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  การวิจัยคร้ังนี้ มีความมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซึ่งตัวแปรอิสระ ไดแก เพศ  อายุ อาชีพ รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน  
ระดับการศึกษา  บุคลิกภาพตามคานิยม  และความออนไหวดานราคา  ตัวแปรตามไดแก  พฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ซึ่งประกอบดวย  ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ   วันที่ซื้อผลิตภัณฑ  
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  และสถานที่ตั้ง
ของผลิตภัณฑ 
 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้  คือ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อหรือเคยซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ที่มีอายุตั้งแต  20  ปข้ึนไป  จํานวน 405 คน โดยใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  คือ ความถี่ คารอยละ คาเฉล่ีย คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ( 2x ) Cramer’s V  และ Somer’s d  

 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา 
  1. พฤติกรรมการซื้อ ดานชวงเวลาที่ซื้อ   มีความสัมพันธกับ ระดับการศึกษา 
 2. พฤติกรรมการซื้อ ดานวันที่ซื้อ   มีความสัมพันธกับ อายุ  อาชีพ  รายไดสวนตัวเฉล่ียตอ 
เดือน  ระดับการศึกษา    และความออนไหวดานราคา    
 3. พฤติกรรมการซื้อ ดานความถี่ในการซื้อ  มีความสัมพันธกับ ระดับการศึกษา 
 4. พฤติกรรมการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ  มีความสัมพันธกับ รายไดสวนตัวเฉล่ียตอ 
เดือน   คานิยมดานเนนสังคม   และคานิยมดานเนนคุณธรรม   
 5. พฤติกรรมการซื้อ ดานสถานที่เลือกซื้อ มีความสัมพันธกับ  อายุ อาชพี รายไดสวนตัว 
เฉล่ียตอเดือน  และคานิยมดานเนนความสุนทรีย   
 6.  พฤติกรรมการซื้อ ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับ อาย ุ  และรายได 
สวนตัวเฉล่ียตอเดือน   
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  The  purpose of this research is to study consumers  purchasing behavior toward 
green products. Independent variables are  gender, age, occupation, income, education, 
personality types based on basic values and price sensitivity. The dependent variable is 
consumer purchasing behavior toward green products in terms of  period of purchase, date 
of purchase, frequency of purchase,  purchase budget,  place of purchase and location of 
stores. 

   Samples were 405 consumers, whose ages are 20 years old and over in Bangkok  
and have bought green products. Questionnaires were used as  instruments to collect data. 
The data  were  analyzed by the methods of frequency , percentage, mean, and standard 
deviation. Hypotheses were tested by the Chi-Square test, Cramer’s V and Somer’s d. 
 

                         Results of hypotheses testing at the significance level of 0.05 are as follows: 
 1. The  purchasing behavior in terms of  period of purchase had relationship with  
education. 

  2. The  purchasing behavior in terms of  date of purchase had relationship  with  
age, occupation, income, education,  and price sensitivity. 
 3. The  purchasing behavior in terms of  frequency of purchase  had relationship   
with  education. 
  4. The  purchasing behavior in terms of  purchase budget  had relationship   
with  income ,social and religious  values. 
  5. The  purchasing behavior in terms of  place of purchase had relationship   
with  age, occupation, income and aesthetic values. 
   6.  The  purchasing behavior in terms of  location of stores had relationship    
with  age  and income. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

     ปริญญานิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความกรุณาจากทานอาจารยดร.พนิต  กุลศิริ ประธาน
กรรมการควบคุมปริญญานิพนธ  และอาจารย ดร.ธนภูมิ  อติเวทิน  กรรมการควบคุมปริญญานิพนธ  
ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษาและแนะนําที่มีคุณคาเสียสละเวลา  อีกทั้งยังดูแลตรวจสอบแกไขขอบกพรอง 
ตางๆ นับตั้งแตเร่ิมดําเนินการจนสําเร็จเสร็จ เรียบรอยสมบูรณเปน   ปริญญานิพนธ ฉบับนี้ ผูวิจัยรูสึก
ซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้
 นอกจากนี้ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ดร.ธนัยวงศ   กีรติวานิชย ประธานการสอบ
ปากเปลาปริญญานิพนธ และ อาจารย ดร. วรินทรา ศิริสุทธิกุล ที่รวมเปนกรรมการสอบปากเปลา
ปริญญานิพนธ ในคร้ังนี้ ขอบขอบพระคุณ  ผศ.ดร. กาญณระวี  อนันตอัครกุล และอาจารย ดร.ไพบูลย   
อาชารุงโรจน ที่รวมเปนกรรมการสอบเคาโครงปริญญานิพนธ  และใหขอเสนอแนะ ตางๆ เพื่อปรับปรุง
แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนและกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของ
เคร่ืองมือ และใหคําแนะนําในการวิจัยคร้ังนี้  

  ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย     
ศรีนครินทรวิโรฒทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ใหความชวยเหลือตลอดจนประสบการณที่ดี
แกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา  
              คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากปริญญานิพนธฉบับนี้  ผูวิจัยขอมอบใหกับบิดา มารดา
และผูมีสวนชวยเหลือในทุกอยางที่ทําใหปริญญานิพนธฉบับนี้สําเร็จลงไดตลอดจนครูบาอาจารยทุก
ทานซึ่งเปนผูมอบวิชาความรูอันเปนพื้นฐานที่สําคัญยิ่งแดผูวิจัย ถาหากมีความผิดพลาดใด ผูวิจัยขอ  
นอมรับดวยความเต็มใจ ประโยชนที่เกิดผูวิจัยขอมอบใหกับผูที่มีสวนรวมทุกทาน 
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บทที่1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
            การบริโภคของประชาชนมีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิมมาก   ปจจุบันผูบริโภคคํานึงถึง
ตนทุนของคุณคาในการเลือกใชผลิตภัณฑที่ไมทําลายส่ิงแวดลอม   มีการรณรงคใหเห็นถึงความสําคัญ
และใสใจเร่ืองสภาพแวดลอม   ในการศึกษาสัดสวนของผูบริโภคกับการมีสวนรวมในการอนุรักษ
ส่ิงแวดลอม พบวา  ผูบริโภคมีสวนรวมในการอนุรักษส่ิงแวดลอมถึง  รอยละ  76 ไมแนใจ  รอยละ 12    
มีสวนรวมมาก รอยละ  9  และไมมีสวนรวมในการอนุรักษส่ิงแวดลอม  มีเพียง  รอยละ 3 เทานั้น   และ
พฤติกรรมการมีสวนรวมของกลุมผูบริโภคสวนใหญ  คือการซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมหรือ
ผลิตภัณฑสีเขียว    ดังนั้นธุรกิจตองแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในการผลิตผลิตภัณฑที่ไมเปน
อันตรายตอผูบริโภคและสภาพแวดลอม    การดําเนินงานทางการตลาดตองใชทรัพยากรอยาง
ประหยัดและมีประสิทธิภาพมากข้ึน รวมทั้งสงเสริมสรางสรรคใหเกิดผลดีตอสังคม (สิทธิชัย  ฝร่ังทอง , 
2548,15 กรกฎาคม .กรุงเทพธุรกิจ ).    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 สัดสวนผูบริโภคกับการมีสวนรวมในการอนุรักษส่ิงแวดลอม 
                                    

 



 

 
 
 

2

 “ผลิตภัณฑสีเขียว“  จําเปนตองเขาสูกระบวนการตลาดแบบที่เรียกวา การตลาดสีเขียว 
(Green-Marketing) ซึ่งผูประกอบการตองมีจิตสํานึกดานส่ิงแวดลอม  ตั้งแตกระบวนการผลิต ดูแล
สภาพแวดลอมโรงงานใหสะอาดมีมาตรการกําจัดของเสียออกจากโรงงานไมใหมาทําลายส่ิงแวดลอม 
รวมทั้งแงวิจัยและ พัฒนาก็ตองไมใหเปนพิษภัยกับส่ิงแวดลอมและระบบนิเวศวิทยา  เชน เปล่ียนบรรจุ
ภัณฑโฟม ซึ่งยอยสลายไดยากใหเปนวัสดุอ่ืน  เลิกใชถุงหรือขวดพลาสติก  หันมาใชวัสดุอ่ืนเพื่อการนํา
กลับมาใชใหมได   ปจจุบันการตลาดสีเขียวที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรงมากจะเปนเร่ืองของ   บรรจุ
ภัณฑ   โดยเฉพาะบรรจุภัณฑของเคร่ืองดื่ม  เพราะภาชนะเหลานี้เม่ือทิ้งไปแลว ธรรมชาติจะยอย
สลายไดในเวลาตางกัน เชน แกวจะยอยสลายในเวลากวาพันป  ถุงพลาสติกใชเวลาเปนหลายรอยป   
สวนโลหะใชเวลาเพียงรอยกวาป  และกระดาษเพียงสิบปเทานั้น   ดังนั้นผูผลิตที่ใชวัสดุผลิตบรรจุ
ภัณฑที่ยอยสลายเร็วกวายอยไดเปรียบคูแขงขันในแงการตลาดสีเขียวมากกวาความตองการบริโภค
ผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมทําใหเกิดการตลาดสีเขียวในระดับตางๆออกเปน 3 ระดับ ไดแก  

1. Green  ใชเกณฑการวัดทางธุรกิจเพียงอยางเดียว โดยดูที่ยอดขายสินคา ไมเนนการวัดการ
เปล่ียนแปลงในสังคม ใชการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพ  เปนธุรกิจที่มีผลิตภัณฑ บริการ และ
กระบวนการผลิตสินคาเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมแตกตางจากผลิตภัณฑทั่วไป 

2. Greener  มีจุดประสงคมากกวาการทํายอดขาย  แตหวังผลดานอนุรักษส่ิงแวดลอมโดย
สงเสริมใหคนรวมมือในการอนุรักษมากข้ึน  

3. Greenest  เปนระดับที่กอใหเกิดนวัตกรรมใหมๆและกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงข้ึนในสังคม 
(ครบเคร่ืองเร่ืองส่ิงแวดลอม. 2551; อางอิงจาก Boer, IJM. 2003: 69) 
 

จากการที่นักการตลาดตองปรับกลยุทธทางการตลาดใหเปนการตลาดสีเขียว  เพื่อตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภค    ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา “พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร”  เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุง 
เปล่ียนแปลง ปจจัยทางดานการตลาด และวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหเปนที่ยอมรับ  และ
ตอบสนองความ ตองการของผูบริโภค และเพื่อเปนขอมูลในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด      
ตอไปในอนาคต   
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ความมุงหมายของการวิจัย 
   ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
   1. เพื่อศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร  บุคลิกภาพตามคานิยม ความออนไหวดาน

ราคาและพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
    2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะดานประชากรศาสตร  บุคลิกภาพตามคานิยม  
ความออนไหวดานราคา และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
     1. ผลการวิจัยจะเปนประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจผลิตสินคาเพื่อส่ิงแวดลอมในการ
กําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย ซึ่งสามารถกําหนดไดเฉพาะเจาะจงมากข้ึน  ทําใหเกิดประสิทธิภาพ
ทางการส่ือสารทางการตลาดมากข้ึน 
     2. ผลการวิจัยจะเปนประโยชนแกผูที่กําลังจะเขามาในธุรกิจผลิตสินคาเพื่อส่ิงแวดลอม  
เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  และนําผลวิจัยนั้นมาวางแผนในการประกอบธุรกจิผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตอไป 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
    การวิจัยคร้ังนี้ ผู วิจัยจะทําการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยจะศึกษาในชวงเดือนตุลาคม ถึง เดือนธันวาคม พ.ศ. 2553 และ
กําหนดขอบเขตของการศึกษาคนควาไวดังนี้ 

   ประชากรท่ีใชในการวิจัย  
    ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ

เพื่อส่ิงแวดลอม ที่มีอายุตั้งแต  20  ปข้ึนไป   

 

   กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  
    กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก กลุมผู บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อหรือเคยซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ที่มีอายุตั้งแต 20  ปข้ึนไป     เนื่องจากไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่
แนนอนได ทางผูวิจัยจึงใชวิธกีารคํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากร   (กัลยา วาณิชยบัญชา. 
2544: 4) ขนาดของกลุมตัวอยางเปนจํานวน 385 ตัวอยาง และสํารองแบบสอบถามเพื่อปองกันความ
ผิดพลาดที่อาจเกิดข้ึนจากการตอบไมครบถวนสมบูรณของแบบสอบถามอีกจํานวน   5%   ของกลุม
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ตัวอยาง รวมทั้งหมด  เปนจํานวน   405 ตัวอยาง     โดยผูวิจัยไดใชการสุมตัวอยางในคร้ังนี้ โดยผูวิจัย
ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) ประกอบดวย    

 ขั้นท่ี1   ใชวิธีสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) เพื่อเลือกเขตในกรุงเทพมหานคร   
 ขั้นท่ี 2  การกําหนดแบบโควตา (Quota Sampling)     เพื่อกําหนดจํานวนตัวอยางที่จะเก็บ        

ในแตละเขต 
 ขัน้ท่ี 3 การเลือกตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บขอมูล

จากผูสมัครใจตอบแบบสอบถาม 
 
 

  ตัวแปรท่ีศึกษา  
    1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี้  
  1.1. ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก  
 1.1.1.  เพศ  
      1.1.1.1  ชาย      
                  1.1.1.2  หญิง  

 1.1.2   อาย ุ
          1.1.2.1  อายุ 20 - 26 ป    
            1.1.2.2  อายุ 27 - 33 ป  
            1.1.2.3  อายุ 34 - 40 ป     
           1.1.2.4  อายุ 41ป  ข้ึนไป 

1.1.3  อาชีพ 
        1.1.3.1 นักเรียน / นักศึกษา 
     1.1.3.2  ขาราชการ  / รัฐวิสาหกิจ 
     1.1.3.3  รับจาง / พนักงานเอกชน                         
     1.1.3.4  ธุรกิจสวนตัว 
     1.1.3.5  อ่ืนๆ   
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1.1.4. รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน 
    1.1.4.1  ต่ํากวาหรือเทากับ  10,000 บาท  
       1.1.4.2  10,001  -  15,000 บาท 
    1.1.4.3  15,001  -   20,000  บาท                            
    1.1.4.4   20,001  -  25,000  บาท 
    1.1.4.5    25,001 -  30,000  บาท                          
    1.1.4.6   30,001 บาท ข้ึนไป 
1.1.5.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
     1.1.5.1  ไมเกินมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา    
     1.1.5.2  อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
     1.1.5.3  ปริญญาตรี 
     1.1.5.4  สูงกวาปริญญาตรี                                              

   1.2 บุคลิกภาพตามคานิยม 
 1.2.1.  เนนทฤษฎี 

1.2.2  เนนความประหยัด  
 1.2.3   เนนความสุนทรีย 

1.2.4   เนนสังคม 
1.2.5  เนนความเปนผูนํา 

 1.2.6  เนนคุณธรรม 
 

1.3 ความออนไหวดานราคา     
    2. ตัวแปรตาม  

          2.1 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 

  1. ตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม  หรือตลาดสีเขียว  หมายถึง กิจกรรมตางๆ ทางการตลาดที่
คํานึงถึงความรับผิดชอบตอสังคม ส่ิงแวดลอม  และแสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑนั้น มีสวนรวมในการ
อนุรักษส่ิงแวดลอม เชน การรณรงคใหผูบริโภคหันมาใช “ถุงผา ” แทนถุงพลาสติกและโฟม 
   2. ผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม  หรือกรีนโปรดักส หมายถึง  ผลิตภัณฑที่ผลิตจากวัตถุดิบ
หรือวัสดุธรรมชาติ เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม  โดยผานกระบวนการและไมสงผลกระทบตอส่ิงแวดลอม  
หรือมีผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยที่สุด เชน ถุงขยะที่ยอยสลายได  เส้ือผาที่ทอจากฝาย  ผาไหม    
สบูที่ผลิตจากสมุนไพร  กระดาษใยกลวย   
   3. ผูบริโภคเพื่อสิ่งแวดลอม หรือกรีนคอนซูเมอร  หมายถึง ผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑโดย
คํานึงถึงส่ิงแวดลอมและการบริโภคที่มีคุณภาพ  รักษาสุขภาพของตนเองและบุคคลในครอบครัว และ
พยายามหลีกเล่ียงการทําลายส่ิงแวดลอมใหนอยที่สุด 
 4. พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค   หมายถึง  รูปแบบการกระทําในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม    โดยวัดจากชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ   วันที่ซื้อผลิตภัณฑ   ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ      สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ     รวมถึงสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
  5. บุคลิกภาพ  หมายถึง  การแสดงออกที่สะทอนถึงตัวตนของผูบริโภคในดานตางๆ  
งานวิจัยนี้ แบงบุคลิกภาพตามคานิยม ออกเปน 6  ประเภท 
                   5.1  คานิยมดานเนนทฤษฎี   หมายถึง ผูบริโภคจะแสดงออกในดานความมีเหตุผล   โดย
การคํานึงถึงคุณภาพและประสิทธิภาพที่ ไดรับ การพิจารณาถึงขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพและ
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑกอนตัดสินใจซื้อ    และการทดลองใชผลิตภัณฑตัวอยางใหเห็นผลลัพธ
กอนการตัดสินใจซื้อ 
                 5.2  คานิยมดานเนนความประหยัด  หมายถึง  ผูบริโภคจะแสดงออกในดานความคุมคา  
โดยการคํานึงถึงความคุมคาและความทนทาน     การซื้อผลิตภัณฑเฉพาะตามความจําเปน    และการ
ซื้อผลิตภัณฑที่มีของแถม 

    5.3  คานิยมดานเนนความสุนทรีย  หมายถึง  ผูบริโภคจะแสดงออกในดานความสวยงาม   
โดยผลิตภัณฑที่ซื้อสวนใหญมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม     การเลือกซื้อผลิตภัณฑที่มีการออกแบบ
สวยงามมากกวาคุณลักษณะของตัวผลิตภัณฑ    และการยึดติดกับรูปลักษณภายนอกผลิตภัณฑ 
                5.4  คานิยมดานเนนสังคม   หมายถึง  ผูบริโภคจะแสดงออกในดานความมีมนุษยสัมพันธ   
โดยการซื้อผลิตภัณฑตามกระแสนิยม   การมีความสุขเม่ือผูอ่ืนชืน่ชมผลิตภัณฑ  และการชอบออกงาน
พบปะสังสรรคพูดคุยกับผูอ่ืน 
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     5.5  คานิยมดานเนนความเปนผูนํา หมายถึง ผูบริโภคจะแสดงออกในดานความทันสมัย 
โดยการซื้อผลิตภัณฑที่เพิ่งออกใหมอยูเสมอ  การซื้อผลิตภัณฑที่ไมซ้ําแบบผูอ่ืน    และการเลิกใช
ผลิตภัณฑนั้นทันทีเม่ือผูอ่ืนใชแบบเดียวกัน   

     5.6 คานิยมดานเนนคุณธรรม  หมายถึง ผูบริโภคจะแสดงออกในดานการอนุรักษ
ส่ิงแวดลอมโดยการซื้อของใชในชีวิตประจําวัน เชน ยาสีฟนที่ผลิตจากวัตถุดิบธรรมชาติ      การนิยม
ซื้อผักผลไมที่ปลอดสารพิษเพื่อสนับสนุนการลดมลพิษในอากาศ      และการซื้อผลิตภัณฑที่ผลิตจาก
ธรรมชาติเพื่อตองการลดสภาวะโลกรอน 
  6. ความออนไหวดานราคา หมายถึง  การแสดงออกของผูบริโภคตอการลด หรือการเพิ่ม
ของราคา  ไดแก   การคํานึงถึงดานราคาเปนหลักในการซื้อผลิตภัณฑ   การซื้อผลิตภัณฑเพิ่มข้ึนเม่ือมี
การลดราคา    การซื้อผลิตภัณฑเฉพาะชวงที่มีการลดราคา    การติดตามขาวสารการลดราคา  และ
การใหความสนใจในตัวผลิตภัณฑเม่ือมีการใหสวนลด 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

  ในการวิจัยเร่ือง  “ การศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ” The behavior toward green products purchase of consumers in Bangkok 
Metropolis.  มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้     
 

 
ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อาย ุ
- อาชีพ 
- รายได 
- ระดับการศึกษา 

บุคลิกภาพตามคานิยม 
- เนนทฤษฎี 
- เนนความประหยัด 
- เนนความสุนทรีย 
- เนนสังคม 
- เนนความเปนผูนํา 
- เนนคุณธรรม 

 
 
 
 
 
 
 
 
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 
 

ความออนไหวดานราคา 
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สมมติฐานของการวิจัย  
 

1. เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร 

2. อายมีุความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร 

3. อาชีพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร 

4. รายไดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร 

5. ระดับการศึกษามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

6. คานิยมดานเนนทฤษฎีมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ   
 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

7.  คานิยมดานเนนความประหยัดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ 
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

8. คานิยมดานเนนความสุนทรียมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ 
ส่ิงแวดลอม  ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

9.  คานิยมดานเนนสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  10. คานิยมดานเนนความเปนผูนํามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ 
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

   11. คานิยมดานเนนคุณธรรมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ 
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

12 . ความออนไหวดานราคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 



                                      บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การศึกษาและวิจัยเร่ือง“การศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาขอมูลเอกสารตางๆและผลงานวิจัยอ่ืนๆที่เกี่ยวกับ
งานวิจัยในคร้ังนี้ โดยผูวิจัยไดนําเสนอหัวขอดังตอไปนี้ 

 

1. ความหมายของตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม หรือตลาดสีเขียว 
2. ความหมายของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม หรือกรีนโปรดักส 
3. ความหมายของผูบริโภคเพื่อส่ิงแวดลอม หรือกรีนคอนซูเมอร 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
5. ปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  
6. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ  
7. แนวความคิดเกี่ยวกับเคร่ืองมือทางการตลาด 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 
ความหมายของตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม ( Green  Marketing)  หรือการตลาดสีเขียว 

 

 คอลดิงตัล(Coddington. 1993) ใหความหมายของ Environmental  Marketing     หรือ 
กรีนมารเก็ตติ้ง ไววาเปนกิจกรรมตางๆทางการตลาดที่คํานึงถึงความใสใจตอส่ิงแวดลอม  เปนหนึ่งใน
ความรับผิดชอบของการพัฒนาธุรกิจ  เนื่องจากส่ิงแวดลอมเปนตัวแปรหนึ่งในการตัดสินใจทางการ  
ตลาด  ไมวาจะเปนเร่ืองใดๆ  เชน ผลิตภัณฑ  หีบหอ  ฉลาก การทําโฆษณา หรือการสงเสริมทางการ 
ตลาด ทุกๆเร่ืองตองคํานึงถึงส่ิงแวดลอมดวย  ทั้งนี้ เพราะผูบริโภคเองนั้นมีความวิตกอยางมากวา  การ
ที่ส่ิงแวดลอมถูกทําลายลงจะสงผลเสียตอตัวเองและครอบครัว  ดังนั้น เม่ือผูบริโภคมีความใสใจใน
เร่ืองนี้มากเทาไร  นักการตลาดก็ยิ่งตองระมัดระวังในการดําเนินงานมากข้ึนเทานั้น (ขวัญใจ เกียรติ
ศักดิ์สาคร. 254:15) 
 

   ธงชัย  สันติวงษ (2539: 112) กรีนมารเก็ตติ้งวา การตลาดยุคสีเขียว  หรือแนวทางการ    
ตลาดยุคใหมตองมีความรับผิดชอบตอสังคม  ทั้งส่ิงแวดลอม  สิทธิมนุษยชน  และจริยธรรมในการทํา
ธุรกิจ   
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 อภิรักษ   อภิสารธนรักษ (2553: 126 เมษายน).กรุงเทพธุรกิจ. กลาวถึงความสําคัญของ 
กรีนมารเก็ตติ้ง   วาโลกของเรามีทรัพยากรจํากัด    ในขณะที่มนุษยมีความตองการเหลือลนจนยากที่
จะตอบสนองได  ดวยเหตุนี้จึงจําเปนตองพัฒนาทางเลือกใหมๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการที่ไร
ขีดจํากัด การตลาดดานนี้มุงเนนที่กิจกรรมทางการตลาดที่ใชประโยชนจากทรัพยากรที่มีจํากัด สนอง
ความตองการของผูบริโภค ทั้งที่เปนตัวบุคคลและระดับอุตสาหกรรม 

ออทเมนท (Ottman. 1997: 45)  กลาวถึงวัตถุประสงคของกรีนมารเกตติ้งไว  2 ประการ 

   1. เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภค ในดานคุณสมบัติราคาและ
ความสะดวกสบายพรอมดวยความเหมาะสมตอสภาพส่ิงแวดลอ(Environmental Compatibility) นั่น
คือสงผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยที่สุด                                                                                                                          

  2. เพื่อแสดงภาพลักษณของการมีคุณภาพสูงและการเอาใจใสตอส่ิงแวดลอม ใหเชื่อมโยงถึง
ตัวผลิตภัณฑและชื่อเสียงของตัวผูผลิตในดานส่ิงแวดลอม 

 
  จากวัตถุประสงคขางตนนี้จะเห็นไดวา  กรีนมารเก็ตติ้ง  หรือการตลาดสีเขียว  มีความ

แตกตางจากการตลาดแบบทั่วๆไป  ซึ่งเปนเพียงการจัดหาผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคดวยระดับราคา  และการใชการส่ือสารการตลาดเพื่อการสนับสนุนผลิตภัณฑนั้นๆ  ใหมีคุณคา
ในความรูสึกผูบริโภคเทานั้น 
  

 แฮฟคินส (Hawkins. 1995: 70)  กลาวถึง กรีนมารเก็ตติ้ง วามีกลยุทธตางๆดังนี้ 
    1. ผลิตสินคาในแนวทางที่เปนอันตรายตอส่ิงแวดลอมนอยกวากระบวนการผลิตแบบเดิมๆ 
    2. ผลิตสินคาที่ปลอดภัยตอส่ิงแวดลอมกวาสินคาเดิมๆ ทั้งในดานการผลิต การใชงาน หรือ
การยอยสลาย 
   3. พัฒนาสินคาที่ใหผลดีตอส่ิงแวดลอม 
   4. อิงการซื้อสินคาเขากับองคกรเพื่อส่ิงแวดลอม หรือสถานการณตางๆ 
   ในการยกเอาส่ิงแวดลอมมาเปนจุดขายนี้     นักการตลาดจะตองตระหนักวา   ถาจุดขายและ    
ผูโฆษณาได  เนื่องจากผูบริโภคนั้นมองวาจุดขายที่ยกมาอางนั้นตองเปนรายละเอียดเพิ่มเติม เปน
ขอมูลที่เปนประโยชน  และใหผลประโยชนตอส่ิงแวดลอมที่เหนือกวาสินคาอ่ืนๆ ที่เปนคูแขง  และ
นํามาซึ่งการเปล่ียนแปลงที่เห็นไดชัดตอส่ิงแวดลอม 
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    กําเนิดตลาดสีเขียว.(2551;5ธันวาคม). เครือขายตลาดสีเขียว.Thai Green Market  สําหรับ
กรีนมารเก็ตติ้งในประเทศไทย  นั้นมีเครือขายอยูทั่วประเทศไทย ซึ่งเครือขายนี้จะมีผูผลิตเพื่อปอน
ตลาด โดยการผลิตนั้นจะผลิตเพื่อตอบสนองตามจํานวนสมาชิกเทานั้น ไมผลิตจนเหลือและลนตลาด
จนกลายเปนขยะทางอาหาร ผลผลิตนั้นจะเนนความสดใหมในการบริโภคเพื่อใหไดคุณประโยชนที่
มากที่สุดอีกดวย    ดังนั้นผูที่จะตองการเขารวมโครงการนี้ก็สามารถสมัครเปนสมาชิกเพื่อรับผลผลิต
ทางการเกษตรได สวนทางดานเกษตรกรนั้นก็จะผลิตพืชผลตามฤดูกาลและความเหมาะสมเพื่อปอน
ตลาด (ไมปลูกนอกฤดูกาลที่มีการดูแลสูงทําใหเปลืองทรัพยากรมากมาย รวมถึงการใชสารเคมีดวย) 
ดังนั้นสมาชิกทุกคนก็จะไดทานผักผลไมตามฤดูกาลที่อรอยและไมซ้ําซาก  ผลผลิตทางการเกษตรนั้น
จะถูกสงไปยังจุดรับตางๆ ที่สมาชิกลงความประสงคที่จะรับผลผลิตไว 

ส่ิงเหลานี้เองที่ทําใหวัฏจักรของกระบวนการสีเขียวเกิดการหมุนเวียนและขับเคล่ือน ผูผลิตไม
ตองกดดันกับการตลาดและการผลิตเพื่อการแขงขัน โดยหันมาใสใจในวิธีการผลิตอยางมีคุณภาพแทน 
และผูบริโภคก็มีผูผลิตที่จะผลิตอาหารสงใหโดยตรง เรียกวามีตลาดรองรับทั้งสองฝาย ซึ่งจุดนี้เองที่จะ
สรางความสมดุลใหเกิดข้ึนในตลาดสีเขียวนี้ แลวเม่ือขยายวงกวางข้ึน  และความยั่งยืนก็จะเพิ่มมาก 
ข้ึนระบบก็จะสมดุล 

   จากคําจํากัดความ  สรุปไดวา  การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม หรือ ตลาดสีเขียวหมายถึง
กิจกรรมตางๆ ทางการตลาดที่มีความคํานึงถึงความรับผิดชอบตอสังคม ส่ิงแวดลอม เพื่อสนองความ
ตองการของผูบริโภค  ใหเกิดความพึงพอใจ และเกิดคุณภาพชีวิตที่ดี 

 

ความหมายของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม (Green  Product)  หรือผลิตภัณฑสีเขียว 

 

   ออทเมนท (Ottman.1994) กรีนโปรดักส  หมายถึง  ผลิตภัณฑที่ไมเปนพิษผลิตจากวัสดุที่
หมุนเวียนนํากลับมาใชใหม  ซึ่งในความจริงแลวไมมีผลิตภัณฑใดที่มีคุณสมบัติครบถวนทั้งหมดนี้  
เนื่องจากการผลิตนั้นมีการเผาผลาญพลังงานและวัตถุดิบตางๆ  ทั้งยังมีขอเสียและมลภาวะที่เกิดจาก
ข้ันตอนการผลิต  การขนสงและการยอยสลายภายหลังจากการใชงานดวยเหตุนี้   จึงสรุปไดวา  
ผลิตภัณฑที่มีผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยกวาผลิตภัณฑอ่ืนๆ 

   องคกรกรีนพีช  ( Green Peace)  เปนองคกรที่ทําหนาที่รณรงครักษาส่ิงแวดลอมทั่วโลกให
คําจํากัดความของผลิตภัณฑสีเขียวไว  8  ประการ 

   1.เปนสินคาที่ผลิตและออกแบบมาอยางพอดีกับความตองการของผูบริโภคโดยปราศจาก
ความฟุมเฟอย 

   2.เปนสินคาที่ไมปลอยสารเคมีออกสูส่ิงแวดลอมในการผลิต การใช  หรือการจัดการ 
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      3. เปนสินคาที่สงวนประหยัดพลังงานและทรัพยากรในระหวางผลิต การใชและการจัดการ 
      4. เปนสินคาที่ผลิตจากวัสดุหรือวัตถุดิบที่สามารถนํากลับมาใชใหมได   หรือนํามาเปล่ียน

ใหมไดในเทคนิควิธีการผลิตที่ไมเปนผลเสียตอส่ิงแวดลอม 
      5. เปนสินคาที่มีคุณสมบัติในการใชทนทานและสามารถนํากลับมาใชไดอีก  หรือนํา

กลับมาหมุนเวียนใชใหมหรือผลิตใหม  หรือมีคุณสมบัติในการยอยสลายทางชีวภาพ  (ซึ่งไมเปน
อันตรายตอส่ิงแวดลอม) 

     6. เปนสินคาที่ใชบรรจุภัณฑนอยที่สุดหรือใชบรรจุภัณฑที่ไมเปนภาระตอการจัดการ 
     7. เปนสินคาที่ไมผานการทารุณกรรมสัตว  โดยนํามาเปนเคร่ืองมือทดลอง  วิเคราะห  วิจัย   

เพื่อผลิตสินคา 
     8. เปนสินคาที่ไมไดเกิดจากสวนใดสวนหนึ่งของสัตวสงวน(ส่ิงแวดลอม:2537) 

 

     สันทนา  อมรไชย (2551: 29-30) ผลิตภัณฑสีเขียว (Green Product)  พิเศษกวา
ผลิตภัณฑอ่ืนในดานการอนุรักษส่ิงแวดลอม ดังนี้   

     1. เปนผลิตภัณฑที่ผลิตใหพอดีกับความตองการของผูบริโภคโดยปราศจากความฟุมเฟอย 
     2. เปนผลิตภัณฑที่ไมใชสารพิษที่เปนอันตรายตอมนุษยและสัตว 
     3. เปนผลิตภัณฑที่สามารถนํากลับมาหมุนเวียนใชใหมไดอีกไมวาจะเปนการประดิษฐจาก

