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บทคัดย่อ  

          การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาอทิธิพลส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมผู้บริโภค

ด้านส่ิงแวดล้อม และรูปแบบการดำเนินชีวติ ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อบ้านอนรุักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร

และจังหวัดชลบรุ ีป�จจัยได้แก่ ป�จจัยส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) คุณค่าตราสินค้า พฤตกิรรมผู้บริโภคด้าน

ส่ิงแวดล้อม และรูปแบบการดำเนินชีวิตโดยใชก้ลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจังหวดัชลบุรี จำนวน 400 

คน โดยใช้แบบสอบถามเป�นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ 

ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐาน ใช้สถิติการทดสอบแบบ t-test แบบสถิติความแปรปรวนทาง

เดียว (One - Way ANOVA) และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 

 ผลการวิจัยพบวา่ ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี พบว่า ส่วนใหญ่เป�นเพศหญงิ มีอาย3ุ1 - 40 

ป�มีการศึกษาระดับปรญิญาตรี อาชีพเป�นพนักงานเอกชนและรายได้ต่อเดอืน 20,001 - 30,000 บาท ส่วนประสมทางการตลาด 

(7Ps)  โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑋𝑋� = 4.26) เมือ่พิจารณารายด้านพบว่า ดา้นที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุด คือ ด้านราคา 

ด้านส่งเสริมการตลาดและด้านบุคลากร (𝑋𝑋� = 4.30) คุณค่าตราสินค้าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากมากที่สุด (𝑋𝑋� = 4.26) 

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุด คือ ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (𝑋𝑋� = 4.27) พฤติกรรมผู้บริโภค

ด้านส่ิงแวดล้อม โดยภาพรวมอยูใ่นระดับมากที่สุด (𝑋𝑋� = 4.34) รูปแบบการดำเนินชีวิตโดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด 

(𝑋𝑋� = 4.23) เมื่อพจิารณารายด้านพบว่าด้านที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุด คือ  ด้านกิจกรรม (𝑋𝑋� = 4.25)  และการตดัสินใจซื้อบ้าน

อนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบรุ ีโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากทีสุ่ด (𝑋𝑋� = 4.38)  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า (1) ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบรุี ที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้ตอ่เดอืน ต่างกนั ทำใหก้ารตัดสินใจซ้ือบ้านอนรุกัษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจงัหวดั
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ชลบุรี โดยภาพรวมไม่ต่างกัน (2) ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านราคาและด้านช่องทางการจดัจำหน่าย คุณค่าตรา

สินค้า ด้านการรูจ้ักตราสินค้า ด้านคุณภาพการรบัรู้ นอกจากนั้น พฤตกิรรมด้านส่ิงแวดล้อม การสนับสนุนการปกป้อง

ธรรมชาติ แรงกดดันทางสังคมและความเป�นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมของบริษทั รวมถึง รูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านความ

คิดเหน็ ด้านความสนใจ และด้านกิจกรรม มีผลตอ่การตัดสินใจซ้ือบ้านอนุรกัษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและ

จังหวดัชลบุรี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

คำสำคัญ: การตัดสินใจซือ้บ้านอนุรกัษพ์ลังงาน 

Abstract 

 The purpose of this study is to examine influence, marketing mix (7ps), brand equity, 

environmental consumer behavior and lifestyle affects buying decision energy efficient homes of 

customer in Bangkok and Chonburi Provinces, factors include demographic factors, marketing mix (7ps), 

brand equity, environmental consumer behavior and lifestyle. The 400 sample were drawn from 

customer in Bangkok and Chonburi Provinces. Data were analyzed by using the frequency, percentage, 

mean, and standard deviation and collected data from questionnaires with T-Test, F-Test (One way 

ANOVA), and Multiple Regression Analysis. 

 The study indicated the most consumers in Bangkok and Chonburi Provinces of the respondents 

were female, aged 31 - 40 years, received Bachelor’s Degree, private company employee and received 

monthly income 20,001- 30,000 bath. Marketing mix (7Cs) were at highest level (𝑋𝑋�= 4.26). When each 

aspect, it was found that the aspect has the highest mean was price, place and people (𝑋𝑋�= 4.30). Brand 

equity were at highest level (𝑋𝑋�= 4.26). When each aspect, it was found that the aspect has the highest 

mean was brand association (𝑋𝑋�= 4.27). Environmental consumer behavior were at highest level  (𝑋𝑋� = 

4.30). When each aspect, it was found that the aspect has the highest mean was support for nature 

protection, experiences with environmentally friendly products and company's environmental 

friendliness (𝑋𝑋�= 4.34). Lifestyle was at highest level (𝑋𝑋�= 4.23). When each aspect, it was found that the 

aspect has the highest mean was activities (𝑋𝑋�= 4.25). Buying decision energy efficient homes of customer 

in Bangkok and Chonburi Provinces was rated at a highest level (𝑋𝑋� = 4.38).   

 The results of hypothesis test show that (1) the consumers in Bangkok and Chonburi Provinces 

with different overall buying decision energy efficient homes.(2)Marketing mix (7Ps) ; price, place, brand 

equity; brand awareness, perceived quality, in addition, environmental consumer behavior; support for 

nature protection, social pressure, company's environmental friendliness, including, lifestyle; opinions, 

interest, activities had effect  the buying decision energy efficient homes of customer in Bangkok and 

Chonburi Provinces at statistical significance of 0.05  

Keyword: Buying Decision Energy Efficient Homes 

บทนำ 

          การดำรงชีวติของมนษุย์เพือ่ความอยูร่อดที่ตอ้งการป�จจัย 4 คือ อาหาร ที่อยู่อาศัย เครื่องนุง่ห่ม และยารกัษาโรค

ยังคงเป�นพืน้ฐานในการดำรงชีวติทีจ่ำเป�น ที่อยูอ่าศัยจึงเป�นป�จจัยที่สำคัญสำหรับการดำรงชวีิตของประชาชน ที่อยูอ่าศัย
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ประกอบไปดว้ยบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ ห้องชุด และอาคารพาณชิย์  การเลือกทีอ่ยู่อาศัยต้องคำนงึถงึความปลอดภัย ความ

สะดวกสบาย สภาพแวดล้อม และราคาทีอ่ยูอ่าศัย โดยเฉพาะในกรงุเทพและปริมณฑล  ราคาที่ดินมกีารปรับตัวเพิ่มขึ้น

ตามแนวรถไฟฟา้  และทำเลที่อยู่อาศัยที่มีส่ิงอำนวยความสะดวกมีความตอ้งการของผู้บริโภคสูง ทำใหท้ำเลดังกล่าวมี

จำนวนจำกัด ราคาที่ดนิปรบัตวัสูงขึ้นส่งผลใหร้าคาทีอ่ยูอ่าศัยในป�พ.ศ. 2567 มีการปรับราคาเพิ่มขึ้น (พีพทีีวีออนไลน,์ 

2567) ป�จจุบนั ภาวะโลกร้อน (Global Warming) เกิดจากการที่อุณหภูมิเฉล่ียของอากาศบนโลกสูงขึ้น ไม่วา่จะเป�น

