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บทคัดย่อ  
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงประมาณมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของนวัตกรรมการเงินสีเขียวร่วมกับทัศนคติ  
ด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม ส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียวและการสนับสนุนของภาครัฐ ที่จะมีส่วนช่วย
ในการเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทยที่ยั่งยืน และเพื่อเสนอแนะแนวทางการสนับสนุนจากภาคส่วนที่เกี่ยวข้องในการ
ผลักดันให้ผู้บริโภคชาวไทยสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองสู่พฤติกรรมที่ยั่งยืนได้  โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคชาวไทยในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เป็นผู้ที่ใช้บริการ
ชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์และมีประสบการณ์ในการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวจำนวน  500 ตัวอย่างโดยสุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจงและทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง 
 ผลการวิจัย พบว่า เครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่ายซึ่งเป็นนวัตกรรมการเงินสีเขียวของการศึกษาครั้งนี้  
ทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม ส่วนประสมทางการตลาด 3Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียวและมาตรการจูงใจของภาครัฐ ร่วมกัน
ส่งผลให้เกิดความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวและส่งต่อไปยังการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวจนนำไปสู่พฤติกรรมที่ยั่งยืนซึ่ง
ประกอบด้วยพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวและพฤติกรรมการลดขยะ 2R คือ การลดการใช้และการใช้ซ้ำ ที่เกิดขึ้น
อย่างต่อเนื่องไปในระยะยาว ดังนั้น เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองไปสู่พฤติกรรมที่ยั่งยืนได้ภาคส่วนต่าง ๆ 
ที่เกี่ยวข้องทั้งภาคประชาชน ภาคธุรกิจ ภาคการเงินการธนาคารและภาครัฐ จึงต้องร่วมกันสร้างทัศนคติด้านสุขภาพและ
สิ่งแวดล้อมให้แก่ผู้บริโภคควบคู่ไปกับการนำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์สีเขียวจากภาคธุรกิจโดยใช้ส่วนประสมทางการตลาด 3Es 
การมีเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่ายจากภาคการเงินการธนาคารให้ใช้งาน และการกระตุ้นความสนใจผลิตภัณฑ์สี
เขียวจากภาครัฐด้วยมาตราการจูงใจด้านภาษีและด้านราคา 
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Abstract 
 This quantitative research studied the influence of green financial innovation, health and environmental 
attitudes, green marketing mix 4Es, and government support for the change of sustainable Thai consumer 
behavior. In addition, supporting guidelines were formulated to encourage consumers to change their 
sustainable behavior. Data were gathered by an online questionnaire from 500 Thai consumers in the 
Bangkok Metropolitan Area who were accustomed to using electronic payment and had experience with 
green products. The data were chosen by purposive sampling and analyzed by structural equation modeling 
(SEM). 

The results revealed that all factors: carbon tracking as green financial innovation, health and 
environmental attitudes, 3Es of green marketing mix, and government incentives raised green product 
awareness. This, in turn, influenced green purchase decision and led to sustainable behavior: green purchases 
and 2R behavior, reduce and reuse, in the long term. These findings suggested that to change sustainable 
consumer behavior, involving sectors: public, business, financial and governmental sectors must collaborate 
to heighten health and environmental attitude for consumers and along with providing green product 
information through 3Es of marketing mix from the business sector, availability of carbon tracking from the 
financial sector, and stimulating interest in green products by tax and price incentives from the governmental 
sector. 

Keywords: Carbon Tracking, Green Financial Innovation, Structural Equation Modeling, Sustainable 
Consumer Behavior, Thai Consumers 
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บทนำ 
โลกร้อนระอุ อุณหภูมิแตะระดับองศาสูงที่สุดเป็นประวัติการณ์ อากาศร้อนและช้ืนสุดขั้วคร่าชีวิตมนุษย์ สิ่งมีชีวิตบาง

ชนิดเสี่ยงสูญพันธุ์ น้ำแข็งขั้วโลกจ่อละลาย ประเทศเกาะขนาดเล็กกำลังจะจมหายไป วิกฤตภัยแล้งเลวร้ายขึ้นในรอบหลายปี 
และพายุทวีความรุนแรงมากกว่าเดิมหลายเท่า (Boulton et al., 2022; Milillo et al., 2022; Williams et al., 2022) เป็น
ตัวอย่างคำกล่าวที่ได้ยินบ่อยครั้งขึ้นในปัจจุบัน ซึ่งมีความเกี่ยวพันกับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของโลกที่เป็นหนึ่งใน
ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมที่สำคัญ โดยมีสาเหตุหลักมาจากการเพิ่มขึ้นของปริมาณก๊าซเรือนกระจกในชั้นบรรยากาศโลกที่สูงเกิน
กว่าสมดุลอันเนื่องจากการกระทำของมนุษย์ที่มีความต้องการผลิตและบริโภคที่มากจนเกินไปเพื่อให้สังคมและเศรษฐกิจ  
เกิดการพัฒนาอย่างต่อเนื่องโดยไม่ได้คำนึงถึงผลกระทบที่จะเกิดขึ ้นต่อสิ ่งแวดล้อมมากนัก  ทำให้สร้างความเสียหายต่อ
ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อมเป็นอย่างมาก เช่น ทรัพยากรป่าไม้เสื่อมโทรมและพื้นที่ป่าไม้ลดลง ทรัพยากรน้ำและอากาศเต็มไป
ด้วยมลพิษ ทรัพยากรดินพังทลาย รวมถึงอุณหภูมิเฉลี่ยของโลกที่ทยอยเพิ่มสูงขึ้น จึงส่งผลให้สภาพภูมิอากาศโลกเปลี่ยนแปลง
ไป (Climate Change) (Lynas et al., 2021; Organisation for Economic Co-operation and Development, 2022) 

ปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของโลก และปัญหาการผลิตและการบริโภคที่ไม่คำนึงถึงสิ่งแวดล้อมเป็นปัญหา
ที่ย้อนกลับมาสร้างผลกระทบต่อมนุษย์และสิ่งมีชีวิตทุกชนิดบนโลก การจะแก้ไขปัญหาและป้องกันปัญหาไม่ให้รุนแรงบานปลาย
มากไปกว่าเดิมควรเริ่มต้นแก้ไขที่การกระทำของมนุษย์ซึ่งเป็นต้นตอของปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น (Lynas et al., 2021) องค์การ
สหประชาชาติจึงได้นำปัญหาสภาพภูมิอากาศโลกและปัญหาการผลิตการบริโภคที่ไม่ยั่งยืนมากำหนดให้เป็นส่วนหนึ่งในเป้าหมาย
ของการพัฒนาท่ียั่งยืน (SDGs) เพื่อทำให้เห็นว่าปัญหาข้างต้นเป็นปัญหาสำคัญที่ต้องเร่งช่วยกันแก้ไข ซึ่งการมีกรอบเป้าหมาย
การพัฒนาที่ยั่งยืนช่วยให้นานาประเทศทั่วโลกและทุกภาคส่วนทั้งภาครัฐ ภาคธุรกิจ ภาคการเงินการธนาคารและภาคประชาชน 
มีทิศทางและสร้างการกระทำหรือพฤติกรรมเพื่อความยั่งยืนได้อย่างชัดเจน โดยภาครัฐได้กำหนดนโยบายและมาตรการทาง
กฎหมายเพื่อลดการปล่อยก๊าซเรอืนกระจกโดยเฉพาะก๊าซคารบ์อนไดออกไซดท์ี่มีปริมาณในสัดส่วนที่สงู (สำนักงานคณะกรรมการ
กฤษฎีกา, 2563) ภาคธุรกิจทยอยปรับกลยุทธ์และเปลี่ยนการดำเนินธุรกิจเพื่อลดการปล่อยมลพิษสู่สิ่งแวดล้อมด้วยการผลิต
และขายผลิตภัณฑ์สีเขียวให้มากขึ้น ภาคประชาชนในฐานะกลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่พยายามปรับเปลี่ยนวิถีการดำเนินชีวิตของ
ตนเองให้สอดรับกับการไม่ทำลายสิ่งแวดล้อมด้วยการเพิ่มสัดส่วนการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวให้มากขึ้นและลดการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่เป็นมิตรกับสิง่แวดล้อม สำหรับภาคการเงินการธนาคารได้พัฒนาผลิตภัณฑส์ินเช่ือสีเขียว (Green Loan) ในการ
เป็นแหล่งเงินทุนสนับสนุนให้ภาคธุรกิจและภาคประชาชนสามารถเปลี่ยนแปลงเพื่อความยั่งยืนได้อย่างรวดเร็วและราบรื่น และ
ด้วยปัจจุบันมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้นมากมาย เช่น เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) และเทคโนโลยีข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) 
ภาคการเงินการธนาคารจึงได้นำเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ในการพัฒนานวัตกรรมการเงินเพื่อตอบโจทย์ความต้องการของสังคม
โดยเฉพาะการสร้างพฤติกรรมความยั่งยืน หนึ่งในนวัตกรรมการเงินดังกล่าวที่ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อสร้างให้ผู้บริโภคหรือประชาชน
สามารถตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให้ยั่งยืนได้  คือ เครื่องมือในการวิเคราะห์และแสดงข้อมูล
ปริมาณก๊าซเรือนกระจกสะสมจากทุกผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคได้ใช้จ่ายเงินออกไปหรือเรียกว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้
จ่าย (Carbon Tracking)  

สำหรับประเทศไทย ทุกภาคส่วนต่างก็ตระหนักถึงปัญหาและผลกระทบที ่เกิดขึ ้นจากสภาพอากาศของโลกที่
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมและการผลิตการบริโภคที่ไม่ยั่งยืนและพยายามมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหา โดยเฉพาะภาครัฐ ภาค
ธุรกิจและภาคการเงินการธนาคารที่มีการดำเนินการต่าง ๆ ที่คำนึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น สำหรับภาคประชาชน
หรือกลุ่มผู้บริโภคชาวไทยมีเพียงส่วนน้อยที่เริ่มมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมมากขึ้นเห็นได้จากการพยายามเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวจากผู้ประกอบธุรกิจที่แสดงให้เห็นถึงมาตรฐานในการจัดการด้านสิ่งแวดล้อมที่ดี (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2564) 
และคัดแยกขยะก่อนนำไปทิ้ง ซึ่งเป็นพฤติกรรมแบบหนึ่งที่นำไปสู่ความยั่งยืน (กรมควบคุมมลพิษ, 2563) โดยความพยายาม
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เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทยทีย่ั่งยืนเกิดขึ้นจากมาตรการของภาครฐัและการมีผลิตภณัฑ์สีเขียวให้บริโภคจากภาค
ธุรกิจ อย่างไรก็ดี บทบาทของภาคการเงินการธนาคารไทยต่อการสนับสนุนภาคประชาชนหรือผู้บริโภคยังมีไม่ค่อยมากนัก การ
พัฒนาเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) จะเป็นนวัตกรรมการเงินสีเขียวรูปแบบหน่ึงที่ภาคการเงิน
การธนาคารเห็นว่าอาจเข้ามาช่วยสนับสนุนการเปลี่ยนพฤติกรรมที่ยั่งยืนของผู้บริโภคชาวไทยได้ ซึ่งเครื่องมือดังกล่าวยังอยู่
ในช่วงการศึกษาพัฒนาและประเมินนวัตกรรม 

สำหรับการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่ยั่งยืนในอดีตมักนิยมศึกษาและพบว่าทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม  ทัศนคติด้าน
สุขภาพ ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สีเขียว เช่น คุณประโยชน์ คุณภาพ ราคาและการโฆษณาผลิตภัณฑ์ และมาตรการจูงใจเพื่อ
สนับสนุนการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมที่ยั่งยืนของผู้บริโภค (Joshi & Rahman, 2015; Wijekoon & Sabri, 
2021) ขณะที่ยังมีงานวิจัยจำนวนไม่มากนักที่มีการศึกษานวัตกรรมการเงินของภาคการเงินการธนาคารต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมที่ยั่งยืนของผู้บริโภคดังเช่นการศึกษาของ New Energy Nexus (2020) ทำให้เกิดความน่าสนใจว่านวัตกรรมการเงิน
สีเขียวจะมีส่วนช่วยสนับสนุนให้ภาคประชาชนหรือผู้บริโภคชาวไทยตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศ จนเกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองเพื่อให้สอดคล้องกับความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้มากน้อยเพียงใด 
และปัจจัยอื่น ๆ ที่การศึกษาในอดีตพบว่ามีส่วนสำคัญต่อการสร้างพฤติกรรมที่ยั่งยืน ได้แก ่ทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม 
ส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์สีเขียวและการสนับสนุนจากภาครัฐจะยังคงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมที่ยั่งยืนของผู้บริโภค
ชาวไทยในบริบทปัจจุบันหรือไม่และมากน้อยเพียงใด จึงนำมาสู่ข้อคำถามการวิจัยว่าอะไรคือปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยน
พฤติกรรมผู้บริโภคที่ยั่งยืน ซึ่งผลวิจัยจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อภาคส่วนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องในการประยุกต์ใช้เป็นแนวทางใน
การดำเนินกลยุทธ์และนโยบายเพื่อสนับสนุนและผลักดันให้ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองที่ยั่งยืนโดยคำนึงและ
ใส่ใจสิ่งแวดล้อมได้ 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของนวัตกรรมการเงินสีเขียวร่วมกับทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม ส่วนประสมทางการตลาด 