วัสดุเดิมหรือกรรมวิธียอยสลายแลวดัดแปลงมาใชใหม  

      4. เปนผลิตภัณฑที่อนุรักษพลังงานธรรมชาติผลิตแลวตองไมเปลืองพลังงานเร่ิมตั้งแตการ
ผลิตการใช  ไปถึงการส้ินสภาพ กระบวนการผลิตจะไมทําใหเสียสินคาโดยไมจําเปนหรือเม่ือผลิต
ออกมาเปนสินคาแลวควรจะมีอายุการใชงานนาน เพิ่มหรือเติมพลังงานเขาไปใหมได 
     5. เปนผลิตภัณฑที่ใชภาชนะหีบหอนอยที่สุดการออกแบบกลองหรือหีบหอบรรจุตองไม
ฟุมเฟอย 
     6. กระบวนการผลิตสินคาในโรงงานตองไมทําลายกระบวนการผลิตสินคาในโรงงานตองไม
ทําลายของเสียลงสูธรรมชาต ิ
     7. หามทารุณกรรมสัตว  เชน สุนัข แมวหรือลิงโดยการนําไปสัตวทดลองเพื่อวิจัยผลการ
ผลิตสินคา 
     8. หามนําสัตวสงวนพันธมาผลิตเปนสินคาเด็ดขาด  
 โดยสรุป “ผลิตภัณฑสีเขียว  จะตองประกอบหลักการ4Rคือ การลดของเสีย(Reduce)การใช
ซ้ํา (Reuse)   การนํามาปรับใชใหม (Recycle) และการซอมบํารุง(Repair) 

  นอกจากความหมายตางๆ  ที่กลาวมาเราอาจพิจารณาวาผลิตภัณฑใดที่เปน กรีนโปรดักส  
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โดยดูจากตราประทับรับรองตางๆ  ซึ่งจะเปนเคร่ืองหมายแสดงใหผูบริโภคไดสังเกตเห็นและม่ันใจวาได
ซื้อสินคาที่มีผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยกวาจริงๆ  ตราประทับนั้นมีหลายองคกรที่ทําหนาที่รับรอง  
ไดแก 

   ประเทศไทยมีฉลากสีเขียว  (Green Label หรือ Eco- Label)  เปนโครงการที่ทางสํานักงาน
มาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม  ไดรวมกับ  สถาบันส่ิงแวดลอมไทยจัดข้ึน  โดยมีวัตถุประสงคให
ผูประกอบการธุรกิจอุตสาหกรรมทั้งหลาย ไดมีสวนรวมในการชวยลดมลภาวะทางส่ิงแวดลอมโดยรวม
ของประเทศ  โดยนอกจากจะเปนผลดีตอสวนรวมแลวยังชวยลดคาใชจายในระยะยาวใหแกผูผลิตอีก
ดวย  สินคาที่จะไดรับฉลากสีเขียวตองผานการประเมินผลจนครบวงจร     คือตั้งแตกระบวนการผลิต  
การขนสง  การใชงาน     ไปจนถึงการกําจัดสินคา  เม่ือหมดอายุ  ทั้งนี้การขอฉลากสําหรับผูผลิต ผู
จําหนายหรือผูใหบริการที่สนใจตองผานการคัดเลือกผลิตภัณฑดังนี้ 

   1. เปนสินคาที่ใชเพื่ออุปโภคทั่วไปในชีวิตประจําวัน 
   2. คํานึงถึงผลกระทบของผลิตภัณฑที่มีตอส่ิงแวดลอม และคุณประโยชน   ทางส่ิงแวดลอม 

ที่ไดรับเม่ือผลิตภัณฑออกจําหนายสูทองตลาด 
   3. วิธีการตรวจสอบตองไมยุงยาก  หรือเสียคาใชจายในการประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ

ตามขอกําหนดทางส่ิงแวดลอมสูงเกินไป 
   4. ตองเปนผลิตภัณฑที่ผูผลิตมีทางเลือกอ่ืนในการผลิต  ที่จะทําใหเกิดผลกระทบตอ

ส่ิงแวดลอมนอยกวา  
 

 
                                             

 
 

      
 
 

      ภาพประกอบ 3  ฉลากสีเขียว  (Green label Thailand ) 
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        ภาพประกอบ 4  ฉลากสีเขียว  (Eco- Label) 
 

     พีระนันท  บูรณะโสภณ (2538: 19) ไดนิยามไววา ผลิตภัณฑอนุรักษว่ิงแวดลอม หมายถึง 
ผลิตภัณฑที่ทําจากวัสดุธรรมชาติ  หรือวัสดุใชแลว  โดยผานกระบวนการผลิตที่ไมกอใหเกิดผลเสียตอ
ส่ิงแวดลอมหรือกอใหเกิดผลเสียนอยที่สุด   
    เพ็ญทิพย  เหลาบุญเจริญ และคณะ(2539: 16) กลาววาคุณสมบัติสินคาหรือผลิตภัณฑ
ประเภทอนุรักษส่ิงแวดลอม  หมายถึงคุณลักษณะของผลิตภัณฑทางดานการอนุรักษส่ิงแวดลอมที่
สามารถตอบสนองความตองการ และความพึงพอใจของผูบริโภค ตลอดจนกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ
ใหอยูในจิตใจของผูบริโภคได 
 
 
ความหมายของผูบริโภคเพื่อส่ิงแวดลอม (Green Consumer)  หรือ กรีนคอนซูเมอร 
 

   ชรัม เมคคาที และโรล่ี (Shrum, McCarty; &Lowrey. 1995: 71) นิยามกรีนคอนซูเมอรใน
งานวิจัยของพวกเขาวาเปนผูที่ซื้อสินคาโดยคํานึงถึงส่ิงแวดลอม โดยส่ิงแวดลอมในที่นี้ หมายถึง 
ส่ิงแวดลอมทางกายภาพตางๆ เชน อากาศ น้ํา พื้นดิน เปนตน 
   เพ็ญทิพย  เหลาบุญเจริญ (2539: 16) กลาววาลักษณะของผูบริโภคที่คํานึงถึงส่ิงแวดลอม  
หมายถึง บุคคลที่ตองการใชประโยชนจากผลิตภัณฑประเภทอนุรักษส่ิงแวดลอมรูปแบบตางๆ ลักษณะ
ทางดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ  ระดับความรูความเขาใจถึงปญหาส่ิงแวดลอม  รูปแบบ
การดํารงชีวิตที่สัมผัสกับปญหาส่ิงแวดลอม  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อความตองการสินคาที่มีความหลาย
ลักษณะ ทั้งตองการเพราะจําเปน  และตองการเพื่อตอบสนองความตองการของตนเองโดยมีรูปแบบ
การดํารงชีวิตในการซื้อและการใชสินคาที่ไมกอใหเกิดการทําลายส่ิงแวดลอม  
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    เพ็ญทิพย  เหลาบุญเจริญ, สุมาลี รุงศรีสุทธิวงศและจริยา ทับเอ่ียม (2539: 40) เสนอวาการ
ที่ผูบริโภคมีจิตสํานึกในการรับผิดชอบตอสังคม โดยการที่ผูบริโภคซื้อสินคาที่อนุรักษธรรมชาติเพื่อเปน
การสงเสริมสภาพแวดลอมใหดีข้ึน   ซึ่งเปนการรักษาสภาพแวดลอม การอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ  
จากการวิจับพบวา ผูบริโภคมีความเห็นวาปญหาส่ิงแวดลอมที่ควรแกไขเปนอันดับตน ๆ คือ ปญหา
มลภาวะทางอากาศ ปญหาการขาดแคลน ทรัพยากรปาไม และปญหาขยะมูลฝอย สวนลักษณะของ
วิธีการหรือกลยุทธของการ อนุรักษส่ิงแวดลอมที่ดีจะเปนเร่ือง ของการไมทิ้งขยะ ส่ิงสกปรกในแมน้ําลํา
คลอง และการ ใชน้ํามันไรสารตะกั่ว สําหรับลักษณะที่สําคัญของสินคาที่อนุรักษส่ิงแวดลอม ผูบริโภค 
เห็นวาจะตองมีคุณสมบัติที่อนุรักษส่ิงแวดลอมที่แทจริง มีราคาถูก/ไมแพง และใชแลว ไมเกิดอันตราย
ตอคน และผูบริโภคยังตองการให ผูประกอบการจัดกิจกรรมที่อนุรักษ ส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการปลูก
ปาหรือรณรงคใหทุกคนรวมกันปลูกตนไม 

   ไดสรุปขอเสนอแนะสําหรับทั้งหนวยงานในภาครัฐ และหนวยงานในภาคเอกชน ในการ
ดําเนินการที่เกี่ยวกับส่ิงแวดลอม ดังนี้  

-  การกระจายขอมูลขาวสารใหความรูความเขาใจในเร่ืองการอนุ รักษส่ิงแวดลอมแก      
ประชาชน รวมกับภาคเอกชน  

-  การกระตุนใหประชาชนตื่นตัว และมีจิตสํานึกในเร่ืองการอนุรักษส่ิงแวดลอม อยางแทจริง  
-  การออกมาตรการสงเสริมสนับสนุนภาคเอกชนใหรวมดําเนินการอนุรักษ ส่ิงแวดลอม  
-  การกระจายขอมูล ขาวสาร ใหความรู ความเขาใจในเร่ืองการอนุรักษ  ส่ิงแวดลอมแก 

ประชาชน รวมกับภาครัฐบาล 
-  การจดักิจกรรม เพื่อการอนุรักษส่ิงแวดลอ เชน กิจกรรมปลูกปา เพื่อ อนุรักษปาไม และการ 
-  รณรงคใหทุกคนรวมกันปลูกตนไม  
-  การผลิตสินคาที่อนุรักษส่ิงแวดลอมออกสูตลาดใหมากยิ่งข้ึน ดังนั้น คณะผูวิจัยจึงหวังเปน 

อยางยิ่งวา การศึกษาคร้ังนี้จะเปนประโยชนตอผูที่ มีหนาที่เกี่ยวของทั้งในภาครัฐ ภาคธุรกิจ 
และประชาชน และจะเปนขอมูลข้ันตนสําหรับ ผูที่สนใจในการศึกษา วิจัยในดานนี้ตอไป 

 (โครงการเครือขายตลาดสีเขียว. 2552: 3) กลุมผูแสวงหาคุณคาทางดานจิตใจ สังคม  
ส่ิงแวดลอม และการที่ผูบริโภคคํานึงถึงความยัง่ยืนทางส่ิงแวดลอมโดยเนนการเคารพและเอ้ืออาทรตอ
ระบบนิเวศ  
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer behavior)  

 

  ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman; & Kanuk.1994: 5)กลาววาพฤติกรรมผูบริโภคConsumer 
Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล  การใช
ผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม 
การตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา  

 เลาดอน และบิลตา (David Loudon; & Albert J. Deller Bitta. 1979: 5) ใหความหมายไววา 
กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพของแตละบุคคล ที่เขไปเกี่ยวของกับการประเมินการให
ไดมา การใชเศรษฐทรัพยและบริการ  

 ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman; & Kanuk. 1984: 7)ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผู
บริโภคไววาเปนพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซื้อ ใช ประเมินผล  หรือการ
บริโภคผลิตภัณฑ บริการ และแนวคิดตางๆ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของ
ตนไดเปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยู  ทั้งเงิน เวลา และกําลังเพื่อ
บริโภคสินคาและบริการตางๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเม่ือไร อยางไร ที่ไหน และบอย
แคไหน  

 แองเจล คอลแลต และแบลคเวล (Engel, Kollat; & Blackwell.1968: 5)ไดใหความหมายของ
พฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาให
ไดมา และใชซึ่งสินคา และบริการ ทั้งนี้หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวน
ในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

 

  การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคตองมีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อคนหาหรือวิจัย 
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรม
การซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาดที่
สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 254: 125) 

   คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO?   
WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อคนหา 7 ประการ ซึ่งประกอบดวย  

     1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market ?) เปนคําถามเพื่อทราบ 
ลักษณะของกลุมเปาหมายที่ตองการซื้อผลิตภัณฑ ซึ่งเกี่ยวกับดานประชากรศาสตร และพฤติกรรม
การซื้อ  
      2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy ?)   เกี่ยวกับส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
ตองการไดจากผลิตภัณฑ ซึ่งเกี่ยวกับคุณสมบัติหรือประโยชน 
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   3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy ?) วัตถุประสงคในการซื้อของ         
ผูบริโภค   วาจะซื้ออะไร เชน ตองการความรวดเร็ว หรือตามญาติหรือเพื่อนๆ  
 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying ?) บทบาทของกลุม   
ตางๆที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธพิล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ ผูใช  
 5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy ?) โอกาสในการซื้อ เชน ชวงวันใด   
ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน  
 6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy ?) ชองทางหรือแหลงผูบริโภคไปทํา
การซื้อ เชน รานสะดวกซื้อ ไฮเปอรมารเก็ต ซูเปอรมารเก็ต  
   7. ผูบริโภคซื้ออยางไร(How does the consumer buy ?) ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวย การรับรูปญหา  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ ความรูสึกภายหลัง
การซื้อ     
 
  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus)   ที่ทําใหเกิดความ 
ตองการส่ิงกระตุนผานเขมา ในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ  
แลวจะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase 
decision) (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541: 83)  
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Buyer’s black box  กลองดํา  
หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  
 

 
 
 
 
 
  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 5  รูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
              

                             ที่มา:  Kotler. (2001). Marketing Management.  P.172. 
 

 
 

ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 
 
 
      ส่ิงกระตุนทาง            ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ  
       การตลาด                (Other 
Stimuli) 
 (Marketing Stimuli)  
ผลิตภัณฑ                       เศรษฐกิจ  
ราคา                               เทคโนโลยี  
การจัดจําหนาย                การเมือง  
การสงเสริมการตลาด       วัฒนธรรม  

              ฯลฯ  

การตอบสนองของผูซื้อ 
( Response = R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ  
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’s characteristics) 

  
 ปจจยัดานวัฒนธรรม 

  ปจจัยดานสังคม  
  ปจจัยสวนบุคคล  
  ปจจัยดานจิตวิทยา 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ  
(Buyer’s decision 
process)  
 

การรับรูปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
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  1. สิ่งกระตุ น หรือส่ิงเรานี้ เกิดข้ึนได 2 ทาง คือ เกิดจากภายในรางกาย และเกิดจาก

ภายนอกรางกายส่ิงกระตุนใหเกิดในรางกายเปนส่ิงที่เกิดจากสัญชาติญาณ หรือธรรมชาติ สวนส่ิง ที่
เกิดภายนอก  รางกายเกิดข้ึนจากปจจัยตางๆ  ที่สรางใหเกิดข้ึน โดยส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 
ส่ิงกระตุน 2 ส่ิง กระตุน คือ 
       1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุม และจดัใหมีข้ึน  
โดยใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing  Mix) ไดแก  

1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ คือ การพัฒนาสวนประกอบตางๆ ของผลิตภัณฑ 
ใหดึงดูดความตองการของผูบริโภค เชน การออกแบบบรรจุภัณฑใหสวยงาม มีหลายรสชาติให
ผูบริโภคเลือกเพื่อบริโภคใหเกิดความตองการซื้อ  
  1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา เชน การกําหนดราคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑและสอด
คลองกบัความตองการของผูบริโภค  
  1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดจําหนย เชน การจัดชองทางการจัดจําหนายใหทั่วถึง 
  1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน มีการโฆษณาอยูสมํ่าเสมอ มีการลด
แลก แจก แถม จะชวยกระตุนความตองการซื้อได  
          1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ  
  1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ  เชน ภายหลังจากประกาศลดคาเงินบาทเม่ือ         
พ.ศ.2540 ทําใหเศรษฐกิจเกิดการชะลอตัวจนถึงปจจุบันสงผลทําใหประชาชนจํานวนมากนั้นถูกเลิก
จางงาน  หรือบัณฑิตจบใหมไมมีงานทํา ประชาชนเกิดการเก็บออมเงินไวไมนํามาใชในการซื้อของอ่ืนๆ  
นอกจากซื้อของที่จําเปนสงผลตอธุรกิจตางๆทําใหมีรายไดลดลงและสงผลปญหาทางเศรษฐกิจตามมา  
  1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี เชน การพัฒนากระบวนการผลิต และคิดคน
ผลิตภัณฑใหมออกมา จะชวยกระตุนความตองการซื้อสินคาของผูบริโภคใหมีมากข้ึน  

1.2.3 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม เชน   คนไทยไดรับวัฒนธรรมการบริโภคชีเรียลเปน 
อาหาร จากชาติตะวันตก และยอมรับในความสะดวก รวดเร็ว ของอาหารเชาซีเรียลที่บริโภคนั้น  
  

   2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่เปรียบเสมือน    
กลองดํา(Black  box)ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ  

        2.1 ลักษณะของผูซื้อ 
               2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural  factors)(Schiffman and kanuk)กลาววา
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วัฒนธรรมเปนส่ิงที่เกิดจากการเรียนรูระหวางความเชื่อถือ (Beliefs) คานิยม (Values) และประเพณี 
(Customs) ซึ่งจะควบคุมพฤติกรรมผูบริโภคของสมาชิกในสังคมใดสังคมหนึ่ง วัฒนธรรมแบงออกเปน 
(1) วัฒนธรรมพื้นฐาน   (2) วัฒนธรรมยอย (3)  ชั้นของสังคม ซึ่งส่ิงเหลานี้มีความสําคัญ อยางยิ่งตอ
พฤติกรรม การซื้อของผูบริโภค คานิยมในวัฒนธรรมจะเปนตัวกําหนดลักษณะของสังคม  และความ
แตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมหนึ่ง วัฒนธรรมจึงเปนส่ิงที่ เปนตัวกําหนดความตองการและ
พฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะ
การเปล่ียนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดแผนการตลาด  
       2.1.2 ปจจัยดานสังคม (Social  factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน   
   2.1.2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย 
กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติคติ ความคิดเห็น   และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง  กลุมอางอิง  แบ
งออกเปน  2 ระดับ คือ กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อน บาน
กลุมทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวมอาชีพและรวมสถาบัน     
กลุมตางๆ ในสังคม  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุม    ทางดานการเลือกพฤติกรรมและการ
ดํารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคล ตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุ
ม จึงตองปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล  นักการตลาดควรทราบวากลุม
อางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชน การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน   จะ
ใชนักรองชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา 
        2.1.2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัววามีอิทธิพลมากที่สุดตอ  ทัศนคติ 
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล     ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขาย
สินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุ น หรือยุโรป ซึ่งจะมี
ลักษณะแตกตางกันกัน  
          2.1.2.3 บทบาทและสถานะ(Roles and statues) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลาย   
กลุม   เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตก 
ตางกันในแตละกลุม    เชน   ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึ่งจะตองวิเคราะห วาใครมีบทบาท    
เปนผูคิดริเร่ิม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อและผูใช  
      2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพล จากลักษณะสวน
บุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก  
               2.1.3.1 อายุ  (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑ ตางกันการแบง     
กลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 
65 ปข้ึนไป เชน  กลุมวัยรุนชอบทดลองส่ิงแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟชั่น  
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 2.1.3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage)    เปนข้ันตอนการดํารงชีวิต

ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพล  ตอความ   
ตองการ ทัศนคติและ  คานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตางกัน  วัฎจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยข้ันตอน แตละข้ันตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตาง
กัน  
    2.1.3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการ  สินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปนประธาน  
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเส้ือผาราคาสูง หรือตั๋วเคร่ืองบิน  ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวา
ผลิตภัณฑของบริษัท  มีบุคคลอาชีพไหนสนใจ  เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความ
ตองการใหเหมาะสม  
             2.1.3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ(Economic circumstances)หรือ รายได(Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่ เขาตัดสินใจซื้อโอกาสเหลานี้
ประกอบดวยรายไดและการออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงินนักการตลาด
ตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล  การออมและอัตราดอกเบี้ย  ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมี
รายไดต่ํา  กิจกรรมตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคคง
คลัง  และวิธีการตางๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 
            2.1.3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
            2.1.3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value)  และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle)  คานิยม
หรือคุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง  หรือ
หมายถึง อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคาคานิยมอาจจะจัดประเภทตามลักษณะคา
นิยมเปน  2 กลุมคือ คานิยมในจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal values) และคานิยมเกี่ยวกับ
เคร่ืองมือชวยใหเกิดพฤติกรรม(Instrumental values) 

      2.1.4 ปจจัยดานจิตวิทยาหรือปจจัยภายใน (Internal  factors)  เปนปจจัยที่เกิดข้ึนอยู 
ภายในตัวบุคคลแตละคน ซึ่งจะมีผลตอการแสดงออกของพฤติกรรมการซื้อของบุคคล โดยปจจัย
ภายในตางๆ ของบุคคลไดแก  
  2.1.4.1 การจูงใจ (Motivation)  หมายถึง พลังส่ิงกระตุน (Drive)  ที่อยูภายในตัว
บุคคล  ซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติการจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล  แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัย
ภายนอก  เขน วัฒนธรรม  ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเคร่ืองมือการตลาดเพื่อ
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กระตุนใหเกิดความตองการ 
2.1.4.2 การรับรู (Perception) หมายถึง    กระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัด

ระเบียบและตีความหมายของขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย  หรือหมายถึงกระบวนการ
ความเขาใจ(การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 
 2.1.4.3 การเรียนรู  (Learning) หมายถึง  การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม  และ(หรือ)  ความ
โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระ
ตุน (Stimulus)  และเกิดการตอบสนอง  (Response)  ซึ่งก็คือทฤษฎี  ส่ิงกระตุ น-การตอบสนอง  
(Stimulus-Response [SR] theory) นักการตลาดไดประยกุตการใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซ้ํา
อีก  หรือจัดการสงเสริมการขาย    (ถือวาเปนส่ิงกระตุน) เพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปน
ประจํา  (เปนการตอบสนอง)  การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง  เชน ทัศนคติ  ความเชื่อถือ และ
ประสบการณในอดีต  อยางไรก็ตามส่ิงกระตุนนั้นอาจมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาใน
สายตาลูกคา  ตัวอยาง  การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมีอิทธิพลทําให
เกิดการเรียนรู คือ การทดลองใชไดดีกวาของแถม  เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพื่อซื้อสินคาถา
ลูกคาไมซื้อสินคากจ็ะไมเกิดการทดลองซื้อสินคาที่แถม  

 2.1. 4.4 ความเชื่อถือ  (Beliefs)  เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง   ซึ่งเปน 
ผลจากประสบการณในอดีต  เชน  เอสโซ สรางใหเกิดความเชื่อถือวาน้ํามันเอสโซมีพลังสูงโดยใช 
สโลแกนวาจบัเสือใสถังพลังสูง เปปซี่สรางใหเกิดความเชื่อถือวาเปนรสชาติของคนรุนใหม  น้ํามันไร
สารตะกั่วในชวงแรกผูบริโภคเกิดความเชื่อวาการใชน้ํามันไรสารตะกั่วมีปญหากับเคร่ืองยนต  ซึ่งเปน   
ความเชื่อในดานลบที่นักการตลาดตองรณรงคเพื่อแกไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด  
 

      2.1.4.5 ทัศนคติ  (Attitudes) หมายถึง  การประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจของ
บุคคล  ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือหมายถึง  
ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  ทัศนคติเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความเชื่อในขณะเดียวกัน
ความเชื่อก็มีผลตอทัศนคติจากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อ 
สินคาจะมีความสัมพนัธกัน  

 

      2.1.4.6 บุคลิกภาพ  (Personality)และทฤษฎีฟรอยด  (Freud theory) หมายถึงลักษณะที่
แตกตางกันของบุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลอง
กัน  ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud’s theory of motivation)  มีขอสมมุตวิา อิทธิพลดานจิตวิทยา
ซึ่งกําหนดพฤติกรรมมนุษย(แรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ (Personality) สวนใหญเปนจิตใต
สํานึก (Unconscious)  ซึ่งเปนสวนกําหนดบุคลิกภาพของมนุษย 
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2.1.4.7 แนวคิดของตนเอง  (Self concept)  หมายถึงความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง  

หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืน  (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร   
 ดังนั้นในการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคจากความหมายตางๆ จะเห็นไดวาเกิดข้ึนจากส่ิง
กระตุนตางๆ ทั้งที่นักการตลาดสรางข้ึน และส่ิงกระตุนอ่ืนๆปจจัยตางๆ ทั้งภายในและภายนอก ไดแก 
ปจจัยทางดานสังคม  เชน ครอบครัว ,ปจจัยสวนบุคคล เชน อายุ ,เพศ ,การศึกษา ฯลฯ รวมทั้งปจจัย
ทางดานจิตวิทยาไดแกการรับรูตางๆ   ดังนั้นผูวิจัยจึงเห็นวาปจจัยทางดานตางๆเหลานี้อาจจะมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อ 

ในงานวิจัยนี้ ผูวิจัยใชปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและภายนอก) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อคือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ รายได 
 2.2 ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
      พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการ   ทีต่องใชเวลาและความหมายพยายาม   
ปจจัยภายในและภายนอกที่ไดกลาวมาจะเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค   
(Consumer decision marketing process) ซึ่งประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี้  
        2.2.1 การตระหนักถึงความตองการ  (Need recognition)     กระบวนการตัดสินใจของ 
ผูบริโภคจะเร่ิมข้ึนเม่ือบุคคลรูสึกถึงความตองการ ซึ่งอาจเปนความตองการที่เกิดข้ึนภายใน เชน ความ
หิว หรืออาจเปนความตองการที่เกิดจากส่ิงกระตุนภายนอก ที่มากระตุนใหตระหนักถึงความตองการ
ดังกลาว เชน ไดเห็นโฆษณาหรือเห็นตัวสินคา แลวเกิดความตองการข้ึนแตอาจเกิดความขัดแยงข้ึนได
ภายในครอบครัวเนื่องจากเงินมีจํากัด เชน ภรรยาตองการใชเงินเพื่อการอ่ืนแทนที่จะซื้อสินคาที่สามี 
ตองการ หากไมสามารถแกปญหานี้ได กระบวนการตัดสินใจซื้อก็อาจตองหยุดอยู ณ จุดนี้    
     2.2.2 การคนหาขอมูล (Search) เม่ือบุคคลไดตระหนักถึงความตองการแลว เขาจะคนหา
วิธีการที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาอาจกระทําข้ึนโดยสัญชาติญาณ  
อยางรวดเร็ว หรืออาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูลการที่บุคคลจะมีการคนหา
ขอมูล   มากนอยเพยีงใดข้ึนอยูกับ ปจจัยหลายประการ คือ (1) จํานวนของขอมูลที่จะหาได (2) ความ
พอใจที่ไดรับจากการคนขอมูล 

   2.2.3 การประเมินผลทางเลือกตางๆ (Evaluation of alternatives)  หลังจากข้ันตอนของ
การคนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ     ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ
ในข้ันนี้ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณาทีจ่ะใชสําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑการพิจารณา 
เปนเร่ืองของเหตุผลที่มองเห็น เชน ราคาคุณคาสารอาหาร เปนตน หรือเปนเร่ืองราวของความพอใจ 
สวนบุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา รสชาติ เปนตนจากเกณฑที่กําหนดจะทําใหผูบริโภคทราบถึง
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ทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือกที่ไดมีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ทําไดงายแตบางคร้ัง
ทางเลือกที่ไดมีหลายแบบ ฉะนั้นผูบริโภคตองพิจารณาเลือกทางเลือกที่กอใหเกิดความพอใจมากที่สุด 
ดังนั้น นักการตลาดสวนใหญจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่ผูบริโภค ใชสําหรับการประเมินทางเลือก 
   2.2.4 การซื้อ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกส่ิงทุกอยางแลวก็มาถึงข้ันที่จะตองตัดสินใจ 
วาจะซื้อหรือไม ถาการประเมินผลทางเลือกเปนที่พอใจ การซื้อก็จะเกิดข้ึนในการตัดสินใจซื้อก็จะตอง
พิจารณาตอไปถึงเร่ืองตรายี่หอ รานที่จะซื้อ ราคา เปนตน  
    2.2.5 การประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase evaluation)เม่ือมีการซื้อและใชสินคา  
แลว การประเมินผลที่ไดรับจากการซื้อและใชสินคากก็็จะเกิดข้ึน ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่
เขาซื้อไปนั้นเปนส่ิงสําคัญที่นักการตลาดควรจะตองทราบ ทั้งนี้เพราะวามันมีผลตอการซื้อซ้ําในคร้ัง
ตอไป และมีผลตอการแนะนําเพื่อนฝูงดวย ดังนั้น นักการตลาดจะตองพยายามลดความรูสึกที่ไมดีตอ
สินคาที่ผูบริโภคซื้อไป โดยใหขอมูลที่เนนจุดเดนของสินคา   

3. การตอบสนอง การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ ผูบริโภคจะมี 
การตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้  

    3.1 การเลือกผลิตภัณฑ(Product choice)  
     3.2 การเลือกตราสินคา  (Brand choice)  
     3.3 การเลือกผูขาย  (Dealer choice)  
     3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ  (Purchase timing) 

    3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ  (Purchase amount)  
 
ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  

 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2534) กลาววาปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผู บริโภค
(Personal factors influencing consumer behavior ) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ  
การศึกษา คานิยมหรือคุณคา และรูปแบบการดํารงชีวิต ดังนี้  
 1. อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกตางกันจะมีความตองการในสินคาและบริการที่แตกตางกัน  
การแบงกลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวย    ต่ํากวา 6 ป,   6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49ป, 50-
64 ป และ 65 ปข้ึนไป ตัวอยางเชน กลุมวัยรุนจะชอบทดลองส่ิงแปลกใหมและชอบประเภทแฟชั่น       
สวนกลุมผูสูงอายุจะสนใจสินคาเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย เปนตน  
 2. วงจรชีวิตครอบครัว [Family life cycle (FLC)] เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคล ซึ่งการ
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ดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิด
ความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันโดยมีความสัมพันธกับสถานภาพ
ทางการเงินและความสนใจของแตละบุคคล นักการตลาดจะเลือกกลุมเปาหมายจากวงจรชีวิต
ครอบครัว ซึ่งวงจรชีวิตครอบครัว 9 ข้ัน  
     ข้ันที่ 1 เปนโสด (Bachelor stage) : อยูในวัยหนุมสาว (Young, single people not  living 
at home) กลุมนี้จะมีภาระทางการเงินนอย มักจะซื้อสินคาอุปโภคบริโภคสวนตัว สนใจดานการพัก     
ผอนหยอนใจและสินคาตามความนิยม เชน เส้ือผา เคร่ืองสําอาง เคร่ืองประดับ เปนตน  

   ข้ันที่ 2 คูสมรสใหม (Newly married couples) : อยูในวัยหนุมสาวและยังไมมีบุตร(Young 
and no children) กลุมนี้จะมีอัตราการซื้อและชวงระยะเวลาการซื้อสินคาสูงที่สุด มักจะซื้อสินคาถาวร 
เชน รถยนต เคร่ืองใชไฟฟา และเฟอรนิเจอรที่จําเปน  
      ข้ันที่ 3 ครอบครัวที่มีบุตรข้ันที่ 1 (Full  nest I) : บุตรคนเล็กอายุต่ํากวา 6 ขวบ  (Youngest 
child under six)  กลุมนี้มักจะซื้อสินคาถาวรที่ใชในบานมากที่สุด เชน เฟอรนิเจอรเคร่ืองซักผา 
เคร่ืองดูดฝุน และผลิตภัณฑสําหรับเด็ก เชน อาหารเด็ก ยา เส้ือผา และของเด็กเลน รวมทั้งมีความ
สนใจผลิตภัณฑใหมเปนพิเศษ แตมีสภาพคลองทางการเงินต่ํา 
      ข้ันที่ 4 ครอบครัวที่มีบุตรข้ันที่ 2 (Full  nest  II) : บุตรคนเล็กอายุหกขวบหรือมากกวาหก
ขวบ (Youngest child six or over) กลุมนี้จะมีฐานะการเงินดีข้ึน ภรรยาอาจจะทํางานดวยเพราะบุตร
เขาโรงเรียนแลว สินคาที่บริโภค เชน อาหาร เส้ือผา เคร่ืองเขียน แบบเรียน และรายการพักผอนหยอน
ใจสําหรับบุตร  

