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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาการศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 
รวมถึงปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยทางด้านส่งเสริมการตลาด) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยกลุ่มประชากรที่
ท าการศึกษา คือ ผู้ที่เคยซื้อและใช้สินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมมาก่อน ซึ่งท าการ
ส ารวจผ่านแบบสอบถาม และได้รับข้อมูลตอบกลับทั้งสิ้น 415 ชุด 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมมาถึง ร้อย

ละ 95 และรู้จักผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม คิดเป็นร้อยละ 91 ซึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทที่

ผู้บริโภครู้จักว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมและเคยใช้มากท่ีสุด คือ เครื่องดื่ม รองลงมา 

ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดบ้านและภาชนะ ผลิตภัณฑ์ของใช้ในครัวเรือน ตามล าดับ โดย

สามารถรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ได้ว่า มีคุณภาพใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ มีความปลอดภัยในการ

ใช้ ราคามีความใกล้เคียงหรืออาจจะสูงกว่า และรู้สึกคุ้มค่าเพราะได้ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังมีความพึงพอใจในต่อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม และมีการซื้อซ้ า 

นอกจากนี้ยังมีสนใจในผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทอ่ืนๆ และคาดการณ์ว่าจะได้รับ

การตอบรับจากผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้นในอนาคต โดยผู้บริโภคต้องการจะซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบเพ่ือ

สิ่งแวดล้อมที่จะออกสู่ตลาดเพ่ิมข้ึนต่อไป ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดนั้น  
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หลังจากจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่
ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม คือ ปัจจัยด้านความคุ้มค่าและการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับ
สิ่งแวดล้อม ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม  คือ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

นอกจากนี้ ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคนั้น เป็นเพศหญิง 
คิดเป็นร้อยละ 71 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 29 มีอายุอยู่ในช่วง 28 -30 มากที่สุด มีระดับ
การศึกษาท่ีต่ ากว่าหรือเท่ากับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 64.58 กลุ่มอาชีพที่มากท่ีสุด คือ ค้าขายหรือ
ธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 41 และระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน โดย
ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม คือ อายุ และอาชีพ ของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ซึ่งเพศ ระดับ
การศึกษา และระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนนั้น ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแต่อย่างใด  

 
ค าส าคัญ: ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม, สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
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ABSTRACT 
 
The purchase of eco-designed fast-moving consumer goods (FMCG) or 

consumer packaged goods (CPG) was analyzed by the 4P’s marketing mix: product, 
price, place and promotion. Demographic factors were also studied: gender, age, 
education level, job, and average monthly income. 415 samples, consumers who 
had bought eco-designed FMCGs, provided data by online questionnaire. 71% were 
female and 29% male, and most were from 28 to 30 years old. 64.58% had earned 
bachelor’s degrees or less education, and 41% were business owners.  

Results were that 95% of samples considered environmental issues to 
be personally important. 91% were regular users of ecodesigned FMCGs, especially 
beverages, but also cleaners, containers, and kitchen products. Most were satisfied 
with the products and planned to continue buying them. Among other findings, they 
expressed the desire for manufacturers to continue introducing new eco-designed 
products. In terms of marketing mix, the most influential factors were worthiness and 
product accessibility, product and environment, purchase ease and responsiveness 
to consumer needs. Marketing promotion apparently had no effect on eco-designed 
FMCG purchase.   
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Demographically, purchases were most influenced by age and 
occupation. Gender, educational level and average monthly income level had no 
effect on purchase decisions. 

 
Keywords: Eco-designed products, Eco-designed Fast-moving consumer goods in 
Thailand 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยนี้สามารถประสบความส าเร็จได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความอนุเคราะห์จาก รอง
ศาสตราจารย์ ดร.ศากุน บุญอิต อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ที่ได้กรุณาสละเวลาให้ค าปรึกษา และ
ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการศึกษาวิจัยนี้ และรองศาสตราจารย์ นภดล ร่มโพธิ์ ที่ได้ให้
เกียรติเป็นกรรมการในการสอบงานวิจัย ที่ได้ให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมกับงานวิจัยนี้  ซึ่งเป็นประโยชน์
และส่งผลให้สามารถท างานวิจัยฉบับนี้ได้อย่างราบรื่น และมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ คณาจารย์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์และ
มหาวิทยาลัยมหิดลทุกท่าน ที่ทุ่มเทแรงกายแรงใจ ถ่ายทอดวิชาความรู้ต่าง ซึ่งผู้วิจัยได้น ามาใช้ใน
งานวิจัยฉบับนี้ ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถาม
ครั้งนี้ ขอขอบพระคุณ คุณพ่ออัครเดช วัสสระ และคุณแม่วนิดา วัสสระ ที่เป็นก าลังใจและช่วยเหลือ 
รวมทั้งให้ค าปรึกษาแก่ผู้วิจัย ขอขอบคุณนางสาวเกษรา เรืองจรัสศรีกุลที่คอยเป็นก าลังใจและ
ช่วยเหลือในการแจกแบบสอบถาม ขอขอบคุณนายด าริ สถิตย์เสมากุล นางสาวจันทิมา รักมั่นเจริญ 
นางสาวพูนศิริ อัตราภรณ์ประดิษฐ์ นายภวินท์ ดุรงค์วงศ์ นางสาวมุกดาวรรณ สมบูรณ์วรรณะ และ
นางสาวณัชชา จงรัตนเมธีกุล เพ่ือนๆ ทีมงานของผู้วิจัย ที่ช่วยเหลือกันทั้งเรื่องงานต่างๆ เป็นอย่างดี
มาตลอด รวมถึงเพ่ือนๆ ทุกคน พ่ีๆ เจ้าหน้าที่โครงการทุกท่านในหลักสูตรการธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ส่งผลให้งานวิจัยชิ้นส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจ
สินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม และผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมอ่ืนๆ 
ตลอดจนบุคคลอ่ืนๆ ที่สนใจ อนึ่งหากงานวิจัยฉบับนี้มีข้อบกพร่องผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยต้องขอ
อภัยมา ณ ที่นี้ 

 
 
 นายวีรภัทร วัสสระ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 
 การด าเนินธุรกิจในปัจจุบันนั้น มีเป้าหมายการบริหารงานเพ่ือประโยชน์สูงสุดกับทางบริษัท 
โดยอาจหมายถึงความสามารถในการท าก าไรสูงสุด มุ่งท่ีจะแสวงหาหนทางต่างๆเพ่ือที่จะท าให้ได้
ต้นทุนต่ าที่สุด ผลิตให้ได้ปริมาณมากที่สุด เพ่ือให้ขายได้จ านวนมากที่สุด โดยไม่ได้มีการค านึงถึง
กระบวนการหรือขั้นตอนในการผลิต ซึ่งท าให้มีการใช้ทรัพยากรธรรมชาติจ านวนมาก เพ่ือเป็นวัตถุดิบ
ส่วนใดส่วนหนึ่งในการผลิตสินค้าออกมา ต่อมาจึงมีการน าระบบการจัดการห่วงโซ่อุปทานเข้ามาใช้ใน
การบริหารการผลิต เพื่อให้ได้ต้นทุนที่ต่ าที่สุดและมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 การจัดการห่วงโซ่อุปทาน เป็นการจัดการขั้นตอนการผลิตตั้งแต่ทรัพยากรจนได้เป็นสินค้า
พร้อมขาย โดยมีการจัดการในทุกข้ันตอนเพ่ือให้ได้การผลิตที่มีประสิทธิภาพสูงที่สุด ได้สินค้าท่ีมี
คุณภาพสูงที่สุด โดยมีการบริหารต้นทุนที่เหมาะสม แต่ในการผลิตก็ยังมีการใช้ทรัพยากรเป็นจ านวน
มากไม่เปลี่ยนแปลง รวมถึงยังปลดปล่อยของเสียสู่สิ่งแวดล้อมอย่างมาก และอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็น
สาเหตุหลักของสภาวะโลกร้อน และปัญหาสิ่งแวดล้อมอ่ืนๆในปัจจุบัน 
 ในปัจจุบันผู้บริโภคมีการตระหนักถึงสาเหตุของปัญหาสิ่งแวดล้อมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง
รวมทั้งการขาดแคลนทรัพยากรที่ เกิดขึ้น ท าให้เกิดการตะหนักถึงปัญหาจากฝั่งของผู้บริโภค  
(Vachon and Klassen, 2006) จึงท าให้องค์กรอิสระต่างๆออกมาร่วมกันรณรงค์ให้มีการตระหนักถึง
ปัญหา รวมถึงร่วมกันหาหนทางในการลดปัญหาและแก้ไขผลกระทบที่เกิดขึ้น ซึ่งจากการที่เริ่มมีการ
ตระหนักถึงนั้น ท าให้เกิดการลงนามสัตยาบันต่ออนุสัญญาสหประชาชาติว่าด้วยการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศ (United Nations Framework Convention on Climate Change : UNFCCC) 
และพิธีสารเกียวโต (Kyoto Protocol) ที่เป็นการตกลงที่จะลดการปลดปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์เข้า
สู่ชั้นบรรยากาศของโลก นอกจากนี้ยังมีการน ามาตรฐาน ISO 14001 เข้ามาใช้ เพ่ือให้เกิดการ 
สร้างมาตรฐานการรักษาสิ่งแวดล้อมขึ้นในทุกภาคส่วน จึงมีแนวคิดในการจัดการห่วงโซ่อุปทานที่
ค านึงถึงการลดปัญหาผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม โดยใช้ชื่อว่า การจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียว  
ซึ่งจะเป็นการบริหารจัดการในทุกขั้นตอนการผลิตเหมือนการจัดการห่วงโซ่อุปทานปกติ แต่จะมี 
การค านึงถึงการลดการใช้ทรัพยากร พลังงาน วัตถุดิบต่างๆ รวมถึงของเสียที่ปลดปล่อยออกมาใน  
ทุกขั้นตอนการผลิต ซึ่งของเสียทั้งหมดถือว่าเป็นผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม โดยจากการที่ผู้บริโภคเริ่ม 
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ตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อม ท าให้ผู้บริโภคส่วนมากให้ความสนใจในการบริโภคที่ผลิตออกมา 
โดยค านึงผลกระทบต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ความสนใจดังกล่าวได้กลายเป็นแนวโน้มของการ
บริโภคในอนาคตอันใกล้ และยังเป็นการกระตุ้นให้ผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภครายอ่ืน เริ่มการผลิต
สินค้าอุปโภคบริโภคที่ค านึงถึงปัญหาสิ่ งแวดล้อมมากขึ้น และจะเป็นการน าระบบการจัดการ
สิ่งแวดล้อมเข้ามาใช้ในกิจกรรมทั้งหมดของบริษัท เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ 
(Mahesh C. Gupta, 1995)  
 สถานการณ์ของปัญหาสิ่งแวดล้อมของไทยในปัจจุบันนั้นยังไม่ถึงขั้นวิกฤตเหมือนใน
ต่างประเทศ เพราะเหตุนี้จึงท าให้ผู้ผลิตยังคงด าเนินการผลิตแบบเดิมต่อไป ในขณะที่ผู้บริโภคยังไม่
ตระหนักว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นภัยใกล้ตัว หรือเป็นปัญหาที่จะเกิดขึ้นในอนาคตอันใกล้ ซึ่งท าให้ไม่
เกิดแรงสนับสนุน แรงผลักดันจากฝั่งของผู้บริโภค ฝั่งขององค์กรอิสระ และฝั่งของภาครัฐ ที่จะท าให้
ผู้ผลิตเริ่มค านึงถึงกระบวนการผลิตที่ลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ไปจนถึงขั้นมีการจัดการห่วงโซ่
อุปทานสี เขียว ด้วยเหตุนี้ เองประเทศไทยจึงไม่มีการใช้การจัดการห่วงโซ่ อุปทานสี เขียวใน
ภาคอุตสาหกรรมมากเท่าที่ควร มีแต่นโยบายด้านสิ่งแวดล้อมของบริษัทผู้ผลิตรายใหญ่เท่านั้น  แต่
ไม่ ใช่ การลดผลกระทบที่ ต้ น เหตุ  นอกจากนี้ ยั ง เป็ นการด าเนิ นการในรูปแบบของ CSR  
(Corporate Social Responsibility) ที่มุ่งสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับบริษัทเท่านั้น หวังผลในการท า
การตลาด ไม่ได้เป็นการด าเนินการเพ่ือเป้าหมายในการรักษาสิ่งแวดล้อมอย่างจริงจัง ซึ่งจุดนี้ Barbra 
Batshalom (2010) ได้ระบุว่าในธุรกิจค้าปลีก เรื่องของความยั่งยืน ไม่ได้หมายถึงแค่การลดต้นทุน
ของห่วงโซ่อุปทาน แต่ยังหมายถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าและการท าให้ผู้บริโภคนึกถึงสินค้าของ
บริษัท ซึ่งท าให้วัฒนธรรมขององค์กร หารตลาด และผลิตภัณฑ์เกิดการเปลี่ยนแปลงไป ยิ่งไปกว่านั้น
การลงทุนในการจัดการที่เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม ในด้านการลดการใช้พลังงานนั้น สามารถเห็นผลที่
เกิดขึ้นได้อย่าง รวดเร็ว ซึ่งมีการลดการใช้พลังงานในช่วงเวลากลางวันได้ 30-50% ในท้ายที่สุดความ
โปร่งใสในการจัดการด้านสิ่งแวดล้อมจะเป็นปัจจัยในการสร้างความภักดีในตราสินค้า สร้างคุณค่า
ให้กับผลิตภัณฑ์ รวมถึงสร้างก าไรให้กับบริษัทอย่างยั่งยืน 
 การจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวนั้นจะสร้างภาระทางการเงินให้กับผู้ผลิตในการพัฒนาระบบ
การจัดการสิ่งแวดล้อมและมีภาระในการโฆษณาของผู้ขายโดยอุปสงค์จะถูกก าหนดโดยผู้บริโภคซึ่งจะ
เกิดประโยชน์สูงสุดได้เมื่อทุกฝ่ายร่วมมือกันพัฒนา (Sikhar Barari et al., 2012) แต่หากผู้บริโภคยัง
ไม่เกิดความตระหนักและเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมก็จะไม่สามารถท าให้การจัดการห่วง
โซ่อุปทานสีเขียวนี้ประสบความส าเร็จได้ และจะเป็นการสร้างปัญหาสิ่งแวดล้อมให้เพ่ิมขึ้นโดยจาก
ภาพที่ 1.1 จะเห็นได้ว่าการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวต้องมีการร่วมมือระหว่างรัฐบาล คู่ค้าของ
บริษัท ตลอดจนผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดเป็นผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม  
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ภาพที ่1.1 Interpretive Structure Modeling for drivers affecting the implementation of 
green supply chain management 
ที่มา : Ali Diabat and Kanna Govindan (2010) 
 
 จะเห็นได้ว่าการออกแบบผลิตภัณฑ์นั้นเป็นขั้นตอนที่ส าคัญและเป็นตัวก าหนดทิศทางของ
การจัดการห่วงโซ่อุปทาน และเมื่อมีการค านึงถึงสิ่งแวดล้อมในการออกแบบผลิตภัณฑ์ก็จะเป็น
จดุเริ่มต้นที่ส าคัญของการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียว ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้น ยัง
ถือเป็นตลาดเล็กๆ ซึ่งยังไม่เป็นที่แพร่หลายมากนัก แต่มีการศึกษาเก็บข้อมูลไว้อย่างต่อเนื่อง เพ่ือใช้
ในการพัฒนาในอนาคต 
 จากรายงานของ Euromonitor International ใน เดื อนมิ ถุน ายน  2015 เรื่อง ECO 
WORRIERS: GLOBAL GREEN BEHAVIOUR AND MARKET IMPACT ได้ ระบุ ถึ งการส ารวจ ใน 
ปี 2013 ว่ามีประชากร 64% ที่มีความพยายามที่จะช่วยลดผลกระทบทางสิ่งแวดล้อมในการใช้
ชีวิตประจ าวัน และตลาดของผลิตภัณฑ์ที่รักษาสิ่งแวดล้อมไม่ได้เป็น niche market อีกต่อไป  
โดยมีการคาดหวังส าหรับการประชุมของผู้น าจากทั่วโลกในเรื่องปัญหาสิ่งแวดล้อมที่กรุงปารีส ใน
เดือนธันวาคม 2015 นี้ โดยจีนและสหรัฐอเมริกาที่เป็นสองประเทศท่ีมีการปลดปล่อยมลพิษมากท่ีสุด
ในโลก จะเข้าร่วมในข้อตกลงเรื่องเกี่ยวกับปัญหาการปลดปล่อยคาร์บอน จนไปถึงเรื่องการแก้ปัญหา
ภาวะโลกร้อน นอกจากนี้ยังระบุถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่า  
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คุณภาพของสินค้ามาเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือเรื่องราคา ส่วนการรักษาสิ่งแวดล้อมหรือเป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมตามมาในล าดับที่ 5 
 

 

ภาพที ่1.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ัวโลก (ไม่รวมประชากรในประเทศรัสเซีย)  
ตั้งแต่ป ี2011-ปัจจุบัน 
ที่มา : Euromonitor International, 2015 
 
 ผู้บริโภคยุคใหม่ที่ก าลังเป็นแนวโน้มในอนาคตคือผู้บริโภคสีเขียว (Green Consumer) 
คือผู้บริโภคที่มุ่งแสวงหาและให้ความส าคัญต่อการเลือกซื้อหรือการบริโภคจากผลิตภัณฑ์และบริการ
โดยค านึงถึงผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุดเป็นแนวโน้มของผู้บริโภคในต่างประเทศ
อย่างแพร่หลายโดยเฉพาะในญี่ปุ่นยุโรปและสหรัฐอเมริกา (นิตยสาร Energy Saving, 2556) และ
จากการที่กระแสการให้ความสนใจกับปัญหาสิ่งแวดล้อมท าให้มีผลการศึกษาว่าผู้บริโภคถึง 87% ใน
ประเทศที่พัฒนาแล้วจะไม่ต้องการซื้อสินค้าจากผู้ผลิตที่มีกระบวนการผลิตที่ท าลายสิ่งแวดล้อม 
(Lifestyle Monitor trend Magazine, 2008) โดยมีการมีการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในกลุ่มที่
เรียกว่า “Boomers” หรือผู้ที่เกิดในช่วง 10 ปีหลังจากสิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่ 2 ซึ่งในปัจจุบันก็จะ
เป็นกลุ่มผู้สูงอายุผลที่ได้ไม่สอดคล้องกับการส ารวจข้างต้นซึ่งผลที่ได้นั้นระบุว่ากลุ่มผู้สูงอายุใน
ประเทศก าลังพัฒนาจะมีการตระหนักถึงเรื่องสิ่งแวดล้อมมากกว่ากลุ่มผู้สูงอายุในประเทศที่พัฒนา
แล้ว (Euromonitor International, 2011)  
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ภาพที ่1.5 พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มผู้สูงอายุในประเทศที่พัฒนาแล้วและก าลังพัฒนา 
ที่มา : Euromonitor International, 2011 
 
 โดยจากภาพที่ 1.5 จะเห็นได้ว่ากลุ่มผู้สูงอายุในประเทศก าลังพัฒนามีการตระหนักใน
เรื่องสิ่งแวดล้อมและความยั่งยืนแม้ว่าผลการศึกษาจะมีการเปรียบเทียบแต่จะเห็นได้ว่าการบริโภคที่
ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมนั้นได้แพร่หลายไปถึงกลุ่มประชากรที่เป็นผู้สูงอายุแล้วซึ่งในปัจจุบันก าลังการซื้อ
ของผู้บริโภคนั้นจะมาจากประชากรในวัยท างานซึ่งจะเห็นได้จากผู้ผลิตสินค้าอุปกรณ์ไฟฟ้ารายใหญ่
ของโลกอย่าง Phillips ที่มีการออกผลิตภัณฑ์ Green Product วางขาย 
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ภาพที ่1.6 ยอดขายของ Green Product จากบริษัท Phillips 
ที่มา : Phillips annual report 2013 
 
 ซึ่งทาง Phillips ได้วางขายผลิตภัณฑ์ที่เป็น Green Product หรือผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อม ในสินค้า 3 ประเภทตั้งแต่ปี 2009 จะเห็นได้ว่ายอดขายของผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมนั้นสูงขึ้นเรื่อยๆในทุกปีโดยที่ปี 2013 ยอดขายรวมอยู่ที่ 11,815 ล้านยูโรซึ่งถือเป็น 51% 
ของยอดขายรวมทั้งหมดของทาง Phillips และเป็นผลิตภัณฑ์ในประเภทหลอดไฟและอุปกรณ์ส่อง
สว่างสูงถึง 5,855 ล้านยูโรหรือ 49.55% ของยอดขายผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมในปี 2013 
(Phillips annual report, 2013) นอกจากนี้ IKEA ซึ่งผู้ผลิตสินค้าภายในบ้านรายใหญ่ของโลกมี
ยอดขายของ Sustainable Product ในปี 2014 อยู่ที่ 1.13 พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯซึ่งเพ่ิมขึ้นจาก
ยอดขายในปี 2013 ถึง 58% (IKEA Sustainability report 2014)  สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคเริ่มมี
การตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมและต้องการมีส่วนร่วมในการรักษาสิ่งแวดล้อม 
 ในส่วนของชาวเอเชียได้มีผลส ารวจผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคชาวจีนกว่า 
3,000 คนโดยมหาวิทยาลัยชิงหัว (Tsinghua University) พบว่ากว่า 73% ของผู้บริโภคต้องการซื้อ
สินค้าจากบริษัทที่มีศีลธรรมและเป็นพลเมืองที่ดีของสังคมกว่า 50% เห็นว่าบริษัทท้องถิ่นในประเทศ 
(Domestic) มีระดับความรับผิดชอบต่อสังคมระดับพอใช้ได้ขณะที่ 30% ของกลุ่มตัวอย่าง  
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เห็นว่าบริษัทท้องถิ่นในประเทศจีนมีความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ระดับที่น่าพอใจซึ่งในไต้หวันมี
งานวิจัยที่สนับสนุนให้มีการท าการตลาดสีเขียวเนื่องจากเป็นการด าเนินการตามปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดแล้วยังเป็นการให้ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมกับผู้บริโภคและสามารถท าให้ผู้บริโภคหันมาซื้อ
สินค้าที่ผ่านการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวมากขึ้นเป็นไปในทางเดียวกับ  Jung Sik Jeong and 
Paul Hong (2007) ซึ่งได้บอกว่าการสร้างการปรับตัวให้กับลูกค้าจะมีผลลัพธ์ที่ดีกับการจัดการห่วงโซ่
อุปทานดังนั้นการให้ความรู้กับทางผู้บริโภคสามารถท าให้การจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวด้วกระบวน
การตลาดสีเขียวจะท าให้ประสบผลส าเร็จได้อีกทางหนึ่งในส่วนของชาวอินเดียนั้นยังมีการรับรู้และ
ตระหนักถึงเรื่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับต่ าและขาดการสนับสนุนจากภาครัฐ  (Subrata Mitra and 
Pattha Priya Datta, 2013) เมื่อมองถึงแนวโน้มในประเทศไทยผู้บริโภคเริ่มหันมองเชิงลึกมากขึ้น
พร้อมทั้งอยากเห็นหลักฐานการด าเนินการที่ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อมมาประกอบมากกว่าค าพูดหรือ
ข้อความในโฆษณาเพียงอย่างเดียว (นิตยสารผู้จัดการ 360°, 2553) แต่ก็มีอัตราการเติบโตของ
ผู้บริโภคสีเขียวที่ช้ากว่าประเทศอ่ืนอย่างเห็นได้ชัดจากตัวอย่างที่เห็นได้ชัดคือน้ าดื่มน้ าทิพย์ของบริษัท
ไทยน้ าทิพย์จ ากัดซึ่งออกแบบมาโดยใช้พลาสติกน้อยลงลดการใช้ทรัพยากรน้อยลงซึ่งเป็นไปตาม
นโยบายของบริษัท Coca Cola ที่เน้นผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยลดการใช้ทรัพยากร
ซึ่งได้ผลตอบรับที่ดีจากในหลายๆประเทศทั่วโลกตรงกันข้ามในประเทศไทยกลับเกิดการวิจารณ์และ
ได้ผลตอบรับที่ไม่ดี จากกระแสตอบรับทั้งฝั่งของเจ้าของร้านค้าผู้บริโภครวมไปถึงผู้ที่มีอาชีพเก็บขวด
ขายของเก่าซึ่งมีการวิจารณ์ไปในทางที่ว่าบริษัทต้องการลดต้นทุนแล้วผลักดันผลกระทบมาให้ทางฝั่ง
ผู้บริโภคแต่ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมแบบเดียวกันได้รับการตอบรับและความนิยมจาก
ผู้บริโภคในประเทศญี่ปุ่นเป็นอย่างดี 
 

  
ภาพที่ 1.7 ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มท่ีผ่านกระบวนการออกแบบที่ค านึงถึงผลกระทบทางสิ่งแวดล้อม 
จาก http://madhousefamilyreviews.blogspot.sg/2014/10/giveaway-427-win-crate-of-

new-coca-cola-life.html/  

http://madhousefamilyreviews.blogspot.sg/2014/10/giveaway-427-win-crate-of-new-coca-cola-life.html/
http://madhousefamilyreviews.blogspot.sg/2014/10/giveaway-427-win-crate-of-new-coca-cola-life.html/
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ภาพที ่1.8 ผลิตภัณฑ์น้ าดื่มที่มีการออกแบบเพ่ือลดผลกระทบสิ่งแวดล้อมในประเทศไทยและประเทศ
ญี่ปุ่น จาก http://boxkao.blogspot.sg/2012/01/wwwthethinkingwatercom-think.html 
และ http://i-lohas.jp/ 
 
 แนวโน้มก าลังเป็นที่สนใจของทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภค คือ ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งผู้ผลิตสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้ง่ายและชัดเจนผ่านตัวผลิตภัณฑ์และสื่อช่องทาง
อ่ืนๆ ในขณะที่ผู้บริโภคก็สามารถรับรู้ได้ง่าย เข้าถึงได้ง่าย โดยทางสหประชาชาติ ภายใต้โครงการ 
The United Nations Environment Programme หรือ UNEP ได้ร่วมกับ Delft University of 
Technology ในโครงการ The Design of Sustainability (D4S) ซึ่งมีเป้าหมายที่จะพัฒนาให้เป็น
กระบวนการผลิตที่สะอาด เพ่ือโครงการผลผลิตที่ดีขึ้น ซึ่งมีการท าโครงการนี้ในเวียดนาม เพ่ือเปลี่ยน
ค่านิยมการบริโภค และรูปแบบการผลิตให้ดีขึ้น (Garrette Clark et al., 2009) 
 Cecilia A. N. and Mie V. (2003) ได้อธิบายไว้ว่า เพราะเหตุใดจึงควรเริ่มการออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมในธุรกิจ นั่นคือต้นทุนทางด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นนั้นมีความแตกต่างกัน โดยที่ผู้ที่เริ่มต้น
ท าก่อนจะมีต้นทุนสูงกว่าแค่ในช่วงแรก และคงที่ในเวลาต่อมา แต่ผู้ที่เริ่มช้าจะมีต้นทุนที่สูงขึ้นเรื่อยๆ
อย่างต่อเนื่อง ซึ่งท าให้มีผลต่อการท าธุรกิจ 
  

http://i-lohas.jp/
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ภาพที ่1.10 How environmental costs develop for trendsetters and followers  
ที่มา : Cecilia A. N. and Mie V., 2003 
 
 ด้วยเหตุผลดังกล่าวนี้ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยและการรับรู้ของผู้บริโภคที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม เพ่ือเป็นแนวทางในการ
พัฒนาและปรับปรุงการท าการตลาดของผู้ผลิตที่สนใจในผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมใน
ประเทศไทยต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย 

 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค 
บริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค 
บริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 3. เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
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1.3 ขอบเขตของการศึกษา 
 
 เพ่ือท าการศึกษาปัจจัยและการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคที่สินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม และให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ของการ
ศึกษาวิจัยที่ได้ก าหนดไว้การวิจัยนี้จะศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้านได้แก่ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์รวมไปถึงการรับรู้ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่สินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ตร้านค้าสะดวกซื้อและ
ร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในช่วงระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมาการเก็บข้อมูลจะ
ใช้แบบสอบถามโดยช่วงเวลาที่ท าการศึกษาวิจัย คือ เดือนตุลาคม 2558 – พฤศจิกายน 2558 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 ผลของการวิจัยจะท าให้เข้าใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่สินค้า
อุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นสินค้าที่มีการค านึงถึงผลกระทบทางสิ่งแวดล้อม  
รวมทั้งสามารถเข้าใจถึงการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าของสินค้าอุปโภคบริโภคที่ สินค้าอุปโภค
บริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน 
 นอกจากนี้การศึกษาการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมนั้น จะสามารท าให้เกิดประโยชน์กับฝั่งผู้ผลิต ที่จะเป็นแนวทางในการออกแบบผลิตภัณฑ์
ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมออกสู่ตลาดแล้วจะได้รับความสนใจและการตอบรับจากผู้บริโภค และใน
ส่วนของผู้ประกอบการร้านค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซื้อ ในการตั้งราคา และมีโปรโมชั่น
ส่งเสริมการขาย เพ่ือจูงใจลูกค้าให้มีความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมภายในร้าน 
รวมถึงสถานที่ที่จะตั้งร้านค้า และสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์
ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมได้ง่าย ในส่วนของผู้ผลิตและนักการตลาดสามารถน าผลการวิจัยนี้ไปบูรณา
การ พัฒนาร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้ดีที่สุด รวมถึงผู้สนใจในด้าน
สิ่งแวดล้อม สามารถรับรู้ถึงลักษณะต่างๆของคนในสังคม ทั้งในส่วนของการตระหนักถึงปัญหา
สิ่งแวดล้อมของบุคคลต่างๆในสังคมที่ซึ่งความเกี่ยวข้องกับปัญหาสิ่งแวดล้อมในระดับที่ต่างกัน และมี
สามัญส านึกในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่ต่างกัน ซึ่งท าให้ผู้ที่ท างานเกี่ยวข้องกับการอนุ รักษ์และฟ้ืนฟู
สิ่งแวดล้อม สามารถน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์และวางแผนพัฒนาการอนุรักษ์และฟ้ืนฟูสิ่งแวดล้อมต่อไป  
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 ซึ่งในส่วนของผลการวิจัยด้านประชากรศาตร์นั้น หน่วยงานราชการสามารถน าเป็นเป็นข้อมูล
ในการวางแผนในการรณรงค์กิจกรรมต่างๆที่เกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม โดยสามารถแบ่ง
กิจกรรมออกตามกลุ่มของประชากรที่ได้จัดแยกไว้ในงานวิจัยนี้ ซึ่งจะเป็นการสร้างความตระหนักด้าน
ปัญหาสิ่งแวดล้อมให้กับประชากรทุกกลุ่ม ทุกพ้ืนที่ และจะเป็นผลต่อเนื่องให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์
ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม และมีผลต่อการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม และจะ
เป็นการพัฒนาเศรษฐกิจของไทยควบคู่กับการรักษาสิ่งแวดล้อมได้อย่างยั่งยืน 
 
