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บทคัดย่อ 
 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ ของ ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม และความตั้งใจใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม อ้างอิงโครงสร้างตามแบบ
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน งานวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการวิจัยแบบเชิงปริมาณ โดยท าการศึกษากับกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวน 320 คน ใช้วิธีการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามความ
สะดวก เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถามที่ใช้มาตราส่วน 5 ระดับในการวัด วิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม แบ่งเป็น
เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 28.1 เพศหญิง ร้อยละ 71.9 โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 55.6 มี
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 81.3 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 69.7 และส่วนใหญ่มีรายได้อยู่
ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม และทัศนคติต่อ
ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ความตั้งใจ
ในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมซึ่งผลลัพธ์ที่
ได้นั้นเป็นไปตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน  
 
ค าส าคัญ :  ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม, ทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม, ความตั้งใจในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม, พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม, ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
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Abstract     
 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. 
 
Keywords:  Green brand knowledge, Attitude towards green brand, Green product purchase 
intention, Green product purchase behavior, Theory of Planned Behavior 
 
บทน า 
 ปัจจุบันโลกของเราได้รับการพัฒนาให้มีความเจริญก้าวหน้าในหลายๆด้านทั้งทางด้านอุตสาหกรรม
การผลิต ด้านเศรษฐกิจ ในทุกอุตสาหกรรมการผลิตล้วนแต่มีเป้าหมายเดียวกันคือผลก าไร การจะได้ผล
ประกอบการที่เป็นที่น่าพอใจ จ าเป็นต้องอาศัยปัจจัยหลายๆด้าน ทั้งด้านต้นทุนการผลิต การตลาด รวมไปถึงการ
ส่งเสริมการขาย ซึ่งล้วนท าขึ้นมาเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการมากขึ้น 
ส่งผลให้เกิดการขยายก าลังการผลิตมากขึ้น ที่ท าให้ต้องแลกกับทรัพยากรทางธรรมชาติที่ลดลง การปล่อย
มลภาวะที่เป็นพิษต่อสภาพแวดล้อม เช่น การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ การปล่อยน้ าเสียจากกระบวนการ
ผลิตลงสู่คูคลอง  ผลของความเจริญที่แลกมาด้วยการท าลายสิ่งแวดล้อมนี้สังเกตได้จากปรากฏการณ์เรือนกระจก
ในปัจจุบัน อุณหภูมิที่สูงขึ้นส่งผลให้ปริมาณน้ าในทะเลเพิ่มสูงขึ้นจากการละลายของน้ าแข็ง , สภาพภูมิอากาศที่
แปรปรวนและภัยธรรมชาติต่างๆ (ธารา บัวค าศรี, 2560) 
 สถานการณ์ที่สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ ทรุดโทรมลงอย่างเห็นได้ชัด รวมไปถึงผลกระทบต่างๆที่
เกิดขึ้นจากภัยธรรมชาตินี้ส่งผลให้เกิดความตระหนักถึงความส าคัญของทรัพยากรธรรมชาติที่เหลืออยู่ ก่อให้เกิด
การตั้งกลุ่มอนุรักษ์ต่างๆมากมาย โดยมีจุดประสงค์เดียวกันคือเพื่อปลูกฝังจิตส านึกเกี่ยวกับการอนุรักษ์ และการ
ตระหนักถึงความส าคัญของธรรมชาติ ส่งผลให้เกิดความต้องการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมหรือที่เรียกว่า 
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ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product)  ท าให้เหล่าบรรดาธุรกิจต่างๆหันมาศึกษาถึงความส าคัญของการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน  ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สามารถน ากลับมาหมุนเวียนใช้ใหม่ได้ เน้นกระบวนการผลิตที่
