
 

วรวัธก์ สุขพานิช และดร.อภิวรรตน์ กรมเมือง 
วารสารบริหารธุรกิจ ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 ประจำเดือนมกราคม - มิถุนายน 2565 

94 

 

 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลติภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่ 
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
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ABSTRACT 

     The objectives of this research were 1) to study consumer behavior for environmentally friendly 
household cleaning products in the central region of Thailand 2) to study the importance of factors in 
marketing mix in terms of products, prices, venues. sell and marketing promotion 3) to compare demographic 
characteristics that affect consumer behavior and 4) to analyze marketing mix factors. Product, price, 
distribution location and marketing promotion that affects consumer behavior for environmentally friendly 
household cleaning products in the central region of Thailand. 400 subjects were randomly selected using 
the Yamane formula. The statistics used for the analysis were frequency, percentage, mean, standard 
deviation. and the statistics used to test the hypothesis were Independent Sample t-test , One-way ANOVA 
and multiple regression analysis at the 0.05 level. 
     The results of the data analysis revealed that 64.2 percent were female, 56.2% occupation, private 
company employee/employee, average monthly income was more than 25,000 baht, 81.9% sample group 
bought dish cleaning products, 56.5% bought it for normal use, a hundred. 62.7% each decided to buy a 
product because of themselves, 79.5% from department stores, 85.8% chose to buy on an uncertain day, 
50.3% chose to buy once a month, 54.1% and had a purchase amount of 101 – 200 baht per time. 48.4 
percent 
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     The results of the analysis of occupational demographic characteristics that differed statistically at the 
0.05 level. Consumer behavior in the purchase frequency per month. and the amount of purchase are 
different. Marketing mix factors It does not affect consumer behavior for the product. 
 
Keywords:  consumer behavior, cleaning products 

 
บทคัดย่อ 

     การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย 2) เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจำหน่าย และส่งเสริมการตลาด 3) เพื่อเปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค และ 4) วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ีจัดจำหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดที่
มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
สุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรยามาเน่ จำนวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน คือ Independent Sample t-test , One-way ANOVA และการวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหุคูณ ท่ีระดับ 0.05 
     ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า เป็นเพศหญิง ร้อยละ 64.2 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง ร้อยละ 56.2 รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนมากกว่า 25,000 บาท ร้อยละ 81.9 กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดจาน ร้อยละ 56.5 ซื้อเพื่อใช้งาน
ตามปกติ ร้อยละ 62.7 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพราะตนเอง ร้อยละ 79.5 จากห้างสรรพสินค้า ร้อยละ 85.8 เลือกซื้อในวันที่ไม่
แน่นอน ร้อยละ 50.3 เลือกซื้อ 1 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 54.1 และมีจำนวนเงินในการเลือกซื้อ 101 – 200 บาทต่อครั้ง ร้อยละ 
48.4 
     ผลการวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ ท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พฤติกรรมผู้บริโภค
ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน และจำนวนเงินที่ซื้อ แตกต่างกัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
สำหรับผลิตภัณฑ์ฯ  
 
คำสำคญั: พฤติกรรมผู้บริโภค, ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด 
 

1. บทนำ  
     ปัจจุบันเคมีภัณฑ์สีเขียวที่ใช้ในครัวเรือน ส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปผลิตภัณฑ์ที่ใช้สารที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ทางผู้ประกอบ
ธุรกิจได้นำเสนอต่อผู้บริโภค มีหลากหลาย ท้ังในรูปบรรจุภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ รวมถึงสารเติมแต่งในผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลิตภัณฑ์ทำความ
สะอาดในครัวเรือน ถือเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ทำความสะอาดและดูแลของใช้ในครัวเรือน โดยผลิตภัณฑ์ที่ได้นำจุดเด่นในการใช้สารที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมานำเสนอ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและตัดสินใจซื้อ ท้ังนี้ตลาดผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใน
ครัวเรือน มีมูลค่าประมาณกว่า 1,200 ล้านบาท โดยแบ่งเป็นมูลค่าของตลาดน้ำยาทำความสะอาดห้องน้ำ 870 ล้านบาท และ
น้ำยาทำความสะอาดอเนกประสงค์ที่ใช้ทำความสะอาดภายในบ้านอีกประมาณกว่า 350 ล้านบาท นอกจากนี้ความต้องการของ
กลุ่มผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดพบว่า ร้อยละ 80 ต้องการผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดที่มีประสิทธิภาพสูง และร้อยละ 90 
ต้องการผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัยต่อผู้บริโภค เช่น ไม่ระคายเคืองหรือเกิดการทำปฏิกิริยาต่อผิวในขณะที่ทำความสะอาด และไม่กัด
กร่อนพื้นผิววัสดุที่ทำความสะอาด แต่อย่างไรก็ตาม แม้มูลค่าการตลาดของธุรกิจเคมีภัณฑ์สีเขียวที่ใช้ในครัวเรือนจะสูง แต่ธุรกิจ
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ดังกล่าวก็เผชิญการแข่งขันที่รุนแรงมากข้ึน ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจเคมีภัณฑ์สีเขียวท่ีใช้ในครัวเรือน จึงต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์
ทางการตลาดตลอดเวลา โดยเฉพาะกลยุทธ์ในด้านตลาดสีเขียวซึ่งทั้งนี้บ ริษัทจึงมีเป้าหมายคือ การสร้างความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคและสังคมในระยะยาว (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, (1) 
     ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย เพื่อจะเป็นประโยชน์ให้ผู้ประกอบการ  สามารถนำไปใช้ เพื่อเป็นแนวทาง
ปรับปรุงกลยุทธ์ทางตลาด และวางแผนการผลิตและการวางแผนการตลาด เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ให้ตรงตามความต้องการ
ของผู้บริโภคอย่างท่ีสุด 
 

