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บทคดัย่อ 
 

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความ
สะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 2) ระดบัความส าคญั
ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีประกอบดว้ยดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
ดา้นส่งเสริมการตลาด 3) เพื่อเปรียบเทียบลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย และ 4) วิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรยามาเน่ (Yamane, 1973) จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ สถิติพื้นฐาน คือ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติ
ท่ีใชใ้นการทดสอบสมมุติฐาน คือ Independent Sample t-test และ One-way ANOVA 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า (1) ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือน
แตกต่างกนั มีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มต่อเดือน 
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (2) ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีจ านวนเงินในการ
ซ้ือผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มอต่อคร้ังแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสริมการตลาด มีผลต่อความถ่ีในการ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 และ (4) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ และดา้นราคา มีผลต่อจ านวนเงินในการ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มต่อคร้ัง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
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ABSTRACT 
 

The research objectives were 1) to study consumer behavior for environmentally 
friendly household cleaning products in the central region of Thailand 2) to study the importance 
of marketing mix factors 3) to compare the demographic characteristics affecting consumer 
behavior for environmentally friendly household cleaning products in the central region of 
Thailand; and 4) to analyze the factors of  marketing mix affects to consumer behavior for 
environmentally friendly household cleaning products in the central region of Thailand The 
sample group was 400. Questionnaires were used to collect data. Analyzing the data were 
deployed frequency, percentage, mean, and standard deviation. Moreover, the inferential statistics 
including Independent Sample t-test and One-way ANOVA. 

 The results of this study found that, (1) consumers with different levels of education, 
occupation and monthly income had different monthly buying frequency at statistically 
significant at the 0.05 level. (2) consumers with different occupations had different buying 
amount expense at statistically significant at the 0.05  level. (3) marketing promotion affected 
consumer behavior for environmentally friendly household cleaning products in the central region 
of Thailand in terms of purchase frequency at statistically significant at the 0.05 level. And (4) 
product and  price factors affected consumer behavior for environmentally friendly household 
cleaning products in the central region of Thailand in terms of purchase amount per time at 
statistically significant at the 0.05 level. 
Keywords:  Consumer behavior, Cleaning products. 
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บทที ่1 

บทน า 
 

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

ผลิตภณัฑ์เขียว (green product) คือ ส่ิงท่ีผลิตขึ้นโดยกรรมวิธีธรรมชาติ ไม่มีสารเคมีเจือ
ปนและไม่มีสารพิษใดๆ เป็นเทคโนโลยีการผลิตท่ีสะอาด โดยการปรับปรุงกระบวนการผลิต
เพื่อใหก้ารใชว้ตัถุดิบ พลงังาน และทรัพยากรธรรมชาติเป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ ทั้งน้ีรวมถึงการ
เปล่ียนวตัถุดิบ การใช้ซ ้ า และการน ากลบัมาใช้ใหม่ ซ่ึงจะช่วยอนุรักษ์ส่ิงแวดลอ้มและลดตน้ทุน 
โดยค านึงถึงวิธีท่ีจะเพิ่มผลิตผล ให้มีของเสียหรือการปล่อยมลพิษน้อยลง การใช้เทคโนโลยีการ
ผลิตท่ีสะอาด รวมถึงการป้องกันมลพิษ  (Pollution Prevention) การผลิตท่ีสะอาด (Cleaner 
Production) และการลดของเสีย (Waste Minimisation) (Grundey, D., and Zaharia, RM., 2008) 
การบริโภคควรค านึงถึงความตอ้งการของลูกคา้เป็นส าคญั ซ่ึงมีอิทธิพลต่อผูผ้ลิต หากผูบ้ริโภค
เรียกร้องให้ผูผ้ลิตปรับปรุงคุณภาพของสินคา้และบริการในเร่ืองส่ิงแวดลอ้มมากขึ้น ผูผ้ลิตก็จะให้
ความส าคญักับการดูแลรักษาส่ิงแวดล้อมตามความตอ้งการของลูกค้า การบริโภคท่ีย ัง่ยืนได้น า
การตลาดสีเขียว (green marketing) มาใช้ท าให้เร่ิมมีสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มหรือสินคา้สี
เขียว (green products) วางขายในตลาดเพิ่มขึ้น ในช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคมีการปรับเปล่ียนพฤติกรรม
การซ้ือและบริโภคเพื่อไม่ให้เกิดผลกระทบต่อสภาพแวดลอ้ม (ส านกัหอสมุดและศูนยส์ารสนเทศ
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลย,ี 2563)  

ศนูยวิ์จยักสิกรไทย (2563) ไดป้ระเมินมูลค่าการตลาดของผลิตภณัฑเ์พื่อผูบ้ริโภคสีเขียว
ท่ีดึงดูดการประกอบธุรกิจในสาขาน้ีไดใ้นระดบั 98,9000 - 16,100 ลา้นบาทต่อปี ผ่านกลุ่มประเภท
สินคา้หลกั 4 ประเภทไดแ้ก่ 

1) ยา อาหารเสริมและเคร่ืองส าอางจากสมุนไพร สัดส่วนการตลาดร้อยละ 43.6-49.5 
2) บรรจุภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้ม สัดส่วนการตลาดร้อยละ 40.9-46.5 
3) อาหาร เคร่ืองด่ืมและผกัผลไม ้สัดส่วนการตลาดร้อยละ 8.1-8.6 
4) เคมีภณัฑสี์เขียวท่ีใชใ้นครัวเรือน สัดส่วนการตลาดร้อยละ 1.2-1.4 
ปัจจุบนัเคมีภณัฑสี์เขียวท่ีใชใ้นครัวเรือน ส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปผลิตภณัฑท่ี์ใชส้ารท่ีเป็น

มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีทางผูป้ระกอบธุรกิจได้น าเสนอต่อผูบ้ริโภค มีหลากหลาย ทั้งในรูปบรรจุ
ภณัฑ ์ผลิตภณัฑ ์รวมถึงสารเติมแต่งในผลิตภณัฑ ์ซ่ึงผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือน ถือเป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ท าความสะอาดและดูแลของใช้ในครัวเรือน ตามห้องต่างๆในบ้าน ไม่ว่าจะเป็น
ห้องนั่งเล่น ห้องรับประทานอาหาร ห้องครัว ห้องนอน ห้องน ้ า หรือห้องอ่ืนๆ ถือเป็นอีกหน่ึง
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ผลิตภณัฑท่ี์ไดน้ าจุดเด่นในการใชส้ารท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมาน าเสนอ เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค
เกิดความสนใจและตดัสินใจซ้ือ  

ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม  มีข้อดี คือ เป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถย่อยสลายทางชีวภาพได้เกือบร้อยเปอร์เซ็นต์ ลดการตกคา้งในแหล่งน ้ า ไม่
ระคายเคืองผิว ไม่มีส่วนประกอบท่ีเป็นสารอันตรายต่อส่ิงมีชีวิตและส่ิงแวดล้อม ช่วยลดการ
ปนเป้ือนของสารเคมีลงสู่แหล่งน ้า จึงช่วยลดภาระและค่าใชจ่้ายในการบ าบดัน ้าเสียดว้ย 

ทั้ งน้ีตลาดผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนจัดได้ว่ามีขนาดของตลาดและ
อุตสาหกรรมมีมูลค่าประมาณกว่า 1,200 ล้านบาท โดยแบ่งเป็นมูลค่าของตลาดน ้ ายาท าความ
สะอาดห้องน ้ า 870 ลา้นบาท และน ้ ายาท าความสะอาดอเนกประสงค์ท่ีใช้ท าความสะอาดภายใน
บา้นอีกประมาณกวา่ 350 ลา้นบาท นอกจากน้ีความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ า
ความสะอาดพบวา่ ร้อยละ 80 ตอ้งการผลิตภณัฑท์ าความสะอาดท่ีมีประสิทธิภาพสูง และร้อยละ 90 
ตอ้งการผลิตภัณฑ์ท่ีปลอดภยัต่อผูบ้ริโภค เช่น ไม่ระคายเคืองหรือเกิดการท าปฏิกิริยาต่อผิวใน
ขณะท่ีท าความสะอาด และไม่กัดกร่อนพื้นผิววสัดุท่ีท าความสะอาด แต่อย่างไรก็ตาม แมมู้ลค่า
การตลาดของธุรกิจเคมีภณัฑ์สีเขียวท่ีใช้ในครัวเรือนจะสูง แต่ธุรกิจดงักล่าวก็เผชิญการแข่งขนัท่ี
รุนแรงมากขึ้น จากการท่ีธรรมชาติของตลาดค่อนขา้งเปิด  จะมีคู่แข่งขนัใหม่ ๆ เขา้มาแย่งชิงส่วน
แบ่งการตลาดตลอดเวลา และ เม่ือกระแสความนิยมในตวัสินคา้เร่ิมแผ่วลง หรือคุณภาพของสินคา้
ไม่ดีตามสรรพคุณท่ีกล่าวอา้งไว ้ตลาดของสินคา้นั้นๆ ก็จะปิดตวัในระยะเวลาอนัสั้น พร้อมๆ กบั
กระแสของสินคา้ตวัใหม่ท่ีเร่ิมจะเปิดตวัขึ้นในล าดบัถดัมา ดงันั้นผูป้ระกอบธุรกิจเคมีภณัฑ์สีเขียวท่ี
ใชใ้นครัวเรือน จึงตอ้งมีการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ทางการตลาดตลอดเวลา โดยเฉพาะกลยุทธ์ในดา้น
ตลาดสีเขียวซ่ึงทั้งน้ีบริษทัจึงมีเป้าหมายคือ การสร้างความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและสังคมในระยะ
ยาว (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2563) 

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย
เน่ืองจาก พื้นท่ีเขตภาคกลางมีมูลค่าทางการตลาดในการซ้ือผลิตภัณฑ์น ้ ายาท าความสะอาดใน
ครัวเรือนมากท่ีสุด ในประเทศไทย 450 ลา้นบาท รองลงมาคือ ภาคอีสาน เหนือและภาคใต ้มูลค่า 
320 ลา้นบาท 280 ล้านบาท และ 195 ล้านบาท ตามล าดับ (ศูนยว์ิจัยกสิกรไทย, 2563) ดังนั้นใน
การศึกษาคร้ังน้ีจึงเพื่อจะเป็นประโยชน์ให้ผูป้ระกอบการ  สามารถน าไปใช้ เพื่อเป็นแนวทาง
ปรับปรุงกลยุทธ์ทางตลาด และวางแผนการผลิตและการวางแผนการตลาด เข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย ใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งท่ีสุด 
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1.2  วัตถุประสงค์ของการศึกษา   
 

1.2.1  เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 

 

1.2.2  เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีประกอบดว้ย
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา  ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด 

 

1.2.3  เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือน
ท่ีเป็นมิตรตอ่ส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทยโดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 

 

1.2.4  เพื่อศึกษาวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีประกอบดว้ยดา้นผลิตภณัฑ ์
ด้านราคา  ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 

 

1.3  สมมติฐานการวิจัย 
 

1.3.1  สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน และจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนั 

1.3.1.1  ผู ้บ ริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี มี เพศท่ีแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทยไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 

1.3.1.2  ผู ้บ ริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกัน  มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 

1.3.1.3  ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่าง
กนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มใน
เขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 

1.3.1.4  ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



4 

 

1.3.1.5  ผู ้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถี่ในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 

1.3.1.6  ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีรายไดต้่อเดือนท่ีแตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 

1.3.1.7  ผู ้บ ริโภคท่ี มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมี เพศท่ีแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทยไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนั 

1.3.1.8  ผู ้บ ริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี มีอายุท่ีแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 

1.3.1.9  ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่าง
กนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มใน
เขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 

1.3.1.10  ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 

1.3.1.11  ผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 

1.3.1.12  ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีรายไดต้่อเดือนท่ีแตกต่าง
กนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มใน
เขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 

 

1.3.2  สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบไปด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือ และจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง  

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1.4  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 การวิจัยในคร้ังน้ีเพื่อต้องการศึกษา ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย
โดยผูว้ิจยั ได้ท าการศึกษาทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ  อาย ุ
ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน รวมถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบดว้ย 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 2. ดา้นราคา 3. ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4. ด้านส่งเสริมการตลาด 
และพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ ไดแ้ก่ 1. ประเภทของน ้ ายาท าความสะอาด 2. เหตุผลท่ีเลือก
ซ้ือ 3. แหล่งซ้ือ 4. ความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน  5. จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง ซ่ึงก าหนดเป็นกรอบ
แนวคิดการ เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจยัโดยแสดงกรอบแนวคิดดงัภาพท่ี  2 
 
            ตัวแปรต้น                ตัวแปรตาม 
             
 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่1.1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
น ้ายาท าความสะอาดครัวเรือนท่ีมี

ส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์
2.  ดา้นราคา 
3.  ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 
4.  ดา้นส่งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือน ้ายาท าความ

สะอาดครัวเรือนท่ีมีส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือ

ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 

1.  ความถี่ในการซ้ือต่อเดือน  
2.  จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
1.  เพศ  
2.  อาย ุ 
3.  ระดบัการศึกษา  
4.  สถานภาพ  
5.  อาชีพ  
6.  รายไดต้่อเดือน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.5  ขอบเขตการศึกษา 
 

 ผูว้ิจยัเลือกใชว้ิธีการส ารวจดว้ยแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นและไดก้ าหนดขอบเขตของการ
วิจยั ดงัน้ี 

 

1.5.1  ด้านประชากรท่ีต้องการศึกษา คือ ประชากรในเขตภาคกลางของประเทศไทย  
น ามาท าการค านวณโดยใชสู้ตรของ Cochran จะไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ทั้งส้ิน 
400 คน  

 

1.5.2  ดา้นเน้ือหาศึกษาคร้ังน้ี คือ  
  1.5.2.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

1)  เพศ  
2)  อาย ุ 
3)  ระดบัการศึกษา  
4)  สถานภาพ  
5)  อาชีพ  
6)  รายไดต้่อเดือน 

  1.5.2.2  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด น ้ายาท าความสะอาดครัวเรือนท่ีมี
ส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

1)  ดา้นผลิตภณัฑ ์
2)  ดา้นราคา 
3)  ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
4)  ดา้นส่งเสริมการตลาด 

  1.5.2.3  พฤติกรรมในการเลือกซ้ือน ้ายาท าความสะอาดครัวเรือน 
1)  ประเภทของน ้ายาท าความสะอาด 
2)  เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ 
3)  สถานท่ีในการซ้ือ 
4)  ความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน   
5)  จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง 
6)  วนัท่ี ในการซ้ือ 
7)  ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
 

1.5.3  ดา้นระยะเวลาในการด าเนินวิจยั ระหวา่งเดือน ตุลาคม 2563 – ธนัวาคม 2564  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.6  นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
 เพื่อให้มีความความเขา้ใจตรงกนัผูว้ิจยัจึงก าหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะท่ีใชใ้นการด าเนินการ
วิจยัคร้ังน้ี ดงัน้ี 
 

 1.6.1  ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ท าความสะอาดในครัวเรือน หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ท าความ
สะอาดและดูแลของใช้ในครัวเรือน ตามห้องต่ างๆ ในบ้าน ไม่ว่าจะเป็นห้องนั่งเล่น ห้อง
รับประทานอาหาร หอ้งครัว หอ้งนอน หอ้งน ้า หรือหอ้งอ่ืนๆ ในบา้นแบ่งกลุ่มผลิตภณัฑ ์ดงัน้ี  

1)  ผลิตภณัฑ์ถนอมผา้ คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ท าความสะอาด ก าจัดคราบสกปรก 
ฟอกสี ท าใหผ้า้ขาว และปรับผา้ใหนุ่้ม 

2)  ผลิตภัณฑ์ดูแลพื้นผิว คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ท าความสะอาดพื้นผิว เช่น พื้น
ทางเดิน ผนงัก าแพง หนา้ต่าง พรม และเคร่ืองใชต้่างๆ 

 

 1.6.2  สารฆ่าเช้ือท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม หมายถึง น ้ ายาฆ่าเช้ือมาตรฐาน FDA ญ่ีปุ่ น ท่ี
มีประสิทธิภาพในการฆ่าเช้ือไวรัสและแบคทีเรียได ้99.99% สามารถก าจดัเช้ือราในอากาศ มีฤทธ์ิ
ในการฆ่าเช้ือและก าจดักล่ินในอากาศ รวมถึงสามารถใชก้บัร่างกายและมีความปลอดภยัสูง (คุณภา
วิณี แวว่เสียงสังข,์ 2561)  
 

 1.6.3  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัท่ีเกิดจากการวางแผนของนกัการ
ตลาด เพื่อเสนอ แนะน า และเชิญชวน ให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ และเลือกผลิตภณัฑ์
น ้ ายาท าความสะอาดครัวเรือนท่ีมีส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ไดแ้ก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด  
   1)  ดา้นผลิตภณัฑ์ หมายถึง คุณสมบติั ความหลากหลาย บรรจุภณัฑ์ การรับรอง
มาตรฐานของผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือน  
   2)  ดา้นราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคากบัคุณภาพ มาตรฐาน ขนาด ความ
คุม้ค่าของผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือน 
   3)  ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย หมายถึง สถานท่ีจ าหน่าย ช่องทางการจ าหน่าย และ
การจดัวางสินคา้ของผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือน 
   4)  ดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมส่งเสริมการตลาดทั้งการลดราคา 
การใหสิ้ทธิพิเศษ การประชาสัมพนัธ์ การโฆษณาของผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือน 

 

 1.6.4  พฤติกรรม หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลางท่ีแสดงออกถึงการ
ตดัสินใจ ส่ิงต่างๆท่ีกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจ ไม่ว่าจะเป็นเหตุผลส่วนบุคคล ส่ือหรือการส่งเสริม
การขายก่อใหเ้กิดอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือน เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษา ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ายาท าความสะอาด
ครัวเรือนท่ีมีส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่างๆ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทาง
ในการวิจยั ดงัน้ี 
 2.1  แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 2.2  แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 2.3  แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 2.4  แนวคิดตลาดสีเขียว (Green Marketing Concept) 
 2.5  ธุรกิจน ้ ายาท าความสะอาดครัวเรือนท่ีมีส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 
 2.6  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1  แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) เป็นพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละ
บุคคลท าการคน้หาการซ้ือ การใช ้การประเมินผล การใชส้อยผลิตภณัฑ ์และการบริการ ซ่ึงคาดว่า
จะสนองความตอ้งการของเขา (Schiffman, Kanuk and  Lazar, 2014) ทั้งน้ีรวมถึง การกระท าของ
บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือก (Select) การซ้ือ (Purchase) การใช ้(Use) และการก าจดัส่วน
ท่ีเหลือ (Dispose) ของสินคา้หรือบริการต่างๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาของ
ตน (Solomon, 2019) นอกจากน้ี ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554) รายงานว่า ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Consumer Behavior Theory) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดย
มีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ท่ีผ่านเขา้มาทาง
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคเปรียบเสมือนกล่องด า (Buyer’s Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่
สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคจะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ื้อ จุดเร่ิมต้นอยู่ท่ี มีส่ิงมากระตุ้นท าให้เกิดความ
ต้องการก่อน แล้วท าให้ เกิดการตอบสนอง (Buyer’s Purchase Decision) จากนั้ นจะเกิดเป็น
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรมผูบ้ริโภค แบ่งการพิจารณาออกเป็นส่ิงกระตุน้ทางการตลาด
และส่ิงกระตุ้นอ่ืน โดยส่ิงกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยท่ีเรียกว่า ส่วนผสมทางการตลาด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ประกอบดว้ยตวัผลิตภณัฑ์ ราคา การวางจ าหน่าย และการส่งเสริมการจ าหน่าย ส่วนปัจจยักระตุน้
อ่ืนๆ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจ เทคโนโลย ีการเมือง และวฒันธรรม (Kotler, 2013) กล่องด าของผู ้
ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ประกอบดว้ยลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) และกระบวนการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer Responses) ไม่วา่ดา้น
การเลือกผลิตภณัฑ ์การเลือกตราสินคา้ การเลือกผูจ้ดัจ าหน่าย เวลาท่ีซ้ือและจ านวนท่ีซ้ือ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 กล่องด าของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554) 
 
 ลกัษณะของตวัแบบน้ีเร่ิมจากการพิจารณาปัจจยัท่ีเป็นตวักระตุน้ ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยั 
ทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การวางจ าหน่าย และการส่งเสริมการจ าหน่าย และปัจจัย 
กระตุน้อ่ืนท่ีแวดลอ้ม ไดแ้ก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมืองและวฒันธรรม ปัจจยัทางการตลาดจะ
เป็นตวักระตุน้โดยตรง ส่วนปัจจยัอ่ืน ไดแ้ก่ สถานการณ์ทางเศรษฐกิจอาจช้ีให้เห็นอ านาจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค หากเศรษฐกิจเจริญและขยายตวัผูบ้ริโภคก็จะมีอ านาจซ้ือสูง หากเศรษฐกิจอยู่ในสภาวะ
ตกต ่า อ านาจซ้ือก็จะลดลง และยงัมีเทคโนโลยท่ีีแตกต่างกนั รวมทั้งวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มสังคม
เป็น องคป์ระกอบท่ีกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ  
 ส าหรับกล่องด า (Black Box) หมายถึง ลักษณะท่ีประกอบขึ้ นเป็นมนุษย์แต่ละคน 
ประกอบด้วยลกัษณะทางบุคลิกภาพ (Characteristic) ซ่ึงไดแ้ก่ องค์ประกอบของมนุษยแ์ต่ละคน
รวม ตั้งแต่การแสดงออกทางกายจนถึงสภาพทศันคติท่ีต่อเร่ืองต่างๆ และรวมถึงลกัษณะทางดา้น 
กระบวนการตดัสินใจของบุคคลแต่ละคนส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีมนุษยแ์ต่ละคนผ่านการเรียนรู้ทาง
สังคม (Socialization) และสั่งสมประสบการณ์ตั้งแต่วยัเด็กจนโตและหลอมรวมกนัเป็นมนุษยแ์ต่ละ

ส่ิงเร้าภายนอก กล่องด าของผูบ้ริโภค 

การตดัสินใจซ้ือ กระบวนการซ้ือ ส่ิงแวดลอ้ม ทางการตลาด ลกัษณะผูซ้ื้อ 

การเลือก 
ผลิตภณัฑ ์

การเลือกตรา 
การเลือกผูจ้  าหน่าย 
เวลาในการซ้ือ 
จ านวนท่ีซ้ือ 

ผลิตภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจ าหน่าย 
การส่งเสริม 
การตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลย ี

การเมือง 

วฒันธรรม 

วฒันธรรม 

สังคม 

ส่วนบุคคล 

จิตวิทยา 

รับรู้ปัญหา 
แสวงหาขอ้มูล 

ประเมินทางเลือก 
ตดัสินซ้ือ 

พฤติกรรมหลงัการ
ซ้ือ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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คน ส่ิงเหล่าน้ีสะสมอยู่ในทศันคติของแต่ละคน เรียกว่า “กล่องด า” หรือ “Black Box” และส่งผล
เป็น อย่างสูงไปยงัขั้นตอนการตอบสนองต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค การตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคนบัเป็นขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการ กล่าวคือ ผูบ้ริโภค ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑช์นิดใด 
ยีห่้อใด ราคาเท่าใด เม่ือไร และจ านวนเท่าใด ก็หลงัจากท่ีไดผ้่านขั้นตอนกระตุน้ทางการตลาดและ
อ่ืนๆ ผ่านเขา้มาในขั้นของกล่องด าผสมผสานกบัทศันคติ และส่งผลไปยงัการตดัสินใจซ้ือ (สุดาพร 
กุณฑลบุตร, 2559) 
 

2.1.1  การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บ ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เก่ียวกับ
พฤติกรรมการซ้ือ และการใชข้องผูบ้ริโภค ท าทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ
และการใชข้องผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจขอผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (Schiffman, Kanuk and  Lazar ,2014) 
 
ตารางท่ี 2.1  แสดงค าถามท่ีช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

1. ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants)สามารถแบ่งได้
โดยใชเ้กณฑด์งัน้ี 
1) ประชากรศาสตร์ 
2) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดั
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสม และสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

 3) ภูมิศาสตร์ 
4) พฤติกรรมศาสตร์ 

 

2.ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 
 

ประเภทสินคา้ หรือส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) 
โดยส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
ไดรั้บจากผลิตภณัฑ ์คือ 
1) คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบ
ของผลิตภณัฑ ์ 
2) ราคาของผลิตภณัฑ ์
3) ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่
แขง่ขนั  

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 
Strategies) ประกอบดว้ย 
1) รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์คือ 
นวตักรรมใหม่ของผลิตภณัฑ ์รูปแบบ
ของการใหบ้ริการ ตราสินคา้  
2) ผลิตภณัฑห์ลกั 
3) ผลิตภณัฑค์วบ 
4) ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
5) ความแตกตา่งทางการแข่งขนัและ
ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

3.ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
(What does the 
consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้
และบริการเพื่อตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของตนเองทั้งใน
ดา้นร่างกายและจิตวิทยา โดย
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือ ท่ีตอ้งศึกษา คือ 
1) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 
2) ปัจจยัภายใน หรือปัจจยั
ทางดา้นจิตวิทยา 
3) ปัจจยัทางสังคมและ
วฒันธรรม 

กลยทุธ์ท่ีเก่ียวขอ้ง คือ 
1) กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 
Strategies) 
2) กลยทุธ์ดา้นราคา  
(Price Strategies)  
3) กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) เช่น การ
ประชาสัมพนัธ์ การใหข้่าวสาร หรือ
การโฆษณาโดยพนกังาน 
4) กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสิน ใจซ้ือ (Who 
participates in the 
buying) 

บทบาทของผูท่ี้มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจ ประกอบดว้ย ผูมี้
อิทธิพล 
ผูริ้เร่ิม ผูต้ดัสินใจ ผูซ้ื้อ และ
ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีเก่ียวขอ้ง คือ  
กลยทุธ์ การส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) เช่น การโฆษณา โดยใช้
กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือสินคา้และ
บริการ (Occasions) คือ ช่วงใด
ของปี ช่วงใดของเดือน ช่วงใด
ของวนัหรือฤดูใดท่ีมีการซ้ือ  

กลยทุธ์ท่ีเก่ียวขอ้ง คือ  
กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) เช่น การ
ส่งเสริมการตลาดในช่วงเวลาใดจะ
เหมาะสมต่อการซ้ือมากท่ีสุด 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ี 
ผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์
เก็ต 
 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษทัน าผลิตภณัฑสู่์ตลาดเป้าหมาย
โดยพิจารณาวา่จะผา่นคนกลาง
อยา่งไร 