1.5 สรุปโครงร่างของแต่ละบท 
 
ส าห รับ เนื้ อห าในบท อ่ืนๆนั้ น จะประกอบด้ วยบทที่  2 ทฤษฎี และงานวิ จั ยที่ เกี่ ย วข้ อ ง 
บทที ่3 วิธีการวิจัยบทที่ 4 ผลการวิจัยและบทท่ี 5 สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
ค าจ ากัดความต่างๆในงานวิจัยนี้ได้แก่ 
สินค้าอุปโภคบริโภค หมายความถึง สินค้าที่เป็นของกินของใช้ประจ าวันที่ราคาไม่แพง ใช้เป็นประจ า 
และเคยชินกับยี่ห้อ 
สินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพื่อส่ิงแวดล้อม หมายความถึง สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีมีการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ที่ลดการใช้วัตถุดิบ การน าวัตุดิบกลับมาใช้ใหม่ หรือการน าวัตถุดิบที่ผ่าน
กระบวนการรีไซเคิลมาใช้ 
การจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียว หมายความถึง การบริหารจัดการห่วงโซ่อุปทานที่มีการค านึงถึง
สิ่งแวดล้อมในทุกข้ันตอนและกระบวนการตั้งแต่การจัดหาวัตถุดิบจนถึงผู้บริโภคสุดท้าย 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต หมายความถึง รูปแบบหนึ่งของธุรกิจค้าปลีกที่มีขนาดใหญ่กว่าและมีสินค้า
หลากหลายกว่าร้านค้าปลีกสินค้าที่ขายอยู่ในซุปเปอร์มาเก็ตนั่นจะเป็นสินค้าอุปโดภคบริโภคทั่วไปที่
ผู้บริโภคจ าเป็นจะต้องซื้อและใช้เป็นประจ า 
ร้านสะดวกซื้อ หมายความถึง ร้านที่จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคที่มีขนาดเล็ก จ าหน่ายสินค้าที่
จ าเป็นต่อการด ารงชีวิตประจ าวันโดยเน้นถึงความสะดวกสบายของผู้บริโภคเป็นหลักและเปิดบริการ 
24 ชั่วโมง ราคาสินค้าค่อนข้างแพงกว่าตามท้องตลาดเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยฉบับนี้มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งทางผู้ประกอบการธุรกิจสามารถน าผลการศึกษาที่ได้ไปพัฒนาและปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม ในส่วนของการท าการตลาดเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคให้มี
ประสิทธิภาพและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้โดยในงานวิจัยนี้ได้มีการศึกษาค้นคว้าจาก
แนวคิดทางทฤษฎีและเอกสารที่เกี่ยวข้องมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียว 
 และการออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภค และผู้บริโภคสีเขียว 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคและลักษณะทางประชากร 
2.5 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 สมมติฐานในการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวและการออกแบบผลิตภัณฑ์เพื่อ 
     สิ่งแวดล้อม 

 
 การจัดการห่วงโซ่อุปทานเริ่มมีการน ามาใช้อย่างกว้างขวางในช่วงปี  1990 เป็นต้นมา 
ซึ่งมีการนิยามการจัดการห่วงโซ่อุปทานไว้โดยนักวิชาการต่างๆกัน เช่น 
 “การวางแผนการบริหารจัดการกิจกรรมทุกกิจกรรม  ที่ เกี่ยวข้องกับการจัดซื้อจัดหา  
การแลกเปลี่ยน รวมถึงกิจกรรมในการจัดการการขนส่ง โดยสิ่งส าคัญของการบริหารจัดการนี้ คือ 
ความร่วมมือระหว่างคู่ค้า ซ่ึงอาจเป็นผู้ผลิต คนกลางระหว่างผู้ผลิตกับลูกค้า ผู้ให้บริการด้านการขนส่ง 
และลูกค้า ซึ่งการจัดการห่วงโซ่อุปทานคือต้องบริหารอุปสงค์ (Demand) และอุปทาน (Supply) ของ
ทุกบริษัทที่อยู่ในห่วงโซ่อุปทานนั้นๆ” (Council of Supply Chain Management Professionals, 
2015) 
 “การรวมกันของกิจกรรมที่ท าให้เกิดการเคลื่อนที่  และเปลี่ยนรูปแบบของผลิตภัณฑ์ 
จากวัตถุดิบไปยังผู้บริโภคขั้นสุดท้าย โดยมีการส่งผ่านของข้อมูลและวัตถุดิบขึ้นและลงตลอดทั้ง 
ห่วงโซ่อุปทาน” (Handfield and Nicholas, 1999 อ้างถึงใน ณัฏฐ์ชิชา ปริยธรรมเวช, 2556)  
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 “การผสมผสานกันอย่างเป็นระบบในเชิงกลยุทธ์ระหว่างการด า เนินธุรกิจแบบเดิม  
และวิธีการด าเนินธุรกิจภายในบริษัทนั้นและของทุกบริษัทในห่วงโซ่อุปทาน เพ่ือปรับปรุงและพัฒนา
ค วาม ส าม ารถ ใน ก ารด า เนิ น งาน ใน ระย ะย าว ข อ งแ ต่ ล ะบ ริ ษั ท ใน ห่ ว ง โซ่ อุ ป ท าน ” 
(Mentzer et al., 2001, p.18 อ้างถึงใน ณัฏฐ์ชิชา ปริยธรรมเวช, 2556) 
 จากค านิยามต่างๆของการจัดการห่วงโซ่อุปทานข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าการจัดการห่วง 
โซ่อุปทาน คือ การประสานงานกัน ทั้งในส่วนของข้อมูลและวัตถุดิบอย่างเป็นระบบ โดยมีการ
เคลื่อนที่และเปลี่ยนรูปแบบจากผู้จัดซื้อจัดหาผู้ผลิตไปจนถึงผู้บริโภคสุดท้าย โดยมีความร่วมมือที่เน้น
ในส่วนของความรวดเร็ว และการมีประสิทธิภาพสูงสุดของผู้ที่อยู่ในห่วงโซ่อุปทานทุกส่วน 
 โดย Lambert et al. (1998) ได้อธิบายไว้ถึงกระบวนการและขอบเขตของการจัดการห่วงโซ่
อุปทาน ซึ่งจะประกอบด้วยกระบวนการต่างๆ ที่มีการเชื่อมโยงในทุกขั้นตอน และมีความเกี่ยวข้องกัน 
ทั้งภายในบริษัท และระหว่างบริษัท ซึ่งในการจัดการห่วงโซ่ปอุปทานเกี่ยวกับการส่งผ่านของข้อมูล 
(Information flow) การเคลื่อนที่ ของผลิตภัณฑ์  (Product flow) และการส่งต่อการบริการ 
(Service flow) จะประกอบด้วย 8 กระบวนการดังภาพที ่2.1 

 

 
 
ภาพที ่2.1 การจัดการห่วงโซ่อุปทาน 
ที่มา : ปรับปรุงจาก Lambert et al., 1998.  
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 การจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวถือเป็นแนวคิดใหม่ของการจัดการห่วงโซ่อุปทานที่มุ่งเน้นไป
ที่การบริหารจัดการส่วนต่างในกระบวนการจัดการห่วงโซ่อุปทานที่ซึ่งมีการตระหนักและค านึงถึง
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมรวมถึงความต้องการลดผลกระทบนั้นในทุกข้ันตอนที่อยู่ในการจัดการห่วงโซ่
อุปทานโดยมีคนให้ค านิยามของการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวไว้ดังนี้ 
 “การจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียว ประกอบด้วยหน้าที่และกิจกรรมของการจัดซื้อจัดหา 
ที่เกี่ยงข้องกับการลด การรีไซเคิล และการน ากลับมาใช้ใหม่” (Narasimhan and Carter, 1998; 
Sarkis 1999) 
 “การจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียว เป็นแนวความคิดในการจัดการสิ่งแวดล้อมที่พัฒนามาจาก
การจัดการห่วงโซ่อุปทาน เพ่ือลดผลกระทบทางสิ่งแวดล้อมของการจัดการห่วงโซ่อุปทานของบริษัทๆ
หนึ่ง ตั้งแต่ส่วนของการออกแบบผลิตภัณฑ์ ไปจนถึงการจัดการกับผลิตภัณฑ์เมื่อสิ้นอายุการใช้งาน” 
(Preuss, 2001 อ้างถึงใน ณัฏฐ์ชิชา ปริยธรรมเวช, 2556) 
 “การจัดการวัตถุดิบชิ้นส่วนและส่วนประกอบต่างๆของกระบวนการต่างๆ ตั้งแต่ผู้ผลิตจนถึง
ผู้บริโภค โดยทุกกระบวนการจะเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมตลอดช่วงอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์”  
(Hu and Hsu, 2010 อ้างถึงใน ณัฏฐ์ชิชา ปริยธรรมเวช, 2556) 
 ซึ่งสรุปได้ว่าเป็นแนวคิดในการใช้การจัดการสิ่งแวดล้อมเข้ามาใช้ในการจัดการห่วงโซ่อุปทาน
ด้วยเช่นการประเมินวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle Assessment) และ 3R หรือการ
ลด (Reduce) การใช้ซ้ า (Reuse) การน ากลับมาใช้ใหม่ (Recycle) และมีการรับรองมาตรฐาน ISO 
14001 มาช่วยในการตรวจสอบและรับรองมาตรฐานการบริหารจัดการให้เป็นรูปธรรมมากขึ้นซึ่งจะ
เน้นที่ความร่วมมือของคู่ค้าการค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมในแต่ละขั้นตอนของการจัดการห่วง
โซ่อุปทานหรือการผลิตสามารถท าได้ตั้งแต่ข้ันตอนของการออกแบบผลิตภัณฑ์ไปจนถึงการตลาด 
 สันทนา อมรไชย (2551) ได้กล่าวว่ากระบวนการของการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวนั้นจะ
เริ่มต้นจากการออกแบบผลิตภัณฑ์โดยมีแนวคิด Eco-Design Product หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์
เพ่ือสิ่งแวดล้อมหรืออีกชื่อหนึ่งคือ Green Product ที่ซึ่งเป็นที่แพร่หลายในปัจจุบันต้นทุนของการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์นั้นจะอยู่ที่ 60-80% จึงท าให้แนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้น
เข้ามามีบทบาทมากขึ้นหลัักการพ้ืนฐานของการออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นการใช้
หลักการ 4R เข้ามาใช้ในการออกแบบคือการลด (Reduce) การใช้ซ้ า (Reuse) การน ากลับมาใช้ใหม่ 
(Recycle) และการซ่อมแซม (Repair) โดยมีผู้น าแนวคิดนี้ไปใช้แล้วคือกลุ่มประเทศที่พัฒนาแล้วซึ่ง
อารีวรรณ อังคะศิริกุล และคณะ (2539) กล่าวไว้ว่าทาง Green Peace ได้ให้ค าจ ากัดความของ 
Green product ไว้ว่า 
 1) เป็นสินค้าที่ออกแบบหรือผลิตมาพอดีกับความต้องการและไม่ฟุ่มเฟือย  
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 2) เป็นสินค้าที่ประหยักพลังงานและทรัพยากรในการผลิต, การใช้และการจัดการ 
 3) เป็นสินค้าที่ไม่ปล่อยสารเคมีออกสู่สภาพแวดล้อมระหว่างการผลิตการใช้และการจัดการ 
 4) เป็นสินค้าที่ใช้ทนทานสามารถน ากลับมาหมุนเวียนใช้ได้ใหม่อีก (Reusable) ย่อยสลายได้ 
โดยวิธีทางชีวภาพ (Biodegradable) ที่ไม่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม 
 5) เป็นสินค้าที่ผลิตจากวัตถุดิบที่สามารถน ากลับมาเปลี่ยนใช้ใหม่โดยใช้วิธีการผลิตที่ไม่เป็น
ผลเสียต่อสภาพแวดล้อม (Recyclable) 
 6) เป็นสินค้าที่ใช้บรรณจุภัณฑ์น้อยที่สุดหรือไม่เป็นภาระต่อการก าจัด 
 
 จากการรวบรวมข้อมูลของพจนีย์ บุตรทรัพย์ (2553) เกี่ยวกับกิจกรรมที่บริษัทต่างๆให้ความ
สนใจในการจัดการด้านสิ่งแวดล้อมพบว่ากิจกรรมที่ได้รับความสนใจมากท่ีสุดคือการเลือกใช้วัสดุและ
บรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมรองลงมาเป็นการด าเนินงานแบบเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของคู่ค้า
หรือผู้รับเหมาการออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมและการด าเนินการผลิตที่เป็นมิตรสิ่งกับ
สิ่ งแวดล้อมตามล าดับซึ่ งในกระบวนการผลิตก็สามารถใช้ เทคโนโลยีสะอาดหรือ  Cleaner 
Technology (CT) ที่สามารถช่วยในการลดของเสียที่เกิดขึ้นจากการผลิตและลดการปล่อยมลพิษต่อ
สิ่งแวดล้อมซึ่งสามารถลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมได้อีกขั้นตอนหนึ่งในปัจจุบันระบบการขนส่งสีเขียว
ห รื อ  Green Logistics นั้ น เ ป็ น ก า ร เ ป ลี่ ย น แ ป ล ง ร ะ บ บ ก า ร ข น ส่ ง แ บ บ เ ก่ า 
ที่จะส่งไปข้างหน้าเพียงอย่างเดียวหรือ Forward Distribution คือการส่งสินค้าจากผู้ผลิตไปถึงลูกค้า
ซึ่งมีการขนส่งการจัดการคลังสินค้าบรรณจุภัณฑ์และการจัดการสินค้าคงคลังซึ่งเปลี่ยนรูปแบบเป็น
การขนส่งซึ่งสอดคล้องกับ Hervani, Hervani, and Sarkis (2005) ที่ได้ระบุว่ากิจกรรมของการ
จัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวนั้นเริ่มตั้งแต่การจัดหา  (Sourcing) การจัดซื้อ (Purchasing) การ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product design) การผลิต (Manufacturing) การเลือกใช้วัสดุและสถานที่สร้าง
โรงงาน (Location of facilities) การขนส่ง (Transportation) การกระจายสินค้า (Distribution) 
และการจัดการกับผลิตภัณฑ์ที่หมดอายุการใช้งาน (Disposal of products and recycling) 
 กาญจนา กาญจนสมุทร (2551) ได้กล่าวว่ากิจกรรมของการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวคือ
การมุ่งเน้นการพัฒนาและการปรับปรุงอย่างต่อเนื่องในการจัดการวัสดุของเสียพลังงานที่สูญเปล่าและ
การใช้ทรัพยากรไม่คุ้มค่าโดยที่เริ่มจากการจัดซื้อจัดหาแล้วน ามาผ่านกระบวนการผลิตที่สะอาดและ
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเพ่ือไม่ก่อให้เกิดของเสียและมลพิษรวมถึงการเลือกใช้เทคโนโลยีในการขนส่ง
เพ่ือลดผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมจากกิจกรรมการขนส่งและกระจายผลิตภัณฑ์ให้น้อยที่สุดและ
สุดท้ายคือการน าเอาวัสดุที่เหลือน ากลับมาใช้ใหม่หรือน ามาเปลี่ยนสภาพให้เป็นวัตถุดิบอีกครั้งเพ่ือให้
ปริมาณของเสียที่ต้องด าเนินก าจัดลดลงทั้งนี้ยังได้ก าหนดกิจกรรมของการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียว  
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ไว้ว่าประกอบด้วย 1. การจัดหาสีเขียว (Green Procurement) 2. การจัดการระบบการขนส่งสีเขียว 
(Green Logistics) 3. การออกแบบผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green Design) 4. การผลิตสีเขียว (Green 
Manufacturing) 5. การบริโภคสี เขียว  (Green Consumption) 6. การรีไซเคิลสี เขียว  (Green 
Recycle)  
 Winter and Ewers (1988) มองว่าการการตลาดสีเขียวถือเป็นการขั้นตอนจัดการในด้านกล
ยุทธ์ที่มีเป้าหมายอยู่ที่การสร้างความึงพอใจให้กับลูกค้าที่เป็นผู้บริโภคสีเขี ยวซึ่งสอดคล้องกับ  
Peattie (1992) ที่ให้การตลาดตลาดสีเขียวเป็นขั้นตอนหนึ่งในระบบการจัดการที่สามารถระบุท านาย
และตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสังคมได้ซึ่งเป็นขั้นตอนที่สร้างก าไรและความยั่งยืนได้ซึ่ง  
Kushwaha et al. (2004) ได้กล่าวว่าการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวนั้นสามารถสร้างผลประโยชน์
ให้กับทางบริษัทอย่างมากไม่ว่าจะเป็นการลดต้นทุนการด าเนินการอย่างมีประสิทธิภาพหรือการสร้าง
ผลก าไรให้กับบริษัท 
 โดยกระบวนการในการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวที่ส าคัญ คือ การออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม โดยมีการให้ค าจ ากัดความไว้ต่างๆกัน อาทิเช่น 
 “เป็นวิธีการหนึ่งที่ซึ่งพิจารณาถึงผลกระทบทางสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ตลอดช่วงอายุของ
ผลิตภัณฑ์ ตั้งแต่การเลือกวัตถุดิบ ขั้นตอนการผลิต ไปจนถึงการก าจัด หรือน ากลับมาใช้ใหม่” 
(Sanye-Mangual et al., 2014) 
 “การบูรณาการของปัจจัยทางด้านสิ่งแวดล้อมกับการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์  
ที่มุ่งเน้นที่จะลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมตลอดช่วงอายุการใช้งาน” (G.EN.ESI Education Centre, 
2015) 
 “การออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม หมายถึง สิ่งแวดล้อมที่ช่วยในการชี้น าการตัดสินใจในการ
ออกแบบ ในลักษณะเดียวกับนักบินผู้ช่วย ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยในขั้นตอนนี้ สิ่งแวดล้อมถือว่า
มีความส าคัญเหมือนกันกับด้านอ่ืนๆ เช่น ก าไร การใช้งาน สุนทรียภาพ การยศาสตร์ ภาพลักษณ์ 
และคุณภาพ ในบางครั้งสิ่งแวดล้อมก็สามารถสร้างคุณค่าให้กับด้านอ่ืนๆ” (Cecilia A. N. and Mie 
V., 2003) 
 นอกจากชื่อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม หรือผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ยังสามารถ
เรียกได้อีกอย่างว่า ผลิตภัณฑ์สีเขียว โดยให้ความหมายของค าว่า สีเขียว ไว้ว่า เป็นสีที่น ามาใช้ใน
ความหมายของการอนุรกษ์น้ า การอนุรกษ์พลังงาน การลดขยะ การลดสารพิษ การมีมาตรฐาน
รับรองสินค้าที่ผลิตออกมาเพ่ืออนุรักษ์สิ่งแวดล้อมท าให้กระบวนพิทักษ์สิ่งแวดล้อมเป็นจริงได้ในทาง
ปฏิบัติ 
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 ในการออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้น ทาง G.EN.ESI Education Centre ได้พัฒนา
กระบวนการบูรณาการด้านสิ่งแวดล้อมกับธุรกิจ โดยมี 6 ขั้นตอน ได้แก่ 
 1) ระบุปัจจัยทางด้านสิ่งแวดล้อมและวัตถุประสงค์ของธุรกิจ 
 2) ประเมิน วัฏจั กรชี วิตของผลิตภัณ ฑ์  เพ่ื อทราบถึงผลกระทบทางสิ่ งแวดล้อม 
      ที่เกิดขึ้นทั้งหมด 
 3) ท าให้สิ่งแวดล้อมเป็นจุดกลางในบริบทของธุรกิจ และก าหนดหลักเกณฑ์ในการออกแบบ 
 4) ด าเนินการพัฒนาขั้นตอนการออกแบบ เพ่ือให้เข้ากับหลักเกณฑ์ที่ตั้งไว้ 
 5) บูรณาการการตรวจประเมินวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์ เข้าไปกับการพัฒนาการออกแบบ 
 6) ทบทวนขั้นตอนการพัฒนาการออกแบบ และผลที่ได้รับ รวมถึงการวางแผนระยะยาว 
 

 
ภาพที ่2.2 Step by step Process for Implementing Eco-design within your Business 
ที่มา : G.EN.ESI Education Centre, 2015 
 
 ในขั้นตอนของการออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมจะต้องมีการประเมินวัฏจักรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์ หรือ Life cycle assessment (LCA) ซึ่งคือการส ารวจและประเมินในผลกระทบด้าน
สิ่งแวดล้อมและทรัพยากรตลอดอายุของผลิตภัณฑ์ หรือ cradle to grave โดยท าการวิเคราะห์
พลังงานและวัตถุดิบที่ใช้ หรือถูกทิ้งออกสู่สิ่งแวดล้อม รวมถึงการขนส่งในทุกช่วงของผลิตภัณฑ์ หัวข้อ
ที่ต้องประเมิน จะเป็นในเรื่องของระบบนิเวศ สุขภาพของมนุษย์ และการลดลงของทรัพยากร แต่ไม่
เกี่ยวข้องกับทางเศรษฐศาสตร์และผลกระทบต่อสังคม (Lindfors et al., 1995)  
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ภาพที ่2.3 The Environmental Product Lifecycle 
ที่มา : G.EN.ESI Education Centre, 2015 
 
 การประเมินวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์นั้น เป็นส่วนหนึ่งของมาตรฐานการจัดการสิ่งแวดล้อม 
ISO 14000 โดยจะอยู่ใน ISO 14040 เป็นเทคนิคส าหรับการประเมินทางด้านสิ่งแวดล้อมและ
ผลกระทบที่เป็นไปได้ ที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ทั้งหมด โดย 
 - เก็บรวบรวมรายการของสารขาเข้า และสารขาออกท่ีเกี่ยวข้องของระบบผลิตภัณฑ์ 
 - ประเมินค่าผลกระทบทางสิ่งแวดล้อมที่เป็นไปได้ ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับสารขาออกนั้น 
 -ประมวลและแปลความหมายของผลที่ได้จากการวิเคราะห์บัญชีรายการและขั้นตอนของการ
  ประเมินผลกระทบต่างๆ ที่สัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคและผู้บริโภคสีเขียว 
 
 2.2.1 ความหมายของการรับรู้ 
 การรับรู้ หมายถึง วิธีการที่บุคคลรู้สึกและรู้สึก โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ส่วน (Sense) 
ตี ความ  (Interpret) และเข้ า ใจ  (Comprehend) ถึ งสิ่ ง เร้ า  (Stimuli) ต่ างๆที่ มี ห ลากหลาย  
(Arens, 2004) โดยการรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความ
เชื่อ ประสบการณ์ การเลือกจัดเก็บตีความข้อมูล และความคาดหวัง นอกจากนี้ยังได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะของสิ่งเร้า (Characteristic Stimulus) เช่น ขนาด สีสัน ความหนาแน่น และบริบทที่
แวดล้อม และเก่ียวข้องในขณะที่เห็นหรือได้ยิน (G. Belch & M. Belch, 2007) 
 Schiffman and Kanuk (2004) ได้ไว้กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือก
จัดการข้อมูล และตีความสิ่งเร้าต่างๆ ให้เป็นความหมาย ซึ่งแม้ว่าบุคคลสองคนจะได้รับสิ่งเร้าเดียวกัน 
และในสถานการณ์ รวมถึงสภาพแวดล้อมเดียวกัน แต่บุคคลทั้งสองอาจตีความสิ่งเร้าที่ได้รับนั้น
แตกต่างกันออกไปทั้งนี้ขี้นอย่ักับความต้องการคุณค่าและความคาดหวังของแต่ละบุคคล  
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 Assael (2004) ได้ ไว้ กล่ าวว่ า  สิ่ ง เร้ าท างการตลาด  (Marketing Stimuli) หมายถึ ง  
การสื่อสาร หรือสิ่งกระตุ้นทางกายภาพ (Physical Stimuli) ที่ถูกออกแบบมาเพ่ือให้มีอิทธิพลกับ
ผู้บริโภค ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ 
 1) สิ่ งเร้าภายใน  (Intrinsic or Primary Stimuli) ได้แก่  สินค้าและส่วนประกอบอ่ืนๆ 
 ของสินค้า 
 2) สิ่งเร้าภายนอก (Extrinsic or Secondary Stimuli) ได้แก่ ถ้อยค า รูปภาพ สัญลักษณ์ 
 หรือสิ่งกระตุ้นอื่นๆ ทีม่ีความเกี่ยวข้องกับสินค้า 
 2.2.2 กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 
 Arens (2004) ได้ไว้กล่าวถึงกระบวนการรับร้ัของผ้ับริโภคว่า ประกอบด้วยองค์ประกอบ
ดังต่อไปนี้ 
1. สิ่งเร้า (Stimulus) เป็นข้อมูลทางกายภาพ ที่บุคคลสามารถรับร้ัผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 
2. การแยกแยะการรับรู้ (Perceptual Screens) เป็นวิธีการที่บุคคลใช้ประสาทสัมผัส และตีความ
ข้อมูลของสิ่งเร้าซึ่งประกอบด้วย 
 1) การแยกแยะทางสรีรวิทยา (Physiological Screen) ท าหน้าที่คัดกรองข้อมูลที่เข้ามา 
 2) การแยกแยะทางด้านจิตวิทยา  (Psychological Screens) เป็นสิ่ งที่ผ้ับริโภคใช้ใน 
 การประเมินกลั่นกรองข้อมูลข่าวสาร โดยการใช้อารมณ์เป็นเกณฑ์ 
3. การรับรู้  (Cognition) คือความเข้าใจในสิ่ งเร้า  ซึ่ งเมื่อรับสิ่ งเร้า และผ่านกระบวนการใน 
การแยกแยะการรับรู้ ผู้บริโภคก็จะสามารถเข้าใจในสิ่งเร้า และยอมรับสิ่งเร้านั้นๆ 
4. การเก็บข้อมูล (Mental Files) เป็นการจัดการกับสิ่งเร้าที่ซับซ้อน ผู้บริโภคจะจัดล าดับสิ่งเร้า  
และข้อมูลต่างๆ ตามล าดับความส าคัญ 
 

 
ภาพที ่2.4 แสดงกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค(Model of the consumer perception process) 
ที่มา : Arens, W. F. (2004). Contemporary advertising (9th ed.). New York. NY :  
Mc Graw-Hill, p. 148.   
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 2.2.3 ขั้นตอนการรับรู้ของผู้บริโภค 
 Assael (2004) ได้อธิบายไว้ถึงขั้นตอนการรับร้ัของผ้ับริโภค ซ่ึงประกอบด้วย 3 ขั้นตอน 

ได้แก่ 1) การเลือกรับข้อมูล (Selection) 2) การจัดระบบข้อมูล (Organization) 3) การตีความ

ข้อมูล (Interpretation) 

 
ภาพที ่2.5 แสดงขั้นตอนการรับรู้ (Perceptual process)  
ที่มา : Assael. H. (2004). Consumer behavior : A strategic approach. Boston,  
MA : Houghton Mifflin, p. 159. 
 
 1. การเลือกรับข้อมูล (Perceptual Selection) กระบวนการรับร้ัประกอบด้วย 
  1) ก า ร เปิ ด รั บ  (Exposure) ซึ่ ง จ ะ เกิ ด ขึ้ น เมื่ อ ป ร ะ ส า ท สั ม ผั ส ทั้ ง  5  
(รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส) ของผู้บริโภคท างาน โดยการกระตุ้นของสิ่งเร้าที่เข้ามา จะท าให้ผู้บริโภค
นั้นลือกสิ่งเร้าที่จะเปิดรับ 
  2) การให้ความสนใจ (Attention) คือการให้ความสนใจกับสิ่งเร้าอย่างหนึ่ง ในช่วง
ระยะเวลาหนึ่ง เมื่อผู้บริโภคสังเกตโฆษณาในโทรทัศน์ หรือสินค้าใหม่ที่อยู่บนชั้นวางสินค้า หรือป้าย
ไฟโฆษณาตามสถานีรถไฟฟ้า ความสนใจจะเกิดขึ้น แต่ความสนใจนั้นๆไม่ได้เกิดขึ้นหลังจากการ
เปิดรับในทุกครั้ง ซึ่งในบางครั้งผู้บริโภคมีการเปิดรับ แต่อาจให้ความสนใจกับสิ่งเร้าเพียงเล็กน้อย 
  