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
     2.1  เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย 
     2.2  เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านสถานท่ีจัดจำหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด 
     2.3  เพื่อเปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์ทีม่ีผลตอ่พฤติกรรมผู้บรโิภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรอืนที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
     2.4  เพื่อศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยด้านสว่นประสมทางการตลาดที่ประกอบด้วยด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา  ด้านสถานท่ีจัดจำหน่าย 
ด้านส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย 
 

3. สมมติฐานการวิจัย 
     3.1  สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน และจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง แตกต่างกัน 
     3.2  สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจำหน่าย 
และด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อ และจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

วรวัธก์ สุขพานิช และดร.อภิวรรตน์ กรมเมือง 
วารสารบริหารธุรกิจ ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 ประจำเดือนมกราคม - มิถุนายน 2565 

97 

 

 
 

4. กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

                 ตัวแปรต้น                    ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปที่ 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจยั (2) 
 

5. ขอบเขตของการวิจัย   
     การศึกษาวิจัยนี้ครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตภาคกลางของประเทศไทย นำมาทำการคำนวณโดยใช้สูตรของ ยามาเน่ (Yamane) ดังนี้  
     ขอบเขตด้านเนื้อหาศึกษาครั้งน้ี คือ  
     5.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
     5.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของน้ำยาทำความสะอาดครัวเรือนที่มีส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านสถานท่ีจัดจำหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด 
     5.3 พฤติกรรมในการเลือกซื้อน้ำยาทำความสะอาดครัวเรือน ได้แก่  ประเภทของน้ำยาทำความสะอาด เหตุผลที่เลือกซื้อ 
สถานท่ีในการซื้อ ความถี่ในการซื้อต่อเดือน จำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง วันท่ี ในการซื้อ และผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ 
     5.4 ด้านระยะเวลาในการดำเนินวิจัย ระหว่างเดือน ตุลาคม 2563 – ธันวาคม 2564    
 

6. วิธีการดำเนินการวิจัย  
     ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตภาคกลางของประเทศไทย และไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 
ทั้งหมด 20 จังหวัด ดังนั้นผู้วิจัยจึงคำนวณโดยใช้สูตรของคอแครน [11] และได้กำหนดค่าความเชื่อมั่น  95 % ความผิดพลาดที่
ยอมรับได้ไม่เกิน 5 % ดังนี้ 

 
 

ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด น้ำยาทำ
ความสะอาดครัวเรือนที่มีส่วนผสมของสารฆ่าเชื้อ

ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านสถานที่จัดจำหน่าย 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด 

 
พฤติกรรมในการเลือกซื้อน้ำยาทำความสะอาด

ครัวเรือนที่มีส่วนผสมของสารฆ่าเชื้อที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