ไม่สิ้นเปลืองพลังงาน ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม ไม่เป็นอันตรายต่อมนุษย์และสัตว์ พอดีกับต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค รวมถึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์น้อยที่สุด เมื่อกระแสของผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมเกิดความ
ต้องการอย่างแพร่หลายประกอบกับในปัจจุบันมีการออกกฎหมายต่างๆเกี่ยวกับการผลิตที่ต้อ งค านึงถึง
สิ่งแวดล้อมมากขึ้น ท าให้เกิดตราสินค้าที่หันมาผลิต “ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม” เพิ่มขึ้น ส่งผลให้มีการแข่งขัน
สูงขึ้น (สันทนา อมรไทย, 2552) 
 ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ควรเข้าสู่กระบวนการทางตลาดแบบที่เรียกว่า การตลาดสีเขียวหรือ
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green marketing) ซึ่งผู้ประกอบการจะต้องมีจิตส านึกด้านสิ่งแวดล้อม ตั้งแต่
กระบวนการผลิต ดูแลสภาพแวดล้อมของโรงงานให้สะอาดมีมาตรการก าจัดของเสียออกจากโรงงานไม่ให้ออกมา
ท าลายสิ่งแวดล้อม รวมทั้งในแง่วิจัยและพัฒนาก็ต้องไม่ให้เป็นพิษภัยกับสิ่งแวดล้อมและระบบนิเวศวิทยา 
(สันทนา อมรไทย, 2552) การแข่งขันทางการตลาดที่สูงขึ้นท าให้หลายธุรกิจหันมาเน้นที่การท าการตลาดให้
สอดคล้องกับการพัฒนาอย่างยั่งยืน ความยั่งยืนจึงถือเป็นเป้าหมายทางธุรกิจที่ส าคัญซึ่งจะช่วยขับเคลื่อน
นวัตกรรมเก่ียวกับธุรกิจเพื่อสิ่งแวดล้อม การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมผลักดันให้เกิดวัฒนธรรมต่างๆ เกี่ยวกับ ธุรกิจ
เพื่อสิ่งแวดล้อมในองค์กร การท าการตลาดในการแข่งขันที่สูงขึ้นนั้น ผู้ผลิตจ าเป็นต้องมีการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องพบว่าทัศนคติต่อพฤติกรรม (Sreen, 
Purbey, & Sadarangani, 2018) และความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค 
(Mohd Suki, 2016) 
 หากธุรกิจต้องการให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากตราสินค้าของตัวเองนั้น ธุรกิจต้องท าให้
ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า ซึ่งทัศนคติ (Attitude) คือ การประเมินผลวัตถุสิ่งของหรือเรื่องราวที่อาจ
ส่งผล ต่ออารมณ์ ความรู้ความเข้าใจ หรือพฤติกรรมที่เกี่ยวกับวัตถุสิ่งของหรือเรื่องราวหนึ่งๆ (Ajzen & 
Fishbein, 1980)  โดยธุรกิจจะต้องกระตุ้นการรับรู้เกี่ยวตราสินค้า เพื่อก่อให้เกิดการเรียนรู้เกี่ยวกับตราสินค้า
นั้นๆ ทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าจะส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่ งแวดล้อมของตรา
สินค้า สอดคล้องกับการศึกษาเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า พบว่า ผู้บริโภคจะประเมินภาพรวมของ
ตราสินค้าจากการการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Mitchell & Olson, 1981) การสร้างทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภค
ต่อตราสินค้าจึงถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์เพื่ อสิ่งแวดล้อม
จากตราสินค้าของเรา 
 ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand knowledge) คือสิ่งที่ผู้บริโภคระลึกขึ้นมาได้เมื่อพวกเขานึกถึงตรา
สินค้าหนึ่ง โดยแบ่งเป็น 2 ส่วนที่มีความส าคัญ ได้แก่ 1. การรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand awareness) และ               
2. ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand image) (Keller, 1993) ความใส่ใจในสิ่งแวดล้อม การรับรู้ถึงการเสื่อม
โทรมของสิ่งแวดล้อม และการตระหนักถึงการคุกคามจากภัยธรรมชาติ ส่งผลให้ผู้บริโภคหันมาสนใจสินค้าจาก
กลุ่มตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น (Devi Juwaheer, Pudaruth, & Monique Emmanuelle Noyaux, 2012) 
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เมื่อผู้บริโภครับรู้ได้ถึงตราสินค้าและภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมแล้วนั้นจะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าตามไปด้วย (Aaker & Joachimsthaler, 2012) 
 จากการศึกษาที่ผ่านมาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของกลุ่มผู้บริโภค พบว่า ความตั้งใจในการ
บริโภคสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมนั้นจะส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อม (Rahmi, Rozalia, Chan, Anira, & Lita, 2017) สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Theory of Planned Behavior) ซึ่งได้รับการพัฒนามาจาก ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล ของฟิชบายน์และ
ไอน์เซ็นเพื่อท านายพฤติกรรมของผู้บริโภคจากความตั้งใจ โดยแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนประกอบด้วย    
3 ส่วน คือ ทัศนคติต่อการกระท าพฤติกรรม การคล้ายตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม ความตั้งใจมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรม โดยบุคคลที่มีความตั้งใจแน่วแน่ โอกาสที่น าไปสู่
พฤติกรรมก็จะมีสูงมากข้ึนตามไปด้วย (Ajzen & Fishbein, 1980) 
 จากแนวคิดที่ได้กล่าวมานั้นล้วนเป็นแนวคิดที่เป็นรู้จักกันอย่างแพร่หลายในต่างประเทศ แต่กับใน
ประเทศไทยแล้วถือว่าเป็นแนวคิดที่ค่อนข้างใหม่ ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าเมื่อกระแสรักษ์โลกและกระแสผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมก าลังเป็นที่นิยมอย่างกว้างขวางในประเทศไทย จึงควรมีการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของคนไทย จากแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 
Behavior) ที่ได้กล่าวมาข้างต้นนั้น จะเห็นได้ว่าความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ผู้จัดท าได้ก าหนดให้ทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อ
สิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยที่จะส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม โดยทัศนคติต่อตรา
สินคา้เพื่อสิ่งแวดล้อมที่ดีนั้นจะเกิดมาจากการที่ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมที่มากพอด้วย 
งานวิจัยนี้นอกจากจะได้เรียนรู้พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของคนไทยในปัจจุบัน แล้วยังช่วย
ต่อยอดให้กับธุรกิจเพื่อสิ่งแวดล้อมที่หันมาให้ความสนใจกับการท าการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ผลการศึกษาที่ได้
ผู้บริหารหรือนักการตลาด สามารถน าข้อมูลผลการวิจัยไปใช้เพื่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ คาดคะเนความต้องการ
สินค้า ใช้ในการวางแผนการขาย รวมไปถึงใช้ในการวางแผนการตลาดให้กับสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมให้ดี
ยิ่งขึ้น 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior)  
 ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนส าหรับการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
และความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเป็นส่วนหนึ่งของทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned 
Action) ของ (Ajzen & Fishbein, 1980) พัฒนาขึ้นมาเพื่อใช้อธิบายพฤติกรรมที่อยู่ในการควบคุมของบุคคล
อย่างเต็มที่ (Volitional control) กล่าวคือ บุคคลไม่สามารถควบคุมพฤติกรรมของตัวเองได้จากเหตุผลเพียง
อย่างเดียว ทฤษฎีนี้เป็นการท านายการกระท าหรือพฤติกรรมของมนุษย์โดยใช้ ความตั้งใจ ( Intention) เป็น
เกณฑ์ในการตัดสินว่าจะกระท าหรือไม่กระท าพฤติกรรมนั้น ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายอย่าง เช่น เวลา  เงิน ทักษะ
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ต่างๆ รวมไปถึงความร่วมมือจากผู้อื่น ในกรณีที่บุคคลมีโอกาส ทรัพยากรที่ต้องการพร้อมประกอบกับมีความ
ตั้งใจ บุคคลจะสามารถท าการกระท านั้นๆได้ส าเร็จ โดยหากเทียบกันระหว่างบุคคลสองท่านที่มีความตั้งใจและมี
ความสามารถในการท าพฤติกรรมนั้นเท่ากัน แต่บุคคลที่มีการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมจะ
ประสบผลส าเร็จได้มากกว่า  ท าให้ความแตกต่างของทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผนกับทฤษฎีการกระท าด้วย
เหตุผลอยู่ที่ “ การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived behavioral control) ” โครงสร้าง
พื้นฐานของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ประกอบด้วยความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) เป็น
ปัจจัยหลักในการจูงใจที่จะน าไปสู่พฤติกรรม ซึ่งความตั้งใจเชิงพฤติกรรมนี้ประกอบไปด้วยปัจจัย 3 ปัจจัย ได้แก่ 
ทัศนคติต่อการกระท าพฤติกรรม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม  
 
