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การประชุมวิชาการระดับชาติ ครั้งที่ 2 วิทยาเขตบาฬีศึกษาพุทธโฆส นครปฐม 

บทคัดย่อ  
วัตถุประสงค์การวิจัยคือ ศึกษาและทดสอบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม และน าการรับรู้ไปสู่การบริหารการตลาด การผลิต การ

สื่อสารการตลาด และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยส ารวจกลุ่มครัวเรือน

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลรวม 1,390 ตัวอย่าง ด้วยการทดสอบสมมติฐานจากสมการ

ถดถอยเชิงพหุคูณและเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยตัวแปร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านจิตวิทยาและ

การรับรู้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับท่ีสูงกว่าค่าเฉลี่ย และการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือ

สิ่ง แว ดล้ อมต้ อง เน้ นผลิ ต ภัณฑ์ห รือบริการ บรรจุ ภัณฑ์  และการใช้สื่ อ โฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ 

ข้อเสนอแนะการวิจัย ได้แก่ การรับรู้ปัญหาสิ่งแวดล้อมท่ีมากขึ้นท าให้ซื้อผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อมได้มากขึน้ ปัจจัยด้านจิตวิทยามีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

เพื่อสิ่งแวดล้อม การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมยังเนน้การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือ

บริการ บรรจุภัณฑ์ และการสื่อการส่งเสริมการตลาด แบบสอบถามการวิจัยควรค านึงกลุ่ม

ผู้บริโภคหรือกลุ่มครัวเรือนเพื่อให้เกิดความชัดเจน และคร้ังต่อไปควรค านึงองค์ประกอบ

การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน และทดสอบผลิตภัณฑ์ในอนาคต 

ค าส าคัญ: ปัจจัย; พฤติกรรมผู้บริโภค; ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
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บทน า 

การด าเนนิธุรกิจยุคใหม่มีการเปลี่ยนแปลงจากรูปแบบการแข่งขันและภาวะเศรษฐกิจท่ีมีปัจจัย

หลัก ได้แก่ เศรษฐกิจโลก ช่องว่างระหว่างรายได้ และปัญหาสิ่งแวดล้อม ( Kotler, 1994) ปัจจัยเหล่านี้

ส่งผลให้สภาพแวดล้อมการตลาดมีการแข่งขันมากขึ้น เพ่ิมความเป็นโลกาภิวัตน์ และรูปแบบความชอบ

ของลูกค้ามีหลากหลาย ท าให้วิธีการตลาดปัจจุบัน มีข้อจ ากัด (Kotler & Pfoertsch, 2010 ) ปัญหา

สิ่งแวดล้อมท่ีเกิดขึน้เกิดจากการเคลื่อนไหวด้านนิเวศวิทยาท่ีเน้นเร่ืองมลภาวะและการอนุรักษ์พลังงาน 

ตอ่มาจึงได้มีการวิจัยปัญหาสิ่งแวดล้อมตา่งๆ แสดงให้เห็นว่า ปัญหาสิ่งแวดล้อมมีจ านวนเพ่ิมขึ้นนับจากปี 

ค.ศ. 1991 เป็นตน้มา เกิดจากกิจกรรมทางเศรษฐกิจของมนุษย์ท้ังสิ้น เช่น ปัญหาภาวะโลกร้อน และ

ปัญหาสิ่งแวดล้อมอื่นๆ โดยมีภาคส่วนธุรกิจและการตลาดท่ีสร้างปัญหาสิ่งแวดล้อมได้อย่างตอ่เนื่อง 

การเพ่ิมปัญหาสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิตของ

บุคคล ตลาดมีแรงขับให้เสนอผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมอย่างต่อเนื่อง (Borin & Krishna, 2011) ดังนั้น

บริษัทจึงได้ตอบสนองตอ่ปัญหาสิ่งแวดล้อมโดยแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีเน้นสิ่งแวดล้อมและมีการสื่อสาร

ABSTRACT 

 The study aimed to investigate factors influencing consumer behavior of green 

products’ purchasing and apply into green marketing, production, communication, and 

product development. Data was collected by surveying 1,390 households in Bangkok and 

5 provinces. The hypotheses were analyzed by MRA and compare mean with t-test. 

Research resulted that psychological factor have significantly affected on green products’ 

buying decision, green awareness have significantly affected more than an average, and 

green product development is based on product or service, packaging, and promotional 

media. 

