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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณลักษณะของผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับค่านิยม
และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม รวมถึงศึกษาค่านิยมที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและศึกษาประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และท าการ
ทดสอบเครื่องมือด้วยวิธีของ Cronbach กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน ได้ระดับความเชื่อมั่น .947 
และเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 251 คน มีวิธีการทางสถิติในการวิเคราะห์
ข้อมูล 2 ประเภท คือ การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์เชิงอนุมาน ได้แก่ การ
วิเคราะห์ความแตกต่างและการหาความสัมพันธ์ พบว่า คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกัน
นั้น ท าให้ค่านิยมวิถีปฏิบัติและค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิตไม่มีความแตกต่างกัน คุณลักษณะ
ของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันส่งผลต่อขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือกและการประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อ แต่เมื่อพิจารณาถึงรายละเอียดของขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อพบว่า คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวส่งผลท าให้การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมไม่ได้มีความแตกต่างกัน แต่เรื่องของค่านิยมและประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมนั้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 
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ABSTRACT 
 

The purpose of this research was to study the characteristics of consumers 
related to the Values and decision-making of environmental conservation products. 
Study on Values associated with the decision to purchase environmental 
conservation products and study the types of environmental conservation products 
that consumers purchase. Using the online questionnaire as a tool to collect data. 
The Cronbach method was used to test the reliability of .947 and to collect data 
from 251 online questionnaires. There are statistical methods for analyzing two types 
of data: descriptive and inferential analysis, differential analysis, and correlation. The 
instrumental Values and terminal Values are not different. Different green consumer 
attributes affect the perception process. Search for information Alternative 
assessment and evaluation after purchase decision. However, considering the details 
of the purchase decision process, it was found that Green consumer behavior has 
made the decision to buy environmental protection products not different. However, 
the value and type of environmental conservation products are related to purchasing 
decisions. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
  สภาพอากาศและสภาพแวดล้อมธรรมชาติในปัจจุบันไม่ว่าจะเป็นประเทศไทยหรือต่างประเทศ
ก็พบเจอกับปัญหาความแปรปรวนกับปรากฏการณ์ธรรมชาติที่เกิดขึ้น โดยเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นนั้น
ส่งผลกระทบต่อมนุษย์และสัตว์ทั้งหลาย และปัญหาสภาพอากาศเปลี่ยนแปลงหรือภาวะโลกร้อนถือ
เป็นเรื่องส าคัญที่ทุกคนต้องร่วมมือกันแก้ไข (“กรีน ฮิปสเตอร์”, 2553) โดยปัญหานี้ก็เกิดจาก
พฤติกรรมการบริโภคทรัพยากรธรรมชาติของมนุษย์เอง ไม่ว่าจะเป็นการตัดไม้ การใช้ทรัพยากรน้ า 
การใช้พลังงานธรรมชาติ การก่อสร้างสิ่งปลูกสร้างตึกหรืออาคารทั้งหลาย สิ่งเหล่านี้ล้วนท าให้
ทรัพยากรธรรมชาติลดลง กรมป่าไม้กล่าวว่าเราเหลือพ้ืนที่ของทรัพยากรป่าไม้เพียง  33%  
(กรมอุทยานแห่งชาติสัตว์ป่าและพันธุ์พืช, 2557) นั้นเกิดจากการใช้ประโยชน์ป่าอย่างเกินควรและ
ขาดความรับผิดชอบ นอกจากสถานการณ์ของป่าไม้ที่ไม่ค่อยดีนัก ก็ยังจะมีสถานการณ์เรื่องอ่ืน ๆ  
เช่น สถานการณ์น้ าที่ลดลง เพราะความต้องการใช้น้ าของมนุษย์มีเพ่ิมข้ึนทางด้านผู้ผลิตและผู้บริโภค
ผลส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติ (2555) พบว่า การใช้น้ าของผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยสูงขึ้นใน
แต่ละเดือนและมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นเรื่อย ๆ และ WWF ประเทศไทย ก็ยังกล่าวว่าช่วงระยะเวลา
หลายสิบปีที่ผ่านมา ประเทศไทยเผชิญปัญหาเกี่ยวกับน้ าอย่างต่อเนื่อง เช่น สถานการณ์ภัยแล้งที่
รุนแรง ปริมาณน้ าส ารองในเข่ือนหรืออ่างเก็บน้ ามีไม่เพียงพอต่อความต้องการ  รวมไปถึงเรื่องของขยะ
ที่เพ่ิมจ านวนขึ้นในทุก ๆ วัน โดย www.thaipublica.org กล่าวว่า ผู้คนทวีปเอเชียสามารถสร้างขยะ
ได้คนละ 1 กิโลกรัมต่อวัน และคาดว่าจะเพ่ิมปริมาณข้ึนอีกสองเท่าภายใน พ.ศ. 2025 
 ทั้งนี้ก็ส่งผลท าให้หลายฝ่ายหาทางแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นให้ลดน้อยลง ไม่ว่าจะเป็นการลดการใช้
งานทรัพยากรน้ า ทรัพยากรธรรมชาติ เพ่ิมการดูแลใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากข้ึน อีกหนึ่งสิ่งที่ทุกคน
สามารถท าร่วมกันได้ก็คือการเปลี่ยนพฤติกรรมโดยหันมาบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลกระทบต่อ
ทรัพยากรธรรมชาติน้อยท่ีสุด ไม่ว่าจะเป็นการรณรงค์ให้ใช้ถุงผ้าแทนถุงพลาสติก การใช้กล่องบรรจุ
อาหารที่สามารถบรรจุซ้ าได้แทนการใช้กล่องโฟม การใช้รถอีโคคาร์ที่ประหยัดพลังงานมากกว่ารถ
ทั่วไป เป็นต้น วิธีต่าง ๆ เหล่านี้ก็เป็นการช่วยชะลอและลดปัญหาทรัพยากรธรรมชาติได้เป็นอย่างดี 
ซึ่งในปัจจุบันนั้นการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลดปัญหาภาวะโลกร้อน หรือที่เรียกกันว่าผลิตภัณฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมนั้น เป็นที่นิยมและมีแนวโน้มว่าผู้บริโภคจะหันมาใส่ใจและบริโภคมากข้ึน (สันทนา  
อมรไชย, 2552) องค์กรหรือธุรกิจในยุคนี้จึงหันมาให้ความส าคัญกับการท าผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมมากข้ึนจนเกิดเป็นการตลาดสีเขียว นอกจากเป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
แล้ว ยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กรหรือธุรกิจในมุมมองของผู้บริโภคอีกด้วย  การตลาดสี
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เขียวถือว่าเป็นกลยุทธ์ที่ได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากในปัจจุบัน และถือว่าเป็นกลยุทธ์ที่ท าให้ผู้ผลิตใช้
ทรัพยากรธรรมชาติอย่างเต็มความสามารถโดยไม่สิ้นเปลืองทรัพยากรธรรมชาติมากเท่ากับผลิตภัณฑ์
ทั่วไป 
 จากการตลาดสีเขียวจนถึงผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม หรือ ผลิตภัณฑ์สีเขียว (Green 
Product) ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตโดยค านึงถึงการใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างคุ้มค่า สร้างมลพิษ 
น้อยที่สุดและผลิตภัณฑ์แต่ละชิ้นนั้นจะต้องน ากลับมาใช้ใหม่ได้ (Berry, 2007 อ้างใน อกณิษฐ์  
ชัยเฉลิมศักดิ์, ปาลิตา พรรณรัตน์, ประทุม สุดใจ, ณัฐจิรา อ่ิมวิเศษ และพิทักษ์ ศิริวงศ์, 2559) โดย
การออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจะนึกถึงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มตั้งแต่ข้ันตอนการ
เตรียมชิ้นส่วนหรือวัตถุดิบที่จะน ามาใช้ในขบวนการผลิต ซึ่งเรียกข้ันตอนนี้ว่าขั้นตอนก่อนการผลิต ต่อ
ด้วยขั้นตอนการผลิตการบรรจุผลิตภัณฑ์ การขนส่งผลิตภัณฑ์ การใช้งานรวมถึงการบ ารุงรักษา 
นอกจากนั้นผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมยังถูกออกแบบให้สามารถน ามาผลิตใหม่หรือรีไซเคิลเพ่ือให้
สามารถกลับมาใช้งานได้อีกครั้ง เป็นการใช้ทรัพยากรให้เกิดความคุ้มค่ามากที่สุดเท่าที่จะท าได้ แต่
การออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมนั้นก็เป็นเพียงส่วนหนึ่งที่จะต้องพิจารณา เพราะ
นอกจากนั้นแล้วยังจะต้องพิจารณาถึงความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ รวมถึงความต้องการของผู้บริโภค 
ความสามารถของการผลิตในแต่ละครั้ง และประโยชน์ที่จะได้จากการใช้งานผลิตภัณฑ์ (ฉัตรชัย  
จันทร์เด่นดวง, ม.ป.ป.) 
 ตัวอย่างผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอย่างกระเป๋าแบรนด์ Freitad (n.d.) แบรนด์สัญชาติ
สวิตเซอร์แลนด์ ที่ผลิตกระเป๋าหลายรูปแบบ โดยน าเอาผ้าใบคลุมรถบรรทุก เข็มขัดนิรภัย ยางใน
จักรยาน หรือแม้กระทั่งถุงลมนิรภัยภายในของรถบรรทุก มาท าเป็นกระเป๋าที่มีดีไซน์สวยงามและเป็น
การน าเอาสิ่งของที่ไม่ได้ใช้งานแล้วกลับมาใช้ใหม่อีกครั้ง ซึ่งเป็นที่นิยมอย่างมากและในปัจจุบันก็มีวาง
ทั่วจ าหน่ายอยู่ทั่วโลก 
 
ภาพที่ 1.1: ตัวอย่างกระเป๋าแบรนด์ Freitad 
 

        
 
ที่มา: Freited. (n.d.). Product. Retrieved from www.freitag.ch/en/about/production%20. 
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 แบรนด์ Tin Can Lids (2009) น ากระป๋องที่ไม่ใช้แล้วจากผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น อาหาร
กระป๋อง ผลไม้กระป๋อง มาดีไซน์ให้เกิดผลิตภัณฑ์ชิ้นใหม่และใช้งานได้อีกครั้ง ซึ่งมีท้ังกระปุกออมสิน 
แจกันดอกไม้ ที่ใส่แปรงสีฟัน ดินสอ ที่ใส่น้ าตาลทราย เป็นต้น 
 
ภาพที่ 1.2: ตัวอย่างผลิตภัณฑ์แบรนด์ Tin Can Lids 
 

 
 

ที่มา: Tin can Lids. (2009). Product. Retrieved from https://www.wired.com/2009/07/ 
 tin-can-lids-turn-trash-into-treasure/. 

 
 และอีกแบรนด์ที่น่าสนใจคือแบรนด์สัญชาติอังกฤษอย่าง Reestore (n.d.) หรือ Reestore-
contemporary Design ที่น าเอาตัวถังเครื่องซักผ้าที่ไม่ใช้แล้วมาออกแบบท าเป็นโต๊ะ หรืออ่าง
อาบน้ าที่ช ารุดมาท าเป็นโซฟาตัวใหม่ ซึ่งเกิดจากการน าของที่ไม่สามารถใช้งานได้ให้กลับมาใช้งานใหม่
ได้อีกครั้งอย่างคุ้มค่ามากท่ีสุด 
 
ภาพที่ 1.3: ตัวอย่างผลิตภัณฑ์แบรนด์ Reestore 
 

 
 
ที่มา: Reestore. (n.d.). Product. Retrieved from http://reestore.com/products/. 
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 ตัวอย่างแบรนด์จากต่างประเทศท าให้เราเห็นว่าในประเทศท่ีพัฒนาแล้วจะมีการแข่งขันท า
การตลาดสีเขียวอย่างรุนแรงและต่อเนื่อง เพราะว่าผู้บริโภคมีความต้องการที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (อารีรัตน์ พรหมมีศรี, 2556) แบรนด์ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในประเทศ
ไทยก็เกิดข้ึนมากมาย ยกตัวอย่างเช่น กระเป๋าอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอย่าง Rubber Killer (ม.ป.ป.)         
ที่น าเอายางในที่ไม่ได้ใช้งานแล้วของรถบรรทุก รถจักรยาน รถจักรยานยนต์รวมไปถึงรถแทรคเตอร์ 
มาชุบชีวิตใหม่ให้เกิดประโยชน์และกลับมาใช้งานได้อีกครั้ง มีกระเป๋าหลายรูปแบบทั้งกระเป๋าสะพาย 
กระเป๋าตัง กระเป๋าถือ เป็นต้น โดยใช้แนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ตั้งแต่
ขั้นตอนการคัดสรรวัตถุดิบ กระบวนการผลิต การขนส่งรวมถึงการใช้งานของผู้บริโภค การค านึงถึง
สิ่งแวดล้อมได้กลายเป็นอัตลักษณ์ท่ีโดดเด่นของผลิตภัณฑ์แบรนด์นี้ 
 
ภาพที่ 1.4: ตัวอย่างผลิตภัณฑ์แบรนด์ Rubber Killer 

 
 
ที่มา: Rubber Killer. (ม.ป.ป.). Product. สืบค้นจาก http://www.rubberkiller.com/ 
 product/. 

 
 นอกจากนั้นยังมีแบรนด์ KU-Green (2545) ที่น ามันส าปะหลังมาเป็นวัตถุดิบหลักในการผลิต
อย่าง จาน ถ้วย แก้วกาแฟ กล่องอาหาร แบบใช้ครั้งเดียวแล้วทิ้ง เพราะมันส าปะหลังเป็นวัตถุดิบที่
สามารถย่อยสลายได้ทางชีวภาพ ไม่ส่งผลร้ายต่อร่างกายรวมถึงไม่สร้างมลพิษให้กับสิ่งแวดล้อม เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ทดแทนการใช้กล่องโฟมเพราะกล่องโฟมเป็นสิ่งที่ยากต่อการท าลายและยังเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ท าให้เกิดภาวะโลกร้อนในทางอ้อม โดยคุณสมบัติพิเศษคือสามารถใส่อาหารได้ในอุณหภูมิต่ า
ถึง -18 องศาเซลเซียสและอุณหภูมิสูงสุดที่ 80 องศาเซลเซียส และยังสามารถน าเข้าไมโครเวฟได้ที่
ส าคัญเป็นของนั้นคือสามารถเมื่อใช้งานเสร็จแล้วสามารถน าไปผสมเป็นอาหารสัตว์ หรือจะใช้เป็น
ส่วนผสมในการท าปุ๋ยชีวภาพก็สามารถท าได้ (งามทิพย์ ภู่วโรดม, 2555) 
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ภาพที่ 1.5: ตัวอย่างผลิตภัณฑ์แบรนด์ KU-Green 
 

 
 

ที่มา: KU-Green. (2545). Product. สืบค้นจาก http://www.ku.ac.th/research/ 
 research_good1.html. 
 
 อีกแบรนด์ที่น่าสนใจคือแบรนด์ Conceptree (2555) โดยจุดเริ่มต้นคือเจ้าของแบรนด์นั้นเป็น
คนที่อยู่ใกล้ชิดและมองเห็นความส าคัญรวมถึงความสวยงามของธรรมชาติ จึงอยากจะอนุรักษ์
ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมที่มีอยู่ให้อุดมสมบูรณ์ต่อไป จึงเกิดมาเป็นแบรนด์ที่มีผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมมากมาย ทั้งผลิตภัณฑ์ที่ท ามาจากการรีไซเคิลขวดน้ าพลาสติกให้กลายมาเป็นเส้นใย  น ามา
ถักทอและเย็บจนกลายเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ เช่น กระเป๋าหรือเสื้อยืด ผลิตภัณฑ์ออร์แกนนิคท่ีใช้วัตถุดิบ
จากฝ้ายและใยไผ่ที่ไม่ผ่านการฟอกหรือย้อมสีในทุกข้ันตอนนั้นจะใช้วัสดุจากธรรมชาติเท่านั้น 
ผลิตภัณฑ์กลุ่มพลังงานธรรมชาติที่ใช้กระแสไฟฟ้าโดยไม่ต้องพ่ึงไฟฟ้า  ก็สามารถใช้งานได้อย่าง เช่น
นาฬิกาที่ใช้พลังงานน้ า ไฟฉายที่ใช้กันหมุนแทน แบตเตอรี่ เครื่องคิดเลขท่ีใช้พลังงานแสงอาทิตย์ เป็น
ต้น กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่สามารถย่อยสลายได้เองตามธรรมชาติ มีรูปร่างหน้าตาและคุณประโยชน์เหมือน
พลาสติกทั่วไป แต่สามารถย่อยสลายเองตามธรรมชาติภายในเวลา 1-2 ปี ซึ่งถือว่าแบรนด์นี้เป็นอีก
หนึ่งแบรนด์ที่น่าจะอยู่ในความสนใจของผู้บริโภคสีเขียวได้เป็นอย่างดี (ณัฎฐยา อรรจนานันท์, 2555) 
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ภาพที่ 1.6: ตัวอย่างผลิตภัณฑ์แบรนด์ Conceptree 
 

 
 
 
 

 
 
 
ที่มา: Conceptree. (2555). Product. สืบค้นจาก https://www.manager.co.th/Smes/ 
       ViewNews.aspx?NewsID=9550000034180. 

 
 ต่อด้วยแบรนด์ยักษ์ใหญ่อย่าง SCG ที่ผลิตกระดาษอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอย่างไอเดีย กรีน พลัส 
(Idea Green Plus) เป็นกระดาษท่ีท าจากเยื่ออีโคไฟเบอร์ (Eco Fiber) โดยคุณภาพเทียบเท่ากับ
กระดาษโดยทั่วไป แต่กระดาษที่ผ่านการใช้งานแล้วและสามารถใช้แทนเยื่อไม้จากการตัดใหม่ได้สูงถึง  
50% หมายความว่ากระดาษชนิดนี้เป็นกระดาษท่ีช่วยลดการตัดไม้จากการปลูกป่าในการผลิตได้มาก
ถึงร้อยละ 50 และช่วยลดปริมาณขยะจากการน าเศษกระดาษกลับมาผลิตใหม่อีกครั้ง  
(www.thaipaper.com) ถือว่าเป็นการลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติและการน าเอาสิ่งที่เรียกว่าขยะ
กลับมารีไซเคิลให้เกิดประโยชน์ใหม่อีกครั้ง 
 
ภาพที่ 1.7: ตัวอย่างผลิตภัณฑ์กระดาษไอเดีย กรีน พลัส (Idea Green Plus) แบรนด์ SCG 
 

 
 
ที่มา: Idea Green Plus. (ม.ป.ป.). Product. สืบค้นจาก http://www.officemate.co.th/ 
 Product/. 
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 และสกินแคร์จากธรรมชาติผสมผสานภูมิปัญญาของชาวอีสานอย่างแบรนด์ นวยนาด ที่เน้น
วัตถุดิบธรรมชาติ 100% จริงไม่ใช่เพียงการเป็นผลิตภัณฑ์ที่อ้างว่าเป็นสมุนไพรแต่ที่จริงแล้วมา
ส่วนผสมอยู่เพียง 30 - 40% นวยนาดเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้มาวัตถุดิบมาจากท้องถิ่นในภาคอีสานอย่าง
น้ าฝนธรรมชาติในหมู่บ้านซับศรีจันทร์ ต.คลองไผ่ อ.สีคิ้ว จ.นครราชสีมา รวมไปถึงรูปแบบของบรรจุ
ภัณฑ์และวัสดุที่น ามาเป็นบรรจุภัณฑ์ก็เป็นวัสดุเหลือใช้จากเศษผ้าปูที่นอนเศษหนังจากการเย็บ
กระเป๋าและทุกข้ันตอนการผลิตก็เป็นการผลิตแบบท ามือและปลอดภัยจากสารพิษต่าง ๆ อย่าง
แน่นอน 
 
ภาพที่ 1.8: ตัวอย่างผลิตภัณฑ์แบรนด์นวยนาด 
 

 
 

ที่มา: ผลิตภัณฑ์แบรนด์นวยนาด. (2559). Product. สืบค้นจาก http://www.blisby.com/ 
 blog/artist-interview-nuaynard/. 

 
 แม้ว่าการตลาดสีเขียวและผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจะมีผู้บริโภคในตลาดที่ค่อนข้างเฉพาะ 
(Niche Market) แต่ก็มีแนวโน้มที่จะเพ่ิมจ านวนพื้นที่ของผู้บริโภคสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดย Berry 
(2007) พบว่า มูลค่าการตลาดของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมทั่วโลกมีท้ังสิ้นประมาณห้าร้อยล้าน
เหรียญดอลล่าร์สหรัฐ ส่วนมูลค่าของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในประเทศไทยนั้น ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย (2555) ได้พบว่า ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมีมูลค่ารวมของผลิตภัณฑ์มากกว่า 126,000 ล้าน
บาท และยังมีโอกาสเติบโตเพ่ิมสูงขึ้นอีกร้อยละ 5 ถึงร้อยละ 10 ต่อปี ซึ่งท าให้เห็นว่าผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในประเทศไทยนั้นมีจ านวนไม่น้อยเช่นกัน อย่างไรก็ตาม Olson (2009) 
กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมด้วยการหันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากข้ึน และมี
ความต้องการผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมากข้ึน องค์กรหรือผู้ผลิตก็ต้องหันมาปรับตัวโดยต้อง
ค านึงถึงผลกระทบที่จะเกิดกับทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมให้มากข้ึนเช่นกัน นอกจากเรื่อง
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ความต้องการของผู้บริโภคนั้นอีกเรื่องที่จะท าให้การตลาดสีเขียวและผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม
เติบโตได้ และอาจจะเก่ียวกับกับเรื่องค่านิยมของแต่ละคนที่จะมีค่านิยมที่แตกต่างกันออกไป  ซ่ึง
ค่านิยมเหล่านั้นก็จะส่งผลท าให้ผู้บริโภคแต่ละคนมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน รวมถึงขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของแต่ละคนก็อาจจะผ่านขั้นตอนที่ต่างกัน บางคนอาจจะ
ซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมโดยที่เห็นเพียงความสวยงาม หรือบางคนอาจจะซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมเนื่องจากต้องการเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยลดผลกระทบที่จะเกิดข้ึนกับทรัพยากรธรรมชาติ  
 การบริโภคผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในประเทศไทยถือว่าได้รับความสนใจจากผู้บริโภค
อย่างต่อเนื่อง รวมถึงมีงานวิจัยจ านวนไม่น้อยที่ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้ ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดความความเข้าใจ
ในตัวผู้บริโภคอย่างแท้จริงก็ควรจะศึกษาว่าผู้บริโภคในปัจจุบันนั้น เป็นผู้บริโภคท่ีมีค่านิยมแบบใด 
เป็นผู้บริโภคท่ีซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมประเภทใด รวมถึงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นเป็นอย่างไร เมื่ออดีตที่ผ่านมามีการศึกษาเก่ียวกับเรื่องผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมในหลากหลายแง่มุม เช่น การศึกษาถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ของ ณัฐกนก รัตนางกรู (2552) โดยศึกษาและหาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยการตลาดและปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของมนุษย์ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม นอกจากนั้นยังมีการศึกษาเรื่อง รูปแบบการบริโภคสีเขียวของผู้บริโภคในจังหวัด
เชียงใหม่ ของ นิศาชล ลีรัตนากร (2556) ที่ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเก่ียวกับการเลือกซ้ือ
สินค้า หรือการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางการตลาดอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมของเจเนอเรชั่นวาย ของ ดารกา ไตรรัตน์วงศ์ (2550) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ทางการตลาดอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และยังมีการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอีกมากมาย แต่เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันออกไป 
 จากงานวิจัยที่เก่ียวข้องก็ท าให้เห็นว่ามีการศึกษาเก่ียวกับเรื่องผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม
มากมายมีการศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างหลากหลาย  แต่จะเป็นผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะ
แบบใด เป็นผู้บริโภคท่ีมีค่านิยมหรือมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแบบใด รวมถึง
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมประเภทใดท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ และเม่ือไหร่ที่เราสามารถเรียกได้ว่า
เป็นผู้บริโภคสีเขียว โดยในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องยังไม่มีนักวิจัยท่านใดที่ท าการวิจัยที่สอดคล้องกับเรื่องนี้  
ผู้วิจัยจึงมีความต้องการที่จะศึกษาวิจัยเรื่องค่านิยมของผู้บริโภคและประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้แนวคิดการออกแบบอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่มีความสัมพันธ์กับค่านิยมของผู้บริโภค 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาค่านิยมของผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค 
 
