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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
2) เพ่ือเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์  และ 3) เพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวม คือ แบบสอบถาม
เชิงส ารวจ จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 460 คน และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสองขั้น (Two-stage 
Sampling)  

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงเปรียบเทียบและหาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ได้แก่ 
การวิเคราะห์ค่าที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีส่วนประสมทาง
การตลาด และกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในภาพรวมไม่แตกต่างกัน 
และพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ในภาพรวมมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า ไปในทิศทางบวก ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีระดับนัยส าคัญที่ระดับ .01 
 
ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด กระบวนการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 
 
 



ข 
 

 

Research Title: The Relationship between the Marketing Mix and the Purchasing 
Decision Process for Environmentally Friendly Products of 
Consumers in Nonthaburi Province 

Researcher: Purinat  Yamakanith 
Year: 2020 
 

Abstract 
 

This research aimed: 1) to study the marketing mix and the purchasing 
decision process in making purchasing decisions for environmentally friendly products 
of consumers in Nonthaburi province. 2) to compare the marketing mix and the 
purchasing decision process for environmentally friendly products of consumers in 
Nonthaburi Province, classified by demographic characteristics and 3) to study the 
relationship between the marketing mix with the purchasing decision process for 
environmentally friendly products of consumers in Nonthaburi Province. The tool 
used for the collection was a survey questionnaire to collect a sample of 460 people 
and two-stage sampling was used. 

The statistics used for data analysis were descriptive statistics such as 
percentage, mean and standard deviation, comparative statistics and correlation of 
independent and dependent variables were t-test, one-way analysis of variance 
(ANOVA) and Pearson product moment coefficient analysis. 

The results from hypothesis testing showed that different demographic 
characteristics, there is no difference in marketing mix and purchasing decision-
making process in overall environmentally friendly product purchasing decisions. It 
was found that the marketing mix with the purchasing decision process for 
environmentally friendly products of consumers in Nonthaburi Province, overall had 
a low correlation in a positive direction following the hypothesis set at the .01 level 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

จากการเพ่ิมของจ านวนประชากร การขยายตัวทางเศรษฐกิจและความก้าวหน้าทางด้าน
เทคโนโลยี การขยายตัวทางเศรษฐกิจท าให้มาตรฐานในการด ารงชีวิตสูงตามไปด้วย มีการบริโภค
ทรัพยากรธรรมชาติเกินความจ าเป็นขั้นพ้ืนฐานของชีวิต (เกษม จันทร์แก้ว, 2558: 1) เพ่ือความผาสุก
ของตนเองได้ ในอัตรารวดเร็ วขึ้ นและในปริมาณม ากขึ้ น  จึ งคาดว่ าความร่อยหรอขอ ง
ทรัพยากรธรรมชาติจะเกิดขึ้นตามมา ผลพวงดังกล่าวก่อให้เกิดของเสียและมลภาวะที่รุนแรงขึ้น   
เรื่อย ๆ ซึ่งกิจกรรมเหล่านี้จ าเป็นต้องใช้ทรัพยากรและวัตถุดิบในการผลิตจ านวนมาก อีกทั้ง
กระบวนการจัดหาและกระบวนการผลิตที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมของภาคธุรกิจยังไม่ดีเท่าที่ควร เช่น การ
ปล่อยมลพิษกลับสู่ธรรมชาติ จึงก่อให้เกิดความเสื่อมสิ้นของทรัพยากร และส่งผลต่อเนื่องให้เกิดความ
เสื่อมโทรมของธรรมชาติ ท าให้สภาพของสิ่งแวดล้อมเกิดการเปลี่ยนแปลงไป จนเกิดผลกระทบต่อการ
ด ารงชีพของมนุษย์ การด าเนินงานธุรกิจในยุคปัจจุบันมีสภาพแวดล้อมทางด้านการแข่งขันและมีการ
เปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจโลกที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยส่วนใหญ่จะได้รับผลกระทบจากปัจจัยหลัก ๆ ใน
สามปัจจัย คือ ปัจจัยเศรษฐกิจโลก  ปัจจัยช่องว่างระหว่างรายได้  และปัจจัยการให้ความสนใจใน
สิ่งแวดล้อม (Kotler, P.,1994: 5) ปัจจัยเหล่านี้สามารถส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานธุรกิจต่าง ๆ 
อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ บริษัททั้งหลายจึงได้ให้ความสนใจและเริ่มหันมารับผิดชอบผลกระทบทางด้าน
สิ่งแวดล้อมท่ีเกิดข้ึนตามล าดับ เนื่องจากการอุปโภคบริโภคสินค้าหรือบริการล้วนแล้วแต่จะท าให้เกิด
ปัญหาการใช้ทรัพยากรธรรมชาติและการปล่อยของเสียที่เกิดขึ้น จากการผลิตและการบริโภคสินค้า
หรือบริการที่มีอยู่จ านวนมากและมีเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ ต่อไปในอนาคต สิ่งเหล่านี้จึงก่อให้เกิด
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและสภาพอากาศของโลกที่มีคุณภาพแย่ลง ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมโลกท่ีส าคัญจะมีอยู่ด้วยกันใน 6 ประเด็นปัญหา กล่าวคือ ปัญหาการเติบโตของประชากร
และการปล่อยของเสียที่มีเพ่ิมขึ้น ปัญหาสภาวะอากาศเปลี่ยนแปลง ปัญหาการสูญหายของพืชพันธุ์
และสัตว์ป่า ปัญหาวิกฤติความหลากหลายทางชีวภาพและถิ่นที่อยู่อาศัยของพืชและสัตว์เสื่อมโทรม 
ปัญหามลภาวะ และปัญหาความยากจน (Miller T., 2004: 1) โดยปัญหาที่เกิดขึ้นเหล่านี้ส่วนใหญ่
เกิดจากกิจกรรมของมนุษย์โดยทั้งสิ้น 

มนุษย์มักเป็นต้นเหตุของการท าให้สิ่งแวดล้อมเปลี่ยนแปลงไปทั้งทางบวกและทางลบ
โดยเฉพาะอย่างยิ่งปริมาณและคุณภาพของมนุษย์จะเป็นตัวต้นเหตุที่ส าคัญยิ่ง (เกษม จันทร์แก้ว , 
2558: 301) เพราะปริมาณมนุษย์ ณ ที่ใดที่หนึ่งถ้ามีความหนาแน่นมาก/ปริมาณมากย่อมต้องบริโภค
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มาก ในขณะเดียวกันก็ผลิตของเสียมาก ล้วนก่อให้เกิดปัญหาสิ่งแวดล้อมทั้งขั้นการบริโภค และขั้น
ผลิตของเสีย กล่าวคือ การบริโภคนั้นต้องใช้ทรัพยากร ท าให้สิ้นเปลืองและ/หรือมีการสูญเสียความ
สมดุลของทรัพยากร ส่วนของเสียที่ผลิตนั้นสร้างมลพิษ ซึ่งเป็นพิษที่เกิดขึ้นในระบบสิ่งแวดล้อม 
นอกจากเป็นตัวเปลี่ยนแปลง/ท าลายสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ แล้ว ยังมีผลต่อมนุษย์อีกด้วย แม้ว่ามนุษย์จะ
พยายามก าจัดและน าของเสียและมลสารกลับมาใช้ด้วยเทคโนโลยีที่ประดิษฐ์ขึ้นอย่างมีประสิทธิภาพก็
ตาม ก็ยังไม่สามารถท าให้สิ่งแวดล้อมฟ้ืนคืนสภาพดังเดิมได้ และด้วยเหตุผลดังกล่าวมนุษย์จึงได้
พยายามค้นคว้าหาทางอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมเข้มข้นขึ้นตลอดเวลาประมาณสี่สิบ
ปีที่ผ่านมา จากปัญหาสิ่งแวดล้อมดังกล่าว จึงเป็นที่มาของการผลิตสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
(สันทนา อมรไชย, 2552) กระแสกระบวนการพิทักษ์สิ่งแวดล้อมที่เด่นชัดและรุนแรงที่เกิดท าให้
ทศวรรษนี้เป็น “ยุคแห่งสีเขียว” เพราะผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อสิ่งแวดล้อมมีจ านวนมากขึ้น และ
กลุ่มอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมสร้างแรงกดดันให้รัฐบาลออกข้อบังคับกฎระเบียบหรือพระราชบัญญัติในการ
ควบคุมภาคธุรกิจไม่ให้ท าลายทรัพยากรธรรมชาติอย่างขาดส านึกถึงส่วนรวม แนวความคิดของค าว่า 
“สีเขียว” เมื่อถูกน ามาใช้กับผลิตภัณฑ์ ก็เรียกว่า “ผลิตภัณฑ์สีเขียว” (Green Product) ที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญต่อสิ่งแวดล้อม 

ประเด็นหนึ่งที่ส าคัญของการบริโภคที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คือ การให้ข้อมูลต่อผู้บริโภค 
(ณัฐพล ทองปลิว, 2555)  ซึ่งในอดีตผู้ประกอบการได้ละเลยในการสื่อสารข้อมูลทางสิ่งแวดล้อมของ
ผลิตภัณฑ์และกระบวนการผลิตกับผู้บริโภค (Greening Behind The Back of Consumers) เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความตระหนักและเข้าใจในเรื่องของสิ่งแวดล้อม เพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการเพราะว่า ผู้บริโภคเป็นผู้สร้างผลกระทบทางสิ่งแวดล้อมที่ส าคัญ อีก
ทั้งผลกระทบทางสิ่งแวดล้อมที่เกิดจากตัวผู้บริโภคและการบริโภคมีแนวโน้มเพ่ิมสูงมากขึ้น กล่าวโดย
สรุปได้ว่า การประกอบธุรกิจที่ยึดหลักการบริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมไม่ใช่แค่การผลิตและขาย
ผลิตภัณฑ์และบริการที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเท่านั้น หากแต่ว่าผู้ประกอบการควรพิจารณา  
3 องค์ประกอบหลัก ที่จะท าให้เกิดการบริโภคที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นก็คือ องค์ประกอบแรก คือ 
การเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่รวมไปถึงกระบวนการผลิตที่เกี่ยวข้องกับ
การได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการ ส่วนองค์ประกอบที่ 2 คือ การให้ข้อมูลสิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือส่งเสริมให้ผู้บริโภคปฏิบัติตนให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ และองค์ประกอบ
ที่ 3 คือ การสร้างภาพลักษณ์และค าบรรยายที่เกี่ยวกับการผลิตและการบริโภคที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพ่ือเป็นการสื่อสารกับผู้บริโภคท่ีให้ความสนใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการชนิดนั้น ๆ  

 ในปัจจุบันประเทศไทยเข้าสู่ยุคประเทศไทย 4.0 หรือ Thailand 4.0 (เมฆินทร์ เมธาวิกูล, 
2561) เป็นวิสัยทัศน์เชิงนโยบายของรัฐบาลที่จะช่วยพัฒนาประเทศไปสู่ความมั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืน 
ในปัจจุบันประเทศไทยยังติดอยู่ในโมเดลเศรษฐกิจแบบ “ท ามากได้น้อย” จึงต้องการปรับเปลี่ยนเป็น 
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“ท าน้อยได้มาก” จึงต้องเปลี่ยนจากการผลิตสินค้า “โภคภัณฑ์” ไปสู่สินค้าเชิง “นวัตกรรม” และ
เปลี่ยนจากการขับเคลื่อนประเทศด้วยภาคอุตสาหกรรมไปสู่การขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี ความคิด
สร้างสรรค์และนวัตกรรม ซึ่งขณะที่ทั่วโลกมีการแข่งขันที่สูงขึ้นหากยังผลิตสินค้าแบบเดิมไม่ใส่ใจ
สิ่งแวดล้อม ถ้ามีผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพเหมือนกันราคาใกล้เคียงกัน ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมจะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้มากกว่า อย่างไรก็ตามสิ่งที่ส าคัญที่สุดที่จะท าให้
นโยบายไทยแลนด์ 4.0 ประสบผลได้เร็วขึ้น ต้องอาศัยความร่วมมือจากทุกภาคส่วนทั้งภาครัฐ 
ภาคเอกชน สถาบันการศึกษา ร่วมกันคิดค้นนวัตกรรมและสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเพ่ือพัฒนาประเทศไปสู่เป้าหมายอย่างยั่งยืน 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ในช่วงปี พ.ศ. 2554 – 2562 จ านวน 12 เรื่อง พบว่า งานวิจัยส่วนใหญ่
มุ่งเน้นที่จะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม แต่ยังไม่พบงานวิจัยใดที่ศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ด้วยเหตุผลดังกล่าวนี้ท าให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการในการพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการผลิตและ
การตลาดในการผลิตผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และผลักดันให้ผู้บริโภคให้หันมาสนใจต่อ
สิ่งแวดล้อมและบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึน 

 
1.2 ค าถามการวิจัย 

1.2.1 ส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี เป็นอย่างไร 

1.2.2 ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันมีส่วนประสมทาง
การตลาดและกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

1.2.3 ส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีมีความสัมพันธ์กันหรือไม่ อย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี  
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1.3.2 เพ่ือเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 

1.3.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 

 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้  
1.4.1 ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีส่วนประสม

ทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน 
1.4.2 ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน 
1.4.3 ส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กนั 
 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 
ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้ 
1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา ผู้วิจัยท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด

กับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดย
สรุปเป็นตัวแปรที่ศึกษาดังนี้ 

   1.5.1.1 ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่  1) เพศ 2) อายุ   
3) สถานภาพครอบครัว 4) ระดับการศึกษา 5) อาชีพ 6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

  1.5.1.2 ตัวแปรตาม ได้แก ่ 
   1. ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์  2) ด้านราคา  

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
     2. กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรกับต่อแวดล้อมของ

ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 2) การแสวงหา
ข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี หมายถึง ผู้ซื้อหรือผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ซึ่งได้รับการเสนอหรือการชักชวน
จากผู้ประกอบธุรกิจเพ่ือให้ซื้อสินค้าหรือรับบริการ และหมายความรวมถึงผู้ใช้สินค้าหรือผู้ได้รับ
บริการจากผู้ประกอบธุรกิจโดยชอบ จ านวน 1,246,295 คน (ข้อมูลสถิติเกี่ยวกับจ านวนประชากร: 
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ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทยออนไลน์ , 2561 เข้าถึงเมื่อ 16 
กรกฎาคม 2562)  

1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา การศึกษาครั้งนี้ใช้ระยะเวลา 12 เดือน เริ่มตั้งแต่ เดือน
พฤศจิกายน 2562 ถึงเดือน ตุลาคม 2563  

1.5.4 ขอบเขตด้านพ้ืนที่  คือ สถานที่ที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ 
ห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนนทบุรี 3 อ าเภอ คือ ห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ อ าเภอเมือง
นนทบุรี ห้างเทสโก้ โลตัส อ าเภอบางบัวทอง และห้างเซ็นทรัลพลาซา แจ้งวัฒนะ อ าเภอปากเกร็ด  

 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.6.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ 
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีจากสองทางเลือกขึ้นไป โดยพฤติกรรมผู้บริโภคจะ
พิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรม
ทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรม
เหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อ และพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน (Kotler, 2003) ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 
ขั้นตอน ประกอบด้วย  

  1. การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น (Need arousal or Problem recognition) 
หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น
กระตุ้น เช่นความหิว อ้วน ฯลฯ 

  2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) หมายถึง การที่ผู้บริโภครวบรวม
ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทั้งภายในและภายนอกเพ่ือแก้ปัญหาของตนเองจากแหล่งต่าง ๆ เช่น ข้อมูล
จากแหล่งบุคคล ข้อมูลจากแหล่งธุรกิจ และข้อมูลจากสาธารณะ เป็นต้น เพ่ือเป็นประโยชน์ในการ
ตัดสินใจซื้อ  

  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง การที่ผู้บริโภค
น าข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมาจากแหล่งต่าง ๆ มาประกอบการตัดสินใจในการประเมินทางเลือกไว้ ซึ่ง
อาจจะขึ้นอยู่กับตัวผู้บริโภคเองและสถานการณ์รอบข้าง หรือทั้งสองอย่างประกอบกัน เช่น เมื่อ
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมว่า ผลิตภัณฑ์
ภัณฑ์ดังกล่าวช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม จึงเลือกท่ีจะบริโภคภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 

  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ตามท่ีตนเองต้องการและได้เมินทางเลือกไว้ โดยผู้บริโภคจะต้องท าการตัดสินใจว่า ถ้าเขาซื้อสินค้านั้น
จะสามารถบ าบัดความต้องการและความพอใจให้กับตัวเขาเองได้หรือไม่ กระบวนการซื้อจะโยงไปสู่
ขั้นของการตัดสินใจเลือกตัวผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อ ราคา ร้านค้าท่ีจะซื้อ ปริมาณสินค้าที่จะซื้อ เป็นต้น  
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  5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) หมายถึง การที่ผู้บริโภค
ท าการประเมินหลังจากการใช้สินค้าแล้วว่า สินค้าดังกล่าวสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับตนเองได้
มากน้อยเพียงใด ถ้าผู้บริโภคเกิดความพอใจเมื่อเขามีปัญหาอีก ผู้บริโภคจะท าการซื้อสินค้านั้นทันที 
แต่ในทางตรงกันข้าม ถ้าสินค้านั้นไม่สามารถแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคได้ เขาย่อมเกิดความไม่พอใจและ
ส่งผลให้เขาไม่ซื้อสินค้านั้นในครั้งต่อไป ผู้บริโภคก็จะต้องเริ่มต้นสู่กระบวนการต่าง ๆ นี้อีกครั้ง จน
สามารถแก้ปัญหาได้ 

1.6.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หมายถึง การผสมผสาน
การตลาดที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (การตลาดสีเขียว) กับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ด้าน คือ  ผลิตภัณฑ์ Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เพ่ือน ามาใช้เป็นเทคนิคทางการตลาด
(Arseculeratne & Yazdanifard, 2014) ได้กล่าวว่า การปรับส่วนประสมทางการตลาดให้เป็น
การตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ต้องท าให้ครบทุกองค์ประกอบ ดังนี้ 

  1. ด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Product) หมายถึง การผลิตสินค้าที่ใช้
เทคโนโลยีสมัยใหม่หรือการลงทุนเพ่ิม เพ่ือปรับให้กระบวนการผลิตสินค้าในทุกขั้นตอนทุก
กระบวนการที่จะไม่สร้างผลเสียต่อสิ่งแวดล้อม หรือติดตั้งอุปกรณ์ ในการป้องกันและขจัดของเสียที่
เกิดจากการผลิต เช่น การติดตั้งและใช้งานเครื่องกรองอากาศขนาดใหญ่ เครื่องบ าบัดน้ าเสีย ซึ่ง
นอกจากจะช่วยให้ธุรกิจลดต้นทุนแล้ว ยังจะลดของเสีย ท าให้เกิดประสิทธิภาพในการผลิตสินค้า 

  2. ด้านราคาที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Price) หมายถึง การตั้งราคาที่ค านึงถึงต้นทุน
ผลิตภัณฑ์กับต้นทุนสิ่งแวดล้อม รวมถึงมูลค่าและอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ในสายตาของผู้บริโภค 
จนกระท่ังท าการก าหนดราคา ซึ่งเป็นราคาที่ผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะจ่ายเพ่ือแลกกับคุณค่าที่ได้รับ
จากสินค้าหรือบริการนั้น 

  3. ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Place) หมายถึง การก าหนด
วิธีการเลือกการกระจายสินค้าที่จะมีผลกระทบกับสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด มีระบบขนส่งและจัด
จ าหน่ายที่มีประสิทธิภาพสูงสุด เช่น ลดการใช้หีบห่อบรรจุภัณฑ์ที่ฟุ่มเฟือย ใช้บรรจุภัณฑ์ที่ท าจาก
วัสดุที่ใช้ซ้ าหรือหมุนเวียนใช้ใหม่ได้ และเลือกใช้เส้นทางการขนส่งที่ประหยัดพลังงานที่สุด เป็นต้น 

  4. การส่งเสริมการตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Promotion) หมายถึง การ
พัฒนาโฆษณาท่ีเน้นเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และข้อความโฆษณา
ที่แสดงถึงภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรในด้านความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมไปยังผู้บริโภค เพ่ือให้เกิด
ความเข้าใจ และก่อให้เกิดการตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม จนส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคที่ใส่ใจต่อ
สิ่งแวดล้อม 
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1.6.3 ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (ผลิตภัณฑ์สีเขียว) หมายถึง  สินค้าที่ผลิตจาก
กระบวนการและเทคโนโลยีที่ใส่ใจกับผลกระทบที่จะเกิดกับสิ่งแวดล้อม โดยเริ่มต้นตั้งแต่การคัดเลือก
วัตถุดิบในการผลิต จนกระทั่งเสร็จสมบูรณ์เป็นสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ รอการบรรจุลงในหีบห่อและ
บรรจุภัณฑ์ส าหรับเตรียมการขนส่งและจัดจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคต่อไป รวมถึงการจัดการซาก
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อย่างถูกวิธี 

1.6.4 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ซื้อหรือผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ซึ่งได้รับการเสนอ
หรือการชักชวนจากผู้ประกอบธุรกิจเพ่ือให้ซื้อสินค้าหรือรับบริการ และหมายความรวมถึงผู้ใช้สินค้าหรือผู้
ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจโดยชอบ  

 
1.7 ประโยชน์ของงานวิจัย 

1.7.1 ผู้ประกอบการธุรกิจค้าสามารถน าผลการวิจัยไปปรับใช้ เพ่ือจู งใจผู้บริโภคให้มีความ
สนใจและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

1.7.2 ผู้ผลิตและนักการตลาดสามารถน าผลการวิจัยไปบูรณาการ วางแผน และพัฒนา
เกี่ยวกับกระบวนการผลิตสินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคมากข้ึน 

1.7.3 หน่วยงานภาครัฐสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลสนับสนุน และเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานภาคเอกชนและประชาชน ให้ได้มีความรู้ ความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี  ผู้วิจัยได้ท าการทบทวน
วรรณกรรม เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นกรอบในการศึกษา ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.2 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ได้น ามาใช้กับงานวิจัยชิ้นนี้  เพ่ือช่วย
ออกแบบค าถามที่ใช้ในการสอบถามผู้บริโภคในกลุ่มตัวอย่างเพ่ือศึกษาถึงการการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผู้วิจัยได้เสนอแนวคิด และทฤษฎี ที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

ฉัตยาพร  เสมอใจ และ ฐิตินันท์  วารีวนิช (2551) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็น
ตอบสนองความความต้องการของลูกค้าโดยสร้างการความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งประกอบด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าต้องการในราคาที่เหมาะสมจัดจ าหน่ายใน
สถานที่และวิธีการที่ลูกค้าจะเกิดความสะดวกสบาย และใช้สิ่งกระตุ้นให้ลูกค้ารับรู้อยากใช้ และท า
การซื้อด้วยวิธีการที่เหมาะสม 

วิเชียร  วงศ์ณิชชากุล ไกรฤกษ์ ปิ่นแก้ว และ โชติรส กมลสวัสดิ์ (2555) ได้กล่าวว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใช้เพ่ือสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
ท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายพอใจและมีความสุขได้ โดยประกอบด้วยองค์ประกอบที่ส าคัญ 4 ประการ 
เรียกว่า 4P’s ได้แก่ Product (ผลิตภัณฑ์)  Price (ราคา)  Place or Distribution (การจัดจ าหน่าย) 
และ Promotion (การส่งเสริมการตลาด)  

นันทสารี สุขโต และคณะ (2558) อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นกลุ่มของ
เครื่องมือทางการตลาดที่บริษัทสามารถผสมผสานกันและน าเสนอไปสู่ตลาดเป้าหมาย สามารถแบ่งได้



9 
 

 

ออกเป็นสี่ส่วนหรือ 4 Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product)  ราคา (Price)  การจัดจ าหน่าย (Place)  และ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

วิเชียร วงศ์ณิชชากุล ไกรฤกษ์ ปิ่นแล้ว และ โชติรส กมลสวัสดิ์ กล่าวไว้ว่า องค์ประกอบของ
ส่วนประสมทางการตลาด  ดังภาพที่ 2.1 มีดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายเพ่ือสนองตอบต่อความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย โดยผลิตภัณฑ์นั้นอาจจะมีตัวตน สามารถมองเห็น จับต้อง หรือทดลองชิมได้ เช่น 
สินค้า (Goods) หรืออาจจะไม่มีตัวตน เช่น บริการ (Service) ความคิด (Ideas) เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ที่
จะประสบความส าเร็จในตลาดจะต้องมีรูปแบบ ลักษณะคุณภาพ และคุณสมบัติอ่ืน ๆ ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

คุณสมบัติท่ีส าคัญของผลิตภัณฑ์ 
  1.1 คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) การวัดความทนทานของผลิตภัณฑ์ว่ามี

ประสิทธิภาพเป็นไปตามข้อก าหนดที่ต้องการ โดยใช้เกณฑ์ในการวัดคุณภาพสินค้าหรือบริการนั้น 
จะต้องสร้างความพอใจให้กับลูกค้าหรือผู้ซื้อ และมีต้นทุนการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ที่เหมาะสม และ
มีความได้เปรียบคู่แข่งขัน ซึ่งท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ และเต็มใจที่ซ้ือสินค้าหรือบริการนั้น 

   1.2 ลักษณะทางกายภาพของสินค้า (Physical Characteristics of Goods) คือ 
รูปร่าง หรือลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าหรือผู้ซื้อสามารถมองเห็นได้ และสามารถรับรู้ได้ ด้วย
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส เช่น รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ หรือบรรจุภัณฑ์ เป็น
ต้น 

    1.3 ราคาของสินค้า (Price) เป็นจ านวนเงินที่ใช้ในการแลกเปลี่ยนเพ่ือซื้อสินค้าหรือ
บริการ โดยเป็นการตกลงกันระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อหรือผู้บริโภค ที่ยอมจ่ายเงินตามเงื่อนไขเพ่ือให้
ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการที่เกิดจากการประเมินสินค้านั้นว่าก่อให้เกิดอรรถประโยชน์ และคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป 

     1.4 ชื่อเสียงของสินค้าหรือตราสินค้า (Brand) ไม่ใช่เป็นเพียงแค่เพียงสัญลักษณ์ 
หรือเครื่องหมายเท่านั้น แต่เป็นสิ่งที่แสดงตัวตน และภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ รวมทั้ง
เรื่องราวหรือประสบการณ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของตราสินค้านั้น ซึ่งท าให้สินค้าหรือ
บริการแตกต่างไปจากคู่แข่งอ่ืน ๆ 

   1.5 บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง การออกแบบและผลิตสิ่งที่บรรจุหรือห่อหุ้ม
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งบรรจุภัณฑ์ถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาด เนื่องจากการแข่งขันที่เพ่ิมขึ้นและ
การจัดวางบนชั้นวางในร้านค้าปลีกท าให้บรรจุภัณฑ์สร้างยอดขายได้จากการดึงดูดความสนใจและการ
ให้ค าอธิบายตัวผลิตภัณฑ์ ดังนั้นในสภาพแวดล้อมที่มีการแข่งขันอย่างรุนแรงเช่นนี้ บรรจุภัณฑ์จึงเป็น
โอกาสสุดท้ายของผู้ขายในการสร้างอิทธิพลต่อผู้ซื้อ 
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      1.6 การออกแบบ (Design) ความคิดสร้างสรรค์เกี่ยวกับรูปร่างลักษณะภายนอก
ของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ที่แตกต่างไปจากเดิม เช่น การออกแบบสบู่ให้มีรูปร่างเหมือนกับผลไม้ เป็น
ต้น และเป็นการออกแบบให้ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่นมากยิ่งขึ้น ซึ่งรูปแบบของผลิตภัณฑ์จะเป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีดึงดูดให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น 

    1.7 การรับประกัน (Warranty) เป็นเงื่อนไขท่ีผู้ผลิตให้สิทธิประโยชน์กับลูกค้าหรือผู้
ซื้อผ่านผู้ขาย เพ่ือสร้างความเชื่อมั่น และลดความเสียงจากการซื้อสินค้าว่า สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ
ไปนั้นอยู่ในสภาพพร้อมใช้งาน โดยทั่วไปผู้ผลิตจะให้สิทธิประโยชน์ในการรับประกันเป็นลายลักษณ์
อักษรกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น ใบรับประกัน หรือใบเสร็จรับเงิน ส่วนระยะเวลาในการ
รับประกันนั้นขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ เช่น เครื่องใช้ในบ้าน และเครื่องจักร เป็นต้น  
         1.8 สีของผลิตภัณฑ์ (Color) เป็นสิ่งที่ดึงดูดและกระตุ้นให้ผู้ซื้อหรือผู้บริโภคสนใจ 
และตัดสินใจซื้อสินค้า ดังนั้นสินค้าที่มีสีสันสวยงามจึงเป็นจุดเด่นที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าเร็วขึ้น 

     1.9 การให้บริการ (Serving) การให้ความช่วยเหลือหรืออ านวยความสะดวกของ
ผู้ขายหรือผู้ผลิตต่อผู้ซื้อหรือลูกค้าให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งผู้ซื้อหรือลูกค้ามักจะตัดสินใจซื้อกับ
ร้านค้าที่ให้บริการที่ถูกใจมากท่ีสุด  
      1.10 วัตถุดิบ (Raw Material) เป็นสิ่งที่เตรียมไว้เพ่ือใช้ในกระบวนการผลิต หรือ
ประกอบเป็นสินค้าส าเร็จรูป อาจได้มาจากธรรมชาติ หรือผลิตจากสิ่งอ่ืน  ซึ่งผู้ผลิตจะต้องค านึงถึง
วัตถุดิบที่จะน ามาใช้ในการผลิตว่าเป็นวัตถุดิบทางตรงหรือวัตถุดิบทางอ้อม เพ่ือท าการผลิตให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค โดยมีต้นทุนการผลิตที่ต่ าสุด 

     1.11 ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) ความปลอดภัยของสินค้า
หรือผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งส าคัญที่ผู้ผลิตจะต้องค านึงถึงตั้งแต่การเลือกวัตถุดิบจนกระทั่งผลิตออกมาเป็น
สินค้าส าเร็จรูป เพราะความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นส่วนหนึ่งของจริยธรรมทางธุรกิจที่ผู้ผลิตหรือ
ขายต้องแสดงความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค 

    1.12 มาตรฐาน (Standard) คือ เกณฑ์ทางเทคนิคหรือเทคโนโลยีที่ก าหนดขึ้น 
ส าหรับผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม ซึ่งจะระบุคุณลักษณะที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพของการ
น าไปใช้งาน คุณภาพของวัตถุดิบที่น ามาผลิต เพ่ือใช้เป็นเครื่องตัดสินว่าคุณภาพผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
เป็นไปตามมาตรฐานหรือไม่ 
   1.13 คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value)  มาจากจ านวนของคุณค่าที่ลูกค้าเชื่อว่า
จะได้รับจากตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นผลลัพธ์ที่ได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่ได้ท าการ
เปรียบเทียบคุณค่าทางด้านราคากับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ได้รับ จะท าให้ลูกค้า เกิดความผูกพันกับ
ผลิตภัณฑ์หรือสินค้า และส่งผลให้ลูกค้าคนนั้นกลายมาเป็นลูกค้าประจ าในที่สุด 
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     1.14 ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ประเภทของสินค้าที่มีความหลากหลาย
ในประเภทสินค้านั้น เช่น ราคา กลิ่น สี รส ขนาดการบรรจุ คุณภาพ เพ่ือน าเสนอให้กับลูกค้าหรือ
ผู้บริโภคได้มีทางเลือก เนื่องจากลูกค้าหรือผู้บริโภคมีความต้องการซื้อที่แตกต่างกัน และเลือกที่จะซื้อ
สินค้าในร้านค้าที่มีสินค้าครบจงจร ดังนั้นผู้ผลิตควรค านึงถึงความต้องการที่หลากหลายของผู้บริโภค
โดยการผลิตสินค้าให้มีความหลากหลาย 

2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา หรือเป็นมูลค่าที่
ยอมรับในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอ ซึ่งการก าหนดราคาขึ้นอยู่กับปัจจัยส าคัญหลาย
ประการ คือ ต้องให้เหมาะสมกับต้นทุนค่าใช้จ่ายของผู้ขาย ความสามารถในการซื้อของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย และสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ทางการตลาด เช่น คู่แข่งขัน กฎหมายข้อบังคับต่าง ๆ เป็นต้น 

คุณสมบัติท่ีส าคัญของราคา (Kotler, 1997: 611 – 630) 
  2.1 การก าหนดราคา (List Price) การก าหนดราคาที่เหมาะสมมีความส าคัญต่อ
ก าไรของกิจการ แต่การก าหนดราคาต้องค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ หลายประการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่ม
ลูกค้า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้ามีความยุ่งยากซับซ้อน ลูกค้าบางรายตัดสินใจซื้อสินค้าที่
ราคาสูงแทนการเลือกสินค้าที่ราคาต่ า ทั้งนี้เพราะลูกค้าตัดสินใจซื้อจากคุณค่าของสินค้าไม่ใช่ราคา 
ดังนั้นการก าหนดราคาต้องสอดคล้องกับผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับและคุ้มค่ามากท่ีสุด 
 2.2 การให้ส่วนลด (Price discount) แบ่งออกได้ดังนี้ 

         2.2.1 ส่วนลดเงินสด (cash discount) คือ ส่วนลดที่องค์กรหรือร้านค้าลด
ให้กับผู้ซื้อท่ีมีการช าระหนี้ค่าสินค้าภายในระยะเวลาที่ก าหนด 

            2.2.2 ส่วนลดปริมาณ (quantity discount) คือ การลดราคาลงจากราคา
ขายที่ก าหนดไว้ โดยให้ส่วนลดตามปริมาณสินค้าหรือจ านวนเงินที่ซื้อ หากซื้อในจ านวนมากผู้ซื้อก็จะ
ได้รับส่วนลดในอัตราที่สูงขึ้น 

       2.2.3 ส่วนลดตามฤดูกาล คือ (Seasonal Discount) เป็นส่วนลดที่ผู้ขาย
ลดให้กับผู้ซื้อในช่วงฤดูกาลที่สินค้าขายไม่ดี หรือช่วงนอกฤดูกาลเพ่ือกระตุ้นให้ผู้ซื้อ ท าการซื้อสินค้า
เป็นจ านวนมาก 
     2.2.4 การให้ระยะเวลาในการช าระเงินและระยะเวลาของสินเชื่อ 
(Payment Period and Credit Term) คือ การที่ผู้ขายให้ระยะเวลาในการช าระเงินกับผู้ที่ซื้อสินค้า
หรือบริการตามระยะเวลาที่ก าหนดไว้ หรือการให้สิทธิที่จะได้ใช้สินค้าหรือบริการในปัจจุบันโดยมีการ
ให้ค าม่ันสัญญาว่าจะช าระเงินในอนาคต  

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางที่ใช้เพ่ือ
เคลื่อนย้ายสินค้าจากหน่วยธุรกิจไปยังตลาด หรือจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ซึ่งเป็นเสมือนตัวกลาง
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ทางการตลาด ในการกระจายสินค้าไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยสามารถแบ่งองค์ประกอบหลักของ
การจัดจ าหน่ายออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 

   3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) กระบวนการในการ
จัดการเกี่ยวกับการเคลื่อนย้ายสิทธิในตัวผลิตภัณฑ์ (และอาจรวมถึงตัวผลิตภัณฑ์) จากผู้ผลิตไปจนถึง
ผู้บริโภค ซ่ึงช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง จ านวนระดับคนกลางภายในเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และ/
หรือกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังตลาด มีด้วยกัน 2 ประเภทคือ 

      3.1.1 ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง 
หมายถงึ การขายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมโดยไม่มีคนกลาง หรือ
ช่องทางศูนย์ระดับ คือ 

             3.1.1.1 ผู้ผลิต > ผู้บริโภค 
                 3.1.1.2 ผู้ผลิต > ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
     3.1.2 ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม 

หมายถึง เส้นทางท่ีสินค้าเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตโดยต้องผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค มีช่องทาง 3 ระดับ 
ดังนี้ 

                 3.1.2.1 ช่องทางการจัดจ าหน่ายหนึ่งระดับ  
ผู้ผลิต > ผู้ค้าปลีก > ผู้บริโภค 

       3.1.2.2 ช่องทางการจัดจ าหน่ายสองระดับ  
     ผู้ผลิต > ผู้ค้าส่ง > ผู้ค้าปลีก > ผู้บริโภค 
               3.1.2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่ายสามระดับ  
     ผู้ผลิต > ตัวแทน > ผู้ค้าส่ง > ผู้ค้าปลีก > ผู้บริโภค 
   3.2 การกระจายสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
การเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม หรือการขนส่งและการเก็บ
รักษาตัวสินค้าภายในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งและระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจนั้น 

  3.3 การเลือกท าเลที่ตั้ง (Location) การจัดหาหรือการเลือกสรรสถานที่ที่ใช้ส าหรับ
ประกอบธุรกิจให้มีประสิทธิภาพสูงสุด จะต้องค านึงถึงปัจจัยที่จะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ อาทิ 
ก าไร ค่าใช้จ่าย พนักงาน ความสัมพันธ์กับลูกค้าความสะดวก ตลอดจนสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ที่ดี
ตลอดระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจนั้น 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กลยุทธ์ที่ใช้กระตุ้นความต้องการของลูกค้า 
ซึ่งองค์กรใช้เพ่ือแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือนความจ า เพ่ือให้ลูกค้าระลึกถึงผลิตภัณฑ์และบริการของ
องค์กร และเกิดความต้องการซื้อ ซึ่งการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วยกิจกรรมหลักที่ส าคัญ  
5 กิจกรรม คือ 
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   4.1 การโฆษณา (Advertising) การเสนอการขายที่เป็นการส่งเสริมความคิด สินค้า 
หรือบริหาร โดยผู้สนับสนุนเป็นผู้จ่ายเงิน การโฆษณาเกี่ยวข้องกับสื่อกลองต่าง ๆ เช่น นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ป้ายกลางแจ้ง การส่งจดหมาย ป้ายหลังรถเมล์ สิ่งตีพิมพ์อ่ืน ๆ เป็นต้น 