Suggestions included increasing of environmental problem awareness will improve 

buying more green products; psychological factor has influenced green buying behavior as 

a green product development. Data collected by questionnaire must be clarified in sample 

group, and future study must be frame worked the green products’ context and testing of 

other green products as well. 

 

Keywords: Ganesh; Faith; Evolution; Integrated; Thai Society 
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การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมากขึน้ โดยเฉพาะประเทศท่ีพัฒนาแล้ว ส่วนในประเทศไทย

องค์กรธุรกิจตา่งให้ความสนใจในกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม แตยั่งมีจ านวนนอ้ยมาก  

การศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นงานท่ีซับซ้อน มีปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องหลาย แต่วิธีการตลาดเพ่ือ

สิ่งแวดล้อมมี 3 ประการคือ การเปลี่ยนผลิตภัณฑ์และบริการ การเปลี่ยนการใช้บรรจุภัณฑ์ และการ

เปลี่ยนวิธีการสื่อสารการตลาด โดยผลิตภัณฑ์และบริการต้อง เป็นมิตรกับสิ่งแว ดล้อม เช่น  วัสดุ 

ส่วนประกอบ และขนาดบรรจุ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ต้องเน้นการดึงดูด ให้เห็นได้ง่าย สะดวกต่อการใช้ 

และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เช่น การสร้างใหม่ การน ามาใช้ใหม่ การเติมใหม่ การผลิตใหม่ และการน า

กลับมาแปรรูปใหม่ 

 เพ่ือสร้างการรับรู้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคไทย จึงต้องศึกษากลุ่มผู้บริโภคว่า มี

การรับ รู้ปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นอย่าง ไร มีปัจจัยอะไรท่ีมีอิ ทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิต ภัณฑ์เพ่ือ

สิ่งแวดล้อม ด้วยงานวิจัยด้านนี้ในประเทศไทยยังมีจ านวนน้อย การวิจัยคร้ังนี้สามารถตอบค าถามของ

ปัญหาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สิ่งแวดล้อมและการรับรู้การใช้ผลิตภัณฑ์สิ่งแวดล้อม รวมถึงวิธีการ

ตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในอนาคตได้เป็นอย่างดี 

 

วัตถุประสงค์การวจัิย 

1. เพ่ือศึกษา ทดสอบ และก าหนดปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคไทย 

2. เพ่ือประยุกต์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สิ่งแวดล้อมในการสร้างการรับรู้ โดยปรับเปลี่ยน

วิธีการบริหารการตลาด การผลิต การสื่ อสารการตลาด  และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ี เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อมในธุรกิจ 

 

วธิีด าเนนิการวจัิย  

ประชากรและตัวอย่าง  

ประชากรการวิจัย ได้แก่ กลุ่มครัวเรือนท่ีตั้งบ้านเรือนอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑลรวม 6 

จังหวัด ได้แก่ กรุงเทพมหานคร นนทบุรี สมุทรปราการ ปทุมธานี นครปฐม และสมุทรสาคร มีจ านวน

ครัวเรือนรวมท้ังสิ้น 10,326,093 ครัวเรือน หรือร้อยละ 16.17 ของไทย (National Statistical Office of 

Thailand, 2012) มีตัวอย่างรวม 1,390 ตัวอย่าง ถือว่ามีจ านวนท่ีจะใช้เป็นตัวแทนประชากรท้ังหมดได้อย่าง

มีเหตุผลและเป็นไปตามค าแนะน าของ Bryman (2001) 

เครื่องมือการวจัิย  

การเก็บข้อมูลภาคสนามด้วยการส ารวจใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือการวิจัย ท่ีเน้นการ

ออกแบบให้เป็นตามหลักเกณฑ์การสร้างแบบสอบถามท่ีด ีมีค าถามท่ีตรงกับวัตถุประสงค์การวิจัย และใช้



46 | วารสารนวัตกรรมการศกึษาและการวิจัย ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 1 มกราคม – เมษายน 2562 

ค าถามท่ีมีค าตอบการวัดแบบ Likert Scale มีระดับการวัดแบบอัตราส่วนเป็นส าคัญเพ่ือง่ายต่อการ

วิเคราะห์มูลทางสถิตติา่งๆ 

โครงสร้างของแบบสอบถามและข้อค าถามตา่งๆ มีท้ังหมด 4 ส่วน ดังนี้ 

1) ส่วนแรก เป็นข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามหรือตัวแทนสมาชิกในครัวเรือน 