21 
 

  3) การเลือกรับรู้ (Selective Perception) ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ต่อสิ่งเร้าทาง
การตลาดแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล เนื่องจากความต้องการ ทัศนคติ ประสบการณ์ และบุคลิกของ
แต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกัน ซึ่งการเลือกรับรู้จะเกิดขึ้นในทุกขั้นตอนของกระบวนการการรับรู้ 
การเลือกที่จะเปิดรับ และการให้ความสนใจ (Selective Exposure and Attention) กระบวนการ
เลือกรับรู้ (Selective Perception) จะช่วยให้สามารถมั่นใจได้ว่า ผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลที่ตรงกับ
ความต้องการของตนเอง และการปกป้องการรับรู้ (Perceptual Defense) คือกระบวนการที่
ผู้บริโภคเลือกที่จะปกป้องตนเองจากส่งเร้าที่ เข้ามาคุกคาม หรือเลือกไม่ตอบรับสิ่งเร้าที่ไม่สอดคล้อง
กับความเชื่อของตนเอง หรือในบางครั้งอาจจะเลือกที่จะบิดเบือนข้อมูลที่ได้รับ เพ่ือให้สอดคล้องกับ
ความเชื่อและความคิดเห็นของตนเอง (Arens, 2004) 
 2. การจัดระบบข้อมูล (Perceptual Organization) หมายถึง การที่ผู้บริโภคจัดกลุ่มของ
ข้อมูลจากหลายๆแหล่งที่มา เพ่ือสรุปความหมายและเข้าใจความหมายได้ดีขึ้น โดยอาศัยพ้ืนฐานของ 
Gestalt Psychology คือการที่ผู้บริโภคจัดการกับการรับรู้ ให้ เป็นภาพรวมของสิ่ งใดสิ่ งหนึ่ ง  
ซึ่งผู้บริโภคสามารถจัดการกับข้อมูลได้ 3 ลักษณะ คือ 
  1) การท าให้สมบูรณ์ (Closure) เป็นการที่ผู้บริโภคสรุปข้อมูลเองในกรณีที่ข้อมูลมี
ความไมช่ัดเจน 
  2) การจัดกลุ่ม (Grouping) ผู้บริโภคจะรับรู้ข้อมูลแบบเป็นกลุ่มของข้อมูล มากกว่า
ทีจ่ะแยกเป็นข้อมูลที่ไม่ต่อเนื่อง หรือไม่มีความเกี่ยวข้องกัน 
  3) บริบท (Context) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะรับรู้สิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยบริบทแวดล้อม
ดังนั้นการออกแบบโฆษณาจึงมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในสินค้าโดยผู้บริโภคจะรับรู้โฆษณาชิ้นเดียวกัน
ต่างกันเมื่อใช้สื่อที่ต่างกันออกไป สิ่งส าคัญส าหรับการใช้บริบท คือ ภาพ (Figure) และพ้ืนหลัง 
(Background) ผู้บริโภคจะแยกความแตกต่างของสิ่ งเร้าที่ โดดเด่นสะดุดตา  (Prominent) คือ 
ต าแหน่งที่อยู่เด่นชัดที่สุดจากสิ่งเร้าที่เป็นพื้นหลัง (Background) 
 3. การตีความข้อมูล (Perceptual Interpretation) มี 2 ลักษณะคือ 
  1) การจัดหมวดหมู่ (Categorization) นักการตลาดต้องการที่จะให้กระบวนการจัด
หมวดหมู่แยกประเภทนั้น สามารถท าได้ง่ายขึ้น เพ่ือต้องการให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าได้ 
และไม่ต้องการให้ตราสินค้าของตนไปซ้ ากับตราสินค้าอ่ืนกระบวนการของการจัดหมวดหมู่
ประกอบด้วย  
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   ก) แผนภูมิ (Schema) เมื่อผ้ับริโภครวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าใหม่ก็จะมี
การเก็บข้อมูลของสินค้าประเภทนั้นลงในความทรงจ าเมื่อมีความร้ัในสินค้าประเภทนั้นๆมากขึ้นก็จะ
ส าม า รถ ร ะ ลึ ก  (Recall) ถึ ง ข้ อ มู ล ที่ อ ย่ัั ใน ค ว าม คิ ด  (Thought) แ น ว ค ว าม คิ ด  (Ideas) 
สัญลักษณ(์Symbols) 
   ข) การแบ่งประเภท (Subtyping) จะเกี่ยวข้องกับสร้างหมวดหมู่ย่อยๆ 
(Subcategory) จากหมวดหมู่ที่กว้างกว่า (Broader Category) 
  2) การสรุปข้อมูล (Inference) ผู้บริโภคสามารถท าการสรุปวินิจฉัยเกี่ยวกับตรา
สินค้าราคาร้านค้าหรือองค์กรการสรุปวินิจฉัยนี้เป็นรูปแบบความเชื่อของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ซึ่งเป็นผลจากความเชื่อมโยงในอดีต 
 จากแนวคิดดังกล่าวสรุปได้ว่าการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่
กับปัจจัยความเชื่อประสบการณ์ที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลและมีความส าคัญต่อการรับรู้คุณค่า
และตวามส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่ผ่านการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียว 
 2.2.4. ผู้บริโภคสีเขียว 
 Wind (2004) ได้ให้ความหมายของผู้บริโภคสีเขียวไว้ว่า “คนที่ตอบรับกับการท าการตลาดสี
เขยีวและมีวิธีการด าเนินชีวิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม” ซึ่งปัจจุบันมีการจ าแนกประเภทของผู้บริโภค
สีเขียวออกเป็นกลุ่มๆ ตามระดับความเข้มข้นของการเป็นผู้บริโภคสีเขียว โดยมีการจ าแนก
หลากหลายหลักเกณฑ์ 
 Ottoman and Reilly (1998) ได้แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ตามการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม
เพ่ือการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ได้แก่ 
 1. กลุ่ม Loyal Geen Consumer ซึ่งตระหนักในเรื่องสิ่งแวดล้อมอย่างมาก และยินดีจะจ่าย
แพงกว่าปกติถึง 40% เพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยมีความเห็นใจผู้อ่ืน หรือมีคความเสียสละเป็นพื้นฐาน 
 2. กลุ่ม Less Devote Green Consumer เป็นกลุ่มที่มีความกังวลต่อปัญหาสิ่งแวดล้อม แต่
ไม่ได้มีการเปลี่ยนวิธีการด าเนินชีวิตมากนัก ซึ่งยินดีจะจ่ายแพงกว่าปกติ 10-22% เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
 3. กลุ่ม Consumer Devoting toward Green มีพฤติกรรมในการบริโภคสี เขียวเป็น
บางครั้ง ตามโอกาส ซึ่งจะยอมจ่ายแพงกว่าปกติแค่ 4% เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
 4. กลุ่ม Conservative Consumer unwilling to Change จะเป็นกลุ่มที่ไม่มีความรู้และ
ข้อมูลที่เพียงพอเกี่ยวกับเรื่องสิ่งแวดล้อม ดังนั้นจะเลือกซื้อเฉพาะที่ราคาไม่แตกต่างกับสินค้าประเภท
เดียวกันในตลาดมากนัก 
 5. Consumer Completely unwilling to Change ไม่มีความสนใจในปัญหาสิ่งแวดล้อม
เลย และไม่ใส่ใจในการจะปกป้องสิ่งแวดล้อม  
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 นอกจากนี้อนุวัต สงสม (2555) ได้กล่าวถึงเกณฑ์ในการจ าแนกประเภทผู้บริโภคสีเขียว จาก
อีก 3 แนวคิด คือ 
 1. การแบ่งตามแนวคิดของสถายบันวิจัยทางการตลาด (Natural Marketing Institute : 
NMI) ซึ่งแบ่งป็นอีก 5 กลุ่ม คือ 
 - กลุ่มผู้บริโภคที่มีวิถีชีวิตที่ให้ความส าคัญกับสุขภาพและการทดแทนอย่างยั่งยืน  (LOHAS) 
ส่วนใหญ่มักเป็นเพศหญิง วัยกลางคนและสมรสแล้ว จึงมองเรื่องสุขภาพและการอนุรักษ์ทรัพยากรว่า
เป็นสิ่งที่เชื่อมโยงกัน โดยจะให้ความส าคัญกับคุณภาพมากกว่าราคา 
 - กลุ่มผู้บริโภคท่ีใส่ใจสิ่งแวดล้อมอยู่บ้าง แต่ไม่ถึงกับเป็นผู้บริโภคสีเขียวที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม
ตลอด (Naturalites) เป็นกลุ่มที่มองเรื่องสุขภาพเป็นหลัก แต่ยังไม่ได้สนใจทางด้านสิ่งแวดล้อม 
 - กลุ่มผู้บริโภคตามกระแส (Drifter) ไม่ได้มีความเชื่อหรือความเข้าใจในเรื่องของสิ่งแวดล้อม
มากนัก แต่เป็นผู้บริโภคตามกระแสนิยม ส่วนใหญ่เป็นวัยรุ่นและวัยท างาน ที่อาศัยในเมืองใหญ่ 
 - กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ได้มีความคิดเรื่องสิ่งแวดล้อมอย่างจริงจัง แต่มีส่วนร่วมในบางกิจกรรม 
(Conventional) เลือกซื้อในส่วนที่ช่วยตนเองประหยัดได้ จึงเน้นที่สินค้า Reuse และ Recycle 
 - กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่สนใจเรื่องสิ่งแวดล้อม (Unconcerned) เป็นกลุ่มที่มีกจะมีรายได้และ
การศึกษาต่ ากว่ามาตรฐาน จึงไม่ได้ให้ความส าคัญกับการเลือกซ้ือและการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 2. แบ่งตามกรอบแนวคิดความโน้มเอียงด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Propensity 
Framework) โดยพิจารณาจาก 2 องค์ประกอบหลัก คือ ค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อม และ ประสิทธิผล
ของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อม สามารถแบ่งได้ออกเป็น 4 กลุ่ม คือ 
 - ผู้บริโภคกลุ่มสีเขียวแท้ ซึ่งมีค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับสูง และ ประสิทธิผลของ
บุคคลต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับสูง มีความพร้อมและเต็มใจในการสนับสนุนผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
 - ผู้บริโภคกลุ่มสีเขียวแฝง ซึ่งมีค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับสูง และ ประสิทธิผลของ
บุคคลต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับต่ า 
 - ผู้บริโภคกลุ่มสีเขียวอ่อน ซึ่งมีค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับต่ า และ ประสิทธิผลของ
บุคคลต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับสูง 
 - ผู้บริโภคที่ไม่ใช่สีเขียว ซึ่งมีค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับต่ า และ ประสิทธิผลของ
บุคคลต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับต่ า 
 3. แบ่งโดยใช้เกณฑ์ความอ่อนไหวของการตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่ได้จากผล
การศึกษาของ Paco et al. (2009) สามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ  
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 - กลุ่มนักกิจกรรมสีเขียว เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม มีความอ่อนไหว
ต่อการประหยัดทรัพยากร แต่หวั่นไหวกับการส่งเสริมการตลาดและโฆษณา ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 
25 - 34 ปี และ 45 - 54 ปี มีการศึกษาระดับสูง มักท างานด้านวิทยาศาสตร์และศิลปะ 
 - กลุ่มที่เป็นกลาง เป็นกลุ่มที่มีความรู้ความเข้าใจในสิ่งแวดล้อม แต่การปฏิบัติไม่ชัดเจน ส่วน
ใหญ่เป็นกลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุระหว่าง 18 – 34 ปี เช่น นักศึกษา พนักงานบริการ พนักงานขาย และ
อาศัยในเขตเมือง 
 - กลุ่มที่ยังไม่สามารถระบุได้ เป็นกลุ่มที่มีความรู้เกี่ยวกับการรักษาสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับต่ า 
ซึ่ งส่วนใหญ่ จะเป็นกลุ่มพนักงานที่ ไร้ทักษะและแรงงานทั่ วไป มีระดับการศึกษาที่ต่ ากว่า  
2 กลุ่มแรก 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 
 แนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาดที่ได้น ามาใช้กับงานวิจัยชิ้นนี้เพ่ือช่วยออกแบบค าถาม
ที่ใช้ในการสอบถามผู้บริโภคในกลุ่มตัวอย่างเพ่ือศึกษาถึงการการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่
ผ่านการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวโดยจะน าผลที่ได้จากการศึกษาไปใช้ในการปรับปรุงส่วนประสม
ทางการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันต่อไป 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึงตัวแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมได้ บริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
 ฉัตราพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช (2551) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
เป็นตอบสนองความความต้องการของลูกค้าโดยสร้างการความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งประกอบด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าต้องการในราคาที่เหมาะสม 
จัดจ าหน่ายในสถานที่และวิธีการที่ลูกค้าจะเกิดความสะดวกสบาย และใช้สิ่งกระตุ้นให้ลูกค้ารับรู้ 
อยากใช้ และท าการซื้อด้วยวิธีการที่เหมาะสม 
 
 2.3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งที่สามารถเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสร้างความ 
พึงพอใจแก่ลูกค้าโดยการอบสนองความต้องการผลิตภัณฑ์จะมีตัวตนหรือไม่ก็ได้ผลิตภัณฑ์ประกอบไป
ด้วยสินค้าบริการและความคิดผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์และมีมูลค่าในสายตาของลูกค้า 
จึงจะท าให้สามารถขายได้ 
 2.3.2 ราคา (Price) หมายถึงมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินซึ่งเป็นต้นทุนของสินค้าในการ
ตัดสินใจซื้อโดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ละแต่ผลิตภัณฑ์หากมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในสายตา  



25 
 

หรือความรู้สึกของลูกค้าเห็นว่าสูงกว่าหรือเหมาะสมกับราคาลูกค้าก็จะตัดสินใจซื้อการที่นักการตลาด
สามารถก าหนดราคาได้เหมาะสมและการก าหนดราคาต้องค านึงถึงปัจจัยเรื่องลูกค้าต้นทุนการแข่งขัน
ในตลาดปัจจัยอื่นๆเช่นสภาวะเศรษฐกิจนโยบายของธุรกิจและข้อก าหนดของกฎหมาย 
 2.3.3 สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) หมายถึงโครงสร้างของช่องทาง
จ าหน่ายซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ไปยังตลาดโดยสถาบันที่น า
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือสถาบันทางการตลาดส่วนกิจกรรมในการกระจายสินค้า
ประกอบด้วยการขนส่งการคลังสินค้าและการเก็บรักษาสินค้าคงเหลือโดยสามารถแบ่งองค์ประกอบ
หลักของการจัดจ าหน่ายออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
 1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึงเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์หรือ
กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดโดยเริ่มจากแหล่งผลิตผ่านผู้ขายไปยังผู้บริโภคดังนั้น
ระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบไปด้วยผู้ผลิตคนกลางและผู้บริโภคการเลือกใช้จ านวนคน
กลางหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้าการกระจายตัวของกลุ่มเป้าหมายศักยภาพของธุรกิจใน
การจัดจ าหน่ายและการเลือกช่องทางของคู่แข่งขัน 
 2) การกระจายสินค้า (Physical Distribution) หมายถึงกิจกรรมการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์
จากผู้ผลิตไปยั งผู้ บริ โภคประกอบไปด้วยการขนส่ ง  (Transportation), การเก็บรักษาและ 
ก า ร ค ลั ง สิ น ค้ า  (Storage and Warehousing), ก า ร บ ริ ห า ร สิ น ค้ า ค ง เ ห ลื อ  
(Inventory Management)  
 3) การเลือกท าเลที่ตั้ง (Location) เป็นปัจจัยที่ต้องให้ความส าคัญมากล าดับต้นๆเนื่องจาก
ท าเลเป็นปัจจัยแห่งความส าเร็จของธุรกิจอย่างหนึ่งหากเลือกท าเลที่เหมาะสมก็ถือว่ามีชัยไปกว่าครึ่ง 
 2.3.4 การส่งเสริมการตลาด  (Promotion) หมายถึงการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อการติดต่อสื่อสารอาจใช้
พนักงานขายท าการขายตรงหรือใช้สื่อเป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารการส่งเสริมการตลาดสามารถ
แบ่งออกเป็น 6 ประเภทใหญ่ๆดังนี้ 
 1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับรายละเอียดของผลิตภัณฑ์
บุคลากรหรือองค์กรโดยสร้างสรรค์งานโฆษณาที่น่าสนใจและสามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้และท า
การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆเช่นโทรทัศน์วิทยุสื่อสิ่งพิมพ์สื่อเคลื่อนที่และป้ายโฆษณา 
 2) การขายโดยใช้พนักงานขายตรง (Personal Selling) เป็นหารแจ้งข่าวสารและจูงใจโดยใช้
บุ ค คลซึ่ งจ ะ เกี่ ย วข้ อ งกั บ กลยุ ท ธ์ ก ารข าย โดย ใช้ พ นั ก งาน  (Personal Selling Strategy)  
และการบริหารทีมขาย (Salesforce Management)  
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 3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมกระตุ้นให้เกิดความสนใจและ
ตัดสิน ใจซื้ อผลิตภัณ ฑ์ แบ่ งออกเป็ น  3 ลักษณ ะได้แก่การส่ ง เสริมการขายมุ่ งที่ ผู้ บ ริ โภค  
(Consumer Promotion) เป็นกิจกรรมที่ท ากับผู้บริ โภคโดยตรงเพ่ือกระตุ้น ให้ผู้บริ โภคเกิด 
ค ว า ม ส น ใจ ห า ซื้ อ แ ล ะ ใช้ สิ น ค้ า เช่ น ก า ร ล ด ร า ค า ก า ร ชิ ง โ ช ค ก า ร ส่ ง เส ริ ม ก า ร ข า 
ยมุ่งที่คนกลาง (Trade Promotion) เป็นกิจกรรมที่ท ากับคนกลางเพ่ือกระตุ้นให้ท าหน้าที่ทางการ
ตลาดให้เช่นการมอบส่วนลดการค้าการแถมผลิตภัณฑ์และการมอบผลประโยชน์พิเศษการส่งเสริมการ
ขายมุ่งที่พนักงานขาย (Salesforce Promotion) เป็นกิจกรรมที่ท ากับพนักงานขายเพ่ือกระตุ้นให้ท า
การขายเนื่องจากพนักงานขายมีหน้าที่กระตุ้นให้ลูกค้าท าการซื้อเช่นฝึกอบรมและการกระตุ้นขวัญ
ก าลังใจกรมอบของรางวัลพิเศษหรือให้ค่านายหน้า 
 4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ/หรือบริษัทผ่านสื่ออาจท าได้หลายวิธีเช่นการฝากข่าวประชาสัมพันธ์ของ
องค์กรไปกับสื่อต่างๆโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายดๆซึ่งอาจต้องมีการซื้อพ้ืนที่โฆษณาเพ่ือเป็นการแลกเปลี่ยน
ในการลงข่าวประชาสัมพันธ์ในเวลาต่อไปหรือการจัดงานเปิดตัวสินค้าใหม่และเชิญสื่อเข้าร่วมเพ่ือ
น าไปเผยแพร่ซึ่งแม้จะไม่มีค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับการออกสื่อแต่จะมีค่าใช้จ่ายในการจัดกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจทันทีซึ่งสามารถท าการตลาดทางตรงผ่านสื่อต่างๆได้หลายช่องทางเช่น
จดหมายตรงแคตตาล็อกแทรกไปกับหีบห่อสินค้าแทรกไปกับสื่อสิ่งพิมพ์โทรศัพท์โทรสารอินเตอร์เน็ต
โทรทัศน์วิทยุเป็นต้น 
 6) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) เป็นกิจกรรมที่จัดขึ้นเพ่ือให้ลูกค้าเข้ามามีประสบการณ์กับ
ผลิตภัณฑ์เน้นให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยใช้กิจกรรมที่หลากหลายในการดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เข้ามามี
ส่วนร่วมซึ่งการจัดกิจกรรมพิเศษสามารถท าได้หลากหลายรูปแบบเช่นงานแสดงสินค้าการเปิดตัว
สินค้าหรือการประชุมสัมมนา  
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ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ผลิตภัณฑ์ (Product)    ราคา (Price) 

 
 

 การจัดจ าหน่าย (Place)    การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 
 
 
ภาพที ่2.6 แสดงรายละเอียดของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)  
ที่มา : ปรับปรุงจาก Kotler (1997)  

ช่องทาง (Channel) 
- ความครอบคลุม(Coverage) 

- การเลือกคนกลาง(Assortment) 

- ท าเลที่ตั้ง(Location) 

การสนับสนุนการกระจายสนิค้าสู้ตลาด 
(Marketing Logistic) 
- สินค้าคงเหลือ(Inventory) 

- การขนส่ง(Transportation) 

- การคลังสินค้า(Warehousing) 

- สินค้าให้เลือก (Product Variety) 

- คุณภาพของสินค้า (Quality) 

- ลักษณะ (Feature) 

- การออกแบบ (Design) 

- ตราสินค้า (Brand name) 

- การบรรจุหีบห่อ (Packaging) 

- ขนาด (Size) 

- บริการ (Service) 

- การรับประกัน (Warranties) 

- การรับคืน (Returns) 

- ราคาสินค้าในรายการ (List Price) 

- ส่วนลด (Discounts) 

- ส่วนยอมให ้(Allowances) 

- ระยะเวลาการช าระเงิน 

 (Payment Period) 

- ระยะเวลาการให้สินเชื่อ 

(Credit Term) 

- การโฆษณา (Advertising) 

- การขายโดยใช้พนักงานขาย 

(Personal Selling) หรือการใช้

หน่วยงานขาย (Sales force) 

- การส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion) 

- การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ ์

(Publicity and Public Relations) 

- การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) และการตลาดเชื่อมตรง 

(Online Marketing) 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคและลักษณะทางประชากร 
 
 2.4.1 พฤติกรรมผู้บริโภค 
 เร วั ต ร์  ช าต รี วิ ศิ ษ ฏ์  (2549) ได้ ให้ ค ว าม ห ม าย ข อ งค า ว่ า พ ฤ ติ ก ร รม ผู้ บ ริ โภ ค 
(Consumer Behavior) ว่าพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหาการเลือกซื้อ
การใช้การประเมินผลหรือจัดการกับสินค้าและบริการซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของตนเองได้โดยการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคมีความส าเร็จของธุรกิจและท าให้ธุรกิจ
สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคและความสามารถในการค้นหา
วิถีทางแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคให้มีความสอดคล้องกับ
ความสามารถของกิจการทั้งยังช่วยในการพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2549) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้ซื้อหรือผู้บริโภค โดยเริ่มจากมีสิ่งเร้า 
(Stimulus) มากระตุ้น (Stimulate) ความรู้สึกของเขาท าให้รู้สึกถึงความต้องการจนต้องท าการหา
ข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของเขาเพ่ือตัดสินใจซื้อและเกิดพฤติกรรมการ
ซื้ออันเป็นการตอบสนอง (Response) 
 ค านิยามศัพท์ สิ่งเร้า (Stimulus) คือสิ่งที่เข้ามากระทบและกระตุ้นผู้ซื้อซึ่งอาจเกิดขึ้นได้จาก
สิ่งเร้าภายใน (Inside Stimulus) ที่ร่างกายเกิดความไม่สมดุลทางกายภาพหรือทางจิตใจก่อให้เกิด
ความต้องการที่จะรักษาสมดุลนั้นหรือจากสิ่งเร้าภายนอก(Outside Stimulus) ซึ่งแบ่งออกเป็น 
• สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimulus) อันเป็นสิ่งเร้าที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาดที่นักการตลาดต้องพัฒนาขึ้นมาและท าให้ผู้ซื้อเกิดความต้องการซื้อ 
• สิ่งเร้าอ่ืนๆเป็นสิ่งแวดล้อมที่อยู่เหนือการควบคุมขององค์การที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
หรือไม่ซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆได้ 
 ปราณี เอ่ียมละออภักดี (2549) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกันตาม
ประเภทผลิตภัณฑ์ สามารถแบ่งพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 2 ปัจจัย ปัจจัยแรกคือความ
ยุ่งยากในการซื้อซึ่งขึ้นอยู่กับราคา ระยะห่างในการซื้อ ความเสี่ยงจากการซื้อ และผลกระทบต่อ
ภาพลักษณ์ที่บุคคลต้องการ ปัจจัยที่สอง คือ ความแตกต่างของตราผลิตภัณฑ์ในตลาด จากสองปัจจัย
สามารถก าหนดพฤติกรรมการซื้อ 4 รูปแบบ คือ พฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน พฤติกรรมการซื้อที่ลด
การไม่ลงรอยกัน พฤติกรรมการซื้อที่เป็นนิสัย และ พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหาความหลากหลาย 
 1. พฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน (Complex Buying Behavior) ลักษณะการซื้อที่ผู้บริโภคใช้
เวลานานในการตัดสินใจซื้อเช่นบ้านพร้อมที่ดินรถยนต์เป็นต้น 
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 2. พฤติกรรมการซื้อที่ลดการไม่ลงรอยกัน  (Dissonance-Reducing Buying Behavior) 
ลักษณะการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกันระหว่างตราสินค้าน้อยมากเช่นเครื่องใช้ไฟฟ้า
เฟอร์นิเจอร์ไม้เป็นต้น 
 3. พฤติกรรมการซื้อที่เป็นนิสัย (Habitual Buying Behavior) ผลิตภัณฑ์ประเภทอุปโภค
หรือบริโภคท่ีใช้ในชีวิตประจ าวันที่มีราคาถูกและมีความแตกต่างระหว่างตราสินค้าน้อย 
 4. พฤติกรรมซื้อที่แสวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying Behavior) การซื้อที่
มีการเปลี่ยนตราผลิตภัณฑ์เพราะแต่ละตราสินค้ามีความแตกต่างกันและกลุ่มผู้บริโภคเบื่อง่ายถ้าต้อง
บริโภคผลิตภัณฑ์เดิมเช่นขนมขบเคี้ยวบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นต้น 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ได้กล่าวว่าขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying decision 
process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยจะผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 
1) การรับรู้ถึงความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ  
5) พฤติกรรมหลังการซื้อ ทั้งนี้ผู้บริโภคอาจข้ามหรือย้อนกลับไปเริ่มต้นขั้นตอนก่อนหน้านี้ก็ได้ 
ซึ่งแสดงให้ เห็นว่ากระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริงๆและมีผลกระทบหลังการซื้อโดยมี
รายละเอียดของแต่ละขั้นตอนดังนี้ 
 1) ก า ร รั บ รู้ ถึ ง ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร  (Need recognition) ห รื อ ก า ร รั บ รู้ ปั ญ ห า  
(Problem recognition) การรับรู้ความต้องการภายในของตนเองอาจเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายใน
แล ะภ าย น อก  เช่ น  ค ว าม หิ ว  ค ว าม ก ระห าย  ซึ่ ง ร ว ม ถึ งค ว าม ต้ อ งก ารท างก ารก าย  
(Physiological needs) และความต้องการที่ เป็นความปรารถนา (Aegvired needs) อันเป็น 
ความต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological needs) สิ่งเหล่านี้เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็น
สิ่งกระตุ้น 
 2) การค้ น ห าข้ อมู ล  (Information search) ถ้ าค วามต้ อ งก ารถู ก ก ระตุ้ น ม ากพ อ  
และสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการค้นหาข้อมูลที่
เกีย่วข้องมากขึ้น แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 กลุ่ม 
 2.1) แหล่งบุคคล (Personal sources) ได้แก่ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก 
 2.2) แหล่งการค้า (Commercial sources) ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า
บรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า 
 2.3) แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) ได้แก่ การควบคุมการตรวจสอบ  
การใช้สินค้า  
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 2.4) แหล่งชุมชน (Public sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 
 2.5) แหล่งทดลอง (Experimental sources) ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์
หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 
 อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์และลักษณะส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคแหล่งข้อมูลที่สัมฤทธิ์ผลมากท่ีสุดจะมาจากแหล่งบุคคลซึ่งจะช่วยประเมินผลผลิตภัณฑ์ให้แก่
ผู้ซื้อซึ่งสามารถพิจารณาความส าคัญของแหล่งข้อมูลโดยสัมภาษณ์ผู้บริโภคว่าผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์
ได้อย่างไรและแหล่งข้อมูลใดมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจะเกิดความ
เข้าใจและประเมินทางเลือกต่างๆ กระบวนการประเมินไม่ใช่สิ่งที่ง่ายและไม่ใช่กระบวนการเดียวที่ใช้
กับผู้บริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์การซื้อ 
 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การประเมินพฤติกรรมจะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนด
ความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆที่เป็นทางเลือกทั่วๆไป ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเขาชอบ
มากที่สุด ปัจจัยที่ เกิดขึ้นระหว่างความตั้ งใจซื้อ (Purchase intention) และการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) มี 3 ปัจจัยรายละเอียดดังนี้ 
  4.1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) มีทั้งด้านบวกและด้านลบ ซึ่งทั้ง
สองด้านมีผลกระทบต่อการตัดสินใจของลูกค้า 
 4.2) ปั จจัยสถานการณ์ ที่ คาดคะเนไว้  (Anticipates situation factors) ผู้บริ โภคจะ
คาดคะเนปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้อง เช่น รายได้ที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุนของ
ผลิตภัณฑ์ และการคาดคะเนประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
 4.3) ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated situational factors) ขณะที่
ผู้บริโภคก าลังตัดสินใจซื้อนั้น ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเกี่ยวข้องซึ่งกระทบต่อความ
ตั้งใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย ผู้บริ โภคเกิดอารมณ์เสียหรือวิตกกังวลจาก
รายได้การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาจได้รับอิทธิพลจากความเสี่ยงที่รับรู้  (Perceived risk) ซึ่ง
ปริมาณความเสี่ยงจะขึ้นอยู่กับจ านวนเงินที่เก่ียวข้องปริมาณของคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ไม่แน่นอน
ระดับความเชื่อมั่นของผู้บริโภคซึ่งสามารถลดภาวะความเสี่ยงได้โดยหลีกเลี่ยงการตัดสินใจพยายาม
รวบรวมข้อมูลจากผู้ใกล้ชิดหรือแหล่งข้อมูลต่างๆเลือกซื้อสินค้าที่มีชื่อเสียงและมีการรับประกันสินค้า
ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อโดยผ่านกระบวนการตัดสินใจย่อย 5 ประการคือ 
 4.3.1 การตัดสินใจในตราสินค้า (Brand decision)  
 4.3.2 การเลือกผู้ขาย (Vendor decision)  
 4.3.3 การตัดสินใจด้านปริมาณ (Quantity decision)  
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 4.3.4. การตัดสินใจด้านเวลา (Timing decision) 
 4.3.5. การตัดสินใจด้านวิธีช าระเงิน (Payment-method decision) 
 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) หลังจากซื้อและทดลองผลิตภัณฑ์ไป
แล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ การคาดคะเนของผู้บริโภค
จากแหล่งข่าวสาร พนักงานขาย และแหล่งติดต่อสื่อสารอ่ืนๆ ถ้าบริษัทโฆษณาสินค้าเกินความเป็น
จริง ผู้บริโภคจะตั้งความหวังไว้สูงและเมื่อไม่เป็นไปตามที่คาดหวังจะเกิดความไม่พอใจ ซึ่งจ านวน
ความไม่พอใจขึ้นอยู่กับขนาดของความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและการปฏิบัติจริงของ
ผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้ามีผลกระทบที่ส าคัญต่อความชอบและความภักดีต่อตรา
สินค้า ถ้าตราสินค้าท่ีซื้อสร้างความไม่พอใจให้แก่ผู้ซื้อ ผู้ซื้อจะมีทัศนคติไม่ดีต่อตราสินค้า และอาจเลิก
ซื้อผลิตภัณฑ์ไปเลย ในทางตรงกันข้ามถ้าผู้ซื้อมีความพึงพอใจภายหลังการซื้อสินค้าจะท าให้เกิดการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ าอีก 
 2.4.2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 อุทิส ศิริวรรณ (2549) กล่าวว่าปัจจัยสภาพแวดล้อมประการแรกได้แก่ประชากรเพราะ
ประชากรประกอบกันขึ้นเป็นตลาดนักการตลาดจึงให้ความสนใจต่อขนาดและอัตราการเติบโตของ
ประชากรในเมืองภูมิภาคและชาติต่างๆประเด็นที่นักการตลาดสนใจได้แก่การกระจายช่วงอายุและ
ส่วนประสมของเชื้อชาติระดับการศึกษารูปแบบครัวเรือนการย้ายถิ่นฐานของประชากรระดับภูมิภาค 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2549) กล่าวว่าความแตกต่างของประชากรในแต่ละท้องถิ่น แต่ละกลุ่ม 
จะมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล ได้แก่ โครงสร้างอายุของประชากร การศึกษาของ
ประชากร ความแตกต่างด้านเชื้อชาติ ศาสนา ระดับรายได้ของบุคคลและครัวเรือน ที่อยู่อาศัยหรือ
การเคลื่อนย้ายของประชากรจากชนบทสู่เมือง และการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของครอบครัว เป็นต้น 
 พิบูล ทีปะปาล (2549) กล่าวว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์เป็นสิ่งแวดล้อมทางมหภาคซึ่ง
นักการตลาดไม่สามารถควบคุมลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้เช่นอายุรายได้สภานะภาพอาชีพเชื้อ
ชาติการศึกษาสถานที่และประเภทที่อยู่อาศัยเป็นต้น 
 ปราณี เอ่ียมละออภักดี (2549) กล่าวว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ต้องติดตามการ
เปลี่ยนแปลงด้านจ านวนประชากร ระดับการศึกษา รูปแบบครอบครัว การกระจายตัวด้านอายุ เชื้อ
ชาติ ลักษณะเฉพาะของท้องถิ่น และการย้ายถิ่นฐานของประชากร การศึกษาแนวโน้มและผลกระทบ
ด้านประชากรศาสตร์เป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด เพ่ือใช้ข้อมูลวางแผนการตลาดให้มีประสิทธิภาพ 
 เพศ เพศมีความส าคัญในการแบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์ส าหรับสินค้าบางประเภทยิ่งมีข้อมูลที่
ละเอียดเท่าไหร่จะท าให้สามารถประมาณการขนาดของตลาดได้ชัดเจนขึ้น 
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 อายุ กลุ่มอายุมีความส าคัญต่อการก าหนดแผนการตลาดเพราะแต่ละกลุ่มมีความต้องการ
พฤติกรรมและรสนิยมของแตกต่างกันไปตามช่วงการกระจายช่วงอายุของประชากรในช่วงอายุต่างๆมี
ผลต่อการวางแผนการตลาดส าหรับนักการตลาดที่จะท าให้ทราบถึงขนาดของผลิตภัณฑ์ในแต่ละช่วง
อายุโดยกลุ่มอายุที่มีจ านวนมากที่สุดเป็น 
สภาพแวดล้อมทางการตลาดที่มีความส าคัญในการวางแผนการตลาดและเตรียมแผนแก้ไข
สถานการณ์กลุ่มอายุท่ีเป็นลูกค้าเป้าหมายที่มีจ านวนลดลง 
 ระดับการศึกษา ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการใช้ชีวิตที่แตกต่างกันประชากรที่มี
การศึกษาไม่เท่ากันเลือกอุปโภคหรือบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ราคา
ผลประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์เป็นต้นและยังท าให้นักการตลาดทราบถึงการน าเสนอสินค้าผ่าน
ช่องทางต่างๆเพ่ือให้ไปถึงกลุ่มเป้าหมาย 
 อาชีพ ลักษณะของอาชีพมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกรูปแบบการบริโภคโดย
สินค้าประเภทเดียวกันอาจมีการออกแบบที่หลากหลายเพ่ือให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มอาชีพนักการ
ตลาดจึงต้องพยายามแยกกลุ่มอาชีพที่มีความสนใจในผลิตภัณฑ์และบริการเพ่ือให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
 รายได้ รายได้ที่สามารถใช้จ่ายได้(ระดับความมั่นคงและรูปแบบด้านเวลา) การออมและ
ทรัพย์สิน (รวมทั้งอัตราร้อยละของสินทรัพย์ที่มีสภาพคล่อง) หนี้สินอ านาจในการกู้ยืมและทัศนคติต่อ
การใช้จ่ายและการออมดังนั้นนักการตลาดที่ดูแลสินค้าประเภทที่มีความอ่อนไหวด้านราคาต้อง
ติดตามแนวโน้มด้านรายได้และเงินออมของผู้บริโภคเป้าหมายตลอดจนอัตราดอกเบี้ยอยู่เสมอเพ่ือให้มี
การปรับปรุงการออกแบบผลิตภัณฑ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์และการปรับเปลี่ยนราคาใหม่เพ่ือ
น าเสนอสิ่งที่มีคุณค่าแก่ลูกค้าเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง แม้ว่าบางคนจะมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่
ใกล้เคียงกันแต่ก็ไม่ได้หมายความว่าพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของคนกลุ่มนี้ จะมีลักษณะที่
เหมือนกันทั้ งที่อาจมีปัจจัยอ่ืนเข้ามาเกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจได้เช่นรูปแบบการด าเนินชีวิต
(Lifestyle) ก็ถือเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 
 ค านิยามศัพท์ รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) คือ วิถีการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคลที่
แม้จะมีการศึกษาและรายได้เท่ากันก็อาจมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ต่างกันได้ซึ่งใช้เกณฑ์ด้าน
ประชากรศาสตร์ อ่ืนๆในการจัดหมวดหมู่ซึ่ งเรียกว่าปริซึม  (Potential Rating Index by Zip 
Markets) โดยแบ่งออกได้มากถึง 62 กลุ่ม 
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2.5 ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยและการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งจากการศึกษาค้นคว้างานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจึงได้เลือก
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องและมีประเด็นการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยครั้งนี้ โดยมุ่งเน้นการศึกษาปัจจัย
และการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม เพ่ือช่วยให้
เข้าใจถึงการรับรู้ ทัศนคติ และความต้องการของผู้บริโภคที่ใช้ในการตัดสินใจ ซึ่งเป็นประโยชน์อย่าง
มากในการน ามาเป็นข้อมูลในการใช้อ้างอิงและประยุกต์ในงานวิจัยนี้ โดยสามารถสรุปแยกเป็นแต่ละ
ปัจจัยได้ ดังนี้ 
 
