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บทคัดย่อ

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีใช้บรรจุภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร (2) ศึกษาระดับปจัจยัด้านทศันคต ิสว่นประสมทางการตลาด ทีม่ผีลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ทีใ่ชบ้รรจภุณัฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (3) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงสำารวจเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม  

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 53.00 อายุ 26 – 35 ปี ร้อยละ 50.50 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

หรือเทียบเท่า ร้อยละ 67.20 สถานภาพโสด ร้อยละ 73.00 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 44.20 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

อยู่ในช่วง 15,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 50.00 ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านประโยชน์ใช้สอย 

 โดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̄ = 4.04) ด้านสะท้อนภาพลักษณ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̄ = 3.96) ด้านความไว้วางใจ โดยรวม 

อยู่ในระดับมาก (�̄ = 4.00) ด้านหน้าที่ในด้านความรู้ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̄ = 3.98) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̄= 4.05) ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̄ = 3.94) ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย  

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (�̄ = 3.91) ดา้นการสง่เสรมิการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (�̄ = 3.90) และปจัจยัดา้นการตดัสนิใจ 

ซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̄ = 3.89) ผลการทดสอบ 

สมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ประกอบด้วย สะท้อนภาพลักษณ์ ความไว้วางใจ และหน้าที่ในด้านความรู้ส่งผลต่อ 

การตัดสินใจเลือกใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา  ดา้นช่องทางการจดัจำาหนา่ยและดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

สง่ผลตอ่การตดัสินใจเลอืกใชบ้รรจภุณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ไดอ้ยา่งมนียัสำาคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.5 

คำาสำาคัญ: บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม; ผู้บริโภค; ทัศนคติ
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Abstract
 The purposes of this research were (1) To study consumers’ decision to buy environmentally 
friendly packaging products in Bangkok, (2) To study the level of attitude factors and marketing mix affecting  
consumers’ decision to buy environmentally friendly packaging products in Bangkok (3) To study the factors 
affecting consumers’ decision to buy environmentally friendly packaging products in Bangkok. It is quantitative 
research using a survey research model to collect data by questionnaires. The study revealed that the majority 
of participants were female (approximately 53.00%), between the ages of 26 and 35 (about 50.50%), held 
a bachelor’s degree or equivalent (67.20%), were single (73.00%), worked in private companies (44.20%),  
and had an average monthly income ranging from 15,001 to 30,000 Thai Baht (50.00%). Regarding the  
factors of attitudes of consumers in Bangkok, the usability was entirely at a high level (�̄ = 4.04). The  
image reflection aspect was entirely at a high level (�̄ = 3.96). The trust aspect was entirely at a high level 
(�̄ = 4.00). The duty in knowledge was entirely at a high level (�̄ = 3.98). Marketing mix factors product side 
was entirely at a high level (�̄ = 4.05). Price was entirely at a high level (�̄ = 3.94). Channel of distribution 
was entirely at a high level (�̄ = 3.91). Marketing Promotion was entirely at a high level (�̄ = 3.90) and the 
factor of purchasing decision to buy products that use environmental packaging of consumers in Bangkok 
was entirely ranked at a high level (�̄ = 3.89). The hypothesis testing confirmed that attitude-related factors, 
including image reflection, trust, and duty in knowledge, significantly influenced consumers’ decisions to 
choose environmentally friendly packaging products in Bangkok at a 0.05 significance level. Marketing mix 
factors consisted of product, price, channel of distribution and marketing promotion affect the decision to 
use environmentally friendly packaging of consumers in Bangkok at statistically at the 0.05 significance level.
 
