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บทคัดย่อ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 4 ประการ คือ เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค 

รุ่นใหม่ต่อแบรนด์ยั่งยืน วิเคราะห์ระดับความสำคัญของปัจจัยต่าง ๆ เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง 

Generation Z และ Millennials และเสนอแนวทางการพัฒนาแบรนด์ยั่งยืนในบริบทประเทศไทย ใช้วิธีวิจัย

แบบผสมผสาน (Mixed Methods) ประกอบด้วยการสำรวจเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน และ 

การสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลสำคัญ 20 คน เครื่องมือวิจัยมีค่าความตรงตามเนื้อหา (IOC = 0.82-

0.96) และความเชื่อมั่น (Cronbach's Alpha = 0.895) 

ผลการวิจัยพบปัจจัยสำคัญ 5 ด้าน ได้แก่  ความโปร่งใสในการสื่อสาร (β = 0.342) ความ

สอดคล้องของค่านิยม (β = 0.298) คุณภาพผลิตภัณฑ์ (β = 0.256) การดำเนินงานเชิงสังคม (β = 

0.213) และภาพลักษณ์แบรนด์ (β = 0.187) ซึ่งร่วมกันอธิบายความแปรปรวนได้ 68.4% การเปรียบเทียบ

ระหว่างกลุ่มพบว่า Gen Z เน้นความโปร่งใส ขณะที่ Millennials ให้ความสำคัญกับคุณภาพผลิตภัณฑ์

มากกว่า การวิจัยนี้นำเสนอโมเดลความเชื่อมั่นแบบบูรณาการที่ขยายทฤษฎี Brand Trust และ Value 

Congruence สู่บริบทความยั่งยืนในประเทศไทย ผลการศึกษาให้แนวทางเชิงปฏิบัติสำหรับแบรนด์ในการ

พัฒนากลยุทธ์การสื่อสารที่เฉพาะเจาะจงตามกลุ่มเป้าหมาย 

คำสำคัญ: ความเชื่อมั่นของผูบ้ริโภค; แบรนด์ยั่งยืน; Generation Z; Millennials; การบริโภคที่ยั่งยืน 
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Abstract 

This research aimed to examine factors influencing consumer trust in sustainable brands 

among young consumers (Gen Z and Millennials) .  Using a mixed-methods approach, the study 

surveyed 400 respondents and conducted 20 in-depth interviews. The research instruments were 

validated with content validity (IOC = 0.82-0.96) and reliability (Cronbach's Alpha = 0.895). The 

results revealed five key factors affecting trust: (1) Communication transparency (β = 0.342, p < 

0.001) , (2)  Value congruence (β =  0.298, p < 0.001) , (3)  Product quality (β =  0.256, p < 

0.001), (4) Social initiatives (β = 0.213, p < 0.01), and (5) Brand image (β = 0.187, p < 0.01), 

collectively explaining 68.4% of trust variance.  

Generational comparison showed that Gen Z prioritizes communication transparency 

significantly more than Millennials (t = 3.21, p < 0.01), while Millennials emphasize product quality 

more than Gen Z (t =  -2.87, p < 0.01). Qualitative findings supported quantitative results, with 

85% of interviewees mentioning the importance of transparency and third-party certifications. The 

findings indicate that young consumers prioritize transparency and value alignment when 

evaluating sustainable brands, providing crucial insights for brands to develop targeted 

communication and marketing strategies for each demographic group. 

Keywords: consumer trust; sustainable brands; Gen Z; millennials; sustainable consumption 
 

บทนำ 

การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศและปัญหาสิ่งแวดล้อมระดับโลกได้กระตุ้นให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคอย่างมีนัยสำคัญ โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ ได้แก่  

Generation Z (เกิด ค.ศ.1997-2012) และ Millennials (เกิด ค.ศ.1981-1996) ที่แสดงความต้องการ

ผลิตภัณฑ์และบริการจากแบรนด์ที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมเพิ่มขึ้น  การศึกษาของ 

McKinsey and NielsenIQ (2023) เผยว่าผลิตภัณฑ์ที่มีการอ้างสิทธิ์ด้าน ESG เติบโตเร็วกว่าผลิตภัณฑ์

ทั่ วไปในสองในสามของหมวดหมู่สินค้า ขณะที่  Theocharis and Tsekouropoulos (2025) พบว่า 

Generation Z ยินดีจ่ายเงินเพิ่มสำหรับผลิตภัณฑ์ยั่งยืนถึง 77% เปรียบเทียบกับ Millennials ที่ร้อยละ 

72 แม้จะมีแนวโน้มเชิงบวกแต่ความเชื่อมั่น (Trust) ยังคงเป็นอุปสรรคสำคัญ เนื่องจากปรากฏการณ์ 

“Greenwashing” ทำให้ผู้บริโภคมีความระแวดระวัง Compare Ethics (2020) รายงานว่า มีเพียงร้อยละ 

20 ของผู้บริโภคที่เชื่อมั่นในการอ้างสิทธิ์ด้านความยั่งยืนของแบรนด์ ในขณะที่ร้อยละ 83 จะเพิ่ม  