1.3 สมมติฐานการวิจัย 
 1.3.1 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อค่านิยมของผู้บริโภคแตกต่างกัน  
 1.3.2 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน 
 1.3.3 ค่านิยมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 1.3.4 ประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องค่านิยมของผู้บริโภคและประเภทของผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้แนวคิดการออกแบบเพื่ออนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ท าการเก็บข้อมูลออนไลน์จาก
แบบสอบถามในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2560 กลุ่มตัวอย่างอายุ 15 ปีขึ้นไป ทั้งเพศชายและเพศหญิง  
โดยตัวแปรที่ใช้ในการวัดได้แก่ ตัวแปรอสิระคือ คุณลักษณะของผู้บริโภค ค่านิยม และประเภทของ
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 ท าให้ทราบถึงคุณลักษณะของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  
 1.5.2 ท าให้ทราบถึงค่านิยมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 1.5.3 ท าให้ทราบถึงประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ 
 1.5.4 ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยสามารถน ามาเป็นแนวทางการศึกษาเรื่องการท าผลิตภัณฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อท าให้เกิดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างมีคุณค่ามาก
ที่สุด และเป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมได้อีกทางหนึ่ง  
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1.6 นิยามศัพท์ 
 การตลาดสีเขียว เป็นการน าส่วนประสมทางการตลาดมาประยุกต์เข้ากับแนวคิดการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เป็นการตลาดที่จะช่วยรักษา บรรเทา และแก้ไขทรัพยากรธรรมชาติ
และคุณภาพชีวิตของคนในสังคมให้ดีขึ้น โดยค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภคและสิ่งแวดล้อมเป็น
หลัก นอกจากนั้นการตลาดสีเขียวอีกมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคและสังคมเกิดการตระหนักถึงปัญหาและ
สร้างนิสัยด้านการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติเพ่ิมมากข้ึน (Kotler & Armstrong, 2008) 
 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียว คือ ผู้บริโภคท่ีใส่ใจการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม
อยู่เสมอ โดยไม่ใช่ผู้บริโภคท่ีซื้อตามกระแสเพียงอย่างเดียว แต่ผู้บริโภคสีเขียวเป็นผู้บริโภคท่ีตระหนัก
และใส่ใจกับปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมอย่างจริงจัง และพร้อมที่จะลงมือปฏิบัติเพื่อแก้ไขให้ปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อมให้ดีขึ้น เพ่ือเพ่ิมความยั่งยืนให้กับธรรมชาติและการด าเนินชีวิตของตน แม้ว่าผลิตภัณฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจะมีราคาท่ีสูงกว่าผลิตภัณฑ์โดยทั่วไปก็ตาม โดยผู้บริโภคสีเขียวนั้นสามารถแบ่ง
ออกเป็น 4 กลุ่มคือ 1) ผู้บริโภคสีเขียวแท ้(Active Greens) เป็นผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญต่อ
สิ่งแวดล้อมสูง มีความพร้อมความสามารถที่จะลงมือปฏิบัติอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม รวมถึงยังมีพฤติกรรม
การบริโภคท่ีจะเลือกสนับสนุนและเลือกใช้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 2) ผู้บริโภคสีเขียวแฝง 
(Latent Greens) คือผู้บริโภคท่ีมีความเชื่อและทัศนคติที่ดีต่อเรื่องสิ่งแวดล้อมสูง แต่กลับมองว่าการ
ลงมือท าของคนเพียงคนเดียวนั้นไม่ประสพผลส าเร็จอย่างแน่นอน 3) ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน (Potential 
Greens) เป็นผู้บริโภคกลุ่มที่มีค่านิยมและการให้ความส าคัญต่อทรัพยากรธรรมชาติต่ า แต่เป็นกลุ่มที่
มีความเชื่อว่าการลงมือท าสามารถช่วยให้ธรรมชาติถูกท าลายน้อยลง เพียงแต่ผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังไม่
พร้อมที่จะลงมือช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  และ 4) ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว (Non Greens) คือผู้บริโภค
ที่ไม่ให้ความส าคัญกับการบริโภคสิ่งแวดล้อม และไม่เชื่อว่าการลงมือท าของแต่ละคนสามารถช่วย
เปลี่ยนแปลงทรัพยากรสิ่งแวดล้อมให้มีสภาพดีขึ้นได้ (นิศาชล ลีรัตนากร, 2556) 
 ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม คือ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นโดยการใส่ใจผลกระทบที่จะเกิดข้ึนกับ
สิ่งแวดล้อมและทรัพยากรธรรมชาติ ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจะต้องค านึงถึงวงจรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์ตั้งแต่ข้ันตอนการวางแผนการผลิต เช่นการใช้วัสดุแบบใดในการผลิตหรือวิธีการผลิต เพ่ือให้
ส่งผลกระทบต่อทรัพยากรธรรมชาติน้อยท่ีสุด น าไปสู่ขั้นตอนการออกแบบผลิตภัณฑ์ ขั้นตอนการ
ผลิต ขั้นตอนการขนส่งผลิตภัณฑ์ จนถึงขั้นตอนการใช้งานของผู้บริโภคซึ่งขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะต้องใช้
งานและซ่อมแซมผลิตภัณฑ์ได้อย่างง่ายดายไม่ยุ่งยาก นอกจากนั้นเมื่อใช้งานเสร็จแล้วผลิตภัณฑ์นั้น
อาจจะออกแบบให้กลับมาใช้งานได้อีกครั้งโดยท าการรีไซเคิล  หรือหากจ าเป็นจะต้องทิ้งผลิตภัณฑ์นั้น
ก็ควรจะย่อยสลายได้เองตามธรรมชาติหรือสามารถลดพ้ืนที่ขยะได้ ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีส่วนส าคัญในการ
ช่วยรักษาความสมดุลของทรัพยากรธรรมชาติมากขึ้น  
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 ค่านิยม หมายถึง ความเชื่อที่ค่อนข้างยากต่อการเปลี่ยนแปลง เป็นสิ่งที่คนในแต่ละสังคมเชื่อว่า
ควรจะท าและหากไม่ท าก็จะถูกมองว่าไม่ใช่พวกเดียวกัน แม้ว่าอยู่ในสังคมเดียวกันก็อาจจะมีค่านิยม
แตกต่างกันได้ โดยค่านิยมแต่ละสังคมจะแตกต่างกันออกไปก็ข้ึนอยู่กับประสบการณ์ที่สังคมหรือ
บุคคลได้เคยพบเจอมา นอกจากนั้นค่านิยมยังถูกปลูกฝังมาตั้งแต่เกิด จากการเลี้ยงดูของครอบครัว
หรือจากสังคมที่เติบโตมา และบางครั้งค่านิยมก็เกิดข้ึนตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อของเราได้
เช่นเดียวกัน (Rokeach, 1973) 
 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการพิจารณาในแต่ละครั้งก่อนที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ของผู้บริโภค โดยเกิดจากการได้รับข้อมูลหรือรับรู้ถึงปัญหาจนเกิดความสนใจให้ค้นคว้าหาข้อมูล
เพ่ิมเติมจากแหล่งต่าง ๆ  อย่างเช่นบุคคลผู้มีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ  หรือ
การหาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตที่ปัจจุบันสามารถท าได้อย่างง่ายดายและรวดเร็ว  เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูล
ตามท่ีต้องการแล้วก็จะน ามาสู่การวิเคราะห์พิจารณาว่าจะซื้อหรือไม่ ซื้อเมื่อไหร่ ซื้อที่ใด หลังจากนั้น
เมื่อผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้วเกิดความพึงพอใจก็อาจจะมีการชักชวนหรือบอกต่อให้ผู้อื่น
มาซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการ แต่ถ้าผู้บริโภคไม่พอใจก็อาจจะท าในทางตรงกันข้ามได้เช่นกัน  
(Assael, 1998) 
 
1.7 กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 1.9: กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 

คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียว 

 

ลกัษณะของผูบ้ริโภค 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ค่านิยม 

 

ค่านิยม 
ประเภทของผลิตภัณฑ์ 

 

ประเภทของผลิตภณัฑ ์

อนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม 



บทที่ 2 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรื่อง ค่านิยมของผู้บริโภคและประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้แนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี
และงานวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง โดยน ามาใช้ในการอ้างอิงเพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ซึ่งมี
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 
 2.1 การตลาดสีเขียวและผู้บริโภคสีเขียว 
 2.2 การออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 2.3 ค่านิยม 
 2.4 การตัดสินใจซื้อ 
 
2.1 การตลาดสีเขียวและผู้บริโภคสีเขียว 
 การตลาดสีเขียว Green Marketing หรือเรียกต่างกันได้ว่า Environmental Marketing, 
Ecological Marketing หรือ Eco-Marketing การตลาดสีเขียวถือเป็นกลยุทธ์ที่ได้รับการยอมรับ 
เพราะเป็นกลยุทธ์ที่คิดมาเพ่ือทรัพยากรธรรมชาติและความเป็นอยู่ของมนุษย์ สหประชาชาติ หรือ 
United Nations ได้ริเริ่มและก าหนดแนวคิดการพัฒนาแบบยั่งยืนเพื่อรักษาสิ่งแวดล้อมจนคู่มือ
การตลาดสีเขียวได้ถูกตีพิมพ์และน าออกมาจ าหน่ายในปี ค.ศ.1990 (วิมาลี วิวัฒนกุลพาณิชย์, 2559) 
ต่อมากลยุทธ์การตลาดสีเขียวได้เกิดขึ้นอย่างจริงจังจากการกล่าวในการจัดประชุมหัวข้อ Ecological 
Marketing ในช่วงปี ค.ศ.1975 โดยสมาคมการตลาดแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (American 
Marketing Association) และกลยุทธ์นี้ก็ยังด าเนินต่อเนื่องมาถึงในปัจจุบัน (จุฬากาญจน์  
มุ่งพุทธรักษา และวิภาวี กฤษณะภูติ, 2557) 
 จดุเริ่มต้นในเรื่องของการให้ความส าคัญต่อทรัพยากรธรรมชาติในประเทศไทย  ได้เริ่มขึ้น 
เนื่องจากมีพระราชบัญญัติส่งเสริมและรักษาสิ่งแวดล้อม เมื่อปี พ.ศ. 2518 โดยมี 3 หน่วยงานที่
เกี่ยวข้องคือ กรมควบคุมมลพิษ กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม และส านักนโยบายและแผน
สิ่งแวดล้อม กระทรวงวิทยาศาสตร์เทคโนโลยีและสิ่งแวดล้อม นอกจากนั้นยังมีองค์กรธุรกิจอ่ืน ๆ  อีก
มากมายที่ให้ความส าคัญและสนใจการประกอบธุรกิจที่มีส่วนช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม ทั้งการปรับ
โครงสร้างเพื่อให้เป็นองค์กรอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (Green Organization) รวมถึงการปรับกลยุทธ์เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้นการตลาดสีเขียวจึงเป็นแนวคิดท่ีถูกยอมรับและน ามาปรับ
ใช้ ในช่วงที่ผ่านมามากขึ้น (จุฬากาญจน์ มุ่งพุทธรักษา และวิภาวี กฤษณะภูติ, 2557) ในปัจจุบัน 
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การตลาดสีเขียวก็ยังเป็นจุดขายได้เรื่อย ๆ แต่ในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมามาการตลาดสีเขียวก็เป็นช่องทาง
ให้องค์กรหรือบริษัทต่าง ๆ รวมถึงผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์การตลาดสีเขียวเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์
ขององค์กร รวมถึงการสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภค จะเรียกว่าเป็นการเชื่อมโยงเข้ากับกลยุทธ์
การตลาดเพื่อความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร หรือ CSR (Corporate Social 
Responsibility) นอกจากการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตัวองค์กรแล้ว  เหตุผลที่ท าให้องค์กรหรือ
หน่วยงานต่าง ๆ หันมาใช้แนวคิดการตลาดสีเขียว น่าจะเกิดจากที่หลายฝ่ายตื่นตัวและใส่ใจในเรื่อง
การดูแลรักษาทรัพยากรธรรมชาติเพ่ิมมากข้ึน ผู้บริโภคหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม
มากขึ้น (วิมาลี วิวัฒนกุลพาณิชย์, 2559) 
 นอกจากนั้น วิมาลี วิวัฒนกุลพาณิชย์ (2559) ยังกล่าวอีกว่า การตลาดสีเขียวแบ่งออกเป็น  
2 เรื่อง เรื่องแรกคือเน้นการอนุรักษ์รักษาทรัพยากรสิ่งแวดล้อม ซึ่งสามารถท าได้หลายวิธีทั้งการใช้ถุง
ผ้าแทนการใช้ถุงพลาสติก การใช้พลังงานที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การใช้บรรจุภัณฑ์ที่สามารถน า
กลับมาใช้ซ้ าได้ หรือการรีไซเคิลต่าง ๆ เรื่องท่ีสองคือการท าการตลาดโดยค านึงถึงจริยธรรม รวมถึง
การไม่เอาเปรียบสังคมและคนในสังคม ยกตัวอย่างการท าการค้าแบบเป็นธรรมหรือแฟร์เทรด 
(Fairtrade) ของสตาร์บั๊คที่มีนโยบายรับซื้อเมล็ดกาแฟจากเกษตรกรในราคายุติธรรม และการให้
ความส าคัญในเรื่องการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม แม้กระท่ังรายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ อย่างจานรองแก้ว
ของสตาร์บั๊คเองก็มีส่วนประกอบของกากกาแฟบดที่น ามารีไซเคิลโดยจานรองแก้วแต่ละรุ่นนั้นก็จะมี
สัดส่วนของกากกาแฟที่แตกต่างกันออกไป ตั้งแต ่35-60% ที่ผลิตโดยบริษัทสัญชาติไทยอย่าง บริษัท 
โซไนต์ อินโนเวทีฟ เซอร์เฟส จ ากัด หรืออย่างกาแฟดอยช้างที่เน้นการสร้างคนเพ่ือมาพัฒนาธุรกิจ
และชุมชนให้แข็งแรง ส่งผลให้กาแฟดอยช้างมีอัตราการเติบโตที่เพ่ิมมากข้ึนท าให้ในชุมชนเกิดการ
แลกเปลี่ยนความรู้ มีรายได้เข้ามาในชุมชนเพ่ิมมากข้ึนและยังเป็นการยกระดับคุณภาพชีวิตของคนใน
ชุมชนให้ดีขึ้น จะเห็นได้ว่าในแต่ละองค์กรสามารถท าการตลาดสีเขียวทั้งเรื่องของการอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและเรื่องของการท าการตลาด โดยค านึงถึงจริยธรรมควบคู่กันไปได้เป็นอย่างดี ซ่ึง
ในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าการตลาดสีเขียวนั้นเป็นการตลาดที่เกิดขึ้นมาสักระยะหนึ่งแล้ว และมีผลิตภัณฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเกิดขึ้นมากมาย ทั้งนี้การตลาดสีเขียวไม่ได้ขึ้นอยู่กับผู้ผลิตเพียงฝ่ายเดียว แต่
แนวคิดนี้จะประสบความส าเร็จได้ก็ข้ึนอยู่กับผู้บริโภคด้วยเช่นกัน 
 Grant (1999) กล่าวว่า การตลาดสีเขียว เป็นเครื่องมือที่ปกป้องและรักษาสิ่งแวดล้อมให้ดี
ขึ้น โดยการตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสังคมเพ่ือความยั่งยืน  
 เช่นเดียวกับ Mintu และ Hector (1993) ที่กล่าวว่า การตลาดสีเขียวเป็นเครื่องมือป้องกัน
และดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมให้ดีขึ้น 
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 โดยสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association, 2011) กล่าว
ว่า การตลาดสีเขียว คือ การจัดการผลิตภัณฑ์โดยการปรับเปลี่ยนตั้งแต่จุดเริ่มต้นของขบวนการผลิต 
จนถึงขั้นตอนการมีบรรจุภัณฑ์ที่จะต้องนึกถึงเรื่องอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 โดยการตลาดสีเขียวก็มีการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 4 ด้าน ได้แก่ กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดและกลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย      
(ศิริวรรณ เสรีรฒัน์, 2539) 
 1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ผลิตจะต้องค านึงถึงการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
นอกจากนั้นจะต้องค านึงถึงความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมด้วย  ผลิตภัณฑ์ต้อง
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท้ังในเรื่องคุณภาพคุณประโยชน์รูปแบบลักษณะต่าง  ๆ 
ซึ่งผู้บริโภคจะคาดหวังจากตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นการท าให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของแต่ละแบรนด์
แตกต่างจากแบรนด์อื่น 
 2) กลยุทธ์ด้านราคา การตั้งราคาผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจะราคาสูงหรือต่ าขึ้นอยู่กับ
ราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ นอกจากนั้นยังขึ้นอยู่กับต้นทุนในการผลิตและต้องสอดคล้องกับภาพลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท และค านึงถึงการแข่งขันทางการตลาดด้วย 
 3) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด ให้เห็นถึง
ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ที่ปลอดสารพิษและเป็นมิตรต่อสังคมรวมถึงผู้บริโภค นอกจากนั้นยังต้อง
บอกให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
 4) กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่ายการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายจะมีความแตกต่างกันกับ
การตลาดโดยทั่วไป ทั้งการขนส่งที่จะต้องลดผลกระทบที่จะเกิดข้ึนต่อสิ่งแวดล้อมให้น้อยลงทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม  
 โดยผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมนั้นจะมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใส่ใจกับผู้เกี่ยวข้องในทุกฝ่าย 
ทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภค 
 Kotler และ Armstrong (2008) กล่าวว่า การตลาดสีเขียว คือ การน าส่วนประสมทาง
การตลาดมาประยุกต์ใช้ให้เข้ากับแนวคิดด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม รวมทั้งการแก้ไขปัญหา
สิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ที่มีผลต่อคุณภาพชีวิตของผู้บริโภคและสังคม อีกท้ังยังเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภค
และสังคมเกิดความตระหนักถึงการดูแลสิ่งแวดล้อมอีกด้วย 
 ทั้งนี ้สิทธิชัย ฝรั่งทอง (ม.ป.ป.) กล่าวว่า การตลาดสีเขียวมีแนวคิด 7 ข้อดังนี้ 

1) ต้องค านึงถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
2) ผลิตภัณฑ์ต้องได้คุณภาพและค านึงถึงสิ่งแวดล้อม 
3) ผลิตภัณฑ์ต้องให้ทางเลือกแก่ผู้บริโภค รวมไปถึงผู้บริโภคจะต้องได้รับคุณค่าและ

คุณประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ 
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4) จะต้องสร้างความเชื่อถือทางการตลาด 
5) ต้องมีการร่วมมือกันกับชมรมสิ่งแวดล้อมเพ่ือพัฒนาและรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์  
6) สร้างความเข้าใจให้กับผู้บริโภคและสังคมว่าการท าการตลาดสีเขียวจะท าให้สังคมดีข้ึน 
7) อย่าล้มเลิกความตั้งใจที่จะท าการตลาดสีเขียวจนกว่าสิ่งแวดล้อมของโลกจะอยู่ในสภาวะ

ปกติ 
 นอกจากนั้น เรวัติ ตันตยานนท ์(2555) กล่าวว่า การตลาดสีเขียวจะให้ความส าคัญกับ 
3 ด้าน คือ  

1) People คือ ผลลัพธ์จากการท าการตลาดสีเขียวที่เกิดกับผู้คนที่เก่ียวข้องทั้งหมด  
2) Planet คือ ผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนกับทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมรวมถึงการ

เปลี่ยนแปลงทางธรรมชาติของโลกมนุษย์  
3) Profit คือ ผลตอบแทนด้านเศรษฐกิจหรือก าไรที่จะเกิดขึ้นจากการท าการตลาดสีเขียว  

 แต่การตลาดสีเขียวจะมีความแตกต่างจากการตลาดแบบทั่วไป ซึ่งเป็นการท าการตลาดที่มี
ความแตกต่างกันเหมือนคนละขั้ว ดังในตารางนี้ (วีระ มานะรวยสมบัติ, 2554) 
 
ตารางที ่2.1: การเปรียบเทียบการตลาดแบบทั่วไปและการตลาดสีเขียว 
 

องค์ประกอบ การตลาดแบบท่ัวไป  การตลาดสีเขียว 

ผู้บริโภค เน้นรูปแบบการด าเนินชีวิต  เน้นคุณค่าในการด าเนินชีวิต 

ผลิตภัณฑ์ มุ่งเน้นตัวผลิตภัณฑ์ 
หลังจากใช้งานแล้วถูกก าจัดทิ้ง 
น าวัตถุดิบที่ผลิตมาจากทั่วโลก 
ใช้รูปแบบเดียวขายทั่วโลก 

 มุ่งเน้นการให้บริการ 
น ากลับมาใช้ซ้ าหรือผลิตใหม่ 
หาวัตถุดิบจากท้องถิ่น 
มีรูปแบบเฉพาะในแต่ละพ้ืนที่ 

การตลาด เน้นการท างานของผลิตภัณฑ์ 
มุ่งเป้าไปที่การขาย 
การสื่อสารทางเดียว 
ทุ่มให้การโฆษณา 

 เน้นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
ใส่ใจเรื่องการให้ความรู้ 
สร้างเครือข่ายผู้บริโภค 
บอกต่อปากต่อปาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่2.1 (ต่อ): การเปรียบเทียบการตลาดแบบทั่วไปและการตลาดสีเขียว 

 
ผู้บริโภคสีเขียว 
 ผู้บริโภคถือเป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้การตลาดสีเขียวด าเนินต่อไปได้อย่างยั่งยืน เพราะว่าถ้า
หากมีแต่ผู้ผลิตฝ่ายเดียวไม่มีผู้บริโภคก็ไม่ส่งผลให้เกิดการบริโภคผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ซึ่งนั่น
หมายถึงไม่มีผลประโยชน์ต่อทรัพยากรธรรมชาติ โดย Wind (2004) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคสีเขียวนั้น
คือบุคคลที่มีวิถีในการด ารงชีวิตที่เป็นมิตรกับทรัพยากรธรรมชาติ ซึ่งสอดคล้องกันกับแนวคิดของ 
Scypa (2006 อ้างใน นิศาชล ลีรัตนากร, 2556) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคสีเขียวเป็นคนที่ใส่ใจในการเลือก
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ท าลายทรัพยากรธรรมชาติและช่วยดูแลรักษาทัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ไม่
เพียงแต่ท าตามกระแส แต่สิ่งเรานี้เกิดขึ้นจากความตระหนักถึงปัญหาในเรื่องสิ่งแวดล้อมและ
ทรัพยากรธรรมชาติอย่างแท้จริง และแม้ว่าผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจะมีคุณภาพต่ ากว่าและมี
ราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไปนั้น ผู้บริโภคสีเขียวก็ยังมีแรงจูงใจที่จะซื้อและเลือกหาผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม เพราะถือเป็นส่วนหนึ่งที่จะช่วยท าให้ทรัพยากรธรรมชาติมีความยั่งยืนต่อไป  
มีแนวคิดการแบ่งและจ าแนกกลุ่มของผู้บริโภคสีเขียวไว้อย่างหลากหลาย ตามแนวคิดของนักวิชาการ
หลายคน ดังต่อไปนี้ 
 แนวคิดเก่ียวกับผู้บริโภคสีเขียว กล่าวโดย Oliver (2007 อ้างใน อนุวัต สงสม, 2555) ได้แบ่ง
ตามความโน้มเอียงด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งจะวิเคราะห์จากองค์ประกอบ 2 ข้อ ได้แก่ ค่านิยมด้าน
สิ่งแวดล้อม (Environmental Values) รวมไปถึงประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Self Efficacy) ซึ่งนั่นหมายถึงความสามารถของแต่ละบุคคลในเรื่องการแก้ไข

องค์ประกอบ การตลาดแบบท่ัวไป  การตลาดสีเขียว 

องค์กร ทุกอย่างเป็นความลับ 
ตอบสนองเชิงรับ 
อิสระ ปิดกั้นองค์กรจาก
ภายนอก 
แข่งขันและมองแบบแยก
ส่วน 
เน้นระยะสั้นและมองเรื่อง
ก าไร 

 โปร่งใส เปิดเผยได้ 
ตอบสนองเชิงรุก 
เป็นมิตรกับผู้ที่เกี่ยวข้อง 
 
เน้นการร่วมมือ มองแบบองค์รวม 
 
เน้นระยะยาวเพื่อสร้างความสมดุลทั้ง
เรื่องของก าไร เรื่องของคนในสังคม 
รวมถึงทรัพยากรธรรมชาติ 
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ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรธรรมชาติ โดยสามารถแบ่งผู้บริโภคสีเขียวออกได้เป็น 4 กลุ่ม 
ได้แก่ 
 1) ผู้บริโภคสีเขียวแท ้(Active Greens) คือผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญต่อสิ่งแวดล้อมสูง 
รวมถึงมีค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อมสูงด้วย มีความพร้อม ความสมัครใจและมีความสามารถที่จะลงมือ
ปฏิบัติอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม รวมถึงยังมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีจะเลือกสนับสนุนและเลือกใช้ผลิตภัณฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 2) ผู้บริโภคสีเขียวแฝง (Latent Greens) คือผู้บริโภคท่ีมีความเชื่อและทัศนคติที่ดีต่อเรื่อง
สิ่งแวดล้อมสูง แต่กลับมองว่าการลงมือท าของคนเพียงคนเดียวนั้น ไม่เพียงพอที่จะท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดล้อม หรือท าให้ทรัพยากรถูกท าลายน้อยลงได้ 
 3) ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน (Potential Greens) เป็นผู้บริโภคกลุ่มที่มี ค่านิยมและการให้
ความส าคัญต่อทรัพยากรธรรมชาติต่ า แต่ความเชื่อว่าการลงมือท าสามารถช่วยให้ธรรมชาติถูกท าลาย
น้อยลง แต่ผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังไม่พร้อมที่จะลงมือช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 4) ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว (Non Greens) คือผู้บริโภคท่ีไม่ให้ความส าคัญกับการบริโภค
สิ่งแวดล้อม และไม่เชื่อว่าการลงมือท าของแต่ละคนสามารถช่วยเปลี่ยนแปลงทรัพยากรสิ่งแวดล้อมให้
มีสภาพดีขึ้นได้ 
 