     4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการเสนอขายโดยใช้
พนักงานที่เป็นตัวแทนขององค์ น าข้อมูลข่ายสารของผลิตภัณฑ์และบริการเสนอให้กับผู้ซื้อ เพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น 

     4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริม
การตลาด โดยการให้สิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้นการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการให้เกิดขึ้น  เช่น 
ลด แลก แจก แถม เป็นต้น 

   4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นการ
ส่งเสริมการขาย โดยที่องค์ที่ ได้รับผลประโยชน์จากการให้ข่าวและประชาสัมพัน ธ์นั้น เพ่ือ
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารของสินค้าหรือบริการขององค์กรให้กับประชาชนทั่วไป ไม่ใช่เพียงกลุ่ม
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง เช่น การร่วมมือกับทางภาครัฐในการท ากิจกรรมต่าง ๆ เช่น การน าสินค้าหรือ
บริการขององค์กร ในการเป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรมต่างๆ การการร่วมบริจาคสินค้าให้สถาบันการศึกษา 
หรือผู้ประสบภัย ฯลฯ จะส่งผลท าให้ผลิตภัณฑ์ที่กิจการผลิตสามารถขายได้ดีตามไปด้วย  

    4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นความพยายามขององค์กรธุรกิจใน
การโฆษณา โดยใช้สื่อการตลาดทางตรงในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นยอดขาย โดยการจูงใจให้ลูกค้ า
เกิดความสนใจต่อสินค้าหรือบริการ โดยมีวัตถุประสงค์ให้ผู้รับข่าวสารตอบสนองไปในทิศทางที่
ต้องการ 
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ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 ผลิตภัณฑ์ (Product)            ราคา (Price)  

 
 
 
 
* 
 
 
 
 
 

 
 
 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)      การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   
   

 
ภาพที่ 2.1 องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 

ที่มา: วิเชียร วงศ์ณิชชากุล ไกรฤกษ์ ปิ่นแก้ว และ โชติรส กมลสวัสดิ์ (2555) 
 
 
 

 สินค้าให้เลือก (Product Variety) 

 คุณภาพ (Quality) 

 ลักษณะ (Feature) 

 รูปแบบ (Style) 

 การออกแบบ (Design) 

 ตราสินค้า (Brand) 

 การบรรจุหีบห่อ (Packaging) 

 ขนาด (Size) 

 บริการ (Services) 

 การรับประกัน (Warranties) 

 การรับคืน (Returns) 

 การติดตั้ง (Installation) 
                  ฯลฯ 
 

 ราคาสินค้าในรายการ (Price List) 

 ส่วนลด (Discounts) 

 ส่วนยอมให้ (Allowances) 

 ระยะเวลาในการช าระเงิน  
(Payment Period) 

 ระยะเวลาการให้สินเชื่อ  
(Credit Terms) 
                   ฯลฯ 
 
 
 

 ช่องทาง (Product Variety) 

 การครอบคลุม (Quality) 

 การเลือกคนกลาง (Feature) 

 ท าเลที่ตั้ง (Design) 

 สินค้าคงเหลือ (Brand name) 

 การขนส่ง (Packaging) 

 การคลังสินค้า (Warehousing) 
                  ฯลฯ 
 

 การโฆษณา (Advertising) 

 การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling) 

 การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) 

 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ ์
(Publicity and Public Relations) 

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
                  ฯลฯ 

ตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) 
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จากทฤษฎีที่กล่าวไว้ สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ เครื่องมือทางการตลาดโดยที่
ผู้ผลิตจะใช้เครื่องมือนี้ เพ่ือตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า โดยส่วน
ประสมทางการตลาดจะแบ่งเป็น 4 กลุ่ม คือ 1) ผลิตภัณฑ์ โดยผู้ผลิตจะต้องสร้างสินค้า/บริการ ให้มี
ความน่าสนใจ ดึงดูดลูกค้า สร้างความแตกต่าง และมีการพัฒนา ปรับปรุงสินค้าและบริการเสมอ  
2) ราคา คือสิ่งที่ผู้บริโภคจ่ายให้ผู้ผลิตเพ่ือเป็นการแลกเปลี่ยนสินค้า/บริการ ดังนั้นราคาควรที่จะมี
ความเหมาะสมกับสินค้า/บริการ กลุ่มเป้าหมาย และจะต้องค านึงถึงต้นทุนและการแข่งขัน 3) การจัด
จ าหน่าย คือจะเริ่มตั้งแต่การขนส่ง คลังสินค้า การเก็บรักษา และการกระจายสู่ตลาดผู้บริโภค และ  
4) การส่งเสริมทางการตลาด คือ การโปรโมท การโฆษณา เพ่ือที่จะสร้างทัศนคติที่ดีให้กั บลูกค้าต่อ
สินค้า/บริการ ซึ่งถือเป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ดังนั้นถือได้ว่าส่วน
ประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยสิ่งกระตุ้นจากภายนอกที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและซื้อสินค้า 
 
2.2 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ปัจจุบันรูปแบบการด าเนินชีวิตได้เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต คือ มุ่งเน้นการบริโภคมากขึ้น และ
การเพ่ิมข้ึนของจ านวนประชากรโลก ก็ยิ่งก่อให้เกิดการบริโภคสินค้าสิ้นเปลืองมากขึ้นตามไปด้วย ท า
ให้มีการผลิตผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ออกสู่ตลาดในปริมาณที่มาก โดยผลิตภัณฑ์แต่ละชิ้นต้องอาศัย
ทรัพยากรธรรมชาติในการผลิต ดังนั้นหากการผลิตเกิดขึ้นโดยไม่ค านึงถึงปริมาณที่จ ากัดของ
ทรัพยากรก็จะส่งผลกระทบร้ายแรงต่อสิ่งแวดล้อมได้เช่นกัน ดังนั้นการปรับเปลี่ยนรูปแบบการผลิต
และการบริโภคให้ยั่งยืน จึงน่าจะเป็นแนวทางที่เหมาะสมที่สุดในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว  ด้วยการ
สร้างกลไกส่งเสริมและสนับสนุนผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม นั่นคือการใช้สินค้าและบริการที่
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคในขณะที่มีการลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติและลดการ
ปล่อยมลพิษตลอดวัฏจักรชีวิตให้เหลือน้อยที่สุดจนไม่ส่งผลกระทบต่อคนรุ่นหลัง 

นอกจากนี้จะรู้ได้อย่างไรว่า สินค้าและบริการใดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคสามารถ
สังเกตได้จากสัญลักษณ์บนกล่องหรือหีบห่อหรือบนตัวสินค้า ได้แก่ สัญลักษณ์ฉลากเขียว  สัญลักษณ์
ประหยัดไฟเบอร์ 5 สัญลักษณ์มาตรฐานผลิตภัณฑ์คุณภาพ หากเป็นบริการต่าง ๆ ผู้บริโภคเพียงมอง
หาสัญลักษณ์การรับรองได้แก่ สัญลักษณ์รูปใบไม้เขียวส าหรับบริการโรงแรม เป็นต้น ดังนั้นทุกครั้งที่
ต้องการซื้อ หรือใช้บริการต่าง ๆ จงเตือนตัวเองเสมอว่าให้มองหาสัญลักษณ์ของสินค้า และบริการที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะนอกจากจะได้ใช้สินค้าและบริการที่เป็นไปตามความต้องการของตนเอง
แล้ว ยังจะได้มีส่วนร่วมในการรักษาสิ่งแวดล้อมได้อีกทางหนึ่งด้วย (ข่าวสารเพ่ือการปรับตัวก้าวทัน
เทคโนโลยีอุตสาหกรรม, 2558: ออนไลน์)    
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2.2.1 ความเป็นมาและสถานการณ์การผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
องค์การสหประชาชาติ (United Nations: UN, 1972) ได้จัดการประชุมสหประชาชาติว่า

ด้วยการพัฒนาที่ยั่งยืน (United Nations Conference on Sustainable Development) ณ กรุง
สตอกโฮล์ม ราชอาณาจักรสวีเดน การประชุมระหว่างประเทศเรื่องสิ่งแวดล้อมของมนุษย์ ส่งผลให้
ชาติต่าง ๆ ทั่วโลกได้ให้ความส าคัญเรื่องสิ่งแวดล้อมมากขึ้น (ข่าวสารเพ่ือการปรับตัวก้าวทัน
เทคโนโลยีอุตสาหกรรม, 2558: ออนไลน์) 

กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม (2548) จัดท าโครงการการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสะอาดใน
โรงเรียน (ระหว่างปี 2548-2554) ซึ่งได้มีวัตถุดิบหรือวัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหลายชนิด เช่น 
กระดาษสา ที่ไม่ใช้สารฟอกขาว และผ้าย้อมสีธรรมชาติ การออกแบบผลิตภัณฑ์จากบรรจุภัณฑ์ที่
เหลือทิ้งจากครัวเรือนหรือชุมชน (เช่น ถุงนม กล่องนม กล่องเครื่องดื่ม) การออกแบบผลิตภัณฑ์จาก
สิ่งทอพ้ืนเมือง (ข่าวสารเพ่ือการปรับตัวก้าวทันเทคโนโลยีอุตสาหกรรม, 2558: ออนไลน์) เป็นต้น 

กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม (2554) จัดท าโครงการส่งเสริมการผลิตที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมและผลิตภัณฑ์ต้นแบบของชุมชน ตั้งแต่ปี พ.ศ.2554 เพ่ือส่งเสริมการพัฒนาและยกระดับ
มาตรฐานผลิตภัณฑ์สินค้า การสร้างชุมชนให้เข้มแข็ง และมีการใช้เครื่องหมายการผลิตที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจ และการจัดการสิ่งแวดล้อม กรมส่งเสริม
คุณภาพสิ่งแวดล้อม ด าเนินโครงการพัฒนาเกณฑ์การผลิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ประเภทการผลิต
กระดาษสา สุรากลั่น สิ่งทอขนาดเล็ก เฟอร์นิเจอร์ไม้ และผลิตผักและผลไม้แช่เย็น/แช่แข็ ง (ข่าวสาร
เพ่ือการปรับตัวก้าวทันเทคโนโลยีอุตสาหกรรม, 2558: ออนไลน์) 

ประเทศไทยเริ่มแผนจัดการคุณภาพสิ่งแวดล้อม (2555) ระหว่างปี 2555-2559 มีมาตรการที่
ส าคัญ คือ การส่งเสริมการบริโภคที่ยั่งยืน การปรับฐานการผลิตภาคเกษตรให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
การปรับฐานการผลิตภาคอุตสาหกรรมให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การจัดการการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 
การพัฒนามาตรฐานสาธารณูปโภคพ้ืนฐานที่เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อม และการจัดการพลังงาน
หมุนเวียนอย่างยั่งยืน 

การประชุมระดับเจ้าหน้าที่ในการประชุมสมัชชาสิ่งแวดล้อมแห่งสหประชาชาติ  สมัยที่1  
(United Nations Environment Assembly: UNEA, 2014) โครงการสิ่งแวดล้อมแห่ง
สหประชาชาติ (The First UN Environment Assembly of the UN Environment Program) ที่
ส านักงานใหญ่ UNEP (United Nations Environment Programme) ณ เมืองไนโรบี ประเทศเคน
ย่า โดยมีหัวข้อการประชุม คือ เป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืนและวาระการพัฒนาหลังปี 2015 รวมทั้ง
การผลิตและการบริโภคอย่างยั่งยืน โดยเฉพาะมุ่งเน้นว่าการผลิตและการบริโภคอย่างยั่งยืนมี
ความส าคัญต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างยั่งยืน โดยสนับสนุนรูปแบบการผลิตและการบริโภค
อย่างยั่งยืนที่เชื่อมโยงกับขอบข่ายทั้งโลก รวมทั้งเสริมสร้างให้ประเทศก าลังพัฒนาเกิดการการพัฒนา
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ที่ยั่งยืนและการจัดการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมที่รุนแรงที่เกิดขึ้น (ข่าวสารเพ่ือการปรับตัวก้าวทัน
เทคโนโลยีอุตสาหกรรม, 2558: ออนไลน์) 

2.2.2 ความหมายของผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คือ สินค้าที่ผลิตจากกระบวนการและ

เทคโนโลยีที่ใส่ใจกับผลกระทบที่จะเกิดกับสิ่งแวดล้อม โดยเริ่มต้นตั้งแต่การคัดเลือกวัตถุดิบในการ
ผลิต จนกระทั่งเสร็จสมบูรณ์เป็นสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ รอการบรรจุลงในหีบห่อและบรรจุภัณฑ์ส าหรับ
เตรียมการขนส่งและจัดจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคต่อไป รวมถึงการจัดการซากผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อย่างถูก
วิธี (ข่าวสารเพื่อการปรับตัวก้าวทันเทคโนโลยีอุตสาหกรรม, 2558: ออนไลน์) 

ส่วนบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คือบริการต่าง ๆ ที่อ านวยความสะดวกในชีวิตประจ าวัน 
เช่น โรงแรม โรงพยาบาล ร้านอาหาร เป็นต้น ธุรกิจเหล่านี้ให้ความส าคัญใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมได้โดย
การเลือกใช้อุปกรณ์ประหยัดพลังงาน ประหยัดน้ า และมีการจัดการขยะท่ีสามารถน ากลับมาใช้ใหม่ได้ 
รวมทั้งมีการจัดซื้อจัดจ้างสีเขียวที่เลือกใช้สินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้มีการ
รณรงค์สื่อสารให้บุคลากรในหน่วยงานเห็นคุณค่าความส าคัญ และพร้อมเป็นส่วนหนึ่งในการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมใหม่เลือกใช้สินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (ข่าวสารเพ่ือการปรับตัว
ก้าวทันเทคโนโลยีอุตสาหกรรม, 2558: ออนไลน์) 

2.2.3 สังเกตได้อย่างไรว่าสินค้าหรือบริการใดเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
สินค้าหรือบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จะต้องได้รับการตรวจสอบประเมินผลกระทบที่

เกิดจากกระบวนการผลิตตลอดทั้งวัฏจักรผลิตภัณฑ์อย่างละเอียดจากผู้เชี่ยวชาญการด้านสิ่งแวดล้อม
ตามเกณฑ์หรือข้อก าหนดของสินค้าผลิตภัณฑ์หรือบริการแต่ละประเภท จึงจะได้รับ "ฉลาก" หรือ 
"ตราสัญลักษณ์" ซึ่งฉลากท่ีมีออกโดยหน่วยงานในประเทศไทย แสดงว่าสินค้าหรือบริการนั้น ๆ จัดอยู่
ในกลุ่มผลิตภัณฑ์สีเขียว เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผู้ผลิตสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้ว่ากว่าที่จะได้มา
ซึ่งสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ต้องค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมตั้งแต่ต้นทางจนถึงปลายทาง เพ่ือ
ช่วยให้ผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อใช้สินค้าที่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุดหากเปรียบเทียบ
กับสินค้าตามท้องตลาดในประเภทเดียวกัน (ข่าวสารเพ่ือการปรับตัวก้าวทันเทคโนโลยีอุตสาหกรรม, 
2558: ออนไลน์) 

สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคสามารถสังเกตสัญลักษณ์บนกล่อง หีบ
ห่อ บรรจุภัณฑ์หรือบนตัวสินค้านั้น ๆ ได้แก่ 

1. สัญลักษณ์ฉลากเขียว 
2. สัญลักษณ์ประหยัดไฟเบอร์ 5 
3. สัญลักษณ์ผลิตมาจากวัสดุแปรใช้ใหม่ 
4. สัญลักษณ์ท่ีผลิตมาจากป่าที่ปลูก 
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5. สัญลักษณ์มาตรฐานผลิตภัณฑ์คุณภาพ  
สินค้าจ าพวกอาหารทั้งสด และแห้ง ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบได้

ว่าเป็นสินค้าที่ผลิตมาจากกระบวนการผลิตปลอดสารเคมีหรือไม่โดยสังเกตสัญลักษณ์ ได้แก่ 
สัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ บริการต่าง ๆ ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น โรงแรม โรงพยาบาล 
ร้านซักแห้ง หรือสถานีบริการน้ ามัน ฯลฯ ผู้บริโภคเพียงมองหาสัญลักษณ์การรับรอง ได้แก่ สัญลักษณ์
รูปใบไม้เขียว ส าหรับบริการโรงแรม 
 

 
  

ภาพที่ 2.2 ตัวอย่างฉลากสิ่งแวดล้อมของประเทศต่าง ๆ 
ที่มา: ข่าวสารเพื่อการปรับตัวก้าวทันเทคโนโลยีอุตสาหกรรม (2558) 

 
ดังนั้นทุกครั้งที่ต้องการซื้อของหรือใช้บริการต่าง ๆ ต้องท าให้เป็นนิสัย หมั่นมองหาตรา

สัญลักษณ์ดังกล่าวที่กล่าวมาข้างต้นก็จะท าให้ผู้บริโภคทราบได้ว่าสินค้าหรือบริการใดเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพ่ือจะได้เลือกใช้ตามความต้องการ และมีส่วนร่วมในการรักษาสิ่งแวดล้อมด้วย 

2.2.4 ประโยชน์การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ในปัจจุบันหน่วยงานและองค์กรต่าง ๆ สามารถมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดล้อม (สินค้าที่ได้รับฉลากสีเขียว) และบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งประโยชน์ในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (ข่าวสารเพ่ือการปรับตัวก้าวทันเทคโนโลยี
อุตสาหกรรม, 2558: ออนไลน์) มีดังนี ้

1. ประโยชน์ต่อผู้บริโภค ผู้บริโภคจะได้ใช้สินค้าที่ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อมมาตั้ง แต่ใน
กระบวนการผลิต เป็นการลดการใช้ทรัพยากรที่สิ้นเปลืองและสารที่เป็นพิษต่อมนุษย์และสิ่งแวดล้อม 
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ท าให้มีผลต่อสุขภาพและสิ่งแวดล้อมโดยรวมรวมทั้งช่วยปลูกฝังค่านิยมให้สังคมร่วมกันอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมไปด้วย 

2. ประโยชน์ต่อผู้ผลิต เมื่อสินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้รับความนิยมมากขึ้น 
ก็จะส่งผลให้ปริมาณการจ าหน่ายสูงขึ้นด้วย อีกทั้งในกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้น ยัง
เน้นให้ผู้ผลิตใช้ทรัพยากรและเทคโนโลยีอย่างคุ้มค่าและปลอดภัยต่อมนุษย์และสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ซึ่ง
จะส่งผลตอบแทนทางเศรษฐกิจในระยะยาว ทั้งในการประหยัดต้นทุนการผลิตและเป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ 

3. ประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อม เมื่อผู้ผลิตและผู้บริโภคต่างร่วมมือร่วมใจกันผลิตและบริโภค
สินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึนแล้ว ก็จะส่งผลดีต่อสิ่งแวดล้อมโดยรวม คือ ช่วยลด
ผลกระทบต่าง ๆ ในการผลิตที่อาจเกิดอันตรายต่อมนุษย์และสิ่งแวดล้อมทั้งทางตรงและทางอ้อม 
รวมทั้งช่วยลดการปล่อยมลพิษท่ีเป็นสาเหตุให้เกิดภาวะโลกร้อนอีกด้วย 

2.2.5 ประเภทสินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ได้รับการคัดเลือก 
สินค้าและบริการที่ได้รับการพจิารณาคัดเลือกและจัดท าเกณฑ์ข้อก าหนดสินค้า และบริการที่

เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมไว้ซึ่งปัจจุบันมีทั้งสิ้น 17 ประเภท แบ่งเป็น 3 หมวด (ข่าวสารเพ่ือการปรับตัว
ก้าวทันเทคโนโลยีอุตสาหกรรม, 2558: ออนไลน์) ดังนี้ 

1. หมวดวัสดุและเครื่องใช้ในส านักงาน 
1. กระดาษคอมพิวเตอร์/กระดาษสีท าปก 2. กระดาษช าระ 3. กล่องใส่เอกสาร 4. แฟ้ม

เอกสาร 5. ซองบรรจุภัณฑ์ 6.ปากกาไวท์บอร์ด 7.ผลิตภัณฑ์ลบค าผิด 8.ตลับหมึก 9.เครื่องถ่าย
เอกสาร 10. เครื่องพิมพ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.3 ตัวอย่างสินค้าหมวดวัสดุและเครื่องใช้ส านักงาน 
ที่มา: ข่าวสารเพื่อการปรับตัวก้าวทันเทคโนโลยีอุตสาหกรรม (2558) 
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2. หมวดครุภัณฑ์และอ่ืน ๆ 
  11. เครื่องเรือนเหล็ก 12. สีทาอาคาร 13. หลอดฟลูออเรสเซนต์ 14. แบตเตอรี่ปฐมภูมิ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.4 ตัวอย่างสินค้าหมวดครุภัณฑ์และอ่ืน ๆ 
ที่มา: ข่าวสารเพื่อการปรับตัวก้าวทันเทคโนโลยีอุตสาหกรรม (2558) 

 
3. หมวดบริการ 

  15. บริการท าความสะอาด 16. บริการโรงแรม 17. บริการถ่ายเอกสาร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.5 ตัวอย่างสินค้าหมวดบริการ 
ที่มา: ข่าวสารเพื่อการปรับตัวก้าวทันเทคโนโลยีอุตสาหกรรม (2558) 
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2.2.6 แนวทางการเลือกสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภค มีแนวทางการเลือกสินค้าที่เป็นมิตร

กับสิ่งแวดล้อม โดยพิจารณาคุณสมบัติสินค้า ได้ดังนี้ 
  1. ใช้วัสดุที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อย เช่น วัสดุที่ไม่มีพิษ วัสดุหมุนเวียนทดแทนได้ วัสดุ
รีไซเคิล และวัสดุที่ใช้พลังงานต่ าในการจัดหามา 
  2. ใช้วัสดุน้อย เช่น น้ าหนักเบา ขนาดเล็ก มีจ านวนประเภทของวัสดุน้อย เช่น มีวัสดุหีบห่อ
น้อย มีการเสริมความแข็งแรง เพ่ือให้ลดขนาดลงได้ 
  3. มีการใช้เทคโนโลยีการผลิตที่มีประสิทธิภาพสูงสุด เช่น ใช้ทรัพยากรและพลังงานอย่างมี
ประสิทธิภาพในการผลิตใช้พลังงานที่สะอาด ลดการเกิดของเสียจากกระบวนการผลิต และลดขั้นตอน
ของกระบวนการผลิต 
  4. มีระบบขนส่งและจัดจ าหน่ายที่มีประสิทธิภาพ เช่น ลดการใช้หีบห่อบรรจุภัณฑ์ที่ฟุ่มเฟือย 
ใช้บรรจุภัณฑ์ที่ท าจากวัสดุที่ใช้ซ้ าหรือหมุนเวียนใช้ใหม่ได้ ใช้รูปแบบการขนส่งที่ก่อผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมต่ า และเลือกใช้เส้นทางการขนส่งที่ประหยัดพลังงานที่สุด 
  5. ลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมที่เกิดในช่วงการใช้งาน เช่นใช้พลังงานต่ า  มีการปล่อยมลพิษ
ต่ าในระหว่างใช้งาน ลดการใช้วัสดุสิ้นเปลือง และลดการใช้ชิ้นส่วนที่ไม่จ าเป็น 
  6. มีความคุ้มค่าตลอดชีวิตการใช้งาน เช่น ทนทาน ซ่อมแซมและดูแลรักษาง่าย ปรับปรุงต่อ
เติมได้ ไม่ต้องเปลี่ยนบ่อย 
  7. มีระบบการจัดการหลังหมดอายุการใช้งานที่มีประสิทธิภาพสูงสุด เช่น การเก็บรวบรวมที่
ก่อผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมต่ า มีการออกแบบให้น าสินค้าหรือชิ้นส่วนกลับมาใช้ซ้ าหรือหมุนเวียนใช้
ใหม่ได้ง่าย หรือหากต้องก าจัดทิ้งสามารถน าพลังงานกลับคืนมาใช้ได้ และมีความปลอดภัยส าหรับการ
ฝังกลบ 
  8. การพิจารณาว่าสินค้าใดเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ควรพิจารณาว่าสินค้านั้นส่งผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมมากในช่วงใดของวัฏจักรชีวิต เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า จะก่อผลกระทบมากในช่วงใช้งาน
มากกว่าในช่วงการผลิต และหากมีการลดผลกระทบในช่วงดังกล่าวให้น้อยกว่าสินค้าอ่ืนที่มีลักษณะ
การท างานเหมือนกัน รวมทั้งประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมอ่ืน ๆ ซึ่งจะถือได้ว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

การตลาดที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Green Marketing) ส าหรับแนวคิดนี้ ท าให้ธุรกิจต่าง
ต้องหันมาค านึงถึง เลือกผลิตสินค้าที่ไม่ท าลายต่อสิ่งแวดล้อมและต้องมีรับผิดชอบต่อสังคม ในการ
ผลิตสินค้าท่ีไม่เป็นอันตรายทั้งผู้บริโภคและสภาพแวดล้อมภายในประเทศ ช่วยกันหันมาใช้ทรัพยากร
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ที่มีอยู่อย่างจ ากัดและมีประสิทธิภาพ อย่างจริงจังมากขึ้น รวมทั้งยังต้องส่งเสริมสร้างสรรค์ให้เกิดผลดี
ต่อสังคมมากข้ึน (ไพรวัลย์ อยู่สถิตย์, 2558) 

กลยุทธ์ Green Marketing ที่พอสรุปได ้มีหลักอยู่ 7 ประการ คือ 

1. ธุรกิจต่าง ๆ ต้องท าความเข้าใจในเรื่องของสิ่งแวดล้อมใหม่ ทั้งด้านข้อกฎหมายที่ทาง
รัฐบาลก าหนดขึ้น เทคโนโลยี สังคม วัฒนธรรม ซึ่งรวมไปถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เก่ียวข้องกับองค์กร      

2. การผลิตสินค้าต้องให้ได้คุณภาพทั้งตัวสินค้าและไม่เป็นมลพิษแก่สิ่งแวดล้อม 
3. การให้ทางเลือกแก่ผู้บริโภคในการที่จะได้รับคุณค่าและคุณประโยชน์จากสินค้า 
4. การสร้างความน่าเชื่อถือทางการตลาด 
5. การเข้าร่วมกับ ชมรมสิ่งแวดล้อมมาร่วมมือกันเพ่ือพัฒนาและรับประกันคุณภาพของ

สินค้าท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

6. การประชาสัมพันธ์สร้างความเข้าใจอันดีกับสังคมว่าธุรกิจมีการรักษา สิ่งแวดล้อมอย่างไร 
ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อบริษัทและสินค้าดีมากข้ึน 

7. อย่าเบื่อจนกว่าจะท าให้ "โลกสะอาด" 
การตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกับส่วนประสมทางการตลาด 

แนวคิด Green Marketing สามารถน าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ 
ผลิ ตภัณฑ์  Product) ราคา  (Price) การจั ดจ าหน่ าย  (Place) และการส่ ง เสริมการตลาด 
(Promotion) มาใช้เป็นเทคนิคทางการตลาดได้ (ไพรวัลย์ อยู่สถิตย์, 2558) ดังนี้ 

- ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เราต้องเริ่มตั้งแต่การผลิตสินค้า โดยการใช้เทคโนโลยีหรือการ
การผลิตสินค้าในทุกข้ันตอนทุกกระบวนการ ที่จะไม่สร้างผลเสียต่อสิ่งแวดล้อม  ซึ่งนอกจากจะช่วยให้
ธุรกิจลดต้นทุนลงแล้ว ยังจะช่วยลดของเสียให้เกิดประสิทธิภาพในการผลิตสินค้าอีกด้วย 

   การผลิตสินค้านั้นต้องเป็น “สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม” เป็นสินค้าที่ผลิตออกมาแล้ว
สามารถย่อยสลายได้ง่ายและไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม ตั้งแต่การใช้ หลังการใช้ หรือการทิ้ง เช่น 
ถุงพลาสติกที่สามารถย่อยสลายได้เอง ผลิตภัณฑ์ซักล้างที่ไม่ก่อให้เกิดมลพิษ หรือแก้วน้ าที่ผลิตจาก
พลาสติกชีวภาพ เป็นต้น 

- ด้านราคา (Price) ในการตั้งราคานั้นจะขึ้นอยู่กับว่ามูลค่าของสินค้าหรือบริการ  มี
อรรถประโยชน์สูงจนท าให้สินค้าดูมีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค เราจึงต้องเข้าใจต้นทุนการผลิตกับ
ต้นทุนสิ่งแวดล้อม หากมีการใช้ทรัพยากรและพลังงานอย่างไม่มีประสิทธิภาพ ก็จะก่อให้เกิดของเสีย
และมลพิษได้     

- ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) เราต้องค านึงถึงว่าจะใช้วิธีไหนที่จะสามารถกระจายสินค้าให้
มีผลกระทบกับสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด 
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- ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในที่นี้อาจจะประกอบไปด้วยการโฆษณา 
(Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public relation) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การ
ขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) และการตลาดทางตรง (Direct marketing) เราสามารถ
ใช้ได้ทุกวิธีร่วมกันเพ่ือที่จะเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไป
ยังผู้บริโภค และผู้ประกอบการให้เกิดความใส่ใจอย่างจริงจังได้    

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

George E. Belch and Michael A. Belch (2014) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะ
หยุดค้นหาและประเมินทางเลือกเกี่ยวกับตราสินค้าต่าง ๆ ในกลุ่มทางเลือกที่พิจารณาแล้วท าการ
ตัดสินใจซื้อ โดยหลังจากขั้นตอนการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคอาจมีความตั้งใจในการซื้อ หรือมี
ความเอนเอียงในการเลือกตราสินค้าบางชนิด โดยความตั้งใจในการซื้อโดยทั่วไปจะเกิดจากการจับคู่
แรงจูงใจในการซื้อกับรายละเอียดหรือลักษณะของตราสินค้าท่ีพิจารณา โดยอาจประกอบด้วยขั้นตอน
ต่าง ๆ ดังที่กล่าวไปแล้ว ซึ่งรวมถึงการสร้างทัศนคติและการรวบรวมข้อมูล การตัดสินใจซื้อต่างจาก
การซื้อจริง เมื่อผู้บริโภคเลือกตราสินค้าที่จะซื้อแล้วยังต้องตัดสินใจและตัดสินใจซื้อจริง ซึ่งอาจเกิด
การตัดสินใจเพ่ิมเติม เช่น จะซื้อเมื่อไหร่ ซื้อที่ไหน และจะใช้เงินมากน้อยเท่าไหร่ โดยปกติจะยังมี
ความล่าช้าระหว่างการตัดสินใจซื้อกับการซื้อจริงเกิดขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับการซื้อที่มีความ
ซับซ้อนหรือมูลค่าสูง เช่น รถยนต์ คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลและสินค้าที่มีการใช้งานยาวนาน 
 ส าหรับสินค้าที่มีอายุการใช้งานไม่นาน ระยะเวลาระหว่างการตัดสินใจซื้อและการซื้อจริง
มักจะไม่ห่างกันมากนัก เช่น ก่อนออกจากบ้านผู้บริโภคอาจจดบันทึกรายชื่อสิ่งที่จะซื้อไปแล้ว โดยมี
การระบุตราสินค้าเนื่องจากได้พัฒนาความภักดีในตราสินค้าซึ่งท าให้เกิดการซื้อสินค้านั้น ๆ ซ้ า 
นักการตลาดมีความพยายามอย่างยิ่งที่จะสร้างความภักดีในตราสินค้าให้เกิดในใจผู้บริโภค มีการใช้
โฆษณาเพ่ือเตือนความจ า เพ่ือให้ตราสินค้าของตนอยู่ในความสนใจของผู้บริโภครักษาต าแหน่งในชั้น
โชว์สินค้าในร้านค้า และสร้างโปรแกรมส่งเสริมการตลาดเป็นระยะเพ่ือป้องกันไม่ให้ผู้บริโภคเปลี่ยนไป
ใช้ตราสินค้าอ่ืน การรักษาความภักดีในตราสินค้าเป็นเรื่องที่ท าได้ยาก เนื่องจากคู่แข่งมีการน าเอา  
กลยุทธ์ที่หลากหลายเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคหันไปใช้ตราสินค้าของตน มีการแนะน าสินค้าใหม่ ๆ และ
แจกสินค้าตัวอย่าง นักการตลาดต้องแข่งขันกันอย่างสูงเพ่ือรักษาความภักดีต่อตราสินค้าและหาลูกค้า
ใหม่แทนที่ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน 
 การซื้อสินค้าท่ีไม่มีอายุการใช้งานยาวนานมากนัก บางครั้งอาจเกิดขึ้นในร้านค้าในทันทีที่เกิด
การตัดสินใจซื้อ นักการตลาดต้องสร้างให้ตราสินค้าของตนเองเป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคระลึกได้ก่อน
ยี่ห้ออ่ืน (Top of mind awareness) เพ่ือให้จดจ าได้อย่างรวดเร็ว การตัดสินใจประเภทนี้เกิดขึ้น ณ 
จุดขาย เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑ์ การจัดวางสินค้าบนชั้นโชว์ หรือการใช้เครื่องมือส่งเสริม
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การตลาดอ่ืน ๆ เช่น คูปองบนบรรจุภัณฑ์ หรือการเสนอสินค้าพรีเมียมที่สามารถส่งผลต่อการ
ตัดสินใจที่เกิดจากกระบวนการต่าง ๆ ขณะซื้อ 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2558) กล่าวว่า ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคโดยทั่วไปนั้น แม้
จะมีลักษณะง่าย ๆ ไม่เป็นขั้นตอน แต่หากศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าประจ าวันนั้น เรา
ก็จะเห็นได้ว่าสามารถแยกออกเป็นขั้นตอนได้ ท าให้นักการตลาดสามารถพิจารณาการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคได้ในลักษณะของกระบวนการ (Process) และหากลยุทธ์ที่เหมาะสมส าหรับใช้ใน
แต่ละข้ันตอน 

วุฒิ สุขเจริญ (2559) อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคไม่ได้เกิดขึ้นใน
ทันทีทันใด แต่มีลักษณะเป็นกระบวนการ คือด าเนินไปอย่างเป็นขั้นตอน 

Kotler (2003) ได้ระบุว่า บทบาทในการซื้อ (Buying Roles) คือ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคนั้นจะประกอบไปด้วยบุคคลหรือกลุ่มคน ที่เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องหรือมีบทบาทในการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท ดังต่อไปนี้ 

1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลที่เสนอความคิดในการซื้อผลิตภัณฑ์เป็นคนแรก 
2. ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือ ผู้ที่มีอิทธิพลในการให้ค าแนะน า ให้ข้อเสนอแนะในการ

ตัดสินใจซื้อ 
3. ผู้ตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ ผู้ที่ตัดสินใจในการซื้อสินค้าเป็นครั้งสุดท้ายในเรื่องต่างๆ คือ 

ซื้อหรือไม่ซื้อซื้ออะไร ซื้อที่ไหน และซื้ออย่างไร 
4. ผู้ซื้อ (Buyer) คือ ผู้ท าการซื้อสินค้านั้น ๆ 
5. ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลที่เป็นผู้ใช้หรือบริโภคสินค้านั้น ๆ  
บทบาทที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ (Buying Roles) จะประกอบไปด้วยบทบาทต่าง ๆ ได้แก่ ผู้

ริเริ่ม (Initiator) คือผู้เสนอความคิดเห็นหรือแนะน าเก่ียวกับสินค้านั้น ๆ ผู้ชักจูง (Influencer) คือ ผู้มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อว่าควรจะซื้อสินค้านั้น ๆ หรือไม่ ผู้ตัดสินใจซื้อ (Purchaser)  คือ ผู้ที่ท า
การซื้อจริง ๆ และผู้ใช้ (User) คือ ผู้บริโภคหรือใช้สินค้านั้น นักการตลาดจะต้องศึกษาเพ่ือพิจารณา
แนวทางและสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของสมาชิกต่าง ๆ ของครอบครัว เพ่ือจะได้สื่อสารและ
เสนอสินค้าให้เป็นที่พอใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 นักการตลาดจะได้ประโยชน์จากการศึกษาข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อว่าจะซื้อ
สินค้าหรือไม่ เพ่ือที่จะพิจารณาดูว่าในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคนั้น   
นักการตลาดจะสามารถจัดส่วนประสมทางการตลาดให้เข้าไปมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคได้
อย่างไรบ้าง ตามปกติผู้บริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึง
ความต้องการ (Need arousal or Problem recognition) การแสวงหาข้อมูล (Information 
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search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) ดังภาพที่ 2.6 
 

 
 

 
 

ภาพที่ 2.6 แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Stage of buying decision process) 
    ที่มา: Kotler Philip (2003) 

จากภาพที่ 2.6 สามารถอธิบายรายละเอียดของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้ดังนี้ 
1. การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น (Need arousal or Problem recognition) การที่

ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค
อาจเป็นสิ่งกระตุ้นภายในร่างกายหรือนักการตลาดอาจสร้างสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการขึ้นได้ นักการตลาดจะต้องรู้ถึงการใช้ตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการ  

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการแลวจะมีการ
แสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะที่ส าคัญเกี่ยวกับประเภทสินค้า ราคาสินค้า สถานที่จ าหน่าย และ
ข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าที่ต้องการหลาย ๆ ยี่ห้อ นักการตลาดควรจะสนใจถึงแหล่งข้อมูล
ต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคจะหาข้อมูลต่าง ๆ และอิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่จะมีต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารก็
จะน ามาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลือก โดยจะมีการก าหนดความต้องการของตนเองขึ้นพิจารณา
ลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อต่าง ๆ ที่ได้รับข้อมูลมาท าการเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของแต่
ละยี่ห้อ และเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ตนตั้งไว้ โดยจะมีเรื่องของความเชื่อ ความเชื่อ
ต่อตรายี่ห้อและเรื่องของทัศนคติต่าง ๆ เข้ามาเกี่ยวข้องด้วยก่อนที่จะตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อที่ตรงกับ
ความต้องการมากที่สุด 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผ่านขั้นของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้ว 
ผู้บริโภคจะได้สินค้าตรายี่ห้อที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากที่สุดที่ตั้งใจจะซื้อ นั่นคือผู้บริโภค
จะเกิดความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) ขึ้น  

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) ในปัจจุบันนักการตลาดไม่ได้สนใจ
เพียงเพราะการซื้อของผู้บริโภค แต่ยังสนใจต่อไปถึงพฤติกรรมและความรู้สึกหลังการซื้อของผู้บริโภค
อีกด้วย เนื่องจากหากผู้บริโภคซื้อสินค้าไปใช้แล้วเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าก็จะมีการซื้อซ้ าอีกใน

การแสวงหา
ข้อมูล

การรับรูป้ัญหา
หรือความ
จ าเป็น

การตัดสินใจ
พฤติกรรม
หลังการซื้อ

การประเมิน
ทางเลือก
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คราวต่อไป แต่ในทางตรงข้าม หากใช้แล้วไม่พอใจผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อตัวสินค้าและเลิกใช้
ในที่สุด ดังนั้นนักการตลาดจะต้องคอยติดตามความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด
ด้านต่าง ๆ เพื่อจะได้น ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมต่อไป 

จากทฤษฎีและแนวคิดการตัดสินใจและกระบวนการตัดสินใจซื้อ สามารถสรุปได้ว่า การ
ตัดสินใจ คือ กระบวนการที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจตัดสินใจซื้อสินค้า หรือเลือกบริโภคอย่างใดอย่าง
หนึ่งจากสินค้าหรือบริการหลาย ๆ ตัวเลือก โดยผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน คือ 1. การ
รับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 2. การแสวงหาข้อมูล 3. การประเมินทางเลือก 4. การตัดสินใจซื้อ และ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้นั้นขึ้นอยู่กับผู้ซื้อหรือผู้บริโภคทีจ่ะซื้อ หรือไม่ซื้อนั่นเอง 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ในการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ซึ่งผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูล
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องและใกล้เคียงมาน าเสนอดังนี้ 

สุดารัตน์ กันตบุตร (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา การศึกษาค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ในการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมและศึกษาปัจจัย
ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมในจังหวัด
นครราชสีมา โดยประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ประชากรในจังหวัดนครราชสีมาโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการส ารวจจ านวน 400 ชุด สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐานเพ่ือหาความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ยของประชากรทั้ง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent Samples t-test) ความ
แปรปรวนทางเดียวของประชากรมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป (One – Way ANOVA: F-test) ทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) และหาค่าสัมประสิทธิ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวซึ่งผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุ 26 – 30 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพท างานอยู่ในหน่วยงาน
เอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 5,000 บาท สรุปผลจากการวิเคราะห์ พบว่า เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมใน
จังหวัดนครราชสีมา และเมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการ
ตัดสินใจซื้อพบว่าการตัดสินใจซื้อสินค้า เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 
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ณิชา ทองเจริญ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดในผู้บริโภค 
เจนเนอเรชั่นวายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การศึกษาครั้งนี้
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงส่วนประสมการตลาดในผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่
ในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในกลุ่มผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด
ร่างกายในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา และเป็นกลุ่มคนเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) โดยเกิดระหว่าง
ปี พ.ศ. 2520 – 2537 ที่อาศัยหรือท างานอยู่ในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามอายุ 20 – 
25 ปี สถานภาพโสด อาชีพเป็นพนักงานบริษัท การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ 10,001 – 15,000 
บาท ส่วนใหญ่เลือกประเภทผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมประเภท ครีมอาบน้ า ตรายี่ห้อที่นิยม
เลือก คือ Oriental Princess ได้รับข้อมูลจากคนรู้จักแนะน าและเอกสารแนะน าผลิตภัณฑ์ โดย
วัตถุประสงค์ซื้อเพ่ือใช้เอง และใช้ตรายี่ห้อเดิมเป็นประจ า ส าหรับเหตุผลที่เปลี่ยนไปใช้ตรายี่ห้อใหม่ 
เพราะอยากทดลองใช้ตรายี่ห้อใหม่ และยินดีจะจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในราคา
ที่แพงกว่า ไม่เกินร้อยละ 20 ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมพบว่า ปัจจัยย่อยในแต่ละด้านของส่วนประสมการตลาดที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดมี
ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สินค้ามีคุณภาพดี โดยมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก
ที่สุด ด้านราคา ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก 
ด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยย่อยที่มี่ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ในห้างสรรพสินค้า โดยมี
ค่าเฉลี่ยในระดับมาก และด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยย่อยที่มี่ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับประโยชน์ที่ผู้ซื้อจะได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าเฉลี่ยในระดับมากท่ีสุด 

วรเทพ เจิมจุติธรรม (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริด กรณีศึกษา Toyota Prius วัตถุประสงค์ของการวิจัยนี้มีขึ้นเพ่ือ 1)
ศึกษาทัศนคติ และความรู้ความเข้าใจของประชากรเกี่ยวกับรถยนต์ไฮบริด  2) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริดโตโยต้า Prius 3) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนบุคคลกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริด Toyota 
Prius เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือการตอบแบบสอบถาม จ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 ราย สถิติ
ที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 30 - 39 ปี สมรส 
มีระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชนระดับปฏิบัติการ มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 - 60,000 บาท ที่พักอาศัยเป็นของตนเอง มีรถยนต์ส่วนตัวใช้ในครอบครัวจ านวน 2 คัน โดย
ปกติแล้วเดินทางโดยใช้รถยนต์ส่วนตัวหรือรถสาธารณะ เป็นระยะทางประมาณ 51 - 100 กิโลเมตร 
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เป็นกลุ่มที่มีความต้องการและมีศักยภาพในการซื้อรถยนต์ในอนาคต โดยมีแผนการจะซื้อรถยนต์
ในช่วง 5 ปีถัดไป ในส่วนของทัศนคติและความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับรถยนต์ไฮบริด กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ ทราบว่า วัตถุประสงค์หลักของการสร้างรถยนต์ไฮบริดคือ การประหยัดน้ ามันและปล่อยมลพิษ
ไอเสียต่ า รถยนต์ไฮบริดเป็นการใช้การผสมผสานของระบบเชื้อเพลิง 2 ชนิด มอเตอร์ไฟฟ้าและน้ ามัน
ปกติในการขับเคลื่อน 

โดยมีทัศนคติว่าเทคโนโลยีรถยนต์ไฮบริดอยู่ในขั้นทดลองที่ต้องลองถูกลองผิดอยู่ และในไทย
มีการผลิตและการขายเชิงพาณิชย์เต็มตัวแต่อยู่ในวงจ ากัด และยังคงมีความไม่แน่ใจในคุณภาพของ
รถยนต์ไฮบริดที่ผลิตจ าหน่ายในไทยว่าสามารถเทียบเท่ากับรถยนต์ไฮบริดที่น าเข้าจากต่างประเทศ
หรือไม่และรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าได้รับการยอมรับว่ามีการผลักดันการส่งเสริมการตลาดรถยนต์ไฮบริด
เป็นร้อยละที่สูงที่สุด ด้านยี่ห้อรถยนต์ไฮบริดที่มีความสนใจซื้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลือก Toyota Camry เหตุผลหลักที่ส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริด พบว่าปัจจัยส าคัญใน
เรื่องอุปกรณ์มาตรฐานครบครันทันสมัย มีค่าถ่วงน้ าหนักสูงที่สุด รองลงมาได้แก่ อะไหล่หาง่าย ขนาด
ของตัวถังรถที่เหมาะสม 

ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริด Toyota 
Prius พบว่าเมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน ด้านราคาขายรถยนต์พรีอุสนั้นสร้างความรู้สึกแพงไม่คุ้มค่า
มากที่สุดด้านส่งเสริมการตลาดพรีอุสในส่วนของการใช้สื่อด้านออนไลน์และการออกบูธจ าหน่าย  
รถพรีอุสในห้างสรรพสินค้ายังมีน้อย ด้านช่องทางการจ าหน่ายพรีอุส มีความเห็นว่าศูนย์บริการมีความ
น่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ และความพร้อมของอะไหล่ในการซ่อมบ ารุงพรีอุสอาจต่ า  อีกทั้งด้าน
บุคลิกภาพที่ดีของพนักงานขายโดยทั่วไปนั้นยังต่ ากว่าค่าเฉลี่ย ด้านผลิตภัณฑ์พรีอุส ที่มีความภูมิฐาน 
ต่ ากว่ารถยนต์ไฮบริดรุ่นอ่ืน ๆ ขนาดตัวถังรถภายนอกที่เล็กไม่เหมาะกับการใช้งาน รวมถึงขาด
อุปกรณ์ Option มาตรฐานประจ ารถที่ครบครัน 

ศุภวชัร์ อินฝาง (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภควัยท างานในอ าเภอเมือง
เชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง
พฤติกรรมผู้บริโภควัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมใน
กลุ่มผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภควัยท างาน ที่อาศัยหรือท างานอยู่ในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ และวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา โดยสถิติที่ใช้ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละและค่าเฉลี่ย จากการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 35 – 44 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษัท 
และส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คือ น้ ายาล้างจานไลปอนเอฟสูตรอนามัย 
กลิ่นมะกรูด รองลงมา คือ น้ ายาล้างจานไลปอนเอฟสูตรอนามัย กลิ่นมะนาว ส่ วนใหญ่ทราบว่า
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยเหตุผลหลักที่ตัดสินใจซื้อนั้น ผู้ตอบ
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แบบสอบถามไม่ได้ค านึงว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แต่ค านึงถึงราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ คุณภาพสูงกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป ผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คือ สามี ภรรยา ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเป็นประจ า จากร้านสรรพาหารหรือซูเปอร์มาร์เก็ต เช่น   ท็อปส์ มาร์เก็ต ริมปิง 
ซูเปอร์มาร์เก็ต โดยเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อจากสถานที่ดังกล่าว คือ มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย โดยสื่อ
โทรทัศน์เป็นสื่อที่ท าให้รู้จักผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด ผู้ตอบแบบสอบถามมีเกณฑ์
ในการประเมินตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยให้ความส าคัญกับ 2 เกณฑ์ที่ใกล้เคียงกัน คือ คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ และ ตรายี่ห้อ และในแต่ละครั้งจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 2 – 3 หน่วย ใน
ระดับราคา 100 – 300 บาท และจ าท าการเปรียบเทียบในเรื่องค่าใช้จ่ายของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมกับผลิตภัณฑ์ทั่วไปแล้วพบว่า ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ทั่วไป และเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกพอใจ 

โสมสกาว เพชรานนท์ และวลัยภรณ์ อัตตะนันท์ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยในความ
ตระหนักในการบริโภคและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การศึกษาครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยในระดับความตระหนักและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม โดยรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากตัวแทนครัวเรือนที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 600 ชุด ผลการศึกษาปัจจัยในระดับความตระหนักในการบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติร้อยละ 10 ได้แก่ การรู้จัก
สินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม สถานภาพสมรส อายุ เพศ การค านึง/สนใจถึงความเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมในการตัดสินใจซื้อสินค้า และปัจจัยในพฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม จากการศึกษาด้วยแบบจ าลองโลจิท ได้แก่ การรู้จักสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การ
ค านึง/สนใจถึงความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในการตัดสินใจซื้อสินค้า การมีส่วนร่วมในกิจกรรมด้าน
สิ่งแวดล้อม และจ านวนสมาชิกในครัวเรือน ดังนั้น หน่วยงานรัฐที่เกี่ยวข้อง เช่น กรมส่งเสริมคุณภาพ
สิ่งแวดล้อม กรมควบคุมมลพิษ เป็นต้น ควรจัดกิจกรรมด้านสิ่งแวดล้อม เพ่ือสร้างความเข้าใจและ
ความตระหนักต่อปัญหาสิ่งแวดล้อม อันจะเป็นการสนับสนุนให้ประชาชนหันมาใช้สินค้าที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมมากยิ่งข้ึน 

วีรภัทร วัสสระ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคและปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจการรับรู้
คุณค่าของผู้บริโภค รวมถึงปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด) ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม โดยการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
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โดยกลุ่มประชากรที่ท าการศึกษา คือ ผู้ที่เคยซื้อและใช้สินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม
มาก่อน ซึ่งท าการส ารวจผ่านแบบสอบถาม และได้รับข้อมูลตอบกลับทั้งสิ้น 415 ชุด ผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมมากถึงร้อยละ 95 และรู้จัก
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม คิดเป็นร้อยละ 91 ซึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทที่ผู้บริโภครู้จักว่าเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อมและเคยใช้มากที่สุด คือ เครื่องดื่ม รองลงมา ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาดบ้านและภาชนะ ผลิตภัณฑ์ของใช้ในครัวเรือน ตามล าดับ โดยสามารถรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ได้ว่า มีคุณภาพใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ มีความปลอดภัยในการใช้ ราคามีความ
ใกล้เคียงหรืออาจจะสูงกว่า และรู้สึกคุ้มค่าเพราะได้ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังมี
ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม และมีการซื้อซ้ า นอกจากนี้ยังมีความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทอ่ืน ๆ และคาดการณ์ว่าจะได้รับการตอบรับจาก
ผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้นในอนาคต โดยผู้บริโภคต้องการจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อมที่จะ
ออกสู่ตลาดเพ่ิมขึ้นต่อไป ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดนั้น หลังจากจัดกลุ่ มปัจจัยใหม่ 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม คือ ปัจจัยด้านความ
คุ้มค่าและการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับสิ่งแวดล้อม ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด นอกจากนี้ 
ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคนั้น เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 71 และ
เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 29 มีอายุอยู่ในช่วง 28 – 30 มากที่สุด มีระดับการศึกษาทีต่ ากว่าหรือเท่ากับ
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 64.58 กลุ่มอาชีพที่มากที่สุด คือ ค้าขายหรือธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 
41 และนะดีลนสบได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน โดยผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้าน
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม คือ อายุ และอาชีพ ของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ซึ่งเพศ ระดับ การศึกษา ละระดับรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนนั้น ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแต่อย่างใด 

จารุวดี แก้วมา (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ค่านิยมของผู้บริโภคและประเภทของผลิตภัณฑ์
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ ใช้แนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม การวิจัย
ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณลักษณะของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับค่านิยม และการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม รวมถึงศึกษาค่านิยมที่มีความสัมพันธ์กับการ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและศึกษาประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และท าการ ทดสอบเครื่องมือด้วยวิธี
ของ Cronbach กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน ได้ระดับความเชื่อมั่น .947 และเก็บรวบรวมข้อมูล
จากแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 251 คน มีวิธีการทางสถิติในการวิเคราะห์ ข้อมูล 2 ประเภท คือ 
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การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์เชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความแตกต่างและ
การหาความสัมพันธ์พบว่า คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันนั้น ท า ให้ค่านิยมวิถีปฏิบัติ
และค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิตไม่มีความแตกต่างกัน คุณลักษณะ  ของผู้บริโภคสีเขียวที่
แตกต่างกันส่งผลต่อขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมิน  ทางเลือกและการ
ประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อ แต่เมื่อพิจารณาถึงรายละเอียดของขั้นตอนการ ตัดสินใจซื้อพบว่า 
คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวส่งผลท าให้การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์ สิ่งแวดล้อมไม่ได้มีความ
แตกต่างกัน แต่เรื่องของค่านิยมและประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์ สิ่งแวดล้อมนั้นมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อ 

ปารมี พัฒนดุล และ วิโรจน์  เจษฎาลักษณ์  (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยในการตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคอ าเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์
เ พ่ือ 1) ศึกษาความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่ งแวดล้อมต่างกันตามลักษณะส่วนบุคคล 
2) ศึกษาความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม 3) ศึกษาทัศนคติการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในอ าเภอปากเกร็ด  จังหวัดนนทบุรี จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา จ านวน
ร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภค
ในอ าเภอปากเกร็ด  จังหวัดนนทบุรี ที่มีลักษณะส่วนบุคคลแตกต่างกันไม่มีผลต่อการตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ในด้านความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์ทางบวก
อย่างมีนัยส าคัญกับการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมในระดับสูง โดยภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างรู้ว่าผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นเพ่ือปลุกจิตส านึกในการร่วมรักษาสิ่งแวดล้อมของประชาชน เป็นผลิตภัณฑ์ที่
ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ในประเภทเดียวกัน เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจาก
วัตถุดิบที่สามารถน ามาหมุนเวียนใช้ใหม่ได้ ปล่อยสารเคมีหรือกากพิษน้อยกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน  ๆ ใน
ประเภทเดียวกัน และไม่ใช้สารประกอบ CFC ที่ก่อให้เกิดภาวะเรือนกระจกในทุกกระบวนการผลิต 
ในด้านทัศนคติมีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยส าคัญกับการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งมี
ทัศนคติการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมส่วนใหญ่อยู่ในระดับสูง โดยภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างมีความคิดว่าการ
ใช้กล่องข้าวใส่อาหารแทนกล่องโฟม เป็นการช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอย่างง่าย ๆ ที่ทุกคนสามารถท า
ได้ อยู่ในระดับสูงที่สุด การเลือกใช้ถุงผ้าหรือตะกร้าแทนถุงพลาสติกจะช่วยลดปริมาณขยะได้ และ
ควรเปิดเครื่องปรับอากาศเท่าที่จะเป็น เพราะเป็นการลดภาวะโลกร้อนได้ ในด้านความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างมีความตั้ งใจจะ
ซ้ือเครื่องใช้ไฟฟ้าที่มีฉลากประหยัดไฟเบอร์ 5 ความตั้งใจซื้อสินค้าบรรจุภัณฑ์ที่สามารถย่อยสลายได้ 
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และไร้สารพิษตกค้าง ความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากธรรมชาติไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม ผลจาก
การวิจัยนี้จะท าให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องน าไปเป็นข้อมูล เพ่ือหาช่องทางเผยแพร่ความรู้ให้กับประชาชน
ได้รับรู้ข้อมูลข่าวสาร เพ่ือสร้างความตระหนัก ปลูกจิตส านึก และเข้ามามีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหา
สิ่งแวดล้อม ผ่านการตัดสินใจซื้อเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 

สุกัญญา หมู่เย็น (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคสินค้าสีเขียวของ
ประชาชนใน ต าบลบางปรอก อ าเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าสีเขียวของประชาชนใน ต าบลบางปรอก อ าเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในต าบลบางปรอก อ าเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี 
จ านวน 394 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การทดสอบที  (t – test) และ
การวิเคราะห์ความ แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ผลการวิจัย พบว่า ประชาชนส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18 – 28 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพค้าขาย/รับจ้าง 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 บาท ขึ้นไป และมีความรู้ความ เข้าใจเกี่ยวกับสินค้าสีเขียวในระดับปาน
กลาง และประชาชนให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย และสถานที่ที่จัดจ าหน่ายมากที่สุด
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อายุ และระดับความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าสีเขียวที่  
ต่างกันไม่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวที่แตกต่างกัน ในขณะที่ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวที่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

อภิญญา ศรีอักษร (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ในอ าเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี วัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร กับสิ่งแวดล้อม ระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค เปรียบเทียบ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภค จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคกับระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคใน อ าเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภค
ทั่วไปจ านวน 400 คน ผ่านแบบสอบถาม ซึ่งได้รับค่าความเชื่อมั่นด้านปัจจัยด้านการตลาดเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมและด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมโดยรวมเท่ากับ 0.93 และผ่าน
การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติทดสอบ 
ได้แก่สถิติทดสอบที และความสัมพันธ์ของสเปียร์แมน ผลการวิจัยระดับปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ในอ าเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานีโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่  ด้านการใส่ใจหรือ
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ตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ด้านความรู้ในปัญหาสิ่งแวดล้อม ด้านความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ด้านฉลากสิ่งแวดล้อม ด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม และด้าน
ตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบว่า ระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับจาก
มากไปหาน้อย ได้แก่ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมอยู่เสมอ การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมอยู่เสมอ แนะน าคนรู้จักให้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
และมีความเต็มใจจ่ายแม้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมีราคาสูง ในขณะที่ผลการเปรียบเทียบ
ระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า เพศ 
อายุระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย ต่อเดือน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมกับระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับค่อนข้างสูง และเป็นไปในทิศทางบวก (r=.64) ดังนั้น ผลการวิจัยนี้บ่งชี้
ว่าทุกกิจการจ าเป็นต้องติดฉลากสินค้าว่า สินค้าชนิดนี้เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมซึ่งช่วยในการตัดสินใจ
ตัดสินใจซื้อมากขึ้น ในขณะที่ผลิตภัณฑ์ควรมีสัญลักษณ์รับรองว่าเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมจาก
หน่วยงานหรือองค์กรที่เกี่ยวข้อง และภาครัฐควรให้การสนับสนุนในเรื่องการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

จารุพร มีทรัพย์ทอง (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคชาวไทยและผู้บริโภคชาวลาวใน
จังหวัดเลย การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะส่วนบุคคลในพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อมของผู้บริโภคชาวไทยและผู้บริโภคชาวลาวในจังหวัดเลย และเพ่ือหา
ความสัมพันธ์ระหว่างความต้องการที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคชาวไทยและผู้บริโภคชาวลาวในจังหวัดเลย  
การศึกษาเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดเลย จ านวน 229 คน และ 
ผู้บริโภคชาวลาวในจังหวัดเลย จ านวน 161 คน รวมผู้บริโภคทั้งชาวไทยและผู้บริโภคชาวลาว ใน
จังหวัดเลยเป็น 390 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ โดยใช้
แบบสอบถาม 2 ภาษา ในการเก็บข้อมูลที่ใช้ในการวัดค่าของตัวแปร จ านวน 6 ตัวแปร คือ (1) 
ลักษณะส่วนบุคคล (2) ความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ (3) ความต้องการด้านราคา (4) ความต้องการ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (5) ความต้องการด้านการส่งเสริมการตลาด และ (6) พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม สถิติที่ใช้ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา t-Test, F-Test ทดสอบ
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ความแตกต่างเปรียบเทียบรายคู่แบบ LSD สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน และการถดถอยเชิงพหุ 
ผลการวิจัยพบว่า 1) สัญชาติที่เป็นผู้บริโภคชาวไทยกับผู้บริโภคชาวลาว ที่มีอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
อาชีพที่แตกต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการตัดสินใจตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 2) ความต้องการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม การตลาดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 3) ปัจจัยด้านความต้องการด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

เจตนา ชีวเจริญกุล (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
กันแดดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางทะเลของนักท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวประเภทชายหาด 
(Beach Attraction) กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1.เพ่ือประเมินปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ทัศคติและความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์กันแดดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ทางทะเลของนักท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต 2.ประเมินผลกระทบของปัจจัยเชิงประชากรศาสตร์ต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติและความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์กันแดดที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมทางทะเล และ 3.วิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง คือ 
นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตที่มีประสบการณ์ลงน้ าทะเล และใช้ผลิตภัณฑ์กัน
แดด 

ผลการศึกษา พบว่าเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 22 – 39 ปี มี
ภูมิล าเนาอยู่ที่ยุ โรป มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนและมีรายได้น้อยกว่า 50 ,000 บาทต่อเดือน ผลการศึกษาด้านความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ พบว่านักท่องเที่ยวมีความรู้ความเข้าใจในระดับน้อย ในด้านทัศนคติ พบว่า 
ภาพรวมอยู่ในระดับ “เห็นด้วยมากที่สุด” ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยภาพรวมคือ “เห็นด้วยมาก” อีกท้ังพบว่านักท่องเที่ยวมีความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์กันแดดท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางทะเล ทั้งนี้เพราะนักท่องเที่ยวมีความคิดเห็น “เห็นด้วย
มาก” ในประเด็น ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางทะเลถึงแม้ว่าจะไม่ใช่ตรา
สินค้าที่ฉันใช้อยู่ เป็นประจ าและท่านจะแนะน าคนรู้จักให้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ กันแดดที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมทางทะเล และพบว่าทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กันแดดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางทะเล 
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (Price) และ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางทะเล ในขณะที่ปัจจัยอ่ืน ๆ ไม่พบ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบจ าลองโพรบิท (Probit Model) 
พบว่าปัจจัยทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กันแดดท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางทะเล ภูมิล าเนาของผู้ตอบ
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แบบสอบถามที่มีภูมิล าเนาอยู่ที่โอเชียเนีย และระดับความคิดเห็นด้านราคาเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางทะเล 

อาภา เอกวานิช (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์ของงานวิจัยเพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัย
รูปแบบการ ด าเนินชีวิต การตระหนักรู้เกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อ สิ่งแวดล้อม ความห่วงใยสิ่งแวดล้อม ความเชื่อส่วนบุคคล ทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
และการรับรู้การ ควบคุมพฤติกรรมมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมและ 2) ศึกษาปัจจัย ที่สามารถท านายความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มที่มีความตั้งใจซื้อสินค้า มีความคุ้นเคย หรือเคยมี
ประสบการณ์ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างที่ไม่ทราบความน่าจะเป็นแบบบังเอิญ มีการเก็บ ข้อมูลผ่านทางออนไลน์ และเนื่องจากไม่
ทราบจ านวนประชากรที่แท้จริง ดังนั้น จึงใช้สูตรการหาจ านวน ของกลุ่มตัวอย่างแบบที่ไม่สามารถหา
จ านวนประชากรที่แน่นอนได้ โดยก าหนดให้มีค่าความเชื่อมั่น ที่ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อน
ร้อยละ 7 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยครั้งนี้คือ สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา และสถิติ
วิเคราะห์เชิงอนุมาน โดยเครื่องมือที่ใช้ในการทดสอบ ได้แก่ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เพ่ือหา
ความสัมพันธ์ของตัวแปร การวิเคราะห์องค์ประกอบ เพ่ือจัดกลุ่ม ตัวแปรที่ท าการศึกษา และการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือศึกษาหาความสัมพันธ์ปัจจัยที่ส่งผลต่อ ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตสามารถจัดกลุ่มได้ 5 กลุ่ม 
ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่ม ผู้แสวงหาประสบการณ์ กลุ่มที่ 2 กลุ่มผู้มีความพยายาม กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้ประสบ
ความส าเร็จ กลุ่มที่ 4 กลุ่ม ผู้ปฏิบัติการ และกลุ่มที่ 5 กลุ่มผู้ยึดมั่นมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม อยู่ในระดับต ่าและ 2) ปัจจัยการตระหนักรู้เกี่ยวกับสุขภาพมี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น มิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยความรู้
ผู้บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ สิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยความห่วงใยสิ่งแวดล้อม มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม อยู่ในระดับมาก ปัจจัยความเชื่อส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ สิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยทัศนคติมีความสัมพันธ์กับ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ สิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับต ่า  ปัจจัยการรับรู้การ
ควบคุมพฤติกรรมมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจ ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมาก 
และปัจจัยที่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมพบว่า มี 4 ปัจจัย 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ทัศนคติ (β = 0.448) รองลงมา คือ ความเชื่อส่วนบุคคล (β = 0.278) 

กลุ่มท่ี 5 กลุ่มผู้ยึดมั่น (β = 0.147) และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (β = 0.144) ตามล าดับ  
 
2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยว ผู้วิจัยก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)      ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพครอบครัว 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคใน
เขตจังหวัดนนทบุรี 5 ขั้นตอน 

1. การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 
2. การแสวงหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี” เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยการส ารวจ ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการ
วิจัย ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 วิธีการที่ใช้ในการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีต้องพักอาศัยหรือก าลังท างานอยู่ในจังหวัดนนทบุรี จ านวน 
1,246,295 คน (ข้อมูลสถิติเกี่ยวกับจ านวนประชากร: ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทยออนไลน์, 2561 เข้าถึงเมื่อ 16 กรกฎาคม 2562) 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ตารางของทาโร ยามาเน่ (Taro 
Yamane) ในการประมาณค่าสัดส่วนของประชากร ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 5% และ
ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

 
สูตร   n =        N 

                   1+Ne2 
 
เมื่อ   n= ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

N = จ านวนประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง (0.05) 

 
แทนค่าตามสูตร 
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n =        1,246,295 
         1 + 1,246,295(0.052) 
  
n =        1,246,295  

           3,116.74 
 
  n =  399.87 ≈ 400 คน 
 
จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเท่ากับ 400 คน เพ่ือป้องกันความผิดพลาดที่

จากการตอบแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงส ารองกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมอีก 15% เท่ากับเพ่ิมอีก 60 
คน รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยทั้งสิ้น จ านวน 460 คน     

การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติและคุณลักษณะที่สามารถเป็น
ตัวแทนของประชากรที่ผู้วิจัยท าการศึกษาครั้งนี้ ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสองขั้นตอน  (Two-stage 
Sampling) ดังนี้ 

1. ท าการสุ่มเลือกพ้ืนที่ (Area or Cluster Sampling) มีทั้งหมด 6 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอ
เมืองนนทบุรี อ าเภอบางกรวย อ าเภอบางใหญ่ อ าเภอบางบัวทอง อ าเภอไทรน้อย และอ าเภอปาก
เกร็ด โดยใช้สัดส่วนในการเลือก คือ 2 : 1 และท าการสุ่มอย่างง่าย (Sample Random Sampling) 
ด้วยวิธีการจับฉลาก โดยการเขียนหมายเลขให้เท่ากับจ านวนอ าเภอทั้งหมด คือ 6 อ าเภอ แล้วม้วนใส่
ภาชนะ  แล้วท าการจับหมายเลขให้เท่ากับจ านวนที่ต้องการ คือ 3 อ าเภอ  ซึ่งได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
3 อ าเภอ คือ อ าเภอเมืองนนทบุรี อ าเภอบางบัวทอง และอ าเภอปากเกร็ด 

2. สุ่มแบบก าหนดจ านวนตัวอย่าง (Quota Sampling) โดยก าหนดโควตา ดังนี้ อ าเภอเมือง
นนทบุรี จ านวน 154 คน  อ าเภอบางบัวทอง จ านวน 153 คน และอ าเภอปากเกร็ด จ านวน 153 คน 
รวม 460 คน 
 
3.2 เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัย  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนี้ ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีการแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 5 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดย
ส่วนที่ 3 และ 4 จะเป็นค าถามที่เป็นลักษณะแบบมาตรวัดระดับแบบ Likert (1932) (Likert Scale) 
และมีการตั้งระดับช่วงของคะแนนค่าเฉลี่ยจากผลลัพธ์ ระดับความเห็น, การตัดสินใจซื้อท่ี 5 ระดับ  

 ระดับท่ี 5 เห็นด้วยมากที่สุดหรือซื้ออย่างแน่นอน 
 ระดับท่ี 4 เห็นด้วยมากหรือน่าจะซื้อ 
 ระดับท่ี 3 เห็นด้วยปานกลางหรือไม่แน่ใจ 
 ระดับท่ี 2 เห็นด้วยน้อยหรือน่าจะไม่ซื้อ 
 ระดบัที่ 1 เห็นด้วยน้อยที่สุดหรือไม่ซื้ออย่างแน่นอน 

ในการแปลความหมายทางสถิติจะใช้ช่วงของคะแนนจากการหาอันตรภาคชั้นมาแบ่งเป็นช่วงของ
ระดับความเห็นและระดับการตัดสินใจคือ  
 ความกว้างของอันตรภาคชั้น   = ( ค่ามากท่ีสุด – ค่าน้อยที่สุด ) 
            จ านวนชั้น 
        = (5 - 1) 
              5 
        = 0.8 
ซึ่งผลที่ได้จากการหาอันตรภาคชั้นนี้ สามารถแบ่งค่าเฉลี่ยของผลลัพธ์คะแนนในระดับต่าง  ๆ ด้วย 
Likert Scale  5 ระดับ ดังนี้ 

4.21 – 5.00  ให้ความส าคัญมากที่สุด 
3.41 – 4.20  ให้ความส าคัญมาก 
2.61 – 3.40  ให้ความส าคัญปานกลาง 
1.81 – 2.60  ให้ความส าคัญน้อย 
1.00 – 1.80  ให้ความส าคัญน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ   
 
3.3 วิธีการที่ใช้ในการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

1. ศึกษา วิเคราะห์ และสังเคราะห์เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการ
ก าหนดข้อค าถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

2. น าเครื่องมือให้ที่ปรึกษางานวิจัยตรวจสอบความครอบคลุมของการก าหนดข้อค าถามให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย รวมทั้งความเหมาะสมและความชัดเจนของภาษาที่ใช้ จากนั้น
น าเครื่องมือที่สร้างมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของที่ปรึกษางานวิจัย 
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3. น าเครื่องมือไปให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
ได้แก่ ความถูกต้องครอบคลุมของเนื้อหา และความชัดเจนของภาษา โดยการหาค่าความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ซึ่งผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 3 ท่าน มีรายนามดังต่อไปนี้ 

1. รศ.ดร.โกสุม สายใจ 
2. รศ.ศิริ ภู่พงษ์วัฒนา 
3. ดร.เจณิภา คงอ่ิม 

 ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน ได้ตรวจสอบแก้ไขให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม ตลอดจนตรวจสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ความเข้าใจในการใช้ภาษาว่ามีความครบถ้วนและมีความเข้าใจตรงกันหรือไม่ โดย
ใช้หลักเกณฑ์การตัดสินคุณภาพของเครื่องมือ คือ IOC ที่ค านวณได้ต้องมีค่ามากกว่า .50 (ศิริชัย กาญ
จนวาสี, 2545) จึงจะถือว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์  จากการตรวจสอบค่าดัชนีความ
สอดคล้องได้ค่าดัชนี IOC ของแบบสอบถามอยู่ในช่วงค่า 0.79 – 0.86 และทั้งฉบับเท่ากับ 0.85 

4. น าเครื่องมือที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วเสนออาจารย์ที่ปรึกษาการวิจัย เพ่ือตรวจสอบความ
ถูกต้องอีกครั้ง 

5. น าเครื่องมือที่แก้ไขปรับปรุงครั้งสุดท้าย ไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มประชากรที่ไม่ใช่
กลุ่มตัวอย่างแต่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่า
ความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient)  

6. น าข้อมูลที่ได้จากการทดลองใช้แบบสอบถามมาลงรหัสเพ่ือค านวณหาคุณภาพของ
แบบสอบถาม ซึ่งเป็นการค านวณหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha coefficient) โดยใช้เกณฑ์ ข้อค าถามที่มีค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha 
ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป ถือว่าข้อค าถามนั้นมีความเชื่อมั่น (วาโร เพ็งสวัสดิ์, 2551, หน้า 213) 

7. น าเครื่องมือที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่างเพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ ได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้ง
ฉบับเท่ากับ .908 

8. น าเครื่องมือที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้ว มาตรวจสอบปรับปรุงตามข้อเสนอแนะของ
ผู้เชี่ยวชาญ แล้วจึงน าเครื่องมือฉบับที่สมบูรณ์ไปใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 460 คน 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้ง
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ในลักษณะข้อมูลเชิงปริมาณ และข้อมูลเชิงคุณภาพ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์และสรุปผล โดยท า
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล ดังต่อไปนี้  

3.4.1 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ ได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลที่เป็นเอกสารและสถิติตัวเลขจาก 
หน่วยงานภาครัฐและเอกชนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยในรูปของบทความทางวิชาการ หนังสือ 
วารสาร รายงาน การศึกษาวิจัย และอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 

3.4.2 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ ได้ท าการศึกษา โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในเก็บ 
รวบรวมข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่าง โดยลงพ้ืนที่เพ่ือเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมีขั้นตอน
ดังนี้  

3.4.2.1 เลือกเก็บข้อมูลจากห้างสรรพสินค้าต่างๆ ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนนทบุรี 3 
อ าเภอ คือ ห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ อ าเภอเมืองนนทบุรี จ านวน 154 คน ห้างเทสโก้ โลตัส อ าเภอ
บางบัวทอง จ านวน 153 คน และห้างเซ็นทรัลพลาซา แจ้งวัฒนะ อ าเภอปากเกร็ด จ านวน 153 คน 
รวม 460 คน 

