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บทบาทของของส่ือสังคมออนไลน์และจิตส านึกด้านส่ิงแวดล้อม 
ต่อการบอกต่อบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดล้อม 
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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ จิตส านึก 
ดา้นส่ิงแวดลอ้ม และการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม ท่ีส่งผลต่อการบอกต่อบรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม และ (2) ศึกษาการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้มในฐานะตวัแปรส่งผ่านระหว่างส่ือสังคม
ออนไลน์กับการบอกต่อบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคือผูท่ี้มี
ประสบการณ์ซ้ือบรรจุภณัฑอ์าหารท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ท าการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น
ด้วยการสุ่มแบบบงัเอิญกบักลุ่มตวัอย่างในพื้นท่ีภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย ใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์เป็นเคร่ืองมือเก็บขอ้มูล และวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและแบบจ าลองสมการ
โครงสร้าง (PLS-SEM) ผลการศึกษาพบว่า แบบจ าลองการบอกต่อบรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์อย่างเหมาะสม โดยส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพล  
เชิงบวกทั้งต่อการบอกต่อโดยตรง (β = 0.158) และต่อการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม (β = 0.251)  
อีกทั้ง จิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม (β = 0.554) และ
การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อ (β = 0.576) โดยเป็นตัวแปรท่ีมี
อิทธิพลรวมสูงท่ีสุดต่อการบอกต่อ (Total Effect = 0.576) รองลงมาคือจิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Total 
Effect = 0.319) และส่ือสังคมออนไลน์ (Total Effect = 0.303) ตามล าดับ โดยทั้งสามปัจจัยร่วมกัน
พยากรณ์การบอกต่อได้ร้อยละ 42.60 (R² = 0.426) นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ตวัแปรส่งผ่านพบว่า 
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การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดล้อมเป็นตัวแปรส่งผ่านบางส่วน (Partial Mediation) ระหว่างส่ือสังคม
ออนไลน์กบัการบอกต่อบรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
 
ค าส าคัญ: ส่ือสังคมออนไลน์ จิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้ม การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม การบอกต่อ 
บรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

 
Abstract 

 
 This study aims to (1) examine the influence of social media, eco-consciousness, and green 

perceived value on word- of-mouth (WOM)  for eco- friendly packaging, and ( 2)  investigate the 
mediating role of green perceived value between social media and WOM for eco-friendly packaging. 
Data were collected from consumers who had prior experience purchasing eco-friendly food packaging 
in the upper northern region of Thailand.  A non-probability sampling approach was employed using 
accidental sampling. Data were collected using an online questionnaire and analyzed through descriptive 
statistics and structural equation modeling (SEM).  The findings show that the proposed WOM model 
demonstrates a good fit with the empirical data.  Social media exerted a positive influence both directly 
on WOM (β = 0.158) and on green perceived value (β = 0.251). Eco-consciousness had a positive 
influence on green perceived value (β  = 0.554) , while green perceived value positively influenced 
WOM (β = 0.576) and emerged as the most influential factor in driving WOM (Total Effect = 0.576), 
followed by eco-consciousness (Total Effect =  0.319)  and social media (Total Effect =  0.303) , 
respectively. Together, the three factors accounted for 42.60% of the variance in WOM (R² = 0.426). 
Furthermore, green perceived value acted as a partial mediator between social media and WOM for eco-
friendly packaging. 
 
Keywords: Social Media, Eco-consciousness, Green Perceived Value, Word of Mouth, Eco-friendly 
Packaging 
 
บทน า 

ปัญหามลพิษจากบรรจุภณัฑพ์ลาสติกไดท้วีความรุนแรงขึ้นอย่างต่อเน่ืองในระดบัโลก ในปี 
พ.ศ. 2568 (ปี ค.ศ. 2025) มีปริมาณขยะพลาสติกทัว่โลกสูงถึง 225 ลา้นตนั และเกือบร้อยละ 32 ของ
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ปริมาณดงักล่าวถูกจดัการอย่างไม่เหมาะสมและร่ัวไหลสู่ระบบนิเวศ (Earth Action for Impact, 2025) 
โดยบรรจุภัณฑ์ถือเป็นแหล่งก าเนิดขยะพลาสติกโลกถึงร้อยละ 40 (Our World in Data, 2024)  
การบริโภคบรรจุภณัฑพ์ลาสติกในชีวิตประจ าวนั โดยเฉพาะบรรจุภณัฑอ์าหาร จึงเป็นหน่ึงในสาเหตุ
ส าคญัของวิกฤตส่ิงแวดลอ้มในปัจจุบนั ส่งผลใหบ้รรจุภณัฑอ์าหารท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มเร่ิมไดรั้บ
ความสนใจเพิ่มขึ้นทั้งจากภาคอุตสาหกรรมและภาคผูบ้ริโภคในฐานะทางออกท่ีย ัง่ยืนต่อปัญหา
ดงักล่าว 

 ในขณะเดียวกนั ปัจจุบนัส่ือสังคมออนไลน์ไดก้ลายเป็นโครงสร้างพื้นฐานของการส่ือสาร
ในยุคดิจิทลัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ณ ตน้ปี พ.ศ. 2568 (ปี ค.ศ. 2025) มีผูใ้ช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ทัว่โลกกว่า 5,410 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 65.7 ของประชากรโลก และโดยเฉล่ียผูใ้ชใ้ช้เวลา
กับส่ือสังคมออนไลน์ถึง 2 ชั่วโมง 21 นาทีต่อวนั (DataReportal, 2025) ในเชิงการตลาด ส่ือสังคม
ออนไลน์ท าหน้าท่ีเป็นทั้งช่องทางการโฆษณา และเป็นพื้นท่ีท่ีผูบ้ริโภคแลกเปล่ียนประสบการณ์ 
แนะน าผลิตภณัฑ ์และสร้างอิทธิพลต่อการตดัสินใจของกนัและกนัผา่นพฤติกรรมการบอกต่อ (Word-
of-Mouth: WOM) ซ่ึง Wei et al. (2021) ช้ีว่าการบอกต่อเป็นหน่ึงในแรงขบัเคล่ือนส าคญัในกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลั ในบริบทดา้นส่ิงแวดลอ้ม Gregurec, Kutnjak, and Kuštelega (2025) 
ทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบและพบวา่ส่ือสังคมออนไลน์มีบทบาทส าคญัในหลายมิติพร้อมกนั 
ทั้งในดา้นการสร้างความตระหนกัรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม การส่งเสริมการบริโภคสีเขียวผ่านเน้ือหาท่ีผูใ้ช้
สร้างขึ้นและโฆษณาเชิงความยัง่ยืน การเสริมสร้างความไวว้างใจและความภกัดีต่อแบรนด์ท่ีย ัง่ยืน 
ตลอดจนการขบัเคล่ือนพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์สีเขียวผ่านการตลาดดิจิทลัและอินฟลูเอนเซอร์ 
กล่าวไดว้่าส่ือสังคมออนไลน์ไดเ้ปล่ียนบทบาทจากเคร่ืองมือส่ือสารทัว่ไปสู่กลไกเชิงกลยุทธ์ท่ีส าคญั
ในการขบัเคล่ือนพฤติกรรมการบริโภคท่ีรับผิดชอบต่อส่ิงแวดลอ้ม 

 หลักฐานเชิงประจักษ์จากงานวิจัยในช่วงท่ีผ่านมีการศึกษาเก่ียวกับส่ือสังคมออนไลน์ 
พฤติกรรมการบอกต่อ การรับรู้คุณค่าเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้ม อาทิ งานของ Nabivi (2025) พบว่าเน้ือหา
ส่ิงแวดลอ้มบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความน่าเช่ือถือและสร้างความเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มบอกต่อและแนะน าแบรนด์ท่ีย ัง่ยืนสูงกว่าเน้ือหาทัว่ไปอย่างมีนัยส าคญั ขณะท่ี 
Bushara et al. (2023) พบว่ากิจกรรมการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรม
การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ผ่านการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคในฐานะกลไกส่งผ่าน นอกจากน้ี Faddila  
et al. (2026) ยงัพบว่า การตลาดดิจิทลัสีเขียวส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผ่านการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์
เป็นหลกัในบริบทของผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