   ข้ันที่ 5 ครอบครัวที่มีบุตรข้ันที่ 3 (Full  nest  III) : บิดามารดาอายุมากและมีบุตรโตแลวแต
บุตรยังไมแตงงาน (Older married couples with dependent children) กลุมนี้จะมีฐานะการเงินดีข้ึน  
สามารถซื้อสินคาถาวรและเฟอรนิเจอรมาแทนของเกา ผลิตภัณฑที่บริโภคอาจจะเปนรถยนต  บริการ
ของทนัตแพทย การพักผอนและการทองเที่ยวที่หรูหรา บานขนาดใหญกวาเดิม  
      ข้ันที่ 6 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวข้ันที่ 1 (Empty nest I) : บิดามารดาอายุมาก 
(Older married couples) มีบุตรแยกครอบครัวและหัวหนาครอบครัวยังทํางานอยู (No children  
living with them, head of household in labor force) กลุมนี้จะมีฐานะทางการเงินดี มีเงินเก็บ อาจ  
ตองยายไปอยูอพารทเมนท ชอบเดินทางเพื่อพักผอน บริจาคทรัพยสินบํารุงศาสนาและชวยเหลือสังคม  
แตไมสนใจในผลิตภัณฑใหม 
    ข้ันที่ 7 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวข้ันที่ 2 (Empty  nest  II) : บิดามารดาอายุมาก  
(Older married) บุตรแยกครอบครัวและหัวหนาครอบครัวเกษียณแลว (No children living at home,  
head of household retired) กลุมนี้จะมีรายไดลดลง อาศัยอยูในบาน จะซื้อยารักษาโรค และ
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ผลิตภัณฑสําหรับผูสูงอายุ  
    ข้ันที่ 8 คนที่อยูคนเดียวเนื่องจากฝายหนึ่งเสียชีวิตหรือหยาขาดจากกันและยังทํางานอยู 
(Solitary survivors, in labor force) กลุมนี้ยังคงมีรายไดอยูพอใจการทองเที่ยว   แตตองการขาย 
     ข้ันที่ 9 คนที่อยูคนเดียวเนื่องจากฝายหนึ่งเสียชีวิตหรือหยาขาดจากกันและออกจากงาน   
แลว (Solitary survivors, retired   ) กลุมนี้จะมีรายไดนอยและคาใชจายสวนใหญเปนคารักษา  
พยาบาล  ตองการความเอาใจใส และการดูแลเปนพิเศษ  

3. อาชีพ (Occupation)     อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ    
สินคาและบริการที่แตกตาง เชน     ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาที่จําเปน ประธานกรรมการ
บริษัทและภรรยาจะซื้อเส้ือผาราคาสูง หรือตั๋วเคร่ืองบิน นักการตลาดจะตองศึกษาวาสินคาและบริการ
ของบริษัท เปนที่ตองการของกลุมอาชีพประเภทใด เพื่อที่จะจัดเตรียมสินคาใหสอดคลองกับความ
ตองการของกลุมเหลานี้ไดอยางเหมาะสม 
 4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic  circumstances)   หรือรายได (Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ     โอกาสเหลานี้ประกอบดวย  
รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน     นักการตลาดตองสนใจใน
แนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย     ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา
กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑการจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลังและ
วิธีการตางๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน  

5. การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดี     
มากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
 6. คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือคุณคา  
(Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง   หรือหมายถึง
อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง  
รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย        โดยแสดงออกในรูปแบบของ   (1) กิจกรรม  (Activities) 
(2)  ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือAIO สําหรับปจจัยทางดานสวนบุคคลที่
กลาวมาขางตนจะเห็นไดวาเปนปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภค  ดังนั้นผูวิจัยจึงเลือกใชตัวแปรทางดาน เพศ  อายุ อาชีพ รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน       
ระดับการศึกษาสูงสุด    ขางตนมาใชในการดําเนินการวิจัยในคร้ังนี้  
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ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ  
 

   อดุลย จาตุรงคกุล (2534: 203) ไดสรุปความหมายของบุคลิกภาพ ดังนี้   บุคลิกภาพเปน 
องคประกอบภายในลักษณะตางๆ ที่ทําใหบุคคลแตกตางกัน และทําการกําหนดวิธีการผูกพันกับ       
ส่ิงแวดลอมดวย จากคํานิยามขางตน จะเห็นไดวา  
    1. บุคลิกภาพ หมายถึง คุณสมบัติตางๆ (Characteristics) ลักษณะเฉพาะตัว (Traits) หรือ
คุณภาพ (Qualities) นักวิชาการบางรายพิจารณาเร่ืองนี้วามีเฉพาะคุณภาพทางจิตวิทยา บางราย       
ก็ถือวาเปนเพียงคุณสมบัติทางสรีระเทานั้น เราถือวาคํานิยามนี้รวม ทั้งจิตวิทยาและสรีระเขาไป
ดวยกันเพราะการกอปฏิกิริยาตอส่ิงแวดลอมของบุคคลนั้นตองใชทั้งกายและจิตใจหรือความรูสึก  

  2. บุคลิกภาพมิไดเปล่ียนแปลงไปในหนึ่งหรือสองนาที ตรงกันขามเม่ือเกิดบุคลิกภาพข้ึน      
แลวมันจะยั่งยืนเปนระยะเวลานาน อาจกลาวไดวาเปนแรมป 
   3. บุคลิกภาพเกี่ยวพันกับพฤติกรรมของบุคคล วิถีทางที่บุคคลตกลงใจและผลที่เกิด  
(พฤติกรรม) ข้ึนอยูกับบุคลิกภาพของบุคคลนั้น  
 

    ศุภร เสรีรัตน (2544: 266)  ไดสรุปความหมายของบุคลิกภาพไว 3 ลักษณะดังนี้ 
        1. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะภายในทางจิตวิทยาที่เปนการพิจารณาและ   
เปนภาพสะทอนถึงการตอบสนองของบุคคลที่มีตอส่ิงแวดลอม (Schiffman;& Kanuk. 199: 100)   
     2. บุคลิกภาพ (Personality) เปนการรวมศูนยลักษณะเฉพาะตัวที่แสดงถึงความแตกตาง   
ระหวางบุคคลอ่ืนๆ มากกวาที่มีลักษณะเหมือนกัน (David Loudon;& Albert J. Deller Bitta. 1988: 
477)  
    3. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง โครงสรางภายในทั้งหมดของบุคคลนั้นคือ ผลสรุป
รวมของบุคคลหรือลักษณะทั้งหลายที่ทําใหบุคคลหนึ่งแตกตางไปจากบุคคลอ่ืนๆ   

 

     เสาวภา  มีถาวรกุลและผูรวมงาน(2536:67) ไดสรุปความหมายของบุคลิกภาพ ดังนี้
บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะทุกอยางที่ทําใหปจเจกชนคนใดคนหนึ่ง  แตกตางไปจาก
คนอ่ืนๆ เปนลักษณะทุกอยางเลย ซึ่งหมายถึงคนๆ นั้นจะมีปฏิกิริยาตอปรากฏการณที่เกิดข้ึนที่
สามารถทํานายทายทักได  
 

   เสรี วงษมณฑา(2542: 66)ไดสรุปความหมายของบุคลิกภาพ ดังนี ้บุคลิกภาพ (Personality) 
หมายถึง พัฒนาการที่มีมายาวของมนุษยตั้งแตเด็กจนเติบโตเปนผูใหญพัฒนาการของบุคลิกภาพ
สามารถสรุปได 5 ประการ ดังนี้  
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   1. บุคลิกภาพเปนนิสัยโดยรวมของคน  
    2. บุคลิกภาพเปนส่ิงที่พัฒนาระยะยาว  
    3. บุคลิกภาพเปนส่ิงที่คงทนอยูนาน  
    4. บุคลิกภาพเปนส่ิงกําหนดรูปแบบปฏิกิริยาโตตอบ (Reaction) ของมนษุยที่มีตอ
ส่ิงแวดลอม   
                5. บุคลิกภาพเปล่ียนได มักจะเปล่ียนไดเม่ือเกิดวิกฤติที่รายแรงเขามาในชีวิต ซึ่งเปน
เหตุการณในชีวิตที่สําคัญ เชน   การแตงงาน  การหยาราง ความตายของผูเปนที่รัก  
  

   ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล 
      ศุภร   เสรีรัตน และคณะ (2544: 226-248) ไดสรุปทฤษฎีที่เกี่ยวของกับบุคลิกภาพไวดังนี้ 
 ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล (Types based on basic values)   เปนอีกทฤษฎีหนึ่งที่     
แบงบุคลิกภาพของมนุษยออกเปน 6 ประเภท โดยข้ึนอยูกับคาธรรมเนียม ซึ่งจริงๆ แลวมนุษยไมใช     
วาจะมีลักษณะอยางใดอยางหนึ่งเพียงอยางเดียว แตมนุษยจะมีลักษณะอ่ืนปะปนอยูบาง โดยจะมี
ความโนมเอียงเนนไปที่ใดที่หนึ่ง บุคลิกภาพทั้ง 6 ประเภท  

   ประเภทที่ 1 มนุษยทฤษฎีนิยม (Theoretical man)    เปนบุคคลที่เนนในเร่ืองทฤษฎีและ
เหตุผลหมายความวาถาจะซื้อสินคา บุคคลประเภทนี้จะถามคําถามวาทําไม เพราะอะไร เขาจะตั้ง
คําถามวา มีอะไรเปนสวนประกอบบาง และมีประโยชนอยางไร บุคคลประเภทนี้จะไมยอมรับอะไร       
งายๆ จะมีคําถามอยูตลอดเวลา ผูที่มีการศึกษาสูงจะเปนประเภทนี้มาก เชน แพทย วิศวกร สถาปนิก 
นักบัญชี เปนตน  สินคาที่ขายตองเปนสินคาอิเล็กทรอนิกสและเนนดานเหตุผลเปนสําคัญ  
   ประเภทที่ 2 มนุษยเศรฐนิยม (Economic man)    เปนบุคคลที่มีบุคลิกที่เนนถึงความ
ประหยัด คํานึงถึงความคุมคาของเงิน หาซื้อสินคาราคาถูก จะซื้อสินคาโดยพิจารณาวาคุมคาหรือไม   
คุมคา ถูกที่สุดหรือยัง ชอบสวนลด ของแจก ของแถม มีความหว่ันไหวตอราคา เปนลักษณะนิสัยของ
บุคคลประเภทนี้ ดังนั้นการทําการตลาดกับบุคคลกลุมนี้ตองใชวิธีสงเสริมการขาย (Sales promotion)  
ใหมาก  
  ประเภทที่ 3 มนุษยสุนทรียนิยม (Aesthetic man) เปนบุคคลที่เนนรูปแบบ ยึดติดกับรูปแบบ
มากกวาส่ิงใดๆ ซื้อสินคาอะไรมักจะเนนความสวยเปนหลัก เชน ซื้ออาหารจะไมสนใจประโยชนที่จะได
รับเทาไหร แตจะสนใจรูปลักษณภายนอกของผลิตภัณฑ  หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ บุคคลประเภท  
นี้จะสนในเร่ือง การออกแบบ หีบหอ รูปแบบ และยี่หอเปนหลัก สวนเร่ืองราคา คุณภาพ  จะไมสนใจ  
แตถารูปลักษณสวย บุคคลประเภทนี้จะซื้อ  
   ประเภทที่ 4 มนุษยสมาคมนิยม (Social man) เปนกลุมบุคคลที่ทําอะไรเพือ่คนอ่ืน  จะมีมาก
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ที่สุดในสังคมเปนผูที่ชอบออกงานสังคม ชอบแสดงออกใหคนอ่ืนดู เชน การแตงกาย การจัดบาน  โดย
จะสนใจความชอบของผูอ่ืนมากกวาสนใจความชอบของตนเอง ดังนั้นสินคาที่ขายดีทุกวันนี้  เพราะ
มนุษยเราเปนมนุษยสมาคมนิยมนั่นเอง  
  ประเภทที่ 5 มนุษยอํานาจนิยม (Political man) ผูที่ชอบแสดงความเปนผูนําหมายความวา
ไมชอบทําอะไรซ้ําแบบใคร ตองทําในส่ิงที่ไมเหมือนกับคนอ่ืน เปนผูที่เห็นคนอ่ืนใชสินคาที่เหมือนกับ
ตนมากๆ แลวอยากจะเลิกใชสินคนั้นเพื่อไปหาส่ิงใหมๆ มีสินคาอะไรออกมาบุคคลประเภทนี้จะซื้อกอน  
  ประเภทที่ 6 มนุษยคุณธรรม (Religious man) เปนบุคคลที่มีลักษณะใจบุญ ทําส่ิงไดดวย  
ความเคารพ ตอกฎระเบียบ กติกา ทําดวยความมีน้ําใจและดวยความถกูตอง บุคคลประเภทนี้อาจซื้อ 
สินคาเพื่อชวยคนอ่ืน อยากอุดหนุนพอคา แมคา ดวยความเมตตา เชน เห็นคนแกขายขนมเห็นคน
พิการหรือคนแกมาขายล็อตเตอร่ีก็ซื้อทั้งๆ ที่ตนเองเปนคนไมชอบเลนล็อตเตอร่ี ในการซื้อสินคามันมี
คําถามวา ถูกกฎหมายหรือไม ผิดธรรมเนียมนิยมหรือไมอยูดวยเสมอ 

 

  จากความหมายของทฤษฎีบุคลิกภาพที่กลาวมาขางตน  ผูวิจัยจึงไดนําทฤษฎีดังกลาวมา
อางอิงเพื่อใชในการวิจัยโดยสรุปไดวา  ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของผูบริโภค  ในการซื้อสินคาเพื่อ
อนุรักษส่ิงแวดลอม  แบงออกเปน  6 กลุม  คือ 
   1.  ผูบริโภคกลุมเนนทฤษฎี  ซื้อสินคาดวยเหตุผลเปนสําคัญ   ดูคุณภาพ  ประสิทธิภาพ  
บุคคลกลุมนี้มักเปนกลุมที่มีการศึกษา    ซื้อสินคาดวยเหตุผล  หาขอมูลและขอเท็จจริงเกี่ยวกับสินคา 
   2.   ผูบริโภคกลุมเนนความประหยัด  คํานึงถึงความคุมคาของเงิน  ทนทาน  บุคคลกลุมนี้มี
นิสัย ประหยัด มัธยัสถ  ออนไหวตอราคา  สนใจสินคาราคาถูกใชแลวคุมคา 
   3.  ผูบริโภคกลุมเนนความสุนทรีย  ซื้อสินคาเพราะชอบรูปแบบความสวยงาม  บุคคลกลุมนี้
ชอบความสวยงามเปนสําคัญ  ชอบรูปลักษณของสินคา  ชอบสินคาแฟชั่น     เปล่ียนไปตามยุคตาม
สมัย 
  4. ผูบริโภคกลุมเนนสังคม   ซื้อสินคาเพราะเปนไปตามกระแสสังคมหรือชอบใหสังคมชื่นชอบ
บุคคลกลุมนี้ชอบทํากิจกรรมสังคม    สนใจสังคมมากกวาตนเอง    ชอบทําตามวัฒนธรรมของกลุม 
  5.  ผูบริโภคกลุมเนนความเปนผูนํา  ซื้อสินคาไมชอบซ้ําแบบใคร  ชอบส่ิงใหมๆ   ทันสมัย  
บุคคลกลุมนี้เปนบุคคลที่มีความแปลกใหม  มีบุคลิกภาพโดดเดน  ชอบความเดน  จึงพยายามทําในส่ิง
ไมเหมือนใคร 
  6.  ผูบริโภคกลุมเนนคุณธรรม  ซื้อสินคาเพราะตองการอนุรักษส่ิงแวดลอม  ตองการลด
มลภาวะ  ตองการจุนเจือสังคม  บุคคลกลุมนี้จะมีความเชื่อเปนของตนเอง  เชื่อตามกฎกติกา หรือ
หลักธรรม  มีความเมตตา  อยูในกฎระเบียบยึดม่ันในความถูกตอง 
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แนวความคิดเกี่ยวกับเคร่ืองมือทางการตลาด  

 

 เคร่ืองมือทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือตางๆทางการตลาดที่ใชสําหรับตัดสินใจหลายๆ 
เร่ืองซึ่งในเร่ืองของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  เปนชุดของเคร่ืองมือทางการตลาดที่
กิจการใชดําเนินงานเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในตลาดเปาหมาย 
  คอตเลอร (Kotler. 1997: 19-20)  ไดอางอิงถึง Robert  Lauterborn ซึ่งกลาวถึงสวนประสม
ทางการตลาด (4Ps) แสดงมุมมองจากผูขายซึ่งใชเปนเคร่ืองมือกระตุนผูซื้อ  สวนทางดานมุมมองผูซื้อ   
เคร่ืองมือทางการตลาดถูกออกแบบเพื่อสงมอบประโยชนใหแกลูกคา 
 

 ในงานวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยเลือกที่ศึกษาเคร่ืองมือทางการตลาดเพียง 1 เคร่ืองมือ คือดานราคา 
(Price)   เพราะเปนเคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถวัดความตองการของผูบริโภคไดชัดเจน    
 

 ดานราคา (Price concept)  
  ราคา (Price) เปนส่ิงที่ใชในการกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑที่อยูในรูปของเงินตราราคาจึง

ถือเปนเคร่ืองมือหนึ่งในสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) รายไดจากการขายเกิดจากราคา       
สินคาชนิดหนึ่งคูณกับปริมาณขายของสินคชนิดนั้น   ดังนั้นราคานําไปสูการสรางกําไรในที่สุด  และ
สามารถ แบงข้ันตอนการวางแผนดานราคา มีดังนี้ ( ศิริวรรณ เสรีรัตน ;และคณะ. 2546: 447)    

 การแบงตลาด (Market segment)  
 การเนนราคาสําหรับตลาดที่เนนราคา (Price sensitive market) เปนตลาดที่กลุมเปาหมาย

ไมสนใจกับประเด็นอ่ืน ๆ เชน บริการหรือประโยชนทางออม แตสนใจเร่ืองราคา อาจจะเปนเพราะวาใน
เร่ืองภาพพจนชื่อเสียง บริการหรืออะไรก็ตามที่ เปนปจจัย ใหราคาสินคาสูงข้ึนไมมีความสําคัญใน
สายตาผูบริโภค เพราะฉะนั้นในการที่บริษัทจะสรางกลยุทธการตลาดนั้นส่ิงแรกจะตองพิจารณา          
วาบริษัทอยูในตลาดกลุมเปาหมายที่สนใจดานราคา กลยุทธการตลาด คือ พยายามทําใหตนทุนสินคา 
ต่ําที่สุด ถาตนทุนการผลิตต่ํา  ก็สามารถใชนโยบายการตั้งราคาใหแตกตางกัน (Price discrimination) 
กับลูกคาได เพราะกลุมเปาหมายที่สนใจดานราคาบริษัทจําเปนจะตองมีราคาต่ํา  เพื่อการแขงขัน 
(Competitive price) หรือใชราคาที่เรียกวาตลาดที่คนทั่วไปกําลังใชกันอยู(Ongoing price) เชน         
ขางสารกิโลกรัมละกี่บาทเหลานี้ตองใชราคาตลาด ถาราคาสินคาของบริษัทมากกวาคูแขงขันก็ไม
สามารถขายได สวนใหญแลวตลาดนี้จะเปนตลาดนี้จะเปนตลาดซึ่งผูบริโภครูจักสินคามาก มีความรู
เกี่ยวกับ สินคามาก มีความรูเกี่ยวกับสินคาหลายยี่หอ สินคาไมมีความแตกตางกัน ไมมีความรีบรอน
ในการซื้อ เนื่องจากซื้อไปกักตุนไวไดหรือสามารถที่จะรอเวลาซื้อได อยางนี้เปนตน  
การตั้งราคาสําหรับตลาดที่เนนภาพจน(Image sensitive market) ตัวอยางเชน สินคาที่มีชื่อเสียง            
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ยี่หอหรือลายเซ็นของเจาของเปนยี่หอ (Name brand or signature brandเชน หลุยวิกตอง กุชชี่ อา
มารนี่ โรเล็กซ คาเทียร ลูกคาซื้อเพราะใชเสริมบุคลิกมากกวาอรรถประโยชนในตัวของสินคา ที่แทจริง
ความสําเร็จของสินคาประเภทนี้อยูที่วา ถาสามารถสรางภาพลักษณในตัวสินคาไดดีราคาแพงกวาคน
ก็ซื้อ เชน เส้ือผา เคร่ืองเสียง รถยนต กระเปา กลยุทธการตลาด ก็คือสินคาคุณภาพดีกวา ราคาสูงกวา 
อาศัยการทําโฆษณา อยางตอเนื่องเปนเอกลักษณเฉพาะตัว การตั้งราคาสําหรับสินคาประเภทนี้ยัง
สามารถแบงออกเปนอีก 2 กรณี คือตลาดที่ตั้งราคาโดยเนนภาพลักษณ (Image sensitive) และตลาด
ในแงคุณภาพ (Quality sensitive) ซึ่งทั้ง 2 ตลาดไมไดคํานึงถึงราคา (Non-price  sensitive)   
      การตั้งราคาสําหรับเนนคุณภาพ (Quality sensitive market) หมายถึงเห็นคุณภาพของ     
สินคามีคุณภาพมองเห็นไดอยางชัดเจน        ดังนั้นจึงมีการพัฒนาผลิตภัณฑที่มีความแตกตางใหได
อยางชัดเจนสามารถดึงดูดใจผูบริโภคใหเห็นวาคุมคากับราคาที่จายแพงกวา ใหไดอยางชัดเจน
สามารถดึงดูดใจผูบริโภคเห็นวาคุมคากวาราคาที่จายแพงกวา  

     -    ตั้งราคาตามตลาด (On going price) หรือตั้งราคาตามความพอใจ (Leading price)  
     -    สินคาจะออกเปนแบบราคาสูง (Premium price) หรือราคามาตรฐาน (Standard) หรือ

ตราสินคา เพื่อการแขงขัน (Fighting brand)    
       -     การตั้งราคาเทากันหมด (One price) หรือราคาแตกตางกัน (Discriminate price)  

     -     การขยายผลิตภัณฑ (Line extension) 
     -     การขยับซื้อสูงข้ึน (Trading up) การขยับข้ึนซื้อต่ํา ลง (Trading down) 

                   -     การใชกลยุทธดานขนาด (Size)  

                            คุณสมบัติท่ีสําคัญของราคา (Kotler. 1997: 611- 630)  

   1. การกําหนดราคา (List Price) ธุรกิจตองกําหนดราคาสินคตั้งแต มีการพัฒนา
ผลิตภัณฑหรือเม่ือมีการแนะนําผลิตภัณฑเขาในชองทางการจําหนายใหม หรือในเขตพื้นที่ใหม หรือ
เม่ือมีการเขาประมูลสัญญาจางคร้ังใหม ธุรกิจองตัดสินใจวาจะวางตําแหนง คุณภาพผลิตภัณฑกับ
ราคาอยางไร  
     2. การใหสวนลด (Price discounts) แบงออกไดดังนี้  

      2.1 สวนลดเงินสด คือการลดราคาใหกับผูซื้อ สําหรับการชําระเงินโดยเร็ว  
       2.2 สวนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับการซื้อในปริมาณมาก ซึ่งควรหักกับลูกคาทุก
คนในปริมาณที่เทาเทียมกัน และไมควรเกินตนทุนของผูขาย การใหสวนลดอาจใหตามคําส่ังซื้อแตละ
ละงวด หรือใหตามจํานวนหนายโดยรวมในชวงเวลาหนึ่ง  

   2.3 สวนลดตามฤดูกาล คือการใหสวนลดสําหรับผูที่ซื้อสินคา หรือบริการนอกฤดูกาล  
เชน โรงแรม ตั๋วเคร่ืองบิน ที่เสนอสวนลด ชวงที่ไมใชฤดูกาลและมียอดขายต่ํา  
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                 3. การใหระยะเวลาในการชําระเงินและระยะเวลาของสินเช่ือ (Payment Period 
and Credit Terms) คือ การใหระยะเวลาในการชําระเงินสําหรับผูที่ซื้อสินคาหรือบริการตาม
ระยะเวลาที่ไดกําหนดไว  
  แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

  คอตเลอร (Kotler. 2003: 407) กลาววาผลิตภัณฑ (Product) เปนกลุมของส่ิงที่มีตัวตนและ
ไมมีตัวตนที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูซื้ออาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ 
และตราสินคา ตลอดจนบริการและการมีชื่อเสียงของผูขาย หรือเปนส่ิงที่นําสูตลาดเพื่อสนองตอบ
ความจําเปนหรือความตองการของมนุษย เชน สินคา บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่  
ความเปนเจาขององคการขอมูลและความคิด  
 

 ในการวางสวนประสมทางการตลาดเร่ิมตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑ  วา
ลูกคาจะพิจารณาในส่ิงที่นําเสนอ 3 ประการ คือ 1. รูปลักษณและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  2. สวน   
ประสมบริการและคุณภาพบริการ  3. ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของ
ผลิตภัณฑนั้นดังภาพประกอบ 6  แสดงถึงองคประกอบของส่ิงที่นําเสนอตอตลาด (ลูกคา) 

 
ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value-base prices) 

 

 

 

 

 

 

   รูปลักษณและคุณภาพผลิตภัณฑ                   ส  วนประสมบริก ารและคุณภาพ                                     
(Product features and quality)                      (Serviced mix and quality) 

ภาพประกอบ 6    องคประกอบของส่ิงที่นําเสนอตอตลาด 
                

                             ที่มา: Kotler. (1997). Marketing Management. p.185. 
 

ความสามารถจูงใจส่ิงที่นําเสนอตอตลาด 
(Attractiveness of the market offering) 
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               ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ใน 
แตละระดับจะสรางคุณคา สําหรับลูกคา เรียกวา เปนลําดับข้ันตอนสําหรับลูกคา (Customer  value 
hierarchy)  

 

 

 

 

  

 
 
  

ภาพประกอบ 7   ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ 
              ที่มา : Kotler ;& Armstrong. Principles of Marketing. (1996).  

 

  1. ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑ ที่ผูบริโภคไดรับ
จากการซือ้สินคาโดยตรง  
   2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑ พื้นฐาน (Basic product)
หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปน สวนที่เสริมผลิตภัณฑ ใหทํา
หนาที่สมบูรณข้ึนหรือเชิญชวนใหใชยิ่งข้ึนไดแก 1. คุณภาพ (Quality)  2. รูปรางลักษณะ (Feature)    
3. รูปแบบ (Style)  4. การบรรจภัุณฑ  (Packaging)  5. ตราสินคา (Brand)  6.ลักษณะทางกายภาพ
อ่ืนๆ (Others physical product)  
   3. ผลิตภัณฑ ที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึงกลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู 
ซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึง
ความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction)  
   4. ผลิตภัณฑ ควบ (Augment product) หมายถึงผลประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการที่ผู ซื้อจะ
ไดรับควบคูกับการซื้อสินคา  
   5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ใหม
ที่มีการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลุกคาในอนาคต  
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งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ปรีย  เคลือบทอง (2539: 157 - 175)  ทําการวิจัยเร่ือง  ความคิดเห็นของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครตอผลิตภัณฑฉลากสีเขียว  ผลการวิจัยพบวา  ความตระหนักในปญหาส่ิงแวดลอมมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับความคิดเห็นตอผลิตภัณฑฉลากสีเขียว อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .001 
ประชาชนเพศชายมีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑฉลากสีเขียวแตกตางจากเพศหญิง  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.001 ประชาชนมนมีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีความคิดเห็นตอผลิตภัณฑฉลาก
สีเขียวแตกตางกัน 

 

ขวัญใจ  เกียรติศักดิ์สาคร (254: บทคัดยอ)  ทําการวิจัยเร่ือง รูปแบบการดําเนินชีวิต และ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา  
รูปแบบการดําเนินชีวิตของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร  สามารถจัดแบงไดเปน 7 กลุม  คือกลุมที่มี
แนวคิดอนุรักษ  กลุมชอบทํากิจกรรมสังคม  กลุมไมใสใจส่ิงแวดลอม  กลุมเด็กบาน  กลุมมีอุดมการณ    
กลุมรักตัวเอง  และกลุมบันเทิงเฮฮา  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ของเยาวชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร  อยูในระดับปานกลาง  และลักษณะทางประชากร  ดานเพศ และรายไดสวน
บุคคลไมมีความแตกตางกัน พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ทั้ง 7 กลุมความสัมพันธ
ในทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 

พงศธร  หลอสมบูรณและคณะ.(2543: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑสีเ ขียวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการ วิจัยพบวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีความตระหนักตอปญหาส่ิงแวดลอมคอนขางมาก แตทํากิจกรรมเพื่อส่ิงแวดลอม
นอย  ผูบริโภคเห็นวา  การซื้อผลิตภัณฑสีเขียวมีสวนชวยอนุรักษส่ิงแวดลอมอยางมาก ผูหญิงซื้อ
ผลิตภัณฑสีเขียวประเภทผักปลอดสารพิษและเคร่ืองสําอางทําจากสารธรรมชาติมากกวาผูชายอยางมี
นัยสําคัญ และผูมีการศึกษาสูงกกวาปริญญาตรีซื้อผลิตภัณฑที่รักษาคุณภาพของส่ิงแวดลอมมากกวา
ผูมีการศึกษา ระดับปริญญาตรี และต่ํากวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญ ปจจัยที่ ผูบริโภคให
ความสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสีเขียว ไดแก คุณลักษณะ ราคา และแหลงสะดวก
ซื้อของผลิตภัณฑสีเขียว 

 

นารีรัตน  แกวนรา (2544: 109 - 111)  ทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมเกี่ยวกับการปองกันมลพิษ
ทางอากาศในกรุงเทพมหานคร  ของนักศึกษาพยาบาลสภากาชาดไทย ผลของการวิจับพบวานักศึกษา   
พยาบาลวิทยาลัยพยาบาลสภากาชาติไทยที่มีระดับการศึกษาของผูปกครองตางกัน  มีความรูเกี่ยวกับ
มลพิษทางอากาศตางกัน  
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พีระนันท  บูรณะโสภณ (2538: บทคัดยอ)  ทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร 
ความรู  ทัศนคติ  และการมีสวนรวมในการใชผลิตภัณฑอนุรักษส่ิงแวดลอม  ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา  พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑอนุรักษ
ส่ิงแวดลอม   จากส่ือมวลชน  ประเภทวิทยุ  นิตยสาร  และส่ือเฉพาะกิจประเภทการจัดงานนิทรรศการ  
มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอการใชผลิตภัณฑอนุรักษส่ิงแวดลอม   พฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับการใชผลิตภัณฑอนุรักษส่ิงแวดลอมจากส่ือมวลชน  ส่ือบุคคล  และส่ือเฉพาะกิจ มี
ความสัมพันธเชิงบวกกับการมีสวนรวมในการใชผลิตภัณฑอนุรักษส่ิงแวดลอม  ความรู เกี่ยวกับการใช
ผลิตภัณฑอนุรักษส่ิงแวดลอม มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอการใชผลิตภัณฑอนุรักษ
ส่ิงแวดลอม   และทัศนคติตอการใชผลิตภัณฑอนุรักษส่ิงแวดลอม   มีความสัมพันธเชิงบวกกับการมี
สวนรวมในการใชผลิตภัณฑอนุรักษส่ิงแวดลอม    

 

เพ็ญทิพย   เหลาบุญเจริญและคณะ(2539: 39) ทําการศึกษาเร่ือง ผลของการใชกลยุทธ
การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทอุปโภคบริโภคของผูบริโภคตอทัศนคติ
ของผูประกอบการ   พบวาการใชกลยุทธการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคา  ผูบริโภคมีความเห็น
วา สินคาเพื่อส่ิงแวดลอมจะตองมีคุณสมบัติที่อนุรักษที่แทจริง มีราคาถูก / ไมแพง ใชแลวไมเกิด
มลภาวะ ไมเปนอันตราย  ใชเหตุผลดานราคาของสินคาในดานอนุรักษส่ิงแวดลอม ในการตัดสินใจซื้อ
สินคาอนุรักษส่ิงแวดลอม 

 

อารยา   บูรณะกุล(2545: 75) ไดทําการศึกษาเร่ืองความคิดเห็นของผูบริโภคดานส่ิงแวดลอม
และพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคาเพื่ออนุรักษส่ิงแวดลอม     การศึกษาความคิด  พบวา โดย
เฉล่ียผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  1-2  คร้ัง  โดยซื้อในวันเสาร- อาทิตย      ดานคาใชจาย
ในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมแตละคร้ัง  พบวาสวนใหญมีคาใชจายในการซื้อ    ต่ํากวา หรือ
เทากับ  500  บาท    
 

อําพรรณ  ยินดี (2537: บทคัดยอ) ที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมดาน
ส่ิงแวดลอมของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปที่ 2 สังกัดกรมสามัญศึกษา   จ.นนทบุรี พบวานักเรียนหญิงมี
ความรู เจตคติ และความตระหนักเกี่ยวกับมลพิษทางส่ิงแวดลอม ดีกวานักเรียนชายอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01 
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พรรณี  บุญประกอบ และคณะ (2547: 40) ไดทําการศึกษาเร่ือง กลยุทธ สําหรับครอบครัว  ใน
การพัฒนาพฤติกรรมอนุรักษ ส่ิงแวดลอมในเด็กไทย พบวา นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปที่ 2  ที่มีเพศ , 
การอบรมเล้ียงดูแบบรัก และสนับสนุน , การอบรมเล้ียงดูแบบใชเหตุผล และความคิดเห็นตอการ
พัฒนาพฤติกรรมอนุรักษ ส่ิงแวดลอมที่แตกตางกันจะมีพฤติกรรมอนุรักษ ส่ิงแวดลอมแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  

 

