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โดยการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษาผู ้
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วิจยัคร้ังน้ีไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพียงคร้ังเดียว (Cross-Sectional Design) 

ในส่วนของการทดสอบสมมติฐาน โดยท าการวิเคราะห์ regression พบวา่ตวัแปรตน้ท่ีมี
ความแตกต่างและมีอิทธิพลต่อตวัแปรตามมากท่ีสุด คือ บรรทดัฐานส่วนบุคคล ตามมาดว้ยปัจจยัทาง
สถานการณ์ และทศันคติทางดา้นอารณ์และความรู้สึก ส่วนทศันคติทางดา้นความรู้ความเขา้ใจ และ
บรรทดัฐานทางสังคมไม่มีความแตกต่างกบัความตั้งใจในการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า 
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บทที่ 1 
บทน า 

  
     

1.1 ที่มาและความส าคญัของงานวิจัย 
พลาสติก เป็นวสัดุท่ีถูกน ามาใชง้านไดอ้ย่างแพร่หลาย และมีการใชง้านในดา้นต่าง ๆ  

ท่ีเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง พลาสติกจึงกลายเป็นวสัดุท่ีมีบทบาทส าคญัในชีวิตประจ าวนัของประชากร
ทัว่โลก ปัจจุบนัการผลิตพลาสติกมีตน้ทุนการผลิตท่ีต ่า พร้อมทั้งยงัมีกระบวนการผลิตท่ีทนัสมยั 
เพื่อให้ได้คุณสมบติัตามความตอ้งการ เช่น บรรจุภณัฑ์ใส่อาหาร ของเล่นเด็ก และ เฟอร์นิเจอร์  
เป็นต้น อย่างไรก็ตามการผลิตพลาสติก จะมีการเพิ่มสารเคมีบางชนิดลงไป ซ่ึงสารเหล่าน้ี 
อาจปนเป้ือนหากมีการใชง้านท่ีไม่เหมาะสม ซ่ึงก่อใหเ้กิดผลกระทบต่อการเกิดโรคเร้ือรังต่าง ๆ ได ้
(สุภาวดี สาระวนั ,2562) 

รวมถึงปัญหาขยะพลาสติกท่ีมีปริมาณมากขึ้นทุก ๆ ปี ถึงแมจ้ะมีการกระตุน้และการ
รณรงคใ์หน้ าพลาสติกกลบัมาใชใ้หม่ แต่เม่ือน ามาใชซ้ ้าจะท าให้คุณภาพของพลาสติกจะลดลง และ
ยงัมีผลต่อความสะอาดและความปลอดภยั เม่ือเปรียบเทียบสัดส่วนการน าขยะพลาสติกท่ีน ากลบัมา
ใชใ้หม่กบัขยะพลาสติกท่ีถูกทิ้งทั้งหมดพบวา่ยงัมีสัดส่วนนอ้ย ในบางพื้นท่ีขยะพลาสติกถูกก าจดัยงั
ไม่ถูกวิธีและก่อใหเ้กิดปัญหาปัญหาสุขภาพ ปัญหาเศรษฐกิจ และปัญหาส่ิงแวดลอ้มทั้งทางตรงและ
ทางออ้ม เช่น การเผาอยา่งไม่เป็นระบบท าใหส้ารพิษกระจายในอากาศและปนเป้ือนในแหล่งน ้า ดิน 
ท าใหค้นส่วนใหญ่ไดรั้บสารพิษจากการสูดดม ด่ืมน ้า และรับประทานอาหารท่ีปนเป้ือน 

องค์การสหประชาชาติ รายงานว่า  “ขยะพลาสติกถือเป็นปัญหาใหญ่ระดับโลก”  
โดยหลายประเทศทัว่โลกมีการประกาศห้ามใชห้รือเก็บภาษีพลาสติกแบบใชค้ร้ังเดียวทิ้ง ส าหรับ
ประเทศไทย กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้ม รายงานว่าใน ปี พ.ศ.2560 มีปริมาณ
ขยะพลาสติกถึง 2 ลา้นตนั ส่วนใหญ่เป็นถุงพลาสติกประมาณ 4.5 หม่ืนลา้นใบต่อปี เม่ือน าไป  
เทียบกับข้อมูลของโครงการส่ิงแวดล้อมแห่งสหประชาชาติพบว่า ในแต่ละปีทั่วโลกมีการใช้
ถุงพลาสติกจ านวนมากถึง 5 แสนลา้นใบ โดยเฉพาะคร่ึงหน่ึงเป็นพลาสติกแบบใชค้ร้ังเดียวทิ้ง (ขยะ
พลาสติก ปัญหาระดบัโลก,2562) 

จากการท่ีผูค้นมีการอุปโภคบริโภคท่ีตอ้งใช้ชีวิตอยู่กบับรรจุภณัฑ์ต่าง  ๆท่ีขึ้นรูปจาก
พลาสติก ก็เพื่อความสะดวกสบายในการใชชี้วิตประจ าวนัมากขึ้น ดงันั้นปัญหาขยะจากพลาสติกก็
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จะเพิ่มขึ้นตามไปด้วย ประกอบกับในยุคเทคโนโลยีท่ีมีความเจริญก้าวหน้า การขนส่งท่ีรวดเร็ว
ทนัสมยั มีการใช้ Application ท่ีให้บริการส่งอาหารกนัมากขึ้น  อีกผลกระทบท่ีมองขา้มไม่ไดเ้ลย
คือผลกระทบด้านส่ิงแวดล้อมจากขยะพลาสติกจ านวนมากท่ีแถมมากับทุกออเดอร์เดลิเวอร่ี 
เวบ็ไซต ์The New York Times เคยรายงานถึงวิกฤตขยะพลาสติกในประเทศจีนท่ีมาจากบริการสั่ง
อาหารออนไลน์ พบว่าธุรกิจน้ีก่อให้เกิดขยะพลาสติกจากบรรจุภณัฑม์ากถึง 1.6 ลา้นตนัในปี 2560 
ซ่ึงเพิ่มขึ้นจากปีท่ีการสั่งอาหารเดลิเวอร่ียงัไม่เฟ่ืองฟูถึง 9 เท่า  

ส่วนประเทศไทยนั้น แมว้่าจะยงัไม่มีการศึกษาท่ีชดัเจนจนระบุไดว้่ามีการสร้างขยะ
จากอาหารเดลิเวอร่ีปีละกี่ตนั แต่ทุกคนสามารถสังเกตไดจ้ากการเติบโตและความนิยมของธุรกิจเดลิ
เวอร่ีท่ีเพิ่มมากขึ้น ส่งผลใหเ้กิดการสร้างขยะพลาสติกเพิ่มขึ้นอยา่งแน่นอน ยกตวัอยา่งเช่น ก๋วยเต๋ียว
ตม้ย  าจากร้านโปรด 1 เมนู เราจะได้ขยะเดลิเวอร่ีมาด้วยอย่างน้อย 5 ช้ิน ทั้งถุงพลาสติกใส่เส้น 
ถุงพลาสติกใส่น ้าซุป ถุงเคร่ืองปรุง ซองพลาสติกใส่ตะเกียบ และถุงพลาสติกหูห้ิวส าหรับใส่อาหาร 
หากน าเอาเมนูก๋วยเต๋ียวเป็นมาตรฐานในการสร้างจ านวนขยะ แลว้สมมติว่าใน 1 ปีเมืองไทยมียอด
ออเดอร์การสั่งอาหารเดลิเวอร่ีประมาณ 20 ลา้นเมนูต่อปี นัน่หมายความว่าจะมีขยะท่ีมาจากธุรกิจน้ี
ถึง 100 ลา้นช้ิน  (Food delivery มนัง่าย แต่สั่งยงัไงใหดี้ต่อเราและดีต่อโลก, 2562) 

ปัจจุบนัขยะส่วนใหญ่ มกัจะถูกน าไปก าจดัทิ้งอย่างไม่เป็นระบบ โดยในปี 2560 กรม
ควบคุมมลพิษไดมี้การรายงานปัญหาขยะตกคา้งในจงัหวดักรุงเทพมหานคร พบว่าใน 1 วนั มีขยะ
ตกคา้งถึง 4.2 ลา้นตนั ซ่ึงขยะส่วนใหญ่ท่ีพบเป็น “ขยะพลาสติก” ขณะน้ีทัว่โลกมีพลาสติกถูกผลิต
ขึ้นกว่า 9,000 ล้านตัน ซ่ึงขยะพลาสติก 1 ช้ินใช้เวลาในการย่อยสลายถึง 450 ปีแม้ว่าบางชนิด
สามารถน าไปรีไซเคิล (recycle) ได้ แต่หากยงัคงมีพฤติกรรมการใช้ชีวิตด้วยความมกัง่าย ความ
สะดวกสบาย จากการใช้พลาสติกในกิจกรรมต่าง ๆ จะท าให้มีขยะพลาสติกตกค้างอยู่ใน
ส่ิงแวดลอ้มจ านวนมหาศาล โดยขยะเหล่าน้ีเป็นตวัการท าลายส่ิงแวดลอ้มและระบบนิเวศในระยะ
ยาว (ขยะลน้เมือง พลาสติกลน้โลก, 2561) 

ขณะท่ีปี 2561 ไทยมีการน าเข้าขยะพลาสติกสูงเป็นอันดับ 3 ในอาเซียน โดย
ถุงพลาสติก กล่องโฟม และบรรจุภณัฑพ์ลาสติก คือขยะในทะเล 3 อนัดบัแรกท่ีพบมากท่ีสุด ขยะ
เหล่าน้ีคือภยัคุกคามหลกัของระบบนิเวศและความหลากหลายทางชีวภาพทางทะเล โดยล่าสุด ไทย
ประกาศเจตนารมณ์ว่าจะห้ามน าเขา้ขยะพลาสติกภายในปี 2564 (คนไทยใช้ถุงพลาสติกมากถึง 
5,300 ตนั/วนั เอกชนหนุนยกเลิกพลาสติกใชค้ร้ังเดียว, 2562) 
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ภาพท่ี 1 ภาพอินโฟกราฟฟิกประกอบ แสดงปริมาณขยะในปี พ.ศ.2561 
ท่ีมา : คนไทยใชถุ้งพลาสติกมากถึง 5,300 ตนั/วนั เอกชนหนุนยกเลิกพลาสติกใชค้ร้ังเดียว, 2562 

 
อีกหน่ึงสาเหตุของปัญหาขยะก็คือ การใชบ้ริการร้านกาแฟ หรือคาเฟ่ต่าง  ๆ โดยร้าน

กาแฟ ในบา้นเรา มีทั้งแบรนด์ไทย แบรนด์จากต่างประเทศ และแบรนด์ท่ีเจ้าของร้านตั้งขึ้นเอง 
เติบโตมากขึ้นทุกวนั จากตวัเลขสถิติของบริษทั ยูบีเอ็ม เอเชีย (ประเทศไทย) ท่ีระบุว่าอตัราเฉล่ีย
ของคนไทยในการบริโภคกาแฟอยูท่ี่ปีละ 300 แกว้/คน/ปี และมีแนวโนม้เพิ่มขึ้นไดอี้ก 
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ดังนั้ นร้านกาแฟแบรนด์ต่าง ๆจึงถูกมองว่าเป็นตัวการหน่ึงท่ีมีผลต่อการท าลาย
ส่ิงแวดลอ้มของโลก เพราะแกว้กาแฟพลาสติก 1 ใบ ใชเ้วลาย่อยสลายตามธรรมชาตินานหลายร้อย
ปี (กาแฟ แกว้น้ี “เขม้ขน้” ขึ้น เม่ือทุกแบรนดร่์วมกนัหาทางช่วยโลกลดพลาสติก,2562) 

ในยคุสมยัท่ีเทคโนโลยมีีความกา้วหนา้ ล ้าสมยั เกิดความสะดวกสบายท่ีมากขึ้น ท าให้ 
หนุ่มสาววยัท างานในยุคน้ี “Gen Y” ตามนิยามท่ีมกัใช้กนัทัว่โลกคือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเกิดระหว่าง 
ปี พ.ศ. 2524 ถึง 2539 หรือปัจจุบันอายุ 24 ถึง 39ปี  (NALISA,2562) มีสัดส่วนคิดเป็น 28%  
จากจ านวนประชากรไทยในปี พ.ศ. 2557 และเป็นกลุ่มประชากรวยัท างานท่ีมีสัดส่วนสูงท่ีสุด  
ชาวเจนวาย จึงถือเป็นกลุ่มก าลงัแรงงานส าคญัของประเทศ เป็นกลุ่มวยัท่ีเร่ิมท างาน มีรายไดแ้ละ 
ให้ความส าคัญในการใช้งานอินเทอร์เน็ตและส่ือออนไลน์ จึงท าให้คนรุ่นน้ีชอบใช้ช่องทาง
ออนไลน์ในการติดต่อส่ือสารระหว่างกนัมากกว่ารุ่นก่อน (กลยุทธ์มดัใจผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย  
( Gen Y ),2557) ชาวเจนวาย เป็นกลุ่มคนท่ีมีก าลงัซ้ือมาก จึงท าใหผู้เ้ก่ียวขอ้งทางดา้นเศรษฐกิจและ
สังคมให้ความส าคญั ท าความเข้าใจในพฤติกรรมการด าเนินชีวิต อีกทั้งกลุ่มคนเจนวาย ยงัให้
ความส าคญักับการศึกษารีวิวผ่านส่ือออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อช่วยในการตดัสินใจซ้ือของ หรือปรับ
เปล่ียนทศันคติในการซ้ือของ หรือเลือกใชข้องได ้(Nitayaporn.m,2562) อีกทั้งยงัมีโอกาสท่ีจะสร้าง
ขยะได้มากขึ้นจากการสั่งซ้ืออาหารออนไลน์เช่นกัน เพราะการท างานท่ีตอ้งใช้เวลาเร่งรีบ และ
สภาพจราจรท่ีติดขดัในสังคมเมือง รวมทั้งการตอ้งการความเป็นอิสระในการใชชี้วิตและการท างาน
นอกกรอบ หนุ่มสาวชาวเจนวาย จึงนิยมใชบ้ริการร้านคาเฟ่ต่าง ๆ หรือแมก้ระทัง่ Co-working space 
ท่ีมีให้เลือกใช้บริการมากมาย เพื่อใช้ในการท างานติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ หรือพบปะสังสรรคก์บั
เพื่อนๆ 

การรณรงคใ์หล้ดการใชถุ้งพลาสติก และการสนบัสนุนให้ใชถุ้งผา้จากภาครัฐเพื่อหวงั
กระตุน้จิตส านึกใหแ้ก่ประชาชนทุกคน ใหต้ระหนกัถึงปัญหาส่ิงแวดลอ้มใหปั้จจุบนั อีกทั้งตามร้าน
กาแฟ ไดมี้การจดัโปรโมชัน่ลดราคาเคร่ืองด่ืม หากลูกคา้น าแกว้ท่ีใชซ้ ้ าได ้(Reusable cup) มาท่ีร้าน
เพื่อบรรจุเคร่ืองด่ืมแทนแกว้พลาสติก ซ่ึงแกว้แบบใชค้ร้ังเดียวทิ้งก่อให้เกิดปัญหาต่อส่ิงแวดลอ้มใน
แง่มุมแตกต่างกนั ดงันั้นเราจึงควรลดการใชแ้กว้แบบใชค้ร้ังเดียวทิ้ง แลว้หันมาใชแ้กว้แบบท่ีใชไ้ด้
หลายคร้ังดีหรือไม่ เพราะเม่ือมองในแง่ของการลดการใช้แกว้พลาสติกแบบใชค้ร้ังเดียวทิ้ง น่าจะ
เป็นทางเลือกท่ีดีในการลดปริมาณขยะ นอกจากน้ีกระบวนการหลงัการใชง้านควรจะตอ้งมีจดัการ
ใหถู้กตอ้งดว้ยเช่นกนั (ปิยวรรณ ปนิทานเต, 2556) 

ในปี  ค .ศ .  2019  Mr. Evans จาก เว็บไซด์  https://plastic.education/ ได้ท าก าร
เปรียบเทียบระหว่าง แกว้น ้ าแบบใชแ้ค่คร้ังเดียว (Disposable cup) คือ แกว้น ้ ากระดาษ (Paper cup)  
และแกว้น ้าโฟม (Styrofoam cup);                  

https://plastic.education/
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                แกว้น ้ากระดาษ( Paper cup)                                          แกว้น ้าโฟม(Styrofoam cup)  
 

ในส่วนของแกว้น ้ าท่ีน ากลบัมาใช้ซ ้ าได(้Reusable cup)  คือแกว้น ้ าท่ีเป็นแกว้ (Glass 
coffee mug) ขวดน ้ าพลาสติกแบบใช้ซ ้ าได้ (Reusable plastic bottle) และแก้วเซรามิก (Ceramic 
coffee mug) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

แกว้น ้าท่ีเป็นแกว้ (Glass coffee mug) 

น ้าพลาสติกแบบใชซ้ ้าได(้Reusable plastic bottle) แกว้เซรามิก (Ceramic coffee mug)  
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ต้นทุนในกระบวนการผลติ 

 
ภาพท่ี 2 พลงังานในการผลิตแกว้น ้าแต่ละประเภท 
ท่ีมา : Cups: Single Use (Disposable) vs. Reusable – An Honest Comparison,2019  

 
จากกราฟ พบวา่แกว้น ้าแบบใชค้ร้ังเดียวทิ้ง(แกว้โฟม แกว้กระดาษ) จะมีตน้ทุนในการ

ผลิตน้อยกว่าแก้วน ้ าท่ีน ากลบัมาใช้ซ ้ าได้ (แก้วน ้ าท่ีเป็นแกว้ ขวดน ้ าพลาสติกแบบใช้ซ ้ าได้ แก้ว 
เซรามิก) เน่ืองจากมีน ้ าหนักเบากว่า แต่แกว้น ้ าท่ีน ากลบัมาใช้ซ ้ าไดส้ามารถน ามาใช้ไดห้ลายคร้ัง  
จึงส่งผลใหต้น้ทุนในการผลิตลดลงและส่งผลดีต่อส่ิงแวดลอ้มมากกวา่ เน่ืองจากไม่ก่อใหเ้กิดขยะ 

 
ต้นทุนในการใช้งาน 

 
ภาพท่ี 3 จุดคุม้ทุนของจ านวนการใชง้านของแกว้แบบใชค้ร้ังเดียวทิ้งต่อแกว้น ้าท่ีน ากลบัมาใชซ้ ้าได ้
ท่ีมา : Cups: Single Use (Disposable) vs. Reusable – An Honest Comparison,2019 
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จากกราฟ เม่ือเปรียบเทียบจ านวนการใชง้านของแกว้แบบใชค้ร้ังเดียวทิ้งต่อแกว้น ้ าท่ี
น ากลบัมาใชซ้ ้าได ้พบวา่ตอ้งใชแ้กว้โฟมอย่างนอ้ย 50 ใบถึงจะคุม้ค่าเม่ือเทียบเท่ากบัการน ้ าแกว้น ้ า
ท่ีเป็นแกว้มาใช ้1 คร้ัง และจะตอ้งใชสู้งถึง 127 ใบเพื่อจะใหคุ้ม้ค่าเทียบเท่ากบัการน าแกว้เซรามิกมา
ใชเ้พียง 1 คร้ัง ส าหรับแกว้กระดาษท่ีมีพลาสติกเคลือบ และแกว้กระดาษท่ีมีพลาสติกเคลือบแบบมี
หู จ านวนคร้ังท่ีใช้จะลดลงมาอยู่ท่ีประมาณ 20 ใบเพื่อให้คุม้ค่าเม่ือเทียบกับการใช้แก้วเซรามิก  
แกว้พลาสติก หรือแกว้น ้าแบบท่ีเป็นแกว้ 

ดงันั้น การใชแ้กว้แบบใชค้ร้ังเดียวทิ้ง จะก่อให้เกิดมลพิษทางส่ิงแวดลอ้มเพิ่มขึ้น แต่
ถา้คุณเปล่ียนมาใช้แก้วน ้ าท่ีน ากลบัมาใช้ซ ้ าได้คุณจะสามารถใช้งานได้หลายคร้ังมากกว่า ท าให้
ตน้ทุนในการใชง้านนอ้ยกว่าแกว้แบบใชค้ร้ังเดียวทิ้ง ทั้งยงัเป็นการช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้มไดอี้กทาง
หน่ึงดว้ย 

 
ต้นทุนหลงัการใช้งาน 

ภาพท่ี 4 ขอ้มูลการก าจดัแกว้น ้าแบบใชค้ร้ังเดียวทิ้ง 
ท่ีมา : Cups: Single Use (Disposable) vs. Reusable – An Honest Comparison,2019  

 
จากแผนภูมิ จะพบว่า แกว้น ้ าแบบใชค้ร้ังเดียวทิ้งส่วนใหญ่จะถูกก าจดัโดยการฝังกลบ 

ซ่ึงหากเป็นแกว้กระดาษและไดท้ าการฝังกลบอย่างถูกตอ้ง จะสามารถย่อยสลายไดอ้ย่างช้า ๆ แต่
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หากเป็นแกว้โฟมจะใช้เวลาในการย่อยสลายนานนับร้อยปี แถมยงัมีโอกาสท่ีโฟมจะปนเป้ือนต่อ
ส่ิงแวดลอ้มอีกดว้ย  

เม่ือพิจารณาต้นทุนหลังการใช้งานจะดูจากประเด็นด้านความถ่ีในการทิ้ง และ
ความสามารถในการรีไซเคิล โดยพบว่า   แกว้น ้ าแบบใชค้ร้ังเดียวทิ้งโดยเฉพาะอย่างยิง่แกว้กาแฟมี
จ านวนการทิ้งเป็นจ านวนมาก ซ่ึงแกว้กาแฟท่ีส่วนใหญ่จะเป็นแกว้กระดาษท่ีมีการเคลือบพลาสติก
ไวด้า้นในเพื่อป้องกนัการซึมน ้ าและเป่ือยยุ่ย ส่งผลให้การรีไซเคิลแกว้กาแฟประเภทน้ีท าไดอ้ย่าง
ค่อนขา้งล าบากและใช้งบประมาณในการจดัการค่อนขา้งสูง ส าหรับแกว้น ้ าท่ีน ากลบัมาใช้ซ ้ าได้
บางชนิดอาจจะไม่สามารถรีไซเคิลได้ แต่ก็มีอายุการใช้งานอย่างยาวนาน และแทบจะไม่ส่งผล
กระทบต่อส่ิงแวดลอ้มถา้ท าการฝังกลบ เช่น แกว้เซรามิกหรือแกว้น ้ าท่ีเป็นแกว้จะสามารถน าไป 
รีไซเคิลไดแ้ละมีอายกุารใชง้านท่ียาวนาน แทบไม่ส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มถา้ท าการฝังกลบ 

โดยสรุปแลว้ แกว้น ้าท่ีน ากลบัมาใชซ้ ้าไดจ้ะมีตน้ทุนการผลิตท่ีสูงกวา่แกว้แบบใช้คร้ัง
เดียวทิ้ง แต่ดว้ยอายุการใชง้านท่ียาวนานและแทบจะไม่ส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม ดงัแสดงตาม
ตารางดา้นล่าง หากตอ้งท าลายทิ้ง จึงจะส่งผลใหแ้กว้น ้าท่ีน ากลบัมาใชซ้ ้าไดมี้ผลกระทบโดยรวมต่อ
ส่ิงแวดลอ้มนอ้ยกวา่แกว้น ้าแบบใชค้ร้ังเดียว 

 
ภาพท่ี 5 สรุปผลกระทบดา้นส่ิงแวดลอ้มระหวา่งแกว้แบบใชค้ร้ังเดียวทิ้งและแกว้น ้าใชซ้ ้า 
ท่ีมา : Cups: Single Use (Disposable) vs. Reusable – An Honest Comparison,2019 
 

ดังนั้ น การกระตุ้นให้เกิดการลด ละ เลิกในการใช้แก้วน ้ าแบบใช้แค่คร้ังเดียว 
(Disposable cups) โดยเปล่ียนมาใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้ า (Reusable cup) จึงเป็นส่ิงท่ีผูท้  าวิจยัตอ้งการคน้หา
ข้อมูลในส่วนของแรงจูงใจ  ทัศนคติต่อ ส่ิงแวดล้อมของวัยท างาน (Gen Y) ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการน าแก้วน ้ าใช้ซ ้ ามาท่ีร้านกาแฟชั้นน า คาเฟ่และ Co-
Working space ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร เพื่อท่ีจะสามารถน ามาต่อยอดในส่วนของการตลาดท่ี
จะส่ือกบักลุ่มลูกคา้ท่ีมีพฤติกรรมในการน าแกว้น ้าใชซ้ ้ามารับบริการท่ีร้านกาแฟได ้
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1.2 วตัถุประสงค์ของการวิจัย 
เพื่อศึกษาทศันคติและความตั้งใจของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ( Gen Y ) ต่อการ

เลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) จากสถานการณ์ส่ิงแวดลอ้มและการรณรงคจ์ากทั้งภาครัฐ และ
เอกชน รวมทั้งจากการส่งเสริมให้งดการใชแ้กว้พลาสติก โดยการจดัโปรโมชัน่ “น าแกว้มาเอง ลด
ราคาเคร่ืองด่ืม” โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1.2.1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup)ในกลุ่มผูบ้ริโภค  
1.2.2. เพื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย ( Gen Y ) ต่อการใชแ้กว้น ้ าใช้

ซ ้า (Reusable cup) ทดเเทนการใชเ้เกว้น ้าท่ีใชเ้เลว้ทิ้ง (Disposable cups) 
1.2.3. เพื่อศึกษาปัจจยัเชิงเหตุผลท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเลือกใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้า 

(Reusable cup )โดยสังเกตจากทศันคติดา้นความรู้ความเขา้ใจ ทศันคติดา้นอารมณ์และความรู้สึก 
บรรทดัฐานสังคม และบรรทดัฐานส่วนบุคคล รวมทั้งปัจจยัสถานการณ์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมใน
การเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า 

 
 

1.3 ปัญหาน าการวิจัย 

1.3.1. ปัจจยัทางดา้นส่ิงเเวดลอ้มในปัจจุบนัมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคท่ีเปล่ียนไป
ของผูบ้ริโภควยัท างาน Gen Y อยา่งไร 

1.3.2. ปัจจยัเชิงสถานการณ์ เช่น การเตรียมแกว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup)ไปตามร้านคา
เฟ่ท่ีมีส่วนลดในการใชบ้ริการ มีผลต่อการตดัสินใจน าแกว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup)มาใชบ้ริการมาก
ขึ้นหรือไม ่อยา่งไร 

1.3.3. การปลูกฝังค่านิยมในการรักษโ์ลก รักษส่ิ์งเเวดลอ้ม มีผลต่อการเลือกใชแ้กว้น ้า
ใชซ้ ้า (Reusable cup) หรือไม่ 

 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1. ผลการวิจยัท าให้นกัการตลาดทราบถึงปัจจยัท่ีควรให้ความส าคญัและค านึงถึง
ในการท าให้กลุ่มผูบ้ริโภควยัท างาน  Gen Y รับรู้ถึงคุณค่าและตัดสินใจเลือกใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า 
(Reusable cup) 

1.4.2. น าผลการวิจยัมาเป็นแนวทางในการจดักิจกรรมต่างๆ เช่นจดั Promotion หรือ
ส่งเสริมใหเ้กิดพฤติกรรมรักษส่ิ์งแวดลอ้ม (Pro-environment)ในกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างานได ้ 
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1.4.3. ผลการวิจัยมาใช้เป็นแนวทางการสร้างกลยุทธ์ สนับสนุนการท าการตลาด 
พฒันาคุณภาพ รวมถึงการใหบ้ริการให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

 
 

1.5 ขอบเขตของงานวิจัย 
การวิจยัน้ีผูวิ้จยัตอ้งการศึกษาในส่วนของทศันคติ และความตั้งใจในการปรับเปล่ียน

พฤติกรรมในการเลือกใช้แกว้น ้ าใช้ซ ้ า (Reusable cup) ในกลุ่มคน Gen Y (ผูท่ี้เกิดระหว่าง ปี พ.ศ.
2524 ถึง 2539) ซ่ึงบุคคลกลุ่มน้ีโดยส่วนใหญ่เป็นคนวยัท างาน ท่ีมีอ านาจในการซ้ือสินค้าและ
บริการต่างๆไดด้ว้ยตนเอง เนน้ศึกษาในผูท่ี้ช่ืนชอบการด่ืมกาแฟ หรือเคร่ืองด่ืมต่างๆจากทางร้านคา
เฟ่ชั้นน าทัว่ไป หรือชอบสั่งซ้ือเคร่ืองด่ืมจาก Co- working space โดยใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า (Reusable 
cup)เขา้รับบริการจากทางร้านดว้ย  

 
 

1.6 นยิามศัพท์ที่เกีย่วข้อง 
ชาวเจนวาย (Gen Y) 
คือ ผูท่ี้เกิดระหว่างปี พ.ศ.2524 ถึง 2539  (ปัจจุบนัอายุ 24 ถึง 39ปี) มีสัดส่วนคิดเป็น 

28% จากขอ้มูลจ านวนประชากรในประเทศไทยปี พ.ศ. 2557 และดว้ยอตัราการเกิดท่ีอยูใ่นระดบัต ่า 
มาเป็นเวลานาน จึงท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีขนาดใหญ่ท่ีสุดในไทยเม่ือเทียบกับเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ  
ชาวเจนวายกลุ่มน้ีมกัมีรายไดสู้งทั้งท่ียงัอยู่ในวยัหนุ่มสาว (กลยุทธ์มดัใจผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย  
( Gen Y ),2557) เป็นกลุ่มวยัท่ีใหค้วามส าคญัในการใชง้านอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์
ก าลงัไดรั้บความนิยมอย่างมาก ส่งผลให้ชาวเจนวายชอบใชช่้องทางออนไลน์ในการติดต่อส่ือสาร
ระหวา่งกนัมากกวา่คนเจเนอเรชัน่ก่อน จึงมีโอกาสท่ีจะสร้างขยะไดม้ากขึ้น จากการท างานท่ีตอ้งใช้
เวลาเร่งรีบ และสภาพจราจรท่ีติดขดัในสังคมเมือง 

ชาวเจนวายช่ืนชอบงานท่ีใชค้วามคิดสร้างสรรคแ์ละทา้ทายความสามารถของพวกเขา 
อีกทั้งยงัใหค้วามส าคญักบัครอบครัว กลุ่มเพื่อน และตวัเองมากกวา่องคก์ร ดว้ยนิสัยและพฤติกรรม
ท่ีชอบสังสรรคก์บัเพื่อนฝงู นอนดึกต่ืนสาย   ชาวเจนวายจึงตอ้งการความยดืหยุน่ในเร่ืองเวลา 

ชาวเจนวายมักจะใช้อารมณ์และความรู้สึกเพื่อเลือกซ้ือสินค้า โดยต้องมีรูปแบบ 
รูปลกัษณ์ท่ีโดนใจ มีความสวยงามเขา้กบั Lifestyle ของพวกเขา แต่ก็ยงัใชเ้หตุผลในการเลือกสินคา้
โดยหาข้อมูลจาก Internet และ Social Media เพื่อพิจาณาถึงคุณสมบติั ราคา และเง่ือนไขต่าง ๆ 
เพื่อให้เกิดความพอใจท่ีสูงสุด เพราะชาวเจนวายมีนิสัยช่างเลือก มีมาตรฐานสูงและรู้ว่ามีทางเลือก
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อีกมากจากขอ้มูลบนโลกออนไลน์ จึงมกัจะเปรียบเทียบจนกว่าจะเจอตวั เลือกท่ีดีท่ีสุด (คน Gen Y 
ท าไมเลือกซ้ือบา้น “บริทาเนีย”, 2562) 

 
แก้วน ้าใช้ซ ้า Reusable cup 
แก้วน ้ าพกพาขนาดต่างๆท่ีมีทั้งผลิตจากสแตนเลส ท่ีสามารถเก็บรักษาอุณหภูมิได้ 

แก้วน ้ าพกพาท่ีผลิตจากพลาสติกคุณภาพดี สามารถล้างใช้ซ ้ าได้ และแก้วน ้ าพกพาท่ีผลิตจาก
ซิลิโคน มีความปลอดภยัสามารถบรรจุน ้าด่ืมได ้เป็นวสัดุมีคุณภาพ แขง็แรงทนทานต่อการใชง้าน มี
น ้าหนกัเบา และสามารถบรรจุน ้าไดม้าก เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม สามารถน ากลบัมาใชซ้ ้าไดอี้ก อีก
ทั้งจากวสัดุมีความยดืหยุน่สูง สามารถพบัเก็บไดโ้ดยไม่เปลืองพื้นท่ี  

 
Café & Co-Working Space 
ร้านกาแฟ หรือ คาเฟ่ (องักฤษ: Café) เป็นร้านประกอบกิจการเก่ียวกบักาแฟ เป็นการ

ผสมรูปแบบระหว่าง "ภตัตาคาร" และ "บาร์" เขา้ดว้ยกนั โดยทัว่ไปคาเฟ่จะจะเน้นไปท่ีเคร่ืองด่ืม
ประเภท กาแฟ ชา หรือ ช็อกโกแลต และอาจมีอาหารว่าง เช่น ซุป แชนวิช ขนมอบและขนมหวาน 
เช่น เคก้หรือคุกก้ี ไวบ้ริการดว้ย (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี,2563) 