 อย่างไรก็ตาม งานวิจยัในอดีตส่วนใหญ่มุ่งศึกษาอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ต่อเจตนา
ซ้ือหรือการตดัสินใจซ้ือ แต่ยงัขาดการศึกษาท่ีมุ่งเน้นพฤติกรรมการบอกต่อในบริบทของบรรจุภณัฑ ์
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ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมโดยเฉพาะ ประกอบกับยงัไม่มีการบูรณาการบทบาทของจิตส านึกด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม (Eco-consciousness) ซ่ึง Rajarajeswari and Dhivya (2025) นิยามวา่หมายถึงความตระหนกั
รู้ เจตคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมุ่งลดผลกระทบทางนิเวศวิทยา เขา้ไวใ้นแบบจ าลองร่วมกบัส่ือ
สังคมออนไลน์และการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม (Green Perceived Value) ในฐานะตวัแปรส่งผ่าน 
ท่ีเช่ือมโยงไปสู่การบอกต่อ โดยเฉพาะในบริบทของผูบ้ริโภคไทยท่ียงัขาดการศึกษา การวิจยัคร้ังน้ีจึง
มุ่งเติมเตม็ช่องวา่งดงักล่าว ดว้ยการศึกษาอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์และจิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้ม
ท่ีส่งผลต่อการบอกต่อบรรจุภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม โดยมีการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้มเป็น
ตวัแปรส่งผ่าน ผลการวิจัยจะช่วยให้ทั้ งนักวิชาการและผูป้ระกอบการเข้าใจกลไกของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคสีเขียวในยคุดิจิทลัไดม้ากยิง่ขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ จิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้ม การรับรู้คุณค่าเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม ท่ีส่งผลต่อการบอกต่อบรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
 2.  เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้มในฐานะตวัแปรส่งผา่นระหวา่งส่ือสังคมออนไลน์
กบัการบอกต่อบรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง  
 1.  ทฤษฎีการใช้ส่ือเพ่ือประโยชน์และความพงึพอใจ 

 ทฤษฎีการใช้ส่ือเพื่อประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) เป็น
แนวคิดท่ีอธิบายพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผูรั้บสารว่าเหตุใดบุคคลหรือกลุ่มคนจึงเลือกใชส่ื้อหรือ
แพลตฟอร์มใดแพลตฟอร์มหน่ึง (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1973) รวมถึงการใชส่ื้อสังคมออนไลน์
ในปัจจุบนั ทฤษฎีดังกล่าวมีแนวคิดหลกัท่ีเช่ือว่า ผูใ้ช้ส่ือเป็นผูมี้อิสระในการเลือกใช้เน้ือหาและ 
ส่ือต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความคาดหวงั ความตอ้งการ หรือแรงจูงใจทั้งทางดา้นจิตวิทยาและสังคมของ
ตนเอง (Ferris, Hollenbaugh, & Sommer, 2021) การประยุกต์ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
ในบริบทส่ิงแวดลอ้มปรากฏในงานวิจยัหลายช้ิน อาทิ Hornoiu et al. (2024) ท่ีใชท้ฤษฎีน้ีจ าแนกความ
พึงพอใจด้านการให้ข้อมูล ความเพลิดเพลิน และการมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม เป็นตัวแปรส่งผ่าน  
สู่เจตนาเยอืนแหล่งท่องเท่ียวเชิงนิเวศ เช่นเดียวกบังานวิจยัของ Chavez et al. (2020) ท่ีใชมุ้มมองทฤษฎี
การใชส่ื้อเพื่อประโยชน์และความพึงพอใจ อธิบายวา่แรงจูงใจในการท่องเท่ียวร่วมกบัการใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์ผลกัดนัพฤติกรรมเชิงโตต้อบของผูบ้ริโภคในบริบทการท่องเท่ียวยัง่ยืน นอกจากน้ี Tiwari et 
al. (2025) ไดผ้สานทฤษฎีดงักล่าวกบักรอบคุณค่าโฆษณา โดยพบว่าการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ 
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ความบนัเทิง และการให้ขอ้มูล เป็นปัจจยัส าคญัท่ีสุดท่ีหล่อหลอมทศันคติต่อโฆษณาและเจตนาซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ย ัง่ยืน เช่นเดียวกบังานวิจยัของ Li, Yuan, and Zhang (2025) ท่ีศึกษาในบริบทของอุปกรณ์
ความงามอจัฉริยะรักษ์โลกในกลุ่มนักศึกษาเจนเนอเรชัน Z พบว่า การแสดงความคิดเห็นหรือการ
เผยแพร่มีม (Memes) นั้น มีแรงจูงใจส่วนหน่ึงเพื่อตอบสนองความตอ้งการในการสร้างความตระหนกั
รู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม อีกทั้ง ยงัมีการน าทฤษฎีการใชส่ื้อเพื่อประโยชน์และความพึงพอใจ ไปใชเ้ป็นกรอบ
ประเมินการมีส่วนร่วมของผูใ้ช้กับแคมเปญสร้างความตระหนักด้านส่ิงแวดล้อมบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (Scholtz & Tlebere, 2013) สะทอ้นให้เห็นว่าทฤษฎีดงักล่าวถูกใชท้ั้งในฐานะกรอบจ าแนก
มิติความพึงพอใจของเน้ือหาสีเขียวและกลไกเช่ือมการเปิดรับส่ือกบัพฤติกรรมท่ีย ัง่ยนื 

 2.  ส่ือสังคมออนไลน์ 
 ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นช่องทางส่ือสารท่ีมีการปฏิสัมพนัธ์สองทางโตต้อบ

ระหวา่งผูใ้ช ้ซ่ึงเปิดโอกาสใหผู้ใ้ชมี้ส่วนร่วมแบ่งปันประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ (Farhan, 
Rahayu, & Pratiwi, 2024) ปัจจุบนัส่ือสังคมออนไลน์ถูกน ามาใชใ้นการส่ือสารทางการตลาดเพื่อเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายและมีบทบาทส าคญัต่อพฤติกรรมการบอกต่อ (Word-of-Mouth: WOM) ของผูบ้ริโภค
ในยคุดิจิทลั  

 งานวิจยัจากหลากหลายบริบทต่างยืนยนัความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างส่ือสังคมออนไลน์
กบัพฤติกรรมการบอกต่อ อาทิ Bushara et al. (2023) ศึกษาผูติ้ดตามร้านอาหารบนส่ือสังคมออนไลน์
ในซาอุดีอาระเบีย พบว่ากิจกรรมการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ
บอกต่อ โดยอธิบายว่าเน้ือหาท่ีตรงความต้องการและน่าสนใจบนส่ือสังคมออนไลน์กระตุ้นให้
ผูบ้ริโภคเกิดแรงจูงใจในการพูดถึงและแนะน าแบรนดต์่อผูอ่ื้น สอดคลอ้งกบั Wei et al. (2021) ท่ีพบวา่
การส่ือสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ขององคก์รท่ีเนน้ความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มส่งผลให้
ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกเชิงบวกและต้องการบอกต่อเก่ียวกับองค์กรนั้นแก่บุคคลอ่ืน ในบริบท
ส่ิงแวดลอ้ม งานของ Nabivi (2025) ศึกษาการตลาดสีเขียวบนส่ือสังคมออนไลน์ พบว่าผูบ้ริโภคท่ี
ไดรั้บชมเน้ือหาเก่ียวกับส่ิงแวดลอ้มมีแนวโน้มท่ีจะพูดถึงและแนะน าแบรนด์และผลิตภณัฑ์นั้นต่อ
บุคคลอ่ืนสูงกว่ากลุ่มท่ีไม่ไดรั้บชมเน้ือหาดงักล่าว เช่นเดียวกบั Faddila et al. (2026) ท่ีศึกษาผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอ้มในอินโดนีเซีย พบว่าการส่ือสารการตลาดสีเขียวผ่านช่องทาง
ดิจิทลัมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับการท่ีผูบ้ริโภคแนะน าและบอกต่อผลิตภณัฑ์แก่ผูอ่ื้น นอกจากน้ี 
Mohanan and Shekhar (2025) ยงัพบวา่การแบ่งปันขอ้มูลบนส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกอย่าง
มีนัยส าคญัต่อพฤติกรรมการบอกต่อของกลุ่มเยาวชนชาวอินเดีย โดยผูท่ี้รับขอ้มูลด้านส่ิงแวดล้อม 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีแนวโน้มท่ีจะแบ่งปันและแนะน าต่อผูอ่ื้นในเครือข่ายของตน อย่างไรก็ตาม 
Faddila et al. (2026) พบว่าการส่ือสารการตลาดสีเขียวบนส่ือดิจิทัลอาจไม่ส่งผลโดยตรงต่อการ
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ตดัสินใจซ้ือเสมอไป แต่จ าเป็นตอ้งผ่านกระบวนการบอกต่อระหว่างผูบ้ริโภคก่อน ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นวา่ 
การบอกต่อท าหน้าท่ีเป็นกลไกส าคญัในการขยายผลของการส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลน์ ขณะท่ี 
Bushara et al. (2023) ช้ีให้เห็นเพิ่มเติมว่าอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ต่อการบอกต่อยงัได้รับการ
เสริมแรงผา่นการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคดว้ย น าไปสู่การก าหนดสมมติฐานวา่ 
 H1: ส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อบรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

