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บทคัดย่อ

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม				

การบริโภคสายกรีน	 (ความตัง้ใจและพฤตกิรรมการซือ้)	 ซ่ึงประกอบไปด้วย	ความรู้สึกผิด

ของผู้บริโภค	 ความภูมิใจของผู้บริโภค	 และการรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภค																				

เป็นการวิจัยเชิงส�ารวจ	 กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคสายกรีนจ�านวน	 297	 คน	 โดยใช	้																		

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

ผลการวจิยัพบว่า	 ความรูส้กึผดิของผูบ้รโิภคและความภมูใิจของผู้บรโิภคส่งผลต่อ																					

การรบัรู้การมปีระสทิธผิลของผูบ้รโิภค	(γ
11
	=	0.498,	t	=	5.745,	p < .001; γ

12
	=	0.844,														

t	 =	 3.327,	 p	 <	 .01)	 การรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว	 (β
21
	=	0.395,	 t	=	5.224,	p	<	 .001)	และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ	์																	

สีเขียวส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ	(β
32
	=	0.718,	t	=	11.872,	p	<	.001)	
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Abstract

This	study	aims	to	explore	the	factors	influencing	green	consumption	

(e.g.,	 green	 purchase	 intention	 and	 green	 purchasing	 behavior)	 namely:	

consumer	 guilt,	 consumer	 pride,	 and	 perception	 on	 consumer’s																																						

effectiveness.	The	online	surveys	were	administered	to	green	consumers.	

A	total	of	297	usable	responses	were	analyzed	using	Structural	Equation	

Modeling	 (SEM).	 The	 finding	 indicated	 that	 consumer	 guilt	 (γ
11
	=	 0.498,														

t	=	5.745,	p	<	.001)	and	consumer	pride	(γ
12
	=	0.844,	t	=	3.327,	p	<	.01)	

significantly	influenced	perception	on	consumer’s	effectiveness	whereas	

perception	 on	 consumer’s	 effectiveness	 significantly	 influenced	 green	

purchase	 intention	 (β
21
	=	 0.395,	 t	 =	 5.224,	 p	<	 .001).	 In	 addition,	 green							

purchase	 intention	 significantly	 influenced	 green	 purchasing	 behavior																							

(β
32
	=	0.718,	t	=	11.872,	p	<	.001).	

Keywords:	Guilt,	Pride,	Perception	on	Consumer’s	Effectiveness,	Green	Consumption

บทน�า

ปัญหาสิ่งแวดล้อมและความเสื่อมโทรมของทรัพยากรธรรมชาติอันเกิดจาก																	

การบริโภคเป็นประเด็นส�าคัญท่ีหลายประเทศให้ความสนใจ	 ไม่ว่าจะเป็นปัญหา																

ขยะพลาสติก	มลพิษทางอากาศ	มลพิษทางน�้า	รวมทั้งความแปรปรวนของสภาพอากาศ	

ปัญหาต่าง	 ๆ	 เหล่าน้ีส่งผลโดยตรงต่อการด�าเนินชีวิตของมนุษย์จึงกลายเป็นกระแส																			

ให้เกิดการตื่นตัวในการอนุรักษ์ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมทั่วโลก	 ผลจากความตระหนัก

ถึงปัญหาดังกล่าวท�าให้เกิดแนวคิดเศรษฐกิจสีเขียว	 (green	economy)	ซึ่งเป็นแนวคิด

ที่นานาชาติให้ความส�าคัญรวมถึงประเทศไทยท่ีมีเป้าหมายในการพัฒนาอย่างยั่งยืน	

โครงการสิ่งแวดล้อมแห่งสหประชาชาติ	 (UNEP)	 ได้นิยามเศรษฐกิจสีเขียวว่า	 เศรษฐกิจ				

ที่ท�าให้มนุษย์มีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นและมีความเสมอภาคทางสังคม	 ในขณะเดียวกัน																	

ก็ลดความเสี่ยงด้านส่ิงแวดล้อมและการขาดแคลนในระบบนิเวศ	 (Victor	 &	 Jackson,	
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2012)	ส�านกังานพัฒนาวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยแีห่งชาต	ิ(สวทช.)	อธิบายว่า	เศรษฐกจิ													

สีเขียวเป็นเศรษฐกิจที่พัฒนาด้วยการค�านึงถึงความยั่งยืนของสิ่งแวดล้อม	 ใช้ทรัพยากร

อย่างเหมาะสมและตระหนักถึงคุณค่า	 ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก	 และการกระจาย

ความมั่งคั่งอย่างทั่วถึง	(สวทช,	2563)	

ในประเทศไทยภาคธรุกจิได้สนองตอบแนวคดิดงักล่าวด้วยการผลติและจ�าหน่าย

ผลติภณัฑ์สเีขยีวหรือผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม	 (green	product)	 เพือ่น�าเสนอ						

ให้ผู ้บริโภค	 ผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นผลิตภัณฑ์ที่ถูกออกแบบโดยค�านึงถึงส่ิงแวดล้อม																

ตลอดวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์	 เริ่มตั้งแต่การออกแบบ	 กระบวนการผลิต	 การจ�าหน่าย																					

การใช้งานจนถึงของเสียหรือส่วนที่เหลือทิ้งจากการใช้งาน	 มีกระบวนการผลิตสินค้า												

ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม	 สามารถน�ากลับมาหมุนเวียนใช้ใหม่	 เป็นผลิตภัณฑ์													

ที่ปราศจากสารที่เป็นอันตรายต่อมนุษย์และสัตว์	 และไม่มีการทารุณสัตว์เพื่อการวิจัย						

(ฒาลิศา	 ทาศรีภู,	 2562)	 นอกจากนี้ยังมีการร่วมมือกันระหว่างภาครัฐและเอกชน																			

จัดกิจกรรมรณรงค์ให้เกิดความตระหนักและเกิดพฤติกรรมการบริโภคที่ค�านึงถึง																		

ความยัง่ยนืและเป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมหรอืการบรโิภคสายกรนี	 (green	 consumption)	

