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บทคัดย่อ 
 
ปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศโลกและการบริโภคที่ไม่ยั่งยืนเป็นประเด็นสำคัญ

ที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมที่ถูกกำหนดให้เป็นส่วนหนึ่งในเป้าหมายของการพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable 
Development Goals หรือ SDGs) ที่นานาประเทศทั่วโลกและทุกภาคส่วนต่างให้ความสนใจ โดยเฉพาะ
ภาคการเงินการธนาคารได้เริ่มพัฒนานวัตกรรมการเงินสีเขียวให้แก่ภาคประชาชนซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภค
ขนาดใหญ่เพ่ือหวังให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเอง
ที่ยั่งยืนได ้

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยคุณลักษณะ
นวัตกรรมการเงินสีเขียวร่วมกับปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว และปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐที่มีต่อการเปลี่ยน
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ยั่งยืน และเพ่ือเสนอแนะแนวทางการสนับสนุนจากผู้ที่เก่ียวข้องในการผลักดัน
ให้ผู้บริโภคสามารถปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองที่ยั่งยืนได้ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคชาวไทยที่ใช้บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์
และมีประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวจำนวน 500 ตัวอย่าง และทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis หรือ EFA) และการวิเคราะห์
โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling หรือ SEM)  

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ พบว่าปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม
ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ คือ การมีส่วนร่วมและความรู้ความเข้าใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
3Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียวประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ การสร้างสาวก การตอบสนองในทุกที่และ
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การสร้างประสบการณ์ ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียวประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ คือ การใช้ 
งานและประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ปัจจัยมาตรการจูงใจของภาครัฐมีมาตรการจูงใจเป็นเพียงองคป์ระกอบ
เดียว ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความตระหนักรู้เป็นเพียงองค์ประกอบเดียว ปัจจัย
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมีการตัดสินใจซื้อเป็นเพียงองค์ประกอบเดียว และปัจจัยพฤติกรรมที่
ยั่งยืนประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ คือ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวและพฤติกรรมการลด
ขยะตามแนวคิด 2R สำหรับผลการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง พบว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอน
จากการใช้จ่ายซึ่งเป็นนวัตกรรมการเงินสีเขียวของการศึกษาครั้งนี้ ทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม 
ส่วนประสมทางการตลาด 3Es ของผลิตภัณฑส์ีเขียว และมาตรการจูงใจของภาครัฐร่วมกันส่งผลให้เกิด
ความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวและส่งต่อไปยังการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวจนนำไปสู่พฤติกรรม
ที่ยั่งยืนซึ่งประกอบด้วยพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวและพฤติกรรมการลดขยะ 2R คือ การลด
การใช้ (Reduce) และการใช้ซ้ำ (Reuse) ที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องไปในระยะยาว ดังนั้น เพ่ือให้ผู้บริโภค
สามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองไปสู่พฤติกรรมที่ยั่งยืนได้ ภาคส่วนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องทั้งภาคประชาชน 
ภาคธุรกิจ ภาคการเงินการธนาคารและภาครัฐจึงต้องร่วมกันสร้างทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม
ให้แก่ผู้บริโภคควบคู่ไปกับการนำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์สีเขียวจากภาคธุรกิจโดยใช้ส่วนประสมทางการ 
ตลาด 3Es การมีเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่ายจากภาคการเงินการธนาคารให้ใช้งาน และ
การกระตุ้นความสนใจในผลิตภัณฑ์สีเขียวจากภาครัฐด้วยมาตรการจูงใจด้านภาษีและด้านราคา 

 
คำสำคัญ: นวัตกรรมการเงินสีเขียว, เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย, พฤติกรรมผู้บริโภคที่

ยั่งยืน, ผู้บริโภคชาวไทย, การวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง   
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ABSTRACT 
 

Climate change and non-sustainable consumption are critical environmental 
issues prescribed in the Sustainable Development Goals (SDGs) , which many countries 
and all sectors are paying attention. The financial sector, especially, starts to develop 
green financial innovations for the public sector, as the huge consumers, to raise their 
environmental awareness and boost their sustainable behavior. 

This quantitative research studied the influence of green financial innovation 
attributes and other factors on health and environmental attitudes, green marketing mix 
4Es, and government support for changing sustainable consumer behavior. In addition, 
supporting guidelines were formulated to encourage consumers to change their sustainable 
behavior. Data was gathered by an online questionnaire from 500 Thai consumers who 
used electronic payment and had experience with green products and was analyzed 
by exploratory factor analysis (EFA) and structural equation modeling (SEM). 

The EFA results showed that health and environmental attitudes consisted 
of two components: participation and knowledge, green marketing mix 3Es consisted of 
three components: evangelism, everyplace and experience, green financial innovation 
attributes consisted of two components: usability and relative advantage, government 
incentive consisted of incentive measures, green product awareness consisted of awareness, 
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green purchase decision consisted of purchase decisions, and sustainable behavior 
consisted of two components: green purchases and 2R of waste reduction. And the 
SEM results revealed that carbon tracking as green financial innovation, health and 
environmental attitudes, 3Es of green marketing mix, and government incentives all 
raised green product awareness. This in turn influenced green purchase decisions, 
leading to sustainable behavior: green purchases and 2R behavior, reduce and reuse, 
over the long term. These findings suggest that to change sustainable consumer behavior, 
involving sectors: public, business, financial, and governmental sectors must collaborate 
to heighten health and environmental attitude for consumers, along with providing 
green product information through 3Es of marketing mix from business sector, availability 
of carbon tracking from financial sector, and stimulating interest in green products by 
tax and price incentives from governmental sector. 

 
Keywords: Green financial innovation, Carbon tracking, Sustainable consumer behavior, 

Thai consumers, Structural equation modeling 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ดำเนินสำเร็จลุล่วงอย่างสมบูรณ์ไปได้ด้วยดี ผู้วิจัยต้องขอขอบพระคุณ
รองศาสตราจารย์ ดร.อรพรรณ คงมาลัย อาจารย์ที่ปรึกษาและกรรมการสอบงานวิจัยครั้งนี้เป็นอย่างสูง
ที่กรุณาสละเวลาในการให้คำปรึกษา คำแนะนำและข้อคิดเห็นต่าง ๆ สำหรับการดำเนินการวจิัยเพื่อให้
วิทยานิพนธ์มีความเหมาะสมและครบถ้วนสมบูรณ์มากที่สุด และขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์อีก 2 ท่าน รองศาสตราจารย์ ดร.อัญณิฐา ดิษฐานนท์ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กฤษณา 
วิสมิตะนันทน์ ทีไ่ด้ให้คำแนะนำเพ่ือนำมาปรับปรุงวิทยานิพนธ์ให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ผู้วิจัยขอขอบคุณคณะผู้เชี่ยวชาญ 7 ท่าน คุณภาวิณี แว่วเสียงสังข์ คุณพจนพร สืบพานิช 
คุณธนัชพร นันทาภิวัธน์ คุณณฤดี พาณิชสุสวัสดิ์ และผู้ไม่ประสงค์ออกนาม 3 ท่านในความอนุเคราะห์
ให้มุมมองและความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาในครั้งนี้ รวมถึงผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านสำหรบั
ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามเพ่ือนำมาใช้เป็นข้อมูลประกอบการศึกษาครั้งนี้ 

ผู้วิจัยขอขอบคุณครอบครัวท่ีคอยเป็นกำลังใจและให้การสนับสนุนในทุกด้านมาโดยตลอด 
จนผู้วิจัยประสบความสำเร็จในการศึกษา นอกจากนี้ ขอขอบคุณคุณณัฐรฐนนท์ กานต์รวีกุลธนา และ
เพ่ือน ๆ สาขาวิชาการบริหารเทคโนโลยี (MTT) ทุกท่านที่คอยให้คำแนะนำและความช่วยเหลือตลอด
ช่วงการศึกษาท่ีผ่านมา 

สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะเป็นประโยชน์แก่ผู้อ่านและผู้ที่ให้
ความสนใจทุกท่านไม่มากก็น้อย หากงานวิจัยนี้พึงมีคุณค่าและประโยชน์ประการใดก็ตาม ผู้วิจัยขอมอบ
คุณงามความดีที่เกิดขึ้นอันเกี่ยวเนื่องเกี่ยวกับงานวิจัยนี้ให้กับผู้ที่เกี่ยวข้องทุกท่านดังที่กล่าวไว้ข้างต้น
มา ณ ที่นี้ด้วย 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 
1.1 ความเป็นมาและความสำคัญ 

 
“โลกร้อนระอุ อุณหภูมิแตะระดับองศาสูงสุดเป็นประวัติการณ์ อากาศร้อนและชื้นสุดขั้ว

คร่าชีวิตมนุษย์ สิ่งมีชีวิตบางชนิดเสี่ยงสูญพันธุ์ น้ำแข็งขั้วโลกจ่อละลาย ประเทศเกาะขนาดเล็กกำลังจะ
จมหายไป วิกฤตภัยแล้งเลวร้ายขึ้นในรอบหลายปี และพายุทวีความรุนแรงมากกว่าเดิมหลายเท่า” เป็น
ตัวอย่างประโยคและคำกล่าวที่ได้ยินบ่อยครั้งมากข้ึนในปัจจุบัน ซึ่งมีความเกี่ยวพันกับการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศของโลกที่เป็นหนึ่งในปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมที่สำคัญ โดยมีสาเหตุหลักจากการเพ่ิมขึ้น
ของปริมาณก๊าซเรือนกระจกในชั้นบรรยากาศโลกที่สูงเกินกว่าสมดุลอันเนื่องจากการกระทำของมนุษย์
ไม่ว่าจะเป็นการผลิตที่มากจนเกินไปและความต้องการบริโภคอย่างไม่จำกัดเพ่ือให้สังคมและเศรษฐกิจ
เกิดการพัฒนาอย่างต่อเนื่องโดยไม่ได้ให้ความสำคัญและคำนึงถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นต่อสิ่งแวดล้อมมาก
นักทำให้สร้างความเสียหายต่อทรัพยากรและสิ่งแวดล้อมเป็นอย่างมาก เช่น ทรัพยากรป่าไม้เสื่อมโทรม
และพื้นที่ป่าไม้ลดลง ทรัพยากรน้ำและอากาศที่เต็มไปด้วยมลพิษ และทรัพยากรดินพังทลาย รวมถึง
อุณหภูมิเฉลี่ยของโลกท่ีทยอยเพิ่มสูงขึ้น จึงส่งผลให้สภาพภูมิอากาศของโลกเปลี่ยนแปลงไป (Climate 
Change) (ศูนย์ภูมิอากาศ, ม.ป.ป.; Lynas et al., 2021; Organisation for Economic Co-operation 
and Development, 2022) 

ปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของโลกและปัญหาการผลิตและการบริโภคที่ไม่
คำนึงถึงสิ่งแวดล้อมเป็นประเด็นทีอ่งค์การสหประชาชาติ (United Nations หรือ UN) นำมากำหนดให้
เป็นส่วนหนึ่งในเป้าหมายของการพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Development Goals: SDGs) เพ่ือให้
นานาประเทศทั่วโลกและทุกภาคส่วนทั้งภาครัฐ ภาคธุรกิจ ภาคการเงินการธนาคารและภาคประชาชน
มีทิศทางและเป้าหมายการดำเนินงานที่ชัดเจน (UN Environment Management Group, ม.ป.ป.) 
โดยภาครัฐไดก้ำหนดนโยบายและมาตรการทางกฎหมายเพ่ือลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกโดยเฉพาะ
ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ที่มีปริมาณในสัดส่วนที่สูงที่สุด (สำนักงานคณะกรรมการกฤษฎีกา กองกฎหมาย
ต่างประเทศ, 2563) ภาคธุรกิจทยอยปรับกลยุทธ์และเปลี่ยนการดำเนินธุรกิจเพ่ือลดการปล่อยมลพิษ
สู่สิ่งแวดล้อมด้วยการผลิตและเสนอขายผลิตภัณฑ์สีเขียวมากขึ้น ภาคประชาชนพยายามปรับเปลี่ยน
วิถีการดำเนินชีวิตของตนเองให้สอดรับกับการไม่ทำลายสิ่งแวดล้อมด้วยการเพิ่มสัดส่วนการบริโภค
ผลิตภัณฑส์ีเขียวให้มากยิ่งขึ้น และภาคการเงินการธนาคารเริ่มเข้ามามีบทบาทในการเป็นแหล่งเงินทุน
เพ่ือสนับสนุนภาคธุรกิจและภาคประชาชนให้สามารถเปลี่ยนแปลงได้อย่างรวดเร็วมากขึ้นผ่านการให้ 
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บริการผลิตภัณฑ์สินเชื่อสีเขียว (Green Loan หรือ Green Credit) (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, ม.ป.ป.) 
โดยส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปที่ภาคธุรกิจเป็นหลัก นอกจากนี้ ในต่างประเทศ เช่น ประเทศอังกฤษและ
ประเทศญี่ปุ่น เริ่มทยอยออกนวัตกรรมการเงินสีเขียวให้กับภาคประชาชนในลักษณะที่เป็นเครื่องมือใน
การวิเคราะห์และแสดงข้อมูลปริมาณก๊าซเรือนกระจกสะสมจากผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคได้ใช้จ่าย 
เงินออกไปหรือเรียกว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) เพ่ือคาดหวังให้
ภาคประชาชนซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่เกิดความตระหนักถึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมและเปลี่ยน 
แปลงพฤติกรรมของตนเองได ้(Andersson, 2020; Masayo, 2021; New Energy Nexus, 2020) 

สำหรับประเทศไทยทุกภาคส่วนต่างตระหนักถึงปัญหาและผลกระทบที่เกิดขึ้นจากสภาพ
อากาศของโลกท่ีเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมและพยายามมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ 
ภาคธุรกิจ ภาคการเงินการธนาคารและภาคประชาชน อย่างไรก็ดี ภาคการเงินการธนาคารไทยมุ่งการ
สนับสนุนไปที่ภาคธุรกิจเช่นเดียวกับประเทศอื่น ๆ ขณะที่การสนับสนุนภาคประชาชนยังมีอยู่จำกัด 
เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่ายซึ่งเป็นนวัตกรรมการเงินสีเขียวรูปแบบหนึ่งก็ยังอยู่ในช่วงของ
การศึกษาและประเมินนวัตกรรม เนื่องจากนวัตกรรมดังกล่าวยังคงมีความไม่ชัดเจนในเรื่องความคุ้มค่า
ของการลงทุนและความสามารถในการสนับสนุนการเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทย ดังนั้น ผู้วิจัย
จึงมีความสนใจศึกษานวัตกรรมการเงินสีเขียวดังกล่าวว่าจะมีส่วนช่วยสนับสนุนให้ภาคประชาชนหรือ
ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศและเกิดการเปลี่ยน
พฤติกรรมของตนเองเพ่ือให้สอดคล้องกับความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้มากน้อยเพียงใด นอกจากนี้ 
ทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์สีเขียวจาก
ภาคธุรกิจและการสนับสนุนการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวจากภาครัฐ ซึ่งเป็นปัจจัยส่วนหนึ่งที่การศึกษา
ในอดีตกล่าวว่ามีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคจะยังคงเป็นจริงในบริบทปัจจุบันหรือไม่
และจะมีอิทธิพลมากน้อยเพียงใด 

 
1.2 คำถามการวิจัย 
 

1. นวัตกรรมการเงินสีเขียวของภาคการเงินการธนาคารจะมีส่วนช่วยสนับสนุนให้ผู้บริโภค
เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองไปสู่พฤติกรรมที่ยั่งยืนไดห้รือไม ่

2. ปัจจัยที่มีผลต่อการเปลี่ยนพฤติกรรมที่ยั่งยืนของผู้บริโภคประกอบด้วยปัจจัยใดบ้าง 
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1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียวร่วมกับปัจจัยทัศนคติ
ด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว และปัจจัย
การสนับสนุนของภาครัฐที่มีต่อการเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคท่ียั่งยืน 

2. เพ่ือเสนอแนะแนวทางการสนับสนุนจากผู้ที่เกี่ยวข้องในการผลักดันให้ผู้บริโภคสามารถ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองที่ยั่งยืนได้ 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 

1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
งานวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาการเปลี่ยนพฤติกรรมที่ยั่งยืนของผู้บริโภคในบริบทที่

เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์สีเขียว ซึ่งอาจได้รับอิทธิพลจากนวัตกรรมการเงินสีเขียวของภาคการเงินการ
ธนาคารและการสนับสนุนจากผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
งานวิจัยในครั้งนี้ศึกษาประชาชนคนไทยผู้ที่ใช้บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic Payment) อยู่ในปัจจุบันและเป็นผู้ที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ    
 

1.5.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 
การศึกษาในครั้งนี้เป็นการขยายองค์ความรู้ด้านพฤติกรรมที่ยั่งยืนของผู้บริโภค

ในบริบทที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์สีเขียวให้มากยิ่งขึ้นและสอดคล้องตามสถานการณ์ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน 
รวมทั้งใช้เป็นข้อมูลประกอบการศึกษาวิจัยในบริบทอ่ืน ๆ ในครั้งถัดไป 

 
1.5.2 ประโยชน์เชิงบริหาร 

ผลของการศึกษาและข้อเสนอแนะในครั้งนี้สามารถนำไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทาง
ในการดำเนินกลยุทธ์และนโยบายของผู้ที่เกี่ยวข้องเพ่ือสนับสนุนและผลักดันให้ผู้บริโภคสามารถปรับ 
เปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองที่ยั่งยืนโดยคำนึงและใส่ใจในสิ่งแวดล้อมได้ 
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1.6 นิยามคำศัพท์ 
 

1. พฤติกรรมที่ยั่งยืน (Sustainable Behavior) หมายถึง พฤติกรรมมนุษย์ที่แสดงถึง
การกระทำที่มุ่งหวังในการปกป้องสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติและสังคมเพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการและความพึงพอใจของมนุษย์รุ่นปัจจุบัน รวมถึงความต้องการของมนุษย์รุ่นถัดไปด้วย 
(Anđić & Vorkapić, 2014; Choi, 2016; Tapia et al., 2013) 

2. นวัตกรรมการเงินสีเขียว (Green Financial Innovation) หมายถึง สิ่งประดิษฐ์ใหม่
ทางการเงินที่ถูกคิดค้นขึ้นใหม่หรือพัฒนาต่อยอดจากผลิตภัณฑ์การเงินแบบเดิมโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
ให้ผู้ใช้บริการได้ตระหนักและคำนึงถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งนวัตกรรมการเงินสีเขียวที่
ถูกกล่าวถึงในการศึกษาครั้งนี้ คือ เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) (New 
Energy Nexus, 2020) 

3. ผู้ให้บริการทางการเงิน (Financial Service Providers) หมายถึง ผู้ให้บริการที่นำเสนอ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการทางด้านการเงิน เช่น การรับฝากถอนเงิน การให้สินเชื่อ การโอนและรับชำระเงิน 
การประกันภัยและการแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ ให้แก่ผู้ใช้บริการทั้งภาครัฐ ภาคธุรกิจและภาค
ประชาชน โดยอาจเป็นสถาบันการเงิน (Banks) และผู้ให้บริการที่ไม่ใช่สถาบันการเงิน (Non-banks) 
เช่น ผู้ให้บริการบัตรเครดิต ผู้ให้บริการสินเชื่อส่วนบุคคลและผู้ให้บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนกิส์  
(ศูนย์คุ้มครองผู้ใช้บริการทางการเงิน, ม.ป.ป.) 

4. ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product) หมายถึง สินค้า (มีตัวตนจับต้องได้) และบริการ 
(ไม่มีตัวตนจับต้องไม่ได้) ที่มีกระบวนการผลิตและการให้บริการในทุกข้ันตอนที่คำนึงถึงสิ่งแวดล้อมโดย
ไม่สร้างผลกระทบหรือสร้างผลกระทบให้เกิดขึ้นน้อยที่สุด ซึ่งอาจเรียกในอีกชื่อหนึ่งว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Environmentally Friendly Product) (นิรมล สุธรรมกิจ, 2559; วิทยา อินทร์สอน 
และคณะ, 2558) 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ผู้วิจัยได้ศึกษาทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีตเพื่อทำความเข้าใจใน

บริบทที่ศึกษา รวมถึงทฤษฎีและแนวคิดต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง และนำมาเป็นข้อมูลประกอบในการกำหนด
กรอบแนวคิดการวิจัยของการศึกษาในครั้งนี้ 
 

2.1 บริบทที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1.1 การพัฒนาเศรษฐกิจของโลกกับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
ในหลายทศวรรษที่ผ่านมา เกือบทุกประเทศทั่วโลกต่างดำเนินนโยบายและกิจกรรม

ทางเศรษฐกิจต่าง ๆ โดยมีเป้าหมายให้ขนาดของเศรษฐกิจมีการเติบโตที่เพ่ิมข้ึน เครื่องมือชี้วัดตัวหนึ่ง
ที่เป็นที่รู้จักและนิยมใช้กันอย่างแพร่หลายในการประเมินศักยภาพและมูลค่าทางเศรษฐกิจในภาพรวม 
คือ ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (Gross Domestic Product หรือ GDP) และผลิตภัณฑ์มวลรวมใน
ประเทศต่อประชากร (GDP per Capita) ซึ่งสะท้อนถึงความสำเร็จของการพัฒนาประเทศ สวัสดิการ
และความเป็นอยู่ที่ดีของประชากรในประเทศนั้น ๆ ในระดับหนึ่ง (วรรณภรณ์ เกตุทัต, 2561; Dynan 
& Sheiner, 2018, น. 2; Ulfah, 2015, น. 2) อีกท้ังผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศถูกนำมาใช้เป็นหนึ่ง
ในเครื่องมือสำหรับการจำแนกกลุ่มประเทศร่วมกับองค์ประกอบอ่ืน ๆ โดย United Nations (2022) ได้
จำแนกประเทศออกเป็น 3 กลุ่มประเทศ ได้แก่ (1) กลุ่มประเทศพัฒนาแล้ว (Developed Economies) 
เช่น สหรัฐอเมริกา ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร เยอรมนี ออสเตรเลีย และญี่ปุ่น (2) กลุ่มประเทศที่อยู่
ระหว่างการเปลี่ยนแปลงสภาพเศรษฐกิจ (Economies in Transition) เช่น รัสเซีย จอร์เจีย เซอร์เบีย 
และยูเครน และ (3) กลุ่มประเทศกำลังพัฒนา (Developing Economies) เช่น จีน อินเดีย สิงคโปร์ 
มาเลเซีย และไทย ซึ่งการจำแนกกลุ่มประเทศเหล่านี้ถูกนำไปใช้เป็นปัจจัยในการพิจารณาความร่วมมือ
ทางเศรษฐกิจและความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ เช่น การให้สิทธิพิเศษทางภาษีศุลกากรเป็นการทั่วไป 
(Generalized System of Preference หรือ GSP) ที่ประเทศพัฒนาแล้วให้สิทธิลดหย่อนหรือยกเว้น
ภาษีขาเข้าแก่สินค้าที่มีแหล่งกำเนิดในประเทศกำลังพัฒนา (นิศารัตน์ จันทร์เอียด, 2561, น. 3) ส่งผลให้
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศและผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศต่อประชากรจึงเป็นเครื่องมือชี้วัด
เศรษฐกิจอย่างหนึ่งที่รัฐบาลแต่ละประเทศให้ความสำคัญเป็นอย่างมาก 

World Bank (2022a, 2022b) เป็นองค์กรระหว่างประเทศที่รวบรวมและเผยแพร่
ข้อมูลผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศและข้อมูลผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศต่อประชากร (GDP per 
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Capita) ของแต่ละประเทศซึ่งผู้วิจัยได้นำมาวิเคราะห์การเจริญเติบโตในแต่ละช่วงเวลา พบว่าผลิตภัณฑ์
มวลรวมในประเทศ (ภาพที่ 2.1) ของโลกเริ่มเติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วภายหลังการปฏิวัติอุตสาหกรรม
ครั้งที่ 3 (Industry 3.0) ในช่วงปี 1970 โดยระหว่างปี 1970 ถึง 1996 โลกมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปี
ร้อยละ 12.79 ต่อมาในปี 1997 เกิดวิกฤตการเงินในเอเชีย (The East Asian Crisis) หรือที่รู้จักในชื่อ
วิกฤตต้มยำกุ้ง จนถึงปี 2007 มีการเติบโตเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 6.31 ต่อปี ซึ่งน้อยกว่าช่วงก่อนหน้า และ
ปี 2008 เกิดวิกฤตเศรษฐกิจในสหรัฐอเมริกา (The Great Recession) หรือที่รู้จักกันในชื่อวิกฤตสินเชื่อ
ด้อยคุณภาพ (Subprime Mortgage Crisis) หรือวิกฤตแฮมเบอร์เกอร์ จนถึงปี 2019 มีอัตราการเติบโต
เฉลี่ยร้อยละ 2.89 ต่อปี จนกระท่ังปี 2020 เกิดเหตุการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 
2019 (โควิด-19) ทำให้ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศของโลกหดตัวลงร้อยละ 3.22 เมื่อเทียบกับปี 2019 
และหากพิจารณาผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศเฉพาะปี 2020 ของ 220 ประเทศทั่วโลก พบว่าประเทศ
สหรัฐอเมริกา จีน ญี่ปุ่น เยอรมนีและสหราชอาณาจักร มีผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศสูงสุด 5 อันดับ
แรกของโลก และประเทศไทยจัดอยู่ในอันดับที่ 24 ของโลกและอันดับที่ 2 ของภูมิภาคเอเชียตะวันออก
เฉียงใต้ รองจากประเทศอินโดนีเซีย ดังตารางที่ 2.1  
 
ภาพที่ 2.1 
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ของบางประเทศระหว่างปี 1960 ถึง 2020   

 
หมายเหตุ. จัดทำโดยผู้วิจัย. จาก GDP (Current US$), โดย World Bank, 2022a, (https:// 
data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.CD?end=2020&start=1960&view=chart) 
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ตารางท่ี 2.1 
อันดับประเทศตามผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ปี 2019 และปี 2020 
(หน่วย: พันล้านดอลลาร์สหรัฐ) 

ประเทศ 
ปี 2019 ปี 2020 

อันดับ มูลค่า อันดับ มูลค่า 
สหรัฐอเมริกา 1 21,433.22 1 20,953.03 
จีน 2 14,279,94 2 14,722.73 
ญี่ปุ่น 3   5,148.78 3   5,057.76 
เยอรมนี 4   3,888.33 4   3,846.41 
สหราชอาณาจักร 5   2,878.67 5   2,759.80 
อินโดนีเซีย 16   1,119.09 16   1,058.42 
ไทย 22     544.26 24     501.64 
โลก - 87,568.05 - 84,746.98 

หมายเหตุ. จาก GDP (Current US$), โดย World Bank, 2022a, (https://data.worldbank.org/ 
indicator/NY.GDP.MKTP.CD?end=2020&start=1960&view=chart) 
 

สำหรับผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศต่อประชากร (ภาพที่ 2.2) ของโลกมีการเติบโต
อย่างค่อยเป็นค่อยไป โดยตั้งแต่ปี 1960 จนถึงปี 2020 เติบโตเฉลี่ยร้อยละ 5.43 ต่อปี และหากพิจารณา
เป็นรายประเทศเฉพาะปี 2020 พบว่าประเทศที่มีมูลค่าสูงสุดใน 5 อันดับแรกจาก 220 ประเทศทั่วโลก 
ได้แก่ ประเทศโมนาโก ลักเซมเบิร์ก เบอร์มิวดา สวิตเซอร์แลนด์และไอร์แลนด์ ตามลำดับ และประเทศ
ไทยจัดอยู่ในอันดับที่ 84 ของโลกและอันดับที่ 4 ของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ รองจากประเทศ
สิงคโปร์ บรูไนและมาเลเซีย ตามลำดับ ดังตารางที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.2 
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศต่อประชากร (GDP per Capita) ของบางประเทศระหว่างปี 1960 ถึง 2020 

หมายเหตุ. จัดทำโดยผู้วิจัย. จาก GDP per Capita (Current US$), โดย World Bank, 2022b, 
(https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.CD?end=2020&start=1960&view=chart) 
 
ตารางท่ี 2.2 
อันดับประเทศตามผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศต่อประชากร (GDP per Capita) ปี 2019 และปี 2020 
(หน่วย: พันดอลลาร์สหรัฐ) 

ประเทศ 
ปี 2019 ปี 2020ก 

อันดับ มูลค่า อันดับ มูลค่า 
โมนาโก 1 189.49 1 173.69 
ลักเซมเบิร์ก 4 113.22 2 116.01 
เบอร์มิวดา 3 117.10 3 107.08 
สวิตเซอร์แลนด์ 8   85.33 4   87.10 
ไอร์แลนด์ 9   80.89 5   85.27 
ไทย 95     7.82 84    7.19 
โลก -   11.40 -   10.92 

หมายเหตุ. ก เฉพาะประเทศท่ีมีข้อมูลแล้วเท่านั้น. จาก GDP per Capita (Current US$), โดย World 
Bank, 2022b, (https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.CD?end=2020&start= 
1960&view=chart) 
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แม้ว่าการดำเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจ เช่น การใช้จ่ายของภาครัฐ การลงทุนและ
การผลิตของภาคธุรกิจหรือภาคเอกชน และการบริโภคของภาคประชาชนของแต่ละประเทศในช่วงที่
ผ่านมาทำให้สังคมเกิดการพัฒนาและเศรษฐกิจมีการขยายตัวเพ่ิมสูงขึ้น แต่กลับสร้างผลกระทบทางลบ
ต่อทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม เช่น สภาพภูมิอากาศ เพ่ิมมากข้ึนด้วยเช่นกัน โดยผลการสำรวจงานวิจัย
ที่เก่ียวกับสภาพภูมิอากาศในระหว่างปี 2012 ถึง 2020 ของ Lynas et al. (2021, น. 1) ชี้ว่างานวิจัย
จำนวนมากกว่าร้อยละ 99 เห็นพ้องตรงกันว่ากิจกรรมและการกระทำของมนุษย์เป็นสาเหตุหลักของ
ปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของโลก (Climate Change) เช่น การตัดไม้ทำลายป่า การทำ
อุตสาหกรรมและการเกษตรที่ปล่อยมลพิษสู่อากาศ และการกำจัดขยะของเสียโดยเฉพาะพลาสติกดว้ย
การเผาและทิ้งลงสู่ธรรมชาติ (Feng et al., 2022; OECD, 2022) ซึ่งกิจกรรมและการกระทำเหล่านี้
ก่อให้เกิดการสร้างและปล่อยก๊าซเรือนกระจก (Greenhouse Gas หรือ GHG) สู่ชั้นบรรยากาศของ
โลกในปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว (Intergovernmental Panel on Climate Change หรือ IPCC, 
2014, น. 125) ทำให้เกิดปรากฏการณ์เรือนกระจก (Greenhouse Effect) ที่มีการดูดซับและคายพลังงาน
ความร้อนกระจายอยู่ภายในบรรยากาศของโลกมากกว่าสมดุลที่ควรจะเป็น ส่งผลให้อุณหภูมิเฉลี่ยพ้ืน 
ผิวโลกเพ่ิมสูงขึ้นหรือที่เรียกว่าภาวะโลกร้อน (Global Warming) และนำไปสู่การเปลี่ยนแปลงสภาพ
ภูมิอากาศ (Climate Change) (ศูนย์ภูมิอากาศ, ม.ป.ป.) ซึ่งเป็นปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมอย่างหนึ่งที่มี
การกล่าวถึงกันมากขึ้นในปัจจุบัน โดยการศึกษาในปี 2016 ของ Ritchie and Roser (2020) พบว่า 
ภาคพลังงาน (Energy) ซ่ึงประกอบด้วยการไฟฟ้า ความร้อนและขนส่ง เป็นภาคเศรษฐกิจที่ปล่อยก๊าซ
เรือนกระจกมากที่สุดถึงร้อยละ 73.2 รองลงมา คือ ภาคการเกษตร ป่าไม้และการใช้ที่ดิน (Agriculture, 
Forestry and Land Use) ภาคกระบวนการอุตสาหกรรม (Direct Industrial Processes) และภาค
ของเสีย (Waste) ในสัดส่วนร้อยละ 18.4 5.2 และ 3.2 ตามลำดับ (ภาพท่ี 2.3) 

UNEP (2021) ระบุว่ามีก๊าซจำนวน 6 ชนิดที่ถูกกำหนดให้เป็นก๊าซเรือนกระจกที่
เป็นฉนวนของปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ ได้แก่ ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (Carbondioxide 
หรือ CO2) ก๊าซมีเทน (Methane หรือ CH4) ก๊าซไนตรัสออกไซด์ (Nitrous Oxide หรือ N2O) และกลุ่ม
ก๊าซฟลูออริเนต (Fluorinated Gases หรือ F-gases) ซึ่งประกอบด้วยก๊าซไฮโดรฟลูออโรคาร์บอน 
(Hydrofluorocarbon หรือ HFC) ก๊าซเปอร์ฟลูออโรคาร์บอน (Perfluorocarbon หรือ PFC) และ
ก๊าซซัลเฟอร์เฮกซะฟลูออไรด์ (Sulfur Hexafluoride หรือ SF6) โดยผู้วิจัยนำข้อมูลจากการรวบรวม
ของ World Bank (2022c) มาวิเคราะห์ปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในแต่ละชนิด (ภาพท่ี 2.4) 
พบว่าตั้งแต่ช่วงหลังจากการปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 3 ในปี 1970 จนถึงปี 2018 ปริมาณก๊าซเรือน
กระจกโดยรวมเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องเฉลี่ยร้อยละ 1.11 ต่อปี ถึงแม้ว่ามีความร่วมมือระหว่างประเทศ
ในการแก้ไขปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศขึ้นแล้วก็ตาม เช่น กรอบอนุสัญญาสหประชาชาติ
ว่าด้วยการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (United Nations Framework Convention on Climate 
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Change หรือ UNFCCC) พิธีสารเกียวโต (Kyoto Protocol) และความตกลงปารีส (Paris Agreement) 
และหากพิจารณาสัดส่วนของก๊าซเรือนกระจกแต่ละชนิด (ภาพท่ี 2.4) พบว่าก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์
เป็นก๊าซท่ีมีการปล่อยสู่ชั้นบรรยากาศในสัดส่วนที่สูงที่สุดประมาณร้อยละ 70 ถึง 75 ตามมาด้วยก๊าซ
มีเทนในสัดส่วนร้อยละ 18 ถึง 23 ขณะที่กลุ่มก๊าซฟลูออริเนตมีสัดส่วนน้อยที่สุดเพียงร้อยละ 0 ถึง 5 
 
ภาพที่ 2.3 
สัดส่วนปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจกของโลก ปี 2016 จำแนกตามภาคเศรษฐกิจ 

 
หมายเหต.ุ จาก Emissions by sector, โดย Ritchie and Roser, 2020, (https://ourworldindata 
.org/emissions-by-sector) 
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ภาพที่ 2.4 
ปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจกแต่ละชนิดระหว่างปี 1970 ถึง 2018 

 
หมายเหตุ. จัดทำโดยผู้วิจัยและ ก ปีที่มีผลบังคับใช้. จาก Total greenhouse gas emissions (kt 
of CO2 equivalent), โดย World Bank, 2022c, (https://data.worldbank.org/indicator/EN. 
ATM.GHGT.KT.CE?end=2018&start=1970&view=chart.) 
 

Andrew and Peters (2021) และ Friedlingstein et al. (2021) จัดทำข้อมูล
การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์จำแนกรายประเทศจากทั้งหมด 221 ประเทศท่ัวโลก พบว่าตั้งแต่ปี 
1960 ถึง 2020 ปริมาณก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ของโลกมีอัตราการเพิ่มขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 2.21 ต่อปี 
(ภาพท่ี 2.5) โดยในปี 2020 ประเทศจีนเป็นประเทศที่มีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สูงที่สุดเป็น
อันดับที่ 1 ในปริมาณ 10,667.89 ล้านตันคาร์บอนไดออกไซด์ คิดเป็นร้อยละ 30.65 ของปริมาณก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ทั้งโลก ตามด้วยประเทศสหรัฐอเมริกา อินเดีย รัสเซียและญี่ปุ่น ในสัดส่วนร้อยละ 
13.54 7.02 4.53 และ 2.96 ตามลำดับ และประเทศไทยมีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ในปริมาณ 
257.77 ล้านตันคาร์บอนไดออกไซด์ ซึ่งจัดอยู่ในอันดับที่ 24 ของโลกและอันดับที่ 3 ของภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ รองจากประเทศอินโดนีเซียและมาเลเซีย ดังตารางที่ 2.3 นอกจากนี้ การแพร่ระบาด
ของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด-19) เป็นสาเหตุสำคัญที่ทำให้ปริมาณการปล่อยก๊าซคาร์บอน 
ไดออกไซด์ลดลงชั่วคราว เนื่องจากการเดินทางทั้งภายในประเทศและระหว่างประเทศลดน้อยลง และ
ประชาชนเน้นอยู่ภายในที่พักอาศัยเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งเป็นนโยบายที่รัฐบาลในแต่ละประเทศดำเนินการ
ในช่วงสถานการณ์ดังกล่าว (Le Quéré & Jackson, 2020) สอดคล้องกับ World Meteorological 
Organization หรือ WMO (2021, น. 4) ที่ระบุว่าหลังจากปี 2020 ปริมาณการปล่อยก๊าซคาร์บอนได 
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ออกไซด์จะกลับมาเพ่ิมสูงมากข้ึนในระดับเดียวกับช่วงก่อนการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 
2019 สำหรับข้อมูลปริมาณการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ต่อประชากร (CO2 Emission per Capita) 
ซึ่งแสดงถึงปริมาณก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ที่ถูกผลิตจากการดำเนินกิจกรรมต่าง ๆ และปล่อยออกสู่ชั้น
บรรยากาศเฉลี่ยต่อประชากร 1 คน (Andrew & Peters, 2021; Friedlingstein et al., 2021) พบว่า
โดยภาพรวมของโลกตั้งแต่ปี 1960 ถึง 2020 ประชากร 1 คนผลิตและปล่อยก๊าซคาร์บอนออกไซด์สู่ชั้น
บรรยากาศในอัตราที่เพ่ิมขึ้นไม่มากนักเฉลี่ยร้อยละ 0.61 ต่อปี (ภาพท่ี 2.6) และหากเปรียบเทียบราย
ประเทศ เฉพาะปี 2020 ประเทศกาตาร์ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ต่อประชากรสูงที่สุดถึง 37.02 
ตันคาร์บอนไดออกไซด์ต่อคน ตามมาด้วยประเทศนิวแคลิโดเนีย มองโกเลียและตรินิแดดและโตเบโก 
ขณะทีป่ระเทศไทยปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ต่อประชากรอยู่ในอันดับที่ 94 ของโลกและอันดับที่ 
5 ของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ รองจากประเทศบรูไน มาเลเซีย สิงคโปร์และลาว ตามลำดับ ดัง
ตารางที่ 2.4 
 
ภาพที่ 2.5 
ปริมาณการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO2 Emission) ของบางประเทศระหว่างปี 1960 ถึง 2020 

 
หมายเหตุ. จัดทำโดยผู้วิจัยและ ก ปีที่มีผลบังคับใช้. จาก Territorial emissions, โดย Andrew and 
Peters, 2021 และ Friedlingstein et al., 2021, (http://www.globalcarbonatlas.org/en/ 
CO2-emissions) 
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ตารางท่ี 2.3 
อันดับประเทศตามปริมาณการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO2 Emission) ปี 2019 และปี 2020 
(หน่วย: ล้านตันคาร์บอนไดออกไซด์) 

ประเทศ 
ปี 2019 ปี 2020 

อันดับ ปริมาณ อันดับ ปริมาณ 
จีน 1 10,489.99 1 10,667.89 
สหรัฐอเมริกา 2  5,255.82 2  4,712.77 

อินเดีย 3  2,625.97 3  2,441.79 
รัสเซีย 4  1,679.45 4  1,577.14 
ญี่ปุ่น 5  1,105.93 5  1,030.78 
ไทย 24    271.62 24    257.77 
โลก - 36,702.50 -   34,807.26 

หมายเหตุ. จาก Territorial emissions, โดย Andrew and Peters, 2021 และ Friedlingstein 
et al., 2021, (http://www.globalcarbonatlas.org/en/CO2-emissions) 
ภาพที่ 2.6 
ปริมาณการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ต่อประชากร (CO2 Emission per Capita) ของบาง
ประเทศระหว่างปี 1960 ถึง 2020 

 
หมายเหตุ. จัดทำโดยผู้วิจัยและ ก ปีที่มีผลบังคับใช้. จาก Territorial emissions, โดย Andrew and 
Peters, 2021 และ Friedlingstein et al., 2021, (http://www.globalcarbonatlas.org/en/ 
CO2-emissions) 

Ref. code: 25656323030624TGW



14 

ตารางท่ี 2.4 
อันดับประเทศตามปริมาณการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ต่อประชากร (CO2 Emission per Capita) 
ปี 2019 และปี 2020 
(หน่วย: ตันคาร์บอนไดออกไซด์) 

ประเทศ 
ปี 2019 ปี 2020 

อันดับ ปริมาณ อันดับ ปริมาณ 
กาตาร์ 1 40.62 1 37.02 
นิวแคลิโดเนีย 2 30.79 2 30.45 
มองโกเลีย 4 27.50 3 26.98 
ตรินิแดดและโตเบโก 3 28.95 4 25.37 
ไทย 92 3.90 94 3.69 
โลก - 4.76 - 4.47 

หมายเหตุ. จาก Territorial emissions, โดย Andrew and Peters, 2021 และ Friedlingstein 
et al., 2021, (http://www.globalcarbonatlas.org/en/CO2-emissions) 
 

2.1.2 ผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของโลก 
การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (Climate Change) เป็นปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม

ที่ไม่เพียงส่งผลกระทบต่อประเทศใดประเทศหนึ่งเท่านั้น แต่ทุกประเทศทั่วโลกต่างก็ได้รับผลกระทบ
ทั้งสิ้น ไม่ว่าจะเป็นผลกระทบต่อระบบนิเวศ ความหลากหลายทางชีวภาพและความอุดมสมบูรณ์ของ
ทรัพยากรธรรมชาติ (สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ, ม.ป.ป. อ้างถึงใน องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือน
กระจก (องค์การมหาชน), 2564) ตลอดจนระบบเศรษฐกิจและสังคม เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงสภาพ
ภูมิอากาศ โดยเฉพาะสภาพอากาศแบบร้อนจัดหรือหนาวจัดที่เรียกว่าภูมิอากาศแบบสุดโต่ง (Extreme 
Weather) เป็นสาเหตุให้เกิดภัยพิบัติทางธรรมชาติที่มีแนวโน้มเกิดบ่อยครั้งและรุนแรงมากยิ่งขึ้น เช่น 
ไฟป่า ภัยแล้ง อุทกภัยและวาตภัย (UNEP, 2022; Williams et al., 2022) ทำให้เกิดการชะลอของ
การฟ้ืนตัวของชั้นโอโซนที่เป็นชั้นบรรยากาศสำคัญของโลกซ่ึงเปรียบเหมือนเกราะบาง ๆ ที่ห่อหุ้มและ
ปกป้องสิ่งมีชีวิตบนโลกด้วยการดูดซับปริมาณรังสีอัลตราไวโอเลตจากดวงอาทิตย์บางส่วนไว้ (Yu et 
al., 2021) นอกจากนี้ สภาพภูมิอากาศที่เปลี่ยนแปลงไปจากสมดุลส่งผลต่อฤดูกาลที่ผันแปรไปจากเดิม 
เกิดโรคภัยอันตรายที่รุนแรงขึ้น รวมถึงระดับน้ำทะเลเพิ่มสูงขึ้นอันเนื่องจากธารน้ำแข็งทั่วโลกละลาย
อย่างรวดเร็ว (Milillo et al., 2022) ส่งผลให้การดำรงชีวิตของมนุษย์และสัตว์เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 
ประเทศบางประเทศโดยเฉพาะประเทศท่ีเป็นเกาะขนาดเล็กหรือพ้ืนที่บางแห่งโดยเฉพาะพ้ืนที่ริมชายฝั่ง 
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หรือพ้ืนที่ต่ำกว่าระดับน้ำทะเลอาจจมหายไป ป่าไม้ขนาดใหญ่บางแห่งอาจเปลี่ยนเป็นทุ่งหญ้า (สำนักงาน
นโยบายและแผนพลังงาน, ม.ป.ป., น. 16-19;  Boulton et al., 2022) นำไปสู่การอพยพย้ายถิ่นฐาน
ของมนุษย์และสัตว์เป็นจำนวนมาก (The White House, 2021) และเกิดการชะลอตัวทางเศรษฐกิจ 
(ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์, 2563) ดังนั้น ทุกประเทศจึงต่างมุ่งเป้าหมายเพ่ือ
การแก้ไขปัญหาและบรรเทาผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของโลก  
 

2.1.3 ความร่วมมือระหว่างประเทศด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
ภายหลังจากการปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 3 เมื่อปี 1970 ทุกประเทศทั่วโลกต่าง

ปล่อยก๊าซเรือนกระจกเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ทำให้ปริมาณก๊าซเรือนกระจกในชั้นบรรยากาศของโลกมี
มากขึ้นอย่างรวดเร็วจนต้องเผชิญกับสภาพภูมิอากาศท่ีเปลี่ยนแปลงและภัยพิบัติทางธรรมชาติที่รุนแรง
มากขึ้น ทุกประเทศเริ่มให้ความสนใจและตระหนักถึงปัญหา ผลกระทบและความเสียหายที่อาจเกิดขึ้น 
จึงทำให้เกิดการประชุมระหว่างประเทศขึ้นครั้งแรกเมื่อปี 1979 เพ่ือหารือประเด็นด้านการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศของโลก (สำนักงานคณะกรรมการกฤษฎีกา กองกฎหมายต่างประเทศ, 2563) 

โครงการสิ่งแวดล้อมแห่งสหประชาชาติ (UNEP) ร่วมกับองค์การอุตุนิยมวิทยาโลก 
(WMO) ได้จัดตั้งคณะกรรมการระหว่างรัฐบาลด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (IPCC) ขึ้นเมื่อปี 
1988 เพ่ือทำหน้าที่ศึกษาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์และสร้างความเข้าใจที่เกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศ เช่น ผลกระทบต่อเศรษฐกิจและสังคม และมาตรการและกลยุทธ์ที่มีศักยภาพเพียงพอ
ต่อการจัดการด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ โดยรายงานการประเมินฉบับแรก (First Assessment 
Report หรือ FAR) ของ IPCC เมื่อปี 1990 ได้เน้นย้ำถึงความจำเป็นของความร่วมมือระหว่างประเทศ 
จึงทำใหเ้กิดการจัดทำกรอบอนุสัญญาสหประชาชาติว่าด้วยการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (United 
Nations Framework Convention on Climate Change หรือ UNFCCC) ซึ่งประเทศสมาชิกของ
สหประชาชาติในขณะนั้นลงนามรับรองเมื่อปี 1992 และมีผลบังคับใช้กับประเทศที่ลงนามในปี 1994 
(IPCC, ม.ป.ป.) โดยกรอบอนุสัญญา UNFCCC มีวัตถุประสงค์ในการรักษาความเข้มข้นของก๊าซเรือน
กระจกในชั้นบรรยากาศให้คงท่ีในระดับท่ีไม่สร้างผลกระทบต่อระบบภูมิอากาศอย่างมีนัยสำคัญเพ่ือให้
ระบบนิเวศมีระยะเวลาที่เพียงพอในการปรับตัวกับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ และกำหนดหน้าที่
ให้แต่ละประเทศจัดทำนโยบายและมาตรการในการลดปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจกเพ่ือให้เป็นไป
ตามเป้าหมายที่กำหนดภายใต้กรอบอนุสัญญา รวมถึงจัดทำรายงานแห่งชาติเพ่ือแสดงบัญชีก๊าซเรือน
กระจก ซ่ึงกรอบอนุสัญญา UNFCCC มีหลักการที่สำคัญ 4 ประการ (สนพ., 2559ก) ดังนี้ 
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(1) หลักการป้องกันไว้ก่อน (Precautionary Principle) เป็นหลักการที่
กำหนดให้นโยบายหรือมาตรการหรือการดำเนินการใด ๆ ต้องไม่สร้างความเสี่ยงหรือความเสียหายต่อ
สภาพภูมิอากาศ 

(2) หลักการผู้ก่อมลพิษเป็นผู้จ่าย (Polluter Pays Principle) เป็นหลักการ
ที่กำหนดให้ผู้สร้างมลพิษมีหน้าที่รับผิดชอบต่อความเสียหายที่เกิดขึ้น 

(3) หลักการรับผิดชอบร่วมกันในระดับที่แตกต่างกัน (Common but 
Differentiated Responsibilities) เป็นหลักการที่กำหนดให้ทุกประเทศต้องมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหา
การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ แต่ระดับความมีส่วนร่วมไม่เท่ากัน กล่าวคือ กลุ่มประเทศพัฒนาแล้ว
ต้องมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหามากกว่ากลุ่มประเทศกำลังพัฒนา 

(4) หลักการพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Development Principle) เป็น
หลักการที่กำหนดให้มีการสนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจได้อย่างยั่งยืนในระยะยาว 

ต่อมาเมื่อปี 1995 มีการจัดการประชุมรัฐภาคีกรอบอนุสัญญา UNFCCC ครั้งแรก 
(First Conference of the Parties หรือ COP1) โดยที่ประชุมเห็นว่าประเทศพัฒนาแล้วไม่สามารถ
ดำเนินการตามข้อผูกพันภายใต้กรอบอนุสัญญาได้อย่างเหมาะสมจึงมีการพิจารณาปรับข้อผูกพนัใหม่ 
และในปีเดียวกัน IPCC ได้ออกรายงานการประเมินฉบับที่ 2 (Second Assessment Report หรือ SAR) 
เพ่ือเป็นข้อมูลให้แก่รัฐบาลแต่ละประเทศนำไปใช้ประกอบการพิจารณาสนธิสัญญาฉบับใหม่ที่เรียกว่า
พิธีสารเกียวโต (Kyoto Protocol) เพ่ือจัดการปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศอย่างเป็นรูปธรรม 
ซึ่งพิธีสารเกียวโตถูกรับรองโดยที่ประชุมรัฐภาคีกรอบอนุสัญญา UNFCCC ครั้งที่ 3 (COP3) เมื่อปี 1997 
และมีผลใช้บังคับในปี 2005 โดยพิธีสารเกียวโตเป็นสนธิสัญญาที่กำหนดข้อผูกพันทางกฎหมายเพ่ือให้
ประเทศภาคีลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกตามปริมาณที่กำหนดไว้ในแต่ละประเทศและกำหนดก๊าซ
เรือนกระจกจำนวน 6 ชนิดที่ต้องอยู่ภายใต้การควบคุม ได้แก่ ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ ก๊าซมีเทน ก๊าซ
ไนตรัสออกไซด์ ก๊าซไฮโดรฟลูออโรคาร์บอน ก๊าซเปอร์ฟลูออโรคาร์บอนและก๊าซซัลเฟอร์เฮกซะฟลูออไรด์ 
อีกท้ังมีการกำหนดกลไกสำคัญในการลดปริมาณก๊าซเรือนกระจกไว้ 3 กลไก (สำนักงานคณะกรรมการ
กฤษฎีกา กองกฎหมายต่างประเทศ, 2563; IPCC, ม.ป.ป.) ดังนี้ 

(1) กลไกการซื้อขายหน่วยก๊าซเรือนกระจก (Emission Trading) หรือที่
เรียกว่าคาร์บอนเครดิต เป็นกลไกที่กำหนดให้ประเทศบางกลุ่มสามารถซื้อหรือขายสิทธิการปล่อยก๊าซ
เรือนกระจกตามปริมาณที่ได้รับการจัดสรรได้กันเองภายในกลุ่ม 

(2) กลไกการพัฒนาที่สะอาด (Clean Development Mechanism) เป็น
กลไกที่กำหนดให้ประเทศพัฒนาแล้วถ่ายทอดเทคโนโลยีและช่วยประเทศอื่น ๆ เพื่อให้สามารถบรรลุ
การพัฒนาที่ยั่งยืน 
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(3) กลไกการทำโครงการร่วม (Joint Implementation) เป็นกลไกที่กำหนด 
ให้กลุ่มประเทศพัฒนาแล้วสามารถดำเนินโครงการเพื่อลดปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจกร่วมกัน
ได้ภายในกลุ่ม 

ถัดมาเมื่อปี 2001 IPCC ได้ออกรายงานการประเมินฉบับที่ 3 (Third Assessment 
Report หรือ TAR) กล่าวถึงผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศและการปรับตัวของมนุษย์ 
รายงานการประเมินฉบับที่ 4 (AR4) ออกเม่ือปี 2007 เพื่ออธิบายเกี่ยวกับการเพิ่มขึ้นของอุณหภูมิโลก
ทีร่ะดับ 2 องศาเซลเซียสและเป็นข้อมูลพ้ืนฐานสำหรับความตกลงปารีส (Paris Agreement) เนื่องจาก
การดำเนินงานตามพิธีสารเกียวโตไม่สอดคล้องกับสภาพปัญหาที่เปลี่ยนแปลงไปและมีข้อจำกัดที่ทำให้
ไม่สามารถแก้ไขปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศได้อย่างเต็มที่ และรายงานการประเมินฉบับที่ 
5 (AR5) เมื่อช่วงปี 2013 และ 2014 ให้ข้อมูลทางวิทยาศาสตร์เพิ่มเติมเพื่อความตกลงปารีส โดยใน
การประชุมรัฐภาคกีรอบอนุสัญญา UNFCCC ครั้งที่ 21 (COP21) เมื่อปี 2015 และเป็นการประชุมภาคี
ภายใต้พิธีสารเกียวโต ครั้งที่ 11 (CMP11) ด้วยในคราวเดียวกัน ได้รับรองความตกลงปารีสและกำหนด
ผลบังคับใช้ในปี 2016 (กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม, ม.ป.ป.; IPCC, ม.ป.ป.) โดยความตกลงปารีส
เป็นกรอบความร่วมมือในการดำเนินงานด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศระยะยาว เช่น การจัดทำ
เป้าหมายการดำเนินงานและการดำเนินมาตรต่าง ๆ เพื่อแก้ไขปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ
ตามความเหมาะสมของแต่ละประเทศ การจัดทำและการดำเนินมาตรการตามแผนการปรับตัวระดับชาติ 
และการจัดให้มีการประเมินสถานการณ์การดำเนินงานระดับโลก โดยความตกลงปารีสมีวัตถุประสงค์
สำคัญ 3 ประการ (UNFCCC, 2015) คือ 

(1) เพ่ือควบคุมอุณหภูมิเฉลี่ยของโลกให้ต่ำกว่า 2 องศาเซลเซียส 
(2) เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการปรับตัวและการฟ้ืนตัวจากผลกระทบ

ของการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
(3) เพื่อทำให้เกิดเงินทุนหมุนเวียนสำหรับการนำไปใช้พัฒนาเศรษฐกิจที่

จะมีการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในปริมาณต่ำและสร้างขีดความสามารถในการฟ้ืนตัว 
สำหรับการประชุมรัฐภาคีกรอบอนุสัญญา UNFCCC ครั้งที่ 26 (COP26) เกิดขึ้น

เมื่อปลายปี 2021 โดยที่ประชุมเห็นชอบข้อตกลง Glasgow Climate Pact ที่จะช่วยให้บรรลุเป้าหมาย
การควบคุมอุณหภูมิโลกให้ไม่เกิน 1.5 องศาเซลเซียสด้วยการเร่งดำเนินการใน 3 ประเด็นสำคัญ (UN, 
2021) ได้แก่ 

(1) การลดการใช้ถ่านหินและเชื้อเพลิงฟอสซิส โดยมุ่งสู่การใช้พลังงาน
หมุนเวียนทดแทน 

(2) การสนับสนุนเงินทุนเพิ่มขึ้นเป็น 2 เท่าให้แก่ประเทศกำลังพัฒนาเพ่ือ
นำไปใช้ในการปรับตัวจากผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
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(3) การดำเนินการอื่น ๆ เพ่ิมเติม เช่น การลดปริมาณการปล่อยก๊าซมีเทน 
การเพ่ิมพ้ืนที่ป่าไม้และการดำเนินการในภาคขนส่งอย่างยั่งยืน 

และปัจจุบัน IPCC ได้จัดทำรายงานพิเศษ 3 ฉบับและรายงานระเบียบดำเนินงาน 
1 ฉบับ ได้แก่ รายงานภาวะโลกร้อนที่อุณหภูมิระดับ 1.5 องศาเซลเซียส (Special Report on Global 
Warming of 1.5°C หรือ SR15) รายงานการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศและพื้นดิน (Special Report 
on Climate Change and Land หรือ SRCCL) รายงานภาคมหาสมุทรและน้ำแข็งในช่วงการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศ (Special Report on the Ocean and Cryosphere in a Changing Climate หรือ 
SROCC) และรายงานปรับปรุงแนวปฏิบัติการจัดทำบัญชีก๊าซเรือนกระจกแห่งชาติ (2019 Refinement 
Report) อีกทั้งอยู่ระหว่างจัดทำรายงานการประเมินฉบับที่ 6 (AR6) ซึ่งจะแล้วเสร็จภายในปี 2022 
(IPCC, ม.ป.ป.) 