3.4.2.2 สอบถามกลุ่มตัวอย่างว่าเคยซื้อ หรือไม่เคยซื้อ ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพ่ือท าการคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง ถ้าเคยซื้อจะท าการแจกแบบสอบถาม ถ้าไม่เคยซื้ อจะ
ท าการหากลุ่มตัวอย่างใหม่ และรอรับแบบสอบถามกลับ 

3.4.2.3 น าแบบสอบถามทั้งหมดที่ได้รับกลับมาจากกลุ่มตัวอย่างมาท าการ
ตรวจสอบความถูกต้อง ความสมบูรณ์ ความสอดคล้อง และความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ผู้วิจัย
พบว่า แบบสอบถามที่ได้รับกลับมาทั้งหมด จ านวน 460 ฉบับ มีเพียง 420 ฉบับ ที่มีความถูกต้อง 
ความสมบูรณ์ และมีจ านวนเพียงพอกับขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก าหนดไว้ 

3.4.2.4 น าแบบสอบถามที่ได้ท าการตรวจสอบแล้ว จ านวน 420 ฉบับ ไป
ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรม SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ 
 
3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลแล้ว มาท าการวิเคราะห์
และประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 วิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ  
สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้แก่ การแจกแจงความถี ่(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

ส่วนที่ 2 วิเคราะห์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี ได้แก่ หมวดผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ผู้บริโภคเคยซื้อ หรือไม่เคยซื้อ โดย
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ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อย
ละ (Percentage) 

ส่วนที่ 3 วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  และกระบวนการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ การรับรู้ปัญหา
หรือความจ าเป็น การค้นหาข้อมูลข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลัง
การซื้อ ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดย
ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) 

ส่วนที่ 4 วิเคราะห์เปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี  จ าแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ โดยใช้ (t-test) กรณีท่ีตัวแปรมี 2 กลุ่ม และใช้การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) ในกรณีที่ตัวแปรมากกว่า 2 กลุ่ม และเมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวิธีของ Scheffe'  

ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยใช้สถิติในการ
วิเคราะห์ คือ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ือหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน หรือหาค่าความสัมพันธ์
ระหว่างข้อมูล 2 ชุด 

โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จะมีค่าระหว่าง -1 ≤ r ≤ 1  ความหมายของค่า r คือ 
 1) ค่า r เป็นลบ แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
 2) ค่า r เป็นบวก แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
 3) ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี

ความสัมพันธ์กันมาก 
 4) ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกันและ

มีความสัมพันธ์กันมาก 
 5) ถ้า r = 0 แสดงว่า x และ y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 6) ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์กันน้อย 
ส าหรับเกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  (Hinkle D. E., 1998 : 118) 

ก าหนดดังนี้  
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  ค่า ( r )    ระดับของความสัมพันธ์ 
0.90 - 1.00  มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
0.70 - 0.90  มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 
0.50 - 0.70  มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 
0.30 - 0.50  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า  
0.00 - 0.30      มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก 
 
เครื่องหมาย ( +, - ) หน้าตัวเลขสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์

โดยหาก 
r มีเครื่องหมาย + (บวก) หมายถึง การมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเดียวกัน (ตัวแปรหนึ่งมี

ค่าสูง อีกตัวหนึ่งจะมีค่าสูงไปด้วย) 
r มีเครื่องหมาย – (ลบ) หมายถึง การมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางตรงกันข้าม (ตัวแปรหนึ่ง

มีค่าสูงตัวแปรอีกตัวหนึ่งจะมีค่าต่ า) 
ยกเว้นค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์บางชนิดที่มีลักษณะ 0 ≤ r ≤ 1 ซึ่งจะบอกได้เพียงขนาด 

หรือระดับของความสัมพันธ์เท่านั้น ไม่สามารถบอกทิศทางของความสัมพันธ์ได้ 
 
 
 



44 
 

 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมทางการตลาด กระบวนการตัดสินใจซื้อ เพ่ือเปรียบเทียบส่วน
ประสมทางการตลาด กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค และ
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตจังหวัดนนทบุรี ซึ่งเป็นการศึกษาวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ผู้วิจัย
ไดน้ าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจากประชากรในการศึกษาครั้งนี้
คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตจังหวัดนนทบุรี จ านวน 420 คน  

การวิเคราะห์ผลการศึกษาใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายผล
การศึกษา ได้แก่ การแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับการทดสอบ
สมมติฐานใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยการทดสอบความแตกต่าง
ของค่าเฉลี่ยด้วยสถิติ t-test การทดสอบความแปรปรวนทางเดียวด้วยสถิติ One-way ANOVA และ
การทดสอบสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เพ่ือให้เข้าใจในการแปลความหมาย ผู้วิจัยได้ก าหนด
อักษรย่อ และสัญลักษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 n แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
 SD แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t แทน ค่าสถิติค่าที่ใช้พิจารณาใน t-Distribution 
 F แทน ค่าสถิติค่าที่ใช้พิจารณาใน F-Distribution 
 P แทน ค่าความน่าจะเป็น (Probability) ส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ 
 H0 แทน สมมติฐานหลัก (Hull Hypothesis) 
 H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 r แทน ค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
 * แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ** แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัย

ได้วิเคราะห์และน าเสนอผลในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบายโดยเรียงล าดับหัวข้อเป็น 5 ตอน
ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 หมวดผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมท่ีผู้บริโภคเคยซื้อ หรือไม่เคยซื้อ 
ตอนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
ตอนที่ 4 เปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
ตอนที่ 5 ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
 

ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี  จ าแนกตาม
ลักษณะประชากรศาสตร์ 

(n = 420) 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

1. เพศ    
 ชาย 113 26.90 2 
 หญิง 307 73.10 1 

         รวม 420 100.00  

2. อายุ    
 26 – 35 87 20.71 2 
 36 – 45 254 60.48 1 
 46 – 55 42 10.00 3 
 ตั้งแต่ 56 ปีขึ้นไป 37 8.81 4 

               รวม 420 100.00  
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตาม
ลักษณะประชากรศาสตร์ (ต่อ) 

(n = 420) 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 
3. สถานภาพครอบครัว    

โสด 110 26.19 2 
สมรส 268 63.81 1 
หย่า/หม้าย 42 10.00 3 

               รวม 420 100.00  

4.  ระดับการศึกษา    
ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 37 8.81 3 
ระดับปริญญาตรี 309 73.57 1 
ระดับปริญญาโท 74 17.62 2 

                รวม 420 100.00  

5.  อาชีพ     
 ธุรกิจส่วนตัว 58 13.81 4 
 ข้าราชการ 78 18.57 3 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 84 20.00 2 
 พนักงานบริษัทเอกชน 200 47.62 1 

          รวม 420 100.00  

6.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน    
 20,001 – 30,000 บาท 256 60.95 1 
 30,001 – 40,000 บาท 164 39.05 2 
           รวม 420 100.00  

 
จากตารางที่ 4.1 การศึกษาข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ใน

เขตจังหวัดนนทบุรี ที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แบ่งเป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
420 ตัวอย่าง ผลการศึกษามีดังนี ้

1. เพศ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 73.10 และเพศชาย 
จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 26.90 
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2. อายุ พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 36 – 45 ปี จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 60.48
รองลงมา คือ อยู่ระหว่าง 26 – 35 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 20.71 และสัดส่วนที่น้อยที่สุด     
คือ ตั้งแตอ่ายุ 56 ปีขึ้นไป จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 8.81 ตามล าดับ 

3. สถานภาพครอบครัว พบว่า ส่วนใหญ่สมรส จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 63.81 
รองลงมา คือ โสด จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 26.19 และสัดส่วนที่น้อยที่สุด คือ หย่า/หม้าย
จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามล าดับ 

4. ระดับการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 309 คน             
คิดเป็นร้อยละ 73.57 รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 17.62 และ
สัดส่วนที่น้อยท่ีสุด คือ ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 8.81 ตามล าดับ 

5. อาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 200 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.62 รองลงมา คือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 และสัดส่วน          
ที่น้อยที่สุด คือ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 13.81 ตามล าดับ 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท 
จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 60.95 รองลงมา รายได้อยู่ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 
164 คน คิดเป็นร้อยละ 39.05  
 

ตอนที่ 2 หมวดผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ผู้บริโภคเคยซื้อ หรือไม่เคยซื้อโดย 
 

ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี  จ าแนกตาม
หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ 

    (n = 420) 

หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

1. หมวดอาหารและเครื่องดื่ม ตัวอย่างเช่น อาหารออร์แกนิกที่เป็นผักผลไม้หรือเนื้อสัตว์ที่ไม่มี
สารเคมี ใช้เกษตรอินทรีย์ เป็นต้น 

 
เคย 374 89.05 1 

 
ไม่เคย 46 10.95 2 

  รวม 420 100   
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ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี  จ าแนกตาม
หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ (ต่อ) 

(n = 420) 

หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

2. หมวดพลังงานน้ ามันไบโอดีเซลหรือพลังงานทดแทน อาทิเช่น น้ ามัน E20, E85 

 
เคย 374 89.05 1 

 
ไม่เคย 46 10.95 2 

  รวม 420 100   

3. หมวดรถยนต์ เช่น รถยนต์ประหยัดพลังงาน Eco Car  

 
เคย 379 90.24 1 

  ไม่เคย 41 9.76 2 

  รวม 420 100   

4. หมวดเครื่องใช้ไฟฟ้า เช่นตู้เย็น โทรทัศน์ ที่มีสัญลักษณ์ประหยัดพลังงานเบอร์ 5 

 
เคย 403 95.95 1 

  ไม่เคย 17 4.05 2 

  รวม 420 100   

5. หมวดอสังหาริมทรัพย์การออกแบบบ้านให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น มีระบบกรองแสง มี
แผ่นกรองความร้อนใต้หลังคา 

 
เคย 46 10.95 2 

  ไม่เคย 374 89.05 1 

  รวม 420 100   

6. หมวดการบริการธุรกิจการท่องเที่ยวมีการเลือกใช้วัตถุดิบที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  ซึ่งเป็น
การช่วยจัดระบบของเสีย ขยะ ที่เกิดจากนักท่องเที่ยวได้ 

 
เคย 69 16.43 2 

  ไม่เคย 351 83.57 1 

  รวม 420 100   
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ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี  จ าแนกตาม
หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ (ต่อ) 

     (n = 420) 

หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

7. หมวดบรรจุภัณฑ์ที่ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม อาทิเช่น บรรจุภัณฑ์ที่ท าจากชานอ้อยถุงพลาสติกที่
ย่อยสลายได้ ขวดน้ าดื่มแบบรักษาสิ่งแวดล้อม หรือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เช่น “ฉลากเขียว” 

 
เคย 403 95.95 1 

  ไม่เคย 17 4.05 2 

  รวม 420 100   

8. หมวดเครื่องส าอางที่ท าจากวัสดุธรรมชาติ มีส่วนผสมหลักจากธรรมชาติ เช่น Skin Food, 
Body Shop, Oriental Princess, Innisfree 

 
เคย 403 95.95 1 

  ไม่เคย 17 4.05 2 

  รวม 420 100   

9. หมวดแฟชั่นและสิ่งทอ เช่น บริษัทอุตสาหกรรม ไหมไทย จ ากัด หรือ จิมทอมป์สัน หรือ 
แบรนด์ F&F ที่มีการใช้นวัตกรรม “เสื้อผ้ารักษ์โลก” ที่ผลิตเสื้อจากขวดพลาสติกรีไซเคิล 
และกางเกงยีนส์ที่ผลิตด้วยเทคโนโลยีประหยัดน้ าในการฟอกยีนส์ 

 
เคย 69 16.43 2 

  ไม่เคย 351 83.57 1 

  รวม 420 100   

10. หมวดวัสดุ เช่น บริษัท เอสซีจี (SCG) ผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง ที่เน้นการน าเสนอสินค้าประเภท 
Eco Product 

 
เคย 78 18.57 2 

  ไม่เคย 342 81.43 1 

  รวม 420 100   
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ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี  จ าแนกตาม
หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ (ต่อ) 

 (n = 420) 

หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ จ านวน ร้อยละ ล าดับ 

11. หมวดค้าปลีกตัวอย่าง เช่น สยามดิสคัฟเวอรี่ ที่มีโซน Ecotopia ที่มีสินค้าที่เป็นมิตรต่อ 
สิ่งแวดล้อมต่าง ๆ มากมายให้ผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อได ้

 
เคย 32 7.62 2 

  ไม่เคย 388 92.38 1 

  รวม 420 100   

12. หมวดของแต่งบ้าน เช่น แบรนด์ OSISU ที่น าวัสดุเหลือใช้มาออกแบบเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่และ
สามารถน ามาใช้งานต่อได้ เช่น น าเอาถุงน้ ายาฟอกไตมาผลิตเป็นกระเป๋าขนาดต่าง ๆ 

 
เคย 41 9.76 2 

  ไม่เคย 379 90.24 1 

  รวม 420 100   

 
จากตารางที่ 4.2 การศึกษาข้อมูลหมวดผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ผู้บริโภคเคย

ซื้อ หรือไม่เคยซื้อ โดยของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี แบ่งเป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 420 ตัวอย่าง 
ผลการศึกษามีดังนี้ 

1. หมวดอาหารและเครื่องดื่ม ตัวอย่างเช่น อาหารออร์แกนิกที่เป็นผักผลไม้ หรือเนื้อสัตว์ที่
ไม่มีสารเคมี ใช้เกษตรอินทรีย์ เป็นต้น พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 374 คน คิด
เป็นร้อยละ 89.05 และไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 10.95 

2. หมวดพลังงานน้ ามันไบโอดีเซลหรือพลังงานทดแทน อาทิเช่น น้ ามัน E20, E85 พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 378 คน คิดเป็นร้อยละ 90.00 และไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ 
จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 

3. หมวดรถยนต์ เช่น รถยนต์ประหยัดพลังงาน Eco Car พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์ จ านวน 379 คน คิดเป็นร้อยละ 90.24 และไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 41 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.76 

4. หมวดเครื่องใช้ไฟฟ้า เช่น ตู้เย็น โทรทัศน์ ที่มีสัญลักษณ์ประหยัดพลังงานเบอร์ 5 พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 403 คน คิดเป็นร้อยละ 95.95 และไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ 
จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.05 
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5. หมวดอสังหาริมทรัพย์การออกแบบบ้านให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น มี 
ระบบกรองแสง มีแผ่นกรองความร้อนใต้หลังคาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 
374 คน คิดเป็นร้อยละ 89.05 และเคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 10.95 

6. หมวดการบริการธุรกิจการท่องเที่ยวมีการเลือกใช้วัตถุดิบที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่ง
เป็นการช่วยจัดระบบของเสีย ขยะ ที่เกิดจากนักท่องเที่ยวได้ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์ จ านวน 351 คน คิดเป็นร้อยละ 83.57 และเคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.43 

7. หมวดบรรจุภัณฑ์ที่ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม อาทิเช่น บรรจุภัณฑ์ที่ท าจากชานอ้อย 
ถุงพลาสติกที่ย่อยสลายได้ ขวดน้ าดื่มแบบรักษาสิ่งแวดล้อม หรือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เช่น “ฉลากเขียว” พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 403 คน คิดเป็น
ร้อยละ 95.95 และไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.05 

8.  หมวดเครื่ องส าอางที่ท าจากวัสดุ ธรรมชาติ  มีส่ วนผสมหลักจากธรรมชาติ 
เช่น Skin Food, Body Shop, Oriental Princess, Innisfree พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์ จ านวน 403 คน คิดเป็นร้อยละ 95.95 และไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 17 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.05 

9. หมวดแฟชั่นและสิ่งทอ เช่น บริษัทอุตสาหกรรม ไหมไทย จ ากัด หรือ จิมทอมป์สัน หรือ
แบรนด์ F&F ที่มีการใช้นวัตกรรม “เสื้อผ้ารักษ์โลก” ที่ผลิตเสื้อจากขวดพลาสติกรีไซเคิล และกางเกง
ยีนส์ที่ผลิตด้วยเทคโนโลยีประหยัดน้ าในการฟอกยีนส์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ 
จ านวน 351 คน คิดเป็นร้อยละ 83.57 และเคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 16.43 

10. หมวดวัสดุเช่น บริษัท เอสซีจี (SCG) ผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง ที่เน้นการน าเสนอสินค้า
ประเภท Eco Product พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 
81.43 และเคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 18.57 

11. หมวดค้าปลีก ตัวอย่างเช่น สยามดิสคัฟเวอรี่ ที่มีโซน Ecotopia ที่มีสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ มากมายให้ผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อได้ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์ จ านวน 388  คน คิดเป็นร้อยละ 92.38 และเคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.62 

12. หมวดของแต่งบ้าน เช่น แบรนด์ OSISU ที่น าวัสดุเหลือใช้มาออกแบบเป็นผลิตภัณฑ์
ใหม่และสามารถน ามาใช้งานต่อได้ เช่น น าเอาถุงน้ ายาฟอกไตมาผลิตเป็นกระเป๋าขนาดต่าง ๆ พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 379 คน คิดเป็นร้อยละ 90.24 และไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ 
จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 9.76 
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ตอนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
 

ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม 

(n = 420) 
 ส่วนประสมทางการตลาด  SD ระดับความส าคัญ ล าดับ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.26 0.30 มากที่สุด 1 

2. ด้านราคา 3.57 0.53 มาก 2 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.31 0.41 ปานกลาง 4 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.56 0.47 มาก 3 

ภาพรวม 3.68 0.43 มาก  

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับส่วน

ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.68, SD = 0.43)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่แต่ละส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดับมาก โดยด้านในการตัดสินใจซื้อระดับมากที่สุด 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีค่าคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.26, SD = 0.30) รองลงมา 
คือ ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.57, SD = 0.53)  ด้านส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  
= 3.56, SD = 0.47)  และด้านในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ต่ าที่สุด คือ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.31, 
SD = 0.41) ตามล าดับ    
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ 

(n = 420) 

 
ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์  SD ระดับความส าคัญ ล าดับ 

1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะ ได้ รั บ ความภู มิ ใ จ ในกา รร่ วมอนุ รั กษ์
สิ่งแวดล้อม 

2.78 1.07 ปานกลาง 5 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะมีการสื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือ
สัญลักษณ์ที่ เกี่ ยวข้องกับการค านึงและรักษา
สิ่งแวดล้อม 

4.55 0.72 มากที่สุด 3 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะผลิตจากวัตถุดิบที่ ไ ม่ ส่ งผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม 

4.80 0.47 มากที่สุด 1 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานทางสิ่งแวดล้อมรับรอง 

4.78 0.48 มากที่สุด 2 

5. บรรจุภัณฑ์ท าจากวัสดุธรรมชาติ ย่อยสลายได้และไร้
สารพิษ 

4.39 0.77 มากที่สุด 4 

ภาพรวม 4.26 0.30 มากที่สุด  

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับส่วน

ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่
ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.26, SD = 0.30)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะผลิตจากวัตถุดิบที่ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีค่าคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
(  = 4.80, SD = 0.47) รองลงมา คือ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานทางสิ่งแวดล้อมรับรอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.78, SD = 0.48) และด้านใน
การตัดสินใจซื้อที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ต่ าที่สุด คือ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะได้รับความภูมิใจในการร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อระดับ
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 2.78, SD = 1.07) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา 

(n = 420) 

 
ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านราคา  SD ระดับความส าคัญ ล าดับ 

1. ท่ า น ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีราคาใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์
ประเภทเดียวกันในตลาด 

3.50 0.89 มาก 4 

2. ท่ า น ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
สิ่งแวดล้อม เพราะราคาเหมาะสมกับคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยในการรักษาสิ่งแวดล้อม 

3.63 0.57 มาก 1 

3. ท่ า น ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีความคุ้มค่า คุ้มราคา มากกว่า
ผลิตภัณฑ์อื่นในแง่การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

3.53 0.50 มาก 3 

4. ท่ า น ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
สิ่งแวดล้อม เพราะยินดีที่จะจ่ายแพงกว่าหาก
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาสูงกว่า
ผลิตภัณฑ์อื่น ๆ 

3.63 0.57 มาก 2 

ภาพรวม 3.57 0.53 มาก  

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับส่วน

ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.57, SD = 0.53)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะราคาเหมาะสมกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยในการรักษาสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีค่าคะแนน
เฉลี่ยสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.63, SD = 0.57) รองลงมา คือ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะยินดีที่จะจ่ายแพงกว่าหากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคา
สูงกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.63, SD = 0.57) และด้านในการตัดสินใจซื้อที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ต่ าที่สุด คือ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีราคา
ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันในตลาด ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ (  = 3.50, SD = 0.89) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ 
  ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านทางการจัดจ าหน่าย 

(n = 420) 

 
ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  SD ระดับความส าคัญ ล าดับ 

1. ท่ า น ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
สิ่งแวดล้อม เพราะหาซื้อได้ง่าย 

3.54 0.66 มาก 2 

2. ท่ า น ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
สิ่งแวดล้อม เพราะสถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ใกล้ที่พัก
อาศัย หรือท่ีท างานของท่าน 

3.00 0.85 ปานกลาง 3 

3. ท่ า น ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
สิ่งแวดล้อม เพราะสถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ ใกล้
แหล่งชุมชนที่เดินทางได้สะดวก 

2.75 0.81 ปานกลาง 4 

4. ท่ า น ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
สิ่ ง แ ว ด ล้ อ ม  เ พ ร า ะ มี ว า ง จ า ห น่ า ย ต า ม
ห้างสรรพสินค้า และร้านสะดวกซื้อท่ัวไป 

3.96 0.70 มาก 1 

ภาพรวม 3.31 0.41 ปานกลาง  

 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับส่วน
ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.31, SD = 0.41)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะมีวางจ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้า และร้านสะดวกซื้อทั่วไป ซึ่งมีค่าคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.96, SD = 0.70) รองลงมา คือ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะหาซื้อได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.54, SD = 0.66) และด้านในการตัดสินใจซื้อ
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ต่ าที่สุด คือ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
สถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ใกล้แหล่งชุมชนที่เดินทางได้สะดวก ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับปาน
กลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 2.75, SD = 0.81) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

(n = 420) 

 
ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  SD ระดับความส าคัญ ล าดับ 

1. ท่ า น ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
สิ่งแวดล้อมเพราะมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
โฆษณาประเภทต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย 

3.53 0.50 มาก 3 

2. ท่ า น ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีการส่งเสริมการขายในการ
แจกของแถม หรือแลกซื้อสินค้า 

3.54 0.66 มาก 2 

3. ท่ า น ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีการส่งเสริมการขายในการ
สมัครสมาชิกกับร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพื่อแลกรับส่วนลด และ
สิทธิประโยชน์ต่าง ๆ  

3.53 0.50 มาก 4 

4. ท่ า น ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีพนักงานแนะน าสินค้าที่
สามารถให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี 

3.63 0.57 มาก 1 

ภาพรวม 3.56 0.47 มาก  

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับส่วน

ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.56, SD = 0.47)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะมีพนักงานแนะน าสินค้าที่สามารถให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ เป็นอย่างดี ซึ่งมีค่าคะแนน
เฉลี่ยสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.63, SD = 0.57) รองลงมา คือ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีการส่งเสริมการขายในการแจกของแถม หรือแลกซื้อสินค้า มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.54, SD = 0.66) และด้านในการตัดสินใจซื้อที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ต่ าที่สุด 
คือ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีการส่งเสริมการขายในการสมัคร
สมาชิกกับร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ือแลกรับส่วนลด และสิทธิ
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ประโยชน์ต่าง ๆ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.53, SD = 0.50) 
ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม 

(n = 420) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ  SD ระดับความส าคัญ ล าดับ 

1. ด้านการรบัรู้ถึงปัญหาหรือความจ าเป็น 4.13 0.35 มาก 5 

2. ด้านการแสวงหาข้อมูล 4.34 0.38 มากที่สุด 1 

3. ด้านการประเมินทางเลือก 4.24 0.27 มากที่สุด 4 

4. ด้านการตดัสินใจซื้อ 4.26 0.39 มากที่สุด 3 

5. ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 4.32 0.45 มากที่สุด 2 

ภาพรวม 4.26 0.37 มากที่สุด  

 

จากตารางที่  4.8 พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี  ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ (  = 4.26, SD = 0.37)   

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านของกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด โดยด้านในการตัดสินใจซื้อสูงสุด 
คือ ด้านการแสวงหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.34, SD = 0.38) รองลงมา คือ ด้านพฤติกรรม
หลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.32, SD = 0.45) และด้านในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ต่ าที่สุด คือ ด้านการรับรู้ถึงปัญหาหรือความจ าเป็น ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.13, SD = 0.35) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ถึงปัญหาหรือความจ าเป็น 

 (n = 420) 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ด้านการรับรู้ถึงปัญหาหรือความ
จ าเป็น 

 SD ระดับความส าคัญ ล าดับ 

1. ท่านรับรู้ ถึ งผลกระทบของสิ่ งแวดล้อม
โดยรวมที่มีต่อการใช้ชีวิต 

4.47 0.49 มากท่ีสุด 2 

2. ท่านรู้สึกว่าตัวเองก าลังท าร้ายโลก ท าให้
อยากเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์อื่น
และหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

4.39 0.48 มากท่ีสุด 3 

3. ปัญหาทรัพยากรร่อยหรอ ท าให้ท่านเห็น
ความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

4.59 0.49 มากท่ีสุด 1 

4. ภาวะการตื่นตัวจากทั้งในและต่างประเทศใน
เรื่องการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ท าให้ท่านเห็น
ความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

3.06 0.84 มาก 4 

ภาพรวม 4.13 0.35 มาก  

 
จากตารางที่  4.9 พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี  ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ถึงปัญหาหรือความจ าเป็น 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.13, SD = 0.35)   

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านของกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด โดยด้านในการตัดสินใจซื้อสูงสุด 
คือ ปัญหาทรัพยากรร่อยหรอ ท าให้ผู้บริโภคเห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.59, SD = 0.49) รองลงมา คือ ผู้บริโภครับรู้ถึงผลกระทบของสิ่งแวดล้อม
โดยรวมที่มีต่อการใช้ชีวิต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.47, SD = 0.49) และด้านในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ต่ าที่สุด คือ ภาวะการตื่นตัวจากทั้งในและต่างประเทศในเรื่องการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.06, SD = 0.84) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล 

(n = 420) 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการแสวงหาข้อมูล  SD ระดับความส าคัญ ล าดับ 

1. ท่านหาข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมบนฉลากผลิตภัณฑ์ 

4.66 0.47 มากท่ีสุด 1 

2. ท่านสนใจการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านทางสื่อต่าง 
ๆ 

4.59 0.49 มากท่ีสุด 2 

3. ท่านสอบถามข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมจากผู้ที่เคยใช้ 

4.02 0.73 มาก 4 

4. ข้อมูลจากภาครัฐหรือหน่วยงานเอกชนที่สนับสนุน 
เ ป็ น แ ห ล่ ง ข้ อ มู ล ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
สิ่งแวดล้อมของท่าน 

4.47 0.49 มากท่ีสุด 3 

5. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารจากงานแสดงผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

3.96 0.75 มาก 5 

ภาพรวม 4.34 0.38 มากที่สุด  

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี  ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูลอยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.34, SD = 0.38)   

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านของกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด โดยด้านในการตัดสินใจซื้อสูงสุด 
คือ ผู้บริโภคหาข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนฉลากผลิตภัณฑ์ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.66, SD = 0.47) รองลงมา คือ ผู้บริโภคสนใจการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ
เจ้าของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านทางสื่อต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.59, SD = 
0.49) และด้านในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ต่ าที่สุด คือ ผู้บริโภคได้รับข้อมูล
ข่าวสารจากงานแสดงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.96, SD = 0.75) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก 

(n = 420) 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการประเมินทางเลือก  SD ระดับความส าคัญ ล าดับ 

1. ท่านไม่สนใจเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมกับผลิตภัณฑ์อื่น 

4.59 0.49 มากท่ีสุด 3 

2. ท่านไม่สนใจตราผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อผลิตภัณฑ์ แต่
เน้นว่าต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เท่านั้น 

3.35 0.48 ปานกลาง 5 

3. ตราสัญลักษณ์มาตรฐานรับรองที่เช่ือถือได้ ช่วย
สนับสนุนท่านในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.66 0.47 มากท่ีสุด 1 

4. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ท่านมอง
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมว่าเหนือกว่า
ผลิตภัณฑ์อื่น 

4.59 0.49 มากท่ีสุด 2 

5. ท่านมีความเช่ือมั่นในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าผลิตภัณฑ์อื่นในแง่
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

4.02 0.73 มาก 4 

ภาพรวม 4.24 0.27 มากที่สุด  

  
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี  ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก อยู่ในระดับ
มากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.24, SD = 0.27)   

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านของกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด โดยด้านในการตัดสินใจซื้อสูงสุด 
คือ ผู้บริโภคหาข้อมูลรายละเอียดของตราสัญลักษณ์มาตรฐานรับรองที่เชื่อถือได้ ช่วยสนับสนุน
ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.66, SD = 
0.47) รองลงมา คือ ผู้บริโภคสนใจความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ท่านมองผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมว่าเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.59, SD = 0.49) และด้านในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ต่ าที่สุด คือ ผู้บริโภคไม่สนใจตราผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อ
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ผลิตภัณฑ์ แต่เน้นว่าต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเท่านั้น ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่
ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.35, SD = 0.48) ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจในการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ 
(n = 420) 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ด้านการตัดสินใจซื้อ  SD ระดับความส าคัญ ล าดับ 

1. ท่านซื้อเพียงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เพราะต้องการผลิตภัณฑ์มาสนองความต้องการ 

4.02 0.73 มากท่ีสุด 3 

2. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะ
ช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

4.47 0.49 มากท่ีสุด 2 

3. ท่านซื้อเพราะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมปลอดภัยกว่าผลิตภัณฑ์อื่น 

3.96 0.75 มากท่ีสุด 4 

4. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะ
ต้องการการยอมรับจากสังคม เนื่องจากกระแส
รณรงค์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม 

4.59 0.49 มากท่ีสุด 1 

ภาพรวม 4.26 0.39 มากที่สุด  

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี  ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.26, SD = 0.39)   

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านของกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด โดยด้านในการตัดสินใจซื้อสูงสุด 
คือ ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการการยอมรับจากสังคม เนื่องจาก
กระแสรณรงค์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.59, SD = 0.49) รองลงมา คือ ผู้บริโภค
ซื้อเพราะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปลอดภัยกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 
4.47, SD = 0.49) และด้านในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ต่ าที่สุด คือ 
ผู้บริโภคซื้อเพราะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปลอดภัยกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ซึ่งมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.96, SD = 0.75) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

(n = 420) 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ  SD ระดับความส าคัญ ล าดับ 

1. ท่านแนะน าบุคคลอื่นหรือบุคคลใกล้ชิดให้หันมาใช้
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.66 0.47 มากท่ีสุด 1 

2. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมซ้ าใน
ทุก ๆ ครั้งที่มีโอกาส 

4.59 0.49 มากท่ีสุด 2 

3. ความพึงพอใจที่ท่านมีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ทั่วไปในชนิด
ผลิตภัณฑ์เดียวกัน 

4.02 0.73 มากท่ีสุด 3 

4. ความพึงพอใจโดยรวมที่ท่านได้รับจากผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.02 0.73 มากท่ีสุด 4 

ภาพรวม 4.32 0.45 มากที่สุด  

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี  ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ อยู่ในระดับ
มากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.32, SD = 0.45)   

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านของกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด โดยด้านในการตัดสินใจซื้อสูงสุด 
คือ ผู้บริโภคแนะน าบุคคลอ่ืนหรือบุคคลใกล้ชิดให้หันมาใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.66, SD = 0.47) รองลงมา คือ ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ซ้ าในทุก ๆ ครั้งที่มีโอกาส มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.59, SD = 0.49) และด้านในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ต่ าที่สุด คือ ผู้บริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมที่ผู้บริโภคได้รับจาก
ผลิ ตภัณฑ์ที่ เ ป็ นมิ ต รต่ อสิ่ ง แวดล้ อม  ซึ่ งมี ผ ลต่ อการตั ดสิ น ใจซื้ อ อยู่ ใ น ระดับมากที่ สุ ด  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.02, SD = 0.73) ตามล าดับ 
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ตอนที่ 4 เปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์  
 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ในการวิเคราะห์ครั้งนี้สถิติที่
น ามาใช้การทดสอบ คือ Independent Sample t-test ใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ระหว่าง 2 กลุ่มโดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ Probability 
(p) มีค่าน้อยกว่า .05 

H0: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 

H1: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดของ

ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม จ าแนกตามเพศ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ภาพรวม 

เพศ 

t p ชาย หญิง 

 SD  SD 
1. ด้านผลติภณัฑ ์ 4.29 0.30 4.24 0.31 .004 .952 
2. ด้านราคา 3.59 0.52 3.56 0.54 1.235 .267 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.32 0.40 3.29 0.41 .125 .724 
4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด 3.59 0.45 3.54 0.48 4.948 .027 

รวมเฉลี่ย 3.69  0.42 3.66 0.43 1.578 .492 

 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ร ะดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.14 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ใช้สถิติ t-test จ าแนกตามเพศ 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม ไม่แตกต่างกัน  
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 สมมติฐานที่ 1.1 เพศ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วนประสมทาง
การตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 

H1: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามเพศ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

เพศ 
t p ชาย หญิง 

 SD  SD 
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะได้รับความภูมิใจในการร่วม
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

2.89 1.11 2.74 1.05 .030 .863 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีการสื่อสารในลักษณะ
เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับการ
ค านึงและรักษาสิ่งแวดล้อม 

4.53 0.73 4.55 0.72 .126 .723 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะผลิตจากวัตถุดิบที่ไม่ส่งผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อม 

4.86 0.42 4.78 0.49 9.575 .002* 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานทาง
สิ่งแวดล้อมรับรอง 

4.78 0.49 4.78 0.48 .002 .969 

5. บรรจุภัณฑ์ท าจากวัสดุธรรมชาติ ย่อยสลาย
ได้และไร้สารพิษ 

4.40 0.77 4.39 0.76 .002 .961 

รวมเฉลี่ย 4.29 0.30 4.24 0.31 .004 .952 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.15 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ใช้สถิติ t-test จ าแนก
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ตามเพศ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน ส าหรับรายข้อ พบว่า มีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 1 ข้อ ได้แก่ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะผลิตจากวัตถุดิบที่ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม โดยเพศชาย ให้
ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์มากกว่าเพศหญิง 

 
 สมมติฐานที่ 1.2 เพศ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วนประสมทาง
การตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา ไม่แตกต่างกัน 

H1: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดของ

ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านราคา จ าแนกตามเพศ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา 

เพศ 
t p ชาย หญิง 

 SD  SD 
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่ ง แวดล้ อม  เพราะมี ร าคา ใกล้ เคี ย งกั บ
ผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันในตลาด 

3.41 0.96 3.53 0.86 2.874 .091 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะราคาเหมาะสมกับคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยในการรักษา
สิ่งแวดล้อม 

3.68 0.57 3.61 0.57 2.227 .136 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีความคุ้มค่า คุ้มราคา 
มากกว่ าผลิ ตภัณฑ์ อื่ น ไนแ ง่การอนุ รั กษ์
สิ่งแวดล้อม 
 
 

3.60 0.49 3.51 0.50 9.062 .006 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านราคา จ าแนกตามเพศ (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา 

เพศ 

t p ชาย หญิง 

 SD  SD 
4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะยินดีที่จะจ่ายแพงกว่าหาก
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาสูง
กว่าผลิตภัณฑ์อื่น ๆ 

3.68 0.57 3.61 0.57 2.227 .136 

รวมเฉลี่ย 3.59 0.52 3.56 0.54 1.235 .267 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.16 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา ใช้สถิติ t-test จ าแนกตามเพศ 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภค
ในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านราคา ไม่แตกต่างกัน  
 
 สมมติฐานที่ 1.3 เพศ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วนประสมทาง
การตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน 

H1: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามเพศ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

เพศ 

t p ชาย หญิง 

 SD  SD 
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะหาซื้อได้ง่าย 

3.48 0.62 3.56 0.68 .588 .444 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะสถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ใกล้ที่
พักอาศัย หรือท่ีท างานของท่าน 

3.01 0.89 2.99 0.83 3.418 .065 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะสถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ใกล้
แหล่งชุมชนที่เดินทางได้สะดวก 

2.69 0.83 2.78 0.80 1.121 .290 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่ ง แ วดล้ อม  เ พราะมี ว า งจ า หน่ ายต าม
ห้างสรรพสินค้า และร้านสะดวกซื้อท่ัวไป 

3.99 0.66 3.95 0.71 2.749 .098 

รวมเฉลี่ย 3.29 0.41 3.32 0.40 .125 .724 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.17 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ใช้สถิติ t-
test จ าแนกตามเพศ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน  

 
 สมมติฐานที่ 1.4 เพศ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วนประสมทาง
การตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 

H1: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามเพศ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

เพศ 

t p ชาย หญิง 

 SD  SD 
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเพราะมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
โฆษณาประเภทต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย 

3.60 0.49 3.51 0.50 9.062 .009 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีการส่งเสริมการขายในการ
แจกของแถม หรือแลกซื้อสินค้า 

3.48 0.62 3.56 0.68 .588 .444 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีการส่งเสริมการขายในการ
สมัครสมาชิกกับร้ านค้ าตั วแทนจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพื่อแลกรับ
ส่วนลด และสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ  

3.60 0.49 3.51 0.50 9.062 .007 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีพนักงานแนะน าสินค้าที่
สามารถให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ เป็น
อย่างดี 

