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Abstract 
Background and Aims: Worsening environmental degradation and accelerating climate 
change have elevated sustainable consumption to a critical issue in both policy and 
academic discourse. Although young consumers increasingly express environmental 
concern, a persistent gap remains between their purchase intentions and actual buying 
behavior. This research aims to examine the influence of internal factors derived from 
the Theory of Planned Behavior (TPB) namely attitude, subjective norm, and perceived 
behavioral control alongside two external product-related factors perceived quality and 
green trust on green purchase intention and consumption behavior among young 
consumers in the Bangkok Metropolitan Region. 
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Methodology: This quantitative study employed an online questionnaire survey 
administered to 400 respondents aged 18–35 who resided, worked, or studied in Bangkok 
and its vicinity, and who had purchased or seriously considered purchasing 
environmentally friendly products within the preceding six months. Participants were 
recruited through convenience sampling combined with snowball sampling via online 
platforms. The instrument utilized five-point Likert scales measuring seven variables. Data 
were analyzed using descriptive statistics, Pearson correlation coefficients, and multiple 
regression analysis. 

Results: All three TPB components attitude (β = 0.27, p < .01), subjective norm  

(β = 0.18, p < .01), and perceived behavioral control (β = 0.23, p < .01) exerted significant 
positive effects on green purchase intention, as did perceived quality  

(β = 0.17, p < .01) and green trust (β = 0.15, p < .01). The regression model explained 
48% of the variance in purchase intention (R² = 0.48). Purchase intention, in turn, 

significantly predicted actual consumption behavior (β = 0.62, p < .01), accounting for 
38% of the variance (R² = 0.38). 
Conclusion: The findings affirm the relevance of the TPB framework in the Thai green 
consumption context and highlight the added value of perceived quality and green trust 
in narrowing the intention–behavior gap. These results offer practical guidance for 
businesses and policymakers aiming to encourage sustainable consumption among 
young people, contributing to SDG 12 (Responsible Consumption and Production) and 
SDG 13 (Climate Action). 
Keywords: Green products; Consumption behavior; Young consumers 
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บทคัดย่อ 
ภูมิหลังและวัตถุประสงค์: ความเสื่อมโทรมของสิ่งแวดล้อมและภาวะโลกร้อนท่ีทวีความรุนแรงข้ึนส่งผล
ให้การบริโภคอย่างยั่งยืนกลายเป็นประเด็นสำคัญในเชิงนโยบายและวิชาการ แม้คนรุ่นใหม่จะแสดง
ความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมเพิ่มมากขึ้น แต่ช่องว่างระหว่างความตั้งใจที่จะซื้อกับพฤติกรรมการซื้อจริง
ยังคงปรากฏให้เห็นอย่างต่อเนื่อง งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยภายในตามกรอบ
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ได้แก่ ทัศนคติ บรรทัดฐานส่วน
บุคคล และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ร่วมกับปัจจัยภายนอกด้านผลิตภัณฑ์สองประการ คือ การ
รับรู้คุณภาพและความไว้วางใจสีเขียว ที่มีต่อความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมของคนรุ่นใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
วิธีดำเนินการวิจัย: การวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์
จากกลุ ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน อายุระหว่าง 18–35 ปี ที ่พักอาศัย ทำงาน หรือศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยซื้อหรือพิจารณาซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมภายใน
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ระยะเวลา 6 เดือนก่อนการตอบแบบสอบถาม การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก 
ร่วมกับวิธีการแบบสโนว์บอล ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เครื่องมือวิจัยประกอบด้วยมาตรวัดแบบลิเคิร์ต 
5 ระดับ ครอบคลุมตัวแปรทั้ง 7 ตัว วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัย: องค์ประกอบท้ังสามของ TPB ได้แก่ ทัศนคติ (β = 0.27, p < .01) บรรทัดฐานส่วนบุคคล 

(β = 0.18, p < .01) และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (β = 0.23, p < .01) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าเขียวอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ เช่นเดียวกับปัจจัยภายนอกด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่  

การรับรู้คุณภาพ (β = 0.17, p < .01) และความไว้วางใจสีเขียว (β = 0.15, p < .01) โดยตัวแบบการ
ถดถอยสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 48 (R² = 0.48) นอกจากนี้ ความ

ตั ้งใจซื ้อยังสามารถทำนายพฤติกรรมการบริโภคจริงได้อย่างมีนัยสำคัญ (β = 0.62, p < .01)  
โดยอธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 38 (R² = 0.38) 
สรุปผล: ผลการศึกษาสนับสนุนความเหมาะสมของกรอบ TPB ในการอธิบายพฤติกรรมการบริโภคสี
เขียวในบริบทประเทศไทย และชี้ให้เห็นว่าการรับรู้คุณภาพและความไว้วางใจสีเขียวมีส่วนช่วยเสริม
ความแข็งแกร่งให้กับแบบจำลองในการลดช่องว่างระหว่างความตั้งใจและพฤติกรรมจริง ข้อค้นพบนี้เป็น
ประโยชน์ต่อภาคธุรกิจในการพัฒนากลยทุธ์ผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาด รวมถึงผู้กำหนดนโยบาย
ในการส่งเสริมการบริโภคที่ยั่งยืนในกลุ่มคนรุ่นใหม่ อันสอดคล้องกับเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน SDG 
12 (การบริโภคและการผลิตที ่ร ับผิดชอบ) และ SDG 13 (การรับมือกับการเปลี ่ยนแปลงสภาพ
ภูมิอากาศ) 
คำสำคัญ: ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม; พฤติกรรมการบริโภค; คนรุ่นใหม่ 
 
บทนำ 

 ภาวะโลกร้อนและความเสื่อมโทรมของสิ่งแวดล้อมนับเป็นความท้าทายระดับโลกท่ีส่งผลกระทบ
ต่อทุกมิติของสังคม รายงานล่าสุดของคณะกรรมการระหว่างรัฐบาลว่าด้วยการเปลี่ยนแปลงสภาพ
ภูมิอากาศ ( Intergovernmental Panel on Climate Change: IPCC, 2023) ระบุอย่างชัดเจนว่า
อุณหภูมิเฉลี่ยของโลกที่เพิ่มสูงขึ้นและความถี่ของภัยพิบัติทางธรรมชาติที่รุนแรงขึ้นล้วนเป็นผลสืบ
เนื ่องมาจากกิจกรรมของมนุษย์ โดยเฉพาะอย่างยิ ่งรูปแบบการผลิตและการบริโภคที่ขาดความ
รับผิดชอบต่อระบบนิเวศ สำหรับประเทศไทย ข้อมูลจากกรมควบคุมมลพิษ (2565) แสดงให้เห็นว่า
ปริมาณขยะมูลฝอยชุมชนมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง สะท้อนให้เห็นว่ารูปแบบการบริโภคของ
ประชากรไทยยังคงห่างไกลจากความยั่งยืน 