Co-Working (โคเวิร์กก้ิง) คือ สถานท่ีนั่งท างานร่วมกันในท่ีเดียวกัน ซ่ึงเป็นแนว
ทางการท างานรูปแบบใหม่ท่ีก าลงัเติบโตอยู่ในขณะน้ี ส่ิงท่ีท าให้การท างานแบบ Co-working 
แตกต่างไปจากการท างานในออฟฟิศทัว่ ๆ ไปคือ ทุกคนท างานอิสระ ไม่ไดเ้ป็นพนกังานของบริษทั
ใดบริษทัหน่ึง (Co-working คืออะไร, 2555) 

 
พฤติกรรมรักษ์โลก 
การอนุรักษ์ส่ิงแวดลอ้มเป็นอีกหน่ึงแนวคิดในการจัดการทรัพยากรธรรมชาติและ

ส่ิงแวดลอ้ม โดยให้ความส าคญัต่อการรู้จกัใช้อย่างฉลาด (Wise use) เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
โดยค านึงถึงระยะเวลาการใช้งานให้ยาวนาน และก่อให้เกิดผลเสียหายต่อส่ิงแวดลอ้มน้อยท่ีสุด 
รวมทั้งตอ้งมีการกระจายการใช ้
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บทที่ 2 

แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

ส าหรับการจดัท าวิจยัฉบบัน้ี ผูวิ้จยัไดค้น้ควา้ขอ้มูลต่าง ๆโดยอาศยัพื้นฐานจากแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชศึ้กษาวิจยั “ทศันคติ บรรทดัฐาน และปัจจยัทางสถานการณ์ ท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้ า (Reusable cup) ในผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย (Gen 
Y) จงัหวดักรุงเทพมหานคร” เพื่อให้เป็นไปตามวตัถุประสงค ์และประกอบการศึกษาวิจยัในหัวขอ้
ต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง  
2.1.1 แนวคิดเก่ียวกบัหลกัการลดขยะ 3 R 
2.1.2 แนวคิดเก่ียวกบัผลกระทบของพลาสติกต่อส่ิงแวดลอ้ม 
2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช้ส่ิงทดแทนพลาสติกของ

ผูบ้ริโภค 
2.1.4 แนวคิดเก่ียวกบับรรจุภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้ม 
2.1.5 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
2.1.6 ทฤษฎีเก่ียวกบับทบาท  
2.1.7 แนวคิดเก่ียวกบัเก่ียวกบัทศันคติ   
2.1.8 ทฤษฎีเก่ียวกบับรรทดัฐาน  
2.1.9 แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางสถานการณ์ 
2.1.10 แนวคิดเก่ียวกบัความตั้งใจ 

2.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3 ตวัแปรท่ีใชศึ้กษา 
2.4 กรอบงานวิจยั 
2.5 สมมติฐานงานวิจยั 
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2.1 แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
2.1.1 แนวคิดเกีย่วกบัหลกัการลดขยะ3 R 
ในปัจจุบันปัญหามลพิษด้านส่ิงแวดล้อมได้เพิ่มความรุนแรงมากขึ้ นตามล าดับ 

ประกอบกบัทรัพยากรธรรมชาติท่ีมีขอ้จ ากดัและงบประมาณท่ีใชใ้นการดูแลส่ิงแวดลอ้ม รัฐบาลจึง
มุ่งเนน้ให้ความส าคญักบัการดูแลและการขจดัมลพิษดว้ยรูปแบบใหม่ท่ีเน้นการส่งเสริมและด ารง
ไวซ่ึ้งทรัพยากรธรรมชาติ (Resource Conservation and Recovery) โดยเป็นการป้องกันทรัพยากร
ทางธรรมชาติจากการการเส่ือมโทรมหรือสูญส้ินไป โดยการน ากลบัมาใชใ้หม่ ใชซ้ ้าได ้หรือลดการ
ใชล้ง จากการร่วมมือกบัทุกหน่วยงาน ทั้งทางดา้นรัฐ เอกชน และประชาชน เพื่อใหป้ระเทศเกิดการ
พฒันาอยา่งย ัง่ยนืทั้งทางดา้นเศรษฐกิจ และสังคม  

เพื่อใหเ้ป็นไปตามการจดัการท่ีเก่ียวขอ้งกนักบันโยบายของภาครัฐ จึงเกิดกลยทุธ์หลกั 
3R (Reduce Reuse Recycle: 3Rs) ในการบริการจดัการขยะ โดยเร่ิมตั้งแต่การควบคุมปริมาณขยะ
จากแหล่งก าเนิด เพิ่มประสิทธิภาพในการคดัแยกขยะ และใช้ประโยชน์จากขยะท่ีเกิดขึ้นก่อนจะ
ก าจดัทิ้งในขั้นตอนสุดทา้ยใหเ้ป็นระบบอยา่งครบวงจร และไปดว้ยกนัไดก้บัการก าจดัขยะแนวใหม่ 
(กรมควบคุมมลพิษ , 2560) 

ในส่วนของขยะพลาสติก ท่ีมีปริมาณประมาณ 2 ลา้นตนัมีจ านวนแค่ 5 แสนตนั ไดถู้ก
น าไปรีไซเคิล ในขณะท่ีส่วนใหญ่จะถูกน าไปก าจดัดว้ยการฝังกลบ และมีขยะจ านวนมากถึง 27% ท่ี
ถูกก าจดัดว้ยอยา่งไม่ถูกวิธี  

ดงันั้นควรเร่ิมตน้ลดขยะท่ีเกิดจากการใชชี้วิตประจ าวนัลงในการลดจ านวนขยะท่ีทุก
คนสามารท าได ้คือ ลดขยะตามแนวคิด 3R (Reduce Reuse and Recycle: 3Rs) 

 
การลดขยะด้วยแนวคิด 3R 
3R เป็นทั้งแนวคิดและแนวทางในการใชท้รัพยากรท่ีมีอยู่อย่างจ ากดัให้เกิดประโยชน์

สูงสุด สามารถช่วยลดจ านวนขยะให้น้อยลงด้วยการลดจ านวนการใช้พลาสติก การน าพลาสติก
กลบัมาใชซ้ ้า และการน าขยะพลาสติกกลบัมาใชใ้หม่ (Reduce Reuse and Recycle: 3Rs)  แยกแต่ละ
แนวคิดได ้ดงัน้ี 

Reduce ลดปริมาณการใช ้(คิดก่อนใช)้ โดยลดการใชพ้ลาสติกในจ านวนท่ีเหมาะสม 
โดยลดการใช้ การบริโภคทรัพยากรท่ีไม่จ าเป็นลง ช่วยลดจ านวนขยะท่ีสร้างขึ้นได ้ เร่ิมตน้โดย
พิจารณาว่าของส่ิงไหนควรลดบา้ง เช่น การลดการสร้างขยะในท่ีท างาน โดยการใช้กระดาษตอ้ง
พิมพห์รือท าส าเนาให้ท าสอง 2 ดา้น และส่งอีเมลล์แทนการใช้กระดาษ เป็นตน้ ส่วนการลดการ
สร้างขยะในแต่ละวนัท่ีเราสามารถท าไดง้่ายๆคือ การใช้ถุงผา้ ตะกร้า แทนการใช้ถุงพลาสติก ใช้
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กล่องขา้วใส่อาหาร ป่ินโต แทนกล่องโฟม หลีกเล่ียงใชว้สัดุส้ินเปลืองแบบใชค้ร้ังเดียวทิ้ง เช่น พก
แกว้น ้าส่วนตวัไปซ้ือกาแฟท่ีร้านคาเฟ่ แทนการรับแกว้พลาสติกจากทางร้าน เป็นตน้ 

Reuse น ากลบัมาใช้ซ ้ า (ใช้ซ ้ าแลว้ใช้ซ ้ าอีก) การใช้ซ ้ าเป็นการใช้ทรัพยากรได้อย่าง
คุ ้มค่าท่ีสุด โดยการน าส่ิงของเคร่ืองใช้มาใช้ซ ้ า เช่น ใช้บรรจุภัณฑ์ซ ้ าๆหลายๆคร้ังก่อนทิ้ง ใช้
ภาชนะหรือเลือกซ้ือสินคา้ท่ีน ากลับมาใช้ซ ้ าได้ ซ่ึงนอกจากช่วยลดการเกิดขยะแลว้ ยงัช่วยลด
ปริมาณการตดัตน้ไม ้หรือการผลิตบรรจุภณัฑพ์ลาสติกไดเ้ป็นจ านวนมาก เช่น ซ่อมแซมอุปกรณ์
ต่างๆ ไม่ทิ้งเป็นขยะ น าถุงพลาสติกท่ีใส่ของแลว้ มาท าเป็นถุงใส่ขยะต่างๆ การดัดแปลงเศษผา้ 
เส้ือผา้เก่า มาท าเป็นถุงผา้ได ้หรือซ้ือแกว้น ้ าส่วนตวัท่ีผลิตจาก ซิลิโคน พลาสติก เซรามิก  แกว้ใส
หรือสแตนเลส ท่ีสามารถใช้ซ ้ าไดห้ลายคร้ังไปใช้บริการท่ีร้านคาเฟ่ เพื่อลดการใช้แก้วพลาสติก
แบบคร้ังเดียวทิ้งจากทางร้าน 

Recycle น ากลบัมาใชใ้หม่ (ดดัแปลงให้กลายเป็นของใชใ้หม่) โดยการแยกขยะแต่ละ
ประเภท ท่ีสามารถน ามาเขา้สู่การหมุนเวียนผลิตใชใ้หม่ได ้เช่น ขวดแกว้ กระดาษ พลาสติก โลหะ 
ขยะจ าพวกน้ีสามารถน ากลบัไปดัดแปลงออกมาเป็นของใช้ หรือสินคา้ใหม่ได ้และขยะอินทรีย์
(ขยะเปียก)สามารถน ามาใชป้ระโยชน์ไดอี้กคร้ัง จากการน าไปท าเป็นปุ๋ ยหมกั เป็นตน้ 

หากท าไดค้รบทั้ง 3Rs ก็จะสามารถลดจ านวนขยะท่ีเกิดขึ้นได้และช่วยลดการสร้าง
มลพิษ ลดการเผาไหม ้หรือฝ่ังกลบขยะท่ีไม่ถูกวิธี ส่งผลให้ไม่เกิดภาวะโลกร้อน และยงัน ากลบัมา
ใชป้ระโยชน์ไดอ้ย่างคุม้ค่า แทนท่ีการทิ้งแลว้น าไปก าจดั เกิดการใชท้รัพยากรอย่างไดอ้ย่างคุม้ค่า 
และยงัช่วยในการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้มไดอี้กทาง (Green Network, 2562) 

ทั้งหมดน้ีในส่วนของแกว้น ้ าใชซ้ ้ าจะเป็นส่วนหน่ึงของหลกั 3R นัน่ก็คือ Reuse (การ
น ากลับมาใช้ซ ้ า) เป็นการน าแก้วน ้ าส่วนตัวเข้าใช้บริการเคร่ืองด่ืมตามร้านคาเฟ่ต่างๆ เพื่อลด
ปริมาณการใชแ้กว้พลาสติกแบบใชแ้ลว้ทิ้งจากทางร้าน ลดการเกิดการสร้างขยะพลาสติกท่ีจะส่งผล
กระทบต่อส่ิงแวดลอ้มได ้ 

 
2.1.2 แนวคิดเกีย่วกบัผลกระทบของพลาสติกต่อส่ิงแวดล้อม 
เน่ืองจากพลาสติกเป็นวสัดุท่ีสามารถน าประยกุตใ์ชใ้นวงกวา้ง และจ านวนการใชง้าน

มีแนวโนม้เพิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ือง พลาสติกจึงกลายเป็นวสัดุท่ีมีความจ าเป็นในชีวิตประจ าวนั ปัจจุบนั
การผลิตพลาสติกมีต้นทุนการผลิตท่ีต ่า พร้อมทั้ งยงัมีกระบวนการผลิตท่ีทันสมัย เพื่อให้ได้
คุณสมบัติตามความต้องการ เช่น บรรจุภัณฑ์ใส่อาหาร ของเล่นเด็ก และ เฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น 
อย่างไรก็ตามการผลิตพลาสติก จะมีการเพิ่มสารเคมีบางชนิดลงไป ซ่ึงสารเหล่าน้ีอาจปนเป้ือนหาก
มีการใชง้านท่ีไม่เหมาะสม ซ่ึงก่อใหเ้กิดผลกระทบต่อการเกิดโรคเร้ือรังต่าง ๆ ได ้

https://www.greennetworkthailand.com/author/dming/
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จากรายงานของ International Agency for Research on Cancer (IARC) พบวา่สารท่ีใส่
เพิ่มเข้าไปในการผลิตพลาสติกจัดเป็นสารก่อให้เกิดโรคมะเร็งกลุ่ม 1 คือ เป็นสารท่ีสามารถ
ก่อให้เกิดโรคมะเร็งในคน ในด้านส่ิงแวดลอ้ม การใช้พลาสติกท่ีมากขึ้นส่งผลให้ขยะพลาสติก
เพิ่มขึ้ นตามไปด้วย จากรายงานของกรมควบคุมมลพิษ กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและ
ส่ิงแวดลอ้ม  พบวา่ในปี 2555 มีขยะพลาสติกจากภาคอุตสาหกรรมทัว่ประเทศประมาณ 2.1 ลา้นตนั 
เน่ืองจากพลาสติกมีคุณสมบัติยากต่อการก าจัด ท าให้พลาสติกคงอยู่ในสภาพแวดล้อมได้เป็น
เวลานาน ก่อให้เกิดปัญหาส่ิงแวดลอ้มตามมาอย่างหลีกเล่ียงไม่ได ้อีกทั้งเม่ือพลาสติกไดเ้ขา้สู่ห่วง
โซ่อาหาร เกิดการปนเป้ือนและเป็นอนัตรายต่อสุขภาพมนุษยไ์ด ้เช่น พลาสติกบางชนิด เม่ือถูกทิ้ง
จะย่อยสลายกลายเป็นขยะช้ินเล็ก ๆ หรือท่ีเรียกว่า “ไมโครพลาสติก” ซ่ึงสามารถแทรกในชั้นดิน
หรือปนเป้ือนสู่แหล่งน ้า  ก็จะไปอยูภ่ายในพืช หรือร่างกายของสัตวน์ ้าได ้พลาสติกบางชนิดถา้มีเผา
ไหม ้จะเกิดควนัพิษและก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ เป็นสาเหตุของโลกร้อน พลาสติกจึงเป็นวสัดุท่ีมี
ทั้งประโยชน์และโทษ ดงันั้นจึงควรใชง้านอย่างระมดัระวงัและศึกษาการใชอ้ย่างถูกวิธีเพื่อป้องกนั
สารพิษท่ีอาจปนเป้ือนเขา้สู่ร่างกาย ตลอดจนสร้างจิตส านึกในการลดจ านวนการผลิตและการใช้
พลาสติกเพื่อลดปัญหามลภาวะของส่ิงแวดลอ้ม(สุภาวดี สาระวนั,2562) 

ผลกระทบต่อสุขภาพ  ในปัจจุบนัสารพิษในพลาสติกยงัไม่ถูกพิจารณาเป็นปัญหา
หลักของระบบสาธารณสุข แต่การใช้งานพลาสติกท่ีไม่ถูกต้องและไม่ปลอดภัย โดยเฉพาะท่ี
เก่ียวขอ้งกบัอาหารและเคร่ืองด่ืมอาจน ามาซ่ึงการสะสมสารพิษและความเส่ียงต่อการเกิดโรคเร้ือรัง
ต่าง ๆของผูบ้ริโภค สารประกอบท่ีเป็นสาเหตุของการเกิดโรค ไดแ้ก่ สารพาทาเลต (Phthalate) สาร 
Vinyl chloride สาร Styrene สาร Bisphenol A และสาร Formaldehyde (ศุ ลีพร แสงกระจ่าง , 
ปัทมา พลอยสวา่งและปริณดา พรหมหิตาธร, 2556)            

ผลกระทบต่อสภาพแวดล้อม ก่อให้เกิดมลภาวะทางน ้ าจากการเพิ่มของค่า BOD และ 
COD มีการปนเป้ือนในส่ิงแวดลอ้มเน่ืองจากการย่อยสลายของพลาสติก ขยะจากการยอ่ยสลายท่ีไม่
เหมาะสมเกิดความเป็นพิษ เพราะมีสารตกคา้ง หรือใช้สารเติมแต่งท่ีเป็นพิษ ส่งผลกระทบต่อพืช
และสัตวท่ี์อาศยัอยูใ่นดินและน ้ า (ศุลีพร แสงกระจ่าง ปัทมา พลอยสวา่ง และปริณดา พรหมหิตาธร 
2556, หนา้ 42) 

ดงันั้น การรับรู้อนัตรายท่ีเกิดจากพลาสติก หมายถึง สารเคมีท่ีใชใ้นการผลิตพลาสติก
ส าหรับน ามาใชเ้ป็นผลิตภณัฑต์่าง ๆ เช่น ผลิตภณัฑท่ี์ใชส้ าหรับบรรจุอาหาร เม่ือเกิดการใชท่ี้ไม่ถูก
วิธี จะท าให้สารเคมีต่าง ๆ ท่ีอยู่ในพลาสติกออกมาปนเป้ือนกบัอาหารซ่ึงอาจก่อให้เกิดอนัตรายต่อ
ผูบ้ริโภค อีกทั้งสารเคมีท่ีอยูใ่นพลาสติกยงัส่งผลส่ิงแวดลอ้มให้เกิดภาวะโลกร้อนและมลภาวะเป็น
พิษตามมา 
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2.1.3 พฤติกรรมการเลือกใช้ส่ิงทดแทนพลาสติกของผู้บริโภค 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้และการใช้บรรจุภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มนั้นจะ

ช่วยให้เกิดการลดปริมาณขยะได ้โดยการเลือกใชส่ิ้งของท่ีสามารถยอ่ยสลายไดต้ามธรรมชาติ โดย
มีวิธีการดงัต่อไปน้ี 

1. พฤติกรรมการคิดก่อนซ้ือ โดยทุกคร้ังท่ีคิดจะซ้ือของให้ลองพิจารณาว่า จะช่วยลด
ขยะได้อย่างไร คิดก่อนท่ีจะซ้ือ เปล่ียนความคิดเร่ืองการใช้ทรัพยากรธรรมชาติได้อย่างถูกต้อง
เหมาะสม 

2. การเลือกซ้ือของท่ีรีไซเคิลได ้โดยเลือกซ้ือสินคา้ท่ีสามารถน ามาใชง้านไดห้ลาย ๆ 
คร้ัง เช่น บรรจุภณัฑจ์ากแกว้ อะลูมิเนียม หรือพลาสติกท่ีสามารถใชซ้ ้าได ้

3. เล่ียงผลิตภณัฑท่ี์ใชแ้ลว้ทิ้ง เพื่อลดจ านวนขยะและช่วยอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม 
4. ลดจ านวนการออกไปซ้ือของ เน่ืองจากของใชบ้างอย่างไม่ไดใ้ชป้ระจ า หรือหากมี

เหตุจ าเป็นตอ้งใชง้านควรจะลองสอบถามคนใกลต้วั หรือใชบ้ริการร้านเปิดให้เช่าของใชท่ี้ตอ้งการ
ใชง้าน 

5. การซ้ือของมือสอง จะเป็นการลดจ านวนของขยะภายในโลกได้เช่นกันเหมือน 
เสมือนเป็นการผลดัเปล่ียนส่ิงของท่ีสามารถใช้ประโยชน์ได้อยู่กลบัมาใช้อีกคร้ัง (กรมส่งเสริม
คุณภาพส่ิงแวดลอ้ม, 2557) 

ดังนั้นการใช้ส่ิงทดแทนพลาสติก หมายถึง การรู้จักหลีกเล่ียงผลิตภัณฑ์ท่ีท าจาก
พลาสติกและเลือกใชผ้ลิตภณัฑท่ี์สามารถทดแทนการใชพ้ลาสติก เช่น เลือกใชบ้รรจุภณัฑท่ี์ท าจาก
กระดาษ แกว้น ้ าใช้ซ ้ าท่ีท าจากซิลิโคนหรือสแตนเลส หรือเลือกใช้ถุงผา้แทนการใช้ถุงพลาสติก 
เป็นตน้ 

แนวทางการลดปริมาณขยะและการก าจัดขยะพลาสติกอย่างถูกวิธี 
1. การคดัแยกขยะมีผลใหส้ามารถลดปริมาณขยะลงได ้ประหยดังบประมาณลง เพราะ

เหลือปริมาณขยะจริงท่ีก าจดัหรือท าลายนอ้ยลง สามารถไดว้สัดุหมุนเวียนกลบัมาใชใ้หม่ และช่วย
สงวนทรัพยากรธรรมชาติและประหยดัพลงังาน ช่วยใหมี้ส่ิงแวดลอ้มดีขึ้น 

2. การน าขยะพลาสติกใชแ้ลว้กลบัมาใชใ้หม่มี 5 วิธี ดงัน้ี  
1) การน ากลบัมาใชซ้ ้า 
2) การหลอมขึ้นรูปผลิตภณัฑใ์หม่ 
3) การเปลี่ยนเป็นผลิตภณัฑข์องเหลวและก๊าซ  
4) การใชเ้ป็นเช้ือเพลิงโดยตรง  
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5) การใช้เป็นวสัดุประกอบ (ส านักวิชาการ ส านักงานเลขาธิการสภา
ผูแ้ทนราษฎร, 2559, หนา้9-10) 

ดงันั้น การก าจดัพลาสติก หมายถึง การคดัแยกขยะท่ีเป็นพลาสติกออกจากขยะทัว่ไป
ก่อนจะน ามาทิ้ง เพื่อท าการฝังกลบใหเ้กิดการยอ่ยสลาย หรือการคดัแยกเพื่อน าพลาสติกท่ีไปใชแ้ปร
สภาพใหเ้กิดประโยชน์อีกคร้ัง และช่วยลดจ านวนขยะพลาสติกในส่ิงแวดลอ้มได ้

 

2.1.4 แนวคิดเกีย่วกบับรรจุภัณฑ์เพ่ือส่ิงแวดล้อม 
ความหมายของการบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
ปัจจุบนับรรจุภณัฑ์มีบทบาทมากขึ้นเพราะตวัสินคา้เองไม่มีนวตักรรม (Innovation) 

หรือการพฒันาอะไรใหม่จึงหนัมาเนน้ท่ีบรรจุภณัฑก์บัการบรรจุหีบห่อ (Packaging) บรรจุภณัฑก์บั
หีบห่อ (Package) มีความหมายเช่นเดียวกนักบัค าว่า “บรรจุภณัฑ์” หรือ “ภาชนะบรรจุ” “หีบห่อ” 
(Package) มีผูใ้หค้  าจ ากดัความไวด้งัน้ี 

ภาชนะบรรจุ เ กิดจากค าว่า  ภาชนะ รวมกับค าว่า  บรรจุ  พจนานุกรม ฉบับ
ราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ให้นิยามของ ภาชนะ และ บรรจุ ไวว้่า ภาชนะ หมายถึง เคร่ืองใช้
ส าหรับใส่ส่ิงของบรรจุ หมายถึง ใส่ลงในขวด หีบ หรือถุง ใส่ลงไวใ้นภาชนะ หรือสถานท่ีใดท่ีหน่ึง
ท่ีมิดชิด  

บรร จุภัณฑ์  เ กิ ดจากค า ว่ า  บรร จุ  รวมกับค า ว่ า  ภัณฑ์  พจ นา นุกรม  ฉบับ
ราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ให้นิยามค าว่า ภณัฑ์ ไวว้่า ภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงของเคร่ืองใช้ บรรจุ
ภัณฑ์ หมายถึง การใส่ส่ิงของ หรือเคร่ืองใช้ ลงในขวด หีบ หรือถุงท่ีสามารถบดบังของหรือ
เคร่ืองใชท่ี้ใส่ลงไปนั้นไดอ้ยา่งมิดชิด (ราชบณัฑิตยสถาน, 2546) 

ภาชนะบรรจุ หมายถึง ภาชนะหรือโครงสร้างใด ๆ ท่ีใชเ้พื่อบรรจุ ห่อหุม้ และรวบรวม
ผลิตภณัฑ์ให้เป็นหน่วย เพื่อน าส่งผลิตภณัฑ์ถึงผูบ้ริโภคในสภาพท่ีสมบูรณ์ นอกจากน้ียงัรวมถึง
ฉลากและอุปกรณ์ท่ีใชส้าหรับการมดัหรือปิดภาชนะบรรจุ (สุมาลี ทองรุ่งโรจน์, 2555)  

บรรจุภณัฑ ์(Packaging) คือ การน าเอาวสัดุ มาประกอบเป็นภาชนะหุ้มห่อสินคา้ เพื่อ
ประโยชน์ใชส้อยในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ความสวยงาม มีสัดส่วนท่ีแน่นอน เพิ่มภาพลกัษณ์ให้สินคา้ 
เป็นตน้ ท าให้ผูซ้ื้อสินคา้เกิดความพึงพอใจ การผลิตภาชนะบรรจุหรือส่ิงหุ้มห่อสินคา้บรรจุภณัฑ์ 
เป็นส่ิงท่ีมีความเก่ียวพนักบัฉลาก (Label) และตราสินคา้ (Brand name) (วิเชียร วงศณิ์ชชากุล, 2553) 

สรุปความหมายของ “บรรจุภณัฑ์” หมายถึง กระบวนการขั้นตอนต่าง ๆ ตั้งแต่การ
บรรจุผลิตภณัฑ์ ห่อหุ้มและรวบรวมผลิตภณัฑ์ให้เป็นหน่วย เพื่อการขนส่งและป้องกนัผลิตภณัฑ์
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ให้ปลอดภยัจากความเสียหาย เร่ิมจากจุดสุดทา้ยของการผลิต จนมีการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑไ์ปยงั
ผูบ้ริโภคอยา่งปลอดภยั เพื่อวตัถุประสงคท์างการเก็บรักษาและการตลาด 

 
ความส าคัญและประโยชน์ของบรรจุภัณฑ์ 
ประเทศไทยมีผลผลิตทางดา้นการเกษตรกรรม อุตสาหกรรมและการประมงมากมาย 

เช่น ผกัสด ผลไมส้ด อาหารทะเลสด รวมทั้งผลิตภณัฑ์จากอาหารแปรรูป ถา้ส่ิงเหล่าน้ีเกิดความ
เสียหายเน่ืองจากสภาวะต่าง ๆ  การมีบรรจุภณัฑแ์ละการขนส่งท่ีเหมาะสม จะช่วยลดความเสียหาย
ลงได้ ซ่ึงเป็นการช่วยให้ผลผลิตถึงมือผูบ้ริโภคในสภาพท่ีดี และสามารถขายได้ในราคาท่ีดีกว่า
ผลผลิตท่ีมีต าหนิ โดยปัจจุบนัการบรรจุภณัฑ์เป็นปัจจยัท่ีห้าท่ีจะขาดมิไดใ้นการด ารงชีวิต ดงันั้น
หนา้ท่ีส าคญัของบรรจุภณัฑ ์ดงัน้ี 

1. เพื่อการรองรับสินค้า และปกป้องสินค้า ตั้ งแต่การขนส่ง การเก็บผลผลิตหรือ
ผลิตภณัฑ์เหล่านั้นไม่ให้เสียหายจากการปนเป้ือนจากฝุ่ นละออง แมลง คน ความช้ืน ความร้อน 
แสงแดด และการปลอมปนจนกระทัง่สินคา้ถึงมือผูบ้ริโภคอย่างปลอดภยั (สุมาลี ทองรุ่งโรจน์, 
2555) 

2. เพื่อช่วยถนอมอาหารไม่ให้อาหารเปล่ียนสภาพ และบรรจุภณัฑ์ท่ีสัมผัสอาหาร
โดยตรงจะตอ้งไม่มีปฏิกิริยาทางเคมีและไม่ยอมให้อาหารดูดกล่ินหรือดูดซึมสารละลายของหมึก
พิมพบ์นบรรจุภณัฑ ์(สุมาลี ทองรุ่งโรจน์, 2555) 

3. เพื่อป้องกนัทางกายภาพ บรรจุภณัฑมี์หน้าท่ีคุม้ครองสินคา้และปกป้องส่ิงบรรจุท่ี
อยู่ภายในมิให้เกิดความเสียหาย จากการขนส่ง สภาพแวดล้อม รวมทั้งสภาพด้านฟิสิกส์ เคมี 
ชีววิทยา กล่าวคือตอ้งไม่ร่ัวซึม ไม่ท าปฏิกิริยาทางเคมีจนเกิดการเปล่ียนแปลงคุณสมบติั และแมว้่า
สินคา้ผ่านไปถึงมือผูบ้ริโภคแลว้ บรรจุภณัฑก์็ยงัตอ้งท าหนา้ท่ีเป็นส่ิงห่อหุ้มคุม้ครองสินคา้จนกว่า
สินคา้นั้นจะถูกบริโภคหมดไป (สุมาลี ทองรุ่งโรจน์, 2555) 

4. เพื่อความปลอดภยัแก่ผูบ้ริโภคท่ีใช้สินค้านั้น ๆ การป้องกันไม่ให้สินคา้เน่าเสีย 
บรรจุภณัฑจ์ะช่วยขจดัการเส่ียงในการเกิดโรค เกิดพิษภยัจากสารเคมี และอาจท าใหถึ้งป่วย บาดเจ็บ 
หรือตายได ้ถา้ผูบ้ริโภคสูดดม สัมผสั รับประทานเขา้ไป (สุมาลี ทองรุ่งโรจน,์ 2555) 

5. เพื่อส่ือขอ้ความ ท าใหช่้วยดึงดูดผูบ้ริโภคมาซ้ือสินคา้ บรรจุภณัฑบ์่งช้ีถึง ตราสินคา้
ของสินคา้ และขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ เช่น ปริมาณ วิธีการใช ้ส่วนผสม วนัผลิต วนัหมดอายุ เป็นตน้ 
เพื่อช่วยผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ อีกทั้งบรรจุภณัฑย์งัเป็นส่ือในการส่งเสริมทางดา้นการตลาด การ
ขาย ท าหนา้ท่ีเสมือนพนกังานขายท่ีไร้เสียงอีกดว้ย (สุมาลี ทองรุ่งโรจน์, 2555) 
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6. เพื่อความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ปัจจุบนัอาหารแช่แข็งหลายชนิด เช่น ไอศกรีม ผกั 
เน้ือ ปลา หรือแมแ้ต่อาหารท่ีปรุงส าเร็จแลว้ ผลิตภณัฑ์อาหารเหล่าน้ีบรรจุในบรรจุภณัฑ์ท่ีเขา้เตา
ไมโครเวฟไดท้นัที อีกทั้งยงัให้ความสะดวกในการเปิด-ปิด การเปิดเทเม่ือยงัใช้ไม่หมดหรือการ
บรรจุเป็นส่วนยอ่ย เช่น ถุงชา กาแฟ นม เป็นตน้ (สุมาลี ทองรุ่งโรจน์, 2555) 

7. สร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภัณฑ์ สร้างความน่าเช่ือถือ และเป็นท่ียอมรับของ
ผูบ้ริโภค ท าให้สามารถตั้งราคาจ าหน่ายท่ีสูงขึ้นได ้เน่ืองจากบรรจุภณัฑท่ี์สวยงามจะช่วยเพิ่มมูลค่า
ให้แก่สินค้า เพิ่มความนิยมในตัวสินค้า จากตราและเคร่ืองหมายการค้าท าให้เกิดความภักดี 
(Loyalty) ในตวัสินคา้ส่งผลใหส้ามารถจ าหน่ายสินคา้ในราคาท่ีสูงขึ้นได ้หรือเรียกวา่สินคา้แบรนด์
เนม (Brand-named) (อนุสรา มูลป้อม และ แพรรวี เคหะสุวรรณ, 2557) 

 

ประเภทของบรรจุภัณฑ์   
บรรจุภณัฑ ์สามารถจ าแนกประเภทไดด้งัน้ี 
1. บรรจุภณัฑจ์ าแนกตามวตัถุประสงค ์

1.1 บรรจุภณัฑ์ส าหรับรักษาผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์ประเภทน้ีจะตอ้งมี
ความแข็งแรง ทนทานต่อความช้ืน หรือการถูกลกัขโมย เช่น บรรจุภณัฑ์ส าหรับการใส่มนัทอด
จะตอ้งสามารถรักษาความกรอบเอาไวจ้นถึงมือผูบ้ริโภค จึงจ าเป็นจะตอ้งใชพ้ลาสติกในการบรรจุ 
เพื่อป้องกนัความช้ืน แลว้บรรจุลงลงักระดาษเพื่อป้องกนัการแตกอีกคร้ัง 

1.2 บรรจุภณัฑเ์พื่อเป็นการส่งเสริมผลิตภณัฑ ์บรรจุภณัฑป์ระเภทน้ีจะมี
สีสันและรูปแบบท่ีสะดุดตาผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือ ส่วนใหญ่จะใช้กับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภคโดยตรง เช่น กล่องผลิตภัณฑ์ช็อคโกแลต     ขนมปังกระป๋อง และ
ผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการการโฆษณา เป็นตน้ 