 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operations) ประกอบดว้ย 
(1) การรับรู้ปัญหา 
(2) การคน้หาขอ้มูล 
(3) การประเมินผลทางการ
เลือก 
(4) ตดัสินใจซ้ือ 
(5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชก้นัมาก คือ  
กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ยการโฆษณา 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
การส่งเสริมการขาย การใหข้่าว และ
การประชาสัมพนัธ์ 
การตลาดทางตรง 

ท่ีมา: Schiffman, Leon G., and Leslie Lazar Kanuk, 2014 
 

2.1.1.1  ใครคือกลุ่มเป้าหมาย  (Who?) ท าให้ทราบถึงลักษณะของผู ้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย อาทิเช่น เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้เป็นตน้ 

2.1.1.2  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
ต้องการซ้ือและต้องการได้จากผลิตภัณฑ์ ซ่ึงอาจจะได้แก่ คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ ์(Product Component) และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง (Competitive Differentiation) 

2.1.1.3  ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why?) ค  าถามน้ีเก่ียวขอ้งกบัการระบุประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑใ์นดา้นการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้ไดรั้บความพึงพอใจ ความตอ้งการของ
ลูกคา้ท่ีแทจ้ริงในปัจจุบนัเป็นอยา่งไร และความตอ้การของลูกคา้ในอนาคตเปล่ียนแปลงไปอยา่งไร 
ซ่ึงตอ้งศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 

1)  ปั จจัย เฉพาะบุ คคล เช่น  รูปแบบการด ารงชีวิต  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ และปัจจยัสถานการณ์ 

2)  ปัจจยัดา้นจิตวิทยา เช่น การรับรู้ และแรงจูงใจ เป็นตน้ 
3)  ปัจจยัดา้นสังคม เช่น บทบาท และครอบครัว เป็นตน้ 

2.1.1.4  ใครมี ส่ วน ร่วมในการตัด สิ นใจ (Whom?) ปั จจัย ท่ี มี อิท ธิพลต่ อ
กระบวนการตดัสินใจ เช่น เพื่อนฝงู คนในครอบครัว เป็นตน้ 

2.1.1.5  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึงโอกาสใน
การซ้ือ และเก่ียวข้องกับอิทธิพลอนัเกิดจากสถานการณ์ (Situation Influences) ซ่ึงเป็นการท าให้
กิจกรรมการซ้ือของลูกคา้เปลี่ยนแปลงไปตามเวลา เช่น การซ้ือผลิตภณัฑต์ามฤดูกาล การซ้ืออนัเกิด
จากการส่งเสริมการขาย หรือ ตามขอ้จ ากดัดา้นงบประมาณ ทุกคนจะสังเกตเห็นว่ากิจกรรมการซ้ือ
ของลูกคา้จะเพิ่มขึ้นภายหลงัจากวนัจ่ายเงินเดือน ในตลาดธุรกิจการซ้ือจะถูกก าหนดขอ้จ ากดัดา้น

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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งบประมาณ และจงัหวะเวลาของงบประมาณ นอกจากนั้นการซ้ือของลูกคา้อาจเกิดจากอิทธิพลท่ี
ซ่อนเร้นบางอยา่ง ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ เช่น สภาพแวดลอ้มทางสังคม เวลา และวตัถุประสงค์
ของการซ้ือ เป็นตน้ 

2.1.1.6  ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึงสถานท่ี 
ช่องทาง หรือแหล่งจ าหน่าย ในอดีตบริษทัจะมองช่องทางจ าหน่ายเพียงแบบดั้งเดิมเท่านั้น เช่น ผ่าน
ตวัแทน ผูค้า้ปลีก ผูค้า้ส่ง ผูบ้ริหารส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นการจดัจ าหน่ายให้มากขึ้น และเลือกประเภท
ผูค้า้ปลีกท่ีลูกคา้ให้การสนับสนุน อย่างไรก็ตามในปัจจุบนัไดเ้กิดรูปแบบของการจดัจ าหน่ายหลาย
รูปแบบท่ีให้เลือกใช้ไดม้ากมาย รูปแบบของการจดัจ าหน่ายท่ีเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วมากท่ีสุด คือ 
การคา้ปลีกท่ีไม่ตอ้งอาศยัร้านคา้ เป็นการตลาดเจาะจง (Direct Marketing) โดยผ่านแคตตาล็อก หรือ
การเสนอข่าวสารเชิงโฆษณา (Informercials) และการจ าหน่ายสินค้าทางอิเล็กทรอนิกส์ ผ่าน
อินเทอร์เน็ต และทางโทรศพัทท่ี์สามารถโตต้อบกนัได ้(Interactive Television) และการใชเ้คร่ืองจกัร
ในการสั่งซ้ือ (Video Kiosks) เป็นตน้ 

2.1.1.7  ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึงขั้นตอนหรือ
กระบวนการในการตัดสินใจสินคา้ของผูบ้ริโภค รวมถึงอิทธิพลต่างๆ ซ่ึงจูงใจให้ตดัสินใจ เช่น 
เวลาท่ีจะซ้ือ และสถานการณ์ต่างๆ เป็นตน้ 

จากขอ้มูลขา้งตน้ผูว้ิจัยสามารถสรุปจากแนวคิด ในการศึกษาถึงพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาในรูปแบบของการคน้หา การประเมิน 
ตดัสินใจเลือกซ้ือ เลือกใช้ และพฤติกรรมท่ีแสดงออกหลังการซ้ือ ของผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของตน ดงันั้นในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ตอ้งศึกษาถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Analyzing Consumer Behavior)  
 

2.2  แนวคิดเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 
 การตลาดสีเขียว (Grundey, D., and Zaharia, RM., 2008) ประชาชนส่วนใหญ่ยงัมีความ
เช่ือว่าตลาดสีเขียว หมายถึง การส่งเสริม/โฆษณาผลผลิต หรือ ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณสมบติัเก่ียวขอ้งกบั
สภาพแวดลอ้ม เช่น ปราศจากฟอสเฟต (Phosphate Free) น ากลบัมาใช้ใหม่ได ้เติมเพื่อใช้ใหม่ได ้
(Refillable) เป็นมิตรต่อโอโซน และเป็นมิตรต่อสภาพแวดล้อม หรือหมายถึง ผลิตผลเพื่อการ
บริโภค  ผลิตภณัฑ์จากโรงงานอุตสาหกรรม ตลอดจนการบริการ ตวัอย่างเช่น การโฆษณาเก่ียวกบั
ท่ีพกัแรมท่ีเร่ิมใช้ค  าว่า “การท่องเท่ียวเชิงอนุรักษ์” ซ่ึงมีส่ิงอ านวยความสะดวกตามธรรมชาติหรือ
การลดผลกระทบต่อสภาพแวดล้อม โดย Green หรือ Environmental Marketing ประกอบขึ้นดว้ย
กิจกรรมท่ีสร้างขึ้นเพื่ออ านวยความสะดวกและก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนท่ีมุ่งสนองความตอ้งการ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ของมนุษย์ให้ เกิดความพึ งพอใจ โดยท่ี กิจกรรมทั้ งหมดเหล่านั้ น มีผลกระทบเชิงลบต่อ
สภาพแวดลอ้มนอ้ยท่ีสุด 

ระบบการตลาดดั้งเดิม (Classical Marketing) ประกอบด้วยส่วนการตลาด (Marketing 
Mix: 4 Ps) ท่ีมีปัจจัยทางการตลาดท่ีควบคุมได้ เพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย 
ส่วนประกอบของ   4 Ps น้ีมีความเก่ียวพันและมีความส าคัญเท่าเทียมกัน ประกอบด้วย (1) 
ผลิตภัณฑ์ เป็นส่ิงท่ีมีคุณค่า ในสายตาของลูกค้าท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ (2) ราคา ราคาตอ้ง
สามารถเพิ่มมูลค่าให้คนยอมรับได ้(3) ช่องทางจดัจ าหน่าย ช่องทางจดัจ าหน่ายจะตอ้งอ านวยความ
สะดวกใหแ้ก่ลูกคา้ (4) การส่งเสริมการตลาด เป็นวิธีการชกัชวนใหลู้กคา้เขา้ใจถึงคุณค่าและลกัษณะ
ของผลิตภณัฑท่ี์ออกวางจ าหน่ายในตลาด 

ส าหรับระบบการตลาดสมยัใหม่ จ าเป็นตอ้งเก่ียวเน่ืองกบัสภาพแวดลอ้มและเป็นส่วน
หน่ึงของระบบการจดัการสภาพแวดล้อม การตลาดสมยัใหม่มีช่ือเรียกหลายช่ือ เช่น การตลาด
สมัยใหม่  (New Marketing) การตลาดเชิงนิ เวศน์  (Ecological Marketing, Eco-Marketing) และ 
การตลาดสีเขียว (Green Marketing) แนวคิดของการตลาดท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มสอดคลอ้งกบั
ขอ้ก าหนดของรูปแบบการตลาดเพื่อสังคม (Societal Marketing) ซ่ึงแนวคิดน้ียึดหลกัว่า งานของ
องคก์ารก็คือ การพิจารณาความจ าเป็น  ความตอ้งการและความสนใจของตลาดเป้าหมาย และการ
สร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลเหนือคู่แข่ง โดยยงัคงรักษา
ความอยู่ดีกินดีของผูบ้ริโภคและสังคมไว ้ เช่น ไม่คา้ก าไรเกินควร ไม่ผลิตสินคา้ท่ีเป็นอนัตรายต่อ
ประชาชน ไม่สร้างปัญหาส่ิงแวดลอ้มอนัเป็นพิษ ทั้งน้ีบริษทัจึงมีเป้าหมายคือ การสร้างความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคและสังคมในระยะยาว ทั้งน้ีโมเดลหรือรูปแบบส่วนประสมของการตลาดสีเขียว 
นั้นตอ้งประกอบดว้ยส่วนประกอบ 4 ตวั (4 Ps) ดงัน้ี คือ   

 

2.2.1  ด้านผลติภัณฑ์ 
ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ขอ้เสนอทั้งหมดของผูข้ายท่ีสามารถให้ประโยชน์หรือให้คุณค่าแก่

ลูกคา้ได ้โดยสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ระดบัตามองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์บริการทั้งหมด คือ 
ผลประโยชน์หลกั ผลิตภณัฑพ์ื้นฐาน ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั ผลิตภณัฑเ์สริม และผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นไป
ได ้องคป์ระกอบของผลิตภณัฑบ์ริการดงักล่าว น าไปใชใ้นการจดัการบริการใหป้ระสบความส าเร็จ
ตามเป้าหมาย เพื่อท่ีจะสามารถน าไปใชส้ร้างความแตกต่างในดา้นบริการของกิจการท่ีย ัง่ยืนต่อไป 
(Kotler and Armstrong, 2014) และผลิตภณัฑ ์เป็นส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสร้างความพึงพอใจ
แก่ผูบ้ริโภคโดยการตอบสนองความตอ้งการ นบัเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมองเห็นไดช้ดัเจน เป็นรูปธรรม 
และจบัตอ้งได ้ประกอบดว้ย สินคา้ การบริการ และความคิด (สุดาพร กณฑลบุตร, 2559) ซ่ึงสินคา้ 
(Goods) การบริการ (Services) หรือความคิด (Ideas) ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภค ท่ีผูผ้ลิตขาย/ให้เช่าแก่ผูบ้ริโภค สร้างความพึงพอใจ หรือเกิดประโยชน์จากการใช้สินคา้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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หรือบริการนั้น อาจเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตนหรือเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มีตวัตนก็ได ้ดงันั้น ผลิตภณัฑ์
จึงประกอบด้วยคุณภาพ (Quality) ภาพลักษณ์ (Image) ตราสินค้า (Branding) คุณลักษณะเด่น 
(Features) ความแตกต่าง (Variants) ส่วนประกอบ (Mix) การสนับสนุน (Support) (Kotler and 
Amstrong, 2014) การบริการลูกค้า (Customer service) โอกาสการใช้งาน (Use Occasion) ความ
พร้อมใชง้าน (Availability) และการรับประกนั (Warranties) การก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้ง
ค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  

1)  ความแตกต่างของผลิตภณัฑแ์ละความแตกต่างทางการแข่งขนั 
2)  องค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปลกัษณ์ 

คุณภาพ บรรจุภณัฑ ์และตราสินคา้  
3)  การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของธุรกิจเพื่อ

ก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑท่ี์แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 
4)  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพื่อท าให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะท่ีใหม่ตลอดเวลา และ

ปรับปรุงผลิตภณัฑใ์ห้ดีขึ้น โดยตอ้งถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้ดี
ขึ้นตามไปดว้ย (ฉตัยาพร เสมอใจ และฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2558) 

 

2.2.2  ด้านราคา 
ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 

ของบริการกบัราคา (Price) ของบริการนั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น การ
ก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และง่ายต่อการ
จ าแนกระดบับริการท่ีต่างกนั โดยการก าหนดราคาจะตอ้งเร่ิมจากการก าหนดวตัถุประสงคข์องการ
ก าหนดราคา แลว้จึงมาพิจารณาถึงวิธีการก าหนดราคาท่ีเหมาะสม โดยพิจารณาถึงขอ้ดีขอ้เสียของ
วิธีการก าหนดราคาแต่ละวิธีอย่างรอบคอบ จึงจะสามารถก าหนดราคาท่ีเหมาะสมได้ (Kotler and 
Armstrong, 2014) ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมูลค่า (Value) กับราคาของผลิตภัณฑ์ ถ้า
มูลค่าของผลิตภณัฑ์ในสายตาหรือความรู้สึกของผูบ้ริโภค เห็นว่ามีมูลค่าสูงกว่าหรือเหมาะสมกบั
ราคาแลว้ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจ (ฉตัยาพร เสมอใจ และฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2558) ดงันั้น การก าหนด
มูลค่าของผลิตภณัฑท่ี์ถูกตอ้งเหมาะสม มีความยติุธรรม ชดัเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดบับริการ
ท่ีต่างกนั เม่ือเทียบกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์หรืออรรถประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ กลยุทธ์ทางดา้น
ราคา (Pricing Strategies) นักวิชาการของ Learn marketing กล่าวว่า ราคาเป็นปัจจยัส าคญัของส่วน
ประสมทางการตลาดตวัหน่ึง ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจของผูป้ระกอบการท่ีจะสามารถตั้งราคาขายได ้
และปัจจัยในการตั้ งราคาจะขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย (The Chartered Institute of Marketing (CIM), 
2015) ดงัน้ี 

1)  ตน้ทุนคงท่ีและตน้ทุนผนัแปร (Fixed and Variable Costs) 
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2)  ราคาขายของคู่แข่งขนั (Competition) 
3)  เป้าหมายทางธุรกิจขององคก์ร (Company Objectives) 
4)  เป้าหมายการเลือกใชก้ลยุทธ์ (Proposed Positioning Strategies) 
5)  กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย (Target Group and Willingness to Pay) 
ดงันั้น ราคาจึงประกอบดว้ยการวางต าแหน่ง (Positioning) รายการ (List) ส่วนลด 

(Discounts) การให้ เครดิต (Credit) วิ ธีการช าระเงิน  (Payment Methods) ส่ิ ง ท่ี เพิ่ มมูลค่าของ
องค์ประกอบ (Free or Value - Add Elements) (Kotler and Armstrong, 2014) ซ่ึงการแข่งขัน ด้าน
ราคา ไม่ไดห้มายความว่า จะตอ้งมีราคาถูกท่ีสุด ธุรกิจขนาดเล็กสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งท่ีมีขนาด
ใหญ่ โดยน าเสนอผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีเฉพาะเจาะจง เพื่อเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่ม นอกจากน้ี ยงั
สามารถสร้างก าไรให้กับธุรกิจ การก าหนดราคาเป็นเพียงองค์ประกอบของส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีสร้างรายได ้ซ่ึงทางดา้นของธุรกิจนบัเป็นค่าใชจ่้าย การพิจารณาราคาของผลิตภณัฑจ์าก
มุมมองของลูกคา้เป็นส่ิงส าคญั ไม่ว่าจะเป็นต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ ในตลาดส่งผลต่อการตั้งราคา
สินคา้ ความสัมพนัธ์กับคู่แข่ง คุณภาพ บรรจุภณัฑ์ สภาพแวดลอ้ม การส่งเสริมการขาย เว็บไซต์ 
จดหมาย ใบแจ้งหน้ี ฯลฯ ซ่ึงราคาส่งผลต่อความคาดหวงัของลูกคา้ หากตั้งราคาสูง ลูกคา้ย่อมมี
ความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑสู์งเช่นกนั (สุดาพร กณฑลบุตร, 2559) 

 

2.2.3  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการน าเสนอบริการให้แก่ลูกคา้ 

ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาหลกัเกณฑ์ท่ีส าคญั 2 ประการ คือ การเขา้ถึงได ้และความพร้อมท่ีจะให้บริการ
ได ้โดยการก าหนดกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายบริการ ตอ้งพิจารณาถึงประเด็นหลกัในเร่ืองของท าเล
ท่ีตั้ง (Location) และการเลือกช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) ในเร่ืองการเลือกท าเลท่ีตั้ง
ของกิจการนั้น ตอ้งพิจารณาถึงลกัษณะของปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้บริการและลูกคา้เป็นหลกั ส่วน
การเลือกช่องทางในการน าเสนอบริการจะตอ้งตดัสินใจเลือกช่องทางในการน าเสนอบริการท่ีมี
ความเหมาะสมมากท่ีสุด (Kotler and Armstrong, 2014) นอกจากน้ี ยงัเป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกับ
บรรยากาศส่ิงแวดลอ้มในการน าเสนอการบริการใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคใน
คุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการท่ีน าเสนอ (ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช, 2558) 
แบ่งเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ 

2.2.3.1  การเลือกช่องทางจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) เป็นการเลือก
วิธีการจดัจ าหน่ายตวัสินคา้ใหไ้ปถึงมือผูบ้ริโภค 

2.2.3.2  การขายตรงหรือผ่านคนกลาง กระจายสินคา้ (Physical Distribution) เป็น
การพิจารณาถึงส่ิงอ านวยความสะดวกในการกระจายสินคา้ให้ถึงมือผูบ้ริโภคไดอ้ย่างถูกตอ้ง ทั้ง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



17 

 

เวลา สถานท่ี และปริมาณการเลือกช่องทางในการจัดจ าหน่าย ผู ้ผลิตต้องรู้เก่ียวกับผู ้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ 

1)  ผูบ้ริโภคเป้าหมายมีศกัยภาพในการซ้ือเท่าใด 
2)  พวกเขาตอ้งการข่าวสารอะไร 
3)  การใหบ้ริการท่ีเขาพึงพอใจมากคือแบบใด 
4)  ราคาสินคา้มีผลต่อความรู้สึกของเขาหรือไม่ อยา่งไร 

ขอ้มูลของผูบ้ริโภคท่ีองคก์รควรรู้ ไดแ้ก่ ช่องทางท่ีกระจายสินคา้ การประกนัภยั
การกระจายสินคา้สู่สมาชิก การบริหารจดัการกับสินคา้ท่ีมีอยู่ในคงคลงัทั้งหมด โกดังเก็บสินคา้ 
ศูนยก์ลางการกระจายสินคา้ ระบบสั่งงาน ระบบขนส่ง และระบบการส่งคืนสินคา้ เพื่อน าขอ้มูลมา
ใช้ในการวางแผนบริหารจดัการด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ต่อไป (สุดาพร กณฑลบุตร, 
2559) 

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคกับช่องทางการจดัจ าหน่าย ความตอ้งการผลิตภณัฑ์
ของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มย่อมมีความแตกต่างกัน ควรมีการก าหนดกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายให้
ชดัเจน จะช่วยให้สามารถบริหารจดัการกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น การก าหนดระดบัของการให้บริการผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการกระจายมาก
หรือนอ้ยขึ้นอยูก่บั (Kotler and Armstrong, 2014) 

1)  ปริมาณการซ้ือ (Lot Size) จ านวนหน่วยสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ กระบวนการจดั
จ าหน่ายตอ้งให้ความส าคญักับปริมาณการสั่งซ้ือ เพื่อให้ผลิตสินคา้ได้ตรงกับความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค 

2)  ระยะเวลาในการรอคอย (Waiting Time) ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตอ้งการไดรั้บการ
ส่งมอบสินคา้ท่ีรวดเร็ว และไดม้าตรฐานตรงตามท่ีตอ้งการ 

3)  ความสะดวกในการซ้ือหา (Spatial Convenience) การลดระยะทางส าหรับการ
ซ้ือสินคา้ ใหผู้บ้ริโภคมีความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ใหม้ากท่ีสุด เป็นการเพิ่มยอดขายสินคา้ 

4)  ความหลากหลายของสินคา้ (Product Variety) ความหลากหลายของสินคา้ท่ีมี
ให้เลือกเป็น One stop service ท่ีผูบ้ริโภคในปัจจุบนัตอ้งการให้เป็น เป็นการประหยดัเวลาและการ
เดินทาง 

5)  บริการเสริมต่าง ๆ (Service Backup) เป็นบริการเสริมท่ีสร้างความแตกต่างจาก
คู่แข่งขนั เช่น การขนส่ง การใหสิ้นเช่ือ การซ่อมแซม การบริการติดตั้ง หรือการบริการหลงัการขาย
อ่ืน ๆ เหล่าน้ี จะเป็นตวัสนบัสนุนใหก้ารกระจายสินคา้ให้มีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น (The Chartered 
Institute of Marketing (CIM), 2015) 
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2.2.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด 
การส่งเสริมการตลาด เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ี มีความส าคัญในการติดต่อ ส่ือสารกับ

ผูใ้ช้บริการ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ขอ้มูลท่ีจ าเป็นต่าง ๆ ให้ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ชกัจูงให้
เกิดการตดัสินใจซ้ือ และช่วยเตือนความจ าให้ลูกคา้ การส่ือสารจะช่วยให้ลูกคา้เขา้ใจถึงบริการได้
อย่างเป็นรูปธรรมมากยิ่งขึ้น ซ่ึงตอ้งเลือกใช้ส่วนประสมหรือเคร่ืองมือในการส่ือสารต่าง ๆ อัน
ไดแ้ก่ การโฆษณา การขายโดยพนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ และการตลาด
ทางตรง ให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อการบริการของกิจการ (Kotler and Armstrong, 2014) อีกทั้งยงั
เป็นการส่ือสารขอ้มูลระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงเคร่ืองมือท่ี
ใชใ้นการส่ือสารมีหลายประเภท ธุรกิจอาจเลือกใชป้ระเภทใดประเภทหน่ึงหรือหลายประเภท หาก
ธุรกิจเลือกใช้แบบหลายประเภทต้องใช้หลักการประสมประสาน  (Integrated Marketing 
Communication: IMC) ซ่ึงตอ้งพิจารณาให้เหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ คู่แข่ง เคร่ืองมือ ท่ีส าคญั 
คือ การส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 
Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and 
Public Relations: PR) การสร้างตราสินค้า (Branding) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
(Kotler and Armstrong, 2014) โดยวิธีการส่ือสารขององคก์รต่อลูกคา้ เป็นส่ิงท่ีควรท าและเสนอต่อ
ลูกค้า รวมถึงการสร้างตราสินค้า การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ เอกลักษณ์องค์กร ส่ือสังคม
ออนไลน์ ขอ้เสนอพิเศษ และการจดันิทรรศการ ซ่ึงตอ้งน่าสนใจมากพอท่ีจะดึงดูดให้ลูกคา้เลือกใช้
ผลิตภณัฑ์ การส่งเสริมการตลาดท่ีดี ไม่ใช่การส่ือสารทางเดียว ควรส่ือสารประโยชน์ท่ีลูกค้าจะ
ได้รับจากผลิตภัณฑ์ไม่ใช่เพียงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  เว็บไซต์ขององค์กร  สามารถสร้าง
ประสบการณ์และความประทบัใจคร้ังแรกใหก้บัลูกคา้ได ้ดงันั้น องคก์ร จึงควรพฒันาเวบ็ไซตอ์ยา่ง
สม ่าเสมอ เพื่อให้ข้อมูลท่ีเป็นปัจจุบันแก่ลูกค้า นอกจากน้ี ควรส ารวจช่องทางการส่ือสารใหม่ 
เน่ืองจากการโฆษณาส่ิงพิมพแ์บบเดิมก าลงัลดลงตามแนวโนม้กระแสสังคม จึงควรมีการศึกษาส่ือ
ส่ิงพิมพ์ท่ีใช้ในการส่งเสริมการขาย ตอ้งดึงดูดความสนใจของลูกคา้ ง่ายต่อการอ่านและใช้งาน 
(The Chartered Institute of Marketing (CIM), 2015) 

ส่วนประสมทางการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion Mix) ท่ีจะส่งเสริมให้ประสบ
ผลส าเร็จได้ต้องอาศัยการส่ือสารท่ีชัดเจนไปยงักลุ่มผูบ้ ริโภคเป้าหมาย โดยการแบ่งส่วนการ
ส่งเสริมการตลาด (สุดาพร กณฑลบุตร, 2559) ดงัน้ี 

2.2.4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อส่ือสารท่ีได้รับความนิยมใน
ธุรกิจบริการ เพื่อสร้างการรับรู้ สร้างความเขา้ใจใหก้บัลูกคา้ และจูงใจผูท่ี้คาดวา่จะเป็นลูกคา้ และผู ้
ท่ีมีความตอ้งการใชบ้ริการ ดงันั้น นกัการตลาดจึงตอ้งตระหนกัถึงความส าคญัของการโฆษณาและ
ตดัสินใจเก่ียวกบัการโฆษณาโดยค านึงถึงวตัถุประสงค ์การก าหนดงบประมาณและการเลือกใชส่ื้อ
ใหเ้หมาะสม 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2.2.4.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารจาก
ผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสารโดยตรง หรือเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลผูส่้งสารสามารถ
รับรู้ และประเมินผลจากผู ้รับสารได้ทันที ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling Strategy) และการจดัการหน่วยงานขาย (Sale Force Management) 

2.1.4.3  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในระยะสั้น เพื่อ
กระตุน้ให้ลูกคา้มีการตอบสนองท่ีเร็วขึ้น เป็นกระบวนการเก่ียวกบัการสร้าง การน าไปใช้ รวมถึง
การเผยแพร่วสัดุ และเทคนิคต่าง ๆ เป็นการใชร่้วมกบัการเสริมการโฆษณา และช่วยเสริมการขาย 
การส่งเสริมการขายสามารถท าไดห้ลายวิธี ไม่ว่าจะเป็นการส่งไปรษณีย ์แคตตาล็อค ส่ิงพิมพ ์การ
แข่งขนัการขาย และเคร่ืองมือขายอ่ืน ๆ ซ่ึงมีวตัถุประสงค์เพื่อเพิ่มความพยายามในการขายของ
พนักงานขาย ผูจ้  าหน่าย และผูข้ายในการขายผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ลูกคา้ซ้ือผลิตภณัฑ์ ท าให้การขาย
โดยใชพ้นกังานขาย และการโฆษณาสามารถไปไดด้ว้ยดี เน่ืองจากการส่งเสริมการขายเป็นส่ิงจูงใจ
พิเศษ 

