
สยามวิชาการ ปท่ี 18 เลมท่ี 1 ฉบับท่ี 30  มีนาคม 2560 – กรกฎาคม 2560 

Siam Academic Review, Vol.18, No.1, Issue 30, March 2017 – July 2017 

 

 

 

- 72 - 

องคประกอบปจจัยทางการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Marketing Factors and Purchasing Behavior of  

Environmentally Friendly Products of Teenagers  

in Bangkok Metropolitan Area 
 

วราภรณ  ลิ้มเปรมวัฒนา 1 

เอกภพ มณีนารถ 1  

 

บทคัดยอ 

การวิจัยเร่ือง “องคประกอบปจจัยทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอมของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาองคประกอบปจจัยทาง

การตลาดที่มีผลตอการซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  2) เพ่ือ

ศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยาง

ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ วัยรุนอายุระหวาง 15 – 24 ป ตองเปนผูซื้อผลิตภัณฑเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ที่อาศัย

ในเขตกรุงเทพมหานครประมาณ 400 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก วิธีการคิดคารอยละ 

(Percentage) การหาคาเฉลี่ย ( Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation) และการ

วิเคราะหปจจัยโดยการสรางตัวแปรใหมของกลุมตัวแปรดวยการวิเคราะหปจจัย ( Factor Analysis) 

ผลการวิจัยพบวา องคประกอบของปจจัยทางการตลาดที่ใชในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาที่เปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอมมี 3 ปจจัย ไดแก 1) ปจจัยดานสินคา ตราสินคา และ บรรจุภัณฑ  2) ปจจัยการสงเสริม

การตลาดและวิธีการชําระเงินที่หลากหลายรูปแบบ 3) ปจจัยดานราคาเหมาะสมและหาซื้อไดสะดวก 
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Abstract 

The research on “Marketing Factors and Purchasing Behavior of Environmentally 

Friendly Products of Teenagers in Bangkok Metropolitan Area” has the objective for 1) studying 

the marketing factor effective to the purchase of environmentally friendly products of teenagers 

in Bangkok Metropolitan Area 2) studying the purchasing behavior of environmentally friendly 

products of teenagers in Bangkok Metropolitan Area. The samples used in this research are 400 

teenagers having their ages in between 15 – 24 years old living in Bangkok Metropolitan Area 

who purchased environmentally friendly products. The statistics used in the data analysis are 

percentage, mean, standard deviation, and factor analysis. The result of the research found that 

the marketing factors used in deciding to purchase the environmentally friendly products 

consisted of 3 factors, they are 1) Product, brand, and packaging, 2) Promotion and how to pay 

money in different forms, and 3) Reasonable prices and purchasing convenience. 

 

Keywords: Marketing Factors, Purchasing Behavior, Environmentally Friendly Products, 

Teenagers 

 

บทนํา 

ตลอดชวงทศวรรษที่ผานมา ไดมีกระแสตระหนักถึงความยั่งยืนของสิ่งแวดลอมและปญหาสภาพ

อากาศที่เปลี่ยนแปลง ซึ่งเปนประเด็นปญหาที่ไดรับความสนใจไปทั่วโลก ( Bergin–Seers and Mair, 

2009) ไมเพียงแตเฉพาะมุมมองของนักวิชาการดานสิ่งแวดลอมเทานั้น แตประเด็นดังกลาวก็ไดรับการ

กลาวถึงจากภาครัฐ ผูผลิตและผูบริโภคทั่วโลก โดยสะทอนใหเห็นจากพฤติกรรมของผูผลิต ผูบริโภค ปจจัย

ในการเลือกซื้อ นโยบายของภาครัฐที่แสดงออกถึงความวิตกกังวล ความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม การ

ตระหนักถึงคุณภาพชีวิตของคนรุนหลังและการเกิดขึ้นของผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

 ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม คือ สินคาหรือบริการที่ผลิตขึ้นจากกระบวนการและเทคโนโลยี

ที่ใสใจถึงผลกระทบที่จะเกิดตอสิ่งแวดลอมต้ังแตตนทาง  คือการคัดเลือกวัตถุดิบในการผลิตการเลือกใช

พลังงานและเทคโนโลยีที่เหมาะสมโดยยึดหลักการใชพลังงานและเทคโนโลยีการผลิตที่สะอาด เกิดมลพิษ

นอย ไมมีการเจือปนสารเคมี และสามารถนํากลับมาใชใหมได ( สํานักหอสมุดและ ศูนยสารสนเทศ

วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี , 2553) นอกจากนี้ ปญหาภัยธรรมชาติตางๆ ที่เกิดขึ้นทั่วโลกและประเด็น

ปญหาสภาพอากาศที่เปลี่ยนแปลง ไดสงผลกระทบตอสภาพเศรษฐกิจ สังคม และการดํารงชีวิตของมนุษย 

ทําใหการตระหนักถึงความยั่งยืนของสิ่งแวดลอม เปนประเด็นปญหาที่ไดรับความสนใจไปทั่วโลก นํามาซึ่ง



สยามวิชาการ ปท่ี 18 เลมท่ี 1 ฉบับท่ี 30  มีนาคม 2560 – กรกฎาคม 2560 

Siam Academic Review, Vol.18, No.1, Issue 30, March 2017 – July 2017 

 

 

 

- 74 - 

ยุคของการอนุรักษสิ่งแวดลอมที่เรียกชื่อวา “ยุคแหงสีเขียว” รวมทั้งการสงเสริมการผลิต และการบริโภค

สินคาที่เรียกวา ผลิตภัณฑสีเขียว ( Green Product) คําวา Green ในที่นี้หมายถึงระบบการผลิตและ

ผลิตภัณฑที่เปนมิตรหรือมีผลกระทบตอสิ่งแวดลอมนอย ดังนั้นคําวา Green จึงสอดคลองกับคําวา  

Environment Friendly หรือ Eco – Friendly (สํานักหอสมุดและศูนยสารสนเทศวิทยาศาสตรและ

เทคโนโลย,ี 2553) 

 สําหรับประเทศไทย ตลอดระยะเวลาที่ผานมา โครงสรางการผลิตและบริการมีการใชทรัพยากร

เปนฐานหลักอยางมาก ประกอบกับกระแสการบริโภคแบบวัตถุนิยม ยิ่งทําใหผูคนเกิดความตองการบริโภค