อาท	ิ โครงการ	 Everyday	 Say	No	 to	Plastic	 Bags	 โดยกระทรวงทรัพยากรธรรมชาต	ิ													

และสิ่งแวดล้อมที่ร่วมมือกับห้างสรรพสินค้า	 ซูเปอร์มาร์เก็ต	 และร้านสะดวกซื้อกว่า																

70	บริษัททัว่ประเทศยกเลกิการแจกถงุพลาสตกิหหูิว้ให้ลกูค้า	 รวมทัง้กระตุน้ให้ผูบ้รโิภค															

ลดการใช้ถุงพลาสติก	 โดยมีเป้าหมายให้การใช้พลาสติกประเภทครั้งเดียวทิ้ง	 4	 ชนิด														

ได้แก่	พลาสติกหหูิว้	 หลอดพลาสติก	แก้วพลาสติก	และกล่องโฟมหมดไปจากประเทศไทย

ภายในปี	พ.ศ.	2564	(กัลยา	คงยั่งยืน,	2562;	ถึงเวลา	“งดใช้ถุงพลาสติก”	อย่างจริงจัง,	

2563)	

ปัจจุบันผู้บริโภคชาวไทยมีความตื่นตัวกับกระแสการใส่ใจสิ่งแวดล้อม	ดังจะเห็น

ได้จากพฤติกรรมการบริโภคสายกรีน	 เช่น	 การใช้ถุงผ้า	 ขวดหรือแก้วน�้าใช้ซ�้า	 การซื้อ

ผลิตภัณฑ์รีไซเคิล	 ผลิตภัณฑ์ออแกนิกส์	 การปฏิเสธรับถุงช้อนหรือหลอดพลาสติกจาก

ร้านค้า	 การใช้พลังงานสะอาด	 รวมทั้งหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของสารอันตราย

ต่อสิ่งแวดล้อม	 นอกจากนี้ยังพบว่า	 ผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง	 55-73	 ปี	 (กลุ่ม	 Baby	

Boomer)	และอายรุะหว่าง	39-54	 ปี	 (Gen	X)	 มีพฤตกิรรมการบรโิภคสายกรนีมากกว่า														

ผูบ้รโิภคทีม่อีายรุะหว่าง	23-38	ปี	(Gen	Y)	และอายตุ�า่กว่า	23	ปี	(Gen	Z)	โดยผู้บรโิภค

 

 

 

 

 

 

 

 



25
วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยบูรพา  ปีที่ 28  ฉบับที่ 3

กันยายน - ธันวาคม  2563

กลุ่ม	Baby	Boomer	มีความตั้งใจที่จะท�าทุกอย่างและยินดีเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเพื่อรักษา

สิง่แวดล้อม	ขณะทีผู่บ้รโิภคกลุม่	 Gen	X	มพีฤตกิรรมตามกระแสการใช้สนิค้าและบรกิาร												

ที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมแต่ยังขาดทัศนคติในด้านความต้องการเปลี่ยนแปลงเพื่อสิ่งแวดล้อม														

ที่ดีขึ้นในระยะยาว	 (พิมพ์ลดา	 ธารินทร์ภิรมย์,	 2563)	อาจกล่าวได้ว่า	ปัจจุบันผู้บริโภค															

มีแนวโน้มตัดสินใจเลือกสินค้าและบริการที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม	 มีทัศนคติให้ความส�าคัญ														

กับการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว	 แต่ส่วนใหญ่มีความตระหนักและใส่ใจส่ิงแวดล้อม									

มากกว่าการลงมือท�า	 และยังมีผู ้บริโภคจ�านวนมากที่ไม่ใส่ใจ	 หากเปรียบเทียบกับ																	

ประเทศอื่นโดยเฉพาะอย่างย่ิงประเทศท่ีพัฒนาแล้ว	 เช่น	 แคนาดา	ญี่ปุ่น	 หรือประเทศ

สมาชิกสหภาพยุโรป	พฤติกรรมการบริโภคสายกรีนของผู้บริโภคชาวไทยยังมีไม่มากนัก	

พฤตกิรรมการบรโิภคผลติภณัฑ์สเีขยีวถอืเป็นกลไกหนึง่ทีช่่วยขบัเคลือ่นเศรษฐกจิสเีขยีว

ที่จะก่อให้เกิดความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม	 ดังนั้นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ	์										

และบริการที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมจึงเป็นประเด็นที่ทุกภาคส่วนควรให้ความส�าคัญ

ทีผ่่านมามกีารศกึษาปัจจยัทีเ่กีย่วข้องและส่งผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคสายกรนี

ในหลากหลายประเด็น	 อาทิ	 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์	 (ณัฐณิชา	 นิสัยสุข	 และ																		

ขวัญกมล	 ดอนขวา,	 2558;	 Fisher	 et	 al.,	 2012)	 ปัจจัยด้านความรู้	 ความใส่ใจ																										

ด้านสิ่งแวดล้อม	ค่านิยม	และทัศนคติ	(ชัชวาลย	์หลิวเจริญ	และ	ณิชชา	โชคพิทักษ์กุล,	

2559;	 Kanchanapibul	 et	 al.,	 2014;	 Laroche,	 Bergeron,	 &	 Barbaro-Forieo,														

2002;	 Paco	 et	 al.,	 2013;	 Tan,	 2011;	 Taufique	 &	 Vaithianathan,	 2018)																									

การรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภค	 (Kim	 &	 Choi,	 2005)	 อิทธิพลทางสังคมหรือ													

กลุ่มอ้างอิง	 (Salazar	 et	 al.,	 2013;	Wang	 et	 al.,	 2014)	 ระดับความเกี่ยวข้องของ

ผลติภณัฑ์	 (ชตุนินัท์	จรีวะรวงศ์	และดนุพล	หุน่โสภณ,	2558)	จติสาธารณะ	 (กาญจน์ศิตา												

กรพัชร์พรสกลุ	และพพิฒัน์	นนทนาธรณ์,	 2559)	 และปัจจยัทางการตลาด	 (พวงพรภสัสร์	

วิริยะ	 และคณะ,	 2560)	 นอกจากน้ี	 ยังมีการศึกษาลักษณะของผู้บริโภคสายกรีนเพื่อ													

แบ่งส่วนตลาด	 (กลัยวนัต์	 สวนคร้ามด	ี และเดชรตั	 สขุก�าเนดิ,	 2558;	พชัรา	ตนัตปิระภา										

