
ผลการวิจัยพบว่าทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนสนับสนุนความตั้งใจของผู้บริโภคอย่างเต็มที่ในการเลือก
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ซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม และด้านสมมติฐานเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม ผลการส ารวจพบว่ามีค่า t-value สูงถึง 13.635 เป็นไปตามการ
พยากรณ์ของงานวิจัย รวมทั้งโครงสร้างเพ่ิมเติม ได้แก่ การรับรู้คุณค่าและความเต็มใจที่จะจ่ายเพ่ิม 
(WPP) ก็ยังมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค จากผลการวิจัยสามารถน ามาอ้างอิงถึง
ความสัมพันธ์ของความตั้งใจซื้อกับพฤติกรรมการบริโภคได้เป็นอย่างดี 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ท าให้ทราบถึงความสัมพันธ์ที่

ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมและความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม มีต่อความตั้งใจใน

การบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ

สิ่งแวดล้อมข้ึน จึงสามารถสรุปกรอบแนวคิดการวิจัยได้ ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

(Attitude Toward 
 Green Brand) 

 

ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 

เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

(Green Brand 

Knowledge) 

ความตั้งใจในการบริโภค 
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
( Green Purchase 

Intention) 

พฤติกรรมการซื้อสินค้า 

เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

(Green Product  

Purchase Behavior) 
 

ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Model) 
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บทที่ 3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม  เป็น
งานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยเพ่ือเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ 
(Primary Data) และการเก็บข้อมลทุติยภูมิ (Secondary Data) จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีขั้นตอนและวิธีการวิจัยดังนี้ 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 1. ประชากร ได้แก่ ประชาขนทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานครฯ และปริมณฑล ได้แก่ จังหวัด
นครปฐม จังหวัดนนทบุรี จังหวัดปทุมธานี จังหวัดสมุทรปราการ และจังหวัดสมุทรสาคร ซึ่งเป็น
ประชากรกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ข้อมูลที่ได้จากการส ารวจจ านวนประชากรปี พ.ศ. 
2560 มีจ านวนทั้งสิ้น 10,831,988 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2560) 
 2. กลุ่มตัวอย่าง ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญหรือตามความ
สะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือให้ตัวแปรมีการแจกแจงแบบปกติ ส าหรับการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ผู้วิจัยจึงได้ท าการก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของ 
Hair, Black, Babin, and Anderson (2010) ในการหาขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันที่ว่า การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่างอยู่ระหว่าง 
10-20 เท่าของตัวแปรสังเกต ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 10 เท่า และตัวแปร
สังเกต (Observed Variables) มี 30 ตัวแปร คิดเป็นจ านวนเท่ากับ 300 ตัวอย่าง ทั้งนี้เพ่ือขจัด
ข้อผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้น ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่จ านวน 320 คน ซึ่งมีจ านวนมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่ก าหนด  

3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ใช้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ซึ่งแบบสอบถามจะแบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามปลายปิดเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างเป็นค าถามแบบ
ปลายปิดแบบตรวจรายการ (Check list) ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน  
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 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามปลายปิดเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม
ของกลุ่มตัวอย่างผู้วิจัยได้แปลแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม
ที่ถูกพัฒนาขึ้นโดย (Huang et al., 2014) จ านวน 8 ข้อ ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณ
ค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามปลายปิดเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ผู้วิจัยได้
แปลแบบสอบถามเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ถูกพัฒนาขึ้น (Huang et al., 
2014) จ านวน 9 ข้อ ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ  Likert Rating 
Scale 5 ระดับ 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามปลายปิดเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ผู้วิจัยได้แปลแบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ถูกพัฒนาขึ้นโดย 
(Chen & Chang, 2012) จ านวน 3 ข้อค าถาม และ (Armitage & Conner, 1999) จ านวน 3 ข้อ
ค าถาม ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามปลายปิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ผู้วิจัยได้แปลแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ที่ถูกพัฒนาขึ้นโดย 
(H Dehghanan & Bakhshandeh, 2014) จ านวน 7 ข้อค าถาม ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัด
ประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ 
 ส าหรับแบบสอบถามส่วนที่ 2-5 ใช้ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ มาตราส่วน 5 
ระดับ (Rating scale) ก าหนดให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว โดยเกณฑ์ที่ก าหนดค่าคะแนนในการตอบ
ค าถามมีดังนี ้
  ค าตอบ      คะแนน 
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 
 เห็นด้วย  4 
 ไม่แน่ใจ  3 
 ไม่เห็นด้วย  2 
 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 
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3.3  การพัฒนาเครื่องมือการทดสอบความเชื่อม่ันและความเที่ยงตรงของเครื่องมือ 

3.3.1  การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 

  ในการสร้างแบบสอบถามส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ เมื่อพิจารณาวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการแปลแบบสอบถามจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ก่อนน ามาเรียบเรียง
เพ่ือตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหา ความสอดคล้องของวัตถุประสงค์การวิจัยและความถูกต้อง
ของภาษา หลังจากท าการเรียบเรียงข้อค าถามแล้วจึงได้น าไปปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือ
พิจารณาความสอดคล้องของข้อมูลและด้านภาษา จากนั้นจึงน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปหาค่าความ
เที่ยงตรงของเครื่องมือ (Validity) และค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 

3.3.2 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 

เมื่อพิจารณาความสอดคล้องของข้อมูลและด้านภาษาแล้ว ผู้วิจัยน าแบบสอบถามส่ง
ให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Context Validity) โดยใช้ดัชนี
ความสอดคล้อง (Index of consistency: IOC) ผู้เชี่ยวชาญจะประเมินด้วยระดับคะแนน 3 ระดับ 
คือ 

+1  ในกรณีที่ข้อค าถามสอดคล้องตามประเด็นหลักของเนื้อหา 
0  ในกรณีที่ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องตามประเด็นหลักของเนื้อหา 

 -1  ในกรณีที่ข้อค าถามไม่สอดคล้องตามประเด็นหลักของเนื้อหา 
เกณฑ์การพิจารณา คือ ค่าที่ได้จะต้องมีค่าระหว่าง 0.50 – 1.00 แสดงถึง ข้อค าถาม

ตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย สามารถน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาใช้ในงานวิจัยได้ ค่าดัชนีความ
สอดคล้องสามารถค านวณได้ดังนี้ 

    IOC  =  
∑ 

 
 

 โดยที่   IOC = ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับเนื้อหา 

   ΣR = ผลรวมของคะแนนที่ผู้เชี่ยวชาญได้ให้ไว้ 
   N  = จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
  โดยค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of consistency: IOC) ของข้อค าถามที่ได้มีค่า
อยู่ระหว่าง 0.89 – 1  ซึ่งแสดงว่า ข้อค าถามที่สร้างขึ้นมีความเหมาะสมเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัย (ประสพชัย พสุนนท์, 2555) 
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3.3.3 การตรวจสอบความเชื่อม่ันของเนื้อหา 
น าแบบสอบถามที่ผ่านการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงไปทดลองใช้ (Try-out) กับ

บุคคลทั่วไป ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยจ านวน 30 ชุด หลังจากนั้นน าแบบสอบถามมาท าการ

ตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ซึ่งก าหนดค่า α เท่ากับ 0.05 และก าหนด
ระดับนัยส าคัญที ่0.5  และก าหนดค่าความเชื่อมั่นทางสถิติที่ 95% หากค่าที่ได้สูงกว่าเกณฑ์ที่ก าหนด
คือ 0.7 นั้นคือแบบสอบถามสามารถน าไปใช้งานได้ (ประสพชัย พสุนนท์, 2555) โดยใช้วิธีการหา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) จากสมการ ดังนี้ 

   α = 
 

    
   

∑  
 

  
   

 โดยที่   α  =  ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
   n  = จ านวนข้อในแบบสอบถาม 

   ∑Si
  = ผลรวมของค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 

     
  = คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถาม 

   N = จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 

ตารางท่ี 2 ตารางแสดงค่าความเชื่อมั่นของเนื้อหา 

รายการการตรวจสอบความเชื่อม่ันของเนื้อหา 
ค่าความเชื่อม่ันของเนื้อหา 

(Cronbach's Alpha) 

ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 0.85 

ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 0.85 
ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 0.90 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 0.91 

 จากตารางที่ 2 ค่าความเชื่อม่ันของแบบวัดความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ทัศนคติ
ที่มีต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม  ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีค่าอยู่ระหว่าง 0.85-0.91 จึงสามารถสรุปได้ว่า แบบวัดของทุกตัว
แปรที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ มีความเชื่อม่ันของเนื้อหาผ่านเกณฑ์การพิจารณา 
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3.3.4 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบวัด 
 ก่อนการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Model) การศึกษานี้ได้ตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงของแบบวัดโดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) เนื่องจากผู้วิจัยได้น าแบบวัดของตัวแปรมาจากแนวคิดทฤษฎีของนักวิชาการต่างประเทศ ทั้งนี้
เ พ่ือเป็นการกลั่นกรองแบบวัดและจับกลุ่มตัวแปรก่อนน าตัวแปรทั้งหมดเข้าสู่ โมเดลการวัด 
(Measurement Model) และการทดสอบสมมติฐานในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural 
Model) ต่อไป ดังนั้นผู้วิจัยท าการทดสอบตัวแปรทุกตัวด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis : CFA) เพ่ือยืนยันว่าองค์ประกอบของแบบวัดที่เลือกมานั้น
สอดคล้องกับโมเดลที่ใช้ในการวิจัยด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป (Byrne, 2016)   

 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าและตัวแปรต่างๆ ดังนี้ 
 AGB  หมายถึง  ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม  
     (Attitude Toward Green Brand) 
 GBK  หมายถึง  ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม  
     (Green Brand Knowledge) 
 GPI  หมายถึง  ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม  
     (Green  Purchase Intention) 
 GPB  หมายถึง  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
     (Green  Product Purchase Behavior) 
 R2   หมายถึง  ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกก าลังสองหรือสัมประสิทธิ์การ
     พยากรณ ์
 df  หมายถึง  องศาอิสระ  
 p-value หมายถึง   ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ
 GFI  หมายถึง  ดัชนีวัดระดับความ 
 NFI  หมายถึง  ค่าดัชนีสอดคล้องความสัมพันธ์ 
 CFI   หมายถึง  ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ   
 RMSEA   หมายถึง  ดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณ  
     ค่าพารามิเตอร์ 
 RMR   หมายถึง  ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อน 
     มาตรฐาน   
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 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบวัด ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ
ของตัวแปรความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งผลแสดงตามภาพที่ 4 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
จากภาพที่ 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

พบว่า ค่าดัชนีชี้วัดความเหมาะสมที่ได้ไม่ผ่านเกณฑ์การพิจารณาครบทุกค่า ผู้วิจัยจึงท าการปรับ
โมเดล โดยอาศัยดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) เป็นการปรับค่าตามที่
โปรแกรมส าเร็จรูปเสนอแนะ จะท าการปรับค่าดัชนีที่มากที่สุดก่อนโดยการเพ่ิมเส้นทางอิทธิพล
ระหว่างตัวแปร หลังจากนั้นจึงมาพิจารณาตัดข้อค าถามที่มี Factor loading น้อยกว่า 0.5 ออก
ทั้งหมด 3 ข้อ คือค าถามข้อที่ 10, 11 และ 12 (Hair et al., 2010)  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

      
 

Chi-Square = 49.79, df = 26, Chi-Square/df = 1.91 

GFI = 0.97, RMR = 0.03, NFI = 0.95, CFI = 0.98 และ RMSEA = 0.05 

GBK 

0.59 
0.69 
0.67 
0.58 
0.70 
0.73 
0.72 

0.59 

0.56 

GBK 9 

GBK 8 

GBK 7 

GBK 6 

GBK 5 

GBK 4 

GBK 3 

GBK 2 

GBK 1 

ภาพที่ 4 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยันของตัวแปรความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม (GBK) 
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ตารางที่ 3 ตารางแสดงค่าสถิติการทดสอบการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ตัวแปรความรู้
เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

ค่าสถิติ เกณฑ์พิจารณา 
ก่อนปรับค่า 

Modification Indices 
หลังปรับค่า 

Modification Indices 
Chi-square 

 
128.14 49.79 

DF - 27 26 
Chi-square/DF Chi-square/DF < 2 4.75 1.92 

CFI > 0.9 0.91 0.98 

GFI > 0.9 0.91 0.97 
TLI > 0.9 0.88 0.97 

NFI > 0.9 0.89 0.96 

RMSEA < 0.05 0.11 0.03 
RMR มีค่าเข้าใกล้ 0 0.04 0.05 

 
หลังจากท าการวิเคราะห์ใหม่ ค่าที่ได้หลังจากการปรับโมเดล ดังตารางที่ 3 โดยสรุปได้ดังนี้ 