มากขึ้น จนบางคร้ังมีการนําทรัพยากรมาใชอยางสิ้นเปลือง ไมคุมคาและไมมีประสิทธิภาพ กระทั่ง

ทรัพยากรตางๆ ไมสามารถเกิดหรือถูกสรางขึ้นมาทดแทนใหมไดทันกับความตองการใช ทําใหเกิดปญหา

ตางๆ ตามมา อาทิ  ภัยธรรมชาติที่รุนแรงขึ้น และปญหาภาวะโรครอน (ปวีณกร แกวบุตร , 2556) ดังนั้น  

เพ่ือลดผลกระทบตอฐานทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ 

ฉบับที่ 10 (พ.ศ. 2550 – 2554) จึงกําหนดแนวทางการพัฒนาเร่ือง การปรับแผนการผลิตและพฤติกรรม

การบริโภค ภายใตยุทธศาสตรการพัฒนาบนฐานความหลากหลายทางชีวภาพและการสรางความม่ันคง

ของฐานทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม นอกจากนั้น  สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ

และสังคมแหงชาติ (สศช.) ไดจัดทํายุทธศาสตรการบริโภคที่ยั่งยืนสําหรับบริบทไทยขึ้นและดําเนินการในป 

(2550 – 2554) เพ่ือปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคของคนในสังคมใหมุงสูความยั่งยืนมากขึ้น โดยการ

ปลูกจิตสํานึกและสรางคานิยมใหมเร่ืองการบริโภคอยางพอเพียงและใหผูบริโภคมีสวนรวมในการจัดการ

สิ่งแวดลอม ผานการบริโภคสินคาและบริการที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม แตอยางไรก็ตาม ผลิตภัณฑที่เปน

มิตรกับสิ่งแวดลอมในปจจุบันยังไมเปนที่รูจักในสังคมไทยมากนักและมีจําหนายในตลาดทั่วไปในประเทศ

คอนขางนอย ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมบางประเภทมีราคาแพงกวาผลิตภัณฑทั่วไป ทําใหขาด

ความสนใจจากผูบริโภคหรือประชาชนที่จะมีสวนรวมในการรักษาสิ่งแวดลอม ทั้งๆ ที่ไดมีการดําเนินการให

ฉลากเขียวแกผลิตภัณฑหลายชนิดมานานหลายปแลวก็ตาม รวมทั้งรัฐบาลไดใหการสนับสนุนโดยมี

นโยบายใหหนวยงานราชการจัดซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมเพ่ิมขึ้นเปนระยะๆ เพ่ือจะไดชวย

กระตุนตลาดผลิตภัณฑประเภทนี้ในประเทศไดมากขึ้น 

 อยางไรก็ตาม ทุกภาคสวนของสังคมไทยก็ยังตองตระหนักถึงเร่ืองดังกลาว และมีสวนรวมในการ

ชวยกันคํานึงถึงการใชทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลใหมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุม

วัยรุนซึ่งเปนกลุมคนรุนใหมของสังคม เปนกลุมคนที่ยังสามารถไดรับการปลูกฝงในเร่ืองของการใช

ทรัพยากรอยางคุมคาไดเปนอยางดี ซึ่งที่ผานมา แนวคิดในการสงเสริมใหมีการรักษาสิ่งแวดลอมก็ไดมีการ

กลาวถึงในโรงเรียน มหาวิทยาลัย เพ่ือปลูกฝงใหเยาวชนในชวงวัยรุนไดตระหนักถึงพิษภัยของการทําลาย

ธรรมชาติและสิ่งแวดลอมมากขึ้น โดยจากงานสัมมนา Disruption ไดมีการเปดเผยขอมูลวา วัยรุนไทยเปน
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กลุมที่ต่ืนตัวกับปญหาโลกรอนมากที่สุดในเอเชีย โดยสวนใหญจะแสดงออกผานการใชถุงผาเปนหลัก 

ในขณะที่ ACNielsen Global Consumer ไดรายงานวา คนไทยมีการตอบรับกระแสโลกรอนเหนือชาติใด

ในเอเซียคือ 26% ตามมาดวยอินเดีย 16% และออสเตรเลีย 13% (อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย , 2557) และ

ในทางทฤษฏีการยอมรับนวัตกรรมนั้น กลุมวัยรุนมักถูกจัดวาเปนนวัตกร ( Innovator) หรือผูยอมรับกอน

ผูอ่ืน เพราะวัยรุนเปนวัยที่ยอมรับการเปลี่ยนแปลงไดงายกวาและจะตอบสนองไดเร็วกวากลุมผูบริโภคอ่ืนๆ

และอาจมีสวนชวยใหเกิดการเปลี่ยนแปลงที่เห็นไดชัด  (Assarut and Srisuphaolarn, 2008) ดังนั้น  ผูที่มี

สวนเกี่ยวของในสังคมไทยควรสงเสริมและสนับสนุนใหเกิดกลไกการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารเพ่ือใหกลุม

วัยรุนมีความรูและสามารถตัดสินใจซื้อหาผลิตภัณฑที่มีคุณภาพและเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม มีการปลูก

จิตสํานึกเพ่ือเปลี่ยนพฤติกรรมและวิถีชีวิตประจําวันของกลุมวัยรุนมีการการพัฒนาระบบและกระบวนการ

เผยแพรขอมูลขาวสารเพ่ือปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริโภคที่มีความเฉพาะเจาะจงใหเปนรูปธรรมและ

สามารถปฏิบัติได รวมถึงการสงเสริมการเขาถึงขอมูลและองคความรูดานผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอม 

 ปจจุบัน วิถีชีวิตของมนุษยไดเขาสูยุคของการตลาดเพ่ือสิ่งแวดลอม โดยผูบริโภคไดปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมการบริโภคสินคาและบริการ โดยเนนบริโภคผลิตภัณฑที่ไมกอใหเกิดผลกระทบตอสิ่งแวดลอม

หรือกอใหเกิดผลกระทบตอสิ่งแวดลอมนอยกวาเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑที่ทําหนาที่เดียวกัน ( Bridget and 

Antonis, 1995) และจากขอมูลการวิจัยของธนาคารเพ่ือการสงออกและนําเขาแหงประเทศไทย หรือ EXIM 