ตารางที่ 2.2: การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามความโน้มเอียงด้านสิ่งแวดล้อม 
 

 
กลุ่มผู้บริโภค 

 
การให้ความส าคัญต่อ 
คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 

ความพร้อมที่จะลงมือปฏิบัติเพื่อ
สนับสนุน รักษา หรือแก้ไข
ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมเสมอ 

ผู้บริโภคสีเขียวแท้ (Active Greens) สูง สูง 

ผู้บริโภคสีเขียวแฝง (Latent Greens) สูง ต่ า 

ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน (Potential 
Greens) 

ต่ า สูง 

ผู้บริโภคที่ไม่ใช่สีเขียว (Non Greens) ต่ า ต่ า 

 
 นอกจากการแบ่งตามความโน้มเอียงด้านสิ่งแวดล้อม ยังมีการแบ่งกลุ่มตามระดับความ
เข้มข้นที่มีต่อสิ่งแวดล้อม โดยสถาบันวิจัยทางการตลาด (Natural Marketing Institute: NMI) รัฐ
เพนซิลวาเนีย สหรัฐอเมริกา (อนุวัต สงสม, 2555) ซึ่งแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 5 กลุ่ม ดังนี้ 
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 1) กลุ่มผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญด้านสุขภาพรวมไปถึงการทดแทนอย่างยั่งยืน (Lifestyles of 
Health and Sustainability) ส่วนใหญ่มักจะปรากฏในผู้หญิงวัยกลางคนและมีสถานภาพสมรส โดย
พวกเขาจะให้ความส าคัญกับเรื่องสุขภาพและการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ  รวมถึงมองสองเรื่องนี้
เป็นเรื่องเดียวกัน จึงท าให้เกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงและเกิดพฤติกรรมการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพทั้งต่อตัวเองและสิ่งแวดล้อม โดยพวกเขาเหล่านี้จะให้ความส าคัญและใส่ใจกับเรื่องคุณค่า
มากกว่าราคาของผลิตภัณฑ์ และถือว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความเข้มข้นต่อสิ่งแวดล้อมสูงที่สุด 
 2) กลุ่มผู้ที่มีการใส่ใจในเรื่องทรัพยากรธรรมชาติอยู่บ้างในบางครั้ง (Naturalites) คนกลุ่มนี้
จะนึกถึงเรื่องสุขภาพของตัวเองก่อนเสมอ โดยคนกลุ่มนี้จะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อตัวเอง
รวมถึงครอบครัว และถึงแม้ว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้จะใส่ใจกับเรื่องทรัพยากรธรรมชาติไม่มากนัก  แต่ถือเป็น
จุดเริ่มต้นที่คนกลุ่มนี้จะเข้ามามีส่วนร่วมในการดูแลรักษาทรัพยากรธรรมชาติมากขึ้นจนกลายไปเป็น
ผู้บริโภคกลุ่มแรก ซึ่งนั่นจะส่งผลดีต่อผู้บริโภคและทรัพยากรธรรมชาติอย่างยิ่ง 
 3) กลุ่มผู้ที่บริโภคตามกระแส (Driter) ซึ่งมักจะพบในกลุ่มวัยรุ่นเป็นส่วนใหญ่ ถือเป็นกลุ่มที่
ไม่ได้ใส่ใจและไม่เข้าใจถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติ เป็นกลุ่มที่บริโภคผลิตภัณฑ์ตามกระแสของความ
นิยมในเวลานั้น ๆ  
 4) ผู้บริโภคกลุ่มที่ไม่ได้นึกถึงเรื่องทรัพยากรธรรมชาติอย่างจริงจัง แต่มีส่วนร่วมในบางครั้ง 
(Conventional) เช่น การเลือกซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าที่มีฉลากประหยัดพลังงานหรือฉลากเบอร์ห้า  ถือ
เป็นกลุ่มที่มีพ้ืนฐานเป็นคนที่มีนิสัยประหยัด และจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลดค่าใช้จ่าย ชอบการรี
ไซเคิลและการน ากลับมาใช้ใหม่ (Reuse) 
 5) กลุ่มท่ีไม่สนใจในเรื่องทรัพยากรธรรมชาติ (Unconcerned) ไม่ได้ให้ความส าคัญกับเรื่อง
การอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ ไม่ได้ใส่ใจกับการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ซ่ึง
มักจะพบในกลุ่มผู้ที่มีรายได้น้อยรวมถึงกลุ่มที่มีการศึกษาไม่สูงมากนัก  
 นิศาชล ลีรัตนากร (2556) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการบริโภคสีเขียว ของผู้บริโภคในจังหวัด
เชียงใหม่ ผลการศึกษาส่วนตลาดของผู้บริโภคโดยใช้ข้อมูลจากพฤติกรรมของผู้บริโภคใน 4 ด้าน 
ได้แก่ พฤติกรรมการบริโภคสีเขียว การมีส่วนร่วมในการบริโภคผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม จิตนิสัย
ของการบริโภคสีเขียวและความอ่อนไหวของการบริโภคสีเขียว และได้จัดกลุ่มผู้บริโภคตามแนวคิด
ของสถาบันวิจัยทางการตลาด (Natural Marketing Institute: NMI) รัฐเพนซิลวาเนีย สหรัฐอเมริกา 
ที่แบ่งกลุ่มผู้บริโภค ดังนี้ 
 1) กลุ่มผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญด้านสุขภาพรวมไปถึงการทดแทนอย่างยั่งยืน (Lifestyles of 
Health and Sustainability)  
 2) กลุ่มผู้ที่มีการใส่ใจในเรื่องทรัพยากรธรรมชาติอยู่บ้างในบางครั้ง (Naturalites)  
 3) กลุ่มผู้ที่บริโภคตามกระแส (Driter)  
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 4) ผู้บริโภคกลุ่มที่ไม่ได้นึกถึงเรื่องทรัพยากรธรรมชาติอย่างจริงจัง แต่มีส่วนร่วมในบางครั้ง 
(Conventional) 
 5) กลุ่มท่ีไม่สนใจในเรื่องทรัพยากรธรรมชาติ (Unconcerned)  
โดยในกลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่สนใจเรื่องสิ่งแวดล้อมเลยจ านวน 860 คน ผู้ศึกษาไม่ได้น ามาวิเคราะห์ เมื่อ
พิจารณากลุ่มตัวอย่างที่เหลือ จ านวน 177 คน พบว่า ในกลุ่มตัวอย่างมีผู้บริโภคสีเขียวจ านวน 171 
คนร้อยละ 38.98 เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีใส่ใจสิ่งแวดล้อมอยู่บ้าง แต่ไม่ถึงกับให้ค ามั่นสัญญาว่าจะบริโภค
อย่างค านึงถึงสิ่งแวดล้อม (Naturalites)  รองลงมาเป็นกลุ่มผู้บริโภคตามกระแส (Driter) ร้อยละ 
30.51 ต่อมาคือกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีวิถีชีวิตซึ่งให้ ความส าคัญกับเรื่องสุขภาพและการทดแทนอย่างยั่งยืน 
(Lifestyles of Health and Sustainability) ร้อยละ 17.51 และกลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่ได้มีความคิดเรื่อง
สิ่งแวดล้อมอย่างจริงจังแต่มีส่วนร่วมในบางกิจกรรม (Conventional) ร้อยละ12.99 
 นอกจากการตลาดสีเขียวและกลุ่มของผู้บริโภคจากที่กล่าวมาข้างต้นแล้ว สิ่งที่ส าคัญอีกอย่าง
หนึ่งก็คือการค านึงถึงการออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  ซึ่งถือเป็นหัวใจหลักท่ีจะท าให้
ทรัพยากรธรรมชาติเกิดการใช้งานอย่างคุ้มค่ามากท่ีสุด 
 
2.2 การออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (Eco Design) 
 จากการเริ่มต้นของการตลาดสีเขียวที่เป็นการเคลื่อนไหวของแต่ละองค์กรที่แสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม ก็เกิดเป็นกระบวนการต่าง ๆ ได้แก่ การลดการใช้งาน การน ากลับมาใช้ใหม่ซ้ า ๆ  
การน ากลับมาผลิตให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ (Kotler & Armstrong, 2008) ในช่วง 20 ปีที่ผ่านมา
ประเทศไทยได้เริ่มมีสินค้าอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมวางจ าหน่ายมากข้ึน  เช่น เสื้อผ้าที่ไม่ย้อมสี ถุงพลาสติก
ที่สามารถย่อยสลายเองได้ในแสงอาทิตย์ ผลิตภัณฑ์ที่สามารถน ากลับมาผลิตใหม่ได้ หรือที่เรารู้จักกัน
ดีในชื่อรีไซเคิล (พงษ์วิภา หล่อสมบูรณ์ และสุปราณี จงดีไพศาล, 2549) และในภาคอุตสาหกรรม
ทั้งหลายก็หันมาเน้นเครื่องมือในการท ารีไซเคิล นอกจากนั้นยังมีการก าจัดสารพิษ ก าจัดซากที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงการค านึงถึงออกแบบผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  (ส านักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2549) ในขณะที่นักวิชาการด้านการออกแบบ
ให้ความเห็นว่าการออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจะต้องเริ่มตั้งแต่กระบวนการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ เนื่องจากการออกแบบผลิตภัณฑ์นั้นจะเป็นสิ่งที่ก าหนดโครงสร้างของต้นทุนได้มากถึง   
60-80% และท่ีส าคัญจะต้องใส่ใจในทุกช่วงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มตั้งแต่การวางแผนการ
ผลิต การออกแบบผลิตภัณฑ์ ขั้นตอนการผลิต การน าไปใช้บริโภค รวมไปถึงการท าลายหลังจากการ
ใช้งาน เพราะถ้าหากในทุกช่วงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์สามารถลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมได้มาก
เท่าไหร่ เราก็ยังรักษาสิ่งแวดล้อมได้อย่างยั่งยืนในอนาคตมากอย่างยิ่ง (สันทนา อมรไชย, 2552) 
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 ธ ารงรัตน์ มุ่งเจริญ (2548) กล่าวว่า การออกแบบเชิงนิเวศเศรษฐกิจที่เป็นแนวคิดด้าน
เศรษฐกิจและด้านสิ่งแวดล้อมในข้ันตอนการออกแบบผลิตภัณฑ์ โดยจะพิจารณาตลอดทั้งวัฏจักรชีวิต
ของผลิตภัณฑ์ สิ่งเหล่านี้จะส่งผลท าให้ช่วยลดต้นทุนในแต่ละข้ันตอนของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ รวมทั้ง
ลดผลกระทบที่จะเกิดข้ึนกับสิ่งแวดล้อมด้วยท าให้ธุรกิจและสิ่งแวดล้อมพัฒนาไปอย่างยั่งยืน  
 ตระกลูพันธ์ พัชรเมธา (2557) กล่าวว่า การออกแบบผลิตภัณฑ์ทั่วไปจะมุ่งเน้นผลตอบแทน
เรื่องความต้องการของผู้บริโภคและผู้ผลิตก่อนเสมอ และจะพิจารณาเรื่องต้นทุน ประโยชน์การใช้งาน 
ความสวยงามรวมถึงเรื่องของก าไรเป็นหลัก แต่จากแนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์เชิงนิเวศเศรษฐกิจ
นั้นน าไปสู่แนวคิดผลิตภัณฑ์ที่ยั่งยืน ท าให้การออกแบบผลิตภัณฑ์มีแนวคิดด้านอื่น ๆ ที่จะต้องพัฒนา
เพ่ิมมากข้ึน คือแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อม สังคมและจริยธรรม จึงท าให้เกิดการออกแบบผลิตภัณฑ์เชิง
นิเวศเศรษฐกิจขึ้น โดยแนวคิดนี้เริ่มข้ึนเมื่อปี ค.ศ.1980  
 ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (Eco Product) ถือเป็นผลผลิตของแนวคิดการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์เชิงนิเวศเศรษฐกิจ นักวิจัยหลายท่านได้เสนอว่าผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจะต้องมี
หลักการ 4Rs ได้แก่  
 1) การลดการบริโภค (Reduce) การลดใช้วัตถุดิบหรือเลือกใช้วัตถุดิบให้คุ้มค่ามากที่สุด ใน
การผลิตเพ่ือลดการใช้พลังงานไฟฟ้าในกระบวนการผลิต รวมถึงท าให้ผลิตภัณฑ์ลดการใช้พลังงานใน
ระหว่างการใช้งาน หรือท าให้ผลิตภัณฑ์มีขนาดเล็กลงก่อนจะกลายเป็นขยะเพ่ือลดพื้นที่ของขยะ
นอกจากนั้นวัสดุที่เหลือใช้ต่าง ๆ ก็จะ น ามาเป็นวัสดุในการออกแบบหรือใช้ทดแทนเพ่ือเป็นการลด
การใช้ทรัพยากรให้น้อยลงทั้งพลังงานรวมถึงทรัพยากรสิ่งแวดล้อม เช่น ป่าไม้ เป็นต้น 
 2) การน ามาใช้ใหม่ (Reuse) หมายถึง การน าผลิตภัณฑ์หรือส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ซึ่งใช้งาน
เรียบร้อยแล้ว หลังจากนั้นจะน าเข้าสู่ขั้นตอนการน ากลับมาใช้ใหม่ โดยไม่ผ่านการแปรสภาพใด ๆ  
สามารถเป็นได้ท้ังผลิตภัณฑ์ประเภทเดิมและผลิตภัณฑ์ประเภทใหม่ 
 3) การน ากลับมาใช้ใหม่ (Recycle) เป็นการใช้วัสดุที่ใช้งานแล้ว น ากลับมาใช้อีกครั้งโดยผ่าน
กระบวนการผลิตใหม่ หรือแปรสภาพ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์โดยใช้วัตถุดิบที่สามารถน ามาใช้
งานผลิตใหม่ได้ โดยที่สิ่งนั้นจะไม่กลายเป็นขยะและเพ่ือลดวัตถุดิบที่จะน ามาใช้ในการผลิต 
 4) การซ่อมแซมของเก่าให้กลับมาใช้งานได้อีก (Repair) คือการท าให้ผลิตภัณฑ์นั้นง่ายต่อ
การซ่อมแซม ซึ่งถ้าผลิตภัณฑ์นั้นซ่อมแซมได้ง่าย ก็จะสามารถยืดอายุการใช้งาน ท าให้ไม่จ าเป็น
จะต้องเปลี่ยนใหม่ จึงไม่เป็นการสิ้นเปลืองทั้งเงินและทรัพยากรธรรมชาติ 
 นอกจากนั้นยังมีเรื่องปัจจัยในการออกแบบที่จะต้องค านึงถึง  3 ประการเพ่ือผู้บริโภค ดังนี้ 
(ตระกูลพันธ์ พัชรเมธา, 2557) 
 1) วัสดุและวิธีการผลิต ถึงเป็นสิ่งแรกท่ีมีความส าคัญส าหรับการออกแบบ โดยผู้ออกแบบ
จะต้องเข้าใจประเภทและคุณสมบัติของวัสดุที่น ามาออกแบบงานผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท  และต้อง
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สอดคล้องกับการลดการใช้วัสดุเพื่อให้เกิดผลกระทบต่อทรัพยากรธรรมชาติน้อยท่ีสุดรวมไปถึงจะต้อง
ค านึงถึงเรื่องการน า ผลิตภัณฑ์กลับมาใช้ใหม่เมื่อหมดอายุการใช้งานหรือผลิตภัณฑ์นั้นสามารถย่อย
สลายได้เองตามธรรมชาติหรือไม่ 
 2) ประโยชน์ด้านการใช้สอย ผลิตภัณฑ์ทุกประเภทจะต้องมีประโยชน์ด้านการใช้งาน มีความ
สะดวกในการใช้งานอย่างมีประสิทธิภาพไม่ว่าจะเป็นประโยชน์ทางด้านจิตใจหรือทางด้านการใช้งาน  
รวมถึงจะต้องเข้ากับสภาพความเป็นไปของสังคมด้วยเช่นกัน และจะต้องค านึงถึงผู้บริโภคในเรื่องของ
ความประหยัด บางครั้งผลิตภัณฑ์ชิ้นเดียวก็สามารถท าประโยชน์ได้หลายด้าน 
 3) ลักษณะรูปทรง การออกแบบจะต้องค านึงถึงความสวยงามด้านการใช้งานของผลิตภัณฑ์
แต่ละประเภท ผลิตภัณฑ์จะมีความดึงดูดท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ รวมถึงการออกแบบลักษณะ
รูปทรงให้ง่ายต่อการซ่อมแซมหรือปรับเปลี่ยน 
 และได้มีการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมไว้หลายประการ  ดังต่อไปนี้ 
(กรมควบคุมมลพิษ, 2554) 
 1) ต้องใช้วัสดุส าหรับการผลิตที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด 
 2) ใช้วัสดุน้อยลง เพ่ือท าให้มีน้ าหนักเบาและขนาดเล็กลง 
 3) ต้องใช้เทคโนโลยีที่มีอยู่ให้เต็มประสิทธิภาพใช้ทรัพยากร รวมถึงใช้พลังงานอย่างคุ้มค่า
มากที่สุด เพ่ือลดและขจัดของเสียจากกระบวนการผลิตในทุกข้ันตอน 
 4) ระบบขนส่งผลิตภัณฑ์จะต้องมีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด 
 5) ลดชิ้นส่วนของผลิตภัณฑ์ที่ไม่จ าเป็น หรือท าให้ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้พลังงาน
น้อยที่สุด และไม่ปล่อยมลพิษในระหว่างการใช้งาน เพ่ือเป็นการลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมที่จะ
เกิดข้ึนในระหว่างการใช้งานผลิตภัณฑ์ 
 6) ผลิตภัณฑ์ต้องมีความทนทาน สามารถซ่อมแซมหรือปรับเปลี่ยนดูแลรักษาได้ไม่ยาก เพ่ือ
ท าให้ผลิตภัณฑ์มีอายุการใช้งานที่ยาวนาน 
 7) หลังจากการใช้งานเสร็จสิ้นแล้วผลิตภัณฑ์ควรจะส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด 
หรือควรจะมีการออกแบบให้สามารถน ากลับมาใช้งานซ้ าได้อีก  เพ่ือเป็นการลดพื้นที่ของขยะและเป็น
การประหยัดทรัพยากร 
 โดยคุณสมบัติที่ก าหนดไว้นั้น ก็เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมได้เกิดการใช้งานอย่าง
เต็มประสิทธิภาพมากที่สุดในทุกขั้นตอนการผลิต 
 มีการแบ่งประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม โดยกรมควบคุมมลพิษ (2554) สามารถ
แบ่งเป็น 5 ประเภท ดังนี้ 
 1) ผลิตภัณฑ์ประเภทที่มีส่วนในการช่วยลดปัญหาหรือลดผลกระทบมลภาวะทางอากาศที่มี
ต่อผู้บริโภค เช่น เครื่องฟอกอากาศหรือเครื่องปรับอากาศท่ีมีระบบกรองอากาศ  รถไฟฟ้าที่ใช้การ
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ชาร์จไฟแทนการใช้น้ ามันที่เป็นปัจจัยส าคัญส่งผลต่อปัญหาภาวะเรือนกระจก น้ ามันไร้สารตะก่ัว 
แม้ว่าจะไม่สามารถขจัดปัญหาด้านมลภาวะได้ทั้งหมด แต่น้ ามันไร้สารตะก่ัวก็ช่วยลดปัญหาด้าน
มลภาวะได้ส่วนหนึ่ง เครื่องดักควันที่เป็นส่วนส าคัญโดยจะไม่ให้ปล่อยมลภาวะเข้าสู่ชั้นบรรยากาศ
ตามโรงงานต่าง  ๆ  
 2) ผลิตภัณฑ์ประเภทที่มีส่วนลดปัญหาด้านมลภาวะทางน้ า เช่น ผงซักฟอกประเภทที่ใช้รด
น้ าต้นไม้ได้ ท าให้ประหยัดน้ าจากการซักผ้า ซึ่งผงซักฟอกสูตรธรรมดาใช้แล้วต้องทิ้ง เครื่องบ าบัดน้ า
เสียที่ท าให้กลับมาใช้ประโยชน์จากน้ าได้อีกครั้ง เครื่องผลิตออกซิเจนหรือเครื่องเติมออกซิเจนลงใน
แหล่งน้ า เพ่ือให้สัตว์ที่อาศัยในน้ าได้มีออกซิเจน หรือสุขภัณฑ์ประเภทที่ประหยัดน้ าที่ใช้เซ็นเซอร์เพ่ือ
ป้องกันการลืมปิดก๊อกน้ า 
 3) ผลิตภัณฑ์ประเภทที่มีส่วนลดปัญหาด้านขยะมูลฝอยและปัญหามลภาวะด้านดิน เช่น ปุ๋ย
อินทรีย์ ปุ๋ยหมักธรรมชาติ ถุงผ้าที่ปัจจุบันเรามักใช้แทนถุงพลาสติก กล่องบรรจุอาหารที่สามารถล้าง
และน ากลับมาใช้ใหม่แทนการใช้กล่องโฟม หรือบรรจุภัณฑ์อ่ืน  ๆ  ที่สามารถน ามาใช้ซ้ า บรรจุภัณฑ์
ที่ท ามาจากวัสดุที่ใช้งานแล้วหรือที่เราเรียกว่ารีไซเคิล ไม่ว่าจะเป็นสมุดที่ท ามาจากกระดาษเหลือใช้ 
กระเป๋าที่ท ามาจากวัสดุอ่ืน ๆ นอกจากหนังหรือผ้า เช่น ผ้าใบหรือยางในรถ 
 4) ผลิตภัณฑ์ประเภทที่มีส่วนช่วยประหยัดพลังงาน ได้แก่ หลอดประหยัดไฟ รถยนต์ขนาด
เล็กหรืออีโค่คาร์ที่ประหยัดน้ ามัน ฉนวนกันความร้อนที่มักติดกับหลังคาเพ่ือกันความร้อนและลดการ
ใช้งานหนักของเครื่องปรับอากาศ พลังงานทดแทนจากแสงอาทิตย์อย่างแผงโซล่าเซลล์ พลังงานจาก
กังหันลมหรือกันหันน้ า 
 5) ผลิตภัณฑ์ประเภทที่ปลอดภัยต่อผู้บริโภค เช่น ยา เครื่องส าอางหรืออาหารที่ปลอด
สารพิษจากสารปนเปื้อน สารตกค้าง ยาฆ่าแมลง สารเร่งเนื้อแดง วัตถุกันเสีย สารอันตรายต่าง ๆ  ซ่ึง
ในปัจจุบันเป็นที่นิยมของกลุ่มคนที่รักสุขภาพ ซึ่งเราเรียกผลิตภัณฑ์ประเภทนี้นี้ว่าออร์แกนนิค 
 เราจะเห็นได้ว่าผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมนั้นมีหลากหลายประเภทตามความต้องการของ
ผู้บริโภคเปรียบเสมือนกับผลิตภัณฑ์ทั่วไป แต่ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจะค านึงถึงเรื่องการใช้
ทรัพยากรธรรมชาติและความปลอดภัยของผู้บริโภคควบคู่กันไปด้วย และในปัจจุบันนอกจากประเภท
ของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่กรมควบคุมมลพิษได้แบ่งไว้ตามข้างต้นนั้น  กรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ นักธุรกิจในกลุ่มประเทศที่พัฒนาแล้วรวมถึงผู้บริโภคก็หันมาสนใจ
ผลิตภัณฑ์ที่ได้ตราสัญลักษณ์แฟร์เทรด (Fairtrade) เนื่องจากเป็นตาสัญลักษณ์ท่ีได้รับการยอมรับว่ามี
การค้าที่เป็นธรรมไม่เอาเปรียบผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียในทุกขั้นตอนการผลิต โดยองค์กรอิสระ Fairtrade 
Interntional ได้ก าหนดมาตรฐานไว้ 3 ด้านหลัก  ๆ  (กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวง
พาณิชย์, 2557) คือ 
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 1) มาตรฐานด้านสิ่งแวดล้อม คือ ผลิตภัณฑ์จะได้รับตราสัญลักษณ์นี้จะต้องเป็นผลิตภัณฑ์นั้น
ไม่ท าลายทรัพยากรธรรมชาติและต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีส่วนผสมของ GMO (Genetically 
Modified Organisms) หรือปลอดจากการดัดแปลงพันธุ์กรรม 
 2) มาตรฐานด้านการค้า คือ การดูแลเรื่องราคาทั้งการซื้อขายในระยะยาวระหว่างผู้ผลิตและ
ผู้จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ พ่อค้าคนกลางจะต้องช่วยเหลือเกษตรกรและให้ความเป็นธรรมเรื่องราคาการซื้อ
ขาย 
 3) มาตรฐานด้านสังคม คือ การไม่ใช้แรงงานและจ้างงานเด็ก การดูแลและการจ้างงานอย่าง
เป็นธรรม รวมถึงการร่วมมือในโครงการต่าง ๆ ที่ท าเพ่ือสังคม 
 ทั้งนี้ตราสัญลักษณ์แฟร์เทรดยังมุ่งเน้นในเรื่องการสร้างความเป็นธรรมด้านธุรกิจให้กับคู่ค้า  
รวมถึงผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมดตั้งแต่เกษตรกรจนถึงผู้บริโภค โดยทุกฝ่ายจะขายและซื้อผลิตภัณฑ์
ในราคาที่เป็นธรรม รวมถึงผู้บริโภคจะได้รับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพในราคาที่เป็นธรรมด้วยเช่นกัน 
 
ภาพที่ 2.1: ตราสัญลักษณ์แฟร์เทรด (Fairtrade) 
 

 
 

ที่มา: Fairtrade. (n.d.). Logo. Retrieved from http://www.fairtrade.org.uk/What-is- 
       Fairtrade/Using-the-FAIRTRADE-Mark. 
  