ความเช่ือม่ันหากมีการรับรองจากองค์กรภายนอก 
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การศึกษาของบริษัทเอเจนซี่การตลาดดิจิทัลระดับโลกอย่าง Amra & Elma (2025) พบว่าร้อย

ละ 79 ของ Gen Z รู้สึกว่าความเชื่อมั่นในแบรนด์มีความสำคัญมากกว่าในอดีต และร้อยละ 60 ระบุ

ความโปร่งใสเป็นคุณลักษณะแบรนด์ที่สำคัญที่สุดในปี 2025 นอกจากนี้ Ali et al. (2025) พบว่าความ

โปร่งใสและการตลาดเชิงจรยิธรรมสามารถอธิบายความแปรปรวนของความเชื่อมั่นได้ร้อยละ 62  

ช่องว่างทางวิชาการในบริบทไทย จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าการศึกษาเกี่ยวกับความ

เชื่อมั่นต่อแบรนด์ยั่งยืนในกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ยังมีข้อจำกัดในประเทศไทย โดยเฉพาะ (1) การศึกษา

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง Gen Z และ Millennials ในบริบทวัฒนธรรมไทย (2) การบูรณาการ

ปัจจัยหลายด้านที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นอย่างครอบคลุม และ (3) การพัฒนาโมเดลที่เหมาะสม  

กับลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคไทย 

การวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นการเติมเต็มช่องว่างดังกล่าว โดยการพัฒนาโมเดลความเชื่อมั่นแบบบูรณา

การที่รวมปัจจัยหลากหลายด้าน การระบุลำดับความสำคัญ และการเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างกลุ่มอายุ เพื่อสร้างองค์ความรูท้ี่มปีระโยชน์ต่อการพัฒนากลยุทธ์แบรนด์ยั่งยืนในประเทศไทย 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

 1. เพื่อศกึษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภครุ่นใหม่ต่อแบรนด์ยั่งยืนในประเทศไทย 

 2. เพื่อวิเคราะห์ระดับความสำคัญของแต่ละปัจจัยที่มผีลต่อความเชื่อมั่น 

 3 . เพื่ อ เปรียบ เที ยบความแตกต่างระหว่าง Generation Z และ Millennials ในการให้

ความสำคัญกับปัจจัยต่าง ๆ 

 4. เพื่อเสนอแนวทางการพัฒนาแบรนด์ยั่งยืนที่สรา้งความเชื่อม่ันแก่ผูบ้ริโภครุ่นใหม่ 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

 ความเชื่อมั่นของผู้บรโิภค (Consumer Trust) 

ความเชื่อมั่นเป็นปัจจัยพื้นฐานในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว Ali et al. (2025) กำหนด

ความเชื่อมั่นในแบรนด์ดิจิทัลว่าเป็นความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อความน่าเชื่อถือ ความซื่อสัตย์ และ

ความเป็นธรรมของแบรนด์ ส่วน Directors Institute (2025) เน้นความสำคัญของความเชื่อมั่นต่อความ

ภักดีของผู้บริโภคในบริบท ESG 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่น 

1. ความโปร่งใสในการสื่อสาร Montecchi et al. (2024) เสนอแนวคิด “Perceived Brand 

Transparency” ที่หมายถึงการรับรู้ของผู้บริโภคต่อความโปร่งใสในการเปิดเผยข้อมูล กระบวนการ และ

การปฏิบัติต่าง ๆ Ali et al. (2025) พบว่าความโปร่งใสมีอทิธิพลอย่างมนีัยสำคัญต่อความเชื่อมั่น 
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2. ความสอดคล้องของค่านิยม Directors Institute (2025) พบว่าผู้บริโภคสมัยใหม่ โดยเฉพาะ 

Millennials และ Generation Z มีแนวโน้มสนับสนุนแบรนด์ที่มุ่งมั่นต่อความยั่งยืน ความยุติธรรมทาง

สังคม และธรรมาภิบาลที่มจีรยิธรรมมากขึ้น 

3. คุณภาพผลิตภัณฑ์ Kadence International (2024) พบว่าผู้บริโภครุ่นใหม่จะซื้อผลิตภัณฑ์

ยั่งยืนต่อเมื่อผลติภัณฑ์เหล่านัน้ตอบสนองความคาดหวังในด้านราคาที่เหมาะสมและคุณภาพสูงก่อน 

4. การดำเนินงานเชิงสังคม EY (2025) พบว่าบริษัทร้อยละ 46 มสี่วนร่วมในความพยายามด้าน

ความยั่งยืนเพราะต้องการปรับปรุงโลกที่เราอาศัยอยู่ 

5. ภาพลักษณ์แบรนด์ Content Grip (2025) พบว่าแบรนด์ที่ต้องการคงความเกี่ยวข้องกับ  

Gen Z ต้องติดตามการเปลี่ยนแปลงในแพลตฟอร์ม นิสัยการบริโภคเนื้อหา และความคาดหวังของ 

แบรนด์ 

 พฤติกรรมผู้บรโิภครุ่นใหม่ 

Dragolea et al. (2023) พบว่า Gen Z มีความตระหนักรู้เกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมสูง และเป็น

