
พพฤติกรรมกา

การวจัิยนี้
ตามหลกั

รเลอืกซ้ือผลิ
ในเขตอาํเภ

น
น

นีเ้ป็นส่วนหน่ึง
สูตรบริหารธุ
คณะวทิยา

ตภัณฑ์เพือ่ส่ิ
ภอหัวหิน จังห

 
 
 
 
 
 
 

โดย
นางสาวโชติมา
นายธนาวุฒิ   

 
 
 
 
 
 

 
งของการศึกษ
ธุรกจิบัณฑิต ส
การจัดการ ม
ปีการศึกษ

  

สงแวดล้อมขอ
หวดัประจวบ

ย 
า     คาํกลัน่ 
  ทบัเครือ 

ษาในรายวชิา 
สาขาวชิาการ
มหาวทิยาลยัศิ
ษา 2556 

องนักท่องเทีย่
ครีีขันธ์ 

761 430 จุลนิ
จัดการธุรกจิท

ศลปากร 

ยวชาวไทย 

นิพนธ์ 
ทัว่ไป 



พฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อมของนักท่องเทีย่วชาวไทย 
ในเขตอาํเภอหัวหิน จังหวดัประจวบครีีขันธ์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โดย 
นางสาวโชติมา     คาํกลัน่ 
นายธนาวุฒิ     ทบัเครือ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
การวจัิยนีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในรายวชิา 761 430 จุลนิพนธ์ 
ตามหลกัสูตรบริหารธุรกจิบัณฑิต สาขาวชิาการจัดการธุรกจิทัว่ไป 

คณะวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลยัศิลปากร 
ปีการศึกษา 2556 



THE CONSUMPTION BEHAVIOR TO PURCHASE GREEN 
PRODUCTS OF THAI TOURIST IN HUA-HIN, 

PRACHUAPKHIRIKHAN PROVINCE 
 
 
 
 
 
 
 
 

By 
Miss  Chotima    Kamklan 
Mr.  Thanawut     Tubkrua 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

A Research Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements for the Degree 
Bachelor of Business Administration Program in General Business Management 

Faculty of Management Science 
SILPAKORN UNIVERSITY 

2013 



ท่ีประชุมสาขาวิชาการจดัการธุรกิจท่ัวไป คณะวิทยาการจัดการ มหาวยิาลัยศิลปากร พิจารณาแลว
อนุมัติใหการวจิัยเร่ือง “พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียวชาวไทย
ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวดัประจวบคีรีขันธ” เสนอโดย นางสาวโชติมา คํากล่ัน และ นายธนาวุฒิ 
ทับเครือ มีคุณคาเพียงพอท่ีจะเปนสวนหนึ่งของการศึกษาในรายวิชาจุลนิพนธ ตามหลักสูตร
บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป คณะวิทยาการจัดการ 
 
การวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพือ่ส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียวชาวไทยในเขต
อําเภอหวัหนิ จังหวดัประจวบคีรีขันธ” ไดผานการเสนอในงานประชุมวิชาการทางบริหารธุรกิจ
ระดับชาติคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแมโจ คร้ังท่ี 3 วันท่ี 31 มกราคม 2557 ณ โรงแรมดิเอ็ม
เพรสเชียงใหม จังหวดัเชียงใหม 
 
 
……………………………………………….. 
  ( อาจารยอริสสา สะอาดนัก ) 
 อาจารยท่ีปรึกษา 
วันท่ี ……. เดอืน ………………. พ.ศ. ............ 
 
 
           
                                                                                         
      ………………………………………………..
                          (อาจารยอมรินทร เทวตา) 

        หัวหนาสาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป  
              วันท่ี ……. เดือน ………………. พ.ศ. ............ 

 
 
 
 
  
 



 

ง 

12530036, 12530058: สาขาวิชาการจดัการธุรกิจท่ัวไป 
คําสําคัญ: พฤติกรรม / ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม / นักทองเท่ียว  

โชติมา คํากล่ัน และ ธนาวฒุิ ทับเครือ: พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียวชาวไทย ในเขตอําเภอหวัหนิ จังหวัดประจวบคีรีขันธ. อาจารยท่ี
ปรึกษา: อาจารยอริสสา สะอาดนัก. 119 หนา.  

 
บทคัดยอ 

การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจดานสวนประสม
ทางการตลาด ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียวชาวไทย โดยการแจก
แบบสอบถามแกนักทองเท่ียวชาวไทยในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ จํานวน 400 คน 
ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมเปนบางคร้ัง, คาใชจาย/
คร้ัง 101-500 บาท โดยเลือกซ้ือจากศูนยบริการจําหนายสินคาพื้นเมือง จําพวกอาหารและเครื่องดื่ม 
เพ่ืออุปโภคบริโภค และเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีสวนชวยอนุรักษส่ิงแวดลอม ซ่ึงปจจัยสวนบุคคลท่ี
แตกตางกันมีพฤติกรรมเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกัน แตไมมีผลตอความพึงพอใจ
ดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกัน และควรมีการศึกษา
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียวเพิ่มเติมโดยใชเคร่ืองมือและ
เทคนิคแบบอ่ืนๆ ตอไป 
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Abstract 
 The purpose of this research is to study the consumption behavior and satisfaction of 
Thai tourist in market mix to purchase green products. The research tool used in this project is 
questionnaire by interviewing Thai tourists in Hua-Hin, Prachuapkhirikhan province about 400. 
The results of this research found that the respondents decided to buy on green products, in which 
the cost per time is about 101-500 baht. The products purchased are from local product center. 
Most of the time tourist purchase foods and drinks, for eat and usage, and select green products 
for protect the environment. Different demographic characteristics may affect level of the 
consumption behavior on Green products. However, those differences do not effect the 
satisfaction on Green products. In addition, this research should increase the research tools used 
for studying the consumption behavior on purchasing of green products of Thai tourists. 
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บทที ่1 
  บทนํา 

 
1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 ปรากฏการณการเปล่ียนแปลงทางสภาพแวดลอมตางๆ ท่ีเกิดข้ึนในปจจุบัน ทําใหบาง
พื้นท่ีมีสถิติการเกิดภัยพิบัติรายแรงทางธรรมชาติเพิ่มมากข้ึน  ตลอดจนการพยากรณทาง
วิทยาศาสตรเกี่ยวกับวิกฤตการณทางธรรมชาติท่ีมีสาเหตุมาจากอุณหภูมิท่ีสูงข้ึนจนเกิดสภาวะภัย
พิบัติทางธรรมชาติบอยคร้ัง เหตุการณดังกลาวลวนทําใหเกิดกระแสการตื่นตัวในเร่ืองการอนุรักษ
ธรรมชาติและสภาพแวดลอมข้ึนท่ัวโลก  สงผลใหผูคนจํานวนมากจากหลากหลายอาชีพรวมถึง
องคกรท้ังภาครัฐฯและเอกชนตางรวมกลุมกันจัดกิจกรรมหรือโครงการเพื่อมุงเนนการอนุรักษและ
พิทักษส่ิงแวดลอม ดังเชน การรณรงคในเร่ือง THINK EAT SAVE หรือ กิน อยู รูคิด เปนมิตรกับ
ส่ิงแวดลอม ในโครงการส่ิงแวดลอมแหงสหประชาชาติ (United Nations Environment, Programme: 
UNEP) (สถาบันไทยพัฒนมูลนิธิบูรณะชนบทแหงประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ, 2556) ซ่ึง
ไดกําหนดประเด็นหลักเกี่ยวกับการบริโภคท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม (Sustainable Consumption) 
อันเปนการชวยลดความเส่ียงดานส่ิงแวดลอมและความเส่ือมโทรมของระบบนิเวศ หรือบรรเทา
มลภาวะท่ีเปนปญหาวิกฤตในปจจุบัน  ซ่ึงปรากฏออกมาในรูปแบบของการรณรงคเพ่ือสรางสรรค
สังคมในลักษณะตางๆ รวมถึงการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของภาคธุรกิจ เนื่องจากเปน
องคกรท่ีมีขนาดคอนขางใหญทําใหมีคนจํานวนมาก อีกท้ังยังมีการผลิตสินคาหรือบริการที่มี
ปริมาณมหาศาลดวยเชนกัน ภาคธุรกิจจึงมีสวนสําคัญท่ีสามารถชวยในการอนุรักษส่ิงแวดลอมได 
การประกอบธุรกิจจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองมีความรับผิดชอบตอสังคมควบคูกันไป มิเชนนั้นแลว
ธุรกิจคงจะไมสามารถประกอบกิจการตางๆ ตอไปได การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมมี
หลากหลายวิธีการ ไมวาจะเปนบริหารจัดการองคกร การคํานึงถึงสภาพแวดลอม การดําเนิน
โครงการตางๆ รวมถึงกระบวนการในการผลิตสินคา 

 การผลิตสินคาหรือบรรจุภัณฑ ท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม  หรือท่ีรูจักกันในชื่อ  
ผลิตภัณฑสีเขียว (Green Product) เปนแนวทางการจัดการส่ิงแวดลอมท่ีเนนการผลิตท่ีเปนมิตรกับ
ส่ิงแวดลอม การออกแบบผลิตภัณฑหรือบรรจุภัณฑท่ีไมทําลายส่ิงแวดลอม โดยใหความสําคัญใน
การเลือกใชวัตถุดิบเพื่อเขาสูกระบวนการผลิต การหลีกเล่ียงการใชวัตถุดิบท่ีส้ินเปลือง ยึดหลักการ
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ลด (Reduce) เชน การนําทรัพยากรที่สามารถยอยสลายไดงายมาใชในกระบวนการผลิตซ่ึงจะไม
สรางมลภาวะตอส่ิงแวดลอม การใชซํ้า (Reuse) หรือการเลือกทรัพยากรที่ใชแลวซ่ึงสามารถนํา
กลับมาใชใหมได (Recycle) มาผลิตเปนสินคาท่ีมีผลตอกระทบตอส่ิงแวดลอมนอยท่ีสุด การใช
พลังงานสะอาดที่ไมเปนพิษตอส่ิงแวดลอม เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล ตลอดจน
สามารถชวยในเร่ืองของการประหยัดพลังงานและตนทุนคาใชจายตางๆ ภายในกิจการรวมดวย   

 ปจจุบันนี้มนุษยสามารถลดการใชทรัพยากรที่เปนอันตรายตอส่ิงแวดลอมไดถึง 60 – 
85 % รวมถึงมีพฤติกรรมในการอุปโภคและบริโภคสินคาท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวันเปล่ียนแปลง
ไปดวย  เนนการใชผลิตภัณฑส่ิงของเคร่ืองใชในชีวิตประจําวันท่ีมีเคร่ืองหมายรับรองและไมเปน
อันตรายตอส่ิงแวดลอมมากข้ึน เพราะส่ิงตางๆเหลานี้จะชวยฟนฟูใหสภาพแวดลอมดีข้ึน มนุษยจึง
เห็นวาส่ิงตางๆ เหลานี้เปนส่ิงท่ีสําคัญประการหนึ่งท่ีจะชวยใหส่ิงแวดลอมและทรัพยากรตางๆ อยู
ในสภาวการณท่ีปกติ การรณรงคการใชผลิตภัณฑสีเขียวสวนใหญจะปรากฏชัดเจนในเขตธุรกิจท่ีมี
การแขงขันกันสูง เนื่องจากตองการแสดงถึงความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมใหผูบริโภคท้ังหลายได
รับรู นั่นหมายถึงการประชาสัมพันธบทบาทของธุรกิจ ซ่ึงจะเปนปจจัยท่ีชวยใหผูบริโภคเกิดการ
ตัดสินใจในการเลือกบริโภคสินคาตางๆ ไดงายข้ึน เนื่องจากผูบริโภคมีอิทธิพลตอโอกาสการอยู
รอดและการประสบความสําเร็จของธุรกิจ ท้ังยังตองดําเนินการควบคูไปกับการทําการตลาด ท่ีตอง
คํานึงความพึงพอใจของผูบริโภคเปนสําคัญ ไมเวนแมแตธุรกิจดานการบริการหรือการทองเที่ยว 
และแหลงท่ีเปนอุตสาหกรรมดานธุรกิจบริการและการทองเท่ียวท่ีสําคัญแหงหนึ่งในประเทศไทย ท่ี
นับไดวามียอดจํานวนนักทองเท่ียวอยูในอันดับตนๆ  นั้นไดแก  เขตอําเภอหัวหิน  จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ  

 หัวหินเปนสถานท่ีทองเท่ียวท่ีมีนักทองเท่ียวท้ังชาวไทยและชาวตางประเทศเขามาพัก
หรืออาศัยอยูจํานวนมาก ทําใหหัวหินกลายเปนเมืองทองเท่ียวท่ีสําคัญอีกแหงหนึ่งท่ีมีสถาน
ประกอบการ อาทิ แหลงท่ีอยูอาศัย โรงแรม รานคา สถานท่ีทองเท่ียวเชิงพานิชยในดานตางๆ 
รวมท้ังสถานบันเทิง ทําใหหัวหินกลายเปนชุมชนท่ีมีผูคนนิยมเขามาทองเท่ียวกันเพิ่มข้ึน จึงสงผล
กระทบใหเกิดปริมาณขยะท่ีเปนอันตรายตอส่ิงแวดลอมมีการสะสมในปริมาณมากข้ึนดวย 
เนื่องจากปญหาดังกลาวท่ีเกิดข้ึนจําเปนตองไดรับการแกไขเรงดวน เพื่อปองกันมิใหเกิดเปนปญหา
ท่ีสงผลกระทบกลับมายังนักทองเท่ียวตอไป ท้ังนี้ผูวิจัยเห็นวาเมืองหิวหินเปนเมืองทองเท่ียวท่ีกําลัง
ไดรับความนิยมจากนักทองเท่ียวเปนอยางมาก เพราะมีสถานท่ีทองเท่ียวท่ีมีความหลากหลาย 
อาหารทะเลสดใหมจึงตองมีการวางแผนรองรับนักทองเท่ียวท่ีมีปริมาณเพิ่มมากข้ึน แตยังคงรักษา
ความเปนธรรมชาติใหคงอยูกับสังคมเมืองนี้ตอไป 
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 จากการศึกษาวิจัยท่ีเกี่ยวของไดแก จารีรัตน ดาวสวย (2555)ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ
เร่ืองการเปรียบเทียบทัศนคติและความพึงพอใจตอผลิตภัณฑทองเท่ียว ภาพลักษณแหลงทองเท่ียว 
และพฤติกรรมการทองเท่ียวในพัทยากับหัวหินของนักทองเท่ียวชาวไทย, สุดารัตน กันตะบุตร 
(2554) ท่ีศึกษาเกี่ยวกับเร่ือง ปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเพื่อส่ิงแวดลอมของ
ผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมา, ทัศนีย บัวระภา (2553) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับเร่ือง พฤติกรรม
การซื้อสินคาของท่ีลึกของนักทองเท่ียวชาวไทยและชาวเวียดนามตามแนวเสนทางการพัฒนาพื้นท่ี
ระเบียงเศรษฐกิจตะวันออก-ตะวันตก, ธีรวุฒิ กฤษฎาพรรณ (2553) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับเร่ือง
พฤติกรรมและปจจัยการใชสินคาท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม และ สมรัฐ บุรีรัตน (2552) ได
ทําการศึกษาเกี่ ยวกับเ ร่ืองทัศนคติของผูบ ริโภควัย รุนตอผลิตภัณฑ เพื่อ ส่ิงแวดลอมใน
กรุงเทพมหานคร ท้ังนี้งานวิจัยดังกลาวทําใหผูวิจัยไดแนวทางการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการ
ทองเท่ียว พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของนักทองเท่ียว ซ่ึงเปนประโยชนในการศึกษาคนควาเพื่อ
การทําวิจัยตอไป 

 ดังนั้นการศึกษาถึงพฤติกรรมและความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียวชาวไทยครั้งนี้ จะทําใหผูประกอบการหรือผูท่ีมี
สวนเก่ียวของกับการพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไดขอมูลท่ีตรงกับความตองการของ
นักทองเท่ียว ท้ังยังเปนการเพิ่มยอดจําหนายจากการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดังกลาว 
ตลอดจนสามารถทราบถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือและ
ตอบสนองปจจัยดังกลาวไดตรงจุด เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมอยางตอเนื่องและ
เหมาะสม  

 
2. วตัถุประสงค์การวจัิย 
 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียวชาว
ไทย 
 2) เพื่อศึกษาความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียวชาวไทย 

 
3. สมมติฐานการวจัิย 
 1) ปจจัยสวนบุคคลที่ตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ี
แตกตางกัน 
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 2) พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑมีความสัมพันธกันกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 3) ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 
4. ขอบเขตของการวจัิย 
 4.1 ขอบเขตเนือ้หา 

 การวิจัยนี้มุงศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
นักทองเท่ียวท่ีมาทองเท่ียวในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา มี
ดังนี้ 

1) ตัวแปรตน ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ รายไดตอ
เดือน แหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไป  วัตถุประสงคในการทองเท่ียว ผลิตภัณฑท่ีใชในชีวิตประจําวัน 

2) ตัวแปรตามไดแก พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑและความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 

4.2 ขอบเขตพืน้ที ่
บริเวณสถานท่ีทองเท่ียวในเขตเมืองหัวหิน  จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
4.3 ขอบเขตประชากร 
แจกแบบสอบถามใหกลุมสุมตัวอยาง ไดแก นักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในเขต

เมืองหัวหิน 
4.4 ขอบเขตระยะเวลา 
ตั้งแตเดือนมิถุนายน พ.ศ.2556 ถึงเดือนกุมภาพันธ พ.ศ.2557 จํานวน 9 เดือน 
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5. กรอบแนวคดิ 
      ตัวแปรตาม 

 
 
 ตัวแปรอสิระ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  

 
 
 
 
6. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1)ทราบความพึงพอใจและความคิดเห็นของนักทองเที่ยวในเขตอําเภอหัวหินท่ีมีตอ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 2)ทราบถึงคานิยมในการเลือกซ้ือและเลือกใชผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
นักทองเท่ียวในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
 
7. นิยามคาํศัพท์ทีใ่ช้ในการวจัิย 

 ผลิตภัณฑสีเขียว หมายถึง สินคาหรือผลิตภัณฑท่ีผานกระบวนการผลิต หรือออกแบบ 
วัตถุดิบ วัสดุท่ีใชท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม     

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม
- ความถ่ีโดยเฉล่ียในการเลือกซ้ือ 
- จํานวนเงินท่ีใชจายในการเลือกซ้ือ 
- สถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ       
- ประเภทผลิตภัณฑท่ีเลือกซ้ือ 
- เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ                
- บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือ 
- คุณสมบัติพิเศษของผลิตภัณฑฯ 
- แหลงขอมูลที่ทําใหรูจักผลิตภัณฑฯ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อาย ุ
-สถานภาพสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดตอเดอืน 
- แหลงทองเท่ียวท่ีนิยม 
-วัตถุประสงคในการทองเท่ียว       
-ผลิตภัณฑท่ีเลือกใชใน
ชีวิตประจําวัน 

ความพงึพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาด
ในการเลอืกซ้ือผลติภณัฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 

- ดานผลิตภณัฑ 
- ดานราคา 
- ดานการจัดจาํหนาย 

- ดานการสงเสริมการตลาด 
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บทที ่2 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเ ร่ืองปจจัยท่ีมีตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ

นักทองเท่ียวในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ผูวิจัยไดคนควาขอมูลโดยอาศัยแนวคิดทฤษฎี 
ผลงานวิจัยและเอกสารท่ีเกี่ยวของกับการวิจัย เพ่ือใชประกอบในการทํางานวิจัยคร้ังนี้ โดยกําหนด
เสนอหัวขอ ดังนี้ 

 1. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับนักทองเท่ียว 
 3. แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 4. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 5. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 6. ขอมูลท่ัวไปของอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
 7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

1. แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคนั้นจะทําใหทราบถึงพฤติกรรม

ตางๆ ของผูบริโภค ซ่ึงจะเปนประโยชนในการศึกษาและวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือ
นํามาเปนขอคําถามในแบบสอบถามตอไป จากการศึกษาและคนควาเนื้อหาท่ีเกี่ยวของมีผูท่ีให
นิยามความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคไว ดังตอไปนี้  

 
 1.1 ความหมายเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior) เปนกระบวนการหรือวิธีการที่ผูบริโภคมีตอ

ผลิตภัณฑหรือบริการในการไดมาซ่ึงส่ิงท่ีตองการหรือปรารถนา ครอบคลุมโดยการกระทําตาง ๆ 
อันไดแก การเลือกซ้ือ การซ้ือ การใช และการจัดการกับสวนท่ีเหลือเหลานั้นของผูบริโภค ดวยการ
กระทําหรือพฤติกรรมดังกลาวนี้เปนประโยชนตอผูบริโภค ตอผูผลิตสินคาหรือผูใหบริการ และตอ
หนวยงานท่ีเกี่ยวของกับผูบริโภค 
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ปริญ ลักษิตานนท (2544) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา หมายถึง การกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ท้ังนี้หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซ่ึงเกิดข้ึนกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา หรือ การกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึง ท่ีเกี่ยวของกับการแลกเปล่ียนซ้ือสินคาและบริการดวยเงินรวมท้ังกระบวนการ
ตัดสินใจ ซ่ึงเปนตัวกําหนดใหมีการกระทําหรือพฤติกรรมของผูซ้ือ ท้ังนี้หมายรวมถึงอุตสาหกรรม
หรือผูซ้ือเพ่ือขายตอ คือผลิตเปนสินคาแลวนําไปขายตอยังผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคจึงอาจ
ใหคําจํากัดความวาเปน “ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและ
บริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนด
ปฏิกิริยาตางๆ” 

 อดุลย และดลยา จาตุรงคกุล (2550) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา 
หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ท่ีบุคคลกระทําเม่ือไดรับ บริโภคสินคาหรือบริการรวมไปถึงการขจัดสินคา
หรือบริการหลังการบริโภคดวย Activities people undertake when obtain, consuming and 
disposing of products and services ท้ังกิจกรรมมากมาย ดังนี้ 

 1) การไดรับมา หมายถึง กิจกรรมที่นําไปสูและรวมถึงการซ้ือหรือการรับผลิตภัณฑ
ไว บางอยางรวมถึงการเสาะแสวงหาขาวสารเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ การพิจารณาเลือกซ้ือ  
การประเมินผลิตภัณฑหรือตรายี่หอและการซ้ือ  

 2) การบริโภค ในท่ีนี้หมายถึง วิธีการ สถานท่ี เวลา และสถานการณใดท่ีผูบริโภคทํา
การบริโภคผลิตภัณฑ อาจรวมถึงการตัดสินใจท่ีจะบริโภคสินคาท่ีบานหรือท่ีทํางาน ใชสินคาตาม
คําส่ังหรือคําแนะนําจากฉลากสินคาหรือตามความต้ังใจของผูบริโภค 

 3) การขจัดสินคาท้ิงไป รวมไปถึงวิธีการท่ีผูบริโภคจัดการกับผลิตภัณฑและบรรจุ
ภัณฑเม่ือเลิกใช ผูบริโภคอาจเลือกใชผลิตภัณฑท่ีสามารถนําไปแปรรูปกลับมาใชใหมได (recycle) 
หรือนํากลับมาใชอีกคร้ัง โดยใหแกผูอื่นหรือขายตอในรูปแบบสินคามือสองก็ได 

 สุภาภรณ พลนิกร (2548) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา เปน
ปรากฏการณสากลท่ีเกิดจากมนุษยมีความตองการ (wants) และความจําเปน (needs) ในการบริโภค 
ซ่ึงหมายถึงการรับประทานและใชส่ิงตาง ๆ และมีความจําเปนทางดานจิตวิทยา (psychollogical 
needs) เชน การยอมรับและความรักจากผูอ่ืน กอนยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม มนุษยบริโภคส่ิงท่ี
เกี่ยวของโดยตรงกับการดํารงชีวิตตามท่ีตนเองสรางข้ึนหรือทําไดเองภายในครัวเรือน ตอมาเม่ือ
โลกเขาสูการเปนสังคมอุตสาหกรรม มนุษยมีความตองการละพฤติกรรมท่ียุงยากซับซอนข้ึน ใน
สภาวการณปจจุบันนี้ธุรกิจหลายแหงไดเนนการตลาดนําหนาเร่ืองอ่ืน ๆ เพื่อตอบสนองผูบริโภคให
ดีท่ีสุด จึงทําใหธุรกิจมีความจําเปนท่ีจะตองทําความเขาใจในพฤติกรรมของการบริโภค ท้ังนี้เพื่อ
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ประโยชนในการคาดการณ วางแผน ปฏิบัติการ และประเมินผลงานทางดานการตลาด นอกจากนี้
ยังเปนประโยชนสําหรับผูบริโภคในการเลือกบริโภคท่ีเหมาะสม และสําหรับหนวยงานของรัฐใน
การทําหนาท่ีรักษาความถูกตองยุติธรรมใหกับทุกฝาย 

 จากการนิยามความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคของผูเช่ียวชาญทั้งหลายดังกลาว
ขางตนนั้น ผูวิจัยพอสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง เปนปรากฏการณสากลท่ีเกิดจากมนุษย
มีความตองการ (wants) และความจําเปน (needs) ในการบริโภค ซ่ึงหมายถึงการรับประทานและใช
ส่ิงตาง ๆ และมีความจําเปนทางดานจิตวิทยา (psychollogical needs) ซ่ึงเปนความหมายของ สุภา
ภรณ พลนิกร (2548) ท่ีมีการนิยามความหมายไดชัดเจนและสอดคลองกับงานวิจัยชิ้นนี้ โดยผูวิจัย
จะไดนําไปประยุกตใชในคําถามของแบบสอบถามในงานวิจัยตอไป  

 
 1.2 ปัจจัยกาํหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมหรือการกระทําของผูบริโภคนั้นจะมีส่ิงท่ีคอยกําหนดวา ผูบริโภคนั้นจะมี

การเลือกซ้ือหรือเลือกใชสินคาอยางไร ซ่ึงจะทําใหทราบถึงส่ิงท่ีบงบอกถึงการกระทําของผูบริโภค
ในการเลือกซ้ือหรือเลือกใชผลิตภัณฑ ซ่ึงจะเปนประโยชนในการศึกษาและวิเคราะหเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผูบริโภค โดยปจจัยท่ีกําหนดพฤติกรรมผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ 

 ชูชัย  สมิทธิไกร  (2553: 11) ไดกลาวถึงปจจัยท่ีกําหนดพฤติกรรมผูบริโภควา 
ประกอบดวย ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก กลาวโดยสังเขป ปจจัยท้ังสองคือปจจัยตาง ๆ 
ดังตอไปนี้ 

 ปจจัยภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งเกี่ยวของกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค 
ไดแก ปจจัยดังตอไปนี้ 

 1) การรับรู (perception) หมายถึง การเปดรับ ใหความสนใจ และแปลความหมายส่ิง
เราหรือขอมูลตาง ๆ ท่ีบุคคลไดรับผานประสาทสัมผัสท้ังหา 

 2) การเรียนรู (learning) หมายถึง การที่บุคคลมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของ
ตนเองท่ีคอนขางถาวร อันเปนผลมาจากประสบการณตาง ๆ ท่ีไดรับ 

 3) ความตองการและแรงจูงใจ (needs and motives) หมายถึง ส่ิงท่ีทําใหบุคคลมีความ
ปรารถนา เกิดความตื่นตัวและพลังท่ีจะกระทําส่ิงตาง ๆ เพื่อใหบรรลุถึงส่ิงท่ีตองการนั้น 

 4) บุคลิกภาพ (personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลซ่ึงเปนส่ิงท่ีบงช้ีความ
เปนปจเจกบุคคล และเปนส่ิงท่ีกําหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธกับส่ิงแวดลอมหรือสถานการณ
ของบุคคลนั้น 
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 5) ทัศนคติ (attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (เชน บุคคล 
วัตถุ) ซ่ึงบงช้ีวาส่ิงนั้นดีหรือเลว นาพอใจหรือไมพอใจ ชอบหรือไมชอบ และมีประโยชนหรือเปน
อันตราย 

 6) คานิยมและวิถีชีวิต (values and lifestyles) คานิยม คือรูปแบบของความเช่ือท่ีแต
ละบุคคลยึดถือเปนมาตรฐานในการตัดสินวาส่ิงใดเลวหรือดี และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล 
สวนวิถีชีวิตคือ รูปแบบการใชชีวิตของบุคคลท่ีแสดงออกมาในรูปแบบของกิจกรรม (activities) 
ความสนใจ (interests) และความคิดเห็น (opinions)  

 ปจจัยภายนอก คือ สภาพแวดลอมภายนอกตัวของผูบริโภค ซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การบริโภค ไดแกปจจัยดังตอไปนี้ 