จากความร่วมมือระหว่างประเทศเพ่ือพยายามแก้ไขปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพ
ภูมอิากาศดังกล่าวข้างต้นจะเห็นว่าไม่ได้เป็นการแก้ไขปัญหาเพ่ือให้เห็นผลสำเร็จเพียงในระยะสั้นหรือ
ปัจจุบันเท่านั้น แต่เป็นการคำนึงถึงความยั่งยืนในระยะยาวซึ่งสอดรับกับเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน 
(Sustainable Development Goals หรือ SDGs) ในเป้าหมายที่ 13 ด้านการรับมือการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศ (Climate Action) ด้วย อย่างไรก็ดี ผลการสำรวจของ Globescan (2020) พบว่า
แต่ละประเทศมีความกังวลต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศในระดับที่ไม่เท่ากันและตอบสนองต่อ
การแก้ไขปัญหาที่แตกต่างกัน โดย สุพริศร์ สุวรรณิก (2564) อธิบายว่าในทางเศรษฐศาสตร์ การแก้ไข
ปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศถือว่าเป็นสินค้าสาธารณะ (Public Goods) ในรูปแบบหนึ่ง
กล่าวคือทุกประเทศและบุคคลในโลกต่างได้รับประโยชน์ร่วมกันจากการแก้ไขปัญหาการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศ ไม่ว่าประเทศและบุคคลนั้นจะจ่ายเงินหรือยอมเสียผลประโยชน์ของตนเองหรือไม่ก็
ตาม ทำให้มีประเทศและบุคคลบางส่วนที่ยินดีที่จะได้รับประโยชน์จากการแก้ไขปัญหาโดยไม่ต้องลง
มือดำเนินการแก้ไขใด ๆ ด้วยตนเอง (Free Rider) จึงเป็นเหตุผลส่วนหนึ่งที่แต่ละประเทศไม่พร้อมใจ
กันแก้ไขปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศอย่างจริงจัง 

 
2.1.4 การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทยกับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 

ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีการพัฒนาและขยายตัวทางเศรษฐกิจเพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง โดยในอดีตที่ผ่านมาประเทศไทยมีการปรับเปลี่ยนโมเดลการพัฒนาเศรษฐกิจมาเป็นลำดับขั้น 
(ภาพที่ 2.7) เริ่มตั้งแต่โมเดลประเทศไทย 1.0 ที่เน้นพัฒนาประเทศจากภาคเกษตรกรรมแบบดั้งเดิม 
ถัดมาโมเดลประเทศไทย 2.0 มุ่งเน้นภาคอุตสาหกรรมเบา เนื่องจากมีความได้เปรียบจากการมีค่าจ้าง
แรงงานที่ต่ำและทรัพยากรธรรมชาติมีความอุดมสมบูรณ์ และพัฒนาสู่โมเดลประเทศไทย 3.0 มุ่งเน้น
ภาคอุตสาหกรรมหนักหรืออุตสาหกรรมที่มีความซับซ้อนมากขึ้น จูงใจให้ต่างประเทศเข้ามาลงทุนใน
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ประเทศและเป็นฐานการผลิตเพ่ือส่งออก ส่งผลให้ประเทศไทยถูกจัดเป็นประเทศรายได้ระดับปานกลาง 
อย่างไรก็ดี เกิดความเหลื่อมล้ำและความไม่สมดุลของการพัฒนามากขึ้นด้วย (กรมสรรพสามิต, ม.ป.ป; 
สถาบันดำรงราชานุภาพ, 2559, น. 7; สำนักงานเลขาธิการสภาผู้แทนราษฎร , 2560, น. 2) โมเดล
การพัฒนาประเทศทั้ง 3 โมเดลข้างต้นมุ่งเน้นให้ประเทศเกิดการพัฒนาและเติบโตทางเศรษฐกิจเป็น
สำคัญโดยไม่ได้คำนึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม จนกระทั่งปัจจุบันได้เปลี่ยนโมเดลการพัฒนาประเทศ
ไปสู่การขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรมหรือที่เรียกว่าโมเดลประเทศไทย 4.0 (ภาพที่ 2.8) เพ่ือพัฒนาประเทศ
สู่ความมั่นคง มั่งคั่งและยั่งยืน อันจะช่วยยกระดับให้เป็นประเทศที่มีรายได้สูง ผ่านกลไกสำคัญ 3 กลไก
ประกอบด้วยกลไกขับเคลื่อนผ่านการสร้างและยกระดับผลิตภาพ (Productive Growth Engine) กลไก
ขับเคลื่อนที่คนส่วนใหญ่มีส่วนร่วมอย่างเท่าเทียมและทั่วถึง ( Inclusive Growth Engine) และกลไก
การขับเคลื่อนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Green Growth Engine) โดยเน้นการลงมือทำในปริมาณน้อย
แต่ได้ผลลัพธ์ในปริมาณมาก (Productivity) รวมทั้งยกขีดความสามารถใน 4 กลุ่มเป้าหมาย (สถาบัน
เพ่ิมผลผลิตแห่งชาติ, 2559; สำนักงานเลขาธิการนายกรัฐมนตรี, 2560, น. 47-49) ได้แก่ 

(1) เปลี่ยนภาคการเกษตรจากดั้งเดิมไปสู่การเกษตรสมัยใหม่ทีเ่น้นบรหิาร
จัดการด้วยเทคโนโลยี (Smart Farming)  

(2) เปลี่ยนภาคธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) จากเดิม
ไปสู่ธุรกิจที่มีความเชี่ยวชาญ (Smart Enterprise) และวิสาหกิจเริ่มต้น (Startup) ที่มีศักยภาพสูง 

(3) เปลี่ยนภาคบริการจากเดิมที่มีมูลค่าค่อนข้างต่ำไปสู่บริการที่มีมูลค่าสูง 
(4) เปลี่ยนภาคแรงงานจากเดิมที่มีทักษะต่ำไปสู่แรงงานที่มีทักษะความรู้

และความเชี่ยวชาญสูง 
 
ภาพที่ 2.7 
โมเดลการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย 

 
หมายเหตุ. จาก ประเทศไทย 4.0, โดย สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560 

Ref. code: 25656323030624TGW



20 

ภาพที่ 2.8 
โมเดลประเทศไทย 4.0 

 
หมายเหตุ. จาก ประเทศไทย 4.0, โดย สถาบันเพ่ิมผลผลิตแห่งชาติ, 2559, (https://www.ftpi.or.th/ 
2016/9835) 
 

ผลของการพัฒนาประเทศสะท้อนให้เห็นได้จากผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศที่มี
อัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 9.06 ต่อปี ตั้งแต่ปี 1960 ถึง 2020 ในขณะที่การปล่อยก๊าซเรือนกระจก
โดยเฉพาะก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เพ่ิมขึ้นด้วยเช่นกันโดยเฉลี่ยร้อยละ 7.32 ต่อปี (ภาพที่ 2.9) และหาก
เปรียบเทียบกับจำนวนประชากรแล้วพบว่าผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศต่อประชากรมีอัตราการเติบโต
เฉลี่ยร้อยละ 7.37 ต่อปี และมีอัตราการเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยของการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ต่อประชากร
อยู่ที่ร้อยละ 5.66 ต่อปี (ภาพที่ 2.10) (Andrew & Peters, 2021; Friedlingstein et al., 2021; WB, 
2022a, 2022b) 
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ภาพที่ 2.9 
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) และปริมาณการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO2 Emission) 
ของประเทศไทยระหว่างปี 1960 ถึง 2020 

 
หมายเหตุ. จัดทำโดยผู้วิจัยและ ก ปีที่มีผลบังคับใช้. จาก GDP (Current US$), โดย World Bank, 
2022a, (https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.CD?end2020&start1960& 
view=chart) และจาก Territorial emissions, โดย Andrew and Peters, 2021 และ 
Friedlingstein et al., 2021, (http://www.globalcarbonatlas.org/en/CO2-emissions) 
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ภาพที่ 2.10 
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศต่อประชากร (GDP per Capita) และปริมาณการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ (CO2 Emission per Capita) ของประเทศไทยระหว่างปี 1960 ถึง 2020 

 
หมายเหตุ. จัดทำโดยผู้วิจัยและ ก ปีที่มีผลบังคับใช้. จาก GDP per Capita (Current US$), โดย 
World Bank, 2022b, (https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.CD?end=2020& 
start=1960&view=chart) และจาก Territorial emissions, โดย Andrew and Peters, 2021 และ
Friedlingstein et al., 2021, (http://www.globalcarbonatlas.org/en/CO2-emissions) 
 

2.1.5 ผลกระทบที่เกิดขึ้นต่อประเทศไทยจากการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
แม้ว่าประเทศไทยจะมีอัตราการเพ่ิมขึ้นของการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ต่ำ

กว่าอัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ แต่ก็ได้รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงสภาพ
ภูมิอากาศด้วยดังเช่นเหตุการณ์มหาอุทกภัย (น้ำท่วมใหญ่) เมื่อปี 2554 เหตุการณ์น้ำท่วมรุนแรงทาง
ภาคใต้เมื่อปลายปี 2559 และเหตุการณภ์ัยแล้งรุนแรงทีฤ่ดูฝนมาช้ากว่าปกติและปริมาณน้ำฝนต่ำกว่า
ปกติโดยเฉพาะในพ้ืนที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือเมื่อปี 2562 ซึ่งผลกระทบที่เกิดขึ้นได้สร้างความเสียหาย
ต่อชีวิตความเป็นอยู่และทรัพย์สินของประชาชน รวมถึงเศรษฐกิจและสังคมด้วย เนื่องจากการเติบโต
ทางเศรษฐกิจของประเทศไทยส่วนหนึ่งมาจากกิจกรรมของภาคการเกษตรที่ยังจำเป็นต้องพ่ึงพาสภาพ
อากาศ ซึ่งสภาพอากาศที่เปลี่ยนแปลงไปและภัยพิบัติธรรมชาติที่เกิดขึ้นทำให้พ้ืนที่การเกษตรและผลผลิต
เกิดความเสียหาย ส่งผลให้ผลผลิตมีปริมาณน้อยลงและเกิดความขาดแคลน ราคาผลผลิตจึงปรับสูงขึ้น
และกระทบต่อการบริโภคของประชาชน (มณฑลี กปิลกาญจน์, 2562; มณฑลี กปิลกาญจน์ และนันทนิตย์ 
ทองศรี, 2563) สอดคล้องกับงานวิจัยของศิริรัตน์ สังขรักษ์ และคณะ (2563) พบว่าในทศวรรษที่ผ่านมา 
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พื้นที่ร้อยละ 23 ของประเทศไทยได้รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ เช่น การเกิด
น้ำท่วมฉับพลัน การเกิดภัยแล้งที่บ่อยครั้งขึ้น การรุกล้ำพ้ืนดินของน้ำทะเลที่สูงขึ้น และคุณภาพของน้ำ
ที่แย่ลง Germanwatch (2021, น. 15) ไดป้ระเมินดัชนีความเสี่ยงด้านภูมิอากาศโลก (Global Climate 
Risk Index) ประจำปี 2021 จากผลกระทบของสภาพภูมิอากาศแบบสุดโต่งต่อการเกิดอุบัติเหตุเสียชีวิต
และความสูญเสียทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นในช่วงระหว่างปี 2000 ถึง 2019 บ่งชี้ว่าประเทศไทยเป็นประเทศ
ที่มีความเสี่ยงและได้รับผลกระทบจากภูมิอากาศแบบสุดโต่งเป็นอย่างมาก จัดอยู่ในอันดับที่ 9 จาก 180 
อันดับประเทศทั่วโลก (ภาพที่ 2.11) นอกจากนี้ สำนักงานนโยบายและแผนทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม (2563, น. 19) คาดการณ์ว่าในปี 2643 ประเทศไทยมีพื้นที่เสี่ยงที่จะเกิดน้ำท่วมร้อยละ 
7.53 โดยครอบคลุมพ้ืนที่ 69 จังหวัด เกิดภัยแล้งร้อยละ 38.59 โดยครอบคลุมพ้ืนที่ 66 จังหวัด และ
เกิดสภาพอากาศร้อนจัดร้อยละ 87 ของพ้ืนที่ทั้งหมดของประเทศ 

 
ภาพที่ 2.11 
ดัชนีความเสี่ยงด้านภูมิอากาศโลก (Global Climate Risk Index) ประจำปี 2021 แสดงตามแผนที่โลก 

 
หมายเหตุ. จาก Global Climate Risk Index 2021, โดย Germanwatch, 2021, 
(https://germanwatch.org/sites/default/files/Global%20Climate%20Risk%20Index%202
021_1.pdf) 
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2.1.6 การดำเนินการด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของประเทศไทย 
ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีความเสี่ยงและได้รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลง

สภาพภูมิอากาศเป็นอันดับต้นเมื่อเทียบกับหลายประเทศทั่วโลก และในช่วงที่ผ่านมา ประเทศไทยมี
แนวทางและการดำเนินการต่าง ๆ เพื่อปกป้องสภาพภูมิอากาศของโลก โดยสำนักงานคณะกรรมการ
กฤษฎีกา กองกฎหมายต่างประเทศ (2563) ไดส้รุปสาระสำคัญไว้ดังนี้ 

2.1.6.1 การดำเนินการของภาครัฐในระดับระหว่างประเทศ 
ประเทศไทยได้เข้าร่วมเป็นประเทศภาคีภายใต้กรอบอนุสัญญา UNFCCC 

เมื่อปี 2537 โดยภายหลังจากที่กรอบอนุสัญญามีผลบังคับใช้ ประเทศไทยได้เข้าร่วมการประชุมรัฐภาคี
กรอบอนุสัญญา UNFCCC (COP) และดำเนินการตามข้อกำหนดต่าง ๆ ในพันธกรณีของกรอบอนุสัญญา
มาโดยตลอด เช่น การจัดทำรายงานแห่งชาติ (National Communication หรือ NC) ทุก 4 ปี ซึ่งเป็น
รายงานการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและแสดงถึงการมีส่วนร่วมของประเทศในการแก้ไขปัญหาด้าน
สภาพภูมิอากาศ (สผ., 2563) 

ถัดมาเมื่อปี 2545 ประเทศไทยได้ร่วมให้สัตยาบันในพิธีสารเกียวโตและ
เริ่มดำเนินการตามข้อกำหนดของพิธีสารเกียวโตในปี 2548 โดยจัดทำรายงานความก้าวหน้ารายสองปี 
(Biennial Update Reports หรือ BUR) ซึ่งเป็นรายงานความก้าวหน้าการจัดทำบัญชีก๊าซเรือนกระจก
และการดำเนินงานด้านการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก และแสดงเจตจำนงในการลดปริมาณก๊าซ
เรือนกระจกในระดับท่ีเหมาะสมของประเทศ (สผ., 2563) 

ต่อมาในช่วงปี 2552 ถึง 2555 ประเทศไทยและประเทศสมาชิกของกลุ่ม
อาเซียนได้ร่วมกันจัดตั้งคณะทำงานอาเซียนด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (ASEAN Working 
Group on Climate Change หรือ AWGCC) เพ่ือกำหนดแผนปฏิบัติการอาเซียนว่าด้วยการตอบสนอง
ต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศร่วมกัน และแถลงการณ์แสดงจุดยืนในความร่วมมือการดำเนินงาน
ด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ โดยแผนดังกล่าวมีสาระสำคัญ 6 ประเด็น ได้แก่ 

(1) การปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
(2) การลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก 
(3) การเงินและการลงทุน 
(4) การถ่ายทอดเทคโนโลยี 
(5) การเสริมสร้างสมรรถนะ 
(6) ประเด็นอื่น ๆ เพ่ือความร่วมมือภายในภูมิภาค 

และเม่ือปี 2558 ประเทศไทยไดย้ื่นข้อเสนอการมีส่วนร่วมของประเทศใน
การลดก๊าซเรือนกระจก (Nationally Determined Contributions หรือ NDC) และยื่นสัตยาบันเข้า
ร่วมความตกลงปารีสเมื่อปี 2559 โดยประเทศไทยได้ปรับปรุงแนวทางและมาตรการดำเนินงานต่าง ๆ 
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เพ่ือให้สอดคล้องกับความตกลงปารีสและสามารถดำเนินการให้บรรลุเป้าหมายการลดปริมาณก๊าซเรือน
กระจกตามที่ได้กำหนดไว้ 

2.1.6.2 การดำเนินการของภาครัฐในระดับภายในประเทศ 
รัฐบาลไทยดำเนินการด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศมาอย่างต่อเนื่อง

และเป็นรูปธรรม โดยกำหนดแนวนโยบาย จัดตั้งหน่วยงานระดับปฏิบัติการและปรับปรุงกฎหมายต่าง ๆ 
ที่เก่ียวข้องดังต่อไปนี้  

(1) แนวนโยบายที่เกี่ยวข้อง 
รัฐบาลได้กำหนดแนวนโยบายเพื่อแก้ไขปัญหาและเตรียมความพร้อม

ในการรับมือกับผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ ซึ่งสอดคล้องกับข้อตกลงและ
พันธกรณรีะหว่างประเทศ ดังนี้ 

1.1) ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ. 2561 - 2580) ในประเด็นข้อที่ 4.3 
การสร้างการเติบโตอย่างยั่งยืนบนสังคมที่เป็นมิตรต่อสภาพภูมิอากาศภายใต้ยุทธศาสตร์ชาติที่ 5 ด้าน
การสร้างการเติบโตบนคุณภาพชีวิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้กำหนดให้มีการสร้างสังคมคาร์บอนต่ำ
ด้วยการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก ส่งเสริมการเพ่ิมพ้ืนที่ป่า พัฒนาและปรับปรุงระบบการบริหาร
จัดการภัยพิบัติ สร้างขีดความสามารถของประชาชนในการปรับตัวต่อผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศและสนับสนุนการลงทุนโครงสร้างพ้ืนฐานที่เป็นมิตรต่อสภาพภูมิอากาศ 

1.2) แผนการปฏิรูปประเทศด้านทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
ในประเด็นการปฏิรูปที่ 3 การผลักดันให้ทุกภาคส่วนร่วมแก้ปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
กำหนดให้การลงทุนในโครงการของภาครัฐต้องวิเคราะห์ถึงผลกระทบและความเสี่ยงจากสภาพภูมิอากาศ
ที่เปลี่ยนแปลง พัฒนาและจัดทำระบบฐานข้อมูลกลางที่เชื่อมโยงข้อมูลระหว่างหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
กับการปล่อยก๊าซเรือนกระจกของประเทศไทย กำหนดกลไกที่เหมาะสมในการสร้างแรงจูงใจให้ภาค  
เอกชนลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกและส่งเสริมให้ประชาชนปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเพ่ือร่วมกันแก้ไข
ปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 

1.3) แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2560 
- 2564) ในยุทธศาสตร์ที่ 4 การเติบโตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเพ่ือการพัฒนาอย่างยั่งยืน ได้กำหนดให้
มีการจัดทำและปรับปรุงกฎหมายให้สอดคล้องกับพันธกรณีระหว่างประเทศท่ีประเทศไทยได้ตกลงเข้า
ร่วมด้วย พัฒนากลไกทางการเงินเพื่อสนับสนุนการดำเนินงานด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ
ระหว่างภาครัฐและภาคเอกชน ส่งเสริมให้มีการจัดเก็บและรายงานข้อมูลเกี่ยวกับการปล่อยก๊าซเรือน
กระจก เพ่ิมขีดความสามารถในการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรมเพ่ือสนับสนุนการปรับตัว
ต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ รวมทั้งสร้างความรู้ความเข้าใจ ความตระหนักและการมีส่วนร่วม
จากภาคประชาชน 
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1.4) แผนแม่บทรองรับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของประเทศ
ไทย (พ.ศ. 2558 - 2593) มีวัตถุประสงค์เพื่อใช้เป็นกรอบแนวทางดำเนินการแก้ไขปัญหาและเตรียม
ความพร้อมในการปรับตัวต่อผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศในระยะยาว และ
ใช้เป็นกรอบเชิงนโยบายในการสร้างกลไกและเครื่องมือในการแก้ไขปัญหาให้เกิดผลสัมฤทธิ์ อีกทั้งให้
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องนำไปใช้เป็นหลักในการจัดทำแผนปฏิบัติการและกรอบในการจัดสรรงบประมาณ
เพ่ือขับเคลื่อนการแก้ไขปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศอย่างเป็นรูปธรรม 

1.5) นโยบายและแผนการส่งเสริมและรักษาคุณภาพสิ่งแวดล้อมแห่ง 
ชาติ (พ.ศ. 2560 - 2579) มีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้กำหนดทิศทางในการบริหารจัดการทรัพยากรธรรมชาติ
และสิ่งแวดล้อมในระยะเวลา 20 ปี โดยมีเป้าหมายให้ประเทศไทยมีฐานทรัพยากรธรรมชาติที่สมดุล
และยั่งยืน 

1.6) แผนจัดการคุณภาพสิ่งแวดล้อม มีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้เป็นกรอบ
การพัฒนาและบริการจัดการทรัพยากรธรรมชาติในช่วงระยะเวลา 5 ปี ซึ่งที่ผ่านมาประเทศไทยประกาศ 
ใช้แผนจัดการคุณภาพสิ่งแวดล้อมมาแล้วจำนวน 5 ฉบับ  

1.7) แผนแม่บทกรุงเทพมหานครว่าด้วยการเปลี่ยนแปลงภูมิอากาศ 
(พ.ศ. 2556 - 2566) ได้กำหนดมาตรการและแนวทางในการรับมือและปรับตัวกับการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศทั้งในระยะสั้น ระยะกลางและระยะยาว รวมถึงกำหนดหน้าที่ความรับผิดชอบของแต่ละ
หน่วยงานและผู้มีส่วนได้เสียที่เกี่ยวข้องในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 

(2) หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
รัฐบาลได้จัดตั้งหน่วยงานที่เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ

เพ่ือให้สามารถปฏิบัติงานตามแนวนโยบายที่กำหนดไว้ได้อย่างเป็นรูปธรรม ได้แก่ 
2.1) คณะกรรมการนโยบายการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศแห่งชาติ 

จัดตั้งขึ้นตามระเบียบสำนักนายกรัฐมนตรีว่าด้วยการดำเนินงานด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
พ.ศ. 2550 และที่แก้ไขเพิ่มเติม เพื่อทำหน้าที่ดำเนินการกำหนดนโยบายและยุทธศาสตร์การป้องกัน
และการแก้ไขปัญหาด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ กำหนดนโยบาย แนวทาง หลักเกณฑ์และ
กลไกการดำเนินงานร่วมกับนานาชาติ เสนอแนะแก้ไขและปรับปรุงกฎหมาย รวมถึงกำกับการปฏิบัติงาน
ของหน่วยงานรัฐเพื่อให้เป็นไปตามนโยบายและแนวทางที่กำหนดไว้ (สนพ., 2559ข) 

2.2) สำนักงานนโยบายและแผนทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
เป็นหน่วยงานในสังกัดกระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม (เดิมชื่อสำนักงานนโยบายและแผน
สิ่งแวดล้อม อยู่ภายใต้กระทรวงวิทยาศาสตร์เทคโนโลยีและสิ่งแวดล้อม) จัดตั้งขึ้นเมื่อปี 2535 เพ่ือทำ
หน้าที่เสนอแนะนโยบายและแผนการอนุรักษ์และบริหารจัดการทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
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และสนับสนุนการจัดการเพ่ือนำไปสู่การปฏิบัติอย่างเป็นรูปธรรม รวมทั้งประสานงานกับหน่วยงานต่าง 
ประเทศในส่วนที่เกี่ยวข้องกับพันธกรณีด้านทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม (สผ., ม.ป.ป.) 

2.3) องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก (องค์การมหาชน) จัดต้ัง
ขึ้นเมื่อปี 2550 เพ่ือทำหน้าที่วิเคราะห์ กลั่นกรองและทำความเห็นเกี่ยวกับการให้คำรับรองโครงการลด
การปล่อยก๊าซเรือนกระจกตามกลไกการพัฒนาที่สะอาด รวมถึงติดตามประเมินผลโครงการที่ได้รับคำ
รับรอง ตลอดจนเป็นศูนย์กลางข้อมูลเกี่ยวกับการดำเนินงานด้านก๊าซเรือนกระจก และให้คำแนะนำแก่
หน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนเกี่ยวกับการบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก (อบก., 2562) 

(3) กฎหมายที่เก่ียวข้อง 
ประเทศไทยอยู่ระหว่างตรากฎหมายที่เก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงสภาพ

ภูมิอากาศโดยตรงดังเช่นนานาประเทศ ซึ่งรัฐบาลมอบหมายให้สำนักงานนโยบายและแผนทรัพยากร 
ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม (สผ.) เป็นหน่วยงานยกร่างกฎหมาย โดย สผ. ได้ดำเนินการร่างพระราชบัญญัติ
การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ พ.ศ. .... และเปิดรับฟังความคิดเห็นจากสาธารณะทั่วประเทศเมื่อปี 
2563 ทั้งนี้ อยู่ระหว่างนำเสนอต่อคณะรัฐมนตรีและสภาผู้แทนราษฎรต่อไป (กองประสานการจัดการ
การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ, ม.ป.ป.) โดยร่างพระราชบัญญัติการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ
ฉบับรับฟังความคิดเห็นสาธารณะทั่วประเทศ กำหนดมาตรา 4 ไว้ดังนี้ “...พระราชบัญญัติมีจุดมุ่งหมาย
เพื่อจัดการปัญหาด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของประเทศไทย อันจะนำไปสู่การป้องกันและ
ลดความรุนแรงของปัญหาที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของโลกผ่านการดำเนินงานร่วมกบั
นานาประเทศ เพ่ือรักษาไว้ซึ่งคุณภาพทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมของประเทศไทย และความ
ปลอดภัยในชีวิตและคุณภาพชวีิตของประชาชน ปวงชนรุ่นหลังและมนุษยชาติ ตลอดจนส่งเสริมให้เกิด
การพัฒนาทางเศรษฐกิจและสังคมแบบคาร์บอนต่ำโดยคำนึงถึงขีดความสามารถในการแข่งขันของ
ประเทศ” โดยสาระสำคัญของร่างกฎหมาย คือ การกำหนดให้มีคณะกรรมการนโยบายการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศแห่งชาติ (แทนคณะกรรมการเดิมภายใต้ระเบียบสำนักนายกรัฐมนตรีว่าด้วยการดำเนิน 
งานด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ พ.ศ. 2550 และที่แก้ไขเพิ่มเติม)  การจัดให้มีแผนแม่บท
รองรับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศแห่งชาติ การจัดให้มีฐานข้อมูลก๊าซเรือนกระจกของประเทศ
และเปิดเผยต่อสาธารณชน การจัดทำแผนปฏิบัติการการลดก๊าซเรือนกระจกของประเทศ การจัดทำ
แผนการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศแห่งชาติ การจัดให้มีมาตรการส่งเสริมการดำเนินงาน
ด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศให้แก่ผู้ที่เกี่ยวข้องทั้งหน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชนและเจ้าของ
กิจการ และการกำหนดบทลงโทษต่อผู้ที่กระทำความผิด 

นอกจากการตรากฎหมายว่าด้วยการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ
ข้างต้นแล้ว ประเทศไทยได้มีการปรับปรุงกฎหมายอ่ืน ๆ ที่มีความเก่ียวข้องและเชื่อมโยงกับการแก้ไข
ปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศด้วย เช่น กฎหมายว่าด้วยมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
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กฎหมายว่าด้วยการส่งเสริมและรักษาคุณภาพสิ่งแวดล้อม กฎหมายว่าด้วยการขนส่งทางบก กฎหมาย
ว่าด้วยรถยนต์ กฎหมายว่าด้วยโรงงานและกฎหมายว่าด้วยการส่งเสริมการอนุรักษ์พลังงาน 

นโยบายและมาตรการต่าง ๆ ที่ภาครัฐได้จัดทำและดำเนินการดังข้างต้น 
จะเห็นได้ว่าการแก้ไขปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศไม่ใช่เป็นเพียงแค่ความรับผิดชอบของ
ภาครัฐเท่านั้น แต่จำเป็นต้องอาศัยความร่วมมือจากภาคเอกชนหรือภาคธุรกิจ และภาคประชาชนดว้ย 
สอดคล้องกับความเห็นของสถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย หรือทีดีอาร์ไอ (2561) ที่ระบุว่า
การสร้างความเปลี่ยนแปลงเพ่ือให้การแก้ไขปัญหาสามารถประสบผลสำเร็จได้อย่างยั่งยืน ทุกภาคส่วน
ที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐ ภาคธุรกิจและภาคประชาชนต้องร่วมมือกันปรับเปลี่ยนพฤติกรรมโดยให้ความสำคัญ
กับการผลิตและการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวให้มากยิ่งขึ้น 

2.1.6.3 การดำเนินการของภาคธุรกิจ 
ในปัจจุบัน ภาคธุรกิจต่างเริ่มปรับตัวด้วยการปรับกลยุทธ์และการดำเนิน

ธุรกิจของตนเองให้เป็นสีเขียวหรือมีการคำนึงถึงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้นดังเช่นบริษัท บางจาก 
คอร์ปอเรชั่น จำกัด (มหาชน) ตั้งเป้าหมายความเป็นกลางทางคาร์บอน (Carbon Neutral) ในปี 2573 
และเป้าหมายการปล่อยก๊าซเรือนกระจกเป็นศูนย์ (Net Zero) ภายในปี 2593 โดยดำเนินการปรับปรุง
ประสิทธิภาพในกระบวนการผลิตและการลงทุนในธุรกิจสีเขียวด้วยการนำนวัตกรรมสีเขียวมาปรับใช้ 
เช่น การผลิตและจำหน่ายน้ำมันคุณภาพสูงทีเ่ป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และการลงทุนในธุรกิจผลิตภัณฑ์
ชีวภาพที่มีมูลค่าสูงจากสินค้าเกษตรกรรมโดยอาศัยนวัตกรรมเทคโนโลยีชีวภาพ (บริษัท บางจาก คอร์
ปอเรชั่น จำกัด (มหาชน), 2565) บริษัท เนสท์เล่ จำกัด (มหาชน) ตั้งเป้าหมาย Net Zero ภายในปี 
2593 โดยกำหนดแผนงานด้านความยั่งยืนใน 4 ด้านหลัก คือ บรรจุภัณฑ์รักษ์โลก การดูแลและจัดการ
ทรัพยากรน้ำอย่างยั่งยืน การจัดหาวัตถุดิบอย่างยั่งยืนและการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก (บริษัท 
เนสท์เล่ จำกัด (มหาชน), 2564) มหาวิทยาลัยมหิดลกำหนดนโยบาย Net Zero Emission ภายในปี 
2573 โดยส่งเสริมความร่วมมือในการรับมือกับผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ ส่งเสริม
การลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกทั้งทางตรงและทางอ้อมและส่งเสริมการดูดกลับก๊าซเรือนกระจก เช่น 
เพ่ิมการใช้พลังงานทดแทน เพ่ิมการบริหารจัดการขยะอย่างมีประสิทธิภาพและลดการกลบฝังดินในทุก
ประเภท เพิ่มการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวและเพ่ิมพ้ืนที่สีเขียว (มหาวิทยาลัยมหิดล, 2564)  

2.1.6.4 การดำเนินการของภาคประชาชน 
ขณะเดียวกันภาคประชาชนต่างเริ่มกล่าวถึงปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพ

ภูมิอากาศมากขึ้นโดยเริ่มมีบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือ Influencer ออกมาให้ข้อมูลและจัดกิจกรรมเพ่ือสร้าง
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับปัญหาและแนวทางการมีส่วนร่วมเพื่อปกป้องสภาพภูมิอากาศในระดับที่
บุคคลทั่วไปสามารถดำเนินการได้ เช่น การบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวทดแทนผลิตภัณฑ์ทั่วไป และการลด
ปริมาณขยะ สอดคล้องกับผลการสำรวจมุมมองและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม
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ของศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2564) ทีพ่บว่าภาคประชาชนเริ่มตระหนักถึงผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศและต้องการมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ทำให้ เห็นการปรับ 
เปลี่ยนพฤติกรรมโดยเพ่ิมการบริโภคในผลิตภัณฑ์สีเขียวมากขึ้นและเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากผู้ประกอบ
ธุรกิจที่แสดงให้เห็นถึงมาตรฐานในการจัดการด้านสิ่งแวดล้อม และสอดคล้องกับผลสำรวจพฤติกรรม
ผู้บริโภคทั่วโลกของ Tetra Pak Index (2021) ด้วย 

ผลของความร่วมมือในการดำเนินการเพ่ือปกป้องสภาพภูมิอากาศของโลกทั้งจาก
ภาครัฐ ภาคธุรกิจและภาคประชาชนได้สะท้อนออกมาให้เห็นในผลการประเมินดัชนีชี้วัดประสิทธิภาพ
การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (Climate Change Performance Index) ประจำปี 2022 ที่จัดทำ
โดย Germanwatch NewClimate Institute and Climate Action Network (2021, น. 7) โดย
ประเมินจากข้อมูลการปล่อยก๊าซเรือนกระจก พลังงานหมุนเวียน การใช้พลังงานและนโยบายเกี่ยวกับ
สภาพภูมิอากาศ ได้จัดให้ประเทศไทยมีประสิทธิภาพในการปกป้องสภาพภูมิอากาศอยู่ในอันดับที่ 31 
จาก 64 ประเทศท่ีมีการประเมินดัชนีชี้วัด 
 

2.1.7 บทบาทภาคการเงินการธนาคารไทยในด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
ภาคการเงินหรือตลาดการเงินของไทยซึ่งประกอบด้วย 4 ตลาด ได้แก่ ตลาดเงิน 

ตลาดทุน ตลาดเงินตราต่างประเทศและตลาดอนุพันธ์ เป็นภาคเศรษฐกิจที่มีบทบาทสำคัญในการขับ 
เคลื่อนกิจกรรมทางเศรษฐกิจและทำให้เศรษฐกิจของประเทศเกิดการพัฒนาและเจริญเติบโต  โดยทำ
หน้าที่เป็นศูนย์กลางของการทำธุรกรรมทางการเงิน ทั้งการจัดสรรทรัพยากรเงินทุน การชำระราคาและ
บริการ การบริหารความเสี่ยง รวมถึงการให้ข้อมูลทางการเงินเพื่อการตัดสินใจแก่ภาคเศรษฐกิจจริง 
(ภาคธุรกิจและภาคประชาชน) (ธนาคารแห่งประเทศไทย, ม.ป.ป.; ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคาร
ไทยพาณิชย์, 2562) 

ตลาดทนุเป็นทางเลือกหนึ่งที่ช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจสามารถเข้าถึงแหล่งเงินทุนเพ่ือ
นำไปลงทุนพัฒนาขยายธุรกิจและสร้างความมั่นคงทางธุรกิจ โดยผู้ประกอบธุรกิจสามารถใช้เป็นช่องทาง
ในการระดมเงินทุนจากนักลงทุนด้วยการเสนอขายตราสารทุน (หุ้นสามัญและหุ้นบุริมสิทธิ) หรือการออก
และขายตราสารหนี้ (KKP Advice Center, ม.ป.ป.) และด้วยกระแสความยั่งยืนและการมีความรับผิดชอบ
ของธุรกิจทีถู่กกล่าวถึงกันมากขึ้นในปัจจุบัน ทำให้มีนักลงทุนจำนวนไม่น้อยให้ความสำคัญกับบริษัทที่
มีการดำเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน คำนึงถึงสิ่งแวดล้อม มีความรับผิดชอบต่อสังคมและมีการบริหารงานตาม
หลักบรรษัทภิบาล (Environment, Social and Governance หรือ ESG) ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทยจึงได้เริ่มจัดทำรายชื่อหุ้นยั่งยืน (Thailand Sustainability Investment หรือ THSI) มาตั้งแต่ปี 
2558 เพื่อเป็นข้อมูลและทางเลือกในการตัดสินใจลงทุนของผู้ลงทุนที่ต้องการลงทุนตามแนวทางของ
การลงทุนอย่างมีความรับผิดชอบ (ตลท., ม.ป.ป.) จึงเห็นได้ว่าหากผู้ประกอบธุรกิจรายใดที่ต้องการ
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ระดมเงินทุนผ่านตลาดทุนโดยไมเ่ริ่มให้ความสนใจในการดำเนินงานตามกรอบหลักการ ESG ก็อาจทำ
ให้การระดมเงินทุนจากนักลงทุนเป็นไปได้ยากมากข้ึน 

นอกจากตลาดทุนแล้ว ตลาดเงินเป็นตลาดทางเลือกอีกทางหนึ่งที่ภาคธุรกิจและ
ภาคประชาชนสามารถเข้าถึงแหล่งเงินทุนได้ผ่านตัวกลางทางการเงินหรือผู้ให้บริการทางการเงิน เช่น 
สถาบันการเงิน (ได้แก่ ธนาคารพาณิชย์ บริษัทเงินทุนและบริษัทเครดิตฟองซิเอร์) สถาบันการเงินเฉพาะ
กิจและผู้ให้บริการที่ไม่ใช่สถาบันการเงิน (ได้แก่ ผู้ให้บริการบัตรเครดิต ผู้ให้บริการสินเชื่อส่วนบุคคล 
ผู้ให้บริการสินเชื่อรายย่อย ผู้ให้บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์และผู้ให้บริการด้านการแลกเปลี่ยน
เงินหรือโอนเงินตราต่างประเทศ) (ศูนย์คุ้มครองผู้ใช้บริการทางการเงิน, ม.ป.ป.) โดยมีธนาคารแห่งประเทศ
ไทย (ธปท.) และกระทรวงการคลังเป็นหน่วยงานกำกับดูแลอยู่ ซึ่งภาคธุรกิจหรือผู้ประกอบธุรกิจสามารถ
ใช้ผลิตภัณฑ์ทางการเงินของผู้ให้บริการทางการเงินข้างต้นในการดำเนินธุรกิจของตนเองได้อย่างราบรื่น 
เช่น ผลิตภัณฑ์สินเชื่อ (Lending) ผลิตภัณฑ์ประกันภัย (Insurance) และผลิตภัณฑ์บริหารจัดการเงิน 
(Cash Management) (ตลท., 2549, น. 4-16) และสำหรับภาคประชาชนหรือภาคครัวเรือนสามารถ
ใช้ผลิตภัณฑ์การเงินในการสร้างความมั่นคงและความมั่งค่ังของการดำเนินชีวิต โดยผลการสำรวจการใช้
บริการทางการเงิน ปี 2563 จาก 11,889 ครัวเรือนของ ธปท. (2563) พบว่าบริการเงินฝากเป็นผลิตภัณฑ์
การเงินที่ประชาชนใช้บริการมากที่สุดในสัดส่วนร้อยละ 88.4 รองลงมา คือ บริการชำระเงิน บริการ
โอนเงินและบริการสินเชื่อ (ไม่รวมบัตรเครดิต) ในสัดส่วนร้อยละ 80.4 52.6 45.5 ตามลำดับ (ภาพที่ 
2.12) และแม้ว่าตลาดเงินมีความสำคัญกับภาคธุรกิจและภาคประชาชนเป็นอย่างมาก แต่ก็ไม่สามารถ
หลีกเลี่ยงกระแสการดำเนินงานเพ่ือแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะประเด็นการเปลี่ยนแปลงสภาพ
ภูมิอากาศได้ ตลาดเงินโดยเฉพาะสถาบันการเงินจึงได้พัฒนาผลิตภัณฑ์การเงินสีเขียวซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์
ที่เฉพาะเจาะจงสำหรับการสร้างความเปลี่ยนแปลงที่ดีหรือความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น ผลิตภัณฑ์
สินเชื่อสีเขียว (Green Loan หรือ Green Credit) ขึ้นมาเพ่ือสนับสนุนการแก้ไขปัญหาดังกล่าว (ธนาคาร 
กรุงศรีอยุธยา, ม.ป.ป.) นวัตกรรมการเงินและผลิตภัณฑ์สีเขียวเกือบทั้งหมดที่มีในปัจจุบันจะมุ่งตอบ
โจทย์ภาคธุรกิจมากกว่า เนื่องจากภาคธุรกิจเป็นภาคที่จะสามารถสร้างความเปลี่ยนแปลงต่อสิ่งแวดล้อม
ได้อย่างมีนัยสำคัญและเห็นเป็นรูปธรรมอย่างชัดเจน ขณะทีน่วัตกรรมการเงินและผลิตภัณฑ์การเงินสี
เขียวที่จะช่วยสนับสนุนให้ภาคประชาชนหรือผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะ
การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศและเกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองเพ่ือร่วมป้องกันปัญหาไม่ให้
ทวีความรุนแรงมากข้ึนยังมีอยู่จำกัด เช่น สินเชื่อสำหรับยานพาหนะไฟฟ้า สินเชื่อสำหรับการติดตั้งแผง
โซลาร์เซลล์  
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ภาพที่ 2.12 
ผลสำรวจการเข้าถึงและการใช้บริการทางการเงิน ปี 2563 

 
หมายเหตุ. จาก รายงานผลสำรวจการเข้าถึงบริการทางการเงินภาคครัวเรือน ปี 2563, โดย ธนาคาร
แห่งประเทศไทย, 2563, (https://www.bot.or.th/Thai/FinancialInstitutions/Highlights/pages/ 
financialaccess.aspx) 
 

อย่างไรก็ดี ปัจจุบันมีผู้ให้บริการในต่างประเทศได้พัฒนาและออกนวัตกรรมการเงิน
สีเขียวในลักษณะที่เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์และแสดงข้อมูลปริมาณก๊าซเรือนกระจกสะสมจาก
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคได้ใช้จ่ายเงินออกไป ซึ่งในงานวิจัยนี้เรียกว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจาก
การใช้จ่าย (Carbon Tracking) โดยนวัตกรรมนี้จะช่วยให้สามารถติดตามการใช้จ่ายในชีวิตประจำวัน
ของตนเองที่อาจสร้างปัญหาและผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมได้อย่างชัดเจนมากขึ้น (New Energy Nexus, 
2020) และนำไปสู่การปรับพฤติกรรมการใช้จ่ายของประชาชนหรือผู้บริโภคให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
มากขึ้น ซึ่งภาคการเงินการธนาคารไทยอาจพัฒนานวัตกรรมการเงินในลักษณะทำนองเดียวกันนี้ให้เกดิ
การใช้งานขึ้นภายในประเทศไทยกันอย่างแพร่หลายได ้
 

2.1.8 ผลิตภัณฑ์สีเขียว 
ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ถูกนำเสนอขายสู่ตลาดเพื่อการบริโภคและ

ตอบสนองต่อความจำเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะได้รับความพึงพอใจภายหลัง
จากบริโภคแล้ว (Kotler, 2000 อ้างถึงใน ยุพาวดี สมบูรณกุล, ม.ป.ป.) ผลิตภัณฑม์ีความหมายครอบคลุม
ถึงสินค้า (Goods) ที่เป็นสิ่งที่มีตัวตนและสามารถจับต้องได้ บริการ (Service) ที่เป็นสิ่งที่ไม่มีตัวตนและ
ไม่สามารถจับต้องได้ บุคคล (Person) สถานที่ (Place) และแนวความคิด (Idea) ที่เป็นที่ยอมรับของ
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ผู้บริโภค (มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, คณะบริหารธุรกิจ, ม.ป.ป.) และโดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคส่วนใหญ่เมื่อ
ได้ยินคำว่าผลิตภัณฑ์มักจะนึกถึงสินค้าและบริการเท่านั้น ดังนั้น ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product) 
ในที่นี้จึงหมายถึง สินค้าและบริการทีม่ีกระบวนการผลิตและการให้บริการที่คำนึงและใส่ใจถึงผลกระทบ
ที่อาจเกิดข้ึนกับสิ่งแวดล้อมในทุกข้ันตอนของกระบวนการโดยเริ่มตั้งแตก่ารคัดเลือกวัตถุดิบจนกระทั่ง
ถึงการส่งมอบสินค้าและบริการให้แก่ผู้บริโภค รวมถึงการอำนวยความสะดวกในการใช้ชีวิตประจำวัน
ให้แก่ผู้บริโภค เช่น การลดการใช้ทรัพยากรและพลังงาน การลดการปล่อยมลพิษ การบริหารจัดการ
ขยะและเศษซากผลิตภัณฑ์ด้วยการนำกลับมาใช้ใหม่ และการให้บริการด้วยสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
(นิรมล สุธรรมกิจ, 2559; วิทยา อินทร์สอน และคณะ, 2558) โดยสันทนา อมรไชย (2553 อ้างถึงใน 
ไณยณันทร์ นิสสัยสุข 2559) อธิบายว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวมีคุณสมบัติที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ดังนี้ 

(1) ถูกผลิตให้พอดีกับความต้องการของผู้บริโภค 
(2) ไม่ใช้สารที่เป็นอันตรายต่อมนุษย์และสัตว์ 
(3) สามารถนำกลับมาหมุนเวียนใช้ใหม่ได้ 
(4) อนุรักษ์พลังงานธรรมชาติและไม่สูญเสียทรัพยากรเกินความจำเป็น 
(5) มีอายุการใช้งานที่ยาว สามารถเพ่ิมหรือเติมพลังงานเข้าไปใหม่ได้ 
(6) ใช้บรรจุภัณฑ์น้อยเท่าที่จำเป็น 
(7) ผลิตและให้บริการโดยไม่ทำลายสิ่งแวดล้อม 
(8) ไม่มีการทารุณกรรมและทำลายชีวิตสัตว์ทั้งทางตรงและทางอ้อม 

ด้วยนิยามและคุณสมบัติดังที่กล่าวข้างต้น ผลิตภัณฑ์สีเขียวจึงนิยมเรียกกันว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม (Environmentally Friendly Product) 

ปัจจุบัน ประเทศไทยกำหนดตราสัญลักษณ์หรือฉลากสิ่งแวดล้อมให้แก่ผลิตภัณฑ์
ที่แสดงถึงการเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ในกลุ่มประเภท
หรือชนิดเดียวกัน ผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับสัญลักษณ์หรือฉลากสิ่งแวดล้อมจะถูกจัดอยู่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์สีเขียว 
ซึ่งจะช่วยให้ผู้ผลิตสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นได้คำนึงถึงสิ่งแวดล้อมแล้ว ขณะเดียวกัน
ผู้บริโภคสามารถใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้อีกด้วย (มูลนิธิสถาบัน
สิ่งแวดล้อมไทย, ม.ป.ป.) โดยตัวอย่างฉลากเพ่ือสิ่งแวดล้อมของประเทศไทย (ภาพท่ี 2.13) มีดังนี ้

(1) ฉลากสีเขียว (Green Label) เป็นฉลากที่แสดงว่าผลิตภัณฑ์สร้างผล 
กระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ในประเภทเดียวกัน 

(2) ฉลากลดคาร์บอน (Carbon Reduction Label) เป็นฉลากท่ีแสดงว่า
ผลิตภัณฑ์มกีารลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกหรือมีปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในระดับต่ำ 
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(3) อาคารลดคาร์บอน (Carbon Reduction Building) เป็นสัญลักษณ์
ที่แสดงว่าอาคารสามารถลดหรือหลีกเลี่ยงการปล่อยก๊าซเรือนกระจกและมีความเป็นมิตรต่อสภาพ
ภูมิอากาศ 

(4) ฉลากประหยัดไฟฟ้าเบอร์ 5 เป็นฉลากท่ีบ่งบอกว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าว
มีประสิทธิภาพในการประหยัดพลังงาน (การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย, ม.ป.ป.) 