2.2.4.4  การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) การให้
ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ หรือนโยบายธุรกิจ ผ่านส่ือซ่ึงมีการจ่ายเงิน 
หรือไม่จ่ายเงินหรือก็ได ้การให้ข่าวเป็นส่วนหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ แต่การประชาสัมพนัธ์ 
หมายถึง ความพยายามในการส่ือสาร เพื่อสร้างทัศนคติของลูกค้าในด้านดีต่อธุรกิจ เพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัชุมชน หรือเผยแพร่ข่าวท่ีดี การสร้างภาพพจน์ท่ีดี ดว้ยการสร้างเหตุการณ์หรือ
เร่ืองราวท่ีดี 

2.2.4.5  การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) นับว่ามีบทบาทส าคัญต่อ
ธุรกิจ เน่ืองจาก ผูท่ี้เคยใชบ้ริการจะทราบลกัษณะการบริการเป็นอย่างไร จากประสบการณ์การใช้
บริการ แลว้ถ่ายทอดประสบการณ์ต่อไปยงัผูอ่ื้น ซ่ึงหมายถึงอาจเป็นผูใ้ช้บริการในอนาคต หาก
ผูใ้ช้บริการมีความรู้สึกประทบัใจจะเกิดการบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน ไม่ว่าจะเป็นญาติ พี่ น้อง หรือ
คนรู้จกั และแนะน าให้ไปใช้บริการ ท าให้ธุรกิจสามารถช่วยค่าใช้จ่ายการส่งเสริมการตลาด และ
การติดต่อส่ือสารไดจ้ านวนมาก 

2.2.4.6  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย มี
วตัถุประสงค์เพื่อกระตุ้นลูกคา้ให้มีการตอบสนองโดยตรง หมายรวมถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ีนักการ
ตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อ และส่งผลให้มีการตอบสนองในทนัที ไม่ว่าจะเป็นการ
ขายผ่านโทรศพัท์ การขายผ่านจดหมายตรง การขายผ่านบัตรเครดิต การขายผ่านโทรทัศน์ วิทย ุ
หรือหนังสือพิมพ์ โดยมีการจูงใจให้ลูกคา้มีการตอบสนอง เช่น การให้คูปองแลกซ้ือ (ฉัตยาพร 
เสมอใจ และฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2558) 
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2.3  แนวคิดเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 
 ปกภณ จนัทศาสตร (2559) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรลกัษณะส่วนบุคคล
ประกอบดว้ย เพศ สถานภาพ อายุ ครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษาอาชีพ 
และรายไดต้่อเดือน ลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลเป็นลกัษณะท่ีส าคญั และสถิติท่ีวดัไดข้องประชากร
และช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ีลกัษณะด้านจิตวิทยาและสังคม วฒันธรรม ช่วย
อธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั้น ขอ้มูลดา้นประชากรจะสามารถเขา้ถึงและมี
ประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมายคนท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนัจะมีลกัษณะทาง
จิตวิทยาต่างกนั โดยวิเคราะห์จากปัจจยั ดงัน้ี 
 1)  เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าใหบุ้คคลมีพฤติกรรมของการติดต่อส่ือสารต่างกนั  
คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชาย
ไม่ได้มีความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความตอ้งการท่ีจะสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารนั้นดว้ย นอกจากน้ีเพศหญิงและเพศชายมี
ความแตกต่างกันอย่างมากในเร่ืองความคิด ค่านิยมและทศันคติทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคม 
ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวต้่างกนั 
 2)  อาย ุเป็นปัจจยัท่ีท าใหค้นมีความแตกต่างกนัในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คนท่ี
อายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ีอายุมาก 
ในขณะท่ีคนอายุมากมกัจะมีความคิดท่ีอนุรักษนิ์ยม ยึดถือการปฏิบติัระมดัระวงั มองโลกในแง่ร้าย
กว่าคนท่ีมีอายุน้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกนั ลกัษณะการใช้ส่ือมวลชนก็
ต่างกนัคนท่ีมีอายมุากมกัจะใชส่ื้อเพื่อแสวงหาข่าวสารหนกั ๆ มากกวา่ความบนัเทิง 
 3)  การศึกษา เป็นปัจจยัท่ีท าใหค้นมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรมแตกต่างกนั
คนท่ีมีการศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบอย่างมากในการเป็นผูรั้บสารท่ีดีเพราะเป็นผูมี้ความกวา้งขวางและ
เขา้ใจสารไดดี้แต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ ถา้ไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะท่ีคนมี
การศึกษาต่างมกัจะใชส่ื้อประเภทวิทยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์ หากผูมี้การศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็
จะใช้ส่ือส่ิงพิมพ์วิทยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์แต่หากมีเวลาจ ากดัก็มกัจะแสวงหาข่าวสารจากส่ือ
ส่ิงพิมพม์ากกวา่ประเภทอ่ืน 
 4)  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายไดแ้ละสถานภาพทางสังคมของ
บุคคลมีอิทธิพลอย่างส าคญัต่อปฏิกิริยาของผูรั้บสารท่ีมีต่อผูส่้งสารเพราะแต่ละคนมีวฒันธรรม
ประสบการณ์ทศันคติค่านิยมและเป้าหมายท่ีต่างกนั ปัจจยับางอย่างท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัผูรั้บสารแต่ละ
คนเช่นปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคมท่ีจะมีอิทธิพลต่อการรับข่าวสาร 
 ธีระภัท ร์ เอกผาชัยสวัส ด์ิ  (2558) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากร (Demographic 
characteristics) ซ่ึงไดแ้ก่ อาย ุเพศ การศึกษา และสถานทางเศรษฐกิจและสังคม โดยผูรั้บข่าวสารท่ีเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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มีลกัษณะทางประชากรแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรม ความสนใจ ในการรับข่าวสารแตกต่างกนัไป
ดว้ย การศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดร้วบรวมขอ้มูลพื้นฐานเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เพื่อท า
ความเขา้ใจความเก่ียวพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัการรับสาร มีรายละเอียดดงัน้ี 
  1)  เพศ ลักษณะทางเพศ เป็นลักษณะทางประชากรท่ีบุคคลได้รับมาแต่ก าเนิด ใน
ประชากรกลุ่มใด ๆ ก็ตาม จะประกอบด้วยประชากรเพศชาย (Male) และ ประชากรเพศหญิง 
(Female) ซ่ึงโดยปกติแลว้จะมีจ านวนท่ีใกลเ้คียงกนัเพราะธรรมชาติไดส้ร้างความสมดุลทางเพศมา
ใหก้บัประชากรทุกกลุ่มเพศ เป็นปัจจยัพื้นฐานดา้นร่ายกายท่ีแตกต่างกนัของบุคคล เป็นสถานภาพท่ี
มีมาแต่ก าเนิดของบุคคล เม่ือเป็นสมาชิกของกลุ่ม เพศจะเป็นตวัก าหนดบทบาทหน้าท่ีของบุคคล 
ตลอดจนพฒันาการต่าง ๆ ในแต่ละช่วงวยัก็มีความแตกต่างกันดว้ย ความแตกต่างทางเพศท าให้
บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อส่ือสารท่ีแตกต่างกนั กล่าวคือ เพศหญิงมีแนวโนม้และมีความตอ้งการ
ท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มีความต้องการท่ีจะส่งและรับ
ข่าวสารแต่เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความตอ้งการท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์อนัดีให้เกิดจากการรับ
ข่าวสารนั้นดว้ย  
 2)  อายุ เป็นคุณลักษณะทางประชากรอีกลักษณะหน่ึงท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปตาม
ระยะเวลาของการมีชีวิตอยู่หรือตามวยัของบุคคล เป็นลกัษณะประจ าตวับุคคลท่ีส าคัญมากใน
การศึกษาและวิเคราะห์ทางประชากรศาสตร์ โดยอายุจะแสดงถึงวยัวุฒิของบุคคล และเป็น
เคร่ืองบ่งช้ีถึงความสามารถในการท าความเข้าใจในเน้ือหาและข่าวสารรวมถึงการรับรู้ต่าง ๆ ได้
มากนอ้ยต่างกนั การมีประสบการณ์ในชีวิตท่ีผา่นมาแตกต่างกนั หรืออีกประการหน่ึงคืออายจุะเป็น
เคร่ืองบ่งช้ีถึงความสนใจในประเด็นต่าง ๆ เช่นเร่ืองการเมืองความสนุกสนาน การเตรียมตวัสร้าง
อนาคตเป็นตน้ นอกจากนั้นก็จะช้ีให้เห็นอารมณ์ท่ีแตกต่างกนัออกไปในกลุ่มคนท่ีมีวยัต่างกนัอนั
เน่ืองจากกระบวนการคิดและตดัสินใจท่ีผ่านการกลัน่กรองจากประสบการณ์ของช่วงวยัท่ีจะส่งผล
ต่อกระบวนการคิดและการควบคุมทางอารมณ์ของแต่ละช่วงอายุของบุคคล อายท่ีุเพิ่มขึ้นของเด็ก
จะท าให้มีความคิดท่ีรอบคอบเพิ่มมากขึ้น อายุหรือวยัเป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความแตกต่างในเร่ือง
ความคิด และพฤติกรรม บุคคลท่ีมีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการติดต่อส่ือสารต่าง
จากบุคคลท่ีมีอายุน้อยและบุคคลท่ีมีอายุน้อยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการติดต่อส่ือสาร
เปล่ียนไปเม่ือตนเองมีอายมุากขึ้น 
 3)  ระดบัการศึกษาการศึกษาในท่ีน้ีหมายถึงระดบัการศึกษาท่ีไดรั้บจากสถาบนัการศึกษา 
และท่ีไดรั้บจากประสบการณ์ของชีวิต การศึกษาบ่งบอกถึงความสามารถในการเลือกรับข่าวสาร 
และอตัราการรู้หนังสือ ระดับการศึกษาจะท าให้คนมีความรู้ ความคิด ตลอดจนความเขา้ใจในส่ิง
ต่าง ๆ กวา้งขวางลึกซ้ึงแตกต่างกนัออกไป ท าให้ผูพู้ดสามารถแยกความเหมาะสมของเน้ือหาและ
ตวัอยา่งท่ีจะยกมากล่าวได ้
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 4)  ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม จะเป็นเคร่ืองช้ีถึงเร่ือง
ท่ีกลุ่มจะสนใจรับรู้ข่าวสารบุคคลท่ีมีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีแตกต่างกนัทั้งการประกอบ
อาชีพ รายได ้ศาสนา รวมไปถึงสถานภาพสมรสย่อมส่งผลต่อการรับสารท่ีแตกต่างกนัดว้ย ความ
มั่นคงทางเศรษฐกิจและครอบครัว รายได้ของบุคคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจซ่ึงเป็น
องคป์ระกอบท่ีส าคญัแสดงถึงการมีศกัยภาพในการดูแลตนเอง บ่งบอกถึงอ านาจการใชจ่้ายในการ
บริโภคข่าวสาร ผู ้ท่ีมีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูงจะมีโอกาสท่ีดีกว่าในการแสวงหาส่ิงท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อการดูแลตนเอง ผูท่ี้มีสถานภาพทางเศรษฐกิจต ่าจะมีการศึกษานอ้ย ท าให้มีขอ้จ ากดัใน
การรับรู้ เรียนรู้ ตลอดจนการแสวงหาความรู้และประสบการณ์ในการดูแลตนเอง 
 5)  อาชีพและลกัษณะการรวมกลุ่มของผูฟั้ง ลกัษณะอาชีพหรือลกัษณะแห่งการรวมกลุ่ม 
จะบ่งบอกลักษณะเฉพาะของบุคคล ช่วงเวลาท่ีเปิดรับข่าวสาร เร่ืองท่ีกลุ่มผูฟั้งสนใจ เช่น กลุ่ม
ชาวนาก็จะสนใจเก่ียวกับเร่ืองข้าว ราคาข้าว ปุ๋ ย เป็นต้น ในบางกรณีคนท่ีมีอาชีพอย่างหน่ึงแต่
อาจจะไปรวมกลุ่มกบัคนท่ีมีอาชีพหน่ึงก็ได ้ซ่ึงก็จะท าให้ความสนใจของเขาขยายวงกวา้งออกไป 
ศาสนาหรือกลุ่มความเช่ือในศาสนา เช่น ศาสนาพุทธ อิสลาม หรือศาสนาคริสต ์หรืออ่ืน ๆ ย่อมมี
แนวคิด วฒันธรรม ประเพณี และหลักการในการคิดตัดสินใจต่อการรับสารแตกต่างกันตาม
รายละเอียดปลีกย่อยของศาสนา ดังนั้ นการส่ือสารหรือถ่ายทอดข้อมูลโดยการพิจารณาความ
แตกต่างทางศาสนาย่อมเป็นผลดีในการสามารถสงสารให้แก่ผูรั้บสารไดอ้ย่างถูกต้องและตรงกบั
ความตอ้งการของผูรั้บสารมากท่ีสุด 
  6)  สถานภาพสมรส หมายถึง การครองเรือนซ่ึงอาจแบ่งออกได้เป็น คนโสด สมรส 
หม้าย หย่า หรือแยกกันอยู่ ลักษณะความแตกต่างด้านขนบธรรมเนียมประเพณี ความเช่ือถือ
ทางด้านศาสนา ย่อมมีอิทธิพลต่อสถานภาพการสมรส ซ่ึงมีผลโดยตรงต่อการรับรู้ข่าวสาร 
สถานภาพสมรสของบุคคลจะบ่งบอกถึงความมีอิสระในการตดัสินใจและอิทธิพลต่อกระบวนการ
คิดการวิเคราะห์ขอ้มูลข่าวสาร สตรีท่ีสมรสแลว้และสตรีท่ียงัโสดยอ่มมีกระบวนการรับรู้ข่าวสารท่ี
แตกต่างกนัอนัเน่ืองมาจากสภาพครอบครัว และอิทธิพลของจ านวนบุคคลรอบขา้ง 
 ชาติรส  การะ เวก  (2560) รายงานว่า การแบ่ งส่ วนตลาดตามประชากรศาสตร์ 
(Demographic segmentation) แบ่งตามปัจจยัทางประชากรศาสตร์เป็นหลกัเกณฑท่ี์ใชก้นัแพร่หลาย
มานาน เน่ืองจากช่วยให้เห็นถึงกลุ่มตลาดท่ีส าคญั ความต้องการของผูบ้ริโภคหรืออตัราการใช้
ผลิตภณัฑ์ จะมีความเก่ียวขอ้งอย่างสูงกบัตวัแปรทางประชากรศาสตร์ ในการแบ่งตลาดตามหลกั
ประชากรศาสตร์นั้น นักการตลาดสามารถน าเอาตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีใช้กันแบบ
สากล ท่ีจะส่งผลอยา่งมีนยัส าคญัต่อธุรกิจมาประกอบการพิจารณาแบ่งตลาดได ้ดงัน้ี 
 1)  อายุ ความแตกต่างทางด้านอายุหรือวยัของกลุ่มเป้าหมายในตลาด ก่อให้เกิดความ
แตกต่างของสินคา้และบริการของแต่ละกลุ่มอาย ุ
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 2)  เพศ ความแตกต่างทางดา้นเพศส่งผลต่อความตอ้งการท่ีแตกต่างของสินคา้และบริการท่ี
ต่างกนั 
 3)  ครอบครัว ลกัษณะและขนาดของครอบครัวท่ีแตกต่าง จะส่งผลต่อพฤติกรรมในการ
หาซ้ือสินคา้และบริการ 
 4)  รายได้ รายได้ประชากรท่ีแตกต่าง ส่งผลต่อความสามารถในการจ่ายค่าสินคา้และ
บริการท่ีแตกต่างกนั 
 6)  การศึกษา ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะส่งผลต่อพฤติกรรมการเขา้ถึงขอ้มูลของ
ของสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 
 7)  อาชีพ อาชีพแต่ละอาชีพมีความต้องการท่ีจะใช้สินค้าและบริการในการประกอบ
อาชีพของตนเองท่ีแตกต่างกนั 
 8)  วฏัจกัรชีวิตครอบครัว ความเปล่ียนไปของชีวิตของครอบครัว ส่งผลต่อการด าเนิน
ชีวิตท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละช่วงเวลา 
 9)  ศาสนา ในแต่ละศาสนามีวิถีการด าเนินชีวิต จารีต ประเพณีปฏิบัติท่ีตอ้งประพฤติ
ปฏิบติัแตกต่างกนัไป 
 10)  เช้ือชาติ แต่ละเช้ือชาติ มีภาษา ศิลปะ วฒันธรรม และสังคม เป็นของตนเองในการ
น าเอาหลกัประชากรศาสตร์มาใชใ้นการแบ่งกลุ่มตลาดนั้นควรท่ีจะตอ้งใชต้วัแปรหลาย ๆ ตวัเขา้มา
ช่วยในการก าหนด เพราะจะท าให้เกิดความชดัเจนในดา้นความตอ้งการ และพฤติกรรมต่าง ๆ ของ
ลูกค้าผูบ้ริโภคมากยิ่งขึ้ น และโรงแรมสามารถตอบสนองต่อความต้องการเหล่าน้ีได้ถูกต้อง
เหมาะสม และสร้างความประทบัใจในการให้บริการไดม้ากกว่าการใช้ปัจจยัท่ีเป็นตวัแปรเฉพาะ
บางอยา่งมาใชใ้นการพิจารณา 
 จากแนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักวิชาการ ได้แก่ ปกภณ จนัทศาสตร์ 
(2559) สามารถสรุปไดว้่า พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษยเ์กิดขึ้นตามแรงบงัคบัจากภายนอกมากระตุน้
เป็นความเช่ือท่ีวา่คนท่ีมีคุณสมบติัทางประชากรท่ีแตกต่างกนัจะมีทศันคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่าง
กนั โดยมีองค์ประกอบท่ีส าคญัในการศึกษา คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน และสถานภาพ 
 

2.4  แนวคิดตลาดสีเขียว (Green Marketing Concept) 
 

ตลาดสีเขียว (Green Marketing) หรือการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้มเป็นแนวคิดท่ีในปัจจุบนั
ได้รับการยอมรับ และถูกน ามาประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลาย (Chen, 2010) บริษทัต่างๆ ได้น าเอา
แนวทางการตลาดสีเขียวมาใช้ในกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัดา้น
ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ท่ีเหนือคู่แข่งขัน (Porter and Van der Linde, 1995) หลายบริษทัจัดเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีเก่ียวข้องกับการท าประโยชน์เพื่อส่ิงแวดล้อม มีการพฒันาหรือปรับ
รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ท่ี เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมมากขึ้ น มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ถึง
กระบวนการผลิตท่ีไม่ท าลายส่ิงแวดลอ้ม นอกจากนั้นแลว้ กระแสตลาดสีเขียว (Green Marketing) 
หรือตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้มยงัเป็นกระแสหลกัของโลก ท่ีมีวตัถุประสงคท์า้ยสุดอยูท่ี่ความสามารถใน
การอยูร่อดอย่างย ัง่ยนื (Sustainability) ซ่ึงกลยุทธ์ทางการตลาดถูกน า มาใชเ้ป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัใน
การส่ือสารถึงผูบ้ริโภค เพื่อชกัจูงใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้สีเขียวมากขึ้น 

Pride and Ferrel (1993) กล่าวถึง การตลาดสีเขียวไวว้่า เป็นความพยายามขององคก์รใน
การออกแบบ ก าหนดราคา การท าโปรโมชั่น และการจัดจ าหน่ายสินค้าท่ีไม่เป็นอันตรายต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

Mintu and Hector (1993) กล่าวว่า การตลาดสีเขียวเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อท าให้
เกิดความสะดวกในการแลกเปล่ียนระหว่างเป้าหมายขององค์กรและบุคคลในการสนับสนุนการ
ป้องกนัการสูญเสียจากธรรมชาติ การปกป้องและการรักษาส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพใหดี้ขึ้น  

Peattie (1995) ระบุวา่การตลาดสีเขียวเป็นกระบวนการจดัการแบบองคร์วมท่ีรับผิดชอบ
ต่อการแสดงการมีส่วนร่วม และการตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสังคมด้วยวิธีท่ี
ก่อใหเ้กิดประโยชน์และความยัง่ยนื 

Grundey, D., and Zaharia, RM. (2008) ให้ความเห็นว่า ประชาชนส่วนใหญ่มีความเช่ือ
ว่า ตลาดสีเขียว หมายถึง การส่งเสริม โฆษณาผลผลิตหรือผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณสมบัติเก่ียวข้องกับ
สภาพแวดลอ้ม เช่น ปราศจากฟอสเฟต (Phosphate Free) ผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถน ากลบัมาใช้ใหม่ 
(Recyclable) เติมเพื่อใช้ใหม่ได ้(Refillable) เป็นมิตรต่อโอโซน (Ozone Friendly) และเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม (Environmentally Friendly) หรือหมายถึงผลิตผลเพื่อการบริโภคผลิตภณัฑจ์ากโรงงาน
อุตสาหกรรม ตลอดจนการบริการ เช่น การท่องเท่ียวเชิงอนุรักษ”์ (Eco Tourist) เป็นตน้ 

ดา้นธุรกิจการคา้อธิบายค าว่า “ผลิตภณัฑ์สีเขียว (Green Product)” และ “ผลิตภณัฑ์เพื่อ
ส่ิ งแวดล้อม (Environmental Product)” ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ ท่ี ใช้ส าห รับปกป้องหรือส่งเส ริม
สภาพแวดลอ้มในธรรมชาติดว้ยการอนุรักษพ์ลงังานและทรัพยากรธรรมชาติ รวมทั้งลดหรือก าจดั
การใช้สารพิษ สารท่ีก่อให้เกิดมลพิษ และของเสียท่ีไม่ไดใ้ช้ประโยชน์ (ส านักหอสมุดและศูนย์
สารสนเทศวิทยาศาสตร์และเทคโนโลย,ี 2553) 

สันทนา อมรไชย (2552) ไดใ้ห้ความหมายของผลิตภณัฑ์สีเขียวไวว้่า ผลิตภณัฑ์สีเขียว
เป็นสินคา้หรือผลิตภณัฑท่ี์มีคุณสมบติัพิเศษกวา่ผลิตภณัฑอ่ื์นในดา้นการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม ดงัน้ี 

1)  เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตให้พอดีกับความต้องการของผูบ้ริโภค โดยปราศจากความ
ฟุ้งเฟ้อฟุ่ มเฟือย 

2)  เป็นผลิตภณัฑท่ี์ไม่ใชส้ารพิษท่ีเป็นอนัตรายต่อมนุษยแ์ละสัตว ์

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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3)  เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถน ากลบัมาหมุนเวียนใชใ้หม่ไดอี้กไม่ว่าจะเป็นการประดิษฐ์
จากวสัดุเดิมหรือกรรมวิธียอ่ยสลายแลว้ดดัแปลงมาใชใ้หม่ 

4)  เป็นผลิตภณัฑท่ี์อนุรักษพ์ลงังานธรรมชาติ ผลิตแลว้ตอ้งไม่เปลืองพลงังาน เร่ิมตั้งแต่
การผลิตการใช้ ไปถึงการส้ินสภาพ กระบวนการผลิตจะไม่ท า ให้เสียสินคา้โดยไม่จ าเป็นหรือเม่ือ
ผลิตออกมาเป็นสินคา้แลว้ควรจะมีอายกุารใชง้านนาน สามารถเพิ่มหรือเติมพลงังานเขา้ไปใหม่ได ้

5)  เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีใชภ้าชนะหีบห่อน้อยท่ีสุด การออกแบบกล่องหรือหีบห่อบรรจุตอ้ง
ไม่ฟุ่ มเฟือย 

6)  กระบวนการผลิตสินค้าในโรงงานต้องไม่ท าลายส่ิงแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นการน า
ทรัพยากรมาใชห้รือทิ้งของเสียลงสู่ธรรมชาติ 

7)  หา้มทารุณกรรมสัตว ์เช่น สุนขั แมวหรือลิง โดยการน าไปสัตวท์ดลองเพื่อวิจยัผลการ
ผลิตสินคา้ 

8)  ห้ามน าสัตวส์งวนพนัธุ์มาผลิตเป็นสินคา้เด็ดขาด หรือมีการทา ลายชีวิตสัตวเ์หล่านั้น
ทางออ้ม 

กล่าวโดยสรุปไดว้่า “ผลิตภณัฑสี์เขียว” จะตอ้งประกอบหลกัการ 4R คือ การลดของเสีย
(Reduce) การใช้ซ ้ า (Reuse) การน ามาปรับใช้ใหม่ (Recycle) และการซ่อมบารุ ง (Repair) ผลิต
ภณัฑสีเขียวดงักล่าวน้ีจ าเป็นตอ้งเขา้สู่กระบวนการทางการตลาดท่ีเรียกวา่ “การตลาดสีเขียว” 

อย่างไรก็ตาม ได้มีนักวิชาการได้ให้ค  านิยามของค าว่าผูบ้ริโภคสีเขียวไว้ เช่น Wind 
(2004) ให้ความหมายว่า หมายถึงคนท่ีตอบรับกบัการท าตลาดสีเขียวและมีวิธีการด าเนินชีวิตท่ีเป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม กล่าวว่า ผูบ้ริโภคสีเขียว คือ ผูท่ี้บริโภคสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ไม่ใช่
เพราะเป็นการกระท าตามสมยันิยม แต่เป็นเพราะพวกเขาตระหนักถึงปัญหาเร่ืองส่ิงแวดลอ้มอย่าง
แทจ้ริง หรืออาจกล่าวไดว้า่ผูบ้ริโภคสีเขียวเป็นผูท่ี้มองหาสัญลกัษณ์หรือตรารับรองวา่สินคา้นั้นเป็น
สินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มก่อนจะตดัสินใจซ้ือ นอกจากนั้นผูบ้ริโภคสีเขียวยงัมีแรงจูงใจใน
การซ้ือสินคา้สีเขียวแมว้า่มนัจะมีคุณภาพต ่ากวา่ หรือราคาสูงกวา่สินคา้ทัว่ไปก็ตาม โดย Lee (2011) 
พบว่า พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์สีเขียว ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มเยาวชนในประเทศฮ่องกง จ านวน 
964 คน ได้รับอิทธิพลมาจาก กลุ่ม เพื่ อนหรือคนรู้จัก  (Peer Influence) การมีส่วนร่วมด้าน
ส่ิงแวดล้อมของท้องถ่ิน (Local Environmental Involvement) และความรู้ด้านส่ิงแวดล้อมท่ีเป็น
รูปธรรม (Concrete Environmental Knowledge) โดยอิทธิพลระหว่างกลุ่มเพื่อนกบัการมีส่วนร่วม
ด้านส่ิงแวดล้อมของท้องถ่ินมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์สูงสุดรองลงมาคือเส้นทางอิทธิพล
ระหวา่งกลุ่มเพื่อนกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑสี์เขยีว 
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2.5  ธุรกิจน ้ายาท าความสะอาดครัวเรือนที่มีส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือที่เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม 
 

สภาพตลาดผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือน ปัจจุบนัน้ีมีอตัราการเติบโตเพิ่มขึ้น
อย่างต่อเน่ือง โดยพบว่า ในปี 2562 ตลาดรวมมีอตัราการเติบโตมากถึง 13% หรือมีมูลค่า 1,700 
ลา้นบาท แบ่งเป็นน ้ายาท าความสะอาดห้องน ้ า มูลค่า 833 ลา้นบาท หรือคิดเป็น 49% ของตลาดรวม 
ส่วนน ้ ายาท าความสะอาดสุขภณัฑ์ 85 ลา้นบาท สัดส่วน 5% และน ้ ายาท าความสะอาดกระจก 85 
ล้านบาท สัดส่วน 5% ตลาดน ้ ายาท าความสะอาดครัว มูลค่า 34 ล้านบาท ปัจจัยท่ีท าให้ตลาด
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือน มีอตัราการเติบโตสูง เพราะจ านวนครัวเรือนของไทยมีการ
ขยายตวัเพิ่มขึ้นอย่างมากในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา กระทัง่ปัจจุบนัจ านวนครัวเรือนไดเ้พิ่มสูงขึ้นถึง 23 
ลา้นครัวเรือน อีกทั้งวิถีชีวิตของคนไทยไดเ้ปล่ียนแปลงไป โดยครอบครัวจะมีขนาดเล็กลง คนรุ่น
ใหม่มีไลฟ์สไตลเ์ร่งรีบในชีวิตประจ าวนั จึงนิยมท่ีจะอยู่คอนโด หรือ ทาวน์เฮาส์ กนัมากขึ้น ส่งผล
ใหต้ลาดผลิตภณัฑน้ี์เติบโตตามไปดว้ย 

ธุรกิจผลิตภัณฑ์เพื่อผูบ้ริโภคสีเขียว (Health-& Green- Product) สินค้าเพื่อผูบ้ริโภคสี
เขียวนับเป็นสินคา้ท่ีไดรั้บความสนใจจากผูป้ระกอบธุรกิจ และคาดว่าจะมีแนวโน้มเติบโตอย่าง
ต่อเน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีหันมาใส่ใจตวัเองและส่ิงแวดลอ้มมากขึ้น พบว่าสินคา้ใน
กลุ่มบรรจุภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้มเป็นกลุ่มท่ีมีอตัราการเจริญเติบโตเร่งตวัมากท่ีสุด ขณะท่ีกลุ่มอาหาร
และยาสมุนไพร เป็นกลุ่มท่ียงัสามารถรักษาการเติบโตได้เร่ือย ๆ โดยอตัราการเติบโตเฉล่ียของ
สินคา้ทั้งส่ีกลุ่มสามารถอยู่ได้ในระดับร้อยละ 8-10 ต่อปีซ่ึงถือว่าเป็นอัตราท่ีน่าสนใจในการท า
ธุรกิจ ซ่ึงศูนยว์ิจยักรุงศรี ประเมินว่ากลุ่มสินคา้เคมีภณัฑ์สีเขียวท่ีใช้ในครัวเรือนมีการเติบโตไดดี้ 
ร้อยละ 42 เพราะผลิตภณัฑท์ าความสะอาดครัวเรือนทัว่ไปอาจพบสารตกคา้งในครัวเรือน หรือกล่ิน
ท่ีเป็นพิษต่อระบบทางเดินหายใจได ้

ปัจจุบนัเคมีภณัฑสี์เขียวท่ีใชใ้นครัวเรือน ส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปผลิตภณัฑท่ี์ใชส้ารท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีทางผูป้ระกอบธุรกิจได้น าเสนอต่อผูบ้ริโภค มีหลากหลาย ทั้งในรูปบรรจุ
ภณัฑ์ ผลิตภัณฑ์ รวมถึงสารเติมแต่งในผลิตภัณฑ์ต่างๆ น ้ ายาท าความสะอาดครัวเรือน ถือเป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ท าความสะอาดและดูแลของใช้ในครัวเรือน ตามห้องต่างๆในบ้าน ไม่ว่าจะเป็น
ห้องนั่งเล่น ห้องรับประทานอาหาร ห้องครัว ห้องนอน ห้องน ้ า หรือห้องอ่ืนๆ ถือเป็นอีกหน่ึง
ผลิตภณัฑท่ี์ไดน้ าจุดเด่นในการใชส้ารท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมาน าเสนอ เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค
เกิดความสนใจและตัดสินใจซ้ือ โดยน ้ ายาท าความสะอาดครัวเรือน ส่วนแบ่งทางการตลาด
ผลิตภณัฑ์ท่ีท าความสะอาดครัวเรือนทั่วไป มีส่วนแบ่งทางการตลาด  5,795 ลา้นบาท  ส่วนของ
เคมีภณัฑสี์เขียวท่ีใชใ้นครัวเรือน มีส่วนแบ่งทางการตลาด 1,765 ลา้นบาท  ดงัแสดงในรูปท่ี 3 
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ภาพท่ี 2.2 ส่วนแบ่งทางการตลาดของผลิตภณัฑท่ี์ท าความสะอาดครัวเรือน ในประเทศไทย 
ท่ีมา: ณฏัฐ์คณิน ศุภเมธานนท ์และคณะ, 2559 
 

แต่อย่างไรก็ตาม แมมู้ลค่าการตลาดของธุรกิจเคมีภณัฑสี์เขียวท่ีใชใ้นครัวเรือนจะสูง แต่
ธุรกิจดงักล่าวก็เผชิญการแข่งขนัท่ีรุนแรงมากขึ้น จากการท่ีธรรมชาติของตลาดค่อนขา้งเปิด  จะมี
คู่แข่งขนัใหม่ ๆ เขา้มาแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดตลอดเวลา และ เม่ือกระแสความนิยมในตวัสินคา้
เร่ิมแผว่ลง หรือคุณภาพของสินคา้ไม่ดีตามสรรพคุณท่ีกล่าวอา้งไว ้ตลาดของสินคา้นั้นๆ ก็จะปิดตวั
ในระยะเวลาอนัสั้น พร้อมๆ กบักระแสของสินคา้ตวัใหม่ท่ีเร่ิมจะเปิดตวัขึ้นในล าดบัถดัมา ดงันั้นผู ้
ประกอบธุรกิจเคมีภัณฑ์สีเขียวท่ีใช้ในครัวเรือน จึงต้องมีการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ทางการตลาด
ตลอดเวลา โดยเฉพาะกลยทุธ์ในดา้นตลาดสีเขียว 
 

2.6  งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 

2.6.1  งานวิจัยท่ีเกีย่วข้องในประเทศ 
ไพฑูรย ์พิมดี (2559) ศึกษา พฤติกรรมการบริโภคท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มของนกัศึกษา 

:การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั ท าการศึกษากับนักศึกษาระดับปริญญาตรี ภาคปกติ จาก
มหาวิทยาลยัของรัฐและมหาวิทยาลยัในก ากบัของรัฐ สังกดัส านกังานคณะกรรมการการอุดมศึกษา 
ปีการศึกษา 2557 กลุ่มตวัอย่างไดจ้ากการสุ่มแบบหลายขั้นตอนจ านวน 1,200 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ใน
การวิจยัเป็นแบบวดัพฤติกรรมการบริโภคท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบ
เชิงยืนยนั พบว่า พฤติกรรมการบริโภคท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอ้มของนักศึกษา ประกอบด้วย 4 
องค์ประกอบ คือ การเลือกซ้ือ การเลือกใช ้การลดความฟุ่ มเฟือย และการเผยแพร่และส่วนร่วม มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



28 

 

ณัฐณิชา นิสัยสุข (2560) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดล้อมของผู ้บริโภค  มีวตัถุประสงค์ของการวิจัยเพื่ อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทาง
การตลาดส่ิงแวดลอ้ม และปัจจยัความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภค โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอ้ม ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร และจงัหวดั
นครราชสีมาจ านวน 400 คน น ามาท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative 
Analysis) ได้แ ก่  ร้อยละ (Percentage) ค่ า เฉ ล่ี ย  (Mean) ส่ วน เบ่ี ยงเบนมาตรฐาน  (Standard 
Deviation) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษาพบว่า
ปัจจยัส่วนบุคคลทางดา้น เพศ และอายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตร
กบัส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภค ปัจจยัทางการตลาดส่ิงแวดล้อมด้านการส่ือสารทางการตลาดเพื่อ
ส่ิงแวดล้อม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม  การใส่ใจหรือตระหนักในปัญหา
ส่ิงแวดลอ้ม ความไวว้างใจในผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม  ตราสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้ม  และ
ความรู้ในปัญหาส่ิงแวดลอ้ม   มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอ้มของ
ผูบ้ริโภค และปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านความสมัครใจ  และปัจจัยความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององคก์รดา้นการปฏิบติัตามกฎหมาย มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี
เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภค 

บุษยมาส ช่ืนเยน็ (2559) ศึกษาการรับรู้ของผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อส่ิงแวดล้อม ในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี จังหวัด
อุบลราชธานีผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อส่ิงแวดลอ้มแตอ่ย่างใด ดา้นการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค พบว่า 
ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกว่าปัญหาส่ิงแวดลอ้มเป็นส่ิงท่ีส าคญัต่อตวัเองรู้จกัผลิตภณัฑ์อาหารกระป๋อง/
อาหารส าเร็จรูป ใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทเคร่ืองด่ืม เน่ืองจากทราบว่าผลิตภัณฑ์นั้ นออกแบบเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม ทราบจากส่ือโทรทศัน์แลว้สามารถบรรยายถึงการรักษาส่ิงแวดลอ้มได ้มีความสนใจท่ี
จะซ้ือสินคา้นั้น ๆ ทราบถึงคุณภาพของสินคา้พอใช้ได ้ซ่ึงใกลเ้คียงกบัสินค้าประเภทเดียวกนัใน
ตลาด มีความปลอดภยัและตอ้งการจะซ้ือผลิตภณัฑต่์อไป ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด หลงัจาก
จดักลุ่มปัจจยัใหม่ดา้นความสะดวกในการซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยผูบ้ริโภคเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์พราะราคา
ใกลเ้คียงกบัผลิตภณัฑป์ระเภทเดียวกนัในตลาด หาซ้ือไดง้่าย มีจ าหน่ายอยู่ใกลท่ี้พกัอาศยั/ท่ีท างาน 
ส่วนปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์กบัส่ิงแวดลอ้มและปัจจยัดา้นความสะดวกในการซ้ือผลิตภณัฑ์ไม่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือซ้ือสินคา้อปุโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

ปารมี พฒันดุล (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้มของ
ผูบ้ริโภคอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ผลการศึกษา พบว่า  ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคในอ าเภอ
ปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีมีลกัษณะส่วนบุคคลแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่ิงแวดล้อมในด้านความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมมีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมี
นัยส าคัญกับการตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้เก่ียวกับ
ผลิตภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้มในระดบัสูง โดยภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างรู้ว่าผลิตภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้ม
เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตขึ้ นเพื่อปลุกจิตส านึกในการร่วมรักษาส่ิงแวดล้อมของประชาชน เป็น
ผลิตภณัฑท่ี์ส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มนอ้ยกวา่ผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ในประเภทเดียวกนั เป็นผลิตภณัฑ์
ท่ีผลิตจากวตัถุดิบท่ีสามารถน ามาหมุนเวียนใชใ้หม่ได ้ปล่อยสารเคมีหรือกากพิษนอ้ยกวา่ผลิตภณัฑ์
อ่ืนๆ ในประเภทเดียวกัน และไม่ใช้สารประกอบ CFC ท่ี ก่อให้เกิดภาวะเรือนกระจกในทุก
กระบวนการผลิต ในด้านทัศนคติมีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยส าคัญกับการตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม ซ่ึงมีทัศนคติการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมส่วนใหญ่อยู่ในระดับสูง โดย
ภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างมีความคิดว่าการใช้กล่องข้าวใส่อาหารแทนกล่องโฟมเป็นการช่วย
อนุรักษ์ส่ิงแวดลอ้มอย่างง่ายๆ ท่ีทุกคนสามารถท าได ้อยู่ในระดบัสูงท่ีสุด การเลือกใช้ถุงผา้หรือ
ตะกร้าแทนถุงพลาสติกจะช่วยลดปริมาณขยะได ้และควรเปิดเคร่ืองปรับอากาศเท่าท่ีจะเป็น เพราะ
เป็นการลดภาวะโลกร้อนได้ในดา้นความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้มโดยรวมอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด โดยภาพรวมของกลุ่มตวัอยา่งมีความตั้งใจจะซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าท่ีมีฉลากประหยดัไฟเบอร์ 
5ความตั้งใจซ้ือสินคา้บรรจุภณัฑ์ท่ีสามารถย่อยสลายได ้และไร้สารพิษตกคา้ง ความตั้งใจจะซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตจากธรรมชาติไม่ท าลายส่ิงแวดล้อมผลจากการวิจัยน้ีจะท าให้ท าให้ผู ้มีส่วน
เก่ียวขอ้งน าไปเป็นขอ้มูล เพื่อหาช่องทางเผยแพร่ความรู้ให้กบัประชาชนไดรั้บรู้ขอ้มูลข่าวสาร เพื่อ
สร้างความตระหนัก ปลูกจิตส านึก และเขา้มามีส่วนร่วมในการแกไ้ขปัญหาส่ิงแวดลอ้ม ผ่านการ
เลือกซ้ือเลือกใชผ้ลิตภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้มมากขึ้น 

สิริพฒันญั ชินเศรษฐพงศ ์(2561) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มวา่มาจากปัจจยัอะไร โดยการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการ
วิจยัเชิงส ารวจ โดยกลุ่มประชากรท่ีท าการศึกษา คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ซ้ือสินคา้ท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในช่วงระยะเวลา 1 ปี ท่ีผ่านมา ท่ีพ  านักอาศยัอยู่ในประเทศไทย โดยการ
ส ารวจผ่านแบบสอบถาม และได้รับขอ้มูลตอบกลบัทั้งส้ิน 409 ชุด ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยั ด้าน
ประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ และระดับการศึกษา) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม โดยกลุ่มผู ้บริโภคเพศหญิงให้ความส าคัญกับการเลือกซ้ือสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคเพศชาย กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 21-40 ปีขึ้นไป เป็นกลุ่มท่ี
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมากท่ีสุด และกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรีเป็นกลุ่มท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมากท่ีสุด นอกจากน้ีปัจจยัด้าน
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคคือ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ปัจจยัดา้นการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ ปัจจยัดา้นการสร้างความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดลอ้ม 
และปัจจยัดา้นแรงกดดนัจากสังคม ตามล าดบั 

นิศาชล ลีรัตนากร  (2561) ศึกษารูปแบบการบริโภคสีเขียวของผู ้บริโภคในจังหวดั
เชียงใหม่ ผลการศึกษาพบวา่ การส่งเสริมการตลาดเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคสีเขียวให้ความสนใจมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ราคาและผลิตภณัฑ์ ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคนอ้ยท่ีสุด คือ  
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา  ดา้นผลิตภณัฑ์ และ ดา้นการจดั
จ าหน่าย มีความสัมพนัธ์ทางบวกกับ การบริโภคสินคา้สีเขียว อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ส่วนดา้น
การส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบั การบริโภคสินคา้สีเขียว 

ไณยณันทร์ นิสสัยสุข (2559) ศึกษาค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี
เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ผลการศึกษาพบว่า ค่านิยมการค านึงถึงคนรุ่นหลงัมีความสัมพนัธ์ทางบวก
กบั ทศันคติในแง่ของความรู้ความเขา้ใจในปัญหาส่ิงแวดลอ้ม ความรู้สึกต่อปัญหาส่ิงแวดลอ้ม และ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติและพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้มอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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บทที ่3 

วธิีด าเนินการวจิัย 
 
 การศึกษาวิจัย ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ ายาท าความสะอาดครัวเรือนท่ีมี
ส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
โดยการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research Method) และวิธีการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดในเร่ือง การ
ก าหนดประชากร การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง การเก็บรวบรวมขอ้มูล การจดัท าและการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 แหล่งข้อมูล (source of data) การวิจัยเร่ืองน้ี เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (descriptive 
research) และวิจยัเชิงส ารวจ (exploratory research) มีแหล่งขอ้มูล ดงัน้ี  
 

 3.1.1  แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (secondary data) เป็นขอ้มูลท่ีไดม้าจากการศึกษาคน้ควา้และ
รวบรวมขอ้มูลจากหน่วยงานของภาครัฐและเอกชน ดงัน้ี 

3.1.1.1  ขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต 
3.1.1.2  หนงัสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

 3.1.2  แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (primary data) เป็นขอ้มูลท่ีไดม้าจากการใชแ้บบสอบถามเก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 440 คน โดยขั้นตอนการด าเนินงาน ดงัน้ี 
 ประชากร คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือน ้ ายาท าความสะอาดครัวเรือนท่ีมีส่วนผสมของสารฆ่า
เช้ือท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลางของประเทศไทย  ซ่ึงไม่ทราบจ านวน
ผูบ้ริโภคท่ีแทจ้ริง ผูว้ิจยัจึงขอก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และระดบัความ
คลาดเคล่ือน 5% ซ่ึงผู ้วิจัยใช้ลักษณะการสุ่มตัวอย่าง  โดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) เน่ืองจากไม่สามารถทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้วิธีการค านวณ
ของคอแครน (Cochran, 1977, อ้างถึงใน ธีรวุฒิ เอะกลุ, 2543)  ซ่ึงสูตรในการค านวณท่ีใช้ใน
การศึกษาคร้ังน้ี คือ 
      n  =          Z2    
                      4e2 
 เม่ือ   n   แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
    e   แทน  ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมให้เกิดขึ้น 
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    Z   แทน  ระดบัความเช่ือมนัหรือระดบันยัส าคญั 0.05 มีค่า Z = 1.96 
 แทนค่าในสูตร จะได ้  = 1.962 
         4(0.5)2 
        =   384.16 
 ซ่ึงจะตอ้งเลือกตวัอยา่ง 384.16  = 385 คน 
 นั้นคือจะต้องใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 385 ราย โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ทั้งน้ีเพื่อให้การเก็บตวัอย่างครอบคลุมครบทั้ง 22 จงัหวดัในเขตภาค
กลาง ผูวิ้จยัจึงขอเพิ่มจ านวนกลุ่มตวัอย่าง ประมาณ 55 ราย จึงไดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 440 
ราย ส่งผลใหส้ามารถเก็บตวัอยา่งได ้20 ราย/จงัหวดั ด าเนินการสุ่มตวัอยา่งแบบมีขั้นตอน ดงัน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างแบ่งตามพื้นท่ีในการเก็บข้อมูล ซ่ึงมีทั้ งหมด  
22 จงัหวดั คือ กรุงเทพมหานคร ก าแพงเพชร ฉะเชิงเทรา ชัยนาท นครนายก นครปฐม นนทบุ รี 
ปทุมธานี พระนครศรีอยุธยา พิจิตร พิษณุโลก เพชรบูรณ์ ลพบุรีสมุทรปราการ สมุทรสงคราม 
สมุทรสาคร สระบุรี สิงห์บุรี สุโขทยั สุพรรณบุรี อ่างทอง อุทยัธานี โดยแจกแบบสอบถามจ านวน
เท่ากนัทุกจงัหวดั ก าหนดใหเ้ก็บขอ้มูล จงัหวดัละ 20 ราย ดงัตารางท่ี 3.1 
 
ตารางท่ี 3.1  พื้นท่ีในการลงภาคสนาม เก็บขอ้มูลแบบสอบถามและจ านวนตวัอยา่งในแต่ละพื้นท่ี 

จงัหวดั จ านวนตวัอยา่ง จงัหวดั จ านวนตวัอยา่ง 
กรุงเทพมหานคร 20 ก าแพงเพชร 20 
สมุทรปราการ 20 ฉะเชิงเทรา 20 

นนทบุรี 20 ชยันาท 20 
ปทุมธานี 20 นครนายก 20 
เพชรบูรณ์ 20 พิจิตร 20 
นครปฐม 20 สมุทรสงคราม 20 
พิษณุโลก 20 สมุทรสาคร 20 
สุพรรณบุรี 20 สระบุรี 20 

พระนครศรีอยธุยา 20 สิงห์บุรี 20 
ลพบุรี 20 สุโขทยั 20 
อ่างทอง 20 อุทยัธานี 20 

 
  ขั้นตอนท่ี 2  ด าเนินการตรวจสอบและรวบรวมรายช่ือร้านจ าหน่ายน ้ ายาท าความสะอาด
ครัวเรือนท่ีมีส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม และสถานท่ีท่ีตั้งในเขตพื้นท่ี 22 
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  ขั้นตอนท่ี 3 ผู ้วิจัยด าเนินการขอหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บข้อมูลจาก
มหาวิทยาลยั เพื่อออกหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการเขา้เก็บขอ้มูลในสถานประกอบการ และ
ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามถึงผูป้ระกอบการร้าน เพื่อให้ไดรั้บความร่วมมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวิจยัของผูว้ิจยั 
  ขั้นตอนท่ี 4  ด าเนินการจดัส่งหนงัสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บขอ้มูลกบัร้านจ าหน่าย
น ้ายาท าความสะอาดครัวเรือนท่ีมีส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
  4.1  กรณีท่ีผูป้ระกอบการประกอบการยินดีให้เก็บข้อมูล ผูวิ้จัยช้ีแจงถึง
วตัถุประสงค์ของการท าวิจยั รวมทั้งหลกัเกณฑ์ในการตอบแบบสอบถามเพื่อให้กลุ่มตวัอย่าง มี
ความเขา้ใจในขอ้ค าถาม และความตอ้งการของผูว้ิจยั  
  1)  ผูวิ้จยัด าเนินการเก็บขอ้มูลระหวา่งวนัท่ี 1-31 พฤษภาคม 2564  
  2)  ด าเนินการนัดหมาย และขออนุญาตผู ้ประกอบการในการเก็บ
แบบสอบถามผ่านระบบ Google Form โดยการน า QR cord ติดประกาศไว้ยงัร้านในขอบเขต
การศึกษาทั้ง 22 จงัหวดั 
  3)  เม่ือลูกค้าเข้ามาใช้บริการซ้ือน ้ ายาท าความสะอาดครัวเรือนท่ี มี
ส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม แลว้เสร็จ หากลูกคา้ท่านใดสมคัรใจท่ีจะเขา้ร่วม
ท าแบบสอบถาม ก็สามารถสแกน QR code เพื่อตอบแบบสอบถามได้ทนัที จนครบจ านวน 440 
ตวัอยา่ง ตามท่ีก าหนดไว ้
 ขั้นตอนที่ 5  หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามไดแ้ลว้ ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการ ตรวจสอบความ
สมบูรณ์ของข้อมูลแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแบบสอบถามฉบับท่ีมีความสมบูรณ์ มาท าการ
วิเคราะห์ และตรวจสอบให้คะแนนตามเกณฑ์ท่ีก าหนด การวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัได้ด าเนินการ
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS for Windows  
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 
 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั มีขั้นตอนดงัน้ี 
 

 3.2.1  ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ต ารา บทความ และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเพื่อก าหนด
ขอบเขต และแนวทางการจดัท าแบบสอบถาม โดยแบบสอบถาม มีดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไป ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
เลือกตอบ (Multiple Choice) ประกอบไปดว้ย  
 1.  เพศ  
 2.  อาย ุ 
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 3.  ระดบัการศึกษา  
 4.  สถานภาพ  
 5.  อาชีพ  
 6.  รายไดต้่อเดือน  
 แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยแบ่งระดบัของการวดั
เป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  
  ระดบัความส าคญั         คะแนน           
   มากท่ีสุด   5       
   มาก     4      
   ปานกลาง   3    
   นอ้ย     2      
   นอ้ยท่ีสุด   1  
 ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมในการเลือกซ้ือน ้ายาท าความสะอาดครัวเรือน ลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) ประกอบไปดว้ย 
 1.  ประเภทของน ้ายาท าความสะอาด 
 2.  เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ 
 3.  สถานท่ีในการซ้ือ 
 4.  ความถี่ในการซ้ือต่อเดือน   
 5.  จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง 
 6.  วนัท่ี ในการซ้ือ 
 7.  ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
 แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยแบ่งระดบัของการวดั
เป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  
 ระดบัความส าคญั           คะแนน           
 มากท่ีสุด    5       
 มาก     4      
 ปานกลาง    3    
 นอ้ย     2      
 นอ้ยท่ีสุด    1  
 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบไปดว้ย  
 1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์
 2.  ดา้นราคา 
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 3.  ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
 4.  ดา้นส่งเสริมการตลาด 
 

 3.2.2 การทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Validity) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีได้จากการ
ทบทวนเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งไปให้อาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณา และน าไปทดสอบความ
ตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้(Wording) เพื่อน าไปปรับปรุง
แก้ไขก่อนน าไปสอบถามในการเก็บขอ้มูลจริง ซ่ึงการหาความตรงเชิงเน้ือหาท าไดโ้ดยการหาค่า
ดัชนีความสอดคล้องระหว่างแบบสอบถามกับวตัถุประสงค์การวิจัย  (Index of Item Objective 
Congruence: IOC) ตามสูตรของ  Rovinelli & Hambleton, 1977, อ้างใน  ศิริชัย พงษ์วิชัย (2550) 
โดยใชสู้ตรดงัน้ี  
 

สูตรการค านวณค่า  IOC    =        

 
 เม่ือ   IOC หมายถึง ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งวตัถุประสงคก์บัเน้ือหา 
           ΣR หมายถึง ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละท่าน 
            N  หมายถึง จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ  
 จากสูตรสามารถอธิบายได้ว่า เม่ือน าผลรวมคะแนนของผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมดมารวมกัน 
แลว้น ามาหารดว้ยจ านวนของผูเ้ช่ียวชาญ ค่าท่ีไดค้ือ ค่าดชันี  IOC โดยตอ้งมีค่า IOC มากกว่าหรือ
เท่ากบั 0.5 จึงถือว่าแบบสอบถามน้ีมีความสอดคลอ้งกนัระหว่างแบบสอบถามกบัวตัถุประสงค์ท่ี
ตอ้งการศึกษา  (Rovinelli & Hambleton, 1977) ทั้งน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ห้ผูท้รงคุณวุฒิท่ีมีความเช่ียวชาญใน
สาขาท่ีเก่ียวขอ้ง จ านวน 3 ท่าน เป็นผูพ้ิจารณาและตรวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่งแบบสอบถาม
กบัวตัถุประสงคก์ารวิจยั ดงัตารางท่ี 3.2 
 