แนวคิดการบริโภคสีเขียว ได้รับการนำเสนอเป็นหนึ่งในแนวทางสำคัญในการบรรเทาผลกระทบ
ต่อสิ่งแวดล้อม โดยมุ่งเน้นการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที ่ผ่านกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
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ใช้วัสดุรีไซเคิล หรือก่อให้เกิดผลกระทบทางลบต่อธรรมชาติน้อยกว่าสินค้าทั่วไป (Young et al., 2021) 
อย่างไรก็ตาม แม้ผู้บริโภคจำนวนมากจะแสดงความตระหนักรู้และความตั้งใจที่จะเลือกซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม แต่พฤติกรรมการซื้อจริงกลับไม่สอดคล้องกับความตั้งใจท่ีแสดงออก ปรากฏการณ์ที่
ถูกขนานนามว่า "ช่องว่างระหว่างความตั้งใจและพฤติกรรม"  นี้เป็นอุปสรรคสำคัญที่ทำให้กลยุทธ์
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมไม่สามารถบรรลุผลสำเร็จตามที่คาดหวัง (Vu et al., 2018) 

การทำความเข้าใจปัจจัยท่ีส่งเสริมหรือขัดขวางพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวจึงมีความสำคัญอย่าง
ยิ่งต่อการออกแบบกลยุทธ์ที่มีประสิทธิผล ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: 
TPB) ของ Ajzen (1991) เป็นกรอบแนวคิดที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในการอธิบายและ
คาดการณ์พฤติกรรมมนุษย์ โดยมีข้อเสนอหลักว่าพฤติกรรมถูกกำหนดโดยความตั้งใจเป็นสำคัญ และ
ความตั้งใจนี้ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยพื้นฐานสามประการ ได้แก่ ทัศนคติต่อพฤติกรรม บรรทัดฐานส่วน
บุคคล และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม งานวิจัยจำนวนมากที่ประยุกต์ใช้ TPB กับพฤติกรรมการ
บริโภคสีเขียวพบว่าทั้งสามปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเขียว (Joshi 
& Rahman, 2019) 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยที่ผ่านมายังคงมีข้อจำกัดในการอธิบายพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวใน
บริบทของประเทศไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มคนรุ่นใหม่ซึ่งมีบทบาทสำคัญต่อการเปลี่ยนแปลงทาง
สังคมและเศรษฐกิจในอนาคต นอกจากปัจจัยเชิงจิตวิทยาภายในบุคคลแล้ว ปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้อง
กับคุณลักษณะของตัวผลิตภัณฑ์และแบรนด์ เช่น การรับรู้คุณภาพ และความไว้วางใจสีเขียว ก็มีบทบาท
ไม่น้อยไปกว่ากันในการลดช่องว่างระหว่างความตั้งใจและพฤติกรรม Chen และ Chang (2012) 
ช้ีให้เห็นว่าหากผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวมีคุณภาพด้อยกว่าสินค้าทั่วไป พวกเขาจะเกิดความลังเล
ในการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ความไว้วางใจในข้อกล่าวอ้างด้านสิ่งแวดล้อมของแบรนด์สามารถช่วยลด
ความเสี่ยงท่ีรับรู้และเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ (Wang et al., 2020) 

การทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบของ Megha (2024) ซึ่งวิเคราะห์งานวิจัยด้านการบริโภค
สีเขียวมากกว่า 200 ช้ินด้วยกรอบ Theory-Context-Characteristics-Methodology (TCCM) สรุปว่า
ปัจจัยด้านจิตวิทยา (ทัศนคติ บรรทัดฐานทางสังคม และการรับรู้การควบคุม) และปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
(การรับรู้คุณภาพและความไว้วางใจ) เป็นกลุ่มตัวแปรที่มีศักยภาพสูงสุดในการอธิบายพฤติกรรมการ
บริโภคสีเขียว ในบริบทของประเทศกำลังพัฒนา Ofori และคณะ (2025) ได้บูรณาการแนวคิด Norm 
Activation Model (NAM) เ ข ้ า ก ั บก รอบ  Stimulus-Organism-Response (S-O-R) เ พ ื ่ อ ศ ึ กษา
พฤติกรรมการซื้อและการอนุรักษ์สีเขียวในกลุ่มนักศึกษา 369 คน และพบว่าความตระหนักด้าน
สิ่งแวดล้อมและอิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อบรรทัดฐานส่วนบุคคลซึ่งเป็นกลไกสำคัญที่นำไปสู่พฤตกิรรม 
สีเขียว ในทางกลับกัน Priyanthini (2025) ซึ่งศึกษานักศึกษาระดับอุดมศึกษาในประเทศศรีลังกาโดย
ผนวก TPB เข้ากับทฤษฎีคุณค่า ความเชื่อ บรรทัดฐาน กลับพบว่ามีเพียงการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม
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และค่านิยมส่วนบุคคลเท่านั้นที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจซื้อ ขณะที่ทัศนคติและบรรทัด
ฐานส่วนบุคคลกลับไม่มีนัยสำคัญ ผลลัพธ์ที่แตกต่างกันนี้สะท้อนให้เห็นว่าน้ำหนักของแต่ละปัจจัยอาจ
แปรเปลี่ยนไปตามบริบททางวัฒนธรรมและลักษณะเฉพาะของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละประเทศ 

ในบริบทประเทศไทย ศยามล เอกะกุลานันต์ และสายทิพย์ เหล่าทองมีสกุล (2567) ศึกษาปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ พบว่า
อิทธิพลทางสังคม การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม ช่องทางการจัดจำหน่าย และความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ร่วมกันอธิบายพฤติกรรมการซื้อได้ร้อยละ 27.9 ชุติสรา หงษ์สูง (2567) ศึกษาผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน
เอกซ์และวายในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก พบว่าความรู้ ความตระหนักรู้ และทัศนคติส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้ออย่างมีนัยสำคัญ เอกธนัช โตงิ ้ว (2565) ใช้แบบจำลองสมการโครงสร้างศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ทางสิ่งแวดล้อมกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม พบว่า
ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติและความไว้วางใจของผู้บริโภค ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อในลำดับถัดมา ขณะที่ภัทรทิรา เฉลยสุข (2567) พบว่าการรับรู้แนวคิดเศรษฐกิจหมุนเวียนตามหลัก 
3Rs (Reduce, Reuse, Recycle) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเจเนอเรชันแซดอย่างมาก 
โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนได้สูงถึงร้อยละ 93.6 

