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บทคัดย่อ 

 
ผู้บริโภคยคุใหม่จํานวนไม่น้อยให้ความสนใจตอ่การแก้ปัญหาด้านสิ@งแวดล้อมและแสดงเจตนาที@จะ

ซื Iอผลิตภณัฑ์ที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อม แต่ในทางปฏิบติันั Iนยอดจําหน่ายจริงของผลิตภณัฑ์ที@เป็นมิตรต่อ
สิ@งแวดล้อมยงัคงตํ@ากวา่ที@คาดการณ์ไว้ โดยเฉพาะในสินค้าบางประเภทที@ผู้บริโภคยงัขาดความรู้ความเข้าใจ
ในกระบวนการผลิตและประโยชน์ในด้านการอนรัุกษ์ทรัพยากร เช่น ผลิตภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง ซึ@งอาจถกู
มองว่าเป็นผลิตภณัฑ์เก่าเนื@องจากใช้ชิ Iนส่วนที@รับคืนจากผู้บริโภคเมื@อครบอายวุงจรของผลิตภณัฑ์มาผ่าน
กระบวนการผลิตซํ Iา ดงันั Iนจงึจําเป็นต้องศกึษาเพื@อทําความเข้าใจปัจจยัที@ช่วยผลกัดนัพฤติกรรมการซื Iอ. การ
วิจัยนี Iนําเสนอแบบจําลองทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ฉบับขยาย
โดยรวมเอา 1) ความรู้เกี@ยวกบัผลกระทบตอ่สิ@งแวดล้อม 2) การรับรู้เกี@ยวกบัการปกปอ้งสิ@งแวดล้อม และ 3) 
ภาพลกัษณ์ด้านสิ@งแวดล้อมของบริษัทเข้ามาเป็นตวัแปรเพิ@มเติมในแบบจําลองเพื@อทํานายพฤติกรรมการซื Iอ
ผลิตภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@งด้วย และใช้การวิเคราะห์เชิงปริมาณโดยเก็บข้อมลูผ่านแบบสอบถาม จากนั Iน
วิเคราะห์ข้อมลูด้วยแบบจําลองสมการเชิงโครงสร้าง (SEM) ผ่านโปรแกรม SmartPLS  ผลการวิจยัชี Iว่าตวั
แปรต้นทกุตวัมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อความตั Iงใจซื Iอผลิตภณัฑ์และพฤติกรรมการซื Iอ ทั Iงนี Iจากการ
วิเคราะห์แบบพหุกลุ่มพบว่ามีความแตกต่างรายกลุ่ม โดยอิทธิพลของการรับรู้เกี@ยวกับการปกป้อง
สิ@งแวดล้อมในผู้ บริโภคที@มีประสบการณ์ซื Iอผลิตภัณฑ์ที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อมมาก่อน และผู้ ที@ทราบ
เกี@ยวกบัความยั@งยืน จะมากกวา่ในกลุม่ที@ไมเ่คยซื Iอและไมท่ราบเกี@ยวกบัความยั@งยืน 
 
คาํสาํคัญ: ผลิตภณัฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@ง การเลือกซื Eอผลิตภณัฑ์ที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อม การรับรู้
ประสิทธิผลของผู้บริโภค การรับรู้เกี@ยวกับการปกป้องสิ@งแวดล้อม ภาพลักษณ์ด้านสิ@งแวดล้อมของ
องค์กร 
 

ABSTRACT  
 

Modern consumers are paying attention to environmental problem solutions and 
demonstrating their intentions to buy green products. However, the actual sales amount of 
environmentally friendly products has not adequately increased, especially for certain products  
that consumers are still not familiar with the production processes and environmental benefits. For 
instance, remanufactured products are possibly misperceived as old products as they employ 
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end-of-life-cycle products taken back from consumers to the remanufacturing process. Hence, it 
is essential to examine the factors driving more purchases of those products. 

This research proposes the extended Theory of Planned Behavior (TPB) Model with newly 
added variables, including 1) Knowledge on Environmental Damage, 2) Environmental Protection 
Perception, and 3) Green Corporate Image, to predict remanufactured product purchase 
behaviors. This quantitative study collects the data via questionnaire survey and conducts the 
analysis with Structural Equation Model (SEM) via SmartPLS. 
 The findings confirm that all antecedents are positively associated with the 
remanufactured product purchase intention and purchase behavior. Multi-group analyses reveal 
that the positive impact of environmental protection perception is larger among respondents with 
experience purchasing green products and with previous awareness on sustainability, comparing 
with respondents without green purchase experience and without awareness on sustainability. 
 
Keywords: Remanufactured Product, Green Product Purchase, Perceived Consumer 
Effectiveness (PCE), Environmental Protection Perception, Green Corporate Image 
 
ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา   
            ผู้บริโภคยคุใหม่ที@ใส่ใจเกี@ยวกบัสิ@งแวดล้อม (Green consumer) มกัจะซื Iอผลิตภณัฑ์ที@เป็นมิตรต่อ
สิ@งแวดล้อม (Green products) เพื@อลดมลพิษและเพื@อชะลอความรุนแรงของวิกฤตสิ@งแวดล้อมทั@วโลก 
(Tseng et al., 2021) ในขณะที@ผู้ บริโภคทั@วไปมักให้ความสําคัญกับอรรถประโยชน์ที@ได้รับจากการใช้
ผลิตภณัฑ์เป็นหลกั ผู้บริโภคที@ใสใ่จสิ@งแวดล้อมจะให้ความสําคญักบัผลกระทบในระยะยาวของการบริโภค
ของตนที@มีต่อสงัคม เศรษฐกิจ และระบบนิเวศ ตวัอย่างเช่น ผู้บริโภคที@ใส่ใจสิ@งแวดล้อมมีแนวโน้มที@จะซื Iอ
ผลิตภัณฑ์ที@ทําจากวัสดุที@นํากลบัมาใช้ใหม่ได้เพื@อช่วยลดภาวะโลกร้อน หรือมักจะเลือกผลิตภัณฑ์จาก
บริษัทที@มีนโยบายทางด้านเศรษฐกิจหมนุเวียน (Circular economy) เพื@อสนบัสนนุการพฒันาอย่างยั@งยืน 
(Li et al., 2021) ยิ@งไปกว่านั Iน ธุรกิจต่าง ๆ สามารถเสริมสร้างภาพลกัษณ์ด้านสิ@งแวดล้อมหรือที@เรียกว่า
ภาพลกัษณ์สีเขียวได้โดยการนําเสนอนวตักรรมผลิตภณัฑ์ที@เป็นมิตรตอ่สิ@งแวดล้อม อีกทั Iงการซื Iอผลติภณัฑ์
ที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อมยงัถือเป็นสว่นหนึ@งของเปา้หมายการพฒันาที@ยั@งยืน (Sustainable Development 
Goals: SDGs) เป็นชุดเป้าหมายการพัฒนาระดับโลกหลังปี 2015 ที@ได้รับการรับรองจาก 193 ประเทศ
สมาชิกขององค์การสหประชาชาติ เมื@อวันที@  25 กันยายน ค.ศ. 2015 ทั Iงนี Iผลิตภัณฑ์ที@เป็นมิตรต่อ
สิ@งแวดล้อมมีหลายประเภทขึ Iนอยู่กับวิธีการผลิตและวสัดุที@ใช้ หากพิจารณาเรื@องการใช้ทรัพยากรอย่าง
ยั@งยืนสามารถแบง่ประเภทผลิตภณัฑ์ที@สง่เสริมการนําวสัดหุรือชิ Iนสว่นกลบัมาใช้ใหม่ให้เกิดประโยชน์สงูสดุ
ได้เป็น 3 ประเภท โดยทั@วไปแล้วฟังก์ชันการใช้งานของผลิตภัณฑ์ทั Iง 3 ประเภทต้องผ่านการควบคุม
คณุภาพและกํากบัด้วยเกรดของผลิตภณัฑ์ (Cosmetic Grade) กลา่วคือสินค้าที@การันตีเกรด R บง่บอกถึง
คณุภาพและการใช้งานที@เทียบเทา่ผลติภณัฑ์ใหมที่@ทําจากวตัถดิุบใหมท่ั Iงหมด (APSRG, 2014) 
 1) ผลิตภัณฑ์รีไซเคิล (Recycled product) ซึ@งประกอบด้วยวัสดุที@ผ่านกระบวนการรีไซเคิล 
(Recycling) ซึ@งหมายถึงกระบวนการแปรวตัถดิุบที@หมดอายกุารใช้งานแล้วให้เป็นวตัถดิุบใหม่ผ่านกรรมวิธี
ต่างๆ เช่น การบด การหลอมละลาย โดยที@วตัถดิุบใหม่นี Iอาจเป็นวสัดชุนิดเดิมหรือชนิดใหม่โดยมีคณุภาพ
เทียบเทา่ กบัวตัถดิุบเดิมหรือคณุภาพตํ@ากวา่เดิมก็ได้ 
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 2)  ผลิตภัณฑ์รี เฟอร์บิช (Refurbished product) หรืออาจเ รียกว่าสินค้าตกแต่งใหม่  ผ่าน
กระบวนการรีเฟอร์บิช (Refurbishing) หรือการตกแต่งใหม่ เป็นการนําสินค้าที@รับคืนจากลูกค้ามาผ่าน
กระบวนการปรับปรุงแก้ไขปัญหา เช่น การเปลี@ยนชิ Iนสว่น รวมถึงการตรวจสอบการใช้งาน ทําความสะอาด 
บรรจุภณัฑ์ กลบัมาเหมือนเป็นสินค้าใหม่ แต่อาจมีข้อจํากดัด้านการใช้งาน และอาจมีอายกุารใช้งานสั Iน
กว่าสินค้าที@ใช้ชิ Iนส่วนใหม่ทั Iงหมด ขึ Iนกับเกรดของผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างที@ เห็นได้บ่อย เช่น เครื@ อง
โทรศพัท์มือถือที@เป็นเครื@องรีเฟอร์ 
 3) ผลิตภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง (Remanufactured product) หรืออาจเรียกว่าผลิตภณัฑ์ที@ผ่านกระ
บวนการผลิตซํ Iา ผ่านกระบวนการรีแมนูแฟคเจอริ@ ง (Remanufacturing) หรือการผลิตซํ Iา ซึ@งเป็น
กระบวนการการนําสินค้าที@ใช้งานแล้วหรือหมดอายกุารใช้งานแล้วมาปรับปรุงคณุภาพให้เป็นผลิตภณัฑ์ 
Remanufacturing จะมีคุณภาพดีและฟังก์ชันการใช้งานเหมือนของใหม่แต่มีราคาที@ถูกกว่า ทั Iงนี Iการ 
Remanufacture หมายรวมถึงการรับคืน (Take back) สินค้าเก่าจากผู้บริโภคเพื@อนํามาคดัแยกและส่งไป
ยงัขั Iนตอนการ Remanufacture วิธีนี Iค่อนข้างแพร่หลาย โดยเฉพาะในประเทศที@พฒันาแล้ว สว่นสินค้าเก่า
ที@คณุภาพไมผ่า่นเกณฑ์จะถกูสง่ไปรีไซเคิล (Recycle) แทน ตวัอยา่งที@สําคญั เช่น การรับคืนตลบัหมกึพิมพ์
แล้วนํามา Remanufacture ของบริษัท Canon ผู้ผลติเครื@องพิมพ์ของประเทศญี@ปุ่ น 
 งานวิจัยฉบับนี Iเลือกศึกษาปัจจัยที@ส่งผลให้ผู้ บริโภคเลือกซื Iอผลิตภัณฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@ ง 
(Remanufactured product) โดยยดึหลกัทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
ซึ@งประกอบด้วยตวัแปรหลกัที@สง่ผลตอ่พฤติกรรม ได้แก่ ทศันคติตอ่พฤติกรรม การรับรู้ความสามารถในการ
ควบคมุพฤติกรรม และ เจตนา (Naskar & Lindahl, 2025) จากการรวบรวมข้อมลูเกี@ยวกบัช่องวา่งการวิจยั 
(Research gaps) พบว่าแม้ว่าผู้บริโภคจะแสดงออกถึงทศันคติเชิงบวกที@มีต่อการซื Iอผลิตภณัฑ์ที@เป็นมิตร
ต่อสิ@งแวดล้อม แต่อัตราการเลือกซื Iอผลิตภัณฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@งที@แท้จริงกลับมีระดับไม่สูงนัก ในทาง
กลบักนั งานวิจยัที@ผา่นมาพบวา่ผู้บริโภคเลือกซื Iอผลติภณัฑ์รีไซเคิลอยา่งกว้างขวางเนื@องจากมีความรู้ความ
เข้าใจเกี@ยวกบักระบวนการและประโยชน์ของการรีไซเคิล ดงันั Iนงานวิจยัฉบบันี Iจึงพยายามศกึษาว่าปัจจยั
ใดบ้างที@จะช่วยกระตุ้นการเลือกซื Iอผลิตภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@งซึ@งเป็นคําศพัท์ที@ผู้บริโภคอาจไม่คุ้นเคยและ
ยงัขาดความตระหนกัรู้ถงึประโยชน์ของกระบวนการผลติซํ Iา การศกึษานี Iใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) 
และเสนอแบบจําลองทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนฉบับขยายโดยรวม 1) ความรู้เกี@ยวกับผลกระทบต่อ
สิ@งแวดล้อม 2) การรับรู้เกี@ยวกบัการปกปอ้งสิ@งแวดล้อม และ 3) ภาพลกัษณ์ด้านสิ@งแวดล้อมของบริษัทเข้า
มาเป็นตวัแปรเพิ@มเติมในแบบจําลองเพื@อทํานายพฤติกรรมการซื Iอผลติภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง 
 การวิจัยนี Iมีจุดประสงค์เพื@อวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภูมิที@ได้จากการสํารวจด้วยแบบสอบถามเชิง
ปริมาณ และทําการวิเคราะห์ด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) โดย
ทําการศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรที@อยูใ่นกรอบทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน และตวัแปรเพิ@มเติมที@เข้า
ข่ายเป็นปัจจยัที@ส่งผลต่อการเลือกซื Iอผลิตภณัฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@งในกลุ่มผู้บริโภคชาวไทยที@เป็นนกัศึกษา
ระดบัมหาวิทยาลยั 
 

วัตถุประสงค์การวจัิย 
 1. เพื@อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรต้น ได้แก่ ทศันคติ การรับรู้ประสิทธิภาพของผู้บริโภค 
และภาพลกัษณ์ด้านสิ@งแวดล้อมของบริษัท กบัตวัแปรตาม ได้แก่ เจตนาที@จะเลือกซื Iอและพฤติกรรมการซื Iอ
ผลติภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง 



วารสารบริหารธรุกิจและสงัคมศาสตร์ มหาวทิยาลยัรามคําแหง 
ปีที< 9 ฉบบัพิเศษการประชมุวิชาการระดบัชาต ิHTLC ครั Hงที< 14  

------------------------------------------------------------------------------ 

 272 

 2. เพื@อทดสอบปัจจัยที@เป็นตัวแปรต้นของทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@ง ได้แก่ ความรู้
เกี@ยวกบัผลกระทบตอ่สิ@งแวดล้อม 
 3. เพื@อทดสอบปัจจยัที@เป็นตวัแปรต้นของการรับรู้ประสิทธิภาพของผู้บริโภค ได้แก่ การรับรู้เกี@ยวกบั
การปกปอ้งสิ@งแวดล้อม 
 
นิยามศัพท์ 

ผลิตภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง (Remanufactured product) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ที@ผา่นกระบวนการ
ผลิตซํ Iาโดยนําสินค้าที@ใช้งานแล้วหรือหมดอายุการใช้งานแล้วมาปรับปรุงคุณภาพให้เป็นผลิตภณัฑ์ซึ@งมี
คณุภาพดีและฟังก์ชนัการใช้งานเหมือนของใหมแ่ตมี่ราคาที@ตํ@ากวา่ 

การเลือกซื Iอผลิตภัณฑ์ที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อม (Green purchase) หมายถึง การที@ผู้ บริโภค
เลือกซื Iอผลิตภณัฑ์ที@ก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่สิ@งแวดล้อมอย่างเป็นรูปธรรม และสะท้อนถึงทศันคติเชิงบวกตอ่
สิ@งแวดล้อม 
 
