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บทที ่1 
บทน า 

 
 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

        ปัญหาส่ิงแวดล้อมทัว่โลกก าลงักลายเป็นปัญหาส าคญัท่ีนับวนัก็ยิ่งทวีความรุนแรง 
มากข้ึน การคาดการณ์ของนกัวิทยาศาสตร์เก่ียวกบัวิกฤตการณ์จากอุณหภูมิโลกท่ีสูงข้ึนหรือภาวะ
โลกร้อน (Global Warming) เป็นประเด็นท่ีไดรั้บความสนใจไปทัว่โลก (สุปราณี, 2553) ซ่ึงเป็น 
ผลอนัเน่ืองมาจากฝีมือของมนุษย ์โดยผลของอุณหภูมิของโลกท่ีสูงข้ึนท าให้เกิดการเปล่ียนแปลง
ต่างๆ เช่น น ้ าแข็งขั้วโลกละลาย น ้ าท่วมฉบัพลนั แผ่นดินไหว การเกิดการเปล่ียนแปลงนั้นมีผลมา
จากกระแสการพฒันาเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมของประเทศต่างๆ ท่ีมุ่งเน้นไปยงัความเจริญทาง 
ด้านวตัถุ ท าให้เกิดเป็นเศรษฐกิจแบบวตัถุนิยม มีการใช้ทรัพยากรธรรมชาติท่ีมีอยู่จ  ากัดอย่าง
ฟุ่มเฟือย ไม่คุม้ค่าและไม่มีประสิทธิภาพ ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการบริโภคจ านวนมาก อุตสาหกรรม 
ก็มีการผลิตเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการดงักล่าว ท าให้เพิ่มการปล่อยมลพิษชนิดต่างๆและ 
ขยะจ าพวกสารเคมีจากโรงงานอุตสาหกรรมเขา้สู่ส่ิงแวดลอ้มมากข้ึน (วทิยา, 2552) ซ่ึงส่งผลกระทบ
ทั้งทางตรงและทางออ้มต่อการด ารงชีวติและการมีคุณภาพชีวิตท่ีดีของมนุษย ์ 

ปัญหาวิกฤติการณ์ภาวะโลกร้อนนับได้ว่าเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีทุกคนต้องร่วมมือ
แกไ้ข ตอ้งมีการท าให้ผูบ้ริโภคค านึงและเกิดกระแสส านึกต่อปัญหาส่ิงแวดล้อม (สิทธิชยั, 2548) 
ดว้ยการระมดัระวงัผลกระทบท่ีเกิดจากการผลิตและบริโภคผลิตภณัฑ์ต่างๆท่ีใช้ในครัวเรือน การ
ปล่อยมลพิษจากยานพาหนะ การปล่อยของเสียจากกระบวนการผลิต และการน าของท่ีใช้แล้ว
กลบัมาใช้ซ ้ า การด ารงชีวิตของมนุษยน์ั้นควรมีการลดการใช้ทรัพยากรท่ีเป็นพิษต่อส่ิงแวดล้อม 
หรือจะเรียกไดว้่าเป็นวิถีการด ารงชีวิตแบบใหม่ท่ีเร่ิมเขา้สู่ยุคการตลาดสีเขียว (Green Marketing) 
หรือการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้มนั้นมุ่งเนน้อยูท่ี่ความสามารถในการอยูร่อดอยา่งย ัง่ยืน (Sustainability) 
และสินคา้ท่ีผลิตข้ึนเพื่อตอบสนองกบัวิถีชีวิตการบริโภคในแนวทางดงักล่าวเรียกว่า ผลิตภณัฑ ์
สีเขียว (Green Product) ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตดว้ยกรรมวิธีทางธรรมชาติ ใชเ้ทคโนโลยีการผลิต 
ท่ีสะอาด สร้างมลพิษน้อย และสามารถน ากลบัมาใชใ้หม่ได ้การตลาดสีเขียว (Green Marketing)  
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แมจ้ะอยูใ่นภาวะท่ีเศรษฐกิจตกต ่า ก็ยงัมีอตัราการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง โดยแนวทางของตลาดสีเขียว
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ระดบั ไดแ้ก่ Green Greener และ Greenest ซ่ีงในแต่ละระดบัจะมีอิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภคและการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมต่างกัน และแตกต่างจากระบบการตลาดเดิม (Classical 
Marketing) เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคในกลุ่มท่ีเรียกว่าผูบ้ริโภคสีเขียว (Green 
Consumer) ท่ีมีแนวโนม้เพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง (นิศาชล, 2556)  

มีการคาดการณ์ว่าภายในปีค.ศ. 2020 มูลค่าการคา้ผลิตภณัฑ์สีเขียวทัว่โลกมีทั้งส้ิน
ประมาณ 2.2 ลา้นลา้นดอลล่าร์สหรัฐ (UNEP, 2013) ซ่ึงในประเทศไทยนั้นศูนยว์ิจยักสิกรไทยได้
ประเมินมูลค่าการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวท่ีดึงดูดการประกอบธุรกิจในสาขาน้ีได้ในระดับ 
98,900 – 126,100 ลา้นบาทต่อปี ผา่นกลุ่มประเภทสินคา้หลกั 4 ประเภทไดแ้ก่ (1) ยา อาหารเสริม
และเคร่ืองส าอางจากสมุนไพร มีสัดส่วนการตลาดร้อยละ 43.6-49.5 (2) บรรจุภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้ม  
มีสัดส่วนการตลาดร้อยละ 40.9-46.5 (3) อาหาร เคร่ืองด่ืม ผกัและผลไม ้มีสัดส่วนการตลาดร้อยละ 
8.1-8.6 และ (4) เคมีภณัฑ์สีเขียวท่ีใช้ในครัวเรือน มีสัดส่วนการตลาดร้อยละ 1.2-1.4 (ศูนยว์ิจยั 
กสิกรไทย, 2555)  

โอลสัน (Olson, 2009) กล่าวว่าการตลาดแนวใหม่ท่ีเรียกว่าการตลาดสีเขียว ได้
ช้ีให้เห็นว่าการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทัว่โลกท่ีเกิดข้ึน เป็นส่ิงท่ีผูผ้ลิตจ าเป็นตอ้ง
ปรับตวั ซ่ึงในประเทศไทยนั้นได้มีการก าหนดกลยุทธ์เก่ียวกบันโยบายสีเขียวลงในแผนพฒันา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบบัท่ี 11 พ.ศ. 2555-2559 โดยเน้นการสร้างความตระหนกัเก่ียวกบั
ปัญหาภาวะการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศและการมุ่งสู่การเป็นเศรษฐกิจและสังคมคาร์บอนต ่า 
(www.nesdb.go.th) ทั้งน้ีจากแผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติยงัไดมุ้่งเนน้การพฒันาคุณภาพ
คนและสังคม มีการก าหนดแนวทางการพฒันาเร่ืองการปรับแผนการผลิตและพฤติกรรมการบริโภค 
ลดผลกระทบจากการเปล่ียนแปลงภูมิอากาศ ทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้ม เพื่อปรับเปล่ียน
พฤติกรรมการบริโภคของคนในสังคมให้มุ่งสู่ความย ัง่ยืนมากข้ึน โดยการปลูกจิตส านึกและ 
สร้างค่านิยมใหม่เร่ืองการบริโภคอยา่งพอเพียง และใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วมในการจดัการส่ิงแวดลอ้ม 
ผา่นการบริโภคสินคา้และบริการท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายนั้นเขา้มา
มีบทบาทมากในเร่ืองการบริโภคสินค้าและบริการในปัจจุบัน เพราะเน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่ม 
เจเนอเรชัน่วายก าลงักา้วเขา้สู่วยัท างาน มีรายไดเ้ป็นของตนเอง 

แนวคิดและการศึกษากลุ่มเจเนอเรชัน่วายส่วนใหญ่นั้นมาจากบริบทของประเทศแถบ
ตะวนัตก โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศสหรัฐอเมริกา โดยประเทศสหรัฐอเมริกามีการศึกษาและ
แบ่งกลุ่มประชากรตามเจเนอเรชัน่โดยดูจากประวติัศาสตร์และวฒันธรรม ดูความคลา้ยคลึงกนัของ
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คนท่ีเกิดในช่วงเวลาหรือปีเกิดใกลเ้คียงกนั ซ่ึงผูว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะศึกษาในส่วนของประชากร
กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย  ในประเทศไทยสามารถศึกษากลุ่มเจเนอเรชัน่ต่างๆ โดยมีพื้นฐานการแบ่งกลุ่ม
จากการศึกษาของประเทศสหรัฐอเมริกา (ธรรมรัตน์, 2556) ประเทศไทยมีประชากรประมาณ  
64 ลา้นคน และอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลประมาณ 12.4 ลา้นคน (สถาบนัวิจยั
ประชากรและสังคม, 2557) สัดส่วนประชากรกลุ่มเจเนอเรชัน่วายคิดเป็น 16% ซ่ึงประชากรกลุ่มน้ี
เติบโตมาท่ามกลางการเปล่ียนแปลงทางดา้นเทคโนโลย ีเศรษฐกิจ การเมืองและส่ิงแวดลอ้ม  

กลุ่มเจเนอเรชั่นวายนั้นเป็นพวกท่ีมีความทะเยอทะยาน มีความมุ่งมั่น พร้อมท่ีจะ
ท างานเพื่อความส าเร็จทั้งของตนเองและรวมทั้งองค์กร กลุ่มเจเนอเรชั่นวายสามารถเรียนรู้และ
ท างานไดภ้ายใตค้วามหลากหลายและพร้อมท่ีจะเปิดรับวฒันธรรมท่ีมีความหลากหลาย เช่น การ
ท างานร่วมกับชาวต่างชาติทั้งในประเทศและต่างประเทศ นอกจากน้ีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายยงัให้
ความส าคญักบัเร่ืองของการดูแลรักษาส่ิงแวดลอ้ม มีกระแสความต่ืนตวัในเร่ืองของการลดภาวะโลก
ร้อนและการใชผ้ลิตภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้ม (www.oknation.net)  

นักการตลาดจะต้องทราบกลุ่มเป้าหมายท่ีจะเป็นผู ้ซ้ือและผู ้ใช้สินค้านั้ นๆ โดย
กลุ่มเป้าหมายท่ีนกัการตลาดควรให้ความสนใจคือผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) 
เน่ืองมาจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีในอนาคตจะมีบทบาทเพิ่มมากข้ึน เพราะก าลงัเขา้สู่วยัท างานท่ีจะมีก าลงั
ทรัพยแ์ละความกา้วหน้าในหนา้ท่ีการงาน ความเป็นตวัของตวัเองสูง อิสระทางความคิด มีทศันคติ
ในการบริโภคสินคา้ท่ีหลากหลาย ซ่ึงถ้านักการตลาดสามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเกิดความ
ตระหนกัต่อปัญหาส่ิงแวดล้อม มีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมก็จะสามารถท าการตลาดสีเขียวกบั
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไดง่้ายข้ึน 

การศึกษาทัศนคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อมนั้น จะท าให้เราไดท้ราบว่าผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ีมีความคิดเห็นต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวอย่างไร เพื่อเป็นขอ้มูลให้แก่นักการตลาด
สามารถน าไปใช้ในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดและการส่ือสารท่ีเหมาะสมในการท าการตลาด 
สีเขียวได ้ 
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ค าถามงานวจิัย 
1. ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) 

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวอยา่งไร 
2. ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y)  

มีความค านึงในด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและทศันคติในการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว
แตกต่างกนัอยา่งไร 

3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อทศันคติในการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) อยา่งไร 
 
 

วตัถุประสงค์งานวจิัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ของผู ้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

(Generation Y) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียว 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ของผู ้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

(Generation Y) ท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและทศันคติในการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียว 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อทัศนคติในการบริโภค

ผลิตภณัฑสี์เขียวของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) 
 
 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
งานวิจยัช้ินน้ีสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนการตลาดให้กบันกัการตลาด 

ท่ีจะใชใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ของธุรกิจท่ีเนน้การท าตลาดสีเขียว  
1. ไดท้ราบความหมายและรูปแบบของการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียว 
2. ได้เขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในการ

บริโภคผลิตภณัฑสี์เขียว เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาผลิตภณัฑสี์เขียวใหต้รงกลุ่มเป้าหมาย 
3. เป็นแนวทางส าหรับผูท่ี้สนใจศึกษาในเร่ืองทัศนคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเร 

ชัน่วาย (Generation Y) เพื่อสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ในการพฒันาธุรกิจและการน าไปประยุกตใ์ช้
พฒันากลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดและในการพฒันาผลิตภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้มอยา่งย ัง่ยนืได ้
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สมมติฐานงานวจิัย 
1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ ์

สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
2. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วนของปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั 
3. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติในการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว

เพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั 
4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อมมีผล 

ต่อทศันคติขั้นของความรู้สึกท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
5. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อมมีผลต่อ

ทศันคติขั้นของการแสดงพฤติกรรมท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 

ขอบเขตงานวจิัย 
ขอบเขตของการวิจยัในคร้ังน้ีคือ การศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 

(Generation Y) ท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียว 
ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง : อายุตั้งแต่ 18 – 39 ปี 1,992,800 คน คิดจาก 16% ของ 

ผูอ้าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งหมดจ านวน 12,455,000 คน (สถาบนัวิจยั
ประชากรและสังคม มหาวิทยาลยัมหิดล, 2557) และกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ค านวณจาก 
สูตรของ Taro Yamane 

พื้นท่ี : กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ระยะเวลาในการศึกษา : ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2557 – ตุลาคม พ.ศ. 2557 

 
 

นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
 เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) หมายถึง ประชากรกลุ่มท่ีเกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2519 - 

2538 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีการเติบโตมาในยคุของการเปล่ียนแปลงอยา่งมากทาง
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สภาพแวดลอ้ม เทคโนโลย ีเศรษฐกิจและการเมือง มีลกัษณะนิสัยกลา้แสดงออก มีอิสระในความคิด 
และมีการบริโภคสินคา้และบริการสีเขียว 

 ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกดา้นอารมณ์ จิตใจและความโน้มเอียงของผูบ้ริโภคกลุ่ม 
เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์ 
สีเขียว มีการประเมิน 3 ขั้น คือขั้นของการรับรู้ ขั้นของความรู้สึก และขั้นของการแสดงพฤติกรรม
ในการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวท่ีเป็นไดท้ั้งเชิงบวกและเชิงลบ  

การบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว หมายถึง การมุ่งแสวงหาและให้ความส าคญัต่อการเลือก
ซ้ือและการบริโภคผลิตภณัฑ์และการบริการสีเขียว เป็นการบริโภคโดยการค านึงถึงส่ิงแวดล้อม 
ผา่นการซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มหรือผลิตภณัฑสี์เขียว 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

การวิจยัเร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ขอ้มูล โดยอาศยั
พื้นฐานจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใชป้ระกอบการศึกษาวจิยัในหวัขอ้ต่อไปน้ี 

2.1 ค าส าคญั 
2.1.1 เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) 
2.1.2 ทศันคติ (Attitude) 
2.1.3 ผูบ้ริโภคสีเขียว (Green Consumption) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือ 
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดสีเขียว (Green Marketing) 

2.3 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งภายในประเทศ 
2.3.2 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างประเทศ 
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2.1 ค าส าคญั 
2.1.1 เจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) 
มีผูเ้ช่ียวชาญไดก้ล่าวถึงลกัษณะเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ไวด้งัน้ี 

       วิไลพร ทวีลาภพนัทอง (2556) กล่าวว่าคนเจเนอเรชั่นวายคือ คนท่ีเกิดระหว่าง 
ปี พ.ศ. 2523 - 2538 เป็นประชากรกลุ่มท่ีเกิดหลงั Extraordinary Generation  หรือ เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ 
(Generation X) เกิดในช่วงเวลาท่ีบา้นเมืองสงบสุข  และเติบโตมาในยุคของการเปล่ียนแปลงอยา่ง
มาก สภาพแวดลอ้มทางสังคม  เศรษฐกิจและการเมือง รวมทั้งเทคโนโลยีท่ีกา้วหนา้  มีลกัษณะนิสัย
ชอบแสดงออก  มีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบอยูใ่นกรอบและไม่ชอบเง่ือนไข  เจเนอเรชัน่
วายเป็นคนทนัสมยั ไม่ตกยุค และมกัเบ่ือง่าย   โดยคนกลุ่มน้ีเติบโตมาในยุคดิจิดลัท่ีเต็มไปดว้ยการ
ส่ือสารผา่นอีเมลล์ เทคโนโลยีบนมือถือ อินเตอร์เน็ต และส่ือออนไลน์ (Facebook Skype Twitter 
และอ่ืนๆ) มีความเช่ือมัน่ในความคิดเห็นของตนเองสูง มีสไตล์การใช้ชีวิตอย่างสมดุล (Work/life 
balance)  

รัชฎา อสิสนธิสกุล และออ้ยสุมา รุ่งเรือง (2554) กล่าววา่เจเนอเรชัน่วาย (Generation 
Y) หรือช่ือเรียกอ่ืนๆ เช่น Y – Why, Generation Next, Echo Boom, Digital Generation เป็นตน้ โดย
กลุ่มเจเนอเรชั่นอ่ืนมกัมีมุมมองภาพลกัษณ์ของเจเนอเรชั่นวายเร่ิมตน้ในด้านท่ีติดลบ ส่ิงท่ีเจเนอ
เรชั่นอ่ืนไม่ชอบเจเนอเรชั่นวาย มักเป็นเร่ืองบุคลิกภาพ การแสดงออก แต่จะยอมรับในเร่ือง
ความสามารถดา้นเทคโนโลยี โดยเฉพาะเร่ืองท่ีเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ต นอกจากน้ี
ลกัษณะนิสัยและการแสดงออกของเจเนอเรชัน่วาย ยงัมีลกัษณะเป็นพวกท่ีตอ้งการทราบเหตุผลว่า
ท าไมต้องท าเช่นนั้น เจเนอเรชั่นวายมีวฒันธรรมสากลมากกว่ารุ่นอ่ืน เช่น มีความเช่ือมั่นใน 
ตนเองสูง บางคร้ังท าให้ถูกมองว่าเป็นคนท่ีเอาแต่ใจตนเอง เห็นแก่ตวั แต่การเอาใจใส่ในเร่ือง 
เทคโนโลยีของเจเนอเรชัน่วายนั้น ท าให้เจเนอเรชัน่วายกลายเป็นคนท่ีฉลาด เป็นคนคอยแกปั้ญหา 
เพราะพวกเขาทราบวา่จะคน้หาขอ้มูลท่ีตอ้งการไดจ้ากท่ีใด เวลาใด และสามารถท าไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
เจเนอเรชัน่วายจะมีความสามารถในการท างานหลายดา้นท่ีเก่ียวกบัการติดต่อส่ือสาร สามารถท างาน
หลายๆอยา่งไดใ้นเวลาเดียวกนั โดยกลุ่มเจเนอเรชัน่วายของไทยมีลกัษณะหลายประการท่ีทั้งเหมือน
และแตกต่างจากเจเนอเรชัน่วายในอเมริกาหรือตะวนัตก มาจากอิทธิพลของโลกาภิวฒัน์ ตลอดจน
ความกา้วหน้าทางด้านคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี การไดรั้บขอ้มูล การดูภาพยนตร์และฟังเพลง
ตะวันตก ท าให้ เจเนอเรชั่นวายของไทยมีทัศนคติและพฤติกรรมท่ี เป็นตะวันตกมากข้ึน  
กลุ่มเจเนอเรชัน่วายเป็นคนกลุ่มใหญ่ท่ีเร่ิมเขา้สู่การท างาน มีรายไดเ้ป็นของตนเอง และจดัเป็นลูกคา้
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กลุ่มเป้าหมายใหม่ท่ีนกัการตลาดใหค้วามสนใจกบัวถีิชีวติและพฤติกรรมดา้นการรับส่ือของพวกเขา 
เพื่อใช้พฒันาสินค้าและบริการเฉพาะกลุ่ม เจเนอเรชั่นวายเร่ิมเขา้สู่การท างานในองค์กรมากข้ึน  
พวกเขามีพฤติกรรมและความต้องการในแบบฉบับของตนเอง ซ่ึงจะแตกต่างจากบุคลากร 
เจเนอเรชัน่อ่ืนในองคก์ร 

วีรพงษ์ ชุติภทัร์ (2556) กล่าววา่คนในยุคเจเนอเรชัน่วาย หมายถึง คนส่วนใหญ่ของ
โลกท่ีเกิดมาในช่วงปี พ.ศ. 2523 – 2533 ซ่ึงจะมีทศันคติ แนวคิด และอุปนิสัยไปในทิศทางท่ีแตกต่าง
จากคนในยคุก่อนหนา้และท่ีส าคญัคือ ก าลงัการซ้ือของคนกลุ่มน้ีมีแนวโนม้ท่ีสูงข้ึน กลุ่มเจเนอเรชัน่
วายมีวิถีชีวิตแห่งการเคล่ือนท่ี (Mobile Life) หมายถึงการด าเนินชีวิตท่ีไม่จ  าเป็นท่ีจะตอ้งอยู่กบัท่ี
เสมอไป เช่น การท างานในออฟฟิศตั้งแต่แปดโมงเชา้จนถึงห้าโมงเยน็ ก็สามารถเปล่ียนเป็นการไป
ท่องเท่ียวและการใช้โทรศัพท์มือถือประสานงานหรือสั่งงานแทนได้ กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
มีวฒันธรรมจอภาพ คือการท่ีผูค้นจะใช้ชีวิตในการท างานและชีวิตส่วนตวับนหลายๆอุปกรณ์ท่ีมี
จอภาพ ไดแ้ก่ หน้าจอทีวี หน้าจอคอมพิวเตอร์ หน้าจอโทรศพัท์สมาร์ทโฟน กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย
ชอบสินคา้ประเภทท่ีสามารถท าไดด้ว้ยตนเอง สินคา้ท่ีมีราคาคุม้กบัค่าเงินมากท่ีสุด และชอบร้านคา้
ปลีกท่ีมีความสะดวกทนัสมยัท่ีจดัวางสินคา้ง่ายๆ และกลุ่มเจเนอเรชัน่วายชอบเขา้สังคมมากกว่า
กลุ่มเจเนอเรชัน่อ่ืน และกลุ่มเจเนอเรชัน่วายชอบศึกษาสินคา้จากอินเตอร์เน็ตหรือโซเซียลมีเดีย           
         ณัฐนนัท ์ศิริเจริญ (2550) กล่าววา่เจเนอเรชัน่วาย หรือ Why Generation เป็นผูท่ี้เกิดมา
พร้อมความสงสัยในความต่างทางความคิดของญาติผูใ้หญ่ในครอบครัว และพ่อแม่ เจเนอเรชัน่วาย 
มีความต้องการท่ีจะส าเร็จในทุกอย่างท่ีสนใจอย่างรวดเร็ว โดยทัว่ไปแล้วเจเนอเรชั่นวายเป็น
ผูบ้ริโภคท่ีใจร้อน ตอ้งการเห็นผลส าเร็จทุกอย่างอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากเช่ือในศกัยภาพของตนเอง 
กลุ่มเจเนอเรชั่นวายเช่ือว่าการประสบความส าเร็จในชีวิตจะเกิดข้ึนตอ้งท างานหนัก ท าให้มีการ
แต่งงานช้าลง อายุไม่ถึง 30 ปีจะไม่แต่งงาน ถา้มีคนรักแลว้คนรักมีอุปสรรคกบังาน ก็จะเลิกกบัคน
รักมาเลือกงาน คนกลุ่มน้ีมกัเปล่ียนงานบ่อย และมีบตัรเครดิตมากกวา่ 1 ใบ 

เซลล่ี เคน (Sally Kane, 2014) กล่าวว่าเจเนอเรชัน่วายเป็นกลุ่มคนท่ีเกิดหลงัปี ค.ศ. 
1980 จนถึงปี ค.ศ. 1999 ซ่ึงในปัจจุบนัคนกลุ่มน้ีไดเ้ขา้มามีบทบาทมากข้ึนในตลาดแรงงาน ท าให้
นายจา้งไม่สามารถละเลยความตอ้งการและทศันคติของคนกลุ่มใหญ่น้ี เจเนอเรชัน่วายเติบโตข้ึนมา
พร้อมกับเทคโนโลยี คนกลุ่มน้ีชอบท่ีจะติดต่อส่ือสารผ่านทางอีเมลล์และการส่งข้อความ 
เจเนอเรชัน่วายมีความเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินจ านวนมากเพื่อลงตารางเวลางานให้มีความยืดหยุน่ ความ
สมดุลในการท างานกบัคุณภาพชีวิต ให้ความส าคญักบัครอบครัว คนกลุ่มน้ีมีความทะเยอทะยาน
และตอ้งการความส าเร็จในชีวติ พวกเขามีความคาดหวงัสูงและชอบท่ีจะแสวงหาความทา้ทายใหม่ๆ 
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ชีเวท อสัตลั (Chevette Alston, 2014) กล่าววา่เจเนอเรชัน่วาย เป็นกลุ่มของคนท่ีเกิดใน
ระหว่างปี ค.ศ. 1980 - 2000 เรียกคนกลุ่มน้ีว่า Millennials ลกัษณะของคนกลุ่มน้ีจะชอบท่ีจะ
ติดต่อส่ือสารผ่านทางอีเมลล์หรือขอ้ความ การเรียนรู้ของพวกเขาผ่านทางออนไลน์ มีการเขา้ถึง
ระบบอินเตอร์เน็ตผ่านทางคอมพิวเตอร์แล็ปท็อป และโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟน เป็นกลุ่มคนท่ีมี
ความคิดท่ีจะยินดีเสียสละความก้าวหน้าในอาชีพการงาน พวกเขากลวัท่ีจะถามและมุ่งเน้นท่ีจะ
แสวงหาความทา้ทายใหม่ๆ และตอ้งการท างานท่ีมีความหมาย พวกเขาตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของทีม 
ใหค้วามส าคญักบัการท างานเป็นทีม มีความมุ่งมัน่อยากท่ีจะมีส่วนร่วม และพวกเขาสามารถท างาน
หลายอยา่งไดใ้นเวลาเดียวกนั 

ไรอนั ก๊ิบสัน (Ryan Gibson, 2013) กล่าวว่าเจเนอเรชัน่วายจากทัว่โลกนั้นมีความ
คลา้ยคลึงกนัในเร่ืองของการเช่ือมต่อโลกออนไลน์ผ่านทางส่ือสังคม มีการเขา้ถึงเทคโนโลยีอย่าง
ต่อเน่ือง โดยผา่นทางคอมพิวเตอร์ โทรศพัทมื์อถือ อินเตอร์เน็ต ถา้ตอ้งการดึงดูดความสนใจของคน
กลุ่มน้ีตอ้งมีการใหค้วามสนใจในเร่ืองเทคโนโลยเีช่นเดียวกบัพวกเขา นายจา้งหรือบริษทัจ าเป็นตอ้ง
เข้าใจและหาวิธีการท่ีดีท่ีสุดในการจดัการ และรักษาความสามารถของคนกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
เพราะวา่ในอนาคตคนกลุ่มน้ีจะมีโอกาสท่ีจะเป็นผูน้ าในอนาคต 

โดยสรุปแล้วเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) หมายถึงประชากรกลุ่มท่ีเกิดหลัง 
Extraordinary Generation หรือเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ คือเกิดในช่วงระหวา่งปี พ.ศ. 2523 – 2538 มีการ
เติบโตมาในยุคท่ีมีการเปล่ียนแปลงของส่ิงแวดล้อม สังคม เศรษฐกิจ และการเมือง รวมไปถึง
เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็ว ประชากรกลุ่มเจเนอเรชัน่วายมีลกัษณะนิสัยกลา้แสดงออก  
มีความเช่ือมัน่ในตนเอง สามารถท างานหลายอย่างไดใ้นเวลาเดียวกนั ตอ้งการประสบความส าเร็จ
ในเวลาอนัรวดเร็ว มีความทะเยอทะยานสูง และชอบแสวงหาความทา้ทายใหม่ๆ ส่งผลให้ประชากร
กลุ่มเจเนอเรชัน่วายมีการเปล่ียนงานบ่อย นายจา้งหรือบริษทัจึงจ าเป็นตอ้งเขา้ใจ เพราะวา่ในอนาคต
ประชากรกลุ่มน้ีมีโอกาสท่ีจะเป็นผูน้ าในอนาคต เพราะก าลังเร่ิมเข้าสู่วยัท างานและการสร้าง
ครอบครัว 
 

2.1.2 ทศันคติ 
มีผูเ้ช่ียวชาญไดใ้หค้วามหมายของทศันคติไวด้งัน้ี 
กร การันตี (2555) กล่าวถึงทศันคติ (Attitude) หากแปลตรงความหมายค าว่า ทศัน, 

ทรรศนะ (น.) หมายถึง ความเห็น การดู การเห็น ส่ิงท่ีเห็น ส่วนค าว่า คติ (น.) หมายถึง ข้อคิด  
ขอ้เตือนใจ ความเป็นไป ดงันั้นค าวา่ “ทศันคติ” จึงหมายถึงแนวความคิดเห็น มุมมอง ความรู้สึกต่อ
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ส่ิงใดส่ิงหน่ึง เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ซ่ึงอาจจะดีหรือไม่ดี อาจจะลบหรือบวก ข้ึนอยูก่บัแนวความคิดเห็น
ของแต่ละคน ซ่ึงแนวความคิดเห็นน้ีมีผลต่อชีวิตคนเราอยา่งมากมาย ทั้งน้ีทศันคติเกิดจากการอบรม
เล้ียงดู สภาพแวดลอ้มความเป็นอยู ่การศึกษา และประสบการณ์ท่ีผา่นมา  

ศกัด์ิไทย สุรกิจบวร (2545) กล่าวถึงทศันคติว่า ทศันคติ คือ สภาวะความพร้อมทาง
จิตใจท่ีเก่ียวขอ้งกับความคิด ความรู้สึก และแนวโน้มของพฤติกรรมบุคคลท่ีมีต่อบุคคล ส่ิงของ 
สถานกรณ์ต่างๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึง และสภาวะความพร้อมทางจิตน้ีจะต้องอยู่นาน
พอสมควร 

ศกัด์ิ สุนทรเสณี (2531) กล่าวถึงทศันคติท่ีเช่ือมโยงไปถึง พฤติกรรมของบุคคลว่า 
ทศันคติ หมายถึง 

1. ความสลบัซบัซ้อนของความรู้สึก หรือการมีอคติของบุคคลในการท่ีจะสร้างความ
พร้อมท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงตามประสบการณ์ของบุคคลนั้นท่ีไดรั้บมา 
        2. ความโนม้เอียงท่ีจะมีปฏิกิริยาต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงในทางท่ีดีหรือต่อตา้น ส่ิงแวดลอ้ม ท่ี
จะมาถึงทางหน่ึงทางใด  