1) ครอบครัว (family) หมายถึง บุคคลต้ังแตสองคนข้ึนไปที่มีความเกี่ยวพันกันทาง
สายเลือด หรือการแตงงาน หรือการรับเล้ียงดูบุคคลท่ีเขามาอาศัยอยูดวยกัน 

2) กลุมอางอิง (reference group) หมายถึง บุคคลหรือกลุมท่ีมีอิทธิพลอยางมากตอ
พฤติกรรมของบุคคลหนึ่ง ๆ โดยมุมมองหรือคานิยมของกลุมอางอิงจะถูกนําไปใชเปนแนวทาง
สําหรับการแสดงพฤติกรรมตาง ๆ ของบุคคล 

3) วัฒนธรรม (culture) หมายถึง แบบแผนการดําเนินชีวิตของกลุมคนในสังคม 
รวมท้ังส่ิงตาง ๆ ท่ีมนุษยสรางข้ึนมา ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงความเชื่อ คานิยม ทัศนคติ และแบบแผน
พฤติกรรมท่ียึดถืออยูในสังคมนั้น และมีการถายทอดจากคนรุนหนึ่งสูคนอีกรุนหนึ่ง 

4) ช้ันทางสังคม (social class) หมายถึง การจําแนกกลุมบุคคลในสังคมออกเปนช้ัน ๆ 
โดยบุคคลท่ีอยูช้ันเดียวกันจะมีความคลายคลึงกันในดานคานิยม วิถีชีวิต ความสนใจ พฤติกรรม 
สถานะทางเศรษฐกิจและการศึกษา 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ไดกลาวถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภควา 
เกี่ยวของในการชวยใหผูบริโภคเกิดการรับรู ซ่ึงนักการตลาดสามารถสรางใหผูบริโภคเกิดการรับรู
ไดงายข้ึน โดยอาศัยปจจัยตางๆ เหลานี้ ไดแก 

 1) องคประกอบทางดานเทคนิค คือ ลักษณะตาง ๆ ของวัตถุท่ีนําเสนอท่ีผูบริโภค
สามารถสัมผัสได จะสงผลตอการพิจารณาในการรับรูของแตละบุคคล ซ่ึงแบงเปนปจจัยดานตาง ๆ 
เชน ขนาด สี ความเขม การเคล่ือนไหว ตําแหนง เปนตน  

 2) ความพรอมดานจิตใจของผูบริโภค สภาพภายในจิตใจของผูบริโภคมีผลตอการรับรู 
หากผูบริโภคมีความพรอมทางจิตใจ ก็จะสามารถเปดรับขอมูลและกอใหเกิดการรับรูไดงายข้ึน ซ่ึง
สามารถพิจารณาไดจากปจจัยตาง ๆ เชน ความม่ันคง นิสัย ความม่ันใจและความรอบคอบ ความ
ตั้งใจ ความคุนเคย เปนตน 



10 

 

 3) ประสบการณในอดีตของผูบริโภค เปนส่ิงท่ีทําใหผูบริโภคคาดเดาและคาดหวังส่ิงท่ี
จะเกิดข้ึนหรือส่ิงท่ีเขาตองการ การท่ีผูบริโภคมีประสบการณท่ีดีในการซ้ือและการใชผลิตภัณฑก็
จะเปดรับขอมูลไดงาย ในทางตรงกันขาม หากผูบริโภคมีประสบการณท่ีไมดีก็จะปฏิเสธขอมูลนั้น 
ดังนั้นแนวทางแกไขคือ ตองอาศัยแหลงในการใหขอมูลท่ีนาเช่ือถือในการสนับสนุนความ
นาเช่ือถือของขอมูลหรือใหเปนผูท่ีใหขอมูลแกผูบริโภคแทน 

 4) สภาวะอารมณ เปนสภาพจิตใจ อารมณ ความรูสึก และทัศนคติ ณ เวลานั้น ๆ ของ
ผูบริโภความีความพรอมท่ีจะรับรูหรือไม บางคร้ังนักการตลาดสามารถใชอารมณเปนตัวส่ือให
ผูบริโภคเปดการรับรู เชน ใชความสงสาร ใชความกลัว หรือใชความรักในการดึงดูดใหเปดการรับรู 
เปนตน 

 5) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมในการรับรูของผูบริโภค จะมีลักษณะการคิดและการ
ตัดสินใจในดานตาง ๆ ตามแนวทางที่ถูกปลูกฝงจากสังคมและวัฒนธรรมของตน การศึกษา
ส่ิงแวดลอมของผูบริโภคจึงทําใหสามารถเขาใจและสามารถเขาถึงผูบริโภคได 

 จากการศึกษาและคนควาทฤษฎีตางๆทําใหทราบถึงปจจัยท่ีใชกําหนดพฤติกรรมของ
แบงเปนปจจัยภายใน ไดแก การรับรู การเรียนรู ความตองการและแรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ 
คานิยมและวิถีชีวิต สวนปจจัยภายนอก ไดแก ครอบครัว กลุมอางอิง วัฒนธรรมและช้ันทางสังคม 
และผูบริโภค ซ่ึงความรูท่ีไดนั้นจะมีสวนชวยในการตั้งคําถามในแบบสอบถามไดเปนอยางดีและ 
ในการกําหนดพฤติกรรมผูบริโภคตางๆที่ไดกลาวมาขางตน จะชวยใหการศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบริโภค และการสํารวจตลอดจนการวิเคราะหขอมูลไดดียิ่งข้ึน 

 
 1.3 ทฤษฏีทีเ่กีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 การจะศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคไดนั้นเราจําเปนท่ีจะตองศึกษาทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงแนวทางในการสํารวจ ศึกษา และวิเคราะหพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่เลือกซ้ือและเลือกใชผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม และเพ่ือนําเอาทฤษฏีเหลานี้มาใชเปน
แนวทางในการตั้งคําถามในแบบสอบถามตอไป จากการศึกษาและคนควาทใหทราบถึงทฤษฏีท่ี
เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคไดดังนี้ 

1.3.1 ทฤษฎีการเรียนรูแบบเนนปญญา  
 ชูชัย สมิทธิไกร (2553) ไดใหสาระสําคัญของ “ทฤษฎีการเรียนรูแบบเนนปญญา” 

โดยทฤษฎีการเรียนรูเนนปญญา (cognitive learning theory) อธิบายไดวาการเรียนรูของมนุษยไมได
เกิดจากการตอบสนองตอส่ิงเราเพียงเทานั้น แตเปนผลของกระบวนการคิดและการเขาใจ การ
ผสมผสานประสบการณในปจจุบันกับประสบการณในอดีต การเรียนรูแบบเนนปญญาให
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ความสําคัญแกกระบวนการประมวลขอมูล (information processing) รายละเอียดโดยสังเขป 
ดังตอไปนี้ 

 1) พฤติกรรมเปนผลของปฏิสัมพันธระหวางบุคคล (person) กับส่ิงแวดลอม 
(environment) ซ่ึงตางก็มีอิทธิพลตอกันและกัน 

 2) การเรียนรู (learning) กับการกระทํา (performance) มีความแตกตางกัน บุคคล
อาจจะเรียนรูส่ิงตาง ๆ มากมาย แตไมจําเปนตองกระทําหรือแสดงออกในทุกเร่ือง เชน บุคคลอาจจะ
เรียนรูวิธีการคดโกงวาตองทําอยางไรบาง แตไมจําเปนตองกระทําออกมาก็ได 

 3) การเรียนรูโดยสวนใหญของมนุษย เปนการเรียนรูจากการสังเกตการณกระทํา
ของผูอ่ืน (observational learning) ไมวาจะเปนการสังเกตในรูปของการเห็นตัวแบบกระทําจริง ๆ 
การดูภาพยนตร การอานหนังสือ หรือการไดรับฟงจากผูอ่ืน การเรียนรูแบบนี้จึงเปนการเรียนรูโดย
ออม ไมใชการเรียนรูโดยตรงดั่งเชนการเรียนรูจากการวางเง่ือนไข 

 1.3.2 ทฤษฎีการเรียนรูดวยการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิก  
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) เช่ือวาส่ิงมีชีวิตสามารถสอนใหเกิดการเรียนรูไดโดย

อาศัยการวางเง่ือนไขในการปฏิบัติและการกระทําซํ้า ๆ แสดงใหเห็นถึงการเรียนรูจะเปนการจดจํา
และเปล่ียนแปลงพฤติกรรมคอนขางจะถาวร 

 การประยุกตใชทฤษฎีการเรียนรูดวยการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิกกับการตลาด 
นักการตลาดสามารถใชการโยงส่ิงท่ีเปนสัญลักษณเขากับสินคาท่ีเปนเง่ือนไขในการเรียนรูของ
ผูบริโภค เชน การโฆษณาโดยการจับคูผลิตภัณฑกับภาพลักษณท่ีเปนท่ีตองการ หรือผลิตภัณฑท่ี
สรางรูปลักษณเฉพาะท่ีเช่ือมโยงกับตัวผลิตภัณฑ เชน ขวดนํ้าอัดลมท่ีมีเอกลักษณเฉพาะตัว เปนตน 
โดยการใชรางวัลหรือส่ิงจูงใจแกผูบริโภคเม่ือเขามีการรับรู เม่ือสรางใหผูบริโภคเกิดความไววางใจ
และความเขาใจแลว ผูบริโภคก็จะเกิดการเรียนรูในท่ีสุด เม่ือผูบริโภคเห็นหรือไดรับการกระตุนจาก
ส่ิงท่ีเปนสัญลักษณก็จะเกิดปฏิกิริยาในการตอบสนอง 

 1.3.3 ทฤษฎีการเรียนรูดวยการลองผิดลองถูก 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กลาววาการเรียนรูโดยการลองผิดลองถูกเปนลักษณะ

ของการทดลองแสดงพฤติกรรมไปเร่ือย ๆ และดูผลลัพธท่ีจะไดรับ นักการตลาดสามารถใชทฤษฎี
นี้มาปรับใช โดยการสรางเง่ือนไขท่ีเปนตัวกระตุนเม่ือผูบริโภคใชผลิตภัณฑนี้แลวจะไดรับ
ผลประโยชนท่ีนาพึงพอใจเปนตัวกระตุน จะทําใหผูบริโภคเกิดการเรียนรู  

 การเรียนรูโดยการลองผิดลองถูกกอใหเกิดพฤติกรรมอันเปนผลของประสบการณ
ดานบวกหรือดานลบท่ีเปนผลจากการตอบสนองหรือพฤติกรรมเฉพาะอยาง ซ่ึงนักการตลาด
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สามารถใชการเสริมแรงในการกระตุนใหผูบริโภคเกิดการกระทํา เชน ใชภาพพจนท่ีดีของ
ผลิตภัณฑท่ีแสดงถึงภาพลักษณท่ีดีของผูบริโภค การใหรางวัล เปนตน 

 จากการศึกษาทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค ทําใหทราบถึงทฤษฎีการเรียนรู
ตางๆที่ใชเปนแนวความคิดในการศึกษาพฤติกรรมของมนุษย ซ่ึงนําไปสูการศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบริโภค ซ่ึงเปนแนวคิดท่ีดีในการนําไปใชในการพัฒนา หรือตั้งคําถามในแบบสอบถาม ซ่ึงชวยให
ผูวิจัยสามารถสํารวจ และศึกษางานวิจัยช้ินนี้ไดดียิ่งข้ึน  

 
 1.4 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป้าหมาย 
 ในการศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดนั้น ประเด็นท่ีสําคัญยิ่งอีกประการหนึ่งท่ีผู

ศึกษาตองพิจารณา คือ การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปาหมาย โดยเร่ิมท่ีการศึกษาในภาพกวางเพ่ือ
สามารถกําหนดไดเบ้ืองตนวา กลุมหรือตลาดผูบริโภคเปาหมายสําหรับผลิตภัณฑใหมหรือ
โครงการใหม คือกลุมใด มีคุณลักษณะทางประชากรศาสตร ลักษณะดาน จิตวิทยา ตลอดจน
ลักษณะท่ัวไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ืออยางไร จากนั้นคือการศึกษาในเชิงลึก เกี่ยวกับ ทัศนคติ 
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมการบริโภคหรือซ้ือ รวมท้ังในกรณีท่ีตลาด
เปาหมายคือตลาดองคการ ซ่ึงตองศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของตลาดองคการ (มหาวิทยาลัยสุโขทัย 
ธรรมาธิราช, สาขาวิชาวิทยาการจัดการ, 2556) ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

 1.4.1 กรอบแนวคิดการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อกําหนดตลาดเปาหมาย
สําหรับผลิตภัณฑใหม 

 ผูศึกษาวิเคราะหความเปนไปไดทางการตลาดของผลิตภัณฑ สามารถพัฒนาความ
เขาใจเกี่ยวกับลักษณะของตลาด โดยใชแนวคิดของ 6 Ws และ 1 H ดังนี้ 

 1) Who? ใครอยูในตลาด เพื่อศึกษาผูท่ีอยูในตลาด 
 2) What? ตลาดซ้ืออะไร เพื่อศึกษาวาผูซ้ือตองการซ้ือสินคาหรือบริการชนิดใด 
 3) Why? ทําไมจึงซ้ือ เพื่อศึกษาวัตถุประสงคในการซ้ือ 
 4) Who? ใครเกี่ยวของในการซ้ือเพ่ือศึกษาถึงผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือ 
 5) How? ซ้ืออยางไร เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมและกระบวนการซ้ือ 
 6) When? ตลาดซ้ือเม่ือไร เพื่อศึกษาถึงโอกาสในการซ้ือ 
 7) Where? เพื่อศึกษาแหลงท่ีซ้ือ 
 1.4.2 การพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร จิตวิทยา และดานสังคมและ

วัฒนธรรมของตลาดเปาหมาย 
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 เม่ือผูศึกษาสามารถระบุไดวา ผูซ้ือในตลาดสําหรับผลิตภัณฑมีใครหรือองคการใดบาง 
และจะตองทําการประเมินขนาด โอกาสการเติบโต และความนาสนใจในแตละสวนตลาด 
(marketing segment) เพื่อท่ีจะสามารถเลือกสวนตลาดเปาหมายท่ีเหมาะสม จะตองพยายามศึกษาถึง
ลักษณะดานประชากรศาสตร จิตวิทยา และลักษณะดานสังคมและวัฒนธรรม ของตลาดเปาหมาย 
ดังรายละเอียดประเด็นของการศึกษา ไดแก 

 1) ลักษณะดานประชากรศาสตรหรืออาจเรียกไดวา ลักษณะดานตัวบุคคล ไดแก อายุ 
วัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ เช้ือชาติ ศาสนา 

 2) ลักษณะดานจิตวิทยา ไดแก ทัศนคติของตลาดเปาหมาย เชน ทัศนคติตอตราสินคา 
เร่ืองของการจูงใจ การรับรู ตลอดจนความเช่ือ และประเด็นท่ีสําคัญอีกเร่ืองหน่ึงคือ วิถีหรือการใช
ชีวิต (lifestyle) ท่ีจะมีผลตอการซ้ือหรือใชผลิตภัณฑท่ีกําลังศึกษา 

 3) ลักษณะดานสังคมละวัฒนธรรม ไดแก วัฒนธรรมหลักและวัฒนธรรมยอย ของ
ตลาดเปาหมายท่ีอาจมีผลกระทบตอการยอมรับในผลิตภัณฑใหม เร่ืองของ ช้ันสังคม (social class) 
ในกรณีท่ีพิจารณารวมกับปจจัยดานเศรษฐกิจ อาจเรียกวา สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ 
(Socio-Economic Status : SES) ของตลาดเปาหมาย 

 การศึกษาขอมูลเกี่ยวกับลักษณะตางๆ ทางพฤติกรรมเปาหมายท่ีกลาวมาขางตน ทําให
ทราบไดวาปจจัยตางๆ เหลานั้น มีความสัมพันธกับความสนใจซ้ือผลิตภัณฑของแตละบุคคล และ
ทราบถึงอิทธิพลของปจจัยตางๆ ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ทําใหสามารถประเมินความเปนไป
ไดของความสนใจซ้ือ ความเช่ือม่ันตอผลิตภัณฑท่ีจะนําไปสูความต้ังใจซ้ือ และการตัดสินใจซ้ือใน
ท่ีสุด ซ่ึงขอมูลสวนนี้มีความสําคัญอยางมากตอการประเมินถึงความเปนไปไดทางการตลาด 

 
2. แนวความคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบันักท่องเทีย่ว 

 นักทองเท่ียวถือเปนบุคคลสําคัญท่ีสุดในการใชบริการหรืออุดหนุนสินคานั้นๆ ซ่ึง
การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับนักทองเท่ียวนั้นจะเปนแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมของ
นักทองเท่ียวในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ และเปนแนวทาวในการต้ังคําถามใน
แบบสอบถามตอไป  จากการศึกษาและคนควาทําใหทราบถึงแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
นักทองเท่ียวดังตอไปนี้ 

 
2.1 ความหมายของนักท่องเทีย่ว 

 นักทองเท่ียว (tourist) ตามความหมายของสันนิบาตชาติท่ีไดใหคํานิยามไวในป พ.ศ. 
2480 วานักทองเท่ียว หมายถึง บุคคลท่ีเดินทางอยูในประเทศหน่ึงประเทศใดท่ีมิใชบานเมืองท่ีอาศัย
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อยูเปนประจําเปนเวลาไมนอยกวา 24 ช่ัวโมง และไดขยายความตอไปอีกวา บุคคลเชนใดที่นับเปน
นักทองเท่ียว (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 2555) ไดแก 

 1) ผูท่ีเดินทางเพื่อผักผอนใจหรือเพ่ือสุขภาพ 
 2) ผูท่ีเดินทางไปประชุมหรือประกอบภารกิจอยางใดอยางหนึ่ง 
 3) ผูท่ีเดินทางเพื่อทําธุรกิจการคาบางประการ 
 4) ผูท่ีเดินทางมากับเรือท่ีเพลินตากับทิวทัศนสองฝงน้ํา แมจะแวะพักอยูนอยกวา 24 

ช่ัวโมงก็ตาม 
 ตอมาในป พ.ศ. 2493 สหพันธองคการสงเสริมการทองเท่ียวระหวางประเทศ  

(International Union of Official Travel Organization- -IUOTO) ไดหยิบยกคํานิยามของ
นักทองเท่ียวมาพิจารณาใหม และไดตกลงใหนักเรียน หรือนักศึกษาตางประเทศ นับเปน
นักทองเที่ยวดวย เพราะคาใชจายของนักเรียนนักศึกษาเหลานั้นมาจากตางประเทศ นอกจากนั้น
ยังใหเรียกผูเดินทางท่ีตั้งใจมาทองเท่ียว ณ ประเทศหนึ่ง แตอยูไมถึง 24 ช่ัวโมง วาเปนนักทัศนาจร 
(excursionist) ซ่ึงรวมถึงผูโดยสารที่เดินทางผานประเทศโดยมิไดออกจากบริเวณท่ีจัดไวสําหรับผู
เดินทางผานสนามบินดวย 

 ตอมาในป พ.ศ. 2506 องคการสหประชาชาติไดจัดประชุมวาดวยการเดินทางและ
ทองเท่ียวระหวางประเทศข้ึนท่ีกรุงโรม ประเทศอิตาลี ไดคิดคําข้ึนใหมแทนคําวา นักทองเท่ียว คือ 
คําวา “ผูเยี่ยมเยือนตางประเทศ” หรือ “Foreign Visitor” ซ่ึงหมายถึง บุคคลท่ีเดินทางไปยังประเทศ
ใดประเทศหนึ่ง ท่ีไมใชท่ีอยูอาศัยถาวรของตนดวยเหตุผลใดก็ตามท่ีไมใชไปเพื่อประกอบอาชีพหา
รายได โดยแบงผูมาเยือนตางประเทศออกเปน 2 ประเภท คือ 

 ประเภทท่ี 1 นักทองเท่ียวตางประเทศ (foreign tourist) หมายถึง ผูมาเยือนช่ัวคราวท่ีมา
พักอยูในประเทศท่ีมาเยือนอยางนอย 24 ช่ัวโมง และเปนการมาเยือนดวยวัตถุประสงคอ่ืน ท่ีมิใช
เพื่อประกอบอาชีพเปนหลักแหลงหรือไปอยูประจํา 

 ประเภทท่ี 2 นักทัศนาจรตางประเทศ (foreign tourist) หมายถึง ผูมาเยือนช่ัวคราวท่ีเขา
ไปอยูในประเทศท่ีมาเยือนนอยกวา 24 ช่ัวโมง และมิไดพักคางคืน ซ่ึงรวมถึงผูมาเยือนกับเรือท่ี
เพลินตากับทิวทัศนสองฝงน้ําดวย 

 สําหรับนักทองเท่ียวภายในประเทศ (domestic tourist) หมายถึงนักทองเท่ียวท่ีเดินทาง
ทองเท่ียวภายในประเทศของตน โดยใชเสนทางท่ีมิไดใชอยูเปนประจําวัน หรือออกไปนอกเขต
จังหวัดภูมิลําเนาของตน 

 สวนประ เทศไทยได ใหความหมายของนักทอง เ ท่ียวไว ในมาตรา  4  แห ง 
พระราชบัญญัติการทองเท่ียวแหงประเทศไทย ป พ.ศ. 2522 วานักทองเท่ียว หมายถึง บุคคลท่ี
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เดินทางจากทองถ่ินอันเปนถ่ินท่ีอยูโดยปกติของตนไปยังทองถ่ินอ่ืนเปนการช่ัวคราวดวยความ
สมัครใจ และดวยวัตถุประสงคท่ีมิใชเพื่อประกอบอาชีพหรือหารายได 

 จากความหมายของนักทองเท่ียวท่ีกลาวมาขางตนสามารถสรุปไดวา นักทองเท่ียว
หมายถึง บุคคลท่ีไดเดินทางอยูในประเทศใดประเทศหนึ่งท่ีไมใชบานเมืองท่ีอาศัยอยูเปนประจํา
เปนเวลาไมนอยกวา 24 ช่ัวโมง 

 
 2.2 พฤติกรรมนักท่องเทีย่ว 
 ความหมายของพฤติกรรมนักทองเท่ียว (Tourist Behavior) ท่ีบุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา 

(2555: 2) พอสรุปไดวา พฤติกรรมนักทองเท่ียวหมายถึงการกระทําทุกอยางของนักทองเท่ียวไมวา
การกระทํานั้นนักทองเท่ียวจะรูตัวหรือไมรูตัวก็ตาม และบุคคลอ่ืนจะสังเกตเห็นการกระทํานั้น
หรือไมก็ตาม เพื่อมุงตอบสนองความตองการส่ิงใดส่ิงหนึ่งในสถานการณใดสถานการณหนึ่ง โดย
พฤติกรรมภายนอกของนักทองเท่ียว (Tourist’s Overt Behavior) เปนพฤติกรรมท่ีผูอ่ืนสังเกตได
โดยอาศัยประสาทสัมผัส สวนพฤติกรรมภายในของนักทองเท่ียว (Tourist’s Covert Behavior) เปน
การทํางานของอวัยวะตางๆภายในรางกาย รวมท้ังความรูสึกนึกคิดและอารมณท่ีถูกควบคุมอยู
ภายในจะมีความสัมพันธกัน ซ่ึงพฤติกรรมภายในจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมภายนอกของ
นักทองเท่ียวทําใหสามารถคนหาทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือบริการของนักทองเท่ียวได
ถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจทองเท่ียวมากย่ิงข้ึนท่ีสําคัญจะ
ชวยในการพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑทางการทองเท่ียวใหดีข้ึนอยางตอเนื่อง หรือจะกลาว
อีกนัยหนึ่งวาพฤติกรรมนักทองเท่ียวหมายถึงพฤติกรรมการแลกเปล่ียนตางๆท่ีเกิดข้ึนอยูเสมอของ
นักทองเที่ยว ซ่ึงดําเนินไปภายใตผลสะทอนท่ีเกิดจากภาวะแวดลอม ความรูสึกนึกคิด และความรู
ความเขาใจของนักทองเท่ียว เพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของนักทองเท่ียว หรือ
จะกลาวอีกนัยหนึ่งวาพฤติกรรมนักทองเที่ยวหมายถึงคนท่ีแสวงหา จัดซ้ือ ใชประโยชน และ
ประเมินสินคาหรือบริการทองเท่ียวท่ีคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการได  โดย
นักทองเท่ียวมีเงินทรัพยากรที่สามารถใชเพ่ือแลกกับความพึงพอใจจากการใชบริการท่ีเขาตองการ
คือ เงิน เวลา และความพยายาม ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมนักทองเท่ียวจะทําใหทราบถึงรูปแบบ
การตัดสินใจของนักทองเท่ียววา เขาตองการซ้ือบริการทองเท่ียวอะไร ทําไมถึงซ้ือบริการนั้น ซ้ือ
บริการเม่ือไร ซ้ือบริการท่ีไหน ซ้ือบริการบอยแคไหน และหลังจากซ้ือบริการแลวเขาจะประเมิน
บริการเหลานั้นอยางไร หากตองการเอาชนะใจของนักทองเท่ียว หรือทําใหนักทองเท่ียวเกิดความ
พึงพอใจหลังจากการใชบริการผูบริการจําเปนตองเรียนรูทุกส่ิงท่ีเกี่ยวของกับนักทองเท่ียว เชน 
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ศึกษาความตองการ ความคิด การทํางาน การใชเวลาวางของนักทองเท่ียว เพื่อใหเกิดความเขาใจท้ัง
ปจจัยสวนตัวและปจจัยกลุมท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของนักทองเท่ียว 

 จากบทสรุปขางตนสามารถสรุปความหมาย ของพฤติกรรมนักทองเท่ียวไดวา 
พฤติกรรมนักทองเท่ียว หมายถึง การกระทําทุกอยางของนักทองเท่ียวไมวาการกระทําของ
นักทองเท่ียวนั้นจะต้ังใจหรือไมไดตั้งใจก็ตาม รวมท้ังพฤติกรรมการแลกเปล่ียนตางๆท่ีเกิดข้ึนใน
ระหวางการทองเท่ียว 

 
3. แนวความคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัความพงึพอใจ 

 ความพึงพอใจเปนส่ิงสําคัญเปนอยางมาก เพราะถือเปนเคร่ืองมือในการตัดสินใจท่ีจะ
ทําใหผูบริโภคเกิดความชอบหรือพึงพอใจท่ีจะเขามาใชบริการหรือเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีทางผูผลิต
ไดจัดทําข้ึนมา ซ่ึงทางผูผลิตควรจะทําส่ือโฆษณาหรือส่ิงจูงใจท่ีนาสนใจ เพื่อท่ีจะทําใหผูบริโภค
เกิดความสนใจและความพึงพอใจในสินคานั้นๆ ซ่ึงการเรียนรูถึงความพึงพอใจจะชวยใหเกิด
ประโยชนในการศึกษาและวิเคราะห เพ่ือนํามาใชการสรางแบบสอบถามตอไป จากการศึกษาและ
คนควาทําใหทราบถึงแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจดังตอไปนี้ 

 
 3.1 ความหมายของความพงึพอใจ 
       ความพึงพอใจ (Satisfaction) ไดมีผูใหความหมายของความพึงพอใจไวหลายแนวคิด

ดังนี้ 
 ราชบัณฑิตสถาน (2542) ไดใหความหมายของความพึงพอใจไววา พึงพอใจ หมายถึง 

รัก ชอบใจ  
จิตตินันท นันทไพบูลย (2551) ไดอธิบายไววา ความพึงพอใจของลูกคา หมายถึง

ภาวะการแสดงออกท่ีเกิดจากการประเมินประสบการณการซ้ือ และการใชสินคาและบริการ ซ่ึงอาจ
ขยายความใหชัดเจนไดวา ความพึงพอใจ หมายถึงภาวะการแสดงออกถึงความรูสึกในทางบวก ท่ี
เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณการไดรับการบริการท่ีตรงกับส่ิงท่ีลูกคาคาดหวัง 
หรือดีเกินกวาความคาดหวังของลูกคา 

อดุลย และดลยา จาตุรงคกุล (2550) ใหคําจํากัดความไววา ความพึงพอใจคือ ความสุข
ในการซื้อผลิตภัณฑ ซ่ึงจะเกิดการซ้ือซํ้าอีก รวมท้ังการซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนๆ ดวย ยิ่งกวานั้นจะมีการ
บอกตอไปยังผูบริโภครายอ่ืนๆ ท่ีอาจเปนเพื่อน บุคคลในครอบครัว หรือเครือญาติก็เปนได แต
ความพึงพอใจวัดไดไมงายนักนั้นเพราะความพึงพอใจมีความหมายแตกตางกันในแตละบุคคล 
ระดับความพึงพอใจอาจเปล่ียนแปลงไดตามแตละสถานการณ และความพึงพอใจอาจเปล่ียนแปลง
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ไปตามความตองการและความชอบของผูบริโภค ข้ึนอยูกับแบบการใชชีวิต รสนิยมหรือความ
ตองการ 