BANK พบวา หากเศรษฐกิจโลกกลับตัวฟนขึ้นมาใหม ผูบริโภคจะคํานึงถึงปจจัยอ่ืนๆ มาเปนเกณฑในการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตางๆ และผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมก็เปนหนึ่งในผลิตภัณฑที่มีการ

คาดการณวาจะไดรับความนิยมเปนอยางมากในตลาด โดยผูบริโภคจะพิจารณาถึงสวนประกอบของ

ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑที่ไมทําลายสิ่งแวดลอม และสามารถยอยสลายหรือนํากลับมาใชใหมได รวมทั้งให

ความสําคัญกับสัญลักษณมาตรฐานดานสิ่งแวดลอม เชน ISO14000, Carbon Footprint, Green Label, 

Eco – labeling and Packaging ของผลิตภัณฑควบคูไปดวยนั่นเอง (ธนาคารเพ่ือการสงออกและนําเขา

แหงประเทศไทย, 2552) แตสําหรับการทําการตลาดผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมในปจจุบันนั้นก็ยัง

มีอุปสรรคอยูหลายประการ ไมวาจะเปนการที่ผลิตภัณฑที่ถูกผลิตออกมานั้น ไมไดเปนผลิตภัณฑที่เปน

มิตรกับสิ่งแวดลอมอยางแทจริงตามที่ผูผลิตไดระบุไว นอกจากนั้นแลว ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม

บางประเภทมีวงจรชีวิตเพียงระยะสั้นอีกดวย (มันทนาภรณ พิพิธหิรัญกร, 2554) 

 ดวยเหตุผลขางตน ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา องคประกอบปจจัยทางการตลาดและพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม โดยสนใจศึกษากลุมผูบริโภคที่เปนกลุมวัยรุนในกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งเปนกลุมที่มีความสําคัญเพราะเปนระยะที่มีการเปลี่ยนแปลงจากสภาพที่ตองพ่ึงพาทางเศรษฐกิจไปสู

ภาวะที่ตองรับผิดชอบและพ่ึงพาตัวเอง การศึกษาผูบริโภคกลุมนี้จะทําใหทราบถึงแนวโนมในอนาคตของ
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ตลาดผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม และทําใหทราบถึงพฤติกรรมและองคประกอบปจจัยตางๆ ที่

สงผลตอการเลือกใชผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม เพ่ือใหหนวยงานหรือผูผลิตไดนําขอมูลดังกลาว 

มาปรับใชใหเกิดประโยชน เกิดประสิทธิภาพสูงสุด และเพ่ือสรางความยั่งยืน 

 

วัตถุประสงคของการศึกษาวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาองคประกอบปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม

ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมของวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. ทําใหทราบถึงปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอมของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือนํามาพัฒนาและปรับปรุงใหมีความเหมาะสมและ

สามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 2.  ทําใหทราบถึงพฤติกรรมของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร ตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอม วาตระหนักและใสใจกับปญหาของสิ่งแวดลอมในปจจุบันมากนอยเพียงใด เพ่ือนําเปนขอมูล

เชิงวิชาการไปใชประโยชนในการประกอบการประชาสัมพันธในการกระตุนจิตสํานึกของวัยรุนในการซื้อ

ผลิตภัณฑโดยคํานึงถึงสิ่งแวดลอม 

 3. เพ่ือเปนแนวทางใหผูผลิตและจําหนายผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม สามารถนําขอมูลที่

ไดรับจากการวิจัยไปใชในการวางแผนในการปรับปรุงประสิทธิภาพเพ่ือสามารถผลิตสินคาที่รองรับความ

ตองการของผูบริโภคอยางแทจริง 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

วิธีการดําเนินวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

1.1 ประชากร 

ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ วัยรุนอายุระหวาง 15 – 24 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ

สํารวจของ สํานักงานสถิติแหงชาติ ป 2558 พบกลุมวัยรุนที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร มีจํานวนทั้งสิ้น 

767,489 คน (ที่มา: กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2558) 

1.2 กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ คือ วัยรุนอายุระหวาง 15 – 24 ป ตองเปนผูซื้อผลิตภัณฑเปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอม ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครประมาณ 400 คน โดยมีวิธีการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง

ที่เหมาะสม โดยการใชสูตรการหาขนาดตัวอยางจากสัดสวนประชากรที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 % ธานินทร   

ศิลปจารุ, 2548) โดยประมาณคาสัดสวน หรือรอยละ ขนาดตัวอยางจะหาไดจากสูตรดังนี้  
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เม่ือ  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง  

   P =  คาเปอรเซ็นตที่ตองการจะสุมจากประชากรวัยรุน

ทั้งหมด 

   e = คาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยาง  

   Z = ระดับความเชื่อม่ัน 95% มีคาเทากับ 1.96    

เม่ือแทนคาโดยผูวิจัยตองการสุมตัวอยางเปน 50 % หรือ 0.50 จากประชากรวัยรุนทั้งหมด ระดับ  

ความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.5 ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 % และมีคาความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 

(ธานินทร   ศิลปจารุ , 2548) จะได ขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัยคือ 384 ตัวอยาง และเพ่ือปองกัน  

ความคลาดเคลื่อนและสรางความนาเชื่อถือใหกับงานวิจัย ดังนั้นกลุมตัวอยางของการวิจัยคร้ังนี้เทากับ

400 ตัวอยางและใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

ขั้นตอนที่  1  การสุมตัวอยางตามเขตพ้ืนที่ (Area Sampling) 

ผูวิจัยไดกําหนดกรอบในการสุมกลุมตัวอยางโดยใชขอบเขตพ้ืนที่ และการแบงเขตปกครองของ

กรุงเทพมหานคร (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย,2558) 

ขั้นตอนที่  2  การสุมตัวอยางแบบแบงชั้น (Stratified Sampling) 

ผูวิจัยไดทําการสุมกลุมตัวอยางแบบแบงชั้น โดยแบงจํานวนขนาดของกลุมตัวอยางออกตาม

จํานวนกลุมของประชากร โดยใชสัดสวนของประชากรแตละกลุม ในเขตพ้ืนที่ที่มีประชากรอาศัยอยูจํานวน

มาก ซึ่งชวยใหการเก็บขอมูลสามารถทําไดตรงกลุมเปาหมายมากที่สุด โดยเขตพ้ืนที่ในกรุงเทพมหานครมี