1. ความถี่ในการซ้ือต่อเดือน  
2. จำนวนเงินในการซ้ือต่อครั้ง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดับการศึกษา 
4. สถานภาพ 
5. อาชีพ 
6. รายได้ต่อเดือน 
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     จากสูตรการคำนวณข้างต้น ได้ขนาดตัวอย่างจำนวน 384 คน เพื่อความผิดพลาดและความสมบูรณ์ของการเก็บรวบรวมข้อมูล 
จึงสำรองข้อมูลเพิ่ม 16 ราย เก็บรวบรวมข้อมูลจากการสุ่มตัวอย่าง ทั้งสิ้น 400 ราย  
     วิธีการสุ่มตัวอย่าง กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างแบ่งตามพื้นที่ในการเก็บข้อมูล ซึ่งมีทั้งหมด 22 จังหวัด คือ กรุงเทพมหานคร 
กำแพงเพชร ฉะเชิงเทรา ชัยนาท นครนายก นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี พระนครศรีอยุธยา พิจิตร พิษณุโลก เพชรบูรณ์ ลพบุรี
สมุทรปราการ สมุทรสงคราม สมุทรสาคร สระบุรี สิงห์บุรี สุโขทัย สุพรรณบุรี อ่างทอง อุทัยธานี โดยแจกแบบสอบถามจำนวน
เท่ากันทุกจังหวัด กำหนดให้เก็บข้อมูล จังหวัดละ 20 ราย ดำเนินการแจกผ่านรูปแบบออนไลน์ โดยนำ QR Code วางไว้ที่ร้าน
จำหน่ายน้ำยาทำความสะอาดครัวเรือน ในพื้นที่ 22 จังหวัด 
     เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีลักษณะเป็น     
แบบสอบถามปลายปิดและแบบสอบถามปลายเปิด โดยแบบสอบถามแบ่งออกเปน็ 4 ส่วนคือ 
     ตอนท่ี 1 : แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
     ตอนท่ี 2 : พฤติกรรมในการเลือกซื้อน้ำยาทำความสะอาดครัวเรือนที่มีส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
     ตอนที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด น้ำยาทำความสะอาดครัวเรือนที่มีส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 
     ส่วนท่ี 4 กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำยาทำความสะอาดครัวเรือนที่มีส่วนผสมของสารฆ่าเช้ือท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
จากนั้นนำแบบสอบถามตรวจพิจารณาความตรงของเนื้อหา (Content Validity) เพื่อหาความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่
ต้องการวัดกับข้อคำถามที่สร้างขึ้น และนำมาวิเคราะห์หาค่าดชันีความสอดคล้อง IOC พบว่า มีค่ามากกว่า 0.50 ขึ้นไป จึงถือว่าข้อ
คำถามมีความเที่ยงตรงตามวัตถุประสงค์ จากนั้นนำแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง ท่ีมีลักษณะ
คล้ายคลึงกับตัวอย่างจำนวน 30 คน เพื่อนำผลไปหาค่าความเช่ือมั่น โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ผู้วิจัยได้กำหนดเกณฑ์
ยอมรับอยู่ที่ 0.7 ขึ้นไปเนื่องจากเป็นเกณฑ์ที่ได้รับความน่าเช่ือถือและใช้กันอย่างแพร่หลาย [13] โดยสถิติที่ใช้วิเคราะห์ความ
แตกต่างคือ T-test , One-Way ANOVA และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วย
วิธีการ Enter กําหนดนัยสําคัญทาง สถิติที่ระดับ .05 ดังนี้   
 

7. ผลการวิจัย 
     สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกตา่งกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน และจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง แตกต่าง
กัน 
     สมมติฐานข้อที่ 1.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน แตกต่างกัน 
     การทดสอบความแตกต่างระหว่าง ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้ Independent Sample t – test และการ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – 
way Analysis of Variance) 
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ตารางท่ี 7.1  ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน จำแนกตามเพศ   

ตัวแปร เพศ n 
 

SD F Sig. 

พฤติกรรมผู้บริโภค  
ด้านความถี่ในการซ้ือต่อเดือน 

ชาย 138 1.71 0.906 1.257                0.212 
หญิง 248 1.6 0.824   

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

     ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน จำแนกตามเพศ โดยใช้สถิติ Independent 
sample t-test ในการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.212 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 7.2  ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

ในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
พฤติกรรมผู้บริโภคฯ  ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน 
F Sig. 

อาย ุ 0.578 0.562 
ระดับการศึกษา 4.554  0.011* 

สถานภาพ -0.652 0.515 
อาชีพ 4.063   0.007** 

รายได้ต่อเดือน 3.152  0.044* 
* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 / ** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

     ด้านอายุ ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใน
ครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน จำแนกตามอายุของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 
0.562 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำ
ความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อตอ่เดือน ไม่แตกต่างกัน 
     ด้านระดับการศึกษา ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความ
สะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้ อต่อเดือน จำแนกตามระดับ
การศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยสำคัญ 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า 
Sig. มีค่าเท่ากับ 0.011 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรม
ผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทยด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อเดือน แตกต่างกัน 
     ด้านสถานภาพ ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความ
สะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดลอ้มในเขตภาคกลางของประเทศไทย ดา้นความถี่ในการซื้อต่อเดือน จำแนกตามสถานภาพ
ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่า
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เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับ
ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทยด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน ไม่
แตกต่างกัน  
     ด้านอาชีพ ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใน
ครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านด้านความถี่ในการซื้ อต่อเดือน จำแนกตามอาชีพของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่า
เท่ากับ 0.021 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับ
ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทยด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน 
แตกต่างกัน  
     ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำ
ความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน จำแนกตาม
รายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า 
ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.044 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรม
ผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทยด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อเดือน แตกต่างกัน  
 
