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บทคัดย่อ  
 จากวิกฤตปัญหาภาวะโลกร้อน สินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อนเป็นเครื่องมือที่ช่วยในการแก้ไขปัญหา
ดังกล่าว แต่ในประเทศไทยมีการศึกษาเร่ืองนี้ค่อนข้างน้อย ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบ
ของปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อน 3 ประเภทคือ ผลิตภัณฑ์แบรนด์  
น้้ามันพืชกุ๊ก และน้้ายาล้างจานไลปอนเอฟ โดยใช้สถิติการถดถอยโลจิสติกส์ทวิ เก็บข้อมูลจากผู้ที่มีประสบการณ์
ในการซื้อผลิตภัณฑ์ลดโลกร้อน 400 คนในทุกภูมิภาค ผลการศึกษาพบว่าทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยเดียว
ที่มีผลกระทบเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อน ในขณะที่จิตส้านึกด้านสิ่งแวดล้อม  
ความตระหนักหรือห่วงใยผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมและการให้ความส้าคัญกับความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์  
กับธรรมชาติไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการสื่อสารทางการตลาดที่มุ่งเน้นเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีให้กับ
ผู้บริโภคจะสามารถท้าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อนได้ 
ค าส าคัญ: 1) พฤติกรรมการบริโภคสีเขียว 2) ฉลากลดโลกร้อน 3) ปัจจัยด้านจิตวิทยา 4) การตัดสินใจซื้อ 
 
Abstract 
 Carbon footprint reduction label products are considered as one of the solving tools 
for the global- warming crisis; whilst few studies in Thailand have spotlighted on this issue. The 
objective of this research, hence, was to explore the phycological factors affecting consumers 
purchasing decision of carbon footprint reduction label products in Thailand based on 3 
products: Brand’s, Cook oil and Lipon F. The data were gathered from 400 buyers with purchasing 
experience of global-warming reduction products in Thailand and were analyzed using binary logistic 
regression statistics.  The results demonstrated that only the attitude towards the environment 
was positive on the purchasing decision; whereas, the awareness or concern of environmental 
impacts, consciousness and man-nature orientation had no effect on the purchasing decision of 
the 3 products.  As such, forming positive attitudes towards consumers through marketing 
communication could result in purchasing decision of carbon footprint reduction label products.  
Keywords: 1) Green Consumption Behavior 2) Carbon Footprint Reduction Label 3) Psychological 
Factors 4) Purchasing Decision 
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บทน า (Introduction) 
 กว่า 3 ทศวรรษที่ผ่านมาภาวะโลกร้อน (Global 
Warming) เป็นประเด็นที่ทั่วโลกต่างให้ความส้าคัญ 
(Shuai, et al., 2014, p. 133) เพราะท้าให้เกิดผล
กระทบทั้งด้านนิเวศวิทยา เศรษฐกิจ สังคมและ
สุขภาพ (Green the Earth, 2008; Natural Resorces 
Defense Council, 2010)  ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย เ ป็ น อี ก 
ประเทศหนึ่งที่ตระหนักถึงภาวะโลกร้อน เห็นได้จาก 
มีการวางยุทธศาสตร์ การ เติบ โตที่ เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมเพื่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนในแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 (Government 
Gazette, 2016)  ซึ่ งมีนโยบายให้คนในสั งคมทุก 
ภาคส่วนร่วมมือกันลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก 
ในทุกรูปแบบ โดยภาคการผลิตต้องมีการผลิตสินค้า 
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมหรือที่เรียกว่า ผลิตภัณฑ์ 
สี เขียว  (Green Products)  ภาคการบริ โภคต้อง
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าและการ
บริการประเภทผลิตภัณฑ์สี เขียวให้มากข้ึนหรือ 
ที่เรียกว่าการบริโภคสีเขียว (Green Consumption) 
(Environet, 2013) ตามแนวทางการพัฒนาที่ยั่งยืน 
(Sustainable Development) ในรูปแบบเศรษฐกิจ 
สีเขียว (Green Economy) ดังนั้นเพื่อให้เป้าหมาย
การพัฒนาที่ยั่งยืนประสบความส้าเร็จ ประเทศไทย 
จึงได้มีการน้าฉลากลดโลกร้อน (Carbon Footprint 
Reduction Label)  ม า ใช้ ในปี  2551 หลั ง จ ากที่ 
สหราชอาณาจักรน้ามาใช้ครั้งแรกในปี 2550 (Thailand 
Greenhouse Gas Management Organization, 
2012) 
 ฉลากลดโลกร้อนเป็นหนึ่งในฉลากคาร์บอน 
(Carbon Label)  ที่ สามารถเป็นเครื่องมือสื่อสาร
เพื่ อ ใ ห้ ผู้ บ ริ โ ภคที่ ต ระหนั กถึ ง ผลกระทบของ
สิ่งแวดล้อมสามารถใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อได้
เนื่องจากเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลกระทบทางบวกต่อการ
ตั ดสิ น ใจซื้ อ  (D' Souza, et al. , 2007 , p.  375 ; 
Hartikainen, et al. , 2013 , pp.  285 -293 ; Roos 
and  Tjarnemo, 2011, pp. 982-996; Sharp and  
Wheeler, 2013 , pp.  240 -249; Vanclay, et al. , 
2011, pp.  153 -160)  เมื่ อทบทวนวรรณกรรม 
ที่เกี่ยวข้องพบว่าปัจจัยด้านจิตวิทยาถือเป็นปัจจัย 
ที่สามารถใช้คาดคะเนพฤติกรรมในการซ้ือของ
ผู้บริโภคได้ดี (Costa, et al., 2009, pp. 1-6; Zhao, 

et al., 2014, pp. 143-151) เพราะการศึกษาด้าน
จิตวิทยาสามารถท้าให้เกิดความเข้าใจการวิเคราะห์
และอธิบายความหมายที่ลึกซึ้งของพฤติกรรมมนุษย์ได้ 
ซึ่งมีผลการศึกษาจากงานวิจัยหลายชิ้นที่สนับสนุน
แนวคิดนี้ โดยพบว่า มีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย 
ด้านจิตวิทยาและการบริโภคสินค้าที่ติดฉลากคาร์บอน 
ซึ่งหากผู้บริโภคมีจิตส้านึกด้านสิ่งแวดล้อมสูง มีความ
ตระหนักหรือห่วงใยผลกระทบด้านสิ่ ง แวดล้อม  
มีทัศนคติที่ดีด้านสิ่งแวดล้อม หรือให้ความส้าคัญต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับธรรมชาติมากขึ้น  
จะท้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อรวมถึงยินดีจ่ายเพื่อซื้อ
สินค้าที่ติดฉลากคาร์บอนมากขึ้นแม้ราคาจะสูงขึ้น 
เพราะรู้สึกว่ามีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
(Chan, 2001, pp. 389-413; Shuai, et al., 2014, 
p. 144 ; Thogersen and Zhou, 2012, pp. 313-
333; Zhao, et al., 2014, p. 147)  
 อย่างไรก็ตาม มีบางงานวิจัยระบุว่าตัวแปรของ
ปัจจัยด้านจิตวิทยาบางตัวไม่สามารถส่ งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อสินค้ าที่ ติดฉลากคาร์บอนหรือ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ เพราะบางครั้งเมื่อผู้บริโภคเผชิญ
กับอุปสรรคด้านราคา แม้จะมีทัศนคติเชิงบวกต่อ
สิ่งแวดล้อมแต่ก็ไม่สามารถน้าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ 
(Roos and  Tjarnemo, 2011, p. 983) นอกจากนี้
ในบางประเทศ เช่น อียิปต์หรือศรีลังกา แม้ผู้บริโภค
จะแสดงออกถึงความตระหนักและห่วงใยผลกระทบ
ด้านสิ่งแวดล้อม แต่ปัจจัยนี้กลับไม่ส่งผลให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ เนื่องจากผู้บริโภค 
ให้ความส้าคัญกับปัญหาด้านเศรษฐกิจมากกว่าปัญหา
สิ่ ง แวดล้ อม โดย เฉพาะประเทศที่ ก้ าลั งพัฒนา 
ที่ประชาชนมีรายได้น้อย (Roos and Tjarnemo, 
2011, p. 983; Mostafa, 2007, pp. 445- 473; 
Samarasinghe, 2012, p. 95; Schlich and Schlich, 
2011, p. 631) 
 จึงเห็นได้ว่าประเด็นการศึกษาดังกล่าวยังเป็น
ประเด็นที่มีความขัดแย้งกัน อีกทั้งยังไม่มีงานวิจัย 
ชิ้นใดที่ท้าการศึกษาว่าปัจจัยด้านจิตวิทยามีผลกระทบ
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ ติดฉลากลดโลกร้อน 
ในบริบทของประเทศไทย ด้วยเหตุนี้หากมีการศึกษา
ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ที่ติดฉลากลดโลกร้อนจะสามารถท้าให้มีข้อสรุป 
ที่ชัดเจน เกิดองค์ความรู้ใหม่ทางการศึกษา อีกทั้งยัง