เช่น เพศ อายุ การศกึษา อาชีพ รายได้ และจ านวนสมาชิก เป็นปัจจัยย่อยทางด้านประชากรศาสตร์ 

 2) ส่วนท่ีสอง เป็นปัจจัยย่อยด้านจิตวิทยา เช่น กิจกรรมในชีวิตประจ าวันท่ีสนใจ รูปแบบ

การด ารงชีวิต ความรู้ความเข้าใจ ทัศนคต ิและความคิดเห็นท่ีมีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

 3) ส่วนท่ีสาม เป็นพฤติกรรมการซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีเป็นหลอดผอม

ประหยัดไฟฟ้า มีปัจจัยในการรับรู้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมตา่งๆ เช่น ราคา อายุการใช้งาน การประหยัด

ไฟฟ้า ความสะดวกในการซื้อ ความคุ้มค่า การรักษาสิ่งแวดล้อม ความพึงพอใจโดยรวม ข้อมูลข่าวสารท่ี

ได้รับ และการบอกต่อให้ผู้อื่น เป็นตน้ 

 4) ส่วนสุดท้าย เป็นข้อเสนอแนะตอ่การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมในอนาคต เช่น 

การใช้ผลิตภัณฑ์ การใช้บรรจุภัณฑ์ และการใช้สื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม เป็นตน้ 

 ความนา่เชื่อถือของแบบสอบถาม ได้ทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาและโครงสร้างโดยใช้

เทคนคิการสร้างค าถามด้วยค านิยามเชิงปฏิบัติการ โดยน าไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริงกับกลุ่มตัวอย่าง

จ านวน 125 ชุด หรือร้อยละ 10 ของท้ังหมด ได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าตามวิธีของครอนบาช เท่ากับ 0.965 

และปรับปรุงแก้ไขข้อค าถามตา่งๆ 

ผลการวจัิย 

ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ของสมาชิกในครัวเรือนต่างๆ 

ข้อมูลด้านเพศ มีอัตราส่วนระหว่างเพศชาย เพศหญิง และไม่ระบุเพศ คือ 44:55:1 

ข้อมูลด้านอายุ มีอายุต่ าสุด 10 ปี อายุสูงสุด 78 ปี อายุโดยเฉลี่ย 27 ปี มีค่ากลาง 31 ปี และมี

อายุจ านวนมากท่ีสุดคือ อายุ 21 ปี 

ข้อมูลด้านการศึกษา ได้แก่ ปฐมศึกษา มัธยมต้น มัธยมปลาย อนุปริญญา ปริญญาต รี 

ปริญญาโท ปริญญาเอก และหลังปริญญาเอก หรือร้อยละ 4.7 8.3 40.9 7.5 33.7 4.5 0.2 และ 0.2 

ตามล าดับ มีการศกึษามัธยมปลายมากท่ีสุด รองลงมาปริญญาตรี และมัธยมตน้ 

ข้อมูลด้านอาชีพ ได้แก่ นักเรียน/นักศึกษา บริษัท อาชีพอิสระ และผู้ประกอบการ ราชการ 

แม่บ้าน ว่างงาน และรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 29.5 25.3 15.5 8.0 7.7 6.5 4.0 และ 3.6 

ข้อมูลด้านรายได้ ได้แก่ ระหว่าง 1 – 2 หม่ืนบาท มากท่ีสุด รองลงมาคือ ระดับ 5 พันบาท – 1 

หม่ืนบาท ถัดมาคือ ระดับนอ้ยกว่า 5 พัน และระดับ 2 – 3 หม่ืนบาท มีจ านวนใกล้เคียงกัน และระดับ 3 – 

4 หม่ืนบาท หรือร้อยละ 31.9 22.0 17.9 17.8 และ 7.1 ตามล าดับ 

 ข้อมูลด้านสถานภาพการสมรส ได้แก่ โสด มากท่ีสุด รองลงมาคือ แต่งงานแล้ว ถัดมาคือ 

แยกกันอยู่และหม้ายเท่ากัน และหย่าร้าง หรือร้อยละ 62.4 32.9 1.7 และ 1.4 ตามล าดับ และสัดส่วนผู้ ท่ี

เป็นโสดตอ่ผู้ท่ีแตง่งานแล้ว เท่ากับ 2:1 
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 ข้อมูลสมาชิกในครัวเรือน มากท่ีสุดคือ 4 คน ร้อยละ 29.2 3 คน ร้อยละ 23.3 5 คน ร้อย