3.68 0.57 3.61 0.57 2.227 .136 

รวมเฉลี่ย 3.59 0.45 3.54 0.48 4.948 .027 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.18 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด ใช้สถิติ t-test 
จ าแนกตามเพศ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 1.5 อายุ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วนประสมทาง
การตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมต่างกัน ในการวิเคราะห์ครั้งนี้
สถิติที่น ามาใช้การทดสอบ คือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 
95% ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ F-Prob มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะต้อง
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น าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Scheffe’s Multiple Contrast เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ที่ระดับนัยส าคัญ .05 สามารถเขียน
เป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 

H1: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดของ

ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม จ าแนกตามอายุ 
ส่วนประสมทาง

การตลาด 
ภาพรวม 

อาย ุ
F P 26 – 35 ป ี 36 – 45 ป ี 46 – 55 ป ี ตั้งแต ่56 ปีขึ้นไป 

 SD  SD  SD  SD 

1. ด้านผลติภณัฑ ์ 4.26 0.27 4.27 0.31 4.25 0.33 4.20 0.29 .500 .683 
2. ด้านราคา 3.62 0.51 3.58 0.50 3.38 0.72 3.54 0.56 2.133 .095 
3. ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย 

3.32 0.41 3.29 0.40 3.30 0.45 3.43 0.36 1.243 .294 

4. ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 

3.59 0.47 3.55 0.44 3.44 0.60 3.58 0.51 .985 .400 

รวมเฉลี่ย 3.70 0.41 3.67 0.42 3.59 0.53 3.69 0.43 1.215 .368 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.19 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอายุ พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
โดยรวม มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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 สมมติฐานที่ 1.6 อายุ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วนประสมทาง
การตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 

H1: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ตารางท่ี 4.20 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาด ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามอายุ 

ส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านผลิตภัณฑ์ 

อายุ 

F P 26 – 35 ปี 36 – 45 ปี 46 – 55 ปี 
ตั้งแต่ 56 ปี

ขึ้นไป 

 SD  SD  SD  SD 
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะได้รับ
ความภูมิใจในการร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

3.53 0.51 3.52 0.50 3.47 0.54 3.55 0.49 .363 .767 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีการ
สื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับการค านึง
และรักษาสิ่งแวดล้อม 

4.77 0.56 4.59 0.72 4.19 0.77 4.16 0.76 10.542 .000* 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะผลิต
จากวัตถุดิบท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 

4.63 0.66 4.80 0.44 4.98 0.15 5.00 0.00 8.200 .000* 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานทางสิ่งแวดล้อมรับรอง 

4.80 0.39 4.74 0.50 4.81 0.59 4.95 0.32 2.263 .081 

5. บรรจุภัณฑ์ท าจากวัสดุธรรมชาติ ย่อยสลายได้และไร้สารพิษ 4.41 0.80 4.40 0.73 4.60 0.66 4.05 0.94 3.450 .017 
รวมเฉลี่ย 4.24 0.275 4.21 0.31 4.26 0.33 4.20 0.29 .500 .683 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 



72 
 

 

จากตารางที่ 4.20 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอายุ พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความ
ว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ส าหรับรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีการ
สื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับการค านึงและรักษาสิ่งแวดล้อม และ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะผลิตจากวัตถุดิบที่ไม่ส่งผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม มีค่า Probability (p) น้อยกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H1)  ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ เรื่องผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีการสื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่
เกี่ยวข้องกับการค านึงและรักษาสิ่งแวดล้อม และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะผลิตจากวัตถุดิบที่ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 จึงน าไปทดสอบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี LSD (Least Significant Difference) ผลปรากฏดังแสดงใน
ตารางที่ 4.21 - 4.22  
 
ตารางท่ี 4.21 การทดสอบความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาด ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีการสื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่
เกี่ยวข้องกับการค านึงและรักษาสิ่งแวดล้อม เป็นรายคู ่โดยจ าแนกตามอายุ 

อายุ  
26 – 35 ปี 36 – 45 ปี 46 – 55 ปี ตั้งแต่ 56 ปีขึ้นไป 

4.24 4.21 4.26 4.20 

26 – 35 ปี 4.24 - .184 .580* .608* 
36 – 45 ปี 4.21  - .396* .424* 
46 – 55 ปี 4.26   - .028 
ตั้งแต ่56 ปีขึ้นไป 4.20    - 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 



 

 

จากตารางที่ 4.21 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาด
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จ าแนกตามอายุ ของผู้บริโภคเป็นราย
คู่ โดยใช้วิธี Scheffe’s พบว่า กลุ่มอายุของผู้บริโภค ให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ โดยตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีการสื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่
เกี่ยวข้องกับการค านึงและรักษาสิ่งแวดล้อม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มี
จ านวน 4 คู่ ได้แก่  

คู่ท่ี 1 กลุ่มอายุระหว่าง 46 - 55 ปี ให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะมีการสื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่ เกี่ยวข้องกับการค านึงและรักษา
สิ่งแวดล้อม มากกว่ากลุ่มที่มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี 

คู่ที่ 2 กลุ่มอายุตั้งแต่ 56 ปีขึ้นไปให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะมีการสื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่ เกี่ยวข้องกับการค านึงและรักษา
สิ่งแวดล้อม มากกว่ากลุ่มที่มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี 

คูท่ี่ 3 กลุ่มอายุระหว่าง 46 - 55 ปี ให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะมีการสื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่ เกี่ยวข้องกับการค านึงและรักษา
สิ่งแวดล้อม มากกว่ากลุ่มที่มีอายุระหว่าง 36 – 45 ปี 

คู่ที่ 4 กลุ่มอายุตั้งแต่ 56 ปีขึ้นไปให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะมีการสื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่ เกี่ยวข้องกับการค านึงและรักษา
สิ่งแวดล้อม มากกว่ากลุ่มที่มีอายุระหว่าง 36 – 45 ปี 

 
ตารางท่ี 4.22 การทดสอบความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาด ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะผลิตจากวัตถุดิบที่ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมเป็น
รายคู่ โดยจ าแนกตามอายุ 

อายุ  
26 – 35 ป ี 36 – 45 ป ี 46 – 55 ป ี ตั้งแต ่56 ปีขึ้นไป 

4.24 4.21 4.26 4.20 

26 – 35 ปี 4.24 - .163* .344* .368* 
36 – 45 ปี 4.21  - -.181 -.205 
46 – 55 ปี 4.26   - -.024 
ตั้งแต่ 56 ปีขึ้นไป 4.20    - 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 



 

 

จากตารางที่ 4.22 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาด
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จ าแนกตามอายุ ของผู้บริโภคเป็นราย
คู่ โดยใช้วิธี Scheffe’s พบว่า กลุ่มอายุของผู้บริโภค ให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ โดยตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะผลิตจากวัตถุดิบที่ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 3 คู่ ได้แก่  

คู่ที่ 1 กลุ่มอายุระหว่าง 36 – 45 ปีให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะมีการสื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่ เกี่ ยวข้องกับการค านึงและรักษา
สิ่งแวดล้อม มากกว่ากลุ่มที่มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี 

คู่ท่ี 2 กลุ่มอายุระหว่าง 46 – 55 ปี ให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะมีการสื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่ เกี่ยวข้องกับการค านึงและรักษา
สิ่งแวดล้อม มากกว่ากลุ่มที่มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี 

คู่ที่ 3 กลุ่มอายุตั้งแต่ 56 ปีขึ้นไปให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะมีการสื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่ เกี่ยวข้องกับการค านึงและรักษา
สิ่งแวดล้อม มากกว่ากลุ่มที่มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี 
 
 สมมติฐานที่ 1.7 อายุ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วนประสมทาง
การตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา ไม่แตกต่างกัน 

H1: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา แตกต่างกัน 



75 
 

 

ตารางท่ี 4.23  ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาด ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านราคา จ าแนกตามอายุ 

ส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านราคา 

อายุ 

F P 26 – 35 ปี 36 – 45 ปี 46 – 55 ปี 
ตั้งแต่ 56 ปี

ขึ้นไป 

 SD  SD  SD  SD 
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีราคา
ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันในตลาด 

3.60 0.88 3.48 0.88 3.38 1.05 3.46 0.80 .640 .589 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะราคา
เหมาะสมกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยในการรักษา
สิ่งแวดล้อม 

3.68 0.53 3.67 0.53 3.33 0.75 3.57 0.60 4.511 .003* 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีความ
คุ้มค่า คุ้มราคา มากกว่าผลิตภัณฑ์อื่นไนแง่การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

3.54 0.50 3.53 0.50 3.48 0.55 3.59 0.49 .367 .777 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะยินดีที่
จะจ่ายแพงกว่าหากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาสูงกว่า
ผลิตภัณฑ์อื่น ๆ 

3.68 0.53 3.67 0.53 3.33 0.75 3.57 0.60 4.507 .004* 

รวมเฉลี่ย 3.62 0.51 3.58 0.50 3.38 0.72 3.54 0.56 2.133 .095 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.23 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอายุ พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ด้านราคา มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  ด้านราคาไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ส าหรับรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะราคา
เหมาะสมกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยในการรักษาสิ่งแวดล้อม และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะยินดีที่จะจ่ายแพงกว่าหากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาสูง
กว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ มีค่า Probability (p) น้อยกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H1)  ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  ด้านราคา เรื่องการสื่อสารใน
ลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับการค านึงและรักษาสิ่งแวดล้อม  และตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะยินดีที่จะจ่ายแพงกว่าหากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงน าไป
ทดสอบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี LSD (Least Significant Difference) ผลปรากฏดังแสดงในตารางที่ 
2.24 - 2.25 

 
ตารางท่ี 4.24 การทดสอบความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาด ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านราคา โดยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะราคาเหมาะสมกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยในการรักษา
สิ่งแวดล้อม เป็นรายคู่โดยจ าแนกตามอายุ 

อายุ  26 – 35 ปี 36 – 45 ปี 46 – 55 ปี ตั้งแต่ 56 ปีขึ้นไป 
 3.62 3.58 3.38 3.54 
26 – 35 ปี 3.62 - .013 .107* .111 
36 – 45 ปี 3.58  - .095* .098 
46 – 55 ปี 3.38   - .234 
ตั้งแต ่56 ปีขึ้นไป 3.54    - 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที่ 4.24 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จ าแนกตามอายุ ของผู้บริโภคเป็นรายคู่ 
โดยใช้วิธี Scheffe’s พบว่า กลุ่มอายุของผู้บริโภค ให้ความส าคัญด้านโดยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะราคาเหมาะสมกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยในการรักษา
สิ่งแวดล้อม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่  

คู่ท่ี 1 กลุ่มอายุระหว่าง 46-55 ปี ให้ความส าคัญด้านราคา โดยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะราคาเหมาะสมกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยในการรักษา
สิ่งแวดล้อม มากกว่ากลุ่มที่มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี 

คู่ที่ 2 กลุ่มอายุระหว่าง 46 - 55 ปี ให้ความส าคัญด้านราคา โดยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะราคาเหมาะสมกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยในการรักษา
สิ่งแวดล้อม มากกว่ากลุ่มที่มีอายุระหว่าง 36 – 45 ปี 

 
ตารางท่ี 4.25 การทดสอบความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาด ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านราคา โดยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะยินดีที่จะจ่ายแพงกว่าหากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมี
ราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ เป็นรายคู่โดยจ าแนกตามอายุ 

อายุ  26 – 35 ปี 36 – 45 ปี 46 – 55 ปี ตั้งแต่ 56 ปีขึ้นไป 
 3.62 3.58 3.38 3.54 
26 – 35 ปี 3.62 - .095 .345* .128 
36 – 45 ปี 3.58  - .332* .070 
46 – 55 ปี 3.38   - .234 
ตั้งแต ่56 ปีขึ้นไป 3.54    - 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตารางที่ 4.25 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จ าแนกตามอายุ ของผู้บริโภคเป็นรายคู่ 
โดยใช้วิธี Scheffe’s พบว่า กลุ่มอายุของผู้บริโภค ให้ความส าคัญด้านราคา โดยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะยินดีที่จะจ่ายแพงกว่าหากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคา
สูงกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่  
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คู่ที่ 1 กลุ่มอายุระหว่าง 46 - 55 ปี ให้ความส าคัญด้านราคา โดยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะยินดีที่จะจ่ายแพงกว่าหากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาสูง
กว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ มากกว่ากลุ่มที่มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี 

คู่ที่ 2 กลุ่มอายุระหว่าง 46 - 55 ปี ให้ความส าคัญด้านราคา โดยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะยินดีที่จะจ่ายแพงกว่าหากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาสูง
กว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ มากกว่ากลุ่มที่มีอายุระหว่าง 36 – 45 ปี 

 
 สมมติฐานที่ 1.8 อายุ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วนประสมทาง
การตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน 

H1: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.26 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาด ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
จ าแนกตามอายุ 

ส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

อายุ 

F P 26 – 35 ปี 36 – 45 ปี 46 – 55 ปี 
ตั้งแต่ 56 ปีขึ้น

ไป 

 SD  SD  SD  SD 
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะหาซื้อ
ได้ง่าย 

3.62 0.71 3.51 0.64 3.50 0.77 3.59 0.59 .751 .522 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะสถานที่
จัดจ าหน่ายอยู่ใกล้ที่พักอาศัย หรือท่ีท างานของท่าน 

2.97 0.86 3.00 0.85 2.95 0.82 3.08 0.82 .203 .894 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะสถานที่
จัดจ าหน่ายอยู่ใกล้แหล่งชุมชนที่เดินทางได้สะดวก 

2.78 0.84 2.71 0.80 2.86 0.81 2.86 0.82 .704 .550 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีวาง
จ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้า และร้านสะดวกซื้อท่ัวไป 

3.92 0.68 3.95 0.70 3.90 0.75 4.19 0.61 1.519 .209 

รวมเฉลี่ย 3.32 0.41 3.29 0.40 3.30 0.45 3.43 0.36 1.243 .294 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



80 
 

 

จากตารางที่ 4.26 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ใช้สถิติ F-
test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอายุ 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภค
ในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสม
ทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
 สมมติฐานที่ 1.9 อายุ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วนประสมทาง
การตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 

H1: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.27 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาด ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด
จ าแนกตามอายุ 

 
ส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

อายุ 

F P 
26 – 35 ปี 36 – 45 ปี 46 – 55 ปี ตั้งแต่ 56 ปีขึ้น

ไป 

 SD  SD  SD  SD 
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะมีการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย 

3.54 0.50 3.53 0.50 3.48 0.55 3.59 0.49 .367 .777 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีการ
ส่งเสริมการขายในการแจกของแถม หรือแลกซื้อสินค้า 

3.62 0.71 3.51 0.64 3.50 0.77 3.59 0.59 .751 .522 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีการ
ส่งเสริมการขายในการสมัครสมาชิกกับร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพื่อแลกรับส่วนลด และสิทธิ
ประโยชน์ต่าง ๆ  

3.54 0.50 3.53 0.50 3.48 0.55 3.59 0.49 .367 .777 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมี
พนักงานแนะน าสินค้าที่สามารถให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ เป็น
อย่างดี 

3.68 0.53 3.67 0.53 3.33 0.75 3.57 0.60 4.507 .014 

รวมเฉลี่ย 3.59 0.47 3.55 0.44 3.44 0.60 3.58 0.51 .985 .400 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



82 
 

 

จากตารางที่ 4.27 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด ใช้สถิติ F-test 
ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอายุ พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่าง
กัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.10 สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน 

มีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  โดยรวม 
แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 

H1: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.28 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดของ

ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 

ส่วนประสมทาง
การตลาด ภาพรวม 

สถานภาพครอบครัว   

โสด สมรส หย่า/หม้าย F P 

 SD  SD  SD   
1. ด้านผลติภณัฑ ์ 4.24 0.25 4.26 0.32 4.24 0.34 .189 .828 
2. ด้านราคา 3.59 0.51 3.54 0.54 3.67 0.52 1.366 .256 
3. ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

3.21 0.38 3.34 0.40 3.38 0.44 4.474 .012 

4. ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด 

3.53 0.47 3.54 0.47 3.69 0.47 1.982 .139 

รวมเฉลี่ย 3.64 0.40 3.67 0.43 3.74 0.44 2.002 .308 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.28 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอายุ พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
โดยรวม มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวมไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

สมมติฐานที่ 1.11 สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน 
มีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  ด้าน
ผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 

H1: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.29 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาด ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
สถานภาพครอบครัว 

ส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านผลิตภัณฑ์ 

สถานภาพครอบครัว   

โสด สมรส หย่า/หม้าย F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
ได้รับความภูมิใจในการร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

2.63 0.81 2.82 1.17 2.93 0.97 1.757 .174 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมี
การสื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
การค านึงและรักษาสิ่งแวดล้อม 

4.50 0.72 4.53 0.74 4.81 0.55 3.130 .045 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
ผลิตจากวัตถุดิบที่ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 

4.92 0.30 4.83 0.42 4.26 0.73 36.491 .042 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานทางสิ่งแวดล้อมรับรอง 

4.86 0.34 4.75 0.52 4.74 0.49 2.434 .089 

5. บรรจุภัณฑ์ท าจากวัสดุธรรมชาติ ย่อยสลายได้และไร้สารพิษ 4.34 0.83 4.40 0.76 4.48 0.63 .565 .569 
รวมเฉลี่ย 4.24 0.25 4.26 0.32 4.24 0.34 .189 .828 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.29 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ใช้สถิติ F-test ใช้
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามสถานภาพ
ครอบครัว พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพครอบครัวต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วน
ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่าง
กัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

สมมติฐานที่ 1.12 สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี
ส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  ด้านราคา 
แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา ไม่แตกต่างกัน 

H1: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.30 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาด ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านราคาจ าแนกตามสถานภาพ
ครอบครัว 

ส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านราคา 

สถานภาพครอบครัว   

โสด สมรส หย่า/หม้าย F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมี
ราคาใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันในตลาด 

3.64 0.67 3.43 0.95 3.55 0.99 2.188 .113 

2.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
ราคาเหมาะสมกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยในการ
รักษาสิ่งแวดล้อม 

3.65 0.55 3.60 0.58 3.74 0.54 1.122 .327 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมี
ความคุ้มค่า คุ้มราคา มากกว่าผลิตภัณฑ์อื่นไนแง่การอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม 

3.46 0.51 3.54 0.50 3.69 0.46 3.130 .045 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
ยินดีที่จะจ่ายแพงกว่าหากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมี
ราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์อื่น ๆ 

3.65 0.55 3.60 0.58 3.74 0.54 1.122 .327 

รวมเฉลี่ย 3.59 0.51 3.54 0.54 3.67 0.52 1.366 .256 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.30 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภค
ในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านราคา มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.13 สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน 

มีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน 

H1: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.31 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาด ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

สถานภาพครอบครัว   

โสด สมรส หย่า/หม้าย F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
หาซื้อได้ง่าย 

3.58 0.59 3.50 0.68 3.67 0.72 1.457 .234 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
สถานท่ีจัดจ าหน่ายอยู่ใกล้ที่พักอาศัย หรือท่ีท างานของท่าน 

2.74 0.80 3.07 0.83 3.21 0.89 7.794 .000 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
สถานท่ีจัดจ าหน่ายอยู่ใกล้แหล่งชุมชนที่เดินทางได้สะดวก 

2.57 0.73 2.82 0.82 2.79 0.89 3.817 .023 

4.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมี
วางจ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้า และร้านสะดวกซื้อท่ัวไป 

3.97 0.74 3.97 0.70 3.88 0.05 .311 .733 

รวมเฉลี่ย 3.21 0.38 3.34 0.40 3.38 0.44 4.474 .012 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.31 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ใช้สถิติ F-
test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตาม
สถานภาพครอบครัว พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่า Probability (p) 
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซ่ึงหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพครอบครัว 
ต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.14 สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน 

มีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 

H1: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.32 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาด ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด 
จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 

ส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

สถานภาพครอบครัว   

โสด สมรส หย่า/หม้าย F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะมี
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโฆษณาประเภทต่าง  ๆ อย่าง
แพร่หลาย 

3.46 0.51 3.54 0.50 3.69 0.46 3.130 .045 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมี
การส่งเสริมการขายในการแจกของแถม หรือแลกซื้อสินค้า 

3.58 0.59 3.50 0.68 3.67 0.72 1.457 .234 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมี
การส่งเสริมการขายในการสมัครสมาชิกกับร้านค้าตัวแทน
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพื่อแลกรับส่วนลด 
และสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ  

3.46 0.51 3.54 0.50 3.69 0.46 3.130 .045 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมี
พนักงานแนะน าสินค้าท่ีสามารถให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้
เป็นอย่างดี 

3.65 0.55 3.60 0.58 3.74 0.54 1.122 .327 

รวมเฉลี่ย 3.53 0.47 3.54 0.47 3.69 0.47 1.982 .139 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.32 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด ใช้สถิติ F-test 
ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามสถานภาพ
ครอบครัว พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพครอบครัวต่างกัน ให้ความส าคัญ
กับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริม
การตลาด ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.15 ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วน

ประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม แตกต่าง
กัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 

H1: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.33 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม จ าแนกตามระดับ
การศึกษา 

ส่วนประสมทาง
การตลาด ภาพรวม 

ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี ปริญญาโท F P 

 SD  SD  SD   
1. ด้านผลติภณัฑ ์ 4.38 0.68 4.24 0.70 4.26 0.66 3.91 .063 
2. ด้านราคา 3.06 0.55 3.77 0.59 3.36 0.06 3.29 .049 
3. ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

3.18 0.61 3.34 0.77 3.68 0.33 2.511 .245 

4. ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด 

3.14 0.46 3.74 0.52 3.53 0.06 5.924 .044 

รวมเฉลี่ย 3.44 0.58 3.77 0.65 3.70 0.28 3.909 .101 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.33 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวมโดยใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี โดยรวม มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวมไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.16 ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วน

ประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ 
แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 

H1: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.34 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านผลิตภัณฑ์ 

ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่า 
ระดับปริญญาตรี 

ปริญญาตรี ปริญญาโท F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
ได้รับความภูมิใจในการร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

3.10 1.05 2.73 1.06 2.89 1.09 1.502 .224 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมี
การสื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
การค านึงและรักษาสิ่งแวดล้อม 

4.78 0.63 4.56 0.71 4.36 0.76 4.461 .012 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
ผลิตจากวัตถุดิบที่ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 

4.73 0.50 4.78 0.50 4.92 0.27 3.147 .044 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานทางสิ่งแวดล้อมรับรอง 

4.59 0.64 4.76 0.49 4.92 0.27 6.016 .007 

5. บรรจุภัณฑ์ท าจากวัสดุธรรมชาติ ย่อยสลายได้และไร้สารพิษ 4.70 0.57 4.39 0.75 4.24 0.88 4.470 .032 
รวมเฉลี่ย 4.38 0.68 4.24 0.70 4.26 0.66 3.91 .063 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.34 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ใช้สถิติ F-test ใช้
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามระดับการศึกษา 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภค
ในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.17 ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วน

ประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  ด้านราคา 
แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา ไม่แตกต่างกัน 

H1: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.35 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
ราคา จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านราคา 

ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่า 
ระดับปริญญาตรี 

ปริญญาตรี ปริญญาโท F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมี
ราคาใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันในตลาด 

2.46 0.90 3.74 0.86 3.10 0.01 1.219 .012 

2.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
ราคาเหมาะสมกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยในการ
รักษาสิ่งแวดล้อม 

3.27 0.45 3.82 0.52 3.23 0.06 1.092 .045 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมี
ความคุ้มค่า คุ้มราคา มากกว่าผลิตภัณฑ์อื่นไนแง่การอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม 

3.24 0.43 3.70 0.46 3.47 0.11 9.794 .078 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
ยินดีที่จะจ่ายแพงกว่าหากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมี
ราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์อื่น ๆ 

3.27 0.45 3.82 0.52 3.67 0.08 1.092 .062 

รวมเฉลี่ย 3.06 0.55 3.77 0.59 3.36 0.06 3.29 .049 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.35 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี ด้านราคา มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.18 ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วน

ประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน 

H1: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.36 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่า 
ระดับปริญญาตรี 

ปริญญาตรี ปริญญาโท F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
หาซื้อได้ง่าย 

2.84 0.55 3.75 0.629 3.75 0.02 4.052 .069 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
สถานท่ีจัดจ าหน่ายอยู่ใกล้ที่พักอาศัย หรือท่ีท างานของท่าน 

3.16 0.50 2.98 0.97 3.69 0.05 .780 .459 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
สถานท่ีจัดจ าหน่ายอยู่ใกล้แหล่งชุมชนที่เดินทางได้สะดวก 

2.78 0.47 2.69 0.92 3.24 0.25 4.351 .013 

4.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมี
วางจ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้า และร้านสะดวกซื้อท่ัวไป 

3.97 0.92 3.94 0.56 4.05 1.00 .817 .442 

รวมเฉลี่ย 3.18 0.61 3.34 0.77 3.68 0.33 2.511 .245 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.36 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ใช้สถิติ F-
test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามระดับ
การศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน ให้ความส าคัญ
กับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.19 ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วน

ประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 

H1: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.37 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
การส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่า 
ระดับปริญญาตรี 

ปริญญาตรี ปริญญาโท F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะมี
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโฆษณาประเภทต่าง  ๆ อย่าง
แพร่หลาย 

3.24 0.43 3.70 0.46 3.23 0.06 8.791 .006 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมี
การส่งเสริมการขายในการแจกของแถม หรือแลกซื้อสินค้า 

2.84 0.55 3.75 0.62 3.47 0.11 4.051 .011 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมี
การส่งเสริมการขายในการสมัครสมาชิกกับร้านค้าตัวแทน
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพื่อแลกรับส่วนลด 
และสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ  

3.24 0.43 3.70 0.46 3.75 0.02 9.756 .068 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมี
พนักงานแนะน าสินค้าท่ีสามารถให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้
เป็นอย่างดี 

3.27 0.45 3.82 0.52 3.69 0.05 1.098 .094 

รวมเฉลี่ย 3.14 0.46 3.74 0.52 3.53 0.06 5.924 .044 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.37 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด ใช้สถิติ F-test 
ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามระดับ
การศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน ให้ความส าคัญกับ
ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริม
การตลาด ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 

สมมติฐานที่ 1.20 อาชีพ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วนประสม
ทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 

H1: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม แตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 4.38 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม จ าแนกตามอาชีพ 

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

ภาพรวม 

อาชีพ 

F P ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

 SD  SD  SD  SD 
1. ด้านผลติภณัฑ ์ 4.22 0.29 4.20 0.27 4.26 0.34 4.29 0.31 1.853 .137 
2. ด้านราคา 3.34 0.38 3.34 0.35 3.29 0.46 3.29 0.41 .423 .737 
3. ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย 

3.34 0.38 3.34 0.35 3.29 0.46 3.29 0.41 .423 .737 

4. ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 

3.59 0.46 3.47 0.49 3.48 0.50 3.61 0.45 2.379 .069 

รวมเฉลี่ย 3.62 0.38 3.58 0.36 3.58 0.44 3.62 0.39 3.622 .381 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.38 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยรวม โดยใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี โดยรวม มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน ให้ความส าคัญในประสมทางการตลาดกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.21 อาชีพ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วนประสม

ทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่าง
กัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 

H1: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.39 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
ผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอาชีพ 

ส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านผลิตภัณฑ์ 

อาชีพ 

F P ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

 SD  SD  SD  SD 
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะได้รับ
ความภูมิใจในการร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

2.59 1.04 2.76 0.80 2.83 1.25 2.83 1.09 .857 .463 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีการ
สื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับการค านึง
และรักษาสิ่งแวดล้อม 

4.72 0.64 4.21 0.82 4.56 0.71 4.62 0.66 8.115 .036 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะผลิต
จากวัตถุดิบท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 

4.79 0.48 4.88 0.36 4.73 0.54 4.80 0.47 1.527 .207 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ
ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานทางสิ่งแวดล้อมรับรอง 

4.64 0.55 4.88 0.36 4.74 0.54 4.79 0.47 3.132 .026 

5. บรรจุภัณฑ์ท าจากวัสดุธรรมชาติ ย่อยสลายได้และไร้สารพิษ 4.36 0.74 4.28 0.86 4.48 0.76 4.41 0.73 .931 .426 
รวมเฉลี่ย 4.22 0.29 4.20 0.27 4.26 0.34 4.29 0.31 1.853 .137 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.39 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ใช้สถิติ F-test ใช้
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอาชีพ พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.22 อาชีพ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วนประสม

ทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา ไม่แตกต่างกัน 

H1: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.40 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
ราคา จ าแนกตามอาชีพ 

ส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านราคา 

อาชีพ 

F P ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

 SD  SD  SD  SD 
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีราคา
ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันในตลาด 

3.59 0.72 3.44 0.92 3.24 1.04 3.60 0.83 3.612 .013 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะราคา
เหมาะสมกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยในการรักษา
สิ่งแวดล้อม 

3.66 0.57 3.51 0.55 3.54 0.68 3.70 0.52 2.895 .035 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีความ
คุ้มค่า คุ้มราคา มากกว่าผลิตภัณฑ์อื่นไนแง่การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

3.57 0.50 3.46 0.50 3.49 0.52 3.57 0.49 1.203 .308 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะยินดีที่
จะจ่ายแพงกว่าหากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาสูงกว่า
ผลิตภัณฑ์อื่น ๆ 

3.66 0.57 3.51 0.55 3.54 0.68 3.70 0.52 2.895 .035 

รวมเฉลี่ย 3.61 0.53 3.48 0.54 3.44 0.60 3.64 0.49 3.535 .015 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.40 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ด้านราคา มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.23 อาชีพ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วนประสม

ทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน 

H1: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.41 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามอาชีพ 

ส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

อาชีพ 

F P ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

 SD  SD  SD  SD 
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะหาซื้อ
ได้ง่าย 

3.59 0.56 3.46 0.73 3.43 0.69 3.60 0.65 1.203 .308 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะสถานที่
จัดจ าหน่ายอยู่ใกล้ที่พักอาศัย หรือท่ีท างานของท่าน 

3.00 0.87 3.03 0.75 3.06 0.86 2.96 0.87 2.895 .035 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะสถานที่
จัดจ าหน่ายอยู่ใกล้แหล่งชุมชนที่เดินทางได้สะดวก 

2.83 0.86 2.79 0.72 2.80 0.84 2.70 0.82 1.782 .150 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีวาง
จ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้า และร้านสะดวกซื้อท่ัวไป 

3.98 0.66 4.09 0.75 3.89 0.761 3.94 0.65 .306 .821 

รวมเฉลี่ย 3.34 0.38 3.34 0.35 3.29 0.46 3.29 0.41 .423 .737 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.41 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ใช้สถิติ F-
test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอาชีพ 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภค
ในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสม
ทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.24 อาชีพ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีส่วนประสม

ทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 

H1: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.42 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
การส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอาชีพ 

ส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

อาชีพ 

F P ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

 SD  SD  SD  SD 
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะมีการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย 

3.57 0.50 3.46 0.50 3.49 0.52 3.57 0.49 .595 .618 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีการ
ส่งเสริมการขายในการแจกของแถม หรือแลกซื้อสินค้า 

3.59 0.56 3.46 0.73 3.43 0.69 3.60 0.65 1.257 .289 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีการ
ส่งเสริมการขายในการสมัครสมาชิกกับร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพื่อแลกรับส่วนลด และสิทธิ
ประโยชน์ต่าง ๆ  

3.57 0.50 3.46 0.50 3.49 0.52 3.57 0.49 1.203 .308 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมี
พนักงานแนะน าสินค้าที่สามารถให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ เป็น
อย่างดี 

3.66 0.57 3.51 0.55 3.54 0.68 3.70 0.52 1.782 .150 

รวมเฉลี่ย 3.59 0.46 3.47 0.49 3.48 0.50 3.61 0.45 2.379 .069 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.42 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด ใช้สถิติ F-test 
ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอาชีพ พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ ต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม   ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.25 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี

ส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม 
แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 

H1: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.43 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ภาพรวม 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

F P 
20,001–30,000 

บาท 
30,001–40,000 

บาท 

 SD  SD 
1. ด้านผลติภณัฑ ์ 4.25 0.32 4.26 0.28 .073 .787 
2. ด้านราคา 3.58 0.54 3.55 0.52 .314 .575 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.32 0.42 3.29 0.38 .665 .415 
4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด 3.57 0.48 3.52 0.46 1.313 .252 

รวมเฉลี่ย 3.68 0.44 3.65 0.41 .591 .507 

 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.43 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี โดยรวม มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.26 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี

ส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  ด้าน
ผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 

H1: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.44 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน F P 

20,001–30,000 
บาท 

30,001–40,000 
บาท 

  

 SD  SD   
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะได้รับความภูมิใจในการ
ร่วมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

2.77 1.13 2.81 0.96 .179 .673 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีการสื่อสารในลักษณะ
เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับการ
ค านึงและรักษาสิ่งแวดล้อม 

4.55 0.71 4.54 0.73 .062 .803 
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ตารางท่ี 4.44 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

F P 
20,001–30,000 

บาท 
30,001–40,000

บาท 

 SD  SD 
3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะผลิตจากวัตถุดิบที่ไม่ส่งผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อม 

4.81 0.48 4.78 0.45 .352 .553 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานทาง
สิ่งแวดล้อมรับรอง 

4.76 0.51 4.80 0.44 .937 .334 

5. บรรจุภัณฑ์ท าจากวัสดุธรรมชาติ ย่อย
สลายได้และไร้สารพิษ 

4.39 0.77 4.34 0.76 .003 .956 

รวมเฉลี่ย 4.25 0.32 4.26 0.28 .073 .787 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.44 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ใช้สถิติ F-test ใช้
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วน
ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่าง
กัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.27 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี

ส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  ด้านราคา 
แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา ไม่แตกต่างกัน 
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H1: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา แตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 4.45 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านราคา จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

F P 
20,001–30,000 

บาท 
30,001–40,000 

บาท 

 SD  SD 
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่ งแวดล้อม  เพราะมี ราคาใกล้ เคียงกับ
ผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันในตลาด 

3.48 0.94 3.51 0.81 .097 .756 

2.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะราคาเหมาะสมกับคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยในการรักษา
สิ่งแวดล้อม 

3.64 0.57 3.61 0.57 .220 .639 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีความคุ้มค่า คุ้มราคา 
มากกว่ าผลิตภัณฑ์อื่น ไนแง่การอนุรั กษ์
สิ่งแวดล้อม 

3.57 0.50 3.48 0.50 3.547 .060 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะยินดีที่จะจ่ายแพงกว่าหาก
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาสูง
กว่าผลิตภัณฑ์อื่น ๆ 

3.64 0.57 3.61 0.57 .220 .639 

รวมเฉลี่ย 3.58 0.54 3.55 0.52 .314 .575 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.45 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภค
ในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านราคา มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
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(H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านราคา ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.28 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี

ส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่าง
กัน 

H1: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.46 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

F P 
20,001–30,000 

บาท 
30,001–40,000 

บาท 

 SD  SD 

1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะหาซื้อได้ง่าย 

3.54 0.70 3.54 0.61 .001 .970 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะสถานที่จัดจ าหน่ายอยู่
ใกล้ที่พักอาศัย หรือที่ท างานของท่าน 

3.02 0.86 2.96 0.83 .435 .510 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะสถานที่จัดจ าหน่ายอยู่
ใกล้แหล่งชุมชนที่เดินทางได้สะดวก 

2.79 0.83 2.70 0.77 1.445 .230 
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ตารางท่ี 4.46 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

F P 
20,001–30,000 

บาท 
30,001–40,000 

บาท 

 SD  SD 
4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่ งแวดล้อม  เพราะมี วางจ าหน่ ายตาม
ห้างสรรพสินค้า และร้านสะดวกซื้อท่ัวไป 

3.95 0.67 3.98 0.73 .103 .749 

รวมเฉลี่ย 3.32 0.42 3.29 0.38 .665 .415 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.46 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ใช้สถิติ F-
test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ให้
ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 1.29 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี

ส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 

H1: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.47 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด 
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

F P 
20,001–30,000 

บาท 
30,001–40,000 

บาท 

 SD  SD 
1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเพราะมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
โฆษณาประเภทต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย 

3.57 0.50 3.48 0.50 .001 .970 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีการส่งเสริมการขายใน
การแจกของแถม หรือแลกซื้อสินค้า 

3.54 0.70 3.54 0.61 3.547 .060 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีการส่งเสริมการขายใน
การสมัครสมาชิกกับร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพื่อแลก
รับส่วนลด และสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ  

3.57 0.50 3.48 0.50 .220 .639 

4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีพนักงานแนะน าสินค้าที่
สามารถให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ เป็น
อย่างดี 

3.64 0.57 3.61 0.57 .073 .787 

รวมเฉลี่ย 3.57 0.48 3.52 0.46 1.313 .252 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.47 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด ใช้สถิติ F-test 
ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ให้ความส าคัญ
กับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการส่งเสริม
การตลาด ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ในการวิเคราะห์ครั้งนี้สถิติที่น ามาใช้การทดสอบ คือ 
Independent Sample t-test ใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่มโดยใช้ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ Probability (p) มีค่าน้อยกว่า .05 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: เพศของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 