4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว และการสนับสนุนของภาครัฐท่ีจะมีส่วนช่วยในการเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทยท่ียั่งยืน 
2. เพื่อเสนอแนะแนวทางในการสนับสนุนจากภาคส่วนที่เกี่ยวข้องในการผลักดันให้ผู้บริโภคชาวไทยสามารถเปลี่ยน

พฤติกรรมของตนเองสู่พฤติกรรมที่ยั่งยืน 

ทบทวนวรรณกรรม 
 1. ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเป็นทฤษฎีที่ Icek Ajzen พัฒนาขึ้นเพื่ออธิบายพฤติกรรมมนุษย์ที่คำนึงถึงความซับซ้อน
และความเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมสังคมมนุษย์ที่แตกต่างไปจากเดิม โดยทฤษฎีกล่าวถึงทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude 
toward the Behavior) ซึ่งเป็นปัจจัยภายในของมนุษย์ และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) และการรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) ซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกของมนุษย์ จะร่วมกันส่งผล
ให้มนุษย์เกิดความตั้งใจ (Intention) ที่จะกระทำพฤติกรรมอย่างหนึ่งอย่างใดเสียก่อน และความตั้งใจนั้นจะทำให้มนุษย์แสดง 
ออกถึงพฤติกรรม (Behavior) อย่างนั้น (Ajzen, 1991) ดังแสดงในภาพที ่1 
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ภาพที่ 1 โมเดลทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

Joshi and Rahman (2015) Sheoran and Kumar (2020) และ Wijekoon and Sabri (2021) ได้ศึกษาทบทวน
งานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ยั่งยืนในบริบทผลิตภัณฑ์สีเขียวและสรุปว่างานวิจัยส่วนใหญ่นิยมศึกษาโดยนำ
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมาใช้เป็นพ้ืนฐานของกรอบการศึกษา และนำปัจจัยภายในตัวผู้บริโภค เช่น ทัศนคติ ความวิตกกังวล 
อารมณ์ ความรู้และความไว้วางใจ และปัจจัยภายนอกที่ตัวผู้บริโภคไม่สามารถควบคุมได้ เช่น คุณภาพและราคาของผลิตภัณฑ์
สีเขียว การสนับสนุนจากภาครัฐ และนวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาประยุกต์ใช้เพื่อศึกษาและอธิบายอิทธิพลของปัจจัย
เหล่านั้นต่อการเกิดพฤติกรรมที่ยั่งยืนของผู้บริโภค 

 2. ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovation Theory) 
ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรมเป็นทฤษฎีที่ Everett M. Rogers พัฒนาขึ้นเพื่อศึกษาการเกิดขึ้นและการใช้งาน

นวัตกรรมที่ถูกสร้างขึ้นใหม่ โดยทฤษฎีกล่าวถึงลักษณะของนวัตกรรมที่จะถูกผู้ใช้งานยอมรับได้อย่างรวดเร็วไว้  5 ด้าน ได้แก่ 
การทำให้นวัตกรรมสร้างประโยชน์ได้ดีหรือมากกว่าสิ่งเดิม (Relative Advantage) การทำให้นวัตกรรมมีความสอดคล้องหรือ
เข้ากันได้ดีกับผู้ใช้งาน (Compatibility) การทำให้นวัตกรรมใช้งานได้ง่ายและซับซ้อนน้อยที่สุด (Simplicity หรือในทฤษฎี
กล่าวถึง Complexity) การทำให้นวัตกรรมสามารถเรียนรูห้รือทดลองใช้งานได้ (Trialability) และการทำให้นวัตกรรมสามารถ
สร้างผลลัพธ์และสังเกตเห็นผลได้อย่างชัดเจน (Observability) (Rogers, 2003) ซึ่งในอดีตมีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการใช้
นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหม่จำนวนไม่น้อย เช่น งานวิจัยของ ณักษ์ลภัส ปั้นทิม (2562) ปรียาพัชร เกียรติเฉลิมพร และคณะ 
(2562) พุทธิพงศ์ รัตนยืนยง (2561) และ Oturakci and Yuregir (2018) มักนิยมนำคุณลักษณะของนวัตกรรมที่ถูกกล่าวไว้
ในทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรมมาใช้ในการอธิบายลักษณะและคุณค่าของนวัตกรรมที่ควรต้องมีในมุมมองของผู้ใช้งาน 

 3. ทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Health and Environmental Attitude) 
ไณยณันทร์ นิสสัยสุข (2559) อธิบายว่าทัศนคติเป็นความรู้สึกที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่บุคคลได้ประเมินหรือตัดสินใจ

จากความรู้และความเชื่อที่ตนเองมีเป็นพื้นฐาน และแสดงการกระทำต่อสิ่งนั้นออกมา โดยแนวคิด ABC เป็นแนวคิดทัศนคตทิี่
ถูกกล่าวถึงและนิยมนำมาใช้ศึกษามากที่สุด ซึ่งกล่าวถึงองค์ประกอบด้านความเข้าใจ ด้านความรู้สึกและด้านพฤติกรรมที่สัมพันธ์
ซึ่งกันและกัน (Bakanauskas et al., 2020) การศึกษาบริบทพฤติกรรมผู้บริโภคสีเขียวในอดีตได้นำเอาแนวคิด ABC มาประยุกต์ 
ใช้ในการศึกษา ซึ ่งส่วนใหญ่มักกล่าวถึงทัศนคติด ้านสิ ่งแวดล้อมเป็นหลักดังเช่นงานวิจ ัยของ  Chayomchai (2020)  
Le (2021) Siddique and Hossain (2018) และ Yadav and Pathak (2016) เนื่องจากมีความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์สีเขียว
โดยตรง ขณะที่มีบางส่วนศึกษาทัศนคติด้านสุขภาพดังเช่น Aungatichart et al. (2020) และ Effendi et al. (2015) โดยการมี
ความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) เกี่ยวกับสุขภาพและสิ่งแวดล้อมของผู้บรโิภค เช่น ปัญหาสุขภาพและปัญหาสิง่แวดล้อม การแก้ไข
ปัญหาสิ่งแวดล้อม และการดูแลป้องกันปัญหาสุขภาพ ซึ่งเป็นองค์ประกอบด้านความเข้าใจ จะมีผลทำให้เกิดความรู้สึกกังวล 
(Concern) ต่อปัญหาสุขภาพและสิ่งแวดล้อม รวมถึงความต้องการมีส่วนร่วมในการป้องกันปัญหาและผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น 
ซึ ่งเป็นองค์ประกอบด้านความรู ้ส ึก และจะส่งผลให้เกิดความคิดและการกระทำที ่เกี ่ยวกับสุขภาพและสิ ่งแวดล้อม เช่น  
การตระหนักรู้และการบริโภคผลิตภณัฑ์สเีขียว ซึ่งเป็นองค์ประกอบด้านพฤติกรรมตอ่ไป อย่างไรกด็ ีการศึกษาในอดีตส่วนใหญม่ัก
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ศึกษาทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมและด้านสขุภาพแยกออกจากกัน แต่ในการศึกษาครั้งนี้ได้นำเอาท้ังสองด้านเข้ามาศึกษาพร้อมกนั 
เนื่องจากในปัจจุบันปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศทวีความรุนแรงมากยิ่งขึ้นทำให้เกิดสภาพ
ภูมิอากาศแบบสุดโต่งและภัยพิบัติ ส่งผลให้มนุษย์วิตกกังวลและเครียดสะสมมากขึ้นก่อเกิดเป็นปัญหาสุขภาพจิต (American 
Psychiatric Association, 2019) 

สมมติฐานที ่1 (H1) ทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลทางบวกต่อความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว 

 4. ส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Marketing Mix 4Es) 
Konhäusner et al. (2021) อธิบายว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือกลุ่มหนึ่งที่ผู้ประกอบธุรกิจใช้เป็น

แนวทางอ้างอิงในการทำการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งในอดีตนิยมใช้ส่วนประสมทาง
การตลาดแบบ 4Ps และแบบ 4Cs แต่ด้วยบริบทปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไปจากการมีเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที่ผู้บริโภคทุกคน
สามารถใช้สื่อสารและเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ จำนวนมากได้อย่างรวดเร็ว ทำให้เครื่องมือส่วนประสมทางการตลาดแบบเดิมอาจ 
ไม่มีประสิทธิภาพในการนำเสนอผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภคเท่าใดนัก อย่างไรก็ดี เครื่องมือส่วนประสมทางการตลาดแบบใหมต่าม
แนวคิดของ Fetherstonhaugh ที่เรียกว่าส่วนประสมทางการตลาด 4Es จึงมีความเหมาะสมกับยุคปัจจุบัน ประกอบด้วย 
การสร้างประสบการณ์ (Experience) ที่เป็นการนำเสนอประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ดีให้แก่ผู้บริโภคในทุกช่วงของเส้นทาง
การเดินทาง (Customer Journey) เพื่อสร้างความพึงพอใจและเพิ่มความต้องการผลิตภัณฑ์จากผู้บริโภค การแลกเปลี่ยนคุณค่า 
(Exchange) ที่เป็นการนำเสนอคุณค่าทั้งราคาและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภคเพื่อแลกเปลี่ยนกับคุณค่าที่ผู้บริโภคจะ
มอบให้กลับมาในรูปตัวเงินและที่ไม่ใช่ตัวเงิน เช่น การให้เข้าถึงข้อมูลส่วนตัวและคำแนะนำในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การตอบสนอง
ในทุกที่ (Everyplace) ที่เป็นการนำเสนอผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภคผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงข้อมูลและผลิตภัณฑ์ได้ในทุกที่ทุกเวลาตามที่ต้องการ และการสร้างสาวก (Evangelism) ที่เป็นการสร้างความหลงใหล
และความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ของธุรกิจให้แก่ผู้บริโภคจนผู้บริโภคกลายมาเป็นลูกค้าประจำหรือสาวกที่จะช่วยบอกต่อหรือ
ชักชวนให้ผู้อื่นเข้ามาซื้อหรือทดลองใช้ผลติภณัฑ์ โดยผู้ประกอบธุรกิจท่ีนำแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 4Es มาประยุกต์ใช้
จะมีแนวโน้มที่ผู้บริโภคได้รับการสื่อสารข้อมูลทางการตลาดจากผู้ประกอบธุรกิจได้อย่างมีประสทิธิภาพขึ้นจนเกิดความตระหนักรู้
ในผลิตภัณฑ์และการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ของผู้ประกอบธุรกิจ (รุ่งนภา สมสกุล และ ประพล เปรมทองสุข, 2562; สมกณภัทร 
ธรรมสอน และ จุฑาทิพย์ เดชยางกูร, 2563; Issavarestagul, 2019) 

สมมติฐานที ่2 (H2) ส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียวมีอิทธิพลทางบวกต่อความตระหนักรู้ใน
ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

 5. นวัตกรรมการเงินสีเขียว (Green Financial Innovation) 
ภาคการเงินการธนาคารเป็นองค์กรหนึ่งที่มีบทบาทสำคัญในการผลักดันให้เกิดการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะ

การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศได้อย่างจริงจังผ่านการให้บริการผลิตภัณฑ์การเงินในกลุ่มต่าง ๆ โดยรายงานการศึกษาของ 
New Energy Nexus (2020) กล่าวว่าปัจจุบันมีผู้ให้บริการทางการเงินในต่างประเทศได้พัฒนาและออกนวัตกรรมด้านการชำระเงิน
เพื่อสภาพภูมิอากาศที่เรียกว่าเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) ซึ่งเป็นนวัตกรรมที่นำเทคโนโลยี
ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) ร่วมกับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) มาใช้วิเคราะห์และแสดงข้อมูลปริมาณก๊าซเรือนกระจก
สะสมจากผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคได้ใช้จ่ายเงินออกไป ซึ่งจะช่วยให้สามารถติดตามการใช้จ่ายในชีวิตประจำวันที่อาจสร้างปญัหา
และผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น (Andersson, 2020; Masayo, 2021) และนำไปสู่การปรับพฤติกรรม
การใช้จ่ายของผู้บริโภคให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น  ซึ่งภาคการเงินการธนาคารไทยอาจพัฒนานวัตกรรมการเงินใน
ลักษณะเดียวกันนี้ให้เกิดการใช้งานภายในประเทศไทย โดยนวัตกรรมที่จะถูกยอมรับและใช้งานกันได้อย่างง่ายควรมีคุณลักษณะ 



วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์ ปีที่ 18 ฉบับท่ี 28 มกราคม - มิถุนายน 2567 
Kasetsart Business Applied Journal Vol. 18 No. 28 January - June 2024 (24-53) 

30 

5 ประการตามทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรมของ Rogers ประกอบด้วยประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) 
ความเข้ากันได้ (Compatibility) ความซับซ้อน (Complexity) การทดลองใช้ (Trialability) และการสังเกตเห็นผลลัพธ์ได้ 
(Observability) (ปรียาพัชร เกียรติเฉลิมพร และคณะ, 2562; ภัคจิรา สุคัสถิตย์ และ ปราโมทย์ ลือนาม, 2564; สิวรี ศิริวงศ์, 
2561; Jamshidi & Hussin, 2018; Jamshidi & Kazemi, 2020; Miranda & Balqiah, 2020) 

สมมติฐานที ่3 (H3) นวัตกรรมการเงินสีเขียวมีอิทธิพลทางบวกต่อความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว 

 6. การสนับสนุนของภาครัฐ (Government Support) 
ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมเป็นโจทย์หนึ่งที่ภาครัฐจำเป็นต้องเข้ามาเกี่ยวข้องในการบริหารจัดการและแก้ไขปัญหาที่เกิด 

ขึ้น (Rajadurai et al., 2021) ซึ่งการกำหนดนโยบาย (Policy) ที่เอื้ออำนวยและสามารถปฏิบัติได้จริง รวมถึงมาตรการที่จูงใจ 
(Incentive) เช่น มาตรการลดหย่อนภาษีสำหรับการบริโภคที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม (Jun et al., 2021) และมาตรการอุดหนุนให้
ราคาผลิตภัณฑ์สีเขียวต่ำลง จะช่วยสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ความเข้าใจและตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ส่งผลให้
เกิดความตระหนักรู้และความตั้งใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวเพิ่มขึ้นจนนำไปสู่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคของ
ตนเอง (อรอุมา ปักเข็ม, 2560; Din et al., 2016; Kumar et al., 2019) 

สมมติฐานที ่4 (H4) การสนับสนุนของภาครัฐมีอิทธิพลทางบวกต่อความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว 

 7. ความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product Awareness) 
ความตระหนักรู้เป็นสภาวะจิตใจที่แสดงถึงความรู้สึกนึกคิดต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอันเนื่องจากเคยรู้หรือมีประสบการณ์

มาก่อนแล้ว (วิมลพรรณ อาภาเวท และ ฉันทนา ปาปัดถา, 2554) การศึกษาความตระหนักรู้ในบริบทผลิตภัณฑ์สีเขียวของ  
Al-Kumaim et al. (2021) Lestari et al. (2021) และ Wong and Tzeng (2021) พบว่าความตระหนักรู้ของผู้บริโภคเกิดขึ้นได้
จากการที่ผู้บริโภคเข้าใจหรือรับรู้รายละเอียด คุณค่าและผลกระทบที่เกิดขึ้นของผลิตภัณฑ์สีเขียว รวมทั้งนึกถึงผลิตภัณฑ์สีเขียว
เมื่อเผชิญกับสถานการณ์ที่เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งผู้วิจัยได้นิยามการเข้าใจหรือการรับรู้ว่าเป็นการรู้จัก (Recognition) และ
การนึกถึงว่าเป็นการจดจำได้ (Recollection) นอกจากนี้ การศึกษาข้างต้นได้สรุปไว้ว่าเมื่อผู้บริโภคเกิดความตระหนักรู้ใน
ผลิตภัณฑ์สีเขียวแล้วจะนำไปสู่การแสดงถึงความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภค 

สมมติฐานที ่5 (H5) ความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสีเขียว 

 8. ความต้ังใจซ้ือสีเขียว (Green Purchase Intention) 
Siddique et al. (2021) กล่าวว่าความตั้งใจซื้อสีเขียวเป็นการแสดงออกถึงความพร้อมของผู้บริโภคที่ต้องการซื้อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวภายหลังจากผู้บริโภคพิจารณาข้อมูลและสภาวะตา่ง ๆ แล้ว โดยครอบคลุมถึงการแสดงความเต็มใจ ความรู้สึกชอบ
และความเป็นไปได้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อการบริโภค (Amin & Tarun, 2021) ความตั้งใจซื้อสีเขียวสามารถสังเกตได้
จากการแสดงถึงแนวโน้มหรือความเป็นไปได้ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคหรือที่เรียกว่าการตัดสินใจซื้อ  (Purchase 
Decision) ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Fontes et al., 2021) นอกจากน้ี ความเต็มใจหรือความยินดีที่จะจ่าย (Willingness to Pay) ซึ่ง
หมายถึงการที่ผู้บริโภคมีความเต็มใจหรือยินดีที่จะสละบางอย่าง เช่น เงิน สิ่งของและทรัพย์สินอื่น ๆ ที่มีอยู่เพื่อแลกกับการได้
บริโภคผลิตภัณฑ์ที่ตนเองต้องการ สะท้อนถึงความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เช่นกัน และเมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสีเขียวแล้วจะนำไปสู่
การลงมือซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวจริงต่อไปจนเกิดเป็นพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวที่เป็นพฤติกรรมที่ยั่งยืน  
(Kamalanon et al., 2022) 

สมมติฐานที ่6 (H6) ความตั้งใจซื้อสีเขียวมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมที่ยั่งยืน 
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 9. พฤติกรรมที่ยั่งยืน (Sustainable Behavior) 
พฤติกรรมที่ยั่งยืนเป็นการกระทำท่ีสามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความเป็นอยู่ท่ีดีแก่มนุษย์ยุคปัจจุบัน

และยุคอนาคต (Andic & Vorkapic, 2014) ภาคประชาชนในฐานะกลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่เป็นกลุ่มสำคัญในการขับเคลื่อนให้
ประเทศสามารถบรรลุเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืนได้ด้วยการเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองเป็นพฤติกรรมที่ยั่งยืนที่มุ่งปกป้อง
สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติและสังคมมนุษย์โดยคำนึงถึงอนาคต (Tapia et al., 2013) การบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green 
Purchase Behavior) จัดเป็นรูปแบบหนึ่งของพฤติกรรมที่ยั่งยืน เนื่องจากผลิตภัณฑ์สีเขียวมีกระบวนการผลิตและการให้บริการ
ที่ใส่ใจถึงผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นกับสิ่งแวดล้อม เช่น ลดการใช้พลังงาน ลดการปล่อยมลพิษ ไม่ใช่ทรัพยากรเกินความจำเป็น 
และผลิตให้พอเหมาะกับความต้องการของผู้บริโภค (นิรมล สุธรรมกิจ, 2559; วิทยา อินทร์สอน และคณะ, 2558) ซึ่งการบริโภค
ผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคในสัดส่วนที่มากขึ้นจะช่วยผลักดันผู้ประกอบธุรกิจโดยเฉพาะรายที่ยังคงผลิตและเสนอขายผลิตภัณฑ์
ที่ไม่คำนึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดลอ้มให้เรง่ปรับกลยุทธ์และกระบวนการดำเนินธุรกิจเพื่อมุ่งสูค่วามยั่งยืนได้เร็วยิ่งขึ้น (Amoako et 
al., 2022; Sh. Ahmad et al., 2022) นอกจากนี้ การลดปริมาณขยะก็เป็นอีกวิธีการหนึ่งที่สามารถช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม
ด้วยการลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติที่เกินความจำเป็นและใช้ประโยชน์จากทรัพยากรอย่างสูงสุดก่อนที่จะกลายเป็นขยะ  
(Nindyati, 2014) เนื่องจากขยะเกิดจากทุกกิจกรรมในวิถีการดำเนินชีวิตประจำวันของมนุษย์และเกิดขึ้นในทุกสถานที่ และ
การกำจัดขยะในปัจจุบันทั้งการกลบฝงัดิน การนำไปเผาและการนำไปท้ิงกองทับถมในพื้นที่โลง่ว่างก่อให้เกิดมลพิษและมลภาวะ
ต่อสิ่งแวดล้อม ระบบนิเวศรอบข้างและสุขอนามัยของสิ่งมีชีวิต ซึ่งวิธีการลดปริมาณขยะที่ผู้บรโิภคสามารถปฏิบัติได้ด้วยตนเอง
อย่างง่าย คือ หลักการ 2R1U (2R1U Behavior) ประกอบด้วยการลดการใช้ (Reduce) ที่เป็นการลดการบริโภคทรัพยากร
หรือผลิตภัณฑ์ลงโดยเน้นบริโภคเท่าที่จำเป็นและหลีกเลี่ยงการใช้อย่างฟุ่มเฟือย การใช้ซ้ำ (Reuse) ที่เป็นการนำสิ่งของที่ใช้งาน
แล้วและยังคงใช้งานได้กลับมาใช้ซ้ำอีกหลายครั้งเพื่อให้การใช้ทรัพยากรเกิดความคุ้มค่าสูงที่สุด  และการนำกลับมาใช้ใหม่
แบบอัปไซเคิล (Upcycle) ที่เป็นการนำผลิตภัณฑ์หรือวัสดุเหลือใช้ที่หมดความจำเป็นหรือไม่สามารถใช้ประโยชน์ได้แล้วมา
ผ่านกระบวนการออกแบบ ดัดแปลงและประดิษฐ์ (DIY) เป็นผลิตภัณฑ์หรือวัสดุใหม่ที่มีมูลค่าหรือคุณภาพหรือการนำไปใช้
ประโยชน์อย่างอ่ืนได้ดีกว่าเดิมโดยไม่ผ่านกระบวนการแปรรูปทางอุตสาหกรรม (กรมควบคุมมลพิษ, 2563; จักรสิน น้อยไร่ภูมิ 
และ สิงห์ อินทรชูโต, 2560; Mohammed et al., 2021) กล่าวโดยสรุป การบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวและการลดปริมาณขยะ
ดังกล่าวข้างต้นเป็นรูปแบบของพฤติกรรมที่ยั่งยืนที่ผู้บริโภคสามารถประยุกต์ให้เข้ากับการดำเนินชีวิตประจำวันในทุกวันได้ง่าย
และเริ่มต้นได้ทันทีจากตัวของผู้บริโภคเอง 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมและระบุข้อสมมติฐานข้างต้น สามารถกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังแสดงในภาพที ่2 

 
ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดการวิจัย 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคชาวไทยที่มีประสบการณ์ในการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวและเป็นผู้ที่ใช้บริการ
ชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์อยู่ในปัจจุบัน เนื่องจากผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีอยู่ในตลาดยังมีประเภทและจำนวนผลิตภัณฑ์ท่ีไม่มากนัก 
ผู้ที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวมาก่อนจึงถือว่าเป็นผู้ที่รู้จักและทราบความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์สีเขียวและผลิตภัณฑ์ทั่วไป
ในระดับหนึ่ง อีกทั้งการศึกษานี้นำเอานวัตกรรมการเงินสีเขียวเข้ามาศึกษาเพิ่มเติม ซึ่งช่วงที่ผ่านมานวัตกรรมการเงินที่ออกมา
ให้ผู้บริโภคใช้บริการมักเกี่ยวกับบริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น บริการพร้อมเพย์และบริการชำระเงินผ่านรหัสคิวอาร์ 
ผู้ที่ใช้บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์จึงถือว่าเป็นผู้ที่มีความรู้ความเข้าใจและได้รับประสบการณ์จากการใช้นวัตกรรมการเงิน
ของภาคการเงินการธนาคารอยู่ในระดับหนึ่งแล้ว ด้วยเหตุผลข้างต้นจะทำให้กลุ่มประชากรที่กำหนดไว้สามารถเข้าใจบริบทของ
การศึกษาครั้งน้ีได้ดีกว่ากลุ่มประชากรอื่น ๆ  

และกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มประชากรข้างต้นที่อาศัยอยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจำนวน 500 ตัวอย่าง 
เนื่องจากพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (สมุทรปราการ นนทบุรี ปทุมธาน ีนครปฐม และสมุทรสาคร) มีจำนวนผู้อยู่อาศยั
ค่อนข้างหนาแน่น คิดเป็นร้อยละ 16.43 ของทั้งประเทศ (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2565) และเป็นพื้นที่ท่ีสามารถเข้าถึงและใช้
บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ในสัดส่วนสูงที ่สุด (Lamsam et al., 2018) ซึ่งการสุ่มตัวอย่างใช้วิธีแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยคัดกรองกลุ่มตัวอย่างจาก 3 ข้อคำถามดังนี ้ 