ขอบเขตการวจัิย 
 1. เนื Iอหาการวิจัยมีขอบเขตครอบคลุมตัวแปรที@อยู่ในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) ได้แก่ 
ทศันคติ การรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม เจตนา และพฤติกรรม รวมถึงตวัแปรอื@นๆ ที@เพิ@ม
เข้ามาในแบบจําลองทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนฉบบัขยาย ได้แก่ ความรู้เกี@ยวกบัผลกระทบต่อสิ@งแวดล้อม 
การรับรู้เกี@ยวกบัการปกปอ้งสิ@งแวดล้อม และภาพลกัษณ์ด้านสิ@งแวดล้อมของบริษัท 
 2. ประชากรของงานวิจัยนี Iคือนักศึกษาระดับปริญญาตรีชาวไทยในประเทศไทยเนื@องจากกลุ่ม
นกัศกึษาเป็นตวัแทนผู้บริโภคยคุใหม่ที@เข้าถึงความรู้และข้อมลูข่าวสารด้านสิ@งแวดล้อมและการพฒันาเชิง
ยั@งยืน ได้กําหนดกลุ่มตวัอย่างด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) เป็น
นักศึกษาปริญญาตรี ณ สถานศึกษาที@ได้รับความอนุเคราะห์จากอาจารย์ผู้ สอนให้เข้าสํารวจได้ใน
กรุงเทพมหานคร และจงัหวดัอื@นๆ ได้แก่ ปทมุธานี สมทุรปราการ ชลบรีุ สพุรรณบรีุ ขอนแก่น และสรุาษฎร์
ธานี ซึ@งเป็นจงัหวดัใหญ่ที@กลุม่นกัศกึษามีโอกาสเข้าถงึสื@อตา่ง ๆ และมีความรู้พื Iนฐานเกี@ยวกบัการบริโภคเชิง
ยั@งยืน ความยั@งยืน และผลิตภณัฑ์ที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อม รวมถึงอาจมีประสบการณ์ในการซื Iอผลิตภณัฑ์
ที@เป็นมิตรตอ่สิ@งแวดล้อม 
 3. การศกึษานี Iทําการศกึษาระหวา่งกนัยายน 2567 - พฤศจิกายน 2568 
 
แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจัิยที@เกี@ยวข้อง  
 ทฤษฎีพฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เสนอครั Iงแรกโดย Ajzen (1985) สนันิษฐานว่าความตั Iงใจของบคุคลใน
การแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ได้รับอิทธิพลจากทศันคติ บรรทดัฐานทางสงัคมหรือการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ทฤษฎีนี Iเน้นยํ Iาถึงความสําคญัของบุคลิกภาพและ
ลกัษณะนิสยัโดยธรรมชาติของบคุคลที@มีผลต่อการตดัสินใจ ซึ@งสนบัสนนุการพิจารณาปัจจยัทางจิตวิทยา
ในการตดัสินใจทางการตลาดที@เกี@ยวข้องกบัการเลือกสินค้าและบริการ เช่น ปัจจยัด้านการควบคมุตนเอง
และการได้รับอิทธิพลจากสงัคม (Meng et al., 2022) ทฤษฎีนี Iถือว่าเจตนาเป็นตวัแปรที@ทํานายพฤติกรรม
มนษุย์ได้เที@ยงตรงมากที@สดุ การแสดงพฤติกรรมนั Iนขึ Iนอยูก่บัระดบัของความตั Iงใจและการควบคมุที@บคุคลมี
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ต่อพฤติกรรมหลกั ดงันั Iนงานวิจยัฉบบันี Iจึงใช้เจตนาที@จะซื Iอผลิตภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@งเป็นตวัแปรทํานาย
พฤติกรรมการซื Iอผลติภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง 
 ทศันคติถกูกําหนดโดยลกัษณะของการกระทําที@เกี@ยวข้องและลกัษณะเหล่านั Iนถกูประเมินในเชิง
บวกหรือเชิงลบ การคล้อยตามกลุม่อ้างอิงเป็นอิทธิพลทางสงัคมที@รับรู้ถึงแนวคิดเชิงบรรทดัฐานของบคุคล
หรือกลุม่อ้างอิงที@สําคญัเกี@ยวกบัการกระทํานั Iน อํานาจของการคล้อยตามกลุม่อ้างอิงในการทํานายเจตนา
ในพฤติกรรมถกูกําหนดโดยระดบัการประเมินที@ตั Iงอยู่บนแนวคิดเชิงบรรทดัฐานและความเต็มใจที@จะปฏิบติั
ตามแนวคิดดงักล่าว การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมแสดงถึงปริมาณและศกัยภาพของ
ทรัพยากรที@ต้องใช้ในการดําเนินกิจกรรม และโอกาสที@บุคคลเชื@อว่าตนเองจะสามารถทํากิจกรรมนั Iนๆ ได้ 
(Ajzen, 1991) งานวิจัยฉบับนี Iประยุกต์ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเพื@อประเมินตัวแปรอิสระและตัวแปร
ควบคมุของการเลือกซื Iอผลิตภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง และขยายแบบจําลองทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนโดย
เพิ@มปัจจัยอื@นๆ ได้แก่ 1) ความรู้เกี@ยวกับผลกระทบต่อสิ@งแวดล้อม 2) การรับรู้เกี@ยวกับการปกป้อง
สิ@งแวดล้อม และ 3) ภาพลกัษณ์ด้านสิ@งแวดล้อมของบริษัท 
 ทศันคตต่ิอผลิตภณัฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@ง (Attitudes toward Remanufactured Product) 
 โดยทั@วไปทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อม หมายถึงระดบัที@การกระทําของการซื Iอ
ผลิตภณัฑ์ที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อมถกูประเมินในเชิงลบหรือเชิงบวกโดยปัจเจกบคุคล (Mehta & Chahal, 
2021) ผู้บริโภคที@ใส่ใจสิ@งแวดล้อมมีความตระหนกัด้านสิ@งแวดล้อม สขุภาพ ความปลอดภยั คณุภาพ และ
ความต้องการของผู้ อื@นมากขึ Iนในขณะตดัสินใจซื Iอ ดงันั Iนตลาดของผลิตภัณฑ์ที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อม 
รวมถึงผลิตภัณฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@งจึงถูกมองว่าเป็นภาคส่วนที@มีศักยภาพการเติบโตอย่างมหาศาลที@
ก่อให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจ รวมถึงการจ้างงานใหม่ และมีบทบาทสําคัญในการเปลี@ยนผ่านทาง
เศรษฐกิจสูก่ารพฒันาที@ยั@งยืน (Zimon et al., 2020) ผู้บริโภคจําเป็นต้องมีการตระหนกัรู้เกี@ยวกบัสิ@งแวดล้อม
ก่อนเป็นอันดับแรก ก่อนที@จะมีแนวโน้มตัดสินใจซื Iอผลิตภัณฑ์ที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อม ตัวอย่างเช่น 
ผู้บริโภคที@มีทศันคติเชิงบวกต่อสิ@งแวดล้อมเชิงนิเวศมกัซื Iอผลิตภณัฑ์เครื@องแต่งกายที@ผลิตจากวสัดทีุ@เป็น
มิตรตอ่ระบบนิเวศ มีงานวิจยัจํานวนมากที@แสดงให้เห็นวา่ทศันคติมีความเชื@อมโยงอยา่งมากกบัความตั Iงใจ
และพฤติกรรมการซื Iอผลติภณัฑ์ที@เป็นมิตรตอ่สิ@งแวดล้อม (Ahmed et al., 2021) 
 การรับรู้ประสิทธิผลของผู้บริโภค (Perceived Consumer Effectiveness: PCE) 
 การรับรู้ประสิทธิผลของผู้บริโภคเป็นความเชื@อของบุคคลว่าตนสามารถมีส่วนช่วยแก้ไขปัญหา
สิ@งแวดล้อมได้ผ่านพฤติกรรมของตนเองโดยสอดคล้องกบัปัจจยัด้านการรับรู้ความสามารถในการควบคมุ
พฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) ซึ@งหมายถึงความเชื@อที@บุคคลมีต่อการแสดงพฤติกรรม ซึ@ง
หมายรวมถึงความสามารถที@จะควบคมุพฤติกรรมนั Iนๆ ให้เป็นไปตามที@ตนตั Iงใจ หากมีความเชื@อว่าตนเอง
สามารถกระทําพฤติกรรมนั Iนได้ง่าย และสามารถควบคมุให้เกิดผลตามที@ตั Iงใจไว้ได้แล้ว แนวโน้มจะแสดง
พฤติกรรมดงักล่าวจะสงูขึ Iนตามไปด้วย (Hagger et al., 2022) กล่าวคือ การที@บุคคลจะแสดงพฤติกรรม
ต่างๆ ที@บุคคลรอบข้างประพฤติปฏิบติั ก็ต่อเมื@อได้ประเมินถึงผลที@จะตามมาหรือมีแรงจูงใจ ทั Iงนี Iการรับรู้
ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรมสะท้อนวา่นอกจากเจตนาแสดงพฤติกรรมแล้ว บคุคลยงัจําเป็นต้อง
มีความเชื@อวา่ตนเองมีศกัยภาพหรือสามารถทําได้ จงึจะเกิดพฤติกรรม (Eagly & Chaiken, 1993) ดงันั Iนจงึ
ถือว่าการรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรมมีอิทธิพลโดยตรงในการกําหนดเจตนาร่วมกบัตวัแปร
ต้นอื@นๆ ได้แก่ ทศันคติและการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และในขณะเดียวกันการรับรู้ความสามารถในการ
ควบคมุพฤติกรรมก็ยงัมีอิทธิพลโดยตรงตอ่พฤติกรรมอีกด้วย (Barbera & Ajzen, 2020) 
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 ภาพลักษณ์ด้านสิ@งแวดล้อมของบริษัท (Green Corporate Image) 
 ภาพลกัษณ์องค์กรเกี@ยวข้องกบัเรื@องราวที@ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียรับรู้เกี@ยวกบับริษัทในฐานะธุรกิจ และ
เชื@อมโยงกบัความประทบัใจโดยรวมของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียตอ่องค์กร ปัจจบุนัหลายบริษัทลงทนุในการสร้าง
ภาพลกัษณ์องค์กรที@เข้มแข็งเพื@อรักษาตําแหน่งทางการตลาดและความได้เปรียบในการแข่งขนั (Alam & 
Islam, 2021) ภาพลกัษณ์องค์กรมีบทบาทสําคญัในการเสริมความแข็งแกร่งของตําแหน่งตราสินค้าและ
เสริมสร้างทศันคติเชิงบวกที@นําไปสู่การยอมรับผลิตภณัฑ์ของบริษัท โดยเฉพาะอย่างยิ@งภาพลกัษณ์ด้าน
สิ@งแวดล้อมขององค์กรมีบทบาทสําคญัในการสร้างความแตกตา่งและสง่เสริมชื@อเสียงด้านความรับผิดชอบ
ต่อสงัคมของบริษัทได้ งานวิจยัส่วนใหญ่ศึกษาภาพลกัษณ์ด้านสิ@งแวดล้อมของบริษัทในบริบทต่าง ๆ เช่น
โครงการด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรและความตั Iงใจซื Iอผลิตภณัฑ์ที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อม 
(Yu et al., 2021) แต่ยงัมีการศกึษาจํานวนไม่มากที@ตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติต่อผลิตภณัฑ์
และภาพลกัษณ์ด้านสิ@งแวดล้อมของบริษัท (Hwang & Lyu, 2020) ตวัอยา่งงานวิจยัพบวา่ลกูค้าที@มีทศันคติ
ในเชิงบวกสงูต่อพฤติกรรมที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อมจะรับรู้ภาพลกัษณ์เชิงบวกของบริษัท และมีแนวโน้มที@
จะมีความเต็มใจเลือกใช้บริการโรงแรมที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อม (Han et al., 2009) ผลการศึกษานี I
สนับสนุนหลกัฐานเชิงประจักษ์ของความสมัพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านสิ@งแวดล้อมและภาพลกัษณ์ด้าน
สิ@งแวดล้อมในธรุกิจอตุสาหกรรมบริการ เช่น ร้านอาหาร การทอ่งเที@ยว และโรงแรม แตอ่ยา่งไรก็ตามยงัขาด
แคลนงานวิจยัในบริบทของการซื Iอผลติภณัฑ์ที@เป็นมิตรตอ่สิ@งแวดล้อม ทั Iงนี Iภาพลกัษณ์ด้านสิ@งแวดล้อมของ
บริษัท (Green Corporate Image) ถูกสร้างขึ Iนผ่านการสร้างตราสินค้าเชิงยั@งยืนซึ@งเป็นชุดของการรับรู้ที@
ผู้บริโภคสร้างขึ Iนในความทรงจําเกี@ยวกบัความรับผิดชอบและความห่วงใยด้านสิ@งแวดล้อมของธุรกิจนั Iนๆ 
การดําเนินงานที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อมของแต่ละบริษัทมุ่งหมายที@จะปรับปรุงความรับผิดชอบด้าน
สิ@งแวดล้อมและสร้างภาพลกัษณ์ด้านสิ@งแวดล้อมในเชิงบวกที@สามารถสง่ผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมการ
ซื Iอของผู้บริโภค 
 การรับรู้เกี@ยวกับการปกป้องสิ@งแวดล้อม (Environmental Protection Perception) 
 การรับรู้เกี@ยวกบัการปกป้องสิ@งแวดล้อม หมายถึงระดบัที@ผู้บริโภคเชื@อว่าปัญหาด้านสิ@งแวดล้อมมี
ความสําคญัต่อความเป็นอยู่ที@ดีของผู้คน โดยสะท้อนถึงความผูกพนัของบุคคลต่อการมีส่วนร่วมในการ
อนรัุกษ์สิ@งแวดล้อม  (Park & Lin, 2020) และแสดงออกถึงความตระหนกัรู้ต่อผลกระทบทางสิ@งแวดล้อมที@
จะเกิดขึ Iนจากการบริโภคสนิค้าตา่งๆ  การรับรู้เกี@ยวกบัการอนรัุกษ์สิ@งแวดล้อมสะท้อนถงึวิธีที@บคุคลรับรู้หรือ
มองเห็นความสําคญัของการส่งเสริมและปกป้องสิ@งแวดล้อม (Park & Lin, 2020) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที@จะ
ซื Iอผลิตภณัฑ์ที@เป็นมิตรตอ่สิ@งแวดล้อมมากขึ Iน หากมีทศันคติเชิงบวกตอ่การปกปอ้งสิ@งแวดล้อม (Cichocki 
et al., 2024) อย่างไรก็ตาม ในบางกรณีพบว่าไม่มีความสัมพันธ์ที@ชัดเจนระหว่างการรับรู้เกี@ยวกับการ
ปกป้องสิ@งแวดล้อมและความตั Iงใจซื Iอผลิตภณัฑ์ที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อม (Bittar, 2018) การรับรู้เกี@ยวกบั
การปกป้องสิ@งแวดล้อมเกี@ยวข้องกบัความห่วงใยต่อสิ@งแวดล้อมซึ@งถือเป็นค่านิยมเชิงสงัคมเนื@องจากความ
ห่วงใยเชิงนิเวศส่งผลให้ผู้ บริโภคให้ความสําคัญต่อสิ@งแวดล้อมมากขึ Iน งานวิจัยส่วนใหญ่ที@ใช้ทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน (TPB) มกัพิจารณาความห่วงใยต่อสิ@งแวดล้อมในฐานะตวัแปรต้นของทศันคติ (Chen 
et al., 2021) แต่งานวิจยันี Iมุ่งเน้นศึกษาเพื@อยืนยนัอิทธิพลของการรับรู้เกี@ยวกบัการปกป้องสิ@งแวดล้อมใน
ฐานะตวัแปรต้นของการรับรู้ประสทิธิผลของผู้บริโภค (PCE) 
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สมมตฐิานการวจัิย 
H1: ความรู้เกี@ยวกบัผลกระทบต่อสิ@งแวดล้อม (KED) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อทศันคติต่อผลิตภณัฑ์
รีแมนแูฟคเจอริ@ง (ARP) 
H2: ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@ง (ARP) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อเจตนาที@จะเลือกซื Iอ
ผลติภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง (RPI) 
H3: การรับรู้เกี@ยวกบัการปกปอ้งสิ@งแวดล้อม (EPP) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกตอ่การรับรู้ประสิทธิผลของ
ผู้บริโภค (PCE) 
H4: การรับรู้ประสิทธิผลของผู้บริโภค (PCE) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อเจตนาที@จะเลือกซื Iอผลิตภณัฑ์
รีแมนแูฟคเจอริ@ง (RPI) 
H5: ภาพลักษณ์ด้านสิ@งแวดล้อมของบริษัท (GCI) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อเจตนาที@จะเลือกซื Iอ
ผลติภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง (RPI) 
H6: เจตนาที@จะเลือกซื Iอผลิตภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง (RPI) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกตอ่พฤติกรรมการซื Iอ
ผลติภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง (RPB) 
 จากสมมติฐานดงักลา่วนําเสนอเป็นกรอบแนวคิดของการวิจยัได้ ดงัภาพ 1 

 
ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
ระเบียบวธีิวจัิย  

การวิจัยนี Iเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Study) ใช้ข้อมูลปฐมภูมิจากการสํารวจด้วย
แบบสอบถามเชิงปริมาณจํานวนอย่างน้อย 400 ชดุ และวิเคราะห์ด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model: SEM) เพื@อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที@อยู่ในกรอบทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
และตวัแปรเพิ@มเติมที@เข้าข่ายเป็นปัจจยัที@สง่ผลตอ่การเลือกซื Iอผลิตภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง งานวิจยันี Iใช้การ
วิเคราะห์ผลด้วยสมการโครงสร้างกําลงัสองน้อยที@สดุบางสว่น (Partial Least Square Structural Equation 
Model: PLS-SEM) ซึ@งเป็นที@นิยมในงานวิจยัด้านการจดัการและบริหารธรุกิจด้วยโปรแกรม SmartPLS 4.0 
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักศึกษาระดับปริญญาตรีชาวไทยอายุ 18 ปีขึ Iนไปซึ@งถือเป็นกลุ่ม