สามารถน้าข้อมูลที่ ได้รับไปใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการในการก้าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
ที่สอดคล้องกับผู้บริโภค รวมถึงหน่วยงานภาครัฐ
สามารถน้าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางเพื่อกระตุ้นให้เกิด
การบริโภคสีเขียวตามเป้าหมายยุทธศาสตร์ที่ได้วางไว้ 
  
วัตถุประสงค์ (Objective)  

เพื่อศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อน 
 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง (Theory) 
 พฤติกรรมการบริ โภคสี เขี ยว  คือ  การ
ตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ 
ที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมต่้าและไม่เป็นอันตราย 
ต่อสุขภาพ (Mostafa, 2007, pp. 445-473; Pinto, 
et al., 2014, pp. 540-549) โดยสามารถใช้ทฤษฎี
พฤติกรรมผู้บริ โภค เป็นกรอบในการอธิบายได้   
ซึ่งปัจจัยด้านจิตวิทยา เป็นปัจจัยที่ส้าคัญด้านหนึ่ง 
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคซึ่งการตัดสินใจซื้อ 
( Purchasing Decision)  ถื อ เ ป็ น ส่ ว น ห นึ่ ง ข อ ง
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคโดยมีกระบวนการ  
5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก  
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังซื้อ การตัดสินใจซื้อ 
จะมีกระบวนการก่อนการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นมาก่อน 
ซึ่งส่วนหนึ่งของกระบวนการนั้นก็คือการประเมิน
ทางเลือกที่สามารถเกิดขึ้นจากการรับรู้คุณค่า (Value 
Perceive) ของสินค้าที่ตนเองต้องการตัดสินใจซื้อ 
แล้วจึงตัดสินใจซื้อ (Schiffman and Kanuk, 2004, 
p. 19)  
 ทฤษฎีคุณค่าจากการบริโภค (Theory of 
Consumption Values)  เ ป็ น ท ฤ ษ ฎี ที่ ก ล่ า ว ถึ ง 
การประเมินคุณค่า ซึ่งอธิบายไว้ว่าผู้บริโภคจะยินดี
จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าก็ต่อเมื่อพวกเขารู้สึกว่าคุณค่า 
ที่ ได้รับคุ้มกับเงินที่จ่ายเทียบกับคุณค่าต่างๆ คือ  
1. คุณค่าทางหน้าที่ 2. คุณค่าทางสังคม 3. คุณค่า 
ทางเงื่อนไข 4. คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม และ 5. คุณค่า
ด้านความรู้ (Biswas and Roy, 2015, pp. 463-468; 
Kalafatis, et al. , 1999, pp.  441- 460; Sheth, 
Newman and Gross, 1991, pp. 159- 170)  ก า ร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคสามารถ 

เกิดจากการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม (Laroche, 
Bergeron and Barbaro-Forleo, 2001, pp.  503-
520; Zhao and Zhong, 2 0 1 5 , pp.  98- 106)  
โดยบุคคลที่จะรับรู้คุณค่าทางด้านนี้จะเป็นบุคคลที่มี 
1.  ค ว ามตระหนั กห รือ ห่ ว ง ใยผลกระทบด้ าน
สิ่งแวดล้อมหรือ 2. มีจิตส้านึกด้านสิ่งแวดล้อม หรือ  
3. ให้ความส้าคัญต่อความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับ
ธรรมชาติ  ซึ่ งบุ คคลที่ มี ลั กษณะต่ า งๆ  เหล่ านี้ 
จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเพราะรู้สึกว่ าได้ม ี
ส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมหรือแก้ปัญหา
สิ่งแวดล้อม (Chan and Lau, 2000, pp. 338-357; 
Paco and Raposo, 2009, pp. 364-379) 
 ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action)  ถูกสร้างและพัฒนาขึ้น โดย 
Fishbein และ Ajzen (1975) ที่อธิบายถึงพฤติกรรม
อันเกิดขึ้นจากความตั้งใจเชิงพฤติกรรมซึ่งมีผลกระทบ
มาจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก ่ทัศนคติของผู้บริโภค 
และปัจจัยด้านสังคม ได้แก่ อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง 
โดยทัศนคติถือเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมและส่งผลต่อพฤติกรรม (Huang, 
et al. , 2014, p.  140)  ซึ่ ง ในงานวิ จั ยที่ เ กี่ ย วกับ
พฤติกรรมการบริโภคสีเขียวพบว่า ทัศนคติสามารถ
ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ และน้าไปสู่การตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ในที่สุด  
 จากแนวคิดทฤษฎีข้างต้นจึงสามารถก้าหนด 
ตัวแปรปัจจัยด้านจิตวิทยาเพื่อใช้ในการศึกษาดังนี้  
 1. จิตส านึกด้านสิ่งแวดล้อม คือการแสดงออก
ด้านพฤติกรรมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของบุคคล
หรือกลุ่มคนโดยในแง่ของบุคคลอาจกระท้าได้โดยการ
ประหยัดพลังงาน การรีไซเคิล การลดปริมาณการใช้
โฟม พลาสติก ส่วนในแง่กลุ่มท้าได้โดยการร้องเรียน
ปัญหาสิ่ งแวดล้อม การท้างาน เกี่ ยวกับองค์กร 
ที่อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม การให้เงินสนับสนุนองค์กร
เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม เป็นต้น (Sanchez and Lafuente, 
2010, pp. 731-755) งานวิจัยในอดีตพบว่า จิตส้านึก
ด้านสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
บริ โภคสี เขี ยว  โดยผู้ บ ริ โภคที่ มี จิ ตส้ านึ กด้ าน
สิ่งแวดล้อมสูงขึ้น จะน้าไปสู่การตัดสินใจเพื่อซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวมากขึ้น และหากเป็นผู้ที่มีจิตส้านึก
ด้านสิ่งแวดล้อมอย่างแท้จริงจะมีความตั้งใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวโดยที่ไม่ต้องพึ่งสิ่งกระตุ้นด้านราคา 
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สามารถน้าข้อมูลที่ ได้รับไปใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการในการก้าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
ที่สอดคล้องกับผู้บริโภค รวมถึงหน่วยงานภาครัฐ
สามารถน้าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางเพื่อกระตุ้นให้เกิด
การบริโภคสีเขียวตามเป้าหมายยุทธศาสตร์ที่ได้วางไว้ 
  
วัตถุประสงค์ (Objective)  

เพื่อศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อน 
 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง (Theory) 
 พฤติกรรมการบริ โภคสี เขี ยว  คือ  การ
ตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ 
ที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมต่้าและไม่เป็นอันตราย 
ต่อสุขภาพ (Mostafa, 2007, pp. 445-473; Pinto, 
et al., 2014, pp. 540-549) โดยสามารถใช้ทฤษฎี
พฤติกรรมผู้บริ โภค เป็นกรอบในการอธิบายได้   
ซึ่งปัจจัยด้านจิตวิทยา เป็นปัจจัยที่ส้าคัญด้านหนึ่ง 
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคซึ่งการตัดสินใจซื้อ 
( Purchasing Decision)  ถื อ เ ป็ น ส่ ว น ห นึ่ ง ข อ ง
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคโดยมีกระบวนการ  
5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก  
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังซื้อ การตัดสินใจซื้อ 
จะมีกระบวนการก่อนการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นมาก่อน 
ซึ่งส่วนหนึ่งของกระบวนการนั้นก็คือการประเมิน
ทางเลือกที่สามารถเกิดขึ้นจากการรับรู้คุณค่า (Value 
Perceive) ของสินค้าที่ตนเองต้องการตัดสินใจซื้อ 
แล้วจึงตัดสินใจซื้อ (Schiffman and Kanuk, 2004, 
p. 19)  
 ทฤษฎีคุณค่าจากการบริโภค (Theory of 
Consumption Values)  เ ป็ น ท ฤ ษ ฎี ที่ ก ล่ า ว ถึ ง 
การประเมินคุณค่า ซึ่งอธิบายไว้ว่าผู้บริโภคจะยินดี
จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าก็ต่อเมื่อพวกเขารู้สึกว่าคุณค่า 
ที่ ได้รับคุ้มกับเงินที่จ่ายเทียบกับคุณค่าต่างๆ คือ  
1. คุณค่าทางหน้าที่ 2. คุณค่าทางสังคม 3. คุณค่า 
ทางเง่ือนไข 4. คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม และ 5. คุณค่า
ด้านความรู้ (Biswas and Roy, 2015, pp. 463-468; 
Kalafatis, et al. , 1999, pp.  441- 460; Sheth, 
Newman and Gross, 1991, pp. 159- 170)  ก า ร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคสามารถ 

เกิดจากการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม (Laroche, 
Bergeron and Barbaro-Forleo, 2001, pp.  503-
520; Zhao and Zhong, 2 0 1 5 , pp.  98- 106)  
โดยบุคคลที่จะรับรู้คุณค่าทางด้านนี้จะเป็นบุคคลที่มี 
1.  ค ว ามตระหนั กหรื อ ห่ ว ง ใยผลกระทบด้ าน
สิ่งแวดล้อมหรือ 2. มีจิตส้านึกด้านสิ่งแวดล้อม หรือ  
3. ให้ความส้าคัญต่อความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับ
ธรรมชาติ  ซึ่ งบุ คคลที่ มี ลั กษณะต่ า งๆ  เหล่ านี้ 
จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเพราะรู้สึกว่ าได้ม ี
ส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมหรือแก้ปัญหา
สิ่งแวดล้อม (Chan and Lau, 2000, pp. 338-357; 
Paco and Raposo, 2009, pp. 364-379) 
 ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action)  ถูกสร้างและพัฒนาขึ้น โดย 
Fishbein และ Ajzen (1975) ที่อธิบายถึงพฤติกรรม
อันเกิดขึ้นจากความตั้งใจเชิงพฤติกรรมซึ่งมีผลกระทบ
มาจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก ่ทัศนคติของผู้บริโภค 
และปัจจัยด้านสังคม ได้แก่ อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง 
โดยทัศนคติถือเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมและส่งผลต่อพฤติกรรม (Huang, 
et al. , 2014, p.  140)  ซึ่ ง ในงานวิ จั ยที่ เ กี่ ย วกับ
พฤติกรรมการบริโภคสีเขียวพบว่า ทัศนคติสามารถ
ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ และน้าไปสู่การตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ในที่สุด  
 จากแนวคิดทฤษฎีข้างต้นจึงสามารถก้าหนด 
ตัวแปรปัจจัยด้านจิตวิทยาเพื่อใช้ในการศึกษาดังนี้  
 1. จิตส านึกด้านสิ่งแวดล้อม คือการแสดงออก
ด้านพฤติกรรมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของบุคคล
หรือกลุ่มคนโดยในแง่ของบุคคลอาจกระท้าได้โดยการ
ประหยัดพลังงาน การรีไซเคิล การลดปริมาณการใช้
โฟม พลาสติก ส่วนในแง่กลุ่มท้าได้โดยการร้องเรียน
ปัญหาสิ่ งแวดล้อม การท้างาน เกี่ ยวกับองค์กร 
ที่อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม การให้เงินสนับสนุนองค์กร
เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม เป็นต้น (Sanchez and Lafuente, 
2010, pp. 731-755) งานวิจัยในอดีตพบว่า จิตส้านึก
ด้านสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
บริ โภคสี เขี ยว  โดยผู้ บ ริ โภคที่ มี จิ ตส้ านึ กด้ าน
สิ่งแวดล้อมสูงขึ้น จะน้าไปสู่การตัดสินใจเพื่อซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวมากขึ้น และหากเป็นผู้ที่มีจิตส้านึก
ด้านสิ่งแวดล้อมอย่างแท้จริงจะมีความตั้งใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวโดยที่ไม่ต้องพึ่งสิ่งกระตุ้นด้านราคา 
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( Huang, et al. , 2014, pp.  139-149)  และราคา
สินค้าจะไม่เป็นอุปสรรคต่อการตัดสินใจซื้อ (Paco,  
et al. , 2013, pp.  414- 421; Ritter, et al. , 2015, 
pp. 507-520)  อย่างไรก็ตาม  งานวิจัยบางส่วน 
กลับพบว่าจิตส้านึกด้านสิ่งแวดล้อมจะแตกต่างออกไป
ตามบริบทในการศึกษา เช่น การน้าไปอธิบายถึง
พฤติกรรมในการรีไซเคิล การประหยัดพลังงาน  
การซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว และแตกต่างไปตามลักษณะ
ของกลุ่มผู้บริโภคได้ เช่นในงานของ Mostafa (2007, 
pp. 445-473) พบว่าจิตส้านึกด้านสิ่งแวดล้อมไม่มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวในกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีรายได้น้อย จากประเด็นที่ขัดแย้งกันนี้ 
ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  
H1: จิตส านึกด้านสิ่งแวดล้อมมีผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อน 
 
 2. ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม คือ ความรู้สึก 
นึกคิดของบุคคลที่เกิดจากการประเมินค่าสิ่งแวดล้อม 
ซึ่งสามารถสะท้อนออกมาให้เห็นได้ว่าชอบ ไม่ชอบ  
ดี ไม่ดี เห็นด้วย หรือ ไม่เห็นด้วย  (Eagly and  Chaiken, 
1993, p. 1) ทัศนคติเกิดขึ้นจากความเชื่อ ประสบการณ์ 
หรือค่านิยม ซึ่งงานวิจัยส่วนใหญ่ที่ผ่านมาได้มีการ
ทดสอบ เชิ งป ระจั กษ์ ชี้ ใ ห้ เ ห็น ว่ าทั ศนคติ ด้ าน
สิ่งแวดล้อมถือเป็นปัจจัยที่มีความสามารถในการ
อธิบายพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวได้ดี ไม่ว่าจะศึกษา
ในกลุ่มประเทศที่แตกต่างกันด้านวัฒนธรรม หรือ 
ศึ กษา ในกลุ่ มสินค้ าที่ มี ความแตกต่ า งกัน  เช่น 
เครื่องส้าอาง ผักออร์แกนิค เครื่องใช้ไฟฟ้า ซึ่งไม่
เพียงแต่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเท่านั้น ยังสามารถ
ท้าให้ผู้บริโภครู้สึกรับรู้ถึงคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Value) และยินดีที่จะจ่ายเพื่อซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวแม้ราคาจะสูงขึ้นอีกด้วย (Cheng-Jui 
and Shuo-Chang, 2011, pp. 699-708; Laroche, 
Bergeron and Barbaro- Forleo, 2001, pp.  503-
520; Paco, et al. , 2013, pp.  414- 420; Sheth, 
Newman and Gross, 1991, pp. 159- 170; 
Sinnappan and Rahman, 2011, pp.  129- 139) 
อย่างไรก็ตาม บางงานวิจัยมีข้อโต้แย้งว่าทัศนคต ิ
ด้านสิ่งแวดล้อมที่ดีของผู้บริโภคอาจไม่น้าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวได้อันเนื่องจากไม่คุ้นเคย 
หรือไม่รู้จัก เช่น ชาวอียิปต์ที่มองตนเองว่าเป็นผู้ใส่ใจ

สิ่งแวดล้อม แม้กระนั้นก็ไม่สามารถท้าให้เกิดตัดสินใจ
ตามมาได้ และทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมจะเป็นปัจจัย 
ท่ีน้าไปใช้ในการอธิบายพฤติกรรมการบริโภคสีเขียว 
ได้ ไ ม่ ดี นั ก โดย เฉพาะอย่ า งยิ่ ง ในกลุ่ มประ เทศ 
ก้าลังพัฒนา (Mostafa ,2007, pp. 445-473; Roos 
and Tja¨rnemo, 2011, pp. 982-995; Samarasinghe, 
2012, pp. 83-98) จากมุมมองที่แตกต่างกันนี้เพื่อหา
ข้อสรุปที่ชัดเจน จึงก้าหนดสมมติฐานเพื่อการทดสอบ
ดังนี้ 
 H2: ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมมีผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อน 
 
 3. ความตระหนักหรือห่วงใยผลกระทบด้าน
สิ่งแวดล้อม คือความเข้าใจถึงปัญหาของสภาพแวดล้อม 
ความวิตกกังวลเกี่ยวกับผลที่เกิดขึ้นในปัจจุบันและ
อนาคตจากปัญหาสิ่งแวดล้อมและให้ความส้าคัญกับ
การแก้ ไ ขหรื อป้ องกัน  ( Alliance, 2015)  ความ
ตระหนักหรือห่วงใยผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมของ 
แต่ละบุคคลนั้นมีความสัมพันธ์กับพื้นฐานความเชื่อ
และค่านิยม ซึ่งในงานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า ความห่วงใย
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การบริโภคสีเขียว โดยหากผู้บริโภคมีความตระหนักว่า 
ความรับผิดชอบในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่ 
ทุกคนรวมถึงผู้ผลิตต้องค้านึงถึงและแสดงออกอย่าง
จริงใจ ไม่ใช่เพื่อการสร้างภาพและมีความห่วงใยด้าน
สิ่งแวดล้อมมากข้ึนจะส่งผลให้มีพฤติกรรมการบริโภค
สีเขียวมากขึ้น (Gadema and Oglethorpe, 2011, 
pp.  815- 822; Sinnappan and Rahman, 2011, 
pp.  129-139; Zhao, et al. , 2014, pp.  143-151)  
โดยงานวิจัยอีกมุมหนึ่งพบว่าระดับความห่วงใย
สิ่ ง แ วดล้ อม ในประ เทศที่ มี ก ารพัฒนาต่ า งกั น 
จะแตกต่างกันไป โดยในประเทศก้าลังพัฒนา ความ
ห่วงใยด้านสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้าน
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จะแสดงออกว่ามีความห่วงใยด้านสิ่งแวดล้อมแต่ 
ไม่สามารถน้าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว 
ได้อย่างแท้จริง (Mostafa 2007, pp. 445-473; Paco 
and Raposo, 2009, pp. 364-379; Samarasinghe, 
2012, pp. 83-98) จากความไม่สอดคล้องดังกล่าว 
เพื่อให้เกิดความมั่นใจในการน้าไปศึกษาสินค้าที ่
ติดฉลากลดโลกร้อนจึงก้าหนดสมมติฐานดังนี้   