 3.  การรับรู้คุณค่าเพ่ือส่ิงแวดล้อม 
 การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม (Green Perceived Value) หมายถึงการประเมินโดยรวมของ

ผูบ้ริโภคต่อประโยชน์ด้านส่ิงแวดล้อม ฟังก์ชัน และอารมณ์ท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้ม เม่ือเทียบกบัส่ิงท่ีตอ้งสูญเสียไปในการไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ์นั้น (Alkhofaily & Noureldin, 
2026) การรับรู้คุณค่าในมิติน้ีถือเป็นสภาวะภายในของผูบ้ริโภคท่ีเช่ือมระหว่างการรับส่ิงเร้าจาก
การตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคท่ีตามมา งานวิจยัจากหลากหลายบริบทต่างยืนยนัว่าการตลาด 
บนส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค โดยงานของ Bushara et al. 
(2023) ศึกษาผูติ้ดตามร้านอาหารบนส่ือสังคมออนไลน์ พบว่ากิจกรรมบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการ
ปรับแต่งเฉพาะบุคคล ความบนัเทิง ความทนัสมยั และการมีปฏิสัมพนัธ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้
คุณค่าของผูติ้ดตาม สอดคลอ้งกบั An and Ngo (2025) ท่ีศึกษา กบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิก 
พบว่าส่ือสังคมออนไลน์ช่วยส่ือสารประโยชน์ด้านความยัง่ยืนและความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม  
ซ่ึงส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑสู์งขึ้น 

 ในบริบทของการตลาดดิจิทลัเพื่อความยัง่ยนื Alkhofaily and Noureldin (2026) พบว่าขอ้มูล
บนส่ือดิจิทลัดา้นส่ิงแวดลอ้ม อาทิ การรายงานท่ีโปร่งใส ขอ้มูลท่ีตรวจสอบได ้และฉลากส่ิงแวดลอ้ม
ท่ีน่าเช่ือถือ สามารถท าให้ผูบ้ริโภคประเมินคุณค่าดา้นส่ิงแวดลอ้มไดง้่ายขึ้น ส่งผลให้การรับรู้คุณค่า
เพื่อส่ิงแวดลอ้มเพิ่มสูงขึ้น เช่นเดียวกับ Xie and Madni (2023) ท่ีศึกษาคนรุ่นใหม่ในจีน พบว่าการ
แบ่งปันขอ้มูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์กระตุน้ให้ผูบ้ริโภครับรู้ว่าผลิตภณัฑ์สีเขียวมีคุณค่าคุม้ค่าและ
เป็นประโยชน์ต่อส่ิงแวดลอ้ม โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธนพร สินไชย และ ทตัพงศ์ นามวฒัน์ 
(2568) ท่ีพบว่า การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดล้อมของ
ผูบ้ริโภคชาวไทยในบริบทบรรจุภณัฑอ์าหารท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม น าไปสู่การก าหนดสมมติฐาน
วา่ 
 H2: ส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
 4.  แนวคิดความยั่งยืนและจิตส านึกด้านส่ิงแวดล้อม 

 ระบบนิเวศของมนุษยแ์ละสภาพแวดลอ้มทางธรรมชาติด ารงอยู่ในสภาวะท่ีเปล่ียนแปลง
พลวตัอย่างต่อเน่ือง การขยายตัวทางเทคโนโลยี เศรษฐกิจ และประชากรโลก ส่งผลให้การใช้
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ทรัพยากรธรรมชาติเพิ่มขึ้ นจนน าไปสู่การต่ืนตัวด้านแนวคิดการพัฒนาอย่างย ัง่ยืนในช่วงปลาย
ศตวรรษท่ี 20 ซ่ึง Bossel (1999) นิยามความยัง่ยืน ว่าหมายถึงการรักษาศกัยภาพของระบบมนุษยแ์ละ
ธรรมชาติในการปรับตวัและพฒันาอย่างมัน่คง ซ่ึงต่อมาได้รับการพฒันาสู่กรอบทฤษฎีการจัดการ
ความยัง่ยืน (Starik & Kanashiro, 2013) ท่ีมีการบูรณาการมิติทางเศรษฐกิจ สังคม และส่ิงแวดลอ้มเขา้
ด้วยกัน อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันปัญหามลพิษจากพลาสติกใช้คร้ังเดียวทิ้งยงัคงเป็นหน่ึงในปัญหา
ส่ิงแวดลอ้มท่ีส าคญั โดย Borg et al. (2022) ช้ีว่ามาตรการลดการบริโภคตั้งแต่ตน้ทางเป็นแนวทางท่ีมี
ประสิทธิผลสูงสุดในการควบคุมปริมาณพลาสติก และเสนอแนวทางด้านอุปทาน อาทิ การพฒันา
บรรจุภณัฑ์ท่ีย่อยสลายได้ ควบคู่กับการสนับสนุนจากภาครัฐในการวิจยับรรจุภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้ม 

 จิตส านึกด้านส่ิงแวดล้อม (Eco-consciousness) หมายถึง ความตระหนักรู้ เจตคติ และ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมุ่งลดผลกระทบทางนิเวศวิทยาและส่งเสริมการพฒันาท่ีย ัง่ยนื (Rajarajeswari 
& Dhivya, 2025) ในแง่ของความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณค่า Mustafa et al. (2026) พบวา่ความตระหนกั
ดา้นส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของยานยนต์ไฟฟ้า โดยผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้และ
ความเขา้ใจด้านส่ิงแวดลอ้มจะประเมินคุณค่าของผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในระดับสูง 
นอกจากน้ี งานวิจยัดังกล่าวยงัพบว่าการรับรู้คุณค่าท าหน้าท่ีเป็นตัวแปรส่งผ่านในความสัมพันธ์
ระหวา่งความตระหนกัดา้นส่ิงแวดลอ้มกบัเจตนาในการใชง้าน เช่นเดียวกบัการศึกษาของ Khairy et al. 
(2023) ท่ีพบว่าการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงส่ิงแวดลอ้มมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการรับรู้
คุณค่าเพื่อส่ิงแวดล้อมในบริบทของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและโรงแรม สอดคล้องกับ 
Rajarajeswari and Dhivya (2025) ท่ีศึกษาพฤติกรรมการบริโภคในตลาดเกิดใหม่ โดยพบว่าจิตส านึก
ดา้นส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลต่อเจตนาซ้ือสินคา้สีเขียวผ่านกระบวนการประเมินคุณค่าหลายมิติ ไดแ้ก่ 
คุณค่าเชิงหน้าท่ี คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางสังคม และคุณค่าเชิงญาณปัญญา ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีจิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้มสูงจะรับรู้คุณค่าของสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเชิงองค์
รวมและน าไปสู่การยกระดบัการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้มในท่ีสุด น าไปสู่การก าหนดสมมติฐานว่า 
 H3: จิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

 5.  แนวคิดการบอกต่อ 
 การบอกต่อ (Word-of-Mouth) หมายถึง กระบวนการส่ือสารแบบไม่เป็นทางการท่ีผูบ้ริโภค

แบ่งปันความคิดเห็น ประสบการณ์ และค าแนะน าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการให้แก่บุคคลอ่ืน  
ซ่ึงถือเป็นหน่ึงในแรงขบัเคล่ือนท่ีส าคญัในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Wei et al., 2021) ในแง่ของ
ส่ิงแวดลอ้ม Chen, Lin, and Chang (2014) กล่าวว่า การบอกต่อเก่ียวกับส่ิงแวดลอ้ม เป็นพฤติกรรม 
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ท่ีผูบ้ริโภคส่งต่อขอ้ความเชิงบวกเก่ียวกบัคุณสมบติัดา้นส่ิงแวดลอ้มของผลิตภณัฑห์รือแบรนด์ให้แก่
บุคคลในเครือข่ายของตน อาทิ เพื่อน ครอบครัว หรือคนรู้จกั 