     สมมติฐานข้อที่ 1.2 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 7.3  ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

ในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง จำแนกตามเพศ   
ตัวแปร เพศ n 

 

SD t Sig. 
พฤติกรรมผู้บริโภค ด้านจำนวนเงินใน
การซ้ือต่อครั้ง 

ชาย 138 221.33 58.21 -0.036 0.971 
หญิง 248 221.57 67.427   

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

     ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน จำแนกตามเพศ โดยใช้สถิติ Independent 
sample t-test ในการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.971 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใน
ครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 7.4  ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

ในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
พฤติกรรมผู้บริโภคฯ  ด้านจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง 

F Sig. 
อาย ุ 0.735                         0.480 
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ปัจจัยส่วนบุคคล 
พฤติกรรมผู้บริโภคฯ  ด้านจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง 

F Sig. 
ระดับการศึกษา 2.501                         0.083 

สถานภาพ -2.098 0.037* 

อาชีพ 2.844 0.038* 
รายได้ต่อเดือน                          1.85                         0.159 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

     ด้านอายุ ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใน
ครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง จำแนกตามอายุ ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 
0.480 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำ
ความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทยด้านจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง ไม่แตกต่างกัน  
     ด้านระดับการศึกษา ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความ
สะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านจำนวนเ งินในการซื้อต่อครั้งจำแนกตามระดับ
การศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยสำคัญ 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า 
Sig. มีค่าเท่ากับ 0.083 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรม
ผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทยด้านจำนวนเงินใน
การซื้อต่อครั้ง ไม่แตกต่างกัน  
     ด้านสถานภาพ ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความ
สะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้งจำแนกตาม
สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. 
มีค่าเท่ากับ 0.037 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภค
สำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทยด้านจำนวนเงินในการซื้อ
ต่อครั้ง แตกต่างกัน  
     ด้านอาชีพ ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใน
ครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้งจำแนกตามอาชีพของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 
0.038 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำ
ความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทยด้านจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง แตกต่างกัน  
     ด้านรายได้ต่อเดือน ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความ
สะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้งจำแนกตามอาชีพ
ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่า
เท่ากับ 0.159 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภค
สำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทยด้านจำนวนเงินในการซื้อ
ต่อครั้ง ไม่แตกต่างกัน  
 



 

วรวัธก์ สุขพานิช และดร.อภิวรรตน์ กรมเมือง 
วารสารบริหารธุรกิจ ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 ประจำเดือนมกราคม - มิถุนายน 2565 

102 

 

 
 

     สมมติฐานข้อที ่2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีจัดจำหน่าย และ
ด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาค
กลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อ และจำนวนเงนิในการซื้อต่อครั้ง  
     สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจำหน่าย 
และด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อ  
 

ตารางที่ 7.5  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพห ุ

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 1.986 0.369  5.381 0.000   

ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.053 0.074 0.047 0.711 0.477 0.588 1.701 

ด้านราคา (X2) -0.165 0.1 -0.105 -1.648 0.100 0.633 1.579 

ด้านสถานที่จัดจำหน่าย (X3) -0.126 0.079 -0.101 -1.585 0.114 0.633 1.580 

ด้านส่งเสริมการตลาด (X4) 0.165 0.081 0.128 2.019 0.044* 0.642 1.558 

R = 0.140 R2 = 0.02  Adjusted R2= 0.009  *Sig.> 0.05 
*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

     จากตารางที่ 4.26 มีผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระทีละตัวแปร
ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจำหน่าย และด้านส่งเสริม
การตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมีค่าคงที่เท่ากับ 1.986 ค่า R2 = 0.02 แสดง
ให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระ มีประสิทธิภาพการพยากรณ์ถึงตัวแปรตาม 0.02% ส่วนท่ีเหลืออีก 99.98% เกิดจากตัวแปรอื่น ๆ สรุปว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05  ดังนั้น สามารถแสดงสมการได้ดังนี้  
     สมการทำนายในรูปของคะแนนดิบ 

Unstandardized Ŷ =  1.586 + 0.128 (X4) 