ตารางที่ 3.2  รายนามผูท้รงคณุวุฒิตรวจสอบโครงสร้างแบบสอบถาม 
ล าดบั ช่ือและนามสกุล ต าแหน่ง 

1. นางเมสินี ภูมิเจริญ ผูจ้ดัการฝ่ายบริการดา้นเทคนิค บมจ. เบรนน์แทก็  
อินกรีเดียนส์ (ประเทศไทย) 

2. รศ. กตญัญู หิรัญญสมบูรณ์ อาจารยส์ถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหาร
ลาดกระบงั 

3. รศ.ดร. วอนชนก ไชยสุนทร อาจารยส์ถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหาร
ลาดกระบงั 
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 การหาความตรงเชิ งเน้ือหาท าได้โดยการหาค่ าดัช นีความสอดคล้องระหว่าง
แบบสอบถามกบัวตัถุประสงคก์ารวิจยั (Index of Item Objective Congruence: IOC) จากผูเ้ช่ียวชาญ 
จ านวน 3 ท่าน (ศิริชยั พงษว์ิชยั, 2550)  
  ความหมายของคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญ (ศิริชยั พงษว์ิชยั, 2550)  

1 คะแนน เม่ือผูท้รงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญแน่ใจวา่ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัเน้ือหา 
0 คะแนน เม่ือผูท้รงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญไม่แน่ใจวา่ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัเน้ือหา 

 -1  คะแนน เม่ือผูท้รงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญแน่ใจวา่ค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบัเน้ือหา 
 การแปลความหมายของค่า IOC (ศิริชยั พงษว์ิชยั, 2550)  
 ถา้ไดค้่า IOC มากกวา่ 0.50 ขึ้นไป แสดงวา่ ค าถามขอ้นั้นมีความตรงตามเน้ือหา  
 ถา้ได้ค่า IOC น้อยกว่า 0.50 หรือค่าเป็นลบ แสดงว่า ค าถามข้อนั้นไม่มีความตรงตาม
เน้ือหา  
 ส าหรับค่าความตรงเชิงเน้ือหา ของผูท้รงคุณวฒิุทั้ง 3 ท่านมีค่าเท่ากบั 0.83 
 จากนั้นแบบสอบถามไปท าการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถาม
ไปด าเนินการทดลอง (Tryout) กบักลุ่มท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่างในการศึกษา แต่ไม่ใช่
ประชากรของการศึกษาน้ี จ านวน 30 คน จากนั้นจึงน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดม้าทดสอบความ
เช่ือมั่น  โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปหาความน่าเช่ือถือตามเกณฑ์สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha 
Coefficient) ท่ี Nunnally (1978) ใชเ้กณฑด์งัตารางท่ี 3.3  
 
ตารางท่ี 3.3  เกณฑก์ารแปลความหมายของค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) 

ค่าความเช่ือถือได ้ ระดบัความเช่ือถือได ้ การน าไปใช ้
0.80 - 1.00 สูงมาก ใชไ้ดดี้มาก 
0.70 - 0.79 สูง ใชไ้ดดี้ 
0.50 - 0.69 ปานกลาง พอใช ้
0.30 - 0.49 ต ่า ควรปรับปรุง 
ต ่ากวา่ 0.30 ต ่ามาก ใชไ้ม่ได ้

 
 3.2.3  การทดสอบค่าความเช่ือมั่นน าแบบสอบถามท่ีได้ ผ่านการแก้ไขจากอาจารย์ท่ี
ปรึกษา ไปทดลองใช ้(Try-out) กบัประชากรท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คนเพื่อหาคุณภาพของ
เคร่ืองมือ โดยการหาค่าความเท่ียงหรือความเช่ือถือไดข้องแบบสอบถาม (Reliability Test) โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปในการัดความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม ได้ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Alpha 
Coefficient) ตามท่ี  Nunnually (1987) น าเสนอไว้ว่าควรมีค่ามากกว่าหรือเท่ ากับ 0.7 ซ่ึ งถือว่า
แบบสอบถามน้ีมีความเช่ือถือได ้  
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 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) เฉพาะแบบสอบถามในเชิงปริมาณเพื่อ
ค านวณค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s coefficient of alpha) โดยมีสูตรดงัน้ี 
 

     =   

 
                                   = ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
    k    = จ านวนค าถาม 
    = ค่าเฉล่ียของความแปรปรวนระหวา่งค าถามต่าง ๆ 
                           = ค่าเฉล่ียของความแปรปรวนของค าถาม 
 
ตารางท่ี 3.4   ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม 

ตวัแปร ค่าความเช่ือมัน่ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา 

ดา้นส่งเสริมการตลาด 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

0.912 
0.940 
0.950 
0.963 

แบบสอบถามโดยรวม 0.980 
 

3.3  สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 
 ในการวิจัย ผูว้ิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ
ดงัตอ่ไปน้ี  
 

 3.3.1  การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ, อาย,ุ ระดบัการศึกษา, สถานภาพ, อาชีพ
, รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และพฤติกรรมในการเลือกซ้ือน ้ ายาท าความสะอาดครัวเรือน 1. ประเภทของ
น ้ายาท าความสะอาด 2. เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ 3. แหล่งซ้ือ  4. ความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน   5. จ านวนเงิน
ในการซ้ือต่อคร้ัง 6. วนัท่ีในการซ้ือ และ 7. ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพื่อใชอ้ธิบายลกัษณะพื้นฐานของคะแนนมีดงัน้ี  
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   1)  ร้อยละ  

       P =   

 
   เม่ือ  P     แทน    ร้อยละ 
      x    แทน    ความถี่ท่ีตอ้งการแปลค่าใหเ้ป็นร้อยละ 
       N    แทน    จ านวนความถ่ีทั้งหมด 
 

  3.3.2  การวิ เคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาด และ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือ ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน วิธีแปลผลแบบสอบถามส่วนน้ีไดใ้ชค้่าเฉล่ีย ตามเกณฑค์ะแนน ดงัน้ี 

=    คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
        จ านวนชั้น 
       = 5 – 1 
           5  
       =  0.8 
น าคะแนนเฉล่ียท่ีไดม้าจดัระดบัความส าคญัเป็น 5 ระดบัดงัน้ี คือ 
 ระดบัคะแนน      ความหมาย 
 ระดบั 5 ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00     มากท่ีสุด 
 ระดบั 4 ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20     มาก 
 ระดบั 3 ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40     ปานกลาง 
 ระดบั 2 ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60     นอ้ย 
 ระดบั 1 ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80     นอ้ยท่ีสุด 
 
   1)  ค่าเฉล่ีย การหารผลรวมของขอ้มูลทั้งหมดดว้ยจ านวนขอ้มูลทั้งหมด ซ่ึงเป็น
การวดัแนวโนม้เขา้สู่ส่วนกลางเป็นระเบียบวิธีทางสถิติในการหาค่าเพียงค่าเดียวท่ีจะใชเ้ป็นตวัแทน
ของขอ้มูลทั้งชุด สูตรค านวณคือ 
 

     =       
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เม่ือ   แทน ค่าเฉล่ีย 
           แทน ผลรวมของขอ้มูลทั้งหมด 
        แทน จ านวนขอ้มูล 
 
   2)  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นค่าวดัการกระจายท่ีส าคัญ
ทางสถิติ เพราะเป็นค่าท่ีใช้บอกถึงการกระจายของข้อมูลได้ดีกว่าค่าพิสัย และค่าเฉล่ีย ถ้าค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานมากแสดงว่าขอ้มูลกระจายตวัมาก แต่ถา้ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานน้อยหรือเขา้ใกล้
ศูนยแ์สดงวา่ขอ้มูลเกาะกลุ่มกนั 
 

     =       

 
 เม่ือ           แทน เบ่ียงเบนมาตรฐาน 

              แทน ผลรวมก าลงัสองของคะแนน 

          แทน ผลรวมของคะแนนยกก าลงัสอง 
                 แทน จ านวนขอ้มูลทั้งหมด 

 
 3.3.3  สถิติอนุมานท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน เป็นการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่าง ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช ้Independent Sample t – test โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งเป็นอิสระกนั ท าโดยเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย 

 
  เม่ือ      t แทน ค่าการแจกแจงของที (t - Distribution) 

X1 แทน ค่าเฉล่ียขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 

X2 แทน ค่าเฉล่ียขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

S21 แทน ความแปรปรวนของขอ้มูลในกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 
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S22 แทน ความแปรปรวนของขอ้มูลในกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

n1 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 

n2 แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

 ถ้าผลการวิ เคราะห์ทางสถิติ  พบว่า ค่ า Sig (2-tailed) มีค่ าน้อยกว่า 0.05   
หมายความว่ายอมรับสมมติฐานหลัก H1  และ ถ้าค่า Sig (2-tailed) มีค่ามากกว่า 0.05   
หมายความวา่ ยอมรับสมมติฐานรอง H0 
  การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม 
โดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVAs) ของสมมติฐานท่ี 1 
ใชส้ าหรับทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียท่ีไดจ้ากลุ่มตวัอยา่ง 3 กลุ่มข้ึนไป เพื่อ
ตรวจสอบวา่ตวัแปรอิสระ 1 ตวั แบ่งออกเป็นก่ีประเภท จะส่งผลแตกต่างกนัหรือไม่  
 

knและ1kdf
MS
MS

F
w

b −−==  

 
 เม่ือ       F  แทน  ค่าสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบค่าวิกฤติจากการ
แจกแจงแบบ F เพื่อทราบความมีนยัส าคญั 

S21   แทน     ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 

S22    แทน     ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

 
สามารถเขียนเป็นตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน ไดด้งัน้ี 

 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F 

Between 
Within 

SSb 
SSw 

k-1 
n-k 

MSb 
MSw MSw

MSb
 

Total SSt n-1   
 
 การพิจารณาหากค่าสถิติ F ท่ีค านวณไดไ้ม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (Sig >  ) นั่น
คือยอมรับ H0 แสดงว่าค่าเฉล่ียของกลุ่มไม่มีความแตกต่างกัน ถ้าค่า F ท่ีค านวณได้มี
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นยัส าคญัทางสถิติ (Sig <  ) นั่นคือปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 แสดงว่ามีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 
1 คู่ ท่ีแตกต่างกัน และใช้วิธี Lease significance difference ในการวิเคราะห์หาความ
แตกต่างรายคู่ 
 3.3.4  สถิติอนุมานใช้ในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis 
: MRA) ของ สมมติฐานท่ี 2 ในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  ก่อนการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ
ถดถอยพหุคูณ ผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบขอ้มูลตามขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ (Assumption)ของการใชส้ถิติ
น้ี พบผลการตรวจสอบขอ้มูลตามขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ ดงัน้ี 
   1)  ตัวแปรต้น 2 ตัวเป็นข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Variables) วดัท่ีระดับ 
Interval และมีการแจกแจงแบบปกติ ทดสอบดว้ยวิธีการ  Distribution Plot คือ ขอ้มูลท่ีวิเคราะห์ได้
ส่วนใหญ่จะกระจายอยู่รอบ ๆ ค่าเฉล่ียหรือต าแหน่งตรงกลาง  และขอ้มูลท่ีมีค่าแตกต่างจากค่าเฉล่ีย
จะค่อยๆ กระจายลดหลัน่กนัไปทางดา้นซา้ยและขวาในลกัษณะเท่ากนัหรือใกลเ้คียงกนั 
   2)  ค่าความคลาดเคล่ือน มีการแจกแจงแบบปกติเป็นอิสระต่อกัน (Independent) 
ไม่เกิด Autocorrelation ซ่ึงสามารถทดสอบโดยหาค่า Durbin-Watson ถา้มีค่าเขา้ใกล ้2 ตามเกณฑ์
ของ  Hair et al., (2018) แส ดงว่ า  ค่ าความคลาด เค ล่ื อน  ของตัวแป รเป็ น อิส ระกัน ไม่ มี 
Autocorrelation ส าหรับการวิเคราะห์คร้ังน้ีไดค้่า Durbi -Watson เท่ากบั 2.060 
   3)  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง (n) ต้องมากพอ ซ่ึงสูตรค านวณของ Tabachnick and 
Fidell (1996) ท่ีเสนอว่าอย่างน้อยตอ้งมีจ านวนกลุ่มตวัอย่างเป็น 50 เท่าของจ านวนตวัแปรตน้ จึงมี
จ านวนเพียงพอ 
   4)  ตัวแปรอิสระนั้ นต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง (Multicollinearity) โดยค่า 
Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า 0.10 ตามเกณฑ์ของ Hair et al., (2018) ซ่ึงจากการวิเคราะห์ข้อมูล 
พบวา่ ค่า Tolerance เท่ากบั 0.902 และค่า VIF ของทุกตวัแปรอิสระทุกตวัตอ้งนอ้ยกวา่ 5 ตามเกณฑ์
ของ Hair et al., (2018) ซ่ึงเป็นค่ามาตรฐานท่ีบ่งช้ีว่าตัวแปรอิสระนั้น ไม่มีการสร้างปัญหาของ
ความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหว่างตวัแปรพยากรณ์ ตั้งแต่ 2 ตวัขึ้นไปในสมการถดถอย (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2561)  
 ในรูปคะแนนดิบ  ดงัน้ี (บุญชม  ศรีสะอาด.  2541)     
 Y   = b0 + b1x1 + b2x2 + b3x3…bnxn +e  
 Y   แทน ตวัแปรตาม 
 b0  แทน ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
 b1, b2…bn แทน ค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอย 
 x1, x2…xn  แทน ตวัแปรอิสระ 
 e  แทน ค่าความคาดเคล่ือน 
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โดยพิจารณาระดบันยัส าคญั (Level of significance) หรือค่า Sig หมายถึงโอกาสท่ีจะเกิด 
ความคลาดเคล่ือนในการสรุปผลตามผลการทดสอบสมมุติฐานซ่ึงจะสะทอ้นถึงความเช่ือมัน่ในการ
สรุปตามผลการทดสอบ หรือเป็นการแสดงว่าขอ้สรุปนั้นเช่ือถือไดม้ากน้อยเพียงใด ซ่ึงจะสรุปผล
การทดสอบสมมติฐานดงัน้ี 

ถา้ค่า Sig ≥ 0 คือ ตวัแปรอิสระไม่สามารถท านายสัดส่วนในการอธิบายความผนัแปรกบั
ตวัแปรตามได ้ 

ถา้ค่า Sig < 0.05 คือ ตวัแปรอิสระสามารถท านายสัดส่วนในการอธิบายความผนัแปรกบั
ตวัแปรตามไดท่ี้ระดบันยัส าคญั 0.05 จะใส่เคร่ืองหมาย *  

ถา้ค่า Sig < 0.01 คือ ตวัแปรอิสระสามารถ ท านายสัดส่วนในการอธิบายความผนัแปรกบั
ตวัแปรตามไดท่ี้ระดบันยัส าคญั 0.01 จะใส่เคร่ืองหมาย ** 
 Unstandardized Coefficient หรือค่า β แสดงค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เพื่อทดสอบ
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามทีละตวั โดยพิจารณาค่า β หากตวั แปรอิสระตวั
ใดมีค่า β มากแสดงว่าตวัแปรอิสระนั้นมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามมากซ่ึงค่า β ให้ ความหมาย
ดงัน้ี 
 ถา้ค่า β เป็นลบ แสดงว่าตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ คือ ถา้
ตวัแปรอิสระเพิ่ม ตวัแปรตามจะลด แต่ถา้ตวัแปรอิสระลด ตวัแปรตามจะเพิ่ม  
 ถา้ค่า β เป็นบวก แสดงว่าตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก คือ 
ถา้ตวัแปรอิสระเพิ่ม ตวัแปรตามจะเพิ่มขึ้นดว้ย แต่ถา้ตวัแปรอิสระลด ตวัแปรตามจะลดลงดว้ย 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 การศึกษาในคร้ังน้ีเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท า
ความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทยโดยเก็บขอ้มูล
จากแบบสอบถามปลายปิดกบักลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือน ้ ายาท าความสะอาดครัวเรือนท่ีมี
ส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
จ านวน 386 คน  โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติวิเคราะห์ตามสมมติฐานของการวิจัย การ
วิเคราะห์ข้อมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผูท้  าการวิจัยได้ก าหนด
สัญลกัษณ์ต่าง ๆ และอกัษรยอ่ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี  
 N  แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 SD  แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 t-test  แทน ค่าทดสอบนยัส าคญัของค่าเฉล่ีย 2 กลุ่ม  
 F-test  แทน ค่าทดสอบนยัส าคญัของค่าเฉล่ียมากกวา่ 2 กลุ่ม 
 Adjusted R2 แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ท่ีปรับแกแ้ลว้ 
 Beta  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 R2  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย 
 b  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
 SE   แทน  ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของคะแนนองคป์ระกอบ 
 Sig.   แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 df   แทน  องศาแห่งความเป็นอิสระ 
 r  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 
 *   แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 **   แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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4.1  ข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 
 การวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน และสถานภาพ โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) แสดงในตารางท่ี 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 

(n = 386) 

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
หญิง 248 64.20 
ชาย 138 35.80 

2. อาย ุ   
อาย ุ21-30 ปี 74 19.20 
อาย ุ31-40 ปี 213 55.20 
อายมุากกวา่ 40 ปี 99 25.60 

3. สถานภาพ   
โสด 208 53.90 
สมรส 178 46.10 

4. ระดบัการศึกษา   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 50 13.00 
ปริญญาตรี 189 49.00 
สูงกวา่ปริญญาตรี 147 38.00 

5. อาชีพ   
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 61 15.80 
พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 217 56.20 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 78 20.20 
แมบ่า้น/พ่อบา้น 30 7.80 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
นอ้ยกวา่ 20,000 บาท 40 10.30 
20,001 – 25,000 บาท 30 7.80 
มากกวา่ 25,000 บาท 316 81.90 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือน ้ ายาท าความ
สะอาดครัวเรือนท่ีมีส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทย จ านวน 386 คน  มีผลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 
 ด้านเพศ พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 64.2 
0 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชาย จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 35.80 
 ด้านอายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี  มีจ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.20 รองลงมา คือ อายุมากกว่า 40 ปี จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 25.60 และ อายุ 21-30 ปี 
จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 19.20 
 ด้านสถานภาพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน 208 คน คิดเป็น
ร้อยละ 53.90 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส มีจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 46.10 
 ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีจ านวน 
189 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมา คือ มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 147 คน คิด
เป็นร้อยละ 38.00 และมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีจ านวน 500 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 
 ด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง  มีจ านวน 
217 คน คิดเป็นร้อยละ 56.20 รองลงมา คือ มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ  มีจ านวน 78 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.20 มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.80 และมีอาชีพแม่บา้น/พ่อบา้น  มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.80 
 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 
25,000 บาท มีจ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 81.90 รองลงมา คือ มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 
20,000 บาท มีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30 และ มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 
บาท มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.80 
 

4.2  ข้อมูลพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลติภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม 
 
 การวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ได้แก่ ประเภทของน ้ ายาท าความสะอาด เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ 
แหล่งซ้ือ  ความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน  จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง วนัท่ีในการซ้ือ และผูมี้อิทธิพล
ในการตดัสินใจซ้ือโดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) แสดงในตารางท่ี 4.2 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือน
ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

(n = 386) 

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ จ านวน ร้อยละ 

1. ประเภทของน ้ายาท าความสะอาด    
ผลิตภณัฑดู์แลพื้นผิว 63 16.30 
ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดจาน 218 56.50 
ผลิตภณัฑถ์นอมผา้ 105 27.20 

2. เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ   
ซ่ือเพื่อตอ้งการรักษาส่ิงแวดลอ้ม 107 27.70 
ซ้ือเพื่อใชง้านตามปกติ 242 62.70 
ซ้ือตามรีวิวสินคา้ในส่ือออนไลน์ 37 9.60 

3. ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ   
ตนเอง 307 79.50 
บุคคลรอบขา้ง 79 20.50 

4. สถานท่ีในการซ้ือ   
หา้งสรรพสินคา้ Super Market 331 85.80 
ร้านจ าหน่ายสินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มโดยเฉพาะ 55 14.20 

6. ความถี่ในการซ้ือต่อเดือน   
1 - 3 คร้ัง 342 88.60 
มากกวา่ 3 คร้ัง 44 11.40 

7. จ านวนเงินในการซ้ือผลิตภณัฑ ์   
101 – 200 บาทต่อคร้ัง 185 48.40 
201 – 300 บาทต่อคร้ัง 159 41.40 
301 – 400 บาทต่อคร้ัง 42 11.20 

 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลขอ้มูลพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือน ้ ายาท าความสะอาดครัวเรือนท่ีมี
ส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
จ านวน 386 คน  มีผลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ด้านประเภทของน ้ายาท าความสะอาด พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ า
ความสะอาดจาน  มีจ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 56.50 รองลงมา คือ ผลิตภณัฑ์ถนอมผา้ จ านวน 
105 คน คิดเป็นร้อยละ 27.20 และผลิตภณัฑดู์แลพื้นผิว จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 16.30 
 ด้านเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือเพื่อใชง้านตามปกติ มีจ านวน 242 
คน คิดเป็นร้อยละ 62.70 รองลงมา คือ ซ่ือเพื่อตอ้งการรักษาส่ิงแวดลอ้ม จ านวน 107 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.70 และ ซ้ือตามรีวิวสินคา้ในส่ือออนไลน์ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.60 
 ด้านผู้ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม เพราะตนเอง  มีจ านวน 307 คน คิด
เป็นร้อยละ 79.50 รองลงมา คือ บุคคลรอบขา้ง จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 
 ด้านสถานท่ีในการซ้ือ พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม จากห้างสรรพสินคา้ Super Market  มีจ านวน 331 คน คิดเป็น
ร้อยละ 85.80 รองลงมา คือ ร้านจ าหน่ายสินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มโดยเฉพาะ จ านวน 55 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.20 
 ด้านความถี่ในการซ้ือ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 1 - 3 คร้ังต่อเดือน มีจ านวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 88.60 และ
มากกวา่ 3 คร้ังต่อเดือน จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 1.40 
 ด้านจ านวนเงินในการซ้ือผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีจ านวนเงินในการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 101 – 200 บาทต่อคร้ัง มี
จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 48.40 รองลงมา คือ 201 – 300 บาทต่อคร้ัง จ านวน 159 คน คิดเป็น
ร้อยละ 41.40 ตามดว้ย 301 – 400 บาทตอ่คร้ัง จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 11.20 
 

4.3 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนที่เป็น
มิตรต่อส่ิงแวดล้อม 
 
 การวิเคราะห์เก่ียวกับขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย  และ
ดา้นส่งเสริมการตลาด โดยการหาค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน แสดงในตารางท่ี 4.3 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



48 

 

ตารางที่ 4.3  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดผลิตภณัฑท์ าความ
สะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

(n = 386) 

 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด 
ในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในภาพรวม ในระดบัมาก 
(ค่าเฉล่ีย = 4.17, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.580) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียสูง
ท่ีสุด ดังน้ี  ด้านราคา มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.30, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.589) 
รองลงมาคือ ด้าน ช่องทางจัดจ าหน่าย  (ค่าเฉ ล่ีย = 4.15, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน =  0.550)  
ด้านส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉล่ีย = 4.14, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.522)   และด้านผลิตภัณฑ ์
(ค่าเฉล่ีย = 4.09, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.656)  
 
ตารางที่ 4.4  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์

(n = 386) 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความส าคญั 

ค่าเฉล่ีย S.D. แปลผล อนัดบัท่ี 
1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.09 0.65 มาก 4 
2.  ดา้นราคา 4.30 0.58 มากท่ีสุด 1 
3.  ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 4.15 0.55 มาก 2 
4.  ดา้นส่งเสริมการตลาด 4.14 0.52 มาก 3 

ค่าเฉล่ียรวม 4.17 0.58 มาก - 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
ระดบัความส าคญั 

ค่าเฉล่ีย S.D. แปลผล อนัดบัท่ี 
1.  ผลิตภณัฑมี์ส่วนผสมของสารท่ีเป็นมิตรต่อ

ส่ิงแวดลอ้ม 
3.93 0.82 มาก 6 

2.  ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติัในดา้นความเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้มตามท่ีกล่าวอา้งในการโฆษณา/
ฉลากบรรจุภณัฑ ์

3.91 0.79 มาก 7 

3.  ผลิตภณัฑมี์ความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภค  4.23 0.80 มากท่ีสุด 2 
4.  ผลิตภณัฑไ์ดรั้บการรับรองมาตรฐาน 4.30 0.73 มากท่ีสุด 1 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.4  (ต่อ) 

 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า  กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับ
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ในภาพรวม ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.09, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.65) 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ดงัน้ี ผลิตภณัฑไ์ดรั้บการรับรองมาตรฐาน มี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.30, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.73) รองลงมาคือ ผลิตภณัฑมี์ความ
ปลอดภยัต่อผูบ้ริโภค  (ค่าเฉล่ีย = 4.23, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.80) ผลิตภณัฑ์มีเคร่ืองหมาย
แสดงความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มแสดงบนบรรจุภณัฑอ์ย่างชดัเจน (ค่าเฉล่ีย = 4.06, ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน = 0.74) บรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑท่ี์มีความเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มแตกต่างจากผลิตภณัฑ์
แบบธรรมดา (ค่าเฉล่ีย = 4.05, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.78) มีบริการจดัส่งสินคา้  (ค่าเฉล่ีย = 
3.99, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.85) ผลิตภัณฑ์มีส่วนผสมของสารท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 
(ค่าเฉล่ีย = 3.93, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.82) และผลิตภณัฑ์มีคุณสมบติัในดา้นความเป็นมิตร
กับส่ิงแวดลอ้มตามท่ีกล่าวอา้งในการโฆษณา/ฉลากบรรจุภณัฑ์ (ค่าเฉล่ีย = 3.91, ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน = 0.79)  
 
ตารางท่ี 4.5  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นราคา 

(n = 386) 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
ระดบัความส าคญั 

ค่าเฉล่ีย S.D. แปลผล อนัดบัท่ี 
5.  ผลิตภณัฑมี์เคร่ืองหมายแสดงความเป็นมิตรต่อ

ส่ิงแวดลอ้มแสดงบนบรรจุภณัฑอ์ยา่งชดัเจน  
4.06 0.74 มาก 3 

6.  บรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑท่ี์มีความเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้มแตกต่างจากผลิตภณัฑแ์บบธรรมดา 

4.05 0.78 มาก 4 

7.  มีบริการจดัส่งสินคา้ 3.99 0.85 มาก 5 
ค่าเฉล่ียรวม 4.09 0.65 มาก - 

ปัจจยัดา้นราคา 
ระดบัความส าคญั 

ค่าเฉล่ีย S.D. แปลผล อนัดบัท่ี 
1.  มีราคาท่ีเหมาะสมไม่แตกต่างจากน ้ายาท า

ความสะอาดธรรมดาทัว่ไป 
4.21 0.74 มากท่ีสุด 4 

2.  มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน 4.25 0.77 มากท่ีสุด 3 
3.  ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.49 0.65 มากท่ีสุด 1 
4.  ราคามีความเหมาะสมกบัปริมาณ 4.36 0.70 มากท่ีสุด 2 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.5  (ต่อ) 