1.3 บรรจุภณัฑ์เพื่อส่งเสริมผลิตภณัฑ์อ่ืน บรรจุภณัฑ์ประเภทน้ีจะช่วย
ส่งเสริมให้ผลิตภณัฑ์ประเภทอ่ืน เช่น การใช้พลาสติกในบรรจุภณัฑ์ เพื่อป้องกันอากาศและน ้ า
แทนท่ีการบรรจุจะส่งเสริมท่ีตวัผลิตภณัฑท่ี์บรรจุอย่างเดียว จะช่วยส่งเสริมพลาสติกกบัผลิตภัณฑ์
อ่ืน ๆ ท่ีจ าเป็นตอ้งมีการป้องกนัความช้ืนไปดว้ย 

1.4 บรรจุภณัฑท่ี์เป็นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์บรรจุภณัฑป์ระเภทน้ี
ใช้ในการบรรจุช้ินส่วนหรือส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์ เช่น พวกทพัเพอร์แวร์ ท่ีบรรจุโดยการ
ประกอบกนัเป็นช้ินเดียว เพื่อให้ง่ายต่อการจดัเก็บหรือจดัส่ง แต่เม่ือผูใ้ช้ตอ้งการใช้งานก็สามารถ
ถอดออกมาเป็นช้ิน ๆ ได ้
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1.5 บรรจุภณัฑท่ี์ช่วยอ านวยความสะดวกแก่พ่อคา้คนกลาง บรรจุภณัฑ์
ประเภทน้ีช่วยให้การจดัส่งท าไดส้ะดวกสบายขึ้น และยงัช่วยในการแบ่งจ าหน่าย เช่น การบรรจุ
กล่องขนาดเลก็ลงในกล่องท่ีมีขนาดใหญ่กวา่ เป็นตน้ 

1.6 บรรจุภณัฑ์ประเภทป้องกันการฉกฉวย บรรจุภณัฑ์ประเภทน้ีตอ้ง
บรรจุอยา่งหนาแน่นและมิดชิด เช่น บรรจุในกล่องโลหะหรือลงัไม ้ถา้เป็นการขนส่งมกัจะบรรจุลง
ตูค้อนเทนเนอร์อีกคร้ัง เพื่อไม่ให้เกิดการลกัขโมย การบรรจุในลกัษณะน้ีมกัจะเป็นสินคา้ท่ีมีการ
ขโมยไดง้่าย 

1.7 บรรจุภณัฑเ์พื่อประหยดัเน้ือท่ี บรรจุภณัฑป์ระเภทน้ีจะค านึงถึงการ
เก็บรักษาและการขนส่งเป็นส าคญั โดยจะมีการใชพ้ื้นท่ีในการจดัเก็บไดอ้ย่างพอดิบพอดี เช่น การ
เรียงบรรจุภณัฑบ์นชั้นวางของในคลงัสินคา้ ขนาดของการบรรจุจะตอ้งสามารถวางบนชั้นวางของ
ไดพ้อดี เป็นตน้ 

1.8 บรรจุภณัฑ์เพื่อเป็นการป้องกันเด็ก บรรจุภณัฑ์ประเภทน้ีเป็นการ
บรรจุเพื่อหลีกเล่ียงอนัตรายท่ีสามารถเกิดกบัเด็กได ้ผลิตภณัฑท่ี์เป็นส่ิงอนัตราย การบรรจุจึงตอ้งท า
อยา่งหนาแน่นและมีฉลากบอกวา่เป็นอนัตรายต่อเด็ก เช่น การบรรจุยาฆ่าแมลง เป็นตน้ 

1.9 บรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นการลดต้นทุนในการจัดจ าหน่าย บรรจุภัณฑ์
ประเภทน้ีเป็นการบรรจุในภาชนะราคาไม่แพง สะดวกและประหยดัต่อการจดัส่งและการเก็บรักษา
ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัในดา้นการจดัจ าหน่าย 

2. บรรจุภณัฑจ์ าแนกตามวิธีการบรรจุภณัฑ ์
2.1 บรรจุภัณฑ์เฉพาะหน่วย ( Individual package) คือบรรจุภัณฑ์ท่ี

สัมผสัโดยตรงกับผลิตภัณฑ์ เรียกว่าบรรจุภัณฑ์ชั้นแรก (Primary package) เช่น หลอดยาสีฟัน 
กล่องนม เป็นตน้ บรรจุภณัฑ์เฉพาะหน่วยน้ี อาจให้มีรูปร่างลกัษณะต่าง ๆ เช่น ขวด กระป๋อง ถุง 
กล่อง เป็นตน้ 

2.2 บรรจุภัณฑ์ชั้นใน (Inner package) หรือบรรจุภัณฑ์รอง หมายถึง 
บรรจุภัณฑ์ท่ีอยู่ถัดออกมาเป็นชั้นท่ีสอง ท าหน้าท่ีรองรับหรือห่อหุ้มบรรจุภัณฑ์เฉพาะหน่วย 
รวมทั้งช่วยในการกระตุน้การซ้ือ เช่น กล่องยาสีฟัน กล่องหุม้ตลบัแป้ง 

2.3 บรรจุภณัฑ์ชั้นนอกสุด (Outer package) หมายถึง บรรจุภณัฑ์รวม
ขนาดใหญ่ อาจเรียกว่า บรรจุภัณฑ์เพื่อการขนส่ง (Shipping or transportation package) ใช้รองรับ
ห่อหุ้มบรรจุภณัฑ์ชั้นแรก หรือชั้นใน ท าหน้าท่ีรวบรวมสินคา้เขา้ด้วยกนั เพื่อให้ง่ายต่อการเก็บ
รักษาและการขนส่ง เช่น กล่องกระดาษ ลงัสินคา้ต่าง ๆ เป็นตน้ 

3. บรรจุภณัฑจ์ าแนกตามระดบัของการจ าหน่าย 
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3.1 บรรจุภณัฑ์เพื่อการอุปโภคบริโภค คือ บรรจุภณัฑ์ท่ีใช้บรรจุสินคา้
โดยตรง เป็นบรรจุภณัฑท่ี์เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง้่ายท่ีสุด อาจแบ่งเป็นบรรจุภณัฑห์ลกัและรอง 

3.1.1 บรรจุภณัฑห์ลกั เป็นการใชว้สัดุต่าง ๆ เช่น พลาสติก 
แกว้ กระดาษและโลหะ มาบรรจุสินคา้ตรง 

3.1.2 บรรจุภณัฑ์รอง สินคา้บางชนิดการมีแค่บรรจุภณัฑ์
หลกั อาจไม่เพียงพอ เพราะอาจแตกหรือหกัง่าย จึงมีการใชบ้รรจุภณัฑอ่ื์น ๆ มาห่ออีกทอดหน่ึง 

3.2 บรรจุภณัฑ์ผูบ้ริโภค (Consumer package) หรือบรรจุภณัฑ์เพื่อการ
ขายปลีก (Retail package) เป็นบรรจุภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคไดรั้บหรือซ้ือไปใชห้รือใชก้ารวางจ าหน่ายใน
ร้านคา้ปลีก อาจมีชั้นเดียวหรือหลายชั้นก็ได้ เช่น การซ้ือน ้ าหอม ในขณะวางโชว์ในตูโ้ชว์ มิได้
บรรจุในกล่อง แต่เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือไปจะได้รับบรรจุภณัฑ์ทั้ง 2 ชั้น คือ ขวดน ้ าหอมและบรรจุลง
กล่องกระดาษอีกชั้น 

3.3 บรรจุภณัฑ์อุตสาหกรรม (Industrial package) หรือบรรจุภณัฑ์เพื่อ
การขนส่ง มีลกัษณะเช่นเดียวกับบรรจุภณัฑ์ชั้นนอกสุด ท าหน้าท่ีเพื่อการรวบรวมสินคา้เขา้เป็น
หน่วยใหญ่ เพื่อการปกป้องรักษา เพื่อความสะดวกในการขนส่งมากกว่าจูงใจผูบ้ริโภค (สมพงษ์ 
เฟ่ืองอารมย,์ 2550) 

 

บรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดล้อม 
การเติบโตอย่างรวดเร็วของอุตสาหกรรมและเทคโนโลยี รวมถึงวิถีชีวิตของผูบ้ริโภค 

ท าให้ส่ิงแวดลอ้มถูกท าลายจนถึงขั้นก่อปัญหากบัการด ารงชีวิตมนุษย ์ดว้ยเหตุน้ีจึงเกิดกระแสการ
เพื่ออนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม โดยการปรับกระบวนการผลิตและผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ท า
ให้เกิดบรรจุภณัฑอ์าหารใหม่ท่ีย่อยสลายไดง้่าย ซ่ึงสามารถใชแ้ทนพลาสติกและโฟมพอลิสไตรีน
ได ้บรรจุภณัฑแ์บบใหม่น้ีผลิตจากแป้งมนัฝร่ัง และเส้นใยพืชหรือจากกระดาษรีไซเคิล นอกจากน้ี 
การออกแบบผลิตภณัฑย์งัใชก้ารพิจารณาวงจรชีวิตของผลิตภณัฑเ์ป็นหลกั (Life Cycle Assessment 
หรือ LCA) โดยวิเคราะห์ตั้งแต่ตน้น ้าจนถึงปลายน ้า ท าใหไ้ดบ้รรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม มี
คุณภาพสูงและแขง็แรงกวา่บรรจุภณัฑรู์ปแบบเก่า และมีตน้ทุนการผลิตท่ีไม่สูงมากนกั  

ผลส ารวจทางวิทยาศาสตร์พบว่า การผลิตบรรจุภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมใช้
พลังงานน้อยกว่า เ ม่ือเทียบกับการผลิตบรรจุภัณฑ์ทั่วไป ดังนั้ นการเกิดก๊าซเรือนกระจก 
(Greenhouse Gas) จึงน้อยกว่า และหลงัการใช้งาน ตวับรรจุภณัฑ์จะอ่อนตวัในน ้ าได ้แต่ไม่มีการ
อ่อนตวัเม่ือใช้บรรจุอาหารเหลว ดงันั้นขยะเกิดขึ้นจึงมีเพียงเส้นใยพืชและแป้งท่ีย่อยสลายได้เอง
ตามธรรมชาติ อีกทั้งยงัสามารถน าไปใชเ้ป็นปุ๋ ยเพื่อการเกษตรได ้โดยภาคอุตสาหกรรมไดใ้หค้วาม
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สนใจในการผลิตบรรจุภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม  เน่ืองจากตน้ทุนในการผลิตไม่ไดต้่างจาก
การผลิตบรรจุภณัฑแ์บบปกติมากนกั(ศิริวรรณ แสงนิกรเกียรติ, 2544) 

 
แก้วน ้าพลาสติกกบับรรจุภัณฑ์รักษ์โลก 
แก้วน ้ าพลาสติก คือแก้วน ้ าท่ีท ามาจากพลาสติกในรูปทรงต่าง ๆ และมีรูปทรงท่ี

หลากหลาย เช่น ทรงกระบอก ทรงกลม ทรงสูง หรือทรงอ่ืน ๆ เป็นตน้ ดว้ยรูปทรงท่ีหลากหลาย ท า
ให้แกว้พลาสติกมีขนาดท่ีต่างกนัดว้ยเช่นกนั โดยแกว้พลาสติกจะมีขนาดตั้งแต่ 2 oz. ไปจนถึง 32 
oz.  ในปัจจุบนัเรามกัจะพบเห็นแกว้พลาสติกขนาดและรูปร่างต่าง ๆในแต่ละพื้นท่ี และผูค้นส่วน
ใหญ่มกัจะถือแกว้พลาสติกผา่นไปผา่นมาใหไ้ดพ้บเห็นอยูบ่่อยคร้ัง 

 
ประเภทพลาสติกของแก้วพลาสติก 
แกว้พลาสติกมาจากพลาสติก 3 ประเภทดงัน้ี 
1. พอลิเอทธิลีนเทเรฟธาเลท (Polyethylne Terephthalate) (PET หรือ PETE) เป็น

พลาสติกใส แขง็ ทนแรงกระแทกดี ไม่เปราะแตกง่าย และกนัแก๊สซึมผา่นได ้ใชท้ าขวดบรรจุน ้ าด่ืม 
ขวดน ้ามนัพืช แกว้พลาสติก เป็นตน้ สามารถน ามารีไซเคิลเป็นเส้นใย ส าหรับท าเส้ือกนัหนาว พรม 
และใยสังเคราะห์ส าหรับยดัหมอน เป็นตน้ 

2. พอลิโพรพิลีน (Polypropylene) (PP) เป็นพลาสติกท่ีมีความใส ทนความร้อน คงรูป 
เหนียว และทนแรงกระแทกไดดี้ นอกจากน้ียงัทนต่อสารเคมีและน ้ ามนั ใชท้ าภาชนะบรรจุอาหาร 
หรือแกว้พลาสติกได ้เช่น กล่อง ชาม ตะกร้า ขวดซอส แกว้โยเกิร์ต แกว้พลาสติก เป็นตน้ สามารถ
น ามารีไซเคิลเป็นกล่องแบตเตอร่ีในรถยนต ์ช้ินส่วนรถยนต ์เช่น กนัชนและกรวยส าหรับน ้ ามนั ไฟ
ทา้ย ไมก้วาดพลาสติก แปรง เป็นตน้ 

3. พอลิสไตรีน (Polystyrene) หรือท่ีเรียกโดยย่อว่า พีเอส (PS) เป็นพลาสติกท่ีมีความ
ใส แต่เปราะแตกง่าย ใช้ท าภาชนะบรรจุของใช้ต่าง ๆ หรือโฟมใส่อาหาร แกว้พลาสติก เป็นตน้ 
สามารถน ามารีไซเคิลเป็นไมแ้ขวนเส้ือ กล่องวิดีโอ ไมบ้รรทดั กระเปาะเทอร์โมมิเตอร์ แผงสวิตช์
ไฟฉนวนความร้อน ถาดใส่ไข่ เคร่ืองมือเคร่ืองใชต้่าง ๆ ได ้

 

ประโยชน์ของแก้วพลาสติก 
1. พกพาสะดวก น าไปใชไ้ดทุ้กที 
2.น ามารีไซเคิลใชใ้หม่ได ้หรือน ามาผลิตเป็นสินคา้ชนิดอ่ืน ๆได ้
3.ใส่ของเหลวไดท้ั้งร้อนและเยน็ 
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4.ประยุกต์ใช้เป็นส่ิงประดิษฐ์ต่าง ๆได้ เช่น กระถางตน้ไม ้หรือดัดแปลงเป็นท่ีวาง
ปากกา ดินสอ เคร่ืองเขียนต่าง ๆได ้เป็นตน้ (ประเภทพลาสติกของแกว้พลาสติก, 2561) 

แต่เม่ือมองในมุมมองของการก่อให้เกิดขยะท่ีส่งผลเสียต่อส่ิงแวดล้อมจากแก้ว
พลาสติก การใชแ้กว้พลาสติกทัว่ไปอาจยงัไม่ตอบโจทยใ์นการแกไ้ขปัญหาเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้ม อีก
ทั้งพลาสติกแต่ละชนิดมกัใชเ้วลายอ่ยสลายนาน ไม่รวมไปถึงการก าจดัพลาสติกท่ีไม่ถูกวิธีอยา่งการ
ฝ่ังกลบ การเผา หรือทิ้งลงไปในน ้ า ก่อใหเ้กิดปัญหามลพิษทางอากาศและส่ิงแวดลอ้มเป็นอยา่งมาก 
จึงไดมี้การผลิตแกว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) เพื่อลดปัญหาขยะท่ีเกิดจากพลาสติกได ้ 

 

ประโยชน์ของการใช้แก้วน ้าใช้ซ ้า (Reusable cup) 
1. ช่วยลดจ านวนขยะพลาสติก  
ปัญหาขยะพลาสติกนั้นเป็นปัญหาใหญ่ท่ีทุกคนก็สามารถมีส่วนในการช่วยลดขยะ

พลาสติกเหล่าน้ีได ้ซ่ึงการใช้แกว้น ้ าใช้ซ ้ าก็เป็นอีกทางเลือกหน่ึงในการช่วยลดขยะพลาสติกไดดี้ 
เพียงแค่คุณพกแกว้น ้ าใช้ซ ้ าไปดว้ยไม่ว่าจะไปท่ีไหน เช่นในท่ีท างาน หรือท่องเท่ียวตามสถานท่ี
ต่างๆ เม่ือซ้ือเคร่ืองด่ืมก็สามรรถใช้แกว้พกพาบรรจุแทน เพื่อช่วยลดการใชพ้ลาสติกจากพวกแกว้
น ้ าและฝาพลาสติกได ้อาจจะดูเหมือนเป็นเพียงจ านวนนอ้ย แต่หากใชทุ้กวนัจ านวนขยะพลาสติกก็
จะลดลงไปไดถึ้งปีละ 700 กวา่ช้ิน 

2. ไดรั้บส่วนลดค่าซ้ือในคร้ังต่อไป 
การใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้าในการเขา้ใชบ้ริการท่ีร้านคาเฟ่ เวลาซ้ือเคร่ืองด่ืม ทางร้านจะมีการ

จดัโปรโมชัน่ส าหรับแกว้น ้าท่ีลูกคา้พกมา โดยมอบเป็นส่วนลดจากการซ้ือเคร่ืองด่ืมนั้น ๆ น้ีจึงเป็น
อีกช่องทางหน่ึงส าหรับลูกคา้ท่ีมีพฤติกรรมรักษโ์ลก และไดรั้บสิทธิพิเศษเป็นส่วนลดค่าใชจ่้ายจาก
การซ้ือเคร่ืองด่ืม 

3. สามารถเก็บรักษาอุณหภูมิท่ีตอ้งการไดย้าวนานกวา่ 
ขวดและแก้วน ้ าแบบพกพาใช้ซ ้ าได้ในปัจจุบนั ได้ถูกออกแบบมาอย่างหลากหลาย 

เพื่อตอบสนองการใชง้านและความสะดวกสบายของผูใ้ช ้โดยแกว้น ้ าจะถูกออกแบบให้เก็บไดท้ั้ง
ความร้อน เก็บความเยน็ ท่ีช่วยรักษาอุณหภูมิของน ้ าภายในแกว้ให้ร้อน หรือเยน็ตามท่ีตอ้งการ เม่ือ
ระยะเวลาผ่านไป แต่อุณหภูมิและรสชาติของเคร่ืองด่ืมจะยงัคงอยู่ แก้วน ้ าหรือขวดน ้ าบางชนิด
สามารถเก็บรักษาอุณหภูมิไดน้านถึง 24 ชัว่โมง น้ีจึงเป็นขอ้ดีของการหนัมาเลือกใชแ้กว้น ้าหรือขวด
น ้าเก็บรักษาอุณหภูมิเพื่อรักษารสชาติท่ีดีของเคร่ืองด่ืมท่ีช่ืนชอบได ้

4. พกพาไดส้ะดวก 
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แกว้น ้ าใช้ซ ้ าหรือขวดน ้ าแบบมีฝาปิดสนิท สามารถป้องกนัการหกเลอะเทอะของน ้ า 
ท าใหพ้กพาเคร่ืองด่ืมไปในท่ี   ต่าง ๆ อยา่งสะดวก ช่วยลดความกงัวลวา่เคร่ืองด่ืมจะหกออกมาเลอะ
เทอะได ้ 

5. ประหยดัเงินในการซ้ือน ้าด่ืมได ้
เน่ืองจากสถานท่ีส่วนใหญ่ท่ีเป็นจุดให้บริการลูกคา้ มีจุดให้บริการน ้ าด่ืม หากเราไม่

ตอ้งการซ้ือน ้ าด่ืมสามารถน าแก้วน ้ าส่วนตัว ไปรับบริการได้ฟรี ไม่เสียค่าใช้จ่าย ช่วยประหยดั
รายไดอี้กช่องทางหน่ึงดว้ย 

 

ประเภทของแก้วน ้าใช้ซ ้า (Reusable cup) 
แกว้น ้าใชซ้ ้า(Reusable cup) มีการผลิตจากวสัดุต่าง ๆ มีอยูด่ว้ยกนั 5 แบบ ดงัน้ี 
1. The Overall Best Reusable Coffee Cup: A Stylish Option Designed By Baristas  

แกว้น ้ าใช้ซ ้ า ตรา KeepCup ท ามาจาก tempered soda lime glass และ มีแถบท่ีท าจาก
ไมก้๊อกเพื่อให้ช่วยในการจบัแกว้เพื่อป้องกนัความร้อนจากเคร่ืองด่ืม พร้อมทั้งมีฝาปิดป้องกันการ
หกเลอะเทอะจากเคร่ืองด่ืม รวมถึงมีช่องส าหรับจิบกาแฟท่ีสามารถปิดและหมุนฝาได ้
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2. The Best Reusable Tumbler:  A Heavy-Duty Cup That Keeps Drinks Hot Or Cold 
For Hours 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
แกว้น ้ าใชซ้ ้ า ตรา  YETI ท ามาจาก Stainless steel มีฉนวนสุญญากาศสองชั้น เพื่อเก็บ

ความร้อนและความเยน็ ไม่มี สาร BPA  ท่ีก่อให้เกิดอนัตรายต่อร่างกาย สามารถน าเขา้เคร่ืองลา้ง
จานได ้

3. The Best Collapsible Coffee Cup: A Silicone Option For Easy Storage 

 
แก้วน ้ าใช้ซ ้ า ตรา  Stojo On The Go Coffee Cup ท ามาจาก food-grade silicone ไม่มี

สาร BPA และ Phthalates สามารถเขา้เคร่ืองลา้งจาน และ microwave ได ้
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4. The Best On A Budget: A Large Reusable Coffee Cup For Less Than $10 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แก้วน ้ าใช้ซ ้ า ตรา  Copco Acadia ท ามาจากพลาสติกท่ีไม่มี BPA มีฉนวนควบคุม
อุณหภูมิสองชั้น สามารถเขา้เคร่ืองลา้งจาน และ microwave ได ้

5. The Best For Serious Coffee Drinkers:  An Elegant Ceramic Option With A 
Handcrafted Feel 
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แก้วน ้ าใช้ซ ้ า ตรา W&P Portable Ceramic Porter Mug ท าจาก Ceramic ไม่มีฉนวน
รักษาความร้อน -เยน็ตวัแกว้เคลือบดว้ยปลอก Silicone ช่วยให้จบัแกว้ไดส้ะดวกขึ้น สามารถเขา้
เคร่ืองลา้งจาน และ microwave ได ้
(ท่ีมา : The 6 Best Reusable Coffee Cups By Ileana Morales Valentine,2020) 
 

2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
ผูบ้ริโภค ตามพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค  พ.ศ.2522  หมายถึง ผูท่ี้ซ้ือสินคา้  ผูท่ี้

ไดรั้บบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจ  หรือผูท่ี้ไดรั้บการชกัชวนจากผูป้ระกอบธุรกิจให้ซ้ือสินคา้หรือ
บริการ  ซ่ึงตวัผูป้ระกอบธุรกิจจะมองว่า ผูบ้ริโภคคือพระเจา้   แต่ในปัจจุบนั ผูบ้ริโภคมกัจะถูกเอา
รัดเอาเปรียบดว้ยวิธีการต่าง ๆ โดยเฉพาะอยา่งยิง่จากการใชก้ลยทุธ์ทางตลาดในรูปแบบต่าง ๆ  โดย
ผูบ้ริโภคมกัจะถูกเอารัดเอาเปรียบจากความไม่รู้ในเร่ืองของสิทธิของผูบ้ริโภคของตน รวมไปถึง
การขาดขอ้มูลประกอบการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการ ว่าแหล่งขอ้มูลท่ีน ามาตดัสินใจซ้ือ
คืออะไร รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขอ้มูลต่าง ๆเหล่าน้ีลว้นมีผลต่อการวางแผนทางการตลาด 

 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Customer Behavior) หมายถึงเป็นการกระท าท่ีแสดงออกมา

โดยไม่ รู้ตัว ซ่ึงการแสดงออกมาโดยธรรมชาตินั้ นสามารถมีอิทธิพลต่อทางการตลาดได้  
(Foxall & Sigurdsson, 2013) จากกลุ่มครอบครัว หรือกลุ่มบุคคล ซ่ึงซ้ือหรือตอ้งการสินค้าหรือ
บริการเพื่อการบริโภคส่วนตัว โดยส่ิงท่ีตัดสินใจซ้ือ หรือใช้บริการอาจจะเกิดจาก ลักษณะ
ครอบครัว สังคม วฒันธรรม ประเพณี ค่านิยม เป็นตน้ (นนัทา ศรีจรัส , 2551) หรือ พฤติกรรมการ
ซ้ือหรือใชสิ้นคา้บริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง หรือเพื่อบริโภคภายในครัวเรือน  

โดยความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดมี้ผูใ้หค้วามหมายไวห้ลายท่าน ดงัน้ี 

Engle, Blackwell and Miniard (1993, p. 5) พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือขั้นตอนของการ
ตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่ละคน เพื่อท าการประเมินการใช ้การจดัหาสินคา้และบริการ
เพื่อบริโภค 

Schiffman and Kanuk (1994, p.7) พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท า
การคน้หาความตอ้งการเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ โดยใช้การประเมินลกัษณะผลิตภณัฑ์และบริการ ท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้
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ปริญ ลกัษิตานนท์ (2544, หนา้ 39) พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการกระท าของบุคคลใด
บุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการเลือกหาและใชผ้ลิตภณัฑ ์ทั้งน้ีรวมถึงการตดัสินใจซ่ึงเกิดขึ้น
ก่อนและมีส่วนใหเ้กิดการกระท านั้น ๆ 

สรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมของเฉพาะของแต่ละคนท่ีเก่ียวกบั
การซ้ือและการใชสิ้นคา้หรือบริการ ผ่านกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีผูบ้ริโภคตอ้งมีการตดัสินใจทั้ง
ก่อนและหลงัการกระท าต่าง ๆ โดยขึ้นอยูก่บัความพอใจและความตอ้งการของแต่ละคน 

 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
เป็นการเสาะแสวงหาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช ้เพื่อทราบถึงความ

ต้องการของผูบ้ริโภค การวิเคราะห์ท่ีได้จะรับช่วยนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด 
(Marketing strategies) ท่ีสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์  ; 
คณะ. 2541: 125-130) 

 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
คือการศึกษาถึงแรงจูงใจ หรือเหตุผลท่ีท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ โดย

นกัการตลาดจะใชโ้มเดลพฤติกรรมการซ้ือ (Model of  Buying Behavior) เพื่อศึกษาถึงความรู้สึกนึก
คิดของลูกคา้ หรือท่ีเรียกว่า “กล่องด าทางการตลาด (Marketing Black Box) ท่ีท าให้มีการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการ เพื่อให้เขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ ซ่ึงมีปัจจยัภายนอก 
(External Factors)ได้แก่ ปัจจัยทางวัฒนธรรม(Cultural Factors) และปัจจัยทางสังคม(Social 
Factors) และปัจจยัภายใน(Internal Factors) ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล(Personal Factors) และปัจจยั
ทางจิตวิทยา(Psychological Factors) เป็นตวักระตุน้ใหลู้กคา้แสดงพฤติกรรมออกมา โดยปัจจยัหลกั
ทั้ง 2 จะถูกกระตุน้ด้วยส่ิงกระตุน้ทางการตลาด(Marketing Stimuli)และส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Others 
Stimuli) จึงท าให้เกิดการตอบสนอง(Response)ต่อส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี โมเดลน้ีเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า 
ทฤษฎีส่ิงกระตุน้ – การตอบสนอง หรือนิยมเรียกวา่ S-T Theory  โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) สามารถเกิดขึ้ นจากภายใน (Inside Stimulus) หรือจาก
ภายนอก (Outside Stimulus) โดยเน้นท่ีส่ิงกระตุ้นท่ีมาจากภายนอกเป็นหลัก เพื่อส่งเสริมให้
ผูบ้ริโภคมีความสนใจในผลิตภณัฑ์มากขึ้น โดยส่ิงกระตุน้ถือว่ามีส่วนส าคญัให้เกิดการซ้ือสินคา้ 
(Buying Motive) แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 

1.1) ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ี
สามารถควบคุมและเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ดา้น



29 

ผลิตภณัฑ ์(Product)  คือ การออกแบบผลิตภณัฑใ์หมี้ความน่าสนใจ ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) คือ
การก าหนดราคาสินคา้ไม่ให้สูงหรือต ่าจนเกินไป  ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจ าหน่าย (Place) คือ
การจ าหน่ายสินคา้ให้ทัว่ถึง ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถพบเห็นสินคา้ได้ง่าย สามารถเขา้ถึงสินคา้ได้
อย่างรวดเร็ว สามารถกระตุน้ยอดขายได ้และส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ
การโฆษณาและจดั Campaign อยา่งสม ่าเสมอ  

1.2) ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงท่ีไม่สามารถควบคุมได้ 
ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) คือรายไดข้องผูบ้ริโภค ภาวะเศรษฐกิจของประเทศ  ส่ิง
กระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological)  ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Low’s Black 
Political) เช่น หากสินคา้ใดไดรั้บการเพิ่มหรือลดภาษีตามขอ้ก าหนดทางกฎหมาย จะส่งผลต่อความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ประเพณีหรือวฒันธรรมท่ีต่างกนั 
จะกระตุ้นความต้องการของผู ้บริโภคก็จะต่างกัน เน่ืองจากแต่ละพื้นท่ีมีความต้องการท่ีไม่
เหมือนกนั 

2. ความรู้สึกและความคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box เปรียบเหมือนกล่องด า (Black 
Box)) เป็นส่ิงท่ีอยู่ภายในจิตใจของผูซ้ื้อ การคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อให้พบจะสามารถช่วย
ใหต้อบสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อได ้ความรู้สึกแบะความคิดน้ีเกิดได ้2 รูปแบบ ดงัน้ี 

2.1) ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) เกิดจากทั้งปัจจยัภายนอก 
คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม และปัจจยัดา้นสังคม และปัจจยัภายใน คือ ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้น
จิตวิทยา 

ปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่  
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors)  เป็นส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างขึ้น โดยส่ง

ต่อจากรุ่นสู่รุ่น จะควบคุมและก าหนดพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคม มีค่านิยมในวฒันธรรมเป็น
ตวัก าหนดลกัษณะและความแตกต่างของแต่ละสังคม ท าใหกิ้จกรรมทางการตลาดท่ีจะมีผลต่อผูซ้ื้อ
จะก าหนดไดจ้ากวฒันธรรมพื้นฐาน คือ วิถีทางในการด าเนินชีวิตท่ีเรียนรู้และส่งต่อกนัมาผ่านการ
อบรม และขดัเกลาจากทางสังคม เพื่อให้เกิดพฤติกรรมท่ีสังคมตอ้งการ  และวฒันธรรมย่อย คือ 
วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีแตกต่างกนั ท่ีเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์ และลกัษณะพื้นฐานของ
มนุษย ์ประกอบดว้ยกลุ่มหลายๆกลุ่ม เช่น กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มสีผิว กลุ่มอาชีพ เป็นตน้ 

รวมไปถึงชนชั้นทางสังคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็น
ระดบัต่าง ๆ พิจารณาจากรายได ้ทรัพยสิ์นหรืออาชีพ  

ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors)  เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนั 
และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดว้ย  กลุ่มอา้งอิง เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติความ
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คิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่ม เช่น กลุ่มครอบครัว เพื่อนร่วมงาน ร่วมสถาบนัต่าง ๆ รวมทั้ง
บทบาทและสถานะทางสังคมของผูซ้ื้อ 

ปัจจยัภายใน ไดแ้ก่  
ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors)ไดแ้ก่ อายุ กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนัจะ

มีความตอ้งการสินคา้ท่ีแตกต่างกนั เช่น เด็กเล็กตอ้งการอุปกรณ์การเรียน ของเล่น ส่วนผูใ้หญ่ชอบ
ของใช้ท่ีคุม้ค่า วงจรชีวิตครอบครัวมกัจะมีอิทธิพลต่อความตอ้งการทางดา้นทศันคติและค่านิยม
ของเเต่ละบุคคล  อาชีพท่ีแตกต่างกนัจะท าใหเ้กิดพฤติกรรมและความตอ้งการใชสิ้นคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนั รวมไปถึง รายได ้การศึกษา ค่านิยมต่าง  ๆ ท่ีจะท าใหผู้ซ้ื้อมีพฤติกรรมต่อการซ้ือสินคา้
นั้น ๆ แตกต่างกนั 

ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological factors) ถือว่าเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินคา้ เช่น การจูงใจ การเรียนรู้ ความเช่ือถือ ทศันคติ บุคลิกภาพ 
และแนวความคิดของตนเอง 

2.2) กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้ซ้ือ (Buyer’s Decision Process) 
ประกอบดว้ยขั้นตอนดงัน้ีคือ 

• การรับรู้ความต้องการ เกิดจากส่ิงกระตุ้นทั้ งภายในและภายนอก
ร่างกาย โดยส่ิงกระตุน้ภายในไดแ้ก่ ความตอ้งการทางดา้นร่างกายและจิตใจ ส่ิงกระตุน้ภายนอก
ไดแ้ก่ ความตอ้งการทางดา้นสังคม การเมือง และเศรษฐกิจ 

• การส ารวจขอ้มูลเพื่อสนองความตอ้งการ ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้
มากพอ จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อไดท้นัที  

• การประเมินผลทางเลือก เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลท่ีท าให้เกิดความ
ตอ้งการแลว้ จะท าการประเมินผลขอ้มูล โดยใชห้ลกัเกณฑใ์นเร่ืองคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์ความเช่ือถือ
ของตราสินคา้ ทศันคติในการเลือกสินคา้  

• การตัดสินใจซ้ือ เม่ือท าการประเมินผลแล้วจะช่วยให้ผู ้บริโภค
สามารถก าหนดความพอใจระหวา่งสินคา้ต่าง ๆท่ีตอ้งการได ้

• ความรู้สึกหลงัการซ้ือ หลงัการซ้ือหรือทดลองใชสิ้นคา้ ผูบ้ริโภคจะมี
ประสบการณ์สินคา้นั้น หากพอใจก็จะมีการบอกต่อ ซ้ือซ ้ า แต่หากไม่พอใจก็จะไม่ซ้ือซ ้ า และบอก
แก่ผูอ่ื้นถึงผลเสียท่ีเกิดขึ้นจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น ๆ 
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ภาพท่ี 6 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ(Buyer’s Decision Process)  
ท่ีมา : Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and 
Control. P.172. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster Company. 