Chi-Square/df = 1.91, Root Mean Square Residual (RMR) = 0.03, Good-ness of Fit 
Index (GFI) = 0.97, Normed Fit Index (NFI) =0.95, Comparative Fit Index (CFI) = 0.98 
and Root Mean Square Error of approximation (RMSEA) = 0.05 จากค่าดัชนีชี้วัดความ
เหมาะสมที่ได้เมื่อเทียบกับเกณฑ์การพิจารณา (ตารางที่ 13) พบว่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันแสดงให้เห็นว่า แบบวัดความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับโมเดลและ
ทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย (Hair et al., 2010)  
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ตารางท่ี 4 ตารางแสดงค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) ของตัวแปร
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

Scale item Standardized loading IOC 

ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม  1 

GBK 1 
ท่านเคยรู้จัก/ได้ยินเกี่ยวกับตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ท่านเลือกซ้ือมาก่อน 

0.59 
 

GBK 2 
ท่านได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมท่ีท่านเลือกซ้ือ 

0.59 
 

GBK 3 
เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์สิ่งแวดล้อมที่ท่านต้องการซื้อ 
ท่านจะนึกถึงตราสินค้าก่อนเป็นอันดับแรก 

0.69 
 

GBK 4 
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมสามารถ
จดจ าได้ง่ายและเป็นที่รู้จักของผู้บริโภค 

0.67 
 

GBK 5 
คุณภาพของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม
เป็นสิ่งส าคัญส าหรับท่าน 

0.58 
 

GBK 6 
ท่านคิดว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ท่ีท่านซื้อได้รับการ
ประกันคุณภาพอย่างดี 

0.7 
 

GBK 7 
ท่านรู้สึกประทับใจในการออกแบบของตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ท่านซื้อ 

0.73 
 

GBK 8 
ท่านคิดว่าคุณสมบัติของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมสามารถตอบสนองความต้องการของ
ท่านได้ 

0.72 
 

GBK 9 
ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆจากตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมท่ีท่านซื้อท ามาจากวัสดุรีไซเคิล 

0.56 
 

 
จากตารางที่ 4 ตารางแสดงค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) ใน

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า องค์ประกอบของตัวแปรความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน อยู่ระหว่าง 0.56 – 0.73 จากการพิจารณาค่าที่ได้ทุก
ค่ามีค่ามากกว่า ± 0.5 จึงถือว่า องค์ประกอบมีนัยส าคัญเชิงปฏิบัติในการวิเคราะห์องค์ประกอบ  
(Hair et al., 2010) 
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 ส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบวัด ตัวแปรทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม แสดงผลดังภาพที่ 5 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

 
 จากภาพที่ 5 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบวัดทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือ

สิ่งแวดล้อม พบว่า ค่าดัชนีชี้วัดความเหมาะสมที่ได้ไม่ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงท าการปรับ
โมเดล โดยอาศัยดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) เป็นการปรับค่าตามที่
โปรแกรมเสนอแนะ จะท าการปรับค่าดัชนีที่มากที่สุดก่อนโดยการเพ่ิมเส้นทางอิทธิพลระหว่างตัวแปร
แฝง (Hair et al., 2010) แล้วท าการวิเคราะห์ใหม่  

 
 
 
 
 
 
 

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

      
 

Chi-Square = 32.986, df = 18, Chi-Square/df = 1.83 
GFI = 0.97, RMR = 0.02, NFI = 0.96, CFI = 0.98 และ RMSEA = 0.05 

AGB 

0.76 
0.75 
0.52 
0.62 
0.53 
0.57 
0.55 

0.65 

AGB 8 

AGB 7 

AGB 6 

AGB 5 

AGB 4 

AGB 3 

AGB 2 

AGB 1 

ภาพที่ 5 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยันของตัวแปรทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
(AGB) 
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ตารางที่ 5 ตารางแสดงค่าสถิติการทดสอบการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ตัวแปรทัศนคติต่อ
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

ค่าสถิติ เกณฑ์พิจารณา 
ก่อนปรับค่า 

Modification Indices 
หลังปรับค่า 

Modification Indices 
Chi-square   75.64 32.99 

DF - 20 18 
Chi-square/DF Chi-square/DF < 2 3.78 1.83 

CFI > 0.9 0.93 0.98 

GFI > 0.9 0.95 0.97 
TLI > 0.9 0.91 0.97 

NFI > 0.9 0.91 0.96 

RMSEA < 0.05 0.09 0.05 
RMR มีค่าเข้าใกล้ 0 0.03 0.02 

 
หลังจากการปรับโมเดล ค่าที่ได้หลังจากการปรับโมเดล ดังตารางที่ 5  สรุปได้ดังนี้ Chi-

Square/df = 1.83, Root Mean Square Residual (RMR) = 0.02, Good-ness of Fit Index 
(GFI) = 0.97, Normed Fit Index (NFI) =0.96, Comparative Fit Index (CFI) = 0.98 and 
Root Mean Square Error of approximation (RMSEA) = 0.05 จากค่าดัชนีชี้วัดความเหมาะสมที่
ไดเ้มื่อเทียบกับเกณฑ์การพิจารณา (ตารางที่ 13) พบว่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดง
ให้เห็นว่า แบบวัดทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับโมเดลและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย 
(Hair et al., 2010)  
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ตารางท่ี 6 ตารางแสดงค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) ของตัวแปร
ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

Scale item Standardized loading IOC 

ทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม   0.97 

AGB 1 
ท่านคิดว่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมี
ความน่าเชื่อถือมากกว่าตัวผลิตภัณฑ์ 

0.65   

AGB 2 
ท่านคิดว่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม
ที่ท่านเลือกซ้ือสามารถน าเสนอความเป็นตัวตน 
ของท่านได้ 

0.76   

AGB 3 
ท่านคิดว่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม
ที่ท่านเลือกซ้ือสามารถตอบสนองความต้องการ 
ของท่านได้ 

0.75   

AGB 4 
ท่านคิดว่าราคาของผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมท่ีท่านเลือกซ้ือเป็นที่น่าพอใจส าหรับ
ท่าน 

0.52   

AGB 5 
ท่านชอบแนวคิดของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ 
เลือกซื้อ 

0.62   

AGB 6 
เพ่ือนของท่านมีทัศนคติเกี่ยวกับท่านดีขึ้นเมื่อพวก
เขาพบว่าท่านเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

0.53   

AGB 7 
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ท่านเลือกซ้ือมีความ
น่าเชื่อถือ 

0.57   

AGB 8 
ท่านรู้สึกสบายใจเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

0.65   

 
 จากตารางที่ 6 ตารางแสดงค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) 
ของตัวแปรทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม พบว่า องค์ประกอบของตัวแปรทัศนคติต่อตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อม มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) อยู่ระหว่าง 0.52 – 
0.76 จากการพิจารณาค่าท่ีได้ทุกค่ามีค่ามากกว่า ± 0.5 จึงถือว่า องค์ประกอบมีนัยส าคัญเชิงปฏิบัติ
ในการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Hair et al., 2010) 
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การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบวัด ตัวแปรความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม แสดงตามภาพที ่6 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
จากภาพที่ 6 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบวัดความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์

เพ่ือสิ่งแวดล้อม พบว่า ค่าดัชนีชี้วัดความเหมาะสมที่ได้ไม่ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงท าการปรับ
โมเดล โดยอาศัยดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) เป็นการปรับค่าตามที่
โปรแกรมเสนอแนะ จะท าการปรับค่าดัชนีที่มากที่สุดก่อนโดยการเพ่ิมเส้นทางอิทธิพลระหว่างตัวแปร
แฝง แล้วท าการวิเคราะห์ใหม่ (Hair et al., 2010)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

      
 

Chi-Square = 10.85, df = 5, Chi-Square/df = 2.10 
GFI = 0.98, RMR = 0.01, NFI = 0.99, CFI = 0.99 และ RMSEA = 0.06 

GPI 

0.69 
0.78 
0.87 
0.81 
0.71 

0.76 

GPI 6 

GPI 5 

GPI 4 

GPI 3 

GPI 2 

GPI 1 

ภาพที่ 6 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม (GPI)  
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ตารางท่ี 7 ตารางแสดงค่าสถิติการทดสอบการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ตัวแปรความตั้งใจใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

ค่าสถิติ เกณฑ์พิจารณา 
ก่อนปรับค่า 

Modification Indices 
หลังปรับค่า 

Modification Indices 
Chi-square   99.58 10.85 

DF - 9 5 
Chi-square/DF Chi-square/DF < 2 11.06 2.10 

CFI > 0.9 0.93 1.00 

GFI > 0.9 0.89 0.99 
TLI > 0.9 0.88 0.99 

NFI > 0.9 0.92 0.99 

RMSEA < 0.05 0.18 0.06 
RMR มีค่าเข้าใกล้ 0 0.03 0.01 

 
ค่าที่ได้หลังจากการปรับโมเดล ดังตารางที่ 7  สามารถสรุปได้ดังนี้ Chi-Square/df = 2.10, 

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.01, Good-ness of Fit Index (GFI) = 0.98, Normed 
Fit Index (NFI) =0.99, Comparative Fit Index (CFI) = 0.99 and Root Mean Square Error 
of approximation (RMSEA) = 0.06 จากค่าดัชนีชี้วัดความเหมาะสมที่ได้เมื่อเทียบกับเกณฑ์การ
พิจารณา (ตารางที่ 13) พบว่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงให้เห็นว่า แบบวัดความ
ตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมสอดคล้องกับโมเดลและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย (Hair et al., 
2010)  
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ตารางท่ี 8 ตารางแสดงค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) ของตัวแปร
ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

  
 จากตารางที่ 8 ตารางแสดงค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) 
ของ องค์ประกอบตัวแปรความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม พบว่า มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.69 – 0.87 จากการพิจารณาค่าที่ได้ทุกค่ามีค่ามากกว่า ± 0.5 
จึงถือว่า องค์ประกอบมีนัยส าคัญเชิงปฏิบัติในการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Hair et al., 2010) 
 
 
 
 
 
 
 
 

Scale item Standardized loading IOC 

ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม   0.89 

GPI 1 ท่านมีความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 0.71   

GPI 2 ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 0.81   

GPI 3 
ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมในการซื้อ
ครั้งต่อไป 

0.87   

GPI 4 
ท่านให้ความสนใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมเนื่องจากท่านมีความห่วงใยต่อ
สิ่งแวดล้อม 

0.78   

GPI 5 
ท่านคาดว่าจะใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมต่อไปใน
อนาคตเนื่องจากความสามารถในการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ 

0.69   

GPI 6 
โดยรวมแล้วท่านมีความยินดีที่จะใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม 

0.76   
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 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบวัดตัวแปรสุดท้าย ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์
องค์ประกอบขอบตัวแปรพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม แสดงดังภาพที่ 7 

 

 

 
 
 
 
 
 

 
 
  
 จากภาพที่ 7 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบวัดพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม พบว่า ค่าดัชนีชี้วัดความเหมาะสมที่ได้ไม่ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึง
ท าการปรับโมเดล โดยอาศัยดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) เป็นการปรับค่า
ตามที่โปรแกรมเสนอแนะ จะท าการปรับค่าดัชนีที่มากที่สุดก่อนโดยการเพ่ิมเส้นทางอิทธิพลระหว่าง
ตัวแปรแฝง (Hair et al., 2010) แล้วท าการวิเคราะห์ใหม่ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

      
 

Chi-Square = 25.68, df = 12, Chi-Square/df = 2.14 
GFI = 0.98, RMR = 0.02 , NFI = 0.97, CFI = 0.99 และ RMSEA = 0.06 

GPB 

0.68 
0.59 
0.73 
0.79 
0.70 
0.83 

0.67 

GPB 7 

GPB 6 

GPB 5 

GPB 4 

GPB 3 

GPB 2 

GPB 1 

ภาพที่ 7 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม  
(GPB) 
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ตารางท่ี 9 ตารางแสดงค่าสถิติการทดสอบการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ตัวแปรพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

ค่าสถิติ เกณฑ์พิจารณา 
ก่อนปรับค่า 

Modification Indices 
หลังปรับค่า 

Modification Indices 

Chi-square   111.11 18.65 

DF - 14 11 
Chi-square/DF Chi-square/DF < 2 7.94 1.70 

CFI > 0.9 0.91 0.99 

GFI > 0.9 0.91 0.98 
TLI > 0.9 0.86 0.99 

NFI > 0.9 0.90 0.98 
RMSEA < 0.05 0.15 0.05 

RMR มีค่าเข้าใกล้ 0 0.04 0.02 

 
 ค่าที่ได้หลังจากการปรับโมเดล ดังตารางที่ 9 สามารถสรุปได้ดังนี้ Chi-Square/df = 1.70, 