โดยธุรกิจหรือองค์กรที่จะได้รับตราสัญลักษณ์แฟร์เทรดนั้นจะต้องปฏิบัติตามหลักการ  10 ข้อ 
ดังนี้ (กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์, 2557) 

1) สร้างโอกาสส าหรับผู้ผลิตที่ด้อยโอกาส 
2) องค์กรหรือธุรกิจจะต้องมีความโปร่งใส 
3) การค้ามีความสัมพันธ์ที่ดี 
4) ให้ราคายุติธรรมกับทุกฝ่าย 
5) ไม่ใช้แรงงานหรือจ้างงานเด็ก 
6) จะต้องไม่กีดกันในเรื่องของอายุ เชื้อชาติ ศาสนา สีผิว รวมถึงเรื่องเพศ 
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7) การท างานจะต้องมีสภาพแวดล้อมที่ดีและปลอดภัย 
8) จะต้องมีการพัฒนาเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพให้แก่ผู้ผลิต 
9) จะต้องมีการประชาสัมพันธ์เรื่องของแฟร์เทรดหรือการค้าที่เป็นธรรมอยู่เสมอ  
10) ธุรกิจหรือองค์กรจะต้องให้ความส าคัญและใส่ใจในเรื่องของการดูแลรักษาและแก้ไข

ปัญหาทรัพยากรธรรมชาติและสภาพของสิ่งแวดล้อม 
 โดยทั้งหมดที่กล่าวมาจะพบว่าสิ่งต่าง ๆ นั้นครอบคลุมทั้งด้านของผู้คน เศรษฐกิจ สังคม และ
ทรัพยากรธรรมชาติ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะสอดคล้องกับแนวคิดการพัฒนาอย่างยั่งยืนหรือ CSR (Corporate 
Social Responsibility) ที่เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร 
 กัลยวันต์ สวนคร้ามดี และเดชรัต สุขก าเนิด (2558) ศึกษาเรื่องการวิเคราะห์การจัดกลุ่ม
ผู้บริโภคตามพฤติกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 2,500 คน ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่นั้นเลือกใช้เครื่องไฟฟ้าประหยัดพลังงานมากที่สุดถึงร้อยละ 
77.4 ของกลุ่มตัวอย่าง โดยกลุ่มผู้บริโภคร้อยละ25.4 มีพฤติกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดย
ค านึงถึงประโยชน์ของตัวเองเป็นหลัก กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับฉลากบนตัวผลิตภัณฑ์และใส่ใจ
กับอาหารออร์แกนนิค นอกจากนั้นยังมีการชักชวนแนะน าให้คนอื่นหันมาค านึงถึงสิ่งแวดล้อมด้วย 
 ดารกา ไตรรัตน์วงศ์ (2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางการ
ตลาดอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของเจเนอเรชั่นวาย โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคท่ีใช้สินค้าเพ่ืออุปโภค
บริโภค อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลเมืองภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา 
ชัยภูมิ บุรีรัมย์และสุรินทร์ ที่มีอายุระหว่าง 25-33 ปี จ านวน 400 คน พบว่า ประเภทของสินค้าที่มี
บรรจุภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่ผู้บริโภคซื้อมากที่สุด ได้แก่ สินค้าท่ีมีบรรจุภัณฑ์ที่สามารถน ากลับมา
ใช้ใหม่ได้อีกครั้ง ร้อยละ 52 รองลงมาได้แก่สินค้าท่ีมีการลดการใช้บรรจุภัณฑ์ ร้อยละ 28 และสินค้า
ที่บรรจุภัณฑ์ผ่านการรีไซเคิลร้อยละ 19.8 
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2.3 ค่านิยม (Values) 

 จากเรื่องการตลาดสีเขียว ผู้บริโภค และการออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ค่านิยมก็
ถือเป็นอีกเรื่องหนึ่งที่จะท าการศึกษาในครั้งนี้ เนื่องจากงานวิจัยที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมนั้นยังไม่มีการศึกษาในเรื่องค่านิยมที่เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 Hanna และ Wozniak (2001) กล่าวว่า ค่านิยมเป็นความเชื่อที่เกิดขึ้นในสังคม โดยเป็นสิ่งที่
น ามาตัดสินความถูกต้อง ท าให้เกิดคุณค่าที่เป็นแนวทางการเกิดพฤติกรรมของคนในแต่ละสังคม  
 Solomon (2011) กล่าวว่า ค่านิยม คือ สิ่งที่ถูกปลูกฝังในความคิดของแต่ละคนหรือเรียกว่า
ความเชื่อ ซึ่งส่งผลท าให้เกิดพฤติกรรมในการบริโภคสิ่งต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการตาม
ค่านิยมของตนเอง 
 Sprangers (n.d. อ้างใน ธัญชนก สุขแสง, 2556, หน้า 11) ได้แบ่งค่านิยมออกเป็น 6 
ประเภท ดังนี้  
 1) ค่านิยมด้านทฤษฎี คือค่านิยมท่ีเกิดจากการเรียนรู้ จนกลายเป็นความรู้ของแต่ละบุคคล 
 2) ค่านิยมทางเศรษฐกิจ เป็นค่านิยมที่ท าให้แต่ละบุคคลมีความกระตือรือร้นในการเก็บออม
เงินทองเพ่ือให้มีฐานะการเงินที่มั่นคง 
 3) ค่านิยมด้านการปกครอง เป็นสิ่งที่เปรียบเสมือนแรงผลักดัน ที่ท าให้แต่ละบุคคลดิ้นรนหา
พลังอ านาจในการปกครองหรือควบคุมผู้อ่ืน 
 4) ค่านิยมด้านสังคม เป็นค่านิยมร่วมกันในสังคมระหว่างบุคคลซึ่งเป็นความสัมพันธ์ที่ดี 
 5) ค่านิยมทางสุนทรียภาพ เกิดจากประสบการณ์ท่ีได้รับจากการเสพศิลปะและดนตรี 
 6) ค่านิยมด้านศาสนา ความศรัทธาในศาสนาที่แต่ละบุคคลปรารถนาจะนับถือ 
 ราตรี พัฒนรังสรรค์ (2544) กล่าวว่า ค่านิยมของสังคมไทยนั้นหมายถึงสิ่งที่คนปรารถนาจะ
เป็นหรือจะได้ โดยสิ่งนั้นจะกลายเป็นสิ่งที่ถือว่าต้องปฏิบัติ เป็นสิ่งที่คนในสังคมควรจะกระท า ด่ัง
รูปแบบความคิดของคนในสังคมที่จะตัดสินว่าสิ่งใดมีคุณค่า สิ่งได้ถูกต้อง สิ่งใดมีประโยชน์ สิ่งใด
เหมาะสม เพ่ือยึดถือไว้เป็นแนวทางปฏิบัติของแต่ละสังคมซึ่งถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรม  เพราะ
จะมีการปลูกฝังและถ่ายทอดไปสู่คนรุ่นหลัง แม้ว่าค่านิยมเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้แต่ก็ต้องอาศัย
กาลเวลา ค่านิยมจึงเป็นรูปแบบของความประพฤติปฏิบัติที่มีความหมายต่อบุคคลเป็นสิ่งที่สังคมยึดถือ
และปฏิบัติ 
 Rokeach (1973) นักจิตวิทยาเชื้อสายอเมริกัน กล่าวว่า ค่านิยม คือ ความเชื่อในระดับท่ี
เรียกว่าค่อนข้างจะถาวร เป็นสิ่งที่ท้ังตนเองรวมถึงสังคมเชื่อว่าควรจะปฏิบัติแบบนั้น ค่านิยมจะ
แตกต่างออกไปแล้วแต่บุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับประสบการณ์ท่ีแต่ละบุคคลเคยได้รับ แม้ว่าจะอยู่ในสังคม
เดียวกันแต่ค่านิยมอาจจะแตกต่างกัน เพราะค่านิยมอาจจะเกิดมาจากการที่เราปฏิบัติตามบุคคลที่มี
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อิทธิพลต่อความเชื่อของเรา นอกจากนั้นแล้วค่านิยมก็เกิดจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล  ค่านิยม
มีลักษณะคงท่ีเปลี่ยนแปลงได้ค่อนข้างยาก ท าให้เกิดบุคลิกภาพและที่แสดงออกของแต่ละกลุ่มสังคม  
ท าให้แต่ละสังคมเกิดเป็นลักษณะที่แตกต่างกัน อีกท้ังค่านิยมยังเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ การเลี้ยง
ดู การปลูกฝังตั้งแต่วัยเด็ก และค่านิยมจะส่งผลท าให้เกิดทัศนคติ การรับรู้ ความต้องการ รวมถึงการ
จูงใจ โดย Rokeach (1973) กล่าวว่าค่านิยมแบ่งได้ 2 ประเภท คือ ค่านิยมวิถีปฏิบัติ (Instrumental 
Values) 18 ค่านิยม และค่านิยมจุดหมายปลายทาง (Terminal Values) 18 ค่านิยม Rokeach 
(1973) ได้สร้างแบบสอบถามเพ่ือวัดค่านิยมของแต่ละบุคคลขึ้นมา ซึ่งแบบสอบถามนั้นจะให้
ความส าคัญกับเรื่องความแตกต่างระหว่างวัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม รวมถึงอาชีพของแต่ละบุคคล 
ศาสนาหรือแม้กระท่ังความเชื่อทางการเมืองก็ตาม 
 
ตารางที ่2.3: ค่านิยมเป้าหมายของชีวิตและค่านิยมวิถีปฏิบัติ 
 

ค่านิยมเป้าหมายของชีวิต  
(Terminal Values) 

ค่านิยมวิถีปฏิบัติ  
(Instrumental Values) 

1) มีชีวิตที่สุขสบาย (A Comfortable Life) ความทะเยอทะยาน (Ambitious) 
2) มีชีวิตที่น่าตื่นเต้น (An Exciting Life) ความเอ้ืออารี เปิดใจกับคนอื่น (Broadminded) 

3) การบรรลุเป้าหมาย (A Sense of 
Accomplishment) 

ความสามารถ (Capable) 

4) โลกที่สุขสงบ (A World at Peace) ความแจ่มใส (Cheerful) 

5) โลกที่สวยงาม (A World of Beauty) ความสะอาด (Clean)  
6) ความเสมอภาค (Equality) ความกล้าหาญ (Courageous)  

7) ความปลอดภัยในครอบครัว (Family 
Security) 

การให้อภัยต่อกัน (Forgiving)  

8) ความมีอิสระ (Freedom) การช่วยเหลือซึ่งกันและกัน (Helpful) 

9) ความสุข (Happiness) ความซื่อสัตย์ (Honest)  
10) ความกลมกลึงในใจ (Inner Harmony) มีจินตนาการ (Imaginative)  

11) ความรักท่ีสมบูรณ์ (Mature Love) เป็นอิสระ (Independent) 

12) ความปลอดภัยในชาติ (National Security) มีสติปัญญา (Intellectual)  
13) ความพึงพอใจ (Pleasure) มีตรรกะ (Logical) 

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที ่2.3 (ต่อ): ค่านิยมเป้าหมายของชีวิตและค่านิยมวิถีปฏิบัติ 
 

ค่านิยมเป้าหมายของชีวิต  
(Terminal Values) 

ค่านิยมวิถีปฏิบัติ  
(Instrumental Values) 

14) การไถ่บาป (Salvation) ความรัก (Loving) 

15) การเคารพตัวเอง (Self-Respect) อ่อนน้อม เชื่อฟัง (Obedient) 
16) การตระหนักต่อสังคม (Social 
Recognition) 

สุภาพ (Polite) 

17) มิตรภาพที่แท้จริง (True Friendship) ความรับผิดชอบ เชื่อถือได้ (Responsible)  
18) ความรอบรู ้(Wisdom) การควบคุมตนเอง (Self-Controlled) 

 
 อย่างไรก็ตามด้วยความที่ Rokeach (1973) เป็นชาวตะวันตก จึงถูกนักวิชาการวิจารณ์ว่า
แบบวัดค่านิยมนั้น คงจะไม่สามารถวัดค่านิยมในแบบของคนชาวตะวันออกได้ดีเท่าท่ีควร  ซึ่งก็รวมถึง
ประเทศไทยด้วยเช่นกัน 

สุนทร ีโคมิน และสนิท สมัครการ (2522) จึงน าทฤษฎีและแบบวัดของ Rokeach (1973) มา
ปรับเปลี่ยนและพัฒนาเพื่อวัดค่านิยมของคนไทยโดยเฉพาะ ซึ่งแบ่งกลุ่มออกเป็น 2 กลุ่ม ตามแบบวัด
ค่านิยมของ Rokeach (1973) คือ ค่านิยมวิถีปฏิบัติ (Instrumental Values) แต่เพ่ิมจากเดิมที่มี 18 
ชุด เป็น 23 ชุด และค่านิยมจุดหมายปลายทาง (Terminal Values) จากเดิมมี 18 ชุด เป็น 20 ชุด 
และแม้ว่าค่านิยมทั้งสองกลุ่มนั้นจะมีหน้าที่แตกต่างกัน แต่ว่าทั้งสองกลุ่มก็มีความสัมพันธ์กัน โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
 1) ค่านิยมวิถีปฏิบัติ (Instrumental Values) คือ ค่านิยมที่เป็นการกระท าน าไปสู่เป้าหมาย
ที่ตั้งไว้ หากต้องการความคืบหน้าในชีวิตหรือต้องการที่จะประสบความส าเร็จในชีวิต ก็จะต้องท าตาม 
สิ่งที่ยึดถือปฏิบัติเป็นหลักของกลุ่มคนในสังคม ซึ่งค่านิยมวิธีปฏิบัตินั้นแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  
(1) ค่านิยมทางศีลธรรม คือค่านิยมที่หากไม่ได้ท าตามแบบอย่างที่วางไว้ก็จะท าให้เกิดความรู้สึกผิด   
(2) ค่านิยมส่วนบุคคล ในเรื่องของการเป็นตัวเอง เป็นค่านิยมที่เก่ียวกับความสามารถของตนเองและ
หากค่านิยมนั้นไม่เป็นไปตามแบบอย่างที่วางไว้ก็จะน าไปสู่ความผิดหวังต่อตนเองและท าให้ส านึ กผิด
ในที่สุด โดยค่านิยมวิถีปฏิบัติ (Instrumental Values) สามารถแบ่งได้ 23 ข้อ ดังนี้ 
 (1) การบังคับตัวเอง     (2) การเป็นตัวของตัวเอง 
 (3) การปรับตัวเองเข้ากับจังหวะและสิ่งแวดล้อม     (4) การประเมินตนและความรักสันโดษ 
 (5) การช่วยเหลือผู้อื่น     (6) การมีความรู้ความสามารถ 
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 (7) การส ารวมและสงบ     (8) การรักษาน้ าใจ 
 (9) การมีความรักใคร่สนิทสนมกัน                (10) การให้อภัย 
 (11) ความกตัญญูรู้คุณ     (12) ความทะเยอทะยาน 
 (13) ความสุภาพ     (14) ความอ่อนน้อม เชื่อฟัง 
 (15) การมีการศึกษาสูง     (16) การมีความก้าวหน้า 
 (17) การมีความซื่อสัตย์    (18) มีความรับผิดชอบ 
 (19) ความสนุกสนานร่าเริง    (20) มีความคิดสร้างสรรค์ 
 (21) มีความสะอาด     (22) การมีน้ าใจ เมตตา 
 (23) การรับฟังความคิดเห็นของผู้อื่น 
 
 2) ค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) คือ ค่านยิมที่เป็นเป้าหมายใน
ชีวิตของแต่ละคนซึ่งมีส่วนส าคัญมาก แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ (1) ค่านิยมท่ีท าเพ่ือชีวิตส่วนตัว เช่น 
ความร่ ารวย การมีความสุขในชีวิต ความภูมิใจต่อตัวเอง (2) ค่านิยมท่ีท าเพ่ือสังคม เช่น ท าตาม
กฎหมายเพื่อความมั่นคงของชาติ การช่วยเหลือเอ้ือเฟ้ือต่อผู้อื่น เป็นต้น โดยค่านิยมจุดหมาย
ปลายทางของชีวิต (Terminal Values) มีทั้งหมด 20 ข้อ ดังนี้ 

(1) การช่วยเหลือผู้อื่น  (2) การมีชื่อเสียง มีเกียรติเป็นที่ยอมรับชื่นชมใน
สังคม  

 (3) การมีชีวิตที่ตื่นเต้นอยู่ตลอดเวลา        (4) การมีเงินมีงาน พอกินพอใช้ไม่เดือดร้อน  
 (5) การมีมิตรหรือเพ่ือนที่ดี   (6) การมีคนรักที่เข้าใจกัน  
 (7) มีหลักธรรมศาสนาเป็นที่พ่ึง    (8) การมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี 
 (9) รักธรรมชาติดนตรีและศิลปะ   (10) ความพึงพอใจในการเป็นผู้มีความรู้  
 (11) ความภูมิใจในตัวเอง    (12) ความมั่นคงเจริญก้าวหน้าของประเทศ  
 (13) ความมั่งมีเงินทองและวัตถุ   (14) รักอิสระ เสรี  
 (15) การสุขใจในสิ่งที่ตัวเองมีอยู่   (16) ความเสมอภาค  
 (17) ความส าเร็จในชีวิต    (18) ความสุขในชีวิตครอบครัว  
 (19) ความสุขส าราญ    (20) มีโลกท่ีสงบ 
 
 ส าหรับเรื่องค่านิยมกับความสอดคล้องกันกับผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมนั้น ผู้วิจัย
อยากทราบความแตกต่างกันของค่านิยมกับผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  และค่านิยมนั้นจะ
ส่งผลอย่างไรต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือไม่ 
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2.4 การตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อเป็นอีกเรื่องที่ผู้วิจัยอยากศึกษาเพ่ือจะได้เข้าใจในตัวผู้บริโภคมากข้ึน ว่าถ้า
หากผู้บริโภคมีความตระหนักในปัญหาเรื่องสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคมีค่านิยมในเรื่องของการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมหรือไม่ อย่างไร โดย
เรื่องการตัดสินใจซื้อนั้น มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความเห็นไว้มากมาย ดังนี้ 
 Nicosia (1966) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อเป็นหนึ่งในขั้นตอนของกระบวนการการตัดสินใจ 
โดยจะครอบคลุมตั้งแต่จุดเริ่มต้นยาวไปจนถึงทัศนคติหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ซึ่งใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีตัวเลือกมากกว่าหนึ่งผลิตภัณฑ์ มักจะเกิดการเปรียบเทียบเกิดขึ้น โดย
สามารถท าได้ด้วยการมองเห็น การมีความต้องการทั้งภายในและภายนอก การพิจารณาทางเลือกใน
การตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงทัศนคติต่อการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  
 เช่นกันกับ Schiffman และ Kanuk (1994) ที่กล่าวว่า การตดัสินใจซื้อนั้นเป็นหนึ่งใน
ขั้นตอนการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์โดยผู้บริโภคจะมีทางเลือกสองทางข้ึนไป ในการตัดสินใจในแต่ละครั้ง
ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมทางกายภาพและทางจิตใจเข้ามาเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งพฤติกรรม
ทางด้านกายภาพและด้านจิตใจจะเกิดขึ้นในช่วงขณะหนึ่ง และสิ่งเหล่านั้นก็จะส่งผลท าให้เกิดการซื้อ
รวมถึงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ตามบุคคลอ่ืนได้ และต่อมา Schiffman (2001) ก็ได้ให้ความหมาย
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อว่า การตัดสินใจซื้อของแต่ละคนมีความแตกต่างกัน และในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการในแต่ละครั้งผู้บริโภคจะใช้เวลารวมถึงต้องการข้อมูลของผลิตภัณฑ์
หรือบริการนั้น ๆ เพ่ือเป็นส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ 
 ดั่งเช่น Assael (1998) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซื้อเริ่มต้นจากการได้รับแรงกระตุ้นจาก
ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมา เมื่อเกิดการรับรู้ของข้อมูลข่าวสารแล้วก็จะเกิดความสนใจ จากนั้นก็เข้าสู่การ
เริ่มค้นหาข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติมโดยอาจจะหาได้จากโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การถามจากผู้ที่เคย
บริโภคผลิตภัณฑ์มาก่อนจากนั้น เสร็จแล้วก็จะน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ ตีความหมายและผ่านเข้าสู่
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคซึ่งมักจะเกิดจากตัวแปรอื่น ๆ ด้วย เช่น การรับรู้ข้อมูล การเรียนรู้
ของแต่ละบุคคล ทัศนคติหรือแม้กระทั่งประโยชน์ที่แต่ละบุคคลจะได้รับจากการตัดสินใจ นอกจากนั้น
ยังมีลักษณะส่วนบุคคลด้วยที่จะท าให้การตัดสินใจซื้อแตกต่างกันออก   เช่น อายุ อาชีพ รายได้ 
การศึกษา รวมถึงการด าเนินชีวิตประจ าวัน หลังจากท่ีผ่านกระบวนการข้างต้นแล้วผู้บริโภคก็จะ
ตัดสินใจว่าจะท าอย่างไรกับการตัดสินใจในแต่ละครั้ง เช่น จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ตราใด ซื้อจาก
ช่องทางใด และเม่ือตัดสินใจซื้อแล้วจะเกิดผลดีหรือไม่ เป็นไปตามท่ีคาดว่าจะได้รับประโยชน์หรือไม่ 
ซึ่งสิ่งเหล่านี้ก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติหลังจากการบริโภค 
 ในขณะที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีย์รัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์ 
(2546) กล่าวว่ากระบวนการการตัดสินใจซื้อจะมีหลายปัจจัยที่เข้ามาเกี่ยวข้องทั้งปัจจัยส่วนบุคคล