H3:  ความตระหนักหรือห่วงใยผลกระทบด้าน
สิ่งแวดล้อมมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
ติดฉลากลดโลกร้อน 
 
  4. การให้ความส าคัญต่อความสัมพันธ์ระหว่าง
มนุษย์กับธรรมชาติ  (Man-Nature Orientation)  
คือ ความพยายามที่จะเรียนรู้และปรับตัวให้สอดคล้อง
กับธรรมชาติ (Song, 2008, p. 23) การให้ความส้าคัญ
ต่อความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับธรรมชาติท้าให้
ผู้ บ ริ โ ภค รั บ รู้ ถึ ง คุณค่ า ด้ า นสิ่ ง แ วดล้ อม  ซึ่ ง มี
ความสัมพันธ์อย่างมากต่อทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม
และท้าให้เกิดผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคที่มีแนวคิดในเชิงอนุรักษ์ได้ 
(Chan and Lau, 2000, pp.  338-357; Paco and 

Raposo, 2009, pp. 364-379 ) เพราะความส้าคัญต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และธรรมชาติจะท้าให้เกิด
ทัศนคติที่ดีขึ้นต่อการบริโภคสีเขียว แต่อย่างไรก็ตาม
งานวิจัยที่น้าตัวแปรนี้มาใช้ในการศึกษายังมีจ้านวนน้อย 
( Chekima, et al. , 2016, pp.  3436- 3450)  แ ล ะ 
ไม่ทราบแน่ชัดว่าสามารถน้ามาใช้อธิบายการตัดสินใจ
ซื้ อสิ นค้ าที่ ติ ดฉลากลดโลกร้ อนได้ หรื อไม่  จึ ง
ตั้งสมมติฐานเพื่อการทดสอบคือ 
H4: การให้ความส าคัญต่อความสัมพันธ์ระหว่าง
มนุษย์กับธรรมชาติมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อน 
 
 จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจึงสามารถก้าหนดเป็น 
กรอบแนวคิดวิจัยดังภาพ 1  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพ 1 กรอบแนวคิดวิจัย 

 
อธิบายได้ว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลาก

ลดโลกร้อน (TRE) เป็นตัวแปรตามที่ได้รับอิทธิพลจาก
ตัวแปรอิสระ 4 ตัวคือ จิตส้านึกด้านสิ่ งแวดล้อม
(CONC)  ทัศนคติด้ านสิ่ งแวดล้อม (ATT)  ความ
ตระหนักหรือห่วงใยผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม (AWA) 
และการให้ความส้าคัญต่อความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์
กับธรรมชาติ (MAN) 

 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 ประชากรและกลุ่ มตั วอย่าง  ประชากร 
หมายถึง  ผู้มีประสบการณ์ ในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
ลดโลกร้อน ซึ่งไม่ทราบแน่ชัดว่ามีจ้านวนเท่าใด จึงใช้

การก้าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบขนาดประชากร
โดยการใช้สูตรของ Cochran (1953, p. 47) ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้กลุ่มตัวอย่างจ้านวน  
384 คน แต่เพิ่มจ้านวนเป็น 400 คนเพื่อให้ข้อมูล
สมบูรณ์ครบถ้วน และสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling)  เฉพาะผู้ มีประสบการณ์ 
ในการซื้อผลิตภัณฑ์ลดโลกร้อนเท่านั้น 2 จังหวัดจาก
ทุกภูมิภาคซึ่งถูกเลือกจากเกณฑ์จากรายได้เฉลี่ยต่อหัว
ที่สูงสุดเนื่องจากพบว่ารายได้เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคสีเขียว (D' Souza, et al., 2007, 
pp. 371-376; Shuai, et al., 2014, pp. 133-146; 
Zhu, et al. , 2013, pp.  279- 286)  แ ล้ ว ก้ า หนด 
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กลุ่มตัวอย่างตามโควตา (Quota Sampling) ตาม
สัดส่วนโดยจ้าแนกตามจ้านวนคนในจังหวัดนั้น 
จากสถิติกรมการปกครองปี  2557 ท้าให้ได้กลุ่ม
ตัวอย่างดังนี้ ภาคกลางเก็บข้อมูลจากกรุงเทพมหานคร 
135 คน และสมุทรปราการ 30 คน ภาคตะวันตก 
เก็บข้อมูลจากราชบุรี 20 คน ประจวบคีรีขันธ์ 13 คน 
ภาคตะวันออกเก็บข้อมูลจาก ระยอง 16 คน ชลบุรี 
34 คน ภาคใต้เก็บข้อมูลจาก ภูเก็ต 9 คน และกระบี่ 
11 คน ภาคเหนือ เก็บข้อมูลจากล้ าพูน  10 คน 
ก้าแพงเพชร 17 คน และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
เก็บข้อมูลจากขอนแก่น 43 คน นครราชสีมา 62 คน  
 สินค้าใช้ในการศึกษา ได้แก่ แบรนด์ซุปไก่สกัด
หรือแบรนด์รังนกแท้ส้าเร็จรูป น้้ามันพืชกุ๊ก และ 
น้้ายาล้างจานไลปอนเอฟ ซึ่งถูกคัดเลือกเป็นตัวแทน
สินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อนเนื่องจากมีความถี่ในการ
บริโภคสูงกว่าสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อนประเภท
วัสดุก่อสร้าง อีกทั้งเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย
และใช้ในชีวิตประจ้าวันซึ่งท้าให้สามารถลดภาระ 
การตอบและท้าให้มีความผิดพลาดของข้อมูลน้อยลงได้    
(Genc, 2013, pp. 254-275; Hartikainen, et al., 
2013, p. 285; Roos and Tjarnemo, 2011, p. 982) 
 เครื่องมือที่ใช้ คือแบบสอบถาม ซึ่งประกอบ
ไปด้วย 4 ส่วนได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านจิตวิทยาโดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ คือ 5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วย, 
3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย และ 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ข้อค้าถามแต่ละด้านพัฒนาจากนักวิชาการหลายท่าน
ดังนี้ 1. จิตส้านึกด้านสิ่งแวดล้อม พัฒนาจาก Huang 
และคณะ (2014, p. 148); Ritter และคณะ (2015, 
pp.  517-518) ; Vlosky, Ozanne และ  Fontenot 
(1999, pp. 122-140) 2. ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม 
พัฒนาจาก Borin, Cerf และ Krishnan (2011, p. 80); 
Laroche, Bergeron แ ล ะ  Barbaro- Forle ( 2001, 
pp. 508-510) 3. ความตระหนักหรือห่วงใยผลกระทบ

ด้านสิ่ งแวดล้อม พัฒนาจาก Laroche, Bergeron 
และ Barbaro-Forle (2001, pp. 508-510); Lin และ 
Huang (2012 , p.  14)  4.  การให้ความส้าคัญต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และธรรมชาติ พัฒนาจาก 
Kalumpabut (2010, pp. 68-70) และ Chan (2001, 
pp. 408-409) ส่วนที่ 3 แนวโน้มในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อน โดยพัฒนาจาก Zhu และ
คณะ (2013 , pp.  282-283)  และ Kalumpabut 
(2010, pp. 68-70) ซึ่งมีค้าตอบให้เลือกตอบ 3 ข้อ 
คือ 1 = ซื้อแน่นอน, 2 = อาจจะซื้อ และ 3 = ไม่ซื้อ 
และ ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ เป็นค้าถามปลายเปิด  
 ตรวจสอบคุณภาพเครื่ อ งมื อ  หาความ
สอดคล้ อ ง กั บ เนื้ อ ห า  ( Content Validity)  โ ด ย
ผู้เชี่ยวชาญจ้านวน 5 ท่าน ซึ่งค่าคะแนน IOC ที่ได้คือ 
0.6-1.0 ในแต่ละข้อค้าถามซึ่งไม่ต่้ากว่า 0.5 แสดงว่ามี
ความสอดคล้อง (Rovinelli and Hambleton, 1977, 
pp.  49 -60)  แล้วจึงน้าแบบสอบถามไปทดสอบ  
(Try-Out) จ้านวน 30 ชุดจากกลุ่มประชากรที่ไม่ใช่
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พบว่า ข้อค้าถามมีค่าระหว่าง 0.710-0.809 ซึ่งไม่ 
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Exploratory Factor Analysis พบว่า สามารถแบ่ง
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ตาราง 1 แสดงผลการทดสอบ Validity และ Reliability 
 