 2.5.1 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 อารีวรรณ อังคะศิริกุล และคณะ  (2539) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เกิดจากบรรณจุภัณฑ์โฟม ซึ่งเก็บข้อมูลจากลุ่มตัวอย่างที่มี
อายุระหว่าง 15-49 ปี โดยเป็นกลุ่มผู้ประกอบการค้าอาหารจ านวน 100 ตัวอย่างและกลุ่มผู้บริโภค
ทั่วไป 200 ตัวอย่าง ได้สรุปว่าราคาเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่ผู้ประกอบการค้าอาหารและผู้บริโภคให้
ความสนใจ เป็นไปในทางเดียวกันกับ เกศรินทร์ ลิลิตตระกูล และ รัชนีวรรณ ยืนยงมงคลชัย (2557) 
ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยมีความ
สอดคล้องกับ ฐิติมา ชูจิตต์ประชิต (2553) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์
เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้ใช้บริการของอาคารจามจุรีย์ สแควร์ พบว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมค่อนข้างสูง เช่นเดียวกัน
กับสุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา ซึ่งปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมในจังหวัดนครราชสีมา และนิศาชล ลีรัตนากร (2556) ซึ่งได้
ท าการเสนอแนะกลยุทธ์การตลาดที่จะดึงดูดใจผู้บริโภครายใหม่ คือ การส่งเสริมการตลาด ส่วน
ผู้บริโภครายเดิม ให้ใช้ราคาและผลิตภัณฑ์ ซึ่งทาง ณัฐกนก  รัตนางกูร (2553) ที่ได้ท าการศึกษา
การศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนั้น ได้ให้รายละเอียดของผลการศึกษาว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดโดยให้ข้อมูลในแต่ละปัจจัยในส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลซึ่งในด้านผลิตภัณฑ์ต้องสามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพตรงตาม  
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ความต้องการในการใช้สินค้า ในด้านราคาต้องมีราคาใกล้เคียงกับสินค้าประเภทนั้นๆในตลาด และมี
ความสะดวกในการช าระเงินในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายต้องสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ในหลาย
ช่องทางมีความสะดวกในการหาซื้อสินค้า ในด้านการส่งเสริมการตลาดต้องมีการจัดโปรโมชั่นที่
น่าสนใจ และมีพนักงานขายช่วยแนะน าคุณสมบัติของสินค้าหรือใช้ใบปลิวที่มีส่วนลดในการซื้อสินค้า 
และทาง ณัชชา บางท่าไม้ และคณะ (2552) ที่ได้ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการใช้สินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมของนิสิตนักศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผลการส ารวจพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่ไม่ได้พิจารณาสินค้าที่ซื้อ ว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่นั้น เนื่องจากปัจจัย
ในด้านช่องทางการจัดจาหน่ายของสินค้าที่ยังไม่เพียงพอ หรือหาซื้อได้ยาก และสินค้ามีราคาแพง 
เป็นไปในทางเดียวกัน ขนิษฐา ยาวะโนภาส (2553) ซึ่งได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน กรณีศึกษา นักศึกษาปริญญาโท สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหาร
ศาสตร์ กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์และราคาต้องมีความเหมาะสมกัน 
หาซื้อได้ง่ายตามร้านค้าสะดวกซ้ือ และมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่น่าสนใจ 
 Fan-Hua Kung et al. (2012) ได้ศึกษาถึงการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวมีผลท าให้เกิด
การพัฒนาของประสิทธิภาพในการจัดการสิ่งแวดล้อมของบริษัทอุตสาหกรรมในไต้หวันซึ่งรวมทุก
ขั้นตอนของการจัดการห่วงโซ่อุปทาน เช่น การจัดหาวัตถุดิบ การวิจัยและพัฒนา การผลิตและบรรจุ
ภัณฑ์ การตลาด การส่งเสริมการขาย และการให้ความรู้การรีไซเคิล ซึ่งพบว่าความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น
นั้นเป็นความสัมพันธ์ทางบวก โดยด าเนินการที่ครอบคลุมจะให้ผลการพัฒนาออกมาในทางที่ดี และ
ระบุว่าการตลาดสีเขียวนั้นเป็นกระบวนการหนึ่งที่ปกป้องสิ่ งแวดล้อมในเรื่องของส่วนประสม
การตลาดได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย ที่ด าเนินการไป
พร้อมกับการให้ความรู้ในด้านสิ่งแวดล้อมแก่ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับทาง Hsuan-Hsuan Ku, et al. 
(2013) ได้ศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดสีเขียวที่มีผลกับการตัดสินใจซื้อของลูกค้าในไต้หวันโดยใช้การ
แบ่งผลิตภัณฑ์เป็น 2 กลุ่มคือกลุ่มที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมและกลุ่มที่ไม่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมพบว่า หาก
เป็นสินค้าที่มีความเก่ียวข้องกันผู้บริโภคจะเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีค านึงถึงสิ่งแวดล้อมก่อนแต่ว่าจะมีผลที่ได้
ต่างออกไปส าหรับกลุ่มผู้บริโภคที่สนใจโปรโมชั่นส่งเสริมการขายของอีกผลิตภัณฑ์หนึ่งที่ไม่ค านึงถึง
สิ่งแวดล้อมหากเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกันนั้นโปรโมชั่นส่งเสริมการขายของผลิตภัณฑ์ที่ไม่
ค านึงถึงสิ่ งแวดล้อมแทบจะไม่มีผลกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริ โภค  ซึ่ งทาง Euromonitor 
International (2015) ได้เผยแพร่ผลการส ารวจปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีด าเนินการเก็บ
ข้อมูลต่อเนื่องตั้งแต่ปี 2011 ซึ่งผลที่ได้นั้นระบุว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือคุณภาพ
ของสินค้ารองลงมาคือ ราคา และหาซื้ อได้ ง่าย  โดยที่  Dinuk Arseculeratne and Rashad 
Yazdanifard (2013) ซึ่งได้ท าการศึกษาเก่ียวกับการตลาดสีเขียวสามารถสร้างความได้เปรียบ  
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ทางธุรกิจที่ยั่งยืนให้กับธุรกิจได้อย่างไร โดยน าเอาการด าเนินการทางการตลาดในหลายๆธุรกิจซึ่งเน้น
ด้านส่วนประสมทางการตลาดซึ่งท าในการตลาดสีเขียวโดยวิเคราะห์กลยุทธ์ที่ใช้และได้น าเสนอข้อมูล
ในด้านเหตุผลที่กระตุ้นให้ชาวอเมริกาซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมโดยค าตอบที่ได้มากที่สุดคือ
สินค้าสามารถช่วยให้ประหยัดเงินและเวลาได้ นั่นคือส่วนที่ส าคัญนั้น คือ คุณภาพ ราคา และช่องทาง
การจัดจ าหน่าย 
 จากการศึกษาของ เพ็ญทิพย์ เหล่าบุญเจริญและคณะ (2539) ในเรื่องการศึกษาผลของการ
ใช้กลยุทธ์การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทอุปโภคบริโภคของผู้บริโภค
และทัศนคติของผู้ประกอบการณ์ พบว่าผู้บริโภคใช้เหตุผลในด้านคุณภาพที่ดีของสินค้าที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการเป็นล าคับแรก แล้วจึงพิจารณาในเรื่องการรักษาสิ่งแวดล้อมตามมา โดยเสนอ
ว่ากลยุทธ์การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมจะช่วยสร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับบริษัท และจากการศึกษาปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมของเจนเนอเรชั่นวาย ของดารกา ไตร
รัตนวงศ์ (2550) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมของผู้บริโภค สามารถจ าแนกได้เป็น 4 
ปัจจัย คือ ความต้องการทางด้านสินค้า การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า การสนับสนุนการซื้อ และด้าน
อ่ืนๆ ซึ่งมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางการตลาดทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ การลดการบริโภค การ
น ากลับมาใช้ใหม่ และการหมุนเวียนน ามาผลิตใหม่ หรือ 3R (Reduce Reuse Recycle) นอกจากนี้
งานวิจัยของ Ottoman and Reilly (1998) ยังพบว่าประเด็นด้านความแตกต่างของราคาระหว่าง
สินค้าเพ่ือสิ่ งแวดล้อมกับสินค้าปกติ เป็นที่สนใจของผู้บริโภคที่มีรายได้ เฉลี่ยสูง แม้ว่าจะมี
ความสามารถในการซื้อสินค้าที่มีราคาสูงก็ตาม แต่ในงานวิจัยของ Paco et al. (2009) นั้นได้ผล
ตรงกันข้าม 
 2.5.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
 สุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา พบว่าเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมในจังหวัดนครราชสีมา  สอดคล้องกับ 
เกศรินทร์ ลิลิตตระกูล และ รัชนีวรรณ ยืนยงมงคลชัย (2557) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมโดยรวมแตกต่างกัน และเป็นไปในทางเดียวกันกับ นิศาชล ลีรัตนากร (2556 ) ที่ได้
ท าการศึกษารูปแบบการบริโภคสีเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่าปัจจัยในการบริโภค 
สีเขียว ประกอบด้วย จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา และรายได้ของครัวเรือน  
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 ดารกา ไตรรัตนวงศ์ (2550) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางการตลาดเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมของเจนเนอเรชั่นวาย ผลที่ได้คือ ปัจจัยด้านระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจซื้อมาก
ที่สุด รองลงมาคือ สถานภาพ เพศ อาชีพ และรายได้ตามล าดับ 
 ถ้าหากพูดถึงเฉพาะในส่วนของปัจจัยด้านอายุ จะมีงานวิจัยอยู่หลายชิ้นที่พยายามหา
ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคสีเขียว Memery et al. (2005) พบว่าผู้บริโภคสี
เขียวจะมีอายุเฉลี่ยน้อยกว่าผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน อาจจะเป็นเพราะผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความอ่อนไหวกับ
ประเด็นทางด้านสิ่งแวดล้อม แต่งานวิจัยของ Kinnear T. et al. (1974) พบว่าไม่มีความสัมพันธ์
ระหว่างอายุและทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมการบริโภคสีเขียว ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Zimmer et al. (1994) และของ Paco et al. (2009) ที่พบว่าอายุกับการบริโภคสีเขียวมี
ความสัมพันธ์กัน 
 นอกจากนี้ในส่วนของตัวแปรด้านเพศ งานวิจัยของ Berkowitz and Lutterman (1968) 
พบว่าเพศหญิงมีความตระหนักในประเด็นทางสิ่งแวดล้อมมากกว่าเพศชาย และมีแนวโน้มที่จะเป็น
ผู้บริโภคสีเขียว โดยเป็นผลจากงานวิจัยของ Memery et al. (2005) 
 ในส่วนของประเด็นด้านรายได้ งานวิจัยของ Ottoman and Reilly (1998) พบว่าผู้ที่มี
รายได้เฉลี่ยสูงกว่าจะมีการตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมมากว่าผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่า 
 ส่วนปัจจัยด้านระดับการศึกษา งานวิจัยทั้งหมดให้ข้อสรุปที่สอดคล้องกันว่า ผู้บริโภคที่มี
การศึกษาสูง จะมีพฤติกรรมการบริโภคที่ตระหนักถึงประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมสูงกว่าผู้ ที่มีระดับ
การศึกษาต่ ากว่า เช่นงานวิจัยของ Memery et al. (2005) และ Paco et al. (2009) 
 2.5.3 ปัจจัยด้านความรู้และการรับรู้ผลิตภัณฑ์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
 Subrata Mitra and Pattha Priya Datta (2013) ได้ศึกษาถึงการด าเนินการและผลที่
เกิดขึ้นของการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวในส่วนของภาคอุตสาหกรรมของประเทศอินเดียพบว่ามี
ความแตกต่างกันของผลที่เกิดขึ้นอันเนื่องมาจากระดับของการรับรู้และตระหนักถึงความยั่งยืนของ
สิ่งแวดล้อมของชาวอินเดียยังอยู่ในระดับต่ าเมื่อเทียบกับประชากรของประเทศที่พัฒนาแล้วรวมถึงใน
ด้านกฎหมายและข้อบังคับต่างๆที่ยังไม่มีการสนับสนุนในการสร้างความยั่งยืนทางสิ่งแวดล้อมแต่ยัง
สามารถระบุได้ว่ามีความร่วมมิอระหว่างบริษัทคู่ค้าในด้านการสร้างความยั่งยืนทางสิ่งแวดล้อมการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์และระบบการขนส่งที่ลดผลกระทบทางสิ่งแวดล้อมตามการจัดการห่วงโซ่อุปทานสี
เขียวโดยการด าเนินการนั้นสามารถสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันและประโยชน์ในทางธุรกิจให้กับ
บริษัท ซึ่งเป็นไปในทางเดียวกันกับ Fan-Hua Kung et al. (2012) ที่ได้ศึกษาถึงการจัดการห่วงโซ่
อุปทานสีเขียวมีผลท าให้เกิดการพัฒนาของประสิทธิภาพในการจัดการสิ่งแวดล้อมของบริษัท
อุตสาหกรรมในไต้หวันซึ่งรวมทุกขั้นตอนของการจัดการห่วงโซ่อุปทานเช่นการจัดหาวัตถุดิบการวิจัย  
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และพัฒนาการผลิตและบรรจุภัณฑ์การตลาดการส่งเสริมการขายและการให้ความรู้การรีไซเคิลซึ่ง
พบว่าความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นนั้นเป็นความสัมพันธ์ทางบวกโดยด าเนินการที่ครอบคลุมจะให้ผลการ
พัฒนาออกมาในทางที่ดีและระบุว่าการตลาดสีเขียวนั้นเป็นกระบวนการหนึ่งที่ปกป้องสิ่งแวดล้อมใน
เรื่องของส่วนประสมการตลาดได้แก่ผลิตภัณฑ์ราคาช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการขายที่
ด าเนินการไปพร้อมกับการให้ความรู้ในด้านสิ่งแวดล้อมแก่ผู้บริโภค  และสอดคล้องกันกับ Sanket 
Tonape and Murli Owk (2010) ที่ได้ศึกษาแนวโน้มในปัจุบันและในอนาคตของการจัดการห่วงโซ่
อุปทานสีเขียวโดยระบุว่าการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวนั้นเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการจัดการ
สิ่งแวดล้อมและความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทซึ่งได้น าวิธีการด าเนินงานของบริษัทขนาดใหญ่ใน
อินเดียมาเป็นตัวอย่างซึ่งมุ่งหวังให้การศึกษานี้เป็นการไปกระตุ้นให้ธุรกิจสินค้าอุปโภคบริโภคและ
ธุรกิจการเกษตรน าการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวไปด าเนินการซึ่งต้องมีการสร้างความร่วมมือ
ระหว่างบริษัทกับผู้บริโภค, ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย, ผู้ถือหุ้นและพนักงานของบริษัท เช่นเดียวกันกับ Jon 
F. Kirchoff et al. (2011) ได้ท าการศึกษาการรับรู้จากการท าการตลาดสีเขียวของผู้บริโภคและผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียพบว่าผู้บริโภคและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสามารถรับรู้ถึงการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียว
ของบริษัทได้เมื่อบริษัทมีการสื่อสารกับผู้บริโภคและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยขึ้นอยู่กับระดับของการ
ด าเนินงานของบริษัทเองและผู้บริโภคและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจะมีความพึงพอใจและชื่นชอบการรับรู้ที่
ได้จากการท าการตลาดสีเขียวของบริษัทที่มีการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวและบริษัทจะมี
ความสามารถท่ีสูงขึ้นเมื่อมีการเสนอสิ่งใหม่ๆที่แตกต่างจากคู่แข่งในตลาด และในการสร้างการรับรู้ใน
ผู้บริโภคนั้น Katrina Lintukangas et al. (2013) ได้ท าการศึกษาผลของการท ากลยุทธ์การก าหนด
เป้าหมายให้กับผู้บริโภคล าดับสุดท้าย (End-customer orientation) ในเรื่องของการจัดการห่วงโซ่
อุปทานสีเขียวโดยท าการศึกษาจากบริษัทในประเทศฟินแลนด์และผู้บริโภคล าดับสุดท้ายชาว
ฟินแลนด์พบว่าหากมีการท ากลยุทธ์การก าหนดเป้าหมายให้กับผู้บริโภคล าดับสุดท้ายแล้ว จะสามารถ
เป็นแรงกระตุ้นให้บริษัทมีการพัฒนากระบวนในห่วงโซ่อุปทานสีเขียวมากขึ้นแต่ยังมีปัจจัยในเรื่องของ
ขนาดของบริษทัโดยบริษัทขนาดใหญ่จะมีศักยภาพที่ดีกว่าบริษัทขนาดเล็กอย่างเห็นได้ชัดเจน 
 อารีวรรณ อังคะศิริกุล และคณะ  (2539) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เกิดจากบรรณจุภัณฑ์โฟมซึ่งเก็บข้อมูลจากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ

ระหว่าง 15-49 ปีโดยเป็นกลุ่มผู้ประกอบการค้าอาหารจ านวน 100 ตัวอย่างและกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป 

200 ตัวอย่างโดยผลการส ารวจด้านการรับรู้และเข้าใจความหมายของ Green marketing ในส่วน

ของผู้ประกอบการค้าอาหารไม่รู้ความหมายของการ Refill Reuse Recycle และ Biodegradable 

อยู่ ในช่วง 60-88% โดยมีบางส่วนที่รู้ความหมายของการ  Recycle ในส่วนของผู้บริโภคไม่รู้

ความหมายของการ Refill Reuse และ Biodegradable อยู่ในช่วง 61.5-73.5% ซึ่งมีถึง 79%   
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ที่รู้ความหมายของการ Recycle และเมื่อถามความเห็นถึงวิธีในการช่วยลดปัญหาขยะผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ตอบว่าใช้การ Recycle ถึง 50.3% และไม่มีค าตอบสูงถึง 25.3% ผลการส ารวจความคิดเห็นต่อ
การซื้ออาหารโดยเลือกดูจากภาชนะบรรจุอาหารหรือไม่ผู้บริโภคถึง 65.3% ตอบว่าไม่เลือกและเมื่อ
สอบถามความเห็นเกี่ยวกับปัญหาของบรรจุภัณฑ์โฟมผู้ประกอบการค้าอาหารตอบว่าโฟมก่อให้เกิด
ปัญหาขยะมากเพราะย่อยสลายยากหรือไม่สามารถย่อยสลายได้ถึง 74% และไม่รู้ว่าโฟมมีสาร CFC 
อยู่ด้วยถึง 81 และไม่รู้จักว่าสาร CFC คืออะไรถึง 96% ผู้บริโภคตอบว่าโฟมก่อให้เกิดปัญหาขยะมาก
เพราะย่อยสลายยากหรือไม่สามารถย่อยสลายได้ถึง 77.5% และไม่รู้ว่าโฟมมีสาร CFC อยู่ด้วยถึง 
74.7% แม้ว่าจะรู้ว่าสาร CFC คืออะไรถึง 81.7% เมื่อถามถึงความต้องการในการใช้ภาชนะบรรจุอ่ืน
มาทดแทนโฟมนั้นทั้งผู้ประกอบการค้าอาหารและผู้บริโภคต่างต้องการภาชนะบรรจุอ่ืนมาทดแทนถึง  
92% และ 96% ตามล าดับและผู้บริโภคต้องการให้ภาชนะบรรจุทดแทนโฟมนั้นมีราคาถูกกว่าหรือ
เท่ากับโฟมถึง 39.1% ย่อยสลายได้ด้วยตัวเอง 37.7% ก าจัดง่าย 36.6% สะดวกและใช้ง่าย 34.2% 
ปลอดภัยต่อผู้บริโภค 30.6% แต่ตอบว่าสามารถน าไป Recycle ได้เพียงแค่ 7.7% เท่านั้น ซึ่งเป็นไป
ในทางเดียวกันกับ นิศาชล ลีรัตนากร (2556) ที่ได้ท าการศึกษารูปแบบการบริโภคสีเขียวของผู้บริโภค
ในจังหวัดเชียงใหม่ โดยศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสีเขียว จ าแนกส่วนตลาด และน าเสนอกลยุทธ์ทาง
การตลาด โดยพบว่า ร้อยละ 83 ไม่มีความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม ท าให้เกิดความไม่สนใจในการบริโภค
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม และสอดคล้องกับ เกศรินทร์ ลิลิตตระกูล และ รัชนีวรรณ ยืนยงมงคลชัย 
(2557) ที่พบว่าผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครยังไม่ตระหนักรับรู้ถึงความส าคัญของปัญหา
สิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน เช่นเดียวกันกับ ขนิษฐา ยาวะโนภาส (2553) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน กรณีศึกษา นักศึกษาปริญญาโท 
สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ไม่ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอน และเหตุผลที่ใช้ผลิตภัณฑ์ฉลากลดคาร์บอนเพราะช่วย
ลดปริมาณก๊าซเรือนกระจกได้ ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 
 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ การศึกษาของ เพ็ญทิพย์ เหล่าบุญเจริญและคณะ (2539) ในส่วนของ
ปัญหาสิ่งแวดล้อม ที่ผู้บริโภครับรู้ว่ามีความส าคัญเป็นอันดับต้นๆ ได้แก่ ปัญหามลภาวะทางอากาศ 
ปัญหาการขาดแคลนทรัพยากรป่าไม้ และปัญหาขยะมูลฝอย ในส่วนของวิธีการของการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมที่ดี คือ เรื่องของการไม่ทิ้งขยะลงแม่น้ า ล าคลอง และในส่วนของลักษณะสินค้าที่อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมที่ผู้บริโภคต้องการ คือ ต้องมีคุณสมบัติที่อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจริง มีราคาถูกไม่แพง ใช้แล้ว
ไม่เกิดมลภาวะ ไม่เป็นอันตรายต่อผู้บริโภค นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคมีความเข้าใจในเรื่องการ
อนุ รักษ์ สิ่ งแวดล้อมและสินค้าที่ อนุ รักษ์ สิ่ งแวดล้อมในระดับปานกลาง เช่น เดี ยวกับกับ 
วิโรจน์ งามประเสริฐ (2545) ที่ได้ศึกษาทัศนะเรื่องการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค  
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ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งพบว่าผู้บริโภคมีความเข้าใจในปัญหาสิ่งแวดล้อม โดยให้เรื่องปัญหา
มลภาวะทางอากาศเป็นปัญหาส าคัญที่สุดที่กระทบต่อสังคมไทยในปัจจุบัน แม้ว่าผู้บริโภคจะเห็นว่า
ปัญหาสิ่งแวดล้อมส าคัญ แต่ยินดีที่จะซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมแค่ในระดับปานกลาง โดยระบุว่าสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อมต้องมีลักษณะที่ไม่เป็นอันตรายต่อคน ย่อยสลายได้ง่าย และสามารถน ากลับมาใช้ใหม่ 
 เช่นเดียวกับ ตรีทิพย์ บุญแย้ม (2554) ที่ได้ศึกษารูปแบบการบริโภคสีเขียว โดยได้กล่าวว่า

เป็นการบริโภคที่เกิดขึ้นโดยลูกค้าที่มีความตระหนักถึงเรื่องการรักษาสภาพแวดล้อมและใช้ทรัพยากร

ของโลกนี้อย่างอนุรักษ์โดยแนวโน้มของการตลาดนี้ป็นที่ตระหนักมากข้ึนของผ้บูริโภคท่ัวโลกการใช้กล

ยุทธ์การตลาดสีเขียวของผู้ประกอบการชาวไทยจะช่วยทาให้การเข้าถึงตลาดโลกนั้น จะเป็นไปได้มาก

ยิ่งขึ้น ซึ่งเป็นไปในทางเดียวกันกับ สมรัฐ บุรีรัตน์ (2552) ที่ได้ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภควัยรุ่นต่อ

ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักและเคยใช้

หลอดประหยัดไฟเบอร์ 5 เป็นบางครั้ง โดยที่โฆษณาทางวิทยุและโทรทัศน์เป็นช่องทางรับข้อมูลที่ท า

ให้ทราบเรื่องผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ระดับความรู้จักและใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมอยู่ใน

ระดับสูงนอกจากนี้ ทัศนคติด้านความเชื่อนั้น มีการเห็นด้วยกับปัจจัยเรื่องการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือ

สิ่งแวดล้อมช่วยให้มนุษย์มีทรัพยากรใช้อย่างยั่งยืนในอนาคตมากกว่าความรู้เรื่องอ่ืนๆ ทัศนคติด้าน

ความรู้สึกนั้น มีความรู้สึกดีต่อองค์กรที่จัดกิจกรรมรณรงค์เพ่ือการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ทัศนคติเรื่อง

พฤติกรรม มีความเห็นว่าภาพลักษณ์ขององค์กรที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีส่วนกระตุ้นให้อยากซื้อ

ผลิตภัณฑ์ขององค์กรนั้นมากขึ้น โดยที่ทาง ณัชชา บางท่าไม้ และคณะ (2552) ได้ศึกษาทัศนคติและ

พฤติกรรมการใช้สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของนิสิตนักศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยผลการส ารวจพบว่า ทัศนคติของนิสิตนักศึกษาส่วนใหญ่ทั้งเพศชายและหญิงนั้นมีความตระหนัก

ต่อความเป็นมิตรต่อสิ่งต่อแวดล้อมของสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ โดยพิจารณาถึงลักษณะของสินค้าที่

จะสามารถช่วยรักษาสิ่งแวดล้อมได้จริงและสินค้ามีคุณภาพน่ าพอใจ ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้ 

พิจารณาสินค้าที่ซื้อว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือไม่ ส่วนในเรื่องของพฤติกรรมการใช้

สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่าง โดยผลวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้สินค้าท่ีเป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมในชีวิตประจ าวัน ซึ่งพฤติกรรมการใช้สินค้ามีความสัมพันธ์กับความเป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมของสินค้า และความต้องการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างเอง นอกจากนี้ในส่วนที่

เกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลังการใช้สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึก

ภาคภูมิใจที่ใช้สินค้าที่เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมและจะแนะน าบอกต่อให้คนรอบข้างใช้ด้วย  สอดคล้อง

กับงานวิจัยของต่างประเทศ โดยทาง Dinuk Arseculeratne and Rashad Yazdanifard (2013)  
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ซึ่งได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดสีเขียวสามารถสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจที่ยั่งยืนให้กับธุรกิ จ
ได้ โดยพบว่าส่วนใหญ่มีความเชื่อที่ว่าจะช่วยให้สุขภาพของตนครอบครัวหรือชุมชนดีขึ้นและมีความ
ต้องการที่จะอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมไว้ให้คนรุ่นต่อๆไป ตามล าดับ และทางEuromonitor International 
(2015) ที่ได้เผยแพร่ผลการส ารวจปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ด าเนินการเก็บข้อมูล
ต่อเนื่องตั้งแต่ปี 2011 ซึ่งการได้รับค าแนะน าจากเพ่ือนหรือครอบครัวและช่วยรักษาหรือเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม ตามล าดับ ตัวเลือกที่ส าคัญในการเลือกซ้ือ คือ ผลิตภัณฑ์ที่มาจากธรรมชาติผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ความยั่งยืนต้องไม่มีการขนส่งจากที่ห่างไกลไม่มีการใช้บรรจุภัณฑ์หรือหีบห่ออย่างสิ้นเปลือง เลือก
ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลดการใช้พลังงาน 
 โดยที่ Ming-Tien Tsai et al. (2011) ที่ได้ท าการศึกษาผลจากการประเมินกลยุทธ์ทาง
สิ่งแวดล้อมของบริษัทกับผู้บริโภคที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมในด้านของการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือน
สิ่งแวดล้อมโดยท าการศึกษาวัตถุประสงค์ของทั้งสองฝ่ายคือทั้งฝ่ายบริษัทและฝ่ายตลาดของผู้บริโภค
ว่าท าไมถึงมีความสนใจทางเรื่องการรักษาสิ่งแวดล้อมเหมือนกันซึ่งผลที่ได้คือลูกค้าจะได้รับคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ที่รักษาสิ่งแวดล้อมตามความคาดหวัง ท าให้ผลการศึกษาของ  Mathieux et al. ที่ได้
ท าการศึกษาสถานะในปัจจุบันและแนวโน้มในอนาคตของผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
อธิบายว่าผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นการบูรณาการโดยเอาปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมเข้าไป
อยู่ในกระบวนการของการออกแบบผลิตภัณฑ์ เพื่อที่จะลดผลกระทบตลอดช่วงอายุของผลิตภัณฑ์นั้น 
โดยมีแรงกดดันจากทางกฎหมายและผู้บริโภค และในอนาคตผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมจะ
มีผลิตภัณฑ์ใหม่ๆออกสู่ตลาด จะไม่ใช่แค่เป็นผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมแต่ต้องเป็น
ผลิตภัณฑ์นวัตกรรมใหม่ๆอีกด้วย 
 
 นอกจากปัจจัยด้านต่างๆที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม
หรือสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมแล้ว ยังมีการพัฒนาแบบจ าลองพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคชาวไทยทั้ง 4 ภูมิภาค ของธัญปวีณ์ รัตนพงศ์พร (2553) ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภค 790 ราย ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป โดยใช้ตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ  
ซึ่งปรกอบด้วยความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม วิถีชีวิตแบบอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง การยึดมั่นในสิทธิส่วนรวม และการสื่อสารการตลาด โดยมีผลกระทบแทรก
จากตัวแปรปรับด้านราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านผลิตภัณฑ์ 
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2.6 สมมติฐานในการวิจัย 

 

 จากแนวคิดของทฤษฎีของประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) ของ 
Kotler (1984) เพ่ือศึกษาต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อ
สิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกันจึงได้ตั้งข้อสมมติฐานเป็นดังนี้ 