3. ในด้านพฤติกรรม หมายถึง การเตรียมตัว หรือความพร้อมท่ีจะตอบสนอง                                        
                     ก๊ิบสัน (Gibson, 2000) กล่าวถึงความหมายของทศันคติว่า ตวัตนัสินพฤติกรรม  
เป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ  เป็นสภาวะจิตใจในการพร้อมท่ีจะส่งผลกระทบต่อการ
ตอบสนองของบุคคลนั้น ต่อบุคคลอ่ืน  ต่อวตัถุหรือต่อสถานการณ์  โดยท่ีทศันคติน้ีสามารถเรียนรู้
หรือจดัการไดโ้ดยใชป้ระสบการณ์ 

เชอร์เมอร์ฮอร์น (Schermerhorn, 2000) กล่าวถึงความหมายของทศันคติว่า การวาง
แนวความคิด  ความรู้สึก ให้ตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อคนหรือต่อส่ิงของ  ในสภาวะ
แวดลอ้มของบุคคลนั้นๆ  และทศันคตินั้นสามารถท่ีจะรู้หรือถูกตีความได้จากส่ิงท่ีคนพูดออกมา
อยา่งไม่เป็นทางการ หรือจากการส ารวจท่ีเป็นทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น            
         เคนดา เชอรรี (Kendra Cherry, 2007) กล่าวถึงความหมายของทศันคติวา่ ทศันคติเป็น
แนวโน้มท่ีไดเ้รียนรู้ในการประเมินส่ิงใดส่ิงหน่ึง รวมไปถึงการประเมินเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน การ
ประเมินผลดงักล่าวเป็นไดท้ั้งบวกและลบ นกัจิตวิทยาแสดงให้เห็นวา่ทศันคติมีองคป์ระกอบหลาย
อยา่งท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ส่วนประกอบทางอารมณ์ ส่วนองคค์วามรู้ และส่วนพฤติกรรม  

โดยสรุปแลว้ทศันคติ หมายถึง แนวความคิดเห็น มุมมอง ความรู้สึกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง
เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ซ่ึงอาจจะดีหรือไม่ดี อาจจะลบหรือบวก ข้ึนอยูก่บัแนวความคิดเห็นของแต่ละคน 
ทั้งน้ีทศันคติเกิดจากการอบรมเล้ียงดู สภาพแวดล้อมความเป็นอยู่ การศึกษา และประสบการณ์ 
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ท่ีผา่นมา ทศันคติมีองคป์ระกอบหลายอยา่งท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ส่วนประกอบทางอารมณ์ ส่วนองค์
ความรู้ และส่วนพฤติกรรม  

 
2.1.3  ผู้บริโภคสีเขียว (Green consumer) 
มีผูเ้ช่ียวชาญไดใ้หค้วามหมายของผูบ้ริโภคสีเขียวไวด้งัน้ี 
สุภาภรณ์ มัน่บุญสม (2556) กล่าวว่าผูบ้ริโภคสีเขียว หมายถึง ผูบ้ริโภคสีเขียวมุ่ง

แสวงหาและให้ความส าคญัต่อการเลือกซ้ือ การบริโภคจากผลิตภณัฑ์และบริการโดยค านึงถึง
ผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึนกับส่ิงแวดล้อมให้น้อยท่ีสุด เช่น การใช้สีท่ีย่อยสลายได้โดยวิธีชีวภาพ 
(Biodegradable paint) ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมพกกระเป๋าหรือถุงผา้ไปจ่ายตลาดของตนเอง รวมไป
ถึงการด าเนินชีวติภายในท่ีอยูอ่าศยั เช่น การปิดก๊อกน ้าขณะแปรงฟัน เปิดเคร่ืองปรับอากาศให้อยูใ่น
อุณหภูมิท่ีเหมาะสม เป็นตน้ 

สุปราณี บุญเรืองรุ่งธนา (2553) กล่าวว่าผูบ้ริโภคสีเขียว หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีการ
บริโภคท่ีเขา้สู่วิถีท่ีย ัง่ยืน โดยผูบ้ริโภคมีการค านึงถึงผลกระทบท่ีมีต่อส่ิงแวดล้อม และส่งผลต่อ
สุขภาพอนามยัและคุณภาพชีวิต ผูบ้ริโภคมีการบริโภคโดยการปลูกจิตส านึกและสร้างค่านิยมใหม่
เร่ืองการบริโภคอยา่งพอเพียง และกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในการจดัการส่ิงแวดลอ้มผา่นการ
บริโภคสินคา้และบริการท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

นิศาชล ลีรัตนากร (2556) กล่าวว่าผูบ้ริโภคสีเขียว หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีมีการรักษา
ส่ิงแวดล้อม ผ่านการบริโภคหรือผ่านการซ้ือและใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมหรือ
ผลิตภณัฑสี์เขียว 

ริกส์ ซูสเท่ิล (Rick Suttle, 2009) กล่าววา่ผูบ้ริโภคสีเขียว หมายถึง ผูบ้ริโภคสีเขียวเป็น
บุคคลท่ีมีความระมัดระวงัในการซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีย่อยสลายหรือน ามารีไซเคิลท่ีปลอดภัยต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม เป็นบุคคลท่ีมีความกงัวลเก่ียวกบัการรักษาทรัพยากรธรรมชาติ ผูบ้ริโภคสีเขียวรวมถึงผู ้
ท่ีซ้ือรถยนตไ์ฮบริดหรือใชแ้ผงโซล่าเซลลเ์พื่อให้พลงังานแก่บา้นของพวกเขา พวกเขายงัมีแนวโนม้
ท่ีจะหลีกเล่ียงอาหารกระป๋องหรือกล่อง 

ซานดีป พาทิล (Sandeep Patil, 2010) กล่าวว่าผูบ้ริโภคสีเขียวหมายถึง ผูท่ี้มีการใช้
ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มท่ีไม่ก่อให้เกิดความเส่ียงต่อสุขภาพของตนเอง และไม่เป็นภยั
คุกคามต่อความหลากหลายของระบบนิเวศวิทยา ผูบ้ริโภคมีอิทธิพลโดยตรงต่ออุปสงคแ์ละอุปทาน
ในตลาด การบริโภคสีเขียวมาจากความปรารถนาท่ีจะปกป้องทรัพยากรส าหรับคนรุ่นอนาคตและ
เพื่อเพิ่มคุณภาพของชีวติ โดยการบริโภคสีเขียวของผูบ้ริโภคนั้นประเทศสหรัฐอเมริกาไดมี้การออก
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ค าสั่งส าหรับการจดัซ้ือจดัจา้งของผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม และไดก้ลายเป็นท่ีแพร่หลาย
ในประเทศยโุรป รวมไปถึงประเทศเยอรมนีก็ไดใ้ชแ้นวทางปฏิบติัเดียวกนัดว้ย 

แบเนเต,้ บราซิโอนีเน และกาเดยคายน์ (Banyte, Brazioniene and Gadeikiene, 2010) 
ได้ให้ความหมายของการบริโภคสีเขียวว่า เป็นการบริโภคสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม มีการ
ตระหนกัถึงปัญหาส่ิงแวดลอ้ม 

โดยสรุปแลว้ผูบ้ริโภคสีเขียว หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีมุ่งแสวงหาและให้ความส าคญัต่อ
การเลือกซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์และบริการโดยค านึงถึงผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึนกบัส่ิงแวดลอ้มให้
น้อยท่ีสุด เป็นผูท่ี้มีการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม และมีการตระหนักถึงปัญหา
ส่ิงแวดลอ้ม 

 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคติ 

 ทัศนคติเป็นแนวความคิดท่ีมีความส าคัญมากแนวหน่ึงทางจิตวิทยาสังคม 
ทศันคติมีความหมายกวา้ง ทศันคติเป็นค าซ่ึงมีรากก าเนิดมาจากภาษาละตินวา่ Aptus แปลวา่ โน้ม
เอียงและเหมาะสม และเม่ือน ามาใชใ้นความหมายของค าวา่ Attitude หมายถึงท่าทีท่ีแสดงออกของ
คนเราซ่ึงบ่งบอกถึงสภาพจิตใจ (ชวนะ ภวกานนัท ์2527: 20) 

2.2.1.1.องคป์ระกอบของทศันคติ  
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2539: 190-193) กล่าวว่าทศันคติมีองค์ประกอบท่ีสัมพนัธ์กนัอยู ่ 

3 ส่วน  
1. องคป์ระกอบเก่ียวกบัการรับรู้ เขา้ใจ (Cognitive Element) ประกอบดว้ยความเช่ือ

ต่างๆ ท่ีบุคคลมีอยู่กบัส่ิงนั้นๆ เป็นวิถีทางท่ีบุคคลนึกเห็นภาพพจน์ในส่วนท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค องคป์ระกอบน้ีรวมถึงความเช่ือท่ีผูบ้ริโภคมีต่อคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์

2. องค์ประกอบดา้นความรู้สึก (Affective Element) ประกอบดว้ยความรู้สึกและ
อารมณ์ท่ีบุคคลมีต่อส่ิงต่างๆ เป็นความรู้สึกท่ีชอบหรือไม่ชอบวตัถุท่ีเก่ียวกบัทศันคติ เช่น ผลิตภณัฑ ์
บริการ โฆษณา และร้านคา้ปลีก เป็นตน้ องคป์ระกอบของความรู้สึกและการรับรู้ เขา้ใจ ไดรั้บการ
พิจารณาวา่มีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัเป็นอยา่งมาก นกัวิจยัตลาดพบว่า ความรู้สึกของผูบ้ริโภค
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กบัพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคโดยปกติมกัจะสอดคลอ้งกบับุคลิกหรืออุปนิสัยและส่ิงจูงใจ 
ท่ีมีต่อผูบ้ริโภค 

3. องค์ประกอบเก่ียวกบัพฤติกรรม (Behavioral Element) เป็นแนวโน้มท่ีจะก่อ
ปฏิกิริยาหรือความตั้ งใจต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ความโน้มเอียงท่ีจะซ้ือ เป็นองค์ประกอบ 
ท่ีเก่ียวพนักนักบัวงจรการซ้ือปกติของผลิตภณัฑ์ องค์ประกอบน้ีจะแสดงถึงความสัมพนัธ์ระหว่าง
แนวโนม้ท่ีจะก่อปฏิกิริยาของผูบ้ริโภคกบัพฤติกรรมการซ้ือจริงของผูบ้ริโภค ทั้ง 3 องค์ประกอบ
เป็นแนวคิดดั้งเดิมเก่ียวกบัทศันคติเป็นท่ียอมรับกนัโดยทัว่ไป 

ชิฟฟ์แมนและแคนุก (Schiffman and Kanuk, 2000, p. 200) ไดใ้ห้ความหมายของ
ทศันคติว่าเป็นความโนม้เอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ท าให้มีพฤติกรรมลกัษณะท่ีชอบหรือไม่ชอบท่ีมี
ต่อส่ิงหน่ึงและไดก้ าหนดองคป์ระกอบทศันคติไว ้3 ส่วนดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2-1 แสดงองคป์ระกอบทศันคติ 3 ส่วน 
ท่ีมา : Schiffman, Leon G. and Kanuk, Leslie Lazar. (2000). Consumer Behavior, p. 203 
 

 จากภาพท่ี 2-1 แสดงถึงองคป์ระกอบของทศันคติ 3 ส่วน ดงัมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive component) คือความรู้ (Knowledge)  

การรับรู้ (Perception) ความเช่ือ (Beliefs) อาจแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคลซ่ึงในส่วนของความเร็ว
และการรับรู้จะไดรั้บจากประสบการณ์และขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัหลายแหล่งขอ้มูลและความรู้น้ีจะมี
ผลกระทบต่อความเช่ือ (Beliefs)  

2. ส่วนของความรู้สึก (Affective component) จะสะทอ้นอารมณ์ (Emotion) หรือ
ความรู้สึก (Feeling) ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึงเช่นในเร่ืองความชอบและ
อารมณ์ท่ีมีต่อส่ิงนั้นๆ 
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3. ส่วนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) จะสะทอ้น
ถึงแนวโนม้จะมีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหรือแนวโนม้การกระท าท่ีแสดงออกหรือความโน้มเอียง ท่ี
จะซ้ือสินคา้จากทศันะท่ีเก่ียวกบัองคป์ระกอบของทศันคติ 

 สรุปไดว้า่ทศันคตินั้นมีองคป์ระกอบ 3 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนการรับรู้ ความเขา้ใจ  ส่วน
ของความรู้สึก และส่วนของการแสดงพฤติกรรม โดยทศันคติจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ืออยา่ง
ต่อเน่ืองผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความรู้ความเขา้ใจมีการรับรู้และมีความเช่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ซ่ึงจะท า
ใหเ้กิดความชอบตามมาและจะมีแนวโนม้ท่ีเป็นไปไดใ้นการท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

2.2.1.2 การเกิดทศันคติ (Attitude Formation) 
ธงชยั สันติวงษ ์(2539: 166 – 167) กล่าววา่ ทศันคติก่อตวัเกิดข้ึนมา และเปล่ียนแปลง

ไปเน่ืองจากปัจจยัหลายประการดว้ยกนั ไดแ้ก่ 
1. การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivation) ทศันคติจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลใดบุคคล

ห น่ึ ง  ก า ลั ง ด า เ นิ นก า รตอบสนองต ามความต้อ ง ก า รห รื อแร งผลัก ดันท า ง ร่ า ง ก า ย  
ตวับุคคลจะสร้างทศันคติท่ีดีต่อบุคคลหรือส่ิงของท่ีสามารถช่วยให้เขามีโอกาสตอบสนองความ
ตอ้งการของตน  

2. ข่าวสารขอ้มูล (Information) ทศันคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดของข่าวสาร
ท่ีไดรั้บรวมทั้งลกัษณะของแหล่งท่ีมาของข่าวสารดว้ย กลไกของการเลือกในการมองเห็นและเขา้ใจ
ปัญหาต่างๆ (Selective Perception) ข่าวสารขอ้มูลบางส่วนท่ีเขา้มาสู่บุคคลนั้นจะท าให้บุคคลนั้น
เก็บไปคิดและสร้างเป็นทศันคติข้ึนมาได ้

3. การเขา้เก่ียวขอ้งกบักลุ่ม (Group Affiliation) ทศันคติบางอยา่งอาจมาจากกลุ่มต่างๆ
ท่ีบุคคลเก่ียวขอ้งอยูท่ ั้งโดยทางตรงและทางออ้ม เช่น ครอบครัว กลุ่มเพื่อนร่วมงาน กลุ่มกีฬา กลุ่ม
สังคมต่างๆโดยกลุ่มเหล่าน้ีไม่เพียงแต่เป็นแหล่งรวมของค่านิยมต่างๆ แต่ยงัมีการถ่ายทอดขอ้มูล
ให้แก่บุคคลในกลุ่ม ซ่ึงท าให้สามารถสร้างทศันคติข้ึนได้โดยเฉพาะครอบครัวและกลุ่มเพื่อน
ร่วมงานเป็นกลุ่มท่ีส าคญัท่ีสุด (Primary Group) ท่ีจะเป็นแหล่งสร้างทศันคติใหแ้ก่บุคคลได ้

4. ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของคนท่ีมีต่อวตัถุ ส่ิงของย่อมเป็นส่ิง
ส าคญัท่ีจะท าใหบุ้คคลต่างๆ ตีค่าส่ิงท่ีเขาไดมี้ประสบการณ์มาจนกลายเป็นทศันคติได ้

5. ลกัษณะท่าทาง (Personality) ลกัษณะท่าทางหลายประการต่างก็มีส่วนส าคญัในการ
สร้างทศันคติใหก้บัตวับุคคล 
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2.2.1.3 ประเภทของทศันคติ 
บุคคลสามารถแสดงทศันคติ ออกได ้3 ประเภทดว้ยกนั คือ 

1. ทศันคติ ทางเชิงบวก เป็นทัศนคติท่ีชักน าให้บุคคล
แสดงออกมีความรู้สึก หรือ อารมณ์จากสภาพจิตใจโตต้อบ ในดา้นดีต่อบุคคลอ่ืนหรือเร่ืองราวใด
เร่ืองราวหน่ึง รวมทั้งหน่วยงาน องค์กร สถาบนั และการด าเนินกิจการขององค์การอ่ืนๆ เช่น กลุ่ม
เกษตรกรยอ่มมีทศันคติทางบวก หรือมีความรู้สึกท่ีดีต่อสหกรณ์การเกษตร และให้ความสนบัสนุน
ร่วมมือดว้ยการเขา้เป็นสมาชิก และร่วมในกิจกรรมต่างๆ อยูเ่สมอ เป็นตน้ 

 2. ทศันคติทางลบ หรือ ไม่ดี คือ ทศันคติท่ีสร้างความรู้สึก
เป็นไปในทางเส่ือมเสีย ไม่ไดรั้บความเช่ือถือ หรือไวว้างใจ รวมทั้งเกลียดชงัต่อบุคคลใดบุคคลหน่ึง 
เร่ืองราว หรือปัญหาใดปัญหาหน่ึงหรือหน่วยงานองค์การ สถาบนั และการด าเนินกิจการของ
องคก์าร และอ่ืนๆ เช่นพนกังาน เจา้หนา้ท่ีบางคน อาจมีทศันคติเชิงลบต่อบริษทัก่อให้เกิดอคติข้ึนใน
จิตใจของเขาจนพยายามประพฤติและปฏิบติัต่อตา้นกฎระเบียบของบริษทัอยูเ่สมอ 

3. ทศันคติท่ีบุคคลไม่แสดงความคิดเห็นในเร่ืองราวหรือ
ปัญหาใดปัญหาหน่ึง หรือต่อบุคคลหน่วยงาน สถาบนั องคก์ร และอ่ืนๆ โดยส้ินเชิง  

ทศันคติ ทั้ง 3 ประเภทน้ีบุคคลอาจจะมีเพียงประการเดียวหรือหลาย
ประการก็ได้ข้ึนอยู่กับความมัน่คงในความรู้สึกนึกคิด ความเช่ือ หรือค่านิยมอ่ืนๆท่ีมีต่อบุคคล 
ส่ิงของ การกระท า หรือสถานการณ์ 

 
2.2.2 แนวความคิดและทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซ้ือ 

2.2.2.1 องคป์ระกอบทางดา้นพฤติกรรม 
ความโน้มเอียงท่ีเกิดพฤติกรรมหรือความตั้ งใจท่ีจะเกิดพฤติกรรมหรือผลของ

ความ รู้ สึก ท่ี มี ต่อว ัต ถุท า ให้ เ กิดการวางแผนว่าจะท าอะไรต่อว ัต ถุนั้ นๆ  ประกอบด้วย  
3 องค์ประกอบ คือ  ความคิดความรู้สึกและพฤติกรรมซ่ึงจะเกิดข้ึนในลกัษณะท่ีว่าบุคคลวางแผน 
ท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑต์ราสินคา้นั้นเป็นเพราะบุคคลนั้นมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้นั้นซ่ึงความรู้สึกท่ีดี
เกิดข้ึนเพราะขอ้มูลท่ีบุคคลนั้นมีต่อตราสินคา้นั้นโดยแต่ละองคป์ระกอบจะมีอิทธิพลซ่ึงกนัและกนั
ถา้องคป์ระกอบหน่ึงเปล่ียนจะก่อใหเ้กิดการเปล่ียนในองคป์ระกอบอ่ืนๆดว้ย    
         ความสัมพนัธ์ของทั้ง 3 องคป์ระกอบมิไดเ้กิดข้ึนในลกัษณะดงัขั้นตอนท่ีวา่น้ีเสมอไป
หรือบางคร้ังไม่มีความสอดคลอ้งกนัเกิดข้ึนเน่ืองจากมีตวัแปรบางตวัเขา้มาเก่ียวขอ้งท่ีท าให้ความ
คงท่ีหรือความสอดคลอ้งเปล่ียนไปท าใหไ้ม่เกิดขั้นตอนท่ีเป็นลกัษณะจากความคิดความรู้สึกมาจบท่ี
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พฤติกรรมเช่นผูบ้ริโภคขาดความตอ้งการในตวัสินคา้ผูบ้ริโภคไม่สามารถซ้ือสินคา้ไดเ้พราะไม่มี
เวลาไม่มีเงินมากพอเป็นตน้ท าใหเ้ม่ือเกิดความชอบแลว้แต่ไม่ไดซ้ื้อสินคา้ตราสินคา้นั้นๆมาใช ้

2.2.2.2 ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคตอ้งมีการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อคน้หาหรือ

วิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาดท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ค าถามท่ีใช้เพื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย 
WHO? WHAT? WHY? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการซ่ึงประกอบ
ไปดว้ย 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อทราบ
ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายซ่ึงเก่ียวกบัดา้นประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซ้ือ 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เก่ียวกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
ซ้ือหรือตอ้งการไดจ้ากผลิตภณัฑ ์

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) วตัถุประสงคใ์นการซ้ือของ
ผูบ้ริโภควา่จะซ้ือเพื่ออะไร 

 4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) บทบาทของ
กลุ่มต่างๆท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือประกอบด้วย ผู ้ริ เ ร่ิม ผู ้มี อิทธิพล ผู ้ตัดสินใจซ้ือ  
ผูซ้ื้อผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) โอกาสในการซ้ือ เช่น ช่วงวนั
ใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) ช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภค
ไปท าการซ้ือ เช่น ร้านสะดวกซ้ือ 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the consumer buy?) ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ
ประกอบดว้ยการรับรู้ปัญหาการคน้หาขอ้มูลการประเมินทางเลือกตดัสินใจซ้ือความรู้สึกภายหลงั
การซ้ือ 
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2.2.2.3 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ี

ท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดส่ิงกระตุ้น (Stimulus)  
ท่ีท าใหเ้กิดความตอ้งการส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจาก 

ลกัษณะต่างๆของผูซ้ื้อแลว้จะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจ
ของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2-2 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา : Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and  
Control. P.172. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster Company. 
 

จากภาพท่ี 2-2  แสดงให้เห็นว่าจุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยู่ท่ีส่ิงกระตุน้ (Stimulus)  
ใหเ้กิดความตอ้งการก่อนแลว้ท าใหเ้กิดการตอบสนอง (Response) ดงันั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา่ S-R 
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงัน้ี 

 1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกายและส่ิงกระตุน้
จากภายนอก นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอกเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
ผลิตภณัฑส่ิ์งกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผลและใช้
เหตุจูงใจใหซ้ื้อดา้นจิตวทิยา (อารมณ์) ก็ไดส่ิ้งกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 
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1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ี
นักการตลาดสามารถควบคุมและต้องจดัให้มีข้ึนเป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาดประกอบดว้ย 

 1.1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบ
ผลิตภณัฑใ์หส้วยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 

 1.1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคา
สินคา้ใหเ้หมาะสมกบัผลิตภณัฑโ์ดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 

 1.1.3 ส่ิงกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย 
(Distribution หรือ place) เช่น การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือ
วา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

 1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เช่น การโฆษณาอยา่งสม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขายการลดแลกแจกแถม  การสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไปเหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการ
ผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองคก์ารซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ไดส่ิ้งกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 

 1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะ
เศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

 1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological)  
 1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and 

political)  
 1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural)  

1.3 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมี
อิทธิพลจากปัจจยัต่างๆคือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้น
จิตวทิยา 

1.4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer decision process) 
ประกอบดว้ยขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูลการประเมินทางเลือกการ
ตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู ้
ซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายาม
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คน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

 3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆดงัน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ เช่น การเลือกผลิตภณัฑ์อาหารเชา้มีทางเลือกคือ  
นมสดกล่อง บะหม่ีส าเร็จรูป และขนมปัง เป็นตน้ 

3.2 การเลือกตราสินคา้ เช่น ถา้ผูบ้ริโภคเลือกนมสดกล่องจะเลือกยี่ห้อ
โฟร์โมสต ์ฯลฯ 

3.3 การเลือกผูข้าย เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกห้างสรรพสินคา้ใด หรือร้านคา้ 
ใกลบ้า้นร้านใด 

         3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกช่วงเวลาใด ในการซ้ือ
นมสดกล่อง 

          3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ  เช่น  ผูบ้ริโภคจะเลือกว่าจะซ้ือหน่ึงกล่อง
หรือหน่ึงโหล 

2.2.2.4 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ

ของผู ้บ ริโภคทางด้านต่างๆและ เพื่ อ ท่ี จะจัด ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดให้ เหมาะสมเ ม่ือ 
ผูซ้ื้อไดรั้บส่ิงกระตุน้ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุน้อ่ืนๆผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อซ่ึง
เปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนไดง้านของผูข้ายและนักการตลาดคือคน้หาว่า
ลกัษณะของผูซ้ื้อและความรู้สึกนึกคิดไดรั้บอิทธิพลส่ิงใดบา้งการศึกษาถึงลกัษณะของผูซ้ื้อท่ีเป็น
เป้าหมายจะมีประโยชน์ส าหรับนกัการตลาดคือทราบความตอ้งการและลกัษณะของลูกคา้เพื่อท่ีจะ
จดัส่วนประสมทางการตลาดต่างๆกระตุ้นและสนองความต้องการของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายได้
ถูกตอ้ง 
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ภาพท่ี 2-3 แสดงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา : Kotler, Philip. (1997). Marketing Management : analysis, planning, implementation,  
andcontrol. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster company. 
 

 จากภาพท่ี 2-3  แสดงถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคซ่ึงมี 4 
ประการไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา  โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 

 1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Culture Factors) เป็นสัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนโดย
เป็นท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึงโดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์น
สังคมหน่ึง (Stanton and Futrell, 1987) ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสังคมและ
ก าหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืนวฒันธรรม เป็นส่ิงก าหนดความต้องการและ
พฤติกรรมของบุคคล 

  2. ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผูซ้ื้อ 

  3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจาก
ลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆไดแ้ก่ อาย ุขั้นตอนวฏัจกัรชีวติครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจการศึกษา รูปแบบการด ารงชีวติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล  

 4. ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพล
จากปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ และ



22 
 

การใชสิ้นคา้ปัจจยัภายในประกอบด้วย (1) การจูงใจ (2) การรับรู้ (3) การเรียนรู้ (4) ความเช่ือถือ (5) 
ทศันคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวความคิดของตนเอง  

2.2.2.5 กระบวนการตดัสินใจในการซ้ือ 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีลักษณะเป็นกระบวนการท่ีต้องใช้เวลาและความพยายาม

ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอนดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2543 หนา้ 85-86)  
 1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need recognition) กระบวนการตดัสินใจของ

ผูบ้ริโภคจะเร่ิมข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความตอ้งการ ซ่ึงอาจเป็นความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนภายใน เช่น 
ความหิว หรืออาจเป็นความตอ้งการท่ีเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ีมากระตุน้ให้ตระหนกัถึงความ
ตอ้งการดงักล่าว เช่น เห็นโฆษณาหรือเห็นตวัสินคา้แลว้เกิดความตอ้งการข้ึน  

 2. การคน้หาขอ้มูล (Search) เม่ือบุคคลไดต้ระหนกัถึงความตอ้งการแลว้ เขาจะคน้หา
วธีิการท่ีจะท าใหค้วามตอ้งการดงักล่าวไดรั้บความพอใจ  

 3. การประเมินผลทางเลือกต่างๆ (Evaluation of alternatives) หลงัจากขั้นตอนของ
การคน้หาขอ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคตอ้งท าการประเมินผลทางเลือกต่างๆท่ีเป็นไปไดก่้อนท าการตดัสินใจ
เกณฑก์ารพิจารณาเป็นเร่ืองของเหตุผลท่ีมองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือเป็นเร่ืองราวของความ
พอใจส่วนบุคคล เช่น ช่ือเสียงของตราสินคา้ แบบ หรือ สี เป็นตน้  

 4. การซ้ือ (Purchase) หลงัจากพิจารณาทุกส่ิงทุกอย่างแลว้ ก็มาถึงขั้นท่ีจะตอ้ง
ตดัสินใจวา่จะซ้ือหรือไม่ ถา้การประเมินผลทางเลือกเป็นท่ีพอใจการซ้ือก็จะเกิดข้ึนในการตดัสินใจ
ซ้ือ  

 5. การประเมินผลหลงัการซ้ือ (Post purchase evaluation) เม่ือมีการซ้ือและใชสิ้นคา้
แลว้ การประเมินผลท่ีไดรั้บจากการซ้ือและใชสิ้นคา้จะเกิดข้ึน ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ท่ี
เขาซ้ือไปนั้นเป็นส่ิงส าคญัท่ีนกัการตลาดควรจะตอ้งทราบ ทั้งน้ีเพราะวา่มนัมีผลต่อการซ้ือซ ้ าในคร้ัง
ต่อไป  
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ภาพท่ี 2-4 แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ท่ีมา : Kotler. (2000) Marketing Management, p. 179 
 

 จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคการท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจบริโภคสินคา้
ชนิดใดนั้น ข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายอยา่ง เช่น ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัทางสังคม ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา 
ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม และก่อนการตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน  
คือ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงั 
การซ้ือ ดงันั้นนกัการตลาดจะตอ้งจดัหาส่ิงกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือมากท่ีสุด 

 
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎส่ีวนประสมการตลาด 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 80-81) กล่าววา่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวั

แปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบดว้ยเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ 
การจดัหา การใชห้รือการบริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 
2009 : 616) ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ 
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บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด 
ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility)  
มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การก าหนดกลยุทธ์
ด้ านผ ลิ ตภัณฑ์ต้อ งค า นึ ง ถึ ง ปั จ จัย ต่ อไป น้ี  (1) คว ามแตก ต่ า ง ของผ ลิ ตภัณฑ์  (Product 
Differentiation) ห รื อ ค ว า ม แตกต่ า ง ท า งก า ร แข่ ง ขัน  (Competitive Differentiation) 
(2) องค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่าง
ลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ เป็นตน้ (3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product 
Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าใน
จิตใจของลูกค้าเป้าหมาย (4) การพฒันาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ ์ 
มีลกัษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิ่งข้ึน (5) กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product 
Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์/บริการ 
หรือเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้เพื่อให้ไดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลิตภณัฑ์/บริการคุม้กบัเงินท่ี
จ่ายไป (Armstrong and Kotler, 2009 : 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคา
เป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึน ถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยุทธ์ด้านราคาตอ้งค านึงถึง (1) คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตา
ของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์
นั้น (2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง (3) การแข่งขนั (4) ปัจจยัอ่ืน ๆ 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้าง
ความพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชจู้งใจให้เกิดความตอ้งการ
หรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ 
และพฤติกรรมการซ้ือ (Etzel, walker and Stanton, 2007 : 677) หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบั
ข้อมูลระหว่างผูข้ายกับผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้
พนักงานขาย (Personal selling) ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non personal 
selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ
ซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated 
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Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์คู่แข่งขนัโดย
บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอ
ข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ร และส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีตอ้งมีการ
จ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ (Armstrong and Kotler, 2009 : 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้ง
กบั (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising 
tactics) (2) กลยทุธ์ส่ือ (Media strategy) 