กลุ่มที่สนใจมากที่สุดในกิจกรรมเพื่อปกป้องสิ่งแวดล้อม Kadence (2024) เผยว่า Gen Z ร้อยละ 82 

แสดงความกังวลเกี่ยวกับสถานะของโลก และร้อยละ 72 ได้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเพื่อลดผลกระทบ

ต่อสิ่งแวดล้อม ด้าน BSR (2023) พบว่า Millennials และ Gen Z ให้ความสำคัญกับการเป็นนายจ้างที่ดี

เป็นประเด็น CSR อันดับหนึ่ง และแสวงหาการจา้งงานในบริษัทที่แสดงความมุ่งมั่นต่อความรับผดิชอบ 

 สรุปการทบทวนวรรณกรรม การศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อมั่นต่อแบรนด์ยั่งยืนในกลุ่มผู้บริโภค

รุ่นใหม่ยังมีจำกัดในบริบทไทย การวิจัยส่วนใหญ่เป็นการศึกษาในประเทศตะวันตกและมุ่งเน้นปัจจัย

เดี่ยว การวิจัยนี้จึงตอบสนองความจำเป็นในการศกึษาปัจจัยหลายด้านอย่างครอบคลุม และการพัฒนา

โมเดลบูรณาการที่เหมาะสมกับบริบทไทย 
 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

การศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อมั่นต่อแบรนด์ยั่งยืนในกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ยังมีจำกัดในบริบทไทย 

การวิจัยส่วนใหญ่เป็นการศึกษาในประเทศตะวันตกและมุ่งเน้นปัจจัยเดี่ยว การวิจัยนี้จึงตอบสนอง

ความจำเป็นในการศึกษาปัจจัยหลายด้านอย่างครอบคลุม และการพัฒนาโมเดลบูรณาการที่เหมาะสม

กับบริบทไทย 

การวิจัยน้ีบูรณาการ 4 ทฤษฎีหลัก ได้แก่ 1) Digital Brand Trust Theory (Ali et al., 2025) - 

ความโปร่งใส การตลาดเชิงจริยธรรม, 2) Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) - ทัศนคติ 

บรรทัดฐาน การควบคุมพฤติกรรม, 3) Perceived Brand Transparency Model (Montecchi et al., 

2024) – การรับรู้ความโปร่งใส และ 4) ESG Consumer Trust Framework (Directors Institute, 2025) - 

ปัจจัย Environmental, Social, Governance 
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สมมติฐานการวจิัย 

H1 ความโปร่งใสในการสื่อสารมีผลเชิงบวกต่อความเช่ือม่ัน  

H2 ความสอดคล้องของค่านยิมมีผลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่น  

H3 คุณภาพผลติภัณฑ์มีผลเชิงบวกต่อความเช่ือมั่น  

H4 การดำเนินงานเชงิสังคมมีผลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่น  

H5 ภาพลักษณ์แบรนด์มีผลเชิงบวกต่อความเช่ือม่ัน  

H6 Gen Z และ Millennials มีความแตกต่างในการให้ความสำคัญกับปัจจัยต่าง ๆ 

 

ตัวแปรอสิระ                                                                    ตวัแปรตาม 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

ตัวแปรกำกับกลุ่มอาย ุ

Gen Z vs Millennials 

 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

การออกแบบการวิจัย (Research Design) 

การวิจัยนี้ใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) แบบ Sequential Explanatory 

Design โดยเก็บข้อมูลเชิงปริมาณก่อน ตามด้วยข้อมูลเชิงคุณภาพเพื่อเสริมความเข้าใจที่ลึกซึ้ง  

การเลือกใช้วิธีนี้เนื่องจากสามารถเพิ่มความแม่นยำในการตีความผลและยืนยันผลการวิจัยจากหลาย

มิติ 

กลุ่มตัวอย่าง (Sample) 

- ข้อมูลเชิงปริมาณ ประชากร ผูบ้ริโภคอายุ 18-42 ปี ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

กลุ่มตัวอย่าง 400 คน (คำนวณจากสูตร Yamane (1973) ที่ระดับความเช่ือม่ันรอ้ยละ 95) 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ัน (Stratified Random Sampling) โดยแบ่งตาม

กลุ่มอายุ (Gen Z: Millennials = 1:1) และระดับการศกึษา 

- ข้อมูลเชิงคุณภาพ ผูใ้ห้ข้อมูลสำคัญ 20 คน  

เกณฑ์การคัดเลือก มีประสบการณ์การซื้อผลิตภัณฑ์จากแบรนด์ยั่งยืนอย่างน้อย 3 ครั้ง  

ในรอบ 12 เดือนที่ผ่านมา มีความรูเ้กี่ยวกับความยั่งยืน และมีความสมัครใจในการให้ขอ้มูล  

วิธีการคัดเลือก การคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Selection) แบ่งเป็น Gen Z จำนวน 10 คน 

และ Millennials จำนวน 10 คน 

เคร่ืองมือการวิจัย (Instruments) 

1. แบบสอบถาม ประกอบด้วย 4 ส่วน ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล (10 ข้อ) ส่วนที่ 2 พฤติกรรม

การบริโภคผลิตภัณฑ์ยั่งยืน (8 ข้อ) ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่น (30 ข้อ) ใช้มาตรวัด Likert 