 
 2.6.1 สมมติฐานทางด้านความรู้และการรับรู้ผลิตภัณฑ์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
สมมติฐานที่ 1 (H1) : การตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน และการรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 
 เนื่องจากการตระหนักและหึความสนใจกับปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม ถือเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้
ผู้บริโภคมีการเปิดรับข้อมูล รวมถึงการที่ผู้บริโภคพร้อมจะรับรู้ถึงการมีอยู่ของผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นขั้นแรกของการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม และ
สามารถน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ในที่สุด โดยที่การตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนั้น
สอดคล้องกับงานวิจัยของวิโรจน์ งามประเสิรฐ (2545) และตรีทิพย์ บุญแย้ม (2554) 
 2.6.2 สมมติฐานทางปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4P)  
สมมติฐานที่ 2 (H2) : ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่
ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 
 ผลิตภัณฑ์ถือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้โดยตรงจากประสาทสัมผัส โดยผ่านการ
มองเห็นเป็นอย่างแรก ซึ่งรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ รวมถึงข้อมูลอธิบายคุณสมบัติบนผลิตภัณฑ์นั้น
สามารถที่จะดึงดูดใจผู้บริโภคได้ และจะมีผลต่อการตัดสินซื้อของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสอดคล้องกับงานวิจัยของดารกา ไตรรัตนวงศ์ (2550) และเพ็ญทิพย์ เหล่าบุญเจริญ และคณะ 
(2539) 
สมมติฐานที่ 3 (H3) : ปัจจัยทางด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 
 ราคาเป็นส่วนต่อจากผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้โดยตรง และอาจจะใช้เป็นข้อมูล
ในการเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับรายงานของ
ทาง Euromoniter (2015) และงานวิจัยของณัฐกนก รัตนางกูร (2553)  



42 
 

สมมติฐานที่ 4 (H4) : ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 
 ช่องทางการจัดจ าหน่ายถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญ เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีเวลาที่
ค่อนข้างจ ากัด และต้องการความสะดวกต่างๆในการด าเนินชีวิต ซึ่งหากร้านค้าสามารถอ านวยความ
สะดวกให้กับผู้บริโภค โดยการไปตั้งร้านค้าในจุดที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย และสามารถเลือกซ้ือ
สินค้ าได้ ง่าย ถือเป็ นปัจจัยที่ มี ผลต่อการตัดสิน ใจซื้ อซึ่ งสอดค้องกับ งานวิจัยของ  Dinuk 
Arseculeratne and Rashad Yazdanifard (2013) และฐิติมา ชูจิตต์ประชิต (2553) 
สมมติฐานที่ 5 (H5) : ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 
 การส่งเสริมการตลาดเป็นส่วนที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ ไม่
ว่าจะเป็นโปรโมชั่นลดราคา หรือแถม หรือโปรโมชั่นต่างๆ ก็สามารถส่งผลกับผู้บริโภคได้ต่างๆกันไป
ในแต่ละกลุ่มประชากร ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีความสอดคล้องกับงานวิจัย
ของณัฐกนก รัตนางกูร (2553) และเกศรินทร์ ลิลิตตระกูล และรัชนีวรรณ ยืนยงมงคลชัย (2557) 
 2.6.3 สมมติฐานทางด้านประชากรศาสตร์ 
สมมติฐานที่ 6 (H6) : อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 7 (H7) : ลักษณะทางเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่
ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 8 (H8) : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่
ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 9 (H9) : อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 10 (H10) : ระดับของรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 
 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์เป็นส่วนที่สามารถบ่งบอกได้ถึงลักษณะของผู้บริโภค โดยการ
แบ่งเป็นกลุ่มต่างๆ ตามเกณฑ์ต่างๆ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ซึ่งแต่ละกลุ่มที่แบ่งตามเกณฑ์ต่างๆ จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
 การด าเนินการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเป็นการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) และใช้วิธีการส ารวจผ่านทางการตอบแบบสอบถาม (Questionnaire) 
จากกลุ่มเป้าหมายเพ่ือศึกษาถึงปัจจัยและการรับรู้ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคซึ่งได้ศึกษาและออกแบบตามกระบวนการ
ดังต่อไปนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 กรอบงานวิจัย 
 3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.5 ขั้นตอนการรวบรวมเก็บข้อมูล 
 3.6 การตรวจสอบการวัดค่าตัวแปร 
 3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 ประชากร(Population)ในการวิจัยนี้คือกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ต
ร้านค้าสะดวกซื้อและร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในช่วงระยะเวลา  6 เดือนที่
ผ่านมาทั้ งนี้สินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่ งแวดล้อมนั้นเป็นสินค้าที่มีวางขายอยู่ ใน 
ซุปเปอร์มาร์เก็ตร้านค้าสะดวกซ้ือและร้านค้าปลีกทั่วประเทศซึ่งการศึกษากลุ่มประชากรที่ท างานหรือ
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่สามารถทราบกลุ่มประชากรที่แน่นอนได้ดังนั้นใน
การก าหนดกลุ่มตัวอย่างนี้ทางผู้ วิจัยจึงได้ อ้างอิง  Yamane's formula of sample size ของ 
Yamane (1967) เพ่ือการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างซึ่งสมมติฐานว่าข้อมูลมีการกระจายตัวแบบปกติ 
(Normal Distribution) มี Confidence Intervalที่ระดับ 95% ค่าความคลาดเคลื่อนอยู่ที่  ±5% 
และระดับความแปรปรวนสูงสุดคือ p = 0.5 และ q = 0.5 โดยทั้งนี้สามารถค านวณได้ดังนี้ 
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สมการ n =
Z2pq

e2  

โดยที่ 𝑛 = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 𝑍 = ระดับความเช่ัอมั่นที่ 95% (𝑍 = 1.96)  

 𝑝 = โอกาสท่ัจะเกิดเหตกุารณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะท่ัสนใจในกลุ่มตัวอย่าง (𝑝=0.5)  

 𝑞 = โอกาสท่ัจะไม่เกิดเหตกุารณ์ซึ่งเท่ากับ 1–𝑝 ในกรณีของกลุ่มตัวอย่าง (𝑞=0.5)  

 𝑒 = ค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างโดยต้องการให้ผลวิจัยมีความคลาดเคลื่อน 

 ไม่เกิน 5% (𝑒 = 0.05)  
เมื่อแทนค่าในสมการจะได้ว่า 

 n =
1.962×0.5 ×0.5

0.052  

      = 384.16 

 ซึ่งจากการค านวณเพ่ือระบุจ านวนของกลุ่มตัวอย่างด้วยสมการของ Yamane แล้วได้จ านวน
เท่ากับ 384.16 จึงเลือกใช้จ านวนคนขั้นต่ าที่ 385 คน 
 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 
 ในงานวิจัยนี้มีการใช้ตัวแปรที่ประกอบไปด้วยตัวแปรอิสระและตัวแปรตามโดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
 
 3.2.1 ตัวแปรอิสระ 
 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
  (1) อายุ (Age)  
  (2) เพศ (Sex)  
  (3) ระดับการศึกษา (Education Level)  
  (4) อาชีพ (Occupation)  
  (5) รายได้ต่อเดือน (Income)  
 2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ 
  (1) ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
  (2) ปัจจัยทางด้านราคา (Price)  
  (3) ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)   
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  (4) ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 3. ปัจจัยทางด้านความรู้และการรับรู้ผลิตภัณฑ์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 
  (1) การตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมในปัจจุบันและการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่
  ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 3.2.2 ตัวแปรตาม 
 ได้แก่การตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
 
3.3 กรอบงานวิจัย 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ตัวแปรตาม (dependent Variables) 
 

 
 

 
 

 
 
ภาพที ่3.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย  

ข้อมูลทั่วไป 
- เพศ 
- อายุ 
-วุฒิการศึกษา 
- อาชีพ 
-รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ์ 
- ราคา 
- ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 

การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่
สามารถช่วยลดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมและความปลอดภัยต่อ
ตัวผู้บริโภค 

 
การตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ี

ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

H8 

H9 

H10 
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3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 งานวิจัยนี้ได้ออกแบบแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีการแบ่งแบบสอบถามออกมา
ทั้งหมด 3 ส่วนคือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นส่วนของข้อมูลด้านความรู้และการรับรู้คุณค่าของสินค้าอุปโภคบริโภคที่
ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมว่ารู้จักมากน้อยแค่ไหนซึ่งเป็นข้อมูลค าถามแบบเลือกตอบ  (Multiple 
Choices) โดยการแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็นสองกลุ่มซึ่งเป็นกลุ่มรู้จักและรับรู้คุณค่าของสินค้าอุปโภค
บริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมเพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่างนี้และ
กลุ่มที่สองคือกลุ่มที่ไม่รู้จักสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมเพ่ือศึกษาถึงการรับรู้ของ
กลุ่มตัวอย่างว่ามีความคิดเห็นต่อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมอย่างไร 
 ส่วนที่ 2 เป็นส่วนของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมโดยจะเป็นค าถามที่เป็นลักษณะแบบมาตรวัดระดับแบบ Likert (1932) (LikertScale) ซึ่ง
มีการตั้งระดับของความเห็น, การตัดสินใจซื้อท้ังหมดอยู่ที่ 5 ระดับดงันี้ 
 ระดับท่ี 5 เห็นด้วยมากที่สุดหรือซื้ออย่างแน่นอน 
 ระดับท่ี 4 เห็นด้วยมากหรือน่าจะซื้อ 
 ระดับท่ี 3 เห็นด้วยปานกลางหรือไม่แน่ใจ 
 ระดับท่ี 2 ไม่เห็นด้วยหรือน่าจะไม่ซื้อ 
 ระดับท่ี 1 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งหรือไม่ซื้ออย่างแน่นอน 
ซึ่งในการแปลความหมายทางจะใช้ช่วงของคะแนนจากการหาอนัตรภาคชั้นมาแบ่งเป็นช่วงของระดับ
ความเห็นและระดับการตัดสินใจคือ 
ความกว้างของอนัตรภาคชั้น = ( ค่ามากท่ีสุด – ค่าน้อยที่สุด )  
    จ านวนชั้น 
       = ( 5 - 1 )  
     5  
       = 0.8  
ซึ่งผลที่ได้จากการหาอนัตรภาคชั้นนี้สามารถแบ่งค่าเฉลี่ยของผลลัพธ์คะแนนในระดับต่างๆได้ดังนี้ 
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ตารางที ่3.1 เกณฑ์ในการประเมินจากค่าเฉลี่ยของผลลัพธ์ในแบบสอบถามแบบ 
Likert Scale 5 ระดับ 

ช่วงของคะแนนค่าเฉลียจากผลลัพธ์ ระดับความเห็น, การตัดสินใจซื้อ 

4.21 - 5.00 เห็นด้วยมากที่สุด, ซ้ือ 

3.41 – 4.20 เห็นด้วยมาก, น่าจะซื้อ 

2.61 – 3.40 เห็นด้วยปานกลาง,ไม่แน่ใจ 

1.81 – 2.60 ไม่เห็นด้วย, น่าจะไม่ซื้อ 

1.00 – 1.80 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง, ไม่ซื้ออย่างแน่นอน 

 
 ในส่วนที่ 3 นี้เป็นส่วนของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่อายุ ,เพศ, ระดับ
การศึกษา, อาชีพ, รายได้ต่อเดือนซึ่งลักษณะของค าถามจะเป็นแบบเลือกตอบ (Multiple Choices) 
ทั้งหมดยกเว้นปัจจัยทางด้านอายุที่ความแตกต่างกันของอายุไม่สามารถแบ่งช่วงออกมาได้อย่างชัดเจน
เมื่อเทียบกับตัวแปรตามที่ก าหนดไว้และความถี่ของอายุไม่สามารถควบคุมได้อาจจะทาให้การทดสอบ
สมมติฐานคลาดเคลื่อนจากความถี่ของกล่ัมอายุที่ไม่เหมาะสมได้ดังนั้นจึงเลือกวิธีการตั้งค าถาม
ปลายเปิด (Open Ended Question) เพ่ือเป็นการเก็บข้อมูลในขั้นละเอียดที่สุดก่อนแล้วจึงค่อยน า
ผลข้อมูลมาท าการวิเคราะห์เพื่อแบ่งกลุ่มอายุภายหลัง 
 
3.5 การรวบรวมเก็บข้อมูล 
 
 การรวบรวมเก็บข้อมูลจะใช้การท าแบบสอบถามออนไลน์ซึ่งเป็นวิธีที่ทาให้เข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง
ได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพซึ่งเป็นวิธีที่ดีที่สุดส าหรับการรวมรวมเก็บข้อมูลผู้ชื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ถือว่าเป็นกลุ่มคนส่วนน้อยในสังคมปัจจุบันโดยต้องการจ านวน
ผู้ตอบแบบสอบถามข้ันต่ าที่ 385 คน 
 
3.6 การตรวจสอบการวัดค่าตัวแปร 
 
 การตรวจสอบการวัดค่าตัวแปรจากแบบสอบถาม จะมีทั้งการตรวจสอบความถูกต้องของการ
วัด (Validity) และความเชื่อถือได้ของการวัด (Reliability) โดยทางผู้วิจัยสามารถแบ่งรายละเอียด
ตามหัวข้อได้ดังนี้  
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 3.6.1 ความเที่ยงตรงของการวัด (Validity) 
 ใช้ความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยวิธีที่ใช้ในการตรวจสอบจะเป็นการใช้ 
Literature Review มาใช้ในการอ้างอิงความสอดคล้องของเนื้อหาและทฤษฎีเพ่ือเป็นการยืนยันว่าตัว
วัดนั้นครอบคลุมเนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัดอย่างถูกต้องเที่ยงตรง 
 3.6.2 ความเชื่อม่ันของการวัด (Raliability) 
 ใช้การวัดความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency) โดยวิธีที่จะใช้ในการตรวจสอบจะ
เป็นการใช้การหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach เพ่ือประเมินถึงความสอดคล้องของค าถามใน
แบบสอบถามที่มีคุณลักษณะเดียวกันและมีความเป็นอิสระต่อกัน ซึ่งจากการท า Pilot test เป็น
จ านวนทั้งหมด 30 คนสามารถหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach ได้ดังนี ้
 
ตารางที่ 3.2 ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach ในปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ 

Cronbach's Alpha N of Items 

.855 6 

 
ตารางที่ 3.3 ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach ในปัจจัยทางด้านราคา 

Cronbach's Alpha N of Items 

.777 5 

 
ตารางที่ 3.4 ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach ในปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

Cronbach's Alpha N of Items 

.704 4 

 
ตารางที่ 3.5 ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach ในปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด 

Cronbach's Alpha N of Items 

.883 4 
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 จากตารางที่  3.2 ถึง 3.5 ค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟาของ Cronbach ในทั้ งปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดแบบ ซึ่งได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของ Cronbach ที่มากกว่า 0.7 ทั้งหมด ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.885, 0.777, 0.704 และ 0.883 ตามล าดับ 
นั่นหมายความว่ามีความสอดคล้องภายในนั่นเอง 
 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามที่ศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลในการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีการแบ่งข้อมูลเพ่ือท าการวิเคราะห์และสรุปผลออกเป็น
สองส่วนดังนี้ 
 
 3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
 ใช้อธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างโดยอธิบายและน าเสนอในรูปตารางแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ค่ า ร้ อ ย ล ะ  (Percentage) ค่ า เฉ ลี่ ย  (Mean) ส่ ว น เบี่ ย ง เบ น ม า ต ร ฐ า น  
(Standard Deviation) แผนภูมิวงกลม(Pie chart) และแผนภูมิแท่ง 
 3.7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
 เป็นการน าผลข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้มาวิเคราะห์ทางสถิติเพ่ือใช้ในการอ้างอิงพฤติกรรม
ของประชากรโดยการใช้เครื่องมือในการวัดที่ทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ (Hypothesis Testing) ในการ
ยืนยันในสิ่งที่ตั้งข้อสมมติฐานขึ้นมาว่าถูกต้องหรือไม่ซึ่งจะมีการใช้เครื่องมือได้แก่ 
  (1) การวิเคราะห์องค์ประกอบ (FactorAnalysis) เพ่ือทาการจัดกลุ่มตัวแปรในแต่
ละปัจจัยที่ท าการศึกษา 
  (2) การวิเคราะห์การถดถอย  (Multiple Regression) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยที่ได้จากการท าFactor Analysis กับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
  (3) การวิเคราะห์ t-test และ ANOVA เพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มว่ามี
ความแตกต่างในแต่ละปัจจัยส่วนบุคคลหรือไม่ 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอธิปรายผล 

 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยและการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่น ามาท าการศึกษามีจ านวนขั้นต่ า  
อยู่ที่ 385 คนที่เคยซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคในซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ หรือร้านค้าปลีกภายใน
ระยะเวลาไม่เกิน 6 เดือนที่ผ่านมา (ช่วงเวลาตั้งแต่ พฤษภาคม พ.ศ. 2558 ถึง ตุลาคม พ.ศ. 2558) 
ซึ่งมีผู้ตอบกลับทั้งหมด 425 คน และเป็นคนที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคในซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวก
ซื้อ หรือร้านค้าปลีก และรู้จักสินค้าที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมอยู่ 415 คน โดยคิดเป็นสัดส่วนอยู่ที่
ร้อยละ 97.64 ของผู้ตอบแบบสอลถามทั้งหมด 
 ซึ่งในขั้นตอนต่อไป ทางผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่รู้จักสินค้าที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมมาวิเคราะห์และสรุปผลตามที่ได้ตั้งวัตถุประสงค์ของการทดลองไว้ ซึ่งส่วนของผลการวิจัย
จะแบ่งเป็นส่วนประกอบ ดังนี้ 
 
4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 4.1.1 เพศ 
 
ตารางที่ 4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทางด้านเพศ 

 Frequency Percent 

 

ชาย 120 28.9 

หญิง 295 71.1 

Total 415 100.0 

 
 4.1.2 อาย ุ
 ในการเก็บข้อมูลของประชากรศาสตร์ส่วนของอายุ จากการที่ทางผู้วิจัยได้ระบุเป็นแบบ
ค าถามปลายเปิด (Open Ended Question) แล้ว ทางผู้วิจัยจึงน าข้อมูลของอายุมาท าการสร้าง
กราฟแจกแจงความถี่ (histogram) เพ่ือน ามาดูความถ่ีของช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง 
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ตารางที่ 4.2 ข้อมูลทางสถิติของกลุ่มตัวอย่างด้านอายุ 
Statistics 

N 
Valid 415 
Missing 0 

Mean 29.4916 
Median 28.0000 
Mode 26.00 
Std. Deviation 5.48466 
Skewness 2.235 
Std. Error of Skewness .120 

 

 
ภาพที่ 4.1 กราฟแจกแจงความถี่ของกลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุต่างกัน 
 
  จากตารางที่ 4.2 และ ภาพที่ 4.1 ซึ่งเป็นการบอกถึงข้อมูลทางสถิติและกราฟ 
Histogram ซึ่งจากการประเมินคร่าวๆจะสามารถแบ่งช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างอยู่ 4 กลุ่มใหญ่ได้ คือ 

1. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุอยู่ในช่วงน้อยกว่า 25 ปี 
2. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุอยู่ในช่วง 25 – 27 ปี 
3. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุอยู่ในช่วง 28– 30 ปี 
4. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุอยู่ในช่วง 31 ปีขึ้นไป  
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 ในขั้ น ต่ อมาลั กษณ ะของข้ อมู ลจะเห็ น ว่ าค่ า เฉลี่ ย  mean= 29.49, median = 28,  
mode =26โดยค่าเฉลี่ย (Mean) มีค่าใกล้เคียงฐานนิยม (Mode) และ มัธยฐาน (Median) เพ่ือ 
ความสะดวกในการแจกแจงกลุ่ม จึงสมมติฐานว่าลักษณะอายุของกลุ่มตัวอย่างที่ได้เป็นลักษณะแบบ  
แจกแจงปกติ  (Normal Distribution) และแบ่ งกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ซึ่งมีค่าเท่ากับ 5 ปี (ใช้การปัดทศนิยมจากหน่วยวัดที่เป็นจ านวนเต็ม) มาท า
การแบ่งช่วงจากค่าเฉลี่ยอายุที่มีค่าเท่ากับ 29 ปี (ใช้การปัดทศนิยมจากหน่วยวัดที่เป็นจ านวนเต็ม ) 
และท าการปรับกลุ่มเพ่ือหาสัดส่วนในแต่ละกลุ่มที่เหมาะสมที่สุดในการน ามาวิเคราะห์ 
 
ตารางที่ 4.3 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทางด้านอายุ 

 Frequency Percent 

Valid 

ช่วงอายุน้อยกว่า 25 ปี 38 9.2 

ช่วงอายุ 25 - 27 ปี 126 30.4 

ช่วงอายุ 28 - 30 ปี 141 34.0 

ช่วงอายุมากกว่า 30 ปีขึ้นไป 110 26.5 

Total 415 100.0 

 
 4.1.3 ระดับการศึกษา 
 จากการใช้วิธีการแจกแจงความถี่ ทางผู้วิจัยพบว่าในส่วนของ กลุ่มตัวอย่างของระดับ
การศึกษา มัธยมศึกษา/ปวช., อนุปริญญา/ปวส. และ ปริญญาเอก มีสัดส่วนที่น้อยมาก ซึ่งไม่สามารถ
เป็นตัวแทนที่ดีของกลุ่มตัวอย่างในกลุ่ม ดังนั้นจึงใช้การรวมกลุ่มเพ่ือเป็นการแบ่งกลุ่มที่เหมาะสมอีก
ครั้งหนึ่ง 
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ตารางที่ 4.4 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทางด้านระดับการศึกษา 

 Frequency Percent 

Valid 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับปริญญาตรี 268 64.6 

สูงกว่าปริญญาตรี 147 35.4 

Total 415 100.0 

 
 4.1.4 อาชีพ 
 จากการใช้วิธีการแจกแจงความถี่ ทางผู้วิจัยพบว่าในส่วนของ กลุ่มตัวอย่างของอาชีพรับจ้าง
อิสระ มีสัดส่วนที่น้อยมาก ซึ่งไม่สามารถเป็นตัวแทนที่ดีของกลุ่มตัวอย่างในกลุ่ม ดังนั้นจึงใช้การ
รวมกลุ่มเพื่อเป็นการแบ่งกลุ่มที่เหมาะสมอีกครั้งหนึ่ง 
 
ตารางที่ 4.5 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทางด้านอาชีพ 

 Frequency Percent 

Valid 

ค้ าขาย / ธุ รกิ จส่ วนตั ว  / เจ้ าของ
กิจการ 

38 9.2 

ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 126 30.4 

พนักงานบริษัทเอกชน 141 34.0 

เกษียนอายุ / พ่อบ้าน / แม่บ้าน 110 26.5 

Total 415 100.0 

 
 4.1.5 รายได้ต่อเดือน 
 จากการใช้วิธีการแจกแจงความถี่ ทางผู้วิจัยพบว่าในส่วนของ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน
ที่ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 10,000 บาทต่อเดือนและมีรายได้อยู่ในช่วง 40,001 – 50,000 บาท มีสัดส่วนที่
น้อย ซึ่งไม่สามารถเป็นตัวแทนที่ดีของกลุ่มตัวอย่างในกลุ่ม ดังนั้นจึงใช้การรวมกลุ่มเพ่ือเป็นการ
แบ่งกลุ่มที่เหมาะสมอีกครั้งหนึ่ง 
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ตารางที่ 4.6 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทางด้านรายได้ต่อเดือน 

 Frequency Percent 

Valid 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 123 29.6 

20,001 - 30,000 บาท 120 28.9 

30,001 - 40,000 บาท 74 17.8 

มากกว่า 40,000 บาท 98 23.6 

Total 415 100.0 

 
 จากการตรวจสอบลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 415 คนพบว่าเป็น
เพศชายร้อยละ 28.9 และเพศหญิงร้อยละ 71.1 ส่วนใหญ่มีอายุ 28 - 30 ปีที่ร้อยละ 34 รองลงมาคือ 
25 - 27 ปี ร้อยละ 30.4 ในด้านของระดับการศึกษาต่ ากว่าหรือเท่ากับปริญญาตรีที่ร้อยละ 64.6 
รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรีอยู่ ร้อยละ 35.4 ซึ่งมีอาชีพคือ พนักงานเอกชนมากที่สุดร้อยละ 34 
และรองลงมาคือข้อราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 26.5 และมีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 20,000 บาท มากที่สุดที่ร้อยละ 29.6 รองลงมาคือ 20,001 – 30,000 บาท ที่ร้อยละ 28.9 
และ มากกว่า 40,000 บาทข้ึนไป ที่ร้อยละ 23.6 ตามล าดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 
     ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 
 จากการออกแบบสอบถาม โดยอาศัยข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมซึ่งท าให้ทาง
ผู้วิจัยสามารถก าหนดปัจจัยทางการตลาดเบื้องต้นได้ 4 ปัจจัย ซึ่งหลังจากการเก็บรวบรวมและ
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจากกลุ่มตัวอย่าง ทางผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์
ความเหมาะสมของปัจจัยและตัววัดเหล่านั้นอีกครั้งก่อนน าไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป เพ่ือให้ได้ข้อมูล
ที่เหมาะสมและเกิดความถูกต้องของผลการวิเคราะห์มากยิ่งขึ้น เนื่องจากผลที่ได้จากการตอบ
แบบสอบถามของปัจจัยและตัววัดเบื้องต้นนั้นอาจจะมีความสัมพันธ์กันเองหรือมีแนวโน้มของข้อมูล
ไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสามารถรวบรวมและก าหนดเป็นปัจจัยใหม่ที่มีความเหมาะสมยิ่งขึ้น 
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 4.2.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 
 การวิเคราะห์ความเหมาะสมตัวแปรอิสระโดยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย เพ่ือพิจารณา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระต่างๆ ทั้ง 21 ตัวแปร ทางผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัววัดต่างๆ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่ามีตัววัดหลายคู่ที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ 
ความสัมพันธ์ดังกล่าวมีผลต่อการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น ดังนั้นทางผู้วิจัยจึงได้น าตัววัด
เหล่านั้นไปท าการวิเคราะห์และสกัดปัจจัยต่อไป โดยการวิเคราะห์ปัจจัยจะใช้วิธีทดสอบทางสถิติใน
การวิเคราะห์คือ KMO test (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Bartlett's test  of sphericity ในการ
ทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระที่จะท าการสกัดปัจจัยหรือไม่ 
 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เป็นค่าที่ ใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูลตัวอย่างที่น ามา
วิเคราะห์โดยเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ซึ่งถ้าค่า KMO มีค่ามาก (เข้าใกล้ค่า
เท่ากับ 1) แสดงว่าสามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยในการแบ่งกลุ่มตัวแปรได้ แต่ถ้า KMO มีค่า
น้อย (เข้าใกล้ค่าเท่ากับ 0) แสดงว่าไม่สมควรน าเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยมาใช้ ส่วนในการทดสอบ
แบบ Bartlett's test of sphericity จะใช้ในการทดสอบค่าสหสัมพันธ์โดยรวมของตัวแปรย่อยที่
น ามาวิเคราะห์ ข้อมูลที่เหมาะสมจะต้องมีค่า Sig. น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด โดยการวิจัยใน
ครั้งนี้ได้ก าหนดระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.05 และได้ตั้งสมมติฐานคือ  
  H0: ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
  H1: ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
 

ตารางที่ 4.7 ค่า KMO test และค่า Bartlett’s test ของปัจจัยทั้ง 21 ปัจจัย 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .865 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 5746.330 

df 231 

Sig. .000 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า เมื่อท าการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูลในการวิเคราะห์ปัจจัย
จะได้ค่า KMO test ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.865 ซึ่งมากกว่า 0.5 แสดงถึงกลุ่มปัจจัยทั้ ง 21 ปัจจัยนี้
เหมาะสมที่จะใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบแบบ Exploratory Factor Analysis และมีค่าที่
มากกว่า 0.7 แสดงให้เห็นว่ามีความเหมาะสมในการใช้วิเคราะห์องค์ประกอบเป็นอย่างดี และเมื่อท า
การทดสอบ Bartlett’s test พบว่า ค่าไคสแควร์โดยประมาณมีค่าเท่ากับ 5746.33 
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และมีค่า Sig. = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญที่ใช้ในการทดสอบที่ 0.05 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 21 
ปัจจัยนี้มีความสัมพันธ์ระหว่างกันนั่นเอง 
  
4.3 การก าหนดกลุ่มปัจจัย (Factor Analysis) 
 
 จากการทดสอบข้างต้น สรุปได้ว่าตัวแปรทั้งหมด มีความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ในขั้นตอนต่อมา ผู้วิจัยได้ท าการสกัดปัจจัย (Extraction) แบบ 
Principal Component Analysis (PCA) และใช้วิธีการหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax โดยใช้เกณฑ์
ในการตัดสินจ านวนปัจจัยที่ เหมาะสมจากการพิจารณาค่า Eigenvalue ที่มากกว่า 1 และค่า  
Factor Loadings ของตัวแปรในปัจจัยจะต้องไม่น้อยกว่า 0.3 ซึ่งตัวแปรแต่ละตัวต้องไม่มีค่า  
Factor Loadings สูงใกล้เคียงกันในปัจจัยมากกว่า 1 ปัจจัย 
 เมื่ อ ท า ก า ร ส กั ด ปั จ จั ย แ บ บ  Principal Component Analysis (PSC) พ บ ว่ า ค่ า  
Initial Eigenvalues มีตัวแปรอิสระต่างๆทั้งสิ้น 21 ตัวแปร สามารถจัดเป็นกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ 
ทั้งหมด 5 กลุ่มปัจจัย ที่สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรอิสระเดิมทั้งหมดได้ร้อยละ 67.72 
(รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ข) ซึ่งสามารถแสดงการเปรียบเทียบในการเปลี่ยนแปลงของกลุ่ม
ปัจจัยและตัววัดต่างๆ ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและจากการวิเคราะห์ปัจจัยดังตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.10 เปรียบเทียบปัจจัยและตัววัดจากการทบทวนวรรณกรรมและจากผลการวิเคราะห์ 
                  ปัจจัย 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 1. ปัจจัยด้านความคุ้มค่าและการเข้าถึง 
ผลิตภัณฑ์ 

1.1 มีการออกแบบและมีสีสันสวยงาม 
1 .2  มี คุ ณ ภ าพ  ส าม ารถ ใช้ งาน ได้ อ ย่ า งมี
ประสิทธิภาพ และปลอดภัย 
1.3 มีสัญลักษณ์การรักษาสิ่งแวดล้อม 
1.4 ผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพและไม่ส่งผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
1.5 มีการจัดเป็นชุดที่สามารถใช้ร่วมกัน 
1.6 มีมาตรฐานทางสิ่งแวดล้อมรับรอง 
1.7 ตราสินค้าหรือยี่ห้อมีความน่าเชื่อถือในการ
รักษาสิ่งแวดล้อม 
1.8 ได้ รั บ ค ว าม ภู มิ ใจ ใน ก า ร ร่ ว ม อ นุ รั ก ษ์
สิ่งแวดล้อม 

1.1 มีราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
1.2 มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
1.3 มีราคาใกล้ เคี ยงกับผลิตภัณฑ์ประเภท
เดียวกันในตลาด 
1.4 หาซื้อได้ง่าย / หาซื้อได้ทั่วไป 
1.5 สถานที่จัดจ าหน่ายตั้งอยู่ใกล้ที่พักอาศัย หรือ
ที่ท างานของท่าน 
1.6 ยินดีที่ จะจ่ ายแพงกว่าเพ่ื อผลิตภัณฑ์ที่
ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 

2. ปัจจัยด้านราคา 2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับสิ่งแวดล้อม 