 
องค์ประกอบของพฤติกรรม  
มีองคป์ระกอบ 7 ประการ ไดแ้ก่ 
1. ความมุ่งหมาย (Goal) คือ ความตอ้งการท่ีจะท าใหบ้รรลุในส่ิงท่ีตอ้งการได ้
2. ความพร้อม (Readiness) คือ ความสามารถท่ีจะท าใหเ้ขา้ถึงส่ิงท่ีตอ้งการได ้
3. สถานการณ์ (Situation) คือ จงัหวะ เวลา และเหตุการณ์ท่ีจะเปิดโอกาสให้เขา้ถึงส่ิง

ท่ีตอ้งการได ้
4. การแปลความหมาย (Interpretation) คือ มีการประเมินสถานการณ์ก่อนท่ีจะท าบาง

ส่ิง เพื่อเขา้ถึงความตอ้งการนั้น 
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5. การตอบสนอง (Response) คือ การประเมินสถานการณ์แลว้ พบว่ากิจกรรมนั้นเอ้ือ
ต่อการเขา้ถึงความตอ้งการได ้

6. ผลท่ีได้รับหรือผลท่ีตามมา (Consequence) คือ เม่ือท าส่ิงใดท่ีตอบสนองความ
ตอ้งการได ้อาจเป็นไปตามท่ีคาดหวงัไวห้รือไม่ก็ได ้

7. ปฏิกิริยาต่อความผิดหวงั (Reaction to Thwarting) คือ เม่ือไม่สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการได ้ผูซ้ื้อจะท าการกลบัไปประเมินสถานการณ์ใหม่ พร้อมทั้งหาวิธีการใหม่ 

 
2.1.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบับทบาท (Role theory) 
ความหมายของบทบาท  
ตามพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน หมายถึงการท าตามบท การร าตามบท โดย

หมายความวา่ การท าหนา้ท่ีท่ีก าหนดไว ้
การท่ีบุคคลมีสถานภาพเช่นไร ก็จะเป็นท่ีคาดหวงัจากคนอ่ืน วา่จะตอ้งปฏิบติัหนา้ท่ีท่ี

ก าหนดไวค้วบคู่กบัสถานภาพนั้น เม่ือบุคคลท าตามหน้าท่ีของตน  จะเรียกว่า การแสดงบทบาท 
“บทบาท” (Role) จึงเป็นส่ิงท่ีควบคู่กบัสถานภาพ เป็นพฤติกรรมท่ีมองเห็นไดข้องแต่ละบุคคล มี
การกระท าท่ีเป็นไปตามบรรทดัฐานท่ีก าหนดไว ้(จ านง อดิวฒันสิทธ์ิและคณะ,2540) 

ประกอบ มีโคตรกอง (2541, หน้า 1) ไดใ้ห้แนวคิดเก่ียวกบับทบาทว่า บทบาทมกัจะ
ถูกคาดหวงัจากสังคม ซ่ึงเป็นกระบวนการขดัเกลาทางสังคม (Socialization) และการแสดงบทบาท
ของแต่ละคนตามต าแหน่งหนา้ท่ีจะมีความถูกตอ้ง เหมาะสมเพียงใดขึ้นกบัปัจจยั 3 ประการ ดงัน้ี 

1) ความเขา้ใจในบทบาท 
2) ประสบการณ์ของผูท่ี้ตอ้งแสดงบทบาท  
3) บุคลิกภาพของผูแ้สดงบทบาท 
จากความคิดเก่ียวกบัความหมายของบทบาทท่ีขา้งตน้ สามารถสรุปความหมายของ

บทบาท ได ้2 ลกัษณะคือ 
1. บทบาทตามสถานภาพของผูส้วมบทบาท ซ่ึงแบ่งออกเป็น  

1.1 บทบาทท่ีเกิดขึ้ นตามสถานภาพโดยก าเนิดหรือสถานภาพท่ีถูก
ก าหนดให้พื้นฐานท่ีสังคมส่วนใหญ่ยึดเป็นหลกั เช่น สังคมไทยนั้น บทบาทของเด็กตอ้งเคารพเช่ือ
ฟังผูใ้หญ่ บทบาทของผูช้ายตอ้ง เป็นหวัหนา้ครอบครัว หารายไดใ้หค้รอบครัว เป็นตน้ 

1.2 บทบาทท่ีเกิดขึ้นตามสถานภาพท่ีไดม้าโดยความสามารถหรือโดย
การแต่งตั้ง เป็นสถานภาพท่ีบุคคลไดรั้บจากการใชชี้วิต ประสบการณ์ การเรียนรู้ ไดแ้ก่สถานภาพ
ทางการศึกษา สถานภาพทางอาชีพ สถานภาพทางการสมรส สถานภาพทางการเมือง 
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2. การพิจารณาบทบาทตามลกัษณะของการแสดงบทบาท ซ่ึงการพิจารณาบทบาทใน
ลกัษณะน้ีอาจแบ่งไดเ้ป็น 

2.1 บทบาทท่ีคาดหวัง (Role Expectation) ซ่ึงความคาดหวังมีความ
แตกต่างกัน โดย Secord and Backman (1964: 456) ได้กล่าวไวว้่า แต่ละคนจะคาดหวงับทบาท
แตกต่างกนัไป สรุป คือบทบาทท่ีคาดหวงั เป็นบทบาทของบุคคลท่ีอยูใ่นต าแหน่งหน่ึงในสังคม ถูก
คาดหวงัใหท้ าตามความตอ้งการของคนส่วนใหญ่ในสังคม 

2.2 บทบาทท่ีปฏิบติัจริง Gardon (1963: 357) ให้ค  านิยามว่า บทบาทท่ี
ปฏิบติัจริง หมายถึงพฤติกรรมท่ีแต่ละบุคคล กระท าในการสนองต่อขอ้บงัคบัต่าง ๆ ในต าแหน่งท่ี
เขาเป็นเจ้าของ สรุปคือ พฤติกรรมท่ีบุคคลในต าแหน่งนั้ นกระท าให้เกิดขึ้ นตามเหตุการณ์ 
สถานการณ์ สถานภาพ เป็นตน้ 

 
2.1.7 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัทัศนคติ  
ทศันคติ คือ ส่ิงท่ีอยู่ภายในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงส่งผลกระทบต่อการ

กระท าท่ีแสดงออกมาให้เห็นสามารถสังเกตได้จากการแสดงพฤติกรรมดังกล่าว ธงชยั สันติวงษ์ 
(2540 : 191)  

อลัพอร์ท (ปรียาพร วงศ์อนุตนโรจน์ 2544: 56 ; อา้งอิงจาก Allort ) กล่าวว่า เจตคติ  
เป็นสภาวะของความพร้อมทางจิตใจ ซ่ึงเกิดจากประสบการณ์ ส่งผลต่อการก าหนดทิศทางของ
ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงของ และสถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้ง มีรูปแบบดงัน้ี  

1. เกิดจากการเรียนรู้ วฒันธรรม ขนบธรรมเนียม 
2. เกิดจากประสบการณ์ของตนเอง  
3. เกิดจากประสบการณ์ท่ีไดจ้ากอดีตมีทั้งบวก และลบ ส่งผลถึงทศันคติในอนาคตใน

เร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกนั 
4. เกิดจากการเลียนแบบจากบุคคลท่ีตนเองนบัถือ และน ามาใชเ้ป็นของตวัเอง  

 
ความสัมพนัธ์ของทัศนคติและพฤติกรรม 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะสอดคลอ้งกบัทศันคติของบุคคลคนนั้น เช่น คนท่ีตะ

หน่ี มกัจะใชจ่้ายนอ้ยมีความประหยดั แต่อาจจะไม่เสมอไปหากมีส่ิงกระตุน้ หรือจูงใจอ่ืนท่ีส่งผล
ใหท้ศันคติเปล่ียนไป (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2544 : 202) 

โดยพฤติกรรมของมนุษย์ท่ีเกิดจากทัศนคติ ตามทฤษฎีพฤติกรรมมนุษย์ KAP มี
ขั้นตอนดงัน้ี  
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K = Knowledge (ความรู้) ทราบว่าสินคา้ตวันั้นมีคุณสมบติัอะไร ดีออย่างไร ขายท่ี
ไหน 

A = Attitude (ทศันคติ) มีความชอบหรือไม่ชอบ มาจากการรับความรู้มา หรือทศันคติ
ต่อส่ิงนั้น มีผลต่อการกระท า ออกมา 

P = Practice (การกระท า) ส่ิงน้ีแสดงว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะสอดคลอ้งกบัการซ้ือ 
การเสนอแนะของบุคคลอ่ืน การประเมินผลความเช่ือและความตั้งใจท่ีสอดคลอ้งกนักับทศันคติ 
ลกัษณะทศันคติมีดงัน้ี 

1. ทัศนคติท่ีมีต่อส่ิงหน่ึง(Object)  ประกอบด้วย แนวความคิดการ
บริโภคเฉพาะอย่าง หรือแนวความคิดท่ีสัมพนัธ์กบัการตลาด เช่น สินคา้ ชนิดของสินคา้ ตราสินคา้ 
บริการ การใชสิ้นคา้ การโฆษณา ราคา เป็นตน้ 

2. ทัศนคติมีความโน้มเอียงเกิดจากการเรียนรู้ (Attitude are a learned 
predisposition) เป็นทศันคติมีการเรียนรู้ได้ เป็นผลมาจากประสบการณ์ท่ีได้รับโดยตรง ขอ้มูลท่ี
ไดรั้บจากบุคคลอ่ืนและไดรั้บจากส่ือมวลชน 

3. ทศันคติไม่เปล่ียนแปลง (Attitude have consistency) เป็นทศันคติมี
ความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงจะมีแนวโนม้คงท่ี แต่บางคร้ังก็สามารถเปล่ียนแปลง
ได ้

4 .  ทัศนคติ เ กิดขึ้ นในแต่ละสถานการณ์  (Attitude occur within a 
situation) จากเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้ นนั้ นๆ ท าให้ผู ้บริโภคได้รับผลกระทบจากสถานการณ์ เกิด
พฤติกรรมเปล่ียนไปไม่ตรงกบัทศันคติเดิมของผูบ้ริโภคท่ีจะเปล่ียนไปตามเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น 

 
องค์ประกอบที่มีอทิธิพลต่อการสร้าง หรือการเกดิทัศนคติ 
ด ารงศกัด์ิ ชยัสนิท และคณะ (2543 : 23) ไดก้ล่าวไวว้า่ องคป์ระกอบท่ีมีต่ออิทธิพลต่อ

การสร้าง หรือการเกิดทศันคติมี 5 ประการดงัต่อไปน้ี 
1. วฒันธรรม (Culture)  
2.ครอบครัว (Family)  
3. กลุ่มเพื่อนหรือกลุ่มสังคม (Social Group)  
4. บุคลิกภาพ (Personality) เหมือนกนั  
5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เพื่อเจาะกลุ่มลูกคา้นั้นๆโดยเฉพาะ 
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บทบาทของทัศนคติ  
ด ารงศกัด์ิ ชยัสนิท และคณะ (2543 : 24) ไดก้ล่าวไวว้่า บุคคลสามารถแสดงทศันคติ

ออกได ้3 ประเภท คือ  
1. ประเภทแรก คือ ทศันคติเชิงบวก  
2. ประเภทท่ีสอง คือ ทศันคติเชิงลบหรือทศันคติท่ีไม่ดี  
3. ประเภทท่ีสาม คือ ทศันคติของบุคคลท่ีไม่แสดงความคิดเห็น  

 
การวัดทัศนคติ  
เป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัและเป็นประโยชน์อย่างยิง่ เพราะการรู้ถึงทศันคติของบุคคลท า

ใหส้ามารถท านายพฤติกรรมของบุคคลนั้นๆได ้จะสามารถวางแผนด าเนินการอยา่งใดอยา่งหน่ึงได้
อยา่งถูกตอ้ง บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ (2534:130) กล่าววา่การวดัทศันคติมีหลายวิธี ดงัน้ี 

1. การวดัทศันคติโดยใช้ช่วงปรากฎเท่ากัน (Equal Appearing Interval) เป็นผลงาน
ของเทอร์สโตน (Thurstone’s technique) เป็นการวดัให้มีความเสมอภาคเท่าเทียมกนั โดยแบ่งช่อง
วดัเป็น 11 ช่วง ตั้งแต่ 1-11 แต่ละช่วงจะแบ่งเท่าๆกนั จะเร่ิมจาก น้อยท่ีสุด จนถึง มากท่ีสุด โดย
ระดับท่ี 1-5 เป็นทัศนคติทางบวก และระดับท่ี 6 เป็นความรู้สึกกลางๆ และระดับท่ี 7 -11 เป็น
ทศันคติทางลบ 

2. การวดัทศันคติโดยใชว้ิธีการลิเคิร์ท (Likert Method of Sumated Ratings) สร้างขึ้น
โดยเรอนิส ลิเคิร์ท (Renis Likert) โดยการตอบแบบสอบถามน้ีมีใหเ้ลือก 5 ขอ้ คือ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ,
เห็นดว้ย ,ไม่แน่ใจ ,ไม่เห็นดว้ย  และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

3. การวดัทศันคติโดยวิธีวิเคราะห์สเกล (Scalorgram Analysis) เป็นวิธีการวดัทศันคติ
ของกตัทแ์มน โดยค าถามในแบบวดัจะเป็นค าถามเดียวไม่ซบัซอ้น ให้ตอบว่าใช่หรือไม่ใช่ (Yes or 
No) ถา้ผลตอบรับขอ้ความใดขอ้ความหน่ึง ก็จะตอ้งปฏิเสธขอ้ความอีกขอ้ความหน่ึง 

4. การวดัทศันคติโดยวิธีจ าแนกความหมาย (Semantic Differential) สร้างโดย ออสกู๊ด 
ซูซี และแทนแนนเบอร์ม (Osgood, Succi and Tannenbuam) ในปีค.ศ. 1957 เป็นสเกลท่ีใช้ค  าหรือ
วลีท่ีมีความหมายตรงกนัขา้มเป็นคู่ๆ มีสเกลท่ีประมาณความรู้สึก 7 ระดบัในแต่ละวลี และแบ่งการ
วดัทศันคติเป็น 3 สเกลคือ 

(1) สเกลประเมินผล (Evalutive Scale) เป็นการวดัความรู้สึก เช่น ดี-เลว, 
ชอบ- ไม่ชอบ  

(2) สเกลท่ีแสดงถึงพลงั (Potency Scale) เป็นการวดัความแข็งแรง เช่น 
แขง็-อ่อน, หนกั-เบา  
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(3) สเกลท่ีแสดงถึงการแสดงออก หรือการเคล่ือนไหว (Active Scale) 
เป็นการวดัการเคล่ือนไหว เช่น ชา้-เร็ว 

 
ประโยชน์ของการวัดทัศนคติ  
1. วดัเพื่อท านายพฤติกรรม เพื่อแสดงใหเ้ห็นวา่บุคคลนั้นมีทศันคติต่อส่ิงนั้นไปในทาง

ท่ีดีหรือไม่ดี มากหรือนอ้ยเพียงใด 
2. วดัเพื่อหาทางป้องกนั เพราะการอยู่ในสังคม แต่ละบุคคลย่อมมีความคิด ทศันคติท่ี

แตกต่างกัน ดังนั้ จึงจตอ้งมีการวดัเพื่อควบคุมทศันคติต่างๆให้คลา้ยๆกัน เพื่อการอยู่ร่วมกันใน
สังคมอยา่งสงบสุข 

3. วดัเพื่อหาทางแกไ้ข แกใ้นทศันคติท่ีเป็นทางดา้นลบ ให้อยู่ในขอ้จ ากดั ขอ้บุงคบั
ของสังคม  

4. วดัเพื่อใหเ้ขา้ใจเหตุและผลของทศันคติของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ 
  

2.1.8 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบับรรทัดฐาน(Normative Theory) 
ความหมายของบรรทัดฐาน 
บรรทัดฐาน ปทัสถาน หรือ ปทัฏฐาน (อังกฤษ: Norm) หมายถึง พฤติกรรมและ

บทบาทภายในสังคมหรือกลุ่ม โดยการก าหนดกฏเกณฑใ์นการควบคุมพฤติกรรม กฎอาจบอกอย่าง
ชดัเจนหรือไม่ก็ได ้ซ่ึงผูท่ี้ไม่ปฏิบติัตามบรรทดัฐานของสังคมอาจไดรั้บการลงโทษ ซ่ึงน าไปสู่การ
ขับออกไปจากกลุ่ม" และจากการอธิบายอีกข้อคือ "กฎธรรมเนียมของพฤติกรรมท่ีประสาน
ปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้น" (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 2557) 

ทฤษฎีบรรทัดฐาน (Normative Theory)  เป็นทฤษฎีในการตัดสินใจท่ีบอกถึงแนว
ทางการตดัสินใจ วา่จะเป็นอยา่งไรจึงจะบรรลุถึงเป้าหมายท่ีตอ้งการตดัสินใจได ้

 
ทฤษฎีการใช้บรรทัดฐาน 
บรรทดัฐานมีดว้ยกนัหลายวิธีทาง หลกัๆจะแบ่งเป็นสองทาง โดยทางแรกเป็นรูปแบบ

มาตรฐานจารีตประเพณี หรือพฤติกรรมท่ีบุคคลพยายามท่ีจะปฏิบติัตาม (Young and Burke,2010) 
ทางท่ีสองเนน้ถึงธรรมชาติของบรรทดัฐานแต่ละบรรทดัฐาน ซ่ึงถูกมองวา่แตกต่างกนัไปตามแต่ละ
บุคคล (Schwartz, 1973; Ajzen, 1991) เพื่ออธิบายความแตกต่างของแต่ละบุคคลโดยเฉพาะอย่างยิง่
ทฤษฎีการใชบ้รรทดัฐาน (Schwartz, 1973, 1977) ถูกขึ้นเพื่ออธิบายพฤติกรรมทางสังคมโดยท่ี “คน
อ่ืนไดรั้บผลกระทบโดยตรงจากผลของการแสดงพฤติกรรม” (Harland et al., 1999: 2508) 



37 

บรรทดัฐานไดน้ าไปสู่พฤติกรรมท่ีมีความส าคญัต่อส่ิงแวดลอ้มซ่ึงส่งผลทางออ้มต่อ
ผูอ่ื้นผ่านการเปล่ียนแปลงความพร้อมของวสัดุ หรือพลงังานจากส่ิงแวดลอ้ม (Stern, 2000: 408) 
บรรทดัฐานนิยมใช้บ่อยในงานวิจยัเก่ียวกับจิตวิทยากับส่ิงแวดลอ้ม (เช่น Hopper และ Nielsen, 
1991; Sternet al., 1999; สเติร์น, 2000; Bamberg และ Schmidt, 2003) แต่ยงันิยมน าไปใชใ้นงานวิจยั
ทางทางเศรษฐศาสตร์ (Thogersen, 1999; Brekke et al., 2010) สามารถแยกความแตกต่างของ
บรรทดัฐานในสองระดบั ดงัน้ี:  

1. บรรทดัฐานทางสังคม (social norms) มีความเป็นนามธรรมและเป็นแนวทางท่ีไม่
แน่ชดัต่อพฤติกรรมของเฉพาะกลุ่มบุคคล 

2. บรรทัดฐานส่วนบุคคล (personal norms) ในฐานะ “ความคาดหวงัท่ีผูค้นมีต่อ
ตนเอง” (Schwartz, 1973) ซ่ึงไดมี้การแสดงพฤติกรรมออกมาเป็นรูปธรรมโดยใช้บรรทดัฐานทาง
สังคมเป็นตวัก าหนด แต่แตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล พวกเขาเรียนรู้และแกไ้ขผา่นการปฏิสัมพนัธ์
ทางสังคม นอกจากน้ีพวกเขายงัเช่ือมโยงกับภาพลกัษณ์ของบุคคลและถูกบงัคบัผ่านกลไก เช่น
ความรู้สึกผิดหรือความภาคภูมิใจ (Schwartz, 1973) 

ส่ิงส าคญัของทฤษฎีการใชบ้รรทดัฐานคือบรรทดัฐานส่วนบุคคลจะตอ้งมีการใช้งาน
เพื่อให้มีผลต่อพฤติกรรม ด้วยเหตุน้ีบุคคลจะตอ้งตระหนกัถึงเง่ือนไขเฉพาะท่ีก่อให้เกิดผลเสียต่อ
ผูอ่ื้นก่อนในคร้ังแรก คร้ังท่ีสองพวกเขาจึงรู้สึกวา่สามารถยบัย ั้งผลท่ีเกิดขึ้นระหว่างบุคคลเหล่าน้ีได ้
(Schwartz, 1973; Stern et al., 1999) 

 
ทฤษฎี  Norm-activation theory และ  The theory of planned behavior Norm-

activation theory 
Schwartz (1972, 1977)  ไดน้ าเสนอทฤษฎีท่ีนิยมน าไปปรับใช้ส าหรับอธิบายถึงการ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของมนุษย ์โดยมีสมมติฐานว่าการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของมนุษย ์ก็เพื่อ
อนาคตท่ีดีขึ้น โดยเนน้ในเร่ืองของพฤติกรรมการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม (Pro-environment)  มนุษยจ์ะ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมก็เม่ือรับรู้ว่าพฤติกรรมดงักล่าวส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มและส่ิงมีชีวิต
อ่ืนๆ ทฤษฎีน้ีไดแ้ก่ Schwartz’s norm activation theory โดย  Norm activation theory  ไดอ้ธิบายว่า
มนุษยจ์ะแสดงพฤติกรรมไปในทิศทางท่ีถูกต้อง หรือท่ีตั้งเป้าหมายไวก้็ต่อเม่ือตนเกิดจิตส านึกท่ีดี
ขึ้น และเช่ือมโยงไปยงัส่ิงท่ีจะเกิดขึ้นตามมาได ้ เป็นผลมาจากคุณค่าท่ีมีอยู่ในส่ิงท่ีพิจารณา จาก
ด้านความเช่ือ (Beliefs) หรือการรับรู้ในคุณค่า (Values) ของส่ิงนั้นๆและบรรทดัฐานของบุคคล 
(Personal norm)  
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ภาพท่ี 7 ภาพแสดง Norm Activation Model (Schwartz, 1977) 
 

Stern et al. (1993)  ไดเ้สนอ Valuebelief-norm (VBN) theory ซ่ึงพฒันามาจาก Norm-
activation theory ของ Schwartz โดยมีรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจย ั ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
เปล่ียนพฤติกรรมตามท่ีไดอ้ธิบายมาขา้งตน้ ดงัเช่นในรูป 

 
ภาพท่ี 8 รูปแสดง ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนพฤติกรรมใน  
Value-belief-norm theory 
ท่ีมา : ทฤษฎีทศันคติและพฤติกรรม: ทางเลือกส าหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมการเดินทาง.   
ภูมิปัญญาวิศวกรไทย ร่วมใจเพื่อสังคม (2553) 
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The theory of planned behavior (TPB) 
อีกทฤษฎีท่ีศึกษาถึงอิทธิพลของทศันคติท่ีมีผลต่อการแสดงพฤติกรรมออกมาของ

มนุษย ์นัน่ก็คือ TPB เป็นทฤษฎีท่ีพฒันาต่อจาก The theory of reasoned action (TRA) หลกัการของ 
TPB อธิบายวา่การแสดงพฤติกรรมของมนุษย ์(Human behavior) มาจากการไดรั้บอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral intention) ซ่ึงประกอบไปดว้ย ปัจจยัหลกั 3 ประการ ไดแ้ก่ 

1. ทศันคติท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม (Attitudes towards the behavior) 
2. บรรทดัฐานส่วนบุคคลเก่ียวกบัพฤติกรรม (Subjective norm about the behavior) 
3. การรับรู้และควบคุมตนเองต่อการแสดงพฤติกรรมนั้นๆ  (Perceived behavioral 

control of the behavior) 
โดยการรับรู้และควบคุมพฤติกรรมน้ี ย ังมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมด้วย

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัตามทฤษฎี TPB ตามท่ีกล่าวขา้งตน้ แสดงในรูปของแบบจ าลองได้ดงั
แสดงในรูป 

ภาพท่ี 9 รูปแบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัใน The theory of planned behavior 
ท่ีมา : ดดัแปลงจาก I. Ajzen (2005) 

 
จากรูป ทัศนคติท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม (Attitude) คือ การประเมินต่อภาพรวมของ

พฤติกรรมใดๆ ซ่ึงเกิดจากความเช่ือเก่ียวกบัผลท่ีมาจากพฤติกรรม (Behavioral beliefs) และการ
ประเมินผลท่ีตามมานั้นจะแบ่งเป็นทางบวกและทางลบ ถา้ผลการประเมินของบุคคลต่อผลท่ีตามมา
เป็นบวก บุคคลนั้นก็จะมีทศันคติท่ีดีต่อพฤติกรรมนั้น แต่หากประเมินเป็นลบจะแสดงผลตรงขา้ม
กนั 

บรรทดัฐานส่วนบุคคลท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรม (Subjective norm) คือ การรับรู้เก่ียวกับ
ความคาดหวงัของสังคมท่ีมีต่อบุคคลนั้น ซ่ึงเกิดจากความเช่ือของบุคคลต่อความตอ้งการของสังคม 
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(Normative beliefs) จากการประเมินหรือตดัสินความเช่ือไม่วา่จะเป็นทางบวกหรือลบ โดยบุคคลท่ี
ใกลชิ้ดกบับุคคลนัน่ก็คือ คนในครอบครัว เป็นตน้ 

ปัจจัยสุดท้ายได้แก่ การรับรู้และควบคุมตนเองต่อการแสดงพฤติกรรมนั้ นๆ  
(Perceived behavioral control) คือ ความรู้สึกท่ีทั้งยากและง่ายต่อการแสดงพฤติกรรม เกิดจากความ
เช่ือของบุคคลท่ีมีต่อปัจจยัท่ีส่งเสริมหรือขดัขวางการแสดงพฤติกรรมนั้น (Control beliefs) และการ
รับรู้ถึงก าลงัของปัจจยัดงักล่าวท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่ท่ีจะแสดงพฤติกรรมนั้น 

 
บรรทัดฐานทางสังคม (Social Norm) 
เป็นการแสดงถึงกฎเกณฑร์ะเบียบ ท่ีสังคมสร้างไวเ้พื่อก าหนดให้คนในสังคมไดถื้อ

ปฏิบติัในสถานการณ์ต่าง ๆ ความเป็นระเบียบในสังคม เป็นตวัก าหนดแนวพฤติกรรมของมนุษย์
เม่ือมีสัมพนัธ์ต่อกนั (ศศิธร อภิสิทธ์ินิรันดร์. 2541 : 40) 

บรรทดัฐานทางสังคมบ่งบอกถึงแนวทางสังคมยอมรับในการกระท าต่างๆ เช่น การ
แต่งกาย การพูดจาหรือรูปลกัษณ์ภายนอก จะมีความแตกต่างกนัมาก ขึ้นอยู่กบัวยั ชนชั้นทางสังคม
และกลุ่มทางสังคม บรรทดัฐานของกลุ่มหน่ึงอาจไม่ได้รับการยอมรับในอีกกลุ่มหน่ึงก็ได้ หาก
ปฏิบติัตามบรรทดัฐานของสังคมก็จะไดรั้บความยอมรับและความเป็นท่ีนิยมภายในกลุ่ม การไม่
ปฏิบติัตามบรรทดัฐานของสังคมอาจส่งผลใหไ้ม่ไดรั้บการยอมรับจากกลุ่ม หรือถูกขบัออกจากกลุ่ม
เลยก็เป็นได ้บรรทดัฐานทางสังคมมกัเป็นตวัภาษาหรือการส่ือสารโดยไม่ใชค้  าพูดระหวา่งบุคคลใน
สังคมทัว่ไป 

 
ความส าคัญของบรรทัดฐานต่อการจัดระเบียบทางสังคม 
1. เป็นแนวทางพฤติกรรมของมนุษยท่ี์ทุกคนมีความเขา้ใจร่วมกนั ปฏิบติัตนไปใน

แนวเดียวกนั 
2. มีไวค้วบคุมสมาชิกในสังคมใหอ้ยูใ่นกรอบของสังคม ไม่เป็นอนัตรายต่อสังคม 

 
2.1.9 แนวคิดเกีย่วกบัปัจจัยทางสถานการณ์(Situational factors) 
ความหมายของสถานการณ์ 
หมายถึง สภาพท่ีเป็นอยู่ หรือสภาพท่ีก าลงัเป็นไป  อาจใช้ล าพงัในความหมายทัว่ ๆ 

ไป  เช่น คนเราตอ้งปรับตวัตามสถานการณ์จึงจะอยู่ในสังคมไดใ้นการใช้ภาษาผูพู้ดตอ้งค านึงถึง
สถานการณ์ด้วย  หรือมีส่วนขยายตามหลงั เช่น  สถานการณ์อาหารของโลกมีแนวโน้มจะเขา้สู่
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ภาวะวิกฤต เน่ืองจากราคาอาหารเพิ่มสูงขึ้น 2-3 เท่าตวัในช่วง 3 ปีท่ีผ่านมา สถานการณ์ทางการเงิน
ของสหรัฐฯ อยูใ่นภาวะน่าวิตก สถานการณ์ทางดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีก าลงัแยล่ง 
(ท่ีมา :  บทวิทยุรายการ “รู้ รัก ภาษาไทย” ออกอากาศทางสถานีวิทยกุระจายเสียงแห่งประเทศไทย, 
พ.ศ.2554) 

 
สถานการณ์ปัญหาส่ิงแวดล้อมด้านขยะ 
จากสถานการณ์มลพิษของประเทศไทย ปี พ.ศ.2562 ขยะมูลฝอย เกิดขึ้นประมาณ 

28.7 ลา้นตนั มีขยะมูลฝอยจะถูกคดัแยก ณ ตน้ทาง และน ากลบัไปใชป้ระโยชน์ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ 
จ านวน 12.6 ลา้นตนั (ร้อยละ 44) (ส่วนใหญ่เป็นขยะรีไซเคิลและท าปุ๋ ยอินทรีย)์ และก าจดัอย่าง
ถูกตอ้ง 10.3 ลา้นตนั (ร้อยละ 36) สาเหตุท่ีท าให้ปริมาณขยะมูลฝอยเพิ่มขึ้นมาจากการขยายตวัของ
ชุมชนเมือง การเพิ่มขึ้นของจ านวนประชากรแฝง การส่งเสริมการท่องเท่ียว และพฤติกรรมการ
บริโภคของประชาชน โดยเฉพาะการส่งสินค้าจากบริการสั่งซ้ือสินค้าและบริการสั่งอาหาร
ออนไลน ์

ในช่วง 10 ปี ท่ีผ่านมา มีขยะพลาสติกเกิดขึ้นโดยเฉล่ียประมาณ ปีละ 2 ลา้นตนั โดยมี
การน ากลบัไปใชป้ระโยชน์ประมาณ 0.5 ลา้นตนั ส่วนท่ีเหลือ 1.5 ลา้นตนั เป็นพลาสติกแบบใชค้ร้ัง
เดียวทิ้ง (Single Use Plastic) โดยไม่มีการน ากลบัไปใชป้ระโยชน์เขา้สู่ระบบเศรษฐกิจหมุนเวียน 

ในปี 2562 ปัญหาขยะพลาสติกและขยะทะเลได้รับความสนใจจากทุกภาค จึงมีการ
ผลักดันนโยบายและมาตรการในการจัดการขยะมูลฝอย อาทิ การรณรงค์สร้างจิตส านึก 3R 
มาตรการดีเดยง์ดใหถุ้งพลาสติกในหา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซ้ือ การจดัการ
ขยะมูลฝอยผ่านแผนปฏิบติัการจัดการขยะมูลฝอยชุมชน "จงัหวดัสะอาด" ประจ าปี พ.ศ. 2562 
รวมทั้งการสร้างเครือข่ายความร่วมมือภาครัฐ ภาคเอกชน ทั้งในและต่างประเทศในการจดัการขยะ
พลาสติกและขยะทะเลของประเทศไทยและภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้(กรมควบคุมมลพิษ,  
2562) 

 
ปัจจัยทางสถานการณ์ 
Stewart Barr (2003) ) ไดท้ าการวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัสถานการณ์ท่ีมีผลต่อการรีไซเคิล 