แม้จะมีงานวิจัยในประเทศจำนวนมาก แต่ข้อจำกัดที่สำคัญประการหนึ่งคือการศึกษาในประเทศ
ไทยส่วนใหญ่ยังมุ่งเน้นเฉพาะปัจจัยเชิงจิตวิทยาเพียงมิติใดมิติหนึ่ง หรือจำกัดขอบเขตกลุ่มตัวอย่างที่
แคบเกินไป ขาดการศึกษาที่บูรณาการทั้งปัจจัยภายในตามกรอบ TPB และปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้อง
กับผลิตภัณฑ์และแบรนด์ในกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เป็นตัวแทนของประชากรในเขตเมืองอย่างเป็นองค์รวม 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ยังไม่มีการศึกษาใดที่ทดสอบบทบาทเชิงเปรียบเทียบของการรับรู้คุณภาพและความ
ไว้วางใจสีเขียวร่วมกับองค์ประกอบทั้งสามของ TPB ในกลุ่มคนรุ่นใหม่เขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่มีกำลังซื้อและมีแนวโน้มการเปิดรับข้อมูลข่าวสารด้านสิ่งแวดลอ้มสูง 
การเลือกผนวกการรับรู้คุณภาพและความไว้วางใจสีเขียวเข้าในแบบจำลองนี้มีเหตุผลเชิงทฤษฎีที่ชัดเจน 
เนื่องจากปัจจัยทั้งสองเป็นตัวแปรที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับ "ตัวผลิตภัณฑ์" ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่มักถูก
มองข้ามในงานวิจัยที่อาศัย TPB เพียงอย่างเดียว (Chen & Chang, 2012) และยังเป็นปัจจัยที่งานวิจัย
ไทยในอดีตยังไม่ได้นำมาทดสอบร่วมกันอย่างเป็นระบบในกลุ่มตัวอย่างคนรุ่นใหม่ในเขตเมือง 

ด้วยเหตุนี ้ งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยภายในตามกรอบ TPB 
(ทัศนคติ บรรทัดฐานส่วนบุคคล และการรับรู ้การควบคุมพฤติกรรม) ร่วมกับปัจจัยภายนอกด้าน
ผลิตภัณฑ์ (การรับรู้คุณภาพและความไว้วางใจสีเขียว) ที่มีต่อความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของคนรุ่นใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คุณูปการทาง
ทฤษฎีของงานวิจัยนี้อยู่ที่การขยายกรอบ TPB ด้วยการเพิ่มตัวแปรภายนอกด้านผลิตภัณฑ์เพื่อทดสอบ
ว่าแบบจำลองที่บูรณาการปัจจัยภายในและภายนอกสามารถอธิบายพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวใน
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บริบทสังคมไทยได้ดีเพียงใด และเพื่อเปรียบเทียบน้ำหนักอิทธิพลของแต่ละปัจจัยกับงานวิจัยก่อนหน้า
ในบริบทวัฒนธรรมอื่น ซึ่งจะช่วยสร้างความเข้าใจที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้นเกี่ยวกับพลวัตของการตัดสินใจบริโภคสี
เขียวในกลุ่มคนรุ่นใหม่ 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อประเมินระดับของทัศนคติ บรรทัดฐานส่วนบุคคล การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม การรับรู้
คุณภาพ ความไว้วางใจสีเขียว ความตั ้งใจซื้อ และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของคนรุ่นใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยภายในตามกรอบ TPB (ทัศนคติ บรรทัดฐานส่วนบุคคล การ
รับรู้การควบคุมพฤติกรรม) และปัจจัยภายนอกด้านผลิตภัณฑ์ (การรับรู้คุณภาพและความไว้วางใจสี
เขียว) ที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเขียวของคนรุ่นใหม่ รวมถึงศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเหล่านี้ 

3. เพื่อทดสอบความสามารถของความตั้งใจซื้อในการทำนายพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมท่ีเกิดขึ้นจริงของคนรุ่นใหม่ 

 
สมมติฐานการวิจัย 

บนพ้ืนฐานของกรอบแนวคิด TPB และงานวิจัยเชิงประจักษ์ท่ีผ่านมา ผู้วิจัยจึงกำหนดสมมติฐาน
การวิจัยดังนี ้

H1: ทัศนคติต่อการบริโภคสีเขียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเขียวของคนรุ่นใหม่ 
H2: บรรทัดฐานส่วนบุคคลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเขียวของคนรุ่นใหม่ 
H3: การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเขียวของคนรุ่นใหม่ 
H4: การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เขียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเขียวของคนรุ่น

ใหม ่
H5: ความไว้วางใจสีเขียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเขียวของคนรุ่นใหม่ 
H6: ความตั้งใจซื้อสินค้าเขียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวที่แท้จริงของคน

รุ่นใหม่ 
 

การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดการวิจัย 
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) เป็นหนึ่งในกรอบแนวคิดที่มีอิทธิพลสูงสุดในแวด

วงจิตวิทยาสังคมและพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีสาระสำคัญว่าพฤติกรรมของบุคคลสามารถทำนายได้จาก
ความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมนั้น ซึ่งความตั้งใจได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลักสามประการ ได้แก่ (1) 
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ทัศนคติต่อพฤติกรรม หมายถึงการประเมินเชิงบวกหรือเชิงลบของบุคคลตอ่การกระทำพฤติกรรมนั้น (2) 
บรรทัดฐานส่วนบุคคล หมายถึงแรงกดดันทางสังคมที่บุคคลรับรู้จากบุคคลหรือกลุ่มที่มีความสำคัญต่อ
ตน ว่าควรหรือไม่ควรกระทำพฤติกรรมนั้น และ (3) การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม หมายถึ งการรับรู้
ของบุคคลเกี่ยวกับความสามารถและทรัพยากรของตนในการกระทำพฤติกรรมนั้น ทฤษฎีนี้ได้รับการ
ประยุกต์ใช้อย่างกว้างขวางในงานวิจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของการ
บริโภคที่ยั่งยืน (Joshi & Rahman, 2019) 

ปัจจัยภายนอกด้านผลิตภัณฑ์ การรับรู้คุณภาพและความไว้วางใจสีเขียว 
นอกเหนือจากปัจจัยภายในตามกรอบ TPB แล้ว งานวิจัยในระยะหลังได้ให้ความสำคัญกับปัจจัย