30 
 

ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ รวมถึงปัจจัยที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของแต่ละคน ซึ่งท าให้การ
ตัดสินใจซื้อของแต่ละคนเกิดความแตกต่างกันออกไป  
 Kakkosa, Trivellasb และ Sdrolias (2015) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นสิ่งที่สะท้อนให้
เห็นถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในช่วงก่อนซื้อผลิตภัณฑ์บางอย่าง ซึ่งผู้บริโภคมักจะมีการวางแผนการ
ซ้ือ อย่างตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บางอย่างโดยการวางแผนนี้จึงเป็นขั้นตอนของการพิจารณาก่อนซื้อ  
 Hawkins, Best และ Coney (2004) ได้แบ่งการตัดสินใจซื้อเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
 1) การตัดสินใจอย่างง่าย (Nominal Decision Making) เป็นการตัดสินใจที่ไม่ต้องใช้
ความคิดมากไม่ต้องหาข้อมูลมากมักจะเป็นสินค้าที่ราคาไม่สูงไม่ส่งผลกระทบด้านภาพลักษณ์  อีกท้ัง
ข้อมูลอาจเกิดจากความทรงจ าที่มีอยู่เดิม โดยการซื้อนั้นอาจเกิดจากความภักดีในตราหรือเกิดจากการ
ซื้อซ้ า 
 2) การซื้อแบบจ ากัดขอบเขต (Limited Decision Making) เป็นการตัดสินใจที่ต้องใช้ข้อมูล
ภายในความคิดของผู้บริโภค บวกกับต้องหาข้อมูลเพิ่มเติมและมีตัวเลือกในการตัดสินใจ ต้องมีการ
ประเมินผลหลังจากการบริโภคโดยอาจจะเปรียบเทียบจากความคุ้มค่า ราคาและประโยชน์ที่จะได้รับ 
 3) การตัดสินใจอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) เป็นการตัดสินใจที่ต้องหา
ข้อมูลทั้งจากข้อมูลเดิมที่มีอยู่แล้วและหาข้อมูลใหม่เพ่ิมเติม  มีทางเลือกหลายทางในการตัดสินใจมีการ
ประเมินประโยชน์ที่จะได้รับจากการตัดสินใจอย่างจริงจัง มักจะเกิดขึ้นในผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง โดย
อาจจะเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ จึงท าให้การตัดสินใจซื้อค่อนข้างพิถีพิถัน 
 โดยการตัดสินใจซื้ออย่างเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) จะประกอบไปด้วย 5 
ขั้นตอน ดังนี้ 
 1)  การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) หรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need 
Recognition) ซึ่งเป็นความต้องการภายในที่เกิดขึ้น อาจเป็นความต้องการทางด้านร่างกายและความ
ต้องการที่เกิดข้ึนจากความปรารถนาคือความต้องการด้านจิตวิทยา โดยผู้บริโภคจะรับรู้ได้จากการ
เห็นถึงความแตกต่างระหว่างภาพของสิ่งที่เกิดขึ้นในปัจจุบันกับภาพสิ่งที่ต้องการ  และถ้าหากภาพ
ดังกล่าวเกิดแรงกระตุ้นที่มากพอผู้บริโภคก็จะพยายามท าให้ภาพที่ต้องการนั้นเกิดข้ึนจริง 
 โดยล าดับขั้นของความต้องการที่เกิดข้ึนกับมนุษย์ (The Need – Hierarchy Conception 
of Human Motivation) ตาม Maslow’s Hierarchical Theory of Motivation ที่กล่าวว่ามนุษย์
ทุกคนมีความต้องการติดตัวมาตั้งแต่เกิดและความต้องการก็จะเ พ่ิมสูงขึ้นตามล าดับ ดังนี้ (คนึง  
นันทะนะ, ม.ป.ป.) 
 ล าดับที่หนึ่ง คือ ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological Needs)  
 ล าดับที่สอง คือ ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs)  
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 ล าดับที่สาม คือ ความต้องการความรักและการเป็นเจ้าของ (Belongingness and Love 
Needs)  
 ล าดับที่สี่   คือ ความต้องการที่จะได้รับความยกย่องนับถือ (Esteem Needs)  
 ล าดับที่ห้า คือ ความต้องการที่จะเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง (Self - Actualization Needs)  
 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพื่อน าไป
ประกอบการตัดสินใจ โดยข้อมูลนั้นก็จะเกิดภายในของผู้บริโภคก่อนและถ้าหากว่าข้อมูลนั้นไม่
เพียงพอผู้บริโภคก็จะหาข้อมูลจากภายนอกเพ่ิมเติม ซึ่งข้อมูลภายนอกก็ได้แก่ ข้อมูลจากเพ่ือน จาก
คนที่เคยใช้หรือมีประสบการณ์มาก่อน สมาชิกในครอบครัว พนักงานขาย หรือข้อมูลจากโฆษณา 
หนังสือ นิตยสาร อีกท้ังในปัจจุบันข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตหรือสื่อออนไลน์ ก็ถือเป็นสิ่งที่คนทั่วไปนิยม
ใช้ค้นหาข้อมูลเพราะสามารถท าได้ง่ายและรวดเร็ว 
 3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารแล้วก็จะมาถึง
ขั้นตอนประเมินว่าผลิตภัณฑ์ของตราใดดีกว่ากัน โดยผู้บริโภคมักจะนึกถึงประโยชน์รวมถึงความพึง
พอใจเป็นหลักเสมอ 
 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase) หลังจากผ่านขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก ก็จะน ามาสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อโดยผู้บริโภคจะจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์ที่ตน
คิดว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุด ให้ผลประโยชน์กับตนมากที่สุด แม้ว่าในบางครั้งการตัดสินใจซื้อไป
แล้วแต่ก็อาจจะมีบางสิ่งบางอย่างมากระทบกับความรู้สึกท าให้เกิดความลังเล  เช่น กลัวว่าหากซื้อ
ตอนนี้เมื่อถึงช่วงสิ้นเดือนจะไม่มีเงินใช้ หรือแม้กระทั่งมีคนอ่ืนมาแนะน าท าให้เกิดการไขว้เขวก็เป็นได้ 
 5) การประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อ (Post Purchase) เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคได้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์แล้ว หากเกิดผลไปในทิศทางบวกดั่งท่ีผู้บริโภคหวังไว้ก็จะเกิดความพึงพอใจท าให้มีทัศนคติ
ที่ด ีรวมถึงท าให้มีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ าได้อีก แต่ถ้าหากผลที่ได้กลับกันก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความไม่พอใจและอาจจะเกิดพฤติกรรมที่ต่าง ๆ เช่น ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์จากตรานั้นเลย 
 ต่อมา อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อเกิดจาก
สาเหตุจูงใจ 2 ประเภท คือ การตัดสินใจซื้อโดยมีสิ่งจูงใจทางอารมณ์ (Emotinal Motives) และการ
ตัดสินใจซื้อโดยมีสิ่งจูงใจทางเหตุผล (Rational Motives) 
 1) การตัดสินใจซื้อโดยมีสิ่งจูงใจทางอารมณ์ (Emotinal Motives) อาจเกิดข้ึนด้วยการซื้อ
โดยทันทีจากเหตุผลทางอารมณ์ การเกิดความต้องการอยากจะมีเอกลักษณ์ ซื้อเพ่ือความ
สะดวกสบาย เพ่ือความบันเทิง เพ่ือการพักผ่อน รวมถึงความต้องการการยอมรับหรือความภูมิใจใน
ความส าเร็จ 
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 2) การตัดสินใจซื้อโดยมีสิ่งจูงใจทางเหตุผล (Rational Motives) ส่วนมากมักจะค านึงถึง
เรื่องความประหยัด ประสิทธิภาพที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์ คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ 
ลักษณะการใช้งานของผลิตภัณฑ์ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) ท าการศึกษาเรื่อง การตลาดอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในทัศนคติของ
นิสิตนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตของสถาบันอุดมศึกษาในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า แรงจูงใจในเรื่องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  รวมถึง
งานวิจัยยัง พบว่า ผู้บริโภคมักจะค านึงถึงความปลอดภัยของตนเองเป็นหลัก ซึ่งจะตรงกับแนวคิด
ทฤษฎีล าดับขั้นของความต้องการที่มาสโลว์ได้กล่าวไว้ว่ามนุษย์มีความต้องการความปลอดภัย อีกท้ัง
งานวิจัยกล่าวอีกว่าในกรณีท่ีผลิตภัณฑ์มีคุณค่าและมีประโยชน์เท่ากันกับผลิตภัณฑ์ทั่วไป ผู้บริโภคจะ
เลือกผลิตภัณฑ์ที่ลดมลภาวะให้กับสิ่งแวดล้อม 
 เช่นเดียวกับ ดารกา ไตรรัตน์วงศ์ (2550) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าทางการตลาดอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของเจเนอเรชั่นวาย โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือ 
ผู้บริโภคท่ีใช้สินค้าเพ่ืออุปโภคบริโภค อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลเมืองภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง 
ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา ชัยภูมิ บุรีรัมย์และสุรินทร์ ที่มีอายุระหว่าง 25-33 ปี จ านวน 400 คน 
พบว่า ผู้บริโภคทีการตัดสินใจซื้อสินค้าทางการตลาดอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจากคุณสมบัติของสินค้า
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่ตรงกับความต้องการร้อยละ 35.5 จากนั้นการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของสินค้าว่า
สินค้านั้นเป็นสินค้าที่อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมร้อยละ 29.3 และผู้บริโภคได้ตระหนักรู้ตนเองว่าสินค้าเหล่านี้
จะช่วยรักษาสิ่งแวดล้อมร้อยละ 26.5 โดยบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคือบุคคลในครอบครัว  
เพ่ือนรวมถึงพนักงานขาย 
 ณัชชา บางท่าไม้, ชัยสิทธิ ์นวลจันทร์, กาญจนา ปรักมาส, ทัตยา ข าเจริญ, นาฏยา จริตรัมย์ 
และสรพงษ์ สุขสวัสดิ์ (2552) ได้ศกึษาทัศนคติและพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ของนิสิตนักศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างท้ังเพศชายและ
เพศหญิงมีความตระหนักต่อความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ  โดยกลุ่มตัวอย่าง
จะพิจารณาเรื่องลักษณะของสินค้าที่สามารถช่วยรักษาสิ่งแวดล้อมได้จริง รวมถึงจะพิจารณาถึงความ
น่าพอใจเรื่องคุณภาพของสินค้า การศึกษาเรื่องนี้ยังพบอีกว่า หลังจากการใช้สินค้ากลุ่มตัวอย่างมี
ความรู้สึกภูมิใจที่ได้ใช้สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและได้มีการบอกต่อให้คนรอบข้างใช้สินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมด้วยเช่นกัน 
 ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงจะท าการศึกษาประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่ผู้บริโภคสนใจเลือก
ซ้ือ อีกท้ังจะศึกษาผู้บริโภคว่ามีค่านิยมแบบใดกับผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และค่านิยมนั้นจะ
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ส่งผลอย่างไรกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค เพ่ือเป็นแนวทางในการท า
ให้เกิดประโยชน์กับทรัพยากรมนุษย์และทรัพยากรธรรมชาติมากที่สุด 
 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อ ค่านิยมของผู้บริโภคและประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้แนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม จะด าเนินการศึกษาค้นคว้า
ตามล าดับ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 ขั้นตอนการรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.6 สถิติทีใ่ช้ในการวิจัย 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การด าเนินการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) ใช้วิธีการเก็บข้อมูลโดยมีแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือศึกษาค่านิยมของผู้บริโภคและประเภทของผลิตภัณฑ์
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้แนวคิดการออกแบบเพื่ออนุรักษ์สิ่งแวดล้อม   
 
3.2 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมท่ัว
ประเทศ ทั้งนี้ข้อมูลประชากรทั่วประเทศตามทะเบียนราษฎร โดยกรมการปกครอง ณ วันที่ 31 
ธันวาคม พ.ศ. 2559 ระบุว่ามีประชากรจ านวน 65,931,550 คน  
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ กลุ่มประชาชนชาวไทยที่ใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากร โดยการใช้โปรแกรมวิเคราะห์จ านวนตัวอย่าง G*Power โดยการก าหนดสถิติในการ
วิเคราะห์ คือ 
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 1) การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ค่า Effect Size เท่ากับ 0.35 
ค่า  Error Prob เท่ากับ 0.05 และค่า Power เท่ากับ 0.95 ผู้วิจัยจึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample 
Size) จ านวน 209 ตัวอย่าง 
 2) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) สมมติฐานทดสอบสองทาง มีค่า Effect Size เท่ากับ 0.25 ค่า  Error Prob เท่ากับ 
0.05 และค่า Power เท่ากับ 0.95 ผู้วิจัยจึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) จ านวน 197 
ตัวอย่าง 
 เพ่ือความครอบคลุมการทดสอบทางสถิติทั้ง 2 วิธีทางผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลจ านวน 250 คน ซ่ึง
เป็นขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม เพ่ือใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามปลายปิด เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยได้
ออกแบบให้ครอบคลุมหัวข้อที่ต้องการจะท าการศึกษา  โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 6 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ส่วนที่ 2 คุณลักษณะของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยมของผู้บริโภค ที่วัดทั้งค่านิยมวิถีปฏิบัติ (Instrumental Values) 
และ ค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อ  
แบ่งออกเป็น 5 ประเภท คือ 1) เครื่องอุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวัน 2) ของใช้ภายในบ้าน  
3) เครื่องใช้ไฟฟ้า 4) ผลิตภัณฑ์กระดาษ 5) สุขภาพและความงาม 
 ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างสนใจเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 ส่วนที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่าง  
ส าหรับในส่วนที่ 3 - ส่วนที่ 5 ผู้วิจัยได้ก าหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบได้เพียงข้อเดียว และ
ใช้มาตรวัดแบบ Likert's Scale ที่มีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ โดยก าหนดให้มีคะแนน ระดับความ
คิดเห็น และ ค่าเฉลี่ย ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2542) 
      คะแนน   ระดับความคิดเห็น         ค่าเฉลี่ย 
  1     น้อยที่สุด     1.00 – 1.80 
  2     น้อย     1.81 – 2.60 
  3     ปานกลาง    2.61 – 3.40 
 
  



36 
 

        คะแนน   ระดับความคิดเห็น         ค่าเฉลี่ย 
  4     มาก     3.41 – 4.20 
  5     มากที่สุด    4.21 – 5.00 
 
 ในส่วนที่ 6 ผู้วิจัยได้ก าหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบได้เพียงข้อเดียว และใช้มาตรวัด
แบบ Likert's Scale ที่มีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ โดยก าหนดให้มีคะแนน ระดับความคิดเห็น และ 
ค่าเฉลี่ย ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2542) 
      คะแนน   ระดับความคิดเห็น        ค่าเฉลี่ย 
  1     ไม่ใช่เลย     1.00 – 1.80 
  2     ไม่ใช่     1.81 – 2.60 
  3     เฉย ๆ     2.61 – 3.40 
  4     ใช่     3.41 – 4.20 
  5     ใช่ที่สุด    4.21 – 5.00 
 
3.4 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยได้จากการค้นคว้ารวบรวมข้อมูลต่าง ๆ ทั้งจาก
บทความบนสื่ออินเทอร์เน็ต หนังสือ วารสารทางวิชาการท่ีเกี่ยวข้อง วิทยานิพนธ์และสารานิพนธ์ที่
เกี่ยวข้องหรือใกล้เคียงกับเรื่องค่านิยมของผู้บริโภคและประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีใช้แนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยต้องการจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 250 คน โดย
ผู้วิจัยจะท าแบบสอบถามในรูปแบบการส ารวจออนไลน์ (Online Survey) ซึ่งในปัจจุบันวิธีนี้จะท าให้
เข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้รวดเร็วรวมถึงมีประสิทธิภาพในการส่งแบบสอบถามออกไปสู่กลุ่มตัวอย่างขนาด
ใหญ่ได้ในเวลาเดียวกัน และกลุ่มตัวอย่างสามารถตอบแบบสอบถามและส่งค าตอบกลับมาได้อย่าง
สะดวกและรวดเร็วเช่นกัน 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเพ่ือน าไปทดสอบกับ
กลุ่มเป้าหมายจ านวน 40 ชุด เพ่ือหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยการหาค่าสัมประสิทธิ์ 
ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในทางสถิติ SPSS ใน
การตรวจสอบแบบสอบถาม ได้ผลการทดสอบความเชื่อมั่นในแต่ละส่วน ดังนี้  
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ตารางที ่3.1: การวัดความเชื่อม่ันของชุดค าถามทั้งหมด 
 

Reliability Statistics 

Cronbach’s Alpha   N of Items 

.947 97 

 
 จากตารางที ่3.1 ผลการวัดความเชื่อม่ันของชุดค าถามทั้งหมด มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาอยู่ที่  
r .947 คือ ตัวแปรมีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากไปทางบวก 
 
ตารางที ่3.2: การวัดความเชื่อม่ันในส่วนของค่านิยมวิถีปฏิบัติ (Instrumental Values) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach’s Alpha N of Items 

.949 23 

 
 จากตารางที ่3.12 ผลการวัดความเชื่อม่ันในส่วนของค่านิยมวิถีปฏิบัติ (Instrumental 
Values) มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาอยู่ที่ r .949 คือ ตัวแปรมีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากไปทางบวก 
 
ตารางที ่3.3: การวัดความเชื่อม่ันในส่วนของค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach’s Alpha N of Items 

.944 20 

 
 จากตารางที ่3.3 ผลการวัดความเชื่อม่ันในส่วนของค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิต 
(Terminal Values) มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาอยู่ที่ r .944 คือ ตัวแปรมีความสัมพันธ์ในระดับสูงมากไป
ทางบวก 
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ตารางที ่3.4: การวัดความเชื่อม่ันค าถามประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่กลุ่มตัวอย่าง                
  ตัดสินใจซื้อ 

 

Reliability Statistics 

Cronbach’s Alpha N of Items 

.901 17 

 
 จากตารางที ่3.4 ผลการวัดความเชื่อม่ันในค าถามเก่ียวกับประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมท่ีกลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อ มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าอยู่ที่ r.901 คือ ตัวแปรมีความสัมพันธ์ใน
ระดับสูงมากไปทางบวก 
 
ตารางที่ 3.5: การวัดความเชื่อม่ันในค าถามท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  

 
Reliability Statistics 

Cronbach’s Alpha N of Items 

.671 20 

 
จากตารางที่ 3.5 ผลการวัดความเชื่อม่ันในค าถามท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาอยู่ที่ r .671 คือ ตัวแปรมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง
ไปทางบวก 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 จากแบบสอบถามท่ีกลุ่มตัวอย่างได้ตอบมานั้น ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) น ามาอธิบายข้อมูลค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าร้อยละ (Percentage) จากแบบสอบถามท่ีกลุ่ม
ตัวอย่างได้ให้ข้อมูลแก่ผู้วิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) น ามาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือใช้
ในการบ่งบอกลักษณะส าคัญของประชากร โดยการวัดสมมติฐานที่ตั้งไว้ เพ่ือการยืนยันว่าเป็นไปตาม
สมมติฐานหรือไม่ โดยจะใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์ข้อมูลคือโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพ่ือศึกษาหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ในงานวิจัย โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อค่านิยมจุดหมาย
ปลายทางของชีวิตของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
  สมมติฐานข้อที่ 1.1 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อค่านิยมวิถี
ปฏิบัติของผู้บริโภคแตกต่างกัน (One-Way ANOVA) 
  สมมติฐานข้อที่ 1.2 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อค่านิยม
จุดหมายปลายทางของชีวิตของผู้บริโภคแตกต่างกัน (One-Way ANOVA) 
 สมมติฐานข้อที่ 2 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน 
  สมมติฐานข้อที่ 2.1 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน (One-Way ANOVA) 
  สมมติฐานข้อที่ 2.2 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ถึง
ปัญหาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน (One-Way ANOVA) 
  สมมติฐานข้อที่ 2.3 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อการค้นหา
ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน (One-Way ANOVA) 
  สมมติฐานข้อที่ 2.4 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อการประเมิน
ทางเลือกการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน  (One-Way ANOVA) 
  สมมติฐานข้อที่ 2.5 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน (One-Way ANOVA) 
  สมมติฐานข้อที่ 2.6 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อการประเมินผล
หลังจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน (One-Way ANOVA) 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ค่านิยมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม 
  สมมติฐานข้อที่ 3.1 ค่านิยมวิถีปฏิบัติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (Bivariate Correlation) 
  สมมติฐานข้อที่ 3.2 ค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิตของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (Bivariate Correlation) 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค (Bivariate Correlation) 
 



บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง ค่านิยมของผู้บริโภคและประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้แนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 251 คน โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 2 ตอน ดังนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
 4.2 การทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 วิเคราะห์โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ทั้งหมด จ านวน 251 ชุด มีผล
การวิเคราะห ์ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่4.1: แสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 101 40.2 

หญิง 150 59.8 

จ านวนรวม 251 100 

  
 จากตารางที ่4.1 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 251 คน เป็นเพศหญิง จ านวน 
150 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 เป็นเพศชาย จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 40.2 
 
ตารางที ่4.2: แสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

15-25 ปี 98 39.0 

26-35 ปี 83 33.1 

36-45 ปี 39 15.5 

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที ่4.2 (ต่อ): แสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

46 ปีขึ้นไป 31 12.4 
จ านวนรวม 251 100.0 

 
 จากตารางที ่4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 15-25 ปี จ านวน 98 คน ร้อยละ 39 
รองลงมามีอายุ 26-35 ปี จ านวน 83 คน ร้อยละ 33.1 รองมามีอายุ 36-45 ปี จ านวน 39 คน ร้อย
ละ 15.5 และมีอายุ 46 ปีขึ้นไป จ านวน 31 คน ร้อยละ 12.4 ตามล าดับ 
  
ตารางที ่4.3: แสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ ากว่า 43 17.1 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 23 9.2 

ปริญญาตรี 139 55.4 

ปริญญาโท 34 13.5 

ปริญญาเอก 12 4.8 

จ านวนรวม 251 100.0 

 
 จากตารางที ่4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 139 คน 
ร้อยละ 55.4 รองลงมามีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ ากว่า จ านวน 43 คน ร้อยละ 
17.1 รองมามีการศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 34 คน ร้อยละ 13.5 การศึกษาระดับอนุปริญญา
หรือเทียบเท่า จ านวน 23 คน ร้อยละ 9.2 และมีการศึกษาระดับปริญญาเอก จ านวน 12 คน ร้อยละ 
4.8 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.4: แสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 62 24.7 

ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 49 19.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 46 18.3 

เกษียณอายุ/ พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 11 4.4 

รับจ้างอิสระ 21 8.4 

ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ 55 21.9 

ว่างงาน 7 2.8 

จ านวนรวม 251 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา จ านวน 62 คน 
ร้อยละ 24.7 รองลงมามีอาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ จ านวน 55 คน ร้อยละ 21.9 
รองมามีอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 49 คน ร้อยละ 19.5 อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 46 คน ร้อยละ 18.3 เกษียณอายุ/ พ่อบ้าน/ แม่บ้าน จ านวน 11 คน ร้อยละ 
4.4 และว่างงาน จ านวน 7 คน ร้อยละ 2.8 ตามล าดับ 
  
ตารางที ่4.5: แสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ 
  เดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 95 37.8 

15,001 – 30,000 บาท 86 34.3 

30,001 – 45,000 บาท 29 11.6 

45,001 – 60,000 บาท 20 8.0 

60,001 – 75,000 บาท 9 3.6 

มากกว่า 75,001 บาท 12 4.8 

จ านวนรวม 251 100.0 
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 จากตารางที ่4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท จ านวน 95 คน ร้อยละ 37.8 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท 
จ านวน 86 คน ร้อยละ 34.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาทจ านวน 29 คน ร้อยละ 
11.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท จ านวน 20 คน ร้อยละ 8  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
มากกว่า 75,001 บาท จ านวน 12 คน ร้อยละ 4.8 และ 60,001 – 75,000 บาท จ านวน 9 คน  
ร้อยละ 3.6 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.6: แสดงจ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามคุณลักษณะของ 
  ผู้บริโภค 
 

คุณลักษณะของผู้บริโภค จ านวน ร้อยละ 

ผู้บริโภคสีเขียวแท้ 180 71.7 

ผู้บริโภคสีเขียวแฝง 44 17.5 

ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน 15 6.0 

ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว 12 4.8 

จ านวนรวม 251 100.0 

 
 จากตารางที ่4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีคุณลักษณะเป็นผู้บริโภคสีเขียวแท้ จ านวน 
180 คน ร้อยละ 71.7 รองลงมามีเป็นผู้บริโภคสีเขียวแฝง จ านวน 44 คน ร้อยละ 17.5 ผู้บริโภคสี
เขียวอ่อน จ านวน 15 คน ร้อยละ 6  และผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว จ านวน 12 คน ร้อยละ 4.8 
ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.7: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานค่านิยมวิถีปฏิบัติของผู้บริโภค (Instrumental  
  Values) 
 

ค่านิยมวิถีปฏิบัติ (Instrumental Values) X  S.D. แปลงผล 

1. การบังคับตัวเอง 3.47 .873 มาก 
2. การเป็นตัวของตัวเอง 3.43 .983 มาก 

3. การปรับตัวเองเข้ากับจังหวะและสิ่งแวดล้อม    3.75 .771 มาก 

 (ตารางมีต่อ)  



44 
 

ตารางที ่4.7 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานค่านิยมวิถีปฏิบัติของผู้บริโภค  
         (Instrumental Values) 
 

ค่านิยมวิถีปฏิบัติ (Instrumental Values) (ต่อ) X  S.D. แปลงผล 
4. การประเมินตนและความรักสันโดษ 3.43 .983 มาก 

5. การช่วยเหลือผู้อื่น 3.86 .765 มาก 
6. การมีความรู้ความสามารถ 4.13 .706 มาก 

7. การส ารวมและสงบ 4.00 .732 มาก 

8. การรักษาน้ าใจ 3.88 .788 มาก 
9. การมีความรักใคร่สนิทสนมกัน 4.37 .771 มากที่สุด 

10. การให้อภัย 3.64 .920 มาก 

11. ความกตัญญูรู้คุณ 3.84 .809 มาก 
12. ความทะเยอทะยาน 3.83 .843 มาก 

13. ความสุภาพ 3.65 .782 มาก 

14. ความอ่อนน้อม เชื่อฟัง 3.83 .794 มาก 
15. การมีการศึกษาสูง   3.89 .749 มาก 

16. การมีความก้าวหน้า 4.10 .757 มาก 
17. การมีความซื่อสัตย์  3.98 .810 มาก 

18. มีความรับผิดชอบ 3.88 .788 มาก 

19. ความสนุกสนานร่าเริง  4.37 .771 มากที่สุด 
20. มีความคิดสร้างสรรค์ 3.64 .920 มาก 

21. มีความสะอาด 3.84 .809 มาก 

22. การมีน้ าใจ เมตตา 4.05 .736 มาก 
23. การรับฟังความคิดเห็นของผู้อื่น 4.00 .732 มาก 