(1) ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา ท่านเคยใช้ผลิตภัณฑ์สีเขยีวหรือผลิตภณัฑ์ที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่ 
(2) ปัจจุบัน ท่านใช้บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์อยู่หรือไม่ 
(3) ปัจจุบัน ท่านอาศัยอยู่ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรอืไม ่
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 2. การพัฒนาแบบสอบถาม 
เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป็นแบบสอบถามออนไลน์ซึ่งถูกพัฒนาจากการทบทวนวรรณกรรม

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีต ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก ่ส่วนที ่1 คำถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่างจำนวน 3 ข้อ ส่วนที ่2 คำถาม
ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 11 ข้อ และส่วนท่ี 3 คำถามข้อมูลระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ศึกษาจำนวน 55 ข้อที่
พัฒนาขึ้นจากการกำหนดนิยามเชิงปฏิบัติการ (Operational Definition) ดังตารางที ่1 โดยข้อคำถามข้างต้นผ่านการทดสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากผู้เช่ียวชาญจำนวน 7 ท่าน ด้วยค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ทุกข้อคำถาม
อยู่ระหว่าง 0.86 ถึง 1.00 ซึ่งมากกว่า 0.50 ตามเกณฑ์ที่กำหนด (เยาวลักษณ์ ปานประดิษฐ ์และ ธนวัต ลิมป์พาณิชย์กุล, 2563) 
และผ่านการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) จากกลุ่มตัวอย่างเบื้องต้น 30 ตัวอย่างด้วยค่าสถิติสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s 
alpha ของปัจจัยที่ศึกษาอยู่ระหว่าง 0.76 ถึง 0.98 ซึ่งมากกว่า 0.70 ตามเกณฑ์ที ่กำหนด (Nunnally, 1978; Khongmalai &  
Distanont, 2022) นั่นหมายความว่าแบบสอบถามครั้งนี้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาและมีความเหมาะสม
กับกลุ่มตัวอย่างท่ีกำหนดไว้ 

ตารางที ่1 การพัฒนาข้อคำถาม 

ตัวแปรสังเกตได้ คำนิยามเชิงปฏิบัติการ ข้อคำถาม 

ทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Health and Environmental Attitude) 
ความรู้ความเข้าใจ 
(Knowledge: KL) 

การเข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับสุขภาพและ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค เช่น ปัญหาและ
ผลกระทบด้านสุขภาพ ปัญหาและ
ผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม การป้องกัน
ปัญหาด้านสุขภาพ และการแก้ไขปัญหา
สิ่งแวดล้อม 

KL1 การเข้าใจปัญหาและผลกระทบด้าน
สุขภาพต่อตัวท่านและบุคคลรอบข้าง 
KL2 การเข้าใจแนวทางการป้องกันปัญหา
ด้านสุขภาพ 

KL3 การเข้าใจปัญหาและผลกระทบด้าน
สิ่งแวดล้อมต่อตัวท่านและบุคคลรอบข้าง 
KL4 การเข้าใจแนวทางการแก้ไขปัญหา
ด้านสิ่งแวดล้อม 

ความรู้สึกกังวล 
(Concern: CC) 

การแสดงความรู้สึกกังวลต่อปัญหา
สุขภาพและสิ่งแวดล้อม รวมถึงความ
ต้องการมีส่วนร่วมใน 
การป้องกันแก้ไขปัญหา 

CC1 ความรู้สึกกังวลปัญหาและผลกระทบ
ด้านสุขภาพที่จะเกิดขึ ้นต่อตัวท่านและ
บุคคลรอบข้าง 
CC2 ความต ้องการม ีส ่วนร ่วมในการ
ป้องกันปัญหาด้านสุขภาพ 

CC3 ความรู้สึกกังวลปัญหาและผลกระทบ
ด้านสิ่งแวดล้อมท่ีจะเกิดขึ้นต่อตัวท่านและ
บุคคลรอบข้าง 
CC4 ความต้องการมีส่วนร่วมในการแกไ้ข
ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 

ส่วนประสมทางการตลาด 4Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Marketing Mix 4Es) 
การสร้างประสบการณ์ 
(Experience: EXP) 

การท่ีผู้ประกอบธุรกิจนำเสนอ
ประสบการณ์ท่ีดีของผลิตภัณฑ์สีเขียวด้วย
การนำเสนอประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ 
ความหลากหลายและความปลอดภัย 

EXP1 ผลิตภัณฑ์สีเขียวในตลาดมีความ
ปลอดภัย  ไม ่ เป ็นอ ันตรายต่อต ัวท่าน 
บุคคลรอบข้างและสิ่งแวดล้อม 

EXP2 ผลิตภัณฑ์สีเขียวในตลาดมีให้เลือก
ซ้ือท่ีหลากหลาย 
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ตารางที ่1 การพัฒนาข้อคำถาม (ต่อ) 

ตัวแปรสังเกตได้ คำนิยามเชิงปฏิบัติการ ข้อคำถาม 

  EXP3 ผลิตภ ัณฑ์ส ี เข ียวในตลาดสร้าง
ประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ต่อตัวท่าน 

การแลกเปลี่ยนคุณค่า 
(Exchange: EXC) 

การท่ีผู้ประกอบธุรกิจนำเสนอคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์สีเขียว เช่น ราคา ความรู้สึกการ
มีส่วนร่วม ประโยชน์ท่ีจะได้รับ เพื่อ
แลกเปลี่ยนกับสิ่งท่ีผู้บริโภคจะมอบให้
กลับมา 

EXC1 การใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวคุ้มค่ากับสิ่ง
ที ่ท่านให้กับธุรกิจ เช่น เงินและข้อมูล
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ 
EXC2 การใช ้ผล ิตภ ัณฑ ์ส ี เข ียวสร ้ าง
ประโยชน์ให้ท่านมากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 
EXC3 การใช ้ผล ิตภ ัณฑ ์ส ี เข ียวสร ้ าง
ความรู ้ส ึกการมีส ่วนร่วมในการแก ้ไข
ปัญหาสิ่งแวดล้อม 

การตอบสนองในทุกท่ี 
(Everyplace: EP) 

การท่ีผู้ประกอบธุรกิจนำเสนอผลิตภัณฑ์สี
เขียวต่อผู้บริโภคผ่านช่องทางท้ังออฟไลน์
และออนไลน์เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงสินค้าและบริการได้ในทุกที่และทุก
เวลาตามท่ีผู้บริโภคต้องการ 

EP1 ช่องทางการซื ้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมี
ค ว ามหล าก หล าย  เ ช ่ น  หน ้ า ร ้ า น 
ซูเปอร์มาร์เก็ตและโซเชียลมีเดีย 

EP2 ช ่ อ ง ท า ง ก า ร ส อ บ ถ า ม ข ้ อ มู ล
ผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความหลากหลาย เช่น 
หน้าร้าน เบอร์โทรศัพท์และโซเชียลมีเดีย 

การสร้างสาวก 
(Evangelism: EV) 

การท่ีผู้ประกอบธุรกิจสร้างให้ผู้บริโภคเกิด 
ความหลงใหลและความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์
สีเขียวของตนเอง จนผู้บริโภคกลายมา
เป็นสาวกและยินดีท่ีจะบอกต่อหรือ
ชักชวนให้ผู้อื่นเข้ามาซ้ือหรือทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์สีเขียว ซ่ึงเหมือนเป็นการ
แบ่งปันประสบการณ์หรือเรื่องราวของ
ผลิตภัณฑ์แก่ผู้อื่นด้วยความสมัครใจ 

EV1 การหลงใหลในการใช้ผลิตภัณฑ์สี
เขียว 

EV2 ความเช ื ่อม ั ่นในผล ิตภ ัณฑ ์ ว ่ ามี
คุณประโยชน์ตรงกับท่ีธุรกิจกล่าวอ้าง 
EV3 การซื ้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเพราะถูก
ชักชวนจากบุคคลรอบข้างตัวท่าน เช่น 
ครอบครัวและเพื่อน 

EV4 การซื ้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเพราะถูก
ช ักชวนจากบ ุคคลท ี ่ม ีช ื ่อ เส ียง เช่น 
Influencer และดารานักแสดง 

นวัตกรรมการเงินสีเขียว (Green Financial Innovation) 
ในการศึกษาครั้งน้ีกล่าวถึงเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) 
ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 
(Relative Advantage: RA) 

นวัตกรรมการเงินสีเขียวควรสร้าง
ประโยชน์หรือคุณค่าแก่ผู้ใช้งานเพิ่มเติม 
เช่น การได้เห็นข้อมูลปริมาณก๊าซเรือน
กระจกจากการใช้จ่ายท่ีชัดเจน และข้อมูล
เหล่าน้ันถูกนำไปใช้พิจารณาการเข้าถงึ
ผลิตภัณฑ์ทางการเงินอื่น ๆ และได้รับ
สิทธิประโยชน์จากการเข้าร่วมใช้
นวัตกรรมการเงิน 

RA1 Carbon Tracking ช ่ ว ย ใ ห ้ ท ร าบ
ข ้อม ูลปร ิมาณก ๊าซเร ือนกระจกของ
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ท่ีซ้ืออย่างชัดเจน 

RA2 Carbon Tracking ช ่ วย ให ้ เข ้ าถึ ง
ผลิตภัณฑ์การเงินอื ่น ๆ เพิ ่มเติม เช่น 
เงินกู้อัตราดอกเบี้ยต่ำ 

RA3 Carbon Tracking ช่วยให้ได้รับสทิธิ
ประโยชน์ทางการตลาดอื่น ๆ เพิ่มขึ้น เช่น 
แต้มคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล เงินคืน 
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ตารางที่ 1 การพัฒนาข้อคำถาม (ต่อ) 
ตัวแปรสังเกตได้ คำนิยามเชิงปฏิบัติการ ข้อคำถาม 
ความเข้ากันได้ 
(Compatibility: CPA) 

นวัตกรรมการเงินสีเขียวควรมีรูปแบบท่ี
สอดคล้องกับวิถีการดำเนินชีวิตของ
ผู้ใช้งาน เช่น การผสมผสานเข้ากับ
ผลิตภัณฑ์ทางการเงินแบบเดิม 
ความเหมาะสมต่อบุคคลในสังคม 

CPA1 Carbon Tracking ผสมผสานกับ
ผลิตภัณฑ์การชำระเงินท่ีใช้งานอยู่แล้ว 

CPA2 Carbon Tracking ใช ้ ง านได ้ กั บ
บุคคลทุกวัยในสังคม 

ความยุ่งยากซับซ้อน 
(Complexity: CPX) 

นวัตกรรมการเงินสีเขียวควรมีรูปแบบท่ี
เป็นมิตรกับผู้ใช้งาน (User-friendly) เช่น 
เรียนรู้การใช้งานได้ด้วยตนเอง ขั้นตอน
การใช้งานไม่ยุ่งยากซับซ้อน และเน้ือหา
ข้อมูลทำความเข้าใจได้ง่าย 

CPX1 Carbon Tracking สามารถเรียนรู้
การใช้งานได้ด้วยตนเอง 
CPX2 Carbon Tracking มีข ั ้นตอนการ
ใช้งานท่ีง่าย 

CPX3 Carbon Tracking แสดงเน ื ้ อหา
ข้อมูลท่ีทำความเข้าใจได้โดยง่าย 

การทดลองใช้ 
(Trialability: TRA) 

นวัตกรรมการเงินสีเขียวควรมีให้ทดลองใช้
งานเพื่อเรียนรู้และทำความเข้าใจการใช้
งาน และสามารถยกเลิกการใช้งานได้
ตลอดเวลา รวมท้ังการใช้งานต้องมาจาก
ความสมัครใจของผู้ใช้งานเอง 

TRA1 Carbon Tracking เป ิด ให ้ม ี การ
ทดลองใช้งาน 

TRA2 Carbon Tracking เป ิดให ้ยกเลิก
การใช้งานได้ตลอดเวลา 

TRA3 การใช้งาน Carbon Tracking มา
จากความสมัครใจใช้งานด้วยตนเอง 

การสังเกตเห็นผล 
(Observability: OBS) 

นวัตกรรมการเงินสีเขียวควรทำให้ผู้ใช้งาน
และสังคมรอบข้างเห็นผลความ
เปลี่ยนแปลงท่ีเกิดจากการใช้นวัตกรรมได้
อย่างชัดเจน เช่น ผู้ใช้งานมีพฤติกรรมท่ีใส่
ใจด้านสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 