ภายนอกที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และแบรนด์ การรับรู้คุณภาพ หมายถึงการประเมิน
โดยรวมของผู้บริโภคเกี ่ยวกับความเป็นเลิศหรือความเหนือกว่าของผลิตภัณฑ์ (Zeithaml, 1988)  
ในบริบทของผลิตภัณฑ์สีเขียว การรับรู้คุณภาพมีความสำคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากผู้บริโภคมักมีความกังวล
ว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอาจมีประสิทธิภาพด้อยกว่าสินค้าทั่วไป (Chen & Chang, 2012) 
ส่วนความไว้วางใจสีเขียว หมายถึงความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อความน่าเชื่อถือ ความซื่อสัตย์ และ
ความสามารถของแบรนด์ในการปฏิบัตติามข้อกลา่วอ้างด้านสิง่แวดล้อม (Chen & Chang, 2012) ความ
ไว้วางใจนี้มีบทบาทสำคัญในการลดความไม่แน่นอนและความเสี่ยงที่รับรู้ ซึ่งจะช่วยเพิ่มความมั่นใจใน
การตัดสินใจซื้อ (Wang et al., 2020) 

ข้อจำกัดของงานวิจัยก่อนหน้าและช่องว่างองค์ความรู้ 
แม้งานวิจัยก่อนหน้าจำนวนมากจะยืนยันความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของ TPB กับความ

ตั้งใจซื้อสินค้าเขียว แต่ยังคงมีข้อจำกัดที่สำคัญหลายประการ ประการแรก งานวิจัยส่วนใหญ่ยังคงแยก
ศึกษาปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกอย่างโดดเดี่ยว ขาดการบูรณาการที่ชัดเจนระหว่างปัจจัยเชิง
จิตวิทยาและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประการที่สอง งานวิจัยในประเทศไทยยังคงกระจุกตัวอยู่ในกลุ่ม
ตัวอย่างเฉพาะ เช่น นิสิตนักศึกษามหาวิทยาลัย หรือกลุ่มเจเนอเรชันใดเจเนอเรชันหนึ่ง โดยยังขาด
การศึกษาในกลุ่มคนรุ่นใหม่ในเขตเมืองที่มีความหลากหลายทางอาชีพและรายได้ ประการที่สาม 
งานวิจัยที่ผ่านมาส่วนใหญ่ใช้การออกแบบแบบภาคตัดขวางและการรายงานตนเอง ซึ่งมีข้อจำกัดด้าน
ความเอนเอียงและไม่สามารถสรุปความเป็นเหตุเป็นผลได้อย่างเคร่งครัด การศึกษาโดยเฉพาะในบริบท
ของประเทศไทยยังไม่มีการทดสอบแบบจำลองที่ผนวกการรับรู้คุณภาพและความไว้วางใจสีเขียวเข้ากับ 
TPB อย่างเป็นระบบในกลุ่มคนรุ่นใหม่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีบทบาทสำคัญ
ต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจและมีแนวโน้มการบริโภคที่ยั่งยืนสูง 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
จากฐานทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้วิจัยจึงสังเคราะห์กรอบแนวคิดการวิจัยที่

แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังนี้ ปัจจัยภายในตามกรอบ TPB (ทัศนคติ บรรทัดฐานส่วนบุคคล 
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และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม) และปัจจัยภายนอกด้านผลิตภัณฑ์ (การรับรู้คุณภาพและความ
ไว้วางใจสีเขียว) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเขียว ซึ่งในลำดับถัดมาความตั้งใจซื้อจะส่งผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคสีเขียวท่ีแท้จริงของคนรุ่นใหม่ 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

รูปแบบการวิจัย 
งานวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ ระหว่าง

เดือนมีนาคมถึงพฤษภาคม พ.ศ. 2569 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรเป้าหมายคือคนรุ่นใหม่อายุระหว่าง 18–35 ปี ที่พักอาศัย ทำงาน หรือศึกษาในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน คัดเลือกโดยวิธีการสุ่มแบบสะดวก 
ร่วมกับวิธีการแบบสโนว์บอล ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เกณฑ์การคัดเลือก ได้แก่ (1) มีอายุระหว่าง 
18–35 ปี (2) พักอาศัย ทำงาน หรือศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล และ (3) มี
ประสบการณ์ซื้อหรือพิจารณาซื้อผลิตภัณฑ์ที่ระบุว่าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมภายในระยะเวลา 6 เดือน
ก่อนการตอบแบบสอบถาม 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 7 ส่วน ประกอบด้วย (1) ข้อมูลส่วนบุคคล (เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน) (2) ทัศนคติต่อการบริโภคสีเขียว ปรับปรุงจาก Ajzen (1991) และ 
Joshi และ Rahman (2019) จำนวน 5 ข้อ (3) บรรทัดฐานส่วนบุคคล ปรับปรุงจาก Ajzen (1991) 
จำนวน 4 ข้อ (4) การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ปรับปรุงจาก Ajzen (1991) และ Wang et al. (2020) 
จำนวน 4 ข้อ (5) การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑเ์ขียว ปรับปรุงจาก Chen และ Chang (2012) จำนวน 
4 ข้อ (6) ความไว้วางใจสีเขียว ปรับปรุงจาก Chen และ Chang (2012) และ Wang et al. (2020) 
จำนวน 4 ข้อ และ (7) ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการบริโภคที่แท้จริง ปรับปรุงจาก Chen และ 
Chang (2012) จำนวน 6 ข้อ ทุกส่วนใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ต 5 ระดับ (Likert, 1932) ตั้งแต่ 1 = "ไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง" ถึง 5 = "เห็นด้วยอย่างยิ่ง" 

แบบสอบถามผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ได้ค่าดัชนีความ
สอดคล้อง (Item-Objective Congruence: IOC) ระหว่าง 0.67–1.00 และผ่านการทดลองใช้กับกลุ่ม
ตัวอย่างลักษณะใกล้เคียงจำนวน 30 คน ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's alpha) 
ของภาพรวมทั้งฉบับเท่ากับ 0.89 และเมื่อแยกรายองค์ประกอบ พบว่า (1) ทัศนคติ = 0.87 (2) บรรทัด
ฐานส่วนบุคคล = 0.84 (3) การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม = 0.82 (4) การรับรู้คุณภาพ = 0.85 (5) 
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ความไว้วางใจสีเขียว = 0.83 (6) ความตั้งใจซื้อ = 0.88 และ (7) พฤติกรรมการบริโภค = 0.86 ซึ่งอยู่ใน
เกณฑ์ที่ยอมรับได้ (≥ 0.70) ทุกองค์ประกอบ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา  

(ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน) เพื่ออธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและระดับของตัวแปร
แต่ละตัว วิเคราะห์ความเชื่อมั่นด้วยค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวา่ง
ตัวแปรด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน และทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณแบบ Enter โดยตรวจสอบเงื่อนไขเบื้องต้นของการวิเคราะห์ถดถอย ได้แก่ ความเป็นเส้นตรง 
การไม่มีภาวะร่วมเส้นตรงพหุ โดยพิจารณาจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) < 10 และค่า 
Tolerance > 0.20 รวมถึงการแจกแจงปกติของค่าความคลาดเคลื่อน ซึ่งตรวจสอบด้วยการทดสอบ 
Kolmogorov–Smirnov และการพิจารณาค่าความเบ้ และความโด่ง และความเป็นอิสระของค่าความ
คลาดเคลื่อน ด้วยค่า Durbin–Watson นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบปัญหาความคลาดเคลื่อนจาก
วิธีการวัดร่วมด้วยวิธี Harman's single-factor test ซึ่งพบว่าความแปรปรวนที่อธิบายได้ด้วยปัจจัย
เดียวมีค่าเท่ากับ 28.4% ซึ่งต่ำกว่าเกณฑ์ 50% จึงสรุปได้ว่าไม่มีปัญหา common method bias ที่
รุนแรง 

 
ผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างมีจำนวนทั้งสิ้น 400 คน จำแนกตามเพศพบว่าเป็นเพศหญิงร้อยละ 55.0 เพศชาย

ร้อยละ 42.5 และเพศอื่น ๆ ร้อยละ 2.5 ช่วงอายุที่พบมากที่สุดคือ 22–28 ปี คิดเป็นร้อยละ 58.0 
รองลงมาคือ 18–21 ปี ร้อยละ 25.0 และ 29–35 ปี ร้อยละ 17.0 ระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับ
ปริญญาตรี ร้อยละ 65.0 ปริญญาโทร้อยละ 20.0 และต่ำกว่าปริญญาตรีร้อยละ 15.0 รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ในช่วง 15,001–30,000 บาท ร้อยละ 45.0 ต่ำกว่า 15,000 บาท ร้อยละ 30.0 และมากกว่า 
30,000 บาท ร้อยละ 25.0 

ผลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ระดับของตัวแปรที่ศึกษา 
 
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของตัวแปรที่ศึกษา (n = 400) 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย  S.D. ระดับ 
ทัศนคติต่อการบริโภคสเีขียว 4.12 0.68 สูง 
บรรทัดฐานส่วนบุคคล 3.85 0.72 ปานกลางถึงสูง 
การรับรู้การควบคมุพฤติกรรม 3.54 0.79 ปานกลาง 
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ตัวแปร ค่าเฉลี่ย  S.D. ระดับ 
การรับรูคุ้ณภาพของผลติภณัฑ์เขยีว 3.78 0.74 ปานกลางถึงสูง 
ความไว้วางใจสเีขียว 3.62 0.81 ปานกลาง 
ความตั้งใจซื้อสินค้าเขียว 4.05 0.71 สูง 
พฤติกรรมการบรโิภคสีเขียวท่ีแท้จริง 3.72 0.76 ปานกลางถึงสูง 

หมายเหตุ: เกณฑ์การแบ่งระดับคะแนนเฉลี่ยใช้ช่วงคะแนน 1.00–2.33 = ต่ำ, 2.34–3.67 = ปานกลาง, 
3.68–5.00 = สูง; สำหรับระดับ "ปานกลางถึงสูง" หมายถึงคะแนนท่ีอยู่ระหว่าง 3.68–4.33 

 
จากตารางที่ 1 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการบริโภคสีเขียวและความตั้งใจซื้อสินค้าเขียวอยู่ใน

ระดับสูง ขณะที่การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมและความไว้วางใจสีเขียวอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งต่ำกว่า
ตัวแปรอื่น ๆ อย่างเห็นได้ชัด 

ผลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยภายในและภายนอกต่อ
ความต้ังใจซ้ือ 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (ตารางที่ 2) พบว่าตัวแปรอิสระทุกตัวมีความสัมพันธ์

เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้าเขียวอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยทัศนคติมีความสัมพันธ์สูง
ที่สุด (r = .61) รองลงมาคือบรรทัดฐานส่วนบุคคล (r = .55) การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (r = .53) 
การรับรู้คุณภาพ (r = .50) และความไว้วางใจสีเขียว (r = .48) ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษา 

ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 7 
1. ทัศนคติต่อการบรโิภคสีเขียว 1.00 

      

2. บรรทัดฐานส่วนบคุคล .52** 1.00 
     

3. การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม .45** .48** 1.00 
    

4. การรับรู้คณุภาพของผลิตภัณฑเ์ขียว .41** .39** .44** 1.00 
   

5. ความไว้วางใจสีเขียว .38** .42** .40** .56** 1.00 
  

6. ความตั้งใจซื้อสินค้าเขยีว .61** .55** .53** .50** .48** 1.00 
 

7. พฤติกรรมการบริโภคสเีขียวท่ีแท้จริง .48** .45** .47** .42** .40** .62** 1.00 
หมายเหตุ: **p < .01 
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อิทธิพลของปัจจัยภายในและภายนอกต่อความต้ังใจซ้ือ (การทดสอบสมมติฐาน H1–H5) 
ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเขียว 

ตัวแปร B SE Beta (β) t p-value VIF 95% CI ของ B sr² 

ค่าคงที่ (Constant) 0.45 0.18 – 2.50 .013 – [0.10, 0.80] – 
ทัศนคติต่อการบริโภค 
สีเขียว (H1) 

0.28 0.05 0.27 5.60 .000** 1.82 [0.18, 0.38] .065 

บรรทัดฐานส่วนบุคคล 
(H2) 

0.18 0.05 0.18 3.60 .000** 1.95 [0.08, 0.28] .028 

การรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม (H3) 

0.21 0.05 0.23 4.20 .000** 1.78 [0.11, 0.31] .039 

การรับรู้คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์เขียว (H4) 

0.16 0.05 0.17 3.20 .001** 2.10 [0.06, 0.26] .024 

ความไว้วางใจสีเขียว (H5) 0.14 0.05 0.15 2.80 .005** 1.92 [0.04, 0.24] .018 

หมายเหตุ: R² = 0.48, Adjusted R² = 0.47, F(5, 394) = 72.80, p < .001, Durbin–Watson = 
1.96; **p < .01; sr² = squared semi-partial correlation (ขนาดอิทธิพลเฉพาะ) 

 
โมเดลถดถอยพหุคูณสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินค้าเขียวได้ร้อยละ 48 