รวม 3.86 .551 มาก 
 
 จากตารางที ่4.7 พบว่า ค่านิยมวิถีปฏิบัติของผู้บริโภค โดยภาพรวมมีความส าคัญในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย 3.86) โดยการมีความรักใคร่สนิทสนมกัน มีความส าคัญในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.37) 
ความสนุกสนานร่าเริง มีความส าคัญในระดับมากที่สุดเท่ากัน (ค่าเฉลี่ย 4.37) ส่วนด้านอื่น ๆ  มี
ความส าคัญในระดับมากเรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ การมีความรู้ความสามารถ (ค่าเฉลี่ย 4.13)  
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การมีความก้าวหน้า (ค่าเฉลี่ย 4.10) การมีน้ าใจ เมตตา (ค่าเฉลี่ย 4.05) การส ารวม สงบและการรับ
ฟังความคิดเห็นของผู้อื่น (ค่าเฉลี่ย 4.00) การมีความซื่อสัตย์ (ค่าเฉลี่ย 3.98) การมีการศึกษาสูง 
(ค่าเฉลี่ย 3.89) การรักษาน้ าใจและมีความรับผิดชอบ (ค่าเฉลี่ย 3.88) การช่วยเหลือผู้อื่น (ค่าเฉลี่ย 
3.86) ความกตัญญูรู้คุณและมีความสะอาด (ค่าเฉลี่ย 3.84) ความทะเยอทะยานและความอ่อนน้อม 
เชื่อฟัง (ค่าเฉลี่ย 3.83) การปรับตัวเองเข้ากับจังหวะและสิ่งแวดล้อม (ค่าเฉลี่ย 3.75) ความสุภาพ 
(ค่าเฉลี่ย 3.65) การให้อภัยและมีความคิดสร้างสรรค์ (ค่าเฉลี่ย 3.64) การบังคับตัวเอง (ค่าเฉลี่ย 
3.47) และการเป็นตัวของตัวเองและการประเมินตนและความรักสันโดษ (ค่าเฉลี่ย 3.43) ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.8: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิตของผู้บริโภค  
  (Terminal Values) 
 

ค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิต  
(Terminal Values) 

X  S.D. แปลงผล 

1. การช่วยเหลือผู้อื่น   3.85 .703 มาก 

2. การมีชื่อเสียง มีเกียรติเป็นที่ยอมรับชื่นชมใน
สังคม 

3.52 .887 มาก 

3. การมีชีวิตที่ตื่นเต้นอยู่ตลอดเวลา 3.52 .887 มาก 

4. การมีเงินมีงาน พอกินพอใช้ไม่เดือดร้อน 4.20 .838 มาก 
5. การมีมิตรหรือเพ่ือนที่ดี 4.15 .806 มาก 

6. การมีคนรักที่เข้าใจกัน 4.20 .838 มาก 

7. มีหลักธรรมศาสนาเป็นที่พ่ึง 3.70 .944 มาก 
8. การมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี 4.06 .740 มาก 

9. รักธรรมชาติดนตรีและศิลปะ 4.02 .748 มาก 

10. ความพึงพอใจในการเป็นผู้มีความรู้ 3.96 .755 มาก 
11. ความภูมิใจในตัวเอง 4.06 .743 มาก 

12. ความมั่นคงเจริญก้าวหน้าของประเทศ 3.67 .844 มาก 
13. ความมั่งมีเงินทองและวัตถุ 3.69 .810 มาก 

14. รักอิสระ เสรี 4.02 .769 มาก 

15. การสุขใจในสิ่งที่ตัวเองมีอยู่ 4.08 .746 มาก 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.8 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิตของ 
        ผู้บริโภค (Terminal Values) 
 

ค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิต  
(Terminal Values) (ต่อ) 

X  S.D. แปลงผล 

16. ความเสมอภาค 4.01 .817 มาก 
17. ความส าเร็จในชีวิต 4.10 .826 มาก 

18. ความสุขในชีวิตครอบครัว 4.33 .880 มากที่สุด 

19. ความสุขส าราญ 4.01 .817 มาก 
20. มีโลกท่ีสงบ 4.04 .848 มาก 

รวม 3.94 .571 มาก 
 
 จากตารางที ่4.8 พบว่า ค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิตของผู้บริโภค โดยภาพรวมมี
ความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.94) โดยการความสุขในชีวิตครอบครัว มีความส าคัญในระดับ
มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.33) รองลงมามีความส าคัญในระดับมากคือ การมีเงินมีงาน พอกินพอใช้ไม่
เดือดร้อน และ การมีคนรักที่เข้าใจกัน (ค่าเฉลี่ย 4.20) ส่วนด้านอื่น ๆ  มีความส าคัญในระดับมาก
เรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ การมีมิตรหรือเพ่ือนที่ดี (ค่าเฉลี่ย 4.15) ความส าเร็จในชีวิต (ค่าเฉลี่ย 4.10) 
การสุขใจในสิ่งที่ตัวเองมีอยู่ (ค่าเฉลี่ย 4.08) การมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีและความภูมิใจในตัวเอง (ค่าเฉลี่ย 
4.06)  มีโลกท่ีสงบ (ค่าเฉลี่ย 4.04) รักธรรมชาติดนตรีและศิลปะและรักอิสระ เสรี (ค่าเฉลี่ย 4.02)  
ความเสมอภาคและความสุขส าราญ (ค่าเฉลี่ย 4.01) ความพึงพอใจในการเป็นผู้มีความรู้ (ค่าเฉลี่ย 
3.96) การช่วยเหลือผู้อื่น (ค่าเฉลี่ย 3.85) มีหลักธรรมศาสนาเป็นที่พ่ึง (ค่าเฉลี่ย 3.70) ความมั่งมีเงิน
ทองและวัตถุ (ค่าเฉลี่ย 3.69) ความมั่นคงเจริญก้าวหน้าของประเทศ (ค่าเฉลี่ย 3.67) และการมี
ชื่อเสียง มีเกียรติเป็นที่ยอมรับชื่นชมในสังคม และการมีชีวิตที่ตื่นเต้นอยู่ตลอดเวลา (ค่าเฉลี่ย 3.52) 
ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.9: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประเภทเครื่อง 
  อุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวัน 
 

ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
ประเภทเครื่องอุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวัน 

X  S.D. แปลงผล 

กระเป๋าที่ท าจากวัสดุเหลือใช้ หรือกระเป๋ารีไซเคิล 3.07 1.017 ปานกลาง 
ถุงผ้าแทนการใช้ถุงพลาสติก 3.74 1.013 มาก 

อาหารออร์แกนนิค 3.34 .926 ปานกลาง 

ขวดน้ าพลาสติกท่ีลดพื้นที่ของขยะ เช่น น้ าทิพย์ เป็น
ต้น 

3.39 .928 ปานกลาง 

กล่องบรรจุอาหารแทนการใช้กล่องโฟม 3.75 .946 มาก 
กาแฟที่มีรูปแบบการค้าที่เป็นธรรม (Fairtrade)  3.25 1.041 ปานกลาง 

รวม 3.42 .756 มาก 

 
  จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประเภทเครื่องอุปโภคบริโภคใน
ชีวิตประจ าวัน โดยภาพรวมมีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.42) โดยกล่องบรรจุอาหารแทน
การใช้กล่องโฟม มีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.75) รองลงมาคือ ถุงผ้าแทนการใช้
ถุงพลาสติก (ค่าเฉลี่ย 3.74) มีความส าคัญในระดับปานกลางคือ ขวดน้ าพลาสติกท่ีลดพื้นที่ของขยะ 
เช่น น้ าทิพย์ เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย 3.39) อาหารออร์แกนนิค (ค่าเฉลี่ย 3.34) กาแฟที่มีรูปแบบการค้าที่
เป็นธรรม (Fairtrade) (ค่าเฉลี่ย 3.25) และกระเป๋าที่ท าจากวัสดุเหลือใช้ หรือกระเป๋ารีไซเคิล 
(ค่าเฉลี่ย 3.07) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประเภทของใช้ 

        ภายในบ้าน 
 

ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
ประเภทของใช้ภายในบ้าน 

X  S.D. แปลงผล 

ผงซักฟอก ชนิดเติม 3.82 .929 มาก 

น้ ายาปรับผ้านุ่ม ชนิดเติม 3.88 .943 มาก 

(ตารางมีต่อ) 



48 
 

ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  
    ประเภทของใช้ภายในบ้าน 
 

ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
ประเภทของใช้ภายในบ้าน (ต่อ) 

X  S.D. แปลงผล 

ผงซักฟอกท่ีสามารถน ามารดน้ าต้นไม้ได้ 3.06 1.209 ปานกลาง 
น้ ายาปรับผ้านุ่มที่สามารถน ามารดน้ าต้นไม้ได้ 3.07 1.203 ปานกลาง 

รวม 3.45 .816 มาก 

 
 จากตารางที ่4.10 พบว่า ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประเภทของใช้ภายในบ้าน โดย
ภาพรวมมีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.45) โดยน้ ายาปรับผ้านุ่ม ชนิดเติม มีความส าคัญใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.88) รองลงมาคือ ผงซักฟอก ชนิดเติม (ค่าเฉลี่ย 3.82) มีความส าคัญในระดับ
ปานกลางคือ น้ ายาปรับผ้านุ่มที่สามารถน ามารดน้ าต้นไม้ได้ (ค่าเฉลี่ย 3.07)  และผงซักฟอกท่ี
สามารถน ามารดน้ าต้นไม้ได้ (ค่าเฉลี่ย 3.06) ตามล าดับ  
 
ตารางที ่4.11: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประเภท 
    เครื่องใช้ไฟฟ้า 
 

ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
ประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า 

X  S.D. แปลงผล 

หลอดไฟแบบประหยัดพลังงาน 4.14 .847 มาก 

เครื่องใช้ไฟฟ้า ที่มีฉลากประหยัดไฟเบอร์ห้า 4.48 .792 มากที่สุด 

รวม 4.30 .755 มากที่สุด 
  
 จากตารางที ่4.11 พบว่า ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า โดยภาพรวมมี
ความส าคัญในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.30) โดยเครื่องใช้ไฟฟ้า ที่มีฉลากประหยัดไฟเบอร์ห้า มี
ความส าคัญในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.48) และความส าคัญในระดับมากคือ หลอดไฟแบบ
ประหยัดพลังงาน (ค่าเฉลี่ย 4.14) ตามล าดับ  
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ตารางที ่4.12: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประเภท 
    ผลิตภัณฑ์กระดาษ 
 

ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
ประเภทผลิตภัณฑ์กระดาษ 

X  S.D. แปลงผล 

กระดาษรีไซเคิล 3.72 .994 มาก 
กระดาษช าระที่สามารถย่อยสลายได้เอง 3.66 1.115 มาก 

รวม 3.68 .963 มาก 

 
 จากตารางที ่4.12 พบว่า ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประเภทผลิตภัณฑ์กระดาษ โดย
ภาพรวมมีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.68) โดยกระดาษรีไซเคิลมีความส าคัญในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย 3.72) และกระดาษช าระที่สามารถย่อยสลายได้เอง (ค่าเฉลี่ย 3.66) ตามล าดับ  
 
ตารางที ่4.13: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประเภทสุขภาพ 
    และความงาม 
 

ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
ประเภทสุขภาพและความงาม 

X  S.D. แปลงผล 

เครื่องส าอางที่ปลอดสารพิษ 3.38 1.352 ปานกลาง 
เครื่องส าอางที่ไม่ใช้การทดลองกับสิ่งมีชีวิต 3.16 1.264 ปานกลาง 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงร่างกายที่ปลอดสารพิษ 3.81 1.077 มาก 
รวม 3.45 1.096 มาก 

  
 จากตารางที ่4.13 พบว่า ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประเภทสุขภาพและความงาม โดย
ภาพรวมมีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.45) โดยผลิตภัณฑ์บ ารุงร่างกายที่ปลอดสารพิษมี
ความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.81) ความส าคัญในระดับปานกลางคือ เครื่องส าอางที่ปลอด
สารพิษ (ค่าเฉลี่ย 3.38) และเครื่องส าอางที่ไม่ใช้การทดลองกับสิ่งมีชีวิต (ค่าเฉลี่ย 3.16) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยที่สนใจเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์ 
    สิ่งแวดล้อม 
 

เมื่อผู้บริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม จะค านึงถึงเรื่องใดบ้าง 

X  S.D. แปลงผล 

วัสดุที่ใช้ในการผลิตต้องเป็นวัสดุที่ลดผลกระทบ
ต่อสิ่งแวดล้อม 

4.33 .809 มากที่สุด 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 4.15 .785 มาก 
ความทนทานหรืออายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์ 4.10 .769 มาก 

ความสวยงามของผลิตภัณฑ์ 3.74 .878 มาก 

ง่ายต่อการซ่อมแซมหรือปรับเปลี่ยน 3.93 .814 มาก 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถน ากลับมาใช้งานได้ซ้ า 
(Recycle) 

4.06 .883 มาก 

ดูแลรักษาง่าย 4.24 .770 มากที่สุด 

ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ปล่อยมลพิษ 3.97 .871 มาก 

ต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่ลดพื้นที่ของขยะ 3.87 .894 มาก 
ผลิตภัณฑ์ประหยัดพลังงาน 4.33 .809 มากที่สุด 

รวม 4.01 .650 มาก 

 
 จากตารางที ่4.14 พบว่า ปัจจัยที่สนใจเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม โดยภาพรวมมี
ความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.01) โดยวัสดุที่ใช้ในการผลิตต้องเป็นวัสดุที่ลดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมและเป็นผลิตภัณฑ์ประหยัดพลังงาน (ค่าเฉลี่ย 4.33)  ดูแลรักษาง่าย (ค่าเฉลี่ย 4.24)  มี
ความส าคัญในระดับมากที่สุด ความส าคัญในระดับมากคือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.15) 
ความทนทานหรืออายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.10) เป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถน ากลับมาใช้
งานได้ซ้ า (Recycle) (ค่าเฉลี่ย 4.06) ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ปล่อยมลพิษ (ค่าเฉลี่ย 3.97) ง่ายต่อการซ่อมแซม
หรือปรับเปลี่ยน (ค่าเฉลี่ย 3.93) ต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่ลดพื้นที่ของขยะ (ค่าเฉลี่ย 3.87)  และความ
สวยงามของผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 3.74) ตามล าดับ  
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ตารางที ่4.15: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การรับรู้ถึงปัญหาก่อนการตัดสินใจซื้อ 
    ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 

การรับรู้ถึงปัญหาก่อนการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

X  S.D. แปลงผล 

ท่านรับรู้ถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นกับธรรมชาติ เช่น 
ภาวะโลกร้อน ทรัพยากรธรรมชาติและสัตว์ที่ลด
จ านวนลง เป็นต้น 

4.15 .849 มาก 

ปัญหาของทรัพยากรธรรมชาติที่ลดน้อยลง ส่งผลต่อ
การด าเนินชีวิตของท่าน 

3.88 .862 มาก 

ท่านเห็นการรณรงค์หรือกิจกรรมต่าง ๆ จากภาครัฐ
และเอกชน ท าให้ท่านเกิดการใส่ใจปัญหาด้าน
ทรัพยากรธรรมชาติมากขึ้น 

3.69 1.051 มาก 

ท่านรู้สึกว่าตัวท่านเองใช้ทรัพยากรธรรมชาติมาก
จนเกินไป 

3.61 .980 มาก 

รวม 3.83 .750 มาก 

 
 จากตารางที ่4.15 พบว่า การรับรู้ถึงปัญหาก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
มีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.83) โดยท่านรับรู้ถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นกับธรรมชาติ เช่น 
ภาวะโลกร้อน ทรัพยากรธรรมชาติและสัตว์ที่ลดจ านวนลง เป็นต้น มีความส าคัญในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย 4.15) รองลงมาคือ ปัญหาของทรัพยากรธรรมชาติที่ลดน้อยลง ส่งผลต่อการด าเนินชีวิต 
(ค่าเฉลี่ย 3.88) เห็นการรณรงค์หรือกิจกรรมต่าง ๆ จากภาครัฐและเอกชน ท าให้ท่านเกิดการใส่ใจ
ปัญหาด้านทรัพยากรธรรมชาติมากขึ้น (ค่าเฉลี่ย 3.69) และรู้สึกว่าตัวเองใช้ทรัพยากรธรรมชาติมาก
จนเกินไป (ค่าเฉลี่ย 3.61) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.16: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ 
        ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

 

การค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

X  S.D. แปลงผล 

ท่านศึกษารายละเอียดของผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย หรือ
บนฉลากของผลิตภัณฑ์ 

3.59 .887 มาก 

ท่านค้นหาข้อมูลจากการโฆษณาหรือการ
ประชาสัมพันธ์ 

3.54 .939 มาก 

ท่านสอบถามข้อมูลต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม จากคนที่ท่านเชื่อถือ 

3.59 .887 มาก 

ท่านหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต หรือสื่อออนไลน์ 4.02 .890 มาก 

รวม 3.76 .722 มาก 
 
 จากตารางที ่4.16 พบว่า การค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม มี
ความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.76) โดยการหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต หรือสื่อออนไลน์มี
ความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.02) รองลงมาคือ ศึกษารายละเอียดของผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย 
หรือบนฉลากของผลิตภัณฑ์และการสอบถามข้อมูลต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม จากคน
ทีเ่ชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย 3.59) และค้นหาข้อมูลจากการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์ (ค่าเฉลี่ย 3.54) 
ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.17: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจซื้อ 
    ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

(ตารางมีต่อ) 
 

การประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

X  S.D. แปลงผล 

ท่านเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์ทั่วไปกับ
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

3.82 .960 มาก 
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ตารางที ่4.17 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจ 
   ซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 

การประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (ต่อ) 

X  S.D. แปลงผล 

ท่านมองว่าผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม มีความ
ปลอดภัยมากกว่าผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป 

4.08 .898 มาก 

ท่านเชื่อมั่นว่าผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมสามารถ
ช่วยลดปัญหาทรัพยากรธรรมชาติได้ดีกว่าผลิตภัณฑ์
ทั่วไป 

4.10 .856 มาก 

ท่านใส่ใจตรารับรองมาตรฐานที่เชื่อถือได้ในการ
ตัดสินใจ 

3.96 .891 มาก 

รวม 3.99 .752 มาก 

 
 จากตารางที ่4.17 พบว่า การประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมมีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.99) โดยเชื่อมั่นว่าผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม
สามารถช่วยลดปัญหาทรัพยากรธรรมชาติได้ดีกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป มีความส าคัญในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย 4.10) รองลงมาคือ มองว่าผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม มีความปลอดภัยมากกว่าผลิตภัณฑ์
โดยทั่วไป (ค่าเฉลี่ย 4.08)  การใส่ใจตรารับรองมาตรฐานที่เชื่อถือได้ในการตัดสินใจ (ค่าเฉลี่ย 3.96)  
และเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์ทั่วไปกับผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (ค่าเฉลี่ย 3.82) 
ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.18: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม X  S.D. แปลงผล 

ท่านซื้อเพราะว่าผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมสามารถ
ช่วยท าให้ทรัพยากรธรรมชาติดีขึ้น 

3.92 .922 มาก 

ท่านรู้สึกถึงความปลอดภัยมากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 4.12 .854 มาก 
(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที ่4.18 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์ 
   สิ่งแวดล้อม 
 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (ต่อ) X  S.D. แปลงผล 
ท่านซื้อเพราะต้องการการยอมรับจากคนอื่นและสังคม 2.69 1.142 ปานกลาง 

ท่านซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์ เพราะต้องการตอบสนอง
ความต้องการของท่านเอง 

3.92 .922 มาก 

รวม 3.67 .675 มาก 

 
 จากตารางที ่4.18 พบว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม มีความส าคัญในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย 3.67) โดยรู้สึกถึงความปลอดภัยมากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป มีความส าคัญในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย 4.12) รองลงมาคือ ซื้อเพราะว่าผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมสามารถช่วยท าให้
ทรัพยากรธรรมชาติดีขึ้นและซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์ เพราะต้องการตอบสนองความต้องการของตัวเอง 
(ค่าเฉลี่ย 3.92) และซื้อเพราะต้องการการยอมรับจากคนอื่นและสังคม ความส าคัญในระดับปานกลาง 
(ค่าเฉลี่ย 2.69) ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.19: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อ 
    ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 

การประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

X  S.D. แปลงผล 

ท่านแนะน าให้คนอ่ืนหันมาใช้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม 

3.73 .828 มาก 

ท่านพอใจในผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 4.04 .802 มาก 

ท่านมักจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเป็น
ประจ า 

3.79 .843 มาก 

รวม 3.85 .757 มาก 
 
 จากตารางที ่4.19 พบว่า การประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
มีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.85) โดยพอใจในผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม มีความส าคัญใน
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ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.04) รองลงมาคือ มักจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเป็นประจ า 
(ค่าเฉลี่ย 3.79) และแนะน าให้คนอื่นหันมาใช้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (ค่าเฉลี่ย 3.73) 
ตามล าดับ 
 
 4.2 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อที่ 1 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อค่านิยมจุดหมาย
ปลายทางของชีวิตของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
  สมมติฐานข้อที่ 1.1 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อค่านิยมวิถี
ปฏิบัติของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.20: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวกับค่านิยมวิถีปฏิบัติ  
    ของผู้บริโภค 
 
คุณลักษณะผู้บริโภคสีเขียว จ านวน X  S.D. f sig 

ผู้บริโภคสีเขียวแท้ 
ผู้บริโภคสีเขียวแฝง 
ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน 
ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว 

180 
44 
15 
12 

3.87 
3.83 
3.86 
3.76 

.580 

.493 

.466 

.418 

.224 .880 

 
 จากตารางที่ 4.20 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวกับ
ค่านิยมวิถีปฏิบัติของผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะสีเขียวแตกต่างกันมีค่านิยมวิถีปฏิบัติไม่
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อค่านิยม 
จุดหมายปลายทางของชีวิตของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.21: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวกับค่านิยมจุดหมาย  
        ปลายทางของชีวิตของผู้บริโภค 

 

คุณลักษณะผู้บริโภคสีเขียว จ านวน X  S.D. f sig 

ผู้บริโภคสีเขียวแท ้
ผู้บริโภคสีเขียวแฝง 
ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน 
ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว 

180 
44 
15 
12 

3.95 
3.99 
3.88 
3.69 

.618  

.379  

.456  

.531  

.961 .412 

 
จากตารางที่ 4.22 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวกับ

ค่านิยมวิถีปฏิบัติของผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะสีเขียวแตกต่างกันมีค่านิยมจุดหมาย
ปลายทางของชีวิตไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.1 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อการ 

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.22: คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 

คุณลักษณะผู้บริโภคสีเขียว จ านวน X  S.D. f sig 

ผู้บริโภคสีเขียวแท้ 
ผู้บริโภคสีเขียวแฝง 
ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน 
ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว 

180 
44 
15 
12 

3.94 
3.63 
3.32 
3.33 

.625 

.326 

.508 

.475 

10.893 .000 

 
จากตารางที่ 4.22 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะสีเขียวแตกต่างกันมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
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ตารางที่ 4.23: การวิเคราะห์ความแตกต่างของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวเป็นรายคู่ท่ีมีผลต่อการ  
        ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

 

คุณลักษณะผู้บริโภคสีเขียว ผู้บริโภคสีเขียวแฝง ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว 

ผู้บริโภคสีเขียวแท้ .021 .001 .006 

 
จากตารางที่ 4.23 การวิเคราะห์ความแตกต่างของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวเป็นรายคู่ท่ี

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ด้วยวิธีการของ Scheffe พบว่ามีความแตกต่าง
กัน จ านวน 3 คู่ คือผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะเป็นผู้บริโภคเขียวแท้จะมีการตัดสินใจที่แตกต่างกับ
ผู้บริโภคสีเขียวแฝง (.021) ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน (.001) ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว (.006) ที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.2 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ถึง 

ปัญหาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.24: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวกับการรับรู้ถึงปัญหา  

        การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 

คุณลักษณะผู้บริโภคสีเขียว จ านวน X  S.D. f sig 

ผู้บริโภคสีเขียวแท้ 
ผู้บริโภคสีเขียวแฝง 
ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน 
ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว 

180 
44 
15 
12 

3.95 
3.64 
3.21 
3.35 

.754 

.498 

.885 

.634 

8.275 .000 

 
จากตารางที่ 4.24 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวกับการ

รับรู้ถึงปัญหาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะของ
ผู้บริโภคสีเขียวแตกต่างกันมีการรับรู้ถึงปัญหาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแตกต่าง
กัน ที่ระดับนัยส าคัญ .05 
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ตารางที่ 4.25: การวิเคราะห์ความแตกต่างของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวเป็นรายคู่ท่ีมีผลต่อการ 
        รับรู้ถึงปัญหาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

 

คุณลักษณะผู้บริโภคสีเขียว ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน 
ผู้บริโภคสีเขียวแท้ .002 

 
จากตารางที่ 4.25 การวิเคราะห์ความแตกต่างของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวเป็นรายคู่ท่ี

มีผลต่อการรับรู้ถึงปัญหาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ด้วยวิธีการของ Scheffe 
พบว่ามีความแตกต่างกัน จ านวน 1 คู่ คือผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะเป็นผู้บริโภคเขียวแท้จะมีการรับรู้ถึง
ปัญหาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกับผู้บริโภคเขียวอ่อน (.002) ที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 
 

สมมติฐานข้อที่ 2.3 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อการค้นหา 
ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.26: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวกับการค้นหาข้อมูล 

        การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 

คุณลักษณะผู้บริโภคสีเขียว จ านวน X  S.D. f sig 

ผู้บริโภคสีเขียวแท้ 
ผู้บริโภคสีเขียวแฝง 
ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน 
ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว 