รณชัย คงสกนธ (2549 : 22-23) ไดนิยามไววา ความพึงพอใจของลูกคาคือ การวัดผล
การดําเนินงานถึงผลิตภัณฑโดยรวม (total product) ในองคกร ซ่ึงเปรียบเทียบกันระหวาง
ความสามารถในการทํางานกับความตองการลูกคา กลาวคือความพึงพอใจคือการท่ีบุคคลไดส่ิงท่ี
ตองการเทากับส่ิงท่ีคาดหวัง 

 กาญจนา อรุณสุขรุจี (2546) ไดใหความหมายเกี่ยวกับความพึงพอใจของมนุษยวา เปน
การแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีเปนนามธรรม ไมสามารถมองเห็นเปนรูปรางได การท่ีเราจะทราบวา
บุคคลมีความพึงพอใจหรือไม สามารถสังเกตโดยการแสดงออกท่ีคอนขางสลับซับซอนและตองมี
ส่ิงเราท่ีตรงตอความตองการของบุคคล จึงจะทําใหบุคคลเกิดความพึงพอใจ ดังนั้นการส่ิงเราจึงเปน
แรงจูงใจของบุคคลนั้นใหเกิดความพึงพอใจในงานนั้น 

 นภารัตน เสือจงพรู (2544) ไดใหคําจํากัดความเกีย่วกับความพึงพอใจวา เปนความรูสึก
ทางบวกความรูสึกทางลบและความสุขท่ีมีความสัมพันธกันอยางซับซอน โดยความพึงพอใจจะ
เกิดขึ้นเม่ือความรูสึกทางบวกมากกวาทางลบ 

 จากการศึกษาความคิดเกี่ยวกับความหมายของความพึงพอใจดังกลาวขางตนนั้น ทําให
ผูวิจัยสรุปเปนความหมายของความพึงพอใจในงานวิจัยนี้วา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกท่ีดี
หรือทัศนคติท่ีดีของบุคคล ซ่ึงมักเกิดจากการไดรับการตอบสนองตามท่ีตนตองการ ก็จะเกิด
ความรูสึกท่ีดีตอส่ิงนั้น ตรงกันขามหากความตองการของตนไมไดรับการตอบสนองความไมพึง
พอใจก็จะเกิดข้ึน 

 
 3.2 แนวคดิเกีย่วกบัความพงึพอใจ 
 สุเทพ พานิชพันธุ (2541) ไดอธิบายแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจวา ส่ิงจูงใจท่ีใชเปน

เคร่ืองมือกระตุนใหบุคคลเกิดความพึงพอใจ มีดวยกัน 4 ประการ คือ 
 1) ส่ิงจูงใจท่ีเปนวัตถุ (material inducement) ไดแก เงิน ส่ิงของ หรือสภาวะทางกายท่ี

ใหแกผูประกอบกิจกรรมตางๆ 
 2) สภาพทางกายท่ีพึงปรารถนา (desirable physical condition ) คือ ส่ิงแวดลอมในการ

ประกอบกิจกรรมตางๆ ซ่ึงเปนส่ิงสําคัญอยางหนึ่งอันกอใหเกิดความสุขทางกาย 
 3) ผลประโยชนทางอุดมคติ (ideal benefaction) หมายถึง ส่ิงตางๆที่สนองความ

ตองการของบุคคล 
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 4) ผลประโยชนทางสังคม (association attractiveness) หมายถึง ความสัมพันธฉันท
มิตรกับผูรวมกิจกรรม อันจะทําใหเกิดความผูกพัน ความพึงพอใจและสภาพการรวมกัน อันเปน
ความพึงพอใจของบุคคลในดานสังคมหรือความม่ันคงในสังคม ซ่ึงจะทําใหรูสึกมีหลักประกันและ
มีความม่ันคงในการประกอบกิจกรรม 

 ปรียากร วงศอนุตรโรจน (2535) ไดสรุปแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจวา ปจจัยหรือ
องคประกอบท่ีใชเปนเคร่ืองมือบงช้ีถึงปญหาท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจในการทํางานนั้นมี 3 ประการ 
คือ 

 1) ปจจัยดานบุคคล (personal factors) หมายถึง คุณลักษณะสวนตัวของบุคคลท่ี
เกี่ยวของกับงาน ไดแก ประสบการณในการทํางาน เพศ จํานวนสมาชิกในความรับผิดชอบ อายุ 
เวลาในการทํางาน การศึกษา เงินเดือน ความสนใจ เปนตน 

 2) ปจจัยดานงาน (factor in the Job) ไดแก ลักษณะของงาน ทักษะในการทํางาน 
ฐานะทางวิชาชีพ ขนาดของหนวยงาน ความหางไกลของบานและท่ีทํางาน สภาพทางภูมิศาสตร 
เปนตน 

 3) ปจจัยดานการจัดการ (factors controllable by management) ไดแก ความม่ันคงใน
งานรายรับ ผลประโยชน โอกาสกาวหนา อํานาจตามตําแหนงหนาท่ี สภาพการทํางาน เพื่อน
รวมงาน ความรับผิด การส่ือสารกับผูบังคับบัญชา ความศรัทธาในตัวผูบริหาร การนิเทศงาน เปน
ตน 

 จากทฤษฎีขางตนสามารถสรุปแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจไดวา ความพึงพอใจเปน
ความรูสึกสองแบบของมนุษย คือ ความรูสึกทางบวก และความรูสึกทางลบ ซ่ึงความรูสึกทางบวก
เปนความรูสึกท่ีเกิดข้ึนแลวจะทําใหมีความสุข และเคร่ืองมือกระตุนใหเกิดความพึงพอใจ คือ 
ส่ิงจูงใจท่ีเปนวัตถุ สถาพทางกายท่ีพึงปราถนา ผลประโยชนทางอุดมคติ และผลประโยชนทาง
สังคม 

 
 3.3 ทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ 
 Kotler and Armstrong (2002) รายงานวา พฤติกรรมของมนุษยเกิดข้ึนตองมีส่ิงจูงใจ 

(motive) หรือแรงขับดัน (drive) เปนความตองการที่กดดันจนมากพอท่ีจะจูงใจใหบุคคลเกิด
พฤติกรรมเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง  ซ่ึงความตองการของแตละคนไมเหมือนกัน  
ความตองการบางอยางเปนความตองการทางชีววิทยา(biological) เกิดข้ึนจากสภาวะตึงเครียด เชน 
ความหิวกระหายหรือความลําบากบางอยาง เปนความตองการทางจิตวิทยา (psychological) เกิดจาก
ความตองการการยอมรับ (recognition) การยกยอง (esteem) หรือการเปนเจาของทรัพยสิน 
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(belonging) ความตองการสวนใหญอาจไมมากพอที่จะจูงใจใหบุคคลกระทําในชวงเวลานั้น ความ
ตองการกลายเปนส่ิงจูงใจ เม่ือไดรับการกระตุนอยางเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด โดยทฤษฎีท่ี
ไดรับความนิยมมากที่สุด มี 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของอับราฮัม มาสโลว และทฤษฎีของซิกมันด 
ฟรอยด 

 3.3.1. ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow’s theory motivation) 
 มาสโลว (1943) คนหาวิธีท่ีจะอธิบายวาทําไมคนจึงถูกผลักดันโดยความตองการ

บางอยาง ณ เวลาหนึ่ง ทําไมคนหนึ่งจึงทุมเทเวลาและพลังงานอยางมากเพื่อใหไดมาซ่ึงความ
ปลอดภัยของตนเองแตอีกคนหนึ่งกลับทําส่ิงเหลานั้น เพื่อใหไดรับการยกยองนับถือจากผูอ่ืน 
คําตอบของมาสโลว คือ ความตองการของมนุษยจะถูกเรียงตามลําดับจากส่ิงท่ีกดดันมากท่ีสุดไปถึง
นอยท่ีสุด ทฤษฎีของมาสโลวไดจัดลําดับความตองการตามความสําคัญ คือ 

 1) ความตองการทางกาย (physiological needs) เปนความตองการพื้นฐาน คือ อาหาร 
ท่ีพัก อากาศ ยารักษาโรค 

 2) ความตองการความปลอดภัย (safety needs) เปนความตองการท่ีเหนือกวา ความ
ตองการเพื่อความอยูรอด เปนความตองการในดานความปลอดภัยจากอันตราย 

 3) ความตองการทางสังคม (social needs) เปนการตองการการยอมรับจากเพ่ือน 
 4) ความตองการการยกยอง (esteem needs) เปนความตองการการยกยองสวนตัว 

ความนับถือและสถานะทางสังคม 
 5) ความตองการใหตนประสบความสําเร็จ (self – actualization needs) เปนความ

ตองการสูงสุดของแตละบุคคล ความตองการทําทุกส่ิงทุกอยางไดสําเร็จ 
 บุคคลพยายามที่สรางความพึงพอใจใหกับความตองการท่ีสําคัญท่ีสุดเปนอันดับแรก

กอนเม่ือความตองการน้ันไดรับความพึงพอใจ ความตองการนั้นก็จะหมดลงและเปนตัวกระตุนให
บุคคลพยายามสรางความพึงพอใจใหกับความตองการที่สําคัญท่ีสุดลําดับตอไป ตัวอยาง เชน คนท่ี
อดอยาก (ความตองการทางกาย) จะไมสนใจตองานศิลปะช้ินลาสุด (ความตองการสูงสุด) หรือไม
ตองการยกยองจากผูอ่ืน หรือไมตองการแมแตอากาศท่ีบริสุทธ์ิ (ความปลอดภัย) แตเม่ือความ
ตองการแตละข้ันไดรับความพึงพอใจแลวก็จะมีความตองการในข้ันลําดับตอไป 

 3.3.2. ทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด 
 ฟรอยด (1856-1936) ตั้งสมมุติฐานวาบุคคลมักไมรูตัวมากนักวาพลังทางจิตวิทยามี

สวนชวยสรางใหเกิดพฤติกรรม ฟรอยดพบวาบุคคลเพิ่มและควบคุมส่ิงเราหลายอยาง ส่ิงเราเหลานี้
อยูนอกเหนือการควบคุมอยางส้ินเชิง บุคคลจึงมีความฝน พูดคําท่ีไมตั้งใจพูด มีอารมณอยูเหนือ
เหตุผลและมีพฤติกรรมหลอกหลอนหรือเกิดอาการวิตกจริตอยางมาก 
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 จากท่ีกลาวมาขางตน ทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจ เชน เปนทฤษฎีแรงจูงใจ จาก
ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว และของฟรอยด สามารถสรุปไดวา แรงจูงใจมีสวนเกี่ยวของท่ีจะสราง
ใหเกิดความปราถนาภายในตัวบุคคล ซ่ึงสามารถสรางความพึงพอใจใหเกิดข้ึนภายในตัวบุคคลได 

 
4. แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) มีผูนิยามความหมายไว ดังนี้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) ไดอธิบายถึงสวนประสมทางการตลาด วาเปนเคร่ืองมือท่ี

ประกอบดวยส่ิงตางๆ ดังตอไปนี้ 
 1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปน

หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวย ส่ิงท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน 
บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการ และช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา 
บริการสถานท่ี บุคคลหรือความคิด (เอ็ตเซล วอลคเกอร; และ สแตนตัน 2001: 9) ผลิตภัณฑท่ีเสนอ
ขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี 
องคกรหรือบุคคลผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึง
จะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 

 2) ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายเพ่ือใหได
ผลิตภัณฑ (เอ็ตเซล วอลคเกอร; และ สแตนตัน 2001 : 7) หรือหมายถึง คุณคา ผลิตภัณฑในรูป
ตัวเองราคา เปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคาผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูง
กวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ 

 3) การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 

 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสรางความพึง
พอใจตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิดเห็นตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความ
ตองการเพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความ
เช่ือและพฤติกรรมการซ้ือ (เอ็ตเซล วอลคเกอร; และสแตนตัน. 2001 : 10) หรือเปนการ
ติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การ
ติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน 
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(Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ องคการอาจใชหนึ่งหรือหลาย
เคร่ืองมือ ซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา 
ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได 

 จากทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดท่ีกลาวมาขางตนสามารถสรุปไดวา สวนประสม
ทางการตลาดหมายถึง เคร่ืองมือท่ีประกอบดวยส่ิงตางๆ อันไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 
สถานท่ีหรือการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเปนสวนหนึ่งใน
หลักการตลาด 

 
5. แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัผลติภัณฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 

 ในการสํารวจและวิจัยนั้นจําเปนท่ีจะตองทราบถึงแนวคิดและทฤษฎีตางๆท่ีจําเปน ซ่ึง
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมนั้นมีสวนเกี่ยวของในการเปนแนวทางในการ
สํารวจ วิเคราะห และต้ังคําถามในแบบสอบถามตอไป และจากการศึกษา และคนควาทําใหได
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไดดังนี้ 

 
 5.1 ความหมายของผลติภัณฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 
 สันทนา อมรไชย (2556) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไววา “สี

เขียว” เปนสีท่ีนํามาใชในความหมายของการอนุรักษน้ํา การอนุรักษพลังงาน การลดขยะ การลด
สารพิษการมีมาตรฐานการรับรองสินคาท่ีผลิตออกมาเพ่ืออนุรักษส่ิงแวดลอมทําใหกระบวนการ
พิทักษส่ิงแวดลอมเปนจริงไดในทางปฏิบัติท้ังในบานและสํานักงาน กระแสกระบวนการพิทักษ
ส่ิงแวดลอมท่ีเดนชัดและรุนแรงท่ีเกิดทําใหทศวรรษนี้เปน “ยุคแหงสีเขียว” เพราะผูบริโภคให
ความสําคัญตอส่ิงแวดลอมมีจํานวนมากข้ึนและกลุมอนุรักษส่ิงแวดลอมสรางแรงกดดันใหรัฐบาล
ออกขอบังคับกฎระเบียบหรือพระราชบัญญัติในการควบคุมภาคธุรกิจไมใหทําลายทรัพยากร 
ธรรมชาติอยางขาดสํานึกถึงสวนรวม แนวความคิดของคําวา “สีเขียว”เม่ือถูกนํามาใชกับผลิตภัณฑ
ก็เรียกวา “ผลิตภัณฑสีเขียว” (Green Product) ซ่ึงมีคุณสมบัติพิเศษกวาผลิตภัณฑอ่ืนในดานการ
อนุรักษส่ิงแวดลอม ดังนี้  

  1) เปนผลิตภัณฑท่ีผลิตใหพอดีกับความตองการของผูบริโภคโดยปราศจากความ
ฟุงเฟอฟุมเฟอย  

  2) เปนผลิตภัณฑท่ีไมใชสารพิษท่ีเปนอันตรายตอมนุษยและสัตว  
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 3) เปนผลิตภัณฑท่ีสามารถนํากลับมาหมุนเวียนใชใหมไดอีกไมวาจะเปนการประดิษฐ
จากวัสดุเดิมหรือกรรมวิธียอยสลายแลวดัดแปลงมาใชใหม  

 4) เปนผลิตภัณฑท่ีอนุรักษพลังงานธรรมชาติ ผลิตแลวตองไมเปลืองพลังงาน เร่ิม
ตั้งแตการผลิต การใชไปถึงการส้ินสภาพกระบวนการผลิตจะไมทําใหเสียสินคาโดยไมจําเปนหรือ
เม่ือผลิตออกมาเปนสินคาแลวควรจะมีอายุการใชงานนาน เพิ่มหรือเติมพลังงานเขาไปใหมได  

 5) เปนผลิตภัณฑท่ีใชภาชนะหีบหอนอยท่ีสุดการออกแบบกลองหรือหีบหอบรรจุตอง
ไมฟุมเฟอย 

 6) กระบวนการผลิตสินคาในโรงงานตองไมทําลายส่ิงแวดลอม ไมวาจะเปนการนํา
ทรัพยากรมาใชหรือท้ิงของเสียลงสูธรรมชาติ  

 7) หามทารุณกรรมสัตว เชน สุนัข แมวหรือลิง โดยการนําไปสัตวทดลองเพื่อวิจัยผล
การผลิตสินคา  

 8) หามนําสัตวสงวนพันธุมาผลิตเปนสินคาเด็ดขาดหรือมีการทําลายชีวิตสัตวเหลานั้น
ทางออม  

  โดยสรุป “ผลิตภัณฑสีเขียว” จะตองประกอบหลักการ 4R คือ การลดของเสีย 
(Reduce) การใชซํ้า (Reuse) การนํามาปรับใชใหม (Recycle) และการซอมบํารุง (Repair)  

 การตลาดสีเขียว “ผลิตภัณฑสีเขียว” จําเปนตองเขาสูกระบวนการทางตลาดแบบท่ี
เรียกวา การตลาดสีเขียว (green marketing) ซ่ึงผูประกอบการจะตองมีจิตสํานึกดานส่ิงแวดลอม 
ตั้งแตกระบวนการผลิต ดูแลสภาพแวดลอมของโรงงานใหสะอาด มีมาตรการกําจัดของเสียออกจาก
โรงงานไมใหออกมาทําลายส่ิงแวดลอม รวมท้ังในแงวิจัยและพัฒนาก็ตองไมใหเปนพิษภัยกับ
ส่ิงแวดลอมและระบบนิเวศวิทยา เชน เปล่ียนบรรจุภัณฑโฟมซ่ึงยอยสลายไดยากใหเปนวัสดุอ่ืน 
เลิกใชถุงหรือขวดพลาสติกหันมาใชวัสดุอ่ืนเพื่อการรีไซเคิลได ในตางประเทศการตลาดสีเขียวท่ี
แขงขันกันอยางรุนแรงมากจะเปนเร่ืองของ “บรรจุภัณฑ”โดยเฉพาะบรรจุภัณฑของเคร่ืองดื่มเพราะ
ภาชนะเหลานี้เม่ือใชไปแลวท้ิงไปธรรมชาติจะยอยสลายไดในเวลาตางๆกัน เชน แกวจะยอยสลาย
ในเวลากวาพันป ถุงพลาสติกใชเวลาหลายพันป สวนโลหะใชเวลาเพียงรอยปและกระดาษเพียงสิบ
ปเทานั้น ดังนั้น ผูผลิตท่ีใชวัสดุผลิตบรรจุภัณฑท่ียอยสลายเร็วกวา ยอมไดเปรียบคูตอสูในแง
การตลาดสีเขียวมากกวาความตองการบริโภคผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมทําใหเกิด
การตลาดสีเขียว(green marketing)ในระดับตางๆ ไดแก ระดับ green ใชเกณฑการวัดทางธุรกิจเพียง
อยางเดียว โดยดูท่ียอดขายสินคา ไมเนนการวัดการเปล่ียนแปลงในสังคมใชการประชาสัมพันธเพื่อ
สรางภาพ เปนธุรกิจท่ีมีผลิตภัณฑบริการและกระบวนการผลิตสินคาเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม
แตกตางจากผลิตภัณฑท่ัวไป เชน เคร่ืองใชไฟฟาประหยัดพลังงาน รถยนตใชพลังงานทดแทน
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น้ํามัน สวนผักปลอดสารพิษ ซูเปอรมารเก็ตท่ีใชถุงกระดาษแทนถุงพลาสติก เปนตน ระดับ greener 
มีจุดประสงคมากกวาการทํายอดขายแตหวังผลดานอนุรักษส่ิงแวดลอมโดยสงเสริมใหคนรวมมือ
กันเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑและทรัพยากรมีสวนรวมในการอนุรักษมากข้ึน เชน 
นอกจากขายรถยนตประหยัดพลังงานแลวบริษัทยังมีแคมเปญรณรงคใหคนใชรถอยางมีความ
รับผิดชอบมากข้ึน มีการจัดกิจกรรมวันเช็คสภาพรถและใหความรู หม่ันตรวจสภาพรถบอย ๆ เปน
การประหยัดน้ํามันและลดปริมาณไอเสียท่ีปลอยออกมาสูอากาศดวย  

 ตัวอยางผูประกอบการท่ีไดมีการดําเนินธุรกิจเชิงสรางสรรคและมีการผลิตสินคาท่ีเปน
มิตรตอส่ิงแวดลอม มีดังตอไปนี้ 

 ปาริฉัตร สืบบุก (มูลนิธิเครือขายธุรกิจเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอม, 2556 : 32-39) ได
เขียนบรรยายเกี่ยวกบั สุวรรณา จิวัฒนไพบูลย เจาของบริษัท ซองเดอร ไทยออรกานิคฟูด จํากัด เปน
มังสวิรัติสนใจใฝปฏิบัติธรรม มีจิตเปนกุศลในเร่ืองของการให รักการเรียนรู เ ร่ืองสุขภาพ 
ส่ิงแวดลอม พิษภัยจากอาหารที่ปนเปอน ดังนั้น “ซองเดอร” จึงถือกําเนิดข้ึนมาดวยแนวคิดท่ีวา ตอง
เปนสินคาท่ีไมเสพติด และไมเบียดเบียนสัตว อีกท้ังอาศัยแนวคิดเร่ืองเกษตรอินทรีย (Organic) เพื่อ
สรางความมั่นคงของอาหาร เนนการใชวัตถุดิบท่ีประเทศไทยมีศักยภาพ ความอุดมสมบูรณเร่ือง
ขาว และพืชพันธุธัญญาหาร จนเกิดมาเปน “ซองเดอร” นอกจากการเปนนักปฏิบัติธรรมแลวคุณ
สุวรรณายังมุงม่ันศรัทธาในแนวทางเศรษฐกิจพอเพียงตามแนวพระราชดําริพระบาทสมเด็จพระ
เจาอยูหัว คุณสุวรรณาจึงเลือกปฏิบัติตนโดยการไมเบียดเบียนชีวิต ส่ิงแวดลอม สุขภาพของตนเอง 
และเผ่ือแผถึงคนรอบขาง ท้ังนี้คุณสุวรรณามีความตองการท่ีจะปลูกฝงใหทุกคนรูจักการบริโภค
อาหารท่ีปลอดภัยพรอมใชชีวิตดวยวิถีพอเพียง พึ่งพิงธรรมชาติ เพื่อใหเกิดสุขภาพท่ีสมดุลอยาง
ยั่งยืน โดยยึดคติท่ีวา “การดูแลตนเองไมใหเจ็บปวย ถือเปนการชวยชาติอยางหน่ึง” การผลิตอาหาร
ท่ีปลอดภัยเปนประโยชนตอผูบริโภค เปนมิตรกับส่ิงแวดลอมนั้นตนเองและครอบครัวก็ยอมได
รับประทานอาหารที่เปนประโยชนเชนกัน ดังนั้น จึงทําใหตัดความกังวลเร่ืองท่ีวาทําธุรกิจแลวตอง
รํ่ารวย เพราะไมไดหวังผลกําไร โดยมีกลยุทธการทําธุรกิจแบบพอเพียงบนพันธกิจ “สงตอความสุข
ใหผูคน สังคม และส่ิงแวดลอม ดวยวิธี ดีแลวบอกตอ” ไมพึ่งโฆษณาแตใหสินคาขายตัวมันเอง 

 สุรัสสา จันทรฉาย (มูลนิธิเครือขายธุรกิจเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอม, 2556 : 57-61) ได
เขียนบรรยายเก่ียวกับ สุทธิชัย เอ่ียมเจริญยิ่ง เจาของบริษัท วันเดอรเวิรล โปรดักส จํากัด เร่ิมตน
ธุรกิจหลังจากเรียนจบคณะวิศวกรรมศาสตร จากจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยเปนชวงเวลาท่ีเศรษฐกิจ
ตกตํ่าทําใหบัณฑิตท่ีจบใหมหางานทําไดยากมาก คุณสุทธิชัยจึงตัดสินใจทําธุรกิจเปนของตัวเอง
โดยใหความสนใจตอธุรกิจสงออกเพราะขณะน้ันธุรกิจการผลิตของเลนจากอเมริกา ยุโรป ญ่ีปุน 
ยายฐานการผลิตมายังเอเชียตะวันออกเฉียงใตเพราะมีคาแรงถูกกวา แมวาไมเคยทําธุรกิจของเลนมา
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กอนก็เร่ิมศึกษาวิธีการผลิต โดยเร่ิมผลิตของเลนไมยางพารา เพราะวามีวัตถุดิบในประเทศไทย และ
ไมยางพาราเปนไมอุตสาหกรรมไมใชไมปาจึงไมทําลายทรัพยากรธรรมชาติ นอกจากนั้นยังมี
ตนทุนตํ่า เพราะของเลนจากพลาสติกตัวท่ีแพงคือตัวโม (หรือบล็อก) นอกจากนั้น ของเลนจาก
พลาสติกใชสารเคมีมากในกระบวนการผลิต ซ่ึงเปนอันตรายตอเด็ก คุณสุทธิชัยตองเรียนรูทุกอยาง
ดวยตนเอง ตั้งแตการออกแบบ การผลิต การตลาด เร่ิมตนจากคนเพียง 6 คน โดยของเลนท่ีผลิตนั้น
เนนในเร่ืองของความปลอดภัยและสรางการเรียนรูสงเสริมพัฒนาการของเด็กแตละวัย โดยไปออก
งานแฟรครั้งแรกท่ีประเทศเยอรมัน และไดรับคําส่ังซ้ือกลับมา Wonderworld เร่ิมเปนท่ีรูจักใน
ฐานะของเลนท่ีปลอดภัยไดมาตรฐานสากล ท้ังนี้ในชวงแรกของธุรกิจ เปนการผลิตเพื่อสงออก 
100%  

 จากท่ีกลาวมาขางตนสามารถสรุปความหมายของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไดวา 
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมหมายถึง ผลิตภัณฑท่ีผลิตออกมาแลวสงผลกระทบตอส่ิงแวดลอมนอย
ท่ีสุด ซ่ึงรวมถึงข้ันตอนในการผลิต และบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑดวย    

  
 5.2 การออกแบบผลติภัณฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม  
  การออกแบบผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมเพื่อชีวิตท่ียั่งยืน (EcoDesign) นักวิชาการดาน

การออกแบบผลิตภัณฑตางมีความเห็นพองกันวา การลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมอยางมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุดตองเร่ิมตั้งแตกระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ เพราะแมวาตนทุนของการ
ออกแบบผลิตภัณฑทางตรงจะมีเพียง 5-13% ของตนทุนผลิตภัณฑรวม แตผลสืบเนื่องจากการ
ออกแบบผลิตภัณฑจะเปนตัวกําหนดโครงสรางตนทุนถึง 60-80%  การออกแบบเชิงนิเวศเศรษฐกิจ 
(EcoDesign) จึงเขามามีบทบาทสําคัญตอกระบวนการผลิตสินคา โดยเปนกระบวนการท่ีผนวก
แนวคิดดานเศรษฐกิจและดานส่ิงแวดลอมเขาไปในข้ันตอนการออกแบบ เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑท่ี
เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ซ่ึงรวมถึงการวิเคราะหสมรรถนะทางดานส่ิงแวดลอมของผลิตภัณฑ การ
จัดการซากท่ีหมดอายุ การลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมในทุกชวงของวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ โดย
ควบคูกับการวิเคราะหปจจัยดานอ่ืน ๆ เชน ตนทุน กระบวนการผลิต การควบคุมคุณภาพ และ
การตลาด เปนตน หลักการพื้นฐานของการทํา EcoDesign คือ การนําหลัก 4R ไดแก การลด 
(Reduce)การใชซํ้า (Reuse) การนํากลับมาใชใหม (Recycle) และการซอมบํารุง (Repair) มา
ประยุกตใชในทุกชวงของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ คือ ตั้งแตการวางแผนผลิตภัณฑ การออกแบบ การ
ผลิต การนําไปใชและการทําลายหลังการใชเสร็จ (สันทนา อมรไชย, 2556) 

 ความสําคัญของ EcoDesign มิใชเปนเพียงแคแนวทางในการลดผลกระทบตอ
ส่ิงแวดลอมเทานั้นหากยังมีความสําคัญตอการคาและการสงออกอีกดวย เนื่องจากในปจจุบัน
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ประเทศในกลุมพัฒนาแลว ไมวาจะเปน สหภาพยุโรป สหรัฐอเมริกา หรือญ่ีปุน ตางใหความสนใจ
ดานส่ิงแวดลอมมากข้ึนดังจะเห็นไดวามีการออกขอกําหนดและกฎระเบียบทางการคาท่ีสัมพันธกับ
การรักษาส่ิงแวดลอม  เชน ระเบียบวาดวยการจัดการเศษเหลือท้ิงจากผลิตภัณฑไฟฟาและ
อิเล็กทรอนิกส (Waste Electrical and Electronic Equipment ; WEEE) ระเบียบวาดวยการจํากัดการ
ใชสารอันตรายบางชนิดในผลิตภัณฑไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส (The Restriction of the use of 
certain Hazardous Substance in electrical and electronic equipment; RoHS) ของกลุมประเทศ
สหภาพยุโรป หรือระเบียบเกี่ยวกับการจัดการซากของยานยนต (End of Life Vehicles; ELV) ซ่ึง
มาตรการเหลานี้สงผลใหผูประกอบการตองเขามาเปนผูรับผิดชอบโดยตรงตอเศษซากวัสดุจาก
ผลิตภัณฑของตน ผูประกอบการจึงตองปรับปรุงและพัฒนาสินคาของตนเพ่ือท่ีจะสามารถสงออก
สินคาได 