ผู้ บริโภคยุคใหม่ที@มีความรู้และการเข้าถึงสื@อต่างๆ ที@เกี@ยวข้องกับสิ@งแวดล้อมและความยั@งยืน อีกทั Iงมี
แนวโน้มที@จะใส่ใจในด้านผลกระทบของการอุปโภคบริโภคที@มีต่อเศรษฐกิจ สงัคม และระบบนิเวศทาง
ธรรมชาติ เช่น การมีส่วนร่วมในการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า ผู้ วิจยัเก็บข้อมลูด้วยการแจกแบบสอบถาม
ให้กบันกัศกึษา ณ สถานศกึษาระดบัอดุมศกึษา โดยได้รับความร่วมมือจากสถาบนัการศกึษาให้เข้าสํารวจ
ระหว่างเวลาคาบเรียนที@ได้รับอนญุาต ทั Iงนี Iแจกแบบสอบถามเป็นกระดาษให้กบันกัศกึษา การเข้าร่วมการ
วิจัยเป็นไปตามความสมัครใจ นักศึกษาที@ไม่สมัครใจสามารถส่งคืนแบบสอบถามเปล่าโดยไม่ต้องตอบ
คําถามใด ๆ ได้ และแบบสอบถามทกุชดุไมมี่การเก็บข้อมลูที@เฉพาะเจาะจง เช่น ชื@อ-นามสกลุ รหสันกัศกึษา 
รายวิชาที@เรียน  นกัศกึษาทกุคนที@เข้าร่วมได้รับปากกาลกูลื@น 1 ด้ามเป็นคา่ตอบแทน แบบสอบถามมีคําถาม
คดักรอง (Attention Check Question) เพื@อตรวจสอบความถกูต้องของคําตอบและคดัผู้ตอบที@กรอกข้อมลู
โดยไม่รอบคอบ เมื@อตดัแบบสอบถามที@ข้อมลูไม่ครบถ้วนออกแล้วได้จํานวนตวัอย่างที@ใช้ในการวิเคราะห์
ทั Iงหมด 669 ราย ซึ@งเกินกวา่เกณฑ์ขั Iนตํ@า 400 รายที@กําหนดไว้ 

เครื@องมือที@ใช้ในการศึกษา 
 การพฒันาเครื@องมือการวิจยั (Measurement) ใช้การออกแบบแบบสอบถามเพื@อเก็บข้อมลูปฐมภมิู
จากกลุ่มตวัอย่างที@กําหนด แบบสอบถามที@ใช้ในงานวิจยันี Iประกอบด้วยหลายส่วน ได้แก่ ข้อมลูทั@วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม และระดบัความคิดเห็นที@มีต่อปัจจยัต่างๆ ที@เกี@ยวข้องกบัการเลือกซื Iอผลิตภณัฑ์รีแมนู
แฟคเจอริ@ง ตวัแปรเชิงปริมาณทั Iงหมดวดัด้วยมาตราสว่น Likert 5 ระดบั (1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ@ง ไปจนถึง 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ@ง) และ ข้อคําถามที@ใช้วัดตัวแปรทั Iงหมดปรับปรุงจากงานวิจัยในอดีตที@เกี@ยวข้อง  
ประกอบด้วยข้อคําถามเกี@ยวกับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@ง (Chan, 2001; Jaiswal & Kant, 
2018; McCarty & Shrum, 1994; Mostafa, 2006; Paul et al., 2016; Sreen et al., 2018; Taylor & Todd, 
1995) การรับรู้เกี@ยวกบัการปกปอ้งสิ@งแวดล้อม (Ozkan, 2001; Saba & Messina, 2003; Sun et al., 2018) 
เจตนาที@จะซื Iอผลิตภัณฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@ ง (Chan, 2001; Chan & Lau, 2000; Jaiswal & Kant, 2018; 
Mostafa, 2006)  พฤติกรรมการซื Iอผลิตภัณฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@ง (Jaiswal & Kant, 2018; Lee, 2008) การ
รับรู้ประสทิธิผลของผู้บริโภค (PCE) (Jaiswal & Kant, 2018; Y Kim, 2011; Yeonshin Kim & Choi, 2005) 
ภาพลักษณ์ด้านสิ@งแวดล้อมของบริษัท (Baker & Churchill, 1977; Jeong et al., 2014) และความรู้
เกี@ยวกบัผลกระทบตอ่สิ@งแวดล้อม (Sidique et al., 2010; Sun et al., 2018)  
 ข้อคําถามทั Iงหมดถูกแปลจากภาษาอังกฤษมาเป็นภาษาไทยโดยผู้ เชี@ยวชาญ และข้อคําถาม
ภาษาไทยได้ถูกแปลกลับเป็นภาษาอังกฤษโดยผู้ เชี@ยวชาญอีก 2 ท่านเพื@อตรวจสอบความถูกต้อง 
แบบสอบถามภาษาไทยที@ได้รับการปรับแก้ตามข้อแนะนําของผู้ เชี@ยวชาญแล้วถกูนําไปทดสอบ (Pilot Test) 
กบักลุม่นกัศกึษาระดบัมหาวิทยาลยัชาวไทยจํานวน 40 คนเพื@อตรวจสอบความเชื@อมั@นและความเที@ยงตรง
ของเครื@องมือวดั นอกจากนี I ยงัได้รวบรวมข้อมลูประชากรศาสตร์ เช่น อาย ุเพศ ระดบัการศกึษา และรายได้
ตอ่ปี เพื@อใช้เป็นตวัแปรควบคมุในการวิเคราะห์ตอ่ไป 

สถติแิละการวเิคราะห์ข้อมูล 
 1. ขั Iนตอนแรกวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) อธิบายลักษณะ
โดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อาย ุประสบการณ์การซื Iอผลิตภณัฑ์ที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อม 
และการรับรู้เกี@ยวกบัการพฒันาเชิงยั@งยืน 
 2. ตรวจสอบความเอนเอียงจากการใช้ระเบียบวิธีร่วม (Common Method Bias: CMB) 
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 3. วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื@อทดสอบแบบจําลอง
การวดั (Measurement Model) ซึ@งเป็นโมเดลที@ระบคุวามสมัพนัธ์เชิงเส้นของตวัแปรแฝงกบัตวัแปรสงัเกต
ได้ 
 4. ทดสอบสมมติฐานโดยการทดสอบแบบจําลองโครงสร้าง (Structural Model) ซึ@งเป็นโมเดลที@
ระบคุวามสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหวา่งตวัแปรแฝงกบัตวัแปรแฝง 
 5. ทดสอบตวัแปรควบคมุที@อาจสง่ผลตอ่ความสมัพนัธ์ตา่ง ๆ ในโมเดล โดยใช้การวิเคราะห์พหกุลุม่ 
(Multi-group Analysis) 
 

ผลการวจัิย  
แบบจาํลองการวัด (Measurement Model) 
การวิเคราะห์แบบจําลองการวดัใช้เกณฑ์คณุภาพที@กําหนดตามแบบจําลองสะท้อน (Reflective) 

ประกอบด้วยการวดัความเชื@อมั@นความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) ความเชื@อมั@น
ของตัวแปรดัชนีวัด (Indicator Reliability) ความเที@ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) และความ
เที@ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) โดยมีเกณฑ์มาตรฐานดงัตอ่ไปนี I 

1. การประเมินความเชื@อมั@นของตัวแปรโดยการคํานวณค่านํ Iาหนักองค์ประกอบ (Indicator 
Loadings) กําหนดให้มีคา่มากกวา่ 0.50 โดยมีนยัสําคญัทางสถิติที@ระดบั 0.05 (Hair et al., 2014) 

2. การประเมินความสอดคล้องภายในของตวัแปรสงัเกตได้ (Internal Consistency) โดยคํานวณ
ค่าสมัประสิทธิ£แอลฟาครอนบาค (Cronbach's Alpha) กําหนดให้มีค่ามากกว่า 0.70 และค่าความเชื@อมั@น
ขององค์ประกอบ (Composite Reliability: CR) กําหนดให้มีคา่มากกวา่ 0.70 (Hair et al., 2014) 

3. การประเมินความเที@ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) จากการคํานวณค่าความ
แปรปรวนเฉลี@ยขององค์ประกอบที@สกดัได้ (Average Variance Extracted: AVE) กําหนดให้มีคา่อย่างน้อย 
0.50 (Hair et al., 2014) 