จํานวน 50 เขต และ มีจํานวนวัยรุนทั้งสิ้น 767,489 คน ซึ่งสามารถแสดงรายละเอียดไดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 1  แสดงจํานวนประชากรวัยรุนจําแนกตามเขตในกรุงเทพมหานคร 

เขต จํานวนประชากร (คน)  

บางซื่อ 15,380 

ดุสิต 16,083 

พญาไท 10,590 

ราชเทวี 10,357 

พระนคร 7,023 
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เขต จํานวนประชากร (คน)  

ปอมปราบศัตรูพาย  5,792 

สัมพันธวงศ 2,942 

บางรัก 4,622 

ปทุมวัน 6,798 

ดอนเมือง 27,113 

หลักสี่ 14,449 

สายไหม 27,205 

บางเขน 25,397 

จตุจักร 19,405 

ลาดพราว 14,992 

บึงกุม 19,052 

บางกะป 18,387 

วังทองหลาง 15,229 

สะพานสูง 13,169 

มีนบุรี 20,568 

คลองสามวา 26,244 

หนองจอก 25,066 

ลาดกระบัง 24,231 

ประเวศ 22,833 

สวนหลวง 15,707 

คันนายาว 11,908 

ดินแดง 16,971 

หวยขวาง 9,303 

วัฒนา 8,162 

คลองเตย 12,872 

บางนา 12,455 



สยามวิชาการ ปท่ี 18 เลมท่ี 1 ฉบับท่ี 30  มีนาคม 2560 – กรกฎาคม 2560 

Siam Academic Review, Vol.18, No.1, Issue 30, March 2017 – July 2017 

 

 

 

- 80 - 

เขต จํานวนประชากร (คน)  

พระโขนง 12,260 

สาทร 9,965 

บางคอแหลม 11,945 

ยานนาวา 10,333 

บางขุนเทียน 25,236 

บางบอน 16,791 

จอมทอง 21,241 

ราษฎรบูรณะ 11,420 

ทุงครุ 17,072 

ธนบุรี 15,064 

คลองสาน 9,113 

บางแค 26,959 

บางพลัด 11,739 

ตลิ่งชัน 13,872 

บางกอกนอย 15,272 

บางกอกใหญ 9,275 

ภาษีเจริญ 16,987 

หนองแขม 21,902 

ทวีวัฒนา 10,738 

รวม 767,489 

ที่มา : กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2558 

 

ตอจากนั้นผูวิจัยไดทําการแบง สัดสวนของกลุมตัวอยางแยกตามเขตพ้ืนที่ 50 เขต ดังแสดงใน

ตารางตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 2  แสดงสัดสวนของกลุมตัวอยางแยกตามเขตพ้ืนที่  

เขตพื้นท่ีใน

กรุงเทพมหานคร 

จํานวน (คน)  รอยละของจํานวน

ประชากรในแตละเขต (%)  

จํานวนกลุมตัวอยาง

ในแตละเขต (คน) 

สายไหม 27,205 3.54 14 

ดอนเมือง 27,113 3.53 14 

คลองสามวา 26,244 3.42 14 

บางแค 26,959 3.51 14 

บางเขน 25,397 3.31 13 

หนองจอก 25,066 3.27 13 

ลาดกระบัง 24,231 3.16 13 

บางขุนเทียน 25,236 3.29 13 

ประเวศ 22,833 2.98 12 

มีนบุรี 20,568 2.68 11 

จอมทอง 21,241 2.77 11 

หนองแขม 21,902 2.85 11 

จตุจักร 19,405 2.53 10 

บึงกุม 19,052 2.48 10 

บางกะป 18,387 2.40 10 

ดินแดง 16,971 2.21 9 

ทุงครุ 17,072 2.22 9 

บางบอน 16,791 2.19 9 

ภาษีเจริญ 16,987 2.21 9 

ดุสิต 16,083 2.10 8 

บางซื่อ 15,380 2.00 8 

วังทองหลาง 15,229 1.98 8 

ลาดพราว 14,992 1.95 8 

หลักสี่ 14,449 1.88 8 

สวนหลวง 15,707 2.05 8 
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เขตพื้นท่ีใน

กรุงเทพมหานคร 

จํานวน (คน)  รอยละของจํานวน

ประชากรในแตละเขต (%)  

จํานวนกลุมตัวอยาง

ในแตละเขต (คน) 

ธนบุรี 15,064 1.96 8 

บางกอกนอย 15,272 1.99 8 

สะพานสูง 13,169 1.72 7 

คลองเตย 12,872 1.68 7 

ตลิ่งชัน 13,872 1.81 7 

พญาไท 10,590 1.38 6 

คันนายาว 11,908 1.55 6 

บางนา 12,455 1.62 6 

พระโขนง 12,260 1.60 6 

บางคอแหลม 11,945 1.56 6 

ราษฎรบูรณะ 11,420 1.49 6 

บางพลัด 11,739 1.53 6 

ทวีวัฒนา 10,738 1.40 6 

ราชเทวี 10,357 1.35 5 

ยานนาวา 10,333 1.35 5 

สาทร 9,965 1.30 5 

หวยขวาง 9,303 1.21 5 

คลองสาน 9,113 1.19 5 

พระนคร 7,023 0.92 4 

ปทุมวัน 6,798 0.89 4 

วัฒนา 8,162 1.06 4 

บางกอกใหญ 9,275 1.21 4 

ปอมปราบศัตรูพาย  5,792 0.75 3 

บางรัก 4,622 0.60 2 

สัมพันธวงศ 2,942 0.38 2 

รวม 767,489 100.00 400 
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ข้ันตอนท่ี 3 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)   

 ทําการเก็บขอมูลในชุมชนที่คาดวาจะพบประชากรกลุมเปาหมายในแตละเขต โดยทําการสอบถาม

ขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับอายุ ซึ่งมีอายุระหวาง 15 – 24 ป และตองเปนผู ที่เคย ซื้อผลิตภัณฑ ที่เปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอม โดยเก็บขอมูลตามจํานวนที่ปรากฏในตารางขางตน รวมทั้งสิ้น 400 คน 

2. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ขั้นที่ 1 ตรวจสอบแบบสอบถามฉบับรางโดยคณะผูจัดทํา พิจารณาในแงความสอดคลองในทฤษฎี 