อย่างไรก็ดี ปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์จำนวนไม่น้อยในตลาดที่เป็นผลิตภัณฑ์ที่คำนึงถึง
สิ่งแวดล้อมเช่นเดียวกัน แตผ่ลิตภัณฑ์ไม่ได้ระบสุัญลักษณ์หรือฉลากเพ่ือสิ่งแวดล้อมแต่อย่างใด 
 
ภาพที่ 2.13 
ตัวอย่างฉลากเพ่ือสิ่งแวดล้อมของประเทศไทย 

 
หมายเหตุ. จาก ฉลากสิ่งแวดล้อม, โดย มูลนิธิสถาบันสิ่งแวดล้อมไทย, ม.ป.ป.ม, (http://www.tei.or.th/ 
greenlabel/) และจาก ฉลากประหยัดไฟฟ้าเบอร์ 5, โดย การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย, ม.ป.ป., 
(http://labelno5.egat.co.th/) 
 

ตัวอย่างผลิตภัณฑ์สีเขียวในปัจจุบันที่เป็นประเภทสินค้าสีเขียว ได้แก่  
(1) ของใช้ในชีวิตประจำวันรักษ์โลก เช่น แปรงสีฟันไม้ไผ่ ยาสีฟันแบบเม็ด 

ช้อนส้อมฟางข้าวสาลี แก้วน้ำไม้ไผ่ หลอดดูดน้ำต้นข้าว หลอดกระดาษ กล่องข้าวชานอ้อย ถุงพลาสติก
มันสำปะหลัง และน้ำยาล้างจานสมุนไพร 

(2) สินค้าความงามรักษ์โลก เช่น เครื่องสำอางและสกินแคร์ที่ปราศจากเม็ด
บีดส์ ใช้บรรจุภัณฑ์กระดาษหรือพลาสติกรีไซเคิล และสินค้าชนิดเติม (Refill) 

(3) สินค้าแฟชั่นรูปแบบรีไซเคิลและอัปไซเคิล เช่น กระเป๋าจากป้ายไวนิล
หรือยางในรถมอเตอร์ไซค์ กระเป๋ายางพารา เสื้อผ้าจากขวดพลาสติก รองเท้าจากขวดพลาสติก และ
เครื่องประดับจากขวดพลาสติกและขวดแก้ว 
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(4) สินค้าประดับตกแต่งบ้านรูปแบบรีไซเคิลและอัปไซเคิล เช่น โต๊ะจาก
ล้อยางรถยนต์ เก้าอ้ีจากเส้นใยปาล์มหรือพลาสติก โคมไฟจากขวดพลาสติก กระถางต้นไม้จากฝาขวด
พลาสติก และของเล่นจากขวดพลาสติก 

(5) สินค้ายานพาหนะไฟฟ้าส่วนตัว เช่น รถยนต์ไฟฟ้า รถจักรยานยนต์
ไฟฟ้า และรถจักรยานไฟฟ้า 

และประเภทบริการสีเขียว ได้แก่  
(1) บริการขนส่งสาธารณะด้วยยานพาหนะไฟฟ้า เช่น BTS MRT รถเมล์

ไฟฟ้า รถตุ๊กตุ๊กไฟฟ้า รถยนต์ไฟฟ้า และเรือไฟฟ้า 
(2) บริการร้านอาหารสีเขียวที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Green Restaurant) เช่น 

ใช้วัสดุอุปกรณ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประหยัดน้ำและไฟฟ้า ลดปริมาณขยะและเศษอาหาร และคัด
แยกประเภทขยะก่อนนำไปทิ้ง 

(3) บริการโรงแรมสีเขียวที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Green Hotel) เช่น เพ่ิมพ้ืนที่
สีเขียว ใช้พลังงานไฟฟ้าจากโซลาร์เซลล์ ใช้วัสดุอุปกรณ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและยานพาหนะไฟฟ้า 
ลดปริมาณขยะ คัดแยกประเภทขยะและบำบัดของเสียก่อนนำไปทิ้ง 
 

2.2 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้อง 
 

2.2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 
ทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action หรือ TRA) ถูกนำ 

เสนอโดย Icek Ajzen และ Martin Fishbein เป็นทฤษฎีที่ใช้อธิบายพฤติกรรมของมนุษย์อย่างง่าย โดย
พฤติกรรม (Behavior) ของมนุษย์ที่แสดงออกมานั้นเกิดจากการมีความตั้งใจที่จะกระทำพฤติกรรมนั้น 
(Behavioral Intention) และความตั้งใจสามารถอธิบายได้จากปัจจัยภายในของมนุษย์ คือ ทัศนคติที่
มีต่อการกระทำหรือพฤติกรรม (Attitudes towards Act or Behavior ) และปัจจัยจากภายนอก คือ 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) ดังภาพที่ 2.14 (Al-Suqri & Al-Kharusi, 2015; Effendi 
et al., 2015; Jamshidi & Hussin, 2018; Jamshidi & Kazemi, 2020) 
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ภาพที่ 2.14 
โมเดลทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 

 
หมายเหตุ. ปรับแต่งภาพโดยผู้วิจัย. จาก Ajzen and Fishbein's Theory of Reasoned Action 
(TRA) (1980), โดย M. N. Al-Suqri and R. M. Al-Kharusi, 2015, (https://www.igi-global.com/ 
gateway/chapter/127132) 

 
ต่อมาด้วยสภาพแวดล้อมของสังคมมนุษย์มีความซับซ้อนมากขึ้น ทฤษฎีการกระทำ

ด้วยเหตุผลอาจไม่สามารถอธิบายพฤติกรรมของมนุษย์ได้เท่าที่ควร เนื่องจากปัจจัยที่นำมาใช้อธิบายมี
น้อยเกินไป Icek Ajzen จึงได้พัฒนาทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior หรือ 
TPB) ขึ้นโดยต่อยอดจากทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผลเพ่ือใช้ทำนายและอธิบายพฤติกรรมของมนุษย์ใน
บริบทที่เฉพาะเจาะจงได้ ซ่ึงการที่มนุษย์จะแสดงพฤติกรรม (Behavior) อย่างใดอย่างหนึ่งออกมานั้น
จะเกิดจากความตั้งใจ (Intention) ของมนุษย์ที่จะกระทำอย่างนั้นก่อน และความตั้งใจจะได้รับอิทธิพล
จาก 3 ปัจจัย ได้แก่ ทัศนคติหรือเจตคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior) การคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived 
Behavioral Control) ดังภาพที่ 2.15 (Ajzen, 1991) 
 
ภาพที่ 2.15 
โมเดลทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 

 
หมายเหตุ. ปรับแต่งภาพโดยผู้วิจัย. จาก “The Theory of Planned Behavior,” โดย I. Ajzen, 
1991, Organizational Behavior and Human Decision Processes, 50(2), น. 182. 
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     สำหรับงานวิจัยบริบทผลิตภัณฑ์สีเขียวในอดีตพบว่ามีการศึกษาพฤติกรรมใน
การบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคด้วยการนำทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) มาใช้ในการศึกษา
โดยตรง ขณะที่มีงานวิจัยส่วนใหญ่นำแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) มาใช้เป็นพื้นฐานและ
ประยุกต์ใช้ปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติมในการอธิบายความตั้งใจและทำนายพฤติกรรมของมนุษย์ได้ตรงที่สุด 
เนื่องจากสถานการณ์และสภาพแวดล้อมของสังคมมนุษย์เปลี่ยนไปมากขึ้น เช่น ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม 
ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อม ความตระหนักรู้และราคาผลิตภัณฑ์ (Sheoran & Kumar, 2020; Wijekoon 
& Sabri, 2021; Zhuang et al. 2021) 
 

2.2.2 ทฤษฎีการแพร่กระจายของนวัตกรรม (Diffusion of Innovation Theory) 
นวัตกรรม (Innovation) หมายถึง สิ่งที่ทำหรือประดิษฐ์ขึ้นใหม่ที่เกิดจากการใช้

ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ และสิ่งที่เกิดขึ้นใหม่นั้นมีประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม (สำนักงาน
นวัตกรรมแห่งชาติ, ม.ป.ป. อ้างถึงใน สิวรี ศิริวงศ,์ 2561) เช่นเดียวกับพลการ ถิ่นจันทร์ (2563) กล่าวว่า
นวัตกรรมเป็นสิ่งใหม่ที่ไม่เคยหรือเคยมีผู้ใดประดิษฐ์มาก่อนแต่นำมารื้อฟื้นเพื่อพัฒนาและสร้างสรรค์
ให้ดีและมีคุณค่ามากกว่าเดิม 

ทฤษฎีการแพร่กระจายของนวัตกรรม (Diffusion of Innovation Theory หรือ 
DOI) ถูกพัฒนาขึ้นโดย Everett M. Rogers ซึ่งทฤษฎีไดอ้ธิบายเหตุผลที่ทำให้นวัตกรรมประสบผลสำเร็จ
จนสามารถเป็นทีย่อมรับจากผู้ใช้นวัตกรรมอย่างแพร่หลาย โดยนวัตกรรมทีผู่้ใช้นวัตกรรมยอมรับและ
ให้ความสนใจในการนำไปใช้งานควรต้องมีคุณลักษณะ 5 ประการดังนี้ (จิตติมา สอาดเอี่ยม, 2564; 
ธีรภัทร สิริมหาสุวัฒน์, 2561; ภัคจิรา สุคัสถิตย์ และ ปราโมทย์ ลือนาม, 2564; Lou et al., 2017; 
Rogers, 2003) 

(1) ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) คือ ระดับทีน่วัตกรรม
ถูกรับรู้ว่าดีกว่าสิ่งเดิมที่มีอยู่แล้ว หากผู้ใช้นวัตกรรมเห็นว่าการใช้นวัตกรรมจะได้รับประโยชน์หรือคุณค่า
มากกว่าเดิม เช่น ความสะดวก ความพึงพอใจและความเชื่อถือของสังคม นวัตกรรมดังกล่าวมีแนวโน้ม
ที่จะถูกยอมรับการใช้งานได้ง่ายยิ่งขึ้น 

(2) ความเข้ากันได้ (Compatibility) คือ ระดับท่ีนวัตกรรมถูกรับรู้ว่าสอด 
คล้องกับค่านิยม ประสบการณ์และความต้องการของผู้ใช้นวัตกรรม หากผู้ใช้นวัตกรรมเห็นว่านวัตกรรม
มีลักษณะที่สอดคล้องกับความคิด ประสบการณ์และความต้องการของตนเอง จะส่งผลให้ผู้ใช้นวัตกรรม
รู้สึกม่ันใจและเชื่อมั่นในนวัตกรรมมากขึ้น และนวัตกรรมดังกล่าวมีแนวโน้มที่จะถูกยอมรับการใช้งาน
ไดง้่ายยิ่งขึ้น 

(3) ความยุ่งยากซับซ้อน (Complexity) คือ ระดับที่นวัตกรรมถูกรับรู้ว่า
มีความยากหรือง่ายในการทำความเข้าใจและใช้งาน หากผู้ใช้นวัตกรรมรู้สึกว่านวัตกรรมทำความเข้าใจ
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และใช้งานได้ยาก จะส่งผลให้เกิดการต่อต้านนวัตกรรม ในทางตรงกันข้าม หากผู้ใช้นวัตกรรมรู้สึกว่า
นวัตกรรมทำความเข้าใจและใช้งานได้ง่าย และมีความเป็นมิตรกับผู้ใช้งาน (User-friendly) นวัตกรรม
ดังกล่าวมีแนวโน้มที่จะถูกยอมรับการใช้งานได้ง่ายยิ่งขึ้น 

(4) การทดลองใช้ (Trialability) คือ ระดับท่ีนวัตกรรมสามารถให้ทดลอง
ใช้งานได้อย่างจำกัด ซึ่งนวัตกรรมที่สามารถแบ่งส่วนหรือมีให้ผู้ใช้นวัตกรรมได้ทดลองใช้งานโดยไมไ่ด้
ผูกมัดเงื่อนไขใด ๆ จะช่วยให้ผู้ใช้นวัตกรรมสามารถเรียนรู้และทำความเข้าใจนวัตกรรมในเบื้องตน้ได้ 
และส่งผลให้นวัตกรรมดังกล่าวมีแนวโน้มที่จะถูกยอมรับการใช้งานได้ง่ายยิ่งขึ้น 

(5) การสังเกตเห็นผล (Observability) คือ ระดับทีผ่ลลัพธ์การใช้นวัตกรรม
สามารถสังเกตและสื่อสารกับบุคคลอ่ืนได้ หากผู้ใช้นวัตกรรมเห็นว่านวัตกรรมทำให้ผู้ใช้งานและสังคม
เห็นผลลัพธ์การเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่ดีขึ้นได้อย่างชัดเจน นวัตกรรมดังกล่าวมีแนวโน้มที่จะถูก
ยอมรับการใช้งานได้ง่ายยิ่งขึ้น 

ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรมเป็นทฤษฎีที่นำมาใช้ในการศึกษากันแพร่หลาย
ในปัจจุบัน เนื่องจากทฤษฎีได้พัฒนาจากมุมมองของผู้ที่ใช้นวัตกรรม จึงทำให้ผู้ที่อยู่ระหว่างคิดค้นและ
พัฒนานวัตกรรม รวมทั้งผู้ที่พัฒนานวัตกรรมสำเร็จและเข้าสู่ตลาดเพ่ือใช้งานเชิงพาณิชย์ในระยะแรก
แล้วสามารถเข้าใจในมุมมองของผู้ใช้นวัตกรรมด้วย ซึ่งในช่วงที่ผ่านมามีงานวิจัยที่เกี่ยวกับนวัตกรรม
จำนวนมากที่ได้นำทฤษฎีการแพร่กระจายของนวัตกรรมโดยเฉพาะคุณลักษณะ 5 ประการของนวัตกรรม
ที่จะทำให้ผู้ใช้นวัตกรรมเกิดการยอมรับการใช้งานได้ง่ายมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาดังเช่นงานวิจัยของ 
ณักษลภัส ปนทิม (2562) ปรียาพัชร เกียรติเฉลิมพร (2562) พุทธิพงศ์ รัตนยืนยง (2561) Oturakci 
and Yuregir (2017) และ Reyes-Mercado and Rajagopal (2017) 
 

2.2.3 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buying Decision 
Process) 

Kotler and Armstrong (2017, น. 175-178) อธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคไว้ว่าเมื่อผู้บริโภคเผชิญกับสถานการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และซับซ้อน การตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคจะต้องผ่านกระบวนการพิจารณาและตัดสินใจทั้ง 5 ขั้นตอนตามลำดับ ได้แก่ การรับรู้
ความต้องการ (Need Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information Search) การประเมินผลทางเลือก 
(Alternative Evaluation) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-
purchase Behavior)  

สำหรับบริบทผลิตภัณฑ์สีเขียว มีผู้วิจัยบางท่านดังเช่นติยพร ชูโฉม (2562) ไพฑูรย์ 
พิมดี (2559) และสิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ (2561) ได้นำแนวคิดกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค
มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาเพื่อให้เข้าใจถึงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคโดยเริ่ม
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ตั้งแต่ขั้นตอนการรับรู้ความต้องการจนกระทั่งเกิดพฤติกรรมหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว สำหรับ
การศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และจัดทำแผนภาพกระบวนความคิดการเกิดพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคชาวไทยดังภาพที่ 2.16 ซ่ึงนำทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) และแนวคิด
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมาประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์กระบวนความคิดเริ่มต้นจากผู้บริโภค
รับรู้ว่าตนเองมีความสนใจหรือต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์บางอย่างเพื่อบรรเทาปัญหาหรือตอบสนอง
ความต้องการของตนเอง ทำให้ผู้บริโภคเริ่มค้นหาข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือนำมาวิเคราะห์เปรียบเทียบ โดยแหล่ง
ของข้อมูลจะมาจากตัวผู้บริโภคเองที่มีความรู้ความเข้าใจและความวิตกกังวลต่อสถานการณ์หรือปัญหา
ที่เกิดขึ้นในช่วงเวลานั้น เช่น ประเด็นด้านสุขภาพของตนเองและประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม จนนำไปสู่
ทัศนคติ (Attitude) ต่อประเด็นเหล่านั้น และข้อมูลบางส่วนมาจากภายนอกที่ผู้บริโภคได้รับมา เช่น จาก
ผู้ประกอบธุรกิจที่พยายามนำเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านเครื่องมือส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
จากผู้ให้บริการทางการเงินที่ให้ข้อมูลผ่านผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมทางการเงิน (Financial Product 
and Innovation) และจากภาครัฐที่ให้ข้อมูลผ่านการดำเนินนโยบายและมาตรการต่าง ๆ (Government 
Support) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลมาแล้วจะนำข้อมูลมาเปรียบเทียบเพ่ือประเมินและเลือกผลิตภัณฑ์
ที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากที่สุดซึ่งอาจพิจารณาจากความคุ้มค่า การหาซื้อได้ง่าย การสนับสนุน
เพ่ือแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นและการมีผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่จะได้รับเพิ่มเติม การเปรียบเทียบ
ข้อมูลดังกล่าวจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product Awareness) 
ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถตรงกับความต้องการได้มากท่ีสุด ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจและมีความตั้งใจ
ที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Intention) และท้ายที่สุดจะนำไปสู่การบริโภคผลิตภัณฑ์
สีเขียวซ้ำอย่างต่อเนื่องจนเกิดเป็นพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Behavior) 
ซึ่งรวมไปถึงการแบ่งปันประสบการณ์และการแนะนำชักชวนให้ผู้อ่ืนเปลี่ยนมาบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว
ด้วย 
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ภาพที่ 2.16 
แผนภาพกระบวนความคิดการเกิดพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภค 
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2.2.4 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมทีย่ั่งยืน (Sustainable Behavior) 
สันติ บางอ้อ (2546) กล่าวว่าองค์การสหประชาชาติได้ให้นิยามของการพัฒนาที่

ยั่งยืนไว้ในรายงาน Our Common Future ว่าเป็นวิถีการพัฒนาที่ตอบสนองกับความต้องการของมนุษย์
รุ่นปัจจุบันและไม่ทำให้มนุษย์ในอนาคตต้องลดความสามารถในการตอบสนองความต้องการของตนเอง 
สอดคล้องกับแนวคิดของพระธรรมปิฎก (ป.อ.ปยุตโต) ที่อธิบายว่าเป็นการบูรณาการองค์ประกอบทั้ง 
หลายที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมของมนุษย์ให้มีดุลยภาพสอดคล้องกับกฎเกณฑ์ของธรรมชาติ ซึ่งกล่าวสรุป
ให้เข้าใจอย่างง่ายว่าเป็นการพัฒนาองค์ประกอบในหลายมิติทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การเมือง 
จิตใจ ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมให้เกิดความสมดุลและเกื้อกูลกันอันจะทำให้ชีวิตมนุษย์ทั้งใน
ปัจจุบันและอนาคตอยู่ดีมีสุข 

การพัฒนาทีย่ั่งยืนเป็นเรื่องหนึ่งที่ถูกกล่าวถึงกันอย่างแพร่หลายมากขึ้นในปัจจุบัน 
โดยเมื่อปี 2558 UN ได้ประกาศเป้าหมายของการพัฒนาทีย่ั่งยืน (Sustainable Development Goals 
หรือ SDGs) ซ่ึงเป็นพิมพ์เขียวของการนำไปสู่อนาคตที่ดีข้ึนและยั่งยืนมากยิ่งข้ึนสำหรบัทุกคนโดยไม่ทิ้ง
ใครไว้ข้างหลังตามกรอบแนวคิดการพัฒนาให้เกิดความเชื่องโยงกันทั้งเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อม 
และใช้เป็นทิศทางการพัฒนาในระยะเวลา 15 ป ีตั้งแต่ปี 2558 ถึง 2573 SDGs มีด้วยกัน 17 เป้าหมาย 
(ภาพท่ี 2.17) (สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2564; UNEMG, ม.ป.ป.) ดังนี้ 

(1) การขจัดความยากจน (No Poverty)  
(2) การขจัดความอดอยาก (Zero Hunger)  
(3) สุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดี (Good Health and Well-being)  
(4) การศึกษาที่มีคุณภาพ (Quality Education)  
(5) ความเท่าเทียมทางเพศ (Gender Equality)  
(6) น้ำสะอาดและการสุขาภิบาล (Clean Water and Sanitation)  
(7) พลังงานสะอาดที่เข้าถึงได้ (Affordable and Clean Energy) 
(8) งานที่มีคุณค่าและการเติบโตทางเศรษฐกิจ (Decent Work and 

Economic Growth)  
(9) โครงสร้างพ้ืนฐาน นวัตกรรมและอุตสาหกรรม (Industry, Innovation 

and Infrastructure)  
(10) การลดความเหลื่อมล้ำ (Reduced Inequalities)  
(11) เมืองและชุมชนที่ยั่งยืน (Sustainable Cities and Communities)  
(12) การผลิตและการบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบ (Responsible 

Consumption and Production)  
(13) การรับมือกับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (Climate Action)  
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(14) ทรัพยากรทางทะเล (Life Below Water) 
(15) ระบบนิเวศบนบก (Life on Land)  
(16) ความสงบสุข ยุติธรรมและสถาบันเข้มแข็ง (Peace, Justice and 

Strong Institutions) และ 
(17) ความร่วมมือเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืน (Partnerships for the Goals)  

 
ภาพที่ 2.17 
เป้าหมายการพัฒนาทีย่ั่งยืน (Sustainable Development Goals) 

 
หมายเหตุ. จาก The UN Sustainable Development Goals, โดย UN Environment 
Management Group, ม.ป.ป., (https://unemg.org/our-work/supporting-the-sdgs/the-un-
sustainable-development-goals/) 

 
ภาคประชาชนในฐานะกลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่เป็นกลุ่มที่สำคัญในการขับเคลื่อน

ให้เกิดการพัฒนาที่ยั่งยืนขึ้นได้ โดยเข้าไปมีส่วนร่วมด้วยการเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองให้เป็นพฤติกรรม
ทีย่ั่งยืน (Sustainable Behavior) ซ่ึงครอบคลุมค่านิยม บรรทัดฐาน ความเชื่อและความสำนึกรับผิดชอบ
ในการกระทำของตนเองเพื่อสร้างความเป็นอยู่ที่ดีให้แก่มนุษย์ในรุ่นปัจจุบันและรุ่นอนาคต (Anđić & 
Vorkapić, 2014) โดยการรักษาทรัพยากรธรรมชาติที่มีอยู่อย่างจำกัด การเข้าถึงทรัพยากรต่าง ๆ ได้
อย่างเท่าเทียมและการช่วยเหลือระหว่างกัน (Choi, 2016) เช่นเดียวกับ Tapia et al. (2013) กล่าวว่า
พฤติกรรมทีย่ั่งยืนเป็นพฤติกรรมที่มุ่งปกป้องสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติและสังคมมนุษยโ์ดยคำนึงถึง
อนาคต 
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พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Behavior) ทั้งสินค้า
ที่จับต้องได้และบริการที่จับต้องไม่ได้ในสัดส่วนที่มากข้ึน และลดหรือเลิกการบริโภคผลิตภัณฑ์แบบเดิม
ที่ไม่คำนึงถึงสิ่งแวดล้อม ถือว่าเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคที่ยั่งยืนในรูปแบบหนึ่ง (Siddique et al., 2021; 
Soomro et al., 2020; Lee, Choi, & Kim et al., 2012; Chaudhary & Bisai, 2018) โดยการบริโภค
ผลิตภัณฑ์สีเขียวจะเป็นแรงผลักดันอีกแรงหนึ่งที่ทำให้ผู้ประกอบธุรกิจโดยเฉพาะรายที่ผลิตและเสนอ
ขายผลิตภัณฑ์ท่ีไม่คำนึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและสภาพภูมิอากาศได้ตระหนักและให้ความสนใจ
ในการปรับกลยุทธ์และกระบวนการดำเนินการต่าง ๆ ของธุรกิจตนเองเพ่ือมุ่งสู่ความยั่งยืนได้เร็วยิ่งขึ้น 
(Sh. Ahmad et al., 2022; Amoako, Dzogbenuku and Doe et al., 2022) ไม่เช่นนั้นแล้วผู้ประกอบ
ธุรกิจอาจต้องเผชิญความเสี่ยงการขาดทุนจนต้องปิดธุรกิจอันเนื่องจากผลิตภัณฑ์ไม่ตอบสนองตรงต่อ
ความต้องการของผู้บริโภคโดยเฉพาะผู้บริโภคสีเขียวที่เริ่มมีมากขึ้นในปัจจุบัน ทั้งนี้ พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์สีเขียวอาจแสดงออกให้เห็นได้ในหลายลักษณะ เช่น การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทีม่ีกระบวนการ
ผลิตและให้บริการที่ใส่ใจถึงสิ่งแวดล้อมอยู่เสมอ การลดหรือเลิกบริโภคผลิตภัณฑ์ที่สร้างอันตรายต่อ
สิ่งแวดล้อม และการแนะนำบอกต่อคนรู้จักหรือคนรอบข้างให้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ้ม 
(ณัฐณิชา นิสัยสุข, 2556; Chaudhary, 2018; Emekci, 2019) 

นอกจากการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวแล้ว การลดขยะก็เป็นอีกวิธีการหนึ่งที่สามารถ
ช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมด้วยการลดการใช้ทรัพยากรทางธรรมชาติที่เกินความจำเป็นและการใช้ประโยชน์
จากทรัพยากรอย่างสูงสุดก่อนที่จะกลายเป็นขยะ (Nindyati, 2014) เนื่องจากขยะเกิดจากกิจกรรมในวิถี
การดำเนินชีวิตประจำวันของมนุษย์และเกิดขึ้นในทุกสถานที่ไม่ว่าจะเป็นบ้านเรือนที่อยู่อาศัย สถานที่ 
ทำงาน โรงงาน สถานศึกษา ร้านค้า สถานประกอบการและพ้ืนที่สาธารณะ ขยะที่เกิดขึ้นมาแล้วจะถูก
นำไปกำจัดและทำลายด้วยการกลบฝังดิน การนำไปเผาในระบบเตาเผาหรือในพ้ืนที่กลางแจ้ง และการนำ 
ไปทิ้งในบ่อดินหรือกองทับถมบนพ้ืนที่โล่งว่าง ก่อให้เกิดมลพิษและมลภาวะต่อสิ่งแวดล้อม ระบบนิเวศ
รอบข้างและสุขภาพอนามัยของสิ่งมีชีวิตทั้งมนุษย์และสัตว์ ซึ่งวิธีการลดปริมาณขยะที่ผู้บริโภคทุกคน
สามารถปฏิบัติได้ด้วยตนเองอย่างง่ายและถูกกล่าวถึงกันอย่างแพร่หลาย คือ หลักการพ้ืนฐาน 3R ที่เรียก 
กันว่า Reduce Reuse และ Recycle (กรมควบคุมมลพิษ, 2563) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

(1) หลักการ R ที่ 1 การใช้น้อยหรือการลดการใช้ (Reduce) เป็นการลด
การบริโภคทรัพยากรหรือผลิตภัณฑ์ลงโดยเน้นการบริโภคเท่าที่จำเป็นและหลีกเลี่ยงการใช้อย่างฟุ่มเฟือย
ด้วยการพิจารณาผลิตภัณฑ์ก่อนที่จะซื้อหรือใช้บริการว่ามีความจำเป็นมากน้อยเพียงใด มีผลิตภัณฑ์อ่ืน
ที่เหมาะสมและตอบโจทย์มากกว่าหรือไม่ สิ่งที่เหลือจากการบริโภคแล้วสามารถนำกลับมาใช้ซ้ำหรือ
นำกลับมาใช้ใหม่ได้หรือไม่ ตัวอย่างของการใช้น้อยหรือการลดการใช้ ได้แก่ การใช้ถุงพลาสติกใบใหญ่
เพียงใบเดียวแทนการใช้ใบเล็ก ๆ หลายใบ การใช้กล่องอาหารแทนกล่องโฟม การลดการสำเนากระดาษ 
การหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑ์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์ฟุ่มเฟือยและหลายชั้น และการใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดเติม (Refill) 
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(2) หลักการ R ที่ 2 การใช้ซ้ำ (Reuse) เป็นการนำสิ่งของที่ใช้งานแล้วและ
ยังคงใช้งานได้กลับมาใช้ซ้ำอีกครั้งหรือหลาย ๆ ครั้งเพ่ือให้เกิดความคุ้มค่าของการใช้ทรัพยากรสูงที่สุด 
เช่น การใช้บรรจุภัณฑ์ซ้ำหลายครั้ง การใช้ผลิตภัณฑ์ที่สามารถเติมเพ่ิมเข้าไปใหม่ได้ การนำผลิตภัณฑ์
ที่ไม่ต้องการแล้วแต่ยังคงใช้งานได้ไปให้ผู้อ่ืนใช้งานต่อหรือการบริจาค และการเช่าหรือยืมใช้ผลิตภัณฑ์
ที่ใช้ร่วมกันได ้

(3) หลักการ R ที่ 3 การนำกลับมาใช้ใหม่ (Recycle) เป็นการนำผลิตภัณฑ์
หรือวัสดุที่ไม่สามารถใช้งานได้อีกต่อไปแล้วหมุนเวียนกลับเข้ามาสู่กระบวนการหลอมหรือแปรรูปทาง
อุตสาหกรรมให้เป็นวัตถุดิบเพ่ือนำไปผลิตเป็นผลิตภัณฑ์อีกครั้ง เช่น การนำขวดแก้ว ขวดพลาสติกและ
กระป๋องอะลูมิเนียมที่ผ่านการคัดแยกจากผู้บริโภคแล้วส่งกลับไปให้โรงงานเพ่ือทำการแปรรูป 

พฤติกรรมการลดขยะตามหลักการ 3R ข้างต้นจะช่วยทำให้ปริมาณขยะลดน้อยลง 
ส่งผลให้เกิดการประหยัดพื้นที่และงบประมาณในการกำจัดขยะ การประหยัดพลังงานและทรัพยากร 
ธรรมชาติ และการลดปริมาณก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ที่เกิดจากกระบวนการเผาขยะซึ่งเป็นต้นตอของ
ปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของโลกในปัจจุบัน (กรมควบคุมมลพิษ, 2563; Mohammed 
et al., 2021; Lee, Choi, & Kim et al., 2012) อย่างไรก็ดี ในมุมมองของผู้บริโภค หลักการ R ที่ 3 
การนำกลับมาใช้ใหม่ (Recycle) อาจปฏิบัติไม่ได้โดยง่าย เนื่องจากอุปกรณ์และเครื่องมือส่วนใหญ่ที่
ผู้บริโภคใช้ในชีวิตประจำวันเป็นเครื่องมือขนาดเล็กท่ีจำเป็นเท่านั้นซ่ึงไม่สามารถแปรรูปผลิตภัณฑ์หรือ
วัสดุเหลือใช้ด้วยตนเองได้ ประกอบกับผู้บริโภคบางรายมองว่าเป็นวิธีการลดขยะที่ยุ่งยากเกินไปและมี
ค่าใช้จ่ายจำนวนมาก ทั้งนี้ วิธีการที่มีความใกล้เคียงกับหลักการ Recycle ผู้บริโภคสามารถปฏิบัติได้ง่าย
สอดแทรกกับวิถีการดำเนินชีวิตและมีความเหมาะสมและสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคมากกว่า 
คือ การนำผลิตภัณฑ์หรือวัสดุเหลือใช้ที่หมดความจำเป็นหรือไม่สามารถใช้ประโยชน์ได้แล้วมาผ่าน
กระบวนการออกแบบ ดัดแปลงและประดิษฐ์ (DIY) เป็นผลิตภัณฑ์หรือวัสดุใหม่ที่มีมูลค่าหรือคุณภาพ
หรือการนำไปใช้ประโยชน์อย่างอื่นได้ดีกว่าเดิมโดยไม่ผ่านกระบวนการแปรรูปทางอุตสาหกรรม เช่น 
ถุงหรือกระเป๋าจากป้ายไวนิล แจกันจากขวดพลาสติก และโคมไฟจากขวดพลาสติก ซึ่งวิธีการดังกล่าว
ถูกเรียกด้วยชื่อว่าการนำกลับมาใช้ใหม่แบบอัปไซเคิล (Upcycle) ที่เกิดจากการผสมระหว่างคำว่าอัปเกรด 
(Upgrade) และรีไซเคิล (Recycle) (จักรสิน น้อยไร่ภูมิ และ สิงห์ อินทรชูโต, 2560; วรสุดา ขวัญสุวรรณ 
และ สาทินี วัฒนกิจ, 2563) 

กล่าวโดยสรุป การบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวและการลดปริมาณขยะตามแนวคิด 2R 
1U (Reduce Reuse และ Upcycle) ดังที่กล่าวข้างต้นเป็นรูปแบบหนึ่งของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ียั่งยืน
โดยที่ผู้บริโภคสามารถประยุกต์ให้เข้ากับการดำเนินชีวิตประจำวันในทุกวันได้ง่ายและเริ่มต้นได้อย่าง
ทันทีจากตัวของผู้บริโภคเอง ซึ่งจะช่วยสนับสนุนการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมไปพร้อมกับการพัฒนาสังคม
และการเติบโตของเศรษฐกิจได้อย่างยั่งยืน และสอดคล้องกับเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน (SDGs) ใน
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เป้าหมายที่ 12 การบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบที่ยั่งยืน และเป้าหมายที่ 13 การรับมือกับการเปลี่ยน 
แปลงสภาพภูมิอากาศ ด้วย 

 
2.2.5 แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสีเขียว (Green Purchase Intention) 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นการแสดงออกของผู้บริโภคที่มีแนวโน้ม
ที่จะทำการซื้อผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง (ธารินี สมจรรยา, 2563) ซึ่งเป็นขั้นตอนหนึ่งในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้วย (ติยพร ชูโฉม, 2562; สิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ,์ 2561) สำหรับความตั้งใจ
ซื้อสีเขียว Chaudhary and Bisai (2018) และ Siddique et al. (2021) กล่าวว่าเป็นการแสดงออก
ถึงความพร้อมของผู้บริโภคที่ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวภายหลังจากผู้บริโภคได้พิจารณาข้อมูลและ
สภาวะต่าง ๆ แล้ว และครอบคลุมถึงการแสดงความเต็มใจ ความรู้สึกชอบและความเป็นไปได้ในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวเพ่ือการบริโภค (Amin & Tarun, 2021)  

จากนิยามดังข้างต้นกล่าวได้ว่าความตั้งใจซื้อสีเขียวสามารถสังเกตได้จากการแสดง 
ออกถึงแนวโน้มหรือความเป็นไปได้ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคในแต่ละราย หรือที่เรียกกัน
อีกนัยหนึ่งว่าการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Fontes et al., 2021) นอกจากนี้ 
ความเต็มใจหรือความยินดีที่จะจ่าย (Willingness to Pay) ซ่ึงหมายถึงการที่ผู้บริโภคมีความเต็มใจหรือ
ยินดีที่จะสละบางอย่าง เช่น เงิน สิ่งของและทรัพย์สินอ่ืน ๆ ที่มีอยู่เพ่ือแลกกับการได้บริโภคในผลิตภัณฑ์
ที่ตนเองต้องการนั้น สะท้อนถึงความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้เช่นกัน (Buncha Dokmai, 2018; Diallo, 
2012 อ้างถึงใน พฤกษา ลิ้มสวรรค์, 2563) โดยในทางเศรษฐศาสตร์ ความเต็มใจที่จะจ่ายถูกมองว่า
เป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งของความต้องการซื้อ (Demand) ของผู้บริโภคด้วย (ชยันต์ ตันติวัสดาการ, 
2556) นั่นคือ ผู้บริโภคที่มีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวจะแสดงออกให้เห็นถึงความเต็มใจที่จะจ่าย
ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวนั้นด้วย และเมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสีเขียวแล้วจะนำไปสู่การลงมือซื้อหรือ
บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวจริงต่อไปจนเกิดเป็นพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวที่เป็นพฤติกรรมที่
ยั่งยืน ซ่ึงสอดคล้องตามทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุและทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (พฤกษา ลิ้มสวรรค์, 
2563; Piyanoot Kamalanon et al., 2022) 

กล่าวโดยสรุป การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวและความเต็มใจที่จะจ่ายผลิตภัณฑ์
สีเขียวเป็นลักษณะที่แสดงออกถึงความตั้งใจซื้อสีเขียวแบบหนึ่ง ซึ่งจะนำไปสู่พฤติกรรมผู้บริโภคที่ยั่งยืน
ต่อไป 
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2.2.6 แนวคิดเกี่ยวกับความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product 
Awareness) 

ความตระหนักรู้ (Awareness) เป็นสภาวะทางจิตใจของบุคคลที่แสดงถึงความรู้สึก
นึกคิดหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือสถานกาณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง เนื่องจากบุคคลนั้นเคยรับรู้ 
เข้าใจหรือมีประสบการณ์ที่เกิดขึ้นมาก่อนหน้าแล้ว (เริงชัย คงสง, 2547 และ ณัฐพัชร์ ทองคำ, 2547 
อ้างถึงใน วิมลพรรณ อาภาเวท และ ฉันทนา ปาปัดถา, 2554) ซึ่งแนวคิดความตระหนักรู้ถูกนำมาใช้
ศึกษาในหลายบริบท เช่น บริบทตัวเอง (Self) บริบทตัวผลิตภัณฑ์ (Product) บริบทตราสินค้า (Brand) 
และบริบทสถานการณ์ (Situation) โดยการศึกษาส่วนใหญไ่ม่ได้แยกองค์ประกอบย่อยของความตระหนัก
รู้ออกมาอย่างชัดเจน อย่างไรก็ดี มีงานวิจัยบางส่วนในบริบทตราสินค้าดังเช่นของพิราพร นุชประเสริฐ 
และ ธีระวัฒน์ จันทึก (2559) เพ็ญโสภา ปิ่นพงศา (2554) และ รุ่งนภา สมสกุล และ ประพล เปรมทองสุข 
(2562) ได้กล่าวไว้ว่าการรู้จัก (Recognition) และการระลึกถึงได้ (Recall) เป็นองค์ประกอบที่จะสร้าง
ให้เกิดความตระหนักรู้ในตราสินค้าซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

(1) การรู้จัก (Recognition) คือ การที่ผู้บริโภครู้จักและคุ้นเคยกับตราสินค้า 
รวมทั้งรับรู้รายละเอียด ตำแหน่งและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ทีมี่อยู่ภายใต้ตราสินค้านั้น 

(2) การระลึกได้ (Recall) คือ การที่ผู้บริโภคสามารถนึกถึงตราสินค้าได้เมื่อ
ต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ภายใต้ตราสินค้านั้น เนื่องจากมีความทรงจำเกี่ยวกับตราสินค้านั้นแล้ว 

สำหรับการศึกษาความตระหนักรู้ในบริบทผลิตภัณฑ์สีเขียวของกัญญานีน์ กุลกนก 
(2564) Al-Kumaim et al. (2021) Ansu-Mensah (2021) Lestari et al. (2021) Prayoga et al. 
(2020) และ Wong & Tzeng (2021) แม้ว่าไม่ได้จำแนกองค์ประกอบไว้อย่างชัดเจน แต่ผลการศกึษา
พบว่าความตระหนักรู้ของผู้บริโภคจากการเข้าใจ รู้จักและนึกถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวโดยเฉพาะเมื่อเผชิญกับ
สถานการณ์ท่ีเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยที่นำไปสู่การเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภค
ดังนั้น เพ่ือให้การศึกษาครั้งนี้สามารถอธิบายความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวได้อย่างชัดเจน จึงได้
นำการจำแนกองค์ประกอบในบริบทตราสินค้าดังที่อธิบายไว้ข้างต้นมาประยุกต์ใช้ดังนี้ 

(1) การรู้จัก (Recognition) ที่แสดงถึงการเข้าใจหรือการรับรู้ผลิตภัณฑ์
สีเขียวของผู้บริโภคทั้งรายละเอียด คุณค่าและผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว 

(2) การจดจำ (Recollection) ที่แสดงถึงการคิดถึงหรือการนึกถึงผลิตภัณฑ์
สีเขียวของผู้บริโภคเมื่อได้รับแรงกระตุ้นจากสถานการณ์หรือเหตุการณ์ใด ๆ ก็ตาม 

กล่าวโดยสรุป การรู้จักและการจดจำเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นองค์ประกอบของ
ความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสีเขียวต่อไปได้ 
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2.2.7 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Health and 
Environmental Attitude) 

แนวคิดทัศนคติเป็นแนวคิดทางจิตวิทยาที่ได้รับความสนใจและนิยมนำมาใช้ศึกษา
ประเด็นที่เก่ียวข้องกับตัวบุคคล เนื่องจากนักจิตวิทยาเชื่อว่าทัศนคติเป็นสิ่งที่ทำให้เกดิการกระทำหรือ
พฤติกรรมของมนุษย์ (นิรชา เอ่ียมชะโอด, 2563) ซ่ึงไณยณันทร์ นิสสัยสุข (2559) ได้รวบรวมนิยามของ
ทัศนคติจากนักวิชาการหลายท่านโดยสรุปวา่ทัศนคติเป็นสภาวะทางจิตหรือความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อ
สิ่งหนึ่งทั้งบุคคล กลุ่มคน วัตถุหรือความคิดที่บุคคลได้ประเมินหรือตัดสินใจจากความรู้และความเชื่อที่
ตนเองมเีป็นพื้นฐาน และแสดงการกระทำหรือพฤติกรรมต่อสิ่งนั้นออกมา 

นักจิตวิทยาได้จำแนกองค์ประกอบของทัศนคติไว้อยู่หลายแนวคิด โดยแนวคิดที่มี
การกล่าวถึงกันอย่างแพร่หลายที่สุด คือ แนวคิดโมเดล ABC ซ่ึงประกอบด้วย 3 องค์ประกอบที่สัมพันธ์
ซึ่งกันและกัน ดังภาพที่ 2.18 (ชื่นจิตร อังวราวงศ์ และ ไพบูลย์ ญาณกิตติ์กูร, 2560 อ้างถึงใน นิรชา 
เอ่ียมชะโอด, 2563; สุนีรัตน์ ปิ่นตุรงค์, 2563; Bakanauskas et al., 2020; Jain, 2014) ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.18 
องค์ประกอบของทัศนคติตามแนวคิดโมเดล ABC 

 
หมายเหตุ. จาก “The Theoretical Aspects of Attitude Formation Factors and Their 
Impact on Health Behaviour,” โดย A. Bakanauskas, 2020, Management of 
Organizations Systematic Research, 83(1), น. 23. 

 
(1) ด้านความเข้าใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความรู้ ความคิด 

ความเชื่อ ความคิดเห็น ประสบการณแ์ละการรับรู้ของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด 
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(2) ด้านความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ความรู้สึกหรือสภาพ 
ทางอารมณท์ี่เกิดขึ้น เช่น ความชอบและความไม่ชอบ ที่มตี่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดภายหลังจากการประมวลผล
ข้อมูลที่นำมาจากองค์ประกอบด้านความเข้าใจ และส่งผลให้เกิดพฤติกรรมที่เป็นองค์ประกอบถัดไป 

(3) ด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง การกระทำอย่าง 
ใดอย่างหนึ่งหรือการตอบสนองที่สังเกตได้ที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งบางท่านเรียกองค์ประกอบด้านนี้ว่า 
Conative Component โดยพฤติกรรมที่ได้แสดงออกมาแล้วจะถูกนำไปเก็บไว้เป็นความรู้ความเชื่อ
ในองค์ประกอบด้านความเข้าใจด้วย 

สำหรับการศึกษาทัศนคติในบริบทที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคสีเขียวนั้น พบว่า
งานวิจัยในอดีตส่วนใหญ่กล่าวถึงทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมเป็นหลัก โดยนำองค์ประกอบทั้ง 3 ด้านข้าง
ต้นมาใช้เป็นปัจจัยหรือตัวแปรในการอธิบายทัศนคติให้ครอบคลุมมากที่สุด เนื่องจากพฤติกรรมที่เกี่ยวกับ
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการมีความรู้สึกและความเข้าใจในด้านสิ่งแวดล้อมดังเช่นงาน 
วิจัยของ Ampol Chayomchai (2020) Dhir et al. (2021) Li et al. (2019) Siddique and Hossain 
(2018) Yadav and Pathak (2016) และ Zaremohzzabieh (2021) อีกทั้งงานวิจัยบางส่วนนำเอา
บริบทสุขภาพเข้ามาศึกษาด้วยดังเช่น Abdulsahib et al. (2019) Darsono et al. (2019) Effendi et 
al. (2015) และ Nitima Aungatichart et al. (2020) ดังนั้นในงานวิจัยครั้งนีจ้ึงได้รวบรวมทั้งประเดน็
ด้านสิ่งแวดล้อมและด้านสุขภาพเข้ามาศึกษาพร้อมกัน เนื่องจากปัจจุบันปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะ
การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศทวีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น ทำให้เกิดสภาพภูมิอากาศแบบสุดขั้วและ
ภัยพิบัติต่าง ๆ ที่สร้างความเสียหายอย่างมหาศาล ส่งผลให้มนุษยเ์กิดความวิตกกังวลและความเครียด 
(ปัญหาสุขภาพจิต) มากขึ้น อีกทั้งอากาศที่แปรปรวนร้อนจัดเกินไปก็ทำให้ร่างกายมนุษย์ที่ปรับอุณหภูมิ
ไม่ทันเกิดเป็นโรคลมแดดและอันตรายถึงขั้นเสียชีวิตได้ (American Psychiatric Association, 2019; 
Sciencealert, 2022) ซึ่งเห็นได้ว่าปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดจากมนุษย์จะย้อนกลับมามีผลกระทบ
ต่อสุขภาพของมนุษย์ด้วยเช่นกันและใกล้ตัวมากขึ้น 

กล่าวโดยสรุป ความรู้ความเข้าใจในด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม และความรู้สึกทาง
อารมณ์ในด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมเป็นองค์ประกอบของทัศนคติที่จะส่งผลให้เกิดความคิดและการ
กระทำหรือพฤติกรรมที่เกี่ยวกับสุขภาพและสิ่งแวดล้อม เช่น การตระหนักรู้และการบริโภคผลิตภัณฑ์
สีเขียว 
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2.2.8 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green 
Marketing Mix 4Es) 

ส่วนประสมทางการตลาดเป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดกลุ่มหนึ่งที่ผู้ประกอบ
ธุรกิจนำมาใช้ร่วมกันและสอดคล้องกันเพ่ือสื่อสารและนำเสนอข้อมูลต่าง ๆ แก่ผู้บริโภคและหวังผลให้
บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่กำหนด (สถาบันส่งเสริมการสอนวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี, 2563) 
ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดมีการปรับปรุงและถูกพัฒนาอยู่เสมอเพ่ือให้
สอดคล้องกับบริบทในแต่ละยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเริ่มต้นตั้งแตช่่วงปี 1960 Jerome McCarthy 
ได้พัฒนากรอบแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix 4Ps) เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ประกอบธุรกิจและผู้บริโภคจากมุมมองของตัวผลิตภัณฑ์หรือฝั่งผู้ประกอบธุรกิจ (Product-
oriented) ประกอบด้วยผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางจำหน่าย (Place) และ
การส่งเสริมการขาย (Promotion) ซ่ึงนักการตลาดในสมัยก่อนและแม้แต่ในปัจจุบันเองต่างนิยมนำไปใช้
เป็นแนวทางอ้างอิงในการทำการตลาดเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Epuran 
et al., 2015; Konhäusner et al., 2021) 

ถัดมานักการตลาดบางส่วนเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาด 4Ps เหมาะสำหรับผู้
ประกอบธุรกิจที่ขายสินค้าเป็นหลัก ขณะที่ธุรกิจการบริการควรมองถึงส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
(Marketing Mix 7Ps) ซ่ึงประกอบด้วยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps บุคลากร (People) กระบวนการ 
(Process) และสิ่งที่จับต้องได้ (Physical Evidence) (Surachet Sowkietrung, 2563) และในปี 1990 
Lauterborn ได้เสนอแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 4Cs (Marketing Mix 4Cs) ที่ให้ความสำคัญ
จากมุมมองของผู้บริโภค (Customer Centric) เพื่อให้การนำเสนอผลิตภัณฑ์ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคมากขึ้น ซ่ึงประกอบด้วยผู้บริโภค (Consumer) ต้นทุน (Cost) ความสะดวก (Convenience) 
และการสื่อสาร (Communication) (อินทัช เอ้ือสุนทรวัฒนา, 2561) 

และปัจจุบันมีแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 4Es (Marketing Mix 4Es) เกิดขึ้น
แล้ว โดย Surachet Sowkietrung (2563) อธิบายว่าแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 4Es มีด้วยกัน 
2 แนวคิด แนวคิดแรกมาจาก Kotler และคณะ ซึ่ง 4Es ประกอบด้วยอารมณ์ (Emotion) ประสบการณ์ 
(Experience) คนพิเศษ (Exclusivity) และการมีส่วนร่วม (Engagement) และแนวคิดที่สองเป็นแนวคิด
ที่ให้ความสำคัญกับการเข้าใจเส้นทางการเดินทางของผู้บริโภค (Customer Journey) ต่อผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของนวัตกรรมและเทคโนโลยีโดยเฉพาะเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต ทำให้
ผู้บริโภคใช้ช่องทางดิจิทัล เช่น โซเชียลมีเดีย ในการสื่อสารและเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ จำนวนมากที่ตัวเอง
สนใจได้อย่างรวดเร็ว (Konhäusner et al., 2021) ส่งผลให้เส้นทางการเดินทางของผู้บริโภคในแต่ละ
ผลิตภัณฑ์เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมโดยสิ้นเชิง Brian Fetherstonhaugh จึงได้นำเสนอชุดเครื่องมือทาง
การตลาด 4Es ทีท่ำให้เกิดความมีส่วนร่วมและการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจ ลูกค้า ผู้บริโภคที่
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มีแนวโน้มมาเป็นลูกค้า (Leads) และผู้สนับสนุน (Promoter) ที่สอดคล้องกับบริบทยุคปัจจุบัน (Epuran 
et al., 2015) โดย Konhäusner et al. (2021) อธิบายว่าส่วนประสมทางการตลาด 4Es ตามแนวคิด
ของ Fetherstonhaugh ประกอบด้วย 

(1) การสร้างประสบการณ์ (Experience) เป็นการนำเสนอประสบการณ์
ของผลิตภัณฑท์ี่ดีให้แกผู่้บริโภคทุกช่วงในเส้นทางการเดินทาง เนื่องจากประสบการณ์ที่ดีทีผู่้บริโภคได้รับ
ควบคู่กับการได้รับประโยชน์จากผลิตภัณฑ์จะช่วยสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคและเพ่ิมความต้องการ
ต่อผลิตภัณฑ์ได้อย่างมาก 

(2) การแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) เป็นการนำเสนอคุณค่า เช่น ราคา 
ประโยชน์และอ่ืน ๆ ของผลิตภัณฑ์ ให้แก่ผู้บริโภคเพ่ือแลกเปลี่ยนกับคุณค่าที่ผู้บริโภคจะมอบให้กลับมา
ทั้งในรูปของตัวเงินและที่ไม่ใช่ตัวเงิน เช่น การให้เข้าถึงข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภค คำแนะนำในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และการยอมมีส่วนร่วมหรือส่วนเกี่ยวข้องอ่ืน ๆ กับธุรกิจ 

(3) การตอบสนองในทุกที่ (Everyplace) เป็นการนำเสนอผลิตภัณฑ์ให้แก่
ผู้บริโภคผ่านช่องทางต่าง ๆ ทั้งออฟไลน์ (เช่น หน้าร้านและซูเปอร์มาร์เก็ต) และออนไลน์ (เช่น โซเชียล
มีเดียและแพลตฟอร์ม e-Commerce) เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลและผลิตภัณฑ์ได้ในทุกที่ทุก
เวลาตามที่ผู้บริโภคต้องการ เนื่องจากการสื่อสารที่ถูกช่องทางถูกเวลาเข้าถึงผู้บริโภคจะมีประสิทธิภาพ
ที่ดีกว่าการพยายามป้อนข้อมูลให้ผู้บริโภค และจะช่วยเพ่ิมความน่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี 

(4) การสร้างสาวก (Evangelism) เป็นการสร้างความหลงใหล ความผูกพัน
และความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ์ของธุรกิจให้แก่ผู้บริโภค จนผู้บริโภคกลายมาเป็นลูกค้าประจำหรือสาวก 
ทีจ่ะช่วยบอกต่อหรือชักชวนให้ผู้อ่ืนเข้ามาซ้ือหรือทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เสมือนเป็นการแบ่งปันเรื่องราว
หรือประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์แก่บุคคลอ่ืนด้วยความสมัครใจ 

ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจที่นำเครื่องมือส่วนประสมทางการตลาด 4Es ตามแนวคิดของ 
Fetherstonhaugh มาประยุกต์ใช้จะมีแนวโน้มที่ผู้บริโภคได้รับการสื่อสารข้อมูลทางการตลาดต่าง ๆ 
จากผู้ประกอบธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพขึ้นจนเกิดความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบธุรกิจ สอดคล้องกับงานวิจัยของจักรวาล อินทะปัญโญ และ พนมสิทธิ์ สอน
ประจักษ ์(2563) รุ่งนภา สมสกุล และ ประพล เปรมทองสุข (2562) วารุณีย์ โง้วสกุล (2563) สมกณภัทร 
ธรรมสอน และ จุฑาทิพย์ เดชยางกูร (2563) และ Konhäusner et al. (2021) 

กล่าวโดยสรุป ส่วนประสมทางการตลาด 4Es ประกอบด้วยการสร้างประสบการณ์ 
การแลกเปลี่ยนคุณค่า การตอบสนองในทุกที่ และการสร้างสาวก เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่อาจจะ
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตระหนักรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สีเขียวและเกิดความตั้งใจซื้อสีเขียวได้ 
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2.2.9 แนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรมการเงินสีเขียว (Green Financial Innovation) 
World Economic Forum (2015) อธิบายว่ากระแสของนวัตกรรมและเทคโนโลยี

ที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาได้เข้ามามีผลกระทบต่อภาคการเงินการธนาคาร ทำให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ทางการเงินเปลี่ยนแปลงรูปแบบไปจากเดิมโดยเฉพาะบริการทางการเงินใน 6 กลุ่มหลัก (ภาพท่ี 2.19) 
ได้แก่ 
 
ภาพที่ 2.19 
ผลิตภัณฑ์ทางการเงินที่ได้รับผลกระทบจากนวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ ๆ 

 
หมายเหตุ. จาก The Future of Financial Service, โดย World Economic Forum, 2015, 
(https://www.weforum.org/reports/future-financial-services-2015) 

 
(1) กลุ่มด้านการชำระเงิน (Payments) จะมกีารเกิดขึ้นของสังคมไร้เงินสด

ด้วยรูปแบบการชำระเงินใหม่ ๆ ที่สร้างอยู่บนโครงสร้างพ้ืนฐานของระบบเดิมซึ่งส่งผลให้พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยสำคัญ เช่น การชำระเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Payments) 
และการชำระเงินที่มีประสิทธิภาพสูง (Streamlined Payments) นอกจากนี้ อาจมีรูปแบบของการชำระ
เงินเกิดขึ้นใหมด่้วย เช่น การชำระเงินหรือโอนเงินระหว่างบุคคลโดยไม่ต้องผ่านตัวกลาง (Peer-to-Peer 
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Transfer) เงินอิเล็กทรอนิกส์บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Money) และเงินดิจิทัล (Cryptocurrencies) 
(ธปท., 2564ก) 

(2) กลุ่มด้านการประกันภัย (Insurance) จะมกีารเกิดขึ้นของตลาดประกันภัย
ทางออนไลน์ การรวมกันของกลุ่มความเสี่ยงต่าง ๆ จนไม่สามารถแบ่งแยกหรือระบุความเสี่ยงแต่ละด้าน
ไดอ้ย่างชัดเจน และความต้องการประกันภัยที่ออกแบบสำหรับรายบุคคลโดยเฉพาะ จะทำให้ผู้ให้บริการ
ประกันภัยต้องปรับเปลี่ยนการดำเนินธุรกิจอย่างรวดเร็วเพ่ือให้สอดคล้องกับบริบทที่เปลี่ยนไปจากเดิม  

(3) กลุ่มด้านการฝากและกู้ยืมเงิน (Deposits & Lending) จะมกีารเกิดขึ้น
ของสินเชื่อทางเลือกใหม่ (Alternative Lending) ทำให้ผู้กู้สามารถเข้าถึงแหล่งเงินทุนได้มากขึ้น เช่น 
การกู้ยืมเงินระหว่างบุคคลด้วยกันเอง (Peer-to-Peer Lending) (ธปท., 2564ก) อีกทั้งอาจมีผู้ให้บริการ
รายใหม่ที่มีผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองตรงกับความต้องการของผู้บริโภคเข้ามาแข่งขันมากข้ึน ส่งผลให้ผู้ให้ 
บริการรายเดิมต้องปรับเปลี่ยนบทบาทและการดำเนินงานในรูปแบบใหม่ เช่น การบริการธนาคารเสมือน 
(Virtual Banking) และการขยายผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ บนแอปพลิเคชันการธนาคารในโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
(Evolution of Mobile Banking) 

(4) กลุ่มด้านการระดมทุน (Capital Raising) จะมีการเกิดขึ้นของบริการ
การระดมทุนจากนักลงทุนรายย่อย (Crowdfunding Platform) มากขึ้น ซึ่งจะเป็นอีกทางเลือกหนึ่งใน
การระดมทุนของผู้ประกอบธุรกิจโดยเฉพาะวิสาหกิจเริ่มต้น (Startup) (วัชรากร ร่วมรักษ์, 2559 อ้างถึง
ใน ณัฐรุจา เดชจินดา, 2562) 

(5) กลุ่มด้านการบริหารจัดการการลงทุน (Investment Management) 
จะมกีารเกิดขึ้นของที่ปรึกษาทางการเงินอัจฉริยะ (Robo-advisor) ซึ่งเป็นการให้คำปรึกษาด้วยหุ่นยนต์
ที่ถูกพัฒนาด้วยเทคโนโลยีใหม่ ๆ ทำให้สามารถบริหารจัดการทางการเงินที่ซับซ้อนได้อย่างมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น ส่งผลให้ที่ปรึกษาทางการเงินในรูปแบบเดิมโดยเฉพาะมนุษยต์้องพัฒนาตนเองเป็นอย่างมาก 

(6) กลุ่มด้านการซื้อขายและวิเคราะห์หลักทรัพย์ (Market Provisioning) 
จะมกีารเกิดขึ้นของแพลตฟอร์มใหม่ ๆ ที่สามารถเชื่อมต่อข้อมูลจำนวนมากจากแหล่งข้อมูลหลายแหล่ง
ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึนด้วยการนำเทคโนโลยีเข้ามาปรับใช้ ส่งผลให้การวิเคราะห์ข้อมูลถูกต้อง
ครบถ้วนและมีรายละเอียดที่ครอบคลุม อีกท้ังการซื้อขายสามารถเกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็วมากขึ้นด้วย 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์การเงนิดังข้างต้นเป็นผลมาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี  
เช่น เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence หรือ AI) เทคโนโลยีการประมวลผลแบบกลุ่มเมฆ 
(Cloud Computing) เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตแห่งสรรพสิ่ง (Internet of Things หรือ IoT) เทคโนโลยี
อินเทอร์เน็ต 5G เทคโนโลยีข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) และเทคโนโลยีการกระจายข้อมูล (Distributed 
Ledger Technology หรือ DLT) (WEF, 2020) โดย New Energy Nexus (2020) ได้ศึกษานวัตกรรม
และเทคโนโลยีทางการเงินที่จะเข้ามาช่วยแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะปัญหาการเปลี่ยนแปลง
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สภาพภูมิอากาศ ซ่ึงเห็นว่าภาคการเงินการธนาคารหรือผู้ให้บริการทางการเงินเป็นองค์กรหนึ่งที่มีบทบาท
สำคัญในการผลักดันให้เกิดการแก้ไขปัญหาได้อย่างจริงจังและมีประสิทธิภาพผ่านการให้บริการผลิตภัณฑ์
การเงินในกลุ่มต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลิตภัณฑ์ในกลุ่มการชำระเงินจะสามารถสร้างการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เนื่องจากการใช้จ่ายเพ่ือการบริโภคผลิตภัณฑใ์นชีวิตประจำวันของ
ผู้บริโภคทั้งผลิตภัณฑ์สีเขียวและผลิตภัณฑ์ทั่วไปแบบเดิมที่ไม่ได้คำนึงถึงสิ่งแวดล้อมก็ต้องจ่ายเงินเพ่ือ
แลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์มาบริโภคด้วยการใช้เงินสดและบริการการชำระเงินอ่ืน ๆ โดยเฉพาะการชำระเงิน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment) เช่น บริการชำระเงินด้วย Mobile Banking และเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
(e-Money) ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที ่และบริการชำระเงินด้วยบัตร (Card Payment) เช่น บัตรเครดิต และ
บัตรเดบิต จึงแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคมีความเชื่อมโยงกับก๊าซเรือนกระจกที่ถูก
ปล่อยออกสู่ชั้นบรรยากาศโลกจากกระบวนการผลิตและให้บริการผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้จ่าย  

สำหรับประเทศไทย บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นวิธีการชำระเงินทาง 
เลือกหลักของประชาชนหรือผู้บริโภค โดยข้อมูลในปี 2563 จาก ธปท. (2564ก) พบว่าจำนวนครั้งโดย
เฉลี่ยของการใช้บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์เพิ่มขึ้นอย่างก้าวกระโดดถึง 202 ครั้งต่อคนต่อปี ซึ่ง
มากกว่าปี 2559 ถึง 2562 ที่มีจำนวนการใช้บริการ 49 63 89 และ 135 ครั้งตอ่คนต่อปี ตามลำดับ และ
ปริมาณและมูลค่าการทำธุรกรรมเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องร้อยละ 41.6 และ 18.7 เมื่อเปรียบเทียบกับปี 
2562 โดยการใช้จ่ายเกิดขึ้นผ่านช่องทาง Mobile Banking และ Internet Banking มากที่สุดในสัดส่วน
ปริมาณและมูลค่าถึงร้อยละ 64.7 และ 80.2  (ภาพท่ี 2.20)   