     เมื่อ           Ŷ = พฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาค
กลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อ 
   X4 = ดา้นส่งเสริมการตลาด 
     ถ้าเพิ่มปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด ขึ้น 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่ จะทำให้พฤติกรรม
ผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรอืนที่เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการ
ซื้อ จะเปลี่ยนแปลงไป 0.128 หน่วย ในทิศทางเดียวกัน 
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     สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจำหน่าย 
และด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขต
ภาคกลางของประเทศไทย ด้านจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง 
 

ตารางที่ 7.6  ผลการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพห ุ

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 57.851 26.252  2.204 0.028   

ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 17.819 5.255 0.212 3.391 0.001** 0.588 1.701 

ด้านราคา (X2) 19.336 7.136 0.164 2.71 0.007** 0.633 1.579 

ด้านสถานที่จัดจำหน่าย (X3) 5.649 5.646 0.06 1.001 0.318 0.633 1.580 

ด้านส่งเสริมการตลาด (X4) -3.075 5.794 -0.032 -0.531 0.596 0.642 1.558 

            R = 0.348 R2 = 0.121  Adjusted R2= 0.112   
**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
     จากตารางที่ 4.29 มีผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระทีละตัวแปร
ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจำหน่าย และด้านส่งเสริม
การตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย จำนวนเงินในการซื้อต่อครั้งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมีค่าคงที่เท่ากับ 57.851  ค่า R2 = 
0.121 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร มีประสิทธิภาพการพยากรณ์ถึง 0.121 % ส่วนที่เหลืออีก 99.979% เกิดจากตัว
แปรอื่น ๆ สรุปว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
สำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย จำนวนเงินในการซื้อต่อ
ครั้งที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ดังนั้น สามารถแสดงสมการได้ดังนี้  
 

     สมการทำนายในรูปของคะแนนดิบ 

Unstandardized Ŷ =  57.851 + 0.212 (X1) + 0.164 (X2) 