 งานวิจยัหลายช้ินยืนยนัความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างการรับรู้คุณค่ากบัพฤติกรรมการบอก
ต่อของผูบ้ริโภค อาทิ การศึกษาของ Ajina (2019) พบว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอก
ต่อออนไลน์ โดยผูบ้ริโภคท่ีรับรู้คุณค่าสูงกว่ามีแนวโน้มท่ีจะแบ่งปันประสบการณ์และแนะน า
ผลิตภณัฑใ์หผู้อ่ื้นมากกว่า สอดคลอ้งกบั Bernarto et al. (2024) ท่ีศึกษาบริบทร้านกาแฟ พบวา่การรับรู้
คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อ และช้ีให้เห็นว่ายิ่งผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑ์หรือ
บริการสูงเท่าใด ก็ยิง่มีแรงจูงใจในการแบ่งปันประสบการณ์ดงักล่าวกบัผูอ่ื้นมากขึ้นเท่านั้น 

 ในบริบทของผลิตภัณฑ์สีเขียว งานของ Román-Augusto et al. (2023) ศึกษาผู ้บริโภค
ผลิตภณัฑอ์าหารสีเขียวในเปรู พบว่าการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อ
เก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้ม ทั้งทางตรงและทางออ้มผ่านความพึงพอใจและความไวว้างใจ โดยผูวิ้จยัอธิบายว่า
เม่ือผูบ้ริโภคประเมินว่าผลิตภณัฑสี์เขียวให้ประโยชน์ดา้นส่ิงแวดลอ้มและสุขภาพท่ีคุม้ค่า พวกเขามี
แนวโนม้ท่ีจะบอกต่อขอ้มูลดงักล่าวแก่คนในเครือข่ายสูงขึ้น เช่นเดียวกบั Chen et al. (2014) ท่ีพบว่า
การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อในผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์เทคโนโลยี
สารสนเทศในไต้หวนั โดยผูบ้ริโภคท่ีประเมินว่าผลิตภณัฑ์มีคุณภาพด้านส่ิงแวดล้อมสูงกว่าจะมี
พฤติกรรมการบอกต่อในเชิงบวกมากกวา่  

 กลไกท่ีเช่ือมการรับรู้คุณค่ากับพฤติกรรมการบอกต่อนั้น Bushara et al. (2023) อธิบายว่า
เม่ือผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าท่ีสูงจากผลิตภณัฑ์หรือบริการ พวกเขามีแนวโนม้ท่ีจะแบ่งปันประสบการณ์
เชิงบวกผ่านการบอกต่อ เน่ืองจากการรับรู้คุณค่าสร้างความพึงพอใจและกระตุน้ให้เกิดการแนะน าต่อ 
โดยผลการวิจยัพบว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ในกลุ่มผูติ้ดตาม
ร้านอาหาร จากหลกัฐานเชิงประจกัษ์ขา้งตน้ซ่ึงครอบคลุมหลากหลายบริบทและผลิตภณัฑ์ น าไปสู่
การก าหนดสมมติฐานว่า 
 H4: การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อบรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตร
กบัส่ิงแวดลอ้ม 
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กรอบแนวคิด 
 

 
 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

 กรอบแนวคิดการวิจยัพฒันาขึ้นจากการทบทวนแนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ประกอบดว้ย
สมมติฐาน ดงัน้ี 
 H1: ส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อบรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
 H2: ส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
 H3: จิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
 H4: การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อบรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตร
กบัส่ิงแวดลอ้ม 
 
วิธีการศึกษา 

 การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่ือสังคม
ออนไลน์ จิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้ม การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม ท่ีส่งผลต่อการบอกต่อบรรจุภณัฑ์
ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม รวมถึงศึกษาการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดล้อมในฐานะตัวแปรส่งผ่าน  
มีวิธีด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 

 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการศึกษา คือ ผูท่ี้มีประสบการณ์ซ้ือบรรจุภณัฑอ์าหารท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม

ในภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย ไดแ้ก่ เชียงราย น่าน พะเยา แพร่ เชียงใหม่ แม่ฮ่องสอน ล าปาง 
และล าพูน ตามประกาศคณะกรรมการนโยบายการบริหารงานจงัหวดัและกลุ่มจงัหวดัแบบบูรณาการ 
(2560) เร่ือง การจดัตั้งกลุ่มจงัหวดัและก าหนดจงัหวดัท่ีเป็นศูนยป์ฏิบติัการของกลุ่มจงัหวดั (ฉบบัท่ี 3)  



46 
 

CRRU Journal of Communication Chiang Rai Rajabhat University 
Vol. 9 No. 1 (January – June 2026) 

 

 ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง (Sample Size) ก าหนดตามแนวคิดของ Hair et al. (2010) ท่ีระบุวา่จ านวน
กลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง ควรเป็น 20 เท่าของตวัแปร
สังเกต (Observed Variables) การวิจยัคร้ังน้ีมีตัวแปรสังเกต จ านวน 15 ตวัแปร ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
ท่ีเหมาะสมจึงเท่ากบั 300 ตวัอย่าง การสุ่มตวัอย่างใชก้ารสุ่มแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) ดว้ยการสุ่มแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ใหไ้ดค้รบจ านวน  

 2.  เคร่ืองมือการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา คือแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) ซ่ึงประกอบดว้ย 

3 ส่วน ได้แก่ ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคล มีลกัษณะค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปการซ้ือบรรจุภณัฑ์อาหารท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม มีลกัษณะค าถามเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List) และส่วนท่ี 3 ปัจจัยด้านส่ือสังคมออนไลน์ การรับรู้คุณค่าเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม และการบอกต่อบรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม มีมาตรวดัค าถามเป็น Likert Scale 5 
ระดบั 1 หมายถึงเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด และ 5 หมายถึงเห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 แบบสอบถามส่วนท่ี 3 มีขอ้ค าถามหรือตวัช้ีวดั รวม 15 ขอ้ จาก 4 ตวัแปรแฝงท่ีตอ้งการ
ทดสอบ ตวัช้ีวดัของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ประกอบดว้ย 4 ขอ้ คือ SM1 SM2 SM3 และ 
SM4 ดัดแปลงขอ้ค าถามจากงานวิจยัของ Xie and Madni (2023) และ Matin and Laksamana (2023) 
ตวัช้ีวดัของจิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Eco-consciousness) ประกอบดว้ย 3 ขอ้ คือ EC1 EC2 และ EC3 
ดัดแปลงข้อค าถามจาก Kamalanon, Chen, and Le (2022) และ Ahmed et al. (2021) ตวัช้ีวดัของการ
รับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม (Green Perceived Value) ประกอบดว้ย 4 ขอ้ คือ GPV1 GPV2 GPV3 และ 
GPV4 ดดัแปลงขอ้ค าถามจากงานวิจยัของ Riva et al. (2022) และตวัช้ีวดัของการบอกต่อบรรจุภณัฑ ์
ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม (WOM) ประกอบด้วย 4 ข้อ คือ WOM1 WOM2 WOM3 และ WOM4 
ดดัแปลงขอ้ค าถามจาก Guerreiro and Pacheco (2021) 

 3.  การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 ผูว้ิจยัไดท้ าการทดสอบหาค่าความเท่ียงตรง (Validity) และค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

ของแบบสอบถาม เพื่อน ามาปรับปรุงแบบสอบถามใหมี้ความชดัเจนและเหมาะสม ดงัน้ี 
 ขั้นท่ี 1 ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยน าเสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญ 3 

ท่าน และหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามและวตัถุประสงค ์(Item Objective Congruence 
Index: IOC) โดยพิจารณาเฉพาะขอ้ท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 ถึง 1.00 จะท าการคดัเลือกไว ้แต่หากมีค่า 
IOC ต ่ากว่า 0.50 จะพิจารณาปรับปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะ (Rovinelli & Hambleton, 1976) จากการ
ตรวจสอบค่า IOC รวมเท่ากบั 0.92 ถือวา่มีความเท่ียงตรงสามารถใชไ้ด ้ 
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 ขั้นท่ี 2 ตรวจสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม  (Reliability) ซ่ึงไดด้ าเนินการปรับปรุง
แกไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้(Tryout) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่มท่ีศึกษา จ านวน 30 ชุด 
หลังจากนั้นน าไปหาค่าความเช่ือมั่นทั้ งฉบับ ผลการทดสอบพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของ 
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของตัวแปรแฝงทุกตัวมากกว่า 0.700 ตามเกณฑ์ของ 
Nunnally and Bernstein (1994) โดยส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) มีค่าเท่ากบั 0.768 จิตส านึกดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม (Eco-consciousness) มีค่าเท่ากบั 0.792 การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม (Green Perceived 
Value) มีค่าเท่ากบั 0.852 และการบอกต่อบรรจุภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม (WOM) มีค่าเท่ากบั 
0.904 จึงกล่าวไดว้า่แบบสอบถามมีมาตรฐานในการน าไปใชเ้ก็บขอ้มูลได ้ 