เครือวัล   พงศประเสริฐชัย และคณะ (2539: บทคัดยอ)ไดทําการศึกษาเร่ืองการศึกษา
พฤติกรรมของผูบริโภคเกี่ยวกับอาหารปลอดสารเคมี  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความ
กังวลเกี่ยวกับสารพิษตกคางในอาหาร  และเชื่อวาการบริโภคอาหารปลอดสารเคมีเปนการดูแบ
สุขภาพวิธีหนึ่ง  และเชื่อวารสชาติอาหารปลอดสารเคมีไมแตกตางจากรสชาติอาหารทั่วไป ผูบริโภค
เชื่อถือผูผลิตในการรับรองคุณภาพอาหารปลอดสารเคมี ในดานราคา ผูบริโภคตั้งใจที่จะซื้ออาหาร
ปลอดสารเคมีในราคาเทากับหรือสูงกวาอาหารทั่วๆไป โดยยินดีจะจายเพิ่มไมเกินรอยละ 10 สถานที่
จําหนายใกลบานหรือทางผานเปนส่ิงที่ผูบริโภคตองการ 

 

ศิริลักษณ  พรหมศร (2546: บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาเร่ือง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลกับบุคลิกภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   กรณีศึกษาโตโยตา
กับฮอนดา  พบวา ระดับการศึกษาสูงสุด   รายไดเฉล่ียตอเดือน และอาชีพ ที่แตกตางกัน มีผลตอ
บุคลิกภาพของผูบริโภคแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

อัจฉรี  ตันศิริ (2550: 81)ไดทําการศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิต และ
พฤติกรรมของผูบริโภค cereal ในกรุงเทพมหานคร  พบวา บุคลิกภาพตามคานิยมของผูบริโภคดานผูมี
เหตุผล  กับพฤติกรรมการบริโภค cereal  ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ.05 
 

ชรัม เมคคาที และโรล่ี (Shrum, McCarty; & Lowrey.1995: บทคัดยอ)  ทําการวิจัยเร่ือง 
Buyer Characteristics of the Consumer and Their lmplications for Advertising Straegy 
ผลการวิจัยพบวา  กรีนซูเมอร เปนกลุมที่เปนผูนําทางความคิดและเปนผูซื้อที่รอบคอบมีการคนหา
ขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาซึ่งรวมทั้งจากงานโฆษณาดวย  โดยกรีนซูเมอรจะใหความสนใจในขอมูลจาก
โฆษณาอยางมาก  (ขวัญใจ  เกียรติศักดิ์สาคร. 2541: 25 - 26) 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 

  1. การกําหนดประชากร และกลุมตัวอยาง 
    2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล 
  5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากร และกลุมตัวอยาง 
   ประชากร 

  ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม ที่มีอายุตั้งแต  20  ปข้ึนไป   

 

  กลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ ใช ในการวิจัยค ร้ังนี้ ผู วิจั ยไดกําหนดกลุมตัวอยางจากผูบ ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ที่มีอายุตั้งแต  20  ปข้ึนไป  ในการหา
ขนาดของตัวอยางในกรณีไมทราบจํานวนประชากร   (กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2544: 4 ) ใชสูตรการ
คํานวณ ดังนี้ 

n  = 2

2

4
)(
E
Z  

    n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    E = คาเปอรเซ็นตความคลาดเคล่ือนจากการสุมตัวอยาง 
    Z =  ระดับความเชื่อม่ัน  
             ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% Z มีคาเทากับ 1.96 
      ดังนั้น จะไดขนาดตัวอยาง 

n  =  2

2

)05.0(4
)96.1(   

    =    385  คน 
       สํารอง 5 %      =    385   1.05   =  405   คน 
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  ผูวิจัยไดคัดเลือกกลุมตัวอยาง  โดยใชวิธีในการสุมตัวอยางหลายข้ันตอน (Multi – state 
Sampling) ซึ่งมีลําดับข้ันตอนดังตอไปนี้ 

  ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยแจกแจงแบงสัด
สวนของกลุมตัวอยาง  ตามกลุมพื้นที่  ที่มีอยูในกรุงเทพมหานครแลวจึงจะทําการจับฉลากเลือกตัวแทน
จากแตละกลุมพื้นที่ ซึ่งแบงออกเปน 6 กลุมปกครองของกรุงเทพมหานคร  (ปรับปรุงคร้ังลาสุด วันที่ 5 
พฤศจิกายน  2550)  ที่มา: สํานักงานนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร. (พ.ศ. 2550)  ประกอบไปดวย 
50 เขต ดังนี้ 

 
ตาราง 1 เขตกลุมพื้นที่ในกรุงเทพมหานคร 

 

กลุมพื้นท่ี จํานวนเขต เขตปกครอง 
1. กลุมรัตนโกสินทร  9 เขตบางซื่อ  เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราช

เทวี  เขตปทุมวัน เขตพระนคร    เขตบางรัก 
เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ  

2. กลุมบูรพา 9 เขตดอนเมือง เขตหลักส่ี เขตสายไหม เขต  
บางเขน เขตจตุจักร  เขตลาดพราว 
เขตบึงกุม เขตบางกะป เขตวังทองหลาง  

3. กลุมศรีนครินทร 8 เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา  
เขตหนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ  
เขตสวนหลวง เขตคันนายาว 

4. กลุมเจาพระยา 9 เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา  
เขตคลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง  
เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา 

5. กลุมกรุงธนใต 8 เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง  
เขตราษฎรบูรณะ เขตทุงครุ เขตธนบุรี  
เขตคลองสาน   เขตบางแค 

6. กลุมกรุงธนเหนือ 7 เขตบางพลัด เขตตล่ิงชัน เขตบางกอกนอย
เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ  
เขตหนองแขม  เขตทวีวัฒนา  
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จากการสุมจับฉลากเลือกเขต เพื่อเปนตัวแทนของกลุมพื้นที่ กลุมพื้นที่ละ 1 เขต ผลปรากฏดังนี้  
               1.  กลุมรัตนโกสินทร    สุมจับได   เขตบางรัก  
    2.  กลุมบูรพา      สุมจับได   เขตจตุจักร 
               3.  กลุมศรีนครินทร    สุมจับได    เขตสวนหลวง 

   4.  กลุมเจาพระยา    สุมจับได  เขตบางนา 
               5.  กลุมกรุงธนใต    สุมจับได    เขตธนบุรี 

   6.  กลุมกรุงธนเหนือ    สุมจับได  เขตตล่ิงชัน 
 
   ข้ันตอนที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนโควตา 

ของกลุมตัวอยาง ใหเขตจตุจักร มีจํานวนกลุมตัวอยาง 70 ตัวอยาง สวนกลุมเขตอ่ืน ๆ อีก 5 เขต เก็บ  
ขอมูลในแตละเขตเทากับเขตละ 67 ชุดตอ 1 กลุม   รวมทั้งหมดเปน 405 ชุด  
   ข้ันตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อใช
กับตัวอยางของผูสมัครใจตอบแบบสอบถามและ จะเก็บขอมูลกลุมตัวอยางตามจํานวนที่กําหนดไวใน
โควตา เชน หางสรรพสินคา   สถานศึกษา   แหลงชุมชน 
 
ขัน้ตอนในการสรางเคร่ืองมือวิจัย  

1.  ผูวิจัยศึกษาทฤษฏีทางการตลาด เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด พฤติกรรมผูบริโภค  
ขอมูลความเปนมาสถานการณ  ระเบียบตางๆ  และ งานวิจัยที่เกี่ยวของ จากนั้นกําหนดกรอบในการ
สรางขอคําถามตามรายละเอียดที่ไดนําเสนอขางตน  
 2. ศึกษาวิธีสรางแบบสอบถามจากเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ เพื่อใชเปนแนวทาง
ในการสรางแบบสอบถาม  
 3. สรางแบบสอบถาม ใหครอบคลุมกรอบแนวคิดในการวิจัย  

4. แบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาปริญญานิพนธ และผูเชี่ยวชาญเพื่อพิจารณา
ตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของเนื้อหาสาระและความเหมาะสมของภาษา 
            5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบ และไดแกไขเพิ่มเติมแลวจากผูเชี่ยวชาญไปทดลองใช 
(Pre – test) กับกลุมตัวอยาง 40 คนเพื่อทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม(Reliability of the 
test)  โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ อัลฟา (-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2549 : 35) ไดคาดังนี้ 
 
 
 



 41

คาสัมประสิทธิ ์ (-Coefficient) ของบุคลิกภาพตามคานิยม    ดานทฤษฎี เทากับ 0.815 
คาสัมประสิทธิ ์ (-Coefficient) ของบุคลิกภาพตามคานิยม    ดานความประหยัด เทากับ 0.817 
คาสัมประสิทธิ ์ (-Coefficient) ของบุคลิกภาพตามคานิยม    ดานความสุนทรีย เทากับ 0.915 
คาสัมประสิทธิ ์ (-Coefficient) ของบุคลิกภาพตามคานิยม    ดานเนนสังคม เทากับ 0.784 
คาสัมประสิทธิ ์ (-Coefficient) ของบุคลิกภาพตามคานิยม    ดานความเปนผูนํา เทากับ 0.781 
คาสัมประสิทธิ ์ (-Coefficient) ของบุคลิกภาพตามคานิยม    ดานคุณธรรม เทากับ 0.780 
คาสัมประสิทธิ ์ (-Coefficient) ของความออนไหวดานราคา เทากับ 0.840 
 
2.การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคนควา  

    เคร่ืองมือแบบสอบถามที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้  ใชในการวัดลักษณะประชากรศาสตร      
บุคลิกภาพตามคานิยม ความออนไหวดานราคา และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบบสอบถามที่สรางข้ึนนั้นแบงออกเปน 4สวนใหญๆ     ประกอบดวย  

 

   สวนท่ี1 เปนคําถามดานประชากรศาสตรที่เกี่ยวของกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวคําถามในสวนนี้ประกอบดวย    

 

    ขอมูลสวนบุคคลทั้งที่ใชเปนตัวแปร ไดแก  
    ขอที่ 1 เพศ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง

(Dichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ(Nominal Scale) ดังนี้ 
 

1. เพศชาย 
  2. เพศหญิง 
    ขอที่2 อายุ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 

(Multichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ(Ordinal Scale) ดังนี้ 
       

1.   อายุ 20-26 ป    
         2.  อายุ 27-33 ป  
         3.  อายุ 34-40 ป     
        4.  อายุ 41ป ข้ึนไป 

   ขอที่ 3 อาชีพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ(Nominal Scale) ดังนี้ 
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1. นักเรียน/ นักศึกษา   
2. ขาราชการ  / รัฐวิสาหกิจ 
3. รับจาง/ พนักงานเอกชน 
4. ธุรกิจสวนตัว 
5. อ่ืนๆ  

    ขอที่ 4 รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมี
หลายคําตอบใหเลือก(Multichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ
(Ordinal Scale) ดังนี้ 

      1.  ต่ํากวาหรือเทากับ  10,000 บาท  
       2. 10,001  -  15,000 บาท 

 3.  15,001  -  20,000 บาท                            
 4.  20,001  -  25,000 บาท 
 5.  25,001  -  30,000 บาท                          

  6.  30,001 บาท ข้ึนไป 
 

 ขอที่ 5 ระดับการศึกษาสูงสุด เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลาย
คําตอบใหเลือก(Multichotomous Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ(Ordinal 
Scale) ดังนี้   

  1.  ไมเกินมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา    
2.  อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
3.  ปริญญาตรี 
4.  สูงกวาปริญญาตรี                 
                             

    สวนท่ี2 ขอมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพตามคานิยม    มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  เปนคําถามประเภทมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale)    ในรูปแบบ
ของลิเคิรท  ( Likert ‘s Scale) ใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเปน  5 ระดับ  จํานวนทั้งส้ิน 
18 ขอ   มีการใหคะแนนความคิดเห็น ดังนี้  
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     ระดับความคิดเห็น           คะแนน 

   มากที่สุด    5 
   มาก     4 
   ปานกลาง    3 
   นอย     2 
   นอยที่สุด    1 

    สูตรการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉล่ียในแตละระดับชั้น โดยใชสูตรการคํานวณชวง
ความกวางของชั้น (กัลยา วาณิชยบัญชา.2544 : 29) ดังนี้  

  

ความกวางของชั้น      =         คะแนนสูงสุด  -  คะแนนต่ําสุด 
                         จํานวนชั้น 

                         =               5   -  1  
                                5 
                              =                0.8 

     สําหรับคําถาม จะไดเกณฑประเมินผลดังนี้  
คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับนอย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับนอยที่สุด 

 

    สวนท่ี3 ขอมูลเกี่ยวกับความออนไหวดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม    เปนคําถามประเภทมาตราสวนประมาณคําตอบ (Rating Scale)          
ในรูปแบบของลิเคิรท  ( Likert ‘s Scale) ใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเปน  5 ระดับ  
จํานวนทั้งส้ิน 5 ขอ   มีการใหคะแนนความคิดเห็น ดังนี้  
         ระดับลักษณะ           คะแนน 
   มากที่สุด    5 
   มาก     4 
   ปานกลาง    3 
   นอย     2 
   นอยที่สุด    1 
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  สูตรการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉล่ียในแตละระดับชั้น โดยใชสูตรการคํานวณชวงความ
กวางของชั้น (กัลยา วาณิชยบัญชา.2544 : 29) ดังนี้  

 

    ความกวางของชั้น  =         คะแนนสูงสุด  -  คะแนนต่ําสุด  
                           จํานวนชั้น 

     =               5   -  1  
                 5 
       =              0.8 
สําหรับคําถาม จะไดเกณฑประเมินผลดังนี้  

  คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับมากที่สุด 
  คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับมาก 
  คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับนอย 
  คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบันอยที่สุด 

 

 สวนท่ี4   ขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภค  เปนแบบสอบถาม
ปลายเปด  ( Open – ended  question)   มีจํานวน 1 ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน 
( Ratio  Scale)  และแบบสอบถามปลายปด  ( Close– ended  question)  มีจํานวน 5  ขอเปนระดับ
การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale)  รวม 6 ขอ 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล  
  แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory 
Research) โดยมุงศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภค แหลงขอมูลมีดังนี้  

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม 
ตัวอยางจํานวน 405 คน   โดยมีข้ันตอนการดําเนินการดังนี้ 
     1.1 ดําเนินการเก็บขอมูลบริเวณที่ไดรับการคัดเลือกในข้ันตอนการสุมตัวอยาง   

    1.2 ระยะเวลาเก็บรวบรวมขอมูลผูวิจัยจะดําเนินการสงแบบสอบถามใหกับผูตอบ
แบบสอบถามกลุมตัวอยาง  พรอมทั้งชี้แจงถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัย  ตลอดจนลักษณะของ
แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางทราบ  เพื่อใหเกิดความเขาใจที่ตรงกัน  แลวจึงทําการตรวจ
แบบสอบถาม โดยจะใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตัวเอง  จํานวน 405 ชุด  ไดรับคืน
มา 400 ชุด  คิดเปนรอยละ  98.7  และทําการวิเคราะหขอมูลตอไป 
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2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ ( Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวม
ไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน   ดังนี้ 

    2.1 หนังสือพิมพธุรกิจและวารสารตางๆ 
   2.2  หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธและรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ  
   2.3  ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
 
 

4.การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

1. การจัดทําขอมูล 
การศึกษาคนควาคร้ังนี้  ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับดังนี้ 

1.1 รวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยทําการตรวจสอบความ 
ถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถาม 

1.2 ลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวย 
โปรแกรมเคร่ืองคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อใชทดสอบสมมติฐานแตละขอ 

2. การวิเคราะหขอมูล 
การศึกษาคร้ังนี้  ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติดังนี้ 

2.1 คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 
2.1.1การหาคารอยละ(Percentage)ใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.2545:36) 

 
     
 

 
     เม่ือ P            แทน  คาสถิติรอยละ 

               f   แทน  ความถี่ของขอมูล 
               n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
          2.1.2 คาเฉล่ีย (Mean: X ) (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2544 : 35) 
 

X  = 
n
X  
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เม่ือ X        แทน  คาคะแนนเฉล่ีย 
            X       แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n          แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
    2.1.3 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation: S.D.)                     
  การหาเบี่ยงเบนมาตรฐานเพื่อใชแปลความหมายของขอมูลตางๆ (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2544 : 65) 

   S.D. = 
)1(

)( 22



 
nn

XXn  

เม่ือ S.D. แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
X    แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
n แทน  จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 

                                    2X  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
                  2)( X  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

 
2.2 สถิติที่ใชหาคุณภาพแบบสอบถาม หาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของ 

แบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (แอลฟา-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) 
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2546 : 449) 
 

  = 
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov


 

 
เม่ือ k  แทน  จํานวนคําถาม 

ariancecov      แทน  คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวาง   คําถามตาง  ๆ
                                                  iancevar   แทน  คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 
       แทน  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
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5.สถิติใชทดสอบสมมติฐาน 
 1.  ทดสอบความเปนอิสระระหวางตัวแปร 2 ตัว ( Test of Independence) ที่ไดจากกลุม 

ตัวอยางเดียวกันนั้นมีความสัมพันธกันหรือไม  โดยที่ขอมูลอยูในรูปของความถี่ที่ตัวแปรมีลักษณะเชิง

คุณภาพ หรือมีการจัดแบงเปนกลุม  เม่ือตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตามมีคามากกวา 2 กลุม หรือตัวแปร
อิสระ และตัวแปรตามมีคามากกวา 2 กลุม  โดยใชสูตรไคสแควร ( กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546 : 297)  
  กําหนดให     2               แทนคา   คาไค-สแควร 
          Oij  แทนคา   คาความถี่ที่ไดจากขอมูลแถว I คอลัมนที่ j 
          Eij  แทนคา   คาความถี่ที่ไดจากขอมูลแถว iคอลัมนที่ j 
   
 
   ซึ่ง               Eij  แทน    (ผลรวมของความถี่แถวที่ i) x(ผลรวมของความถี่คอลัมนทีj่) 
        ผลรวมของความถี่ทั้งหมด 
        df  แทน    ชั้นของความเปนอิสระ 
        r  แทน  จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 
                                 c                  แทน   จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน 
             
               เม่ือพบวาตัวแปรมีความสัมพันธ  จะทําการทดสอบขนาดความสัมพันธตอไปนี้โดยสถิติที่ใช
วัดระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  เม่ือมีตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งหรือทั้ง สองตัว
แปรเปนขอมูลชนิดสเกลนามกําหนด ( บุญธรรม  กิจปรีดาบริสุทธิ์. 2543 332) ใชสูตร  
 

                                                 Cramer’s V      =   
)1(

2

tn
x  

                  โดยที่ Cramer’s V     แทน   สัมประสิทธิ์  Cramer V       
                                        2         แทน  คาของ  2  จากการทดสอบความเปนอิสระตอกัน 
                                         n          แทน   ขนาดของตัวอยาง 
                                         t           แทน  จํานวนแถวหรือสดมภที่มีคานอย 
              สถิติที่ใชวัดระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่เปนขอมูลชนิดสเกล
อันดับ ( บุญธรรม  กิจปรีดาบริสุทธิ.์ 2543 332) ใชสูตร 

 

 




r

i

c

j ij

ijij
calculated e

eo

1 1

2
2



 48

                                Somer’s d     =  
TyNDNS

NDNS


  

                               โดยที่   Somer’s d       แทน สัมประสิทธิ์ Somer’s d        
                               NS                  แทน จํานวนคูที่มีอันดับเหมือนกันทั้ง 2 ตัวแปร 
                               ND                  แทน จํานวนคูที่มีอันดับตางกันทั้ง 2 ตัวแปร 
                              Ty                    แทน  จํานวนคูที่มีการเรียงซ้ําของตัวแปรตาม 
              เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541 : 324) 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  ระดับความสัมพันธ 
                                        0.91 –1.00    สัมพันธสูงมาก 
                                        0.71 – 0.90   สัมพันธสูง 
                                        0.31 – 0.70    สัมพันธปานกลาง 
                                         0.01 – 0.30   สัมพันธต่ํา 
                                        0.00               ไมสัมพันธ 
 
 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
          การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษา พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  การวิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูทําการวิจัย
ไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี ้
 
 

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
  n    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X     แทน คาคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D.    แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 df                   แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ( Degree of Freedom) 
              X2                          แทน  คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน (Chi-square) 
  Cramer’s v แทน  ระดับความสัมพันธในการวัดตัวแปรนามบัญญัต ิ
 Somers’d   แทน  ระดับความสัมพันธในการวัดตัวแปรนามเรียงลําดับ  
 H0     แทน   สมมุติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1    แทน   สมมุติฐานรอง (Alternative Hypothesis)            
 
 
 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน  5 ตอนดังนี ้
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพตามคานิยม 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความออนไหวดานราคา 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  
 ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมุติฐาน ดังนี้  
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 สมมุติฐานขอท่ี 1 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 สมมุติฐานขอท่ี 2  อายมีุความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมุติฐานขอท่ี 3 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมุติฐานขอท่ี 4 รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สมมุติฐานขอท่ี 5 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 สมมุติฐานขอท่ี 6 คานิยมดานเนนทฤษฎีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 สมมุติฐานขอท่ี 7 คานิยมดานเนนความประหยัดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
           สมมุติฐานขอท่ี 8 คานิยมดานเนนความสุนทรียมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สมมุติฐานขอท่ี 9 คานิยมดานเนนสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 สมมุติฐานขอท่ี 10 คานิยมดานเนนความเปนผูนํามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 สมมุติฐานขอท่ี 11 คานิยมดานเนนคุณธรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สมมุติฐานขอท่ี 12 ความออนไหวดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ  รายไดสวนตัวเฉล่ียตอ 
เดือน  ระดับการศึกษาสูงสุด นําเสนอโดยแจกแจงเปนความถี่และคารอยละ ไดดังตาราง 2 
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ตาราง 2 จํานวนและคารอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 
1. เพศ   
       ชาย 155 38.80 
       หญิง 245 61.20 

รวม 400 100 
2. อายุ   
      20-26 ป    141 35.20 
      27-33 ป  
      34-40 ป     
      41 ปข้ึนไป 

103 
55 
101 

25.80 
13.80 
25.20 

รวม 400 100 
3. อาชีพ 
      นักเรียน/ นักศึกษา   
      ขาราชการ  / รัฐวิสาหกิจ 
      รับจาง/ พนักงานเอกชน 
      ธุรกิจสวนตัว 
      อ่ืนๆ (ระบ)ุ .........    

 
     116 
      87 
      88 
     101 

8 

 
    29.00 
    21.75 
    22.00 
    25.25 

2.00 
รวม 400 100 

4. รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน 
      ต่ํากวาหรือเทากับ  10,000 บาท  
      10,001  -  15,000 บาท 
      15,001  -  20,000 บาท                           
       20,001  -  25,000 บาท 
       25,001  -  30,000 บาท                         
       30,001 บาท ข้ึนไป 

 
162 
97 
47 
24 
12 
58 

 
40.50 
24.20 
11.80 
 6.00 
 3.00 
14.50 

รวม 400 100 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 
5. ระดับการศึกษาสูงสุด 
    ไมเกินมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 
    อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
    ปริญญาตรี 
    สูงกวาปริญญาตรี 

 
81 
49 
240 
30 

 
20.30 
12.20 
60.00 
7.50 

รวม 400 100 
 

 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

1. เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 245 คน คิดเปนรอยละ 
61.20  และ เปนเพศชาย จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.80  
   2. อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 20-26 ป  จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 
35.20 รองลงมามีอายุ 27-33 ป จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.80   อายุ41ป ข้ึนไป  จํานวน 101 
คน  คิดเปนรอยละ 25.20   อายุ 34-40 ป   จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.80 ตามลําดับ 
   3. อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนนักเรียน/ นักศึกษา  จํานวน 116 
คน คิดเปนรอยละ 29  รองลงมามีอาชีพธุรกิจสวนตัว   จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.25 คน   มี
รับจาง/ พนักงานเอกชน  จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ  22.00 มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  
จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.80    มีอาชีพ อ่ืนๆ จํานวน  8  คน คิดเปนรอยละ  2.00  ตามลําดับ 
 4. รายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือน  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน ต่ํา
กวาหรือเทากับ  10,000  บาท   จํานวน 162 คน   คิดเปนรอยละ 40.50   รองลงมามีรายไดตอเดือน 
10,001 - 15,000 บาทจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.20   มีรายไดตอเดือน 30,001 บาท ข้ึนไป
จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.50    มีรายไดตอเดือน 15,001 - 20,000 บาท   จํานวน 47 คน คิด
เปนรอยละ 11.80  มีรายไดตอเดือน 20,001 - 25,000 บาท  จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00   มี
รายไดตอเดือน 25,001 - 30,000 บาท  จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00  ตามลําดับ 
                5. ระดับการศึกษาสูงสุด  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุด
ระดับปริญญาตรี จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60.00 รองลงมามีระดับการศึกษาไมเกินมัธยมศึกษา
ตอนปลายหรือเทียบเทา   จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ  20.30   มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือ
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เทียบเทา   จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.20  ตามลําดับ   มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50    
 เนื่องจากขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ดานอาชีพ  และดาน
รายได  มีความถี่ของขอมูลและการกระจายตัวไมสมํ่าเสมอ บางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป 
ดังนั้น   เพื่อทําการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไคสแควร ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมดังนี้ 
  

  ตาราง 3 จํานวนและคารอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ที่จัดใหม 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 
3. อาชีพ 
       นักเรียน/ นักศึกษา   
       ขาราชการ  / รัฐวิสาหกิจ 
       รับจาง/ พนักงานเอกชน /อ่ืนๆ 
       ธุรกิจสวนตัว 

 
116 

      87 
      96 
     101 

 
29.00 
21.75 
24.00 
25.25 

รวม 400 100 
4. รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน 
        ต่ํากวาหรือเทากับ  10,000 บาท 
        10,001  -  15,000 บาท 
        15,001  -  20,000 บาท                           
         20,001  ข้ึนไป 

 
162 
97 
47 
94 

 
40.50 
24.25 
11.75 
23.50 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
จําแนกตามตัวแปร  จัดใหม  ไดดังนี้ 

 
   3. อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนนักเรียน/ นักศึกษา  จํานวน 116 
คน คิดเปนรอยละ 29.00  รองลงมามีอาชีพธุรกิจสวนตัว   จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.25มี
อาชีพรับจาง/ พนักงานเอกชน /อ่ืน  จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.00 มีอาชีพขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ  จํานวน  87 คน คิดเปนรอยละ   21.75    ตามลําดับ 
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 4. รายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือน  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน ต่ํา
กวาหรือเทากับ  10,000  บาท   จํานวน 162 คน   คิดเปนรอยละ 40.50   รองลงมามีรายไดตอเดือน 
10,001 - 15,000 บาทจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25    มีรายไดตอเดือน 20,001 บาท ข้ึนไป
จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50    มีรายไดตอเดือน 15,001 - 20,000 บาท   จํานวน 47 คน คิด
เปนรอยละ 11.75  ตามลําดับ 
 
 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหเกี่ยวกับบุคลิกภาพตามคานิยม 
  ในการวิเคราะหเกี่ยวกับบุคลิกภาพตามคานิยม ไดแก ดานเนนทฤษฎี  ดานเนนความ
ประหยัด ดานเนนความสุนทรีย   ดานเนนสังคม ดานเนนความเปนผูนํา  ดานเนนคุณธรรม  โดยแจก
แจงคาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอมูล ดังตาราง 4 
 

 
ตาราง 4 คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับบุคลิกภาพตามคานิยม 
 

 
บุคลิกภาพตามคานิยม 

ตรงกับลักษณะ 

X  S.D. แปลผล 
ดานเนนทฤษฎี 
1. ซื้อสินคาโดยคํานึงถึงคุณภาพและประสิทธิภาพที่ไดรับ 

 
4.22 

 
0.824 

 
ระดับมากที่สุด 

2. พิจารณาถึงขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพและประสิทธิภาพ 
ของสินคากอนตัดสินใจซื้อ 

4.21 0.789 ระดับมากที่สุด 

3.ทดลองใชสินคาตัวอยางใหเห็นผลลัพธกอนเพื่อทําให
สามารถตัดสินใจไดวาสินคาดีหรือไม 

3.90 0.823 ระดับมาก 

ดานเนนทฤษฎีโดยรวม 4.11 0.812   ระดับมาก 
ดานเนนความประหยัด 
4. ซื้อสินคาโดยคํานึงถึงความคุมคาและความทนทาน 
5. ซื้อสินคาเฉพาะตามความจําเปน 
6. ซื้อสินคาที่มีของแถม 

 
4.18 
3.97 
3.57 

 
0.875 
0.913 
0.913 

 
ระดับมาก 
ระดับมาก 
ระดับมาก 

ดานเนนความประหยัดโดยรวม 3.91 0.900 ระดับมาก 
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ตาราง 4 (ตอ) 

 

 
บุคลิกภาพตามคานิยม 

ตรงกับลักษณะ 

X  S.D. แปลผล 

ดานเนนความสุนทรีย 
7. สินคาที่ซื้อสวนใหญมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม 
8. ซื้อสินคาที่มีการออกแบบสวยงามมากกวาคุณลักษณะของ
ตัวสินคา 
9. มักยึดติดกับรูปลักษณภายนอกสินคา 

 
3.22 
2.77 

 
2.62 

 
0.916 
1.016 

 
1.039 

 
ระดับปานกลาง 
ระดับปานกลาง 

 
ระดับปานกลาง 

ดานเนนความสุนทรียโดยรวม 2.87 0.990 ระดับปานกลาง 
ดานเนนสังคม 
10. นิยมซื้อสินคาตามกระแสนิยม 
11. มีความสุขเม่ือผูอ่ืนชื่นชมสินคาที่ซื้อ 
12. ชอบออกงาน  พบปะสังสรรค  พูดคุยกับผูอ่ืน 

 
2.98 
3.41 
3.35 

 
1.028 
1.032 
1.038 

 
ระดับปานกลาง 

ระดับมาก 
ระดับปานกลาง 

ดานเนนสังคมโดยรวม 3.25 1.033 ระดับปานกลาง 
ดานเนนความเปนผูนํา 
13. ซื้อสินคาที่เพิ่งออกใหมอยูเสมอ 
14. ซื้อสินคาที่ไมซ้ําแบบผูอ่ืน 
15. เลิกใชสินคานั้นทันทีเม่ือผูอ่ืนใชสินคาแบบเดียวกัน 

 
2.93 
3.02 
2.20 

 
0.967 
1.052 
1.201 

 
ระดับปานกลาง 
ระดับปานกลาง 
ระดับปานกลาง 

ดานเนนความเปนผูนําโดยรวม 2.72 1.073 ระดับปานกลาง 
ดานเนนคุณธรรม 
16. ซื้อของใชในชีวิตประจําวันเชน ยาสีฟนที่ผลิตจากวัตถุดิบ
ธรรมชาต ิ
17. ซื้อผัก ผลไมที่ปลอดสารพิษเพื่อสนับสนุนการลดมลพิษใน
อากาศ 
18. ซื้อสินคาที่ผลิตจากธรรมชาติเพื่อตองการลดสภาวะโลก
รอน 

 
3.74 

 
4.07 

 
3.94 

 
0.872 

 
0.893 

 
0.856 

 
ระดับมาก 

 
ระดับมาก 

 
ระดับมาก 

ดานเนนคุณธรรมโดยรวม 3.92 0.873 ระดับมาก 
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  จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพตามคานิยม   พบวาผูตอบ
แบบสอบถามมีบุคลิกภาพตามคานิยมในดานตางๆดังนี้ 
  ดานเนนทฤษฎี 
  ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพตามคานิยม    ดานเนนทฤษฎี  โดยรวมเฉล่ียอยูในระดับ
มาก  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.11  เม่ือพิจารณาเปน รายขอ พบวา 
   ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพตามคานิยม   ดานเนนทฤษฎีในระดับมากที่สุด     ในดาน
การคํานึงถึงคุณภาพและประสิทธิภาพของสินคา      และการพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพและ
ประสิทธิภาพของสินคากอนตัดสินใจซื้อ    โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  4.22 , 4.21 ตามลําดับ  
 บุคลิกภาพตามคานิยม   ดานเนนทฤษฎี ที่ผูตอบแบบสอบถามมีในระดับมาก   การทดลอง
ใชสินคาตัวอยางใหเห็นผลลัพธกอนเพื่อทําใหสามารถตัดสินใจไดวาสินคาดีหรือไม   โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ  3.90 

 ดานเนนความประหยัด 
 ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพตามคานิยม    ดานเนนความประหยัด โดยรวมเฉล่ียอยูใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.91  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพตามคานิยม  ดานเนนความประหยัด ในระดับมาก             
ในดานการคํานึงถึงความคุมคาและความทนทานของสินคา       การซื้อสินคาเฉพาะตามความจําเปน      
และการซื้อสินคาที่มีของแถม     โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.18, 3.97 , 3.57  ตามลําดับ 

ดานเนนความสุนทรีย 
ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพตามคานิยม     ดานเนนความสุนทรีย  โดยรวมเฉล่ียอยูใน

ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.87 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพตามคานิยม   ดานเนนความสุนทรีย   ในระดับปานกลาง     
ในดานการซื้อสินคาที่มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม      การซื้อสินคาที่มีการออกแบบสวยงามมากกวา
คุณลักษณะของตัวสินคา     และการยึดติดกับรูปลักษณภายนอกสินคา  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.22  , 
2.77, 2.62 ตามลําดับ  
 ดานเนนสังคม 
 ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพตามคานิยม   ดานเนนสังคม โดยรวมเฉล่ียอยู ในระดับปาน
กลาง  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.25 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพตามคานิยม ดานเนนสังคม ในระดับมาก   ในดานการเกิด
ความสุขเม่ือผูอ่ืนชื่นชมสินคาที่ซื้อ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.41  
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  บุคลิกภาพตามคานิยม ดานเนนสังคม   ที่ผูตอบแบบสอบถามมีในระดับปานกลาง  ไดแก  
การชอบออกงานพบปะสังสรรคพูดคุยกับผูอ่ืน    และการนิยมซื้อสินคาตามกระแสนิยม  โดยมีคาเฉล่ีย 
3.35 , 2.98  ตามลําดับ 

  ดานเนนความเปนผูนํา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพตามคานิยม     ดานเนนความเปนผูนํา โดยรวมเฉล่ีย       
อยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.72 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพตามคานิยม  ดานเนนความเปนผูนํา   ในระดับปานกลาง  
ในดานการซื้อสินคาที่ไมซ้ําแบบผูอ่ืน        การซื้อสินคาที่เพิ่งออกใหมอยูเสมอ    และการเลิกใชสินคา
นั้นทันทีเม่ือผูอ่ืนใชสินคาแบบเดียวกัน    โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.02, 2.93 , 2.20 ตามลําดับ 
  ดานเนนคุณธรรม 
 ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพตามคานิยม     ดานเนนคุณธรรม   โดยรวมเฉล่ียอยูใน
ระดับมาก  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.92 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีบุคลิกภาพตามคานิยม   ดานเนนคุณธรรม  ในระดับมาก  ไดแก        
ในดานการซื้อผักผลไมที่ปลอดสารพิษเพื่อสนับสนุนการลดมลพิษในอากาศ        การซื้อสินคาที่ผลิต
จากธรรมชาติเพื่อตองการลดสภาวะโลกรอน        และการซื้อของใชในชีวิตประจําวันเชน ยาสีฟนที่
ผลิตจากวัตถุดิบธรรมชาต ิ   โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.07, 3.94 , 3.74   ตามลําดับ 
 
ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความออนไหวดานราคา 
  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความออนไหวดานราคา  โดยแจกแจงคาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการแปลผลขอมูล ตามตาราง 5 มีดังนี้ 
 

ตาราง 5 คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความออนไหวดานราคา  

 

 
ความออนไหวดานราคา 

ตรงกับลักษณะ 

X  S.D. แปลผล 

1.คํานึงถึงดานราคาเปนหลักในการซื้อสินคา 3.96 0.886 ระดับมาก 
2. ซื้อสินคาเพิ่มข้ึน   เม่ือมีการลดราคา 3.57 0.887 ระดับมาก 
3. คอยติดตามขาวสารการลดราคาของสินคา 3.13 1.003 ระดับปานกลาง 
4. ซื้อสินคาเฉพาะชวงที่มีการลดราคา 3.02 1.037 ระดับปานกลาง 
5. สนใจในตัวสินคามากข้ึนเม่ือมีการใหสวนลด 3.43 1.014 ระดับมาก 

ความออนไหวดานราคาโดยรวม 3.43 0.965 ระดับมาก 
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 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความออนไหวดานราคา     พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม โดยรวมเฉล่ียอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 ผูตอบแบบสอบถามมีความออนไหวดานราคา   ในระดับมาก      ในดานการคํานึงถึงดาน
ราคาเปนหลักในการซื้อสินคา     การ ซื้อสินคาเพิ่มข้ึนเม่ือมีการลดราคา  และการสนใจในตัวสินคา
มากข้ึนเม่ือมีการใหสวนลด   โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.96, 3.57,3.43 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความออนไหวดานราคา    ในระดับปานกลาง  ในดานการคอยติดตาม
ขาวสารการลดราคาของสินคา     และการซื้อสินคาเฉพาะชวงที่มีการลดราคา   โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.13 ,3.02 ตามลําดับ 
 
 

ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  
 4.1 ผลการวิเคราะห พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อ   ใน
รูปของคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
ตาราง 6 คาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดาน    
      ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 
พฤติกรรมการซ้ือ N Min Max X  S.D. 
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 400 1 20 3.11 2.943 
  
 จากตาราง 6 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดาน
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑอยูระหวาง 1-20 
คร้ัง โดยมีคาเฉล่ีย 3.11  คร้ังตอเดือน  และเพื่อทดสอบสมมติฐานความสัมพันธของตัวแปรดวยการ
ทดสอบคาไคสแควรตองใชขอมูลเชิงกลุม  ผูวิจัยจึงไดจัดกลุมของตัวแปรดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑใหม เปน 3 กลุมดังตาราง 7 
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ตาราง 7 จํานวนและรอยละของ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานความถี่ในการซื้อ\\         
      ผลิตภัณฑ   
 

พฤติกรรมการซ้ือ จํานวน(คน) รอยละ 

1.ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
   1-5 คร้ังตอเดือน 
   6-10 คร้ังตอเดือน 
   11 คร้ังข้ึนไป 

 
237 
117 
45 

 
59.50 
29.30 
11.20 

รวม 400 100 
 
 จากตาราง 7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถีโ่ดยเฉล่ียในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม 1-5 คร้ังตอ เดือน มีจํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.50    รองลงมามีความถี่ในการซื้อ
โดยเฉล่ีย   6-10 คร้ังตอเดือน   มีจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.30 และจํานวน 11  คร้ังข้ึนไป 
จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.20 

 

  4.2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ    วันที่ซื้อผลิตภัณฑ  คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ    และสถานที่เลือกซื้อดวยจํานวน และ
รอยละ 

 

ตาราง 8 จํานวนและรอยละของ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานชวงเวลาที่ซื้อ   
      ผลิตภัณฑ   วันที่ซื้อผลิตภัณฑ    คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ      สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ      
      และสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ จํานวน(คน) รอยละ 
1.ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ 
      08.00 – 11.00 น. 
      11.01 – 14.00 น. 
      14.01 - 17.00 น. 
      17.01 – 20.00 น. 
      20.01 – 22.00 น. 

 
65 
124 
106 
101 

4 

 
16.30 
31.00 
26.50 
25.20 
1.00 

รวม 400 100 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือ จํานวน(คน) รอยละ 

2.วันที่ซื้อผลิตภัณฑ     
          ซื้อเฉพาะวันจันทร-ศุกร   
          ซื้อเฉพาะวันเสาร – อาทิตย 
          ซื้อเฉพาะวันส้ินเดือน  
          อ่ืนๆ       

 
90 
247 
56 
7 

 
22.40 
62.80 
14.00 
  1.80 

รวม 400 100 
3.คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
        ต่ํากวา หรือเทากับ  500  บาท                
         501 -  1,000  บาท 
         1,001 -  1,500 บาท 
          มากกวา 1,500  ข้ึนไป 

 
258 
93 
42 
7 

 
64.40 
23.00 
10.80 
  1.80 

รวม 400 100 
4.สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ    
        หางสรรพสินคา/ซุปเปอรมารเก็ต  
         รานขายของชําทั่วไป 
         รานของโครงการหลวง  
         อ่ืนๆ 

 
238 
106 
45 
11 

 
59.50 
26.50 
11.20 
  2.80 

รวม 400 100 
5.สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   
        ใกลบาน 
        ใกลที่ทํางาน 
         อยูในเสนทางผาน 
         อ่ืนๆ  

 
224 
58 
111 
7 

 
56.00 
14.50 
27.75 
  1.75 

รวม 400 100 
 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม    ดังนี้ 
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 ชวงเวลาท่ีซ้ือผลิตภัณฑ       พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมักซื้อผลิตภัณฑในเวลา
ชวง11.01 – 14.00 น. จํานวน 124 คน  คิดเปนรอยละ 31    รองลงมาเวลา14.01 - 17.00 น.   จํานวน 
106  คน คิดเปนรอยละ  26.50       เวลา 17.01 – 20.00 น.   น.   จํานวน 101 คน   คิดเปนรอยละ 
25.20       เวลา08.00 – 11.00 น. จํานวน 65  คน   คิดเปนรอยละ 16.50    และเวลา 20.01 – 22.00 
น.   จํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 1.00  
 วันท่ีซ้ือผลิตภัณฑ   พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมัก ซื้อผลิตภัณฑเฉพาะวันเสาร – 
อาทิตย   จํานวน  247 คน  คิดเปนรอยละ 62.80   รองลงมาเฉพาะวันจันทร-ศุกร     จํานวน 90  คน 
คิดเปนรอยละ  22.40        ซื้อเฉพาะวันส้ินเดือน       จํานวน 56 คน   คิดเปนรอยละ 14.00  และอ่ืน  
ๆ จํานวน 7คน  คิดเปนรอยละ 1.80  
 คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑ   พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีคาใชจายในการ
ซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ต่ํากวา หรือเทากับ  500  บาท  จํานวน 258 คน  คิดเปนรอยละ 64.40    
รองลงมามีคาใชจายในการซื้อ 501 -  1,000  บาท    มีจํานวน  93 คน  คิดเปนรอยละ 10.80     1,001 
-  1,500 บาท  มีจํานวน 42 คน  คิดเปนรอยละ  10.80   และ มากกวา 1,500  ข้ึนไป จํานวน 7 คน คิด
เปนรอยละ 13.80 
 สถานท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑ     พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมักซื้อผลิตภัณฑที่
หางสรรพสินคา/ซุปเปอรมารเก็ต   จํานวน 238  คน  คิดเปนรอยละ 59.50  รองลงมารานขายของชํา
ทั่วไป    จํานวน 106  คน  คิดเปนรอยละ 26.50     รานของโครงการหลวง จํานวน  45 คน  คิดเปนรอย
ละ 11.20     และ อ่ืนๆจํานวน 11  คน  คิดเปนรอยละ 2.80     
    สถานท่ีตั้งของผลิตภัณฑ   พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมักเลือกสถานที่ตั้งของ
ผลิตภัณฑ  ใกลบาน    จํานวน 224  คน  คิดเปนรอยละ 56.00  รองลงมาอยูในเสนทางผาน  จํานวน 
111  คน  คิดเปนรอยละ 27.75    ใกลที่ทํางาน   จํานวน 58  คน  คิดเปนรอยละ 14.50    และอ่ืน ๆ 
จํานวน 7  คน  คิดเปนรอยละ  1.75   
 

จากการวิเคราะหจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง   พบวาความถี่และรอยละของกลุมผูตอบ
แบบสอบถามกระจายอยูมาก ดังนั้น ในการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไคสแควร  ผูวิจัยจึงทําการ
รวบรวมกลุมขอมูลใหมดังนี ้
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ตาราง 9   จํานวนและรอยละของ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานชวงเวลาที่ซื้อ 
      ผลิตภัณฑ   วันที่ซื้อผลิตภัณฑ  คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ    และ 
      สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   จัดใหม 
 

พฤติกรรมการซ้ือ จํานวน(คน) รอยละ 
1.ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ 
      08.00 – 11.00 น.                        65                                       16.30 
      11.01 – 14.00 น.                        124                                       31.00 
      14.01 - 17.00 น. 
      หลังเวลา 17.00 น. 

         106 
         105 

           26.50 
           26.20 

รวม             400        100 
2.วันที่ซื้อผลิตภัณฑ     
      ซื้อเฉพาะวันจันทร-ศุกร                        
      ซื้อเฉพาะวันเสาร – อาทิตย 
      ซื้อเฉพาะวันส้ินเดือน/อ่ืนๆ 

 
90 
247 
 63 

 
       22.40 
       61.80 
      15.80 

รวม 400        100 
3.คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
      ต่ํากวาหรือเทากับ 500 บาท 
      501 -  1,000  บาท 
       มากกวา 1,001 ข้ึนไป 

 
258 
93 
49 

 
  71.25 
   23.25 
   12.25 

รวม 400      100 
4. สถานที่ซื้อเลือกผลิตภัณฑ 
   หางสรรพสินคา/ซุปเปอรมารเก็ต 
       รานขายของชําทั่วไป 

       รานของโครงการหลวง/อ่ืนๆ 

 
238 
106 
56 

 
59.50 
26.50 
14.00 

รวม 400   100 
5.สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   
        ใกลบาน 
        ใกลที่ทํางาน 
        อยูในเสนทางผาน /อ่ืนๆ 

 
224 
58 
118 

 
56.00 
14.50 
29.50 

รวม 400   100 
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 จากตาราง 9  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม    
จัดใหมดังนี้ 
 ชวงเวลาท่ีซ้ือผลิตภัณฑ       พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมักซื้อผลิตภัณฑใน
ชวงเวลา11.01 – 14.00 น. จํานวน 124 คน  คิดเปนรอยละ 31.00   รองลงมาเวลา14.01 - 17.00 น.   
จํานวน 106  คน คิดเปนรอยละ  26.50       หลังเวลา 17.01 จํานวน 105 คน   คิดเปนรอยละ 26.20       
และเวลา 08.00 – 11.00 น. จํานวน 65  คน   คิดเปนรอยละ 16.50   
 วันท่ีซ้ือผลิตภัณฑ   พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมัก ซื้อผลิตภัณฑเฉพาะวันเสาร – 
อาทิตย   จํานวน 247 คน  คิดเปนรอยละ 61.80   รองลงมาเฉพาะวันจันทร-ศุกร จํานวน 90  คน คิด
เปนรอยละ  22.40  และ ซื้อเฉพาะวันส้ินเดือน /อ่ืนๆ  จํานวน 36 คน   คิดเปนรอยละ 15.80    
 คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑ   พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีคาใชจายในการ
ซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ต่ํากวา หรือเทากับ  500  บาท  จํานวน 258 คน  คิดเปนรอยละ 71.25    
รองลงมามีคาใชจายในการซื้อ 501-1,000  บาท  มีจํานวน 53 คน  คิดเปนรอยละ 23.25    และ 
มากกวา 1,500  ข้ึนไป   จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ12.25 

  สถานท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑ  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมักซื้อผลิตภัณฑที่
หางสรรพสินคา/ซุปเปอรมารเก็ต  จํานวน 238  คน  คิดเปนรอยละ 59.50  รองลงมารานขายของชํา
ทั่วไป  จํานวน 106  คน  คิดเปนรอยละ 26.50 รานของโครงการหลวง/อ่ืนๆ จํานวน  56 คน  คิดเปน
รอยละ 14.00      

   สถานท่ีตั้งของผลิตภัณฑ   พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมักเลือกสถานที่ตั้งของ
ผลิตภัณฑ  ใกลบาน    จํานวน 224  คน  คิดเปนรอยละ 56.00   รองลงมาอยูในเสนทางผาน /อ่ืนๆ    
จํานวน 118  คน  คิดเปนรอยละ 29.50   ใกลที่ทํางาน   จํานวน 58  คน  คิดเปนรอยละ 14.50     
 
 

ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมุติฐาน 
 

 สมมุติฐานขอท่ี 1  เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

           สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
   H0 :เพศ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดาน
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ   
   H1 :เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่
ในการซื้อผลิตภัณฑ   
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 การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมใน
กรุงเทพมหานคร ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  วันที่ซื้อผลิตภัณฑ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ คาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑ   สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  ใชสถิติไคสแควรทดสอบ
ความสัมพันธระหวางตัวแปรและสถิติ Cramer’s V เพื่อวัดขนาดความสัมพันธของตัวแปรโดยใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95 %  ดังนั้นปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานมีดังนี้  

 
 

1.1  เพศและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่
ซื้อผลิตภัณฑ 
 
 H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ 
ตาราง 10  ความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ 
      ซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
เพศ 

ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 08.00 –11.00น. 11.01 –14.0น. 14.01 –17.0น. หลังเวล17.00น. 

ชาย 
หญิง 

24 
41 

42 
82 

46 
60 

43 
62 

155 
245 

รวม 65 124 106 105 400 
 

2x    =     2.514                               Sig. (2 – tailed)   =   0.473 

 

 จากตาราง10 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  พบวามีคา  2x    เทากับ 2.514  และคา  Sig. (2 – tailed) 
เทากับ 0.473  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    
หมายความวา   เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่
ซื้อผลิตภัณฑ   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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1.2 เพศและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ     
  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิตไิดดังนี้ 
  H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ     
 H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ    
 
ตาราง 11  ความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อ        
      ผลิตภัณฑ    
 

 
 

เพศ 

 
วันที่ซื้อผลิตภัณฑ 

 
รวม 

ซื้อเฉพาะวัน
จันทร-ศุกร 

ซื้อเฉพาะ 
วันเสาร – อาทิตย 

ซื้อเฉพาะวันส้ิน
เดือน  / อ่ืน  ๆ 

ชาย 
หญิง 

32 
58 

97 
150 

26 
37 

155 
245 

รวม 90 247 63 400 
 

2x    =    0.584                      Sig. (2 – tailed)   =   0.747 

 

 จากตาราง11 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ  พบวามีคา  2x    เทากับ 0.584  และคา  Sig. (2 – tailed) 
เทากับ 0.747  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง     (H1)    
หมายความวา   เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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1.3 เพศและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ     
   สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑ     
 H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ    
 
ตาราง 12  ความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ใน 
      การซื้อผลิตภัณฑ     
    

  
 

เพศ 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 1-5 คร้ังตอเดือน    6-10 คร้ังตอเดือน    11 คร้ังข้ึนไป 

ชาย 
หญิง 

87 
151 

44 
73 

24 
21 

155 
245 

รวม 238 117 45 400 
 

2x    =  4.580                        Sig. (2 – tailed)   =   0.101 

 

 จากตาราง12 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ   พบวามีคา  2x    เทากับ  4.580  และคา  Sig. (2 – 
tailed) เทากับ 0.101  ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา   เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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1.4  เพศและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ     
  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจาย
ในการซื้อผลิตภัณฑ     
 H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑ     
  
ตาราง 13  ความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจาย           
      ในการซื้อผลิตภัณฑ     
 
 
         เพศ 

คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม ต่ํากวา หรือเทากับ  

500  บาท 
501 -  1,000  บาท 1,001 บาทข้ึนไป 

ชาย 
หญิง 

100 
158 

35 
56 

20 
31 

155 
245 

รวม 258 91 51 400 
 

2x    =    0.08                      Sig. (2 – tailed)   =   0.996 

 

 จากตาราง13 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ   พบวามีคา  2x      เทากับ 0.08  และคา  Sig.         
(2 – tailed) เทากับ 0.996  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา  เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ       ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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1.5  เพศและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ   
   สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่
เลือกซื้อผลิตภัณฑ   
 H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือก
ซื้อผลิตภัณฑ   
  
ตาราง 14  ความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ 
      เลือกซื้อผลิตภัณฑ  
 

 
 

เพศ 

สถานทีเ่ลือกซื้อผลิตภัณฑ  
รวม หางสรรพสินคา,

ซุปเปอรมารเก็ต  

รานขายของชํา
ทั่วไป 

รานของโครงการ
หลวง /อ่ืนๆ  

ชาย 
หญิง 

89 
149 

39 
67 

27 
29 

155 
245 

รวม 238 106 56 400 
 

2x    =  2.469                             Sig. (2 – tailed)   =   0.291 

 

 จากตาราง14  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ    พบวามีคา  2x    เทากับ  2.469  และคา  Sig.      
(2 – tailed) เทากับ 0.291  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา   เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
1.6  เพศและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   
   สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้ง
ของผลิตภัณฑ   
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 H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของ
ผลิตภัณฑ   
 

ตาราง 15  ความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานสถานที่ตั้ง   
      ของผลิตภัณฑ   
 

 
 

เพศ 

สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  
รวม ใกลบาน         ใกลที่ทํางาน 

 
อยูในเสนทาง

ผาน/อ่ืนๆ 

ชาย 
หญิง 

80 
144 

24 
34 

51 
67 

155 
245 

รวม 224 58 118 400 
 

2x    =  2.032                            Sig. (2 – tailed)   =   0.362 

 

จากตาราง15  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ     พบวามีคา  2x    เทากับ 2.032  และคา  Sig.       (2 – 
tailed) เทากับ 0.362  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1)    หมายความวา  เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดาน
สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 

 
สมมุติฐานขอท่ี 2  อายมีุความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    
 H1: อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    
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  การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร     ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ    วันที่ซื้อผลิตภัณฑ   ความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ     คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ     สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ     และสถานที่ตั้งของ
ผลิตภัณฑ   ใชสถิติไคสแควรทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรและสถิติ Cramer’s หรือ Somers’d 
เพื่อวัดขนาดความสัมพันธของตัวแปรโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ Sig. (2 – tailed) มีคานอยกวา 0.05  ผลการทดสอบ
สมมติฐานมีดังนี้ 
 
2.1 อายแุละพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ   
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : อายไุมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่
ซื้อผลิตภัณฑ   
 H1 : อายมีุความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ   

 
 

ตาราง16 ความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ 
      ซื้อผลิตภัณฑ   
 
 

 
อาย ุ

ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 08.00 – 

11.00 น. 
11.01 – 
14.00 น 

14.01 – 
17.00น. 

หลังเวลา 
17.00 น. 

             20-26 ป 
       27-33 ป 
       34-40 ป   

    41 ป  ข้ึนไป                   

23 
17 
8 
17 

47 
32 
20 
25 

33 
25 
14 
34 

38 
29 
13 
25 

141 
103 
55 
101 

รวม 65 124 106 105 400 
 

2x    =  5.233                            Sig. (2 – tailed)   =   0.814 

 



 
 

 
 
 

71

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  พบวาคา   2x   เทากับ 5.233 และคา   Sig.              
(2 – tailed) เทากับ 0.814 ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา   อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ    ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
2.2 อายแุละพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ        
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ        
 H1: อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ        
 

ตาราง17 ความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อ 
      ผลิตภัณฑ     
    

 
 

อาย ุ

วันที่ซื้อผลิตภัณฑ  
รวม ซื้อเฉพาะวัน

จันทร-ศุกร 
ซื้อเฉพาะ 

วันเสาร – อาทิตย 
ซื้อเฉพาะวันส้ิน
เดือน  / อ่ืน  ๆ 

             20-26 ป 
       27-33 ป 
       34-40 ป   

    41 ป  ข้ึนไป                   

30 
32 
10 
18 

61 
65 
35 
56 

20 
6 
10 
27 

141 
103 
55 
101 

รวม 90 247 63 400 
 

2x    =  20.385          Sig. (2 – tailed)   =   0.002           v   =   0.160             Sig.    =  0.002 
  

 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ     พบวาคา   2x   เทากับ 20.385   และคา   Sig. (2 – tailed) 
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา    อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ     ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวา
ความสัมพันธในระดับต่ํา โดยมีความสัมพันธเทากับ 0.160 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
2.3 อายแุละพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ     
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑ     
 H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ     

 

ตาราง18 ความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ใน 
     การซื้อผลิตภัณฑ        
 

 
อาย ุ

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 1-5 คร้ังตอเดือน    6-10 คร้ังตอเดือน    11 คร้ังข้ึนไป 

             20-26 ป 
       27-33 ป 
       34-40 ป   

    41 ป  ข้ึนไป                   

86 
57 
32 
63 

38 
33 
17 
29 

17 
13 
6 
9 

141 
103 
55 
101 

รวม 238 117 45 400 
 

2x    =  1.850                          Sig. (2 – tailed)   =   0.933 
  

 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ         พบวาคา   2x   เทากับ 1.850 และคา   Sig.    
(2 – tailed) เทากับ 0.933  ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา   อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ          ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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2.4 อายแุละพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม     ดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑ 
 
ตาราง19  ความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจาย 
      ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 
 
        อาย ุ

คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม ต่ํากวา หรือเทากบั  

500  บาท 
501 -  1,000  บาท 1,001 บาทข้ึนไป 

             20-26 ป 
       27-33 ป 
       34-40 ป   

    41 ป  ข้ึนไป                   

101 
33 
34 
60 

27 
24 
14 
26 

13 
16 
7 
15 

141 
103 
55 
101 

รวม 258 91 51 400 
 

2x    =  5.503                        Sig. (2 – tailed)   =   0.481 
 

 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ       พบวาคา   2x   เทากับ 5.503 และคา   Sig. 
(2 – tailed) เทากับ 0.481  ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1)    หมายความวา   อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ      ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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2.5 อายแุละพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ     
  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่
เลือกซื้อผลิตภัณฑ    
 H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือก
ซื้อผลิตภัณฑ    
 
ตาราง 20  ความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ 
      เลือกซื้อผลิตภัณฑ    
 

 
 

อาย ุ

สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  
รวม หางสรรพสินคา/

ซุปเปอรมารเก็ต  

รานขายของชํา
ทั่วไป 

รานของโครงการ
หลวง /อ่ืนๆ  

             20-26 ป 
       27-33 ป 
       34-40 ป   

    41 ป  ข้ึนไป                   

101 
69 
28 
40 

28 
26 
21 
31 

12 
8 
6 
30 

141 
103 
55 
101 

รวม 238 106 56 400 
 

2x    =  41.829         Sig. (2 – tailed)   =   0.000         v   =   0.229            Sig.    =  0.000 
 

 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ   พบวาคา   2x   เทากับ 41.829   และคา   Sig.     
(2 – tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา    อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ       ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
Cramer’s V พบวาความสัมพันธในระดับปานกลาง โดยมีความสัมพันธเทากับ 0.229 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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2.6 อายแุละพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ         
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้ง
ของผลิตภัณฑ    
 H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของ
ผลิตภัณฑ    
 
ตาราง 21  ความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้ง 
      ของผลิตภัณฑ    
 

 
 

อาย ุ

สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  
รวม ใกลบาน         ใกลที่ทํางาน 

 
อยูในเสนทาง

ผาน/อ่ืนๆ 

             20-26 ป 
       27-33 ป 
       34-40 ป   

    41 ป  ข้ึนไป                   

91 
66 
26 
41 

15 
18 
10 
15 

35 
19 
19 
45 

141 
103 
55 
101 

รวม 224 58 118 400 
 

2x    =  24.212          Sig. (2 – tailed)   =   0.000         v   =   0.174            Sig.    =  0.000 
 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ      พบวาคา   2x   เทากับ  24.212 และคา   Sig.     
(2 – tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา    อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ          ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว  เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
Cramer’s V พบวาความสัมพันธในระดับต่ํา   โดยมีความสัมพันธเทากับ 0.174 อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมุติฐานขอท่ี 3  อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    
 

 การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร     ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ    วันที่ซื้อผลิตภัณฑ  ความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ     คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ     สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  และสถานที่ตั้งของ
ผลิตภัณฑ   ใชสถิติไคสแควรทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรและสถิติ Cramer’s เพื่อวัดขนาด
ความสัมพันธของตัวแปรโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ Sig. (2 – tailed) มีคานอยกวา 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานมี
ดังนี้ 
 
3.1 อาชีพและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ        
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่
ซื้อผลิตภัณฑ        
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ       
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ตาราง 22  ความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลา  
      ที่ซื้อผลิตภัณฑ        
 

 
อาชีพ 

ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 08.00 – 

11.00 น. 
11.01 – 
14.00 น 

14.01 – 
17.00น. 

หลังเวลา 
17.00 น. 

นักเรียน/นักศึกษา    
ขาราชการ  / รัฐวิสาหกิจ 
รับจาง/ พนักงานเอกชน /อ่ืนๆ 
ธุรกิจสวนตัว 

15 
9 

20 
21 

31 
35 
35 
33 

32 
30 
21 
23 

38 
23 
20 
24 

116 
87 
96 
101 

รวม 65 124 106 105 400 
 

2x    =  13.651                      Sig. (2 – tailed)   =   0.135 
 

 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง อาชีพ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ       พบวาคา   2x   เทากับ 13.651   และคา   Sig.      
(2 – tailed) เทากับ 0.135   ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา   อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ       ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
3.2 อาชีพและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ        
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ        
 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ        
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ตาราง 23  ความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อ 
      ผลิตภัณฑ        
 

 
 

อาชีพ 

 
วันที่ซื้อผลิตภัณฑ 

 
รวม 

ซื้อเฉพาะวัน
จันทร-ศุกร 

ซื้อเฉพาะ 
วันเสาร – อาทิตย 

ซื้อเฉพาะวันส้ิน
เดือน  / อ่ืน  ๆ 

นักเรียน/นักศึกษา    
ขาราชการ  / รัฐวิสาหกิจ 
รับจาง/ พนักงานเอกชน /
อ่ืนๆ 
ธุรกิจสวนตัว 

22 
13 
23 

 
32 

73 
51 
65 
 

58 

21 
23 
8 
 

11 

116 
87 
96 

 
101 

รวม 90 247 63 400 
 

2x    =  19.334          Sig. (2 – tailed)   =   0.004            v   =   0.155             Sig.    =  0.004 
 

 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ   พบวาคา   2x   เทากับ  19.334 และคา   Sig.  (2 – tailed) 
เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)    
หมายความวา    อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ          ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V 
พบวาความสัมพันธในระดับต่ํา   โดยมีความสัมพันธเทากับ 0.155 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
3.3 อาชพีและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ      
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑ      
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑ      
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ตาราง 24  ความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ 
      ในการซื้อผลิตภัณฑ      
 

 
 

อาชีพ 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 1-5 คร้ังตอ

เดือน 
6-10 คร้ังตอ

เดือน 
 11 คร้ังข้ึนไป 

นักเรียน/นักศึกษา    
ขาราชการ  / รัฐวิสาหกิจ  
รับจาง/ พนักงานเอกชน /อ่ืนๆ 
ธุรกิจสวนตัว 

65 
53 
65 
55 

39 
26 
23 
29 

12 
8 
8 

17 

116 
87 
96 
101 

รวม 238 117 45 400 
 

2x    =  7.415                     Sig. (2 – tailed)   =   0.284 
 

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง อาชีพ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ     พบวาคา   2x   เทากับ 7.415   และคา   Sig.     
(2 – tailed) เทากับ 0.284   ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา   อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ        ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
3.4 อาชีพและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจาย
ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 25  ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจาย 
      ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 
 
         อาชีพ 

คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม ต่ํากวา หรือเทากับ  

500  บาท 
501 -  1,000  

บาท 
1,001 บาท

ข้ึนไป 
นักเรียน/นักศึกษา    
ขาราชการ  / รัฐวิสาหกิจ  
รับจาง/ พนักงานเอกชน /อ่ืนๆ 
ธุรกิจสวนตัว 

83 
56 
55 
63 

22 
19 
29 
21 

11 
12 
11 
17 

116 
87 
96 
101 

รวม 258 91 51 400 
 

2x    =  7.302                            Sig. (2 – tailed)   =   0.294 

 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง อาชีพ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ   พบวาคา   2x   เทากับ 7.302   และคา   Sig.    
(2 – tailed) เทากับ 0.294   ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา   อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ        ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 
3.5 อาชีพและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่
เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือก
ซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 26  ความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ 
     เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

อาชีพ 

สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  
รวม หางสรรพสินคา/

ซุปเปอรมารเก็ต  

รานขายของ   
ชําทั่วไป 

รานของ
โครงการหลวง /

อ่ืนๆ  

นักเรียน/นักศึกษา    
ขาราชการ  / รัฐวิสาหกิจ  
รับจาง/ พนักงานเอกชน /อ่ืนๆ 
ธุรกิจสวนตัว 

85 
42 
58 
53 

19 
22 
31 
34 

12 
23 
7 

14 

116 
87 
96 
101 

รวม 238 106 56 400 
 

2x    =  27.902          Sig. (2 – tailed)   =   0.000          v   =   0.187        Sig.    =  0.000 

 

 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑพบวาคา   2x   เทากับ  27.902 และคา   Sig.         
(2 – tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา    อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ        ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
Cramer’s V พบวาความสัมพันธในระดับต่ํา   โดยมีความสัมพันธเทากับ 0.187 อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
3.6 อาชีพและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้ง
ของผลิตภัณฑ 
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้ง
ของผลิตภัณฑ 
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ตาราง 27  ความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถาน 
      ที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 

 
 

อาชีพ 

สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  
รวม ใกลบาน ใกลที่ทํางาน 

 
อยูในเสนทาง

ผาน/อ่ืนๆ 

นักเรียน/นักศึกษา    
ขาราชการ  / รัฐวิสาหกิจ  
รับจาง/ พนักงานเอกชน /อ่ืนๆ 
ธุรกิจสวนตัว 

71 
38 
50 
65 

14 
14 
15 
15 

31 
35 
31 
21 

116 
87 
96 
101 

รวม 224 58 118 400 
 

2x    =  7.302                              Sig. (2 – tailed)   =   0.294 

 

 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง อาชีพ กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ      พบวาคา   2x   เทากับ 7.302   และคา   Sig.        
(2 – tailed) เทากับ 0.294   ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา   อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ       ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 

สมมุติฐานขอท่ี 4  รายไดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    
 H1 : รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    
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  การทดสอบความสัมพันธระหวางรายได กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร     ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  วันที่ซื้อผลิตภัณฑ ความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ    คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ   สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ     และสถานที่ตั้งของ
ผลิตภัณฑ   ใชสถิติไคสแควรทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรและสถิติ Cramer’s หรือ Somers’d 
เพื่อวัดขนาดความสัมพันธของตัวแปรโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้นจะ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ Sig. (2 – tailed) มีคานอยกวา 0.05  ผลการทดสอบ
สมมติฐานมีดังนี้ 
     
 
 

4.1 รายไดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ   
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 :รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่
ซื้อผลิตภัณฑ   
 H1 : รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ   

 

 ตาราง 28  ความสัมพันธระหวาง รายได กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดาน 
       ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ   
 

 
รายได 

ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 08.00 – 

11.00 น. 
11.01 – 
14.00 น 

14.01 – 
17.00น. 