และอรชร	มณสีงฆ์,	2562;	เภารีนา	พวงก่ิงแก้ว	และพชัรา	ตนัตปิระภา,	2561;	Straughan	

&	 Roberts,	 1999)	 รวมถึงปัจจัยที่เป็นอุปสรรคต่อพฤติกรรมการบริโภคสายกรีน																			

(Gleim	et	al.,	2013)	
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เป็นที่น่าสังเกตว่า	 ในประเทศไทยไม่พบการศึกษาในประเด็นด้านอารมณ์จาก													

มโนส�านึก	 (self-conscious	 emotions)	 ท้ัง	 ๆ	 ท่ีมีงานวิจัยต่างประเทศหลายฉบับ												

พบว่า	 อารมณ์จากมโนส�านึก	 เช่น	 ความรู้สึกผิด	 (guilt)	 และความภูมิใจ	 (pride)																									

เป็นปัจจัยส�าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสายกรีน	 (Antonetti	 &	 Maklan,																	

2014;	 Burnett	 &	 Lunsford,1994;	 Lewis,	 1993;	 Onwezen	 et	 al.,	 2013;																										

Peloza	 et	 al.,	 2013)	 โดย	 Antonetti	 and	Maklan	 (2014)	 และ	 Burnett	 and																				

Lunsford	 (1994)	 อธิบายว่า	 ความรู ้สึกผิดและความภูมิใจของผู ้บริโภคจะท�าให	้																							

การรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภค	 (perceived	 consumer	 effectiveness)																				

เพิ่มขึ้น	 ซ่ึงจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว	 (green	 purchase	 intention)																	

ในที่สุด	 ผลการวิจัยดังกล่าวท�าให้การศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของความรู ้สึกผิดและ																	

ความภูมิใจของผู ้บริโภคต่อพฤติกรรมการบริโภคสายกรีนของผู ้บริโภคชาวไทย																									

เป็นประเด็นที่ไม่ควรมองข้าม	 ซ่ึงผลท่ีได้จากการศึกษาจะเป็นประโยชน์ไม่เฉพาะในแง่

ขององค์ความรู ้ที่เพิ่มขึ้นแต่ยังสามารถใช้เป็นแนวทางในการส่งเสริมและกระตุ ้น																										

ให้ผู้บริโภคชาวไทยมีพฤติกรรมการบริโภคสายกรีนด้วย

งานวิจัยนี้จึงศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคสายกรีนโดยเน้น																

ในประเด็นอิทธิพลของความรู้สึกผิดของผู้บริโภค	 (consumer	 guilt)	 ความภูมิใจของ																			

ผู้บริโภค	 (consumer	pride)	และการรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภค	(perceived	

consumer	 effectiveness)	 ที่น�าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคสายกรีน	 (ความตั้งใจซ้ือ																		

และพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์สเีขยีว)	 และเพือ่น�าเสนอแนวทางในการส่งเสรมิพฤตกิรรม					

การบริโภคสายกรีน

การทบทวนวรรณกรรม

แนวคิดการบริโภคสายกรีนและผลิตภัณฑ์สีเขียว

ค�าว่ากรนี	 (green)	หรอืสเีขียวเป็นค�าทีถ่กูใช้เพือ่แสดงความหมายไปทางรกัษ์โลก	

การอนุรักษ์พลังงาน	 และการลดสารพิษ	 การบริโภคสายกรีนจึงหมายถึงพฤติกรรม																		

การซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมท่ีก่อให้เกิดความยั่งยืนรวมทั้งการหลีกเล่ียง

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นพิษหรือท�าลายสิ่งแวดล้อมและสังคม	 (Jaiswal	 &	 Kant,	 2018)																													

ในการศกึษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนัน้	 พฤตกิรรมการบรโิภคสายกรนีจะถกูประเมนิ

 

 

 

 

 

 

 

 



27
วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยบูรพา  ปีที่ 28  ฉบับที่ 3

กันยายน - ธันวาคม  2563

จากความตั้งใจซื้อที่น�าไปสู่พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวในที่สุด	

สันทนา	 อมรไชย	 (2552)	 กล่าวว่า	 ผลิตภัณฑ์สีเขียวต้องประกอบด้วยหลักการ	

4R	คือ	 การลดของเสีย	 (reduce)	 การใช้ซ�้า	 (reuse)	 การน�ามาปรับใช้ใหม	่ (recycle)						

และการซ่อมบ�ารุง	 (repair)	 ซ่ึงลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์สีเขียวที่แตกต่าง																												

จากผลิตภัณฑ์อื่นในด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม	 คือ	 เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตพอดีกับ																			

ความต้องการของผู้บริโภค	 ปราศจากความฟุ่มเฟือย	 ไม่ใช้สารพิษที่เป็นอันตรายต่อ															

มนุษย์และสัตว์	 สามารถน�ากลับมาหมุนเวียนใช้ใหม่	 เป็นผลิตภัณฑ์ที่อนุรักษ์พลังงาน

ธรรมชาติตั้งแต่การผลิต	การใช้	ไปถึงการสิ้นสภาพ	กระบวนการผลิตไม่ท�าให้เสียสินค้า

โดยไม่จ�าเป็น	 หรือควรเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอายุการใช้งานนานหรือเติมพลังงานได้																															

ใช้ภาชนะหีบห่อน้อยที่สุด	 กระบวนการผลิตสินค้าในโรงงานต้องไม่ท�าลายส่ิงแวดล้อม														

ไม่ว่าจะเป็นการน�าทรัพยากรมาใช้หรือทิ้งของเสียลงสู่ธรรมชาติ	 ไม่มีการทารุณกรรม																

สัตว์เพื่อวิจัยผลิตภัณฑ์	 ไม่มีการน�าสัตว์สงวนมาผลิตเป็นสินค้าหรือมีการท�าลายชีวิต															

สัตว์เหล่านั้นทางอ้อม	 ตัวอย่างของผลิตภัณฑ์สีเขียว	 เช่น	 บรรจุภัณฑ์ท�าจากวัสดุที่น�า																		

กลับมาใช้ใหม่	 (recycled	 material)	 ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม	 เช่น																						