(R² = 0.48) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F(5, 394) = 72.80, p < .001) ค่า VIF ของตัวแปรทั้งหมดอยู่
ระหว่าง 1.78–2.10 ซึ่งต่ำกว่าเกณฑ์ 10 และค่า Tolerance > 0.20 แสดงว่าไม่มีปัญหาภาวะร่วม
เส้นตรงพหุในโมเดล และค่า Durbin–Watson = 1.96 ซึ ่งอยู ่ในช่วง 1.5–2.5 แสดงว่าค่าความ
คลาดเคลื่อนมีความเป็นอิสระ การตรวจสอบการแจกแจงปกติของค่าความคลาดเคลื่อนด้วยการทดสอบ 
Kolmogorov–Smirnov พบว่าไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (p > .05) และค่าความเบ้และความโด่งของค่า
คลาดเคลื่อนอยู่ในเกณฑ์ ±2 ซึ่งเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์ถดถอย สมมติฐาน H1–

H5 ได้รับการสนับสนุนทั้งหมด โดยทัศนคติมีอิทธิพลสูงที่สุด (β = 0.27) รองลงมาคือการรับรู้การ

ควบคุมพฤติกรรม (β = 0.23) บรรทัดฐานส่วนบุคคล (β = 0.18) การรับรู้คุณภาพ (β = 0.17) และ

ความไว้วางใจสีเขียว (β = 0.15) ตามลำดับ 
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ผลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ความสามารถในการทำนายพฤติกรรมการบริโภคจริงจากความ
ต้ังใจซ้ือ (การทดสอบสมมติฐาน H6) 
 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยของความตั้งใจซื้อต่อพฤติกรรมการบริโภคสีเขียว 
ตัวแปร B SE Beta (β) t p-value 95% CI ของ B sr² 

ค่าคงที่ (Constant) 0.82 0.15 – 5.47 .000** [0.52, 1.12] – 
ความตั้งใจซ้ือสินค้าเขียว (H6) 0.58 0.04 0.62 14.50 .000** [0.50, 0.66] .384 

หมายเหตุ: R² = 0.384, Adjusted R² = 0.382, F(1, 398) = 210.25, p < .001; p < .01; sr² = 
squared semi-partial correlation (ขนาดอิทธิพลเฉพาะ) 
 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย ดังแสดงในตารางที่ 4 พบว่า ความตั้งใจซื้อสินค้า

เขียว มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ พฤติกรรมการบริโภคสีเขียวที่แท้จริง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (β = .62,  
t = 14.50, p < .001) 

โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวได้ร้อยละ 38.4 (R² = 
.384) และเมื่อปรับแก้ตามจำนวนตัวแปรแล้วสามารถอธิบายได้ร้อยละ 38.2 (Adjusted R² = .382) 
โดยโมเดลมีนัยสำคัญทางสถิติ (F(1, 398) = 210.25, p < .001) 

ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ไม่ได้มาตรฐาน (B = 0.58) แสดงให้เห็นว่า เมื่อความตั้งใจซื้อสินค้า
เขียวเพิ่มขึ้น 1 หน่วย พฤติกรรมการบริโภคสีเขียวจะเพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ย 0.58 หน่วย ภายใต้เงื่อนไขของ
โมเดล นอกจากนี้ ค่า 95% Confidence Interval ของค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยอยู่ระหว่าง 0.50 ถึง 
0.66 ซึ่งไม่ครอบคลุมค่า 0 แสดงถึงความมีนัยสำคัญของผลการวิเคราะห์ และค่า sr² = .384 สะท้อนว่า
ความตั้งใจซื้อสินค้าเขียวมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวในระดับค่อนข้างสูง 

ดังนั้น ผลการวิเคราะห์จึง สนับสนุนสมมติฐาน H6 ที่ระบุว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าเขียวมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวท่ีแท้จริง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01. 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

ระดับของตัวแปรและความหมายเชิงบริบท 
ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ดีต่อการบริโภคสีเขียวและความตั้งใจซื้อสินค้าเขียว

อยู่ในระดับสูง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้าของ Joshi และ Rahman (2019) ที่พบว่าผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มองผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในแง่บวก อย่างไรก็ตาม การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม
และความไว้วางใจสีเขียวกลับอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งต่ำกว่าตัวแปรอื่น ๆ อย่างเห็นได้ชัด ข้อค้นพบนี้
สะท้อนให้เห็นถึงช่องว่างที่น่าสนใจ นั่นคือ แม้คนรุ่นใหม่จะมีทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าเขียว แต่แรง
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สนับสนุนจากคนรอบข้างและความมั่นใจว่าตนเองมีกำลังซื้อหรือสามารถเข้าถึงสินค้าได้จริงยังคงไม่
แข็งแรงเท่าทัศนคติของตนเอง ผลลักษณะนี้สอดคล้องกับข้อค้นพบของชุติสรา หงษ์สูง (2567) ที่ศึกษา
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายและพบรูปแบบคลา้ยกัน คือมีความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมสูง แต่การรับรู้
การควบคุมพฤติกรรมอยู่เพียงระดับปานกลาง ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากข้อจำกัดด้านราคาและการเข้าถึง
สินค้าเขียวในตลาดไทยท่ียังไม่แพร่หลายเท่าท่ีควร 

อิทธิพลของปัจจัยภายในและภายนอกต่อความต้ังใจซ้ือ 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่าทัศนคติเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงที่สุดต่อความตั้งใจซื้อ

สินค้าเขียว รองลงมาคือการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม บรรทัดฐานส่วนบุคคล การรับรู้คุณภาพ และ
ความไว้วางใจสีเขียว ตามลำดับ การที่ทัศนคติมีอิทธิพลสูงที่สุดสอดคล้องกับข้อสรุปในงานทบทวน
วรรณกรรมของ Megha (2024) ที่ระบุว่าทัศนคติมักเป็นตัวแปรทำนายความตั้งใจซื้อสินค้าเขียวที่มี
น้ำหนักสูงสุดในงานวิจัยส่วนใหญ่ทั่วโลก อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้แตกต่างจาก Ofori และคณะ 
(2025) ที่พบว่าในบริบทเศรษฐกิจเกิดใหม่ อิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อพฤติกรรมผ่านบรรทัดฐานส่วน
บุคคลเป็นเส้นทางหลัก มากกว่าการส่งผ่านทัศนคติโดยตรง และยังแตกต่างจาก Priyanthini (2025) ใน
บริบทศรีลังกาท่ีพบว่าทัศนคติและบรรทัดฐานส่วนบุคคลไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญ แต่มีเพียงการรับรู้
การควบคุมพฤติกรรมและค่านิยมส่วนบุคคลเท่านั้นที่ส่งผลชัดเจน ความแตกต่างเหล่านี้สะท้อนใหเ้ห็น
ว่าน้ำหนักของแต่ละองค์ประกอบในกรอบ TPB ไม่ได้ตายตัว แต่แปรผันไปตามบริบททางวัฒนธรรม 
ระดับการพัฒนาเศรษฐกิจ และลักษณะกลุ่มตัวอย่างในแต่ละประเทศ 