อากาศใกล้ผิวโลก หรอืน้ำในมหาสมุทร อันเป�นเหตใุหเ้กดิการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศ (Climate Change) ซึ่งเป�น

ผลมาจากกจิกรรมในการดำเนินชีวิตของมนษุยท์ี่ทำให้ปริมาณก๊าซเรอืนกระจก (Greenhouse Gases) ในช้ันบรรยากาศ

เพิ่มสูงขึน้ จนกอ่เกิดเป�นภาวะเรือนกระจก (Greenhouse Effect) (สำนกังานนโยบายและแผน กระทรวงพลังงาน, 

2551) จากแนวโน้มความตอ้งการที่อยู่อาศัยบ้านประหยดัพลังงานจงึเป�นส่ิงที่นา่สนใจของคนทีไ่ม่เพยีงแต่ตอ้งการมีบา้น

ที่อบอุ่น แต่ยงัตอ้งการดูแลโลก และสร้างประโยชน์ต่อส่ิงแวดล้อมไปในตวั ชว่ยประหยัดพลังงานและลดค่าใช้จ่ายได้อกี

ด้วย โดยบ้านประหยัดพลังงานมีการคำนงึถงึสภาพแวดล้อมในทุกขั้นตอนการสร้าง ตัง้แต่การผลิตไปจนถึงการขนส่ง การ

ออกแบบ เลือกวัสดุ ให้มีความสอดคล้องกับสภาพภูมิอากาศ และภูมิประเทศ เพือ่ลดการใชเ้ครื่องใช้ไฟฟ้าบางชนิดในการ

แก้ไขป�ญหาอุณภูมิภายในบ้าน(Green Network, 2019) ดงันั้นผู้วิจัยมีความสนใจทีจ่ะทำการศึกษาเกีย่วกับการตดัสินใจ

ซื้อบ้านอนุรกัษพ์ลังงานผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจงัหวดั ชลบรุโีดยศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) คุณค่า

ตราสินค้า พฤตกิรรมผู้บรโิภคดา้นส่ิงแวดล้อม และรูปแบบการดำเนินชีวติ  

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี 

 2. เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรีจำแนก

ตามป�จจัยส่วนบุคคล 

 3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) คุณค่าตราสินค้า พฤตกิรรมผู้บริโภคด้านส่ิงแวดล้อม และรูปแบบ

การดำเนินชีวติที่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อบ้านอนรุักษ์พลังงานของผู้บรโิภคในกรงุเทพมหานครและจังหวดัชลบรุ ี

ขอบเขตงานวจิยั 

 1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี ้ ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี ซึ่งไม่สามารถรู ้จำนวน

ประชากรที่แน่นอนได้ จึงได้ใช้วิธีการกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ Yamane (1973) ที่ระดับความ

เชื่อมั่น 95% และกำหนดค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 5% จะได้จำนวนกลุ่มตวัอย่างทั้งส้ิน 400 คน          

 2. การศึกษาวจิยันี้เป�นการศึกษาวิจัยเกี่ยวกบัอทิธพิลส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) คุณค่าตราสินค้า 

พฤตกิรรมผู้บริโภคด้านส่ิงแวดล้อม และรูปแบบการดำเนินชีวติ ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อบ้านอนรุักษ์พลังงานของ

ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจังหวดัชลบรุี โดยทางผู้วจิยัจะทำการศึกษาถงึตัวแปรอิสระ คือ ป�จจัยส่วนบุคคล ส่วน

ประสมทางการตลาด (7Ps) คุณค่าตราสินค้า พฤตกิรรมผู้บริโภคด้านส่ิงแวดล้อม และรปูแบบการดำเนินชีวติ และตัวแปร

ตาม คือ การตัดสินใจซื้อบ้านอนรุักษ์พลังงานของผู้บรโิภคในกรงุเทพมหานครและจังหวดัชลบรุี   

สมมติฐานของการวจิยั 

 สมมติฐานที ่ 1 ป�จจัยส่วนบุคคลต่างกัน ทำให้การตัดสินใจซื ้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรีต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุร ี
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 สมมติฐานที่ 3 คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

และจังหวัดชลบุรี 

 สมมติฐานที่ 4 พฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี 

           สมมติฐานที ่ 5 รูปแบบการดำเนินชีวิตมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. ทำให้ทราบถงึระดับการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี 

 2. ทำให้ทราบถึงการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรีจำแนก

ตามป�จจัยส่วนบุคคล ส่วนประสมการตลาดทางการตลาด (7Ps) คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมผู้บริโภคด้านสิ่งแวดล้อม  

และรูปแบบการดำเนินชีวิต 

 3. ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี สามารถนำผลการวิจัยที ่ได้ไปใช้เป�นข้อมูลในการ

ประกอบการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงาน 

แนวคิดและทฤษฎี 

1.แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับการตัดสินใจซือ้ 

การตัดสินใจเป�นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการคิดอย่างมีเหตุผล เพื่อเลือกแนวทางปฏิบัติที่ถูกต้องกับ

สถานการณ์ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายโดยพจิารณาได้ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรู้ถึงความต้องการ (2) การค้นหาข้อมูล (3) การ

ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ (4) การตัดสินใจใช้บริการ และ (5) พฤติกรรมหลังการซื้อ แสดงให้เห็นถึงกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อที่ผู้บริโภคต้องนำมาพิจารณาก่อนการตัดสินใจซื้อ (Kotler, 2003; Kotler & Keller, 2012) 

2.แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ ตัวแปรหรือเครือ่งมอืทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ มกัจะ

นำมาใชเ้พือ่ตอบสนองความพงึพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป�นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดมี

เพียง 4 ตวัแปร (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานทีห่รอืชอ่งทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ตอ่มามตีัวแปรเพิ่มขึ้นมาอกี 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอยา่งยิง่

กับธรุกจิทางดา้นการบรกิาร ดงัน้ันจึงเรียกได้ว่าเป�นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps (Kotler, 1997) 

3.แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับคณุค่าตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้า หมายถึง กลุ่มของหนี้สินและสินทรัพย์ที่เชื่อมโยงกับชื่อตราสินค้า โลโก้ของสินค้า และสัญลักษณ์

ของสินค้า ประกอบ5 ด้าน คือ (1) ด้านการรู้จักตราสินค้าเป�นการนำเสนอสินค้า การรับรู้ตราสินค้า  (2) ด้านคุณภาพการรับรู้  

(3) ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า การสร้างความเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (4) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

ความยึดมั่นในตราสินค้า และเกิดการซื้อซ้ำ (5) ด้านสินทรัพย์ ประเภทอื่นๆของตราสินค้า (Aaker, 1996) 

4.แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคด้านสิง่แวดล้อม 

 พฤติกรรมผู้บริโภคที่เป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ การสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม แรงกดดันทางสังคม (Gadenne et al., 

2011) ประสบการณ์ของผู้บริโภคเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ที่เป�นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมเป�นอีกตัวแปรทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป�นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม จึงมุ่งมั่นเพื่อเรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป�นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมด้วยตนเอง และ