180 
44 
15 
12 

3.91 
3.50 
3.36 
3.00 

.709 

.535 

.516 

.846 

11.981 .000 

 
จากตารางที่ 4.26 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวกับการ

ค้นหาข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะของผู้บริโภค
สีเขียวแตกต่างกันมีการค้นหาข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 
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ตารางที่ 4.27: การวิเคราะห์ความแตกต่างของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวเป็นรายคู่ท่ีมีผลต่อการ  
        ค้นหาข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

 

คุณลักษณะผู้บริโภคสีเขียว ผู้บริโภคสีเขียวแฝง ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว 
ผู้บริโภคสีเขียวแท้ .005 .030 .000 

 
จากตารางที่ 4.27 การวิเคราะห์ความแตกต่างของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวเป็นรายคู่ท่ี

มีผลต่อการค้นหาข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ด้วยวิธีการของ Scheffe พบว่า 
มีความแตกต่างกัน จ านวน 3 คู่ คือผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะเป็นผู้บริโภคเขียวแท้จะมีการค้นหาข้อมูล
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกับผู้บริโภคเขียวแฝง (.005) ผู้บริโภคสีเขียว
อ่อน (.030) และผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว (.000) ที่ระดับนัยส าคัญ .05 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.4 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อการ 

ประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน  
 

ตารางที่ 4.28: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวกับการประเมิน  
        ทางเลือกการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

 

คุณลักษณะผู้บริโภคสีเขียว จ านวน X  S.D. f sig 

ผู้บริโภคสีเขียวแท้ 
ผู้บริโภคสีเขียวแฝง 
ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน 
ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว 

180 
44 
15 
12 

4.08 
3.85 
3.45 
3.77 

.785 

.445 

.745 

.835 

4.491 .004 

 
จากตารางที่ 4.28 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวกับการ

ประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะของ
ผู้บริโภคสีเขียวแตกต่างกันมีการประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 
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ตารางที่ 4.29: การวิเคราะห์ความแตกต่างของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวเป็นรายคู่ท่ีมีผลต่อการ  
       ประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

 

คุณลักษณะผู้บริโภคสีเขียว ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน 
ผู้บริโภคสีเขียวแท ้ .033 

 
จากตารางที่ 4.29 การวิเคราะห์ความแตกต่างของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวเป็นรายคู่ท่ี

มีผลต่อการประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ด้วยวิธีการของ Dunnett 
T3 พบว่ามีความแตกต่างกัน จ านวน 1 คู่ คือผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะเป็นผู้บริโภคเขียวแท้จะมีการ
ประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกับผู้บริโภคเขียวอ่อน (.033) 
ที่ระดับนัยส าคัญ .05 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.5 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อการ 

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.30: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวกับการตัดสินใจซื้อ  
        ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

 

คุณลักษณะผู้บริโภคสีเขียว จ านวน X  S.D. f sig 

ผู้บริโภคสีเขียวแท้ 
ผู้บริโภคสีเขียวแฝง 
ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน 
ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว 

180 
44 
15 
12 

3.70 
3.71 
3.35 
3.50 

.684 

.567 

.760 

.746 

1.572 .197 

 
จากตารางที่ 4.30 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวกับการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวแตกต่าง
กันมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.6 คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อการ 

ประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน  
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ตารางที่ 4.31: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวกับการประเมินผล  
        หลังจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

 

คุณลักษณะผู้บริโภคสีเขียว จ านวน X  S.D. f sig 

ผู้บริโภคสีเขียวแท้ 
ผู้บริโภคสีเขียวแฝง 
ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน 
ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว 

180 
44 
15 
12 

4.05 
3.46 
3.24 
3.02 

.765 

.408 

.462 

.361 

19.226 .000 

 
จากตารางที่ 4.31 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวกับการ

ประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะของ
ผู้บริโภคสีเขียวแตกต่างกันมีการประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 

 
ตารางที่ 4.32: การวิเคราะห์ความแตกต่างของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวเป็นรายคู่ท่ีมีผลต่อการ  

        ประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 

คุณลักษณะผู้บริโภคสีเขียว ผู้บริโภคสีเขียวแฝง ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว 

ผู้บริโภคสีเขียวแท้ .000 .000 .000 

ผู้บริโภคสีเขียวแฝง - - .010 
 

จากตารางที่ 4.32 การวิเคราะห์ความแตกต่างของคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวเป็นรายคู่ท่ี
มีผลต่อการประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ด้วยวิธีการของ 
Dunnett T3 พบว่ามีความแตกต่างกัน จ านวน 4 คู่ คือผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะเป็นผู้บริโภคสีเขียว
แท้จะมีการประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกับผู้บริโภค
เขียวแฝง (.000) ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน (.000)  ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว (.000)  ผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะ
เป็นผู้บริโภคเขียวแฝงจะมีการประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่
แตกต่างกับผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว (.010) ที่ระดับนัยส าคัญ .05 
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สมมติฐานข้อที่ 3.1 ค่านิยมวิถีปฏิบัติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 
ตารางที่ 4.33: การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมวิถีปฏิบัติของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อ 

        ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 

ค่านิยมวิถีปฏิบัติ (Instrumental Values) r prop. 

การรับรู้ถึงปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
การประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อ 

.385 

.354 

.456 

.338 

.386 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 
 
 จากตารางที่ 4.33 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมวิถีปฏิบัติของผู้บริโภคกับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม พบว่า ค่านิยมวิถีปฏิบัติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการ
รับรู้ถึงปัญหา (.385) การค้นหาข้อมูล (.354) การประเมินทางเลือก (.456) การตัดสินใจซื้อ (.338) 
การประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อ (.386) ที่ระดับนัยส าคัญ .01 
 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 ค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิตของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ 
กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 
ตารางที ่4.34: การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิตของผู้บริโภคกับ 
           การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 

ค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) r prop. 

การรับรู้ถึงปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
การประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อ 

.413 

.394 

.483 

.419 

.400 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 
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 จากตารางที ่4.34 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิตของ
ผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม พบว่า ค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิต
ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึงปัญหา (.413) การค้นหาข้อมูล (.394) การประเมิน
ทางเลือก (.483) การตัดสินใจซื้อ (.419) การประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อ (.400) ที่ระดับ
นัยส าคัญ .01 
 

สมมติฐานข้อที่ 4 ประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค 

 
ตารางที่ 4.35: การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมกับการ 

       ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
 

ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม
ประเภทใดบ้างที่
ท่านตัดสินใจซื้อ 

การรับรู้ถึง
ปัญหา 

 

การค้นหา
ข้อมูล 

 

การประเมิน
ทางเลือก 

 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 
 

การ
ประเมินผล
หลังจากการ
ตัดสินใจซื้อ 

เครื่องอุปโภค
บริโภคใน
ชีวิตประจ าวัน 

.402** 
(.000) 

.437** 
(.000) 

.456** 
(.000) 

.397** 
(.000) 

.571** 
(.000) 

ของใช้ภายในบ้าน .305** 
(.000) 

.340** 
(.000) 

.354** 
(.000) 

.203** 
(.001) 

.326** 
(.000) 

เครื่องใช้ไฟฟ้า .380** 
(.000) 

.414** 
(.000) 

.537** 
(.000) 

.387** 
(.000) 

.456** 
(.000) 

ผลิตภัณฑ์กระดาษ .442** 
(.000) 

.476** 
(.000) 

.410** 
(.000) 

.355** 
(.000) 

.534** 
(.000) 

สุขภาพและความ
งาม 

.365** 
(.000) 

.497** 
(.000) 

.346** 
(.000) 

.253** 
(.000) 

.439** 
(.000) 

 
จากตารางที่ 4.35 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์

สิ่งแวดล้อมกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม พบว่า  
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ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมประเภทเครื่องอุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวันมีความสัมพันธ์
กับการรับรู้ถึงปัญหา (.402) การค้นหาข้อมูล (.437) การประเมินทางเลือก (.456) การตัดสินใจซื้อ 
(.397) การประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อ (.517)   

ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมประเภทของใช้ภายในบ้านมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึงปัญหา 
(.305) การค้นหาข้อมูล (.340) การประเมินทางเลือก (.354) การตัดสินใจซื้อ (.203) การประเมินผล
หลังจากการตัดสินใจซื้อ (.326)   

ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้ามีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึงปัญหา 
(.380) การค้นหาข้อมูล (.414) การประเมินทางเลือก (.537) การตัดสินใจซื้อ (.387) การประเมินผล
หลังจากการตัดสินใจซื้อ (.456)   

ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมประเภทผลิตภัณฑ์กระดาษมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึงปัญหา 
(.442) การค้นหาข้อมูล (.476) การประเมินทางเลือก (.410) การตัดสินใจซื้อ (.355) การประเมินผล
หลังจากการตัดสินใจซื้อ (.534)  

ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมประเภทสุขภาพและความงามมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึง
ปัญหา (.365) การค้นหาข้อมูล (.497) การประเมินทางเลือก (.346) การตัดสินใจซื้อ (.253) การ
ประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อ (.439) ที่ระดับนัยส าคัญ .01 
 



บทที ่5 
ผลการศึกษา อภิปรายผล สรุปและข้อเสนอแนะ 

 
การสรุปผลการศึกษาเรื่อง ค่านิยมของผู้บริโภคและประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้แนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม จากแบบสอบถาม
ออนไลน์ จ านวนทั้งสิ้น 251 ชุด มีผลสรุปดังต่อไปนี้ 

 
5.1 ผลการศึกษา 

ด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 15-25 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับชั้นปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่เป็นนักเรียน นิสิต 
นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 

ด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีคุณลักษณะเป็นผู้บริโภคสีเขียว
แท้มากท่ีสุด รองลงมาเป็นผู้บริโภคสีเขียวแฝง สีเขียวอ่อนและผู้บริโภคท่ีไม่ใช่ผู้บริโภคสีเขียว 

ด้านค่านิยมของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ค่านิยมวิถีปฏิบัติ (Instrumental Values) ของกลุ่ม
ตัวอย่างอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาถึงรายละเอียด ด้านค่านิยมเรื่องการมีความรักใคร่สนิทสนม
กันมีความส าคัญในระดับมากท่ีสุด โดยข้อที่มีความส าคัญน้อยที่สุดคือการเป็นตัวของตัวเอง การ
ประเมินตนเองและความรักสันโดษ ค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) ของ
ตัวอย่างมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิตที่กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญมากที่สุดคือการมีความสุขในชีวิตครอบครัว โดยข้อที่มีความส าคัญน้อยที่สุดคือการมี
ชื่อเสียง มีเกียรติ เป็นที่ยอมรับชื่นชมในสังคมและการมีชีวิตที่น่าตื่นเต้นอยู่ตลอดเวลา 

ประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญคือ ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม ประเภทเครื่องอุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวันนั้น กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับ
มาก โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการใช้กล่องบรรจุอาหารแทนการใช้กล่องโฟมในระดับมาก 
และให้ความส าคัญในระดับน้อยคือการเลือกกระเป๋าที่ท าจากวัสดุเหลือใช้หรือกระเป๋ารีไซเคิล 
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประเภทของใช้ภายในบ้านกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก 
น้ ายาปรับผ้านุ่มชนิดเติมมีความส าคัญในระดับมาก และผงซักฟอกท่ีสามารถน ามารถน้ าต้นไม้ได้มี
ความส าคัญในระดับน้อย ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญในระดับมากท่ีสุด โดยกลุ่มตัวอย่างจะให้ความส าคัญกับเครื่องใช้ไฟฟ้าที่มีฉลากประหยัด
ไฟเบอร์ห้า ในระดับความส าคัญที่มากท่ีสุด รองลงมาคือความส าคัญในระดับมากกับหลอดไฟแบบ
ประหยัดพลังงาน ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประเภทผลิตภัณฑ์กระดาษ กลุ่มตัวอย่างให้  
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ความส าคัญในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างจะให้ความส าคัญกับกระดาษรีไซเคิล รองลงมาคือกระดาษ
ช าระท่ีสามารถย่อยสลายได้เอง ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประเภทสุขภาพและความงาม กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมาก โดยผลิตภัณฑ์บ ารุงร่างกายที่ปลอดสารพิษนั้น กลุ่มตัวอย่างจะให้
ความส าคัญในระดับมากและกลุ่มตัวอย่างจะให้ความส าคัญกับเครื่องส าอางที่ไม่ใช่การทดลองกับ
สิ่งมีชีวิตในระดับปานกลาง  

ด้านปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างค านึงถึงเมื่อเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมีความส าคัญใน
ระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างจะค านึงถึงวัสดุที่ใช้ในการผลิตจะต้องเป็นวัสดุที่ลดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมและเป็นผลิตภัณฑ์ประหยัดพลังงานในอันดับแรกและจะค านึงถึงเรื่องความสวยงามของ
ผลิตภัณฑ์เป็นอันดับสุดท้าย  

กลุ่มตัวอย่างได้ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนต่าง ๆ โดยการรับรู้ถึงปัญหาก่อน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างมีความส าคัญในระดับมาก โดยกลุ่ม
ตัวอย่างจะรับรู้ถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นกับธรรมชาติ เช่น ภาวะโลกร้อนหรือจ านวนของ
ทรัพยากรธรรมชาติและสัตว์ที่ลดลง แต่กลุ่มตัวอย่างจะรับรู้ถึงการใช้ทรัพยากรที่มากเกินไปของ
ตนเองเป็นอันดับท้ายสุด การค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของกลุ่ม
ตัวอย่างมีความส าคัญในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต
หรือสื่อออนไลน์ แต่ข้อที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญน้อยท่ีสุด คือการหาข้อมูลจากโฆษณาหรือการ
ประชาสัมพันธ์ การประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของกลุ่ม
ตัวอย่างมีความส าคัญในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างจะเชื่อมั่นว่าผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม
สามารถช่วยลดปัญหาธรรมชาติได้ดีกว่าผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป ส่วนเรื่องการเปรียบเทียบราคาของ
ผลิตภัณฑ์ทั่วไปกับผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมนั้นกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญเป็นอันดับหลัง การ
ตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างมีความส าคัญในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างจะรู้สึกถึงความปลอดภัย
มากกว่าผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป แต่กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อเพราะต้องการการยอมรับจากคนอื่นและสังคมเป็น
อันดับท้าย การประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างมี
ความส าคัญในระดับมาก โดยมีความพอใจในผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และท้ายสุดคือแนะน าให้
คนอ่ืนหันมาใช้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม โดยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่มีผล
ท าให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือการรับรู้ถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นกับธรรมชาติ เช่น 
ภาวะโลกร้อน ทรัพยากรธรรมชาติและสัตว์ที่ลดจ านวนลง เป็นต้น  
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5.2 อภิปรายผล 
จากงานวิจัยเรื่อง ค่านิยมของผู้บริโภคและประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ที่ใช้แนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ตามที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษานั้นท าให้
ได้การอภิปรายผลของขอคนพบตาง ๆ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

ตามท่ีตั้งสมมติฐานข้อที่ 1 ไว้ว่า คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่แตกต่างกันมีผลต่อค่านิยม
ของผู้บริโภคแตกต่างกัน โดยคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวตามที่ Oliver (2007) ได้แบ่งตามความ
โน้มเอียงด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งจะวิเคราะห์จากองค์ประกอบ 2 ข้อ ได้แก่ ค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Values) รวมไปถึงประสิทธิผลของบุคคลต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Self 
Efficacy) ซึ่งนั่นหมายถึงความสามารถของแต่ละบุคคลในเรื่องการแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมและ
ทรัพยากรธรรมชาติ ได้แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดังต่อไปนี้ คือ 1. ผู้บริโภคสีเขียวแท้ (Active Greens) 
เป็นผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญต่อสิ่งแวดล้อมสูง รวมถึงมีค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อมสูงด้วย มีความพร้อม 
ความสมัครใจและมีความสามารถที่จะลงมือปฏิบัติอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม รวมถึงยังมีพฤติกรรมการ
บริโภคท่ีจะเลือกสนับสนุนและเลือกใช้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  2. ผู้บริโภคสีเขียวแฝง (Latent 
Greens) คือผู้บริโภคท่ีมีความเชื่อและทัศนคติที่ดีต่อเรื่องสิ่งแวดล้อมสูง แต่กลับมองว่าการลงมือท า
ของคนเพียงคนเดียวนั้น ไม่เพียงพอที่จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดล้อม หรือท าให้
ทรัพยากรถูกท าลายน้อยลงได้ 3. ผู้บริโภคสีเขียวอ่อน (Potential Greens) เป็นผู้บริโภคกลุ่มที่มี
ค่านิยมและการให้ความส าคัญต่อทรัพยากรธรรมชาติต่ า แต่ความเชื่อว่าการลงมือท าสามารถช่วยให้
ธรรมชาติถูกท าลายน้อยลง แต่ผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังไม่พร้อมที่จะลงมือช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม   และ  
4.ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียว (Non Greens) คือผู้บริโภคท่ีไม่ให้ความส าคัญกับการบริโภคสิ่งแวดล้อม 
และไม่เชื่อว่าการลงมือท าของแต่ละคนสามารถช่วยเปลี่ยนแปลงทรัพยากรสิ่งแวดล้อมให้มีสภาพดีขึ้น
ได้ ซ่ึงผู้บริโภคท้ัง 4 รูปแบบนี้จะเป็นผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มที่จะสนับสนุนผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

จากเดิมท่ีผู้วิจัยตั้งสมมติฐานไว้ว่าผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะดังนี้จะเป็นผู้ที่ให้การสนับสนุน
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมน่าที่จะเป็นผู้ที่มีค่านิยมแตกต่างกันด้วย แนวคิดเรื่องค่านิยมตามท่ี 
Rokeach (1973) ได้กล่าวไว้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือค่านิยมวิถีปฏิบัติ (Instrumental 
Values) และค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) โดยค่านิยมนั้นเป็นแนวคิดท่ีมา
จากนักวิชาการต่างประเทศ ซึ่งนั่นอาจจะท าให้เกิดความแตกต่างระหว่างศาสนาหรือวัฒนธรรมของ
การด าเนินชีวิตของผู้คนแต่ละประเทศ จึงส่งผลให้การทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณลักษณะของ
ผู้บริโภคสีเขียวนั้นไม่ได้มีผลต่อค่านิยมวิถีปฏิบัติและค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิต ซึ่งอาจจะมี
ปัจจัยอื่นนอกเหนือจากคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวเพียงอย่างเดียวที่ท าให้ มีผลต่อค่านิยม 
อย่างเช่น เรื่องของทัศนคติ หรือการรับรู้ก็อาจจะเข้ามาเป็นสิ่งที่ท าให้มีผลต่อคุณลักษณะของผู้บริโภค
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สีเขียว แต่ค่านิยมของผู้บริโภคจะมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
ตามผลการทดสอบสมมติฐานในข้อที่ 3 

จากนั้นในสมมติฐานข้อที่ 2 เป็นเรื่องที่เก่ียวกับคุณลักษณะของผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม โดยผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานในข้อนี้ไว้ว่า คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน ซึ่งจากผลการทดสอบ
สมมติฐานข้อที่ 2 นี้ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะสีเขียวที่แตกต่างกัน จะมีผลต่อกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน แต่นอกจากนั้นแล้วการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะสีเขียวต่างกันมีการตัดสินใจซื้อที่ไม่แตกต่างกัน นั้นคือ
แม้ว่าจะเป็นผู้บริโภคท่ีมีลักษณะแบบใด ก็มีการตัดสินใจซื้อท่ีเหมือนกัน โดยอาจจะเกิดจากการที่
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมไม่มีคุณสมบัติตามความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค หรือประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ในแบบสอบถามนั้นยังครอบคลุมไม่มากพอ นอกจากนั้นการตัดสินใจในแต่ละครั้งผู้บริโภค
จะมีพฤติกรรมทางกายภาพและทางจิตใจเข้ามาเกี่ยวข้อง ตามที่  Schiffman และ Kanuk (1994) 
รวมถึง ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ได้กล่าวไว้ หรืออาจเป็นเพราะผู้บริโภคสีเขียวนั้นไม่ได้
หมายถึงผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเพียงอย่างเดียว แต่ยังเป็นผู้บริโภคท่ีอาจจะมีวิธี 
อ่ืน  ๆ  ในการดูแลรักษาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมให้ดีข้ึน ด้วยวิธีต่าง  ๆ  ตามท่ีแต่ละคน
จะท าได้ ตามท่ี Scypa (2006 อ้างใน นิศาชล ลีรัตนากร, 2556) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคสีเขียวเป็นคน
ที่ใส่ใจในการเลือกผลิตภัณฑ์ที่ไม่ท าลายทรัพยากรธรรมชาติไม่เพียงแต่ท าตามกระแส แต่สิ่งเรานี้
เกิดข้ึนจากความตระหนักถึงปัญหาในเรื่องสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรธรรมชาติอย่างแท้จริง แม้ว่า
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจะมีคุณภาพต่ ากว่าและมีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไปนั้น ผู้บริโภคสีเขียวก็
ยังมีแรงจูงใจที่จะซื้อและเลือกหาผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และนอกจากนั้นผู้บริโภคสีเขียวก็จะมี
วิธีการอ่ืน ๆ ที่จะช่วยดูแลรักษาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมให้มีความอุดมสมบูรณ์ เช่น ผล
การศึกษาเรื่องการแสวงหาข่าวสาร ความตระหนัก และการมีส่วนร่วมในการลดปัญหาภาวะโลกร้อน
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ของ สุภาพร ครุสารพิศิฐ (2550) ที่พบว่าผู้คนส่วนใหญ่มีส่วน
ร่วมในการประหยัดพลังงานอย่างการถอดปลั๊กไฟทุกครั้งหลังจากการใช้งาน การเปิดไฟดวงที่ไม่
จ าเป็น หรือการเข้าร่วมโครงการที่มีส่วนช่วยลดภาวะโลกร้อนอย่างการปลูกป่า เป็นต้น ซึ่งถือเป็น
ส่วนหนึ่งที่จะช่วยท าให้ทรัพยากรธรรมชาติมีความยั่งยืนนอกเหนือจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม นอกจากนั้นอาจจะมีปัจจัยอื่น ๆ อย่างในเรื่องความเข้าใจของคนไทยกับ
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอาจจะยังมีไม่มากพอ โดยศันสนีย์ กีรติวิริยาภรณ์ (2555) กล่าวว่า คน
ไทยยังมองว่าผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมนั้นมีราคาสูงกว่าและเกินก าลังซื้อมากกาว่าผลิตภัณฑ์
โดยทั่วไป และมองว่าการซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมนั้นไม่ได้ช่วยท าให้ทรัพยากรธรรมชาติและ 
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สิ่งแวดล้อมดีข้ึน ซึ่งที่จริงแล้วข้อมูลจากเว็บไซต์ขององค์กรการอาหารและเกษตรแห่งสหประชาชาติ 
(FAO) กล่าวว่าผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมรวมถึงผลิตภัณฑ์ออร์แกนนิคท้ังหลายนั้น มีโรงงานหรือ
ฟาร์มขนาดเล็ก จ าเป็นที่จะต้องใช้แรงงานมากกว่าโรงงานหรือฟาร์มโดยทั่วไป ท าให้ต้นทุนในการ
ผลิตค่อนข้างสูง รวมทั้งเรื่องของระยะเวลาในการผลิตก็ใช้ระยะเวลานานกว่า เนื่องจากไม่ท าการเร่ง
การผลิตอย่างการใช้พลังงานครั้งละมาก ๆ หรือการใส่สารเคมีเพ่ือเร่งการออกผล ซึ่งจะท าให้
ผลิตภัณฑ์ที่ออกไปมีคุณภาพและปลอดภัยต่อผู้บริโภค แม้ว่ากระบวนการเหล่านี้จะส่งผลให้ผลิตภัณฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์โดยทั่วไปแต่ในเรื่องของคุณค่าในตัวผลิตภัณฑ์นั้นย่อม
ดีกว่าอย่างแน่นอน ซึ่งสิ่งเหล่านี้ผู้ผลิตหรือองค์กรจ าเป็นจะต้องให้ข้อมูลกับผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้น เพื่อ
สร้างความเข้าใจและความตระหนักถึงคุณค่าในตัวของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและหันมาใส่ใจใน
เรื่องของการดูแลรักษาทรัพยากรธรรมชาติอย่างจริงจัง 