 EcoDesign เปนแนวทางหนึ่งในการแสดงความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม
นอกเหนือจากแนวทางอ่ืน  ๆ  ท่ี เปนท่ีรูจักกันดี  ไมวาจะเปนเทคโนโลยีสะอาด  (Cleaner 
Technology; CT) หรือวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ (Life Cycle Assessment; LCA) ซ่ึงในประเทศ
ไทยพบวา ปจจุบันมีหนวยงานของรัฐ องคกรอิสระและสถาบันการศึกษาหลายแหงท่ีมีโครงการ
ศึกษาและการเรียนการสอนเพื่อพัฒนาองคความรูดาน EcoDesign มากข้ึนตลอดจนการเผยแพร
ความรูและสนับสนุนใหภาคอุตสาหกรรมสามารถนํา EcoDesign มาผลิตผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
(EcoProduct) 

 จากท่ีกลาวมาขางตนสามารถสรุปไดวา การออกแบบผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมเพื่อ
ชีวิตท่ียั่งยืนนั้น การท่ีจะลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมอยางมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด นั้นจะตองเร่ิม
ตั้งแตข้ันตอนของกระบวนการออกแบบผลิตภัณฑเพื่อใหไดผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพ และเปน
มิตรตอส่ิงแวดลอมมากท่ีสุด 

 
6. ข้อมูลทัว่ไปของอาํเภอหัวหิน จังหวดัประจวบครีีขันธ์ 

 หัวหิน เปนอําเภอท่ีตั้งอยูในจังหวัดประจวบคีรีขันธ ติดกับทะเลอาวไทย ลักษณะพ้ืนท่ี
เปนชุมชนเมืองหนาแนนและการพาณิชยกรรม พื้นท่ีสวนใหญเปนพื้นท่ี พื้นท่ีวางและพ้ืนท่ีเขต
ราชการ มีสถานท่ีทองเท่ียวหลายแหง โรงแรม บานพัก รานอาหารและสถานประกอบการท่ี
เกี่ยวกับการทองเท่ียวเปนจํานวนมาก (ฆโนทัย ชัยอัจฉรา, 2555) 

 ประเทศไทยเปนประเทศท่ีมีอุตสาหกรรมการทองเท่ียวสูง ท้ังชาวไทยและชาวตางชาติ
ใหความสนใจกับการทองเท่ียวของไทย เพราะมีสถานท่ีทองเท่ียวท่ีสวยงามและอุดมไปดวย
ธรรมชาติท่ีแทจริง ดวยส่ิงแวดลอม ภูมิประเทศท่ีอํานวยตอการทองเท่ียว จึงไดรับความนิยมอยาง
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ตอเนื่องเร่ือยมา และเปนท่ีทราบกันดีวา เมืองชุมชนตากอากาศเล็กๆ อยางหัวหิน ท่ีมีทําเลที่ตั้งอยู
บนอาวท่ีงดงามฝงทะเลอาวไทย ไมหางไกลจากเมืองหลวงมากนัก จึงเปนเหตุผลท่ีทําใหหัวหินเปน
เมืองตากอากาศยอดนิยมมายาวนาน 

 ชายหาดท่ีมีลักษณะเดนเปนแนวยาวตอกัน มีคล่ืนทะเลไมแรงนักเหมาะแกการลงเลน
น้ําของนักทองเท่ียวท่ีมาเท่ียวไดตลอดป เทศบาลเมืองหัวหินมีการพัฒนาชุมชนในดานตาง ๆ เพ่ือ
รองรับนักทองเท่ียวท่ีเพิ่มข้ึนในทุก ๆ ปแตยังคงเอกลักษณความเปนไทยดั้งเดมิไว นักทองเท่ียวท่ีมา
ทองเท่ียวในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธนั้นสวนใหญมาเพ่ือเท่ียวในสวนของชายหาด
และทะเล พักผอนตากอากาศตามบานพักหรือโรงแรมตามบริเวณชายหาด นักทองเท่ียวบางกลุมมี
บานสวนตัว บางกลุมพักโดยการเชาโรงแรม และบังกะโลแลวแตความชอบของนักทองเท่ียวแตละ
กลุม รวมถึงอาหารทะเลในเขตอําเภอหัวหินท่ีมีความสดใหมทุกวัน เปนอีกหนึ่งแรงดึงดูดท่ีทําให
นักทองเท่ียวแวะเวียนเขามาทองเท่ียวในเขตอําเภอหัวหินอยางไมขาดสาย ส่ิงอํานวยความสะดวก
ครบครันพรอมท่ีจะรองรับนักทองเท่ียวทุกเพศทุกวัย นอกจากท่ีพักท่ีดีและอาหารท่ีอรอยถูกปาก
รวมกับบริการท่ีดีแลว ในเขตอําเภอหัวหินยังมีกิจกรรมอ่ืนๆ นอกเหนือจากการเท่ียวชมธรรมชาติ 
ตัวเอยางเชน ตลาดกลางคืนท่ีเปนท่ีรูจักของคนท่ัวไป คือตลาดโตรุง ซ่ึงจําหนายอาหาร ของท่ีระลึก 
ของใชท่ัวไปอยางมากมายท่ีมีคุณภาพใหนักทองเท่ียวมีความพึงพอใจกับการเดินชม โดยเฉพาะ
ผลิตภัณฑท่ีแสดงถึงการมาเท่ียวท่ีหัวหิน ผลิตภัณฑที่มีอยูในถ่ินเอกลักษณของอําเภอหัวหิน 
ผลิตภัณฑแฮนดเมคอีกมากมาย 

 และในปจจุบันท่ีกําลังไดรับความนิยมเปนอยางมากคือ สินคาหรือผลิตภัณฑท่ีเปน
แบบ Green Product ไมวาจะเปนการ Recycle อันไดแกของท่ีทําจากของเหลือใชท่ีเปนการสงเสริม
อนุรักษธรรมชาติในอีกรูปแบบหนึ่งท่ีสังคมกําลังใหความสําคัญ ในเมืองหัวหินก็มีสถานที่
ทองเที่ยวท่ีใหความสําคัญตอผลิตภัณฑหรือสินคาท่ีเปนสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอมแบบนี้อยูมากมาย 
เชน ชิคาดา เปนสถานท่ีทองเท่ียวยอดฮิตของวัยรุน มีนักทองเท่ียวหล่ังไหลเขามาอยางไมขาดสาย 
เพราะเปนศูนยรวมของแฮนดเมคหลากหลาย โดยสวนใหญจะเปนของ Recycle ของแตละคนท่ีมี
จินตนาการและสามารถทําออกมาในรูปแบบของใช ของตกแตงท่ีสวยงามได เปนการสรางอาชีพ
และรายไดใหกับคนในชุมชนจากส่ิงท่ีไมทํารายส่ิงแวดลอม สรางมูลคาใหกับส่ิงเหลือใช เปนตน 

 
7. งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 ในการสํารวจและวิจัยในเร่ืองปจจัยท่ีมีตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมของ
นักทองเท่ียวในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ นั้น งานวิจัยท่ีมีสวนเกี่ยวของ หรืองานวิจัยท่ี
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เคยมีการสํารวจหรือทําข้ึนมาแลว เปนแนวทางสําคัญในการทํางานวิจัยช้ินนี้ และจากการคนควา
และศึกษาทําใหไดทราบถึงงานวิจัยท่ีเกี่ยวของไดดังนี้ 

 สมรัฐ บุรีรัตน (2552)ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองทัศนคติของผูบริโภควัยรุนตอ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง มีอายุ 19-20 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดหลักตอเดือนไมเกิน 3,000 บาท งาน
อดิเรกคือการฟงเพลง รูจักหลอดประหยัดไฟ เบอร 5 และเคยใชเปนบางคร้ัง แหลงขอมูลท่ีทําให
รูจักผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม คือ โฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน มีระดับความรูจักและใชผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมในระดับสูง องคประกอบของทัศนคติดานความเช่ือ พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีความเช่ือเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม โดยเฉล่ียอยูในระดับสูง ซ่ึงเห็นดวยกับ
ปจจัยยอยเร่ืองการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมชวยใหมนุษยมีทรัพยากรใชอยางยั่งยืนตอไป
ในอนาคตมากกวาความรูเ ร่ืองอ่ืน ๆ องคประกอบของทัศนคติดานความรูสึก พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีความรูสึกตอสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมโดยรวม
ในระดับรูสึกชอบ โดยมีคาเฉล่ียของความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดสูงท่ีสุด โดยมีความคิดเห็นในระดับรูสึกชอบตอปจจัยยอยเร่ืองฉันรูสึกดีตอองคกรท่ีจัด
กิจกรรมรณรงคเพ่ือการอนุรักษส่ิงแวดลอม องคประกอบของทัศนคติดานพฤติกรรม พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมมีสวนรวมในการบริโภคผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม โดยมี
คาเฉล่ียรวมระดับสนับสนุน โดยมีความคิดเห็นในระดับสนับสนุนตอปจจัยยอยเร่ืองภาพลักษณ
ขององคกรท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมมีสวนกระตุนใหอยากซ้ือผลิตภัณฑขององคกรนั้นมากข้ึน  

 จากงานวิจัยของสมรัฐ บุรีรัตน ทําใหทราบวาผูบริโภคกลุมวัยรุนมีทัศนคติตอ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมอยางไร ซ่ึงเปนประโยชนในการสรางแบบสอบถามเพื่อใชในงานวิจัย
ตอไป 

 ทัศนีย บัวระภา (2553) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือของท่ีระลึกของ
นักทองเท่ียวชาวไทยและนักทองเท่ียวชาวเวียดนาม ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการซ้ือของท่ีระลึก
ของนักทองเท่ียวชาวไทยและนักทองเท่ียวชาวเวียดนาม กลุมตัวอยาง ไดแก นักทองเท่ียวชาวไทยท่ี
เคยเดินทางทองเท่ียวในภาคกลางของเวียดนาม จํานวน 400 คน และนักทองเท่ียวชาวเวยีดนามท่ีเคย
เดินทางทองเที่ยวในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของไทยจํานวน 400 คน รวมจํานวนตัวอยางท้ัง ส้ิน 
800 คน เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามชนิดปลายปดท่ีสรางข้ึนและมีการตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงตามเน้ือหาและทดสอบความเช่ือม่ันท่ีระดับ 0.83 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
ไดแก คารอยละคาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบความสัมพันธดวยการวิเคราะห chi-
square ผลการวิจัยพบวา 1) กลุมตัวอยางของนักทองเท่ียวชาวไทยสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
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ระหวาง 31-40 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได
ตอเดือนอยูระหวาง 10,001 – 20,000 บาท สวนกลุมตัวอยางของนักทองเที่ยวชาวเวียดนาม สวน
ใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 31-40 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพเปนขาราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจมีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,001 – 20,000บาท 2.การศึกษาปจจัยส่ิงเราทาง
การตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของท่ีระลึก พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยมีแรงจูงใจ อยูใน
ระดับมาก ( X =3.55) และ นักทองเท่ียวชาวเวียดนามมีแรงจูงใจตอปจจัยส่ิงเราทางการตลาด อยูใน
ระดับมาก ( X = 3.91) 3) การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาของท่ีระลึก พบวา นักทองเท่ียวชาวไทย
สนใจและเลือกซ้ือสินคาประเภทงานศิลปะงานฝมือและสินคาพื้นเมือง 23.00% จุดประสงคในการ
ซ้ือสินคาของท่ีระลึกซ้ือ เพื่อเปนของใชเอง 56.50% ผูท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือไดแก ตนเอง 
38.25% โอกาสและชวงเวลาในการเลือกซ้ือไดแก ซ้ือขณะเดินทางทองเท่ียว 44.50% สถานท่ี
นักทองเท่ียวเลือกซ้ือสินคาไดแก รานขายของท่ีระลึกท่ัวไป 42.50 % งบประมาณในการซ้ือสินคา
ของท่ีระลึกอยูระหวาง 30-150 เหรียญสหรัฐ 57.50% สวนนักทองเท่ียวชาวเวียดนาม สนใจและ
เลือกซ้ือสินคาประเภทเคร่ืองใชไฟฟาเล็กโทรนิกส 48.75% จุดประสงคในการซ้ือเพื่อใชเอง 
63.75% ผูท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคาของท่ีระลึก คือ ตนเอง 41.25%โดยจะซ้ือชวงเวลาวาง 
64.50% สถานท่ีนักทองเท่ียวเลือกซ้ือสินคาของท่ีระลึก ไดแก ตลาด ถนนคนเดิน ไนทบารซา 
36.25% งบประมาณในการซ้ือสินคาของท่ีระลึก อยูระหวาง 301-500 เหรียญสหรัฐ คิดเปน 32.50% 
3) การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาของท่ีระลึก พบวา 
ปจจัยสวนบุคคล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือของท่ีระลึกของนักทองเท่ียว อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลของนักทองเท่ียวกับส่ิงเราทาง
การตลาดของสินคาของท่ีระลึก 

 จากงานวิจัยของทัศนีย บัวระภา ทําใหทราบพฤติกรรมการซ้ือของท่ีระลึกของ
นักทองเท่ียว ซ่ึงเปนประโยชนในการอภิปรายผลการวิจัยตอไป 

 ธีรวุฒิ กฤษฎาพรรณ (2553) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองพฤติกรรมและปจจัยการใช
สินคาท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมโดยใชเคร่ืองมือในการทําวิจัยคือ แบบสอบถาม มีการสุมตัวอยาง
เฉพาะนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จํานวน 400 คน พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุประมาณ 20 ป ศึกษาคณะวิทยาการจัดการ เกรดเฉลี่ย
สะสม 2.85 ไดรับรายไดจากพอแม รายรับเฉล่ีย 4,001 –5,000 บาท รายจายเฉล่ีย 4,473.03 บาท และ
งานอดิเรกคืออานหนังสือ โดยผูตอบแบบสอบถามจะใหความสําคัญในการรักษาส่ิงแวดลอม 
ตัดสินใจซ้ือสินคาดวยตนเอง 1-2 คร้ังตอสัปดาห สถานท่ีในการซ้ือ คือ รานสะดวกซ้ือ ลักษณะโดด
เดนของสินคาท่ีเลือกซ้ือ คือ ยอยสลายไดงาย และบุคคลท่ีเปนแรงบันดาลใจในการรักษา
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ส่ิงแวดลอมคือพอแม สวนปจจัยท่ีมีผลตอการใชสินคาท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมคือ 1) การไดรับ
ขาวสารกับคนรอบขาง  2) การมีสวนรวมทางสังคม 3) การรับรูถึงปญหาการใชถุงพลาสติก 4) การ
เลือกซ้ือสินคาท่ีลดมลพิษ 5) การประหยัดไฟฟา 6) การใชสินคารีไซเคิล 7) การตอตานสินคาท่ีไม
เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม และการจัดกลุมการใชสินคาท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี แบงออกเปน 2 กลุม คือ กลุมผูบริโภคท่ีคลอย
ตามกระแสสังคม และกลุมผูบริโภคสินคาท่ีใหความใสใจตอส่ิงแวดลอม 

 จากการศึกษางานวิจัยของธีรวุฒิ กฤษฎาพรรณ ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการใชสินคา
ท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมของผูบริโภคกลุมท่ีเปนระดับวัยรุน และสามารถนํามาปจจัยดังกลาวมา
เปรียบเทียบปจจัยท่ีไดจากการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมนักทองเท่ียวตอไป 

 สุดารัตน กันตะบุตร และ กลาหาญ ณ นาน (2554) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองปจจัยท่ี
มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมา
ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก ประชากรในจังหวัดนครราชสีมา โดยใชแบบสอบถามเปน 
เคร่ืองมือในการสํารวจจํานวน 400 ชุด สถิติท่ีใชในการวิเคราะห คือ รอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของประชากรทั้ง 
2 กลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (Independent Samples t-test) ความแปรปรวนทางเดียวของประชากร
มากกวา 2 กลุมข้ึนไป (One -Way ANOVA: F-test) ทดสอบความแตกตางเปนรายคู โดยวิธี Least 
Significant Difference (LSD) และหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสันเพื่ออธิบาย
ความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 
มีอายุ 26 - 30 ป มีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพทํางานอยูในหนวยงาน
เอกชน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนนอยกวา 5,000 บาท นอกจากนั้นยังพบวา เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน เปนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเพื่อส่ิงแวดลอม
ในจังหวัดนครราชสีมา และเม่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับ
การตัดสินใจซ้ือพบวาการตัดสินใจซ้ือสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด 

 จากการวิจัยของสุดารัตน กันตะบุตร และ กลาหาญ ณ นาน ทําใหทราบถึงปจจัยท่ีมี
ความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเพื่อ ส่ิงแวดลอมของผูบริโภค  และการวิ เคราะห
ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงเปนประโยชนตอ
งานวิจัยเพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคตอไป 

 จารีรัตน ดาวสวย (2555)ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองการเปรียบเทียบทัศนคติและ
ความพึงพอใจตอผลิตภัณฑทองเท่ียว ภาพลักษณแหลงทองเท่ียว และพฤติกรรมการทองเท่ียวใน
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พัทยากับหัวหินของนักทองเท่ียวชาวไทย กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือ นักทองเท่ียวชาวไทยที่
เคยเดินทางมาทองเท่ียวท้ัง 2 แหง เคร่ืองมือในการวิจัยคือแบบสอบถามจํานวน 400 คน ผลการวิจัย
พบวา 1) นักทองเท่ียวชาวไทยมีทัศนคติตอผลิตภัณฑทองเท่ียวในพัทยาโดยรวมมีทัศนคติอยูใน 
ระดับปานกลาง 2) นักทองเท่ียวชาวไทยมีทัศนคติตอผลิตภัณฑทองเที่ยวในหวัหินโดยรวม และราย
ดานทุกดานอยูระดับดี 3) นักทองเที่ยวชาวไทยมีความคิดเห็นตอภาพลักษณแหลงทองเท่ียวของ
พัทยา และหัวหิน ดานความรูสึกและดานความรูความเขาใจโดยรวมอยูระดับดี 4) นักทองเท่ียวชาว
ไทยมีความพึงพอใจโดยรวมตอการทองเท่ียวในพัทยาและหัวหินใน ภาพรวมอยูในระดับพึงพอใจ 
5) นักทองเท่ียวชาวไทยมีแนวโนมพฤติกรรมการทองเท่ียวในเขตพัทยาและหัวหินโดยรวม อยูใน
ระดับดี 

 จากการศึกษางานวิจัยของจารีรัตน ดาวสวย ท่ีศึกษาการเปรียบเทียบทัศนคติความพึง
พอใจตอผลิตภัณฑทองเท่ียว ทําใหเปนประโยชนในการศึกษาปจจัยท่ีเกี่ยวของกับความพึงพอใจใน
งานวิจัยตอไป 

 จากการสืบคนงานวิจัยท่ีเกี่ยวของนั้น ทําใหทราบถึงแนวทางท่ีจะใชในการศึกษาเร่ือง
ปจจัยท่ีมีตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียวในอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ ซ่ึงแตละงานวิจัยท่ีไดคนควา และศึกษาน้ัน มีเนื้อหาที่มีสวนเกี่ยวของท้ังในเร่ือง
ของผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอม ผูบริโภค และนักทองเที่ยว เปนตน และเปนแนวทางใหกับงานวิจัย
ช้ินนี้ไดเปนอยางดี และจะชวยใหผูวิจัยสามาถนําแนวทางเหลานั้นมาใชในการสรางคําถามใน
แบบสอบถามของงานวิจัยช้ินนี้ไดตอไปเปนอยางดี 
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บทที ่3 
วธีิดําเนินการวจัิย 

 
 วิธีการดําเนินการวิจัย ผูวิจัยตองการศึกษาการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ

นักทองเท่ียวหัวหิน เพื่อนําผลการวิจัยมาวิเคราะหใหสอดคลองกับวัตถุประสงคท่ีผูวิจัยตองการให
เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ซ่ึงประกอบดวยแบบแผนของการวิจัยประชากรตัวอยาง ขนาดของตัวอยาง
ซ่ึงจะครอบคลุมถึง ประชากรและกลุมตัวอยาง เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย การเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิเคราะหขอมูล ดังรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1. ระเบียบวิธีวิจัย 
2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
5. การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1.ระเบียบวธีิวจัิย 

 การวิจัยคร้ังนี้ใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ คือ การวิจัยเชิงสํารวจ (survey research) 
เปนวิธีท่ีมุงเนนแสวงหาขอเท็จจริงตาง ๆ ของปรากฏการณหรือพฤติกรรมใด ๆ ท่ีเกิดข้ึน ณ จุดหรือ
คาบเวลาใดเวลาหนึ่งวามีลักษณะเปนอยางไร โดยอาศัยขอมูลท่ีเก็บรวบรวมอยางมีระเบียบแบบ
แผนจากประชากร (population) หรือตัวอยาง (sample) ดวยวิธีการสงแบบสอบถามหรือใชวิธีการ
สัมภาษณ (องอาจ นัยพัฒน, 2548) ผูวิจัยนํามาใชเพื่อคนหาคําตอบตามวัตถุประสงคในการวิจัย 

 
2.ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 2.1. ประชากร  
 ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักทองเท่ียวชาวไทยที่เดินทางมาทองเท่ียวในเขต

อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ  
 2.2. กลุมตัวอยาง 
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กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูท่ีใชผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมและนิยมมาเท่ียวใน
เขตหัวหิน ท่ีถูกสุมมาจากประชากร โดยเปนตัวแทนของประชากรท้ังหมด เนื่องจากไมทราบ
จํานวนประชากรท่ีนิยมใชผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีแนนอน จึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใช
ทฤษฎีความนาจะเปน โดยใชสูตรในการคํานวณ (ธานินทร ศิลปจารุ, 2555) 

 

สูตร                   n            =                     
P(1-P)(Z2)

e2 															
	

 n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  P  =  คาเปอรเซ็นตท่ีตองการจะสุมจากประชากรท้ังหมด ในท่ีนี้ผูวิจัยทํา   

         การสุมจากประชากรจํานวน 50 % = 0.5                     
  e  = คาเปอรเซ็นตความคลาดเคล่ือนจากการสุมตัวอยาง 
  Z = ระดับความเช่ือม่ันท่ีผูวิจัยกําหนดไว ณ ระดับความเช่ือม่ัน 95 % ซ่ึงมี 

       คาเทากับ  1.96 
       แทนคาในสูตรดังนี้   

                           n            =                     	
0.5(1-0.5)(1.962)

0.052 																			

	

                    					n           	=                					
0.5(0.5)(3.8416)

0.0025
																			

 

                    					n          	 =             	         
0.9604
0.0025

																		

 

  n           =                     384.16 
       

ฉะนั้นขนาดตัวอยางท่ีใชในการวิจัยท้ังหมดโดยประมาณ เทากับ  384.16 ตัวอยาง 
และเพื่อใหการวิจัยคร้ังนี้มีความถูกตองแมนยําข้ึนและปองกันความคลาดเคล่ือน ผูวิจัยจึงทําการ
เก็บขอมูลเพิ่มจาก เปน  385  ตัวอยางเปน 400 ตัวอยาง 

 
3.การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษา จะแบงขอมูลออกเปน 2 ประเภท ดังนี้ 
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3.1.ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
ผูวิจัยไดทําการสํารวจขอมูล โดยเลือกใชวิธีการแจกแบบสอบถามแกกลุมตัวอยาง คือ 

นักทองเท่ียวท่ีมาทองเท่ียวในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ  
3.2.ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลจากการศึกษาเอกสารตางๆนั้น จะสํารวจขอมูลจากหนังสือ 

เอกสาร บทความจากอินเทอรเน็ต เว็บไซดจากหนวยงานตางๆท่ีเกี่ยวของ  ตลอดจนผลงานวิจัยจาก
มหาวิทยาลัย หนวยงานราชการ และคําแถลงนโยบาย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหไดมาซ่ึงขอมูล
เกี่ยวกับปจจัยการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักเท่ียวและคนควาวามีผูศึกษาและวิจัยทาน
ใดไดเคยศึกษาเกี่ยวกับประเด็นนี้บาง ซ่ึงจะนํามากําหนดกรอบแนวคิดและเคาโครงในการศึกษาวิจัย 
 
4. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม ซ่ึงผูวิจัยมีการสรางเคร่ืองมือโดยมี
ข้ันตอนดังนี้ 

4.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร ขอมูลทางอินเตอรเน็ตและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของโดย
พิจารณาถึงรายละเอียดและสอดคลองกับวัตถุประสงคของงานวิจัยท่ีตั้งไว 

4.2 รวบรวมเนื้อหา แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร ขอมูลทางอินเตอรเน็ตและงานวิจัยท่ี
เกี่ยวของรวมถึงขอมูลตางๆเพ่ือมาเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวความคิดในการต้ังคําถาม 

4.3 สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมและสอดคลองกับวัตถุประสงคท่ีผูวิจัยต้ังไวเพื่อ
ใชเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลใหเกิดประสิทธิภาพในการเก็บรวบรวมขอมูลและนํามา
วิเคราะหไดอยางถูกตอง 

 ในการศึกษา “พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียวชาว
ไทยในเขต อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ” ไดใชแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนตามกรอบ
และวัตถุประสงคขอมูลท่ีไดจากการศึกษาเอกสารประกอบงานวิจัยท่ีเกี่ยวของของการวิจัย  โดย
ลักษณะคําถามท่ีใชในแบบสอบถามเปนคําถามปลายปด เพ่ือเปนเครื่องมือท่ีนํามาใชวิเคราะหทาง
สถิติ แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

 สวนท่ี 1 คือ ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 
จํานวน 9 ขอ คือ ขอ 1 – 9 ซ่ึงประกอบดวย 

ขอท่ี 1. เพศ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอท่ี 2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอท่ี 3. สถานภาพ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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ขอท่ี 4. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอท่ี 5. อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอท่ี 6. รายไดตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
ขอท่ี 7. แหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไป ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 
ขอท่ี 8. วัตถุประสงคในการทองเท่ียว ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 
ขอท่ี 9. ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีผูบริโภคเลือกใชในชีวิตประจําวัน ใชระดับการวัด

ขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) สามารถเลือกคําตอบไดมากกวา 1 ตัวเลือก 
 
สวนท่ี  2 คือ  พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของของผูตอบ

แบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน 8 ขอ คือ ขอ 10 – 17 ซ่ึงประกอบดวย 
ขอท่ี 10. ความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ใชระดับการวัดขอมูลเปน

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอท่ี 11. จํานวนเงินท่ีผูบริโภคใชจายในแตละคร้ังเม่ือซ้ือผลิตภัณฑ ใชระดับการวัด

ขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอท่ี 12. สถานที่ท่ีนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอท่ี 13. ประเภทผลิตภัณฑท่ีเลือกซ้ือ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 
ขอท่ี 14. เหตุผลท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) สามารถเลือกคําตอบไดมากกวา 1 ตัวเลือก 
ขอท่ี 15. บุคคลท่ีมีอิทธิตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ใชระดับการวัดขอมูลเปน

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอท่ี 16. คุณสมบัติพิเศษท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ใชระดับการวัด

ขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอท่ี 17. แหลงขอมูลท่ีทําใหผูบริโภครูจักผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมใชระดับการวัด

ขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) สามารถเลือกคําตอบไดมากกวา 1 ตัวเลือก 
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สวนท่ี 3 คือ ความพึงพอใจในดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม จํานวน12 ขอ ซ่ึงประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ จํานวน 4 ขอ  ดานราคา จํานวน 2 
ขอ ดานการจัดจําหนาย จํานวน 3 ขอ และดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 3 ขอ  ซ่ึงเปน
แบบสอบถามปลายปดแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ (Likert Scale)  

 
5. การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทใีช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผูวิจัยนําขอมูลท้ังท่ีไดจากการสอบถามมารวบรวมแยกประเภทขอมูลตามหมวดหมู 
ตอจากนั้นจะดําเนินการวิเคราะหขอมูลดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Science) เพื่อใหไดขอมูลท่ีถูกตองตรงตามกรอบวัตถุประสงคท่ี
กําหนดไว ทําการสรุปผลการวิจัยตลอดจนขอเสนอแนะจากน้ัน จึงทําการรวบรวมและจัดทํารูปเลม
เพื่อรายงานผลการศึกษา ซ่ึงการวิเคราะหขอมูลมีรายละเอียด (ธานินทร ศิลปจารุ, 2555) ดังนี้ 