H1: เพศของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม โดยรวม แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.48 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม 
จ าแนกตามเพศ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ    
ภาพรวม 

เพศ t P 
ชาย หญิง 

  
 SD  SD 

1. ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 4.06 0.34 4.14 0.36 2.357 .125 
2. ด้านการแสวงหาข้อมลู 4.29 0.36 4.35 0.38 1.303 .254 
3. ด้านการประเมินทางเลือก 4.21 0.27 4.25 0.27 .172 .679 
4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 4.27 0.44 4.34 0.46 3.008 .084 
5. ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 4.18 0.35 4.25 0.37 1.929 .203 

รวมเฉลี่ย 4.20 0.35 4.26 0.37 1.753 .269 

 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.48 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ใช้สถิติ t-test จ าแนกตามเพศ พบว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม ไม่
แตกต่างกัน  
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 สมมติฐานที่ 2.1 เพศ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ไม่แตกต่างกัน 

H1: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.49 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการรับรู้
ปัญหาหรือความจ าเป็น จ าแนกตามเพศ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ    
ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 

เพศ 

t P ชาย หญิง 

 SD  SD 
1. ท่านรับรู้ถึงผลกระทบของสิ่งแวดล้อม
โดยรวมที่มีต่อการใช้ชีวิต 

4.41 0.49 4.49 0.50 10.173 0.00* 

2. ท่านรู้สึกว่าตัวเองก าลังท าร้ายโลก ท าให้
อยากเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์อื่น
และหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

4.33 0.47 4.41 0.49 13.283 0.00* 

3. ปัญหาทรัพยากรร่อยหรอ ท าให้ท่านเห็น
ความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

4.56 0.49 4.61 0.48 2.357 0.12 

4. ภาวะการตื่นตัวจากทั้งในและต่างประเทศ
ในเรื่องการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ท าให้ท่านเห็น
ความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

2.97 0.89 3.09 0.83 2.788 0.09 

รวมเฉลี่ย 4.06 0.34 4.14 0.36 2.357 0.12 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 4.49 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ใช้สถิติ t-test จ าแนกตาม
เพศ พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
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นนทบุรี ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ไม่แตกต่างกัน ส าหรับรายข้อ พบว่า มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ผู้บริโภครับรู้ถึงผลกระทบของสิ่งแวดล้อม
โดยรวมที่มีต่อการใช้ชีวิต โดยเพศหญิง ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าเพศชาย และผู้บริโภครู้สึกว่าตัวเองก าลังท าร้ายโลก ท าให้อยากเปลี่ยน
พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนและหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยเพศหญิง ให้
ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าเพศชาย 

 
 สมมติฐานที่ 2.2 เพศ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็น
สมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล ไม่แตกต่างกัน 

H1: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.50 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้ อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการ
แสวงหาข้อมูล จ าแนกตามเพศ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ    
ด้านการแสวงหาข้อมูล 

เพศ 
t P ชาย หญิง 

 SD  SD 
1. ท่านหาข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนฉลากผลิตภัณฑ์ 

4.62 0.48 4.67 0.47 3.276 .071 

2. ท่านสนใจการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ
เจ้าของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่าน
ทางสื่อต่าง ๆ 

4.56 0.49 4.61 0.48 2.357 .125 

3. ท่านสอบถามข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมจากผู้ที่เคยใช้ 

3.96 0.70 4.05 0.74 1.042 .308 
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ตารางท่ี 4.50 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้ อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการ
แสวงหาข้อมูล จ าแนกตามเพศ (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ    
ด้านการแสวงหาข้อมูล 

เพศ 
t P ชาย หญิง 

 SD  SD 
4. ข้อมูลจากภาครัฐหรือหน่วยงานเอกชนที่
สนับสนุน เป็นแหล่งข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมของท่าน 

4.41 0.49 4.49 .501 10.173 .002* 

5. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารจากงานแสดง
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

3.91 0.72 3.98 0.760 .124 .725 

รวมเฉลี่ย 4.29 0.36 4.35 0.384 1.303 .254 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.50 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล ใช้สถิติ t-test จ าแนกตามเพศ พบว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
การแสวงหาข้อมูล ไม่แตกต่างกัน ส าหรับรายข้อ พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 จ านวน 1 ข้อ ได้แก่ ผู้บริโภคหาข้อมูลจากภาครัฐหรือหน่วยงานเอกชนที่สนับสนุน เป็น
แหล่งข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยเพศหญิง ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าเพศชาย  

 
 สมมติฐานที่ 2.3 เพศ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน สามารถเขียน
เป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก ไม่แตกต่างกัน 

H1: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.51 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการ
ประเมินทางเลือก จ าแนกตามเพศ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ    
ด้านการประเมินทางเลือก 

เพศ 
t P ชาย หญิง 

 SD  SD 
1.  ท่ านไม่สนใจเปรียบเทียบราคาของ
ผลิตภัณฑ์ที่ เ ป็นมิ ตรต่ อสิ่ งแวดล้อมกับ
ผลิตภัณฑ์อื่น 

4.56 0.49 4.61 0.48 1.637 .201 

2.  ท่านไม่สนใจตราผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อ
ผลิตภัณฑ์ แต่เน้นว่าต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมเท่านั้น 

3.37 0.50 3.34 0.48 3.276 .071 

3. ตราสัญลักษณ์มาตรฐานรับรองที่เช่ือถือได้ 
ช่ วยสนับสนุ นท่ าน ในกา ร ตั ดสิ น ใจซื้ อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.62 0.48 4.67 0.47 2.357 .125 

4. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ท่าน
มองผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมว่า
เหนือกว่าผลิตภัณฑ์อื่น 

4.56 0.49 4.61 0.48 1.042 .308 

5.  ท่ านมีความเ ช่ือมั่ น ในคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่า
ผลิตภัณฑ์อื่นในแง่การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

3.96 0.70 4.05 0.74 1.042 .308 

รวมเฉลี่ย 4.21 0.27 4.25 0.27 .172 .679 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.51 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก ใช้สถิติ t-test จ าแนกตามเพศ พบว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
การประเมินทางเลือก ไม่แตกต่างกัน  
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 สมมติฐานที่ 2.4 เพศ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็น
สมมติฐาน ได้ดังนี้ 
 H0: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน 

H1: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.52 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจผลิตภัณฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการตัดสินใจซื้อ 
จ าแนกตามเพศ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ    
ด้านการตัดสินใจซื้อ 

เพศ 

t P ชาย หญิง 

 SD  SD 
1. ท่านซื้อเพียงผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเพราะต้องการผลิตภัณฑ์มาสนอง
ความต้องการ 

3.96 0.70 4.05 0.74 1.042 .308 

2. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เพราะช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

4.41 0.49 4.49 0.50 10.173 .002* 

3. ท่านซื้อเพราะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมปลอดภัยกว่าผลิตภัณฑ์อื่น 

3.91 0.72 3.98 0.76 .124 .725 

4. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เพร าะต้ อ งกา รการยอมรั บ จากสั งคม 
เนื่องจากกระแสรณรงค์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม 

4.56 0.49 4.61 0.48 2.357 .125 

รวมเฉลี่ย 4.27 0.44 4.34 0.46 3.00 0.08 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.52 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ ใช้สถิติ t-test จ าแนกตามเพศ พบว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
การตัดสินใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน ส าหรับรายข้อ พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 จ านวน 1 ข้อ ได้แก่ ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะช่วยอนุรักษ์
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สิ่งแวดล้อม โดยเพศหญิง ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากกว่าเพศชาย  

 
สมมติฐานที่ 2.5 เพศ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกัน สามารถเขียน
เป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่แตกต่างกัน 

H1: เพศ ของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.53 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ จ าแนกตามเพศ  

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ    
ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

เพศ 

t P ชาย หญิง 

 SD  SD 
1. ท่านแนะน าบุคคลอื่นหรือบุคคลใกล้ชิดให้
หันมาใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.21 0.27 4.25 0.27 3.276 .071 

2 .  ท่ า น ซื้ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ เ ป็ น มิ ต ร ต่ อ
สิ่งแวดล้อมซ้ าในทุก ๆ ครั้งท่ีมีโอกาส 

4.21 0.37 4.28 0.40 2.357 .125 

3. ความพึงพอใจที่ท่านมีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์
ทั่วไปในชนิดผลิตภัณฑ์เดียวกัน 

4.27 0.44 4.34 0.46 1.042 .308 

4. ความพึงพอใจโดยรวมที่ท่านได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.06 0.34 4.14 0.36 1.042 .308 

รวมเฉลี่ย 4.18 0.35 4.25 0.37 1.929 .203 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.53 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ใช้สถิติ t-test จ าแนกตามเพศ พบว่า 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่แตกต่างกัน 

 
 สมมติฐานที่ 2.6 อายุ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในการวิเคราะห์ครั้งนี้สถิติที่น ามาใช้การทดสอบ คือ 
การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) เมื่อ F-Prob มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธี
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Scheffe’s Multiple 
Contrast เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ที่ระดับนัยส าคัญ .05 

H0: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 

H1: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม โดยรวม แตกต่างกัน 



124 
 

 

ตารางท่ี 4.54 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
โดยรวม จ าแนกตามอายุ 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ภาพรวม 

อายุ 
F P 26 – 35 ปี 36 – 45 ปี 46 – 55 ปี ตั้งแต่ 56 ปีขึ้นไป 

 SD  SD  SD  SD 
1. ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 4.13 0.58 4.11 0.58 4.20 0.57 4.16 0.57 .580 .654 
2. ด้านการแสวงหาข้อมลู 4.33 0.36 4.31 0.39 4.40 0.41 4.32 0.29 .511 .675 
3. ด้านการประเมินทางเลือก 4.24 0.53 4.24 0.54 4.28 0.51 4.28 0.52 .561 .661 
4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 4.26 0.60 4.25 0.62 4.32 0.64 4.23 0.59 .383 .780 
5. ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 4.33 0.60 4.31 0.61 4.4 0.58 4.27 0.56 .532 .639 

รวมเฉลี่ย 4.25 0.53 4.24 0.55 4.32 0.54 4.25 0.51 .513 .681 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.54 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอายุ พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน ให้ความส าคัญกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.7 อายุ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ไม่แตกต่างกัน 

H1: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.55 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น จ าแนกตามอายุ 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ    
ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 

อายุ 

F P 26 – 35 ปี 36 – 45 ปี 46 – 55 ปี 
ตั้งแต่ 56 ปี

ขึ้นไป 

 SD  SD  SD  SD 
1. ท่านรับรู้ถึงผลกระทบของสิ่งแวดล้อมโดยรวมที่มีต่อการใช้ชีวิต 4.46 0.50 4.47 0.50 4.50 0.50 4.41 0.49 .962 .410 
2. ท่านรู้สึกว่าตัวเองก าลังท าร้ายโลก ท าให้อยากเปลี่ยนพฤติกรรม
การใช้ผลิตภัณฑ์อื่นและหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

4.33 0.47 4.37 0.48 4.57 0.50 4.49 0.50 .059 .981 

3. ปัญหาทรัพยากรร่อยหรอ ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของผลิตภณัฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.60 0.49 4.59 0.49 4.60 0.49 4.62 0.49 1.039 .375 

4. ภาวะการตื่นตัวจากทั้งในและต่างประเทศในเรื่องการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

3.13 0.86 3.04 0.85 3.14 0.81 3.14 0.81 .263 .852 

รวมเฉลี่ย 4.13 0.58 4.11 0.58 4.20 0.57 4.16 0.57 .580 .654 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.55 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอายุ พบว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการรับรู้ปัญหา
หรือความจ าเป็น มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 

สมมติฐานที่ 2.8 อายุ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็น
สมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล ไม่แตกต่างกัน 

H1: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.56 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
ด้านการแสวงหาข้อมูล จ าแนกตามอายุ 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการแสวงหาข้อมูล 

อายุ 

F P 26 – 35 ปี 36 – 45 ปี 46 – 55 ปี 
ตั้งแต่ 56 ปี

ขึ้นไป 

 SD  SD  SD  SD 
1. ท่านหาข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
บนฉลากผลิตภัณฑ์ 

4.63 0.48 4.64 0.48 4.76 0.43 4.70 0.46 .962 .410 

2. ท่านสนใจการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของเจ้าของผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านทางสื่อต่าง ๆ 

4.60 0.49 4.59 0.49 4.60 0.49 4.62 0.49 .059 .981 

3. ท่านสอบถามข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากผู้ที่
เคยใช้ 

4.06 0.72 4.01 0.74 4.17 
 

0.50 3.89 0.65 1.039 .375 

4.  ข้อมูลจากภาครั ฐหรือหน่วยงานเอกชนที่สนับสนุน เป็น
แหล่งข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของท่าน 

4.46 0.50 4.47 0.50 4.50 0.69 4.41 0.49 .263 .852 

5. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารจากงานแสดงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

3.93 0.71 3.96 0.74 4.02 0.86 4.00 
 

0.74 .174 .914 

รวมเฉลี่ย 4.33 0.36 4.31 0.39 4.40 0.41 4.32 0.29 .511 .675 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.56 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอายุ พบว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการแสวงหา
ข้อมูล มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ด้านการแสวงหาข้อมูล ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.9 อายุ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน สามารถเขียน
เป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก ไม่แตกต่างกัน 

H1: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.57 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
ด้านการประเมินทางเลือก จ าแนกตามอายุ 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการประเมินทางเลือก 

อายุ 

F P 26 – 35 ปี 36 – 45 ปี 46 – 55 ปี 
ตั้งแต่ 56 ปี

ขึ้นไป 

 SD  SD  SD  SD 
1. ท่านไม่สนใจเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมกับผลิตภัณฑ์อื่น 

4.60 0.49 4.59 0.49 4.60 0.49 4.62 0.49 .059 .981 

2. ท่านไม่สนใจตราผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อผลิตภัณฑ์ แต่เน้นว่าต้องเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเท่านั้น 

3.32 0.47 3.37 0.50 3.29 0.45 3.30 0.46 .687 .560 

3. ตราสัญลักษณ์มาตรฐานรับรองที่เช่ือถือได้ ช่วยสนับสนุนท่านใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.63 0.48 4.64 0.48 4.76 0.43 4.70 0.46 .962 .410 

4. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิง่ที่ท่านมองผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมติร
ต่อสิ่งแวดล้อมว่าเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อื่น 

4.60 0.49 4.59 0.49 4.60 0.49 4.62 0.49 .059 .981 

5. ท่านมีความเช่ือมั่นในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากกว่าผลิตภัณฑ์อื่นในแง่การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

4.06 0.72 4.01 0.74 4.17 0.69 4.17 0.69 1.039 .375 

รวมเฉลี่ย 4.24 0.53 4.24 0.54 4.28 0.51 4.28 0.52 .561 .661 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.57 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอายุ พบว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการประเมิน
ทางเลือก มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ด้านการประเมินทางเลือก ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.10 อายุ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็น
สมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน 

H1: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.58 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
ด้านการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามอายุ 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 

อายุ 

F P 26 – 35 ปี 36 – 45 ปี 46 – 55 ปี 
ตั้งแต่ 56 ปี

ขึ้นไป 

 SD  SD  SD  SD 
1. ท่านซื้อเพียงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการ
ผลิตภัณฑ์มาสนองความต้องการ 

4.06 0.72 4.01 0.74 4.17 0.69 3.89 0.65 1.039 .375 

2. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะช่วยอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม 

4.46 0.50 4.47 0.50 4.50 0.50 4.41 0.49 .263 .852 

3. ท่านซื้อเพราะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปลอดภัย
กว่าผลิตภัณฑ์อื่น 

3.93 0.71 3.96 0.74 4.02 0.86 4.00 0.74 .174 .914 

4. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการการ
ยอมรับจากสังคม เนื่องจากกระแสรณรงค์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม 

4.60 0.49 4.59 0.49 4.60 0.49 4.62 0.49 .059 .981 

รวมเฉลี่ย 4.26 0.60 4.25 0.62 4.32 0.64 4.23 0.59 .383 .780 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.58 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอายุ พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการตัดสินใจซื้อ มีค่า 
Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ
ต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.11 อายุ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกัน สามารถเขียน
เป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่แตกต่างกัน 

H1: อายุ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.59 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ จ าแนกตามอายุ 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

อายุ 

F P 26 – 35 ปี 36 – 45 ปี 46 – 55 ปี 
ตั้งแต่ 56 ปี

ขึ้นไป 

 SD  SD  SD  SD 
1. ท่านแนะน าบุคคลอื่นหรือบุคคลใกล้ชิดให้หันมาใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.63 0.48 4.64 0.48 4.76 0.43 4.70 0.46 .962 .410 

2. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมซ้ าในทุก ๆ ครั้งที่มี
โอกาส 

4.60 0.49 4.59 0.49 4.60 0.49 4.62 0.49 .059 .981 

3. ความพึงพอใจที่ท่านมีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเมื่อ
เทียบกับผลิตภัณฑ์ทั่วไปในชนิดผลิตภัณฑ์เดียวกัน 

4.06 0.72 4.01 0.74 4.17 0.69 3.89 0.65 .071 .790 

4. ความพึงพอใจโดยรวมที่ท่านได้รับจากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

4.06 0.72 4.01 0.74 4.17 0.69 3.89 0.65 1.039 .375 

รวมเฉลี่ย 4.33 0.60 4.31 0.61 4.40 0.58 4.27 0.56 .532 .639 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.59 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอายุ พบว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านพฤติกรรมหลัง
การซื้อ มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.12 สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน 

มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในการวิเคราะห์ครั้งนี้สถิติที่น ามาใช้การ
ทดสอบ คือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ F-Prob มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะต้องน าไปทดสอบ
ด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Scheffe’s Multiple 
Contrast เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ที่ระดับนัยส าคัญ .05 สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 

H1: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.60 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้ อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม 
จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ภาพรวม 

สถานภาพครอบครัว   

โสด สมรส หย่า/หม้าย F P 

 SD  SD  SD   
1. ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความ
จ าเป็น 

4.45 0.54 4.41 0.55 4.23 0.55 4.09 .070 

2. ด้านการแสวงหาข้อมลู 4.69 0.46 4.66 0.47 4.52 0.50 1.969 .141 

 



136 
 

 

ตารางท่ี 4.60 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม 
จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ภาพรวม 

สถานภาพครอบครัว   

โสด สมรส หย่า/หม้าย F P 

 SD  SD  SD   

3. ด้านการประเมินทางเลือก 4.24 0.52 4.24 0.53 4.21 0.51 2.186 .149 
4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 4.30 0.61 4.24 0.62 4.22 0.56 2.128 .165 
5. ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 4.32 0.60 4.38 0.62 4.30 0.52 1.635 .246 

รวมเฉลี่ย 4.40 0.55 4.38 0.56 4.29 0.53 2.401 .154 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.60 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม มีค่า Probability (p) 
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพครอบครัว 
ต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.13 สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน 

มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 
แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ไม่แตกต่างกัน 

H1: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.61 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ    
ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 

สถานภาพครอบครัว   
โสด สมรส หย่า/หม้าย F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านรับรู้ถึงผลกระทบของสิ่งแวดล้อมโดยรวมที่มีต่อการใช้
ชีวิต 

4.63 0.48 4.60 0.49 4.43 0.50 3.775 .053 

2. ท่านรู้สึกว่าตัวเองก าลังท าร้ายโลก ท าให้อยากเปลี่ยน
พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์อื่นและหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

3.99 0.73 4.01 0.75 4.17 0.53 5.000 .026 

3. ปัญหาทรัพยากรร่อยหรอ ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.53 0.50 4.47 0.50 4.31 0.46 1.758 .186 

4. ภาวะการตื่นตัวจากทั้งในและต่างประเทศในเรื่องการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.66 0.47 4.59 0.49 4.02 0.73 5.829 .016 

รวมเฉลี่ย 4.45 0.54 4.41 0.55 4.23 0.55 4.09 .070 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.61 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 
พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ไม่แตกต่างกัน 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.14 สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน 

มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล ไม่แตกต่างกัน 

H1: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.62 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ด้านการแสวงหาข้อมูล จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการแสวงหาข้อมูล 

สถานภาพครอบครัว   
โสด สมรส หย่า/หม้าย F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านหาข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนฉลากผลิตภัณฑ์ 

4.69 0.46 4.66 0.47 4.52 0.50 1.969 .141 

2. ท่านสนใจการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของเจ้าของผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านทางสื่อต่าง ๆ 

4.63 0.48 4.60 0.49 4.43 0.50 2.708 .068 

3. ท่านสอบถามข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
จากผู้ที่เคยใช้ 

3.98 0.73 4.26 0.76 4.11 0.55 .931 .384 

4. ข้อมูลจากภาครัฐหรือหน่วยงานเอกชนที่สนับสนุน เป็น
แหล่งข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของท่าน 

3.99 0.73 4.01 0.75 4.17 0.53 .933 .394 

5. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารจากงานแสดงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม 

4.32 0.60 4.38 0.62 4.30 0.52 1.635 .246 

รวมเฉลี่ย 4.69 0.46 4.66 0.47 4.52 0.50 1.969 .141 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.62 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว พบว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
การแสวงหาข้อมูล มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.15 สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน 

มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก ไม่แตกต่างกัน 

H1: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.63 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ด้านการประเมินทางเลือก จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการประเมินทางเลือก 

สถานภาพครอบครัว   

โสด สมรส หย่า/หม้าย F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านไม่สนใจเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมกับผลิตภัณฑ์อื่น 

4.63 0.48 4.60 0.49 4.43 0.50 2.708 .068 

2. ท่านไม่สนใจตราผลิตภณัฑห์รือยี่ห้อผลิตภัณฑ์ แต่เน้นว่าต้อง
เป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเท่านั้น 

3.30 0.46 3.34 0.49 3.50 0.50 2.616 .074 

3. ตราสัญลักษณ์มาตรฐานรับรองที่เช่ือถือได้ ช่วยสนับสนุน
ท่านในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.69 0.46 4.66 0.47 4.52 0.50 1.969 .141 

4. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ท่านมองผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมว่าเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อื่น 

4.63 0.48 4.60 0.49 4.43 0.50 2.708 .068 

5. ท่านมีความเช่ือมั่นในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากกว่าผลิตภัณฑ์อื่นในแง่การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

3.99 0.73 4.01 0.75 4.17 0.53 .933 .394 

รวมเฉลี่ย 4.24 0.52 4.24 0.539 4.21 0.51 2.186 .149 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.63 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว พบว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
การประเมินทางเลือก มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.16 สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน 

มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน 

H1: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.64 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ด้านการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 

สถานภาพครอบครัว   
โสด สมรส หย่า/หม้าย F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านซื้อเพียงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะ
ต้องการผลิตภัณฑ์มาสนองความต้องการ 

3.99 0.73 4.01 0.75 4.17 0.53 .933 .394 

2. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิง่แวดล้อมเพราะช่วยอนุรกัษ์
สิ่งแวดล้อม 

4.53 0.50 4.47 0.50 4.31 0.46 2.915 .055 

3. ท่านซื้อเพราะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ปลอดภัยกว่าผลิตภัณฑ์อื่น 

4.08 0.71 3.91 0.76 3.98 0.74 1.957 .143 

4. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการ
การยอมรับจากสังคม เนื่องจากกระแสรณรงค์ เกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อม 

4.63 0.48 4.60 0.49 4.43 0.50 2.708 .068 

รวมเฉลี่ย 4.30 0.61 4.24 0.62 4.22 0.56 2.128 .165 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.64 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว พบว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการตัดสินใจ
ซื้อ มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพครอบครัวต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.17 สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน 

มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่แตกต่างกัน 

H1: สถานภาพครอบครัว ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.65 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

สถานภาพครอบครัว   
โสด สมรส หย่า/หม้าย F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านแนะน าบุคคลอื่นหรือบุคคลใกล้ชิดให้หันมาใช้ผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.69 0.46 4.66 0.47 4.52 0.50 1.969 .141 

2 .  ท่ านซื้ อผลิ ตภัณฑ์ที่ เ ป็ นมิ ต รต่ อสิ่ ง แวดล้ อมซ้ า ใ น 
ทุก ๆ ครั้งท่ีมีโอกาส 

4.63 0.48 4.60 0.49 4.43 0.50 2.708 .068 

3. ความพึงพอใจท่ีท่านมีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ทั่วไปในชนิดผลิตภัณฑ์เดียวกัน 

3.98 0.73 4.26 0.76 4.11 0.55 .931 .384 

4. ความพึงพอใจโดยรวมที่ท่านได้รับจากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม 

3.99 0.73 4.01 0.75 4.17 0.53 .933 .394 

รวมเฉลี่ย 4.32 0.60 4.38 0.62 4.30 0.52 1.635 .246 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.65 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว พบว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพครอบครัว ต่างกันให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.18 ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในการวิเคราะห์ครั้งนี้สถิติที่น ามาใช้การ
ทดสอบ คือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ F-Prob มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะต้องน าไปทดสอบ
ด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Scheffe’s Multiple 
Contrast เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ที่ระดับนัยส าคัญ .05 สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 

H1: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.66 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ภาพรวม 

ระดับการศึกษา   
ต่ ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี ปริญญาโท F P 

 SD  SD  SD   
1. ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความ
จ าเป็น 

4.29 0.43 4.01 0.58 4.45 0.49 5.839 .053 

2. ด้านการแสวงหาข้อมลู 4.27 0.54 4.04 0.66 4.13 0.66 2.715 .137 
3. ด้านการประเมินทางเลือก 4.37 0.47 4.19 0.52 4.21 0.58 2.512 .118 
4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 4.43 0.68 4.18 0.55 4.26 0.74 3.823 .123 
5. ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 4.49 0.65 4.30 0.55 4.28 0.67 2.855 .092 

รวมเฉลี่ย 4.37 0.55 4.14 0.57 4.26 0.63 3.548 .104 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.66 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม มีค่า Probability (p) 
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน
ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.19 ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 
แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ไม่แตกต่างกัน 

H1: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.67 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ    
ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 

ระดับการศึกษา   
ต่ ากว่า 

ระดับปริญญาตรี 
ปริญญาตรี ปริญญาโท F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านรับรู้ถึงผลกระทบของสิ่งแวดล้อมโดยรวมที่มีต่อการใช้
ชีวิต 

4.76 0.43 4.30 0.46 4.53 0.50 5.693 .070 

2. ท่านรู้สึกว่าตัวเองก าลังท าร้ายโลก ท าให้อยากเปลี่ยน
พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์อื่นและหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.73 0.45 4.20 0.40 4.47 0.50 1.985 .014 

3. ปัญหาทรัพยากรร่อยหรอ ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.86 0.34 4.46 0.49 4.31 0.46 2.372 .095 

4. ภาวะการตื่นตัวจากทั้งในและต่างประเทศในเรื่องการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

2.84 0.50 3.10 0.97 4.47 0.49 3.308 .034 

รวมเฉลี่ย 4.29 0.43 4.01 0.58 4.45 0.49 5.839 .053 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.67 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.20 ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล ไม่แตกต่างกัน 

H1: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.68 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ด้านการแสวงหาข้อมูล จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการแสวงหาข้อมูล 

ระดับการศึกษา   
ต่ ากว่า 

ระดับปริญญาตรี 
ปริญญาตรี ปริญญาโท F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านหาข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนฉลากผลิตภัณฑ์ 

4.76 0.43 4.30 0.46 4.47 0.49 2.514 .114 

2. ท่านสนใจการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของเจ้าของผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านทางสื่อต่าง ๆ 

4.73 0.45 4.20 0.40 4.39 0.48 4.412 .036 

3. ท่านสอบถามข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
จากผู้ที่เคยใช้ 

4.86 0.34 4.46 0.49 4.59 0.49 2.315 .129 

4. ข้อมูลจากภาครัฐหรือหน่วยงานเอกชนที่สนับสนุน เป็น
แหล่งข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของท่าน 

2.84 0.50 3.10 0.97 3.06 0.84 .905 .342 

5. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารจากงานแสดงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม 

4.14 0.99 4.14 0.99 4.14 0.99 3.433 .065 

รวมเฉลี่ย 4.27 0.54 4.04 0.66 4.13 0.66 2.715 .137 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.68 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
การแสวงหาข้อมูล มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.21 ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก ไม่แตกต่างกัน 

H1: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน 



152 
 

 

ตารางท่ี 4.69 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ด้านการประเมินทางเลือก จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการประเมินทางเลือก 

ระดับการศึกษา   
ต่ ากว่า 

ระดับปริญญาตรี 
ปริญญาตรี ปริญญาโท F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านไม่สนใจเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมกับผลิตภัณฑ์อื่น 

4.86 0.34 4.46 0.49 4.59 0.49 2.315 .129 

2. ท่านไม่สนใจตราผลิตภณัฑห์รือยี่ห้อผลิตภัณฑ์ แต่เน้นว่าต้อง
เป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเท่านั้น 

3.14 0.34 3.46 0.51 3.35 0.48 2.210 .138 

3. ตราสัญลักษณ์มาตรฐานรับรองที่เช่ือถือได้ ช่วยสนับสนุน
ท่านในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.86 0.34 4.55 0.49 4.66 0.47 2.325 .128 

4. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ท่านมองผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมว่าเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อื่น 

4.86 0.34 4.46 0.49 4.59 0.49 2.315 .129 

5. ท่านมีความเช่ือมั่นในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากกว่าผลิตภัณฑ์อื่นในแง่การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

4.14 0.97 4.05 0.60 3.86 0.99 3.396 .066 

รวมเฉลี่ย 4.37 0.47 4.19 0.52 4.21 0.58 2.512 .118 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.69 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
การประเมินทางเลือก มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกันให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.22 ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้  

H0: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน 

H1: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.70 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ด้านการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 

ระดับการศึกษา   
ต่ ากว่า 

ระดับปริญญาตรี 
ปริญญาตรี ปริญญาโท F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านซื้อเพียงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะ
ต้องการผลิตภัณฑ์มาสนองความต้องการ 

4.14 0.97 4.05 0.60 3.86 0.99 3.396 .066 

2. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิง่แวดล้อมเพราะช่วยอนุรกัษ์
สิ่งแวดล้อม 

4.76 0.43 4.30 0.46 4.47 0.49 8.427 .014 

3. ท่านซื้อเพราะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ปลอดภัยกว่าผลิตภัณฑ์อื่น 

3.97 0.98 3.92 0.64 4.14 0.99 1.157 .283 

4. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการ
การยอมรับจากสังคม เนื่องจากกระแสรณรงค์ เกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อม 

4.86 0.34 4.46 0.49 4.59 0.49 2.315 .129 

รวมเฉลี่ย 4.43 0.68 4.18 0.55 4.26 0.74 3.823 .123 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.70 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการตัดสินใจ
ซื้อ มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.23 ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่แตกต่างกัน 

H1: ระดับการศึกษา ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.71 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

ระดับการศึกษา   
ต่ ากว่า 

ระดับปริญญาตรี 
ปริญญาตรี ปริญญาโท F P 

 SD  SD  SD   
1. ท่านแนะน าบุคคลอื่นหรือบุคคลใกล้ชิดให้หันมาใช้ผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.86 0.34 4.55 0.49 4.66 0.475 2.325 .128 

2. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมซ้ าในทุก ๆ ครั้งที่
มีโอกาส 

4.86 0.34 4.46 0.49 4.59 0.492 2.385 .139 

3. ความพึงพอใจท่ีท่านมีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ทั่วไปในชนิดผลิตภัณฑ์เดียวกัน 

4.13 0.93 4.15 0.61 4.02 0.731 3.316 .036 

4. ความพึงพอใจโดยรวมที่ท่านได้รับจากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม 

4.14 0.97 4.05 0.60 3.86 0.998 3.396 .066 

รวมเฉลี่ย 4.49 0.65 4.30 0.55 4.28 0.674 2.855 .092 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.71 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน  ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.24 อาชีพ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในการวิเคราะห์ครั้งนี้สถิติที่น ามาใช้การทดสอบ คือ 
การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) เมื่อ F-Prob มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธี
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Scheffe’s Multiple 
Contrast เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ท่ีระดับนัยส าคัญ .05 สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้  

H0: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 

H1: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม โดยรวม แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.72 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี โดยรวม จ าแนกตามอาชีพ 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ภาพรวม 

อาชีพ 

F P ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

 SD  SD  SD  SD 
1. ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 4.11 0.58 4.17 0.56 4.15 0.58 4.10 0.58 .048 .865 
2. ด้านการแสวงหาข้อมลู 4.34 0.57 4.35 0.58 4.36 0.59 4.31 0.58 .531 .528 
3. ด้านการประเมินทางเลือก 4.12 0.54 4.28 0.52 4.27 0.51 4.24 0.53 .629 .520 
4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 4.26 0.61 4.31 0.62 4.24 0.61 4.26 0.61 2.158 .208 
5. ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 4.22 0.59 4.38 0.60 4.31 0.60 4.35 0.60 2.314 .305 

รวมเฉลี่ย 4.21 0.583 4.29 0.57 4.26 0.58 4.25 0.58 1.136 .482 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.72 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอาชีพ พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม มีค่า Probability (p) มากกว่า 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน ให้ความส าคัญกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.25 อาชีพ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ไม่แตกต่างกัน 

H1: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.73 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น จ าแนกตามอาชีพ 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ    
ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 

อาชีพ 

F P ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

 SD  SD  SD  SD 
1. ท่านรับรู้ถึงผลกระทบของสิ่งแวดล้อมโดยรวมที่มีต่อการใช้ชีวิต 4.43 0.50 4.54 0.50 4.50 0.50 4.44 0.49 .013 .911 
2. ท่านรู้สึกว่าตัวเองก าลังท าร้ายโลก ท าให้อยากเปลี่ยนพฤติกรรม
การใช้ผลิตภัณฑ์อื่นและหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

4.33 0.47 4.50 0.50 4.38 0.48 4.37 0.48 .001 .972 

3. ปัญหาทรัพยากรร่อยหรอ ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของผลิตภณัฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.59 0.49 4.64 0.48 4.65 0.47 4.55 0.49 .166 .684 

4. ภาวะการตื่นตัวจากทั้งในและต่างประเทศในเรื่องการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

3.10 0.87 3.00 0.75 3.08 0.86 3.06 0.87 .014 .907 

รวมเฉลี่ย 4.11 0.58 4.17 0.56 4.15 0.58 4.10 0.58 .048 .865 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.73 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอาชีพ พบว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการรับรู้ปัญหา
หรือความจ าเป็น มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.26 อาชีพ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็น
สมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล ไม่แตกต่างกัน 

H1: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.74 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ด้านการแสวงหาข้อมูล จ าแนกตามอาชีพ 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการแสวงหาข้อมูล 

อาชีพ 

F P ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

 SD  SD  SD  SD 
1. ท่านหาข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
บนฉลากผลิตภัณฑ์ 

4.66 0.47 4.73 0.44 4.69 0.46 4.62 0.48 .510 .475 

2. ท่านสนใจการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของเจ้าของผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านทางสื่อต่าง ๆ 

4.59 0.49 4.64 0.48 4.65 0.47 4.55 0.49 .166 .684 

3. ท่านสอบถามข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากผู้ที่
เคยใช้ 

4.14 0.66 3.76 0.74 4.07 0.75 4.08 0.71 .136 .712 

4. ข้อมูลจากภาครัฐหรือหน่วยงานเอกชนท่ีสนับสนุนเป็นแหล่งข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของท่าน 

4.43 0.50 4.54 0.50 4.50 0.50 4.44 0.49 .478 .490 

5. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารจากงานแสดงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

3.91 0.75 4.12 0.73 4.02 0.76 3.90 0.74 1.369 .243 

รวมเฉลี่ย 4.34 0.57 4.35 0.58 4.36 0.59 4.31 0.58 .531 .528 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.74 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอาชีพ พบว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการแสวงหา
ข้อมูล มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.27 อาชีพ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน สามารถเขียน
เป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก ไม่แตกต่างกัน 

H1: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน 



164 
 

 

ตารางท่ี 4.75 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ด้านการประเมินทางเลือก จ าแนกตามอาชีพ 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการประเมินทางเลือก 

อาชีพ 

F P ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

 SD  SD  SD  SD 

1. ท่านไม่สนใจเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมกับผลิตภัณฑ์อื่น 

4.59 0.49 4.64 0.48 4.65 0.47 4.59 0.49 .166 .684 

2. ท่านไม่สนใจตราผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อผลิตภัณฑ์ แต่เน้นว่าต้อง
เป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเท่านั้น 

3.36 0.48 3.32 0.47 3.29 0.45 3.35 0.48 .007 .934 

3. ตราสัญลักษณ์มาตรฐานรับรองที่เชื่อถือได้ ช่วยสนับสนุนท่าน
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.66 0.47 4.73 0.44 4.69 0.46 4.66 0.47 .510 .475 

4. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ท่านมองผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมว่าเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อื่น 

4.59 0.49 4.64 0.48 4.65 0.47 4.59 0.49 1.264 .284 

5. ท่านมีความเชื่อมั่นในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากกว่าผลิตภัณฑ์อื่นในแง่การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

3.76 0.74 4.07 0.75 4.08 0.71 4.02 0.73 1.200 .274 

รวมเฉลี่ย 4.12 0.54 4.28 0.52 4.27 0.51 4.24 0.53 .629 .520 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.75 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอาชีพ พบว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการประเมิน
ทางเลือก มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.28 อาชีพ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็น
สมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน 

H1: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.76 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ด้านการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามอาชีพ 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 