โดยปัจจยัสถานการณ์เหล่าน้ีอาจเก่ียวขอ้งกบัการเขา้ถึงบริการท่ีไดรั้บของแต่ละบุคคล การสร้าง
ขอ้มูลทางสังคมและการใหค้วามรู้และประสบการณ์เก่ียวกบัพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง ท าใหผ้ลของการ
บริการท่ีไดรั้บนั้นแตกต่างกนัอยา่งชดัเจนตามพฤติกรรมท่ีเป็นปัญหา แต่ในการวิจยัทัว่ไปไดแ้สดง
ให้เห็นอย่างชดัเจนว่าผูท่ี้เขา้ถึงบริการได้มากขึ้น เช่นแผนการรีไซเคิลจากการบริการรถโดยสาร
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ทอ้งถ่ิน หรือโอกาสในการซ้ือผลผลิตท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ท าให้มีแนวโน้นในการเข้าถึง
พฤติกรรมรักษส่ิ์งแวดลอ้มท่ีมากขึ้น (Guagnano et al. 1995; Derksen และ Gartell 1993) 

ในด้านพื้นฐานส าคัญส าหรับการรณรงค์ของรัฐบาล โดยการให้ความรู้ด้าน
ส่ิงแวดลอ้มอาจจะเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของตนเอง อย่างไรก็ตามการวิจยัเก่ียวกบัการ
ด าเนินการดา้นส่ิงแวดลอ้มไดแ้สดงให้เห็นว่ามีทั้งความรู้ประเภทต่าง ๆ และกระบวนการทางเลือก
ซ่ึงมีการเขา้ถึงและประมวลผลความรู้ดงักล่าว ท่ีจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมท่ีดีต่อส่ิงแวดลอ้มตาม
สถานการณ์ (ซิมมอนส์และ Widmar 2532-2533) 

ดงันั้นจากปัญหาสภาพแวดลอ้มในดา้นปัญหาจากขยะ ทางรัฐบาลและหน่วยงานต่างๆ 
ไดมี้การส่งเสริมให้เกิดการรณรงค ์ปลูกจิตส านึก ให้ประชาชนลด ละ เลิก ในการใชพ้ลาสติกคร้ัง
เดียว และมีการส่งเสริมให้ใช้ส่ิงของอย่างอ่ืนทดแทน เช่น จากการเปล่ียนไปใช้จ่ายตลาดด้วย
ถุงพลาสติก ให้เปล่ียนมาใช้ถุงผา้แทน หรือการซ้ือเคร่ืองด่ืมท่ีร้านคาเฟ่ จากการรับแกว้พลาสติก
แบบใชแ้ค่คร้ังเดียวทิ้ง สามารถเปล่ียนไปใชเ้ป็นแกว้น ้ าใชซ้ ้าได ้นอกจากจะช่วยลดขยะพลาสติกท่ี
จะเกิดขึ้นจากการด่ืมเคร่ืองด่ืมไดแ้ลว้นั้น ยงัสามารถรับเป็นส่วนลดในการลดราคาเคร่ืองด่ืมได้อีก
ดว้ย 

 
แนวคิดเกีย่วกบัความตั้งใจ (Intention) 
Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือเป็นการแสดงถึงการ

เขา้ใช้บริการนั้นๆ เป็นตวัเลือกหลกั และกล่าวไดว้่าความตั้งใจซ้ือเป็นดา้นหน่ึงท่ีแสดงให้เห็นถึง
ความจงรักภกัดี ซ่ึงจะประกอบดว้ย 4 ดา้น คือ 

1. ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) คือ การท่ีผูบ้ริโภคเลือกใช้บริการนั้นๆ เป็น
ตวัเลือกแรก 

2. การบอกต่อ (Word Of Mouth Communications) คือ การพูดถึง แนะน าและกระตุน้
ให้บุคคลอ่ืนสนใจและมาใช้สินคา้ หรือบริการนั้น สามารถน ามาวิเคราะห์ความจงรักภกัดีของ
ผูบ้ริโภคได ้

3. ความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา (Price Sensitivity) คือ เม่ือราคาสินคา้ท่ีตอ้งการ
ลดลง ส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือท่ีมากขึ้น ในทางกลบักนัการท่ีราคาไม่มีผลต่อการตดัสินใจในการ
ซ้ือสินคา้หรือบริการ เพราะสินคา้และบริการนั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอยู่
ก่อนแลว้ 
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4. การร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การท่ีผูบ้ริโภคร้องเรียนเม่ือเกิดปัญหา 
โดยอาจจะร้องเรียนกบัผูใ้ห้บริการ บอกต่อคนอ่ืน เป็นการวดัถึงการตอบสนองและช่วยแกปั้ญหา
ของผูบ้ริโภคได ้

Howard (1994) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือเป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจ บ่งบอกถึงแผนการ
ของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง โดยเกิดขึ้นมาจากทศันคติท่ีดี
ต่อตราสินคา้และความมัน่ใจของผูบ้ริโภคในการประเมินตราสินคา้ท่ีผา่นมา 

 
แนวคิดเกีย่วกบัปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
เกิดจากความแตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อม ท าให้การ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการแตกต่างกนั ดงันั้นจึงจ าเป็นตอ้งศึกษาถึงปัจจยัต่างๆ โดยท่ีเราสามารถ
แบ่งปัจจยัท่ีจะมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคออกเป็น 2 ประการ ไดแ้ก่ 

1. ปัจจยัภายใน (Internal Factors) เป็นปัจจยัท่ีเกิดขึ้นจากตวับุคคล ในดา้นความคิด
และการแสดงออก มีพื้นฐานมาจากสภาพแวดลอ้มต่างๆ ประกอบดว้ย ความจ าเป็นความตอ้งการ 
หรือความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทศันคติ และการรับ 

2. ปัจจยัภายนอก (External Factors) เป็นปัจจยัท่ีเกิดจากส่ิงแวดลอ้มรอบตวัของบุคคล 
ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค มีองค์ประกอบ 4 ประการได้แก่ สภาพ
เศรษฐกิจ ครอบครัว  สังคม และวฒันธรรม  

 
สภาพท่ีเกีย่วข้องกบัความตั้งใจและทางเลือกของผู้บริโภค 
ในการท่ีผูบ้ริโภคมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือและมีทางเลือกซ้ือสินคา้นั้น มกัจะขึ้นอยู่กับ

สภาพท่ีคาดหวงัและสภาพท่ีไม่ได้คาดหวงั โดยท่ีสภาพท่ีคาดหวงั ได้แก่การมีงานท าเพื่อให้มี
รายได ้และอ่ืนๆ ท่ีจะส่งผลใหก้ารตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคประสบผลได ้ในทางตรงขา้มสภาพท่ี
ไม่มุ่งหวงัจะเป็นสภาพท่ีท าให้ผูบ้ริโภคไม่สามารถเกิดความตั้งใจซ้ือได ้(ค านาย อภิปรัชญาสกุล, 
2558: 36) 
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ภาพท่ี 10 รูปแบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัใน The theory of planned behavior 
ท่ีมา : ค านาย อภิปรัชญาสกุล  (2558 : 36) 

 
แนวคิดเกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือสินค้าที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม (Intention to Purchase 

Green Product) 
Krause (1993) กล่าวว่าผูบ้ริโภคเร่ิมค านึงถึงการใช้ชีวิตประจ าวนัและอุปนิสัยของ 

ตนเองท่ีส่งผลต่อส่ิงแวดลอ้ม จึงท าให้ผูบ้ริโภคหันมาสนใจการซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม
มากขึ้น (Bridget and Antonis, 1995) ซ่ึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะเรียกร้องและต่อตา้นองค์กรท่ีผลิตหรือ 
จ าหน่ายสินคา้ท่ีเป็นภยัต่อส่ิงแวดลอ้ม (Fergus, 1991) และผูบ้ริโภคจะยอมรับสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อมเม่ือสินค้านั้นตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภคทั้งด้านการใช้งาน คุณภาพ ความ
สะดวกใน การใช้งานและราคาท่ียอมรับได้และเม่ือรู้ว่าสินค้านั้ นช่วยแก้ปัญหาในเร่ืองของ
ส่ิงแวดลอ้ม 

Mostafa (2007) กล่าวว่าการซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มหมายถึงการบริโภค
สินคา้ท่ีเป็นประโยชน์ต่อ ส่ิงแวดลอ้ม (Beneficial to the environment) สามารถน ากลบัมาใช้ใหม่
หรือเก็บรักษาไวไ้ด ้(Recycle of conservable) และเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มและตอบสนองต่อความ
กงัวลท่ีเก่ียวขอ้งกบัระบบนิเวศ (Sensitive or responsive to ecological concerns) 

 
 

2.2 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 
งานวิจยัของ Joohyung Park and Sejin Ha  (2011) ศึกษาความแตกต่างในดา้นจิตวิทยา

พื้นฐานเก่ียวกบัพฤติกรรมการส่งเสริมส่ิงแวดลอ้มระหว่างผูบ้ริโภคสองกลุ่มท่ีแตกต่างกนัระหวา่ง
ผูท่ี้ซ้ือสินคา้รักษ์โลกกบัผูท่ี้ไม่ซ้ือสินคา้รักษ์โลก โดยมุ่งเน้นท่ีพฤติกรรมดา้นรักษส่ิ์งแวดลอ้มใน
การรีไซเคิล พิจารณาจากทางดา้นจิตวิทยาในส่วนของทศันคติเก่ียวกบัความรู้ความเขา้ใจ (cognitive 
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attitude), ทศันคติด้านอารมณ์ (Affective attitude), บรรทดัฐานทางสังคม(Social norm), บรรทัด
ฐานส่วนบุคคล (Personal norm) และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral intention) ใชว้ิธีการส่ง
แบบส ารวจผ่านเว็บไซด์จ านวน 363 ค  าตอบจากผูบ้ริโภคชาวสหรัฐอเมริกาถูกน ามาใช้ในการ
วิเคราะห์ขอ้มูล การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนัไดด้ าเนินการเพื่อตรวจสอบแบบจ าลองการวดัและการ
ถดถอยพหุคูณและ MANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ีเสนอ จากการส ารวจเม่ือเปรียบเทียบกบัผูท่ี้
ไม่ไดเ้ป็นผูซ้ื้อผลิตภณัฑรั์กษโ์ลก ผูซ้ื้อผลิตภณัฑรั์กษโ์ลกมีระดบัทศันคติดา้นการรับรู้ ทศันคติดา้น
อารมณ์บรรทดัฐานทางสังคม บรรทดัฐานส่วนบุคคลและความตั้งใจในการรีไซเคิลสูงขึ้นอย่างมี
นยัส าคญั นอกจากน้ียงัมีทศันคติเก่ียวกบัความรู้ความเขา้ใจบรรทดัฐานทางสังคมและบรรทดัฐาน
ส่วนบุคคลท่ีคาดการณ์ความตั้งใจในการรีไซเคิลในอนาคตได ้ขอ้จ ากดัของการศึกษาน้ีรวมถึงการ
รายงานดว้ยตนเองและการวดัความตั้งใจในการรีไซเคิลของผูบ้ริโภคมากกว่าพฤติกรรมท่ีแทจ้ริง 
ในการศึกษาน้ีจะให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์แก่ผูค้า้ปลีกท่ีก าลงัพฒันาขอ้เสนอในผลิตภณัฑ์ หรือ
บริการและแนวทางการด าเนินงานเพื่อแก้ไขปัญหาการบริโภคเพื่อส่ิงแวดลอ้มอย่างย ัง่ยืน ซ่ึงมี
นยัส าคญัในการช่วยลูกคา้ใหมี้ส่วนเก่ียวขอ้งในพฤติกรรมการรักษส่ิ์งแวดลอ้มอยา่งเห็นไดช้ดั (e.g. 
Williams et al., 2010) เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการวิเคราะห์ส่ิงท่ีช่วยกระตุน้พฤติกรรมรักษโ์ลกของ
ลูกคา้ การศึกษาน้ีแสดงหลกัฐานเชิงประจกัษว์่ากลุ่มผูบ้ริโภคบางกลุ่มท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม (ผูซ้ื้อและผูซ้ื้อท่ีไม่ไดซ้ื้อ) มีความแตกต่างในปัจจยัทางจิตวิทยา
ของพฤติกรรมรักษส่ิ์งแวดลอ้ม  

งานวิจยัของ Stewart Barr (2011) ศึกษากลยุทธ์เพื่อความยัง่ยืนของประชาชนและ
พฤติกรรมส่ิงแวดลอ้มท่ีรับผิดชอบ ผูก้  าหนดนโยบายก าลงัให้ความสนใจเพิ่มมากขึ้นในวิธีการท่ี
บุคคลไดรั้บการสนับสนุนให้มีส่วนร่วมในการด าเนินการดา้นส่ิงแวดลอ้มรอบบริเวณบา้น มีการ
วิจยัเชิงประจกัษแ์ละการส ารวจแบบสอบถามขนาดใหญ่ โดยสุ่มบา้นเรือนจ านวน 981 หลงัคาเรือน 
จากการลงทะเบียนอิเลคโทรนิคส์ เก็บขอ้มูลโดยการถามตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมการรีไซเคิล การใช้
ซ ้ า และการลดขยะในปัจจุบัน โดยจากการส ารวจท่ีด าเนินการเพื่อยืนยันว่าการจัดการด้าน
ส่ิงแวดลอ้มนั้นเปิดรับอิทธิพลหลากหลายโดยเฉพาะอย่างยิง่ค่านิยมทางส่ิงแวดลอ้ม ลกัษณะปัจจยั
ทางสถานการณ์และตวัแปรทางจิตวิทยา ดังนั้นงานวิจยัของ Stewart Barr อา้งว่ากลยุทธ์ในการ
ส่งเสริมพฤติกรรมท่ีรับผิดชอบต่อส่ิงแวดลอ้ม ( เช่น การประหยดัพลงังานการอนุรักษน์ ้าและการรี
ไซเคิลขยะ) ควรจะค านึงถึงปัจจยัเหล่าน้ี โดยมีการพิจารณาถึงผลกระทบของการศึกษาทางด้าน
พฤติกรรมรักษส่ิ์งแวดลอ้ม 

กระบวนการการกระตุ้นเห็นได้อย่างทั่วไปจากการท างานของรัฐบาล อย่างท่ีเป็น
ปัญหาในการตระหนกัของแต่ละคน ไม่สามารถเลง็เห็นถึงปัญหาส่ิงแวดลอ้มท่ีพวกเขาไดเ้จอว่าคือ
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อะไร การแกปั้ญหาน้ีเห็นไดบ้่อยของการบิดเบือนในบทบญัญติัของขอ้มูลและการเผยแพร่ความรู้ 
ดงันั้น ส าหรับตวัอย่างกลยุทธ์ดา้นขยะ 2000 (DETR 2000) ไดว้ิเคราะห์การศึกษาเก่ียวกบัประเด็น
ขยะและการสนับสนุนการตระหนักท่ีเก่ียวกับความตอ้งการในการรีไซเคิลเป็นส าคญั เช่น การ
เปล่ียนทศันคติในพฤติกรรมจะเป็นผลใหมี้การเพิ่มขึ้นของความตระหนกัดา้นปัญหาขยะ 

 
 

2.3 กรอบงานวิจัยและตัวแปรที่ใช้ศึกษา 
 กรอบวิจัย  

 

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง จึงน ามาสู่ตวัแปรท่ีใชศึ้กษา ดงัน้ี  
ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่  
- ปัจจยัดา้นทศันคติ แยกเป็น 1) ทศันคติดา้นความรู้ความเขา้ใจ และ 2) ทศันคติดา้น

อารมณ์และความรู้สึก 
-  ปัจจยัดา้นบรรทดัฐาน แยกเป็น 1) บรรทดัฐานทางสังคม และ 2) บรรทดัฐานส่วน

บุคคลปัจจยัทางสถานการณ์ 
 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ พฤติกรรมดา้นความตั้งใจในการใช้แกว้น ้ า

ใชซ้ ้า 

Attitudes 
 Cognitive attitude 

Affective attitude 

Normative Influence 
 Social norm 

Personal norm 

Situational Factors 

Reusable cup 
Intention 

Demographic 
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2.4 สมมติฐานในการวิจัย 
2.1 ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
2.2 ทศันคติเก่ียวกบัความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive attitude) เก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มไม่มี

ผลต่อการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้าได ้(Reusable cup) 
2.3 ทศันคติเก่ียวกบัอารมณ์และความรู้สึก (Affective attitude) ไม่มีผลต่อการใช้แกว้

น ้าใชซ้ ้าได ้(Reusable cup) 
2.4 บรรทัดฐานทางสังคม (Social norm) ไม่มีผลต่อการเลือกใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ าได้ 

(Reusable cup) 
2.5 บรรทดัฐานส่วนตวั (Personal norm) ไม่มีผลต่อการใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้ าได ้(Reusable 

cup) 
2.6 ปัจจัยทางสถานการณ์ (Situation factors) ไม่ส่งผลต่อการใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ าได้ 

(Reusable cup) 
2.7 ลกัษณะประชากรดา้นเพศไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
2.8 ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษาไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
2.9 ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ) 
2.10 ลกัษณะประชากรดา้นรายไดไ้ม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
จากการทบทวนวรรณกรรม ท าให้ผูว้ิจยัไดท้ราบถึงผลกระทบจากปัญหาขยะท่ีเกิด

จากการใชแ้กว้พลาสติก รวมไปถึงประเภทของพลาสติกท่ีน ามาท าเป็นแกว้ท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนั 
การเลือกใชแ้กว้ของผูบ้ริโภคเจนวายจากประเภทของแกว้น ้ าใชซ้ ้ า และปัจจยัต่าง ๆ ท่ีจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า เพื่อลดผลกระทบต่าง ๆท่ีจะเกิดขึ้นกบัโลกใบน้ี และ
ดว้ยทศันคติ บรรทดัฐานของผูบ้ริโภค อีกทั้งปัจจยัทางสถานการณ์นั้นเอง จึงเป็นส่ิงท่ีผูวิ้จยัตอ้งการ
ท่ีจะศึกษาเพื่อท่ีจะน าผลงานวิจยัน้ีไปใช้ในการพฒันาการส่ือสารทางการตลาดถึงสินคา้รักษโ์ลก 
อยา่งเช่นแกว้น ้าใชซ้ ้าต่อผูบ้ริโภคเจนวายในประเทศไทย  
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 

การศึกษาทศันคติ บรรทดัฐาน และปัจจยัทางสถานการณ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการ
เลือกใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า  (Reusable cup) ในผู ้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย (Gen Y)  ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจยัแบบส ารวจ 
(Survey Research) ผ่านการเก็บขอ้มูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) และวิเคราะห์ขอ้มูลทาง
สถิติโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS) ในการสรุปผลการวิจยั โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การจดัท าและวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการท าวิจัย 
ประชากรท่ีใชใ้นการท าวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรทั้งเพศหญิงและเพศชายท่ีอาศยัอยูใ่น

จงัหวดักรุงเทพมหานคร เป็นกลุ่มวยัท างาน หรือชาว Gen Y ผูท่ี้เกิดในปีพ.ศ. 2524 ถึง 2539 ปัจจุบนั
อยู่ในช่วงอายุ 24-39 ปี (NALISA,2562)  ท่ีช่ืนชอบการบริโภคเคร่ืองด่ืมต่าง ๆจากร้านคาเฟ่ชั้นน า
ทัว่ไป และ Co-working space และใชแ้กว้น ้าส่วนตวัในการเขา้รับบริการจากทางร้าน 

 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ตัวแทนของผูบ้ริโภค Gen  Y ท่ีอาศัยอยู่ใน

จังหวดักรุงเทพมหานคร  และนิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมต่าง ๆจากร้านคาเฟ่ชั้นน าทั่วไป และ Co-
working space แต่เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนและประชากรมีขนาดใหญ่ ดงันั้น
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างสามารถหาไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดของกลุ่มตวัอย่าง จาก W.G. Cochran 
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โดยมีการก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนท่ีร้อยละ 5 (กลัยา 
วาณิชยบ์ญัชา, 2549, หนา้74) สูตรในการค านวณท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ 
 
 
 
  

เม่ือ n    =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั 
P    =  สัดส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร (ก าหนดให ้P = 0.5) 
Z    =  ค่าท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05โดย Z มีค่า 

เทา่กบั 1.96 
E    =  ค่า % ความคาดเคล่ือนจากการสุ่มขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง = 0.05 

แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 
 
 
 
 

จากการค านวณดังกล่าว ผูวิ้จยัจึงใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน ซ่ึงถือได้ว่า
ผา่นเกณฑต์ามท่ีก าหนดไว ้คือไม่นอ้ยกวา่ 384 คน  

 
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
เคร่ืองมือท่ีผูว้ิจยัใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง คือการใชแ้บบสอบถาม 

(Questionnaire) ซ่ึงมีขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม ดงัน้ี  
1. ท าการศึกษาจากงานวิจยั เอกสารต่าง ๆเพื่อสร้างแบบสอบถาม รวมถึงทฤษฎีท่ีมี

ความสอดคล้องกับปัจจยัด้านทัศนคติ(Attitudes)) โดยแยกเป็น ทศันคติด้านความรู้ความเข้าใจ 
( Cognitive Attitude) และทัศนคติด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude) ปัจจัยด้าน
อิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน (Normative Influencer) โดยแยกเป็น บรรทดัฐานทางสังคม (Social Norm) 
และบรรทัดฐานส่วนบุคคล (Personal Norm ) ปัจจัยทางสถานการณ์ (Situational Factors)  เป็น
ปัจจยัภายนอกต่าง ๆ เช่น ส่ิงแวดลอ้ม การเมือง เศรษฐกิจ สังคมจากท่ีท างาน เป็นตน้ และความ
ตั้งใจในการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup Intention) 

𝑛 = (
𝑍

2𝐸
)2 

𝑛 = (
1.96

2𝑥0.05
)2 

n = 384.16 
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2. ท าการศึกษาสร้างแบบสอบถามผ่านกรอบแนวคิด เพื่อสอบถามความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัในดา้นต่าง ๆท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้ า (Reusable cup) ในผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร  

3. ท าการปรับปรุง และแก้ไขแบบสอบถามท่ีจัดท าขึ้ น เพื่อน าเสนอต่ออาจารย์ท่ี
ปรึกษา  

4. ใช้วิธีการหาค่าครอนแบ็คอลัฟา (Cronbach’ s Alpha Coefficient) เพื่อหาค่าความ
เช่ือมัน่ (Reliability of the Test) โดยจะมีค่าระหว่าง 0 และ 1 ซ่ึงค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงให้
เห็นวา่ แบบสอบถามนั้นมีค่าความเช่ือมัน่สูง  

5. ตรวจสอบแบบสอบถามอีกคร้ัง เพื่อให้อาจารยท่ี์ปรึกษาอนุมติัตวัแบบสอบถาม 
ก่อนน าไปแจกแบบสอบถาม 

6. แจกแบบสอบถามโดยการส่งผา่นระบบออนไลน์ไปยงักลุ่มตวัอยา่ง 400 คน  
 

การเลือกกลุ่มตัวอย่างการวิจัย 
ในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง เพื่อศึกษางานวิจัยในคร้ังน้ี ผูว้ิจัยได้ใช้การสุ่มโดยไม่

ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) โดยผูว้ิจยั
ท าการส่งลิงค์แบบสอบถามออนไลน์ ผ่านทาง Facebook และ Line ไปยงักลุ่มตวัอย่างท่ีคาดหวงั 
เพื่อขอความกรุณาจากกลุ่มตัวอย่างท่ี เป็นผู ้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ( Gen Y ) ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร และเคยเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup)  จ านวน 400 คน 

 
การตรวจสอบเคร่ืองมือ  
การตรวจสอบเน้ือหา ผูวิ้จัยได้ท าการตรวจสอบเน้ือหาท่ีมีความสอดคล้องและ

ครบถว้นสมบูรณ์ ซ่ึงมีการน าเสนอแบบสอบถามท่ีไดส้ร้างขึ้นต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา  
การตรวจสอบความเช่ือมัน่ ผูวิ้จยัพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็คอัลฟา 

(Cronbach’ s Alpha Coefficient) พร้อมทั้งตรวจสอบอยา่งละเอียด เพื่อหาความคงท่ีของค าถาม โดย
ผูว้ิจยัไดท้ าการทดลองแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 คน ไดผ้ลดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 3.1 ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของทศันคติ บรรทดัฐาน และปัจจยัทางสถานการณ์ (ปัจจยั 
ภายนอก) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) ในผูบ้ริโภค
เจนเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ส่วนของค าถาม ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมั่น 
ทศันคติดา้นความรู้ความเขา้ใจ ( Cognitive Attitude) 0.714 
ทศันคติดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude) 0.859 
บรรทดัฐานทางสังคม (Social Norm) 0.954 
บรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal Norm ) 0.833 
ปัจจยัทางสถานการณ์ (Situational Factors)   0.408 
ความตั้งใจในการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup Intention) 0.834 

 
ตารางท่ี 3.1 เกณฑก์ารวดัค่าอลัฟา(Mohsen Tavakol, & Reg Dennick, 2011) 

ค่าครอนแบ็คอลัฟา (Cronbach’ s Alpha) ระดับความสอดคล้องภายใน 
α ≥ 0.9 ดีเยีย่ม 
0.9 > α ≥ 0.8 ดี 
0.8 > α ≥ 0.7 ยอมรับได ้
0.7 > α ≥ 0.6 น่าสงสัย 
0.6 > α ≥ 0.5 ต ่า 
0.5 > α ไม่สามารถยอมรับได ้

 
จาก ตารางท่ี 3.1 และ ตารางท่ี 3.2 พบว่าค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของปัจจยัด้าน

ทศันคติดา้นความรู้ความเขา้ใจ ( Cognitive Attitude) ปัจจยัดา้นทศันคติดา้นอารมณ์และความรู้สึก 
(Affective Attitude) ปัจจยัด้านบรรทดัฐานทางสังคม (Social Norm) ปัจจยัด้านบรรทัดฐานส่วน
บุคคล (Personal Norm ) และปัจจยัดา้นความตั้งใจในการใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้า (Reusable cup Intention) 
มีความสอดคลอ้งอยู่ในระดับท่ีดีและสามารถยอมรับได้ ส่วนปัจจัยด้านปัจจัยทางสถานการณ์ 
(Situational Factors) มีความสอดคล้องในระดับไม่สามารถยอมรับได้ ทั้ งน้ีผู ้วิจัยได้ท าการ
ตรวจสอบและทบทวนกับผูเ้ ช่ียวชาญ (อาจารย์ท่ีปรึกษา) แล้วพบว่า การท่ีค่าอัลฟามีระดับไม่
สามารถยอมรับได ้เน่ืองดว้ยเป็นตวัแปรท่ีเสริมเขา้มา  ไม่ไดเ้ป็นตวัแปรหลกัในส่วนของกรอบการ
วิจยั  จึงส่งผลให้ค่าความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัต ่าได ้เม่ือไดท้บทวนขอ้ค าถามแลว้จึงตดัสินใจทดลอง



52 

เก็บขอ้มูลเพิ่มเติมและตรวจสอบค่าอลัฟาความเช่ือมัน่อีกคร้ังเม่ือได้จ านวนผูต้อบแบบสอบถาม
เพิ่มขึ้นแลว้ 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า 
ผูว้ิจยัไดจ้ดัท าแบบสอบถามขึ้นมา  แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี  
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์และประสบการณ์ของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Closed 
ended question) มีให้เลือกแบบตอบเพียงค าตอบเดียว และสามารถเลือกตอบไดห้ลายขอ้  จ านวน 6  
ขอ้ รายละเอียดดงัน้ี  

ขอ้ 1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)  
ขอ้ 2 ระดบัการศึกษาสูงสุด เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
ขอ้ 3 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
ขอ้ 4 อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)  
ขอ้ 5 ขอ้มูลเก่ียวกบัร้านคาเฟ่ และ Co-Working space   
ขอ้ 6 ค  าถามเก่ียวกบัประเภทของแกว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) 
ส่วนท่ี 2 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นทศันคติ (Attitudes) โดยแยกเป็น ทศันคติดา้นความรู้ความ

เขา้ใจ (Cognitive Attitude) และทศันคติดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude)  
ค าถามในการวดัเก่ียวกบัทศันคติ จะใช้มาตรวดัทศันคติของออสกูด (Osgood Scale, 

1957)  มาตรวดัทัศนคติของออสกูดมีช่ือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า “มาตรวัดโดยอาศัยการจ าแนก
ความหมายของค า (Semantic Differential Scale หรือ Bipolar Semantic Scale)” 

โดยการสร้างค าถามในมาตราน้ี อาศยัค าต่าง ๆ เป็นตวัเร้า (stimulus words) ประกอบ
กบัมโนทศัน์ (concepts) ต่าง ๆ โดยในแต่ละขอ้ค าถามจะมีค าคุณศพัท์ท่ีมีความหมายตรงขา้มกัน
เป็นคู่ ๆ (bipolar) ไประบุความรู้สึกของบุคคลแต่ละความคิดรวบยอดท่ีมีต่อส่ิงท่ีตอ้งการวดั โดยมี
ความเช่ือวา่การท่ีบุคคลจะรู้สึกอยา่งไร คิดอยา่งไรต่อส่ิงนั้น ขนบธรรมเนียมประเพณี และความเช่ือ
ต่าง ๆ จะขึ้นอยู่กบัความหมายของภาษาท่ีบุคคลรับรู้ต่อส่ิงท่ีตอ้งการวดันั้น โดยก าหนดค่าคะแนน
ช่วงของการวดั เป็น 1 – 7 คะแนน หรือ -3 คะแนน ถึง +3 แลว้น าผลการประเมินความรู้สึกมา
ค านวณค่าเฉล่ียเป็นรายดา้นของกลุ่มค าคุณศพัทท์ั้ง 3 ดา้น เพื่อแสดงทิศทางของมิติทางภาษาแต่ละ
มิติของความคิดรวบยอดหน่ึงๆ (ไพฑูรย์ โพธิสาร , 2558) ในการวดัทัศนคติในคร้ังน้ี เราจะใช้
คะแนน 1-7 คะแนน ในการประเมินผล และน ามาค านวณ โดยเกณฑ์คะแนนแต่ละส่วนมี
ความหมายดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 2.3 เกณฑใ์นการก าหนดน ้าหนกัคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 
ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 
7 คะแนน มากท่ีสุด 
6 คะแนน มาก 
5 คะแนน ค่อนขา้งมาก 
4 คะแนน ปานกลาง 
3 คะแนน ค่อนขา้งนอ้ย 
2 คะแนน นอ้ย 

1 คะแนน นอ้ยท่ีสุด 

 
ใชเ้กณฑก์ารประเมินผลเพื่อแปลผลขอ้มูลโดยใช้การค านวณและค าอธิบายของแต่ละ

ช่วงชั้น ตามสูตรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2554) 

อนัตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

             =
7-1

7
 

             = 0.86 
 
ตารางท่ี 3. 3 เกณฑก์ารแปลผลค่าเฉล่ียคะแนน 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 
6.22-7.00 มากท่ีสุด 
5.35-6.21 มาก 
4.48-5.34 ค่อนขา้งมาก 

3.61-4.47 ปานกลาง 
2.74-3.60 ค่อนขา้งนอ้ย 

1.87 – 2.73 นอ้ย 
1.00-1.86 นอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนท่ี 3 ได้แก่ ปัจจยัด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influencer) โดยแยก

เป็น บรรทดัฐานทางสังคม (Social Norm) และบรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal Norm ) ปัจจยัทาง
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สถานการณ์ (Situational Factors)  เป็นปัจจยัภายนอกต่างๆ เช่น ส่ิงแวดลอ้ม การเมือง เศรษฐกิจ 
สังคมจากท่ีท างาน เป็นตน้ และความตั้งใจในการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup Intention) 

ลักษณะของแบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิด (Closed ended question) โดยใช้
เคร่ืองมือประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale method) โดยแบ่งความเห็นออกเป็น 5 
ระดบัแบบระดบัของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยใชเ้กณฑค์่าน ้าหนกัตามตารางต่อไปน้ี 

 
ตารางท่ี 3.4 เกณฑใ์นการก าหนดน ้าหนกัคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 
5 คะแนน มากท่ีสุด 
4 คะแนน มาก 
3 คะแนน ปานกลาง 
2 คะแนน นอ้ย 
1 คะแนน นอ้ยท่ีสุด 

ใชเ้กณฑก์ารประเมินผลเพื่อแปลผลขอ้มูลโดยใช้การค านวณและค าอธิบายของแต่ละ
ช่วงชั้น ตามสูตรดงัน้ี  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2554) 

อนัตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

             =
5−1

5
 

            =0.8 
 

ไดเ้กณฑก์ารแปลค่าเฉล่ียความเห็นตามท่ีแสดงในตารางท่ี 3.5 
ตารางท่ี 3.5 เกณฑก์ารแปลผลค่าเฉล่ียคะแนน 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 มากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 มาก 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 นอ้ย 
1.00 – 1.80 นอ้ยท่ีสุด 
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3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษาการศึกษาทศันคติ บรรทดัฐาน และปัจจยัทางสถานการณ์(ปัจจยัภายนอก) ท่ี

มีผลต่อพฤติกรรมในการ  เลือกใช้แกว้น ้ าใช้ซ ้ า (Reusable cup)  ท าการศึกษาจากแหล่งท่ีมาของ
ขอ้มูล 2 แหล่งคือ  

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างของประชากรท่ี
อาศยัอยู่ในประเทศไทย เป็นผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย ( Gen Y ) ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร และ
เคยเลือกใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้ า (Reusable cup) ซ่ึงใชแ้บบสอบถามท่ีสร้างขึ้นจ านวน 400 ชุด โดยให้กลุ่ม
ตวัอยา่งท าแบบสอบถามผา่นทาง Google Form จากการโพสตลิ์งคบ์น Facebook และส่งใน Line  