และชวยกันขัดเกลาขอความในแบบสอบถาม ใหมีความทันสมัยและเหมาะสมกับกลุมตัวอยาง 

ขั้นที่ 2 ตรวจสอบความตรงเฉพาะหนา ( Face Validity) และความตรงเชิงเนื้อหา ( Content 

Validity)  โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามใหผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทาน ทําการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง

เนื้อหา ( Content Validity) หลังจากนั้นนํามาหาดัชนีความสอดคลอง ( IOC) โดยเลือกขอที่มีคา IOC 

มากกวา 0.5 สวนขอใดมีคานอยกวา 0.5 ผูวิจัยจะนํามาปรับปรุงแกไข ตามขอเสนอแนะของผูทรงคุณวุฒิ 

ดังนั้น ขอคําถามทุกขอจึงผานความเห็นชอบจากผูทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ทานที่ไดตรวจสอบและเห็นวามีความ

เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ครอบคลุมในแตละดานและครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย 

ขั้นที่ 3 ทดลองใชแบบสอบถาม  ( Try Out) ในขั้นตอนนี้ คณะผูจัดทําไดนําแบบสอบถามที่แกไข

แลว มาทดลองใช (Try Out) โดยตองใชกลุมตัวอยางที่มีลักษณะคลายคลึงกับประชากรที่ตองการวัด ซึ่งใน

ที่นี้คณะผูวิจัยเลือกวัยรุนในจังหวัดนครปฐม จํานวนทั้งสิ้น 30 คน เปนกลุมตัวอยางที่ไมซ้ํากับกลุมตัวอยาง

ที่จะเก็บจริง จากนั้นจะนําคําตอบที่ไดไปหาคา ( Reliability) ของแบบสอบถาม เชนเดียวกับการทดสอบ

หลังจากเก็บขอมูลจริง ดวยวิธีวัดความสอดคลองภายใน ( Internal Consistency) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์  

แอลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach จากการทดลองพบวามีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.889 

3. สถิติท่ีใชในการวิจัย 

ในการทําวิจัยเม่ือเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางจํานวน                   

400 ตัวอยาง ทําการลงรหัส และวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือการวิจัย โดยใช การหา

คาเฉลี่ย ( Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation) และ การวิเคราะหปจจัยโดยการ

สรางตัวแปรใหมของกลุมตัวแปรดวยการวิเคราะหปจจัย ( Factor Analysis) เพ่ือลดจํานวนตัวแปร ใชวิธี

องคประกอบหลัก ( Principle Component) ในการสกัดปจจัยและหมุนแกนปจจัยมุมฉากแบบ Varimax

เพ่ือวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางตัวแปรและจัดกลุม 
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สรุปผลการวิจัย 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง ( 209 คน, รอยละ 52.3) อายุ 20 ป ( 96 คน, รอยละ 

24) ศึกษาในระดับปริญญาบัตร (259 คน, รอยละ 64.8) สังกัดสถาบันการศึกษาของเอกชน (282 คน, รอย

ละ 70.5) และ รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ไดรับ 3,001 - 5,000 บาท (103 คน, รอยละ 25.8)  

สวนท่ี 2 ปจจัยทางการตลาดท่ีใชในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

ปจจัยทางการตลาดที่ใชในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมมีดังนี้ 

 1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นในภาพรวมระดับมาก เม่ือแยกเปน

รายขอพบวา ใหความคิดเห็นดานการมีเคร่ืองหมายหรือสัญลักษณที่รับรองในดานของสิ่งแวดลอมมาก

ที่สุด รองลงมาคือ สินคาสามารถใชงานไดอยางมีประสิทธิภาพ ตรงตามความตองการในการใชสินคา

สินคามีคุณสมบัติที่สามารถชวยในการรักษาสิ่งแวดลอมได เชน การนํากลับมาใชใหม ( Reuse) การแปลง

รูปเปนผลิตภัณฑอ่ืน (Recycle) การลดปริมาณวัตถุดิบ (Reduce) และ การทดแทนหรือตอบแทนกลับคืน

สูธรรมชาติ (Return) สินคามีความหลากหลายและเปนเอกลักษณ ตราสินคามีชื่อเสียง ปายฉลากสวยงา ม 

ดึงดูดใจใหซื้อ และสินคาหรือบรรจุภัณฑออกแบบสวยงามและมีความทันสมัย ตามลําดับ 

 2. ปจจัยดานราคา พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นในภาพรวมระดับมาก เม่ือแยกเปนรายขอ

พบวา ใหความคิดเห็นดานราคาเหมาะสมกับประโยชนการใชงานมากที่สุด รองลงมาคือ ราคาเหมาะสม

กับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ ราคาใกลเคียงกับราคาของสินคาตามทองตลาดทั่วไปแตมีคุณภาพ

และเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม มีวิธีชําระเงินที่หลากหลาย ไมยุงยาก เชน การชําระดวยเงินสดหรือบัตรเครดิต  

โอนเงินผานตู ATM เปนตน และมีการต้ังราคาเพ่ือการสงเสริมการขาย เชน ซื้อ 1 ชิ้น แถม 1 ชิ้น หรือ ซื้อ 4 

ชิ้น จาย 3 ชิ้น เปนตน ตามลําดับ 

 3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นในภาพรวมระดับมาก           

เม่ือแยกเปนรายขอพบวา ใหความคิดเห็นดานการเดินทางไปยังสถานที่จัดจําหนายสะดวก รวดเร็วมาก

ที่สุด รองลงมาคือ สินคาวางจําหนายในรานคาชั้นนําทั่วไป สามารถหาซื้อไดสะดวก สถานที่จําหนายสินคา

อยูใกลที่พักอาศัย ความหลากหลายของชองทางการจัดจําหนาย เชน การจําหนายแบบมีหนาราน การ

จําหนายผานชองทางออนไลน และ การจําหนายทางแคตตาล็อกสินคา เปนตน ตามลําดับ 

 4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นในภาพรวมระดับปาน

กลางเม่ือแยกเปนรายขอพบวา ใหความคิดเห็นดานการมีโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ ปาย

โฆษณา เปนตน  มากที่สุด รองลงมาคือ มีการใชเครือขายสังคมออนไลน ( social network) เพ่ือเปนสื่อ