     เมื่อ           Ŷ = พฤติกรรมผู้บรโิภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาค
กลางของประเทศไทย จำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง 
   X1 = ด้านผลติภณัฑ ์
   X2 = ด้านราคา 
     ถ้าเพิ่มปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ข้ึน 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่ จะทำให้พฤติกรรมผู้บริโภค
สำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย จำนวนเงินในการซื้อต่อ
ครั้ง จะเปลี่ยนแปลงไป 0.212 หน่วย ในทิศทางเดียวกัน 
     ถ้าเพิ่มปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ข้ึน 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่ จะทำให้พฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับ
ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย จำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง จะ
เปลี่ยนแปลงไป 0.164 หน่วย ในทิศทางเดียวกัน 
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8. อภิปรายผล 
     ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย สามารถอภิปรายผลการศึกษา ตามสมมติฐาน ดังนี ้
     ด้านเพศ ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน และจำนวนเงินที่ซื้อ ไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้
เนื่องจาก ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิงและเพศชาย
สามารถใช้งานได้ แตกต่างกับผลิตภัณฑ์ที่มีการระบุเพศที่ใช้งาน  ดังนั้นผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิงและเพศชาย จึงมีพฤติกรรม
ผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรอืนที่เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อเดือน และจำนวนเงินที่ซื้อ ไม่แตกต่างกัน ขัดแย้งกับงานวิจัยของสุดารัตน์ กันตะบุตร (3) และงานวิจัยของสิริพัฒนัญ ชิน
เศรษฐพงศ์  ที่พบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน และ ปัจจัยเพศมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงให้ความสำคัญกับการเลือกซื้อสินค้าที่เป็นมิ ตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคเพศชาย 
     ด้านอายุ ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน และจำนวนเงินที่ซื้อ ไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้
เนื่องจาก กลยุทธ์ทางการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เน้น
การทำสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ว่าผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับ
ผู้บริโภคในทุกกลุ่มอายุ โดยเฉพาะการสื่อสารเกี่ยวกับผลติภณัฑ์มคีวามปลอดภยัของผู้ใช้งานท้ังผู้บริโภคที่เป็นเด็กเล็ก ผู้สูงอายุ จึง
ทำให้ผู้บริโภคในทุกกลุ่มอายุมีการตดัสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ตามความต้องการใช้
งานผลิตภัณฑ์ ขัดแย้งกับงานวิจัยของสุดารัตน์ กันตะบุตร และงานวิจัยของสิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ ที่มผีลการศึกษาตรงกันท่ีว่า  
อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน และ ปัจจัยอายุมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 21- 40 ปีข้ึนไป เป็นกลุ่มที่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เปน็มิตรต่อสิ่งแวดล้อมมาก
ที่สุด 
     ด้านระดับการศึกษา ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำ
ความสะอาดในครัวเรือนทีเ่ป็นมิตรต่อสิง่แวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน แตกต่างกัน โดย
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน ไม่แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา
ต่ำกว่าปริญญาตรี แต่แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี โดยผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษา
ปริญญาตรี มีความถี่ในการซื้อสูงกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ท้ังนี้ เนื่องจาก ผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีจะมีแนวโน้มการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ทั้งในและต่างประเทศ 
และอาจทำให้มีความต้องการทดลองซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าอ่ืน ๆ มากกว่าผู้บริโภคที่มีการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ที่มี
แนวโน้มจะมีความเคยชินในการซื้อซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่เคยใช้งาน ทำให้มีความถี่
ในการซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในตราสินค้าเดิม ๆ มากกว่า สอดคล้องกับแนวคิดของ
ชาติรส การะเวก  รายงานว่า การศึกษา ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อพฤติกรรมการเข้าถึงข้อมูลของของสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน โดยการศึกษา เป็นปัจจัยที่ทำให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกันคนท่ีมีการศึกษาสูง
(4) จะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารที่ดีเพราะเป็นผู้มีความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี และสอดคล้องกับงานวิจัยของ
สุดารัตน์ กันตะบุตร  และ งานวิจัยของสิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์  ที่พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ
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ตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม และปัจจัยด้านระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีเป็นกลุ่ มที่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด แต่ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านจำนวนเงินที่ซื้อ ไม่แตกต่างกัน ทั้ งนี้เนื่องจาก การมีพฤติกรรมผู้บริโภค
สำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อจะขึ้นอยู่กับความชอบ ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ถ้าไม่ชอบ
จำนวนเงินท่ีซื้อแต่ละครั้งจะไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
     ด้านสถานภาพ ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด
ในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านจำนวนเงินท่ีซื้อ แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสมีมีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศ
ไทย สูงกว่าผู้บริโภคสถานภาพโสด ทั้งนี้เนื่องจาก ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นผลิตภัณฑ์ที่
มีความปลอดภัยสูงโดยเฉพาะกับเด็ก อีกทั้งจำนวนบุคคลในครอบครัวของผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสมีมากกว่าผู้บริโภค
สถานภาพโสด ดังนั้น ผู้บริโภคที่มีครอบครัวจึงมีความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
มากกว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด ส่งผลให้มีจำนวนเงินในการซื้อผลิตภณัฑต์่อครั้งสูงกว่า แต่ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสและโสด 
มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้าน
ความถี่ในการซื้อ ไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้เนื่องจาก ความถี่ในการซื้อสินค้าจะขึ้นอยู่กับปริมาณที่ผู้บริโภคมีการกักตุนสินค้าให้พอดีต่อ
การใช้งานแต่ละรอบ ดังนั้นสถานภาพจึงไม่ส่งผลต่อความถี่ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของสุดารัตน์ กันตะ
บุตร ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษา 
พบว่า  สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม แต่ขัดแย้งกับงานวิจัยของสิริพัฒนัญ ชิน
เศรษฐพงศ์ ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยด้านสถานภาพไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
     ด้านอาชีพ ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใน
ครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน และจำนวนเงินที่ซื้อ แตกต่าง
กัน ทั้งนี้เนื่องจาก อาชีพ มีความเกี่ยวข้องกับการใช้งาน โดยพบว่า ลูกค้าท่ีมีอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน จะมีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับ
ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน และจำนวนเงินที่ซื้อ สูงกว่าอาชีพ
ข้าราชการ พนักงานบริษัทเอกชน เพราะอาชีพแม่บ้าน พ่อบ้าน เป็นอาชีพที่เกี่ยวข้องกับการใช้งานผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใน
ครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มากกว่าอาชีพอื่น สอดคล้องกับงานวิจัยของสุดารัตน์ กันตะบุตร ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษา พบว่า  อาชีพ และรายได้
ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสนิค้าเพื่อสิง่แวดล้อม และสอดคล้องกับงานวิจัยของนลินรัตน์ ถาวรเลิศรัตน์ (5) ได้
ศึกษาศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมกับทัศนคติและพฤติกรรมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ผล
การศึกษาพบว่า อาชีพ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  แต่
ขัดแย้งกับงานวิจัยของสิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิค้าท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดลอ้มของผู้บรโิภค 
พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์
ทำความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน แตกต่างกัน 
ทั้งนี้เนื่องจาก รายได้จะเป็นตัวช้ีการมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้าของผู้บริโภคซึ่งผู้บริโภคที่มีอำนาจในการซื้อสูงมี
แนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายกว่าผูท้ี่มีอำนาจในการซื้อต่ำ สอดคล้องกับงานวิจัยของสุดารัตน์ กันตะบุตร ได้ศึกษาถึงปัจจัย
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ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษา พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดลอ้ม แต่ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ท่ี
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่ง แวดล้อมในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย ด้านจำนวนเงินที่ซื้อ ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของสิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีผลต่อการตัดสิน ใจซื้อสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
     ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใน
ครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง ท้ังนี้เนื่องจาก ผลิตภัณฑ์ที่มี
ความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม มีบรรจุภัณฑ์ให้เลือกหลายหลายตามปริมาณที่บรรจุ ซึ่งปริมาณที่บรรจุมีความสัมพันธ์กับราคาของ
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ในการซื้อผลิตภัณฑ์ในแบบต่าง ๆ ตามความต้องการของผู้บริโภค จึงส่งผลต่อจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง ตาม
ไปด้วย แต่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใน
ครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อ ทั้งนี้เนื่องจากความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จะขึ้นกับปริมาณการใช้งานของลูกค้าแต่ละราย ถ้าลูกค้ามีปริมาณ
การใช้ในแต่ละเดือนจำนวนมาก จะมีความถี่ในการซื้อตามไปด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของบุษยมาส ช่ืนเย็น (6) พบว่า ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์กับสิ่งแวดล้อมและปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่
ออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม และขัดแย้งกับงานวิจัยของนิศาชล ลีรัตนากร  (7) และงานวิจัยของนลินรัตน์ ถาวรเลิศรัตน์ (2551) 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ พฤติกรรมการบริโภคสินค้าสีเขียว อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ   
     ด้านราคา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือน
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง ทั้งนี้เนื่องจาก ผลิตภัณฑ์ทำความ
สะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ ซึ่งถ้าผลิตภัณฑ์มี
คุณภาพสูงปริมาณบรรจุสูง ราคาจะสูงตามไปด้วยทำให้จำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง แต่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 
ไม่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศ
ไทย ด้านความถี่ในการซื้อ เนื่องจาก ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีการแจ้งราคากับปริมาณที่
ชัดเจน ซึ่งผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ตามราคาและความเหมาะสมต่อ
การใช้งาน ซึ่งผู้บริโภคจะมีการคิดคำนวณความคุ้มค่าและระยะเวลาการใช้งานตามความสะดวกในการมาซื้อผลิตภัณฑ์มากกว่า
ราคาของผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของไณยณันทร์ นิสสัยสุข (2) ที่พบว่า พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมความสัมพันธ์ทางบวกกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของกับงานวิจัยของนิศาชล ลีรัตนากร  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา  มีความสัมพันธ์ทางบวก
กับ พฤติกรรมการบริโภคสินค้าสีเขียว อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และสอดคล้องกับงานวิจัยของนลินรัตน์ ถาวรเลิศรัตน์ พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ   
     ด้านส่งเสริมการตลาด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำ
ความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อ ทั้งนี้เนื่องจาก ผลิตภัณฑ์
ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในการบริการจัดส่งสินค้า จึงส่งผลต่อความถี่ใน
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การซื้อสินค้า แต่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์ทำความ
สะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านจำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง ท้ังนี้เนื่องจาก แม้
ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในการลดราคาสินค้า แต่
มักจะอยู่ในรูปแบบการซ้อสินค้าแบบซื้อ 1 แถม 1 จึงทำให้จำนวนเงินในการซื้อสินค้าแต่ละครั้งไม่แตกต่างจากการซื้อในช่วงเวลา
ปกติ สอดคล้องกับงานวิจัยของสุดารัตน์ กันตะบุตร พบว่า  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม และสอดคล้องกับงานวิจัยของนิศาชล ลีรัตนากร พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ พฤติกรรมการบริโภคสินค้าสีเขียว อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
     ด้านสถานที่จัดจำหน่าย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจำหน่าย ไม่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสำหรับ
ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตภาคกลางของประเทศไทย ด้านความถี่ในการซื้อ และด้ าน
จำนวนเงินในการซื้อต่อครั้ง ท้ังนี้เนื่องจาก ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นผลิตภัณฑ์ทำความ
สะอาดที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ที่ทำความสะอาดที่จำหน่ายทั่วไป ทั้งคุณสมบัติ คุณภาพและราคา ดังนั้นผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมต้องเกิดจากความรู้สึกชอบและทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ทำความ
สะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และเมื่อมีทัศนคติในเชิงบวกและมีความต้องการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะพยายามซื้อ
สินค้าในทุกช่องทางการจำหน่าย นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ยังมีการหาซื้อง่าย 
สถานที่จำหน่ายเดินทางสะดวกและสามารถซื้อทางออนไลนืได้ ดังนั้นสถานที่จำหน่ายจึงไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของสุดารัตน์ กันตะบุตร ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษา พบว่า  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จัดจำหน่ายไม่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม แต่ขัดแข้งกับงานวิจัยของนิศาชล ลีรัตนากร  ศึกษารูปแบบการบริโภคสี
เขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับ พฤติกรรมการบริโภคสินค้าสีเขียว อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
 