3.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นการ
ส่ือสารระหว่างบุคคลกบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือ
บริการดว้ยการขายแบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใชโ้ทรศพัท์ (Etzel, Walker and Stanton. 2007 : 
675) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบั
ลูกคา้ (Armstrong and Kotler. 2009 : 616) งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้
พนกังานขาย (Personal selling strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management) 

3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็น
ส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้ให้เกิดการซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Armstrong and Kotler. 
2009 : 617) เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใช้สนบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้
พนกังานขาย (Etzel, Walker and Stanton. 2007 : 677) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้
หรือการซ้ือโดยลูกค้าคนสุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย 
มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer 
Promotion) (2) การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) 
(3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย (Sales force 
Promotion) 

3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public 
Relations) มีความหมายดงัน้ี (1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ 
หรือตราสินคา้หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผ่าน
การกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ ์(2) ประชาสัมพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามใน
การส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองค์กรหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อ
นโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, Walker and Stanton. 2007 : 677) มีจุดมุ่งหมายเพื่อ
ส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 
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3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือDirect 
Marketing) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และ
การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง  (Online advertising) มีความหมายต่างกัน
ดังน้ี (1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) เป็นการ
ติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่างๆ ท่ี
นกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผู ้ซ้ือและท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้ง
อาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใช้ส่ือต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตา
ล็อค (2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เป็นข่าวสาร
การโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร 
หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) หรือ
การตลาดผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-arketing) เป็นการโฆษณาผา่นระบบ
เครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดย
มุ่งหวงัผลก าไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท์ (2) การ
ขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือ
หนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง 

4. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของ
ช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใช ้เพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองค์กรไปยงั
ตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ
กระจายตวัสินคา้ ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดั
จ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) คือ 
กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือบริการส าหรับการใช้
หรือบริโภค (Kotler and Keller, 2009 : 787) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ และกรรมสิทธ์ิท่ี
ผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง 
ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลิตไปยงั
ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม และใชช่้องทางออ้มจากผูผ้ลิต ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือ
ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

4.2 การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนบัสนุนการกระจายตวั
สินคา้สู่ตลาด (Physical distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวาง
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แผนการปฏิบติัการตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนย้ายวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินค้า
ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดย
มุ่งหวงัก าไร (Kotler and Keller, 2009 : 786) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวั
ผลิตภัณฑ์ จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผู ้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าท่ีส าคัญ 
มีดงัน้ี (1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินคา้ และการคลงัสินคา้ (3) การบริหารสินคา้คงเหลือ 

 

2.2.4  แนวความคิดและทฤษฎกีารตลาดสีเขียว (Green Marketing) 
2.2.4.1 มโนทศัน์ของการตลาดสีเขียว (Green Marketing Concept) 

การด าเนินการทางการตลาดเป็นความพยายามท่ีจะบรรลุเป้าหมายการแลกเปล่ียน 
ระหวา่งนกัการตลาดและกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย โดยพฒันาการของแนวคิดทางการตลาดสามารถแบ่ง
ออกเป็น 6 แนวคิด ตามส่ิงท่ีมุ่งเน้น กล่าวคือ แนวคิดด้านการผลิต ผลิตภณัฑ์การขาย การตลาด 
ผูบ้ริโภค และการตลาดเพื่อสังคม (Societal Marketing Concept) นั้นเป็นแนวคิดท่ีองค์กรได้
พิจารณาถึงความต้องการและความพอใจของตลาดเป้าหมาย มีการน าเสนอสินค้าหรือบริการ 
ท่ีลูกค้าเป้าหมายต้องการด้วยประสิทธิภาพท่ีเหนือคู่แข่งขนั ขณะเดียวกันสามารถอนุรักษ์และ
ส่งเสริมความเป็นอยูท่ี่ดีของสังคมอีกดว้ย ปัจจุบนัองคก์รธุรกิจชั้นน ามีการใชแ้นวคิดการตลาดเพื่อ
สังคม 2 แนวทาง กล่าวคือ  

 1. การตลาดท่ีเนน้ในเร่ืองจริยธรรม (Ethics) โดยเนน้ในเร่ืองจรรยาบรรณ กฏเกณฑ์
หรือระเบียบวนิยัต่างๆ ใหเ้กิดข้ึนกบัสังคมโดยส่วนรวม 

 2. การตลาดท่ีเนน้ในเร่ืองการอนุรักษแ์ละปกป้องส่ิงแวดลอ้ม (Environmental) เป็น
การเสนอสินคา้สู่ตลาด โดยไม่ท าลายส่ิงแวดลอ้มหรือส่ิงมีชิวิตประเภทสัตวป่์าหรือทรัพยากรของ
โลก ส่งเสริมการน าของเก่ามาใชซ้ ้ า หรือหมุนเวยีนน ามาผลิตซ ้ า หรือลดปริมาณการใชล้ง 

 การตลาดสีเขียวจึงถือเป็นการเคล่ือนไหวเพื่อการพฒันา และแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้ม โดยผา่นการลงมือท าหรือปฏิบติั เช่น การลดการบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีเป็น
อนัตรายต่อส่ิงแวดลอ้ม การน ากลบัมาใชใ้หม่ และการหมุนเวียนกลบัมาผลิตใหม่ ในลกัษณะของ
การออกแบบผลิตภัณฑ์ การเลือกบรรจุภณัฑ์ และกิจกรรมอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม และยงัคงสามารถสร้างก าไรให้กบัธุรกิจได ้(Solomon, Marshall 
and Stuart, 2006)  
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ยาคุป (Yakup, 2011) กล่าววา่ การตลาดสีเขียวเป็นกระบวนการบริหารจดัการแบบ 
องค์รวมขององค์กร ซ่ึงเป็นผูรั้บผิดชอบในการระบุความตอ้งการของผูบ้ริโภค ชุมชน และสังคม  
ในลกัษณะท่ีบูรณาการร่วมกนัระหวา่งผลก าไรและความย ัง่ยนื  

สมาคมการตลาดแห่งอเมริกา (American Marketing Association, 2011) กล่าวว่า 
การตลาดสีเขียว คือ การตลาดของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความปลอดภัยต่อสภาวะแวดล้อม ซ่ึงถือว่า
การตลาดสีเขียวนั้นเป็นการรวมกิจกรรมต่างๆ ทั้งการปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ์ การเปล่ียนแปลง
ขั้นตอนในกระบวนการผลิตและการเปล่ียนแปลงบรรจุภณัฑท่ี์เช่ือมโยงกบัการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม 
        จากมุมมองต่างๆ สามารถสรุปไดว้า่การด าเนินการตลาดสีเขียวขององคก์รธุรกิจนั้นมี
ความเก่ียวพนักบัการตระหนกัต่อการอนุรักษ์ส่ิงแวดลอ้มในทุกขั้นตอนของกิจกรรมทางการตลาด
ตั้งแต่การคน้หากระบวนการผลิต การออกแบบบรรจุภณัฑ์ การวางแผนทางการตลาดและการ
โฆษณา ภายใตป้ระโยชน์ของผูบ้ริโภค ชุมชน สังคมและความย ัง่ยนืขององคก์รธุรกิจ 

2.2.4.2 ผลิตภณัฑสี์เขียว 
สันทนา อมรไชย (2552) กล่าวถึงผลิตภณัฑ์สีเขียว (Green Product) วา่เป็นสินคา้หรือ

บรร จุภัณฑ์ ท่ี เ ป็น มิตร ต่อ ส่ิ งแวดล้อม  ซ่ึ ง มี คุณสมบัติพิ เศษกว่ าผ ลิตภัณฑ์ อ่ืนในด้าน 
การอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม ดงัน้ี 

1. เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตให้พอดีกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดยปราศจากความ
ฟุ้งเฟ้อ ฟุ่มเฟือย 

2. เป็นผลิตภณัฑท่ี์ไม่ใชส้ารพิษท่ีเป็นอนัตรายต่อมนุษยแ์ละสัตว ์
3. เป็นผลิตภณัฑท่ี์สามารถน ากลบัมาหมุนเวยีนใชใ้หม่ไดอี้ก ไม่วา่จะเป็นการประดิษฐ์

จากวสัดุเดิมหรือกรรมวธีิยอ่ยสลายแลว้ดดัแปลงมาใชใ้หม่ 
4. เป็นผลิตภณัฑท่ี์อนุรักษพ์ลงังานธรรมชาติ ผลิตแลว้ตอ้งไม่เปลืองพลงังาน เร่ิมตั้งแต่

การผลิต การใช ้ไปจนถึงการส้ินสภาพ กระบวนการผลิตจะไม่ท าใหเ้สียสินคา้โดยไม่จ  าเป็นหรือเม่ือ
ผลิตออกมาเป็นสินคา้แลว้ควรจะมีอายกุารใชง้านนาน 

5. เป็นผลิตภณัฑท่ี์ใชภ้าชนะหีบห่อนอ้ยท่ีสุด การออกแบบตอ้งไม่ฟุ่มเฟือย 
6. กระบวนการผลิตสินคา้ในโรงงานตอ้งไม่ท าลายส่ิงแวดลอ้ม ไม่ว่าจะเป็นการน า

ทรัพยากรมาใช ้หรือการทิ้งของเสียลงสู่ธรรมชาติ 
ศิริพร วิษณุมหิมาชยั (2553) กล่าววา่ สินคา้สีเขียวหรือผลิตภณัฑ์ท่ีเอ้ือต่อส่ิงแวดลอ้ม

นั้นจะตอ้งมีลกัษณะส าคญัๆ คือ 
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 1. เป็นสินค้าท่ีผลิตข้ึนในขนาดท่ีพอดีกับความต้องการของผูบ้ริโภคไม่มีขนาด
ใหญ่โตมากมายจนเหลือกินเหลือใช้เป็นเหตุแห่งความส้ินเปลืองทรัพยากรธรรมชาติและท าลาย
ส่ิงแวดลอ้ม 

 2. เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ปล่อยสารเคมีหรือกากอนัเป็นพิษออกสู่ส่ิงแวดลอ้มในระหวา่ง
การผลิต การใชแ้ละการจดัการ 

3. เป็นผลิตภณัฑท่ี์ประหยดัพลงังานและทรัพยากรในระหวา่งการผลิต การใช ้และการ
จดัการ 

4. เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความอดทนสามารถซ่อมแซมและน ากลบัมาใช้ใหม่ได้ หรือ
หมุนเวียนมาท าการผลิตใหม่ หรือสามารถยอ่ยสลายไดใ้นทางชีวภาพเม่ือถูกทิ้ง เช่น ถุงพลาสติกท่ี
ยอ่ยสลายไดใ้นธรรมชาติ เป็นตน้ 

จากความหมายท่ีกล่าวมา สรุปได้ว่าผลิตภณัฑ์สีเขียว (Green Product) หมายถึง  
ผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตข้ึนมาในขนาดท่ีพอดีต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค มีการอนุรักษ์พลงังานตลอด
การผลิต เป็นการผลิตท่ีใชท้รัพยากรในการผลิตคุม้ค่าท่ีสุด  

2.2.4.3 ฉลากส่ิงแวดลอ้มและฉลากประหยดัพลงังาน  
ฉลากส่ิงแวดลอ้ม (Environmental labels) เป็นระบบการเปิดเผยและการรับรองขอ้มูล

ดา้นสมรรถนะของส่ิงแวดลอ้มของสินคา้ โดยแสดงผา่นทางการติดฉลากบนผลิตภณัฑ์เพื่อแสดงให้
ผูบ้ริโภคทราบว่าผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวขอ้งเน้นคุณค่าทางส่ิงแวดล้อมและเป็นผลิตภณัฑ์คุณภาพท่ีมี
ผลกระทบต่อ ส่ิงแวดล้อมน้อยกว่าผ ลิตภัณฑ์ ท่ี เ ป็นแบบเ ดียวกัน  สามารถแบ่งได้ เ ป็น  
3 ประเภท (โครงการเพิ่มขีดความสามารถอุตสาหกรรมไมแ้ละเคร่ืองเรือนไทย, 2554) 

1. ฉลากส่ิงแวดลอ้มประเภทท่ี 1  
ฉลากส่ิงแวดลอ้มประเภทท่ี 1 เป็นฉลากในการแสดงความเป็นมิตรแก่

ส่ิงแวดล้อมส าหรับสินค้า ท่ีผ่านการรับรองจากหน่วยงานเป็นท่ีกลางตามโปรแกรมการ 
ติดฉลากท่ีไดต้ามขอ้ก าหนดของ ISO 14024 เป็นการมอบฉลากส่ิงแวดล้อมหรือโลโก้ (Logo)  
เป็นลิขสิทธ์ิของหน่วยงานใหก้บัผลิตภฑัณ์ท่ีมีลกัษณะไดต้ามเกณฑแ์ละขอ้ก าหนด  

2. ฉลากส่ิงแวดลอ้มประเภทท่ี 2 
ฉลากส่ิงแวดลอ้มประเภทท่ี 2 เป็นฉลากในการแสดงความเป็นมิตรแก่

ส่ิงแวดลอ้มโดยใช้ขอ้ความหรือสัญลกัษณ์โดยผูผ้ลิต ซ่ึงไม่ได้พิจารณาตลอดทั้งวฏัจกัรชีวิตของ
ผลิตภณัฑ์และไม่มีกลไลการตรวจสอบโดยบุคคลท่ีสาม จึงมีการบญัญติัมาตรฐาน ISO 14021 ข้ึน
เพื่อเป็นแนวทางในการปฏิบติัรวมถึงการให้ความหมายของค าศพัทส่ิ์งแวดลอ้มท่ีพบบ่อยในการใช้
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งาน เช่น รีไซเคิลได ้ย่อยสลายได ้และวิธีการใชค้  าดงักล่าวอย่างถูกตอ้ง โดยมาตรฐาน ISO 14021 
จะใหห้น่วยงานคุม้ครองผูบ้ริโภคใชอ้า้งอิงในการประเมินค ากล่าวอา้งหรือพฤติกรรมการโฆษณาท่ี
เกินความจริงหรือท าให้เกิดความคลาดเคล่ือนในการแข่งขนัอย่างไม่เป็นธรรมในตลาด รวมทั้งมี
ขอ้ก าหนดและแนวทางในการเปิดเผยขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ในลกัษณะดงักล่าว และมีบทลงโทษใน
กรณีท่ีมีการละเมิดขอ้ก าหนด 

3. ฉลากส่ิงแวดลอ้มประเภทท่ี 3 
ฉลากส่ิงแวดลอ้มประเภทท่ี 3 เป็นการแสดงขอ้มูลเชิงปริมาณเก่ียวกบั

สมรรถนะทางส่ิงแวดลอ้มของสินคา้บนพื้นฐานของการประเมินตลอดวฏัจกัรชิวิตของสินคา้ ท่ีมี
การยืนยนัโดยบุคคลท่ีสามท่ีเป็นท่ียอมรับ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถประเมินผล
กระทบของสินคา้ต่อส่ิงแวดลอ้มไดจ้ากการเผยแพร่ขอ้มูลเชิงปริมาณ ฉลากประเภทน้ีน าเสนอขอ้มูล
ในลักษณะบญัชีรายการด้านส่ิงแวดล้อมของผลิตภณัฑ์นั้นๆโดยประเมินผลกระทบเชิงปริมาณ
ตลอดทั้งวฏัจกัรของผลิตภณัฑ์ท่ีเช่ือมโยง และสะทอ้นให้เห็นสมรรถนะทางดา้นส่ิงแวดลอ้มของ
สินคา้ ให้รายละเอียดและความจ าเพาะเจาะจงของขอ้มูลท่ีจะน าเสนอและกระบวนการจดัท าท่ีใช้
เทคนิคทางวชิาการเฉพาะดา้น ท าใหฉ้ลากประเภทน้ีเป็นฉลากท่ีเขา้ใจไดย้ากส าหรับผูบ้ริโภคทัว่ไป 
แต่ข้อมูลเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีเป็นประโยชน์และก าลังเป็นท่ีต้องการของผูซ้ื้อในสายโซ่การผลิตท่ี
ตอ้งการผลิตสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัขอ้ก าหนด 

ตวัอย่างฉลากประหยดัพลงังานและฉลากเพื่อส่ิงแวดลอ้มในการแยกกลุ่มผลิตภณัฑ ์ 
มีรายละเอียดดงัน้ี 

1. ฉลากประหยดัพลงังานเบอร์ 5 (ฉลากประหยดัไฟเบอร์ 5, 2555) 
ฉลากประหยดัไฟเบอร์ 5 คือฉลากประหยดัไฟของเคร่ืองใช้ไฟฟ้า เช่น 

เคร่ืองปรับอากาศ ตูเ้ยน็ พดัลมและหลอดไฟ เป็นตน้ ซ่ึงสามารถประหยดัไฟมากท่ีสุดคือมีอตัราการ
ประหยดัพลงังาน (Energy Efficiency Ratio : EER) มากกวา่ 11.0 หน่วย โดยฉลากประหยดัไฟจะมี
ระดบัความประหยดัตั้งแต่เบอร์ 1 ถึงเบอร์ 5 โดยท่ีเบอร์ 5 จะบ่งบอกระดบัการใชไ้ฟฟ้าและขอ้มูล
เบ้ืองต้นต่างๆของเคร่ืองใช้ไฟฟ้า เช่น ประสิทธิภาพ ค่าใช้จ่ายต่อปี โดยสีสถาบันไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกส์ (สฟอ.) เป็นผูด้  าเนินการทดสอบ เพื่อให้ผูใ้ชส้ามารถเลือกซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าไดอ้ยา่ง
เหมาะสมและประหยดัค่าใช้จ่ายในระยะยาว แต่เดิมผูอ้อกฉลากประหยดัไฟฟ้าคือ การไฟฟ้าฝ่าย
ผลิตแห่งประเทศไทย (กฟผ.) แต่ในปัจจุบนัคือกระทรวงพลงังาน 
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2. ฉลากลดคาร์บอน (Carbon Reduction Label) (ฉลากคาร์บอน-คืออะไร, 2555) 
ฉลากท่ีแสดงระดบัการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกออกสู่บรรยากาศต่อ

หน่วย ผลิตภัณฑ์โดยเป็นการประเมินการลดก๊าซเรือนกระจกในกระบวนการผลิตหลังจากท่ี
ผูป้ระกอบการไดมี้การปรับเปล่ียนกระบวนการผลิตแลว้ โดยแสดงตามปริมาณการปล่อยก๊าซเรือน
กระจกท่ีลดลงตั้งแต่ร้อยละ 10 จนถึงร้อยละ 50 ข้ึนไป แลว้แสดงผลเป็น 5 ระดบั โดยใชห้มายเลข  
1 – 5  สามารถขอฉลากไดจ้ากสถาบนัส่ิงแวดลอ้มไทยกบัองคก์ารบริการจดัการก๊าซเรือนกระจก 
(องคก์ารมหาชน) 

3. ฉลากคาร์บอนฟุตพร้ิน (Carbon Footprint Label) (ส านักหอสมุดและศูนย์
สารสนเทศวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยี, 2553) 

คาร์บอนฟุตพร้ิน หรือเรียกอีกช่ือว่าขอ้มูลรวมก๊าซคาร์บอนไดออกไซด ์
(Carbon Profile) คือฉลากท่ีบ่งบอกปริมาณของก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์และก๊าซเรือนกระจก
ทั้งหมด ไดแ้ก่ ก๊าซมีเทน ก๊าซไนตรัสออกไซด์ ก๊าซไฮโดรฟลูออโรคาร์บอน ท่ีปล่อยออกมาจาก
ผลิตภณัฑโ์ดยมีการประเมินวงชีวิตของผลิตภณัฑ์ (Life Cycle Assessment : LCA) หรือสินคา้ตั้งแต่
การจดัเตรียมวตัถุดิบ การผลิต การใช้ และการจดัการหลงัการใช้ทั้งกิจกรรมทางตรงและทางออ้ม 
แลว้แสดงผลอยูใ่นรูปของก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า (CO2 equivalent) ผา่นทางฉลากท่ีติด
ไวก้บัผลิตภณัฑ์บนบรรจุภณัฑ์ เอกสารประชาสัมพนัธ์ หรือเวบ็ไซตต่์างๆของผลิตภณัฑ์ คาร์บอน
ฟุตพร้ินเป็นโครงการท่ีเกิดจากความสมคัรใจของผูป้ระกอบการท่ีเห็นความส าคญัของส่ิงแวดลอ้ม
และมุ่งเน้นถึงผลกระทบต่อภาวะโลกร้อนเป็นหลกั ฉลากดงักล่าวจะช่วยในการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค และยงักระตุ้นให้ผูป้ระกอบการปรับเปล่ียนเทคโนโลยีในการผลิตให้เป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้มมากข้ึน ท่ีส าคญัแนวทางดงักล่าวยงัช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั สามารถขอ
ฉลากไดจ้ากองคก์ารบริหารจดัการก๊าซเรือนกระจก (องคก์ารมหาชน) 

4. ฉลากเขียว (สันทนา อมรไชย, 2555) 
ฉลากเขียว คือ ฉลากท่ีให้กบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพและมีผลกระทบต่อ

ส่ิงแวดลอ้มน้อยกว่าเม่ือน ามาเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ท่ีท าหน้าท่ีอย่างเดียวกนั ซ่ึงผลิตภณัฑ์นั้น
ได้รับการประเมินผลกระทบแบบครบวงจร คือ ตั้ งแต่กระบวนการผลิต การขนส่ง การใช้งาน 
จนกระทัง่การจ ากดัเม่ือผลิตภณัฑ์หมดอายุ ขอ้ดีของการมีฉลากเขียวติดอยูบ่นผลิตภณัฑ์ก็คือใชเ้ป็น
เคร่ืองหมายใหก้บัผูบ้ริโภคทราบวา่ผลิตภณัฑ์นั้นเนน้คุณค่าทางส่ิงแวดลอ้ม ผูบ้ริโภคจะไดเ้ลือกซ้ือ
ถูกตอ้งตามวตัถุประสงค ์ในส่วนผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายจะไดรั้บผลประโยชน์ในแง่ก าไร เน่ืองจาก
มีการบริโภคผลิตภณัฑ์เหล่านั้นมากข้ึนผลกัดนัให้ผูผ้ลิตรายอ่ืนๆตอ้งแข่งขนักนัปรับปรุงคุณภาพ
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ของสินคา้หรือบริการของตน ในดา้นเทคโนโลยีโดยค านึงถึงผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มเป็นส าคญั 
ทั้งน้ีเพื่อใหเ้กิดการยอมรับของประชาชนและส่งผลตอบแทนทางเศรษฐกิจแก่ผูผ้ลิตเองในระยะยาว
ฉลากเขียวจึงเป็นเคร่ืองมืออยา่งหน่ึงท่ีช่วยป้องกนัรักษาธรรมชาติผา่นทางการผลิตและการบริโภค
ของประชาชน โดยสามารถยื่นขอได้ท่ีสถาบันส่ิงแวดล้อมไทย หรือส านักงานมาตรฐาน
ผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรม (สมอ.) ผลิตภณัฑ์ท่ีผา่นการประเมินหรือไดรั้บการรบรองแลว้สามารถน า
เคร่ืองหมายฉลากเขียวไปใชใ้นการโฆษณาและติดฉลากท่ีผลิตภณัฑไ์ด ้

2.2.4.4 การจ าแนกประเภทของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑสี์เขียว 
การจ าแนกประเภทของผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว หรือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับ

ส่ิงแวดลอ้มมีหลากหลายมุมมอง แบ่งไดเ้ป็น 2 แนวคิด 
1. การแบ่งตามแนวคิดของสถาบนัวิจยัแนวคิดทางการตลาด (Natural Marketing 

Institute : NMI) รัฐเพนซิวาเนีย สหรัฐอเมริกาท่ีเป็นผลมาจากการวิจยัโดยสัมภาษณ์ชาวอเมริกนั
จ านวน 4,000 คน ในปี 2009 โดยแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคเป็น 5 กลุ่ม (วรีะมานะ รวยสมบติั, 2554) 

 1.1 กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีวิถีชีวิต ซ่ึงให้ความส าคญักับเร่ืองสุขภาพและ 
การทดแทนอยา่งย ัง่ยนื (Lifestyles of Health and Sustainability : LOHAS) ถือวา่เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี 
ใส่ใจส่ิงแวดล้อมมากกว่าผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืนๆ และเป็นกลุ่มท่ีมีการเปล่ียนแปลงและปฏิบติัอย่าง
จริงจงั ส่วนใหญ่มกัเป็นสตรีวยักลางคนท่ีสมรสแลว้ จึงนิยมใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีดีทั้งกบัตนเองและโลก 
โดยให้ความส าคญักบัเร่ืองของราคาน้อยกว่าคุณค่าของผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีการบริโภค
อาหาร และใชสิ้นคา้ออร์แกนิกท่ีผลิตในทอ้งถ่ิน ขบัรถไฮบริด หรือรถยนตท่ี์ใชไ้ฟฟ้าอยูบ่า้นท่ีมีการ
ออกแบบอยา่งค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม เลือกใชเ้คร่ืองใชไ้ฟฟ้าท่ีประหยดัพลงังาน และใชผ้ลิตภณัฑ์ท่ีท า
จากวสัดุธรรมชาติ 

 1.2 กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจส่ิงแวดลอ้มอยูบ่า้งแต่ไม่ถึงกบัให้ค  ามัน่สัญญา
วา่จะบริโภคอยา่งค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม (Natural) เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีห่วงเร่ืองสุขภาพของตนเองเป็น
หลกั พวกเขาจะเลือกผลิตภณัฑท่ี์คิดวา่ดีกวา่ ปลอดภยักวา่ ส าหรับตนองและครอบครัว 

 1.3 กลุ่มผูบ้ริโภคตามกระแส (Drifter) เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีบริโภคตาม
กระแสสังคม แต่ไม่ไดเ้ช่ือหรือมีความเขา้ใจในเร่ืองส่ิงแวดลอ้มอยา่งแทจ้ริง ส่วนใหญ่เป็นหนุ่มสาว
ท่ีอาศยัอยู่ในเมืองใหญ่ คนกลุ่น้ีมีพฤติกรรมสีเขียวซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีอยู่ในกระแสนิยม แต่ยงัไม่ได้มี
ค่านิยมดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีผกูเขา้กบัชีวติประจ าวนั 

  1.4 กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่ไดมี้ความคิดเร่ืองส่ิงแวดลอ้มอยา่งจริงจงั แต่ก็มี
ส่วนร่วมในบางกิจกรรม (Conventional) เป็นผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมสีเขียวก็ต่อเม่ือส่ิงนั้นเป็นผลดี
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จริงในทางปฏิบติัแบบท่ีเห็นผลชดัเจน ไม่ซบัซ้อน ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีพื้นฐานเป็นคนประหยดัจึงถนดั
ในการรีไซเคิล และการน าส่ิงของต่างๆกลบัมาใชใ้หม่ (Reuse) 

 1.5 กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่สนใจเร่ืองส่ิงแวดลอ้ม (Unconcerned) เป็นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมกัจะมีรายไดแ้ละการศึกษาต ่ากวา่มาตรฐาน จึงละเลยไม่ไดใ้ห้ความส าคญักบัการเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑสี์เขียว 

 2. การแบ่งตามกรอบแนวคิดความโน้มเอียงด้านส่ิงแวดล้อม (Environmental 
Propensity Framework) แบ่งผูบ้ริโภคออกเป็นกลุ่ม จากการพิจารณา 2 องค์ประกอบหลกั โดย
องค์ประกอบแรกคือค่านิยมดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environmental Values) มีมุมมองว่ามนุษยมี์ความ
เก่ียวขอ้งกบัธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้ม ปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีเกิดข้ึนส่งผลให้วิถีการด าเนินชีวิต
ของมนุษย์เปล่ียนแปลงไปในทิศทางท่ีปกป้องและรักษาส่ิงแวดล้อม องค์ประกอบท่ีสองคือ 
ประสิทธิผลของบุคคลต่อส่ิงแวดลอ้ม (Environmental Self Efficacy) ซ่ึงหมายถึงความสามารถของ
บุคคลในการแก้ปัญหา เม่ือน าทั้ งสององค์ประกอบมาพิจราณาร่วมกัน สามารถแบ่งผูบ้ริโภค
ออกเป็น 4 กลุ่ม (Oliver, 2007) ดงัน้ี 

 2.1 ผูบ้ริโภคกลุ่มสีเขียวแท ้(Active Greens) เป็นผูบ้ริโภคท่ีมีค่านิยมใน
การใหค้วามส าคญัต่อคุณค่าดา้นส่ิงแวดลอ้มและการรับรู้ดา้นประสิทธิผลของบุคคลต่อส่ิงแวดลอ้ม
ในระดบัท่ีสูง จึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความพร้อม ความเต็มใจ ความสามารถในการปฏิบติัตนเพื่อ
รักษาส่ิงแวดลอ้ม และมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีสนบัสนุนผลิตภณัฑสี์เขียว 

2.2 ผูบ้ริโภคกลุ่มสีเขียวแฝง (Latent Greens) เป็นผูบ้ริโภคท่ีมีค่านิยมใน
การให้ความส าคญัต่อคุณค่าด้านส่ิงแวดลอ้มในระดบัสูง แต่มีระดบัการรับรู้ดา้นประสิทธิผลของ
บุคคลต่อส่ิงแวดลอ้มในระดบัต ่า กล่าวคือเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีความเช่ือและทศันคติท่ีดีต่อส่ิงแวดลอ้ม  

2.3 ผูบ้ริโภคกลุ่มสีเขียวอ่อน (Potential Greens) เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี
ค่านิยมในการให้ความส าคญัต่อคุณค่าด้านส่ิงแวดล้อมในระดบัต ่า แต่มีการรับรู้ดา้นประสิทธิผล
ของบุคคลต่อส่ิงแวดลอ้มในระดบัสูง  

2.4 ผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีไม่ใช่สีเขียว (Non-Greens) เป็นผูบ้ริโภคท่ีทั้งค่านิยม
ในการให้ความส าคญัต่อคุณค่าดา้นส่ิงแวดลอ้ม และระดบัการรับรู้ดา้นประสิทธิผลของบุคคลต่อ
ส่ิงแวดลอ้มอยูใ่นระดบัต ่า  

 จากแนวคิดการแบ่งส่วนตลาดท่ีน าเสนอดงักล่าว เป็นประโยชน์ให้กบัองคธ์รธุรกิจ
และนักการตลาดหลายประการ กล่าวคือ ตลาดท่ีผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มสีเขียวหรือให้ความส าคญักบั
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ผลิตภัณฑ์สีเขียว หากนักการตลาดได้ทราบถึงลักษณะความต้องการและขอบเขตความพอใจ  
จะสามารถออกแบบและน าเสนอผลิตภณัฑไ์ดต้รงกบัความตอ้งการมากข้ึน 

 

2.3. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับทัศนคติของผู ้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