4. การประเมินความเที@ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) เพื@อแสดงว่า ตวัแปรในแต่ละ
โมเดลการวดัสามารถชี Iวดัองค์ประกอบได้เฉพาะโมเดลการวดัของตวัเอง พิจารณาจากคา่รากที@สองของคา่
ความแปรปรวนเฉลี@ยขององค์ประกอบที@สกดัได้ (รากที@สองของ AVE) ควรมีคา่สงูกวา่คา่สหสมัพนัธ์ระหวา่ง
องค์ประกอบ (Fornell & Larcker, 1981) 

ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้างจะต้องทดสอบองค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) เพื@อให้มั@นใจว่าดชันีวดัที@ใช้มีความสามารถในการชี Iวดัองค์ประกอบที@กําหนดตามเกณฑ์ 
ผู้ วิจัยได้วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโดยเริ@มจากทดสอบค่านํ Iาหนักองค์ประกอบของแบบสอบถาม
ทั Iงหมด ผลของค่านํ Iาหนักองค์ประกอบในแต่ละด้านมีบางตัวที@ตํ@ากว่าเกณฑ์มาตรฐาน 0.50 ได้แก่ข้อ
คําถาม EPP1, EPP4, RPI2, RPI3, KED3, PCE3 จึงต้องปรับโมเดลโดยตัดข้อคําถามเหล่านั Iนออก 
แบบจําลองที@ปรับปรุงใหม่ผ่านเกณฑ์การทดสอบความเชื@อมั@นความสอดคล้องภายใน ความเชื@อมั@นของตวั
แปรดชันีวดั  ความเที@ยงตรงเชิงเหมือน และความเที@ยงตรงเชิงจําแนกเบื Iองต้นเกือบทั Iงหมด ดงัแสดงใน
ตาราง 1 และ 2 ยกเว้นตวัแปรการรับรู้เกี@ยวกบัการปกปอ้งสิ@งแวดล้อมซึ@งแม้วา่คา่สมัประสิทธิ£แอลฟาครอน
บาค จะตํ@ากว่า 0.7 แต่ยงัสงูกว่า 0.6 ซึ@งอยู่ในเกณฑ์ระดบัปานกลางที@ยอมรับได้ และแม้ว่าค่า AVE จะตํ@า
กว่า 0.5 แต่พบว่ายงัยอมรับได้ตามเกณฑ์ของ Fornell และ Larker ที@ว่าหาก AVE ตํ@ากว่า 0.5 แต่ค่า CR 
เกิน 0.6 ให้ถือวา่แบบจําลองนั Iนมีความเที@ยงตรงเพียงพอ (Nunnally & Bernstein, 1994) 
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ตาราง 1 Measurement Properties 

ตัวแปร สัญลักษณ์ ข้อคาํถาม Factor Loading Alpha CR AVE 

การรับรู้เกี*ยวกบัการปกปอ้ง
สิ*งแวดล้อม (Environmental 

Protection Perception) 
EPP 

EPP2 0.582 0.612 0.743 0.423 

EPP3 0.598    
EPP6 0.621    
EPP7 0.782    

ทศันคติตอ่ผลิตภณัฑ์รีแมนู
แฟคเจอริ*ง (Attitudes 

toward Remanufactured 
Product) 

ARP 

ARP1 0.835 0.876 0.91 0.669 

ARP2 0.834    
ARP3 0.790    
ARP4 0.799    
ARP5 0.831    

พฤติกรรมการซื jอผลิตภณัฑ์
รีแมนแูฟคเจอริ*ง 

(Remanufactured Product 
Purchase Behavior) 

RPB 

RPB1 0.875 0.677 0.821 0.617 

RPB2 0.902    

RPB3 0.520    

เจตนาที*จะเลือกซื jอ
ผลิตภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ*ง 

(Remanufactured Product 
Purchase Intention) 

RPI 

RPI1 0.729 0.842 0.884 0.603 

RPI4 0.813    
RPI5 0.787    
RPI6 0.777    
RPI7 0.774    

ความรู้เกี*ยวกบัผลกระทบตอ่
สิ*งแวดล้อม (Knowledge 

on Environmental 
Damage) 

KED 

KED1 0.635 0.848 0.886 0.567 

KED2 0.831    
KED4 0.697    
KED5 0.721    
KED6 0.770    
KED7 0.842    

การรับรู้ประสิทธิผลของ
ผู้บริโภค (Perceived 

Consumer Effectiveness) 
PCE 

PCE1 0.724 0.797 0.861 0.553 

PCE2 0.762    
PCE4 0.786    
PCE5 0.778    
PCE6 0.662    

ภาพลกัษณ์ด้านสิ*งแวดล้อม
ของบริษัท (Green 
Corporate Image) 

GCI 

GCI1 0.859 0.892 0.925 0.755 

GCI2 0.893    
GCI3 0.892    
GCI4 0.830    
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ตาราง 2 Discriminant Validity 
  ARP EPP GCI KED PCE RPB RPI 
ARP 0.818       

EPP 0.487 0.650      

GCI 0.577 0.403 0.869     

KED 0.351 0.203 0.269 0.753    

PCE 0.574 0.402 0.469 0.369 0.744   

RPB 0.553 0.402 0.597 0.299 0.430 0.785  

RPI 0.434 0.450 0.495 0.229 0.362 0.552 0.777 

Note: The diagonal (bold) is the square root of the AVE. 

แบบจาํลองโครงสร้าง (Structural Model) 

ตาราง 3 การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงขององค์ประกอบตามสมมติฐาน 
Hypothesis Path Path Coefficient T statistics Results 
H1 KED -> ARP 0.363 10.18*** Supported 
H2 ARP -> RPI 0.174 3.695*** Supported 
H3 EPP -> PCE 0.394 7.245*** Supported 
H4 PCE -> RPI 0.107 2.588* Supported 
H5 GCI -> RPI 0.343 8.303*** Supported 
H6 RPI -> RPB 0.561 13.462*** Supported 
R-square 
ทศันคติตอ่ผลติภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง (ARP) 0.132 
การรับรู้ประสทิธิผลของผู้บริโภค (PCE) 0.155 
เจตนาที@จะเลือกซื Iอผลติภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง (RPI) 0.284 
พฤติกรรมการซื Iอผลติภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง (RPB) 0.314 

*** p < 0.001, ** p < 0.01, * p < 0.05  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที@  1 เมื@อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ£ อิทธิพลพบว่า ความรู้เกี@ยวกับ
ผลกระทบตอ่สิ@งแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกตอ่ทศันคติตอ่ผลิตภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง (ß=0.363, 
t=10.18, p=0.000) แสดงให้เห็นว่า หากผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจเกี@ยวกบัผลกระทบหรืออนัตรายต่อ
สิ@งแวดล้อม เช่น มลพิษตา่งๆ หรือการใช้สารเคมีในการผลิตสินค้าและบริการที@สง่ผลลบตอ่สิ@งแวดล้อมทาง
ธรรมชาติรวมถึงคุณภาพชีวิตของประชากร ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที@ดีต่อผลิตภัณฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@งซึ@ง
สนบัสนนุการนําทรัพยากรกลบัมาใช้ใหม ่การผลติซํ Iาเพื@อใช้ทรัพยากรให้คุ้มคา่มากที@สดุ จงึช่วยสง่เสริมการ
จดัการเชิงยั@งยืน 

ผลการทดสอบสมมตฐิานที@ 2 เมื@อพิจารณาคา่สมัประสทิธิ£อิทธิพลพบวา่ ทศันคติตอ่ผลติภณัฑ์
รีแมนูแฟคเจอริ@งมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อเจตนาที@จะซื Iอผลิตภัณฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@ง (ß=0.174, 
t=3.695, p=0.000) แสดงให้เห็นว่าหากผู้บริโภคมีทศันคติที@ดีต่อผลิตภณัฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@งย่อมมีความ
อยากซื Iอผลิตภณัฑ์ที@มาจากกระบวนการผลิตซํ Iามากขึ Iน โดยมองข้ามประเด็นที@วา่เป็นของเก่านํามาใช้ใหม่ 
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และไม่มองว่าเป็นสินค้าด้อย แต่คํานึงถึงมาตรฐานคุณภาพการใช้งานและการมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติอยา่งยั@งยืนมากกวา่ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที@ 3 เมื@อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ£อิทธิพลพบว่า การรับรู้เกี@ยวกบัการ
ปกป้องสิ@งแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อการรับรู้ประสิทธิผลของผู้บริโภค (ß=0.394, t=7.245, 
p=0.000) แสดงให้เห็นว่าการรับรู้เกี@ยวกับการปกป้องสิ@งแวดล้อมจะส่งเสริมให้ผู้ บริโภคเชื@อมั@นในขีด
ความสามารถของตนเองที@จะมีส่วนร่วมในการอนรัุกษ์สิ@งแวดล้อมทั Iงทางธรรมชาติ เศรษฐกิจ และสงัคม 
ผ่านพฤติกรรมที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อม โดยเฉพาะอย่างยิ@งการเลือกซื Iอผลิตภัณฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@ง ยิ@ง
ผู้บริโภคเลง็เห็นความสําคญัของการอนรัุกษ์ทรัพยากรมากเทา่ใดจะยิ@งเชื@อมั@นในบทบาทของตนเองในฐานะ
ผู้บริโภคที@ใสใ่จสิ@งแวดล้อมมากเทา่นั Iน 