ปัจจัย Factor 
Loading 

Cronbach’s 
Alpha 

Coefficient 
จิตส้านึกด้านสิ่งแวดล้อม (CONC) 0.651-0.748 0.809 
ทศันคติด้านสิ่งแวดล้อม (ATT) 0.551-0.716 0.731 
ความตระหนักหรือห่วงใยผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม (AWA) 0.702-0.747 0.766 
การให้ความส้าคัญต่อความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับธรรมชาติ (MAN) 0.511-0.812 0.710 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  หลังจากที่มีการ
ประชุมระหว่างผู้วิจัยกับผู้ช่วยวิจัยเพื่อท้าความเข้าใจ
ในการเก็บแบบสอบถามแล้ว จึงเก็บรวบรวมจาก
ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือ ศูนย์การค้าทั้งค้าปลีกและส่ง 
ซึ่งเป็นแหล่งที่คาดว่าจะมีสินค้าที่ใช้ในการศึกษา
จ้าหน่ายอยู่ ในระหว่าง พฤศจิกายน 2558 - มกราคม 
2559  โดยเลือกแจกแบบสอบถามจากการสังเกต 
ผู้ที่ซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อนและมีความสมัครใจ
ในการตอบ  โดยผู้ตอบจะได้เลือกตอบสินค้าที่มี
ประสบการณ์ใช้มากที่สุด 1 ประเภทจนครบจ้านวน 
400 ชุด ได้แก ่ผลิตภัณฑ์แบรนด์ 135 ชุด น้้ามันพืชกุ๊ก 
131 ชุด และน้้ายาล้างจานไลปอนเอฟ 134 ชุด  

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ได้แก ่ความถี่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
วิ เคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์ทวิ  (Binary Logistic 
Regression) ซึ่งใช้ส้าหรับตัวแปรตามที่เป็นตัวแปร
เชิ งคุณภาพ 2 กลุ่ม  ตรวจสอบความเหมาะสม 
(Goodness of Fit) จากค่า -2LL (-2 Log Likelihood 
Function) และไคสแคว์ (Chi-Square) ตรวจสอบ
ความสอดคล้องของสมการจากค่า Cox and Snell R2 
และ Nagelkerke R2 ตรวจสอบความแม่นย้าในการ
พยากรณ์จากค่าความน่าจะเป็นของการพยากรณ์ 
( Predictive Efficiency)  ท ด ส อบ นั ย ส้ า คั ญของ
สัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระแต่ละตัวโดยใช้สถิติ
ทดสอบของวอลด์ (Wald Statistic) ที่ระดับนัยส้าคัญ

ทางสถิติ 0.05 ก้าหนดตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาคือ 
TRE คือแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลาก
ลดโลกร้อน (แนวโน้มที่อาจจะตัดสินใจซื้อเป็นกลุ่ม
อ้ า ง อิ ง )  B0 คื อ  ค่ า ค งที่  B1 B2 B3 และ  B4 คื อ 
ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ CONC คือ จิตส้านึก
ด้านสิ่งแวดล้อม ATT คือ ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม 
AWA คือความตระหนักห รือ ห่วง ใยผลกระทบ 
ด้านสิ่งแวดล้อม MAN คือ การให้ความส้าคัญต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับธรรมชาติโดยมีรูปแบบ
สมการพยากรณ์เบื้องต้นคือ 
 
Logit (TRE) = B0 + B1CONC + B2ATT + B3AWA +  

       B4Man 
 

ผลการวิจัย (Result) 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป พบว่า ผู้บริโภคสินค้า 
ที่ติดฉลากลดโลกร้อนทั้ง 3 ประเภท ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง โดยผู้บริโภคสินค้าประเภทแบรนด์ซุปไก่สกัด
หรือแบรนด์รังนกแท้ส้าเร็จรูปมีอายุ 35 ปีขึ้นไป 
ในขณะที่ สินค้าประเภทน้้ ามันพืชกุ๊กและน้้ ายา 
ล้างจานไลปอนเอฟมีอายุระหว่าง 20-34 ปี มีอาชีพ
เป็นลูกจ้างหรือพนักงาน การศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-30,000 บาท และ 
มีสถานภาพโสด ดังตาราง 2 
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ตาราง 1 แสดงผลการทดสอบ Validity และ Reliability 
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ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
วิ เคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์ทวิ  (Binary Logistic 
Regression) ซึ่งใช้ส้าหรับตัวแปรตามที่เป็นตัวแปร
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(Goodness of Fit) จากค่า -2LL (-2 Log Likelihood 
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สัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระแต่ละตัวโดยใช้สถิติ
ทดสอบของวอลด์ (Wald Statistic) ที่ระดับนัยส้าคัญ

ทางสถิติ 0.05 ก้าหนดตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาคือ 
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ด้านสิ่งแวดล้อม MAN คือ การให้ความส้าคัญต่อ
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Logit (TRE) = B0 + B1CONC + B2ATT + B3AWA +  
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ผลการวิจัย (Result) 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป พบว่า ผู้บริโภคสินค้า 
ที่ติดฉลากลดโลกร้อนทั้ง 3 ประเภท ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง โดยผู้บริโภคสินค้าประเภทแบรนด์ซุปไก่สกัด
หรือแบรนด์รังนกแท้ส้าเร็จรูปมีอายุ 35 ปีขึ้นไป 
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ตาราง 2 แสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ข้อมูลทั่วไป ผลิตภัณฑ์แบรนด ์ น้ ามันพืชกุ๊ก ไลปอนเอฟ 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เพศ     
1.  ชาย 41 30.4 27 20.6 30 22.4 
2.  หญิง 94 69.6 24 79.4 104 77.6 

อายุ     
1.  ต่้ากว่า 35 ปี 67 49.6 70 53.4 80 59.7 
2.  35 ปีขึ้นไป 68 50.4 61 46.6 54 40.3 
อาชีพ     
1.  ธุรกิจส่วนตัว 25 18.5 12 9.2 13 9.9 
2.  รับราชการ 18 13.3 10 7.6 13 9.9 
3.  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 7 5.2 8 6.1 9 6.9 
4.  ลูกจ้าง/พนักงาน 56 41.5 78 59.5 71 54.2 
5.  อ่ืน ๆ เช่น อาชีพอิสระ นักศึกษา  29 21.5 23 17.6 25 19.1 
ระดับการศึกษา     
1. ต่้ากว่าปริญญาตรี 37 27.4 38 29.0 39 29.1 
2. ปริญญาตรีขึ้นไป 98 72.6 93 71.0 95 70.9 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน     
1. ไม่เกิน 10,000 บาท 24 17.8 21 16.0 24 18.3 
2. 10,001-30,000 บาท 61 45.2 74 56.5 67 51.1 
3. 30,001 บาทขึ้นไป 50 37.0 36 27.5 40 30.5 

สถานภาพสมรส     
1. โสด 79 58.5 79 60.3 80 59.7 
2. สมรส 51 37.8 48 36.6 41 30.6 
3. หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 5 3.7 4 3.1 13 9.7 

 
ส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

ด้านจิตวิทยาของสินค้าทั้ง 3 ประเภท พบว่า ผู้บริโภค 
มีระดับความคิดเห็นในด้านความตระหนักหรือห่วงใย
ผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
สูงสุด มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่า งยิ่ ง

รองลงมา  คือ  ด้านการให้ความส้าคัญระหว่าง
ความสัมพันธ์มนุษย์และธรรมชาติ และทัศนคติด้าน
สิ่งแวดล้อม มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยและ
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ จิตส้านึกด้านสิ่งแวดล้อมโดยมี
ความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย ดังตาราง 3 

 
 
 
 
 
 

ตาราง 3  แสดงระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านจิตวิทยาของสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อนทั้ง 3 ประเภท 
 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา ผลิตภัณฑ์แบรนด ์ น้ ามันพืชกุ๊ก ไลปอนเอฟ 
x ̄ (SD) แปลผล x ̄ (SD) แปลผล x ̄ (SD) แปลผล 

1. จิตส้านึกด้านสิง่แวดล้อม 4.23 
(0.753) 

เห็นด้วย 4.33 
(0.659) 

เห็นด้วย 4.31 
(0.718) 

เห็นด้วย 

2. ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม 4.43 
(0.682) 

เห็นด้วย 4.43 
(0.637) 

เห็นด้วย 4.35 
(0.689) 

เห็นด้วย 

3. ความตระหนักหรือห่วงใย
ผลกระทบดา้นสิ่งแวดล้อม 

4.60 
(0.580) 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4.59 
 (0.557) 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

4.53 
(0.604) 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4. การให้ความส้าคัญต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์
กับธรรมชาต ิ

4.38 
(0.693) 

เห็นด้วย 4.48 
(0.657) 

เห็นด้วย 4.41 
(0.699) 

เห็นด้วย 

ส่วนที่  3 การตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลาก 
ลดโลกร้อนพบว่าผู้บริ โภคสินค้าทั้ ง  3 ประเภท 
ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อแน่นอนและรองลงมาคืออาจจะ
ซื้อซึ่งค่าความถี่ และร้อยละของผู้ตอบใน  2 กลุ่ม 
มีสัดส่วนสูงมากเมื่อเทียบกับการตัดสินใจว่าไม่ซื้อ
ดังนั้นข้อมูลในส่วนที่ตอบว่าไม่ซื้อจะถูกตัดออกเมื่อ 
ท้าการวิเคราะห์ในส่วนที่ 5 ดังตาราง 4  