ปัจจุบัน มีผู้ให้บริการทางการเงินนำเทคโนโลยีใหม่เข้ามาประยุกต์ใช้ในการพัฒนา
นวัตกรรมด้านการชำระเงินเพ่ือสภาพภูมิอากาศ ซึ่งเป็นนวัตกรรมการเงินสีเขียวรูปแบบหนึ่ง เช่น การใช้
เทคโนโลยีข้อมูลขนาดใหญ่เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์เกมมิฟิเคชันเพ่ือการชดเชยคาร์บอน (Carbon Offset 
Gamification) และการใช้เทคโนโลยีข้อมูลขนาดใหญ่ร่วมกับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) เพ่ือพัฒนา
เครื่องมือที่ใช้ในการติดตามและประเมินแนวโน้มการใช้จ่ายคาร์บอน (Carbon Spending Trends & 
Tracking) และผลิตภัณฑ์การชำระเงินดิจิทัลแบบไร้กระดาษ (Paperless Digital Payments) ดังภาพ
ที่ 2.21 (New Energy Nexus, 2020) 
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ภาพที่ 2.20 
สัดส่วนปริมาณและมูลค่าการใช้จ่ายของประชาชนตั้งแต่ปี 2559 ถึง 2563 

 
หมายเหตุ. จาก รายงานระบบการชำระเงินประจำปี 2563, โดย ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2564ก, 
(https://www.bot.or.th/Thai/PaymentSystems/Publication/PS_Annually_Report/Pages/
default.aspx) 
 

ภาพที่ 2.21 
ตัวอย่างนวัตกรรมการเงินสีเขียวและเทคโนโลยีที่นำมาใช้ในการพัฒนา 

 
หมายเหตุ. จาก Climate Fintech Report, โดย New Energy Nexus, 2020, (https://www. 
newenergynexus.com/climate-fintech-report/) 
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สำหรับนวัตกรรมการเงินสีเขียวที่มุ่งเน้นศึกษาในครั้งนี้ คือ เครื่องมือที่ใช้ติดตาม
และประเมินแนวโน้มการใช้จ่ายคาร์บอนจากการจ่ายชำระเงินของผู้บริโภคหรือที่เรียกสั้น ๆ ว่าเครื่องมือ
ติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) ดังภาพที่ 2.22 เป็นนวัตกรรมที่ใช้วิเคราะห์และ
แสดงข้อมูลปริมาณก๊าซเรือนกระจกสะสมสำหรับผลิตภัณฑ์ทั้งสินค้าและบริการที่ผู้ใช้งานได้จ่ายเงิน
ออกไป โดยเครื่องมือจะคำนวณปริมาณก๊าซเรือนกระจกที่ถูกปล่อยสู่ชั้นบรรยากาศโลกจากกระบวนการ
ผลิตและการให้บริการของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด และนำข้อมูลมาแสดงให้ผู้ใช้งานเห็นเป็นตัวเลข กราฟ
หรือรูปภาพ ซึ่งจะช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถติดตามการใช้จ่ายของตนเองที่อาจมีแนวโน้มสร้างปัญหาและ
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศไดเ้ห็นอย่างเป็นรูปธรรม 
และจับต้องได้ เสมือนเป็นผู้สนับสนุนให้มีการปล่อยก๊าซเรือนกระจกทางอ้อม (Andersson, 2020; 
Masayo, 2021; New Energy Nexus, 2020) นวัตกรรมดังข้างต้นเป็นการพัฒนาเชื่อมโยงกับบริการ
การชำระเงินที่ภาคการเงินการธนาคารหรือผู้ให้บริการทางการเงินมีให้บริการอยู่ในปัจจุบัน โดยเครื่องมือ
ติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่ายนี้จะมีการเชื่อมต่อข้อมูลธุรกรรมการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ใช้งานและรูปแบบของเครื่องมืออาจเป็นแอปพลิเคชันใหม่ตัวหนึ่งเพ่ิมเติมจากแอปพลิเคชันเดิมหรือ
เป็นเพียงฟังก์ชันหนึ่งเพ่ิมเติมอยู่ในแอปพลิเคชันการชำระเงินเดิมที่มีอยู่แล้ว ทั้งนี้ นวัตกรรมเครื่องมือ
ติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่ายเริ่มเป็นที่พูดถึงกันมากขึ้นโดยภาคการเงินการธนาคารในต่างประเทศ
เริ่มทยอยออกนวัตกรรมให้ผู้บริโภคได้ใช้งานแล้ว เช่น ประเทศอังกฤษและประเทศญี่ปุ่น เพ่ือคาดหวัง 
 

ภาพที่ 2.22 
ตัวอย่างเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) 

 
หมายเหตุ. จาก Visualizing CO2 Emissions Through Credit Card Payments: A New Data 
Science for a Green Future, โดย W. Masayo, 2021 (ภาพซ้ายมือ) และจาก “A Novel Approach 
to Calculate Individuals’ Carbon Footprints Using Financial Transaction Data – App 
Development and Design,” โดย D. Andersson, 2020, Journal of Cleaner Production, 
256, น. 120396. (ภาพขวามือ) 
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ให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักถึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเอง อย่างไรก็ดี 
นวัตกรรมดังกล่าวยังไม่มีให้ผู้บริโภคชาวไทยได้ใช้งานซึ่งภาคการเงินการธนาคารไทยอยู่ระหว่างการศึกษา
และพัฒนา ดังนั้น หากต้องการให้ผู้บริโภคยอมรับนวัตกรรมเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย
และใช้กันอย่างแพร่หลายควรต้องทำให้นวัตกรรมมีคุณลักษณะ 5 ประการตามทฤษฎีการแพร่กระจาย
นวัตกรรมของ Rogers สอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทางการเงินของจิตติมา สอาดเอี่ยม 
(2564) ธีรภัทร สิริมหาสุวัฒน์ (2560) พุทธิพงศ์ รัตนยืนยง (2561) ภัคจิรา สุคัสถิตย์ และ ปราโมทย์ 
ลือนาม (2564) สิวรี ศิริวงศ์ (2561) Jamshidi and Hussin (2018) และ Miranda and Balqiah 
(2020) ซึ่งอธิบายคุณลักษณะ 5 ประการของนวัตกรรมการเงินที่ถูกยอมรับได้ง่ายไว้ดังนี้ 

(1) ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) คือ นวัตกรรมทาง 
การเงินควรสร้างคุณประโยชน์ได้ดีกว่าผลิตภัณฑ์หรือนวัตกรรมการเงินแบบเดิม เช่น ประสิทธิภาพของ
การใช้งานที่ดีกว่า การได้รับความสะดวกสบายที่มากกว่า การได้รับข้อมูลใหม่ที่มีประโยชน์มากกว่า และ
การต่อยอดและเข้าถึงผลิตภัณฑ์การเงินอ่ืน ๆ ได้ง่ายมากว่า 

(2) ความเข้ากันได้ (Compatibility) คือ นวัตกรรมการเงินควรมีรูปแบบที่
เหมาะสมและสอดคล้องกับวิถีการดำเนินชีวิต สามารถผสมผสานเข้ากับผลิตภัณฑ์การเงินแบบเดิมและ
สร้างประสบการณห์รือความรู้สึกที่ดใีห้แก่ผู้ใช้งาน 

(3) ความยุ่งยากซับซ้อน (Complexity) คือ นวัตกรรมการเงินควรมีรูปแบบ
การใช้งานที่เป็นมิตรกับผู้ใช้งาน (User-friendly) โดยขั้นตอนการใช้งานควรมีความง่ายไมซ่ับซ้อนและ
สามารถเรียนรู้ทำความเข้าใจได้ง่าย 

(4) การทดลองใช้ (Trialability) คือ นวัตกรรมการเงินควรมีให้ทดลองใช้
งานเพ่ือเรียนรู้และทำความเข้าใจเกี่ยวกับฟังก์ชันการใช้งานและสามารถยกเลิกการใช้งานได้ตลอดเวลา 
อีกท้ังการใช้งานควรเป็นความสมัครใจของผู้ใช้งานเอง 

(5) การสังเกตเห็นผล (Observability) คือ นวัตกรรมการเงินควรช่วยให้
ผู้ใช้งานและสังคมรอบข้างสามารถเห็นผลลัพธ์หรือความเปลี่ยนแปลงที่เกิดจากการใช้งานได้อย่างชัดเจน  

กล่าวโดยสรุป นวัตกรรมเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่ายที่มีคุณลักษณะ 
5 ประการตามทฤษฎีการแพร่กระจายของนวัตกรรม ได้แก่ ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ความเข้ากันได้ 
ความยุ่งยากซับซ้อนหรือความง่าย การทดลองใช้และการสังเกตเห็นผลได้ จะช่วยให้ผู้บริโภคยอมรับ
การใช้ง่ายได้ง่ายและส่งผลให้เกิดความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวมากข้ึน 
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2.2.10 แนวคิดเกี่ยวกับการสนับสนุนของภาครัฐ (Government Support) 
ภาครัฐมีบทบาทสำคัญในการกำหนดทิศทางการพัฒนาและขับเคลื่อนประเทศทั้ง

ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม ด้านสิ่งแวดล้อมและด้านอ่ืน ๆ ผ่านการดำเนินนโยบายและมาตรการต่าง ๆ 
การกำหนดกฎหมายกฎระเบียบและการกำกับดูแลการปฏิบัติตามกฎหมายเพ่ือให้เกิดการพัฒนาได้อย่าง
มั่นคง มั่งคั่ง ยั่งยืนและทั่วถึง (กฤษณา บุญแท,้ 2563) ซ่ึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมเป็นโจทย์หนึ่งที่ภาครัฐ
จำเป็นต้องเข้ามาเก่ียวข้องในการบริการจัดการและแก้ไขปัญหา (Rajadurai et al., 2021) โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศที่ก่อให้เกิดผลกระทบที่รุนแรงและสร้างความเสียหาย
ต่อสังคม เศรษฐกิจและประเทศชาติได้อย่างมหาศาล ดังนั้น เพ่ือเป็นการแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม
ได้อย่างยั่งยืนไปพร้อมกันการพัฒนาประเทศให้เจริญเติบโต ภาครัฐจึงต้องให้ความสำคัญกับการนำ
นวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามาใช้ และมุ่งเน้นให้เกิดการเติบโตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Green 
Growth) หรือเศรษฐกิจสีเขียว (Green Economy) อย่างยั่งยืนในระยะยาว (สนค., 2560) ซ่ึงการกำหนด
นโยบายและทิศทางเป้าหมายการดำเนินงานที่ชัดเจน มีหน่วยงานระดับปฏิบัติการที่พร้อมดำเนินการ
และเข้าถึงทุกภาคส่วน มีกฎระเบียบกฎเกณฑ์ที่เอื้ออำนวย และมีมาตรการที่จูงใจ เช่น มาตรการลด 
หย่อนภาษีสำหรับการผลิตและการบริโภคที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม มาตรการสนับสนุนเงินลงทุนที่มีอัตรา
ดอกเบี้ยต่ำ มาตรการเพ่ิมทักษะและความรู้ความเชี่ยวชาญสำหรับผู้ที่ต้องการเปลี่ยนการดำเนินงานเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมแตย่ังมีข้อจำกัด (Jun et al., 2021) และมาตรการอุดหนุนให้ราคาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมต่ำลง จะช่วยสร้างให้เกิดความร่วมมือจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในทุกภาคส่วนได้ทั้งภาค 
ธุรกิจ ภาคการเงินการธนาคารและภาคประชาชน (ทีดีอาร์ไอ, 2564; ศูนย์วิจัยธนาคารกรุงไทย, 2563)  

การดำเนินงานนโยบายและมาตรการส่งเสริมต่าง ๆ จะทำให้ภาคธุรกิจและภาค
การเงินการธนาคารสามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์วิธีการดำเนินธุรกิจของตนเองและยอมลงทุนนวัตกรรม
และเทคโนโลยีใหม่ ๆ เพ่ือสนับสนุนให้เกิดการผลิตและการบริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและยั่งยืน 
เช่น การลงทุนเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์สีเขียวของภาคธุรกิจและนวัตกรรมการเงินสีเขียวของภาคการเงิน
การธนาคาร ซึ่งสอดรับกับทิศทางของการพัฒนาประเทศ อีกทั้งภาคประชาชนในฐานะกลุ่มผู้บริโภค
ขนาดใหญจ่ะมีความรู้ความเข้าใจและตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ทำให้เกิดความตระหนักรู้
และความตั้งใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวเพิ่มขึ้นจนนำไปสู่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค
ของตนเอง (สนค., 2560) ดังนั้น การสนับสนุนของภาครัฐจะช่วยส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงได้อย่าง
รวดเร็วยิ่งขึ้น (Nair & Sutter, 2018 อ้างถึงใน ชฎิล อินทระนก, 2561, น. 14) สอดคล้องกับการศึกษา
ของ Din et al. (2016) Karatu and Nik-Mat (2015) และ Kumar et al. (2019) อย่างไรก็ดี หาก
ปราศจากการสนับสนุนของภาครัฐแล้ว การเปลี่ยนแปลงของภาคธุรกิจและภาคประชาชนอาจลา่ช้าออก 
ไปหรือแทบจะไม่เปลี่ยนแปลงใด ๆ เลย (Ullah et al., 2021) ซึ่งนำไปสู่ความเสียหายได้ในระยะยาว 
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สำหรับในบริบทประเทศไทย เพ่ือให้เข้าใจและเห็นภาพการสนับสนุนของภาครัฐ
ต่อการเปลี่ยนแปลงของภาคธุรกิจและภาคประชาชนได้ดียิ่งขึ้น จึงขอยกตัวอย่างกรณีศึกษาโครงการ
คนละครึ่ง ซึ่งเป็นโครงการที่ภาครัฐดำเนินการในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัส
โคโรนา 2019 (โควิด-19) เพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจและสนับสนุนค่าครองชีพของประชาชน โดยประชาชน
ที่ได้รับสิทธิ์สามารถซื้อสินค้าและบริการจากร้านค้าที่เข้าร่วมโครงการในอัตราร้อยละ 50 (จ่ายซื้อใน
ราคาครึ่งหนึ่งของราคาเต็ม) และอีกร้อยละ 50 ภาครัฐเป็นผู้จ่ายให้ ซึ่งการใช้จ่ายต้องดำเนินการผ่าน
แอปพลิเคชันเป๋าตังหรือบริการเงินอิเล็กทรอนิกส์ของภาครัฐ (G-Wallet) เท่านั้น โครงการดังกล่าวได้
สร้างการเปลี่ยนแปลงให้ภาคประชาชนได้ทำความรู้จัก ทดลองใช้และตระหนักรู้เกี่ยวกับการชำระเงิน
ผ่านโทรศัพท์มือถือ ส่งผลให้ประชาชนบางส่วนมีความตั้งใจที่จะเปลี่ยนการชำระเงินจากเงินสดมาใช้
บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment) มากขึ้นเมื่อโครงการสิ้นสุดลง ขณะเดียวกันก็ทำให้
ร้านค้าได้ปรับตัวเพ่ือรับชำระเงินผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์เช่นเดียวกัน จึงสะท้อนให้เห็นว่าการดำเนิน
นโยบายและมาตรการของภาครัฐสามารถสร้างความเปลี่ยนแปลงในภาคประชาชนและภาคธุรกิจได้
อย่างมีนัยสำคัญ (ธปท., 2564ข, น. 6) 

กล่าวโดยสรุป การสนับสนุนของภาครัฐทั้งการกำหนดนโยบายและการออกมาตรการ
จูงใจที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว จะช่วยให้ผู้บริโภคตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวและ
เกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ดียิ่งขึ้น 
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2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

ผู้วิจัยได้ศึกษาและทบทวนงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยและองค์ประกอบของแต่ละปัจจัยที่ศึกษาซึ่งสามารถสรุปได้ดังตารางที่ 2.5 ถึง 2.12 
โดยปัจจัยที่ศึกษาประกอบด้วยปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Health and Environmental Attitude หรือ HEA) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Marketing Mix 4Es หรือ MM) ปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐ (Government Support หรือ GS) ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรม
การเงินสีเขียว (Green Financial Innovation Attributes หรือ GFI) ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product Awareness หรือ GPA) ปัจจัย
ความตั้งใจซื้อสีเขียว (Green Purchase Intention หรือ GPI) และปัจจัยพฤติกรรมทีย่ั่งยืน (Sustainable Behavior หรือ SB) 
 

2.3.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา 
 
ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

งานวิจัยในประเทศไทย 

1 

การเปิดรับข่าวสาร ปัจจัยการยอมรับนวัตกรรม และ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบชำระเงินด้วยรหัสคิวอาร์
โค้ดภายใต้การดูแลในโครงการไทยคิวอาร์เพย์เมนต์
ของธนาคารแห่งประเทศไทย 

ธีรภัทร สิริมหาสุวัฒน์ 
(2561) 

   ✓    
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีท่ีศึกษา) 
ปัจจัยท่ีศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

2 
การรับรู้คุณลักษณะและทัศนคติท่ีส่งผลต่อการใช้งาน
พร้อมเพย์ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

พุทธิพงศ์ รัตนยืนยง 
(2561) 

   ✓    

3 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางบำรุงผิว 
Keracosmetic บนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมชาย เล็กเจริญ และ 
กัญญานีน์ กุลกนก 

(2564) 
    ✓   

4 
ความเต็มใจจ่ายสำหรับซื้อรถยนต์ไฟฟ้า กรณีศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

อารดา ทางตะคุ 
(2559) 

     ✓  

5 
ความเต็มใจที่จะจ่ายสำหรับโยเกิร์ตที่ใช้บรรจุภัณฑ์ย่อย
สลายได้ของผู้บริโภคในอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

ติยพร ชูโฉม 
(2562) 

     ✓  

6 
ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

ไณยณันทร์ นิสสัยสุข 
(2559) 

     ✓ ✓ 
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

7 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะของนวัตกรรมและปัจจัยด้าน
พฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทาง Mobile 
Application Banking (GHB ALL) 

ปรียาพัชร 
เกียรติเฉลิมพร และ

คณะ (2562) 
   ✓    

8 
ปัจจัยทีมีผลต่อความตังใจใช้แอปพลิเคชันธุรกรรมทาง
การเงินในกลุ่มผู้สูงอายุในช่วงสถานการณ์การแพร่
ระบาดของเชื้อโควิด-19 

ภัคจิรา สุคัสถิตย์ 
และ ปราโมทย์ ลือนาม 

(2564) 
   ✓    

9 
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

ณัฐณิชา นิสัยสุข 
(2556) 

      ✓ 

10 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับนวัตกรรมบริการ
ธนาคารออนไลน์ในการทำธุรกรรมทางการเงินของ
ลูกค้าธนาคารกรุงไทย จำกัด (มหาชน) ในจังหวัด
สุพรรณบุรี 

กัญญาภัทร ไสวอมร 
และ กิติมา ทามาลี 

(2563) 
   ✓    
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

11 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ธนาคารผ่านโทรศัพท์มือถือ: กรณีศึกษานักศึกษา
ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

สิวรี ศิริวงศ์ 
(2561) 

   ✓    

12 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม
โดยใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของนักศึกษา
และบุคลากรในมหาวิทยาลัยสีเขียว จังหวัดนครปฐม 

พฤกษา ลิ้มสวรรค์ 
(2563) ✓     ✓ ✓ 

13 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีใช้บรรจุภัณฑ์
สีเขียวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปฐพี สุทธิวัฒนกุล 
(2561) 

     ✓  

14 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

สิริพัฒนัญ  
ชินเศรษฐพงศ์ (2561) 

     ✓  

15 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแพลตฟอร์มกู้ยืม
เงินระหว่างบุคคลกับบุคคลในมุมมองของผู้กู้ 

จิตติมา สอาดเอ่ียม 
(2564) 

   ✓    

16 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการนำเทคโนโลยีบล็อก
เชนมาใช้ในการจัดการทะเบียนทรัพย์สินของหน่วยงาน
ภาครัฐในประเทศไทย 

ชฎิล อินทระนก 
(2561) 

  ✓   ✓  
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

17 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายสำหรับการใช้บริการ
โรงแรมสีเขียว ในอำเภอเกาะสมุย จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

โสรธัส ปนุสุวรรณ 
(2560) 

     ✓ ✓ 

18 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโมบาย
แบงก์กิงแอปพลิเคชันของกลุ่มผู้ใช้งานที่มีอายุ
ตั้งแต5่0-70 ปี ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 

จักรวาล อินทะปัญโญ
และ พนมสิทธิ์  

สอนประจักษ์ (2563) 
 ✓      

19 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4 E’s) ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวบ้านนาต้นจั่น อำเภอศรีสัช
นาลัย จังหวัดสุโขทัยหลังการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด 
19 ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

สมกณภัทร ธรรมสอน 
และ จุฑาทิพย์  

เดชยางกูร (2563) 
 ✓      

20 
พฤติกรรมการบริโภคท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของ
นักศึกษา: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

ไพฑูรย์ พิมดี (2559)       ✓ 

21 
ส่วนประสมการตลาด 4Es และแรงจูงใจที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร 

อินทัช เอื้อสุนทรวัฒนา 
(2561) 

 ✓      
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63 

 

ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

22 

ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอร์ซีเมนต์ผ่านช่องทาง
ชอปปิงออนไลน์ 

วารุณีย์ โง้วสกุล 
(2563) 

 ✓      

23 
อิทธิพลของการโฆษณาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสำอางบำรุงผิว Keracosmetic บนอินสตาแกรม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

กัญญานีน์ กุลกนก 
(2564) 

    ✓  ✓ 

24 

อิทธิพลของความตระหนักรู้ ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
และการรับรู้ถึงคุณภาพการใช้งานที่ส่งผลความตั้งใจ
ซื้อพ็อคเก็ตวายฟายของพนักงานในระดับปฏิบัติการ
ในอาคารบางนาทาวเวอร์จังหวัดสมุทรปราการ 

ธิดาพร ราชวัตร 
(2560) 

    ✓ ✓  

25 

อิทธิพลด้านคุณลักษณะนวัตกรรมที่มีต่อกระบวนการ
ยอมรับนวัตกรรมแอปพลิเคชันกรุงไทยเน็กซ์ของ
ธนาคารกรุงไทย ในกลุ่มผู้บริโภคอายุ40-60 ปีในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร 

พลการ ถิ่นจันทร์ 
(2563) 

   ✓    
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

26 
อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของส่วนประสมทาง
การตลาดแบบใหม่ที่มีต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ 

รุ่งนภา สมสกุล และ
ประพล เปรมทองสุข 

(2562) 
 ✓      

27 
อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของส่วนประสมทาง
การตลาดแบบใหม่ที่มีต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการแอพพลิเคชั่นเพื่อการท่องเที่ยว 

สโรชา ภู่ถาวร และ 
ประพล เปรมทองสุข 

(2562) 
 ✓      

28 

Key Factors Affecting Product Awareness and 
Purchase Decision: A Study on Green 
Marketing and Consumer Attitudes in Green-
Based City 

Ampol Chayomchai 
(2020) ✓    ✓ ✓  

29 

Marketing Strategies for Recycled Innovative 
Products and Processing Industry of Steel 
Furniture and Home Décor Products in 
Bangkok, Thailand 

Kitiya Issavarestagul 
(2019) 

 ✓      
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

30 

Mediating Role of Consumer Identity between 
Factors Influencing Purchase Intention and 
Actual Behavior in Organic Food Consumption 
in Thailand 

Nitima Aungatichart 
et al. (2020) ✓      ✓ 

31 
Modelling Theory of Planned Behavior on 
Health Concern and Health Knowledge towards 
Purchase Intention on Organic Products 

Chomsaeank 
Photcharoen et al. 

(2020) 
✓     ✓  

32 

Switching the Behaviour of Consumers to 
Circular Products and Services with Particular 
Reference to the Appeal of Green Batteries: 
An Econometric Analysis of Evidence from 
Thailand 

Bancha Dokmai 
(2018) 

     ✓  

33 
Unlocking Consumers’ Environmental Value 
Orientations and Green Lifestyle Behaviors: A 
Key for Developing Green Offerings in Thailand 

Sony and Ferguson 
(2017) 

      ✓ 
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 
งานวิจัยในต่างประเทศ 

34 
“I Buy Green Products for My Benefits or 
Yours”: Understanding Consumers' Intention 
to Purchase Green Products 

Sun et al. (2021) ✓     ✓  

35 
“Why Do We Buy Green Products?” An 
Extended Theory of the Planned Behavior 
Model for Green Product Purchase Behavior 

Piyanoot 
Kamalanon et al. 

(2022) 
✓     ✓ ✓ 

36 

A Serial Mediation Analysis Between 
Awareness of Green Products and Purchase 
Intention Towards Green Products – An 
Empirical Study 

Kohila and 
Sulochana (2019) 

    ✓ ✓  

37 
Adoption of Renewable Energy Technologies 
in Mexico: The Role of Cognitive Factors and 
Innovation Attributes 

Reyes-Mercado and  
Rajagopal (2017) 

   ✓  ✓  
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

38 
An Innovation Diffusion Perspective of E-
Consumers’ Initial Adoption of Self-Collection 
Service via Automated Parcel Station 

Wang and Yuen  
et al. (2018) 

   ✓    

39 
An Integrated Adoption Model for Islamic 
Credit Card: PLS-SEM Based Approach 

Jamshidi and 
Hussin (2018) 

   ✓    

40 
Analysis of Consumer Behavior of Organic 
Food in North Sumatra Province, Indonesia 

Effendi et al. (2015) ✓      ✓ 

41 
Antecedents of Attitude Toward Green 
Products and Its Impact on Purchase 
Intention 

Lestari and KPU 
et al. (2020) ✓     ✓  

42 
Application of the 4Es in Online 
Crowdfunding Platforms: A Comparative 
Perspective of Germany and China 

Konhäusner et al. 
(2021) 

 ✓      
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

43 
Applying Innovation Attributes to Predict 
Purchase Intention for the Eco-Labeled 
Products: A Malaysian Case Study 

Choshaly (2018)    ✓    

44 
Assessing Behavioral Intention Toward Green 
Hotels During COVID-19 Pandemic: The 
Moderating Role of Environmental Concern 

Dwivedi et al. 
(2022) ✓     ✓  

45 
Attitude Toward Green Product, Willingness 
to Pay and Intention to Purchase 

Khoiriyah and Toro 
(2018) ✓     ✓  

46 
Causality Analysis of Media Influence on 
Environmental Attitude, Intention and 
Behaviors Leading to Green Purchasing 

Trivedi et al. (2018)      ✓ ✓ 

47 
Consumer Actual Purchase Behavior for 
Organic Products in Aceh, Indonesia 

Darsono et al. 
(2019) ✓      ✓ 

48 
Consumer Green Behaviour: An Approach 
Towards Environmental Sustainability 

Khan et al. (2020) ✓      ✓ 
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

49 
Decoding Willingness of Indian Consumers to 
Pay a Premium on Green Products 

Kirmani and Khan 
(2018) ✓     ✓  

50 
Determinants of Diffusion of Environmental 
Sustainability Innovations in Hospitals of Bihar 
State in India 

Chaudhary and 
Kumar (2021) 

   ✓    

51 
Determinants of Green Purchase Intention in 
Nigeria: The Mediating Role of Green 
Perceived Value 

Karatu and Nik-Mat 
(2015) 

  ✓   ✓  

52 
Do Green Knowledge and Attitude Influence 
the Youth's Green Purchasing? Theory of 
Planned Behavior 

Amoako and 
Dzogbenuku et al. 

(2022) 
      ✓ 

53 
Do Health, Environmental and Ethical 
Concerns Affect Purchasing Behavior? A Meta-
Analysis and Narrative Review 

Nie et al. (2021) ✓       
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

54 

Do Innovation Attributes Really Drive the 
Diffusion of Management Accounting 
Innovations? Examination of Factors 
Determining Usage Intensity of Strategic 
Management Accounting 

Oyewo (2021)    ✓    

55 
Effect of Consumption Values on Customers’ 
Green Purchase Intention: A Mediating Role of 
Green Trust 

Amin and Tarun 
(2021) 

     ✓  

56 
Environmental Change Needs Behavioral 
Change: Consumer's Green Purchase Behavior 
in Vietnam 

Le (2021) ✓     ✓ ✓ 

57 

Environmental Concern, Health 
Consciousness and Purchase Intention of 
Green Products: An Application of Extended 
Theory of Planned Behavior 

Abdulsahib et al. 
(2019) ✓     ✓  
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

58 

Environmental Quality Awareness, Green 
Trust, Green Self-Efficacy and Environmental 
Attitude in Influencing Green Purchase 
Behaviour 

Sh. Ahmad et al. 
(2022) ✓      ✓ 

59 
Estimating Green Purchase Behavior: An 
Empirical Study Using Integrated Behavior 
Model in Bangladesh 

Siddique et al. 
(2021) ✓     ✓ ✓ 

60 
Examining the Determinants of Green 
Innovation Adoption in SMEs: A PLS-SEM 
Approach 

Jun et al. (2021)   ✓     

61 
Examining the Role of External Factors in 
Influencing Green Behaviour Among Young 
Indian Consumers 

Kumar et al. (2019) ✓  ✓   ✓  
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

62 
Explaining Pro-Environmental Behaviors with 
Environmentally Relevant Variables: a Survey 
in Korea 

Lee and Choi et al. 
(2012) ✓      ✓ 

63 
Exploring the Green Purchasing Behavior of 
Young Generation in Pakistan: Opportunities 
for Green Entrepreneurship 

Soomro et al. 
(2020) ✓      ✓ 

64 
Exploring the Role of Green Attributes 
Transparency Influencing Green Customer 
Citizenship Behavior 

Deng and Yang 
(2022) 

      ✓ 

65 
Factor Affecting Green Awareness on 
Generation Y Purchasing Behavior towards 
Green Brand Products 

Din et al. (2016) ✓  ✓ ✓    

66 
Factors Influencing Green Purchase Behavior 
of Millennials in India 

Chaudhary and 
Bisai (2018) ✓     ✓ ✓ 
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

67 
Factors Influencing Organic Food Purchase 
Intention in Developing Countries and the 
Moderating Role of Knowledge 

Wang and Pacho  
et al. (2019) ✓     ✓  

68 

Fostering a Clean and Sustainable 
Environment through Green Product 
Purchasing Behavior: Insights from Malaysian 
Consumers’ Perspective 

Al-Kumaim et al. 
(2021) ✓  ✓  ✓  ✓ 

69 
From 4P's to 4 E's – How to Avoid the Risk of 
Unbalancing the Marketing Mix in Today Hotel 
Businesses 

Epuran et al. (2015)  ✓      

70 
Green Awareness and Green Purchase 
Intention: The Moderating Role of Corporate 
Image 

Lestari and 
Septifani et al. 

(2021) 
    ✓ ✓  

71 
Green Awareness Effect on Consumers’ 
Purchasing Decision 

Prayoga et al. 
(2020) ✓    ✓ ✓  
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

72 
Green Awareness Effects on Consumers' 
Purchasing Decision: Some Insights from 
Malaysia 

Suki (2013)     ✓ ✓  

73 
Green Buying Behavior in India: an Empirical 
Analysis 

Chaudhary (2018) ✓     ✓ ✓ 

74 
Green Consumption Behaviours of Consumers 
within the Scope of TPB 

Emekci (2019) ✓      ✓ 

75 
Green Innovation and Sustainable 
Development Goals in SMEs: the Moderating 
Role of Government Incentives 

Ullah et al. (2021)   ✓     

76 
Green Marketing and the SDGs: Emerging 
Market Perspective 

Amoako, 
Dzogbenuku and 
Doe et al. (2022) 

      ✓ 

 
 

Ref. code: 25656323030624TGW



75 

 

ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

77 
Green Product Awareness Effect on Green 
Purchase Intentions of University Students an 
Emerging Market’s Perspective 

Ansu-Mensah 
(2021) 

    ✓ ✓  

78 
How Chinese Consumers’ Intentions for 
Purchasing Eco-Labeled Products are 
Influenced by Psychological Factors 

Jin et al. (2020) ✓      ✓ 

79 

Influence of Environmental Concern and 
Knowledge on Households’ Willingness to 
Purchase Energy-Efficient Appliances: A Case 
Study in Shanxi, China 

Li et al. (2019) ✓     ✓  

80 
Influential Factors of Islamic Insurance 
Adoption: An Extension of Theory of Planned 
Behavior 

Raza et al. (2020)    ✓    
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

81 
Innovation Diffusion Theory and Customers’ 
Behavioral Intention for Islamic Credit Card: 
Implications for Awareness and Satisfaction 

Jamshidi and 
Kazemi (2020) 

   ✓    

82 
Linking Green Skepticism to Green Purchase 
Behavior on Personal Care Products in 
Indonesia 

Syadzwina and 
Astuti (2021) ✓     ✓  

83 

Measuring Purchase Intention Towards Green 
Power Certificate in a Developing Nation: 
Applying and Extending the Theory of 
Planned Behavior 

Wei et al. (2021) ✓     ✓  

84 
Mediating Influences of Attitude on Internal 
and External Factors Influencing Consumers’ 
Intention to Purchase Organic Foods in China 

Chu (2018) ✓     ✓  
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

85 

Mediating Role of Organic Labeling Awareness 
and Food Safety Attitudes in the Correlation 
Between Green Product Awareness and 
Purchase Intentions 

Wong and Tzeng 
(2021) 

    ✓ ✓  

86 
New Approach to Rogers’ Innovation 
Characteristics and Comparative 
Implementation Study 

Oturakci and 
Yuregir (2017) 

   ✓    

87 
Online Purchasing Behavior of Green 
Products: A Case Study of Generation Y in 
Malaysia 

Rajaduran et al. 
(2021) 

  ✓    ✓ 

88 
Predicting Green Product Purchase: Applying a 
Cognitive-Affective-Behavior Hierarchy 

Jacob et al. (2020) ✓  ✓   ✓  
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

89 

Role of Network Externalities and Innovation 
Characteristics in Influencing Intentions to Use 
an Online Bank: Moderating Technological 
Anxiety 

Miranda and 
Balqiah (2020) 

   ✓    

90 
Sources of Consumers Awareness Toward 
Green Products and Its Impact on Purchasing 
Decision in Bangladesh 

Siddique and 
Hossain (2018) ✓     ✓  

91 
Studying Green Consumer Behavior Through 
Multiple Lenses in a Developing Country 

Gandhi (2021) ✓  ✓    ✓ 

92 
The Adoption of Cryptocurrencies as 
Speculative Investment by Users from 
Netherlands. 

Hoens (2019)    ✓    

93 
The Effects of Consumer Attitude on Green 
Purchase Intention: A Meta-Analytic Path 
Analysis 

Zaremohzzabieh 
et al. (2021) ✓     ✓  
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

94 

The Effects of Environmental Knowledge, 
Environmental Concern, and Green Brand 
Image on Green Purchase Intention with 
Perceived Product Price and Quality as the 
Moderating Variable 

Qomariah and 
Prabawani (2020) ✓     ✓  

95 

The Effects of Protection Motivation and 
Perceived Innovation Characteristics on 
Innovation Resistance and Innovation 
Acceptance in Internet Primary Bank Services 

Kim and Bae (2020)    ✓    

96 
The Influence of Ecological Concern on Green 
Purchase Behavior 

Fontes et al. (2021) ✓     ✓ ✓ 

97 
The Mediating Role of Environmental Attitude 
on the Impact of Environmental Concern on 
Green Product Purchasing Intention 

Onurlubaş (2018) ✓     ✓  
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยที่ศึกษา 

HEA MM GS GFI GPA GPI SB 

98 
Tourist Satisfaction Enhancement Using 
Mobile QR Code Payment: An Empirical 
Investigation 

Lou et al. (2017)    ✓    

99 
Values and Green Product Purchase Behavior: 
The Moderating Effects of the Role of 
Government and Media Exposure 

Jan et al. (2019)   ✓    ✓ 

100 
Who are Sustainably Minded Apparel 
Shoppers? An Investigation to the Influencing 
Factors of Sustainable Apparel Consumption 

Chang (2018) ✓      ✓ 

101 
Why Do Retail Consumers Buy Green 
Apparel? A Knowledge-Attitude-Behaviour-
Context Perspective 

Dhir et al. (2021) ✓      ✓ 

102 
Young Consumers' Intention Towards Buying 
Green Products in a Developing Nation: 
Extending the Theory of Planned Behavior 

Yadav and Pathak 
(2016) ✓     ✓  
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2.3.2 ตัวอย่างงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบของแต่ละปัจจัยที่ศึกษา 
2.3.2.1 ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม 

 
ตารางท่ี 2.6 
ตัวอย่างงานวิจัยที่เกี่ยวกับองค์ประกอบของปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 

ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (HEA) 

ความรู้ความเข้าใจ 
(Knowledge) 

ความรู้สึกกังวล 
(Concern) 

1 
Key Factors Affecting Product Awareness and Purchase 
Decision: a Study on Green Marketing and Consumer 
Attitudes in Green-Based City 

Ampol Chayomchai 
(2020) 

 ✓ 

2 
Modelling Theory of Planned Behavior on Health Concern 
and Health Knowledge towards Purchase Intention on 
Organic Products 

Chomsaeank 
Photcharoen et al. 

(2020) 
✓ ✓ 

3 
Sources of Consumers Awareness Toward Green Products 
and Its Impact on Purchasing Decision in Bangladesh 

Siddique and 
Hossain (2018) ✓ ✓ 

4 
Young Consumers' Intention Towards Buying Green 
Products in a Developing Nation: Extending the Theory of 
Planned Behavior 

Yadav and Pathak 
(2016) ✓ ✓ 
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2.3.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว 
 
ตารางท่ี 2.7 
ตัวอย่างงานวิจัยที่เกี่ยวกับองค์ประกอบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es (MM) 

การสร้าง
ประสบการณ์ 
(Experience) 

การแลกเปลี่ยน
คุณค่า 

(Exchange) 

การตอบสนอง
ในทุกที่ 

(Everyplace) 

การสร้าง
สาวก 

(Evangelism) 

1 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโม
บายแบงก์กิงแอปพลิเคชันของกลุ่มผู้ใช้งานที่มีอายุ
ตั้งแต ่50-70 ปี ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 

จักรวาล อินทะปัญโญ 
และ พนมสิทธิ์  

สอนประจักษ์ (2563) 
✓ ✓ ✓ ✓ 

2 

ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอร์ซีเมนต์ผ่านช่องทาง
ชอปปิงออนไลน์ 

วารุณีย์ โง้วสกุล (2563) ✓ ✓ ✓ ✓ 

3 
อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของส่วนประสมทาง
การตลาดแบบใหม่ที่มีต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ 

รุ่งนภา สมสกุล และ 
ประพล เปรมทองสุข 

(2562) 
✓ ✓ ✓ ✓ 
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2.3.2.3 ปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐ 
 
ตารางท่ี 2.8 
ตัวอย่างงานวิจัยที่เกี่ยวกับองค์ประกอบของปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐ 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 

ปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐ (GS) 

นโยบาย 
(Policy) 

มาตรการจูงใจ 
(Incentive) 

1 
Examining the Role of External Factors in Influencing 
Green Behaviour Among Young Indian Consumers 

Kumar et al. (2019) ✓ ✓ 

2 
Online Purchasing Behavior of Green Products: A Case 
Study of Generation Y in Malaysia 

Rajaduran et al. 
(2021) ✓ ✓ 

3 
Predicting Green Product Purchase: Applying a Cognitive-
Affective-Behavior Hierarchy 

Jacob et al. (2020) ✓  

4 
Studying Green Consumer Behavior Through Multiple 
Lenses in a Developing Country 

Gandhi (2021) ✓  

5 
Values and Green Product Purchase Behavior: The 
Moderating Effects of the Role of Government and Media 
Exposure 

Jan et al. (2019) ✓  
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2.3.2.4 ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว 
 
ตารางท่ี 2.9 
ตัวอย่างงานวิจัยที่เกี่ยวกับองค์ประกอบของปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว (GFI) 

RA CPT CPX TA OBS 

1 

การเปิดรับข่าวสาร ปัจจัยการยอมรับนวัตกรรม และ
พฤติกรรมการใช้บริการระบบชำระเงินด้วยรหัสคิว
อาร์โค้ดภายใต้การดูแลในโครงการไทยคิวอาร์เพย์
เมนต์ของธนาคารแห่งประเทศไทย 

ธีรภัทร สิริมหาสุวัฒน์ 
(2561) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

2 
ปัจจัยทีมีผลต่อความตังใจใช้แอปพลิเคชันธุรกรรมทาง
การเงินในกลุ่มผู้สูงอายุในช่วงสถานการณ์การแพร่
ระบาดของเชื้อโควิด-19 

ภัคจิรา สุคัสถิตย์ 
และ ปราโมทย์ ลือนาม 

(2564) 
✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

3 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแพลตฟอร์มกู้ยืม
เงินระหว่างบุคคลกับบุคคลในมุมมองของผู้กู้ 

จิตติมา สอาดเอ่ียม 
(2564) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

หมายเหตุ. RA คือ ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) CPT คือ ความเข้ากันได้ (Compatibility) CPX คือ ความยุ่งยากซับซ้อน (Complexity) 
TA คือ การทดลองใช้ (Trialability) และ OBS คือ การสังเกตเห็นผล (Observability) 
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ตารางท่ี 2.9 
ตัวอย่างงานวิจัยที่เกี่ยวกับองค์ประกอบของปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว (ต่อ) 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 
ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว (GFI) 

RA CPT CPX TA OBS 

4 
An Integrated Adoption Model for Islamic 
Credit Card: PLS-SEM Based Approach 

Jamshidi and 
Hussin (2018) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

5 

Role of Network Externalities and Innovation 
Characteristics in Influencing Intentions to Use 
an Online Bank: Moderating Technological 
Anxiety 

Miranda and 
Balqiah (2020) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

6 
The Adoption of Cryptocurrencies as 
Speculative Investment by Users from 
Netherlands. 

Hoens (2019) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

หมายเหตุ. RA คือ ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) CPT คือ ความเข้ากันได้ (Compatibility) CPX คือ ความยุ่งยากซับซ้อน (Complexity) 
TA คือ การทดลองใช้ (Trialability) และ OBS คือ การสังเกตเห็นผล (Observability) 
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2.3.2.5 ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว 
 
ตารางท่ี 2.10 
ตัวอย่างงานวิจัยที่เกี่ยวกับองค์ประกอบของปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 

ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (GPA) 

การรู้จัก 
(Recognition) 

การจดจำ 
(Recollection) 

1 
อิทธิพลของการโฆษณาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางบำรุง
ผิว Keracosmetic บนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

กัญญานีน์ กุลกนก 
(2564) ✓ ✓ 

2 
Fostering a Clean and Sustainable Environment through 
Green Product Purchasing Behavior: Insights from Malaysian 
Consumers’ Perspective 

Al-Kumaim et al. 
(2021) ✓  

3 
Mediating Role of Organic Labeling Awareness and Food 
Safety Attitudes in the Correlation Between Green Product 
Awareness and Purchase Intentions 

Wong and Tzeng 
(2021) ✓  
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2.3.2.6 ปัจจัยความตั้งใจซื้อสีเขียว 
 
ตารางท่ี 2.11 
ตัวอย่างงานวิจัยที่เกี่ยวกับองค์ประกอบของปัจจัยความตั้งใจซื้อสีเขียว 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 

ปัจจัยความตั้งใจซื้อสีเขียว (GPI) 

การตัดสินใจซื้อ  
(Purchase Decision) 

ความเต็มใจที่จะจ่าย 
(Willingness to Pay) 

1 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมโดยใช้
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของนักศึกษาและบุคลากรใน
มหาวิทยาลัยสีเขียว จังหวัดนครปฐม 

พฤกษา ลิ้มสวรรค์ 
(2563) ✓ ✓ 

2 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภค 

สิริพัฒนัญ  
ชินเศรษฐพงศ์ (2561) ✓  

3 
“Why Do We Buy Green Products?” An Extended 
Theory of the Planned Behavior Model for Green 
Product Purchase Behavior 

Piyanoot 
Kamalanon et al. 

(2022) 
✓ ✓ 

4 
The Influence of Ecological Concern on Green Purchase 
Behavior 

Fontes et al. (2021) ✓  
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2.3.2.7 ปัจจัยพฤติกรรมทีย่ั่งยืน 
 
ตารางท่ี 2.12 
ตัวอย่างงานวิจัยที่เกี่ยวกับองค์ประกอบของปัจจัยพฤติกรรมทีย่ั่งยืน 

ลำดับ ชื่องานวิจัย 
ผู้วิจัย 

(ปีที่ศึกษา) 

ปัจจัยพฤติกรรมทีย่ั่งยืน (SB) 

พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

(Green Purchase Behavior) 

พฤติกรรมการลดขยะ 2R1U 
(2R1U Behavior) 

1 
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

ณัฐณิชา นิสัยสุข 
(2556) ✓  

2 
Explaining Pro-Environmental Behaviors with 
Environmentally Relevant Variables: a Survey 
in Korea 

Lee and Choi et al. 
(2012) ✓ ✓ 

3 
Exploring the Role of Green Attributes 
Transparency Influencing Green Customer 
Citizenship Behavior 

Deng and Yang 
(2022) ✓  

4 
Green Marketing and the SDGs: Emerging 
Market Perspective 

Amoako, 
Dzogbenuku and 
Doe et al. (2022) 

 ✓ 
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2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

จากการทบทวนบริบทที่ศึกษา ทฤษฎีและแนวคิดต่าง ๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีต 
รวมทั้งวิเคราะห์แผนภาพกระบวนความคิดของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวดังที่อธิบาย
ไว้ในส่วนที่ 2.2.3 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และภาพที่ 2.16 ผู้วิจัยจึงได้
กำหนดปัจจัยและองค์ประกอบของแต่ละปัจจัยสำหรับการศึกษา และจัดทำกรอบแนวคิดการวิจัยไว้
ดังภาพที่ 2.23 

(1) ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Health and Environmental Attitude) 
ประกอบด้วยความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) และความรู้สึกกังวล (Concern) 

(2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Marketing Mix 
4Es) ประกอบด้วยการสร้างประสบการณ์ (Experience) การแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) การตอบ 
สนองในทุกที่ (Everyplace) และการสร้างสาวก (Evangelism) 

(3) ปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐ (Government Support) ประกอบด้วยนโยบาย (Policy) 
และมาตรการจูงใจ (Incentive) 

(4) ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว (Green Financial Innovation Attributes) 
ประกอบด้วยประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) ความเข้ากันได ้(Compatibility) ความยุ่งยาก
ซับซ้อน (Complexity) การทดลองใช้ (Trialability) และการสังเกตเห็นผล (Observability) 

(5) ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product Awareness) ประกอบด้วย
การรู้จัก (Recognition) และการจดจำ (Recollection) 

(6) ปัจจัยความตั้งใจซื้อสีเขียว (Green Purchase Intention) ประกอบด้วยการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) และความเต็มใจที่จะจ่าย (Willingness to Pay) 

(7) ปัจจัยพฤติกรรมทีย่ั่งยืน (Sustainable Behavior) ประกอบด้วยพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Behavior) และพฤติกรรมการลดขยะ 2R1U (2R1U Behavior) 
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ภาพที่ 2.23 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
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บทที่ 3  
วิธีการวิจัย 

 
3.1 กรอบระเบียบวิธีวิจัย 
 

ผู้วิจัยกำหนดกรอบระเบียบวิธีวิจัยเพ่ือเป็นแนวทางการดำเนินการวิจัยในครั้งนี้ให้สำเร็จ
ได้อย่างราบรื่น โดยมีรายละเอียด (ภาพท่ี 3.1) ดังนี้ 

(1) การกำหนดปัญหาและคำถามการวิจัย 
ผู้วิจัยศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับกระแสการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของโลกและ

ความพยายามในการแก้ไขปัญหา และกระแสการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคและการสนับสนุนจาก
ภาคส่วนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือค้นหาปัญหา กำหนดหัวข้อและคำถามการวิจัย รวมถึงจัดทำความเป็นมา
และความสำคัญของการวิจัย 

(2) การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ผู้วิจัยทบทวนบริบทที่ศึกษา ทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้องกับ

พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือค้นหาทฤษฎี แนวคิดและปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวโยงกับการวิจัยครั้งนี้ 
(3) การกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัย 

ผู้วิจัยประมวลข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือ
กำหนดปัจจัยที่ต้องการศึกษาและจัดทำกรอบแนวคิดการวิจัย 

(4) การพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
ผู้วิจัยพัฒนาแบบสอบถามที่ใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลการวิจัยโดยจัดให้

มีการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามก่อนนำไปใช้เก็บข้อมูลจริง 
เพ่ือให้ได้แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์พร้อมนำไปใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่กำหนดไว้ 

(5) การเก็บข้อมูล 
ผู้วิจัยส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างตามที่กำหนดไว้ผ่านช่องทางออนไลน์

เพ่ือเก็บข้อมูลระดับความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่าง 
(6) การวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผล 

ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้รับจากกลุ่มตัวอย่างด้วยเทคนิคทางสถิติเชิงพรรณนา 
และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis หรือ 
EFA) และการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling หรือ SEM) เพ่ือ 

Ref. code: 25656323030624TGW



92 

 

ให้ได้ผลการวิเคราะห์ทางสถิติ และนำผลการวิเคราะห์ไปขอความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญเพ่ือให้ได้ข้อมูล
เชิงลึกประกอบการอภิปรายและสรุปผลการศึกษา 

(7) การสรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
ผู้วิจัยประมวลผลข้อมูลที่ได้รับจากการวิเคราะห์ทางสถิติและความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญเพ่ือสรุปผลการวิจัยและให้ข้อเสนอแนะ 
 
ภาพที่ 3.1 
กรอบระเบียบวิธีวิจัย 

 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1 ประชากร 
ผู้วิจัยกำหนดประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชาชนหรือผู้บริโภคคนไทยที่เป็น

ผู้ที่ใช้บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ให้บริการทางการเงินอยู่ในปัจจุบันและเป็นบุคคลที่เคย
บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวหรือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทั้งที่เป็นสินค้าหรือบริการภายในชว่ง 
6 เดือนที่ผ่านมา โดยบริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์อาจเป็นบริการของสถาบันการเงินหรือผู้ให้ 
บริการที่ไม่ใช่สถาบันการเงิน เช่น บริการชำระเงินด้วยบัตรเครดิต บัตรเดบิตและบัตรเอทีเอ็ม (Card 
Payment) บริการชำระเงินด้วย Internet Banking และ Mobile Banking และบริการชำระเงินด้วย
เงินอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Money หรือ e-Money) เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาเกี่ยวกับ
นวัตกรรมการเงิน ซ่ึงในช่วงที่ผ่านมานวัตกรรมการเงินหรือผลิตภัณฑ์การเงินที่ออกสู่ตลาดให้ผู้บริโภค
ใช้บริการส่วนใหญ่มักเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านการชำระเงิน เช่น บริการพร้อมเพย์ (PromptPay) และ
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บริการชำระเงินผ่านรหัสคิวอาร์ (QR Payment) ผู้วิจัยจึงเห็นว่าผู้ใช้บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์
จะเป็นผู้ทีเ่คยมีหรือเคยได้รับประสบการณ์จากนวัตกรรมการเงินหรือผลิตภัณฑ์การเงินของผู้ให้บริการ
ทางการเงินมาก่อนและมีความรู้ความเข้าใจนวัตกรรมการเงินและผลิตภัณฑ์การเงินอยู่ในระดับหนึ่งแล้ว 

 
3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยกำหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชาชนหรือผู้บริโภคในพื้นที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (สมุทรปราการ นนทบุรี ปทุมธานี นครปฐมและสมุทรสาคร) ที่เป็นผู้
ที่ใช้บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์อยู่ในปัจจุบันและเป็นบุคคลที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวภายใน
ช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา เนื่องจากพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 5 จังหวัดเป็นพ้ืนที่ที่มีประชากร
อยู่อาศัยค่อนข้างหนาแน่น ซ่ึงข้อมูลจากสำนักงานสถิติแห่งชาติ (2565) ระบุว่าปี 2564 พ้ืนที่กรุงเทพ 
มหานครและปริมณฑล 5 จังหวัดมีจำนวนประชากรรวม 10.87 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 16.43 ของทั้ง
ประเทศ ประกอบกับงานวิจัยของอัจจนา ล่ำซำ และคณะ (2561) พบว่าปี 2560 ประชาชนในพื้นที่
กรุงเทพมหานครและภาคกลางเป็นกลุ่มที่เข้าถึงหรือใช้บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ในสัดส่วนที่
สูงที่สุด ทั้งนี้ การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

นอกจากนี้ ผู้วิจัยกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี Maximum Likelihoods 
โดย Lindeman et al. (1980 อ้างถึงใน อรรพรรณ คงมาลัย และ อัญณิฐา ดิษฐานนท์, 2562, น. 116) 
อธิบายว่าขนาดกลุ่มตัวอย่างสำหรับการวิจัยที่มีโมเดลวิจัยที่ซับซ้อนควรมีอย่างน้อย 20 เท่าของตัวแปร
สังเกตได ้(Observed Variables) ซ่ึงตัวแปรสังเกตได้ของการศึกษาครั้งนี้มีจำนวน 19 ตัวแปร นั่นคือ 
ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมควรมี 380 ตัวอย่าง อย่างไรก็ด ีเพ่ือเป็นการป้องกันการสูญหายหรือตก
หล่นของข้อมลู ผู้วิจัยจะดำเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 500 ตัวอย่าง 
 
3.3 การเก็บข้อมูลและเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 

3.3.1 การเก็บข้อมูล 
ผู้วิจัยดำเนินการเก็บข้อมูลทั้งแบบปฐมภูมิและแบบทุติยภูมิดังนี้ 

(1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้ใช้งานจัดเก็บด้วยตนเอง 
ซึ่งในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจัดเก็บข้อมูลความคิดเห็นโดยตรงกับกลุ่มตัวอย่างที่กำหนดไว้ด้วยแบบสอบถาม 
ผ่านช่องทางออนไลน์และจากการขอความคิดเห็นเพ่ิมเติมจากคณะผู้เชี่ยวชาญ 

(2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้ใช้งานไม่ได้จัดเก็บ
ด้วยตนเองแต่มีผู้อื่นจัดเก็บไว้แล้ว ซึ่งในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจัดเก็บข้อมูลบริบทที่ศึกษา ทฤษฎีและแนวคิด 
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งานวิจัยและข้อมูลทางสถิติที่เก่ียวข้องจากหนังสือ บทความวารสาร รายงานวิจัยและสื่ออิเล็กทรอนิกส์
ที่มีความน่าเชื่อถือ  
 

3.3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม

ในลักษณะคำถามแบบปลายปิด (Closed-end Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงข้อคำถามถูกพัฒนาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยในอดีต ความคิดเห็นจาก
คณะผู้เชี่ยวชาญ การมีความเก่ียวเนื่องกับบริบทงานวิจัยและสอดคล้องกับคำนิยามเชิงปฏิบัติการของ
การศึกษา แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ศึกษา โดยจะ

กำหนดให้แบบสอบถามมีทางเลือกของระดับความคิดเห็น 5 ระดับคะแนน ตามมาตรวัดแบบลิเคิร์ท 
(Likert Scale) (Taherdoost, 2019) ดังนี้ 

ระดับคะแนน 5 คือ  เห็นด้วยมากที่สุด 
ระดับคะแนน 4 คือ  เห็นด้วยมาก 
ระดับคะแนน 3 คือ  เห็นด้วยปานกลาง 
ระดับคะแนน 2 คือ  เห็นด้วยน้อย 
ระดับคะแนน 1 คือ  เห็นด้วยน้อยที่สุด 

สำหรับการแปลผลระดับความคิดเห็นใช้ตามแนวคิด Likert Rating Scale โดย
พิจารณาค่าเฉลี่ยของแต่ละข้อคำถามเทียบกับช่วงค่าเฉลี่ยที่กำหนดในตารางแจกแจงความถี่ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย 4.21 ถึง 5.00  หมายถึง  ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 ถึง 4.20  หมายถึง  ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 ถึง 3.40  หมายถึง  ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 ถึง 2.60  หมายถึง  ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 ถึง 1.80  หมายถึง  ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
3.3.3 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 

ก่อนที่ผู้วิจัยจะนำแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลสำรวจ (Full Survey) ผู้วิจัยจำเป็น 
ต้องทดสอบความเที ่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของ
แบบสอบถามเพ่ือให้มั่นใจว่าแบบสอบถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และตัวแปรสังเกตได้ของงานวิจัย 
และเหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา โดยมีรายละเอียดการทดสอบดังนี้ 
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3.3.3.1 การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่ถูกพัฒนาขึ้นมาแล้วไปปรึกษาคณะผู้เชี่ยวชาญที่