OBS1 Carbon Tracking จะช่วยให้ท่าน
ตระหนักและเปลี ่ยนพฤติกรรมมาใช้
ผลิตภัณฑ์สีเขียวในสัดส่วนมากขึ้น 

OBS2 Carbon Tracking ช่วยให้บ ุคคล
รอบตัวท่านเห็นการเปลี่ยนพฤติกรรมการ
ใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวของท่าน 

การสนับสนุนของภาครัฐ (Government Support) 
นโยบาย 
(Policy: PO) 

นโยบายของภาครัฐ รวมถึงกฎระเบียบ
เอื้อต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์สีเขียว และ
ส่งเสริมให้ประชาชน (ผู้บริโภค) 
ปรับเปลี่ยนมาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

PO1 นโยบายของภาครัฐมีเพียงพอในการ
สนับสนุนให้ประชาชนใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

PO2 กฎระเบียบของภาครัฐที่เอื้อต่อการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ 
สีเขียว 

มาตรการจูงใจ 
(Incentive: INC) 

มาตรการของภาครัฐมีความจูงใจเพียงพอ
ในการสนับสนุนให้ประชาชน (ผู้บริโภค) ใช้
ผลิตภัณฑ์สีเขียว เช่น มาตรการท่ีทำให้
ราคาผลิตภัณฑ์สีเขียวถูกลง มาตรการและ
สิทธิประโยชน์ทางภาษี 

INC1 มาตรการจูงใจทางภาษีของภาครัฐมี
เพ ี ยงพอสน ับสน ุ น ให ้ ประชา ชน ใช้
ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

INC2 มาตรการจูงใจทางราคามีเพียงพอ
สนับสนุนให้ประชาชนใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 
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ตารางที่ 1 การพัฒนาข้อคำถาม (ต่อ) 
ตัวแปรสังเกตได้ คำนิยามเชิงปฏิบัติการ ข้อคำถาม 
ความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product Awareness) 
การรู้จัก 
(Recognition: RCN) 

การตระหนักรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สีเขียว
ของผู้บริโภค เช่น การช่วยลดปัญหาด้าน
สุขภาพและด้านสิ่งแวดล้อม ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีมีให้
เลือกใช้ และความแตกต่างระหว่าง
ผลิตภัณฑ์สีเขียวและผลิตภัณฑ์ท่ัวไป 

RCN1 การตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวว่า
ช่วยลดปัญหาด้านสุขภาพของตัวท่านและ
บุคคลรอบข้าง 
RCN2 การตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวว่า
ช่วยลดปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 

RCN3 การตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวว่ามี
หลากหลายประเภทให้เลือกใช้ 
RCN4 การตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวว่ามี
ความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

การจดจำ 
(Recollection: RCL) 

การนึกถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภค
เมื่อได้รับแรงกระตุ้นจากสถานการณ์หรือ
เหตุการณ์ใด ๆ ก็ตาม เช่น เมื่อเกิดความ
ต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์ เมื่อได้รับรู้
ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม 

RCL1 การนึกถึงผลิตภัณฑ์ส ีเข ียวเป็น
ลำดับแรก เมื่อต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ 
RCL2 การนึกถึงผลิตภัณฑ์ส ีเข ียวเป็น
ลำด ับแรก เม ื ่ อทราบข ่ าว เก ี ่ ยวกับ
สิ่งแวดล้อม 

ความตั้งใจซื้อสีเขียว (Green Purchase Intention) 
การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision: PD) 

การแสดงออกถึงแนวโน้มหรือความ
เป็นไปได้ท่ีผู้บริโภคจะซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว 

PD1 การวางแผนในการเปลี ่ยนมาใช้
ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

PD2 การมีความคิดที ่จะใช้ผลิตภัณฑ์สี
เขียวในอนาคต 

PD3 การตัดสินใจเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์สี
เขียวในครั้งต่อไป 

ความเต็มใจท่ีจะจ่าย 
(Willingness to Pay: WP) 

ความเต็มใจของผู้บริโภคท่ีจะสละบางสิ่ง
บางอย่างทั้งท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ 
เช่น เงินและทรัพย์สินอื่น ๆ ท่ีมีอยู่ 
ระยะเวลาในการค้นหาและเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์สีเขียว เพื่อแลกกับการได้บริโภค
ผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีตนเองต้องการ 

WP1 ความเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว
ในราคาท่ีสูงกว่าผลิตภัณฑ์ท่ัวไป 

WP2 ความเต็มใจที่จะสละเวลาหรือใช้
เวลาเพิ ่มข ึ ้นในการค้นหาและเข ้ าถึง
ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

พฤติกรรมท่ียั่งยืน (Sustainable Behavior) 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
สีเขียว 
(Green Purchase Behavior: GPB) 

การแสดงพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวอยู่เสมอ การปรับเปลี่ยน
และหันมาบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว
ทดแทนผลิตภัณฑ์ท่ัวไป และการแนะนำ
บอกต่อคนรู้จักหรือคนรอบข้างให้หันมา
บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว 

GPB1 การย ินด ี ใช ้ผล ิตภ ัณฑ ์ส ี เข ียว
ทดแทนการใช้ผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

GPB2 การเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์สีเขียวอยู่
เสมอ 

GPB3 การยินดีช ักชวนบุคคลรอบข้าง 
เช่น ครอบครัวและเพื่อน ให้ใช้ผลิตภัณฑ์
สีเขียว 

GPB4 การยินดีแบ่งปันประสบการณ์การ
ใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวแก่บุคคลอื่น 
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ตารางที่ 1 การพัฒนาข้อคำถาม (ต่อ) 
ตัวแปรสังเกตได้ คำนิยามเชิงปฏิบัติการ ข้อคำถาม 
พฤติกรรมการลดขยะ 2R1U 
(2R1U Behavior: RUB) 

การลดขยะจากกิจกรรมต่าง ๆ ในวิถีชีวิต
ตามหลักการพื้นฐาน ได้แก่ การใช้น้อย
หรือลดการใช้ (Reduce) การใช้ซ้ำ 
(Reuse) และการนำกลับมาใช้ใหม่โดยไม่
ผ่านการแปรรูปทางอุตสาหกรรม 
(Upcycle) 

RUB1 การลดการใช ้ผล ิตภ ัณฑ ์อย ่าง
ฟุ่มเฟือยโดยใช้เท่าที่จำเป็น เช่น การใช้
ผลิตภัณฑ์แบบเติม 

RUB2 การใช ้ผล ิตภ ัณฑ ์ซ ้ำหลายครั้ ง
ก่อนท่ีจะนำไปท้ิง 
RUB3 การประดิษฐ์ดัดแปลงผลิตภัณฑ์ท่ี
ไม่ใช้แล้วเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ด้วยตนเอง 
เช่น การประดิษฐ์กระเป๋าผ้าจากป้ายไว
นิล 

  

3. การวิเคราะห์ข้อมูล 
ข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้รับกลับมาจำนวน 500 ตัวอย่างถูกนำไปวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาเพื่ออธิบาย

ลักษณะเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง และสถิติเชิงอนุมานผ่านการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: 
EFA) เพื่อจัดกลุ่มองค์ประกอบตัวแปรใหม่ และการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) เพื่อตรวจสอบความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษาหลายตัวพร้อมกัน (อรพรรณ คงมาลัย และ อัญณิฐา ดิษฐานนท,์ 2562) 

ผลการวิจัย 
1. ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 

กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามจำนวน 500 ตัวอย่างโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 42.40) มีอายุระหวา่ง 
26 ถึง 41 ปี หรือกลุ่ม Gen Y (ร้อยละ 60.20) มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 53.20) อาศัยและทำงาน
อยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ย่านศูนย์กลางธุรกิจ (ร้อยละ 48.80 และ 42.80 ตามลำดับ) มีอาชีพพนักงานบริษัท 
เอกชน (ร้อยละ 57.00) อยู่ในประเภทธุรกิจการผลติ (ร้อยละ 36.20) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 ถึง 50,000 บาท (ร้อยละ 
41.80) และมีประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวระหว่าง 3 ถึง 4 ปี (ร้อยละ 44.00) ดังตารางที ่2 

สำหรับบริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้งานอยู่ในปัจจุบัน คือ บริการ Internet Banking / Mobile 
Banking จำนวน 492 คน (ร้อยละ 98.40) และผลิตภัณฑ์สีเขียวที่กลุ่มตัวอย่างนิยมใช้ คือ ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มของใช้ในชีวิตประจำวัน
รักษ์โลก จำนวน 432 คน (ร้อยละ 86.40) ดังตารางที ่3 

ตารางที่ 2 ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะท่ัวไป ร้อยละ ลักษณะท่ัวไป ร้อยละ 
เพศ 
    ชาย 
    หญิง 
    LGBTQ+ 

 
33.40 
42.40 
24.20 

สถานที่ทำงาน 
    ย่านศูนย์กลางธุรกิจ เช่น สาทร สีลม จตุจักร
สุขุมวิท บางซ่ือ บางนา 
    ย่านศูนย์ราชการ เช่น แจ้งวัฒนะ เกียกกาย เสา
ชิงช้า ราชดำเนินนอก 
    ย่านอื่น ๆ 
    นอกพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
42.80 

 
8.00 

 
33.80 
15.40 
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ตารางที่ 2 ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 
ลักษณะท่ัวไป ร้อยละ ลักษณะท่ัวไป ร้อยละ 
อายุ 
    10 - 25 ปี (Gen Z) 
    26 - 41 ปี (Gen Y) 
    42 - 57 ปี (Gen X) 
    58 - 76 ปี (Baby Boomer) 

 
15.80 
60.20 
15.00 
9.00 

อาชีพ 
    ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานรัฐ 
    พนักงานบริษัทเอกชน 
    ธุรกิจส่วนตัว 
    นักเรียน นักศึกษา 
    อื่น ๆ 

 
24.80 
57.00 
11.60 
0.40 
6.20 

ระดับการศึกษา 
    ต่ำกว่าปริญญาตรี 
    ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
    สูงกว่าปริญญาตรี 

 
13.40 
53.20 
33.40 

ประเภทธุรกิจที่ทำงานอยู่ในปัจจุบัน 
    ธุรกิจการผลิต 
    ธุรกิจการค้าปลีก - ส่ง 
    ธุรกิจบริการ 
    อื่น ๆ 

 
36.20 
14.80 
24.80 
24.20 

สถานที่อยู่อาศัย 
    ย่านศูนย์กลางธุรกิจ เช่น สาทร สีลม จตุจักร 
สุขุมวิท บางซ่ือ บางนา 
    ย่านศูนย์ราชการ เช่น แจ้งวัฒนะ เกียกกาย เสา
ชิงช้า ราชดำเนินนอก 
    ย่านอื่น ๆ 

 
48.80 

 
1.80 

 
49.40 

ประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว 
    น้อยกว่า 1 ปี 
    1 - 2 ปี 
    3 - 4 ปี 
    มากกว่า 4 ปีขึ้นไป 

 
5.60 
19.40 
44.00 
31.00 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
    น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 
    20.001 - 50,000 บาท 
    50.001 - 100,000 บาท 
    ตั้งแต่ 100,001 บาทขึ้นไป 

 
12.80 
41.80 
31.40 

14.00 

  

    

ตารางที่ 3 ประเภทการใช้บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์และผลิตภัณฑ์สีเขียว จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 500 คน 

ประเภท ร้อยละ ประเภท ร้อยละ 

บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 
    Internet Banking / Mobile Banking 
    บัตรเครดิต 
    บัตรเดบิต 
    e-Money / e-Wallet 

 
98.40 
78.00 
65.00 
62.80 

    สินค้าแฟชั่นรูปแบบรีไซเคิลและอัปไซเคิล เช่น 
กระเป๋ายางพารา กระเป๋าจากป้ายไวนิล 
เครื่องประดับจากขวดแก้วขวดพลาสติก 
    บริการขนส่งสาธารณะด้วยยานพาหนะไฟฟ้า 
เช่น BTS MRT รถเมล์ไฟฟ้า เรือไฟฟ้า 
    บริการโรงแรมสีเขียวท่ีใส่ใจสิ่งแวดล้อม เช่น 
โรงแรมท่ีใช้พลังงานไฟฟ้าโซลาร์เซลล์ ใช้วัสดุ
อุปกรณ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และคัดแยก
ประเภทขยะและบำบัดของเสียก่อนท้ิง 
    สินค้ายานพาหนะไฟฟ้าส่วนตัว เช่น รถยนต์
ไฟฟ้า รถจักรยานยนต์ไฟฟ้า 

42.40 
 
 

34.80 
 
33.80 

 
 