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ ผู้บริโภคสินค้าทั้ง 
3 ประเภท เห็นตรงกันว่าการติดฉลากลดโลกร้อน 

ท้าให้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ดีขึ้น และช่วยให้
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น แต่ควรติดฉลากให้เห็นชัดเจน 
การรักษาคุณภาพมาตรฐานของสินค้า คุณค่าทาง
โภชนาการ ยังคงเป็นสิ่งส้าคัญที่ไม่ควรละเลย รวมถึง
ควรมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และมีกิจกรรมที่จะ
ส่งเสริมให้ผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาภาวะโลกร้อน 
และการให้ความรู้เกี่ยวกับฉลากลดโลกร้อน เพื่อให้
ผู้บริโภคได้เข้าใจและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากข้ึน 

 
ตาราง 4  แสดงจ้านวนคน (ร้อยละ) ของแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อน  
 

ประเภทสินค้า ซื้อแน่นอน อาจจะซื้อ ไม่ซื้อ 
ผลิตภัณฑ์แบรนด์ 83 (61.5) 48 (35.6) 4 (3.0) 
น้้ามันพืชกุ๊ก 74(56.5) 56 (42.7) 1(0.8) 
ไลปอนเอฟ 82(61.2) 52(38.8) 0(0.0) 

 
 ส่วนที่ 5 ศึกษาผลกระทบของปัจจัยด้านจิตวิทยา
ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อน 
ผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 ประเภทสอดคล้องกัน
คือ  โดย H2 เท่ านั้ นที่ สามารถยอมรับ ได้อย่ า ง 
มีนัยส้าคัญ ซึ่งหมายความว่าทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม
เป็นเพียงตัวแปรเดียวที่ส่งผลต่อแนวโน้มที่ผู้บริโภค 
จะตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อนอย่าง 
มีนัยส้าคัญทางสถิติ โดยค่าสัมประสิทธิ์ที่ เป็นบวก
หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม
สูงขึ้นจะท้าให้ผู้บริโภคมีโอกาสที่จะการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อนมากขึ้น ทั้งนี้สามารถ

อธิบายแยกเป็นรายสินค้าและพิจารณาค่าต่างๆ  
ในตาราง 5 ดังนี้ 
 แบรนด์ ซุ ป ไก่ สกั ดหรื อแบรนด์ รั งนกแท้
ส้าเร็จรูปค่า Odd Ratio (EXP(B)) คือ 5.093 อธิบาย
ได้ว่าถ้าทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมมีค่าเพิ่มขึ้น 1 หน่วย
จะท้าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติด
ฉลากลดโลกร้อนประเภทแบรนด์ซุปไก่สกัดหรือ 
แบรนด์รังนกแท้ส้าเร็จรูปเพิ่มขึ้น 5.093 เท่า โดยมี
สมการพยากรณ์คือ 
 
 Logit (TRE1) =-7.403+1.628ATT1……….(1) 
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ตาราง 3  แสดงระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านจิตวิทยาของสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อนทั้ง 3 ประเภท 
 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา ผลิตภัณฑ์แบรนด ์ น้ ามันพืชกุ๊ก ไลปอนเอฟ 
x ̄ (SD) แปลผล x ̄ (SD) แปลผล x ̄ (SD) แปลผล 

1. จิตส้านึกด้านสิง่แวดล้อม 4.23 
(0.753) 

เห็นด้วย 4.33 
(0.659) 

เห็นด้วย 4.31 
(0.718) 

เห็นด้วย 

2. ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม 4.43 
(0.682) 

เห็นด้วย 4.43 
(0.637) 

เห็นด้วย 4.35 
(0.689) 

เห็นด้วย 

3. ความตระหนักหรือห่วงใย
ผลกระทบดา้นสิ่งแวดล้อม 

4.60 
(0.580) 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4.59 
 (0.557) 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

4.53 
(0.604) 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4. การให้ความส้าคัญต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์
กับธรรมชาต ิ

4.38 
(0.693) 

เห็นด้วย 4.48 
(0.657) 

เห็นด้วย 4.41 
(0.699) 

เห็นด้วย 

ส่วนที่  3 การตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลาก 
ลดโลกร้อนพบว่าผู้บริ โภคสินค้าทั้ ง  3 ประเภท 
ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อแน่นอนและรองลงมาคืออาจจะ
ซื้อซึ่งค่าความถี่ และร้อยละของผู้ตอบใน  2 กลุ่ม 
มีสัดส่วนสูงมากเมื่อเทียบกับการตัดสินใจว่าไม่ซื้อ
ดังนั้นข้อมูลในส่วนที่ตอบว่าไม่ซื้อจะถูกตัดออกเมื่อ 
ท้าการวิเคราะห์ในส่วนที่ 5 ดังตาราง 4  

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ ผู้บริโภคสินค้าทั้ง 
3 ประเภท เห็นตรงกันว่าการติดฉลากลดโลกร้อน 

ท้าให้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ดีขึ้น และช่วยให้
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น แต่ควรติดฉลากให้เห็นชัดเจน 
การรักษาคุณภาพมาตรฐานของสินค้า คุณค่าทาง
โภชนาการ ยังคงเป็นสิ่งส้าคัญที่ไม่ควรละเลย รวมถึง
ควรมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และมีกิจกรรมที่จะ
ส่งเสริมให้ผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาภาวะโลกร้อน 
และการให้ความรู้เกี่ยวกับฉลากลดโลกร้อน เพื่อให้
ผู้บริโภคได้เข้าใจและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากข้ึน 

 
ตาราง 4  แสดงจ้านวนคน (ร้อยละ) ของแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อน  
 

ประเภทสินค้า ซื้อแน่นอน อาจจะซื้อ ไม่ซื้อ 
ผลิตภัณฑ์แบรนด์ 83 (61.5) 48 (35.6) 4 (3.0) 
น้้ามันพืชกุ๊ก 74(56.5) 56 (42.7) 1(0.8) 
ไลปอนเอฟ 82(61.2) 52(38.8) 0(0.0) 

 
 ส่วนที่ 5 ศึกษาผลกระทบของปัจจัยด้านจิตวิทยา
ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อน 
ผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 ประเภทสอดคล้องกัน
คือ  โดย H2 เท่ านั้ นที่ สามารถยอมรับ ได้อย่ า ง 
มีนัยส้าคัญ ซึ่งหมายความว่าทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม
เป็นเพียงตัวแปรเดียวที่ส่งผลต่อแนวโน้มที่ผู้บริโภค 
จะตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อนอย่าง 
มีนัยส้าคัญทางสถิติ โดยค่าสัมประสิทธิ์ที่ เป็นบวก
หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม
สูงขึ้นจะท้าให้ผู้บริโภคมีโอกาสที่จะการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อนมากขึ้น ทั้งนี้สามารถ

อธิบายแยกเป็นรายสินค้าและพิจารณาค่าต่างๆ  
ในตาราง 5 ดังนี้ 
 แบรนด์ ซุ ป ไก่ สกั ดหรื อแบรนด์ รั งนกแท้
ส้าเร็จรูปค่า Odd Ratio (EXP(B)) คือ 5.093 อธิบาย
ได้ว่าถ้าทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมมีค่าเพิ่มขึ้น 1 หน่วย
จะท้าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติด
ฉลากลดโลกร้อนประเภทแบรนด์ซุปไก่สกัดหรือ 
แบรนด์รังนกแท้ส้าเร็จรูปเพิ่มขึ้น 5.093 เท่า โดยมี
สมการพยากรณ์คือ 
 
 Logit (TRE1) =-7.403+1.628ATT1……….(1) 
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อธิบายได้ว่าถ้าทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมส้าหรับ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์ (ATT1) เป็น 0 Logit (TRE1) จะมี
ค่า -7.403 และถ้า ATT1 เปลี่ยนไป 1 หน่วยจะท้าให้
ค่า Logit (TRE1) เปลี่ยนแปลงไป 1.628 หน่วย  
 น้้ามันพืชกุ๊กมีค่า Odd Ratio (EXP(B) ) คือ 
5.838 อธิบายได้ว่าหากค่าทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม
เพิ่มขึ้น 1 หน่วยจะท้าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อนประเภท 
น้้ามันพืชกุ๊กเพิ่มขึ้น 5.838 เท่าโดยมีสมการพยากรณ์
คือ      
 Logit (TRE2) = -11.158+1.768ATT2.....(2)   

อธิบายได้ว่าถ้าทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมส้าหรับ
น้้ามันพืชกุ๊ก (ATT2) เป็น 0 Logit(TRE2) จะมีค่า 