2.1 มีราคาใกล้ เคี ยงกับผลิตภัณ ฑ์ประเภท
เดียวกันในตลาด 
2.2 มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
2.3 มีราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
2.4 สามารถเลือกวิธีช าระเงินได้หลากหลาย ทั้ง
เงินสด หรือบัตรเครดิต 
2.5 ยินดีที่ จะจ่ ายแพงกว่ า เพ่ื อผลิ ตภัณ ฑ์ ที่
ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 

2.1 มีสัญลักษณ์การรักษาสิ่งแวดล้อม 
2.2 ผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพและไม่ส่งผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
2.3 ตราสินค้าหรือยี่ห้อมีความน่าเชื่อถือในการ
รักษาสิ่งแวดล้อม 
2.4 ได้ รั บ ค ว าม ภู มิ ใจ ใน ก าร ร่ ว ม อ นุ รั ก ษ์
สิ่งแวดล้อม 
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ตารางที่ 4.10 เปรียบเทียบปัจจัยและตัววัดจากการทบทวนวรรณกรรมและจากผลการวิเคราะห์ 
                  ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

3.1 หาซื้อได้ง่าย / หาซื้อได้ทั่วไป 
3.2 สถานที่จัดจ าหน่ายตั้งอยู่ใกล้ที่พักอาศัย หรือ
ที่ท างานของท่าน 
3.3 สถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ใกล้รถไฟฟ้า BTS / 
MRT ที่สามารถเดินทางได้สะดวก 
3.4 มี ร้ านค้ าที่ จ าห น่ าย เฉพาะผลิตภัณ ฑ์ ที่
ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 

3.1 มีโปรโมชั่นในการแจกของแถม หรือแลกซื้อ
สินค้า 
3.2 มีโปรโมชั่นส าหรับสมาชิกซุปเปอร์มาร์เก็ต 
สมาชิกร้านค้า หรือสิทธิพิเศษ 
3.3 มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโฆษณาต่างๆ
อย่างหลากหลาย 
3.4 มีพนักงานแนะน าสินค้า และให้ความรู้
เกี่ยวกับสินค้าได้ดี 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 4. ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์ 

4.1 มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโฆษณาต่างๆ
อย่างหลากหลาย 
4.2 มีโปรโมชั่นในการแจกของแถม หรือแลกซื้อ
สินค้า 
4.3 มีโปรโมชั่นส าหรับสมาชิกซุปเปอร์มาร์เก็ต 
สมาชิกร้านค้า หรือสิทธิพิเศษ 
4.4 มีพนักงานแนะน าสินค้า และให้ความรู้
เกี่ยวกับสินค้าได้ดี 

4.1 สามารถเลือกวิธีช าระเงินได้หลากหลาย ทั้ง
เงินสด หรือบัตรเครดิต 
4.2 มีการจัดเป็นชุดที่สามารถใช้ร่วมกัน 
4.3 สถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ใกล้รถไฟฟ้า BTS / 
MRT ที่สามารถเดินทางได้สะดวก 
4.4 มี ร้ านค้ าที่ จ าหน่ าย เฉพาะผลิตภัณ ฑ์ ที่
ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 

5. ปัจจัยด้านการตอบสนองความต้องการของ 
ผู้บริโภค 

5.1 มีการออกแบบและมีสีสันสวยงาม 
5.2 มี คุ ณ ภ าพ  ส าม ารถ ใช้ ง าน ได้ อ ย่ า งมี
ประสิทธิภาพ และปลอดภัย 

 
 จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยข้างต้น ท าให้ทางผู้วิจัยต้องท าการปรับเปลี่ยนสมมติฐานการวิจัย
จากการจัดกลุ่มปัจจัยเพื่อให้สอดคล้องกับผลที่ได้จากการจัดปัจจัยใหม่ ดังนี้  
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 4.3.1 สมมติฐานทางปัจจัยจากการจัดกลุ่มใหม่ 
 ในการจัดกลุ่มใหม่ของปัจจัยต่างๆที่ได้มานั้น ในส่วนของปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม และปัจจัยด้านประชากรศาสตร์นั้น ไม่ได้น าไปจัดกลุ่มใหม่ จึง
คงสมมติฐานเดิมไว้ สามารถสรุปเป็นสมมติฐานใหม่ได้ดังนี้  

(1) ปัจจัยด้านการรับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
  สมมติฐานที่ 1 (H1) : การตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน และการรับรู้
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่
ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 

(2) ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 
  สมมติฐานที่ 2 (H2) : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 3 (H3) : ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 4 (H4) : ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 5 (H5) : ปัจจัยด้านการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน 
  (3) ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 
  สมมติฐานที่ 6 (H6) : ลักษณะทางเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 7 (H7) : อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 8 (H8) : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 9 (H9) :อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 10 (H10) :ระดับของรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน  
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4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับคะแนนระดับความเห็นต่อปัจจัยที่ผ่านการจัดกลุ่มใหม่ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างใช้ใน 
      การพิจารณาต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 
ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละตัววัด 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

1. ปัจจัยด้านความคุ้มค่าและการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ 
1.1 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 3.99 0.88 มาก 

1.2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.10 0.86 มาก 
1.3 ราคาใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน 
ในตลาด 

3.75 1.06 มาก 

1.4 ผลิตภัณฑ์หาซื้อได้ง่าย / หาซื้อได้ทั่วไป 4.02 0.92 มาก 
1.5 สถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ ใกล้ที่ พักอาศัย / ที่
ท างาน 

4.07 0.93 มาก 

1.6 ยินดีที่จะจ่ายแพงกว่า หากสินค้าที่ออกแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ 

3.11 0.98 ปานกลาง 

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับสิ่งแวดล้อม 

2.1 มีสัญลักษณ์เก่ียวกับการค านึงถึงสิ่งแวดล้อม 4.05 0.84 มาก 

2.2 ผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพและไม่ส่งผล 
กระทบต่อสิ่งแวดล้อม 

4.26 0.84 มากที่สุด 

2.3 ยีห้อสินค้าท าให้มั่นใจในผลิตภัณฑ์ 4.17 0.80 มาก 
2.4 ได้รับความภูมิใจในการร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 3.96 0.78 มาก 

3. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

3.1 มีโปรโมชั่นในการแจกของแถม หรือแลกซื้อ
สินค้า 

3.75 1.41 มาก 

3.2 มีโปรโมชั่นส าหรับสมาชิกซุปเปอร์มาร์เก็ต 
สมาชิกร้านค้า หรือสิทธิพิเศษ 

3.61 1.08 มาก 
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละตัววัด (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

3. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (ต่อ) 

3.3 มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโฆษณาต่างๆอย่าง
หลากหลาย 

4.00 0.91 มาก 

3.4 พนักงานมีความรู้ความช านาญสามารถแนะน า
สินค้าได้ 

3.66 0.62 มาก 

4. ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์ 

4.1 สามารถเลือกวิธีช าระเงินได้หลากหลาย 3.33 1.07 ปานกลาง 

4.2 มีการจัดเป็นชุดที่สามารถใช้ร่วมกัน 3.33 1.01 ปานกลาง 

4.3 สถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ ใกล้รถไฟฟ้า BTS / 
MRT ที่สามารถเดินทางได้สะดวก 

3.47 0.92 มาก 

4.4 มีร้านค้าที่จ าหน่ายเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

3.31 1.02 ปานกลาง 

5. ปัจจัยด้านการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

5.1 มีการออกแบบและมีสีสันสวยงาม 3.60 0.90 มาก 

5.2 มีคุณภาพ มีประสิทธิภาพ และปลอดภัย 4.46 0.72 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.7 เมื่อน ามาพิจารณาถึงปัจจัยที่มีอยู่ทั้งหมด 21 ปัจจัย พบว่า ปัจจัยที่มี

คะแนนมากที่สุดคือ “มีคุณภาพ มีประสิทธิภาพ และปลอดภัย” ซึ่งมีคะแนนอยู่ที่ 4.46 (x̄ = 4.46) 
รองลงมาคือ “ผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพและไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม” มีคะแนนอยู่ที่ 4.26 

(x̄ = 4.26), “ยี่ห้อสินค้าท าให้มั่นใจในผลิตภัณฑ์” มีคะแนนอยู่ที่ 4.17 (x̄ = 4.17), “มีมาตรฐานทาง

สิ่งแวดล้อมรับรอง” มีคะแนนอยู่ที่ 4.13 (x̄ = 4.13) และ”ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ”มีคะแนนอยู่ที่ 

4.10 (x̄ = 4.10) ซึ่ง อันดับที่มีคะแนนกลุ่มมากสุดนี้ส่วนใหญ่เป็นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ทั้งสิ้น ยกเว้น
ปัจจัยราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
 อันดับที่มีคะแนนกลุ่มน้อยที่สุดคือ “ยินดีที่จะจ่ายแพงกว่า หากสินค้าที่ออกแบบเพ่ือ

สิ่งแวดล้อมมีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ” มีคะแนนอยู่ที่ 3.11 (x̄ = 3.11) อันดับรองลงมาคือ “มี

ร้านค้าที่จ าหน่ายเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม” มีคะแนนอยู่ที่ 3.31 (x̄ = 3.31),  
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“มีการจัดเป็นชุดที่สามารถใช้ร่วมกัน” มีคะแนนอยู่ที่ 3.33 (x̄ = 3.33), “สามารถเลือกวิธีช าระเงินได้

หลากหลาย” มีคะแนนอยู่ที่ 3.33 (x̄ = 3.33) และ “สถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ใกล้รถไฟฟ้า BTS / MRT 

ที่สามารถเดินทางได้สะดวก” มีคะแนนอยู่ที่ 3.47 (x̄ = 3.47) ซึ่งอันดับที่มีคะแนนกลุ่มน้อยที่สุด 
จะเป็นปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดทั้งสิ้นและนอกจากนี้ เมื่อท าการพิจารณาในแต่ละปัจจัยทาง
การตลาด (4P) จะมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ คะแนนความคิดเห็นทางด้าน “มีคุณภาพ มีประสิทธิภาพ และ

ปลอดภัย” ซึ่งมีคะแนนอยู่ที่ 4.46 (x̄ = 4.46) และรองลงมาคือ “ผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพและไม่

ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม” มีคะแนนอยู่ที่ 4.26 (x̄ = 4.26) อันดับสามคือ “ยี่ห้อสินค้าท าให้มั่นใจ

ในผลิตภัณฑ์” มีคะแนนอยู่ที่ 4.17 (x̄ = 4.17) โดยในการแปลความหมาย ความคิดเห็นทางด้าน “มี
คุณภาพ มีประสิทธิภาพ และปลอดภัย” และ “ผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพและไม่ส่งผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม” คือ “เห็นด้วยมาก” และอันดับสามคือ “เห็นด้วยปานกลาง”  
 ปัจจัยทางด้านราคา คะแนนความคิดเห็นทางด้าน “ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ” มีคะแนน

อยู่ที่ 4.10 (x̄ = 4.10) รองลงมาคือ “ราคาเหมาะสมกับปริมาณ” มีคะแนนอยู่ที่ 3.99 (x̄ = 3.99) 

และสุดท้ายคือ “ราคาใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันตลาด” มีคะแนนอยู่ที่ 3.75 (x̄ = 3.75) 
โดยในการแปลความหมาย ความคิดเห็นทั้งสามอันดับ คือ “เห็นด้วยมาก” 
 ปัจจัยทางด้านสถานที่ คะแนนความคิดเห็นทางด้าน “สถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ใกล้ที่พักอาศัย 

/ ที่ท างาน” มีคะแนนอยู่ที่ 4.07 (x̄ = 4.07) และรองลงมา คือ “ผลิตภัณฑ์หาซื้อได้ง่าย / หาซื้อได้

ทั่วไป” มีคะแนนมากท่ีสุดอยู่ที่ 4.02 (x̄ = 4.02) และสุดท้ายคือ “สถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ใกล้รถไฟฟ้า 

BTS / MRT ที่สามารถเดินทางได้สะดวก” มีคะแนนอยู่ที่ 3.47 (x̄ = 3.47) ตามล าดับ ซึ่งในการแปล
ความหมาย ปัจจัยด้านสถานที่ท้ังสามอันดับมีความเห็นว่า “เห็นด้วยมาก” 
 ปัจจัยทางด้านส่งเสริมการตลาด คะแนนความคิดเห็นทางด้าน “มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ

ต่างๆอย่างหลากหลาย” มีคะแนนมากที่สุดอยู่ที่ 4.00 (x̄ = 4.00) รองลงมาคือ “มีโปรโมชั่นในการ

แจกของแถม หรือแลกซื้อสินค้า” มีคะแนนอยู่ที่ 3.75 (x̄ = 3.75) และอันดับสามคือ“พนักงานมี

ความรู้ความช านาญสามารถแนะน าสินค้าได้” มีคะแนนอยู่ที่  3.66 (x̄ = 3.66) ซึ่งในการแปล
ความหมายของความคิดเห็นทั้งสามอันดับมีความเห็นว่า “เห็นด้วยมาก”  
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ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม 

ตัวแปรตาม ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลค่า 
การตัดสินใจซื้อ 4.36 0.62 มากที่สุด 

 
 ตัวแปรตามในงานวิจัยนี้คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
โดยจากตารางที่ 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความเห็นของการตัดสินซื้ออยู่ที่ “เห็นด้วยมากที่สุด” 

ซึ่งมีคะแนนอยู่ที่ 4.36 (x̄ = 4.36) 
 
4.5 การวิเคราะห์การตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน และการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์  
     ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 
 จากการส ารวจ ท าให้ได้รับข้อมูลการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งสามารถแสดงผลและวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
 

 
ภาพที่ 4.2 อัตราส่วนของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีรู้จักผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
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ภาพที่ 4.3 อัตราส่วนของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่รู้สึกว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมมีความส าคัญกับกับตัว
ผู้บริโภคเอง 
 

 
ภาพที่ 4.4 ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภครู้จัก  
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ภาพที่ 4.5 ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเคยใช้ 
 

 
ภาพที่ 4.6 สื่อต่างๆท่ีท าให้กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภครับรู้ รับทราบถึงผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อ 
              สิ่งแวดล้อม 
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ภาพที่ 4.7 ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในด้าน 
              คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
 

 
 
ภาพที่ 4.8 ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในด้าน 
              ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์  
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ภาพที่ 4.9 ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในด้าน 
              ราคาของผลิตภัณฑ์ 
 

 
 
ภาพที่ 4.10 ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในด้าน 
                ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์  
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ภาพที่ 4.11 ความพึงพอใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค 
 

 
 
ภาพที่ 4.12 การซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค  
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ภาพที่ 4.13 ความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมประเภทอ่ืนๆของกลุ่มตัวอย่าง 
               ผู้บริโภค 
 

 
 
ภาพที่ 4.14 การคาดการณ์แนวโน้มของการตอบรับของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบ 
               เพ่ือสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค  
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ภาพที่ 4.15 ความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมที่จะมีออกมามากขึ้นในอนาคต 
                ของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค 
 

จากภาพที่  4.2 ถึง 4.15 ที่บอกถึงการรับรู้ที่มีต่อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่าง สามารถสรุปออกมาได้ดังนี้ 
 อัตราส่วนของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่รู้สึกว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมมีความส าคัญต่อตัวผู้บริโภค 
คือ ร้อยละ 95.29 ของกลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมมีความส าคัญ ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ไม่รู้สึก
ว่ามีความส าคัญ เท่ากับ ร้อยละ 4.71 
 ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภครู้จัก ได้แก่ มีกลุ่ม
ตัวอย่างผู้บริโภคตอบว่ารู้จักผลิตภัณฑ์อาหารกระป๋อง/อาหารส าเร็จรูป เป็นจ านวน 133 คน รู้จัก
ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดบ้านและภาชนะ เป็นจ านวน 188 คน รู้จักผลิตภัณฑ์ของใช้ในครัวเรือน 
เป็นจ านวน 189 คน รู้จักผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม เป็นจ านวน 324 คน รู้จักผลิตภัณฑ์ขนมและของว่าง 
เป็นจ านวน 88 คน รู้จักผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดร่างกาย เป็นจ านวน 58 คน รู้จักผลิตภัณฑ์ดูแล
ช่องปาก เป็นจ านวน 20 คน และอ่ืนๆ เป็นจ านวน 7 คน 
 ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเคยใช้ คือ มีกลุ่ม
ตัวอย่างผู้บริโภคตอบว่าเคยใช้ผลิตภัณฑ์อาหารกระป๋อง/อาหารส าเร็จรูป เป็นจ านวน 88 คนเคยใช้  
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ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดบ้านและภาชนะ เป็นจ านวน 153 คน เคยใช้ผลิตภัณฑ์ของใช้ในครัวเรือน 
เป็นจ านวน 145 คน เคยใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม เป็นจ านวน 308 คน เคยใช้ผลิตภัณฑ์ขนมและของ
ว่าง เป็นจ านวน 70 คน เคยใช้ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดร่างกาย เป็นจ านวน 38 คน ผลิตภัณฑ์ดูแล
ช่องปาก เป็นจ านวน 15 คน และอ่ืนๆ เป็นจ านวน 5 คน 
 ช่องทางที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างรู้จักและได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคตอบว่าสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ เป็นจ านวน 313 คน  สื่อ
โฆษณาทางหนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร เป็นจ านวน 80 คน สื่อโฆษณาตามสถานีรถไฟฟ้า BTS / MRT 
เป็นจ านวน 75 คน โซเชียลมีเดียต่าง เช่น Facebook, Instagram, Youtube เป็นจ านวน 170 คน 
กิจกรรมแนะน าผลิตภัณฑ์ที่มีการแจกตัวอย่างให้ทดลอง เป็นจ านวน 90 คน การบอกต่ของครอบครัว 
เพ่ือน หรือคนรู้จักเป็นจ านวน 88 คน และช่องทางอ่ืนๆอีกเป็นจ านวน 26 คน 
 ความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค ที่มีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีคุณภาพที่ดีกว่าสินค้าประเภทเดียวกันในตลาด คิดเป็นร้อย
ละ 21.20 ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีคุณภาพเดียวกันกับสินค้าประเภทเดียวกันในตลาด 
คิดเป็นร้อยละ 78.07 และผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีคุณภาพด้อยกว่าสินค้าประเภท
เดียวกันในตลาด คิดเป็นร้อยละ 0.72 
 ความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค ที่มีต่อความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม คือ ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความปลอดภัยต่อผู้บริโภคมาก คิดเป็นร้อยละ 
20.72 ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมค่อนข้างมีความปลอดภัยต่อผู้บริโภค คิดเป็นร้อยละ 
53.98 ผู้บริโภครู้สึกเฉยๆกับความปลอดภัยของผลิตภัรฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม คิดเป็นร้อยละ 
21.93 ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมไม่ค่อยความปลอดภัยต่อผู้บริโภค คิดเป็นร้อยละ 1.93 
และผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมไม่ปลอดภัยต่อผู้บริโภค คิดเป็นร้อยละ 1.45 
 ความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่มีต่อราคาของผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม คือ 
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมน่าจะมีราคาแพงกว่าสินค้าประเภทเดียวกันอย่างมาก คิดเป็น
ร้อยละ 48.92 ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมน่าจะมีราคาเท่าๆกันกับสินค้าประเภทเดียวกัน 
คิดเป็นร้อยละ 46.02 และผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมน่าจะมีราคาถูกกว่าสินค้าประเภท
เดียวกันในตลาด คิดเป็นร้อยละ 5.06 
 ความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค เกี่ยวกับความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ที่อาจจะมีการลดการใช้วัตถุดิบ หรือใช้วัตถุดิบรีไซเคิล โดยเปรียบเทียบกับสินค้าที่ใช้
วัตถุดิบปกติ คือ รู้สึกว่าคุ้มค่า เพราะได้สนับสนุนการรักษาสิ่งแวดล้อม คิดเป็นร้อยละ 79.28 รู้สึกว่า
คุ้มค่า เพราะได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพท่ีดี คิดเป็นร้อยละ 11.57 รู้สึกว่าคุ้มค่าเพราะได้ภาพลักษณ์ที่ดี  
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ต่อตนเอง คิดเป็นร้อยละ 5.06 รู้สึกว่าไม่คุ้มค่า เพราะรู้สึกเหมือนโดนเอาเปรียบ โดยได้รับวัตถุดิบที่ดี
ลดลง คิดเป็นร้อยละ 3.37 และรู้สึกว่าไม่คุ้มค่า เพราะรู้สึกว่าไม่ได้รับวัตถุดิบใหม่ๆ คิดเป็นร้อยละ 
0.72 
 ความพึงพอใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค คือ 
ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจกับผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมมาก คิดเป็นร้อยละ 11.08 รู้สึกพึงพอใจ
กับผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม คิดเป็นร้อยละ 70.60 รู้สึกเฉยๆกับผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม คิดเป็นร้อยละ 18.07 และรู้สึกไม่ค่อยพึงพอใจกับผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
คิดเป็นร้อยละ 0.24 
 การซื้อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมซ้ าของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคมีการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมซ้ า คิดเป็นร้อยละ 97.35 และไม่มีการซื้อผลิตภัณฑ์ที่
ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้แมซ้ า คิดเป็นร้อยละ 2.65 
 นอกจากการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมซ้ าแล้ว ความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่
ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมอ่ืนๆของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่
ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 96.87 และไม่มีควาใสนใจในผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 3.13 
 แนวโน้มในอนาคตของผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค ส่วนใหญ่
คิดว่า น่าจะได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคดีขึ้น โดยคิดเป็นร้อยละ 73.25 กลุ่มที่คิดว่าผลิตภัณฑ์ที่
ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นก็จะยังคงได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มเดิม คิดเป็นร้อยละ 
25.06 และในส่วนของกลุ่มที่เห็นว่าจะได้รับการตอบรับน้อยลง 1.69 
 และสุดท้ายเมื่อคาดการณ์ว่าในอนาคตจะมีผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมใหม่ๆ ออกสู่
ตลาดมากขึ้น กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคคาดว่าจะซื้อ คิดเป็นร้อยละ 91.81 และคาดว่าจะไม่ซื้อ คิดเป็น
ร้อยละ 8.19 
 จากการท าการส ารวจ มีผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง 425 คน และมีถึง 415 คน ที่รู้จักและเคยใช้
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยข้อมูลที่ได้จากการส ารวจด้านบน จะพบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคมีความตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อม และมองว่ามีผลกระทบต่อตัวผู้บริโภค ถึงร้อยละ 
95.29 ซึ่งถือว่าสอดคล้องกับงานวิจัยของ เพ็ญทิพย์ เหล่าบุญเจริญ และคณะ (2539) ที่ซึ่งระบุว่า
ผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมที่มีผลกระทบต่อตัวผู้บริโภคเอง เช่น มลภาวะทางอากาศ และ
ปัญหาขยะมูลฝอย และเป็นไปในทางเดียวกันกับ วิโรจน์ งามประเสริฐ (2545) ซึ่งระบุว่าผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครมีความเข้าใจในปัญหาสิ่งแวดล้อมที่กระทบกับสังคมไทยในปัจจุบัน และมีความ
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ขัดแย้งกับ เกศรินทร์ ลิลิตตระกูล และ รัชนีวรรณ ยืนยงมงคลชัย (2557) ซึ่งระบุว่าผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครยังไม่ตระหนักถึงความส าคัญของปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน 

ในส่วนของผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภครู้จักและเคยใช้นั้น ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องดื่ม
นั้นเป็นผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคตอบว่ารู้จักและเคยใช้มากที่สุด โดยมองว่าเครื่องดื่ มเป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีหาซื้อได้ง่าย ซ่ึงมีการโฆษณาอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะโฆษณาผลิตภัณฑ์น้ าดื่ม ยี่ห้อ น้ า
ทิพย์ ซึ่งเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย ซึ่งมีทั้งกระแสตอบรับทางด้านบวกและด้านลบ ซึ่งสื่อที่มีอิทธิพล
ต่อผู้บริโภคนั้น คือ สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ รองลงมาจะเป็นโฆษณาทางสื่อที่เป็นโซเชียลมีเดีย ที่ซึ่ง
เป็นกระแสนิยมในสังคมปัจจุบัน โดยจากการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในด้าน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้น ส่วนใหญ่จะตอบว่ามีคุณภาพใกล้เคียงกับ
ผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันในตลาด รองลงมาตอบว่ามีคุณภาพที่ดีกว่า และมีส่วนน้อยมากท่ีตอบว่ามี
คุณภาพด้อยกว่า ซึ่งท าให้เข้าใจว่าผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี ในด้าน
ราคา และความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคได้ตอบว่า ระดับราคาของผลิตภัณฑ์ที่
ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้น จะมีราคาที่แพงกว่าสินค้าประเภทเดียวกัน และจะมีราคาใกล้เคียงกับ
สินค้าประเภทเดียวกัน ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน และมองว่าผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมนี้ 
ค่อนข้างปลอดภัยกับผู้บริโภค ความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเรื่องความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ที่
ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม ส่วนใหญ่ให้ค าอธิบายของความคุ้มค่าที่ได้รับ คือ ได้สนับสนุนการรักษา
สิ่งแวดล้อม ซึ่งมองในมุมที่ว่าตัวผู้บริโภคเองไม่มีอิทธิพลและความสามารถที่จะรักษาสิ่งแวดล้อม
ได้มากนัก ดังนั้นหากให้การสนับสนุนการรักษาสิ่งแวดล้อมของผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภค จะถือว่าได้
ร่วมรักษาสิ่งแวดล้อมไปด้วย ซึ่งในส่วนของความพึงพอใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม
นั้น ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจ และมีการซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีเคยใช้แล้วซ้ าอีก อีก
ทั้งสนใจในผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมอ่ืนๆ นอกเหนือจากที่เคยใช้อีกด้วย กลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคยังมองว่าหากในอนาคตมีผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมใหม่ๆออกมาสู่ตลาดมากข้ึน ก็
มีความสนใจที่จะซื้อ และคาดการณ์ว่าตลาดผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมจะได้รับการตอบรับ
ที่ดีขึ้น แม้ว่าไม่สามารถแบ่งกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน ว่าจัดอยู่ในกลุ่มไหนของผู้บริโภคสี
เขียว แต่จากการส ารวจการรับรู้ของผู้บริโภคนั้น เป็นไปตามที่ Wind (2004) ได้ระบุลักษณะของ
ผู้บริโภคสีเขียวเอาไว้ 
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4.6 การวิเคราะห์การถดถอย (Multiple Regression) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่   
     ท าการจับกลุ่มใหม่ 
 
 ทางผู้วิจัยได้น าปัจจัยใหม่ทั้ง 5 ปัจจัยมาหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย ซึ่งมีต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยการใช้ Multiple Regression แบบ Enter 
จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 415 คน ที่ระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 ได้ค่าออกมาดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .343a .118 .107 .5897 

 
ตารางที่ 4.12 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของตัวแบบ (ANOVA) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 18.982 5 3.796 10.916 .000b 

Residual 142.238 409 .348   

Total 161.219 414    

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่ามีสัมประสิทธิ์ตัวก าหนด (R square) สูงสุดเท่ากับ 0.118 แสดงว่า
กลุ่มปัจจัยทั้ง 5 กลุ่ม สามารถอธิบายถึงผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ได้ร้อยละ 11.8 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 88.2 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน 
 
 จากตารางที่ 4.12 มีการตั้งสมมติฐานคือ 
  H0 : ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
  H1 : ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวแปร มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม  
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 และผลการทดสอบตามตารางที่ 4.12 มีค่า Sig. เป็น 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α ที่ 0.05 
ดังนั้นจึงสามารถปฏิ เสธ H0 และยอมรับ H1 นั่ นคือมีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวแปรที่มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั่นเอง 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงผลการวิเคราะห์สมการการถดถอยกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ี 
                 ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมกับปัจจัยทั้ง 5 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

1 

(Constant) 3.232 .217  14.879 .000 

1. ปัจจัยด้านความคุ้มค่าและการ
เข้าถึงผลิตภัณฑ์ 

.028 .009 .196 3.203 .001 

2 . ปั จ จั ย ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ กั บ
สิ่งแวดล้อม 

.024 .011 .128 2.123 .034 

3. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด .005 .011 .026 .416 .678 

4. ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

.025 .012 .123 2.081 .038 

5. ปัจจัยด้านการตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค 

-.051 .023 -.116 -2.171 .030 

 
จากตารางที่ 4.13 มีการตั้งสมมติฐานของตัวแปรอิสระคือ 
ตัวแปรอิสระ 
  H0 : B = 0 
  H1 : B ≠ 0 
 พบว่ามีตัวแปรอิสระทั้งหมด 4 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (t-test ของปัจจัยที่มีค่า Sig. น้อย
กว่า 0.05) และจากผลของการวิเคราะห์แต่ละกลุ่มตัวแปรจะได้ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการการถดถอย  