9.  ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปใช้ 
     9.1 จากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับด้านผลิตภัณฑ์ ในระดับมาก ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้
ความสำคัญกับประเด็นดังนี้ ผลิตภัณฑ์ควรมีส่วนผสมของสารที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีคุณสมบัติในด้านความเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมตามที่กล่าวอ้างในการโฆษณา/ฉลากบรรจุภัณฑ์ มีความปลอดภัยต่อผู้บริโภค ได้รับการรับรองมาตรฐาน เช่น ISO, 
GMP, NFS, อย. , มอก มีเครื่องหมายแสดงความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแสดงบนบรรจุภัณฑ์อย่างชัดเจน และบรรจุภัณฑ์ของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแตกต่างจากผลิตภัณฑ์แบบธรรมดา เพราะผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญในระดับมาก 
      9.2 จากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับด้านราคา ในระดับมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้
ความสำคัญกับประเด็นดังนี้ ควรตั้งราคาที่เหมาะสมไม่แตกต่างจากน้ำยาทำความสะอาดธรรมดาทั่วไป มีป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน 
ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ และราคาคุ้มค่ากับการรักษาสิ่งแวดล้อมซึ่ งอาจเห็นผลในระยะยาว เพราะผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสำคัญในระดับมากถึงมากที่สุด 
      9.3 จากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับด้านสถานท่ีจัดจำหน่าย ในระดับมาก ดังนั้นผู้ประกอบการ
ควรให้ความสำคัญกับประเด็นดังนี้ ผลิตภัณฑ์ควรหาซื้อได้ง่าย  มีขายตามร้านโดยทั่วไป สถานที่ตั้งของตัวแทนจำหน่ายมีการ
เดินทางได้สะดวก มีช่องทางการจำหน่ายทางสื่อออนไลน์ และมีการจัดวางสินค้าแยกจากสินค้าที่ไม่ได้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เพราะผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญในระดับมาก 
      9.4 จากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญกับด้านการส่งเสริมการตลาด ในระดับมาก ดังนั้น 
ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับประเด็นดังนี้ ผู้ประกอบการควรมีบริการจัดส่งสินค้า มีการอธิบายรายละเอียดผลดีของ
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ผลิตภัณฑ์อย่างครบถ้วน มีการประชาสัมพันธ์ผ่านออนไลน์ มีการลดราคาพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ มีโฆษณาประชาสัมพันธ์โดยเน้น
ความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปแบบอยู่เสมอ เช่น การจับคูปองชิงโชค การแถมสินค้า 
การแลกซื้อ เป็นต้น  เพราะผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญในระดับมาก 
 