(Generation Y) ท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
 
2.3.1 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องภายในประเทศ 
นิศาชล ลีรัตนากร (2556) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง รูปแบบการบริโภคสีเขียวของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบการบริโภคสีเขียวและทศันคติต่อ
สินคา้สีเขียว ศึกษาส่วนตลาดของผูบ้ริโภคโดยใช้เกณฑ์ดา้นประชากรศาสตร์ จิตนิสัย พฤติกรรม
และเกณฑค์วามอ่อนไหวต่อการตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม โดยใชแ้บบสอบถามในการออกภาคสนาม
โดยจะแบ่งเป็น 2 รอบ โดยรอบแรกจะใชจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่ง 100 คน และรอบท่ีสองจะใชจ้  านวน 
1,200 คน กลุ่มตวัอยา่งคือผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุั้งแต่ 15 ปีข้ึนไปและอาศยัอยูใ่นจงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงสถิติ
ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณา ได้แก่ ความถ่ีของการซ้ือสินคา้สีเขียว ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
สินคา้สีเขียวต่อเดือน ประเภทของสินคา้สีเขียวท่ีผูบ้ริโภคซ้ือเป็นประจ า และมีการใช้วิธี Cluster 
Analysis ในการหาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมดา้นส่ิงแวดลอ้มและปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
จิตนิสัย พฤติกรรมและเกณฑ์ความอ่อนไหวต่อการตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม และศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์สีเขียว จากผลการวิจยัพบว่าคุณลกัษณะของสินคา้สีเขียวท่ีกลุ่ม
ตวัอย่างเขา้ใจมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ สินคา้ท่ีผลิตจากวสัดุท่ียอ่ยสลายง่าย ผลิตจากวตัถุดิบ
ธรรมชาติและไม่มีสารเคมีเจือปน และสินคา้ไม่เป็นพิษต่อคน ในด้านของการจ าแนกผูบ้ริโภค
ออกเป็นสองกลุ่มใหญ่ๆคือ กลุ่มท่ีมีความรู้ของการบริโภคสีเขียวอยูบ่า้งคิดเป็น 17.20% และกลุ่มท่ี
ไม่มีความรู้ในการบริโภคสินคา้สีเขียวเลยคิดเป็น 82.80% และเม่ือผูท้  าการวิจยัไดน้ าขอ้มูลความรู้
เก่ียวกับสินค้าสีเขียวและความตระหนักถึงปัญหาส่ิงแวดล้อมมาหาความสัมพนัธ์กันโดยใช้ค่า
สหสัมพนัธ์แบบ Pearson (Pearson’s Correlations) พบว่าความรู้เก่ียวกบัสินคา้สีเขียวและความ
ตระหนกัถึงปัญหาส่ิงแวดล้อม มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ ง ส่ี ส่วน ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ีจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการขาย  
มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญั 
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สุดารัตน์ กนัตะบุตร (2555) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดล้อม และศึกษาปัจจยั
ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มใน
จงัหวดันครราชสีมา ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือ ประชากรในจงัหวดันครราชสีมา โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการส ารวจจ านาน 400 ชุด สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ ไดแ้ก่ เชิงพรรณาและ
เชิงปริมาณ ผลการศึกษาพบวา่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นปัจจยัท่ี
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า เพื่อส่ิงแวดล้อมในจังหวัดนครราชสีมา และเม่ือวิ เคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือ พบว่าการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

อนุวตั สงสม (2555) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง การตลาดสีเขียว: มโนทศัน์ และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยวตัถุประสงค์ของงานวิจยัคือ เพื่อน าเสนอมโนทศัน์ของการตลาดสีเขียว 
และแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือผลิตภณัฑสี์เขียว โดยรูปแบบการน าเสนอจะใชว้ิธีการ
ทบทวนวรรณกรรม การวิเคราะห์เอกสารและการน าเสนอรายงานแบบพรรณาเชิงวิเคราะห์  
ผลการศึกษาพบว่า กระบวนทศัน์ใหม่ในมุมมองของการตลาดสีเขียว จะยึดหลกัการสร้างความ
สมดุลในสามด้าน คือ สังคม เศรษฐกิจ และส่ิงแวดล้อม เป็นการมุ่งเน้นท่ีการสร้างคุณค่าของ
ผลิตภณัฑ์ควบคู่ไปกบัคุณค่าในการใช้ชีวิตของผูบ้ริโภค ส่วนผลการศึกษาแบบจ าลองพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคพบว่า มีตวัแปรหรือองค์ประกอบส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์
สีเขียว ซ่ึงมีทั้งปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา คือ ทศันคติความรู้เก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้ม บรรทดัฐานส่วนบุคคล 
การรับรู้ประสิทธิผลของบุคคลต่อส่ิงแวดลอ้ม ค่านิยมและวิถีการด าเนินชีวิต ปัจจยัทางดา้นสังคม
ประกอบด้วย อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง การยึดมัน่ในสิทธิส่วนรวม การค านึงถึงคุณภาพชีวิต และ
บรรทดัฐานเชิงอตัวิสัย และยงัมีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในฐานะท่ีเป็นตวัแปรก ากบั โดย
แบบจ าลองน้ีนกัการตลาดและองค์กรธุรกิจ สามารถน าไปใช้เพื่อการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด
ส าหรับผลิตภณัฑสี์เขียวไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

สมรัฐ บุรีรัตน์ (2552) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง ทัศนคติของผูบ้ริโภควยัรุ่นต่อ
ผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้มในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภควยัรุ่น
ต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้มในกรุงเทพมหานคร มีการใช้แบบสอบถามและวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณาและเชิงปริมาณ โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผูบ้ริโภควยัรุ่นท่ีอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 300 คน ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีมีอายุ
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ระหวา่ง 19-20 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 3,000 บาท รู้จกัหลอด
ประหยดัไฟเบอร์ 5 และเคยใช้เป็นบางคร้ัง โดยแหล่งขอ้มูลท่ีท าให้รู้จกัผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
ได้แก่ โฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน์ และมีระดับความรู้และใช้ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับสูง ทั้ ง น้ี
องค์ประกอบด้านความเช่ือเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้มอยู่ในระดบัสูง ขณะท่ีองค์ประกอบ
ดา้นความรู้สึกชอบในผลิตภณัฑ์ท่ีเกิดจากกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด และกิจกรรมรณรงค์เพื่อ
การอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ส่วนองค์ประกอบด้านพฤติกรรมการมีส่วนร่วมท าให้เกิดการสนับสนุน
ภาพลกัษณ์ขององคก์รท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม และกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือผลิตภณัฑ์ขององคก์รมาก
ข้ึน ดงันั้นความรู้สึกท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้มมีความสัมพนัธ์เชิง
บวกสูงมากกบัแนวโนม้พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในการบริโภคผลิตภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้มโดยรวม 

 พิมมุก ทววีฒัน์ (2554) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง การศึกษาคุณลกัษณะและภาพลกัษณ์
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดล้อมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วตัถุประสงค์การศึกษาคือ เพื่อศึกษาระดบัการรับรู้ท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม 
ศึกษาการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม และศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ท่ีมีต่อการ
ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ ผ ลิ ต ภัณฑ์ เ พื่ อ ส่ิ ง แ ว ด ล้ อ ม ข อ ง ผู ้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต ก รุ ง เ ท พ ม ห า น ค ร  
มีการใช้แบบสอบถาม มีจ านวนกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน มีการใช้สถิติเชิงพรรณาและเชิง
ปริมาณในการวิเคราะห์ขอ้มูล ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูท่ี้มีความรู้และเขา้ใจเร่ือง
ผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้ม โดยสัดส่วนร้อยละ 92.00 กลุ่มผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์
องค์กรหรือสถาบันในระดับมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 43.00 กลุ่มผูบ้ริโภคมีระดับการรับรู้ 
ต่อภาพลกัษณ์สินคา้หรือตราสินคา้ในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 43.00 และกลุ่มผูบ้ริโภคมีระดบั 
การรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 44.75 ในการศึกษา
ภาพลักษณ์ในด้านต่างๆท าให้สามารถสะท้อนให้เห็นถึงจุดอ่อน จุดแข็งของผลิตภณัฑ์ จะเป็น
ประโยชน์ต่อการก าหนดนโยบายธุรกิจใหส้อดคลอ้งกบัสถานการณ์ 

วิภาวี กล าพบุตร (2553) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง ทศันคติและความคล้อยตามส่ิง
อา้งอิงของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีส่งผลต่อความตั้งใจจะ
ซ้ือสินค้า เพื่อ ส่ิ งแวดล้อม โดยมีว ัตถุประสงค์งานวิจัย คือ เพื่อ ศึกษาทัศคติของผู ้บ ริโภค 
ซ่ึงประกอบด้วย ความห่วงใยส่ิงแวดล้อม ภาพลักษณ์ต่อตนเองด้านส่ิงแวดล้อม และแนวคิด
ความสัมพนัธ์ระหว่างมนุษยแ์ละธรรมชาติ รวมถึงความคลอ้ยตามส่ิงอา้งอิงท่ีมีผลต่อความตั้งใจ 
ซ้ือสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อม เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามแจกให้แก่กลุ่มตวัอย่าง
ทางตรงและแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ (online) กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาเลือกโดยใชว้ิธีการสุ่มเลือก
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แบบตามสะดวกจ านวน 400 คน ผ่านทางแบบสอบถามจ านวน 100 คน และผ่านทางออนไลน์
จ านวน 300 คน โดยใช้สถิติเชิงพรรณา ไดแ้ก่ ความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และใช้สถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ Multiple Regression Analysis  
ผลการศึกษาพบว่าทศันคติด้านความห่วงใยส่ิงแวดล้อม และทศันคติด้านแนวคิดความสัมพนัธ์
ระหว่างมนุษย์และธรรมชาติส่งผลทางบวกอย่างมีนัยส าคญัต่อความตั้ งใจจะซ้ือของผูบ้ริโภค 
เจเนอเรชั่นวาย ขณะท่ีทศันคติด้านภาพลกัษณ์ต่อตนเองด้านส่ิงแวดล้อมและความคล้อยตามส่ิง
อา้งอิง ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจจะซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 

 ณัชชา บางท่าไม ้และคณะ (2552) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง ทศันคติและพฤติกรรม
การใชสิ้นคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของนิสิตนกัศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจยั
น้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาทศันคติและพฤติกรรมท่ีมีต่อสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของนิสิต
นกัศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 300 คน ผลการศึกษา
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ประเด็น ไดแ้ก่ ประเด็นท่ี 1 ทศันคติของนิสิตนกัศึกษาส่วนใหญ่ทั้งเพศชาย
และหญิง มีความตระหนักต่อความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมของสินค้าก่อนการตัดสินใจซ้ือ  
โดยพิจารณาถึงลักษณะของสินค้าท่ีสามารถช่วยรักษาส่ิงแวดล้อมได้จริงและสินค้ามีคุณภาพ 
น่าพอใจ ส าหรับกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ไดพ้ิจารณาสินคา้ท่ีซ้ือวา่เป็นสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม มา
จากปัจจยัในด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายของสินคา้ท่ียงัไม่เพียงพอหรือหาซ้ือไดย้ากและสินคา้มี
ราคาแพง ประเด็นท่ี 2 พฤติกรรมการใชสิ้นคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของกลุ่ม พบวา่กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่ใช้สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในชีวิตประจ าวนั โดยพฤติกรรมการใช้สินค้ามี
ความสัมพนัธ์กบัความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของสินคา้และความตอ้งการท่ีจะอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม
ของกลุ่มตวัอยา่ง ประเด็นสุดทา้ยเก่ียวกบัพฤติกรรมภายหลงัการใชสิ้นคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความรู้สึกภาคภูมิใจท่ีให้สินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มและไดแ้นะน าบอกต่อ
ใหค้นรอบขา้งใชด้ว้ย 

นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต (2553) ได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง แรงจูงใจ และทศันคติด้าน
ผลิตภณัฑ์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือถุงผา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวตัถุประสงค์
งานวิจยัคือ เพื่อศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือถุงผา้ ศึกษาทศันคติต่อ
ถุงผา้ในดา้นผลิตภณัฑ์ รูปแบบการด าเนินชีวิต แรงจูงใจของผูบ้ริโภค และแนวโน้มการซ้ือถุงผา้
กบัพฤคิกรรมการตดัสินใจซ้ือถุงผา้ มีกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล ผลการศึกษาพบวา่ เพศ อายุ และอาชีพ มีผลต่อจ านวนคร้ังท่ีใชถุ้งผา้ในแต่ละเดือน 
เพศ มีผลต่อเหตุผลในการเลือกซ้ือหรือใช้ถุงผา้ ทศันคติต่อถุงผา้ในดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์
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กบัจ านวนคร้ังท่ีใชถุ้งผา้ในแต่ละเดือน รูปแบบการด าเนินชีวิตเก่ียวกบักิจกรรมมีความสัมพนัธ์กบั
จ านวนคร้ังท่ีใชถุ้งผา้ในแต่ละเดือน และดา้นจ านวนคร้ังในรอบปีท่ีซ้ือถุงผา้ รูปแบบการด าเนินชิวิต
เก่ียวกบัความสนใจ มีความสัมพนัธ์กบัจ านวนคร้ังท่ีใชถุ้งผา้ในแต่ละเดือน แรงจูงใจของผูบ้ริโภค 
มีความสัมพนัธ์กบัจ านวนคร้ังท่ีใชถุ้งผา้ในแต่ละเดือน และแนวโนม้การซ้ือถุงผา้มีความสัมพนัธ์กบั
จ านวนคร้ังท่ีใชถุ้งผา้ในแต่ละเดือน และดา้นจ านวนคร้ังในรอบปีท่ีซ้ือถุงผา้ 

อุษณา ขุนเดชสัมฤทธ์ิ (2556) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจยัด้านจิตวิทยาและ
คุณลกัษณะผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์นมพร้อมด่ืมออร์แกนิกส์ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคง์านวิจยัคือศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์  ปัจจยัดา้น
จิตวิทยา และคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์นมพร้อมด่ืมออร์แก
นิกส์ โดยใชแ้บบสอบถามและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชคื้อผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือนมพร้อมด่ืมออร์แกนิกส์ และ
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลคือสถิติเชิงพรรณาและสถิติเชิงปริมาณโดยใช้การหาค่า Pearson’s 
Correlation ผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์นม
พร้อมด่ืมออร์แกนิกส์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ปัจจยัด้านจิตวิทยามีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์นมพร้อมด่ืมออร์แกนิกส์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครทุกด้าน
พบวา่การจูงใจ ความเช่ือและทศันคติ และบุคลิกภาพมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์นมพร้อมด่ืม
ออร์แกนิกส์ และปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์พบว่าคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์นมพร้อมด่ืมออร์แกนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าราคา 
รสชาติ มาตรฐานและความปลอดภยั และความหลากหลายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์นม
พร้อมด่ืมออร์แกนิกส์ 
        ชมพูนุท บุญประเสริฐ (2555) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง ความรับผิดชอบต่อสังคมและ
ส่ิงแวดลอ้มกบัความผกูพนัของพนกังานกลุ่ม Generation Y งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคคื์อ เพื่อให้
องคก์รธุรกิจรับทราบถึงปัจจยัดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มท่ีส่งผลต่อความผกูพนั
ของพนกังานกลุ่ม Generation Y และไดท้ าการศึกษาในองคก์ารท่ีมีนโยบายดา้น CSR ท่ีชดัเจน โดย
มีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 190 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณและวิเคราะห์ผล
การศึกษาดว้ยโปรแกรมทางสถิติ SPSS ผลการศึกษาพบว่าชนิดกิจกรรมดา้นความรับผิดชอบต่อ
สังคมและส่ิงแวดลอ้มท่ีส่งผลในทางบวกต่อความผูกพนัของพนกังานกลุ่ม Generation Y อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ การตลาดเพื่อสังคมขององค์การ การบริจาคเพื่อการกุศล ขอ้ปฏิบติัทาง
ธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม และการพฒันาส่งมอบผลิตภณัฑ์และบริการตามก าลงัซ้ือ
ของคนในระดบัระดบัฐานราก นอกจากน้ีการศึกษาคร้ังน้ียงัท าให้สามารถพยากรณ์ความผกูพนัของ
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พนกังานกลุ่ม Y ได ้โดยพบวา่ชนิดกิจกรรม CSR สามารถพยากรณ์ความผกูพนัของพนกังานกลุ่ม 
Generation  Y ไดสู้งสุด คือ การตลาดเพื่อสังคมขององคก์าร รองลงมาคือ ขอ้ปฏิบติัทางธุรกิจเพื่อ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม และการบริจาคเพื่อการกุศล ในขณะท่ีการพฒันาและส่งมอบ
ผลิตภณัฑ์และบริการตามก าลังซ้ือของคนในระดับฐานราก สามารถพยากรณ์ความผูกพนัของ
พนกังานกลุ่ม Generation Y ไดน้อ้ยท่ีสุด 

ปิลนัธน์ ศิลาวิเศษฤทธ์ิ (2554) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) กบัล าดบัขั้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เชิงนิเวศเศรษฐกิจ
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์งานวิจยัคือ เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ประกอบไปดว้ยการโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยใชพ้นกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดโดยตรง และการใช้
ผลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ กบัล าดบัขั้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เชิงนิเวศเศรษฐกิจของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ท าการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลโดยใชแ้บบถาม วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณากบัสถิติเชิงอา้งอิง ผลการศึกษาพบวา่ ดา้น
การใช้ผลิตภัณฑ์เชิงนิเวศเศรษฐกิจกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยซ้ือและรู้จักผลิตภัณฑ์เชิงนิเวศ
เศรษฐกิจ โดยเคยซ้ือและรู้จกัผลิตภณัฑ์เชิงนิเวศเศรษฐกิจประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็ก
โทรนิกส์มากท่ีสุด รองลงมาคือประเภทวสัดุ อุปกรณ์และเคร่ืองใช้ส านักงาน (รวมถึงผลิตภณัฑ์
กระดาษ) สินคา้อุปโภคบริโภค รถยนตน์ัง่ วสัดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง ก๊อกน ้าและสุขภณัฑ ์ตามล าดบั 
การวเิคราะห์ผลหาความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลต่อล าดบั
ขั้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เชิงนิเวศเศรษฐกิจมีการส่ือสารการตลาดพบวา่ ดา้นการโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง และการใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือจะมีผลต่อความตั้งใจท่ีจะรับสาร 
(Attention) เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เชิงนิเวศเศรษฐกิจ ดา้นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดย
ใชพ้นกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง และการใชผ้ลิตภณัฑ์เป็นส่ือจะมีผลต่อความ
สนใจ (Interest) ผลิตภณัฑ์หรือข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เชิงนิเวศเศรษฐกิจ ดา้นการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือจะมีต่อความอยาก หรือความต้องการ (Desire) 
ผลิตภณัฑ์เชิงนิเวศเศรษฐกิจ และด้านการโฆษณา การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือเท่านั้นท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ (Action) ผลิตภณัฑเ์ชิงนิเวศเศรษฐกิจ 

 

 



40 
 

2.3.2 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องต่างประเทศ 
มุสตาฟา (Mostafa, 2007) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง Gender differences in Egyptian 

consumers’ green purchase behavior: the effects of environmental knowledge, concern and 
attitude. จากกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคทัว่ไปจ านวน 1,093 คน โดยแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง 
ท่ีพฒันาข้ึน ประกอบด้วย ความตระหนักหรือการมุ่งเน้นต่อแนวทางการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม 
(Natural Environment Orientation) กระบวนใหม่ๆทางดา้นส่ิงแวดลอ้ม (New Environmental 
Paradigm) การรับรู้ถึงปัญหาและความรู้ต่างๆด้านส่ิงแวดล้อม (Perceived Environmental 
Knowledge) ทศันคติในการซ้ือผลิตภณัฑ์สีเขียว (Green Purchase Attitudes) และความตั้งใจซ้ือ 
(Green Purchase Intention) เป็นตวัแปรส่งผา่นไปยงัการยอมรับหรือการซ้ือผลิตภณัฑ์สีเขียว (Green 
Purchase Acceptance) โดยตวัแปรคู่ท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์สูงสุด คือ ทศันคติต่อการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์สีเขียวกบัความตั้งใจท่ีจะซ้ือ โดยแบบจ าลองน้ียงัขาดปัจจยัท่ีส าคญับางประการ เช่น 
ปัจจยัดา้นการตลาดและปัจจยัดา้นสังคมของกลุ่มอา้งอิง เป็นตน้ 

เดลาโฟรส, ทาเลคฮานิ และ นอยริ (Delafrooz, Taleghani and Nouri, 2013)  
ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง Effect of green marketing on consumer purchase behavior. ซ่ึงมีการใช้
เคร่ืองมือทางการตลาดสีเขียวเขา้วิเคราะห์ในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ฉลากสินคา้สีเขียว (Eco-label) 
ตราสินคา้สีเขียว (Eco-brand) และการโฆษณาเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้ม (Environmental advertisement)  
ท าการสุ่มตวัอย่างแบบแบ่งกลุ่มเป็น 4 ส่วน ได้แก่ เหนือ ใต้ ตะวนัออก และตะวนัตกท่ีเป็น
ประชากรจากเมืองเตห์ราน (Tehran city) โดยทิศตะวนัตกและทิศเหนือของเมืองถูกคดัเลือกและ
แจกแบบสอบถาม จ านวนกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 384 คน ใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลแบบ Spearman 
Correlation Test และ Multiple Regression  ผลการศึกษาพบวา่การโฆษณาเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มมีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด และตราสินคา้สีเขียว (Eco-brand) มีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือของผูบ้ริโภคนอ้ยท่ีสุด 

แทนทาว,ิ โอ-เชอเนสซ่ี, แกรต และแอ๊บเดล ซาลมั เรคเฮบ (Tantawi, O’Shaughnessy, 
Gad and Abdel Salam Ragheb, 2009) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง Green Consciousness of Consumers 
in a Developing Country: A Study of Egyptian Consumers. เป็นงานวิจยัเชิงส ารวจทศันคติต่อ
ส่ิงแวดลอ้มซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้ม โดยกลุ่มตวัอยา่งคือผูบ้ริโภคชาวอียิปต์
จ  านวน 122 คน ใช้แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความต่ืนตวัในการบริโภค
ผลิตภณัฑ์สีเขียว มีความเช่ือมโยงดา้นการรับรู้, ดา้นศีลธรรม และดา้นการพฒันาสังคม  ผูบ้ริโภค
ชาวอียิปต์มีส่วนในการกระตุ้นการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว รัฐบาลอียิปต์เข้าใจถึงระดับของ
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ผูบ้ริโภคท่ีมีความกงัวลเก่ียวกบัสภาพแวดลอ้ม รัฐบาลอียิปตมี์การออกนโยบาลดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีมี
ประสิทธิภาพและจ าเป็นเพื่อใหบ้รรลุการพฒันาอยา่งย ัง่ยืนและส่งเสริมการซ้ือผลิตภณัฑ์สีเขียวผา่น
ทางการออกกฎหมาย อีกทั้งบริษทัเขา้ใจลกัษณะของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี ซ่ึงจะสามารถน าไปสู่การ
พฒันาผลิตภณัฑเ์พื่อดึงดูดกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได ้

หลิง (Ling, 2013) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง Consumers’ purchase intention of green 
products: an investigation of the drivers and moderating variable. โดยวตัถุประสงคข์องงานวิจยัน้ี
คือ เพื่อเป็นแรงขบัเคล่ือนในการโน้มนา้วผูบ้ริโภคให้มีตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์สีเขียว โดยใช้กลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 137 คน มีการแจกแบบสอบถามให้พนกังานลูกจา้งท่ีท างานอยู่ในปีนงั ประเทศ
มาเลเซีย (Penang, Malaysia) น าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ดว้ย multiple regression โดยตวัแปรอิสระ
คือ แรงผลักดัน และตัวแปรตามคือ ความตั้ งใจท่ีจะซ้ือ และการวิเคราะห์ด้วย Hierarchical 
Regression เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างแรงผลกัดนัและความตั้งใจท่ีจะซ้ือ ผลการศึกษาพบว่า
ทศันคติเก่ียวกบัส่ิงแวดล้อมและประสิทธิภาพในตนเองนั้น ถูกพบจากตวัแปรต่างๆ ตวัอย่างเช่น
แรงผลกัดนัในการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียว นอกจากน้ีพบวา่ความตั้งใจของผูบ้ริโภคท่ีจะตอ้งจ่ายเงิน
เพิ่มในการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว มีความสัมพนัธ์กบัระหว่างทศันคติดา้นส่ิงแวดลอ้มและความ
ตั้งใจซ้ือ  ผลการวิจยัสร้างความเขา้ใจในส่ิงท่ีเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคท่ีจะมีความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์สีเขียวและท าหน้าท่ีเป็นขอ้มูลส าหรับนักการตลาดในการวางแผนส าหรับโปรแกรม
การตลาด 

มาร์โฟ เอคเยมาน (Marfo Agyeman, 2014) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง Consumers’ 
buying behavior towards green products: An exploratory study. เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยเป็น
การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์สีเขียวของ
ผูบ้ริโภค และระดบัราคาท่ีผูบ้ริโภคใช้จ่ายในการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว โดยพื้นท่ีท่ีใช้ศึกษาคือ 
Kancheepuram District ในประเทศอินเดีย ท าการสุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว จ านวน  
200 คน ท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีดังกล่าว ท าการเก็บข้อมูลปฐมภูมิจากกลุ่มตวัอย่างให้มีการท า
แบบสอบถามก่อนและหลงั ใชก้ารวิเคราะห์ดว้ยวิธี Regression และ Chi-Square ผลการศึกษาพบวา่
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์สีเขียวของผูบ้ริโภค ในท านอง
เดียวกันปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคมีความหมายส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์สีเขียว นกัการตลาดสีเขียวจึงจ าเป็นตอ้งเขา้ใจและสามารถระบุความตอ้งการน้ีเพื่อน ามา
พฒันากลยทุธ์ในการแบ่งกลุ่มการตลาดของผลิตภณัฑสี์เขียวไดอี้กดว้ย 
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โรเจอร์ (Rogers, 2013) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง The rise of Generation Y in the 
sustainable marketplace. เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใช้ศึกษา กลุ่มเจเนอเรชั่นวายใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา จ านวน 4,000 คน พบว่ามีการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียวหรือผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม เพิ่มข้ึน 36% ในปี 2012 จากเดิม 31% ของปี 2009 และท าให้เศรษฐกิจโดยรวมเติบโต
อยู่ท่ี 16% หมวดหมู่ท่ีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายให้ความส าคญัคือสินค้าจ าพวกผลิตภณัฑ์ท่ีมาจาก
ธรรมชาติ ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิกส์ ตวัอย่างเช่น ผลิตภณัฑ์ดูแลผม และผลิตภณัฑ์ดูแลผิวพรรณท่ีมี
การใชจ่้ายมากถึง 39% ในปี 2012 จากเดิม 27% ในปี 2009 กลุ่มเจเนอเรชัน่วายเป็นรุ่นแรกท่ีไดรั้บ
การสอนแนวคิดการพฒันาอย่างย ัง่ยืนในสถานศึกษา ท่ามกลางปัญหาวะโลกร้อนและวิกฤตการณ์
ต่างๆ ส่วนทางด้านของคนรุ่นเก่านั้ นจะเป็นผู ้น าในพฤติกรรมอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม ส าหรับ
ภาพลกัษณ์บางส่วนท่ีมุ่งเนน้ไปยงัผูบ้ริโภคท่ีมีอายุนอ้ยกวา่จะมีการน ากลยุทธ์การสร้างความสนใจ
ในแบรนด์พรีเม่ียมมาใช้ จากการศึกษาพบว่าความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคคกลุ่มเจเนอเรชัน่
วายคือตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์ย ัง่ยนืและใหป้ระสิทธิภาพการท างานท่ีระดบัเดียวกนั และผลิตภณัฑ์ตอ้ง
สามารถสร้างประสบการณ์ใหม่ๆได ้จึงเกิดเป็นความคาดหวงัของผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ี รายไดข้อง
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายมีรายไดเ้พิ่มข้ึน และมีการเร่ิมตน้ใชชี้วิตครอบครัว การซ้ือผลิตภณัฑ์สี
เขียวของพวกเขาจะเพิ่มข้ึนได้ เน่ืองมาจากการปรับเปล่ียนขั้นตอนการบริโภคคือมีการค านึงถึง
ส่ิงแวดลอ้มให้มากท่ีสุดจะเพิ่มความเร็วในการบริโภคอยา่งมีนยัส าคญั และมีความหมายส าคญักบั
ผูผ้ลิต ผูผ้ลิตจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งท าความเขา้ใจส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเห็นถึงขอ้ดีในการใชจ่้ายเงิน
เพื่อบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวอีกดว้ย 

จากการศึกษาผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในประเทศและต่างประเทศพบว่า ปัจจุบัน
ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจและใส่ใจกบัปัญหาส่ิงแวดลอ้มเพิ่มมากข้ึน โดยค านึงถึงตน้ทุนของคุณค่าใน
การเลือกใชสิ้นคา้ท่ีไม่ท าลายส่ิงแวดลอ้ม ผลิตภณัฑ์สีเขียวไดเ้ป็นทางเลือกใหม่ของผูบ้ริโภคในการ
บริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ท าลายส่ิงแวดล้อม โดยมุมมองของการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว จะยึด
หลกัการสร้างความสมดุลในสามดา้น คือ สังคม เศรษฐกิจ และส่ิงแวดล้อม เป็นการมุ่งเน้นท่ีการ
สร้างคุณค่าของผลิตภณัฑ์ควบคู่ไปกับคุณค่าในการใช้ชีวิตของผูบ้ริโภค มีการจ าแนกผูบ้ริโภค
ออกเป็นสองกลุ่มใหญ่ๆคือ กลุ่มท่ีมีความรู้ของการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว และกลุ่มท่ีไม่มีความรู้
ในการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว ซ่ึงในการท่ีผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สีเขียวจะเกิด
จากปัจจยัหลายอย่าง อย่างแรกปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ กล่าวคือผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ รายได ้
การศึกษาท่ีต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สีเขียวท่ีต่างกนั อย่างท่ีสองปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวมีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้พฤติกรรมการบริโภค อยา่งท่ีสามปัจจยั
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ทางดา้นจิตวทิยามีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์สีเขียว กล่าวคือคุณลกัษณะและภาพลกัษณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้ม และความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์สีเขียว ซ่ึงผูบ้ริโภค
ในกลุ่มเจเนอเรชัน่วายนั้นมีทศันคติดา้นความห่วงใยส่ิงแวดลอ้ม มีความตระหนกัต่อความเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดล้อมก่อนการตัดสินใจซ้ือ โดยพิจารณาถึงลักษณะของสินค้าท่ีสามารถช่วยรักษา
ส่ิงแวดลอ้มและมีสินคา้คุณภาพน่าพอใจ มีผลต่อความตั้งใจจะซ้ือของผูบ้ริโภค  