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.02, Good-ness of Fit Index (GFI) = 0.98, Normed 
Fit Index (NFI) =0.98, Comparative Fit Index (CFI) = 0.99 and Root Mean Square Error 
of approximation (RMSEA) = 0.05 จากค่าดัชนีชี้วัดความเหมาะสมที่ได้เมื่อเทียบกับเกณฑ์การ
พิจารณา (ตารางที่ 13) พบว่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงให้เห็นว่า แบบวัด
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับโมเดลและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย (Hair 
et al., 2010) 
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ตารางท่ี 10 ตารางแสดงค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) ของตัวแปร
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

Scale item Standardized loading IOC 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม   1 

GPB 1 
ท่านมักเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมจาก
ผู้ผลิตที่มีแนวคิดเชิงอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอยู่เสมอ 

0.82   

GPB 2 
ท่านมักเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากแสดงถึงการ
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

0.7   

GPB 3 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ท าการทดลองในสัตว์ 0.79   

GPB 4 
ท่านมักเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ไม่มี
การใช้สารเคมี หรือใช้สารเคมีเพียงเล็กน้อย 

0.73   

GPB 5 
ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท่านมักจะมองหาป้าย
ก ากับหรือฉลากเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

0.59   

GPB 6 
ท่านมักจะสนับสนุนผลิตภัณฑ์ที่ก่อให้เกิดความ
ยุติธรรมทางการค้าเสมอ 

0.68   

GPB 7 
ท่านมักจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์รีไซเคิลจากผู้ผลิตที่มี
แนวคิดเชิงอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

0.67   

  
 จากตารางที่ 10 ตารางแสดงค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized loadings) 
ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
พบว่า ตัวแปรพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized loadings) อยู่ระหว่าง 0.59 – 0.82 จากการพิจารณาค่าที่ได้ทุกค่ามีค่ามากกว่า    
± 0.5 จึงถือว่า องค์ประกอบมีนัยส าคัญเชิงปฏิบัติในการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Hair et al., 2010) 
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 จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  (Confirmatory factor analysis) พบว่า ตัว
แปรสังเกตทุกตัวมีความสอดคล้องในตัวเอง ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน และค่าดัชนีชี้วัดความ
เหมาะสม เป็นไปตามข้อก าหนด สามารถน ามาใช้ในการสร้างโมเดลการวัดได้ จากนั้นผู้วิจัยจึงได้ท า
การสร้างโมเดลการวัด  (Measurement model) เพ่ือพิจารณาว่าตัวแปรแฝงสามารถวัดตัวแปร
สังเกตได้ตามที่ได้ก าหนดไว้หรือไม่ นอกจากนั้นโมเดลการวัด (Measurement model) ยังแสดงให้
เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงกับตัวแปรสังเกตได้อีกด้วย จากโมเดลการวัด พบว่า ค่าดัชนีชี้
วัดความเหมาะสมที่ได้มีค่าที่ไม่ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงท าการปรับโมเดลในส่วนที่เป็นความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าที่อาจเกิดจากเครื่องมือที่ใช้วัด โดยอาศัยดัชนีปรับโมเดล (Model 
Modification Indices: MI) ในการปรับค่าตามที่โปรแกรมเสนอแนะ โดยการเพ่ิมเส้นทางอิทธิพล
ระหว่างตัวแปรแฝงที่มีค่าดัชนี MI ที่มากที่สุดก่อน จนกว่าค่าดัชนีชี้วัดความเหมาะสมที่ได้ จะผ่าน
เกณฑ์การพิจารณา (Hair et al., 2010) แล้วจึงท าการวิเคราะห์ใหม่  

ตารางท่ี 11 ตารางแสดงค่าสถิติการทดสอบโมเดลการวัด (Measurement Model) 

รายการ เกณฑ์การพิจารณา 
ก่อนปรับค่า  

Modification Indices 
หลังปรับค่า 

Modification Indices 
Chi-square   1,103.16 790.82 

DF - 399 380 
Chi-square/DF Chi-square/DF < 2 2.77 2.00 

CFI > 0.9 0.86 0.92 
GFI > 0.9 0.80 0.90 

TLI > 0.9 0.85 0.91 

NFI > 0.9 0.80 0.90 
RMSEA < 0.05 0.07 0.05 
RMR มีค่าเข้าใกล้ 0 0.05 0.04 

 
เมื่อพิจารณาตารางที่ 11 สามารถสรุปค่าที่ได้หลังจากการปรับโมเดล ได้ดังนี้ ค่า Chi-

Square/df = 2.00, Root Mean Square Residual (RMR) = 0.04, Good-ness of Fit Index 
(GFI) = 0.90, Normed Fit Index (NFI) =0.90, Comparative Fit Index (CFI) = 0.92 and 
Root Mean Square Error of approximation (RMSEA) = 0.05 จากค่าดัชนีชี้วัดความเหมาะสมที่
ได้เมื่อเทียบกับเกณฑ์การพิจารณา (ตารางที่ 13) พบว่า โมเดลการวัดแสดงให้เห็นว่า แบบวัดของ
งานวิจัยนี้สอดคล้องกับโมเดลและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย ดังภาพที ่8  (Hair et al., 2010) 



 
54 

 

 
 
 

GBK 

GBK1

GBK2 

GBK3 

GBK4 

GBK5 

GBK7 

GBK6 

GBK8 

0.65 
0.63 
0.63 
0.58 
0.71 
0.73 
0.70 

0.63 

GBK9 

0.60 

AGB 

AGB1 

AGB2 

AGB3 

AGB4 

AGB5 

AGB7 

AGB6 

AGB8 

0.67 
0.72 
0.52 
0.64 
0.54 
0.69 
0.70 

0.61 

GPI 

GPI1 

GPI2 

GPI3 

GPI4 

GPI5 

GPI6 

0.82 
0.87 
0.79 
0.73 
0.62 

0.83 

GPB 

GPB1 

GPB2 

GPB3 

GPB4 

GPB5 

GPB6 

0.78 
0.61 
0.67 
0.77 
0.64 

0.77 

GPB7 

0.71 

0.48 

0.85 

0.52 

0.52 

0.81 

0.57 

ภาพที่ 8 โมเดลการวัด (Measurement Model) 
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3.4  การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้สามารถจัดประเภทข้อมูลตามแหล่งที่มาได้ 2 ประเภท คือ  
 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บขึ้นมาใหม่เพ่ือตอบสนองให้ตรงตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยโดยเฉพาะ โดยมีขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
  1). ก าหนดข้อมูลและตัวชี้วัด โดยท าการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับแบบวัดที่จะน ามาใช้
ในการวัดระดับความคิดเห็นและก าหนดตัวแปรที่ต้องการ ส าหรับงานวิจัยนี้แบ่งเป็น 4 ตัวแปรได้แก่ 
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ความตั้งใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม  
  2). ก าหนดแหล่งข้อมูลและกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษา
พฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวกับการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมซึ่งมีขนาดของกลุ่มที่กว้างมาก 
ท าให้ไม่สามารถระบุกลุ่มตัวอย่างได้อย่างชัดเจนว่าเป็นใคร อยู่ที่ไหน จึงท าการก าหนดแหล่งข้อมูลให้
เป็นกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลจ านวน 320 
ราย  
  3). วิธีการเก็บข้อมูล งานวิจัยครั้งนี้ท าการเก็บข้อมูลโดยการจัดท าแบบสอบถามผ่าน
ระบบออนไลน์ (Online Survey) เป็นการสร้างแบบสอบถามใน Google Form และท าการส่ง URL 
ของแบบสอบถามไปยังกลุ่มผู้บริโภคผ่านแอพพลิเคชันสื่อสังคมออนไลน์ เช่น FACEBOOK, LINE 
และ TWITTER จ านวน 220 ราย และใช้แบบสอบถามกระดาษ แจกให้กับผู้บริโภคตามแหล่ง
ศูนย์การค้า ห้องสมุดมหาวิทยาลัย จ านวน 100 ราย จากนั้นท าการรวบรวมข้อมูลและแจกแจงข้อมูล
ตามประเภทของตัวแปร เพ่ือเป็นการตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้งก่อนการวิเคราะห์ 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการศึกษาค้นคว้าข้อมูล แนวคิด และทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ จากหนังสือ วารสาร และบทความทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ 
โดยพิจารณาจากลักษณะของข้อมูลถึงแหล่งที่มา ความน่าเชื่อถือ ว่าเป็นข้อมูลที่ได้จากทะเบียน 
ความคิดเห็นหรือเจตคติหรือไม่ โดยข้อมูลเดียวกันอาจจะหาจากหลายๆแหล่งที่มา เพ่ือตรวจความ
ถูกต้องของค าผิด หรือการให้ความหมายที่ต่างไปจากเดิมหรืออไม่ 
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 3.4.1  ระยะเวลาการเก็บข้อมูล 

ผู้ศึกษาท าการเก็บรวบรวมข้อมูล เริ่มตั้งแต่ พฤศจิกายน 2560 ถึง มิถุนายน 2561 
โดยมีระยะเวลาในการด าเนินงาน ดังตารางที่ 12 

 ตารางท่ี 12 ตารางแสดงระยะเวลาการเก็บข้อมูล 
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3.5  การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยเลือกวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ให้
สอดคล้องกับลักษณะของข้อมูล และใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร์ใน
การหาค่าทางสถิติที่เก่ียวข้อง ดังนี้  

3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ข้อมูลทั่วไป ของผู้ท่ีตอบแบบสอบถาม  
ผู้วิจัยเลือกใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้การ

แจกแจงความถี่ (Frequency) และการหาค่าสถิติร้อยละ (Percentages) จากข้อมูลที่ได้ท าการ
รวบรวมมา จากนั้นน าเสนอในรูปแบบตาราง 

3.5.3 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

ผู้วิจัยเลือกใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) จากนั้นน าเสนอในรูปแบบของตารางเมื่อรวบรวม
ข้อมูลและวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาดังที่กล่าวมาข้างต้นแล้ว ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้มาจัดประเภท
ของตัวแปร และท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิตโิดยค านวณค่าเฉลี่ยตามเกณฑ์
การให้คะแนน จากสูตรการค านวณหาความกว้างอัตราภาคชั้น ดังนี้ 

คะแนนสูงสุด  คะแนนต่ าสุด

จ านวนระดับชั้น
 

  น าค่าเฉลี่ยที่ได้จากการค านวณหาอัตราภาคชั้น มาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย โดยสามารถ
แปลความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
       ค่าเฉลี่ย    ระดับความคิดเห็น 
          4.21 - 5.00           อยู่ในระดับมากที่สุด 
          3.41 - 4.20           อยู่ในระดับมาก 
          2.61 - 3.40           อยู่ในระดับปานกลาง 

1.0 - 2.60           อยู่ในระดับน้อย 
1.0 - 1.80           อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
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3.5.4 การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structure Equation Modeling : SEM) 

  ผู้วิจัยได้เลือกใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structure Equation Modeling : 
SEM) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป เหมาะส าหรับใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานระหว่างตัวแปรแฝง 
(Latent Variable) หลายปัจจัยรวมกัน เพ่ือพิสูจน์การยอมรับหรือปฏิเสธความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปร อีกทั้งยังเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรในเชิงเหตุและผล เป็นวิธีที่มีพ้ืนฐานทางสถิติมา
จากการวิเคราะห์การถดถอย (Regression analysis) โดยอาศัยแผนภาพและสมการโครงสร้างของ
แผนภาพเป็นหลักในการน ามาวิเคราะห์และอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรเหตุที่มีต่อตัวแปรผลทั้ง
ในด้านขนาดและทิศทาง ส าหรับค่าสถิติที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลเขิงประจักษ์มี
ดังนี้ (Hair et al., 2010) 

1. ค่าไค-สแควร์ (Chi-square statistics) คือ ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานทาง
สถิติว่าฟังก์ชันความสอดคล้องมีค่าเป็นศูนย์ หรือเข้าใกล้ศูนย์ ค่า p ต้องมากกว่า 0.05 จึงถือว่าตัว
แบบมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

2. ดัชนีระดับความสอดคล้องกลมกลืน (Goodness-of-Fit Index : GFI) คือ 
อัตราส่วนของผลต่างระหว่างฟังชั่นความสอดคล้องจากตัวแบบก่อนและหลังปรับตัวแบบ กับฟังก์ชั่น
ความสอดคล้องก่อนปรับตัวแบบ ค่าดัชนี GFI จะต้องมีค่ามากกว่า 0.90 และถ้าค่าดัชนี GFI ยิ่งมีค่า
ใกล้ 1 มาก แสดงว่าโมเดลยิ่งมีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก 

3. ดัชนีความสอดคล้องสัมพันธ์ (Comparative Fit Index : CFI) เป็นดัชนีที่พัฒนา
มาจาก NFI ของ Bentler and Bonett โดยค่า CFI หากมีค่าระหว่าง 0-1 ซึ่งมีค่าใกล้ 1(> 0.9) 
แสดงว่าตัวแบบตามสมมติฐานสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

4. ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standardized 
Root Mean Squared Residual: Standard RMR) เป็นค่าบอกความคลาดเคลื่อนของตัวแบบ หาก
มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแบบมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

5. ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Square 
Error of Approximation: RMRSEA) เป็นค่าที่บ่งบอกถึงความไม่สอดคล้องของตัวแบบที่สร้างขึ้นกับ
เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร หากค่า RMSEA ต่ าว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแบบมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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ตารางท่ี 13 ตารางสรุปเกณฑก์ารพิจารณาค่าดัชนีชี้วัดความสอดคล้องของโมเดลโครงสร้าง 

ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์การพิจารณา 

Chi-Square statistics ค่า Chi-Square ต่ า (ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ) 

Chi-Square/DF ค่า CMIN/DF น้อยกว่า 2 

ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) 0.9< GFI <1 แสดงว่า สมมติฐานสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ 

ดัชนีความสอดคล้องสัมพัทธ์ (CFI) 0.9< GFI <1 แสดงว่า สมมติฐานสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ 

ดัชนีรากมาตรฐานของค่าเฉลี่ยก าลังสอง 
(RMR) 

RMR ≤ 0.05 สมการโครงสร้างมีความเหมาะสม 

ดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) 

RMSEA ≤ 0.05 สมการโครงสร้างมีความเหมาะสม 

ที่มา : (Hair et al., 2010). Multivariate data analysis (7th ed.). Uppersaddle River: 
Pearson Prentice Hall. 