ที่น่าสังเกตคือการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลรองลงมาจากทัศนคติเพียงเล็กน้อย  ซึ่ง
บ่งชี้ว่าคนรุ่นใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครให้ความสำคัญกับความสามารถและทรัพยากรของตนเองใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าเขียวไม่น้อยไปกว่าทัศนคติส่วนตัว จุดนี้สอดคล้องกับ Wang, Tao และ Chu 
(2020) ที่ช้ีว่าการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมมีส่วนช่วยลดช่องว่างระหว่างความตั้งใจกับพฤติกรรมจริงได้ 
ส่วนปัจจัยภายนอกอย่างการรับรู้คุณภาพและความไว้วางใจสเีขียว แม้จะมีอิทธิพลน้อยกว่าปัจจัยภายใน
ตามกรอบ TPB แต่ก็ยังมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งสะท้อนว่าผู้บริโภคยังคงมีความกังวลเกี่ยวกับคุณภาพที่
แท้จริงของสินค้าเขียวและความน่าเชื่อถือของข้อกล่าวอ้างด้านสิ่งแวดล้อมที่แบรนด์ต่าง ๆ นำมา
เผยแพร่ 

เมื่อพิจารณาค่าอำนาจในการทำนายของโมเดล พบว่าโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของ
ความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 48 ซึ่งสูงกว่างานของศยามล เอกะกุลานันต์  และสายทิพย์ เหล่าทองมีสกุล 
(2567) ที่ใช้ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม การคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม ช่องทางจัดจำหน่าย และความรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ แล้วอธิบายพฤติกรรมการซื้อได้เพียงร้อยละ 27.9 ความแตกต่างนี้ชี้ให้เห็นว่าการ
ผนวกปัจจัยภายในตามกรอบ TPB เข้ากับปัจจัยภายนอกด้านผลิตภัณฑ์และแบรนด์ช่วยเพิ่มพลังในการ
อธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดีกว่าการพิจารณาปัจจัยใดปัจจัยหนึ่งเพียงลำพัง 
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ความสามารถของความตั้งใจซ้ือในการทำนายพฤติกรรมการบริโภคจริง 
ผลการศึกษายืนยันว่าความตั้งใจซื้อสามารถทำนายพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวที่แท้จริงได้อย่าง

มีนัยสำคัญ โดยอธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 38 ซึ่งสอดคล้องกับข้อสรุปในงานทบทวนวรรณกรรม
ของ Patiño และคณะ (2024) ที่รวบรวมงานวิจัยเรื่องปัจจัยกำหนดความตั้งใจซื้อสินค้าเขียว และชี้ว่า
ความตั้งใจซื้อเป็นตัวแปรส่งผ่านสำคัญที่นำไปสู่พฤติกรรมจริงในงานวิจัยส่วนใหญ่ อย่างไรก็ตาม ค่า
ความสามารถในการทำนายที่ร้อยละ 38 ยังไม่สูงมากนัก ซึ่งตอกย้ำว่ายังคงมีช่องว่างระหว่างความตั้งใจ
กับพฤติกรรมอยู่พอสมควร สอดคล้องกับแนวคิด intention–behavior gap ที ่ Young และคณะ 
(2021) เคยอธิบายไว้ 

ช่องว่างดังกล่าวน่าจะมาจากปัจจัยอื่นท่ีโมเดลนี้ยังไม่ได้นำมาพิจารณา เช่น ราคาสินค้าเขียวท่ีสูง
กว่าสินค้าท่ัวไป ความสะดวกในการเข้าถึง พฤติกรรมที่เคยชินเดิมของผู้บริโภค และการรับรู้ความเสี่ยง
ด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งใกล้เคียงกับข้อค้นพบของรวิน ชินสรนันท์ (2566) ที่ศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงและ
โฆษณาสีเขียวในบริบทไทย และพบว่าทั้งสองปัจจัยนี้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมด้วยกลไกที่แยกออกจากตัวแปรด้านทัศนคติหรือบรรทัดฐานทั่วไป นั่นหมายความว่าปจัจัย
เชิงบริบทท่ีจับต้องได้ เช่น ความเสี่ยงท่ีรับรู้จากสื่อโฆษณา อาจเป็นตัวแปรแทรกที่ทำให้ความตั้งใจไม่ถูก
แปลงเป็นพฤติกรรมจริงเสมอไป ขณะที่ภัทรทิรา เฉลยสุข (2567) พบว่าการรับรู้แนวคิดเศรษฐกิจ
หมุนเวียนตามหลัก 3Rs สามารถอธิบายพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเจเนอเรชันแซดได้สูงถึงร้อยละ 
93.6 ซึ่งสูงกว่าผลการศึกษานี้อย่างมาก แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านความรู้เฉพาะทางและการรับรู้แนวคิด
ที่จับต้องได้อาจมีพลังในการผลักดันพฤติกรรมจริงไม่น้อยไปกว่า หรืออาจมากกว่าความตั้งใจซื้อในบาง
บริบท 

ข้อจำกัดของงานวิจัย 
แม้ว่างานวิจัยนี้จะมีข้อค้นพบที่มีคุณค่า แต่ก็มีข้อจำกัดที่ควรได้รับการกลา่วถึง ประการแรก การ

ออกแบบวิจัยเป็นแบบภาคตัดขวางซึ่งไม่สามารถสรุปความสัมพันธ์เชิงเหตุและผลระหว่างตัวแปรได้
อย่างเคร่งครัด การใช้ถ้อยคำที่สื่อความหมายเชิงเหตุผลตลอดบทความจึงควรได้รับการตีความอย่าง
ระมัดระวัง ประการที่สอง ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคที่แท้จริงได้จากการรายงานตนเอง  โดยผู้ตอบ
แบบสอบถาม มิใช่ข้อมูลที่สังเกตได้โดยตรง เช่น ข้อมูลการซื้อจากร้านค้าหรือใบเสร็จรับเงิน ซึ่งอาจมี
ความเอนเอียงจากการรับรู้หรือการจดจำของผู้ตอบ ประการที่สาม การใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก
ร่วมกับสโนว์บอลผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มีข้อจำกัดด้านการเป็นตัวแทนของประชากร เนื่องจากกลุ่ม
ตัวอย่างอาจมีความโน้มเอียงในการเลือกเข้าร่วม และอาจไม่ครอบคลุมคนรุ่นใหม่ที ่ไม่ได้ใช้งาน
แพลตฟอร์มออนไลน์ดังกล่าว ประการที่สี่ ขอบเขตพื้นท่ีการศึกษาจำกัดอยู่เฉพาะกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จึงไม่สามารถอ้างถึงประชากรในพื้นที่อื่นของประเทศไทยได้ ประการที่ห้า งานวิจัยนี้ยังไม่ได้
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ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ หรือเชิงยืนยันซึ่งควรได้รับ
การพิจารณาในงานวิจัยต่อไป 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและภาคปฏิบัติ 
1. ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ ผู ้ประกอบการควรพัฒนาผิตภัณฑ์สีเขียวให้มีคุณภาพและประสิทธิภาพ
ทัดเทียมหรือดีกว่าสินค้าทั่วไป พร้อมทั้งขอการรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานที่น่าเชื่อถือเพื่อสร้าง
ความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภค การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองทั้งด้านประสิทธิภาพการใช้งานและความ
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะช่วยลดความกังวลด้านคุณภาพซึ่งเป็นอุปสรรคสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ 