Scale 5 ระดับ ส่วนที่ 4 ความเช่ือม่ันต่อแบรนด์ยั่งยืน (10 ข้อ) 

2. แบบสัมภาษณ์ เชิงลึก ประกอบด้วยคำถามปลายเปิด 15 ข้อ เกี่ยวกับประสบการณ์  

เจตนารมณ์ และปัจจัยที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่น 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ผู้เช่ียวชาญ 5 

ท่าน ค่า IOC = 0.82-0.96 และความเช่ือม่ัน (Reliability) ค่า Cronbach's Alpha = 0.895 

การวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) การใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสานช่วยเสริมความน่าเชื่อถือ

ของผลการวิจัย ผ่านการยืนยันข้อมูลจากหลายแหล่ง (Triangulation) ทำใหส้ามารถตีความผลการวิจัย

ได้อย่างครอบคลุมและมีความหนักแน่นมากขึ้น 
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ผลการวจิัย 

ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ตารางที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 387) 

ลักษณะทั่วไป จำนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ               หญิง 226 58.4 

                    ชาย 161 41.6 

กลุ่มอายุ            Gen Z (18-26 ปี) 202 52.2 

                    Millennials (27-42 ป)ี 185 47.8 

ระดับการศึกษา ต่ำกว่าปริญญาตร ี        47 12.1 

                     ปรญิญาตรี 251 64.9 

                           สูงกว่าปรญิญาตรี 89 23.0 

รายได้ต่อเดอืน  ต่ำกว่า 20,000 บาท 89 23.0 

                     20,001-30,000 บาท 142 36.7 

                     30,001-40,000 บาท 98 25.3 

                           มากกว่า 40,000 บาท 58 15.0 

 

จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 28.7 ปี การกระจาย

ระหว่าง Gen Z และ Millennials ค่อนข้างสมดุล มีการศกึษาระดับปริญญาตรีเป็นหลัก 

ผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ 

วัตถุประสงค์ที่ 1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นต่อแบรนด์ยั่งยืน 
 

ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ กับความเชื่อมั่น 

ปัจจัย ค่าสหสัมพันธ์ (r) ระดับความสัมพันธ์ Sig. 

ความโปร่งใสในการสื่อสาร 0.672 สูง 0.000*** 

ความสอดคล้องของค่านิยม 0.625 สูง 0.000*** 

คุณภาพผลิตภัณฑ์ 0.598 ปานกลาง-สูง 0.000*** 

การดำเนินงานเชิงสังคม 0.541 ปานกลาง 0.000*** 

ภาพลักษณ์แบรนด ์ 0.512 ปานกลาง 0.000*** 

หมายเหตุ *** p < 0.001 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยทั้ง 5 ดา้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเชื่อมั่นอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ โดยความโปร่งใสในการสื่อสารมีความสัมพันธ์สูงสุด 
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วัตถุประสงค์ท่ี 2 วิเคราะห์ระดับความสำคัญของแต่ละปัจจัยที่มีผลต่อความเชื่อมั่น 
 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณและลำดับความสำคัญของปัจจัย 

ลำดับ ปัจจัย B SE Beta t Sig. ระดับอทิธิพล 

1 ความโปร่งใสในการสื่อสาร 0.298 0.045 0.342 6.622 0.000*** สูงมาก 

2 ความสอดคล้องของค่านิยม 0.267 0.048 0.298 5.563 0.000*** สูง 

3 คุณภาพผลิตภัณฑ์ 0.224 0.043 0.256 5.209 0.000*** ปานกลาง-สูง 

4 การดำเนินงานเชิงสังคม 0.186 0.041 0.213 4.537 0.000*** ปานกลาง 

5 ภาพลักษณ์แบรนด์ 0.165 0.044 0.187 3.750 0.000*** ปานกลาง 

สถติิความเหมาะสมของโมเดล R² = 0.684 (อธิบายความแปรปรวน 68.4%), Adjusted R² = 0.680 (ปรับดว้ยจำนวนตัวแปร), 

F = 168.42, p < 0.001*** (โมเดลมนัียสำคัญทางสถิติ) 

หมายเหตุ *** p < 0.001, ** p < 0.01 

 

จากตารางที่ 3 พบว่า ความโปร่งใสในการสื่อสารมีอิทธิพลสูงสุดต่อความเชื่อมั่น ตามด้วย

ความสอดคล้องของค่านยิม โดยปัจจัยทั้ง 5 ด้านร่วมกันอธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 68.4 

วัตถุประสงค์ท่ี 3 เปรียบเทยีบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม Gen Z และ Millennials 
 

ตารางที่ 4 การเปรยีบเทียบระดับความสำคัญของปัจจัยระหว่าง Gen Z และ Millennials 

ปัจจัย Gen Z (n=202) Millennials (n=185) t-test Sig. 