 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในโครงสร้างตามสมมุติฐานการวิจัย เพ่ือทดสอบ
โมเดลโครงสร้างที่ได้จากการศึกษาเปรียบเทียบกับรูปแบบทางทฤษฏี แสดงค่าสถิติความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร ด้วยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression Weights), ค่า  p-
value, ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) และค่า t-Value หรือ Critical Ratio (C.R.) ซึ่งจะ
แสดงค่าอิทธิพลระหว่างตัวแปร เมื่อท าการตรวจสอบแล้ว พบว่าตัวแบบเชิงประจักษ์กับตัวแบบทาง
ทฤษฎี มีความสอดคล้องกันพอดี  
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม เป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลตัวอย่าง จากกลุ่มผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม จ านวน 320 คน การวิเคราะห์ข้อมูลและการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ผู้วิจัยใช้ตารางประกอบค าบรรยายในการแสดงผล สามารถจ าแนกได้ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปและระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย
การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือหาความถี่ (Frequency) 
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model: SEM) เพ่ือวิเคราะห์ความสอดคล้องของตัวแปรแฝงกับตัวแปรเชิงประจักษ์ และการทดสอบ
สมมติฐาน 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าและตัวแปรต่างๆ ดังนี้ 
  N   หมายถึง  จ านวนตัวอย่าง 
  SD.   หมายถึง  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
      (Standard Deviation) 
  Beta (ß) หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน   
      (Standardized  Regression Weights) 
  S.E.  หมายถึง  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน  
  C.R.  หมายถึง  ค่าอัตราส่วนวิกฤติ (Critical Ratio) 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

4.1  การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมในเขตกรุงเทพมหานครฯ และปริมณฑล ได้แก่ จังหวัดนครปฐม จังหวัด
นนทบุรี จังหวัดปทุมธานี จังหวัดสมุทรปราการ และจังหวัดสมุทรสาคร จ านวน 320 ตัวอย่าง น ามา
วิเคราะห์ได้ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 14 ค่าความถี่ และค่าร้อยละของตัวกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะประชากร 

ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 
  

ชาย 90 28.1 

หญิง 230 71.9 

อายุ 
  

ต่ ากว่า 21 ปี 11 3.4 
21 - 30 ปี 178 55.6 

31 - 40 ปี 78 24.4 

41 - 50 ปี 22 6.9 
มากกว่า 50 ปี 31 9.7 

สถานภาพ 
  

โสด 260 81.3 
สมรส 57 17.8 

หย่าร้าง 2 0.6 
หม้าย 1 0.3 

ระดับการศึกษา 
  

ต่ ากว่าปริญญาตรี 29 9.1 
ปริญญาตรี 223 69.7 

สูงกว่าปริญญาตรี 68 21.3 

รายได้ (ต่อเดือน) 
  

น้อยกว่า 10,000 48 15.0 

10,001 - 20,000 68 21.3 
20,001 - 30,000 97 30.3 

30,001 - 40,000 58 18.1 

มากกว่า 40,000 49 15.3 
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 จากตารางที่ 14 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนาพบว่า ในส่วนข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง คิดเป็นร้อยละ 71.9 เป็นผู้ชาย ร้อยละ 28.1 โดยมีอายุอยู่
ในช่วง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 55.6 รองลงมาคือช่วงอายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.4  อายุ
มากกว่า 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 9.7 ช่วงอายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 6.9 และอายุต่ ากว่า 21 ปี คิด
เป็นร้อยละ 3.4 ตามล าดับ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 81.3 
รองลงมาคือสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 17.8 สถานภาพหย่าร้าง คิดเป็นร้อยละ 0.6 และน้อย
ที่สุด สถานภาพหม้าย คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดับ ในส่วนของระดับการศึกษาของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 69.7 รองลงมาคื อ สูงกว่า
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 21.3 และสุดท้าย ต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 9.1 ตามล าดับ ด้าน
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้อยู่ระหว่าง 20 ,001-30,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 30.3 รองลงมาคือ รายได้ระหว่าง 10 ,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.3 รายได้
ระหว่าง 30,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 18.1 น้อยที่สุดคือ มากกว่า 40,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 15.3 และน้อยกว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 15  

4.2  การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 4.2.1  การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อ
สิ่งแวดล้อม 

 แบบสอบถามเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม มีจ านวน 9 ข้อ 
ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ น ามา
วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ดังตารางที่ 15 
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ตารางท่ี 15 ตารางแสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

ข้อที่ ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม Mean SD 
ความ
หมาย 

ล าดับ 

1 
ท่านเคยรู้จัก/ได้ยินเกี่ยวกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ท่านเลือกซ้ือมาก่อน 

3.82 0.90 มาก 4 

2 
ท่านได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม
ที่ท่านเลือกซ้ือ 

3.55 0.90 มาก 8 

3 
เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์สิ่งแวดล้อมที่ท่านต้องการซื้อ 
ท่านจะนึกถึงตราสินค้าก่อนเป็นอันดับแรก 

3.63 0.99 มาก 7 

4 
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมสามารถ
จดจ าได้ง่ายและเป็นที่รู้จักของผู้บริโภค 

3.77 0.84 มาก 5 

5 
คุณภาพของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็น
สิ่งส าคัญส าหรับท่าน 

4.04 0.86 มาก 1 

6 
ท่านคิดว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ท่ีท่านซื้อได้รับการ
ประกันคุณภาพอย่างดี 

3.88 0.81 มาก 3 

7 
ท่านรู้สึกประทับใจในการออกแบบของตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ท่านซื้อ 

3.89 0.78 มาก 2 

8 
ท่านคิดว่าคุณสมบัติของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมสามารถตอบสนองความต้องการของ
ท่านได้ 

3.74 0.79 มาก 6 

9 
ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆจากตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมท่ีท่านซื้อท ามาจากวัสดุรีไซเคิล 

3.49 0.89 
ปาน
กลาง 

9 

  รวม 3.75 0.86 มาก 
 

 
 จากตารางที่ 15 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.49 – 4.04 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อค าถาม “คุณภาพของ
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งส าคัญส าหรับท่าน” อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ “ท่าน
รู้สึกประทับใจในการออกแบบของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ท่านซื้อ” ซึ่งระดับความ
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คิดเห็นเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.75 หมายถึง ผู้ตอบ
แบบสอบถามมคีวามรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมาก 
 4.2.2  การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

 แบบสอบถามวัดระดับทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม มีจ านวน 8 
ข้อ ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ น ามา
วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ดังตารางที่ 16 

ตารางท่ี 16 ตารางแสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

ข้อที่ ทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม Mean SD 
ความ 
หมาย 

ล าดับ 

1 
ท่านคิดว่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมี
ความน่าเชื่อถือมากกว่าตัวผลิตภัณฑ์ 

3.61 0.91 มาก 5 

2 
ท่านคิดว่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่
ท่านเลือกซื้อสามารถน าเสนอความเป็นตัวตนของ
ท่านได้ 

3.54 0.88 มาก 7 

3 
ท่านคิดว่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่
ท่านเลือกซื้อสามารถตอบสนองความต้องการของ
ท่านได้ 

3.74 0.80 มาก 4 

4 
ท่านคิดว่าราคาของผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมท่ีท่านเลือกซ้ือเป็นที่น่าพอใจส าหรับท่าน 

3.59 0.84 มาก 6 

5 
ท่านชอบแนวคิดของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่เลือก
ซ้ือ 

3.97 0.79 มาก 2 

6 
เพ่ือนของท่านมีทัศนคติเกี่ยวกับท่านดีขึ้นเมื่อพวกเขา
พบว่าท่านเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม 

3.37 0.97 
ปาน
กลาง 

8 

7 
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ท่านเลือกซ้ือมีความ
น่าเชื่อถือ 

3.90 0.75 มาก 3 

8 
ท่านรู้สึกสบายใจเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

4.04 0.73 มาก 1 

  รวม 3.72 0.83 มาก 
 



 
65 

 

 จากตารางที่ 16 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีค่าเฉลี่ย
อยู่ระหว่าง 3.37 – 4.04 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อค าถาม “ท่านรู้สึกสบายใจเมื่อ
ใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม” อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ “ท่านชอบแนวคิดของ
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่เลือกซื้อ” ซึ่งระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.72 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติต่อต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมาก 

 4.2.3  การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อม 

  แบบสอบถามเก่ียวกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม มีจ านวน 6 ข้อ
ค าถาม ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ 
น ามาวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ดังตารางที่ 17 

ตารางท่ี 17 ตารางแสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

ข้อที่ ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม Mean SD 
ความ
หมาย 

ล าดับ 

1 ท่านมีความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 3.92 0.83 มาก 4 
2 ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 3.78 0.85 มาก 6 

3 
ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมในการ
ซื้อครั้งต่อไป 

3.88 0.82 มาก 5 

4 
ท่านให้ความสนใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมเนื่องจากท่านมีความห่วงใยต่อ
สิ่งแวดล้อม 

4.07 0.79 มาก 2 

5 
ท่านคาดว่าจะใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมต่อไป
ในอนาคตเนื่องจากความสามารถในการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ 

4.07 0.77 มาก 3 

6 
โดยรวมแล้วท่านมีความยินดีที่จะใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม 

4.29 0.69 
มาก
ที่สุด 

1 

  รวม 3.97 0.80 มาก 
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 จากตารางที่ 17 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.78 – 4.29 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อค าถาม “โดยรวมแล้ว
ท่านมีความยินดีที่จะใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม” อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือระดับมากที่
ค าถาม “ท่านให้ความสนใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเนื่องจากท่านมีความห่วงใยต่อ
สิ่งแวดล้อม” ซึ่งระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยรวมมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.97 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่ งแวดล้อมอยู่
ในระดับมาก 

 4.2.4  การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อม 

 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม มีจ านวน 7 
ข้อค าถาม ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่าตามแบบของ Likert Rating Scale 5 ระดับ 
น ามาวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ดังตารางที่ 18 

ตารางท่ี 18 ตารางแสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

ข้อที่ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม Mean SD 
ความ 
หมาย 

ล าดับ 

1 
ท่านมักเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมจากผู้ผลิต
ที่มีแนวคิดเชิงอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอยู่เสมอ 

3.83 0.82 มาก 4 

2 
ท่านมักเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากแสดงถึงการเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

3.82 0.83 มาก 5 

3 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ท าการทดลองในสัตว์ 3.66 1.03 มาก 6 

4 
ท่านมักเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ไม่มีการ
ใช้สารเคมี หรือใช้สารเคมีเพียงเล็กน้อย 

3.98 0.90 มาก 1 

5 
ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท่านมักจะมองหาป้าย
ก ากับหรือฉลากเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

3.65 1.00 มาก 7 

6 
ท่านมักจะสนับสนุนผลิตภัณฑ์ที่ก่อให้เกิดความ
ยุติธรรมทางการค้าเสมอ 

3.98 0.86 มาก 2 

7 
ท่านมักจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์รีไซเคิลจากผู้ผลิตที่มี
แนวคิดเชิงอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