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม (GBK) และทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม (AGB) 
 ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) คือ สิ่งที่ผู้บริโภคระลึกขึ้นมาได้เก่ียวกับตราสินค้านั้น 
เราสามารถแบ่งความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าได้เป็น 2 ส่วนส าคัญ ได้แก่ การรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand awareness) 
และภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand image) (Keller, 1993) ดังนั้นความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม
คือจุดเด่นของตราสินค้าที่ผู้บริโภคระลึกขึ้นมาได้ เมื่อพูดถึงตราสินค้านั้นๆการรับรู้ถึงตราสินค้าของผู้บริโภคมีผล
มาจากความเชื่อมโยงของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า 
 ทัศนคติต่อการกระท าพฤติกรรม (Attitude toward Behavior: AB) หมายถึง การประเมินผลของ
บุคคลจากความเชื่อส่วนบุคคลว่าในทางบวก – ลบ หรือเป็นการตัดสินต่อการกระท าว่าสิ่งนั้นดี – ไม่ดีของบุคคล 
หรือจะสนับสนุน/ต่อต้านการกระท านั้น หากบุคคลมีทัศนคติทางบวกต่อการกระท านั้นมากเท่าใด บุคคลจะมี
ความตั้งใจแน่วแน่ในการกระท านั้นมากตามไปด้วยหรือในทางกลับกันหากมีทัศนคติเชิงลบที่ไม่ดีต่อการกระท า
นั้น บุคคลจะมีความตั้งใจที่จะไม่ท าพฤติกรรมนั้นตามไปด้วย (Ajzen & Fishbein, 1980) 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดเพื่อสิ่ งแวดล้อมพบว่า การที่ผู้บริ โภคมีความตระหนักใน
สภาพแวดล้อมที่มากขึ้นส่วนใหญ่มาจากการรับรู้เกี่ยวกับความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมจากการน าเสนอของตราสินค้า 
ท าให้ผู้บริโภคเกิดการมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมไปด้วยกันกับตราสินค้า (Oliver & Lee, 2010) ใน
การศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า ผู้ประกอบการสามารถสร้างเอกลักษณ์ให้ตราสินค้าโดดเด่นเหนือตราสินค้า
อื่นในสายตาผู้บริโภคได้ ด้วยการน าเสนอสินค้าที่สอดแทรกความรู้เกี่ยวกับการกระท าเพื่อสิ่งแวดล้อมของตรา
สินค้า น าเสนอราคาที่สมเหตุสมผลกับประสิทธิภาพของสินค้า นอกจากผู้บริโภคจะเกิดความตระหนักถึง
ประสิทธิภาพของตราสินค้าและได้รับความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมที่เป็นประโยชน์ต่อตัวผู้บริโภคแล้ว 
ยังส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงพฤติกรรมที่ดีต่อตราสินค้านั้นๆ ตามมาด้วย (Huang, Yang, & Wang, 2014) ในแง่
ของตราสินค้า Aaker and Joachimsthaler (2012) กล่าวว่าภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้าจะส่งผลเชิงบวกกับ
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า จากงานวิจัยที่ท าการค้นคว้าจึงคาดการณ์ได้ว่า ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม
มีอิทธิพลเชิงบวกกับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม  
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 สมมติฐานข้อที่ 1 : ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตรา
สินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 
ทัศนคติต่อตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมและความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (GPI) 
 ทัศนคติเชิงพฤติกรรมกับทัศนคติต่อตราสินค้า เพื่อสิ่งแวดล้อม จากความหมายของทัศนคติเชิง
พฤติกรรมที่ได้กล่าวมาข้างต้น ทัศนคติ คือ การประเมินผลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งผ่านความเชื่อของบุคคลว่าสิ่งนั้นเป็น
สิ่งที่ดีหรือไม่ดี โดยการประเมินผล หากบุคคลนั้นมีทัศนคติความเชื่อเชิงบวกต่อพฤติกรรมนั้นๆ จะมีความตั้งใจ
มุ่งมั่นที่จะท าสิ่งนั้นได้ดีจึงคาดการณ์ได้ว่าหากผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น Kalafatis, Pollard, 
East, and Tsogas (1999) กล่าวว่า ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมีความเหมาะสมอย่างมากในการท านายและ
อธิบายความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เนื่องจากมีความโดดเด่นทางด้านการรับรู้ของ
ผู้บริโภคที่น าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคได้อย่างชัดเจน  ในการศึกษาความตั้งใจเชิงพฤติกรรมตามทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผนที่ได้กล่าวมานั้น เม่ือน ามาใช้ประยุกต์ใช้กับพฤติกรรมการซื้อ เกิดเป็นความตั้งใจในการซื้อซึ่ง
มีความหมายว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีผลมาจากการประเมินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมไปถึงความ
เต็มใจที่จะเลือกซื้อของผู้บริโภค ความตั้งใจของผู้บริโภคที่คาดว่าจะซื้อในอนาคตและการซื้อซ้ า (Blackwell, 
Miniard, & Engel, 2001; Dodds, Monroe, & Grewal, 1991) ตามที่ Ha and Janda (2012) กล่าวว่า ระดับ
ราคาของพลังงานที่เพิ่มขึ้น และทัศนคติความเชื่อเกี่ยวกับสภาวะแวดล้อมธรรมชาติ ในปัจจุบันท าให้ผู้บริโภคมี
ความตั้งใจที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและใช้พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับ Sreen et al. 
(2018) ที่ได้ท าการศึกษาในหัวข้อ ผลกระทบจากวัฒนธรรม พฤติกรรม และเพศ ต่อความตั้งใจในการซื้อเพื่อ
สิ่งแวดล้อมผลการศึกษาพบว่าการมีส่วนร่วมในการท างานมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญกับทั้งสามตัว
พยากรณ์ (ทัศนคติของผู้บริโภค การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม และบรรทัดฐานส่วนบุคคล) ของความตั้งใจใน
การซื้อเพื่อสิ่งแวดล้อมในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน จึงคาดการณ์ได้ว่าหากตราสินค้าสามารถท าให้ผู้บริโภคมี
ความเชื่อและมีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของตนเองได้นั้นจะส่งผลต่อความตั้งใจในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคต่อไป  
 สมมติฐานข้อที่ 2 : ทัศนคติต่อตราสินคา้เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธพิลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (GPB) 
 Chan (2001) และ Mostafa (2007) กล่าวว่า พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม คือ การ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือผลิตภัณฑ์ที่สามารถน ามารีไซเคิลได้ อีกทั้งผลิตภัณฑ์ดังกล่าวยังเป็น
ประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงหลีกเลี่ยงการเป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อมและสังคม ตามหลักทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผน (Theory of Planned Behavior) เราสามารถควบคุมการเกิดพฤติกรรมได้ โดยอาศัยความตั้งใจ ซึ่ง
เป็นไปตามการศึกษาของ (Joshi & Rahman, 2015)  
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 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมสามารถวัดได้จากความตั้งใจของ
ผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมที่ใส่ใจหรือความตั้งใจจะเปลี่ยนสู่การตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว เพื่อความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน เมื่อน ามาใช้กับการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมจึงสามารถน าเอาความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมาใช้เพื่อศึกษาถึงปัจจัยทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน  ในการค้นคว้าเกี่ยวกับการน าทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมาใช้อธิบายพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคพบว่า ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมคือความ
ต้องการหรือความสนใจของผู้บริโภคในการบริโภคสินค้าหรือบริการที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด ซึ่ง
หมายความว่าผู้บริโภคมีความต้องการในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ไม่เป็นอันตรายหรือเป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม
น้อยที่สุด (Akbar, Hassan, Khurshid, Niaz, & Rizwan, 2014) จากงานวิจัยข้างต้นคาดการณ์ได้ว่า เมื่อ
ผู้บริโภคมีความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเพื่อ
สิ่งแวดล้อม 
 สมมติฐานข้อที่ 3 : ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดลอ้ม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้น จงึสามารถสรุปกรอบแนวคิดการวิจัยได้ 
ดังนี ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Model) 
วิธีการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ท าการเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม  โดยประชากรได้แก่ประชาชนทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานครฯ และปริมณฑล ซึ่งเป็นประชากรกลุ่ม
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค จึงเลือกใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบบังเอิญหรือตามความสะดวก (Convenience Sampling) ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ใช้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างเท่ากับ 10 เท่า และตัวแปรสังเกต (Observed Variables) ทั้งหมด 30 ตัวแปร คิดเป็นจ านวนเท่ากับ 