 Mean (SD) Mean (SD)   

ความโปร่งใสในการสื่อสาร 4.12 (0.68) 3.87 (0.72) 3.21 0.001** 

ความสอดคล้องของค่านิยม 3.95 (0.71) 3.89 (0.75) 0.85 0.397 

คุณภาพผลิตภัณฑ์ 3.73 (0.69) 3.94 (0.66) -2.87 0.004** 

การดำเนินงานเชิงสังคม 3.81 (0.74) 3.76 (0.71) 0.67 0.503 

ภาพลักษณ์แบรนด์ 3.69 (0.73) 3.72 (0.70) -0.42 0.675 

หมายเหตุ: ** p < 0.01 

 

จากตารางที่ 4 พบว่า Gen Z ใหค้วามสำคัญกับความโปร่งใสในการสื่อสารมากกว่า Millennials 

ขณะที่ Millennials เน้นคุณภาพผลติภัณฑ์มากกว่า Gen Z 
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วัตถุประสงค์ท่ี 4 แนวทางการพัฒนาแบรนด์ยั่งยืน 
 

ตารางที่ 6 สรุปประเด็นสำคัญจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (n = 20) 

ประเด็น ผู้ให้สัมภาษณ์ 

ที่กล่าวถึง 

ร้อยละ ข้อค้นพบสำคัญ 

ความต้องการความโปร่งใส 17 85.0 - ต้องการข้อมูลกระบวนการผลิตโดยละเอียด 

- การรับรองจากองค์กรภายนอกสำคัญ 

ความสอดคล้องของค่านิยม 16 80.0 - ต้องการแบรนด์มีค่านยิมสอดคลอ้งกับตนเอง 

- ความห่วงใยสิ่งแวดลอ้มอย่างแท้จรงิ 

ประสบการณ์การใช้งาน 15 75.0 - คุณภาพต้องไม่ด้อยกว่าทางเลือกอ่ืน 

- ราคาเหมาะสมสำคัญต่อการซื้อซ้ำ 

การดำเนินงานเชิงสังคม 14 70.0 - กิจกรรมต่อเนื่องสร้างความประทับใจ 

- การมสี่วนร่วมของชุมชน 

อิทธิพลส่ือสังคมออนไลน์ 13 65.0 - รวีิวผู้ใชจ้ริงมอิีทธิพลสูง 

- การตดิตามผ่านโซเชียลมีเดีย 

 

จากตารางที่ 5 พบว่า ผู้ให้ข้อมูลสำคัญส่วนใหญ่เน้นความสำคัญของความโปร่งใสและความ

สอดคล้องของค่านิยม ซึ่งสนับสนุนผลการวิเคราะห์เชงิปริมาณ 
 

อภิปรายผลการวจิัย 

การอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 

วัตถุประสงค์ท่ี 1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นต่อแบรนด์ยั่งยืน 

ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ในตารางที่ 2 ยืนยันว่าปัจจัยทั้ง 5 ด้านมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

เชื่อมั่นอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ การค้นพบนี้สนับสนุน Digital Brand Trust Theory ของ Ali et al. 

(2025) ที่เน้นความสำคัญของความโปร่งใสและการตลาดเชิงจริยธรรม ขณะที่ความสัมพันธ์ของ

คุณภาพผลิตภัณฑ์สอดคล้องกับ Theory of Planned Behavior ของ Ajzen (1991) ในส่วนของทัศนคติ

ต่อผลิตภัณฑ์ในบริบทไทย การที่ปัจจัยทั้ง 5 ด้านมีความสัมพันธ์เชิงบวกสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภค  

รุ่นใหม่ไทยมีความซับซ้อนในการประเมินความเชื่อมั่น ไม่ได้มุ่งเน้นเพียงปัจจัยเดียว แต่พิจารณาหลาย

มิติร่วมกัน ซึ่งแตกต่างจากผู้บริโภครุ่นก่อนที่อาจเน้นคุณภาพและราคาเป็นหลัก 

วัตถุประสงค์ท่ี 2 ระดับความสำคัญของแต่ละปัจจัย 

จากตารางที่ 3 ลำดับความสำคัญที่พบสะท้อนพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจทิัลอย่างชัดเจน ความ

โปร่งใสที่มีอิทธิพลสูงสุด (β = 0.342) เชื่อมโยงกับ Perceived Brand Transparency Model ของ 

Montecchi et al. (2024) ที่ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคยุคปัจจุบันต้องการความโปร่งใสในการเปิดเผยข้อมูล

และกระบวนการ ความสอดคล้องของค่านิยมที่อยู่อันดับสอง (β = 0.298) สนับสนุน Value 
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Congruence Theory ของ Becker-Olsen et al. (2006) โดยเฉพาะในบริบทความยั่งยืนที่ผูบ้ริโภครุ่นใหม่

ต้องการแบรนด์ที่มคี่านยิมสอดคล้องกับตนเอง 

นัยเชิงปฏิบัติ แบรนด์ควรลงทุนในการพัฒนาระบบการสื่อสารที่โปร่งใส เช่น การใช้เทคโนโลยี 

QR Code เพื่อเชื่อมโยงขอ้มูลผลิตภัณฑ์ และการสรา้ง Brand Storytelling ที่สื่อค่านยิมอย่างแท้จริง 

วัตถุประสงค์ท่ี 3 ความแตกต่างระหว่าง Gen Z และ Millennials 

ตารางที่ 4 เผยความแตกต่างสำคัญสองประการ ซึ่งสะท้อนลักษณะเฉพาะของแต่ละกลุ่ม   

Gen Z ที่เน้นความโปร่งใสมากกว่า เกิดจากการเติบโตในยุค "Digital Native" ที่มีการเข้าถึงข้อมูลสูง