ต่อมาเป็นสมมติฐานข้อที่ 3 นั้นเป็นเรื่องของค่านิยมของผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค จากสมมติฐานที่ว่า ค่านิยมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานข้อนี้ ท าให้เห็นว่าแม้ผลการ
ทดสอบสมมติฐานในข้อที่ 1 จะพบว่าคุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวจะไม่ได้มีผลต่อเรื่องค่านิยม  แต่
ค่านิยมก็ส่งผลต่อกระบวนการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์ ซ่ึงอาจเกิดจากความต้องการ
ทางด้านปลอดภัยเพราะผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมสามารถตอบสนองได้ดีกว่าผลิตภัณฑ์ท่ัวไป ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของณัชชา บางท่าไม้  และคณะ (2552) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างยังรู้สึกถึงความ
ปลอดภัยที่ได้จากผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่มากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) ที่กล่าวว่าผู้บริโภคมักจะค านึงถึงความปลอดภัยของตนเอง
เป็นหลักเสมอ อีกท้ังยังเป็นไปตามล าดับขั้นของความต้องการตาม Maslow’s Hierarchical Theory 
of Motivation ที่กล่าวว่ามนุษย์ทุกคนมีความต้องการติดตัวมาตั้งแต่เกิดและความต้องการก็จะเพ่ิม
สูงขึ้นตามล าดับ คือ ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) ความต้องการความ
ปลอดภัย (Safety Needs) ความต้องการความรักและการเป็นเจ้าของ (Belongingness and Love 
Needs) ความต้องการที่จะได้รับความยกย่องนับถือ (Esteem Needs) และความต้องการที่จะเข้าใจ
ตนเองอย่างแท้จริง (Self - Actualization Needs) ซึ่งปัจจัยเหล่านี้อาจท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

และนอกจากนั้นสมมติฐานข้อที่ 4 คือ ประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ยังพบว่า ประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะเห็นได้ว่า
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าที่มีฉลากประหยัดไฟเบอร์ห้ามากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ 
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ผลการวิจัยของ กัลยวันต์ สวนคร้ามด ีและเดชรัต สุขก าเนิด (2558) นั้นอาจเกิดจากการเครื่องใช้งาน
ไฟฟ้าที่มีฉลากประหยัดไฟเบอร์ห้านั้นเป็นที่รู้จักดีในวงกว้าง และยังมีสัญลักษณ์จากการรับรอง
มาตรฐานให้เป็นเครื่องใช้ไฟฟ้าที่ผ่านการทดสอบประสิทธิภาพการประหยัดพลังที่ได้มาตรฐานตามท่ี
การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทยและกระทรวงพลังงานก าหนด ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นใน
คุณภาพของตัวผลิตภัณฑ์ ซ่ึงผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน ๆ ในหมวดของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมก็มี
ฉลากทีแ่สดงถึงการน ากลับมาหมุนเวียนใช้งานใหม่หรือการย่อยสลายได้เองตามธรรมชาติ แต่
สัญลักษณ์เหล่านี้คงไม่ได้เป็นที่รู้จักดีเทียบเท่ากับสัญลักษณ์ของฉลากประหยัดไฟเบอร์ห้า  จึงเป็น
หน้าที่ของผู้ผลิตและองค์กรที่จะต้องสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้เพิ่มมากขึ้น นอกจากนั้นการใช้กล่องบรรจุ
อาหารแทนการใช้กล่องโฟมในปัจจุบันก็มีให้เห็นเพิ่มมากขึ้น ซึ่งน่าจะเกิดจากการประชาสัมพันธ์จาก
ภาครัฐและเอกชนที่ว่าการใช้กล่องโฟมบรรจุอาหารนั้นมีอันตรายเป็นอย่างยิ่ง นอกจากนั้นแล้วยังมี
ผลิตภัณฑ์น้ ายาปรับผ้านุ่มชนิดเติมที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อในระดับมาก คงเป็นเพราะว่าหากซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ ายาปรับผ้านุ่มแบบขวดปกติจะมีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์น้ ายาปรับผ้านุ่มแบบเติม ในส่วน
ของกระดาษรีไซเคิลนั้นก็มีการท าโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ว่ามีคุณสมบัติไม่ต่างกับกระดาษโดยทั่วไป 
และยังสามารถช่วยลดปริมาณของการตัดต้นไม้เพ่ือน ามาเป็นวัตถุดิบในการผลิตได้เป็นอย่างดี และ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงร่างกายที่ปลอดสารพิษก็เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเป็นอันดับต้น ๆ คงเป็น
เพราะผู้บริโภคค านึงถึงเรื่องความปลอดภัยของตนเองและครอบครัว ซ่ึงผลิตภัณฑ์เหล่านี้เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่กรมควบคุมมลพิษได้กล่าว่าส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้
พลังงานได้อย่างคุ้มค่ามากท่ีสุดและยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัยต่อผู้บริโภคอีกด้วย 

 
5.3 สรุป 

จากการศึกษาครั้งนี้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีคุณลักษณะเป็นผู้บริโภคสีเขียวแท้มากที่สุด 
นั่นอาจจะเป็นสัญญาณที่ดีในเรื่องของการใส่ใจและค านึงถึงการใช้งานรวมถึงการดูแลรักษา
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ถึงแม้ว่าค่านิยมจะไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของผู้บริโภค
สีเขียวในลักษณะต่าง ๆ แต่ค่านิยมของผู้บริโภคก็มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม ในเรื่องของการตัดสินใจซื้อคุณลักษณะของผู้บริโภคในแต่ละสีทั้งสีเขียวแท้ เขียวแฝง 
เขียวอ่อนและผู้บริโภคท่ีไม่ใช่สีเขียวนั้น ไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
แต่ประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ โดยพบว่าประเภท
ของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า โดยเครื่องใช้ไฟฟ้าที่มีฉลาก
ประหยัดไฟเบอร์ห้าจะมีความส าคัญมากที่สุด รองลงมาคือหลอดไฟแบบประหยัดพลังงาน และ
ผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้ภายในบ้านคือน้ ายาปรับผ้านุ่มชนิดเติม ปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคสนใจเมื่อซื้อ 
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ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม คือวัสดุที่ใช้ในการผลิตจะต้องเป็นวัสดุที่สามารถลดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมโดยผลิตภัณฑ์นั้นจะต้องดูแลรักษาง่ายและจะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่ประหยัดพลังงาน  
อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมนั้นถือว่าอยู่ในความสนใจของผู้บริโภคอยู่เสมอ แม้ว่า
ผู้บริโภคคนนั้นจะไม่ได้เป็นผู้บริโภคท่ีมีความใส่ใจถึงปัญหาเรื่องทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม
อย่างจริงจังก็ตาม 

 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 

จากผลการศึกษาในเรื่องนี้มีข้อเสนอแนะที่น่าจะเกิดประโยชน์ในกับนักการตลาด ผู้ผลิต 
เจ้าของกิจการ หรือองค์กรต่าง ๆ เพ่ือไว้ใช้ข้อมูลเป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจหรือแผนการ
ด าเนินงานเกี่ยวกับปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคและ
คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวในปัจจุบัน ดังนี้ 

ผลการศึกษาพบว่าเมื่อผู้บริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมนั้น ผู้บริโภคจะค านึงถึง
เรื่องของวัสดุที่ใช้ในการผลิตนั้นจะต้องเป็นวัสดุที่ลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมได้จริง นอกจากนั้นยัง
ต้องผลิตภัณฑ์ที่ดูแลรักษาง่ายและจะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่ประหยัดพลังงาน เพ่ือลดค่าใช้จ่ายที่ไม่
จ าเป็นให้กับผู้บริโภค ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคค านึงถึงเมื่อเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม ฉะนั้นการออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมก็ควรค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภค
เกี่ยวกับเรื่องเหล่านี้ด้วย 

นอกจากนั้นการที่คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวที่มีความแตกต่างกัน ก็ท าให้เห็นถึงความ
แตกต่างในเรื่องของการค านึงถึงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมของบุคคลแต่ละกลุ่ม ซึ่ง ในความ
แตกต่างนั้นก็แฝงไปด้วยเรื่องของระดับความเป็นสีเขียวที่แตกต่างกัน ฉะนั้นนักการตลาด ผู้ผลิต 
เจ้าของกิจการ หรือองค์กรต่าง ๆ ก็จะต้องสื่อสารข้อมูลด้วยวิธีการที่แตกต่างกันไปตามคุณลักษณะ
ของผู้บริโภคสีเขียว ยกตัวอย่างเช่น คุณลักษณะของผู้บริโภคสีเขียวแท้จะเป็นผู้บริโภคท่ีใส่ใจกับ
สิ่งแวดล้อมสูง เป็นกลุ่มที่มีความพร้อมที่จะลงมือปฏิบัติอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม รวมถึงยังมีพฤติกรรมการ
บริโภคท่ีจะเลือกสนับสนุนและเลือกใช้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ดังนั้นการสื่อสารกับกลุ่มนี้
อาจจะไม่ต้องให้ข้อมูลมากนัก และข้อมูลต่าง ๆ จะต้องไม่ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้เกิดความร าคาญ และ
ควรท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้ดึงผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนอย่างผู้บริโภคสีเขียวอ่อน ผู้บริโภคสีเขียวแฝงและผู้บริโภค
กลุ่มท่ีไม่ใช่สีเขียว ให้หันมาใส่ใจและสนับสนุนผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม รวมถึงการช่วยดูแลรักษา
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมด้วยวิธีอ่ืน ๆ ที่สามารถท าให้ภาวะโลกร้อนนั้นลดน้อยลง 

และจากผลการวิเคราะห์ข้อมูลยังพบอีกว่าในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะใดก็ตามจะมีการตัดสินใจซื้อไม่ 
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แตกต่างกันในข้ันตอนนี้ แต่ในข้ันตอนอ่ืน ๆ อย่างการรับรู้ถึงปัญหา ผู้บริโภคมีการตระหนักและรับรู้
ถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นกับธรรมชาติ ส่วนการค้นหาข้อมูลในปัจจุบันนั้นผู้บริโภคจะหาข้อมูลจาก
อินเทอร์เน็ต หรือสื่อออนไลน์มากกว่าสื่อช่องทางอ่ืน ๆ ในขั้นตอนการประเมินทางเลือกผู้บริโภคก็
มองว่าผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมีความปลอดภัยมากกว่าผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป และผู้บริโภคเชื่อมั่น
ว่าผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมสามารถช่วยลดปัญหาทรัพยากรธรรมชาติได้ดีกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 
และการประเมินผลหลังจากการซื้อผู้บริโภคก็มีพอใจในผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม แต่กลับไม่เป็น
ผลดีในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้ผลิต เจ้าของกิจการ หรือองค์กรต่าง ๆ ควรจะเพ่ิมการสื่อสาร
ข้อมูลต่าง ๆ และสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคได้สัมผัสกับบริการหรือผลิตภัณฑ์มากขึ้นใน
ขั้นตอนนี้ อย่างเช่น การแจกผลิตภัณฑ์แบบทดลองใช้ให้กับผู้บริโภค การมีผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภค
ทดลองการใช้งานผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย มีพนักงานขายที่สามารถให้ข้อมูลและตอบค าถามกับผู้บริโภค
ได้หากผู้บริโภคต้องการ หรือเพ่ิมข้อมูลการรีวิวและข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในสื่อออนไลน์ เพราะ
ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลจากช่องทางนี้มากที่สุด เป็นต้น เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อเพ่ิมมากข้ึน และเพ่ือสร้างความเข้าใจว่าการใช้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมนั้นสามารถ
ช่วยให้ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมเกิดความสมดุลมากขึ้น รวมถึงท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าหากใช้
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจะมีความปลอดภัยมากกว่าผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป  

 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

จากการศึกษาท่ีพบทีว่่าผู้บริโภคสีเขียวที่มีคุณลักษณะที่แตกต่างกันมีผลการซื้อผลิตภัณฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมไม่แตกต่างกัน ท าให้อาจจะต้องใช้วิธีการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพเพ่ือให้ทราบถึง
สาเหตุการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่แท้จริง ว่าเพราะเหตุใดผู้บริโภคสีเขียวจึงซื้อ
และไม่ซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เนื่องจากจะได้ข้อมูลในเชิงลึกมากกว่าการศึกษาเชิงปริมาณ
ในครั้งนี้ และควรจะมีเวลาในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างให้มากกว่านี้ เนื่องจากจะได้ข้อมูลที่
หลากหลายจากกลุ่มตัวอย่างที่ใหญ่ข้ึน ไว้เป็นแนวทางให้นักการตลาด ผู้ผลิต เจ้าของกิจการ หรือ
องค์กรต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ และเม่ือผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อแล้วก็จะก่อให้เกิดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างคุ้มค่ารวมถึงเป็นการแก้ไขปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อมอีกทางหนึ่ง 

นอกจากนั้นก็ควรศึกษาประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมากข้ึน เพราะผู้บริโภค
อาจจะไม่ได้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตามท่ีผู้วิจัยเขียนไว้ในแบบสอบถามเพียงเท่านั้น อาจจะมีผลิตภัณฑ์
ประเภทอ่ืนที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ และควรจะศึกษาว่านอกจากการซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  
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ของผู้บริโภคนั้น ผู้บริโภคยังมีพฤติกรรมอื่น ๆ ที่มีส่วนช่วยในการดูแลรักษา แก้ไขปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อมด้วยหรือไม่ 
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ผลการทดสอบโดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์จ านวนตัวอย่าง G*Power การทดสอบความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way ANOVA) 
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ผลการทดสอบโดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์จ านวนตัวอย่าง G*Power การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ค่านิยมของผู้บริโภคและประเภทของผลิตภัณฑ์ 

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้แนวคิดการออกแบบผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  
  
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต จัดท าขึ้นเพ่ือศึกษาค่านิยม
ของผู้บริโภคและประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้แนวคิดการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์เพ่ืออนุรักษ์สิ่งแวดล้อมขอความร่วมมือผู้ตอบแบบสอบถามตอบตามความเป็นจริงผู้วิจัย
ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงส าหรับความเสียสละเวลาของท่าน  
 ทั้งนี้ข้อมูลทั้งหมดจะน าไปใช้เพื่อการศึกษาและวิจัย ค าตอบของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ 
 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไป 
(กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด) 
 1. เพศ 
   1) ชาย     2) หญิง 
 2. อายุ  
   1) 15-25 ปี    2) 26-35 ปี 
   3) 36-45 ปี    4) 46 ปีขึ้นไป 
 3. การศึกษา 
   1) มัธยมศกึษาตอนปลายหรือต่ ากว่า  
   2) อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
   3) ปริญญาตรี 
   4) ปริญญาโท 
   5) ปริญญาเอก 
 4. อาชีพ 
   1) นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 
   2) ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   3) พนักงานบริษัทเอกชน 
   4) เกษียณอายุ/ พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 
   5) รับจ้างอิสระ 
   6) ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ  
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   7) ว่างงาน 
 
 5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
   1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
   2) 15,001 – 30,000 บาท 
   3) 30,001 – 45,000 บาท  
   4) 45,001 – 60,000 บาท 
   5) 60,001 – 75,000 บาท 
   6) มากกว่า 75,001 บาท 
 
ส่วนที่ 2: คุณลักษณะของผู้บริโภค 
(กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด) 
 
 1. ท่านคิดว่าตนเองให้ความส าคัญต่อคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมใช่หรือไม่  
   ใช่     ไม่ใช่ 
 
 2. ท่านพร้อมที่จะลงมือปฏิบัติเพื่อสนับสนุน รักษา หรือแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมเสมออย่าง
จริงจัง    
   ใช่     ไม่ใช่  
    
ส่วนที่ 3: ข้อมูลค่านิยมของผู้บริโภค 
(กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด) 
 

ท่านคิดว่าตนเองยึดถือค่านิยมวิถีปฏิบัติ (Instrumental Values) ดังต่อไปนี้ มากน้อยเพียงใด 

                      ระดับความคิดเห็น 
ค่านิยม 

น้อยที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

1. การบังคับตัวเอง      

2. การเป็นตัวของตัวเอง      
3. การปรับตัวเองเข้ากับจังหวะและ
สิ่งแวดล้อม    

     

(ตารางมีตอ่) 
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ท่านคิดว่าตนเองยึดถือค่านิยมวิถีปฏิบัติ (Instrumental Values) ดังต่อไปนี้ มากน้อยเพียงใด 
(ต่อ) 
                      ระดับความคิดเห็น 
ค่านิยม 

น้อยที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

4. การประเมินตนและความรัก
สันโดษ 

     

5. การช่วยเหลือผู้อื่น      

6. การมีความรู้ความสามารถ      

7. การส ารวมและสงบ        
8. การรักษาน้ าใจ      

9. การมีความรักใคร่สนิทสนมกัน      

10. การให้อภัย      
11. ความกตัญญูรู้คุณ        

12. ความทะเยอทะยาน      

13. ความสุภาพ      
14. ความอ่อนน้อม เชื่อฟัง      

15. การมีการศึกษาสูง        
16. การมีความก้าวหน้า      

17. การมีความซื่อสัตย์       

18. มีความรับผิดชอบ      
19. ความสนุกสนานร่าเริง       

20. มีความคิดสร้างสรรค์      

21. มีความสะอาด      
22. การมีน้ าใจ เมตตา      

23. การรับฟังความคิดเห็นของผู้อื่น       
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ท่านคิดว่าตนเองยึดถือค่านิยมจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) 
ดังต่อไปนี้ มากน้อยเพียงใด 

                      ระดับความคิดเห็น 
ค่านิยม 

น้อยที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

1. การช่วยเหลือผู้อื่น        

2. การมีชื่อเสียง มีเกียรติเป็นที่
ยอมรับชื่นชมในสังคม 

     

3. การมีชีวิตที่ตื่นเต้นอยู่ตลอดเวลา      

4. การมีเงินมีงาน พอกินพอใช้ไม่
เดือดร้อน 

     

5. การมีมิตรหรือเพ่ือนที่ดี      
6. การมีคนรักที่เข้าใจกัน      

7. มีหลักธรรมศาสนาเป็นที่พ่ึง        

8. การมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี      
9. รักธรรมชาติดนตรีและศิลปะ      

10. ความพึงพอใจในการเป็นผู้มี
ความรู้ 

     

11. ความภูมิใจในตัวเอง      

12. ความมั่นคงเจริญก้าวหน้าของ
ประเทศ  

     

13. ความมั่งมีเงินทองและวัตถุ      
14. รักอิสระ เสรี      

15. การสุขใจในสิ่งที่ตัวเองมีอยู่        

16. ความเสมอภาค      
17. ความส าเร็จในชีวิต      

18. ความสุขในชีวิตครอบครัว      

19. ความสุขส าราญ        
20. มีโลกท่ีสงบ      
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ส่วนที่ 4: ประเภทของผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่ท่านตัดสินใจซื้อ 
(กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด) 
 

                 ระดบัความคิดเห็น 
ค าถาม 

น้อยที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมประเภทใดบ้างที่ท่านตัดสินใจซื้อ 
เครื่องอุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวัน 

1. กระเป๋าที่ท าจากวัสดุเหลือใช้ 
หรือกระเป๋ารีไซเคิล 

     

2. ถุงผ้าแทนการใช้ถุงพลาสติก      

3. อาหารออร์แกนนิค      
4. ขวดน้ าพลาสติกท่ีลดพื้นที่ของ
ขยะ เช่น น้ าทิพย์ เป็นต้น 

     

5. กล่องบรรจุอาหารแทนการใช้
กล่องโฟม 

     

6. กาแฟที่มีรูปแบบการค้าที่เป็น
ธรรม (Fair trade)  

     

ของใช้ภายในบ้าน 
7. ผงซักฟอก ชนิดเติม      

8. น้ ายาปรับผ้านุ่ม ชนิดเติม      
9. ผงซักฟอกท่ีสามารถน ามารด
น้ าต้นไม้ได้ 

     

10. น้ ายาปรับผ้านุ่มที่สามารถ
น ามารดน้ าต้นไม้ได้ 

     

เครื่องใช้ไฟฟ้า 
11. หลอดไฟแบบประหยัด
พลังงาน 

     

12. เครื่องใช้ไฟฟ้า ที่มีฉลาก
ประหยัดไฟเบอร์ห้า 

     

 
 

(ตารางมีตอ่) 
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ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมประเภทใดบ้างที่ท่านตัดสินใจซื้อ (ต่อ) 

ผลิตภัณฑ์กระดาษ 
13. กระดาษรีไซเคิล      

14. กระดาษช าระที่สามารถย่อย
สลายได้เอง 

     

สุขภาพและความงาม 

15. เครื่องส าอางที่ปลอดสารพิษ      
16. เครื่องส าอางที่ไม่ใช้การ
ทดลองกับสิ่งมีชีวิต 

     

17. ผลิตภัณฑ์บ ารุงร่างกายที่
ปลอดสารพิษ 

     

 
ส่วนที่ 5: ปัจจัยท่ีท่านสนใจเม่ือท่านซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
(กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด) 
 

                 ระดับความคิดเห็น 
ค าถาม 

น้อยที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(2) 

มากที่สุด 
(5) 

เม่ือท่านเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมท่านจะค านึงถึงเรื่องใดบ้าง 
1. วัสดุที่ใช้ในการผลิตต้องเป็น
วัสดุที่ลดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม 

     

2. คุณภาพของผลิตภัณฑ์      

3. ความทนทานหรืออายุการใช้
งานของผลิตภัณฑ์ 

     

4. ความสวยงามของผลิตภัณฑ์      
5. ง่ายต่อการซ่อมแซมหรือ
ปรับเปลี่ยน 

     

6. เป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถน า
กลับมาใช้งานได้ซ้ า (Recycle) 

     

7. ดูแลรักษาง่าย      

(ตารางมีตอ่) 
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เมื่อท่านเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมท่านจะค านึงถึงเรื่องใดบ้าง (ต่อ) 

                 ระดับความคิดเห็น 
ค าถาม 

น้อยที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(2) 

มากที่สุด 
(5) 

8. ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ปล่อยมลพิษ      
9. ต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่ลดพื้นที่
ของขยะ 

     

10. ผลิตภัณฑ์ประหยัดพลังงาน      

 
ส่วนที่ 6: การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
(กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด) 
 

                  ระดับความคิดเห็น 
ค าถาม 

ไม่ใช่เลย 
(1) 

ไม่ใช่ 
(2) 

เฉย ๆ  
(3) 

ใช่ 
(4) 

ใช่ที่สุด 
(5) 

การรับรู้ถึงปัญหา 

1. ท่านรับรู้ถึงผลกระทบที่เกิด
ขึ้นกับธรรมชาติ ยกตัวอย่างเช่น 
ภาวะโลกร้อน 
ทรัพยากรธรรมชาติและสัตว์ที่ลด
จ านวนลง เป็นต้น 

     

2. ปัญหาของทรัพยากรธรรมชาติ
ที่ลดน้อยลง ส่งผลต่อการด าเนิน
ชีวิตของท่าน 

     

3. ท่านเห็นการรณรงค์หรือ
กิจกรรมต่าง ๆ จากภาครัฐ 
และเอกชน ท าให้ท่านเกิดการ 
ใส่ใจปัญหาด้านทรัพยากร 
ธรรมชาติมากขึ้น 

     

4. ท่านรู้สึกว่าตัวท่านเองใช้
ทรัพยากรธรรมชาติมากจน 
เกินไป 
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                  ระดับความคิดเห็น 
ค าถาม 

ไม่ใช่เลย 
(1) 

ไม่ใช่ 
(2) 

เฉย ๆ  
(3) 

ใช่ 
(4) 

ใช่ที่สุด 
(5) 

การค้นหาข้อมูล 

5. ท่านศึกษารายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ ณ จุดขายหรือบน
ฉลากของผลิตภัณฑ์ 

     

6. ท่านค้นหาข้อมูลจากการ
โฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์ 

     

7. ท่านสอบถามข้อมูลต่าง ๆ ของ
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
จากคนที่ท่านเชื่อถือ 

     

8. ท่านหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต 
หรือสื่อออนไลน์ 

     

การประเมินทางเลือก 

9. ท่านเปรียบเทียบราคาของ
ผลิตภัณฑ์ทั่วไปกับผลิตภัณฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

     

10. ท่านมองว่าผลิตภัณฑ์อนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม มีความปลอดภัย
มากกว่าผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป 

     
 
 

11. ท่านเชื่อมั่นว่าผลิตภัณฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมสามารถช่วย
ลดปัญหาทรัพยากรธรรมชาติได้
ดีกว่าผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป 

     

12. ท่านใส่ใจตรารับรอง
มาตรฐานที่เชื่อถือได้ในการ
ตัดสินใจ 
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                  ระดับความคิดเห็น 
ค าถาม 

ไม่ใช่เลย 
(1) 

ไม่ใช่ 
(2) 

เฉย ๆ  
(3) 

ใช่ 
(4) 

ใช่ที่สุด 
(5) 

การตัดสินใจซื้อ 

13. ท่านซื้อเพราะว่าผลิตภัณฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมสามารถช่วย
ท าให้ทรัพยากรธรรมชาติดีขึ้น 

     

14. ท่านรู้สึกถึงความปลอดภัย
มากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

     

15. ท่านซื้อเพราะต้องการการ
ยอมรับจากคนอื่นและสังคม 

     

16. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์อนุรักษ์ 
เพราะต้องการตอบสนองความ
ต้องการของท่านเอง 

     

การประเมินผลหลังจากการตัดสินใจซื้อ 

17. ท่านแนะน าให้คนอ่ืนหันมาใช้
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

     

18. ท่านพอใจในผลิตภัณฑ์
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

     

19. ท่านมักจะกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเป็น
ประจ า 

     

 
ขอกราบขอบพระคุณที่กรุณาเสียสละเวลาอันมีค่าของท่านในการตอบแบบสอบถาม 
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