ผลการทดสอบสมมติฐานที@ 4 เมื@อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ£อิทธิพลพบว่า การรับรู้ประสิทธิผล
ของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกตอ่เจตนาที@จะซื Iอผลิตภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง (ß=0.107, t=2.588, 
p=0.010) แสดงให้เห็นว่าหากผู้บริโภคเชื@อมั@นว่าตนเองมีศกัยภาพที@จะมีส่วนร่วมในการสร้างความยั@งยืน
ด้วยการซื Iอผลติภณัฑ์ที@เป็นมิตรตอ่สิ@งแวดล้อม อีกทั Iงเชื@อวา่การเลือกซื Iอผลติภณัฑ์ดงักลา่วจะสง่ผลเชิงบวก
ต่อผู้ อื@นและต่อส่วนรวม ผู้บริโภคจะมีความต้องการซื Iอสินค้ารีแมนูแฟคเจอริ@งเพิ@มขึ Iนตามไปด้วย การ
สง่เสริมการรับรู้ประสทิธิผลของผู้บริโภคผา่นสื@อและโครงการตา่ง ๆ จงึเป็นสิ@งจําเป็นอยา่งยิ@ง 

ผลการทดสอบสมมติฐานที@  5 เมื@อพิจารณาค่าสมัประสิทธิ£อิทธิพลพบว่า ภาพลกัษณ์ด้าน
สิ@งแวดล้อมของบริษัทมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกตอ่เจตนาที@จะซื Iอผลิตภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง (ß=0.343, 
t=8.303, p=0.000) แสดงให้เห็นว่านอกจากทศันคติและการรับรู้ประสิทธิผลของผู้บริโภคที@เป็นปัจจยัจาก
ภายในตวับคุคลแล้ว ปัจจยัภายนอกอย่างภาพลกัษณ์ขององค์กรที@ผลิต ขายสินค้า หรือให้การบริการที@เป็น
มิตรตอ่สิ@งแวดล้อมก็สง่ผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค การรับรู้ในเชิงบวกยอ่มสง่ผลดีตอ่ภาพลกัษณ์ของบริษัท
เหลา่นั Iน และช่วยเพิ@มความต้องการซื Iอสนิค้าที@เป็นมิตรตอ่สิ@งแวดล้อมอนัหมายรวมถงึผลติภณัฑ์รีแมนแูฟค
เจอริ@ง 

ผลการทดสอบสมมติฐานที@  6 เมื@อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ£อิทธิพลพบว่า เจตนาที@จะซื Iอ
ผลิตภณัฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@งมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื Iอผลิตภณัฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@ง 
(ß=0.561, t=13.462, p=0.000) แสดงให้เห็นว่าหากผู้ ประกอบการสามารถเสริมสร้างเจตนาที@จะซื Iอ
ผลิตภณัฑ์ให้สงูขึ Iนได้ย่อมส่งผลให้พฤติกรรมการซื Iอจริงเกิดขึ Iนตามไปด้วย ซึ@งผู้ผลิต ผู้ จําหน่ายสามารถ
เสริมสร้างระดบัของเจตนาที@จะซื Iอผลติภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@งผา่นการสง่เสริมทศันคติเชิงบวกตอ่ผลติภณัฑ์
ซึ@งเชื@อมโยงกับความตระหนักรู้ด้านสิ@งแวดล้อม ผ่านการส่งเสริมการรับรู้ประสิทธิผลของผู้ บริโภค ซึ@ง
เชื@อมโยงกับการรับรู้ด้านการปกป้องสิ@งแวดล้อม และผ่านการส่งเสริมภาพลักษณ์เชิงบวกในด้าน
สิ@งแวดล้อมของบริษัทและเชื@อมโยงกบัความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรนั Iนๆ 

จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าทศันคติ การรับรู้ประสิทธิภาพของผู้บริโภค และภาพลกัษณ์
ด้านสิ@งแวดล้อมของบริษัทเป็นตวัแปรต้นที@ส่งอิทธิพลในเชิงบวกต่อเจตนาที@จะเลือกซื Iอและพฤติกรรมการ
ซื Iอผลิตภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง โดยมีความรู้เกี@ยวกบัผลกระทบต่อสิ@งแวดล้อมเป็นปัจจยัที@สง่ผลเชิงบวกต่อ
ทศันคติต่อผลิตภณัฑ์รีแมนูแฟคเจอริ@ง และในขณะเดียวกันการรับรู้เกี@ยวกับการปกป้องสิ@งแวดล้อมเป็น
ปัจจยัที@สง่ผลเชิงบวกตอ่การรับรู้ประสทิธิภาพของผู้บริโภค 

 
 
 



วารสารบริหารธรุกิจและสงัคมศาสตร์ มหาวทิยาลยัรามคําแหง 
ปีที< 9 ฉบบัพิเศษการประชมุวิชาการระดบัชาต ิHTLC ครั Hงที< 14  

------------------------------------------------------------------------------ 

 281 

การวเิคราะห์พหุกลุ่ม (Multi-group Analysis: MGA) 
เมื@อวิเคราะห์พหกุลุ่มโดยแบ่งกลุ่มความแตกต่างด้านประสบการณ์การซื Iอผลิตภณัฑ์ที@เป็นมิตร

ตอ่สิ@งแวดล้อม และความรู้เกี@ยวกบัความยั@งยืน (Sustainability) พบวา่มีความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัใน
บางสมมติฐาน ดงันี I 

ตามที@ปรากฏในตารางที@ 4 เมื@อเทียบกับกลุ่มที@ไม่เคยซื Iอผลิตภัณฑ์ที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อม 
พบว่าอิทธิพลทางตรงของการรับรู้เกี@ยวกบัการปกป้องสิ@งแวดล้อมที@มีต่อการรับรู้ประสิทธิผลของผู้บริโภค 
และอิทธิพลทางตรงของเจตนาที@จะซื Iอตอ่พฤติกรรมการซื Iอในกลุม่ที@มีประสบการณ์ซื Iอผลิตภณัฑ์ที@เป็นมิตร
ตอ่สิ@งแวดล้อมมาก่อน จะมีคา่มากกวา่ 
 
ตาราง 4 Multi-group Analysis (กลุม่ที@เคยและไมเ่คยซื Iอผลติภณัฑ์ที@เป็นมิตรตอ่สิ@งแวดล้อม) 

Path 
Path Coefficient  Results 

เคยซื Eอ ไม่เคยซื Eอ Difference p-value 
ARP -> RPI 0.344 0.153 0.191 0.130 Not supported 
EPP -> PCE 0.628 0.363 0.265 0.022 Supported 
GCI -> RPI 0.432 0.327 0.105 0.308 Not supported 
KED -> ARP 0.478 0.339 0.139 0.186 Not supported 
PCE -> RPI 0.051 0.105 -0.054 0.588 Not supported 
RPI -> RPB 0.724 0.536 0.189 0.029 Supported 

ตามที@ปรากฏในตารางที@ 5 เมื@อเทียบกบักลุ่มที@ไม่เคยได้ยินหรือไม่เคยทราบเกี@ยวกบัความยั@งยืน 
(Sustainability) พบว่าอิทธิพลทางตรงของการรับรู้เกี@ยวกับการปกป้องสิ@งแวดล้อมที@มีต่อการรับรู้
ประสทิธิผลของผู้บริโภคในกลุม่ที@เคยได้ยินหรือเคยทราบเกี@ยวกบัความยั@งยืนมาก่อนจะมากกวา่ 
 

ตาราง 5 Multi-group Analysis (กลุม่ที@ทราบเกี@ยวกบัความยั@งยืนมาก่อน และกลุม่ที@ไมเ่คยทราบ) 

Path 
Path Coefficient  Results 

ทราบ ไม่ทราบ Difference p-value  

ARP -> RPI 0.317 0.128 0.189 0.050 Not supported 
EPP -> PCE 0.624 0.349 0.274 0.005 Supported 
GCI -> RPI 0.312 0.351 -0.039 0.673 Not supported 
KED -> ARP 0.430 0.341 0.089 0.266 Not supported 
PCE -> RPI 0.056 0.119 -0.062 0.519 Not supported 
RPI -> RPB 0.655 0.533 0.123 0.101 Not supported 