หลังเวลา 
17.00 น. 

ต่ํากวาหรือเทากับ  10,000 บาท  
  10,001  -  15,000 บาท 
  15,001  -  20,000 บาท                           
   20,001  ข้ึนไป 

29 
17 
9 
10 

54 
36 
16 
22 

43 
19 
11 
33 

38 
27 
11 
29 

162 
97 
47 
94 

รวม 65 124 106 105 400 
    

2x    =  10.924                                   Sig. (2 – tailed)   =   0.281 
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 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง รายได กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ        พบวาคา   2x   เทากับ 10.924   และคา   Sig.      
(2 – tailed) เทากับ 0.281   ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา  รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ       ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
4.2 รายไดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ        
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 :รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ        
 H1 : รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ        
 
ตาราง 29 ความสัมพันธระหวาง รายได กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อ 
     ผลิตภัณฑ        
 

 
 

รายได 

วันที่ซื้อผลิตภัณฑ  
รวม ซื้อเฉพาะวัน

จันทร-ศุกร 
ซื้อเฉพาะ 

วันเสาร – อาทิตย 
ซื้อเฉพาะวันส้ิน
เดือน  / อ่ืน  ๆ 

ต่ํากวาหรือเทากับ  10,000 บาท  
  10,001  -  15,000 บาท 
  15,001  -  20,000 บาท                           
   20,001  ข้ึนไป 

36 
27 
17 
10 

109 
59 
24 
55 

17 
11 
6 

29 

162 
97 
47 
94 

รวม 90 247 63 400 
 

2x    =  30.775          Sig. (2 – tailed)   =   0.000            v   =   0.196             Sig.    =  0.000 
 

 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง รายได กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ       พบวาคา   2x   เทากับ  30.775 และคา   Sig.              
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(2 – tailed) เทากับ 0.000   ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา    รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s 
V พบวาความสัมพันธในระดับต่ํา   โดยมีความสัมพันธเทากับ 0.196 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
4.3 รายไดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 :รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑ 
 
ตาราง 30 ความสัมพันธระหวาง รายได กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี ่
     ในการซื้อผลิตภัณฑ 

 
 

รายได 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 1-5 คร้ังตอ

เดือน 
6-10 คร้ังตอ

เดือน 
 11 คร้ังข้ึนไป 

  ต่ํากวาหรือเทากับ  10,000 บาท  
  10,001  -  15,000 บาท 
  15,001  -  20,000 บาท                           
   20,001  ข้ึนไป 

101 
51 
30 
56 

46 
35 
9 

27 

15 
11 
8 

11 

162 
97 
47 
94 

รวม 238 117 45 400 
 

2x    =  6.367                                     Sig. (2 – tailed)   =   0.383 
 

 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง รายได กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ     พบวาคา   2x   เทากับ 6.367   และคา   Sig.      
(2 – tailed) เทากับ 0.383    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และ ปฏิเสธสมมติ
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ฐานรอง (H1)    หมายความวา  รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
4.4 รายไดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 :รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจาย
ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑ 
 
ตาราง 31 ความสัมพันธระหวาง รายได กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดาน 
      คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 
 
        รายได 

คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม ต่ํากวา หรือเทากับ  

500  บาท 
501 -  1,000  

บาท 
1,001 บาท

ข้ึนไป 
  ต่ํากวาหรือเทากับ  10,000 บาท  
  10,001  -  15,000 บาท 
  15,001  -  20,000 บาท                           
   20,001  ข้ึนไป 

114 
63 
20 
61 

33 
22 
17 
19 

15 
12 
10 
14 

162 
97 
47 
94 

รวม 258 91 51 400 
 

2x    =  13.349          Sig. (2 – tailed)   =   0.038            d   =   0.88             Sig.    =  0.038 
 

 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง รายได กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ    พบวาคา   2x   เทากับ  13.349 และคา   Sig. 
(2 – tailed) เทากับ 0.038   ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา    รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ ์
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Somer’s d  พบวาความสัมพันธในระดับสูงในทิศทางเดียวกัน   โดยมีความสัมพันธเทากับ 0.88 อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
4.5 รายไดมีและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่
เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือก
ซื้อผลิตภัณฑ 
 

ตาราง 32 ความสัมพันธระหวาง รายได กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ 
      เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

รายได 

สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  
รวม หางสรรพสินคา/

ซุปเปอรมารเก็ต  

รานขายของ   
ชําทั่วไป 

รานของ
โครงการหลวง /

อ่ืนๆ  

  ต่ํากวาหรือเทากับ  10,000 บาท  
  10,001  -  15,000 บาท 
  15,001  -  20,000 บาท                           
   20,001  ข้ึนไป 

113 
51 
31 
43 

34 
35 
11 
26 

15 
11 
5 

25 

162 
97 
47 
94 

รวม 238 106 56 400 
 

2x    =  26.521          Sig. (2 – tailed)   =   0.000            v   =   0.182             Sig.    =  0.000 
 

 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง รายได กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ    พบวาคา   2x   เทากับ  26.521  และคา   Sig.     
(2 – tailed) เทากับ 0.000   ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา    รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ      ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
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Cramer’s V พบวาความสัมพันธในระดับต่ํา   โดยมีความสัมพันธเทากับ 0.182 อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
4.6 รายไดและกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : รายไดไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้ง
ของผลิตภัณฑ 
 H1 : รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้ง
ของผลิตภัณฑ 
 
ตาราง 33 ความสัมพันธระหวาง รายได กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถาน 
     ที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 

 
 

รายได 

สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  
รวม ใกลบาน ใกลที่ทํางาน 

 
อยูในเสนทาง

ผาน/อ่ืนๆ 

  ต่ํากวาหรือเทากับ  10,000 บาท  
  10,001  -  15,000 บาท 
  15,001  -  20,000 บาท                           
   20,001  ข้ึนไป 

100 
53 
32 
39 

23 
20 
3 

12 

39 
24 
12 
43 

162 
97 
47 
94 

รวม 224 58 118 400 
 

2x    =  21.607          Sig. (2 – tailed)   =   0.001          v   =   0.164            Sig.    =  0.001 
 

 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง รายได กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ     พบวาคา   2x   เทากับ  21.607  และคา   Sig.     
(2 – tailed) เทากับ 0.001   ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ        ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
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Cramer’s V พบวาความสัมพันธในระดับต่ํา   โดยมีความสัมพันธเทากับ 0.164 อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
สมมุติฐานขอท่ี 5  ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 :ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
 H1 :ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร     
  การทดสอบความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษากับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร     ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  วันที่ซื้อผลิตภัณฑ       
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ     คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ     สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ     และ
สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   ใชสถิติไคสแควรทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรและสถิติ Cramer’s 
หรือ Somers’d เพื่อวัดขนาดความสัมพันธของตัวแปรโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ Sig. (2 – tailed) มีคานอยกวา 0.05  
ผลการทดสอบสมมติฐานมีดังนี้ 
 
5.1   ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ   
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดาน
ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ   
 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดาน
ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ   
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ตาราง 34  ความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม    
     ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ   
 

 
ระดับการศึกษา 

ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 08.00 – 

11.00 น. 
11.01 – 
14.00 น 

14.01 – 
17.00น. 

หลังเวลา 
17.00 น. 

ไมเกินมัธยมศึกษาตอนปลาย
หรือเทียบเทา    
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

24 
 
4 
35 
2 

25 
 

17 
72 
10 

23 
 

16 
62 
8 

9 
 

15 
71 
10 

81 
 

49 
240 
30 

รวม 65 124 106 105 400 
 

2x    =  22.514          Sig. (2 – tailed)   =   0.007         v   =   0.137            Sig.    =  0.007 
  

 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     พบวาคา   2x   เทากับ  21.607  และคา   
Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.007   ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา   ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาทีซ่ื้อผลิตภัณฑ     ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    เม่ือทดสอบดวย
วิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาความสัมพันธในระดับต่ํา   โดยมีความสัมพันธเทากับ 0.137อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.2   ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดาน
วันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม     ดาน
วันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 35  ความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม    
     ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

ระดับการศึกษา 

 
วันที่ซื้อผลิตภัณฑ 

 
รวม 

ซื้อเฉพาะวัน
จันทร-ศุกร 

ซื้อเฉพาะ 
วันเสาร – อาทิตย 

ซื้อเฉพาะวันส้ิน
เดือน  / อ่ืน  ๆ 

ไมเกินมัธยมศึกษาตอน
ปลายหรือเทียบเทา    
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

31 
 
7 

46 
6 

42 
 

36 
151 
18 

8 
 
6 
43 
6 

81 
 

49 
240 
30 

รวม 90 247 63 400 
 

2x    =  17.351          Sig. (2 – tailed)   =   0.008         v   =   0.147            Sig.    =  0.008 
 

 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง   ระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ    พบวาคา   2x   เทากับ  17.351  และคา   Sig. 
(2 – tailed) เทากับ 0.008   ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา   ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ    ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    เม่ือทดสอบดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาความสัมพันธในระดับต่ํา   โดยมีความสัมพันธเทากับ 0.147อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.3   ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดาน
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
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 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม     ดาน
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 
ตาราง 36  ความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม    
      ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

ระดับการศึกษา 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 1-5 คร้ังตอ

เดือน 
6-10 คร้ังตอ

เดือน 
 11 คร้ังข้ึนไป 

ไมเกินมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ
เทียบเทา    
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

47 
 

31 
143 
17 

21 
 

15 
72 
9 

13 
 
3 

25 
4 

81 
 

49 
240 
30 

รวม 238 117 45 400 
 

2x    =  3.644                  Sig. (2 – tailed)   =   0.045   v   =   0.231           Sig.    =  0.045 
 

 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษา  กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ     พบวาคา   2x   เทากับ 3.644   และคา   
Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.045    ซึ่งนอยกวากวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)     หมายความวา  ระดับการศึกษา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    เม่ือ
ทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาความสัมพันธในระดับต่ํา   โดยมีความสัมพันธเทากับ 
0.231อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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5.4  ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ระดบัการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดาน
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม     ดาน
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 

ตาราง 37  ความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม    
      ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 
 
    ระดับการศึกษา 

คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม ต่ํากวา หรือเทากับ  

500  บาท 
501 -  1,000  

บาท 
1,001 บาท

ข้ึนไป 
ไมเกินมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ
เทียบเทา    
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

48 
 

28 
160 
22 

20 
 

13 
52 
6 

13 
 
8 
28 
2 

81 
 

49 
240 
30 

รวม 258 91 51 400 
 

2x    =  4.234                              Sig. (2 – tailed)   =   0.645 
  

 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษา  กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ      พบวาคา   2x   เทากับ 4.234   และ
คา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.645    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และ    
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  ระดับการศึกษา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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5.5  ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดาน
สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม     ดาน
สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 

ตาราง 38  ความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม    
      ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

ระดับการศึกษา 

สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  
รวม หางสรรพสินคา/

ซุปเปอรมารเก็ต  

รานขายของ   
ชําทั่วไป 

รานของ
โครงการหลวง /

อ่ืนๆ  

ไมเกินมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ
เทียบเทา    
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

42 
 

24 
154 
18 

28 
 

19 
52 
7 

11 
 
6 

34 
5 

81 
 

49 
240 
30 

รวม 238 106 56 400 
 

2x    =  9.868                                   Sig. (2 – tailed)   =   0.130 
 

 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษา  กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ   พบวาคา   2x   เทากับ 9.868  และคา   
Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.130    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และ          
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  ระดับการศึกษา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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5.6  ระดับการศึกษาและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดาน
สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม     ดาน
สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 
ตาราง 39  ความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม    
      ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 

 
 

ระดับการศึกษา 

สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  
รวม ใกลบาน ใกลที่ทํางาน 

 
อยูในเสนทาง

ผาน/อ่ืนๆ 

ไมเกินมัธยมศึกษาตอนปลาย
หรือเทียบเทา    
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

50 
 

28 
133 
13 

10 
 
6 

37 
5 

21 
 

15 
70 
12 

81 
 

49 
240 
30 

รวม 224 58 118 400 
 

2x    =  3.529                                   Sig. (2 – tailed)   =   0.740 

 

 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ระดับการศึกษา  กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ    พบวาคา   2x   เทากับ 3.529  และคา   
Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.740    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และ          
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  ระดับการศึกษา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอท่ี 6  คานิยมดานเนนทฤษฎีมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนทฤษฎีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
 H1 : คานิยมดานเนนทฤษฎีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    

 

  การทดสอบความสัมพันธระหวาง คานิยมดานเนนทฤษฎี กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร     ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ    วันที่ซื้อ       
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ     คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ     สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ     และ
สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   ใชสถติิไคสแควรทดสอบความสัมพันธ     โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  
ดังนั้นจะ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ Sig. (2 – tailed) มีคา
นอยกวา 0.05    ผลการทดสอบสมมติฐานมีดังนี้ 
 
 
 
 
 

6 .1   คานิยมดานเนนทฤษฎีและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ     
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 :คานิยมดานเนนทฤษฎีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  
ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
 H1 : คานิยมดานเนนทฤษฎีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
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ตาราง 40  ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนทฤษฎี  กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
 

 
คานิยมดานเนนทฤษฎี 

ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 08.00 – 

11.00 น. 
11.01 – 
14.00 น 

14.01 – 
17.00น. 

หลังเวลา 
17.00 น. 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

11 
54 

22 
102 

20 
86 

18 
87 

71 
329 

รวม 65 124 106 105 400 
 

2x    =  31.109                                   Sig. (2 – tailed)   =   0.267 

 

 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนทฤษฎี  
กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ        พบวาคา   2x   
เทากับ 31.109  และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.267   ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก  (H0) และ  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนทฤษฎี ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
 
 
 

6 .2   คานิยมดานเนนทฤษฎีและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนทฤษฎีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  
ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนทฤษฎีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 41  ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนทฤษฎี  กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
คานิยมดานเนนทฤษฎี 

 
วันที่ซื้อผลิตภัณฑ 

 
รวม 

ซื้อเฉพาะวัน
จันทร-ศุกร 

ซื้อเฉพาะ 
วันเสาร – อาทิตย 

ซื้อเฉพาะวันส้ิน
เดือน  / อ่ืน  ๆ 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

16 
74 

43 
204 

12 
51 

71 
329 

รวม 90 247 63 400 
 

2x    =  21.644                                  Sig. (2 – tailed)   =   0.248 
 

 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนทฤษฎี  
กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ    พบวาคา   2x   เทากับ 
21.644  และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.248    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  
(H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนทฤษฎี ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
6 .3   คานิยมดานเนนทฤษฎีและกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนทฤษฎีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 :คานิยมดานเนนทฤษฎีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 42  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนทฤษฎี  กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
คานิยมดานเนนทฤษฎี 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 1-5 คร้ังตอ

เดือน 
6-10 คร้ังตอ

เดือน 
 11 คร้ังข้ึนไป 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

44 
194 

19 
98 

8 
37 

71 
329 

รวม 238 117 45 400 
 

2x    =  11.147                                  Sig. (2 – tailed)   =   0.888 
  

 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนทฤษฎี  
กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ   พบวาคา   2x   
เทากับ 11.147  และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.888    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนทฤษฎี ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ    ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
6.4   คานิยมดานเนนทฤษฎีและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนทฤษฎีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนทฤษฎีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 43  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนทฤษฎี  กับ พฤติกรรมการซื้อ 
       ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 

 
 

คานิยมดานเนนทฤษฎี 
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  

รวม ต่ํากวา หรือเทากับ  
500  บาท 

501 -  1,000  
บาท 

1,001 บาท
ข้ึนไป 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

45 
213 

12 
79 

14 
37 

71 
329 

รวม 258 91 51 400 
 

2x    =  12.961                                 Sig. (2 – tailed)   =   0.794 
  

 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนทฤษฎี  
กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ   พบวาคา   2x   
เทากับ 12.961 และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.794    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนทฤษฎี ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ    ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
6 .5   คานิยมดานเนนทฤษฎีและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนทฤษฎีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  
ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนทฤษฎีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 44  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนทฤษฎี  กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนทฤษฎี 

สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  
รวม หางสรรพสินคา/

ซุปเปอรมารเก็ต  

รานขายของ   
ชําทั่วไป 

รานของ
โครงการหลวง /

อ่ืนๆ  

นอย –ปานกลาง 
มาก 

41 
197 

21 
85 

9 
47 

71 
329 

รวม 238 106 56 400 
 

2x    =  21.565       Sig. (2 – tailed)   =  0.252 
 

 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนทฤษฎี  
กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ   พบวาคา   2x   
เทากับ21.565  และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ  0.252    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนทฤษฎี ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
6 .6   คานิยมดานเนนทฤษฎีและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้งของ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนทฤษฎีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  
ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนทฤษฎีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
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ตาราง 45  ความสัมพันธระหวาง  บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนทฤษฎี  กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 

 

 
คานิยมดานเนนทฤษฎี 

สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  
รวม ใกลบาน ใกลที่ทํางาน 

 
อยูในเสนทาง

ผาน/อ่ืนๆ 

นอย – ปานกลาง 
มาก 

40 
184 

7 
51 

24 
94 

71 
329 

รวม 224 58 118 400 
 

2x    = 19.399        Sig. (2 – tailed)   =  0.368 
  

 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง   บุคลิกภาพตาม คานิยมดานเนน
ทฤษฎี  กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   พบวาคา   

2x   เทากับ  19.399  และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ  0.368     ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนทฤษฎี ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ    ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 

สมมติฐานขอท่ี 7  คานิยมดานเนนความประหยัดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความประหยัดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
 H1 : คานิยมดานเนนความประหยัดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
   
  การทดสอบความสัมพันธระหวาง คานิยมดานเนนความประหยัดกับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร     ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ    วันที่ซื้อ
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ผลิตภัณฑ   ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ     คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ     สถานที่เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ     และสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   ใชสถิติไคสแควรทดสอบความสัมพันธ     โดยใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้นจะ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ 
Sig. (2 – tailed) มีคานอยกวา 0.05  โดยสามารถแยกสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 
7 .1   คานิยมดานเนนความประหยัดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่
ซื้อผลิตภัณฑ     
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความประหยัดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
 H1 : คานิยมดานเนนความประหยัดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
 

ตาราง 46  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความประหยัด กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
 

 
คานิยมดานเนนความประหยัด 

ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 08.00 – 

11.00 น. 
11.01 – 
14.00 น 

14.01 – 
17.00น. 

หลังเวลา 
17.00 น. 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

5 
60 

18 
106 

14 
92 

11 
94 

48 
352 

รวม 65 124 106 105 400 
 

2x    =  35.416                                   Sig. (2 – tailed)   =   0.355 
 

 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความ
ประหยัด  กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ        พบวาคา   

2x   เทากับ 35.416   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.355    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวาคานิยมดานเนนความประหยัด  
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ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
7 .2  คานิยมดานเนนความประหยัดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความประหยัดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนความประหยัดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 

ตาราง 47  ความสัมพันธระหวาง  บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความประหยัด กับ พฤติกรรมการ 
     ซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
คานิยมดานเนนความ

ประหยัด 

 
วันที่ซื้อผลิตภัณฑ 

 
รวม 

ซื้อเฉพาะวัน
จันทร-ศุกร 

ซื้อเฉพาะ 
วันเสาร – อาทิตย 

ซื้อเฉพาะวันส้ิน
เดือน  / อ่ืน  ๆ 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

13 
77 

28 
219 

7 
56 

48 
352 

รวม 90 247 63 400 
 

2x    =    21.858                                Sig. (2 – tailed)   =   0.468 
  

 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง  บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความ
ประหยัด  กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑพบวาคา   2x   
เทากับ 21.858   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.468    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนความประหยัด  
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ     ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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7.3  คานิยมดานเนนความประหยัดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความประหยัดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนความประหยัดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 
ตาราง 48  ความสัมพันธระหวาง   บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความประหยัด กับ พฤติกรรมการ 
      ซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
คานิยมดานเนนความประหยัด 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 1-5 คร้ังตอ

เดือน 
6-10 คร้ังตอ

เดือน 
 11 คร้ังข้ึนไป 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

23 
215 

18 
99 

7 
38 

48 
352 

รวม 238 117 45 400 
 

2x    =  20.545         Sig. (2 – tailed)   =   0.549 
  

 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความ
ประหยัด  กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  พบวาคา   

2x   เทากับ 20.545   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.549    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนความประหยัด  
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ   
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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7.4  คานิยมดานเนนความประหยัดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความประหยัดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนความประหยัดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 
ตาราง 49  ความสัมพันธระหวาง  บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความประหยัด กับ พฤติกรรมการ 
     ซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
คานิยมดานเนนความประหยัด 

คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม ต่ํากวา หรือเทากับ  

500  บาท 
501 -  1,000  

บาท 
1,001 บาท

ข้ึนไป 
นอย –ปานกลาง 
มาก 

18 
240 

19 
72 

11 
40 

48 
352 

รวม 258 91 51 400 
 

2x    = 24.297     Sig. (2 – tailed)   =   0.332 
  

 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง   บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความ
ประหยัด  กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ   พบวา
คา   2x   เทากับ 24.297   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.332    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนความประหยัด  
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ    
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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7.5  คานิยมดานเนนความประหยัดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่เลือก
ซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความประหยัดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนความประหยัดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 
ตาราง 50  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความประหยัด กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนความประหยัด 

สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  
รวม หางสรรพสินคา/

ซุปเปอรมารเก็ต  

รานขายของ   
ชําทั่วไป 

รานของ
โครงการหลวง /

อ่ืนๆ  

นอย –ปานกลาง 
มาก 

30 
208 

11 
95 

7 
49 

48 
352 

รวม 238 106 56 400 
 

2x    = 9.890                          Sig. (2 – tailed)   =   0.987 
  

 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความ
ประหยัด  กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ   พบวาคา   

2x   เทากับ 9.890   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.987    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนความประหยัด  
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ   ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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7.6  คานิยมดานเนนความประหยัดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้ง 
ของผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความประหยัดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนความประหยัดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 
ตาราง 51  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความประหยัด กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 
 
คานิยมดานเนนความประหยัด 

สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  
รวม ใกลบาน ใกลที่ทํางาน 

 
อยูในเสนทาง

ผาน/อ่ืนๆ 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

32 
192 

14 
44 

12 
116 

48 
352 

รวม 224 58 118 400 
 

2x    =17.724                              Sig. (2 – tailed)   =   0.722 
 

 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความ
ประหยัด  กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   พบวาคา   

2x   เทากับ 17.724   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.722   ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนความประหยัด  
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอท่ี 8  คานิยมดานเนนความสุนทรียมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความสุนทรียไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
 H1 : คานิยมดานเนนความสุนทรียมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
 

  การทดสอบความสัมพันธระหวาง คานิยมดานเนนความสุนทรีย กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร     ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ    วันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ    ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ     คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ     สถานที่เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ     และสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   ใชสถิติไคสแควรทดสอบความสัมพันธ     โดยใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้นจะ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ 
Sig. (2 – tailed) มีคานอยกวา 0.05  โดยสามารถแยกสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 
8 .1   คานิยมดานเนนความสุนทรีย และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่
ซื้อผลิตภัณฑ     
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความสุนทรียไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
 H1 : คานิยมดานเนนความสุนทรียมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
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ตาราง 52  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความสุนทรีย กับ พฤติกรรมการซื้อ   
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
 

 
 

คานิยมดานเนนความสุนทรีย 

ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 08.00 – 

11.00 น. 
11.01 – 
14.00 น 

14.01 – 
17.00น. 

หลังเวลา 
17.00 น. 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

35 
30 

55 
69 

70 
36 

47 
58 

207 
193 

รวม 65 124 106 105 400 
 

2x    = 30.865    Sig. (2 – tailed)   =   0.771 
 

 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความ
สุนทรีย   กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ        พบวาคา   

2x   เทากับ 30.865   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.711   ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนความสุนทรีย    
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
8.2   คานิยมดานเนนความประหยัดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความสุนทรียไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนความสุนทรียมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 53  ความสัมพันธระหวาง  บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความสุนทรีย กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนความ
สุนทรีย 

 
วันที่ซื้อผลิตภัณฑ 

 
รวม 

ซื้อเฉพาะวัน
จันทร-ศุกร 

ซื้อเฉพาะ 
วันเสาร – อาทิตย 

ซื้อเฉพาะวันส้ิน
เดือน  / อ่ืน  ๆ 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

42 
48 

130 
117 

35 
28 

207 
193 

รวม 90 247 63 400 
 

2x    = 15.126  Sig. (2 – tailed)   =   0.917 
 

 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความ
สุนทรีย   กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑพบวาคา   2x   
เทากับ 15.126   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.917   ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนความสุนทรีย    
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ   ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
8.3   คานิยมดานเนนความประหยัดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความสุนทรียไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนความสุนทรียมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 54  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความสุนทรีย กับ พฤติกรรมการซื้อ 
     ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนความสุนทรีย 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 1-5 คร้ังตอ

เดือน 
6-10 คร้ังตอ

เดือน 
 11 คร้ังข้ึนไป 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

128 
110 

58 
59 

21 
24 

207 
193 

รวม 238 117 45 400 
 

2x    = 25.436  Sig. (2 – tailed)   =   0.382 
 

 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง  บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความ
สุนทรีย   กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ    พบวาคา   

2x   เทากับ 25.436   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.382    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนความสุนทรีย    
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
8.4   คานิยมดานเนนความประหยัดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความสุนทรียไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนความสุนทรียมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 55  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความสุนทรีย กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนความสุนทรีย 

คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม ต่ํากวา หรือเทากับ  

500  บาท 
501 -  1,000  

บาท 
1,001 บาท

ข้ึนไป 
นอย –ปานกลาง 
มาก 

135 
123 

45 
46 

27 
24 

207 
193 

รวม 258 91 51 400 
 

2x    = 21.735                  Sig. (2 – tailed)   =   0.595 
 

 จากตาราง 55    ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
ความสุนทรีย   กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ   
พบวาคา   2x   เทากับ 21.735  และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.595     ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนความ
สุนทรีย    ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ      ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
8.5   คานิยมดานเนนความประหยัดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่
เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความสุนทรียไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนความสุนทรียมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 56  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความสุนทรีย กับ พฤติกรรมการซื้อ 
     ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนความสุนทรีย 

สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  
รวม หางสรรพสินคา/

ซุปเปอรมารเก็ต  

รานขายของ   
ชําทั่วไป 

รานของ
โครงการหลวง /

อ่ืนๆ  

นอย –ปานกลาง 
มาก 

103 
135 

72 
34 

32 
24 

207 
193 

รวม 238 106 56 400 
 

2x    =  53.092          Sig. (2 – tailed)   =   0.001         v   =   0.258            Sig.    =  0.001 
 

 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความ
สุนทรีย  กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  พบวาคา   

2x   เทากับ  53.092    และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.001   ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา   คานิยมดานเนนความสุนทรีย   
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ           
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาความสัมพันธ
ในระดับต่ํา   โดยมีความสัมพันธเทากับ 0.258 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
8.6   คานิยมดานเนนความประหยัดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้ง
ของผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความสุนทรียไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนความสุนทรียมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
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ตาราง 57  ความสัมพันธระหวาง  บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความสุนทรีย กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนความสุนทรีย 

สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  
รวม ใกลบาน ใกลที่ทํางาน 

 
อยูในเสนทาง

ผาน/อ่ืนๆ 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

100 
124 

35 
23 

72 
46 

207 
193 

รวม 224 58 118 400 
 

2x    = 28.833   Sig. (2 – tailed)   =   0.226 
 

 จากตาราง 57    ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
ความสุนทรีย   กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   พบวา
คา   2x   เทากับ 28.833   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.226  ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  คานิยมดานเนนความสุนทรีย    
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ     ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 

สมมติฐานขอท่ี 9  คานิยมดานเนนสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนสังคมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
 H1 : คานิยมดานเนนสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
   

 การทดสอบความสัมพนัธระหวาง คานิยมดานเนนสังคม กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร     ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ    วันที่ซื้อผลิตภัณฑ       
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ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ     คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ     สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ     และ
สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   ใชสถิติไคสแควรทดสอบความสัมพันธ     โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  
ดังนั้นจะ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ Sig. (2 – tailed) มีคา
นอยกวา 0.05  โดยสามารถแยกสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 
9.1   คานิยมดานเนนสังคมและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ     
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนสังคม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  
ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
 H1 : คานิยมดานเนนสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
 

ตาราง 58  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนสังคม กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     

 

 
 

คานิยมดานเนนสังคม 

ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 08.00 – 

11.00 น. 
11.01 – 
14.00 น 

14.01 – 
17.00น. 

หลังเวลา 
17.00 น. 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

18 
47 

37 
87 

40 
66 

39 
66 

134 
266 

รวม 65 124 106 105 400 
 

2x    = 30.519   Sig. (2 – tailed)   =   0.726 

 

 จากตาราง 58    ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
สังคม   กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ    พบวาคา   2x   
เทากับ 30.519   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.726     ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวาคานิยมดานเนนสังคม    ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ    ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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9.2   คานิยมดานเนนสังคมและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนสังคม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  
ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 H1: คานิยมดานเนนสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 

ตาราง 59  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนสังคม กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนสังคม 

 
วันที่ซื้อผลิตภัณฑ 

 
รวม 

ซื้อเฉพาะวัน
จันทร-ศุกร 

ซื้อเฉพาะ 
วันเสาร – อาทิตย 

ซื้อเฉพาะวันส้ิน
เดือน  / อ่ืน  ๆ 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

24 
66 

86 
161 

24 
39 

134 
266 

รวม 90 247 63 400 
 

2x    =  22.835    Sig. (2 – tailed)   =  0.530 
 

 จากตาราง 59    ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
สังคม   กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ    พบวาคา   2x   
เทากับ 22.835   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.530     ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนสังคมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ     ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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9.3   คานิยมดานเนนสังคมและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนสังคม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 H1: คานิยมดานเนนสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 
ตาราง 60  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนสังคม กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถีใ่นการซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนสังคม 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 1-5 คร้ังตอ

เดือน 
6-10 คร้ังตอ

เดือน 
 11 คร้ังข้ึนไป 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

84 
154 

36 
81 

14 
31 

134 
266 

รวม 238 117 45 400 
 

2x    =  21.198      Sig. (2 – tailed)   =  0.627 
 

 จากตาราง 60    ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
สังคม   กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ   พบวาคา   

2x   เทากับ 21.198   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.627     ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนสังคมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ     ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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9.4   คานิยมดานเนนสังคมและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนสังคม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 

ตาราง 61  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนสังคม กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนสังคม 

คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม ต่ํากวา หรือเทากับ  

500  บาท 
501 -  1,000  

บาท 
1,001 บาท

ข้ึนไป 
นอย –ปานกลาง 
มาก 

88 
170 

36 
55 

10 
41 

134 
266 

รวม 258 91 51 400 
 

2x    =  45.149          Sig. (2 – tailed)   =   0.006         d   =   0.007            Sig.    =  0.006 
 

 จากตาราง 61 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนสังคม 
กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ    พบวาคา   2x   
เทากับ  45.149   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.006   ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   คานิยมดานเนนสังคมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ         
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somer’s d  พบวาความสัมพันธ
ในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน   โดยมีความสัมพันธเทากับ 0.238 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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9.5   คานิยมดานเนนสังคมและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานสถานที่เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนสังคม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  
ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 
ตาราง 62  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนสังคม กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนสังคม 

สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  
รวม หางสรรพสินคา/

ซุปเปอรมารเก็ต  

รานขายของ   
ชําทั่วไป 

รานของ
โครงการ

หลวง /อ่ืนๆ 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

61 
177 

46 
60 

24 
29 

134 
266 

รวม 238 106 56 400 
 

2x    =  29.836      Sig. (2 – tailed)   =  0.190 
 

 จากตาราง 62    ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
สังคม   กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ    พบวาคา   

2x   เทากับ 29.836   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.190    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนสังคมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ    ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
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9.6   คานิยมดานเนนสังคมและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนสังคม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  
ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 

ตาราง 63  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนสังคม กับ พฤติกรรมการซื้อ       
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนสังคม 

สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  
รวม ใกลบาน ใกลที่ทํางาน 

 
อยูในเสนทาง

ผาน/อ่ืนๆ 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

68 
156 

23 
35 

43 
75 

134 
266 

รวม 224 58 118 400 
 

2x    =  20.615      Sig. (2 – tailed)   =  0.661 

 

 จากตาราง 63    ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
สังคม   กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   พบวาคา   

2x   เทากับ 20.615   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.661    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนสังคมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอท่ี 10  คานิยมดานเนนความเปนผูนําและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความเปนผูนําไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
 H1 : คานิยมดานเนนความเปนผูนํามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
 

  การทดสอบความสัมพันธระหวาง คานิยมดานเนนความเปนผูนํา กับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร     ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ    วันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ    ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ     คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ     สถานที่เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ     และสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   ใชสถิติไคสแควรทดสอบความสัมพันธ     โดยใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้นจะ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ 
Sig. (2 – tailed) มีคานอยกวา 0.05  โดยสามารถแยกสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 
10.1   คานิยมดานเนนความเปนผูนําและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่
ซื้อผลิตภัณฑ     
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความเปนผูนําไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
 H1 : คานิยมดานเนนความเปนผูนํามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
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ตาราง 64  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความเปนผูนํา กับ พฤติกรรมการซื้อ 
     ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
 

 
 

คานิยมดานเนนความเปนผูนํา 

ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 08.00 – 

11.00 น. 
11.01 – 
14.00 น 

14.01 – 
17.00น. 