และทักษะการตรวจสอบข้อมูลดี ทำให้คาดหวังความโปร่งใสจากแบรนด์มากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับ

การศึกษาของ Dragolea et al. (2023) ที่พบว่า Gen Z มีความสามารถในการแยกแยะ Greenwashing 

Millennials ที่เน้นคุณภาพผลิตภัณฑ์มากกว่า เกิดจากประสบการณ์การบริโภคที่สั่งสมมากกว่า ทำให้

เข้าใจคุณค่าของคุณภาพและความคุ้มค่า กลุ่มนี้มักมีรายได้และความรับผิดชอบทางการเงินมากกว่า 

จงึใส่ใจการตัดสินใจซือ้อย่างรอบคอบ 

นัยเชิงปฏิบัติ แบรนด์ควรปรับกลยุทธ์การสื่อสารให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่ม - ใช้การสื่อสาร

เน้นความโปร่งใสและข้อมูลโดยละเอียดสำหรับ Gen Z และเน้นคุณภาพ ประสิทธิภาพ และความคุ้มค่า

สำหรับ Millennials 

วัตถุประสงค์ท่ี 4 แนวทางการพัฒนาแบรนด์ยั่งยืน 

ตารางที่ 5 แสดงการยืนยันจากข้อมูลเชิงคุณภาพที่สนับสนุนผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณ  

การที่ผู้ให้ข้อมูลสำคัญร้อยละ 85 กล่าวถึงความโปร่งใสยืนยันความสำคัญของปัจจัยนี้ในทางปฏิบัติ 

ข้อค้นพบเรื่องการรับรองจากองค์กรภายนอกที่มีความสำคัญสูงสะท้อนความต้องการ ความน่าเชื่อถือ

จากบุคคลที่สาม (Third-party Credibility) ซึ่งเป็นกลไกสำคัญในการสร้างความเชื่อมั่นในยุคที่มี 

Greenwashing แพร่หลาย 

การอภิปรายผลตามสมมติฐานการวจิัย 

สมมติฐานที่ 1 (H1) ความโปร่งใสในการสื่อสารมีผลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่น การได้รับการ

สนับสนุนอย่างแข็งแกร่ง (β = 0.342, p < 0.001) สะท้อนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคในยุค

ดิจิทัล ผู้บริโภครุ่นใหม่ไม่เพียงต้องการข้อมูลเชิงพื้นผิว แต่ต้องการความโปร่งใสในกระบวนการผลิต 

แหล่งที่มาวัตถุดิบ และผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม การค้นพบนี้มีนัยสำคัญต่อการพัฒนากลยุทธ์การ

สื่อสารที่ต้องมีความละเอียดและตรวจสอบได้ 

สมมติฐานที่ 2 (H2) ความสอดคล้องของค่านิยมมีผลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่น การสนับสนุน

สมมติฐานนี้ (β = 0.298, p < 0.001) ยืนยันว่าผู้บริโภครุ่นใหม่ไม่เพียงแต่ซือ้ผลิตภัณฑ์ แต่ ซื้อค่านิยม 

ด้วย การที่แบรนด์มีค่านิยมเรื่องความยั่งยืน ความยุติธรรมทางสังคม และความรับผดิชอบที่สอดคล้อง

กับผูบ้ริโภคจะสร้างความรู้สกึเชื่อมโยงและความไว้วางใจ ซึ่งเป็นพืน้ฐานของความเช่ือม่ันระยะยาว 
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สมมติฐานที่  3 (H3) คุณภาพผลิตภัณฑ์มีผลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่น ผลการสนับสนุน  

(β = 0.256 , p < 0.001) ชี้ ให้ เห็นว่าแม้ผู้บริโภครุ่นใหม่จะใส่ ใจเรื่องความยั่ งยืน แต่ไม่ยอม

ประนีประนอมคุณภาพ พวกเขาคาดหวัง “Best of Both Worlds” - ทั้งความยั่งยืนและคุณภาพที่ดี การ

ค้นพบนี้ท้าทายแบรนด์ให้พัฒนานวัตกรรมที่ผสมผสานความยั่งยืนกับคุณภาพสูง 

สมมติฐานที่ 4 (H4) การดำเนินงานเชิงสังคมมีผลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่น การสนับสนุน

สมมติฐาน (β = 0.213, p < 0.01) สะท้อนความสำคัญของ "การกระทำที่เป็นรูปธรรม" มากกว่าการ

สื่อสารเพียงอย่างเดียว ผู้บริโภคต้องการเห็นแบรนด์ที่มีการดำเนินโครงการเพื่อสังคมและสิ่งแวดล้อม

อย่างต่อเนื่องและมีผลกระทบจรงิ โดยเฉพาะในบริบทไทยที่ให้ความสำคัญกับชุมชนและสังคมส่วนรวม 

สมมติฐานที่ 5 (H5) ภาพลักษณ์แบรนด์มีผลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่น แม้จะมีอิทธิพลน้อยที่สุด 