2. ด้านการสื่อสารการตลาด เนื่องจากทัศนคติเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงสุด กลยุทธ์การสื่อสารควร
มุ่งเน้นการสร้างทัศนคติเชิงบวกผ่านการเล่าเรื่องราว ที่แสดงให้เห็นถึงประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อมและ
สังคมอย่างเป็นรูปธรรม ควบคู่ไปกับการสร้างความน่าเชื่อถือของข้อกล่าวอ้างด้านสิ่งแวดล้อมเพื่อลด
ปัญหาการฟอกเขียว การใช้สื่อสังคมออนไลน์ซึ่งเป็นช่องทางที่คนรุ่นใหม่เข้าถึงได้ง่ายและมีอิทธิพลสูง 
ควรได้รับการออกแบบให้มีเนื้อหาท่ีสามารถกระตุ้นอารมณ์เชิงบวกและความผูกพันทางสังคม 

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย เนื่องจากการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมอยู่ในระดับปานกลาง 
ผู้ประกอบการควรขยายช่องทางจำหน่ายทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ให้ครอบคลมุมากข้ึน พร้อม
ออกแบบประสบการณ์การซื ้อที ่สะดวก รวดเร็ว และมีข้อมูลที ่เพียงพอเกี ่ยวกับคุณสมบัติด้าน
สิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ เพื่อลดอุปสรรคในการเข้าถึงสินค้าเขียวของกลุ่มคนรุ่นใหม่ 

4. ด้านนโยบายภาครัฐ ภาครัฐควรมียุทธศาสตร์ที่ชัดเจนในการสนับสนุนการบรโิภคที่ยั่งยืน ผ่าน
มาตรการทางภาษีเพื่อลดราคาสินค้าเขียว การเผยแพร่ข้อมูลที่ถูกต้องและเป็นกลางเกี่ยวกับฉลาก
สิ่งแวดล้อม การกำหนดมาตรฐานผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีชัดเจนและมีการบังคับใช้อย่างเคร่งครัด รวมถึงการ
ส่งเสริมการวิจัยและพัฒนานวัตกรรมสีเขียว เพื่อลดอุปสรรคด้านราคาและเสริมสร้างความไว้วางใจใน
ผลิตภัณฑ์เขียว อันจะช่วยลดช่องว่างระหว่างความตั้งใจและพฤติกรรมการบริโภคที่แท้จริง 

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 
1. การวัดพฤติกรรมจริงด้วยข้อมูลเชิงประจักษ์ เพื ่อแก้ไขข้อจำกัดด้านการรายงานตนเอง 

งานวิจ ัยในอนาคตควรพิจารณาใช้ข้อมูลพฤติกรรมการซื ้อที ่ส ังเกตได้โดยตรง เช่น ข้อมูลจาก
ใบเสร็จรับเงิน ฐานข้อมูลร้านค้า หรือข้อมูลการสแกนบาร์โค้ด ซึ่งจะช่วยเพิ่มความแม่นยำในการวัด
พฤติกรรมและลดความเอนเอียงจากความทรงจำหรือการรับรู้ของผู้ตอบ 

2. การศึกษาเชิงคุณภาพและการออกแบบวิธีผสานวิธี ควรใช้การวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่ไปด้วย 
เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม เพื่อทำความเข้าใจอุปสรรคและแรงจูงใจเชิงลึกในการ
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บริโภคสีเขียวของคนรุ่นใหม่ ซึ่งจะช่วยอธิบายช่องว่างระหว่างความตั้งใจและพฤติกรรมในมิติที ่ไม่
สามารถจับต้องได้ด้วยแบบสอบถามเพียงอย่างเดียว 

3. การศึกษาตามยาว ควรทำการศึกษาระยะยาวเพื่อติดตามการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการ
บริโภคสีเขียวเมื่อเวลาผ่านไป และทดสอบความคงทนของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ซึ่งจะช่วย
เสริมสร้างความมั่นใจในทิศทางของความสัมพันธ์ที่พบในงานวิจัยนี้ 

4. การทดสอบตัวแปรกำกับ และตัวแปรส่งผ่าน งานวิจัยในอนาคตควรทดสอบตัวแปรกำกับ 
เช่น ระดับรายได้ ความอ่อนไหวด้านราคา ระดับการศึกษา และพฤติกรรมที่เคยชิน ซึ่งอาจช่วยอธบิาย
ว่าเหตุใดความตั้งใจซื้อจึงไม่ถูกแปลงเป็นพฤติกรรมจริงอย่างสมบูรณ์ในบางกลุ่ม และควรทดสอบกลไก
การส่งผ่านของตัวแปรต่าง ๆ เพื่อให้เข้าใจกระบวนการตัดสินใจที่ซับซ้อนยิ่งขึ้น 

5. การใช้แบบจำลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) การวิจัยใน
อนาคตอาจพิจารณาใช้แบบจำลองสมการโครงสร้างเพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของตัว
แปรแฝงที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวอย่างละเอียดยิ่งขึ ้น พร้อมทั้งตรวจสอบความตรงเชิง
โครงสร้างของมาตรวัดและความกลมกลืนของโมเดลโดยรวม 

6. การขยายขอบเขตกลุ่มตัวอย่างและพื้นที่ศึกษา ควรขยายการศึกษากลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุม
คนรุ่นใหม่ในพื้นที่ต่าง ๆ ของประเทศไทย ทั้งในเขตเมืองและชนบท และเปรียบเทียบระหว่างช่วงอายุที่
แตกต่างกัน เพื่อให้เห็นความแตกต่างของน้ำหนักอิทธิพลของปัจจัยแต่ละตัวตามบริบททางภูมิ ศาสตร์
และสังคมวัฒนธรรม 
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