ทศันคติดา้นภาพลกัษณ์ต่อตนเองดา้นส่ิงแวดลอ้ม ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภค และในเร่ืองของความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มกบัความผกูพนั
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย กิจกรรมดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มท่ีส่งผลท่ีดี
ต่อความผูกพนัของผูบ้ริโภค ส่วนในด้านความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดครบวงจร 
(IMC) กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างเช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพนัธ์ และการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ มีผลต่อความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีจะรับสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์สีเขียว นักการตลาดจ าเป็นต้องเข้าใจทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายเพื่อน ามาเป็นขอ้มูลในการพฒันาผลิตภณัฑ์เพื่อดึงดูด
ความสนใจของผูบ้ริโภคและน ามาใช้พฒันากลยุทธ์ในการท าการตลาดของผลิตภัณฑ์สีเขียว  
ไดอี้กดว้ย 

 

 



44 
 

บทที ่3 
วธิีการด าเนินการวจิัย 

 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การศึกษาทัศนคติของผู ้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม เป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงไดก้ าหนดแนวทางในการด าเนินการวจิยัดงัน้ี 

1. กรอบแนวคิดในการวจิยั และตวัแปรท่ีศึกษา 
2. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา 
3. วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
4. การเลือกพื้นท่ีท่ีศึกษา 
5. วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
6. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
7. การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
8. วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
9. สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ และทดสอบสมมติฐาน 
10. ระยะเวลาในการวจิยั 

 
 

กรอบแนวคดิในการวจิัย 
ปัจจุบนัมีการใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดสีเขียว (Green Marketing) เขา้มาประยุกตใ์ชใ้น

ธุรกิจ เพื่อส่งเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตวัผลิตภณัฑ์และบริการ และผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย
นั้นเขา้มามีบทบาทเพิ่มมากข้ึนในการบริโภคสินคา้และบริการ เพราะเป็นวยัท่ีก าลงัเขา้สู่วยัแรงงาน 
มีเงินเดือน มีการจบัจ่ายใชส้อย ผูท้  าการวิจยัจึงสนใจศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย
ท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
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ตัวแปรทีจ่ะศึกษา 
 
  ตัวแปรต้น       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 3.1 กรอบแนวคิดงานวจิยั 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างทีศึ่กษา 
 
ภาพท่ี 3-1 แสดงกรอบแนวคิดงานวจิยั 

 
 
 

 

ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 

- เพศ  - รายได ้
- อาย ุ  - การศึกษา 
- อาชีพ  - สถานภาพ 

พฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑ์ 
สีเขียว 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

- ผลิตภณัฑ ์(Product) 
- ราคา (Price) 
- ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
- การส่ือสารการตลาด (Promotion) 

ทศันคติของผู้บริโภคกลุ่ม 
เจเนอเรช่ันวายทีม่ีต่อการบริโภค
ผลติภัณฑ์สีเขียวเพือ่ส่ิงแวดล้อม 

องคป์ระกอบของทศันคติ 

- ทศันคติระดบัความรู้ 
ความเขา้ใจ (Cognitive 
Stage) 

- ทศันคติระดบัความชอบ 
(Affective Stage) 

- ทศันคติระดบัแนวโนม้
พฤติกรรม (Behavior 
Stage) 



46 
 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างทีศึ่กษา 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) 

เกิดในช่วงปีพ.ศ. 2519 – 2538 ท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 – 39 ปี อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ได้แก่จงัหวดั นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร จ านวน 
1,992,800 คน (สถาบนัวจิยัประชากรและสังคม มหาวทิยาลยัมหิดล, 2557) 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ใชก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน จากกลุ่มประชากร
กลุ่มเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งหมด 1,992,800 คน (สถาบันวิจัย
ประชากรและสังคม มหาวิทยาลยัมหิดล, 2557) ซ่ึงค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยการใช้สูตร
ค านวณของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) โดยยอมให้มีความคลาดเคล่ือนได ้5% ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% และก าหนดความมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 เพื่อใชศึ้กษาทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชัน่วายท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงสามารถค านวณหาขนาดกลุ่มของ
ตวัอยา่งไดด้งัน้ี 
         

   n  = 
 

       
  

 
  เม่ือ n =  ขนาดตวัอยา่ง 
   N = ขนาดประชากร 
   e  = ระดบัความคลาดเคล่ือน 
 
  แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 

    n = 
         

                    
 

    n = 399.91  
  ดงันั้นจึงใชก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
 
 

วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาคร้ังน้ีผูว้จิยัใชว้ธีิการเลือกตวัอยา่งประชากรโดยไม่อาศยัหลกัความน่าจะเป็น 

(Non-probability) โดยเป็นการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) 
 



47 
 

 

การเลอืกพืน้ทีท่ีศึ่กษา 
การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัจะท าการวิจยัในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย

มุ่งเนน้ในแหล่งพื้นท่ีท่ีมีกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) อยูเ่ป็นจ านวน
มาก ไดแ้ก่ หา้งสรรพสินคา้ สถานศึกษา สถาบนักวดวชิา อาคารส านกังาน เป็นตน้ 
 
 

วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมมี 2 ประเภท คือ  
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) แบ่งเป็น 

1.1 การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) : เก็บรวบรวมขอ้มูล
โดยใชเ้คร่ืองมือคือแบบสอบถามทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียว 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
  เก็บรวบรวมข้อมูล ทฤษฎีหลักการจากบทความทางอินเตอร์เน็ต เอกสาร และ
วิทยานิพนธ์งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ทั้งน้ีเพื่อก าหนดขอบเขตของการวิจยัและสร้างเคร่ืองมือวิจยัให้
ครอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

 
 

เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) : เคร่ืองมือท่ีใชคื้อ แบบสอบถามเร่ือง

ทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีต่อการบริโภค
ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม จ านวน 400 ชุด 

ส่วนท่ี 1   ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่  
เพศ อายุ อาชีพ รายไดต่้อเดือน ระดบัการศึกษา และสถานภาพ จ านวน 6 ขอ้ ลกัษณะค าถามเป็น
ค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) แบบใหเ้ลือกตอบได ้1 ค าตอบ  

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว จ านวน 
4 ขอ้ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) แบบให้เลือกตอบได ้1 ค าตอบ
และเลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ  
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ส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์สี
เขียว ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย จ านวน 11 ขอ้ มีลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-
ended Questions) แบบมาตรส่วนวดัระดบั ในการวิจยัคร้ังน้ีไดก้  าหนดมาตรส่วนวดัระดบัตามแบบ
ของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) เป็น 5 ระดบั คือ 
   มากท่ีสุด เท่ากบั ระดบัคะแนน 5 
   มาก  เท่ากบั ระดบัคะแนน 4 
   ปานกลาง เท่ากบั  ระดบัคะแนน 3 
   นอ้ย  เท่ากบั ระดบัคะแนน 2 
   นอ้ยท่ีสุด เท่ากบั ระดบัคะแนน 1 

ในการประเมินค่าเพื่อแปลความหมายให้ชัดเจน ได้แบ่งระดับการแปลความหมาย
ออกเป็น 5 ระดบัคือ ระดบัมากท่ีสุด ระดบัมาก ระดบัปานกลาง ระดบัน้อย และระดบัน้อยท่ีสุด
หรือไม่มีเลย ส าหรับค่าเฉล่ียจะพิจารณาจากคะแนนโดยค านวณจากการประมาณค่า มีคะแนนอตัร
ภาคชั้น (Class Interval) ดงัน้ี 
 

  ค่าพิสัย  = 
คะแนนสูงสุด คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น 
 

    = 
 - 

 
 =   0.8 

  คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง   มีระดบัมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง   มีระดบัมาก 
  คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง   มีระดบัปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง   มีระดบันอ้ย 
  คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง   มีระดบันอ้ยท่ีสุด 
 

ส่วนท่ี 4 ทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว 
จ านวน 15 ขอ้ 

ค  าถามเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สี
เขียว มีลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) แบบมาตรส่วนวดัระดบั ในการ
วจิยัคร้ังน้ีไดก้  าหนดมาตรส่วนวดัระดบัตามแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) เป็น 5 ระดบั คือ 
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   มากท่ีสุด เท่ากบั ระดบัคะแนน 5 
   มาก  เท่ากบั ระดบัคะแนน 4 
   ปานกลาง เท่ากบั  ระดบัคะแนน 3 
   นอ้ย  เท่ากบั ระดบัคะแนน 2 
   นอ้ยท่ีสุด เท่ากบั ระดบัคะแนน 1 

ในการประเมินค่าเพื่อแปลความหมายให้ชัดเจน ได้แบ่งระดับการแปลความหมาย
ออกเป็น 5 ระดบัคือ ระดบัมากท่ีสุด ระดบัมาก ระดบัปานกลาง ระดบัน้อย และระดบัน้อยท่ีสุด
หรือไม่มีเลย ส าหรับค่าเฉล่ียจะพิจารณาจากคะแนนโดยค านวณจากการประมาณค่า มีคะแนนอตัร
ภาคชั้น (Class Interval) ดงัน้ี 
 

  ค่าพิสัย  = 
คะแนนสูงสุด คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น 
 

    = 
 - 

 
 =   0.8 

  คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง   มีระดบัมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง   มีระดบัมาก 
  คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง   มีระดบัปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง   มีระดบันอ้ย 
  คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง   มีระดบันอ้ยท่ีสุด 
 

ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ จ านวน 3 ขอ้ 
ค าถามแบบใหผู้ต้อบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ ให้ผูต้อบ

แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นอยา่งอิสระ เป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended Questions) 
 
 

การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมอื 
1. ผูว้ิจยัใชก้ารทดสอบความเท่ียงตรงเชิงพินิจ (Face Validity) และความเท่ียงตรงเชิง

เน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม โดยจะน าแบบสอบถามท่ีไดมี้การออกแบบไวแ้ลว้ 
เสนอให้อาจารยท่ี์ปรึกษาและผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ิงแวดลอ้มพิจารณาถึงความเท่ียงตรง ซ่ึงพิจารณาถึง
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ความครอบคลุมและความเหมาะสมของแบบสอบถาม จากนั้นจะน าแบบสอบถามมาปรับแก้ไข 
เพื่อใหน้ าไปใชไ้ดจ้ริง 

2. เม่ือทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถามแลว้ จะด าเนินการทดสอบความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามไปทดสอบก่อน (Pre-Test) โดยการทดลอง
แจกให้กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน ท่ีมีความคล้ายคลึงกบักลุ่มประชากรท่ีตอ้งการจะศึกษา
เพื่อท่ีจะทดสอบความชัดเจนและความเข้าใจ รวมทั้ งจุดบกพร่องและข้อผิดพลาดในการตอบ
แบบสอบถาม เพื่อจะน ามาปรับแกไ้ขให้เป็นแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ พร้อมท่ีจะน าไปท าการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล 
 
 

วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
ผูว้จิยัไดใ้ชค้่าสถิติในการวเิคราะห์ขอ้มูล ซ่ึงแบ่งเป็น 2 ลกัษณะดงัน้ี 
1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ใชใ้นการอธิบายลกัษณะโดยทัว่ไปของ

พื้นฐานส่วนบุคคลและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม ไดแ้ก่ 
1.1 ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใชอ้ธิบาย 

พื้นฐานส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาเพื่อดูการกระจายของตวัแปร 
1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) ใช้อธิบายลกัษณะของขอ้มูลและอธิบายตวัแปร เพื่อให้ทราบถึงทศันคติของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจเนอเรชัน่วายท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานโดยเลือกใช้
สถิติท่ีเหมาะสมกบัตวัแปรแต่ละชนิด ดงัน้ี 

2.1 วิธี Cross-Tabulation เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร
ต่างๆตามสมมติฐานท่ีไดต้ั้งไวโ้ดยใช้ค่าสถิติไค-สแควส์ (Chi-Square) ส าหรับขอ้มูลนามบญัญติั 
หรือข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว อันได้แก่
สมมติฐานดงัต่อไปน้ี 

- ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือ
หรือการเคยใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

ในส่วนของตารางแสดงการทดสอบนั้น ขอ้มูลท่ีไม่มีค่า จะรวมเขา้กบัแถวถดัไปหรือ
บรรทดัถดัไป 
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หากสมมติฐานข้อใดท่ีมีความแตกต่างหรือมีผลต่อกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 จะน ามาหาความสัมพนัธ์ดว้ยค่า Lambda ต่อไป 

2.2 การทดสอบดว้ยสถิติ Independent t-test โดยทดสอบความแตกต่าง
ของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ตามสมมติฐานท่ีไดต้ั้งไว ้โดย
ใชก้ารทดสอบน้ีกบัสมมติฐานดงัต่อไปน้ี 

- ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีการพิจารณา
ในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั 

- ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติการ
บริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั 

2.3 การทดสอบดว้ยสถิติ F (F-Test) หรือการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว(One-way analysis of variance: One – way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหวา่ง
ตวัแปรต่างๆท่ีมากกวา่ 2 กลุ่มข้ึนไป ตามสมมติฐานท่ีไดต้ั้งไว ้โดยใชก้ารทดสอบน้ีกบัสมมติฐาน
ดงัต่อไปน้ี 

-    ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีการพิจารณา
ในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั 

- ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติการ
บริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั 

โดยปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีน ามาใชใ้นการทดสอบนั้น จะเลือกมาเพียงปัจจยัดา้น
เพศ อาย ุและรายไดต่้อเดือนเท่านั้น 

หากสมมติฐานขอ้ใดท่ีมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 จะน า
ทดสอบเป็นรายคู่ดว้ยวธีิการ LSD หรือ เชฟเฟ่ (Scheffe) ต่อไป 

2.4 การทดสอบดว้ยสถิติ Multiple Regression Analysis เพื่อท่ีจะสามารถ
พยากรณ์ตวัแปร 2 ตวั ว่ามีผลต่อกนัหรือไม่ มากน้อยเพียงใด ตามสมมติฐานท่ีไดต้ั้งไว ้โดยใช้การ
ทดสอบน้ีกบัสมมติฐานดงัต่อไปน้ี 

- ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มมีผลต่อทศันคติในขั้นของความรู้สึกท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวของกลุ่มตวัอยา่ง 

- ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มมีผลต่อทศันคติในขั้นของการแสดงพฤติกรรมท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวของ
กลุ่มตวัอยา่ง 
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การวิเคราะห์ข้อมูลจะน าข้อมูลท่ีได้จากแบสอบถามมาประมวลผลด้วยเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 22.0 for Windows โดยก าหนดค่าระดบันยัส าคญัท่ี 
0.05 หลงัจากประมวลผลแลว้ จะท าการวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 

 
 

ระยะเวลาในการวจิัย 
 การวจิยัคร้ังน้ีใชร้ะยะเวลาประมาณ 5  เดือน ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม – ตุลาคม พ.ศ. 2557 
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษางานวิจัยเ ร่ือง “ทัศนคติของผู ้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม” เป็นการศึกษา
เชิงปริมาณ (Quantitative Research)  รูปแบบวดัผลคร้ังเดียว โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือในการส ารวจขอ้มูลจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน โดยผลการวจิยัแบ่งเป็น 5 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัการบริโภคผลิตภณัฑ ์                  

สีเขียว 
ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งและปัจจยัส่วนประสมทางการ 

ตลาดในการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียว 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างและทศันคติเก่ียวกบัการ            

บริโภคผลิตภณัฑสี์เขียว 
ตอนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 

ตอนที ่1 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเป็นลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ 

เพศ อายุ อาชีพ รายไดต่้อเดือน ระดบัการศึกษา และสถานภาพ โดยน ามาวิเคราะห์แจกแจงจ านวน 
(ความถ่ี) และหาค่าร้อยละ ดงัปรากฏในตารางดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามเพศ 
          (n = 400) 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 152 38.0 
หญิง 248 62.0 
รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.1 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน  
248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชาย มีจ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาย ุ
          (n = 400) 

อาย ุ จ  านวน (คน) ร้อยละ 
18 - 23 ปี 222 55.5 
24 - 29 ปี 103 25.8 
30 - 36 ปี 49 12.2 
37 - 41 ปี 26 6.5 
รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุ 18 - 23 ปี มีจ  านวน 222 คน 
คิดเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมาอนัดบัสองคืออายุ  24 - 29 ปี มีจ  านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 
รองลงมาอนัดบัสามคืออายุ  30 - 36 ปี มีจ  านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 และอนัดบัสุดทา้ยคือ 
อาย ุ37 - 41 ปี มีจ  านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.3 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาชีพ 
          (n = 400) 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นิสิต/นกัศึกษา 223 55.8 

พนกังานบริษทัเอกชน 84 21.0 
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 57 14.2 

ธุรกิจส่วนตวั 30 7.5 
อ่ืนๆ 6 1.5 
รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 4.3 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นนิสิต/นกัศึกษามากท่ีสุด  
มีจ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 รองลงมาอนัดบัสองคือกลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน มีจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 อนัดบัท่ีสามคือกลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพ 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 อนัดบัท่ีส่ีคือกลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบ
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อาชีพธุรกิจส่วนตวั มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และกลุ่มตวัอย่างประกอบอาชีพอ่ืนๆ  
มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตาม                  
                     รายไดต่้อเดือน        
          (n = 400) 

รายไดต่้อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 165 41.2 
10,001 - 20,000 บาท 134 33.5 
20,001 - 30,000 บาท 59 14.8 
30,001 - 40,000 บาท 22 5.5 
มากกวา่ 40,001 บาท 20 5.0 

รวม 400 100.0 
จากตารางท่ี 4.4 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนมากท่ีสุด 

คือ นอ้ยกวา่ 10,000 บาท มีจ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ  41.2 รองลงมาอนัดบัสองคือกลุ่มตวัอยา่ง 
ท่ีมีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 อนัดบัสามคือกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีรายไดต่้อเดือน  20,001 - 30,000 บาท มีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 อนัดบัส่ี 
คือกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดต่้อเดือน 30,001 - 40,000 บาท มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
ตามล าดบั ส่วนน้อยท่ีสุดคือกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดต่้อเดือนมากกวา่ 40,001 บาท จ านวน 20 คน  
คิดเป็นร้อยละ 5.0  

 
ตารางท่ี 4.5 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตาม 
                     ระดบัการศึกษา 
           (n = 400) 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 76 19.0 

ปริญญาตรี 268 67.0 
สูงกวา่ปริญญาตรี 56 14.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.5 แสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาในระดบัปริญญา
ตรีมากท่ีสุด มีจ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 รองลงมาอนัดบัสองคือกลุ่มตวัอยา่งมีระดบัวุฒิ
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีจ  านวนเท่ากบั 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 และกลุ่มตวัอยา่งมีระดบัวุฒิ
การศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี มีจ  านวนเท่ากบั 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.6 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตาม                  
                     สถานภาพ 
          (n = 400) 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 342 85.5 
สมรส 

หยา่ร้าง/หมา้ย 
52 
6 

13.0 
1.5 

   รวม 400 100.0 
จากตารางท่ี 4.6 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด  

มีจ านวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 85.5 รองลงมาอนัดบัสองคือกลุ่มตวัอย่างมีสถานภาพสมรส มี
จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และกลุ่มตวัอยา่งมีสถานภาพหยา่ร้าง/หมา้ย มีจ านวน6 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดบั 

 
 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างเกีย่วกบัการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
สีเขยีว 

ตอนท่ี 2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับการบริโภค
ผลิตภณัฑสี์เขียว ผูว้จิยัไดท้  าการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยศึกษาตวัแปรท่ีจะน ามาอธิบายในส่วนน้ี 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวของกลุ่มตวัอย่าง    
                     จ  าแนกตามประสบการณ์การเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มของ  
                     กลุ่มตวัอยา่ง 
          (n = 400) 

ประสบการณ์การเคยซ้ือหรือเคยใช้
ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคยซ้ือหรือเคยใช ้ 386 96.5 
ไม่เคยซ้ือหรือไม่เคยใช ้ 14 3.5 

รวม 400 100.0 
จากตารางท่ี 4.7 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน แบ่งเป็นกลุ่มท่ีเคย 

มีประสบการณ์การเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม จ านวน 386 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 96.5 และกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่เคยมีประสบการณ์การเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5  
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวของกลุ่มตวัอย่าง  
                     จ  าแนกตามการรู้จกัผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มในแต่ละกลุ่มผลิตภณัฑ ์
          (n = 400) 

กลุ่มผลิตภณัฑสี์เขียว 
เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

วสัดุ – อุปกรณ์และเคร่ืองใชส้ านกังาน 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 

สินคา้อุปโภคบริโภค 
รถยนต ์เช่น รถยนตไ์ฮบริด, รถยนต ์Eco  

วสัดุ – อุปกรณ์ก่อสร้าง ก๊อกน ้าและสุขภณัฑ ์

360 
323 
320 
273 
123 

90.0 
80.8 
80.0 
68.3 
30.8 

(หมายเหตุ : เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
จากตารางท่ี 4.8 พบวา่การรู้จกัผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มในแต่ละกลุ่มผลิตภณัฑ์

ของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน กลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีกลุ่มตวัอยา่งรู้จกัมากท่ีสุดคือ วสัดุ – อุปกรณ์และ
เคร่ืองใช้ส านกังาน เช่น กระดาษ ถุงผา้ แก้วน ้ า จ  านวน 360 คน คิดเป็นร้อยละ 90.0 รองลงมา 
คือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้าฉลากประหยดัไฟเบอร์ 5 จ านวน 
323 คน คิดเป็นร้อยละ 80.8 และอนัดบัท่ีสามคือสินคา้อุปโภคบริโภค เช่น อาหารออร์แกนิก ภาชนะ
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จากชานออ้ย เคร่ืองส าอางท่ีผลิตจากธรรมชาติ จ านวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 80.0 ตามล าดบั  
ส่วนกลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการรู้จักผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่ อส่ิงแวดล้อมน้อยท่ีสุดคือ 
วสัดุ – อุปกรณ์ก่อสร้าง ก๊อกน ้าและสุขภณัฑ ์จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวของกลุ่มตวัอย่าง   
                     จ  าแนกตามประสบการณ์การเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มในแต่ละ  
                     กลุ่มผลิตภณัฑ ์
          (n = 400) 

กลุ่มผลิตภณัฑสี์เขียว 
เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

วสัดุ – อุปกรณ์และเคร่ืองใชส้ านกังาน 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 

สินคา้อุปโภคบริโภค 
รถยนต ์เช่น รถยนตไ์ฮบริด, รถยนต ์Eco 

วสัดุ – อุปกรณ์ก่อสร้าง ก๊อกน ้าและสุขภณัฑ ์

322 
272 
270 
86 
71 

80.5 
68.0 
67.5 
21.5 
17.8 

   (หมายเหตุ : เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่าประสบการณ์การซ้ือหรือการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อ

ส่ิงแวดลอ้มในแต่ละกลุ่มผลิตภณัฑ์ของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน กลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีกลุ่มตวัอยา่ง
เคยซ้ือหรือเคยใช้มากท่ีสุดคือ วสัดุ – อุปกรณ์และเคร่ืองใช้ส านกังาน เช่น กระดาษ ถุงผา้ แกว้น ้ า 
จ  านวน 322 คน คิดเป็นร้อยละ 80.5 รองลงมาคือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าฉลากประหยดัไฟเบอร์ 5 จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68.0 และอนัดบัท่ีสามคือ
สินคา้อุปโภคบริโภค เช่น อาหารออร์แกนิก ภาชนะจากชานออ้ย เคร่ืองส าอางท่ีผลิตจากธรรมชาติ 
จ านวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 ตามล าดบั ส่วนกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีประสบการณ์
การรู้จกัผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มนอ้ยท่ีสุดคือวสัดุ – อุปกรณ์ก่อสร้าง ก๊อกน ้ าและสุขภณัฑ ์
จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวของกลุ่มตวัอย่าง  
                       จ  าแนกตามประสบการณ์การพบเห็นหรือการรู้จกัฉลากประหยดัพลงังานและฉลาก     
                       เพื่อส่ิงแวดลอ้มในกลุ่มผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

 

 
 
          (n = 400) 

ฉลากประหยดัพลงังานและ 
ฉลากเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

 ฉลากประหยดัไฟเบอร์ 5 (รูปท่ี 1) 
ฉลากคาร์บอนฟุตพร้ิน (รูปท่ี 2) 
ฉลากลดคาร์บอน (รูปท่ี 3) 

ฉลากส่ิงแวดลอ้มประเทศไทยหรือฉลากเขียว  (รูปท่ี 4) 
ฉลาก SCG eco value (รูปท่ี 5) 

388 
34 
69 

225 
238 

97.0 
8.5 

17.3 
56.3 
59.5 

(หมายเหตุ : เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ประสบการณ์การพบเห็นหรือการรู้จกัฉลากประหยดัพลงังาน
และฉลากเพื่อส่ิงแวดลอ้มในกลุ่มผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
ฉลากประหยดัพลงังานและฉลากเพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการพบเห็นหรือรู้จกัมากท่ีสุด 
คือ ฉลากประหยดัไฟเบอร์ 5 (รูปท่ี 1)  จ  านวน 388 คน คิดเป็นร้อยละ 97.0 รองลงมาคือฉลาก SCG 
eco value (รูปท่ี 5) จ  านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 และอนัดบัท่ีสามคือฉลากส่ิงแวดลอ้ม
ประเทศไทยหรือฉลากเขียว (รูปท่ี 4) จ  านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 ตามล าดบั ส่วนฉลาก
ประหยดัพลงังานและฉลากเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีประสบการณ์การพบเห็นหรือการรู้จกั
นอ้ยท่ีสุดคือฉลากคาร์บอนฟุตพร้ิน (รูปท่ี 2) จ  านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างและปัจจัยส่วนประสมทาง      
การตลาดในการบริโภคผลติภัณฑ์สีเขยีวเพือ่ส่ิงแวดล้อม 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว 
                      ของกลุ่มตวัอยา่ง 
          (n = 400) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดบัการมีผล 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
การออกแบบแพค็เกจจิ้งของผลิตภณัฑ์ 

ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 
คุณภาพของผลิตภณัฑ์ 
ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ 

 
3.755 
3.670 
4.062 
3.715 

 
0.9011 
0.9372 
0.9251 
0.9359 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.801 0.7286 มาก 
ดา้นราคา (Price) 

ราคาสูงกวา่ผลิตภณัฑท์ัว่ไป 
ราคามีความเหมาะสมและคุม้ค่า 

 
3.628 
3.680 

 
0.9359 
0.8998 

 
มาก 
มาก 

รวม 3.654 0.8077 มาก 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
สถานท่ีจดัจ าหน่ายหาซ้ือไดง่้าย 
ใชสี้ธรรมชาติในการตกแต่งร้าน 

 
3.728 
3.260 

 
0.9801 
1.0074 

 
มาก 

ปานกลาง 

รวม 3.494 0.7943 ปานกลาง 
ดา้นการส่ือสารการตลาด  (Promotion) 

การจดัรายการส่งเสริมการขาย 
การเป็นสปอนเซอร์กิจกรรม 
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 

 
3.573 
3.385 
3.668 

 
0.9654 
0.9455 
0.9269 

 
มาก 

ปานกลาง 
มาก 

รวม 3.542 0.7859 มาก 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงผลคะแนนเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
                      ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
          (n = 400) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดบัการมีผล 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
ดา้นราคา (Price) 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ดา้นการส่ือสารการตลาด  (Promotion) 

3.801 
3.654 
3.494 
3.542 

0.7286 
0.8077 
0.7943 
0.7859 

มาก 
มาก 

ปานกลาง 
มาก 

 
จากตารางท่ี 4.11 และ 4.12 แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวของกลุ่มตวัอยา่ง โดยปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลในระดบัมากคือปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product), ดา้นราคา (Price) และดา้นการ
ส่ือสารการตลาด  (Promotion) โดยมีค่าเฉล่ีย 3.801, 3.654 และ 3.542 ตามล าดบั ในขณะท่ีปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) มีผลในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.494  

 
 

ตอนที ่4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างและทัศนคติเกีย่วกบัการบริโภค 
ผลติภัณฑ์สีเขยีวเพือ่ส่ิงแวดล้อม 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงทศันคติเก่ียวกบัการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มกบัพฤติกรรมการ     
                      บริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
          (n = 400) 

ทศันคติ Mean S.D. ระดบัความเห็นดว้ย 

ขั้นของการรับรู้ 
ปัญหาส่ิงแวดลอ้มในประเทศไทยทุกดา้น 
ขอ้มูลผลิตภณัฑสี์เขียวในประเทศไทย 

 
3.193 
2.703 

 
1.0139 
1.0032 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 2.948 0.9182 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงทศันคติเก่ียวกบัการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มกบัพฤติกรรมการ 
                      บริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
          (n = 400) 

ทศันคติ Mean S.D. ระดบัความเห็นดว้ย 
ขั้นของความรู้สึก 

สามารถช่วยลดปัญหาส่ิงแวดลอ้ม 
สามารถช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ 

ตอ้งการสร้างความแตกต่างและโดดเด่น 
ยนิดีจะซ้ือ/ใช ้ถา้หากตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั 

 
3.608 
3.083 
2.710 
3.398 

 
0.8947 
0.9890 
1.0834 
0.9756 

 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 3.199 0.7407 ปานกลาง 
ขั้นของการแสดงพฤติกรรม 
ซ้ือ/ใชผ้ลิตภณัฑต์ามเพื่อน 

ซ้ือ/ใชผ้ลิตภณัฑต์ามบุคคลในครอบครัว 
ซ้ือ/ใชผ้ลิตภณัฑต์ามบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

มีพฤติกรรมลดการใช ้(Reduce) 
มีพฤติกรรมการใชซ้ ้ า (Reuse) 

มีพฤติกรรมการน ากลบัมาใชใ้หม่ (Recycle) 
มีพฤติกรรมการตอบแทน (Return) 

มีพฤติกรรมเปล่ียนความคิด (Rethink) 
แนะน าใหผู้อ่ื้นใชผ้ลิตภณัฑ์สีเขียว 

 
2.385 
2.708 
2.413 
3.735 
3.735 
3.580 
3.195 
3.383 
2.980 

 
1.0652 
1.1381 
1.0748 
0.9576 
0.9445 
0.9622 
1.0171 
1.0387 
1.0851 

 
นอ้ย 

ปานกลาง 
นอ้ย 
มาก 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 3.124 0.6247 ปานกลาง 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงผลคะแนนเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว 
                       เพื่อส่ิงแวดลอ้มกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
          (n = 400) 