ละ 19.5 และอื่นๆ เช่น 2 คน 6 คน 1 คน 7 คน และ 8 – 14 คน และมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4 คน โดยสมาชิก

ครัวเรือน 1 – 5 คน มีมากกว่า 6 – 14 คนขึน้ไป มีสัดสว่น 86:14 หรือเท่ากับ 43:7 

ข้อมูลปัจจัยด้านจิตวทิยาของสมาชิกในครัวเรือนต่างๆ 

 ข้อมูลรูปแบบการด ารงชีวิต มี 19 กิจกรรม ส่วนใหญ่ปฏิบัติกิจกรรมเกินระดับค่าเฉลี่ย 

2.50 ขึน้ไป ได้แก่ การเล่นอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด การดูโทรทัศน์ และการคุยโทรศัพท์ กิจกรรมต่ ากว่า

ค่าเฉลี่ยลงมา ได้แก่ เป็นพ่ีเลีย้งเด็ก เล่นดนตรี ไปสถานบันเทิง และการตัดหญ้าแตง่สวน เป็นตน้ 

 ข้อมูลความรู้ มี 12 ด้าน โดยส่วนใหญ่มีความรู้และเข้าใจในการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมได้

อย่างถูกตอ้ง มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงกว่า 2.50 ขึน้ไป ได้แก่ การแก้ปัญหาภาวะโลกร้อนมาก การสะสม

ก๊าซเรือนกระจกท่ีท าให้เกิดภาวะโลกร้อน และภาวะโลกร้อนท าให้เกิดน้ าท่วมหรือฝนแล้งได้ เป็นตน้  

 ข้อมูลทัศนคติ มี 15 ด้าน โดยส่วนใหญ่มีทัศคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมโดย

ท้ังหมด มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงกว่า 2.50 ขึน้ไป ได้แก่ เคร่ืองใช้ไฟฟ้าประหยัดไฟเบอร์ 5 ถุงผ้าเพ่ือน าไป

ซื้อหรือบรรจุสินค้า ผลิตภัณฑ์ฉลากเขียว กระดาษท่ีน ากลับมาใช้ใหม่ และหลอดผอมประหยัดไฟ เป็นตน้ 

 ข้อมูลความคิดเห็น มี 9 ค าถาม ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นตอ่การรักษาสิ่งแวดล้อมท่ีดีและมี

ระดับคะแนนโดยเฉลี่ยสูงกว่า 2.50 เกือบท้ังหมด ได้แก่ การเดินหรือใช้จักรยานเม่ือมีการเดินทางใน

ระยะใกล้ การประหยัดไฟฟ้าเพ่ือลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์  และการเดินทางรถโดยสาร

สาธารณะเพ่ือลดการใช้รถยนตส์่วนตัว ยกเว้น การใช้น้ ามันไบโอดีเซลเพ่ือทดแทนการใช้น้ ามันดีเซล ใน

รถยนต ์เท่านัน้ 

ข้อมูลการรับรู้ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือส่ิงแวดล้อม 

เป็นหลอดผอมประหยัดไฟฟ้า มี 9 ปัจจัย ได้แก่ ระดับราคาท่ีเหมาะสม อายุการใช้งานท่ีนาน

กว่า การประหยัดไฟฟ้า ความสะดวกในการซื้อ ความคุ้มค่าการซื้อมาใช้ การรักษาสิ่งแวดล้อม ความพึง

พอใจโดยรวม ข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับ และการบอกต่อจากผู้อื่น มีค่าคะแนนโดยเฉลี่ยในระดับปานกลาง-

มาก หรือมีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ย 2.50 ขึน้ไป และมีปัจจัยย่อยเพียงตัวเดียวคือ การได้รับข้อมูลข่าวสารด้วย

การบอกต่อจากผู้อื่น ต่ ากว่าค่าเฉลี่ยดังกล่าว 

ข้อมูลการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือส่ิงแวดล้อมในอนาคต 

ได้แก่ รูปแบบและวิธีการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ บรรจุภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาด

ด้วยการใช้สื่อตา่งๆ ขององค์กรธุรกิจท่ีมีต่อการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม ได้แก่ การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือ

บริการเพ่ือสิ่งแวดล้อมรวม 11 วิธีการ การพัฒนาบรรจุภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม และวิธีการโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมรวม 9 วิธีการเท่ากัน ท้ังหมดมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง-มากในทุก