ประชาสัมพันธสินคาใหเปนที่รูจักมาขึ้น เชน facebook หรือ Instagram เปนตน  มีพนักงานขายหรือ

เจาหนาที่ใหความรูความเขาใจเกี่ยวกับรายละเอียดของสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมไดมีการจัดการ
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สงเสริมการขายที่นาสนใจ เชน การลด แลก แจก แถม เปนตน  และ มีการจัดกิจกรรมทางการตลาด เชน 

งานนิทรรศการ งานแสดงสินคาเปนตน ตามลําดับ 

สวนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือสินคาท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม  

พบวา สวนใหญไปซื้อสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมคนเดียว  (161 คน, รอยละ 40.3) ผูมีอิทธิพล

ตอการใชจายและตัดสินใจซื้อสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมคือ ตัวเอง ( 236 คน, รอยละ 59) ชําระเงินคา

สินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมดวยเงินสด ( 338 คน, รอยละ 84.5) สื่อที่ไดรับและคนหาขอมูลขาวสาร

เกี่ยวกับสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมคือ สื่ออินเทอรเน็ต ( 196 คน, รอยละ 49) งบประมาณที่ใชในการ

ซื้อสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมเฉลี่ยตอคร้ังคือ ตํ่ากวา 300 บาท (109 คน, รอยละ 27.3) ซื้อสินคาที่

เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมจากหางสรรพสินคา (201 คน, รอยละ 50.3) ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมที่

ซื้อเปนอันดับแรกคือ ซื้อผักและผลไมปลอดสารพิษมากที่สุด (82 คน, รอยละ 20.5) เหตุผลที่ซื้อสินคาที่

เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมคือ เพ่ือชวยประหยัดพลังงาน (133 คน, รอยละ 33.3)  

สวนท่ี 4 การวิเคราะหองคประกอบปจจัยทางการตลาดท่ีใชในการตัดสินใจเลือกซ้ือ ผลิตภัณฑ ท่ี

เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

4.1 การวิเคราะหปจจัยอันดับหน่ึง ( The First-order Factor Analysis) 

การวิเคราะหปจจัยอันดับหนึ่ง เปนการจัดกลุมหรือจําแนกปจจัยทางการตลาดที่เกี่ยวของกับการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิเคราะหจะ

แบงไดตามขั้นตอนในการวิเคราะหปจจัยไดดังนี้ 

4.1.1 การตรวจสอบขอกําหนดเบ้ืองตนของการวิเคราะหปจจัย  

 ขอกําหนดเบื้องตนของการวิเคราะหปจจัย คือ ตัวแปรที่ใชในการวิเคราะหตองมีความสัมพันธ

กันเพียงพอ ซึ่งสามารถตรวจสอบไดจากคา KMO และการทดสอบ Bartlett's Test ดังนี้ 

 

ตารางท่ี3  ผลการวิเคราะหคา KMO และการทดสอบ Bartlett’s Test 
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .955 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 5772.236 

df 231 

Sig. .000 
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จากตารางที่ 3  คา KMO เทากับ  .955 สรุปไดวา ตัวแปรที่ใชในการวิเคราะหมีความสัมพันธ กัน

เพียงพอที่จะวิเคราะหปจจัยได  (วิยะดา ตันวัฒนากูล , 2548 อางถึงใน  ยุทธ ไกยวรรณ , 2551)  ซึ่ง

สอดคลองกับการทดสอบ Bartlett’s Test 

4.1.2 การสกัดปจจัย 

 การวิเคราะหปจจัยคร้ังนี้ ใชวิธีองคประกอบหลัก ( Principle Component) เปนวิธีในการสกัด

ปจจัย และใชคาไอเกน (Eigen Value) ที่มากกวา 1 เปนเกณฑในการสกัดปจจัย ซึ่งไดผลดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4  ผลลัพธการสกัดปจจัยทางการตลาดที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจเลือกซื้อ ผลิตภัณฑ ที่เปนมิตร

กับสิ่งแวดลอมของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร 

Component 

Initial Eigen Values Rotation Sums of Squared Loadings 

Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% Total % of Variance 

Cumulative 

% 

1 11.088 50.402 50.402 5.011 22.777 22.777 

2 1.740 7.910 58.312 4.480 20.362 43.139 

3 

. 

1.083 4.921 63.233 4.421 20.094 63.233 

.    
   

.    
   

22 .158 .720 100.000 
   

 

จากตารางที่ 4 เปนตารางที่แสดงคาสถิติของแตละปจจัยทั้งกอนและหลังการสกัดปจจัย โดยใชวิธี

องคประกอบหลักในการสกัดปจจัย และใชเกณฑการสกัดปจจัยจากคาไอเกนที่มากกวา 1  ซึ่งสรุปไดวา 

ปจจัยทางการตลาดที่ใชในการตัดสินใจเลือกซื้อ ผลิตภัณฑ ที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ของวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด 3 ปจจัย โดยปจจัยที่ 1 – 3 สามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรเดิมได

ทั้งหมด 22.78%  20.36%  และ 20.09% ตามลําดับ และปจจัยทั้ง 3 ปจจัยนี้สามารถอธิบายความผันแปร

ของตัวแปรเดิมไดทั้งหมด 63.23% 

4.1.3 การหมุนแกนและแปลผล 

 ในการวิเคราะหปจจัยนี้ จะใชวิธี Varimax ซึ่งเปนวิธีการหมุนแกนแบบมุมฉาก เพ่ือใหคา

น้ําหนักปจจัย (Factor loading) ของตัวแปร มีคามากขึ้นหรือลดลง จนกระทั่งทําใหทราบวาตัวแปรนั้นควร

อยูในปจจัยใด (วิยะดา ตันวัฒนากูล, 2548 อางถึงใน ยุทธ ไกยวรรณ, 2551) ซึ่งไดผลดังนี้ 
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ตารางท่ี 5  ผลลัพธการวิเคราะหปจจัยอันดับหนึ่ง 