76 
 

(Beta Coefficient) ซึ่งเป็นค่าที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ถ้าตัวแปร
อิสระตัวใดมีค่า Beta Coefficient สูง แสดงว่าตัวแปรอิสระนั้นส่งผลต่อตัวแปรตามมาก ซึ่งผลจาก
การวิเคราะห์สามารถเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ คือ ปัจจัยด้านความคุ้มค่าและการเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์, ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับสิ่งแวดล้อม 
ตามล าดับ โดยผลที่ได้จากการวิเคราะห์สมการการถดถอย สามารถตอบสมมติฐานของงานวิจัยนี้ คือ 
 สมมติฐานที่ 2 : ปัจจัยด้านความคุ้มค่าและการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านความคุ้มค่าและการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยจากผลการวิจัยที่มีค่าทางสถิติ t-test มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.001 ซึ่งปฏิเสธ H0 และยอมรับสมมติฐานที่ 2 โดยสามารถตีความได้ว่า ความคุ้มค่าทางด้าน
ราคา เมื่อมีการเทียบกับคุณภาพและปริมาณ ซึ่งต้องสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่าย รวมถึงการที่
ราคาแพงกว่าผลิตภัณฑ์ในประเภทเดียวกันแต่สามารถส่งมอบคุณค่าที่ดีกว่าทางด้านการรักษา
สิ่งแวดล้อมให้กับผู้บริโภคได้นั้น ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม จากผลสรุปที่ได้สอดคล้อง ณัฐกนก รัตนางกูร (2553) ที่พบว่าผลิตภัณฑ์ต้องสามารถใช้
งานได้อย่างมีประสิทธิภาพตรงตามความต้องการในการใช้สินค้าในด้านราคาต้องมีราคาใกล้เคียงกับ
สินค้าประเภทนั้นๆในตลาด และ ณัชชา บางท่าไม้ และคณะ (2552) ที่พบว่าราคาของสินค้าอุปโภค
บริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และ 
Dinuk Arseculeratne and Rashad Yazdanifard (2013) พบว่าคุณภาพ และราคา เป็นส่วน
ส าคัญในการกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เนื่องจากเป็นส่วนที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ความคุ้มค่าของสินค้าที่ผู้บริโภคได้รับ เช่นเดียวกันกับอารีวรรณ อังคะศิริกุล และคณะ 
(2539) ที่พบว่าราคาเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดส าหรับผู้ประกอบการและผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อบรรจุ
ภัณฑ์ที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมแทนที่บรรจุภัณฑ์โฟม รวมถึงข้อมูลของ Euromonitor International 
(2015) ที่ระบุว่าอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า คือ สามารถหาซื้อได้ง่าย  และในส่วนของ
ความยินดีที่จะจ่ายเพ่ือผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้น ทาง Ottoman and Reilly (1998) 
นั้นก็ได้ระบุไว้ว่า แม้ว่าราคาจะสูง ผู้บริโภคท่ีมีความตระหนักในเรื่องสิ่งแวดล้อมก็พร้อมที่จะจ่าย 
 นอกจากนี้ยังสนับสนุนแนวคิดของนิศาชล ลีรัตนากร (2556) ที่ได้ท าการเสนอแนะกลยุทธ์
การตลาดที่จะดึงดูดใจผู้บริโภครายเดิม โดยใช้ราคาและผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยหลัก  
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 สมมติฐานที่ 3 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์กับสิ่งแวดล้อม ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยจากผลการวิจัยที่มีค่าทางสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.034 
ซึ่งปฏิเสธ H0 และเป็นการยอมรับสมมติฐานที่ 3 โดยสามารถตีความได้ว่า การที่ผลิตภัณฑ์มีตรา
สัญลักษณ์ที่แสดงถึงการรักษาสิ่งแวดล้อม ได้รับการรับรองมาตรฐานทางด้านสิ่งแวดล้อม โดยได้รับ
ความเชื่อมั่นจากตราสินค้าหรือยี่ห้อของสินค้าที่น่าเชื่อถือว่า มีการผลิตโดยใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพและ
ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ทั้งหมดนี้เป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคได้รับความภาคภูมิใจในการเป็นส่วน
หนึ่งในการช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมนั้น ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยจากผลสรุปที่ได้สอดคล้องกับทาง Euromonitor International (2015) ที่พบว่า
คุณภาพของสินค้ามีผลต่อการตัดสิน ใจซื้ อสินค้า  และ Dinuk Arseculeratne and Rashad 
Yazdanifard (2013) ได้น าเสนอข้อมูลในด้านเหตุผลที่กระตุ้นให้ชาวอเมริกาซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมโดยค าตอบที่ได้มากที่สุดคือสินค้าสามารถช่วยให้ประหยัดเงินและเวลาได้  นั่นคือส่วนที่
ส าคัญนั้น คือ คุณภาพ ซึ่งทาง Hsuan-Hsuan Ku, et al. (2013) ได้ระบุว่าหากเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่
ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมอยู่แล้ว จะสนใจในผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมากกว่าสนใจโปรโมชั่นส่งเสริมการ
ขาย ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ว่ากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ใช้ในการส ารวจนี้ ส่วนใหญ่มีความสนใจและ
ตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน ซึ่งท าให้มีความสนใจต่อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมมากกว่าผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันในตลาดที่ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
 สมมติฐานที่ 4 : ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 ผลวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยจากผลการวิจัยที่มีค่าทางสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.678 
ซึ่งยอมรับ H0 และเป็นการปฏิเสธสมมติฐานที่ 4 โดยสามารถตีความได้ว่าการที่ การส่งเสริมการตลาด
ด้วยวิธีการต่างๆ เช่น การออกโปรโมชั่นในการแจกของแถม หรือแลกซื้อสินค้า การออกโปรโมชั่น
ส าหรับสมาชิก ไม่ว่าจะเป็นสมาชิกซุปเปอร์มาร์เก็ต สมาชิกบัตรเครดิต และสิทธิพิเศษส าหรับ
ผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่ายต่างๆ รวมถึงการมีพนักงานแนะน าสินค้าที่มีความรู้
และสามารถแนะน าสินค้าได้ดีนั้น ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยผลที่ได้มีความขัดแย้งกับ ณัฐกนก รัตนางกูร (2553) ที่พบว่าในด้านการส่งเสริม
การตลาดต้องมีการจัดโปรโมชั่นที่น่าสนใจและมีพนักงานขายช่วยแนะน าคุณสมบัติของสินค้าหรือใช้
ใบปลิวที่มีส่วนลดในการซื้อสินค้า และขนิษฐา ยาวะโนภาส (2553) ซึ่งพบว่าสินค้าต้องมีการโฆษณา  
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และประชาสัมพันธ์ที่น่าสนใจ ซึ่งขัดแย้ง แต่ผลจากการวิจัยครั้งนี้ สามารถระบุได้ว่าปัจจัยในการ
ส่งเสริมการตลาดในหลายๆรูปแบบ หลายๆวิธีการนั้นไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคในปัจจุบัน อาจจะเป็นเพราะผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมได้ง่ายทางอินเตอร์เน็ท ซึ่งไม่ต้องพ่ึงข้อมูลทางการโฆษณาของผู้ผลิตอีกต่อไป รวมถึง
โปรโมชั่นไม่สามารถสร้างอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อได้ เนื่องจากผู้บริโภคมีความภาคภู มิใจที่ได้เป็น
ส่วนหนึ่งในการรักษาสิ่งแวดล้อม พร้อมทั้งยินดีที่จะจ่ายมากกว่า เพ่ือได้รับคุณค่าที่มากกว่า ดังที่ได้
กล่าวไว้ในส่วนของสมมติฐานที่ 1 และ 2 
 แต่มีความสอดคล้องกับนิศาชล ลีรัตนากร (2556) ที่ได้ท าการเสนอแนะกลยุทธ์การตลาดที่
จะดึงดูดใจ ส่วนผู้บริโภครายเดิม ให้ใช้ราคาและผลิตภัณฑ์ ที่ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคที่ใช้ท า
การส ารวจในงานวิจัยครั้งนี้ แต่ถ้าท าการส ารวจโดยใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภครายใหม่ การส่งเสริม
การตลาด อาจจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม ตามที่
นิศาชล ลีรัตนากร (2556) ได้กล่าวไว้ในงานวิจัย 
 สมมติฐานที่ 5 : ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์ ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้อซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยจากผลการวิจัยที่มีค่าทางสถิติ t-test มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.038 ซึ่งปฏิเสธ H0 และเป็นการยอมรับสมมติฐานที่ 5 โดยสามารถตีความได้ว่าการที่ ผู้บริโภค
สามารถเลือกวิธีการช าระเงินในการซื้อสินค้าได้อย่างหลากหลาย ผลิตภัณฑ์ที่สามารถใช้ร่วมกันได้มี
การจัดเป็นชุด มีร้านค้าเฉพาะที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม และสามารถหาซื้อได้
ระหว่างการเดินทางนั้น ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
โดยจากผลสรุปที่ได้สอดคล้อง ณัฐกนก รัตนางกูร (2553) ทีพ่บว่าความสะดวกในการช าระเงินในด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และมีความสะดวกในการหาซื้อสินค้านั้นมีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่ งแวดล้อม เช่นเดียวกันกับ  
ขนิษฐา ยาวะโนภาส (2553) ซึ่งพบว่าสินค้าต้องหาซื้อได้ง่ายตามร้านค้าสะดวกซื้อ และ Dinuk 
Arseculeratne and Rashad Yazdanifard (2013 ) ที่ ซึ่ งพ บ ว่ า  ช่ อ งท างก ารจั ด จ าห น่ า ย  
มีส่วนส าคัญในการกระตุ้นการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เพราะเป็นความสะดวกและ
ประหยัดเวลา ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ว่ากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคต้องการความสะดวกในการซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภค และจะเป็นการประหยัดเวลาหากมีความสะดวกในการหาซื้อสินค้า และสะดวกในการ
ช าระเงิน ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม  
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 สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยจากผลการวิจัยที่มีค่าทางสถิติ t-test มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.030 ซึ่งปฏิเสธ H0 และเป็นการยอมรับสมมติฐานที่ 6 โดยสามารถตีความได้ว่าการที่ 
ผลิตภัณฑ์ที่มีการออกแบบและมีสีสันสวยงาม มีคุณภาพ สามารถใช้งานได้ตามประสิทธิภาพ และมี
ความปลอดภัยในการใช้งาน ซึ่งปัจจัยต่างๆเหล่านี้ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 
ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยจากผลสรุปที่ได้เป็นไปในทางเดียวกันกับ ณัฐกนก รัตนางกูร (2553) 
ที่พบว่าผลิตภัณฑ์ต้องสามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพตรงตามความต้องการในการใช้สินค้า  
เช่นเดียวกับ เพ็ญทิพย์ เหล่าบุญเจริญ และคณะ (2539) ที่พบว่าผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าที่มี
คุณภาพดี และสามารถตอบสนองความต้องการเป็นล าดับแรก 
 
4.7 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ 
     ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 
 ส่วนหนึ่งของการวิจัยนี้เพ่ือศึกษาถึงความแตกต่างกันด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ , อายุ, 
ระดับการศึกษา, อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่
ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม ว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่ซึ่งปัจจัยประชากรศาสตร์ทางด้าน เพศและ
ระดับการศึกษา มี  2 กลุ่ มที่ เป็นปั จจัยอิสระต่อกัน ทางผู้ วิจัยจึ งใช้ วิธีการวิ เคราะห์แบบ 
Independent samples t-test ที่ระดับความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.05 และในส่วนของปัจจัยทางด้าน 
อายุ, อาชีพ และรายได้ต่อเดือนมีมากกว่า 2 กลุ่มที่เป็นปัจจัยอิสระต่อกัน ทางผู้วิจัยจึงได้ใช้วิธีการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.05 
 
 4.7.1 เพศกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 
ตารางที่ 4.14 ผลทางสถิติระหว่างเพศของกลุ่มตัวอย่าง (Group Statistics) 

 เพศ N Mean Std. Deviation 
Std. Error 

Mean 

การตัดสิน ใจซื้ อผลิตภัณ ฑ์ 
ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 

ชาย 120 4.342 .6284 .0574 

หญิง 295 4.363 .6232 .0363 
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ตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ระหว่างเพศกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือ 
                  สิ่งแวดล้อม (Independent Sample test) 
 Levene's 

Test for 
Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

การตัดสินใจ
ซื้อผลติภณัฑ์
ที่ออกแบบ
เพื่อ
สิ่งแวดล้อม 

Equal 
variances 
assumed 

.005 .943 -.311 413 .756 -.0210 .0676 -.1540 .1119 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  -.310 219.
078 

.757 -.0210 .0679 -.1548 .1127 

 
จากการตั้งสมมติฐานที่ 
 H0 : ไม่มีความแตกต่างกันระหว่างค่าเฉลี่ยของคะแนนการตัดสินใจซื้อของกลุ่มชายและ
หญิงอย่างมีนัยส าคัญ 
 H1 : มีความแตกต่างกันระหว่างค่าเฉลี่ยของคะแนนการตัดสินใจซื้อของกลุ่มชายและ
หญิงอย่างมีนัยส าคัญ 

 จากตารางที่ 4.15 ผลของ Levene’s test พบว่าค่า p > α จึงยอมรับ H0 ซ่ึงแสดงว่าไม่มี
ความแตกต่างกันระหว่างความแปรปรวนของทั้งกลุ่มชายและหญิงอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ p > 0.05 
 และจากการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยของ 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent 
samples t-test) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของคะแนนการตัดสินใจซื้อของเพศชายและหญิงว่ามี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญหรือไม่ พบว่ากลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม ไม่มีความแตกต่างกันในเรื่อง
คะแนนการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ t(d.f= 413) = 0.756, p-value > 0.05 จึงยอมรับ H0 ซึ่ง
แสดงว่าในสมมติฐานที่ 6 ในปัจจัยเรื่องเพศ ไม่ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้อที่ต่างกัน ซึ่งขัดแย้งกับ
งานวิจัยของสุดารัตน์ กันตะบุตร (2554)  



81 
 

และงานวิจัยของเกศรินทร์ ลิลิตตระกูล และ รัชนีวรรณ ยืนยงมงคลชัย (2557)  ที่ระบุตรงกันว่า 
ปัจจัยด้านเพศของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยจากผลการส ารวจนี้
วิเคราะห์ได้ว่า การที่เพศของผู้บริโภคไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม
นั้น เพราะทั้งชายและหญิงสามารถหาข้อมูลต่างๆที่เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมได้
เท่าๆกัน และสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้มากเท่าๆกันในปัจจุบัน 
 4.7.2 อายุกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 
ตารางที่ 4.16 ผลของกลุ่มอายุจากสถิติ (Descriptives) 
 N Mean Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for 

Mean 

Minimum Maximum 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ช่วงอายุน้อยกว่า 25 ปี 38 4.158 .6789 .1101 3.935 4.381 3.0 5.0 
ช่วงอายุ 25 - 27 ปี 126 4.365 .4834 .0431 4.280 4.450 4.0 5.0 
ช่วงอายุ 28 - 30 ปี 141 4.199 .7093 .0597 4.080 4.317 3.0 5.0 
ช่วงอายุมากกว่า 30 ปีขึ้นไป 110 4.618 .5415 .0516 4.516 4.721 3.0 5.0 
Total 415 4.357 .6240 .0306 4.296 4.417 3.0 5.0 

 
ตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ระหว่างอายุกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือ  
                  สิ่งแวดล้อม (ANOVA) 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 

(Combined) 12.557 3 4.186 11.572 .000 

Linear Term 

Unweighted 4.419 1 4.419 12.218 .001 

Weighted 4.985 1 4.985 13.783 .000 

Deviation 7.572 2 3.786 10.466 .000 
Within Groups 148.662 411 .362   
Total 161.219 414    
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 จากตารางที่ 4.16 โดยการวิเคราะห์การแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุที่มีความแตกต่างกัน 4 กลุ่ม (ต่ ากว่า 25 ปี, 25-27 ปี, 28-30 ปี 
และมากกว่า 30 ปี) ว่ามีการให้คะแนนการตัดสินใจซื้อโดยเฉลี่ยต่างกันอย่างมีนัยส าคัญหรือไม่ พบว่า
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ F(3, 411)= 11.572, p-value < 0.05 จึงปฏิเสธ H0  
และยอมรับสมมติฐานที่ 7 ในปัจจัยเรื่องอายุ ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้อที่ต่างกัน โดยที่กลุ่มผู้บริโภคที่
มีอายุมากกว่า 30 ปีขึ้นไปนั้น เป็นกลุ่มที่ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม
มากที่สุด ซึ่งอายุที่เพ่ิมขึ้นท าให้มีประสบการณ์ต่างๆมากขึ้น รวมทั้งประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภค และอาจจะเป็นเพราะปัจจัยด้านอ่ืนๆที่สนับสนุนเข้ามา ทั้งในด้านการรับรู้ข้อมูลปัญหา
สิ่งแวดล้อม ความรู้ทั่วไป และอาจจะเชื่อมโยงกับปัจจัยทางประชากรณ์ศาสตร์อ่ืนๆ ผลที่ได้มีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของสุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) และงานวิจัยของเกศรินทร์ ลิลิตตระกูล และ 
รัชนีวรรณ ยืนยงมงคลชัย (2557) ที่ระบุตรงกันว่า ปัจจัยด้านอายุของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
 4.7.3 ระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 
ตารางที่ 4.18 ผลทางสถิติระหว่างระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง (Group Statistics) 
 ระดับการศึกษา N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์ที่
ออกแบบเพื่อ
สิ่งแวดล้อม 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ
ปริญญาตร ี

268 4.351 .6028 .0368 

สูงกว่าปริญญาตร ี
147 4.367 .6629 .0547 
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ตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ระหว่างระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ 
                  ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม (Independent Sample test) 
 Levene's 

Test for 
Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig.  
(2-tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

การตัดสินใจ
ซื้อผลติภณัฑ์
ที่ออกแบบ
เพื่อ
สิ่งแวดล้อม 

Equal 
variances 
assumed 

3.386 .066 -.259 413 .796 -.0166 .0641 -.1426 .1094 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  -.252 277.
285 

.801 -.0166 .0659 -.1464 .1132 

 
จากการตั้งสมมติฐานที่ 
 H0: ไม่มีความแตกต่างกันระหว่างค่าเฉลี่ยของคะแนนการตัดสินใจซื้อของกลุ่มชายและหญิง
อย่างมีนัยส าคัญ 
 H1: มีความแตกต่างกันระหว่างค่าเฉลี่ยของคะแนนการตัดสินใจซื้อของกลุ่มชายและหญิง
อย่างมีนัยส าคัญ 

 จากตารางที่ 4.18 ผลของ Levene’s test พบว่าค่า p > α จึงยอมรับ H0 ซึ่งแสดงว่าไม่มี
ความแตกต่างกันระหว่างความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ p > 0.05 
 และจากการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยของ 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent 
samples t-test) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของคะแนนการตัดสินใจซื้อของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ระดับการศึกษาต่ ากว่าหรือเท่ากับปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี
ว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญหรือไม่ พบว่ากลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม ไม่มีความแตกต่างกันใน
เรื่องคะแนนการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ t(d.f= 413) = -0.796, p-value > 0.05 จึงยอมรับ H0 

ซึ่งแสดงว่าในสมมติฐานที่ 8 ในปัจจัยเรื่องระดับการศึกษา ไม่ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้อท่ีต่างกัน  
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ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของสุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) และงานวิจัยของเกศรินทร์ ลิลิตตระกูล และ 
รัชนีวรรณ ยืนยงมงคลชัย (2557) ที่ระบุตรงกันว่า ปัจจัยด้านระดับการศึกษาของผู้บริโภคมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยจากผลการส ารวจนี้วิเคราะห์ได้ว่า การที่ระดับการศึกษาของ
ผู้บริโภคไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้น เพราะทั้งข้อมูลต่างๆที่
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมได้เท่าๆกัน และสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้มาก
เท่าๆกัน และสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน มีการผลิตออกมาเพ่ือให้
ผู้บริโภคทุกระดับของสังคมเข้าถึงได้เท่าๆกัน 
 4.7.4 อาชีพกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 
ตารางที่ 4.20 ผลของกลุ่มอาชีพจากสถิติ (Descriptives) 
 N Mean Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for 

Mean 

Minimum Maximum 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว / เจา้ของ
กิจการ 

38 4.158 .6789 .1101 3.935 4.381 3.0 5.0 

ข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

126 4.365 .4834 .0431 4.280 4.450 4.0 5.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 141 4.199 .7093 .0597 4.080 4.317 3.0 5.0 

เกษียนอายุ / พ่อบ้าน / แม่บ้าน 110 4.618 .5415 .0516 4.516 4.721 3.0 5.0 

Total 415 4.357 .6240 .0306 4.296 4.417 3.0 5.0 
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ตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ระหว่างอาชีพกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือ 
                  สิ่งแวดล้อม (ANOVA) 
 Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F Sig. 

Between Groups 

(Combined) 12.557 3 4.186 11.572 .000 

Linear Term 

Unweighted 4.419 1 4.419 12.218 .001 

Weighted 4.985 1 4.985 13.783 .000 

Deviation 7.572 2 3.786 10.466 .000 
Within Groups 148.662 411 .362   
Total 161.219 414    

 
 จากตารางที่ 4.20 โดยการวิเคราะห์การแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มอาชีพที่แตกต่างกันทั้ง 4 กลุ่ม (ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของ
กิจการ, ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ , พนักงานบริษัทเอกชน และเกษียนอายุ / พ่อบ้าน / 
แม่บ้าน) ว่ามีการให้คะแนนการตัดสินใจซื้อโดยเฉลี่ยต่างกันอย่างมีนัยส าคัญหรือไม่ พบว่ามีความ
ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ F(3, 411) = 11.572, p-value < 0.05 ค่าเฉลี่ยที่ให้คะแนนการ
ตัดสินใจซื้อของค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ, ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ, พนักงาน
บริษัทเอกชน และเกษียนอายุ / พ่อบ้าน / แม่บ้านมีค่าเท่ากับ 4.16, 4.37, 4.20 และ 4.62 
ตามล าดับ ซึ่งแสดงว่าในสมมติฐานที่ 10 ในปัจจัยเรื่องอาชีพ ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้อที่ต่างกันซึ่ง
ขัดแย้งกับงานวิจัยของสุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) และงานวิจัยของเกศรินทร์ ลิลิตตระกูล และ รัชนี
วรรณ ยืนยงมงคลชัย (2557) ที่ระบุตรงกันว่า ปัจจัยด้านอาชีพของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม  
 เนื่องจากว่าการใช้ชีวิตของคนในแต่ละอาชีพที่ต่างกันการที่ค่าเฉลี่ยของกลุ่มเกษียณอายุ / 
พ่อบ้าน / แม่บ้านสูงที่สุด อาจจะเนื่องมาจากการเกษียณอายุ หรือเป็นพ่อบ้านแม่บ้านนั้น จะต้องมี
การซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคในจ านวนมากๆเข้าบ้าน และมีประสบการณ์ในการเลือกซื้ออยู่มาก อีกทั้ง
ส่วนใหญ่ก็จะมีอายุพอสมควร ซึ่งท าให้เกิดการเลือกซื้อที่ท าให้เกิดความคุ้มค่ามากที่สุด และนึกถึง
สุขภาพของตนเองเป็นสิ่งส าคัญ ซึ่งจะตรงกับสมมติฐานข้อที่ 1 ในเรื่องของความคุ้มค่าและการเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบโจทย์ส าหรับ บุคลิก, ลักษณะนิสัยของอาชีพกลุ่มนี้ได้ดี 
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 4.7.5 ระดับรายได้ต่อเดือนกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพื่อ
สิ่งแวดล้อม 
 
ตารางที่ 4.22 ผลของกลุ่มระดับรายได้ต่อเดือนจากสถิติ Descriptives 
 N Mean Std. 

Deviation 
Std. Error 95% Confidence 

Interval for 
Mean 

Minimum Maximum 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 
บาท 

123 4.228 .6248 .0563 4.116 4.339 3.0 5.0 

20,001 - 30,000 บาท 120 4.325 .5821 .0531 4.220 4.430 3.0 5.0 
30,001 - 40,000 บาท 74 4.459 .5537 .0644 4.331 4.588 3.0 5.0 
มากกว่า 40,000 บาท 98 4.480 .6921 .0699 4.341 4.618 3.0 5.0 
Total 415 4.357 .6240 .0306 4.296 4.417 3.0 5.0 

 
ตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ระหว่างระดับรายได้ต่อเดือนกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ 
                  ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม (ANOVA) 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 

(Combined) 4.431 3 1.477 3.871 .009 

Linear Term 

Unweighted 4.242 1 4.242 11.120 .001 

Weighted 4.216 1 4.216 11.051 .001 

Deviation .215 2 .108 .282 .754 
Within Groups 156.789 411 .381   
Total 161.219 414    

 
 จากตารางที่ 4.22 โดยการวิเคราะห์การแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับรายได้ต่อเดือนที่มีความแตกต่างกัน 5 กลุ่ม (ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาท, 20,001 - 30,000 บาท, 30,001 - 40,000 บาท, 40,001 - 50,000 บาทและมากกว่า 
50,000 บาท) ว่ามีการให้คะแนนการตัดสินใจซื้อโดยเฉลี่ยต่างกันอย่างมีนัยส าคัญหรือไม่ พบว่าไม่มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ F(4, 401)= 1.10, p-value > 0.05 จึงยอมรับ H0ซึ่ง
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แสดงว่าในสมมติฐานที่ 11 ในปัจจัยเรื่องระดับรายได้ต่อเดือน ไม่ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้อที่ต่างกัน 
ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของดารกา ไตรรัตน์วงศ์ (2550) เกศรินทร์  ลิลิตตระกูล และรัชนีวรรณ ยืนยง
มงคลชัย (2557) และสุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) ที่ระบุว่ารายได้เฉลี่ยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 การตระหนักถึงปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ออกแแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อม และการรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้น เป็นส่วนส าคัญที่ 
จะท าให้ธุรกิจผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม เติบโตขึ้นได้อย่างต่อเนื่อง และก าลังเป็นกระแส
นิยมในวงกว้างแพร่ขยายออกไปทั่วโลก ซึ่งเพราะปัจจัยเหล่านี้ของผู้บริโภคนั้นมีผลต่อการก าหนด
ลักษณะของ ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม  หากผลิตภัณฑ์นั้นตรงกับความต้องการผู้บริโภค 
จะเกิดการซื้อและใช้งานผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม  อย่างต่อเนื่อง และเมื่อเกิดความพึง
พอใจในการใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว จะเกิดการซื้อซ้ าและบอกต่อกับคนรู้จัก แต่ในทางตรงกันข้าม หาก
ผลิตภัณฑ์นั้น ไม่ตรงกับความต้องการก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคไม่เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยจะยังคงเลือกซื้อและใช้งานสินค้าทั่วไปในตลาดต่อไป ทางผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึง
ปัญหาและโอกาสดังกล่าว จึงเป็นแรงบันดาลใจในการท าวิจัยเพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์
ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่
ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ทั้งทางด้านส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 จากวัตถุประสงค์ดังกล่าวของงานวิจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการทบทวน
วรรณกรรมเพ่ือหาปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม จึงได้ออกแบบวิธีวิจัย ด าเนินการวิจัย และวิเคราะห์ผลที่ได้ 
 งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ได้ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยแจก
แบบสอบถามออนไลน์ทั้งหมด มีจ านวนผู้ตอบกลับทั้งหมด 425 คน และเป็นคนที่เคยใช้สินค้าอุปโภค
บริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม อยู่ 415 คน สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 ในภาพรวมพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงร้อยละ 71.1 อายุส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 28 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 34 ระดับการศึกษาส่วน
ใหญ่มีระดับต่ ากว่าหรือเท่ากับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 64.6 กลุ่มอาชีพส่วนใหญ่เป็น  
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พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 34 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วงต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 
บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 29.6 
 
 5.1.1 การสรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผลของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 

ในส่วนการวิเคราะห์ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งทางผู้วิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้านอายุ และปัจจัยทางด้านอาชีพที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน ในขณะ
ที่ปัจจัยทางด้านเพศ ระดับการศึกษา และรายได้ ที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน ซึ่งอาจตีความได้ถึงลักษณะเฉพาะของแต่กลุ่ม
อายุ และกลุ่มอาชีพ ในกรณีที่กลุ่มผู้บริโภคมีอายุมากกว่า 30 ปี น่าจะมีทัศนคติในการดูแลสุขภาพ
ของตัวเองมากขึ้น ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้น ส่วนใหญ่จะผลิตจากวัตถุดิบที่ได้จาก
ธรรมชาติ ซึ่งผู้บริโภคจะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัยต่อสุขภาพและร่างกายของผู้บริโภค
มากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่อาจจะผลิตจากสารเคมีหรือสารสังเคราะห์ต่างๆ และในปัจจุบันมีการท า
การวิจัยและเผยแพร่ถึงคุณสมบัติของพืชผัก ผลไม้ และสมุนไพรที่มีสารต่างๆที่มีคุณสมบัติ ในการ
ยับยั้งปัจจัยที่ก่อให้เกิดความผิดปกติของสุขภาพร่างกายของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้ ให้ความ
สนใจกับผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมมากท่ีสุด และในส่วนของปัจจัยด้านอาชีพ กลุ่มที่มีความ
สนใจในผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากที่สุด คือ กลุ่มของผู้บริโภคที่เกษียณอายุ พ่อบ้าน 
แม่บ้าน ที่สามารถเข้าถึงสถานที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมได้มากที่สุด 
เนื่องจากลักษณะเฉพาะของกลุ่มนี้ จะไม่ค่อยมีความเร่งรีบในเรื่องเวลา และมีหน้าที่ที่ต้องซื้อหาสิ่ง
ต่างๆเข้าบ้าน จึงสามารถเดินเลือกซื้อในซุปเปอร์มาร์เก็ต ที่ซึ่งจะมีผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมให้เลือกซ้ืออยู่มากได้ ซึ่งสอดคล้องกับปัจจัยทางด้านอายุ เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีอายุ
พอสมควรแล้ว ส่วนปัจจัยทางด้านเพศ ระดับการศึกษา และรายได้นั้น ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคนั้น อาจจะเป็นเพราะความแตกต่างในเรื่องของเพศนั้นไม่มีผลส าหรับสินค้า
ประเภทนี้ และทั้งหญิงและชายสามารถมีการตระหนักถึงเรื่องสิ่งแวดล้อมได้ไม่ต่างกัน ซึ่งระดับ
การศึกษาอาจจะเคยเป็นปัจจัยส าคัญที่สามารถอธิบายถึงความรู้และการตระหนักถึงปัญหา
สิ่งแวดล้อมที่ต่างกัน แต่ปัจจุบันข้อมูลปัญหาสิ่งแวดล้อมนั้นหาได้ง่ายมากๆ และมีเผยแพร่อยู่ใน
อินเตอร์เน็ทและในสังคมออนไลน์ ที่ซึ่งทุกคนสามารถเข้าไปอ่านและรับข้อมูลข่าวสารได้อย่างไม่มี
ข้อจ ากัด ท าให้ไม่ว่าจะอายุน้อย หรืออายุมาก ก็สามารถเข้าถึงได้และได้รับการท าให้ตระหนักถึง
ปัญหาสิ่งแวดล้อมผ่านช่องทางออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว กลุ่มที่มีการศึกษาต่ าอาจจะมีความตระหนัก
ถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมได้มากกว่ากลุ่มที่จบปริญญาโท หรือปริญญาเอกก็ได้  
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 5.1.2 การสรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผลของปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณค่าของ
ผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อส่ิงแวดล้อม 

ในส่วนของการตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อม และการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้น ผู้บริโภคมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม และมีความ
ตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมในจ านวนที่มาก และมีรับรู้ต่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมได้อย่างดี และสามารถรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม
กับผลิตภัณฑ์ทั่วๆไปได้ อีกท้ังยังมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งความรู้สึก
ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม คือ มีคุณภาพใกล้เคียงกันกับผลิตภัณฑ์
ประเภทเดียวกัน และ มีราคาที่ใกล้เคียงกันกับผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันหรืออาจจะมีราคาที่สูงกว่า 
อีกทั้งผลิตภัณฑ์นั้นค่อนข้างปลอดภัยต่อตัวผู้บริโภค โดยที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ เคยใช้ และมีการซื้อซ้ า นอกจากนี้ยังสนใจในผลิตภัณฑ์ที่
ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมอ่ืนๆนอกเหนือจากที่เคยใช้ และยังให้ความสนใจที่จะซื้อกับผลิตภัณฑ์ที่
ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมใหม่ๆที่จะออกสู่ตลาดในอนาคต และมองว่าผู้บริโภคจะให้การตอบรับกับ
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ซึ่งถือเป็นแนวโน้มที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมอย่างมาก และจะเป็นการขยายตลาดและฐานของผู้บริโภคสีเขียวในประเทศไทยให้มาก
ขึ้น 

เมื่อแนวโน้มของตลาดผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมนี้จะเป็นไปในทางที่ดี มีการ
ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง แต่ในภาคการผลิต ผู้ผลิตรายใหม่ๆที่ต้องการเข้ามาสู่ตลาดนี้จ าเป็นต้องท าการ
พัฒนาและปรับปรุงกระบวนการผลิตเป็นอย่างมาก โดยส่วนที่ส าคัญคือการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ที่
ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมและสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ ซึ่งการปรับปรุงพัฒนานี้จะท าให้ผู้ผลิตต้องใช้
เงินทุนและบุคคลากรที่มีความสามารถอย่างมาก ท าให้ผู้ผลิตบางรายไม่กล้าที่จะลงทุน เพราะมองถึง
ความเสี่ยงต่างๆ และมองถึงขนาดของตลาดในขณะนี้เท่านี้ ถ้าหากหน่วยงานของรัฐให้การสนับสนุน 
และรณรงค์การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมากขึ้น รวมถึงการสร้างจิตส านึกให้ประชาชนทุกระดับชั้นในสังคม 
จะเป็นการขยายขนาดของตลาดให้ใหญ่ขึ้น นอกจากนี้ถ้าหน่วยงานรัฐต้องการที่จะพัฒนาประเทศ
แบบยั่งยืน อาจใช้มาตรการลดภาษีให้กับผู้ผลิตที่ผลิตผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม และลด
ภาษีมูลค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม จะท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่
ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึน โดยมีราคาเป็นส่วนที่ช่วยท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจ  
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 5.1.3 การสรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผลของปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 

ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ทั้ง 21 ตัวแปร โดยใช้วิธีหมุนแกนแบบ 
Varimax สามารถจัดกลุ่มได้ 5 ปัจจัยใหม่ด้วยกัน และเมื่อน าทั้ง 5 ปัจจัย มาท าการวิเคราะห์ทางสถิติ
ด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยพบว่า จาก
ทั้งหมด 5 ปัจจัย มีปัจจัยจ านวน 4 ปัจจัย ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภ คบริโภคที่
ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยเรียงล าดับจากค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) 
จากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านความคุ้มค่าและการเข้าถึงผลิตภัณฑ์  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับ
สิ่งแวดล้อม ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค โดยตัวแปรดังกล่าวสามารถอธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคได้ร้อยละ 11.8 ซึ่ งแต่ละ
ปัจจัยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 (1) ปัจจัยด้านความคุ้มค่าและการเข้าถึงผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากที่สุด ซึ่งประกอบด้วย ราคาเหมาะสมกับปริมาณ ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ ราคาใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันในตลาด หาซื้อได้ง่าย / หาซื้อได้
ทั่วไป สถานที่จัดจ าหน่ายตั้งอยู่ใกล้ที่พักอาศัยหรือที่ท างาน และยินดีที่จะจ่ายแพงกว่าเพ่ือผลิตภัณฑ์
ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม เนื่องจากสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้น ยังถือเป็น
สินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไปที่ผู้บริโภคยังมองเรื่องความคุ้มค่าที่ได้รับ ทั้งในด้านคุณภาพและปริมาณ 
เมื่อเทียบกับจ านวนเงินที่ต้องจ่าย อีกทั้งสินค้าอุปโภคบริโภคยังเป็นสินค้าที่สามารถทดแทนกันได้ง่าย 
ถ้าหากหาซื้อได้ยาก ผู้บริโภคก็พร้อมที่จะเปลี่ยนไปซื้อสินค้าอ่ืนๆได้ง่าย แม้ว่าผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นควรจะมีราคาใกล้เคียงกับสินค้าประเภทเดียวกันในตลาดแล้ว ถ้าหากตัวผลิตภัณฑ์
ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นมีราคาที่สูงกว่าเล็กน้อย ผู้บริโภคก็ยินดีที่จะจ่าย เพราะความคุ้มค่าของ
คุณค่าท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมนั้นจะมากกว่าสินค้าประเภทเดียวกัน 
 (2) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่
ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมป็นอันดับ 2 ซึ่งประกอบด้วย มีสัญลักษณ์การรักษาสิ่งแวดล้อมที่ผลิตภัณฑ์ 
ผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพและไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ตราสินค้าหรือยี่ห้อมีความน่าเชื่อถือ
ในการรักษาสิ่งแวดล้อม และการได้รับความภาคภูมิใจในการร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้นมีข้อแตกต่างจากสินค้าอ่ืนๆ ตรงที่มีการรักษาสิ่งแวดล้อมใน
กระบวนการของการผลิตไปถึงงานใช้งานและการท าลาย ซึ่งในส่วนนี้ถือว่าเป็นการส่งมอบคุณค่า
ให้กับผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคที่ตระหนักถึงความส าคัญของปัญหาสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน  
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และมีความสนใจในการรักษาสิ่งแวดล้อม ได้มีส่วนร่วมในการรักษาสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ตราสินค้า
หรือบริษัทผู้ผลิตก็ยังมีส่วนส าคัญอย่างมากในการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค เพราะความเชื่อมั่นใน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และความสามารถในการรักษาสิ่งแวดล้อมนั้น มีส่วนส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ ยิ่งถ้าเป็นบริษัทผู้ผลิตใหญ่ๆ ที่มีชื่อเสียงและมีภาพลักษณ์ของการรักษา
สิ่งแวดล้อมท่ีดี ยิ่งท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ของบริษัทนั้นมากยิ่งขึ้น 
 (3) ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม เป็นอันดับ 3 ซึ่งประกอบด้วย สามารถเลือกวิธีการช าระเงินได้
หลากหลายมีการจัดเป็นชุดของผลิตภ ณฑ์ที่สามารถใช้ร่วมกัน สถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ใกล้รถไฟฟ้า 
BTS / MRT ที่สามารถเดินทางได้สะดวก มีร้านค้าที่จ าหน่ายเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม เนื่องจากความสะดวกในการหาซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคนั้นมีความส าคัญ โดยที่หาก
สามารถหาซื้อได้สะดวกก็จะยิ่งท าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อได้ง่ายขึ้น ยิ่งสามารถหาซื้อได้ระหว่างเดินทาง 
หรือร้านที่มีขายเฉพาะผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม จะยิ่งท าให้ผู้บริโภคท่ีสนใจในผลิตภัณฑ์ที่
ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมนั้น รู้ว่าจะหาซื้อได้ที่ไหน และหาซื้อได้สะดวก อีกทั้งยังสามารถซื้อหลายๆ
ผลิตภัณฑ์ได้พร้อมๆกัน โดยไปต้องไปหาซื้อจากหลายๆที่ 
 (4) ปัจจัยด้านการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม เป็นอันดับ 4 ซึ่งประกอบด้วย มีการออกแบบและสีสัน
สวยงาม และมีคุณภาพ สามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพและปลอดภัย เนื่องจากผู้บริโภคนั้นมี
ประสาทสัมผัสที่จะท าหน้าที่รับสิ่งเร้าและเกิดการตอบสนอง ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่มีรูปลักษณ์และสีสัน
สวยงามจะสามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ดี นอกจากนี้การที่ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค อีกทั้งมีความปลอดภัยต่อผู้บริโภค ซึ่งเป็นความต้องการพ้ืนฐานและความ
คาดหวังของผู้บริโภคทุกคน ซึ่งหากผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมสามารถตอบสนองความ
คาดหวังของผู้บริโภคได้ ยิ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม และยัง
สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และตัดสินใจซื้อซ้ าในครั้งต่อไป 
 แม้ว่าปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาดจะไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม แต่การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา และการแนะน าสินค้าก็ยังมีความ
จ าเป็นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมใหม่ๆสู่สายตาผู้บริโภค ซึ่งนักการตลาด
จ าเป็นจะต้องใช้ช่องทางที่เหมาะสมในการสื่อสารกับผู้บริโภค โดยช่องทางที่ก าลังเป็นที่นิยมในขณะนี้ 
คือ ช่องทางของโซเชียลมีเดีย เป็นช่องทางที่ใช้งบประมาณในการโฆษณาไม่มาก แต่สามารถเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคได้หลากหลาย เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคนิยมใช้โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน  
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ที่สามารถเข้าถึงโซเชียลมีเดียได้ง่ายขึ้น และเข้าถึงได้ทุกเวลาและสถานที่ จึงท าให้สามารถรับข้อมูล
จากสื่อโฆษณาทางโซเชียลมีเดียได้ตลอด 
 การที่จะใช้ส่วนประสมทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพนั้นจ าเป็นจะต้องใช้ร่วมกันทุกปัจจัย 
เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงที่สุด และต้องมีการบูรณาการในทุกส่วนเพ่ือให้สามารถใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดกับผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์ ทั้งในส่วนของฝ่ายการผลิต ฝ่ายการตลาด ฝ่ายการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ ฝ่ายขาย รวมถึงฝ่ายการเงิน ฝ่ายบัญชี และส่วนงานอ่ืนๆ ที่ต้องท างานร่วมกัน นอกจากนี้
ยังมีปัจจัยด้านอ่ืนที่อาจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งต้องท าการวิจัยในส่วนปัจจัยอ่ืนๆ 
เพ่ือที่จะอธิบายได้ถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้มากกว่านี้ 
 
5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 
 จากการศึกษาการวิจัยนี้ท าให้ทราบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม สามารถ
ช่วยให้ผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม และผู้ประกอบการร้านค้า ร้านสะดวก
ซื้อที่สนใจในการขายผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาไป
ประกอบในการตัดสินใจเพ่ือพัฒนาหรือปรับปรุงการผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคที่
ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม รวมถึงการคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ซึ่งในสภาวะที่มีการแข่งขันที่ค่อนข้างสูง
ส าหรับตลาดสินค้าอุปโภคบริโภคในปัจจุบัน รวมถึงผู้ที่สนใจในธุรกิจด้านนี้ยังสามารถน าข้อมูลไปใช้
ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือให้กิจการสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างเหมาะสม 
 ผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการตามปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีได้จากการวิจัย เป็นหัวข้อดังต่อไปนี้ 
 (1) ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ เพราะถึงแม้จะใช้วัตถุดิบ
ที่มีคุณภาพ และผ่านกระบวนการที่พัฒนาขึ้นมาเพ่ือรักษาสิ่งแวดล้อม แต่การตั้งราคาควรให้มีความ
เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ จะมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค เนื่องจากสินค้าอุปโภคบริโภค 
ไม่ใช้สินค้าที่มีให้เลือกน้อยชิ้นและน้อยประเภท แต่ต้องอาศัยการขายจ านวนมาก จึงควรท าให้ราคามี
ความเหมาะสม ไม่สูงเกินไป และก็ไม่ต่ าเกินไป เพราะหากราคาต่ าเกินไปแล้ว ผลิตภัณฑ์จะสูญเสีย
ต าแหน่งทางการตลาดในสายตาของผู้บริโภคไป 
 (2) ผู้ประกอบการควรมีการออกแบบและน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆออกมาอยู่เสมอ เพราะ
การน าผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมใหม่ๆออกขาย นั้นจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคย  
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กับตราสินค้า และจะท าให้ผู้บริโภคสามารถม่ันใจได้ว่าผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปนั้น ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม ซึ่ง
ในที่นี้คือการส่งมอบคุณค่าในการรักษาสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภค ซึ่งเมื่อผู้บริโภคเกิด
ความมั่นใจ และได้รับคุณค่านี้ จะเกิดความพึงพอใจ และเกิดการซื้อซ้ าในครั้งต่อไป รวมถึงซื้อ
ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ และผลิตภัณฑ์ที่ออกมาใหม่อีกด้วย 
 (3) ผู้ประกอบการควรใช้ช่องทางหรือ สื่อในการโฆษณาให้เหมาะสม ซึ่งช่องทาง หรือสื่อใน
การโฆษณาในปัจจุบันมีหลากหลายช่องทางมาก เพราะช่องทางบางช่องทางและสื่อบางสื่อ จะเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคได้แตกต่างกัน ซึ่งปัจจุบันมีการนิยมโซเชียลมีเดียอย่างมากในกลุ่มผู้บริโภคทุก
เพศทุกวัย และสื่อโซเชียลมีเดียไม่จ าเป็นต้องลงทุนสูง แต่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เยอะ รวมถึง
สามารถวัดการตอบสนองของผู้บริโภคกับสื่อได้ดี นอกจากนี้การโฆษณาทางโทรทัศน์ควรเลือกสื่อ
โฆษณาท่ีสร้างสรรค์และสื่อได้ถึงการรักษาสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ และของตัวผู้ประกอบการเอง 
 (4) ผู้ประกอบการควรพัฒนาระบบของการผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม ให้กลายเป็นระบบการบริหารจัดการกรีนซัพพลายเชน หรือการจัดการห่วงโซ่อุปทานสี
เขียว ซึ่งจะเข้าไปเกี่ยวข้องกับผู้ผลิตในขั้นต้น และการขนส่งผลิตภัณฑ์ในทุกขั้นตอน เป็นการเพ่ิม
คุณค่าและความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค ให้มั่นใจในการพยายามรักษาสิ่งแวดล้อมอย่างเต็มที่ของผู้ผลิต 
และจะท าให้สามารถสร้างระบบการบริหารจัดการที่ดีได้ 
 
5.3 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 
 งานวิจัยนี้มีข้อจ ากัดที่ขนาดของประชากรศาสตร์ทางด้านอายุและด้านอาชีพ ที่มีความถี่ใน
แต่ละช่วงที่ต่างกันค่อนข้างมาก ท าให้บางช่วงของอายุและอาชีพมีจ านวนที่น้อย ซึ่งอาจจะเป็น
ตัวแทนของประชากรที่ให้ผลคลาดเคลื่อนจากความจริงได้ และกลยุทธ์การตลาดสินค้าอุปโภคบริโภค
ที่มีการแข่งขันกันสูง มีการปรับเปลี่ยนไปเรื่อยๆ เพ่ือตอบสนองผู้บริโภคให้เกิดมูลค่าสูงที่สุด จึงท าให้
การวิจัยนี้สามารถน าผลการวิจัยไปอ้างอิงและปรับใช้ให้เกิดประโยชน์ภายในระยะเวลาหนึ่งเท่านั้น 
หากมีการน าผลการวิจัยนี้ไปใช้ ควรจะต้องมีการศึกษาเพ่ือยืนยันผลเบื้องต้นก่อน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 
 (1) ควรเพ่ิมเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลอ่ืนๆ เช่น การสั มภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น  
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 (2) ในการศึกษาครั้งนี้วิเคราะห์แต่เพียงกลยุทธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน
เท่านั้น ท าให้อาจไม่ครอบคลุมถึงปัจจัยด้านอ่ืนๆ เช่น สภาพของสถานที่จัดจ าหน่าย รวมถึง
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพอ่ืนๆ ซึ่งอาจจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม อีกด้วย 
 (3) ควรท าการขยายขอบเขตงานวิจัยให้กว้างขึ้นถึงผู้บริโภคสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อม ในต่างจังหวัด เพ่ือให้สามารถเข้าใจประชากรที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อม อย่างทั่วถึง ผลการวิจัยจึงจะเหมาะสมที่จะน ามาปรับเปลี่ยนกลไกทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีจะออกมาในอนาคตต่อไป 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 

แบบสอบถาม 
การศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 

ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 

ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบัญชีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม เพ่ือให้ผู้ประกอบการที่มีความต้องการที่จะเริ่มวาง
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม และผู้ที่สนใจ สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการก าหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ 
แบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม 3 ส่วนดังนี้ 
ค าถามคัดกรอง 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลด้านความรู้และการรับรู้คุณค่าของสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ส่วนที่ 2: ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
ส่วนที่ 3: ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านในการเสียสละเวลาตอบค าถามใน
แบบสอบถามนี้จนครบทุกข้อ ผู้วิจัยขอรับรองว่า ข้อมูลและความคิดเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลับและจะไม่มีผลกระทบต่อตัวท่านและกิจการของท่านแต่ประการใด ผลวิจัยที่ได้จากการศึกษา 
จะถูกน าไปใช้เพื่อประดยชน์น์ทางวิชาการเท่านั้น 

 
ค านิยาม ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม หรือ Eco-Design Product หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มี
การค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม โดยผ่านการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่น าเอาปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม
เข้าไปประเมินด้วย ซึ่งผลิตภัณฑ์นี้จะมีการลดการใช้ทรัพยากร การน ากลับมาใช้ซ้ า  
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และการใช้วัตถุดิบที่ผ่านการรีไซเคิล หรือใช้วัตถุดิบที่ไม่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีการ
ประเมินผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมท่ีผลิตภัณฑ์สามารถปลดปล่อยออกมาได้ 
ตลอดช่วงวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์ (Life Cycle Assessment) 
 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย X ลงใน [ ] หน้าค าตอบที่ตรงกับความเป็นจริงและกรุณากรอก
รายละเอียดลงในช่องว่างที่ก าหนดถ้าเลือกตัวเลือกข้อนั้น ๆ 

ค าถามคัดกรอง 

ท่านเคยซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคในซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ หรือร้านค้าปลีก ภายในระยะเวลา 
6 เดือนที่ผ่านมาหรือไม ่
[  ] ใช่ 
[  ] ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

ท่านรู้จักหรือเคยใช้ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม (Eco-Design Product) หรือไม่ 
[  ] ใช่ 
[  ] ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  

ท่านมักจะซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจากสถานที่ใดบ่อยครั้งที่สุด 
[  ] ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
[  ] ร้านสะดวกซ้ือ 
[  ] ร้านค้าปลีก 
[  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................................. 

ท่านมักจะซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคเป็นจ านวนเงินเท่าใดในแต่ละครั้ง 
[  ] 1 - 100 บาท 
[  ] 101 - 500 บาท 
[  ] 501 - 1,000 บาท 
[  ] มากกว่า 1,001 บาท 
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ส่วนที ่1: ข้อมูลด้านความรู้และการรับรู้คุณค่าของสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 
1. ท่านรู้สึกว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นปัญหาที่ส าคัญต่อตัวท่านหรือไม่ 
 [  ] ใช่ 
 [  ] ไม่ใช่ 

2. ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์ประเภทใดบ้าง ที่เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
 [  ] ผลิตภัณฑ์อาหารกระป๋อง/อาหารส าเร็จรูป [  ] ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม 
 [  ] ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดบ้านและภาชนะ [  ] ผลิตภัณฑ์ขนมและของว่าง  
 [  ] ผลิตภัณฑ์ของใช้ในครัวเรือน   [  ] ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดร่างกาย 
 [  ] ผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก 
 [  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................................................................  

3. ท่านเคยใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทใดบ้าง ที่เป็นผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
 [  ] ผลิตภัณฑ์อาหารกระป๋อง/อาหารส าเร็จรูป [  ] ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม 
 [  ] ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดบ้านและภาชนะ [  ] ผลิตภัณฑ์ขนมและของว่าง  
 [  ] ผลิตภัณฑ์ของใช้ในครัวเรือน   [  ] ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดร่างกาย 
 [  ] ผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก 
 [  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................................................................  

4. อะไรเป็นสิ่งที่ท าให้ท่านทราบว่าผลิตภัณฑ์นั้น เป็นผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
[  ] สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ 

 [  ] สื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร 
[  ] สื่อโฆษณาตามสถานีรถไฟฟ้า BTS / MRT 

 [  ] โซเชียลมีเดียต่างๆ เช่น Facebook, Instagram, Youtube 
 [  ] มีการจัดกิจกรรมแนะน าผลิตภัณฑ์ โดยแจกตัวอย่างให้ทดลอง ตามสถานที่ต่างๆ 

[  ] การบอกต่อของครอบครัว เพื่อน หรือคนรู้จัก 
 [  ] อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................................................... 
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5. เมื่อเห็นสื่อโฆษณาของสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม ที่บรรยายถึงการรักษา
สิ่งแวดล้อม 
   ท่านมีความสนใจที่จะซื้อสินค้านั้นๆหรือไม่ 

[  ] ใช่ 
[  ] ไม่ใช่ 

6. ท่านรู้สึกว่าคุณภาพของสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นอย่างไร 
[  ] คุณภาพดีกว่าสินค้าประเภทเดียวกันในตลาดมาก  

 [  ] คุณภาพพอใช้ได้ ใกล้เคียงกับสินค้าประเภทเดียวกันในตลาด  
[  ] คุณภาพไม่ดี ไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ 

7. ท่านรู้สึกถึงความปลอดภัยของสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม ว่ามีความปลอดภัย
ต่อผู้บริโภค 
   มากน้อยเท่าไร 

[  ] ปลอดภัยมาก 
[  ] ค่อนข้างปลอดภัย 
[  ] เฉยๆ 
[  ] ไม่ค่อยปลอดภัย 
[  ] ไม่ปลอดภัย 

8. ท่านรู้สึกว่าสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมน่าจะมีราคาเป็นอย่างไร เมื่อเทียบกับ
สินค้าประเภท 
   เดียวกันในตลาด 

[  ] ราคาแพงกว่าสินค้าประเภทเดียวกันอย่างมาก 
[  ] ราคาใกล้เคียงกับสินค้าประเภทเดียวกัน 
[  ] ราคาถูกกว่าสินค้าประเภทเดียวกัน 
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9. สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมบางชนิด มีการลดการใช้วัตถุดิบ หรือใช้วัตถุดิบ 
รีไซเคิล ท่านคิดว่ามีความคุ้มราคาของผลิตภัณฑ์นั้นๆอย่างไร เมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าประเภท
เดียวกันที่ใช้วัตถุดิบปกติ 

[  ] คุ้มค่า เพราะได้สนับสนุนการรักษาสิ่งแวดล้อม 
[  ] คุ้มค่า เพราะได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพที่ดี 
[  ] คุ้มค่า เพราะได้ภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตนเอง 
[  ] ไม่คุ้มค่า เพราะรู้สึกเหมือนโดนเอาเปรียบ โดยได้รับวัตถุดิบที่ดีลดลง 
[  ] ไม่คุ้มค่า เพราะรู้สึกเหมือนโดนเอาเปรียบรู้สึกไม่ได้รับวัตถุดิบใหม่ๆ 

10. ท่านคิดว่าในอนาคต สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมจะมีแนวโน้มเป็นอย่างไร 
[  ] ได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคดีข้ึน 
[  ] ได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มเหมือนเดิม 
[  ] ได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคน้อยลง 
[  ] ไม่ได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคเลย 

11. หากในอนาคตมีการผลิตและจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 
ท่านคิดว่าจะส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคของท่านหรือไม่ 

[  ] ใช่ 
[  ] ไม่ใช่ 
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ส่วนที่ 2: ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่
ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
ให้ท่านประเมินสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ท่านรู้จัก ว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความ
ต่างๆ ต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด โดยเลือกระดับความเห็นจาก 5 = เห็นด้วยมากที่สุด ถึง 1 = เห็นด้วย
น้อยที่สุด ตามล าดับ กรุณาใส่กรุณาใส่เครื่องหมาย X ลงใน [ ] หน้าค าตอบที่ต้องการ 
 

ปัจจัยทางการตลาด 

ระดับความเห็น 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

1.1 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะมีการ
ออกแบบและมีสีสันสวยงาม 

     

1.2 ท่ าน เลือกซื้ อผลิตภัณ ฑ์  เพราะมี
คุณภาพ สามารถใช้งานได้ตามอย่างมี
ประสิทธิภาพ และปลอดภัย 

     

1.3 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะมีการ
สื่ อ ส าร ใน ลั กษ ณ ะ เค รื่ อ งห ม ายห รื อ
สัญลักษณ์ที่ เกี่ยวข้องกับการค านึงและ
รักษาสิ่งแวดล้อม 

     

1.4 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะผลิต
จากวัตถุดิ บที่ มี คุณ ภาพและไม่ส่ งผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อม 

     

1.5 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะมีการ
จัดเป็นชุดที่ใช้ร่วมกัน  

     

1.6 ท่ าน เลื อ ก ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  เพ ราะ
ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานทางสิ่ งแวดล้อม
รับรอง 
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ปัจจัยทางการตลาด 

ระดับความเห็น 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ต่อ) 

1.7 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะตรา
สิ น ค้ าห รื อยี่ ห้ อสิ น ค้ าท า ให้ มั่ น ใจ ใน
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมอย่าง
แท้จริง 

     

1.8 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะได้รับ
ความภูมิใจในการร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

     

2. ปัจจัยด้านราคา 

2.1 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะราคา
ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันใน
ตลาด 

     

2.2 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ 

     

2.3 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะราคา
เหมาะสมกับปริมาณ 

     

2.4 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะสามารถ
เลือกวิธีช าระเงินได้หลากหลาย ทั้งเงินสด 
หรือบัตรเครดิต 

     

2.5 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะยินดีที่
จะจ่ายแพงกว่าหากผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบ
เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์
อ่ืนๆ 

     

3. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย 

3 .1  ท่ าน เลื อกซื้ อ ผลิ ตภั ณ ฑ์  เพ ราะ
ผลิตภัณฑ์หาซื้อได้ง่าย / หาซื้อได้ทั่วไป 
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ปัจจัยทางการตลาด 

ระดับความเห็น 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
3. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (ต่อ) 

3.2 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะสถานที่
จัดจ าหน่ ายอยู่ ใกล้ที่ พั กอาศัย  หรือที่
ท างานของท่าน 

     

3.3 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะสถานที่
จัดจ าหน่ายอยู่ใกล้รถไฟฟ้า BTS / MRT ที่
เดินทางได้สะดวก 

     

3.4 ท่ าน เลือกซื้ อผลิตภัณฑ์  เพราะมี
ร้ านค้ าที่ จ าหน่ าย เฉพาะผลิตภัณ ฑ์ ที่
ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 

     

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะมีการ
ประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อโฆษณา
ประเภทต่างๆ อย่างแพร่หลาย 

     

4.2 ท่ าน เลือกซื้ อผลิตภัณ ฑ์  เพราะมี
โปรโมชั่นในการแจกของแถม หรือแลกซื้อ
สินค้า 

     

4.3 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะเพราะมี
โปรโมชั่นกับสมาชิกซุปเปอร์มาเก็ต สมาชิก
ร้านค้า สมาชิกบัตรเครดิต หรือสิทธิพิเศษ
ของผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือเครือข่าย
ต่างๆ 

     

4.4 ท่ าน เลื อกซื้ อผลิ ตภัณ ฑ์  เพ ราะมี
พนักงานแนะน าสินค้าที่สามารถให้ความรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ดี 
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ท่านมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ท่านเคยใช้ มากน้อยเท่าใด 

[  ] พึงพอใจมาก 
[  ] พึงพอใจ 
[  ] รู้สึกเฉยๆ 
[  ] ไม่ค่อยพึงพอใจ 
[  ] ไม่พีงพอใจ 

ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมชินที่ท่านเคยใช้ ซ้ าอีกหรือไม่ 
[  ] ซ้ือ    [  ] ไม่ซื้อ 

ท่านมีความสนใจที่ซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่เป็นผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมหรือไม่ 
[  ] สนใจ   [  ] ไม่สนใจ 

การตัดสินใจซื้อ 

ระดับการตัดสินใจ 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ในอนาคตท่านมีแนวโน้มว่าจะซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม

หรือไม่ 
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ส่วนที่ 3: ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค 
ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย X  ลงใน [ ] หน้าค าตอบที่ตรงกับความเป็นจริงและกรุณากรอก
รายละเอียดลงในช่องว่างที่ก าหนดถ้าเลือกตัวเลือกข้อนั้น 
 

1. เพศ 
[  ] ชาย      [  ] หญิง 

2. อายุ โปรดระบุ.........................................................................................   
3. สถานภาพ 
 [  ] โสด   [  ] สมรส  [  ] หย่า/หม้าย 

4. ระดับการศึกษา 
[  ] มัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ ากว่า  [  ] อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
[  ] ปริญญาตรี     [  ] ปริญญาโท 
[  ] ปริญญาเอก    

5. อาชีพ 
[  ] ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ  [  ] ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
[  ] พนักงานบริษัทเอกชน    [  ] เกษียณอายุ/ พ่อบ้าน/ แม่บ้าน  

 [  ] รับจ้างอิสระ     [  ] นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 
[  ] อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............. 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
[  ] ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  [  ] 10,001 – 20,000 บาท 
[  ] 20,001 – 30,000 บาท   [  ] 30,001 – 40,000 บาท 
[  ] 40,001 – 50,000 บาท   [  ] มากกว่า 50,000 บาท 
 
จบแบบสอบถาม 
-----------------------ขอขอบคุณทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม------------------ 
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ภาคผนวก ข 
รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
 

ตารางที่ ข.1 
จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถ
อธิบายได้ 

Total Variance Explained 

Compo 
nent 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 8.042 36.554 36.554 8.042 36.554 36.554 3.968 18.038 18.038 
2 2.454 11.152 47.707 2.454 11.152 47.707 3.583 16.288 34.326 
3 1.910 8.680 56.387 1.910 8.680 56.387 3.550 16.137 50.463 
4 1.425 6.479 62.866 1.425 6.479 62.866 2.329 10.586 61.049 
5 1.067 4.850 67.716 1.067 4.850 67.716 1.467 6.667 67.716 
6 .949 4.311 72.027       
7 .803 3.649 75.675       
8 .704 3.200 78.876       
9 .660 3.000 81.876       
10 .578 2.629 84.505       
11 .484 2.198 86.703       
12 .445 2.023 88.725       
13 .412 1.871 90.596       
14 .393 1.786 92.382       
15 .337 1.533 93.915       
16 .285 1.297 95.212       
17 .269 1.221 96.434       
18 .247 1.121 97.555       
19 .188 .857 98.412       
20 .151 .685 99.096       
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ตารางที่ ข.1  
จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถ
อธิบายได ้(ต่อ) 

Total Variance Explained 

Compo 
nent 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

21 .116 .529 99.625       
22 .083 .375 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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ตารางที่ ข.2 
ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) 

Rotated Component Matrixa 

 Component 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยด้านราคา [ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ] .855     
ปัจจัยด้านราคา [ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ] .848     
ปัจจัยด้านราคา [ราคาใกล้เคียงกับผลติภณัฑ์ประเภทเดียวกันใน
ตลาด] 

.762  .302   

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย [ผลิตภัณฑ์หาซื้อได้ง่าย / หาซื้อ
ได้ทั่วไป] 

.731  .468   

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย [ใกล้ที่พักอาศัย หรือที่ท างานของ
ท่าน] 

.680  .448   

ปัจจัยด้านราคา [ยินดีที่จะจ่ายแพงกว่า] .434 .393   -.393 
ปัจจัยด้านผลติภณัฑ์ [สญัลักษณ์รกัษาสิ่งแวดล้อม]  .820    
ปัจจัยด้านผลติภณัฑ์ [ผลิตจากวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพและไมส่่งผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อม] 

 .810    

ปัจจัยด้านผลติภณัฑ์ [ผลิตภัณฑ์มมีาตรฐานทางสิ่งแวดล้อมรับรอง]  .749    
ปัจจัยด้านผลติภณัฑ์ [ตราสินคา้หรือยี่ห้อ] .309 .659    
ปัจจัยด้านผลติภณัฑ์ [ได้รับความภูมิใจในการร่วมอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม] 

 .598 .327   

ปัจจัยด้านการส่งเสรมิการตลาด [มีโปรโมช่ันในการแจกของแถม 
หรือแลกซื้อสินค้า] 

.336  .766   

ปัจจัยด้านการส่งเสรมิการตลาด [มีโปรโมช่ันกับสมาชิก]   .742 .340  
ปัจจัยด้านการส่งเสรมิการตลาด [มีการประชาสัมพันธผ์ลติภณัฑ์ผา่น
สื่อโฆษณา] 

 .375 .724   

ปัจจัยด้านการส่งเสรมิการตลาด [มีพนักงานแนะน าสินค้า]   .698   
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ตารางที่ ข.2  
ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) (ต่อ) 

Rotated Component Matrixa 

 Component 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยด้านราคา [สามารถเลือกวิธีช าระเงินได้หลากหลาย ท้ังเงินสด 
หรือบัตรเครดิต] 

   .807  

ปัจจัยด้านผลติภณัฑ์ [มีการจัดเปน็ชุดที่สามารถใช้ร่วมกัน ]  .420  .739  
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย [BTS / MRT]   .462 .645  
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย [มีร้านค้าท่ีจ าหนา่ยเฉพาะ]   .415 .462 -.400 
ปัจจัยด้านผลติภณัฑ์ [มีการออกแบบและมสีีสันสวยงาม]     .811 
ปัจจัยด้านผลติภณัฑ์ [มีคณุภาพ สามารถใช้งานได้ตามอย่างมี
ประสิทธิภาพ และปลอดภยั] 

.423    .603 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 7 iterations. 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นายวีรภัทร วัสสระ 
วันเดือนปีเกิด 3 พฤษภาคม 2530 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2552: วิทยาศาสตร์บัณฑิต (สิ่งแวดล้อม) 

คณะสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยมหิดล 

ต าแหน่ง นักวิทยาศาสตร์สิ่งแวดล้อม  
บริษัท เอสจีเอส (ประเทศไทย) จ ากัด 

  
ประสบการณ์ท างาน 2555 – ปัจจุบัน: นักวิทยาศาสตร์สิ่งแวดล้อม 

บริษัท เอสจีเอส (ประเทศไทย) จ ากัด 
2553 – 2555: เจ้าหน้าที่สิ่งแวดล้อม 
บริษัท ยูไนเต็ด แอนนาลิสต์ แอนด์เอ็นจิเนี่ยริ่ง 
คอนซัลแตนท์ จ ากัด 
2555 – 2555: เจ้าหน้าที่สิ่งแวดล้อม 
บริษัท อ๊ัคโซ่ โนเบล เพ้นท ์(ประเทศไทย) จ ากัด 
 

 
  
  

 

 