ทศันคติ Mean S.D. ระดบัความเห็นดว้ย 
ขั้นของการรับรู้ 
ขั้นของความรู้สึก 

ขั้นของการแสดงพฤติกรรม 

2.948 
3.199 
3.124 

0.9182 
0.7407 
0.6247 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.13 และ 4.14 แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ทศันคติเก่ียวกบั
การบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวของกลุ่มตวัอยา่ง โดยทศันคติ
เก่ียวกบัการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว ในแต่ละขั้น ไดแ้ก่ ขั้นของการรับรู้ มีคะแนนเฉล่ีย 2.948  
กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยในระดบัปานกลาง ขั้นของความรู้สึก มีคะแนนเฉล่ีย 3.199 กลุ่มตวัอยา่ง
มีความเห็นด้วยในระดับปานกลาง และขั้นของการแสดงพฤติกรรม มีคะแนนเฉล่ีย 3.124  
กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยในระดบัปานกลาง 
 
 

ตอนที ่5 การวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานในการวจิยั 5 สมมติฐานมีรายละเอียดดงัน้ี 
สมมติฐานท่ี 1 : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใช้

ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม  
สมมติฐานท่ี 2 : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วนของ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั 
สมมติฐานท่ี 3 : ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน มีทศันคติการบริโภค

ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั 
สมมติฐานท่ี 4 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม

มีผลต่อทศันคติขั้นของความรู้สึกท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
สมมติฐานท่ี 5 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม

มีผลต่อทศันคติขั้นของการแสดงพฤติกรรมท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
สมมติฐานท่ี 1 : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใช้

ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม  
สมมติฐานขา้งตน้เป็นการวดัความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 

เพศ อาย ุอาชีพ รายไดต้่อเดือน ระดบัการศึกษาและสถานภาพ กบัการเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑ์สี
เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มตามแต่ละกลุ่มผลิตภณัฑ์ ได้แก่ สินคา้อุปโภคบริโภค เช่น อาหารออร์แกนิก 
ภาชนะจากชานออ้ย เคร่ืองส าอางท่ีผลิตจากธรรมชาติ, วสัดุ – อุปกรณ์และเคร่ืองใชส้ านกังาน เช่น  
กระดาษ ถุงผา้ แกว้น ้า, เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กโทรนิกส์ เช่นเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าฉลากประหยดั
ไฟเบอร์ 5, วสัดุ – อุปกรณ์ ก่อสร้าง ก๊อกน ้ าและสุขภณัฑ์ และรถยนต ์เช่น รถยนตไ์ฮบริด (Toyota 
Camry, Toyota Prius, Honda Jazz Hybrid, Honda Civic Hybrid) และรถยนต ์ Eco  (Nissan March, 
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Suzuki Swift, Honda Brio)  โดยท าการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และได้
แบ่งออกเป็น 6 สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1.1 : เพศมีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียว 
เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

สมมติฐานท่ี 1.2 : อายุมีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียว 
เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

สมมติฐานท่ี 1.3 : อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียว 
เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

สมมติฐานท่ี 1.4 : รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑ ์
สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

สมมติฐานท่ี 1.5 : ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑ ์
สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

สมมติฐานท่ี 1.6 : สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑ์สีเขียว 
เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

 
สมมติฐานท่ี 1.1 : เพศมีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียว 

เพื่อส่ิงแวดลอ้ม สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
H0 : เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
H1 : เพศมีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

 
ตารางท่ี 4.15 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์จากประสบการณ์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือหรือเคย 
                      ใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม จ าแนกตามเพศ 

ประสบการณ์การเคยซ้ือหรือเคยใช ้
ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

เพศ รวม 
(คน) ชาย หญิง 

เคยซ้ือหรือเคยใช ้ 143 243 386 
ไม่เคยซ้ือหรือไม่เคยใช ้ 9 5 14 

รวม 152 248 400 
Chi-Square = 4.255 df = 1 Sig 0.039*  
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จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) มีค่าเท่ากบั 4.255 
และมีค่าระดับนัยส าคญั เท่ากบั 0.039 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างกันมีประสบการณ์การเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เม่ือน ามาทดสอบหาค่า Lambda เท่ากบั 0.284 และค่า Approx. Sig. พบวา่มีลกัษณะ
แปรผนัตามกนัในระดบัต ่ามากและไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 1.2 : อายุมีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียว 

เพื่อส่ิงแวดลอ้ม สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
H0 : อายไุม่มีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
H1 : อายมีุความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

 
ตารางท่ี 4.16 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์จากประสบการณ์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือหรือเคย   
                     ใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม จ าแนกตามอาย ุ 

ประสบการณ์การเคยซ้ือหรือเคยใช้
ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

อาย ุ
รวม  
(คน) 

18 – 23 ปี 24 – 29, 30 – 36  
และ 37 – 41 ปี 

เคยซ้ือหรือเคยใช ้ 214 172 386 
ไม่เคยซ้ือหรือไม่เคยใช ้ 8 6 14 

รวม 222 178 400 
Chi-Square = 4.376 df = 3 Sig 0.224 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) มีค่าเท่ากบั 4.376  
และมีค่าระดับนัยส าคญั เท่ากับ 0.224 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อายุท่ีแตกต่างกันมีประสบการณ์การเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ้
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สมมติฐานท่ี 1.3 : อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียว 
เพื่อส่ิงแวดลอ้ม สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

H0 : อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
H1 : อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

 
ตารางท่ี 4.17 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์จากประสบการณ์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือหรือเคย        
                      ใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม จ าแนกตามอาชีพ 

ประสบการณ์การเคยซ้ือ
หรือเคยใชผ้ลิตภณัฑ์ 
สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

อาชีพ  
รวม 
(คน) 

นิสิต/
นกัศึกษา 

พนกังานบริษทัเอกชนและ
รับราชการและรัฐสาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั
และอ่ืนๆ 

เคยซ้ือหรือเคยใช ้ 214 137 86 386 
ไม่เคยซ้ือหรือไม่เคยใช ้ 9 4 1 14 

รวม 223 141 87 400 
Chi-Square = 2.873 df = 4 Sig 0.579 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) มีค่าเท่ากบั 2.873 
และมีค่าระดบันยัส าคญั เท่ากบั 0.579 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีประสบการณ์การเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.4 : รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑ์สี

เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
H0 : รายไดต่้อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ

ส่ิงแวดลอ้ม 
H1 : รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ

ส่ิงแวดลอ้ม 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์จากประสบการณ์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือหรือเคย  
                      ใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
ประสบการณ์การเคยซ้ือ
หรือเคยใชผ้ลิตภณัฑ์ 
สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

รายไดต่้อเดือน  
รวม 
(คน) 

ต ่ากวา่ 
10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท  

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 บาท
ข้ึนไป 

เคยซ้ือหรือเคยใช ้ 157 133 55 41 386 
ไม่เคยซ้ือหรือไม่เคยใช ้ 8 1 4 1 14 

รวม 165 134 59 42 400 
Chi-Square = 6.707 df = 4 Sig 0.152 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) มีค่าเท่ากบั 6.707  
และมีค่าระดับนัยส าคญั เท่ากับ 0.152 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีประสบการณ์การเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียว
เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.5 : ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑ์สี

เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
H0 : ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ

ส่ิงแวดลอ้ม 
H1 : ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ

ส่ิงแวดลอ้ม 
  
ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์จากประสบการณ์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือหรือเคย 
                     ใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ประสบการณ์การเคยซ้ือ 
หรือเคยใชผ้ลิตภณัฑ์ 
สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

ระดบัการศึกษา รวม (คน) 
ต ่ากวา่ระดบั
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวา่

ปริญญาตรี 
เคยซ้ือหรือเคยใช ้ 73 259 54 386 

ไม่เคยซ้ือหรือไม่เคยใช ้ 3 9 2 14 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์จากประสบการณ์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือหรือเคย 
                     ใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม จ าแนกตามระดบัการศึกษา (ต่อ) 

ประสบการณ์การเคยซ้ือ 
หรือเคยใชผ้ลิตภณัฑ์ 
สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

ระดบัการศึกษา รวม(คน) 
ต ่ากวา่ระดบั
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวา่

ปริญญาตรี 
 

รวม 76 268 56 400 
Chi-Square = 0.062 df = 2 Sig 0.970 

จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) มีค่าเท่ากบั 0.062  
และมีค่าระดับนัยส าคญั เท่ากับ 0.970 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีประสบการณ์การเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียว
เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.6 : สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑ์สีเขียว

เพื่อส่ิงแวดลอ้ม สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
H0 : สถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ

ส่ิงแวดลอ้ม 
H1 : สถานภาพมีความสัมพนัธ์กับการเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อ

ส่ิงแวดลอ้ม 
  
ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์จากประสบการณ์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือหรือเคย        
                     ใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม จ าแนกตามสถานภาพ 
ประสบการณ์การเคยซ้ือหรือเคยใช้
ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

สถานภาพ รวม  
(คน) โสด สมรส และหยา่ร้าง/หมา้ย 

เคยซ้ือหรือเคยใช ้ 329 57 386 
ไม่เคยซ้ือหรือไม่เคยใช ้ 13 1 14 

รวม 342 58 400 
Chi-Square = 0.692 df = 2 Sig 0.707 
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จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square Test) มีค่าเท่ากบั 0.692  
และมีค่าระดับนัยส าคญั เท่ากับ 0.707 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีประสบการณ์การเคยซ้ือหรือเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ้
 

สมมติฐานท่ี 2 : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วนของ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั สามารถแบ่งออก
ไดเ้ป็น 3 สมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 2.1 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วนของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้นแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.2 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วนของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้นแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.3 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วน
ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้นแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.1 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วนของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้นแตกต่างกนัสามารถเขียน
เป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

H0 : กลุ่มของตวัอยา่งท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วนของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดของผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้นไม่แตกต่างกนั 

H1 : กลุ่มของตวัอยา่งท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วนของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดของผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้นแตกต่างกนั 

 
ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์น้ีจะใชก้ารทดสอบค่า โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งสองกลุ่มท่ี

เป็นอิสระกนั (Independent Sample T-Test) และเน่ืองจากการทดสอบสมมติฐานน้ีใชร้ะดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ 2-tailed Prob. นั้นนอ้ยกวา่ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานไดแ้สดงไวใ้นตารางท่ี 4.21 ดงัน้ี 
 
 



69 
 
 

ตารางท่ี 4.21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ 
                      สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้น จ าแนกตามเพศ 

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

 

เพศ 
T – Test 
(2-teiled) 

Sig ชาย หญิง 
Mean SD Mean SD 

ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) 3.7171 0.72826 3.8518 0.72545 -1.800 0.073 

ดา้นราคา (Price) 3.5789 0.85758 3.6996 0.77373 -1.452 0.147 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
(Place) 

3.4638 0.80992 3.5121 0.78566 -0.590 0.556 

ดา้นการส่ือสารการตลาด 
(Promotion) 

3.5526 0.80844 3.5349 0.77328 -0.218 0.827 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบโดยใช้ Independent Sample T-Test ระดบัความ
คิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม
ในแต่ละดา้นไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product), ดา้นราคา (Price), ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
และดา้นการส่ือสารการตลาด (Promotion) มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติเท่ากบั 0.073, 0.147, 0.556 
และ 0.827 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธ H1 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศท่ี
แตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) และดา้นการส่ือสารการตลาด  (Promotion) ท่ีไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 2.2 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วนของปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้นแตกต่างกนั สามารถเขียน
เป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

H0 : กลุ่มของตวัอยา่งท่ีอายุแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วนของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดแต่ละดา้นไม่แตกต่างกนั 

H1 : กลุ่มของตวัอยา่งท่ีอายุแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วนของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดแต่ละดา้นแตกต่างกนั 
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ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์น้ี จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way ANOVA) และเน่ืองจากการทดสอบสมมติฐานน้ีใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% 
ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ p-value นั้นนอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
ไดแ้สดงไวใ้นตารางท่ี 4.21 ถา้หากสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหน่ึงคู่แตกต่างกนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธีิการทดสอบแบบ LSD หรือ Scheffe ต่อไป 

 
ตารางท่ี 4.22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ ์
                      สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้น จ าแนกตามอาย ุ

ปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ANOVA df 
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

F - Test p-value 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) 

Between Groups 
Within Groups 

Total 

3 
396 
399 

1.181 
210.606 
211.787 

0.394 
0.532 

0.740 0.529 

ดา้นราคา (Price) 
Between Groups 
Within Groups 

Total 

3 
396 
399 

1.491 
258.804 
260.294 

0.497 
0.654 

0.760 0.517 

ดา้นช่องทางการ 
จดัจ าหน่าย (Place) 

Between Groups 
Within Groups 

Total 

3 
396 
399 

12.735 
238.999 
251.734 

4.245 
0.604 

7.034 0.000* 

ดา้นการส่ือสาร
การตลาด  (Promotion) 

Between Groups 
Within Groups 

Total 

3 
396 
399 

2.340 
244.077 
246.417 

0.780 
0.616 

1.265 0.286 

จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบโดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way ANOVA) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) กบัอายุของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.000 
ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีกลุ่มของตวัอย่างท่ีอายุ
แตกต่างกนัมีการพิจารณาในส่วนของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อม ในด้านอ่ืนๆ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  
ดา้นราคา (Price) และดา้นการส่ือสารการตลาด  (Promotion) กบัอายุของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่
มีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มของตวัอย่างท่ีมีอายุ
แตกต่างกนัมีการพิจารณาในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวในดา้น
อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
ตารางท่ี 4.23 แสดงการวเิคราะห์ความแปรปรวนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ ์ 
                      สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) กบัอายุ ดว้ยวิธีการของ  
                      เชฟเฟ่ (Scheffe) 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

(I) ช่วงอายขุอง
กลุ่มตวัอยา่ง 

(J) ช่วงอายขุอง
กลุ่มตวัอยา่ง 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

 
 
 
 

ดา้นช่องทางการ 
จดัจ าหน่าย (Place) 

18 – 23 ปี 
 
 

24 – 29 ปี 
 
 

24 – 29 ปี 
30 – 36 ปี 
37 – 41 ปี 
18 – 23 ปี 
30 – 36 ปี 
37 – 41 ปี 

-0.25995 
-0.50009* 
-0.28777 
0.25995 
-0.24014 
-0.02782 

0.09262 
0.12262 
0.16103 
0.09262 
0.13482 
0.17051 

0.050 
0.001 
0.364 
0.050 
0.367 
0.999 

 
30 – 36 ปี 

 
 

18 – 23 ปี 
24 – 29 ปี 
37 – 41 ปี 

0.50009* 
0.24014 
0.21232 

0.12262 
0.13482 
0.18849 

0.001 
0.367 
0.737 

 
37 – 41 ปี 

 
 

18 – 23 ปี 
24 – 29 ปี 
30 – 36 ปี 

0.28777 
0.02782 
-0.21232 

0.16103 
0.17051 
0.18849 

0.364 
0.999 
0.737 

*ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
จากตารางท่ี 4.23 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) กบัอายุโดย
ใชว้ิธีเชฟเฟ่ (Scheffe) ในการวิเคราะห์แบบรายคู่ของตวัแปรพบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีช่วงอายุ 18 – 23 
ปีกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีช่วงอาย ุ30 – 36 ปี มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 2.3 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วน
ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อมแต่ละด้านแตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

H0 : กลุ่มของตวัอยา่งท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วนของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดแต่ละดา้นไม่แตกต่างกนั 

H1 : กลุ่มของตวัอยา่งท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วนของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดแต่ละดา้นแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ ์
                      สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้น จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
ปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ANOVA df 
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

F - Test Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) 

Between Groups 
Within Groups 

Total 

4 
395 
399 

1.280 
210.507 
211.787 

0.320 
0.533 

0.601 0.662 

ดา้นราคา (Price) 
Between Groups 
Within Groups 

Total 

4 
395 
399 

0.279 
260.015 
260.294 

0.070 
0.658 

0.106 0.980 

ดา้นช่องทางการ 
จดัจ าหน่าย (Place) 

Between Groups 
Within Groups 

Total 

4 
395 
399 

7.574 
244.160 
251.734 

1.894 
0.618 

3.064 0.017* 

ดา้นการส่ือสาร
การตลาด  (Promotion) 

Between Groups 
Within Groups 

Total 

4 
395 
399 

3.359 
243.058 
246.417 

0.840 
0.615 

1.365 0.246 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบโดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way ANOVA) ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) กบัรายไดต่้อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ค่า p-value มีค่า
เท่ากบั 0.017 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีกลุ่มของ
ตวัอย่างท่ีรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัอยา่งน้อย 1 คู่ท่ีมีปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อม ในด้านอ่ืนๆ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  
ด้านราคา (Price) และด้านการส่ือสารการตลาด  (Promotion) กบัรายได้ต่อเดือนของผูต้อบ
แบบสอบถาม พบวา่มีค่ามากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ กลุ่มของ
ตวัอยา่งท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีการพิจารณาในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์
สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มในดา้นอ่ืนๆ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
ตารางท่ี 4.25 แสดงการวเิคราะห์ความแปรปรวนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ ์                
                     สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อม ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) กบัรายได้ต่อเดือน ด้วย 
                     วธีิการของ LSD 
ปัจจยัส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

(I) ช่วงรายไดต่้อเดือน
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

(J) ช่วงรายไดต่้อเดือน
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

 
 
 
 
 
 
 
 

ดา้นช่องทาง 
การจดั
จ าหน่าย 
(Place) 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 
 
 
 

10,001 – 20,000 บาท 
 
 
 

20,001 – 30,000 บาท 
 
 
 

10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
มากกวา่ 40,001 บาท 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 

20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
มากกวา่ 40,001 บาท 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 

10,001 – 20,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
มากกวา่ 40,001 บาท 

-0.07854 
-0.23077 

-0.49848* 
-0.36212 
0.07854 
-0.15223 

-0.41995* 
-0.28358 
0.23077 
0.15223 
-0.26772 
-0.13136 

0.09143 
0.11926 
0.17845 
0.18615 
0.09143 
0.12284 
0.18086 
0.18847 
0.11926 
0.12284 
0.19640 
0.20343 

0.319 
0.054 
0.005 
0.052 
0.391 
0.216 
0.021 
0.133 
0.054 
0.216 
0.174 
0.519 

 

30,001 – 40,000 บาท 
 
 
 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
มากกวา่ 40,001 บาท 

0.49848* 
0.41995* 
0.26772 
0.13636 

0.17845 
0.18086 
0.19640 
0.24291 

0.005 
0.021 
0.174 
0.575 

*ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ตารางท่ี 4.25 แสดงการวเิคราะห์ความแปรปรวนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ ์                
                     สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อม ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) กบัรายได้ต่อเดือน ด้วย 
                     วธีิการของ LSD (ต่อ) 
ปัจจยัส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

(I) ช่วงรายไดต่้อเดือน
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

(J) ช่วงรายไดต่้อเดือน
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

ดา้นช่องทาง 
การจดั
จ าหน่าย 
(Place) 

มากกวา่ 40,001 บาท 
 
 
 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 

0.36212 
0.28358 
0.13136 
-0.13636 

0.18615 
0.18847 
0.20343 
0.24291 

0.052 
0.133 
0.519 
0.575 

*ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
จากตารางท่ี 4.25 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) กบัรายไดต่้อ
เดือนโดยใช้วิธี LSD ในการวิเคราะห์แบบรายคู่ของตวัแปรพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดต่้อเดือน 
30,001 – 40,000 บาท กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท และ 10,001 – 20,000 
บาท มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05  
 

สมมติฐานท่ี 3 : ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติการบริโภค
ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

สมมติฐานท่ี 3.1 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สี
เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้นแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 3.2 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สี
เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้นแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 3.3 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีทศันคติการบริโภค
ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้นแตกต่างกนั 

 
สมมติฐานท่ี 3.1 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สี

เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้นแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
H0 : กลุ่มของตวัอย่างท่ีเพศแตกต่างกนั มีทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ

ส่ิงแวดลอ้มแต่ละขั้นแตกต่างกนั 
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H1 : กลุ่มของตวัอย่างท่ีเพศแตกต่างกนั มีทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มแต่ละขั้นแตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ 
                       ส่ิงแวดลอ้มแต่ละขั้น จ าแนกตามเพศ      

ทศันคติ 

เพศ 
T - Test Sig ชาย หญิง 

Mean SD Mean SD 

ขั้นของการรับรู้ 3.0461 0.98894 2.8871 0.86857 1.684 0.093 

ขั้นของความรู้สึก 3.2944 0.79532 3.1411 0.70045 2.017 0.044* 
ขั้นของการแสดงพฤติกรรม 3.1221 0.66295 3.1246 0.60157 -0.038 0.969 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบโดยใช้ Independent Sample T-Test ระดบัความ
คิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม ไดแ้ก่ ขั้นของ
ความรู้สึก มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.044 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับ H1 
หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีทัศนคติการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อ
ส่ิงแวดล้อมในขั้นของความรู้สึกท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ในขณะท่ีระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สี
เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม ไดแ้ก่ ขั้นของการรับรู้ และขั้นการแสดงพฤติกรรม มีค่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติเท่ากบั 0.093 และ 0.969 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธ H1 หมายความวา่ กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มในขั้นของการ
รับรู้และการแสดงพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 3.2 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สี

เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้นแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
H0 : กลุ่มของตวัอย่างท่ีอายุแตกต่างกนั มีทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ

ส่ิงแวดลอ้มแต่ละขั้นแตกต่างกนั 
H1 : กลุ่มของตวัอยา่งท่ีอายแุตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ มีทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สี

เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละขั้นแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวแต่ละขั้น   
                      จ  าแนกตามอาย ุ

ทศันคติ ANOVA df 
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

F - Test Sig. 

ขั้นของการรับรู้ 
Between Groups 
Within Groups 

Total 

3 
396 
399 

6.541 
329.856 
336.397 

2.180 
0.833 

2.618 0.051 

ขั้นของความรู้สึก 
Between Groups 
Within Groups 

Total 

3 
396 
399 

7.685 
211.227 
218.912 

2.562 
0.533 

4.803 0.003* 

ขั้นของการแสดง
พฤติกรรม 

Between Groups 
Within Groups 

Total 

3 
396 
399 

1.603 
154.150 
155.752 

0.534 
0.389 

1.372 0.251 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบโดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way ANOVA) ของทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละขั้น ในขั้นของ
ความรู้สึกกบัอายุของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.003 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 
ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีกลุ่มของตวัอยา่งท่ีอายุแตกต่างกนัอยา่งน้อย  
1 คู่ท่ีมีทศันคติในขั้นของความรู้สึกอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ของทศันคติการบริโภค
ผลิตภณัฑ์สีเขียวแต่ละขั้น ไดแ้ก่ ขั้นการรับรู้ และขั้นการแสดงพฤติกรรม กบัอายุของผูต้อบแบบ 
สอบถาม พบว่ามีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มของ
ตวัอยา่งท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวแต่ละขั้น ในดา้นอ่ืนๆ ไม่แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 4.28 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว เพื่อ    
                       ส่ิงแวดลอ้มแต่ละขั้น กบัอาย ุดว้ยวธีิการของเชฟเฟ่ (Scheffe) 

ทศันคติ 
(I) ช่วงอายขุอง
กลุ่มตวัอยา่ง 

(J) ช่วงอาย ุ
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

Mean 
Difference (I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

ขั้นของความรู้สึก 

18 – 23 ปี 
 
 

24 – 29 ปี 
 
 

30 – 36 ปี 
 
 

37 – 41 ปี 
 

24 – 29 ปี 
30 – 36 ปี 
37 – 41 ปี 
18 – 23 ปี 
30 – 36 ปี 
37 – 41 ปี 
18 – 23 ปี 
24 – 29 ปี 
37 – 41 ปี 
18 – 23 ปี 
24 – 29 ปี 
30 – 36 ปี 

-0.09915 
-0.39017* 
-0.32796 
0.09915 
-0.29101 
-0.22881 
0.39017* 
0.29101 
0.06221 
0.32796 
0.22881 
-0.06221 

0.08707 
0.11528 
0.15139 
0.08707 
0.12675 
0.16029 
0.11528 
0.12675 
0.17720 
0.15139 
0.16029 
0.17720 

0.730 
0.010 
0.197 
0.730 
0.155 
0.565 
0.010 
0.155 
0.989 
0.197 
0.565 
0.989 

*ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
จากตารางท่ี 4.28 แสดงการวเิคราะห์ความแปรปรวนของทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์ 

สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มในขั้นของความรู้สึก กบัอายุเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีเชฟเฟ่ (Scheffe) ในการ
วเิคราะห์แบบรายคู่ของตวัแปรพบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีช่วงอายุ 18 – 23 ปีกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีช่วงอาย ุ
30 – 36 ปี มีทศันคติในขั้นของความรู้สึกแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 3.3 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีทศันคติการบริโภค

ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้นแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
H0 : กลุ่มของตวัอย่างท่ีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์ 

สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละขั้นแตกต่างกนั 
H1 : กลุ่มของตวัอยา่งท่ีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สี

เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละขั้นแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ 
                       ส่ิงแวดลอ้มแต่ละขั้น จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

ทศันคติ ANOVA df 
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

F - Test Sig. 

ขั้นของการรับรู้ 
Between Groups 
Within Groups 

Total 

4 
395 
399 

5.019 
331.378 
336.398 

1.255 
0.839 

1.496 0.203 

ขั้นของความรู้สึก 
Between Groups 
Within Groups 

Total 

4 
395 
399 

6.690 
212.222 
218.912 

1.672 
0.537 

3.113 0.015* 

ขั้นของการแสดง
พฤติกรรม 

Between Groups 
Within Groups 

Total 

4 
395 
399 

1.204 
154.548 
155.752 

0.301 
0.391 

0.769 0.546 

จากตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบโดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way ANOVA) ของทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละขั้น ในขั้นของ
ความรู้สึกกบัรายไดต่้อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.003 ซ่ึงน้อย
กวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ มีกลุ่มของตวัอยา่งท่ีรายไดต่้อเดือน
แตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ท่ีมีทศันคติในขั้นของความรู้สึกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ของทศันคติการบริโภค
ผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อมแต่ละขั้น ในขั้นอ่ืนๆ ได้แก่ ขั้นการรับรู้ และขั้นการแสดง
พฤติกรรม กบัรายได้ต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่ามีค่ามากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มของตวัอย่างท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนัมีทศันคติการ
บริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละขั้น ในดา้นอ่ืนๆ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  

 
 
 

 



79 
 
 

ตารางท่ี 4.30 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว เพื่อ       
                       ส่ิงแวดลอ้มแต่ละขั้น กบัรายไดต่้อเดือน ดว้ยวธีิการของ LSD 

 ทศันคติ 
(I) ช่วงรายไดต่้อเดือน
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

(J) ช่วงรายไดต่้อเดือน
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

 
 
 
 
 
 

ขั้นของ 
ความรู้สึก 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 
 
 
 

10,001 – 20,000 บาท 
 
 
 

10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
มากกวา่ 40,001 บาท 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 

20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
มากกวา่ 40,001 บาท 

-0.03247 
-0.24440* 
-0.48939* 
-0.02576 
0.03247 
-0.21193 

-0.45692* 
0.00672 

0.08524 
0.11119 
0.16637 
0.17355 
0.08524 
0.11452 
0.16861 
0.17571 

0.703 
0.029 
0.003 
0.882 
0.703 
0.065 
0.007 
0.970 

 

20,001 – 30,000 บาท 
 
 
 

30,001 – 40,000 บาท 
 
 
 

มากกวา่ 40,001 บาท 
 
 
 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
มากกวา่ 40,001 บาท 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 

10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
มากกวา่ 40,001 บาท
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 

10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 

0.24440* 
0.21193 
-0.24499 
0.21864 

0.48939* 
0.45692* 
0.24499 

0.46364* 
0.02576 
-0.0672 

-0.21864 
-0.46364* 

0.11119 
0.11452 
0.18311 
0.18966 
0.16637 
0.16861 
0.18311 
0.22646 
0.17355 
0.17571 
0.18966 
0.22646 

0.029 
0.065 
0.182 
0.250 
0.003 
0.007 
0.182 
0.041 
0.882 
0.970 
0.250 
0.041 

*ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
จากตารางท่ี 4.30 แสดงการวเิคราะห์ความแปรปรวนของทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์

สีเขียวแต่ละขั้น ในขั้นของความรู้สึกกบัรายไดต่้อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้วิธี LSD  
ในการวิเคราะห์แบบรายคู่ของตวัแปรพบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท กบั
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต่้อเดือน 20,001 – 30,000 บาท และ 30,001 – 40,000 บาท มีความแตกต่างกนั
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อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต่้อเดือน 10,001 – 20,000 บาท กบักลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีมีรายไดต่้อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได้
ต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต่้อเดือนมากกว่า 40,001 บาท มีความ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 4 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม

มีผลต่อทศันคติขั้นของความรู้สึกท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

วเิคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Multiple Regression Analysis, MRA) 
 
ตวัแปรอิสระ คือ  
X 3,1 แทน ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
X 3,2 แทน ดา้นราคา (Price) 
X 3,3 แทน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
X 3,4 แทน ดา้นการส่ือสารการตลาด  (Promotion) 
 
ตวัแปรตาม คือ 
Y1 แทน ขั้นของความรู้สึก 
 
ตารางท่ี 4.31 แสดงอ านาจการพยากรณ์ของตวัแปรอิสระ (X3) ท่ีมีต่อตวัแปร (Y1)  

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin - Watson 
0.327 0.107 0.098 0.704 1.618 

จากตารางท่ี 4.31 พบวา่ตวัแปรอิสระไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ (X3,1) ดา้นราคา (X3,2) ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3,3) และดา้นการส่ือสารการตลาด  (X3,4) สามารถพยากรณ์ตวัแปรตามขั้น
ของความรู้สึก (Y1) โดยมีก าลงัสองของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.107 ดงันั้นตวั
แปรอิสระ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ (X3,1) ดา้นราคา (X3,2) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3,3) และดา้น
การส่ือสารการตลาด  (X3,4) สามารถพยากรณ์ตวัแปรตามขั้นของความรู้สึก (Y1) ได ้10.7% 
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ตารางท่ี 4.32 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดและ  
                      ทศันคติในส่วนของขั้นของความรู้สึกท่ีสามารถพยากรณ์การแสดงความรู้สึกของ          
                      ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 

Factor 
Unstandardized 

Coefficients 
 Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

 b SEb β   
(Constant) 1.989 0.215  9.250* 0.000 

Product (X3,1) 0.016 0.060 0.016 0.269 0.788 
Price (X3,2) -0.003 0.054 -0.030 -0.502 0.616 
Place (X3,3) 0.159 0.057 0.170 2.804* 0.005* 

Promotion (X3,4) 0.196 0.057 0.208 3.435* 0.001* 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.32 พบว่าปัจจยัท่ีสามารถพยากรณ์ตวัแปรตามขั้นของความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภค (Y1) ไดดี้ท่ีสุด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มี 2 ดา้น โดยเรียงล าดบัจากมากไป
หานอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นการส่ือสารการตลาด  (Promotion) (X3,4) และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
(X3,3) สามารถน าค่าสัมประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการได ้ดงัน้ี 
 