หลังเวลา 
17.00 น. 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

40 
25 

71 
53 

62 
44 

58 
47 

231 
169 

รวม 65 124 106 105 400 
 

2x    =  36.579      Sig. (2 – tailed)   =  0.422 

 

 จากตาราง 64    ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
ความเปนผูนํากับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ    พบวา
คา   2x   เทากับ 36.579   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.422  ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนความเปนผูนํา   
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ    ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
10.2   คานิยมดานเนนความเปนผูนําและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความเปนผูนําไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ  
 H1 : คานิยมดานเนนความเปนผูนํามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 65  ความสัมพันธระหวาง  บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความเปนผูนํา กับ พฤติกรรมการซื้อ 
       ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนความเปน
ผูนํา 

 
วันที่ซื้อผลิตภัณฑ 

 
รวม 

ซื้อเฉพาะวัน
จันทร-ศุกร 

ซื้อเฉพาะ 
วันเสาร – อาทิตย 

ซื้อเฉพาะวันส้ิน
เดือน  / อ่ืน  ๆ 

นอย – ปานกลาง 
มาก 

46 
44 

149 
98 

36 
27 

231 
169 

รวม 90 247 63 105 
 

2x    =   35.796         Sig. (2 – tailed)   =  0.057 
 

 จากตาราง 65    ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
ความเปนผูนํากับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ  พบวาคา   2x   
เทากับ35.796    และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.057    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนความเปนผูนํา   
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ  ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
10.3   คานิยมดานเนนความเปนผูนําและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความเปนผูนําไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนความเปนผูนํามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 66  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความเปนผูนํา กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนความเปนผูนํา 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 1-5 คร้ังตอ

เดือน 
6-10 คร้ังตอ

เดือน 
 11 คร้ังข้ึนไป 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

139 
99 

66 
51 

86 
41 

231 
169 

รวม 238 117 45 400 
 

2x    =   29.187      Sig. (2 – tailed)   =  0.213 

 

 จากตาราง 66    ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง  บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
ความเปนผูนํากับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ   
พบวาคา   2x   เทากับ29.187    และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.213 ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนความ
เปนผูนํา   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
10 .4   คานิยมดานเนนความเปนผูนําและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจาย
ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความเปนผูนําไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนความเปนผูนํามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 67  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความเปนผูนํา กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนความเปนผูนํา 

คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม ต่ํากวา หรือเทากับ  

500  บาท 
501 -  1,000  

บาท 
1,001 บาท

ข้ึนไป 
นอย –ปานกลาง 
มาก 

112 
146 

55 
36 

64 
13 

231 
169 

รวม 258 91 51 400 
 

2x    =   19.369      Sig. (2 – tailed)   =  0.732 
 

 จากตาราง 67    ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง  บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
ความเปนผูนํากับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม    ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  
พบวาคา   2x   เทากับ19.369    และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.732    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนความ
เปนผูนํา   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ     ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
10.5   คานิยมดานเนนความเปนผูนําและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่
เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความเปนผูนําไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนความเปนผูนํามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 68  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความเปนผูนํา กับ พฤติกรรมการซื้อ 
     ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนความเปนผูนํา 

สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  
รวม หางสรรพสินคา/

ซุปเปอรมารเก็ต  

รานขายของ   
ชําทั่วไป 

รานของ
โครงการหลวง /

อ่ืนๆ  

นอย –ปานกลาง 
มาก 

132 
106 

62 
44 

33 
23 

231 
169 

รวม 238 106 56 400 
 

2x    =  33.138        Sig. (2 – tailed)   =  0.101 
 

 จากตาราง 68    ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
ความเปนผูนํากับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ    
พบวาคา   2x   เทากับ33.138    และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ  0.101     ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนความ
เปนผูนํา   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
10.6   คานิยมดานเนนความเปนผูนําและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้ง
ของผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนความเปนผูนําไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนความเปนผูนํามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
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ตาราง 69  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความเปนผูนํา กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนความเปนผูนํา 

สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  
รวม ใกลบาน ใกลที่ทํางาน 

 
อยูในเสนทาง

ผาน/อ่ืนๆ 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

130 
94 

29 
29 

72 
46 

231 
169 

รวม 224 58 118 400 
 

2x    =  24.692          Sig. (2 – tailed)   =  0.423 
 

 จากตาราง 69    ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
ความเปนผูนํากับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ    พบวา
คา   2x   เทากับ24.692   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ   0.423    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนความ
เปนผูนํา   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของ
ผลิตภัณฑ   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 

สมมติฐานขอท่ี 11  คานิยมดานเนนคุณธรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมของ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนคุณธรรมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
 H1 : คานิยมดานเนนคุณธรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
   

 การทดสอบความสัมพันธระหวาง คานยิมดานเนนคุณธรรม กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร     ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ    วันที่ซื้อผลิตภัณฑ       



 
 

 
 
 

129

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ     คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ     สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ     และ
สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   ใชสถิติไคสแควรทดสอบความสัมพันธ     โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  
ดังนั้นจะ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ Sig. (2 – tailed) มีคา
นอยกวา 0.05  โดยสามารถแยกสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 
11 .1  คานิยมดานเนนคุณธรรมและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ     
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนคุณธรรมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
 H1 : คานิยมดานเนนคุณธรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
 
ตาราง 70  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนคุณธรรม กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
 

 
 

คานิยมดานเนนคุณธรรม 

ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 08.00 – 

11.00 น. 
11.01 – 
14.00 น 

14.01 – 
17.00น. 

หลังเวลา 
17.00 น. 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

6 
59 

18 
106 

12 
94 

20 
85 

56 
344 

รวม 65 124 106 105 400 
 

2x    =   34.841       Sig. (2 – tailed)   =  0.524 
 

 จากตาราง 70    ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
คุณธรรม กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     พบวาคา   

2x   เทากับ34.841   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ   0.524    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนคุณธรรม   ไม
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มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
11.2   คานิยมดานเนนคุณธรรมและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนคุณธรรมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนคุณธรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 
ตาราง 71  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนคุณธรรม กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนคุณธรรม 

 
วันที่ซื้อผลิตภัณฑ 

 
รวม 

ซื้อเฉพาะวัน
จันทร-ศุกร 

ซื้อเฉพาะ 
วันเสาร – อาทิตย 

ซื้อเฉพาะวันส้ิน
เดือน  / อ่ืน  ๆ 

นอย –ปานกลาง 
มาก 

15 
75 

34 
213 

7 
56 

56 
344 

รวม 90 247 63 400 
 

2x    =   17.773       Sig. (2 – tailed)   =  0.814 
 

 จากตาราง 71    ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
คุณธรรม กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ    พบวาคา   2x   
เทากับ   17.773   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ   0.814    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนคุณธรรม   ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ    ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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11 .3   คานิยมดานเนนคุณธรรมและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนคุณธรรมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนคุณธรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 
ตาราง 72  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนคุณธรรม กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
คานิยมดานเนนคุณธรรม 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 1-5 คร้ังตอ

เดือน 
6-10 คร้ังตอ

เดือน 
 11 คร้ังข้ึนไป 

นอย – ปานกลาง 
มาก 

41 
197 

10 
107 

5 
40 

56 
344 

รวม 238 117 45 400 
 

2x    =   31.363        Sig. (2 – tailed)   =  0.144 
 

 จากตาราง 72   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
คุณธรรม กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ   พบวาคา   

2x   เทากับ   31.363   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ   0.144    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนคุณธรรม   ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ   ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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11 .4   คานิยมดานเนนคุณธรรมและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนคุณธรรมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนคุณธรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 
ตาราง 73  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนคุณธรรม กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
คานิยมดานเนนคุณธรรม 

คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม ต่ํากวา หรือเทากับ  

500  บาท 
501 -  1,000  

บาท 
1,001 บาท

ข้ึนไป 
นอย –ปานกลาง 
มาก 

37 
221 

9 
82 

10 
41 

56 
344 

รวม 258 91 51 400 
 

2x    =  36.285          Sig. (2 – tailed)   =   0.049         d   =   0.001            Sig.    =  0.049 
  

 จากตาราง 73 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
คุณธรรม  กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ    
พบวาคา   2x   เทากับ  36.285    และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.049   ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา   คานิยมดานเนน
คุณธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   เม่ือทดสอบดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somer’s d     พบวา
ความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน   โดยมีความสัมพันธเทากับ 0.001 อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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11 .5   คานิยมดานเนนคุณธรรมและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนคุณธรรมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนคุณธรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 
ตาราง 74  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนคุณธรรม กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนคุณธรรม 

สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  
รวม หางสรรพสินคา/

ซุปเปอรมารเก็ต  

รานขายของ   
ชําทั่วไป 

รานของ
โครงการหลวง /

อ่ืนๆ  

นอย –ปานกลาง 
มาก 

32 
206 

18 
88 

6 
50 

56 
344 

รวม 238 106 56 400 
 

2x    =   34.271      Sig. (2 – tailed)   =  0.080 
 

 จากตาราง 74   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
คุณธรรม กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ   พบวาคา   

2x   เทากับ   34.271   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ   0.080    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนคุณธรรม   ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ    ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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11 .6   คานิยมดานเนนคุณธรรมและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้งของ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : คานิยมดานเนนคุณธรรมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 H1 : คานิยมดานเนนคุณธรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 
ตาราง 75  ความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนคุณธรรม กับ พฤติกรรมการซื้อ 
      ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 

 
 

คานิยมดานเนนคุณธรรม 

สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  
รวม ใกลบาน ใกลที่ทํางาน 

 
อยูในเสนทาง

ผาน/อ่ืนๆ 

นอย – ปานกลาง 
มาก 

35 
193 

2 
56 

19 
99 

56 
344 

รวม 224 58 118 400 
 

2x    =   29.882       Sig. (2 – tailed)   =  0.189 
 

 จากตาราง 75   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนน
คุณธรรม กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ    พบวาคา   

2x   เทากับ   29.882   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ   0.189     ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  คานิยมดานเนนคุณธรรม   ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ    ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอท่ี 12  ความออนไหวดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ความออนไหวดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร    
 H1 : ความออนไหวดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร     
  การทดสอบความสัมพันธระหวาง ความออนไหวดานราคากับ พฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร     ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ    วันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ   ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ     คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ     สถานที่เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ     และสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   ใชสถิติไคสแควรทดสอบความสัมพันธ     โดยใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้นจะ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ 
Sig. (2 – tailed) มีคานอยกวา 0.05  โดยสามารถแยกสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 
12 .1   ความออนไหวดานราคาและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ     
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ความออนไหวดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
 H1 : ความออนไหวดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ   
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ตาราง 76  ความสัมพันธระหวาง ความออนไหวดานราคา กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ 
     ส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     
 

 
ความออนไหวดานราคา 

ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 08.00 – 

11.00 น. 
11.01 – 
14.00 น 

14.01 – 
17.00น. 

หลังเวลา 
17.00 น.. 

นอย –  ปานกลาง 
มาก 

13 
52 

34 
90 

35 
71 

22 
83 

104 
296 

รวม 65 124 106 105 400 
 

2x    =   56.358       Sig. (2 – tailed)   =  0.499 
 

 จากตาราง 76   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความออนไหวดานราคา กับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ     พบวาคา   2x   เทากับ   
56.358   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ   0.499     ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  ความออนไหวดานราคา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ    ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
12 .2   ความออนไหวดานราคาและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ความออนไหวดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : ความออนไหวดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 77  ความสัมพันธระหวาง ความออนไหวดานราคา กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ 
     ส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
 
ความออนไหวดานราคา 

 
วันที่ซื้อผลิตภัณฑ 

 
รวม 

ซื้อเฉพาะวัน
จันทร-ศุกร 

ซื้อเฉพาะ 
วันเสาร – อาทิตย 

ซื้อเฉพาะวันส้ิน
เดือน  / อ่ืน  ๆ 

นอย –  ปานกลาง 
มาก 

23 
67 

66 
181 

15 
48 

104 
296 

รวม 90 247 63 400 
 

2x    =  57.515          Sig. (2 – tailed)   =   0.022         v   =   0.379           Sig.    =  0.022 
 

 จากตาราง 77 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความออนไหวดานราคา กับ พฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ   พบวาคา   2x   เทากับ  27.515และคา   
Sig. (2 – tailed) เทากับ 0.022   ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา   ความออนไหวดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ    ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    เม่ือทดสอบ
ดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V พบวาความสัมพันธในระดับต่ํา   โดยมีความสัมพันธเทากับ 0.379 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
12 .3   ความออนไหวดานราคาและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ความออนไหวดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : ความออนไหวดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 78  ความสัมพันธระหวาง ความออนไหวดานราคา กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ 
      ส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
ความออนไหวดานราคา 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม 1-5 คร้ังตอ

เดือน 
6-10 คร้ังตอ

เดือน 
 11 คร้ังข้ึนไป 

นอย –   ปานกลาง 
มาก 

64 
174 

19 
98 

21 
24 

104 
296 

รวม 238 117 45 400 
 

2x    =   30.857        Sig. (2 – tailed)   =  0.788 
 

 จากตาราง 78   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความออนไหวดานราคา กับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  พบวาคา   2x   เทากับ   
30.857   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ   0.788     ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  ความออนไหวดานราคา ไมมี
ความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ    ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
12.4   ความออนไหวดานราคาและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายในการ
ซื้อผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 :ความออนไหวดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 :ความออนไหวดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 79 ความสัมพันธระหวาง ความออนไหวดานราคา กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ   
      ส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
ความออนไหวดานราคา 

คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  
รวม ต่ํากวา หรือเทากับ  

500  บาท 
501 -  1,000  

บาท 
1,001 บาท

ข้ึนไป 
นอย –    ปานกลาง 
มาก 

73 
185 

26 
65 

5 
46 

104 
296 

รวม 258 91 51 400 
 

2x    =   41.957        Sig. (2 – tailed)   =  0.303 

 

 จากตาราง 79   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความออนไหวดานราคา กับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  พบวาคา 2x   เทากับ   
41.957   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ   0.303     ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ความออนไหวดานราคา ไมมีความสัมพนัธ
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
12.5   ความออนไหวดานราคาและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่เลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ความออนไหวดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 H1 : ความออนไหวดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
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ตาราง 80  ความสัมพันธระหวาง ความออนไหวดานราคา กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ 
      ส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 

 
ความออนไหวดานราคา 

สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  
รวม หางสรรพสินคา/

ซุปเปอรมารเก็ต  

รานขายของ   
ชําทั่วไป 

รานของโครงการ
หลวง /อ่ืนๆ  

นอย –    ปานกลาง 
มาก 

47 
191 

42 
64 

15 
41 

104 
296 

รวม 238 106 56 400 
 

2x    =   47.523        Sig. (2 – tailed)   =  0.138 
 

 จากตาราง 80   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความออนไหวดานราคา กับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ   พบวาคา 2x   เทากับ   
47.523   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ   0.138    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  ความออนไหวดานราคา ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ   ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
12.6   ความออนไหวดานราคาและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้งของ
ผลิตภัณฑ 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ความออนไหวดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 H1 :ความออนไหวดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
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ตาราง 81  ความสัมพันธระหวาง ความออนไหวดานราคา กับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ 
      ส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ 
 

 
ความออนไหวดานราคา 

สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  
รวม ใกลบาน ใกลที่ทํางาน 

 
อยูในเสนทาง

ผาน/อ่ืนๆ 

นอย –    ปานกลาง 
มาก 

57 
167 

19 
39 

28 
90 

104 
296 

รวม 224 58 118 400 
 

2x    =  45.812         Sig. (2 – tailed)   =  0.180 
 

 จากตาราง 81   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความออนไหวดานราคา กับ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  พบวาคา 2x   เทากับ   
45.812   และคา   Sig. (2 – tailed) เทากับ   0.180    ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา  ความออนไหวดานราคา ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ    ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 82  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 

ตัวแปรตน 
(Independent 

Variable) 

ตัวแปรตาม (Dependent  Variable) 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภค 

ชวงเวลาที่
ซื้อ

ผลิตภัณฑ       

วันที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ              

ความถี่ใน
การซื้อ

ผลิตภัณฑ     

คาใชจาย
ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ 

สถานที่
เลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ     

สถานที่ตั้ง
ของ

ผลิตภัณฑ 
1.เพศ       
2.อาย ุ       
3.อาชีพ       
4.รายได       
5.ระดับการศึกษา       
6. คานิยมดาน
เนนทฤษฎี 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

7.คานิยมดานเนน
ความประหยัด 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

8.คานิยมดานเนน
ความสุนทรีย 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

9.คานิยมดานเนน
สังคม 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

10.คานิยมดาน
เนนความเปนผูนํา 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

11.คานิยมดาน
เนนคุณธรรม 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

12.ความออนไหว
ดานราคา 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
สัญลักษณ    หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน 
สัญลักษณ     หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยนี้ เปนการศึกษาถึง  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   ผลการศึกษาคนควาตามลําดับดังตอไปนี้ 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

สังเขปความมุงหมายของการวิจัย 
  ในการวิจัยคร้ังนี้  ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร   บุคลิกภาพตามคานิยม ความออนไหวดาน 

ราคา และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะดานประชากรศาสตร  บุคลิกภาพตามคานิยม  
ความออนไหวดานราคา และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ เพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 

  1. ผลการวิจัยจะเปนประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจผลิตสินคาเพื่อส่ิงแวดลอม  ในการ
กําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย ซึ่งสามารถกําหนดไดเฉพาะเจาะจงมากข้ึน  ทําใหเกิดประสิทธิภาพ
ทางการส่ือสารทางการตลาดมากข้ึน 
  2. ผลการวิจัยจะเปนประโยชนแกผูที่กําลังจะเขามาในธุรกิจผลิตสินคาเพื่อส่ิงแวดลอม  เพื่อ       
เปนแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  
และนําผลวิจัยนั้นมาวางแผนในการประกอบธุรกิจผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตอไป 
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สมมติฐานของการวิจัย  

1. เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร 

2. อายมีุความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร 

3. อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร 

4. รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร 

5. ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

6. คานิยมดานเนนทฤษฎีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ    
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

7.  คานิยมดานเนนความประหยัดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ 
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

8. คานิยมดานเนนความสุนทรียมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ 
ส่ิงแวดลอม  ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

9.  คานิยมดานเนนสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 10. คานิยมดานเนนความเปนผูนํามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ 
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  11. คานิยมดานเนนคุณธรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ 
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

  12 . ความออนไหวดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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วิธีดําเนินการวิจัย 

การกําหนดประชากร และกลุมตัวอยาง 

  ประชากรท่ีใชในการวิจัย  

  ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม ที่มีอายุตั้งแต  20  ปข้ึนไป   

 

  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  

  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก กลุมผู บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อหรือเคยซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ที่มีอายุตั้งแต  20  ปข้ึนไป     เนื่องจากไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่
แนนอนได ทางผูวิจัยจึงใชวิธีการคํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากร(กัลยา วาณิชยบัญชา. 
2544:4)    ขนาดของกลุมตัวอยางเปนจํานวน 385 ตัวอยาง และสํารองแบบสอบถามเพื่อปองกัน
ความผิดพลาดที่อาจเกิดข้ึนจากการตอบไมครบถวนสมบูรณของแบบสอบถามอีกจํานวน   5%   ของ
กลุมตัวอยาง รวมทั้งหมด  เปนจํานวน   405 ตัวอยาง     โดยผูวิจัยไดใชการสุมตัวอยางในคร้ังนี้ โดย
ผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling)  
 
การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการศกึษาคนควา  

  เคร่ืองมือแบบสอบถามที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้   ใชในการวัดลักษณะประชากรศาสตร    
บุคลิกภาพตามคานิยม ความออนไหวดานราคา และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซึ่งแบบสอบถามที่สรางข้ึนนั้นแบงออกเปน 4สวนใหญๆ     ประกอบดวย  

 สวนท่ี1 เปนคําถามดานประชากรศาสตรที่ เกี่ยวของกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว จํานวนทั้งส้ิน 5 ขอ 

 

 สวนท่ี2 ขอมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพตามคานิยมของผูบริโภคมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  เปนคําถามประเภทมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale)  ในรูปแบบ
ของลิเคิรท  (Likert ‘s Scale) ใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเปน  5 ระดับ  จํานวนทั้งส้ิน 
18 ขอ   มีการใหคะแนนความคิดเห็น ดังนี้  
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    สวนท่ี3  ขอมูลเกี่ยวกับความออนไหวดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   เปนคําถามประเภทมาตราสวนประมาณคําตอบ (Rating Scale)ใน
รูปแบบของลิเคิรท  (Likert ‘s Scale) ใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเปน 5 ระดับ  จํานวน
ทั้งส้ิน 5 ขอ 

 

   ส วนท่ี4   ขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่ อส่ิงแวดลอมของผูบริโภค  เปน
แบบสอบถามปลายเปด  (Open – ended  question)   มีจํานวน 1 ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
อัตราสวน(Ratio  Scale)  และแบบสอบถามปลายปด  (Close– ended  question)  มีจํานวน 5  ขอ
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  รวมทั้งส้ิน 6 ขอ 
 

ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือวิจัย  

    1. ผูวิจัยศึกษาทฤษฏีทางการตลาด เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด พฤติกรรมผูบริโภค  
ขอมูลความเปนมาสถานการณ  ระเบียบตางๆ  และ งานวิจัยที่เกี่ยวของ  จากนั้นกําหนดกรอบในการ
สรางขอคําถามตามรายละเอียดที่ไดนําเสนอขางตน  
     2. ศึกษาวิธีสรางแบบสอบถามจากเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง เพื่อใชเปนแนวทาง
ในการสรางแบบสอบถาม  
     3. สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกรอบแนวคิดในการวิจัย  

    4. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาปริญญานิพนธและผูเชี่ยวชาญเพื่อพิจารณา
ตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของเนื้อหาสาระและความเหมาะสมของภาษา 
                  5.นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบ และไดแกไขเพิ่มเติมแลวจากผูเชี่ยวชาญไป
ทดลองใช (Pre – test) กับกลุมตัวอยาง 40 คนเพื่อทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม(Reliability 
of the test)  โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2549: 35) ไดคาดังนี้ 
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คาสัมประสิทธิ ์ (-Coefficient)ของบุคลิกภาพตามคานิยม    ดานทฤษฎี เทากับ 0.815 
คาสัมประสิทธิ์ (-Coefficient) ของบุคลิกภาพตามคานิยม    ดานความประหยัด เทากับ 0.817 
คาสัมประสิทธิ์ (-Coefficient) ของบุคลิกภาพตามคานิยม    ดานความสุนทรีย เทากับ 0.915 
คาสัมประสิทธิ์ (-Coefficient) ของบุคลิกภาพตามคานิยม    ดานเนนสังคม เทากับ 0.784 
คาสัมประสิทธิ์ (-Coefficient) ของบุคลิกภาพตามคานิยม    ดานความเปนผูนํา เทากับ 0.781 
คาสัมประสิทธิ์ (-Coefficient) ของบุคลิกภาพตามคานิยม    ดานคุณธรรม เทากับ 0.780 
คาสัมประสิทธิ์ (-Coefficient) ของความออนไหวดานราคา เทากับ 0.840 
 

การวิเคราะหขอมูล 

          การศึกษาวิจัยนี้ เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร   โดยผูวิจัยไดนําขอมูลที่ไดจากการเก็บแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ
กอนที่จะแปลงขอมูล และเขารหัส (Coding) เพื่อนําเขาประมวลผลและวิเคราะหทางสถิติโดยใช
คอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปและทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ
ตางๆดังตอไปนี้ 

1. ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ   อายุ อาชีพ รายไดสวนตัว 
เฉล่ียตอเดือน  ระดับการศึกษาสูงสุด  แสดงผลเปนจํานวน  และคารอยละ 

2.   บุคลิกภาพตามคานิยม แสดงผลเปนคาเฉล่ีย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
3. ความออนไหวดานราคา แสดงผลเปนคาเฉล่ีย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
4. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  แสดงผล 

เปนจํานวน  คารอยละ  คาเฉล่ีย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
5. ทดสอบสมมติฐานโดยใชทดสอบความเปนอิสระระหวางตัวแปร 2 ตัว ( Test of  

Independence) ไดจากกลุมตัวอยางเดียวกันนั้นมีความสัมพันธกันหรือไม โดยใชสูตรไคสแควร           
(กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546: 297)  
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สรุปผลการศึกษาคนควา 

    การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้           
  
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไป  

 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 61.30 และเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 38.80  ซึ่งสวนใหญอยูในชวง
อายุ  20-26 ป  คิดเปนรอยละ 35.30  มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา  คิดเปนรอยละ 29.00โดยมีรายได
สวนตัวเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 40.50  และมีระดับการศึกษา
สูงสุด ระดับปริญญาตรี   คิดเปนรอยละ 60.00 
  

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพตามคานิยม 

 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพตามคานิยมของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
       บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนทฤษฎี   โดยรวมเฉล่ียอยูในระดับมาก   พบวา 
ในดานการคํานึงถึงคุณภาพและประสิทธิภาพของสินคา      และการพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพ
และประสิทธิภาพของสินคากอนตัดสินใจซื้อ  อยูในระดับมากที่สุด   การทดลองใชสินคาตัวอยางให
เห็นผลลัพธกอนเพื่อทําใหสามารถตัดสินใจไดวาสินคาดีหรือไม   อยูในระดับมาก 

        บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความประหยัด   โดยรวมเฉล่ียอยูในระดับ
มาก  พบวา ในดานการคํานึงถึงความคุมคาและความทนทานของสินคา   การซื้อสินคาเฉพาะตาม
ความจําเปน  และการซื้อสินคาที่มีของแถม    อยูในระดับมาก 

     บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความสุนทรีย    โดยรวมเฉล่ียอยูในระดับ 
ปานกลาง  พบวา ในดานการซื้อสินคาที่มีบรรจุภัณฑที่สวยงาม   การซื้อสินคาที่มีการออกแบบ
สวยงามมากกวาคุณลักษณะของตัวสินคา   และการยึดติดกับรูปลักษณภายนอกสินคา     อยูในระดับ
ปานกลาง 
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      บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนสังคม   โดยรวมเฉล่ียอยูในระดับปานกลาง   
พบวา ในดานการเกิดความสุขเม่ือผูอ่ืนชื่นชมสินคาที่ซื้อ   อยูในระดับมาก    การชอบออกงานพบปะ
สังสรรคพูดคุยกับผูอ่ืน    และการนิยมซื้อสินคาตามกระแสนิยม   อยูในระดับปานกลาง 
 
      บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนความเปนผูนํา  โดยรวมเฉล่ีย อยูในระดับ
ปานกลาง  พบวา ในดานการซื้อสินคาที่ไมซ้ําแบบผูอ่ืน    การซื้อสินคาที่เพิ่งออกใหมอยูเสมอ    และ
การเลิกใชสินคานั้นทันทีเม่ือผูอ่ืนใชสินคาแบบเดียวกัน    อยูในระดับปานกลาง   
  
     บุคลิกภาพตามคานิยมดานเนนคุณธรรม  โดยรวมเฉล่ียอยูในระดับมาก  
พบวา  ในดานการซื้อผักผลไมที่ปลอดสารพิษเพื่อสนับสนุนการลดมลพิษในอากาศ    การซื้อสินคาที่
ผลิตจากธรรมชาติเพื่อตองการลดสภาวะโลกรอน        และการซื้อของใชในชีวิตประจําวันเชน ยาสีฟน
ที่ผลิตจากวัตถุดิบธรรมชาติ    อยูในระดับมาก   
 

 

 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความออนไหวดานราคา 

                  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความออนไหวดานราคาของผูตอบแบบสอบถาม โดยรวม
เฉล่ียอยูในระดับมาก  พบวา ในดานการคํานึงถึงดานราคาเปนหลักในการซื้อสินคา     การซื้อสินคา
เพิ่มข้ึนเม่ือมีการลดราคา  และการสนใจในตัวสินคามากข้ึนเม่ือมีการใหสวนลด   อยูในระดับมาก    
การคอยติดตามขาวสารการลดราคาของสินคา     และการซื้อสินคาเฉพาะชวงที่มีการลดราคา   อยูใน
ปานกลาง 
 

 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอม  
     ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีความถี่โดยเฉล่ียในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 1-5 คร้ังตอเดือน       
คิดเปนรอยละ 59.50  ชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑสวนใหญซื้อในชวงเวลา11.01-14.00 น. คิดเปนรอยละ 
31.00 วันที่ซื้อผลิตภัณฑซื้อเฉพาะวันเสาร-อาทิตย คิดเปนรอยละ 62.80  คาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑสวนใหญ มีคาใชจายในการซื้อ ต่ํากวา หรือเทากับ  500  บาท คิดเปนรอยละ 64.50    
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สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑสวนใหญซื้อ ที่หางสรรพสินคา/ซุปเปอรมารเก็ต    คิดเปนรอยละ 59.50   
และสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ สวนใหญเลือกสถานที่ตั้ง ใกลบาน   คิดเปนรอยละ 55.00 
 

    ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมุติฐาน 

  สมมุติฐานขอท่ี 1  เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

   จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา  เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ   ดานความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ    และดานสถานที่ตั้ง
ของผลิตภัณฑ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  

 สมมุติฐานขอท่ี 2  อายมีุความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
   จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา   อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม    ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ   ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ   และดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    ยกเวนดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ   ดานสถานที่
เลือกซื้อผลิตภัณฑ    และดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมุติฐานขอท่ี 3  อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา  อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ    ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ   ดานคาใชจายใน
การซื้อผลิตภัณฑ  และดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   ยกเวน
ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ  และดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ     ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  สมมุติฐานขอท่ี 4 รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

   จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา   รายไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ   และดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว    ยกเวน ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ     ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ   ดาน
สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ     และดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ    ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 สมมุติฐานขอท่ี 5 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา  ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ  ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ     และ
ดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ      ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  ยกเวนดานชวงเวลาที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ  และดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

 
 สมมุติฐานขอท่ี 6 คานิยมดานเนนทฤษฎีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา  คานิยมดานเนนทฤษฎีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ  ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑ   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ     และดาน
สถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 สมมุติฐานขอท่ี 7 คานิยมดานเนนความประหยัดมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา  คานิยมดานเนนความประหยัดไมมีความสัมพันธ กับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ  
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ    
และดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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          สมมุติฐานขอท่ี 8 คานิยมดานเนนความสุนทรียมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา  คานิยมดานเนนความสุนทรียไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ   
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ   และดานสถานที่ตั้งของ
ผลิตภัณฑ     ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   ยกเวนดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ     ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    
 

สมมุติฐานขอท่ี 9 คานิยมดานเนนสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา  คานิยมดานเนนสังคมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ   ดานความถี่ใน
การซื้อผลิตภัณฑ   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ    และดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ     ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    ยกเวนดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ    ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว   

 
สมมุติฐานขอท่ี 10 คานิยมดานเนนความเปนผูนํามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา  คานิยมดานเนนความเปนผูนําไมมีความสัมพันธ กับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ   
ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ   ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ     
และดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

สมมุติฐานขอท่ี 11 คานิยมดานเนนคุณธรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา   คานิยมดานเนนคุณธรรมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ   ดานความถี่
ในการซื้อผลิตภัณฑ     ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ     และดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  ซึ่งไม
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สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  ยกเวนดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ     ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว   
   สมมุติฐานขอท่ี 12 ความออนไหวดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา  ความออนไหวดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานชวงเวลาที่ซื้อผลิตภัณฑ  ดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ     
ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ   ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  และดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ  
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  ยกเวนดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    
 
อภิปรายผล 

 