เกี่ยวข้องกับบริบทงานวิจัยจำนวน 7 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง ความเข้าใจ และความสอดคล้อง
ของข้อคำถามกับตัวแปรสังเกตได้ รวมถึงความครอบคลุมของข้อคำถามตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
โดยให้ผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านประเมินและให้คะแนนข้อคำถามแต่ละข้อ ซึ่งคะแนนมี 3 ระดับ ได้แก่ 1 
(ข้อคำถามสอดคล้องกับตัวแปร) 0 (ไม่แน่ใจ) และ -1 (ข้อคำถามไม่สอดคล้องกับตัวแปร) เพ่ือนำมาหา
ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence หรือ IOC) ตามสูตรการคำนวณดังนี้  

𝐼𝑂𝐶 =
∑ 𝑅

𝑁
 

    โดยที่  𝐼𝑂𝐶   คือ  ดัชนีความสอดคล้อง 
      ∑ 𝑅    คือ  ผลรวมของคะแนนจากผู้เชี่ยวชาญ 
       𝑁      คือ  จำนวนผู้เชี่ยวชาญ 
เมื่อคำนวณแล้ว หาก IOC มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 แต่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 (0.5 ≤ 𝐼𝑂𝐶 ≤  1) 
จะหมายความว่าข้อคำถามนั้นมีความสอดคล้องกับตัวแปรสังเกตได้และสามารถนำไปใช้ได้ ในขณะที่ 
หาก IOC มีค่าน้อยกว่า 0.5 (𝐼𝑂𝐶 <  0.5) จะหมายความว่าข้อคำถามนั้นไม่มีความสอดคล้องกับตัวแปร
สังเกตไดแ้ละควรต้องปรับปรุงข้อคำถาม (สุรพงษ์ คงสัตย์ และ ธีรชาติ ธรรมวงค์, 2558) 

3.3.3.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
หลังจากทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและปรับปรุงข้อคำถามตามคำ 

แนะนำของผู้เชี่ยวชาญแล้ว ผู้วิจัยจะนำแบบสอบถามไปทดสอบความน่าเชื่อถือด้วยการเก็บข้อมูลกับ
กลุ่มตัวอย่างเบื้องต้นจำนวน 30 ตัวอย่าง (ผู้ทดสอบ) เพ่ือตรวจสอบความแม่นยำและความเหมาะสม
ของแบบสอบถาม รวมถึงการสื่อความหมายของข้อคำถามให้มีความเข้าใจตรงกันระหว่างผู้วิจัยและ
ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยให้ผู้ทดสอบแต่ละท่านตอบแบบสอบถาม จากนั้นนำข้อมูลมาคำนวณหาค่า
สัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha (Cronbach’s Alpha Coefficient) ด้วยโปรแกรม IBM SPSS Statistics 
Version 26 ซ่ึงมีสูตรการคำนวณดังนี้ 

𝛼 =
𝐾

𝐾 − 1
(1 −

∑ 𝑆𝑖
2

𝑆𝑡
2 ) 

    โดยที่  𝛼       คือ  ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha 
         𝐾       คือ  จำนวนข้อคำถาม 

                   ∑ 𝑆𝑖
2   คือ  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนน 

                                                                    ในแต่ละข้อคำถาม 
      𝑆𝑡

2      คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
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ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha (α) ของตัวแปรสังเกตได้ที่สามารถยอมรับได้ควรต้องมากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.7 (α ≥  0.7) ซึ่งจะถือว่ากลุ่มข้อคำถามของแต่ละตัวแปรสังเกตได้ตัวแปรนั้นมีความน่าเชื่อถือ 
(Nunnally, 1978) 
 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

งานวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ เมื่อผู้วิจัยจัดเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามจาก
กลุ่มตัวอย่างแล้ว ผู้วิจัยจะดำเนินการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติ 2 กลุ่มดังนี้ 
 

3.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
การวิเคราะห์ด้วยกระบวนการทางสถิติสำหรับใช้อธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง

ที่ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปและข้อมูลระดับความคิดเห็น เพ่ือสรุปข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างใน
เบื้องต้นและนำเสนอข้อมูลในรูปแบบของความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (อรรพรรณ 
คงมาลัย และ อัญณิฐา ดิษฐานนท์, 2562, น. 124) 
 

3.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การวิเคราะห์ด้วยกระบวนการทางสถิติสำหรับใช้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรที่ศึกษาจากข้อมูลแบบสอบถามที่ได้รับจากกลุ่มตัวอย่าง โดยการเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรที่ศึกษาทั้งทางตรงและทางอ้อมเพื่อทดสอบข้อสมมติฐานการวิจัย (อรรพรรณ คงมาลัย และ 
อัญณิฐา ดิษฐานนท์, 2562, น. 124-125) ซึ่งใช้เทคนิคการวิเคราะห์ 2 รูปแบบดังนี้ 

(1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis 
หรือ EFA) เป็นการวิเคราะห์เพ่ือสำรวจและระบุองค์ประกอบร่วม (Common Factor) ที่สามารถอธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้เพ่ือจัดกลุ่มองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ใหม่ ซึ่งอาจนำไปสู่
การลดลงของจำนวนตัวแปรสังเกตได้ (อรรถไกร พันธุ์ภักดี, 2559) โดยวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม IBM 
SPSS Statistics Version 26 

(2) การวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling หรือ SEM) เป็นการวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษาหลายตัว
ไปพร้อมกัน (อรรพรรณ คงมาลัย และ อัญณิฐา ดิษฐานนท,์ 2562, น. 126) โดยวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม 
IBM SPSS AMOS Version 21 
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3.5 การขอความเห็นจากคณะผู้เชี่ยวชาญร่วมอภิปราย 
 

3.5.1 คณะผู้เชี่ยวชาญ 
งานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยกำหนดให้มีคณะผู้เชี่ยวชาญในการให้ความเห็นต่อประเด็น

ต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษา จำนวน 7 ท่าน ประกอบด้วย  

ผู้เชี่ยวชาญ จำนวน รายช่ือผู้เชี่ยวชาญ 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการดำเนินธุรกิจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

1 คุณภาวิณี แว่วเสียงสังข์ 
(ประธานเจ้าหน้าที่บริหารและผู้ก่อตั้ง 
บริษัท ไบโอฟอร์ม (ประเทศไทย) จำกัด) 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาและออกแบบ
นโยบายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สีเขียว 

1 ไม่ประสงค์ออกนาม 
(ผู้บริหารของหน่วยงานภาครัฐแห่งหนึ่ง) 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการวิเคราะห์และพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เพ่ือความยั่งยืน 

1 คุณพจนพร สืบพานิช 
(พนักงานของธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งหนึ่ง) 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการวางแผนและออกแบบ
เกี่ยวกับการตลาด 

1 ไม่ประสงค์ออกนาม 
(พนักงานของบริษัทเอเจนซี่ด้านการตลาด
แห่งหนึ่ง) 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว 3 คุณธนัชพร นันทาภิวัธน์ 
(ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ 7 ปี) 
คุณณฤดี พาณิชสุสวัสดิ์ 
(ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ 4 ปี) 
ไม่ประสงค์ออกนาม 
(ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ 3 ปี) 

รวม 7  
 

3.5.2 การขอความเห็น 
ผู้วิจัยดำเนินการขอความเห็นจากคณะผู้เชี่ยวชาญ โดยเริ่มตั้งแต่การยืนยันปัจจัย

หรือตัวแปรที่ใช้ศึกษาตามกรอบแนวคิดการวิจัย การประเมินความสอดคล้องของข้อคำถามกับตัวแปร
สังเกตได้และวัตถุประสงค์ของงานวิจัยเพ่ือทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content 
Validity) ตลอดจนมุมมองและความคิดเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลสำรวจ (Full 
Survey) ด้วยวิธีการทางสถิติเพ่ือนำมาใช้ประกอบการอภิปรายผลและสรุปผลการวิจัย
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3.6 แผนการดำเนนิงาน 
 

ผู้วิจัยได้จัดทำแผนการดำเนินงานศึกษาในครั้งนี้ โดยกำหนดขั้นตอนการดำเนินงานและระยะเวลาที่ใช้ในแต่ละขั้นตอนไว้ดังตารางที่ 3.1 
 
ตารางท่ี 3.1 
แผนการดำเนินงานวิจัย 

ขั้นตอนการดำเนินงาน 
ปี 2565 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. 
1. การพัฒนาเค้าโครงงานวิจัย 
    1.1 กำหนดหัวข้อ ปัญหาและคำถามการวิจัย             
    1.2 กำหนดบริบทงานที่ศึกษา             
    1.3 ทบทวนทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง             
    1.4 ทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง             
    1.5 วิเคราะห์ช่องว่างงานวิจัยในอดีต             
    1.6 กำหนดขอบเขตการวิจัยและกรอบแนวคิดการวิจัย             
2. การออกแบบงานวิจัย 
    2.1 กำหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง             
    2.2 กำหนดวิธีการวิจัยและเครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล             
    2.3 กำหนดเทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูล             
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ตารางท่ี 3.1 
แผนการดำเนินงานวิจัย (ต่อ) 

ขั้นตอนการดำเนินงาน 
ปี 2565 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. 
3. การจัดทำเค้าโครงงานวิจัย (บทที่ 1-3)             
4. การสอบเค้าโครงวิทยานิพนธ์ (Proposal Defense)             
5. การพัฒนาเครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล 
    5.1 พัฒนาแบบสอบถาม             
    5.2 ทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (Validity)             
    5.3 ทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability)             
6. การเก็บข้อมูล             
7. การจัดทำรายงานวิทยานิพนธ์เบื้องต้น (บทที่ 4)             
8. การสอบวัดความก้าวหน้าวิทยานิพนธ์ (Progress Defense)             
9. การวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผล             
10. การสรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ             
11. การจัดทำรายงานวิทยานิพนธ์ (บทที่ 4-5)             
12. การสอบปากเปล่าขั้นสุดท้ายวิทยานิพนธ์ (Final Defense)             
13. การปรับปรุงรายงานวิทยานิพนธ์             
14. การจัดส่งรายงานวิทยานิพนธ์ฉบับสมบูรณ์             
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บทที่ 4  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
4.1 ผลการวิจัย 
 

4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น (Pre-survey) 
4.1.1.1 การยืนยันตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

จากการนำแผนภาพกระบวนความคิดของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวและกรอบแนวคิดการวิจัยไปขอความเห็นจากคณะผู้เชี่ยวชาญเพ่ือยืนยันปัจจัยที่ศึกษา
หรือตัวแปรแฝง (Latent Variables) และองค์ประกอบของแต่ละปัจจัยหรือตัวแปรสังเกตได้ (Observed 
Variables) รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ศึกษา พบว่าคณะผู้เชี่ยวชาญมีความเห็นไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยเห็นว่าการเปลี่ยนพฤติกรรมที่ยั่งยืนของผู้บริโภคในมุมของการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว
และการลดขยะอาจเกิดจากหลายปัจจัยร่วมกัน เช่น ความเข้าใจและความกังวลในด้านสุขภาพและ
สิ่งแวดล้อมที่เป็นทัศนคติส่วนตัวของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่ผู้ประกอบธุรกิจพยายามนำเสนอต่อ
ผู้บริโภค การดำเนินนโยบายและมาตรการส่งเสริมของภาครัฐ และเครื่องมือต่าง ๆ ทีจ่ะช่วยให้ผู้บริโภค
เห็นผลของการกระทำของตนเอง ซึ่งกรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ดังภาพที่ 2.23 ที่อธิบายไว้ในหัวข้อ 
2.4 ได้ศึกษาครอบคลุมปัจจัยต่าง ๆ ดังกล่าวข้างต้นแล้ว 

4.1.1.2 การพัฒนาแบบสอบถาม 
หลังจากกำหนดปัจจัยที่ศึกษาและองค์ประกอบของแต่ละปัจจัย และมี

กรอบแนวคิดการวิจัยที่ชัดเจนแล้ว ผู้วิจัยจึงได้พัฒนาแบบสอบถามเพื่อใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 2 ส่วน ซึ่งมีจำนวนข้อคำถามรวมทั้งสิ้น 66 ข้อดังตารางที่ 4.1 

ส่วนที่ 1 เป็นคำถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งถูก
พัฒนาจากการมีความเกี่ยวเนื่องกับบริบทงานวิจัย โดยในส่วนนี้มีจำนวนข้อคำถาม 11 ข้อ ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา สถานที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน สถานที่ทำงาน / ศึกษาในปัจจุบัน อาชีพ ประเภทธุรกิจ
ที่ทำงานอยู่ในปัจจุบัน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทบริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment) 
ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน ประเภทผลิตภัณฑ์สีเขียวที่เคยใช้ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา และประสบการณ์ใน 
การใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 
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ส่วนที่ 2 เป็นคำถามเกี่ยวกับข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ศึกษา 
ซึ่งถูกพัฒนาจากการกำหนดคำนิยามเชิงปฏิบัติการ (Operational Definition) ขององค์ประกอบแต่ละ
ตัวภายใต้ปัจจัยที่ศึกษา (ตัวแปรสังเกตได้) ที่สอดคล้องกับบริบทงานวิจัยในครั้งนี้ และนำมาสร้างเป็น
ข้อคำถามให้ครอบคลุมคำนิยามท่ีกำหนดไว้ดังตารางที่ 4.2 โดยในส่วนนี้มีจำนวนข้อคำถาม 55 ข้อ 
 
ตารางท่ี 4.1 
สรุปภาพรวมของแบบสอบถาม 

คำถาม / ปัจจัยที่ศึกษา จำนวนข้อ 

ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 11 

ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีศึกษา 55 
ปัจจัยทัศนคติต่อสุขภาพและสิ่งแวดล้อม  

(Health and Environmental Attitude) 
8 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว 
(Green Marketing Mix 4Es) 

12 

ปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐ 
(Government Support) 

4 

ปัจจัยคุณลักษณะของนวัตกรรมการเงินสีเขียว 
(Green Financial Innovation Attributes) 

13 

ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว 
(Green Product Awareness) 

6 

ปัจจัยความตั้งใจซื้อสีเขียว 
(Green Purchase Intention) 

5 

ปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืน 
(Sustainable Behavior) 

7 

รวมทั้งหมด 66 
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ตารางท่ี 4.2 
รายละเอียดการพัฒนาข้อคำถามในส่วนที่ 2 ของแบบสอบถาม 

องค์ประกอบของปัจจัย 
(ตัวแปรสังเกตได้) 

คำนิยามเชิงปฏิบัติการ ข้อคำถาม 

ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Health and Environmental Attitude) 

ความรู้ความเข้าใจ 
(Knowledge) 

การเข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับสุขภาพและสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภค เช่น ปัญหาสุขภาพ ปัญหาสิ่งแวดล้อม 
การแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม และการดูแลป้องกัน
ปัญหาสุขภาพ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจบริโภค
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 

1. ท่านเข้าใจถึงปัญหาและผลกระทบด้านสุขภาพที่เกิดขึ้นในปัจจุบันต่อท่าน
และบุคคลรอบข้าง 

2. ท่านเข้าใจถึงแนวทางการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสุขภาพ 

3. ท่านเข้าใจถึงปัญหาและผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นในปัจจุบันต่อ
ท่านและบุคคลรอบข้าง 

4. ท่านเข้าใจถึงแนวทางการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 
ความรู้สึกกังวล 
(Concern) 

การแสดงความรู้สึกกังวลต่อปัญหาสุขภาพและ
สิ่งแวดล้อม รวมถึงความต้องการมีส่วนร่วมใน 
การแก้ไขและป้องกันปัญหาและผลกระทบที่อาจ
เกิดข้ึน 

5. ท่านรู้สึกกังวลในปัญหาและผลกระทบด้านสุขภาพที่อาจเกิดข้ึนต่อท่าน
และบุคคลรอบข้าง 

6. ท่านต้องการมีส่วนร่วมในการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสุขภาพ 

7. ท่านรู้สึกกังวลในปัญหาและผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดข้ึนในปัจจุบัน 

8. ท่านต้องการมีส่วนร่วมในการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 
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ตารางท่ี 4.2 
รายละเอียดการพัฒนาข้อคำถามในส่วนที่ 2 ของแบบสอบถาม (ต่อ) 

องค์ประกอบของปัจจัย 
(ตัวแปรสังเกตได้) 

คำนิยามเชิงปฏิบัติการ ข้อคำถาม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Marketing Mix 4Es) 

การสร้างประสบการณ์ 
(Experience) 

การที่ผู้ประกอบธุรกิจนำเสนอประสบการณ์ที่ดี
ของผลิตภัณฑ์สีเขียวด้วยการนำเสนอประสบการณ์
ที่แปลกใหม่ ความหลากหลาย และความปลอดภัย 

9. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจุบันมีความปลอดภัย ไม่เป็น
อันตรายต่อท่าน บุคคลรอบข้างและสิ่งแวดล้อม 

10. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจุบันมีความหลากหลายให้ท่าน 
ได้เลือกซ้ือหรือใช้ผลิตภัณฑ์ 

11. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจุบันสร้างประสบการณ์ท่ีแปลก
ใหม่ให้แก่ท่าน 

การแลกเปลี่ยนคุณค่า 
(Exchange) 

การที่ผู้ประกอบธุรกิจนำเสนอคุณค่าของผลิตภัณฑ์
สีเขียว (ที่ไม่ใช่เพียงแค่ต้นทุนหรือราคา) เช่น 
ความรู้สึกการมีส่วนร่วม ประโยชน์ที่จะได้รับ เพ่ือ
แลกเปลี่ยนกับคุณค่าที่ผู้บริโภคจะมอบให้กลับมา 

12. ท่านคิดว่าการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความคุ้มค่ากับสิ่งที่ท่านแลกเปลี่ยน
ไป เช่น เงินและข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ 

13. ท่านคิดว่าการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวทำให้ท่านและบุคคลรอบข้างได้รับ
ประโยชน์มากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

14. ท่านคิดว่าการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวทำให้ท่านรู้สึกมีส่วนร่วมในการป้องกัน
และแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 
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ตารางท่ี 4.2 
รายละเอียดการพัฒนาข้อคำถามในส่วนที่ 2 ของแบบสอบถาม (ต่อ) 

องค์ประกอบของปัจจัย 
(ตัวแปรสังเกตได้) 

คำนิยามเชิงปฏิบัติการ ข้อคำถาม 

การตอบสนองในทุกที่ 
(Everyplace) 

การที่ผู้ประกอบธุรกิจนำเสนอผลิตภัณฑ์สีเขียวต่อ
ผู้บริโภคผ่านช่องทางทั้งออฟไลน์ (เช่น หน้าร้าน 
และซูเปอร์มาร์เก็ต) และออนไลน์ (เช่น โซเชียล
มีเดีย และแพลตฟอร์ม e-Commerce) เพ่ือให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้ในทุกที่
และทุกเวลาตามที่ผู้บริโภคต้องการ 

15. ท่านคิดว่าช่องทางในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความหลากหลาย เช่น 
หน้าร้าน ซูเปอร์มาร์เก็ต เว็บไซต์ร้านค้า Social Media และ
แพลตฟอร์ม e-Commerce 

16. ท่านคิดว่าช่องทางในการติดต่อสอบถามข้อมูลผลิตภัณฑ์สีเขียวมี 
ความหลากหลาย เช่น หน้าร้าน หมายเลขโทรศัพท์ อีเมล เว็บไซต์
ร้านค้า Social Media และแพลตฟอร์ม e-Commerce 

การสร้างสาวก 
(Evangelism) 

การที่ผู้ประกอบธุรกิจสร้างให้ผู้บริโภคเกิด 
ความหลงใหล/ความผูกพัน และความเชื่อมั่นใน
ผลิตภัณฑ์สีเขียวของตนเอง จนผู้บริโภคกลายมา
เป็นสาวกและยินดีที่จะบอกต่อหรือชักชวนให้ผู้อ่ืน
เข้ามาซื้อหรือทดลองใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว ซึ่งเหมือน
เป็นการแบ่งปันประสบการณ์หรือเรื่องราวของ
ผลิตภัณฑ์แก่ผู้อื่นด้วยความสมัครใจ 

17. ท่านหลงใหลในการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

18. ท่านเชื่อมั่นว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวสามารถสร้างประสบการณ์และมี
คุณประโยชน์ตรงกับที่ผู้ประกอบธุรกิจกล่าวอ้างไว้ 

19. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว เนื่องจากมีบุคคลรอบข้าง (เช่น ครอบครัว 
ญาติพ่ีน้องและเพ่ือน) แนะนำหรือชักชวนให้ใช้ 

20. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว เนื่องจากมีบุคคลที่มีชื่อเสียง (เช่น ดารา
นักแสดงและ Influencer) แนะนำหรือชักชวนให้ใช้ 
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ตารางท่ี 4.2 
รายละเอียดการพัฒนาข้อคำถามในส่วนที่ 2 ของแบบสอบถาม (ต่อ) 

องค์ประกอบของปัจจัย 
(ตัวแปรสังเกตได้) 

คำนิยามเชิงปฏิบัติการ ข้อคำถาม 

ปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐ (Government Support) 

นโยบาย 
(Policy) 

นโยบายของภาครัฐ รวมถึงกฎหมายกฎระเบียบ 
ที่เอ้ือต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์สีเขียว และส่งเสริม
ให้ประชาชน (ผู้บริโภค) ปรับเปลี่ยนมาใช้
ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

21. ท่านคิดว่าภาครัฐมีนโยบายที่เพียงพอในการสนับสนุนให้ประชาชนใช้
ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

22. ท่านคิดว่าภาครัฐมีกฎหมายกฎระเบียบที่เอ้ือต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
สีเขียว 

มาตรการจูงใจ 
(Incentive) 

มาตรการของภาครัฐมีความจูงใจเพียงพอที่จะ
สนับสนุนให้ประชาชน (ผู้บริโภค) ใช้ผลิตภัณฑ์ 
สีเขียว เช่น มาตรการที่ทำให้ราคาผลิตภัณฑ์สีเขียว
ถูกลง มาตรการและสิทธิประโยชน์ทางภาษี 

23. ท่านคิดว่าภาครัฐมีมาตรการจูงใจด้านภาษีที่เพียงพอให้ประชาชนใช้
ผลิตภัณฑ์สีเขียว เช่น มาตรการลดหย่อนภาษี 

24. ท่านคิดว่าภาครัฐมีมาตรการจูงใจด้านราคาท่ีเพียงพอให้ประชาชนใช้
ผลิตภัณฑ์สีเขียว เช่น การสนับสนุนให้ราคาถูกลง 
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ตารางท่ี 4.2 
รายละเอียดการพัฒนาข้อคำถามในส่วนที่ 2 ของแบบสอบถาม (ต่อ) 

องค์ประกอบของปัจจัย 
(ตัวแปรสังเกตได้) 

คำนิยามเชิงปฏิบัติการ ข้อคำถาม 

ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว (Green Financial Innovation Attributes) 

ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 
(Relative Advantage) 

นวัตกรรมการเงินสีเขียวควรสร้างประโยชน์หรือ
คุณค่าแก่ผู้ใช้งานเพ่ิมเติม เช่น การได้เห็นข้อมูล
ปริมาณก๊าซเรือนกระจกจากการใช้จ่ายที่ชัดเจน 
และข้อมูลเหล่านั้นถูกนำไปใช้พิจารณาการเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์ทางการเงินอ่ืน ๆ และได้รับสิทธิ
ประโยชน์จากการเข้าร่วมใช้นวัตกรรมการเงิน 

25. ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) จะช่วยให้ท่านเห็นข้อมูลปริมาณก๊าซเรือนกระจกของสินค้า
และบริการที่ท่านซื้อได้อย่างชัดเจน 

26. ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) จะช่วยให้ท่านเข้าถึงผลิตภัณฑ์ทางการเงินอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น 
เงินกู้อัตราดอกเบี้ยต่ำเพ่ือการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (เช่น รถยนต์ไฟฟ้า 
แผงโซลาร์เซลล์) 

27. ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) จะช่วยให้ท่านได้รับสิทธิประโยชน์และรายการส่งเสริม
การตลาดอื่น ๆ เพ่ิมเติม เช่น การสะสมเป็นแต้มคะแนนเพ่ือแลกของ
รางวัล ส่วนลดการใช้จ่าย เงินคืน 
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ตารางท่ี 4.2 
รายละเอียดการพัฒนาข้อคำถามในส่วนที่ 2 ของแบบสอบถาม (ต่อ) 

องค์ประกอบของปัจจัย 
(ตัวแปรสังเกตได้) 

คำนิยามเชิงปฏิบัติการ ข้อคำถาม 

ความเข้ากันได้ 
(Compatibility) 

นวัตกรรมการเงินสีเขียวควรมีรูปแบบที่สอดคล้อง
กับวิถีการดำเนินชีวิตของผู้ใช้งาน เช่น การผสม 
ผสานเข้ากับผลิตภัณฑ์ทางการเงินแบบเดิม 
ความเหมาะสมต่อบุคคลในสังคม 

28. ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) 
ต้องผสมผสานเข้ากับผลิตภัณฑ์การชำระเงินที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบัน เช่น 
Mobile Banking บัตรเดบิต บัตรเครดิต e-Wallet 

29. ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) 
ต้องมีการใช้งานที่เหมาะสมกับบุคคลทุกวัยในสังคม 

ความยุ่งยากซับซ้อน 
(Complexity) 

นวัตกรรมการเงินสีเขียวควรมีรูปแบบที่เป็นมิตร
กับผู้ใช้งาน (User-friendly) เช่น เรียนรู้การใช้งาน
ได้ด้วยตนเอง ขั้นตอนการใช้งานไม่ยุ่งยากซับซ้อน 
และเนื้อหาข้อมูลทำความเข้าใจได้ง่าย 

30. ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) 
ต้องสามารถเรียนรู้และทำความเข้าใจในการใช้งานได้ด้วยตนเอง 

31. ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) 
ต้องมีขั้นตอนการใช้งานที่ง่ายและไม่ซับซ้อน 

32. ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) 
ต้องแสดงข้อมูลที่ท่านสามารถทำความเข้าใจง่าย ไม่ต้องตีความซับซ้อน 
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ตารางท่ี 4.2 
รายละเอียดการพัฒนาข้อคำถามในส่วนที่ 2 ของแบบสอบถาม (ต่อ) 

องค์ประกอบของปัจจัย 
(ตัวแปรสังเกตได้) 

คำนิยามเชิงปฏิบัติการ ข้อคำถาม 

การทดลองใช้ 
(Trialability) 

นวัตกรรมการเงินสีเขียวควรมีให้ผู้ใช้งานทดลอง
ใช้งานเพื่อเรียนรู้และทำความเข้าใจในขั้นตอน 
การใช้งานและฟังก์ชันต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง และ
สามารถยกเลิกการใช้งานได้ตลอดเวลา อีกทั้ง 
การใช้งานนวัตกรรมควรเป็นการใช้งานด้วย 
ความสมัครใจของผู้ใช้งานเอง 

33. ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) 
ต้องสามารถให้ทดลองใช้งานเพ่ือเรียนรู้และทำความเข้าใจในขั้นตอน
การใช้งานและฟังกช์ันต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง 

34. ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) 
ต้องสามารถให้ยกเลิกการใช้งานได้ตลอดเวลา เมื่อท่านประสงค์ยกเลิก
การใช้งาน 

35. ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) ต้องเป็นไปด้วยความยินยอมและสมัครใจใช้งานด้วยตนเอง 

การสังเกตเห็นผล 
(Observability) 

นวัตกรรมการเงินสีเขียวควรทำให้ผู้ใช้งานและ
สังคมรอบข้างเห็นผลลัพธ์หรือความเปลี่ยนแปลง
ที่เกิดจากการใช้นวัตกรรมได้อย่างชัดเจน เช่น 
ผู้ใช้งานมีพฤติกรรมที่ใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมมากข้ึน 

36. ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) จะช่วยให้ท่านปรับเปลี่ยนพฤติกรรมโดยหันมาใช้ผลิตภัณฑ์ 
สีเขียวในสัดส่วนที่เพ่ิมข้ึนจากเดิม 

37. ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) จะช่วยให้บุคคลรอบตัวท่านในสังคมเห็นการเปลี่ยนพฤติกรรม
ของท่านที่หันมาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวในสัดส่วนที่เพ่ิมข้ึนจากเดิม 

 

Ref. code: 25656323030624TGW



109 

 

ตารางท่ี 4.2 
รายละเอียดการพัฒนาข้อคำถามในส่วนที่ 2 ของแบบสอบถาม (ต่อ) 

องค์ประกอบของปัจจัย 
(ตัวแปรสังเกตได้) 

คำนิยามเชิงปฏิบัติการ ข้อคำถาม 

ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product Awareness) 
การรู้จัก 
(Recognition) 

การตระหนักรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์สีเขียวของ
ผู้บริโภค เช่น การช่วยลดปัญหาและผลกระทบ
ด้านสุขภาพและด้านสิ่งแวดล้อม ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีให้เลือกซ้ือหรือใช้ และ
ความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์สีเขียวและ
ผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

38. ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวช่วยลดปัญหาและผลกระทบด้าน
สุขภาพของท่านและบุคคลรอบข้าง 

39. ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวช่วยลดปัญหาและผลกระทบด้าน
สิ่งแวดล้อม 

40. ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความหลากหลายให้ท่านได้เลือกซ้ือ
หรือใช้ผลิตภัณฑ์ 

41. ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวให้ประสบการณ์ที่แปลกใหม่ แตกต่าง
จากผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

การจดจำ 
(Recollection) 

การนึกถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคเม่ือได้รับ
แรงกระตุ้นจากสถานการณ์หรือเหตุการณ์ใด ๆ 
ก็ตาม เช่น เมื่อเกิดความต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
เมื่อได้รับรู้ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม 

42. เมื่อท่านต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นลำดับ
แรก 

43. เมื่อท่านได้ทราบข่าวที่เกี่ยวกับประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม ท่านจะนึกถึง
ผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นลำดับแรก 
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ตารางท่ี 4.2 
รายละเอียดการพัฒนาข้อคำถามในส่วนที่ 2 ของแบบสอบถาม (ต่อ) 

องค์ประกอบของปัจจัย 
(ตัวแปรสังเกตได้) 

คำนิยามเชิงปฏิบัติการ ข้อคำถาม 

ปัจจัยความตั้งใจซื้อสีเขียว (Green Purchase Intention) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) 

การแสดงออกถึงแนวโน้มหรือความเป็นไปได้ที่
ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว 

44. ท่านวางแผนที่จะเปลี่ยนจากการใช้ผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่ท่านใช้อยู่มาเป็น
ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

45. คุณค่าของผลิตภัณฑ์สีเขียวทำให้ท่านมีความคิดที่จะใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว
ในอนาคต 

46. ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวในการซื้อครั้งต่อไป 

ความเต็มใจที่จะจ่าย 
(Willingness to Pay) 

ความเต็มใจของผู้บริโภคที่จะสละบางสิ่งบางอย่าง
ทั้งท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ เช่น เงินและ
ทรัพย์สินอื่น ๆ ที่มีอยู่ ระยะเวลาในการค้นหาและ
เข้าถึงผลิตภัณฑ์สีเขียว เพ่ือแลกกับการได้บริโภค
ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่ตนเองต้องการ 

47. ท่านมีความเต็มใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวในราคาที่สูงกว่าผลิตภัณฑ์
ทั่วไป 

48. ท่านมีความเต็มใจที่จะสละเวลาหรือใช้เวลาเพิ่มขึ้นในการค้นหาและ
เข้าถึงผลิตภัณฑ์สีเขียว 
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ตารางท่ี 4.2 
รายละเอียดการพัฒนาข้อคำถามในส่วนที่ 2 ของแบบสอบถาม (ต่อ) 

องค์ประกอบของปัจจัย 
(ตัวแปรสังเกตได้) 

คำนิยามเชิงปฏิบัติการ ข้อคำถาม 

ปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืน (Sustainable Behavior) 

พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์สีเขียว 
(Green Purchase 
Behavior) 

การแสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว
อยู่เสมอ การปรับเปลี่ยนและหันมาบริโภค
ผลิตภัณฑ์สีเขียวทดแทนผลิตภัณฑ์ทั่วไป และการ
แนะนำบอกต่อคนรู้จักหรือคนรอบข้างให้หันมา
บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว 

49. ท่านยินดีที่จะใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวมากขึ้น ทดแทนการใช้ผลิตภัณฑ์ทั่วไป
ที่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม 

50. ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวอยู่เสมอ 

51. ท่านยินดีแนะนำและชักชวนบุคคลรอบข้างของท่าน (เช่น ครอบครัว 
ญาติพ่ีน้องและเพ่ือน) ให้หันมาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

52. ท่านยินดีแบ่งปันประสบการณ์ (รีวิว) การใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวของท่าน
แก่บุคคลอ่ืนทั้งที่ท่านรู้จักและไม่รู้จัก 
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ตารางท่ี 4.2 
รายละเอียดการพัฒนาข้อคำถามในส่วนที่ 2 ของแบบสอบถาม (ต่อ) 

องค์ประกอบของปัจจัย 
(ตัวแปรสังเกตได้) 

คำนิยามเชิงปฏิบัติการ ข้อคำถาม 

พฤติกรรมการลดขยะ 
2R1U 
(2R1U Behavior) 

การลดขยะจากกิจกรรมต่าง ๆ ในวิถีชีวิตตาม
หลักการพื้นฐาน ได้แก่ การใช้น้อยหรือลดการใช้ 
(Reduce) การใช้ซ้ำ (Reuse) และการนำกลับมา
ใช้ใหม่โดยไม่ผ่านการแปรรูปทางอุตสาหกรรม 
(Upcycle) 

53. ท่านจะใช้ผลิตภัณฑ์เท่าท่ีจำเป็น ลดการใช้อย่างฟุ่มเฟือย เช่น  
การหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑ์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์ฟุ่มเฟือย การใช้ผลิตภัณฑ์ 
ชนิดเติม (Refill) 

54. ท่านจะใช้ผลิตภัณฑ์ซ้ำหลาย ๆ ครั้งก่อนที่จะทิ้ง เพ่ือให้เกิดความคุ้มค่า
มากที่สุด เช่น การใช้บรรจุภัณฑ์/ถุงผ้าซ้ำจนกว่าจะหมดประสิทธิภาพ
การใช้งาน 

55. ท่านจะประดิษฐ์และดัดแปลง (DIY) ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช้แล้ว มาเป็น
ผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือนำไปใช้ประโยชน์อย่างอ่ืน เช่น การประดิษฐ์กระเป๋า
จากป้ายไวนิล แจกันจากขวดพลาสติก 
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4.1.1.3 การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content 
Validity) 

จากการนำแบบสอบถามส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลระดับความคิดเห็น
ต่อปัจจัยที่ศึกษาทั้งหมดจำนวน 55 ข้อที่ได้พัฒนาข้อคำถามเสร็จเรียบร้อยแล้ว ไปให้คณะผู้เชี่ยวชาญ
ประเมินความสอดคล้องของข้อคำถามกับตัวแปรสังเกตได้และวัตถุประสงค์ของงานวิจัยเพื่อคำนวณ
ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence หรือ IOC) ของข้อคำถามแต่ละข้อ 
พบว่าข้อคำถามโดยส่วนใหญ่จำนวน 52 ข้อมีผลการประเมินค่า IOC เท่ากับ 1 และข้อคำถามอีก
จำนวน 3 ข้อ (ได้แก่ ข้อคำถามที่ 6 9 และ 37) มีผลการประเมินค่า IOC เท่ากับ 0.857 ดังตารางที่ 4.3 
ซ่ึงตามเกณฑ์ท่ีกำหนดไว้ ค่า IOC ที่มากกว่าหรือเท่ากับ 0.50 จะถือว่ายอมรับได้ (สุรพงษ์ คงสัตย์ และ 
ธีรชาติ ธรรมวงค์, 2558) นั่นคือ ข้อคำถามในส่วนที่ 2 ของแบบสอบถามทุกข้อมีความเที่ยงตรงเชิง
เนื้อหาโดยสอดคล้องกับตัวแปรสังเกตได้และวัตถุประสงค์ของงานวิจัยครั้งนี้ และสามารถนำไปใช้เก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเบื้องต้นเพื่อทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามต่อไปได้ 
สำหรับรายละเอียดผลการประเมินของคณะผู้เชี่ยวชาญแสดงในภาคผนวก ก 

 
ตารางท่ี 4.3 
ผลการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามในส่วนที่ 2 

ข้อ ข้อคำถาม ค่า IOC การแปลผล 
ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Health and Environmental Attitude) 

    ความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) 

1 
ท่านเข้าใจถึงปัญหาและผลกระทบด้านสุขภาพที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน
ต่อท่านและบุคคลรอบข้าง 

1 สอดคล้อง 

2 ท่านเข้าใจถึงแนวทางการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสุขภาพ 1 สอดคล้อง 

3 
ท่านเข้าใจถึงปัญหาและผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นใน
ปัจจุบันต่อท่านและบุคคลรอบข้าง 

1 สอดคล้อง 

4 ท่านเข้าใจถึงแนวทางการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 1 สอดคล้อง 

    ความรู้สึกกังวล (Concern) 

5 
ท่านรู้สึกกังวลในปัญหาและผลกระทบด้านสุขภาพท่ีอาจเกิดขึ้น
ต่อท่านและบุคคลรอบข้าง 

1 สอดคล้อง 

6 ท่านต้องการมีส่วนร่วมในการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสุขภาพ 0.857 สอดคล้อง 
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ตารางท่ี 4.3 
ผลการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามในส่วนที่ 2 (ต่อ) 

ข้อ ข้อคำถาม ค่า IOC การแปลผล 

7 
ท่านรู้สึกกังวลในปัญหาและผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้น
ในปัจจุบัน 

1 สอดคล้อง 

8 
ท่านต้องการมีส่วนร่วมในการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อม 

1 สอดคล้อง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Marketing Mix 4Es) 

    การสร้างประสบการณ์ (Experience) 

9 
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจุบันมีความปลอดภัย 
ไม่เป็นอันตรายต่อท่าน บุคคลรอบข้างและสิ่งแวดล้อม 

0.857 สอดคล้อง 

10 
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจุบันมีความหลากหลาย
ให้ท่านได้เลือกซ้ือหรือใช้ผลิตภัณฑ์ 

1 สอดคล้อง 

11 
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจุบันสร้างประสบการณ์ 
ที่แปลกใหม่ให้แก่ท่าน 

1 สอดคล้อง 

    การแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) 

12 
ท่านคิดว่าการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความคุ้มค่ากับสิ่งที่ท่าน
แลกเปลี่ยนไป เช่น เงินและข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ 

1 สอดคล้อง 

13 
ท่านคิดว่าการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวทำให้ท่านและบุคคลรอบข้าง
ได้รับประโยชน์มากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

1 สอดคล้อง 

14 
ท่านคิดว่าการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวทำให้ท่านรู้สึกมีส่วนร่วมใน 
การป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 

1 สอดคล้อง 

    การตอบสนองในทุกที่ (Everyplace) 

15 
ท่านคิดว่าช่องทางในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความหลากหลาย 
เช่น หน้าร้าน ซูเปอร์มาร์เก็ต เว็บไซต์ร้านค้า Social Media 
และแพลตฟอร์ม e-Commerce 

1 สอดคล้อง 

16 
ท่านคิดว่าช่องทางในการติดต่อสอบถามข้อมูลผลิตภัณฑ์สีเขียวมี
ความหลากหลาย เช่น หน้าร้าน หมายเลขโทรศัพท์ อีเมล 
เว็บไซต์ร้านค้า Social Media และแพลตฟอร์ม e-Commerce 

1 สอดคล้อง 
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ตารางท่ี 4.3 
ผลการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามในส่วนที่ 2 (ต่อ) 

ข้อ ข้อคำถาม ค่า IOC การแปลผล 
    การสร้างสาวก (Evangelism) 
17 ท่านหลงใหลในการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 1 สอดคล้อง 

18 
ท่านเชื่อมั่นว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวสามารถสร้างประสบการณ์และ 
มีคุณประโยชน์ตรงกับที่ผู้ประกอบธุรกิจกล่าวอ้างไว้ 

1 สอดคล้อง 

19 
ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว เนื่องจากมีบุคคลรอบข้าง (เช่น 
ครอบครัว ญาติพ่ีน้องและเพ่ือน) แนะนำหรือชักชวนให้ใช้ 

1 สอดคล้อง 

20 
ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว เนื่องจากมีบุคคลที่มีชื่อเสียง (เช่น 
ดารานักแสดงและ Influencer) แนะนำหรือชักชวนให้ใช้ 

1 สอดคล้อง 

ปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐ (Government Support) 

    นโยบาย (Policy) 

21 
ท่านคิดว่าภาครัฐมีนโยบายที่เพียงพอในการสนับสนุนให้
ประชาชนใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

1 สอดคล้อง 

22 
ท่านคิดว่าภาครัฐมีกฎหมายกฎระเบียบที่เอ้ือต่อการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

1 สอดคล้อง 

    มาตรการจูงใจ (Incentive) 

23 
ท่านคิดว่าภาครัฐมีมาตรการจูงใจด้านภาษีท่ีเพียงพอให้
ประชาชนใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว เช่น มาตรการลดหย่อนภาษี 

1 สอดคล้อง 

24 
ท่านคิดว่าภาครัฐมีมาตรการจูงใจด้านราคาที่เพียงพอให้
ประชาชนใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว เช่น การสนับสนุนให้ราคาถูกลง 

1 สอดคล้อง 

ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว (Green Financial Innovation Attributes) 
    ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) 

25 
ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย 
(Carbon Tracking) จะช่วยให้ท่านเห็นข้อมูลปริมาณก๊าซเรือน
กระจกของสินค้าและบริการที่ท่านซื้อได้อย่างชัดเจน 

1 สอดคล้อง 
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ตารางท่ี 4.3 
ผลการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามในส่วนที่ 2 (ต่อ) 

ข้อ ข้อคำถาม ค่า IOC การแปลผล 

26 

ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย 
(Carbon Tracking) จะช่วยให้ท่านเข้าถึงผลิตภัณฑ์ทางการเงิน
อ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น เงินกู้อัตราดอกเบี้ยต่ำเพ่ือการซื้อผลิตภัณฑ์
สีเขียว (เช่น รถยนต์ไฟฟ้า แผงโซลาร์เซลล์) 

1 สอดคล้อง 

27 

ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย 
(Carbon Tracking) จะช่วยให้ท่านได้รับสิทธิประโยชน์และ
รายการส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น การสะสมเป็นแต้ม
คะแนนเพ่ือแลกของรางวัล ส่วนลดการใช้จ่าย เงินคืน 

1 สอดคล้อง 

    ความเข้ากันได้ (Compatibility) 

28 

ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) ต้องผสมผสานเข้ากับผลิตภัณฑ์การชำระเงินที่ท่านใช้
อยู่ในปัจจุบัน เช่น Mobile Banking บัตรเดบิต บัตรเครดิต 
e-Wallet 

1 สอดคล้อง 

29 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) ต้องมีการใช้งานที่เหมาะสมกับบุคคลทุกวัยในสังคม 

1 สอดคล้อง 

    ความยุ่งยากซับซ้อน (Complexity) 

30 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) ต้องสามารถเรียนรู้และทำความเข้าใจในการใช้งานได้
ด้วยตนเอง 

1 สอดคล้อง 

31 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) ต้องมีข้ันตอนการใช้งานที่ง่ายและไม่ซับซ้อน 

1 สอดคล้อง 

32 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) ต้องแสดงข้อมูลที่ท่านสามารถทำความเข้าใจง่าย 
ไม่ต้องตีความซับซ้อน 

1 สอดคล้อง 
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ตารางท่ี 4.3 
ผลการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามในส่วนที่ 2 (ต่อ) 

ข้อ ข้อคำถาม ค่า IOC การแปลผล 
    การทดลองใช้ (Trialability) 

33 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) ต้องสามารถให้ทดลองใช้งานเพ่ือเรียนรู้และทำ 
ความเข้าใจในขั้นตอนการใช้งานและฟังก์ชันต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

1 สอดคล้อง 

34 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) ต้องสามารถให้ยกเลิกการใช้งานได้ตลอดเวลา 
เมื่อท่านประสงค์ยกเลิกการใช้งาน 

1 สอดคล้อง 

35 
ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย 
(Carbon Tracking) ต้องเป็นไปด้วยความยินยอมและสมัครใจ
ใช้งานด้วยตนเอง 

1 สอดคล้อง 

    การสังเกตเห็นผล (Observability) 

36 
ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย 
(Carbon Tracking) จะช่วยให้ท่านปรับเปลี่ยนพฤติกรรม 
โดยหันมาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวในสัดส่วนที่เพ่ิมข้ึนจากเดิม 

1 สอดคล้อง 

37 

ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย 
(Carbon Tracking) จะช่วยให้บุคคลรอบตัวท่านในสังคมเห็น
การเปลี่ยนพฤติกรรมของท่านที่หันมาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวใน
สัดส่วนที่เพ่ิมข้ึนจากเดิม 

0.857 สอดคล้อง 

ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product Awareness) 

    การรู้จัก (Recognition) 

38 
ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวช่วยลดปัญหาและผลกระทบ
ด้านสุขภาพของท่านและบุคคลรอบข้าง 

1 สอดคล้อง 

39 
ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวช่วยลดปัญหาและผลกระทบ
ด้านสิ่งแวดล้อม 

1 สอดคล้อง 

40 
ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความหลากหลายให้ท่านได้
เลือกซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ 

1 สอดคล้อง 
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ตารางท่ี 4.3 
ผลการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามในส่วนที่ 2 (ต่อ) 

ข้อ ข้อคำถาม ค่า IOC การแปลผล 

41 
ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวให้ประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ 
แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

1 สอดคล้อง 

    การจดจำ (Recollection) 

42 
เมื่อท่านต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็น
ลำดับแรก 

1 สอดคล้อง 

43 
เมื่อท่านได้ทราบข่าวที่เกี่ยวกับประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม ท่านจะ
นึกถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นลำดับแรก 

1 สอดคล้อง 

ปัจจัยความตั้งใจซื้อสีเขียว (Green Purchase Intention) 
    การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

44 
ท่านวางแผนที่จะเปลี่ยนจากการใช้ผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่ท่านใช้อยู่
มาเป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว 

1 สอดคล้อง 

45 
คุณค่าของผลิตภัณฑ์สีเขียวทำให้ท่านมีความคิดที่จะใช้
ผลิตภัณฑ์สีเขียวในอนาคต 

1 สอดคล้อง 

46 ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวในการซื้อครั้งต่อไป 1 สอดคล้อง 

    ความเต็มใจที่จะจ่าย (Willingness to Pay) 

47 
ท่านมีความเต็มใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวในราคาที่สูงกว่า
ผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

1 สอดคล้อง 

48 
ท่านมีความเต็มใจที่จะสละเวลาหรือใช้เวลาเพิ่มข้ึนในการค้นหา
และเข้าถึงผลิตภัณฑ์สีเขียว 

1 สอดคล้อง 

ปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืน (Sustainable Behavior) 
    พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Behavior) 

49 
ท่านยินดีที่จะใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวมากขึ้น ทดแทนการใช้ผลิตภัณฑ์
ทั่วไปที่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม 

1 สอดคล้อง 

50 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวอยู่เสมอ 1 สอดคล้อง 

51 
ท่านยินดีแนะนำและชักชวนบุคคลรอบข้างของท่าน (เช่น 
ครอบครัว ญาติพ่ีน้องและเพ่ือน) ให้หันมาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

1 สอดคล้อง 
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ตารางท่ี 4.3 
ผลการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามในส่วนที่ 2 (ต่อ) 

ข้อ ข้อคำถาม ค่า IOC การแปลผล 

52 
ท่านยินดีแบ่งปันประสบการณ์ (รีวิว) การใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว
ของท่านแก่บุคคลอ่ืนทั้งที่ท่านรู้จักและไม่รู้จัก 

1 สอดคล้อง 

    พฤติกรรมการลดขยะ 2R1U (2R1U Behavior) 

53 
ท่านจะใช้ผลิตภัณฑ์เท่าท่ีจำเป็น ลดการใช้อย่างฟุ่มเฟือย เช่น 
การหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑ์ท่ีใช้บรรจุภัณฑ์ฟุ่มเฟือย การใช้ผลิตภัณฑ์
ชนิดเติม (Refill) 

1 สอดคล้อง 

54 
ท่านจะใช้ผลิตภัณฑ์ซ้ำหลาย ๆ ครั้งก่อนที่จะทิ้ง เพ่ือให้เกิด
ความคุ้มค่ามากท่ีสุด เช่น การใช้บรรจุภัณฑ์/ถุงผ้าซ้ำจนกว่า 
จะหมดประสิทธิภาพการใช้งาน 

1 สอดคล้อง 

55 
ท่านจะประดิษฐ์และดัดแปลง (DIY) ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช้แล้ว  
มาเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือนำไปใช้ประโยชน์อย่างอ่ืน เช่น  
การประดิษฐ์กระเป๋าจากป้ายไวนิล แจกันจากขวดพลาสติก 

1 สอดคล้อง 

 
4.1.1.4 การทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability) 

จากการนำแบบสอบถามส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลระดับความคิดเห็น
ต่อปัจจัยที่ศึกษาทั้งหมดจำนวน 55 ข้อที่ได้พัฒนาข้อคำถามและทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา
(Content Validity) เสร็จเรียบร้อยแล้ว ไปใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเบื้องต้นจำนวน 30 ตัวอย่าง 
เพื่อตรวจสอบความแม่นยำและความเหมาะสมของข้อคำถามโดยคำนวณค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s 
Alpha (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบว่าองค์ประกอบของแต่ละปัจจัย (ตัวแปรสังเกตได้) 
ทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha อยู่ในช่วงระหว่าง 0.75 ถึง 0.98 และปัจจัยที่ศึกษา (ตัวแปร
แฝง) แต่ละตัวมีค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha อยู่ในช่วงระหว่าง 0.80 ถึง 0.97 อีกทั้งในภาพรวม
ของแบบสอบถามส่วนที่ 2 มีค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.969 ดังตารางที่ 4.4 ซึ่ง
ตามเกณฑ์ที่กำหนดไว้ ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ที่มากกว่าหรือเท่ากับ 0.70 จะถือว่า
ยอมรับได้ (Nunnally, 1978) นั่นคอื ข้อคำถามในแต่ละองค์ประกอบของปัจจัยที่ศึกษามีความน่าเชื่อถือ 
เหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา และสามารถนำไปใช้เก็บข้อมูลสำรวจ (Full Survey) จากกลุ่มตัวอย่าง
ต่อไปได ้
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ตารางท่ี 4.4 
ผลการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามในส่วนที่ 2 

ปัจจัย / องค์ประกอบของปัจจัย 
จำนวน

ข้อคำถาม 

ค่าสัมประสิทธิ์ 
Cronbach ‘s 

Alpha 
การแปลผล 

ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม  
(Health and Environmental Attitude) 

8 0.805 ยอมรับ 

ความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) 4 0.804 ยอมรับ 
ความรู้สึกกังวล (Concern) 4 0.828 ยอมรับ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของ
ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Marketing Mix 4Es) 

12 0.901 ยอมรับ 

การสร้างประสบการณ์ (Experience) 3 0.756 ยอมรับ 

การแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) 3 0.840 ยอมรับ 
การตอบสนองในทุกที่ (Everyplace) 2 0.889 ยอมรับ 

การสร้างสาวก (Evangelism) 4 0.853 ยอมรับ 

ปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐ  
(Government Support) 

4 0.968 ยอมรับ 

นโยบาย (Policy) 2 0.974 ยอมรับ 
มาตรการจูงใจ (Incentive) 2 0.975 ยอมรับ 

ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว 
(Green Financial Innovation Attributes) 

13 0.962 ยอมรับ 

ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ  
(Relative Advantage) 

3 0.920 ยอมรับ 

ความเข้ากันได้ (Compatibility) 2 0.918 ยอมรับ 

ความยุ่งยากซับซ้อน (Complexity) 3 0.956 ยอมรับ 

การทดลองใช้ (Trialability) 3 0.914 ยอมรับ 

การสังเกตเห็นผล (Observability) 2 0.903 ยอมรับ 
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ตารางท่ี 4.4 
ผลการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามในส่วนที่ 2 (ต่อ) 

ปัจจัย / องค์ประกอบของปัจจัย 
จำนวน

ข้อคำถาม 

ค่าสัมประสิทธิ์ 
Cronbach ‘s 

Alpha 
การแปลผล 

ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว 
(Green Product Awareness) 

6 0.879 ยอมรับ 

การรู้จัก (Recognition) 4 0.847 ยอมรับ 

การจดจำ (Recollection) 2 0.810 ยอมรับ 

ปัจจัยความตั้งใจซื้อสีเขียว  
(Green Purchase Intention) 

5 0.922 ยอมรับ 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 3 0.927 ยอมรับ 

ความเต็มใจที่จะจ่าย (Willingness to Pay) 2 0.870 ยอมรับ 

ปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืน  
(Sustainable Behavior) 

7 0.899 ยอมรับ 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว  
(Green Purchase Behavior) 

4 0.884 ยอมรับ 

พฤติกรรมการลดขยะ 2R1U  
(2R1U Behavior)  

3 0.851 ยอมรับ 

ภาพรวมของแบบสอบถามส่วนที่ 2 55 0.969 ยอมรับ 

 
4.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสำรวจ (Full Survey) 

หลังจากการพัฒนาและการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและความน่าเชื่อถือ
ของแบบสอบถามดำเนินการเป็นที่เรียบร้อยแล้ว แบบสอบถามถูกนำไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างผ่านช่องทางออนไลน์รูปแบบ Google Forms ในช่วงเดือนกรกฎาคมถึงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 
2565 โดยได้รับแบบสอบถามที่มีข้อมูลครบถ้วนกลับมาจำนวน 500 ตัวอย่าง และนำไปวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดังนี้ 
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4.1.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
4.1.2.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม
จำนวน 500 ตัวอย่าง ดังตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 212 คน 
(ร้อยละ 42.40) มีช่วงอายุระหว่าง 26 ถึง 41 ปี หรืออยู่ในกลุ่ม Gen Y จำนวน 301 คน (ร้อยละ 60.20) 
มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จำนวน 266 คน (ร้อยละ 53.20) อาศัยอยู่ในพื้นที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลในย่านอื่น ๆ ที่ไม่ใช่ย่านศูนย์กลางธุรกิจและย่านศูนย์ราชการ และ
ย่านศูนย์กลางธุรกิจ จำนวน 247 และ 244 คน ตามลำดับ (ร้อยละ 49.40 และ 48.80 ตามลำดับ) 
ทำงานหรือศึกษาอยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลในย่านศูนย์กลางธุรกิจ จำนวน 214 คน 
(ร้อยละ 42.80) มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 285 คน (ร้อยละ 57.00) ทำงานอยู่ใน
ประเภทธุรกิจการผลิต จำนวน 181 คน (ร้อยละ 36.20) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในระดับปานกลาง 
20,001 ถึง 50,000 บาท จำนวน 209 คน (ร้อยละ 41.80) และมีประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว
อยู่ในช่วงระหว่าง 3 ถึง 4 ปี จำนวน 220 คน (ร้อยละ 44.00) สำหรับบริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(e-Payment) ที่กลุ่มตัวอย่างใช้อยู่ในปัจจุบัน ได้แก่ Internet Banking / Mobile Banking จำนวน 
492 คน (ร้อยละ 98.4) บัตรเครดิต จำนวน 390 คน (ร้อยละ 78.00) บัตรเดบิต จำนวน 325 คน 
(ร้อยละ 65.00) และ e-Money / e-Wallet จำนวน 314 คน (ร้อยละ 62.80) และสำหรับผลิตภัณฑ์
สีเขียวทีก่ลุ่มตัวอย่างใช้ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา ได้แก่ ของใช้ในชีวิตประจำวันรักษ์โลก เช่น แปรงสีฟัน
ไม้ไผ่ ช้อนส้อมฟางข้าวสาลี หลอดกระดาษและกล่องข้าวชานอ้อย จำนวน 432 คน (ร้อยละ 86.40) 
สินค้าความงามรักษ์โลก เช่น เครื่องสำอางและสกินแคร์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์กระดาษหรือพลาสติกรีไซเคิล 
และผลิตภัณฑ์ชนิดเติม จำนวน 324 คน (ร้อยละ 64.80) บริการร้านอาหารสีเขียวที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม 
เช่น ร้านอาหารที่ใช้วัสดุอุปกรณ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประหยัดน้ำและไฟฟ้า ลดปริมาณขยะและ
เศษอาหาร และแยกประเภทขยะก่อนนำไปทิ้ง จำนวน 323 คน (ร้อยละ 64.60) สินค้าแฟชั่นรูปแบบ
รีไซเคิลและอัปไซเคิล เช่น กระเป๋าจากป้ายไวนิล รองเท้าจากขวดพลาสติกและเครื่องประดับจากขวด
พลาสติกและขวดแก้ว จำนวน 212 คน (ร้อยละ 42.4.) บริการขนส่งสาธารณะด้วยยานพาหนะไฟฟ้า 
เช่น BTS MRT รถเมล์ไฟฟ้าและรถตุ๊กตุ๊กไฟฟ้า จำนวน 174 คน (ร้อยละ 34.80) บริการโรงแรมสีเขียว
ที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม เช่น โรงแรมทีใ่ช้พลังงานไฟฟ้าโซลาร์เซลล์ ใช้วัสดุอุปกรณ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
และยานพาหนะไฟฟ้า เพิ่มพื้นที่สีเขียว ลดปริมาณขยะ และแยกประเภทขยะและบำบัดของเสียก่อน
นำไปทิ้ง จำนวน 169 คน (ร้อยละ 33.80) สินค้ายานพาหนะไฟฟ้าส่วนตัว เช่น รถยนต์ไฟฟ้าและรถ 
จักรยานยนต์ไฟฟ้า จำนวน 120 คน (ร้อยละ 24.00) และสินค้าประดับตกแต่งบ้านรูปแบบรีไซเคิล
และอัปไซเคิล เช่น โคมไฟจากขวดพลาสติกและกระถางต้นไม้จากฝาขวดพลาสติก จำนวน 112 คน 
(ร้อยละ 22.40)  
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ตารางท่ี 4.5 
ผลการวิเคราะหข์้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลทั่วไป จำนวน ร้อยละ ร้อยละสะสม 

เพศ 
     ชาย 167   33.40 33.40 

     หญิง 212   42.40 75.80 

     LGBTQ+ 121   24.20 100.00 
รวม 500 100.00 - 

อายุ 

     10 - 25 ปี (Gen Z)   79   15.80 15.80 
     26 - 41 ปี (Gen Y) 301   60.20   76.00 

     42 - 57 ปี (Gen X)   75   15.00   91.00 
     58 - 76 ปี (Baby Boomer)   45     9.00 100.00 

รวม 500  100.00 - 

ระดับการศึกษา 
ต่ำกว่าระดับปริญญาตรี 67 13.40 13.40 

ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 266 53.20 66.60 

สูงกว่าระดับปริญญาตรี 167 33.40 100.00 
รวม 500 100.00 - 

สถานที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน 
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล - 

ย่านศูนย์กลางธุรกิจ (เช่น สาทร สีลม สยาม 
ชิดลม เพลินจิต อโศก สุขุมวิท จตุจักร บางซื่อ 
บางนา) 

244 48.80 48.80 

พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล - 
ย่านศูนย์ราชการ (เช่น แจ้งวัฒนะ เกียกกาย 
เสาชิงช้า ราชดำเนินนอก) 

9 1.80 50.60 

พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล - 
ย่านอื่น ๆ 

247 49.40 100.00 

รวม 500 100.00 - 
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ตารางท่ี 4.5 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไป จำนวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

สถานที่ทำงาน / ศึกษาในปัจจุบัน 
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล - 

ย่านศูนย์กลางธุรกิจ (เช่น สาทร สีลม สยาม 
ชิดลม เพลินจิต อโศก สุขุมวิท จตุจักร บางซื่อ 
บางนา) 

214 42.80 42.80 

พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล - 
ย่านศูนย์ราชการ (เช่น แจ้งวัฒนะ เกียกกาย 
เสาชิงช้า ราชดำเนินนอก) 

40 8.00 50.80 

พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล - 
ย่านอื่น ๆ 

169 33.80 84.60 

นอกพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 77 15.40 100.00 

รวม 500 100.00 - 
อาชีพ 

ข้าราชการ / พนักงานของรัฐ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

124 24.80 24.80 

พนักงานบริษัทเอกชน 285 57.00 81.80 

ธุรกิจส่วนตัว 58 11.60 93.40 
นักเรียน / นักศึกษา 2 0.40 93.80 

อ่ืน ๆ 31 6.20 100.00 

รวม 500 100.00 - 
ประเภทธุรกิจที่ทำงานอยู่ในปัจจุบัน 

ธุรกิจการผลิต 181 36.20 36.20 
ธุรกิจการค้าปลีก - ส่ง 74 14.80 51.00 

ธุรกิจบริการ 124 24.80 75.80 

อ่ืน ๆ  121 24.20 100.00 
รวม 500 100.00 - 
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ตารางท่ี 4.5 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไป จำนวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 64 12.80 12.80 

20,001 - 50,000 บาท 209 41.80 54.60 

50,001 - 100,000 บาท 157 31.40 86.00 
ตั้งแต่ 100,001 บาทขึ้นไป 70 14.00 100.00 

รวม 500 100.00 - 

ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 
น้อยกว่า 1 ปี 28 5.60 5.60 

1 - 2 ปี 97 19.40 25.00 
3 - 4 ปี 220 44.00 69.00 

มากกว่า 4 ปีขึ้นไป 155 31.00 100.00 

รวม 500 100.00 - 
 

ข้อมูลทั่วไป 
จำนวน 

(จาก 500 คน) 
ร้อยละ 

บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน 

Internet Banking / Mobile Banking 492 98.40 
บัตรเดบิต 325 65.00 

บัตรเครดิต 390 78.00 

e-Money / e-Wallet 314 62.80 
ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่ใช้ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 

ของใช้ในชีวิตประจำวันรักษ์โลก (เช่น แปรงสีฟันไม้ไผ่  
ยาสีฟันแบบเม็ด ช้อนส้อมฟางข้าวสาลี แก้วน้ำไม้ไผ่ หลอดดูด
น้ำต้นข้าว หลอดกระดาษ กล่องข้าวชานอ้อย ถุงพลาสติกมัน
สำปะหลัง น้ำยาล้างจานสมุนไพร) 

432 86.40 
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ตารางท่ี 4.5 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไป 
จำนวน 

(จาก 500 คน) 
ร้อยละ 

ผลิตภัณฑ์สเีขียว (ต่อ) 
สินค้าความงามรักษ์โลก (เช่น เครื่องสำอางและสกินแคร์

ที่ปราศจากเม็ดบีดส์ / ใช้บรรจุภัณฑ์กระดาษหรือพลาสติก 
รีไซเคิล / ชนิดเติม (Refill)) 

324 64.80 

สินค้าแฟชั่นรูปแบบรีไซเคิลและอัปไซเคิล (เช่น กระเป๋า
ยางพารา กระเป๋าจากป้ายไวนิลหรือยางในรถมอเตอร์ไซค์ 
เสื้อผ้าจากขวดพลาสติก รองเท้าจากขวดพลาสติก เครื่องประดับ
จากขวดพลาสติกและขวดแก้ว) 

212 42.40 

สินค้าประดับตกแต่งบ้านรูปแบบรีไซเคิลและอัปไซเคิล 
(เช่น โต๊ะจากล้อยางรถยนต์ เก้าอ้ีจากเส้นใยปาล์มหรือพลาสติก 
โคมไฟจากขวดพลาสติก กระถางต้นไม้จากฝาขวดพลาสติก 
ของเล่นจากขวดพลาสติก) 

112 22.40 

สินค้ายานพาหนะไฟฟ้าส่วนตัว (เช่น รถยนต์ไฟฟ้า 
รถจักรยานยนต์ไฟฟ้า รถจักรยานไฟฟ้า)  

120 24.00 

บริการขนส่งสาธารณะด้วยยานพาหนะไฟฟ้า (เช่น BTS 
MRT รถเมล์ไฟฟ้า รถตุ๊กตุ๊กไฟฟ้า รถยนต์ไฟฟ้า เรือไฟฟ้า) 

174 34.80 

บริการร้านอาหารสีเขียวที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม (เช่น ใช้วัสดุ
อุปกรณ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประหยัดน้ำและไฟฟ้า ลด
ปริมาณขยะและเศษอาหาร แยกประเภทขยะก่อนนำไปทิ้ง) 

323 64.60 

บริการโรงแรมสีเขียวที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม (เช่น ใช้พลังงาน
ไฟฟ้าจากโซลาร์เซลล์ ใช้วัสดุอุปกรณ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
และยานพาหนะไฟฟ้า เพิ่มพ้ืนที่สีเขียว ลดปริมาณขยะ แยก
ประเภทขยะและบำบัดของเสียก่อนนำไปทิ้ง) 

169 33.80 
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4.1.2.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีศึกษา 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ศึกษาของกลุ่ม

ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามจำนวน 500 ตัวอย่าง พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของแต่ละข้อคำถาม
โดยส่วนใหญ่อยู่ในช่วงคะแนน 3.41 ถึง 4.20 ของตารางแจกแจงความถี่ 5 ช่วงระดับ หมายความว่า
กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อข้อคำถามโดยส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก ดังตารางที่ 4.6 
 

ตารางท่ี 4.6 
ผลการวิเคราะหข์้อมูลระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ศึกษา 

ข้อ ข้อคำถาม 
ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Health and Environmental Attitude) 
    ความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) 

1 
ท่านเข้าใจถึงปัญหาและผลกระทบด้านสุขภาพ
ที่เกิดขึ้นในปัจจุบันต่อท่านและบุคคลรอบข้าง 

4.15 0.772 มาก 

2 
ท่านเข้าใจถึงแนวทางการป้องกันและแก้ไขปัญหา
ด้านสุขภาพ 

3.91 0.792 มาก 

3 
ท่านเข้าใจถึงปัญหาและผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม
ที่เกิดขึ้นในปัจจุบันต่อท่านและบุคคลรอบข้าง 

4.01 0.807 มาก 

4 
ท่านเข้าใจถึงแนวทางการป้องกันและแก้ไขปัญหา
ด้านสิ่งแวดล้อม 

3.87 0.865 มาก 

    ความรู้สึกกังวล (Concern) 

5 
ท่านรู้สึกกังวลในปัญหาและผลกระทบด้าน
สุขภาพที่อาจเกิดขึ้นต่อท่านและบุคคลรอบข้าง 

4.36 0.681 มากที่สุด 

6 
ท่านต้องการมีส่วนร่วมในการป้องกันและแก้ไข
ปัญหาด้านสุขภาพ 

4.02 0.806 มาก 

7 
ท่านรู้สึกกังวลในปัญหาและผลกระทบด้าน
สิ่งแวดล้อมท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบัน 

4.17 0.783 มาก 

8 
ท่านต้องการมีส่วนร่วมในการป้องกันและแก้ไข
ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 

4.00 0.848 มาก 
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ตารางท่ี 4.6 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ข้อ ข้อคำถาม 
ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Marketing Mix 4Es) 
    การสร้างประสบการณ์ (Experience) 

9 
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจุบันมี
ความปลอดภัย ไม่เป็นอันตรายต่อท่าน บุคคล
รอบข้างและสิ่งแวดล้อม 

3.80 0.941 มาก 

10 
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจุบันมี
ความหลากหลายให้ท่านได้เลือกซ้ือหรือใช้
ผลิตภัณฑ์ 

3.35 1.067 ปานกลาง 

11 
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจุบัน
สร้างประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ให้แก่ท่าน 

3.13 1.175 ปานกลาง 

    การแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) 

12 
ท่านคิดว่าการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความคุ้มค่า
กับสิ่งที่ท่านแลกเปลี่ยนไป เช่น เงินและข้อมูล
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ 

3.56 1.053 มาก 

13 
ท่านคิดว่าการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวทำให้ท่านและ
บุคคลรอบข้างได้รับประโยชน์มากกว่าผลิตภัณฑ์
ทั่วไป 

3.60 1.029 มาก 

14 
ท่านคิดว่าการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวทำให้ท่านรู้สึก
มีส่วนร่วมในการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อม 

3.94 0.979 มาก 

    การตอบสนองในทุกที่ (Everyplace) 

15 

ท่านคิดว่าช่องทางในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมี
ความหลากหลาย เช่น หน้าร้าน ซูเปอร์มาร์เก็ต 
เว็บไซต์ร้านค้า Social Media และแพลตฟอร์ม 
e-Commerce 

3.47 1.052 มาก 
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ตารางท่ี 4.6 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ข้อ ข้อคำถาม 
ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

16 

ท่านคิดว่าช่องทางในการติดต่อสอบถามข้อมูล
ผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความหลากหลาย เช่น หน้า
ร้าน หมายเลขโทรศัพท์ อีเมล เว็บไซต์ร้านค้า 
Social Media และแพลตฟอร์ม e-Commerce 

3.37 1.102 ปานกลาง 

    การสร้างสาวก (Evangelism)     
17 ท่านหลงใหลในการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 2.99 0.908 ปานกลาง 

18 
ท่านเชื่อมั่นว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวสามารถสร้าง
ประสบการณ์และมีคุณประโยชน์ตรงกับที่ 
ผู้ประกอบธุรกิจกล่าวอ้างไว้ 

3.46 0.760 มาก 

19 
ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว เนื่องจากมีบุคคลรอบ
ข้าง (เช่น ครอบครัว ญาติพ่ีน้องและเพ่ือน) 
แนะนำหรือชักชวนให้ใช้ 

3.38 1.089 ปานกลาง 

20 
ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว เนื่องจากมีบุคคลที่มี
ชื่อเสียง (เช่น ดารานักแสดงและ Influencer) 
แนะนำหรือชักชวนให้ใช้ 

2.76 0.983 ปานกลาง 

ปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐ (Government Support) 
    นโยบาย (Policy) 

21 
ท่านคิดว่าภาครัฐมีนโยบายที่เพียงพอใน 
การสนับสนุนให้ประชาชนใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

2.54 1.102 น้อย 

22 
ท่านคิดว่าภาครัฐมีกฎหมายกฎระเบียบที่เอ้ือต่อ
การพัฒนาผลิตภัณฑ์สีเขียว 

2.52 1.110 น้อย 

    มาตรการจูงใจ (Incentive) 

23 
ท่านคิดว่าภาครัฐมีมาตรการจูงใจด้านภาษีท่ี
เพียงพอให้ประชาชนใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว เช่น 
มาตรการลดหย่อนภาษี 

2.30 1.152 น้อย 
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ตารางท่ี 4.6 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ข้อ ข้อคำถาม 
ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

24 
ท่านคิดว่าภาครัฐมีมาตรการจูงใจด้านราคาที่
เพียงพอให้ประชาชนใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว เช่น 
การสนับสนุนให้ราคาถูกลง 

2.38 1.136 น้อย 

ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว (Green Financial Innovation Attributes) 

    ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) 

25 

ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจาก
การใช้จ่าย (Carbon Tracking) จะช่วยให้ท่าน
เห็นข้อมูลปริมาณก๊าซเรือนกระจกของสินค้า
และบริการที่ท่านซื้อได้อย่างชัดเจน 

4.19 0.795 มาก 

26 

ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจาก
การใช้จ่าย (Carbon Tracking) จะช่วยให้ท่าน
เข้าถึงผลิตภัณฑ์ทางการเงินอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น 
เงินกู้อัตราดอกเบี้ยต่ำเพ่ือการซื้อผลิตภัณฑ์สี
เขียว (เช่น รถยนต์ไฟฟ้า แผงโซลาร์เซลล์) 

4.03 0.885 มาก 

27 

ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจาก
การใช้จ่าย (Carbon Tracking) จะช่วยให้ท่าน
ได้รับสิทธิประโยชน์และรายการส่งเสริมการตลาด
อ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น การสะสมเป็นแต้มคะแนน
เพ่ือแลกของรางวัล ส่วนลดการใช้จ่าย เงินคืน 

4.05 0.867 มาก 

    ความเข้ากันได้ (Compatibility) 

28 

ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้
จ่าย (Carbon Tracking) ต้องผสมผสานเข้ากับ
ผลิตภัณฑ์การชำระเงินที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบัน 
เช่น Mobile Banking บัตรเดบิต บัตรเครดิต 
e-Wallet 

4.15 0.779 มาก 
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ตารางท่ี 4.6 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 

ข้อ ข้อคำถาม 
ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

29 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้
จ่าย (Carbon Tracking) ต้องมีการใช้งานที่
เหมาะสมกับบุคคลทุกวัยในสังคม 

4.11 0.868 มาก 

    ความยุ่งยากซับซ้อน (Complexity) 

30 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้
จ่าย (Carbon Tracking) ต้องสามารถเรียนรู้
และทำความเข้าใจในการใช้งานได้ด้วยตนเอง 

4.20 0.792 มาก 

31 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้
จ่าย (Carbon Tracking) ต้องมีข้ันตอนการใช้
งานที่ง่ายและไม่ซับซ้อน 

4.34 0.717 มากที่สุด 

32 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้
จ่าย (Carbon Tracking) ต้องแสดงข้อมูลที่ท่าน
สามารถทำความเข้าใจง่าย ไม่ต้องตีความซับซ้อน 

4.35 0.738 มากที่สุด 

    การทดลองใช้ (Trialability) 

33 

ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้
จ่าย (Carbon Tracking) ต้องสามารถให้ทดลอง
ใช้งานเพื่อเรียนรู้และทำความเข้าใจในขั้นตอน
การใช้งานและฟังก์ชันต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง 

4.21 0.815 มากที่สุด 

34 

ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้
จ่าย (Carbon Tracking) ต้องสามารถให้ยกเลิก
การใช้งานได้ตลอดเวลา เมื่อท่านประสงค์ยกเลิก
การใช้งาน 

4.20 0.785 มาก 

35 
ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจาก
การใช้จ่าย (Carbon Tracking) ต้องเป็นไปด้วย
ความยินยอมและสมัครใจใช้งานด้วยตนเอง 

4.30 0.786 มากที่สุด 
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ตารางท่ี 4.6 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 
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ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

    การสังเกตเห็นผล (Observability) 

36 

ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจาก
การใช้จ่าย (Carbon Tracking) จะช่วยให้ท่าน
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมโดยหันมาใช้ผลิตภัณฑ์ 
สีเขียวในสัดส่วนที่เพ่ิมข้ึนจากเดิม 

3.88 0.838 มาก 

37 

ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจาก
การใช้จ่าย (Carbon Tracking) จะช่วยให้บุคคล
รอบตัวท่านในสังคมเห็นการเปลี่ยนพฤติกรรม
ของท่านที่หันมาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวในสัดส่วนที่
เพ่ิมข้ึนจากเดิม 

3.81 0.879 มาก 

ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product Awareness) 

    การรู้จัก (Recognition) 

38 
ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวช่วยลดปัญหา
และผลกระทบด้านสุขภาพของท่านและบุคคล
รอบข้าง 

3.95 0.854 มาก 

39 
ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวช่วยลดปัญหา
และผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม 

3.83 0.849 มาก 

40 
ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความหลาก 
หลายให้ท่านได้เลือกซ้ือหรือใช้ผลิตภัณฑ์ 

3.77 0.887 มาก 

41 
ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวให้ประสบการณ์
ที่แปลกใหม่ แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

4.00 0.801 มาก 

    การจดจำ (Recollection) 

42 
เมื่อท่านต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ ท่านจะนึกถึง
ผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นลำดับแรก 

3.81 0.934 มาก 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ศึกษา (ต่อ) 
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ระดับความคิดเห็น 
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ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

43 
เมื่อท่านได้ทราบข่าวที่เกี่ยวกับประเด็นด้าน
สิ่งแวดล้อม ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็น
ลำดับแรก 

3.56 1.053 มาก 

ปัจจัยความตั้งใจซื้อสีเขียว (Green Purchase Intention) 

    การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

44 
ท่านวางแผนที่จะเปลี่ยนจากการใช้ผลิตภัณฑ์
ทั่วไปที่ท่านใช้อยู่มาเป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว 

3.71 0.922 มาก 

45 
คุณค่าของผลิตภัณฑ์สีเขียวทำให้ท่านมีความคิด
ที่จะใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวในอนาคต 

3.72 0.903 มาก 

46 
ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวในการซื้อครั้ง
ต่อไป 

3.67 0.909 มาก 

    ความเต็มใจที่จะจ่าย (Willingness to Pay) 

47 
ท่านมีความเต็มใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวใน
ราคาที่สูงกว่าผลิตภัณฑ์ท่ัวไป 

3.15 0.981 ปานกลาง 

48 
ท่านมีความเต็มใจที่จะสละเวลาหรือใช้เวลา
เพ่ิมข้ึนในการค้นหาและเข้าถึงผลิตภัณฑ์สีเขียว 

3.17 1.019 ปานกลาง 

ปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืน (Sustainable Behavior) 
    พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Behavior) 

49 
ท่านยินดีที่จะใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวมากขึ้น ทดแทน
การใช้ผลิตภัณฑ์ท่ัวไปที่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม 

4.14 0.804 มาก 

50 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวอยู่เสมอ 3.42 1.074 มาก 

51 
ท่านยินดีแนะนำและชักชวนบุคคลรอบข้างของ
ท่าน (เช่น ครอบครัว ญาติพ่ีน้องและเพ่ือน) ให้
หันมาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

3.85 0.877 มาก 
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ระดับ 

52 
ท่านยินดีแบ่งปันประสบการณ์ (รีวิว) การใช้
ผลิตภัณฑ์สีเขียวของท่านแก่บุคคลอื่นทั้งท่ีท่าน
รู้จักและไม่รู้จัก 

3.87 0.882 มาก 

    พฤติกรรมการลดขยะ 2R1U (2R1U Behavior) 

53 
ท่านจะใช้ผลิตภัณฑ์เท่าท่ีจำเป็น ลดการใช้อย่าง
ฟุ่มเฟือย เช่น การหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑ์ท่ีใช้บรรจุ
ภัณฑ์ฟุ่มเฟือย การใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดเติม (Refill) 

4.16 0.801 มาก 

54 

ท่านจะใช้ผลิตภัณฑ์ซ้ำหลาย ๆ ครั้งก่อนที่จะทิ้ง 
เพ่ือให้เกิดความคุ้มค่ามากท่ีสุด เช่น การใช้
บรรจุภัณฑ์/ถุงผ้าซ้ำจนกว่าจะหมดประสิทธิภาพ
การใช้งาน 

4.21 0.798 มากที่สุด 

55 

ท่านจะประดิษฐ์และดัดแปลง (DIY) ผลิตภัณฑ์
ที่ไม่ใช้แล้ว มาเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือนำไปใช้
ประโยชน์อย่างอ่ืน เช่น การประดิษฐ์กระเป๋า
จากป้ายไวนิล แจกันจากขวดพลาสติก 

3.58 1.003 มาก 

 
4.1.2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

4.1.2.2.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor 
Analysis หรือ EFA) 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (EFA) ในครั้งนี้ใช้วิธีการสกัด
องค์ประกอบ (Extraction) ด้วยวิธี Principal Components และการหมุนแกน (Rotation) ด้วยวิธี 
Varimax โดยกำหนดเกณฑ์การทดสอบความเหมาะสมของข้อมูลว่ามีความเพียงพอต่อการใช้วิธี EFA 
ด้วยสถิติทดสอบ ได้แก่ 
  (1) สถิติทดสอบ Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) 
ควรมากกว่าหรือเท่ากับ 0.50 (Field, 2017) และ 
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  (2) สถิติทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity ควรมีค่า p-value (Sig.) น้อยกว่า
ระดับนัยสำคัญ 0.05 (Hair et al., 2010)  
และกำหนดเกณฑ์การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Common Factor) ได้แก่ 
  (1) สถิติความแปรปรวนสะสม (Cumulative Percentage of Variance Explained) 
ใช้วัดความสามารถในการอธิบายขององค์ประกอบใหม่ต่อองค์ประกอบโดยรวม ควรมากกว่าหรือเท่ากับ
ร้อยละ 60.00 ซึ่งจะถือว่ามีความเพียงพอ (Hair et al., 2010) 
  (2) สถิติความร่วมกัน (Communalities) ใช้วัดความสามารถของตัวแปรในการอธิบาย
องค์ประกอบร่วม ควรมากกว่าหรือเท่ากับ 0.50 ซึ่งจะถือว่ามีความเพียงพอ (Hair et al., 2010) และ 
  (3) สถิติน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ใช้แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปร
กับกลุ่มองค์ประกอบ ควรมากกว่าหรือเท่ากับ 0.50 ซึ่งถือว่ามีนัยสำคัญในทางปฏิบัติ (Hair et al., 2010) 
โดยสถิติน้ำหนักองค์ประกอบถูกนำไปใช้เป็นเกณฑ์ในการจัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ของตัวแปรด้วย  

สำหรับผลการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูลต่อการใช้วิธี EFA 
และผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม รวมถึงการจัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ของแต่ละปัจจัยเป็นดังนี้ 
  (1) ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Health and Environmental 
Attitude) 

ก่อนการวิเคราะห์ EFA ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม ประกอบด้วย 
2 กลุ่มองค์ประกอบ 8 ตัวแปร (ข้อคำถาม) ได้แก่ กลุ่มด้านความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) มี 4 ตัว
แปร และกลุ่มด้านความรู้สึกกังวล (Concern) มี 4 ตัวแปร  

ภายหลังการวิเคราะห์ EFA ผลการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูล พบว่าข้อมูล
มีความเหมาะสมเพียงพอในการใช้วิธี EFA โดยสถิติทดสอบ KMO มีค่าเท่ากับ 0.55 ซึ่งมากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.50 ตามเกณฑ์ท่ีกำหนด และสถิตทิดสอบ Bartlett’s Test มีค่า p-value (Sig.) เท่ากับ 0.00 
ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยสำคัญที ่0.05 ตามเกณฑ์ที่กำหนด สำหรับผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมและ
จัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ พบว่าปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมสามารถจัดกลุ่มองค์ประกอบ
ใหม่ไดเ้ป็น 2 กลุ่มเท่าเดิม โดยมีค่าความแปรปรวนสะสม (Cumulative Variance Explained) เท่ากับ
ร้อยละ 65.92 ดังตารางที่ 4.7 ค่าสถิติความร่วมกัน (Communalities) อยู่ระหว่าง 0.63 ถึง 0.68 และ
ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) อยู่ระหว่าง 0.79 ถึง 0.82 ดังตารางที่ 4.8 
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ตารางท่ี 4.7 
สถิตคิวามแปรปรวนที่อธิบายได้ท้ังหมด (Total Variance Explained) ของปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพ
และสิ่งแวดล้อม 

องค์ประกอบ 
Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 1.541 38.527 38.527 1.364 34.098 34.098 
2 1.096 27.391 65.918 1.273 31.820 65.918 
3 0.730 18.253 84.171    
4 0.633 15.829 100.000    

หมายเหตุ. การสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principal Components และการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax 
 
ตารางท่ี 4.8 
สถิติน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) และสถิติความร่วมกัน (Communalities) ของปัจจัย
ทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม 

ตัวแปร 
Factor Loadingsก 

Communalities 
1 2 

6 
ท่านต้องการมสี่วนร่วมในการปอ้งกันและแก้ไขปัญหา
ด้านสุขภาพ 

0.823  0.683 

8 
ท่านต้องการมสี่วนร่วมในการปอ้งกันและแก้ไขปัญหา
ด้านสิง่แวดล้อม 

0.822  0.680 

4 
ท่านเข้าใจถึงแนวทางการป้องกนัและแก้ไขปญัหา
ด้านสิง่แวดล้อม 

 0.804 0.648 

2 
ท่านเข้าใจถึงแนวทางการป้องกนัและแก้ไขปญัหา
ด้านสุขภาพ 

 0.785 0.626 

หมายเหตุ. การสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principal Components และการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax 
ก ค่าน้ำหนักองค์ประกอบที่น้อยกว่า 0.4 จะไม่ถูกแสดงอยู่ในตารางนี้ 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น องค์ประกอบใหม่ 2 กลุ่มมีดังนี้ 
กลุ่มท่ี 1 ด้านการมีส่วนร่วม (Participation) ที่เปลี่ยนชื่อจากเดิมด้านความรู้สึก

กังวล (Concern) มีค่าความแปรปรวน (Variance Explained) เท่ากับร้อยละ 34.10 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร 
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โดยตัวแปรการมีส่วนร่วมในการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสุขภาพและด้านสิ่งแวดล้อมมีค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบใกล้เคียงกันอยู่ที่ 0.82 อย่างไรก็ดี ตัวแปร 2 ตัว คือ การรู้สึกกังวลในปัญหาและผลกระทบ
ด้านสุขภาพที่อาจเกิดขึ้นต่อท่านและบุคคลรอบข้าง (ข้อคำถามที่ 5) และการรู้สึกกังวลในปัญหาและ
ผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน (ข้อคำถามที่ 7) มีค่าสถิติความร่วมกันที่น้อยกว่า 0.50 
จึงถูกละทิ้งออกจากการวิเคราะห์ 

กลุ่มที่ 2 ด้านความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) มีค่าความแปรปรวน (Variance 
Explained) เท่ากับร้อยละ 31.82 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร โดยตัวแปรความเข้าใจถึงแนวทางการป้องกัน
และแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมมีค่าน้ำหนักสูงสุดในองค์ประกอบกลุ่มนี้อยู่ที่ 0.80 อย่างไรก็ดี ตัวแปร 
2 ตัว คือ ความเข้าใจถึงปัญหาและผลกระทบด้านสุขภาพที่เกิดขึ้นในปัจจุบันต่อท่านและบุคคลรอบ
ข้าง (ข้อคำถามที่ 1) และความเข้าใจถึงปัญหาและผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นในปัจจุบันต่อท่าน
และบุคคลรอบข้าง (ข้อคำถามที่ 3) มีค่าสถิติความร่วมกันที่น้อยกว่า 0.50 จึงถูกละทิ้งออกจาก 
การวิเคราะห ์

ดังนั้น องค์ประกอบของปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมก่อนและหลัง
การจัดองค์ประกอบใหม่เป็นดังภาพที่ 4.1 
 
ภาพที่ 4.1 
องค์ประกอบของปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมก่อนและหลังการจัดองค์ประกอบใหม่ 

 
 
  (2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Marketing 
Mix 4Es) 

ก่อนการวิเคราะห์ EFA ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สี
เขียว ประกอบด้วย 4 กลุ่มองค์ประกอบ 12 ตัวแปร (ข้อคำถาม) ได้แก่ กลุ่มด้านการสร้างประสบการณ์ 
(Experience) มี 3 ตัวแปร กลุ่มด้านการแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) มี 3 ตัวแปร กลุ่มด้านการตอบ 
สนองในทุกที่ (Everyplace) มี 2 ตัวแปร และกลุ่มด้านการสร้างสาวก (Evangelism) มี 4 ตัวแปร 

ภายหลังการวิเคราะห์ EFA ผลการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูล พบว่าข้อมูล
มีความเหมาะสมเพียงพอในการใช้วิธี EFA โดยสถิติทดสอบ KMO มีค่าเท่ากับ 0.66 ซึ่งมากกว่าหรือ
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เท่ากับ 0.50 ตามเกณฑ์ท่ีกำหนด และสถิตทิดสอบ Bartlett’s Test มีค่า p-value (Sig.) เท่ากับ 0.00 
ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยสำคัญที ่0.05 ตามเกณฑ์ที่กำหนด สำหรับผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมและ
จัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียวสามารถจัด
กลุ่มองค์ประกอบใหม่ได้เป็น 3 กลุ่มจากเดิมที่มี 4 กลุ่ม ซ่ึงละทิ้งองค์ประกอบกลุ่มด้านการแลกเปลี่ยน
คุณค่า (Exchange) จึงเปลี่ยนชื่อปัจจัยใหม่เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 3Es ของผลิตภัณฑ์สี
เขียว (Green Marketing Mix 3Es) โดยมีค่าความแปรปรวนสะสม (Cumulative Variance Explained) 
เท่ากับร้อยละ 66.50 ดังตารางที่ 4.9 ค่าสถิติความร่วมกัน (Communalities) อยู่ระหว่าง 0.48 ถึง 
0.79 และค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) อยู่ระหว่าง 0.68 ถึง 0.88 ดังตารางที่ 4.10 
 
ตารางท่ี 4.9 
สถิติความแปรปรวนที่อธิบายได้ทั้งหมด (Total Variance Explained) ของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว 

องค์ประกอบ 
Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 2.295 32.784 32.784 1.781 25.442 25.442 
2 1.203 17.192 49.976 1.583 22.611 48.052 
3 1.156 16.519 66.496 1.291 18.443 66.496 
4 0.740 10.566 77.061    
5 0.711 10.158 87.220    
6 0.469 6.701 93.921    
7 0.426 6.079 100.000    

หมายเหตุ. การสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principal Components และการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ref. code: 25656323030624TGW



139 

 

ตารางท่ี 4.10 
สถิติน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) และสถิติความร่วมกัน (Communalities) ของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว 

ตัวแปร 
Factor Loadingsก 

Communalities 
1 2 3 

17 ท่านหลงใหลในการใช้ผลติภัณฑ์สีเขียว 0.801   0.658 
18 ท่านเชื่อมั่นว่าผลิตภัณฑส์ีเขียวสามารถสร้าง

ประสบการณ์และมีคุณประโยชน์ตรงกับที่ 
ผู้ประกอบธุรกิจกล่าวอ้างไว ้

0.771   0.675 

20 ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว เนื่องจากมีบุคคลที่มี
ชื่อเสียง (เช่น ดารานักแสดงและ Influencer) 
แนะนำหรือชักชวนให้ใช้ 

0.681   0.482 

16 ท่านคิดวา่ช่องทางในการติดต่อสอบถามข้อมูล
ผลิตภัณฑส์ีเขียวมีความหลากหลาย เชน่ หน้าร้าน 
หมายเลขโทรศัพท์ อีเมล เว็บไซต์ร้านค้า Social 
Media และแพลตฟอร์ม e-Commerce 

 0.876  0.786 

15 ท่านคิดวา่ช่องทางในการซื้อผลติภัณฑ์สีเขียวมี
ความหลากหลาย เชน่ หนา้ร้าน ซูเปอร์มาร์เก็ต 
เว็บไซต์ร้านค้า Social Media และแพลตฟอร์ม 
e-Commerce 

 0.863  0.778 

11 ท่านคิดวา่ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจบุันสรา้ง
ประสบการณ์ที่แปลกใหม่ให้แก่ท่าน 

  0.800 0.663 

9 ท่านคิดวา่ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจบุันมี
ความปลอดภัย ไม่เป็นอันตรายต่อท่าน บุคคล
รอบข้างและสิง่แวดล้อม 

  0.756 0.614 

หมายเหตุ. การสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principal Components และการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax 
ก ค่าน้ำหนักองค์ประกอบที่น้อยกว่า 0.4 จะไม่ถูกแสดงอยู่ในตารางนี้ 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น องค์ประกอบใหม่ 3 กลุ่มมีดังนี้ 
กลุ่มที่ 1 ด้านการสร้างสาวก (Evangelism) มีค่าความแปรปรวน (Variance 

Explained) เท่ากับร้อยละ 25.44 ประกอบด้วย 3 ตัวแปร โดยตัวแปรความหลงใหลในการใช้ผลิตภัณฑ์
สีเขียวมีค่าน้ำหนักสูงสุดในองค์ประกอบกลุ่มนี้อยู่ที่ 0.80 อย่างไรก็ดี ตัวแปร 1 ตัว คือ ผลิตภัณฑ์สีเขียว
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ที่มีอยู่ในปัจจุบันมีความหลากหลายให้ท่านได้เลือกซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ (ข้อคำถามที่ 19) มีค่าสถิติ
ความร่วมกันที่น้อยกว่า 0.50 จึงถูกละทิ้งออกจากการวิเคราะห์ 

กลุ่มที่ 2 ด้านการตอบสนองในทุกที่ (Everyplace) มีค่าความแปรปรวน (Variance 
Explained) เท่ากับร้อยละ 22.61 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร โดยตัวแปรความหลากหลายของช่องทาง 
การติดต่อสอบถามข้อมูลผลิตภัณฑ์สีเขียวมีค่าน้ำหนักสูงสุดในองค์ประกอบกลุ่มนี้อยู่ที่ 0.88 และไม่มี
ตัวแปรใดถูกละทิ้งออกจากการวิเคราะห์ 

กลุ่มที่ 3 ด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience) มีค่าความแปรปรวน (Variance 
Explained) เท่ากับร้อยละ 18.44 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร โดยตัวแปรประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่จาก
ผลิตภัณฑ์สีเขียวมีค่าน้ำหนักสูงสุดในองค์ประกอบกลุ่มนี้อยู่ที่ 0.80 อย่างไรก็ดี ตัวแปร 1 ตัว คือ ผลิตภัณฑ์
สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจุบันมีความหลากหลายให้ท่านได้เลือกซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ (ข้อคำถามที่ 10) มีค่า
น้ำหนักองค์ประกอบที่น้อยกว่า 0.50 จึงถูกละทิ้งออกจากการวิเคราะห์ 

ดังนั้น องค์ประกอบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว
ก่อนและหลังการจัดองค์ประกอบใหม่เป็นดังภาพที่ 4.2 
 
ภาพที่ 4.2 
องค์ประกอบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียวก่อนและหลังการจัด
องค์ประกอบใหม่ 

 
 
  (3) ปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐ (Government Support) 

ก่อนการวิเคราะห์ EFA ปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐ ประกอบด้วย 2 กลุ่ม
องค์ประกอบ 4 ตัวแปร (ข้อคำถาม) ได้แก่ กลุ่มด้านนโยบาย (Policy) มี 2 ตัวแปร กลุ่มด้านมาตรการ
จูงใจ (Incentive) มี 2 ตัวแปร 

ภายหลังการวิเคราะห์ EFA ผลการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูล พบว่าข้อมูล
มีความเหมาะสมเพียงพอในการใช้วิธี EFA โดยสถิติทดสอบ KMO มีค่าเท่ากับ 0.50 ซึ่งมากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.50 ตามเกณฑ์ท่ีกำหนด และสถิตทิดสอบ Bartlett’s Test มีค่า p-value (Sig.) เท่ากับ 0.00 
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ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยสำคัญที ่0.05 ตามเกณฑ์ที่กำหนด สำหรับผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมและ
จัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ พบว่าปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐสามารถจัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ได้เป็น 
1 กลุ่มจากเดิมที่มี 2 กลุ่ม ซึ่งละทิ้งองค์ประกอบกลุ่มด้านนโยบาย จึงเปลี่ยนชื่อปัจจัยใหม่เป็นปัจจัย
มาตรการจูงใจของภาครัฐ (Government Incentive) โดยมีค่าความแปรปรวนสะสม (Cumulative 
Variance Explained) เท่ากับร้อยละ 78.70 ดังตารางที่ 4.11 ค่าสถิติความร่วมกัน (Communalities) 
เท่ากับ 0.79 และค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) เท่ากับ 0.89 ดังตารางที่ 4.12 
 
ตารางท่ี 4.11 
สถิติความแปรปรวนที่อธิบายได้ทั้งหมด (Total Variance Explained) ของปัจจัยการสนับสนุนของ
ภาครัฐ 

องค์ประกอบ 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 1.574 78.696 78.696 1.574 78.696 78.696 
2 0.426 21.304 100.000    

หมายเหตุ. การสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principal Components และการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax 
 
ตารางท่ี 4.12 
สถิติน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) และสถิติความร่วมกัน (Communalities) ของปัจจัย
การสนับสนุนของภาครัฐ 

ตัวแปร 
Factor Loadings 

Communalities 
1 

24 
ท่านคิดวา่ภาครัฐมีมาตรการจูงใจด้านราคาที่เพียงพอให้
ประชาชนใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว เช่น การสนับสนนุให้ราคา
ถูกลง 

0.887 0.787 

23 
ท่านคิดวา่ภาครัฐมีมาตรการจูงใจด้านภาษีที่เพียงพอให้
ประชาชนใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว เช่น มาตรการลดหย่อนภาษี 

0.887 0.787 

หมายเหตุ. การสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principal Components และการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax 
 

ดังนั้น องค์ประกอบของปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐก่อนและหลังการจัด
องค์ประกอบใหม่เป็นดังภาพที่ 4.3 
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ภาพที่ 4.3 
องค์ประกอบของปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐก่อนและหลังการจัดองค์ประกอบใหม่ 

 
 
  (4) ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว (Green Financial Innovation 
Attributes) 

ก่อนการวิเคราะห์ EFA ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว ประกอบด้วย 
5 กลุ่มองค์ประกอบ 13 ตัวแปร (ข้อคำถาม) ได้แก่ กลุ่มด้านประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative 
Advantage) มี 3 ตัวแปร กลุ่มด้านความเข้ากันได้ (Compatibility) มี 2 ตัวแปร กลุ่มด้านความยุ่งยาก
ซับซ้อน (Complexity) มี 3 ตัวแปร กลุ่มด้านการทดลองใช้ (Trialability) มี 3 ตัวแปร และกลุ่มด้าน
การสังเกตเห็นผล (Observability) มี 2 ตัวแปร 

ภายหลังการวิเคราะห์ EFA ผลการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูล พบว่าข้อมูล
มีความเหมาะสมเพียงพอในการใช้วิธี EFA โดยสถิติทดสอบ KMO มีค่าเท่ากับ 0.87 ซึ่งมากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.50 ตามเกณฑ์ท่ีกำหนด และสถิตทิดสอบ Bartlett’s Test มีค่า p-value (Sig.) เท่ากับ 0.00 
ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยสำคัญที ่0.05 ตามเกณฑ์ที่กำหนด สำหรับผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมและ
จัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ พบว่าปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียวสามารถจัดกลุ่มองค์ประกอบ
ใหม่ได้เป็น 2 กลุ่มจากเดิมที่มี 5 กลุ่ม ซึ่งละทิ้งองค์ประกอบกลุ่มด้านความเข้ากันได้และกลุ่มด้าน 
การสังเกตเห็นผล โดยมีค่าความแปรปรวนสะสม (Cumulative Variance Explained) เท่ากับร้อยละ 
60.65 ดังตารางที่ 4.13 ค่าสถิติความร่วมกัน (Communalities) อยู่ระหว่าง 0.51 ถึง 0.70 และค่า
น้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) อยู่ระหว่าง 0.58 ถึง 0.83 ดังตารางที่ 4.14 
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ตารางท่ี 4.13 
สถิติความแปรปรวนที่อธิบายได้ทั้งหมด (Total Variance Explained) ของปัจจัยคุณลักษณะ
นวัตกรรมการเงินสีเขียว 

องค์ประกอบ 
Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 4.058 45.088 45.088 2.969 32.985 32.985 
2 1.401 15.564 60.652 2.490 27.666 60.652 
3 0.800 8.884 69.536    
4 0.554 6.152 75.689    
5 0.499 5.547 81.236    
6 0.476 5.291 86.527    
7 0.435 4.837 91.364    
8 0.426 4.734 96.098    
9 0.351 3.902 100.000    

หมายเหตุ. การสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principal Components และการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax 
 
ตารางท่ี 4.14 
สถิติน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) และสถิติความร่วมกัน (Communalities) ของปัจจัย
คุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว 

ตัวแปร 
Factor Loadingsก 

Communalities 
1 2 

35 
ท่านคิดวา่การใช้เคร่ืองมือ Carbon Tracking ต้อง
เป็นไปด้วยความยินยอมและสมคัรใจใช้งานด้วยตนเอง 

0.788  0.622 

34 
ท่านคิดวา่เครื่องมือ Carbon Tracking ต้องสามารถ
ให้ยกเลิกการใช้งานได้ตลอดเวลา เม่ือท่านประสงค์
ยกเลิกการใช้งาน 

0.759  0.579 

33 
ท่านคิดวา่เครื่องมือCarbon Tracking ต้องสามารถ
ให้ทดลองใช้งานเพื่อเรียนรู้และทำความเข้าใจใน
ขั้นตอนการใช้งานและฟังก์ชนัตา่ง ๆ ที่เก่ียวข้อง 

0.695  0.505 

31 
ท่านคิดวา่เครื่องมือ Carbon Tracking ต้องมีขั้นตอน
การใช้งานที่ง่ายและไม่ซับซ้อน 

0.667 0.402 0.606 
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ตารางท่ี 4.14 
สถิติน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) และสถิติความร่วมกัน (Communalities) ของปัจจัย
คุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว (ต่อ) 

ตัวแปร 
Factor Loadingsก 

Communalities 
1 2 

32 
ท่านคิดวา่เครื่องมือ Carbon Tracking ต้องแสดง
ข้อมูลที่ท่านสามารถทำความเข้าใจง่าย ไม่ต้องตี 
ความซับซ้อน 

0.652 0.415 0.598 

30 
ท่านคิดวา่เครื่องมือ Carbon Tracking ต้องสามารถ
เรียนรู้และทำความเข้าใจในการใช้งานได้ด้วยตนเอง 

0.580 0.451 0.540 

27 

ท่านคิดวา่การใช้เคร่ืองมือ Carbon Tracking จะชว่ย
ให้ท่านได้รับสิทธปิระโยชนแ์ละรายการส่งเสริมการตลาด
อ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น การสะสมเป็นแต้มคะแนนเพื่อ
แลกของรางวัล ส่วนลดการใช้จา่ย เงินคืน 

 0.828 0.696 

26 

ท่านคิดวา่การใช้เคร่ืองมือ Carbon Tracking จะชว่ย
ให้ท่านเข้าถึงผลิตภัณฑ์ทางการเงินอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น 
เงินกู้อัตราดอกเบี้ยต่ำเพื่อการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว 
(เช่น รถยนตไ์ฟฟ้า แผงโซลาร์เซลล์) 

 0.809 0.665 

25 
ท่านคิดวา่การใช้เคร่ืองมือ Carbon Tracking จะชว่ย
ให้ท่านเห็นข้อมูลปริมาณก๊าซเรอืนกระจกของสินค้า
และบริการที่ทา่นซื้อได้อย่างชัดเจน 

 0.768 0.650 

หมายเหตุ. การสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principal Components และการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax 
ก ค่าน้ำหนักองค์ประกอบที่น้อยกว่า 0.4 จะไม่ถูกแสดงอยู่ในตารางนี้ 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น องค์ประกอบใหม่ 2 กลุ่มมีดังนี้ 
กลุ่มท่ี 1 ด้านการใช้งาน (Usability) ที่เกิดจากการรวมองค์ประกอบเดิมในด้าน

ความยุ่งยากซับซ้อน (Complexity) และด้านการทดลองใช้ (Trialability) เข้าด้วยกัน มีค่าความแปรปรวน 
(Variance Explained) เท่ากับร้อยละ 32.99 ประกอบด้วย 6 ตัวแปร โดยตัวแปรเครื่องมือติดตามคาร์บอน
จากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) ต้องเป็นการใช้งานด้วยความยินยอมและสมัครใจมีค่าน้ำหนัก
สูงสุดในองค์ประกอบกลุ่มนี้อยู่ที่ 0.79 และไม่มีตัวแปรใดถูกละทิ้งออกจากการวิเคราะห์ 
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กลุ่มที่ 2 ด้านประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) มีค่าความแปรปรวน 
(Variance Explained) เท่ากับร้อยละ 27.67 ประกอบด้วย 3 ตัวแปร โดยตัวแปรเครื่องมือติดตาม
คาร์บอน (Carbon Tracking) ช่วยให้ผู้ใช้งานได้รับสิทธิประโยชน์และรายการส่งเสริมการตลาดเพิ่มเติม
มีค่าน้ำหนักสูงสุดในองค์ประกอบกลุ่มนี้อยู่ที่ 0.83 และไม่มีตัวแปรใดถูกละทิ้งออกจากการวิเคราะห์ 

ดังนั้น องค์ประกอบของปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียวก่อนและหลัง
การจัดองค์ประกอบใหม่เป็นดังภาพที่ 4.4 
 
ภาพที่ 4.4 
องค์ประกอบของปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียวก่อนและหลังการจัดองค์ประกอบใหม่ 

 
 
  (5) ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product Awareness) 

ก่อนการวิเคราะห์ EFA ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว ประกอบด้วย 
2 กลุ่มองค์ประกอบ 6 ตัวแปร (ข้อคำถาม) ได้แก่ กลุ่มด้านการรู้จัก (Recognition) มี 4 ตัวแปร และ 
กลุ่มด้านการจดจำ (Recollection) มี 2 ตัวแปร 

ภายหลังการวิเคราะห์ EFA ผลการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูล พบว่าข้อมูล
มีความเหมาะสมเพียงพอในการใช้วิธี EFA โดยสถิติทดสอบ KMO มีค่าเท่ากับ 0.50 ซึ่งมากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.50 ตามเกณฑ์ท่ีกำหนด และสถิตทิดสอบ Bartlett’s Test มีค่า p-value (Sig.) เท่ากับ 0.00 
ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยสำคัญที ่0.05 ตามเกณฑ์ที่กำหนด สำหรับผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมและ
จัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ พบว่าปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวสามารถจัดกลุ่มองค์ประกอบ
ใหม่ได้เป็น 1 กลุ่มจากเดิมที่มี 2 กลุ่ม ซึ่งละทิ้งตัวแปรบางส่วนในองค์ประกอบทั้งสอง โดยมีค่าความ
แปรปรวนสะสม (Cumulative Variance Explained) เท่ากับร้อยละ 68.98 ดังตารางที่ 4.15 ค่าสถิติ
ความร่วมกัน (Communalities) เท่ากับ 0.69 และค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) เท่ากับ 
0.83 ดังตารางที่ 4.16 
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ตารางท่ี 4.15 
สถิติความแปรปรวนที่อธิบายได้ทั้งหมด (Total Variance Explained) ของปัจจัยความตระหนักรู้ใน
ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

องค์ประกอบ 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 1.380 68.984 68.984 1.380 68.984 68.984 
2 0.620 31.016 100.000    

หมายเหตุ. การสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principal Components และการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax 
 
ตารางท่ี 4.16 
สถิติน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) และสถิติความร่วมกัน (Communalities) ของปัจจัย
ความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว 

ตัวแปร 
Factor Loadings 

Communalities 
1 

43 
เมื่อท่านได้ทราบข่าวที่เก่ียวกับประเด็นด้านสิง่แวดล้อม 
ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑส์ีเขียวเป็นลำดับแรก 

0.831 0.690 

39 
ท่านตระหนักรู้ว่าผลติภัณฑ์สีเขยีวช่วยลดปัญหาและ
ผลกระทบดา้นสิ่งแวดล้อม 

0.831 0.690 

หมายเหตุ. การสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principal Components และการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax 
 

ดังนั้น องค์ประกอบของปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวก่อนและหลัง
การจัดองค์ประกอบใหม่เป็นดังภาพที่ 4.5 
 
ภาพที่ 4.5 
องค์ประกอบของปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวก่อนและหลังการจัดองค์ประกอบใหม่ 
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  (6) ปัจจัยความตั้งใจซื้อสีเขียว (Green Purchase Intention) 
ก่อนการวิเคราะห์ EFA ปัจจัยความตั้งใจซื้อสีเขียว ประกอบด้วย 2 กลุ่มองค์ประกอบ 

5 ตัวแปร (ข้อคำถาม) ได้แก่ กลุ่มด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) มี 3 ตัวแปร และกลุ่ม
ด้านความเต็มใจที่จะจ่าย (Willingness to Pay) มี 2 ตัวแปร 

ภายหลังการวิเคราะห์ EFA ผลการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูล พบว่าข้อมูล
มีความเหมาะสมเพียงพอในการใช้วิธี EFA โดยสถิติทดสอบ KMO มีค่าเท่ากับ 0.64 ซึ่งมากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.50 ตามเกณฑ์ท่ีกำหนด และสถิตทิดสอบ Bartlett’s Test มีค่า p-value (Sig.) เท่ากับ 0.00 
ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยสำคัญที ่0.05 ตามเกณฑ์ที่กำหนด สำหรับผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมและ
จัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ พบว่าปัจจัยความตั้งใจซื้อสีเขียวสามารถจัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ได้เป็น 1 กลุ่ม
จากเดิมที่มี 2 กลุ่ม ซึ่งละทิ้งองค์ประกอบกลุ่มด้านความเต็มใจที่จะจ่าย จึงเปลี่ยนชื่อปัจจัยใหม่เป็น
ปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Decision) โดยมีค่าความแปรปรวนสะสม 
(Cumulative Variance Explained) เท่ากับร้อยละ 62.10 ดังตารางที่ 4.17 ค่าสถิติความร่วมกัน 
(Communalities) อยู่ระหว่าง 0.50 ถึง 0.68 และค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) อยู่
ระหว่าง 0.71 ถึง 0.83 ดังตารางที่ 4.18 
 
ตารางท่ี 4.17 
สถิตคิวามแปรปรวนที่อธิบายได้ท้ังหมด (Total Variance Explained) ของปัจจัยความตั้งใจซื้อสีเขียว 

องค์ประกอบ 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 1.863 62.104 62.104 1.863 62.104 62.104 
2 0.684 22.804 84.907    
3 0.453 15.093 100.000    

หมายเหตุ. การสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principal Components และการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax 
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ตารางท่ี 4.18 
สถิติน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) และสถิติความร่วมกัน (Communalities) ของปัจจัย
ความตั้งใจซื้อสีเขียว 

ตัวแปร 
Factor Loadings 

Communalities 
1 

46 ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวในการซื้อคร้ังต่อไป 0.826 0.683 
45 คุณค่าของผลิตภัณฑส์ีเขียวทำให้ท่านมีความคิดที่จะใช้

ผลิตภัณฑส์ีเขียวในอนาคต 
0.825 0.681 

44 ท่านวางแผนที่จะเปลี่ยนจากการใช้ผลิตภัณฑ์ทัว่ไปที่ทา่น
ใช้อยู่มาเป็นผลิตภัณฑส์ีเขียว 

0.707 0.499 

หมายเหตุ. การสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principal Components และการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax 
 

ดังนั้น องค์ประกอบของปัจจัยความตั้งใจซื้อสีเขียวก่อนและหลังการจัดองค์ประกอบ
ใหมเ่ป็นดังภาพที่ 4.6 
 
ภาพที่ 4.6 
องค์ประกอบของปัจจัยความตั้งใจซื้อสีเขียวก่อนและหลังการจัดองค์ประกอบใหม่ 

 
 
  (7) ปัจจัยพฤติกรรมที่ย่ังยืน (Sustainable Behavior) 

ก่อนการวิเคราะห์ EFA ปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืน ประกอบด้วย 2 กลุ่มองค์ประกอบ 
7 ตัวแปร (ข้อคำถาม) ได้แก่ กลุ่มด้านพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Behavior) 
มี 4 ตัวแปร และกลุ่มด้านพฤติกรรมการลดขยะ 2R1U (2R1U Behavior) มี 3 ตัวแปร 