 
สรุปและอภปิรายผล   
 สําหรับประโยชน์ในเชิงทฤษฎี จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าอิทธิพลทางตรงของตัวแปรที@
นําเสนอในโมเดลสว่นขยายตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมีนยัสําคญัทางสถิติ แสดงให้เห็นวา่ตวัแปรหลกั
ของทฤษฎี ซึ@งได้แก่ทศันคตินบัเป็นปัจจยัจากภายในบคุคลมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกตอ่เจตนาที@จะเลือก
ซื Iอผลิตภณัฑ์ที@เป็นมิตรต่อสิ@งแวดล้อม สอดคล้องกบัการวิจยัของ Ahmed et al. (2021) ในขณะเดียวกนั
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การรับรู้ประสิทธิผลของผู้บริโภคก็มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อเจตนาที@จะเลือกซื Iอเช่นกนั สอดคล้องกบั
งานวิจยัของ La Barbera& Ajzen (2021)  
 นอกเหนือจากตวัแปรหลกั งานวิจยันี Iได้พิสจูน์อิทธิพลของตวัแปรที@เพิ@มเติมเข้ามาในโมเดลส่วน
ขยาย ได้แก่  
 1) ภาพลกัษณ์เชิงบวกด้านสิ@งแวดล้อมของบริษัทที@ผลิตหรือจดัจําหน่ายสินค้าอนัเป็นปัจจยัจาก
ภายนอกตวับคุคลมีอิทธิพลต่อเจตนาการเลือกซื Iอโดยตรงในเชิงบวก สอดคล้องกบังานวิจยัของ Yu et al. 
(2021) 
 2) ความรู้เกี@ยวกับผลกระทบต่อสิ@งแวดล้อมส่งผลทางอ้อมต่อเจตนาการเลือกซื Iอผ่านตัวแปร
คั@นกลางซึ@งหมายถึงทศันคติต่อผลิตภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง เป็นไปตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยัซึ@งระบวุ่า
เพื@อยืนยนัว่าความรู้เกี@ยวกบัผลกระทบต่อสิ@งแวดล้อมเป็นตวัแปรต้นของทศันคติต่อผลิตภณัฑ์รีแมนแูฟค
เจอริ@ง สอดคล้องกบังานวิจยัของ Costa et al. (2021) 
 3) การรับรู้เกี@ยวกับการปกป้องสิ@งแวดล้อมส่งผลทางอ้อมต่อเจตนาการเลือกซื Iอผ่านตัวแปร
คั@นกลางคือการรับรู้ประสิทธิผลของผู้บริโภค ซึ@งเป็นไปตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยัเพื@อยืนยนัว่าการรับรู้
เกี@ยวกบัการปกป้องสิ@งแวดล้อมเป็นตวัแปรต้นของการรับรู้ประสิทธิผลของผู้บริโภค สอดคล้องกบังานวิจยั
ของ Kumar et al. (2022) 
 ดังนั Iนประโยชน์ในเชิงปฏิบัติ นักการตลาดสามารถเพิ@มยอดขายผลิตภัณฑ์ที@ เป็นมิตรต่อ
สิ@งแวดล้อมได้โดยการยกระดับเจตนาที@จะเลือกซื Iอโดยทางตรงผ่านการโฆษณาเกี@ยวกับประโยชน์ของ
ผลติภณัฑ์ และผลดีตอ่สิ@งแวดล้อม หรือโดยทางอ้อมผา่นการสง่เสริมการศกึษาด้านสิ@งแวดล้อมในหลกัสตูร
การศกึษาภาคบงัคบั ซึ@งจําเป็นต้องได้รับการสนบัสนนุด้านนโยบายจากภาครัฐและภาคธรุกิจ  
 การให้ความรู้เกี@ยวกบัเทคโนโลยีและกระบวนการผลิตซํ Iาที@ใช้ในการผลิตสินค้ารีแมนแูฟคเจอริ@งที@
ยงัไม่เป็นที@รู้จกัแพร่หลายนั Iน จะช่วยให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจและอยากทดลองใช้สินค้ามากขึ Iน สอดคล้อง
กบัผลการวิเคราะห์พหกุลุม่ที@ยืนยนัวา่ผู้บริโภคที@เคยลองใช้ผลิตภณัฑ์ที@เป็นมิตรตอ่สิ@งแวดล้อมมาก่อน และ
ผู้ ที@เคยได้ยินหรือทราบข้อมลูเกี@ยวกบัความยั@งยืนจะเชื@อวา่ตนเองสามารถมีสว่นร่วมในการช่วยสงัคมได้ด้วย
การเลือกซื Iอผลิตภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@ง ผู้ผลิตและผู้ จําหน่ายจึงควรสร้างช่องทางให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้
สินค้าเพื@อกระตุ้นความต้องการซื Iอสินค้าซํ Iาอีกครั Iง และในขณะเดียวกนัควรให้ความรู้เกี@ยวกบัความยั@งยืน
ด้านสิ@งแวดล้อม และความรู้เกี@ยวกบักระบวนการรีแมนแูฟคเจอริ@งผา่นสื@อ ผา่นบรรจภุณัฑ์ ผา่นการบอกตอ่ 
ผา่นโซเชียลมีเดีย ผา่นอินฟลเูอนเซอร์หรือช่องทางอื@นๆ ที@เข้าถงึผู้บริโภคได้อยา่งกว้างขวาง 
 นอกจากจะเสริมสร้างการรับรู้ด้านการปกป้องสิ@งแวดล้อมแล้ว นักการตลาดสามารถกระตุ้ น
พฤติกรรมการซื Iอผลิตภณัฑ์แมนแูฟคเจอริ@งโดยการเสริมสร้างภาพลกัษณ์เชิงบวกขององค์การในด้านความ
รับผิดชอบต่อสงัคม ผ่านการผลิต การจดัจําหน่าย หรือการสนบัสนนุ รวมถึงการเป็นพนัธมิตรกบัองค์กรที@
ดําเนินการโดยคํานงึถงึสิ@งแวดล้อมเพื@อสร้างความยั@งยืนให้แก่คนรุ่นหลงั 
 
ข้อเสนอแนะสาํหรับงานวจัิยครัEงถัดไป 
 งานวิจยันี Iอาจมีข้อจํากดัด้านความเอนเอียงจากการใช้ระเบียบวิธีร่วม (Common Method Bias) 
เนื@องจากการใช้แบบสอบถามแบบตอบทกุข้อคําถามทั Iงหมดในครั Iงเดียว ดงันั Iนเพื@อแก้ไขข้อจํากดัดงักลา่ว 
งานวิจยัในอนาคตอาจเลือกใช้วิธี 
 1) ให้ตอบแบบสอบถามเกี@ยวกบัตวัแปรบางตวัคนละช่วงเวลา 



วารสารบริหารธรุกิจและสงัคมศาสตร์ มหาวทิยาลยัรามคําแหง 
ปีที< 9 ฉบบัพิเศษการประชมุวิชาการระดบัชาต ิHTLC ครั Hงที< 14  

------------------------------------------------------------------------------ 

 283 

 2) ใช้แหลง่ข้อมลูอื@นนอกเหนือจากแบบสอบถามสําหรับตวัแปรบางตวั ตวัอย่างเช่น วดัเจตนาจาก
แบบสอบถาม แตว่ดัพฤติกรรมจากสถิติจํานวนครั Iงในการเลือกซื Iอผลิตภณัฑ์จริง อีกทั Iงวดัระดบัความรู้จาก
แบบทดสอบที@คิดคะแนนตามจํานวนข้อที@ตอบถกู หรืออาจใช้การวิจยัแบบกึ@งทดลอง (Quasi-experimental 
Research) หรือการทดลอง (Experimental Research) เพื@อสะท้อนความเป็นเหตุและผลและช่วยให้
สามารถปรับสิ@งแวดล้อมในการทดสอบ (Manipulation) ให้เหมาะสมตามชนิดของตวัแปรได้ 
 นอกจากนี Iการใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรีจากมหาวิทยาลยัในประเทศไทย
เท่านั Iนทําให้ไม่สามารถอ้างอิงผลทดสอบนี Iได้กับทุกกลุ่มประชากร ดังนั Iนงานวิจัยครั Iงถัดไปอาจศึกษา
เพิ@มเติมด้วยโมเดลนี I แตเ่ก็บข้อมลูจากกลุม่ประชากรอื@นในประเทศไทยหรือตา่งประเทศเพื@อเปรียบเทียบผล
และวิเคราะห์หาปัจจัยแฝงที@จะเป็นประโยชน์ในการผลักดันพฤติกรรมการซื Iอผลิตภัณฑ์ที@เป็นมิตรต่อ
สิ@งแวดล้อมรวมถงึผลติภณัฑ์รีแมนแูฟคเจอริ@งในอนาคต 
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