ผลิตภัณฑ์ออแกนิกส์	 สีที่ย่อยสลายได้โดยวิธีชีวภาพ	 (biodegradable	 paint)	 เส้ือ																	

ย้อมสีธรรมชาต	ิสเปรย์ผมที่ไม่ผสมสาร	CFC	พลาสติกย่อยสลายได้	 (bio-degradable	

plastic)	 เครื่องใช้ไฟฟ้าท่ีประหยัดพลังงาน	 สินค้าและบริการที่ลดการปล่อยก๊าซเรือน

กระจก	 (low	 carbon)	ณ	 แหล่งผลิต	 เป็นต้น	 (สันทนา	 อมรไชย,	 2552;	 Laroche,	

Bergeron,	&	Barbaro-Forleo,	2002)

อารมณ์จากมโนส�านึกกับพฤติกรรมการบริโภคสายกรีน

อารมณ์จากมโนส�านึกเป็นแนวคิดทางจิตวิทยา	 หมายถึง	 อารมณ์ที่เป็นผลจาก		

การมองตนเองและการคิดว่าผู้อื่นมองตนเองอย่างไร	 ความรู้สึกที่จัดอยู่ในกลุ่มอารมณ์

จากมโนส�านึก	 เช่น	 ความรู้สึกผิด	 และความภูมิใจ	 (Leary	 &	 Tangney,	 2011)																							

ความรู้สึกผิดและความภูมิใจเป็นผลจากภาพสะท้อนของตนเองและการประเมินตนเอง

ของบุคคล	 ความรู้สึกผิดเป็นความรู้สึกด้านลบที่เกิดเมื่อบุคคลตระหนักถึงพฤติกรรม															

ด้านลบของตนเองไม่ว่าจะเป็นการกระท�าที่ก่อให้เกิดผลเสียหรือการละเว้นการกระท�า																

ที่ก่อให้เกิดผลดีก็ตาม	 ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคนั้น	 Burnett	 and	

Lunsford	 (1994)	 พบว่า	 ความรู้สึกผิดเกิดขึ้นในกรณีที่ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซ้ือที่																	
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ขดัแย้งกบัค่านยิมหรอืบรรทดัฐานของตนเองหรอืสงัคม	 ท�าให้ในการตดัสนิใจซือ้ครัง้ต่อไป															

ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อโดยใช้ความรู้สึกผิดเป็นแรงจูงใจเพื่อหลีกเล่ียงความรู้สึกผิด																			

อีกครั้ง	 ความภูมิใจเป็นความรู้สึกด้านบวกที่เกิดเมื่อบุคคลแสดงพฤติกรรมที่เช่ือมโยง																

ไปสู่ความส�าเร็จหรือคุณค่าของตนเอง	 ส่งผลให้บุคคลมีแรงจูงใจในการท�าพฤติกรรม																				

อย่างต่อเนื่องเพื่อไปสู ่เป้าหมายและเพื่อความภูมิใจ	 (Peter	 &	 Honea,	 2012)																									

ความรู ้สึกผิดและความภูมิใจได้รับความสนใจจากนักวิชาการอย่างแพร่หลาย																														

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของพฤติกรรมการบริโภคสายกรีน	 ผลการศึกษาพบว่า																		

ความรู ้สึกผิดและความภูมิใจเป ็นปัจจัยส�าคัญท่ีส ่งผลต่อพฤติกรรมที่แสดงถึง																														

ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม	 (Lewis,	 1993;	 Onwezen	 et	 al.,	 2013;	

Peloza	 et	 al.,	 2013)	 และท�าให้การรับรู ้การมีประสิทธิผลของผู ้บริโภคเพิ่มขึ้น																										

(Antonetti	&	Maklan,	2014;	Burnett	&	Lunsford,	1994)

การรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภคกับพฤติกรรมการบริโภคสายกรีน

การรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภคหมายถึงระดับความเชื่อของผู้บริโภค																

ที่มีต่อการกระท�าของตนเองว่าสามารถสร้างความแตกต่างในการแก้ปัญหาได้	กล่าวอีก

นัยหนึ่ง	คือ	การประเมินตนเองในบริบทหรือประเด็นต่าง	ๆ	(Jaiswal	&	Kant,	2018;	

Kim	 &	 Choi,	 2005)	 การรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภคเป็นหน่ึงในคุณลักษณะ														

ส่วนบุคคลที่ถูกก�าหนดบทบาทให้มีอิทธิพลในทฤษฎีจิตวิทยาด้านพฤติกรรมผู้บริโภค	

(Hanss	 &	 Doran,	 2019)	 ในบริบทของพฤติกรรมการบริโภคสายกรีน	 การรับรู ้																										

การมีประสิทธิผลของผู้บริโภคเป็นตัวแปรส�าคัญท่ีใช้ท�านายพฤติกรรมของผู้บริโภค													

อย่างแพร่หลาย	 อาทิ	 Jaiswal	 and	 Kant	 (2018)	 พบว่า	 ผู้บริโภคจะซ้ือผลิตภัณฑ์																	

เพื่อสิ่งแวดล้อมที่ปลอดสารพิษต่อเมื่อผู ้บริโภคเชื่อว่า	 พฤติกรรมการซื้อจะส่งผลดี																	

ต่อสภาพแวดล้อมเท่านั้น	 หากผู้บริโภคไม่ม่ันใจว่าพฤติกรรมดังกล่าวจะช่วยแก้ปัญหา					

และปกป้องสิ่งแวดล้อมได้อย่างแท้จริงผู้บริโภคก็จะไม่มีความตั้งใจในการซื้อ	นอกจากนี้

ยังพบว่า	 ยิ่งผู ้บริโภคมีระดับการรับรู ้การมีประสิทธิผลของผู ้บริโภคสูงมากเท่าใด																				

ก็จะมีระดับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมากขึ้นเท่านั้น	 Kim	 and	 Choi	 (2005)																		

พบว่า	 ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวที่เป็นผลจากการรับรู ้การมีประสิทธิผลของ																							

ผู้บริโภคส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว
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กรอบแนวคิดการวิจัย

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง	 ผู้วิจัยได้ก�าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย														

ดังต่อไปนี้

สมมติฐานในการวิจัย

H
1
:	ความรู้สึกผิดของผู้บริโภคส่งผลต่อการรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภค

H
2
:	ความภูมิใจของผู้บริโภคส่งผลต่อการรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภค

H
3
:	การรับรูก้ารมปีระสทิธผิลของผูบ้รโิภคส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์สเีขยีว

H
4
:	ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

วิธีการวิจัย

กลุ่มตัวอย่างและการเก็บข้อมูล

ผู้วิจัยใช้โปรแกรม	 Google	 drive	 เพื่อสร้างแบบสอบถามออนไลน์	 จากนั้นใช	้													

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น	 (nonprobability	 sampling)	 และ											

เลือกกลุ ่มตัวอย่างแบบ	 snowball	 sampling	 technique	 โดยการส่งลิงก์และ																										

QR	 code	 ของแบบสอบถามไปยังบุคคลท่ีรู ้จักท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคสายกรีน															

จ�านวน	 5	 คน	 เพื่อขอความร่วมมือให้ตอบแบบสอบถามหรือส่งลิงก์และ	QR	 code															

ของแบบสอบถามต่อไปยังผู ้ที่สนใจและสมัครใจที่จะเข้าร่วมตอบแบบสอบถาม																													

โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถถอนตัวจากการตอบแบบสอบถามได้ทุกเม่ือที่ต้องการ	

เนื่องจากวัตถุประสงค์ของงานวิจัยมีข้ึนเพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

สายกรนี	ผูว้จิยัจงึพิจารณาเฉพาะแบบสอบถามจากผูท้ีม่อีายตุัง้แต่	 18	 ปีขึน้ไป	 เนือ่งจาก

เป็นผูท้ีส่ามารถตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ได้ด้วยตนเอง	 ในแบบสอบถามมกีารแจ้งความหมาย

และตัวอย่างของผลิตภัณฑ์สีเขียว	หากผู้ตอบแบบสอบถามเลือกค�าตอบว่า	“ไม่เคยซื้อ”	

อารมณ์จากมโนส�านึก

-	ความรู้สึกผิด

-	ความภูมิใจ

พฤติกรรมการบริโภคสายกรีน

-	ความตั้งใจซื้อ

-	พฤติกรรมการซื้อ

การรับรู้

การมีประสิทธิผล

ของผู้บริโภค
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ผลิตภัณฑ์ตามตัวอย่างหรือท่ีสอดคล้องตามความหมายของผลิตภัณฑ์สีเขียวภายใน														

ระยะเวลา	 1	 เดือนก่อนการเก็บข้อมูล	 ในระบบจะไม่อนุญาตให้ตอบแบบสอบถามต่อ																

ผู้วิจัยท�าการเก็บข้อมูลในเดือนมีนาคม	 พ.ศ.	2563	 โดยได้รับแบบสอบถามกลับคืน																	

310	ฉบบั	 เป็นฉบบัทีส่มบรูณ์สามารถน�ามาวเิคราะห์ได้จ�านวน	297	ฉบับ	ซึง่เป็นจ�านวน																	

ทีเ่พยีงพอต่อการน�ามาวเิคราะห์ด้วยการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง	 (Kline,	 2011)	

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย	 ได้แก่	 แบบสอบถามที่พัฒนาจากการทบทวนงานวิจัย		

ที่เกี่ยวข้องและน�ามาประยุกต์ดังต่อไปนี้	 แบบวัดความรู้สึกผิดและความภูมิใจของ																							

ผูบ้รโิภค	 พัฒนาจาก	Antonetti	 and	Maklan	 (2014)	แบบวดัการรบัรูก้ารมปีระสิทธผิล				

ของผู้บริโภค	ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว	พัฒนาจาก	Jaiswal	

and	 Kant	 (2018)	 แบบสอบถามท่ีพัฒนาขึ้นท้ังหมดใช้มาตรวัด	 5-point	 Likert																	

scale	จาก	1	(ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง)	ถึง	5	(เห็นด้วยอย่างยิ่ง)	และจาก	1	(ไม่เคย)	ถึง	5	

(เป็นประจ�า)	 ส�าหรับแบบวัดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว	 แบบสอบถามที่ใช	้														

ผ่านการตรวจสอบความถูกต้องด้านเน้ือหา	 (content	 validity)	 และความสอดคล้อง														

กับทฤษฎีที่ใช้เป็นกรอบในงานวิจัยและวัตถุประสงค์ของการวิจัยจากผู้เช่ียวชาญ	 โดยมี

ค่าดัชนีความสอดคล้อง	 index	 of	 item-objective	 congruence	 (IOC)	 ตั้งแต่																						

0.66	 ขึ้นไป	 ผู้วิจัยได้น�าแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มผู้บริโภคที่มีคุณสมบัติใกล้เคียง

กับกลุ่มตัวอย่างจ�านวน	30	คน	เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น	(reliability)	ของแบบสอบถาม

ก่อนน�าไปใช้เก็บข้อมูลจริง	 ตามวิธีการของครอนบาค	 (Cronbach)	 โดยใช้เกณฑ์

สัมประสิทธิ์แอลฟา	 (alpha	 coefficient	 หรือ	α)	 ที่อยู่ในช่วง	 0-1	 โดยค่า	α	 ที่ได้																		

มีค่ามากกว่า	0.7	ซึ่งเป็นค่าที่ยอมรับได้	(Jump,	1978)

การวิเคราะห์ข้อมูล

การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นโดยใช้ค่าความถี่	 ร้อยละ	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูลได้แก่	 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน	 (confirmatory	 factor	 analysis:																				

CFA)	 โดยพิจารณาค่าความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด ้วยค่า																											

chi-square	 (χ)2	ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีเชิงเปรียบเทียบ	 (comparative																

fit	 index:	 CFI)	 ค่า	 Tucker-Lewis	 index	 (nonnormed	 fit	 index:	 TLI)	 ค่าดัชน	ี														

วัดระดับความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ์	 (normed	 fit	 index:	 NFI)	 และค่ารากของ																			
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ค่าเฉลี่ยก�าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ	 (root	mean	 square	 error																	

of	approximation:	RMSEA)	

ผลการวิจัย

จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่า	 กลุ ่มตัวอย่างจ�านวน																					

297	 คน	 เป็นหญิงจ�านวน	 200	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 67.34	 เป็นชายจ�านวน	 97	 คน															