 4.  สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูล  
 ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ดว้ยคอมพิวเตอร์โปรแกรมส าเร็จรูป โดย

ใช้สถิติท่ีวิเคราะห์ ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
และค่าเฉล่ีย (Mean) เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามและขอ้มูลการซ้ือบรรจุภณัฑ์
อาหารท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี PLS-SEM โดยใช้
โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป SmartPLS เพื่อวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modelling) และความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของตวัแปรปัจจยั 
 
ผลการศึกษา 
 1.  ผลการวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 70.67 ส่วนใหญ่ศึกษาในระดบั
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 68.12 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 25.45 ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001-30,000 บาท ในดา้น
การซ้ือบรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 60.58 จ ายี่ห้อหรือ
แบรนด์ของบรรจุภณัฑอ์าหารท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มท่ีซ้ือคร้ังล่าสุดไม่ได ้กลุ่มตวัอยา่งซ้ือบรรจุภณัฑ์
ประเภทกล่องใส่อาหารมากท่ีสุด รองลงมาคือถว้ยกระดาษ โดยมีการซ้ือจากซูเปอร์มาร์เก็ตมากท่ีสุด 
รองลงมาคือซ้ือจากร้านคา้ปลีกทั่วไป ในด้านเหตุผลการซ้ือบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหเ้หตุผลวา่ ตอ้งการลดการใชพ้ลาสติกมากท่ีสุด รองลงมาคือ บรรจุภณัฑ์
ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมสามารถย่อยสลายในธรรมชาติได้ และวสัดุท่ีใช้ผลิตมีความปลอดภัย 
ตามล าดบั 
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 2.  การตรวจสอบคุณภาพแบบจ าลองการวัด 
 ผูว้ิจยัตรวจสอบค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) ของตวัแปรสังเกต และไดต้รวจสอบ

ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) เพื่อทดสอบความเหมาะสมขององค์ประกอบ  
โดยพิจารณาจาก ค่า CR (Composite Reliability) และค่า AVE (Average Variances Extraction) ไดผ้ล
ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 1  ผลการตรวจสอบค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบและความเท่ียงตรงเชิงเหมือนของเคร่ืองมือวดั  
 

ตัวแปรแฝง 
ตัวชี้วัด 

Factor 
Loading 

 
CR 

(rho_a)   
AVE 

ส่ือสังคม
ออนไลน์  
(Social Media) 

   0.769 0.591 
SM1 ขอ้มูลบนส่ือสังคมออนไลน์
กระตุน้ความสนใจเก่ียวกบับรรจุภณัฑท่ี์
เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

0.810     

SM2 เห็นบรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้มหลากหลายประเภทบนส่ือ
สังคมออนไลน์ 

0.795     

SM3 ท่านจดจ าแบรนด์บรรจุภณัฑท่ี์เป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้มไดจ้ากส่ือสังคม
ออนไลน์ 

0.757     

SM4 ใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการ
แลกเปล่ียน 
ความคิดเห็นเก่ียวกบับรรจุภณัฑท่ี์เป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

0.709     

จิตส านึกดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม 
(Eco-
consciousness) 

   0.791 0.706 
EC1 ท่านเช่ือวา่ทุกคนมีหนา้ท่ี
รับผิดชอบในการปกป้องส่ิงแวดลอ้ม 

0.866     

EC2 พฤติกรรมของผูใ้ชบ้รรจุภณัฑแ์ต่
ละคนสามารถส่งผลกระทบต่อ
ส่ิงแวดลอ้มได ้

0.844     
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ตัวแปรแฝง 
ตัวชี้วัด 

Factor 
Loading 

 
CR 

(rho_a)   
AVE 

EC3 ผูบ้ริโภคสามารถสร้างผลกระทบ
เชิงบวกต่อสังคมไดโ้ดยการซ้ือ
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

0.810     

การรับรู้คุณค่า
เพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม  
(Green 
Perceived 
Value) 

   0.856 0.692 
GPV1 บรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้มช่วยปกป้อง
ทรัพยากรธรรมชาติได ้

0.820     

GPV2 บรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้มมีคุณภาพในการปกป้อง
สินคา้ท่ีบรรจุ 

0.865     

GPV3 การใชบ้รรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้มปลอดภยัต่อสุขภาพ 

0.811     

GPV4 การใชบ้รรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้มช่วยลดผลกระทบจากปัญหา
ขยะ 

0.829     

การบอกต่อ
บรรจุภณัฑ ์
ท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม  
(WOM) 

   0.904 0.778 
WOM1 ท่านจะแนะน าบรรจุภณัฑท่ี์เป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้มใหผู้อ่ื้น 

0.895     

WOM2 ท่านจะสนบัสนุนให้ผูอ่ื้นซ้ือ
บรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

0.898     

WOM3 ท่านจะพูดถึงบรรจุภณัฑท่ี์เป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้มในทางท่ีดี 

0.909     

WOM4 ท่านเช่ือว่าการแบ่งปันขอ้มูล
เก่ียวกบั 
บรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
ช่วยสร้างความตระหนกัเร่ืองส่ิงแวดลอ้ม
ได ้

0.824     
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 จากตารางท่ี 1 พบว่า ค่า CR (rho_a) อยู่ระหว่าง 0.769-0.904 ซ่ึงสูงกว่าเกณฑข์ั้นต ่าท่ี 0.700 
(Bagozzi & Yi, 1988; Hair et al., 2010) อีกทั้งผลการทดสอบค่า AVE ของทุกองคป์ระกอบ อยูร่ะหว่าง 
0.591-0.778 ซ่ึงมากกว่า 0.500 ตามเกณฑข์ั้นต ่าของ Hair et al. (2010) แสดงให้เห็นว่าตวัช้ีวดัสามารถ
อยู่ภายใตอ้งค์ประกอบของตวัแปรแฝงได ้กล่าวคือ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีมีความเท่ียงตรง 
เชิงเหมือน (Convergent Validity) อยูใ่นระดบัท่ีดี เหมาะสมในการใชวิ้เคราะห์ขอ้มูลในขั้นตอนต่อไป 

 ผูว้ิจยัไดต้รวจสอบความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) ซ่ึงเป็นการทดสอบว่า
แต่ละองคป์ระกอบ หรือแต่ละตวัแปรแฝง มีความแตกต่างกนัและไม่สัมพนัธ์กนั โดยพิจารณาจากค่า
ความแปรปรวนท่ีสกดัไดเ้ฉล่ีย หรือ AVE   ผลการตรวจสอบมีดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 2  ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Fornell-Larcker Criterion) 
 

 Eco-
consciousness 

Green Perceived 
Value 

Social Media Word of 
Mouth 

Eco-consciousness 0.840     
Green Perceived 

Value 

0.621  0.832    

Social Media 0.269  0.400  0.769   
Word of Mouth 0.607  0.639  0.388  0.882 

 
 จากตารางท่ี 2 พบว่า ค่า AVE  ของตวัแปรแฝงแต่ละตวัมีค่ามากกว่าค่าความสัมพนัธ์ 

(Correlation) ระหว่างตวัแปรแฝงในคอลมัภ์เดียวกนั แสดงว่ามีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Fornell & 
Larcker, 1981) กล่าวคือ ตัวช้ีวดัมีความเท่ียงตรงในกลุ่มเดียวกัน และไม่สัมพนัธ์กับตัวช้ีวดัของ 
ตวัแปรแฝงกลุ่มอ่ืน  

 3.  ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
 แบบจ าลองโครงสร้างปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการบอกต่อบรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบั

ส่ิงแวดลอ้ม (Structural Model) พิจารณาจากค่า R2 โดยแบ่งออกเป็น 3 ระดบั (Chin, 1988) ไดแ้ก่ 
 R2 มีค่าระหวา่ง 0.19-0.33 หมายถึง อธิบายความแปรปรวนไดน้อ้ย (Weak)  
 R2 มีค่าระหวา่ง 0.33-0.67 หมายถึง อธิบายความแปรปรวนไดร้ะดบักลาง (Moderate)  
 R2 มีค่ามากกวา่ 0.67 หมายถึง อธิบายความแปรปรวนไดร้ะดบัสูง (Substantial)  
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 ผลการวิเคราะห์พบว่า ตวัแปรตาม (Endogenous Variable) ทุกตวัมีค่า R2 อยู่ระหว่าง 0.426 
ถึง 0.441 แสดงว่าตวัแปรแฝงภายนอก (Exogenous Latent Variable) สามารถอธิบายความแปรปรวน
ของตวัแปรภายใน (Endogenous Variable) ไดร้ะดบักลาง 
 นอกจากน้ี แบบจ าลองโครงสร้างยงัมีการพิจารณา Effect Size (f 2) ตามเกณฑ์ของ Cohen 
(1992) ดงัน้ี 
 f 2 = 0.02 หมายถึง Effect Size ต ่า แสดงว่าตวัอย่างมีขนาดเล็กท าให้ไม่สามารถตรวจพบ
อิทธิพลของปฏิสัมพนัธ์ได ้
 f 2 = 0.15 หมายถึง Effect Size มีค่าปานกลาง แสดงว่าตวัอย่างมีขนาดใหญ่ปานกลางพอให้
ตรวจพบอิทธิพลของปฏิสัมพนัธ์ได ้
 f 2 = 0.35 หมายถึง Effect size สูง แสดงว่าตวัอย่างมีขนาดใหญ่สูงพอให้ตรวจพบอิทธิพล
ของปฏิสัมพนัธ์ได ้

 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองโครงสร้าง พบว่า Effect Size (f 2) มีค่าตั้งแต่ 0.037 ถึง 0.513 
แสดงวา่คุณภาพตวัแบบและมาตรวดัมีความเช่ือมัน่ 

 4.  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ จิตส านึกด้านส่ิงแวดล้อม การรับรู้คุณค่า
เพ่ือส่ิงแวดล้อม ท่ีส่งผลต่อการบอกต่อบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดล้อม 

 การศึกษาน้ีก าหนดสมมติฐานไว ้4 ขอ้ เพื่อทดสอบอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ จิตส านึก
ด้านส่ิงแวดล้อม การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดล้อม ท่ีส่งผลต่อการบอกต่อบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้ม ผลการวิเคราะห์มีดงัตารางท่ี 3 
 
ตารางท่ี 3  ผลการทดสอบสมมติฐานของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
 

เส้นทาง 
สถิติท่ีใช้ทดสอบ ผลการ

ทดสอบ β t-value p-value 
H1  ส่ือสังคมออนไลน์  การบอกต่อฯ 0.158 3.469 .001** สนบัสนุน 
H2  ส่ือสังคมออนไลน์  การรับรู้คุณค่าเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

0.251 5.354 .000*** สนบัสนุน 

H3  จิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้ม  การรับรู้คุณค่า
เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

0.554 13.958 .000*** สนบัสนุน 

H4  การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม  การบอก
ต่อฯ 

0.576 13.721 .000*** สนบัสนุน 
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  หมายเหตุ:      **  หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (p < 0.01)  
      ***  หมายถึง นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 (p < 0.001)  

 
 จากตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
 สมมติฐานท่ี 1 (H1) ส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อบรรจุภณัฑ์ท่ีเป็น

มิตรกบัส่ิงแวดลอ้มอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.158 (β1 = 0.158, 
t-value = 3.469, p < 0.01) 

 สมมติฐานท่ี 2 (H2) ส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.251 (β2 = 0.251, t-value = 5.354,  
p < 0.001) 

 สมมติฐานท่ี 3 (H3) จิตส านึกด้านส่ิงแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.554 (β3 = 0.554,  
t-value = 13.958, p < 0.001) 

 สมมติฐานท่ี 4 (H4) การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อบรรจุภณัฑ์
ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.576  
(β4 = 0.576, t-value = 13.721, p < 0.001) แสดงดงัภาพท่ี 2 
 

 
 

ภาพท่ี 2  ผลการทดสอบการมีนยัส าคญัทางสถิติดว้ยกระบวนการ Bootstrapping 
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 การวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปรบุพปัจจยั (Antecedents) ท่ีมีต่อตวัแปรตาม (Dependent 
Variable) ผูว้ิจยัน าเสนอผลของอิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: 
IE) และอิทธิพลรวม (Total Effect: TE) แสดงตามตารางท่ี 4 
 
ตารางท่ี 4  ค่าอิทธิพลของตวัแปรบุพปัจจยัท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 
Variable) 

R2 
อทิธิพล 
(Effect) 

ตัวแปรบุพปัจจัย (Antecedents) 

ส่ือสังคม
ออนไลน์ 
(SM) 

จิตส านึกด้าน
ส่ิงแวดล้อม 

(EC) 

การรับรู้คุณค่า
เพ่ือส่ิงแวดล้อม 

(GPV) 

การรับรู้คุณค่า
เพ่ือส่ิงแวดล้อม  
(GPV) 

0.441 DE 0.251 0.554 0.000 
IE 0.000 0.000 0.000 
TE 0.251 0.554 0.000 

การบอกต่อฯ 
(WOM) 

0.426 DE 0.158 0.000 0.576 
IE 0.145 0.319 0.000 
TE 0.303 0.319 0.576 

 
 จากตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลของตวัแปรบุพปัจจยัท่ีมีต่อตวัแปรตามในแบบจ าลอง

โครงสร้าง แสดงให้เห็นทั้งอิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE) 
และอิทธิพลรวม (Total Effect: TE) ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
  4.1  ตัวแปรตามท่ี 1 การรับรู้คุณค่าเพ่ือส่ิงแวดล้อม (GPV)  
  ตวัแปรบุพปัจจยัทั้งสองสามารถร่วมกนัพยากรณ์การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้มไดร้้อยละ 
44.10 (R² = 0.441) โดยพบว่า จิตส านึกด้านส่ิงแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มสูงท่ีสุด (DE = 0.554) รองลงมาคือส่ือสังคมออนไลน์ (DE = 0.251) โดยทั้งสองตวัแปร 
มีเฉพาะอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดล้อมเท่านั้ น เน่ืองจากไม่มีตัวแปรส่งผ่าน 
ในเส้นทางดงักล่าว ดงันั้น อิทธิพลรวมของจิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้มและส่ือสังคมออนไลน์ต่อการ
รับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม จึงเท่ากบัอิทธิพลทางตรง คือ 0.554 และ 0.251 ตามล าดบั 
  4.2  ตัวแปรตามท่ี 2 การบอกต่อบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดล้อม (WOM) 
  ตวัแปรบุพปัจจยัในแบบจ าลองสามารถร่วมกนัพยากรณ์การบอกต่อ ไดร้้อยละ 42.60 
(R2 = 0.426) เม่ือพิจารณาเป็นรายตัวแปร พบว่า การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรง 
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ต่อการบอกต่อสูงท่ีสุด (DE = 0.576) และเน่ืองจากไม่มีตวัแปรส่งผา่นในเส้นทางดงักล่าว อิทธิพลรวม
จึงเท่ากบัอิทธิพลทางตรง คือ 0.576 
  ส าหรับส่ือสังคมออนไลน์นั้น มีทั้งอิทธิพลทางตรง (DE = 0.158) และอิทธิพลทางออ้ม
ผ่านการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม (IE = 0.145) ส่งผลให้อิทธิพลรวมของส่ือสังคมออนไลน์ต่อการ
บอกต่อเท่ากับ 0.303 (TE = 0.303) นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์พบว่า จิตส านึกด้านส่ิงแวดล้อม 
มีอิทธิพลทางออ้มผ่านการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม ท าให้อิทธิพลรวมของตวัแปรน้ีต่อการบอกต่อ 
เท่ากบัอิทธิพลทางออ้ม (TE = 0.319) โดยสรุป เม่ือพิจารณาจากอิทธิพลรวม ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการ
บอกต่อมากท่ีสุด คือ การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดล้อม (TE = 0.576) รองลงมาคือจิตส านึกด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม (TE = 0.319) และส่ือสังคมออนไลน์ (TE = 0.303) ตามล าดบั 
 5.  ผลการวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าเพ่ือส่ิงแวดล้อมในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างส่ือสังคม
ออนไลน์กบัการบอกต่อบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดล้อม 

 การวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปรส่งผ่าน (Mediating Effect) ใช้หลกัของ Baron and Kenny 
(1986) พบว่า อิทธิพลรวมของส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นตวัแปรอิสระ ท่ีมีต่อการบอกต่อบรรจุภณัฑ ์
ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม โดยไม่มีตวัแปรส่งผ่าน มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (c-path) เท่ากบั 0.396  
มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001 ดงัภาพท่ี 3 
 

 
 

ภาพท่ี 3  อิทธิพลระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามโดยไม่มีตวัแปรส่งผา่น 
 

 เม่ือทดสอบแบบจ าลองท่ีมีอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้มเป็นตวัแปรส่งผ่าน 
พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง a-path เท่ากบั 0.400 มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001 ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 
b-path เท่ากบั 0.575 มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.001 และเส้นทาง c’-path มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 
0.159 โดยมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ดงัภาพท่ี 4 
 

ส่ือสังคมออนไลน ์
(SM) 

การบอกต่อ 

(WOM) 

c-path 

𝛽 = 0.396*** 
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ภาพท่ี 4  แบบจ าลองท่ีมีอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้มเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 

 เม่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างเส้นทาง c-path ในภาพท่ี 3 และเส้นทาง c’-path ในภาพท่ี 
4 พบว่า อิทธิพลรวมลดลงจาก 0.396 เป็น 0.159 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (c’-path < c-path) แสดงให้
เห็นว่า การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้มเป็นตวัแปรส่งผ่านบางส่วน (Partial Mediation) ระหว่างส่ือสังคม
ออนไลน ์กบัการบอกต่อบรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
 
อภิปรายผล 

 จากผลการศึกษาอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ จิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้ม การรับรู้คุณค่า
เพื่อส่ิงแวดลอ้ม ท่ีส่งผลต่อการบอกต่อบรรจุภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ผูว้ิจยัไดอ้ภิปรายและ
สรุปผลการศึกษาเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั ดงัน้ี 

 1)  ส่ือสังคมออนไลน์มีอทิธิพลต่อการบอกต่อบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 
 ผลการศึกษาพบว่า ส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อบรรจุภณัฑ์ท่ีเป็น

มิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม จึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 1 ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Bushara et al. 
(2023) Wei et al. (2021) Nabivi (2025) Faddila et al. (2026) และ Mohanan and Shekhar (2025) ท่ีต่างยนืยนัวา่
ส่ือสังคมออนไลน์มีบทบาทส าคญัในการกระตุน้พฤติกรรมการบอกต่อของผูบ้ริโภคในหลากหลาย
บริบท ทั้งในอุตสาหกรรมอาหาร การธนาคาร การตลาดสีเขียว และการท่องเท่ียวเชิงส่ิงแวดล้อม 
อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาพบว่าค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางของสมมติฐานน้ี มีขนาดเล็กท่ีสุด 
ในแบบจ าลอง (β1 = 0.158) ขอ้คน้พบดงักล่าวมิไดส้ะทอ้นถึงความดอ้ยความส าคญัของส่ือ หากแต่
เป็นผลจากลกัษณะเฉพาะของบริบทการบอกต่อสีเขียวและหมวดผลิตภณัฑท่ี์ศึกษา กล่าวคือ ในยุคท่ี
ผูบ้ริโภคมีความรู้เท่าทนัการโนม้นา้วและต่ืนตวัต่อปรากฏการณ์ฟอกเขียว (Greenwashing) ขอ้มูลหรือ

ส่ือสังคมออนไลน ์
(SM) 

การบอกต่อ 

(WOM) 

c’- path 

𝛽 = 0.159** 

การรับรู้คุณค่าเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม (GPV) 

a - path b - path 𝛽 = 0.400*** 𝛽 = 0.575*** 
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ค ากล่าวอา้งด้านส่ิงแวดลอ้มท่ีส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์มกัถูกกลัน่กรองด้วยความระแวงและ 
การประเมินความน่าเช่ือถือก่อนท่ีจะแปรเปล่ียนเป็นการบอกต่อ ส่งผลให้อิทธิพลทางตรงมีขนาดเลก็ 
และตอ้งอาศยัตวัแปรอ่ืนเป็นสะพานเช่ือม (Chen et al., 2014; Alkhofaily & Noureldin, 2026) ส่ือสังคม
ออนไลน์จึงอาจท าหน้าท่ีเป็นส่ิงเร้าเร่ิมตน้ท่ีจุดประกายกระบวนการประมวลผลขอ้มูลของผูบ้ริโภค 
(Wei et al., 2025) ท าให้มีอิทธิพลต่อการบอกต่อไม่มากนัก เน่ืองจากอิทธิพลส่วนส าคัญด าเนิน 
ผ่านการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดล้อมในฐานะตัวแปรส่งผ่าน (Ajina, 2019) เม่ือพิจารณาข้อค้นพบ 
ผ่านมุมมองทฤษฎีการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ สามารถอธิบายไดว้่าส่ือสังคมออนไลน์ท าหนา้ท่ี
เป็นแหล่งความพึงพอใจท่ีผูบ้ริโภคเลือกเขา้หาอย่างมีเป้าหมาย มิใช่ส่ิงเร้าท่ีสั่งการพฤติกรรมโดยตรง 
(Katz et al., 1973) ความพึงพอใจดา้นปัญญาและดา้นอารมณ์ท่ีไดรั้บจากเน้ือหาจึงเป็นเพียงปัจจยัหน่ึง
ในการสร้างการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดล้อม ทั้ งน้ี ในพื้นท่ีภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย  
มีการศึกษาท่ีพบว่า ส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า (ธนพร สินไชย และ 
รุจาภา แพ่งเกษร, 2567) ช้ีใหเ้ห็นวา่ส่ือสังคมออนไลน์ยงัคงมีบทบาทในการกระตุน้พฤติกรรมเชิงบวก
ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีภาคเหนือตอนบนท่ีมีต่อผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม  

 2)  ส่ือสังคมออนไลน์มีอทิธิพลต่อการรับรู้คุณค่าเพ่ือส่ิงแวดล้อม 
 ผลการศึกษาพบว่า ส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

จึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 2 ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Bushara et al. (2023) An and Ngo 
(2025) Xie and Madni (2023) รวมถึง ธนพร สินไชย และทตัพงศ ์นามวฒัน์ (2568) ท่ียนืยนัวา่กิจกรรม
บนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีคุณภาพลว้นมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑ์ 
ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงในบริบทของบรรจุภณัฑ ์ผูบ้ริโภคมกัไม่สามารถประเมินคุณสมบติัดา้น
ส่ิงแวดลอ้มของบรรจุภณัฑไ์ดโ้ดยตรงจากการสังเกตกายภาพ การส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์จึงท า
หน้าท่ีช่วยให้ขอ้มูลประกอบการประเมินคุณค่าดงักล่าว ซ่ึงการศึกษาของ Alkhofaily and Noureldin 
(2026) ยงัไดร้ะบุว่า การส่ือสารดา้นส่ิงแวดลอ้มผ่านช่องทางดิจิทลัท่ีมีความโปร่งใสและตรวจสอบได ้
จะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถประเมินคุณค่าเชิงหนา้ท่ีและคุณค่าทางอารมณ์ของผลิตภณัฑส่ิ์งแวดลอ้ม
ไดแ้ม่นย  ายิ่งขึ้น อย่างไรก็ตาม จากผลการศึกษาท่ีพบว่าค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางในสมมติฐานท่ี 2 น้ีมี
ขนาดเล็ก (β2 = 0.251) อาจอธิบายไดว้่า การประเมินและรับรู้คุณค่าด้านส่ิงแวดลอ้มเป็นภาวะท่ีถูก
ก าหนดจากภายในตวัผูบ้ริโภคซ่ึงมีอยูก่่อนแลว้ โดยเฉพาะจิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้มซ่ึงเป็นตวัขบัเคล่ือน
การรับรู้คุณค่าท่ีมีน ้าหนกัเหนือกว่า (Mustafa et al., 2026; Rajarajeswari & Dhivya, 2025) ประกอบกบั
คุณค่าดา้นส่ิงแวดลอ้มของบรรจุภณัฑมี์ลกัษณะเป็นคุณสมบติัเชิงความเช่ือถือท่ีผูบ้ริโภคตรวจสอบ
ไดย้าก ดว้ยเหตุน้ี อิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ในการสร้างการรับรู้คุณค่าโดยตรงจึงถูกจ ากดั และ
ปรากฏเป็นค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางท่ีมีขนาดไม่สูงนกั  
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 3)  จิตส านึกด้านส่ิงแวดล้อมมีอทิธิพลต่อการรับรู้คุณค่าเพ่ือส่ิงแวดล้อม 
 ผลการศึกษาพบวา่ จิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

จึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 3 ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Mustafa et al. (2026) Khairy et al. (2023) 
Ahmed et al. (2020) และ Rajarajeswari and Dhivya (2025) ท่ียนืยนัวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีจิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้ม
และมีความตระหนักต่อส่ิงแวดลอ้มสูงจะมีกรอบการรับรู้คุณค่าผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างจากผูบ้ริโภค
ทัว่ไป โดยให้น ้ าหนักกบัคุณค่าเชิงนิเวศวิทยาและความยัง่ยืนมากกว่าคุณค่าเชิงเศรษฐกิจเพียงอย่าง
เดียว จากการศึกษายงัพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางของสมมติฐานท่ี 3 อยู่ในระดบัสูง (β3 = 0.554) 
สะทอ้นให้เห็นว่าจิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้มมิใช่เพียงทศันคติผิวเผิน หากแต่เป็นโครงสร้างทางปัญญา
ท่ีฝังลึก ซ่ึงท าหน้าท่ีเป็นตวักรองการประเมินคุณค่าของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคท่ีมีจิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้ม
และตระหนักต่อส่ิงแวดลอ้มสูงจะรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอ้มในหลายมิติ
พร้อมกนั ทั้งคุณค่าเชิงหนา้ท่ี คุณค่าทางอารมณ์ และคุณค่าทางสังคม (Rajarajeswari & Dhivya, 2025)  

 4)  การรับรู้คุณค่าเพ่ือส่ิงแวดล้อมมีอทิธิพลต่อการบอกต่อบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดล้อม 
 ผลการศึกษา พบวา่ การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อบรรจุภณัฑ์

ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม และมีขนาดอิทธิพลสูงท่ีสุดในแบบจ าลอง (β4 = 0.576) จึงสนับสนุน
สมมติฐานท่ี 4 ผลการศึกษาสอดคลอ้งกบั Ajina (2019) Bernarto et al. (2024) รวมถึง Román-Augusto 
et al. (2023) ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคท่ีรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑส่ิ์งแวดลอ้มในระดบัสูงมีแนวโนม้ท่ีจะบอก
ต่อเผยแพร่ประสบการณ์เชิงบวกดงักล่าวสู่เครือข่ายสังคมของตน จากขอ้คน้พบท่ีว่า การท่ีการรับรู้
คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้มมีขนาดอิทธิพลสูงท่ีสุดในแบบจ าลอง เน่ืองจากการบอกต่อเป็นพฤติกรรมท่ี
ขบัเคล่ือนด้วยคุณค่าและความเช่ือมัน่ท่ีผูบ้ริโภคยอมรับเขา้เป็นของตน (Chen et al., 2014; Román-
Augusto et al., 2023) สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Chen et al. (2014) ท่ีอธิบายว่าเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ว่า
ผลิตภณัฑ์ส่ิงแวดลอ้มมีคุณภาพและคุณค่าท่ีแทจ้ริง พวกเขาจะรู้สึกมีแรงจูงใจในการเผยแพร่ขอ้มูล
ดังกล่าว เน่ืองจากการบอกต่อนั้ นสะท้อนอัตลักษณ์ของตนในฐานะผู ้บริโภคท่ีรับผิดชอบต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม  

 ผลการศึกษาตัวแปรส่งผ่าน พบว่า การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดล้อม เป็นตัวแปรส่งผ่าน
บางส่วน (Partial Mediation) ระหว่างส่ือสังคมออนไลน์ กับการบอกต่อบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้ม สอดคลอ้งกบั Bushara et al. (2023) ท่ีพบรูปแบบการส่งผ่านบางส่วนของการรับรู้คุณค่า
ในความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์กับการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์   
ผลการศึกษาบ่งช้ีว่าส่ือสังคมออนไลน์มีกลไกการส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่ออย่างนอ้ยสองเส้นทาง
พร้อมกนั เส้นทางแรกคือเส้นทางท่ีผ่านการรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงเป็นกระบวนการรับรู้ท่ีตอ้ง
อาศยัเวลาในการประมวลผลข้อมูลและสร้างการประเมินคุณค่าในใจผูบ้ริโภค เส้นทางท่ีสองคือ
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เส้นทางตรงท่ีเน้ือหาบนส่ือสังคมออนไลน์กระตุน้ให้เกิดการบอกต่อได้ทนัที เช่น การแชร์เน้ือหา 
ท่ีน่าสนใจหรือการแท็กผูอ่ื้นในโพสต์ท่ีเก่ียวกับบรรจุภัณฑ์ส่ิงแวดล้อม โดยไม่จ าเป็นต้องผ่าน
กระบวนการประเมินคุณค่าอย่างลึกซ้ึงก่อน ดงันั้น กลยุทธ์การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพควรออกแบบ
ให้ครอบคลุมทั้งสองเส้นทางพร้อมกนั กล่าวคือ ควรมีเน้ือหาท่ีสร้างการรับรู้คุณค่าดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
ในเชิงลึก เพื่อกระตุน้การบอกต่อท่ีมีคุณภาพและความน่าเช่ือถือสูง ควบคู่กบัเน้ือหาท่ีออกแบบให้
แชร์ไดง้่ายและกระตุน้การบอกต่อในทนัที เพื่อขยายการเขา้ถึงในวงกวา้ง  
 
ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
 1.  การศึกษาคร้ังน้ีเก็บขอ้มูลในบริบทพื้นท่ีเฉพาะเจาะจง การศึกษาในอนาคตควรขยาย
ขอบเขตกลุ่มตวัอย่างให้ครอบคลุมพื้นท่ีท่ีหลากหลายมากขึ้น หรือเปรียบเทียบขา้มกลุ่มประชากร  
เพื่อทดสอบว่าความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรในแบบจ าลองมีความคงท่ีขา้มบริบทหรือไม่ ซ่ึงจะช่วย
เพิ่มความสามารถในการอา้งอิงผลการวิจยัในวงกวา้งยิง่ขึ้น 
 2.  การวิจยัคร้ังน้ีใชก้ารเก็บขอ้มูลแบบภาคตดัขวาง ซ่ึงไม่สามารถอธิบายพลวตัของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในระยะยาวได ้การศึกษาในอนาคตควรพิจารณาใช้การเก็บขอ้มูลระยะยาว เพื่อติดตามว่า 
การรับรู้คุณค่าเพื่อส่ิงแวดลอ้มและพฤติกรรมการบอกต่อของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปอย่างไรตาม
ระดบัการเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์และการพฒันาจิตส านึกดา้นส่ิงแวดลอ้ม 

 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ 
 1.  ผูป้ระกอบการบรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มควรออกแบบกลยุทธ์เน้ือหาบนส่ือ
สังคมออนไลน์โดยให้ความส าคญักบัการส่ือสารคุณค่าดา้นส่ิงแวดลอ้มอย่างโปร่งใสและตรวจสอบ
ได ้มากกว่าการมุ่งเน้นปริมาณการเผยแพร่เน้ือหา เน่ืองจากผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่าการบอกต่อท่ีมีเกิด
จากการรับรู้คุณค่าภายในของผูบ้ริโภคเป็นหลกั เน้ือหาท่ีน าเสนอกระบวนการผลิต วสัดุท่ีใช ้ตลอดจน
ผลกระทบดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีวดัผลไดจ้ริงจึงมีแนวโนม้ท่ีจะสร้างการบอกต่อท่ีย ัง่ยืนไดม้ากกว่าเน้ือหา
เชิงโฆษณาทัว่ไป 
 2.  เน่ืองจากจิตส านึกด้านส่ิงแวดล้อมเป็นตัวแปรท่ีมีอิทธิพลสูงต่อการรับรู้คุณค่า 
ผูป้ระกอบการ รวมถึงหน่วยงานภาครัฐท่ีเก่ียวข้องควรส่ือสารเพื่อสร้างจิตส านึกด้านส่ิงแวดล้อม 
ในกลุ่มเป้าหมายควบคู่ไปกบัการส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ เช่น การให้ความรู้เร่ืองผลกระทบของ
บรรจุภณัฑพ์ลาสติกต่อระบบนิเวศ หรือการส่ือสารบทบาทของผูบ้ริโภคในการแกปั้ญหาส่ิงแวดลอ้ม 
เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่า อนัจะน าไปสู่การบอกต่อบรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
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