5 
 

ได้รับความรู้เกี่ยวกับส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ที่เป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผลกระทบของผลิตภัณฑ์ต่อสิ่งแวดล้อม และ

ฟ�งก์ชันการทำงานของผลิตภัณฑ์ ฯลฯ (Laroche et al., 2001) โดยพิจารณาตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทที่มีความ

รับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อมมากกว่า ซื้อสินค้าจากบริษัทที่มีการผลิตและกระบวนการที่เป�นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 

ทำให้ผู้บริโภครู้สึกในทางบวกเกี่ยวกับการซื้อตรงตามแนวคิดของตนเอง (Pickett & Ozaki, 2008) และการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าอาจมาจากอิทธิพลมากมายจากเพื่อนร่วมงาน เพื่อนร่วมงาน ครอบครัว และสิ่งแวดล้อมรอบตัวบุคคล ส่งผล

ต่อการกำหนดพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค จะเพิ่มการรับรู้ของบุคคลในการดำเนินการเชิงบวกในรูปแบบของ

การตัดสินใจเปล่ียนมาใช้เป�นผลิตภัณฑ์ที่เป�นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม (Puspitasari et al., 2018) 

5.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต 

รูปแบบการดำเนนิชีวิต (Lifestyle) สามารถอธิบายใหเ้ห็นค่านยิมหรือรสนยิมในการดำเนินชีวติผ่านรปูแบบของการ

บริโภคสินค้าต่าง ๆ ซึง่บุคคลมกัจะรวมตวักนัเป�นกลุ่มโดยจะมีส่ิงทีช่อบเหมอืนกันใช้เวลาทำกจิกรรมและซื้อของที่คล้ายกนั 

(Solomon, 2011) การศึกษามาตรวัดลักษณะทางวิทยาเป�นการวัดเชงิปริมาณ ในรูปแบบของกิจกรรม ความสนใจ 

และความคิดเห็น (Activities Interest and Opinion) เป�นการวดัรูปแบบการดำเนินชีวิตในรูปแบบการจดัสรรเวลา

ต่อกิจกรรมต่าง ๆ การให้ความสนใจและความคิดเห็นต่อสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล (Plummer, 1992)  

วิธีดำเนินการวิธีวิจัย 

1. การออกแบบการวิจัย 

         การศึกษานี้เป�นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non-Experimental Design) เป�นการวิจัยที่มีการศึกษาตามสภาพ     ที่

เป�นไปตามธรรมชาติ โดยไม่มีการจัดกระทำ หรือควบคุมตัวแปรใดๆ เป�นการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนาม แบบวิจัย

ตัดขวาง (Cross Sectional Studies) คือเป�นการเก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว โดยใช้เครื่องมือ

การวิจยัเป�นแบบสอบถาม (Questionnaire) ทำการเก็บรวบรวมข้อมูล และนำไปไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธกีารทางสถิติ 

2. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย          

 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวดัชลบรุี ที่มกีารตัดสินใจซือ้บ้านอนรุกัษ์พลังงาน ซึ่งไมส่ามารถรูจ้ำนวน

ประชากรที่แนน่อนได้ ผู้วิจยัจงึได้ใช้วธิีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenient Sampling) เนื่องจากไม่ทราบจำนวน

ประชากรที่แน่นอน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจงึไดจ้ากสูตรการคำนวณกลุ่มตัวอยา่งแบบไมท่ราบจำนวนประชากร โดยการ

เป�ดตารางหาขนาดกลุ่มตวัอย่างของ Yamane (1973) เพือ่กำหนดจำนวนกลุ่มตัวอย่างเพื่อการศึกษา ซึง่การเป�ดตาราง

หาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จะเป�ดตารางที่ค่าความคลาดเคล่ือนทีย่อมรับได้ที ่0.05 หรอืคิดเป�นค่าความคลาดเคล่ือนที ่

5% ทีร่ะดับความเชือ่มั่น 95% โดยผลจากการเป�ดตารางของ Yamane (1973) ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งจำนวน 400 คน 

3. เคร่ืองมือใช้ในการวจิยั 

 การวจิัยในครัง้นี ้ผู้วิจัยไดใ้ช้แบบสอบถามเป�นเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิัย แบบสอบถามนั้นเป�นเครื่องมอืหลักที่

นำมาเกบ็รวบรวมข้อมลู โดยทางผู้วิจัยกไ็ด้มกีารศึกษาหาความรู ้ค้นคว้าทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ 

เอกสารทางวิชาการ รวมไปถงึงานวิจัยทีเ่กีย่วข้องเพื่อทีจ่ะนำความรูท้ี่ไดม้านั้นไปกำหนดกรอบแนวความคิดของงานวิจัยที่

ผู้วิจัยศึกษา ซึง่แสดงให้เห็นตวัแปรที่เกี่ยวข้อง โดยตัวแปรที่ไดม้านั้นจะช่วยพฒันาการสร้างแบบสอบถามในการเกบ็

ข้อมูลจากกลุ่มตวัอยา่งทีก่ำหนด โดยแบบสอบถามจะแบง่ออกเป�น 6 ส่วนดงัตอ่ไปนี ้

 ส่วนที ่1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป�นคำถามทีเ่กีย่วข้องกับ ป�จจัยส่วนบุคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชพี และรายได้ต่อเดือน มจีำนวน 5 ข้อ 



6 
 

       ส่วนที่ 2 ขอ้มูลเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) เป�นคำถามที่เกี่ยวข้องกบัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ซึ่งประกอบดว้ย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านชอ่งทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ด้าน

ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีจำนวน 32 ขอ้ 

 ส่วนที ่3 ขอ้มูลเกี่ยวกบัคุณค่าตราสินค้าเป�นคำถามทีเ่กีย่วข้องกับคุณค่าตราสินค้า ซึง่ประกอบด้วย ดา้นการ

รู้จกัตราสินค้า ด้านคุณภาพการรบัรู ้ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ดา้นความภักดีตอ่ตราสินค้า ด้านสินทรพัย์ประเภท

อื่นๆของตราสินค้ามี จำนวน 21 ข้อ 

           ส่วนที ่4 ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภคดา้นส่ิงแวดล้อมเป�นคำถามทีเ่กีย่วขอ้งกับพฤติกรรมผู้บริโภคดา้น

ส่ิงแวดล้อม ซึง่ประกอบดว้ย การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ การสรา้งความรบัผิดชอบตอ่ส่ิงแวดล้อมประสบการณ์

เกีย่วกับสินค้าทีเ่ป�นมติรต่อส่ิงแวดล้อม ความเป�นมิตรตอ่ส่ิงแวดล้อมของบริษทั และแรงกดดันทางสังคม มีจำนวน 21ข้อ 

           ส่วนที ่5 ข้อมูลเกี่ยวกบัรูปแบบการดำเนินชีวิตเป�นคำถามที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบการดำเนินชีวติประกอบดว้ย 

ด้านกิจกรรม ดา้นความสนใจ ด้านความคิดเหน็ มีจำนวน 11 ข้อ 

           ส่วนที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานครและจังหวัด

ชลบุรี เป�นคำถามที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงาน มีจำนวน 6 ข้อ 

4. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ได้มีการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยผู้วิจัยได้มีการนำแบบสอบถามมาใช้เป�นเครื่องมือ    

ในการวิจัย ซึ่งการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย สามารถสรุปเป�นขั้นตอนได้ดังนี้  

 1. การศึกษาค้นคว้าข้อมูลแนวคิดทฤษฎี เอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรป�จจัยส่วน

บุคคล ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมผู้บริโภคด้านส่ิงแวดล้อม รูปแบบการดำเนินชีวิต และ

การตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงาน   

 2. นิยามศัพท์เฉพาะของตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ทำขึ้นเพื่อทำให้ความหมาย ของตัวแปรต่างๆ สามารถ

วัดผลได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น 

 3. นำนิยามศัพท์เฉพาะที่ได้มาสร้างเป�นข้อคำถามที่มีความครอบคลุม และสัมพันธ์กับนิยามศัพท์ของตัวแปร  

 4. จัดทำร่างแบบสอบถาม  

 5. ผู้วิจยันำแบบสอบถามที่ได้สรา้งขึ้นใหอ้าจารยท์ี่ปรกึษาตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหาวา่แบบสอบถามมี

การใช้ภาษาและลักษณะของขอ้ความเหมาะสมกับกลุ่มตวัอย่างทีจ่ะดำเนินการวิจัย 

5.การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม   

     1. ผู้วิจัยดำเนินการการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และความน่าเชื่อถือ ก่อนนำแบบสอบถามไปดำเนินการ

วิจัยใช้งานจริง โดยนำร่างแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นไปนำเสนอให้ผู้เชี่ยวชาญและนักวิชาการทำการตรวจสอบ

คุณภาพของความเที ่ยงตรงด้านเนื ้อหา เพื ่อหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ที ่ต้องการวัด  

(Item Objective Congruence--IOC) ในการพิจารณาความเห็นของผู้เชี่ยวชาญจากการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 

ในทุกข้อคำถามมีการนำเกณฑ์การแปลความหมายของ Rovinelli and Hambleton (1977) โดยค่าดัชนีความสอดคล้อง 

ที่ได้ครั้งนี้อยู่ระหว่าง 0.97 โดยถือว่าผ่านเกณฑ์มาตรฐานที่ยอมรับได้ 0.50 

 2. ผู้วิจัยได้มีการจัดทำแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ทางผู้วิจัยใช้ 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย จำนวน 35 คน เพื่อทำการตรวจสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีการหา 

ค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) (Cronbach, 1974) ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) โดย

ภาพรวม เท่ากับ 0.949 ด้านผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.850 ด้านราคาเทา่กบั 0.846 ด้านช่องทางการจำหน่ายเทา่กับ 0.775 ด้าน
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การส่งเสริมการตลาดเท่ากับ  0. 798   ด้านบุคลากรเท่ากับ 0. 813 ด้านลักษณะทางกายภาพเท่ากับ 0. 868  และด้าน

กระบวนการเท่ากับ  0. 813 ด้านลักษณะทางกายภาพเท่ากับ 0. 868  และด้านกระบวนการ คุณค่าตราสินค้า โดยภาพรวม

เท่ากับ 0.941ด้านการรู้จักตราสินค้า 0.819 ด้านคุณภาพการรับรู้ เท่ากับ 0.811ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าเท่ากับ 0.783 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้าเท่ากบั  0.818 และด้านสินทรัพย์ประเภทอืน่ๆของตราสินค้าเท่ากบั 0.891 พฤติกรรมผู้บริโภค

ด้านสิ่งแวดล้อมโดยภาพรวมเท่ากับ 0.945 การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ เท่ากับ 0.855  การสร้างความรับผิดชอบ

ต่อสิ่งแวดล้อมเท่ากับ   0.749 ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าที่เป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเท่ากับ 0.846  ความเป�นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมของบริษัทเท่ากับ 0.926 และแรงกดดันทางสังคมเท่ากับ0.801 รูปแบบการดำเนินชีวิตโดยภาพรวม เท่ากับ 

0.911ด้านกิจกรรมเท่ากับ 0.737  ด้านความสนใจเท่ากับ  0.757 และด้านความคิดเห็นเท่ากับ 0.909  การตัดสินใจซื้อ

บ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี โดยภาพรวมเท่ากับ 0.894 

 3. เมื่อผู้วิจยันำข้อบกพรอ่งมาปรับปรงุ แกไ้ข โดยขอคำปรกึษาและผ่านความคิดเห็นและความเหน็ชอบของอาจารย์

ที่ปรกึษาอีกครัง้ จนได้เครื่องมอืทีม่ีประสิทธิภาพ จึงนำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ ไปสอบถามกลุ่มตัวอย่างตามที่ไดก้ำหนดไว ้

6. การเก็บรวบรวมข้อมูล   

 ผู้วิจัยไดน้ำแบบสอบถามฉบับสมบูรณท์ี่ผ่านการแกไ้ขและผ่านความเหน็ชอบจากอาจารยท์ี่ปรกึษามาดำเนนิการ

จัดทำแบบสอบถามออนไลน์ เพือ่ทำการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างทีก่ำหนด จำนวน 400 คน ซึ่งกลุ่มตวัอยา่งคือ 

ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจังหวดัชลบรุี โดยการสุ่มแบบบังเอิญหรอืแบบสะดวก ซึ่งหลังจากเกบ็รวบรวมข้อมูลครบ 

400 ชุด จะดำเนินการในขั้นตอนต่อไป คือ การนำขอ้มูลทีไ่ด้มาไปวเิคราะห์ผลโดยผ่านโปรแกรม SPSS   

7. เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูล  

          เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้นำข้อมูลที่ได้มาทำการประมวลผลด้วย 

การวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  

          1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) กับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงกลุ่ม ได้แก่ 

ป�จจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

          1.2 ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิง

ปริมาณ ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมผู้บริโภคด้านสิ่งแวดล้อม และรูปแบบการ

ดำเนินชีวิต และการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี 

 2. สถิตอินุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  

 2.1 เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและชลบุรี จำแนก

ตามเพศ จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการทดสอบ t-test 

 2.2 เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและชลบุรี จำแนก

ตามอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One – 

way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะนาไปสู่การเปรียบเทียบเป�นรายคู่ โดยใช้วิธีของ LSD 

 2.3 เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) คุณค่าตราสินค้า พฤตกิรรมผู้บรโิภคด้านส่ิงแวดล้อม และ

รูปแบบการดำเนินชีวิต ที่มีผลตอ่การตัดสินใจซือ้บ้านอนุรกัษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและชลบรุีปรจิะใช้

การวเิคราะหข์อ้มูลด้วยสถิตถิดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัย 

 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี ้
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 ผลการวเิคราะหป์�จจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจงัหวดัชลบุรี พบว่า ส่วนใหญเ่ป�นเพศ

หญงิ ม3ี1 - 40 ป� มีระดับการศึกษาระดบัปรญิญาตรี อาชพีพนกังานเอกชน และรายไดต้่อเดอืน 20,001 - 30,000 บาท 