คิดเป็นร้อยละ	 32.66	 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง	 46-55	 ปี	 และ	 36-45	 ปี	 คิดเป็น																											

ร้อยละ	 34.34	 และ	 31.65	 ตามล�าดับ	 จบการศึกษาระดับปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ																						

52.19	 สูงกว่าระดับปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ	 47.81	 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวและ

อาชีพอิสระคิดเป็นร้อยละ	 46.46	 และมีรายได้ในช่วง	 40,001-	 50,000	 บาทคิดเป็น														

ร้อยละ	43.10	ดังตารางที่	1
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ตารางที่ 1	ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง	n	=	297	(100%)

ลักษณะประชากร ความถี่ ร้อยละ

เพศ

ชาย 97 32.66

หญิง 200 67.34

อายุ (ปี)

18-25 22 7.41

26-35 42 14.14

36-45 94 31.65

46-55 102 34.34

≥	56 37 12.46

ระดับการศึกษาสูงสุด

ปริญญาตรี 155 52.19

ปริญญาโท/ปริญญาเอก 142 47.81

อาชีพ

พนักงานบริษัท 65 21.89

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 59 19.87

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 138 46.46

อื่น	ๆ 35 11.78

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท)

10,001-20,000	 9 3.03

20,001-30,000 32 10.77

30,001-40,000 52 17.51

40,001-50,000 128 43.10

50,001-60,000 69 23.23

≥60,001 7 2.36
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การวเิคราะห์โมเดลการวดั โมเดลสมการโครงสร้าง และการทดสอบสมมตฐิาน

ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์	CFA	ด้วยวิธ	ีmaximum	likelihood	(ML)	เพื่อทดสอบ

โมเดลการวัด	 (measurement	model)	 ซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้	 17	 ตัว												

ตวัแปรแฝง	5	 โครงสร้าง	 (ตารางท่ี	 2)	 เพ่ือประเมนิความกลมกลนืรวมทัง้หมดของโมเดล	

(goodness-of-fit)	 ผู้วิจัยใช้ค่าสถิติ	 chi-square	 (χ)2,	 degree	 of	 freedom	 (df),																					
RMSEA,	 CFA,	 TLI,	 และ	NFI	 เป็นดชันวีดั	 ผลการวิเคราะห์พบว่า	 ค่า	 chi-square	 (χ)2																																						

มีนัยส�าคัญทางสถิติ	 (χ2	=	535.054,	df	=	375,	p<.001)	อย่างไรก็ตาม	Hair	et	al.	

(2010)	 แนะน�าว่าค่า	 chi-square	 (χ)2	 มีความอ่อนไหวต่อขนาดของกลุ่มตัวอย่าง																

จึงควรใช้ดัชนีอื่น	 ๆ	 ในการพิจารณาร่วมด้วย	 เมื่อพิจารณาจากค่า	 χ2/df	 =	 1.443,																			
CFI	=	0.970,	TLI	=	0.965,	NFI	=	0.950,	และ	RMSEA	=	0.046	ทีไ่ด้จากการวเิคราะห์	

จึงสรุปว่า	โมเดลการวัดมีความกลมกลืนทางสถิต	ิ

นอกจากนี้จากค่าน�้าหนักของตัวแปรสังเกตได้	 (factor	 loading)	 แต่ละตัว																		

ที่มีค่ามากกว่า	 0.7	 ค่าสถิติ	 AVE	 มากกว่า	 0.5	 แสดงว่าโมเดลการวัดมีความเที่ยงตรง	

(convergent	 validity)	 และค่า	 CR	 (composite	 reliability)	 ของตัวแปรแฝงที่มีค่า

ตั้งแต	่0.83-0.93	แสดงว่า	โมเดลการวัดมีความเชื่อมั่นภายใน	(internal	reliability)	

การวัดค่าความตรงเชิงจ�าแนก	 (discriminant	 validity)	 ของแต่ละตัวแปรแฝง

พบว่า	 ค่า	 (AVE)2	 ของแต่ละตัวแปรแฝงมีค่ามากกว่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง																					

(ตารางที	่ 3)	 ซึง่เป็นไปตามเกณฑ์ทีแ่สดงว่า	 แบบวดัมคีวามเทีย่งตรงเชงิจ�าแนก	 (Fornell														

&	Larcker,	1981)	
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด	(Measurement	Model	Results)	

Constructs/Indicators Standardized Factor 

Loading (t-value)

ความรู้สึกผิดของผู้บริโภค (ξ
1
) 

(Cronbach’s α = 0.89, CR = 0.819, AVE = .621) 

X
1
:	ฉันส�านึกผิดหากไม่ได้ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม	 .87	(-)

X
2
:	ฉันรู้สึกแย่กับตัวเองหากไม่ได้เข้าร่วมกิจกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อม .82	(13.243)

X
3
:	ฉันรู้สึกผิดหากไม่ได้เข้าร่วมกิจกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อม .80	(12.825)

ความภูมิใจของผู้บริโภค (ξ
2
) 

(Cronbach’s α = 0.90, CR = 0.866, AVE = .591)

X
4
:	ฉันรู้สึกยินดีหากได้ท�ากิจกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อม .81	(-)

X
5
:	ฉันรู้สึกดีกับตัวเองหากได้เข้าร่วมกิจกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อม	 .79	(11.367)

X
6
:	ฉันภูมิใจหากได้ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม	 .75	(10.680)

การรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภค (η
1
) 

(Cronbach’s α = 0.88, CR = 0.812, AVE = .532)

Y
1
:	แต่ละคนสามารถสร้างผลกระทบต่อสังคมจากการลงชื่อรณรงค	์

					เพื่อสิ่งแวดล้อม

.86	(-)

Y
2
:	ฉันสามารถที่จะช่วยแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อมได	้ .78	(12.401)

Y
3
:	ฉันสามารถรักษาสิ่งแวดล้อมด้วยการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร

					ต่อสิ่งแวดล้อม

.74	(11.575)

Y
4
:	ฉันสามารถช่วยแก้ปัญหาทรัพยากรธรรมชาติโดยการอนุรักษ์น�า้

					และพลังงาน

.71	(10.887)