 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นราคาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้น
ราคาในภาพรวม ในระดบัมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.30, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.58) เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อเรียงล าดับจากค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ดังน้ี ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
(ค่าเฉล่ีย = 4.49, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.65) รองลงมาคือ ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ 
(ค่าเฉล่ีย = 4.36, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.70) มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน (ค่าเฉล่ีย = 4.25, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.77) มีราคาท่ีเหมาะสมไม่แตกต่างจากน ้ ายาท าความสะอาดธรรมดาทัว่ไป 
(ค่าเฉล่ีย = 4.21, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.74) และราคาคุม้ค่ากบัการรักษาส่ิงแวดลอ้มซ่ึงอาจ
เห็นผลในระยะยาว (ค่าเฉล่ีย = 4.19, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.85)  
 
ตารางท่ี 4.6  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 

(n = 386) 

 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้าน ช่องทางจัดจ าหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางจดัจ าหน่าย ในภาพรวม ในระดับมาก  (ค่าเฉล่ีย = 4.15, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.55) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ดงัน้ี หาซ้ือไดง้่าย  

ปัจจยัดา้นราคา 
ระดบัความส าคญั 

ค่าเฉล่ีย S.D. แปลผล อนัดบัท่ี 
5.  ราคาคุม้ค่ากบัการรักษาส่ิงแวดลอ้มซ่ึงอาจ

เห็นผลในระยะยาว 
4.19 0.85 มาก 5 

ค่าเฉล่ียรวม 4.30 0.58 มากท่ีสุด - 

ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
ระดบัความส าคญั 

ค่าเฉล่ีย S.D. แปลผล อนัดบัท่ี 
1.  หาซ้ือไดง้่าย มีขายตามร้านโดยทัว่ไป 4.42 0.69 มากท่ีสุด 1 
2.  สถานท่ีตั้งของตวัแทนจ าหน่ายมีการเดินทาง

ไดส้ะดวก 
4.21 0.70 มากท่ีสุด 2 

3.  มีช่องทางการจ าหน่ายทางส่ือออนไลน์ 4.11 0.83 มาก 3 
4.  มีการจดัวางสินคา้แยกจากสินคา้ท่ีไม่ไดเ้ป็น

มิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
3.85 0.96 มาก 4 

ค่าเฉล่ียรวม 4.15 0.55 มาก - 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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มีขายตามร้านโดยทั่วไป มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.42, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.69) 
รองลงมาคือ สถานท่ีตั้ งของตัวแทนจ าหน่ายมีการเดินทางได้สะดวก  (ค่าเฉล่ีย = 4.21, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.70) มีช่องทางการจ าหน่ายทางส่ือออนไลน์(ค่าเฉล่ีย = 4.11, ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน = 0.88) และมีการจดัวางสินคา้แยกจากสินคา้ท่ีไม่ไดเ้ป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม (ค่าเฉล่ีย = 
3.85, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.96)  
 
ตารางท่ี 4.7  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด 

(n = 386) 

 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญั
กบัปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาดในภาพรวม ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.14, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
= 0.52) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงล าดับจากค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ดงัน้ี มีการอธิบายรายละเอียดผลดี
ของผลิตภณัฑ์อย่างครบถว้น มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.40, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.65) 
รองลงมาคือ มีการลดราคาพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ (ค่าเฉล่ีย = 4.36, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.71) 
มีโฆษณาประชาสัมพนัธ์โดยเน้นความเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอ้ม (ค่าเฉล่ีย = 4.08, ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน = 0.79) มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปแบบอยู่เสมอ (ค่าเฉล่ีย = 4.06, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.82) และมีการประชาสัมพนัธ์ผ่านออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย = 3.96, ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน = 0.80)  

 
 

ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด 
ระดบัความส าคญั 

ค่าเฉล่ีย S.D. แปลผล อนัดบัท่ี 

1.  มีการอธิบายรายละเอียดผลดีของผลิตภณัฑ์
อยา่งครบถว้น 

4.40 0.65 มาก 1 

2.  มีการประชาสัมพนัธ์ผา่นออนไลน์ 3.96 0.80 มาก 5 
3.  มีการลดราคาพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ 4.36 0.71 มาก 2 
4.  มีโฆษณาประชาสัมพนัธ์โดยเนน้ความเป็น

มิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
4.08 0.79 มาก 3 

5.  มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปแบบ
อยูเ่สมอ  

4.06 0.82 มาก 4 

ค่าเฉล่ียรวม 4.14 0.52 มาก - 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน และจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนั 
 การทดสอบความแตกต่างระหว่าง ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช ้Independent 
Sample t – test และการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม โดย
ใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  
  สมมติฐานท่ี 1.1  เพศท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท า
ความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถี่ใน
การซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 
ตารางท่ี 4.8  ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดใน

ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีใน
การซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามเพศ   

ตวัแปร เพศ n 
 

SD F Sig. 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค  
ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน 

ชาย 138 1.71 0.90 1.25 0.21 
หญิง 248 1.6 0.82   

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการวิเคราะห์  พบว่า ผลการวิ เคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู ้บ ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ด้านความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติ Independent sample t-test ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.21 ซ่ึงมีค่า
มากกวา่ 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน ไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 1.2  อายุท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์
ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ี
ในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.9  ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีใน
การซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามอาย ุ 

ตวัแปร 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ดา้นความถี่ในการ
ซ้ือต่อเดือน 

Between Groups 0.84 2 0.42 0.57 0.56 
Within Groups 280.37 383 0.73   

Total 281.22 385    

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามอายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ F-test ใน
การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.56 ซ่ึงมี
ค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ี เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน ไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 1.3  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นความถี่ในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.10  ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดใน

ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีใน
การซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ตวัแปร 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ดา้นความถ่ีในการ
ซ้ือต่อเดือน 

Between Groups 6.53 2 3.26 4.55 0.01* 
Within Groups 274.69 383 0.71   

Total 281.22 385    

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชส้ถิติ F-
test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.01 
ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทยดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.11  การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาด

ในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ี
ในการซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามการศึกษา โดยการใช้การทดสอบแบบ  Least 
significant difference (LSD) 

อาย ุ(Sig) ค่าเฉล่ีย ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 1.66 - 0.47 0.18 
ปริญญาตรี 1.76  - 0.00** 
สูงกวา่ปริญญาตรี 1.48   - 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 ผลการทดสอบรายคู่พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง โดยการ
ใช้การทดสอบแบบ  Least significant difference (LSD) โดยผู ้ตอบแบบสอบถาม ท่ี มีอาชีพ
ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กบั แม่บา้น/พ่อบา้น พบว่า มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการ
ซ้ือต่อเดือน แตกต่างกบัผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี 
   สมมติฐานท่ี 1.4  สถานภาพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ า
ความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถี่ใน
การซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.12  ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีใน
การซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามสถานภาพ 

ตวัแปร สถานภาพ n 
 

SD F Sig. 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ดา้น
ความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน 

โสด 50 1.66 0.74 -0.65 0.51 
สมรส 189 1.76 0.97   

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ F-test 
ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.00 ซ่ึง
มีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน ไม่แตกต่างกนั  
  สมมติฐานท่ี 1.5  อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์
ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ี
ในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.13  ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดใน

ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีใน
การซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามอาชีพ 

ตวัแปร 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ดา้นความถ่ีในการ
ซ้ือต่อเดือน 

Between Groups 8.69 3 2.89 4.03 0.00** 
Within Groups 272.52 382 0.71   
Total 281.22 385    

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ดา้นดา้นความถี่ในการซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชส้ถิติ F-test ใน
การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.02 ซ่ึงมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทยดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.14  การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดใน

ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นดา้นความถ่ีใน
การซ้ือต่อเดือน โดยการใชก้ารทดสอบแบบ Least significant difference (LSD) 

อาชีพ (Sig) ค่าเฉล่ีย 
ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน

/ลูกจา้ง 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั/

อาชีพอิสระ 

แม่บา้น/
พ่อบา้น 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

1.43 - 0.17 0.01 0.00** 

พนกังานบริษทัเอกชน/
ลูกจา้ง 

1.59 
 

- 0.09 0.01* 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระ 

1.78   - 0.23 

แม่บา้น/พ่อบา้น 2.00    - 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 / **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 ผลการทดสอบรายคู่พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน โดยการใช้
การทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) ดงัน้ี 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพแมบ่า้น/พ่อบา้น กบั ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และ 
พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง พบวา่ มีค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.05 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ท่ีมีอาชีพแม่บา้น/พ่อบา้น มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกับ
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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  สมมติฐานท่ี 1.6  รายไดต้่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.15  ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดใน

ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีใน
การซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามรายไดต้่อเดือน 

ตวัแปร 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ดา้นความถ่ีในการ
ซ้ือต่อเดือน 

Between Groups 4.55 2 2.27 3.15 0.04* 
Within Groups 276.66 383 0.72   
Total 281.22 385    

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามรายไดต้่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชส้ถิติ 
F-test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 
0.04 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทยดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั  
 
ตารางท่ี 4.16  การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาด

ในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ี
ในการซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน โดยการใช้การทดสอบแบบ  Least 
significant difference (LSD) 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Sig) ค่าเฉล่ีย 
นอ้ยกวา่  

20,000 บาท 
20,001 – 

25,000 บาท 
มากกวา่ 

25,000 บาท 
นอ้ยกวา่  20,000 บาท 1.73 - 0.08 0.73 
20,001 – 25,000 บาท 1.61 

 
- 0.01* 

มากกวา่ 25,000 บาท 1.64   - 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ผลการทดสอบรายคู่พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง โดยการ
ใชก้ารทดสอบแบบ Least significant difference (LSD) ดงัน้ี 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ 20,001 – 25,000 บาท กับ มากกว่า 25,000 บาท พบว่า  
มีค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้20,001 – 25,000 มีพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกบัผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้มากกว่า 
25,000 บาท 
  สมมติฐานท่ี 1.7  เพศท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์
ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวน
เงินในการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.17  ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดใน

ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านจ านวน
เงินในการซ้ือต่อคร้ัง จ าแนกตามเพศ   

ตวัแปร เพศ n 
 

SD t Sig. 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค ดา้น
จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง 

ชาย 138 221.33 58.21 -0.03 0.97 
หญิง 248 221.57 67.42   

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการวิเคราะห์  พบว่า ผลการวิเคราะห์ เปรียบเทียบพฤติกรรมผู ้บริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ด้านความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติ Independent sample t-test ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.97 ซ่ึงมีค่า
มากกวา่ 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง ไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 1.8  อายุท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์
ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวน
เงินในการซ้ือต่อคร้ังแตกตา่งกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.18   ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวน
เงินในการซ้ือต่อคร้ังจ าแนกตามอาย ุ 

ตวัแปร 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ดา้น
จ านวนเงินในการ
ซ้ือต่อคร้ัง 

Between Groups 6071.15 2 3035.57 0.73 0.48 
Within Groups 1581.11 383 4128.24   
Total 

1587.18 385    

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง จ าแนกตามอายุ ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ F-test ใน
การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.48 ซ่ึงมี
ค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู ้บริโภค
ส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทยดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง ไม่แตกต่างกนั  
  สมมติฐานท่ี 1.9  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.19  ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดใน

ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงิน
ในการซ้ือต่อคร้ังจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ตวัแปร 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ดา้นจ านวนเงินใน
การซ้ือต่อคร้ัง 

Between Groups 20459.78 2 10229.89 2.50 0.08 
Within Groups 1566.29 383 4090.67   
Total 1587.88 385    

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังจ าแนกตามระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชส้ถิติ F-
test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.08 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทยดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง ไม่แตกต่างกนั  
  สมมติฐานท่ี 1.10  สถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 
  
ตารางท่ี 4.20  ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดใน

ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวน
เงินในการซ้ือต่อคร้ังจ าแนกตามสถานภาพ 

ตวัแปร สถานภาพ n 
 

SD F Sig. 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค ดา้น
จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง 

โสด 50 202.72 60.22 -2.09 0.03* 
สมรส 189 223.54 62.96   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังจ าแนกตามสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชส้ถิติ F-test 
ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.03 ซ่ึง
มีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนั  
  สมมติฐานท่ี  1.11  อาชีพท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมผู ้บ ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.21  ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงิน
ในการซ้ือต่อคร้ังจ าแนกตามอาชีพ 

ตวัแปร 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ดา้นจ านวนเงินใน
การซ้ือต่อคร้ัง 

Between Groups 34679.69 3 11559.90 2.84 0.03* 
Within Groups 15525.09 382 4064.15   
Total 15871.88 385    

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังจ าแนกตามอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ F-test ใน
การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.03 ซ่ึงมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทยดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนั แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.22  การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาด

ในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวน
เงินในการซ้ือต่อคร้ัง จ าแนกตามอาชีพ โดยการใชก้ารทดสอบแบบ Least significant 
difference (LSD) 

อาชีพ (Sig) ค่าเฉล่ีย 
ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน/

ลูกจา้ง 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระ 

แม่บา้น/
พ่อบา้น 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 222.94 - 0.42 0.53 0.02* 
พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 234.7 

 
- 0.09 0.05 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ 

208.82   - 0.00** 

แม่บา้น/พ่อบา้น 263.48    - 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 / **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ผลการทดสอบรายคู่พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง โดยการ
ใชก้ารทดสอบแบบ Least significant difference (LSD) ดงัน้ี 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
พบว่า มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกบัผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีอาชีพแม่บา้น/พ่อบา้น 
 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ กบั แม่บา้น/พ่อบา้น 
พบว่า มีค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระมีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกบัผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีอาชีพแม่บา้น/พ่อบา้น 
  สมมติฐานท่ี 1.12  รายไดต้่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังแตกตา่งกนั 
 
ตารางท่ี 4.23 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดใน

ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงิน
ในการซ้ือต่อคร้ังจ าแนกตามรายไดต้่อเดือน 

ตวัแปร 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ดา้นจ านวนเงินใน
การซ้ือต่อคร้ัง 

Between Groups 1518.00 2 7593.03 1.85 0.15 
Within Groups 1572.00 383 4104.44   
Total 1587.88 385    

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังจ าแนกตามอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ F-test ใน
การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.15 ซ่ึงมี
ค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทยดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง ไม่แตกต่างกนั  
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นความถ่ีในการซ้ือ และจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง  
  สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบไปดว้ย ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือ  
 ก่อนการวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ ผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบ
ข้อมูลตามข้อตกลงเบ้ืองต้น (Assumption)ของการใช้สถิติน้ี พบผลการตรวจสอบข้อมูลตาม
ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ ดงัน้ี 
 1.  ตวัแปรตน้ 2 ตวัเป็นขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative Variables) วดัท่ีระดบั 
Interval และมีการแจกแจงแบบปกติ ทดสอบด้วยวิธีการ  Distribution Plot คือ ขอ้มูลท่ีวิเคราะห์ได้
ส่วนใหญ่จะกระจายอยู่รอบ ๆ ค่าเฉล่ียหรือต าแหน่งตรงกลาง  และขอ้มูลท่ีมีค่าแตกต่างจากค่าเฉล่ีย
จะค่อยๆ กระจายลดหลัน่กนัไปทางดา้นซา้ยและขวาในลกัษณะเท่ากนัหรือใกลเ้คียงกนั 
 2.  ค่ าความคลาดเค ล่ือน  มีก ารแจกแจงแบบปกติ เป็น อิสระต่อกัน 
(Independent) ไม่เกิด Autocorrelation ซ่ึงสามารถทดสอบโดยหาค่า Durbin-Watson ถา้มีค่าเขา้ใกล ้
2 ตามเกณฑ์ของ Hair et al., (2018) แสดงว่า ค่าความคลาดเคล่ือน ของตวัแปรเป็นอิสระกนัไม่มี 
Autocorrelation ส าหรับการวิเคราะห์คร้ังน้ีไดค้่า Durbi -Watson เท่ากบั 2.14 
 3.  จ านวนกลุ่มตวัอย่าง (n) ตอ้งมากพอ ซ่ึงสูตรค านวณของ Tabachnick and 
Fidell (1996) ท่ีเสนอว่าอย่างน้อยตอ้งมีจ านวนกลุ่มตวัอย่างเป็น 50 เท่าของจ านวนตวัแปรตน้ ซ่ึง
ในการวิจยัคร้ังน้ีมีจ านวนตวัแปรตน้ 4 ตวั จึงตอ้งการกลุ่มตวัอย่าง อย่างน้อย 200 คน และจ านวน
กลุ่มตวัอยา่งในงานวิจยัคร้ังน้ี เท่ากบั 386 คน จึงมีจ านวนเพียงพอ 
 4.  ตวัแปรอิสระนั้นตอ้งไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง (Multicollinearity) โดยค่า 
Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า 0.10 ตามเกณฑ์ของ Hair et al., (2018) ซ่ึงจากการวิเคราะห์ข้อมูล 
พบว่า ค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.58 – 0.64 และค่า VIF ของทุกตวัแปรอิสระทุกตวัตอ้งนอ้ยกว่า 5 
ตามเกณฑ์ของ Hair et al., (2018) ซ่ึงเป็นค่ามาตรฐานท่ีบ่งช้ีว่าตัวแปรอิสระนั้น ไม่มีการสร้าง
ปัญหาของความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปรพยากรณ์ ตั้ งแต่ 2 ตัวขึ้ นไปในสมการถดถอย 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) ซ่ึงค่า VIF ท่ีไดจ้ากการทดสอบ อยู่ระหว่าง 1.58 – 1.70 สามารถสรุป
ไดว้า่ ตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีปัญหาความสัมพนัธ์กนัเอง 
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



64 

 

 5.  ผลทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงของตัวแปรต้น และ Y โดยการ
ทดสอบ Pearson Correlation พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ท่ีประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ดา้นราคา ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริม
การตลาดกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือ แสดงในตารางท่ี 21 
 
ตารางท่ี 4.24  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กบัพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มใน
เขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือ 

(n = 386) 

ตวัแปร  X1 X2 X3 X4 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 1 0.51* 0.54* 0.49* 

ดา้นราคา (X2)  1 0.45* 0.50* 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3)   1 0.46* 

ดา้นส่งเสริมการตลาด (X4)    1 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.25  การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 5.52 4 1.38 1.90 0.10 
Residual 275.70 381 0.72   
Total 281.22 385    

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.25 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียวเป็นการวิเคราะห์ว่ามีตวั
แปรอิสระอย่างน้อย 1 ตวั ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามหรือไม่ ดว้ยการทดสอบค่าสถิติ F ผล
การวิเคราะห์พบว่า F ท่ีค  านวณได ้เท่ากบั 1.90 แสดงให้เห็นว่ามีตวัแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตวั ท่ีมี
ความสัมพนัธ์เชิงเส้นกบัตวัแปรตาม ดงันั้นสามารถใชต้วัแปรอิสระเหล่าน้ีในการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงพหุ ในขั้นตอนต่อไป โดยแสดงผลการทดสอบสมมติฐานดงัตารางท่ี 4.26 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.26  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ 

ตวัแปร B SE Beta t Sig. 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 1.98 0.36  5.38 0.00   
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.05 0.07 0.04 0.71 0.47 0.58 1.70 
ดา้นราคา (X2) -0.16 0.10 -0.10 -1.64 0.10 0.63 1.59 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) -0.12 0.07 -0.10 -1.58 0.11 0.63 1.58 
ดา้นส่งเสริมการตลาด (X4) 0.16 0.08 0.12 2.01 0.04* 0.64 1.55 

R = 0.14 R2 = 0.02 Adjusted R2= 0.00  *Sig.> 0.05 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.26 มีผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเป็นการทดสอบความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรอิสระทีละตวัแปรระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบไปดว้ย ดา้น
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมีค่าคงท่ี
เท่ากบั 1.98 ค่า R2 = 0.02 แสดงให้เห็นวา่ ตวัแปรอิสระ มีประสิทธิภาพการพยากรณ์ถึงตวัแปรตาม 
0.02% ส่วนท่ีเหลืออีก 99.98% เกิดจากตวัแปรอ่ืน ๆ สรุปว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถ่ีในการซ้ือ ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05  
ดงันั้น สามารถแสดงสมการไดด้งัน้ี  
 สมการท านายในรูปของคะแนนดิบ 
Unstandardized  Ŷ =  1.58 + 0.12 (X4) 
 เม่ือ  Ŷ = พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือ 
   X4 = ดา้นส่งเสริมการตลาด 
 ถา้เพิ่มปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด ขึ้น 1 หน่วย ในขณะท่ี
ปัจจยัอ่ืน ๆ คงท่ี จะท าให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือ จะเปล่ียนแปลงไป 0.12 
หน่วย ในทิศทางเดียวกนั 
 สมมติฐานข้อที่ 2.2  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบไปดว้ย ดา้น
ผลิตภณัฑด์า้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



66 

 

ส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง 
 ก่อนการวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ ผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบ
ข้อมูลตามข้อตกลงเบ้ืองต้น (Assumption)ของการใช้สถิติน้ี พบผลการตรวจสอบข้อมูลตาม
ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ ดงัน้ี 
 1.  ตวัแปรตน้ 2 ตวัเป็นขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative Variables) วดัท่ีระดบั 
Interval และมีการแจกแจงแบบปกติ ทดสอบดว้ยวิธีการ  Distribution Plot คือ ขอ้มูลท่ีวิเคราะห์ได้
ส่วนใหญ่จะกระจายอยู่รอบ ๆ ค่าเฉล่ียหรือต าแหน่งตรงกลาง  และขอ้มูลท่ีมีค่าแตกต่างจากค่าเฉล่ีย
จะค่อยๆ กระจายลดหลัน่กนัไปทางดา้นซา้ยและขวาในลกัษณะเท่ากนัหรือใกลเ้คียงกนั 
 2.  ค่ าความคลาดเค ล่ือน  มีก ารแจกแจงแบบปกติ เป็น อิสระต่อกัน 
(Independent) ไม่เกิด Autocorrelation ซ่ึงสามารถทดสอบโดยหาค่า Durbin-Watson ถา้มีค่าเขา้ใกล ้
2 ตามเกณฑ์ของ Hair et al., (2018) แสดงว่า ค่าความคลาดเคล่ือน ของตัวแปรเป็นอิสระกนัไม่มี 
Autocorrelation ส าหรับการวิเคราะห์คร้ังน้ีไดค้่า Durbi -Watson เท่ากบั 0.35 
 3.  จ านวนกลุ่มตวัอย่าง (n) ตอ้งมากพอ ซ่ึงสูตรค านวณของ Tabachnick and 
Fidell (1996) ท่ีเสนอว่าอย่างน้อยตอ้งมีจ านวนกลุ่มตวัอย่างเป็น 50 เท่าของจ านวนตวัแปรตน้ ซ่ึง
ในการวิจยัคร้ังน้ีมีจ านวนตวัแปรตน้ 4 ตวั จึงตอ้งการกลุ่มตวัอย่าง อย่างน้อย 200 คน และจ านวน
กลุ่มตวัอยา่งในงานวิจยัคร้ังน้ี เท่ากบั 386 คน จึงมีจ านวนเพียงพอ 
 4.  ตวัแปรอิสระนั้นตอ้งไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง (Multicollinearity) โดยค่า 
Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า 0.10 ตามเกณฑ์ของ Hair et al., (2018) ซ่ึงจากการวิเคราะห์ข้อมูล 
พบว่า ค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.58 – 0.64 และค่า VIF ของทุกตวัแปรอิสระทุกตวัตอ้งนอ้ยกว่า 5 
ตามเกณฑ์ของ Hair et al., (2018) ซ่ึงเป็นค่ามาตรฐานท่ีบ่งช้ีว่าตัวแปรอิสระนั้น ไม่มีการสร้าง
ปัญหาของความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปรพยากรณ์ ตั้ งแต่ 2 ตัวขึ้ นไปในสมการถดถอย 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) ซ่ึงค่า VIF ท่ีไดจ้ากการทดสอบ อยู่ระหว่าง 1.58 – 1.70 สามารถสรุป
ไดว้า่ ตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีปัญหาความสัมพนัธ์กนัเอง 
 5.  ผลทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงของตัวแปรต้น และ Y โดยการ
ทดสอบ Pearson Correlation พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ท่ีประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ์ดา้นราคา ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริม
การตลาดกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ี เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง แสดงในตารางท่ี 4.27 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



67 

 

ตารางท่ี 4.27  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบไป
ดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาดกบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง 

(n = 386) 

ตวัแปร X1 X2 X3 X4 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 1 0.51* 0.53* 0.49* 
ดา้นราคา (X2)  1 0.45* 0.50* 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (X3)   1 0.46* 
ดา้นส่งเสริมการตลาด (X4)    1 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.28 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 192503.5 4 48125.87 13.14 0.00** 
Residual 1394685 381 3660.59   
Total 1587188 385    

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 จากตารางท่ี 4.28 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียวเป็นการวิเคราะห์ว่ามีตวั
แปรอิสระอย่างน้อย 1 ตวั ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามหรือไม่ ดว้ยการทดสอบค่าสถิติ F ผล
การวิเคราะห์พบว่า F ท่ีค  านวณได ้เท่ากบั 13.14 แสดงให้เห็นว่ามีตวัแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตวั ท่ีมี
ความสัมพนัธ์เชิงเส้นกบัตวัแปรตาม ดงันั้นสามารถใชต้วัแปรอิสระเหล่าน้ีในการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงพหุ ในขั้นตอนต่อไป โดยแสดงผลการทดสอบสมมติฐานดงัตารางท่ี 4.29 
 
ตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ 

ตวัแปร B SE Beta t Sig. 
Collinearity 

Statistics 
Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 57.85 26.25  2.20 0.02   
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 17.81 5.25 0.21 3.39 0.00** 0.58 1.70 
ดา้นราคา (X2) 19.33 7.13 0.16 2.71 0.00** 0.63 1.57 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.29 (ต่อ) 

ตวัแปร B SE Beta t Sig. 
Collinearity 

Statistics 
Tolerance VIF 

ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย (X3) 5.64 5.64 0.06 1.00 0.31 0.63 1.58 
ดา้นส่งเสริมการตลาด (X4) -3.07 5.79 -0.03 -0.53 0.59 0.64 1.55 
  R = 0.34 R2 = 0.121 Adjusted R2= 0.112   