5.1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)ไดแก 
1) ขอมูลท่ัวไปของของนักทองเท่ียวนํามาแจกแจงความถี่คารอยละ บางตัวแปร

อาจนําเสนอคาสถิติเพิ่มเติม ไดแก คาเฉล่ียเลขคณิต ( Xത ) สวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (S.D.) ในรูป
บรรยายประกอบตาราง    

2) ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยและความพึงพอใจการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
นําเสนอดวยการแจกแจงความถ่ี คารอยละ (Percent) บางตัวแปรอาจนําเสนอคาสถิติเพิ่มเติม ไดแก 
คาเฉล่ียเลขคณิต ( Xത ) สวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (S.D.) ในรูปบรรยายประกอบตาราง 
จากแบบสอบถามในสวนท่ี 3 ไดกําหนดเกณฑการใหคะแนน ในแตละระดับและหลักเกณฑการ
แปลความหมายของคาเฉล่ีย ดังนี้   

ระดับความพึงพอใจ คะแนน 
   มากท่ีสุด เทากับ  5 
   มาก  เทากับ  4 
   ปานกลาง เทากับ   3 
   นอย  เทากับ  2 
   นอยท่ีสุด เทากับ  1 
 

โดยนํามาวิเคราะหหาคาเฉล่ียเลขคณิต ซ่ึงยึดหลักเกณฑการแปลความหมาย ดังนี้ 
 คาเฉล่ียท่ีวัดได  ระดับความพึงพอใจ 
  4.51-5.00 มากท่ีสุด 
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  3.51-4.50 มาก 
  2.51-3.50 ปานกลาง 
  1.51-2.50 นอย 
 1.00-1.50 นอยท่ีสุด 

5.2. สถิติเชิงวิเคราะห (Analytical Statistics) ในการหาคาความสัมพันธระหวางตัว
แปรในแตละปจจัยเกี่ยวกับการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว ดวยการทดสอบ 
t-test (t)   และ ANOVA (F) 
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียวชาว
ไทยในเขต อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ” โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 
400 คน ดวยแบบสอบถาม และใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 17.0 for Window ชวยในการ
ประมวลผลขอมูล ผูวิจัยขอนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 3 สวนการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

สวนท่ี 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2: พฤตกิรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว 
สวนท่ี 3: ความพึงพอใจในดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

เพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเที่ยว 
ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ขอมูลท่ัวไปกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑและความพึงพอใจดานสวนประสม

ทางการตลาดในการเลือกซ้ือเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียวชาวไทยในเขต อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ ผลปรากฏวา 
 

1. การวเิคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ 

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน แหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไป วัตถุประสงคในการทองเท่ียว และ
ผลิตภัณฑท่ีใชในชีวิตประจําวัน โดยแจกแจงจํานวน และ คารอยละ ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 1  จํานวนรอยละตามกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 146 36.5 
หญิง 254 63.5 

รวม 400 100.0 
จากตารางท่ี 1 พบวา  จํานวนกลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยเพศหญิงจํานวน 254 
คน คิดเปนรอยละ 63.5 และเพศชายจํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5  
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ตารางท่ี 2 จํานวนรอยละตามกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
 อายุ  จํานวน (คน) รอยละ 

15-24 ป 151 37.75 
25-34 ป 112 28.0 
35-44 ป 70 17.5 
45-54 ป 40 10.0 
55 ปข้ึนไป 27 6.75 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 2 พบวา  จํานวนกลุมตัวอยางสวนใหญท่ีมีอายุ 15-24 ป จํานวน 151 คน 
คิดเปนรอยละ 37.75  รองลงมาอายุ 25-34 ป จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 , อายุ 35-44 ป 
จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 , อายุ 45-54 ป จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และอายุ 55 ป
ข้ึนไป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.75  ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 3 จํานวนรอยละตามกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส จํานวน(คน) รอยละ 

โสด 252 63.0 
สมรส/อยูดวยกัน 128 32.0 
หยา/หมาย/แยกกันอยู 20 5.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 3 พบวา  จํานวนกลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 252 คน 
คิดเปนรอยละ 63 รองลงมาสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32 และหยา/หมาย/
แยกกันอยู จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4 จํานวนรอยละตามกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 100 25.0 
ปริญญาตรี 247 61.75 
สูงกวาปริญญาตรี 53 13.25 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4  พบวา  จํานวนกลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.75 รองลงมาคือตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 100 คน คิด
เปนรอยละ 25 และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 5 จํานวนรอยละตามกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน(คน) รอยละ 

รับราชการ 56 14.0 
ธุรกิจสวนตัว 65 16.25 
พนักงานบริษทั 105 26.25 
รับจางท่ัวไป 26 6.5 
นักเรียน/นักศึกษา 140 35.0 
อ่ืนๆ 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 5 พบวา  จํานวนกลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 140 
คน คิดเปนรอยละ 35 รองลงมาคือพนักงานบริษัท จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.25 , ธุรกิจ
สวนตัว จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.25 , รับราชการ จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14 และ
อาชีพอ่ืนๆ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 6 จํานวนรอยละตามกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน 

รายไดตอเดือน จํานวน(คน) รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 บาท 143 35.75 
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ตารางท่ี 6 จํานวนรอยละตามกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน (ตอ) 
รายไดตอเดือน จํานวน(คน) รอยละ 

10,000-20,000 บาท 121 30.25 
20,000-30,000 บาท 65 16.25 
มากกวา 30,000 บาทข้ึนไป 71 17.75 

รวม 400 100.0 
 ตารางท่ี 6  พบวา  จํานวนกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 
143 คน คิดเปนรอยละ 35.75 รองลงมารายได 10,000 – 20,000 บาท จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 
30.25 , รายไดมากกวา 30,000 บาทข้ึนไป จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 และรายได 20,000-
30,000 บาท จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.25 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 7 จํานวนรอยละตามกลุมตัวอยางจําแนกตามแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไป 

แหลงทองเท่ียวท่ีนยิมไป จํานวน(คน) รอยละ 
แหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ 236 59.0 
แหลงทองเท่ียวทางประวัติศาสตร
โบราณสถานและโบราณวัตถุ 

19 4.75 

แหลงทองเท่ียวทางศิลปวัฒนธรรม
ประเพณแีละกิจกรรม 

37 9.25 

แหลงทองเท่ียวสมัยใหม เชน
หางสรรพสินคา เคร่ืองเลน สวนน้ําและ
ตลาดประเภทตางๆ 

106 26.5 

อ่ืนๆ 2 0.5 
รวม 400 100.0 

 
 ตารางท่ี 7 พบวาจํานวนกลุมตัวอยางสวนใหญนิยมไปแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ 
จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59 รองลงมาคือแหลงทองเท่ียวสมัยใหม เชน หางสรรพสินคา  
เคร่ืองเลน สวนน้ําและตลาดประเภทตางๆ จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 , แหลงทองเท่ียว
ทางศิลปวัฒนธรรมประเพณีและกิจกรรม จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 , แหลงทองเท่ียวทาง
ประวัติศาสตรโบราณสถานและโบราณวัตถุ จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.75 และแหลง
ทองเท่ียวอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 8 จํานวนรอยละตามกลุมตัวอยางจําแนกตามวัตถุประสงคในการทองเท่ียว 
วัตถุประสงคในการทองเท่ียว จํานวน (คน) รอยละ 

เพื่อพักผอนในวันหยุด 256 64.0 
เพื่อวัฒนธรรมและศาสนา 17 4.25 
เพื่อการศึกษา 20 5.0 
เพื่อการกีฬาและความบันเทิง 43 10.75 
เพื่อประวัติศาสตรและความสนใจพิเศษ 14 3.5 
เพื่องานอดิเรก 17 4.25 
เพื่อเยี่ยมญาติมิตร 15 3.75 
เพื่อธุรกิจ 9 2.25 
เพื่อประชุมสัมมนา 4 1.0 
อ่ืนๆ 4 1.0 
ไมพบขอมูล 1 0.25 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 8  พบวาจํานวนกลุมตัวอยางสวนใหญมีวัตถุประสงคในการทองเท่ียวเพื่อ
พักผอนในวันหยุด จํานวน 265 คน คิดเปนรอยละ 64  รองลงมาคือเพื่อการกีฬาและความบันเทิง 
จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 , เพ่ือการศึกษา จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 , เพื่อ
วัฒนธรรมและศาสนา และเพื่องานอดิเรก จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 , เพื่อเยี่ยมญาติมิตร 
จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 ,เพื่อประวัติศาสตรและความสนใจพิเศษ จํานวน 14 คน คิดเปน
รอยละ 3.5 , เพื่อธุรกิจ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25  , เพื่อประชุมสัมมนา จํานวน 4 คนและ
เพื่อการอ่ืนๆ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 และไมพบขอมูล จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.25 
ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 9 จํานวนรอยละตามกลุมตัวอยางจาํแนกตามลักษณะผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีใชใน

ชีวิตประจําวัน  
ผลิตภัณฑท่ีใชในชีวิตประจําวัน จํานวน (คน) รอยละ 

ถุงผา 178 44.5 
กระดาษรีไซเคิล 159 39.75 
อาหารปลอดสารพิษ 123 30.75 
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ตารางท่ี 9 จํานวนรอยละตามกลุมตัวอยางจาํแนกตามลักษณะผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีใชใน
ชีวิตประจําวัน (ตอ)  

ผลิตภัณฑท่ีใชในชีวิตประจําวัน จํานวน (คน) รอยละ 
ผลิตภัณฑสัญลักษณฉลากเขียว 73 18.25 
ผลิตภัณฑท่ีมีบรรจุภัณฑยอยสลายงาย 105 26.25 
เคร่ืองใชไฟฟาฉลากประหยัดไฟ เบอร 5 253 63.25 
พาหนะท่ีประหยัดน้ํามัน ลดมลพิษโดย
ตรวจสภาพบอยๆ 

158 39.5 

อ่ืนๆ 5 1.25 
 
 จากตารางท่ี 9  พบวาจํานวนกลุมตัวอยางสวนใหญเลือกใชผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟา
ฉลากประหยัดไฟเบอร 5 จํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 63.25  รองลงมาคือ ถุงผา จํานวน 178 คน 
คิดเปนรอยละ 44.5 , กระดาษรีไซเคิล จํานวน 159 คน  คิดเปนรอยละ 39.75 , พาหนะที่ประหยัด
น้ํามันลดมลพิษโดยตรวจสภาพบอยๆ จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 , อาหารปลอดสารพิษ 
จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.75 , ผลิตภัณฑท่ีมีบรรจุภัณฑยอยสลายงาย จํานวน 105 คน คิด
เปนรอยละ 26.25 , ผลิตภัณฑสัญลักษณฉลากเขียว จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25 และ
ผลิตภัณฑประเภทอ่ืนๆ จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25  ตามลําดับ 
 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมของผู้ตอบแบบสอบถาม
จําแนกตามความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือ จํานวนเงินท่ีใชจายในแตละคร้ัง สถานท่ีท่ีเลือกซ้ือ 
ประเภทของผลิตภัณฑท่ีเลือกซ้ือ เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
คุณสมบัติพิเศษท่ีทําใหตัดสินใจเลือกซ้ือ และแหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละดังนี้ 

 
ตารางท่ี 10  จํานวนรอยละตามความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 

ความถ่ีโดยเฉลี่ย จํานวน (คน) รอยละ 
ไมเคยเลย 15 3.75 
บางคร้ัง 245 61.25 
คอนขางบอย 130 32.5 
ทุกคร้ังท่ีทองเท่ียว 10 2.5 
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ตารางท่ี 10  จํานวนรอยละตามความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม (ตอ) 
ความถ่ีโดยเฉลี่ย จํานวน (คน) รอยละ 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 10  พบวาความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอม

สวนใหญ คือจะซ้ือผลิตภัณฑเปนบางคร้ัง จํานวน 245 คน คิดเปนรอยละ 61.25  รองลงคือเลือกซ้ือ
คอนขางบอย จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 , ไมเคยเลย จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 
และซ้ือทุกคร้ังท่ีทองเท่ียว จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 11 จํานวนรอยละตามจํานวนเงินท่ีใชจายในแตละคร้ัง 

จํานวนเงินท่ีใช จํานวน (คน) รอยละ 
ต่ํากวา 100 บาท 35 8.75 
101-500 บาท 245 61.25 
501-1,000 บาท 96 24.0 
1,001 ข้ึนไป 24 6.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 11 พบวาจํานวนท่ีใชจายในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑสวนใหญ คือ จํานวน 
101-500 บาท จํานวน 245 คน คิดเปนรอยละ 61.25 รองลงมาคือจํานวน 501-1,000 บาท จํานวน 96 
คน คิดเปนรอยละ 24 , จํานวนต่ํากวา 100 บาท จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 และ จํานวน 
1,001 บาทข้ึนไป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 12 จํานวนรอยละตามสถานท่ีท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 

สถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑ จํานวน(คน) รอยละ 
ศูนยจําหนายสินคาพื้นเมือง 168 42.0 
รานคาแผงลอย 76 19.0 
รานขายของท่ีระลึก 119 29.75 
อ่ืนๆ 37 9.25 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 12 พบวาสถานท่ีท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑสวนใหญเลือกซ้ือจากศูนยจําหนาย
สินคาพื้นเมือง จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42  รองลงมาคือรานขายของท่ีระลึก จํานวน 119 คน 
คิดเปนรอยละ 29.75 , รานคาแผงลอย จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19 และรานคาประเภทอื่นๆ 
จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 ตามลําดับ 
ตารางท่ี 13 จํานวนรอยละตามประเภทของผลิตภัณฑท่ีเลือกซ้ือ 

ประเภทของผลิตภัณฑ จํานวน(คน) รอยละ 
อาหาร/เคร่ืองดื่ม 205 51.25 
เส้ือผาเคร่ืองนุงหม 69 17.25 
ของฝาก/ของท่ีระลึก 117 29.25 
อ่ืนๆ 9 2.25 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางท่ี 13 พบวาประเภทผลิตภัณฑท่ีเลือกซ้ือสวนใหญ คือ อาหาร/เคร่ืองดื่ม 
จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.25  รองลงมาคือ ของฝาก/ของท่ีระลึก จํานวน 117 คน คิดเปน
รอยละ 29.25 , เส้ือผาเคร่ืองนุงหม จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.25 และผลิตภัณฑประเภทอ่ืนๆ 
จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 14 จํานวนรอยละตามเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ (เลือกไดมากกวา 1 ตัวเลือก) 
เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ จํานวน(คน) รอยละ 

อุปโภคบริโภค 249 61.25 
อนุรักษส่ิงแวดลอม 243 60.75 
อ่ืนๆ 11 2.75 

 

 จากตารางท่ี 14 พบวาเหตุผลสวนใหญเลือกซ้ือผลิตภัณฑอุปโภคบริโภค จํานวน 249 
คน คิดเปนรอยละ 61.25  รองลงมาเพ่ืออนุรักษส่ิงแวดลอม จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.75  
และเหตุผลอ่ืนๆ จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75  ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 15 จํานวนรอยละตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ จํานวน(คน) รอยละ 

บุคคลในครอบครัว 182 45.5 
เพื่อน/บุคคลท่ีรูจัก 180 45.0 
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ตารางท่ี 15 จํานวนรอยละตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ (ตอ) 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ จํานวน(คน) รอยละ 

ไกด 10 2.5 
อ่ืนๆ 25 6.25 
ไมพบขอมูล 3 0.75 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 15 พบวา บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑสวนใหญ 
คือ บุคคลในครอบครัว จํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.5  รองลงมาคือ เพื่อน/บุคคลท่ีรูจัก 
จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45 , ปจจัยอ่ืนๆ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25 , ไกด จํานวน 10 
คน คิดเปนรอยละ 2.5 และไมพบขอมูล จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 16 จํานวนรอยละตามคุณสมบัติพิเศษท่ีทําใหตัดสินใจเลือกซ้ือ 
คุณสมบัติพิเศษท่ีทําใหตดัสินใจเลือกซ้ือ จํานวน(คน) รอยละ 
อนุรักษส่ิงแวดลอม 158 39.5 
ประหยัดพลังงาน 57 14.25 
ไมเบียดเบียนสัตว 10 2.5 
ลดปริมาณขยะ 47 11.75 
ดีตอสุขภาพ 82 20.5 
ทันสมัย 21 5.25 
ราคายุติธรรม 20 5.0 
อ่ืนๆ 2 0.5 
ไมพบขอมูล 3 0.75 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 16  พบวาคุณสมบัติพิเศษท่ีทําใหตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑสวนใหญ 
คือ อนุรักษส่ิงแวดลอม จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมาคือ ดีตอสุขภาพ จํานวน 82 
คน คิดเปนรอยละ 20.5 , ประหยัดพลังงาน จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ  14.25 , ลดปริมาณขยะ 
จํานวน 47 คนคิดเปนรอยละ 11.75 , ทันสมัย จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 , ราคายุติธรรม 
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จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 , ไมเบียดเบียนสัตว จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 , ไมพบขอมูล 
จํานวน 3 คน  คิดเปนรอยละ 0.75 และคุณสมบัติอ่ืนๆ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 17 จํานวนรอยละตามแหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 

แหลงขอมูล จํานวน(คน) รอยละ 
อินเทอรเน็ต 224 56.0 
วิทยุ/โทรทัศน 183 45.75 
หนังสือ/นิตยสาร 153 38.25 
นิทรรศการ 50 12.5 
เพื่อน/บุคคลท่ีรูจัก 189 47.25 
บุคคลในครอบครัว 112 28.0 
อ่ืนๆ 1 0.25 

 
 ตารางท่ี 17  พบวาแหลงขอมูลสวนใหญท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมคือ 
อินเทอรเน็ต จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56 รองลงมาคือ เพื่อน/บุคคลท่ีรูจัก จํานวน 189 คน คิด
เปนรอยละ 47.75 ,วิทยุ/โทรทัศน จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.75, หนังสือ/นิตยสาร จํานวน 
153 คน คิดเปนรอยละ 38.25 , บุคคลในครอบครัว จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28 , นิทรรศการ 
จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และแหลงขอมูลอ่ืนๆ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.25 
ตามลําดับ 
 

ส่วนที่ 3. การวิเคราะห์ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือ
ผลติภัณฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อมของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดย
แจกแจงจํานวนรอยละระดับความพึงพอใจ คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลผล 
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ตารางท่ี 18 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 

ความพงึพอใจด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ในการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์เพือ่
ส่ิงแวดล้อม 

ระดบัความพงึพอใจ

มากทีสุ่ด มาก

 

ปานกลาง น้อย

 

น้อย
ทีสุ่ด 

ค่า 
เฉลีย่
  

S.D. แปลผล

ด้านผลติภัณฑ์ 
1.คุณพอใจกับผลิตภัณฑเพ่ือ
สิ่งแวดลอมที่อนุรักษพลังงาน
ธรรมชาติ ในทุกกระบวนการ
ผลิต 

84 
(21) 

274 
(68.5) 

41 
(10.25) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.10 0.586 มาก 

2.คุณพอใจกับผลิตภัณฑเพ่ือ
สิ่งแวดลอมที่ไมฟุมเฟอย 
สามารถนํากลับมาใชซ้ําได ใช
งานไดนาน และบรรจุภัณฑนอย
ชวยลดปริมาณขยะ 

176 
(44) 

197 
(49.25

) 

27 
(6.75) 

0 
(0) 

0 
(0) 

4.37 0.608  มาก 

3.คุณพอใจกับผลิตภัณฑเพ่ือ
สิ่งแวดลอมที่ไมใชสารพิษที่เปน
อันตราย  

138 
(34.5) 

237 
(59.25

) 

24 
(6) 

0 
(0) 

1 
(0.25

) 

4.28 0.593 มาก 

4.คุณพอใจกับผลิตภัณฑเพ่ือ
สิ่งแวดลอมที่ไมทารุณสัตวโดย
นําไปทดลอง หรือไมนําสัตว
สงวนพันธุมาใชในการผลิต 

ภ141 
(35.25) 

2221 
(55.25

) 

337 
(9.25) 

 

จ0 
(0) 

1 
(0.25

) 

4.25 0.636 มาก 

รวมด้านผลติภัณฑ์ 4.25 0.605 มาก 
ด้านราคา 
5.คุณพอใจกับผลิตภัณฑเพ่ือ
สิ่งแวดลอมที่ราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณ 

133 
(33.25) 

2211 
(52.75

) 

51 
(12.75) 

3 
(0.75

) 

2 
(0.5) 

4.18 0.711 มาก 

6.คุณพอใจกับผลิตภัณฑ 
เพ่ือสิ่งแวดลอมที่ราคา 
เหมาะสมกับคุณภาพ 

129 
(32.25) 

219 
(54.75

) 

47 
(11.75) 

3 
(0.75

) 

2 
(0.5) 

4.18 0.636 มาก 
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ตารางท่ี 18 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพือ่ส่ิงแวดลอม 
(ตอ) 

ความพงึพอใจด้านส่วน
ประสมทางการตลาด 

ในการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์
เพือ่ส่ิงแวดล้อม 

ระดบัความพงึพอใจ

มากทีสุ่ด มาก

 

ปาน
กลาง 

น้อย

 

น้อย
ทีสุ่ด 

ค่า 
เฉลีย่
  

S.D. แปล
ผล 

รวมด้านราคา 4.18 0.673 มาก
ด้านการจัดจําหน่าย 
7.คุณพอใจกับผลิตภัณฑ
เพ่ือสิ่งแวดลอมที่ผลิตได
พอเพียงกับความตองการ
ของนักทองเที่ยว 

108 
(27) 

223 
(55.75) 

65 
(16.25) 

4 
(1) 

0 
(0) 

4.09 0.683 มาก

8.คุณพอใจกับผลิตภัณฑ
เพ่ือสิ่งแวดลอมที่มีให
เลือกซื้อหลากหลายและ
ทั่วถึง 

120 
(30) 

217 
(54.25) 

59 
(14.75) 

4 
(1) 

0 
(0) 

4.13 0.686 มาก

9.คุณพอใจกับผลิตภัณฑ
เพ่ือสิ่งแวดลอมที่สามารถ
เลือกซื้อไดงายและ
สะดวก 

107 
(26.7) 

230 
(57.5) 

58 
(14.5) 

4 
(1) 

1 
(0.3) 

4.10 0.683 มาก

รวมด้านการจัดจําหน่าย 4.10 0.684 มาก
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
10.คุณพอใจกับผลิตภัณฑ
เพ่ือสิ่งแวดลอมที่มีการ
โฆษณาประชาสัมพันธ 

112 
(28) 

207 
(51.75) 

75 
(18.75) 

5 
(1.25) 

1 
(0.25) 

4.06 0.733 มาก

11.คุณพอใจกับผลิตภัณฑ
เพ่ือสิ่งแวดลอมที่มีการจัด
กิจกรรมดานการประหยัด
พลังงานและอนุรักษ
สิ่งแวดลอม 

132 
(33) 

229 
(57.25) 

37 
(9.25) 

2 
(0.5) 

0 
(0) 

4.23 0.626 มาก

 

 



49 

 

ตารางท่ี 18 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพือ่ส่ิงแวดลอม 
(ตอ) 

ความพงึพอใจด้านส่วน
ประสมทางการตลาด 

ในการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์
เพือ่ส่ิงแวดล้อม 

ระดบัความพงึพอใจ 
มากทีสุ่ด มาก

 

ปาน
กลาง 

น้อย

 

น้อย
ทีสุ่ด 

ค่า 
เฉลีย่
  

S.D. แปล
ผล 

12.คุณพอใจกับผลิตภัณฑ
เพ่ือสิ่งแวดลอมที่มีการจัด
โปรโมชันลดแลกแจก
แถม 

111 
(27.75) 

214 
(53.5) 

68 
(17) 

6 
(1.5) 

1 
(0.25) 

4.07 0.726 มาก 

รวมด้านการส่งเสริมการตลาด 4.12 0.695 มาก 
รวมทั้งหมด 4.16 0.664 มาก 

 
 จากตารางท่ี 18 พบวาความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.16 
 พบวาความพึงพอใจดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับ มาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.25 โดย
ความพึงพอใจกับผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีไมฟุมเฟอย สามารถนํากลับมาใชซํ้าได ใชงานไดนาน
และบรรจุภัณฑนอยชวยลดปริมาณขยะ ,ไมใชสารพิษท่ีเปนอันตราย, ไมทารุณสัตวโดยการนําไป
ทดลองหรือไมนําสัตวสงวนพันธุมาใชในการผลิต และอนุรักษพลังงานธรรมชาติในทุกๆ
กระบวนการผลิตอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ  4.37, 4.28 ,4.25และ 4.10 ตามลําดับ 
 พบวาความพึงพอใจดานราคาโดยรวมอยูในระดับ มาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.18 โดย
ความพึงพอใจดานราคาท่ีเหมาะสมกับปริมาณ และ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพอยูในระดับมาก มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.18 
 พบวาความพึงพอใจดานการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 
โดยความพึงพอใจดานการเลือกซ้ือท่ีหลากหลายและท่ัวถึง , สามารถเลือกซ้ือไดงายและสะดวก 
และผลิตไดเพียงพอตอความตองการของนักทองเท่ียวอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.13 , 4.10 
และ 4.09 ตามลําดับ 
 พบวาความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียกับ 
4.12 โดยความพึงพอใจดานการจัดกิจกรรมดานการประหยัดพลังงานและอนุรักษส่ิงแวดลอม, การ
จัดโปรโมช่ันลดแลกแจกแถม และการโฆษณาประชาสัมพันธอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 
4.23 , 4.27 และ 4.06 ตามลําดับ 
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2. ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมแตกตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศที่ตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีแตกตางกัน 
 H0 เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน 
 H1 เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 

 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากร 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (Independent-t-test) โดยใช
ระดับความเช่ือม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือพบวา
คา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05  
 
ตารางท่ี 19  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ  

ส่ิงแวดลอมจําแนกตามเพศ 
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์

เพือ่ส่ิงแวดล้อม 
เพศ   SD T Sig. 

1.ความถ่ีโดยเฉล่ีย ชาย 
หญิง 

2.31 
2.35 

0.594 
0.590 

-0.751 
 

0.453 

2.จํานวนเงินท่ีใชจาย ชาย 
หญิง 

2.30 
2.26 

0.708 
0.701 

0.622 0.534 

3.สถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ ชาย 
หญิง 

2.15 
2.01 

1.033 
1.046 

1.284 0.200 

4.ประเภทผลิตภัณฑ ชาย 
หญิง 

1.87 
1.80 

0.934 
0.930 

0.730 0.466 

5.เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ ชาย 
หญิง 

0.40 
0.43 

0.152 
0.179 

-2.011 0.045* 

6.บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ ชาย 
หญิง 

1.70 
1.71 

0.800 
0.858 

-0.115 0.908 

7.คุณสมบัติพิเศษในการเลือกซ้ือ ชาย 
หญิง 

3.42 
2.69 

2.139 
1.924 

3.500 0.001* 
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ตารางท่ี 19  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ  
ส่ิงแวดลอมจําแนกตามเพศ (ตอ) 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์
เพือ่ส่ิงแวดล้อม 

เพศ   SD T Sig. 