3.93 0.90 มาก 3 

  รวม 3.84 0.91 มาก 
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 จากตารางที่ 18 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.65 – 3.98 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อค าถาม “ท่านมักเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ไม่มีการใช้สารเคมี หรือใช้สารเคมีเพียงเล็กน้อย” อยู่ในระดับมาก 
รองลงมาคือ “ท่านมักจะสนับสนุนผลิตภัณฑ์ที่ก่อให้เกิดความยุติธรรมทางการค้าเสมอ” ซึ่งระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.84 
หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมาก  

ตารางท่ี 19 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) 

ตัวแปร (Constructs) 1 2 3 4 

1. ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม - 
   

2. ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม .724** 
   

3. ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม .471** .512** 
  

4. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม .500** .538** .698** - 
**. p < 0.01 

 การหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นการตรวจความสัมพันธ์ของตัวแปร เพ่ือป้องกันการเกิด
ปัญหาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันสูงเกินไปจนกลายเป็นตัวแปรเดียวกัน อาจท าให้การวิเคราะห์
ไม่ชัดเจนแน่ชัดว่าตัวแปรอิสระใดที่ส่งผลต่อตัวแปรตามบ้าง ผลการทดสอบความสัมพันธ์ 
(Correlation) พบว่าค่าสัมประสิทธิ์อยู่ ระหว่ าง 0.47 - 0.72 (ตามตารางที่  19) ซึ่งถือว่ามี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (Hair et al., 2010) 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: 
SEM)   

 ส าหรับการทดสอบสมมติฐานเพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปรต่างๆ ผู้วิจัยได้ใช้ใช้
โปรแกรมสถิตส าเร็จรูป ในการวิเคราะห์ เป็นโปรแกรมส าเร็จรูปที่ช่วยในการสร้างโมเดลสมมติฐาน 
เพ่ือพิสูจน์การยอมรับหรือปฏิเสธโมเดลโดยโปรแกรมส าเร็จรูป  

เมื่อผู้วิจัยทราบถึงโครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปรแล้ว จึงใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ว่าเป็นไปตามที่คาด
ไว้หรือไม่ เมื่อท าการตรวจสอบความสัมพันธ์แล้ว ผู้ วิจัยจะใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง
(Structural Equation Model: SEM) ในการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรในเชิงเหตุและผล โดย
ในการวิเคราะห์อาศัยแผนภาพและสมการโครงสร้างของแผนภาพเป็นหลักในการน ามาวิเคราะห์และ
อธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรเหตุที่มีต่อตัวแปรผลทั้งในด้านขนาดและทิศทาง 
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4.3  การวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง 

 ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความสอดคล้องของสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรซึ่งเป็นการอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆ  โดยใช้โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural equation modeling : SEM) พบว่า ค่าดัชนีชี้วัดความเหมาะสมที่ได้
จากการวิเคราะห์ไม่ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ผู้วิจัยจึงท าการปรับโมเดล โดยอาศัยดั ชนีปรับโมเดล 
(Model Modification Indices: MI) เป็นการปรับค่าตามที่โปรแกรมเสนอแนะ จะท าการปรับค่า
ดัชนีที่มากที่สุดก่อนโดยการเพ่ิมเส้นทางอิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝง แล้วท าการวิเคราะห์ใหม่  (Hair 
et al., 2010)  

ตารางท่ี 20 ตารางแสดงค่าสถิติการทดสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง 

รายการ เกณฑ์การพิจารณา 
ก่อนปรับค่า  

Modification Indices 
หลังปรับค่า 

Modification Indices 
Chi-square   1,120.60 734.06 

DF - 402 380 
Chi-square/DF Chi-square/DF < 2 2.79 1.93 

CFI > 0.9 0.86 0.93 
GFI > 0.9 0.80 0.90 
TLI > 0.9 0.85 0.92 
NFI > 0.9 0.80 0.90 

RMSEA < 0.05 0.08 0.05 
RMR มีค่าเข้าใกล้ 0 0.05 0.05 

 ค่าที่ได้หลังจากการปรับโมเดล ดังตารางที่ 20  มีดังนี้ ค่า Chi-square/df = 1.93, Root 
Mean Square Residual (RMR) = 0.05, Good-ness of Fit Index (GFI) = 0.90, Normed Fit 
Index (NFI) =0.90, Comparative Fit Index (CFI) = 0.93 และ Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.05  

 จากรูปภาพที่ 9 ค่าที่ได้สามารถสรุปได้ว่าโมเดลสมการโครงสร้างที่เลือกใช้มีความเหมาะสม
ในการใช้และสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมได้ที่ร้อยละ 68%  
(R-Squared = 0.68 ) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และพิจารณาผลการจากค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานที่ได้ พบว่า ผ่านตามเกณฑ์การพิจารณาทั้งหมด (Hair et al., 2010) 



  
 

71 

4.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบสมมติฐานด้วยโมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุระหว่างตัวแปร โดยวิธีการประมาณค่าสูงสุด (Maximum likelihood estimation) ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแบ่งออกเป็น 3 สมมติฐานหลักได้ผลลัพธ์ (ดังตารางที่ 21) 

ตารางท่ี 21 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ตัวแปร aBeta (ß) bS.E. cC.R. 
dp-

value 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 GBK ----> AGB 0.847 0.074 10.48 0.00** ยอมรับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2 AGB ----> GPI 0.547 0.082 8.03 0.00** ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 GPI ----> GPB 0.825 0.067 12.40 0.00** ยอมรับสมมติฐาน 
Notes: ** p < 0.01 
aStandardized parameter, bstandardized error, cCritical ration, dSignificant level 
AGB = ทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม, GBK = ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
GPI = ความตั้งใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม, GPB = พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
  
 จากตารางที่ 21 สามารถวิเคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 จากการทดสอบด้วยวิธีการประมาณค่าสูงสุด (Maximum likelihood estimation) ผล
การศึกษาพบว่า ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.847 และค่า C.R. เท่ากับ 10.48 ยอมรับ
สมมติฐานที่ 1 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p < 0.01 หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากข้ึนจะส่งผลผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากขึ้นด้วย 

ยอมรับสมมติฐานที่ 1 ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติ
ต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

 จากการทดสอบด้วยวิธีการประมาณค่าสูงสุด (Maximum likelihood estimation) ผล
การศึกษาพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความตั้งใจในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) =  0.547 และค่า C.R. 
เท่ากับ 8.03 ยอมรับสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p < 0.01 หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคมี
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ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากขึ้นจะส่งผลผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมท่ีเพ่ิมข้ึน 

ยอมรับสมมติฐานที่ 2 ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม  

 จากการทดสอบด้วยวิธีการประมาณค่าสูงสุด (Maximum likelihood estimation) ผล
การศึกษาพบว่า ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) =  0.547 
และค่า C.R. เท่ากับ 8.03 ยอมรับสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p < 0.01 หมายความว่า เมื่อ
ผู้บริโภคมีความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมากขึ้นจะส่งผลผู้บริโภคมีพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมากข้ึนด้วย 

ยอมรับสมมติฐานที่ 3 ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกกับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม เป็น
การศึกษาเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม เข้าใจสาเหตุที่ก่อให้เกิดความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภค งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ที่ผู้วิจัยมีความมุ่งหวังเพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการส าหรับผู้ประกอบการ
ธุรกิจผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม  และการวางแผนการตลาด 
เพ่ือสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง วัตถุประสงค์ของงานวิจัย มีดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และความตั้งใจใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

 การวิจัยครั้งนี้ท าการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เนื่องจากงานวิจัยนี้
เป็นการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค จึงเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญหรือตามความ
สะดวก (Convenience Sampling) โดยประชากรได้แก่ประชาชนทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานครฯ 
และปริมณฑล ข้อมูลที่ได้จากการส ารวจจ านวนประชากรปี พ.ศ. 2560 มีจ านวนทั้งสิ้น 10,831,988 
คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2560) ซึ่งเป็นประชากรกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ผู้วิจัยจึง
ได้ท าการก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของ (Hair et al., 2010) ในการหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันที่ว่า การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันควรมีขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างอยู่ระหว่าง 10-20 เท่าของตัวแปรสังเกต ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 
10 เท่า และตัวแปรสังเกตมี 30 ตัวแปร คิดเป็นจ านวนเท่ากับ 300 กลุ่มตัวอย่าง ดังนั้น ทั้งนี้เพ่ือขจัด
ข้อผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้น ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่จ านวน 320 คน ซึ่งมีจ านวนมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่ก าหนด 
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 จากนั้นน าข้อมูลเข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้ท าการ
วิเคราะห์โดยใช้สถิติแจกแจงความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) ข้อมูลที่ได้จากการวัด
ระดับของตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปร ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาในการหา ค่าเฉลี่ย  (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของระดับความคิดเห็น การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอันได้แก่ 
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ทัศนคติของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ความตั้งใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยใช้การวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ส าหรับการ
ทดสอบสมมติฐานและเพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปรต่างๆ 

5.1  สรุปผลการวิจัย 

 การศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ผู้วิจัยได้ท า
การสรุปผลการวิจัย โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง คิดเป็นร้อยละ 71.9 
เป็นผู้ชาย ร้อยละ 28.1 โดยมีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 55.6 ช่วงอายุ 31-40 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 24.4  อายุมากกว่า 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 9.7 ช่วงอายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 6.9 และอายุ
ต่ ากว่า 21 ปี คิดเป็นร้อยละ 3.4 ตามล าดับ โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็น
ร้อยละ 81.3 รองลงมาคือสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 17.8 สถานภาพหย่าร้าง คิดเป็นร้อยละ 
0.6 และน้อยที่สุด สถานภาพหม้าย คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดับ ในส่วนของระดับการศึกษาของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 69.7 รองลงมาคือ สูง
กว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 21.3 และน้อยที่สุด ต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 9.1 ตามล าดับ 
ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้อยู่ระหว่าง 20,001-30,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมาคือ รายได้ระหว่าง 10 ,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.3 รายได้
ระหว่าง 30,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 18.1 น้อยที่สุดคือ มากกว่า 40,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 15.3 และน้อยกว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 15 ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของตัวแปร 

1) ระดับความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 
3.49 – 4.04 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ คุณภาพของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมถือเป็นสิ่งส าคัญ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.04 อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ รู้สึกประทับใจในการ
ออกแบบของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ซึ่งระดับความคิดเห็น เกี่ยวกับความรู้
เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.75 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้
เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมาก 

2) ระดับทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 

3.37 – 4.04 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ ความรู้สึกสบายใจเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.04 อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามชื่น
ชอบแนวคิดของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่เลือกซื้อมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 อยู่ในระดับมาก ซึ่งระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.72 หมายถึง 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมาก 

3) ระดับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีค่าเฉลี่ยอยู่

ระหว่าง 3.78 – 4.29 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ โดยรวมแล้วมีความยินดีที่จะใช้
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.29 รองลงมาคือ  ให้ความสนใจใน
การบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเนื่องจากมีความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ซึ่ง
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.97 
หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมาก 

4) ระดับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยอยู่

ระหว่าง 3.65 – 3.98 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมที่ไม่มีการใช้สารเคมี หรือใช้สารเคมีเพียงเล็กน้อย อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.98 
รองลงมาคือ ให้การสนับสนุนผลิตภัณฑ์ที่ก่อให้เกิดความยุติธรรมทางการค้าอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.98 ซึ่งระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยรวมมีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 3.84 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับ
มาก 
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ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation 
modeling) และการทดสอบสมมติฐาน 

1. การวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation 
modeling : SEM) 

 ผลการวิเคราะห์ โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling : SEM) 
และท าการปรับค่าดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) มากที่สุดก่อนตามที่
โปรแกรมเสนอแนะ โดยการเพ่ิมเส้นทางอิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝง แล้วท าการวิเคราะห์ใหม่ (Hair 
et al., 2010) ค่าที่ได้หลังจากการปรับโมเดล ดังนี้ พบว่า ค่าสถิติ chi-square/df  ที่ได้มีค่าเท่ากับ 
1.93 ซึ่งผ่านเกณฑ์การพิจารณาที่ค่า chi-square/df  น้อยกว่า 2 ค่าดัชนีรากมาตรฐานของค่าเฉลี่ย
ก าลังสอง (Root Mean Square Residual) = 0.05 และดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) = 0.05 หมายถึง สมการโครงสร้างมีความเหมาะสม ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI) = 0.90 ค่า Normed Fit Index (NFI) =0.90 และค่าดัชนีความสอดคล้องสัมพัทธ์ 
(CFI) = 0.93 หมายถึง สมมติฐานมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ค่าท่ีได้จากการวิเคราะห์สามารถสรุปได้ว่าโมเดลสมการโครงสร้างที่เลือกใช้มีความเหมาะสม
ในการน ามาใช้และสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมได้ที่ร้อยละ 68 
(R-Squared = 0.68 ) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาผลการจากค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานที่ได้ พบว่า ผ่านตามเกณฑ์การพิจาณาทั้งหมด (Hair et al., 2010) 