Keywords: ECO-FRIENDLY Packaging; Consumers; Attitudes 

1. บทนำา
 ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมถือได้ว่าเป็นประเด็นสำาคัญและเป็นปัญหาท่ีผู้บริโภคเริ่มมีความตระหนักรู้ถึงมากข้ึน ขยะจาก
บรรจภุณัฑ์เปน็สาเหตหุนึง่ทีก่่อใหเ้กดิปัญหาทางดา้นสิง่แวดลอ้ม เนือ่งจากการเตบิโตทางเศรษฐกจิ การขยายตัวของสงัคมเมอืง 
ทำาให้มีการบริโภคและการใช้งานบรรจุภัณฑ์เพิ่มสูงขึ้น รวมถึงการเติบโตของบริการอาหารในรูปแบบเดลิเวอรี่ ที่มีการเติบโต 
อย่างมากในช่วง 2 ถึง 3 ปีที่ผ่านมา โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากผู้บริโภคต้องการความสะดวก
สบายในการดำารงชีวิต (สุภาวดี สาระวัน, 2562) ทั้งนี้จากข้อมูลของกรมควบคุมมลพิษ พบว่าในปี พ.ศ. 2565 ประเทศไทย 
มีปริมาณขยะรวมทั้งหมดถึง 25.70 ล้านตัน หากประเมินในพื้นที่เขตเมืองอย่างกรุงเทพมหานครพบว่า มีการสร้างขยะมากถึง 
12,214 ตันต่อวัน (กรมควบคุมมลพิษ, 2565) โดยการใช้บรรจุภัณฑ์ถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบท่ีมีความสำาคัญอย่างมากกับผู้
ผลิตสินค้าและบริการ เน่ืองจากบรรจุภัณฑ์มีประโยชน์ในการบรรจุสินค้าเพ่ือเก็บรักษาและคงคุณภาพของสินค้านอกจากน้ีบรรจุภัณฑ์ 
ยังสามารถช่วยเป็นเครื่องมือทางการตลาดให้กับผู้ผลิตสินค้าและบริการ ทำาให้สามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภค สร้างความเป็น
เอกลักษณ์ให้กับสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์ จึงถือได้ว่าบรรจุภัณฑ์มีส่วนช่วยในการดึงดูดผู้บริโภคให้เลือกซื้อสินค้าและช่วยเพิ่ม
ความสามารถในการแข่งขันให้กับผู้ผลิตสินค้า (สุพิศ เสียงก้อง, 2557) โดยบรรจุภัณฑ์มักเกิดจากวัสดุที่หลากหลาย ทั้งกระดาษ 
พลาสติก แก้ว โลหะ และโฟม สารที่อยู่ในพลาสติกและโฟม ถูกนำาไปใช้บรรจุอาหารที่ร้อนจัด หรืออาหารทอดที่มีนำ้ามัน 
เป็นส่วนประกอบ จะเกิดปฏิกิริยาทำาให้สารอันตรายแตกตัวออกมาปนเป้ือนกับอาหาร คือ สารเบนซีน หากด่ืม หรือรับประธานอาหาร 
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ทีม่สีารเบนซนีปนเปือ้นสงูจะทำาใหเ้กดิอาการปวดทอ้ง ถา้รับประทานอาหาร กลอ่งโฟมทกุวนั ตดิตอ่กนัเปน็เวลา 10 ป ีมโีอกาส
เสีย่งเปน็มะเร็งสูงกวา่คนปกตถิงึ 6 เท่า (มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลพระนคร, 2562) ยิง่ไปกวา่นัน้กลอ่งโฟมทนความรอ้น
ได้เพียง 70 องศาเซลเซียส แต่อาหารโดยส่วนใหญ่ เช่น ข้าวผัด หรือผัดกะเพรา เป็นต้น ล้วนมีความร้อนเกินมาตรฐานกำาหนด 
ส่งผลให้สารอันตรายปนเปื้อนออกมากับอาหารในปริมาณสูง ผู้บริโภคมีโอกาสได้รับสารสไตรีนในกล่องโฟม อุณหภูมิที่ร้อนขึ้น 
และเย็นลงทำาให้สไตรีนซึมเข้าสู่อาหารได้สูง และที่สำาคัญบรรจุภัณฑ์ประเภทกล่องโฟม เป็นบรรจุภัณฑ์ที่ใช้แล้วทิ้งในครั้งเดียว 
จึงทำาให้ขยะพลาสติกจากบรรจุภัณฑ์มีมากถึงร้อยละ 47 ของขยะท้ังหมด ขยะบางชนิดสามารถย่อยสลายไปในธรรมชาติ  
บางชนิดใช้เวลานานในการย่อยสลาย และบางชนิดไม่ย่อยสลายทำาให้เกิดเป็นมลพิษต่อผู้คนและสิ่งแวดล้อม (กรมควบคุม
มลพิษ, 2561) ดงันัน้ปัญหาขยะจากการใชบ้รรจภุณัฑ ์จงึเป็นปัญหาสำาคญั โดยเฉพาะในเมอืงทีม่ขีนาดใหญ่ มีประชากรอาศยัอยู่ 
เป็นจำานวนมาก และมีความเจริญ ทำาให้มีความต้องการใช้สินค้าและบริการที่ก่อให้เกิดขยะบรรจุภัณฑ์จำานวนมาก จึงได้มีการ
คดิคน้นวัตกรรมในการผลติบรรจุภณัฑท์ีม่นีำา้หนกันอ้ยลงและเปน็มติรกบัสิง่แวดลอ้มมากยิง่ขึน้ ทำาใหบ้รรจภัุณฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้ม 
ในประเทศไทยกำาลังได้รับความสนใจ เนื่องมาจากการตื่นตัวของผลกระทบทางสิ่งแวดล้อม (ณัฐวุฒิ รัตนะ, 2565) 
       ทั้งนี้ บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นบรรจุภัณฑ์ที่สามารถย่อยสลายได้ง่าย (biodegradable) ตามธรรมชาติเป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมและไม่ทำาลายสิ่งแวดล้อม ซึ่งทำาจากผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรโดยผลิตมาจากพืช สามารถนำามาผลิตเป็นจาน 
ถุง หลอด แก้ว กล่อง เป็นต้น สามารถย่อยสลายได้โดยวิธีการฝังกลบดินอย่างถูกวิธี สามารถช่วยลดสารพิษ สารเคมีและ 
เป็นมิตรกับคุณภาพชีวิตของมนุษย์ โดยบรรจุภัณฑ์เหล่าน้ีสามารถย่อยสลายได้พร้อมกับเศษอาหาร ไม่จำาเป็นต้องแยกขยะ  
ช่วยลดปัญหาของตลาดบรรจุภัณฑ์อาหาร เครื่องดื่ม และผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคท่ีใช้ครั้งเดียว (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2564)  
แต่การที่ผู้ผลิตสินค้าและบริการเปลี่ยนมาใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมนั้น จะทำาให้มีต้นทุนในการผลิตที่สูงขึ้น รวมถึงอาจจะมี
ผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้า ทั้งในด้านของความสะอาด ความปลอดภัย และประสิทธิภาพในการใช้งาน ความเข้าใจในผู้บริโภค
เกีย่วกบัส่ิงกระตุน้และการตดัสนิใจซือ้สนิคา้มผีลมาจากการเลอืกใชบ้รรจภุณัฑ ์เพือ่สิง่แวดลอ้มของผูผ้ลติสนิคา้และบริการหรอื
ไม่ ซ่ึงชว่ยใหผู้้ผลติสนิคา้และบรกิารสามารถออกแบบรปูแบบสนิคา้และบรกิาร ใหส้อดคลอ้งตอ่ความตอ้งการ ดา้นทศันคต ิและ
ส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ดา้น ผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางการจดัจำาหนา่ย การสง่เสรมิการตลาด ตลอดจนพฒันาบรรจภุณัฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น 
       ดังนั้นจึงทำาให้ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค
ในกรงุเทพมหานคร เพ่ือศกึษาการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีใ่ชบ้รรจภุณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้ม และปจัจยัดา้นทศันคต ิสว่นประสมทางการ
ตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
ได้อย่างดีที่สุด และเป็นส่วนหนึ่งในการช่วยส่งเสริมการแก้ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม

2. ทบทวนวรรณกรรม 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค

     2.1.1 ความหมายของทัศนคติ
        Assael (1998) กล่าวว่า ทัศนคติ เป็นแนวโน้มในการตอบสนองต่อสิ่งต่าง ๆ  ว่าชอบหรือไม่ชอบซึ่งเกิดจาก 
การเรียนรู้ ในลักษณะที่มีความคงที่หรือสอดคล้องกัน สำาหรับ Schiffman & Kanuk (2000, p. 200) กล่าวว่า ทัศนคติ   
หมายถงึ ความโนม้เอยีงทางความรูส้กึในทางบวกหรือทางลบตอ่สิง่ใดสิง่หนึง่ ซึง่เกดิจากการเรยีนรูแ้ละสามารถนำาไปสูพ่ฤตกิรรม
ของผู้บริโภคได้ ในขณะที่ ธีระพร อุวรรณโณ (2558, หน้า 163) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกและท่าทีของคนเราที่มีต่อ 
ส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงอาจเป็นความรู้สึกทางชอบไม่ชอบ แล้วมีผลทำาให้บุคคลพร้อมท่ีจะตอบสนองต่อส่ิงน้ัน นอกจากน้ี กัลยา วานิชย์บัญชา 

และรฐัพงศ ์จัว่แจม่ใส (2560, หนา้ 9) กลา่ววา่ ทศันคต ิหมายถงึ ความรูส้กึ ความคดิหรอื ความเชือ่ และแนวโนม้ทีจ่ะแสดงออก 

ซึง่พฤติกรรมของบุคคล เปน็ปฏกิริยิาโต้ตอบ โดยการประมาณคา่วา่ชอบหรอืไมช่อบ จะสง่ผลกระทบตอ่การตอบสนองตอ่บคุคล 



80

วารสารรามคำาแหง ฉบับบัณฑิตวิทยาลัย ปีที่ 6 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2566

Ramkhamhaeng University Journal: Graduate School Vol. 6 No. 3 September - December 2023

ISSN 2672-9822 (Online)

สิ่งของ และสถานการณ์ในสภาวะแวดล้อมของบุคคลนั้น ๆ โดยที่ทัศนคตินี้สามารถเรียนรู้หรือจัดการได้โดยใช้ประสบการณ์
     ดังนั้นทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางบวกหรือทางลบ โดยที่ความรู้สึก