ความตั้งใจซื้อ (η
2
) 

(Cronbach’s α = 0.95, CR = 0.923, AVE = .756)

Y
5
:	ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่ก่อให้เกิดมลพิษน้อยที่สุด .90	(-)

Y
6
:	ฉันจะเปลี่ยนไปซื้อผลิตภัณฑ์ของตราผลิตภัณฑ์อื่นเพราะเหตุผล

					ด้านสิ่งแวดล้อม

.89	(24.039)

Y
7
:	ฉันตั้งใจจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

					แทนผลิตภัณฑ์เดิมที่ใช้อยู่

.86	(17.357)
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Constructs/Indicators Standardized Factor 

Loading (t-value)

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (η
3
) 

(Cronbach’s α = 0.96, CR = 0.911, AVE = .889)

Y
8
:	ในการซื้อผลิตภัณฑ์	ฉันดูที่ฉลากบรรจุภัณฑ์ว่ามีส่วนผสม

				ที่เป็นพิษต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่

.95	(-)

Y
9
:	กรณีที่ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพใกล้เคียงกัน	ฉันเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

				ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแทนผลิตภัณฑ์ธรรมดา	

.95	(29.373)

Y
10
:	ฉันเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม .95	(25.544)

Y
11
:	ฉันซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแม้จะมีราคาสูงกว่า

					ผลิตภัณฑ์ธรรมดา

.90	(26.005)

หมายเหตุ:	Model	fit	indices:	χ2	=	535.054	(df	=	375,	p<.001),	χ2/df	=	1.443;	CFI	=	.970,	
			TLI	=	.965,	NFI	=	.950,	RMSEA	=	.046

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ย	ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	และค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร	

Model variables Mean SD Correlations

1 2 3 4 5

1. ความรู้สึกผิดของผู้บริโภค 5.34 1.02 (.788)

2. ความภูมิใจของผู้บริโภค 4.06 1.01 .334*** (.768)

3. การรับรู้การมีประสิทธิผล

   ของผู้บริโภค

4.87 0.97 .476*** .340*** (.729)

4. ความตั้งใจซื้อ 5.03 1.34 .243*** .098 .362*** (.869)

5. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

   สีเขียว

4.79 1.08 .215** .175* .220** .722*** (.942)

หมายเหตุ:	*	p	<	.05;	**	p < .01; *** p < .001

			เลขใน	(	)	คือ	Square	root	of	the	average	variance	extracted	(AVE2)	

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง	 (structural	 equation	modeling)																						

ถูกใช้เพื่อทดสอบโมเดลสมมติฐานและทดสอบสมมติฐาน	 (hypothesized	 paths)																		

ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดลสมมติฐาน	chi-square	(χ)2	=	557.418	(df	=	378,	
p<.001),	χ2/df	=	1.453,	CFI	=	.973,	TLI	=	.969,	NFI	=	.903	และ	RMSEA	=	.046	

แสดงว่า	 โมเดลสมมตฐิานมคีวามสอดคล้องกบัข้อมลูทีใ่ช้วเิคราะห์การทดสอบ	H
1
	 และ	H

2
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พบว่า	ความรู้สึกผิดของผู้บริโภค	(γ
11
	=	0.498,	t	=	5.745,	p	<	.001)	และความภูมิใจ

ของผู้บริโภค	 (γ
12
	=	0.284,	 t	=	3.327,	p	<	 .01)	ส่งผลต่อการรับรู้การมีประสิทธิผล		

ของผู้บริโภค	 การทดสอบ	 H
3
	 พบว่า	 การรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภคส่งผลต่อ						

ความตั้งใจซื้อ	(β
21
	=	0.395,	t	=	5.224,	p	<	.001)	และสุดท้ายการทดสอบ	H

4
	พบว่า	

ความตั้งใจซื้อส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว	 (β
32
	=	 0.718,	 t	 =	 11.872,														

p	<	.001)	ดงันัน้จงึยอบรบัสมมตฐิาน	H
1
,	H

2
,	H

3
,	และ	H

4
	ภาพที	่1	แสดงผลการทดสอบ

สมมติฐาน

Chi-Square	(χ)2	=	557.418	(df	=	378,	p	<	.001),	χ2/df	=	1.453,	CFI	=	.973,	TLI	=	.969,	NFI	=	.903														

และ	RMSEA	=	.046

*p	<	.05,	**p	<	.01,	***p < .001

ภาพที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน

อภิปรายผล

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอย่างทีม่พีฤตกิรรมการบรโิภคสายกรนี

ในการวจิยัครัง้นีม้คีวามคล้ายคลงึกับพมิพ์ลดา	 ธารินทร์ภริมย์	 (2563)	ทีพ่บว่า	 ผู้บรโิภค														

ท่ีมีอายุตั้งแต่	 39	 ปีข้ึนไปมีพฤติกรรมการบริโภคสายกรีนมากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ														

น้อยกว่า	 39	 ปี	 โดยในงานวิจัยครั้งนี้พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างมากกว่าร้อยละ	 70	 มีอายุ																	

ต้ังแต่	36	ปีขึน้ไป	และมีจ�านวนมากทีส่ดุในช่วงอาย	ุ46-55	ปี	นอกจากนีเ้กอืบร้อยละ	70														

ยังเป็นผู้หญิง	 ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปและมีรายได้ค่อนข้างสูง																

ซึ่งลักษณะดังกล่าวสอดคล้องกับ	 Fisher,	 Bashyal,	 and	 Bachman	 (2012)	 ที่พบว่า														

ผู้หญิงมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีค�านึงถึงสิ่งแวดล้อมและซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวมากกว่า									

H
4
 β

32
	=	.718***H

3
 β

21
	=	.395***	H

1
 γ

11
	=	.498*** 

H
2
 γ

12
	=	.284**

ความรู้สึกผิด

ของผู้บริโภค	(ξ
1
)

ความภูมิใจ

ของผู้บริโภค	(ξ
2
)

การรับรู้การมีประสิทธิผล 

ของผู้บริโภค	(η
1
)	

พฤติกรรมการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์สีเขียว	(η
3
)	

ความตั้งใจซื้อ	

(η
2
)	
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ผู้ชาย	 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาและรายได้สูงเป็นผู้บริโภคสายกรีนมากกว่าผู้บริโภคที่มี													