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300 กลุ่มตัวอย่าง (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) ทั้งนี้เพื่อขจัดข้อผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้น ผู้วิจัยจึง
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่จ านวน 320 คน ซึ่งมีจ านวนมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือแบบสอบถามที่คัดเลือกมาจากแบบวัดที่ผ่านการทดสอบจาก
นักวิชาการและถูกน าไปใช้อย่างแพร่หลาย ได้แก่ แบบวัดทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
พัฒนามาจากแบบวัดของ (Huang et al., 2014) จ านวน 8 ข้อ แบบวัดความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม
จ านวน 9 ข้อ พัฒนามาจากแบบวัดของ (Huang et al., 2014) แบบวัดความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมจ านวน 6 ข้อ พัฒนามาจาก (Chen & Chang, 2012) และ  (Armitage & Conner, 1999) และ
แบบวัดพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมพัฒนามาจากแบบวัดของ (Dehghanan & 
Bakhshandeh, 2014) จ านวน 7 ข้อ ทางผู้วิจัยได้ก าหนดให้แบบวัดทั้งหมดใช้มาตรวัดของลิเคิร์ต (Likert type 
scale) การแปลผลเป็น 5 ระดับ โดยก าหนดให้ 1 = น้อยที่สุด และ 5 = มากที่สุด 
 การประเมินความเที่ยงตรงและการทดสอบความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือวัด 
 เนื่องจากเครื่องมือที่ใช้วัดตัวแปรทุกตัวเป็นภาษาอังกฤษ ผู้วิจัยได้ใช้การแปลแบบสอบถามจาก
ต้นฉบับที่เป็นภาษาอังกฤษ โดยใช้ผู้เชี่ยวชาญสองภาษา และตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหาและความ
ถูกต้องของภาษา และน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน 
ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Context Validity) โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of consistency: 
IOC) ระหว่างข้อค าถามกับประเด็นหลักของเนื้อหาโดยการให้คะแนนของผู้เชี่ยวชาญ ส าหรับการพิจารณาว่าข้อ
ค าถามนั้นมีความเที่ยงตรงหรือไม่ ให้พิจารณาจากค่าดัชนี IOC ที่มีค่ามากกว่า 0.5 ขึ้นไป (ประสพชัย พสุนนท์, 
2555) โดยผลการค านวณค่าดัชนี IOC ของแบบสอบถามมีค่าเท่ากับ 0.97 ซึ่งมากกว่า 0.5 ถือว่าผ่านเกณฑ์ และ
เพื่อยืนยันความแม่นย าของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น าแบบสอบที่ปรับแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try-out) กับบุคคล
ทั่วไป ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยจ านวน 30 ชุด จากนั้นน าแบบสอบถามมาท าการตรวจสอบค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้วิธีการหาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's alpha 
coefficient) ค่าที่ได้ ดังนี้ แบบวัดทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม มีค่าเท่ากับ 0.85 แบบวัด
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม มีค่าเท่ากับ 0.85 แบบวัดความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อม มีค่าเท่ากับ 0.90และแบบวัดพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม มีค่าเท่ากับ  0.90 ซึ่ง
ค่าที่ได้สูงกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดคือ 0.7 นั้นคือแบบสอบถามสามารถน าไปใช้งานได้ (ประสพชัย พสุนนท์, 2555) 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยได้แปลแบบสอบถามจากภาษาอังกฤษจากนักวิชาการที่ท าการศึกษามาก่อน
หน้านี้ และเข้าสู่การพัฒนาแบบสอบถามดังหัวข้อข้างต้น ดังนั้นเพื่อให้ความเหมาะสมกับหัวข้อที่ผู้วิจัย
ท าการศึกษา ผู้วิจัยจะท าการทดสอบตัวแปรทุกตัวด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ( Confirmatory 
Factor Analysis : CFA) เพื่อยืนยันว่าองค์ประกอบของตัววัดที่เลือกมานั้นสอดคล้องกับโมเดลที่ใช้ในการวิจัย
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป (Byrne, 2016)  ผลลัพธ์ที่ได้จากวิเคราะห์องค์ประกอบมีดังนี้ Chi-square/df = 2.00, 
RMR = 0.04, GFI = 0.90, TLI = 0.90, NFI = 0.90, CFI = 0.92 และ RMSEA = 0.05 จากค่าดัชนีชี้วัดความ
เหมาะสมที่ได้ พบว่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันนั้นแสดงให้เห็นว่า ตัววัดของงานวิจัยนี้สอดคล้องกับ
โมเดลและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย (Bagozzi & Yi, 2012) และเพื่อป้องกันการเกิดตัวแปรมีความสัมพันธ์กันเอง 
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(Multicollinearity) จึงท าการทดสอบความสัมพันธ์ (Correlation) ผลการศึกษาพบว่าค่าสัมประสิทธิ์อยู่ระหว ่าง 
0.47-0.72 (ตามตารางที่ 1) ซึ่งถือว่ามีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (Hair et al., 2010) 
 