 ผลการวิเคราะหส่์วนประสมทางการตลาด (7Ps)ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี โดย

ภาพรวม อยูใ่นระดับความสำคัญมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อยูใ่นระดับสำคัญมากที่สุด จำนวน 6 ด้าน

และอยู่ในระดับสำคัญมาก จำนวน 1 ด้าน โดยเรียงตามลำดับดังนี้ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร  

ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการและด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี โดยภาพรวม อยู่ในระดับ

ความสำคัญมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับสำคัญมากที่สุด โดยเรียงตามลำดับดังนี้ ด้านความ

เชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์ประเภท

อื่นๆของตราสินค้า  

 ผลการวิเคราะหพ์ฤตกิรรมผู้บริโภคด้านส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจังหวัดชลบุรีอยูใ่น

ระดับความสำคัญมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าอยูใ่นระดับสำคัญมากที่สุดและอยู่ในระดับสำคัญมาก จำนวน 

1 ด้าน โดยเรียงตามลำดับดงันี ้คือ การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ ประสบการณ์เกี่ยวกบัสินค้าที่เป�นมิตรต่อ

ส่ิงแวดล้อม ความเป�นมิตรตอ่ส่ิงแวดล้อมของบริษทั การสร้างความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อมและแรงกดดนัทางสังคม 

           ผลการวิเคราะห์รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรีอยู ่ในระดับ

ความสำคัญมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าทุกด้านอยู่ในระดับสำคัญมากที่สุด โดยเรียงตามลำดับดังนี้ ด้าน

กิจกรรม ด้านความสนใจและด้านความคิดเห็น 

ผลการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจังหวัดชลบุรีอยู่

ในระดับความสำคัญมากที่สุด 

 ผลการเปรียบเทยีบการตดัสินใจซื้อบ้านอนุรกัษพ์ลังงานของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจงัหวัดชลบุร ี

จำแนกตามป�จจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืน สรุปการวิจยัไดด้ังนี้ 

ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจังหวดัชลบรุี ที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดอืนต่างกนั ทำใหก้าร

ตัดสินใจซือ้บ้านอนุรกัษพ์ลังงานต่างกัน 

 ผลการวเิคราะห2์ ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ซึ่งประกอบดว้ย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้านชอ่งทางการจดั

จำหน่าย  ดา้นส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากร ดา้นลักษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการ ที่มผีลต่อการตดัสินใจซื้อบา้น

อนุรกัษพ์ลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวดัชลบรุี สรุปการวิจยั ไดด้ังนี้ ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้าน

ราคาและด้านช่องทางการจดัจำหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้บ้านอนุรกัษพ์ลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจงัหวดั

ชลบุรี และส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านส่งเสริมการตลาดด้านบุคลากร  ด้านลักษณะทางกายภาพ และ

ด้านกระบวนการ ไม่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้บ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจังหวดัชลบรุี                                                                                                                                                                                                                                                                                

 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้านความ

เชื่อมโยงกับตราสินค้ ด้านความภักดีต่อตราสินค้าและด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆของตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

บ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี สรุปการวิจัย ได้ดังนี้ คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จัก

ตราสินค้าและด้านคุณภาพการรับรู้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

จังหวัดชลบุรี และคุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภท

อื่นๆของตราสินค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี  
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 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมด้านส่ิงแวดล้อม  ซ่ึงประกอบดว้ย การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ การสร้างความ

รับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อม ประสบการณ์เกี่ยวกบัสินค้าที่เป�นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ความเป�นมติรตอ่ส่ิงแวดล้อมของบรษิทั

และแรงกดดันทางสังคม ที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อบ้านอนุรกัษพ์ลังงานของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจงัหวัดชลบุร ี

สรุปการวิจยั ไดด้ังนี้ พฤตกิรรมด้านส่ิงแวดล้อม การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ ความเป�นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมของ

บริษทัและแรงกดดันทางสังคม มีผลต่อการตดัสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและ

จังหวดัชลบุรี พฤติกรรมด้านส่ิงแวดล้อม การสร้างความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อมประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าที่เป�น

มิตรต่อส่ิงแวดล้อม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบา้นอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจังหวดัชลบุรี  

          ผลการวิเคราะห์รูปแบบการดำเนินชีวติ ซึ่งประกอบดว้ย ด้านกจิกรรม ด้านความสนใจ ด้านความคิดเห็นมีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรกัษพ์ลังงานของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจังหวดัชลบุรี สรุปการวิจัย ได้วา่รูปแบบ

การดำเนินชีวิต ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจและด้านความคิดเห็น มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบา้นอนุรักษ์พลังงานของ

ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจังหวัดชลบรุ ี

บทสรุปและอภิปรายผล 

1. ผลการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี 

โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยสุดคือ การตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงาน

เพราะความน่าเชื่อถือในตราสินค้า (Brand)  ทั้งนี้อาจเป�นเพราะป�จจุบันเทรนด์รักษ์โลกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย

ของผู้บริโภคมากขึ้นเห็นได้ชัดจากข้อมูลจากแบบสำรวจพฤติกรรมการซื้อ-เช่าอสังหาริมทรัพย์ อันดับ 1 ของไทย พบว่า 

17% ตัดสินใจเลือกผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ที่มีชื่อเสียงด้านโครงการที่ได้รับการรับรองมาตรฐานอาคารเขียว อันดับ 2 

เลือกจากชื่อเสียงของผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ (20%)บ้านอนุรักษ์ใช้วัสดุที่ควบคุมอุณหภูมิทำให้บ้านเย็นสบายลดการ

พึ่งพาเครื่องปรับอากาศ ออกแบบให้ใช้พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพ ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก เชื่อมั่นในคุณภาพและ

คุณสมบัติ เพื่อการอยู่อาศัยที่ดีต่อสุขภาพและยั่งยืน ทำให้ระดับการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานในระดับมากที่สุดซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ กมลทิพย์  จันทร์วงกลม (2567)ได้ศึกษาอิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ความ

คิดเห็นจากนักรีวิว และคุณภาพการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลโดยพบว่า การตัดสินใจใช้บริการคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยู่ในระดับมากที่สุด 

 2. ผลการศึกษาการการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี 

จำแนกตามป�จจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สามารถสรุปได้ดังน้ี 

 2.1 ผู้บรโิภคในกรงุเทพมหานครและจงัหวดัชลบุรี ที่มเีพศต่างกัน ทำใหก้ารตดัสินใจซือ้บ้านอนุรักษ์พลังงาน

โดยภาพรวมไมต่่างกัน ดงันั้น ไม่ว่าเพศชายหรอืเพศหญงิ มกีารตดัสินใจซือ้โดยภาพรวมที่คล้ายคลึงกัน ซึง่สอดคล้องกบั

งานวิจยัของปรดีิวัฒน์ ก่อภัคจริโรจน ์(2563) ที่ศึกษาการตัดสินใจซื้อคอนโดมเินียมแนวสูงตามเส้นทางรถไฟฟ้าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยพบวา่ เพศ ทีต่่างกันทำให้ การตดัสินใจซือ้คอนโดมเินียมไม่ แตกต่างกนั  