2. ข้อมูลทุ ติยภู มิ  เป็นข้อมูลท่ีได้มาจากการค้นหาข้อมูลงานวิจัย ท่ี เ ก่ียวข้อง 
วิทยานิพนธ์ เอกสารบทความ วารสารทางวิชาการ ส่ิงตีพิมพต่์าง ๆ และขอ้มูลท่ีจากการสืบคน้ทาง
เครือข่ายอินเตอร์เน็ตทั้งในและต่างประเทศ พร้อมทั้งได้บันทึกแหล่งอ้างอิงเพื่อได้น ามาเป็น
แนวทางในการท าการศึกษาวิจยั  

 
 

3.4 การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล  
ผูว้ิจยัไดมี้การจดัท าและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการด าเนินการ ดงัน้ี 
1. รวบรวมแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ ได้แก่ Facebook และ Line พร้อมทั้งมี

การตรวจสอบความถูกตอ้งและความครบถว้นของแบบสอบถามก่อนท่ีจะน ามาวิเคราะห์ 
2. ลงรหสัและบนัทึกขอ้มูลทุกอยา่งลงในคอมพิวเตอร์ โดยใชโ้ปรแกรม SPSS 
3. วิเคราะห์ขอ้มูลและน ามาทดสอบสมมติฐานโดยโปรแกรม SPSS  

 
 

3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดใ้ชส้ถิติในการวิเคราะห์คือ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) น ามาใช้ในการอธิบายขอ้มูลทัว่ไปของ

กลุ่มตวัอย่าง เช่น อายุ เพศระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และความถ่ีในการเขา้ใช้
บริการร้านคาเฟ่ และ Co-Working space โดยน าเสนอในรูปตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่า
ร้อยละ (Percentage) และการวิเคราะห์ข้อมูลของ แบบสอบถามส่วนท่ีเป็นปัจจัยด้านทัศนคติ 
บรรทัดฐาน ปัจจัยทางสถานการณ์ และความตั้งใจน าน าเสนอ เป็นค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD) 
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2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของขอ้มูลท่ีมีผล
สอดคลอ้งกบัตวัแปรอิสระท่ีศึกษา ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นทศันคติ(Attitudes)) โดยแยกเป็น ทศันคติดา้น
ความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive Attitude) และทศันคติดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude) 
ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influencer) โดยแยกเป็น บรรทัดฐานทางสังคม 
(Social Norm) และบรรทัดฐานส่วนบุคคล  (Personal Norm) ปัจจัยทางสถานการณ์ (Situational 
Factors)  เป็นปัจจยัภายนอกต่าง ๆ เช่น ส่ิงแวดลอ้ม  เศรษฐกิจ สังคมจากท่ีท างาน เป็นตน้ โดยใช้ 
Multiple Regression Analysis ซ่ึ ง เ ป็นการวิ เคราะห์หาความสัมพันธ์ของตัวแปรตาม 1 ตัว 
คือ ความตั้งใจในการใช้แกว้น ้ าใช้ซ ้ า (Reusable cup Intention)  และตวัแปรอิสระมากกว่า 2 ตวั 
ในการศึกษา โดยสามารถเขียนสมการเส้นตรงของ MRA ไดด้งัน้ี  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2551) 

 

                     Y = b0 + b1X1+b2X2 +…+ bkXk  

 
เม่ือ Y   คือ คะแนนพยากรณ์ตวัแปรตาม Y  

b0   คือ ค่าคงท่ีสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ  
b1,… bk  คือ น ้าหนกัคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี k 

ตามล าดบั  
X0,… Xk  คือ คะแนนตวัแปรอิสระ ตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี k  
k   คือ จ านวนตวัแปรอิสระ 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 

จากการศึกษางานวิจยัเร่ือง  “ทศันคติ บรรทดัฐาน และปัจจยัทางสถานการณ์ ท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมในการเลือกใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้า (Reusable cup) ในผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ิธีการวิจยัแบบ
ส ารวจ (Survey Research) กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ศึกษาเป็นผูท่ี้น าแก้วน ้ าส่วนตัวเข้าใช้บริการตาม 
ร้านคาเฟ่ และCo-working space จ านวน 403 ตัวอย่าง และใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล ซ่ึงการวิจัยคร้ังน้ีได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างเพียงคร้ังเดียว (Cross-Sectional Design) โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี  

4.1 การตรวจสอบความเช่ือมัน่  
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง  
4.3 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจยัดา้นต่าง ๆ  
4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางดา้นทศันคติ บรรทดัฐาน และ

ปัจจัยทางสถานการณ์ ท่ีมีผลต่อปัจจัยด้านความตั้ งใจในการใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า (Reusable cup 
Intention) 

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน  
ผูว้ิจัยได้ท าการตรวจสอบความเช่ือมั่นและพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธ์ิครอน

แบ็คอลัฟา (Cronbach’ s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงท่ีของค าถามจากผูต้อบแบบสอบถาม
จ านวน 403 ชุด ไดผ้ลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ ดงัน้ี 
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ตางรางท่ี 4.1 ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของทศันคติ บรรทดัฐาน และปัจจยัทางสถานการณ์  
(ปัจจยัภายนอก) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) ในผูบ้ริโภคเจน
เนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ส่วนของค าถาม ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมั่น 
ทศันคติดา้นความรู้ความเขา้ใจ ( Cognitive Attitude) 0.782 
ทศันคติดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude) 0.880 
บรรทดัฐานทางสังคม (Social Norm) 0.888 
บรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal Norm ) 0.834 
ปัจจยัทางสถานการณ์ (Situational Factors)   0.602 
ความตั้งใจในการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup Intention) 0.864 

 
โดยเกณฑ์ของการวดัค่าอลัฟา(Mohsen Tavakol, & Reg Dennick, 2011) จะเป็นไป

ตามตารางท่ี 4.2 
 

ตางรางท่ี 4.1 เกณฑก์ารวดัค่าอลัฟา(Mohsen Tavakol, & Reg Dennick, 2011) 
ค่าครอนแบ็คอลัฟา(Cronbach’ s Alpha) ระดับความสอดคล้องภายใน 

α ≥ 0.9 ดีเยีย่ม 
0.9 > α ≥ 0.8 ดี 
0.8 > α ≥ 0.7 ยอมรับได ้
0.7 > α ≥ 0.6 น่าสงสัย 
0.6 > α ≥ 0.5 ต ่า 

0.5 > α ไม่สามารถยอมรับได ้
 

จากการเปรียบเทียบค่าอลัฟาของแบบสอบถาม (ตาราง 4.1) และเกณฑท์ัว่ไปของการ
วดัค่าอลัฟา (ตาราง4.2) ท าให้พบว่าค าถามในหัวขอ้ของปัจจยัดา้นทศันคติดา้นความรู้ความเขา้ใจ 
(Cognitive Attitude) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.782 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในท่ีสามารถยอมรับได,้ 
ปัจจยัดา้นทศันคติดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.880 มีระดบั
ความสอดคลอ้งภายในท่ีดี, ปัจจยัดา้นบรรทดัฐานทางสังคม (Social Norm) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.888 
มีระดบัความสอดคลอ้งภายในท่ีดี, ปัจจยัดา้นบรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal Norm) มีค่าอลัฟา 
เท่ากับ 0.834 มีระดับความสอดคล้องภายในท่ีดี, ปัจจัยด้านปัจจัยทางสถานการณ์ (Situational 
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Factors)   มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.602 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในระดบัท่ีน่าสงสัย แต่เน่ืองดว้ยเป็น
ตวัแปรท่ีเสริมเขา้มา ไม่ใช่ตวัแปรหลกัตามกรอบงานวิจยั เพื่อท าให้การวิจยัมีความเป็นไปได้มาก
ยิ่งขึ้ น จึงยงัคงตัวแปรน้ีไว้ และ ปัจจัยด้านความตั้ งใจในการใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า (Reusable cup 
Intention) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.864 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในท่ีดี  
 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ, ระดบัการศึกษา

สูงสุด ,อาชีพ, รายได้เฉล่ียต่อเดือน , สถานภาพ ,ระดับจ านวนคาเฟ่ท่ีกลุ่มตวัอย่างนิยมเลือกใช้
บริการ , ระดบัจ านวนCo-Working space ท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกใช้บริการ ,ระดบัความถ่ีของการเขา้
รับบริการจากคาเฟ่ หรือ Co-working space , ระดบัจ านวนแกว้น ้าใชซ้ ้าแต่ละประเภทท่ีกลุ่มตวัอย่าง
เลือกใช้ ,ระดับความถ่ีของการน าแก้วน ้ าใช้ซ ้ าไปรับบริการท่ีคาเฟ่ หรือ Co-working space และ
ระดบัของอุปสรรคท่ีมีผลต่อการเลือกใชแ้กว้น ้ าใชข้องกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตางรางท่ี 4.2 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 137 34 
หญิง 266 66 
รวม 403 100 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง โดยมีจ านวนสูงถึง 

266 คน คิดเป็นร้อยละ 66 ของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นผูช้าย จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34 
ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตางรางท่ี 4.3 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

 
จากตารางท่ี 4.4 พบว่าระดบัการศึกษาสูงสุดของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนมากอยู่ท่ี

ระดับปริญญาตรี จ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.2  ของผูต้อบแบบสอบถาม ระดับสูงกว่า
ปริญญาตรี จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 ของผูต้อบแบบสอบถาม และนอ้ยท่ีสุดคือ ระดบัต ่า
กวา่ปริญญาตรี จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม  

 
ตางรางท่ี 4.4 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน(คน) ร้อยละ 
รับราชการ/พนกังานของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 160 39.7 
พนกังานบริษทัเอกชน 188 46.7 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 32 7.9 
นกัศึกษา 15 3.7 
อ่ืน ๆ 8 2 
รวม 403 100 

 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่าพนกังานบริษทัเอกชนเป็นอาชีพท่ีมีสัดส่วนมากท่ีสุดในผูต้อบ

แบบสอบถาม มีจ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมาคือ อาชีพ
รับราชการ/พนกังานของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 39.7  ของผูต้อบ
แบบสอบถาม ถดัมาคืออาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9  ของผูต้อบ
แบบสอบถาม  นักศึกษา มีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 ของผูต้อบแบบสอบถาม และอ่ืน ๆ 
เช่น แม่บา้น มคัคุเทศน์ อีก 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 ของผูต้อบแบบสอบถาม  
 
 

ระดบัการศึกษา จ านวน(คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 9 2.2 
ปริญญาตรี 295 73.2 
สูงกวา่ปริญญาตรี 99 24.6 
รวม 403 100 
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ตางรางท่ี 4.5 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน(คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 15,000 บาท 18 4.5 
15,001 – 30,000 บาท 151 37.5 
30,001 – 45,000 บาท 142 35.2 
45,001 – 60,000 บาท 50 12.4 
60,000 บาท ขึ้นไป 42 10.4 
รวม 403 100 

 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่

ในช่วง15,001 – 30,000 บาท จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดบั
รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นช่วง 30,001 – 45,000 บาท จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 
ของผูต้อบแบบสอบถาม ต่อมา อีก 2 ช่วงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีมีจ านวนใกลเ้คียงกนัคือ คือช่วง 
45,001 – 60,000 บาท จ านวน 50 คน และช่วง 60,000 บาท ขึ้นไปจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4 
และ 10.4 ของผูต้อบแบบสอบถาม ตามล าดบั และสุดทา้ย ช่วงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีน้อยท่ีสุดคือ 
ช่วงต ่ากวา่ 15,000 บาท มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 

 
ตางรางท่ี 4.6 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
สถานภาพ จ านวน(คน) ร้อยละ 
โสด 323 80.1 
สมรส 79 19.6 
หยา่ร้าง 1 0.3 
หมา้ย - - 
รวม 403 100 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่า สถานภาพโสดมีสัดส่วนมากท่ีสุดในผูต้อบแบบสอบถาม มี

จ านวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 80.1 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมาคือ สมรส จ านวน 79 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.6  ของผูต้อบแบบสอบถาม ถดัมา คือ หย่าร้าง จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ส่วน
สถานภาพหมา้ยไม่มีผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตางรางท่ี 4.7 จ านวนความถี่ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัจ านวนคาเฟ่ท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งนิยมเลือกใชบ้ริการ 
(n = 403) 
คาเฟ่ ความถี่ (คน) อนัดบัท่ี ร้อยละ 
Amazon 337 1 83.6 
Starbuck 300 2 74.4 
Inthanin 217 3 53.8 
True coffee 144 4 35.7 
Au Bon Pain 96 5 23.8 
Coffee World 72 6 17.9 
อ่ืนๆ 15 7 3.2 
(หมายเหตุ: เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 

จากตารางท่ี 4.8 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกับการใช้บริการคาเฟ่ของกลุ่มตวัอย่าง โดยแบ่ง
ออกเป็น 6 ร้าน คือ Amazon ,Starbuck, Inthanin ,True coffee, Au Bon Pain ,Coffee World และ
อ่ืนๆ จากการส ารวจพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา ใชบ้ริการท่ีร้านคาเฟ่ Amazon มากท่ีสุด จ านวน 337 
คน คิดเป็นร้อยละ 83.6 รองลงมาคือ Starbuck จ านวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 74.4  
 
ตางรางท่ี 4.8 จ านวนความถี่ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัจ านวนCo-Working 
space ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกใชบ้ริการ  

(n = 403) 
Co-Working space ความถี่(คน) อนัดบั ร้อยละ 
Too Fast To Sleep 231 1 57.3 
NapLab 89 2 22.1 
Growth café 51 4 12.7 
NexDots 47 5 11.7 
Think Tank 44 6 10.9 
Oneday Forward 28 7 6.9 
อ่ืนๆ 69 3 16 
(หมายเหตุ: เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
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จากตาราง 4.9 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัการใชบ้ริการ Co-Working space ของกลุ่มตวัอยา่ง 
โดยแบ่งออก เป็น 6  ร้าน Too Fast To Sleep ,NapLab ,  Growth café,  NexDots,  Think Tank, 
Oneday Forward และอ่ืน ๆ พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกรับบริการ Co-Working space มากท่ีสุด คือ 
 Too Fast To Sleep จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3 รองลงมาคือ NapLab จ านวน 89 คน  
คิดเป็นร้อยละ 22.1 และอันดับท่ี 3 คือ อ่ืนๆ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 16 ซ่ึงในจ านวนน้ี  
มีผูท่ี้ไม่เคยเขา้ใชบ้ริการ Co-Working space จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4 
 
ตางรางท่ี 4.9 จ านวนความถี่ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัความถี่ของการซ้ือ
เคร่ืองด่ืมและเขา้รับบริการจากคาเฟ่ หรือ Co-working space เฉล่ียต่อสัปดาห์ 
ความถี่ จ านวน(คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ 134 33.3 
1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ 134 33.3 
3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ 105 26.1 
มากกวา่ 5 คร้ังต่อสัปดาห์         30 7.4 
รวม 403 100.0 

 
จากตาราง 4.10 จ านวนความถ่ีร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับ

ความถ่ีของการซ้ือเคร่ืองด่ืมและเขา้รับบริการจากคาเฟ่ หรือ Co-working space เฉล่ียต่อสัปดาห์ 
โดยมีความถ่ีของผูเ้ขา้รับบริการ 2 ช่วงท่ีเท่ากัน คือ น้อยกว่า 1 คร้ังต่อสัปดาห์ และ 1-2 คร้ังต่อ
สัปดาห์ จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 รองลงมาคือ 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 105 คน คิด
เป็นร้อยละ 26.1 และนอ้ยท่ีสุดคือ มากกวา่ 5 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 
 
ตางรางท่ี 4.10 จ านวนความถ่ีร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัจ านวนแกว้น ้าใชซ้ ้า
แต่ละประเภทท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกใช ้

(n = 403) 
ประเภทของแกว้น ้า ความถี่(คน) อนัดบั ร้อยละ 
แกว้น ้าสแตนเลส (Stainless Cup) 336 1 83.4 
แกว้น ้าพลาสติก (Plastic Cup) 165 2 40.9 
แกว้น ้าซิลิโคน (Silicone Cup) 66 3 16.4 
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ตางรางท่ี 4.11 จ านวนความถ่ีร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัจ านวนแกว้น ้าใชซ้ ้า
แต่ละประเภทท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกใช ้(ต่อ) 

(n = 403) 
ประเภทของแกว้น ้า ความถี่(คน) อนัดบั ร้อยละ 
แกว้น ้าท่ีเป็นแกว้ (Glass Cup) 48 4 11.9 
แกว้น ้าเซรามิก (Ceramic Cup) 36 5 8.9 

(หมายเหตุ: เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 

จากตารางท่ี 4.11 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัการเลือกใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้ าของกลุ่มตวัอย่าง โดย
แบ่งออกเป็น 5 ชนิด คือ แกว้น ้ าสแตนเลส (Stainless Cup), แกว้น ้ าพลาสติก (Plastic Cup), แกว้น ้ า
ซิลิโคน (Silicone Cup), แกว้น ้าท่ีเป็นแกว้ (Glass Cup) และ แกว้น ้าเซรามิก (Ceramic Cup) จากการ
ส ารวจพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาเลือกใชแ้กว้น ้ าสแตนเลส (Stainless Cup)  มากท่ีสุด จ านวน 336 
คน คิดเป็นร้อยละ 83.4 รองลงมาคือ แกว้น ้ าพลาสติก (Plastic Cup) จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.9 
 
ตางรางท่ี 4.12 จ านวนความถ่ีร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัความถี่ของการน า
แกว้น ้าใชซ้ ้าไปรับบริการท่ีคาเฟ่ หรือ Co-working space  

(n = 403) 
ความถ่ีในการน าแกว้น ้าไปท่ีร้านคาเฟ่ หรือ 
Co-working Space 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

บางคร้ัง 257 63.8 
เสมอ/เกือบตลอดเวลา 102 25.3 
ไม่เคย 44 10.9 
รวม 403 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.12 จะเห็นไดว้่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะน าแกว้น ้ าใช้ซ ้ าไปท่ี

ร้านคาเฟ่ หรือ Co-working Space ในบางคร้ัง มีจ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 63.8 ของผูต้อบ
แบบสอบถาม รองลงมาคือ น าแกว้น ้ าใชซ้ ้ าไปดว้ยเสมอ/เกือบตลอดเวลา จ านวน 102 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 25.3 ของผูต้อบแบบสอบถาม ถดัมา คือ ผูท่ี้ไม่เคยน าแกว้น ้ าใชซ้ ้ า ไปใชบ้ริการท่ีร้านคาเฟ่ 
หรือ Co-working Space  มีจ านวน 44  คน คิดเป็นร้อยละ  10. 9 ของผูต้อบแบบสอบถาม ตามล าดบั 
 
ตางรางท่ี 4.13 จ านวนความถ่ีร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัของอุปสรรคท่ีมีผล
ต่อการเลือกใชแ้กว้น ้าใชข้องกลุ่มตวัอยา่ง 

(n = 403) 
อุปสรรค ความถี่(คน) อนัดบั ร้อยละ 
ลืมท่ีจะน าติดตวัไปดว้ย 267 1 66.3 
ไม่สะดวกต่อการพกพา 207 2 51.4 
การลา้งดว้ยตนเองไม่สะดวก 65 3 16.1 
ไม่มีอุปสรรคใดๆ 59 4 14.6 
มีส่วนลด แต่ไม่สูงพอ 49 5 12.2 
ไม่มีแรงจูงใจในส่วนลดเม่ือซ้ือเคร่ืองด่ืมระหวา่ง
เดินทาง 

30 6 7.4 

ไม่เห็นวา่ส าคญั 13 7 3.2 
ไม่ชอบรสชาติในแกว้ของตวัเอง 3 9 0.7 
อ่ืน ๆ 6 8 1.2 
(หมายเหตุ: เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 
จากตารางท่ี 4.13 จากอุปสรรคทั้ง 9 อนัดบั พบไดว้่าอุปสรรคของกลุ่มตวัอยา่งต่อการ

น าแกว้น ้ าใชซ้ ้ าไปใชบ้ริการ อนัดบัท่ี 1 คือ ลืมท่ีจะน าติดตวัไปดว้ย จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 
66.3 ตามมาดว้ย อนัดบัท่ี 2 คือ ไม่สะดวกต่อการพกพา จ านวน 207 คน จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อย
ละ 51.4 อนัดบัท่ี 3 คือ การลา้งดว้ยตวัเองไม่สะดวก จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1 และในส่วน
ท่ีไม่มีอุปสรรคต่อการพกพาแกว้ใชซ้ ้านั้น อยูใ่นอนัดบัท่ี 4 คือ ไม่มีอุปสรรคใดๆ จ านวน 59 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.6 และในส่วนอนัดบัท่ี 8 คือ อ่ืนๆ มีจ านวนดว้ยกนัถึง 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 โดยมี
กลุ่มตวัอย่างท่ีให้เหตุผลว่า ไม่ได้ตั้งใจจะไปใช้บริการท่ีร้านคาเฟ่ หรือ Co-working space แต่มี
ความจ าเป็นต้องเข้าไปใช้บริการ, เข้ารับบริการร้านคาเฟ่หรือ Co-working space ท่ีไม่รับแก้ว
ส่วนตวั เป็นตน้ 
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4.3 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านทางด้านทัศนคติ บรรทัดฐาน และปัจจยัทางสถานการณ์ ที่มี
ผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้แก้วน ้าใช้ซ ้า (Reusable cup) 

4.3.1 การวิเคราะห์ความเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยทางด้านทัศนคติ 
บรรทัดฐาน และปัจจัยทางสถานการณ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้แก้วน ้าใช้ซ ้า (Reusable 
cup) 

การวิเคราะห์ความเห็นดว้ยของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยัทางดา้นทศันคติ บรรทดั
ฐาน และปัจจยัทางสถานการณ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้แกว้น ้ าใช้ซ ้ า (Reusable cup) 
สามารถวิเคราะห์ไดโ้ดยใชค้่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อ
ดูว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอย่างไรต่อปัจจัยทางด้านทัศนคติ (Attitudes) โดยแยกเป็น 
ทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Attitude) และทัศนคติด้านอารมณ์และความรู้สึก 
(Affective Attitude) ปัจจยัดา้นอิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน (Normative Influencer) โดยแยกเป็น บรรทดั
ฐานทางสังคม (Social Norm) และบรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal Norm ) ปัจจยัทางสถานการณ์ 
(Situational Factors) ท่ีมีผลต่อการพฤติกรรมในการเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) 

 
ตางรางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติ (Attitudes) 
ปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติ (Attitudes) Mean Std. Deviation แปลผล 
ปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive Attitude) 
1. ท่านคิดว่าการใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า(Reusable 

cup) เป็นเร่ืองท่ี...(แย ่- ดี) 
6.38 .865 มากท่ีสุด 

2. ท่านคิดว่าการใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า(Reusable 
cup) เป็นเร่ืองท่ี...(เป็นการกระท าท่ีไม่ฉลาด 
-เป็นการกระท าท่ีฉลาด)      

6.20 .970 มาก 

3. ท่านคิดว่าการใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า (Reusable 
cup) เป็นเร่ืองท่ี...(ไม่เหมาะ-เหมาะ)      

6.28 .866 มากท่ีสุด 

เฉล่ีย 6.29 .900 มากท่ีสุด 

ปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude) 
1.  เ ม่ือท่านใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า (Reusable cup)   

ของท่านเอง ท่านรู้สึก...(ไม่ดี - ดี) 
6.29 .871 มากท่ีสุด 
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ตางรางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติ (Attitudes) (ต่อ) 
ปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติ (Attitudes) Mean Std. Deviation แปลผล 
2. เ ม่ือท่านใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า (Reusable cup)   

ของท่านเอง ท่านรู้สึก...(ไม่น่าพอใจ - น่า
พอใจ) 

6.31 .867 มากท่ีสุด 

3. เ ม่ือท่านใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า (Reusable cup)   
ของท่านเอง ท่านรู้สึก...(เชิงลบ - เชิงบวก) 

6.33 .851 มากท่ีสุด 

เฉล่ีย 6.31 .863 มากท่ีสุด 
 
ตางรางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นอิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน 
(Normative Influencer) 
ปัจจยัดา้นอิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน  
(Normative Influencer) 

Mean 
Std. 
Deviation 

แปลผล 

ปัจจยัดา้นบรรทดัฐานทางสังคม (Social Norm) 
1. คนส่วนใหญ่ท่ีมีความส าคญัต่อฉันคิดว่าฉันควรใช้

แกว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) 
3.71 1.032 มาก 

2. คนส่วนใหญ่ท่ีมีความส าคญัต่อฉันคิดว่าฉันควรมี
ส่วนร่วมในการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) 

3.72 0.996 มาก 

เฉล่ีย 3.72 1.014 มาก 
ปัจจยัดา้นบรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal Norm ) 
1. ฉนัรู้สึกวา่มีพนัธกิจส่วนบุคคลท่ีแขง็แกร่งในการใช้

แกว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) 
3.88 0.956 มาก 

2. ฉันยินดีท่ีจะใช้ความพยายามอย่างหนักในการใช้
แกว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) เป็นประจ า 

3.89 0.94 มาก 

3. ฉันจะรู้สึกผิดถา้ฉันไม่ไดใ้ชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้า (Reusable 
cup) 

3.47 1.164 มาก 

เฉล่ีย 3.75 1.02 มาก 
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ตางรางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นทางสถานการณ์ (Situational 
Factors) 
ปัจจยัดา้นทางสถานการณ์ (Situational Factors) Mean Std. 

Deviation 
แปลผล 

1. Promotion กระตุน้การน าแกว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable 
cup) มารับบริการท่ีร้านคาเฟ่ หรือ Co-Working 
space ท าให้ได้รับส่วนลด 5% หรือ 10% ส่งผล
ใหฉ้นัใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) มากขึ้น 

4.13 0.926 มาก 

2. จากสถานการณ์ทางด้านส่ิงแวดล้อมเก่ียวกับ
ปัญหา “ ขยะลน้โลก ” อีกทั้งร้านคาเฟ่ และ Co- 
Working space ไดร้ณรงค์ ให้น าแกว้ส่วนตัวมา
ท่ีร้าน เพื่อลดขยะพลาสติก ท าให้ฉันใช้แก้วน ้ า
ใชซ้ ้า (Reusable cup) มากขึ้น 

4.16 0.764 มาก 

เฉล่ีย 4.145 0.845 มาก 

 
ตางรางท่ี 4.18 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความตั้งใจในการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้ า (Reusable 
cup Intention) 

ปัจจยัดา้นทางสถานการณ์ (Situational Factors) Mean 
Std. 
Deviation 

แปลผล 

1. ท่านตั้งใจจะน าแกว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) 
ไปซ้ือเคร่ืองด่ืม 

4.06 0.869 มาก 

2. ท่านพิจารณาเลือกใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า เ ป็น
ประจ า 

4.06 0.889 มาก 

3. ท่านวางแผนท่ีจะใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ าทุกคร้ังท่ี
ไปร้านคาเฟ่ หรือ Co-working space 

3.85 1.034 มาก 

4. ท่ า น ซ้ื อ ผ ลิ ตภัณฑ์ ท่ี เ ป็ น มิ ต รกับ
ส่ิงแวดลอ้ม เม่ือมีความเป็นไปได ้

3.85 0.77 มาก 

เฉล่ีย 4.05 0.89 มาก 
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4.3.2 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านทัศนคติ บรรทัดฐาน 
และปัจจัยทางสถานการณ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้แก้วน ้าใช้ซ ้า (Reusable cup) 

การวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางด้านทศันคติ บรรทดัฐาน และ
ปัจจยัทางสถานการณ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า (Reusable cup)สามารถ
วิเคราะห์ไดจ้ากการวิเคราะห์ดว้ยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์หรือค่านยัส าคญั 0.05 โดยทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 

 
สมมติฐานท่ี 1 
H0 : ทศันคติเก่ียวกบัความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มไม่มีผลต่อการใช้แก้วน ้ า

ใชซ้ ้าได ้(Reusable cup) 
H1 : ทศันคติเก่ียวกบัความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มมีผลต่อการใช้แก้วน ้ าใช้

ซ ้าได ้(Reusable cup) 
 
สมมติฐานท่ี 2 
H0 : ทศันคติเก่ียวกบัอารมณ์ไม่มีผลต่อการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้าได ้(Reusable cup) 
H1 : ทศันคติเก่ียวกบัอารมณ์มีผลต่อการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้าได ้(Reusable cup) 
 
สมมติฐานท่ี 3 
H0 : บรรทดัฐานทางสังคมไม่มีผลต่อการเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้าได ้(Reusable cup 
H1: บรรทดัฐานทางสังคมมีผลต่อการเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้าได ้(Reusable cup) 
 
สมมติฐานท่ี 4 
H0 : บรรทดัฐานส่วนตวัไม่มีผลต่อการเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้าได ้(Reusable cup) 
H1 บรรทดัฐานส่วนตวัมีผลต่อการเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้าได ้(Reusable cup) 
 
สมมติฐานท่ี 5 
H0 : ปัจจยัทางสถานการณ์ไม่ส่งผลต่อการเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้าได ้(Reusable cup) 
H1 : ปัจจยัทางสถานการณ์ส่งผลต่อการเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้าได ้(Reusable cup) 
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ตางรางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางดา้นทศันคติ (Attitudes) โดยแยกเป็น ทศันคติดา้นความรู้
ความเขา้ใจ (Cognitive Attitude) และทศันคติดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude), 
ปัจจยัดา้นอิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน (Normative Influencer) โดยแยกเป็น บรรทดัฐานทางสังคม 
(Social Norm) และบรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal Norm ), ปัจจยัทางสถานการณ์ (Situational 
Factors)  ร่วมกบัลกัษณะประชากร ท่ีมีส่งผลต่อความตั้งใจในการเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable 
cup Intention ) 

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

1 .784 .615 .605 .47437 
a. Predictors: (Constant), Status, Gender, PersoNorm, Education degree, Occupation, AffAttitude, 
Salary, SitFactor, SocNorm, CogAttitude 

 

จากตารางท่ี 4.18 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory power) 
ของปัจจยัทางด้านทศันคติ (Attitudes) โดยแยกเป็น ทศันคติด้านความรู้ความเขา้ใจ ( Cognitive 
Attitude) และทัศนคติด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude) , ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิง
บรรทดัฐาน (Normative Influencer) โดยแยกเป็น บรรทดัฐานทางสังคม (Social Norm) และบรรทดั
ฐานส่วนบุคคล (Personal Norm ) , ปัจจัยทางสถานการณ์ (Situational Factors)  ร่วมกับลักษณะ
ประชากร 

ได้จากค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแล้ว (Adjusted R Square) ท่ีแสดงค่า 
0.605 หมายความวา่ ปัจจยัทางดา้นทศันคติ (Attitudes) โดยแยกเป็น ทศันคติดา้นความรู้ความเขา้ใจ  

(Cognitive Attitude) และทัศนคติด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude), 
ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influencer) โดยแยกเป็น บรรทัดฐานทางสังคม 
(Social Norm) และบรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal Norm ), ปัจจยัทางสถานการณ์ (Situational 
Factors)  ร่วมกบัลกัษณะประชากร 

สามารถท านายความตั้งใจในการเลือกใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้ า (Reusable cup Intention ) ของ
ผูบ้ริโภคไดร้้อยละ 60.5 
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ตางรางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัทางดา้นทศันคติ (Attitudes) โดยแยก
เป็น ทศันคติดา้นความรู้ความเขา้ใจ ( Cognitive Attitude) และทศันคติดา้นอารมณ์และความรู้สึก 
(Affective Attitude),  ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influencer) โดยแยกเป็น 
บรรทัดฐานทางสังคม (Social Norm) และบรรทัดฐานส่วนบุคคล (Personal Norm ), ปัจจัยทาง
สถานการณ์ (Situational Factors) ร่วมกบัลกัษณะประชากร ท่ีมีส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้แกว้
น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup Intention) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 140.923 10 14.092 62.626 .000a* 

Residual 88.209 392 .225   

Total 229.132 402    

a. Predictors: (Constant), Status, Gender, PersoNorm, Education degree, Occupation, 
AffAttitude, Salary, SitFactor, SocNorm, CogAttitude 
b. Dependent Variable: ReIntention 
หมายเหตุ * หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.005 

 
จากตารางท่ี 4.19 แสดงใหเ้ห็นวา่ ค่า P- value (Sig) มีค่าเท่ากบั 0.000 หมายความวา่ มี