Y1 = 1.989 + 0.196ดา้นการส่ือสารการตลาด  (Promotion) (X3,4)  
                  + 0.170ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย Place (X3,3) 
 

สมมติฐานท่ี 5 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม
มีผลต่อทศันคติขั้นการแสดงพฤติกรรมท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
วเิคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Multiple Regression Analysis, MRA) 
 
ตวัแปรอิสระ คือ  
X 3,1 แทน ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
X 3,2 แทน ดา้นราคา (Price) 
X 3,3 แทน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
X 3,4 แทน ดา้นการส่ือสารการตลาด  (Promotion) 
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ตวัแปรตาม คือ 
Y2 แทน ขั้นของการแสดงพฤติกรรม 
 
ตารางท่ี 4.33 แสดงอ านาจการพยากรณ์ของตวัแปรอิสระ (X3) ท่ีมีต่อตวัแปร (Y2)  

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin - Watson 
0.324 0.105 0.096 0.594 1.618 

จากตารางท่ี 4.33 พบวา่ตวัแปรอิสระไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ (X 3,1) ดา้นราคา (X 3,2) ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (X 3,3) และดา้นการส่ือสารการตลาด  (X 3,4) สามารถพยากรณ์ตวัแปรตาม
ขั้นของการแสดงพฤติกรรม (Y2) โดยมีก าลงัสองของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากับ 
0.105 ดงันั้นตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ (X 3,1) ดา้นราคา (X 3,2) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(X 3,3) และด้านการส่ือสารการตลาด  (X 3,4) สามารถพยากรณ์ตวัแปรตาม ขั้นของการแสดง
พฤติกรรม (Y2) ได ้10.5% 

 
ตารางท่ี 4.34 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดและ  
                      ทศันคติในส่วนของขั้นการแสดงพฤติกรรมท่ีสามารถพยากรณ์การแสดงพฤติกรรม 
                      ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 

Factor 
Unstandardized 

Coefficients 
 Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

 b SEb β   
(Constant) 2.065 0.182  11.373* 0.000 

Product (X 3,1) 0.024 0.052 0.028 0.474 0.636 
Price (X 3,2) 0.002 0.046 0.003 0.054 0.957 
Place (X 3,3) 0.091 0.048 0.116 1.915 0.056 

Promotion (X 3,4) 0.180 0.048 0.227 3.740* 0.000* 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.34 พบว่าปัจจยัท่ีสามารถพยากรณ์ตวัแปรตามขั้นของพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค (Y2) ไดดี้ท่ีสุด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มี 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการส่ือสาร
การตลาด  (Promotion) (X3,4) สามารถน าค่าสัมประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการได ้ดงัน้ี 

 
Y2 = 2.065 + 0.227ดา้นการส่ือสารการตลาด  (Promotion) (X3,4)  
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ตารางท่ี 4.35 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ล าดบั
ท่ี  

รายละเอียดสมมติฐาน 
สถิติท่ีใช้
ทดสอบ 

Sig. 
ผลการ
ทดสอบ 

1 
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัการเคย
ซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

- - - 

1.1 
เพศมีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑ์
สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

Chi-Square 0.039 ยอมรับ H1 

1.2 
อายมีุความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑ์
สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

Chi-Square 0.224 ปฏิเสธ H1 

1.3 
อา ชีพมีความสัมพันธ์กับการเคยซ้ือหรือเคยใช้
ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

Chi-Square 0.579 ปฏิเสธ H1 

1.4 
รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคย
ใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

Chi-Square 0.152 ปฏิเสธ H1 

1.5 
ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือเคย
ใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

Chi-Square 0.970 ปฏิเสธ H1 

1.6 
สถานภาพมีความสัมพนัธ์กับการเคยซ้ือหรือเคยใช้
ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

Chi-Square 0.707 ปฏิเสธ H1 

2 
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีการค านึง 
ถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ ์
สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั 

- - - 

2.1 

กลุ่มของตวัอยา่งท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการพิจารณาใน
ส่วนของปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้นแตกต่างกนั 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
ดา้นราคา (Price) 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ดา้นการส่ือสารการตลาด (Promotion) 

Independent 
Sample  
T - Test 

0.073 
0.147 
0.556 
0.827 

ปฏิเสธ H1 

ปฏิเสธ H1 

ปฏิเสธ H1 

ปฏิเสธ H1 
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ตารางท่ี 4.35 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
ล าดบั
ท่ี  

รายละเอียดสมมติฐาน 
สถิติท่ีใช้
ทดสอบ 

Sig. 
ผลการ
ทดสอบ 

2.2 

กลุ่มของตวัอยา่งท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการพิจารณาใน
ส่วนของปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มแต่ละดา้นแตกต่างกนั 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
ดา้นราคา (Price) 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ดา้นการส่ือสารการตลาด (Promotion) 

One – Way  
ANOVA 

0.529 
0.517 
0.000 
0.286 

ปฏิเสธ H1 

ปฏิเสธ H1 

ยอมรับ H1 

ปฏิเสธ H1 

2.3 

กลุ่มของตวัอย่างท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีการ
พิจารณาในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ของผลิตภัณฑ์ สี เ ขียว เพื่อ ส่ิ งแวดล้อมแต่ละด้าน
แตกต่างกนั 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
ดา้นราคา (Price) 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ดา้นการส่ือสารการตลาด (Promotion) 

One – Way  
ANOVA 0.662 

0.980 
0.017 
0.246 

ปฏิเสธ H1 

ปฏิเสธ H1 

ยอมรับ H1 

ปฏิเสธ H1 

3 
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติการ
บริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั 

Chi-Square 0.039 ยอมรับ H1 

1.2 

กลุ่มของตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีทัศนคติการ
บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อมแต่ละขั้น
แตกต่างกนั 
ขั้นของการรับรู้ 
ขั้นของความรู้สึก 
ขั้นของการแสดงพฤติกรรม 

Independent 
Sample  
T - Test 

0.093 
0.044 
0.969 

ปฏิเสธ H1 

ยอมรับ H1 

ปฏิเสธ H1 
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ตารางท่ี 4.35 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
ล าดบั
ท่ี  

รายละเอียดสมมติฐาน 
สถิติท่ีใช้
ทดสอบ 

Sig. 
ผลการ
ทดสอบ 

3.2 

กลุ่มของตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีทัศนคติการ
บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อมแต่ละขั้น
แตกต่างกนั 
ขั้นของการรับรู้ 
ขั้นของความรู้สึก 
ขั้นของการแสดงพฤติกรรม 

One – Way  
ANOVA 0.051 

0.003 
0.251 

 

ปฏิเสธ H1 

ยอมรับ H1 

ปฏิเสธ H1 

3.3 

ก ลุ่มของตัวอย่าง ท่ี มีรายได้ต่อเ ดือนแตกต่างกัน  
มีทศันคติการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม
แต่ละขั้นแตกต่างกนั 
ขั้นของการรับรู้ 
ขั้นของความรู้สึก 
ขั้นของการแสดงพฤติกรรม 

One – Way  
ANOVA 0.203 

0.015 
0.546 

ปฏิเสธ H1 

ยอมรับ H1 

ปฏิเสธ H1 

4 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียว
เพื่อส่ิงแวดล้อมมีผลต่อทศันคติขั้นของความรู้สึกท่ีมี
ต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
ดา้นราคา (Price) 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ดา้นการส่ือสารการตลาด (Promotion) 

Multiple 
Regression 
Analysis 

0.788 
0.616 
0.005 
0.001 

R Square  
= 0.107 
พยากรณ์
ตวัแปร
ตามได ้
10.7% 

 
 
 
 

5  
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียว
เพื่ อ ส่ิ งแวดล้อม มีผล ต่อทัศนค ติขั้ นก ารแสดง
พฤติกรรมท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
ดา้นราคา (Price) 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ดา้นการส่ือสารการตลาด (Promotion) 

 
 
 

Multiple 
Regression 
Analysis 

 
 
 
 

0.636 
0.957 
0.056 
0.000 

 
 

R Square  
= 0.105 
พยากรณ์
ตวัแปร
ตามได ้
10.5% 
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ข้อเสนอแนะของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่การใชผ้ลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มเป็นส่ิงท่ีดี

และคิดวา่ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม สามารถสังเกตไดจ้ากฉลากรับรองมาตรฐานส่ิงแวดลอ้ม 
ในดา้นของทศันคติของผูบ้ริโภคมีความรู้สึกวา่การบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มสามารถ
ช่วยลดปัญหาส่ิงแวดลอ้มได ้มีความยินดีท่ีจะบริโภค แต่ยงัรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม
ยงัขาดการส่ือสาร การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ท่ีเขา้ใจง่าย ท่ีสามารถรับรู้ไดถึ้งคุณค่าและประโยชน์
ของผลิตภณัฑ์ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาเป็นหลกัในการเลือกบริโภคผลิตภณัฑ์ ควรให้ภาครัฐ
และภาคเอกชนมีการร่วมมือกนัและผลิตผลิตภณัฑ์ออกมาอยา่งแพร่หลาย มีช่องทางการจดัจ าหน่าย
ท่ีหลากหลายผู ้บริโภคสามารถซ้ือหาได้ง่าย เพื่อท่ีจะท าให้สามารถท าผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มทดแทนผลิตภณัฑท์ัว่ไปได ้และยงัช่วยลดตน้ทุนและปรับราคาใหใ้กลเ้คียงกบัผลิตภณัฑ์
ทัว่ไป พฤติกรรมรักษาส่ิงแวดลอ้มสามารถเร่ิมไดจ้ากหน่วยครัวเรือน เช่น การลดการใชถุ้งพลาสติก
โดยการใชถุ้งผา้แทน การใชภ้าชนะใส่อาหารแทนการใชโ้ฟม เป็นตน้ และกลุ่มตวัอยา่งมีความเห็น
วา่ควรมีการปลูกฝังพฤติกรรมการรักษาส่ิงแวดลอ้มในวงกวา้งโดยเร่ิมจากครอบครัว เพื่อน บุคคล
ใกลชิ้ด โรงเรียน มหาวทิยาลยั และสถานท่ีท างาน เพื่อให้พฤติกรรมน้ีสามารถพบเห็นไดต้ลอดเวลา 
และเม่ือเราพบเห็นในทุกเวลาก็จะสามารถพฒันาไดอ้ยา่งย ัง่ยนืต่อไปไดใ้นอนาคต 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

สรุปผลการวจิัย 
การศึกษาเร่ือง “ทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อม” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยั
ทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดของผลิตภณัฑสี์เขียวและทศันคติในการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียว 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีไดท้  าการรวบรวมขอ้มูลจาก 2 ส่วน
หลกั ในส่วนแรกคือขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูว้ิจยัไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน และในส่วนท่ีสองคือขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary 
Data) ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากบทความ เอกสาร ส่ิงตีพิมพ ์งานวิจยั วิทยานิพนธ์และ
ขอ้มูลจากอินเตอร์เนต 

งานวจิยัช้ินน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบวดัผลคร้ังเดียว  
(One – Short Study) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการส ารวจขอ้มูลจ านวน
กลุ่มตวัอย่าง 400 คน ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามน ามาวิเคราะห์ทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS Version 22.0 โดยใช้ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จ าแนกขอ้มูลปัจจยั 
ท่ีน ามาศึกษา ส่วนการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
และทัศนคติในการบริโภคผลิตภัณฑ์สี เขียวเพื่อส่ิงแวดล้อม ระหว่างกลุ่มของปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนั โดยใช ้Independent Sample t-test และ 
One – Way ANOVA ในการวิเคราะห์โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถามท่ีได้ 
ท าการทดสอบหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือแลว้ ประกอบดว้ย 5 ส่วนไดแ้ก่ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ 

ส่ิงแวดลอ้ม 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว

เพื่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 
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ส่วนท่ี 4 ทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว
เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

ส่วนท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวจิยั 
 
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีผูว้จิยัไดท้  าการศึกษามีทั้งหมด 400 คน แบ่งเป็นเพศชาย จ านวน 152 คน 

และเพศหญิง จ านวน 248 คน โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 18 – 23 ปี คิดเป็นร้อยละ 
55.5 รองลงมา 24 – 29 ปี ร้อยละ 25.8 มีอาชีพนิสิต/นกัศึกษา ร้อยละ 55.8 รองลงมามีอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน ร้อยละ 21.0  มีรายไดต่้อเดือนนอ้ยกวา่ 10,000 บาท ร้อยละ 41.2 รองลงมา
คือมีรายไดต่้อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 33.5 มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี  
ร้อยละ 67.0 รองลงมาคือมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี ร้อยละ 19.0 และกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
มีสถานภาพโสด ร้อยละ 85.5 รองลงมาคือมีสถานภาพสมรส ร้อยละ 13.0  
 
 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวายที่มีต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อ
ส่ิงแวดล้อม 

จากผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างมีประสบการณ์การเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม คิดเป็นร้อยละ 96.5 
 และเม่ือจ าแนกตามการรู้จักผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อมในแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ์พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รู้จกักลุ่มผลิตภณัฑ์ประเภทวสัดุ – อุปกรณ์และเคร่ืองใช้ส านักงาน  
เช่น กระดาษ ถุงผา้ แก้วน ้ า คิดเป็นร้อยละ 90.0 รองลงมาคือกลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ 
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ คิดเป็นร้อยละ 80.8 รองลงมาคือกลุ่มผลิตภณัฑ์สินคา้อุปโภคบริโภค  
เช่น อาหารออร์แกนิก ภาชนะจากชานออ้ย เคร่ืองส าอางท่ีผลิตจากธรรมชาติ คิดเป็นร้อยละ 80.0 
และเม่ือจ าแนกตามประสบการณ์การเคยซ้ือหรือการเคยใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มในแต่ละ
กลุ่มผลิตภณัฑ์พบวา่พฤติกรรมส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอยา่งสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกบัการรู้จกั
ผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อม โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีประสบการณ์การเคยซ้ือหรือ 
การเคยใชก้ลุ่มผลิตภณัฑป์ระเภทวสัดุ – อุปกรณ์และเคร่ืองใชส้ านกังาน เช่น กระดาษ ถุงผา้ แกว้น ้ า 
คิดเป็นร้อยละ 80.5 รองลงมาคือกลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์  
คิดเป็นร้อยละ 68.0 รองลงมาคือกลุ่มผลิตภัณฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค เช่น อาหารออร์แกนิก  
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ภาชนะจากชานอ้อย เคร่ืองส าอางท่ีผลิตจากธรรมชาติ คิดเป็นร้อยละ 67.5 และจ าแนก 
ตามประสบการณ์การพบเห็นหรือการรู้จักฉลากประหยดัพลังงานและฉลากเพื่อส่ิงแวดล้อม  
ฉลากท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการพบเห็นมากท่ีสุดคือฉลากประหยดัไฟเบอร์ 5 คิดเป็นร้อยละ  97.0 
รองลงมาคือฉลาก SCG eco value คิดเป็นร้อยละ 59.5   
 
 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สี
เขยีวเพือ่ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย 

จากผลการศึกษาระดับการมีผลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายพบว่าส่วน
ประสมทางการตลาดในดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.801 มีผลอยูใ่นระดบัมาก และ
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.494 มีผลอยูใ่นระดบัปานกลาง 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
ก ลุ่มตัวอย่างให้ความเห็นว่าด้านผลิตภัณฑ์มีผลโดยรวมเฉ ล่ีย เท่ ากับ 3.801  

อยู่ในระดบัมาก และเม่ือพิจารณาปัจจยัในแต่ละขอ้พบวา่ดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์มีผลมากท่ีสุด  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.062 และดา้นความหลากหลายของผลิตภณัฑ์มีผลน้อยท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.670 

2. ดา้นราคา (Price)  
ก ลุ่ มตัว อย่ า ง ให้ ค ว าม เ ห็นว่ า ด้ า น ราค า มี ผล โดย รวม เฉ ล่ี ย เท่ า กับ  3.654  

อยู่ในระดบัมาก และเม่ือพิจารณาปัจจยัในแต่ละขอ้พบว่าความเหมาะสมและคุม้ค่ามีผลมากท่ีสุด  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.680 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  
กลุ่มตวัอย่างให้ความเห็นว่าด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลโดยรวมเฉล่ียเท่ากับ 

3.494 อยู่ในระดบัมาก และเม่ือพิจารณาปัจจยัในแต่ละขอ้พบว่าการหาซ้ือไดง่้ายมีผลมากท่ีสุด มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.728 

4. ดา้นการส่ือสารการตลาด (Promotion)  
กลุ่มตวัอยา่งให้ความเห็นว่าดา้นการส่ือสารการตลาดมีผลโดยรวมเฉล่ียเท่ากบั 3.542 

อยู่ในระดบัมาก และเม่ือพิจารณาปัจจยัในแต่ละขอ้พบว่าการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์มีผลมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.668 และการเป็นสปอนเซอร์กิจกรรมมีผลนอ้ยท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.385 
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ส่วนที ่4 ทศันคติของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายทีม่ต่ีอการบริโภคผลติภัณฑ์สีเขียวเพือ่
ส่ิงแวดล้อม 

จากผลการศึกษาระดบัความคิดเห็นในดา้นทศันคติท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว 
เพื่อส่ิงแวดลอ้มพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในขั้นของความรู้สึก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.199  
มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง และมีระดบัความคิดเห็นในขั้นของการรับรู้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
2.948 มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 

1. ขั้นของการรับรู้  
กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.948 อยูใ่นระดบัปานกลาง 

และเม่ือพิจารณาปัจจยัในแต่ละข้อ กลุ่มตวัอย่างมีความเห็นด้วยในขั้นของการรับรู้ในส่วนของ
ปัญหาส่ิงแวดลอ้มในประเทศไทยทุกดา้นมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.193  

2. ขั้นของความรู้สึก  
กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.199 อยูใ่นระดบัปานกลาง 

และเม่ือพิจารณาปัจจยัในแต่ละขอ้ กลุ่มตวัอย่างมีความเห็นดว้ยในขั้นของความรู้สึกในส่วนของ
สามารถช่วยลดปัญหาส่ิงแวดลอ้มมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.680 และในส่วนของตอ้งการสร้าง
ความแตกต่างและโดดเด่นนอ้ยท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.710 

3. ขั้นของการแสดงพฤติกรรม  
ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง มี ร ะ ดั บ ค ว า ม คิ ด เ ห็ น โ ด ย ร ว ม มี ค่ า เ ฉ ล่ี ย เ ท่ า กั บ  3.124  

อยู่ในระดบัปานกลาง และเม่ือพิจารณาปัจจยัในแต่ละขอ้ กลุ่มตวัอย่างมีความเห็นดว้ยในขั้นของ 
การแสดงพฤติกรรมในส่วนของพฤติกรรมการลดการใช ้(Reduce) และพฤติกรรมการใชซ้ ้ า (Reuse)  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.735 และในส่วนของพฤติกรรมการซ้ือหรือการใชผ้ลิตภณัฑ์ตามเพื่อนนอ้ยท่ีสุด  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.385 
 
 

ส่วนที ่5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวจิัย  
สมมติฐานท่ี 1 : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัการเคยซ้ือหรือการใช้

ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
เพศของกลุ่มตัวอย่างมีความสัมพนัธ์กับประสบการณ์การเคยซ้ือหรือการเคยใช้

ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
อายุของกลุ่มตัวอย่างมีความสัมพนัธ์กับประสบการณ์การเคยซ้ือหรือการเคยใช้

ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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อาชีพของกลุ่มตวัอย่างมีความสัมพนัธ์กับประสบการณ์การเคยซ้ือหรือการเคยใช้
ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

รายไดต่้อเดือนของกลุ่มตวัอย่างมีความสัมพนัธ์กบัประสบการณ์การเคยซ้ือหรือการ
เคยใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างมีความสัมพนัธ์กบัประสบการณ์การเคยซ้ือหรือการ
เคยใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สถานภาพของกลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์กับประสบการณ์การเคยซ้ือหรือ 
การเคยใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
          สมมติฐานท่ี 2 : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วนของ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการพิจารณาในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ท่ีแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการพิจารณาในส่วนของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ท่ี
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 3 : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติในการบริโภค

ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั  
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีทัศนคติในการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อ

ส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนัในขั้นของความรู้สึกท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีทัศนคติในการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อ

ส่ิงแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนัในขั้นของความรู้สึกท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีทัศนคติในการบริโภคผลิตภัณฑ์ 

สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีแตกต่างกนัในขั้นของความรู้สึกท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 4 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
มีผลต่อทศันคติขั้นของความรู้สึกท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวของกลุ่มตวัอยา่ง 

ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (X4,1) ด้านราคา (Price) (X4,2)  
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) (X4,3) และดา้นการส่ือสารการตลาด (Promotion) (X4,4) สามารถ
พยากรณ์ตวัแปรตามทศันคติในขั้นของความรู้สึก (Y1) ได้ในระดบัต ่า 10.7% อย่างมีนยัส าคญั 
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

สมมติฐานท่ี 5 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
มีผลต่อทศันคติขั้นของการแสดงพฤติกรรมท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวของกลุ่มตวัอยา่ง 

ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (X4,1) ด้านราคา (Price) (X4,2)  
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) (X4,3) และดา้นการส่ือสารการตลาด (Promotion) (X4,4) สามารถ
พยากรณ์ตวัแปรตามทศันคติในขั้นของการแสดงพฤติกรรม (Y2) ได้ในระดบัต ่า 10.5% อย่าง 
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 

อภิปรายผล 
จากผลการวิจัยศึกษา เ ร่ือง “ทัศนคติของผู ้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อม” สามารถ
อภิปรายผลโดยใชแ้นวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งมาอภิปรายผลการศึกษา โดยแบ่งเป็นหวัขอ้
ต่อไปน้ี 

1. พฤติกรรมของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

3. ทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

4. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อมมีผลต่อ
ทศันคติขั้นของความรู้สึกและการแสดงพฤติกรรมท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียว 
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1. พฤติกรรมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวายที่มีต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อ
ส่ิงแวดล้อม 

จากการศึกษาพบว่าผู ้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่มีการเคยซ้ือหรือ 
การเคยใชผ้ลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม คิดเป็นร้อยละ 96.5 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของปิลนัธน์ 
ศิลาวิเศษฤทธ์ิ (2554) ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายเคยซ้ือผลิตภณัฑ์เชิงนิเวศเศรษฐกิจ  
คิดเป็นร้อยละ 81.2  

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่มีประสบการณ์การรู้จกัและการเคยซ้ือหรือ 
การเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม จ าแนกตามในแต่ละกลุ่มผลิตภณัฑ์พบว่ากลุ่มตวัอย่าง 
มีประสบการณ์การรู้จกัและการเคยซ้ือหรือการเคยใชผ้ลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มในแต่ละกลุ่ม
ผลิตภณัฑ์ อนัดบัท่ีหน่ึงคือกลุ่มผลิตภณัฑ์วสัดุ – อุปกรณ์และเคร่ืองใช้ส านกังาน เช่น กระดาษ  
ถุงผ้า  แก้วน ้ า  อันดับท่ีสองคือกลุ่มผลิตภัณฑ์เค ร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์  
เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้าฉลากประหยดัไฟเบอร์ 5 และอนัดบัท่ีสามคือกลุ่มผลิตภณัฑ์สินคา้อุปโภค
บริโภค เช่น อาหารออร์แกนิก ภาชนะจากชานออ้ย เคร่ืองส าอางท่ีผลิตจากธรรมชาติ ซ่ึงแตกต่างจาก
งานวิจยัของปิลนัธน์ ศิลาวิเศษฤทธ์ิ (2554) ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายรู้จกัและเคยซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เชิงนิเวศเศรษฐกิจ อันดับท่ีหน่ึงคือกลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ อนัดบัท่ีสองคือกลุ่มผลิตภณัฑ์วสัดุ – อุปกรณ์และเคร่ืองใช้ส านักงาน (รวมถึง
ผลิตภณัฑ์กระดาษ) และอนัดับท่ีสามคือกลุ่มผลิตภณัฑ์สินค้าอุปโภคบริโภค และแตกต่างจาก
งานวจิยัของสมรัฐ บุรีรัตน์ (2552) ท่ีพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความรู้จกัและระดบัการใช้ผลิตภณัฑ์
เพื่อส่ิงแวดล้อม อนัดบัท่ีหน่ึงคือหลอดประหยดัไฟเบอร์ 5 อนัดบัท่ีสองคือถุงผา้ใส่ของทัว่ไป  
และอนัดบัท่ีสามคือกระดาษรีไซเคิล เช่น ไอเดียกรีน  

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์สี เขียวเพื่อ ส่ิงแวดล้อม 
ในด้านเพศของผูบ้ริโภค มีพฤติกรรมการเคยซ้ือหรือการเคยใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อม  
มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของนิโลบล  
ตรีเสน่ห์จิต (2553) ท่ีพบวา่เพศของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือถุงผา้  
 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียว
เพือ่ส่ิงแวดล้อม 

จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มพบวา่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ดา้นราคา (Price) และดา้นการ
ส่ือสารการตลาด (Promotion) มีระดบัการมีผลมาก แต่ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) มีระดบั
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การมีผลปานกลาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของณัชชา บางท่าไม ้(2552) ท่ีพบวา่กลุ่มตวัอยา่งเป็น
ผูบ้ริโภคท่ีสนใจกบัภาพลกัษณ์ของสินคา้ รูปลกัษณ์ท่ีสวยงามของสินคา้ ราคาท่ีถูก และการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์และปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่ากลุ่มตวัอย่างคิดว่าการช่องทางการ 
จดัจ าหน่ายยงัน้อย หาซ้ือยาก ช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่ค่อยแพร่หลายซ่ึงส่งผลต่อเน่ืองท าให้
ผูบ้ริโภคไม่สนใจถึงความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของสินคา้ และในส่วนปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
กับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดพบว่าเพศ อายุและรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ทั้ง 4 ส่วน ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
และด้านการส่ือสารการตลาด (Promotion) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของอนุวตั สงสม (2555)  
ท่ีพบว่าอิทธิพลแทรกของส่วนประสมทางการตลาดไม่ได้ข้ึนอยู่กบัปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 
แต่ข้ึนอยู่กบัระดบัความโน้มเอียงดา้นส่ิงแวดลอ้มตามแนวคิดของ Oliver (2007) หรือข้ึนอยู่กบั
ความอ่อนไหวต่อการตระหนกัถึงส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคตามแนวคิดของ Paco, Raposo & Fillho 
(2009) สะทอ้นให้เห็นว่าความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์สีเขียวของผูบ้ริโภค ผลของการใช้กลยุทธ์ 
ส่วนประสมทางการตลาดของผูเ้สนอขายสินคา้ จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคตอ้งมีการคิดไตร่ตรองขอ้มูล 
หากผูบ้ริโภคมีทศันคติในเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์สีเขียวอยู่แล้ว ผูบ้ริโภคก็จะมีแรงจูงใจในการ
ไตร่ตรองขอ้มูล อิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจะมีผลในการเพิ่มอิทธิผลระหว่าง
ทศันคติและความตั้งใจท่ีจะซ้ือ แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนิศาชล ลีรัตนากร (2556) ท่ีพบว่า
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์เชิงบวก
กบัการบริโภคสินคา้สีเขียวมาก แต่สอดคลอ้งในดา้นการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงบวก
กบัการบริโภคสินคา้สีเขียวไม่มาก 
 

3. ทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายที่มีต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อ
ส่ิงแวดล้อม 

จากการศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ ์
สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อมพบว่าทศันคติในขั้นของการรับรู้ ขั้นของความรู้สึกและขั้นของการแสดง
พฤติกรรม มีระดับความเห็นปานกลาง ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของวิภาวี  กล าพบุตร (2553)  
ท่ีพบว่าทศันคติในขั้นของความรู้สึกและขั้นของการแสดงพฤติกรรม มีระดบัความเห็นปานกลาง  
และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของแทนทาวิ, โอ-เชอเนสซ่ี, แกรต และแอ๊บเดล ซาลมั เรคเฮบ (Tantawi, 
O’Shaughnessy, Gad and Abdel Salam Ragheb, 2009) ท่ีพบวา่กลุ่มตวัอยา่งในประเทศอียิปต ์
(ประเทศท่ีก าลงัพฒันา) มีทศันคติขั้นของความรู้สีก มีระดบัความเห็นมาก แต่ไม่สอดคลอ้งในขั้น
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ของการรับรู้ เช่นเดียวกับงานวิจัยของอุษณา อุษณา ขุนเดชสัมฤทธ์ิ (2556) ท่ีพบว่าทศันคติ 
ในขั้นของการรับรู้ต่อการตดัสินใจซ้ือนมพร้อมด่ืมออร์แกนิกส์ มีระดบัความเห็นมาก และงานวิจยั
ของสมรัฐ บุรีรัตน์(2552) ท่ีพบว่าทศันคติในขั้นของการแสดงพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในการ 
บริโภคผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้ม มีระดบัความเห็นมาก และในส่วนปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบั
ทศันคติพบว่า เพศ อายุ และรายได้ต่อเดือนมีระดบัความเห็นท่ีไม่แตกต่างกนัในขั้นของการรับรู้ 
และขั้นการแสดงพฤติกรรม สอดคล้องกบังานวิจยัของนิศาชล ลีรัตนากร (2556) ท่ีพบว่าเพศ  
และอายไุม่มีผลต่อระดบัความเห็นของการรับรู้และการแสดงพฤติกรรมของการเป็นผูบ้ริโภคสีเขียว  
แต่ตรงกนัขา้มกบัในส่วนของรายไดต่้อเดือนท่ีมีผลต่อระดบัความเห็นของการรับรู้และการแสดง
พฤติกรรมของการเป็นผูบ้ริโภคสีเขียว และจากงานวิจยัของณัชชา บางท่าไม ้(2552) ท่ีพบว่า 
กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการใช้สินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
อุษณา ขนุเดชสัมฤทธ์ิ (2556) ท่ีพบวา่เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
นมพร้อมด่ืมออร์แกนิกส์ ดา้นการรับรู้และการแสดงพฤติกรรมในส่วนของการรักษาโรคและรักษา
สุขภาพไม่แตกต่างกนั ในขั้นของความรู้สึก สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุดารัตน์ กนัตะบุตร (2555)  
ท่ีพบว่าเพศ อายุ และรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้ม
ในดา้นของความรู้สึกในการตดัสินใจซ้ือ  
  

4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อมมีผลต่อ
ทศันคติข้ันของความรู้สึกและการแสดงพฤติกรรมทีม่ีต่อการบริโภคผลติภัณฑ์สีเขียว 

จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อม 
มีผลต่อทัศนคติในขั้นของความรู้สึกและการแสดงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวใน 
ระดบัต ่าซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของสมรัฐ บุรีรัตน์ (2552) ท่ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต ่ากบัทศันคติในขั้นของความรู้สึกท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม และแนวโน้มพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในการบริโภคผลิตภัณฑ ์
เพื่อส่ิงแวดล้อม แต่ไม่สอดคล้องกบังานวิจยัของเดลาโฟรส, ทาเลคฮานิ และนอยริ (Delafrooz, 
Taleghani and Nouri, 2013) ท่ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวดา้นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ
ท าการตลาดสีเขียวกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อมมีความสัมพนัธ์ใน
ระดับมาก และการท าการโฆษณาเก่ียวกับส่ิงแวดล้อมมีระดับความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มในระดบัมากท่ีสุด และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของมาร์โฟ 
เอคเยมาน (Marfo Agyeman, 2014) ท่ีพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) มีผลต่อการแสดงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวในระดบัมากท่ีสุด 
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ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจิัยไปใช้ 
 จากการศึกษาเร่ือง “ทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑ ์
สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อม” ผูว้ิจยัได้น าผลการวิจยัและค าตอบจากค าถามปลายเปิดมาสรุปเป็น
ขอ้เสนอแนะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ขอ้เสนอแนะจากงานวิจยัต่อองคก์รธุรกิจและต่อภาครัฐบาล  
และขอ้เสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป มีรายละเอียดดงัน้ี 
 

1. ข้อเสนอแนะจากงานวจัิยต่อองค์กรธุรกจิและต่อภาครัฐบาล/เอกชน 
1.1  ขอ้เสนอแนะจากงานวจิยัต่อองคก์รท่ีท าธุรกิจเก่ียวกบัตลาดสีเขียว  

องค์กรธุรกิจควรมีการให้ความรู้ความเขา้ใจแก่ผูบ้ริโภคยุคใหม่ ขอ้มูลและประโยชน์
ในการใช้ผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดล้อมทั้งประโยชน์ทางตรงและทางออ้มอย่างต่อเน่ือง และ
ประโยชน์ต่อสังคมดา้นการรักษาส่ิงแวดลอ้ม สามารถน าไปประยุกต์ใช้กลยุทธ์ในดา้นปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดไดใ้นทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่  

ด้านผลิตภัณฑ์  ควรท าให้ตราสินค้าหรือแบรนด์เป็นท่ีคุ้นเคย ผลิตผลิตภัณฑ์ 
ท่ีสามารถทดแทนไดทุ้กโอกาสและมีความหลากหลาย ผลิตภณัฑ์ควรมีการใชส้ัญลกัษณ์รับรองจาก
องค์กรและฉลากก ากบัท่ีมีความน่าเช่ือถือช่วยเพิ่มความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภค มีการท าการวิจยัและ
พฒันาออกแบบผลิตภณัฑ์และแพค็เก็จจ้ิงให้มีความทนัสมยั มีความน่าสนใจตรงตามความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค 

ด้านราคา ควรมีการตั้ งราคาให้เหมาะสมและคุ้มค่ากับผลิตภัณฑ์  ปรับราคา 
ให้ใกล้เคียงกับสินค้าทั่วไป เพื่อเพิ่มทางเลือกให้กับผูบ้ริโภค เพราะหากราคาของผลิตภัณฑ์ 
แตกต่างกนัเล็กนอ้ย ผูบ้ริโภคก็ยนิดีจะจ่ายเพื่อมีส่วนร่วมในช่วยลดปัญหาส่ิงแวดลอ้ม 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ควรเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายให้แพร่หลายเพิ่มมากข้ึน 
ตามสถานท่ี ท่ีผู ้บริโภคจ านวนมากสามารถเข้าถึงได้ง่าย  เช่น ห้างสรรพสินค้า  ตลาดนัด 
สวนจตุจกัร สถานศึกษา เป็นตน้ และการตกแต่งสถานท่ีจดัจ าหน่ายก็ควรท าให้มีความน่าสนใจ  
น่าดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภคท่ีเดินผ่านไปมาเขา้มาแวะชม และควรเนน้การสร้างความรู้และความเขา้ใจ
ใหผู้บ้ริโภคไดเ้ขา้ใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มดว้ย 

ด้านการส่ือสารการตลาด ควรมีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์เผยแพร่ความรู้แสดง 
ใหเ้ห็นความส าคญัในรูปแบบท่ีเขา้ใจง่าย หาวธีิทางท าใหเ้ป็นค่านิยมในการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว 
เช่น ผา่นทางรายการโทรทศัน์ ทางวิทยุ โดยเลือกใชส่ื้อท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดเ้ป็นจ านวนมาก 
ควรท าให้ผูบ้ริโภคได้เห็นว่าผลิตภณัฑ์สีเขียวสามารถช่วยรักษาส่ิงแวดล้อมได้อย่างไร สามารถ 
ช่วยลดภาวะโลกร้อนไดอ้ยา่งไร 
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1.2  ขอ้เสนอแนะจากงานวิจยัต่อภาครัฐบาล (จากค าถามปลายเปิดใน
งานวจิยัน้ี) 

ภาครัฐบาลควรมีการจดักิจกรรมทางส่ิงแวดลอ้ม มีการรณรงคแ์ละปลูกจิตส านึกสร้าง
กระแสในการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มในวงกวา้งโดยเร่ิมจากครอบครัวและโรงเรียน
ภาค รัฐต้องให้ความส าคัญ ต่อการแก้ไข ปัญหา ส่ิ งแวดล้อม  มี ก ารบังคับใช้กฏหมาย 
ทั้งบทลงโทษและเรียกเก็บภาษีองค์กรท่ีปล่อยมลพิษอย่างจริงจงั และตั้ งกฏระเบียบข้อบงัคับ 
ให้องค์กรเอกชนปรับปรุงกระบวนการผลิตให้กระทบต่อส่ิงแวดล้อมน้อยท่ีสุด และควรมี 
การจดักิจกรรมทางส่ิงแวดล้อม โดยภาครัฐบาลจะตอ้งร่วมมือกบัภาคเอกชนในการแกไ้ขปัญหา
ส่ิงแวดล้อมอย่างจริงจัง ภาคเอกชนสามารถท าควบคู่กับการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรได ้
และภาคเอกชนจะตอ้งเห็นความส าคญัของการไดรั้บการรับรองมาตรฐานส่ิงแวดลอ้ม เพื่อโอกาส 
ในการเพิ่มรายไดจ้ากยอดขาย เพิ่มก าไร และโอกาสในการขยายธุรกิจและเพิ่มโอกาสในการแข่งขนั
กบัคู่แข่งทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ 
  

2. ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
ในการท าวิจยัคร้ังต่อไปผูท่ี้สนใจควรมีการท าการวิจยัเชิงคุณภาพควบคู่ไปด้วยและ

กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคท่ีใช้จะท าการศึกษากลุ่มตวัอย่างในแต่ละเจเนอเรชัน่ เช่น กลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ 
(Baby Boomers) กลุ่มเจเนอเรชัน่เอ๊กซ์ (Generation X) และกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็ม (Generation M)  
เป็นตน้ เพื่อสามารถเขา้ใจกลุ่มผูบ้ริโภคไดใ้นวงกวา้ง และภาคธุรกิจสามารถน าไปต่อยอดในการ 
ท าวจิยัและพฒันาผลิตภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบัผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงเจเนอเรชัน่ได ้และควรมีการขยาย
พื้นท่ีในการวิจัย เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคได้มากข้ึน จะส่งผลดีต่อธุรกิจจะสามารถ 
น าขอ้มูลท่ีได้จากการวิจยัไปใช้วางแผนการตลาดโดยค านึงถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ทั้ง 4 ดา้นคือดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่ือสารการตลาด 
ใหค้รอบคลุมกบัผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นแต่ละพื้นท่ีไดต่้อไป 



98 
 

บรรณานุกรม 
 
 

กร การันตี. (2555). ทศันคติ หมายถึงอะไร?. เขา้ถึงไดจ้าก: 
http://www.richtraining.com/2012/11/46/ 

ชมพนุูท บุญประเสริฐ. (2555). ความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มกบัความผกูพนัของ 
พนกังานกลุ่ม Generation Y. WMS. Journal of  Management, Walailuk University, 
1(2), Sep-Dec 2012, 24-36. 
ชวนะ ภวกานนัท.์ (2527). ภาพพจน์เชิงลบกบัการประชมสัมพนัธ์ในการจดัการปัญหา
ภาพพจน์เชิงลบ. เอกสารประกอบการสัมมนาคณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชน  
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 

ณชัชา บางท่าไม ้และคณะ. (2552). ทศันคติและพฤติกรรมการใชสิ้นคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
 ของนิสิตนกัศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสารจุฬาลงกรณ์ธุรกิจ
ปริทศัน์, 31(1-2), 56-71. 

ณฐันนัท ์ศิริเจริญ. (2550). การวเิคราะห์ผูบ้ริโภค... หลกัการโฆษณาประชาสัมพนัธ์และการส่ือสาร 
 เพื่อการพฒันาอยา่งมีประสิทธิภาพ.  

ธงชยั สันติวงษ.์ (2539). การบริหารงานบุคคล. กรุงเทพ: ไทยวฒันาพานิช, หนา้ 166-167. 
ธรรมรัตน์ อยูพ่รต. (2556). ค่านิยมในการท างานท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีขององคก์ร 

ของเจนเนอเรชัน่ต่างๆ. วารสารบริหารธุรกิจ, 138(36), 40-62. 
นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต. (2555). แรงจูงใจ และทศันคติดา้นผลิตภณัฑท่ี์ส่งผลต่อพฤติกรรมการ 

ตดัสินใจซ้ือถุงผา้ในเขตกรุงเทพมหานคร. งานวจิยัอิสระ หลกัสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต สาขาวชิาการตลาด, มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

นิศาชล ลีรัตนากร. (2556). รูปแบบการบริโภคสีเขียวของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่. วทิยานิพนธ์   
                     ปริญญาเศรษฐศาสตรดุษฎีบณัฑิต, มหาวทิยาลยัแม่โจ.้ 
ปิลนัธน์ ศิลาวเิศษฤทธ์ิ. (2554). ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  
                     กบัล าดบัขั้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เชิงนิเวศเศรษฐกิจของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่                
                     วายในเขตกรุงเทพมหานคร. งานวจิยัอิสระ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต,  
                     มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 

http://www.richtraining.com/2012/11/46/


99 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 

พิมมุก ทววีฒัน์. (2554). การศึกษาคุณลกัษณะและภาพลกัษณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
เพื่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. คณะบริหารธุรกิจ, มหาวทิยาลยั 
บูรพา. 

รัชฎา อสิสนธิสกุล และออ้ยสุมา รุ่งเรือง. (2554). เจเนอเรชัน่วาย... ท าไมน่าสนใจ? บทความทาง
ธุรกิจ, ศูนยพ์ฒันาความเป็นเลิศทางธุรกิจ เขา้ถึงไดจ้าก: http://www.bizexcenter.com/ 

วทิยา แกว้ภราดยั. (2552). สธ.ทุ่มงบกวา่ 1,200 ลา้นบาทป้ันเด็กไทยรุ่นใหม่ เขา้สเปค “ไอคิวสูง  
สูงโปร่ง รักสุขภาพ ใจดี”. เขา้ถึงไดจ้าก:  
http://www.moph.go.th/ops/iprg/include/admin_hotnew/show_hotnew.php?idHot_ne
w=21446 

วภิาว ีกล าพบุตร. (2553). ทศันคติและความคลอ้ยตามส่ิงอา้งอิงของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัย่วาย  
(Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีส่งผลต่อความตั้งใจจะซ้ือสินคา้เพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม. การศึกษาอิสระตามหลกัสูตรปริญญาวทิยาศาสตรมหาบณัฑิต (การ
บริหารการตลาด), คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี, มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

วไิลพร ทวลีาภพนัทอง. (2556). Pwc คาดแนวโนม้คน Gen Y ในองคก์รพุง่ปี’ 59 แนะธุรกิจปรับ 
กลยทุธ์คนรุ่นใหม่เก่า ตา้นปัญหาสมองไหลก่อนเปิด AEC เขา้ถึงไดจ้าก:  
http://www.pwc.com/th/en/press-room/press-release/2013/new-release-06-06-2013- 
th.jhtml. 

วรีพงษ ์ชุติภทัร์. (12 เมษายน 2556). 10 ไลฟ์สไตลข์องคนในยคุ... Gen Y. กรุงเทพธุรกิจ, หนา้ 10. 
ศกัด์ิ สุนทรเสณี. (2531) เจตคติ. กรุงเทพฯ: รุ่งวฒันา. 
ศกัด์ิไทย สุรกิจบวร. (4525). จิตวทิยาสังคม. กรุงเทพฯ: สุวริิยาสาส์น. 
ศิริพร วษิณุมหิมาชยั. (2553). การตลาดสีเขียวช่วยลดภาวะโลกร้อน. เขา้ถึงไดจ้าก:  

http://www2.vcharkarn.com/vblog/114171.  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2543). หลกัการตลาด. กรุงเทพ: ธีระฟิลม์และไซเทก็ซ์. 
ศูนยว์จิยักสิกรไทย. (มกราคม, 2555). แนวโนม้เศรษฐกิจและการเงินไทย ปี 2555. 
สมรัตน์ บุรีรัตน์. (2552). ทศันคติของผูบ้ริโภควยัรุ่นต่อผลิตภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้มใน 

กรุงเทพมหานคร. มหาวทิยาลยัเชียงใหม่. 
 

http://www.bizexcenter.com/
http://www.moph.go.th/ops/iprg/include/admin_hotnew/show_hotnew.php?idHot_new=2
http://www.moph.go.th/ops/iprg/include/admin_hotnew/show_hotnew.php?idHot_new=2
http://www2.vcharkarn.com/vblog/114171


100 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 

สันทนา อมรไชย. (2552). ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีย ัง่ยนื. วารสารกรมวทิยาศาสตร์บริการ  
หนา้ 29-36. 

สิทธิชยั ฝร่ังทอง. (2548). กรีนมาร์เก็ตต้ิง กลยทุธ์สร้างจิตส านึก. เขา้ถึงไดจ้าก:  
http://www.nidambe11.net/ekonomiz/2005q3/article2005july15p9.htm 

สุดารัตน์ กนัตะบุตร. (2555). ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มของ 
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา. งานวจิยัอิสระ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต,  
คณะบริหารธุรกิจ, มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคงคลธญับุรี. 

สุปราณี ค ายวง. (2553). ผนึกความร่วมมือเอเซียตะวนัออกการขบัเคล่ือนความร่วมมือเพื่อสร้าง 
ประชาคม. วารสารวชิาการความร่วมมือกบัต่างประเทศ กระทรวงศึกษาธิการ, 7(3),  
เมษายน – มิถุนายน 2553. 

สุภาภรณ์ มัน่บุญสม. (2556). 4 วธีิเพื่อการเป็น “ผูบ้ริโภคสีเขียว”. เขา้ถึงไดจ้าก:  
http://www.energysavingmedia.com/news/page.php?a=10&n=2&cno=2640.  

อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2539). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรุงเทพ: โรงพิมพม์หาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 
อนุวตั สงสม. (2555). การตลาดสีเขียว : มโนทศัน์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภค. วารสารวชิาการคณะ 

มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์, 8(1), 65-84. 
อุษณา ขนุเดชสัมฤทธ์ิ. (2556). ปัจจยัดา้นจิตวทิยาและคุณลกัษณะผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจ 

ซ้ือผลิตภณัฑน์มพร้อมด่ืมออร์แกนิกส์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร.  
คณะบริหารธุรกิจ, มหาวทิยาลยับูรพา.  

Agyeman, C. M. (2014). Consumers’ buying behavior towards green products: An exploratory    
 study. International Journal of Management Research and Business Strategy, 3(1).  

Armstrong, G. and Kotler, P. (2009). Marketing Introduction. 9th ed. New York: Prentice Hall. 
Banyte, J., Brazioniene, L. and Gadeikiene, A. (2010). Expression of Green Marketing   

Developing the Conception of Corporate Social Responsibility. Inzinerine 
Ekonomika-Engineering Economics, 21(5), 550-560. 

Chevette, A. (2014). Generation Y: Definition, Characteristics & Personality Traits. [Online]:  
http://education-portal.com/academy/lesson/generation-y-definition-characteristics- 
personality-traits.html#lesson  

http://www.energysavingmedia.com/news/page.php?a=10&n=2&cno=2640
http://education-portal.com/academy/lesson/generation-y-definition-characteristics-personality-traits.html#lesson
http://education-portal.com/academy/lesson/generation-y-definition-characteristics-personality-traits.html#lesson


101 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 

Delafrooz, N., Taleghani, M. and Nouri, B. (2013). Effect of green marketing on consumer  
purchase  behavior. QScience Connect, 2014(5). 

Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. and Stanton, William J. (2007). Marketing. 14th ed. Boston:  
McGraw-Hill. 

Gibson. (2000). Organizations, behavior, structure and processes. 10th ed. New York: Irwin  
McGraw-Hill. 

Kendra, C. (2007). What is Cognitive Dissonance? [Online]:  
http://psychology.about.com/od/cognitivepsychology/f/dissonance.htm 

Kotler, P.R. and Keller, K.L. (2009). Marketing Management, 14th ed. New York: Prentice Hall. 
Ling, C. Y. (2013). Consumers’ purchase intention of green products: an investigation of the  

drivers and moderating variable. Marketing Management 57A.  
Mostafa, M. M. (2007). Gender differences in Egyptian consumers’ green purchase behavior:  

the effects of environmental knowledge, concern and attitude. International Journal  
of Consumer Studies 31(3), 220-229.  

Oliver, D. J. (2007). Increasing the adoption of environmentally friendly products: Who are the  
non-adopters, and what will get them to buy green? Kingston, RI: University of 
Rhode Island.   

Olson, E. G. (2009). Business as environmental steward: the growth of greening. Journal of  
Business Strategy 30(5), 4-13. 

Paco, A. M. F., Raposo, M. L. B., & Filho, W. L. (2009). Identifying the green consumer:  
A segmentation study, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for 
Marketing. 17(1), 17-25. 

Rick, S. (2009). Business-Plan Marketing Strategy. [Online]:  
http://smallbusiness.chron.com/business-plan-marketing-strategy-3515.html.  

Rogers, G. (2013). The rise of Generation Y in the sustainable marketplace. Guardian Professional  
[Online]: http://www.theguardian.com/sustainable-business/blog/rise-generation-y- 
sustainable-marketplace  

http://psychology.about.com/od/cognitivepsychology/f/dissonance.htm
http://smallbusiness.chron.com/business-plan-marketing-strategy-3515.html


102 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 

Ryan, G. (2013). Generation Y are entering the business world…. [Online]:  
http://www.generationy.com/  

Sally, K. (2014). Generation Y. [Online]:  
http://legalcareers.about.com/od/practicetips/a/GenerationY.htm 

Sandeep, P. (2012). Copy of Green IT 2010. [Online]: https://prezi.com/arlzy_okiw9j/copy-of- 
green-it-2010/. 

Schiffman, Leon G. and Kanuk, Leslic, L. (2000). Consumer behavior. 9th ed. Englewood Cliffs,  
New Jersey. Prentice Hall. 

Solomon, et al. (2006). Marketing: Real People, Real Choices, 4th ed. New York: Pearson. 
Tantawi, P. I., O’Shaughnessy, N. J., Gad, K. A. and Salam Ragheb, M. A. (2009).  

Green Consciousness of Consumers in a Developing Country: A Study of Egyptian  
Consumers. Contemporary Management, 5(1), 29-50.  

The United Nations Environment Programme (UNEP). 2013. มูลค่าการคา้สีเขียวทัว่โลกพุง่สูงถึง  
2.2 ลา้นลา้น USD ในปี 2020. เขา้ถึงไดจ้าก:  
http://www.environmentalleader.com/2013/05/09/global-green-trade-to-reach-2-2-
trillion-by-2020 

Yakup, D. and Sevil, Z. (2011). A Theoretical approach to concept of green marketing,  
Interdisciplinary. Journal of Contemporary Research in Business, 3(2), 1808-1814. 

http://www.generationy.com/
http://legalcareers.about.com/od/practicetips/a/GenerationY.htm
https://prezi.com/arlzy_okiw9j/copy-of-green-it-2010/
https://prezi.com/arlzy_okiw9j/copy-of-green-it-2010/


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 



104 
 

            ชุดท่ี .......... 

แบบสอบถาม 
เร่ือง การศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
 

ค าช้ีแจง 
1. แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายท่ีมี 

ต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้ม ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อเป็นขอ้มูล
สนบัสนุนสารนิพนธ์ในหลกัสูตรปริญญาโท สาขาวิชาการจดัการและการตลาด วิทยาลยัการจดัการ 
มหาวทิยาลยัมหิดล  

2. เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) หมายถึง ประชากรกลุ่มท่ีเกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2518 – 2539 (อายุ 18 – 
39 ปี) ท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

3. การบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียว (Green Product Consumption) หมายถึง การมุ่งแสวงหาและให้
ความส าคญัต่อการเลือกบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มผา่นการซ้ือและการใชผ้ลิตภณัฑ ์

4. แบบสอบถามน้ีแบ่งเป็น 5 ส่วนคือ 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียว 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวของผูบ้ริโภค 
             กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 
ส่วนท่ี 4 ทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียว 
ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ 
 
  ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณอย่างสูงท่ีท่านไดก้รุณาสละเวลาในการให้ขอ้มูลและขอ้แนะน าในการท า
แบบสอบถามน้ีอยา่งดียิง่ 

นางสาวปัญฐพ์ิกา   ภิรัฐพงศธ์นากร (นกัศึกษาปริญญาโท) 
สาขาการจดัการและการตลาด วทิยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
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ส่วนที ่1 - ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  √  ลงใน O หรือเติมค าลงในช่องวา่งท่ีจดัไวใ้หต้ามความเป็นจริงหรือ 
                 ใกลเ้คียงกบัท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ 
O   1. ชาย      O   2. หญิง 

2. อาย ุ
O   1. 18 – 23 ปี     O   2. 24 – 29 ปี 
O   3. 30 – 36 ปี     O   4. 37 – 41 ปี 

3. อาชีพ 
O   1. นิสิต / นกัศึกษา    O   2. พนกังานบริษทัเอกชน 
O   3. รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ  O   4. ธุรกิจส่วนตวั 

4. รายไดต่้อเดือน 
O   1. ต ่ากวา่ 10,000 บาท    O   2. 10,001 – 20,000 บาท 
O   3. 20,001 – 30,000 บาท    O   4. 30,001 – 40,000 บาท 
O   5. มากกวา่ 40,001 บาท     

5. ระดบัการศึกษา 
O   1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี    O   2. ปริญญาตรี 
O   3. สูงกวา่ปริญญาตรี    

6. สถานภาพ 
O   1. โสด      O   2. สมรส 
O   3. หยา่ร้าง / หมา้ย       
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ส่วนที ่2 - พฤติกรรมของกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในการบริโภคผลติภัณฑ์สีเขียว  

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  √  ลงใน O หรือเติมค าลงในช่องวา่งท่ีจดัไวใ้หต้ามความเป็นจริงหรือ 
                ใกลเ้คียงกบัท่านมากท่ีสุด 

7. ท่านเคยซ้ือหรือเคยใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มหรือไม่ 
O   1. เคย      O   2. ไม่เคย 

8. ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีท่านรู้จกัมีอะไรบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)  
O   1. สินคา้อุปโภคบริโภค เช่น อาหารออร์แกนิก ภาชนะจากชานออ้ย เคร่ืองส าอางท่ีผลิตจาก 
          ธรรมชาติ 
O   2. วสัดุ อุปกรณ์และเคร่ืองใชส้ านกังาน เช่น  กระดาษ ถุงผา้ แกว้น ้า 
O   3.  เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กโทรนิกส์ เช่น  เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าฉลากประหยดัไฟเบอร์ 5 
O   4. วสัดุ – อุปกรณ์ก่อสร้าง ก๊อกน ้าและสุขภณัฑ ์ 
O   5. รถยนต ์เช่น รถยนตไ์ฮบริด (Toyota Camry, Toyota Prius, Honda Jazz Hybrid, Honda Civic  
          Hybrid) รถยนต ์ Eco  (Nissan March, Suzuki Swift, Honda Brio) 

9. ผลิตภณัฑสี์เขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีท่านเคยซ้ือหรือเคยใชมี้อะไรบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
O   1. สินคา้อุปโภคบริโภค เช่น อาหารออร์แกนิก ภาชนะจากชานออ้ย เคร่ืองส าอางท่ีผลิตจาก  
          ธรรมชาติ 
O   2. วสัดุ อุปกรณ์และเคร่ืองใชส้ านกังาน เช่น กระดาษ ถุงผา้ แกว้น ้า 
O   3. เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กโทรนิกส์ เช่น  เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าฉลากประหยดัไฟเบอร์ 5 
O   4. วสัดุ – อุปกรณ์ก่อสร้าง ก๊อกน ้าและสุขภณัฑ ์ 
O   5. รถยนต ์เช่น รถยนตไ์ฮบริด (Toyota Camry, Toyota Prius, Honda Jazz Hybrid, Honda Civic  
          Hybrid) รถยนต ์ Eco  (Nissan March, Suzuki Swift, Honda Brio)  

10. ฉลากประหยดัพลงังานและฉลากเพื่อส่ิงแวดลอ้มในกลุ่มผลิตภณัฑแ์ละบริการสีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ี 
ท่านเคยพบเห็น / รู้จกัมีอะไรบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 O   1.  O 2.  O 3.  O 4. O 5.  
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ส่วนที ่3 – ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภค
กลุ่มเจเนอเรช่ันวาย 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  √  ลงในช่องวา่งท่ีจดัไวใ้หต้ามความเป็นจริงหรือใกลเ้คียงกบัท่านมากท่ีสุด 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

มีผล 
น้อยทีสุ่ด 

(1) 

มีผล 
น้อย 
(2) 

มีผล 
ปานกลาง 

(3) 

มีผล 
มาก 
(4) 

มีผล 
มากทีสุ่ด 

(5) 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product)      
11. การออกแบบแพค็เกจจ้ิง (Packaging) ของ
ผลิตภณัฑ์ 

     

12. ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์       
13. คุณภาพของผลิตภณัฑ ์เช่น ไดรั้บการรับรอง
คุณภาพตามมาตรฐานส่ิงแวดลอ้ม 

     

14. ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์เช่น ตราสินคา้ท่ีเป็นท่ี
รู้จกั 

     

ปัจจัยด้านราคา (Price)      
15. ราคาของผลิตภณัฑสี์เขียวสูงกวา่ผลิตภณัฑท์ัว่ไป      
16. ราคาของผลิตภณัฑสี์เขียวมีความเหมาะสมและ
คุม้ค่า 

     

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)      
17. สถานท่ีจ าหน่ายผลิตภณัฑสี์เขียวหาซ้ือไดง่้าย 
เช่น จ าหน่ายท่ีร้านคา้ปลีก, ห้างสรรพสินคา้, หนา้
เวบ็ไซตช่์องทางออนไลน์ต่างๆ 

     

18. ใชสี้ธรรมชาติ ( เช่น สีเขียว ) ในการตกแต่งร้าน      
ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาด (Promotion)      

19. การจดัรายการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา  
การแจกของแถม การร่วมสนุกชิงโชคของรางวลั  

     

20. เป็นสปอนเซอร์กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ส่ิงแวดลอ้ม 

     

21. มีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผา่นทาง
โทรทศัน์ นิตยสาร หนงัสือพิมพท่ี์เก่ียวขอ้งกบั
ส่ิงแวดลอ้ม 
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ส่วนที ่4 – ทศันคติของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายทีม่ีต่อการบริโภคผลติภัณฑ์สีเขียว 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  √  ลงในช่องวา่งท่ีจดัไวใ้หต้ามความเป็นจริงหรือใกลเ้คียงกบัท่านมากท่ีสุด 

 
ทศันคติ 

เห็นด้วย
น้อยทีสุ่ด 

(1) 

เห็นด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

(5) 

ข้ันของการรับรู้      
22. ท่านรับรู้ปัญหาส่ิงแวดลอ้มในประเทศไทยในทุกๆดา้น      
23. ท่านรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑสี์เขียวในประเทศไทย
ทุกผลิตภณัฑ ์

     

ข้ันของความรู้สึก      
24. ท่านรู้สึกวา่การซ้ือ/ใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวสามารถช่วยลด
ปัญหาส่ิงแวดลอ้มได ้

     

25. การซ้ือ/ใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวสามารถช่วยส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ใหท้่านได ้

     

26. ท่านซ้ือ/ใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวเพราะตอ้งการสร้างความ
แตกต่างและโดดเด่น 

     

27. ท่านรู้สึกยนิดีท่ีจะซ้ือ/ใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวมากข้ึน หาก
ตราสินคา้นั้นเป็นท่ีรู้จกั 

     

ขั้นของการแสดงพฤติกรรม      
28. ท่านซ้ือ/ใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวตามเพื่อน       
29. ท่านซ้ือ/ใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวตามบุคคลในครอบครัว      
30. ท่านซ้ือ/ใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น 
ดารา นกัร้อง นกัแสดง ท่ีท่านช่ืนชอบ 

     

31. ท่านมีพฤติกรรมลดการใช ้(Reduce) เช่น ลดการใช้
ถุงพลาสติกหรือบรรจุภณัฑท่ี์ยอ่ยสลายยาก ทุกคร้ังท่ีมี
โอกาส 

     

32. ท่านมีพฤติกรรมการใชซ้ ้ า (Reuse) เช่น ใชถุ้งผา้แทน
ถุงพลาสติก ใชผ้ลิตภณัฑแ์บบเติม ทุกคร้ังท่ีมีโอกาส 

     

33. ท่านมีพฤติกรรมการน ากลบัมาใชใ้หม่ (Recycle) เช่น  
น าขวดแกว้ กระดาษ หรือพลาสติกน าไปปรับแต่งเพื่อใช ้
งานใหม่ ทุกคร้ังท่ีมีโอกาส 
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ทศันคติ 

เห็นด้วย
น้อยทีสุ่ด 

(1) 

เห็นด้วย
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

(5) 

ขั้นของการแสดงพฤติกรรม (ต่อ)      
34. ท่านมีพฤติกรรมการตอบแทน (Return) เช่น สนบัสนุน
กิจกรรมอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม ทุกคร้ังท่ีมีโอกาส 

     

35. ท่านมีพฤติกรรมเปล่ียนความคิด (Rethink) เช่น เปล่ียน
ความคิดท่ีเกิดข้ึนจากตนเอง ไม่ท าตามกระแสสังคม  
มีความคิดท่ีจะอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม ทุกคร้ังท่ีมีโอกาส 

     

36. ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียว ทุกคร้ังท่ีมี
โอกาส 

     

 

ส่วนที ่5 - ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ  

 37. ท่านมีความคิดเห็นเพิ่มเติมเก่ียวกบัการแกปั้ญหาส่ิงแวดลอ้มในประเทศไทยอยา่งไรบา้ง 

......................................................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................................................... 

38. ท่านมีความคิดเห็นเพิ่มเติมเก่ียวกบัการบริโภคผลิตภณัฑ์สีเขียวเพื่อส่ิงแวดลอ้มอยา่งไรบา้ง 

......................................................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................................................... 

39. ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ 

......................................................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................................................... 
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