เหล่านี้ค่อนข้างมีความถาวรหรือเปลี่ยนแปลงได้ยาก และมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคต
  2.1.2 องค์ประกอบของทัศนคติ
         นพมาศ ธีรเวคิน (2557, หน้า 16) กล่าวว่า ทัศนคติมีองค์ประกอบที่สำาคัญ 3 ส่วน คือ ด้านความเข้าใจ 
หรือความรู้ ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม

  1)  องคป์ระกอบดา้นความเขา้ใจหรือความรู้ เปน็องคป์ระกอบด้านความเชือ่ ความรู ้ความคดิ และความคดิเหน็ 
ของบุคคลท่ีมีต่อเป้าหมายของทัศนคติ มีขอบเขตครอบคลุมถึงข่าวสารข้อมูลและความเช่ือท่ีมีต่อส่ิงของ หรือปรากฏการณ์ต่าง ๆ 
จากอดีต ความเชื่อนี้จะเป็นความเชื่อที่ได้จากการประเมิน มักจะออกผลเป็นแนวโน้มทางใดทางหนึ่งว่า ชอบ ไม่ชอบ  
ดี ไม่ดี มีคุณค่า ไม่มีคุณค่า

 2)  องค์ประกอบด้านความรู้สึก เป็นองค์ประกอบด้านความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ ดี ไม่ดี ที่มีต่อเป้าหมายของ
ทศันคต ิจะมขีอบเขตครอบคลมุถงึความรูส้กึต่าง ๆ  ตลอดทัง้อารมณ ์ความรู้สกึเหลา่นีจ้ะเกิดข้ึนจากสาเหตหุลายทาง เช่น บุคลกิ 
ท่าทาง อุปนิสัย และสิ่งจูงใจ ความรู้สึกอาจแสดงออกในลักษณะต่าง ๆ ดี เลว เกลียด รัก ชอบ ไม่ชอบ เป็นต้น

 3)  องค์ประกอบด้านพฤติกรรม เป็นองคป์ระกอบดา้นความพรอ้มหรอืแนวโนม้ท่ีบุคคล ปฏบัิตต่ิอเป้าหมาย
ของทศันคต ิซึง่หมายถงึแนวโนม้ของการกระทำาซึง่ เปน็ไปในทางใดทางหนึง่และจะกลบักลายมาเปน็การเรยีนรูใ้นสิง่ทีไ่ด้ปฏบิตัิ
ตอบ และเก็บสะสมไว้ในความทรงจำาโดยผ่านส่วนของประสบการณ์ที่ได้รับมาในอดีต

     อาจกล่าวได้ว่า ทัศนคติเป็นสิ่งท่ีเกิดข้ึนภายในความรู้สึกนึกคิดของตัวบุคคล เป็นสิ่งท่ีมองไม่เห็น  
แต่สามารถสังเกตได้จากพฤติกรรมการแสดงออก ดังนั้นการวัดทัศนคติจึงต้องมีเครื่องมือท่ีใช้ในการวัด ถูกสร้างข้ึนมาอย่าง
ระมัดระวังเพ่ือให้สามารถวัด ส่ิงท่ีมองไม่เห็นน้ีได้ท้ังทางตรงและทางอ้อม โดยมีเทคนิคการวัดทัศนคติท่ีประกอบด้วย ความเข้าใจ
หรือความรู้ ความรู้สึก และพฤติกรรม
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
     2.2.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด

              ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การผสมที่เข้ากันได้
อย่างดีเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันของการกำาหนดราคา การส่งเสริม การขาย ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายและระบบการจัดจำาหน่าย  
ซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพื่อใช้สำาหรับการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการ เช่นเดียวกับ Gilaninia, S., Taleghani, M., & Azizi, N. 
(2013) นิยามสว่นประสมทางการตลาดวา่ เปน็ตัวแปรทางการตลาดทีค่วบคมุได ้ซึง่บรษิทัใชร่้วมกนัเพือ่ตอบสนองความพงึพอใจ 
แกก่ลุม่เปา้หมาย สำาหรับ สทิธิ ์ธรีสรณ์ (2559, หน้า 4) ไดใ้หค้วามหมายของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps)  
ไวว้า่เปน็ ตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคมุได ้ซึง่บรษิทัใชร้ว่มกนัเพือ่ตอบสนองความพงึพอใจแกก่ลุม่เปา้หมาย หรือเปน็เครือ่งมอื
ที่ใช้ร่วมกันเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การ

             ดังนั้นส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งเป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการ
ตลาดที่องค์กรใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความต้องการแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
  2.2.2 องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด
                    ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) เป็นเครื่องมือที่ประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้

            1)  ผลิตภัณฑ์ (product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจำาเป็นหรือ ความต้องการ

ของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ (Kotler & Armstrong, 2014, p. 2) ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุ

ภณัฑ ์ส ีราคา คณุภาพ ตราสนิคา้ บรกิาร และชือ่เสยีงของผูข้ายผลติภณัฑอ์าจจะเปน็สนิคา้ บรกิาร สถานที ่บคุคลหรอืความคดิ 

(Kanten, 2014, p. 251-274) ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ 
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ความคิด สถานที ่องคก์ร หรือบคุคล ผลติภณัฑต้์องมอีรรถประโยชน ์(utility) มคีณุคา่ (value) ในสายตาของผูบ้ริโภค จงึจะมผีล

ทำาให้ผลติภณัฑ์สามารถขายได้ การกำาหนดกลยทุธด้์านผลิตภัณฑต์อ้งพยายามคำานงึถงึปจัจยั (Kotler & Amstrong, 2014, p. 3) 

            2)  ราคา (price) หมายถึง จำานวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่มีความจำาเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ (Kanten, 

2014, p. 251-274) อกีทัง้ยงัหมายถงึ คณุคา่ผลติภณัฑท์ีเ่กดิขึน้ถดัจากราคาเปน็ตน้ทนุ ทีผู่บ้รโิภคจะเปรยีบเทียบระหวา่งคุณค่า

ของผลิตภัณฑ์กับราคาของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้กำาหนดกลยุทธ์ ด้านราคาต้อง

คำานึงถึงองค์ประกอบ (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2559, หน้า 7) ดังนี้ (1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของผลิตภัณฑ์ ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับ

ของผลิตภัณฑ์ในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง (3) การแข่งขัน  

(4) ปัจจัยอื่น ๆ

         3)  ชอ่งทางการจัดจำาหนา่ย (place) หมายถึง โครงสรา้งของช่องทาง ประกอบดว้ยสถาบันและกจิกรรมเพือ่

ใช้เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่นำาผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด 

ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง (ณัฏฐชยา

กาญจน์ บินสุวรรณ์, 2559, หน้า 61)

 4)  การส่งเสริมการตลาด (promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจ ต่อตราสินค้า 

หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการเพื่อเตือนความทรงจำาในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่า 

จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ (Ha & Jang, 2012, p. 828) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับ

ข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภค เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ (Kanten, & Ulker, 2012, p. 147) การติดต่อสื่อสาร

อาจใชพ้นักงานขายทำาการขายและการตดิตอ่สือ่สารโดยไมใ่ชม้นษุย ์ทัง้นีเ้ครือ่งมอืในการตดิตอ่ส่ือสารมหีลายประการ  องค์การ

อาจใช้หน่ึงหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated 

Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมาย

ร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่สำาคัญ (Kotler, Philip & Armstrong, 2014, p. 4-6)

   จากสว่นประสมทางการตลาดดงักลา่วขา้งต้น จะเหน็ไดว้า่ธรุกจิทีป่ระสบความสำาเรจ็นัน้ จำาเปน็จะตอ้ง

กำาหนดส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสม ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำาหน่าย และการส่งเสริมการตลาด

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

                 2.3.1 ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 

        Hanaysha (2016, p. 8) ได้นยิามความหมายของการตดัสนิใจวา่เป็นการเริม่ตน้พจิารณาปัญหาโดยละเอยีด 

เพือ่ใหส้ามารถหาทางแก้ไขปญัหาได้ แต่ละทางเลอืกในการตดัสนิใจนัน้ยอ่มเหมาะสมตอ่ขอ้จำากดัของปญัหาแตกตา่งกนัไป ดงันัน้ 

จึงจำาเป็นต้องหาทางเลือกที่ดีที่สุด ซึ่งสามารถแก้ไขปัญหานั้นได้ ในส่วนของ Walters, C. G. (1978, p. 94) ให้ความหมาย 

ของคำาว่าการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การเลือกท่ีจะกระทำาการส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ  ท่ีมีอยู่อย่างรอบคอบ 

เพื่อให้การเลือกซื้อผลติภัณฑ์หรอืบริการนัน้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคมากทีสุ่ด สำาหรับ คำานาย อภิปรชัญาสกลุ (2558, 

หน้า 6) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทำาสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายสิ่ง และกระบวนการเลือกย่อม

แตกต่างกันไปตามสภาพการณ์ รวมถึงต้องนำาตัวเลือกต่าง ๆ มาเปรียบเทียบด้วยเหตุผลก่อนที่จะตัดสินใจ นอกจากนี้ จักรพันธ์ 

เพช็รภมู ิ(2561, หนา้ 9) กลา่ววา่การตดัสนิใจ คอื การเลอืกแสดงพฤตกิรรม เพือ่สนองตอ่สภาพการณท์ีเ่ปน็ปญัหากระบวนการ

ตัดสนิใจ หลงัจากทีไ่ดพ้จิารณาทางเลอืกตา่ง ๆ  แลว้ โดยผูบ้รโิภคจะพจิารณาในสว่นทีเ่กีย่วขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจ ทัง้ดา้น

ความรู้สึกนึกคิดและพฤติกรรม ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง

        จากความหมายขา้งตน้ สรปุไดว้า่การตดัสนิใจซือ้ หมายถงึ การคดิอยา่งมเีหตุผลในการเลอืกปฏบิตัทิีเ่หมาะ

สมในการเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด ที่ก่อให้เกิดผลตามที่ต้องการได้มากที่สุด ทั้งด้านความรู้สึกนึกคิดและพฤติกรรม
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      2.3.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ

      ขัน้ตอนการตัดสินใจซ้ือเป็นลำาดับข้ันตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภคโดยมีลำาดับกระบวนการ 5 ข้ันตอน ดังน้ี

    1)  การรบัรูถ้งึความต้องการ (problem/need recognition) เปน็จดุเริม่ตน้ของกระบวนการซือ้ ทีผู่บ้รโิภค

ตระหนักถึงปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ผู้บริโภคจะรับรู้ปัญหาได้เกิดจากการเห็นสภาพความแตกต่างระหว่าง 

สภาพในปจัจบุนักับสภาพในความปรารถนา หากมแีรงกระตุน้มากพอใหผู้บ้รโิภคพยายามท่ีจะไปอยูใ่นสภาพแหง่ความปรารถนา

แล้ว ผู้บริโภคก็จะตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการในผลิตภัณฑ์หรือการบริการ (Ghazzawi, 2010, p.1-34)

 2)  การค้นหาข้อมูล (information search) เม่ือผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้วจะมีการแสวงหาข้อมูล

เกี่ยวกับคุณลักษณะที่สำาคัญเกี่ยวกับประเภทผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จำาหน่าย และข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ  เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์

ที่ต้องการหลายยี่ห้อ นักการตลาดควรจะสนใจถึงแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคจะหาข้อมูลที่จะมีต่อการตัดสินใจซื้อ  

(ชูชัย สมิทธิไกร, 2562, หน้า 7-8)

  3) การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) หลังจากผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ 

และเกิดความเข้าใจในตัวสินค้านั้นหรือบริการน้ันแล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผู้บริโภค

ใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า ราคา คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และ

ทำาการประเมินว่าสินค้ายี่ห้อใดดีกว่ากัน จากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อนิยมและ 

ศรทัราในตราสนิคา้น้ัน ๆ  หรอือาจขึน้อยูก่บัประสบการณข์องผูบ้รโิภคทีผ่า่นมาในอดตีและสถานการณข์องการตดัสนิใจ รวมถงึ 

ทางเลือกที่มีอยู่ด้วย (Bhakar, Bhakar & Bhakar, 2013, p. 25-47)

              4)  การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) เมื่อผ่านขั้นตอนของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ  แล้ว ผู้บริโภค

จะได้สินค้าตรายี่ห้อที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากท่ีสุดท่ีตั้งใจจะซ้ือ (Kotler & Amstrong, 2014, p. 44) นั้นคือ  

ผู้บริโภคมีการเรียงลำาดับคะแนนของทางเลือกต่าง ๆ ไว้แล้ว ความตั้งใจซื้อก็เกิดขึ้นแล้ว เมื่อมาถึงการตัดสินใจซื้อจะเป็นการ 

เลือกเอาทางเลือกหน่ึงจากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจ

สำาหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน  

แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน

            5) การประเมินผลภายหลังการซื้อ (post purchase behavior) หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับ

ประสบการณ์ในการบริโภค กับสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ในตอนแรกก่อนที่จะเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งถ้าคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น

หรือบริการนั้น ๆ ที่ผู้บริโภคได้รับ ตรงกับส่ิงที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ในตอนแรกหรือสูงกว่า จะทำาให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 

ในสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ และเกิดการซ้ือซำา้ (Moradi, & Zarei, 2011, p. 539-545) หรืออาจมีการแนะนำาให้เกิดผู้บริโภครายใหม่ 

แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อผลิตภัณฑ์น้ันในครั้งต่อไป และอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อ ทำาให้ผู้บริโภค 

ซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย

              ดังน้ันการตัดสินใจซ้ือน้ันเป็นกระบวนการข้ันสุดท้ายในการวิเคราะห์ท่ีเกิดจากอิทธิพลภายในท่ีประกอบด้วย 

การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินผลภายหลังการซื้อ

3. วิธีดำาเนินการวิจัย

 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง/ผู้ให้ข้อมูล

    3.1.1 ประชากร

                  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชาชนที่มีอายุมากกว่า 18 ปีขึ้นไป ที่มีภูมิลำาเนาหรือพักอาศัยอยู่

ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งในที่นี้ไม่ทราบจำานวนที่แน่นอน       
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                 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง

             กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชาชนที่มีอายุมากกว่า 18 ปีขึ้นไป ที่มีภูมิลำาเนาหรือพักอาศัย

อยู่ในกรุงเทพมหานคร คำานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจำานวนประชากรจากสูตรของ Cochran (1977) เท่ากับ  

385 ตัวอย่าง แต่ Neuman (1997) เห็นว่าตัวอย่างขนาดเล็กมีข้อได้เปรียบในเรื่องประหยัดเวลาและความสะดวก ส่วนตัวอย่าง

ขนาดใหญ่กว่ามีข้อได้เปรียบในด้านของความน่าเชื่อถือและการเป็นตัวแทนประชากร ดังนั้นเพื่อให้งานวิจัยนี้มีความน่าเชื่อถือ

และการเปน็ตวัแทนประชากรไดเ้ปน็อยา่งด ีงานวจิยันีจึ้งใชข้นาดตัวอยา่งจำานวน 400 ตวัอยา่ง ซึง่จะครอบคลมุจำานวนตวัอยา่ง

ที่เหมาะสมตามสูตรของ (Cochran, 1977)

 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

    เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (questionnaire) โดยลักษณะ 

ของแบบสอบถามที่ใช้เป็นลักษณะของแบบสอบถามปลายปิด โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วนคือ

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามปลายปิดทั้งหมด 

จำานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะของแบบสอบถาม

เป็นแบบตรวจสอบรายการ (check list)

     ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติ ประกอบด้วย 1) ด้านประโยชน์ใช้สอย 2) ด้านสะท้อน

ภาพลักษณ์ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านหน้าที่ในด้านความรู้ มีลักษณะเป็น Rating Scale ตามแบบมาตรวัดของ Likert 

Scale เช่นเดียวกับส่วนที่ 4

 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 1) ด้านผลิตภัณฑ์  

2) ด้านราคา 3) ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย และ 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด มีลักษณะเป็น Rating Scale ตามแบบมาตรวัด

ของ Likert Scale เช่นเดียวกับส่วนที่ 4

 ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีใช้บรรจุภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร มีลักษณะเป็น Rating Scale ตามแบบมาตรวัดของ Likert Scale มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การกำาหนด 

ค่าระดับ ดังนี้

  5 หมายถึง  มากที่สุด

  4 หมายถึง  มาก

  3 หมายถึง  ปานกลาง

  2 หมายถึง  น้อย

  1 หมายถึง  น้อยที่สุด

3.3 การทดสอบเครื่องมือ

   3.3.1 การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (content validity) ผู้วิจัยได้มีการตรวจสอบโดยการนำาแบบสอบถาม 

ท่ีสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง ความตรงตามเน้ือหา ความเหมาะสมทางด้านภาษา จากน้ันนำาไป 

ให้ผู้ทรงคุณวุฒิท่ีมีความเช่ียวชาญในแต่ละด้าน จำานวน 3  ท่าน โดยเป็นผู้ทรงคุณวุฒิด้านสถิติจำานวน 1 ท่านและผู้ทรงคุณวุฒิด้านการ

ตลาดเพ่ือส่ิงแวดล้อม จำานวน 2 ท่าน เพ่ือให้คำาแนะนำา และทำาการตรวจสอบความสมบูรณ์ ความครอบคลุมตามองค์ประกอบท่ีกำาหนด  

และพิจารณาประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อคำาถามแต่ละข้อกับนิยามศัพท์เฉพาะของการวิจัย แล้วนำามาหาค่า IOC (Index of 

Item – Objective Congruence) โดยได้กำาหนดค่า IOC  ท่ียอมรับได้ในแต่ละข้อคำาถาม คือ มากกว่าหรือเท่ากับ 0.50 จึงจะแสดงว่า

แบบสอบถามเพ่ือการวิจัยทุกข้อมีคุณภาพ ตรงตามเน้ือหา และอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560) 
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 สรุปผลการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC (Index of Item – Objective Congruence) มีข้อกำาหนด 2 ค่า ดังนี้
1) คา่ IOC ทีค่ำานวณไดม้ากกวา่หรอืเทา่กบั 0.50 แสดงวา่ขอ้คำาถามนัน้ตรงตามเนือ้หา หรอืสอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงค์

ที่ต้องการวิจัย
2)  ค่า IOC ที่คำานวณได้มีค่าดัชนีตำ่ากว่า 0.50 แสดงว่าข้อคำาถามนั้นไม่ตรงตามเนื้อหา หรือสอดคล้องกับวัตถุประสงค์

ที่ต้องการวิจัย
 3.3.2 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน (reliability) ผู้วิจัยได้มีการนำาแบบสอบถามไปทดลองใช้กับผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร 

ท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง โดยอัตราจำานวนตัวอย่างเพื่อใช้ในการทดสอบแบบสอบถาม (Pilot Test) ต่อจำานวนตัวอย่างที่เหมาะสม 
คอื 10:1 (Baumgarther & Homburg, 1996) ดงันัน้ในงานวจิยันีจ้ะใชต้วัอยา่งในการทดสอบความเชือ่ถอืไดข้องแบบสอบถาม 
จำานวน 40 ชุด เพ่ือทดสอบความเข้าใจในคำาถาม จากน้ันนำาแบบสอบถามท่ีได้มาคำานวณในการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า (Alpha – 
Coefficient) ด้วยวิธีของครอนบรัช (Cronbach) เพ่ือแสดงให้เห็นว่าเคร่ืองมือน้ันสามารถให้ผลการวัดคงท่ีแน่นอน ไม่ว่าจะวัดก่ีคร้ัง 
เคร่ืองมือวิจัยท่ีมีความเช่ือม่ันสูงจะสามารถให้ผลการวัด ได้อย่างคงเส้นคงวา (consistency) น่ันคือเม่ือนำาเคร่ืองมือน้ันไปเก็บรวบรวม
ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างก่ีคร้ังก็ตาม ผลท่ีได้จะเท่าเดิม หรือใกล้เคียงกับค่าเดิม ค่าความเช่ือม่ันจะมีค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า ระหว่าง 0 – 1  
ถ้าค่าใกล้ 1 แสดงว่า แบบสอบถามมีความเช่ือม่ันสูง และถ้าค่าใกล้ 0 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือม่ันตำา่โดยค่าความเช่ือม่ัน 
ของคำาถามแต่ละด้านควรจะมีค่าไม่น้อยกว่า 0.70 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560) จึงจะถือได้ว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ  
และสามารถนำาแบบสอบถามน้ันมาใช้ในการศึกษาได้อย่างเหมาะสม

โดยผลการวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (reliability) ได้ค่าความเชื่อมั่นในภาพรวมทั้งฉบับเท่ากับ 0.90 และค่าความ
เชื่อมั่นรายด้าน ดังนี้

   1. ปัจจัยด้านทัศนคติ    มีค่าความเชื่อมั่นในภาพรวมเท่ากับ 0.90
   2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   มีค่าความเชื่อมั่นในภาพรวมเท่ากับ 0.91
   3. ด้านการตัดสินใจ     มีค่าความเชื่อมั่นในภาพรวมเท่ากับ 0.90

 3.4 การเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล
  3.4.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล

         (1) ข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) ใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms เป็นเครื่องมือในการ 
เกบ็รวบรวมขอ้มลูเพือ่ศึกษาปจัจัยทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจซือ้สนิคา้ทีใ่ชบ้รรจภุณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
โดยขอความร่วมมอืจากกลุม่ตัวอยา่ง แลว้นำาขอ้มลูท่ีไดม้าประมวลผลดว้ยโปรแกรมสำาเรจ็รูปทางสถิติ เพือ่แปลและนำาเสนอตอ่ไป

             (2) ข้อมูลทุติยภูมิ (secondary data) ทำาการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและ 
ต่างประเทศทีเ่ก่ียวขอ้งกบัตวัแปรทีต่อ้งการศกึษา โดยการคน้ควา้ข้อมลูจากเอกสาร อนิเทอรเ์นต็ และนำาผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง
  3.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูล
             (1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics analysis) ทำาการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติ
ค่าความถี่ (frequency) ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation)
            (2) การวเิคราะหส์ถติิเชงิอนุมาน (lnferential statistics) ทำาการวเิคราะหข้์อมลู โดยใช้การวเิคราะหส์มการ
ถดถอยเชงิพหคุณู (multiple regression analysis) โดยใช้เทคนคิเลอืกตวัแปรโดยวธิเีพิม่ตวัแปรอสิระแบบขัน้ตอน (stepwise 
regression)

4. ผลการวิจัย
 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

   เพศ พบว่า จำานวนของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จำานวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.00 

รองลงมาเป็นเพศชาย จำานวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00
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 อายุ พบว่า ช่วงอายุของจำานวนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี อายุ 26 – 35 ปี จำานวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 
รองลงมา คือ อายุตำ่ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี จำานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.30 อายุ 36 – 45 ปี จำานวน 52 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 13.00 อายมุากกวา่ 55 ป ีจำานวน 31 คน คดิเปน็รอ้ยละ 7.80 และนอ้ยทีส่ดุ คอื อาย ุ46 – 55 ป ีจำานวน 30 คน  คดิเปน็ 
ร้อยละ 7.40 
 ระดับการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาของจำานวนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือ
เทียบเท่า จำานวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.20 รองลงมา คือ ตำ่ากว่าปริญญาตรี จำานวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 และ
น้อยที่สุด คือ สูงกว่าปริญญาตรี จำานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80
 สถานภาพการสมรส พบว่า สถานภาพการสมรสของจำานวนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จำานวน 292 คน 
คิดเป็นร้อยละ 73.00 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จำานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 และน้อยที่สุด คือ สถานภาพหม้าย/
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จำานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00
 อาชีพ พบว่า อาชีพของจำานวนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำานวน 177 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.20 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา จำานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.80 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำานวน 71 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.80 ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จำานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.80 และน้อยที่สุด คือ อาชีพอื่น ๆ จำานวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.30
 รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน พบวา่ รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืนของจำานวนผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญอ่ยูใ่นช่วง 15,001 – 30,000 บาท 
จำานวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมา คือ รายได้ไม่เกิน 15,000 บาท จำานวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.30 รายได้ 
30,001 – 45,000 บาท จำานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.30 รายได้ 45,001 – 60,000 บาท จำานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.20 และน้อยที่สุด คือ รายได้มากกว่า 60,001 บาทขึ้นไป จำานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.20

ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
   ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านประโยชน์ใช้สอยโดยรวม พบว่า ผลการประเมิน 

ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̄ = 4.04, SD = 0.722) เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบว่า ส่วนประกอบท่ีใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าท่ีใช้บรรจุภัณฑ์ 
เพือ่สิง่แวดลอ้มสามารถนำามารไีซเคิลได้มรีะดับความคดิเหน็มากท่ีสดุ (�̄ = 4.10, SD = 0.861) รองลงมา คอื สนิคา้ท่ีใช้บรรจภุณัฑ ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมก่อให้เกิดมลพิษน้อยกว่าสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์ท่ัวไป (�̄ = 4.09, SD = 0.884) สินค้าท่ีใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อ 
สิ่งแวดล้อมสามารถช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ (�̄ = 4.01, SD = 0.861) และสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม  
สามารถย่อยสลายได้ ( = 3.98, SD = 0.803) ตามลำาดับ

   ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านสะท้อนภาพลักษณ์โดยรวม พบว่า ผลการประเมิน 
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̄ = 3.96, SD = 0.837) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า สินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
เป็นที่ยอมรับของสังคมมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (�̄ = 4.01, SD = 0.943) รองลงมา คือ การซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อมทำาให้ดูเป็นคนทันสมัย (�̄ = 3.96, SD = 0.919) การซ้ือสินค้าท่ีใช้บรรจุภัณฑ์เพ่ือส่ิงแวดล้อมทำาให้ได้รับการ ช่ืนชมจากคน
รอบข้างมากขึ้น (�̄ = 3.94, SD = 0.985) และการซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นค่านิยมหนึ่งในสังคม (�̄ = 3.92,  
SD = 0.941) ตามลำาดับ

ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านความไว้วางใจโดยรวม พบว่า ผลการประเมินในภาพรวม 
อยูใ่นระดบัมาก (�̄ = 4.00, SD = 0.778) เมือ่พจิารณาในรายละเอยีด พบวา่ สนิคา้ท่ีใชบ้รรจภุณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มมกีระบวนการ      
ผลิตท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมอย่างแท้จริงท่ีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด (�̄ = 4.03, SD = 0.854) รองลงมา คือ สินค้าท่ีใช้บรรจุภัณฑ์ 
เพือ่ส่ิงแวดลอ้มไดส้ร้างความมัน่ใจวา่ภาคธรุกจิกบัสิง่แวดลอ้มสามารถอยูร่ว่มกนัไดอ้ยา่งยัง่ยนื  (�̄ = 4.02, SD = 0.893) สนิคา้
ที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมสร้างความมั่นใจว่าสินค้าดังกล่าวเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมอย่างแท้จริง (�̄ = 3.98, SD = 0.855) 
และสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมสร้างการรับรู้ว่าบรรจุภัณฑ์ดังกล่าวเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมอย่างแท้จริง (�̄ = 3.96, 
SD = 0.927) ตามลำาดับ
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ปจัจยัดา้นทศันคติของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นหนา้ทีใ่นดา้นความรูโ้ดยรวม พบวา่ ผลการประเมนิในภาพรวม