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตารางท่ี 4.29 มีผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเป็นการทดสอบความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรอิสระทีละตวัแปรระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบไปด้วย ดา้น
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังในเขตกรุงเทพมหานคร โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมี
ค่าคงท่ีเท่ากับ 57.85 ค่า R2 = 0.12 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร มีประสิทธิภาพการ
พยากรณ์ถึง 0.12 % ส่วนท่ีเหลืออีก 99.97 % เกิดจากตวัแปรอ่ืน ๆ สรุปว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ท่ีประกอบไปด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 โดยพบวา่ ดา้นราคามีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง มากกว่าด้านผลิตภณัฑ์ ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05  ดงันั้น 
สามารถแสดงสมการไดด้งัน้ี  
 สมการท านายในรูปของคะแนนดิบ 
Unstandardized Ŷ =  57.85 + 0.21 (X1) + 0.16 (X2) 
 เม่ือ  Ŷ = พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง 
   X1 = ดา้นผลิตภณัฑ ์
   X2 = ดา้นราคา 
 ถา้เพิ่มปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ขึ้น 1 หน่วย ในขณะท่ีปัจจยัอ่ืน ๆ 
คงท่ี จะท าให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง จะเปล่ียนแปลงไป 0.21 
หน่วย ในทิศทางเดียวกนั 
 ถา้เพิ่มปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ขึ้น 1 หน่วย ในขณะท่ีปัจจยัอ่ืน ๆ คงท่ี 
จะท าใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม
ในเขตภาคกลางของประเทศไทย จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง จะเปล่ียนแปลงไป 0.16 หน่วย ใน
ทิศทางเดียวกนั 
 
ตารางท่ี 4.30  สรุปสมมติฐาน 

ตวัแปร 
ดา้นความถ่ีใน
การซ้ือต่อเดือน 

ดา้นจ านวนเงิน
ในการซ้ือต่อคร้ัง 

ลกัษณะประชากรศาสตร์   
1. เพศ 🗶 🗶 
2. อาย ุ 🗶 🗶 
3. ระดบัการศึกษา 🗶 🗸 
4. สถานภาพ 🗶 🗶 
5. อาชีพ 🗸 🗸 
6. รายไดต้่อเดือน 🗶 🗸 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด   
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 🗶 🗸 
2. ดา้นราคา 🗶 🗸 
3. ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 🗶 🗶 
4. ดา้นส่งเสริมการตลาด 🗸 🗶 

 
 จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท า
ความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถี่ใน
การซ้ือต่อเดือนไม่แตกต่างกนั  
 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาด
ในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ต่อคร้ัง แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ และรายไดต้่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท า
ความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวน
เงินในการซ้ือต่อคร้ัง ไม่แตกต่างกนั 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย ด้านความถ่ีในการซ้ือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส าหรับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ไม่มีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือ 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  และด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส าหรับ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง 
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บทที ่5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษา ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
คือ คือ ประชากรในเขตภาคกลางของประเทศไทย จ านวน 386 คน สถิติท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ การ
แจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่  
t-test, One-Way ANOVA และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple linear regression)  
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 สรุปผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีจ านวนมากท่ีสุดเป็นเพศหญิง ร้อยละ 64.2 มีอาย ุ
31 - 40 ปี  ร้อยละ 55.2 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 53.9 มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 49.0 มี
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง  ร้อยละ 56.2 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 25,000 บาท ร้อย
ละ 81.9 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดล้อม 
 สรุปผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดจาน  
ร้อยละ 56.50 ซ้ือเพื่อใชง้านตามปกติ ร้อยละ 62.70 ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์เพราะตนเอง  ร้อย
ละ 79.50 จากห้างสรรพสินคา้ Super Market  ร้อยละ 85.80 เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ในวนัท่ีไม่แน่นอน 
ร้อยละ 50.30 เลือกซ้ือ 1 คร้ังต่อเดือน ร้อยละ 54.10 และมีจ านวนเงินในการเลือกซ้ือ 101 – 200 
บาทต่อคร้ัง ร้อยละ 48.40 

ส่วนท่ี 3 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 

สรุปผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในภาพรวม ในระดบัมาก ดา้นราคา 
มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย  ด้านส่งเสริมการตลาด  และด้าน
ผลิตภณัฑ ์ 
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ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
 สรุปผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในภาพรวม 
ในระดบัมาก โดยผลิตภณัฑไ์ดรั้บการรับรองมาตรฐาน มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด  รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์
มีความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภค  ผลิตภณัฑมี์เคร่ืองหมายแสดงความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มแสดงบน
บรรจุภณัฑ์อย่างชัดเจน บรรจุภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอ้มแตกต่างจาก
ผลิตภณัฑ์แบบธรรมดา  ผลิตภณัฑ์มีส่วนผสมของสารท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม และผลิตภณัฑ์มี
คุณสมบติัในดา้นความเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มตามท่ีกล่าวอา้งในการโฆษณา/ฉลากบรรจุภณัฑ ์ 

ปัจจัยด้านราคา 
 สรุปผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับปัจจยัด้านราคาในภาพรวม ใน
ระดับมากท่ีสุด โดยราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด  รองลงมาคือ ราคามีความ
เหมาะสมกับปริมาณ มีป้ายแสดงราคาท่ีชัดเจน มีราคาท่ีเหมาะสมไม่แตกต่างจากน ้ ายาท าความ
สะอาดธรรมดาทัว่ไป และราคาคุม้ค่ากบัการรักษาส่ิงแวดลอ้มซ่ึงอาจเห็นผลในระยะยาว  

ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
 สรุปผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับปัจจยัด้านช่องทางจดัจ าหน่าย ใน
ภาพรวม ในระดบัมาก โดยหาซ้ือไดง้่าย  มีขายตามร้านโดยทัว่ไป มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด  รองลงมาคือ 
สถานท่ีตั้งของตวัแทนจ าหน่ายมีการเดินทางไดส้ะดวก  มีช่องทางการจ าหน่ายทางส่ือออนไลน์และ
มีการจดัวางสินคา้แยกจากสินคา้ท่ีไม่ไดเ้ป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม  

ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 
 สรุปผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคัญกับปัจจยัด้านส่งเสริมการตลาดใน
ภาพรวม ในระดบัมาก โดยมีการอธิบายรายละเอียดผลดีของผลิตภณัฑอ์ยา่งครบถว้น มีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ มีการลดราคาพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ มีโฆษณาประชาสัมพนัธ์โดยเนน้ความเป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม  มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปแบบอยูเ่สมอ มีบริการจดัส่งสินคา้ และ
มีการประชาสัมพนัธ์ผา่นออนไลน์  

ส่วนท่ี 4  การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน และจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการ
ซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 
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 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.2 อายุท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการ
ซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์
ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ี
ในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่าง
กนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม
ในเขตภาคกลางของประเทศไทยด้านความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกัน โดยผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถี่ในการซ้ือต่อเดือน 
แตกต่างกบัผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี 
 สมมติฐานท่ี 1.4 สถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีใน
การซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทยดา้นความถี่ในการซ้ือต่อเดือน ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.5 อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความ
สะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการ
ซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทยดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีท่ี
มีอาชีพแม่บา้น/พ่อบา้น มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็น
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มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกับ
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 
 สมมติฐานท่ี 1.6 รายไดต้่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ า
ความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถี่ใน
การซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้่อเดือนท่ีแตกต่าง
กนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มใน
เขตภาคกลางของประเทศไทยดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ี
มีรายได ้20,001 – 25,000 มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกับ
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้มากกวา่ 25,000 บาท 
 สมมติฐานท่ี 1.7 เพศท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู ้บริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินใน
การซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนั 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.8 อายุท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินใน
การซ้ือต่อคร้ังแตกตา่งกนั 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทยดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.9 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ า
ความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวน
เงินในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่าง
กนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มใน
เขตภาคกลางของประเทศไทยดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.10 สถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท า
ความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวน
เงินในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 
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 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทยดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.11 อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความ
สะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินใน
การซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนั 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทยดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนั โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ี
มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อ
คร้ัง แตกต่างกบัผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพแม่บา้น/พ่อบา้น และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระมีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อ
คร้ัง แตกต่างกบัผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพแม่บา้น/พ่อบา้น 
 สมมติฐานท่ี 1.12 รายไดต้่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์
ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวน
เงินในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่าง
กนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มใน
เขตภาคกลางของประเทศไทยดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบไปด้วย ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นความถ่ีในการซ้ือ และจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง  
 สมการท านายในรูปของคะแนนดิบ 
Unstandardized Ŷ =  1.58 + 0.12 (X4) 
 เม่ือ  Ŷ = พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือ 
   X4 = ดา้นส่งเสริมการตลาด 
 ถา้เพิ่มปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด ขึ้น 1 หน่วย ในขณะท่ี
ปัจจยัอ่ืน ๆ คงท่ี จะท าให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็น

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือ จะเปล่ียนแปลงไป 0.12 
หน่วย ในทิศทางเดียวกนั 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์
และ ดา้นราคา มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
โดยพบว่า ดา้นราคามีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง มากกว่าด้าน
ผลิตภณัฑ ์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  ดงันั้น สามารถแสดงสมการไดด้งัน้ี  
 สมการท านายในรูปของคะแนนดิบ 
Unstandardized Ŷ =  57.85 + 0.21 (X1) + 0.16 (X2) 
 เม่ือ  Ŷ = พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง 
   X1 = ดา้นผลิตภณัฑ ์
   X2 = ดา้นราคา 
 ถา้เพิ่มปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ขึ้น 1 หน่วย ในขณะท่ีปัจจยัอ่ืน ๆ 
คงท่ี จะท าให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง จะเปล่ียนแปลงไป 0.21 
หน่วย ในทิศทางเดียวกนั 
 ถา้เพิ่มปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ขึ้น 1 หน่วย ในขณะท่ีปัจจยัอ่ืน ๆ คงท่ี 
จะท าใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม
ในเขตภาคกลางของประเทศไทย จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง จะเปล่ียนแปลงไป 0.16 หน่วย ใน
ทิศทางเดียวกนั 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์
และดา้นราคา มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 5.1  สรุปสมมติฐาน 
ขอ้ท่ี สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน และจ านวน
เงินในการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนั 

ยอมรับ 

1.1 เพศท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 

ปฏิเสธ 

1.2 อายุท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 

ปฏิเสธ 

1.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์
ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 

ยอมรับ 

1.4 สถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 

ปฏิเสธ 

1.5 อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความ
สะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 

ยอมรับ 

1.6 รายไดต้่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์
ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั 

ยอมรับ 

1.7 เพศท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนั 

ปฏิเสธ 

1.8 อายุท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 

ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 5.1  (ต่อ) 
ขอ้ท่ี สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
1.9 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์

ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาค
กลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 

ปฏิเสธ 

1.10 สถานภาพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท า
ความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 

ปฏิเสธ 

1.11 อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความ
สะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนั 

ยอมรับ 

1.12 รายไดต้่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์
ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาค
กลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 

ปฏิเสธ 

2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาดมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ี
ในการซ้ือ และจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง 

ยอมรับ 

2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาดมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวน
เงินในการซ้ือต่อคร้ัง 

ยอมรับ 

 

5.2  อภิปรายผลการวิจัย 
 
 การศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย สามารถอภิปรายผลการศึกษา 
ตามสมมติฐาน ดงัน้ี 
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 ดา้นเพศ ลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ด้านความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน และจ านวนเงินท่ีซ้ือ ไม่แตกต่างกัน ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม เป็นผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศหญิงและเพศ
ชายสามารถใช้งานได ้แตกต่างกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีการระบุเพศท่ีใช้งาน  ดังนั้นผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศ
หญิงและเพศชาย จึงมีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน และจ านวนเงินท่ี
ซ้ือ ไม่แตกต่างกนั ขดัแยง้กบังานวิจยัของสุดารัตน์ กนัตะบุตร (2557) และงานวิจยัของสิริพฒันัญ 
ชินเศรษฐพงศ์ (2561) ท่ีพบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มแตกต่างกนั และ ปัจจยัเพศมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม โดย
กลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิงให้ความส าคญักบัการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมากกว่ากลุ่ม
ผูบ้ริโภคเพศชาย 
 ดา้นอายุ ลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ด้านความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน และจ านวนเงินท่ีซ้ือ ไม่แตกต่างกัน ทั้ งน้ีเน่ืองจาก กลยุทธ์ทาง
การตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม เน้นการท าส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ว่าผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมกับผูบ้ริโภคในทุกกลุ่มอายุ โดยเฉพาะการส่ือสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑมี์ความปลอดภยัของผูใ้ชง้านทั้งผูบ้ริโภคท่ีเป็นเด็กเลก็ ผูสู้งอาย ุจึงท าให้ผูบ้ริโภค
ในทุกกลุ่มอายุมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
ตามความตอ้งการใชง้านผลิตภณัฑ ์ขดัแยง้กบังานวิจยัของสุดารัตน์ กนัตะบุตร (2557) และงานวิจยั
ของสิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ (2561) ท่ีมีผลการศึกษาตรงกันท่ีว่า  อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มแตกต่างกนั และ ปัจจยัอายมีุผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม โดยกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 21- 40 ปีขึ้นไป เป็นกลุ่มท่ีตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมากท่ีสุด 
 ด้านระดับการศึกษา ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
การศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน ไม่แตกต่างกับ
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี แต่แตกต่างกบัผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี มีความถ่ีในการ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ซ้ือสูงกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ทั้ งน้ีเน่ืองจาก ผูบ้ริโภคท่ีมี
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีจะมีแนวโน้มการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์จาก
แหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ทั้งในและต่างประเทศ และอาจท าให้มีความตอ้งการทดลองซ้ือผลิตภณัฑ์จาก
ตราสินคา้อ่ืน ๆ มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีการท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี ท่ีมีแนวโนม้จะมีความเคย
ชินในการซ้ือซ้ือผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีเคยใชง้าน ท าให้
มีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในตราสินคา้เดิม 
ๆ มากกวา่ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของชาติรส การะเวก (2560) รายงานว่า การศึกษา ระดบัการศึกษา
ท่ีแตกต่างกนั จะส่งผลต่อพฤติกรรมการเขา้ถึงขอ้มูลของของสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั โดย
การศึกษา เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกันคนท่ีมี
การศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบอย่างมากในการเป็นผูรั้บสารท่ีดีเพราะเป็นผูมี้ความกวา้งขวางและเขา้ใจ
สารไดดี้ และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของสุดารัตน์ กนัตะบุตร (2557) และ งานวิจยัของสิริพฒันัญ 
ชินเศรษฐพงศ์ (2561) ท่ีพบว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
สินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้ม และปัจจยัดา้นระดบัการศึกษามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม โดยกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีเป็นกลุ่มท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมากท่ีสุด แต่ลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ด้านจ านวนเงินท่ีซ้ือ ไม่แตกต่างกัน ทั้ งน้ีเน่ืองจาก การมีพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อจะขึ้นอยู่กับ
ความชอบ ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์ถา้ไม่ชอบจ านวนเงินท่ีซ้ือแต่ละคร้ังจะไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 ด้านสถานภาพ ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือ แตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสมีมีพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทย สูงกว่าผูบ้ริโภคสถานภาพโสด ทั้ งน้ีเน่ืองจาก ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความปลอดภยัสูงโดยเฉพาะกับเด็ก อีกทั้ง
จ านวนบุคคลในครอบครัวของผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสมีมากกว่าผูบ้ริโภคสถานภาพโสด 
ดงันั้น ผูบ้ริโภคท่ีมีครอบครัวจึงมีความตอ้งการใชผ้ลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพโสด ส่งผลให้มีจ านวนเงินในการซ้ือผลิตภณัฑ์ต่อ
คร้ังสูงกว่า แต่ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสและโสด มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท า
ความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถี่ใน
การซ้ือ ไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองจาก ความถ่ีในการซ้ือสินคา้จะขึ้นอยู่กบัปริมาณท่ีผูบ้ริโภคมีการ
กักตุนสินค้าให้พอดีต่อการใช้งานแต่ละรอบ ดังนั้นสถานภาพจึงไม่ส่งผลต่อความถ่ีในการซ้ือ
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สินคา้ของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกับงานวิจยัของสุดารัตน์ กันตะบุตร (2557) ได้ศึกษาถึงปัจจยัท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา ผล
การศึกษา พบวา่  สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
แต่ขดัแยง้กบังานวิจยัของสิริพฒันัญ ชินเศรษฐพงศ ์(2561) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภค พบว่า ปัจจยัดา้นสถานภาพไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
 ด้านอาชีพ ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ส าหรับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน และจ านวนเงินท่ีซ้ือ แตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองจาก อาชีพ 
มีความเก่ียวขอ้งกบัการใชง้าน โดยพบว่า ลูกคา้ท่ีมีอาชีพแม่บา้น/พ่อบา้น จะมีพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อ
เดือน และจ านวนเงินท่ีซ้ือ สูงกว่าอาชีพข้าราชการ พนักงานบริษทัเอกชน เพราะอาชีพแม่บ้าน 
พ่อบา้น เป็นอาชีพท่ีเก่ียวขอ้งกับการใช้งานผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม มากกว่าอาชีพอ่ืน สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุดารัตน์ กนัตะบุตร (2557) ไดศึ้กษาถึง
ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อมของผู ้บริโภคในจังหวัด
นครราชสีมา ผลการศึกษา พบว่า  อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้ม และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของนลินรัตน์ ถาวรเลิศรัตน์ (2551) ไดศึ้กษา
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อมกับทัศนคติและพฤติกรรมการอนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อมของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบว่า อาชีพ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการ
อนุรักษ์ส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ  แต่ขดัแยง้กบังานวิจยัของสิริพฒันัญ 
ชินเศรษฐพงศ์ (2561) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของ
ผูบ้ริโภค พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นอาชีพ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้ม  
 ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่าง
กนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มใน
เขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองจาก รายไดจ้ะ
เป็นตวัช้ีการมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินคา้ของผูบ้ริโภคซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีมีอ านาจในการซ้ือ
สูงมีแนวโนม้ท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง้่ายกว่าผูท่ี้มีอ านาจในการซ้ือต ่า สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
สุดารัตน์ กันตะบุตร (2557) ได้ศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา ผลการศึกษา พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่าง
กนัมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้ม แต่ลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นรายได้
เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ี
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เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านจ านวนเงินท่ีซ้ือ ไม่แตกต่างกัน 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสิริพฒันัญ ชินเศรษฐพงศ ์(2561) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภค พบว่า ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
 ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลาง
ของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้ม มีบรรจุภณัฑใ์ห้เลือกหลายหลายตามปริมาณท่ีบรรจุ ซ่ึงปริมาณท่ีบรรจุมีความสัมพนัธ์
กบัราคาของผลิตภณัฑ์ ดงันั้น ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ในแบบต่าง ๆ ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
จึงส่งผลต่อจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง ตามไปด้วย แต่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือ ทั้งน้ีเน่ืองจากความถ่ีในการ
ซ้ือผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม จะขึ้นกบัปริมาณการใชง้านของ
ลูกคา้แต่ละราย ถา้ลูกคา้มีปริมาณการใช้ในแต่ละเดือนจ านวนมาก จะมีความถ่ีในการซ้ือตามไป
ดว้ย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของบุษยมาส ช่ืนเยน็ (2559) พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัส่ิงแวดลอ้ม
และปัจจยัด้านความสะดวกในการซ้ือผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ือสินค้าอุปโภค
บริโภคท่ีออกแบบเพื่อส่ิงแวดล้อม และขัดแยง้กับงานวิจัยของนิศาชล ลีรัตนากร  (2561) และ
งานวิจยัของนลินรัตน์ ถาวรเลิศรัตน์ (2551) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพนัธ์ทางบวกกบั พฤติกรรมการบริโภคสินคา้สีเขียว อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมของ
ผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ   
 ดา้นราคา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพและปริมาณ ซ่ึงถา้ผลิตภณัฑ์มี
คุณภาพสูงปริมาณบรรจุสูง ราคาจะสูงตามไปดว้ยท าให้จ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง แต่ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นราคา ไม่มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑท์ าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถ่ีในการซ้ือ 
เน่ืองจาก ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม มีการแจง้ราคากบัปริมาณ
ท่ีชัดเจน ซ่ึงผู ้บ ริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ี เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม ตามราคาและความเหมาะสมต่อการใชง้าน ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีการคิดค านวณความคุม้ค่า
และระยะเวลาการใช้งานตามความสะดวกในการมาซ้ือผลิตภัณฑ์มากกว่าราคาของผลิตภัณฑ ์
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สอดคลอ้งกบังานวิจยัของไณยณันทร์ นิสสัยสุข (2559) ท่ีพบว่า พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็น
มิตรกับส่ิงแวดลอ้มความสัมพนัธ์ทางบวกกับความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของกับงานวิจยัของนิศาชล ลี
รัตนากร  (2561) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา  มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ 
พฤติกรรมการบริโภคสินคา้สีเขียว อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของนลิน
รัตน์ ถาวรเลิศรัตน์ (2551) พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงบวก
กบัพฤติกรรมการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้มของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ   
 ดา้นส่งเสริมการตลาด ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสริมการตลาด มีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถ่ีในการซ้ือ ทั้ งน้ีเน่ืองจาก ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในการบริการจดัส่งสินคา้ จึงส่งผล
ต่อความถ่ีในการซ้ือสินคา้ แต่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง ทั้งน้ีเน่ืองจาก แมผ้ลิตภณัฑ์ท าความ
สะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มจะมีการจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดในการลดราคา
สินคา้ แต่มกัจะอยูใ่นรูปแบบการซอ้สินคา้แบบซ้ือ 1 แถม 1 จึงท าให้จ านวนเงินในการซ้ือสินคา้แต่
ละคร้ังไม่แตกต่างจากการซ้ือในช่วงเวลาปกติ สอดคล้องกับงานวิจัยของสุดารัตน์ กันตะบุตร 
(2557) พบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กับ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้ม และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของนิศาชล ลีรัตนากร  (2561) 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบั พฤติกรรม
การบริโภคสินคา้สีเขียว อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย ไม่มี
ผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคส าหรับผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม
ในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถ่ีในการซ้ือ และดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง ทั้งน้ี
เน่ืองจาก ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม เป็นผลิตภณัฑ์ท าความ
สะอาดท่ีแตกต่างจากผลิตภณัฑ์ท่ีท าความสะอาดท่ีจ าหน่ายทัว่ไป ทั้งคุณสมบติั คุณภาพและราคา 
ดงันั้นผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มตอ้ง
เกิดจากความรู้สึกชอบและทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม และเม่ือมีทศันคติในเชิงบวกและมีความต้องการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจะพยายามซ้ือ
สินคา้ในทุกช่องทางการจ าหน่าย นอกจากน้ี ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม ยงัมีการหาซ้ือง่าย สถานท่ีจ าหน่ายเดินทางสะดวกและสามารถซ้ือทางออนไลนืได ้
ดงันั้นสถานท่ีจ าหน่ายจึงไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
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สุดารัตน์ กันตะบุตร (2557) ได้ศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเพื่อ
ส่ิงแวดล้อมของผูบ้ริโภคในจังหวดันครราชสีมา ผลการศึกษา พบว่า  ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้ม แต่
ขดัแขง้กบังานวิจยัของนิศาชล ลีรัตนากร  (2561) ศึกษารูปแบบการบริโภคสีเขียวของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มี
ความสัมพนัธ์ทางบวกกบั พฤติกรรมการบริโภคสินคา้สีเขียว อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

5.3  ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 
 5.3.1  จากผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัดา้นราคา ในระดบั
มากท่ีสุด ดังนั้นผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญกับประเด็นดังน้ี ควรตั้งราคาท่ีเหมาะสมไม่
แตกต่างจากน ้ายาท าความสะอาดธรรมดาทัว่ไป มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน ราคามีความเหมาะสมกบั
คุณภาพและปริมาณ และราคาคุม้ค่ากับการรักษาส่ิงแวดลอ้มซ่ึงอาจเห็นผลในระยะยาว เพราะ
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในระดบัมากถึงมากท่ีสุด 
 

 5.3.2  จากผลการศึกษาพบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย ในระดบัมาก ดงันั้นผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัประเด็นดงัน้ี ผลิตภณัฑ์ควรหา
ซ้ือได้ง่าย  มีขายตามร้านโดยทั่วไป สถานท่ีตั้ งของตัวแทนจ าหน่ายมีการเดินทางได้สะดวก มี
ช่องทางการจ าหน่ายทางส่ือออนไลน์ และมีการจัดวางสินคา้แยกจากสินคา้ท่ีไม่ได้เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม เพราะผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในระดบัมาก 
 

 5.3.3  จากผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านการส่งเสริม
การตลาด ในระดบัมาก ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัประเด็นดงัน้ี ผูป้ระกอบการ
ควรมีบริการจัดส่งสินค้า มีการอธิบายรายละเอียดผลดีของผลิตภัณฑ์อย่างครบถ้วน มีการ
ประชาสัมพนัธ์ผ่านออนไลน์ มีการลดราคาพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ มีโฆษณาประชาสัมพนัธ์โดย
เน้นความเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอ้ม และมีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปแบบอยู่เสมอ เช่น 
การจบัคูปองชิงโชค การแถมสินคา้ การแลกซ้ือ เป็นตน้  เพราะผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั
ในระดบัมาก 

 

 5.3.4  จากผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัด้านผลิตภณัฑ์ ใน
ระดบัมาก ดงันั้นผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญกบัประเด็นดงัน้ี ผลิตภณัฑ์ควรมีส่วนผสมของ
สารท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม มีคุณสมบติัในดา้นความเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มตามท่ีกล่าวอา้งใน
การโฆษณา/ฉลากบรรจุภณัฑ์ มีความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภค ไดรั้บการรับรองมาตรฐาน เช่น ISO, 
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GMP, NFS, อย. , มอก มีเคร่ืองหมายแสดงความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มแสดงบนบรรจุภณัฑอ์ย่าง
ชดัเจน และบรรจุภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มแตกต่างจากผลิตภณัฑแ์บบ
ธรรมดา เพราะผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในระดบัมาก 

 

5.3.5 จากผลการศึกษา พบว่า  กลุ่ มตัวอย่างส่ วนใหญ่ เลื อก ซ้ื อผลิตภัณฑ์ จาก
ห้างสรรพสินคา้ Super Market  ในวนัท่ีไม่แน่นอน เลือกซ้ือ 1 คร้ังต่อเดือน และมีจ านวนเงินใน
การเลือกซ้ือ 101 – 200 บาทต่อคร้ัง  ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรเลทือกตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีร้านตั้งอยู่
ในห้างสรรพสินคา้ต่าง ๆ โยต้องมีการจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดแบบตลอดทั้งเดือน เพราะ
ลูกคา้ควรใหญ่จะมาใชบ้ริการเพียงเดือนละคร้ังและควรมีการตั้งราคาส่งเสริมการขายในช่วง 100 – 
200 บาท เพราะเป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคมีก าลงัในการซ้ือสินคา้ได ้
 

5.4  ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 
 เพื่อให้ผลการศึกษาในคร้ังน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะท่ีกวา้งมากขึ้นอันจะเป็น
ประโยชน์ในการอธิบาย ผูท้  าวิจยัจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจยัคร้ังต่อไปดงัน้ี 
 

 5.4.1  ในการศึกษาคร้ังน้ีจะพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี มีความถ่ี
ในการซ้ือสูงกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ดงันั้น ในการศึกษาคร้ัง
ต่อไปควรเป็นการศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบส่ือสารการตลาดของผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในประเทศและต่างประเทศ เพื่อน าผลการศึกษามาประยุกตใ์ช้
ในการสร้างส่ือการตลาดท่ีสามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคสนใจในผลิตภณัฑม์ากยิง่ขึ้น 
 

 5.4.2  ในการศึกษาคร้ังน้ีจะพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพสมรส มีจ านวนเงิน
ในการซ้ือสูงกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพโสด ดังนั้ น ในการศึกษาคร้ังต่อไป ควร
ท าการศึกษาถึงการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผูบ้ริโภคในสถานภาพต่าง ๆ ว่ากิจกรรม
ทางการตลาดแบบไหนท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคในแต่ละสถานภาพ  
 

 5.4.3  ในการศึกษาคร้ังน้ี พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีผลต่อความถ่ีในการซ้ือสินคา้แต่
ละคร้ัง ดงันั้นในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรท าการศึกษาในเชิงลึกถึงสาเหตุท่ีปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มี
ผลต่อความถ่ีในการซ้ือเพราะสาเหตุใด เพื่อให้ผู ้ประกอบการสามารถน าผลการศึกษาไป
ประยุกต์ใช้ในการสร้างรูปแบบของผลิตภัณฑ์ท่ี เหมาะสมกับความต้องการของผู ้บ ริโภค

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

บรรณานุกรม 
 

ฉตัยาพร เสมอใจ และฐิตินนัท ์วารีวนิช. 2558. หลกัการตลาด. กรุงเทพฯ : ซีเอด็ยเูคชัน่.  
ชาติรส การะเวก. 2560. แนวคิดเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้รับสาร. [ออนไลน์]. 