 

24.00 
 

 

ผลิตภัณฑ์สีเขียว 
    ของใช้ในชีวิตประจำวันรักษ์โลก เช่น แปรงสีฟันไม้
ไผ่ หลอดกระดาษ กล่องข้าวชานอ้อย 
    สินค้าความงามรักษ์โลก เช่น เครื่องสำอางและสกิน
แคร์แบบเติม 
    บริการร้านอาหารสีเขียวท่ีใส่ใจสิ่งแวดล้อม เช่น 
ร้านท่ีใช้วัสดุอุปกรณ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ลด
ปริมาณเศษอาหาร และคัดแยกขยะก่อนนำไปท้ิง 

 
86.40 

 
64.80 

 
64.60 
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ตารางที่ 3 ประเภทการใช้บริการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์และผลิตภัณฑ์สีเขียว จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 500 คน (ต่อ) 

ประเภท ร้อยละ ประเภท ร้อยละ 

      สินค้าประดับตกแต่งบ้านรูปแบบรีไซเคิลและอัป
ไซเคิล เช่น โต๊ะจากยางล้อรถยนต์ โคมไฟจากขวด
พลาสติก ของเล่นจากขวดพลาสติก 

22.40 

  

2. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (EFA) 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจครั้งนี้ใช้วิธีสกัดองค์ประกอบแบบ Principal Components และวิธีหมุนแกน

แบบ Varimax ซึ่งผ่านเกณฑ์การทดสอบความเหมาะสมเพียงพอของข้อมูลต่อการวิเคราะห์ EFA ด้วยค่า Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy (KMO) ที่มากกว่า 0.50 และค่า Bartlett’s Test of Sphericity ที่น้อยกว่าระดับนัยสำคัญ 
0.05 (Field, 2017) และผ่านเกณฑ์การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมด้วยค่าความแปรปรวนสะสม (Cumulative Percentage 
of Variance Explained) ที่มากกว่าร้อยละ 60.00 ค่าความร่วมกัน (Communalities) และค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loadings) ที่มากกว่าหรือเท่ากับ 0.50 (Khongmalai & Distanont, 2022) 

จากเกณฑ์ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ข้างต้นทำให้ผลการจัดกลุ่มองค์ประกอบของตัวแปรใหม่
เป็นดังนี ้(ภาพที ่3) 

(1) ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Health and Environmental Attitude) ประกอบด้วย 2 
กลุ่มองค์ประกอบ ได้แก ่ความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) ม ี2 ข้อคำถาม และการมีส่วนร่วม (Participation) ซึ่งเปลี่ยนช่ือจาก
ความรู้สึกกังวล มี 2 ข้อคำถาม 

(2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 3Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Marketing Mix 3Es) ซึ่งเปลี่ยนช่ือจาก
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ประกอบด้วย 3 กลุ่มองค์ประกอบ ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ (Experience) มี 2 ข้อ
คำถาม การตอบสนองในทุกที ่(Everyplace) มี 2 ข้อคำถาม และการสร้างสาวก (Evangelism) ม ี3 ข้อคำถาม 

(3) ปัจจัยนวัตกรรมการเงินสีเขียว (Green Financial Innovation) ประกอบด้วย 2 กลุ่มองค์ประกอบ ได้แก่ 
ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) มี 3 ข้อคำถาม และการใช้งาน (Usability) ซึ่งเกิดจากการรวมองค์ประกอบเดิม
ในด้านความยุ่งยากซับซ้อนและการทดลองใช้งาน มี 6 ข้อคำถาม 

(4) ปัจจัยมาตรการจูงใจภาครัฐ (Government Incentive) ซึ่งเปลี่ยนช่ือจากปัจจัยการสนับสนุนของภาครัฐ 
มีมาตรการจูงใจเป็นเพียงองค์ประกอบเดียว 2 ข้อคำถาม 

(5) ปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product Awareness) มีความตระหนักรู้เป็นเพียง
องค์ประกอบเดียว 2 ข้อคำถาม 

(6) ปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Decision) ซึ่งเปลี่ยนช่ือจากปัจจัยความตั้งใจซื้อ 
มีการตัดสินใจซื้อเป็นเพียงองค์ประกอบเดียว 3 ข้อคำถาม 

(7) ปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืน (Sustainable Behavior) ประกอบด้วย 2 กลุ่มองค์ประกอบ ได้แก่ พฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Behavior) มี 4 ข้อคำถาม และพฤติกรรมการลดขยะ 2R (2R Behavior) ซึ่ง
เปลี่ยนช่ือจากพฤติกรรมการลดขยะ 2R1U มี 2 ข้อคำถาม 
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ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์ EFA และ SEM 
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 3. ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (SEM) 
ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้างพบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model 

Fit) ด้วยค่า P-value ของสถิติไคสแควร์ (CMIN) เท่ากับ 0.94 ค่าสถิติไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) เท่ากับ 0.89 ค่าดัชนีวัดระดับ
ความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ 0.96 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.94 และค่าดัชนีรากของ
ค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่แนะนำ (Hair et al., 2010) 
ดังตารางที ่4 

ตารางที่ 4 ดัชนีช้ีวัดความสอดคล้องกลมกลืนและผลลัพธ์ของงานวิจัย 

ดัชนีชี้วัดความสอดคล้องกลมกลืน เกณฑ์แนะนำ ผลลัพธ์ 
P-value ของสถิติไคสแควร์ (CMIN) > 0.05 0.94 
สถิติไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) < 3.00 0.89 
ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) > 0.90 0.96 
ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) > 0.90 0.94 
ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) < 0.05 0.00 

สำหรับการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ครั้งนี้ใช้การประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดลด้วยวิธี Maximum 
Likelihood พบว่าปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม (Health and Environmental Attitude) ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 3Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Marketing Mix 3Es) ปัจจัยนวัตกรรมการเงินสีเขียว (Green Financial 
Innovation) และปัจจัยมาตรการจูงใจของภาครัฐ (Government Incentive) ร่วมกันอธิบายปัจจัยความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์
สีเขียว (Green Product Awareness) ได้ร้อยละ 95.50 (ค่า R-square เท่ากับ 0.955) โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลทางบวกต่อปัจจัย
ความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวมากที่สุด คือ ปัจจัยทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมด้วยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน 
(Standardized Regression Weight หรือ Beta Weight) เท่ากับ 0.54 ปัจจัยรองลงมา คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 3Es 
ของผลิตภัณฑ์สีเขียว ปัจจัยนวัตกรรมการเงินสีเขียวและปัจจัยมาตรการจูงใจของภาครัฐด้วยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน
เท่ากับ 0.53 0.39 และ 0.15 ตามลำดับ ซึ่งพิสูจน์ข้อสมมติฐานท่ี 1 2 3 และ 4 ตามลำดับว่าเป็นจริง นอกจากนี้ ปัจจัยทัศนคติ
ด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมเกิดจากองค์ประกอบด้านความมีส่วนร่วม (Participation) มากที่สุดและด้านความรู้ความเข้าใจ 
(Knowledge) เป็นองค์ประกอบรองลงมาด้วยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.76 และ 0.41 ตามลำดับ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 3Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียวเกิดจากองค์ประกอบด้านการสร้างสาวก (Evangelism) มากที่สุดด้วยมีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.84 รองลงมา คือ องค์ประกอบด้านการตอบสนองในทุกที่ (Everyplace) และด้าน 
การสร้างประสบการณ์ (Experience) ที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานใกล้เคียงกันอยู่ที่ 0.50 และ 0.45 ตามลำดับ และ
ปัจจัยนวัตกรรมการเงินสีเขียวเกิดจากองค์ประกอบด้านประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ  (Relative Advantage) มากที่สุดและ 
ด้านการใช้งาน (Usability) เป็นองค์ประกอบรองลงมาด้วยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.97 และ 0.64 ตามลำดับ 
ถัดมาปัจจัยความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Product Awareness) อธิบายปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว 
(Green Purchase Decision) ได้ร้อยละ 92.30 (ค่า R-square เท่ากับ 0.923) โดยปัจจัยความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวมี
อิทธิพลทางบวกต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวด้วยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.96 ซึ่งพิสูจน์ข้อสมมติฐาน
ที่ 5 ว่าเป็นจริง และปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Decision) อธิบายปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืน 
(Sustainable Behavior) ได้ร้อยละ 95.00 (ค่า R-square เท่ากับ 0.950) โดยปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมีอิทธพิล
ทางบวกต่อปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืนด้วยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.98 ซึ่งพิสูจน์ข้อสมมติฐานที่ 6 ว่าเป็นจริง 
อีกทั้งปัจจัยพฤติกรรมที่ยั่งยืนเกิดจากองค์ประกอบด้านพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Purchase Behavior) 
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มากที่สุดและด้านพฤติกรรมการลดขยะ 2R (2R Behavior) เป็นองค์ประกอบรองลงมาด้วยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน
เท่ากับ 0.89 และ 0.74 ตามลำดับ ดังแสดงในภาพที ่3 และตารางที่ 5 

ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) 

สมมติฐาน ความสัมพันธ์ Beta 
1 ทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม     --> ความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว 0.542*** 
2 ส่วนประสมทางการตลาด 3Es --> ความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว 0.526*** 
3 นวัตกรรมการเงินสีเขียว --> ความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว 0.390*** 
4 มาตรการจูงใจของภาครัฐ --> ความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว 0.153*** 
5 ความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว --> การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว 0.961*** 
6 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว --> พฤติกรรมท่ียั่งยืน 0.975*** 

หมายเหตุ: ***p < 0.001, **p < 0.01, *p < 0.05 

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประจักษ์เพื่อศึกษาอิทธิพลของนวัตกรรมการเงินสีเขียวร่วมกับทัศนคติด้านสุขภาพและ

สิ่งแวดล้อม ส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์สีเขียวและการสนับสนุนของภาครัฐ ที่จะมีส่วนช่วยในการเปลี่ยนพฤติกรรม
ผู้บริโภคชาวไทยที่ยั่งยืนด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (SEM) แสดงให้เห็นว่าปัจจัยทั้ง 4 ตัวข้างต้นร่วมกันส่งผลต่อ
ความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวไปยังการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวจนนำไปสู่พฤติกรรมที่ยั่งยืนซึ่งประกอบด้วยพฤตกิรรม
การบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวและพฤติกรรมการลดขยะ 2R คือ การลดการใช้ (Reduce) และการใช้ซ้ำ (Reuse) ที่เกิดขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องไปในระยะยาว 

ทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนพฤติกรรมมากที่สุด และ
เสมือนเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนความคิดและการกระทำที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว โดยทัศนคติเกิดขึ้นจาก
การที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมลงมือปฏิบัติเพื่อป้องกันและแก้ไขปัญหามากกว่าการมีความรู้ความเข้าใจในแนวทางการป้องกันและ
แก้ไขปัญหาด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม เนื่องจากผู้บริโภครับรู้ถึงสถานการณ์ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม และมีบุคคลรอบข้างหรือ
ตนเองได้รับผลกระทบทางลบจากปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลมาถึงปัญหาด้านสขุภาพ จึงทำให้ต้องการมีส่วนร่วมเป็นอย่างมาก
ในการป้องกันและแก้ไขปัญหาเพื่อบรรเทาผลกระทบที่เกิดขึ้นโดยเริ่มปฏิบัติในเรื่องที่ตนเองสามารถทำได้ง่ายตามคำแนะนำจาก
บุคคลที่มีความรู้ความเช่ียวชาญ เช่น การใช้ถุงผ้าแทนการรับถุงพลาสติก ขณะที่ความรู้ความเข้าใจสามารถสะสมและต่อยอด
เพิ่มเติมได้มากข้ึนจากการเข้าไปมีส่วนร่วมลงมือปฏิบัติจริง (ตารางที ่6) 

เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมที่ดีแล้ว การมีผลิตภัณฑ์ท่ีตอบความต้องการของผู้บริโภคให้สามารถ
เลือกบริโภคได้จึงเป็นประเด็นถัดมาที่ผู้บริโภคจะคำนึงถึง โดยส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคในลำดับรองลงมา เนื่องจากผู้ประกอบธุรกิจได้ประยุกต์ใช้
เครื่องมือส่วนประสมทางการตลาดในการนำเสนอข้อมูลและขายผลิตภัณฑ์สีเขียวให้กับผู้บริโภค โดยเฉพาะส่วนประสมทาง
การตลาด 3Es ที่มีความเหมาะสมกับการตลาดยุคปัจจุบัน ซึ่งผู้บริโภคจะตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวได้จากส่วนประสมด้าน
การสร้างสาวกมากที่สุด โดยผู้ประกอบธุรกิจจะดำเนินการต่าง ๆ  ให้ตรงใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้มากที่สุดเพื่อจูงใจให้ผู้บริโภค
สามารถยึดติดกับผลิตภัณฑ์สีเขียวของตนเองได้อย่างยาวนานไม่ว่าจะเป็นการสร้างให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากหรือชักชวน
ให้ผู้อื่นเข้ามาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวด้วยความเต็มใจของผู้บริโภค การนำบุคคลที่มีช่ือเสียง Influencer และบุคคลที่เคยทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์สีเขียวแล้วมาแนะนำชักชวนให้ใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างให้เกิดความหลงใหลและความมั่นใจในผลิตภัณฑ์สีเขียว และแม้ว่า
ส่วนประสมการตลาดด้านการตอบสนองในทุกที่และด้านการสร้างประสบการณจ์ะสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้หรือตระหนักรู้ใน
ผลิตภัณฑ์สีเขียวได้น้อยกว่าด้านการสร้างสาวกแต่ก็มีความสำคัญ เพราะเมื่อผู้บริโภคให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์สีเขียวแล้ว 
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การเริ่มค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมและต้องการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวจะเกิดขึ้นถัดมา การมีช่องทางการติดต่อสอบถามข้อมูลเพิ่มเติม
และช่องทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีหลากหลาย สะดวกและเข้าถึงได้ตลอดเวลา รวมถึงการนำเสนอประสบการณ์ที่
แปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์สีเขียวจึงเป็นสิ่งที่จำเป็น (ตารางที ่6) 

มาตรการจูงใจของภาครัฐมีบทบาทในการสนับสนุนให้เกิดความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวได้แม้ว่าจะเป็นปัจจัยที่
มีอิทธิพลน้อยที่สุดจากท้ังหมด 4 ปัจจัย โดยมาตรการจูงใจทางด้านภาษี เช่น มาตรการลดหย่อนภาษีเงินได้ และด้านราคา เช่น 
การให้เงินอุดหนุนเพื่อการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวและการสนับสนุนให้ราคาผลิตภัณฑ์สีเขียวถูกลง มีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค
ที่จะได้รับประโยชน์โดยตรง เนื่องจากภาษีและราคาผลิตภัณฑ์ถือเป็นต้นทุนด้านการเงินในรูปแบบหนึ่งที่ผู้บริโภคต้องเสียเงิน
หรือทรัพย์สินท่ีมีอยู่ออกไป (ตารางที่ 6) 

ปัจจัยทั้ง 3 ด้านที่กล่าวข้างต้นส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักรับรู้และจดจำได้ว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว
สามารถช่วยลดปัญหาและผลกระทบด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมท่ีเกิดขึ้น ซึ่งเป็นความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว และเกิด
การตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมาบริโภคด้วยการวางแผนเปลี่ยนการใช้จากผลิตภัณฑ์ทั่วไปไปเป็นผลิตภัณฑ์สีเขียวและ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวในครั้งถัดไปและในอนาคต จนนำไปสู่การลงมือซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวมาบริโภคอย่างต่อเนื่องทดแทน
การบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ัวไป การแบ่งปันประสบการณ์และการแนะนำชักชวนบุคคลอื่นให้บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวที่เป็นพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว และพฤติกรรมการลดปริมาณขยะที่สอดแทรกอยู่กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ด้วยการลด
การใช้ผลิตภัณฑ์อย่างฟุ่มเฟือย เช่น การเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์แบบเติม การหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑ์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์ฟุ่มเฟือย และ
การใช้ผลิตภัณฑ์ซ้ำหลายครั้งก่อนที่จะทิ้ง เช่น การใช้บรรจุภัณฑ์หรือถุงผ้าซ้ำจนกว่าหมดประสิทธิภาพการใช้งาน พฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวและการลดขยะดังข้างต้นก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมท่ียั่งยืน สอดคล้องกับการศึกษาที่ผ่านมาในบริบท
ประเทศไทยโดยความกังวลและการมีส่วนร่วมในด้านสิ่งแวดล้อม และส่วนประสมทางการตลาดที่เกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย
หรือโปรโมชันมีอิทธิพลต่อความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวและนำไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Chayomchai, 2020) 
ความรู้สึกกังวลและการมีส่วนร่วมในด้านสุขภาพมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าออร์แกนิก (Aungatichart et al., 2020) การศึกษาของ 
Issavarestagul (2019) พบว่าส่วนประสมทางการตลาด 4Es เป็นกลยุทธ์การตลาดที่จะช่วยสร้างให้ผู้บริโภคตระหนักรู้และ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประดับตกแต่งบ้านในรูปแบบรีไซเคิล  และสอดคล้องกับการศึกษากลุ่มผู้บริโภค Gen Y ในประเทศ
มาเลเซียของ Din et al. (2016) ที่ช้ีว่าการสนับสนุนของภาครัฐมีบทบาทสำคัญมากในการสร้างความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียว 
ตามมาด้วยความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมและสุขภาพที่ส่งผลในลำดับถัดมา Rajadurai et al. (2021) แสดงให้เห็นว่าการสนับสนุน
จากภาครัฐส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว รวมทั้งสอดคล้องกับผลการศึกษาในต่างประเทศอื่น ๆ โดย Le (2021) 
พบว่าในประเทศเวียดนาม ความรู้ความเข้าใจและการมีส่วนร่วมในด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อจนนำไปสู่พฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว และในประเทศอินเดีย Yadav and Pathak (2016) พบว่าความกังวลและความรู้ความเข้าใจด้าน
สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเช่นเดียวกับ Kumar et al. (2019) ที่แสดงให้เห็นว่าการสนับสนุนจากภาครัฐ
ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวโดยส่งผลกระทบผ่านความรู้และความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมและการตระหนักรู้คุณค่า
ผลิตภัณฑ์สีเขียว นอกจากนี้ การซื้อสินค้าออร์แกนิกของผู้บริโภคในประเทศอินโดนีเซียได้รับอิทธิพลจากการมีความรู้ความเข้าใจ
ด้านสุขภาพ (Effendi et al., 2015) อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาขัดแย้งกับการศึกษาที่ผ่านมาด้วยดังเช่น Siddique and 
Hossain (2018) พบว่าความรู้ความเข้าใจและความกังวลในด้านสิ่งแวดล้อมไม่มีอิทธิพลต่อความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวใน
ประเทศบังกลาเทศ และ Effendi et al. (2015) พบว่าการซื้อสินค้าออร์แกนิกในประเทศอินโดนีเซียไม่ได้รับอิทธิพลจาก
ความรู้ความเข้าใจในด้านสิ่งแวดล้อม 

นอกจากนี้ งานวิจัยนี้ได้นำเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) ซึ่งเป็นนวัตกรรมการเงิน 
สีเขียวรูปแบบหนึ่งที่อาจเข้ามามีบทบาทสำคัญในการสร้างการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค เข้ามาเป็นปัจจัยตัวหนึ่ง
ของการศึกษาอิทธิพลต่อพฤติกรรมที่ยั่งยืนเพิ่มเติมจากปัจจัยเดิมที่ศึกษาในอดีต แม้ประเทศไทยจะยังไม่มีเครื่องมือติดตาม
คาร์บอนจากการใช้จ่ายหรือเครื่องมือในลักษณะเดียวกันออกมาจากภาคการเงินการธนาคารให้ผู้บริโภคได้ใช้งาน แต่ผู้บริโภคมี
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ความเห็นว่าการมีเครื่องมือดังกล่าวจะเข้ามาช่วยเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวได้เพิ่มมากขึ้น  โดย
เครื่องมือดังกล่าวจะต้องมีประโยชน์แสดงให้เห็นถึงผลลัพธ์จากการใช้จ่ายผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของตนเองต่อสิ่งแวดล้อมด้วยการ
แสดงข้อมูลปริมาณก๊าซเรือนกระจกของผลิตภัณฑ์ออกมาเป็นตัวเลขหรือภาพที่ชัดเจนและเป็นรูปธรรม  และได้รับสิทธิ
ประโยชน์และรายการส่งเสริมการตลาดอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น การช่วยให้เข้าถึงผลิตภัณฑ์การเงินอ่ืน ๆ ได้ง่ายขึ้น การสะสมแต้ม
คะแนนเพื่อแลกของรางวัล และการได้รับส่วนลดการใช้จ่ายและเงินคืน อีกทั้งการใช้งานเครื่องมือหรือนวัตกรรมการเงิน
ดังกล่าวจะต้องมีรูปแบบที่เป็นมิตรกับผู้บริโภคโดยต้องใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน เรียนรู้และทำความเข้าใจในรายละเอียดของ
เครื่องมือได้ด้วยตนเองและมีให้ทดลองหรือสัมผัสการใช้งาน รวมถึงการใช้งานเป็นไปด้วยความสมัครใจและยกเลิกการใช้งานได้
ตลอดเวลา (ตารางที ่6) ซึ่งนวัตกรรมการเงินข้างต้นจะช่วยสร้างความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์สีเขียวต่อไป เมื่อเปรียบเทียบกับ
ผลการศึกษาการใช้งานผลิตภัณฑ์ทางการเงินในบริบทประเทศไทยที่ผ่านมาพบว่าผลการศึกษามีความสอดคล้องกับการศึกษา
ของ สิวรี ศิริวงศ ์(2561) ที่ช้ีว่าคุณลักษณะ 5 ด้าน ได้แก่ ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ความเข้ากันได้ ความยุ่งยากซับซ้อน การ
ทดลองใช้และการสังเกตเห็นผลได้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์มือถือของนักศึกษาปริญญา
ตรี ขณะที่ขัดแย้งกับการศึกษาของ ปรียาพัชร เกียรติเฉลิมพร และคณะ (2562) ที่แสดงให้เห็นว่าประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ความ
ยุ่งยากและการสังเกตเห็นผลได้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์มือถือของผู้ใช้งานเพศหญิง
ในช่วงอายุ 31 ถึง 40 ปี แต่ความเข้ากันได้และทดลองใช้ได้กลับไม่ส่งผล และเมื่อเปรียบเทียบกับผลการศึกษาที่ผ่านมาของ
ต่างประเทศพบว่าสอดคล้องกับการศึกษาของ Miranda and Balqiah (2020) ที่แสดงว่าคุณลักษณะที่มีผลต่อความตั้งใจใช้
บริการธนาคารออนไลน์ในประเทศอินโดนีเซียประกอบด้วยด้านประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ด้านความเข้ากันได้ ด้านการทดลอง
ใช้และด้านการเห็นผลได้เท่าน้ัน ขณะที่ขัดแย้งกับการศึกษาของ Jamshidi and Kazemi (2020) ที่กล่าวว่าเฉพาะคุณลักษณะ
ด้านประโยชน์เชิงเปรียบเทียบและด้านความเข้ากันได้ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บัตรเครดิตของผู้ใช้บริการในประเทศมาเลเซีย 

ตารางที่ 6 สรุปข้อมูลการอภิปรายผล 

ปัจจัย สรุปการอภิปรายผล 
ทัศนคติด้านสุขภาพและ 
สิ่งแวดล้อม 

• ปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนความคิดและการกระทำต่าง ๆ 

• ทัศนคติเกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมลงมือปฏิบัติมากกว่าการมีความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม โดยมีส่วนร่วมในเรื่องที่ทำตามได้
ง่าย ๆ จากคำแนะนำของบุคคลอื่น เช่น การใช้ถุงผ้าแทนการรับถุงพลาสติก ขณะท่ีความรู้ความเข้าใจ
จะมีเพ่ิมมากขึ้นจากการเข้าไปมีส่วนร่วมลงมือปฏิบัติ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
3Es ของผลิตภัณฑ์สีเขียว 

• การสร้างสาวกเป็นสิ่งท่ีผู้ประกอบธุรกิจต้องการ จึงพยายามดำเนินการต่าง ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคอยู่ติด 
กับผลิตภัณฑ์สีเขียวของตนเอง 

• การตอบสนองในทุกที่จะทำให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อสอบถามข้อมูลและเข้าถึงตัวผลิตภัณฑ์สีเขียว 
และการนำเสนอประสบการณ์ผลิตภัณฑ์สีเขียวท่ีแปลกใหม่จะทำให้ผู้บริโภคสนใจผลิตภัณฑ์สีเขียว
มากขึ้น จึงสำคัญรองลงมา 

นวัตกรรมการเงินสีเขียว • นวัตกรรมการเงินสีเขียวในรูปแบบเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon Tracking) 
มีส่วนช่วยทำให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวได้เพ่ิมมากขึ้นจนนำไปสู่การเปลี่ยน
พฤติกรรมท่ียั่งยืน 