อยู่ในระดับมาก (�̄ = 3.98, SD = 0.797) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า สินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นสินค้า

ที่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าสินค้าอื่น ๆ ในประเภทเดียวกันมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (�̄ = 4.01, SD = 0.899) 

รองลงมา คือ สินค้าที่มีฉลากสีเขียวเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (�̄ = 4.00, SD = 0.878) สินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อ 

ส่ิงแวดลอ้มสามารถยอ่ยสลายไดต้ามกระบวนการทางชวีภาพ เชน่ ถงุพลาสตกิทีย่อ่ยสลายได้ดว้ยแสงอาทิตยเ์ปน็ตน้ (�̄ = 3.95, 

SD = 0.927) และสินค้าที่ปลอดสาร CFC เป็นสินค้าที่สามารถแก้ปัญหามลภาวะทางอากาศได้ (�̄ = 3.94, SD = 0.866)  

ตามลำาดับ

กล่าวโดยสรุป ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการประเมินในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ได้แก่ 

ด้านสะท้อนภาพลักษณ์ (�̄ = 3.96, SD = 0.837) ด้านหน้าที่ในด้านความรู้ (�̄ = 3.98, SD = 0.797) ด้านความไว้วางใจ   

(�̄ = 4.00, SD = 0.778) และด้านประโยชน์ใช้สอย (�̄ = 4.04, SD = 0.722) ตามลำาดับ
ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม พบว่า ผลการประเมินในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  (�̄ = 4.05, 

SD = 0.734) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า สินค้าท่ีใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นสินค้าท่ีได้รับความเช่ือถือในด้าน

ความปลอดภัยมากกว่าสินค้าทั่วไปในประเภทเดียวกัน และสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีการติดฉลากรับรองที่ชัดเจน 

สามารถสังเกตได้ง่ายมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (�̄ = 4.07, SD = 0.867, 879) รองลงมา คือ สินค้าที่ใช้ บรรจุภัณฑ์เพื่อ

สิ่งแวดล้อมมีความหลากหลาย ตรงต่อความต้องการ (�̄ = 4.05, SD = 0.834) และตราสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

เป็นสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ (�̄ = 3.99, SD = 0.816) ตามลำาดับ

   ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคาโดยรวม พบวา่ ผลการประเมนิในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (�̄ = 3.94,  

SD = 0.844) เมือ่พจิารณาในรายละเอยีดพบวา่ ราคามคีวามเหมาะสมเมือ่เปรยีบเทยีบกบัคณุคา่ของบรรจภุณัฑเ์พือ่สิง่แวดล้อม 

และราคาของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีราคาสูงแต่คุ้มค่าเมื่อเทียบกับการช่วยรักษาสิ่งแวดล้อมมีระดับความคิดเห็น 

มากทีสุ่ด (�̄ = 3.96, SD = 0.989, 0.916) รองลงมา คอื ราคาของสนิคา้ทีใ่ชบ้รรจภุณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มมรีาคาตอ่ชิน้ทีเ่หมาะสม 

กับปริมาณ (�̄ = 3.93, SD = 0.967) และราคาของบรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมไม่ค่อยเปลี่ยนแปลง (�̄ = 3.90, SD = 0.915) 

ตามลำาดับ

   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำาหน่ายโดยรวม พบว่า ผลการประเมินในภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก (�̄ = 3.91, SD = 0.883) เมือ่พจิารณาในรายละเอยีดพบว่า สนิคา้ทีใ่ชบ้รรจภุณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มมกีารจดัวางที ่โดดเดน่

วา่เปน็สินค้าทีเ่ปน็มิตรต่อสิง่แวดลอ้มมีระดับความคดิเหน็มากท่ีสดุ (�̄ = 3.97, SD = 0.966) รองลงมา คอื ชอ่งทางการซือ้สนิคา้

ทีใ่ชเ้พือ่บรรจภุณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มหาซือ้งา่ย มจีำาหนา่ยในรา้นคา้ทัว่ไป (�̄ = 3.90, SD = 0.986) และสนิคา้ทีใ่ชบ้รรจภุณัฑเ์พ่ือ 

สิ่งแวดล้อมมีการขาย Online (�̄ = 3.87, SD = 0.927) ตามลำาดับ

   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม พบว่า ผลการประเมินในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

(�̄ = 3.90, SD = 0.935) เมือ่พจิารณาในรายละเอยีดพบวา่ มกีารโฆษณาผา่นสือ่ตา่ง ๆ  เชน่ โทรทศัน ์วทิย ุแผน่พบั อนิเทอร์เนต็ 

เปน็ตน้ และมกีารรณรงค์ใหเ้หน็ถงึประโยชน์ของบรรจภุณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มมรีะดบัความคดิเหน็มากทีส่ดุ (�̄ = 3.91, SD = 1.018, 

1.009) รองลงมา คือ มีส่วนลดพิเศษหากซื้อบรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นประจำาหรือปริมาณมาก (�̄ = 3.90, SD = 1.018)  

และมีการส่งเสริมการตลาด เช่น ลด แลก แจก แถม เป็นต้น (�̄ = 3.86, SD = 1.017) ตามลำาดับ

   กลา่วโดยสรปุ ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ผลการประเมนิในภาพรวมอยูใ่นระดับมาก ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสรมิ 

การตลาด (�̄ = 3.90, SD = 0.935) ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย (�̄ = 3.91, SD = 0.883) ด้านราคา (�̄ = 3.94, SD = 0.844) 

และด้านผลิตภัณฑ์ (�̄ = 4.05, SD = 0.734) ตามลำาดับ
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ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
   ดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีใ่ชบ้รรจภุณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครโดยรวม พบวา่ ผลการ

ประเมนิในภาพรวมอยูใ่นระดับมาก(�̄ = 3.89, SD = 0.858) เมือ่พจิารณาในรายละเอยีดพบวา่ ความนา่เช่ือถือและมาตรฐานดา้น 
สิง่แวดลอ้ม สง่ผลตอ่การตัดสนิใจซือ้สนิคา้ทีใ่ชบ้รรจุภณัฑ์เพ่ือสิง่แวดลอ้มมรีะดบัความคดิเหน็มากทีส่ดุ (�̄ = 3.99, SD = 0.940) 
รองลงมา คอื ซือ้สินคา้ทีใ่ชบ้รรจภุณัฑเ์พือ่สิง่แวดล้อมมากขึน้กวา่ในอดตี (�̄ = 3.94, SD = 0.966) มกีารคน้หาและเปรียบเทียบ
ข้อมูลด้านบรรจุภัณฑ์ชนิดอื่น ๆ อยู่บ่อยครั้ง และมีการเลือกซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมอยู่บ่อยครั้ง (�̄ = 3.88,  
SD = 1.001, 0.944) ซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมแม้ว่าจะมีแหล่งจำาหน่ายที่น้อยกว่าสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์ชนิดอื่น
ทัว่ไป (�̄ = 3.87, SD = 1.019) และแนะนำาคนรูจ้กัใหซ้ื้อสนิคา้ทีใ่ชบ้รรจภุณัฑเ์พ่ือสิง่แวดลอ้ม ( = 3.80, SD = 1.069) ตามลำาดบั

ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในกรุงเทพ

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค

ในกรุงเทพ

5. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษา

ระดับปัจจัยด้านทัศนคติ ส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของ 

ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร และเพือ่ศกึษาปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีใ่ชบ้รรจภุณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มของผูบ้รโิภคใน

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และนำาเสนอข้อเสนอแนะเพื่อการนำาไปใช้ประโยชน์และการวิจัย

ในครั้งต่อไป ดังรายละเอียดต่อไปนี้

 5.1 สรุปผลการวิจัย

      กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26 – 35 ปีร้อยละ 53.00 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

ร้อยละ 50.50 สถานภาพโสด ร้อยละ 67.20 ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 73.00 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ใน

ช่วง 15,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 44.20 ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 50.00 ด้านประโยชน์

ใช้สอย โดยรวมอยู่ในระดับมาก (คิดเป็น 4.04) ด้านสะท้อนภาพลักษณ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (คิดเป็น 3.96) ด้านความ 

ไว้วางใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (คิดเป็น 4.00) ด้านหน้าที่ในด้านความรู้ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (คิดเป็น 3.98) ปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (คิดเป็น 4.05) ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก  

(คิดเป็น 3.94) ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก (คิดเป็น 3.91) ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวม 

อยู่ในระดับมาก (คิดเป็น 3.90) และปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก (คิดเป็น 3.89) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ประกอบด้วย 

สะทอ้นภาพลกัษณ ์ความไวว้างใจ และหนา้ท่ีในด้านความรู ้สง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรรจภุณัฑเ์พือ่สิง่แวดลอ้มของผูบ้รโิภค

ในกรุงเทพมหานคร ได้อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  

ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

 5.2 อภิปรายผลการวิจัย

    สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
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ในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อาจเป็นเพราะถ้าผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมว่าเป็นผลิตภัณฑ ์
ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมและเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของผู้บริโภคในการช่วยให้สิ่งแวดล้อมดีขึ้น ก็จะส่งผลให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมในระดับท่ีสูงตามไปด้วย ซ่ึงสอดคล้องกับ มัลลิกา รัศมีศรีตระกูล และพีรภาว์ ทวีสุข 
(2563) ได้ทำาการศึกษาอิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในเขตจตุจักร 
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านการสะท้อนภาพลักษณ์ ด้านการป้องกันความเป็นตัวเอง และ
ด้านหนา้ทีใ่นดา้นความรูมี้อทิธพิลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้บรรจภุณัฑท่ี์เป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มในเขตจตจุกัร กรุงเทพมหานคร
      สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
ของผู้บรโิภคในกรงุเทพมหานคร ทัง้นีอ้าจเปน็เพราะในปัจจบัุนสือ่ต่าง ๆ  มกัมกีารออกมารณรงคเ์รือ่งการช่วยเหลอืโลกดว้ยวธิตีา่ง ๆ  
มากมาย ซึ่งการใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมนั้นก็เป็นอีกเทรนด์ของการรณรงค์เช่นกัน ดังนั้น หลังจากผู้บริโภคซื้อและทดลอง
ใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ของความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ จากท่ีมีการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว  
ความรู้สึกนี้ขึ้นกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติดี ผู้บริโภคจะพอใจและมีการซื้อซำ้า รวมถึงในเรื่องของราคา 
ทีอ่าจจะตัง้ใกลเ้คยีงกบัผลติภณัฑท์ัว่ไป เพือ่ดึงดูดใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสนิใจซือ้ไดง้า่ยขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบั ภกัด ีมะนะเวศ (2559) 
ได้ทำาการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟที่ใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผลการวิจัย พบว่า  
ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมและรายด้านทกุด้าน ไดแ้ก ่ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ดัจำาหนา่ย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจเลอืกซือ้กาแฟของรา้นกาแฟอเมซอนซึง่ใชบ้รรจภุณัฑท์ีเ่ปน็มติรตอ่สิง่แวดล้อม
ในเขตกรุงเทพมหานคร

6. ข้อเสนอแนะในการวิจัย
 6.1 ข้อเสนอแนะเพื่อการนำาไปใช้ประโยชน์
             6.1.1 ด้านทัศนคติ เนื่องจากค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านทัศนคติโดยภาพรวมนั้น มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และ 
ให้ความสำาคัญในเรื่องของประโยชน์ใช้สอยมาเป็นอันดับแรก ดังนั้น ผู้วิจัยจึงขอเสนอให้ธุรกิจท่ีจำาหน่ายสินค้าท่ีใช้บรรจุภัณฑ์ 
เพื่อสิ่งแวดล้อมควรใช้ส่วนประกอบทุกส่วนของผลิตภัณฑ์/สินค้า ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม หรือสามารถย่อยสลายได้ง่าย
  6.1.2 ด้านส่วนประสมทางการตลาด เนื่องจากค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมนั้น     
มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก และให้ความสำาคัญในเรื่องของด้านผลิตภัณฑ์มาเป็นอันดับแรก ดังนั้น ผู้วิจัยจึงขอเสนอให้ธุรกิจ 
ท่ีจำาหน่ายสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมควรมีการให้ความสำาคัญในเรื่องของคุณภาพของผลิตภัณฑ์มาเป็นอันดับแรก 
เพราะน่ันคือความจริงใจที่ธุรกิจมอบให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างยั่งยืนที่สุด หากผลิตภัณฑ์ดีแล้วจะทำาให้เกิดการบอกต่อและ 
กลับมาซื้อซำ้าได้ในที่สุด
 6.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในครั้งต่อไป
          6.2.1 ในการศึกษาครั้งนี้ ใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามเพียงอย่างเดียว อาจทำาให้ผลการวิจัยเกิดความ 
คลาดเคล่ือนจากความเป็นจริง ดังน้ัน เพ่ือให้การวิจัยคร้ังต่อไป มีความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์มากข้ึน ผู้วิจัยขอเสนอการทำาวิจัย
เชิงคุณภาพ หรือควรใช้เทคนิคของเครื่องมือในการวิจัยอื่น ๆ เช่น การสังเกต การสัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น
             6.2.2 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีใช้บรรจุภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานครในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาถึงการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานครเท่านัน้ ในการวจัิยครัง้ต่อไปควรมกีารศกึษาปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซ้ือสนิคา้ทีใ่ชบ้รรจุภณัฑเ์พือ่สิง่แวดล้อม
ในจังหวัดอื่น ๆ ร่วมด้วย

              6.2.3 เพื่อให้การวิจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมสัมฤทธิ์ผล ในครั้งต่อไปควรศึกษาถึง

ปัจจัยอื่น ๆ เพื่อหาความแตกต่าง ซึ่งอาจเป็นความแตกต่างในด้านปัจจัยพฤติกรรมการซื้อสินค้า หรือปัจจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง
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