ปัจจัยด้านทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจ ( Cognitive Attitude) และทัศนคติด้านอารมณ์และ
ความรู้สึก (Affective Attitude) , ปัจจยัดา้นอิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน (Normative Influencer) โดยแยก
เป็น บรรทดัฐานทางสังคม (Social Norm) และบรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal Norm ) , ปัจจยัทาง
สถานการณ์ (Situational Factors)  ร่วมกบัลกัษณะประชากร ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการเลือกใช้
แกว้น ้ าใช้ซ ้ า (Reusable cup Intention) แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญั และมีค่า F - test อยู่ท่ี 62.626 
ซ่ึงสามารถอธิบายตวัแปรตน้ไดดี้ เม่ือเปรียบเทียบกบัส่วนท่ีสมการอธิบายได ้(Regression) กบัส่วน
ท่ีสมการอธิบายไม่ได ้(Residual)  จึงสรุปไดว้่า ความตั้งใจในการเลือกใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ าขึ้นอยู่กับ
ปัจจยัทั้ง 5 ตวั (ตวัแปรตน้ทั้ง 5 ตวั) อยา่งนอ้ย 1 ปัจจยั 
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ตางรางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของปัจจยัทางดา้นทศันคติ (Attitudes) โดยแยกเป็น ทศันคติดา้นความรู้ความเขา้ใจ ( Cognitive 
Attitude) และทศันคติดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude) , ปัจจยัดา้นอิทธิพลเชิง
บรรทดัฐาน (Normative Influencer) โดยแยกเป็น บรรทดัฐานทางสังคม (Social Norm) และ
บรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal Norm ) , ปัจจยัทางสถานการณ์ (Situational Factors)  ร่วมกบั
ลกัษณะประชากร ท่ีมีส่งผลต่อความตั้งใจในการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup Intention) 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .226 .276  .818 .414 

Gender -.007 .050 -.004 -.133 .895 

Education degree .080 .053 .049 1.499 .135 

Occupation -.013 .026 -.016 -.486 .627 

Salary -.013 .025 -.018 -.527 .599 

Status .077 .061 .042 1.271 .204 

CogAttitude .051 .048 .051 1.065 .288 

AffAttitude .095 .046 .097 2.040 .042* 

SocNorm -.012 .033 -.016 -.377 .707 

PersoNorm .510 .037 .600 13.898 .000* 

SitFactors .203 .042 .193 4.796 .000* 

a. Dependent Variable: ReIntention 
หมายเหตุ * หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.005 
 

จากตารางท่ี 4.20 จากตารางแสดงค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย สามารถอธิบายการถดถอย
ของตวัแปรตน้แต่ละตวัในสมการ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์โดย P- value หรือ Sig of t 
จะตอ้งมีค่านอ้ยกว่าค่าแอลฟ่าท่ี 0.05 ซ่ึงในตาราง พบวา่ ตวัแปรตน้ในเร่ืองของทศันคติดา้นอารมณ์
และความรู้สึก (Affective Attitude) , บรรทัดฐานส่วนบุคคล(Personal Norm ) และ ปัจจัยทาง
สถานการณ์ (Situational Factors) มีผลต่อการเลือกใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า (ปฏิเสธ H0) อย่างมีนัยส าคญั
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ทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์และจากการแปลผลสัมประสิทธ์ิมาตราฐาน (ค่า Beta) 
พบวา่ตวัแปรตน้ท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรตามมากท่ีสุด คือ บรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal Norm) มี
ค่า Beta = 0.600  ต่อมา คือปัจจยัทางสถานการณ์ (Situational Factors) มีค่า Beta = 0.193 อนัดบัท่ี 3 
คือ ทศันคติดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude) มีค่า Beta = 0.097 อนัดบัท่ี 4 คือทศันคติ
ด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Attitude)  ค่า Beta = 0.051 อันดับท่ี 5  คือระดับการศึกษา 
(Education degree) มีค่า Beta =  0.049  อนัดบัท่ี 6 คือ สถานภาพ (Status) มีค่า Beta = 0.042  อนัดบั
ท่ี 7 คือ คือ รายได ้(Salary) มีค่า Beta =  0.018 (ในทิศทางท่ีลดลง) อนัดบัท่ี 8 และ 9 มีค่า Beta =  
0.016 (ในทิศทางท่ีลดลง)  เท่ากนั คือ อาชีพ (Occupation) และบรรทดัฐานทางสังคม (Social Norm)  
และอนัดบัท่ี 10 คือ เพศ (Gender) มีค่า Beta =  0.004 (ในทิศทางท่ีลดลง) ซ่ึงทิศทางท่ีลดลงจะมีผล
ตรงกนัขา้มกบัความตั้งใจเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup Intention) 
 
 

4.4 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจัยด้านต่าง ๆ 
การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรจะพิจารณาลกัษณะประชากรใน

ด้าน เพศ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ  รายได้เฉล่ียต่อเดือน สถานภาพ ว่ามีแต่ละกลุ่มมีความ
แตกต่างกนัหรือไม่ต่อปัจจยัดา้นทศันคติ (Attitudes) โดยแยกเป็น ทศันคติดา้นความรู้ความเขา้ใจ 
(Cognitive Attitude) และทศันคติดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude) ปัจจยัดา้นอิทธิพล
เชิงบรรทดัฐาน (Normative Influencer) โดยแยกเป็น บรรทดัฐานทางสังคม (Social Norm) และ
บรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal Norm) ปัจจยัทางสถานการณ์ (Situational Factors)  เป็นปัจจัย
ภายนอกต่างๆ เช่น ส่ิงแวดลอ้ม เศรษฐกิจ สังคมจากท่ีท างาน เป็นตน้ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการ
เลือกใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า (Reusable cup) โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) ในโปรแกรม SPSS ไดผ้ลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 
 

สมมติฐานท่ี 6 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
H1: ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
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ตางรางท่ี 4.22 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรดา้นเพศ 
ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
CogAttitude Between Groups 1.708 1 1.708 3.033 .082 

Within Groups 225.809 401 .563   
Total 227.517 402    

AffAttitude Between Groups 2.287 1 2.287 3.846 .051 
Within Groups 238.426 401 .595   
Total 240.713 402    

SocNorm Between Groups .529 1 .529 .571 .450 
Within Groups 371.255 401 .926   
Total 371.784 402    

PersoNorm Between Groups .149 1 .149 .188 .665 
Within Groups 316.872 401 .790   
Total 317.021 402    

SitFactor Between Groups .246 1 .246 .479 .489 
Within Groups 205.907 401 .513   
Total 206.153 402    

ReIntention Between Groups .204 1 .204 .358 .550 
Within Groups 228.928 401 .571   
Total 229.132 402    

 
จากตารางท่ี 4.21 จากการวิเคราะห์ลกัษณะประชากรดา้นเพศ เม่ือเปรียบเทียบค่า Sig. 

ในผลการวิเคราะห์กบัค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ ( Alpha ; นิยมก าหนดเกณฑ์ท่ี 0.05) ถา้ผลการ
วิเคราะห์พบว่าหากค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าค่า Alpha จะปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 (สุทิน ชนะบุญ ,2560) 
แสดงว่าตัวแปรต้นทุกตัวในสมการสามารถร่วมกันท านาย (พยากรณ์) ตัวแปรตามได้อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ  ซ่ึงในแต่ละปัจจัยไม่มีตัวแปรตัวใด มีค่า Sig ต ่ากว่า 0.05 ดังนั้ นลักษณะ
ประชากรดา้นเพศ จึงไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ (ยอมรับ H0) 
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สมมติฐานท่ี 7  
H0: ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษา ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
H1: ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษา มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
 

ตางรางท่ี 4.23 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษา 
ANOVA 

 
จากตารางท่ี 4.22 พบว่าแต่ละระดบัการศึกษาไม่มีความแตกต่างกนั เน่ืองจากผลการ

วิเคราะห์พบวา่ค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ค่า Alpha จะปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 (สุทิน ชนะบุญ,2560) แสดง
วา่ตวัแปรตน้ทุกตวัในสมการสามารถร่วมกนัท านาย (พยากรณ์) ตวัแปรตามไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทาง

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
CogAttitude Between Groups .128 2 .064 .113 .893 

Within Groups 227.389 400 .568   
Total 227.517 402    

AffAttitude Between Groups .087 2 .043 .072 .930 
Within Groups 240.626 400 .602   
Total 240.713 402    

SocNorm Between Groups 4.186 2 2.093 2.278 .104 
Within Groups 367.598 400 .919   
Total 371.784 402    

PersoNorm Between Groups .409 2 .205 .259 .772 
Within Groups 316.611 400 .792   
Total 317.021 402    

SitFactor Between Groups 1.157 2 .578 1.129 .324 
Within Groups 204.996 400 .512   
Total 206.153 402    

ReIntention Between Groups .648 2 .324 .567 .568 
Within Groups 228.485 400 .571   
Total 229.132 402    
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สถิติ  ซ่ึงในแต่ละปัจจยัไม่มีตวัแปรตวัใด มีค่า Sig ต ่ากว่า 0.05 ดงันั้นลกัษณะประชากรดา้นระดบั
การศึกษา จึงไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ (ยอมรับ H0) 
 

สมมติฐานท่ี 8 
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
H1 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

 
ตางรางท่ี 4.24 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ 
ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
CogAttitude Between Groups 8.285 4 2.071 3.760 .005* 

Within Groups 219.232 398 .551   
Total 227.517 402    

AffAttitude Between Groups 5.073 4 1.268 2.142 .075 
Within Groups 235.639 398 .592   
Total 240.713 402    

SocNorm Between Groups 16.957 4 4.239 4.755 .001* 
Within Groups 354.827 398 .892   
Total 371.784 402    

PersoNorm Between Groups 11.428 4 2.857 3.721 .005* 
Within Groups 305.593 398 .768   
Total 317.021 402    

SitFactor Between Groups 9.871 4 2.468 5.004 .001* 
Within Groups 196.281 398 .493   
Total 206.153 402    

ReIntention Between Groups 10.574 4 2.643 4.814 .001* 
Within Groups 218.559 398 .549   
Total 229.132 402    

หมายเหตุ * หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.005 
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จากตารางท่ี 4.23 พบว่าแต่ละอาชีพมีความแตกต่างกนักบัปัจจยัทุกตวั เน่ืองจากมีค่า 
Sig ต ่ากว่า 0.05 ยกเวน้ปัจจัยทางทัศนคติทางอารมณ์อย่างมีนัยส าคัญ โดยแยกอาชีพท่ีมีความ
แตกต่างกบัแต่ละปัจจยัดงัน้ี (ตางรางท่ี 4.17, 4.18, 4.19, 4.20 และ 4.21) (ปฏิเสธ H0) 
 
ตางรางท่ี 4.25 ความแตกต่างของอาชีพในปัจจยัดา้นทศันคติท่ีเก่ียวกบัความรู้ความเขา้ใจ 
(Cognitive attitude) 
(I) Occupation (J) Occupation Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

Officialdom Company Employee .08360 .07983 .833 
Student -.07361 .20041 .996 
Entrepreneur .49583* .14372 .006* 
Other .49583 .26888 .350 

Company 
Employee 

Officialdom -.08360 .07983 .833 
Student -.15721 .19913 .934 
Entrepreneur .41223* .14193 .032* 
Other .41223 .26793 .538 

Student Officialdom .07361 .20041 .996 
Company Employee .15721 .19913 .934 
Entrepreneur .56944 .23224 .104 
Other .56944 .32493 .403 

Entrepreneur Officialdom -.49583* .14372 .006* 
Company Employee -.41223* .14193 .032* 
Student -.56944 .23224 .104 
Other .00000 .29337 1.000 

Other Officialdom -.49583 .26888 .350 
Company Employee -.41223 .26793 .538 
Student -.56944 .32493 .403 
Entrepreneur .00000 .29337 1.000 

หมายเหตุ * หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.005 
 



78 

จากตารางท่ี 4.24 พบวา่แตล่ะอาชีพมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นทศันคติท่ีเก่ียวกบั
ความรู้ความเขา้ใจ(Cognitive attitude) อยา่งมีนยัส าคญั โดยอาชีพท่ีมีความแตกต่างจะเป็นอาชีพรับ
ราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความแตกต่างกับ ผูท่ี้ประกอบธุรกิจส่วนตวั , 
พนกังานบริษทัเอกชน มีความแตกต่างกบัผูป้ระกอบธุรกิจส่วนตวั และผูป้ระกอบธุรกิจส่วนตวั มี
ความแตกต่างกบัอาชีพรับราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีความแตกต่างกบั
พนกังานบริษทัเอกชนอยา่งมีนยัส าคญั  
 

ตางรางท่ี 4.26 ความแตกต่างของอาชีพในปัจจยัดา้นบรรทดัฐานสังคม (Social norm) 
(I) Occupation (J) Occupation Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

Officialdom Company Employee .14116 .10156 .635 
Student -.09271 .25496 .996 
Entrepreneur .43438 .18284 .124 
Other 1.27813* .34207 .002* 

Company Employee Officialdom -.14116 .10156 .635 
Student -.23387 .25333 .888 
Entrepreneur .29322 .18056 .483 
Other 1.13697* .34086 .008* 

Student Officialdom .09271 .25496 .996 
Company Employee .23387 .25333 .888 
Entrepreneur .52708 .29546 .384 
Other 1.37083* .41337 .009* 

Entrepreneur Officialdom -.43438 .18284 .124 
Company Employee -.29322 .18056 .483 
Student -.52708 .29546 .384 
Other .84375 .37323 .160 

Other Officialdom -1.27813* .34207 .002* 
Company Employee -1.13697* .34086 .008* 
Student -1.37083* .41337 .009* 
Entrepreneur -.84375 .37323 .160 

หมายเหตุ * หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.005 
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จากตารางท่ี 4.25 พบว่ามีอาชีพท่ีมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นบรรทดัฐานสังคม 
(Social norm) อย่างมีนัยส าคญั โดยอาชีพท่ีมีความแตกต่างกันจะเป็นอาชีพรับราชการ/พนักงาน
ของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีความแตกต่างกบั อาชีพอ่ืน ๆ, พนกังานบริษทัเอกชน มีความแตกต่าง
กบัอาชีพอ่ืน ๆ ,นกัศึกษา มีความแตกต่างกบัอาชีพอ่ืน ๆ และอาชีพอ่ืน ๆ มีความแตกต่างกบัอาชีพ
รับราชการ/พนกังานของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ ,พนกังานบริษทัเอกชนและ นกัศึกษา โดยมีความ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
 

ตางรางท่ี 4.27 ความแตกต่างของอาชีพในปัจจยัดา้นบรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal norm) 
(I) Occupation (J) Occupation Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

Officialdom Company Employee .27961* .09425 .026* 
Student -.03056 .23662 1.000 
Entrepreneur .41458 .16969 .106 
Other .67500 .31745 .211 

Company Employee Officialdom -.27961* .09425 .026* 
Student -.31017 .23510 .679 
Entrepreneur .13497 .16757 .929 
Other .39539 .31633 .722 

Student Officialdom .03056 .23662 1.000 
Company Employee .31017 .23510 .679 
Entrepreneur .44514 .27419 .483 
Other .70556 .38362 .352 

Entrepreneur Officialdom -.41458 .16969 .106 
Company Employee -.13497 .16757 .929 
Student -.44514 .27419 .483 
Other .26042 .34637 .944 

Other Officialdom -.67500 .31745 .211 
Company Employee -.39539 .31633 .722 
Student -.70556 .38362 .352 
Entrepreneur -.26042 .34637 .944 

หมายเหตุ * หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.005 
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จากตารางท่ี 4.26 ในส่วนอาชีพท่ีมีความแตกต่างกันในปัจจยัด้านบรรทดัฐานส่วน
บุคคล (Personal norm) อย่างมีนัยส าคญั จะพบว่าอาชีพพนักงานเอกชน จะมีความแตกต่างกนักบั
อาชีพรับราชการ/พนกังานของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ อยา่งมีนยัส าคญั 

 
ตางรางท่ี 4.28 ความแตกต่างของอาชีพในปัจจยัดา้นสถานการณ์ (Situational Factors) 
(I) Occupation (J) Occupation Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

Officialdom Company Employee .19568 .07554 .074 
Student -.12188 .18963 .968 
Entrepreneur .41875* .13599 .019* 
Other .71563* .25442 .041* 

Company Employee Officialdom -.19568 .07554 .074 
Student -.31755 .18842 .444 
Entrepreneur .22307 .13429 .459 
Other .51995 .25351 .244 

Student Officialdom .12188 .18963 .968 
Company Employee .31755 .18842 .444 
Entrepreneur .54063 .21975 .102 
Other .83750 .30745 .052 

Entrepreneur Officialdom -.41875* .13599 .019* 
Company Employee -.22307 .13429 .459 
Student -.54063 .21975 .102 
Other .29688 .27759 .822 

Other Officialdom -.71563* .25442 .041* 
Company Employee -.51995 .25351 .244 
Student -.83750 .30745 .052 
Entrepreneur -.29688 .27759 .822 

หมายเหตุ * หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.005 
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จากตารางท่ี 4.27 ในส่วนอาชีพท่ีมีความแตกต่างกันในปัจจัยด้านสถานการณ์ 
(Situational Factors) จะพบว่าอาชีพรับราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  จะมีความ
แตกต่างกนักบัอาชีพผูป้ระกอบธุรกิจส่วนตวั และ อาชีพอ่ืน ๆอยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตางรางท่ี 4.29 ความแตกต่างของอาชีพในปัจจยัดา้นความตั้งใจในการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable 
cup Intention) 
(I) Occupation (J) Occupation Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

Officialdom Company Employee .17939 .07971 .164 
Student -.16458 .20010 .924 
Entrepreneur .28594 .14350 .271 
Other .95000* .26847 .004* 

Company Employee Officialdom -.17939 .07971 .164 
Student -.34397 .19882 .417 
Entrepreneur .10655 .14171 .944 
Other .77061* .26751 .034* 

Student Officialdom .16458 .20010 .924 
Company Employee .34397 .19882 .417 
Entrepreneur .45052 .23188 .296 
Other 1.11458* .32443 .006* 

Entrepreneur Officialdom -.28594 .14350 .271 
Company Employee -.10655 .14171 .944 
Student -.45052 .23188 .296 
Other .66406 .29292 .158 

Other Officialdom -.95000* .26847 .004* 
Company Employee -.77061* .26751 .034* 
Student -1.11458* .32443 .006* 
Entrepreneur -.66406 .29292 .158 

หมายเหตุ * หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.005 
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จากตารางท่ี 4.28 ในส่วนอาชีพท่ีมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นความตั้งใจในการใช้
แก้วน ้ าใช้ซ ้ า (Reusable cup Intention) จะพบว่าอาชีพอ่ืน ๆ จะมีความแตกต่างกันกับอาชีพรับ
ราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ,พนักงานบริษทัเอกชน และนักศึกษา อย่างมี
นยัส าคญั 

 

สมมติฐานท่ี 9  
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นรายไดไ้ม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
H1 : ลกัษณะประชากรดา้นรายไดมี้ความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

 

ตางรางท่ี 4.30 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรดา้นรายได ้
ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
CogAttitude Between Groups 1.241 4 .310 .546 .702 

Within Groups 226.276 398 .569   
Total 227.517 402    

AffAttitude Between Groups 2.123 4 .531 .886 .473 
Within Groups 238.589 398 .599   
Total 240.713 402    

SocNorm Between Groups 6.945 4 1.736 1.894 .111 
Within Groups 364.839 398 .917   
Total 371.784 402    

PersoNorm Between Groups 2.080 4 .520 .657 .622 
Within Groups 314.941 398 .791   
Total 317.021 402    

SitFactor Between Groups 6.564 4 1.641 3.272 .012* 
Within Groups 199.589 398 .501   
Total 206.153 402    

ReIntention Between Groups 4.514 4 1.129 2.000 .094 
Within Groups 224.618 398 .564   
Total 229.132 402    

หมายเหตุ * หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.005 
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จากตารางท่ี 4.29 ทางดา้นรายไดต้ามลกัษณะประชากร มีความแตกต่างกนัในปัจจยั
ด้านสถานการณ์ อย่างมีนัยส าคญั เน่ืองจากมีค่า Sig ต ่ากว่า 0.05 โดยประชากรท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 
15,000 บาท มีความแตกต่างกับระดับรายได้ 60 ,000 บาทขึ้นไป 15,001 - 30,000 บาท มีความ
แตกต่างกบัระดบัรายได ้60,000 บาทขึ้นไป ,รายได ้30,001 - 45,000 บาท มีความแตกต่างกบัระดบั
รายได ้60,000 บาทขึ้นไป ส่วนระดบัรายได ้60,000 บาทขึ้นไป มีความแตกต่างกบัระดบัรายไดต้ ่า
กว่า 15,000 บาท, 15,001 - 30,000 บาท  และรายได ้30,001 - 45,000 บาท อย่างมีนัยส าคญั (จาก
ตารางท่ี 4.24) (ปฏิเสธ H0) 

 
ตางรางท่ี 4.31 ความแตกต่างของรายไดต้่อปัจจยัดา้นสถานการณ์ (Situation factors) 
(I) Salary (J) Salary Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

less than 15,000 THB 

15,001 - 30,000 THB .14588 .17658 .922 

30,001 - 45,000 THB .19914 .17718 .794 

45,001 - 60,000 THB .28111 .19465 .599 

60,001 THB .55159* .19950 .047* 

15,001 - 30,000 THB 

less than 15,000 THB -.14588 .17658 .922 

30,001 - 45,000 THB .05326 .08278 .968 

45,001 - 60,000 THB .13523 .11554 .768 

60,001 THB .40571* .12354 .010* 

30,001 - 45,000 THB 

less than 15,000 THB -.19914 .17718 .794 

15,001 - 30,000 THB -.05326 .08278 .968 

45,001 - 60,000 THB .08197 .11645 .956 

60,001 THB .35245* .12438 .039* 

45,001 - 60,000 THB 

less than 15,000 THB -.28111 .19465 .599 

15,001 - 30,000 THB -.13523 .11554 .768 

30,001 - 45,000 THB -.08197 .11645 .956 

60,001 THB .27048 .14822 .361 
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ตางรางท่ี 4.32 ความแตกต่างของรายไดต้่อปัจจยัดา้นสถานการณ์ (Situation factors) (ต่อ) 
 (I) Salary (J) Salary Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

60,001 THB 

less than 15,000 THB -.55159* .19950 .047* 

15,001 - 30,000 THB -.40571* .12354 .010* 

30,001 - 45,000 THB -.35245* .12438 .039* 

45,001 - 60,000 THB -.27048 .14822 .361 

หมายเหตุ * หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.005 
 
สมมติฐานท่ี 10 
H0 : ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
H1 : ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
 

ตางรางท่ี 4.33 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพ 

 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
CogAttitude Between Groups 2.611 2 1.305 2.322 .099 

Within Groups 224.906 400 .562   
Total 227.517 402    

AffAttitude Between Groups 1.560 2 .780 1.305 .272 
Within Groups 239.152 400 .598   
Total 240.713 402    

SocNorm Between Groups .699 2 .349 .376 .687 
Within Groups 371.086 400 .928   
Total 371.784 402    

PersoNorm Between Groups .057 2 .028 .036 .965 
Within Groups 316.964 400 .792   
Total 317.021 402    



85 

ตางรางท่ี 4.34 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพ (ต่อ) 

 
จากตารางท่ี 4.31 จากการวิเคราะห์ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพ เม่ือเปรียบเทียบ

ค่า Sig. ในผลการวิเคราะห์กับค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Alpha ; นิยมก าหนดเกณฑ์ท่ี 0.05)  
ถา้ผลการวิเคราะห์พบว่าค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าค่า Alpha จะปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 แสดงว่าตวัแปร
ตน้ทุกตวัในสมการสามารถร่วมกันท านาย (พยากรณ์) ตวัแปรตามได้อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ   
ซ่ึงในแต่ละปัจจยัไม่มีตวัแปรตวัใด มีค่า Sig ต ่ากวา่ 0.05 ดงันั้นลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพ จึง
ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ (ยอมรับ H0) 
 
 

4.5 สรุปสมมติฐาน 
 

ตางรางท่ี 4.35 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์
สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
1. H0 : ทศันคติเก่ียวกับความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกับส่ิงแวดล้อม (Cognitive 

Attitude) ไม่มีผลต่อการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้าได ้(Reusable cup) 
H1 : ทศันคติเก่ียวกับความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกับส่ิงแวดล้อม (Cognitive 
Attitude) ผลต่อการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้าได ้(Reusable cup) 

ยอมรับ H0 

 
 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
SitFactor Between Groups .982 2 .491 .957 .385 

Within Groups 205.170 400 .513   
Total 209.153 402    

ReIntention Between Groups .551 2 .276 .482 .618 
Within Groups 228.581 400 .571   
Total 229.132 402    
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ตางรางท่ี 4.36 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
2. H0 : ทศันคติเก่ียวกบัอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude)ไม่มีผลต่อ

การใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้าได ้(Reusable cup) 
H1 : ทศันคติเก่ียวกบัอารมณ์ความรู้สึก (Affective Attitude) มีผลต่อการใช้
แกว้น ้าใชซ้ ้าได ้(Reusable cup) 

ปฏิเสธ H0 

3. H0 : บรรทดัฐานทางสังคม (Social Normไม่มีผลต่อการเลือกใชแ้กว้น ้ าใช้
ซ ้าได ้(Reusable cup) 
H1: บรรทดัฐานทางสังคม (Social Norm) ) มีผลต่อการเลือกใช้แกว้น ้ าใช้
ซ ้าได ้(Reusable cup) 

ยอมรับ H0 

4. H0: บรรทดัฐานส่วนตวั (Personal Norm) ไม่มีผลต่อการเลือกใชแ้กว้น ้ าใช้
ซ ้าได ้(Reusable cup) 
H1 : บรรทดัฐานส่วนตวั (Personal Norm) มีผลต่อการใช้แกว้น ้ าใช้ซ ้ าได้ 
(Reusable cup) 

ปฏิเสธ H0 
 
 
 

5. H0 : ปัจจยัทางสถานการณ์ (Situational Factors) ไม่ส่งผลต่อการใชแ้กว้น ้ า
ใชซ้ ้าได ้(Reusable cup) 
H1 : ปัจจยัทางสถานการณ์ (Situational Factors) ส่งผลต่อการใชแ้กว้น ้ าใช้
ซ ้าได ้(Reusable cup) 

ปฏิเสธ H0 

6. H0 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
H1 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

ยอมรับ H0 

7.  H0 : ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษา ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยั
ดา้นต่าง ๆ 
 H1 : ลกัษณะประชากรดา้นระดับการศึกษา มีความแตกต่างกนัในปัจจยั
ดา้นต่าง ๆ 

ยอมรับ H0 

8. H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
H1 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

ปฏิเสธ H0 

9.  H0 : ลักษณะประชากรด้านรายได้ไม่มีความแตกต่างกันในปัจจัยด้าน
ต่างๆ 
H1 : ลกัษณะประชากรดา้นรายไดมี้ความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

ปฏิเสธ H0 
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ตางรางท่ี 4.37 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
10. H0 : ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้น

ต่างๆ 
H1 : ลักษณะประชากรด้านสถานภาพมีความแตกต่างกันในปัจจัยด้าน
ต่างๆ 

ยอมรับ H0 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 
 

จากการศึกษา “ทศันคติ บรรทดัฐาน และปัจจยัทางสถานการณ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
ในการเลือกใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า (Reusable cup) ในผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ( Gen Y )ในจังหวดั
กรุงเทพมหานคร” ในบทน้ีจะเป็นการสรุปผลจากบทท่ีผ่านๆมา และท าการอภิปรายผล ขอ้จ ากดั 
รวมถึงขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัในคร้ังต่อไป โดยการวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาถึงพฤติกรรมในการ
เลือกใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า(Reusable cup) โดยผ่านปัจจัยทางด้านทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจ ( 
Cognitive Attitude) และทศันคติดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude) , ปัจจยัดา้นอิทธิพล
เชิงบรรทดัฐาน (Normative Influencer) โดยแยกเป็น บรรทดัฐานทางสังคม (Social Norm) และ
บรรทัดฐานส่วนบุคคล (Personal Norm ) , ปัจจัยทางสถานการณ์ (Situational Factors)  ร่วมกับ
ลกัษณะผูบ้ริโภคเจนวาย เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับผูป้ระกอบการธุรกิจเก่ียวกบัร้านคาเฟ่ หรือ Co- 
working space ในการหันมาใช้สินค้าท่ีช่วยลดปัญหาขยะล้นโลก ลดการผลิตและก าจัดแก้ว
พลาสติกท่ีส่งผลให้เกิดภาวะโลกร้อน พร้อมทั้งปรับเปล่ียนกลยุทธ์หรือแนวทางส าหรับธุรกิจให้มี
ความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิง่ขึ้น โดยแบ่งเป็นหวัขอ้ไดด้งัน้ี 

1. สรุปผลการวิจยั 
2. อภิปรายผลการวิจยั 
3. ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด 
4. ขอ้จ ากดัและขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจยัในคร้ังต่อไป 
 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิจยัการศึกษาเร่ืองทศันคติ บรรทดัฐาน และปัจจยัทางสถานการณ์ ท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมในการเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) สรุปผลแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
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5.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ 
การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างของผูบ้ริโภคเจน

เนอเรชัน่วาย (Gen Y) ท่ีมีต่อการเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
เม่ือวิเคราะห์กลุ่มตวัอย่างจากแบบสอบถาม พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

ผูห้ญิง โดยมีจ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 66 และท่ีเป็นผูช้าย จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34 
ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญยาตรี จ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 
73.2 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 โดยกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากท่ีสุด คือ ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง15 ,001 – 30,000 
บาท จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 และสถานภาพโสดมีสัดส่วนมากท่ีสุดในผู ้ตอบ
แบบสอบถาม มีจ านวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 80.1 ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
5.1.2 พฤติกรรมการเลือกใช้บริการคาเฟ่ และ Co-Working space และพฤติกรรมใน

การเลือกใช้แก้วน ้าใช้ซ ้า (Reusable cup) 
จากแบบสอบถามพบว่ากลุ่มตัวอย่างนิยมใช้บริการร้านคาเฟ่ Amazon มากท่ีสุด 

จ านวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 83.6 และเขา้ใช้ บริการ Co-Working space มากท่ีสุด คือ Too Fast 
To Sleep จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3  ความถ่ีท่ีเขา้รับบริการจากคาเฟ่ หรือ Co-working 
space เฉล่ียต่อสัปดาห์ โดยมีความถ่ีของผูเ้ข้ารับบริการ 2 ช่วงท่ีเท่ากัน คือ น้อยกว่า 1 คร้ังต่อ
สัปดาห์ และ 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษา
เลือกใชแ้กว้น ้าสแตนเลส (Stainless Cup)  มากท่ีสุด จ านวน 336 คน คิดเป็นร้อยละ 83.4   

ในส่วนของพฤติกรรมต่อการเลือกใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้ า จากระดบัความถ่ีของการน าแกว้
น ้ าใช้ซ ้ าไปรับบริการท่ีคาเฟ่ หรือ Co-working space พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะน า
แกว้น ้ าใช้ซ ้ าไปท่ีร้านคาเฟ่ หรือ Co-working Space ในบางคร้ัง มีจ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 
63.8 โดยอุปสรรคท่ีมีผลต่อการเลือกใชแ้กว้น ้ าใชข้องกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ คือ อนัดบัท่ี 1 คือ ลืม
ท่ีจะน าติดตวัไปดว้ย จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 
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5.1.3 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะประชากร ต่อปัจจัยทางด้านทัศนคติ
(Attitudes) โดยแยกเป็น ทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Attitude) และทัศนคติด้าน
อารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude), ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative 
Influencer) โดยแยกเป็น บรรทัดฐานทางสังคม (Social Norm) และบรรทัดฐานส่วนบุคคล 
(Personal Norm), ปัจจัยทางสถานการณ์ (Situational Factors) และความตั้งใจในการใช้แก้วน ้าใช้
ซ ้า (Reusable cup Intention) 

1) ลกัษณะประชากรดา้นเพศ 
ผลการวิเคราะห์ตามลกัษณะประชากรดา้นเพศ พบวา่ในดา้นทศันคติ ทั้งเพศหญิงและ

เพศชายไม่มีความแตกต่างกัน ในส่วนของบรรทัดฐานทั้งส่วนบุคคลและทางสังคมไม่มีความ
แตกต่างกนั ดา้นปัจจยัทางสถานการณ์ไม่มีความแตกต่างกนั รวมทั้งความตั้งใจในการเลือกใชแ้กว้
น ้ าใช้ซ ้ าไม่มีความแตกต่างเช่นเดียวกนั ดงันั้นลกัษณะประชากรดา้นเพศจึงไม่มีความแตกต่างกนั
กบัปัจจยัต่าง ๆอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

2) ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษา 
ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษา ไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัทางดา้นทศันคติ 

บรรทัดฐาน และปัจจัยทางสถานการณ์ รวมทั้งความตั้งใจในการเลือกใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

3) ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ 
ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพมีความแตกต่างกนักบัปัจจยัทางดา้นความรู้ความเขา้ใจ 

(Cognitive Attitude), บรรทัดฐานทางสังคม (Social Norm), บรรทัดฐานส่วนบุคคล (Personal 
Norm ),  ปัจจัยทางสถานการณ์ (Situational Factors) และความตั้ งใจในการใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า  
(Reusable cup Intention) ยกเวน้ปัจจยัทางทศันคติดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude) 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05โดยแยกแต่ละอาชีพดงัน้ี   

-  ผูป้ระกอบธุรกิจส่วนตวัมีความแตกต่างกบัอาชีพราชการ/พนกังานของรัฐ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษทัเอกชน ต่อทศันคติด้านความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive Attitude) 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

-  อาชีพอ่ืน ๆ เช่น แม่บ้าน มัคคุเทศก์ เป็นต้น มีความแตกต่างกับ อาชีพราชการ/
พนกังานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ, พนกังานบริษทัเอกชน และนกัศึกษา ต่อปัจจยัดา้นบรรทดั
ฐานสังคม (Social norm) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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-  อาชีพพนกังานเอกชน จะมีความแตกต่างกนักบัอาชีพรับราชการ/พนกังานของรัฐ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจต่อปัจจยัทางดา้นบรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal norm) อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