(β = 0.187, p < 0.01) แต่ยังคงมีนัยสำคัญ แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์เป็นปัจจัยพื้นฐาน ที่จำเป็นแต่

ไม่เพียงพอ แบรนด์ต้องมีภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนที่ดีเป็นจุดเริ่มต้น แต่ต้องสนับสนุนด้วยการกระทำ

จรงิในด้านอื่น ๆ 

สมมติฐานที่ 6 (H6) Gen Z และ Millennials มีความแตกต่างในการให้ความสำคัญกับปัจจัย 

ต่าง ๆ การสนับสนุนบางส่วนของสมมติฐานนี้ (พบความแตกต่าง 2 จาก 5 ปัจจัย) แสดงให้เห็นว่า  

ทั้งสองกลุ่มมีความคล้ายคลึงกันมากในเรื่องความยั่งยืน แต่มีความแตกต่างในประเด็นที่สะท้อน

ลักษณะเฉพาะของแต่ละรุ่น ความแตกต่างที่พบมีนัยสำคัญต่อการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่เจาะจง

กลุ่มเป้าหมาย 

การเชื่อมโยงกับงานวิจัยก่อนหน้า 

ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ EY (2025) ที่พบว่าความเชื่อมั่นเป็นอุปสรรคสำคัญ

ต่อการบริโภคยั่งยืน และสนับสนุนการศึกษาของบริษัทเอเจนซี่การตลาดดิจิทัลอย่าง Amra & Elma 

(2025) ที่พบว่าความโปร่งใสเป็นคุณลักษณะแบรนด์ที่สำคัญที่สุดในปี 2025 อย่างไรก็ตาม การศึกษา

นี้ขยายความเข้าใจโดยการระบุลำดับความสำคัญของปัจจัยในบริบทไทยและการเปรียบเทียบระหว่าง

กลุ่มอายุ ซึ่งเป็นข้อมูลใหม่ที่ยังไม่พบในงานวิจัยก่อนหน้า 

นัยสำคัญเชิงปฏิบัติสำหรับแบรนด์ยั่งยืน พัฒนาระบบความโปร่งใส ที่ครอบคลุมตั้งแต่

แหล่งที่มาวัตถุดิบ กระบวนการผลิต จนถึงผลกระทบสิ่งแวดล้อม สร้างการสื่อสารค่านิยม ที่แท้จริง

และสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย ปรับกลยุทธ์การสื่อสาร ตามกลุ่มอายุ - เน้นความโปร่งใสสำหรับ 

Gen Z และคุณภาพสำหรับ Millennials ดำเนนิโครงการเชงิสังคม ที่มคีวามต่อเนื่องและผลกระทบจรงิ 

สำหรับนักวิชาการ การศึกษานี้แสดงให้เห็นประสิทธิภาพของการบูรณาการทฤษฎีหลายสาขา

ในการอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคที่ซับซ้อน และเปิดโอกาสสำหรับการศึกษาต่อยอดในบริบท

วัฒนธรรมและภูมภิาคอื่น ๆ 
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องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

การพัฒนาโมเดลความเชื่อมั่นแบบบูรณาการ 

การศึกษานี้เป็นครั้งแรกในประเทศไทยที่พัฒนาโมเดลความเชื่อมั่นแบบบูรณาการสำหรับ  

แบรนด์ยั่งยืน โดยรวมปัจจัย 5 ด้าน ที่อธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 68.4 แสดงประสิทธิภาพ 

ของการบูรณาการทฤษฎีหลายสาขา 

ข้อค้นพบสำคัญ 3 ประการ 

ความโปร่งใสเป็นปัจจัยสำคัญสุด สะท้อนพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัลที่ต้องการความชัดเจน

และสามารถตรวจสอบข้อมูลได้ 

ความแตกต่างเชงิรุ่นอายุ Gen Z เน้นความโปร่งใส ขณะที่ Millennials เน้นคุณภาพผลติภัณฑ์ 

โมเดลครอบคลุม ปัจจัยทั้ง 5 ด้านมีนัยสำคัญทางสถิติ แสดงความซับซ้อนของความเชื่อมั่น

การมสี่วนร่วมต่อวิชาการ 

ขยายทฤษฎี บูรณาการ Brand Trust Theory เข้าสู่บริบทความยั่งยืนสำเร็จ 

ยืนยันทฤษฎี สนับสนุน Value Congruence Theory และ Theory of Planned Behavior ในยุค

ดิจิทัลสร้างความรู้ใหม่ ความสำคัญของความโปร่งใสและความแตกต่างระหว่างรุ่นเป็นองค์ความรู้ใหม่

แสดงให้เห็นประสิทธิภาพของการบูรณาการทฤษฎีหลายสาขา (ภาพที่ 2) 
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ภาพที่ 2 โมเดลความเชื่อมั่นแบบบูรณาการสำหรับแบรนด์ยั่งยืน 

 

สรุป 

การวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยกำหนดความเชื่อมั่นของผู้บริโภคต่อแบรนด์ยั่งยืนในกลุ่ม Generation Z 

และ Millennials โดยใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน พบว่ามี 5 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ความโปร่งใสในการสื่อสาร 