8.แหลงขอมูลท่ีทําใหรูจัก
ผลิตภัณฑ 

ชาย 
หญิง 

0.29 
0.34 

0.132 
0.189 

-2.992 0.003* 

ภาพรวม ชาย 
หญงิ 

2.06 
1.94 

0.477 
0.468 

2.448 0.015* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 19 พบวา ในภาพรวมแตกตางกัน โดยคา  t-test = 2.448  และไดคา              
Sig. = 0.015*    จึงสรุปไดวาเพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ี
แตกตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 1.2 อายุท่ีตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีแตกตางกัน 
 H0 อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน 
 H1 อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 

 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากรมากกวา 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (One-way ANOVA) 
โดยใชระดับความเช่ือม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือ
พบวาคา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05  
 
ตารางท่ี 20  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ

ส่ิงแวดลอมจําแนกตามอาย ุ 
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ

ผลติภณัฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

1.ความถ่ีโดยเฉล่ีย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

7.266 
132.171 
139.437 

4 
395 
399 

1.817 
0.335 

5.429 0.000* 
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ตารางท่ี 20  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมจําแนกตามอาย ุ(ตอ) 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ
ผลติภณัฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

2.จํานวนเงินท่ีใชจาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

23.512 
173.786 
197.297 

4 
395 
399 

5.878 
0.440 

13.36
0 

0.000* 

3.สถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

15.199 
418.239 
433.438 

4 
395 
399 

3.800 
1.059 

3.589 0.007* 

4.ประเภทผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.915 
340.835 
345.750 

4 
395 
399 

1.229 
0.863 

1.424 0.225 

5.เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.316 
11.310 
11.627 

4 
395 
399 

0.079 
0.029 

2.761 0.027* 

6.บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3.192 
275.998 
279.190 

4 
395 
399 

0.798 
0.699 

1.142 0.336 

7.คุณสมบัติพิเศษในการ
เลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

70.377 
578.813 
649.190 

4 
395 
399 

17.594 
3.997 

4.402 0.002* 

8.แหลงขอมูลท่ีทําใหรูจัก
ผลิตภัณฑ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.097 
11.869 
11.869 

4 
395 
399 

0.024 
0.030 

0.816 0.516 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.683 
87.145 
89.829 

4 
395 
399 

0.671 
0.221 

3.041 0.017* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 20 พบวา พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนกตามอายุ
ในภาพรวมแตกตางกันไดคา F-test = 3.041 และไดคา Sig. = 0.017    เม่ือทดสอบเปนรายขอพบวา 
 ผูซ้ือท่ีมีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญกับระดับความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 5.429 และไดคา Sig. =  0.000  สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมี
อายุแตกตางกันใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ผู ซ้ือท่ีมีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญกับจํานวนเงินท่ีใชจายในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ัง  ไดคา F-test  = 13.360 และไดคา Sig. =  0.000  สรุปไดวา
นักทองเท่ียวท่ีมีอายุแตกตางกันใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานจํานวนเงินท่ีใชจายใน
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ังแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ผู ซ้ือท่ีมีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญกับสถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมในแตละคร้ัง  ไดคา F-test  = 3.589 และไดคา Sig. =  0.007  สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมี
อายุแตกตางกันใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกดานสถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมในแตละคร้ังแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ผูซ้ือท่ีมีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญกับประเภทของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ี
เลือกซ้ือบอยท่ีสุด  ไดคา F-test  = 1.424  และไดคา Sig. =  0.225  สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีอายุ
แตกตางกันใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานประเภทของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ี
เลือกซ้ือบอยท่ีสุดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ผูซ้ือท่ีมีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญกับเหตุผลท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ไดคา F-test  = 
2.761  และไดคา Sig. =  0.027  สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีอายุแตกตางกันใหความสําคัญกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือดานประเภทของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุดไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ผูซ้ือท่ีมีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญกับบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 1.142   และไดคา Sig. =  0.336  สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ี
มีอายุแตกตางกันใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ผูซ้ือท่ีมีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญกับคุณสมบัติพิเศษท่ีทําใหตัดสินใจในการ
เลือกซ้ือ ไดคา F-test  = 4.402  และไดคา Sig. = 0.002   สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีอายุแตกตางกัน
ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเพื่อส่ิงแวดลอมดานคุณสมบัติพิเศษท่ีทําใหตัดสินใจใน
การเลือกซ้ือแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 ผูซ้ือท่ีมีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญกับแหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 0.816  และไดคา Sig. =  0.516 สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีอายุแตกตาง
กันใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเพื่อส่ิงแวดลอมดานแหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานท่ี 1.3 สถานภาพสมรสที่ตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีแตกตางกัน 
 H0 สถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไม
ตางกัน 
 H1 สถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ตางกัน 

 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากรมากกวา 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (One-way ANOVA) 
โดยใชระดับความเช่ือม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือ
พบวาคา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05  
 
ตารางท่ี 21 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ   

ส่ิงแวดลอมจําแนกตามสถานภาพสมรส 
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ

ผลติภณัฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

1.ความถ่ีโดยเฉล่ีย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.523 
136.915 
139.438 

2 
397 
399 

1.261 
0.345 

3.657 0.027* 

2.จํานวนเงินท่ีใชจาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3.619 
193.679 
197.297 

2 
397 
399 

1.809 
0.488 

3.709 0.025* 

3.สถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

9.100 
424.338 
433.438 

2 
397 
399 

4.550 
1.069 

4.257 0.015* 
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ตารางท่ี 21 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ   
ส่ิงแวดลอมจําแนกตามสถานภาพสมรส (ตอ) 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ
ผลติภณัฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

4.ประเภทผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

8.767 
336.983 
345.750 

2 
397 
399 

4.383 
0.849 

5.164 0.006* 

5.เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.109 
11.518 
11.627 

2 
397 
399 

0.054 
0.029 

1.878 0.154 

6.บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

5.335 
273.855 
279.190 

2 
397 
399 

2.667 
0.690 

3.867 0.022* 

7.คุณสมบัติพิเศษในการ
เลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

5.102 
644.088 
649.190 

2 
397 
399 

2.551 
4.141 

0.616 0.541 

8.แหลงขอมูลท่ีทําใหรูจัก
ผลิตภัณฑ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.086 
11.783 
11.869 

2 
397 
399 

0.043 
0.030 

1.451 0.235 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.612 
89.217 
89.829 

2 
397 
399 

0.306 
0.225 

1.362 0.257 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 21 พบวา พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนกตาม
สถานภาพสมรสในภาพรวมไมแตกตางกันไดคา F-test = 1.362 และไดคา Sig. = 0.25  เมื่อทดสอบ
เปนรายขอพบวา 
 นักทองเท่ียวท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับระดับความถ่ีโดยเฉล่ีย
ของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 3.657 และไดคา Sig. =  0.027  สรุปไดวา
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นักทองเท่ียวท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานความถ่ี
โดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับจํานวนเงินท่ีใชจายใน
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ัง  ไดคา F-test  = 3.709 และไดคา Sig. =  0.025  
สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ดานจํานวนเงินท่ีใชจายในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ังแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับสถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ัง  ไดคา F-test  = 4.257 และไดคา Sig. =  0.015  สรุปไดวา
นักทองเที่ยวท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกดานสถานท่ีท่ี
นิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ังแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับประเภทของผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุด  ไดคา F-test  = 5.164  และไดคา Sig. =  0.006  สรุปไดวา
นักทองเท่ียวท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานประเภท
ของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ ไดคา F-test  = 1.878  และไดคา Sig. =   0.154   สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีสถานภาพ
สมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานประเภทของผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 3.867  และไดคา Sig. =  0.022  
สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับคุณสมบัติพิเศษท่ีทําให
ตัดสินใจในการเลือกซ้ือ ไดคา F-test  = 0.616  และไดคา Sig. =  0.541  สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมี
สถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเพื่อส่ิงแวดลอมดาน
คุณสมบัติพิเศษท่ีทําใหตัดสินใจในการเลือกซ้ือไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเที่ยวท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับแหลงขอมูลท่ีทําให
รูจักผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 1.451  และไดคา Sig. =  0.235 สรุปไดวา
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นักทองเท่ียวท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเพื่อ
ส่ิงแวดลอมดานแหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 
 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ระดับการศึกษาท่ีตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีแตกตางกัน 
 H0 ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมไม
ตางกัน 
 H1 ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ตางกัน 

 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากรมากกวา 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (One-way ANOVA) 
โดยใชระดับความเช่ือม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือ
พบวาคา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05  
 
ตารางท่ี 22 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ

ส่ิงแวดลอมจําแนกตามระดบัการศึกษา 
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ

ผลติภณัฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

1.ความถ่ีโดยเฉล่ีย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.976 
136.462 
139.437 

2 
397 
399 

1.488 
0.344 

4.328 0.014* 

2.จํานวนเงินท่ีใชจาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

7.980 
189.318 
197.297 

2 
397 
399 

3.990 
0.477 

8.367 0.000* 

3.สถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

7.992 
425.446 
435.437 

2 
397 
399 

3.090 
0.477 

8.367 0.000* 

4.ประเภทผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.321 
344.429 
345.750 

2 
397 
399 

0.660 
0.868 

0.761 0.468 
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ตารางท่ี 22  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมจําแนกตามระดบัการศึกษา (ตอ) 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ
ผลติภณัฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

5.เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.131 
11.496 
11.627 

2 
397 
399 

0.065 
0.029 

2.254 0.106 

6.บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.105 
277.085 
279.190 

2 
397 
399 

1.055 
0.698 

1.508 0.223 

7.คุณสมบัติพิเศษในการ
เลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

30.156 
619.034 
649.190 

2 
397 
399 

15.078 
4.078 

3.697 0.026* 
 
 

8.แหลงขอมูลท่ีทําใหรูจัก
ผลิตภัณฑ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.340 
11.529 
11.869 

2 
397 
399 

0.170 
0.029 

5.851 0.003* 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.039 
89.790 
89.829 

2 
397 
399 

0.020 
0.226 

0.087 0.917 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 22 พบวา พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนกตาม
ระดับการศึกษาในภาพรวมไมแตกตางกันไดคา F-test = 0.087 และไดคา Sig. = 0.917 เม่ือทดสอบ
เปนรายขอพบวา 
 นักทองเท่ียวที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับระดับความถี่โดยเฉล่ีย
ของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 4.328 และไดคา Sig. =  0.014  สรุปไดวา
นักทองเท่ียวท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานความถ่ี
โดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับจํานวนเงินท่ีใชจายใน
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ัง  ไดคา F-test  = 8.367 และไดคา Sig. =  0.000  
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สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดาน
จํานวนเงินท่ีใชจายในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ังแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับสถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ัง  ไดคา F-test  = 8.367 และไดคา Sig. =  0.000  สรุปไดวา
นักทองเท่ียวท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกดานสถานท่ีท่ี
นิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ังแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับประเภทของผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุด  ไดคา F-test  = 0.761  และไดคา Sig. =  0.468  สรุปไดวา
นักทองเท่ียวท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานประเภท
ของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ ไดคา F-test  = 2.254  และไดคา Sig. =   0.106   สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานประเภทของผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 1.508  และไดคา Sig. =  0.223  
สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดาน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับคุณสมบัติพิเศษท่ีทําให
ตัดสินใจในการเลือกซ้ือ ไดคา F-test  = 3.697  และไดคา Sig. =  0.026  สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมี
ระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเพื่อส่ิงแวดลอมดานคุณสมบัติ
พิเศษท่ีทําใหตัดสินใจในการเลือกซ้ือไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับแหลงขอมูลท่ีทําใหรูจัก
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 5.851  และไดคา Sig. =  0.003 สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมี
ระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเพื่อส่ิงแวดลอมดาน
แหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานท่ี 1.5 อาชีพที่ตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีแตกตางกัน 
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 H0 อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน 
 H1 อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 

 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากรมากกวา 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (One-way ANOVA) 
โดยใชระดับความเช่ือม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือ
พบวาคา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05  
 
ตารางท่ี 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ

ส่ิงแวดลอมจําแนกตามอาชพี 
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ

ผลติภณัฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

1.ความถ่ีโดยเฉล่ีย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

8.170 
131.268 
139.437 

5 
394 
399 

1.634 
0.033 

4.906 0.000* 

2.จํานวนเงินท่ีใชจาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

25.523 
171.774 
197.298 

5 
394 
399 

5.105 
0.436 

11.708 0.000* 

3.สถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

10.308 
423.129 
433.437 

5 
394 
399 

2.062 
1.074 

1.920 0.090 
 
 

4.ประเภทผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

6.426 
339.324 
345.750 

5 
394 
399 

1.285 
0.861 

1.492 0.191 

5.เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.112 
11.514 
11.627 

5 
394 
399 

0.022 
0.029 

0.768 0.574 

6.บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

5.214 
273.976 
279.190 

5 
394 
399 

1.043 
0.695 

1.500 0.189 
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ตารางท่ี 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมจําแนกตามอาชพี (ตอ) 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ
ผลติภณัฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

7.คุณสมบัติพิเศษในการ
เลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

26.011 
623.179 
649.190 

5 
394 
399 

5.202 
4.120 

1.263 0.279 

8.แหลงขอมูลท่ีทําใหรูจัก
ผลิตภัณฑ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.195 
11.675 
11.869 

5 
394 
399 

0.039 
0.030 

1.313 0.258 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.631 
87.198 
89.825 

5 
394 
399 

0.526 
0.221 

2.377 0.038* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 23 พบวา พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนกตาม
อาชีพในภาพรวมไมแตกตางกันไดคา F-test = 2.377 และไดคา Sig. = 0.038 เม่ือทดสอบเปนรายขอ
พบวา 
 นักทองเที่ยวท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับระดับความถ่ีโดยเฉล่ียของการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 4.906 และไดคา Sig. =  0.000  สรุปไดวา
นักทองเท่ียวท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานความถ่ีโดยเฉล่ีย
ของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับจํานวนเงินท่ีใชจายในการเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ัง  ไดคา F-test  = 11.708 และไดคา Sig. =  0.000  สรุปได
วานักทองเท่ียวท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานจํานวนเงินท่ีใช
จายในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ังแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับสถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ัง  ไดคา F-test  = 1.920 และไดคา Sig. =  0.090  สรุปไดวานักทองเท่ียว
ท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกดานสถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ังไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 นักทองเที่ยวท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับประเภทของผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุด  ไดคา F-test  = 1.492  และไดคา Sig. =  0.191 สรุปไดวา
นักทองเท่ียวท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานประเภทของ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับเหตุผลท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ไดคา 
F-test  = 0.768  และไดคา Sig. =   0.574   สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีอาชีพแตกตางกันให
ความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานประเภทของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอย
ท่ีสุดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 1.500  และไดคา Sig. =  0.189  สรุปไดวา
นักทองเท่ียวที่มีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวที่มีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับคุณสมบัติพิเศษท่ีทําใหตัดสินใจ
ในการเลือกซ้ือ ไดคา F-test  = 1.263  และไดคา Sig. =  0.279  สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีอาชีพ
แตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเพื่อส่ิงแวดลอมดานคุณสมบัติพิเศษท่ีทําให
ตัดสินใจในการเลือกซ้ือไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับแหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 1.313  และไดคา Sig. =  0.258 สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีอาชีพ
แตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเพื่อส่ิงแวดลอมดานแหลงขอมูลท่ีทําใหรูจัก
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานท่ี 1.6 รายไดตอเดือนท่ีตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีแตกตางกัน 
 H0 รายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไม
ตางกัน 
 H1 รายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ตางกัน 

 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากรมากกวา 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (One-way ANOVA) 
โดยใชระดับความเช่ือม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือ
พบวาคา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05  
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ตารางท่ี 24 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมจําแนกตามรายไดตอเดือน 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ
ผลติภณัฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

1.ความถ่ีโดยเฉล่ีย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

7.338 
132.099 
139.438 

3 
396 
399 

2.446 
0.334 

7.333 0.000* 

2.จํานวนเงินท่ีใชจาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

28.673 
168.625 
197.298 

3 
396 
399 

9.558 
0.426 

22.445 0.000* 

3.สถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

10.360 
423.077 
433.438 

3 
396 
399 

3.453 
1.068 

3.232 0.022* 

4.ประเภทผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3.817 
341.933 
345.750 

3 
396 
399 

1.272 
0.863 

1.474 0.221 

5.เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.296 
11.331 
11.627 

3 
396 
399 

0.099 
0.029 

3.448 0.017* 

6.บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3.782 
275.408 
279.190 

3 
396 
399 

1.261 
0.695 

1.813 0.144 

7.คุณสมบัติพิเศษในการ
เลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.637 
644.553 
649.190 

3 
396 
399 

1.546 
4.153 

0.372 0.773 
 
 

 
 
 
 
 
 



64 

 

ตารางท่ี 24 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมจําแนกตามรายไดตอเดือน (ตอ) 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ
ผลติภณัฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

8.แหลงขอมูลท่ีทําใหรูจัก
ผลิตภัณฑ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.123 
11.747 
11.869 

3 
396 
399 

0.041 
0.030 

1.380 0.248 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.375 
88.454 
89.829 

3 
396 
399 

0.458 
0.223 

2.052 0.106 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 24 พบวา พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนกตาม
รายไดตอเดือนในภาพรวมไมแตกตางกันไดคา F-test = 2.052 และไดคา Sig. = 0.106  เม่ือทดสอบ
เปนรายขอพบวา 
 นักทองเท่ียวท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับระดับความถ่ีโดยเฉลี่ย
ของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 4.906 และไดคา Sig. =  0.000  สรุปไดวา
นักทองเท่ียวท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานความถ่ี
โดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับจํานวนเงินท่ีใชจายใน
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ัง  ไดคา F-test  = 11.708 และไดคา Sig. =  0.000  
สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดาน
จํานวนเงินท่ีใชจายในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ังแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับสถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ัง  ไดคา F-test  = 1.920 และไดคา Sig. =  0.090  สรุปไดวา
นักทองเที่ยวท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกดานสถานท่ีท่ี
นิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ังไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเที่ยวท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับประเภทของผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุด  ไดคา F-test  = 1.492  และไดคา Sig. =  0.191 สรุปไดวา
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นักทองเท่ียวที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานประเภท
ของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ ไดคา F-test  = 0.768  และไดคา Sig. =   0.574   สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีรายไดตอ
เดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานประเภทของผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 1.500  และไดคา Sig. =  0.189  สรุปได
วานักทองเท่ียวท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานบุคคลท่ี
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับคุณสมบัติพิเศษท่ีทําให
ตัดสินใจในการเลือกซ้ือ ไดคา F-test  = 1.263  และไดคา Sig. =  0.279  สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมี
รายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเพื่อส่ิงแวดลอมดานคุณสมบัติ
พิเศษท่ีทําใหตัดสินใจในการเลือกซ้ือไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับแหลงขอมูลท่ีทําใหรูจัก
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 1.313  และไดคา Sig. =  0.258 สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมี
รายไดตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเพื่อส่ิงแวดลอมดาน
แหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานท่ี 1.7 แหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปที่ตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีแตกตาง
กัน 
 H0 แหลงทองเที่ยวท่ีนิยมไปแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมไมตางกัน 
 H1 แหลงทองเที่ยวท่ีนิยมไปแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมตางกัน 

 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากรมากกวา 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (One-way ANOVA) 
โดยใชระดับความเช่ือม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือ
พบวาคา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05  
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ตารางท่ี 25  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมจําแนกตามแหลงทองเท่ียวท่ีนยิมไป 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ
ผลติภณัฑ์เพือ่
ส่ิงแวดล้อม 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

1.ความถ่ีโดยเฉล่ีย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.688 
137.750 
139.438 

4 
395 
399 

0.422 
0.349 

1.210 0.306 

2.จํานวนเงินท่ีใชจาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.444 
195.854 
197.297 

4 
395 
399 

0.361 
0.496 

0.728 0.573 
 
 

3.สถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.595 
430.842 
433.438 

4 
395 
399 

0.649 
1.091 

0.595 0.667 
 

4.ประเภทผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

7.401 
338.349 
345.750 

4 
395 
399 

1.850 
0.857 

2.160 0.073 
 

5.เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.196 
11.430 
11.627 

4 
395 
399 

0.049 
0.029 

1.696 0.150 

6.บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ
การเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.868 
274.322 
279.190 

4 
395 
399 

1.217 
0.694 

1.753 0.138 

7.คุณสมบัติพิเศษในการ
เลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

58.052 
591.138 
649.190 

4 
395 
399 

14.513 
4.028 

3.603 0.007* 

8.แหลงขอมูลท่ีทําใหรูจัก
ผลิตภัณฑ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.122 
11.747 
11.869 

4 
395 
399 

0.031 
0.030 

1.026 0.394 
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ตารางท่ี 25  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมจําแนกตามแหลงทองเท่ียวท่ีนยิมไป (ตอ) 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ
ผลติภณัฑ์เพือ่
ส่ิงแวดล้อม 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.725 
88.104 
89.829 

4 
395 
399 

0.431 
0.223 

1.934 0.104 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 25 พบวา พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนกตาม
แหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปในภาพรวมไมแตกตางกันไดคา F-test = 1.934 และไดคา Sig. = 0.104  
เม่ือทดสอบเปนรายขอพบวา 
 นักทองเท่ียวท่ีมีการเลือกแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปแตกตางกัน ใหความสําคัญกับระดับ
ความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 1.210 และไดคา Sig. =  
0.306  สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีการเลือกแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือดานความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอมไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเที่ยวท่ีมีการเลือกแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
จํานวนเงินท่ีใชจายในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ัง  ไดคา   F-test  = 0.728     
และไดคา    Sig.  =  0.573 สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีการเลือกแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปแตกตางกัน 
ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานจํานวนเงินท่ีใชจายในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมในแตละคร้ังไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเที่ยวท่ีมีการเลือกแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
สถานที่ท่ีนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ัง  ไดคา F-test  = 0.595 และไดคา Sig. 
=  0.667  สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีการเลือกแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปแตกตางกัน ใหความสําคัญ
กับพฤติกรรมการเลือกดานสถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ังไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเที่ยวท่ีมีการเลือกแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
ประเภทของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุด  ไดคา F-test  = 2.160  และไดคา Sig. =  
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0.073 สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีการเลือกแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือดานประเภทของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุดไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเที่ยวท่ีมีการเลือกแหลงทองเที่ยวท่ีนิยมไปแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
เหตุผลท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ไดคา F-test  = 1.696  และไดคา Sig. =   0.150   สรุปไดวานักทองเท่ียว
ท่ีมีการเลือกแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดาน
ประเภทของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเที่ยวท่ีมีการเลือกแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 1.753  และได
คา Sig. =  0.138 สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีการเลือกแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปแตกตางกัน ให
ความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเที่ยวท่ีมีการเลือกแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
คุณสมบัติพิเศษท่ีทําใหตัดสินใจในการเลือกซ้ือ ไดคา F-test  = 3.603 และไดคา Sig. =  0.007  สรุป
ไดวานักทองเท่ียวท่ีมีการเลือกแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเพื่อส่ิงแวดลอมดานคุณสมบัติพิเศษท่ีทําใหตัดสินใจในการเลือกซ้ือแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเที่ยวท่ีมีการเลือกแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
แหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 1.026  และไดคา Sig. =  0.394 
สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีการเลือกแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเพื่อส่ิงแวดลอมดานแหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานท่ี 1.8 วัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ี
แตกตางกัน 
 H0  วัตถุประสงคในการทองเที่ยวแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมไมตางกัน 
 H1  วัตถุประสงคในการทองเที่ยวแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมตางกัน 
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 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากรมากกวา 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (One-way ANOVA) 
โดยใชระดับความเช่ือม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือ
พบวาคา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05  
 
ตารางท่ี 26 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ

ส่ิงแวดลอมจําแนกตามวัตถุประสงคในการทองเท่ียว  
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ

ผลติภณัฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

1.ความถ่ีโดยเฉล่ีย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

8.990 
130.448 
139.437 

10 
389 
399 

0.899 
0.335 

2.681 0.003* 

2.จํานวนเงินท่ีใชจาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

8.276 
189.022 
197.298 

10 
389 
399 

0.828 
0.486 

1.703 0.078 

3.สถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

31.678 
401.759 
433.438 

10 
389 
399 

3.168 
1.033 

3.067 0.001* 

4.ประเภทผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

12.115 
333.635 
345.750 

10 
389 
399 

1.212 
0.858 

1.413 0.172 

5.เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.517 
11.109 
11.627 

10 
389 
399 

0.052 
0.029 

1.812 0.057 
 

6.บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

13.222 
265.968 
279.190 

10 
389 
399 

1.322 
0.684 

1.934 0.039* 

7.คุณสมบัติพิเศษในการ
เลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

73.672 
575.518 
649.190 

10 
389 
399 

7.367 
4.050 

1.819 0.056* 
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ตารางท่ี 26 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมจําแนกตามวัตถุประสงคในการทองเท่ียว (ตอ) 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ
ผลติภณัฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

8.แหลงขอมูลท่ีทําใหรูจัก
ผลิตภัณฑ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.354 
11.515 
11.869 

10 
389 
399 

0.035 
0.030 

1.197 0.291 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

5.129 
84.700 
89.829 

10 
389 
399 

0.513 
0.218 

2.356 0.010*

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 26 พบวา พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนกตาม
วัตถุประสงคในการทองเท่ียวในภาพรวมไมแตกตางกันไดคา F-test = 1.934 และไดคา Sig. = 0.104  
เม่ือทดสอบเปนรายขอพบวา 
 นักทองเท่ียวท่ีมีวัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับระดับ
ความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 2.681 และไดคา Sig. =  
0.003 สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีวัตถุประสงคในการทองเที่ยวท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือดานความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเที่ยวท่ีมีวัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับจํานวน
เงินท่ีใชจายในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ัง  ไดคา   F-test  = 1.703  และได
คา Sig.  =  0.078 สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีวัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน กันให
ความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานจํานวนเงินท่ีใชจายในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมในแตละคร้ังไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีวัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับสถานท่ี
ท่ีนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมในแตละครั้ง  ไดคา F-test  = 0.595 และไดคา Sig. =  
0.667  สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีวัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับ
พฤติกรรมการเลือกดานสถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ังไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 นักทองเท่ียวท่ีมีวัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับประเภท
ของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุด  ไดคา F-test  = 3.067  และไดคา Sig. =  0.001 
สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีวัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรม
การเลือกซ้ือดานประเภทของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุดแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีวัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับเหตุผลท่ี
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ ไดคา F-test  = 1.413  และไดคา Sig. =   0.172   สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมี
วัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานประเภท
ของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีวัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับบุคคลท่ี
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 1.934  และไดคา Sig. =  
0.039 สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีวัตถุประสงคในการทองเที่ยวท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีวัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
คุณสมบัติพิเศษท่ีทําใหตัดสินใจในการเลือกซ้ือ ไดคา F-test  = 1.819 และไดคา Sig. =  0.056  สรุป
ไดวานักทองเท่ียวท่ีมีวัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเพื่อส่ิงแวดลอมดานคุณสมบัติพิเศษท่ีทําใหตัดสินใจในการเลือกซ้ือแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีมีวัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
แหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 1.197  และไดคา Sig. = 0.291 
สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีมีวัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน ใหความสําคัญกับพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเพื่อส่ิงแวดลอมดานแหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานท่ี 1.9 ผลิตภัณฑท่ีใชในชีวิตประจําวันท่ีตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ี
แตกตางกัน 
 H0  ผลิตภัณฑท่ีใชในชีวิตประจําวันแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน 
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 H1  ผลิตภัณฑท่ีใชในชีวิตประจําวันแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 

 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากรมากกวา 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (One-way ANOVA) 
โดยใชระดับความเช่ือม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือ
พบวาคา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05  
 
ตารางท่ี 27 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ

ส่ิงแวดลอมจําแนกตามผลิตภัณฑท่ีเลือกใชในชีวิตประจําวัน  
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ

ผลติภณัฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

1.ความถ่ีโดยเฉล่ีย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

7.779 
131.658 
139.438 

6 
393 
399 

1.297 
0.335 

3.870 0.001* 

2.จํานวนเงินท่ีใชจาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

13.928 
183.370 
197.297 

6 
393 
399 

2.321 
0.467 

4.975 0.000* 
 
 

3.สถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

6.300 
427.138 
433.438 

6 
393 
399 

1.050 
1.087 

0.966 0.448 

4.ประเภทผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.823 
340.927 
345.750 

6 
393 
399 

0.804 
0.867 

0.927 0.476 

5.เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.350 
10.277 
11.627 

6 
393 
399 

0.223 
0.026 

8.601 0.000* 

6.บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

8.417 
270.773 
279.190 

6 
393 
399 

1.403 
0.689 

2.036 0.060 
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ตารางท่ี 27 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมจําแนกตามผลิตภัณฑท่ีเลือกใชในชีวิตประจําวัน (ตอ) 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ
ผลติภณัฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

7.คุณสมบัติพิเศษในการ
เลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

47.953 
606.237 
649.190 

6 
393 
399 

7.992 
4.074 

1.962 0.070 

8.แหลงขอมูลท่ีทําใหรูจัก
ผลิตภัณฑ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.660 
10.209 
11.869 