 2.2 ผู้บรโิภคในกรงุเทพมหานครและจงัหวดัชลบุรี ที่มอีายุและระดบัการศึกษาต่างกันทำให้การตดัสินใจซือ้บ้าน

อนุรกัษพ์ลังงานโดยภาพรวมตา่งกนั  แสดงวา่ อายุและระดับการศึกษามีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซื้อบ้านอนุรกัษพ์ลังงาน

ต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัสิริพัฒนญั  ชนิเศรษฐพงศ์ (2561) ศึกษาป�จจยัที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซือ้สินค้าที่เป�น

มิตรต่ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคโดยพบวา่ อายแุละระดบัการศึกษาที่ต่างกัน ทำให้การตัดสินใจซือ้สินค้าทีเ่ป�นมติรตอ่

ส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคต่างกัน   

2.3 ผู้บรโิภคในกรงุเทพมหานครและจงัหวดัชลบุรี ที่มีมอีาชพี และรายได้ต่อเดอืนตา่งกัน ทำให้การตัดสินใจซือ้

บ้านอนรุกัษพ์ลังงานโดยภาพรวมไม่ต่างกัน แสดงว่าอาชพีและรายไดต้่อเดอืนไม่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อบ้านอนรุักษ์
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พลังงาน ซึง่สอดคล้องกับวจิัยของ วชริวิชญ ์ชัยสิทธิ์ (2563) ไดท้ำการศึกษาป�จจยัทางด้านการรบัรู้ขา่วสาร และคุณค่า

ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟา้ของผู้บริโภคโดยพบว่า อาชพี และรายได้ต่อเดอืนทีแ่ตกตา่งกัน ทำให้

การตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าไมแ่ตกต่างกนั  

 3. ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7Ps )ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้บ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคใน

กรงุเทพมหานครและจงัหวดัชลบุรีสามารถสรุปได้ดงันี ้  

3.1 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้บ้านอนรุกัษพ์ลังงานของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานครและจงัหวดัชลบุรี ซึง่ผู้วิจยัมีความเหน็ว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจงัหวัดชลบุรใีห้ความสำคัญ

ต่อส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์  ในระดบันอ้ยที่สุด มีความเห็นวา่ บ้านอนรุักษ์พลังงาน มกีารใช้โทนสี

อ่อนสะท้อนความร้อนและเลือกกระจกที่มี คุณสมบัติลดความรอ้น (Low – E) ซึง่สอดคล้องกับงานวิจยัของ  วชริวิชญ์ 

ชัยสิทธิ ์(2563) ได้ทำการศึกษาป�จจัยทางด้านการรับรู้ข่าวสาร และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลตอ่การตดัสินใจซื้อรถยนต์

ไฟฟา้ของผู้บริโภคโดยพบว่าส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กบัการตดัสินใจซื้อรถยนตไ์ฟฟา้ของ

ผู้บริโภควยัทำงานทีใ่ช้รถยนตใ์นเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 

 3.2 ส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) ด้านราคา มผีลต่อการตดัสินใจซือ้บ้านอนรุกัษ์พลังงานของผู้บริโภคใน

กรงุเทพมหานครและจงัหวดัชลบุรี ซึง่ผู้วิจยัมีความเห็นว่า ผู้บรโิภคในกรงุเทพมหานครและจงัหวัดชลบรุี ให้ความสำคัญ

ต่อส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านราคา ในระดบัมากทีสุ่ด บ้านอนรุกัษพ์ลังงาน มรีาคาเหมาะสมกบัทำเลที่ตัง้ ซ่ึง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภาวรรณ ถาวร (2562) ได้ทำการศึกษาป�จจยัที่ส่วนประสมทางการตลาดและการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ ทีม่ีอิทธพิลตอ่การตัดสินใจซือ้รถยนต์อีโคคาร์ ในเขตจงัหวดัมหาสารคามโดยพบวา่ ส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นราคา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์อีโคคาร์ ในเขตจงัหวดัมหาสารคาม  

           3.3 ส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) ดา้นช่องทางการจดัจำหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจซื้อบ้านอนุรกัษพ์ลังงาน

ของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจงัหวดัชลบุรี ซึง่ผู้วิจยัมีความเห็นว่า ผู้บรโิภคในกรงุเทพมหานครและจงัหวัดชลบรุี 

ให้ความสำคัญตอ่ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นช่องทางการจดัจำหน่าย บ้านอนรุกัษพ์ลังงาน ในระดับมาก 

ผู้บริโภครบัรูข้้อมูลบ้านอนรุกัษพ์ลังงาน ผ่านชอ่งทางเวบ็ไซต์ของบรษิทั หรอืส่ือโซเซียล ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ วชิ

รวิชญ์ ชยัสิทธิ ์(2563) ได้ศึกษาป�จจัยทางด้านการรับรู้ข่าวสาร และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลตอ่การตดัสินใจซื้อรถยนต์

ไฟฟา้ของผู้บริโภคโดยพบว่าส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจำหน่าย มผีลต่อการตดัสินใจชือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภค

วัยทำงานทีใ่ชร้ถยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

          3.4 ส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลตอ่การตัดสินใจซือ้บ้านอนุรกัษ์พลังงาน

ของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจงัหวดัชลบุรี ซึง่ผู้วิจยัมีความเห็นว่า ผู้บรโิภคในกรงุเทพมหานครและจงัหวัดชลบรุี 

ให้ความสำคัญส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาด ในระดับน้อยที่สุด บ้านอนุรกัษ์มกีารโฆษณา

และประชาสัมพนัธ์ถงึผ่าน โซเชยีลมีเดีย เวบ็ไซต์ อินฟลูเอนเซอร์ บคุคลที่มีชือ่เสียง ซึง่สอดคล้องกับงานวิจยัของ วิบูล 

จงสา (2563) ไดศึ้กษาป�จจัยที่ส่งผลในการตดัสินใจเลือกใช้รถ Hybrid ของผู้บริโภคในเขต จังหวัดชลบุรีโดยพบว่า ส่วน

ประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสริมการตลาดไมส่่งผลตอ่การตัดสินใจเลือกใช้รถ Hybrid ของผู้บริโภคในเขต จังหวัดชลบุร ี  

       3.5 ส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) ) ด้านบุคลากร ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อบา้นอนรุกัษ์พลังงานของผู้บริโภคใน

กรงุเทพมหานครและจงัหวดัชลบุรี ซึง่ผู้วิจยัมีความเห็นว่า ผู้บรโิภคในกรงุเทพมหานครและจงัหวัดชลบรุี ให้ความสำคัญ

ส่วนประสมทางการตลาด (7P ) ด้านบุคลากร ในระดับน้อยที่สุด บ้านอนรุกัษ์มกีารโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ถงึผ่าน

โซเชยีลมีเดีย เวบ็ไซต ์อินฟลูเอนเซอร ์บุคคลทีม่ีชื่อเสียง ซึง่สอดคล้องกบังานวจิัยของ วชริวิชญ์ ชัยสิทธิ์ (2563) ได้ศึกษา