เขา้ถึงไดจ้าก http://www.sara-dd.com. 
ณฏัฐ์คณิน ศุภเมธานนท ์และคณะ. 2559. เคมีสีเขียว. วารสารวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 

มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี. 18(3), 110-120. 
ณฐัณิชา นิสัยสุข. 2560. ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มของ

ผูบ้ริโภค. นครราชสีมา : วารสารชุมชนวิจัยมหาวิทยาลัยราชภัฎนครราชสีมา. 1 (2), 18-27. 
ไณยณนัทร์ นิสสัยสุข. 2559. “ค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบั

ส่ิงแวดลอ้ม.” วิทยานิพนธ์นิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาการส่ือสารการตลาด คณะ
มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์, มหาวิทยาลยับูรพา. 

ตระกูลพนัธ์ พชัรเมธา. 2557. การออกแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม. วารสาร
มหาวิทยาลัยศิลปากร. 2 (1), 101-118. 

ธรรมพร โพธ์ิมัน่. 2557. พฤติกรรมการบริโภคและทศันคติมุ่งรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมีภาพลกัษณ์
องคก์รภาพรวม : มุมมองผูบ้ริโภคและพนกังานองคก์ร. วารสาร RMUTT Global 
Business and Economics Review. 4 (2), 56-71.  

ธีระภทัร์ เอกผาชยัสวสัด์ิ. (2558). ประชากรศึกษา. [ออนไลน์]. เขา้ถึงไดจ้าก http://computer 
.pcru.ac.th/emoodledata/19/. 

นลินรัตน์ ถาวรเลิศรัตน์. 2551. “ความสัมพนัธ์ระหวา่งความใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้มกบัทศันคติและ
พฤติกรรมการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้มของผูบ้ริโภค.” สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการ
ประชาสัมพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

นิศาชล ลีรัตนากร .2561. รูปแบบการบริโภคสีเขียวของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่. วารสาร
ผลการวิจัยมหาวิทยาลัยแม่โจ้. 3(2), 201-218.  

บุษยมาส ช่ืนเยน็. 2559. พฤติกรรมผูบ้ริโภค. วารสารมหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี. 2 (1), 158-171. 
ปกภณ จนัทศาสตร. (2559). “ปัจจยัคุณสมบติัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นลกัษณะงาน และแรงจูงใจท่ีมี

ผลต่อความผกูพนักบัองคก์รของพนกังานเอกชนระดบัปฏิบติัการ ในเขตลาดพร้าว-
จตุจกัร.” การศึกษาอิสระบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการจดัการ คณะบริหารธุรกิจ, 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



87 

 

ปารมี พฒันดุล. 2559. “ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภค อ าเภอ
ปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี.” วิทยานิพนธ์ศิลปศาสตรมาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการ
ภาครัฐและภาคเอกชน คณะบริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลยัศิลปากร. 

พชัรา ตนัติประภา. 2544. พฤติกรรมผู้บริโภค. เชียงใหม่ : มหาวิทยาลยัเชียงใหม่. 
ไพฑูรย ์พิมดี. 2559. “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของ 

นกัศึกษาปริญญาตรี.” วิทยานิพนธ์การศึกษามหาบณัฑิต คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรม, 
สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั. 

ราช ศิริวตัน์. 2559. ทฤษฎีเกี่ยวกบัการตัดสินใจซ้ือ. [ออนไลน์]. สืบคน้จาก : https://doctemple 
.wordpress.com. 

วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์. 2556. การตลาดธุรกจิบริการ. กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยเูคชัน่. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2551. กลยุทธ์การตลาดการบริหารการตลาด. กรุงเทพฯ : ธีระฟิลม์และไซเทก็ซ์. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2554. กลยุทธ์การตลาดและการวางแผน. กรุงเทพฯ : ธรรมสาร. 
ศูนยว์จิยักสิกรไทย. 2563. ธุรกจิผลติภัณฑ์เพ่ือผู้บริโภคสีเขียว. [ออนไลน์]. สืบคน้จาก : 

https://kasikornresearch.com/th/analysis/k-econ/business/Pages/Eco-Product-z3194.aspx.  
สันทนา อมรไชย. 2552. ผลิตภณัฑสี์เขียวเพือ่ส่ิงแวดลอ้มท่ีย ัง่ยนื. วารสารกรมวิทยาศาสตร์บริการ. 

2(4), 54-81. 
ส านกัหอสมุดและศูนยส์ารสนเทศวิทยาศาสตร์และเทคโนโลย.ี 2563. ผลติภัณฑ์สีเขียวเพ่ือ

ส่ิงแวดล้อม. [ออนไลน์]. สืบคน้จาก : http://www.sptn.dss.go.th. 
สิริพฒันญั ชินเศรษฐพงศ.์ 2561. “ปัจจยัท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม

ของผูบ้ริโภค.” การคน้ควา้อิสระบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะพาณิชยศาสตร์และการ
บญัชี, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

สุดาพร กุณฑลบุตร. 2559. หลกัการตลาด (สมัยใหม่). กรุงเทพฯ : จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
สุดารัตน์ กนัตะบุตร. 2557. “ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ.” การคน้ควา้

อิสระบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลยัราช
มงคลธญับุรี. 

Aysel Boztepe. 2012. Green Marketing and Its Impact on Consumer Buying Behavior. European 
Journal of Economic and Political Studies. 5(1), 5-21. 

Chang, N. J. and Fong, C.M. 2010. Green product quality, green corporate image, green customer 
satisfaction, and green customer loyalty. African Journal of Business Management. 
(4)13, 2836-2844. 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



88 

 

Chen,Y. S. and Chang, C.H. (2010). Enhance green purchase intentions : The roles of green 
perceived value, green perceived risk and green trust. Management Decision. 50, 502-520. 

CHUNG, S. L.; WEE, H. M.; YANG, P. C. 2008. Optimal policy for a closed-loop supply 
chain inventory system with remanufacturing. Mathematical and Computer 
Modelling, v. 48, n. 5-6, p. 867-881. 

Grundey, D., and Zaharia, RM. 2008. Sustainable Incentives in Marketing and Strategic 
Greening: The Cases of Lithuania And Romania. Technological & Economic 
Development of Economy. Baltic Journal on Sustainability, 14(2), 130-143. 

Grundey, D., and Zaharia, RM. Sustainable incentives in marketing and strategic greening : the 
cases of Lithunia and Romania. Technological and Economic Development, 2008, 
vol. 14, no. 2, p.130-143. 

Kotler, P. 2004. Marketing redefined: Nine top marketers offer their personal definitions. 
Marketing News, 38(6): 16.  

Kotler, P., & Armstrong, G. 2014. Principles of marketing. 15th ed. New Jersey: Prentice Hall. 
Laroche, M., Bergeron, J., and Barbaro-Forleo, Guido. 2001. Targeting consumers who are 

willing to pay more for environmentally friendly products. Journal of Consumer 
Marketing, Vol. 18, No. 6: 503–520.  

Mintu and Hector. 1993. Green Marketing Education: A Call for Action. Marketing Education 
Review, Fall, Vol. 3: 17-25. 

Peattie. 1995. Environmental Marketing Management. Pitman., London, UK. 
Porter, M. and Van der Linde, C. 1995. Green and competitive: ending the stalemate. Harvard 

Business Review, Vol. 73 No. 5: 120-34.  
Pride, W.M. and Ferrell, O.C. 1993. Marketing. 8th ed. Houghton Mifflin, Boston, MA 
Rahbar, E., & Abdul Wahid, N. 2011. The Malaysian consumer and the environment: Purchase 

behavior. Global Business & Management Research, 2(4), 323-336. 
Schiffman, Leon G.; & Kanuk, Leslie Lazar. 2014. Consumer Behavior. 9th ed. Englewood 

Cliffs, New Jersey: Prentice – Hall.  
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



90 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามทีใ่ช้ในการวจิัย 
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แบบสอบถาม 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคส าหรับผลติภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตร 
ต่อส่ิงแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย 

 
ตอนท่ี 1 : แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง (   ) ท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ 
(  ) เพศชาย     (  ) เพศหญิง 

2. อายุ 
  (  ) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี   (  ) 21- 30 ปี 
  (  ) 31- 40 ปี    (  ) 40 ปี ขึ้นไป  

3. สถานภาพ 
  (  ) โสด    
  (  ) สมรส 
  (  ) หยา่ร้าง/ หมา้ย 

4. ระดับการศึกษา 
(  ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
(  ) ปริญญาตรี 
(  ) สูงกวา่ปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
(  ) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ    
(  ) พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจ้าง  
(  ) ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ   
(  ) แม่บา้น/พ่อบา้น     
(  ) อ่ืนๆ : …………………… 
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6. รายได้เฉลีย่บุคคลต่อเดือน 
(  ) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
(  ) 15,001 – 20,000 บาท    
(  ) 20,001 – 25,000 บาท 
(  ) มากกวา่ 25,000 บาท  
 

ตอนท่ี 2 : พฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลติภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  √ ลงในช่อง (   ) ท่ีตรงกับท่านมากท่ีสุด 
1. ประเภทของน ้ายาท าความสะอาด 

(   ) 1. ผลิตภณัฑดู์แลพื้นผิว 
(   ) 2. ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดจาน 
(   ) 3. ผลิตภณัฑถ์นอมผา้ 
(   ) 4. อ่ืนๆ......................................... 

2. เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ 
(   ) 1. ซ่ือเพื่อตอ้งการรักษาส่ิงแวดลอ้ม   
(   ) 2. ซ้ือเพื่อใชง้าน 
(   ) 3. ซ้ือตามค าแนะน าของพนกังาน   
(   ) 4. ซ้ือตามรีวิวสินคา้ในส่ือออนไลน์ 
(   ) 5. อ่ืน ๆ........... 

3. ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
(   ) 1. ตนเอง      
(   ) 2. เพื่อน 
(   ) 3. บุคคลในครอบครัว    
(   ) 4. พนกังานจ าหน่ายสินคา้        
(   ) 5. บุคคลท่ีมีช่ือเสียง/influencer       
(   ) 6. อ่ืน ๆ        

4. สถานท่ีในการซ้ือ 
(   ) 1. หา้งสรรพสินคา้ Super Market  
(   ) 2. ร้านจ าหน่ายสินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มโดยเฉพาะ 
(   ) 3. ร้านคา้ออนไลน์ 
(   ) 4. ตวัแทนจ าหน่าย       

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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(   ) 5. อ่ืน ๆ   
5.  ความถ่ีในการซ้ือ.................ต่อเดือน     
6.  จ านวนเงินในการซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยเฉล่ีย.................บาทตอ่คร้ัง     
 
ตอนท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลติภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม 
ค าชี้แจง : โปรดกรอกขอ้มูลหรือกาเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
(เลือกตอบขอ้ละค าตอบเดียว) ระดบัความคิดเห็น (5=มากท่ีสุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=นอ้ย, 1=
นอ้ยท่ีสุด) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ผลติภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 

ระดับความ
คิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.  ด้านผลติภัณฑ์           
1. ผลิตภณัฑมี์ส่วนผสมของสารท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม      
2. ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติัในดา้นความเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มตามท่ีกล่าว

อา้งในการโฆษณา/ฉลากบรรจุภณัฑ ์      
3. ผลิตภณัฑมี์ความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภค อาทิ สัญลกัษณ์ฉลากเขียว 

ผลิตภณัฑอิ์นทรีย ์เป็นตน้      
4. ผลิตภณัฑไ์ดรั้บการรับรองมาตรฐาน เช่น ISO, GMP, NFS, อย. , มอก      
5. ผลิตภณัฑมี์เคร่ืองหมายแสดงความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มแสดงบน

บรรจุภณัฑอ์ยา่งชดัเจน       
6. บรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑท่ี์มีความเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มแตกต่างจาก

ผลิตภณัฑแ์บบธรรมดา      
2.  ด้านราคา           

7. มีราคาท่ีเหมาะสมไม่แตกต่างจากน ้ายาท าความสะอาดธรรมดาทัว่ไป           
8.  มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน           
9. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ           
10. ราคามีความเหมาะสมกบัปริมาณ      
11. ราคาคุม้ค่ากบัการรักษาส่ิงแวดลอ้มซ่ึงอาจเห็นผลในระยะยาว      

3.  ช่องทางจัดจ าหน่าย      
12. หาซ้ือไดง้่าย  มีขายตามร้านโดยทัว่ไป      เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ผลติภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 

ระดับความ
คิดเห็น 

5 4 3 2 1 
13.  สถานท่ีตั้งของตวัแทนจ าหน่ายมีการเดินทางไดส้ะดวก      
14.  มีช่องทางการจ าหน่ายทางส่ือออนไลน์      
15.  มีการจดัวางสินคา้แยกจากสินคา้ท่ีไม่ไดเ้ป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม      

4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด      
16.  มีบริการจดัส่งสินคา้      
17. มีการอธิบายรายละเอียดผลดีของผลิตภัณฑ์อย่างครบถ้วน      
18. มีการประชาสัมพนัธ์ผา่นออนไลน์      
19.  มีการลดราคาพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ      
20. มีโฆษณาประชาสัมพนัธ์โดยเนน้ความเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม      
21.  มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปแบบอยูเ่สมอ เช่น การจบัคูปอง

ชิงโชค การแถมสินคา้ การแลกซ้ือ เป็นตน้      
 
ข้อเสนอแนะ 

…………………………………………………………..……………………………………………
……………..…………………………………………………………..……………………………
…………...…………………..…………………………………………………………..………… 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาคผนวก ข 
การประมวลผลข้อมูล 
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A1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ชาย 138 35.8 35.8 35.8 

หญิง 248 64.2 64.2 100.0 

Total 386 100.0 100.0  

 
A2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid อาย ุ21-30 ปี 74 19.2 19.2 19.2 

อาย ุ31-40 ปี 213 55.2 55.2 74.4 

อายมุากกวา่ 40 ปี 99 25.6 25.6 100.0 

Total 386 100.0 100.0  

 
A3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid โสด 208 53.9 53.9 53.9 

สมรส 178 46.1 46.1 100.0 

Total 386 100.0 100.0  

 
A4 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ต ่ากวา่ปริญญาตรี 50 13.0 13.0 13.0 

ปริญญาตรี 189 49.0 49.0 61.9 

สูงกวา่ปริญญาตรี 147 38.1 38.1 100.0 

Total 386 100.0 100.0  

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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A5 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 61 15.8 15.8 15.8 

พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 217 56.2 56.2 72.0 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ 

78 20.2 20.2 92.2 

แมบ่า้น/พ่อบา้น 30 7.8 7.8 100.0 

Total 386 100.0 100.0  

 
A6 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 15,001 – 20,000 บาท 40 10.4 10.4 10.4 

20,001 – 25,000 บาท 30 7.8 7.8 18.1 

มากกวา่ 25,000 บาท 316 81.9 81.9 100.0 

Total 386 100.0 100.0  

 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

B1.1 386 2 5 3.91 .788 
B1.2 386 2 5 3.88 .847 
B1.3 386 2 5 4.19 .881 
B1.4 386 2 5 4.15 .873 
B1.5 386 2 5 3.90 .906 
B1.6 386 2 5 3.94 .904 
B2.1 386 2 5 4.00 .811 
B2.2 386 2 5 4.22 .750 
B2.3 386 3 5 4.33 .620 
B2.4 386 3 5 4.33 .623 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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B2.5 386 1 5 4.03 .870 
B3.1 386 2 5 4.52 .714 
B3.2 386 2 5 4.42 .707 
B3.3 386 1 5 4.03 1.028 
B3.4 386 1 5 4.08 1.035 
B4.1 386 2 5 4.01 .896 
B4.2 386 2 5 4.28 .740 
B4.3 386 1 5 3.84 .890 
B4.4 386 3 5 4.25 .735 
B4.5 386 2 5 4.05 .828 
B4.6 386 1 5 3.98 .965 
Valid N (listwise) 386     

 
C1 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ผลิตภณัฑดู์แลพื้นผิว 63 16.3 16.3 16.3 

ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดจาน 218 56.5 56.5 72.8 

ผลิตภณัฑถ์นอมผา้ 105 27.2 27.2 100.0 

Total 386 100.0 100.0  

 
C2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ซ่ือเพื่อตอ้งการรักษา
ส่ิงแวดลอ้ม 

107 27.7 27.7 27.7 

ซ้ือเพื่อใชง้านตามปกติ 242 62.7 62.7 90.4 

ซ้ือตามรีวิวสินคา้ในส่ืออนไลน์ 37 9.6 9.6 100.0 

Total 386 100.0 100.0  

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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C3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ตนเอง 307 79.5 79.5 79.5 

บุคคลรอบขา้ง 79 20.5 20.5 100.0 

Total 386 100.0 100.0  

 
C4 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid หา้งสรรพสินคา้ Super Market 331 85.8 85.8 85.8 

ร้านจ าหน่ายสินคา้ท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้มโดยเฉพาะ 

55 14.2 14.2 100.0 

Total 386 100.0 100.0  

 
C5 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์และ
วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์

173 44.8 44.8 44.8 

วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ 19 4.9 4.9 49.7 

ไม่แน่นอน 194 50.3 50.3 100.0 

Total 386 100.0 100.0  

 
C6 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 คร้ัง 209 54.1 54.1 54.1 

2 คร้ัง 133 34.5 34.5 88.6 

3 คร้ัง 
 

21 5.4 5.4 94.0 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

4 คร้ัง 21 5.4 5.4 99.5 
5 คร้ัง 2 .5 .5 100.0 
Total 386 100.0 100.0  

 
C7 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 103 1 .3 .3 .3 

110 1 .3 .3 .5 

114 1 .3 .3 .8 

120 11 2.8 2.8 3.6 

122 4 1.0 1.0 4.7 

123 3 .8 .8 5.4 

124 2 .5 .5 6.0 

125 6 1.6 1.6 7.5 

129 1 .3 .3 7.8 

130 3 .8 .8 8.5 

133 1 .3 .3 8.8 

134 3 .8 .8 9.6 

135 1 .3 .3 9.8 

136 1 .3 .3 10.1 

140 1 .3 .3 10.4 

143 1 .3 .3 10.6 

145 2 .5 .5 11.1 

148 1 .3 .3 11.4 

150 14 3.6 3.6 15.0 

154 4 1.0 1.0 16.1 

155 3 .8 .8 16.8 

156 4 1.0 1.0 17.9 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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159 2 .5 .5 18.4 

160 6 1.6 1.6 19.9 

165 1 .3 .3 20.2 

168 1 .3 .3 20.5 

169 2 .5 .5 21.0 

170 8 2.1 2.1 23.1 

179 2 .5 .5 23.6 

180 12 3.1 3.1 26.7 

186 2 .5 .5 27.2 

188 6 1.6 1.6 28.8 

189 6 1.6 1.6 30.3 

190 2 .5 .5 30.8 

199 38 9.8 9.8 40.7 

200 28 7.3 7.3 47.9 

201 2 .5 .5 48.4 

210 3 .8 .8 49.2 

211 2 .5 .5 49.7 

213 1 .3 .3 50.0 

214 3 .8 .8 50.8 

220 12 3.1 3.1 53.9 

222 8 2.1 2.1 56.0 

230 2 .5 .5 56.5 

233 2 .5 .5 57.0 

234 15 3.9 3.9 60.9 

235 10 2.6 2.6 63.5 

239 3 .8 .8 64.2 

240 3 .8 .8 65.0 

241 2 .5 .5 65.5 

245 6 1.6 1.6 67.1 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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250 44 11.4 11.4 78.5 

258 1 .3 .3 78.8 

259 4 1.0 1.0 79.8 

260 8 2.1 2.1 81.9 

265 1 .3 .3 82.1 

269 1 .3 .3 82.4 

270 2 .5 .5 82.9 

280 4 1.0 1.0 83.9 

287 1 .3 .3 84.2 

289 2 .5 .5 84.7 

296 1 .3 .3 85.0 

299 2 .5 .5 85.5 

300 14 3.6 3.6 89.1 

301 3 .8 .8 89.9 

310 1 .3 .3 90.2 

320 1 .3 .3 90.4 

330 1 .3 .3 90.7 

336 1 .3 .3 90.9 

340 2 .5 .5 91.5 

341 1 .3 .3 91.7 

345 10 2.6 2.6 94.3 

350 4 1.0 1.0 95.3 

352 1 .3 .3 95.6 

354 1 .3 .3 95.9 

356 3 .8 .8 96.6 

357 1 .3 .3 96.9 

358 1 .3 .3 97.2 

359 2 .5 .5 97.7 

360 2 .5 .5 98.2 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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369 1 .3 .3 98.4 

370 1 .3 .3 98.7 

374 1 .3 .3 99.0 

400 4 1.0 1.0 100.0 

Total 386 100.0 100.0  

 
Group Statistics 

 A1 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

C6 ชาย 138 1.71 .906 .077 

หญิง 248 1.60 .824 .052 
C7 ชาย 138 221.33 58.210 4.955 

หญิง 248 221.57 67.427 4.282 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



104 

 

 
Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 
Equality of Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig.  

(2-tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 
Difference 

95% Confidence Interval 
of the Difference 

Lower Upper 

C6 Equal variances assumed .925 .337 1.250 384 .212 .113 .091 -.065 .292 

Equal variances not 
assumed 

  1.217 261.451 .225 .113 .093 -.070 .297 

C7 Equal variances assumed 2.017 .156 -.036 384 .971 -.246 6.828 -13.671 13.178 

Equal variances not 
assumed 

  -.038 319.240 .970 -.246 6.549 -13.131 12.638 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

C6 Between Groups .846 2 .423 .578 .562 

Within Groups 280.377 383 .732   

Total 281.223 385    
C7 Between Groups 6071.155 2 3035.577 .735 .480 

Within Groups 1581117.252 383 4128.243   

Total 1587188.407 385    

 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

C6 Between Groups .743 1 .743 1.017 .314 

Within Groups 280.480 384 .730   

Total 281.223 385    
C7 Between Groups 117.659 1 117.659 .028 .866 

Within Groups 1587070.748 384 4132.997   

Total 1587188.407 385    

 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

C6 Between Groups 6.532 2 3.266 4.554 .011 

Within Groups 274.691 383 .717   

Total 281.223 385    
C7 Between Groups 20459.783 2 10229.891 2.501 .083 

Within Groups 1566728.624 383 4090.675   

Total 1587188.407 385    

 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

C6 Between Groups 8.697 3 2.899 4.063 .007 

Within Groups 272.526 382 .713   

Total 281.223 385    
C7 Between Groups 34679.693 3 11559.898 2.844 .038 

Within Groups 1552508.713 382 4064.159   

Total 1587188.407 385    

 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

C6 Between Groups 4.554 2 2.277 3.152 .044 

Within Groups 276.669 383 .722   

Total 281.223 385    
C7 Between Groups 15186.066 2 7593.033 1.850 .159 

Within Groups 1572002.340 383 4104.445   

Total 1587188.407 385    

 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 B4, B3, B2, B1b . Enter 

a. Dependent Variable: C6 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summary 

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

1 .140a .020 .009 .851 

a. Predictors: (Constant), B4, B3, B2, B1 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 5.522 4 1.380 1.908 .108b 

Residual 275.701 381 .724   

Total 281.223 385    

a. Dependent Variable: C6 
b. Predictors: (Constant), B4, B3, B2, B1 

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.986 .369  5.381 .000 

B1 .053 .074 .047 .711 .477 

B2 -.165 .100 -.105 -1.648 .100 

B3 -.126 .079 -.101 -1.585 .114 

B4 .165 .081 .128 2.019 .044 

a. Dependent Variable: C6 
 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 B4, B3, B2, B1b . Enter 

a. Dependent Variable: C7 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summary 

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

1 .348a .121 .112 60.503 

a. Predictors: (Constant), B4, B3, B2, B1 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 192503.465 4 48125.866 13.147 .000b 

Residual 1394684.942 381 3660.590   

Total 1587188.407 385    

a. Dependent Variable: C7 
b. Predictors: (Constant), B4, B3, B2, B1 

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 57.851 26.252  2.204 .028 

B1 17.819 5.255 .212 3.391 .001 

B2 19.336 7.136 .164 2.710 .007 

B3 5.649 5.646 .060 1.001 .318 

B4 -3.075 5.794 -.032 -.531 .596 

a. Dependent Variable: C7 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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