10.  ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังต่อไป 
     เพื่อให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์ในการอธิบาย ผู้ทำวิจัยจึงขอ
เสนอแนะประเด็นสำหรับการทำวิจัยครั้งต่อไปดังน้ี 
     10.1  ในการศึกษาครั้งนี้จะพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีความถี่ในการซื้อสูงกว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปควรเป็นการศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบสื่อสารการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดในครัวเรือนที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในประเทศและต่างประเทศ เพื่อนำผลการศึกษามาประยุกต์ใช้ ใน
การสร้างสื่อการตลาดที่สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจในผลิตภัณฑ์มากยิ่งข้ึน (8) 
     10.2  ในการศึกษาครั้งนี้จะพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส มีจำนวนเงินในการซื้อสูงกว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ี
มีสถานภาพโสด ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรทำการศึกษาถึงการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของผู้บริโภคในสถานภาพต่าง 
ๆ ว่ากิจกรรมทางการตลาดแบบไหนท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละสถานภาพ  
     10.3  ในการศึกษาครั้งนี้ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อความถี่ในการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไป 
ควรทำการศึกษาในเชิงลึกถึงสาเหตุที่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อความถี่ในการซื้อเพราะสาเหตุใด เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถ
นำผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการสร้างรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค 
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