ป�จจัยทางด้านการรับรู้ข่าวสาร และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลตอ่การตดัสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟา้ของผู้บริโภคโดยพบว่าส่วน
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ประสมการตลาด ดา้นบุคลากรไม่มผีลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนตไ์ฟฟา้ของผู้บริโภควัยทำงานทีใ่ช้รถยนตใ์นเขต

กรงุเทพมหานครและปริมณฑล  

       3.6 ส่วนประสมทางการตลาด(7Ps)  ด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้บ้านอนรุกัษพ์ลังงานของ

ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจังหวดัชลบรุี ซึ่งผู้วิจยัมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจงัหวดัชลบุรี ให้

ความสำคัญ  ส่วนประสมทางการตลาด (7P) ด้านลักษณะทางกายภาพ ในระดบัน้อยที่สุด มีความเห็นว่า ใช้กระจกเขียว

หรอืกระจก Low-E ลด ความรอ้นจากภายนอกและติดตัง้ฉนวนกันความร้อนในผนังและหลังคาเพื่อลดการสูญเสีย

พลังงานและจดัสวนรอบบ้านเพือ่ชว่ยลดความรอ้น ซึง่สอดคล้องกบังานวจิัยของ วชิรวิชญ ์ชัยสิทธิ์ (2563) ได้ศึกษา

ป�จจัยทางด้านการรับรู้ข่าวสาร และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลตอ่การตดัสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟา้ของผู้บริโภคโดยพบว่าส่วน

ประสมการตลาด ดา้นลักษณะทางกายภาพ ไมม่ผีลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าของผู้บริโภควัยทำงานทีใ่ชร้ถยนตใ์น

เขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 

     3.7 ส่วนประสมทางการตลาด(7Ps)  ด้านกระบวนการ ไม่มผีลต่อการตดัสินใจซือ้บ้านอนรุกัษ์พลังงานของผู้บริโภคใน

กรงุเทพมหานครและจงัหวดัชลบุรี ซึง่ผู้วิจยัมีความเห็นว่า  ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครและจงัหวัดชลบุร ีให้ความสำคัญ

ส่วนประสมทางการตลาด (7P) ด้านกระบวนการ ในระดับน้อยที่สุด มีความเหน็ว่า กระบวนการให้บรกิารขายบ้าน

อนุรกัษพ์ลังงาน มีความสะดวก และรวดเรว็ ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของ วชิรวชิญ์ ชยัสิทธิ ์(2563) ทำการศึกษาป�จจยั

ทางดา้นการรบัรู้ข่าวสาร และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟา้ของผู้บรโิภคโดยพบว่าส่วนประสม

การตลาด ดา้นกระบวนการไม่มผีลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้บรโิภควัยทำงานในเขตกรงุเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

 4. ผลการศึกษาคุณค่าตราสินค้า ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้บ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

และจังหวดัชลบรุี สามารถสรปุได้ดังนี ้

 4.1 คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี ให้ความสำคัญ 

คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู ้จักตราสินค้า ในระดับมากที ่สุด มีความเห็นว่า สามารถจดจำสัญลักษณ์ ตราสินค้า 

(Brand)บ้านอนุรักษ์พลังงานสื่อถึงความเป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น สีเขียว ใบไม้ แสงอาทิตย์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ ปรีดิวัฒน์ ก่อภัคจิรโรจน์ (2563) ทำการศึกษาการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแนวสูงตามเส้นทางรถไฟฟ้าของ

ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู ้จักตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมิเนียมแนวสูงตามรถไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

          4.2 คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู ้ มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ อยู่ในระดับมากที่สุด มี

ความเห็นว่า บ้านอนุรักษ์พลังงานที่เลือกซื้อใช้วัสดุที่มีคุณภาพและได้รับมาตรฐานในการก่อสร้างจากบริษัทก่อสร้างชั้น

นำ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปรีดิวัฒน์ ก่อภัคจิรโรจน์ (2563) ได้ทำการศึกษาการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแนวสูง

ตามเส้นทางรถไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพการรับรู้ ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแนวสูงตามรถไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.3  คุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 

ในระดับมากที่สุดข้อที่มีค่าเฉล่ียที่น้อยที่สุด คือ บ้านอนุรักษ์พลังงานที่เลือกซื้อ ได้นำเทคโนโลยีสมัยใหม่มาตอบสนอง ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ วชิรวิชญ์ ชัยสิทธิ์ (2563) ศึกษาป�จจัยทางด้านการรับรู้ข่าวสาร และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผล
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ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค พบว่า ป�จจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

 4.4 คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ในระดับมาก

ที่สุด ข้อที่มีค่าเฉลี่ยที่น้อยที่สุด คือ มีการศึกษาข้อมูลโครงการใหม่ๆเกี่ยวกับบ้านอนุรักษ์พลังงานสมัยใหม่ตามช่องทาง

สื่อประชาสัมพันธ์ของแบรนด์ อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคส่วนใหญ่เป�ดรับข้อมูลผ่านสื่อ Instagram, TikTok, facebook, 

X, หรือจากReviewer ทำให้เกิดการสร้างการรับรู้ ในแบรนด์อย่างต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย นฤชร ภูเก้าล้วน 

(2563)ศึกษาป�จจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ป�จจัยคุณค่าตรา

สินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก   

  4.5 คุณค่าตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆของตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงาน

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ

ของตราสินค้า ในระดับมากที่สุข้อที่มีค่าเฉลี่ยที่น้อยที่สุด คือ แบรนด์บ้านอนุรักษ์พลังงานที่เลือกซื้อมีคุณภาพและมี

มาตรฐาน อาจทำให้คุณค่าตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆของตราสินค้าไม่นำมาร่วมพิจารณาในการตัดสินใจซื้อ

บ้านอนุรักษ์พลังงานซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ปรีดิวัฒน์ ก่อภัคจิรโรจน์ (2563ได้ศึกษาการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแนว

สูงตามเส้นทางรถไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคโดยพบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของ

ตราสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแนวสูงตามรถไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 5. ผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคด้านสิ่งแวดล้อม ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรีสามารถสรุปได้ดังนี้ 

 5.1 พฤติกรรมผู้บริโภคด้านส่ิงแวดล้อม การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์

พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ให้ความสำคัญพฤติกรรมผู้บริโภคด้านสิ่งแวดล้อม การสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ ในระดับมากที่สุด และ

เห็นว่าในการอยู่อาศัยบ้านพลังงานที่เป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมก่อให้เกิดมลพิษน้อยกว่าบ้านทั่วไป ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจัย

ของ ปฐพี สุทธิวัฒนกุล (2561) ได้ศึกษาป�จจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยพบว่า การสนับสนุนการปกป้องสิ่งแวดล้อม ส่งต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์สีเขียวของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

             5.2 พฤติกรรมผู้บริโภคด้านสิ่งแวดล้อม การสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้าน

อนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า การสร้างความรับผิดชอบต่อ

สิ่งแวดล้อม ในระดับมากที่สุด ข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด มีความเห็นว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี การ