วิธีการ 

การทดสอบสมมติฐานการวจัิย 

สามารถยอมรับการทดสอบสมมติการวิจัยได้ 2 สมมตฐิาน ได้แก่ 
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 4.5.1 สมมติฐานท่ี 1 หรือ H1: ปัจจัยด้านจิตวิทยามีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ

สิ่งแวดล้อม โดยปฎิเสธสมมตฐิานหลัก หรือ H0: µ ≥ p .05 & r2 ≤ 0.1 และยอมรับสมมติฐานรอง หรือ  H1: 

µ < p .05 & r2 > 0.1 จากการทดสอบด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ มีขนาดของผลกระทบ 

(adjusted R2) เท่ากับ .357 หรือ 35.7 เปอร์เซ็นต์ และมีนัยส าคัญเชิงสถิต ิ ณ ระดับท่ีน้อยกว่า .01 

 4.5.2 สมมตฐิานท่ี 2 หรือ H2: การตระหนักและการรับรู้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมอยู่ใน

ระดับสูง การทดสอบใช้การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของตัวแปรท่ี 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8 และ 9 โดยปฎิเสธสม

มติฐานหลัก หรือ H0: µ = k & p > .05 และยอมรับสมมติฐานรอง  H1: µ ≠ k & p ≤ .05 จากการ

เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของตัวแปรด้วย t-test ทุกปัจจัยสามารถส่งผลต่อการรับรู้ต่อการซื้อในระดับปาน

กลาง-มาก ไม่มีความแตกต่างกัน ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 ทุกตัวปัจจัย 

 

สรุปผลการวจัิย  

ตัวแบบปัจจัยท่ีมีอิ ทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อของผู้บ ริโภคและการรับ รู้การซื้ อ

ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีเป็นหลอดประหยัดไฟฟ้า มีดังภาพท่ี 2 มีปัจจัยประชากรศาสตร์ จิตวิทยา และ

การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม เช่น การออกแบบและการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการ การบรรจุ

ภัณฑ์ และการใช้สื่อในการส่งเสริมการตลาดด้วยการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ตา่งๆ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  ได้แก่  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน 

สถานภาพการสมรส และจ านวนสมาชิกในครัวเรือน แม้ว่าการวิจัยคร้ังนี้ไม่สามารถจะส่งผลกระทบต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมได้ แต่คงปฏิเสธไม่ได้ว่าปัจจัยด้านจิตวิทยาแ ละการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมสามารถส่งผลกระทบตอ่ธุรกิจได้ 

ปัจจัยด้านจิตวทิยา ได้แก่ ตัวแปรรูปแบบการด ารงชีวิต ความรู้ ทัศนคติ และความคิดเห็น 

สามารถส่งผลกระทบตอ่พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมและรูปแบบการพัฒนาผลิตภัณฑ์

ตา่งๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิและส่งผลกระทบทางอ้อมต่อการการรับรู้การซื้อผลิตภัณฑ์หลอดผอม

ประหยัดไฟฟ้าได้เป็นอย่างดี 

องค์ประกอบการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือส่ิงแวดล้อม ปัจจัยท้ัง 3 ด้าน ส่งผลกระทบต่อการ

ออกแบบ การวิจัย และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือสิ่งแวดล้อมต่างๆ เช่น ฝ่ายการตลาด ฝ่ ายวิจัยและ

พัฒนา และฝ่ายผลิต ตอ้งน าเอาไปใช้ในการพัฒนาผลิตใหม่เพ่ือสิ่งแวดล้อม และสร้างรูปแบบผลิตภัณฑ์ให้

เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมตามท่ีกลุ่มผู้บริโภคตอ้งการ 

การรับรู้ผลิตภัณฑ์เพ่ือส่ิงแวดล้อม การน าเอาหลอดผอมประหยัดไฟฟ้ามาเป็นตัวแทนเพ่ือ

การแสดงความคิดเห็นของกลุ่มครัวเรือนต่างๆ ท่ีมีต่อการการซื้อและการใช้โดยท่ัวไป สรุปได้ว่า ปัจจัย

ตา่งๆ สามารถส่งผลกระทบตอ่กลุ่มลูกค้าให้มีการตระหนักและรับรู้ถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมท่ีเกิดขึ้นได้อย่าง

แท้จริง เนื่องจากว่าการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นการสนองตอบตอ่พฤติกรรมการตั ดสินใจซื้อและ

ใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมอื่นๆ ในอนาคต 
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