-11.158 ถ้า ATT2 เปลี่ยนไป 1 หน่วย จะท้าให้ค่า 
Logit (TRE2) เปลี่ยนไป 1.768 หน่วย 
 น้้ายาล้างจานไลปอนเอฟมีค่า Odd Ratio 
(EXP(B)) คือ 5.171 อธิบายได้ว่าหากค่าทัศนคติด้าน
สิ่ งแวดล้อมเพิ่ มขึ้ น  1 หน่วยจะท้า ใ ห้ผู้ บริ โภค 
มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อน
ประเภทน้้ายาล้างจานไลปอนเอฟเพิ่มข้ึน 5.171 เท่า 
โดยมีสมการพยากรณ์คือ 
  Logit (TRE3) = -4.770+1.643ATT3……(3)  
 อธิบายได้ว่าถ้าทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมส้าหรับ
น้้ายาล้างจานไลปอนเอฟ (ATT3) เป็น 0 Logit (TRE3) 
จะมีค่า -4.770 และถ้า ATT3 เปลี่ยนไป 1 หน่วย 
จะท้าให้ค่า Logit(TRE3) เปลี่ยนแปลงไป 1.643 หน่วย 

 
ตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อน 
 
 

 

หมายเหตุ: * ระดับนัยส้าคัญ 0.05  ** ระดับนัยส้าคัญ 0.01 
 
 
 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา ผลิตภัณฑ์แบรนด(์n=131) น้ ามนัพืชกุ๊ก(n=130) ไลปอนเอฟ(n=134) 
B 

Exp(B) 
Wald 

(p.value) 
B 

Exp(B) 
Wald 

(p.value) 
B  

Exp(B) 
Wald 

(p.value) 
CONC 0.364 

(1.439) 
0.684 
(0.408) 

0.416 
(1.515) 

0.576 
(0.448) 

-0.085 
(0.919) 

0.041 
(0.839) 

ATT 1.628 
(5.093) 

6.366 
(0.012)* 

1.768 
(5.858) 

5.608 
(0.018)* 

1.643 
(5.171) 

8.099 
(0.004)** 

AWA -0.349 
(0.706) 

0.335 
(0.563) 

-0.021 
(0.979) 

0.001 
(0.974) 

-0.105 
(0.900) 

0.036 
(0.850) 

MAN 0.215 
(1.240) 

0.157 
(0.692) 

0.322 
(1.380) 

0.357 
(0.550) 

-0.247 
(0.781) 

0.258 
(0.612) 

Constant -7.403 
(0.001) 

7.022 
(0.008)** 

-11.158 
(0.000) 

11.043 
(0.001)** 

-4.770 
(0.008) 

3.855 
(0.049)* 

-2LL(Null Model) 158.345 149.127 176.000 
-2LL(Nest Model) 143.777 133.117 164.622 
Chi-square 
(p.value) 

14.569(0.006)** 16.010(0.003)** 11.378(.023)* 

Cos&Snell R2 0.113 0.138 0.083 
Nagelkerke R2  0.155 0.184 0.113 
Percentage Correct 67.2 66.7 67.2 

อภิปรายผล (Discussion)  
 ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม
เป็นเพียงตัวแปรเดียวที่สามารถน้ามาใช้ในการ
คาดคะ เนถึ งการตั ดสิน ใจซื้ อสิน ค้ าที่ ติ ดฉลาก 
ลดโลกร้อนได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Cheng-
Jui แ ล ะ  Shuo- Chang ( 2 0 1 1 , pp. 699- 708) ; 
Laroche, Bergeron และ Barbaro-Forleo (2001, 
pp. 503-520); Paço และคณะ (2013, pp. 414-421); 
Rettie, Burchell และ Riley (2012, pp. 420-444); 
Zhao และคณะ (2014, pp. 143-151) แต่ไม่สอดคล้อง
กับ Mostafa (2007, pp. 445-473) และ Samarasinghe 
(2012, pp. 83-98)  ทั้ งนี้ เป็นไปตาม Theory of 
Reasoned Action ที่ อธิบายว่ า  พฤติกรรมการซื้ อ 
จะเกิดจากความตั้งใจซื้อจะได้รับอิทธิพลมาจาก
ทัศนคติซึ่งเกิดจากความเชื่อ ค่านิยม ประสบการณ์
ทางตรงของผู้บริ โภค  โดยทัศนคติจะไม่น้าไปสู่ 
ความตั้ ง ใจหรือเปลี่ ยนเป็นพฤติกรรมที่ แท้จริ ง 
เมื่อผู้บริโภคขาดความรู้หรือประสบการณ์ตรงจาก 
สิ่งนั้น ยืนยันได้จากงานของ Mostafa (2007, pp. 
445-473)  และ  Samarasing ( 2012 , pp.83-98)  
ที่พบว่า ผู้บริโภคในประเทศอียิปต์และศรีลั งกา  
ยังไม่มีความคุ้นเคยหรือรู้จักผลิตภัณฑ์สีเขียว ดังนั้น
แม้จะมีทัศนคติที่ดีก็ไม่น้าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ 
นอกจากนี้ จิตส้านึกด้านสิ่งแวดล้อม ความตระหนัก
หรือห่วงใยผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม หรือการให้
ความส้าคัญต่อความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับ
ธรรมชาติ ไม่พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ 
ติดฉลากลดโลกร้อนซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Paco และ Raposo (2009, pp. 364-379) และ Mostafa 
(2007, pp. 83-98) แต่ขัดแย้งกับ Chan (2001, pp. 
389-413) ; Chan และ  Lau (2000, pp. 338-357); 
Huang และคณะ (2014, pp. 139-149); Sinnappan 
และ Rahman (2011, pp. 129-139)  ตั วแปรทั้ ง  
3 ด้าน ได้มาจากพ้ืนฐานของทฤษฎีการรับรู้คุณค่า
ผู้บริโภค ที่อธิบายไว้ว่าในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
สี เขียวจะเกิดขึ้นเมื่อพวกเขารู้สึกถึงคุณค่าด้ าน
สิ่งแวดล้อม เปรียบเทียบกับเงินที่จ่ายหรือเปรียบเทียบ
กับสินค้าอ่ืน การที่ผู้บริโภคมีลักษณะของความเป็น 
คนใส่ ใจต่อสิ่ งแวดล้อมแต่ไม่แสดงออกโดยการ
ตัดสินใจซื้อนั้นย่อมเป็นผลมาจากความรู้สึกว่าไม่ได้รับ
คุณค่าจากสินค้านั้น 

ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
 1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการศึกษาเพื่อ
น าไปใช้ประโยชน์  
   1.1 การศึกษาในครั้งนี้ แม้จะพบว่าทัศนคติ
ด้านสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยตัวเดียวที่สามารถน้ามาใช้
อธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อน
แล้วก็ตาม  อย่างไรก็ตามหากมีการน้าไปศึกษา 
ในอนาคตตัวแปรเพียงตัวเดียวอาจจะไม่เพียงพอที่จะ
ใช้อธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ อีกทั้งในปัจจุบัน 
มี ทฤษฎีที่ เ กี่ ย วข้ อ ง ในการอธิ บ ายพฤติ ก ร รม 
การบริโภคสินค้าที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ เพิ่ม 
มากขึ้น เช่น ทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม (Theory 
of Planned Behavior)  ทฤษฎีความตั้ ง ใจปฏิบัติ  
(Theory of Implementation Intention) การศึกษา
ตัวแปรอ่ืนจากทฤษฎีเหล่านี้ จะช่วยเพิ่มมุมมองที่ 
กว้างขึ้นได้  
   1.2 จากผลการศึกษาที่พบว่าทัศนคติด้าน
สิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรทางจิตวิทยาที่ส้าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อนของผู้บริโภค
ในประเทศไทย ผู้ประกอบการสามารถน้าไปใช้
ประโยชน์ โดยออกแบบกลยุทธ์ที่ เน้นสื่อสารทาง
การตลาดเพื่อให้เกิดการสร้างทัศนคติที่ดี ใ ห้กับ
ผู้ บ ริ โภคซึ่ ง จะกระตุ้ น ใ ห้ เกิ ดกา รตั ดสิ น ใ จซื้ อ  
และหน่วยงานของรัฐควรให้ข้อมูลที่เกี่ยวกับฉลาก 
ลดโลกร้อน สร้างความรู้ความเข้าใจเพื่อให้เกิดการ
รับรู้ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าที่ติด
ฉลากลดโลกร้อน   
 2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในอนาคต 
     2.1 การวิจัยครั้ งนี้ท้าการศึกษาเฉพาะ
สินค้าอุปโภคบริโภคเพียง 3 ประเภท ดังนั้นในอนาคต
เพื่อให้ควรท้าการศึกษาสินค้าประเภทอ่ืน เพื่อน้ามา
เป็นข้อมูลเปรียบเทียบว่าจะมีความสอดคล้องกับ
การศึกษาคร้ังนี้หรือไม่  
      2.2 ในงานวิจัยครั้งนี้ท้าการศึกษาเพียง
ปัจจัยด้านจิตวิทยาเพียงอย่างเดียว ซึ่งในการตัดสินใจ
ซื้อยังมีปัจจัยอ่ืนๆ เช่น ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้าน
สังคม ปัจจัยด้านวัฒนธรรม การวิจัยครั้งต่อไป อาจมี
การศึกษาปัจจัยต่างๆ เหล่านี้เพื่อให้เห็นผลกระทบ
จากตัวแปรด้านอ่ืนๆ นอกเหนือจากด้านจิตวิทยา 
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อภิปรายผล (Discussion)  
 ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม
เป็นเพียงตัวแปรเดียวที่สามารถน้ามาใช้ในการ
คาดคะ เนถึ งการตั ดสิน ใจซื้ อสิน ค้ าที่ ติ ดฉลาก 
ลดโลกร้อนได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Cheng-
Jui แ ล ะ  Shuo- Chang ( 2 0 1 1 , pp. 699- 708) ; 
Laroche, Bergeron และ Barbaro-Forleo (2001, 
pp. 503-520); Paço และคณะ (2013, pp. 414-421); 
Rettie, Burchell และ Riley (2012, pp. 420-444); 
Zhao และคณะ (2014, pp. 143-151) แต่ไม่สอดคล้อง
กับ Mostafa (2007, pp. 445-473) และ Samarasinghe 
(2012, pp. 83-98)  ทั้ งนี้ เป็นไปตาม Theory of 
Reasoned Action ที่ อธิบายว่ า  พฤติกรรมการซื้ อ 
จะเกิดจากความตั้งใจซื้อจะได้รับอิทธิพลมาจาก
ทัศนคติซึ่งเกิดจากความเชื่อ ค่านิยม ประสบการณ์
ทางตรงของผู้บริ โภค  โดยทัศนคติจะไม่น้าไปสู่ 
ความตั้ ง ใจหรือเปลี่ ยนเป็นพฤติกรรมที่ แท้จริ ง 
เมื่อผู้บริโภคขาดความรู้หรือประสบการณ์ตรงจาก 
สิ่งนั้น ยืนยันได้จากงานของ Mostafa (2007, pp. 
445-473)  และ  Samarasing ( 2012 , pp.83-98)  
ที่พบว่า ผู้บริโภคในประเทศอียิปต์และศรีลั งกา  
ยังไม่มีความคุ้นเคยหรือรู้จักผลิตภัณฑ์สีเขียว ดังนั้น
แม้จะมีทัศนคติที่ดีก็ไม่น้าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ 
นอกจากนี้ จิตส้านึกด้านสิ่งแวดล้อม ความตระหนัก
หรือห่วงใยผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม หรือการให้
ความส้าคัญต่อความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับ
ธรรมชาติ ไม่พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ 
ติดฉลากลดโลกร้อนซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Paco และ Raposo (2009, pp. 364-379) และ Mostafa 
(2007, pp. 83-98) แต่ขัดแย้งกับ Chan (2001, pp. 
389-413) ; Chan และ  Lau (2000, pp. 338-357); 
Huang และคณะ (2014, pp. 139-149); Sinnappan 
และ Rahman (2011, pp. 129-139)  ตั วแปรทั้ ง  
3 ด้าน ได้มาจากพื้นฐานของทฤษฎีการรับรู้คุณค่า
ผู้บริโภค ที่อธิบายไว้ว่าในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
สี เขียวจะเกิดขึ้นเมื่อพวกเขารู้สึกถึงคุณค่าด้ าน
สิ่งแวดล้อม เปรียบเทียบกับเงินที่จ่ายหรือเปรียบเทียบ
กับสินค้าอ่ืน การที่ผู้บริโภคมีลักษณะของความเป็น 
คนใส่ ใจต่อสิ่ งแวดล้อมแต่ไม่แสดงออกโดยการ
ตัดสินใจซื้อนั้นย่อมเป็นผลมาจากความรู้สึกว่าไม่ได้รับ
คุณค่าจากสินค้านั้น 

ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
 1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการศึกษาเพื่อ
น าไปใช้ประโยชน์  
   1.1 การศึกษาในครั้งนี้ แม้จะพบว่าทัศนคติ
ด้านสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยตัวเดียวที่สามารถน้ามาใช้
อธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อน
แล้วก็ตาม  อย่างไรก็ตามหากมีการน้าไปศึกษา 
ในอนาคตตัวแปรเพียงตัวเดียวอาจจะไม่เพียงพอที่จะ
ใช้อธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ อีกทั้งในปัจจุบัน 
มี ทฤษฎีที่ เ กี่ ย วข้ อ ง ในการอธิ บ ายพฤติ ก ร รม 
การบริโภคสินค้าที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ เพิ่ม 
มากขึ้น เช่น ทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม (Theory 
of Planned Behavior)  ทฤษฎีความตั้ ง ใจปฏิบัติ  
(Theory of Implementation Intention) การศึกษา
ตัวแปรอ่ืนจากทฤษฎีเหล่านี้ จะช่วยเพิ่มมุมมองที่ 
กว้างขึ้นได้  
   1.2 จากผลการศึกษาที่พบว่าทัศนคติด้าน
สิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรทางจิตวิทยาที่ส้าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ติดฉลากลดโลกร้อนของผู้บริโภค
ในประเทศไทย ผู้ประกอบการสามารถน้าไปใช้
ประโยชน์ โดยออกแบบกลยุทธ์ที่ เน้นสื่อสารทาง
การตลาดเพื่อให้เกิดการสร้างทัศนคติที่ดี ใ ห้กับ
ผู้ บ ริ โภคซึ่ ง จะกระตุ้ น ใ ห้ เกิ ดกา รตั ดสิ น ใ จซื้ อ  
และหน่วยงานของรัฐควรให้ข้อมูลที่เกี่ยวกับฉลาก 
ลดโลกร้อน สร้างความรู้ความเข้าใจเพื่อให้เกิดการ
รับรู้ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าที่ติด
ฉลากลดโลกร้อน   
 2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในอนาคต 
     2.1 การวิจัยครั้ งนี้ท้าการศึกษาเฉพาะ
สินค้าอุปโภคบริโภคเพียง 3 ประเภท ดังนั้นในอนาคต
เพื่อให้ควรท้าการศึกษาสินค้าประเภทอ่ืน เพื่อน้ามา
เป็นข้อมูลเปรียบเทียบว่าจะมีความสอดคล้องกับ
การศึกษาคร้ังนี้หรือไม่  
      2.2 ในงานวิจัยครั้งนี้ท้าการศึกษาเพียง
ปัจจัยด้านจิตวิทยาเพียงอย่างเดียว ซึ่งในการตัดสินใจ
ซื้อยังมีปัจจัยอ่ืนๆ เช่น ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้าน
สังคม ปัจจัยด้านวัฒนธรรม การวิจัยครั้งต่อไป อาจมี
การศึกษาปัจจัยต่างๆ เหล่านี้เพื่อให้เห็นผลกระทบ
จากตัวแปรด้านอ่ืนๆ นอกเหนือจากด้านจิตวิทยา 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในงาน ผลการปฏิบัติงานและ 
ความต้องการออกจากงานของมัคคุเทศก ์

Factors Influencing Job Satisfaction, Job Performance and  
Intention to Leave of Guide 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในงาน ผลการปฏิบัติงาน 

และความต้องการออกจากงานของมัคคุเทศก์ ปัจจัยที่มาจากความเครียดในการท างาน  ความเครียดในบทบาท 
โดยมีตัวแปรกลางเป็นความขัดแย้งในครอบครัวที่มีสาเหตุมาจากงาน การศึกษาครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลโดย
แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างเป็นมัคคุเทศก์ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ร้อยละ ค่าความถี่ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย 
ผลการวิจัยพบว่า  ความเครียดในการท างาน ความเครียดในบทบาท และความขัดแย้งในครอบครัว ที่มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจในงาน ผลการปฏิบัติงาน และความต้องการออกจากงานของมัคคุเทศก์ นอกจากนั้นผลการ
ปฏิบัติงานมีอิทธิพลกับความต้องการออกจากงานมากที่สุด   
ค าส าคัญ: 1) ความเครียดในการท างาน 2) ความขัดแย้งในครอบครัวที่มีสาเหตุมาจากงาน 3) ความพึงพอใจในงาน 
4) ผลการปฏิบัติงาน 5) ความต้องการออกจากงาน 
 
Abstract 

The objective of this research was to study 1) the factors influencing job satisfaction  
2) performance and 3) intention to leave of guide. The study mainly focused on the factors 
from the stress at work, the stress from duty and responsibility with family problems as a 
central variable. This study employed a questionnaire as a research instrument to collect the 
data from guides in the Bangkok area.  The statistical tools used to analyze the data were 
percentage, frequency, mean, standard deviation, test of correlation and simple regression. It 
was found that job stress, role stress work conflicts from the job role had an influence on the 
job satisfaction, job performance and intention to leave. In addition, the job performance was 
the main influence for the intention to leave.   
Keywords: 1) Job stress 2) Work conflict as from job role 3) Job Satisfaction  
4) Job performance 5) Intention to leave 
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