สนับสนุนการปกป้องธรรมชาติทำให้รู ้สึกว่าเป�นคนพิเศษ อาจเนื่องมาจากป�จจุบันผู้บริโภคจำนวนมากมีการคำนึงถึง

สิ่งแวดล้อมกันเป�นเรื่องปกติเพราะมีการรณรงค์จากภาครัฐและเอกชนก็มีสว่นร่วมกันอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิัย

ของ ดาวรุ่ง  จินดาศรี (2567) โดยพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคด้านส่ิงแวดล้อม การสร้างความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อม ไม่มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวที่เป�นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมของคนวัยทำงานในเขตปริมณฑล 

          5.3 พฤติกรรมผู้บริโภคด้านสิ่งแวดล้อม ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าที่เป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไม่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี  ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า พฤติกรรมผู้บริโภคด้าน

สิ่งแวดล้อม ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าที่เป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด มีความเห็น เคย

ได้รับคำแนะนำเกี่ยวกับบ้านอนุรักษ์พลังงานที่เป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากเพื่อนหรือคนรู้จัก เนื่องมาจาก ผู้บริโภคมีการหา
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ข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื ้อบ้านอนุรักษ์พลังงานผ่านช่องทางที่หลากหลาย จากสื่อ Instagram, TikTok, facebook,ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ (2561) ) ที่ศึกษาป�จจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป�นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค โดยพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคด้านสิ่งแวดล้อม ด้านประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าที่เป�นมิตรต่อ

ส่ิงแวดล้อมของบริษัทไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป�นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 

            5.4 พฤติกรรมผู้บริโภคด้านสิ่งแวดล้อม ความเป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของบริษัท มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้าน

อนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ความเป�นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมของ 

บริษัท ในระดับมากที่สุด มีความเห็น รู้สึกดีที่ซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานจากบริษัทที่มีการจัดการพลังงานและทรัพยากรของ

บริษัทเกี่ยวกับใช้พลังงานทดแทน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปฐพี สุทธิวัฒนกุล (2561)  ได้ศึกษาป�จจัยที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครพบว่า ความเป�นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของบริษัท ส่ง

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้บรรจุภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

         5.5 พฤติกรรมผู้บริโภคด้านส่ิงแวดล้อม แรงกดดันทางสังคม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า พฤติกรรมผู้บริโภคด้านสิ่งแวดล้อม แรงกดดันทางสังคม ใน

ระดับมาก  มีความเห็นว่า ผู้บริโภคจะถูกคนอื่นมองว่า “ล้าหลัง” หากไม่สนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ หรือสินค้าที่เป�นมิตร

ต่อส่ิงแวดล้อมสร้างแรงกดดันให้ท่านอยากทำตาม ตามข้อคิดและทัศนคติของผู้อื่น   ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริพัฒนัญ 

ชินเศรษฐพงศ์ (2561) ไดศึ้กษาการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป�นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภคโดยพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคด้าน

ส่ิงแวดล้อม ด้านแรงกดดันจากสังคม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป�นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมของผู้บริโภค 

       6. ผลการศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิต ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

และจังหวัดชลบุรี สามารถสรุปได้ดังนี้    

        6.1 รูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านกิจกรรม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

และจังหวัดชลบุรี ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า  รูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านกิจกรรมในระดับมากที่สุด ผู้บริโภคชื่นชอบการใช้ชีวิต

แบบส่วนตัวในบ้านอนุรักษพ์ลังงานที่เย็นสบาย อากาศถ่ายเททุกมุมของตัวบ้าน ชื่นชอบการทำกิจกรรมนอกบ้านทำสวนครัว

ปลูกต้นไม้รอบบ้านเพื่อลดความร้อน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จีรนันท์ สุธิตานนท์ (2562) ทำการศึกษารูปแบบการ

ดำเนินชีวิตของลูกค้ากลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า ประเภทเส้ือผ้าแฟชั่น โดยพบว่า รูปแบบ

การดำเนินชีวิต ด้านกิจกรรมมี ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเส้ือผ้าแฟชั่นของลูกค้ากลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย   

      6.2 รูปแบบการดำเนินชีว ิต ด้านความสนใจ มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อบ้านอนุร ักษ์พลังงานของผู ้บร ิโภคใน

กรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า รูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านความสนใจ ในระดับมากที่สุด มี

ความเห็นว่า ผู้บริโภคสนใจในสิ่งอำนวยความสะดวกรอบๆพื้นที่บ้านอนุรักษ์พลังงาน ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ

ซึ่งสอดคล้องกับ งานวิจัยของ ลิษา เศษสุวรรณ์ และสุทธิภัทร อัศววิชัยโรจน์ (2566) ทำการศึกษาป�จจัยส่วนประสมทาง

การตลาด(4Cs) และรูปแบบการดำเนินชีวิต(Lifestyle) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยพบว่า ด้านความสนใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์  

       6.3  รูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านความคิดเห็นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรี ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า  รูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ในระดับมากที่สุด มี

ความเห็นว่า ผู้บริโภคคิดเห็นว่าการศึกษาข้อมูลและภาพลักษณ์แบรนด์ก่อนตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงานเป�นส่ิงที่ช่วยทำ

ให้ตัดสินใจได้ดีขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภวิชญ์ อธิคมวรพันธ์ (2566) ทำการศึกษาอิทธิพลส่วนประสมทาง

การตลาด(4Cs) รูปแบบการดำเนินชีวิตและสภาพแวดล้อมในพื้นที่ โดยพบว่า รูปแบบการดำเนินชีวติ ด้านความคิดเห็นมีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทมือสองของพนักงานบริษัทบริหารสินทรัพย์ กรุงเทพพาณิชย์ จำกัด(มหาชน) 
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ข้อเสนอแนะเพือ่การทำวิจยัคร้ังต่อไป 

 1. เนื่องจากการตัดสินใจซื้อบ้านอนุรักษ์พลังงาน เป�นเรื่องที่เกี่ยวกับทัศนคติและการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งอาจ

เปลี่ยนแปลงได้ตามสภาพเศรษฐกิจ สถานการณ์ด้านสิ่งแวดล้อม และแนวโน้มตลาดอสังหาริมทรัพย์ในแต่ละช่วงเวลา ดังนั้น

ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการ ทำวิจัยซ้ำในช่วงเวลาที่แตกต่างกัน เพื่อให้เห็นแนวโน้มและความสม่ำเสมอของผลการวิจัย 

และทำให้ผลการวิจัยมีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 

2. การศึกษาครัง้นี้เป�นการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและจังหวัดชลบุรีเท่านั้น ในการวิจัย ครั้ง

ต่อไปควรมกีารขยายขอบเขตการศึกษาใหก้ว้างและครอบคลุมมากขึน้ เช่น ปริมณฑลหรือจงัหวดัอื่นๆ รวมถงึเปรียบเทียบ

กลุ่มตัวอย่างระหว่างพื้นที่เพือ่ให้สามารถอธิบายพฤตกิรรมผู้บรโิภคได้ครอบคลุมและนำไปใช้ประโยชน์ไดม้ากขึน้ 
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