ความสอดคล้องของค่านิยม คุณภาพผลิตภัณฑ์ การดำเนินงานเชิงสังคม และภาพลักษณ์แบรนด์  

ซึ่งร่วมกันอธิบายความแปรปรวนได้รอ้ยละ 68.4 

การเปรียบเทียบระหว่างกลุ่ ม  พบว่า Gen Z เน้นความโปร่งใส ขณ ะที่  Millennials ให้

ความสำคัญกับคุณภาพผลิตภัณฑ์มากกว่า ผลการวิจัยนำเสนอโมเดลความเชื่อมั่นแบบบูรณาการ  

ที่ขยายขอบเขตทฤษฎี Brand Trust และ Value Congruence สู่บริบทความยั่งยืนในประเทศไทย 

1. ความโปร่งใสในการสื่อสาร 

(Communication Transparency) 

 = 0.342, pp < 0.001 I อทิธิพลสูงสดุ 

3. คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) 

 = 0.258, p < 0.001  

I อทิธิพลปานกลาง-สงู 

5. ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) 

 = 0.157, p < 0.01 | อทิธิพลปาน

กลาง 

2. ความสอดคล้องของคา่นิยม 

(Volue Congruence) 

 - 0.296, p < 0.001 I อทิธิพลสูง 

4. การดำเนินงานเชงิสังคม (Social 

Initiatives)  = 0.213, p < 0.01 | 

อทิธิพลปานกลาง 

ตัวแปรกำกับ (Moderating Variable) 

* กลุ่มอายุ (Generation Z vs Millennials) 

Gen Z เน้นความโปร่งใส | Milenriols เน้นคุณภาพ (p < 0.01) 

กลุ่มตัวอย่าง: 387 คน (Gen Z: 202 คน, 

Millenniols: 185 คน) วธิีการ: Mxed 

Methods (เชิงปรมิาณ + เขงิคุณภาพ) 

ความเชื่อมั่นต่อแบรนดย์ั่งยืน 

(Trust in Sustainable Brands) 

R2=0.684                          

(อธิบายความแปรปรวน 68.4%) 

Adjusted R2 = 0.680 

F * 168.42, p < 0.001***** 

โมเดลมคีวามเหมาะสมสูงและ

มนีัยสำคัญทางสถติิ 

ข้อค้นพบสำคัญ 

- ความโปร่งใสมีอทิธิพล

สูงสุด 

- ปัจจัยทั้ง 5 มีนัยสำคัญ 

ทางสถิต ิ

- โมเคลอธิบายไดด้ีมาก 

(68.4%) 

- ความแตกต่างระหว่าง 

รุ่นอายุ 

- การบูรณาการทฤษฎีสำเร็จ 

ทฤษฎีพื้นฐาน: 

Digital Brond Trust Theory 

Theory of Planned Behavior 

ความเชื่อมั่นเครือ่งมอื:  

Cronboch's & = 0.895 

ความตรงเนื้อหา: 10C - 0.82-0.96 

ผลกระทบ: องค์ความรู้ใหม ่

สำหรับแบรนค์ย่ังยืนไทย 

ตัวแปรควบคุม (Control Variables) 

ㆍเพศㆍระดับการศึกษาㆍรายไดต้่อเดือน 

ㆍประสบการณ์การซือ้ผลิตภัณฑ์ย่ังยืน 
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ข้อค้นพบมีประโยชน์เชิงปฏิบัติสำหรับแบรนด์ในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารและการตลาดที่

เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะการสร้างความโปร่งใสและความสอดคล้องของค่านิยม

เป็นหลัก 
 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

สำหรับแบรนด์และนักการตลาด 

  1. พัฒนาระบบการสื่อสารที่โปร่งใส สร้างช่องทางเปิดเผยข้อมูลที่ชัดเจน ครอบคลุม และ

เข้าถึงง่าย 

  2. สร้างการสื่อสารค่านิยมที่สอดคล้อง พัฒนา Brand Storytelling ที่แสดงค่านิยมหลักของแบ

รนด์อย่างแท้จรงิ 

3. รักษาคุณภาพผลิตภัณฑ์ ลงทุนในการวิจัยและพัฒนาเพื่อให้ผลิตภัณฑ์ยั่งยืนมีคุณภาพ

เทียบเท่าหรอืดีกว่าทางเลอืกทั่วไป 

  4. ปรับกลยุทธ์ตามกลุ่มเป้าหมาย ใช้การสื่อสารเน้นความโปร่งใสสำหรับ Gen Z และเน้น

คุณภาพสำหรับ Millennials 

สำหรับการวจิัยครั้งต่อไป 

   1. ขยายพื้นที่การศึกษาดำเนินการวิจัยในภูมิภาคอื่น ๆ เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างทาง

ภูมศิาสตร์และวัฒนธรรม 

   2. การศึกษาเชิงยาวใช้วิธี Longitudinal Study เพื่อติดตามการเปลี่ยนแปลงของความเชื่อมั่น

ตามระยะเวลา 

3. การศึกษาผลกระทบของเทคโนโลยี ศึกษาบทบาทของ AI, Blockchain และเทคโนโลยี 

อื่น ๆ ในการสรา้งความโปร่งใส 
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