ปจจัยทางการตลาด 
Component 

1 2 3 

สินคาหรือบรรจุภัณฑออกแบบสวยงามและมีความทันสมัย .733 .244 .280 

ตราสินคามีชื่อเสียง .708 .192 .266 

สินคามีความหลากหลายและเปนเอกลักษณ .717 .277 .240 

ปายฉลากสวยงาม ดึงดูดใจใหซื้อ .750 .246 .179 

มีเครื่องหมายหรือสัญลักษณที่รับรองในดานของสิ่งแวดลอม .723 .146 .274 

สินคามีคุณสมบัติที่สามารถชวยในการรักษาสิ่งแวดลอมได เชน การนํากลับมาใชใหม (Reuse) 

การแปลงรูปเปนผลิตภัณฑอ่ืน (Recycle) ลดปริมาณวัตถุดิบ ( Reduce) และการทดแทนหรือ

ตอบแทนกลับคืนสูธรรมชาติ (Return) 

.662 .050 .316 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ .401 .205 .733 

ราคาเหมาะสมกับปริมาณ .341 .298 .737 

ราคาเหมาะสมกับประโยชนการใชงาน .409 .242 .691 

มีการต้ังราคาเพ่ือการสงเสริมการขาย เชน ซื้อ 1 ชิ้น แถม 1 ชิ้น หรือ ซื้อ 4 ชิ้น จาย 3ชิ้น เปนตน .039 .665 .393 

มีวิธีชําระเงินที่หลากหลายไมยุงยาก เชน การชําระดวยเงินสด หรือบัตรเครดิต โอนเงินผานตู 

ATM เปนตน 

.149 .642 .345 

สถานที่จําหนายสินคาอยูใกลที่พักอาศัย .281 .329 .718 

การเดินทางไปยังสถานที่จัดจําหนายสะดวก รวดเร็ว .285 .452 .626 

สินคาวางจําหนายในรานคาชั้นนําทั่วไปสามารถหาซื้อไดสะดวก .346 .425 .605 

มีการจัดกิจกรรมทางการตลาด เชน งานนิทรรศการ งานแสดงสินคา เปนตน .381 .706 .001 

มีการจัดการสงเสริมการขายที่นาสนใจ เชน การลด แลก แจก แถม เปนตน .094 .777 .221 

มีพนักงานขายหรือเจาหนาที่ใหความรูความเขาใจเกี่ยวกับรายละเอียดของสินคาที่เปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอมได 

.298 .650 .193 

มีการใชเครือขายสังคมออนไลน (social network) เพ่ือเปนสื่อประชาสัมพันธสินคาใหเปนที่รูจัก

มาขึ้น เชน facebook หรือ Instagram เปนตน 

.312 .652 .291 

 

จากตารางที่ 5 สามารถสรุปรายละเอียดในการหมุนแกนไดดังนี้ 

ปจจัยที่ 1: ปจจัยดานสินคา ตราสินคา และ บรรจุภัณฑประกอบดวยตัวแปรทั้งสิ้น 6 ตัวแปร ซึ่ง

อธิบายความผันแปรของตัวแปรเดิมได 22.78% และสามารถเรียงลําดับตามคาน้ําหนักปจจัยไดดังนี้ ปาย

ฉลากสวยงาม ดึงดูดใจใหซื้อสินคาหรือบรรจุภัณฑออกแบบสวยงามและมีความทันสมัยมีเคร่ืองหมายหรือ

สัญลักษณที่รับรองในดานของสิ่งแวดลอมสินคามีความหลากหลายและเปนเอกลักษณตราสินคามีชื่อเสียง
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และสินคามีคุณสมบัติที่สามารถชวยในการรักษาสิ่งแวดลอมได  เชน  การนํากลับมาใชใหม ( Reuse)  การ

แปลงรูปเปนผลิตภัณฑอ่ืน ( Recycle)  ลดปริมาณวัตถุดิบ ( Reduce)  หรือการทดแทนหรือตอบแทน

กลับคืนสูธรรมชาติ (Return)  

ปจจัยที่ 2: ปจจัยการสงเสริมการตลาดและวิธีการชําระเงินที่หลากหลายรูปแบบ ประกอบดวยตัว

แปรทั้งสิ้น 6 ตัวแปร ซึ่งอธิบายความผันแปรของตัวแปรเดิมได 20.36 % และสามารถเรียงลําดับตามคา

น้ําหนักปจจัยไดดังนี้ มีการจัดการสงเสริมการขายที่นาสนใจ เชน การลด แลก แจก แถม เปนตน  มีการจัด

กิจกรรมทางการตลาด เชน งานนิทรรศการงานแสดงสินคา เปนตน  มีการต้ังราคาเพ่ือการสงเสริมการขาย

เชน ซื้อ 1 ชิ้น แถม 1 ชิ้น ซื้อ 4 ชิ้น จาย 3 ชิ้น เปนตน  มีการใชเครือขายสังคมออนไลน  (social network) 

เพ่ือเปนสื่อประชาสัมพันธสินคาใหเปนที่รูจักมาขึ้น เชน facebook หรือ Instagram เปนตน  มีพนักงานขาย

หรือเจาหนาที่ใหความรูความเขาใจเกี่ยวกับรายละเอียดของสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมได  และมีวิธี

ชําระเงินที่หลากหลายไมยุงยาก เชน การชําระดวยเงินสด หรือบัตรเครดิต โอนเงินผานตู ATM เปนตน 

ปจจัยที่ 3: ปจจัยดานราคาเหมาะสมและหาซื้อไดสะดวก ประกอบดวยตัวแปรทั้งสิ้น 6 ตัวแปร ซึ่ง

อธิบายความผันแปรของตัวแปรเดิมได 20.09 % และสามารถเรียงลําดับตามคาน้ําหนักปจจัยไดดังนี้  ราคา

เหมาะสมกับปริมาณ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ สถานที่จําหนายสินคาอยูใกลที่พักอาศัย ราคาเหมาะสม

กับประโยชนการใชงาน  การเดินทางไปยังสถานที่จัดจําหนายสะดวกรวดเร็ว  และสินคาวางจําหนายใน

รานคาชั้นนําทั่วไปสามารถหาซื้อไดสะดวก 

4.2 การวิเคราะหปจจัยอันดับสอง ( The Second-order Factor Analysis) 

การวิเคราะหปจจัยอันดับสอง เปนการศึกษาน้ําหนักของปจจัยที่ไดจากการวิเคราะหปจจัยอันดับ

หนึ่ง ซึ่งจะชี้ใหเห็นวา ปจจัยทางการตลาดที่ใชในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ ที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม

ของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจัยใดมีความสําคัญมากนอยกวากัน ผลลัพธแสดงไดดังนี้ 

ตารางท่ี 6 แสดงคาน้ําหนักปจจัยในการวิเคราะหปจจัยอันดับสอง 

ปจจัย นํ้าหนักปจจัย  

ปจจัยที่ 3: ปจจัยดานราคาเหมาะสมและหาซื้อไดสะดวก  .746 

ปจจัยที่ 1: ปจจัยดานสินคา ตราสินคา และบรรจุภัณฑ  .534 

ปจจัยที่ 2: การสงเสริมการตลาดและวิธีการชําระเงินที่หลากหลายรูปแบบ  -.399 

 

จากตารางที่ 6 แสดงคาน้ําหนักปจจัยในการวิเคราะหปจจัยอันดับสอง ซึ่งแสดงใหเห็นวา ปจจัย

ทางการตลาดที่ใชในการตัดสินใจเลือกซื้อ ผลิตภัณฑ ที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ของวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานคร มีปจจัยที่แบงไดทั้งสิ้น 3 ปจจัย ซึ่งปจจัยที่มีความสําคัญ โดยเรียงจากคาน้ําหนักมากไป
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นอยไดดังนี้ ปจจัยดานราคาเหมาะสมและหาซื้อไดสะดวก ปจจัยดานสินคา ตราสินคาและบรรจุภัณฑ  

และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและวิธีการชําระเงินที่หลากหลายรูปแบบ ผลจากการวิเคราะหปจจัย

อันดับหนึ่งและอันดับสอง สามารถแสดงแผนภาพสรุปไดดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี2  แสดงผลการวิเคราะหปจจัย  
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อภิปรายผล 

ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมที่ซื้อเปนอันดับแรกคือ ซื้อผักและ

ผลไมปลอดสารพิษมากที่สุด โดยเหตุผลที่ซื้อสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมคือ เพ่ือชวยประหยัดพลังงาน

มากที่สุด นอกจากนี้ ปจจัยทางการตลาดที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด ไดแก เคร่ืองหมายหรือ

สัญลักษณที่รับรองในดานของสิ่งแวดลอม  ราคาเหมาะสมกับประโยชนการใชงาน การเดินทางไปยัง

สถานที่จัดจําหนายสะดวก รวดเร็วและ มีโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ ปายโฆษณา เปนตน

สอดคลองกับ ธัญปวีณ รัตนพงศพร (2553) ที่ไดศึกษาแบบจําลองพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตร

ตอสิ่งแวดลอมของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ โดยคํานึงถึงความเปนมิตรตอ

สิ่งแวดลอมในระดับคอนขางสูง โดยสินคาที่มีระดับการซื้อมาก ไดแก เคร่ืองใชไฟฟาที่ติดฉลากประหยัดไฟ

เบอร 5 หลอดประหยัดไฟ รถยนตประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิง สินคาที่มีบรรจุภัณฑชนิดเติมอาหาร ผัก ผลไม 

ปลอดสารพิษ และผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา ความสะดวกของสถานที่

จําหนาย และการตลาด เปนสิ่งสําคัญในการกระตุนความตองการซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม 

นอกจากนี้ยังสอดคลองกับ ณัฐณิชา นิสัยสุข  (2556) ที่ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของผูบริโภค พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับตราสินคาเพ่ือ

สิ่งแวดลอมและการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือสิ่งแวดลอม  และสอดคลองกับ สุดารัตน กันตะบุตร  (2554)  

ที่ไดศึกษาถึงปจจัยที่มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อสินคาเพ่ือสิ่งแวดลอมของผูบริโภคในจังหวัด

นครราชสีมา ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานการรับรูปจจัยผลิตภัณฑ ปจจัยดาน

ราคา ปจจัยดานดานชองทางการจัดจาหนาย และปจจัยดานสงเสริมการตลาด อยูในระดับมากทุกปจจัย 

 

ขอเสนอแนะเชิงกลยุทธ 

ผูวิจัยขอเสนอแนะแนวทางในการดําเนินธุรกิจโดยจําแนกตามปจจัยทางการตลาดดังนี้ 

1. ดานผลิตภัณฑ ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับปายฉลากและการออกแบบบรรจุภัณฑให

สวยงาม มีความทันสมัย เพ่ือใหสามารถดึงดูดใจผูบริโภคได  นอกจากนี้  ควรแสดงเคร่ืองหมายหรือ

สัญลักษณที่รับรองในดานของสิ่งแวดลอม อธิบายคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่แสดงใหเห็นถึงการรักษา

สิ่งแวดลอมได เชน การนํากลับมาใชใหม (Reuse)  การแปลงรูปเปนผลิตภัณฑอ่ืน ( Recycle)  ลดปริมาณ

วัตถุดิบ (Reduce)  หรือ การทดแทนหรือตอบแทนกลับคืนสูธรรมชาติ (Return) เปนตน 

2. ดานราคา ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับความสะดวกในการชําระเงินกับผูบริโภค โดยให

มีชองทางการชําระเงินที่หลายหลายและไมซับซอน เชน การชําระดวยเงินสดหรือบัตรเครดิต กา รโอนเงิน

ผานตู ATM เปนตน นอกจากนี้ควรต้ังราคาขายใหเหมาะกับกับคุณภาพและประโยชนการใชงาน 
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3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับสถานที่จําหนายสินคาควร

อยูใกลแหลงชุมชน สามารถเดินทางไปซื้อสินคาไดอยางสะดวกและรวดเร็ว และ สินคาควรวางจําหนายใน

รานคาชั้นนําทั่วไป 

4. ดานการสงเสริมการตลาด  ผูประกอบการควรมีการประชาสัมพันธโดยใชเครือขายสังคม

ออนไลน  (social network) เชน  facebook หรือ Instagram เปนตน การจัดกิจกรรมทางการตลาด เชน  

งานนิทรรศการงานแสดงสินคา เปนตน  การจัดกิจกรรมการสงเสริมการขายที่นาสนใจ  เชน การลด แลก 

แจก แถม เปนตน และสามารถสงเสริมการตลาดไดโดย การใชพนักงาน บอกกลาว ใหความรูความเขาใจ

เกี่ยวกับรายละเอียดของสินคาที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมแกผูบริโภค  
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