ตารางที่ 1 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) 

ตัวแปร (Constructs) 1 2 3 4 
1. ทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม -       
2. ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพือ่สิ่งแวดล้อม .724**       
3. ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม .471** .512**     
4. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม .500** .538** .698** - 
**. ที่ระดับนัยส าคัญ p < 0.01 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลได้ถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค วิเคราะห์โดยการใช้
ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 2) การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของตัวแปร ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และ 3) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling) 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม โดยแบ่งเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 
28.1 เป็นเพศหญิง ร้อยละ 71.9 โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 55.6 มีสถานภาพโสด            
คิดเป็นร้อยละ 81.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 69.7 รองลงมาคือ 
สูงกว่าระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 21.3 และมีส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยอยู่ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมาคือ อยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.3 
 ผลการศึกษาส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ผลการศึกษาพบว่า ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีระดับความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับ
มาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ย 2 ล าดับแรก ได้แก่ คุณภาพของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและ              
การออกแบบของตราสินค้าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีระดับความ
คิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ย 2 ล าดับแรก ได้แก่ รู้สึกสบายใจเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้
ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม และชื่นชอบแนวคิดของตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมที่เลือก ความตั้งใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีระดับความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ย 2 ล าดับแรก 
ได้แก่ ความยินดีที่จะใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและความสนใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม และ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีระดับความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับ
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ค่าเฉลี่ย 2 ล าดับแรก ได้แก่ การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมที่ไม่มีการใช้สารเคมีและสนับสนุนผลิตภัณฑ์ที่
ก่อให้เกิดความยุติธรรมทางการค้าเสมอ  
 ผลการศึกษาส่วนที่ 3 การทดสอบสมมติฐานและสมการโครงสร้าง 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation 
modeling : SEM) เป็นการอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆ ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Chi-square 
/df = 1.93, RMR = 0.05, GFI = 0.90, TLI = 0.92, NFI =0.90, CFI = 0.93 และ RMSEA = 0.05 เมื่อ
พิจารณาค่าที่ได้ พบว่าผ่านตามเกณฑ์ทั้งหมด (Hair et al., 2010) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าโมเดลสมการโครงสร้างมี
ความเหมาะสม และสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมได้ที่ร้อยละ 68 สอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ดังรูปภาพที่ 2 
 จากนั้นผู้วิจัยได้ท าการทดสอบสมมติฐานด้วยโมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุระหว่างตัวแปร โดยวิธีการประมาณค่าสูงสุด (Maximum likelihood estimation) ผลการทดสอบ
สมมติฐานแบ่งออกเป็น 3 สมมติฐานหลักได้ผลลัพธ์ ดังนี้ ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 (H1) ความรู้เกี่ยวกับตรา
สินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 (ß =  
0.85, t = 10.48, p-value = 0.00) ผลแสดงว่า ยอมรับสมมติฐาน H1 ส าหรับสมมติฐานที่ 2 (H2) ทัศนคติต่อ
ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม มีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.01 (ß =  0.55, t = 8.03, p-value = 0.00) ผลแสดงว่า ยอมรับสมมติฐาน H2 และสมมติฐานที่ 3 (H3) 
ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อม มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 (ß =  0.82, t = 12.40, p-value = 0.00) ผลแสดงว่า ยอมรับ
สมมติฐาน H3 (ดังตารางที่ 2) 
 