ภายหลังการวิเคราะห์ EFA ผลการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูล พบว่าข้อมูล
มีความเหมาะสมเพียงพอในการใช้วิธี EFA โดยสถิติทดสอบ KMO มีค่าเท่ากับ 0.77 ซึ่งมากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.50 ตามเกณฑ์ท่ีกำหนด และสถิตทิดสอบ Bartlett’s Test มีค่า p-value (Sig.) เท่ากับ 0.00 
ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยสำคัญที ่0.05 ตามเกณฑ์ที่กำหนด สำหรับผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมและ
จัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ พบว่าปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืนสามารถจัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ได้เป็น 2 กลุ่ม
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เท่าเดิม โดยมีค่าความแปรปรวนสะสม (Cumulative Variance Explained) เท่ากับร้อยละ 60.34 
ดังตารางที่ 4.19 ค่าสถิติความร่วมกัน (Communalities) อยู่ระหว่าง 0.41 ถึง 0.71 และค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loadings) อยู่ระหว่าง 0.64 ถึง 0.83 ดังตารางที่ 4.20 
 
ตารางท่ี 4.19 
สถิตคิวามแปรปรวนที่อธิบายได้ท้ังหมด (Total Variance Explained) ของปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืน 

องค์ประกอบ 
Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 2.611 43.525 42.525 2.130 35.498 35.498 
2 1.009 16.815 60.340 1.491 24.842 60.340 
3 0.766 12.774 73.114    
4 0.637 10.614 83.728    
5 0.551 9.189 82.916    
6 0.425 7.084 100.000    

หมายเหตุ. การสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principal Components และการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax 
 
ตารางท่ี 4.20 
สถิติน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) และสถิติความร่วมกัน (Communalities) ของปัจจัย
พฤติกรรมที่ยั่งยืน 

ตัวแปร 
Factor Loadingsก 

Communalities 
1 2 

51 
ท่านยนิดีแนะนำและชักชวนบุคคลรอบข้างของท่าน 
(เช่น ครอบครัว ญาติพีน่้องและเพื่อน) ให้หันมาใช้
ผลิตภัณฑส์ีเขียว 

0.812  0.688 

52 
ท่านยินดีแบ่งปนัประสบการณ์ (รีวิว) การใช้ผลิตภัณฑ์
สีเขียวของท่านแก่บุคคลอื่นทัง้ที่ท่านรู้จักและไม่รู้จัก 

0.730  0.580 

49 
ท่านยินดีที่จะใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวมากขึ้น ทดแทนการใช้
ผลิตภัณฑ์ทัว่ไปที่เป็นอันตรายตอ่สิ่งแวดล้อม 

0.689  0.523 

50 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑส์ีเขียวอยู่เสมอ 0.641  0.411 
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ตารางท่ี 4.20 
สถิติน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) และสถิติความร่วมกัน (Communalities) ของปัจจัย
พฤติกรรมที่ยั่งยืน (ต่อ) 

ตัวแปร 
Factor Loadingsก 

Communalities 
1 2 

54 
ท่านจะใช้ผลิตภัณฑ์ซำ้หลาย ๆ คร้ังก่อนที่จะทิ้ง 
เพื่อให้เกิดความคุ้มค่ามากที่สุด เช่น การใช้บรรจุ
ภัณฑ์/ถุงผ้าซำ้จนกว่าจะหมดประสิทธิภาพการใช้งาน 

 0.828 0.710 

53 
ท่านจะใช้ผลิตภัณฑ์เทา่ที่จำเปน็ ลดการใช้อย่าง
ฟุ่มเฟือย เช่น การหลีกเลี่ยงผลติภัณฑ์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์
ฟุ่มเฟือยการใช้ผลิตภัณฑช์นิดเติม (Refill) 

 0.824 0.708 

หมายเหตุ. การสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principal Components และการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax 
ก ค่าน้ำหนักองค์ประกอบที่น้อยกว่า 0.4 จะไม่ถูกแสดงอยู่ในตารางนี้ 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น องค์ประกอบใหม่ 2 กลุ่มมีดังนี้ 
กลุ่มที่ 1 ด้านพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Behavior) 

มีค่าความแปรปรวน (Variance Explained) เท่ากับร้อยละ 35.50 ประกอบด้วย 4 ตัวแปร โดยตัวแปร
การยินดีแนะนำและชักชวนบุคคลรอบข้างของท่าน (เช่น ครอบครัว ญาติพี่น้องและเพื่อน) ให้หันมา
ใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวมีค่าน้ำหนักสูงสุดในองค์ประกอบกลุ่มนี้อยู่ที่ 0.81 และไม่มีตัวแปรใดถูกละทิ้งออก
จากการวิเคราะห์ 

กลุ่มที่ 2 ด้านพฤติกรรมการลดขยะ 2R (2R Behavior) ที่เปลี่ยนชื่อจากเดิมด้าน
พฤติกรรมการลดขยะ 2R1U (2R1U Behavior) มีค่าความแปรปรวน (Variance Explained) เท่ากับ
ร้อยละ 24.84 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร โดยตัวแปรใช้ผลิตภัณฑ์ซ้ำหลาย ๆ ครั้งก่อนที่จะทิ้ง เพ่ือให้เกิด
ความคุ้มค่ามากที่สุดและใช้ผลิตภัณฑ์เท่าที่จำเป็น ลดการใช้อย่างฟุ่มเฟือย มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบ
ใกล้เคียงกันอยู่ที่ 0.83 อย่างไรก็ดี ตัวแปร 1 ตัว คือ ประดิษฐ์และดัดแปลง (DIY) ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใชแ้ล้ว 
มาเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือนำไปใช้ประโยชน์อย่างอ่ืน (ข้อคำถามที่ 55) มีค่าสถิติความร่วมกันที่น้อยกว่า 
0.50 จึงถูกละทิ้งออกจากการวิเคราะห์ 

ดังนั้น องค์ประกอบของปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืนก่อนและหลังการจัดองค์ประกอบ
ใหมเ่ป็นดังภาพที่ 4.7 
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ภาพที่ 4.7 
องค์ประกอบของปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืนก่อนและหลังการจัดองค์ประกอบใหม่ 

 
 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (EFA) ของแต่ละปัจจัย
ที่ศึกษาดังข้างต้นทำให้สามารถจัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่และได้โมเดลของงานวิจัยเพื่อนำไปใช้สำหรับ
การวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling หรือ SEM) ดังภาพที่ 4.8 

(1) ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Health and Environmental Attitude) 
ประกอบด้วยความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) และความมีส่วนร่วม (Participation) 

(2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 3Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Marketing Mix 
3Es) ประกอบด้วยการสร้างประสบการณ์ (Experience) การตอบสนองในทุกที่ (Everyplace) และ
การสร้างสาวก (Evangelism) 

(3) ปัจจัยมาตรการจูงใจของภาครัฐ (Government Incentive) 
(4) ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว (Green Financial Innovation Attributes) 

ประกอบด้วยประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) และการใช้งาน (Usability) 
(5) ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product Awareness) 
(6) ปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Decision) 
(7) ปัจจัยพฤติกรรมทีย่ั่งยืน (Sustainable Behavior) ประกอบด้วยพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Behavior) และพฤติกรรมการลดขยะ 2R (2R Behavior) 
นอกจากนี้ สามารถระบุข้อสมมติฐานของการศึกษาได้ดังต่อไปนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Health and Environmental 

Attitude) มีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product 
Awareness) 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 3Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Marketing 
Mix 3Es) มีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product 
Awareness) 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยมาตรการจูงใจของภาครัฐ (Government Incentive) มีอิทธิพลทาง 
บวกอย่างมีนัยสำคัญต่อปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product Awareness)
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ภาพที่ 4.8 
กรอบแนวคิดการวิจัยภายหลังจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ 
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สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว (Green Financial Innovation 
Attributes) มีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green 
Product Awareness) 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product Awareness) 
มีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑส์ีเขียว (Green Purchase Decision) 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Decision) มี
อิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อปัจจัยพฤติกรรมทีย่ั่งยืน (Sustainable Behavior) 

4.1.2.2.2 การวิเคราะหโ์มเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling หรือ SEM) 

การวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (SEM) ในครั้งนี้กำหนด
ดัชนีชี้วัดความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit Indices) ด้วยสถิติและ
เกณฑ์การพิจารณาตามธานินทร์ ศิลป์จารุ (2560) และ Hair et al. (2010) ดังนี้  
  (1) สถิติไคสแควร์ (Chi-square หรือ CMIN) ควรมีค่า p-value มากกว่าระดับนัยสำคัญ
ที ่0.05 หรือหมายความว่าไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะถือว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม 
  (2) สถิติไคสแควร์สัมพัทธ์ (Normed Chi-square หรือ Relative Chi-square หรือ 
CMIN/df) ควรมีค่าน้อยกว่า 3.00 ซึ่งจะถือว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี 
  (3) ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index หรือ GFI) ควรมีค่ามากกว่า 
0.90 ซึ่งจะถือว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี 
  (4) ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index 
หรือ AGFI) ควรมีค่ามากกว่า 0.90 ซึ่งจะถือว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี 
  (5) ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณค่า (Root Mean 
Square Error of Approximation หรือ RMSEA) ควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งจะถือว่าโมเดลมีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี 
โดยผลการตรวจสอบโมเดล พบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) 
เห็นได้จากสถิติไคสแควร์ (CMIN) มีค่า p-value เท่ากับ 0.94 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญที่ 0.05 ตาม
เกณฑ์ที่กำหนด สถิติไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) มีค่าเท่ากับ 0.89 ซึ่งน้อยกว่า 3.00 ตามเกณฑ์ที่
กำหนด ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.96 ซึ่งมากกว่า 0.90 ตามเกณฑ์ที่กำหนด 
ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.94 ซึ่งมากกว่า 0.90 ตามเกณฑ์ที่
กำหนด และดัชนีรากของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 
0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ตามเกณฑ์ที่กำหนด 
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สำหรับการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ในครั้งนี้ใช้วิธีการ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดลแบบ Maximum Likelihood เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์เชิงเหตุผล 
(Causal Relationship) ระหว่างปัจจัย (ตัวแปร) ที่ศึกษาและใช้ทดสอบข้อสมมติฐานของการศึกษา 
โดยผลการวิเคราะห์ดังแสดงในตารางที่ 4.21 และอธิบายโดยสรุปเป็นแผนภาพตามกรอบแนวคิด 
การวิจัยภายหลังจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (EFA) ได้ดังภาพที่ 4.9 
 
ตารางท่ี 4.21 
ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างปัจจัย (ตัวแปร) ที่ศึกษา 

สมมติฐาน ความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างปัจจัย (ตัวแปร) ที่ศึกษา β p-value 

1 
ความตระหนักรู้ในผลิตภณัฑ์
สีเขียว 

<--- ทัศนคติด้านสุขภาพและ
สิ่งแวดล้อม 

0.542 0.004** 

 ความมีส่วนร่วม 
<--- ทัศนคติด้านสุขภาพและ

สิ่งแวดล้อม 
0.758 0.002** 

 ความรู้ความเข้าใจ 
<--- ทัศนคติด้านสุขภาพและ

สิ่งแวดล้อม 
0.411 0.002** 

2 ความตระหนักรู้ในผลิตภณัฑ์
สีเขียว 

<--- ส่วนประสมทางการตลาด 
3Es ของผลิตภณัฑ์สเีขียว 

0.526 0.000*** 

 การสร้างสาวก <--- ส่วนประสมทางการตลาด 
3Es ของผลิตภณัฑ์สเีขียว 

0.840 0.000*** 

 การตอบสนองในทุกที่ <--- ส่วนประสมทางการตลาด 
3Es ของผลิตภณัฑ์สเีขียว 

0.499 0.000*** 

 การสร้างประสบการณ ์ <--- ส่วนประสมทางการตลาด 
3Es ของผลิตภณัฑ์สเีขียว 

0.454 0.000*** 

3 ความตระหนักรู้ในผลิตภณัฑ์
สีเขียว 

<--- 
มาตรการจูงใจของภาครัฐ 

0.153 0.009** 

4 ความตระหนักรู้ในผลิตภณัฑ์
สีเขียว 

<--- คุณลักษณะนวัตกรรมการเงิน
สีเขียว 

0.390 0.000*** 

 ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ <--- คุณลักษณะนวัตกรรมการเงิน
สีเขียว 

0.974 0.000*** 

 การใช้งาน <--- คุณลักษณะนวัตกรรมการเงิน
สีเขียว 

0.636 0.000*** 

 

 

Ref. code: 25656323030624TGW



155 

 

ตารางท่ี 4.21 
ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างปัจจัย (ตัวแปร) ที่ศึกษา (ต่อ) 

สมมติฐาน ความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างปัจจัย (ตัวแปร) ที่ศึกษา β p-value 

5 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์
สีเขียว 

<--- ความตระหนักรู้ในผลิตภณัฑ์
สีเขียว 

0.961 0.000*** 

6 พฤติกรรมที่ยั่งยืน 
<--- การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์

สีเขียว 
0.975 0.000*** 

 
พฤติกรรมการบรโิภค
ผลิตภณัฑ์สเีขียว 

<--- 
พฤติกรรมที่ยั่งยืน 0.889 0.000*** 

 พฤติกรรมการลดขยะ 2R <--- พฤติกรรมที่ยั่งยืน 0.741 0.000*** 

หมายเหตุ. β คือ ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression (Beta) Weight) 
***p < 0.001, **p < 0.01, *p < 0.05 
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ภาพที่ 4.9 
ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างปัจจัย (ตัวแปร) ที่ศึกษา 
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ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Health and Environmental Attitude) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 3Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Marketing Mix 3Es) ปัจจัยมาตรการ
จูงใจของภาครัฐ (Government Incentive) และปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว (Green 
Financial Innovation Attributes) ร่วมกันอธิบายปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green 
Product Awareness) ได้ร้อยละ 95.50 (ค่า R-square เท่ากับ 0.955) โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลทางบวก
ต่อปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวมากที่สุด คือ ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม
ด้วยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression Weight หรือ Beta Weight) เท่ากับ 
0.54 ปัจจัยรองลงมา คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 3Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว ปัจจัยคุณลักษณะ
นวัตกรรมการเงินสีเขียวและปัจจัยมาตรการจูงใจของภาครัฐด้วยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 
0.53 0.39 และ 0.15 ตามลำดับ ซึ่งพิสูจน์ข้อสมมติฐานของการศึกษาที่ 1 2 4 และ 3 ตามลำดับว่า
เป็นจริง นอกจากนี้ ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมเกิดจากองค์ประกอบด้านความมีส่วนร่วม 
(Participation) มากที่สุดและด้านความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) เป็นองค์ประกอบรองลงมา ด้วย
ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.76 และ 0.41 ตามลำดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
3Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียวเกิดจากองค์ประกอบด้านการสร้างสาวก (Evangelism) มากที่สุดด้วยมีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.84 รองลงมา คือ องค์ประกอบด้านการตอบสนองในทุกที่ 
(Everyplace) และด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience) ที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน
ใกล้เคียงกันอยู่ที่ 0.50 และ 0.45 ตามลำดับ และปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียวเกิดจาก
องค์ประกอบด้านประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) มากที่สุดและด้านการใช้งาน 
(Usability) เป็นองค์ประกอบรองลงมาด้วยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.97 และ 0.64 
ตามลำดับ 

ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product Awareness) อธิบาย
ปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Decision) ได้ร้อยละ 92.30 (ค่า R-square 
เท่ากับ 0.923) โดยปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวมีอิทธิพลทางบวกต่อปัจจัยการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวด้วยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.96 ซึ่งพิสูจน์ข้อสมมติฐานที่ 5 ว่า
เป็นจริงตามท่ีระบุไว้ 

ปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Decision) อธิบายปัจจัย
พฤติกรรมที่ยั่งยืน (Sustainable Behavior) ได้ร้อยละ 95.00 (ค่า R-square เท่ากับ 0.950) โดยปัจจัย
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมีอิทธิพลทางบวกต่อปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืนด้วยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
มาตรฐานเท่ากับ 0.98 ซึ่งพิสูจน์ข้อสมมติฐานการศึกษาที่ 6 ว่าเป็นจริง นอกจากนี้ ปัจจัยพฤติกรรมที่
ยั่งยืนเกิดจากองค์ประกอบด้านพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Behavior) 
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มากที่สุดและด้านพฤติกรรมการลดขยะ 2R (2R Behavior) เป็นองค์ประกอบรองลงมาด้วยค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.89 และ 0.74 ตามลำดับ 

4.1.3 การประมวลความเห็นของคณะผู้เชี่ยวชาญ (Expert Interviews) 
จากการนำผลการวิเคราะห์ข้อมูลสำรวจ (Full Survey) ด้วยสถิติเชิงพรรณนาและ

สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจและการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง 
ไปขอความคิดเห็นจากคณะผู้เชี่ยวชาญจำนวน 7 ท่าน พบว่าคณะผู้เชี่ยวชาญมีความเห็นไปในทิศทาง
เดียวกันโดยสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ซึ่งสามารถสรุปความเห็นได้ว่าปัจจัยที่ส่งผล
ให้ผู้บริโภคชาวไทยเกิดความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวจะมาจากการมีปัจจัยทั้ง 4 อย่างร่วมกันซึ่ง
เรียงลำดับตามความสำคัญ ได้แก่ ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 3Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียวและปัจจัยมาตรการ
จูงใจของภาครัฐ  

(1) ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยพ้ืนฐานหลักอย่างแรกและ
เป็นปัจจัยทีส่ามารถเกิดขึ้นได้จากภายในของผู้บริโภคเองที่จะส่งผลให้ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจใน
ประเด็นด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม รวมถึงผลิตภัณฑ์สีเขียว จนนำไปสู่การตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว 
ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคไม่มีทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม การกระทำต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง
กับการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวก็อาจจะไมส่ามารถเกิดขึ้นไดเ้ลย ซึ่งทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภคชาวไทยจะเกิดข้ึนจากความต้องการมีส่วนร่วมลงมือปฏิบัติในการป้องกันและแก้ไขปัญหา
ด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม เนื่องจากตนเองหรือบุคคลรอบข้างได้รับผลกระทบที่เกิดขึ้นและต้องการ
ช่วยบรรเทาผลกระทบ โดยการมีส่วนร่วมอาจเป็นการปฏิบัติตามในสิ่งที่บุคคลอ่ืนแนะนำและสามารถ
ปฏิบัติไดอ้ย่างง่าย เช่น การรณรงค์ให้ใช้ถุงผ้าแทนการรับถุงพลาสติก ในขณะที่ตนเองอาจจะมีความรู้
ความเข้าใจในการป้องกันและแก้ไขปัญหาเพียงเบื้องต้นและไม่ได้ศึกษาหาข้อมูลเพ่ิมเติมในเชิงลึกเท่าใด
นัก ประกอบกับชาวไทยส่วนใหญ่ยังคงมองว่าความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องได้มาจากหนังสือตำราวิชาการ
หรือผู้เชี่ยวชาญในด้านนั้น ๆ เท่านั้น ทำให้มุมมองของคำว่าความรู้ความเข้าใจอาจยังไม่กว้างมากนัก 
อย่างไรก็ดี การเข้าไปมีส่วนร่วมลงมือปฏิบัติจริงจะมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคสามารถสะสม เพิ่มพูนและ
ต่อยอดความรู้ความเข้าใจทั้งด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมได้มากขึ้นด้วย นอกจากนี้ ผู้เชี่ยวชาญบาง
ท่านให้มุมมองเพ่ิมเติมว่าเนื่องจากลักษณะของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม (กลุ่มตัวอย่าง) ส่วนใหญ่เน้น
บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวในกลุ่มที่ราคาไม่ได้สูงมากนัก เช่น ผลิตภัณฑ์ของใช้ในชีวิตประจำวัน  ซึ่งเป็น
กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ปรับเปลี่ยนได้ง่ายและมีค่าเสียโอกาสต่ำ จึงเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างจะเน้น
การเข้าไปมีส่วนร่วมมากกว่าการมีความรู้ความเข้าใจ 

(2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 3Es ที่ผู้ประกอบธุรกิจพยายามนำมาใช้เพ่ือ
นำเสนอผลิตภัณฑ์สีเขียวแก่ผู้บริโภคเป็นปัจจัยรองลงมาที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว 
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อย่างไรก็ดี น้ำหนักของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดนี้มีความใกล้เคียงกับทัศนคติด้านสุขภาพและ
สิ่งแวดล้อม เนื่องจากผู้บริโภคมองว่าการมีผลิตภัณฑ์สีเขียวให้บริโภคเป็นสิ่งสำคัญ แม้ว่าผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีแล้ว แต่หากไม่มีผลิตภัณฑ์สีเขียวที่ตอบโจทย์ความต้องการของตนเองให้บริโภคก็ไม่สามารถ
กระทำการใด ๆ ต่อได้ ในทางกลับกัน หากมีผลิตภัณฑ์สีเขียวให้บริโภคก็จะสามารถสร้างความตระหนัก
รู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ โดยส่วนประสมทางการตลาด 3Es เป็นเครื่องมือทางการตลาดรูปแบบหนึ่ง
นอกเหนือจาก 4Ps และ 4Cs ที่สอดคล้องกับการทำการตลาดในยุคปัจจุบันที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตและ
โซเชียลมีเดียกันอย่างแพร่หลาย ผู้ประกอบธุรกิจสามารถนำเสนอและให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์สีเขียวต่าง ๆ 
กับผู้บริโภคเพ่ือให้เข้าใจในผลิตภัณฑ์สีเขียวของตนเองได้ อันเป็นหน้าที่พ้ืนฐานของผู้ประกอบธุรกิจที่
ต้องดำเนินการ อีกท้ังผู้ประกอบธุรกิจมีการนำความเป็นกรีนหรือความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมาเน้น
เป็นจุดขายเพื่อสร้างให้ผลิตภัณฑ์เกิดความแตกต่าง (Differentiation) จากคู่แข่ง ส่งผลให้ผู้บริโภค
สามารถเกิดความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ โดยส่วนประสมทางการตลาดที่สร้างความตระหนักรู้
ได้มากที่สุด คือ การสร้างสาวก (Evangelism) เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบธุรกิจต้องการให้เกิดขึ้นอยู่แล้วเพ่ือให้
ผู้บริโภคสามารถอยู่หรือยึดติดกับผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ยาวนานที่สุด การทำให้ผู้บริโภคมาเป็นสาวกใน
ผลิตภัณฑ์นั้น ผู้ประกอบธุรกิจส่วนใหญ่มักจะสร้างให้เกิดการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) ด้วย
การนำบุคคลที่มีชื่อเสียง Influencer และบุคคลที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวแล้วมาแนะนำชักชวนใหใ้ช้
ผลิตภัณฑ์ เนื่องจากช่วยสร้างความสนใจและความเชื่อมั่นของผลิตภัณฑ์สีเขียวให้ผู้บริโภคได้ดีกว่าการที่
ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์สีเขียวด้วยตนเอง ประกอบกับผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังมีความรู้ความเข้าใจ
ในผลิตภัณฑ์สีเขียวไม่มากนักจึงมองหาแหล่งข้อมูลผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีข้อมูลเพียงพอและสามารถเข้าใจ
ได้ง่ายดังเช่นบุคคลที่มีชื่อเสียงและบุคคลที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวมาก่อน เมื่อผู้บริโภคให้ความสนใจ
ในผลิตภัณฑ์สีเขียวแล้วจะเริ่มค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมและซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว การที่ผู้ประกอบธุรกิจจัด
ให้มีช่องทางการติดต่อสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมและช่องทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์สีเขียว (Everyplace) 
ที่หลากหลาย สะดวกต่อผู้บริโภคและสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลาจึงถูกให้น้ำหนักรองลงมา และหลังจาก
ที่ผู้บริโภคได้บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวแล้วก็จะทำให้ได้รับประสบการณ์จากการบริโภค (Experience) 
และเข้าใจในผลิตภัณฑ์สีเขียวมากขึ้น รวมถึงอาจนำไปสู่ความหลงใหล ซึ่งส่งผลให้เกิดความตระหนักรู้
ในผลิตภัณฑ์สีเขียวเพ่ิมมากขึ้น สำหรับการแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) ที่ถูกตัดออกจากการวิเคราะห์
อาจเนื่องจากลักษณะของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม (กลุ่มตัวอย่าง) อยู่ในช่วงวัยกำลังทำงานที่มีรายได้
ระดับปานกลางและกำลังซื้อ มีทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมที่ดีและต้องการมีส่วนร่วมในการป้องกันและ
แก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมในระดับหนึ่งแล้ว การมองเรื่องของความคุ้มค่าในการบริโภคเพ่ือแลกเปลี่ยน
กับผู้ประกอบธุรกิจจึงไม่ใช่ประเด็นที่ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจแล้ว แต่กลับให้น้ำหนักในวิธีการ
สร้างสาวกของผู้ประกอบธุรกิจที่มีผลต่อผู้บริโภคเองมากกว่า 
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(3) ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว ซึ่งในงานวิจัยนี้กล่าวถึงเครื่องมือ
ติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) โดยนวัตกรรมการเงินเป็นปัจจัยเสริมที่จะเข้ามา
ช่วยสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ แต่ไม่ใช่เป็นปัจจัยหลักเช่นเดีย วกับ
ทัศนคติและส่วนประสมทางการตลาดที่มีความเกี่ยวโยงกับผลิตภัณฑ์สีเขียวมากกว่า ประกอบกับเครื่องมือ
ดังกล่าวเป็นนวัตกรรมการเงินที่ปัจจุบันยังไม่มีให้ใช้ในภาคการเงินของประเทศไทย ผู้บริโภคอาจรับรู้
และเข้าใจตัวเครื่องมือเพียงเบื้องต้นตามนิยามและคำอธิบายที่ทางผู้วิจัยให้ไว้เท่านั้นและยังไม่สามารถ
เห็นภาพเครื่องมือได้อย่างมากเพียงพอ จึงทำให้ปัจจัยนี้ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวอยู่
ในลำดับที่ 3 โดยมีน้ำหนักที่น้อยกว่าปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมและปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์สีเขียว สำหรับเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย หากต้องการให้
ผู้บริโภคเกิดการยอมรับการใช้งานได้ง่ายควรต้องแสดงคุณประโยชน์หรือคุณค่าที่จะได้รับจากการใช้
งานเครื่องมือ เมื่อเทียบกบัการไม่ได้ใช้งาน (Relative Advantage) ให้ผู้บริโภคได้รับรู้และเข้าใจเสียก่อน 
เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคจะมองถึงประโยชน์ต่อตัวเองมากกว่า อีกทั้งผู้บริโภคยังขาดความเข้าใจ
ในเชิงลึกเก่ียวกับข้อมูลปริมาณก๊าซเรือนกระจก เช่น คาร์บอนฟุตพริ้นท์ และหน่วยการวัดข้อมูล หาก
เครื่องมือหรือนวัตกรรมการเงินสามารถทำให้ผู้บริโภคเห็นข้อมูลปริมาณก๊าซเรือนกระจกจากการใช้
จ่ายของตนเองได้อย่างเป็นรูปธรรมจับต้องได้ เข้าใจได้ง่าย รวมถึงอาจทำให้เห็นการเปรียบเทียบข้อมูล
ของตนเองกับค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคที่ใช้งานทุกคน ก็จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการใช้งานเครื่องมือ
ได ้นอกจากประโยชน์ที่จะได้รับแล้ว รูปแบบของการใช้งานเครื่องมือ (Usability) ก็มีความสำคัญด้วย 
โดยเครื่องมือควรเปิดให้มีการทดลองใช้งานเพื่อให้ผู้บริโภคได้เกิดการเรียนรู้ และควรเป็นเครื่องมือที่
สามารถใช้งานได้ง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน ซึ่งจะช่วยทำให้ผู้บริโภคยอมรับการใช้งานเครื่องมือนี้ที่ช่วย
สร้างให้เกิดความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ง่ายมากยิ่งขึ้น สำหรับความเข้ากันได้ (Compatibility) 
ที่ถูกตัดออกจากการวิเคราะห์อาจเนื่องจากผู้บริโภคมีมุมมองว่าเครื่องมือที่จะมีให้ใช้งานนั้นถูกพัฒนา 
ขึ้นมาโดยมีการวิเคราะห์ถึงความเหมาะสมต่อผู้บริโภคทุกกลุ่มและเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์การเงินอ่ืน ๆ 
ที่มีอยู่เดิม (Seamless) ได้อย่างเพียงพอแล้ว เช่นเดียวกับการสังเกตเห็นผล (Observability) ที่ถูกตัด
ออกจากการวิเคราะห์อาจเนื่องจากผู้บริโภคยังไม่เข้าใจหรือเห็นภาพได้ว่าเครื่องมือนี้จะสร้างความเปลี่ยน 
แปลงได้มากน้อยเพียงใดโดยเฉพาะในช่วงที่ยังไม่มีเครื่องมือให้ใช้งาน อีกท้ังการสังเกตเห็นเป็นผลลัพธ์
ที่ชัดเจนอาจเกิดขึ้นได้ในระยะยาวมากกว่าระยะสั้น อย่างไรก็ดี  หากเครื่องมือนี้ถูกพัฒนาให้ผู้บริโภค
ใช้งานได้แล้ว การสังเกตเห็นผลของความเปลี่ยนแปลงอาจเป็นอีกคุณลักษณะหนึ่งที่ทำให้เกิดการยอมรับ
การใช้งานเครื่องมือนี้ด้วย นอกจากนี้ ผู้เชี่ยวชาญบางท่านให้ความเห็นเพิ่มเติมว่าในมุมมองของภาค
การเงินหรือผู้ที่เกี่ยวข้องในฐานะผู้พัฒนาเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่ายควรต้องให้ความสำคัญ
กับด้านความเข้ากันได้ เนื่องจากผู้บริโภคมีความคาดหวังไว้แล้วว่าเครื่องมือดังกล่าวนี้ควรต้องเหมาะสม
กับตนเองและมีการเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ทางการเงินอ่ืน ๆ ที่ตนเองใช้งานอยู่ และด้านการสังเกตเห็นผล
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ที่ควรต้องทำให้ผู้บริโภคเห็นผลการเปลี่ยนแปลงได้ในระยะยาว โดยคุณลักษณะทั้งสองด้านข้างต้น  
ไม่ควรถูกละเลยหรือมองข้าม 

(4) ปัจจัยมาตรการจูงใจของภาครัฐ ภาครัฐมีบทบาทสำคัญในการสนับสนุนให้
ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ โดยในต่างประเทศ ภาครัฐมีความพยายามอย่างมาก
ในการประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมและออกมาตรการต่าง ๆ ในการสร้างให้ผู้บริโภค
เข้าถึงและหันมาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว ซึ่งสามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักรู้และบริโภคผลิตภัณฑ์
สีเขียวเพ่ิมมากข้ึนจนเกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคได้ในระดับหนึ่ง สำหรับบริบทของประเทศไทย 
การสนับสนุนของภาครัฐโดยส่วนใหญ่จะมุ่งการดำเนินนโยบายและมาตรการจูงใจต่าง ๆ ให้กับภาคเอกชน
หรือภาคธุรกิจเพ่ือให้ปรับเปลี่ยนกระบวนการผลิตที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากข้ึน อย่างไรก็ดี การสนับสนุน
ในภาคประชาชนหรือผู้บริโภคอาจยังมีน้อยและไม่ชัดเจนเนื่องจากภาครัฐไม่มีมาตรการเป็นการเฉพาะ
สำหรับการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวโดยตรง ผู้บริโภคไม่ทราบว่าภาครัฐเข้ามามีส่วนช่วยสนับสนุนตนเอง
ได้มากน้อยเพียงใด จึงเป็นเหตุผลที่ทำให้ปัจจัยจากภาครัฐมีน้ำหนักน้อยที่สุดจากทั้งหมด 4 ปัจจัยที่
ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว โดยการสนับสนุนจากภาครัฐที่จะช่วยสร้างให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจและความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวได้มาจากมาตรการจูงใจ (Incentive) ทั้งทางด้านภาษี
และด้านราคาซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคอย่างเป็นรูปธรรมมากกว่าและผู้บริโภคได้รับประโยชน์
โดยตรงมากกว่า เนื่องจากลักษณะของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม (กลุ่มตัวอย่าง) ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวัย
กำลังทำงานมีรายได้ระดับปานกลางที่เข้าข่ายต้องเสียภาษีเงินได้ การมีมาตรการจูงใจที่เข้ามาช่วยให้
กลุ่มผู้บริโภคนี้สามารถลดหย่อนภาษีลงได้บ้างหากมีการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวจะเป็นแรงจูงใจที่
กระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความสนใจผลิตภัณฑ์สีเขียวได้เป็นอย่างดี สำหรับการสนับสนุนด้านนโยบาย 
(Policy) ที่ถูกตัดออกจากการวิเคราะห์อาจเป็นเพราะนโยบายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นภาพกว้าง ๆ 
ไม่มีการกำหนดบทลงโทษหรือการสร้างต้นทุน (Penalty) ที่จะทำให้เสียผลประโยชน์หากไม่บริโภค
ผลิตภัณฑ์สีเขียว เช่น การเสียโอกาสในการขอคืนภาษีเงินได้เม่ือใช้จ่ายผลิตภัณฑ์สีเขียวน้อยกว่าระดับ
ที่กำหนดไว้ การต้องจ่ายค่าธรรมเนียมสำหรับการบริโภคผลิตภัณฑ์ทั่วไปเพ่ิมเติมเพ่ือนำมาแก้ไขปัญหา
ด้านสิ่งแวดล้อม จึงทำให้ผู้บริโภคเห็นว่านโยบายภาครัฐไม่ได้มีผลกระทบต่อตนเองเท่าใดนักและสามารถ
เพิกเฉยได้ อีกทั้งมองว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นเพียงผลิตภัณฑ์ทางเลือก (Alternative Product) แบบหนึ่ง
เท่านั้น หากไม่บริโภคก็ไม่เป็นอะไร ส่งผลให้ไม่สามารถสร้างให้เกิดความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว 

ภายหลังจากที่ผู้บริโภครับรู้และจดจำได้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวสามารถช่วยลดปัญหา
และผลกระทบด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมจากการได้รับข้อมูลและการสนับสนุนจากปัจจัยต่าง ๆ ดังที่
กล่าวไปข้างต้นย่อมหมายความว่าผู้บริโภคมีความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวแล้ว สำหรับในบริบท
ปัจจุบันของประเทศไทยนั้น ผู้บริโภคมีความตระหนักรู้ถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวอยู่ในระดับหนึ่งแล้วเห็นได้
จากการที่ผู้บริโภคตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวช่วยลดปัญหาและผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม รวมถึง
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การนึกถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวได้มากขึ้นหรือนึกขึ้นได้อย่างทันทีโดยไม่จำเป็นต้องคิดซับซ้อน เมื่อได้ทราบ
ประเด็นที่เก่ียวข้องกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งความตระหนักรู้ถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวที่เกิดขึ้นจะส่งผลให้ผู้บริโภค
มีความพยายามนึกคิดและตัดสินใจที่จะเลือกผลิตภัณฑ์สีเขียวมาบริโภคได้เป็นอย่างดีเห็นได้จากค่าสถิติ
น้ำหนักอิทธิพลที่สูง การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคจึงแสดงให้เห็นถึงการมีความตั้งใจ
ซ้ือทีผู่้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคของตนเอง นอกจากนี้ผู้เชี่ยวชาญบางท่านมีความเหน็
ว่าความเต็มใจที่จะจ่ายซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Willingness to Pay) ควรเป็นอีกกลุ่มองค์ประกอบหนึ่ง
ที่สำคัญของความตั้งใจซื้ออันเนื่องจากพฤติกรรมการบริโภคของมนุษย์มีความอ่อนไหวต่อราคา (Price 
Sensitivity) แต่ด้วยลักษณะกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม (กลุ่มตัวอย่าง) ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวัยกำลังทำงาน
มีรายได้ระดับปานกลางและทั้งหมดอาศัยอยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลซึ่งเป็นพื้นที่ที่มี 
ค่าครองชีพสูง ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่มีราคาที่ค่อนข้างสูงกว่าพ้ืนที่จังหวัดอ่ืน ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่อาจมีราคา
สูงกว่าไม่มากเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ทั่วไปก็ไม่ได้ทำให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้รู้สึกว่าราคามีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญ อีกทั้งการค้นหาและเข้าถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวก็สามารถทำได้ง่าย จึงทำให้ความเต็มใจ
ที่จะจ่ายซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวถูกตัดออกจากการวิเคราะห์และต้องเปลี่ยนชื่อปัจจัยจากปัจจัยความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวแทน และเม่ือผู้บริโภคมีความนึกคิดถึง
ที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวแล้วจะส่งผลให้เกิดการแสดงออกในการซื้อเพ่ือบริโภคจริงหรือพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑ์เขียว (Green Purchase Behavior) ได้ง่ายยิ่งขึ้น การที่ผู้บริโภคได้บริโภคจริง
แล้วเห็นว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวมีคุณค่าหรือสร้างประโยชน์ต่าง ๆ ได้เทียบเท่าหรือมากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป
ที่เคยใช้งานจะส่งผลให้เกิดการบริโภคซ้ำอย่างต่อเนื่องและต้องการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of 
Mouth) เพ่ือให้บุคคลอื่นหันมาบริโภคด้วยซึ่งเป็นพฤติกรรมปกติของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันทั้งชาวไทย
และชาวต่างประเทศ อีกทั้งพฤติกรรมการลดขยะเป็นอีกพฤติกรรมปกติอย่างหนึ่งของผู้บริโภคที่มีกัน
มาระยะหนึ่งแล้วโดยสอดแทรกอยู่กับการดำเนินชีวิตประจำวันโดยเฉพาะการลดการใช้อย่างฟุ่มเฟือย 
(Reduce) การใช้ซ้ำหลาย ๆ ครั้ง (Reuse) ที่เป็นพฤติกรรมการลดขยะหลัก (2R Behavior) ที่สามารถ
ทำได้ง่ายและทำได้ทันที ส่วนการประดิษฐ์ดัดแปลงขยะหรือ DIY ด้วยตนเอง (Upcycle) เป็นพฤติกรรม
ที่ต้องใช้ระยะเวลาและความคิดสร้างสรรค์ค่อนข้างมาก ประกอบกับลักษณะผู้ตอบแบบสอบถาม (กลุ่ม
ตัวอย่าง) ที่อยู่ในช่วงวัยทำงานที่จำเป็นต้องบริหารจัดการเวลาให้กับเรื่องสำคัญอื่น ๆ ก่อนจึงทำให้
พฤติกรรม Upcycle ไม่เป็นที่นิยมและมีโอกาสเกิดขึ้นได้น้อย ส่งผลให้พฤติกรรมดังกล่าวไม่ได้มีน้ำหนัก
มากนักเมื่อเทียบกับพฤติกรรมลดการใช้และการใช้ซ้ำจนต้องถูกตัดออกจากการวิเคราะห์ ซ่ึงพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวและพฤติกรรมการลดขยะ หากเกิดขึ้นไดอ้ย่างต่อเนื่องไปในระยะยาวจะทำให้
เกิดเป็นพฤติกรรมที่ยั่งยืน นอกจากนี้ ผู้เชี่ยวชาญมีความเห็นว่าพฤติกรรมที่ยั่งยืนจะมาจากพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวมากกว่าพฤติกรรมการลดขยะ เนื่องจากผู้บริโภคจะมีความรู้สึกสนุกไปกับ
การบริโภคการซื้อผลิตภัณฑ์มากกว่า ขณะที่มองว่าการลดขยะเป็นเรื่องที่ยุ่งยากและสร้างภาระ ดังนั้น 
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พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวจึงเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นได้ง่ายกว่าพฤติกรรมการลดขยะ  ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ทางสถิติ 
 
4.2 อภิปรายผล 
 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประจักษ์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรม
การเงินสีเขียวร่วมกับปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์สีเขียว และปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐที่มีต่อการเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทย
ที่ยั่งยืนด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจและการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้างแสดง
ให้เห็นว่าปัจจัยทั้ง 4 ตัวข้างต้นร่วมกันส่งผลต่อความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวไปยังการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวจนนำไปสู่พฤติกรรมที่ยั่งยืนซึ่งประกอบด้วยพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว
และพฤติกรรมการลดขยะ 2R คือ การลดการใช้ (Reduce) และการใช้ซ้ำ (Reuse) ที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง
ไปในระยะยาว ซึ่งผลการศึกษาข้างต้นเป็นการศึกษาจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีส่วนใหญ่อยู่ในเจนเนอเรชันวาย 
(Gen Y) เป็นวัยที่ทำงานอยู่ในปัจจุบัน มีรายได้ระดับปานกลางที่ต้องเสียภาษีเงินได้ อาศัยอยู่ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่การดำเนินชีวิตมีความเร่งรีบและค่าครองชีพสูง และเคยมีประสบการณ์
ในการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวมาเป็นช่วงระยะเวลาหนึ่งแล้ว สอดคล้องกับศูนย์สร้างสรรค์การออกแบบ 
หรือ TCDC (2564) ที่กล่าวไว้ในรายงานเจาะเทรนด์โลก 2022 ว่าลักษณะผู้บริโภค Gen Y เป็นกลุ่ม
บุคคลที่ได้รับผลกระทบจากวิกฤตที่เกิดขึ้นมากที่สุด โดยวิกฤตการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศเป็น
หนึ่งในวิกฤตที่สร้างความไม่แน่นอนในการดำเนินชีวิต จึงทำให้มีความตระหนักถึงปัญหาอุณหภูมิโลก
ที่เพิ่มขึ้นได้เป็นอย่างดี ประกอบกับการมีความเชื่อว่าการเปลี่ยนแปลงเรื่องต่าง ๆ ในสังคมเกิดจาก
ความร่วมมือร่วมใจกันของบุคคลมากกว่าการรอให้ภาครัฐเข้ามาแก้ไขปัญหาและเชื่อว่าผลิตภัณฑ์ของ
ธุรกิจหนึ่ง ๆ ควรต้องสร้างความเปลี่ยนแปลงในทางที่ดีให้กับสังคมและสิ่งแวดล้อมได้ ส่งผลให้ผู้บริโภค
กลุ่มนี้พยายามดำเนินชีวิตด้วยการสร้างหรือเข้าร่วมกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมและยอมรับการใช้ 
งานเครื่องมือใหม่ ๆ ที่จะช่วยให้เกิดการดูแลแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 

 ทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคทีม่ีอิทธิพลต่อการเปลี่ยน
พฤติกรรมมากที่สุดและเสมือนเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนความคิดและการกระทำต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง
กับการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว โดยทัศนคติเกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมลงมือปฏิบัติเพ่ือป้องกัน
และแก้ไขปัญหามากกว่าการมีความรู้ความเข้าใจในแนวทางการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสุขภาพ
และสิ่งแวดล้อม เนื่องจากผู้บริโภครับรู้ถึงสถานการณ์ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมและมีบุคคลรอบข้างหรือ
ตนเองได้รับผลกระทบทางลบจากปัญหาที่ส่งผลมาถึงปัญหาด้านสุขภาพ จึงทำให้ต้องการมีส่วนร่วม
เป็นอย่างมากในการป้องกันและแก้ไขปัญหาเพ่ือบรรเทาผลกระทบที่เกิดขึ้นโดยเริ่มปฏิบัติในเรื่องที่
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ตนเองสามารถทำได้ง่ายตามคำแนะนำจากบุคคลอื่นที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญ เช่น การใช้ถุงผ้าแทน
การรับถุงพลาสติก ขณะที่ความรู้ความเข้าใจสามารถสะสมและต่อยอดเพ่ิมเติมได้มากขึ้นจากการเข้าไป
มีส่วนร่วมลงมือปฏิบัติจริง เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับสุขภาพและสิ่งแวดล้อมแล้ว การมีผลิตภัณฑ์
ที่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคให้สามารถเลือกบริโภคได้จึงเป็นประเด็นถัดมาที่ผู้บริโภคจะคำนึงถึง 
โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มอิีทธิพลต่อ
ความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคในลำดับรองลงมา เนื่องจากผู้ประกอบธุรกิจได้ประยุกต์ใช้
เครื่องมือส่วนประสมทางการตลาดในการนำเสนอข้อมูลและขายผลิตภัณฑ์สีเขียวให้กับผู้บริโภคโดยเฉพาะ
ส่วนประสมทางการตลาด 3Es ที่มีความเหมาะสมกับการตลาดยุคปัจจุบันที่ผู้บริโภคนิยมใช้อินเทอร์เน็ต
และโซเชียลมีเดียในการสื่อสารระหว่างกัน ซ่ึงผู้บริโภคจะตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวได้จากส่วนประสม
ด้านการสร้างสาวกมากที่สุดโดยที่ผู้ประกอบดำเนินวิธีการต่าง ๆ ให้ตรงใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้
มากที่สุดเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคสามารถยึดติดกับผลิตภัณฑ์สีเขียวของตนเองได้อย่างยาวนานไม่ว่าจะเป็น
การสร้างให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากหรือชักชวนผู้อื่นเข้ามาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวด้วยความเต็มใจ
ของผู้บริโภค การนำบุคคลที่มีชื่อเสียง Influencer และบุคคลที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวแล้วมาแนะนำ
ชักชวนให้ใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างให้เกิดความหลงใหลและความมั่นใจต่อตัวผลิตภัณฑ์สีเขียว และแม้ว่า
ส่วนประสมการตลาดด้านการตอบสนองในทุกที่และด้านการสร้างประสบการณ์จะส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดการรับรู้หรือตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวได้น้อยกว่าด้านการสร้างสาวกแต่ก็มีความสำคัญ เพราะ
เมื่อผู้บริโภคให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์สีเขียวแล้ว การเริ่มค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมและต้องการซื้อผลิตภัณฑ์
สีเขียวจะเกิดขึ้นถัดมา การมีช่องทางการติดต่อสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมและช่องทางการจัดจำหน่าย
ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่หลากหลาย สะดวกและสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา รวมถึงการนำเสนอประสบการณ์
ที่แปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์สีเขียวจึงเป็นสิ่งจำเป็น เช่นเดียวกับมาตรการจูงใจของภาครัฐที่มีบทบาท
สำคัญต่อการสนับสนุนให้เกิดความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ถึงแม้ว่าจะเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
น้อยที่สุดจากท้ังหมด 4 ปัจจัย โดยมาตรการจูงใจทั้งทางด้านภาษี เช่น มาตรการลดหย่อนภาษีเงินได้ 
และด้านราคา เช่น การให้เงินอุดหนุนเพื่อการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว การสนับสนุนให้ราคาผลิตภัณฑ์
สีเขียวถูกลง มีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคที่จะได้รับประโยชน์โดยตรงเนื่องจากภาษีและราคาผลิตภัณฑ์
ถือเป็นต้นทุนด้านการเงินรูปแบบหนึ่งที่ผู้บริโภคต้องเสียเงินหรือทรัพย์สินที่มีอยู่ออกไป ซึ่งปัจจัยทั้ง 3 
ด้านข้างต้นส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักรับรู้และจดจำได้ว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวสามารถ
ช่วยลดปัญหาและผลกระทบด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นซึ่งเป็นความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์
สีเขียว และเกิดการตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมาบริโภคด้วยการวางแผนที่จะเปลี่ยนการใช้จาก
ผลิตภัณฑ์ท่ัวไปไปเป็นผลิตภัณฑ์สีเขียวและเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวในครั้งถัดไปและในอนาคต จนนำไปสู่
การลงมือซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมาบริโภคอย่างต่อเนื่องทดแทนการบริโภคผลิตภัณฑ์ทั่วไป การแบ่งปัน
ประสบการณ์และการแนะนำชักชวนบุคคลอื่นให้บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวที่เป็นพฤติกรรมการบริโภค
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ผลิตภัณฑ์สีเขียว รวมถึงพฤติกรรมการลดขยะท่ีสอดแทรกอยู่กับการบริโภคผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ อย่างเป็น
ประจำด้วยการลดการใช้ผลิตภัณฑ์อย่างฟุ่มเฟือย เช่น การเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์แบบเติม การหลีกเลี่ยง
ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้บรรจุภัณฑ์ฟุ่มเฟือย และการใช้ผลิตภัณฑ์ซ้ำหลายครั้งก่อนที่จะทิ้ง เช่น การใช้บรรจุภัณฑ์
หรือถุงผ้าซ้ำจนกว่าหมดประสิทธิภาพการใช้งาน โดยพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวและการลด
ขยะดังข้างต้นก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมที่ยั่งยืน ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาที่ผ่านมาในบริบทประเทศไทย 
โดยความกังวลและการมีส่วนร่วมในด้านสิ่งแวดล้อม และส่วนประสมการตลาดที่เกี่ยวกับการส่งเสริม
การขายหรือโปรโมชันมีอิทธิพลต่อความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวและนำไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
สีเขียว (Ampol Chayomchai, 2020) ความรู้ความเข้าใจในด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์
สีเขียว (ณัฐณิชา นิสัยสุข, 2556) ความรู้สึกกังวลและการมีส่วนร่วมในด้านสุขภาพมีอิทธิพลต่อการซื้อ
ผลิตภัณฑอ์อร์แกนิก (Chomsaeank Photcharoen et al., 2020; Nitima Aungatichart et al., 2020) 
การศึกษาของ Kitiya Issavarestagul (2019) พบว่าส่วนประสมการตลาด 4Es เป็นกลยุทธ์การตลาด
ที่ช่วยสร้างให้ผู้บริโภคตระหนักรู้และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประดับตกแต่งบ้านในรูปแบบรีไซเคิล และ
สอดคล้องกับการศึกษาในกลุ่มผู้บริโภค Gen Y ประเทศมาเลเซียของ Din et al. (2016) ที่อธิบายว่า
การสนับสนุนของภาครัฐมีบทบาทสำคัญมากที่สุดในการสร้างความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว ตามมา
ด้วยความกังวลในด้านสิ่งแวดล้อมและสุขภาพที่ส่งผลในลำดับถัดมาและ Rajadurai et al. (2021) แสดง
ให้เห็นว่าการสนับสนุนจากภาครัฐส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเช่นเดียวกบั Karatu and 
Nik-Mat (2015) รวมทั้งสอดคล้องกับการศึกษาในต่างประเทศอ่ืน ๆ โดย Le (2021) พบว่าในประเทศ
เวียดนาม ความรู้ความเข้าใจและการมีส่วนร่วมในด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อจนนำไปสู่
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว และในประเทศอินเดีย การศึกษาของ Yadav and Pathak (2016) 
พบว่าความกังวลและความรู้ความเข้าใจด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเช่นเดียวกับ 
Kumar et al. (2019) ที่แสดงให้เห็นว่าการสนับสนุนจากภาครัฐส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว
โดยส่งผลผ่านความรู้ความเข้าใจและความกังวลในด้านสิ่งแวดล้อมและการตระหนักรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์
สีเขียว นอกจากนี้การซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกของผู้บริโภคในประเทศอินโดนีเซียได้รับอิทธิพลจากการมี
ความรู้ความเข้าใจในด้านสุขภาพ (Effendi et al., 2015) อย่างไรก็ดี ผลการศึกษาขัดแย้งกับการศึกษา
ที่ผ่านมาด้วย เช่น Siddique and Hossain (2018) พบว่าความรู้ความเข้าใจและความกังวลในด้าน
สิ่งแวดล้อมไม่มีอิทธิพลต่อความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวในประเทศบังกลาเทศ และ Effendi et al. 
(2015) พบว่าการซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกในประเทศอินโดนีเซียไม่ได้รับอิทธิพลจากความรู้ความเข้าใจ
ในด้านสิ่งแวดล้อม 

ทั้งนี้ การศึกษาในอดีตที่เก่ียวกับพฤติกรรมของผู้โภคท่ียั่งยืนโดยเฉพาะบริบทการบริโภค
ผลิตภัณฑ์สีเขียวโดยส่วนใหญ่จะกล่าวถึงปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์สีเขียวและปัจจัยมาตรการจูงใจของภาครัฐ อย่างไรก็ดี ในงานวิจัยนี้ได้นำเอา
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เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) ซึ่งเป็นนวัตกรรมการเงินสีเขียวรูปแบบ
หนึ่งที่อาจเข้ามามีบทบาทสำคัญในการสร้างการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค เข้ามาเป็นปัจจัย
ตัวหนึ่งของการศึกษาอิทธิพลต่อพฤติกรรมที่ยั่งยืนเพ่ิมเติมจากปัจจัยเดิมที่ศึกษาในอดีต ผลการศึกษา
พบว่าแม้ประเทศไทยจะยังไม่มีเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่ายหรือเครื่องมือในลักษณะทำนอง
เดียวกันออกมาจากภาคการเงินให้ผู้บริโภคได้ใช้งาน แต่ผู้บริโภคมีความเห็นว่าการมีเครื่องมือดังกล่าวจะ
สามารถเข้ามาช่วยเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวได้เพ่ิมมากขึ้นสอดคล้องกับ
ลักษณะเฉพาะปัจจุบันของผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่ม Gen Y ตามรายงานของ TCDC ดังที่ได้กล่าวไว้แล้ว
ข้างต้น โดยเครื่องมือดังกล่าวจะต้องมีคุณประโยชน์แสดงให้เห็นถึงผลลัพธ์จากการใช้จ่ายผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆ ของตนเองที่มีต่อสิ่งแวดล้อมด้วยการแสดงข้อมูลปริมาณก๊าซเรือนกระจกของผลิตภัณฑ์ออกมา
เป็นตัวเลขหรือภาพที่ชัดเจนและเป็นรูปธรรม และได้รับสิทธิประโยชน์และรายการส่งเสริมการตลาด
อ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เช่น การช่วยให้เข้าถึงผลิตภัณฑ์การเงินอ่ืน ๆ ได้ง่ายขึ้น การสะสมแต้มคะแนนเพ่ือแลกรับ
ของรางวัล และการได้รับส่วนลดการใช้จ่ายและเงินคืน อีกทั้งการใช้งานเครื่องมือหรือนวัตกรรมการเงิน
ดังกล่าวจะต้องมีรูปแบบที่เป็นมิตรกับผู้บริโภค (ผู้ใช้งาน) โดยต้องใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน เรียนรู้และทำ
ความเข้าใจในรายละเอียดของเครื่องมือได้ด้วยตนเองและมีให้ทดลองหรือสัมผัสการใช้งาน รวมถึงการใช้
งานเป็นไปด้วยความสมัครใจและสามารถยกเลิกการใช้งานได้ตลอดเวลา กล่าวโดยสรุปนวัตกรรมการเงิน
สีเขียวที่มีคุณลักษณะด้านประโยชน์เชิงเปรียบเทียบและด้านการใช้งานที่เกี่ยวกับความยุ่งยากซับซ้อน
และการทดลองใช้งานจะทำให้เกิดการยอมรับการใช้งานนวัตกรรมและส่งผลต่อความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์
สีเขียวต่อไป เมื่อเปรียบเทียบกับผลการศึกษาเกี่ยวกับการใช้งานผลิตภัณฑ์ทางการเงินในบริบทประเทศ
ไทยที่ผ่านมา พบว่าผลการศึกษามีความสอดคล้องกับการศึกษาของสิวรี ศิริวงศ์ (2561) ที่อธิบายว่า
คุณลักษณะทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ความเข้ากันได้ ความยุ่งยากซับซ้อน การทดลองใช้
และการสังเกตได้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์มือถือของนักศึกษา
ปริญญาตรี ขณะทีข่ัดแย้งกับผลการศึกษาของปรียาพัชร เกียรติเฉลิมพร และคณะ (2562) ที่แสดงให้
เห็นว่าคุณลักษณะด้านประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ด้านความยุ่งยากและด้านการสังเกตได้มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์มือถือของผู้ใช้งานเพศหญิงในช่วงอายุ 31 ถึง 40 ปี 
แต่ด้านความเขา้กันได้และด้านทดลองใช้ได้กลับไมส่่งผล และการศึกษาของพุทธิพงศ์ รัตนยืนยง (2561) 
ทีช่ี้ว่ามีเพียงคุณลักษณะด้านประโยชน์เชิงเปรียบเทียบและความเข้ากันได้ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งาน
บริการพร้อมเพย์และนำไปสู่การใช้งานจริงของกลุ่มผู้ใช้งานอายุ 25 ปีขึ้นไปในกรุงเทพมหานคร และ
เมื่อเปรียบเทียบกับผลการศึกษาที่ผ่านมาของต่างประเทศ พบว่ามีความสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Miranda and Balqiah (2020) ที่แสดงให้เห็นว่าคุณลักษณะที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารออนไลน์
ในประเทศอินโดนีเซียประกอบด้วยด้านประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ด้านความเข้ากันได้ ด้านการทดลองใช้
และด้านการเห็นผลได้เท่านั้น ขณะที่ขัดแย้งกับผลการศึกษาของ Jamshidi and Kazemi (2020) ที่กล่าว
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ว่าเฉพาะคุณลักษณะด้านประโยชน์เชิงเปรียบเทียบและด้านความเข้ากันได้ทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้
บัตรเครดิตของผู้ใช้บริการในประเทศมาเลเซีย 