6 
393 
399 

0.277 
0.026 

10.651 0.000* 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

3.496 
86.333 
89.829 

6 
393 
399 

0.583 
0.220 

2.652 0.016*
 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 27 พบวา พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนก
ผลิตภัณฑท่ีเลือกใชในชีวิตประจําวันในภาพรวมแตกตางกันไดคา F-test = 2.652 และไดคา Sig. = 
0.016 เม่ือทดสอบเปนรายขอพบวา 
 นักทองเท่ียวท่ีเลือกใชผลิตภัณฑในชีวิตประจําวันแตกตางกัน ใหความสําคัญกับระดับ
ความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 3.870 และไดคา Sig. =  
0.001 สรุปไดวานักทองเท่ียวที่เลือกใชผลิตภัณฑในชีวิตประจําวันแตกตางกันใหความสําคัญกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือดานความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีเลือกใชผลิตภัณฑในชีวิตประจําวันแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
จํานวนเงินท่ีใชจายในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ัง  ไดคา   F-test  = 4.975  
และไดคา Sig. = 0.000  นักทองเท่ียวท่ีเลือกใชผลิตภัณฑในชีวิตประจําวันแตกตางกันให
ความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดานจํานวนเงินท่ีใชจายในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมในแตละคร้ังแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีเลือกใชผลิตภัณฑในชีวิตประจําวันแตกตางกันใหความสําคัญกับ
สถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ัง  ไดคา F-test  = 0.966 และไดคา Sig. 
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=  0.448  สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีเลือกใชผลิตภัณฑในชีวิตประจําวันแตกตางกันใหความสําคัญกับ
พฤติกรรมการเลือกดานสถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในแตละคร้ังไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีเลือกใชผลิตภัณฑในชีวิตประจําวันแตกตางกันใหความสําคัญกับ
ประเภทของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุด  ไดคา F-test  = 0.927  และไดคา Sig. =  
0.479 สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีเลือกใชผลิตภัณฑในชีวิตประจําวันแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือดานประเภทของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุดไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีเลือกใชผลิตภัณฑในชีวิตประจําวันแตกตางกัน ใหความสําคัญกับ
เหตุผลท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ไดคา F-test  = 8.601  และไดคา Sig. =   0.000   สรุปไดวานักทองเท่ียว
ท่ีเลือกใชผลิตภัณฑในชีวิตประจําวันแตกตางกันใหความสําคัญกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือดาน
ประเภทของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีเลือกใชผลิตภัณฑในชีวิตประจําวันแตกตางกันใหความสําคัญกับบุคคล
ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 2.036  และไดคา Sig. 
=  0.060 สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีเลือกใชผลิตภัณฑในชีวิตประจําวันแตกตางกันใหความสําคัญกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีเลือกใชผลิตภัณฑในชีวิตประจําวันแตกตางกันใหความสําคัญกับ
คุณสมบัติพิเศษท่ีทําใหตัดสินใจในการเลือกซ้ือ ไดคา F-test  = 1.962 และไดคา Sig. =  0.070  สรุป
ไดวานักทองเท่ียวท่ีเลือกใชผลิตภัณฑในชีวิตประจําวนัแตกตางกนัใหความสําคัญกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเพื่อส่ิงแวดลอมดานคุณสมบัติพิเศษท่ีทําใหตัดสินใจในการเลือกซ้ือแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 นักทองเท่ียวท่ีเลือกใชผลิตภัณฑในชีวิตประจําวันแตกตางกันใหความสําคัญกับ
แหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ไดคา F-test  = 10.651  และไดคา Sig. = 0.000 
สรุปไดวานักทองเท่ียวท่ีเลือกใชผลิตภัณฑในชีวิตประจําวันแตกตางกันใหความสําคัญกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเพื่อส่ิงแวดลอมดานแหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานที ่2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมมีความสัมพันธกันกับ
ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
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 สมมติฐานที่ 2.1 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 
 H0  ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 H1 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 ในการวิเคราะหคร้ังนี้  กลุมท่ีนํามาเปรียบเทียบมีตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป สถิติท่ีนํามาใชใน
การทดสอบ คือการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ
ระหวางกลุมตางๆ วามีความสัมพันธท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% หรือไมในการทดสอบสมมติฐาน 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็ตอเม่ือ Sig. นอยกวา 0.05  
 
ตารางท่ี 28  แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด

กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือ 
ความพงึพอใจด้านส่วน

ประสมทางการตลาดในการ
เลอืกซ้ือ 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ ด้านความถ่ีโดยเฉลีย่ 
Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 0.062 0.648 ไมมีความสัมพันธ ตางกัน 
ดานราคา 0.092 0.000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 
ดานการจัดจําหนาย 8.687 0.001* มีความสัมพันธ เดียวกัน 
ดานการสงเสริมการตลาด 6.950 0.000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 28 พบวา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือของ
นักทองเท่ียว ดานความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือ พบวา ความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาด ดานราคา ดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. (2 tailed) ท้ังหมด
เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1  หมายความวาสวนประสมทางการตลาดท้ัง 3 ดาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว ดานความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ  
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 พบวา ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีคา คา Sig. (2 
tailed) ท้ังหมดเทากับ 0.648  ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0  และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง H1  หมายความวาสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว ดานความถ่ีโดยเฉล่ียของการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ 
 
 สมมติฐานที่ 2.2 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานจํานวนเงินท่ีใชจายในการเลือกซ้ือ 
 H0  ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 H1 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 ในการวิเคราะหคร้ังนี้  กลุมท่ีนํามาเปรียบเทียบมีตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป สถิติท่ีนํามาใชใน
การทดสอบ คือการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ
ระหวางกลุมตางๆ วามีความสัมพันธท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% หรือไมในการทดสอบสมมติฐาน 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็ตอเม่ือ Sig. นอยกวา 0.05  
 
ตารางท่ี 29  แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด

กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานจํานวนเงินท่ีใชจายในการเลือกซ้ือ 
ความพงึพอใจด้านส่วนประสม
ทางการตลาดในการเลอืกซ้ือ 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ ด้านจํานวนเงินทีใ่ช้จ่ายใน
การเลอืกซ้ือ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2 tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 0.306 0.000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 
ดานราคา 0.919 0.008* มีความสัมพันธ เดียวกัน 
ดานการจัดจําหนาย 6.608 0.537 ไมมีความสัมพันธ ตางกัน 
ดานการสงเสริมการตลาด 8.574 0.075 ไมมีความสัมพันธ ตางกัน 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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 จากตารางท่ี 29 พบวา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือของ
นักทองเที่ยว ดานจํานวนเงินท่ีใชจายในการเลือกซ้ือ พบวา ความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ และดานราคา  มีคา Sig. (2 tailed) ท้ังหมดเทากับ 0.000 และ 0.008 ลําดับ 
ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  และยอมรับสมมติฐานรอง H1  หมายความ
วาสวนประสมทางการตลาดท้ัง 2 ดาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว ดานจํานวนเงินท่ีใชจายในการเลือกซ้ือ 
 พบวา ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายและดานการ
สงเสริมการตลาด มีคา คา Sig. (2 tailed) ท้ังหมดเทากับ 0.537 และ 0.075 ตามลําดับ  ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0  และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  หมายความวาสวน
ประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว ดานจํานวนเงินท่ีใชจายในการเลือกซ้ือ 
 
 สมมติฐานที่ 2.3 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานสถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ 
 H0  ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 H1 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 ในการวิเคราะหคร้ังนี้  กลุมท่ีนํามาเปรียบเทียบมีตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป สถิติท่ีนํามาใชใน
การทดสอบ คือการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ
ระหวางกลุมตางๆ วามีความสัมพันธท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% หรือไมในการทดสอบสมมติฐาน 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็ตอเม่ือ Sig. นอยกวา 0.05  
 
ตารางท่ี 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด

กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานสถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ 
ความพงึพอใจด้านส่วน

ประสมทางการตลาดในการ
เลอืกซ้ือ 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ ด้านสถานทีท่ีนิ่ยมเลอืกซ้ือ 
Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 0.954 0.001* มีความสัมพันธ เดียวกัน 
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ตารางท่ี 30  แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานสถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ (ตอ) 

ความพงึพอใจด้านส่วน
ประสมทางการตลาดในการ

เลอืกซ้ือ 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ ด้านสถานทีท่ีนิ่ยมเลอืกซ้ือ 
Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานราคา 0.310 0.002* มีความสัมพันธ เดียวกัน 
ดานการจัดจําหนาย 5.085 0.011* มีความสัมพันธ เดียวกัน 
ดานการสงเสริมการตลาด 1.601 0.002* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 30 พบวา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือของ
นักทองเท่ียว ดานสถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ พบวา ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  มีคา Sig. (2 tailed) 
ท้ังหมดเทากับ 0.001 , 0.002 , 0.011 และ 0.002 ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0  และยอมรับสมมติฐานรอง H1  หมายความวาสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 
ดาน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว ดาน
สถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือ 
 
 สมมติฐานที่ 2.4 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานประเภทของผลิตภัณฑท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุด 
 H0  ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 H1 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 ในการวิเคราะหคร้ังนี้  กลุมท่ีนํามาเปรียบเทียบมีตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป สถิติท่ีนํามาใชใน
การทดสอบ คือการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ
ระหวางกลุมตางๆ วามีความสัมพันธท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% หรือไมในการทดสอบสมมติฐาน 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็ตอเม่ือ Sig. นอยกวา 0.05  
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ตารางท่ี 31  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานประเภทของผลิตภัณฑท่ีเลือกซ้ือ
บอยที่สุด 

ความพงึพอใจด้านส่วนประสม
ทางการตลาดในการเลอืกซ้ือ 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ ด้านประเภทของผลติภณัฑ์
ทีเ่ลอืกซ้ือ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2 tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 0.066 0.008* มีความสัมพันธ เดียวกัน 
ดานราคา 1.770 0.004* มีความสัมพันธ เดียวกัน 
ดานการจัดจําหนาย 4.871 0.453 ไมมีความสัมพันธ ตางกัน 
ดานการสงเสริมการตลาด 0.626 0.251 ไมมีความสัมพันธ ตางกัน 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 31 พบวา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือของ
นักทองเท่ียว ดานประเภทของผลิตภัณฑท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุด  พบวา ความพึงพอใจดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และดานราคา  มีคา Sig. (2 tailed) ท้ังหมดเทากับ 0.008 และ 0.004 
ลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  และยอมรับสมมติฐานรอง H1  
หมายความวาสวนประสมทางการตลาดท้ัง 2 ดาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว ดานประเภทของผลิตภัณฑท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุด   
 พบวา ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายและดานการ
สงเสริมการตลาด มีคา คา Sig. (2 tailed) ท้ังหมดเทากับ 0.453 และ 0.251 ตามลําดับ  ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0  และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  หมายความวาสวน
ประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว ดานประเภทของผลิตภัณฑท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุด   
 
 สมมติฐานที่ 2.5 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ 
 H0  ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
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 H1 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 ในการวิเคราะหคร้ังนี้  กลุมท่ีนํามาเปรียบเทียบมีตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป สถิติท่ีนํามาใชใน
การทดสอบ คือการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ
ระหวางกลุมตางๆ วามีความสัมพันธท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% หรือไมในการทดสอบสมมติฐาน 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็ตอเม่ือ Sig. นอยกวา 0.05  
 
ตารางท่ี 32 แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด

กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ 
ความพงึพอใจด้านส่วน

ประสมทางการตลาดในการ
เลอืกซ้ือ 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ ด้านเหตุผลทีเ่ลอืกซ้ือ 
Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 0.167 0.985 ไมมีความสัมพันธ ตางกัน 
ดานราคา 0.227 0.000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 
ดานการจัดจําหนาย 0.179 0.000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 
ดานการสงเสริมการตลาด 0.032 0.000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 32 พบวา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือของ
นักทองเท่ียว ดานเหตุผลท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑ พบวา ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานราคา  ดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด  มีคา Sig. (2 tailed) ท้ังหมดเทากับ 
0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  และยอมรับสมมติฐานรอง H1  
หมายความวาสวนประสมทางการตลาดท้ัง 3 ดาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว ดานเหตุผลท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 
 พบวา ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีคา คา Sig. (2 
tailed) ท้ังหมดเทากับ 0.985 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0  และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง H1  หมายความวาสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว ดานเหตุผลท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 
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 สมมติฐานที่ 2.6 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ 
 H0  ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 H1 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 ในการวิเคราะหคร้ังนี้  กลุมท่ีนํามาเปรียบเทียบมีตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป สถิติท่ีนํามาใชใน
การทดสอบ คือการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ
ระหวางกลุมตางๆ วามีความสัมพันธท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% หรือไมในการทดสอบสมมติฐาน 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็ตอเม่ือ Sig. นอยกวา 0.05  
 
ตารางท่ี 33  แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด

กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ 
ความพงึพอใจด้านส่วน

ประสมทางการตลาดในการ
เลอืกซ้ือ 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ ด้านบุคคลทีมี่อทิธิพลต่อการ
เลอืกซ้ือ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2 tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 0.184 0.000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 
ดานราคา 1.414 0.000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 
ดานการจัดจําหนาย 0.013 0.000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 
ดานการสงเสริมการตลาด 0.011 0.000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 33 พบวา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือของ
นักทองเท่ียว ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ พบวา ความพึงพอใจดานสวนประสม
ทางการตลาด  ดานผลิตภัณฑ    ดานราคา  ดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด  มีคา 
Sig. (2 tailed) ท้ังหมดเทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง H1  หมายความวาสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน มีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ 
 
 สมมติฐานที่ 2.7 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานคุณสมบัติพิเศษ 
 H0  ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 H1 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 ในการวิเคราะหคร้ังนี้  กลุมท่ีนํามาเปรียบเทียบมีตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป สถิติท่ีนํามาใชใน
การทดสอบ คือการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ
ระหวางกลุมตางๆ วามีความสัมพันธท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% หรือไมในการทดสอบสมมติฐาน 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็ตอเม่ือ Sig. นอยกวา 0.05  
 
ตารางท่ี 34  แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด

กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานคุณสมบัติพิเศษ 
ความพงึพอใจด้านส่วน
ประสมทางการตลาดใน

การเลอืกซ้ือ 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ ด้านคุณสมบัติพเิศษ 
Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 2.482 0.182 ไมมีความสัมพันธ ตางกัน 
ดานราคา 0.001 0.000* มีความสัมพันธ เดียวกัน 
ดานการจัดจําหนาย 0.488 0.774 ไมมีความสัมพันธ ตางกัน 
ดานการสงเสริมการตลาด 2.734 0.568 ไมมีความสัมพันธ ตางกัน 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 34 พบวา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือของ
นักทองเท่ียว ดานคุณสมบัติพิเศษ พบวา ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา  มี
คา Sig. (2 tailed) ท้ังหมดเทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  
และยอมรับสมมติฐานรอง H1  หมายความวาสวนประสมทางการตลาดท้ัง 3 ดาน มีความสัมพันธ
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กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว ดานคุณสมบัติพิเศษ
 พบวา ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด มีคา คา Sig. (2 tailed) ท้ังหมดเทากับ 0.182 ,0.774 และ 0.568 
ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0  และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  
หมายความวาสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว ดานคุณสมบัติพิเศษ 
 
 สมมติฐานที่ 2.8 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานแหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑ 
 H0  ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 H1 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม 
 ในการวิเคราะหคร้ังนี้  กลุมท่ีนํามาเปรียบเทียบมีตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป สถิติท่ีนํามาใชใน
การทดสอบ คือการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ
ระหวางกลุมตางๆ วามีความสัมพันธท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% หรือไมในการทดสอบสมมติฐาน 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็ตอเม่ือ Sig. นอยกวา 0.05  
 
ตารางท่ี 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด

กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ดานแหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภณัฑ 
ความพงึพอใจด้านส่วน

ประสมทางการตลาดในการ
เลอืกซ้ือ 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ ด้านแหล่งข้อมูลทีท่าํให้รู้จัก
ผลติภณัฑ์ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2 tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 0.669 0.710 ไมมีความสัมพันธ ตางกัน 
ดานราคา 0.002 0.458 ไมมีความสัมพันธ ตางกัน 
ดานการจัดจําหนาย 0.857 0.926 ไมมีความสัมพันธ ตางกัน 
ดานการสงเสริมการตลาด 2.143 0.682 ไมมีความสัมพันธ ตางกัน 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 35  พบวา ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ    
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีคา คา Sig. (2 tailed) ท้ังหมดเทากับ 
0.710 , 0.458 , 0.926 และ 0.682  ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0  
และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  หมายความวาสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว  ดาน
แหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑ 
 
 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสม
ทางการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 3.1 เพศท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 H0   เพศท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน 
 H1   เพศท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากร 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (Independent-t-test) โดยใช
ระดับความเช่ือม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือพบวา
คา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05 
 
ตารางท่ี 36 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนกตามเพศ 
ความพงึพอใจด้านส่วนประสม  

ทางการตลาด 
เพศ   SD T Sig. 

1.ดานผลิตภัณฑ ชาย 
หญิง 

4.27 
4.23 

0.421 
0.416 

0.807 0.420 

2.ดานราคา ชาย 
หญิง 

4.16 
4.18 

0.630 
0.641 

-0.253 0.801 

3.ดานการจัดจําหนาย ชาย 
หญิง 

4.13 
4.08 

0.544 
0.568 

0.928 0.354 
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ตารางท่ี 36 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนกตามเพศ (ตอ) 

ความพงึพอใจด้านส่วนประสม  
ทางการตลาด 

เพศ   SD T Sig. 

4.ดานการสงเสริมการตลาด ชาย 
หญิง 

4.10 
4.12 

0.517 
0.558 

-0.331 0.741 

ภาพรวม ชาย 
หญงิ 

4.17 
4.15 

0.379 
0.416 

0.320 0.749 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 36  พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ จําแนกตาม เพศ  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาด มีคา Sig. มากกวา 0.05  นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก H0  ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง H1   เพศที่แตกตางกันใหความสําคัญกับดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด ของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน 
 
 สมมติฐานท่ี 3.2 อายุท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 H0   อายุท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน 
 H1   อายุท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ
เพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากรมากกวา 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (One-way ANOVA) 
โดยใชระดับความเช่ือม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือ
พบวาคา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05 
 
 
 



86 

 

ตารางท่ี 37 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนกตามอายุ 

ความพงึพอใจด้านส่วน
ประสม  

ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

1.ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.971 
68.779 
69.750 

4 
395 
399 

0.243 
0.174 

1.394 0.235 

2.ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3.731 
158.019 
161.750 

4 
395 
399 

0.933 
0.400 

2.332 0.055* 

3.ดานการจดัจาํหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.743 
124.403 
125.146 

4 
395 
399 

0.186 
0.315 

0.590 0.670 

4.ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.712 
117.052 
117.764 

4 
395 
399 

0.178 
0.296 

0.601 0.662 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.138 
64.585 
64.723 

4 
395 
399 

0.035 
0.164 

0.212 0.932 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 37 พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ จําแนกตามอายุในภาพรวม  ไดคา F-test = 0.212 และไดคา Sig.= 0.932 ซ่ึง
ยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1   จึงพิจารณารายขอไดดังนี้ 
 อายุท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดใน
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานผลิตภัณฑ ไดคา F-test = 1.394 และคา Sig.= 0.235 สรุป
ไดวาอายุท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 อายุท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดใน
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานราคา ไดคา F-test = 2.332 และคา Sig.= 0.055 สรุปไดวา
อายุท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 อายุท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดใน
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานการจัดจําหนาย ไดคา F-test = 0.590  และคา Sig.= 0.670 
สรุปไดวาอายุท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 อายุท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดใน
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมดานการสงเสริมการตลาด ไดคา F-test = 0.601 และคา          
Sig.= 0.662   สรุปไดวาอายุท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

สมมติฐานท่ี 3.3 สถานภาพสมรสท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสม
ทางการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 H0   สถานภาพสมรสที่ตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน 
 H1   สถานภาพสมรสท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากรมากกวา 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (One-way ANOVA) 
โดยใชระดับความเช่ือม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือ
พบวาคา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05 
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ตารางท่ี 38 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนกตามสถานภาพสมรส 

ความพงึพอใจด้านส่วน
ประสม  

ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

1.ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.204 
69.546 
69.750 

2 
397 
399 

0.102 
0.175 

0.583 0.559 

2.ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.857 
160.893 
161.750 

2 
397 
399 

0.429 
0.405 

1.057 0.348 

3.ดานการจดัจาํหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.860 
123.285 
125.146 

2 
397 
399 

0.930 
0.311 

2.995 0.051* 

4.ดานการสงเสริม
การตลาด 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.054 
117.710 
117.764 

2 
397 
399 

0.027 
0.296 

0.091 0.913 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.466 
64.258 
64.723 

2 
397 
399 

0.233 
0.162 

1.438 0.239 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 38 พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ จําแนกตามสถานภาพสมรสในภาพรวม ไดคา F-test = 1.438 และไดคา 
Sig.= 0.239 ซ่ึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1   จึงพิจารณารายขอไดดังนี้ 
 สถานภาพสมรสท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมดานผลิตภัณฑ ไดคา F-test = 0.583  และคา 
Sig.= 0.559   สรุปไดวาสถานภาพสมรสท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 สถานภาพสมรสท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานราคา ไดคา F-test = 1.057 และคา Sig.= 
0.348 สรุปไดวาสถานภาพที่แตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 สถานภาพสมรสท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานการจัดจําหนาย ไดคา F-test = 2.995  และ
คา Sig.= 0.051 สรุปไดวาสถานภาพสมรสท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 สถานภาพสมรสท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานการสงเสริมการตลาด ไดคา F-test = 0.091 
และคา Sig.=  0.913 สรุปไดวาสถานภาพสมรสท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดาน
สวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 
 
 สมมติฐานท่ี 3.4 ระดับการศึกษาท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 H0   ระดับการศึกษาท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน 
 H1   ระดับการศึกษาท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากรมากกวา 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (One-way ANOVA) 
โดยใชระดับความเช่ือม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือ
พบวาคา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05 
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ตารางท่ี 39 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนกตามระดับการศึกษา 

ความพงึพอใจด้านส่วน
ประสม  

ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

1.ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.275 
69.475 
69.750 

2 
397 
399 

0.137 
0.175 

0.784 0.457 

2.ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.004 
161.746 
161.750 

2 
397 
399 

0.002 
0.407 

0.005 0.995 

3.ดานการจดัจาํหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.311 
124.834 
125.146 

2 
397 
399 

0.156 
0.314 

0.495 0.610 

4.ดานการสงเสริม
การตลาด 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.184 
116.580 
117.764 

2 
397 
399 

0.592 
0.294 

2.016 0.135 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.089 
64.635 
64.723 

2 
397 
399 

0.044 
0.163 

0.272 0.762 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 39 พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ จําแนกตามระดับการศึกษาในภาพรวม ไดคา F-test = 0.272 และไดคา 
Sig.= 0.762 ซ่ึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1   จึงพิจารณารายขอไดดังนี้ 
 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมดานผลิตภัณฑ ไดคา F-test = 0.784  และคา 
Sig.= 0.457 สรุปไดวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานราคา ไดคา F-test = 0.005  และคา         
Sig.= 0.995   สรุปไดวาระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานการจัดจําหนาย ไดคา F-test = 0.495 และคา 
Sig.= 0.610 สรุปไดวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานการสงเสริมการตลาด ไดคา F-test = 2.016 
และคา Sig.= 0.135 สรุปไดวาระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดาน
สวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 
 
 สมมติฐานท่ี 3.5 อาชีพท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 H0   อาชีพที่ตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน 
 H1   อาชีพท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากรมากกวา 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (One-way ANOVA) 
โดยใชระดับความเช่ือม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือ
พบวาคา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05 
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ตารางท่ี 40 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนกตามอาชีพ 

ความพงึพอใจด้านส่วน
ประสม  

ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

1.ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.054 
68.696 
69.750 

5 
394 
399 

0.211 
0.174 

1.209 0.034* 

2.ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.230 
160.520 
161.750 

5 
394 
399 

0.246 
0.407 

0.604 0.697 

3.ดานการจดัจาํหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.892 
120.253 
125.146 

5 
394 
399 

0.978 
0.395 

3.206 0.008* 

4.ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.738 
116.026 
117.764 

5 
394 
399 

0.348 
0.294 

1.180 0.318 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.072 
63.651 
64.723 

5 
394 
399 

0.214 
0.162 

1.327 0.252 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 40 พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ จําแนกตามอาชีพในภาพรวม  ไดคา F-test = 1.327 และไดคา Sig.= 0.252
ซ่ึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1   จึงพิจารณารายขอไดดังนี้ 
 อาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดใน
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมดานผลิตภัณฑ ไดคา F-test = 1.209  และคา Sig.= 0.034 
สรุปไดวาอาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 อาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดใน
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานราคา ไดคา F-test = 0.604  และคา Sig.= 0.697 สรุปได
วาอาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 อาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดใน
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานการจัดจําหนาย ไดคา F-test = 3.206  และคา Sig.= 0.008 
สรุปไดวาอาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 อาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดใน
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานการสงเสริมการตลาด ไดคา F-test = 1.180 และคา Sig.= 
0.318   สรุปไดวาอาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานท่ี 3.6 รายไดตอเดือนท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 H0   รายไดตอเดือนท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน 
 H1   รายไดตอเดือนท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากรมากกวา 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (One-way ANOVA) 
โดยใชระดับความเช่ือม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือ
พบวาคา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05 
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ตารางท่ี 41 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนกตามรายไดตอเดือน 

ความพงึพอใจด้านส่วน
ประสม  

ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

1.ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.472 
69.278 
69.750 

3 
396 
399 

0.157 
0.175 

0.900 0.441 

2.ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.912 
160.838 
161.750 

3 
396 
399 

0.304 
0.406 

0.749 0.524 

3.ดานการจดัจาํหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.271 
122.875 
125.146 

3 
396 
399 

0.757 
0.310 

2.439 
 

0.064 

4.ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.621 
116.143 
117.764 

3 
396 
399 

0.540 
0.293 

1.843 0.139 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.489 
64.234 
64.723 

3 
396 
399 

0.163 
0.162 

1.005 0.390 
 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 41 พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ จําแนกตามรายไดตอเดือนในภาพรวม  ไดคา F-test = 1.005 และไดคา 
Sig.= 0.390 ซ่ึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1   จึงพิจารณารายขอไดดังนี้ 
 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมดานผลิตภัณฑ ไดคา F-test = 0.900  และคา 
Sig.= 0.441 สรุปไดวารายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานราคา ไดคา F-test = 0.749  และคา         
Sig.= 0.524   สรุปไดวารายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานการจัดจําหนาย ไดคา F-test = 2.439  และ
คา Sig.= 0.064 สรุปไดวารายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานการสงเสริมการตลาด ไดคา F-test = 1.843  
และคา Sig.= 0.139 สรุปไดวารายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดาน
สวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 
 
 สมมติฐานท่ี 3.7 แหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 H0   แหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน 
 H1   แหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากรมากกวา 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (One-way ANOVA) 
โดยใชระดับความเช่ือม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือ
พบวาคา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05 
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ตารางท่ี 42 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนกตามแหลงทองเท่ียวท่ีนยิมไป 

ความพงึพอใจด้านส่วน
ประสม  

ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

1.ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.581 
69.169 
69.750 

4 
395 
399 

0.145 
0.175 

0.829 0.507 

2.ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.279 
159.471 
161.750 

4 
395 
399 

0.570 
0.404 

1.411 0.230 

3.ดานการจดัจาํหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

5.052 
120.094 
125.141 

4 
395 
399 

1.263 
0.304 

4.154 0.003* 

4.ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.749 
116.015 
117.764 

4 
395 
399 

0.437 
0.294 

1.489 0.205 
 
 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.486 
63.238 
64.723 

4 
395 
399 

0.371 
0.160 

2.320 0.056* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 42 พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ จําแนกตามแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปในภาพรวม  ไดคา F-test = 2.320 และ
ไดคา Sig.= 0.056 ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1   จึงพิจารณารายขอไดดังนี้ 
 แหลงทองเที่ยวท่ีนิยมไปท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานผลิตภัณฑ ไดคา F-test = 0.829 
และคา Sig.= 0.507 สรุปไดวาแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปตางกันท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความ
พึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
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 แหลงทองเที่ยวท่ีนิยมไปท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานราคา ไดคา F-test = 1.411 และ
คา Sig.= 0.230   สรุปไดวาแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปที่แตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจ
ดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 
 แหลงทองเที่ยวท่ีนิยมไปท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมดานการจัดจําหนาย ไดคา F-test = 
4.154 และคา Sig.= 0.003 สรุปไดวาแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปที่แตกตางกันใหความสําคัญกับความ
พึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 แหลงทองเที่ยวท่ีนิยมไปท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมดานการสงเสริมการตลาด ไดคา F-
test = 1.489  และคา Sig.= 0.205 สรุปไดวาแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไปท่ีแตกตางกนัใหความสําคัญกับ
ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานท่ี 3.8 วัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดาน
สวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 H0   วัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสม
ทางการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน 
 H1   วัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีนิยมไปท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากรมากกวา 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (One-way ANOVA) 
โดยใชระดับความเชื่อม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือ
พบวาคา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05 
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ตารางท่ี 43 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนกตามวัตถุประสงคในการทองเท่ียว 

ความพงึพอใจด้านส่วน
ประสม  

ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

1.ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.771 
66.979 
69.750 

10 
389 
399 

0.277 
0.172 

1.610 0.102 

2.ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.729 
157.021 
161.750 

10 
389 
399 

0.473 
0.404 

1.172 0.308 

3.ดานการจดัจาํหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.763 
120.382 
125.146 