• เครื่องมือต้องมีคุณประโยชน์แสดงให้เห็นถึงผลลัพธ์จากการใช้จ่ายผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของตนเองที่มี
ต่อสิ่งแวดล้อมได้อย่างชัดเจน รวมถึงการได้รับสิทธิประโยชน์อื่น ๆ เพิ่มเติม 
เครื่องมือต้องมีรูปแบบการใช้งานที่เป็นมิตรกับผู้บริโภค ใช้งานง่าย เรียนรู้และทำความเข้าใจได้
ด้วยตนเอง รวมถึงการใช้งานเกิดจากความสมัครใจ และสามารถยกเลิกการใช้งานได้ตลอดเวลา 
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ตารางที่ 6 สรุปข้อมูลการอภิปรายผล (ต่อ) 

ปัจจัย สรุปการอภิปรายผล 
มาตรการจูงใจของภาครัฐ • มาตรการจูงใจมีบทบาทสำคัญในการสนับสนุนให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียว  

แม้จะมีอิทธิพลน้อยท่ีสุด 
มาตรการจูงใจทั้งทางด้านภาษีและด้านราคามีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคท่ีจะได้รับประโยชน์โดยตรง 
เนื่องจากภาษีและราคาผลิตภัณฑ์ถือเป็นต้นทุนด้านการเงินรูปแบบหน่ึงที่ผู้บริโภคต้องเสียเงินหรือ
ทรัพย์สินท่ีมีอยู่ออกไป 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 

1.1 ข้อเสนอแนะเชิงบริหาร 
ภาคส่วนที่เกี่ยวข้องทั้งภาคประชาชน ภาคธุรกิจ ภาคการเงินการธนาคารและภาครัฐต้องเริ่มต้นจากการสร้าง

ให้ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมที่ดีก่อนเป็นลำดับแรกด้วยการร่วมกันผลักดันให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมลงมือ
ปฏิบัติในการป้องกันและแก้ไขปัญหาด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมผ่านการจัดกิจกรรมรณรงค์เชิญชวนต่าง ๆ เช่น การรณรงค์
งดรับถุงพลาสติก การรณรงค์ใช้แก้วส่วนตัวแทนการใช้แก้วพลาสติกแบบครั้งเดียว และการรณรงค์โดยสารด้วยรถสาธารณะ
ไฟฟ้าแทนการใช้รถยนต์ส่วนตัว ซึ่งเป็นตัวอย่างในอดีตที่เห็นได้อย่างชัดเจน โดยการมีส่วนร่วมจะช่วยสร้างทัศนคติด้านสุขภาพ
และสิ่งแวดล้อมที่จะส่งผลให้เกิดความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวได้เป็นอย่างดี รวมทั้งควรเพิ่มการสื่อสารให้ความรู้ที่เข้าใจง่าย
และจับต้องได้แก่ผู้บริโภคมากขึ้นโดยเฉพาะแนวทางป้องกันปัญหาสุขภาพและสิ่งแวดล้อมผ่านช่องทางที่หลากหลายและเข้าถึง
ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจเพิ่มพูนมากขึ้นและนำไปต่อยอดดำเนินการแก้ไขปัญหาและบรรเทาผลกระทบที่
เกิดขึ้นได้ นอกจากน้ี ภาคธุรกิจ ภาคการเงินการธนาคารและภาครัฐต้องดำเนินการดังต่อไปนี้ควบคู่ไปกับการสร้างทัศนคติที่ดี
ให้แก่ผู้บริโภค 

(1) ภาคธุรกิจควรนำเสนอข้อมูลและขายผลิตภัณฑ์สีเขียวโดยประยุกต์ใช้เครื่องมือส่วนประสมทางการตลาด 
3Es ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันที่นิยมใช้การสื่อสารระหว่างกันผ่านอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย  โดย
การสร้างสาวกเพื่อยึดผู้บริโภคไว้กับผลิตภณัฑ์สเีขียวซึ่งจะช่วยกระตุ้นความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวได้ดีที่สุด เช่น การสร้างให้
ผู้บริโภคบอกต่อหรือพูดถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวแบบปากต่อปากและชักชวนผู้อื่นให้เข้ามาใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวด้วยความเต็มใจจาก
ผู้บริโภคเอง และการนำบุคคลที่มีชื่อเสียง Influencer และบุคคลที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวแล้วมาแนะนำให้ใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อ
สร้างความหลงใหลและความมั่นใจในผลิตภัณฑ์สีเขียว อีกทั้งควรจัดให้มีช่องทางในการติดต่อสอบถามข้อมูลและช่องทางการจัด
จำหน่ายที่หลากหลายทั้งช่องทางออฟไลน์ เช่น หน้าร้านและซูเปอร์มาร์เก็ต และออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดียและ
แพลตฟอร์ม e-Commerce เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์สีเขียวได้สะดวกและทุกที่ทุกเวลาตามที่ต้องการ รวมทั้ง
การสร้างประสบการณ์โดยแสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึงความปลอดภัย ความเป็นกรีนที่เป็นมิตรกับผู้บริโภคและสิ่งแวดล้อม และ
ความแปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อสร้างให้เป็นจุดเด่นท่ีแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

(2) ภาคการเงินการธนาคารควรพัฒนาเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้งาน (Carbon Tracking) หรือ
เครื่องมือในลักษณะทำนองเดียวกันออกมาให้ผู้บริโภคได้ใช้งาน ซึ่งเครื่องมือดังกล่าวเป็นนวัตกรรมการเงินสีเขียวที่ผู้บริโภคเห็นว่า
มีส่วนเข้ามาช่วยเพิ่มให้เกิดความตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียวได้มากขึ้น คุณลักษณะของเครื่องมือที่ผู้บริโภคยอมรับการใช้งาน
จะต้องทำให้เห็นถึงคุณประโยชน์ของการใช้งานโดยการแสดงข้อมูลปริมาณก๊าซเรือนกระจกของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคได้ใช้จ่าย
ออกมาให้เห็นเป็นตัวเลขหรือภาพที่ชัดเจนและเป็นรูปธรรม และการได้รับสิทธิประโยชน์และรายการส่งเสริมการตลาดอื่น ๆ 
เพิ่มเติม เช่น การช่วยให้เข้าถึงผลิตภัณฑ์การเงินอื่น ๆ ได้ง่ายขึ้น การสะสมแต้มคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล และการได้รับ
ส่วนลดการใช้จ่ายและเงินคืน อีกทั้งรูปแบบการใช้งานของเครื่องมือต้องเป็นมิตรกับผู้ใช้งาน (ผู้บริโภค) กล่าวคือ การใช้ง่าย
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ต้องง่าย ไม่ยุ่งยากหรือซับซ้อนจนเกินไป การเรียนรู้ทำความเข้าใจรายละเอียดของเครื่องมือสามารถทำได้ด้วยตนเอง รวมถึง
การใช้งานต้องเป็นไปด้วยความสมัครใจ เปิดให้ทดลองใช้งานและยกเลิกการใช้งานได้ตลอดเวลา 

(3) ภาครัฐควรสร้างแรงจูงใจในการสนับสนุนให้ผู้บริโภคหันมาสนใจและตระหนักรู้ผลิตภัณฑ์สีเขียว แม้ว่าจะ
สร้างความตระหนักรู้ได้ไม่มากนักเมื่อเทียบกับการสนับสนุนจากภาคส่วนอื่น ๆ โดยการออกมาตรการจูงใจที่เกี่ยวข้องโดยตรง
กับผู้บริโภคทั้งมาตรการทางภาษีในการลดหย่อนภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาที่ต้องจ่ายในแต่ละปีและมาตรการทางราคาที่ทำให้
การจ่ายเงินสำหรับการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวถูกลงโดยเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ทั่วไป ตัวอย่างของมาตรการจูงใจภาครัฐใน
อดีตที่ช่วยกระตุ้นการบริโภคของผู้บริโภคและการเติบโตของเศรษฐกิจที่เห็นผลได้อย่างชัดเจน คือ โครงการช้อปดีมีคืนที่เป็น
มาตรการกระตุ้นการใช้จ่ายของผู้บริโภคกลุ่มที่ต้องเสียภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาโดยนำเงินท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ที่กำหนดไว้มาใช้เป็น
ค่าลดหย่อนภาษีเงินได้ตามจำนวนที่จ่ายจริง และโครงการคนละครึ่งที่เป็นมาตรการสนับสนุนค่าครองชีพของประชาชนและ
กระตุ้นเศรษฐกิจในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด-19) โดยประชาชนสามารถซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าที่เข้าร่วมโครงการในอัตราร้อยละ 50 และภาครัฐเป็นผู้จ่ายให้อีกร้อยละ 50 ซึ่งภาครัฐสามารถนำมาตรการ
ข้างต้นมาประยุกต์ใช้สำหรับผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นการเฉพาะได้ 

1.2 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
การศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมที่ยั่งยืนของผู้บริโภคชาวไทยนอกจากประกอบด้วยพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑ์สีเขียวแล้ว พฤติกรรมการลดขยะโดยเฉพาะการลดการใช้ (Reuse) และการใช้ซ้ำ (Reduce) เป็นอีกองค์ประกอบหน่ึง
ของพฤติกรรมที่ยั่งยืนด้วย อีกทั้งพบว่าปัจจุบัน ทัศนคติด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม การนำเสนอผลิตภัณฑ์สีเขียวด้วยส่วนประสม 
ทางการตลาด และมาตรการจูงใจภาครัฐยังคงมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคที่ยั่งยืนดังที่การศึกษาในอดีตกล่าวไว้ 
นอกจากนี ้การศึกษานี้ทำให้เห็นว่ายังมีนวัตกรรมการเงินสีเขียวในรูปแบบของเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่าย (Carbon 
Tracking) เป็นอีกตัวแปรหนึ่งท่ีจะช่วยสนับสนุนให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองไปสู่พฤติกรรมที่ยั่งยืนได้ด้วย 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 
การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเพิ่มเติมในประเด็นดังน้ี 
(1) ควรศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการลดปริมาณขยะของผู้บริโภคชาวไทยเพิ่มเติม เนื่องจากเป็นพฤติกรรมแบบหนึ่ง

ที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมที่ยั่งยืนได้ 
(2) ควรศึกษาการยอมรับการใช้งานเครื่องมือติดตามคาร์บอนจากการใช้จ่ายหรือเครื่องมือในลักษณะทำนองเดียวกัน

เพิ่มเติม เช่น ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรบั เพื่อให้สามารถทราบแนวทางการพัฒนาเครื่องมือไดอ้ย่างเจาะลึกมากยิ่งข้ึนซึ่งจะเป็น
ประโยชน์ให้แก่ผู้พัฒนาต่อไป 

(3) ควรศึกษากลุ่มผู้บรโิภคในพื้นที่จังหวัดอื่น ๆ  นอกจากพื้นที่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลเพิ่มเตมิ เช่น เขตนิคม
อุตสาหกรรมและพื้นที่ย่านธุรกิจ หรือศึกษากลุ่มผู้บริโภคในเจนเนอเรชันอื่น ๆ ที่เฉพาะเจาะจงเพิ่มเติม เช่น เจนเนอเรชัน Z 
(Gen Z) ซึ่งเป็นกลุ่มที่จะได้รับผลกระทบจากวิกฤตด้านสิง่แวดล้อมโดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศต่อไปในระยะยาว 
เพื่อให้สามารถทราบปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมที่ยั่งยืนของผู้บริโภคกลุ่มอื่นว่าสอดคล้องหรือแตกต่างจากการศึกษาในครั้งนี้
อย่างไร ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการจัดทำกลยุทธ์และนโยบายต่าง ๆ ของแต่ละภาคส่วนท่ีเกี่ยวข้องต่อไป 

ข้อจำกัดของงานวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้ดำเนินการศึกษากลุ่มผู้บริโภคที่รู้จักและมีประสบการณ์ในการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวอยู่แล้ว ผลการศึกษา
ที่เกิดขึ้นจึงอาจจำกัดอยู่ในผู้บริโภคกลุม่นี้เท่านั้น ประกอบกับการเก็บข้อมูลแบบสอบถามดำเนินการในช่วงที่สถานการณ์การแพร่
ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด-19) เริ่มทยอยบรรเทาลงแล้ว แต่ยังคงเป็นช่วงที่ผู้บริโภครับรู้และได้รับผลกระทบ
ต่อสุขภาพของตนเองอย่างต่อเนื่องซึ่งสภาพแวดล้อมของผู้บริโภคอาจแตกต่างไปจากปกติ ดังนั้น ผู้ที่สนใจนำผลการศึกษานี้ไป
ประยุกต์ใช้จึงควรพิจารณาสถานการณ์และสภาพแวดล้อมของผู้บริโภคที่อาจมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมด้วย 
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