-  อาชีพรับราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  จะมีความแตกต่างกนักบั
อาชีพผูป้ระกอบธุรกิจส่วนตัว และ อาชีพอ่ืน ๆ ต่อปัจจยัด้านสถานการณ์ (Situational Factors) 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

- อาชีพอ่ืน ๆ มีความแตกต่างกันกับอาชีพรับราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ ,พนกังาน และนกัศึกษา ต่อปัจจัยดา้นความตั้งใจในการใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้ า (Reusable cup 
Intention) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

4) ลกัษณะประชากรดา้นรายได ้
ทางด้านรายได้ตามลกัษณะประชากร มีความแตกต่างกนัในปัจจยัด้านสถานการณ์ 

อย่างมีนยัส าคญัสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยประชากรท่ีมีรายไดต้ ่ากว่า 15,000 บาท มีความแตกต่างกบั
ระดบัรายได ้60,000 บาทขึ้นไป  ,15,001 - 30,000 บาท มีความแตกต่างกบัระดบัรายได ้60,000 บาท
ขึ้นไป ,รายได ้30,001 - 45,000 บาท มีความแตกต่างกบัระดบัรายได ้60,000 บาทขึ้นไป ส่วนระดบั
รายได ้60,000 บาทขึ้นไป มีความแตกต่างกบัระดบัรายไดต้ ่ากวา่ 15,000 บาท, 15,001 - 30,000 บาท  
และรายได ้30,001 - 45,000 บาท 

5) ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพ 
ผลการวิเคราะห์ตามลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพ จากกลุ่มตวัอย่างทั้งสถานภาพ

โสดและสมรส พบว่าไม่มีความแตกต่างกนักบัปัจจยัทางดา้นทศันคติ ดา้นบรรทดัฐาน ดา้นปัจจยั
ทางสถานการณ์ รวมทั้งความตั้งใจในการเลือกใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ าไม่มีความแตกต่างเช่นเดียวกัน 
ดงันั้นลกัษณะประชากรดา้นสถาภาพจึงไม่มีความแตกต่างกนักบัปัจจยัต่าง ๆอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

 
5.1.4 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านทางด้านทัศนคติ บรรทัดฐาน และปัจจัยทางสถานการณ์ 

ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้แก้วน ้าใช้ซ ้า (Reusable cup 
1) การวิเคราะห์ความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยัทางดา้นทศันคติ บรรทดั

ฐาน และปัจจยัทางสถานการณ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้แกว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) 
จากทางด้านความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามสามารถวิเคราะห์ไดโ้ดยใช้ค่าเฉล่ีย 

(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อดูว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็น
อยา่งไรต่อแต่ละปัจจยั ดงัน้ี  
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- ปัจจยัทศันคติดา้นความรู้ความเขา้ใจ( Cognitive Attitude) กลุ่มตวัอย่างคิดว่าการใช้
แกว้น ้ าใชซ้ ้าเป็นเร่ืองท่ีดีในระดบัมากท่ีสุด การใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้าเป็นการกระท าท่ีฉลาดในระดบัมาก 
และการใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า(Reusable cup)เป็นเร่ืองท่ีเหมาะสมในระดับมากท่ีสุด ส่งผลให้ทศันคติ
เฉล่ียโดยรวมในเร่ืองของความรู้ความเขา้ใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

- ปัจจัยทัศนคติด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude) กลุ่มตัวอย่างมี
ความรู้สึกวา่ การใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้ าท าให้รู้สึกดี มีความน่าพอใจ และใหค้วามรู้สึกเชิงบวกอยูใ่นระดบั
มากท่ีสุด  

- ปัจจยัดา้นบรรทดัฐานทางสังคม (Social Norm)  พบว่าคนส่วนใหญ่ท่ีมีความส าคญั
ต่อกลุ่มตวัอย่างคิดว่าควรใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า และ คิดว่าควรมีส่วนร่วมในการใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ าอยู่ใน
ระดบัมาก ส่งผลให้อิทธิพลเชิงบรรทดัฐานเฉล่ียโดยรวมในเร่ืองของบรรทดัฐานทางสังคม (Social 
Norm) อยูใ่นระดบัมาก 

- ปัจจยัด้านบรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal Norm ) กลุ่มตวัอย่างรู้สึกมีพนัธกิจท่ี
แข็งแกร่งต่อการใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้ า ,มีความพยายามอย่างหนกัในการใช้แกว้น ้ าใชซ้ ้ าเป็นประจ า และ
รู้สึกผิดหากไม่ไดใ้ชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้าอยู่ในระดบัมาก ส่งผลให้อิทธิพลเชิงบรรทดัฐานเฉล่ียโดยรวมใน
เร่ืองของบรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal Norm ) อยูใ่นระดบัมาก 

-  ปัจจยัด้านทางสถานการณ์ (Situational Factors) พบว่า Promotion กระตุน้การน า
แกว้น ้ าใชซ้ ้ า (Reusable cup) มารับบริการท่ีร้านคาเฟ่ หรือ Co-Working space ท าให้ไดรั้บส่วนลด 
5% หรือ 10% ส่งผลให้กลุ่มตวัอย่างใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้ า (Reusable cup) มากขึ้น และ จากสถานการณ์
ทางด้านส่ิงแวดลอ้มเก่ียวกบัปัญหา “ ขยะลน้โลก ” อีกทั้งร้านคาเฟ่ และ Co- Working space ได้
รณรงค ์ให้น าแกว้ส่วนตวัมาท่ีร้าน เพื่อลดขยะพลาสติก ท าให้ใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้ า (Reusable cup) มาก
ขึ้น อยูใ่นระดบัมาก  

- ปัจจยัดา้นความตั้งใจในการใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้า (Reusable cup Intention) กลุ่มตวัอย่างมี
ความตั้งใจในการน าแกว้น ้ าใชซ้ ้าไปซ้ือเคร่ืองด่ืม  มีการเลือกใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้า ไดมี้การวางแผนท่ีจะ
ใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ าทุกคร้ังท่ีไปร้านคาเฟ่ หรือ Co-working space และซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้ม เม่ือมีความเป็นไปได ้อยู่ในระดบัมาก ดงันั้นปัจจยัดา้นความตั้งใจในการใชแ้กว้น ้ าใช้
ซ ้า (Reusable cup Intention) จึงมีค่าเฉล่ียโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  

2) ผลการทดสอบสมมติฐานจากการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ทางดา้นทศันคติ บรรทดัฐาน และปัจจยัทางสถานการณ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใชแ้กว้น ้า
ใชซ้ ้า (Reusable cup) 
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จากการวิเคราะห์สามารถอธิบายไดว้่า ปัจจยัทางทศันคติดา้นอารมณ์และความรู้สึก 
(Affective Attitude) บรรทัดฐานส่วนบุคคล  (Personal Norm) และปัจจัยทางสถานการณ์  
(Situational Factors) ร่วมกบัลกัษณะประชากร มีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้า อยา่ง
มีนัยส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใชแ้กว้น ้ าใชซ้ ้ ามากท่ีสุด คือ บรรทดัฐานส่วนบุคคล (Personal Norm ) ปัจจยัทางสถานการณ์ 
(Situational Factors)  และทศันคติดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Affective Attitude) ตามล าดบั 
 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจยัศึกษาเร่ือง “ทศันคติ บรรทดัฐาน และปัจจยัทางสถานการณ์ ท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมในการเลือกใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า (Reusable cup) ในผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย (Gen Y)ใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร” สามารถอภิปรายผลโดยใช้แนวคิด ทฤษฎีดา้นการตลาดท่ีเก่ียวข้องมา
อภิปรายผลการศึกษาเพื่อนาไปใชเ้ป็นขอ้มูลในการวางแผน และพฒันากลยุทธ์ รวมทั้งปรับเปล่ียน
แนวทางการส่ือสาร เพื่อความรู้ความเขา้ใจ และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ยิ่งขึ้น 
โดยแบ่งเป็นหวัขอ้ต่อไปน้ี 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
จากการวิจยัพบว่าเพศชายและหญิงไม่มีความแตกต่างกนัในเร่ืองของพฤติกรรมใน

การเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า อาจจะดว้ยการออกแบบแกว้น ้าใชซ้ ้าท่ีเหมาะสมกบัการใชง้านทั้งชายและ
หญิง และการส่ือสารจากส่ือต่าง ๆถึงปัญหาและภาวะปัญหาส่ิงแวดลอ้ม ปัญหาขยะลน้โลก ท าให้
ช่วยกระตุน้จิตส านึกเพื่อส่วนรวมมากขึ้น  

ดา้นการศึกษา จากการวิจยัไม่มีความแตกต่างกนักบัในแต่ละปัจจยั จากแบบส ารวจ
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีขึ้นไป ท าให้มีความรู้ และทศันคติท่ีดีต่อ
การเปล่ียนมาใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม เพื่อส่วนรวมมากขึ้น 

ด้านอาชีพ อาชีพแต่ละอาชีพมีความแตกต่างกันกับปัจจัยต่าง  ๆ ยกเวน้ปัจจัยทาง
ทศันคติทางอารมณ์อย่างมีนัยส าคญั โดยอาชีพรับราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานเอกชน และนักศึกษา มีความแตกต่างกับอาชีพอ่ืน ๆ  ในปัจจยัด้านทศันคติท่ีเก่ียวกับ
ความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive attitude) แสดงใหเ้ห็นว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีท าอาชีพรับราชการ/พนักงาน
ของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีทศันคติท่ีเก่ียวกับความรู้ความเขา้ใจ ต่อการใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า ต่อ
ส่ิงแวดลอ้มไดม้ากกว่า ผูท่ี้ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ ท่ีผูว้ิจยัไม่ได้จดักลุ่มอาชีพไวใ้ห้ โดยอาชีพอ่ืน ๆ 
เช่น แม่บา้น มคัคุเทศก์ เป็นตน้ อาจจะดว้ยการรับรู้ข่าวสารของส่ิงแวดลอ้ม การกระตุน้ของภาครัฐ 
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และธุรกิจคาเฟ่ส่วนมากจะมีค่าใชจ่้ายในการเขา้รับบริการท่ีค่อนขา้งมีราคาสูง ท าใหก้ลุ่มอาชีพอ่ืนๆ 
ไม่สะดวกใจท่ีจะเขา้รับบริการ 

ด้านรายได้ กลุ่มตัวอย่างจะมีความแตกต่างกันในปัจจัยด้านสถานการณ์อย่างมี
นยัส าคญั โดยผูท่ี้มีรายได ้60,000 บาทขึ้นไป รับรู้ถึงปัญหาตามสถานการณ์ ต่อการเลือกใชแ้กว้น ้ า
ใชซ้ ้ าไดม้ากกว่าผูท่ี้รายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท, 15,001 - 30,000 บาท และรายได ้30,001 - 45,000 
บาท  

ดา้นสถานภาพ พบว่าทั้งสถานภาพโสดและสมรสนั้น ไม่มีความแตกต่างกนัต่อความ
ตั้งใจในการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า เพราะความตั้งใจต่อส่วนรวม ต่อส่ิงแวดลอ้ม ต่อการ Reuse ส่ิงของเพื่อ
ลดการใชพ้ลาสติก อาจจะเกิดจากส่วนของทศันคติ และบรรทดัฐานในปัจจยัต่าง ๆมากกวา่  

2. ปัจจยัทางด้านทศันคติ (Attitudes) ในส่วนของปัจจยัทางด้านความรู้ความเข้าใจ 
ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยในระดับมากท่ีสุด เพราะการใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ าเป็นเร่ืองท่ีดี เป็นการ
กระท าท่ีฉลาด และเป็นเร่ืองท่ีเหมาะสม อีกทั้ งทัศนคติด้านอารมณ์และความรู้สึกท่ีผู ้ตอบ
แบบสอบถามได้ให้ระดับเห็นด้วยมากท่ีสุดเช่นกนั จากการส่ือสารและรณรงค์ในการลดการใช้
ถุงพลาสติก การลดขยะ ใส่ใจการลดปริมาณขยะให้นอ้ยลงดว้ยการลดการใช ้การน ากลบัมาใชซ้ ้ า 
และการน าขยะกลบัมาใชใ้หม่ (Reduce Reuse and Recycle: 3Rs) ตามนโยบายของทางภาครัฐ การ
กระตุน้ใหใ้ชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) ก่อใหเ้กิดพฤติกรรมท่ีท าใหเ้กิดความตั้งใจในการเลือกใช้
แกว้น ้ าใชซ้ ้ า ตามทฤษฎี The theory of planned behavior ของ Stern et al. (1993) กล่าวคือ บุคคลท่ี
มีต่อภาพรวมของพฤติกรรมใด ๆ ซ่ึงเกิดจากความเช่ือ เก่ียวกับผลท่ีน่าจะตามมาจากพฤติกรรม 
(Behavioral beliefs) และการประเมินหรือตดัสินผลท่ีตามมานั้นไม่วา่จะเป็นทางบวกหรือลบ ถา้ผล
การประเมินของบุคคลต่อผลท่ีตามมาเป็นบวก บุคคลนั้นก็จะมีทศันคติท่ีดีต่อพฤติกรรมนั้นใน
ทางตรงขา้มถา้ผลการประเมินเป็นลบ  

3.  ปัจจยัทางบรรทดัฐาน (Normative Influence) ทั้งบรรทดัฐานทางสังคมและส่วน
บุคคล ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามเห็นดว้ยในระดบัมาก  

4.  ปัจจยัทางสถานการณ์ (Situational Factors) ผูต้อบแบบสอบถามได้ให้ความเห็น
ดว้ยในระดบัมาก  

5.  ความตั้งใจในการใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า (Reusable cup Intention) ผูต้อบแบบสอบถาม
เห็นดว้ยในระดบัมาก จากการท่ีผูต้อบแบบสอบถามมีความตั้งใจท่ีจะน าแกว้น ้ าใชซ้ ้ าไปรับบริการ 
อยา่งเป็นประจ า มีการวางแผน และมีความเป็นไปไดท่ี้จะซ้ือสินคา้รักษโ์ลกมากขึ้น 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการหรือนักการตลาด เพ่ือพฒันากลยุทธ์ 
1) ในเร่ืองของบรรทดัฐานส่วนบุคคล เนน้ส่งเสริมในเร่ืองของความรู้ความเขา้ใจใน

ขอ้เสียจากการใชพ้ลาสติก และประโยชน์จากการใช้แกว้น ้ าใช้ซ ้ า โดยอาศยัความร่วมมือจากทาง
ภาครัฐ และภาคเอกชน ในการสร้างความรู้ พร้อมทั้งจดัรณรงค์ใช้แกว้พลาสติกท่ีใช้คร้ังเดียวทิ้ง
อย่างจริงจงั ผ่าน ดารา Influencer หรือผูท่ี้มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค ผ่านส่ือ Online และ Offline เพื่อ
สร้างความเช่ือส่วนบุคคลให้แก่ผูบ้ริโภคเจนวาย ผูซ่ึ้งให้ความส าคัญกับการศึกษารีวิวผ่านส่ือ
ออนไลน์ต่าง ๆ ว่าการใช้แกว้น ้ าใช้ซ ้ าจะกระตุน้ให้เกิดความรู้สึกภาคภูมิใจ และรู้สึกดีกบัตนเอง
มากขึ้น ก็จะสามารถช่วยให้เกิดการปรับเปล่ียนทศันคติในการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยลดมลพิษ
ทางส่ิงแวดลอ้มได ้ส าหรับผูผ้ลิตควรผลิตแกว้น ้ าใช้ซ ้ าท่ีท าจากวสัดุรีไซเคิลเพื่อเป็นการส่งเสริม
การน าวสัดุเก่ามาผลิตใหม่ ใชซ้ ้ า เป็นการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภครู้สึกดีกบัการใชแ้กว้น ้ ารักษ์โลกมาก
ขึ้น              

2) สร้างปัจจัยทางสถานการณ์ท่ีเอ้ือต่อการใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า โดยทางภาครัฐและ
ภาคเอกชน จดัหาในส่วนของการบริการท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงการใชแ้กว้น ้ าใช้ซ ้ าไดง้่าย อาจ
สร้างเป็นโครงการน าขวดพลาสติกมาแลกแกว้น ้ าใชซ้ ้ า โดยท าเป็นเคร่ืองรับแลกอตัโนมติั หรือจดั
กิจกรรมรับแลกเพื่อช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้ าไดง้่าย เช่น ตามจุดใหบ้ริการ
รถสาธารณะ รถไฟฟ้า มหาวิทยาลยั หา้งสรรพสินคา้ หรือ สถานท่ีท างาน เน่ืองจากผูบ้ริโภคชาวเจน
วาย ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนท่ีเพิ่งจบท างานใหม่ มีรายได้อยู่ ท่ีประมาณ 15,000 -30,000 บาท 
จ าเป็นตอ้งใชจ่้ายอยา่งประหยดั แต่มีความตอ้งการท่ีจะช่วยอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม  

3) ในด้านทศันคติทางด้านอารมณ์และความรู้สึก จากการท่ีแก้วน ้ าใช้ซ ้ าส่วนใหญ่
มกัจะถูกออกแบบให้มีสีสันสดใสมีความน่ารัก จึงดึงดูดความสนใจ ความรู้สึกอยากใชจ้ากผูห้ญิง
ไดม้ากกว่าผูช้าย ดงันั้นหากตอ้งการกระตุน้ให้ผูช้ายหันมาใช้แกว้น ้ าใช้ซ ้ ามากขึ้น ทางร้านคาเฟ่ 
หรือบริษทัท่ีท าการผลิตแกว้น ้าใชซ้ ้ า ควรเนน้สี ขอ้ความ และการส่ือสารทางการตลาดท่ีแสดงออก
ถึงความเป็นชายมากขึ้น เช่น สีด า สีน ้าเงิน สีเทา สี Earth tone (สีธรรมชาติ เช่น สีเขียว สีน ้าตาลเขม้ 
สีน ้ าตาลอ่อน) เป็นตน้ จากงานวิจยัของ James Wilkie ผูช่้วยศาสตราจารยด์า้นการตลาดท่ีวิทยาลยั
ธุรกิจ Mendoza ของมหาวิทยาลยั Notre Dame กล่าวสรุปไดว้่า ผูช้ายนั้นหลีกเล่ียงท่ีจะใช้สินคา้ท่ี
ช่วยอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม สาเหตุมาจากผูช้ายจะกงัวลเก่ียวกบัการรักษาเอกลกัษณ์ เพราะกลวัท่ีจะถูก
มองไดว้า่มีความเป็นผูห้ญิงจากการใชผ้ลิตภณัฑด์า้นส่ิงแวดลอ้ม และการส่ือสารทางการตลาดท่ีใช้
ภาษาส่ือสารไปทางผูห้ญิงเป็นส่วนใหญ่ ดังนั้นการจะให้ผูช้ายหันมาสนใจการใช้แก้วน ้ าใช้ซ ้ า 
จ าเป็นตอ้งท าให้พวกเขามีความมัน่ใจในภาพลกัษณ์ท่ีดูแข็งแรง เหมาะสมกบัการเป็นเพศชาย เช่น 
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การผลิตผลิตภณัฑท่ี์มีลกัษณะทางกายภาพเขา้กบัเพศชาย เช่น สี รูปทรง ความสะดวกในการพกพา 
เป็นตน้ รวมไปถึงการส่ือสารทางการตลาดด้วยลกัษณะภาษาท่ีส่ือถึงความเป็นลูกผูช้าย จะช่วย
กระตุน้ใหผู้ช้ายมีความสนใจในการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้าไดม้ากขึ้น 

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะสาหรับการท าวิจัยในคร้ังต่อไป 
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัเนน้ส ารวจทศันคติของชาวเจนวาย ผูท่ี้นิยมในสินคา้รักษ์

โลก และเคยน าแกว้น ้าใชซ้ ้าไปรับบริการจากทางร้าน หากแต่ยงัไม่ครอบคลุมถึงประชาชนทัว่ไป ท่ี
นอกเหนือจากชาวเจนวาย ดงันั้น หากมีการศึกษาอีก อาจจะเน้นสอบถามถึงทศันคติการใช้สินคา้
รักษโ์ลกของประชาชนเจนต่าง ๆ ท่ีน่าสนใจตอนน้ี อาจจะเป็น ชาวเจน Z (ผูท่ี้เกิด หลงัปี พ.ศ. 2540 
เป็นต้นไป) คนเจนน้ีติดโลกออนไลน์และรับขอ้มูลข่าวสารมากมายอย่างรวดเร็ว ทันโลกและ
วิเคราะห์สถิติเร่ืองต่าง ๆ เพื่อคาดการณ์อนาคตไดเ้ร็ว ตดัสินใจท าอะไรอยา่งรวดเร็ว ไม่ชอบรอคอย 
แต่ก็เป็นคนท่ีกลวัอนาคต จึงมกัหาขอ้มูลมาเปรียบเทียบและป้องกนั (ท่ีมา : Post today, 2562) ท า
ให้คนกลุ่มน้ีน่าสนใจ และสามารถให้ความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกับปัญหาสภาวะส่ิงแวดลอ้ม และ
แนวทางป้องกนั เพื่อสร้างความยัง่ยนืได ้
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แบบสอบถาม 

 
เร่ือง ทัศนคติ อทิธิพลเชิงบรรทัดฐาน และปัจจัยทางสถานการณ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้

แก้วน ้าใช้ซ ้า ในผู้บริโภคเจนวาย ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร       
 

ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาทศันคติ บรรทดัฐาน และปัจจยัทาง
สถานการณ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) ในผูบ้ริโภค 
Generation Y จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 
จึงขอความร่วมมือจากผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน กรุณาตอบแบบสอบถามใหค้รบถว้นตามความ
เป็นจริง ค าตอบทุกค าตอบถือเป็นส่วนหน่ึงในการศึกษาของนกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรการ
จดัการธุรกิจ วิทยาลยัการจดัการมหาวิทยาลยัมหิดล และถือเป็นความลบั ไม่มีผลกระทบต่อผูต้อบ
แบบสอบถามแต่อยา่งใด 

 
แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 6 ส่วน 
ส่วนท่ี 1 ค  าถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัร้านคาเฟ่ และ Co-Working space   
ส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกบัประเภทของแกว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) 
ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบั ทศันคติท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) 
ส่วนท่ี 5 ความตั้งใจในการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusing cup Intention) 
ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง 

โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องวา่งท่ีตรงตามความเป็นจริงหรือตามความคิดเห็นของท่าน 
1.1. ท่านเกิดในช่วงปี พ.ศ.พ.ศ.2524 ถึง 2539  หรือไม่  
                          ใช่                                          ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
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1.2. ท่านเคยเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมในร้านคาเฟ่ หรือ Co-Working space  หรือไม่ 

                       เคย                                    ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
1.3 ท่านมีแกว้น ้าใชซ้ ้า(Reusable cup) เป็นของส่วนตวัของท่านเอง หรือไม่ 

                      มี                                       ไม่มี (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกีย่วกบัร้านคาเฟ่ และ Co-Working space   

โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องวา่งท่ีตรงตามความเป็นจริงหรือตามความคิดเห็นของท่าน 
 2.1. ท่านเคยเดินทางไปใชบ้ริการร้านคาเฟ่ ท่ีใดบา้ง (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 *เป็นร้านคาเฟ่ชั้นน าของประเทศไทย ท่ีสามารถน าแกว้น ้าส่วนตวัมารับบริการเคร่ืองด่ืมท่ีร้านได ้

o Starbuck            

o Café’ Amazon    

o Inthanin                 

o True coffee                  
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o  Coffee World           

o  Au Bon Pain               
o อ่ืนๆ(โปรดระบุ) :_____________________________________________ 

 
2.2. ท่านเคยเดินทางไปใชบ้ริการ Co-Working space ท่ีใดบา้ง (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
   *เป็นสถานท่ีนดัพบ นดัท างาน ท่ีเดินทางง่าย ใกลร้ถไฟฟ้า และเปิดให้บริการตลอด 24 ชัว่โมง 

o Too Fast To Sleep           

o NapLab                             

o NexDots                   
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o Growth café & co.           

o Oneday Forward               

o Think Tank (third place)      
o อ่ืนๆ(โปรดระบุ) : _____________________________________________   

 
 
2.3 ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมและใชบ้ริการท่ีร้านคาเฟ่ หรือ Co-Working space  
o นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ 
o 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ 
o 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ 
o มากกวา่ 5 คร้ังต่อสัปดาห์         
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ส่วนท่ี 3 ค าถามเกีย่วกบัประเภทของแก้วน ้าใช้ซ ้า(Reusable cup) 

ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องวา่งท่ีตรงตามความเป็นจริงหรือตามความคิดเห็นของ
ท่าน 
3.1 แกว้น ้าใชซ้ ้า(Reusable cup)ของท่าน เป็นแกว้น ้าประเภทใดบา้ง (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)               
o แกว้น ้าท่ีเป็นแกว้  ( Glass cup )      

o แกว้น ้าพลาสติก (Plastic cup)                    

o แกว้น ้าซิลิโคน (Silicone cup)                  
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o แกว้น ้าสแตนเลส (Stainless cup)          

o แกว้น ้าเซรามิก                          

3.2 ความถ่ีในการน าแกว้น ้าของท่านไปท่ีร้านคาเฟ่ หรือ Co-Working space  
o ไม่เคย 
o  บางคร้ัง 
o เสมอ / เกือบตลอดเวลา 

 
3.3 อะไรคืออุปสรรคท่ีใหญ่ท่ีสุดท่ีขดัขวางไม่ให้ท่านน าแกว้น ้าของท่านมาเอง (เลือกตอบได้
มากกวา่ 1 ขอ้)               
o ไม่เห็นวา่ส าคญั 
o ไม่สะดวกต่อการพกพา 
o การลา้งดว้ยตนเองไม่สะดวก 
o ลืมท่ีจะน าติดตวัไปดว้ย 
o ไม่ชอบรสชาติในถว้ยของตวัเอง 
o ไม่มีแรงจูงใจส่วนลดเม่ือซ้ือเคร่ืองด่ืมระหวา่งเดินทาง 
o มีส่วนลด แต่ไม่สูงพอ 
o ไม่มีอุปสรรคใดๆ 
o อ่ืนๆ(โปรดระบุ) : _____________________________________________    
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ส่วนท่ี 4 ค าถามเกีย่วกบั ทัศนคติ อทิธิพลเชิงบรรทัดฐาน และปัจจัยทางสถานการณ์ ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมในการเลือกใช้แก้วน ้าใช้ซ ้า (Reusable cup) 
ส่วนท่ี 4.1 ค  าถามเก่ียวกบัทศันคติ(Attitudes) 
ในการวดัเก่ียวกบัทศันคติ จะใช ้Semantic Differential Scales เป็นการวดัทศันคติสองขั้วท่ีแตกต่าง 
โดยจะแบ่งระดบัคะแนนตั้งแต่ -3 ถึง 3 คะแนน 

ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องวา่งท่ีตรงตามความเป็นจริงหรือตามความคิดเห็นของ
ท่าน 
ส่วนท่ี 4.1.1 ค าถามเก่ียวกบัทศันคติในดา้นความรู้ความเขา้ใจ(Cognitive attitude) 
4.1.1.1 ท่านคิดวา่การใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า(Reusable cup)เป็นเร่ืองท่ี...                                                                

         
ส่วนท่ี 4.1.2 ค าถามเก่ียวกบัทศันคติเก่ียวกบัอารมณ์(Affective attitude) 
4.1.2.1 เม่ือท่านใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า(Reusable cup) ของท่านเอง ท่านรู้สึก... 

 
          
 

ค า 
ระดบัคะแนน 

ค า 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

แย ่        ดี 
เป็นการกระท าท่ีโง่เขลา        เป็นการกระท าท่ีฉลาด 

ไม่เหมาะ        เหมาะ 

ค า 
ระดบัคะแนน 

ค า 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

ไม่ดี        ดี 
ไม่น่าพอใจ        น่าพอใจ 
เชิงลบ        เชิงบวก 
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          ส่วนท่ี 4.2 ค  าถามเก่ียวอิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน(Normative Influence) 
          ค าชี้แจง โปรดให้คะแนนความคิดเห็นของท่านต่อประโยคในแต่ละขอ้ โดยมีความหมายใน
การเลือกดงัน้ี 
                           5  หมายถึง ท่านเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
                           4  หมายถึง ท่านเห็นดว้ยมาก 
                           3  หมายถึง ท่านเห็นดว้ยปานกลาง 
                           2  หมายถึง ท่านเห็นดว้ยนอ้ย 
                           1  หมายถึง ท่านเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ส่วนท่ี 4.2.1 ค าถามเก่ียวอิทธิพลเชิงบรรทดัฐานทางสังคม(Social norm) 

หวัขอ้ค าถาม 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอ้ย 
2 

นอ้ย
ท่ีสุด 

1 
คนส่วนใหญ่ท่ีมีความส าคญัต่อฉนัคิดวา่ฉนั
ควรใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า(Reusable cup) 

     

คนส่วนใหญ่ท่ีมีความส าคญัต่อฉนัคิดวา่ฉนั
ควรมีส่วนร่วมในการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า
(Reusable cup) 

     

ส่วนท่ี 4.2.2 ค าถามเก่ียวอิทธิพลเชิงบรรทดัฐานส่วนบุคคล(Personal norm) 

หวัขอ้ค าถาม 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอ้ย 
2 

นอ้ย
ท่ีสุด 

1 
ฉนัรู้สึกวา่มีพนัธกิจส่วนบุคคลท่ีแขง็แกร่ง
ในการใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) 

     

ฉนัยนิดีท่ีจะใชค้วามพยายามอยา่งหนกัใน
การใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า(Reusable cup) เป็น
ประจ า 

     

ฉนัจะรู้สึกผิดถา้ฉนัไม่ไดใ้ชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า 
(Reusable cup) 
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         ส่วนท่ี 4.3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัทางสถานการณ์ (Situation factors) 
         ค าชี้แจง โปรดให้คะแนนความคิดเห็นของท่านต่อประโยคในแต่ละขอ้ โดยมีความหมายใน
การเลือกดงัน้ี 
                           5  หมายถึง ท่านเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
                           4  หมายถึง ท่านเห็นดว้ยมาก 
                           3  หมายถึง ท่านเห็นดว้ยปานกลาง 
                           2  หมายถึง ท่านเห็นดว้ยนอ้ย 
                           1  หมายถึง ท่านเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 
 
 

หวัขอ้ค าถาม 
มาก
ท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 
3 

นอ้ย 
2 

นอ้ย
ท่ีสุด 
1 

Promotion กระตุน้การน าแกว้น ้าใชซ้ ้า 
(Reusable cup) มารับบริการท่ีร้านคาเฟ่ หรือ 
Co-Working space ท าใหไ้ดรั้บส่วนลด 5% 
หรือ 10% ส่งผลใหฉ้นัใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า 
(Reusable cup) มากขึ้น 

     

จากสถานการณ์ทางดา้นส่ิงแวดลอ้มเก่ียวกบั
ปัญหา “ ขยะลน้โลก ” อีกทั้งร้านคาเฟ่ และ 
Co- Working space ไดร้ณรงค ์ใหน้ าแกว้
ส่วนตวัมาท่ีร้าน เพื่อลดขยะพลาสติก ท าให้
ฉนัใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) มากขึ้น 

     

ปกติเวลาไปซ้ือเคร่ืองด่ืมท่ีร้านคาเฟ่ หรือ Co-
working space ฉนัมกัจะไม่ไดค้ิดล่วงหนา้ ท า
ใหไ้ม่สามารถน าแกว้น ้าส่วนตวัมารับบริการ
ได ้
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ส่วนท่ี 5 ความตั้งใจในการใช้แก้วน ้าใช้ซ ้า (Reusable cup Intention) 

  ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องวา่งท่ีตรงตามความเป็นจริงหรือตามความคิดเห็นของ
ท่าน 
 

 
ส่วนท่ี 6 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องวา่งตรงตามความเป็นจริง 
6.1  เพศ 
o ชาย 
o หญิง 

6.2 ระดบัการศึกษา 
o ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
o ปริญญาตรี 
o สูงกวา่ปริญญาตรี 

6.3 อาชีพ 
o รับราชการ/พนกังานของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
o พนกังานบริษทัเอกชน 
o นกัศึกษา 
o ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
o อ่ืนๆ(โปรดระบุ) : _____________________________________________    

6.4 รายได ้

หวัขอ้ค าถาม 
มากท่ีสุด 

5 
มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

นอ้ย 
2 

นอ้ยท่ีสุด 
1 

ท่านตั้งใจจะน าแกว้น ้าใชซ้ ้า (Reusable cup) 
ไปซ้ือเคร่ืองด่ืม 

     

ท่านพิจารณาเลือกใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้าเป็นประจ า      
ท่านวางแผนท่ีจะใชแ้กว้น ้าใชซ้ ้าทุกคร้ังท่ีไป
ร้านคาเฟ่ หรือ Co-working space 

     

ท่านซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
เม่ือมีความเป็นไปได ้
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o ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
o 15,001 – 30,000 บาท 
o 30,001 – 45,000 บาท 
o 45,001 – 60,000 บาท 
o 60,000 บาท ขึ้นไป 

6.5 สถานภาพ 
o โสด 
o สมรส 
o หยา่ร้าง 
o หมา้ย 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