10 
389 
399 

0.476 
0.309 

1.539 0.127 
 
 

4.ดานการสงเสริม
การตลาด 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.888 
114.876 
117.764 

10 
389 
399 

0.289 
0.295 

0.978 0.462 
 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.074 
62.649 
64.723 

10 
389 
399 

0.207 
0.161 

1.288 0.235 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 43 พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ จําแนกตามวัตถุประสงคในการทองเท่ียวในภาพรวม  ไดคา F-test = 1.288 
และไดคา Sig.= 0.235 ซ่ึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1   จึงพิจารณารายขอได
ดังนี้ 
 วัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานผลิตภัณฑ ไดคา F-test = 1.610 
และคา Sig.= 0.102 สรุปไดวาวัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความ
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พึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 วัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานราคา ไดคา F-test = 1.172 และ
คา Sig.= 0.308   สรุปไดวาวัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึง
พอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 วัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมดานการจัดจําหนาย ไดคา F-test = 
1.539  และคา Sig.= 0.127 สรุปไดวาวัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับ
ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 วัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานการสงเสริมการตลาด  ไดคา F-
test = 0.978 และคา Sig.= 0.462 สรุปไดวาวัตถุประสงคในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกันให
ความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานท่ี 3.9 ผลิตภัณฑท่ีเลือกใชในชีวิตประจําวันท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจ
ดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 H0   ผลิตภัณฑท่ีเลือกใชในชีวิตประจําวันท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน 
 H1   ผลิตภัณฑท่ีเลือกใชในชีวิตประจําวันท่ีนิยมไปท่ีตางกันสงผลตอความพึงพอใจ
ดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมตางกัน 
 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ประชากรมากกวา 2 กลุมโดยการสุมตัวอยางจากแตละกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (One-way ANOVA) 
โดยใชระดับความเช่ือม่ันในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0  เม่ือ
พบวาคา Sig.(2 - tailed) มีคานอยกวา 0.05 
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ตารางท่ี 44 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมจําแนกตามผลิตภัณฑท่ีเลือกใชใน
ชีวิตประจําวัน 

ความพงึพอใจด้านส่วน
ประสม  

ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

1.ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.952 
68.798 
69.750 

6 
393 
399 

0.159 
0.175 

0.907 0.490 

2.ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3.509 
158.241 
161.750 

6 
393 
399 

0.585 
0.403 

1.453 0.193 

3.ดานการจดัจาํหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.961 
122.184 
125.146 

6 
393 
399 

0.494 
0.311 

1.587 0.149 

4.ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.760 
116.004 
117.764 

6 
393 
399 

0.293 
0.295 

0.994 0.429 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.512 
63.211 
64.723 

6 
393 
399 

0.252 
0.161 

1.567 0.156 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 44 พบวา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ จําแนกตามผลิตภัณฑท่ีเลือกใชในชีวิตประจําวันในภาพรวม  ไดคา F-test = 
1.567 และไดคา Sig.= 0.156 ซ่ึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1   จึงพิจารณารายขอ
ไดดังนี้ 
 ผลิตภัณฑท่ีเลือกใชในชีวิตประจําวันท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจ
ดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานผลิตภัณฑ ไดคา F-test 
= 0.907 และคา Sig.= 0.490 สรุปไดวาผลิตภัณฑท่ีเลือกใชในชีวิตประจําวันท่ีแตกตางกันให
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ความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ผลิตภัณฑท่ีเลือกใชในชีวิตประจําวันท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจ
ดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานราคา ไดคา F-test = 
1.453 และคา Sig.= 0.193 สรุปไดวาผลิตภัณฑท่ีเลือกใชในชีวิตประจําวันท่ีแตกตางกันให
ความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ผลิตภัณฑท่ีเลือกใชในชีวิตประจําวันท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจ
ดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมดานการจัดจําหนาย ไดคา 
F-test = 1.587 และคา Sig.= 0.149 สรุปไดวาผลิตภัณฑท่ีเลือกใชในชีวิตประจําวันท่ีแตกตางกันให
ความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ผลิตภัณฑท่ีเลือกใชในชีวิตประจําวันท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึงพอใจ
ดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานการสงเสริมการตลาด 
ไดคา F-test = 0.994 และคา Sig.= 0.429 สรุปไดวาผลิตภัณฑท่ีเลือกใชในชีวิตประจําวันท่ีแตกตาง
กันใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมไมตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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บทที ่5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การคนควาอิสระเร่ือง  พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ

นักทองเท่ียวชาวไทยในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ มีผลการศึกษาสรุปได 4 สวน 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ

นักทองเท่ียว 
 สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว 
 สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
1. สรุปผลการวจัิย 
 สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม สรุปไดวา 
 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 
63.5) มีชวงอายุ 15-24 ป (รอยละ 37.8) สถานภาพโสด (รอยละ 63.0) การศึกษาระดับปริญญาตรี 
(รอยละ 61.8) และเปนนักเรียนหรือนักศึกษา (รอยละ 35.0) โดยมีรายไดเฉล่ียตอเดือน นอยกวา 
10,000 บาท (รอยละ 35.8) แหลงทองเที่ยวท่ีนิยมไปสวนใหญเปนแหลงทองเท่ียวตามธรรมชาติ 
(รอยละ 59.0) วัตถุประสงคในการทองเท่ียวเพ่ือพักผอนในวันหยุด (รอยละ 64.0) และสวนใหญ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีใชในชีวิตประจําวัน คือ เคร่ืองใชไฟฟาฉลากประหยัดไฟเบอร 5 (รอย
ละ 63.3) 
 สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
นักทองเท่ียว สรุปไดวา  
 พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว สรุปไดวา ความถี่
โดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมสวนใหญคือจะซ้ือผลิตภัณฑเปนบางคร้ัง (รอย
ละ 61.3) คาใชจายตอคร้ังประมาณ 101-500 บาท (รอยละ 61.3) โดยจะเลือกซ้ือจากศูนยบริการ
จําหนายสินคาพื้นเมือง (รอยละ 42.0) จําพวกอาหารและเคร่ืองดื่ม (รอยละ 51.3) มีเหตุผลในการ
เลือกซ้ือเพื่ออุปโภคบริโภค (รอยละ 61.3) มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือคือบุคคลใน
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ครอบครัว (รอยละ 45.5) และคุณสมบัติพิเศษท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
เนื่องจากชวยอนุรักษส่ิงแวดลอม (รอยละ 39.5) โดยแหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมคืออินเทอรเน็ต (รอยละ 56.0) 
 
 สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ สรุปไดวา 
 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ของนักทองเท่ียว จากตารางท่ี 3 ระดับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมโดยรวมทุกดาน คาเฉล่ียเทากับ 4.16 คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 
0.664 ความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมาก ผลในแตละดานมีดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ พบวา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย
โดยรวมเทากับ 4.25 โดยความพึงพอใจกับผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีไมฟุมเฟอย สามารถนํา
กลับมาใชซํ้าได ใชงานไดนานและบรรจุภัณฑนอยชวยลดปริมาณขยะ, ไมใชสารพิษท่ีเปนอันตราย 
ไมทารุณสัตวโดยการนําไปทดลองหรือไมนําสัตวสงวนพันธุมาใชในการผลิต และอนุรักษพลังงาน
ธรรมชาติในทุกๆ กระบวนการผลิตอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.37, 4.28, 4.25 และ 4.10 
ตามลําดับ  
 ดานราคา ความพึงพอใจดานราคาในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
นักทองเท่ียวโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียโดยรวมเทากับ 4.18 โดยความพึงพอใจกับ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีราคาเหมาะสมกับปริมาณ และความพึงพอใจผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ท่ีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียท่ีเทากัน คือ 4.18  
 ดานการจัดจําหนาย ความพึงพอใจดานการจัดจําหนายในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียวโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 โดยนักทองเที่ยวพึง
พอใจกับผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมดานการจัดจําหนายท่ีสามารถเลือกซ้ือไดงายและสะดวก ได
คาเฉล่ียสูงสุดท่ีรอยละ 4.13 ความพึงพอใจกับผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมท่ีมีใหเลือกซ้ือหลากหลาย
และท่ัวถึง ไดคาเฉล่ียท่ีรอยละ 4.10 และความพึงพอใจดานการจัดจําหนายในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีผลิตไดพอเพียงกับความตองการของนักทองเท่ียว ไดคาเฉลี่ยนอยสุดท่ี
รอยละ คือ 4.09 
 ดานการสงเสริมการตลาด ความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาดในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 นักทองเท่ียวพึงพอใจดาน
การสงเสริมการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีมีการจัดกิจกรรมดานการประหยัด
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พลังงานและอนุรักษส่ิงแวดลอม, การจัดโปรโมช่ันลดแลกแจกแถม และการโฆษณาประชาสัมพันธ
อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.23 , 4.27 และ 4.06 ตามลําดับ  
 
 สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐานดานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมแตกตางกัน พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานเพศ อายุ 
อาชีพ วัตถุประสงคในการทองเท่ียวและผลิตภัณฑท่ีเลือกซ้ือในชีวิตประจําวันมีระดับความเช่ือม่ัน
ในการทดสอบสมมติฐาน เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐานปฏิเสธสมมติฐาน H0 จากคา Sig. มี
คานอยกวา 0.05 ทําใหยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปไดวาปจจัยสวนบุคคลดานดังกลาวท่ีแตกตางกัน
สงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมท่ีตางกัน และพบวาปจจัยดานสถานภาพการสมรส 
ระดับการศึกษา รายไดตอเดือนและแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไป ยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธ
สมมติฐาน H1 จากคา Sig. มีคามากกวา 0.05 สรุปวาปจจัยสวนบุคคลท่ีตางกันสงผลตอการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน โดยเฉพาะดานสถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือนและ
แหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไป  
 สมมติฐานที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอมมีความสัมพันธกันกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม พบวา ปจจัยดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมใน
ดานตางๆ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ เนื่องจากการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวแปรมีระดับความเช่ือม่ันในการ
ทดสอบสมมติฐาน คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ทําใหปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน 
H1 สรุปคือ พฤติกรรมการเลือกซ้ือมีความสัมพันธกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด 
 สมมติฐานที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานดานปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันสงผลตอ
ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมตางกัน พบวา จากการ
ทดสอบสมมติฐานยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 เนื่องจากมีระดับความเช่ือม่ัน
ในการทดสอบสมมติฐาน คา Sig. มีคามากกวา 0.05 สรุปคือปจจัยสวนบุคคลที่ตางกันไมสงผลตอ
ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมท่ีตางกัน 
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2. การอภิปรายผลการวจัิย 
 จากการคนควาศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของ
นักทองเท่ียวชาวไทยในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ผูทําการศึกษา มีประเด็นท่ี
สามารถนํามาอภิปรายได ดังนี้ 
 ปจจัยสวนบุคคลท่ีตางกันสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน 
โดยเฉพาะดานสถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือนและแหลงทองเท่ียวท่ีนิยมไป สอดคลอง
กับปจจัยท่ีกําหนดพฤติกรรมผูบริโภคของ ชูชัย สมิทธิไกล (2553 : 11) ไดอธิบายวา ปจจัยภายใน 
เชน การรับรู การเรียนรู ความตองการและแรงจูงใจ บุคลิกภาพท่ีบงช้ีความเปนปจเจกบุคคล 
ทัศนคติ คานิยมและวิถีชีวิต รวมถึงปจจัยภายนอก เชน ครอบครัว วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม ท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคได 
 ปจจัยสวนบุคคลท่ีตางกัน ดานเพศ อายุ อาชีพ วัตถุประสงคในการทองเที่ยว และ
ผลิตภัณฑท่ีเลือกซ้ือในชีวิตประจําวัน สงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมแตกตางกัน 
แตปจจัยสวนบุคคลดานสถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา รายไดตอเดือนและแหลงทองเท่ียวท่ี
นิยมไป สงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับผล
การศึกษาปจจัยสวนบุคคลดานเพศ อายุ และอาชีพ ของสุดารัตน กันตะบุตร (2554) ท่ีศึกษาเร่ือง 
ปจจัยที่ มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเพื่อส่ิงแวดลอมของผูบริโภคในจังหวัด
นครราชสีมา ไดอธิบายวา ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความแตกตาง พบวา เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาเพื่อส่ิงแวดลอม
ในดานการตระหนักรูถึงปญหา ดานการประเมินทางเลือก ดานการตัดสินใจซ้ือ และดานพฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ทัศนีย บัวระภา (2553) เกี่ยวกับ พฤติกรรมการซ้ือสินคาของท่ีลึกของนักทองเท่ียวชาวไทยและชาว
เวียดนามตามแนวเสนทางการพัฒนาพื้นท่ีระเบียงเศรษฐกิจตะวันออก-ตะวันตก ผลการวิจัยพบวา 
การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาของท่ีระลึกนั้น ปจจัย
สวนบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือของท่ีระลึกของนักทองเที่ยว อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 และมีความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลของนักทองเท่ียวกับส่ิงเราทาง
การตลาดของสินคาของท่ีระลึก 
 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด
ของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม พบวา ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความพึง
พอใจดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมไมตางกัน  กลาวคือ มี
ความสัมพันธอยางมีนัยทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย
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และดานการสงเสริมการขาย ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของ Kotler and 
Armstong (2002) วา พฤติกรรมของมนุษยเกิดข้ึนตองมีส่ิงจูงใจ เปนความกดดันจนมากพอท่ีจะจูง
ใจใหเกิดการตอบสนองความตองการของตนเอง และสวนประสมทางการตลาดของ ศิริวรรณ เสรี
รัตน (2550) ท่ีอธิบายถึงสวนประสมทางการตลาด คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการขายท่ีเปนกลยุทธชวยกระตุนใหเกิดความตองการซ้ือหรือุปโภคบริโภคตอ
ผลิตภัณฑหรือบริการจากลูกคาไดจากการใชส่ิงเราเหลานี้ การใชการสงเสริมการขายเกี่ยวกับการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ ซ่ึงมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ ราคาท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือ สมควรแกปริมาณและคุณภาพท่ีผูบริโภคจะไดรับ และผลิตภัณฑท่ีตองตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภค มีคุณคาและอรรถประโยชนในสายตาของผูบริโภค 
 ดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมนั้นมีความสัมพันธกับความพึง
พอใจดานสวนประสมทางการตลาด  พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม พบวา   
 ประการแรกปจจัยดานความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซ้ือมีความสัมพันธกับความพึง
พอใจดานสวนประสมทางการตลาด กลาวคือ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ไดแก ดานราคา ดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด   
 ประการท่ีสองปจจัยดานจํานวนเงินท่ีใชจายในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑมีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด กลาวคือ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ไดแก  ดานผลิตภัณฑและดานราคา  
 ประการท่ีสามปจจัยดานสถานท่ีท่ีนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความพึง
พอใจดานสวนประสมทางการตลาด กลาวคือ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด   
 ประการท่ีส่ีปจจัยดานประเภทของผลิตภัณฑท่ีเลือกซ้ือบอยท่ีสุดมีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด กลาวคือ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ไดแก  ดานผลิตภัณฑและดานราคา  
 ประการท่ีหาดานเหตุผลในการเลือกซ้ือมีความสัมพันธกับความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาด กลาวคือ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก  ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด   
 ประการท่ีหกดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อ
ส่ิงแวดลอม  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด  กลาวคือ  มี
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ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนายและดานการตลาด  
 ประการท่ีเจ็ดดานคุณสมบัติพิเศษมีความสัมพันธกับความพึงพอใจดานสวนประสม
ทางการตลาด กลาวคือ มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก ดานราคา   
 และประการสุดทายดานแหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑเพื่อสิงแวดลอม ไมมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดเน่ืองจากไมมีความสัมพันธอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เพราะปจจัยดังกลาวในดานแหลงขอมูลท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑไม
สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอม กลาวโดยรวมคือพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือมีความสัมพันธและมีทิศทางเดียวกับปจจัยดานความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอม ซ่ึงสอดคลองกับสมรัฐ บุรีรัตน (2552) เร่ือง
ทัศนคติของผูบริโภควัยรุนตอผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมในกรุงเทพมหานคร พบวาองคประกอบ
ของทัศนคติดานความรูสึก พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความรูสึกตอสวนประสม
การตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมโดยรวมในระดับรูสึกชอบ มีคาเฉล่ียของความคิดเห็นตอ
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดสูงท่ีสุด โดยมีความคิดเห็นในระดับรูสึกชอบ
ตอปจจัยยอยเร่ืองฉันรูสึกดีตอองคกรท่ีจัดกิจกรรมรณรงคเพื่อการอนุรักษส่ิงแวดลอม   
 สรุปโดยรวมคือ พฤติกรรมการเลือกซ้ือมีความสัมพันธและมีทิศทางเดียวกับปจจัย
ดานความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม ซ่ึง
สอดคลองกับสมรัฐ บุรีรัตน (2552) เร่ืองทัศนคติของผูบริโภควัยรุนตอผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอม
ในกรุงเทพมหานคร อธิบายวาองคประกอบของทัศนคติดานความรูสึก พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีความรูสึกตอสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมโดยรวมในระดับรูสึก
ชอบ โดยมีคาเฉลี่ยของความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดสูง
ท่ีสุด  
 
3. ข้อเสนอแนะจากการวจัิย 
 จากการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือส่ิงแวดลอมของนักทองเท่ียว
ชาวไทยในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ผูศึกษามีขอเสนอแนะ เพื่อเปนแนวทางดังนี้ 
 1) ดานผลิตภัณฑ ควรมีการปลูกจิตสํานึกในการใชผลิตภัณฑรักษาส่ิงแวดลอมมากข้ึน 
โดยอาจจะใชวิธีการที่เกี่ยวของกับความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ของท้ังภาครัฐและภาคเอกชน 
ในการผลิตบรรจุภัณฑชวยลดพลังงาน หรือวัสดุรักษาส่ิงแวดลอมไดมากข้ึนอยางจริงจัง 
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 2) ดานราคา ควรปรับราคาใหเหมาะสมกับปริมาณท่ีผูบริโภคสมควรไดรับ ไมมีราคาท่ี
สูงหรือตํ่าจนเกินไป 

3) ดานการจัดจําหนาย ควรมีการสงเสริมและพัฒนาชองทางการจัดจําหนายใหไดเพิ่ม
มากข้ึน ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางท่ัวถึง เชน ตามสถานศึกษา สถานท่ีราชการ 
โรงพยาบาล เปนตน 

4) ดานการสงเสริมการตลาด ควรจัดการโฆษณาหรือประชาสัมพันธเพิ่มมากข้ึน เขาถึง
ทุกกลุมคนท้ังเด็กและผูใหญทุกชวงอายุ มีการสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง เพ่ือเปนท่ีนาสนใจทํา
ใหผูบริโภคทราบขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดมากข้ึนและหันมาใชผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมได
อยางแพรหลาย 
 

ข้อเสนอแนะการวจัิยคร้ังต่อไป 
 ในการทําวิจัยคร้ังตอไป ผูวิจัยเสนอวา ควรมีการทําวิจัยเชิงคุณภาพเกี่ยวกับการ
เลือกใชผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมของผูประกอบการตางๆ   เพราะปจจุบันนี้ตางฝายตางให
ความสําคัญตอผลิตภัณฑเพื่อส่ิงแวดลอมเปนหลัก เพราะองคกรและผูประกอบการหันมาใสใจ
ส่ิงแวดลอมมากข้ึน มีความรับผิดชอบตอสังคมมากข้ึน โดยการศึกษาคร้ังตอไปเปนการเจาะขอมูล
เชิงลึกของผูประกอบการที่ผลิตสินคาและมีการเลือกใชบรรจุภัณฑท่ีไมเปนอันตรายตอผูบริโภค
และไมทําลายส่ิงแวดลอม 
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4. ระดับการศึกษา 
 � 1) ตํ่ากวาปริญญาตรี � 2) ปริญญาตรี   � 3) สูงกวาปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
 � 1) รับราชการ             � 2) ธุรกิจสวนตัว               � 3) พนักงานบริษัท  
 � 4) รับจางทั่วไป          � 5) นักเรียน/ นักศึกษา � 6) อื่นๆ...............................     
 

6. รายไดตอเดือน 
� 1) ตํ่ากวา 10,000 บาท        � 2) 10,000 – 20,000 บาท 
� 3) 20,000 – 30,000 บาท   � 4) มากกวา 30,000 บาทขึ้นไป 

 

7. แหลงทองเที่ยวที่นิยมไป 
 � 1) แหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ                  

� 2) แหลงทองเที่ยวทางประวัติศาสตรโบราณสถานและโบราณวัตถุ 
 � 3) แหลงทองเที่ยวทางศิลปวัฒนธรรมประเพณีและกิจกรรม 
 � 4) แหลงทองเที่ยวสมัยใหม เชน หางสรรพสินคา  เครื่องเลน สวนนํ้า และตลาดประเภทตางๆ 
 � 5) อื่นๆ โปรดระบุ................................. 
 

8. วัตถุประสงคในการทองเที่ยว 
 � 1) ทองเที่ยวเพ่ือพักผอนในวันหยุด 
 � 2) ทองเที่ยวเพ่ือวัฒนธรรมและศาสนา 

� 3) ทองเที่ยวเพ่ือการศึกษา 
� 4) ทองเที่ยวเพ่ือการกีฬาและความบันเทิง 
� 5) ทองเที่ยวเพ่ือประวัติศาสตรและความสนใจพิเศษ 
� 6) ทองเที่ยวเพ่ืองานอดิเรก 
� 7) ทองเที่ยวเพ่ือเยี่ยมญาติมิตร 
� 8) ทองเที่ยวเพ่ือธุรกิจ 
� 9) ทองเที่ยวเพ่ือประชุมสัมมนา 

 � 10) อื่นๆ โปรดระบุ................................. 
 

9. ผลิตภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอมใดบางที่ทานใชในชีวิตประจําวัน (ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
 � 1) ถุงผา 

�� 2) กระดาษรีไซเคิล 
� 3) อาหารปลอดสารพิษ  

 � 4) ผลิตภัณฑสัญลักษณฉลากเขียว 
�� 5) ผลิตภัณฑที่มีบรรจุภัณฑยอยสลายงาย 
�� 6) เครื่องใชไฟฟาฉลากประหยัดไฟ เบอร 5 
� 7) พาหนะที่ประหยัดนํ้ามัน ลดมลพิษโดยตรวจสภาพบอยๆ 
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� อื่นๆ โปรดระบุ................................. 
 
ส่วนที่ 2  พฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อมของนักท่องเทีย่ว 
โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความเขาใจของทานมากที่สุด 
 

1.  ความถ่ีโดยเฉล่ียของการเลือกซื้อผลิตภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอม  
 � 1) ไมเคยเลย               � 2) บางครั้ง                � 3) คอนขางบอย           � 4) ทุกครั้งที่ทองเท่ียว                      
 

2. จํานวนเงินที่ใชจายในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอมในแตละครั้ง 
 � 1) ตํ่ากวา 100 บาท     � 2) 101 – 500 บาท      � 3) 501- 1,000 บาท    � 4) 1,001 บาทขึ้นไป
  

3. สถานท่ีที่นิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอมมากที่สุด 
 � 1) ศูนยจําหนายสินคาพ้ืนเมือง         �  2) รานคาแผงลอย             � 3) รานขายของที่ระลึก        

      � 4) อื่นๆ โปรดระบุ................................. 
 

4. ประเภทของผลิตภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอมที่เลือกซื้อบอยที่สุด   
 � 1) อาหาร/เครื่องด่ืม         � 2)  เสื้อผาเครื่องนุงหม          � 3) ของฝาก/ของที่ระลึก       

� 4) อื่นๆ โปรดระบุ................................. 
 

5.   เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอม (ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
 � 1) อุปโภคบริโภค               � 2) อนุรักษสิ่งแวดลอม  � 3) อื่นๆ โปรดระบุ................................. 
 

6.  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอมมากที่สุด 
 � 1) บุคคลในครอบครัว  � 2) เพ่ือน/บุคคลที่รูจัก  � 3) ไกด 

� 4) อื่นๆ โปรดระบุ................................. 
 

7.  คุณสมบัติพิเศษที่ทําใหทานตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอม 
 � 1) อนุรักษสิ่งแวดลอม 

� 2) ประหยัดพลังงาน 
 � 3) ไมเบียดเบียนสัตว 
 � 4) ลดปริมาณขยะ 
 � 5) ดีตอสุขภาพ 

� 6) ทันสมัย 
� 7) ราคายุติธรรม 
� 8) อื่นๆ โปรดระบุ.................................  
 

8. แหลงขอมูลที่ทําใหทานรูจักผลิตภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอม (ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
� 1) อินเทอรเน็ต                 � 2) วิทยุ/โทรทัศน                       � 3) หนังสือ/นิตยสาร 
� 4) นิทรรศการ         � 5) เพ่ือน/บุคคลที่รูจัก                � 6) บุคคลในครอบครัว 
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� 7) อื่นๆ โปรดระบุ................................. 
ส่วนที่ 3  ความพงึพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดในการเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 
โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ความพงึพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ในการเลอืกซ้ือผลิตภัณฑ์เพือ่ส่ิงแวดล้อม 

ระดบัความพงึพอใจ 
มากท่ีสุด มาก 

 
ปานกลาง นอย 

 
นอยท่ีสุด 

ดานผลิตภัณฑ      
1.คุณพอใจกับผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมท่ีอนุรักษพลังงานธรรมชาติ ในทุก

กระบวนการผลิต 
     

2.คุณพอใจกับผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมท่ีไมฟุมเฟอย สามารถนํากลับมาใชซ้ําได ใช

งานไดนาน และบรรจุภัณฑนอยชวยลดปริมาณขยะ 
     

3.คุณพอใจกับผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมท่ีไมใชสารพิษท่ีเปนอันตราย       
4.คุณพอใจกับผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมท่ีไมทารุณสัตวโดยนําไปทดลอง หรือไมนํา

สัตวสงวนพันธุมาใชในการผลิต 
     

ดานราคา      
5.คุณพอใจกับผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมท่ีราคาเหมาะสมกับปริมาณ      
6.คุณพอใจกับผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมท่ีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
ดานการจัดจําหนาย      
7.คุณพอใจกับผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมท่ีผลิตไดพอเพียงกับความตองการของ

นักทองเท่ียว 
     

8.คุณพอใจกับผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมท่ีมีใหเลือกซื้อหลากหลายและท่ัวถึง      
9.คุณพอใจกับผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมท่ีสามารถเลือกซื้อไดงายและสะดวก      
ดานการสงเสริมการตลาด      
10.คุณพอใจกับผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมท่ีมีการโฆษณาประชาสัมพันธ      
11.คุณพอใจกับผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมท่ีมีการจัดกิจกรรมดานการประหยัด

พลังงานและอนุรักษสิ่งแวดลอม 
     

12.คุณพอใจกับผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมท่ีมีการจัดโปรโมทชันลดแลกแจกแถม      
 
ข้อเสนอแนะ 
...................................................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................................... 
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ประวตัิผู้วจัิย 
 

ช่ือ – นามสกุล   นางสาวโชติมา  คํากล่ัน  
ท่ีอยู    55 หมูท่ี 5 ตําบลดอนไกดี อําเภอกระทุมแบน  

จังหวดัสมุทรสาคร 74110 
   
ประวตัิการศึกษา 
  พ.ศ. 2549    สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตนจาก โรงเรียน 

สมุทรสาครบูรณะ อําเภอเมือง จังหวดัสมุทรสาคร 
พ.ศ. 2552  สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจาก โรงเรียน 

สมุทรสาครบูรณะ อําเภอเมือง จังหวดัสมุทรสาคร 
พ.ศ. 2553  ศึกษาตอระดบัปริญญาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 

ธุรกิจท่ัวไป  คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
พ.ศ. 2555  สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต สาขาวิชารัฐศาสตร 
   คณะรัฐศาสตร มหาวิทยาลัยรามคําแหง 
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ประวตัิผู้วจัิย 
 

ช่ือ – นามสกุล   นายธนาวุฒิ ทับเครือ  
ท่ีอยู    289/2 ถนนเพชรเกษม ตําบลหนาเมือง อําเภอเมือง    
    จังหวดัราชบุรี  70000 
 
ประวตัิการศึกษา 
  พ.ศ. 2549    สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตนจาก  
    โรงเรียนเบญจมราชูทิศ ราชบุรี 
 พ.ศ. 2552  สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจาก  
    โรงเรียนเบญจมราชูทิศ ราชบุรี   
 พ.ศ. 2553   ศึกษาตอระดบัปริญญาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 
     ธุรกิจท่ัวไป คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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