การศึกษาหรือรายได้น้อยกว่า	 สาเหตุที่เป็นเช่นนี้อาจเพราะผู้บริโภคในกลุ่มดังกล่าว														

มีความพร้อมด้านการเงินที่จะสามารถซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวซึ่งมักจะมีราคาสูงกว่า

ผลิตภัณฑ์ปกติได้

งานวิจัยครั้งนี้พบว่า	 อิทธิพลของความรู้สึกผิดและความภูมิใจของผู้บริโภค

สามารถน�าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคสายกรีน	 (ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว)	 โดยผลการวิจัยท่ีพบว่า	 ความรู้สึกผิดและความภูมิใจของผู้บริโภค												

ส่งผลต่อการรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภคน้ันสอดคล้องกับ	 Antonetti	 and																

Maklan	 (2014),	Burnett	and	Lunsford	 (1994),	Lewis	 (1993),	Onwezen	et	al.	

(2013)	และ	Peloza	et	al.	(2013)	ผลการวจิยันีแ้สดงให้เหน็ว่า	ความรูส้กึผดิทีผู่บ้รโิภค														

มีหากตนเองมีพฤติกรรมไม่สอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคสายกรีนและความภูมิใจ	

ที่ผู้บริโภคมีหากตนเองมีพฤติกรรมการบริโภคสายกรีนมีผลต่อความเชื่อมั่นที่ผู้บริโภค												

มีต่อพฤติกรรมของตนเองว่าสามารถช่วยแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อมได	้

ผลการวิจัยที่พบว่า	 การรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจ		

ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว	สอดคล้องกับ	 Jaiswal	and	Kant	 (2018)	และ	Kim	and	Choi	

(2005)	 ที่พบว่า	 ผู้บริโภคจะตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ปลอดสารพิษเมื่อผู้บริโภคเชื่อว่าการซื้อ	

ดังกล่าวจะส่งผลดีต่อสภาพแวดล้อมเท่านั้น	 โดยผู้บริโภคที่มีความตั้งใจซ้ือมากมีโอกาส		

ที่จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวมากเช่นกัน	 ผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็นถึง													

ความส�าคัญของการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวอันจะน�าไปสู่

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวในที่สุด	

ข้อเสนอแนะทั่วไป

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึงความส�าคัญท่ีการรับรู้การมีประสิทธิผลของผู้บริโภค			

มต่ีอพฤตกิรรมการบรโิภคสายกรนี	 ผู้มส่ีวนเกีย่วข้องกบัการรณรงค์แก้ปัญหาสิง่แวดล้อม													

จากการบริโภครวมถึงธุรกิจผลิตภัณฑ์สีเขียวจึงควรใช้กลยุทธ์การส่ือสารที่สร้าง																				

ความมั่นใจแก่ผู้บริโภค	 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อโน้มน้าวหรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเห็น																

ความส�าคัญของตนเอง	 ให้เชื่อม่ันว่าตนเองสามารถสร้างความแตกต่างหรือเป็น																					

ส่วนส�าคัญที่ช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อม	 โดยเฉพาะอย่างยิ่งควรท�าให้ผู้บริโภคเชื่อว่า												
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พฤติกรรมการบริโภคของตนเองเป็นหนึ่งในปัจจัยส�าคัญที่ส่งผลต่อการแก้ปัญหา																

สิ่งแวดล้อม

เน่ืองจากความรูส้กึผดิและความภมูใิจของผูบ้รโิภคส่งผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค

สายกรีน	 ดังนั้นวิธีการสื่อสารที่เหมาะสมอาจเป็นการสื่อสารผ่านอารมณ์เชิงบวก																					

โดยเน้นให้ผูบ้ริโภครบัรูถ้งึความภมูใิจเมือ่มพีฤตกิรรมการบรโิภคสายกรนี	 เช่น	 การได้เป็น

ส่วนหนึ่งในการแก้ปัญหาและช่วยให้สิ่งแวดล้อมดีขึ้น	 การเป็นที่ยอมรับและชื่นชม																			

ของสังคม	 ขณะเดียวกันก็อาจใช้การสื่อสารผ่านอารมณ์เชิงลบ	 เช่น	 ความส�านึกผิด																			

เพื่อให้ผู ้บริโภคได้ตระหนักถึงหากผู้บริโภคละเลย	 เช่น	 การให้ข้อมูลวิกฤตปัญหา																						

สิ่งแวดล้อมที่เกิดจากพฤติกรรมการบริโภค	 จ�านวนคนที่ละเลยปัญหาโดยไม่ใส่ใจ															

เปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค	และผลเสียจากการละเลยปัญหา	เป็นต้น	

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต

ผู ้วิจัยควรศึกษาอิทธิพลของความรู ้สึกผิดและความภูมิ ใจต ่อการรับรู 	้																																				

การมีประสิทธิผลของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการบริโภคสายกรีนในกลุ่มผู้บริโภคที่มี															

ความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์จากงานวิจัยนี้เช่น	กลุ่มผู้บริโภคอายุน้อยกว่า	36	ปี	

หรือรายได้น้อยกว่า	 40,000	 บาท	 เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ในงานวิจัยนี้มีอายุ												

อยู่ในช่วง	36-55	ปี	และมีรายได้เฉลี่ยค่อนข้างสูง	ซึ่งปัจจัยเหล่านี้อาจส่งผลต่อการรับรู้

การมีประสิทธิผลของผู้บริโภคได้	 ผลการวิจัยที่ได้จึงอาจแตกต่างจากผลการศึกษาใน																		

ผู้บริโภคกลุ่มอื่น

ผู ้วิจัยควรศึกษาอิทธิพลของความรู ้สึกผิดและความภูมิ ใจต ่อการรับรู 	้																												

การมีประสิทธิผลของผู ้บริโภค	 ต่อพฤติกรรมการบริโภคสายกรีนในบริบทอื่น	 ๆ																							

นอกเหนอืจากการซือ้ผลติภณัฑ์สเีขยีว	 เช่น	พฤตกิรรมการลดการใช้	 (reduce)	 การใช้ซ�า้	

(reuse)	และการน�ามาปรับใช้ใหม	่(recycle)
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