  1.การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ของผูตอบแบบสอบถาม  พบวา 
สวนใหญ ซื้อ 1-5 คร้ังตอเดือน   วันที่ซื้อผลิตภัณฑ คือ ซื้อเฉพาะวันเสาร – อาทิตย  ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ   อารยา   บูรณะกุล (2545: 75)   ซึ่งทําการศึกษา เร่ืองความคิดเห็นของผูบริโภคดาน
ส่ิงแวดลอมและพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคาเพื่ออนุรักษส่ิงแวดลอม  การศึกษาความคิด  
พบวาโดยเฉล่ียผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  1-2 คร้ัง  โดยซื้อในวันเสาร- อาทิตย  ดาน
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมแตละคร้ัง  พบวาสวนใหญมีคาใชจายในการซื้อ ต่ํากวา 
หรือเทากับ  500 บาท  ทั้งนี้อาจเปนเพราะราคาผลิตภัณฑเปนราคาที่ไมถูกและไมแพงเกินไป  ทําให
ผูบริโภคสามารถใชจายเพื่อซื้อผลิตภัณฑไดงาย นอกจากนี้พบวาสวนใหญผูตอบแบบสอบถามซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ที่หางสรรพสินคา/ซุปเปอรมารเก็ต  ทั้งนี้อาจเปนเพราะปจจุบัน
หางสรรพสินคา/ซุปเปอรมารเก็ต เปนสถานที่ขายสินคาตางๆอยางครบครันและมีสินคาและบริการ
อยางใหเลือกมากข้ึนโดยที่ผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาหรือบริการ ไดอยางครบทุกอยางตามความ
ตองการจากที่เดียวกันโดยไมตองหาจากที่อ่ืนๆอีก และราคาสินคาตางๆก็ไมแพงดวย ซึ่งทําให
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดี   ซึ่งสอดคลองกับกับงานวิจัยของ  พงศธร   หลอสมบูรณ  และ
คณะ(2540: 57)  ซึ่งทําการศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑสีเขียวของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   พบวา  หางสรรพสินคา/ซุปเปอรมารเก็ต  เปนแหลงที่ผูบริโภคใชบริการมากที่สุด  
และสวนใหญจะเลือกสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   ที่ใกลบาน หรือทีท่ํางาน  ซึ่งสอดคลองกับกับงานวิจัย
ของ   เครือวัล  พงศประเสริฐชัย และคณะ(2539: บทคัดยอ) ซึ่งทําการศึกษาเร่ือง การศึกษาพฤติกรรม
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ของผูบริโภคเกี่ยวกับอาหารปลอดสารเคมี    พบวาสถานที่จําหนายใกลบานหรือทางผานเปนส่ิงที่
ผูบริโภคตองการ 
 2. การวิเคราะหบุคลิกภาพตามคานิยม พบวา  ผูตอบแบบสอบถามมีคานิยมดานเนนทฤษฎี   
ดานเนนความประหยัด   และดานเนนคุณธรรม  โดยรวมอยูในระดับมาก   และบุคลิกภาพเนนความ
สุนทรีย      ดานเนนสังคม    และดานเนนความเปนผูนํา  โดยรวมอยูในระดับปานกลาง   ทั้งนี้อาจ
เนื่องมาจากผูบริโภคสวนใหญซื้อสินคาโดยคํานึงถึงคุณภาพและประสิทธิภาพที่ไดรับ     นอกจากนี้ยัง
คํานึงถึงความคุมคาและความทนทาน    รวมถึงการซื้อสินคาที่ผลิตจากธรรมชาติเพื่อตองการลด
สภาวะโลกรอน    ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ     ขวัญใจ  เกียรติศักดิ์สาคร (2541: 56-65)  ซึ่ง
ทําการศึกษาเร่ือง รูปแบบการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
เยาวชนในกรุงเทพมหานคร   พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมอุดมการณเปนกลุมที่สนใจเร่ือง
ส่ิงแวดลอมและอยากทํางานดานส่ิงแวดลอม  กลุมเด็กบานเปนกลุมที่มีกิจกรรมเกี่ยวกับบานและ
ครอบครัวเปนสวนใหญ  มีการใชจายอยางประหยัด  รักษาสุขภาพอนามัยตนเองและครอบครัว     
กลุมที่มีแนวคิดเชิงอนุรักษ  เปนกลุมที่มีความสนใจและความคิดเห็นตอส่ิงแวดลอมในระดับสูง รับรู
เร่ืองส่ิงแวดลอมทั่วๆไป  และตระหนักถึงปญหาส่ิงแวดลอมในดานตางๆ 
 
 3. การวิเคราะหความออนไหวดานราคา พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความออนไหวดาน
ราคา  โดยรวมอยูในระดับมาก  ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผูบริโภคสวนใหญคํานึงถึงดานราคาเปนหลักใน
การซื้อสินคา  การซื้อสินคาเพิ่มข้ึน  เม่ือมีการลดราคา  การคอยติดตามขาวสารการลดราคาของสินคา  
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เพ็ญทิพย  เหลาบุญเจริญ และคณะ (2539: 39)   ซึ่งทําการศึกษาเร่ือง 
ผลของการใชกลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทอุปโภคบริโภค
ของผูบริโภคตอทัศนคติของผูประกอบการ  พบวากลุมผูบริโภคที่ใหญที่สุดใชเหตุผลดานราคาของ
สินคาในดานอนุรักษส่ิงแวดลอม ในการตัดสินใจซื้อสินคาอนุรักษส่ิงแวดลอมในระดับมาก  และ
สอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2542:11) ซึ่งกลาววาการมีสินคาที่ตอบสนองความตองการ
ของลูกคากลุมเปาหมายไดขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได  และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองวาคุมคา 

 

4. การวิเคราะหความสัมพันธของขอมูลทั่วไปและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   
พบวา อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ  ดาน
สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ และดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ    อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ และดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ    รายไดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ   ดานคาใชจาย
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ในการซื้อผลิตภัณฑ    ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ  และดานสถานที่ตั้งของผลิตภัณฑ   และระดับ
การศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ  และ
ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ( ศิริวรรณ   เสรีรัตนและคณะ. 2546;  อางอิงจาก  
Kotler. 2003: 191)  ซึ่งกลาววา พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคจะข้ึนอยูกับลักษณะของผูซื้อ 
คือ ปจจัยสวนบุคคล  เชน อายุ รายได อาชีพ และระดับการศึกษา  

 

     5. การวิเคราะหความสัมพันธของบุคลิกภาพตามคานิยมและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม  พบวาคานิยมดานเนนความสุนทรียมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม    ดานสถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ   คานิยมดานเนนสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ     และคานิยมดานเนนคุณธรรม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ดานคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ     
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ   ขวัญใจ  เกียรติศักดิ์สาคร (2541: 59-65)  ซึ่งทําการศึกษาเร่ือง รูปแบบ
การดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร   
พบวารูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละกลุมแนวคิด  มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
แตกตางกัน      

 

    6. การวิเคราะหความสัมพันธของความออนไหวดานราคาและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม   พบวาความออนไหวดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   ดานวันที่ซื้อผลิตภัณฑ  ซึ่งสอดคลองกับกับงานวิจัยของ  พงศธร   หลอสมบูรณ  และ
คณะ (2540: 57)  ซึ่งทําการศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑสีเขียวของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร   พบวา ราคาเปนปจจัยที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายใหความสําคัญมากในระดับ
ใกลเคียงกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ   
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ขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัย 
  จากผลการศึกษา เ ร่ือง พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

1. จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ 20 - 26 ป มีอาชีพเปนนักเรียน/  
นักศึกษา  รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  และมีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  ซึ่งมีปริมาณมากกวากลุมอ่ืนๆ  และเปนคนรุนใหมที่อยูในวัยเร่ิมตนทํางาน และมักจะ
ชอบทดลองใชผลิตภัณฑใหมๆอยูเสมอ  ดังนั้นผูประกอบการ ตองมุงทําการตลาดและพัฒนาสินคาให
เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย   

2. คานิยมดานเนนความสุนทรีย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ 
ส่ิงแวดลอมดานสถานที่เลือกซื้อ      สวนคานิยมดานเนนสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานคาใชจายในการซื้อ        และคานิยมดานเนนคุณธรรม  มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานคาใชจายในการซื้อ      ซึ่งคานิยมอาจเปล่ียนแปลง
ไดเม่ือไดรับอิทธิพลจากส่ิงตางๆ   ดังนั้นพฤติกรรมดังกลาวที่มีความสัมพันธกันก็จะเปล่ียนแปลงไป
ดวย   ผูประกอบการควรมีการวางแผนการตลาดสําหรับกลุมผูบริโภคที่มีคานิยมที่ไมเหมือนกัน ทําให
สามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดมากข้ึน 

3. ความออนไหวดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
ดานวันที่ซื้อ  ดังนั้นผูประกอบการควรนําขอมูลในสวนนี้ไปวางแผนดานการสงเสริมทางดานการตลาด
กับลูกคา 
   4. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 

       ผลการวิจัยพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อในชวงเวลา 11.0-
14.00 น. และ ซื้อในวันเสาร-อาทิตย มากที่สุด ซึ่งพฤติกรรมดังกลาวผูประกอบการอาจใชเปนแนวทาง
ในการวางกลยุทธดานการสงเสริมการตลาดใหเหมาะสมกับชวงวันและเวลา เชนการจัดนาทีทอง 

      ผลการวิจัยพบวา  ความถี่ในการซื้อ  และคาใชจายในการซื้อ ผูบริโภคยังมีการซื้อในระดับ
ที่นอยมาก   ผูประกอบการอาจใชการโฆษณาประชาสัมพันธ เพื่อชวยกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ
มากข้ึน   

      ผลการวิจัยพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อที่หางสรรพสินคา/
ซุปเปอรมารเก็ต   และใกลบานมากที่สุด  ซึ่งพฤติกรรมดังกลาว  ผูประกอบการอาจใชเปนแนวทางใน
การวางกลยุทธชองทางการจัดจําหนายใหเหมาะสม และครอบคลุมมากข้ึน  เชนการเพิ่มชองทางการ
จําหนายที่หางสรรพสินคา/ซุปเปอรมารเก็ต  แหลงชุมชน หรือยานธุรกิจใหมากข้ึน    
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ขอเสนอแนะเพื่องานวิจัยคร้ังตอไป 
1. ควรศึกษาปจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  เพื่อนํา 

ผลการวิจัยไปใชในการปรับปรุง  และการวางกลยุทธทางการตลาดดานธุรกิจผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม   

2. งานวิจัยคร้ังนี้มุงเนนศึกษากลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานครเทานั้น ซึ่งหากทําการวิจัย 
คร้ังตอไป  ผูวิจัยเสนอแนะใหทําการวิจัยในกลุมตัวอยางที่แตกตางกันทางลักษณะภูมิประเทศในแตละ
ภูมิภาค  เพื่อจะไดนําผลการวิจัยที่แตกตางกันมาทําการศึกษาเปรียบเทียบกันไดอีกแนวทางหนึ่ง  อัน
จะเปนประโยชนตอธุรกิจมากยิ่งข้ึนตอการขยายกลุมลูกคาเปาหมายออกไป 

3. ควรศึกษาผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  เฉพาะในแตละประเภทของสายผลิตภัณฑเพื่อให 
เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑใหมากข้ึน 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 
 
 

159 

บรรณานุกรม 

 

กรมสงเสริมคุณภาพส่ิงแวดลอม.  (2535).  ความรูเร่ืองส่ิงแวดลอม.  พิมพคร้ังที่ 3.  กรุงเทพฯ :  
 กระทรวงวิทยาศาสตรเทคโนโลยีและส่ิงแวดลอม. 
กัลยา วานิชยบัญชา. (2546). การใช [เอสพีเอสเอสฟอรวินโดวส] SPSS for Windows ในการ 
 วิเคราะหขอมูล. พิมพคร้ังที่ 6. กรุงเทพฯ: บริษัทธรรมสารจํากัด. 
-----------. (2546). การวิเคราะหสถิต.ิ สถิติสําหรับการบริหารและวิจัย. พิมพคร้ังที่ 7. กรุงเทพฯ : 
 สํานักพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
-----------.(2538).  การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม. กรุงเทพฯ : สํานักพิมพการศึกษา 
เกษม   จันทรแกว; และคณะ.  (2541).  ส่ิงแวดลอมเทคโนโลยีและชีวิต . กรุงเทพฯ : โครงการวิชา 
 การบูรณาการ   หมวดศึกษาทั่วไป. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
ขวัญใจ  เกียรติศักดิ์สาคร. (2541). รูปแบบการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ 
 เพื่อส่ิงแวดลอมของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร. ปริญญานิพนธ นิเทศศาสตร 
 มหาบัณฑิต  (การโฆษณา).  กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย .          
                ถายเอกสาร. 
เครือวัล   พงศประเสริฐชัย;และคณะ. (2539). การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคเกี่ยวกับอาหารปลอด 
 สารเคมี.  ปริญญานิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย    
               มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. ถายเอกสาร. 
ชุดา  จิตพิทักษ. (2525). พฤติกรรมศาสตรเบื้องตน. กรุงเทพฯ: สารมวลชน. 
ชูศรี   วงศรัตนะ. (2534).  การวิจยัทางพฤติกรรมศาสตร.  ภาควิชาพื้นฐานการศึกษา. คณะ 
 ศึกษาศาสตร :  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 
ดารา  ทีปะปาล. (2542)  พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ: รุงเรืองการพิมพ. 
ธงชัย   สันติวงษ. (2539).  การตลาดโลกาภิวัฒน.  กรุงเทพฯ : ไทยวัฒนาพานิช. 
นราศรี   ไววนิชกุล ;และ ชูศักดิ์  อุดมศรี. (2542)  ระเบียบวิธีวิจัยธุรกิจ. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ 
 มหาวิทยาลัย. 
นารีรัตน  แกวนรา. (2544).  พฤติกรรมเกี่ยวกับการปองกันมลพิษทางอากาศในกรุงเทพมหานคร   

 ของนักศึกษาพยาบาลสภากาชาดไทย. ปริญญานิพนธศึกษาศาสตรมหาบัณฑิต.  
(สุขศึกษา).  กรงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร. 

บุญชม  ศรีสะอาด. (2538).วิธีการทางสถิติสําหรับการวิจัย. พิมพคร้ังที่2. กรุงเทพฯ: สุวีริยาสาสน 
 การพิมพ. 

  



 

 
 
 

160 

------------.(2541). วิธีการทางสถิติสําหรับการวิจัย เลม1. พิมพคร้ังที่2. กรุงเทพฯ: สุวีริยาสาสน 
 การพิมพ. 
บุญธรรม  กิจปรีดาบริสุทธ . (2543). สถิติวิเคราะหเพื่อการวิจัย. พิมพคร้ังที1่ . กรุงเทพฯ : เรือน 
 แกวการพิมพ. 
พิบูล  ทีปะปาล. (2537).  การบริหารการตลาด. กรุงเทพฯ : อมรการพิมพ 
นันทวรรณ หาญดี. (2552)โลกตองการสีเขียวมากข้ึน เพื่อการเปนอยูอยางยั่งยืน. ตลาดสีเขียว. สืบคน 
               เม่ือ 15 มิถนุายน  2553, จาก http:// www.thaigreenmarket.com. 
ปรีย  เคลือบทอง. (2539). ความคิดเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครตอผลิตภัณฑฉลาก 
 สีเขียว. ปริญญาสังคมศาสตรมหาบัณฑิต (ส่ิงแวดลอม).  กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย  
 มหาวิทยาลัยมหิดล. ถายเอกสาร.   
พรรณี  บุญประกอบ ;และคณะ.(2547). กลยุทธ สําหรับครอบครัวในการพัฒนาพฤติกรรมอนุรักษ  
 ส่ิงแวดลอมในเด็กไทย.  สถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  
 ถายเอกสาร. 
พงศธร  หลอสมบูรณ, พงษวิภา  หลอสมบูรณ;และ วรรณวดี  อุตมโยธิน. (2543).ปจจัยที่มีผลตอการ 

 เลือกซื้อผลิตภัณฑสีเขียวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. ปริญญานิพนธบริหารธุรกิจ     
  มหาบัณฑิต.(บริหารธุรกิจ).  กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.  
   ถายเอกสาร. 

เพ็ญทิพย   เหลาบุญเจริญ; และคณะ. (2539). ผลของการใชกลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม ที่มีตอ 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทอุปโภคบริโภคของผูบริโภคตอทัศนคติของผูประกอบการ .  
 ปริญญานิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. (บริหารธุรกิจ).  กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย  
               มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. ถายเอกสาร. 
พีระนันท  บูรณะโสภณ. (2538). พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ความรู  ทัศนคติ  และการมีสวน 
 รวมในการใชผลิตภัณฑอนุรักษส่ิงแวดลอม  ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร.   
 ปริญญานิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. (ประชาสัมพันธ).  กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย  
 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย . ถายเอกสาร. 
พนูศักดิ์  เจียระนันท. (2542).  การศึกษาสภาพการสอนที่สอดแทรกส่ิงแวดลอมศึกษาดาน 

 อุตสาหกรรมของครูชางอุตสาหกรรมและเจตคติของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนตน สังกัดกรม
สามัญศึกษา  เขตการศึกษา5. ปริญญานิพนธศึกษาศาสตรมหาบัณฑิต. (อุตสาหกรรม).  
กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร. 

มีชัย  วรสายัณห.  (2535).  มนุษยกับส่ิงแวดลอม. กรุงเทพฯ : สํานักพิมพโอเดียนสโตร. 



 

 
 
 

161 

ลวน; อังคณา  สายยศ. (2536). เทคนิคการวิจัยทางการศึกษา. พิมพคร้ังที่3. กรุงเทพฯ: สํานักพิมพ 
                ศูนยสงเสริมวิชาการ. 
ลออ  อางนานนท. (2542).  การศึกษาผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน ความคิดสรางสรรค  กลุมสราง 

 เสริมประสบการณชีวิต  เร่ืองส่ิงแวดลอมทางสังคมของนักเรียนชั้นประถมศึกษาปที่ 5  
ที่ไดรับการสอนโดยใชแผนผังมโนทัศน ปริญญานิพนธศึกษาศาสตรมหาบัณฑิต.  
(การประถมศึกษา). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร. 

ลัดดาวัลย  กิตตินนท. (2546).  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบรรจุภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในเขตกรุง 
 เทพมหานคร .สารนิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. (การจัดการ). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย       
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร. 

วราพร ศรีสุพรรณ. (2539).ส่ิงแวดลอมศึกษา .พิมพคร้ังที่ 2. กรุงเทพฯ : มูลนิธิโลกสีเขียว. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2538). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ : พัฒนาศึกษา. 
------------.(2539).  การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมในทรรศนะคติของนิสิต / นักศึกษาที่กําลังศึกษา 

 หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ในสถาบันอุดมศึกษา สังกัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล. กรุงเทพฯ : สํานักพิมพพัฒนศึกษา. 

------------. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. กรุงเทพฯ: บริษัท ดวงกมลสมัย จํากัด. 
------------.(2548). การวิจัยการตลาด ฉบับมาตรฐาน. กรุงเทพฯ : บริษัท ธรรมสารจํากัด. 
ศุภร  เสรีรัตน.(2544). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ: เอ อาร บิซิเนสเพรส. 
เสรี  วงษมณฑา. (2540).  ครบเคร่ืองเร่ืองการส่ือสารการตลาด . กรุงเทพฯ: วิสิทธิ์พัฒนา. 
------------.(2542). การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค . กรุงเทพฯ ธีรฟลม . 
สุวรรณี  ยุวชาติ . (2532).  การศึกษาพฤติกรรมการอนุรักษส่ิงแวดลอมของนักเรียนอาชีวศึกษา   

 สังกัดอาชีวศึกษาในกรุงเทพมหานคร . ปริญญานิพนธศึกษาศาสตรมหาบัณฑิต. 
(ส่ิงแวดลอมศึกษา).  กรุงเทพ ฯ: บัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยมหิดล. ถายเอกสาร. 

สุจินตนา  ดิบุกสุขลาภ. (2547).  การศึกษาความรูและการปฎิบัติตนเกี่ยวกับการอนุรักษ 
 ส่ิงแวดลอมในทองถิ่นของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนตนในจังหวัดภูเก็ต. ปริญญานิพนธ 
  ศึกษาศาสตรมหาบัณฑิต. (ภูมิศาสตร) . กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย   มหาวิทยาลัย 
   ศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร. 

เสรี  วงษมณฑา. (2540).  ครบเคร่ืองเร่ืองการส่ือสารการตลาด . กรุงเทพฯ : วิสิทธิ์พัฒนา. 
------------.(2542). การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค . กรุงเทพฯ ธีรฟลม . 
ส่ือส่ิงแวดลอม. (2542). การส่ือสารส่ิงแวดลอม . กรุงเทพฯ : บริษัทวอเตอรแอนเอ็นไวรอนเมน  
 คอนซัลแตนท จํากัด. 



 

 
 
 

162 

สํานักงานสถิติแหงชาต.ิ (2543).สืบคนเม่ือ 16 กรกฎาคม 2553, จาก http//www.nso.go.th. 
สิทธิชัย  ฝร่ังทอง. (2548,15 กรกฎาคม).ผูบริโภคกับการอนุรักษส่ิงแวดลอม. กรุงเทพธุรกิจ หนา 5. 
อดุลย  จาตุรงคกุล. (2543). พฤติกรรมผูบริโภค. พิมพคร้ังที่5 . กรุงเทพฯ  : โรงพิมพ 
 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
เอกสิทธิ์ ชาญกลา, กุลพัชร ปญญาวชิร ;และชูเกียรต ิจิตเสรีธรรม. (2539).  การศึกษาพฤติกรรม 
  การจัดซื้อสินคาเพื่อส่ิงแวดลอมใน ประเทศไทย.  ปริญญานิพนธการศึกษามหาบัณฑิต.                 
               (การตลาด).   กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย.  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.ถายเอกสาร. 
อารยา   บูรณะกุล.(2545). ความคิดเห็นของผูบริโภคดานส่ิงแวดลอมและพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ในการซื้อสินคาเพื่ออนุรักษส่ิงแวดลอม. ปริญญานิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต.   
               (การตลาด).  กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. ถายเอกสาร. 
อําพรรณ  ยินด.ี (2537). ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมดานส่ิงแวดลอมของนักเรียนชั้น 
 มัธยมศึกษาปที่ 2 สังกัดกรมสามัญศึกษา จ.นนทบุรี.  ปริญญานิพนธศึกษาศาสตร 
               มหาบัณฑิต.(สุขศึกษา). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  
               ถายเอกสาร. 
Amstrong, Gray; & Philip Kotler. (2003). Marketing and introduction. 6th ed.  New Jersey:  
                Pearson Education,lnc. 
Cochran,W.G.(1954). Some methods of strengthening  the common chi-square test .  
  Biomutrics  10:417- 451.  
Hawkins, Del l. (1995) Consumer Behavior. USA : Irwin Press. 
------------.(1998). Consumer Behavior: lmplication for marketing strategy. 4th ed. Boston:  
                  Richard D. lrwin,lnc. 
Jacquelyn A Ottman. (1997).  Green Marketing Opportunity For Innovation. 2nd ed. llliois  
 :NTC  Business Book.  
L.J. Shrum; John A. Mc Carty ;&Tina M. Lowery.(1995,Summer).Buyer Characteristics of the  
 Green Consumer and Their Implication for Advertising Strategy. Journal of  
 Advertising 24( 2): unpaged. 
Philip Kotler. (1997) Marketing Management. 9th ed. New Jersey : prentice Hall, Inc 
------------. (2003) Marketing Management. 11th  ed. New Jersy : Prentice – Hall. Inc. 
Schiffman, Leon G.;&Leslie Lazar Kanuk. (1994). Consumer Behavior. 5th ed.  
 Englewood Cliffs, New Jersey : Hall , Inc. 



 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 

164 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 

 
 
 

165 

แบบสอบถาม 
 

เร่ือง พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
……………………………………………………………………………………………… 

คําช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 
   แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของการทําปริญญานิพนธในระดับปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการจัดการ   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร   โดยมี
จุดประสงค เพื่อที่จะศึกษาเร่ือง“พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร”  คําตอบของทานมีคุณคาอยางยิ่งตองานวิจัย    ผูวิจัยจะเก็บขอมูลที่ไดรับจากทาน
ไวเปนความลับ โดยจะนําไปใชเพื่อสรุปผลการวิจัยเปนภาพรวมเทานั้น  ขอมูลที่ตรงกับความเปนจริง
และสมบูรณ  จะชวยใหการวิจัยดําเนินไปดวยความถูกตอง  ผูวิจัยจึงขอความอนุเคราะหจากทาน 
โปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของทานอยางรอบคอบใหครบทุกขอ 
 

  แบบสอบถามจะแบงออกเปน 4 สวน  มีจํานวน 5 หนา  
    สวนท่ี 1   ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 

  สวนท่ี 2   ขอมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพตามคานิยม  ในกลุมเนนทฤษฎี  เนนความประหยัด   
เนนความสุนทรีย  เนนสังคม  เนนความเปนผูนํา  และเนนคุณธรรมที่มีตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม  

  สวนท่ี 3   ขอมูลเกี่ยวกับความออนไหวดานราคาที่มีตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  
   สวนท่ี 4   ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 
   คําจํากัดความ  ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม  ผลิตภัณฑที่ผลิตจากวัตถุดิบหรือวัสดุธรรมชาติ 
เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม  โดยผานกระบวนการและไมสงผลกระทบตอส่ิงแวดลอม  หรือมีผลกระทบตอ
ส่ิงแวดลอมนอยที่สุด  เชน ผักปลอดสารพิษ  สินคาประเภทรีฟล  สินคาที่ใชวัตถุดิบจากธรรมชาติ ฯลฯ 
 
   หลังจากที่ทานไดตอบแบบสอบถามฉบับนี้แลวกรุณา สงคืนใหแกผูทําการวิจัย  ผูวิจัยจะเก็บ
ขอมูลที่ไดรับจากทานไวเปนความลับ  ผูวิจัยขอขอบพระคุณในความกรุณาของทานมา ณ โอกาสนี ้
 
          รินรดา  รอดรักษ 
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สวนท่ี 1 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 
คําช้ีแจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน         หนาขอความที่ตรงกับขอมูลทานมากที่สุด 

 1. เพศ 
        ชาย                                                 หญิง 

  
2. อาย ุ

               20-26 ป              27-33 ป 
                               34-40 ป                                          41 ป  ข้ึนไป 

 

3. อาชีพ 
     นักเรียน/ นักศึกษา                             ขาราชการ  / รัฐวิสาหกิจ 

                              รับจาง/ พนักงานเอกชน                      ธุรกิจสวนตัว 
      อ่ืนๆ  

 

4. รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน 
        ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท         10,001  - 15,000 บาท 
                              15,001   - 20,000 บาท                     20,001  -  25,000 บาท 
                               25,001  -  30,000  บาท                   30,001  บาท ข้ึนไป 
  

5. ระดับการศึกษาสูงสุด 
                               ไมเกินมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา       

      อนุปริญญาหรือเทียบเทา               
                               ปริญญาตรี                                                       
                               สูงกวาปริญญาตรี   
 
สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพตามคานิยมของผูตอบแบบสอบถาม 

  ในกลุมเนนทฤษฎี  เนนความประหยัด  เนนความสุนทรีย  เนนสังคม  เนนความเปนผูนํา  
และเนนคุณธรรม 

 คําช้ีแจง  โปรดประเมินคุณลักษณะของทานวามีคุณลักษณะตอไปนี้มากนอยเพียงใด และ
ทําเคร่ืองหมาย   ลงในชองวางที่ตรงกับลักษณะของทานมากที่สุด 
 

 

 

 



 

 
 
 

167 

 
 

ลักษณะบุคลิกภาพคานิยม 

ตรงกับลักษณะของทาน 

มา
กท

ี่สุด
  

มา
ก  

ปา
นก

ลา
ง  

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

5 4 3 2 1 
เนนทฤษฎ ี  

1. ทานซื้อสินคาโดยคํานึงถึงคุณภาพและประสิทธิภาพทีไ่ดรับ       
2. ทานมักพิจารณาถึงขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพและ 
    ประสิทธิภาพของสินคากอนตัดสินใจซื้อ 

     

3. ทานมักทดลองใชสินคาตัวอยางใหเห็นผลลัพธกอน  
    เพื่อทําใหสามารถตัดสินใจไดวาสินคาดีหรือไม 

     

เนนความประหยัด  
4. ทานซื้อสินคาโดยคํานึงถึงความคุมคาและความทนทาน      
5.  ทานซื้อสินคาเฉพาะตามความจําเปน      
6.  ทานชอบซื้อสินคาที่มีของแถม       

เนนความสุนทรีย  
7. สินคาที่ทานซื้อสวนใหญมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม      
8. ทานเลือกซื้อสินคาที่มีการออกแบบสวยงามมากกวา 
    คุณลักษณะของตัวสินคา 

     

9. ทานมักยึดติดกับรูปลักษณภายนอกสินคา      
เนนสังคม  

10. ทานนิยมซื้อสินคาตามกระแสนิยม      
11. ทานมีความสุขเม่ือผูอ่ืนชื่นชมสินคาทีท่านซื้อ      
12. ทานชอบออกงาน  พบปะสังสรรค  พูดคุยกับผูอ่ืน      

เนนความเปนผูนํา  
13. ทานซื้อสินคาที่เพิ่งออกใหมอยูเสมอ      
14. ทานมักซื้อสินคาที่ไมซ้ําแบบผูอ่ืน      
15. ทานเลิกใชสินคานั้นทันทีเม่ือผูอ่ืนใชสินคาแบบ 
      เดียวกับทาน 
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ลักษณะบุคลิกภาพคานิยม 

ตรงกับลักษณะของทาน 

มา
กท

ี่สุด
  

มา
ก  

ปา
นก

ลา
ง  

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

5 4 3 2 1 
เนนคุณธรรม  

16. ทานนิยมซื้อของใชในชีวิตประจําวันเชน ยาสีฟนที ่
      ผลิตจากวัตถุดิบธรรมชาต ิ

     

17. ทานนิยมซื้อผัก ผลไมที่ปลอดสารพิษเพื่อสนับสนุน 
      การลดมลพิษในอากาศ 

     

18. ทานซื้อสินคาที่ผลิตจากธรรมชาติ   เพื่อตองการลด  
      สภาวะโลกรอน 

     

 
 
 
สวนท่ี 3   ขอมูลเกี่ยวกับความออนไหวดานราคา  

  คําช้ีแจง   โปรดประเมินคุณลักษณะของทานวามีคุณลักษณะตอไปนี้มากนอยเพียงใด และ
ทําเคร่ืองหมาย   ลงในชองวางที่ตรงกับลักษณะของทานมากที่สุด 
 

 
 

ความออนไหวดานราคา 

ตรงกับลักษณะของทาน 

มา
กท

ี่สุด
 

 มา
ก 

 ปา
นก

ลา
ง 

 นอ
ย 

 นอ
ยท

ี่สุด
  

5 4 3 2 1 
1. ทานคํานึงถึงดานราคาเปนหลักในการซื้อสินคา      
2. ทานซื้อสินคาเพิ่มข้ึน   เม่ือมีการลดราคา      
3. ทานจะคอยติดตามขาวสารการลดราคาของสินคา      
4. ทานนิยมซื้อสินคาเฉพาะชวงที่มีการลดราคา      
5. ทานสนใจในตัวสินคามากข้ึนเม่ือมีการใหสวนลด      
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สวนท่ี 4   ขอมูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมของผูบริโภค 
  คําช้ีแจง  โปรดกรอกขอความลงในชองวาง และ ทําเคร่ืองหมาย  ลงใน         

หนาขอความที่ตรงกับขอมูลทานมากที่สุด  

 

    1.  ทานซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในชวงเวลาใดมากที่สุด 
  08.00 – 11.00 น.     11.01 – 14.00 น. 
  14.01 – 17.00 น.      17.01 – 20.00 น. 
  20.01 – 22.00 น. 

 

     2.  ทานซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในวันใดมากที่สุด 
   ซื้อเฉพาะวันจันทร-ศุกร                            ซื้อเฉพาะวันเสาร – อาทิตย 
   ซื้อเฉพาะวันส้ินเดือน                               อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ………. 
    
     

    3.  ความถีใ่นการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของทานโดยเฉล่ียประมาณ ........................ คร้ัง/
เดือน 
      
     4.   คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมเฉล่ียแตละคร้ังของทานประมาณ 
   ต่ํากวา หรือเทากับ  500  บาท                501 -  1,000  บาท 
   1,001 -  1,500 บาท               มากกวา 1,500  ข้ึนไป 
  

 
     5.  โดยปกติทานซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจากสถานที่ใดมากที่สุด 
              หางสรรพสินคา/ซุปเปอรมารเก็ต   

 รานขายของชําทั่วไป 
   รานของโครงการหลวง    

 อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………  

 

      6. สถานที่ตั้งที่ทานนิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
  ใกลบาน     ใกลที่ทํางาน 
  อยูในเสนทางผาน    อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………. 

 
 

 

 

  

  

  

  

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 



 

 
 
 

170 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
  

รายชื่อ          ตําแหนงและสถานท่ีทํางาน 

1. ผศ.ดร. กาญณระวี      อนันตอัครกุล   อาจารยประจํา 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. อาจารย ดร.ไพบูลย     อาชารุงโรจน   อาจารยประจํา 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูวิจัย 
 
ชื่อ  ชื่อสกุล     นางสาวรินรดา   รอดรักษ 
วันเดือนปเกิด     11  พฤษภาคม 2529 
สถานที่เกิด     จังหวัดนครศรีธรรมราช 
สถานที่อยูปจจุบัน    205  ม.2 ถนนเทศบาล4  ตําบลนาบอน   

อําเภอนาบอน   จังหวัดนครศรีธรรมราช 80220 
ประวัติการศึกษา  
            พ.ศ. 2548   มัธยมตอนปลาย(วิทย – คณิต)   

จากโรงเรียนสตรีทุงสง    
            พ.ศ.  2552   บัญชบีัณฑิต (บช.บ.) 

จากมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
                        พ.ศ.  2554   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.) การจัดการ 
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