2. การทดสอบสมมติฐาน 
การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม

ที่มีต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม อิทธิพลของทัศนคติของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่มีต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม และความตั้งใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยผู้วิจัยได้ท าการ
วิเคราะห์ และทดสอบสมมติฐานในการวิจัย สรุปได้ ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม  

ผลการทดสอบ พบว่า เมื่อท าการส ารวจกลุ่มผู้บริโภค ส่วนใหญ่จะเน้นไปที่คุณภาพของตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมและรู้สึกประทับใจในการออกแบบของตราสินค้า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็น
ต่อความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้บริโภคจะรับรู้ถึงคุณภาพของตรา
สินค้าและแนวคิดในการออกแบบตราสินค้าได้จะต้องมีการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือ
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สิ่งแวดล้อมมาก่อนที่จะเลือกซื้อ ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าที่ผู้บริโภคได้รับทราบนั้นจะส่งให้ผู้บริโภค
เกิดความรู้สึกสบายใจในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ที่มีแนวคิดทั้งการออกแบบ การผลิต
เพ่ือสิ่งแวดล้อม จึงถือได้ว่าความรู้เกี่ยวกับตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) =  0.847 และค่า C.R. เท่ากับ 10.48 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p < 0.01 หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมมากขึ้นจะส่งผลผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากขึ้นด้วย  ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานที่ 1 

 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม  

 ผลการทดสอบ พบว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้สึกสบายใจที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีแนวคิดการ
ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความยินดีที่จะใช้และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมที่น่าเชื่อถือ จนกลายเป็นความสนใจที่จะค้นหาผลิตภัณฑ์ที่มีแนวคิดเพ่ือสิ่งแวดล้อมเพ่ือ
สนับสนุนผลิตภัณฑ์ เนื่องจากเกิดความห่วงใยในสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ผลจากการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติ
เชิงบวกต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจที่จะท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 
ดังนั้น ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) =  0.547 และค่า C.R. เท่ากับ 
8.03 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p < 0.01 หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมมากข้ึนจะส่งผลผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีเพ่ิมขึ้น ดังนั้น
จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 

สมมติฐานที่ 3 ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกกับพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

ผลการทดสอบ พบว่า กลุ่มผู้บริโภคมีความยินดีที่จะใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเนื่องจาก
ความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้กลุ่มผู้บริโภคมีความคิดว่าจะใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมต่อไป
ในอนาคต เนื่องจากความสามารถในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ความตั้งใจใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมนี้ยังส่งผลให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมจาก
ผู้ผลิตที่มีแนวคิดเชิงอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ที่ไม่มีการใช้สารเคมีและให้การสนับสนุนผลิตภัณฑ์ที่
ก่อให้เกิดความยุติธรรมทางการค้าอีกด้วย ผลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามนี้ท าให้ทราบว่า ความ
ตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์
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เพ่ือสิ่งแวดล้อม มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) =  0.547 และค่า C.R. เท่ากับ 8.03 ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p < 0.01 หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมมากขึ้นจะส่งผลผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมากขึ้นด้วย 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 

5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 

 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อมของกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ทัศนคติ
ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยผู้วิจัยได้แบ่งส่วนของการอภิปรายผลการวิจัย
ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้            

ส่วนที่ 1 อภิปรายผลส่วนของระดับความคิดเห็นของแต่ละตัวแปร  

 การอภิปรายผลในส่วนของระดับความคิดเห็นจากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคนั้น 
ผู้วิจัยได้น าผลที่ได้จากการรวบรวมข้อมูลของแบบสอบถาม มาเรียบเรียง จัดอันดับความส าคัญ และ
อภิปรายถึงสาเหตุพร้อมทั้งยกตัวอย่างผลการศึกษางานวิจัยที่สอดคล้องกับผลการวิจัย  

1).  ระดับความคิดเห็นความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 จากผลการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภค พบว่า คุณภาพของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือมีความรู้สึกประทับใจในการ
ออกแบบของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม เนื่องด้วยผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความเชื่อถือกับตรา
สินค้าที่ผ่านการรับรองคุณภาพด้วยมาตรฐานสากล หรือได้รับการประกันคุณภาพจากหน่วยงานที่มี
ความน่าเชื่อถือในกลุ่มอุตสาหกรรมนั้นๆ มากกว่าการมองว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ในตราสินค้าเดียวกันมี
กระบวนการผลิตจากวัสดุรีไซเคิลหรือไม่ อาจจะมาจากสาเหตุที่ว่าไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ชนิดใด หาก
มีกระบวนการผลิตที่ได้มาตรฐาน และตราสินค้าได้รับการประกันคุณภาพ นั้นถือว่าตราสินค้าได้ผลิต
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ดังนั้น แรงจูงใจทางด้านคุณภาพของตราสินค้าและแนวคิดการ
ออกแบบของตราสินค้าที่ผลิตสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ถือเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้ บริโภค เกิดทัศนคติ
ทางบวกต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งผู้บริโภคจะรับทราบข้อมูลเหล่านี้ผ่านการน าเสนอออกมาใน
รูปแบบของฉลากสินค้าหรือสื่อการตลาดต่างๆ ที่สื่อถึงแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของ
ตนเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Smith & Paladino, 2010) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับการเลือก
รับประทานอาหารอินทรีย์เพ่ือสุขภาพ เป็นการตรวจสอบเพ่ือหาแรงจูงใจของผู้บริโภคในการซื้อ
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อาหารอินทรีย์ โดยงานวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เลือกซื้อว่า
ได้รับการประกันคุณภาพ มีการติดฉลากเพ่ือบ่งบอกความเป็นอาหารอินทรีย์ของสินค้าหรือไม่ สิ่ง
เหล่านี้จะช่วยเพ่ิมแนวโน้มด้านทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า
นั้นๆ ได้เป็นอย่างด ี

 2). ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 ผลสรุปจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้บริโภคมีรู้สึกสบายใจเป็นอย่าง
มาก เนื่องจาก เมื่อผู้บริโภคเกิดความกังวล และตระหนักถึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน 
ท าให้ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจกับตราสินค้าที่มีแนวคิดเชิงอนุรักษ์และมีกระบวนการผลิตเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมมากกว่าตัวผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ผู้บริโภคจึงท าการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกั บตราสินค้าที่มี
กระบวนการผลิตและแนวคิดกระท าเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยน าข้อมูลความรู้เกี่ยวกับความสามารถในการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของตราสินค้า กระบวนการผลิตที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า มาใช้
ประกอบการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ข้อมูลต่างๆเหล่านี้จะสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตรา
สินค้า ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกสบายใจและมีความยินดีในการที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งเมื่อตราสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการต่างๆเหล้านี้ของ
ผู้บริโภคได้ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และทัศนคติเชิงบวกต่างๆเหล่านี้ จะส่งผล
ให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการที่จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมต่อไปในอนาคต สอดคล้องกับ
งานวิจัย (Jaiswal & Kant, 2018) ที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภคในประเทศอินเดีย พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นตัว
แปรส าคัญและเป็นตัวท านายความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมได้ดีที่สุด โดยปัจจัย
ทางด้านจิตวิทยาที่ส าคัญคือความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคชาวอินเดีย ซึ่งผลจากการศึกษา
ท าให้ทราบว่าในกลุ่มผู้บริโภคท่ีอยู่ในวัยก าลังศึกษา ให้ความส าคัญกับการกระท าที่ไม่เป็นอันตรายต่อ
สิ่งแวดล้อม และการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืนอยู่ในอันดับต้น 

 3). ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
 ผลการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคมีความยินดีที่จะใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมาก อันเนื่องมาจาก ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อม การตระหนักถึงภัยธรรมชาติที่
เกิดจากการท าลายสิ่งแวดล้อม สิ่งเหล่านี้จะเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความคิดที่จะหันมาให้
ความส าคัญกับการบริโภคของตัวเองมากขึ้น มีความตั้งใจที่จะท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้น  โดย
ผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมไม่ว่าจะเป็นการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในอุตสาหกรรมการผลิตต่างๆ การ
ทิ้งของเสียลงไปในแม่น้ า คูคลอง การเลือกใช้วัสดุที่มีระยะเวลาในการย่อยสลายนาน  รวมไปถึงการ
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ใช้ทรัพยากรทางธรรมชาติอย่างสิ้นเปลือง สิ่งเหล่านี้ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ผู้บริโภคจะนึกถึงเป็นอันดับ
แรกเสมอ ดังนั้น ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมจะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคได้
จาก ความยินดีที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมและช่วยในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมได้ดีของ
ผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Chaudhary, 2018) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด
พฤติกรรมการบริโภคโดยอาศัยทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน พบว่า กลุ่มผู้บริโภคจากสถาบันอุดมศึกษา
ในอินเดีย มีความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยพิจารณาเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม เหตุผลเนื่องจากเกิดความห่วงใยในสิ่งแวดล้อมและเน้นผลิตภัณฑ์ที่มี
กระบวนการที่ไม่ก่อให้เกิดมลพิษต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนในส่วนของ
ความตั้งใจในการซื้อท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

 4). ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
 จากผลสรุปที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีการใช้สารเคมี หรือใช้สารเคมีเพียงเล็กน้อย และให้การสนับสนุนในผลิตภัณฑ์ที่เน้น
ความเป็นธรรมต่อผู้บริโภคเสมอสูง เนื่องจาก ผู้บริโภคเองค านึงถึงความปลอดภัยในอนาคตทั้งของตัว
ผู้บริโภค บุคคลรอบตัว รวมไปถึงสิ่งแวดล้อมรอบๆตัวผู้บริโภค เพราะเป็นที่ทราบกันดีอยู่แล้วว่า
สารเคมีที่ใช้ในการผลิตสินค้าต่างๆ ส่วนใหญ่ล้วนได้มาจากการสังเคราะห์ทั้งสิ้น สารเคมีเหล่านี้
สามารถตกค้างอยู่ในธรรมชาติได้เป็นหลายร้อยปี นอกจากจะส่งผลต่อสุขภาพของผู้บริโภคในระยะ
ยาวแล้ว ยังเป็นการท าลายสภาพแวดล้อมอีกด้วย เมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจในการท าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
เริ่มจากการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช้สารเคมี มีความซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภครวมถึงการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์
จากผู้ผลิตที่มีแนวคิดเชิงอนุรักษ์ ผลที่ได้จากความตั้งใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค จะ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมในกลุ่มผู้บริโภคได้ จึงถือได้ว่าความตั้งใจใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเป็นปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับงานวิจัย (Zagata, 2012) ที่ท าการศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคชาวเช็กที่บริโภคอาหารอินทรีย์เพ่ือสุขภาพเป็นประจ า ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความ
ตั้งใจที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีกระบวนการผลิตที่ไม่ปนเปื้อนสารเคมี จากแนวคิดที่ว่าหากบริโภค
สินค้าหรืออาหารที่มาจากกระบวนการทางธรรมชาติโดยแท้จริงแล้วนั้นนอกจากรสชาติของอาหารจะ
ดีแล้วยังส่งผลดีต่อสุขภาพอีกด้วย โดยความตั้งใจในการบริโภคนี้ ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบริโภค
อาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคชาวเช็ก เป็นไปตามแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนที่กล่าวไว้ว่า 
ปัจจัยส าคัญท่ีเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคได้นั้นคือปัจจัยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
นั้นเอง 
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ส่วนที่ 2 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การอภิปรายผลของการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้แบ่งการอภิปรายออกเป็น 3 หัวข้อหลัก 
ตามข้อสมมติฐานที่ได้ก าหนดไว้ในตอนแรกของการวิจัย โดยจะอภิปรายถึงสาเหตุของการเกิด
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ผลที่ได้จากการที่ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน เป็นต้น 