อาชีพ 

F P ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

 SD  SD  SD  SD 
1. ท่านซื้อเพียงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการ
ผลิตภัณฑ์มาสนองความต้องการ 

3.76 0.74 4.07 0.75 4.08 0.71 4.02 0.73 4.509 .014 

2. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะช่วยอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม 

4.54 0.50 4.50 0.50 4.44 0.49 4.47 0.49 1.028 .380 

3. ท่านซื้อเพราะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปลอดภัย
กว่าผลิตภัณฑ์อื่น 

4.12 0.73 4.02 0.76 3.90 0.74 3.96 0.75 1.894 .130 

4. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการการ
ยอมรับจากสังคม เนื่องจากกระแสรณรงค์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม 

4.64 0.48 4.65 0.47 4.55 0.49 4.59 0.49 1.204 .308 

รวมเฉลี่ย 4.26 0.61 4.31 0.62 4.24 0.61 4.26 0.61 2.158 .208 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.76 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอาชีพ พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการตัดสินใจซื้อ มีค่า 
Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
อาชีพต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.29 อาชีพ ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกัน สามารถเขียน
เป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้  

H0: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่แตกต่างกัน 

H1: อาชีพ ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกัน 



168 
 

 

ตารางท่ี 4.77 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ จ าแนกตามอาชีพ 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

อาชีพ 

F P ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

 SD  SD  SD  SD 
1. ท่านแนะน าบุคคลอื่นหรือบุคคลใกล้ชิดให้หันมาใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.73 0.44 4.69 0.46 4.62 0.48 4.66 0.47 1.692 .194 

2. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมซ้ าในทุก ๆ ครั้งที่มี
โอกาส 

4.64 0.48 4.65 0.47 4.55 0.49 4.59 0.49 1.264 .284 

3. ความพึงพอใจที่ท่านมีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเมื่อ
เทียบกับผลิตภัณฑ์ทั่วไปในชนิดผลิตภัณฑ์เดียวกัน 

3.76 0.74 4.07 0.75 4.02 0.73 4.08 0.71 .136 .712 

4. ความพึงพอใจโดยรวมที่ท่านได้รับจากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

3.75 0.71 4.11 0.71 4.08 0.71 4.07 0.75 6.164 .012 

รวมเฉลี่ย 4.22 0.59 4.38 0.60 4.31 0.60 4.35 0.60 2.314 .305 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.77 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามอาชีพ พบว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านพฤติกรรมหลัง
การซื้อ มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
 สมมติฐานที่ 2.30 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในการวิเคราะห์ครั้งนี้สถิติที่น ามาใช้การ
ทดสอบ คือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ F-Prob มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะต้องน าไปทดสอบ
ด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Scheffe’s Multiple 
Contrast เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ท่ีระดับนัยส าคัญ .05 สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 

H1: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม แตกต่างกัน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ตารางท่ี 4.78 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม 
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ภาพรวม 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

F P 
20,001–30,000 

บาท 
30,001–40,000 

บาท 

 SD  SD 
1. ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 4.12 0.58 4.15 0.58 2.475 .275 
2. ด้านการแสวงหาข้อมลู 4.24 0.52 4.26 0.54 .188 .734 
3. ด้านการประเมินทางเลือก 4.33 0.58 4.34 0.62 .852 .594 
4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 4.29 0.47 4.35 0.49 .215 .775 
5. ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 4.45 0.60 4.34 0.63 .0725 .775 

รวมเฉลี่ย 4.29 0.55 4.28 0.56 .765 .636 
 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.78 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม มีค่า Probability (p) 
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวม ไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.31 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 
แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้  

H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ไม่แตกต่างกัน 

H1: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น แตกต่างกัน 

 



 

 

ตารางท่ี 4.79 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการรับรู้
ปัญหาหรือความจ าเป็น จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ    
ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

F P 
20,001–30,000 

บาท 
30,001–40,000 

บาท 

 SD  SD 
1.ท่านรับรู้ถึงผลกระทบของสิ่ งแวดล้อม
โดยรวมที่มีต่อการใช้ชีวิต 

4.43 0.49 4.52 0.50 3.616 .058 

2. ท่านรู้สึกว่าตัวเองก าลังท าร้ายโลก ท าให้
อยากเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์อื่น
และหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

4.36 0.48 4.45 0.49 3.387 .066 

3. ปัญหาทรัพยากรร่อยหรอ ท าให้ท่านเห็น
ความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

4.59 0.49 4.60 0.49 .025 .876 

4. ภาวะการตื่นตัวจากทั้งในและต่างประเทศ
ในเรื่องการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ท าให้ท่านเห็น
ความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

3.11 0.85 3.06 0.84 2.643 .105 

รวมเฉลี่ย 4.12 0.58 4.15 0.58 2.475 .275 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.79 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน  ให้ความส าคัญกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ไม่แตกต่างกัน 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 



 

 

สมมติฐานที่ 2.32 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล ไม่แตกต่างกัน 

H1: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล แตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 4.80 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการ
แสวงหาข้อมูล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการแสวงหาข้อมูล 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

F P 
20,001–30,000 

บาท 
30,001–40,000 

บาท 

 SD  SD 
1. ท่านหาข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนฉลากผลิตภัณฑ์ 

4.03 0.70 4.01 0.76 .068 .795 

2. ท่านสนใจการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของ
เจ้าของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ผ่านทางสื่อต่าง ๆ 

4.43 0.49 4.52 0.50 3.616 .058 

3. ท่านสอบถามข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากผู้ที่เคยใช้ 

3.95 0.73 3.99 0.77 .418 .518 

4. ข้อมูลจากภาครัฐหรือหน่วยงานเอกชนที่
สนับสนุน เป็นแหล่งข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมของท่าน 

4.59 0.49 4.60 0.49 .025 .876 

5. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารจากงานแสดง
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.03 0.70 4.01 0.76 .068 .795 

รวมเฉลี่ย 4.24 0.52 4.26 0.54 0.18 0.73 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.80 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 



 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
การแสวงหาข้อมูล มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการแสวงหาข้อมูล ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 

สมมติฐานที่ 2.33 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก ไม่แตกต่างกัน 

H1: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.81 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการ
ประเมินทางเลือก จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการประเมินทางเลือก 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

F P 
20,001–30,000 

บาท 
30,001–40,000 

บาท 

 SD  SD 

1. ท่านไม่สนใจเปรียบเทียบราคาของ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกับ
ผลิตภัณฑ์อ่ืน 

4.66 0.47 4.65 0.48 .139 .710 

2. ท่านไม่สนใจตราผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อ
ผลิตภัณฑ์ แต่เน้นว่าต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเท่านั้น 

4.59 0.49 4.60 0.492 .025 .876 

3. ตราสัญลักษณ์มาตรฐานรับรองที่เชื่อถือ
ได้ ช่วยสนับสนุนท่านในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.03 0.70 4.01 0.76 .068 .795 

 



 

 

ตารางท่ี 4.81 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการ
ประเมินทางเลือก จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการประเมินทางเลือก 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

F P 
20,001–30,000 

บาท 
30,001–40,000 

บาท 

 SD  SD 
4. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ท่าน
มองผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมว่า
เหนือกว่าผลิตภัณฑ์อื่น 

4.43 0.49 4.52 0.50 3.616 .058 

5.  ท่ านมีความเ ช่ือมั่ น ในคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่า
ผลิตภัณฑ์อื่นในแง่การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

3.95 0.73 3.99 0.77 .418 .518 

รวมเฉลี่ย 4.33 0.58 4.34 0.62 .852 .594 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.81 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
การประเมินทางเลือก มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการประเมินทางเลือก ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2.34 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน 



 

 

H1: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.82 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

F P 
20,001–30,000 

บาท 
30,001–40,000 

บาท 

 SD  SD 
1.  ท่านซื้อเพียงผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเพราะต้องการผลิตภัณฑ์มาสนอง
ความต้องการ 

4.59 0.49 4.60 0.49 .025 .876 

2. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เพราะช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

3.33 0.48 3.37 0.49 .672 .413 

3. ท่านซื้อเพราะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมปลอดภัยกว่าผลิตภัณฑ์อื่น 

4.66 0.47 4.65 0.48 .139 .710 

4. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เพร าะต้ อ งก า รกา รยอมรั บ จ ากสั ง คม 
เนื่องจากกระแสรณรงค์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม 

4.59 0.49 4.60 0.49 .025 .876 

รวมเฉลี่ย 4.29 0.47 4.35 0.49 .215 .775 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.82 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการตัดสินใจ
ซื้อ มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านการตัดสินใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 



 

 

สมมติฐานที่ 2.35 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน ได้ดังนี้  

H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่แตกต่างกัน 

H1: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.83 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

F P 
20,001–30,000 

บาท 
30,001–40,000 

บาท 

 SD  SD 
1. ท่านแนะน าบุคคลอื่นหรือบุคคลใกล้ชิดให้
หันมาใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.56 0.46 4.45 0.48 .141 .711 

2. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ซ้ าในทุก ๆ ครั้งท่ีมีโอกาส 

4.49 0.48 4.59 0.49 .029 .856 

3. ความพึงพอใจที่ท่านมีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์
ทั่วไปในชนิดผลิตภัณฑ์เดียวกัน 

4.13 0.75 4.11 0.79 .078 .745 

4. ความพึงพอใจโดยรวมที่ท่านได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.43 0.70 4.21 0.76 .065 .795 

รวมเฉลี่ย 4.45 0.60 4.34 0.63 .0725 .775 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.83 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่า Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่ง



 

 

หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตอนที่ 5 ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุร ี
สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กัน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 4.84 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขต

จังหวัดนนทบุรี โดยรวม 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

ด้านการรับรู้ปัญหา
หรือความจ าเป็น 

ด้านการแสวงหา
ข้อมูล 

ด้านการประเมิน
ทางเลือก 

ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมหลัง
การซื้อ 

ส่วนประสมทางการตลาด r Sig r Sig r Sig r Sig r Sig 

ด้านผลิตภณัฑ ์ .064** .000 .024** .000 .056** .000 .058** .000 .026** .000 
ด้านราคา .598** .000 .445* .000 .571** .000 .329** .000 .645** .000 
ด้านการจดัจ าหน่าย .458** .000 .424** .000 .437** .000 .375** .000 .060** .000 
ด้านการส่งเสริมการตลาด .717** .000 .573** .000 .682** .000 .437** .000 .731** .000 

   **มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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จากตารางที่ 4.84 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยรวม มีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี มีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม ทุกด้าน มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 
(r = .064) ด้านการแสวงหาข้อมูล (r = .024)  ด้านการประเมินทางเลือก (r = .056) ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ (r = .058) และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ (r = .026) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ด้านราคา ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี มีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความ
จ าเป็น (r = .598) ด้านการประเมินทางเลือก (r = .571) ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ (r = .645) 
ยกเว้น ด้านการแสวงหาข้อมูล (r = .445) และด้านการตัดสินใจซื้อ (r = .329) มีความสัมพันธ์กันใน
ระดับต่ า ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ด้านการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี มีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความ
จ าเป็น (r = .458) ด้านการแสวงหาข้อมูล (r = .424) ด้านการประเมินทางเลือก (r = .437) ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ (r = .375) ยกเว้น ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ (r = .060) มีความสัมพันธ์กันในระดับปาน
กลาง ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี มีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความ
จ าเป็น (r = . 717) ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ (r = .731) ส่วนด้านการแสวงหาข้อมูล (r = . 573) 
ด้านการประเมินทางเลือก (r = .682) มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ยกเว้น ด้านการตัดสินใจ
ซื้อ (r = . 437) มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
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ตารางท่ี 4.85 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 

 

กระบวนการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร 

ต่อสิ่งแวดล้อม 

ผู้บริโภครับรู้ถึงผลกระทบ
ของสิ่งแวดล้อมโดยรวมที่มี

ต่อการใช้ชีวิต 

ผู้บริโภครู้สึกว่าตัวเองก าลัง
ท าร้ายโลก ท าให้อยาก
เปลี่ยนพฤติกรรมการใช้
ผลิตภัณฑ์อ่ืนและหันมา

สนใจผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม 

ผู้บริโภคพบปัญหา
ทรัพยากรร่อยหรอ ท าให้

ตนเองเห็นความส าคัญของ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

ผู้บริโภครู้ภาวะการตื่นตัว
จากทั้งในและต่างประเทศ

ในเรื่องการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม ท าให้ตนเอง

เห็นความส าคัญของ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

ส่วนประสมทางการตลาด r Sig r Sig r Sig r Sig 

ด้านผลิตภัณฑ ์ .038** .000 .050** .000 .797** .000 .046** .000 
ด้านราคา .748** .000 .760** .000 .790** .000 .127** .000 
ด้านการจัดจ าหนา่ย .336** .000 .204** .000 .401** .000 .447** .000 
ด้านการสง่เสริมการตลาด .886** .000 .762** .000 .718** .000 .137** .000 

 **มีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
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จากตารางที่ 4.85 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการรับรู้
ปัญหาหรือความจ าเป็น มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
ด้านผลิตภัณฑ์ กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค

ในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า ได้แก่ ผู้บริโภครับรู้ถึงผลกระทบของ
สิ่งแวดล้อมโดยรวมที่มีต่อการใช้ชีวิต (r = .038) ผู้บริโภครู้สึกว่าตัวเองก าลังท าร้ายโลก ท าให้อยาก
เปลี่ยนพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนและหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r = .050) 
และผู้บริโภครู้ภาวะการตื่นตัวจากทั้งในและต่างประเทศในเรื่องการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ท าให้ท่าน
เห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r = .046) ยกเว้น ผู้บริโภคพบปัญหา
ทรัพยากรร่อยหรอ ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r = .797) มี
ความสัมพันธ์กันในระดับสูง ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ด้านราคา กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง ได้แก่ ผู้บริโภครับรู้ถึงผลกระทบของ
สิ่งแวดล้อมโดยรวมที่มีต่อการใช้ชีวิต (r = .748) ผู้บริโภครู้สึกว่าตัวเองก าลังท าร้ายโลก ท าให้อยาก
เปลี่ยนพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนและหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  (r =.760) 
ผู้บริโภคพบปัญหาทรัพยากรร่อยหรอ ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ยกเว้น (r = .790) ผู้บริโภครู้ภาวะการตื่นตัวจากทั้งในและต่างประเทศในเรื่องการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r = .127) มี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า ได้แก่ ผู้บริโภครับรู้ถึง
ผลกระทบของสิ่งแวดล้อมโดยรวมที่มีต่อการใช้ชีวิต (r = .336)  ผู้บริโภคพบปัญหาทรัพยากรร่อย
หรอ ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r = .401) ผู้บริโภครู้
ภาวะการตื่นตัวจากทั้งในและต่างประเทศในเรื่องการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ท าให้ท่านเห็นความส าคัญ
ของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r = .447) ยกเว้น ผู้บริโภครู้สึกว่าตัวเองก าลังท าร้ายโลก ท า
ให้อยากเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนและหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r = 
.204) มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 

ด้านการส่งเสริมการตลาด กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง ได้แก่ ผู้บริโภครับรู้ถึง



 

 

ผลกระทบของสิ่งแวดล้อมโดยรวมที่มีต่อการใช้ชีวิต (r = .886) ผู้บริโภครู้สึกว่าตัวเองก าลังท าร้ายโลก 
ท าให้อยากเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนและหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
(r= .762) ผู้บริโภคพบปัญหาทรัพยากรร่อยหรอ ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม (r= .718) ยกเว้นผู้บริโภครู้ภาวะการตื่นตัวจากทั้งในและต่างประเทศในเรื่องการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r= .137) มี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ตารางท่ี 4.86 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี ด้านการแสวงหาข้อมูล 

 

กระบวนการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร 

ต่อสิ่งแวดล้อม 

ผู้บริโภคหาข้อมูล
รายละเอียดของ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมบน
ฉลากผลิตภัณฑ์ 

ผู้บริโภคสนใจการ
โฆษณา

ประชาสัมพันธ์ของ
เจ้าของผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมผ่านทาง

สื่อต่าง ๆ 

ผู้บริโภคสอบถาม
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมจากผู้ที่

เคยใช ้

ผู้บริโภคหาข้อมูลจาก
ภาครัฐหรือหน่วยงาน

เอกชนที่สนับสนุน 
เป็นแหล่งข้อมูล

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมของ

ตนเอง 

ผู้บริโภคได้รับข้อมูล
ข่าวสารจากงานแสดง
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

ส่วนประสมทางการตลาด r Sig r Sig r Sig r Sig r Sig 

ด้านผลิตภัณฑ ์ .065** .000 .197** .000 .021** .666 .038** .000 .052** .000 
ด้านราคา .496** .000 .590** .000 .051** .294 .748** .000 .267** .000 
ด้านการจัดจ าหนา่ย .381** .000 .401** .000 .210** .000 .336** .000 .229** .000 
ด้านการสง่เสริมการตลาด .604** .000 .718** .000 .108** .000 .886** .000 .269** .000 

 **มีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
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จากตารางที่ 4.86 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการแสวงหา
ข้อมูล มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
ด้านผลิตภัณฑ์ กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค

ในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ได้แก่ ผู้บริโภคหาข้อมูล
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนฉลากผลิตภัณฑ์ (r = .065) ผู้บริโภคสนใจการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ของเจ้าของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านทางสื่อต่าง ๆ (r = .197) 
ผู้บริโภคสอบถามข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากผู้ที่เคยใช้ (r = .021) ผู้บริโภคหา
ข้อมูลจากภาครัฐหรือหน่วยงานเอกชนที่สนับสนุน เป็นแหล่งข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของท่าน (r = .038) ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารจากงานแสดงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม (r = .052) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ด้านราคา กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ได้แก่ ผู้บริโภคสนใจการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ของเจ้าของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านทางสื่อต่าง ๆ (r = .590) ผู้บริโภค
หาข้อมูลจากภาครัฐหรือหน่วยงานเอกชนที่สนับสนุน เป็นแหล่งข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของท่าน (r = .496) และมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า ได้แก่ ผู้บริโภคสอบถามข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากผู้ที่เคยใช้ (r = .051) ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารจากงาน
แสดงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r = .267) ยกเว้น ผู้บริโภคหาข้อมูลรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนฉลากผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า ได้แก่ ผู้บริโภคหาข้อมูล
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนฉลากผลิตภัณฑ์ (r = .381) ผู้บริโภคสนใจการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ของเจ้าของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านทางสื่อต่าง ๆ (r = .401) 
ผู้บริโภคหาข้อมูลจากภาครัฐหรือหน่วยงานเอกชนที่สนับสนุน เป็นแหล่งข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมของท่าน (r = .336) ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารจากงานแสดงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม (r = .229) ยกเว้น ผู้บริโภคสอบถามข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากผู้ที่
เคยใช้ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 

 



 

 

ด้านการส่งเสริมการตลาด กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง ได้แก่ ผู้บริโภคสนใจการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ของเจ้าของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านทางสื่อต่าง ๆ (r = .718) 
ผู้บริโภคหาข้อมูลจากภาครัฐหรือหน่วยงานเอกชนที่สนับสนุน เป็นแหล่งข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมของท่าน (r = .886) และผู้บริโภคสอบถามข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมจากผู้ที่เคยใช้ (r = .108) ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารจากงานแสดงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม (r = .269) ยกเว้น ผู้บริโภคหาข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนฉลากผลิตภัณฑ์ (r = .604) มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 



186 
 

 

ตารางท่ี 4.87 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี ด้านการประเมินทางเลือก   

 

กระบวนการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร 

ต่อสิ่งแวดล้อม 

ผู้บริโภคไม่สนใจ
เปรียบเทียบราคาของ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมกับ

ผลิตภัณฑ์อ่ืน 

ผู้บริโภคไม่สนใจตรา
ผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อ
ผลิตภัณฑ์ แต่เน้นว่า
ต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเท่านั้น 

ผู้บริโภคทราบว่าตรา
สัญลักษณ์มาตรฐาน
รับรองท่ีเชื่อถือได้ 

ช่วยสนับสนุนท่านใน
การตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม 

ผู้บริโภครับรู้ความ
ปลอดภัยของ

ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งท่ี
ท่านมองผลิตภัณฑ์ที่

เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมว่า

เหนือกว่าผลิตภัณฑ์
อ่ืน 

ผู้บริโภคมีความเชื่อม่ัน
ในคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากกว่า

ผลิตภัณฑ์อ่ืนในแง่การ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

ส่วนประสมทางการตลาด r Sig r Sig r Sig r Sig r Sig 

ด้านผลิตภณัฑ ์ .097** .000 .071** .000 .065** .000 .567** .046 .021** .000 
ด้านราคา .591** .000 .508** .000 .096** .000 .597* .000 .051** .000 
ด้านการจดัจ าหน่าย .401** .000 .311** .000 .381** .000 .401** .000 .210** .000 
ด้านการส่งเสริมการตลาด .718** .000 .599** .000 .604** .000 .671** .000 .108** .000 

 **มีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
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จากตารางที่ 4.87 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการประเมิน
ทางเลือก มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
ด้านผลิตภัณฑ์ กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค

ในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ผู้บริโภคไม่สนใจเปรียบเทียบราคา
ของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกับผลิตภัณฑ์อ่ืน (r = .097) ผู้บริโภคไม่สนใจตราผลิตภัณฑ์
หรือยี่ห้อผลิตภัณฑ์ แต่เน้นว่าต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเท่านั้น (r = .071) ผู้บริโภค
ทราบว่าตราสัญลักษณ์มาตรฐานรับรองที่เชื่อถือได้ ช่วยสนับสนุนท่านในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r = .065) ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนในแง่การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (r = .021) ยกเว้น ผู้บริโภครับรู้ความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ท่านมองผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมว่าเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน  
(r = .567) มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 

ด้านราคา กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ได้แก่ ผู้บริโภคไม่สนใจเปรียบเทียบ
ราคาของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกับผลิตภัณฑ์อ่ืน (r = .591) ผู้บริโภคไม่สนใจตรา
ผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อผลิตภัณฑ์ แต่เน้นว่าต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเท่านั้น (r = .508)  
ผู้บริโภครับรู้ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ท่านมองผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมว่า
เหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน (r = .597) ยกเว้น ผู้บริโภคทราบว่าตราสัญลักษณ์มาตรฐานรับรองที่เชื่อถือ
ได้ ช่วยสนับสนุนท่านในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r = .096) และผู้บริโภคมี
ความเชื่อมั่นในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนในแง่การ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (r = .051) มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ด้านการจัดจ าหน่าย กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า ได้แก่ ผู้บริโภคไม่สนใจ
เปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกับผลิตภัณฑ์อ่ืน (r = .401) ผู้บริโภคไม่
สนใจตราผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อผลิตภัณฑ์ แต่เน้นว่าต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเท่านั้น 
(r = .311) ผู้บริโภคทราบว่าตราสัญลักษณ์มาตรฐานรับรองที่เชื่อถือได้ ช่วยสนับสนุนท่านในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r = .381) ผู้บริโภครับรู้ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์
เป็นสิ่งที่ท่านมองผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมว่าเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน (r = .401) ยกเว้น 



 

 

ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนในแง่
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (r = .210) มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ด้านการส่งเสริมการตลาด กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ได้แก่ ผู้บริโภคไม่
สนใจตราผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อผลิตภัณฑ์ แต่เน้นว่าต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเท่านั้น 
(r = .599) ผู้บริโภคทราบว่าตราสัญลักษณ์มาตรฐานรับรองที่เชื่อถือได้ ช่วยสนับสนุนท่านในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r = .604) ผู้บริโภครับรู้ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์
เป็นสิ่งที่ท่านมองผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมว่าเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน (r = .671) ยกเว้น 
ผู้บริโภคไม่สนใจเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกับผลิตภัณฑ์อ่ืน (r = .718) 
มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง และผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนในแง่การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  (r = .108) มีความสัมพันธ์กันในระดับ
ต่ ามาก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ตารางท่ี 4.88 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี ด้านการตัดสินใจซื้อ 

 

กระบวนการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร 

ต่อสิ่งแวดล้อม 

ผู้บริโภคซื้อเพียงผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

เพราะต้องการผลิตภัณฑ์มา
สนองความต้องการ 

ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะ
ช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

ผู้บริโภคซื้อเพราะรู้สึกว่า
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมปลอดภัยกว่า
ผลิตภัณฑ์อ่ืน 

ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

เพราะต้องการการยอมรับ
จากสังคม เนื่องจาก

กระแสรณรงค์เกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อม 

ส่วนประสมทางการตลาด r Sig r Sig r Sig r Sig 

ด้านผลิตภัณฑ ์ .021** .000 .038** .000 .050** .000 .247** .000 
ด้านราคา .051** .000 .748** .000 .267** .000 .590** .000 
ด้านการจัดจ าหนา่ย .210** .000 .336** .000 .229** .000 .401** .000 
ด้านการสง่เสริมการตลาด .218** .000 .886** .000 .269** .000 .719** .000 

 **มีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
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จากตารางที่ 4.88 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการตัดสินใจ
ซื้อ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
ด้านผลิตภัณฑ์ กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค

ในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ผู้บริโภคซื้อเพียงผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการผลิตภัณฑ์มาสนองความต้องการ (r = .021) ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (r = .038) ผู้บริโภคซื้อเพราะรู้สึกว่า
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปลอดภัยกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน (r = .050) ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการการยอมรับจากสังคม เนื่องจากกระแสรณรงค์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม 
(r = .247) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ด้านราคา กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ได้แก่ ผู้บริโภคซื้อเพียงผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการผลิตภัณฑ์มาสนองความต้องการ (r = .051) ผู้บริโภคซื้อเพราะรู้สึก
ว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปลอดภัยกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน (r = .267) ยกเว้น ผู้บริโภคซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (r = .748) มีความสัมพันธ์กันใน
ระดับสูง และผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการการยอมรับจากสังคม 
เนื่องจากกระแสรณรงค์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (r = .590) มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ด้านการจัดจ าหน่าย กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ได้แก่ ผู้บริโภคซื้อเพียง
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการผลิตภัณฑ์มาสนองความต้องการ (r = .210) 
ผู้บริโภคซื้อเพราะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปลอดภัยกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน (r = .229) 
และผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (r = .336) ผู้บริโภค
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการการยอมรับจากสังคม เนื่องจากกระแสรณรงค์
เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (r = .401) มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ด้านการส่งเสริมการตลาด กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ได้แก่ ผู้บริโภคซื้อ
เพียงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการผลิตภัณฑ์มาสนองความต้องการ (r = .218) 
ผู้บริโภคซื้อเพราะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปลอดภัยกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน (r = .269) 



 

 

ยกเว้น ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (r = .886) และ
ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการการยอมรับจากสังคม เนื่องจากกระแส
รณรงค์เก่ียวกับสิ่งแวดล้อม (r = .719) มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ตารางท่ี 4.89 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ   

 

กระบวนการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร 

ต่อสิ่งแวดล้อม 

ผู้บริโภคแนะน าบุคคลอ่ืน
หรือบุคคลใกล้ชิดให้หันมา
ใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมซ้ าใน 

ทุก ๆ ครั้งท่ีมีโอกาส 

ผู้บริโภคมีความพึงพอใจที่
ท่านมีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมเม่ือ

เทียบกับผลิตภัณฑ์ทั่วไปใน
ชนิดผลิตภัณฑ์เดียวกัน 

ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ
โดยรวมที่ท่านได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

ส่วนประสมทางการตลาด r Sig r Sig r Sig r Sig 

ด้านผลิตภัณฑ ์ .065** .000 .177** .000 .027** .000 .019** .000 
ด้านราคา .076** .000 .580** .000 .041** .000 .050** .000 
ด้านการจัดจ าหนา่ย .351** .000 .411** .000 .211** .000 .209** .000 
ด้านการสง่เสริมการตลาด .614** .000 .708** .000 .178** .000 .162** .000 

 **มีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .01 



 

 

จากตารางที่ 4.89 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านพฤติกรรม
หลังการซื้อ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
ด้านผลิตภัณฑ์ กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคใน

เขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ผู้บริโภคซื้อเพียงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการผลิตภัณฑ์มาสนองความต้องการ (r = .065) ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (r = .177) ผู้บริโภคซื้อเพราะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมปลอดภัยกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน (r = .027) ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเพราะต้องการการยอมรับจากสังคม เนื่องจากกระแสรณรงค์เกี่ ยวกับสิ่งแวดล้อม (r = 
.019) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ด้านราคา กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ได้แก่ ผู้บริโภคแนะน าบุคคลอ่ืนหรือ
บุคคลใกล้ชิดให้หันมาใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r = .076) ผู้บริโภคมีความพึงพอใจที่
ท่านมีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑ์ทั่วไปในชนิดผลิตภัณฑ์เดียวกัน  (r 
= .027) ผู้บริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมที่ท่านได้รับจากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r = 
.050)  ยกเว้น ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมซ้ าในทุก ๆ ครั้งที่มีโอกาส (r = .580) มี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ด้านการจัดจ าหน่าย กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า ได้แก่ ผู้บริโภคแนะน าบุคคล
อ่ืนหรือบุคคลใกล้ชิดให้หันมาใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r = .351) ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมซ้ าในทุก ๆ ครั้งที่มีโอกาส (r = .411) และผู้บริโภคมีความพึงพอใจที่ท่านมี
ต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ทั่วไปในชนิดผลิตภัณฑ์เดียวกัน  (r = 
.211) ผู้บริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมที่ท่านได้รับจากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r = .209) 
มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ด้านการส่งเสริมการตลาด กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า ได้แก่ ผู้บริโภคมีความพึง
พอใจที่ท่านมีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ทั่วไปในชนิดผลิตภัณฑ์
เดียวกัน  (r = .178) ผู้บริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมที่ท่านได้รับจากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม (r = .162) ยกเว้น ผู้บริโภคแนะน าบุคคลอ่ืนหรือบุคคลใกล้ชิดให้หันมาใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม (r = .614) มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง และผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น



 

 

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมซ้ าในทุก ๆ ครั้งที่มีโอกาส (r = .708) มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี” มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี  เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดและ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี จ าแนก
ตามลักษณะประชากรศาสตร์ และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ซึ่งเป็น
การศึกษาวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ท าการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ใช้กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตจังหวัดนนทบุรี จ านวน 420 คน 

การวิเคราะห์ผลการศึกษาใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายผล
การศึกษา ได้แก่ การแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับการทดสอบ
สมมติฐาน ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) และสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบตัวแปร ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 น าเสนอการสรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย            

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมในเขตจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 36 - 45 ปี สถานภาพสมรส มี
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 
บาท 

 



 

 

5.1.2 ข้อมูลหมวดผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ผู้บริโภคเคยซ้ือ หรือไม่เคยซ้ือ 
จากการศึกษาข้อมูลหมวดผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่กลุ่มตัวอย่าง เคยซื้อ หรือไม่

เคยซื้อ สรุปตามหมวดได้ดังนี้ 
5.1.2.1 หมวดอาหารและเครื่องดื่ม  ตัวอย่างเช่น อาหารออร์แกนิกที่เป็นผักผลไม้ 

หรือเนื้อสัตว์ที่ไม่มีสารเคมี ใช้เกษตรอินทรีย์ เป็นต้น พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ 
จ านวน 374 คน คิดเป็นร้อยละ 89.05 และไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 10.95 

5.1.2.2 หมวดพลังงานน้ ามันไบโอดีเซลหรือพลังงานทดแทน อาทิเช่น น้ ามัน 
E20, E85 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 378 คน คิดเป็นร้อยละ 90.00 และไม่
เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 

5.1.2.3 หมวดรถยนต์เช่น รถยนต์ประหยัดพลังงาน Eco Car พบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 379 คน คิดเป็นร้อยละ 90.24  และไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 
41 คน คิดเป็นร้อยละ 9.76 

5.1.2.4 หมวดเครื่องใช้ไฟฟ้า  เช่น ตู้เย็น โทรทัศน์ ที่มีสัญลักษณ์ประหยัดพลังงาน
เบอร์ 5 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 403 คน คิดเป็นร้อยละ 95.95 และไม่เคย
ซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.05 

5.1.2.5 หมวดอสังหาริมทรัพย์การออกแบบบ้านให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น 
มีระบบกรองแสง มีแผ่นกรองความร้อนใต้หลังคาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 
374 คน คิดเป็นร้อยละ 89.05 และเคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 10.95 

5.1.2.6 หมวดการบริการธุรกิจการท่องเที่ยว มีการเลือกใช้วัตถุดิบที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นการช่วยจัดระบบของเสีย ขยะ ที่เกิดจากนักท่องเที่ยวได้ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่
ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 351 คน คิดเป็นร้อยละ 83.57  และเคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 69 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.43 

5.1.2.7 หมวดบรรจุภัณฑ์ที่ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม อาทิเช่น บรรจุภัณฑ์ที่ท าจาก
ชานอ้อย ถุงพลาสติกที่ย่อยสลายได้ ขวดน้ าดื่มแบบรักษาสิ่งแวดล้อม หรือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น “ฉลากเขียว” พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 403 คน คิด
เป็นร้อยละ 95.95 และไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.05 

5.1.2.8 หมวดเครื่องส าอางที่ท าจากวัสดุธรรมชาติ มีส่วนผสมหลักจากธรรมชาติ 
เช่น Skin Food, Body Shop, Oriental Princess, Innisfree พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์ จ านวน 403 คน คิดเป็นร้อยละ 95.95  และไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 17 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.05 



 

 

5.1.2.9 หมวดแฟชั่นและสิ่งทอ  เช่น บริษัทอุตสาหกรรม ไหมไทย จ ากัด หรือ 
จิมทอมป์สัน หรือแบรนด์ F&F ที่มีการใช้นวัตกรรม “เสื้อผ้ารักษ์โลก” ที่ผลิตเสื้อจากขวดพลาสติกรี
ไซเคิล และกางเกงยีนส์ที่ผลิตด้วยเทคโนโลยีประหยัดน้ าในการฟอกยีนส์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่
เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 351 คน คิดเป็นร้อยละ 83.57  และเคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 69 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.43 

5.1.2.10 หมวดวัสดุ  เช่น บริษัท เอสซีจี    ) SCG) ผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง ที่เน้นการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ประเภท Eco Product พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 342 
คน คิดเป็นร้อยละ 81.43 และเคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 18.57 

5.1.2.11 หมวดค้าปลีก  ตัวอย่างเช่น สยามดิสคัฟเวอรี่ ที่มีโซน Ecotopia ที่มี
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ มากมายให้ผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อได้ พบว่า ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 388   คน คิดเป็นร้อยละ 92.38  และเคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 32 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.62 

5.1.2.12 หมวดของแต่งบ้าน  เช่น แบรนด์  OSISU ที่น าวัสดุเหลือใช้มาออกแบบ
เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่และสามารถน ามาใช้งานต่อได้ เช่น น าเอาถุงน้ ายาฟอกไตมาผลิตเป็นกระเป๋าขนาด
ต่าง ๆ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 379 คน คิดเป็นร้อยละ 90.24  และไม่
เคยซื้อผลิตภัณฑ์ จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 9.76 

 
5.1.3 ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.68, 
SD. = .434) และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

5.1.3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ (  = 4.26, SD = .309) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่แต่ละส่วนประสมทาง
การตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในระดับมาก โดยด้านในการ
ตัดสินใจซื้อระดับมากที่สุด ได้แก่ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะผลิต
จากวัตถุดิบที่ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีค่าคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.80, 
SD = .473) 

5.1.3.2 ด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.57, SD = 
.538) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่แต่ละส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในระดับมาก โดยด้านในการตัดสินใจซื้อระดับมากที่สุด ได้แก่ 



 

 

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะราคาเหมาะสมกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์
ที่สามารถช่วยในการรักษาสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีค่าคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.63, SD 
= .575) 

5.1.3.3 ด้านทางการจัดจ าหน่าย ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
(  = 3.31, SD = .410) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่แต่ละส่วนประสมทางการตลาดมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในระดับมาก โดยด้านในการตัดสินใจซื้อ
ระดับมากที่สุด ได้แก่ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีวางจ าหน่าย
ตามห้างสรรพสินค้า และร้านสะดวกซื้อทั่วไป ซึ่งมีค่าคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 
3.96, SD = .700) 

5.1.3.4 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
(  = 3.56, SD = .478) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่แต่ละส่วนประสมทางการตลาดมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในระดับมาก โดยด้านในการตัดสินใจซื้อ
ระดับมาก ได้แก่ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีพนักงานแนะน า
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี ซึ่งมีค่าคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ (  = 3.63, SD = .575) 

 
5.1.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
จากการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของกลุ่มตัวอย่าง 

ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงปัญหาหรือความจ าเป็น ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้าน
การตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ (  = 4.26, SD = .373) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน มีรายละเอียดดังนี้ 

5.1.4.1 ด้านการรับรู้ถึงปัญหาหรือความจ าเป็น อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
(  = 4.13, SD = .359) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด โดยด้านใน
การตัดสินใจซื้อสูงสุด คือ ปัญหาทรัพยากรร่อยหรอ ท าให้ท่านเห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.59, SD = .492) 

5.1.4.2 ด้านการแสวงหาข้อมูล อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.34, 
SD = .381) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านของกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด โดยด้านในการตัดสินใจซื้อ
สูงสุด คือ ผู้บริโภคหาข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนฉลากผลิตภัณฑ์ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.66, SD = .475) 