นอกจากนี้ ผลการศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภค
ชาวไทยยังคงสอดคล้องตามแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 5 ขั้นตอน
ของ Kotler and Armstrong (2017) โดยเริ่มต้นจากการที่ผู้บริโภคต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสนอง
ความต้องการของตนเอง (ข้ันตอนการรับรู้ความต้องการ) จึงค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ทั้งความคิดความรู้สึก
หรือทัศนคติภายในของตนเอง ข้อมูลผลิตภัณฑ์สีเขียว ข้อมูลผลลัพธ์ของการใช้จ่ายต่อสิ่งแวดล้อมและ
ข้อมูลมาตรการจูงใจ (ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล) จากนั้นนำข้อมูลที่ได้รับมาเปรียบเทียบทำให้ตระหนักรู้
ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (ขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก) และเกิดการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว 
(ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ) จนนำมาสู่การลงมือบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว การบริโภคซ้ำอย่างต่อเนื่องและ
การแนะนำบอกต่อแก่บุคคลอื่น (ข้ันตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ) และสอดคล้องกับการศึกษาของติยพร 
ชูโฉม (2562) ไพฑูรย์ พิมดี (2559) และสิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ (2561) 
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บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

งานวิจัยเรื่องนวัตกรรมการเงินสีเขียวช่วยเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทยที่ยั่งยืนได้
หรือไม่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียวร่วมกับปัจจัยอ่ืน ๆ 
ได้แก่ ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์
สีเขียว และปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐที่มีต่อการเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทยที่ยั่งยืน 
รวมทั้งเสนอแนะแนวทางการสนับสนุนจากผู้ที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ ในการผลักดันให้ผู้บริโภคสามารถปรับ 
เปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองที่ยั่งยืนได้ งานวิจัยเชิงปริมาณครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 500 ตัวอย่างผ่านช่องทางออนไลน์ และนำข้อมูลมาวิเคราะห์
ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis หรือ EFA) และการวิเคราะห์
โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling หรือ SEM) ซ่ึงผลการวิจัยสามารถสรุป
ได้ดังนี้ 
 

5.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis 
หรือ EFA) 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจโดยการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax และ
การสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components พบว่าปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม
ประกอบด้วย 2 กลุ่มองค์ประกอบ ได้แก่ การมีส่วนร่วมและความรู้ความเข้าใจ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 3Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียวประกอบด้วย 3 กลุ่มองค์ประกอบ ได้แก่ การสร้างสาวก การตอบ 
สนองในทุกที่และการสร้างประสบการณ์ ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียวประกอบด้วย 2 กลุ่ม
องค์ประกอบ ได้แก่ การใช้งานและประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ปัจจัยมาตรการจูงใจของภาครัฐมีมาตรการ
จูงใจเป็นเพียงองค์ประกอบเดียว ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความตระหนักรู้เป็นเพียง
องค์ประกอบเดียว ปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมีการตัดสินใจซื้อเป็นเพียงองค์ประกอบเดียว 
และปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืนประกอบด้วย 2 กลุ่มองค์ประกอบ ได้แก่ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์
สีเขียวและพฤติกรรมการลดขยะ 2R 
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5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling หรือ SEM) 

ผลการวิเคราะห์เส้นทางโมเดลสมการเชิงโครงสร้างด้วยการประมาณค่าพารามิเตอร์
แบบ Maximum Likelihood แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย ซึ่งเป็นนวัตกรรม
การเงินสีเขียวของการศึกษาครั้งนี้มีส่วนช่วยในการผลักดันให้ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของ
ตนเองไปสู่พฤติกรรมที่ยั่งยืนได้ ประกอบกับมีทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ส่วน
ประสมทางการตลาด 3Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว และมาตรการจูงใจของภาครัฐเป็นปัจจัยร่วมกนัผลักดัน
ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคผ่านการสร้างให้เกิดความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว
และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวตามลำดับ โดยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวมากที่สุด ตามมาด้วยส่วนประสมทางการตลาด 3Es ของ
ผลิตภัณฑ์สีเขียว นวัตกรรมการเงินสีเขียว และมาตรการจูงใจของภาครัฐที่มีอิทธิพลน้อยที่สุด เนื่องจาก
ทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยภายในของผู้บริโภคที่เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนความคิด
และการกระทำต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว ถัดมาส่วนประสมทางการตลาดเป็น
ปัจจัยที่มีความเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์สีเขียวโดยตรงซึ่งผู้ประกอบธุรกิจจะใช้เป็นแนวทางในการดำเนิน
กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือนำเสนอข้อมูลและขายผลิตภัณฑ์สีเขียวให้กับผู้บริโภค ขณะที่นวัตกรรมการเงิน
สีเขียวเป็นปัจจัยทีเ่ข้ามาช่วยเสริมให้ผู้บริโภคเห็นผลลัพธ์การกระทำของตนเองที่มีต่อสิ่งแวดล้อมซึ่งถูก
คำนวณออกมาเป็นตัวเลขให้เห็นได้อย่างชัดเจนและเป็นรูปธรรม เช่นเดียวกับมาตรการจูงใจของภาครัฐ
ทีจ่ะช่วยสนับสนุนให้ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว กล่าวโดยสรุป ผู้บริโภคเห็นว่า
พฤติกรรมที่ยั่งยืนสามารถเกิดขึ้นได้จากการมทีัศนคตดิ้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมที่ดี ผลิตภัณฑ์สีเขียว
ที่มีให้เลือกบริโภค เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่ายหรือเครื่องมือในลักษณะทำนองเดียวกันที่
มีให้ใช้งานและสามารถติดตามผลลัพธ์ของการใช้จ่ายของตนเองที่มีต่อสิ่งแวดล้อม รวมถึงมาตรการที่
จูงใจให้หันมาบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว 
 
5.2 ข้อเสนอแนะ 
 

5.2.1 ข้อเสนอแนะเชิงบริหาร 
การศึกษาในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าการที่ผู้บริโภคจะสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของ

ตนเองไปสู่พฤติกรรมที่ยั่งยืนได้เกิดขึ้นจากการมีความตระหนักรับรู้และจดจำในผลิตภัณฑ์สีเขียวเสียก่อน 
ซึ่งส่งผ่านไปถึงความคิดตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมาบริโภคจนนำไปสู่พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์
สีเขียวและพฤติกรรมการลดขยะในด้านการลดการใช้ผลิตภัณฑ์อย่างฟุ่มเฟือย (Reduce) และการใช้
ผลิตภัณฑ์ซ้ำจนหมดประสิทธิภาพการใช้งาน (Reuse) ที่เป็นไปอย่างต่อเนื่องในระยะยาวก่อให้เกิดเป็น
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พฤติกรรมที่ยั่งยืน โดยความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นได้จากการประมวลผล
ข้อมูลความคิดความรู้สึกหรือทัศนคติภายในของตนเองและข้อมูลอ่ืน ๆ ที่ได้รับจากภายนอก เช่น ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์สีเขียวจากผู้ประกอบธุรกิจ ข้อมูลการใช้จ่ายที่สร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมจากผู้ให้บริการ
ทางการเงิน และข้อมูลมาตรการจูงใจสำหรับการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวจากภาครัฐ ดังนั้น เพื่อให้
ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองไปสู่พฤติกรรมที่ยั่งยืนได้ ภาคส่วนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องทั้ง
ภาคประชาชน ภาคธุรกิจ ภาคการเงินการธนาคารและภาครัฐจึงต้องเริ่มต้นจากการสร้างให้ผู้บริโภคมี
ทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมที่ดีก่อนเป็นลำดับแรกด้วยการร่วมกันช่วยผลักดันให้ผู้บริโภคเข้ามา
มีส่วนร่วมลงมือปฏิบัติในการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมผ่านการจัดกิจกรรม
รณรงค์เชิญชวนต่าง ๆ เช่น การรณรงค์งดรับถุงพลาสติก การรณรงค์ใช้แก้วส่วนตัวแทนการใช้แก้ว
พลาสติกแบบครั้งเดียวและการรณรงค์โดยสารด้วยรถสาธารณะไฟฟ้าแทนการใช้รถยนต์ส่วนตัว ซึ่งเป็น
ตัวอย่างในอดีตที่เห็นได้อย่างชัดเจน โดยการมีส่วนร่วมจะช่วยสร้างทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม
ที่จะส่งผลให้เกิดความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวได้เป็นอย่างดี รวมทั้งควรเพิ่มการสื่อสารให้ความรู้ที่
เข้าใจง่ายและจับต้องได้แก่ผู้บริโภคมากขึ้นโดยเฉพาะแนวทางป้องกันปัญหาด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม
ผ่านช่องทางที่หลากหลายและเข้าถึงผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจเพ่ิมพูนมากขึ้นและ
นำไปต่อยอดดำเนินการแก้ไขปัญหาและบรรเทาผลกระทบที่เกิดขึ้นได ้นอกจากนี้ภาคธุรกิจ ภาคการเงิน
การธนาคารและภาครัฐต้องดำเนินการดังต่อไปนี้ควบคู่ไปกับการสร้างทัศนคติที่ดีให้แก่ผู้บริโภค 

(1) ภาคธุรกิจควรนำเสนอข้อมูลและขายผลิตภัณฑ์สีเขียวด้วยการประยุกต์ใช้
เครื่องมือส่วนประสมทางการตลาด 3Es ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันที่นิยมใช้
การสื่อสารระหว่างกันผ่านอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย โดยการสร้างสาวกเพ่ือยึดโยงผู้บริโภคไว้กับ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวจะช่วยกระตุ้นความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ดีที่สุด เช่น การสร้างให้ผู้บริโภค
เกิดการบอกต่อหรือพูดถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวแบบปากต่อปากและการชักชวนผู้อ่ืนให้เข้ามาใช้ผลิตภัณฑ์
สีเขียวด้วยความเต็มใจจากผู้บริโภคเอง และการนำบุคคลที่มีชื่อเสียง Influencer และบุคคลที่เคยใช้
ผลิตภัณฑ์สีเขียวแล้วมาแนะนำให้ใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างให้เกิดความหลงใหลและความมั่นใจในผลิตภัณฑ์
สีเขียว อีกทั้งภาคธุรกิจควรจัดให้มีช่องทางในการติดต่อสอบถามข้อมูลและช่องทางการจัดจำหน่าย
ผลิตภัณฑ์สีเขียวที่หลากหลายทั้งช่องทางออฟไลน์ เช่น หน้าร้านและซูเปอร์มาร์เก็ต และออนไลน์ เช่น 
เว็บไซต์ร้านค้า โซเชียลมีเดียและแพลตฟอร์ม e-Commerce เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์
สีเขียวได้อย่างสะดวกและทุกที่ทุกเวลาตามที่ต้องการ รวมทั้งการสร้างประสบการณ์โดยแสดงให้ผู้บริโภค
เห็นถึงความปลอดภัย ความเป็นกรีนที่เป็นมิตรกับผู้บริโภคและสิ่งแวดล้อมและความแปลกใหม่ของ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวเพ่ือสร้างให้เป็นจุดเด่นที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

(2) ภาคการเงินการธนาคารควรพัฒนาเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้งาน 
(Carbon Tracking) หรือเครื่องมือในลักษณะทำนองเดียวกันออกมาให้ผู้บริโภคได้ใช้งาน ซ่ึงเครื่องมือ
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ดังกล่าวเป็นนวัตกรรมการเงินสีเขียวที่ผู้บริโภคเห็นว่าจะมีส่วนเข้ามาช่วยเพ่ิมให้เกิดความตระหนักรู้ใน
ผลิตภัณฑ์สีเขียวได้มากข้ึน คุณลักษณะของเครื่องมือที่ผู้บริโภคยอมรับการใช้งานจะต้องทำให้เห็นถึง
คุณประโยชน์ของการใช้งานโดยการแสดงข้อมูลปริมาณก๊าซเรือนกระจกของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคได้ใช้จ่าย
ออกมาให้เห็นเป็นตัวเลขหรือภาพที่ชัดเจนและเป็นรูปธรรมและการได้รับสิทธิประโยชน์และรายการ
ส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เช่น การช่วยให้เข้าถึงผลิตภัณฑ์การเงินอ่ืน ๆ ได้ง่ายขึ้น การสะสมแต้ม
คะแนนเพ่ือแลกรับของรางวัล และการได้รับส่วนลดการใช้จ่ายและเงินคืน อีกทั้งรูปแบบการใช้งานของ
เครื่องมือจะต้องเป็นมิตรกับผู้ใช้งาน (ผู้บริโภค) คือ การใช้ง่ายต้องง่าย ไม่ยุ่งยากหรือซับซ้อนจนเกินไป 
การเรียนรู้และทำความเข้าใจในรายละเอียดของเครื่องมือสามารถทำได้ด้วยตนเอง รวมถึงการใช้งาน
ต้องเป็นไปด้วยความสมัครใจ เปิดให้ทดลองใช้งานและสามารถยกเลิกการใช้งานได้ตลอดเวลา 

(3) ภาครัฐควรสร้างแรงจูงใจเพ่ือสนับสนุนให้ผู้บริโภคหันมาสนใจและตระหนักรู้
ผลิตภัณฑ์สีเขียวด้วยถึงแม้ว่าจะสร้างความตระหนักรู้ได้ไม่มากนักเมื่อเทียบกับการสนับสนุนจากภาค
ส่วนอื่น ๆ โดยการออกมาตรการจูงใจที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับผู้บริโภคท้ังมาตรการทางด้านภาษี
ในการลดหย่อนภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาที่ต้องจ่ายในแต่ละปีและมาตรการทางด้านราคาที่ทำให้การจ่าย 
เงนิสำหรับการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวถูกลงโดยเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ท่ัวไป ตัวอย่างมาตรการจูงใจ
ของภาครัฐในอดีตที่ช่วยกระตุ้นการบริโภคของผู้บริโภคและการเติบโตของเศรษฐกิจที่เห็นผลได้อย่าง
ชัดเจน คือ โครงการช้อปดีมีคืนเป็นมาตรการกระตุ้นการใช้จ่ายของผู้บริโภคกลุ่มที่ต้องเสียภาษีเงินได้
บุคคลธรรมดาโดยนำเงินที่ซื้อผลิตภัณฑ์ที่กำหนดไว้มาใช้เป็นค่าลดหย่อนภาษีเงินได้ตามจำนวนที่จ่าย
จริง และโครงการคนละครึ่งเป็นมาตรการสนับสนุนค่าครองชีพของประชาชนและกระตุ้นเศรษฐกิจใน 
ช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด-19) โดยประชาชนสามารถซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าที่เข้าร่วมโครงการในอัตราร้อยละ 50 และภาครัฐจะเป็นผู้จ่ายให้อีกร้อยละ 50 
ซ่ึงภาครัฐสามารถนำมาตรการข้างต้นมาประยุกต์ใช้สำหรับผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นการเฉพาะได ้

 
5.2.2 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

การศึกษาในครั้งนีแ้สดงให้เห็นว่าพฤติกรรมที่ยั่งยืนของผู้บริโภคชาวไทยนอกจาก
ประกอบด้วยพฤติกรรมการบรโิภคผลิตภณัฑ์สีเขียวแล้ว พฤติกรรมการลดขยะโดยเฉพาะการลดการใช้ 
(Reuse) และการใช้ซ้ำ (Reduce) เป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งของพฤติกรรมที่ยั่งยืนด้วย โดยในปัจจุบัน
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคที่ยั่งยืนไม่ได้มีเพียงปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและ
สิ่งแวดล้อม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์สีเขียว และปัจจัยมาตรการจูงใจของภาครัฐ
ดังที่การศึกษาในอดีตได้กล่าวไว้ การมีเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่ายซึ่งเป็นนวัตกรรมการเงิน
สีเขียวรูปแบบหนึ่งจะเข้ามามีส่วนช่วยเสริมให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมตนเองไปสู่พฤติกรรม
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ที่ยั่งยืนได้ด้วย ดังนั้น การศึกษาที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ียั่งยืนในครั้งต่อไปควรศึกษาเพ่ิมเติม
ในประเด็นดังต่อไปนี้ 

(1) ควรศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการลดขยะของผู้บริโภคชาวไทยเพ่ิมเติม เนื่องจาก
เป็นพฤติกรรมประเภทหนึ่งที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมที่ยั่งยืนได้ 

(2) ควรนำนวัตกรรมการเงินสีเขียวเป็นปัจจัยหนึ่งในการศึกษาที่เกี่ยวกับพฤติกรรม
ที่ยั่งยืนร่วมกับปัจจัยอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เช่น ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (เช่น ระดับรายได้และการศึกษา) 
ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง (เช่น ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ และความเสี่ยง
ด้านจิตวิทยา) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์สีเขียว (เช่น คุณภาพ และราคา) เนื่องจากการศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยที่หลากหลาย ซึ่งการศึกษาในปัจจัยอ่ืนเพ่ิมเติมจะช่วยเพ่ิมมุมมองใน
การอธิบายพฤติกรรมการบริโภคท่ียั่งยืนในมิติอ่ืนได้อย่างครอบคลุมมากยิ่งข้ึน 

(3) ควรศึกษาการยอมรับการใช้งานเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่ายหรือ
เครื่องมือในลักษณะทำนองเดียวกันเพ่ิมเติม เช่น ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการยอมรับ เพ่ือให้สามารถ
ทราบแนวทางการพัฒนาเครื่องมือได้อย่างเจาะลึกมากยิ่งข้ึนซึ่งจะเป็นประโยชน์ให้แก่ผู้พัฒนาต่อไป 

(4) ควรศึกษากลุ่มผู้บริโภคในพื้นที่จังหวัดอื่น ๆ นอกจากพื้นที่กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลเพ่ิมเติม เช่น พ้ืนที่เขตนิคมอุตสาหกรรมและพ้ืนที่ย่านธุรกิจ หรือศึกษากลุ่มผู้บริโภคใน
เจนเนอเรชันอ่ืน ๆ ที่เฉพาะเจาะจงเพ่ิมเติม เช่น เจนเนอเรชัน Z (Gen Z) ซึ่งเป็นกลุ่มที่เผชิญผลกระทบ
จากวิกฤตด้านสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศต่อไปในระยะยาว เพ่ือให้สามารถ
ทราบปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมที่ยั่งยืนของผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนว่ามีความสอดคล้องหรือแตกต่าง
จากการศึกษาในครั้งนี้อย่างไรซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการจัดทำกลยุทธ์และนโยบายต่าง ๆ ของแต่ละ
ภาคส่วนที่เกี่ยวข้องต่อไป 
 
5.3 ข้อจำกัดของงานวิจัย 
 

งานวิจัยในครั้งนี้ดำเนินการศึกษากลุ่มผู้บริโภคที่รู้จักและมีประสบการณ์ในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์สีเขียวอยู่แล้ว ผลการศึกษาที่เกิดขึ้นจึงอาจจำกัดอยู่ในผู้บริโภคกลุ่มนี้เท่านั้น ประกอบกับ
การเก็บข้อมูลแบบสอบถามดำเนินการในระหว่างเดือนกรกฎาคมถึงเดือนสิงหาคม 2565 ซึ่งเป็นช่วงที่
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด-19) เริ่มทยอยบรรเทาลงแล้ว 
ดังนั้น ผู้ที่สนใจและนำผลการศึกษานี้ไปประยุกต์ใช้จึงควรพิจารณาสถานการณ์และสภาพแวดล้อมของ
ผู้บริโภคทีอ่าจมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมด้วย
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ภาคผนวก ก 

รายละเอียดผลการประเมินค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 
 

ข้อ ข้อคำถาม 
การประเมินของคณะผู้เชี่ยวชาญ (ท่านที)่ 

ค่า IOC 
1 2 3 4 5 6 7 

ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Health and Environmental Attitude) 

    ความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) 
1 ท่านเข้าใจถึงปัญหาและผลกระทบด้านสุขภาพที่เกิดขึ้นในปัจจุบันต่อท่านและบุคคลรอบข้าง 1 1 1 1 1 1 1 1 

2 ท่านเข้าใจถึงแนวทางการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสุขภาพ 1 1 1 1 1 1 1 1 

3 
ท่านเข้าใจถึงปัญหาและผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นในปัจจุบันต่อท่านและบุคคล
รอบข้าง 

1 1 1 1 1 1 1 1 

4 ท่านเข้าใจถึงแนวทางการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 1 1 1 1 1 1 1 1 
    ความรู้สึกกังวล (Concern) 

5 ท่านรู้สึกกังวลในปัญหาและผลกระทบด้านสุขภาพท่ีอาจเกิดขึ้นต่อท่านและบุคคลรอบข้าง 1 1 1 1 1 1 1 1 

6 ท่านต้องการมีส่วนร่วมในการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสุขภาพ 0 1 1 1 1 1 1 0.857 
7 ท่านรู้สึกกังวลในปัญหาและผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน 1 1 1 1 1 1 1 1 

8 ท่านต้องการมีส่วนร่วมในการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 1 1 1 1 1 1 1 1 
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ข้อ ข้อคำถาม 
การประเมินจากผู้เชี่ยวชาญ (ท่านที่) 

ค่า IOC 
1 2 3 4 5 6 7 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Marketing Mix 4Es) 

    การสร้างประสบการณ์ (Experience) 

9 
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจุบันมีความปลอดภัย ไม่เป็นอันตรายต่อท่าน บุคคล
รอบข้างและสิ่งแวดล้อม 

1 1 1 1 1 0 1 0.857 

10 
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจุบันมีความหลากหลายให้ท่านได้เลือกซ้ือหรือใช้
ผลิตภัณฑ์ 

1 1 1 1 1 1 1 1 

11 ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจุบันสร้างประสบการณ์ที่แปลกใหม่ให้แก่ท่าน 1 1 1 1 1 1 1 1 

    การแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) 

12 
ท่านคิดว่าการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความคุ้มค่ากับสิ่งที่ท่านแลกเปลี่ยนไป เช่น เงินและ
ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ 

1 1 1 1 1 1 1 1 

13 
ท่านคิดว่าการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวทำให้ท่านและบุคคลรอบข้างได้รับประโยชน์มากกว่า
ผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

1 1 1 1 1 1 1 1 

14 
ท่านคิดว่าการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวทำให้ท่านรู้สึกมีส่วนร่วมในการป้องกันและแก้ไขปัญหา
ด้านสิ่งแวดล้อม 

1 1 1 1 1 1 1 1 
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ข้อ ข้อคำถาม 
การประเมินจากผู้เชี่ยวชาญ (ท่านที่) 

ค่า IOC 
1 2 3 4 5 6 7 

    การตอบสนองในทุกที่ (Everyplace) 

15 
ท่านคิดว่าช่องทางในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความหลากหลาย เช่น หน้าร้าน ซูเปอร์มาร์เก็ต 
เว็บไซต์ร้านค้า Social Media และแพลตฟอร์ม e-Commerce 

1 1 1 1 1 1 1 1 

16 
ท่านคิดว่าช่องทางในการติดต่อสอบถามข้อมูลผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความหลากหลาย เช่น 
หน้าร้าน หมายเลขโทรศัพท์ อีเมล เว็บไซต์ร้านค้า Social Media และแพลตฟอร์ม  
e-Commerce 

1 1 1 1 1 1 1 1 

    การสร้างสาวก (Evangelism) 
17 ท่านหลงใหลในการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 1 1 1 1 1 1 1 1 

18 
ท่านเชื่อมั่นว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวสามารถสร้างประสบการณ์และมีคุณประโยชน์ตรงกับที่ 
ผู้ประกอบธุรกิจกล่าวอ้างไว้ 

1 1 1 1 1 1 1 1 

19 
ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว เนื่องจากมีบุคคลรอบข้าง (เช่น ครอบครัว ญาติพ่ีน้องและเพ่ือน) 
แนะนำหรือชักชวนให้ใช้ 

1 1 1 1 1 1 1 1 

20 
ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว เนื่องจากมีบุคคลที่มีชื่อเสียง (เช่น ดารานักแสดงและ Influencer) 
แนะนำหรือชักชวนให้ใช้ 

1 1 1 1 1 1 1 1 
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ข้อ ข้อคำถาม 
การประเมินจากผู้เชี่ยวชาญ (ท่านที่) 

ค่า IOC 
1 2 3 4 5 6 7 

ปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐ (Government Support) 

    นโยบาย (Policy) 

21 ท่านคิดว่าภาครัฐมีนโยบายที่เพียงพอในการสนับสนุนให้ประชาชนใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 1 1 1 1 1 1 1 1 
22 ท่านคิดว่าภาครัฐมีกฎหมายกฎระเบียบที่เอ้ือต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์สีเขียว 1 1 1 1 1 1 1 1 

    มาตรการจูงใจ (Incentive) 

23 
ท่านคิดว่าภาครัฐมีมาตรการจูงใจด้านภาษีท่ีเพียงพอให้ประชาชนใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว เช่น 
มาตรการลดหย่อนภาษี 

1 1 1 1 1 1 1 1 

24 
ท่านคิดว่าภาครัฐมีมาตรการจูงใจด้านราคาที่เพียงพอให้ประชาชนใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว เช่น 
การสนับสนุนให้ราคาถูกลง 

1 1 1 1 1 1 1 1 

ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว (Green Financial Innovation Attributes) 
    ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) 

25 
ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) จะช่วยให้
ท่านเห็นข้อมูลปริมาณก๊าซเรือนกระจกของสินค้าและบริการที่ท่านซื้อได้อย่างชัดเจน 

1 1 1 1 1 1 1 1 

26 
ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) จะช่วยให้
ท่านเข้าถึงผลิตภัณฑ์ทางการเงินอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น เงินกู้อัตราดอกเบี้ยต่ำเพื่อการซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียว (เช่น รถยนต์ไฟฟ้า แผงโซลาร์เซลล์) 

1 1 1 1 1 1 1 1 
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ข้อ ข้อคำถาม 
การประเมินจากผู้เชี่ยวชาญ (ท่านที่) 

ค่า IOC 
1 2 3 4 5 6 7 

27 
ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) จะช่วยให้
ท่านได้รับสิทธิประโยชน์และรายการส่งเสริมการตลาดอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น การสะสมเป็น
แต้มคะแนนเพ่ือแลกของรางวัล ส่วนลดการใช้จ่าย เงินคืน 

1 1 1 1 1 1 1 1 

    ความเข้ากันได้ (Compatibility) 

28 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) ต้องผสมผสานเข้า
กับผลิตภัณฑ์การชำระเงินที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบัน เช่น Mobile Banking บัตรเดบิต บัตร
เครดิต e-Wallet 

1 1 1 1 1 1 1 1 

29 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) ต้องมีการใช้งานที่
เหมาะสมกับบุคคลทุกวัยในสังคม 

1 1 1 1 1 1 1 1 

    ความยุ่งยากซับซ้อน (Complexity) 

30 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) ต้องสามารถเรียนรู้
และทำความเข้าใจในการใช้งานได้ด้วยตนเอง 

1 1 1 1 1 1 1 1 

31 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) ต้องมีขั้นตอน 
การใช้งานที่ง่ายและไม่ซับซ้อน 

1 1 1 1 1 1 1 1 

32 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) ต้องแสดงข้อมูลที่
ท่านสามารถทำความเข้าใจง่าย ไม่ต้องตีความซับซ้อน 

1 1 1 1 1 1 1 1 
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ข้อ ข้อคำถาม 
การประเมินจากผู้เชี่ยวชาญ (ท่านที่) 

ค่า IOC 
1 2 3 4 5 6 7 

    การทดลองใช้ (Trialability) 

33 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) ต้องสามารถให้
ทดลองใช้งานเพ่ือเรียนรู้และทำความเข้าใจในขั้นตอนการใช้งานและฟังก์ชันต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

1 1 1 1 1 1 1 1 

34 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) ต้องสามารถให้
ยกเลิกการใช้งานได้ตลอดเวลา เมื่อท่านประสงค์ยกเลิกการใช้งาน 

1 1 1 1 1 1 1 1 

35 
ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) ต้องเป็นไป
ด้วยความยินยอมและสมัครใจใช้งานด้วยตนเอง 

1 1 1 1 1 1 1 1 

    การสังเกตเห็นผล (Observability)  

36 
ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) จะช่วยให้
ท่านปรับเปลี่ยนพฤติกรรมโดยหันมาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวในสัดส่วนที่เพ่ิมข้ึนจากเดิม 

1 1 1 1 1 1 1 1 

37 
ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) จะช่วยให้
บุคคลรอบตัวท่านในสังคมเห็นการเปลี่ยนพฤติกรรมของท่านที่หันมาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวใน
สัดส่วนที่เพ่ิมข้ึนจากเดิม 

1 1 1 0 1 1 1 0.857 

ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product Awareness) 
    การรู้จัก (Recognition) 

38 
ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวช่วยลดปัญหาและผลกระทบด้านสุขภาพของท่านและ
บุคคลรอบข้าง 

1 1 1 1 1 1 1 1 
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ข้อ ข้อคำถาม 
การประเมินจากผู้เชี่ยวชาญ (ท่านที่) 

ค่า IOC 
1 2 3 4 5 6 7 

39 ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวช่วยลดปัญหาและผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม 1 1 1 1 1 1 1 1 

40 ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความหลากหลายให้ท่านได้เลือกซ้ือหรือใช้ผลิตภัณฑ์ 1 1 1 1 1 1 1 1 

41 ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวให้ประสบการณ์ที่แปลกใหม่ แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ทั่วไป 1 1 1 1 1 1 1 1 
    การจดจำ (Recollection) 

42 เมื่อท่านต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นลำดับแรก 1 1 1 1 1 1 1 1 

43 
เมื่อท่านได้ทราบข่าวที่เกี่ยวกับประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็น
ลำดับแรก  

1 1 1 1 1 1 1 1 

ปัจจัยความตั้งใจซื้อสีเขียว (Green Purchase Intention) 
    การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

44 ท่านวางแผนที่จะเปลี่ยนจากการใช้ผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่ท่านใช้อยู่มาเป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว 1 1 1 1 1 1 1 1 

45 คุณค่าของผลิตภัณฑ์สีเขียวทำให้ท่านมีความคิดที่จะใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวในอนาคต 1 1 1 1 1 1 1 1 
46 ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวในการซื้อครั้งต่อไป 1 1 1 1 1 1 1 1 

    ความเต็มใจที่จะจ่าย (Willingness to Pay) 
47 ท่านมีความเต็มใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวในราคาที่สูงกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 1 1 1 1 1 1 1 1 

48 ท่านมีความเต็มใจที่จะสละเวลาหรือใช้เวลาเพิ่มข้ึนในการค้นหาและเข้าถึงผลิตภัณฑ์สีเขียว 1 1 1 1 1 1 1 1 
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ข้อ ข้อคำถาม 
การประเมินจากผู้เชี่ยวชาญ (ท่านที่) 

ค่า IOC 
1 2 3 4 5 6 7 

ปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืน (Sustainable Behavior) 

    พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Behavior) 

49 
ท่านยินดีที่จะใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวมากขึ้น ทดแทนการใช้ผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่เป็นอันตรายต่อ
สิ่งแวดล้อม 

1 1 1 1 1 1 1 1 

50 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวอยู่เสมอ 1 1 1 1 1 1 1 1 

51 
ท่านยินดีแนะนำและชักชวนบุคคลรอบข้างของท่าน (เช่น ครอบครัว ญาติพ่ีน้องและเพ่ือน) 
ให้หันมาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว  

1 1 1 1 1 1 1 1 

52 
ท่านยินดีแบ่งปันประสบการณ์ (รีวิว) การใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวของท่านแก่บุคคลอื่นทั้งท่ีท่าน
รู้จักและไม่รู้จัก 

1 1 1 1 1 1 1 1 

    พฤติกรรมการลดขยะ 2R1U (2R1U Behavior) 

53 
ท่านจะใช้ผลิตภัณฑ์เท่าท่ีจำเป็น ลดการใช้อย่างฟุ่มเฟือย เช่น การหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑ์ที่ใช้
บรรจุภัณฑ์ฟุ่มเฟือย การใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดเติม (Refill) 

1 1 1 1 1 1 1 1 

54 
ท่านจะใช้ผลิตภัณฑ์ซ้ำหลาย ๆ ครั้งก่อนที่จะทิ้ง เพ่ือให้เกิดความคุ้มค่ามากท่ีสุด เช่น  
การใช้บรรจุภัณฑ์/ถุงผ้าซ้ำจนกว่าจะหมดประสิทธิภาพการใช้งาน 

1 1 1 1 1 1 1 1 

55 
ท่านจะประดิษฐ์และดัดแปลง (DIY) ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ใช้แล้ว มาเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือนำไปใช้
ประโยชน์อย่างอ่ืน เช่น การประดิษฐ์กระเป๋าจากป้ายไวนิล แจกันจากขวดพลาสติก 

1 1 1 1 1 1 1 1 
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถาม 
เร่ือง นวัตกรรมการเงินสีเขียวช่วยเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทยที่ยั่งยนืได้หรือไม่ 

 
คำชี้แจง 

1. แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรวิทยาศาสตร 
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารเทคโนโลยี วิทยาลัยนวัตกรรม มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ มีวัตถุประสงค์
เพ่ือจัดเก็บข้อมูลประกอบการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียวร่วมกับปัจจัย
อ่ืน ๆ ได้แก่ ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์
สีเขียว และปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐที่มีต่อการเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทยที่ยั่งยืน 
รวมทั้งเสนอแนะแนวทางในการส่งเสริมให้ผู้บริโภคสามารถปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองที่ยั่งยืนได ้

 

2. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ 

โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนความคิดเห็น 5 ระดับ ได้แก่ 
ระดับคะแนน 5 คือ  เห็นด้วยมากที่สุด 
ระดับคะแนน 4 คือ  เห็นด้วยมาก 
ระดับคะแนน 3 คือ  เห็นด้วยปานกลาง 
ระดับคะแนน 2 คือ  เห็นด้วยน้อย 
ระดับคะแนน 1 คือ  เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

3. ข้อมูลทั้งหมดที่ได้รับจะถูกเก็บรักษาไว้เป็นความลับ และนำไปใช้ประโยชน์สำหรับ
การศึกษาวิจัยเท่านั้น อีกทั้งเพ่ือให้การศึกษามีความสมบูรณ์และใกล้เคียงกับบริบทในปัจจุบันมากที่สุด 
จึงขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามได้อย่างอิสระและตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 

 
หากท่านมีข้อสอบถามหรือข้อแนะนำเพิ่มเติม โปรดติดต่อ สินธวัฒน์ สินธนบดี (ผู้วิจัย)  

อีเมล Sintawat.mtt39@gmail.com 
 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความอนุเคราะห์ของท่านที่กรุณาสละเวลา 
เพ่ือตอบแบบสอบถามมา ณ ที่นี้ด้วย 
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ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คำชี้แจง: โปรดเลือกคำตอบที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 

1. เพศ 
 ชาย     หญิง    LGBTQ+ 

2. อายุ 
 10 - 25 ปี (Gen Z)   26 - 41 ปี (Gen Y)   
 42 - 57 ปี (Gen X)   58 - 76 ปี (Baby Boomer) 
 ตั้งแต่ 77 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
 ต่ำกว่าระดับปริญญาตรี  ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 สูงกว่าระดับปริญญาตรี 

4. สถานที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน 
 อยู่นอกพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 อยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 ย่านศูนย์กลางธุรกิจ เช่น สาทร สีลม สยาม ชิดลม เพลินจิต อโศก สุขุมวิท 
จตุจักร บางซื่อ บางนา 

 ย่านศูนย์ราชการ เช่น แจ้งวัฒนะ เสาชิงช้า เกียกกาย ราชดำเนินนอก 
 ย่านอื่น ๆ 

5. สถานที่ทำงาน / ศึกษา ในปัจจุบัน 
 อยู่นอกพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 อยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 ย่านศูนย์กลางธุรกิจ เช่น สาทร สีลม สยาม ชิดลม เพลินจิต อโศก สุขุมวิท 
จตุจักร บางซื่อ บางนา 

 ย่านศูนย์ราชการ เช่น แจ้งวัฒนะ เสาชิงช้า เกียกกาย ราชดำเนินนอก 
 ย่านอื่น ๆ 

6. อาชีพ 
 นักเรียน / นักศึกษา        ข้าราชการ / พนักงานของรัฐ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 พนักงานบริษัทเอกชน  ธุรกิจส่วนตัว   
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .............................. 

Ref. code: 25656323030624TGW



209 

 

7. ประเภทธุรกิจที่ทำงานอยู่ในปัจจุบัน 
 ธุรกิจการผลิต     ธุรกิจบริการ   
 ธุรกิจการค้าปลีก-ส่ง  เช่น ร้านขายสินค้า ห้างสรรพสินค้า 
 อ่ืน ๆ 

8. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท  20,001 – 50,000 บาท 

 50,001 – 100,000 บาท   ตั้งแต่ 100,001 บาทข้ึนไป 

9. ปัจจุบัน ท่านใช้บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment) ใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 บัตรเดบิต     บัตรเครดิต 
 Internet Banking / Mobile Banking  
 เงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money / e-Wallet) 
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .............................. 
 ไม่เคยใช้บริการ 

10. ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา ท่านเคยใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวหรือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
(Green Product) ใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ของใช้ในชีวิตประจำวันรักษ์โลก เช่น แปรงสีฟันไม้ไผ่ ยาสีฟันแบบเม็ด ช้อนส้อมฟางข้าว

สาลี แก้วน้ำไม้ไผ่ หลอดดูดน้ำต้นข้าว หลอดกระดาษ กล่องข้าวชานอ้อย ถุงพลาสติกมัน
สำปะหลัง น้ำยาล้างจานสมุนไพร 

 สินค้าความงามรักษ์โลก เช่น เครื่องสำอางและสกินแคร์ที่ปราศจากเม็ดบีดส์ / ใช้บรรจุภัณฑ์
กระดาษหรือพลาสติกรีไซเคิล / ชนิดเติม (Refill)  

 สินค้าแฟชั่นรูปแบบรีไซเคิลและอัปไซเคิล เช่น กระเป๋ายางพารา กระเป๋าจากป้ายไวนิลหรือ
ยางในรถมอเตอร์ไซค์ เสื้อผ้าจากขวดพลาสติก รองเท้าจากขวดพลาสติก เครื่องประดับ
จากขวดพลาสติกและขวดแก้ว 

 สินคา้ประดับตกแต่งบ้านรูปแบบรีไซเคิลและอัปไซเคิล เช่น โต๊ะจากล้อยางรถยนต์ เก้าอ้ี
จากเส้นใยปาล์มหรือพลาสติก โคมไฟจากขวดพลาสติก กระถางต้นไม้จากฝาขวดพลาสติก 
ของเล่นจากขวดพลาสติก 

 สินค้ายานพาหนะไฟฟ้าส่วนตัว เช่น รถยนต์ไฟฟ้า รถจักรยานยนต์ไฟฟ้า รถจักรยานไฟฟ้า 
 บริการขนส่งสาธารณะด้วยยานพาหนะไฟฟ้า เช่น BTS MRT รถเมล์ไฟฟ้า รถตุ๊กตุ๊กไฟฟ้า 

รถยนต์ไฟฟ้า เรือไฟฟ้า 
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 บริการร้านอาหารสีเขียวที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม เช่น ใช้วัสดุอุปกรณ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ประหยัดน้ำและไฟฟ้า ลดปริมาณขยะและเศษอาหาร แยกประเภทขยะก่อนนำไปทิ้ง 

 บริการโรงแรมสีเขียวที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม เช่น เพ่ิมพ้ืนที่สีเขียว ใช้พลังงานไฟฟ้าจากโซลาร์
เซลล์ ใช้วัสดุอุปกรณ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและยานพาหนะไฟฟ้า ลดปริมาณขยะ 
แยกประเภทขยะและบำบัดของเสียก่อนนำไปทิ้ง 

 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .............................. 
 ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

11. ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวหรือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Product) 
 น้อยกว่า 1 ปี   1 – 2 ปี    3 – 4 ปี 
 มากกว่า 4 ปีขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ 
คำชี้แจง: โปรดเลือกระดับความคิดเห็นที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

ระดับคะแนน     5 คือ   เห็นด้วยมากที่สุด 
ระดับคะแนน     4 คือ   เห็นด้วยมาก 
ระดับคะแนน     3 คือ   เห็นด้วยปานกลาง 
ระดับคะแนน     2 คือ   เห็นด้วยน้อย 
ระดับคะแนน     1 คือ   เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ข้อ คำถาม 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Health and Environmental Attitude) 
       กล่าวถึง ความรู้ความเข้าใจและความรู้สึกกังวลของผู้บริโภคในประเด็นด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม 
เช่น ปัญหาและผลกระทบที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน การป้องกันและแก้ไขปัญหา 

    ความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) 

1 
ท่านเข้าใจถึงปัญหาและผลกระทบด้านสุขภาพที่เกิดข้ึนใน
ปัจจุบันต่อท่านและบุคคลรอบข้าง 

1 2 3 4 5 

2 
ท่านเข้าใจถึงแนวทางการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้าน
สุขภาพ 

1 2 3 4 5 

3 
ท่านเข้าใจถึงปัญหาและผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้น
ในปัจจุบันต่อท่านและบุคคลรอบข้าง 

1 2 3 4 5 

4 
ท่านเข้าใจถึงแนวทางการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อม 

1 2 3 4 5 

    ความรู้สึกกังวล (Concern) 

5 
ท่านรู้สึกกังวลในปัญหาและผลกระทบด้านสุขภาพท่ีอาจ
เกิดข้ึนต่อท่านและบุคคลรอบข้าง 

1 2 3 4 5 

6 
ท่านต้องการมีส่วนร่วมในการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้าน
สุขภาพ 

1 2 3 4 5 

7 
ท่านรู้สึกกังวลในปัญหาและผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมที่
เกิดข้ึนในปัจจุบัน 

1 2 3 4 5 

8 
ท่านต้องการมีส่วนร่วมในการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อม 

1 2 3 4 5 
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ข้อ คำถาม 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Marketing Mix 4Es) 
       กล่าวถึง ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สีเขียวที่ผู้ประกอบธุรกิจพยายามนำเสนอแก่ผู้บริโภคผ่านเครื่องมือ
ทางการตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและซื้อผลิตภัณฑ์ 

ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product) หมายถึง สินค้า (มีตัวตนจับต้องได้) และบริการ (ไม่มีตัวตนจับต้องไม่ได้) 
ที่มีกระบวนการผลิตและการให้บริการในทุกขั้นตอนที่คำนึงถึงสิ่งแวดล้อมโดยไม่สร้างผลกระทบหรือสร้าง
ผลกระทบให้เกิดขึ้นน้อยที่สุด ซึ่งอาจเรียกในอีกชื่อหนึ่งว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
(Environmentally Friendly Product) 

    การสร้างประสบการณ์ (Experience) 

9 
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจุบันมีความปลอดภัย 
ไม่เป็นอันตรายต่อท่าน บุคคลรอบข้างและสิ่งแวดล้อม 

1 2 3 4 5 

10 
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจุบันมีความหลากหลาย
ให้ท่านได้เลือกซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ 

1 2 3 4 5 

11 
ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในปัจจุบันสร้างประสบการณ์
ที่แปลกใหม่ให้แก่ท่าน 

1 2 3 4 5 

    การแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange) 

12 
ท่านคิดว่าการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความคุ้มค่ากับสิ่งที่ท่าน
แลกเปลี่ยนไป เช่น เงินและข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ ์

1 2 3 4 5 

13 
ท่านคิดว่าการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวทำให้ท่านและบุคคลรอบ
ข้างได้รับประโยชน์มากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

1 2 3 4 5 

14 
ท่านคิดว่าการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวทำให้ท่านรู้สึกมีส่วนร่วมใน
การป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 

1 2 3 4 5 

    การตอบสนองในทุกที่ (Everyplace) 

15 
ท่านคิดว่าช่องทางในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมคีวามหลากหลาย 
เช่น หน้าร้าน ซูเปอร์มาร์เก็ต เว็บไซต์ร้านค้า Social Media 
และแพลตฟอร์ม e-Commerce 

1 2 3 4 5 
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ข้อ คำถาม 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

16 

ท่านคิดว่าช่องทางในการติดต่อสอบถามข้อมูลผลิตภัณฑ์สีเขียว
มีความหลากหลาย เช่น หน้าร้าน หมายเลขโทรศัพท์ อีเมล 
เว็บไซต์ร้านค้า Social Media และแพลตฟอร์ม 
e-Commerce 

1 2 3 4 5 

    การสร้างสาวก (Evangelism) 

17 ท่านหลงใหลในการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 1 2 3 4 5 

18 
ท่านเชื่อมั่นว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวสามารถสร้างประสบการณ์
และมีคุณประโยชน์ตรงกับที่ผู้ประกอบธุรกิจกล่าวอ้างไว้ 

1 2 3 4 5 

19 
ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว เนื่องจากมีบุคคลรอบข้าง (เช่น 
ครอบครัว ญาติพ่ีน้องและเพ่ือน) แนะนำหรือชักชวนให้ใช้ 

1 2 3 4 5 

20 
ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว เนื่องจากมีบุคคลที่มีชื่อเสียง (เช่น 
ดารานักแสดงและ Influencer) แนะนำหรือชักชวนให้ใช้ 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐ (Government Support) 
       กล่าวถึง นโยบายและมาตรการต่าง ๆ ของภาครัฐที่ช่วยส่งเสริมและสนับสนุนให้ประชาชน (ผู้บริโภค) 
ใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

    นโยบาย (Policy) 

21 
ท่านคิดว่าภาครัฐมีนโยบายที่เพียงพอในการสนับสนุนให้
ประชาชนใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

1 2 3 4 5 

22 
ท่านคิดว่าภาครัฐมีกฎหมายกฎระเบียบที่เอ้ือต่อการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

1 2 3 4 5 

    มาตรการจูงใจ (Incentive) 

23 
ท่านคิดว่าภาครัฐมีมาตรการจูงใจด้านภาษีท่ีเพียงพอให้
ประชาชนใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว เช่น มาตรการลดหย่อนภาษี 

1 2 3 4 5 

24 
ท่านคิดว่าภาครัฐมีมาตรการจูงใจด้านราคาที่เพียงพอให้
ประชาชนใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว เช่น การสนับสนุนให้ราคาถูกลง 

1 2 3 4 5 
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ข้อ คำถาม 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยคุณลักษณะนวัตกรรมการเงินสีเขียว (Green Financial Innovation Attributes) 
       กล่าวถึง ลักษณะต่าง ๆ ของนวัตกรรมการเงินที่ทำให้ผู้บรโิภคเกิดความสนใจและตัดสนิใจใช้งาน
นวัตกรรมการเงินกันอย่างแพรห่ลาย 

นวัตกรรมการเงินสีเขียวในงานวิจัยนี้ คือ เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) เป็น
เครื่องมือที่ใช้วิเคราะห์และแสดงข้อมูลปริมาณก๊าซเรือนกระจกสะสมสำหรับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ (ทั้งสินค้า
และบริการ) ที่ผู้ใช้งานได้จ่ายเงินออกไป โดยเครื่องมือจะคำนวณปริมาณก๊าซเรือนกระจกที่ถูกปล่อยสู่  
ชั้นบรรยากาศโลกจากกระบวนการผลิตและการให้บริการของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด จากนั้นเครื่องมือจะนำ
ข้อมูลมาแสดงให้เห็นเป็นตัวเลข กราฟ หรือภาพ ซึ่งจะช่วยให้ผู้ใช้งานเครื่องมือนี้สามารถติดตามการใช้จ่าย
ของตนเองที่อาจสร้างปัญหาและผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม เช่น ปัญหาโลกร้อน ได้ 

 
 

    ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) 

25 
ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย 
(Carbon Tracking) จะช่วยให้ท่านเห็นข้อมูลปริมาณก๊าซ
เรือนกระจกของสินค้าและบริการที่ท่านซื้อได้อย่างชัดเจน 

1 2 3 4 5 

26 

ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย 
(Carbon Tracking) จะช่วยใหท้่านเข้าถึงผลิตภัณฑ์ทางการเงนิ
อ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น เงินกู้อัตราดอกเบี้ยต่ำเพ่ือการซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียว (เช่น รถยนต์ไฟฟ้า แผงโซลาร์เซลล์) 

1 2 3 4 5 
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ข้อ คำถาม 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

27 

ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย 
(Carbon Tracking) จะช่วยให้ท่านได้รับสิทธิประโยชน์และ
รายการส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น การสะสมเป็น
แต้มคะแนนเพ่ือแลกของรางวัล ส่วนลดการใช้จ่าย เงินคืน 

1 2 3 4 5 

    ความเข้ากันได้ (Compatibility) 

28 

ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) ต้องผสมผสานเข้ากับผลิตภัณฑ์การชำระเงินที่
ท่านใช้อยู่ในปัจจุบัน เช่น Mobile Banking บัตรเดบิต 
บัตรเครดิต e-Wallet 

1 2 3 4 5 

29 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) ต้องมีการใช้งานที่เหมาะสมกับบุคคลทุกวัยในสังคม 

1 2 3 4 5 

    ความยุ่งยากซับซ้อน (Complexity) 

30 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) ต้องสามารถเรียนรู้และทำความเข้าใจในการใช้งาน
ได้ด้วยตนเอง 

1 2 3 4 5 

31 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) ต้องมีข้ันตอนการใช้งานที่ง่ายและไม่ซับซ้อน 

1 2 3 4 5 

32 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) ต้องแสดงข้อมูลที่ท่านสามารถทำความเข้าใจง่าย 
ไม่ต้องตีความซับซ้อน 

1 2 3 4 5 

    การทดลองใช้ (Trialability) 

33 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) ต้องสามารถให้ทดลองใช้งานเพ่ือเรียนรู้และทำ
ความเข้าใจในขั้นตอนการใช้งานและฟังก์ชันต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวข้อง 

1 2 3 4 5 

34 
ท่านคิดว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) ต้องสามารถให้ยกเลิกการใช้งานได้ตลอดเวลา 
เมื่อท่านประสงค์ยกเลิกการใช้งาน 

1 2 3 4 5 
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ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

35 
ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย 
(Carbon Tracking) ต้องเป็นไปด้วยความยินยอมและ 
สมัครใจใช้งานด้วยตนเอง 

1 2 3 4 5 

    การสังเกตเห็นผล (Observability) 

36 
ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย 
(Carbon Tracking) จะช่วยให้ท่านปรับเปลี่ยนพฤติกรรม
โดยหันมาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวในสัดส่วนที่เพ่ิมข้ึนจากเดิม 

1 2 3 4 5 

37 

ท่านคิดว่าการใช้เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย 
(Carbon Tracking) จะช่วยให้บุคคลรอบตัวท่านในสังคม
เห็นการเปลี่ยนพฤติกรรมของท่านที่หันมาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว
ในสัดส่วนที่เพ่ิมข้ึนจากเดิม 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product Awareness) 
       กล่าวถึง ความตระหนักรู้และการนึกถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคเคยรับรู้หรือ
มีประสบการณ์ในผลิตภัณฑ์สีเขียวมาก่อน 

    การรู้จัก (Recognition) 

38 
ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวช่วยลดปัญหาและ
ผลกระทบด้านสุขภาพของท่านและบุคคลรอบข้าง 

1 2 3 4 5 

39 
ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวช่วยลดปัญหาและ
ผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม 

1 2 3 4 5 

40 
ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความหลากหลายให้
ท่านได้เลือกซ้ือหรือใช้ผลิตภัณฑ์ 

1 2 3 4 5 

41 
ท่านตระหนักรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวให้ประสบการณ์ท่ี 
แปลกใหม่ แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

1 2 3 4 5 

    การจดจำ (Recollection) 

42 
เมื่อท่านต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์สีเขียว
เป็นลำดับแรก 

1 2 3 4 5 

43 
เมื่อท่านได้ทราบข่าวที่เกี่ยวกับประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม 
ท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นลำดับแรก 

1 2 3 4 5 
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1 2 3 4 5 

ปัจจัยความตั้งใจซื้อสีเขียว (Green Purchase Intention) 
       กล่าวถึง การแสดงออกของผู้บริโภคถึงแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว และความเต็มใจที่ผู้บริโภค
ยอมสละบางสิ่งบางอย่างเพื่อแลกกับการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว 

    การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

44 
ท่านวางแผนที่จะเปลี่ยนจากการใช้ผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่ท่าน 
ใช้อยู่มาเป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว 

1 2 3 4 5 

45 
คุณค่าของผลิตภัณฑ์สีเขียวทำให้ท่านมีความคิดที่จะใช้
ผลิตภัณฑ์สีเขียวในอนาคต 

1 2 3 4 5 

46 ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวในการซื้อครั้งต่อไป 1 2 3 4 5 

    ความเต็มใจที่จะจ่าย (Willingness to Pay) 

47 
ท่านมีความเต็มใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวในราคาที่สูงกว่า
ผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

1 2 3 4 5 

48 
ท่านมีความเต็มใจที่จะสละเวลาหรือใช้เวลาเพิ่มข้ึนใน 
การค้นหาและเข้าถึงผลิตภัณฑ์สีเขียว 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืน (Sustainable Behavior) 
       กล่าวถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวและการลดปริมาณขยะเพื่อสนับสนุน
การพัฒนาที่ยั่งยืน 

    พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Behavior) 

49 
ท่านยินดีที่จะใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวมากขึ้น ทดแทนการใช้
ผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม 

1 2 3 4 5 

50 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวอยู่เสมอ 1 2 3 4 5 

51 
ท่านยินดีแนะนำและชักชวนบุคคลรอบข้างของท่าน (เช่น 
ครอบครัว ญาติพ่ีน้องและเพ่ือน) ให้หันมาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

1 2 3 4 5 

52 
ท่านยินดีแบ่งปันประสบการณ์ (รีวิว) การใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว
ของท่านแก่บุคคลอ่ืนทั้งที่ท่านรู้จักและไม่รู้จัก 

1 2 3 4 5 

 
 
 
 

     

Ref. code: 25656323030624TGW



218 

 

 

ข้อ คำถาม 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
    พฤติกรรมการลดขยะ 2R1U (2R1U Behavior) 

53 
ท่านจะใช้ผลิตภัณฑ์เท่าท่ีจำเป็น ลดการใช้อย่างฟุ่มเฟือย 
เช่น การหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑ์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์ฟุ่มเฟือย 
การใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดเติม (Refill) 

1 2 3 4 5 

54 
ท่านจะใช้ผลิตภัณฑ์ซ้ำหลาย ๆ ครั้งก่อนที่จะทิ้ง เพ่ือให้เกิด
ความคุ้มค่ามากท่ีสุด เช่น การใช้บรรจุภัณฑ์/ถุงผ้าซ้ำจนกว่า
จะหมดประสิทธิภาพการใช้งาน 

1 2 3 4 5 

55 
ท่านจะประดิษฐ์และดัดแปลง (DIY) ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช้แล้ว 
มาเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือนำไปใช้ประโยชน์อย่างอ่ืน เช่น 
การประดิษฐ์กระเป๋าจากป้ายไวนิล แจกันจากขวดพลาสติก 

1 2 3 4 5 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ สินธวัฒน์ สินธนบดี 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2557: เศรษฐศาสตรบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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