ตารางที่ 2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน  

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 
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Note: ** p < 0.01 

ภาพที่ 2 ภาพแสดงการวิเคราะห์ด้วยโมเดลสมการโครงสรา้ง 
 
 
 
 
 
 
 
 

Attitude Toward 

 Green Brand 

AGB1 

AGB2 

AGB3 

AGB4 

AGB5 

AGB7 

AGB6 

AGB8 

0.69 
0.74 

0.51 
0.64 
0.52 
0.70 

0.69 

0.60 

Green Brand 

Knowledge 

GBK1

  
GBK2 

GBK3 

GBK4 

GBK5 

GBK7 

GBK6 

GBK8 

0.64 
0.63 

0.63 
0.59 
0.71 

0.73 
0.71 

0.62 

GBK9 

0.59 

Green Purchase 

Intention 

GPI1 

GPI2 

GPI3 

GPI4 

GPI5 

GPI6 

0.82 

0.87 

0.80 

0.74 
0.66 

0.83 

Green Product  

Purchase Behavior  

GPB1 

GPB2 

GPB3 

GPB4 

GPB5 

GPB6 

0.79 

0.59 

0.68 

0.76 
0.64 

0.78 

GPB7 

0.70 

0.85** 

0.55** 

0.83** 

R2 = 0.68 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม ความรู้
เกี่ยวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม และความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้า 
 ผลการศึกษาในงานวิจัยนี้ได้ยืนยันแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 
Behavior) (Ajzen, 1991) ได้กล่าวว่า บุคคลไม่สามารถควบคุมพฤติกรรมของตัวเองได้จากเหตุผลเพียงอย่าง
เดียว ทฤษฎีนี้เป็นการท านายการกระท าหรือพฤติกรรมของมนุษย์โดยใช้ ความตั้งใจ ( Intention) เป็นเกณฑ์ใน
การตัดสินว่าจะกระท าหรือไม่กระท าพฤติกรรมนั้น ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายอย่าง เมื่อท าการศึกษางานวิจัยที่น า
ทฤษฎีมาประยุกต์ใช้กับการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ผลการศึกษาพบว่า เมื่อผู้บริโภคได้รับความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 
ผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยที่น าไปสู่ความตั้ งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง Huang et al. (2014) กล่าวว่า การได้รับความรู้เกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรที่เหมาะสมในการพยากรณ์ทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อม การตระหนักถึงตราสินค้าและ
ภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าด้วยเช่นกัน การศึกษาวิจัยยังพบอีก
ว่าผู้บริโภคอาศัยความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจว่าจะซื้อ
หรือไม่ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมจนน าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคได้ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jaiswal and Kant (2018) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
มีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมผู้บริโภคไม่เพียงค านึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
เท่านั้นแต่ยังน าผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมมาใช้ในการตัดสินใจซื้อส าหรับผลิตภัณฑ์ต่างๆ ดังนั้นความตั้งใจในการ
ซื้อเป็นพื้นฐานของพฤติกรรมการซื้อ  
 ส าหรับผลการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ พบว่าความรูเ้ก่ียวกับตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องของข้อมูลที่ตราสินค้าน าเสนอผ่าน
ตราสินค้า การเพิ่มความรู้เกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของตราสินค้านี้จะช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่
ดีต่อตราสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Smith & Paladino, 2010) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับการเลือก
รับประทานอาหารอินทรีย์ เป็นการตรวจสอบเพื่อหาแรงจูงใจของผู้บริโภคในการซื้ออาหารอินทรีย์ โดยงานวิจัย
พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เลือกซื้อ มีการติดฉลากเพื่อบ่งบอกความเป็นอินทรีย์
ของสินค้า สิ่งเหล่านี้จะช่วยเพิ่มแนวโน้มด้านทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า
นั้นๆ  
 ในส่วนของทัศนคติต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม พบว่า ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าจากตราสินค้าที่
น่าเชื่อถือ มีแนวคิดเชิงสร้างสรรค์ เมื่อเกิดความประทับใจ รู้สึกสบายใจในการเลือกใช้ สิ่งเหล่านี้จะน าไปสู่
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านั้นๆ ซึ่งทัศนคติที่ดีจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมตามมา
ด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Jaiswal & Kant, 2018) ที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อ
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สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในประเทศอินเดีย พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมเป็น             

ตัวแปรส าคัญและเป็นตัวท านายความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมได้ดีที่สุด 

 ส าหรับความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมเมื่อผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมแล้ว พบว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมแล้ว จะส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการบริโภคที่เรียกว่าพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมตามมาด้วย สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ (Chaudhary, 2018) ที่ท าการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยที่เป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการบริโภคโดยอาศัย
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน พบว่า ตัวแปรในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมีความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับความตั้งใจใน
การซื้อ และความตั้งใจในการซื้อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

 ในการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมนั้น เมื่อพิจารณาในส่วนของ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมซึ่งเป็นผลลัพธ์สุดท้ายของการวิจัยนั้น พบว่า การที่ ผู้บริโภคจะมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมได้นั้น มีมากมายหลายปัจจัยแต่ปัจจัยที่มีผลมากที่สุดในการ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมได้นั้น คือ ความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค ที่เกิดมาจากทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหรือสินค้า
นั้นๆ โดยทัศนคติของผู้บริโภคจะถูกสร้างมาจากการที่ผู้บริโภคได้รับความรู้ผ่านการน าเสนอของตราสินค้า จาก
ข้อสรุปที่กล่าวมานั้นมีความสอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนที่ถูกใช้ในการอธิบายตัวแปรส าหรับงานวิจัย
ข้างต้นนี้ (Yadav & Pathak, 2017) 

 
ประโยชน์ที่ได้จากการวิจัยและการประยุกต์ใช้ในทางการบริหาร 
 จากการวิจัย ในการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
นั้น หากผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมต้องการสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขัน ผู้ประกอบการ
สามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ในการวางแผนการต่างๆ ในการท าธุรกิจ อาทิเช่น การวิจัยและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม การวางแผนการผลิต การท าการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม รวมไปถึง กิจกรรมส่งเสริมการ
ขายต่างๆ เพื่อช่วยกระตุ้นยอดขายและสร้างผลก าไรให้กับธุรกิจ  
 
ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาพบว่ายังมีปัจจัยอีกหลายปัจจัยที่จะส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคได้ 
นอกเหนือจากทัศนคติต่อตราสินค้าแล้ว การรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า และอิทธิพลจากบุคคลต้นแบบในด้านต่างๆ 
มีโอกาสที่จะเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลให้เกิดความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคได้เช่นกัน นอกเหนือจากการศึกษา
ในกลุ่มผู้บริโภคแล้ว จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในส่วนของกลุ่มผู้ที่ไม่บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม เพื่อน า
ข้อมูลที่ได้มาใช้ในการขยายกลุ่มตลาดเข้าสู่ลูกค้ากลุ่มใหม่ได้ 
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