 1). ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้า
เพื่อสิ่งแวดล้อม  
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม เนื่องจาก ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมคือสิ่งที่
ผู้บริโภคระลึกขึ้นมาได้เมื่อนึกถึงตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง เป็นสิ่งที่ท าให้ตราสินค้าโดดเด่นอยู่เหนือตรา
สินค้าอ่ืนๆ โดยสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ และจดจ าเกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นได้ ถือเป็น
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมทั้งสิ้น ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพของตราสินค้าทางด้านการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม การออกแบบสินค้าโดยค านึงตั้งแต่กระบวนการผลิต บรรจุภัณฑ์ที่ใส่ ไปจนกระทั่ง
การย่อยสลายของสินค้านั้นๆ รวมไปถึงมาตรฐานต่างๆที่ตราสินค้าได้รับ ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า
เหล่านี้จะถูกใช้เป็นข้อมูล ข่าวสาร ที่ตราสินค้าจะท าการน าเสนอออกสู่สาธารณะผ่านสื่อโฆษณาใน
รูปแบบต่างๆ เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูล ข่าวสาร ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับความสามารถในการ
อนุรักษ์ของตราสินค้าเหล่านั้นแล้ว จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมนั้นตามไปด้วย โดยความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าสิ่งแวดล้อมในทางบวกจะส่งผลให้เกิดทัศนคติ
ในทางบวกเช่นกัน และในทางตรงกันข้ามหากความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเป็นข้อมูลเชิงลบก็จะส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงลบตามไปด้วย สอดคล้องกับงานวิจัย Setyawan et al. (2018) ที่
ท าการศึกษาเกี่ยวกับการท าแคมเปญโฆษณาที่มีจุดประสงค์หลักคือการเพ่ิมความต้องการด้าน
พลังงานที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค  งานวิจัยนี้ได้ท าการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
726 คน โดยทดลองใช้โฆษณาของตราสินค้าพลังงานเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่สมมติขึ้นมา นอกจากจะท าให้
ผู้บริโภคเห็นถึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม และค านึงถึงประโยชน์ที่สิ่งแวดล้อมจะได้รับแล้ว ยังช่วยให้ตรา
สินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดีขึ้นได้อีกด้วย  กรอบงานวิจัยในส่วนของความรู้ด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมถูก
ก าหนดไว้ว่า ข้อมูลเกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจะส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อตราสินค้าพลังงานเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมที่ดี และช่วยเพ่ิมความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคได้ ผลการวิจัยพบว่า การสร้างการ
เรียนรู้เกี่ยวกับธรรมชาติท าให้เกิดการตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมในปัจจุบันจะส่งผลให้ทัศนคติเกี่ยวกับ
สินค้าพลังงานเพื่อสิ่งแวดล้อม และทัศนคติที่เกิดจากการตระหนักถึงสภาพแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค โดยทัศนคติที่เกิดจากการความรู้และประสบการณ์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม
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เป็นตัวแปรส าคัญในการพยากรณ์ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ข้อค้นพบนี้เป็นกุญแจส าคัญในการ
ปรับปรุงกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าและการโฆษณาด้านพลังงานสีเขียว ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาถึง
อิทธิพลเชิงบวกของความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมต่อทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
เป็นไปตามแนวคิดพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่ว่าความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือนั้นมีอิทธิพลต่อความรู้สึก
นึกคิดและกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ตามแบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์, 2546) โดยผู้บริโภคจะท าการค้นคว้าหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของตนเอง ผู้บริโภคจะพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์จากข้อมูลที่รวบรวมได้เพ่ือน ามาเปรียบเทียบ
หาทางเลือกที่ดีที่สุด ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมจึงอยู่ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค  

 2). ทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
 จากการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกกับความ
ตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม เนื่องจาก ทัศนคติของผู้บริโภคนั้นได้มาจากการประเมินของ
ตัวผู้บริโภคเองว่าสิ่งนั้นดี หรือไม่ดี โดยอาศัยปัจจัยหลายๆด้าน มาใช้ประกอบการตัดสินใจ เมื่อ
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารในเชิงบวกเกี่ยวกับตราสินค้าจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติในด้านดีต่อ
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ความใส่ใจต่อการกระท าที่มีผลต่อสิ่งแวดล้อม และค านึงถึงความสามารถ
ในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ ถือเป็นข้อมูลเชิงบวกที่สนับสนุนให้ผู้บริโภคเกิด
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า โดยทัศนคติของผู้บริโภคจะเป็นทางบวกหรือลบนั้น ขึ้นอยู่กับว่าผู้ บริโภคมี
ความตั้งใจในการแสดงออกมากน้อยแค่ไหน ซึ่งทัศนคติในเชิงบวกของผู้บริโภคจะส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดความตั้งใจซื้อในผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับงานวิจัย Punyatoya (2015) โดยการ
วิจัยนี้เป็นการน าเสนอข้อมูลเชิงลึกที่น่าสนใจเกี่ยวกับผู้บริโภคชาวอินเดีย เป็นการประเมินความเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมของตราสินค้า โดยท าการศึกษาผลกระทบของการรับรู้ความเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า และผลกระทบที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคในด้านทัศนคติที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยการวิจัยใช้วิธีการตอบแบบสอบถามของกลุ่ม
ตัวอย่างผู้บริโภคชาวอินเดียโดย จ านวน 223 คน และใช้การวิเคราะห์แบบสมการโครงสร้างในการ
ตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามสมมติฐานหรือไม่ ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผลมาจากการรับรู้ เกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคนั้นเอง ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ผู้บริโภคชาวอินเดียมี ทัศนคติที่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อในกลุ่มผู้บริโภค และมีแนวโน้มที่จะเกิดแบบ
เดียวกันนี้ในประเทศอ่ืนๆเช่น สเปน ออสเตรเลีย ด้วยเช่นกัน ซึ่งผลของศึกษาสมมติฐานข้อนี้เป็นไป
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ตามแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนที่กล่าวไว้ว่าหากบุคคลมีทัศนคติทางบวกต่อการกระท านั้นมาก
เท่าใด บุคคลจะมีความตั้งใจแน่วแน่ในการกระท านั้นมากตามไปด้วยหรือในทางกลับกันหากมีทัศนคติ
เชิงลบที่ไม่ดีต่อการกระท านั้น บุคคลจะมีความตั้งใจที่จะไม่ท าพฤติกรรมนั้นตามไปด้วย (Ajzen & 
Fishbein, 1980) 

 3). ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
 จากการทดสอบสมมติฐาน ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม เนื่องจาก เมื่อผู้บริโภคให้ความสนใจในความ
เป็นไปของสภาพแวดล้อมมากขึ้น  รับรู้ได้ถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นกับสิ่งแวดล้อม ทั้งสภาวะอากาศที่
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน ท าให้ผู้บริโภคตระหนักได้ถึงความส าคัญของการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม หลังจากท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าของการกระท าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ส่งผลให้มีความตั้งใจที่จะ
บริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีมากขึ้น โดยสิ่งที่จะกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจในพฤติกรรมมากขึ้น 
นั้นก็คือ การที่ผู้บริโภคได้รับความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมที่ส่งผลกระทบต่อระบบนิเวศทั้งในด้านบวก
และลบ ผู้บริโภคที่มีความตั้งใจในการกระท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมากจะเป็นผู้บริโภคที่มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมากตามไปด้วย สอดคล้องกับงานวิจัย Rahmi 
et al. (2017) ที่ท าการศึกษาในหัวข้อ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ความตระหนักใน
เพ่ือสิ่งแวดล้อม การโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมและความรู้เกี่ยวกับระบบนิเวศในการปรับปรุงความตั้งใจ
ในการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมที่
สร้างสรรค์ การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์และก าหนดผลกระทบของภาพลักษณ์ตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม การรับรู้ถึงความตั้งใจในการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม ผลกระทบของการโฆษณาเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ผลกระทบจากความรู้เกี่ยวกับระบบนิเวศที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค และผล
ของความตั้งใจในการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อมต่อพฤติกรรมการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม การวิจัยนี้ถือเป็น
งานวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาในการท าวิจัยโดยท าการส ารวจจากผู้ตอบแบบสอบถาม
จากเมือง Bukit-Tinggi ประเทศมาเลเซียจ านวน 150 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจ าลองสมการ
โครงสร้าง แสดงให้เห็นว่าความตั้งใจซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่เพ่ิมขึ้นจะส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากขึ้น นัยว่าอุตสาหกรรมเชิงสร้างสรรค์ควรปรับปรุงคุณภาพและสนับสนุน
การให้ความรู้แก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับความเป็นมิตรต่อแวดล้อมอย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างข้อได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน ผลการวิจัยที่ได้เป็นไปตามแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Ajzen, 1991) กล่าวว่า 
สิ่งที่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ดีที่สุด คือ ความตั้งใจ ซึ่งโครงสร้างพ้ืนฐานของทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน ประกอบด้วยความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) เป็นปัจจัยหลัก
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ในการจูงใจที่จะน าไปสู่พฤติกรรม ซึ่งความตั้งใจเชิงพฤติกรรมนี้ประกอบไปด้วยปัจจัย 3 ปัจจัย ได้แก่ 
ทัศนคติต่อการกระท าพฤติกรรม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม  

 ในการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยนั้น เมื่อพิจารณาในส่วนของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม
ซึ่งเป็นผลลัพธ์สุดท้ายของการวิจัย พบว่า การที่ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมได้นั้น มีมากมายหลายปัจจัยแต่ปัจจัยที่มีผลมากที่สุดในการก่อให้เกิดพฤติกรรมได้นั้น คือ 
ความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค ที่เกิดมาจากทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหรือสินค้านั้นๆ โดยทัศนคติ
ของผู้บริโภคจะถูกสร้างมาจากการที่ผู้บริโภคได้รับความรู้ผ่านการน าเสนอของตราสินค้า จากข้อสรุป
ที่กล่าวมานั้นมีความสอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนที่ถูกใช้ในการอธิบายตัวแปรส าหรับ
งานวิจัยข้างต้นนี้ (Yadav & Pathak, 2017)  

 ผลการศึกษาในงานวิจัยนี้ได้ยืนยันแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 
Behavior) (Ajzen, 1991) ได้กล่าวว่า บุคคลไม่สามารถควบคุมพฤติกรรมของตัวเองได้จากเหตุผล
เพียงอย่างเดียว ทฤษฎีนี้เป็นการท านายการกระท าหรือพฤติกรรมของมนุษย์โดยใช้ ความตั้งใจ 
(Intention) เป็นเกณฑ์ในการตัดสินว่าจะกระท าหรือไม่กระท าพฤติกรรมนั้น ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลาย
อย่าง เมื่อท าการศึกษางานวิจัยที่น าทฤษฎีมาประยุกต์ในกับการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม ผลการศึกษา
พบว่า เมื่อผู้บริโภคได้รับความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า ผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ซึ่งถือว่า
เป็นปัจจัยที่น าไปสู่ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ ยวข้อง 
Huang et al. (2014) กล่าวว่า การได้รับความรู้เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรที่เหมาะสมในการ
พยากรณ์ทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อม การตระหนักถึงตราสินค้าและภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า จะส่งผล
ให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าด้วยเช่นกัน การศึกษาวิจัยยังพบอีกว่าผู้บริโภคอาศัยความ
ตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมจนน าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคได้ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jaiswal and Kant (2018) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมผู้บริโภคไม่เพียงค านึงถึง
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เท่านั้นแต่ยังน าผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมมาประกอบการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ดังนั้นความตั้งใจในการซื้อจึงถือเป็นพื้นฐานของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
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5.3  ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะงานวิจัยครั้งนี้ส าหรับการประยุกต์ใช้ในทางการบริหาร 
  ผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยในครั้ งนี้ถือเป็นประโยชน์ส าหรับผู้บริโภค อีกทั้ง
ผู้ประกอบการยังสามารถน าผลการวิจัยครั้งนี้ไปใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาในส่วนต่างๆของธุรกิจ เพ่ือ
ผลิตสินค้าให้ตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภค ดังนี้ 

1. ผู้บริโภคท่ีเกิดความตระหนักต่อสุขภาพและความปลอดภัยของตนเองจะเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพของตนเอง โดยกลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้จะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีสารพิษเจือ
ปน กระบวนการผลิตไม่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม ท าให้ผู้ประกอบการเกิดความตื่นตัวในการเข้าสู่
ตลาดสีเขียวอย่างเต็มที่ กระตุ้นให้เกิดแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะกระตุ้นแนวคิดการ
ประกอบธุรกิจของผู้ประกอบการ เพ่ือเน้นให้การผลิตมีกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์จะต้องมีการเน้นวัสดุที่สามารถย่อยสลายได้ง่าย หรือสามารถน ากลับมา
ใช้ซ้ าได้อีก การวางแผนการผลิตให้สอดคล้องกับปริมาณการใช้ทรัพยากร ไม่ผลิตมากเกินความจ าเป็น 
ลดปริมาณการใช้พลังงานที่สิ้นเปลือง ไม่ปล่อยของเสียจากกระบวนการผลิตเข้าสู่ระบบนิเวศ  

2. ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการวางแผนธุรกิจในระยะยาว ตั้งแต่
การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีแนวคิดเชิงสร้างสรรค์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
รวมไปถึงออกแบบกระบวนการผลิตที่ส่งเสริมแนวคิดเชิงอนุรักษ์  นอกจากนี้ข้อมูลที่ได้จากการวิจัย
จะช่วยเพิ่มความเข้าใจในพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของนักการตลาด ในส่วนของ
การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เน้นการตลาดที่เพ่ิมการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับความสามารถใน
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของตราสินค้า เพ่ิมทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าด้วยการท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึง
ผลของการมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม  

3. ส าหรับผู้ประกอบการรายใหม่ที่ต้องการเข้าสู่ตลาดสีเขียว หรือ ตลาดผลิตภัณฑ์
เพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งถือเป็นตลาดแบบเฉพาะเจาะจง ซึ่งข้อมูลผลการวิจัยที่ได้จะสามารถช่วยพยากรณ์
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคได้ดี ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภค ผู้ประกอบการมีความเข้าใจในผู้บริโภคมากขึ้น ท าให้ตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ตรงจุด  

4. ผู้ประกอบการสามารถใช้ข้อมูลที่ได้ในการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันกับ
ธุรกิจในกลุ่มสินค้าเดียวกัน โดยผลการวิจัยจะชี้ให้เห็นถึงปัจจัยและความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ช่วยเป็นแนวทางในการปรับปรุงการรับรู้ของผู้บริโภค รวมไปถึงเป็น
แนวทางในเลือกส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมกับผู้บริโภคและสินค้า สิ่งเหล่านี้จะช่วยเพ่ิม
ยอดขายและสร้างก าไรให้กับธุรกิจ เป็นการสนับสนุนให้ธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม
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สามารถด าเนินต่อไปได้อย่างยั่งยืน กระตุ้นให้ตลาดผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมขยายเป็นที่รู้จักในวง
กว้างมากขึ้น 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
เพ่ือให้สามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมอย่างแท้จริง 

และน าผลที่ได้ไปใช้ให้ก่อประโยชน์อย่างคุ้มค่า ประเด็นส าหรับการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป ผู้วิจัยมี
ความเห็น ดังนี้ 

1. เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้น ควรมีการศึกษาวิจัยใน
เชิงคุณภาพเพ่ิมเติมเพ่ือให้สามารถเข้าถึงตัวผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง เจาะกลุ่มของผู้บริโภคให้เข้าถึงใน
แต่ละระดับของพฤติกรรมการบริโภค 

2. ควรเพ่ิมการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมหรือความตั้งใจของ
ผู้บริโภค อาจจะเป็นตัวแปรอ่ืนๆ ในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ไม่ว่าจะเป็น การรับรู้ของผู้บริโภคใน
ด้านอ่ืนๆ เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือวิ่งแวดล้อม หรืออิทธิพลจากบุคคลตัวอย่าง อาจส่งผลต่อความตั้งใจ
ในการบริโภคหรือพฤติกรรมการบริโภคก็ได้ 

3. ศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความแตกต่าง หรือปัจจัยเชิงสาเหตุอ่ืนๆ ในกลุ่มที่ไม่นิยม
บริโภคผลิตเพ่ือสิ่งแวดล้อม เพ่ือท าความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้ที่ไม่นิยมบริโภค จนน าข้อมูลที่ได้
ไปสู่การขยายกลุ่มผู้บริโภคให้กว้างมากข้ึน ขยายตลาดสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมให้กว้างมากข้ึน 

4. ท าการวิจัยเพ่ิมเติมเกี่ยวกับระดับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม หาความสัมพันธ์หรือศึกษาตัวแปรต่างๆ ที่จะช่วยกระตุ้นกลุ่มผู้ที่ไม่บริโภค
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ให้หันมาให้ความส าคัญ 

5. ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการตลาดให้ละเอียดมากยิ่งขึ้น เพ่ือ
ท าการวิจัยและพัฒนาประยุกต์ใช้ข้อมูลที่ได้ ให้เหมาะสมกับแต่ละธุรกิจที่แตกต่างกันออกไป ไม่ว่าจะ
เป็น ธุรกิจพลังงาน ธุรกิจการท่องเที่ยวละการโรงแรม รวมไปถึงภาคอุตสาหกรรมทั้งขนาดเล็กและ
ขนาดใหญ ่
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

วัตถุประสงค์  
เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

ความรู้ความเข้าใจ การตระหนักถึงตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมท่ีมีต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงปัจจัยที่จะส่งผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green product) หมายถึง 
ผลิตภัณฑ์ที่มีแนวคิดกระบวนการผลิตที่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค และไม่ท าลาย
สิ่งแวดล้อม โดยค าว่า “เพ่ือสิ่งแวดล้อม” ในที่นี้หมายถึง การอนุรักษ์น้ า การอนุรักษ์พลังงาน การลด
การเกิดขยะ การลดสารพิษ การมีมาตรฐานการรับรองสินค้าที่ผลิตออกมาเพ่ืออนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
เช่น กระเป๋าเพ่ือสิ่งแวดล้อม หมายถึงกระเป๋าผ้าที่ช่วยลดการใช้ถุงพลาสติก สามารถหมุนเวียนใช้ซ้ า
ได้หลายครั้ง เป็นต้น 
ค าชี้แจง  
 1. แบบสอบถามฉบับนี้มีทั้งสิ้น 4 หน้า แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย  
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือ 
  สิ่งแวดล้อม 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
  ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
  ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับงานวิจัย 
 โดยในการตอบแบบสอบถามส่วนที่ 2-5 ขอให้ทุกท่านนึกถึงตราสินค้า (brand) ของ
ผลิตภัณฑ์เพื่อ สิ่งแวดล้อมที่ท่านเคยซื้อ ตัวอย่างเช่น THE BODY SHOP, MUJI, STARBUCK, 
SCG ECO VALUE (กระดาษ IDEA GREEN), มูลนิธิแม่ฟ้าหลวง (ดอยตุง) เป็นต้น 
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 2. ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้จะถูกเก็บไว้เป็นความลับเพ่ือใช้ในการศึกษา
และประโยชน์ในทางวิชาการเท่านั้น ผู้วิจัยขอยืนยันว่าข้อมูลที่ท่านได้ตอบในแบบสอบถามจะไม่มีผล
ผูกพันไม่ก่อให้เกิดผลเสียกับตัวท่านหรือหน่วยงานของท่านแต่อย่างใดเมื่อเสร็จสิ้นขั้นตอนการวิจัย
แล้วแบบสอบถามทุกฉบับ จะถูกท าลายตามมาตรฐานในการท าลายเอกสารต่อไป  
 3. ผู้วิจัยได้รับอนุญาตจากทางมหาวิทยาลัย ในการเก็บข้อมูลอย่างถูกต้องเรียบร้อยแล้วจึง
ใคร่ขอความกรุณาท่านตอบแบบสอบถามอย่างตั้งใจตอบค าถามที่ตรงกับความเห็นของท่านให้มาก
ที่สุดให้ครบทุกข้อเพ่ือประโยชน์ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อความที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด หรือ
ตอบค าถามให้ครบทุกข้อ  

 1. เพศ  

   ชาย     หญิง  
 2. อายุ  

   ต่ ากว่า 21 ปี     21 – 30 ปี  

   31 – 40 ปี     41 – 50 ปี  

   มากกว่า 50 ปี  
 3.สถานภาพ  

   โสด      สมรส  

   หย่าร้าง     หม้าย  
 4.ระดับการศึกษา  

   ต่ ากว่าปริญญาตรี  

   ปริญญาตรี  

   สูงกว่าปริญญาตรี  
 5.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท)  

   น้อยกว่า 10,000    10,001 – 20,000  

   20,001 – 30,000    30,001 – 40,000  

   มากกว่า 40,000  
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ส่วนที่ 2 - 6 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด ให้เลือกตอบเพียง
ข้อเดียว โดยเกณฑ์ท่ีก าหนดค่าคะแนนในการตอบคาถามมีดังนี้  
  คะแนน   ค าตอบ    ความหมาย  
  5   เห็นด้วยอย่างยิ่ง   ท่านเห็นด้วยทุกประการ  
  4   เห็นด้วย   ท่านเห็นด้วยเป็นส่วนใหญ่  
  3  ไม่แน่ใจ   ท่านเห็นด้วยและไม่เห็นด้วยพอๆกัน  
  2   ไม่เห็นด้วย   ท่านไม่เห็นด้วยเป็นส่วนใหญ่  
  1   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  ท่านไม่เห็นด้วยทุกประการ 

ส่วนที่ 2: แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

ข้อ ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

6 
ท่านคิดว่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมมีความน่าเชื่อถือมากกว่าตัว
ผลิตภัณฑ์ 

     

7 
ท่านคิดว่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมท่ีท่านเลือกซ้ือสามารถน าเสนอ
ความเป็นตัวตนของท่านได้ 

          

8 
ท่านคิดว่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมท่ีท่านเลือกซ้ือสามารถตอบสนอง
ความต้องการของท่านได้ 

          

9 
ท่านคิดว่าราคาของผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ท่านเลือกซ้ือเป็นที่น่าพอใจ
ส าหรับท่าน 

          

10 
ท่านชอบแนวคิดของตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม
ที่ท่านเลือกซ้ือ 
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ส่วนที่ 3: แบบสอบถามเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

ข้อ ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

13 
ท่านรู้สึกสบายใจเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ท่านเลือกซ้ือ 

     

ข้อ ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

14 
ท่านเคยรู้จัก/ได้ยินเกี่ยวกับตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ท่านเลือกซ้ือมา
ก่อน 

     

15 
ท่านได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมท่ีท่านเลือกซ้ือ 

     

16 
เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์สิ่งแวดล้อมที่ท่านต้องการ
ซื้อ ท่านจะนึกถึงตราสินค้าก่อนเป็นอันดับแรก 

     

17 
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม
สามารถจดจ าได้ง่ายและเป็นที่รู้จักของ
ผู้บริโภค 

     

18 
คุณภาพของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งส าคัญส าหรับท่าน 

     

19 
ท่านคิดว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ท่ีท่านซื้อได้รับ
การประกันคุณภาพอย่างดี 
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ข้อ ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

22 
ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆจากตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมท่ีท่านซื้อท ามาจากวัสดุรีไซเคิล 

          

23 
ท่านคิดว่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมท่ีท่านซื้อช่วยปกป้องสิ่งแวดล้อม 

          

24 
ท่านคิดว่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมมีส่วนช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคใส่ใจ
ปัญหาเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมมากข้ึน 

          

25 
ท่านคิดว่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมท าให้ท่านตระหนักถึงความส าคัญ
ของสิ่งแวดล้อมมากข้ึน 
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ส่วนที่ 4: แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อ ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

26 
ท่านมีความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม      

27 ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม           

28 
ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมใน
การซื้อครั้งต่อไป 

          

29 
ท่านให้ความสนใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมเนื่องจากท่านมีความห่วงใยต่อ
สิ่งแวดล้อม 

          

30 
ท่านคาดว่าจะใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม
ต่อไปในอนาคตเนื่องจากความสามารถในการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ 

          

31 
โดยรวมแล้วท่านมีความยินดีที่จะใช้ผลิตภัณฑ์
เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
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ส่วนที่ 5: แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

ข้อ ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

32 
ท่านมักเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมจากผู้ผลิต
ที่มีแนวคิดเชิงอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอยู่เสมอ 

          

33 
ท่านมักเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากแสดงถึงการเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

          

34 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ท าการทดลองในสัตว์           

35 
ท่านมักเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ไม่มีการ
ใช้สารเคมี หรือใช้สารเคมีเพียงเล็กน้อย 

          

36 
ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท่านมักจะมองหาป้าย
ก ากับหรือฉลากเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

          

37 
ท่านมักจะสนับสนุนผลิตภัณฑ์ที่ก่อให้เกิดความ
ยุติธรรมทางการค้าเสมอ 

          

38 
ท่านมักจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์รีไซเคิลจากผู้ผลิตที่มี
แนวคิดเชิงอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

          

ส่วนที่ 6: ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

สิ้นสุดการท าแบบสอบถาม ผู้วิจัยใคร่ขอขอบพระคุณที่ท่านสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ความ
เสียสละของท่านในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ในทางวิชาการสืบไป 
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ประวัติผู้เขียน  

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล พรพรรณ พันธ์แจ่ม 
วัน เดือน ปี เกิด 03 ธันวาคม 2533 
สถานที่เกิด สุพรรณบุรี 
วุฒิการศึกษา คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ที่อยู่ปัจจุบัน 68/1 ม.5 ต.หนองดินแดง อ.เมือง จ. นครปฐม 73000   
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