 

 

5.1.4.3 ด้านการประเมินทางเลือก อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 
4.24, SD = .272)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านของกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด โดยด้านในการตัดสินใจ
ซื้อสูงสุด คือ ผู้บริโภคหาข้อมูลรายละเอียดของตราสัญลักษณ์มาตรฐานรับรองที่เชื่อถือได้ ช่ วย
สนับสนุนท่านในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  (  = 4.66, SD 
= .475) 

5.1.4.4 ด้านการตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.26, 
SD = .395) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านของกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด โดยด้านในการตัดสินใจซื้อ
สูงสุด คือ ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการการยอมรับจากสังคม 
เนื่องจากกระแสรณรงค์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.59, SD = .492) 

5.1.4.5 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 
4.32, SD = .457) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านของกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด โดยด้านในการตัดสินใจ
ซื้อสูงสุด คือ ผู้บริโภคแนะน าบุคคลอ่ืนหรือบุคคลใกล้ชิดให้หันมาใช้ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 4.66, SD = .475) 

 

5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน มีส่วน
ประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน   

1. เพศ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ที่มีเพศที่
แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม โดยรวม ที่ไม่แตกต่างกัน  เมื่อพิจารณาส าหรับรายข้อ ในด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  จ านวน 1 ข้อ ได้แก่ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะผลิตจากวัตถุดิบที่ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม มีค่า Probability 
(p) น้อยกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1)  ซึ่งหมายความว่า 



 

 

ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ เพราะเพราะผลิตจากวัตถุดิบที่ไม่ส่งผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยเพศชายให้ความส าคัญด้าน
ผลิตภัณฑ์มากกว่าเพศหญิง 

2. อายุ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ที่มีอายุที่
แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม โดยรวม ที่ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาส าหรับรายข้อ ในด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีการสื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับการ
ค านึงและรักษาสิ่งแวดล้อม และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะผลิตจาก
วัตถุดิบที่ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม มีค่า Probability (p) น้อยกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1)  ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน ให้ความส าคัญกับ
ส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้าน
ผลิตภัณฑ์ เพราะมีการสื่อสารในลักษณะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการค านึงและรักษา
สิ่งแวดล้อม และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะผลิตจากวัตถุดิบที่ไม่ส่งผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

3. สถานภาพครอบครัว ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี  ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวม มีค่า 
Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพครอบครัวต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวมไม่แตกต่างกัน  

4. ระดับการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวม มีค่า Probability (p) 
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา 
ต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวมไม่แตกต่างกัน  

5. อาชีพ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ 



 

 

ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวม มีค่า Probability (p) 
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน ให้
ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม โดยรวมไม่แตกต่างกัน  

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี  ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวม มีค่า 
Probability (p) มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยรวมไม่แตกต่างกัน  
 

สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน   

1. เพศ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ที่มีเพศที่
ต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ด้านการ
แสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ด้าน
การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ผู้บริโภครับรู้ถึงผลกระทบของสิ่งแวดล้อมโดยรวมที่มีต่อการใช้ชีวิ ต 
โดยเพศหญิง ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่า
เพศชาย และผู้บริโภครู้สึกว่าตัวเองก าลังท าร้ายโลก ท าให้อยากเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืน
และหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยเพศหญิง ให้ความส าคัญกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าเพศชาย ด้านการแสวงหาข้อมูล ผู้บริโภคหา
ข้อมูลจากภาครัฐหรือหน่วยงานเอกชนที่สนับสนุน เป็นแหล่งข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม โดยเพศหญิง ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากกว่าเพศชาย ด้านการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เพราะช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม โดยเพศหญิง ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าเพศชาย 

2. อายุ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ที่มีอายุที่
ต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ด้านการ



 

 

แสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ไมแ่ตกต่างกัน  

3. สถานภาพครอบครัว ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ที่มีสถานภาพครอบครัวต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการรับรู้
ปัญหาหรือความจ าเป็น ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และ
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ไมแ่ตกต่างกัน  

4. ระดับการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
ที่มีระดับการศึกษาแตกต่าง กันให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการรับรู้ปัญหาหรือ
ความจ าเป็น ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ไมแ่ตกต่างกัน  

5. อาชีพ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ที่มีอาชีพ 
ต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ด้านการ
แสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ไมแ่ตกต่างกัน  

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นนทบุรี ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการรับรู้
ปัญหาหรือความจ าเป็น ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และ
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ไมแ่ตกต่างกัน  

 
สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ มีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

1. ส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและ
ระดบัสูง ไปในทิศทางบวก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ที่ระดับ .01 

2. ส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการแสวงหาข้อมูล พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มี



 

 

ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า ต่ ามาก ปานกลาง 
และระดับสูง ไปในทิศทางบวก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ที่ระดับ .01 

3. ส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า ต่ ามาก และระดับ
ปานกลาง ไปในทิศทางบวก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ที่ระดับ .01 

4. ส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก ไปในทิศทางบวก ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ที่ระดับ .01 

5. ส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ส่วนใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า และระดับต่ ามาก ไปในทิศ
ทางบวก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ที่ระดับ .01 

 
5.2 อภิปรายผล 

ผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี” 
เป็นไปตามวัตถุประสงค์ และสมมติฐานการวิจัย จึงอภิปรายผลการวิ จัย โดยแบ่งผลการอภิปราย
ออกเป็น 2 ด้าน ดังนี้ 

5.2.1 อภิปรายผลเชิงปริมาณ 
5.2.2 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

5.2.1 อภิปรายผลเชิงปริมาณ 
  5.2.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 36 – 45  ปี สถานภาพสมรส มีการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000  บาท ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิชา ทองเจริญ 



 

 

(2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดในผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในอ าเภอเมือง
เชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม พบว่า มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท และมี
การศึกษาระดับปริญญาตรี แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ วีรภัทร วัสสระ (2558) ได้ท าการศึกษา
เรื่อง การศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคและปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 28 – 30 ปี ระดับการศึกษาที่ต่ ากว่าหรือเท่ากับ
ปริญญาตรี และมีอาชีพค้าขายหรือธุรกิจส่วนตัว 

  5.2.1.2 การตัดสินใจซื้อหมวดผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่าง
ของผู้บริโภค พบว่า หมวดเครื่องใช้ไฟฟ้า หมวดบรรจุภัณฑ์ที่ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม และหมวด
เครื่องส าอางที่ท าจากวัสดุธรรมชาติถูกตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ หมวดรถยนต์ และหมวดที่
ถูกตัดสินใจซื้อน้อยที่สุดคือ หมวดค้าปลีก ซึ่งไม่สอดคล้องกับ อาภา เอกวานิช (2561) ได้
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม พบว่า หมวด
เครื่องใช้ไฟฟ้าถูกตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ หมวดการบริการ และหมวดที่ถูกตัดสินใจซื้อน้อย
ที่สุดคือ หมวดแฟชั่นและสิ่งทอ 

  5.2.1.3 ส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี จากผลการศึกษา  

  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคให้ระดับความส าคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะผลิตจากวัตถุดิบที่ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด  ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปารมี พัฒนดุล และวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยในการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคอ าเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี พบว่า 
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นเพ่ือปลุกจิตส านึกในการร่วมรักษาสิ่งแวดล้อมของ
ประชาชน เป็นผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ในประเภทเดียวกัน 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากวัตถุดิบที่สามารถน ามาหมุนเวียนใช้ใหม่ได้ ปล่อยสารเคมีหรือกากพิษน้อย
กว่าผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ  

  ด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคให้ระดับความส าคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะราคาเหมาะสมกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยในการรักษา
สิ่งแวดล้อมมากที่สุด ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิชา ทองเจริญ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ส่วน
ประสมการตลาดในผู้บริโภค เจนเนอเรชั่นวายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม พบว่า ด้านราคา ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ โดยมีค่าเฉลี่ย
ในระดับมาก และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภวชัร์ อินฝาง (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมของผู้บริโภควัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 



 

 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้ค านึงว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แต่
ค านึงถึงราคาเหมาะสมกับคุณภาพ เป็นอันดับแรก 

  ด้านทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้บริโภคให้ระดับความส าคัญในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีวางจ าหน่ายตามห้างและร้านสะดวกซื้อทั่วไปมากที่สุด ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภวัชร์ อินฝาง (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภควัย
ท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม พบว่า ส่วนใหญ่ซื้อสินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จากร้านสรรพาหารหรือซูเปอร์มาร์เก็ต เช่น ท็อปส์  มาร์เก็ต ริมปิง
ซูเปอร์มาร์เก็ต โดยเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อจากสถานที่ดังกล่าว คือ มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย โดยสื่อ
โทรทัศน์เป็นสื่อที่ท าให้รู้จักผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากท่ีสุด 

  ด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีพนักงานแนะน าผลิตภัณฑ์ที่สามารถให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี 
ซ่ึงไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิชา ทองเจริญ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดใน
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลจากคนรู้จักแนะน าและเอกสารแนะน าผลิตภัณฑ์  

  5.2.1.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคใน
เขตจังหวัดนนทบุรี จากผลการศึกษา   

  ด้านการรับรู้ถึงปัญหาหรือความจ าเป็น  พบว่า ผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาทรัพยากร
ร่อยหรอ ท าให้เห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ จารุวดี แก้วมา (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ค่านิยมของผู้บริโภคและประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้แนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
พบว่า คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันนั้น ท าให้ค่านิยมวิถีปฏิบัติและค่านิยมจุดหมาย
ปลายทางของชีวิตไม่มีความแตกต่างกัน คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันส่งผลต่อขั้นตอน
การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกและการประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อ 
แต่เมื่อพิจารณาถึงรายละเอียดของขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  พบว่า คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียว
ส่งผลท าให้การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมไม่ได้มีความแตกต่างกัน แต่เรื่องของค่านิยม
และประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมนั้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 

  ด้านการแสวงหาข้อมูล  พบว่า ผู้บริโภคหาข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนฉลากผลิตภัณฑ์มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิญญา ศรีอักษร 
(2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า ผู้บริโภคใส่ใจหรือตระหนักในปัญหาสิ่งแวดล้อมด้านทัศนคติ
ต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ด้านฉลากสิ่งแวดล้อม ด้านการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือ



 

 

สิ่งแวดล้อม และด้านตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบว่า ระดับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

  ด้านการประเมินทางเลือก  พบว่า ผู้บริโภคหาข้อมูลรายละเอียดของตราสัญลักษณ์
มาตรฐานรับรองที่เชื่อถือได้ ช่วยสนับสนุนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกับ Kotler Philip (2003) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ การ
ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารก็จะน ามาใช้ให้
เป็นประโยชน์ในการเลือก โดยจะมีการก าหนดความต้องการของตนเองขึ้นพิจารณาลักษณะต่าง  ๆ 
ของผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อต่าง ๆ  ที่ได้รับข้อมูลมาท าการเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของแต่ละยี่ห้อ และ
เปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ตนตั้งไว้ โดยจะมีเรื่องของความเชื่อ ความเชื่อต่อตรายี่ห้อ
และเรื่องของทัศนคติต่าง ๆ เข้ามาเกี่ยวข้องด้วยก่อนที่จะตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อที่ตรงกับความ
ต้องการมากที่สุด 

  ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เพราะต้องการการยอมรับจากสังคม เนื่องจากกระแสรณรงค์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมมากที่สุด ซึ่งไม่
สอดคล้องกับ George E. Belch and Michael A. Belch (2014) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภค
จะหยุดค้นหาและประเมินทางเลือกเกี่ยวกับตราสินค้าต่าง ๆ ในกลุ่มทางเลือกที่พิจารณา แล้วท าการ
ตัดสินใจซื้อ โดยหลังจากขั้นตอนการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคอาจมีความตั้งใจในการซื้อ หรือมี
ความเอนเอียงในการเลือกตราสินค้าบางชนิด โดยความตั้งใจในการซื้อโดยทั่วไปจะเกิดจากการจับคู่
แรงจูงใจในการซื้อกับรายละเอียดหรือลักษณะของตราสินค้าท่ีพิจารณา โดยอาจประกอบด้วยขั้นตอน
ต่าง ๆ ดังที่กล่าวไปแล้ว ซึ่งรวมถึงการสร้างทัศนคติและการรวบรวมข้อมูล การตัดสินใจซื้อต่างจาก
การซื้อจริง เมื่อผู้บริโภคเลือกตราสินค้าที่จะซื้อแล้วยังต้องตัดสินใจและตัดสินใจซื้อจริง ซึ่งอาจเกิด
การตัดสินใจเพ่ิมเติม เช่น จะซื้อเมื่อไหร่ ซื้อที่ไหน และจะใช้เงินมากน้อยเท่าไหร่ โดยปกติจะยังมี
ความล่าช้าระหว่างการตัดสินใจซื้อกับการซื้อจริงเกิดขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับการซื้อที่มีความ
ซับซ้อนหรือมูลค่าสูง เช่น รถยนต์ คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลและสินค้าที่มีการใช้งานยาวนาน 

  ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า ผู้บริโภคแนะน าบุคคลอ่ืนหรือบุคคลใกล้ชิดให้หัน
มาใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิญญา ศรีอักษร 
(2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
อยู่เสมอ และแนะน าคนรู้จักให้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และมีความเต็มใจจ่ายแม้
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาสูง 

 
 



 

 

 5.2.2 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 
  5.2.2.1 สมมติฐานข้อที่1 ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ต่างกันมีส่วนประสมทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน พบว่า เพศ และอายุต่างกัน มีส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วารุณี จีนศร (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ใช้ในการ
ตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ และอายุต่างกันมีการให้
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ส่วนสถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีส่วนประสม
ทางการตลาดในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไม่แตกต่างกัน และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  วรเทพ เจิมจุติธรรม (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริด กรณีศึกษา Toyota Prius พบว่า สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตัดสินในซื้อรถยนต์ไฮบริด Toyota Prius ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
เจตนา ชีวเจริญกุล (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางทะเลของนักท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวประเภทชายหาด (Beach 
Attraction) กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต พบว่า ระดับการศึกษา และรายได้ที่ต่างกันมีส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางทะเลของนักท่องเที่ยวใน
แหล่งท่องเที่ยวประเภทชายหาด (Beach Attraction) กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

  5.2.2.2 สมมติฐานข้อที่  2 ผู้บริ โภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน 
พบว่า พบว่า เพศต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้แก่ ด้านการ
รับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจ และ
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปารมี พัฒนดุล (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยในการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคอ าเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี พบว่า เพศต่างกันมีความตั้งใจในการซื้อ



 

 

ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมไม่แตกต่างกัน และไม่สอดคล้องกับ วีรภัทร วัสสระ (2558) ได้ท าการศึกษา
เรื่อง การศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคและปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม พบว่า เพศต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม
ไม่แตกต่างกัน ส่วนอายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน
มีกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหาหรือความ
จ าเป็น ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจ และด้านพฤติกรรมหลัง
การซื้อไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปารมี พัฒนดุล (2559) พบว่า อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมไม่
แตกต่าง  

  5.2.2.3 สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กัน จากการศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประกอบด้วย ด้านการ
รับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธ์ เชิงไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี ให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดับสูงก็จะให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดสูง
เช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี Coefficient of correlation ของ Karl Pearson (DumpDataSci, 
2018: ออนไลน์) กล่าวว่า ค่า r เป็นบวกแสดงว่าข้อมูลทั้งสองมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน คือ 
ค่าตัวแปรหนึ่งมากขึ้น อีกตัวแปรก็มากขึ้นด้วย หากน้อยลง ก็น้อยลงเหมือนกัน และค่า r ที่ได้จาก
การศึกษาอยู่ระหว่าง .019 - .886 มีความหมายว่า ส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า
มากจนถึงระดับสูง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา 
เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อ พบว่า การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 
 
 
 
 



 

 

5.3  ข้อเสนอแนะ 
  5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้   
  จากผลการวิจัย ผู้วิจัยได้ให้ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ ดังนี้ 

  5.3.1.1 ผู้ประกอบการและนักการตลาด ควรให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้บริโภคเพศ
หญิง ช่วงอายุระหว่าง 36 - 45 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20 ,001 – 30,000 บาท เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า
ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีช่วงอายุระหว่าง 36 – 45 ปี ให้ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด จึงควรน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมที่เหมาะสมกับกลุ่ม
เพศหญิงวัยท างานกลุ่มนี้มาจ าหน่ายให้มากที่สุด โดยเน้นที่คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และมีราคาที่มี
ความคุ้มค่ากับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ซึ่งคนที่สมรสแล้วและมีรายได้ที่ เพียงพอจะซื้อหามาใช้ได้ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้สนใจและเกิดการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
  5.3.1.2  ผู้ประกอบการและนักการตลาด ควรให้ความส าคัญด้านในด้านผลิตภัณฑ์ 
ที่ผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ความส าคัญมากที่สุด เช่น ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ท าจากวัสดุธรรมชาติ
เครื่องใช้ไฟฟ้าที่มีสัญลักษณ์ประหยัดพลังงานเบอร์ 5 หรือผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากที่ เป็นมิตรต่ อ
สิ่งแวดล้อม เช่น “ฉลากเขียว” เป็นต้น โดยเน้นในเรื่องการสื่อสารและส่งเสริมให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเมื่อ
ใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแล้ว จะมีส่วนช่วยในการรักษาสภาพแวดล้อม เช่น บรรจุภัณฑ์ที่
ท าจากวัสดุธรรมชาติ จะย่อยสลายได้เอง และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตื่นตัว และให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากยิ่งข้ึน อีกท้ังควรให้ข้อมูลข่าวสาร
ที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นกับสิ่งแวดล้อมในหมวดอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมแก่ผู้บริโภค เพ่ือให้เป็น
ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อได้ดียิ่งขึ้น  
  5.3.1.2  ผู้ประกอบการและนักการตลาด ควรให้ความส าคัญในด้านราคา โดยการ
ตั้งราคาให้มีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะราคาเหมาะสมกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยในการรักษา
สิ่งแวดล้อม และยินดีที่จะจ่ายแพงกว่าหากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์
อ่ืน ๆ จึงควรท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้รับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ และพร้อมที่จะตัดสินใจซื้อ เพ่ือแลกกับ
คุณค่าท่ีได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
  5.3.1.3  ผู้ประกอบการและนักการตลาด ควรให้ความส าคัญในด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะหาซื้อได้ง่าย 
มีวางจ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้าค้า และร้านสะดวกซื้อทั่วไป จึงควรให้ความส าคัญกับการเพ่ิมช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้ผู้บริโภคสามารถหาซื้อได้ง่ายมากยิ่งขึ้น โดย
เพ่ิมช่องทางการสั่งซื้อได้ทางโทรศัพท์และทางอินเตอร์เน็ต เป็นต้น    



 

 

  5.3.1.4 ผู้ประกอบการและนักการตลาด ควรให้ความส าคัญในด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะมีพนักงาน
แนะน าสินค้าที่สามารถให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี และมีการส่งเสริมการขายในการ
แจกของแถม หรือแลกซื้อสินค้า จึงควรให้ความส าคัญในด้านการส่งเสริมการตลาด โดยจัดกิจกรรม
หรือนิทรรศการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความภูมิใจที่ได้เป็น
ส่วนหนึ่งของกิจกรรมทางการตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และเกิดความประทับใจและมีการบอก
ต่อให้กับผู้อื่น 
  5.3.1.5 ผู้ประกอบการและนักการตลาด ควรให้ความส าคัญในด้านการรับรู้ถึง
ปัญหาที่เกิดขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ทราบถึง
ปัญหาทรัพยากรร่อยหรอ จึงท าให้เห็นความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จึงควรให้
ความส าคัญในด้านการรับรู้ถึงปัญหาของผู้บริโภค โดยการกระตุ้นให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงปัญหา
เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมในด้านต่าง ๆ ให้มากขึ้น เพ่ือให้ผู้บริโภคต่ืนตัวในเรื่องการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ท า
ให้เห็นความส าคัญของการใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
  5.3.1.6 5 ผู้ประกอบการและนักการตลาด ควรให้ความส าคัญในด้านการแสวงหา
ข้อมูล เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้จะหาข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบน
ฉลากผลิตภัณฑ์ ก่อนตัดสินใจซื้อ และให้ความสนใจการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของเจ้าของผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านทางสื่อต่าง ๆ จึงควรให้ความส าคัญในด้านการแสวงหาข้อมูลของ
ผู้บริโภค โดยการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกับผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้
มากขึ้น เช่น การให้ข้อมูลข่าวสารจากงานนิทรรศการผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม รวมถึงการ 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านสื่อโฆษณาต่าง ๆ เพ่ือให้
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ง่ายขึ้น 
  5.3.1.7 ผู้ประกอบการและนักการตลาด ควรให้ความส าคัญในด้านการประเมิน
ทางเลือก เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้จะหาข้อมูลรายละเอียดของตราสัญลักษณ์มาตรฐานรับรองที่
เชื่อถือได้ รวมถึงความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมองผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมว่าเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อ่ืนก่อนตัดสินใจซื้อ จึงควรให้ความส าคัญในด้านการประเมิน
ทางเลือกของผู้บริโภค โดยการน าเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านตราสัญลักษณ์ “ฉลากเขียว” ที่เป็นสัญลักษณ์ที่
ท าให้ผู้บริโภคได้รับทราบว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และมีการให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์เกี่ยวกับวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตอย่างชัดเจน ท าให้ผู้บริโภคมั่นใจในการเลือกซื้อและเป็น
ทางเลือกเพ่ือการบริโภคท่ียั่งยืนต่อไป 
  5.3.1.8 ผู้ประกอบการและนักการตลาด ควรให้ความส าคัญในด้านการตัดสินใจซื้อ 
เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะต้องการการยอมรับจาก



 

 

สังคม เนื่องจากกระแสรณรงค์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม จึงควรให้ความส าคัญในด้านการตัดสินใจซื้อ โดย
อาศัยกระแสของสังคมที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมเป็นตัวหลักที่จะโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดความภาคภูมิใจ 
เช่น การน าผลงานของบุคคลหรือองค์กรที่มีชื่อเสียง หรือกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับสิ่งแวดล้อม เพ่ือท าให้
ผู้บริโภคซึมซับและรับรู้ถึงความส าคัญของสิ่งแวดล้อม และอยากเป็นส่วนหนึ่งของสังคมที่จะช่วย
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และหันมาใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึน 
  5.3.1.9 ผู้ประกอบการและนักการตลาด ควรให้ความส าคัญในด้านพฤติกรรมหลัง
การซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้มีทัศนคติที่ดีกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยแนะน าบุคคล
อ่ืนหรือบุคคลใกล้ชิดให้หันมาใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และมีการซื้อซ้ าในทุก ๆ ครั้งที่มี
โอกาส จึงควรให้ความส าคัญในด้านพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภค โดยให้ความใส่ใจตั้งแต่  
กระบวนการผลิต การใช้ ตลอดจนถึงการทิ้งท าลายที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อย จะเป็นสิ่งที่ช่วย
สนับสนุนให้ผู้บริโภคมีการยอมรับว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ยินดีและเต็มใจที่จะจ่ายเงิน 
เพ่ือซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม. 
 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

  5.3.2.1 ควรมีศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม นอกเหนือจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เช่น ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทาง
สังคม หรือปัจจัยด้านจิตวิทยา เป็นต้น เพ่ือช่วยให้เข้าใจผู้บริโภคที่มีความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมในปัจจัยอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และจะเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการและนักการตลาดในการผลิตหรือจัดหาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไดด้ียิ่งขึ้น 
  5.3.2.2 ควรมีศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภคในช่วงวัยอ่ืน ๆ เพ่ือให้ทราบว่าในแต่ละช่วงวัยของผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร เพ่ือที่ผลจากการศึกษาจะเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและนักการตลาดในการผลิตและจัดหาผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมให้เหมาะสมกับช่วงวัยของผู้บริโภคท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมต่อไป 
  5.3.2.3 ควรมีศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีความสัมพันธ์ของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม นอกเหนือจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพ่ิมเติม เช่น 
ความสัมพันธ์ของกระบวนการตัดสินใจซื้อกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
หรือความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ( IMC) กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อม เป็นต้น เ พ่ือที่ผลจากการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อ



 

 

ผู้ประกอบการและนักการตลาดในการผลิตและจัดหาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้มีความ
เหมาะสมกับผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ดียิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามเชิงส ารวจ 
เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยของมหาวิทยาลัยราชพฤกษ์  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เพ่ือให้ผู้ประกอบการที่มีความต้องการที่จะ
เริ่มวางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และผู้ที่สนใจ สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ 
แบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม 5 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบ
แบบสอบถามในครั้งนี้จนครบทุกข้อ ผู้วิจัยขอรับรองว่า ข้อมูลและความคิดเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลับและจะไม่มีผลกระทบต่อตัวท่านและกิจการของท่านแต่ประการใด 
ค านิยาม ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือ Eco-friendly Product หมายถึง สินค้าที่ผลิตจาก
กระบวนการและเทคโนโลยีที่ใส่ใจกับผลกระทบที่จะเกิดกับสิ่งแวดล้อม โดยเริ่มต้นตั้งแต่การคัดเลือก
วัตถุดิบในการผลิต จนกระทั่งเสร็จสมบูรณ์เป็นสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ รอการบรรจุลงในหีบห่อและ
บรรจุภัณฑ์ส าหรับเตรียมการขนส่งและจัดจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคต่อไป รวมถึงการจัดการซาก
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อย่างถูกวิธี  
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ส่วนที1่ : ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาเลือกค าตอบ โดยใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่อง [  ] ที่ตรงกับท่านมากที่สุดเพียงช่อง
เดียว 
1. เพศ 

[  ] 1) ชาย    [  ] 2) หญิง 
2. อายุ  
 [  ] 1) 15 – 25        [  ] 2) 26 – 35        [  ] 3) 36 – 45       

[  ] 4) 46 – 55        [  ] 5) ตั้งแต่ 56 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพครอบครัว 

[  ] 1) โสด   [  ] 2) สมรส      [  ] 3) หย่า/หม้าย 
4. ระดับการศึกษา 

[  ] 1) ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 
[  ] 2) ระดับปริญญาตรี 
[  ] 3) ระดับปริญญาโท 
[  ] 4) ระดับปริญญาเอก 

5. อาชีพ 
[  ] 1) ธุรกิจส่วนตัว   [  ] 2) ข้าราชการ      [  ] 3) พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
[  ] 4) พนักงานบริษัทเอกชน    [  ] 5) นักเรียน/ นักศึกษา [  ] 6) รับจ้างอิสระ 

  [  ] 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).............. 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

[  ] 1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท    [  ] 2) 10,001 – 20,000 บาท 
[  ] 3) 20,001 – 30,000 บาท   [  ] 4) 30,001 – 40,000 บาท 
[  ] 5) 40,001 – 50,000 บาท    [  ] 6) มากกว่า 50,000 บาท 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหมวดผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ค าชี้แจง กรุณาเลือกค าตอบ โดยใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่อง [  ] ที่ตรงกับท่านมากที่สุดเพียงช่อง
เดียว 
หมวดผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหมวดใดที่ท่านเคยซื้อ หรือไม่เคยซื้อ 

หมวดผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เคยซ้ือ ไม่เคยซ้ือ 

หมวดอาหารและเคร่ืองด่ืม ตัวอย่างเช่น อาหารออร์แกนิกที่เป็นผักผลไม้หรือ
เนื้อสัตว์ท่ีไม่มีสารเคมี ใช้เกษตรอินทรีย์ เป็นต้น 

  

หมวดพลังงาน น้ ามันไบโอดีเซลหรือพลังงานทดแทน อาทิเช่น น้ ามัน E20, 
E85 

  

หมวดรถยนต์ เช่น รถยนต์ประหยัดพลังงาน Eco Car    

หมวดเคร่ืองใช้ไฟฟ้า เช่นตู้เย็น โทรทัศน์ ท่ีมีสัญลักษณ์ประหยัดพลังงานเบอร์ 
5 

  

หมวดอสังหาริมทรัพย์ การออกแบบบ้านให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น มี
ระบบกรองแสง มีแผ่นกรองความร้อนใต้หลังคา 

  

หมวดการบริการ ธุรกิจการท่องเที่ยวมีการเลือกใช้วัตถุดิบที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นการช่วยจัดระบบของเสีย ขยะ ท่ีเกิดจากนักท่องเที่ยวได้ 

  

หมวดบรรจุภัณฑ์ ที่ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม อาทิเช่น บรรจุภัณฑ์ที่ท าจากชาน
อ้อย ถุงพลาสติกที่ย่อยสลายได้ ขวดน้ าดื่มแบบรักษาสิ่งแวดล้อม หรือ
ผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น “ฉลากเขียว” 

  

หมวดเคร่ืองส าอาง ที่ท าจากวัสดุธรรมชาติ มีส่วนผสมหลักจากธรรมชาติ เช่น 
Skin Food, Body Shop, Oriental Princess, Innisfree 

  

หมวดแฟชั่นและสิ่งทอ เช่น บริษัทอุตสาหกรรม ไหมไทย จ ากัด หรือ จิม 
ทอมป์สัน หรือแบรนด์ F&F ที่มีการใช้นวัตกรรม “เสื้อผ้ารักษ์โลก” ที่ผลิตเสื้อ
จากขวดพลาสติกรีไซเคิล และกางเกงยีนส์ที่ผลิตด้วยเทคโนโลยีประหยัดน้ าใน
การฟอกยีนส์ 

  

หมวดวัสดุ เช่น บริษัท เอสซีจี (SCG) ผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง ที่เน้นการน าเสนอ
สินค้าประเภท Eco Product 

  

หมวดค้าปลีก ตัวอย่างเช่น สยามดิสคัฟเวอรี่ ที่มีโซน Ecotopia ที่มีสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ มากมายให้ผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อได้ 

  

หมวดของแต่งบ้าน เช่น แบรนด์ OSISU ที่น าวัสดุเหลือใช้มาออกแบบเป็น
ผลิตภัณฑ์ใหม่และสามารถน ามาใช้งานต่อได้ เช่น น าเอาถุงน้ ายาฟอกไตมา
ผลิตเป็นกระเป๋าขนาดต่าง ๆ 

  

 
 



 

 

ส่วนที่ 3 : ค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 
ค าชี้แจง กรุณาเลือกค าตอบ โดยใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
 5 = ให้ความส าคัญมากทีสุ่ด 4 = ให้ความส าคัญมาก     3 = ให้ความส าคัญปานกลาง 
 2 = ให้ความส าคัญน้อย 1 = ให้ความส าคัญน้อยที่สุด  

ส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

ระดับความส าคัญ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านผลิตภัณฑ์  

1 .  ท่ านตั ดสิ น ใจซื้ อ ผลิ ตภัณฑ์ที่ เ ป็ นมิ ตรต่ อ
สิ่งแวดล้อม เพราะได้รับความภูมิใจในการร่วม
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

     

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่ งแวดล้ อม  เพราะมี การสื่ อส าร ในลักษณะ
เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับการค านึง
และรักษาสิ่งแวดล้อม 

     

3 .  ท่ านตั ดสิ น ใจซื้ อ ผลิ ตภัณฑ์ที่ เ ป็ นมิ ตรต่ อ
สิ่งแวดล้อม เพราะผลิตจากวัตถุดิบที่ไม่สง่ผลกระทบ
ต่อสิ่งแวดล้อม 

     

4 .  ท่ านตั ดสิ น ใจซื้ อ ผลิ ตภัณฑ์ที่ เ ป็ นมิ ตรต่ อ
สิ่ งแวดล้อม เพราะผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานทาง
สิ่งแวดล้อมรับรอง 

     

5. บรรจุภัณฑ์ท าจากวัสดุธรรมชาติ ย่อยสลายได้ 
และไร้สารพิษ 

     

ด้านราคา  
6 .  ท่ านตั ดสิ น ใจซื้ อ ผลิ ตภัณฑ์ที่ เ ป็ นมิ ตรต่ อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีราคาใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์
ประเภทเดียวกันในตลาด 

     

7 .  ท่ านตั ดสิ น ใจซื้ อ ผลิ ตภัณฑ์ที่ เ ป็ นมิ ตรต่ อ
สิ่งแวดล้อม เพราะราคาเหมาะสมกับคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยในการรักษาสิ่งแวดล้อม 

     

8 .  ท่ านตั ดสิ น ใจซื้ อ ผลิ ตภัณฑ์ที่ เ ป็ นมิ ตรต่ อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีความคุ้มค่า คุ้มราคา มากกว่า
ผลิตภัณฑ์อื่นไนแง่การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

     



 

 

ส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

ระดับความส าคัญ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านผลิตภัณฑ์  

9. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะยินดีที่จะจ่ายแพงกว่า หาก
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาสูงกว่า
ผลิตภัณฑ์อื่น ๆ 

     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
10.  ท่านตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะหาซื้อได้ง่าย 

     

11. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะสถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ใกล้ที่พัก
อาศัย หรือท่ีท างานของท่าน 

     

12.  ท่านตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะสถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ใกล้แหล่ง
ชุมชนที่เดินทางได้สะดวก 

     

13. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่ ง แ ว ด ล้ อ ม  เ พ ร า ะ มี ว า ง จ า ห น่ า ย ต า ม
ห้างสรรพสินค้า และร้านสะดวกซื้อท่ัวไป 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด      

14.  ท่านตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
โฆษณาประเภทต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย 

     

15.  ท่านตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีการส่งเสริมการขายในการแจก
ของแถม หรือแลกซื้อสินค้า 

     

16.  ท่านตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เพราะมีการส่งเสริมการขายในการ
สมัครสมาชิกกับร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อแลกรับส่วนลด และ
สิทธิประโยชน์ต่าง ๆ 

     

17.  ท่านตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่ งแวดล้อม เพราะมีพนักงานแนะน าสินค้าที่
สามารถให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี 

     

 



 

 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ค าชี้แจง กรุณาเลือกค าตอบ โดยใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
 5 = ให้ความส าคัญมากที่สุด 4 = ให้ความส าคัญมาก     3 = ให้ความส าคัญปานกลาง 
 2 = ให้ความส าคัญน้อย 1 = ให้ความส าคัญน้อยท่ีสุด  

กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

ระดับความส าคัญ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น  
1. ท่านรับรู้ถึงผลกระทบของสิ่งแวดล้อมโดยรวมที่มี
ต่อการใช้ชีวิต 

     

2. ท่านรู้สึกว่าตัวเองก าลังท าร้ายโลก ท าให้อยาก
เปลี่ยนพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์อื่นและหันมา
สนใจผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

     

3.  ปัญหาทรัพยากรร่อยหรอ ท า ให้ท่ านเห็น
ความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

     

4. ภาวะการตื่นตัวจากท้ังในและต่างประเทศในเรื่อง
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ท าให้ท่านเห็นความส าคัญ
ของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

     

การแสวงหาข้อมูล  
5. ท่านหาข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนฉลากผลิตภัณฑ์ 

     

6. ท่านสนใจการโฆษณาประชาสมัพันธ์ของเจ้าของ
ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านทางสื่อตา่งๆ 

     

7. ท่านสอบถามข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมจากผู้ที่เคยใช้ 

     

8.  ข้อมูลจากภาครั ฐหรือหน่วยงานเอกชนที่
สนับสนุน เป็นแหล่งข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของท่าน 

     

9. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารจากงานแสดงผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

     

 
 
 
 
 



 

 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

ระดับความส าคัญ 

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

10. ท่านไม่สนใจเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกับผลิตภัณฑ์อื่น 

     

11. ท่านไม่สนใจตราผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อผลิตภัณฑ์ 
แต่ เ น้ น ว่ า ต้ อ ง เ ป็ นผลิ ตภั ณฑ์ ที่ เ ป็ นมิ ต ร ต่ อ
สิ่งแวดล้อมเท่านั้น 

     

12. ตราสัญลักษณ์มาตรฐานรับรองที่เช่ือถือได้ ช่วย
สนับสนุนท่านในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

     

13. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ท่านมอง
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมว่าเหนือกว่า
ผลิตภัณฑ์อื่น 

     

14. ท่านมีความเช่ือมั่นในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าผลิตภัณฑ์อื่นในแง่
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

     

การตัดสินใจซ้ือ  

15. ท่านซื้อเพียงผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะต้องการผลิตภัณฑ์มาสนองความต้องการ 

     

16. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

     

17. ท่านซื้อเพราะรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมปลอดภัยกว่าผลิตภัณฑ์อื่น 

     

18. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะต้องการการยอมรับจากสังคม เนื่องจาก
กระแสรณรงค์เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม 

     

พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
19. ท่านแนะน าบุคคลอื่นหรือบุคคลใกล้ชิดให้หันมา
ใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม   

     

20. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมซ้ าใน
ทุก ๆ ครั้งท่ีมีโอกาส    

     

 

 



 

 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

ระดับความส าคัญ 

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

21. ความพึงพอใจที่ท่านมีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ทั่วไปในชนิด
ผลิตภัณฑ์เดียวกัน 

     

22 .  ความพึ งพอใจโดยรวมที่ท่ านได้ รั บจาก
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

     

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………….………. 
 

******* ขอขอบคุณทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ******* 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาคผนวก ข 
ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

Reliability 
Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.908 39 
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